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 چكیده

 داده اختصاص خود به ها سازمان اهداف در حياتی و مهم جایگاه مشتریان رضایت آوردن دست به جدید، کار و کسب دنيای در

 سازمان در است لازم ترتيب بدین است، مشتریان رضایت جلب گرو در سازمان موفقيت که دانند می خوبی به مدیران و است

 نيز و ارتباطات و اطلاعات فناوری سریع پيشرفت همچنين. شود سازی پياده و طراحی مشتریان حفظ و جذب برای سيستمی

 باعث امروز، دنيای در رقابتی مزیت اصلی منبع عنوان به مشتری حفظ و جذب در ها سازمان بين تجاری رقابت تشدید

 ابتدا مقاله این در .است گردیده( eCRM) الكترونيكی صورت به مشتری با ارتباط مدیریت نام به جدیدی مفهوم یشپيدا

 وارد انتقادات و شده اشاره پورتر رقابتی های ژیاسترات به سپس است، شده ارائه صاحبنظران دیدگاه از رقابتی مزیت از تعاریفی

 مدیریت مورد در است، شده پرداخته( CRM) مشتری با ارتباط مدیریت به مربوط يممفاه شرح به همچنين. گردید بيان آن بر

 استفاده مزایای و شده بحث مشروح بطور باشد می مقاله این اصلی موضوع که( eCRM) الكترونيكی بصورت مشتری با ارتباط

 رقابتی مزیت یك عنوان به( eCRM) الكترونيكی بصورت مشتری با ارتباط مدیریت نيز آخر در است، گردیده مطرح آن از

 .است شده مطرح مستند بطور

 

 رقابتی مزیت  - (eCRM)الكترونيكی بصورت مشتری با ارتباط مدیریت  - (CRM)مشتری با ارتباط مدیریتکلیدی: های واژه
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  مقدمه -1

 صهنایع در چهه و  خانه از خارج یا و خانه در چه کار و کسب های زمينه تمام در رقابت چشمگير رشد شاهد اخير های سال در

 در رقهابتی ههای اسهتراتژی و رفتارها تحليل و تجزیه مقوله به بيشتری توجه خاطر همين به ،ایم بوده دست پایين و دست بالا

 بهه جههانی های شبكه و اینترنت سریع رشد دیگر سوی از(. Henderson et al, 1983) است شده محيطی مختلف شرایط

 مشتری با ارتباط مدیریت نظران صاحب از برخی نظر از که آمده وجود به مشتریان با ارتباط برای جدید مسيری و نالکا عنوان

(CRM )اسهت جههانی رقابهت بهازار در حيهات لازمه است مشتریان با ممكن شكل بهترین به ارتباط حفظ و برقراری همان که 

(Chan et al, 2007, 490.) اصهلی محهور مشهتریان کهه اصل این مدیریت جهانی، رقابت بازار و ارک کسب دنيای در امروزه 

 ,Nguyen et al) اسهت شهناخته رسهميت بهه دارد را مشهتریان بها روابط بهبود به بستگی شرکت موفقيت و هستند تجارت

 اما شد، می بررسی(  CRM)مشتری با ارتباط مدیرت مفهوم قالب در مشتری با سازمان تعامل نحوه گذشته در(. 130 ,2007

 مشهتریان بها هها سهازمان تعامهل نحهوه خصوص به سازمان یك مختلف های قسمت بر شگرفی تاًثيرات اطلاعات فناوری امروز

( eCRM)الكترونيكهی صورت به مشتری با ارتباط مدیریت نام به نوینی مفهوم آمدن پدید باعث خود موضوع این است، گذاشته

 صهوت بهه مشتری با ارتباط مدیریت اهميت و بالا در شده ذکر مطالب به توجه با (. 49 ،1388 همكاران، و جراحی) است شده

 بپهردازد، رقهابتی مزیهت مفههوم تعریهف بهه ادامهه در دارد قصهد مقاله این جدید کار و کسب دنيای در( eCRM) الكترونيكی

 ارتبهاط مدیریت و( CRM) مشتری با ارتباط یتمدیر سپس کند، می ارائه را آن بر وارد انتقادات و پورتر رقابتی های استراتژی

 به مشتری با ارتباط اهميت نهایت در و کند می بيان مشروح طور به را آن مزایای و( eCRM) الكترونيكی صورت به مشتری با

 .دهد می قرار بحث مورد را سازمان برای رقابتی مزیت یك عنوان به( eCRM) الكترونيكی صورت

 

 رقابتي مزیت.2

 تعریهف چنهد بهه اینجا در است، شده عنوان رقابتی مزیت برای مختلف صاحبنظران سوی از متعددی تعاریف هرچند

 بهر کهه باشهد می رقبا بين در مدت دراز برای شاخص موقعيت یك حفظ رقابتی مزیت که است معتقد  پورتر :کنيم می بسنده

 کنهد مهی بيهان را تمرکهز، استراتژی -3-تمایز استراتژی -2-هزینه رهبری استراتژی -1: از عبارتند که استراتژی 3 اساس این

(Porter, 1985.) دادن نشهان بهه را شهرکت همهواره کهه اسهت ههایی توانمندی یا عوامل ای مجموعه شامل رقابتی مزیت 

 .(Bourgeois et al, 1995, 56) سازد می قادر رقبا از بهتر عملكردی

 و نمایهد می ها سازمان سایر از تر موفق بسيار را سازمان رقابتی محيط یك در که است عوامل از ترکيبی یا عامل رقابتی مزیت

 (.Feurer & Chaharbaghi et al, 1995, 15) کنند تقليد سازمان آن از راحتی به توانند نمی رقبا

 متقابهل بطهور بلكه هم، از جدا صورت به نه بازار در رقابتی موقعيت و داخلی های قابليت به باید ها سازمان که است ذکر شایان

 (.Hooley et al, 2003) کنند فكر بازاریابی استراتژی تدوین و رقابتی مزیت به دستيابی منابع عنوان به

 

 پورتر رقابتي های استراتژی .3

 در بقها بهرای را هسهتند معهروف پهورتر عمومی های استراتژی به که رقابتی استراتژی 3 پورتر شد بيان که همانگونه

 شهرکت ههر کهه است، تمرکز استراتژی و تمایز استراتژی هزینه، رهبری استراتژی: شامل که کند می بيان جهانی رقابت صهعر

 مفههوم پهورتر، نظریهه بهه توجهه با. کند می انتخاب را ها استراتژی این از یكی خود خارجی و داخلی عوامل به توجه با تجاری

 سازمان هر رقابتی مزیت به دستيابی منظور به و دارد قرار است، استراتژی آن قلب در که رقابتی مزیت در استراتژی هر اساسی

 هزینهه، رهبهری در(. Yamin et al, 1999, 509) کنهد مهی دنبهال را آن و اتخهاذ را رقابتی های استراتژی انواع از یكی

 مقصهود. یابهد می کاهش مشتری برای دواح هر شده تمام بهای که کند می استاندارد محصولات عرضه و توليد به اقدام شرکت

 خهدمتی یها محصول عنوان به نظر مورد صنعت در که شود عرضه خدماتی و محصولات که است این محصول ساختن متمایز از

 بهه توجهه کهردن متمرکز از مقصود و ندارند حساسيت قيمت به نسبت که شود عرضه مشتریانی به و شود تلقی فرد به منحصر
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 مكتهب دو(. منبهع همهان) شود تأمين کنندگان مصرف از کوچكی های گروه های نياز که است این خاص تخدما و محصولات

 بها سازمان هر اینكه بر مبنی پورتر نظریه از فكری مكتب اولين ;دارد وجود رقابتی های استراتژی اتخاذ و مفهوم مورد در فكری

 نویسندگان از بسياری دیگر سوی از. کند می پشتيبانی کند، می خابانت را رقابتی های استراتژی از نوع یك شرایطش به توجه

 انتخهاب خارجی و داخلی عوامل به توجه با را ها استراتژی از ترکيبی باید ها سازمان که کنند می بيان پورتر ادعاهای مقابل در

 بها رابطهه در خطراتهی کهه کند می بيان  ميلر همينطور(. Dess & Davis, 1984, 508) آورند در اجرا به را آن و کنند

 باعهث تنههایی بهه استراتژی یك است ممكن که کند می ادعا او دارد، وجود تنهایی به رقابتی های استراتژی از یكی ی استفاده

 آنها به راحتی به رقبا که شود می باعث مشتریان های نياز گرفتن نادیده همچنين گردد، محصول اراِئه در ضعف و جدی شكاف

 ههای نيهرو: کنهد مهی بيان اینگونه پورتر رقابتی های استراتژی با را خود مخالفت  اواسچانسی (.Miller, 1986) زنندب ضربه

 و ورود از تهدیهد رقابهت، درجه فروشنده، قدرت خریدار، قدرت: از عبارتند و هستند ارتباط در ها استراتژی با که پورتر محيطی

 بهه منحصر و جامع ها نيرو این دهد می نشان که انتخاب این اول درجه در نيستند، يدمف دليل دو به جایگزینی از ناشی تهدید

 نمهی هها نيرو این اساس بر تحليل و تجزیه مورد در آگاهی هيچگونه پورتر اینكه دوم و رسد می نظر به خودسرانه هستند، فرد

 ,White, 1986; Wright et al) اسهت ماهنه ناه و ناسازگار رقابتی های استراتژی این با رابطه در پورتر منطق و دهد

1990.) 

 

 (CRM) مشتری با ارتباط مدیریت -4

 سهودآوری افزایش بر مشتری حفظ نرخ اندك افزایش توجه قابل تهأثير توانستند 1990 سال در  زاسر و هلد رایش آنكه از پس

 کهه تحقيقهاتی انجهام بها. شد جلب( CRM) شتریم با ارتباط مدیریت لزوم به علمی محافل توجه بكشند، تصویر به را سازمان

 مقولهه اهميهت بهود، جدید مشتریان جذب آور سرسام های هزینه با قياس در کنونی مشتریان حفظ پائين های هزینه از حاکی

 واژه اخيهر سهال چنهد در (.Reichheld & Sasser, 1990) یافهت افهزایش پهيش از بهيش( CRM) مشهتری با ارتباط

 افهراد مخصوصهاً اسهت، داده اختصهاص خهود به فروش و بازاریابی حوزه در را فراوانی توجه( CRM) مشتری اب ارتباط مدیریت

 مشهتری بها ارتبهاط مهدیریت مفههوم و انهد شهده درگير زمينه این در کارها و کسب مشاوران افزار، نرم فروشندگان دانشگاهی،

(CRM )با روابط به و هستند دارائيشان ترین مهم مشتریان که اند داده تشخيص گسترده طور به ها سازمان اند، داده توسعه را 

 در(. 3 ،1388 ظههری،)  نگرنهد مهی دارند مدیریت به نياز که هایی فرصت نيز و متقابل و سودمند مبادلات عنوان به مشتریان

 داشهتن نگهه پهایين حهال نعهي در آنها، رضایت کسب و مشتریان فرد فرد نيازهای از آنها درك ها شرکت امروز چالش حقيقت

. باشهد مهی( CRM) مشهتری بها ارتبهاط مدیریت کارگيری به مفهوم این کردن عملی ابزار و است کيفيت بردن بالا و ها هزینه

 بهه تهوان مهی چگونهه کهه بيفتنهد فكهر به دوباره تا ساخته مجبور را ها سازمان از بسياری( CRM) مشتری با ارتباط مدیریت

 مهدیریت که است اهميت حائز بسيار نكته این به توجه مشتری با ارتباط مدیریت با رابطه در داد، ارائه یبهتر خدمات مشتریان

 و شهكاری) است سازمان تجاری راهبرد بلكه نيست سازمان یك توسط ارائه قابل خدمت یا محصول ،(CRM) مشتری با ارتباط

 و اسهت مشهتری و کهار و کسهب بهين تعاملی و مشارکتی تباطار یك( CRM) مشتری با ارتباط مدیریت(. 3 ،1388 همكاران،

 نيازههای برآوردن در گرفتن پيشی و آنها های خواسته و ها نياز بينی پيش و مشتریان از جامع دیدگاه یك به رسيدن آن هدف

 (.Richard &Gones, 2008, 2) است لمس قابل مشتری هر برای که مؤثر های فعاليت با آنها

 

 (CRM) مشتری با ارتباط مدیریت تكوین مسیر و فرآیند -4-1

 :باشد مي زیر گام 5 شامل( CRM) تكوین مراحل

 . دارد قرار مرحله این در بشناسد سازمان بيرون در را خود مشتریان تواند می سختی به سازمان اگر: آگاهي. 4.1
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 سهودآورترین تعيهين بهرای ههایی راه دنبال به و کرده آغاز را مشتریانش شناخت سازمان مرحله این در :تمرکز. 4.2

 جهامعی نگهرش هنوز اما باشد داشته مشتریانش با خوبی ارتباطی فرآیندهای کند می سعی سازمان است، مشتریانش

 .ندارد مشتریانش به نسبت

 پيشی خود رقبای از دارد سعی و کند می گيری اندازه را مشتریانش مندی رضایت سازمان این :مندی رضایت. 4.3

 .ردبگي

 مشهتریان چهرا داند می و است خاص مشتری یك برای شدن قائل ارزش های شيوه مراقب سازمان این :ارزش. 4.4

 .شود حاصل آنها مندی رضایت تا کند برخورد مشتریان نياز براساس چگونه داند می و کنند می خرید

 آنهها دههد، می افزایش را مشتری ایتقاض سطح و برند می لذت خود معاملات تكرار از ها شرکت این :وفاداری.4.5

 بهرای مهّهم خهدمات و محصهولات و داده کهاهش نهدارد اهميّهت مشتری نظر از که را هایی چيز ی هزینه توانند می

 (.1382کالاشی،) بفروشند خوب قيمت با را مشتری

 (eCRM) الكترونیكي صورت به مشتری با ارتباط مدیرت -5

 اصهولاً ،(eCRM) الكترونيكهی صهورت بهه مشهتری بها ارتباط مدیرت همان یا( CRM) مشتری با ارتباط مدیریت جدید نسخه

 بهرای مسهتقيم بازاریهابی ههای فناوری سازی، شخصی روی بر بيشتری تأکيد ولی است، مشتری با ارتباط مدیریت از برخاسته

 ایهن( eCRM) الكترونيكهی صهورت هب مشتری با ارتباط مدیریت. دارد بازار کوچك های بخش به متمایز خدمات ارائه و فروش

 تهر بهيش مشهتری عنوان به را خود های پتانسيل شرکت با مؤثرتر ارتباط برقراری با تا نماید می فراهم مشتریان برای را امكان

 (.Dimitriadis & Stevens, 2008) شوند منتفع رابطه این از دو هر مشتری و شرکت تا نمایند آشكار

 مشهتریان نگههداری و جهذب بهه پهرداختن( eCRM) الكترونيكهی صهورت به مشتری با ارتباط یریتمد ، رومانو نظر اساس بر

 وی دارنهد، دنبهال به شرکت برای را کمتری منافع که است آنهایی حذف و جدید های کانال طریق از اقتصادی نظر از ارزشمند

 دیگهر و مدیریت اطلاعات های سيستم با( eCRM) الكترونيكی صورت به مشتری با ارتباط مدیریت که دارد می بيان همچنين

 داد خواههد ادامهه پيشرفت و رشد به علوم این پای به پا و دارد نزدیكی ارتباط روانشناسی و بازاریابی کامپيوتر، علوم مانند علوم

(Waltner, 2001.) صورت به مشتری با ارتباط مدیریت گيری شكل مراحل (eCRM )سهنتی ابیبازاری در: که است اینگونه 

 بها ارتبهاط مهدیریت مفههوم ادامهه در بهود، یكسهان آنهها همه برای بازاریابی برنامه و شد می انجام همگان برای توليد نوع یك

 نهایهت در. گردیهد اسهتفاده یهك بهه یك بازاریابی از ارتباطی های کانال افزایش با حالت این در گرفت، شكل(  CRM)مشتری

 صهورت بهه مشهتری بها ارتبهاط مهدیریت مفههوم شهكل بهه( CRM) مشتری با ارتباط مدیریت رد اطلاعات فناوری از استفاده

 توليهد مشهتریان بهرای بتهوان تها شهد باعهث اطلاعهات فنهاوری ههای قابليت از استفاده نتيجه در شد،( eCRM)  الكترونيكی

 بهه مشهتری با ارتباط مدیریت وسيله به توانند می ها سازمان امروزه(. 50 ،1388 همكاران، و جراحی) داشت را آنها اختصاصی

 بهرای. دهند ارائه همزمان و تماماً را شخصی خدمات و تر پائين های قيمت تنوع، مشتریانشان به( eCRM) الكترونيكی صورت

 صهورت بهه مشهتری با ارتباط مدیریت استراتژی موفقيت برای ابزاری اطلاعات فناوری و مشتری اطلاعات مهمّ این به دستيابی

 را شهرکت و مشهتریان بين تغيير و است بازاریابی برای فرصتی اینترنت، سریع رشد این بر علاوه هستند،( eCRM) الكترونيكی

 (.Ngai et al, 2009) کند می اداره

 

 (eCRM) الكترونیكي صورت به مشتری با ارتباط مدیریت در کلیدی e شش -5-1

 فناوری از استفاده معنی به تنها کهe   شش به ناگزیرند سازمان و مشتری اب ارتباط ارزش سازی بهينه منظور به ها سازمان

 :  کنند توجه باشد، نمی الكترونيكی های

 بهرای ای واسهطه شخصی رسانی پيغام های سيستم و وب چون الكترونيكی جدید کانالهای : الكترونیكي های کانال.1

 . است گردیده مشتری با اقتصادی و تعاملی سریع، ارتباطات
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 را فرآینهدی ،(eCRM) الكترونيكهی صهورت بهه مشهتری با ارتباط مدیریت طریق از شرکت یك: شرکت تشكیلات.2

 .کند مسئله این درگير را شرکت تمام هم و دهد شكل را مداری مشتری تجارب آن وسيله به هم تا کند می اتخاذ

 و شهأن ارتقای منظور به باید( eCRM) الكترونيكی صورت به مشتری با ارتباط مدیریت راهبردهای : سازی توانمند.3

 .شود دهی سازمان مشتری منزلت

 را آن از حاصهل اقتصهادی منهافع باید مشتری با ارتباط سازی پياده راهبردهای به توجه بر علاوه ها شرکت : اقتصاد.4

 .کنند درك نيز

 تعهاملات نحهوه همچنهين نمایهد، ارزیابی مشتریان رفتار بر را بازاریابی های برنامه تأثير ميزان باید سازمان : ارزیابي.5

 .بگيرد قرار ارزیابی مورد باید نيز شرکت گوناگون ارتباطی های کانال امتداد در مشتری

 به مشتریان حمایتی های برنامه مورد در شرکت از خارج اطلاعات از استفاده با توان می : شرکت از خارج اطلاعات.6

 افزارههای نهرم و اطلاعهاتی های شبكه چون منابعی از توان می را اطلاعات این رسيد، مشتریان نيازهای از بهتری درك

 (.51 ،1388 همكاران، و جراحی) آورد دست به مشتریان پروفایل مدیریت

 

 اینترنت و( eCRM) الكترونیكي صورت به مشتری با ارتباط مدیریت رابطه -5-2

 عنهوان بهه اینترنهت باشهند، مهی فروش بازاریابی برای جدید مسيری و کانال عنوان هب جهانی های شبكه و اینترنت سریع رشد

((. Chan et al, 2007, 490 اسهت شهده مطهرح جدیهد و قدیم مشتریان به دستيابی جهت ها، هزینه نظر از کارا ای وسيله

 مشتریان با معاملات انجام جهت اقتصادی ارابز یك عنوان به تواند می اینترنت است، بازاریابی مسائل دنبال به که سازمانی برای

 همهين بهه کننهد، پرداخت را آن مبلغ مستقيماً و دهند سفارش اینترنت طریق از را محصولات توانند می مشتریان. شود مطرح

 (. 53 ،1388 همكاران، و جراحی) شود می کشانده اینترنت به مشتریان و ها شرکت بين تعاملات صورت

( eCRM) الكترونيكهی صهورت بهه مشتری با ارتباط مدیریت فرآیند در اینترنت از استفاده امر به بيشتر جهتو باعث که دلایلی

 بيشهتری تعهداد به تر راحت دسترسی محصول، توليد به مربوط اطلاعات به دسترسی موانع کاهش: است ترتيب بدین باشد می

 ( Wilson et al, 2005.) ینجایگز محصولات به تر راحت دسترسی بالقوه، کنندگان تأمين از

 مهی شهرکت و آنهها بهين رابطهی عنوان به اینترنت از استفاده برای خریداران تمایل افزایش باعث عوامل از دسته دو چنين هم

 بسهتن بهرای زنهی چانهه مناسهب های استراتژی -2 دائمی مشتریان حفظ برای محصولات روی بر پویا گذاری قيمت -1: گردد

 یهافتن برای اینكه جای به و بماند شرکت در که این برای مشتری تشویق یعنی پویا گذاری قيمت مكانيسم. انمشتری با قرارداد

 بتهوان که این یعنی زنی چانه مناسب استراتژی طراحی. کند بحث کالا قيمت سر بر بتواند برود دیگری جای به تر پایين قيمت

 بها سهازمان راسهتا ایهن در((. Chan et al, 2007, 491 داد ایشافهز مشهتری یهك بهه را کننهده بازدید یك تبدیل احتمال

 مشهتریان ههای ویژگهی شناسهایی بهه بایهد هها سازمان هستند، متفاوتی های رفتار دارای که است رو به رو متفاوت مشتریانی

 بایهد مشتریان به شمندهو خدمات ارائه برای سازمان. کنند اعمال را اطلاعات فناوری بر مبتنی مقتضی های تاکتيك و بپردازند

 ,Kotler)نمایهد فهراهم آنهها بهرای قيمهت سهر بهر را زنی چانه مختلف های استراتژی و بشناسد را آنها علاقه مورد محصولات

2003). 

 

 (CRM) در اطلاعات فناوری از استفاده های مزیت -6

 از اسهتفاده بهرای هها شرکت کننده تشویق ملعوا و( CRM) مشتریان با ارتباط مدیریت در اطلاعات فناوری از استفاده مزایای

 :باشد می زیر شرح به( eCRM) الكترونيكی صورت به مشتری با ارتباط مدیرت

 سهازمان بهه ثابهت روند یك با را مشتریان با ارتباط برقراری توان ،(eCRM) اثربخش سيستم یك: مشتری وفاداری افزایش -1

 اسهت سهازی شخصهی گيهرد، کهار بهه توانهد مهی مشهتریان وفهاداری افهزایش ظورمن به سازمان که ابزارهایی از یكی. دهد می

Geenberg, 2001).) 



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامه
 223-216، صفحات 1395 پاییز ، 3، شماره 2دوره 

221 

 

 از تهر جزئهی اطلاعهات داشهتن. داشت را تری جزئی اطلاعات مشتری هر از توان می( eCRM) از استفاده با: مؤثر بازاریابی -2

 این نماید، بينی پيش را کند می خریداری حتمالاًا خاص مشتری یك که را محصولاتی تا سازد می قادر را سازمان مشتری یك

 مههی یههاری فههروش و بازاریههابی زمينههه در جانبههه همههه رقههابتی در پيههروزی جهههت در را سههازمان کليههدی اطلاعههات

  (.Mostaghel,2005)دهد

 از نكیبها ،(eCRM)  جهامع سيسهتم یهك در اطلاعهات فنهاوری از اسهتفاده: وی از پشهتيبانی و مشهتری به خدمات بهبود -3

 مهؤثر العمهل عكهس مشهتریان، تماس بالقوه نقطه هر به تواند می سازمان آن واسطه به که کند می ایجاد را مشتریان اطلاعات

 مشهتری بهه بهتهر خدمت ارائه باعث یابدکه می کاهش سازمان با مشتریان نتيجه بی و متعدد های تماس نهایت در. دهد نشان

 (. 52 ،1388 همكاران، و جراحی)  شود می

 تبهادل هزینهه کهاهش الكترونيكی صورت به مشتری با ارتباط مدیریت مزایای از دیگر یكی: ها هزینه کاهش و بالاتر کارایی -4

 ههای ابهزار از اسهتفاده بها آنهها اسهتخراج و ها داده ذخيره (.(Romano & Fjermstad, 2002 است مشتری با شرکت

(eCRM )طریهق از توانهد مهی شرکت باشد، مؤثر ها هزینه سایر چنين هم و انیانس منابع جویی صرفه در تواند می (eCRM )

 ((.Karpinski, 2001 است بوده ارزشمند آنها برای اندازه چه تا مشتری با ارتباط برقراری که دریابد

  رقابتي مزیت یك ،(eCRM) الكترونیكي صورت به مشتری با ارتباط مدیریت -7

 اتخهاذ شرایطش به توجه با را ها استراتژی از ترکيبی باید سازمان که پورتر نظریه مخالفين دعاهایا به استناد با قسمت این در

 روی بهر کهه( eCRM) الكترونيكهی صهورت بهه مشتری با ارتباط مدیریت چنين هم ،(Dess & Davis, 1984, 508)نماید

 دارد تأکيهد بهازار کوچهك ههای بخهش بهه ایزمتمه خهدمات ارائهه و فروش برای مستقيم بازاریابی های فناوری سازی، شخصی

(Dimitriadis & Stevens, 2008)، کهار و کسهب محهيط در الكترونيكهی صهورت به مشتری با ارتباط مدیریت اهميّت به 

 هسهتند بهالایی کهارایی دارای که کار و کسب واحدهای از ای مجموعه  فریس و ميلر های یافته براساس. شود می اشاره جدید

 موفقيهت که دریافتند فریس و ميلر واقع در دهند، می نشان را تمرکز و تمایز هزینه، رهبری های استراتژی از مزمانه استفاده

 پایبنهد پهورتر ههای اسهتراتژی از یكی به اینكه جای به است رقابتی های استراتژی از ترکيبی داشتن اختيار در گرو در شرکت

 (.Yamin et al , 1999, 508) بماند

 کهه راهبردی عنوان به توان می را( eCRM) الكترونيكی صورت به مشتری با ارتباط مدیریت شد اشاره که گونه همان نبنابرای

 مشهتری بها ارتباط مدیریت. کرد معرفی پایدار رقابتی مزیت یك عنوان به را است پورتر رقابتی های استراتژی از ترکيبی شامل

 ارائهه و سهازی شخصهی بها کوشهد می است اطلاعات فناوری بر مبتنی که ردیرویك عنوان به( eCRM) الكترونيكی صورت به

 کمهك سهازمان بهه و کند ترکيب هم با را تمرکز و تمایز رقابتی استراتژی دو مشتریان از کوچكی گروه به محصولات و خدمات

 کهه اسهت ذکهر بهه لازم(. 50 ،1388 همكهاران، و جراحهی) کند پيدا دست جهانی رقابت بازار در رقابتی مزیت یك به که کند

 کم با و شود می واقع مفيد نيز مشتریان های هزینه کاهش جهت در(eCRM) الكترونيكی صورت به مشتری با ارتباط مدیریت

 (. Romano & Fjermstad, 2002) دهد می کاهش را طرف دو های هزینه مشتری، با تبادلات هزینه کردن

 بهر مبتنهی نهو تهدابيری مسهتلزم رقهابتی مزیهت حفظ و خلق اند گرفته خود به زیمجا حالت کارها و کسب که جدید عصر در

 ویژگهی تهرین مهمّ مشتریان، با طریق این از ارتباطات برقراری و اطلاعات انتقال و ایجاد باشد، می ارتباطات و اطلاعات فناوری

 بهه اگهر( eCRM) الكترونيكهی صهورت به تریمش با ارتباط سيستم(. 91 ،1386 اسفيدانی، و زاده آقا) است موفق سازمان یك

 مشهتریان حفظ همان که نهایی هدف به یافتن دست برای را شرکت یك توانایی تواند می گيرد قرار استفاده مورد مناسب طور

 ,Nguyen et al, 2007) یابهد دست تواند می رقيبان به نسبت استراتژیك رقابتی مزیت یك به بنابراین دهد، افزایش است،

103.) 

 گیری نتیجه -8

 و هسهتند ارتباطهات و اطلاعهات فناوری های پيشرفت خوش دست که امروزی بازارهای در که گفت توان می گونه این انتها در

 راحتی به نتوانند رقبا سایر که رقابتی مزیت یك به رسيدن باشد، می آنها حفظ و مشتریان رضایت جلب ها شرکت اصلی هدف
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 ابزارها این از یكی. است مشتریان نيازهای کردن برآورده در اطلاعاتی پيشرفته فناوری از بهينه استفاده د،کنن پيدا دست آن به

 مهی مشتریان با تر قوی روابطی ایجاد برای جامع راهبردی که است( eCRM) الكترونيكی صورت به مشتری با ارتباط مدیریت

 یك از بيش زمان هم طور به تواند می و کند می توجه رقابتی های جنبه تمام به که است رویكردی( eCRM) چنين هم. باشد

 رو ایهن از شود، می رقابتی مزیت یك به رسيدن و مشتریان رضایت ایجاد باعث نهایت در که درآورد اجرا به را رقابتی استراتژی

 .نمایند استفاده راهبرد این از باید ناچار به جهانی رقابت عرصه در بقا برای ها سازمان تمامی
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