
CRM(Customer Relationship Management)

 مديريت ارتباط با مشتري

(Burnett)

 مدل درآمد/هزينه= بازگشت سرمايه
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 CRMاهداف 

 از ديدگاه بارنت

  (كيفي) حاصل از فروشدرامد-افزايش 

 (براساس جه معياري؟)-بهبود ميزان موفقيت 

 سود-افزايش 

 رضايت مشتري-افزايش ميزان 

 -كاهش هزينه هاي اداري بازاريابي و عمومي فروش

 CRMاهداف 

 از ديدگاه نول

 (دسته بندي مشتريان از نظر علاقه)-شناسايي ارزشهاي خاص هر بخش ازمشتريان 

 (نياز به حضور ارزش دارد)-درك اهميت نسبي آن نيازها براي هر بخش مشتري

(چگونه -تعيين اينكه آيا چنين ارزشهايي به شيوه مثبت اثرگذار خواهد بود

 متوجه كنيم كه ارزشهاي مشتري برايمان مهم است)

(چگونه به -ارتباط دادن و ارائه ارزشهاي متناسب هر مشتري به شيوه اي كه بخواهد

 -مشتري ارزش بدهيم كه مطلوب باشد)

(Newell)

 -اندازه گيري نتايج و اثبات بازده

  اين مدل مطرح است.MBA-افزايش رضايت مشتري در اين مدل نيست ودر  ROI    Cost/Benefit   CSمدل 

 CRMاهداف 

از ديدگاه سوئيفت

 (هر مشتري محصول خودش)-ارائه محصول صحيح به هر مشتري 

 -ارائه محصول صحيح از طريق كانال صجيج به هر مشتري

 -ارائه محصول صحيح در زمان صحيح به هر مشتري

 (بالقوه)-بهبود فرايند ارتباط با مشتري واقعي 
 حفظ مشتري:

 -توانايي حفظ مشتريان وفادار و سود آور و كانالهايي براي رشد سودآوري كسب و كار

 اكتساب مشتري:

 -كسب مشتريان واقعي بر اساس خصوصيات آن ها كه باعث رشد و افزايش حاشيه سود ميشود.

 سودآوري مشتري:

 -افزايش حاشيه سود هر مشتري ضمن ارائه محصولات صحيح در زمان صحيح
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 از ديدگاه گالبريث و راجرزCRMاهداف 
(Galbreath &Rogers)

 -توليد و عرضه محصول با در نظر گرفتن نظر مشتري سفارشي سازي:

(Specialism) -منحصر به مشتري خاص (گرانتر و جذابتر)  ارتباط شخصي شده:

 حمايت /خدمات پس از فروش:

 وظايف

 ساختار افراد

سيستم 

  پاداش

فرايندهاي 

اطلاعات و 

  تصميم

 استراتژي بازار و محصول عملكرد

  بر ساختار سازمانيCRMاثرات 

  بر ساختار سازمانيCRMنمودار اثرات 

(johnsson & Storm:2002)

ن
سازما

ي 
ح
طرا
ي 
متغيير ها

 

ف
وظاي

 

 ازاطلاعات لازم و اطلاعات موجود در سازمانعدم اطمينان:

 فرايند كاهش وابستگي به يك يا چند حوزه كاري يا محصولتنوع:

  وابستگي اشتراكي،وابستگي متوالي،وابستگي دوجانبهوابستگي متقابل:

 اشتراكي:دو واحد سازماني منابع خود را با هم تقسيم ميكنند.

 متوالي:تحرك كار در بين واحد هاي سازمان وجود دارد

 دوجانبه:يك واحد از عمليات يك واحد تغذيه كرده و به واحد بعدي خروج ميدهد.

ساختار
 

 تقسيم وظايف به فرعي و تقسيم كار بصورت عمودي و افقيتقسيم كار: 

  تقسيم كار سازماني بر اساس واحد ها ،گروه ها ،....دپارتمان سازي:

 Holdingمواردي كه سازمان براي ساختار سازماني انتخاب ميكند مانند شكل:

 توزيع عمودي(تمركززدايي) و توزيع جانبي (اختيار به كاركنان ستادي)توزيع قدرت: 

ي 
فرايندها
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 نصب سيستمهاي برنامه ريزي و كنترل براي شناسايي حوزه هاي ضعيف سازمان بر اساس عملكرد آنهابرنامه ريزي و كنترل:

 فعاليتهاي مرتبط با بودجه بندي و سيستمها برنامه ريزي و كنترلسيستم هاي تخصيص منابع:

 فراهم نمودن وظايف فرعي متمايز شده و پكپارچه سازي آنها بعنوان بخشي از كل وظايفيكپارچگي نقشها و دپارتمانها:

ي 
ستمها

سي

ش
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 شامل شيوه ها و حدودي است كه بر اساس عملكرد كاركنان و مديريت سيستم پاداش را شكل ميدهد.جبران خدمات: 

 گزينه اي براي ارتباط دادن مستقيم حقوق به عملكرد است.ترفيع: 

 توسعه شغلي ،غني سازي شغليطراحي شغلي: 

 به عملكرد كاري فوق العاده اعطاء ميشود.پاداشهاي ويژه:

 مقايسه فعاليت ها و عمليات سازمان با خود و ديگر سازمانها در مبناهاي كوتاه مدت و بلند مدتاندازه گيري عملكرد: 

افراد
 

 يافتن افراد مثبت و قرار دادن در پستهاي قدرت از متغييرهاي كليدي طراحي است.انتخاب و جذب كاركنان:

 افراد با تجربه بيشتر بعلت عملكرد بهتر سازماني ترفيع ميگيرند.انتقال ،ترفيع:  

 براي تغيير مديران و كاركنان در جهت يكپارچه سازي فرد و سازمان انجام ميشود.آموزش و به سازي: 

 داشتن رهبري صحيح كه به وظيفه صحيحي محول شود مهم است.سبك رهبري: 

  بر ساختار سازمانيCRMاثرات 
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ايجاد دفتر ديجيتال بدون كاغذ جهت ارائه خدمات بسيار بهتر   اتوماسيون :

 به مشتريان

 جابجايي سهم عظيمي از كاركنان با چهره هاي تازه بر اساس فرسايش:

تمايل براي كار در محيطي مشتري محور بدون صرف زمان طولاني مهندسي 

 مجدد سازمان

 شكستن ديوان سالاري گسترده كه در حول برخي سازماندهي مجدد:

 دپارتمانها وجود دارد.

 تخصصي سازي كاركنان سازمانآموزش: 

تغيير سازماني به آزادي كاركنان از ذهنيت خط توليد و توانمند سازي: 

 تمركز بر مسائل مربوط به مشتريان
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(swift:2001)

 : CRMمعاونت بازاريابي 

(swift:2001)

بر تمام فعاليتهاي فرايندهاي بازاريابي تاكيد داشته ،آنها را مديريت و 

هماهنگ ميكند و بر اساس سود آوري و اكتساب مشتري اندازه گيري 

 ميشود . امروزه اين معاونت به معاونت ارتباطات تغيير يافته است.

 : CRMتحليلگر بازاريابي 

اين شخص حول شناسايي مشتري واقعي با فرصت هاي سرمايه 

گذاري داراي ارزش بهره برداري متمركز است و رابطه تنگاتنگي با 

  و بالاخص مدير پايگاه داده ها دارد.ITدپارتمان 

 CRMساختار سازماني بازاريابي در 
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 استراتژي بازار و محصول

 مدير كانال تماس مدير بخش بندي CRMمدير فعاليتهاي  تحليل گر

ي 
ت بازارياب

معاون
(C

R
M

)
 

حليلگر
ت

 

 مشتري صحيح (بررسي مشتري) 

(What)

 كاوش داده ها (داده كاوي) 

 تحليل پايگاه دانش

 ايجاد و آزمون فرضيات

 بررسي بازار

 كنترل ساختار و ميزان

ي 
مدير فعاليتها

C
R

M
 

 تست كردن محصولات جديد و مديريت ارتباط با شركتهاي ارتباط راه دور و مراكز پستي

 ارائه صحيح استراتژي ، زمانبندي ،مديريت توليد و تبليغات

 ارائه صحيح طراحي محصولات

P
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c
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n
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(Where)

 CRMتعيين استراتژي هاي فعاليت 

 ارائه كالا و خدمات صحيح به مشتريان

 انجام عمليات بازاريابي و پيدا كردن مراكز هدف

ي
شبند

خ
مدير ب
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 زمان صحيح در مورد اقدامات ،تماسها ،رفتارها و حريم شخصي مشتري تصميم ميگيرد.

(When)

 مديريت مسيرهاي صحيح هماهنگ سازي پيغام ها در مسيرهاي مختلف

 برنامه ريزي و زمانبندي فعاليتها

مدير 

س
ل تما

 كانا
 

 از طريق كدام افراد ،چگونگي توزيع ، چگونگي اطلاع رساني

(How)

 جنسي كه دست مشتري ميرسد بازخورد آن بايد بررسي شود.

Marketing Sale Care

 $اطلاعات ، تبليغات ،پول  محصول حفظ مشتري

 گسترش انجام عمليات اجرا تحقيق و توسعه طرح ريزي

 آمادگي

اثربخشي 

 اندازه گيري

 برنامه نويسي

 ترغيب

 پيشنهاد ارزش

 تحقيق

 شناسايي

 توافق

 فرهنگ

 پردازش

 فناوري

 سياست ها

 روش ها

 توافقات

 انجام عمليات

 خودكارسازي

 تولد

 اصلاح

 بهينه سازي

 اندازه گيري

 خروج

 شركا

 خدمات

 محصولات

 ابزارهاي همكاري

 )CRM كمك ميكند و به شرح ذيل است (چرخه كار CRMابزارهاي همكاري به تمام مراحل ايجاد 

 CRMچهار رول 

(What,Where,When,How)

(Cunningham,2002)

 شناخت مشتري،تجهيزات ،منابع انساني ،بازار آمادگي:

 نقش تبليغات اثربخشي: 

 ظرفيت سنجي اندازه گيري: 

 جزعي از آماده سازي برنامه نويسي: 

 

 اگر اين محصول با يك محصول ديگر معاوضه گردد يا شرايط خاص براي يك محصول پيشنهاد ارزش:

 

 (بررسي هر يك از موارد مرتبط)  ........

 (تعريف:عمليات دروني است و پرسش اينكه چگونه ميتوان بر عوامل بيروني تاثير داشت)  ........ 

 
 (ابعاد و سايز بيزينس چقدر است و بررسي وضعيت بازار)  ........

 (الزاما نيازمند برنامه نويسي نيست)  ........ 

 (براي مشتريان و سرمايه گذاران)  

 

 سياستهاي تشويقي ترغيب:

(شناخت صحيح محصول ،مشتري ،بازار ومكان ارائه  مثلا  

 اگر با حاشيه سود كم ارائه شود اثر بخشي بهتري دارد) 

 

........ 

........ 

ي
ح ريز

طر
 

 تحقيق:

 شناسايي موقعيتها و پتانسيلها  شناسايي:

 براي اجراي برنامه ريزي براي توليد و طرح بعدي توافق: 

 

سعه
ق و تو

حقي
ت

 

 فرهنگ:

 داشتن تجربه عملي براي اجراي پروژه و طرح پردازش:

تاثير گذار بر كيفيت و در تقابل با مشتري ،سرعت ارائه سرويس و قيمت مناسب در اثر  فناوري: 

 بكارگيري فناوري(مانند خريد سبدي كالا) 

 

 تطابق معيارهاي فرهنگي و اعتقادي بازار هدف

 

 انجام خود كار عمليات براي دفعات بعد خودكارسازي:

 

 تولد و اصلاح:

 بهينه ميشود بهينه:

 
 اندازه گيري ميشود و خروجي يا منجر به گسترش ويا به مراحل قبل جهت بازنگري و تغيير بازميگردد. اندازه گيري:

 

اجرا
 

ت
م عمليا

جا
ان

 

 جنس متولد ميشود و سپس اصلاح ميشود

 

 مشاركت شركا جهت توسعه يا تنوع محصول شركا: گسترش
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 CRMعملياتي 

 CRMتحليلي 

 نگرش يكپارچه به مشتري

 خودكار بودن نيروي فروش

 وب تجارت الكترونيكي

 مراكز فروش

 خدمت به مشتري

 مدل سازي رفتار

تحليل فعاليتهاي 

 رقابتي

تحليل خدمات 

   با كيفيت

بخشبندي  

 مشخصه سازي

اختصاصي سازي

 تحليل فروش

تحليل سود آوري

 تحليل رفتار

 تحليل خطرات

ارزش گذاري 

 مشتري

 تحليل نيازها

 انواع ديدگاه مديريت ارتباط با مشتري

(Turban et al 2002)

 هدف در نهايت رسيدن به هسته مركزي (نگرش يكپارچه به مشتري) مي باشد.

 ابتدا تحليل و سپس انجام عمليات بر روي تحليل انجام شده ميباشد.

 نگاه شخصي سازي ارائه محصول با نام خود يا شعار خصوصي اختصاصي سازي:

 تحليل و انجام عمليات:

 چه رفتارهايي اثربخش تر بوده اند. تحليل رفتار:

 آيا اين ميزان فروش سود آور بوده است. تحليل سود آوري:

 سگمنت گذاري مشتري را در نظر بگيريم . تحليل اينكه تجارت در چه صنعتي و براي چه كساني انجام ميشود. بخش بندي مشخصه سازي:

 فروش بايد كجاها اتفاق بيافتد. مراكز فروش:

 استفاده از تجربه و عدم تكرار اشتباه دفعه اول  و به كارگيري روشهاي روتين براي فروش خودكاربودن نيروي فروش:
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 مراحل و فرايندهاي مديريت ارتباط با مشتري

  كالاكوتا)CRM و توجه و استراتژيهاي سازماني متناظر با آنها  (مدل چرخه حيات CRMمراحل 

 استراتژي ها كانون توجه سازمان مرحله

 جذب متمايز سازي نو آوري

  خدمت به مشتري–كاهش هزينه 

  عرضه محصولات جديد–گوش دادن به مشتري  

 ارتقاء دسته كردن

 حفظ  انطباق

 جذب:

 ارتقاء:

 حفظ :

 جذب مشتريان جديد از طريق ترويج رهبري كالاها و خدمات

 ارتقاي سود آوري از مشتريان موجود

 حفظ مشتريان سودآور براي حيات خود از طريق تمركز بر تحويل خدماتي كه مشتريان ميخواهند نه بازار مي خواهد.

 تعريف يك محصول بر اساس خواسته هاي مشتري– سرويس جديد بر روي محصول موجود يا حذف محصول –منجر به محصول جديد  نوآوري:

 فرهنگ)–در راستاي دسته بندي است و ميتوان مشتريان را دسته بندي كردو نقاط حذف را مشخص كرد (بر اساس درامد  كاهش هزينه:

 )Segmentation(در راستاي خدمت به مشتري

 در جهت ارتقا محصول و رشد و توسعه شركت دسته بندي:

 با خواست مشتري و بازار انطباق:

   (مدل سويفت)CRMمدل يكپارچگي تاكتيكي فرايندهاي 

 يعني تعامل ،اتصال ،شناخت CRM ميبايست بر چهر مولفه كليدي فرايند اوليه CRMبر اساس اين مدل يك سازمان به منظور تسهيل رشد و تحقق اهداف 

 و ايجاد ارتباط تمركز كند.

شامل مجموعه اي از بده بستانهايي است كه تماس بين سازمان و مشتري را تشكيل ميدهد. و همان داده هايي است كه از طرف نقاط تماس و  تعامل:

 ارتباطات خارج از نقاط تماس سازمان با مشتريانش جمع آوري ميشوند.

 به معني ترسيم نقشه و مديريت نقاط تماس بين مصرف كننده/مشتري/مسير و سازمان يا موسسه است. اتصال:

به دست آوردن بينش لازم از طريق جمع اوري و تجزيه و تحليل اطلاعات است تا نوعي يادگيري مستمر از مشتريان ،محصولات ،مسيرها،بازارها و  شناخت:

 رقيبان ايجاد شود.

كاربرد بينش بدست امده از مراحل قبل براي ايجاد تعاملات يا ارتباطات با مشتريان ،مسيرها ،عرضه كنندگان و شركا كه به خلق ارتباطات  ايجاد ارتباط:

 ارزشمند بيانجامد.

 تعامل با مشتري كشف دانستني ها 

 برنامه ريزي بازار تجزيه و تحليل و پالايش

1 2

4 3

 يادگيري

 عمل

PilotR&D

 اجرا

 تعامل با مشتري:

تحليل مشخصه هاي مشتريان و استراتژيهاي سرمايه گذاري است اين كار با فرايند شناسايي مشتري ،بخشبندي مشتري و پيش بيني  كشف دانستني ها :

 مشتري سازمان صورت ميپذيرد.

اين مرحله به معني اجرا و مديريت ارتباطات با مشتري از طريق اطلاعات مرتبط ،در زمان صحيح و ارائه محصولات ،با استفاده از از دامنه 

 اي از كانالهاي تعاملاتي است.

در اين مرحله بايد مسير توزيع و محصولاتي كه به مشتريان خاصي ارائه ميشود تعريف ميشوند و شامل چها فعاليت مختلف به نام هاي  برنامه ريزي بازار:

 برنامه ريزي بازار ، برنامه ريزي ارائه محصول ،برنامه ريزي بازاريابي و برنامه ريزي ارتباطات است.

فرايندي است كه هدف ان جذب و تحليل داده هاي مشتريان از طيق ارتباطي است كه سازمان ها از مسير تعاملي خود بدست  تجزيه و تحليل و پالايش:

 اورده اند .اين نوع فرايند يادگيري مستمرا ست.

4 -سود آوري مشتري3-حفظ مشتري 2-جذب مشتري CRM: 1اهداف 
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 CRMمدل آمادگي سازمانها براي اجرا 

بعد 

 فكري

بعد 

 اجتماعي
بعد 

 فناورانه

بعد 

 فكري

 استراتژي

 گرايش مديران

 رهبري سازمان

 حمايت مديريت

 ايفاي نقش قهرماني

 ساختار

 ساختار سازماني

 فرايندهاي كاري

 مشوق ها و پاداش ها

 برنامه ريزي

 در سطح سازمان

 در سطح واحدها

 ITدر سطح واحد 

 فرهنگ

 ديدگاه فرهنگي

 نگرش نسبت به تغير ،فناوري

 به اشتراك گذاشتن

تعاملات با 

 ذينفعان

 پويايي

 دخالت و درگيري در كار

 درك فناورانه

 در واحد ها

 در واحد هاي كاري

 در واحد هاي مشترك

برنامه 

 كاربردي

CRM 

 

 حيطه برنامه ها

 پيچيدگي برنامه ها

 سفارشي سازي برنامه ها

 ITتوانمندي 

 سازمان

 مديريت پروژه

 مهارت تيم

 اجراي برنامه هاي مشابه

مديريت 

 دانش

 يكپارچگي داده ها

 انبار داده ها

 زير ساخت داده ها

بعد 

 اجتماعي

دانش قلمرو 

 كاري

بعد 

 فناورانه

5

 CRMمعيارهاي  CRMعوامل موفقيت  ابعاد كارت امتيازي

 شاخصهاي عملكرد هر عامل موفقيت براي هربعد چه كاري بايد صورت گيرد

 ارزش مدت حيات مشتري حد اكثر سازي ارزش مدت حيات مشتري مالي

 درصد حفظ و نگهداري % حداكثرسازي نگهداري مشتري مشتري

 نرخ نفوذ حداكثرسازي نفوذ در مشتري

 درصد بازگشت % حداكثرسازي بازگشت مشتري

 جذب مشتري حداكثرسازي كسب و كارجديد

 مشتريان كاملا راضي % حداكثرسازي رضايت

 تعداد موفقيت در مسير بازاريابي حداكثرسازي اثربخشي فعاليتهاي بازاريابي عملياتي (بازاريابي)

 هزينه موفقيت به هر مسير بازاريابي

 نرخ تبديل مشتري به هر مسير فروش % حداكثرسازي بهره وري فروش عملياتي (فروش)

 درامد تبديل مشتري به هر مسير فروش %

 هزينه فروش به هر مسير فروش

 سطح خدمات و هزينه خدمات در هر مسير % حداكثرسازي كيفيت خدمات عملياتي (خدمات)

  طرح شده است.CRM كه براي هر بخش از مشتريان هدف CRMنمونه اي از يك كارت امتيازي 

 كاركنان/فناوري اطلاعات افزايش رضايت

 افزايش صلاحيتهاي استراتژيك

 افزايش دانش استراتژيك

 كاركنان بسيار راضي %

  %CRM توسط كاركرد CRMپوشش صلاحيتهاي هسته اي 

 كاركنان آموزش ديده %

  %CRM توسط كاركرد CRMنرخ دسترسي به اطلاعات 
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 مسئوليتهاي شش سيگماي استراتژيك CRMمسئوليتهاي كارت امتياز  نقش كليدي

  براي شش سيگماCRMانتخاب معيارهاي  CRMتعريف استراتژي  CRMتيم استراتژي 

 تهيه بودجه آموزش در فلسفه و فنون شش سيگما CRMانتخاب معيارها و اهداف 

 تهيه منابع و كاركنان شش سيگما CRMابلاغ استراتژي 

 فرهنگ سازي كارت امتيازي

 بر اساس گزارشات عملكرد CRMاقتباس استراتژي 

 CRMكارت امتياز 

اندازه گيري نرخ بازده سرمايه گذاري حاصله از شش 

 سيگما

 تهيه منابع طرحهاي شش سيگماCRMتهيه منابع لازم براي تدوين كارت امتياز 

  در فرهنگ كاركردCRMقرار دادن كارت امتياز 

CRM 
 تسريع موفقيت شش سيگما

  و شش سيگماي استراتژيكCRMنقش ها و مسئوليتهاي كليدي يكپارجه سازي موفق كارت امتيازي 

رهبران گروه طراحي كارت  CRMيادگيري كاربرد اصول طراحي كارت امتياز

 امتياز

تهيه منابع ،آموزش و آماده سازي كاركنان براي 

 CRMتدوين و لايه بندي كارت امتيازي 

 بازبيني ميزان پيشرفت شش سيگما

 تسريع ميزان موفقيت شش سيگما

 فرهنگ سازي كارت امتيازي

 CRMكميته راهبري كاركرد 

 (بازاريابي ،فروش،خدمات)

 براي طرح هاي شش سيگما CRMانتخاب معيارهاي 

 CRMدر گروه كاركرد 
 فرهنگ سازي كارت امتيازي

 بازبيني ميزان پيشرفت شش سيگما

 هدايت تيم طراحي كارت امتيازي در طراحي و اجرا

گروه هاي طراحي  

 (واحد،سازماني،گروه،كاركنان)

 CRMيادگيري كاربرد اصول طراحي كارت امتياز

 CRMطراحي و اجراي كارت امتياز

 آموزش ديده شش سيگما
CRMسوق دادن گروه شش سيگما در طرح هاي انتخابي بهبود 

 گزارش ميزان پيشرفت شش سيگما

آموزش ديده شش سيگما 

 (اعضاي گروه پروژه)

 يادگيري كاربرد ابزارها و فنون شش سيگما

 مشاركت فعال درطرح هاي شش سيگما

 تهيه عمق دانش طرح هاي شش سيگما تهيه عمق دانش طراحي و اجرا كارت امتياز متخصصان مسائل خاص

 شش سيگماي استراتژيك

يكي از متدولوژيهاي مبتني بر ارزيابي ،جهت بهبود مستمر عملكرد سازماني ميباشد.اين رويكرد به معني بهبود مستمر متوسط عملكرد سازمان و نيز 

  مي باشد.DMAIC,DFSSميزان تغيرات در عملكرد ارضاي نيازهاي مشتريان مي باشد.اين رويكرد داراي دو مدل 

 بسته به حيطه و اهداف بهبود ،اكثر پروژه هاي شش سيگما بين سه تا نه ماه اجرا ميشوند.

 هدف گام DMAICگام  شماره گام

 تعريف فرصت بهبود فرايند (مانند زمان پاسخ ،نرخ خطا) تعريف1

 اندازه گيري عملكرد فعلي فرايند اندازه گيري2

 تعيين علل ريشه اي عملكرد ضعيف فرايند تجزيه و تحليل3

 انتخاب واجراي تغييراتي كه سبب بهبود عملكرد فرايند ميشوند بهبود4

 نظارت بر نتايج و بهبود مستمر عملكرد فرايند كنترل5

 گامهاي مدل

DMAIC

 حول دو فرصت بهبود مستمر تمركز دارد.

 براي تحقق سطوح عملكرد لازم ،كافي نبوده و DMAICفرايندهاي موجودي كه در آن اثرات مدل 

 تغييرات چشمگيري در طراحي فرايند لازم است.

1

2 در مواردي كه فعلا هيچ فرايندي موجود نيست.

 مدل

DFSS
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CRMتعيين اهداف  

CRMتدوين استراتژي  

 تحليل روابط علت و معلولي

تصميم پيرامون 

  ابعاد و معيارهاي سنجش

 جمع آوري اطلاعات مشتري

 ايجاد مشخصه آنها

 بخش بندي مشتريان

 افزايش دانش مشتري

مديريت يكپارچه 

 مسيرها

دور كردن مشتري 

 غير سود آور

هدفمند سازي كالا 

و خدمات  

 برنامه هاي بازاريابي

اجراي برنامه هاي 

ارتباط با 

  مشتريان هدف

افزايش ارزش افزوده براي مشتري 

افزايش كارايي و اثر بخشي بازاريابي 

فروش  

 مراقبت از مشتري

 بهبود جذب افزايش وفاداري

 افزايش درامد

 كاهش هزينه افزايش سود

  دانش مشتري

 تعامل مشتري

 ارزش مشتري

 رضايت مشتري

 ابعاد

رابطه علت و معلول و 

 ديدگاههاي مربوط به فرايند

 مدل ارزيابي ميزان اثربخشي

CRMتعيين اهداف  

 ارزيابي مشتري محور

 ارزش مشتري رضايت مشتري

 تعامل مشتري دانش مشتري
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