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مقدمه:
در شروع هزاره سوم كه آن را قرن دانش و فن آوري اطلاعات)1( ناميده اند، 
بس��ياری از امور زندگی بشر دستخوش دگرگونی های بنيادين شده است. بی 
توجهی به اين تغييرات س��ريع و نداش��تن سياس��ت مناس��ب براي استفاده از 
مزايای وضعيت به وجود آمده، باعث می شود كه فاصله بين كشور ما و جهان 

توسعه يافته بسيار زياد شود. 
مديريت ارتباط با مش��تری، ديدگاهی است كه بر همكاری مشترك بين 
طرفي��ن مبادل��ه در جهت ايجاد ارزش تأكيد می كند. اي��ن ديدگاه كه معلول 

پيش��رفت های اخي��ر فن آوري اطلاعات اس��ت، با جمع آوری و س��اماندهی 
داده ه��ای مش��تريان در پايگاه ه��ای اطلاعاتی در صدد پاس��خگويی بهتر و 
س��ريع تر به خواس��ته و نياز آنها و در نتيجه، تثبيت ارتباط با مش��تری و بقای 
س��ازمان اس��ت. مشتريان نيز به نوبه خود از اس��تمرار اين ارتباط به اطمينان، 

متمايز شدن از ديگران، دريافت اولويت و خدمات اضافی دست می يابند. 
در ط��ول دهه 90 مي��لادی، فرآيند تعاملی مديريت ارتباط با مش��تری، 
مبتنی بر فن آوري اطلاعات كه در انتهای فرآيند كس��ب و كار و در ارتباط با 
مشتری قرار دارد، بازنگری مجدد شده است و امروزه از آن به عنوان مديريت 

مدیریت ارتباط با مشتری
مهدی خرم آبادی، عضو هيأت علمی دانشگاه پيام نور لرستان
بهروز هدايتی، عضو هيأت مديره بانك صادرات لرستان
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ارتباط با مشتری )CRM()2( ياد می شود. با ظهور اين الگوهای نوين كسب و 
كار كه ناشی از اثرگذاری فن آوري اطلاعات بر تار و پور سازمان است، اهميت 

مديريت اطلاعات و دانش مشتری بيش از گذشته مشهود می شود. 
مديريت مش��تری مدار، مس��تلزم برخورداری از زيرساخت های مناسب 
فنی، اقتصادی و نيروی انسانی      است. بديهی است كه برای توسعه تجارت 
الكترونيكی در كش��ور، ورود به بازار های جهانی و عضويت در سازمان هايی 
نظير س��ازمان تجارت جهانی، داشتن مديريت روابط با مشتری بسيار ضروري 

است. 
مديريت ارتباط با مشتريان ؛ رضايت مشتری، صرفه جويی در هزينه ها و 

توليدها و توليد درآمد بيشتری را برای سازمان ها به همراه دارد. 
از اين رو اس��تقرار مديريت مشتری مدارانه يكی از مسائل مهی است كه 
امروزه از ضروريات بقای سازمان ها در دنيای رقابتی است. زيرا مديريت ارتباط 
با مشتريان فرآيندهای كسب و كار و راهبردهای مشتری را همسو می سازد تا 

موجب وفاداری مشتری شود و سودآوری را به تدريج افزايش دهد. 

نمايشگر 1 - تاريخ بازاريابی جهانی

پيشينه و تاريخچه مديريت ارتباط با مشتری 
مش��تری مداری و رضايت مش��تری از مباحث جديد در جهان امروز اس��ت. 
نگ��رش بازاريابی، ابتدا از توليد مداری و محوري��ت توليد آغاز و به فروش مداری، 
محوريت بازار و در نهايت با استفاده از فن آوري اطلاعات به مشتری مداری، تبديل 

شده است. نمايشگر 1 چهار مرحله از تاريخ بازاريابی جهان را نشان می دهد. 
س��ابقه مديريت ارتباط با مشتريان و پياده سازی آن به صورت  امروزی 

به دهه 1990 برمی گردد. 
بحث اينكه س��ازمان چگونه به جذب مش��تری بپردازد ي��ا اينكه چگونه 
مش��تری های فعلی خ��ود را حفظ و به آنها خدمات بهت��ری ارائه كند، بحث 
فن آوري اطلاعات و ابزار جديد فراهم شده توسط اين فن آوري باعث شده تا 
مديريت ارتباط با مشتريان به مبحثی نو  و داغ در مهندسی و مديريت تبديل 
شود. با به كارگيری فن آوري اطلاعات در رقابت مديريت ارتباط با مشتريان، 
روش های جديدی برای افزايش س��ود دهی سازمان و كاهش هزينه های آن 

در رابطه با مشتری پديدآمده است. 
از لح��اظ تاريخی، تاقب��ل از انقلاب صنعتی، تجارت و بازرگانی بيش��تر 

رابطه محور بوده است. 
پس از انقلاب صنعتی، زمانی كه توليد انبوه با روش های جديد به سرعت 

رش��د كرد و مصرف انبوه به وجود آمد، واسطه ها در زنجيره توزيع قدرتمندتر 
ش��دند. اين روند برای زمانی بود كه تقاضا بيش از عرضه بود و در اين مقطع 
قيمت به عنوان يكی از موضوع هاي مهم مدنظر بود و بازارياب سعی می كرد 
بتواند به طور متوالی خريدار را به خريد تشويق كند بدون توجه به اينكه آيا او 
از قبل خريدی انجام داده است يا خير. در اين وضعيت، رقابت اصلی بر حفظ 
ارائه خدمات و توس��عه محصول به مشتری و تس��هيل خريد مشتری بود، نه 

حفظ و نگهداری رابطه با مشتريان موجود!
با ش��دت گرفتن رقابت، امروز ش��اهد انقلابی از تمركز بر روی مبادله به 
جای تمركز بر روی روابط هس��تيم. در وضعي��ت جديد، بازاريابی انبوه كارايی 
ندارد و كمتر س��ودآور است. بيشتر بازارها بلوغ يافته اند و عرضه زيادی دارند، 
مش��تريان جديد به س��ختی يافت می ش��وند. بنابراين نياز مبرم به نگهداری 
مشتريان فعلی به شدت در شركت ها و بنگاه ها احساس می شود. به طوری 
كه اذعان می ش��ود كس��ب مش��تری جديد حدود 6 تا9 برابر حفظ مشتريان، 

هزينه دارد. 
بر اس��اس ديدگاه بازاريابی ارتباط با مشتری)3(، رابطه بين طرفين مبادله، 
هس��ته اصلی پديده بازاريابی قرار می گيرد. در اين ديدگاه، خريدهای مس��تمر 
و فرص��ت های فروش مجدد، از طريق مديريت مناس��ب روابط پيگيری می 

شود. 

CRM تعريف
CRM يك مفهوم جديد در بازاريابی نيست، بلكه بر مبنای  سه جنبه از 
مديريت بازاريابی بنا شده است كه عبارتند از: مشتری گرايی، بازاريابی روابط 
و بازاريابی بانك های اطلاعاتی. در واقع CRM يك استراتژی است نه يك 
راه حل و می تواند مزيت های رقابتی فراوانی را در صورتی كه در يك محيط 

مشاركتی اجرا شود، ايجاد كند. 
تعاري��ف متع��ددی از CRM وجود دارد. در ي��ك تعريف كه گالبريت و 

راجرز ارايه كرده اند، CRM  چنين تعريف شده است:
»فعاليت هايی كه در يك ش��ركت به منظور شناسايی، پيدا كردن جذب، 
توسعه و حفظ وفاداری مشتريان سودآور به وسيله ارايه كالا و خدمات مناسب، 
به مش��تريان مناسب، از طريق كانال های مناس��ب در زمان و هزينه مناسب 
انجام می دهد. CRM  روابط بين ش��ركت و مش��تريان، ش��ركاي تجاری، 

عرضه كنندگان و كارمندان را تسهيل می كند«.

 در تعريف ديگر كه توس��ط س��ويفت)4( ارايه ش��ده است، CRM چنين 
تعريف شده است:

مديريت روابط مش��تری يك رويكرد س��ازمانی برای درك و تحت تأثير 
ق��راردادن رفتار مش��تری از طري��ق ارتباطات عميق، به منظ��ور بهبود جذب 

به عقيده مديران بزرگ بانك های معروف 
دنيا، فقط 5 درصد از مشتريان بيش از 85 
درصد سودآوری بانك ها را تشكيل می دهند
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مشتريان و حفظ مشتريان سود آور است. 
نگرش سوم درباره CRM به وسيله هميلتن)5( ارايه شده است:

فرآيند ذخيره و تجزيه و تحليل حجم زيادی از داده هايی كه به وس��يله 
تلفن های فروش، مركز خدمات مش��تری و خريداران واقعی تهيه شده است، 
ش��ناخت جامع تری را از رفتار مش��تری ارايه می دهد. CRM همچنين به 
شركت اين امكان را می دهد كه با انواع مشتريان مختلف رفتارهای مختلفتی 

داشته باشد. 

در حالی كه مديريت روابط مش��تری CRM به روش های زيادی تعريف 
ش��ده اس��ت، عناصری كه در تمام تعاريف مشترك اس��ت، نفوذ فن آوري به 
منظور تش��ويق مش��تريان به ارايه نظراتش��ان اس��ت تا اينكه مؤسسه بتواند 
محصولات و خدمات خود را براس��اس س��فارش براي جذب، توس��عه و حفظ 
مش��تريان ارايه دهد. بسته های نرم افزاری CRM جديد كه شامل فرم هايی 
است كه اطلاعات محصول و مش��تری را به همراه سيستم های پشتيبانی در 

دسترس استفاده كنندگان قرار می دهد. 
ب��ا توجه ب��ه تعاريفی كه از CRM ذكر ش��د مش��اهده ش��د كه به دو 

عنصر س��خت افزاری و نرم افزاری توجه ش��ده است. »فلاس« و همكارانش 
كاركردهای نرم افزار CRM را چنين بيان كرده اند:

- دريافت اطلاعات مشتری از داخل شركت،
- ادغام تمامي اطلاعاتی كه از منابع داخلی و خارجی كس��ب ش��ده، در 

يك بانك اطلاعات مركزی،
- تجزيه و تحليل اطلاعات ادغام شده،

- توزيع نتايج تجزيه و تحليل بين بخش های گوناگون،
- استفاده از اين اطلاعات توسط بخش ها، زمانی كه با مشتريان تماس 

برقرار می كنند،
بخش ن��رم افزاری آن را می ت��وان به صورت طراحی مجدد س��ازمان، 
فرآيندها، فن آوري و سيس��تم پاداش بررس��ي ك��رد. بنابراين CRM دارای 
دو جنب��ه اس��ت كه بی توجهی ب��ه هريك موجب ناكامی ش��ركت در اجرای 
پروژه های CRM می ش��ود. گروه تحقيقاتی گارتن��ر در يك تحقيقي كه به 
تازگ��ی در آمريكای ش��مالی انجام داد، به اين نتيجه رس��يد كه 55 درصد از 

پروژه های CRM نتوانستند به نتايج تعيين شده اي دست پيدا كنند. 

 CRM ويژگی های
بر اساس يك نظريه CRM را 80:20  نيز می گويند، به اين معنا كه 80 
درصد سود ش��ركت تنها توسط 20 درصد مش��تريان ايجاد می شود. بنابراين 
CRM با شناس��ايی اين گروه اقليت س��عی می كند كه خدمات ويژه ای را به 

آنها ارايه دهد. زيرا تمام خدماتی كه به مش��تريان ارايه می ش��ود دارای هزينه 
است و خواه ناخواه بر خط آخر صورتحساب سود و زيان تأثير دارد. از اين رو، 
اي��ن گونه هزينه ها را بايد جهت دار و هدفمند كرد. هدف CRM و بازاريابی 
روابط در واقع افزايش س��ودآوری موسسه از طريق توجه به مشتريان سودآور 

است. به طور خلاصه ويژگی های كليدی CRM عبارتند از:
- ويژگی مديريت روابط با مش��تری، حفظ بلندمدت مش��تريان برگزيده  

است. 
- در CRM به مش��تريان به صورت يك دارايی نگريس��ته می شود كه 

می بايد آن را مديريت كرد. 
- جمع آوری و منسجم كردن اطلاعات مشتريان،

- اس��تفاده از نرم افزاره��ای اختصاصی به منظور تجزي��ه و تحليل اين 
اطلاعات،

- بخ��ش بن��دی بازار ب��ر مبن��ای ارزش دائمی م��ورد انتظار مش��تری 
،)ECLV(

- بخش بندی خرد بازار بر اساس نيازها و خواسته های مشتريان.

اهميت مديريت ارتباط با مشتری
امروزه مهم ترين چالش های تجاری و فن آوري عبارتند از:

- كسب مشتری و نگه داشن او
- وفاداری مشتری

- افزايش دادن سودآوری مشتری
رفع موفقيت آميز اين چالش ها برای موفقيت هر سازمانی ضروری است، 

هدف نهايی تمام سازمان ها توسعه 
ساختاری مستحكم در ارتباط با مشتريان 
و درك آن چيزی است كه برای حفظ اين 
سطح بالا از رضايت مشتری و وفاداری 

موردنياز است
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سرمايه گذاری در مديريت ارتباط با مشتری می تواند منجر به منافع گوناگونی 
شود. برخی سازمان ها به دنبال نفوذ سريع تر در بازارند و ديگران در جستجوی 
س��ودآوری بيش��تر از راه پايين آوردن هزينه ها هستند. ولی هدف نهايی تمام 
س��ازمان ها توسعه ساختاری مستحكم در ارتباط با مشتريان و درك آن چيزی 
اس��ت كه برای حفظ اين س��طح بالا از رضايت مش��تری و وفاداری موردنياز 

است. 
در عصر ش��فافيت اينترنتی و انتخاب جهانی، سازمان ها ديگر نمی توانند 
پشت سياس��ت ها و قيمت های خود پنهان شوند. مش��تريان آن قدر هوشمند 
هس��تند كه بدانند حق انتخاب دارند و اگر از خدمات ارائه شده سازمان تجربه 

بدی داشته باشند، از اين حق استفاده می كنند و به سوی رقبا مي روند. 
در واقع، اهرم های قدرت از سازمان به مشتريان منتقل شده است، يعنی 
برخلاف دهه های پيشين، اين مشتريان هستند كه برای سازمان تصميم گيری 

می كنند، نه سازمان برای مشتريان.
نقش پر قدرت مشتری در دنيای امروز 

روندهای كلی مهم مانند آزادسازی اقتصادی، جهانی سازی، همگرايی های 
فن آوري و تكامل س��ريع اينترنت، نقشی را متحول كرده است كه شركت ها 
در ارتباط خود با ديگر ش��ركت ها ايفا می كنند. كارشناس��ان تجارت و صاحب 
نظران دانشگاهی درباره اتحادها، شبكه ها و همكاری ميان سازمان ها صحبت 
می كنند، ولی مديران و پژوهش��گران عمدتاً عامل��ی را ناديده گرفته اند كه به 

طور عجيبی در حال متحول كردن سيستم های صنعتی است. 

شرح سيستم های مديريت ارتباط با مشتری
برای پياده س��ازی اين سيس��تم بايد از سيس��تم های ن��رم افزاری ويژه 
اس��تفاده كرد. اين سيس��تم ها دارای هس��ته های اصلی و اس��تاندارد هستند 
كه می توانند بنا به ش��رايط هر س��ازمان نياز به تكميل و توسعه سفارشی اين 

سيستم ها باشد. 
سيس��تم های مديريت ارتباطات مش��تری در حال حاضر دارای 5 موتور 
اصلی و اس��تاندارد به شرح زير است كه به احتمال زياد در آينده تغيير كرده و 

موتورهای ديگری به آن اضافه خواهد شد. 

1- تمرك��ز اطلاعات مش��تری در ي��ك نقطه:در ش��رايط حاضر در اكثر 
س��ازمان ها كه اطلاعات مش��تريان را همانطور دقيق نگهداری می كنند، اين 
اطلاعات در نقاط مختلفی )اطلاعات نزد فروشنده، امور مالی، خدمات پس از 
فروش و...( جمع آوری می ش��وند كه برای استفاده از آنها و برای توسعه بازار 

مشكلات زيادی به دليل تفرق اطلاعات مشتری ايجاد می شود. 
2- تجزيه و تحليل و بخش��ی كردن اطلاعات مشتری: در صورت تنوع 
كالا و خدمات س��ازمان، اين موتور اقدام به بخش كردن مشتريان و تجزيه و 
تحليل ويژه برای وضعيت جاری و توس��عه بازارهای هدف بر اساس اطلاعات 

هر بخش می كند. 
3- اختصاص��ی كردن نياز مش��تری: با توجه به ام��كان ارتباط خاص با 
مش��تريان، اين موتور می تواند نياز مش��تريان را به صورت خاص جمع آوری 
كند و در اختيار س��ازمان قرار دهد تا س��ازمان بتواند نياز خاص آنها را طراحی 

و تأمين سازد. 
4- امكان تماس با مش��تری از طريق وسيله مورد علاقه هر يك: بعضی 
مشتريان از سيستم نمابر و بعضی پست الكترونيكی و نامه و نظاير آن استفاده 
می كنند. اين موتور ضمن برقراری ارتباط فعال و س��ريع با تمام مشتريان، با 

هر يك از وسيله انتخابی وی تماس می گيرد. 
5- انتقال اطلاعات و مبادلات بين مش��تری و س��ازمان: تمام ارتباطات 
و مبادلات بين مش��تريان و س��ازمان از طريق اين موتور مديريت می ش��ود. 
اين اطلاعات ش��امل س��فارش كالا و خدمات، اطلاعات مالی و پرداخت ها، 
اطلاعات س��اخت و تكميل سفارش مش��تری، ارسال كالا يا خدمات مشتری، 
ارسال صورتحساب، اطلاعات ارسال كالا و خدمات پس از فروش، آموزش و 
پش��تيبانی های مشتری، اطلاع رسانی به مشتريان بر اساس علاقه و نياز هر 

يك و بقيه موارد است. 

بازاريابی رابطه مند در بانك ها 
بازاريابی از ابزارهايی اس��ت كه می تواند درآمدهای بانك را افزايش دهد. 
ب��ه عقيده مدي��ران بزرگ بانك های معروف دنيا، فقط 5 درصد از مش��تريان 

بيش از 85 درصد سودآوری بانك ها را تشكيل می دهند. 
همچنين تحقيقات محققان امور اقتصادی نشان داده است كه بانك ها با 
افزايش مشتريان ارزنده و طراز اول خود و ايجاد رضايت موثر در مشتريان به 

طور بي سابقه ای سودآوری خود را افزايش مي دهند. 
بنابراين شايس��ته اس��ت كه در بازار رقابت تنگاتنگ كنونی بانك ها، بر 
اس��اس بند 2 و 3 سياس��ت كلی اصل 44 قانون اساسی و احتمالًا با عضويت 
اي��ران در س��ازمان تج��ارت جهان��ی )WTO( و به تبع آن احتمال تأس��يس 
بانك ه��ای خارج��ی در ايران و در ضم��ن با توجه به خصوصی ش��دن تعداد 
زي��ادی از بانك ه��ای دولتی و همچنين اختلاف ناچيز س��ود بانكی در بخش 
جذب منابع و مص��ارف بانك های دولتی و خصوصی، بانك ها را ملزم می كند 
كه هرچه س��ريع تر برای حفظ مشتريان خود چاره انديشی كنند و چاره آن تنها 

در بازاريابی رابطه مند و مشتری مداری موثر تجلی می يابد.
امروزه اين حقيق��ت غيرقابل انكار وجود دارد كه كفه ترازو و قدرت بازار 
به طرف مشتريان سنگينی می كند. مشتريان امروز فرصت های بيشتری برای 

مقايسه خدمات در اختيار دارند و مديريت مالی آنها پيچيده تر شده است. 
بنابراي��ن روابط خ��لاق ميان مش��تريان و بانك ه��ا و مجموعه خدمات 
باكيفيت و ماهيت خدمات خريداری ش��ده در هنگام خريد به كيفيت تعامل و 
رابطه بين دو طرف مش��تری و كارمند بستگی دارد و قضاوت مشتری درمورد 

تحقيقات محققان امور اقتصادی نشان داده است 
كه بانك ها با افزايش مشتريان ارزنده و طراز 

اول خود و ايجاد رضايت موثر در مشتريان به طور 
بي سابقه ای سودآوری خود را افزايش مي دهند
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بان��ك بر پاي��ه ميزان توانمن��دی بانك در كمك به حل معضلات و توس��عه 
تجارت او اس��توار است. در كشور ما هدف نهايی مشتريان، انجام دادن سريع 
امور و اتلاف نكردن وقت مهم ترين عنصر موفقيت در رقابت كنونی اس��ت و 
مش��تريان به عنوان اركان تعيين كننده، ارزش بس��يار زيادی برای فن آوري و 

سرعت و در درجه بعدی تخصص فنی بانك ها قائل هستند.

چي��زی كه برای مش��تريان ارزش تعيين كننده و نهاي��ی را دارد، توانايی 
بانك در ارائه خدمات مورد نظرش��ان اس��ت. از اين رو بانك ها برای كارآمد 
ش��دن نيازمن��د به دس��ت آوردن اطلاعات كافی از مش��تری، درك علايق و 

خواسته ها و توسعه روابط با او هستند.
پيش��رفت بازاريابی رابطه مند در بانك با پيمودن درجهت توسعه روابط با 
مشتريان صورت می گيرد. حفظ رابطه با مشتری يك مسأله بلند مدت است و 
به جای نتايج و پيامدهای جاری بايد به پيامدهای آتی آن توجه كرد. از سوی 

ديگر كيفيت رابطه با مشتری با ميزان رضايت مشتری سنجيده می شود.
در اين راستا هرگونه تخصيص هزينه در زمينه آگاهی دادن به مشتريان از 
طريق جرايد، يا رسانه های عمومی و به خصوص تشريح بانكداری الكترونيك 
كه از نتايج شايان آن عدم حضور فيزيكی مشتری در شعب بانك، توجيه بودن 

مش��تری از خدمات آن بانك، صرفه جويی در وقت، بالا رفتن س��رعت كار و 
در مجموع باعث بهره وری بالا برای بانك ها و رضايت مش��تريان خواهد شد 
كه در س��طح كلان اين صرفه جويی ها مبالغ بسيار بالايی سود دهی را برای 

طرفين به همراه خواهد داشت.
اجرای بازاريابی رابطه مند و مشتری مداری در بانك ها منافع زير را تامين 

مي كند:
- حافظ مش��تری های كنونی بدون هراس از تهديد رقبا، كسب منافع و 
درآمد بيشتر از مشتريان كليدی كنونی و افزايش سهم بانك از هر مشتری، 

- كاهش قابل توجه هزينه های س��پرده ها ) منافع ( و افزايش چشمگير 
بازدهی مصارف، 

- جذب مشتريان كليدی و طراز اول ساير بانك ها، 
- جذب مشتريان ساير بانك ها ازطريق راه اندازی تبليغات دهان به دهان 

مثبت مشتريان كنونی 
تجربه ثابت كرده است كه يك مشتری قديمی راضی از خدمات بانك به 

اندازه ده مشتری جديد در تبليغ و سود آوری آن بانك موثر خواهد بود.
در ص��ورت هرگونه اهمال و ك��م توجهی از طرف نيروهای صف خود به 
اصول كلی بازاريابی با مركزيت و نقطه ثقل مش��تری، حيات بانك در معرض 

خطر قرار خواهد گرفت.

مراحل توسعه روابط  با مشتريان 
جذب مش�تريان بالقوه: به وس��ليه ابزارهای مختلفی مانند تبليغات، 

ارتباط مستقيم با فرستادن پيام می توان مشتريان بالقوه را هدف قرارداد.
خوش آمد گويی: در زمان اولين عرضه، تلاش و اقداماتی براي قوام 
بخش��يدن به تكرار تقاضای مش��تری انجام می گيرد، باتوجه ب��ه اينكه افراد 

كليدی سازمان در اين خصوص موثرترند.
آش�نا شدن: تبادل اطلاعات بين مش��تری و بانك، شناسايی نيازهای 
مالی جاری و آينده مش��تريان و برنامه ها و آرزوهايشان براي تدارك خدمات 

مناسب.
مديريت حساب: مديريت روابط و توسعه آن در طی زمان ) نگهداری 
مطل��وب وج��وه، حفظ اس��رار، تأمين نيازه��ای زود هن��گام و مقطعی، درك 
انتظارات، ايجاد انتظارات مطلوب و... ( براي تأمين نيازهای مشتريان تا كسب 

رضايت مندی و تداوم ارتباط.
مراقبت ش�ديد: روابط، آبس��تن مسائل و مش��كلاتی است كه امكان 
دارد ب��رای ه��ر دو طرف پيش آيد و به ت��داوم رابطه مخاط��ره اندازد كه در 
زمان مديريت حس��اب بيشتر احساس می شود و با رفع آن تا حدودی احتمال 

تبليغات مثبت دهان به دهان از جانب مشتری برای مؤسسه پديد می آيد.
جدايی بالقوه: اگر مراقبت ش��ديد برای تأمين رضايت مندی مشتری 
مؤثر واقع نشود، ممكن است جدايی وی نزديك باشد؛ چيزی كه اكثر بانك ها 
از كن��ار آن به س��ادگی می گذرن��د. در اين حالت در عمل مش��تری اقدام به 

شكايت نمی كند و به سختی می توان آن را تشخيص داد. 
جدايی: اگر بانك براي تغيير مطلوب شرايط موجود دست به كار نشود، 

ممكن است مشتری تماس خود را با بانك برای هميشه قطع كند.

تجربه ثابت كرده است كه يك مشتری 
قديمی راضی از خدمات بانك به اندازه ده 

مشتری جديد در تبليغ و سود آوری آن 
بانك موثر خواهد بود
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بازگرداندن: موفقيت دربازگرداندن مش��تری بستگی زيادی به دلايل 
ترك مش��تری دارد. اگر دليل ترك مش��تری به واسطه ش��رايطی مانند تغيير 
ش��غل يا مكان باش��د، بازگرداندن مشتری آس��ان تر از زمانی است كه دليل 
ترك مش��تری نارضايتی از خدمات دريافتی باش��د. اگر مشتری از دست رفته 

بازگردانده شود، می توان پيوندهايی حتی مستحكم تر از قبل ايجاد كرد. 

مزايای CRM برای بانك ها
مزايايی كه مديريت روابط با مشتری برای بانك ها دارد را می توان به دو 

گروه كه شامل افزايش درآمد و كاهش هزينه هاست، تقسيم كرد. 

افزايش درآمد 
بانك ها از طريق افزايش خدمات می توانند درآمدشان را افزايش دهند. 
روش ه��ای افزايش خدمات كه به كم��ك CRM صورت می گيرد، عبارتند 

از:
- كسب مشتريان جديد،

- تشويق مشتريان كنونی به خريد بيشتر خدمات،
- حفظ مشتريان برای مدت طولانی تر،

- انجام برخی خدمات توسط بانك ها به صورت مجانی،
- توسعه كانال های فروش خدمات بانكی، 

كاهش هزينه 
- كاه��ش هزينه در بخش های گوناگون از جمل��ه خدمات، بازاريابی و 

فروش روی می دهد. 
- كاهش زمان پاسخگويی،

افزاي��ش كاراي��ی هزين��ه از طريق اس��تفاده از كانال ه��ای جديد مثل 
،e-Mail

- درك بهتر از مشتری و خدمات بانكی،
- بهبود هدف گذاری،

- شناخت خدماتی كه بيشتر موردنياز است. 
در بخش فروش:

- مرور آس��ان اطلاعات مش��تری قب��ل از ايجاد ارتباط ب��ا او براي ارائه 
ارزان خدمات،

خلاص�ه 
دني��ای ام��روز مملو از تغييرات و دگرگونی هاس��ت ؛ تغيير در فن آوری، 
تغيير در اطلاعات، تغيير در خواس��ته های مردم، تغيير در مصرف كنندگان و 
تغيير در بازارهای جهانی، اما از مهمترين تغييرات ايجاد شده در صحنه كسب 
و كار، تغيير در ارزش های قابل عرضه به خريداران بوده اس��ت كه به عنوان 
عامل اصلی موفقيت در س��ازمان های فعلی ش��ناخته می شود و سازمان های 
پيش��رو در هر صنعت موفقيت خود را مديون توانايی در عرضه و ارائه ارزش 

بيشتر به خريداران در مقايسه با رقبايشان می دانند. 
»وارن كي��گان« از صاحب نظ��ران علم بازاريابی معتقد اس��ت كه تنها 

در صورت تمركز منابع بر فرصت ها و ايجاد ارزش برای مش��تريان اس��ت كه 
می توان به مزيت رقابتی پايدار دس��ت يافت و پش��توانه ای محكم برای ادامه 

حيات سازمان و كسب رهبری در آن عرصه از رقابت را پيدا كرد. 
بازارياب��ی رابطه مند به دنبال برقراری چنان روابطی با مش��تريان هدف 
اس��ت كه مجدداً در آينده از او )ش��ركت( خريد كنند و ديگران را نيز به اين 
كار ترغيب كنند. بهترين رويكرد براي حفظ و نگهداری مش��تريان اين است 
كه رضايت مندی فراوان در مش��تری ايجاد كرد و آنچه را كه برای او ارزش 
تلقی می ش��ود، مورد توجه قرار داد تا در نتيجه وفاداری او نس��بت به شركت 
مس��تحكم شود. مديريت ارتباط با مش��تری نيز در پی ارايه ارزش های بيشتر 
برای مشتريان و دستيابی به مزايای ملموس و غير ملموس ناشی از اين رابطه 
است. در دنيای كنونی، توجه و عمل به اصول بازاريابی رابطه مند و مديريت 

ارتباط با مشتری يك مزيت رقابتی به شمار می رود. 
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