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 در باشگاه های ورزشی شهر زابل  بهره وری و با رقابت پذیری( CRM مشتری)رابطه مدیریت ارتباط با 

 

 ماشالله خلیلی

 کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه پیام نور قشم

 چکیده

با رقابت پذیری و بهره وری در باشگاههای ورزشی  (CRM) تحقیق حاضردر پی یافتن رابطه مدیریت ارتباط با مشتری

همبستگی قرار می گیرد و جامعه ی آماری آن شامل کلیه  -این تحقیق در زمره ی تحقیقات توصیفیمی باشد.  زابلشهر 

باشگاه می باشد که به دلیل محدود بودن  111اعم از خصوصی و دولتی می باشد، که شامل  زابلباشگاه های ورزشی شهر 

راد جامعه و نظر اساتید راهنما کل افراد جامعه به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. در این پژوهش برای گردآوری اف

اطلاعات مورد نیاز از سه پرسشنامه ی مدیریت ارتباط با مشتری، بهره وری و رقابت پذیری استفاده شده است: 

( با 1831از پرسشنامه محقق ساخته علوی شاد ) CRM گیری به منظور اندازه :الف(پرسشنامه مدیریت ارتباط با مشتری

استفاده شد. ب( پرسشنامه رقابت پذیری: رقابت پذیری باشگاه های ورزشی با استفاده از پرسشنامه  1/13ضریب پایایی 

ل عاملی و محقق ساخته کریمی علاقه بند، اندازه گیری شده است. کریمی علاقه بند برای سنجش روایی این ابزار از تحلی

می باشد. ج(پرسشنامه  1/38برای سنجش پایایی این ابزار از آلفای کرونباخ استفاده کرده است. پایایی کلی این مقیاس 

طراحی، به کارگیری و اجرای سوالی اسدی استفاده شد.  88بهره وری: به منظور اندازه گیری بهره وری از پرسشنامه 

ایه گذاری قابل توجه در وقت و منابع مختلف است. این امر مستلزم تعهد بلندمدت مدیریت ارتباط با مشتری نیازمند سرم

مدیریت اجرایی سازمان، درك تاثیر آن بر روی کسب و کار ازطریق تغییر فرایندها و تمایل به بهره برداری از فناوری 

ر به کار گرفته شود.یك عامل جدید برای بهبود کسب و کار است تا جایی کــه فــرایندهای جدید مدیریت کسب و کا

مهم موفقیت برای مدیریت اجرایــی ســازمــان، توجه به نیازهای گزارش گیری آنها برای انعكاس )نتایج( فرایندهای 

جدید مدیریت کسب و کار است. پیوند مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتری به وجود آورنده یك مفهوم منطقی 

ولی برای حرکت به سوی اجرای استراتژی های تقویت » دانش قدرت است«د معتقدند که است. برخی از مدیران ارش

کننده و توسعه دانش  آنه بی میل و علاقه هستند. با این حال هنگامی که افراد در سازمان از موفقیت دیگران منتفع می 

ته های خود با دیگران می کنند. گردند، فراتر از طرزفكر )و احساس( درونی خود عمل کرده و شروع به تسهیم دانس

 پیشتاز هستند.سازمانهایی که به گونه ای اثربخش به خلق و ارائه دانش و بكارگیری آن می پردازند، سازمانهایی 

 :مدیریت، ارتباط، رقابت پذیری، بهره وری، زابلواژگان کلیدی
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 مقدمه

CRM  برگرفته از عبارتCustomer Relationship Management  بوده و در ایران با نام مدیریت ارتباط با

، ارتباط مشتریان با سازمان و نیازمندی های آنها مورد بررسی و تجزیه و CRMمشتری شناخته می شود. با بهره گیری از 

درواقع فرایندی است جهت گردآوری و یكپارچه سازی اطلاعات به منظور بهره برداری  CRMتحلیل اصولی قرار می گیرد.

ر و هدفدار از آنها . این اطلاعات می تواند در رابطه با مشتریان، فروش، بازاریابی مؤثر، حساسیت و یا نیازهای بازار مؤث

 باشد.

CRM  بخشی از استراتژی یك سازمان جهت شناسایی مشتریان، راضی نگهداشتن آنها و تبدیل آنها به مشتری دائمی می

باطات مشتری با سازمان و بمنظور به حداکثر رساندن ارزش هر مشتری، در راستای مدیریت ارت CRMباشد. همچنین 

 (.88: ص1831)اسدی،سازمان را یاری می نماید.

ارتباطات مشتریان با سازمان از طرق مختلف، از جمله وب، تلفن، مراکز فروش، توزیع کنندگان و شبكه های همكار صورت 

تباط مشتری با سازمان ) به هر صورتی که مشتری تمایل دارد ( بدون نسهیل در برقراری ار CRMمی پذیرد. وظیفه اصلی 

محدودیت زمانی ، مكانی و ملیتی می باشد به نحوی که مشتری احساس نماید، با سازمان واحدی در تماس می باشد که 

 فع می نماید.وی را می شناسد، برای وی ارزش قائل است و نیازهای او را به سرعت و با آسانترین روش ارتباطی مرت

CRM  نوعی استراتژی بازاریابی است که هدف آن صرفاً به بالابردن معاملات که در حقیقت بالا بردن سوددهی بطور

سعی دارد به دیدگاهی منحصر بفرد ویكپارچه از مشتری و یك راه حل  CRMمقطعی می باشد، محدود نمی گردد بلكه 

استراتژی CRMرضایت مشتری و افزایش سود شرکت در بلندمدت می باشد.مشتری مدارانه دست یابد که باعث بالا رفتن 

 کسب و کاری است جهت بهینه سازی سوددهی، درآمد زایی و رضایت مشتری که بر اساس مبانی زیر طراحی می گردد:

 ساماندهی ارائه خدمات براساس نیازهای مشتری 

 بالابردن سطح رضایت مشتریان مطابق اصول مشتری مداری 

 ه سازی فرایندهای مشتری محورپیاد 

در یك سازمان، تنها با بكارگیری ابزارها، تكنولوزی و روال های مناسب ممكن می باشد که این امر  CRMتحقق اصول 

منجر به بالارفتن ارتباط سازمان با مشتری و در نتیجه افزایش رضایت مشتری و بالا رفتن میزان فروش می گردد. بنابراین 

CRM  محض نمی باشد بلكه اصول کلی فلسفه کسب و کار را نیز در بر می گیرد.تكنولوژی 

CRM:سه عنصر اصلی زیر را در بالابردن درآمد سازمان بكار می گیرد ، 

 ارتباطات: ایجاد ارتباط مؤثر و مناسب میان اجزای داخلی و خارجی سازمان و مشتریان
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راندمان و بهره وری: بالابردن راندمان کاری سازمان، با بهره گیری از سیستم های تهیه پاسخ ها، نامه ها و گزارش های 

بصورت خودکار، ایجاد امكان دسترسی بدون محدودیت زمانی و مكانی به اطلاعات سیستم و امكان ارسال سفارشات و 

 ارتباط مستقیم با افراد سازمان  درخواست ها برای مشتریان، بدون نیاز به برقراری

تصمیم سازی: گردآوری اطلاعات مناسب، سیستم را در ارائه گزارش های مناسب تر جهت تصمیم گیری مدیران یاری می 

نماید. این گزارش های بر آمار حقیقی سازمان بنا گردیده اند و دیدگاه دقیقی از وضعیت مشتریان، درخواست ها، نیازها، 

 (.11: ص1831)حمیدی،ابی و بازار را در اختیار مدیران قرار می دهند.فروش، بازاری

 مشتری 

مشتری تنها منبع سود فعلی و رشد سازمان می باشد. البته تشخیص، جذب و حفظ یك مشتری خوب که سود زیادی 

همچنین وجود رقابت برای سازمان به همراه دارد بعلت بالارفتن آگاهی مشتریان و در نتیجه تغییر سطح توقع آنها و 

تنگاتنگ، همیشه دشوار است. با بهره گیری صحیح و اصولی از فن آوری اطلاعات، تشخیص و مدیریت مشتریان به بهترین 

 (.11: ص1831)جهانیان،وجه امكان پذیر می گردد.

 ارتباط 

ا ارزش و سودمند، می باشد. این رابطه میان یك سازمان و مشتریانش یك رابطه مداوم، دو جانبه، فعل و انفعالی و بسیار ب

یا یكباره باشد. حتی اگر مشتریان نسبت به سازمان و  رابطه می تواند کوتاه و یا بلند مدت، مداوم و یا گسسته، به دفعات و

محصولات آن نظر مثبتی داشته باشند، باز هم رفتار آنها در مورد خرید از سازمان، غیر قابل پیش بینی بوده و بستگی 

 (.11: ص1838)زمانعلی،می باشد.CRMزیادی به شرایط و موقعیت خواهد داشت . مدیریت این رابطه بر  بسیار

 مدیریت

CRM  فعالیتی نیست که تنها در بخش بازاریابی مورد استفاده قرار گیرد بلكه شامل تغییرات مداوم در مراحل، فرایندهای

مشتریان به دانش های سازمانی مبدل می گردند که از آنها  کاری و فرهنگ سازمانی می باشد. اطلاعات جمع آوری شده

 (.88: ص1813)عامری،به منظور برتری یافتن بر رقبا در جهت دستیابی به موقعیت های بازار، استفاده می گردد.

 (CRM)مدیریت ارتباط با مشتری

پس از انقلاب صنعتی زمانی که  .بوده استازنظر تاریخی، تا قبل از انقلاب صنعتی، تجارت و بازرگانی بیشتر، رابطه محور 

ها در زنجیره توزیع قدرتمندتر شده،  سرعت رشد کرد، واسطه تولید انبوه با روشهای جدید و متعاقب آن مصرف انبوهبه

رابطه سنتی بینتولیدکنندگان و مشتریان از هم گسسته شد. در نتیجه توزیع در سطح گسترده جغرافیاییپدیدار شد که 
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به توزیع و بازاریابی انبوه را به همراه داشت. این روند درشرایطی که تقاضا بیش از عرضه بود، ضامن سودآوری  خود نیاز

 .شد بسیاری از شرکتها تلقی می

ای طراحی  های بازاریابی به گونه برنامه .براساس دیدگاه بازاریابی مبادله، صرفنظر از اینكه مشتری قدیمی باشد یا جدید

وانند مبادله تولیدات و کالاهارا تسهیل کنند. همه این عوامل دست به دست هم دادند، تا بحث مبادله جدی شدندکه بت می

در نتیجه، تمام تلاشها در جهت افزایش دفعات و مقدار خرید مشتری بود، که این امرموجب صرف بودجه  .تر مطرح شود

ن قدیمیشده بود. در این مقطع قیمت به عنوان یك بحث مهم بسیار اندکی برای ایجاد رابطه پایدار و با ثبات با مشتریا

کردند به طور متوالی خریداران را به خرید مجدد تشویق کنند. بدون توجه به اینكهآیا هر  گر شده، و بازاریابان سعیمی جلوه

خدمات و توسعه یك از خریداران، از قبل خریدی انجام داده است یا خیر. در این وضعیت، رقابتاصلی بر حفظ ارائه 

 .محصول به مشتری و تسهیل خرید مشتری بود نه حفظ ونگهداری رابطه با مشتریان موجود

با شدت گرفتن رقابت، امروزه شاهد پیشی گرفتنتمرکز بر روی روابط به جای تمرکز بر روی مبادله هستیم. در وضعیت 

برخوردار است. در شرایطی که میزانعرضه زیاد است و  جدید، بازاریابیانبوه کارآیی چندانی نداشته و از سودآوری کمتری

توان مشتریان جدیدیپیدا کرد. علاوه بر این، اعلام شده است که کسب یك  بیشتر بازارها در مرحله اشباع رسیده اند نمی

ی برابرحفظ مشتریان قبلی هزینه دربر خواهد داشت. بنابراین، نیاز مبرم به نگهدار 1الی  6مشتری جدید حدود 

 .شود مشتریانفعلی به شدت در شرکتها و بنگاهها احساس می

گیرد. در  براساس دیدگاه بازاریابی ارتباطبا مشتری، رابطه بین طرفین مبادله، هسته اصلی پدیده بازاریابی قرار می

: 1831،)طاهرپور.شود می ایندیدگاه خریدهای مستمر و فرصتهای فروش مجدد، از طریق مدیریت مناسب روابط پیگیری

 (.11ص

  

 

 CRMتاریخچه 

 را در سه دوره زیر خلاصه کرد: CRMشاید بتوان تاریخچه ظهور مباحث مرتبط 

الف( دوره انقلاب صنعتی )تولید دستی تا تولید انبوه(: ابتكار فورد در به کارگیری روش تولید انبوه به جای روش تولید 

چند تغییر شیوه تولید باعث شد که محدوده انتخاب مشتریان از دستی، یكی از مهمترین شاخص های این دوره است. هر 

نظر مشخصه های محصول کاهش یابد )نسبت به تولیدات صنایع دستی(، اما محصولات تولید شده به روش جدید از 
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ارایی و قیمت تمام شده پایین تری برخوردار شدند. به عبارتی دیگر، در انتخاب روش تولید انبوه از سوی فورد، افزایش ک

 صرفه اقتصادی، مهمترین اهداف پیش بینی شده بودند.

ب( دوره انقلاب کیفیت )تولید انبوه تا بهبود مستمر(: این دوره همزمان با ابتكار شرکت های ژاپنی مبنی بر بهبود مستمر 

این دوره با مطرح شدن فرایند آغاز شد؛ این امر به نوبه خود به تولید کم هزینه تر و با کیفیت تر محصولات منجر شد. 

، به اوج خود رسید. اما با افزایش تعداد شرکت های حاضر در عرصه رقابتی  TQMروش های نوین مدیریت کیفیت مانند 

و گسترش فرهنگ حفظ و بهبود کیفیت محصول )از طریق ابزارهای مختلف کیفیتی(، دیگر این مزیت رقابتی برای شرکت 

 یافتن راههای جدیدی برای حفظ مزیت رقابتی احساس می شد.  های پیشرو کارساز نبود و ضرورت

ج( دوره انقلاب مشتری )بهبود مستمر تا سفارش سازی انبوه(: در این دوره با توجه به افزایش توقع مشتریان، 

تولیدکنندگان ملزم شدند محصولات خود را با هزینه کم، کیفیت بالا و تنوع زیاد تولیدکنند؛ به معنای دیگر، 

ولیدکنندگان مجبور بودند توجه خود را از تولید صرف به یافتن راههایی برای جلب رضایت و حفظ مشتریان قبلی خود ت

 (.11: ص1831.)ترکمنی،معطوف کنند

 (CRM )مدیریت ارتباط با مشتری

ارتباط مدیریت ارتباط با مشتری، بر مبادلهارزش بین مشتری و سازمان بنا شده و بر ارزش ایجاد شده در این 

 .کند تاکیدمی

بنابراین، تلاش سازمانها برای توسعه ارتباط بلندمدت با مشتریان، برمبنای ایجاد ارزش برای هر دو طرف از اهداف اصلی 

 مدیریت ارتباط با مشتری است. بهعبارت دیگر هدف ارتباط با مشتری ارائه مزایایی از طریق مبادله دو جانبه و عمل به

 .هاست وعده

شود و از طریق آن، شرکتها به  ارتباط با مشتری، یك راهبرد کسب و کار است که با پیشرفتفناوری تقویت میمدیریت 

پردازند. اصطلاح مدیریت ارتباط بامشتری  سازی ارزش دریافتی و ادراکی مشتریان می ایجاد ارتباطات سودمند بر پایهبهینه

 :با مفاهیم زیر نیز ارتباط تنگاتنگی دارد

 ای؛ داده بازاریابی پایگاه _

 .بازاریابی تك به تك _

شود  مبنای مدیریت ارتباط با مشتری ارزشی است که به مشتری ارائه می :مزایای مدیریت ارتباط با مشتری برای مشتریان

شتری برای م تواند مزایایی را به شكلهای زیر و این ارزش، چیزیاست که مشتری درك مثبتی از آن دارد. این ارزش می

 .فراهم سازد
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قابلیت اطمینان، ضمانت مرتبط با علامت مشخصه محصول  تضمین کیفیت، ایجاد تصور مثبت در قبال محصول، افزایش

 .شود حاصل می های بازاریابی که از طریق برنامه

سه طبقه به  در یك مطالعه موردی که به مزایای حفظ ارتباط با مشتری توجه شده،مزایای مشتریان از ایجاد ارتباط در

 :شرح ذیل ارائه گردیده است

 دهنده خدمات و احساسی آکنده از اعتماد بهاو؛ اطمینان: کاهش سردرگمی، اطمینان به ارائه _

 روابط دوستانه با مشتریان؛ : متمایز کردن مشتریان، آشنایی مشتریان با کارکنان و توسعهمزایای اجتماعی _

 افی، قیمتهای ویژهو اولویت بالاتر نسبت به دیگر مشتریانبهرمندی از خدمات بیشتر: خدمات اض _

این  البته باید توجه داشت که مشتریانمتفاوتند. در نتیجه ارزش روابط و نوع رابطه برقرار شده با آنان نیز متفاوت است که

 .امر باید در ایجاد ارتباط مدنظر قرار گیرد

تواند مزایای بی شماریبرای  نظر قرار دادن مدیریت ارتباط با مشتری می مزایای مدیریت ارتباط با مشتریبرای سازمانها: مد

 :سازمانها فراهم کند که در ادامه به برخی از آنها اشاره می شود

رویكرد، حفظ مشتریان فعلی و  ازآنجاکه یكی از مهمترین دارایییك سازمان مشتریان آن هستند، با استفاده از این( 1

 .مجدد، زمینه ساز بقای سازمان استكه هدف اصلی هر سازمانی استترغیب آنان به خریدهای 

شود تا  ای فراهم می از جنبه دیگر، با ورود فناوری اطلاعات بهسازمانها زیر چتر مدیریت ارتباط با مشتری، زمینه(2

رتباط با مشتری، سازمانها بهسمت سازمانهای هوشمند و دانش محور حرکت کنند و با به کارگیری نرم افزارهای مدیریتا

های پردازش اطلاعات را کاهش دهند و ارتباطات با مشتریان درزمان کمتر و با سرعت بیشتری صورت گیرد که  هزینه

 .نتیجه نهایی آن، افزایش قدرت رقابتیسازمان در محیط پرتلاطم امروزی است

ل مشتریان در یك پایگاه داده، امكان مزیت دیگر این است که مدیریت ارتباط بامشتری، با جمع آوری اطلاعات کام(3

توانددر رسیدن به هدف  بندیمشتریان را براساس راهبردها و معیارهای سازمان فراهم می سازد، که این امر می طبقه

را تسهیل کند. توضیح اینكه « حذف، کاهش و عدم ترغیب مشتریان غیرسودآور»مدیریت ارتباط با مشتری یعنی 

تواند به  آیند، لذا حذف مشتریان غیرسودآور می زش دارایی سهامداران وذینفعان به وجود میموسسات برای افزایش ار

: 1831)علوی،.باشد افزایش سود و کاهشهزینه در سازمانها منجر شود، مگر اینكه ملاحظاتی در این میان وجود داشته

 (.81ص

 مهمترین اثرات رضایت مشتری بر فرایندهای سازمان

 هزینه ها و کوتاه شدن زمان چرخه های کاری به دلیل استفاده موثر از منابع؛کاهش مستمر  -

 بهبود نتایج عملیات و سازگار و قـــــابل پیش بینی شدن این نتایج )توصیه های بهبود(؛ -
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 ایجاد امكان پرداختن به فرصتهای متمرکز و اولویت بندی شده برای انجام عملیات بهبود؛ -

 یجاد ارزش برای هر دو طرف؛افزایش توانایی ا -

 انتقال اهمیت تامین خواسته های مشتری و همچنین الزامات قانونی و مقررات به سازمان؛ -

 پایه گذاری خط مشی کیفیت  -

 :ازنظر موسسه، رضایت مشتری حاصل یك سیستم سه قسمتی است که عبارتند از

 عملكردها )فرایندهای( موسسه؛

 .ده محصول یا خدمت هستند؛ انتظارات مشتریکارکنان موسسه که ارائه دهن

اثربخشی این سیستم سه قسمتی بستگی به ادغام مناسب این قسمتها با یكدیگر دارد. منطقه مشترك بین سه قسمت 

 (.11: ص1836.)نادریان،بیانگر رضایت مشتری است

 

 

 تاثیر رضایت و وفاداری مشتری

مفهوم مشتری وفادار افزایش قابلیت سوددهی )ارزش آفرینی( در هزینه وفاداری مشتری کلید موفقیت تجاری است و  -

 های پایین است؛

در دنیای پرتحول امروز، ایجاد و نگهداری وفاداری مشتری به تلاشی سخت نیازمند است، تجارت الكترونیكی بسیاری از  -

 وشنده( را در اختیار مشتری قرار داده است؛سدهای ورود رقبا را کاهش داده و توانایی انتخاب بی سابقه تامین کننده )فر

بیشتر سازمانهای تجاری قدیمی روشهای نوین روابط مشتری را مدنظر قرار نداده و بیشتر مشتریهای خود را از دست  -

 داده اند. الس براون می گوید افزایش پنج درصدی در نگهداری مشتری منافع قابل حصول را دو برابر می کند؛
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 ی نباید چنین فرض کند که مدیریت مشتریان برای وفاداری به معنی مدیریت مشتریان برای سودآوری است؛هیچ سازمان -

 مشتری وفادار به عنوان یك بازاریاب عالی ومنبع فروش خیلی ارزشمند است  -

 

 CRMنقشه فرآیند 

کنیم. این  گیرد، ایجاد می را در بر می KMو  CRMدر این بخش یك نقشه فرآیند که فرآیندهای کسب و کار مرتبط با 

 نقشه، نتیجه تحقیقات مداوم برای ترکیب تلاشهای ادراکی تئوری و تلاشهای عملی است. 

در سازمان مرتبط بوده اند  CKMنقشه فرایند، شامل تمام فرآیندهای شناخته شده کسب و کار که با اجرای موفقیت آمیز 

 های مشتری است.   ه بر اساس نیازها و خواسته است. یك مشخصه مهم نقشه این است ک
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 نتیجه گیری:  ●

با استفاده از علوم پایه نظیر ریاضیات که ازیكی از بخشهای مهم آن همان روشهای حل مسئله می باشد در این مسئله 

 یا همان مدیریت روابط مشتری بپردازیم .  CRMتوانستیم به حل مسائل 

البته یادآوری میكنیم روشهای فوق الذکریك سری روشهای کلی می باشند که ما از آنها می توانیم در مسئله یابی تمتم 

 بخشهای سازمان بهره جوییم.البته این مهم با تمرین و درایت مدیران توان اجرایی بهتری نیز پیدا خواهد کرد. 

  کند: جذب مشتری و حفظ آن . را دنبال می بازاریابی الكترونیك همان اهداف بازاریابی سنتی -

ی ارتباط بین فروشنده و مشتری  های جدید برای تعریف دوباره فناوری ارتباطات و اطلاعات باعث به وجود آمدن فرصت -

 شود. می

و  ها های بازاریابی الكترونیك موجب تقویت ارتباط میان مشتری و فروشنده از طریق درك خواسته استفاده از روش -

  شود. نیازهای مشتری و وابسته کردن او به کالاها و خدمات فروشنده می

با توجه به امكان برقراری ارتباط تك به تك در بازاریابی الكترونیك، فروشنده باید شناخت صحیحی از مشتریان خود  -

 داشته باشد.
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تر باشد به همان اندازه فرآیند  ها( بیش سلیقهها، علایق و  هر چه میزان شناخت شما از مشتریان خود )نیاز ها، خواسته -

  بازاریابی الكترونیك شما موثرتر و بهتر عمل خواهد کرد.

بازاریابی الكترونیك موفق، پیشرفت شرکت را در دنیای الكترونیك به همراه خواهد داشت و باید عضو ثابت و دایم  -

 های بازاریابی شرکت باشد. مشی خط

دهد، در نهایت با گروهى سرکار دارد که قرار است نتیجه فعالیت را )به هرنوعى  یتى که انجام مىهر مجموعه جدا از فعال

  گویند. مى« مشترى»که باشد( به آن تحویل دهد. به این گروه 

جایى که نتیجه نهایى متعلق به مشترى است، نظر او شرط اول فایده دار بودن فعالیت مذکور است.  بدیهى است از آن

 اند. گر این واقعیت بیان« حق با مشترى است   همیشه»یا « مشترى، پادشاه است»مانند  جملاتى

ها،  اند بگذریم، تمام شرکت را سرلوحه فعالیت خود قرار داده« همین است که هست!»اگر از برخى موسسات که شعار 

آید.  صلى بقایشان در بازار به شمار مىدهند و رضایتمندى او یكى از شروط ا فعالیت خود را صرفاً براى مشترى انجام مى

« بهترین»رسد. اصولاً  وکارتان به جایى نمى اگر بهترین محصول را داشته باشید، اما مشترى از آن راضى نباشد، کسب

  کند. زمانى که رضایت مشترى در آن نباشد، معنا پیدا نمى

اى  شود و مجموعه یكى از مسیرهاى موفقیت شمرده مىسازى آن  در این راستا یافتن نیاز مشترى، اصلاح و سپس برآورده

را دارد، « مدیریت روابط با مشترى»که هنر برقرارى ارتباط با مشترى، پیداکردن نیازهاى او، اصلاح آنها و در یك نگاه 

  است. امتیاز بزرگى را براى خود ذخیره ساخته 

افزارها و امكانات اینترنتى است که به یك  ها، نرم مجموعه اى از اسلوب« مدیریت روابط با مشترى»یا CRMاصطلاح 

عبارت دیگر فن مدیریت روابط با مشترى، عبارت  دهد. به اش با مشترى را مى یافته روابط شرکت امكان مدیریت ساخت

ام نقص، بین تم ها و فناورى یك ارتباط بى حل جامع که با یكپارچه کردن افراد، فرآیند سازى یك راه پیاده»است از 

عنوان مثال ممكن است  به«. مان بیشینه کند  کند، تا ارتباط ما را با تمام مشتریان هاى مربوط به مشترى برقرار مى فعالیت

کنندگان خدمات و حتى خود  گان، ارائه اش تهیه کند تا مدیران، فروشند اطلاعاتى در مورد مشتریان شرکتى یك بانك

ده و نیازهاى مشتریان و محصولات را با هم مقایسه کنند، محصولاتى که مشترى به این اطلاعات دسترسى پیدا کر

 اند را ببینند و ... . مشتریان مختلف خریده

شرکت  8111در دوسال آینده،  METAپیچیده و گران خواهد بود. براساس برآورد گروه  CRMهاى  سازى سیستم پیاده

شود که  هزینه خواهند کرد. این هزینه درحالى صرف مى CRMهاى  حل میلیون دلار براى راه811برتر دنیا هرکدام حدود 

 رسند. گذارى خود نمى ها به درستى به سود سرمایه بسیارى از این شرکت

 ، تنوع فراهم کنندگان آن است.CRMیك نكته جالب در مورد 

رسند را  ها به جواب نمى حل راه که چرا این ، اما این«دهند! جواب نمى»هاى آن معمولا  حل است که راه تر این نكته جالب

نوشته  CRMوکار و فناورى )یكى از وظایف ) هاى بسیارى در مورد اهمیت تطبیق کسب دانند. درحالى که مقاله کمتر مى

  پرداخته است. CRMاى در  ، کمتر کسى به مسائل فنى و پایه شده
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افزار براى موسسات بزرگ بسیارى  ى طراحى نرمدر حال تغییر و تحول است. مدل سنت CRMروشن است که امروزه بازار 

کنندگان کوچك و از نظر مالى ضعیف  از آنها را ناامید کرده و به دنبال روش جایگزین فرستاده است. در این میان فراهم

CRM ئل و کارهاى دیگر پرداختند و یا با دیگران ادغام شدند. تمامى این مسا شان را تعطیل کردند و به کسب  هاى شرکت

ترین اهداف خود نیز ناتوان  حتى در رسیدن به ابتدایى CRMدست در دست هم داده تا اکثر خریداران بپندارند که 

 است. مانده

کنندگان آن  را باید هم در خریداران و هم در فراهم CRMهاى  پروژه« عدم موفقیت کامل»دلایل مربوط به شكست یا 

گذارند، اکثر خریداران نیز انتظار  وجو کرد. درحالى که فروشندگان این محصول شماى درستى از آن به نمایش نمى جست

مربوط به افزارهاى  عبارت دیگر، با خرید نرم ، از شر انجام کار خلاص شوند! و به«رویایى»دارند که با خرید یك محصول 

CRM بدون هیچ فعالیت دیگرى از مزایاى ،CRM هاى تجارى  بگیرند و اصولاً به این نكته توجه ندارند که توانایى بهره

 شوند. گذارى مى ست که بر آن پایه ، محدود به بناى فناورى اطلاعاتىCRMافزارهاى  نرم

با شكست مواجه می شوند ولی یك  CRM ایشرکت مشاهده گردید که بیش ازدو سوم پروژه ه 811در یك بررسی از 

با این  CRM % بازگشتسرمایه دارند. حال این سوال مطرح می شود که اگر فناوری و پیاده سازی11سوم دیگر در هرسال، 

 شدتبه شكست برمی خورد چرا شرکتها به تلاش در زمینه ی پیاده سازی این سیستم ها ادامه میدهند؟

از فناوری هایی است که هیچ سازمانی  CRM موفق در این زمینه، واقعا خوب کار می کنند وبه این دلیل که سیستم های 

نمی تواند بدون آن کار کند. در واقع، سازمانها به این نتیجه رسیده اند که برای حفظ بقا و ماندگاری خود در این بازار، 

و به بیان دیگر، به صورتآینده نگری مبتنی بر بازار و لازم استهر چه سریع تر خود را با این تغییرات مستمر هماهنگ کنند 

 .دهند بر اساس دانش روز به فعالیت های خود ادامه

 مراجع و منابع

 اتباطات درسازمان.دکترمحمدصالحی

مجله علمی  "رابطه فرهنگ سازی با بهره وری مدیران سازمان تربیت بدنی جمهوری اسلامی ایران"(، 1831اسدی، حسن)

 1رکت،دانشگاه تهران، شمارهو پژوهشی ح

 انتشارات فرا

 برنامه ریزی استراتژیك و مدیریت ارتباط بامشتری دکتر ناصرمحمدی

(،بررسی عوامل مرتبط با رضایت مندی مشتریان استخرهای سر 1831بهلكه طاهر،حمیدی مهرزاد، گودرزی محمود)

 81پوشیده خصوصی، نشریه حرکت، شماره

 (، مدیریت ارتباط با مشتری مزیتی رقابتی در زنجیره ارزش کسب و کار امروز1831بابك)جهانیان، سعید و ابراهیمی، 
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( در سازمانهای ایران، پایان CRM(، چهارچوبی برای پیاده سازی مدیریت ارتباط با مشتری)1838حاجی زمانعلی علی )

 نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه تربیت مدرس.

 نامه ریزیسایرمقالات وکتب سازمان مدیریت وبر

رابطه فرهنگ سازمانی و شاخص های آن با بهره وری مدیران ادارات تربیت بدنی استان "(،1813سید عامری، میر حسن )

 .81مجله علمی و پژوهشی حرکت، دانشگاه تهران، شماره "های آذربایجان شرقی و غربی

( با عملكرد، چشم انداز مدیریت CRM(رابطه مدیریت ارتباط با مشتری)1831طاهرپور حبیب الله و طیبی احمد )

 .1بازرگانی، شماره

( در کسب مزیت رقابتی بازارهای CRM(، نقش مدیریت روابط با مشتری )1831علوی شاد عباس، صنایعی علی )

 خدماتی، چهارمین کنفرانس بین اللمللی مدیریت.

ررسی عوامل موثر بر افزایش بهره وری (، ب1836نادریان جهرمی مسعود، امیر حسینی سید احسان، سلطان حسینی محمد)

 .81سازمانهای ورزشی شهر اصفهان، نشریه حرکت، شماره

 (، مدیریت ارتباط با مشتری، شرکت چاپ و نشر بازرگانی، چاپ اول.1831الهی شعبان)
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