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1  نسخه اوليه
  جلسه اول

  :مشتري واقعي يك انسان است
  :ن مشتري نگاه ميكنيمما از ديدگاه هاي مختلفي به اي

  در اين ديدگاه مخاطب ناميده ميشود: فرهنگي و رسانه اي .1
 در اين ديدگاه ارباب رجوع ناميده ميشود: اجتماعي و انساني .2

 گونه توقع و 2از اين ديدگاه ميتوان نتيجه گرفت كه انسان . در اين ديدگاه مشتري ناميده ميشود: اقتصادي و تجاري .3
 :انتظار دارد

a.  هر انساني از اينكه مورد توجه قرار گيرد خوشحال ميشود(انسان بودن به خاطر( 

b.  براي هر مشتري سود كردن نمودن مهم است(به خاطر مشتري بودن( 

  
در بازار امروز نميتوان به انسان ها فقط به چشم يك منبع پول نگاه كرد و بايد به ارزشها توجه كرد زيرا در اين بازار، مشتري 

  . ديدگاه ما نسبت به خود ميشودبلافاصله متوجه
  

 : نوع نياز دارد2بايد بپذيريم كه در بازار موجود با يك انسان در ارتباط هستيم و اين انسان 

a. نياز مادي 

b. نياز معنوي 

  
  Organization و Enterpriseتفاوت 

  : چيز در آن لزوما هست2 ميشود Enterpriseهر دو از لحاظ لغوي به نام سازمان ترجمه ميشود اما زماني كه صحبت از 
 )Business(در آن حتما سود و تجارت هست  .1

  حتما نقش داردITدر آن  .2

  . لزوما اين دو موضوع وجود نداردOrganizationاما در 
 است و Enterprise مبحثي جامع تر از Organizationدر واقع .  به بعد وارد شد2000 از سال Enterpriseموضوعي به نام 

Enterpriseشامل ميشود را .  
  

  )Enterprise Business Model(مدل كسب و كار سازمان 
Business مدلي كه ما در اينجا بررسي ميكنيم مدل Canvasاست كه به صورت زير است :  

سگمنت بندي   فعاليتهاي كليدي  روابط با مشتريان
  كانالهاي توزيع  مشتريان

  ارزشهاي پيشنهادي
  منابع كليدي

  شركاي كليدي

  ساختار هزينه  انهاي درآمدجري
  

. در واقع سازمان چگونه ميخواهد پول در آورد.  يعني منطق پول درآوردن سازمانBusiness Modelزماني كه ميگويند 
  .سازمان چه چيزي را به چه صورت و به چه كسي ميخواهد بفروشد

  
  سگمنت بندي مشتريان .1

  . كنيم مشتريان را بر اساس نقش ها و نيازهايشان دسته بندي
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2  نسخه اوليه
  :نكته

  .افراد در يك جامعه نقشهاي مختلفي دارند و به ازاي هر كدام از اين نقش ها نيازها و خواسته هاي مختلف خواهند داشت
  

  ارزشهاي پيشنهادي .2
ما به ازاي نياز هاي مختلف ميتوانيم محصولات يا خدمات مختلفي به افراد ارائه كنيم كه هر كدام از اين محصولات و خدمات 

اين نياز ميتواند مادي يا معنوي . است) Value(كه اين رفع نياز در واقع همان ارزش . از يا نيازهايي از فرد را رفع ميكندني
  .باشد

  
  روابط با مشتريان .3

  .ما بايد به گونه اي وارد سازمان هاي مشتري بشويم تا بتوانيم محصول خود را به آنها معرفي كرده و بفروشيم
  

  كانال توزيع .4
  .خدمات تاثير گذار هستند/ر كانالها، مسيرها و افرادي است كه در تحويل و رساندن محصولمنظو

  بعد از فروش كالا يا خدمات بايد سيستم براي توزيع كالا يا خدمات خود در نظر بگيريم
  

  جريانهاي درآمد .5
  .براي كالا و يا خدمات خود بايد بتوانيم درآمد مورد نظر را از مشتري كسب كنيم

  
 در مورد مشتري است و در واقع مشتري در صف Business Model درصد جدول 50 به اينجا مشخص شد كه بيش از تا

  .مقدم درآمد هاي يك سازمان است و بيش از هر چيز ديگري بايد به آن توجه كرد
  
  ساختار هزينه .6

.  هزينه هاي خود را مديريت كنيدCRMلازمه اين است شما در .  هزينه بر است اما براي در آمدزايي لازم استCRMاگرچه 
  .در اين حوزه هرم مشتريان مطرح ميشود. در واقع بايد مشتريان را دسته بندي كرد
  :در اين هرم دو نوع گروه مشتري داريم

  خرد)Retail(  
  عمده)Wholesale(  

ما در تحليل ها لازم است كه . استشيوه برقراري و تداوم ارتباط و حتي نحوه بازاريابي مشتريان خرد و عمده با هم متفاوت 
  .بررسي كنيم مشتري چه نقشي دارد و آيا خرد است يا عمده

  :زمانيكه مشتري خرد است
  به مدل هاي تجاريB2Cكشيده ميشويم . 

o  در اين مدل در هنگامCRMمثلا حمايت از محيط زيست،. ( روي احساسات و هيجانات مانور زيادي ميدهيم( 

o  تراكنش داريم در حوزه تراكنش، ريز)Micro Transaction .( مثلا كاربر با كارتخوان و كارت عابر خود مبالغ
 .كمي را خريد ميكند اما تعداد تراكنش ها زياد است

o مثلا پست و فروش فروشگاهي. كانال توزيع در اين مدل، امكانات بيشتري دارد 

o  در اين مدلSLAوجود دارد كه چندان قابل پيگيري نيست .  
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3  نسخه اوليه
  : مشتري عمده باشدزمانيكه
  به مدل هاي تجاريB2Bكشيده ميشويم . 

o  در اين مدل در هنگامCRMمبناي تصميم گيري ارزشهاي تجاري ميباشد  

o  در حوزه تراكنش، تراكنش هاي بزرگ داريم)Macro Transaction (به طور مثال قراردادي . اما تعداد كم
 . آن سازمان ميبنددكه همراه اول با يك ارگان براي ارائه خدمات خاص به

o يعني در اين حوزه محدوديت داريم. كانال توزيع در اين مدل، معمولا كانالهاي انساني هستند 

o در اين مدل حق بازاريابي را در نظر ميگيريم اما حتي اگر پرداخت نكنيم. 

o  در اين مدلSLMوجود دارد كه بار حقوقي بيشتري دارد و قابل پيگيري است   
  

  نتيجه
 . بسيار موثر استCRM مشتري و مدل كسب و كار، بر روي نوع و كيفيت ويژگي هاي .1

 : حوزه تغيير ميكنند3وقتي مشتري ها ويژگي جديد پيدا كردند روش ها و مدل ها در  .2

 قبل از فروش 

 حين فروش 

 پس از فروش 

  
  

   در سازمان و ارتباط آن با مدل كسب و كارCRMجايگاه 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

Front-Office) پيشخوان) (اداره جلوئي(  
 . استCustomer Facing Layerاصطلاحا اين لايه . لايه از سازمان است كه در آن سازمان با مشتريان تماس و ارتباط دارد

Enterprise 

Front-Office 

Back-Office 

mid-Office

Customer/Market

Supplier/Partner
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4  نسخه اوليه
 

Back-Office) اداره پشتي(  
  .لايه است كه فعاليتهاي اصلي سازمان در آن انجام ميشود

  
 را دارد و اداره گذرنامه در سازمان ناجا نقش Front Officeنقش  ) 10+ پليس (نتظامي دفتر خدمات الكترونيك ا: مثال

Back Officeرا دارد  

 
mid-Office:  

معمولا در . لايه از سازماني است كه معمولا فعاليتهاي تصميم سازي، تصميم گيري و سياست گذاري در اين لايه انجام ميشود
گروه مشاوران در يك سازمان : به عنوان مثال.  كننده دارند مانند سيستم هاي گزارش سازاين لايه سيستم اطلاعاتي نقش كمك

  .كه وظيفه تصميم سازي براي مدير را دارند
  

  نتيجه گيري
 و Front Office ،Back Office كه شامل Enterprise در واقع در كل CRMبا تعاريف مذكور به اين نتيجه ميرسيم كه 

mid Officeبه طور مثال اگر در . ضور دارد ميباشد حmid office تصميم بگيريم كه هزينه هاي CRM را كم كنيم و در 
Back Office با ابلاغ اين تصميم، هزينه ها را كم كنيم، نهايتا در Front Officeدر ارتباط با مشتري دچار مشكل ميشويم .  

  



       مصطفي اميني-مديريت ارتباط با مشتري 

atie.smsh.ir                                                                    سيد مهدي سيد حجازي:گردآوري  

5  نسخه اوليه
  جلسه دوم

  
  

  ين است كه باعث شود مشتري بالقوه تبديل به بالفعل شود و مشتري بالفعل حفظ شود اCRMوظيفه اصلي 
به عنوان مثال عليرغم .  ميشيند اما از بقيه لايه ها تاثير ميبيند و تاثير ميگذاردFront Office در لايه CRMدرست است كه 

  . تاثير ميگذاردBO در كارانه FO در CRMحضور 
   ميگذاردCRMرصد كرده اند سياست هاي بازاريابي را تغيير ميدهند و اين موضوع تاثير مستقيم در  بازار را MOيا مثلا در 

  
  ENMAX ENERGY در شركت CRMهدف پروژه 

  .هدف تغيير و تحول در مدل كسب و كار اين شركت با تمركز بر روي نيازها و خواسته هاي مشتري
  

  پيشينه شركت
  .نده برق در كاناداستاين شركت يكي از شركتهاي تامين كن .1
 .در كانادا دارد) مشتريان عمده(و مشتري تجاري ) مشتريان خرد( هزار مشتري مسكوني 400در حدود  .2

  
  تهديدات شركت

 تصميم گيري دولت براي آزاد سازي بازار وقت و رقابتي شدن اين صنعت .1

 افزايش حق انتخاب مشتري به علت وجود رقباي متعدد .2

  )مشتريان خرد(ا مشتريان مسكوني تعامل كم و ضعيف شركت ب .3
  

  فرصت هاي شركت
 مطرح بودن برق به عنوان يك محصول حياتي براي مشتريان .1

  )مشتريان عمده(ارتباط بسيار خوب و مناسب شركت با مشتريان تجاري بزرگ  .2
  

  CRMراهكار 
 كل شركت در) BPR) (Business Process Reengineering(طرح ريزي و اجراي يك برنامه مهندسي مجدد  .1

 )FO - MO - BOسه لايه (

 :اصلاح چشم انداز سازمان براساس ارزشهاي جديدي همچون .2

Enterprise 1 

Front-Office 

Back-Office 

mid-Office

Enterprise 2 

Front-Office

Back-Office

mid-Office

Enterprise n 

Front-Office 

Back-Office 

mid-Office

بهبود تجربه مشتري +تعامل+ قابت ر
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6  نسخه اوليه
a. خلاقيت و نوع آوري 

b. تمركز بر مشتري 

c. حمايت و پشتيباني از كارمندان 

با هدف ارتباط ( مبتني بر اينترنت CRMتقويت روابط با مشتريان در مدل كسب و كار از طريق استقرار محصولات  .3
 )سي هر زماني و هر مكاني به شركت و دستر24*7

 و مشتريان تجاري بزرگ) SME(ايجاد يك پايگاه داده از اطلاعات مشتريان مسكوني، مشتريان كوچك و متوسط  .4

 ثبت اطلاعات مرتبط با مشتري در هر تماس و پيگيري او و استفاده از اين اطلاعات در تعاملات بعدي .5

از طريق تلفن و حضور مستقيم در دفاتر شركت در سطح شهر و دريافت قابليت دسترسي مشتري علاوه بر اينترنت  .6
 سطوح سرويس يكسان

از آنجايي كه دپارتمان فروش يكي از كليدي ترين واحدهاي سازماني بود، اين شركت تصميم گرفت مدير فروش را به  .7
  عنوان مسئول طرح تحول سازماني خود قرار دهد

  
  CRMمزيت هاي پياده سازي راهكار 

  )Mid Office و Front Officeدر (فه جويي قابل توجه در كمپين ها و فعاليتهاي ترويج و تبليغاتي صر .1
 كارآمدتر شدن نمايندگي هاي فروش و ثبت دلايل شكست ها و موفقيت ها در روند فروش محصول .2

 )FO(كمك به مديران فروش درباره اينكه در كجاها، فروش از دست رفته  .3

 ذاري براي تنظيم نرخ ها و تخفيف ها در مناطقي كه شركت فروش را از دست داده استكمك به مديران قيمت گ .4

 افزايش فعاليتهاي بازاريابي و هدفمندتر شدن آنها بوسيله پيگيري و مديريت فعاليتهاي برند سازي و اطلاع رساني .5

 كاهش زمان چرخه فروش و كاهش حجم تماسهاي تلفني مرتبط با خدمت رساني به مشتريان .6

  پيشرفت در جذب مشتري به علت تحليل و استفاده بهينه از اطلاعات مشتري .7
  

  دروس آموخته شده از اين مثال
  .را ميتوان بر جايگاه مشتري مداري بنا كرد) Core Value(به طور مجدد ارزشهاي اصلي سازمان  .1
 .بهتر است اطلاعات مشتريان در يك پايگاه داده متمركز ثبت شده و تحليل شود .2

  است يك مدير اجرائي مسئول فرآيندها شودبهتر .3

 . اي را انتخاب كنيم كه با نيازمندي هاي فرآيندهاي تجاري سازمان، سازگار و منطبق باشدCRMبهتر است محصول  .4

  
زمانيكه يك مشتري به سازمان مراجعه ميكند كل اطلاعات آن مشتري در درون سازمان ما وجود ندارد و براي داشتن اطلاعات 

شبكه هاي اجتماعي، وبلاگها، بانكها، : بايد اطلاعات برون سازماني مربوط به مشتري از جمله) View 360(يك مشتري كامل 
يعني مجموعه . دسترسي داشته باشيم تا بتوانيم خدمات و يا كالاي مورد نياز مشتري را به او بفروشيم. . . اپراتورهاي مخابرات و 

  .رون سازماني و برون سازماني وي ميباشداطلاعات يك مشتري شامل اطلاعات د
از جمله شركت هاي فعال در .  كه در اين زمينه راهكارهايي داده اندBig Dataبراي اين امر صنعت جديدي به وجود آمد به نام 

  . اشاره كردSAS يا IBMاين حوزه ميتوان به 
  :اين صنعت در حوزه هاي مختلفي قابل استفاده است

ات مشتري يك بانك از شبكه هاي بين بانكي، داخل هر بانك و يا اطلاعات فعاليتهاي مشتري در سطح وب به طور مثال اطلاع
  .ميتواند اعتبار مشتري خود را تعيين كند و ميزان وامي كه ميتواند در اختيار وي قرار دهد را مشخص كند
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7  نسخه اوليه
  

  :تذكر
كه در اين لايه يك موضوع كليدي، بهبود مستمر . دارند بسيار اهميت CRM، پويايي و به روز بودن فرآيند هاي FOدر لايه 

  . استCRMفرآيندهاي 
  

  : موثر استCRMمسائلي كه در حوزه اجراي 
  CRMپويايي بازار و رفتار رقبا در  .1
  :مديريت فيدبك مشتري .2

 فيدبك تعامل با محصول  
  فيدبك تعامل با افراد ديگر درCRM 

  فيدبك تعامل با ابزارهايCRM 

 .كت ها در تمام لايه ها با هم ميتواند متفاوت باشدرفتار تمام شر .3

  :سياست گذاري و رفتار هاي يك بنگاه اقتصادي در تمام لايه ها ميتواند نشات گرفته از چند چيز باشد
 )Core Value(ارزشهاي اصلي و كليدي سازمان  .1

 از استراتژي ها، اهداف و برنامه هاي تجاري سازمان .2

 جايگاه سازمان در بازار .3

  ميمات و سياست هاي مديريت بازارتص .4
  
  

 CRMرويكردها در اجراي 

  رويكرد بازار محور .1
 تصميم به افزايش درآمد  
  به طور مثال كاهش قيمت براي افزايش تعداد مشتري(تصميم به افزايش سهم بازار(  

  
  رويكرد مشتري محور .2

 تقويت جذب مشتري  
 توقيت حفظ مشتري  

  
   هستندCRMهمواره موضوعات زير پيوند خورده با 

 موضوعات بازار و مشتري .1

 مثل وضعيت رقبا در بازار. 

 مثل سگمنت بندي مشتريان 

  استراتژي ها، اهداف و برنامه هاي سازمان .2
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8  نسخه اوليه
  جلسه سوم

در اين جريان يا بايد . در اين مبحث بايد ميزان سود دهي مشتري را در نظر گرفت. براي جذب مشتري گاها بايد هزينه كرد
  .اشت يا بايد محصول يا خدمات جديدي را ارائه دهيم تا مشتري سود دهي كافي براي ما داشته باشدمشتري را كنار گذ

 درصد از مشتريان جزو مشتريان ضرر ده به ما 20معمولا حدود . تا زماني بايد براي مشتري هزينه كرد كه براي ما سود ده باشد
   درصد مشتريان خيلي سود ده هستند20هستند و حدود 

  ت ارزش مشتريمديري
CRM) CRMبه عنوان يك استراتژي (  

  :يك استراتژي كسب و كار است كه به دنبال اهداف زير ميباشد
 )Profitability (سودمنديبهينه سازي  .1

 )Revenue (درآمدبهينه سازي  .2

  )User Satisfaction (رضايت مشتريبهينه سازي  .3

 
 گمنت ها و گروه هاي مشترياز طريق تمركز بر روي س

 در حوزه استراتژي كسب و كار CRM به اين معني است كه CRMبا توجه به كلمات كليدي استفاده شده در تعريف 
)Business Model (از نوع مشتري مدار است.  
  

  :معمولا در سازمانها 
 ابتدا استراتژي سازمان تعريف ميشود  
 سپس استراتژي كسب و كار تعريف ميشود  
 ر بخش هاي مختلف، استراتژي هاي بخشي تعريف ميشودد 

  
 

  : استراتژي معمولا اين اتفاقات ميافتدCRMدر 
  سازماندهي شركت پيرامون سگمنتهاي مشتري .1
 تشويق و پيگيري تعامل مشتري با شركت .2

 پرورش رفتارهاي رضايت بخش با مشتري .3

 نشپيوند با تمام فرآيند هاي شركت از مشتريانش تا تامين كنندگا .4

  اجازه دادن به شركت براي تاكيد زياد بر روي بازارهاي هدف خود .5
  

 )Customer Segmentation(سگمنت بندي مشتري 

  :در زمينه هاي متعددي كاربرد دارد
 كمك به تعيين استراتژي كسب و كار  
 كمك به شناسائي وضعيت بازار 

 كمك به مديريت سطوح ارتباط با مشتريان  
  :تعريف

از چه 
طريقي

Corporate Strategy 

Business Strategy 

CRM Strategy 
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9  نسخه اوليه
  )قابل مديريت (مديريت پذيرسته بندي بازار مورد نظر محصول به مجموعه اي از گروه هاي فرآيند افراز و د

به طور مثال براساس درآمد، سن، . در واقع مشتريان بايد به گونه اي دسته بندي شود كه بتوان توسط شاخصي سنجش كنيم
  . . .جنسيت و 

  :بعضي از معيارهاي دسته بندي بازار عبارتند از
 رفتار .1

 زهانيا 

o نياز اقتصادي 

o نيازهاي روانشناسانه 

o  نيازهاي اجتماعي و... 

 سودها و منفعت ها 

o كيفيت 

o مرقون به صرفه بودن 

o راحتي 

o سرعت 

 نگرش نسبت به محصول 

o مشتاق بودن مشتري نسبت به محصول 

o منفي بودن مشتري 

o بي تفاوت بودن مشتري 

o خصمانه بودن مشتري 

 وضعيت كاربر 

o  باربراي اولين (كاربر مرتبه اول( 

o  مدام در ارتباط است(كاربر منظم( 

o غير كاربر 

o  كاربري كه ميتواند از سرويس هاي ما استفاده كند اما هنوز مشترك نيست(كاربر بالقوه( 

o  كاربري كه در سرويس هاي رقبا عضو است و هنوز كاربر من نيست(كاربر خارجي( 

 وضعيت وفاداري 

o ضعيف 

o قوي 

o متوسط 

o بي وفا 

 ميزان آشنايي با برند 

o آگاه 

o نا آگاه 

o آرزومند 

o علاقمند  
 موقعيت جغرافيايي .2
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10  نسخه اوليه
 مناطق جهاني مانند: 

o منطقه خاور ميانه 

o منطقه آسياي شرقي 

 مانند. مناطق كشوري: 

o شمالي 

o جنوبي 

o  غربي و. . . 

 اندازه شهر 

o كلان شهر 

o شهرك 

o  شهرهاي كوچك و. . . 

 شهري يا روستائي 

 آب و هوا 

 جمعيت شناختي .3

 مانند. درآمد: 

o  دلار500زير افراد با درآمد  

o  بالاي صد دلار و. . . 

 جنسيت 

o زن 

o مرد 

 سن 

 اندازه خانواده 

o كم جمعيت 

o پر جمعيت 

 چرخه حيات خانواده 

o جوان 

o مجرد 

o تك فرزندي 

o متعلقه 

o متاهل 

o در حال زندگي با فرزندان 

o در حال زندگي با خانواده 

 شغل 

o بيكار 

o شاغل 

o پاره وقت 
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11  نسخه اوليه
o تمام وقت 

o  بازنشسته و. . . 

 آموزش 

o دبيرستاني ها 

o تاني هاهنرس 

o دبستاني ها 

 دين 

o اسلام 

o مسيحي 

 نژاد 

o سفيد پوست 

o سياه پوست 

o زرد پوست 

 فرهنگ و مليت 

o آمريكايي ها 

o  ايراني ها و. . . 

 روان شناختي .4

 سبك زندگي 

o ارزشها 

o اعتقاد ها 

o سرگرمي ها 

o ارجحيت ها 

 خصيصه ها و ويژگي هاي اقتصادي 

o پيچيدگي 

o هيجان 

o شايستگي ها 

 رده اجتماعي 

o مرفه 

o آسيب پذير 

 اطارتب .5

 نوع ارتباط 

o قوي 

o ضعيف 

o مخدومه 

o شراكت 

 مشتري .6
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12  نسخه اوليه
 نوع مشتري 

o كارخانه دار 

o نظامي 

o عمده فروش 

o خرده فروش 

o  بدون منفعت و. . . 

 استفاده از محصول .7

 شيوه استفاده مشتري از محصول 

o مواد خام 

o لوازم جانبي و تزئيني 

 خريد .8

 وضعيت 

o خريد مجدد 

o خريد جديد 

o خريد مجدد بهبود يافته 

 روش خريد .9

 نتيخريد اينتر 

 قرارداد بلند مدت 

 پرداخت پول به ازاي تقاضا 

 *  )Customer Value(ارزش مشتري  .10

منظور اين است كه يك مشتري براي كسب و كار سازمان تا چه ميزان ميتواند ارزش بيافريند و ارزش طول عمر مشتري به 
  .ا ميكندچه ميزان ميباشد و سازمان از طريق اين مشتري به چه حجمي از سود آوري دست پيد
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13  نسخه اوليه
  جلسه چهارم

  مديريت ارزش مشتري
. است) Customer Profitability(زير مجموعه اي از سودمندي مشتري ) Customer Value(مبحث ارزشمندي مشتري 

  .كه خود سودمندي مشتري زير مجموعه سگمنت بندي مشتريان است
  :ه ميشود معمولا براي تعيين سودمندي مشتري از ماتريس سودمندي مشتري استفاد

  
  

يعني محصولات مختلفي را .  معمولا بخشي كه بيشترين سود را به توليد كننده ميرساند تركيب محصول استBusinessدر 
يك بار به طور انفرادي توليد ميكنيم و بعدا با تركيب چند محصول خاص يك محصول جديد توليد ميكنيم بدون اينكه هزينه 

  .يدي بابت طراحي آن بپردازيمجد
 آشنا/ ارزان  .1

يعني براي مشتري، قيمت موضوع بسيار مهمي است در حالي كه تقاضاي خاص و ويژه براي . حساسيت به قيمت وجود دارد
  .آن محصول، پائين است

  .از طرف ديگر قدرت تركيب پذيري و حاشيه سود محصول نيز پائين است
 )مهاجم(بازنده  .2

تري داراي قدرت خريد است و حتي امكان قيمت هم پائين باشد و حاشيه سود براي سازمان نيز كم باشد در اين سلول مش
 .اما ميزان ويژگي هاي بومي شده و مناسب سازي شده براي مشتري زياد است

 )Passive) (غير فعال(قهرمان  .3

ه اي در اختيار سازمان هستند كه با محصول يا خدمت بسيار مهم و حياتي است و تامين كنندگان خوب و مقرون به صرف
 .وضعيت سازمان منطبق و سازگارند

 متقاضي .4

در اين سلول اگرچه سرويس دادن هزينه بر است اما مشتري پول قابل توجهي نيز به ازاي دريافت محصول يا خدمت 
 .پرداخت ميكند

  
ح سود دهي مشتري وابسته به ارزش طول عمر سطو. مشتريان با حجم فروش بالا الزاما مشتريان خيلي سود ده نيستند: نكته

  .مشتري است
  

  با توجه ماتريس سودمندي مشتري

 آشنا/ارزان

Profit غير فعال/قهرمان متقاضي

 سود

Losses

ضرر  )مهاجم(بازنده

 خيلي غير سودمند
تقاضا كننده اسمي  تقاضا كننده واقعي

  خدمت-  به - هزينه 

حاشيه تركيب محصول 
)بيشترين سود سازمان(  

 سودمندخيلي 
  نوع مشتري

بالا

 پائين
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14  نسخه اوليه
  :كاركرد ها

 اندازه گيري سودمندي مشتري .1

  : مرحله احتياج به اندازه گيري سودمندي مشتري داريم2در 
 قبل از عقد قرارداد 

يك مشتري حداكثر و حداقل تا چه به اين علت كه با اندازه گيري ميزان سودمندي مشتري ميتوان دريافت كه 
  .ميزان ميتواند براي ما جريان نقدينگي ايجاد كند

 بعد از عقد قرارداد و انجام كار 

در اين مرحله عملا ميتوان دريافت كه آيا پيش بيني و برآورد ما قبل از عقد قرارداد راجع به سودمندي مشتري 
  .اين جريان نقدينگي چقدر ميباشددرست بوده است يا خير و اگر درست بوده است ميزان 

  
  :وضعيت ارزش مشتري

 هرم طول عمر ارزش مشتري

Lifetime Value of the customer 
  

 
  

 ارزش طول عمر مشتري

  .پيش بيني سود خالص از آن مشتري در تعاملات آينده با آن مشتري
  هدف

يعني در آمد خالص از هر مشتري و تعيين . نهاي هزينه هاي يك مشتري براي مايعني درآمد م. تخمين ارزش مالي هر مشتري
  .اينكه يك شركت حداكثر بايد چه مقداري براي مشتري خود هزينه كند

  .به چه ميزان است) Cash Flow(يعني ارزش فعلي جريان نقدينگي مشتري 
  

  LCVكاركرد هاي 
  استفاده در سگمنت بندي مشتريان .1
  بر سودهاي كوتاه مدت به تمركز بر سلامت روابط بلند مدت با مشتريحركت از تمركز  .2

  :افزايش داد» هرم طول عمر ارزش مشتري«چگونه ميتوان سودمندي مشتري را در نمودار 
 قيمت گذاري  

20% 20% 60%

مشتريان غير سود ده 
 و غير فعال

مشتريان خيلي سود 
 ده و خيلي فعال

 مشتريان سود ده و فعال

تعداد 
 مشتريان

 زمان
LTV1 LTV3 LTV2



       مصطفي اميني-مديريت ارتباط با مشتري 

atie.smsh.ir                                                                    سيد مهدي سيد حجازي:گردآوري  

15  نسخه اوليه
 برنامه ترويج  
  محصول/ بسته بندي سرويس (پيكربندي محصول(  
 وفاداري مشتري  
  استفاده از محصول/ خريد محصول  
  كانال هاي دسترسي/ ها زيرساخت  
  اين مبحث فقط هزينه است(برنامه هاي جذب مشتري(  
 برنامه مديريت ضررها و زيان هاي مشتري  
 مديريت هزينه سرويس  

  
  هزينه هاي رايجي كه يك شركت براي جذب و حفظ مشتري انجام ميدهد معمولا شامل چه موضوعاتي است ؟

  هزينه مديريت كانال ها .1
 توليد سرويس اوليه/ هزينه تامين مواد  .2

 هزينه قدر و سهم شركاء .3

 هزينه نيروي انساني: هزينه هاي جاري و عملياتي مانند .4

 هزينه بازاريابي و تبليغات .5

  هزينه ضررهاي حاصل از خواب سرمايه .6
  

  آيا همه ارزش مشتري صرفا بر اساس ارزشهاي مالي سنجيده ميشود ؟
  : براي ما ارزشهاي متعددي دارد كه در ذيل به توضيح آنها ميپردازيمدر واقع هر مشتري. جواب ما به اين سوال خير است

  
  )CLV(اجزاي اصلي ارزش مشتري 

  
  

  )Base(پتانسيل پايه 
يعني مجموع فروشهاي صورت گرفته به مشتري در كنار كليه . منظور ارزشي كه مشتريان در گذشته براي شركت ايجاد كرده اند

  .نه هايي كه شركت براي مشتري انجام داده استهزي
 

  )Growth(پتانسيل رشد 
به علاوه فرصت هاي فروشي كه براي خود مشتري . منظور محاسبه پتانسيل رشد مشتري از لحاظ افزايش فروش به او ميباشد

  .پيش ميايد
  : صورت است2نحوه رشد مشتريان به 

  شركت مستقيم به مشتري چيزي ميفروشد .1
   طريق اين مشتري به مشتريان ديگر محصول خود را ميفروشدشركت از .2

  پتانسيل پايه
Base 

  پتانسيل رشد
Growth 

  پتانسيل شبكه بندي
Networking 

  پتانسيل يادگيري
Learning 

CLV 
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16  نسخه اوليه
  

  )Networking(پتانسيل شبكه سازي 
  .منظور قابليت مشتري و پتانسيل آن براي ترغيب كردن مشتريان بالقوه جهت خريد از شركت ما ميباشد

  
  )Learning(پتانسيل يادگيري 

  .ري به شركت ما ميباشدمنظور حجم و بار تجربي و دانشي قابل انتقال از سمت مشت
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17  نسخه اوليه
  جلسه پنجم

  چرخه مديريت ارزش مشتري
  

  
  

  :در حقيقت اين چرخه نشان دهنده موارد زير است
  عملكرد هر مرحله بر روي عملكرد مرحله بعدي موثر است .1
  : يعني.جريان يابدوقتي مشتري جذب بنگاه شد، ميتواند در كل چرخه  .2

  جريان مشتري  جريان پول
   مشتريحركت  جريان سودمندي
  جريان نقدينگي

+  
   مشتريتغيير وضعيت

يعني . اين چرخه مستمرا ادامه دارد، بطوريكه مشتر ميتواند به عنوان يك شريك براي كسب و كار شركت ما عمل كند .3
  .در واقع اين موضوع سودمندي مستمر مشتري ميباشد

 CRMبايد فعاليتهاي به اين معنا كه . است) صحيح بودن) (مناسب بودن (CRM ،Rightnessيكي از موضوعات مهم در 
  .هدفمند و در راستاي اهداف تجاري سازمان و توسعه مستمر كسب و كار آن باشد

 خاص شرايطدر يك ) Customer(زيرا امكان دارد يك مشتري .  استفاده ميشود، زيرا صحيح بودن نسبي استRightnessاز 
. مثل فصل سال، شرايط سياسي و اقتصادي جامعه.  درصد مناسب باشد20ي ديگر شرايطباشد و در ) Right(ب  درصد مناس80

  .حتي امكان دارد يك مشتري كه داراي سودمندي بالائي براي رقبا باشد، براي ما سودمندي كمتري داشته باشد
  :رد داCRMهر كدام از بخش هاي چرخه مديريت ارزش مشتري تاكيد بر بخش از 

 Right Customer :تاكيد بر جذب مشتري  
 Right Relationship : توسعه مشتريتاكيد  
 Right Retention : و سودمند(نگهداشت مشتريان ارزشمند تاكيد( 

  
  نكاتي در خصوص چرخه مديريت ارزش مشتري

  مشتريان فعلي است برابر هزينه حفظ30 تا 3هزينه يافتن مشتري جديد با توجه به نوع صنعت و سازمان ها، بين  .
  )Right Customerحوزه (
  حوزه . ( درصد خواهد شد25 درصد، باعث افزايش رشد سود به ميزان 5افزايش نرخ حفظ مشتري به ميزانRight 

Retention( 

  درصد از مشتريان خود را در طول سال و به علت ضعف خدمات از دست 15 تا 10اغلب بنگاه ها به طور متوسط 
 .ميدهند

 درصد از مشتريان ناراضي، شكايت ميكنند6 تا 4 فقط . 

Right Retention 
  صحيح/  حفظ مناسب 

Right Relationship 
  صحيح/  مناسب ارتباط 

Right Customer 
  صحيح/  مشتري مناسب 

  معمولا شروع اين چرخه از اين بخش است
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  درصد مشتريان ناراضي، ساكت و خاموش ميمانند و به سوي رقبا مهاجرت ميكنند96حدود . 

  معمولا مشتريان ناراضي، .  درصد از مشتريان به سوي رقبا هستند68بي تفاوتي و تندخويي كاركنان مهمترين عامل فرار
 . نفر ديگر اعلام ميكنند20 تا 10 را به نارضايتي و تجربه تلخ خود

 96درصد از مشتريان شاكي در صورتي كه به شكايت آنها سريعا رسيدگي شود، بازميگردند و وفادار ميشوند   
  
  
  

پس ما نميتوانيم روي اخذ و جذب تمام مشتريان سرمايه گذاري كنيم و وقت بگذاريم، زيرا فرآيند جذب مشتري يكي از  .1
 . استCRM مراحل پر هزينه ترين

به خصوص براي كسب و كارهايي كه نوپا . (برنامه نگهداشت مشتري، معمولا مهمتر از برنامه جذب مشتري است .2
 )نيستند

3. CRM از طريق تحويل دادن ارزشهاي ) مشتريان مناسب(، شامل كل فرآيند ايجاد و نگهداري روابط با مشتريان سودمند
 .به مشتري و رضايت اوست) Business Modelگزاره هاي ارزش در (برتر 

يعني امكان دارد براي دستيابي به هر كدام از اين موارد، لازم . بايد بين ارزش مشتري و رضايت مشتري، تفاوت قائل شد .4
  .باشد، فعاليتهاي مختلفي انجام شود

  .ندي مشتري دارد و سودم براي مادر اين چرخه يك پيوند معنا دار و مهم و با ارزش) Rightness(مناسب بودن 
  

  ء و بهبود ارزش مشتريارتقامسير تكامل 

  

 نتيجه

Customer 
Relationship 
Management 

(CRM) 

Customer 
Experience 

Management 
(CEM) 

Customer 
Value 

Enhancement 
(CVE) 

Strategic Tactical 

High 

Medium 

Low 

پتانسيل ارزش 
 مشتري

تمركز عملياتي

وابط سودمند و ر
 بلند مدت

ضمين خدمات ت
 مشتري

ودكار سازي خ
 تراكنش
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 توجه كمتري به پتانسيل ارزش مشتري دارد و بيشتر در بر گيرنده فعاليت هاي عملياتي و اجرائي CRMبا توجه به نمودار بالا، 

  در مديريت تجربه مشتري به بالفعلCEMاما . است و تاكيد فراواني بر خودكار سازي تراكنش ها و فعاليت هاي مشتريان دارد
 كردن خدمات كردن پتانسيل ارزش مشتري تاكيد بيشتري كرده و به موضوعات راهبردي نزديك تر ميشود و به دنبال تضمين 

  .مشتريان است
CVE يعني بيشترين تاكيد را درباره بالفعل كردن . بهبود و ارتقاء ارزش مشتري به دنبال افزايش ارزش آفريني مشتري است با

 و معمولا يكي از راهبردي ترين موضوعات درباره مشتريان است و يك مغوله بلند مدت محسوب ارزش آفريني مشتري دارد
هر چه مشتري در چرخه ارزش مشتري بيشتر ميگردد و جريان پيدا ميكند از . ميشود كه بر روي روابط سودمند تاكيد دارند

 نزديك تر ميشود، CVE به CRMاز سمت . دوضعيت مشتري بودن به وضعيت شريك بودن به كسب و كار ما نزديك تر ميشو
 مشتري و همچنين افزايش سودمندي مشتري رضايتزيرا حركت مستمر مشتري در چرخه ارزش مشتري به معناي افزايش 

  .براي كسب و كار ماست



       مصطفي اميني-مديريت ارتباط با مشتري 

atie.smsh.ir                                                                    سيد مهدي سيد حجازي:گردآوري  

20  نسخه اوليه
  جلسه ششم

  
   در كاناداRBCبانك 

  ادائيپاسخگوئي سريع و متمركز بر مشتري در محيط رقابتي بانكهاي كان  هدف پروژه
  )بانكداري شركتي و بانكداري اختصاصي( سگمنت اصلي شركت ها و افراد 2ارائه خدمات مالي به   پيشينه شركت
  ايجاد ارتباط هاي نزديك و ويژه با مشتريان  استراتژي بانك

شروع جمع آوري 
   ميلادي1987از سال   اطلاعات مشتريان

  ح شعبه و باجهاستفاده از اطلاعات مشتريان تا سط  هدف جمع آوري
  

در مخزن اطلاعات ) رنگ مشتري( سطح سودمندي مشتري 3 سگمنت بندي مشتريان خود را بر اساس 1990اين بانك در سال 
  .خود انجام داد

  اين بانك پس از تحليل به اين نتيجه رسيد كه مشتريان خواستار ارتباطي هستند كه
 انداولا احساس كنند از طرف بانك به درستي فهميده شده   
 دوما بانك قادر به پيش بيني نيازهاي آنهاست  

  
   براي اين بانكCRMراهكار 

  :ويژگي هاي راهكار انتخابي شامل موارد زير بود
 مبتني بر رفتار .1

زيرا ويژگي هاي بانكداري شركتي ميتواند متفاوت از ويژگي هاي بانكداري اختصاصي . مرتبط بودن با ويژگي هاي هر مشتري
 .باشد

 ذيريانعطاف پ .2

 يعني قابليت تجميع سودمندي، مطابق با واحدها و معيارهاي تعريف شده توسط هر كاربر

 داراي مخزن اطلاعات و استفاده از قوانين تعيين شده توسط بانك .3

 مقياس پذيري .4

  قابليت گسترش، رشد و تغيير استراتژي ها و برنامه ها متناسب با شرايط بازار
 

همچنين از اين نرم افزار .  براي تحليل ارزش مشتريان استفاده ميكندNCR شركت Value Analyzerاين بانك از محصول 
  .براي محاسبه سود و زيان خود نيز بهره ميگيرد

  .رفت) Channel Costing(اين شركت براي رهبري هزينه به سراغ مدل هزينه يابي كانال 
  

  مزايا
 :تباطي آنها مانندتقسيم بندي مشتريان خرد براساس فاكتورهاي رفتاري و ار .1

 سودآوري بالفعل و بالقوه  
 پيش بيني رفتار خريد  
 اولويت ها و ترجيحات مشتري، براي استفاده از كانال ها  
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 با هدف بازاريابي يك به يك) micro segment(توسعه استراتژي هاي بازاريابي براي سگمنتهاي كوچك  .2

سگمنت بندي هايي كه در گذشته انجام شده اند بر اساس تعريف مجدد معيارهاي اندازه گيري ارزش مشتري و بهبود  .3
 اين شاخص ها

 گزارش و تصميم سازي براي همه فعاليت هاي فروش و بازاريابي .4

  
  دروس آموخته شده از اين مثال

  .بايد شاخص هاي ارزش مشتري به طور پيوسته در عمليات هاي روزانه استفاده شود .1
مهمي بر روي وفاداري مشتريان سود ده از طريق ارائه پيشنهادهاي ويژه براي مديريت حسابرسي و مالي ميتواند تاثير  .2

 .مشتريان ويژه داشته باشد

 .استراتژي هاي مديريت كانال بهبود يافته ميتواند بر روي توسعه محصول و ارزش گذاري رابطه مشتري موثر باشد .3
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  جلسه هفتم

  AT&T در شركت خدمات ارتباطي CRMراهكار 
  :هدف پروژه

  :بهبود حفظ مشتري با استفاده از راه حل هاي زير
  ايجاد و تقويت مخزن اطلاعاتي شركت .1
 پروفايل سازي مشتري .2

 مدل سازي پيشدستانه رفتار مشتري .3

  
  :پيشينه شركت

AT&Tاين شركت ارائه كننده خدمات ارتباطي .  به عنوان يكي از بزرگترين شركت هاي ارتباطي جهان محسوب ميشود
) پيام كوتاه چند رسانه اي (MMS: مثل ) خدمات پيام رساني نوين (VOIP ، Messaging: وتي نوين مثلهمچون خدمات ص

  و حتي تجهيزات مخابراتي
  

  :مسئله
  )ريزش مشتريان (CISCO به ساير رقباي بازار مثل شركت AT&Tمهاجرت مشتريان از 

  
داده براي كاربردهاي بازاريابي و فروش ايجاد شده بود اما پاسخگوي موارد زير در پروژ هاي گذشته اين شركت يك محيط پايگاه 

  :نبود
 CRMپاسخگويي به درخواست هاي پيچيده مرتبط با دپارتمان  .1

 ناقص بودن پروفايل مشتري .2

 دسترسي دشوار به اطلاعات مشتري براي كارمندان .3

  
  CRMراهكار 

  :و افزايش وفاداري و حفظ مشتريان از طريق اقدامات زيرتلاش براي كاهش ريزش مشتريان : راهكار انتخابي
  ايجاد يك مخزن اطلاعاتي مقايس پذير، ويژه محصولات، برنامه ها و مشتريان .1
 تلاش براي تكميل پروفايل مشتريان و اصلاح اطلاعات قديمي .2

 استفاده از مدلهاي پيش بيني براي درك بهتر نيازهاي مشتريان فعلي و آتي .3

  
 CRM سازي راهكار مزاياي پياده

  براي اندازه گيري رضايت مشتري و بهبود آن) محصول، برنامه ها و مشتري(استفاده از اطلاعات  .1
 )Direct Marketing(بهبود توانايي ها و قابليت بازاريابي مستقيم  .2

ر كاركنان از دسترسي آسانتر كاركنان به پروفايلهاي مشتريان و بهود تعال كارمندان با مشتريا به علت درك دقيقت .3
 نيازهاي مشتريان

 كمك به برنامه ريزي براي تبليغات جديد ويژه مشتريان فعلي كه به احتمال زياد به سراغ رقبا خواهند رفت .4

 يعني اينكه شناسائي مشترياني كه احتمالا سراغ رقبا ميروند 

 كمك به برنامه ريزي براي حفظ آنها از طريق برنامه هاي تبليغاتي. 
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 . پيش بيني كننده درباره اينكه هر مشتري به چه ميزان احتمال جذب رقبا خواهد شدطراحي مدلهاي .5

 اندازه گيري سودآوري مشتري براي كمك به برنامه هاي نگهداشت مشتريان سود ده .6

  
  :دروس آموخته شده

   كمك ميكندCRMايجاد مخزن اطلاعات مقايس پذير به موفقيت  .1
با تكنولولوژي هاي مخزن ) م هايي كه از گذشته به ما ارث رسيده اندسيست(تركيب اطلاعات سيستم هاي موروثي  .2

  . كمك ميكنندCRMاطلاعات جديد و مدل هاي پيش بيني رفتار مشتري به موفقيت 
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  جلسه هشتم

  CRMانواع 
  :CRMاساس فلسفه 

 بازاريابي رابطه اي  
 سودآوري  
 ارزش بلند مدت مشتري  
 حفظ و رضايت مشتري  

  
  : الزام دارد2تري حداقل بهينه سازي روابط مش

 )سود آور و غير سود آور(درك كامل از همه مشتريان  .1

سازماندهي فرآيندهاي كسب و كار به نحوي كه با مشتريان بر مبناي يك رويكرد مشخص شخصي سازي شده و بر  .2
  اساس نيازها و ارزش هاي آن تعامل سازنده داشته باشد

  
 )Functionality) (از لحاظ عملكردي (CRMانواع 

1. CRM راهبردي )Customer Planning) (Relationship Planning) (mid-office(  
2. CRM تحليلي )Customer Focusing) (Back-office( 

3. CRM عملياتي )Customer Touching) (front-office( 

4. CRM مشاركتي )Customer Facing) (front-office( 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  
CRMمشاركتي   
معمولا شامل نرم افزارهاي كاربردي همچون . رتباطات، هماهنگي و همكاري ميان فروشندگان و مشتريان مربوط ميشودبه كليه ا

  . . .ايميل، تلفن، مركز تماس و 
  

Enterprise 

Front-Office

Back-Office

mid-Office

Supplier 
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CRMعملياتي   

معمولا به كاركردهاي رايج و روزمره كسب و كار مرتبط است و شامل ارائه خدمات به مشتري، مديريت سفارش صدور 
  : عبارتند ازCRMبعضي از نرم افزارهاي كاربردي اين نوع . ب و خودكار سازي مديريت فروش و بازاريابي ميباشدصورتحسا
 خودكار سازي فرآيند هاي فروش  
 خودكار سازي فرآيند پرداخت  
 بازاريابي اينترنتي  
 خودكار سازي ارائه سرويس  

  .ت بر خدمت رساني به مشتري است حتي رايگان مشاركتي، اولويCRM اين است كه در CRM نوع 2يكي از وجوه اين 
 عملياتي موضوع ارتباط با مشتري تجاري تر شده و سفارش محصول از طرف مشتري و پرداخت پول از طرف آن CRMاما در 

  .نقش محوري دارد
  

CRMتحليلي   
معمولا . ديران سازماني استشامل فعاليت هايي همچون دريافت، ذخيره، استخراج، پژوهش و گزارش از داده هاي مشتري به م

اين تحليل ها در راستاي پيش بيني الگوهاي رفتاري مشتري، پيش بيني نيازهاي آينده مشتري، ارزيابي و پيش بيني ارزش 
  ) تحليلي استفاده ميشودCRMمعمولا براي استخراج الگوها از . . . (مشتري و 

مانند .  تحليلي قرار ميگيرندCRMفاده از نتايج اين تحليل هستند در برخي از نرم افزارهايي كه در صدد تحليل، پردازش و است
سيستم هاي داده كاوي، گزارش دهي، تحليلهاي چند بعدي پايگاه هاي تحليلي و راهكارهاي هوش تجاري و سيستم هاي مصور 

  .سازي عملكرد مشتري
  

CRM راهبردي )Strategic CRM(  
CRMبعنوان مثال . ميباشد. . .  راهبردهاي مرتبط با برنامه ريزي، سياست گذاري و  استراتژيك يا راهبردي شامل برخي از

  :ميتوان به برخي از اقدامات زير اشاره كرد
  برنامه ريزي و راهبردي مبتني بر فرآيندهاي مرتبط با مشتري .1
 هدف گذاري و سگمنت بندي مشتريان .2

 تهيه طرح ها، برنامه ها و استراتژي هاي جذب مشتري .3

 ا و استراتژي قيمت گذاريسياست ه .4

 برنامه ها، طرح ها و استراتژي هاي حفظ مشتري .5

  
   با لايه هاي مختلف سازمانCRMارتباط ميان انواع 

  : بخش است2 شامل Front Officeدر لايه 
1. Customer Facing  
2. Customer Touching 

 . از نوع مشاركتي و نوع عملياتي را شامل ميشودCRMكه 

  
Customer Facing  
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چنين برنامه هايي را اتوماتيك ميكند و يا از كاركنان سازماني در اين . مل كليه حوزه هايي كه مشتري با شركت تعامل ميكندشا

  حوزه ها پشتيباني ميكند
  

Customer Touching  
در تعامل ) مخصوصا برنامه هاي مربوط به سفارش و فروش(در اين حلقه مشتريان به طور مستقيم با نرم افزارهاي كاربردي 

  ، مديريت تبليغات و نرم افزارهاي عمومي تجارت الكترونيكSelf Serviceبرخي از موارد مهم عبارتند از . هستند
  

  Mid-Officeدر لايه 
 Relationship Planning 
 Customer Planning 

  . را شامل ميشود)استراتژيك ( از نوع راهبرديCRMكه 
 

ازمان و سياست ها، برنامه ريزي كلان، تصميم سازي و تصميم گيري هاي كلان و در اين حلقه تعيين استراتژي، اهداف س
  .راهبردي ميپردازد

  
  Back-Officeدر لايه 
 Customer Facing 

  . از نوع تحليلي را شامل ميشودCRMكه 
  

 Customer Performance( مذكور زير مجموعه اي از نظام جامع مديريت عملكرد مشتري CRM نوع 4تمام 

Management (در واقع .. ميباشند و ورودي هاي مورد نياز نظام جامع مديريت عملكرد مشتري را تامين ميكنندCPM تنها 
  . تاثير ميگذاردEnterprise نميباشد و بر روي كل back-office يا  mid-office ، front-officeدر بخشي از سازمان مثلا 

  
  تريمديريت عملكرد مشنظام  با CRMارتباط ميان 

  
 
 
 

  
  
  

  :CPIمثال درباره 
 ارزش مشتري  
 رضايت مشتري  
 وفاداري مشتري  
  گردش مالي+ حاشيه سود  

CRMاستراتژيك  

CRMتحليلي  

CRMعلمياتي  CRMمشاركتي  

  نزديكي بيشتر با مشتريان
 )CPI(شاخص هاي ارزيابي عملكرد مشتري 

Customer

  اي مرتبط با مشتري و بازارداده ه
  اندازه گيري عملكرد مشتري
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  جلسه نهم

  
Social CRM 
CRM 2.0 
SCRM 

Social CRM:   
 بهره برداري از سرمايه هاي اجتماعي  
 تاكيد بر خرد جمعي  
  ميشوداين گراف بر روي شبكه هاي اجتماعي بنا ) (گراف(گراف اجتماعي( 

 فناوري اجتماعي 

o شبكه هاي اجتماعي 

o ويكي ها 

o اشتراك گذارنده هاي محتوا 

o وبلاگ ها 

o  و. . . 

  
  

  SCRMمدل مفهومي 
  

 
  :منظور

عضو ) SCRM(معمولا كاركنان با هدف، وظايف و مسئوليت هاي معين و مشخص در شبكه هاي اجتماعي : كاركنان سازمان . 1
  .و عملكرد آنها بر اساس شاخص هاي عملكردي مشخص ارزيابي ميشود. شوندمي

  سايبري-فضاي اجتماعي

 شبكه اجتماعي

 كاركنان سازمان

 مشتريان

  داده هاي ساخت يافته
 و غير ساخت يافته

 مشاركت

Self-Service 

  هوش جمعي

 فعاليت هاي توليد شده
)Community(  

2 

1 

 گراف اجتماعي
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  .مشتريان معمولا با اهداف غير تجاري و به صورت داوطلبانه در شبكه هاي اجتماعي عضو شده و فعاليت ميكنند: مشتريان. 2
  

  : ميرسيم كه شامل موارد زير ميباشدSNAاز گراف اجتماعي به تحليل شبكه 
  شاخص هاي روابط اجتماعياندازه گيري  
 اندازه گيري شاخصهاي گسترش شبكه  
  توليد ثروت شبكهقدرتاندازه گيري  

  
  SCRMشرايط استفاده از 

 Canvasمدل كسب و كار 

مديريت ارتباط با 
  مشتري

        

        مديريت كانال

    
  

تمركز ويژه  Canvasل كسب و كار  مدازسگمنت  2 استفاده كند بايد در CRMخواهد از شبكه اجتماعي در حوزه كسي كه ب
  :اي داشته باشد

  در حوزه مديريت كانال
به اين معني كه هر .  و از سياست كانال هاي تعريف شده پرهيز كندداشته باشد) Open Channel(بايد سياست كانال باز 

  .تماعي هستيمدر اين سياست ما به دنبال بهره برداري از سرمايه هاي اج .مشتري يك كانال توزيع ما باشد
  

  در حوزه مديريت ارتباط با مشتري
يعني سياست تعامل گرا را جايگزين سياست تراكنش . باشد) Relationship Building(تاكيد ما بر سياست ساخت ارتباط 

  .گرا كنيم
 كه بحران آب ايجاد زماني: به طور مثال. تاكيد ديگر ما بر مسئوليت هاي اجتماعي بنگاه هاي اقتصادي بايد مد نظر قرار گيرد

  .ميشود برندي مانند سامسونگ در تبليغات خود با شعار آب را درست مصرف كنيم در واقع برند خود را تبليغ ميكند
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  10جلسه 

  جهت اطلاع
 CRMچارچوب 

 بازسازي  
 بازاريابي  
 شناسائي مشتري  
 تعيين استراتژي  
 برنامه ريزي 

 شروع مصرف 

 مراقبت از مشتري 

 رسيدگي به شكايات 

 شتيباني فنيپ  
  

  
  

  برنامه وفاداري. 1
  بازاريابي يك به يك. 2

(One-to-One marketing) 
 مديريت شكايات. 3

 حفظ مشتري

CRM 

  تحليل مشتريان هدف. 1
 سگمنت بندي مشتريان. 2

 شناسائي مشتريان

   مستقيمبازاريابي. 1
(Direct marketing) 

 جذب مشتري

  مديريت ارزش طول عمر مشتري
 فروش متقاطع

(Cross Selling) 
  هفروش ارتقاء يافت

(UP Selling) 
 تحليل سبد بازار

 توسعه مشتري
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به عنوان مثال ميزان موفقيت عمليات بازاريابي را ميتوان از فرمول زير . بازاريابي مستقيم قابل اندازه گيري و قابل پيگيري است

  :محاسبه كرد
 تعداد افرادي كه بازاريابي شده اند

 تعداد افرادي كه براي خريد مراجعه كرده اند

 
 ر بازاريابي، تبديل مشتريان بالقوه و بالفعل يك سازمان به حاميان و طرفداران سازمان استهن.  
  و مستمر با مشتري استروابط مستقيمدر بازاريابي مستقيم تاكيد بر توسعه . 

مشخص انتخاب يعني بين فروشنده و خريدار رابطه مستقيم برقرار شود و افرادي كه بازاريابي ميشوند مستقيما از بازارهدف (
بازاريابي مستقيم بر اين اعتقاد است كه وقتي مشتري جذب شد، فرصت فروش ساير محصولات به او فراهم تر خواهد . شوند
بنابراين بهتر است در مراحل اوليه براي جذب مشتريان بالقوه از طريق كانالهاي مستقيم اقدام كرد و حتي براي افزايش . شد

 )آنها مستقيما تعامل برقرار خواهد كردرضايت مشتريان بالفعل با 

 در حقيقت بازاريابي مستقيم به دنبال هر چه نزديك كردن بازاريابي و فروش است. 

 بعضي از روش هاي بازاريابي مستقيم عبارتند از: 

  بازاريابي با كاتالوگ
  . . .)ارسال نامه، آگهي تبليغاتي، نمونه كالا و (بازاريابي با پست 

  يبازاريابي تلفن
  بازاريابي تلويزيوني

  بازاريابي ايميل
  بازاريابي پيامكي
 بازاريابي راديوئي

  وفاداري مشتري يعني ايجاد يك تعهد عميق براي خريد مجدد يا انتخاب مجدد محصول به طور مستمر در آينده علي
يعني تلاش هاي رقبا موجب . رغم اينكه تلاش هاي بازاريابي رقبا و تاثيرات اين تلاشها نيز در بازار وجود داشته باشد

  .تغيير رفتار خريد مشتري نشود
  

  برنامه هاي وفاداري
سعي در ) رفتارهاي سود آور براي سازمان(تلاشهاي سازمان يافته بازاريابي هستند كه با دادن پاداش به رفتارهاي خريد وفادارند 

  .گسترش دادن اين رفتار ها در مشتريان دارند
  :صر زير همراه است عن3وفاداري مشتري با 

  تكرار عمل خريدعنصر رفتاري مشتري  .1

  تعهد و اطمينان مشتريعنصر نگرش مشتري  .2

   با وجود گزينه هاي زياد براي انتخاب عمل خريد انجام شود يعني توجه به انتخاب مشتريعنصر در دسترس بودن  .3
  

  :نكته
اصطلاحا به اين نرخ، نرخ هزينه وفاداري (رصد افزايش پيدا ميكند  د85 تا 25 درصد افزايش وفاداري مشتريان سود به ميزان 5با 

  )مشتري
  :برخي از روابط رايج براي افزايش وفاداري عبارتند از
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  امتياز .1
 پاداش .2

 تخفيف .3

 جايزه .4

مثل كارتهاي تخفيف، كارتهاي وفاداري، سفرهاي تفريحي و جايزه هاي مستقيم به . هر نوع فاكتور انگيزشي ديگر .5
 اين است كه محصولي را از همان برند به مشتري هديه بدهيم يا ارزان تر در اختيار مشتري قرار دهيم منظور(مشتري 

  )مثل جوايز لوكس و قيمتي
در باشگاه مشتريان تلاش ميشود براساس ). Customer Club(يكي از مصداق هاي برنامه وفادري، باشگاه مشتريان است 

نه تنها به ازاي اين وفاداري جوايز و امتيازاتي داد، بلكه به اطلاعات جديد درباره .  شويمميزان وفاداري مشتريان بين آنها قائل
  .عادات خريد مشتري نيز دست يافت

  
  انواع مشتريان از لحاظ وفاداري

  : محصول الف، ب، ج و د، در بازار وجود دارند4فرض كنيد 
سطح / درجه 

  )خريدمدل تكرار (رفتار خريد   تعريف  نوع مشتري  مشتري

  بسيار وفادار  1
  )وفاداري تقسيم نشده(

مشترياني كه در تمام اوقات يك محصول را 
  الفالفالفالف  .ميخرند

  وفادار نسبي يا موقتي  2
  )وفاداري تقسيم شده(

 محصول وفادار 3 يا 2مصرف كنندگاني كه به 
  بالف ببالفالف  .ميمانند

  وفاداري بي ثبات  3
از چند بار خريد از مصرف كنندگاني كه پس 

يك مارك، مارك ديگري را به صورت مستمر 
  .انتخاب ميكنند

  بب بالفالفالف

مصرف كنندگاني كه نسبت به يك مارك   بي وفا  4
  دجبالف  وفاداري ندارند

  
ندي مشتريان، درجه اين برنامه وفاداري اصطلاحا به سطح ب. برنامه وفاداري بايد متناسب با سطح وفاداري مشتريان تنظيم شود

  .بندي مشتريان، رنگ بندي مشتريان معروف ميباشد
  
  : نوع بازاريابي داريم4

  يعني به ازاي هر . تاكيد بر رابطه است(يك به يك(  
 يك به چند  
 چند به يك  
  تاكيد روي شبكه (چند به چند)network (ميعني با اتصال به يك نفر به مجموعه اي از مشتريان متصل شده اي. است(  

  
  

  (One-to-One marketing)بازاريابي يك به يك 
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 تاكيد بر شناسائي دقيق و كامل مشتريان  
  رنگ بندي/ سطح بندي / درجه بندي (متمايز كردن مشتريان بر اساس ارزش آنها( 

 تعامل نزديك با اين مشتري 

 شخصي سازي محصول متناسب با نيازها و درخواست هاي اين مشتري 

 در اين جا بخش(گيرنده تاكيد بر روابط ياد(  
  مديريت دانش مشتري

  :از جمله موضوعات مهم در بازاريابي يك به يك عبارتند از
 تاكيد بر مشتريان سود ده 

 تاكيد بر تكميل دقيق پروفايل مشتري 

 تاكيد بر محصولات سفارشي سازي شده 

 تاكيد بر توزيع اختصاصي و ويژه براي مشتريان سود ده 

 ار با مشتريان ويژهتاكيد بر روابط ماندگ 

 اولويت قرار دادن نياز و خواسته مشتري 

  
  .نقطه مقابل بازاريابي يك به يك، بازاريابي چند به چند و بازاريابي انبوه است

  
  مديريت شكايات

  .منظور از مديريت شكايات، رسيدگي به اعتراضات و نارضايتي هاي مشتري و ارائه پاسخ صريح و مناسب به اين اعتراضات است
  .يكي از وظايف مديريت شكايات تبديل اين تهديدات به فرصت هاي جديد و افزايش ميزان وفاداري مشتري به سازمان است

مديريت شكايات بايد بازخوردهاي منفي مشتري را به فرصت هاي جديد فروش تبديل كند و كاري كند كه در مشتري اين 
  .حصول خود نيستذهنيت شكل نگيرد كه سازمان پاسخگو و متعهد به م

  .مديريت شكايات بر روي شنيدن صداي مشتري و هدايت آن به سمت تكرار خريد تمركز دارد
  

  توسعه مشتري
  )Cross Selling(فروش متقاطع 

  .يعني فروشنده، هدف و سود خود را بر روي فروش لوازم جانبي يك محصول قرار ميدهد. به آن فروش كناري نيز گفته ميشود
. دوربين عكاسي محصولي شناخته شده است و فروش آن تابع تبليغات و اقدامات بازاريابي شركت سازنده استبه طور مثال 

از طرفي به علت رقابت شديد در فروش چنين محصولي قدرت مانور . همواره عده اي مشخص به دنبال چنين محصولي ميباشند
ثر فروشندگان با ارائه لوازم جانبي مورد استفاده با دوربين مانند اما اك. فروشنده كم ميشود و همواره با سود اندك مواجه است

  .سود خود را در فروش چنين محصولاتي دنبال ميكنند. . . پايه ها، كيف مخصوص انواع لنزها و 
  

  )فروش بالائي ((UP Selling)فروش ارتقاء يافته 
فروشنده مشتريان سابق خود را . وژيبا كمك تغيير و تحول تكنولمنظور فروش نسل جديد محصول توليد شده 

حفظ ميكند و با ارائه شكل جديدي از محصولي كه هم اكنون در خدمت مشتري است، سعي در انجام فروش و يا 
  .توسعه آن دارد
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  11جلسه 

  )بسته كالا(تحليل سبد بازار 
به طور كلي در خصوص . فاده قرار ميگيريدفهرست سبد كالا، فهرست تقريبا ثابتي از اقلامي است كه در يك بازار خاص مورد است

  : نكته مهم وجود دارد3بسته كالا 
  مجموعه اي از يك يا چند كالا يا خدمت است .1
اين كم و زياد شدن مقادير يعني در شرايط هاي .  ميشودكم و زيادمعمولا اين ليست ثابت است اما مقادير اين ليست  .2

مثلا امكان دارد مقادير اين سبد در مناسبت هاي ملي . ست متفاوت ميشودمختلف زماني، رفتار مشتري با مقادير اين لي
 .و مذهبي يا بعضي از ايام هفته، اضافه يا كم شود

كه در محاسبه هزينه زندگي به عنوان ) يا خدمت هاي پر استفاده(معمولا سبد بازار به معناي چند كالاي عمده مصرفي  .3
 .معيار قرار داده ميشوند است

  
  :ثالبه طور م

  :فروشگاهي داريم كه سبد هاي كالاي زير را براي خود ايجاد كرده است
  واحد پوشاك  واحد غذا  سبد بازار

A 20  30  
B 40  10  
C 30  40  

. در اين مثال سبد هاي مختلف، شامل مقادير مختلف غذا و پوشاك هستند كه توسط مشتري به طور ماهانه خريداري ميشوند
در تحليل سبد بازار معمولا . اند مقادير مختلفي از غذا و پوشاك را در ماه هاي مختلف به فروش برسانديعني يك سبد بازار ميتو
  :موارد زير آناليز ميشوند

 چگونه مشتري سبد بازار خود را انتخاب ميكند 

 چگونه مشتري تصميم ميگيرد كه چه مقدار غذا و چه مقدار پوشاك هر ماه خريداري كند 

 زه هاي زماني مختلف با اين سبدها چگونه استرفتار مشتري در با  
  

  )Single Customer View) (نماي يكتا از مشتري( درجه از مشتري 360مدل نماي 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  بعد اول
  نگرش هاي مشتري

داده هاي مرتبط با نگرش (
 )مشتري

  بعد دوم
  بعد تعامل هاي مشتري

داده هاي مرتبط با شيوه (
 )هاي تعامل مشتري

  بعد چهارم
  ويژگي هاي مشتري

داده هاي مرتبط با خصيصه (
 )هاي مشتري

  بعد سوم
   هاي مشتريتراكنش

داده هاي مرتبط با تراكنش (
 )ها و معاملات مشتري

360
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  :در هر بعد تعدادي اقلام داده اي داريم
  :بعد اول
 گزينه هاي انتخابي مشتري  
 ارجحيت ها و اولويت هاي مشتري  
 ترينيازهاي و انتظارات مش  

  :بعد دوم
  ارتباط با مراكز تماس)Call Center ( مانند ، تلفن، چت و. . . 

 اطلاعات جابه جا شده در چت و ايميل 

 جريان هاي كليك مشتري در وب سايت 

 ميزان مشاهده صفحات وب  
  :بعد سوم
 سفارش هايي كه مشتري داده  
 تراكنش هاي مالي  
 سابقه پرداخت ها 

  و. . .  
  :بعد چهارم

 صي مشترياطلاعات شخ 

 رابطه بين مشتريان 

 داده هاي جمعيت شناختي يا جغرافيايي 

 ويژگي هاي فردي  
  

  :تيپ هاي نگاه ما به مشتري در بعد هاي مختلف
  اعتقادي: بعد اول
  تعاملي: بعد دوم
  رفتاري: بعد سوم

  توصيفي: بعد چهارم
  

  )Single Customer View) (نماي يكتا از مشتري( درجه از مشتري 360مدل نماي 
  نوع نگاه فروشنده به مشتري  اقلام داده اي  نوع داده ها  بعد  شماره

داده هاي مرتبط با نگرش   نگرش هاي مشتري  اول
  مشتري

  گزينه هاي انتخابي مشتري
  ارجحيت ها و اولويت هاي مشتري

  نيازهاي و انتظارات مشتري
  اعتقادي

داده هاي مرتبط با شيوه   بعد تعامل هاي مشتري  دوم
  امل مشتريهاي تع

 . . .مانند ، تلفن، چت و ) Call Center(ارتباط با مراكز تماس 

 اطلاعات جابه جا شده در چت و ايميل

 جريان هاي كليك مشتري در وب سايت

  تعاملي
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  ميزان مشاهده صفحات وب

داده هاي مرتبط با تراكنش   تراكنش هاي مشتري  سوم
  ها و معاملات مشتري

  سفارش هايي كه مشتري داده
  تراكنش هاي مالي
 سابقه پرداخت ها

  . . .و 

  رفتاري

داده هاي مرتبط با خصيصه   ويژگي هاي مشتري  چهارم
  هاي مشتري

 اطلاعات شخصي مشتري

 رابطه بين مشتريان

 داده هاي جمعيت شناختي يا جغرافيايي

  ويژگي هاي فردي

  توصيفي

  
پارتمانهاي مختلف جمع آوري ميشود كه اين دپارتمان داده هاي مختلف از د) View 360( درجه از مشتري 360در نماي 

  :هاي عبارتند از
 به عنوان مثال داده هاي مرتبط با قراردادها: دپارتمان فروش  
 تبليغاتي و طرح هاي ) طرح جامع( هاي كمپِينبه عنوان مثال پاسخ هايي كه مشتريان و بازار به : دپارتمان بازاريابي

  بازاريابي ميدهند
 چك، نقد و (به عنوان مثال اطلاعات مرتبط با نوع پرداخت مشتري : ليدپارتمان ما( . . .  
 مثل داده هاي مرتبط با درخواست هاي پشتيباني و مسائلي كه مشتري برخورده است: دپارتمان پشتيباني.  

  
  :نكته

  .اين دپارتمان ها هم توليد كننده و هم مصرف كننده اطلاعات فوق الذكر هستند
 

  ) لايه اي3مدل ( درجه از مشتري 360نماي يك مدل براي 
  )Core(لايه داده هاي اصلي  .1
 )ارتقاء(لايه غني سازي  .2

  لايه انتشار .3
  لايه اول

در حقيقت در اين لايه، اين داده ها جمع آوري و ساختار دهي . اين لايه شامل كليه داده هاي درون سازماني مشتري ميباشد
، نام و نام خانوادگي مشتري و همچنين داده )Customer ID(شناسه مشتري : ا مثلاين لايه شامل داده هاي ايست. ميشوند

  .هاي پويا مثل داده هاي كه مرتبا توليد و به روز رساني ميشوند است
  

  لايه دوم
 1اي لايه را به داده ه) منابع داده اي برون سازماني درباره مشتري( بنا ميشود و منابع داده اي خارجي 1اين لايه بر روي لايه 

. . اين كار باعث ميشود تا شركت بتواند مشتري را بر اساس در آمد ها، ريسك اعتباري، حجم و اندازه كسب و كار و . اضافه ميكند
  .طبقه بندي كند. 
  

 لايه سوم

گزارش گيري اين لايه شامل ابزارهاي تحليلي و .  را فراهم ميكند2 و 1اين لايه روش هاي مختلف دسترسي به داده هاي لايه 
  . ها و وب سرويس ها را براي به اشتراك گذاري اطلاعات فراهم ميكنندAPIسنتي، انواع 

1لايه

2لايه
3لايه
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  : بعد است4لايه اول شامل 

سفارش ايميلي، (داده هاي تراكنشي شامل داده هاي مرتبط با صدور صورتحساب ها، سفارش هاي فروش، خريدها .1
 .، قيمت هاي مرتبط با هر مشتري)به موقع بودن، با تاخير بودن(رداخت هاي صورتحساب ها ، پ)سفارش آن لاين

 ):Accounts(داده هاي حساب ها  .2

 يك نماي يكپارچه از كليه حساب ها و قرار دادهايي كه با مشتري داريم )1

 ساختارهاي حساب ها، به صورت سلسله مراتبي براي مشتريان و كسب و كارها )2

 :ي شاملداده هاي تعامل .3

 . . . )مثلا از طريق ايميل، چت، تلفن و (تمام ارتباطاتي كه مشتري با شركت دارد با شيوه هاي مختلف  )1

 فعاليت هاي كه در وب سايت شركت انجام ميدهد )2

 .گفتگوهاي كه در فروشگاه اتفاق ميافتد )3

 ميزان بازديدهاي مشتري از وب سايت )4

 :شامل موارد زير) صفتي(داده هاي توصيفي  .4

 . . .م و نام خانوادگي، آدرس، كد پستي، ايميل و نا )1

 . . .سن، جنسيت، وضعيت تاهل، تعداد فرزندان و  )2

 . . .روشهاي پرداخت پول مثل كارت اعتباري، پرداخت نقدي و  )3

 . . .ارتباط مشتري با ساير مشتريان مانند ارتباط خانوادگي، تجاري و  )4

 )راي بازاريابي به ما ميدهدمجوزهايي كه مشتري ب(اولويت هاي تماس مشتري  )5

  اجتماعي مشتري در جامعه-جمعيت شناختي مثل رده اقتصادي  )6

  

1لايه  3لايه 2لايه   

داده هاي 
تراكنش

داده هاي 
)ويژگي(توصيفي

داده هاي 
حساب ها

داده هاي 
تعاملي

 Third(طرف سوم

 سگمنت بندي

API 

تحليل ها/يگزارش گير

مشتري
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  لايه دوم

  داده هاي مورد استفاده براي بخش بندي مشتريان: زير لايه سگمنت بندي .1
ط با منظور شركت ها، افراد و كانالهايي هستند كه داده هاي برون سازماني مرتب) : 3rd Party(زير لايه طرف سوم  .2

مثل شركت ) Data Provider(مثل شركت هاي فراهم كننده ديتا . مشتري را براي شركت ما تامين ميكنند
Acxion - شركت IXI - سازمان آمار، شهرداري ها و . . . 

  
  لايه سوم

  هاي برنامه نويسي و وب سرويس هاست، با هدف اينكه بتوان با سيستمInterfaceمنظور يك سري : APIزير لايه  .1
هدف از . . . .  و Self Serviceمثلا با سيستم بازاريابي، با پرتال . هاي اطلاعاتي مختلف سازمان ارتباط برقرار كرد

   ها، دسترسي راحت تر و سازگار تر به اطلاعات مشتريان استAPIاين 
ائه اين گزارش ها از منظور فراهم كردن گزارش هاي رايج و موردي درباره مشتريان است و ار: زير لايه گزارش گيري .2

 . . . و SMSطريق روش هاي مختلفي مثل ايميل، 

. منظور پشتيباني از تحليل هاي مرتبط با پيش بيني رفتارهاي مشتري و آناليز روندهاي تجاري است: زير لايه تحليل ها .3
  مثلا با استفاده از تكنيك هاي داده كاوي
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  12جلسه 

  )Customer Experience Management (مديريت تجربه مشتري
تجربه مشتري عبارت است از احساسات، باورها و افكاري كه حاصل همه تاثيرات محسوس و نامحسوس از سوي هر شخص يا هر 

  .چيزي است كه نماينده مستقيم يا غير مستقيم يك سازمان، برند و يا محصول ميباشند
  . . .راحي داخلي نمايندگي هاي فروش و پرسنل بازاريابي و فروش، وب سايت سازمان، ط: به عنوان مثال

 در تمام نقاطي است كه مشتري ميتواند با سازمان تماس داشته خوب و خاطره خوبدر مديريت تجربه مشتري، مهم ايجاد حس 
در حقيقت، تجربه مشتري، مجموعه اي از همه ارتباطات و تعاملات مشتري با محصولات، خدمات و افرادي است كه به يك . باشد

به بيان ديگر، شامل احساسات و عكس العمل هاي عاطفي ميشود كه حاصل اين . سازمان با يك برند خاص، مربوط ميشود
  :پس در مديريت تجربه مشتري بر نكات زير تاكيد ميشود. تعاملات است

 توجه ويژه به جنبه هاي عاطفي و احساسي مشتري 

 عي سازمانتوجه ويژه به مسئوليت هاي اخلاقي، فرهنگي و اجتما 

 توجه ويژه به خاطره سازي مثبت براي مشتري 

 توجه ويژه به خلاقيت و نوع آوري در محصول و در شيوه هاي تعامل با مشتري 

 

  
  

   ركن اصلي وجود داردCXM ،2در 
 انتخاب  
 اعتماد 

  
  انتخاب

 بر روي خريد تاكيد كند يعني به گونه اي رفتار كند كه مشتري منظور از انتخاب اين است كه سازمان به جاي اصرار بر فروش،
يعني به حق انتخاب مشتري توجه شده است و مشتري آزادانه مختار به انتخاب . احساس كند در حال خريدن محصول است

  محصول شده است
  

 نيازهاي عاطفي

 هدفنيازهاي

 تعاملينيازهاي

 CRMتاكيد 

 CXMتاكيد 
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  اعتماد

امل در نظر گرفته است و قابل اطمينان بوده و يعني مشتري به اين باور برسد كه سازمان، نيازها و دغدغه هاي او را به طور ك
  مشتري ميتواند نياز خود را همانطور كه در ذهنش است، به خوبي دريافت كند

  
  :در مديريت تجربه مشتري معمولا توصيه زير را به سازمان ميكنند

 ارتقاء و بهبود فرهنگ مشتري نوازي، بوسيله همگام شدن با سبك زندگي مشتري .1

 يك سازمان شنواتبديل شدن به  .2

 اعتقاد به اينكه تجربه مشتري، مفهومي فراتر از سهيم كردن مشتريان در فرآيندهاي سازماني است .3

 )ارزيابي سازمان از ديد مشتري(اعتقاد به اينكه مشتري، معمار تجربه سازي است  .4

 اعتقاد بر اينكه حفظ مشتري فقط با اعتماد سازي محقق ميشود .5

  
  CEM و CRMمقايسه 

 CRM CEM (CXM) 

  بازاريابي  فروش
فروش و ) كانال ها(مديريت و خودكار سازي مسيرهاي 

  حفظ تعاملات با مشتري
و فراهم كردن ) عمر مشتري(درك چرخه حيات مشتري 

  تجربه شخصي سازي شده در تمام نقاط تماس
افزايش رضايت مشتري بوسيله فراهم كردن خدمات بهتر 

  رهاي فروشو مديريت بهينه مسي
افزايش وفاداري و حمايت از سازمان، بازگشت سرمايه 

)ROI (و كاهش تنش هاست  
  ارزش سازمان براي مشتري  ارزش مشتري براي سازمان
  افراد و تعامل ها  سيستم ها و تراكنش ها

  تاكيد بر

  )هوش هيجاني(ارزشهاي عاطفي   و ارزشهاي عملكردي) Function(عملكردها 
  
  


