
                                                                               
 

 

 

 مدیریت ارتباط با مشتری
آوری بیل گیتس: اینکه شما چطور اطلاعات را جمع

ن نمایید تعییکنید و استفاده میکنید، مدیریت میمی

 کند شما برنده هستید یا بازنده.می

 

اطلاعات را تولید یک تیم فروش فعال حجم زیادی از 

ا و هتاپها، لپکند. این اطلاعات همگی در یادداشتمی

گردد. جزئیات آن ممکن حافظه افرا تیم ذخیره می

است مفقود شود، ممکن است امور مشتریان بر اساس 

 هایشان به درستی پیگیری نشود.الویت

 

 مدیریت ارتباط با مشتری 

( یک استراتژی برای  CRM)مدیریت ارتباط با مشتری

 باشدمدیریت روابط و تعاملات سازمان با مشتریان می

به شما  CRMکند. که به سودآوری سازمان کمک می

کند بر روابطتان با مشتریان، استفاده کمک می

 کنندگان خدماتتان، عرضه کنندگان و کارکنان سازمان

-وری سازمان میای از بهرهتمرکز نمایید. بخش عمده

خوب که تمامی زنجیره  CRMیک  د به واسطهتوان

 دهد، تامین گردد.تامین سازمان را پوشش می

 

 

 CRMعلت اهمیت 
کند چرا که تاریخچه تمامی به رشد سازمان کمک می

 باشد.تعاملات با مشتریان قابل پیگیری می

ا تهای ارسال شده، های گرفته شده، ایمیلتمامی تماس

 های صورت گرفته.جلسات برگذار شده و ارائه

ای های بعدی را برای توسعه به کارهتواند گامحتی می

 آن مشتری مورد نیاز را تعیین نماید.

 به های مربوطداده سعه فعالیتتان نیاز داریدجهت تو

ر همشتریان دائما به روزرسانی گردد، پرسنل به آن در 

باشند و یک تاریخچه کامل از لحظه دسترسی داشته

 تعاملات، جلسات و مدارک مشتری تهیه نماید.تمامی 

 

ینی بتواند پیشمی CRMمدیران بازاریابی با استفاده از 

دقیق تر و ساده تری را در خصوص فروش انجام دهند، 

چرا که دید روشنی از مسیر خرید اولیه از عرضه 

 کنندگان تا فروش نهایی را دارند. 

 

که معیار انتخاب وجود دارد  CRMنوع اصلی  4

 CRMهر کدام از انواع هرکدام، اهداف سازمان است. 

ه های مدیریت ارتباط با مشتری و چرخبر یکی از جنبه

 عمر مشتری تمرکز دارد.

  

 

 Prospecting or Acquisition 
 بر جذب مشتریان جدید تمرکز دارد. CRMاین نوع 

هایی با مشتریان بالقوه را به گروه CRMاین نوع 

 کند.خصات و خصوصیات مشترک تقسیم میمش

 

 Loyalty Focused 
به دست آوردن و نگه داشتن  CRMهدف این نوع از 

سازمان  CRMمشتریان وفادار است. در این نوع 

. خواهند وفادار بمانندکند چه مشتریانی میمشخص می

را در ها به دست آوردن این اطلاعات ویژه، سازمان

یک تلاش بازاریابی رسیدن به همان سطحی که 

ازد. ستر قادر میبا هزینه پایین سازدمشتری وفادار می

های متمرکزتر، پاسخ مشتریان بیشتر و چرا که تلاش

 تر است. ها پایینهزینه

کنند استفاده می CRMهایی که از این نوع شرکت

نوع تجزیه تحلیل بر روی مشتریانی که  3ممکن است 

ه بد و آنهایی که ممکن است انها را ترک کردهسازمان

 زودی ترک کنند، انجتم دهند:

 



                                                                               
 

 

 

1-Value-Based Analysis   : برای تعیین

 کند سودآور هستند اجرامشتریانی که سازمان فکر می

استفاده  Loyalty Focuse  شود، شرکتی که ازمی

-کند، مشتزیان را بر اساس سودی که هر کدام میمی

شرکت ممکن است نخواهد کند. بندی میرسانند بخش

-پول و زمان بیشتری را روی مشتریانی که سود نمی

 رسانند سرمایه گذاری کند.

2-Need-Based Analysis   : زمانی اجرا می

 شود ک

 

گیرد کدام مشتریان را ه شرکت تصمیم می           

در و دنبال کند. این تجزیه تحلیل سازمان را قاتعقیب 

-گهاختصاصی وفاداری برای ابقا و نسازد که برنامه می

ن ها ممکداشتن مشتریان سودآور اجرا کند. این برنامه

ی است شرایط پرداخت اختصاصی یا ارائه امتیازاتی برا

 خرید بیشتر در یک میزان مشخص ارائه کند.

3-Prediction Analysis  این تجزیه تحلیل :

-برای اطلاعات قدیمی و اطلاعات دموگرافیک اجرا می

کند تا بفهمند ها کمک میشود. این اطلاعات به شرکت

کدام مشتریان تمایل به ترک کردن دارند و چه زمانی 

 خواهند این کار را انجام دهند.می

 

 Wallet-Shared increase  

برای افزایش میزان  CRMتوانند از این ها میشرکت

پولی که هر مشتری مایل به خرج کردن استاستفاده 

 نوع برنامه در این راستا وجود دارد: 2کنند. 

1-Cross-Selling  :م فروش محصولات و مستلز

خدمات مکمل است. مثلا یک شرکت ارتباطات 

مخابراتی ممکن است یک ثبت نام اولیه رایگان برای 

 هایتلویزیون کابلی برای مشتریان وفادارش در مسافت

دور انجام دهد. این ثبت نام ممکن است مشتریان 

 قدیمی وفادار را برای ثبت نام قطعی جلب کند.

2-Up-Selling:  ترغیب کردن مشتریان در ارتقا

خدمات و محصولات کنونی خود. این برنامه برای 

شناسایی مشتریانی که توان بالقوه مالی مناسب برای 

شود. این برنامه به افزایش خرید خود دارند استفاده می

-استفاده میLife-Stage هایبرای بخشطور معمول 

ری است. های چرخه عمر مشتبخش Life-Stageشود. 

این برنامه برای افزایش فروش تعداد کالا و خدمات به 

 شود. به عنوان مثال یک یک مشتری استفاده می

 

گیری کند خواهد مشتریانی را هدفشرکت بیمه که می

 که مایل به افزایش پوشش خدمات بیمه خود هستند.

 Retention/Win back  

بر حفظ و نگهداری مشتری و  CRMاین سیستم 

رکز اند تمکه سازمان را ترک کردهبازگرداندن مشتریانی 

ی دارد، به وسیله تمرکز بر شناسایی مشتریانی که خیل

تمایل به ترک دارند و شتریانی که خیلی تمایل به 

ی های نگهدارتواند بر تلاشماندن دارند. یک شرکت می

 مشتریان سوددهی که تمایل به ترک دارند تمرکز کند.

همچنین بر بازاریابی و بازگزداندن  CRMاین تیپ 

-اند تمرکز میمشتریانی که قبلا سازمان را ترک کرده

کند. گاهی اوقات نگهداری برخی مشتریان خاص صرفه 

اقتصادی ندارد. حتی ممکن است هزینه مالی و زمانی 

-کنند از سودی که میمیکه این مشتریان تحمیل 

-یسازمان را قادر م CRMرسانند بیشتر باشد. این نوع 

سازد که مشتریان وفادار و سود ده را از مشتریان 

 غیروفادار و غیر سود ده تفکیک کند.


