
 

  مشتري با ارتباط فصل یک چارچوب استراتژیک براي مدیریت

   فصل اول
  

 CRMچارچوب استراتژیک براي 
  
  

قرار  هاشرکتدیران ارشد به شدت در دستور کار م امآرسییا  مشتري با ارتباط  مدیریت
را به عنوان  امآرسی ختلف،م صنایعبزرگ و کوچک در  يهاشرکت. به دو دلیل گرفته است

 يهايآورفنامروزه د: ابتدا اینکه گیرنمیدر نظر خود استراتژي شرکت  در یمهم بخش
ان را مشتریتک تک خرد یا  يهابخشبازار،  يهابخشسازند تا میرا قادر  هاشرکتجدید 

 ،در تفکرات جدیدشان بازاریابی صاحبنظراندوم اینکه و  جذب کنند يبا دقت بیشتر
فرایندگرا را بیشتر مدار و مشتري  يهاياستراتژ ظرفیتبازاریابی سنتی و  يهاتیمحدود

  .ندادرك کرده
یک رویکرد  شودمیگفته  »مدیریت مشتري«به آن تازگی که  مشتري با ارتباط  مدیریت

انتخاب جاد، توسعه و ارتقاي روابط با مشتریانیست که به دقت ای است که به دنبال تجاري
و در نتیجه آن  دنسود به بار آور ،و براي شرکتارزش  ،با اینکار براي مشتريتا  اندشده

 اجرايبراي عمدتا  امآردر سی. فراهم سازندسهامداران را براي ارزش بیشترین 
 برايام آرسی. بنابراین شوداستفاده میاطلاعات  آوريفن از ايطهبازاریابی راب يهاياستراتژ

به طور جدید بازاریابی  اتو تفکر آوريفن ظرفیتاز و طولانی مدت  آورسودروابط جاد ای
  د.کنمیتوامان استفاده 

 داشتهاز قبل وجود است اما اصول زیربنایی آن  جدیدتقریبا  امآرسی گرچه اصطلاح
 امآردر مورد سی هچآن. کنندمیتجربه آنرا  انواعاز برخی که  هاستمدت اهسازمان. ستا

ک روابط با تمشتریان صرفنظر از تعداد  قادرند هاسازماناست که  این تازگی داردامروزي 
بازاریابی اصول  در مورد جدید دیدگاهیک  امآرسیمدیریت کنند. در نتیجه را  هاآن کت
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 پیشرفتهاي قالباصول در  این است که امروزه این تفاوت اصلی .کندمیمعرفی  ايرابطه
  .شودمیبازار اعمال جدید  شکلو  آوريفندر سابقه بی

 انمشتریجایگاه  آنکه در  یقدیمبازارهاي  هبنسبت قرن بیست و یکم در محیط بازار 
و  باشندیمتحرك م فاهدابه مثابه . امروزه مشتریان تفاوت استبسیار م و بازار ثابت بود

ت خود را از میکاحو رهبران بازار نیز ممکن است خیلی سریع موقعیت  قدرتمندترینحتی 
جدید  آوريفنرشد و تنوع رقبا، ظهور  اعم از کسب و کارق در می. تغییرات عدست بدهند

 تجارت، ظهور مشترياختیار عمل بیشتر ، انتظارات رو به افزایش و آنو دسترسی به 
نیاز فوري به یافتن  ،الکترونیک در عصرسنتی  يهاچارچوب ریختندر هم جهانی و 
 تغییرباعث تغییرات  این .آوردمی به وجودمزیت رقابتی ایجاد براي را جایگزین  يهاروش
  .شده است مشتريتمرکز بیشتر بر و  تجاري هايدیدگاه

سهولت : که دیگر ارائه محصولات عالی کافی نیست انددهمتوجه ش هاشرکت
تمایز وجه . امروزه شکندیمبرداري و اشباع بازار به سرعت طلسم یک فرمول برتر را  کپی
است تا  ترسخت. تقلید از خدمات بسیار استخدمات استثنایی و متمایز ارائه پیوسته  ،مهم

از  آگاهی بنابرایناز یک محصول زیرا خدمات نیاز به نظرات مشتري و مشارکت دارد. 
براي  .گرددمیمزیت رقابتی ایجاد است که باعث و رفتار مشتري  هايبند  انتظارات، اولویت

با از او در هر ارتباط  درك کاملاطلاعات و  کسبپیوسته با مشتریان و  تبادل نظربه  کاراین
  .نیاز داریممشتري 

و  آنانبا  هبطاآغاز ر ،هاآن حفظ ،سودآورمشتریان بیشتر  جذب امآرسیهدف از 
اخیر در  يهاشرفتیپ با کمک استراتژیک روابط توسعه باشد.میرابطه  سپس بهبود این

 هايپایگاهاز  گیريبا بهره توانندمی هاشرکت هاست. امروزشده ممکن  آوري اطلاعاتفن
آرام به دنبال سی هاي کاربرديبرنامه ز افزونتعداد رو همچنینو 2داده  انبار 1،گاهدادهداده، 

بازخور افزایش و بسیار ي هاهداد آوريجمع هاشرفتیپ این .شندبا مشتريبهتر مدیریت 
سر میرا  هاآناز  سازندهتحلیل، تفسیر و استفاده   و  تجزیه و همچنین مشتریان بیشتر
که روز به  افزار و خدمات الکترونیکافزار، نرمسختمزایاي حاصل از  همچنیند. نسازمی

 وسیع و دسترسی این .انددهش ادغامدر هم  هاآن نهپیوسته هزیبا کاهش  شوندمی تريقوروز 
                                                 
1- Data mart 
2- Data warehouse 



  مدیریت ارتباط با مشتري: دستیابی به برتري در مدیریت مشتري کتاب راهنماي - 31

 

به طور موثر استفاده بهترین فرصتها از را قادر ساخته  هاشرکت آرامسی ابزارهايارزان به 
داد تا به ترتیب  پرارزشگذاري یک سرمایه 3سوئیس کردتگروه بانکی  المثبراي . نمایند
  ببرد. پی ودکار خمشتریان در و سودآوري  منديرضایتمنابع 

  
ست. اخدمات مالی جهان در زمینه  يهاشرکت بهترینسوئیس از  کردتگروه 

کند که در آن این شرکت در بازار شدیدا رقابتی بانکداري و بیمه فعالیت می
این شرکت در  مشتریان سودآور، حیاتیست. حفظهزینه و پرجذب مشتري بسیار 

 را طرحیه سودآورتر بودند براي حفظ مشتریانی که از هم 1990اواخر دهه 
پیشرفته  يهاکیتکنشرکت با استفاده از این کرد.  عملیاتی وفاداري درباره عامل

میلیون مشتري  5/2اطلاعات  حاويداده خود  تحلیل انبار و به تجزیه کاوي،داده
مشترکشان پی برد.  وجوهبه  پرداخت و سودآورترین مشتریان را شناسایی کرده

هاي بازاریابی ویژه تدوین کرد. از بازار هدف، برنامه سپس براي هر بخش
مشتریان بالقوه را که براي پیگیري مشاورین فروش مفید  هاتحلیل داده  و  تجزیه

از این اطلاعات  هزینه نیترکماین کار باعث شد بتوانند با بودند شناسایی کرد و 
  د.ده کنناستفاو جذب مشتري  Cross-selling يهاياستراتژبراي تدوین 

  
اهالی مدیران اجرایی، دانشگاهیان و  آرام در میانسیبه علاقه  در طی دهه گذشته

آن موثر  در تشدیدنیز  سوئیس تیکرد نظیر ییهاتیموفق. داستان ه شدت گرفته استرسان
 بهبسیاري  يهاتیسا  و وب هاکنفرانس، مقالات، هاکتابکه این بر خلاف لبته. ااست بوده
چه چیست، ذي نفع اصلی  امآرتعریف دقیق سیکه این بر سرهنوز  اندپرداختهموضوع این 
توافق را داشته باشد  بازدهتا بیشترین  کردسازي پیادهرا  آرامسیو چگونه باید  است یسک
ارائه یک چارچوب استراتژیک براي درك  سعی دارد ضمنکتاب  این .داردنوجود  ينظر
نتایج کلان استراتژي کند می نمیتضتعریف کند که  روشیبه عنوان  آنرا امآرسی

  .خلق کندسهامداران براي  يترمطلوب

                                                 
3- Credit Suisse 
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نه میز یک پیش ارائهاستراتژیک  امآرسی صلیفرایندهاي اد به جزئیات روقبل از و
باعث و مسائلی که  آرامسی چگونگی پیدایشفصل با بررسی  این مهم است.آن درباره 
  .شودمیآغاز  شدندار ک کسب و ت آن درمیافزایش اه

  آرامسیمبداء 

 حولاتبراي درك ت استوار است ايبازاریابی رابطهبر پایه اصول  آراماز آنجا که سی
. با بلوغ صنایع، خالی از لطف نیستبازاریابی  روند تکاملمرور اجمالی  امآرسیتدریجی 
بازاریابی از  مرکز راهمین امر ت د کهدر بازار دچار تحول ش پذیريقاضا و رقابتمیزان ت
  . تغییر داد 5ايرابطهبه بازاریابی  4ايمبادله

 از تقاضاي بازاربهتر  گیريهبراي بهر »بازاریابی ختهمیآ«نظیر  اصولی 1950در دهه 
براي باشد می6توزیعو ترفیع (تبلیغات) محصول، قیمت، که بیانگر  »Pچهار «. پدید آمد

. دنشومیافزایش تقاضا  مناسب از آنها موجبفاده که است رفتتشریح اهرمهایی به کار 
 ختهمیآ هايهزینهبود که  ییهاياستراتژ، تدوین به بازاریابی ايمبادلهرویکرد  این هدف از

  . بهینه سازند ،بازاریابی را براي به حداکثر رساندن فروش
محیط  دیگرمواجه شدند.  تردیدبا بازاریابی اولیه  اصول رن بیستم بعضی ازدر اواخر ق

به بلوغ رسیده و با بازارها عمده . ه بودکاملا فرق کرد 1950وضعیت دهه نسبت به بازار 
حال دیگر  گذاشت. به شدت تاثیر هاسودآوري شرکت برکه  دندشمواجه رشد کم یا سکون 

و به فشارهاي سنتی بازاریابی به خصوص  انددهخبره ش گانکنندمصرفمشتریان و 
جدید و ظهور  يابجهانی شدن بازارها و رقدهند. در پی میان نواکنش نش ،تبلیغات
 هايگزینهو  روبروست يترگسترده يهاانتخاببا مشتري  ،تازه يهاکانالو  هاهرسان

                                                 
-4  Transaction marketing شودبه آن بازاریابی مبتنی بر معامله نیز گفته می  

5- Relationship marketing 
6- Product, Price, Promotion, Place 



  مدیریت ارتباط با مشتري: دستیابی به برتري در مدیریت مشتري کتاب راهنماي - 33

 

هم محیط رقابتی جدید  این يهاچالش. براي رویارویی با ه استفراهم شد شیراببیشتري 
  زد.ي نوآورباید دست به اجرا هم در تفکر و در شیوه 

یک دیدگاه جدید  ،استاد دانشگاه نورت وسترن ،فیلیپ کاتلر 1990دهه در اوایل 
بود. این رویکرد به جاي آنکه بر روابط  مبتنیعملکرد و موفقیت سازمان ارائه داد که  درباره

ي براي درك به عنوان ابزار شود بازاریابی ختهمیآرویکرد سنتی بازاریابی بر مبناي جایگزین 
ت رویکرد می. او اهآنان مورد استفاده قرار گرفتنیازهاي  پاسخ بهآفرینان مهم و شنقتمام 
  :کندچنین عنوان میبراي ذي نفعان را  ايرابطه

  
در بازارهاي خواهند می هاشرکتاگر : است افزایش رو به اتفاق نظر در صنعت

از جمله  دنفعان خوباید با ذي بپردازند زمیآ رقابت موفقیت بهداخلی و جهانی 
، دولت و دیگر هاه، کارکنان، اتحادیکنندگاننمی، تاکنندگانمشتریان، توزیع

مرسوم مانند  يهاروشکنند.  برقرار يترمحکم پیوندهاي آفرینان مهمنقش
یا  و کنندگانشرایط به توزیع لمیتحبهتر،  يهامتیقبراي  کنندگاننمیتا اعتصاب

شرکت بدانیم)  سرمایهرا  هاآنکه این به جاين (به دید هزینه نگاه کردکارکنان به 
مبتنی از اهداف کوتاه مدت  الزامیست که هاشرکتبراي . از بین بروندباید دیگر 

  .تغییر گرایش دهندگرا مدت رابطهبه اهداف بلند مبادلهبر 
  

مختلف  نفعانبا ذيرویکرد یکپارچه براي درك روابط  یک بهنیاز بر نظریات کاتلر 
از بدنه اصلی  صنعتی بزرگ يهاسازمانبازاریابی هنوز در بسیاري  يهاتیفعال دارد. تاکید

ا مدیریت منافع متضاد مشتریان، کارکنان، اي ببازاریابی رابطه. باشدشرکت جدا می
بازاریابی به تعریف مجدد  این .دکنمیهمین هدف را دنبال  نفعانسهامداران و دیگر ذي

به طور موثرتري و بنابراین  شوندمیکه در آن منافع متضاد آشکار  پردازدمی بازارمفهوم 
  . کردمدیریت را  هاآنتوان می

ان درباره دیگرتصور تر به بازاریابی بر این نگاه گستردهبه و متخصصین  توجه اساتید
از مسئولیت  میبخش اعظ. در نتیجه گذار بوده استنقش بازاریابی در کسب و کار تاثیر
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بازاریابی  ی،اده شده است. ما در کتاب قبلدبه بازاریابی  ،بازارشرکت در  ایگاهج بهبود
  :2را به صورت زیر تعریف کردیم ايرابطه

  
  7بازاریابی فرابخشیروش به  یدپارتمانبازاریابی  حرکت از •
نفعان را مورد هدف مختلف ذي يهاگروهکه قلمروهاي متعدد بازار یا  يرویکرد •

  ط بازار سنتی مشتریاندهد نه فققرار می
بازاریابی که  يهاتیفعالبازاریابی متمرکز بر جذب مشتري به  يهاتیفعالتغییر از  •

  علاوه بر آن به حفظ مشتري نیز تاکید دارد.
  

به تصویر  1,1در شکل  ايرابطهبه بازاریابی  مبادلهمبتنی بر حرکت از بازاریابی سنتی 
  درآمده است.

  
  ايابی رابطهحرکت به بازاری 1,1شکل 

  

ايرابطهبازاریابی   

تاکید بر تمام  
قلمروهاي بازار و 

  مشتري حفظ

 
 

ايبازاریابی مبادله  
تاکید بر جذب 

  مشتري

فرابخشیبازاریابی     ايبازاریابی وظیفه 
  

 سازي که تنها وقتی قادر به بهینهاین مهم تاکید دارد. ابتدا مسالهبه دو  ايرابطهبازاریابی 
نفعان مرتبط را نیز درك و مدیریت کنید. مشتریان هستید که روابط با دیگر ذيروابط با 

                                                 
7- Cross-Functional شود. منظور نوعی از فعالیت است که در آن تمام نیروهاي لازم از بخشـهاي به آن میان کارکردي نیز گفته می

  گذرند. ماي خود مید و اصطلاحا از مرزهاي وظیفهنشومختلف سازمان پیرامون یک موضوع جمع می
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درك  8مشتري بهبرتر  يهاارزش ارائهدر را نقش حیاتی کارکنانشان  هاشرکتبسیاري از 
که ابزارها و این فا کنند. دومای را مینفعان نیز ممکن است نقش مهاما دیگر ذي کنندمی
 بنديبخشو  بییزي بازاریاربه مشتریان مانند برنامه فروشدر مورد استفاده  يهاکیتکن

نیز موثر  غیر مشتريهاي گروهبه طور یکسانی در مدیریت ارتباطات با  توانندمیبازار 
  باشند.

  اياصول اولیه بازاریابی رابطه

وي بر رآن تاکید  در ابتدا. دهدمیرا نشان  ايبازاریابی رابطهسه مشخصه متمایز  1,1شکل 
است که بر روي  ییهاياستراتژمشتریان از طریق  9ارزش طول عمر افزایشمشتري و  حفظ
اگر  هاشرکتکه  شناخت آن استتاکید دارند. دوم ایم گرفتههدف که  یمشتریان حفظ
با  روابطتوسعه  هخواهند به موفقیت طولانی مدت در بازار نهایی دست پیدا کنند بمی

آن است  ايبازاریابی رابطهن ویژگی می. سودارند نیاز لمروهاي بازارقنفعان یا   تعدادي از ذي
مشغولی   نه دل شودمیدیده  سراسري یا فرابخشیکه بازاریابی به عنوان یک مسئولیت 

  دپارتمان بازاریابی.

  مشتریان سودآور حفظتاکید بر 
 یک مشتري رارزش طول عمبه حداکثر رساندن اي بازاریابی رابطه ف اصلی دراهدا ی ازیک

که  استآینده  درحاصل از یک مشتري از سود خالص  یجریانمعناي است. این مفهوم به 
ارزش  دنرسان  اصل به حداکثر استفاده از  آورد. حال حاضر درزمان آنرا به ارزش  توانمی

اندازه سودآور  که تمام مشتریان به یک رساندمی به این نتیجهمشتري، سازمان را  طول عمر
سودآوري مشتریان هدف را به  هاآند که با رتدوین ک ییهاياستراتژبایست ند و مینیست

  حداکثر برسد.
                                                 
8- Delivering superior customer value 
9- Lifetime value 
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 هاآن .گذارندتاثیر مثبت می ترازنامهر مشتریان وفادار دارایی نامشهودي هستند که ب
بدست آورده است. مثلا پیتزاي  نام تجاريشهرتی هستند که یک  دهنده حسن نشان
تواند تقریبا میخرد میدلاري  5یک مشتري که پیتزاي  برآورد کرده است نومیدو يارهیزنج

. به طور وردآ باربه  دلار هزار 5 ی معادلخالص ارزشنو میسال عمر حق امتیاز دو دهدر طی 
شرکت  این مشابه شرکت فورد موتور محاسبه کرده که یک مشتري وفادار فورد در طی عمر

. مشتریان وفادار و متعهد نه تنها با مراه خواهد داشتبه هدلار ارزش هزار  142معادل 
شرکت،  10هواداربلکه به عنوان  کنندمیمدزایی کمک آو خرید مجدد خود به در مراجعه

  . آورندیمجذب مشتري را پایین  هايهزینهو  ردهمشتریان جدید را نیز جذب ک

  تاکید بر بازارهاي چندگانه
در  اننفعذيتاکید دارد. مدل  نفعانذي در بازارهاي چندگانه بازاریابیاي بر بازاریابی رابطه

نفعان گسترده از ذي اي، چارچوب مفیدي براي بررسی نقش مجموعه11)3(گانههاي ششبازار
کند که به مدل شش گروه اصلی یا شش قلمرو بازار را شناسایی می این کند.فراهم می

 انتاثیرگذار ، بازارانعبارتند از بازار مشتری هاآنکنند. اثربخشی سازمان در بازار کمک می
، 13حاصل از معرفی دیگران، بازار 12ینیروي انساناز جذب  حاصل(شامل سهامداران)، بازار 

  .هم پیمانانگان/ کنند نمیبازارهاي داخلی و بازارهاي تا
ممکن است شامل  اناصلی دارد. مثلا بازار مشتری 14هر قلمرو تعدادي عضو

 يهاگروهشامل  انباشد در حالیکه بازار تاثیرگذار گانکنندها و مصرفاسطهفروشان، وعمده
ها، گذار، مطبوعات تجاري و رسانهدولتی و قانون يهاارگانها، گذار، اتحادیهمالی و سرمایه

سیاسی و  يهاسازمانمربوط به محیط زیست،  يهاگروه، هاابیارزکاربران و  يهاگروه
توانند به قلمروهاي بازار چندگانه می این گوید کهمیاي ازاریابی رابطهدولتی و رقبا باشد. ب

                                                 
10- Advocate 
11- Six markets stakeholder model 
12- Recruitment market 
13- Referral market 
14- Participant 
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طور مستقیم یا غیر مستقیم بر توانایی شرکت براي بدست آوردن و ابقاي مشتریان سودآور 
  تاثیرگذار باشد.

  به بازاریابی فرابخشیتاکید بر رویکرد 
 بود.دپارتمان بازاریابی  بهود محدبازاریابی  يهاياستراتژتدوین بود که مسئولیت  هامدت
است که  این . مسالهیرندگمیندر نظر در شرکت را  هاياستراتژعواقب این  هاآناغلب  لذا
بازار. آنها به جاي آنکه به  نههستند هاي دپارتمان بازاریابی مبتنی بر دغدغهاغلب  هاآن

و در  هايوروداستفاده از  سازيهبهینپی در  عمدتا بازار باشندمتمرکز بر بهینه و نتایج دنبال 
ان سهامداران مختلف را در نظر میروابط  هستند و به ندرتبودجه  رب متمرکزنتیجه 
  گیرند. می

به قول . هدایت شود فرابخشیبازاریابی باید  ،مختلفنفعان ذيموثر ت یریبراي مد
آن است که به از  ترمهمبازاریابی خیلی “هیولت پکارد  ینموسسیکی از دیوید پکارد 

به طرق مختلف تفسیر کرد اما  توانمیوي را  اظهار نظر. ”دپارتمان بازاریابی واگذار شود
و توسعه مفهوم و  دپارتمان بازاریابیبیرون آوردن بازاریابی از جزیره  ،آنبرداشت ما از 

گ به بازاریابی نیازمند فرهن فرابخشی. در عمل رویکرد استبه کل کسب و کار  آنفلسفه 
. هر کسی در تشریک مساعی بیشتر نیاز داردهمکاري و به که  است سازمانی و شرایطی

حال چه مشتري داخلی باشد  بداندبه مشتري  رسانیدر خدمت خود را نقشسازمان باید 
  چه خارجی. 
در جدید اگر چه با تقاضاهاي  ؛استوار است ايبازاریابی رابطهاصول  اینبر  آرامسی
 در آرامسی است. مواجه شدهتري جدید و پیچیدهوضعیت  انوین ب يهايژتکنولوبازار و 

به . پدید آمده است بیشتري روبروست يهاچالشبازار که با محیط جدید این واکنش به 
  .15مبتنی بر اطلاعات ايبازاریابی رابطهیعنی آرام سی ،ساده زبان

   

                                                 
15- Information-enabled relationship marketing 




