سازگار کردن تکنولوژی مدیریت ارتباط با مشتری
1-چکیده

بازاریابی ارتباط با مشتری زمانی که بازار رقابتی بوجود امده یکی از برجسته ترین نمونه های قابل توجه شده است. امروزه مدل های بازاریابی از مرحله محصول مداری به مرحله مشتری محوری تغییر یافته است. مشتریان ارتباط مختلفی را با تولیدکنندگان تقاضا دارند و این نوع تقاضا را نسبت به مدل قدیمی ترجیح می دهند تکنولوژی پایگاه داده جدید مردم را قادر می سازد که اطلاعات و دانش اینکه چه کسی در حال حاضر مشتری می باشد، چه چیزی و در چه زمانی خریداری می کنند و حتی پیش بینی بر اساس رفتارهای وراثتی را انجام می دهد .هم اکنون بیشتر از هر زمان توانایی درک و مدیریت یک ارتباط بسته با مشتری ارائه می شود. شرکت های موفق از اطلاعات مشتریان به طور آگاهانه برای ساخت روابط با آنها استفاده می کنند. بنابراین مشتری خواهان این ارتباط و گسترش آن می شود. تمرکز CRM توانایی شرکت ها را برای درک نیازهای کنونی مشتریان و این که چه چیزی در گذشته انجام داده اند و برنامه آینده آنها برای بدست آوردن اهدافشان چیست را افزایش می دهد. هدف ارتقا تجربه مشتریان از چگونگی در تعامل بودن با شرکت هاست. که اگر امیدوارانه بود رضایت بیشتری را بوجود می آورند. که منجر به وفاداری مشتری و فروش بیشتر محصولات می شود. پایگاه داده مرکزی در CRM برای همه در داخل شرکت در دسترس می باشد. با در دسترس بودن این پایگاه داده مرکزی, کلیه اعضای شرکت مشتریان را می شناسند و تجربه کافی را به دست می اورند. بنابراین این مشتریان را از دست نخواهد داد. اگر چه هنر حفظ مشتری و تکنولوزی آن در حال افزایش است، این کار ممکن است برای شرکتهایی که امادگی ان را ندارند از دست دادن پول باشد این مقاله با مفاهیم پایه ای CRM شروع می شود و مروری بر تاریخچه و تکامل یافتن CRM دارد. و سپس جنبه های مختلف کاربرد CRM در سطوح مختلف از سطح مدیریتی تا کاربران نهایی و محیط کلان را بررسی می کند. و سپس به مزایا و معایب CRM می پردازد. هدف اصلی این مقاله جستجوی بهترین روش برای هماهنگ ساختن ابزارهای CRM در کسب وکار و سعی در از بین بردن اتلاف هزینه دارد.
2-CRM : یک مرور
 1-2-تعریف CRM:
CRM اطلاعاتی است برای نرم افزار ها یا متدولوژی هایی که معمولاً توانایی اینترنت به یک شرکت اجازه مدیریت روابط مشتری را در یک محیط سازمان یافته قرار می دهد. یک شرکت ممکن است یک دیتابیس در مورد مشتریان بسازد که روابط آنها را به صورت دقیق طراحی کند. بنابراین مدیریت,نمایندگان فروش, ارائه دهندگان خدمات و حتی مشتریان مستقیما به اطلاعات دسترسی داشته باشندو نیاز مشتریان را با محصولات و تقاضاها ی آنها وفق دهند, و در مورد نیاز های خدماتی مشتریان هشدار دهند و پیش بینی کنند که چه محصولات دیگری را یک مشتری خواهد خرید.
CRM به عنوان هدفی که همه چیز را در بر گرفته تلقی می شودو شامل فروش خدمات به مشتری، بازاریابی, پشتیبانی و ابزارهای نزدیک شدن به مشتری می باشد. وقتی از این رهیافت استفاده می کنیم با ادغام مردم, مراحل و تکنولوژی ها و اینترنت ارتباط با کلیه مشتریان شامل مشتریان الکترونیکی کانال توزیع اعضا مشتریان داخلی و تأمین کنندگان افزایش می یابد. اساساً CRM یک تصوری است که نشان می دهد چگونه یک سازمان      میتواند بهترین مشتریان خود را همزمان با کاهش هزینه حفظ کند و در ضمن ارزش مشتری از طریق متمایز کردن آنها و مدیریت روابط مشتریان دارد. شرکت شناخت خود را از مشتریان فعلی و آینده  برای  ارائه مناسب منابع از طریق محیطی که بر روی روابط مشتری تأثیر بگذارد افزایش می دهد که شامل مکاتبات، خدمات به مشتری، جمع آوری محصولات و خدمات استراتژی قیمت گذاری می باشد.
2-2 جزئیات CRM
در طول اجرای سیستم CRM اطلاعات نرم افزار برای متمایز کردن مشتریان بصورت فردی و گروهی و سپس پایگاه داده مشتریان را از هم جدا می کنند تا یک توصیف کامل از مشتریان که بین سیستم آنالیتیکی و عملیاتی آنها تمایز قایل شده است قابل تشخیص باشد. در نهایت مدیریت مبارزه می کند تا این تحلیل ها را به یک پیشنهاد واقعی تبدیل کند. اساساً CRM دارای 4 خاصیت است:

اولین خصوصیت آن قدرت فروش اتوماتیکی آن است. در سیستم CRM مشتریان فعلی، محصولات و اطلاعات رقبا، همگی آنها در پایگاه داده مرکزی CRM برای نیروی فروش ذخیره شده است پروسه فروش به مرحله کاربردی آن وارد می شود. دستورهای کار و مسیر آنها جدای از هم هستند. بنابراین چرخه  فروش برای مشتری مانیتور شده و در جریان کار قرار می گیرد. این امر یک تصویر منحصر به فردی از هر مشتری که شامل کلیه اطلاعات و تاریخچه فروش که برای همه قابل دسترسی می باشد را به دست می دهد. این کار به اطلاعات و داده اجازه می دهد تا بر اساس مذهب، قومیت، مشتری و محصول برای بازار هدف خلاصه شود. علاوه بر اینکه نیروی فروش به محصول، قیمت گذاری، ارتقاء، و اطلاعات دسترسی دارند به چگونگی موفقیت در بازار نیز آگاه هستند. بهره وری نیروی فروش از طریق ابزاری مثل ایمیل, دسترسی به اینترنت و غیره افزایش می یابد. بنابراین قدرت نیروی فروش به صورت حرفه ای و اتوماتیکی در شرکت ها افزایش می یابد. دومین خصوصیت CRM پشتیبانی و خدمات به مشتری می باشد. CRM به شرکت ها کمک می کند تا به صورت گسترده خدمات به مشتری را در مرکز کار خود قرار دهد. CRM سرعت واگذاری سازمانها را توسط طراحی مسیر عملیات، کنترل و اندازه گیری پاسخ خدمات به مشتری افزایش می دهد. همچنین این امکان را برای شرکت بوجود می اورد تا کلیه پرسش ها را به متخصص مربوطه, کسی که توانایی پاسخگویی به پرسش های مشتری را داشته باشد بسپارد. مشکلات مشتری می تواند به طور مناسب از طریق پشتیبانی مشتری حل شود .
سومین خصوصیت در زمینه خدمات می باشد. با استفاده از سیستم CRM کارکنان خارج از شرکت می توانند سریعاً و به طور مناسب برای خدمات به مشتری، انتظارات فردی مشتریان را مشاهده کنندو پاسخ مشتریان را برنامه ریزی , کنترل و دنبال کنند تا از کیفیت خدمات به مشتری مطمئن شوند. مهندسین ماهر و در دسترس سریعاً برای حل مشکل اعزام می شوند. پایه دانش و جزئیات  دستورالعمل  ها برای حل مشکلات در اولین تلفن و تقاضا در دسترس است. CRM همچنین به شرکتها در کاهش هزینه خدمات به پایین ترین حد ممکن کمک می کند.
	خصوصیات
	تأثیرات

	قدرت فروش اتوئماتیکی
	نیروی فروش حرفه ای را قدرتمند می سازد

	خدمات و پشتیبانی اتوماتیکی
	مشکلات مشتریان از طریق پشتیبانی فعالانه مشتری قابل حل می باشد

	زمینه خدمات
	کارکنان خارج از شرکت از طریق پرسنل پشتیبانی مشتری انتظارات فردی
مشتریان را حل می کنند

	بازاریابی اتوماتیکی
	شرکتها می توانند غایلات مشتریان را برای درک بهتر نیاز مشتری درک
کنند در ضمن این شرکتها می توانند بازار را قبل از رقبا خود در دست بگیرند


چهارمین خصوصیت, بازاریابی اتوماتیک می باشد . CRM به روزترین اطلاعات را در مورد عادتهای خرید مشتری به دست می دهد. بنابرای بازاریابی برای بدست آوردن مشتریان جدید تلاش می کند تا با استفاده از CRM بازاریابی پایگاه داده مشتریان و تکنولوژی مکاتبات مؤثر به این امر دست یابد تا شرکتها به نیازهای فردی مشتریان پاسخ بهتری بدهند. بنابراین شرکت می تواند قبل از این کار خواسته های مشتریان را بیابد. بنابراین آنها می توانند بهتر نیازهای مشتری را درک کنند. در نتیجه شرکت ها می توانند ارزش های بیشتری را برای مشتریان خود نسبت به رقبای خود بوجود آورند.
2-3 اجزای CRM
از دیدگاه پروسه ای ، CRM شامل اجزای مختلفی می شود . دسترسی کانالهای چند گانه یکی از بخش های آن است که مثلا صدا از طریق یک ZCD یا IVR ایمیل. پیام وب سایت فاکس تصویر و غیره . دسترسی به کانالها یک درخواست را به محیط CRM وارد می کند قوانین کار سپس به یکی از این قوانین استناد می شود مشتریان شناسایی می شوند و رفتارهای آنان برای ارزیابی رفتارها توسط موتور جریان کار اندازه گیری می شود سیستم های قبلی و پایگاه داده مشتری یک داده کاربردی را بوجود می اورند و سپس پروسه تکمیل برای مشتریان از طریق مختلف بوجود می اید. و این پروسه محتوا را از طریق رسانه ای به طوری که مناسب است ارسال می کند. تکنولوژی دیگر آینده CRM شامل یک جنبه مدیریت کامل و جامع درشرکت پیش رو و عقب رو از طریق رسانه های گوناگون میباشد. اگر ما به جنبه کامل CRM توجه کنیم مشاهده می کنیم که واژه کسب و کار و محیط عملیاتی اساس فروش خدمات به مشتری و بازاریابی می باشد فکر در مورد فروش و عکس العمل ها در مورد آن نقش اساسی دارد در نتیجه راه حلهای تکنولوژیکی در بازار ظاهر می شود. آنها همچنین می توانند مانند IVR یا وب سایت ها خود خدمت باشند. مانند داشتن یک معرف که پاسخگوی تلفن ها یا پاسخگوی ایمیل  ها باشد. در واقع مراکز تماس نقش اساسی در ارتباط با تصویر CRM بازی می کنند. به طوری که رسانه های گوناگون و استادانه تری در برخورد با مشتریان طراحی می شود همچنین راه حل CTI همانند شماره گیری پیش بینی شده و مهارت هایی براساس مسیریابی, دست یابی به مشتری را به طور مؤثر بیشتر می سازد. کاربردهای مشابه برای خدمات به مشتری با توانایی دسترسی کامل به اطلاعات مشتریان از پایگاه داده گسترده موجود قابل استفاده است. اما این واکنش ها یکی از جوانب تکنولوژیکی CRM میباشد. برای اینکه رفتار CRM فعالانه ای داشته باشیم 2 مورد اصلی دیگر نیاز است. این جریان کار بسته به مشتری در قسمت خدمات دارد. و ابزار بازاریابی مثل انبار داده ، نگهداری داده ,آنالیز بازار  و قسمت بندی ساختار رقابت را هدفمند می سازد که می تواند با فروشنده ها در ارتباط باشد. جنبه نهایی تکنیکی این است که کلیه این اجزا بهم مربوط هستند که این ارتباط بوسیله گستره عظیمی از مشتریان صورت می گیرد.
4-2 تکامل و جنبه های کنونی CRM
2-4-1 تکامل CRM
اولین ظهور CRM اواخر  1980 بود. تهیه کنندگان این محصول سیستم های نرم افزار – انیلکس Vantive Oracle و سیستم سیابل بود. این راه حل ها بر اتوماسیون و استاندارد سازی پروسه های داخلی تأکید داشتند که مربوط به نیازمندی سرویس دهی و نگهداری مشتریان بود. این مراحل از مرحله جذب فروش که منجر به ایجاد کارگزارانی برای خدمات رسانی به مشتری می شدند تا توانمندسازی این خدمات و سرویس  ها به خطوط معین می باشد. بنابراین این پروسه ها نیازهای یک شرکت را بیان می کنند. آنها خیلی گران هستندو به آسانی قابل نگهداری نیستند. سپس در اواسط 1990 وب سایت بوجود آمد این عمل هم بازار CRM و مشتریان مربوط به کسب و کارکه نیاز به سازمانها داشتند را تغییر داد.CRM   جدید به این مفهوم است که مشتریان بالقوه و مشتریان موجود قادر به تعامل و ارتباط با سازمانها می باشند. مهمتر از همه اینکه معماری کاربر/ سرور در پشت کاربر CRM پنهان خواهد شد. فروشندگان بزرگ مثل Siebel در پاسخ گویی به اینترنت کند می باشند که این امر فرصت بزرگی را برای شرکت های دیگر بوجود می آورد و  بازار جدیدی برای eCRM بوجود آمده است.
	مراحل تکامل
	سال
	مراحل پاسخگویی
	اهداف

	معرفی
	1990تا 1980
	برای نگهداری گران بودن
	تمرکز بر استاندارد سازی پروسه هایداخلی برای تبدیل مشتری به یک رسوایی

	در مرحله رشد
	اواسط 1990 تا اواخر 1990
	بعضی فروشندها در پاسخگویی به اینترنت ضعیف بودند
	به علت ظهور وب معمایی کاربری سرور در پشت مرحله اجرایی CRM ناپدید شد

	در حال حاضر
	2000
	N/A
	E-CRM

	در آینده
	بعد از 2000
	N/A
	N/A


2-4-2 کاربرد های امروزی CRM:

بازار برای کاربرد CRM   - بهترین نعمت برای توصیف بازار CRM سودآوری می باشد. پیش بینی می شود که درآمد کل از بازار CRM از 2 بیلیون دلار در سال 1997 تا 1105 به رشد 50 درصدی خود در سال 2002 رسیده است. 

کاربردهای CRM و نفوذ بازار به سطح جدیدی رسیده است زمانی که بازار سعی در لایه بندی مزیت های استراتژی دارد. اکنون CRM یکی از داغ ترین محیط در تجارت شده است بسیاری از فرصت ها برای مشاوره شرکت ها برای اضافه کردن ارزش زمانی که تقاضا برای کاربردهای وب CRM بوجود می اید. تقاضا برای سرویس های CRM بیش از منابع آن است. دپارتمانهای تکنولوژی ارتباطات در داخل شرکت ها اغلب قادر به تهیه و تنظیم این چنین ابزارهای پیچیده نیستند. فاصله بین نیازها و محدودیت منابع موجود تقاضای زیادی برای کاربرد های CRM محور می طلبد. در سال 1999 SAP نرم افزار CRM را با کاربرد اینترنتی ارائه کرد که شامل قیمت اینترنت SAP و شکل کاربردی که شرکت ها می توانند برای استفاده کاربر ها توزیع کنندگان و فروشندگان قیمت را محاسبه کنند و برای آنها به شکل محصول و خدمات در بیاورند. این امر به عنوان طرح SAP برای انتقال به بازار آینده اداری مطرح شد. با درگیر شدن اینترنت در CRM کاربردهای آن خیلی تغییر کرد با استفاده از وب CRM خیلی فعال تر شده است. مشتریان با شرکت ها درگیر هستند. مشتری که با محصولات و خدمات جدید روبرو می شود خیلی سریع عمل می کند. مشتریانی که در کل جهان وجود دارند از CRM الکترونیکی استفاده می کنند. عادات شرکت ها  در استفاده از e-Crm کند است اما نرخ موفقیت بالا بستگی به پیچیدگی آن دارد. بعضی از بسته های CRM کاربردهایی در زمینه حمایت مشتری, سفارش مدیریتی و نیروی فروش یا ماژولهایی در ابزارهای فردی دارد. این محصولات توسط شرکت هایی مثل سیبل سیستم ها, اوراکل و SAP تهیه شده است. با یک رابط واقعی یک قطعه از این ابزار به صورت طولانی و هزینه بیشتر توسط سیستم ها گسترش می یابد که می تواند در طول گسترش محصول نگه داشته شود. این توانایی سیستم ها توسط eloyally به ساده ترین شکل کاربردی جدا می شود.
5-2 ضررها و سودها:

راه حل CRM نه تنها وفاداری مشتری را افزایش می دهد بلکه پروسه های داخلی به صورت مؤثرانه افزایش می یابد از دید بازاریابی این امر بر اساس بهترین اهداف اخیر مشتریان پایه گذاری شده است این موضوع به مدیریت شرکتها در مبارزه با اهداف مشخص کمک می کند. همچنین فروش جامد را به فروش داوطلبانه مدیریت تبدیل می کند. بازاریابی و فروش قطعه ای افزایش می یابد. هدف بندی درست و مشخص و بازاریابی یک به یک به بازاریابی سرمایه ای تغییر مسیر می دهد. راه حل های CRM دانش ارزنده تری از عکس العمل های مشتریان به دست می دهد. این دانش پروسه های پیشرفت محصولات را افزایش می دهد از دیدگاه فروش, راه حل های CRM فروش تلفنی را در زمینه فروش و مدیریت فروش از طریق تقسیم اطلاعات زمانی بین کارمندان مختلف افزایش می دهد. که بهره وری فروش از طریق سفارش اینترنتی را افزایش می دهد. محدوده مدیریت, با زمان واقعی اطلاعات به روز گسترش می یابد. کل نیروی فروش بستگی به توزیع و لایه بندی موفقیت ها و تجربه مجریان شما دارد. با توجه به رشد بهترین حساب ها, درآمد هر تلفن نیز افزایش می یابد. از دید سرویس دهی رضایت مشتری از طریق حل شکلات آنها به سرعت حل می شود. مدیریت مشتریان و مواد اولیه با خدمات سازمان ادغام می شوند. رضایت مشتری از طریق اختصاص و فهرست بندی افراد درست با زمان و بخش بندی درست صورت می پذیرد.
از دید حمایت مشتری، ارتباطات با مشتری فردی براساس تاریخچه مشخص مشتری و ترجیحات می باشد . راه حل هایی که شناخته شده اند مثل فروش تلفنی و کیفیت حمایت کنندگان ارتقاء یافته است . هزینه های پشتیبانی و خدمات زمانی که رضایت مشتری توسط بسط دادن پشتیبانی که از طریق وب افزایش می یابد ، کاهش می یابد . 

کلیه مشتریان از فروش ، پشتیبانی ، خدمات و بازاریابی مرکزیت می یابند . هم اکنون سیستم CRM که با اهداف سازمانی مطابقت نداشته باشد یا ساده تر اینکه نتواند توسط کاربردان پذیرفته شود یک معذل برای شرکت ها می باشد . 
3- CRM : یک آنالیز خرد 
1-3-مدیریتی :

در این بازارCRM ، بعضی از شرکت ها سریعا به سمت محصولات CRM می روند قبل از اینکه درک کنند چطور این محصولات می توانند تفاوتی برای شرکت ها ایجاد کنند . زمانی که رهبران در بعضی شرکت ها می پرسند که چرا آنها تصمیم به نصب محصولات CRM دارند ،مدیران پاسخ می دهند که این امر تکنولوژی پیشرفته است و اگر رقبای ما این محصولات را داشته باشند , ما نیز مجبوریم از آن استفاده کنیم .   

بعضی اوقات شرکت ها محصولی را خریداری می کنند که به کار نمی آیند و همانند دور ریختن پول می باشد. 

نکته مهم این است که مدیران باید درک کنند که CRM جوابگو می باشد وزمانی به کارمی آید  که توسط فرهنگ مشاوره ای مشتری ، برای شرکت استفاده از این تکنولوژی مشکل است . 
2-3-:پرسنلی : 

CMR یک دید 360 درجه از مشتری است که در بر گیرنده چرخه تجارت می باشد . CMR شامل ارتباطات پیشرفته بین یک شرکت و مشتری او می باشد . نه تنها دپارتمان های رقیب مثل فروش ، بازاریابی ، حسابداری ، پشتیبانی و خدمات به مشتری و تولید در شرکت یاد می دهند که اطلاعات را به صورت موثرانه تقسیم کنند بلکه کلیه نقاط ارتباط بامشتری نیز باید تقویت شود . 

این امر باعث جابه جایی اطلاعات از حالت کیفی به حالت کمی شده که باعث ادغام استراتژی ، پروسه ، تکنولوژی در یک تغییر پروسه مدیریتی جامع می باشد . یک سیستم CMR روش جمع آوری اطلاعات شرکت ها را تغییر می دهد .

 CMR باید به عنوان یک استراتژی که احتیاج به طراحی ، دقیق و کمک از طرف کارمندان شرکت ها دارد ، نگاه شود . 
1-2-3- تغییر مقاومت : 

مقاومت کارکنان در مقابل اجرای CMR یکی از مشکلات می باشد . در بسیاری از شرکتها تلاش های CMR به نتیجه نمی رسد زیرا با مقاومت کارمندان مواجه می شود . در بعضی از این تلاش ها CMR یک فرهنگ ابتدایی جدید را معرفی می کند . مشابه با TQM در سال 1980 به عنوان یک تئوری بزرگ شناخته شده است . اما چیزی که اتفاق می افتد این است مدیریت با مقاومت زیادی برای اجرای CMR به عنوان یک تغییر مدیریتی بزرگ روبرو می شود . یک برنامه ای که مناسب طراحی شده باشد یکی از راه حل ها می باشد . همانطور که می دانید شما نمی توانید سیستم را پیاده کنید  و انتظار داشته باشید که مردم توسط خودشان آن را اجرا کنند .

 برای کاهش یا حذف این مقاومت ،شرکت ها باید به کاربران نهایی اجازه دهند برای انجام CRM مشتاق شوند . زمانی که شما حرکت را با پشتیبانی از طرف مدیریت ارشد ترکیب می کنید می توانند انجامش دهید . علاوه بر آن نظرات کاربران نهایی برای تعریف نیازهای پروژه و طراحی جریان کار بسیار مهم است . و همچنین در مراحل توسعه و تست و پرسش برای نظر وپیشنهادات مهم است .  مدیریت انتظارات, کلید موفقیت هاست .  
3-3 تکنیکی:
برای افزایش کیفیت خدمات مشتری , واکنش های مشتریان دیگر کافی نیست.کلید رسیدن به نقطه رقابتی شناسایی مشتریان سودآور می باشد.اگرچه کاربرد آنالیتیکی CRM مورد غفلت قرار گرفته است.برای اینکه عکس العمل مشتریان را افزایش دهیم, کارکنان شرکت باید داده ها را ردیف کرده و ابزار های مشخص را برای گسترش دید مشتریان جهت موفقیت در تلاش های بازاریابی مهیا کنند.روش SAS روشی برای دستیابی به این هدف می باشد.. با استفاده از SAS داده های کلیه مشتریان به نقاط مورد نظر می رسد که شامل وب سایت جهانی  که می تواند آنالیز ها را جمع آوری کند, می باشد.روش SAS به شرکت ها در کامل کردن دید مشتریان , اهداف و مشتریان سودآور کمک میکند.. این داده ها برای درک بهتر رفتار مشتریان و احتیاجات آنها می باشد.تکنولوژی    JAVA ابزار دیگری برای اضافه کردن ارزش بیشتر به CRM می شود.این امر به کاربران که در مکان های مختلف کار کنندویا مشتریان که از نقاط جغرافیایی مختلف هستند اجازه دسترسی به ابزار های CRM از طریق اینترنت را می دهد.کارکنان خدمات به مشتری که در قسمت CLIENT کار می کننداز کلید ابزار های CRM بدون ترسی استفاده می کنند. چنین محصولاتی شامل RTL که یک ابزار JAVA برای گسترش نرم افزار های شرکت می باشد که یک پیشنهاد پشتیبانی و یک بخش جدید خدمات برای مشتریان می باشد.یک جریان کاری از طریق سازمان در طول درخواست خدمات به مشتری ثبت می شود. وب راه دیگری است که به مشتریان اجازه می دهد تا از طریق اینترنت و با استفاده از آن مکاتبه کنند. مشتریان می توانندوقایع جدید را وارد کنند و وقایع جاری را مرور کنند و برای پاسخ به سوالات خود جستجو کنند.
4-3 اقتصادی:

فشار رقابتی به علت فاکتور های اقتصاد جهانی, افزایش کانال های وب و تجارت الکترونیکی شرکت ها را مجاب می سازد تا با مشتریان از طریق اینترنت از طریق پروسه ای که زنجیره عرضه را برای مشتریان تهیه می کند روبرو شوند.در طول سال های متمادی کاربردهای CRM,ERP مناسب بودند و بر اساس استاندارد های XML پایه گذاری شده بودند که پروسه های چند تایی و پروسه های از جلو به عقب را آسان می ساختند. برای به دست آوردن مزیت رقابتی شرکت ها باید فعالیت های CRM را در بازاریابی,فروش و خدمات برای به دست آوردن اهداف شرکت وارد کنند.اگر به اهداف بلند مدت توجه کنیم درک آن بسیار آسان است که 2 تا 5 سال بهترین سیستم ها سیستمی است که هزینه اضافی برای سیستم های دیگر نداشته باشد.بنابراین CRM  یک سرمایه گذاری بلند مدت می باشد.اگر شما هم اکنون هیچ سیستمی نداشته باشید, ممکن است بتوانید کار کنید اما بهره وری ندارید. بنابراین شما احتیاج دارید زمان صرف کنیدو مطمئن شوید که راه حل های درستی برای موفقیت ها انتخاب کرده اید.بنابراین رهبران شرکت ها باید آگاه باشند که اگر این این کار طولانی مدت است بازگشت اقتصادی آن نیز طولانی مدت است. 
4- ماکرو آنالیز 
1-4 دولت/ استانداردها

CRM به خصوص CRM – e شامل تأثیرات قانونی و امنیتی زیادی می باشد. در 17 جولای 2000 جان پودستا رئیس کارمندان کاخ سفید مقیاسهای جدید مهمی را برای اطمینان از امنیت و اعتماد شهروندان آمریکایی در فضای سایبری، پیشنهاد کرد. موضوعات به روز کردن اجبار قانونی برای سن, استفاده از اینترنت و هماهنگ کردن قوانینی که تکنولوژی های مختلفی مثل تلفن، ایمیل را به کار می گیرند و متعادل کردن مقادیر مهم، را مورد تأیید قرار دادند. 
در 30 ژوئن 2000، رئیس جمهور کلینتون امضاهای الکترونیکی را در قانون تجارت جهانی و ملی مصوب کرد. این قانون اعتبار قانونی دادهای الکترونیکی، امضاها، آگهی ها و دیگر ثبت ها را روشن می کند وبه احزاب طرف قرارداد اجازه می دهد تا تکنولوژی  ایی برای به رسمیت شناختن معاملاتشان بدون ملاحضات دولتی انتخاب کنند. این قانون همچنین اطمینان می دهد که مصرف کننده های آن – لاین از حمایت های قانونی به اندازه دیگر مصرف کنندگان اف لاین برخوردار خواهند شد. این قانون حمایت های پیشنهاد شده توسط هر قانون ایالتی یا فدرالی مربوط به حقوق مصرف کنندگان را کاهش نمی دهد به جزء حذف نیازهایی که قراردادها و دیگر ثبت ها نوشته می شوند و روی کاغذ امضا می گردند.

مصرف کنندگان انتخاب را برای انجام تجارت حفظ می کنند. یادداشتهایی( ثبت هایی) روی کاغذ یا آن لاین دریافت می کنند. قبض آگهی ها و جزوه ها و انشاها ممکن است به طور الکترونیکی ارسال می شوند. مصرف کنندگان باید رضایتشان را نشان بدهند و شرکت هایشان باید ثابت کنند که مصرف کننده قادر به دسترسی به اطلاعات به صورت الکترونیکی خواهند بود که توسط Bevan و همکارانش، فراهم شده بود.
2-4محیط
1-2-4 اینترنت

تکنولوژیهای اینترنت تغییرات کلی را در صنعت نرم افزار بوجود می آورند. در واقع، هر سطح از کاربرد نرم افزاری در حال ترکیب (یکی کردن) قابلیت کارکرد اینترنت به عنوان یک ترکیب مرکزی هستند و این به ویژه برای کاربردهای CRM درست می باشد. کمپانی های مهم از این کاربردها برای ایجاد یک رابطه قوی تر با مشتریانشان توسط بهبود خدمات مشتری و افزایش کارآیی چرخه فروشی و توسعه مؤثرتر برنامه های بازاریابی، استفاده می کنند. متعاقباً CRM هم یک فرصت جدید برای تأییدات خدمات اینترنت پیشنهاد می کند. نفوذ تشابهات در نیاز برای مشورت، انجام (تکمیل) و خدمات عملی در خدمات اینترنت و بازار های CRM ، شرکت های خدمات اینترنت در حال توسعه پیش قدم های استراتژیک برای پیشنهاد راه حل های CRM مشتریان هستند. بسیاری از شرکت های ظهور یافته خدمات اینترنت، غالباً راه حل های Emeraid ، Proxicom ، تکنولوزی های Stonbridge و Interacctive را دارند. IDS معتقد است دلایل زیادی وجود دارند که  شرکت ها خدمات CRM را پیشنهاد می کنند.
2-2-4 . B2B
بازار تجاری B2B رشدی از 403 میلیارد دلار آمریکا تا 29/7 تریلیون دلار آمریکا در سال 2004 را انتظار داشته است. CRM Solid یک عنصر کلیدی خواهد بود .

پیش بینی می شود که دو فاکتور در وضع آینده CRM B2B تأثیر خواهد گذاشت. ابتدا اطلاعات مشتری / شرکت افشا می شود. کلید در هر استراتزی CRM توانایی برای بدست اوردن و استفاده مؤثر از اطلاعات  رابطه مشتری و شریک است. اگر چه برای بدست آوردن چنین اطلاعاتی ، مشتریان و شرکاء باید قصد افشای آنرا داشته باشند فاکتور دیگر، اقتصاد جهانی خواهد بود که روی توانایی شرکت برای سرمایه گذاری تأثیر خواهد گذاشت و بنابراین توان خرید مشتری را کنترل خواهد کرد. سه نکته کلیدی برای برقراری روابط قوی مشتری وجود دارد. ابتدا یک کمپانی باید سناریو را بر اساس تفکر در برنامه CRM B2B عمل کند سازمان های B2B باید فصول برنامه ریزی بلند مدتی را هر چهار تا شش ماه داشته باشد تا ملاحظه کنند چه فاکتورهایی موفق تأثیر اساسی روی برنامه های CRM شان خواهند داشت. بعد برای کمپانی ها بهتر است در ابزارهای آموزشی شراکتی برای افزایش موفقیت کانال فروش شریک، سرمایه گذاری کند. سرانجام کمپانی ها باید فروشنده های راه حل CRM را جستجو کنند که چهارچوب های شراکتی گسترده را حمایت می کند.
سرمایه اولیه CRM باید کل فرآیند را خطاب دهد از خرید تا ترخیص (تحویل) سیستم های Siebel حالا ذخیره ارزی آنها به 444 (دلار آمریکا) کاهش یافته تا یک مزایده B2PO فروش را بدست اورند.
3-2-4. B2C
حرکت به CRM در تعدادی از صنایع به خصوص در بخش B2C رخ می دهد. در سال 1999 فعالیت خرده فروشی آن لاین، کمتر از یک درصد کل خرج مشتری را در آمریکای شمالی ارائه کرد. در سال 2004 تخمین زده شد که خرده فروشی آدولاین، تا حدود 5تا7 درصد از کل خرده فروشی در امریکای شمالی رشد خواهد کرد. معیار اصلی برای تعریف وابستگی چنین دیدگاهی در یک بخش صنعتی، مقدار رابطه بین مشتری توانایی سازماندهی با یکدیگر و فرآیند اطلاعات مرتبط مشتری هستند. در دیدگاه بالاعکس، سیستم های CRM نقش مهمی در بخش خدمات مالی خرده فروشی، تغییر دهنده تمرکز بازاریابی، ارائه می کنند. یک تاثیر کلیدی در فهم آن نقش رابطه بین CRM و کانال های جدید است .به علاوه نقش IT در CRM اساسی است.
4-2-4 فروشنده ها

اغلب فروشندگان CRM ، در مناطق مشخص قدرت دارند. اما آن ویژگی ها برای استفاده کنندگان B2B کافی نیستند. رهبر سنتی CRM ، Siebel فراتر از فروش ها بازاریابی و حمایت کانال و حتی خدمت مرکز تلفن شاخه بندی می شوند. Pivotal crop برای مشتری، شریک و اشکال تعهد اتوماتیک شده اش مشخص شدند و onyx sottware crop خط مشی فروشنده که فروش های اتوماتیک و بازاریابی و نیازهای خدمات مشتری را فراهم می کنند به ارتباطات جدید و توانایی های فرآیند تجارت می افزایند. جبران یک مجموعه کامل از فروش های اتوماتیک، بازاریابی و کاربرد های خدمت مشتری را در خط تولیدش افزوده است. Saleslogix Inx ، با مدیریت قرارداد، فروش ها و اتوماسیون بازاریابی ترکیب شده است. اما اشکال Web اضافه ایی مورد نیاز است. به نظر می رسد فروشندگان در جستجوی راههای سریع برای افزودن قابلیت کارکرد از دست رفته باشند و معاملات در طی چند ماه اخیر متداول بوده است. در ماه فوریه Kana communication Inc ، ترکیب 2/4 میلیلرد دلاری اش را با Siknet software Inc آشکار کرد, تا فروش بر اساس زبان وسیع بیان کننده و اتوماسیون بازاریابی برسد. Epiphany Inc نرم افزار Octan Ice را برای بیش از 3 میلیارد دلار خریداری کرد تا به مدیریت ارتباطات براساس اینترنت برسد و Vignette crop یک     فراهم کننده مدیریت محتوا، در تلاش برای گسترده کردن مجموعه اصلی اش با اشکال تجارت الکترونیکی و شخصیت بخشی از Data sag Inc بدست می آ ید Vantivo توسط Peoplesofy Inc برای 433 میلیون دلار بدست آمده در همان لحظه Clarify HNC برای 1/2 میلیارد دلار توسط Nartel net work crop خریداری شد. فروشندگانی که به سرعت بر روی مصرف کننده CRM تمرکز می کنند مثل eGain communiatian crop به قابلیت های voice orer IP اضافه می شوند تا مدیریت ارتباطات کامل را فراهم کنند. Oracle ، SAP و دیگر فروشندگان کاربرد های متعهدانه با نسخه هایشان از کارکردهای CRM تغییر حرکت می دهند.
3-4 تکنولوژی مرتبط
1-3-4 انبار اطلاعات

انبار اطلاعات یک مؤلفه اصلی حلقه بسته سیستم های CRM می باشد. بازار برای CRM مرکزی خدماتی و نرم افزار انبار زنی اطلاعات انتظار دارد تا به طور قابل انفجار رشد کند. راه حل های CRTM حالا فرایند های حمایت شده انبار زنی اطلاعات تکمیل اطلاعات مشتری،آنالیز اطلاعات مشتری و بخش عمل متقابل با مشتری، معامله می کنند. در میان این چهار مرحله برای یک حلقه بسته سیستم های CRM و سه تا از اینها شامل انبار زنی اطلاعات می باشد. مدل انبار زنی اطلاعات مرکزی- CRM چالش های زیادی را علا رقم فوایدش در کمپانی ها فراهم خواهد کرد. برای مثال، هنوز فروشنده منفردی وجود ندارد که می توانست همه این چهار مرحله را حمایت کند. به علاوه فرآیندهای تجاری باید قبل از انجام مدل انبار زنی اطلاعات مرکزی CRM تغییر کند. اما هنوز کمپانی ها شانس های زیادی برای غلبه بر این چالش ها و بدست آوردن فایده از آن دارند.
2-3-4 بی سیم (رادیو)

امروزه بسیاری از شرکت ها که یک سیستم CRM را به کار می گیرند ، خدمات بی سیم را اتخاذ کردند مانند ابزاری برای افزایش سیستم CRM بی سیم، فرض می شوند. این طور گمان می شود که بعضی از صنایع مانند خدمات رفاهی و مالی، سلامتی، تولید و خرده فروشی بسیار محتمل برای اصلاح CRM شان توسط اتخاذ کردن خدمات بی سیم از دیگر صنایع، می باشند. کاربردهای CRM بی سیم، تجارت را بسیار فعال می کند. دسترسی به اطلاعات بازمان واقعی توسط ارتقاء خدمات کارمندان و اطلاعات فوری روی بخش ها، فهرست ها و وضعیت تنظیم موجود در اجبار فروش به طور قابل توجهی کیفیت CRM را بهبود خواهد بخشید و زمان های معامله را کاهش می دهد اگر چه چالش های درگیر در اینجا شامل فقدان فرا ساختار بی سیم استاندارد شده یا پروتکل و یک تجارت ارزش افزوده و آموزش ,لازم می باشد. در سابق به طور ممکن می توانست استفاده از شکافی را در کاربرد ایجاد کند و بعداً می تواند تأثیر بی سیم CRM را کند کند.
3-3-4 CRM
حالا کمپانی ها تلاش می کنندتا فعالیتهای CRM ارتباط برقرار کنند و اطلاعات مشتری با عملیاتی را در زنجیره موجودی قرار دهند. در این راه، فعالیتهای تقاضای تولید زنجیره موجودی می تواند به طور یکپارچه با فعالیتهای تقاضای تکمیل (اجرا) متصل شود. زنجیره موجودی می تواند به طور قابل توجهی پاسخگو باشد. اطلاعات معامله می تواند به آسانی میان شرکاء تقسیم شود و فهرست برداری می تواند به طور پیش پا افتاده ادامه یابد. در یک سطح عمیق تر، به این معنی که کارمندان فرانت لاین، اجبار فروش به اطلاعات درست در زنجیره موجودی متصل می شود. یک فرد فروشنده برای مثال بدلیل به روز کردن فهرست موجودی و تولید اطلاعات نشان داده می شود طوری که او قادر خواهد بود اطلاعات صحیح را به مشتریان هنگامی که از آنها می پرسد پیشنهاد کند. در ضمن، اطلاعات تقسیم شده بین شرکاء زنجیره موجودی می تواند برعکس شرکاء با اطلاعات جامع مشتری برای آنها فراهم شود تا تولید و توسعه محصول بهتری را برنامه ریزی و طراحی کند. با تکمیل CRM با SCM ، کمپانی ها قادر خواهند بود محصولات تصویری (شکلی) مشتری را تحویل دهند همان طوری که DELL این کار را انجام داد. نهایتاً حرکت اطلاعات کیفی از طریق کل زنجیره موجودی می باشد . با حداکثر کردن قابلیت های اطلاعات، کمپانی ها محصولات با مقدار بیشتری را به مشتریان پیشنهاد می کنند. 
سناریو را ملاحظه کنید: یک مشتری سفارشی را از Web بعد ار ارائه کردن با قیمت گذاری لحظه به لحظه و انتخابهای شکل ها می دهد. آن سفارش از طریق فهرست کارخانه ، و سیستم های برنامه ریزی تولید جریان می یابد، پایگاه اطلاعاتی مشتری را برای بررسی تاریخچه اعتباری آن، چک می کنند, یک سیستم مالی برای ایجاد یک فاکتور موافقت می کند، جزئیات معامله را ثبت می کند بنابراین می تواند بعداً از طریق فروشهای تلفن یا حمایت حرفه ای برای بهتر کردن خدمات مشتری یا فروش محصولات، به کار برده شود. آن قول تکمیل کننده برنامه ریزی(طراحی) منبع مبادرت (ERP) است اما رسیدن به آن نوع از nirvana نیازمند به کارهای دستی قابل توجهی دارد. کارخانه ها نیاز دارند تا فراتر از فروشهای جدید بازاریابی بروند و در عوض نیاز دارند تا قابلیت کارکردی را در سیستم  های بسیار فایبر کشان به کار گیرند. این چالش بسیاری از کمپانی هاست که تکمیل بین CRM و ERP هستند. بسیاری از سیستم های پایانی عقبی ERP برای فرآیندهای مرتبط با محصول طراحی می شوند نه برای فرآیندهای مرتبط با مشتری. راه حل انتخاب شده CRM باید توانایی برای فراهم کردن تکمیل کامل را با این سیستم های ERP داشته باشند. کاربردهای CRM همچنین باید به خوبی با ابزارهای تولید اداره مثل اوت لوک یا ورد، تکمیل شود.
در رسال 1999 ، oracle اعلام کرد که بدرستی با کاربردهای CRM فرانت آنیس، سیستم ERP bookend را تکمیل کرده بود. آن یک مرحله اصلی در ارزیابی محصولات CRM وERP است. قبل از برطرف کردن تکمیل، تکمیل بین این دو محصول به عنوان محصولات وقت گیر و پرهزینه فرض می شود.
5- کاربرد ها / اطلاع نهانی (انعام)

برای جلوگیری از نواقص در تکمیل (انجام) CRM ، کمپانی ها باید زمان زیادی را در برنامه ریزی استراتزیک صرف کنند:

1- نیازهای صنفی (شرکتی) را برقرار کنند مسائل آنرا مشخص کنند. راه حلها را در آن مسئله مشخص کنند. تصمیم بگیرند که چگونه راه حل را تکمیل کنند.
2- با مشتریان و کارمندان صحبت کنید به کارمندان اطمینان دهید که آنها قصد دارند آنرا بپذیرند به مشتریان خدمت کنید تا آنها با شما بهتر صادق باشند. محصولات پر سود را پیشنهاد کنید که انتظارات آنها را براورده می کند تمرکز خود را از محصول به مشتری تغییر دهید روابط سودمند ومتقابل را با همه شرط بندی  ها ی  بلند مدت ایجاد نمائید. 
3- ارتباطات درون سازمانی و حمایت از شرکت ها (صنف های)  گسترده را تشویق کنید یک رئیس اداری برای مشتری و یک تیم گروهی CRM تعیین کنید. در بخش های کلیدی مثل انبار اطلاعات و ابزار های آنالیزی، سرمایه گذاری کنید.
4- یک محصول قابل وزن کردن را با این ویژگی ها انتخاب کنید: a) تکنولوژی ای که   عملیات بازاریابی را تسهیل می کند  b) معمار (طراح) CRM که می تواند کانال های فروش آینده و فعلی را سازمان دهی کند
5- سیستم های پایانی به جلو را با فرآیندهای استخراج کننده اطلاعات اداری- عقبی برای یک دیدگاه مشتری، تکمیل کنید فقط از اطلاعات مناسب برای تأثیر در تجارت خود استفاده کنید. اطلاعات مکمل نیز مورد نیاز است 
6- یک انبار اطلاعات مرکزی را برای اطلاعات قدیمی ایجاد کنید. اطلاعات را استخراج کنید و آنرا آنالیز نمایید مدلهای مختلف اطلاعات را برای راه حل شما، ایجاد کنید. شکل اطلاعات را برای کاهش پیچیدگی های استخراج، استاندارد کنید فقط از اطلاعات با کیفیت عالی استفاده کنید
7- فرآیند تصمیم گیری را اتومات کنید نوسانات را در رفتار مشتری با عامل های هوشمند برای پیش بینی حوادث کلیدی مشتری بازنگری کنید.

8-  از دسته آنالیز برای کشف دیدگاههای جدید مشتری استفاده کنید. حفظ مشتری را از طریق مدل سازی پیش بینی کننده ارتقاء دهید.

9- مدلهای تحلیلی را ایجاد ، آزمایش و به کار بگیرید

10- شروع حرکت  رفتاری را برای عملیات بازاریابی سودمند با یک خدمت اتفاقی تغییر دهید

11- اهداف قابل اندازه گیری و واضع تجارت را برای هر مرحله تعریف کنید، سرمایه گذاری را محدود کنید در حالیکه ROI را بازنگری می کنید.

12- اهداف کلی را در ویژگی های (اهداف) محدود بشکافید سپس پیشرفت می تواند بازنگری شود.

13- رضایت مشتری را قبل از تکمیل کار، جلب کنید. اشتباهات و موفقیت ها را یاد بگیرید تا به پیشرفت های آینده شما کمک کند

14- پایگاه اطالاعاتی مشتری را بررسی کنید

15- صداقت مشتری را برای اقزایش سود، ارتقا دهید نیازهای مشتری زا مشخص کنید.

16- خدمات سفارش شده مشتری زا ارائه دهید

17- واسطه های قابل اعتماد، مطمئن، سریع و در دسترس مشتری را فراهم کنید

18- سطح خدمات شما مشتری را از طریق همه کانال ها، پیشنهاد کنید
واضح است که برای مؤثر بودن یک سیستم CRM باید به طور یکپارچه با انبار اطلاعات کمپانی، تکمیل شود در واقع باید انتظارات را به طور کامل برآورده کند، سیستم CRM باید با همه کاربردهای شرکتی و سیستم بیرونی در کمپانی تکمیل شود این شامل ERP و کاربردهای تجارت الکترونیک می باشد.
مگر اینکه سیستم های جداگانه به هم متصل شوند، اطلاعاتی که آنها شامل هستند نمی تواند به بیشترین سود رسانی برسد. تصمیم گیرندگان با استفاده از آنها برای گردآوری گزارشات، ممکن است بفهمند که مغایرت های اطلاعاتی که معنی نمی دهند یا حتی آنرا بدتر نمی کنند حتی موجود نمی باشد. برای فراهم کردن بهترین کیفیت و بیشترین اطلاعات، یک تجارت باید اطلاعات ذخیره شده را در هر دو سیستم فرانت آفیس و بک افیس ترکیب کند 
آن نسبتاً موضوع ساده ای است تا اطلاعات را در سیستم های فرانت آفیس تکمیل کند چون طراحان آنها بسیار مشابه بودند. چالش واقعی ترکیب و تکمیل اطلاعات ذخیره شده در سیستم های بک آفیس با آن سیستمهای فرانت آفیس می باشد. این به این دلیل است که سیستمهای بک آفیس معمولاً بسیار متفاوت هستند از سخت افزارهای استفاده شده در روش اطلاعات ارائه می شوند و ذخیره می گردند.

CRM یک سیستم بیرون گرا است که اطلاعات بک آفیس را در یک شکل قابل قبولی در دنیای بیرون، تحکیم می بخشد این یک ترکیب بی نظیر از بک و فرانت آفیس است و نشان می دهد که یک سیستم CRM انجام شده بدون تکمیل در بک افیس پنجره بیرونی به شرکت (منفی) نیست که به بودن نیاز دارد. در واقع مقدار (ارزش) CRM تا حد زیادی کاهش می یابد، اگر که آن با سیستم های بک آفیس تکمیل نشود.
چالش تکمیل بک و فرآنت آفیس مورد توجه است. سیستم های بک آفیس اغلب قدیمی یا اختصاصی هستند. راه حل CRM به طور معمول تکنولوژی جدیدی است که معمولاً سیستم های سرور- مشتری بر اساس Vnix هستند. به طور یکپارچه تکمیل این سیستمهای جداگانه در یک سیستم کلی قابل قیاس تمیز و قابل مدیریت، جریان واضح رو به جلویی است. اما قبل از اینکه ما چگونگی ترکیب طرحهای سنتی و معاصر را بررسی کنیم، بررسی تأثیر تجارت الکترونیک روی مدل تجاری تأسیس شده حیاتی است.
6- نتیجه گیری

نبرد برای مشتریان هرگز سخت (شدید) نبوده است. عدم تنظیم، تنوع و جهانی شدن یک افزایش برجسته ایی را در رقابت، تحریک کرده است و این واقعیت های نبخشیدن مکان بازار, کمپانی ها را مجبور کرده است تا یک دیدگاه مرکزی- مشتری را بیرون بکشد. CRM به سیستم ها وابسته است تا از تقابلات مداوم، بازخورد سریع، توافق و پیش فعالی حمایت کند.

تکنولوژی به تنهایی نمیتواند این کار را انجام دهد بنابراین کمپانی ها نیاز به فهم این نکته دارند که آنها چگونه قصد پر کردن این شکاف ها را دارند. به علاوه هیچ کاربردی نمی تواند اطلاعات را در اغلب راههای سودمند برای کمپانی ها سازمان دهی کند که ان چیزی است که شما نیاز دارید تا قادر به انجام آن باشید. کمپانی ها نیاز به دسترسی به موقعیت تجاری و درک نیازهای واقعی برای اتوماسیون دارند اغلب کمپانی ها باید فرآیندهای تجاری درونی را تغییر دهند.
به علاوه برای حمایت از سفارشات مشتری و  فرآیندهای اجرا (تکمیل) اطلاعات بدست امده و مدیریت شده درون کاربردهای CRM می تواند یک نقش حیاتی در برنامه ریزی داشته باشد و کلیدی را برای خدمت افزایش یافته مشتری از طریق تکمیل CRM با ERP یا SCM  فراهم می کند تکمیل CRM و دیگر کاربردهای پشت- پایانی (بک اند) باید بیشتر با فرهنگ  و فرآیندهایی از نرم افزار و جریان اطلاعات انجام شود. واقعاً یک وظیفه چالشی است  اما تلاش قابل توجهی را می طلبد.
حالا نقص انجام CRM یک مسئله از عدم کامل شدن می باشد به طور یکپارچه فروشهای شراکتی، بازاریابی و فعالیتهای خدمات مشتری اولین مرحله در انجام CRM است این ضروری است اما کافی نمی باشدو همچنین نیازمند بهره برداری منابع انسانی و سازمانی است .هر کمپانی گرفتار در CRM باید به طور مداوم در رابطه اش با مشتری اش سرمایه گذاری کند چون این تنها فایده رقابتی مانده در یک سازمان است.
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