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  چکیده
 پژوهشدر این  باشد.می) و عملکرد آن E-CRM( الکترونیکمطالعه مدیریت ارتباط با مشتري  ،پژوهشهدف از انجام این 

، به روش هاي اطلاعاتیالذکر و اطلاعات موجود در بانکیج تحقیقات پیشین در موضوع فوقسعی شده است با استفاده از نتا
الکترونیک  مشتري مدیریت ارتباط با ،تحلیلی -به روش مروريتا ، آوري گردیدهاي اطلاعات مورد نیاز تحقیق جمعکتابخانه
نیاي امروز یکی از الزامات د یمدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکگویاي آن است که پژوهش حاضر نتایج  .گرددتحلیل 
  .گرددمحسوب میهاي جذب و نگهداشت مشتري و سودآوري براي شرکت و سازمان هاست و یکی از ستونسازمان

 .مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک، مدیریت ارتباط با مشتري :کلیدي واژگان
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  مقدمه. 1
سازد تا عملکردها و رفتار آنلاین و ارتباطات، محصولات، ها را بر جذب مشتریان جدید قادر میشرکت ،فناوري اینترنت

استفاده از اینترنت براي ارائه محصولات، خدمات و اطلاعات بر مشتریان مستلزم هاي مشتریان را پیگیري کند. خدمات و ارزش
ت کنند، براي سازمان بسیار مهم اسسایت سازمان بازدید میدرك دقیق از نیازهاي مشتریان است. هنگامی که مشتریان از وب

 ا براي درك روشنی از سازمان ارائه کندبینی کند و اطلاعات مربوطه رهاي بازدیدکنندگان را پیشها و نگرانیتا پرسش
  .)2008 مهدوي و همکاران،(

 1کهاي اطلاعاتی به اسم مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیاخیراً مفهومی در مدیریت، و به خصوص در علم بازاریابی و سیستم
مدیریت ارتباط با  2001در سال  "دایچه"است.  ه شکل سنتی شدهب 2پدیدار شده است که جایگزین مدیریت ارتباط با مشتري

-یها از این طریق مداند. سازمانهاي کاربردي و تعهد مدیران میار، برنامهمشتري الکترونیک را مجموع نرم افزار، سخت افز
  ،ند (آنومالاشتري ارتباط برقرار کهاي مختلف با مسایتهاي الکترونیکی و وبشتري از طریق تلفن، موبایل، نامهتوانند با م

2007.(   
مسیر مهم  ترنت را به عنوانآخرین نمونه از جهان ارتباط با مشتري است که این ،واژه مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتري

ایجاد  -2دسترسی تمام وقت  -1 :هاي شناخته شده زیر استاین مسیر ارتباطی داراي قابلیت .دهدطی مدنظر قرار میارتبا
  .تعامل ارزان و اختصاصی شده با افراد -4ت دسترسی سریع وارزان به اطلاعا -3فاصله ارتباطات در هر میان و 

 هارگاناهاي جدیدي را براي عرضه خدمات و کالا در اختیار وري بر پیچیدگی بازار کنونی افزوده و راهانه و فنااورتحولات فن
قرار داده است. با گسترش تجارت الکترونیک و اینترنت، ابزارهاي در دسترس براي برقراري ارتباط با مشتریان و مدیریت 

هاي روش نیاند. لذا مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک از جدیدترها رایج شدهارتباط با مشتري الکترونیک در سازمان
جام شده توسط هاي انورت گرفته است. با توجه به بررسیگذاري زیادي صایهآن سرم روي گرایی است که برارتباطی و مشتري
ات و گیري هرچه بهتر از خدمونیکی و تمایل مشتریان براي بهرهبا رشد روزافزون کسب وکارهاي الکتر ،محققین پژوهش

مدي و (محشود ساس میکننده احبینی رفتار مصرفحوزه براي پیش ننیاز به بررسی مفاهیم جدید در ای ،ت آنهالامحصو
  .)1396 سهرابی،

ارائه محصولات و خدمات به مشتریان از طریق اینترنت صورت  ،که بر پایه وب بنا نهاده شده استدر فضاي کسب و کار جدید 
در ها رکتو ش هاتواند با هدف یاري رساندن به سازمانابزاري است که می یمدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک د.گیرمی

گیري و بهره یبرقراري تعامل و حفظ مشتریان توسط آنها مورد استفاده قرار گیرد. استفاده از مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک
 و ثرتري نماید و در پی آن، ارتقاي وفاداري، اعتماد ؤسطح کیفی خدمات ارائه شده کمک م تواند به ارتقاياز نتایج آن می
هاي مدیریت ارزیابی مناسبی از ویژگی حاضر مقاله ).1393 (ابراهیم پور و همکاران، ان را همراه داشته باشدرضایت مشتری

هاي ویژگی مشکلات و این مفهوم و موانع،بررسی دهد تا با میرا مورد مطالعه قرار  و عملکرد آن یارتباط با مشتري الکترونیک

                                                             
1. Electronic Customer Relationship Management (E-CRM) 
2. Customer Relationship Management (CRM)  
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ه فراهم گردد و از این طریق، بدر زمینه ارتباط با مشتري  هاها و شرکتسازمانعملکرد ، بستر مناسبی در جهت ارتقاي آن
  ارتقاي سطح کیفیت ارتباط مشتري با سازمان یاري رساند.

  
  پژوهشروش . 2

 ز تحقیقاتاي و نیآوري اطلاعات به شیوه کتابخانهتحلیلی است که از طریق جمع -از نوع کیفی و مروري پژوهش حاضرروش 
مقاله  در نگارش این .وتري و بررسی آنها انجام شده استهاي کامپیاطلاعاتی و شبکه هايپیشین، اطلاعات موجود در بانک

  .به صورت جامع مرور گردیده است در خصوص مدیریت ارتباط با مشتري سال اخیر 15ها در ترین پژوهشمهم
  
  پیشینه پژوهش . 3

بررسی تأثیر دیدگاه مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک بر رضایتمندي و وفاداري  در پژوهشی به )2012لیو و همکاران (
ایت ضمشتریان پرداختند. یافته هاي پژوهش آنان نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک باعث افزایش سطوح ر

   د.خود بر وفاداري مشتریان تأثیر مثبتی دار مشتریان شده و این به نوبه
آنها انجام دادند. هاي اسلواکی شرکتاجتماعی در  CRM آمیزژوهشی با عنوان استفاده موفقیتپ )2015( نا و لندالکوبیا
 CRMاز مورد بررسی قرار دادند ورا اجتماعی در شرکت بسیار ضعیف  CRM آمیزمربوط به استفاده موفقیت لاتمشک

ان مدیر ،استفاده کردند. پژوهش آنها نشان داد که اغلب اجتماعی در عمل به صورت ضعیف در حوزه مدیریت بازاریابی
یجاد سیستمی براي استفاده دانند. هدف آنها از این مقاله ااجتماعی را نمی CRM ها و معیارهاي جدید ارزیابی اجرايروش

کردهاي راه به روی تحلیل دقیق منابع و تحقیقات بود که در این و ها بر اساس تجزیهاجتماعی در کمپانی CRM آمیزموفقیت
هاي اسلواکی دست و کاربرد آنها در شرایط شرکت )... ، اجتماعی وE-CRM، CRM( اي،نوآورانه براي بازاریابی رابطه

  .یافتند
ی ارتباط با هاي الکترونیکثیر هزینه، پذیرش فناوري و رضایت کارکنان را بر اثربخشی سیستمأت) 2016( سلطانیپور و نویمی

را  E-CRM در اثربخشی )هزینه، پذیرش فناوري و رضایت کارکنان(مشتري بررسی کردند. این پژوهش تعیین عوامل مؤثر 
فناوري و رضایت کارکنان نقش  پذیرشدهد که هر یک از سه متغیر هزینه، هاي این مطالعه نشان میافتهی .کندپیشنهاد می

  ند.نکبازي میE-CRM  هايمهمی در اثربخشی سیستم
تماعی هاي مدیریت اجسیستم ههاي اجتماعی براي توسعترین رسانهشناسایی و انتخاب مناسب به )1393( خوش هیکل و نظافتی

هاي یاد سیستم ههاي اجتماعی براي توسعبرترین رسانهشناسایی  ه،این مطالعدر ارتباط با مشتریان در بانک ملی ایران پرداختند. 
برگان ظرسنجی از خهاي نآوري دادهگیري چندمعیاره انجام گرفت. بر این اساس، پس از جمعشده با استفاده از فنون تصمیم

ترین رسانه داد مناسبیج آن نشان اآنها پرداختند که نتبازاریابی و انفورماتیک بانک ملی ایران، به تحلیل  هفعال در دو حوز
  هاي اجتماعی هستند.تارنما و شبکه هاي مزبور،براي توسعه سیستم

شناسایی و ارزیابی عوامل کلیدي موفقیت در اجراي سیستم مدیریت ارتباط با مشتري با هدف  یتحقیق )1395(و همکاران  نبوي
نفر بر  111نفر بود که از این تعداد  157کارکنان رسمی شرکت گاز به تعداد  انجام دادند. جامعه آماري، کلیه شرکت گازدر 
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ل کلیدي یند و کارکنان به عنوان عوامآتکنولوژي، فر هاي استراتژي،در نهایت، مؤلفه. س فرمول کوکران در نظر گرفته شداسا
ا بیشترین فریدمن، نشان داد که تکنولوژي بها طبق آزمون بندي مؤلفهموفقیت در اجراي این سیستم مشخص شدند و نتایج رتبه

، در نهایت .هاي بعدي قرار دارندترین متغیر و سپس، استراتژي در رتبه دوم و فرآیندها و کارکنان در رتبهمیانگین رتبه، مهم
  .ادنددجهت موفقیت بیش از پیش این سیستم به مدیران و کارشناسان شرکت گاز ارائه در کاربردي  یپیشنهادات محققان،

  
  . مبانی نظري4

  مدیریت ارتباط با مشتري. 1,4
: راهبرد کسب و کار با رویکرد تمرکز بر مشتري که هدف آن توان اینگونه توصیف نمودمدیریت ارتباط با مشتري را می

  افزایش رضایت و وفاداري مشتري از طریق ارائه خدمات بیشتر و سفارش شده است.
هاي بزرگ و رشد حومه شهرها منجر به پیچیدگی روابط مشتریان شده است. سال گذشته ظهور اینترنت و فروشگاه 20در 

 ید استآوري اطلاعات پراکنده از هزاران منبع و همچنین شناسایی و حفظ مشتریان جدهاي سازمانی در جهت جمعتلاش
مشتري یک راهبرد در کسب و کار است که نتیجه آن افزایش درآمد و در واقع مدیریت ارتباط با . )2006 ،سیمن و اُوهارا(

ازي سی مدیریت ارتباط با مشتري حداکثرسود از طریق بالا بردن رضایت مشتریان و وفاداري آنهاست. در واقع هدف اصل
برداري هبهر ،يمدیریت ارتباط با مشتر .)2006 ،میچالاکوپولوسبلري و ( ت استارزش طول عمر مشتري در سازمان و شرک

سب به مشتري است. مدیریت ارتباط با مشتري فرآیندهاي ااز اطلاعات مربوط به مشتري و دانش ارائه محصولات و خدمات من
هاي سیستم .)2003 بول،(  مشتري استثر روابط با ؤکید روي بهبود مأاطات با تارتب بازاریابی چون ايتجاري تکامل یافته

 کار قادر به تجارت در تعاملات فردي هستند. البته از طریق کسب اطلاعات از مشتري و کسب ومدیریت ارتباط با مشتري 
شود و حوزه ي اطلاعات را شامل میآورجمع عملی، حوزه   مدیریت ارتباط با مشتري در دو حوزه عملی و تحلیلی است.

ز بر اي از راهبردهاي کسب و کار (با تمرکمجموعه ،مشتريگیرد. در واقع مدیریت ارتباط با ها را در بر میتحلیل داده ،یلیلتح
باط ت ارتدیریم اینکه وجود با .است آن منظور افزایش فرآیندهاي ارتباط با مشتري و مدیریتبهافزارهاي فناوري ) و نرممشتري

  .)2006 ،اُوهارا و سیمن( کن سود بدست آمده قابل توجه استکننده است لیبا مشتري اغلب دشوار و نگران
  سه دیدگاه در مورد مفهوم مدیریت ارتباط با مشتري وجود دارد:

  منظور تضمین فروشول یا خدمت با احتیاجات مشتري بهتطابق دقیق محص )1
  منظور داشتن ارتباط دائمی از طریق مراکز تماس :شاهده منسجم مشتريم )2
  .)2003 لایت،(ها با مشتري و پشتیبانی انبار داده تمرکز بر پایگاه داده مشتري با استفاده از مدیریت ارتباط )3
  

  مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی و مزایاي آناهمیت . 2,4
سیدگی به منابع باشد. توجه و رمدیریت الکترونیکی ارتباط با مشـتري در واقـع بـه دنبـال یکپارچـه کـردن اطلاعـات مشتري می

-اشد. در مصـاحبههاي اطلاعاتی مرتبط بسازي فیزیکی سیستمفرآیند اجـراي سـازمانی یعنی یکپارچهها باید با قابلیت انسانی و

نطقی از هر نمونه سـازي مسازي فیزیکـی بلکـه یکپارچـههاي متعدد مشخص گردید که نه تنها یکپارچههـاي گسـترده و بررسی
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و کیم ( بیـنش ثابـت از مشتري براي هر مجرا کمک زیادي نماید توانـد بـراي تهیـه یـکهاي مربوط به مشتري مـیاز داده
دیریت ارچـه کـردن مشتري براي ممدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتري به عنوان یـک راهبـرد جهـت یکپ. )2010،همکاران

بین راهبرد  ین امر ارتباطشود، که اثر مشتریان بـا تهیـه محصـول بهبـود یافتـه و افـزایش زمـان حیـات مشتري تعریف میؤم
مزایاي مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتري در جدول  .)2009 ،هانگ دهد (وو ومشتري و رفتارهـاي مشـتري را نشـان می

  .)2004 ،و کریسی ازوگزید( ) تشریح شده است1(
  . مزایاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی1جدول 

  ناملموسب: فواید   الف: فواید ملموس
  افزایش رضایت مشتري  افزایش درآمد و سودآوري

  ایجاد تبلیغات دهان به دهان  تراجراي سریع
  بهبود ارائه خدمات به مشتري  هاي داخلیکاهش هزینه

  یند کسب و کار الکترونیکیهم راستا کردن فرآ  وري بالاتر نیروي انسانیبهره
  بندي مشتريبخش افزایش اثربخشی و  هاي بازاریابیکاهش هزینه

  بندي و تعیین مشتریان هدفترسازي هدفدقیق  بالابردن نرخ جذب مشتري
  ها و الزامات مشتريدرك بهتر نیازمندي  گذاري در بازاریابی به همراه بازده حداکثرحفاظت از سرمایه

  
  سازي مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتريمزایاي پیاده. 1,2,4

ویري و تلفن سایت، پیام کوتاه، تلویزیون، پیام تصهایی چون ایمیل، وبتواند از کانالمشتري می ارتباط بامدیریت الکترونیکی 
 ،اي فنی عملیاتیهمشتري نیاز به ترکیب مهارت اجراي کارآمد مدیریت الکترونیکی ارتباط با گویا استفاده کند. انتخاب و

سازمانی که از مدیریت  از ).2006 ،میچالاکوپولوسبلري و (د اکم باشکه رویکردي تیمی بر آن ح فرهنگی و سازمانی دارد
بسیاري از  زش درایجاد ارباید رود. وري و ایجاد ارزش میانتظار بهبود بهره نمایدمیاستفاده الکترونیکی ارتباط با مشتري 

 کاهش هزینه ناشی از انتقال مسئولیت به برخی مشتریان (به ،: کاهش هزینه تماس با مشتریانجهات صورت بگیرد. از آن جمله
با  هاي کاربردي مدیریت الکترونیکی ارتباطازي برنامهسکاهش هزینه ناشی از یکپارچه ،)بندي محصولپیکر ،عنوان مثال

نیکی مدیریت الکتروهاي حمل و نقل. د بهروري از طریق پس انداز هزینههاي تولید و مالی و عرضه و بهبومشتري با سیستم
- ا چالش پیشاینجدر  توانایی بالقوه جهت بهبود فروش از طریق مدیریت عملیات خودکار بازاریابی را دارد. ،ارتباط با مشتري

ستی از ها بایبر یادگیري است. سازمان ثرؤهاي ارائه شده به عنوان عوامل محلثیر راهأگیري تشناسایی و اندازه ،هاروي سازمان
براي شناسایی ارزش ایجاد شده کمک گیرند. براي مثال در صنایعی که رقابت  "پورتر"بی چون پنج نیروي رقابتی چارچو

شدید است سازمان بایستی از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتري که در بردارنده خدمات متمایز و یا بهبود بهروري است 
انند هوافضا) بایستی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتري که در بر دارنده برد و یا در صنایع با موانع ورودي بالا (مببهره 

  .)1391 (رمضانی زاده، تجربه مشتریان است را اتخاذ کند مشارکت مشتریان در طراحی و بهبود
  



 

 
38 

  کارکردهاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی. 3,4
ت نـدي شده اسب زیـر دسـته هبخش عمـدهشت الکترونیک مدیریت ارتباط با مشتري به  هامـل مـرتبط بـا کارکردهاي سامانعو

	):1395 (آقازاده و همکاران، 	
 :زیبایی ظاهري، رنگبندي،  )2008( و همکاران و لیو )2007ه در تحقیقات وانگ و لیائو (این مؤلف طراحی ظاهري وبسایت

بودن مطالب، کیفیت محتوا، امکانات  روز منوهـا، سرعت اجرا، بهقالب جذاب و کاربرپسند، سـهولت در دسترسـی بـه 
  .پرمحتـوا، تعریف شده است هرسانی و دامنـ کامل در اطلاع

 بنـدي مناسـب مطالـب، محصولات و خدمات، این مؤلفه با معیارها و توصیفاتی ماننـد دسـته وجو: هاي جستقابلیت
هولت هاي جستجو، سیـک میـان مطالب جستجوشده و پاسخ بـه دقیـق و یـکمندي از موتور جستجوي قوي، ارتباط بهره

نیفتادن مطالب هنگام جستجو، تفکیک موضـوعی مطالـب هنگـام جسـتجـو و  استفاده از موتور جسـتجـوي سـایت، از قلم
معرفی شده  )2007( وانگ و لیـائو و )2005( و همکاران امکانـات جستجوي دقیق و سریع سایت، در تحقیقات فلاوین

  .است
 معیاري ) 2008و حقیقی و همکاران ( )2001هاي باتاچرجی (ؤلفه در پژوهشاین م سازي:هاي وفاداري و سرگرمبرنامه

بازخرید،  نهایی نظیر تخفیف به ازاي خرید دوباره، بهـا معرفـی شـده اسـت و گویههاي پـیش از خریـد سـایتاز ویژگی
ان، بروشور رایگ هرایگان، نمون هقیدوشرط، استفاد هاي حراج، بازگشت بیاي، برنامهمجدد، تخفیف لحظه هامتیاز استفاد

از دید  هاي بازاریـابیخرید از سایت، تخفیف خرید محصولات مکمل و برنامه هی رایگان، فروش ویژه، هدایاي ویژاطلاعات
گیري تواند تصمیمخرید، می هدر مرحل E-CRM د کارکردهايمعتقدن )2009 و 2005بردارد. خلیفه و شن ( رسازمان را د

دهد که هاي وفاداري به مشتریان امکان میآنان، برنامه هگفتـ ثیر قرار دهد. بـهأتآنلاین تحت همشتري را براي تکمیل معامل
همچـون  عوامل مختلفـیبه ازاي هر خرید امتیـازي کسـب کننـد. تأمین اعتماد مشتریان الکترونیکی از طریق توجه به 

هاي مناسب بازگشت کالا و ایجاد امنیـت پرداخـت، در دسـتیابی بـه موفقیـت تجارت مهندسـی سـایت فروشگاه، سیاست
  ).2014(فتحیان و حسینی،  کی مؤثر استالکترونی

 :هوزمهمی در ح شود، امنیـت عاملاز آنجا که تجارت الکترونیک در فضاي اینترنت انجام می امنیت/حریم خصوصی 
هاي پرداخت، اعتماد به حس امنیت و اعتماد به درگاه. )2014(عسگري و حسینی،  رودشمار می تجارت الکترونیک به

سـایت و حـس امنیـت از سـایت هنگـام خریـد، بـروز مشکلات ناگهانی هنگام پرداخت، سوءاستفاده از اطلاعات تماس یا 
ود گذاري، وجـقیمت هبرخلاف موافقت وي، سیاست عادلان یش اطلاعات کاربرسایت، نماه واسـط اطلاعات شخصی به

هاي اقتصادي و تجاري و حفظ محرمانگی اطلاعات کاربران، نمادهاي رسمی، اعتمادسازي سازمان از فعالیت هبیانیـ
از این مؤلفه ارائه ) 2008حقیقی و همکاران (و  )2008( ناست که لیو و همکاراها و معرفی شرکاي مالی، تعاریفی تراکنش

  اند. داده
 تـرین معیار در کسب رضایت ایـن مؤلفـه را مهـم )2008و لیو و همکاران ( )2007وانگ و لیائو ( هاي پرداخت:روش

یند خرید بدون آپذیري مراحل خرید، فرهـاي پرداخـت، سـاده و فهمحین خرید برشمردند و عوامل تنوع، امنیت کانال
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هـاي پرداخت در صورت بروز مشکل را عوامل مهم در بررسی این مؤلفه بـودن کانـال مشـکل و قابـل بازگشـت و پیگیر
  دانستند. 

 :عنوان یکی از عوامل  تنها کسانی هستند که این مؤلفـه را به )2008کارانش (و لیو و هم )2005پوسلت و گرستنر ( تحویل
 گذاري، اعلام زمان تحویل، عملاز خرید مشتریان بررسی کردند. مدت تحویـل از زمان سفارشمهمِ کسب رضایت پس 

هـاي تحویل و وضعیت کالا و خدمت در زمان تحویل، عواملی هستند که در ایـن کردن بـه موعـد تحویـل، تنـوع در روش
   .انددو تحقیـق بررسـی شده

 :آن با  هردگیـري و رصد سفارش و رابط )2008( و لیـو و همکـاران )2005پوسلت و گرسـتنر ( ردگیري و رصد سفارش
-گـذاري تـا هنگـام تحویـل، سفارشـیسفارش هش از لحظکمک عواملی همچون امکان رصد سـفار رضایت مشتریان را به

  .اندجیدهسن یند تحویل و ردیابی آنلاین،آرسانی وضعیت سفارش طی فرگیـري، اطلاعسـازي محصـول از زمـان سـفارش
 :پشتیبانی و خدمات مشتریان  )2007دد، پـژوهش وانـگ و لیـائو (هـاي متعـاز میان پژوهش پشتیبانی و خدمات مشتریان

ر رضایت مشتریان میرا داراي اثر متفاوت و مستقل نسبت به سایر ویژگی اي متداول، هدانند. خدمات پرسشهاي سـایت بـ
موقـع، پاسـخ مناسـب  گویی بـهگویی بـه مشـتریان، پاسـخکـارگیري ابزارهاي متنوع در پاسـخچگونگی پاسخ به مشتریان، به

خدمات پس از فـروش توسـط سـایت، عـواملی اسـت کـه محققان براي  ههاي مشتري، ضمانت و ارائو پیگیـري شکایت
  اند.سنجش این متغیر بررسی کرده

 ی در مورد دو منظر یا دیدگاه اصل ،شودماد در تجارت الکترونیکی صحبت میتزمانی که راجع به اع :اعتماد الکترونیک
-هاي که تراکنشاعتماد به تکنولوژي .اعتماد به فروشنده -2هاي مورد استفاده اعتماد در مورد تکنولوژي -1 آن وجود دارد:

ت. براي اهمیت حیاتی برخوردار اسکنندگان از کنند براي جلب اعتماد مصرفرت الکترونیکی را پشتیبانی میهاي تجا
اشد و به ها وجود داشته بمنیت در استفاده از این تکنولوژيباید ا ،هاي مورد استفادهجاد و افزایش اعتماد به تکنولوژيای

اطلاع مشتریان رسانده شود. در راستاي رسیدن به یک امنیت مناسب موارد زیر باید مد نظر قرار گیرند: محرمانگی؛ به 
رستنده و احراز هویت؛ ف .هاي تعیین هویت شده دسترسی داشته باشندباید فقط افراد، دستگاه و پردازشعات محرمانه اطلا

گیرنده باید هویت خود را اثبات کنند. بررسی مجوز؛ هنگام دریافت درخواست کاربر، باید مجوز دسترسی وي براي آن 
راز هویت و دسترسی، نباید تغییر داده شوند. عدم انکار؛ هنگام تراکنش خاص بررسی شود. یکپارچگی؛ اطلاعات بدون اح

یاز قابلیت دسترسی؛ در هنگام ن .دریافت، ارسال اطلاعات یا سرویس، فرد انجام دهنده یا گیرنده نتواند آن را انکار کند
  .)1392 (ترابی و زمانی، اطلاعات براي احراز هویت شدگان در دسترس باشند

 تریان را بسط ن و مشاند و مطالعه در زمینه وفاداري به نام و نشازیادي به مقوله وفاداري پرداخته افراد :وفاداري الکترونیک
ري همان تدانند و معتقدند بررسی رفتار خرید مشري را همان خرید متواتر مشتري میاند. برخی از آنها وفاداو گسترش داده

دانند. اما می ثرؤي، براي ارزیابی وفاداري منیز علاوه بر عنصر رفتار اي دیگر، عنصر نگرشی رابررسی وفاداري است. عده
 وفاداري به یک تعهد قوي براي«آن را مطرح کرده است:  "ریچارد اولیور"تري نیز از وفاداري وجود دارد که تعریف کامل

یا محصول با وجود که همان مارك صورتیشود، بهیک خدمت برتر در آینده اطلاق می خرید مجدد یک محصول یا
راي بازدید وفاداري الکترونیکی تمایل مشتریان ب ،با همین نگرش». رقبا خریداري شود هاي بازاریابی بالقوهتأثیرات و تلاش



 

 
40 

هاي گذشته و انتظارات آینده تعریف شده است (صادقی مقدم و و کار الکترونیکی بر اساس تجربه مجدد از یک کسب
وفاداري به سه  ،بر مبناي مدلی ،گذار بر وفاداري الکترونیکی کاربران اینترنتیثیرأبا عوامل ت در رابطه). 1393 همکاران،

وفاداري به یک میل و خواسته) و ( هاي محصول)، احساسیویژگیوفاداري به اطلاعاتی از قبیل قیمت و ( مرحله ادراکی
 نندهي وفادار شدن به یک ارائه کاین اساس مشتریان برا. بر گرددمیبه اقدام خرید دوباره) تقسیم  (وفاداري وفاداري عملی

ر در این مدل ب .کنندو در نهایت مرحله رفتاري عبور میخدمات از چهار مرحله متوالی ادراکی، احساسی، تمایل به اقدام 
ترونیکی تأکید لکوفادارسازي ا ثر برؤکننده به عنوان عوامل مهاي تغییر عرضها مشتریان، رضایت، هزینهکیفیت مراودات ب

  ).1390 (تاجزاده و اعتمادي، کندمی
 :ه خدمت کنندت و وفاداري، تعهد عمیق به فراهمرضایت، احساسی لذت بخش از انجام خدمت اس  رضایت الکترونیک

رونیکی ربه خرید قبلی او از یک شرکت تجارت الکتجاست. رضایت الکترونیکی به عنوان خشنودي مشتري با توجه به ت
راضی و  ،خط خودکه مشتري از تجربه خرید بر در تعریفی دیگر رضایت مشتري بر میزانی .شودتعریف می مشخص،

ثیر أین ترونیک بیشتراز بین ابعاد مدیریت ارتباط با مشتري الکت 1999در سال  "اولیور"به نظر  بنا. خوشحال است اشاره دارد
 هفت عامل مدیریت ،پژوهشگران. همچنین به عقیده گذاردمیطراحی سایت، اطلاعات یا محتواي سایت،  بر رضایت را

بازخورد عمومی در  -1 باشدالکترونیک موثرند بدین قرار میارتباط با مشتري الکترونیک که بر رضایت تحویل به موقع 
سیاست برگشت  -5 ؛راحتی و امنیت خرید -4 ؛شرایط محصول -3 ؛قیمت رقابتی محصول -2 ؛مورد طراحی وب سایت

  .مشتري ست الکترونیک با توجه به خواستهسفارشی کردن پ -7 ؛حمایت مشتري -6 ؛محصول
  

 اهمیت ارزیابی عملکرد در مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک . 4,4

و  )ITمنظور دستیابی به بالاترین حد کارایی، عملکرد ناشی از کاربردهاي فناوري اطلاعات (ها بههاي اخیر، شرکتسال طی
کلانی را به این هاي گذاري) را مورد سنجش قرار داده و به سبب نتایج چشمگیر، سرمایهISهاي اطلاعاتی (هاي سیستمپروژه

-مدیریت ارتباط با مشتري، سنجش توانمندي هوري اطلاعات به  عرصابا ورود فن .)2000 (هاسان و تیبیتس،اند امر اختصاص داده

دهد که با امري حیاتی و ضروري خواهد بود. هرچند دستاوردهاي برخی محققان نشان می ،نهاي آن براي مدیراها و قابلیت
عمولاً ارتباطی قوي مابین م ، IT هاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک در بازاریابی و پژوهشبرنامه هوجود بازدهی فزایند

 هپروژ گذاري در یکبنابراین، میزان سرمایهوجود ندارد.  یگذاري و عملکرد مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکسرمایه
ان براساس آن ارزیابی تو، شرط نهایی و منحصر به فرد موفقیت آن نیست و عملکرد را نمییمدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک

ا مشتري دیریت ارتباط بهاي مهایی براي نظارت و بهبود سیستمبه کارگیري توسعه سنجه "پان و لی"د. در همین راستا، رک
رائه گردیده  هاي گوناگونی ابنديتحقیقات بسیاري انجام شده و طبقه همچنین د. انرا با جدیت خاطر نشان کرده یالکترونیک

ه را ب یهاي بررسی شده در مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکموضوع )2003است. به عنوان نمونه، رومانو و فجرمستاد (
ه اند. مطالعات انجام شدبندي کردهري، بازارها و مدیریت دانش، طبقههاي تجاژي، فاکتورهاي انسانی، مدلصورت تکنولو

اند مرکز داشتهت یسازي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکا بر چرایی و چگونگی جذب و پیادههنشان داد که اغلب پژوهش
عملکرد  منظور ارزیابیهاي گوناگونی در ادبیات بهدیدگاههاي کاربردي در این زمینه. ها و پروژهتا ارزیابی عملکرد فعالیت
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مطرح  )TOE( »تکنولوژي، سازمان، محیط« چارچوبات مطالعبرخی در  اند.مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک مطرح شده
نه، میزان بخشی هزیارتباط با مشتري را اثرابزارهاي ارزیابی عملکرد مدیریت  ، پژوهشگراندیگري هاي . در تلاششده است

 )2002( لندر تحقیقی جامع در این حوزه، ک تند.، عملکرد پیش از اجرا، کارکرد و سازگاري در نظر گرفبازگشت سرمایه
ر هاهاي مختلف را در چهاي موجود ارزیابی مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک را مورد تحلیل قرار داد و دیدگاهچارچوب

  بندي نمود:دسته گروه
  ؛تأکید دارند» تناسب برند«بهبود  و »ایجاد برند«تحقیقاتی که بر  )1
  تأکید دارند؛» صداقت مشتري«تحقیقاتی که بر  )2
  ؛هستند» عملیات رویارویی با مشتري«آوري داده درباره قیقاتی که به دنبال جمعتح )3
  .)1388 فخرالدینی و همکاران،میر( آتی تأکید دارندعملکرد » هاي پیشروشاخص«تحقیقاتی که بر  )4
  
  E-CRMها و ابعاد مؤلفه. 5

  پیش از خرید. 1,5
یریت ارتباط با مشتري هاي مدکنند که برنامهپژوهشگران براي موفقیت سیستم مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک پشنهاد می

، و همکاران (الحی شود، شامل چندین قسمت باشدتري میخاطر مشکه منجر به رضایت  کترونیک باید در مرحله پیش خریدال
له هدف و همچنین در این مرح باشدیک گرفتن اطلاعات مشتریان میاولین مرحله مدیریت ارتباط با مشتري الکترون .)2009

ط با مشتري هاي مدیریت ارتباباشد. مشخصهدست آوردن اطلاعات و شناخت مشتریان بالقوه میا بهشرکتها/سازمان
آوري معدهند مانند ثبت عضویت و جهایی هستند که مشتریان قبل از سفارش و غیره انجام میالکترونیک مرتبط با فعالیت

  .اطلاعات
  )2011؛ الحی و ایرانی، 2009 ،و همکاران (الحی پیش از خرید E-CRM ابعاد .2 جدول

  نام محققین  عنوان مطالعه  هاي پیش خریدلفهؤم
زي ساسفارشی ،اي براي کاربران نخستینمقدمه
هاي جایگزین موتورهاي جستجوي کانال ،سایت

محلی عضویت، نقشه سایت، چت، تابلوي بولتن 
  الکترونیکی

باط با مشتري وضعیت مدیریت ارت
  فروشیالکترونیکی در خرده

  )2002فینبرگ و همکاران (

ري نگهدا ،هاي بالا و پایینازاریابی براي قیمتب
مدیریت پاسخ بازاریابی مبتنی بر پست  ،مشتري

  الکترونیک

ز تري الکترونیکی امدیریت ارتباط با مش
  )2005روس (  میننگرش زنجیره تأ

هاي جایگزین آموزش سازي سایت کانالسفارشی
  مشتریان

ثیر مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک أت
  بر رضایت

  )2009و  2005خلیفه و شن (

 هايسایت مشخصهاطلاعات طراحی وب کیفیت
  کالا

بررسی رابطه رضایت مشتریان خرید بهنگام 
  )2008لیو و همکاران (  در چین؛ دیدگاه کلی
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  نام محققین  عنوان مطالعه  هاي پیش خریدلفهؤم
محصول جستجو و ارزیابی زیبایی پشتیبانی از 

  سایتوب
ایت و سبررسی تجربی خدمات مبتنی بر وب

  مشتري وفاداري
  )2006اتُیم و گرووِر (

پیشرفت در مورد دسترسی به طراحی وب، قیمت، 
  محصول یا خدمات

تعیین رضایت الکترونیک قبل از سفارش 
 )2004( و هوانگ وانگ  محصول و بعد از آن

  
  در حال خرید. 2,5

کردن تراکنش  براي کامل تواند بر تصمیم مشتريهاي مختلف مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک در این مرحله میمشخصه
-اند. مشخصهفاداري در این مرحله را ذکر کردهاهمیت وبرخی پژوهشگران و  )2005و  2009( شن خلیفه و .بپذیردثیر أبهنگام ت

مل ااین مزایا ش ،شود مشتریان قادر شوند تا مزایایی از هر خرید بدست آورند. بر این اساسهاي وفاداري موجب میهاي برنامه
کید کردند. أبر اهمیت آموزش مشتري ت )2005و  2009( خلیفه و شن ،این اساس باشد. براي میتخفیف و مزایا و شرایط ویژه

 شود. این معیارها باعثها و چگونگی خرید محصولات میآنها توضیح دادند که آموزش مشتریان مرتبط با راهنمایی رویه
) 2008(همکارن علاوه لیو و هگنجد. بشود. تمام این اصول در قالب مفهوم آموزش مشتري میتوجه و ارزیابی مشتري می

ذارد را روشن گسایت شرکت اثر مین براي انجام تراکنش به وسیله وبکه بر تصمیمات مشتریا اهمیت فاکتورهاي امنیت/خرید
هاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک باید در این مرحله براي مشتریان اطمینان کافی و کاهش ریسک را کردند. مشخصه

در  .تواند به مشتري احساس امنیت بیشتري را به صورت بهنگام بدهددر حال خرید می E-CRMته باشد. مشخصه در پی داش
  )1393 ابراهیم پور و همکاران،( گرددبرخی از مطالعات و تحقیقات ابعاد خرید در زمان حال ذکر می )3جدول (

  
  )2011الحی و ایرانی، ؛ 2009 و همکاران، (الحیدر حال خرید  E-CRMابعاد  .3جدول 

  نام محققین  عنوان مطالعه  پیش خریدهاي لفهؤم

 تباط با مشتري الکترونیکوضعیت مدیریت ار
  هافروشیدر خرده

خرید بهنگام، اطلاعات محصول، احتمالات 
ساز، شرایط خرید، بازنگري محصو، سفارشی

  هالینک
  )2002فینبرگ و همکاران (

بر  مشتري الکترونیکثیر مدیریت ارتباط با تأ
  روي رضایت

هاي پرداخت، روشسازي محصول، سفارشی
  قیمت پویاشرایط خرید، خرید رقابتی، 

  )2009و  2005خلیفه و شن (

بررسی تجربی مطالعات رضایت مشتریان خرید 
  )2008لیو و همکاران (  پرداخت قابلیت تراکنش، امنیت،  بهنگام در چین:دیدگاه کلی

خدمات مبتنی بر وب و بررسی مطالعات 
  وفاداري مشتریان

  )2006اتُیم و گرووِر (  ترتیبات تحویل، شفافیت صورتحساب
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  پس از خرید. 3,5
به عنوان  باشد. بنابراین هر تراکنش بایدتجارب مثبت مشتریان بعد از تراکنش از عوامل کلیدي موفقیت سازمان/ شرکت می

هاي توانایی شکایت مشتریان از مشخصه ) 2002(همکاران نقطه آغاز یک ارتباط مستمر با مشتري در نظر گرفته شود. فینبرگ و 
از  )2005( کنند استقبال کردند. خلیفه و شنسایت که محیط خاصی براي مشتریانی که آنها این شکایات را مطرح میاز وب

سازد تا به فرآیند حل مشکل محصول یا خدمات از طریق هاي دسترسی مشتري به حل مشکل که مشتریان را قادر میمشخصه
 -Eبرخی از ابعاد )4( در جدول ).2011 ایرانی، و الحیگزینه کمک به خود به طریق بهنگام دسترسی پیدا کنند حمایت کردند (

CRM  1393 پور و همکاران،ابراهیم ( پس از خرید آمده است(.  
  بعد از خرید E-CRMبرخی از ابعاد  .4جدول 

  نام محققین  عنوان مطالعه  پیش خریدهاي لفهؤم
بررسی مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک 

  در فروش
، هاي اضافیبخشمساله، توانایی شکایت،  حل

  ها از طریق بهنگامپاسخ به پرسش
  )2002فینبرگ و همکاران (

مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک بررسی 
  بر روي رضایت

ازخور، ردیابی سفارش، هاي بکانالحل مشکل، 
  مرکز وبهاي بهنگام، گروه

  )2009و  2005خلیفه و شن (

بررسی تجربی رضایت خرید بهنگام در چین: 
  )2008لیو و همکاران (  خدمات مشتريتحویل،   دیگاه کلی

و  بررسی تجربی خدمات مبتنی بر وب
  وفاداري مشتري

حمایت از موقع،  تحویل ب ردیابی سفارش،
  مشتري

  )2006اتُیم و گرووِر (

از خرید در برابر پس از خرید،  رضایت قبل
 )2005پاسلت و گرستنر (  اراته موقع، پشتیبانی از انتظردیابی بدسترسی،   ثیر نیت دوباره خرید و رضایت کلیتأ

فارش ستعیین رضایت مشتري الکترونیک در 
  قبل از خرید و بعد از خرید

تحویل به موقع، برآورده کردن انتظارات، 
  خدمات مشتري برگشت، هايسیاست

 )2004( و هوانگ وانگ

  
   E-CRMروي هاي پیشچالش. 6

 دری مواجه است. هایسازي خود با چالشادهیو مزایاي استفاده از آن تشریح شد. اما این رویکرد در راه پ E-CRMتاکنون 
 E-CRMسازي راي خود، به پیادهها قبل از تدوین راهبرد جامع ب، تعدادي از سازمانE-CRMسازي سریع تلاش براي پیاده

ل ذکر شده ئمسا خود ناراضی هستند. E-CRMها از سیستم هاي منتشر شده بسیاري از سازمانورزند. طبق گزارشمبادرت می
 E-CRMسازي ها در پیادهاي از چالشهاست. موارد زیر پارهسازي اینگونه سیستماي در پیادهر وجود مشکلات عدیدهنشانگ

  کند.را عنوان می
 هاي افزاردم تطابق بین شرایط سازمان و نرمعE-CRM: ی باشد که ها باید در جهت یافتن نرم افزارهایتمامی تلاش

  باشد.هاي سازمانی پذیر بوده و منطبق بر طرحبه اندازه کافی انعطاف



 

 
44 

 یندهاي تجاري سازمان، باید قبل از اینکه سیستم تمانی فرآ :یند تجاري سازمانآرك ضعیف از فردE-CRM  خریداري
  .گردد دوباره بررسی شود

 تواند نشان از یک ضعف استقرار یافته باشد.سازي میطولانی شدن زمان پیاده: سازي طولانی مدتزمان پیاده  
  ادر باید ثبات شرکت مورد ارزیابی قرار گیرد تا اطمینان حاصل شود که شرکت ق: سیستمتزلزل در شرکت پیاده کننده

   باشد یا خیر؟یبه ادامه حیات م
 یند جدید اگر فرآ :مقاومت توسط کاربران نهاییE-CRM  همراه با شناخت از وضعیت سازمان شکل نگیرد، ممکن

   است در جلب همکاري کارکنان با نارسایی مواجه شود.
 شوند.گستردگی قلمرو با شکست مواجه می ها به دلیلتعدادي از پروژه :هاگستردگی قلمرو پروژه     
 هاي برخی از فناوري :هاعدم بلوغ تکنیکی در فناوريE-CRM جراحی و همکاران،برند نوز در مرحله بلوغ به سر میه) 

1388(. 

  
  انواع مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی. 7
  را نام برد :  E-CRMاز  یدو نوع اصل توانمی یکلطور به
 E-CRM مانند  ياست و شامل مراکز تماس با مشتر يبه شرکت و از شرکت به مشتر ينقطه تماس از مشتر :عملیاتی

 که  فروش  ازاریابی واند و نیز شامل ببا شرکت در ارتباط قیطر نیاز ا انیباشد که مشتریم یکی، فاکس و پست الکترونتلفن
  .باشدمی گیرد،می انجام ویژه هاییگروه توسط

 E-CRM ننده کنییها تعداده نیا. است يمشتر يهااز داده يادیپردازش حجم ز يبرا ياز تکنولوژ استفاده :یلیتحل
 ایمنظور زنده ماندن در کسب و کار و شرکت به کیاست که  یاتیعمل يهاوهیو جهت ش ی، روند کلعوامل فشار صنعت

 مستی، سیلیگزارش تحل ستمیشامل س یلیتحل  E-CRMاز ییهانمونه .ردیگیروش را به کار م نیا یرقابت يایکسب مزا
 .)1391(باقري و همکاران، باشدیم رهیو غ ینیبشی، گزارش پو فروش، روند فروش دیخر

  
 E-CRMو  CRM. تفاوت 8
تري و استفاده پیچیده و اما مهم است. آنها در نحوه تعامل با مش CRM و E-CRMتفاوت بین  )2009( وهمکاران از نظر الحی 

کردن مشتري از طریق وب، توجه به مشتري از طریق خدمات بهنگام، مینأتوانایی ت E-CRM .تفاوت دارند از تکنولوژي با هم
و درگیر  e-mailبازنگري تاریخ خرید، تقاضاي اطلاعات اضافی در مورد محصول، فرستادن  چک کردن وضعیت سفارش،
ها انت در ساعات قانونی نیست و سازمباشد. مشتري زیاد محدود به استفاده از خدماهاي زیاد میساختن مشتري در حجم فعالیت

- مشتریان بیشترین فعالیت را براي آسودگی خودشان انجام می E-CRMدهند. در محیط به تقاضا و نیازهاي مشتري پاسخ می

مبتنی بر وب  CRM .دهدبا مشتري الکترونیک یک نگرش و تجربه کلی درباره استفاده از وب ارائه میدیریت ارتباط مدهند. 
 E-CRM ،در حالی که در موارد استعمال ؛شود نه براي همه کسب و کاربراي یک قسمت از کسب و کار طراحی می معمولاً

سنتی در استفاده کردن از  CRMباشد. کنندگان میکنندگان و مشارکتسب و کار شامل همه مشتریان، عرضهبراي کل ک
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 E-CRMهاي ، و همانند آنها محدودیت داشت. در مقابل، راه حلchat اینترنت، فاکس، هاي چندگانه بیرونی متشکل ازکانال
دهد را نشان می  E-CRMو CRMخلاصه تفاوت بین  )5کنند. در جدول (کنونی از بازاریابی، فروش و خدمات حمایت می

  .)2009 ،و همکاران (الحی
  E-CRMو  CRMتفاوت بین  .5 جدول

  CRM E-CRM  ابعاد
  اینترنت، پست الکترونیک، موبایل  وسایل سنتی نظیر فاکس، تلفن و...  ارتباط با مشتري
  در هر زمان و مکان  محدودیت زمان و مکان  خدمات مشتري

سازي سفارشیسازي امکان ندارد؛ سفارشی  سازي اطلاعاتسفارشی
  مند تغییرات چشمگیر در سیستم استنیاز

ر فرد به سازي اطلاعات براي هشخصی
  گیردصورت آسان صورت می

  نیازهاي مشتري  هاي شغلیمحصولات، وظایف و دستورالعمل  سیستمبر تمرکز 
  
  ابزارهاي ارتباط با مشتریان الکترونیکی. 9

یت تواند در جهت بهبود مدیربزارهاي گوناگونی ارائه کرده است که میو ا گونه که بیان گردید، اینترنت، کاربردهاهمان
  دهیم.ن ابزارها را مورد بررسی قرار میکارگرفته شود. در ادامه تعدادي از ایه ارتباط با مشتریان ب

 تجو و موتورهاي جسدهد. مانند ایمیل، تالارهاي گفتگو، اي را ارائه میسایتی که منابع و خدمات گستردهوب ها:پورتال
چون کسب مشتري جدید، فروش و خدمات مشتري را محقق هم E-CRMمهمی از ها ابعاد که براي شرکت هافروشگاه

  سازد.می
 :ازد. پست الکترونیک سرا در جهت رفع مشکلات برقرار می ارتباط مستقیم مشتریان و کارشناسان شرکت پست الکترونیک

ابزاري عالی براي دریافت بازخوردهاي مشتریان معرفی شده است.کاربرد و  س تلفنی باشدتواند ده بار موثرتر از تمامی
  د.باشریان از خدمات و محصولات شرکت میگاه شدن مشتآت باشد که جههاي شرکت میدیگر نیز ارسال خبرنامه

 فتمان ا تالارهاي گهاي گفتگو یمند در اتاقطور منظم و قاعدهمشخص از افرادي که بهیک گروه  هاي اینترنتی:انجمن
-ه شرکتکنند؛ در نتیجها، یک سري علایق خاص را دنبال میدر زمان عضویت در این انجمنکنند.کاربران باهم گفتگو می

-Eی از هایا هدف قرار دهند که در تحقق جنبهها رتوانند این انجمنبال تبلیغ یک محصول خاص هستند میها وقتی بدن

CRM دهی به او کارساز است.مشتري و سرویس همانند جلب  
 به عنوان یک ابزار  هاي خرید:کارتE-CRM ثرند.ؤسازي خرید بسیار مها در واقعیاین کارت  
 :یرد. به عنوان گبر روي وب مورد استفاده قرار می هاي مشتريعنوان پایش فعالیته این ابزار ب ردیابی کاربر بر روي وب

که  هددها این امکان را میکه به بازاریاب شودعث شناخت علایق وي در اینترنت میمشتري باردیابی  E-CRMیک ابزار 
  بینی کالاها و خدمات مورد نیاز مشتري پرداخته و احتمال تحقق فروش را افزایش دهند.بهتر به پیش

 بنرهاي تبلیغاتی  
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 پرسیده می شود والاتی که مکرراًگویی به سپاسخ )FAQ:( شوند یک سوالاتی که همواره پرسیده میه فهرستی از ئارا
  باشد.بر روي وب می E-CRMابزار موثر 

 پخش صدا و تصویر دیجیتالی  
 هاي یکی از اهداف نهایی تمامی سیستم هاي چندگانه:کانالE-CRMیکیل مهاي متفاوت ارتباطی و تک، تلفیق کانال 

از طریق اتوماسیون و ترکیب نقاط گوناگون تماس با مشتریان  E-CRMباشد. این هدف بانک اطلاعاتی واحد و جامع می
 .)1388 (جراحی و همکاران، کندیو ایجاد یک راهبرد جامع مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی تحقق پیدا م

  
   E-CRM  کلیدي در "E"شش . 10

ته باشند؛ اي داشتوجه ویژه E-CRMدر  Eسازي ارزش ارتباط بین مشتري و سازمان ناگزیرند به شش منظور بهینهها بهسازمان
د؛ این باشی نمیهاي الکترونیک، تنها به معنی استفاده از ابزارها و فناوريE-CRMدر  Eتوان گفت که زیرا از نگاهی دیگر می

  :عبارتند از Eشش 
 1هاي الکترونیکیکانال  
 2تشکیلات شرکت  
 3توانمندسازي  
 4اقتصاد  
 5ارزیابی  
 6اطلاعات خارج از شرکت  

سازي را در جهت بهینه E-CRMتوانند یک سیستم جامع ها اشاره شد، میکه در بالا بدان Eها با اطلاع از هر شش سازمان
متفاوتی باشد؛  هايگذاريسازي براي هر شرکت ممکن است مستلزم هدفسازي کنند. البته بهینهشان، پیادهارتباط با مشتریان

  .)1388 (جراحی و همکاران، قاطع یا حفظ مشتریانفروش مت ،مشتریان، افزایش سودآوري و درآمداهدافی چون افزایش تعداد 
  

  گیريبحث و نتیجه. 11
نونی و جایگاه کبا توجه به نقش و اهمیت مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی به عنوان یک نیاز در اشکال جدید بازار رقابتی 

ریت ارتباط ثیر مدیأپژوهش حاضر به دنبال بررسی ت ،هاي اصلی سازمانمشتریان به عنوان یکی از سرمایه آن در حفظ رضایت
شین و مطالعات یهاي پهایی از پژوهشتحلیل داده ها بود. بر اساس مطالعات و تجزیه وبر عملکرد سازمان با مشتري الکترونیکی

  توان نتایج زیر استنتاج کرد. اي که مورد بررسی قرار گرفت میهاي شیکهمچنین دادهاي و هکتابخانه

                                                             
1. Electronic channel 
2. Enterprise 
3. Empowerment  
4. Economics 
5. Evaluation 
6. External information 
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 E-CRMاستفاده گردید و موجب تحول به  CRMباشد که چگونه از فناوري اطلاعات در این نتیجه قابل دریافت می ابتداعاً
 ا، ابزارهايهیکی از این توانمندسازي توانمند ساخت.را بازاریابی سنتی را منسوخ نکرد بلکه آن E-CRMشد. به این صورت که 

ریق و همچنین باید از ط وري آنلاین از آنها بهره ببرندتوانند براي توسعه یک فناها میفناوري اطلاعات است که بازاریاب
ط سازمان هینه منطبق با شرایهاي پیش رو، مدیران را در راستاي توسعه راهبرد بکاربردهاي این ابزارها و البته با آگاهی از چالش

ها در این عصر یک براي تمامی شرکت E-CRMتوان گفت که در این مقاله می شده یاري دهند. با توجه به مطالب بیان
شتري هایی که بهترین راهبرد ارتباط با مآید و روندها نشانگر این نکته است که شرکتگذاري راهبردي به حساب میسرمایه

طالعات از مشتري طبق م همچنین مدیریت ارتباط با برنده رقابت فشرده در جذب و نگهداري مشتري هستند. را داشته باشند
یري گاعتماد و رد ،حویلهاي پرداخت تروش ،هاي امنیتیهاي جستجو، برنامه، قابلیتهاسایتطریق عوامل طراحی ظاهري وب

 پور و همکارانر این مقاله طبق مطالعات ابراهیمهمچنین د .)1395(آقازاده و همکاران،  گذاردمیاثر  E-CRMبر کارکردهاي 
ی قرار گرفت که در عد پیش از خرید، در حین خرید و پس از خرید مورد بررسدر سه بE-CRM هاي لفهؤ) ابعاد و م1393(

ایجاد اعتماد در مشتري جهت وفادار ساختن مشتري به سازمان و در پس  ،کید بر جذب مشتري، در حین خریدأت ،پیش از خرید
  ساز جذب مشتریان جدید گردد.باشد تا زمینهمشتري می زتمرکز بیشتر بر روي حمایت ا ،از خرید

  یدا کرد:پهاي کاربردي به نتایج زیر دست ارچوبارتباط با مشتري الکترونیکی در چتوان در رابطه با مدیریت از این رو می
 ارائه خدمات بهتر به مشتري  
 کمک به کارمندان خود سازمان و شرکت  
 هاساده کردن فرآیندها و رویه  
 کشف مشتریان جدید و حفظ مشتریان قبلی  
 افزایش درآمد شرکت  
 کمک براي بدست آوردن ارزش اطلاعات کافی 

توصیه  ،انمشتري الکترونیکی در جلب رضایت مشتری با توجه به نتایج پژوهش حاضر و اهمیت نقش و جایگاه مدیریت ارتباط با
ا هسازي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک مؤثر در سازمانکننده براي پیادههاي لازم و فرهنگ حمایتزیرساخت شودمی

 رد.گیرند مورد اولویت قرار گیهاي نوین تجارت الکترونیک بهره میهایی که از شیوهآن دسته از سازمان خصوصاً

  
  منابع

یریت ارتباط با مشتري بررسی رابطه مشتري مداري و مد ).1393( رحیمیان محمد و مهدي، خلیلی ؛علیرضا پور،ابراهیم .1
 ، پژوهشکده بیمه.21دوره  ي بین المللی بیمه و توسعه،هاهمایش. الکترونیک

 با الکترونیک ارتباط مدیریت سامانه کارکردهاي تأثیر بررسی .)1395( رانیدب يمهدمحمدو  مانیا ،ياحمدهاشم؛ آقازاده،  .2
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