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تعريف بازيابي رابطه مند:
بازاريابي رابطه مند (RELATIONSHIP MARKETING) هنر كسب وكار امروز است. براي حفظ مشتريان كليدي (سود آور) موجود، مهارت در ايجاد ارتباط صحيح با مشتري ضروري است. تئوري بازار يابي بدوي يا كلاسيك، عمدتاً به انجام معامله توجه داشت وبه حفظ مشتريان اهميتي نمي داد. اما با گسترش رقابت و اشباع شدن بسياري از بازارها و تغييرات پيوسته در محيط و تركيب جمعيت، شركتها با اين واقعيت روبرو شدند كه امروزه ديگر مانند گذشته شركتها با يك نظام اقتصادي روبه گسترش و بازارهاي درحال رشد روبرو نيستند. امروزه هر مشتري ارزش ويژه خود را دارد و اينك شركتها براي به دست آوردن سهم بيشتري از بــــازار ثابت يا روبه كاهش بايد مبارزه كنند، بنابراين هزينه هاي جذب مشتريان جديد روبه افزايش نهاده است.
تحقيقات نشان مي دهند كه هزينه جذب مشتريان جديد 5 برابر هزينه حفظ مشتريان كنوني است. شركتها دريافته اند كه از دست دادن يك مشتري چيزي بيش از، ازدست دادن يك قلم فروش است، بلكه به معني از دست دادن كل جريان خريدهايي است كه مشتــري مي توانسته در طول زندگي يا دوره زماني كه مشتري بوده، انجام دهد (كاتلر، 1999، 28).

همچون بسياري از ايده هاي نوين كسب وكار كه وارد ادبيات بازاريابي شده اند، بازاريابي رابطه مند در سالهاي اخير به طور گسترده اي استفاده شده است. اما از آنجا كه شك و ترديد بسياري در معني و مفهوم بازاريابي رابطه مند به چشم مي خورد كمي دقت و تأمل بيشتر در اين رابطه ضروري به نظر مي رسد به لحاظ مفهوم، بازاريابي رابطه مند در ميان مجموعه اي از تاكتيك هاي بازاريابي جاي داده شده كه به تحليل و تعامل بين خريداران و فروشندگان مي پردازد. براي بعضي، بازاريابي رابطه مند تنها به معني پايگاه داده اي از مشتريان است. اما اين درحالي است كه هسته مفهومي آن به تعهد و اعتماد اشاره دارد. بازاريابي رابطه مند در سه سطح مفهومي قابل بررسي است كه در اين مجال به آن پرداخته خواهدشد. 

بازاريابي رابطه مند
بازاريابي رابطه مند اولين بار در دهه 1980 توسط تني چند از صاحبنظران بازاريابي مطرح شد. اما اساس و پايه اين شاخه از بازاريابي كه رابطه تنگاتنگي هم با رفتار مصرف كننده دارد از دل تحقيقات مربوط به روابط بين خريــــــدار و فروشنده در كسب و كارهاي متوسط و نسبتاً بزرگ بيرون آمده است. در اين پارادايم به جاي نگرش خصمـــانه به مقوله چانه زني در هر معامله خريدار و فروشنده براي رسيـــدن به اهداف خود با يكديگر به توافق مي رسند و در يك قـــــالب طرح ريزي شده نسبت به هم تعهداتي پيدا كرده و روابط خود را شكل مي دهند (پالمر و سايرين، 1994).
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بازاريابي رابطه مند به ايجاد روابط بلندمدت و متقابل با افراد و سازمانها و گروههاي ذينفع اشاره مي كند و اساس آن برقراري ارتباطات مطلوب و موثر به منظور حفظ ونگهداري آنهاست. در بين گروههاي ذينفع، مشتــري مهمترين بوده و بازاريابي رابطه مند مشتـــــري را به ديده يك دارايي مي نگرد كه مستهلك نمي شود و اگر چه در ترازنامه شركتها جايي ندارد اما درحقيقت از همه آن اقلام مهمتــر است. بازاريابــــي رابطه مند، صرفاً به دنبال اين نيست كه خدمات را در مكان، زمان و قيمت موردتقاضاي بازار هدف، دراختيارش قرار دهد، بلكه مي خواهد چنان روابطي با بازار هدف ايجاد كند كه مجدداً در آينده از او خريد و ديگران را نيز به اين كار ترغيب كنند. بازاريابي رابطه مند به دنبال آن است كه مشتريان بيشتري را حفظ كرده و مشتريان كمتري را از دست بدهد. براي روشن شدن موضوع به مدل سطل سوراخ دار توجه كنيد. 

ارزش طول زندگي
مقــــــدار سودي است كه يك مشتري مي تواند در طول عمر مشتري بودن خود براي يك شركت به ارمغان بياورد. اين مقدار درحقيقت همان ارزش خالص فعلي مشتري است كه برابر با ارزش فعلي حاصل تفاضل جريانهاي خروجي از شركت براي جذب و نگهداري مشتري و جريانهاي ورودي ناشي ازكل خريدهايي است كه مشتري در طول عمر خود انجام مي دهد. تحقيقاتي كه در اين زمينه در دانشگاه هاروارد انجام شده نشان مي دهد كه اين مقدار براي يك پيتزافروشي 8000 دلار و براي يك توليدكننده خودرو 332 هزار دلار و براي يك شركت هواپيمايي چيزي بالغ بر يك ميليارد دلار است (ميكائيل هگارتي، 2002). 
مدل سطل سوراخ دار
اگر ما انباره مشتريان يك شركت را به يك سطل تشبيه كنيم كه چند سوراخ در انتهاي آن دارد. در گذشته شركتها مي توانستند اين سطل را از مشتريان جديد و فراوان پر كنند و بابت از دست دادن مشتريان قديمي به علت وجود سوراخ درانتهاي سطل نگراني نداشته باشند. ولي امروزه شركتها نگران سطح و ميزان نگهداري مشتريان خود هستند و مي دانند كه همواره بايد اين ميزان درحد مطلوبي باشد، آنها مي دانند اگر نگران ميزان ريزش مشتريانشان نباشند طولي نخواهد كشيد كه انباره آنان را تنها مشتريان حبس شده تشكيل خواهند داد و بزودي نابود خواهند شد. (شكل 1)
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اما سوالي كه ممكن است مطرح شود آن است كه: مشتريان چه احتياجي به روابط دارند؟
اصولاً روابط در هر جايي كه جرياني از منــــافع برقرار باشد به وجود مي آيد. در دنياي امروز خريداران براي تصميم گيري در فرايند خريد، با سوالات و اما و اگرهاي بسياري روبرو هستند. كالاها و محصولات مشابه باعث شده مشتريان با حق انتخابهاي فراوان روبرو شوند، پيچيدگيها، تغييرات مداوم كالاها و خدمات، عدم قطعيتها همه و همه بر دشواريهــــــاي فرايند خريد مي افزايند. لذا مشاهده مي شود كه مشتريان هم از ايجاد روابط، منافع و اهداف خاص خود را دنبــال مي كنند (جان تودر، 2002).
منحني طول عمر رابطه خريدار و فروشنده
تئوري منحني طول عمر رابطه توسط DAWYER SCHURR در سال 1987 مطرح شد. اين مدل چگونگي ايجاد و توسعه يك رابطه را از مرحله آگاهي تا زوال را نشـــــان مي دهد (پالمر، 2000، 121).
1 - مرحله آگاهي (AWARENESS) : اين مرحله در هر زمان و مكاني ممكن است براي يكي از طرفين اتفاق بيفتد. در اين مرحله يكي از طرفين با جلب توجه طرف ديگر به خود و طرف مقابل با داشتن انگيزه هاي مناسب وارد مرحله بعد مي شوند.
2 - مرحله اكتشاف (EXPLORATION): در اين مرحله هـــــريك از طرفين مي كوشد تا با چانه زني با طرف مقابل از خصوصيات شخصيتي، قدرت، هنجارها و انتظارات وي آگاه شود. چنانچه نتايج حاصله رضايت بخش باشد، رابطه وارد مرحله بعد مي شود.
3 - مرحله گسترش(EXPANSION): در اين مرحله نتايج رضايت بخش از رابطه باعث گسترش رابطه و طولاني تر شدن آن مي شود. در غيـــر اين صورت رابطه وارد مرحله زوال مي شود.
4 - مرحله تعهد (COMMITMENT): اين مرحله مادامي كه طرفين به گزينه هاي مناسب تر نرسيده اند و يا اينكه طرفين به دستيابي به اهداف خود اميدوارند ادامه مي يابد. درغير اين صورت رابطه وارد مرحله زوال مي شود.
5 - مرحله زوال (DISSOLUTION): در اين مرحله يكي از طرفين يا هر دو طرف با فرض اينكه ادامه رابطه بين آنها ارزشي ايجاد نخواهدكرد، رابطه را ضعيف و يا بلافاصله قطع مي كند كه البته روند زوال بسته به ميزان تعهد يك طرف به طرف مقابل دارد. (شكل 2)
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ابعاد بازاريابي رابطه مند:

اما درنهايت فلسفه بازاريابي رابطه مند از چند بعد قابل بررسي است:
بُعد تاكتيكي: روابط به عنوان ابزاري براي ترفيع در فروش به كار گرفته مي شوند. در اين خصوص مي توان به توسعه فناوري اطلاعات درجهت ايجاد جنبه هاي مختلف وفاداري اشاره كرد. هرچند اجرا چنين پروژه هايي پرهزينه بوده ولي درعوض فرصت بسيار مناسبي را درجهت ايجاد وفاداري و سودآوري براي شركت ايجاد مي كند.
بُعد استراتژيك: هدف از روابط پيوندخوردن با مشتريان و ايجاد وفاداري در نزد مشتريان است. امروزه اغلب مديران ارشد سازمانها از مشتريان خود درخواست مي كنند تا با آنها تماس بگيرند و نيازهاي خود را درميان بگذارند. براي مثال، رئيس بخش آمريكاي شمالي شركت پپسي كولا روزانه دست كم با چهار مشتري تماس مي گيرد و با آنها به گفتگو مي پردازد.

بُعد فلسفي: از بعد فلسفي، برقراري اين روابط به سمت قلب مفهوم بازاريابي كه همان مشتري محوري است و درك نيازها و انتظارات اوست، پيش مي رود. براي درك بهتر مفهوم بازاريابي رابطه مند با آنچه بيشتر در بازاريابي سنتي مطرح مي شد، به مثال زير توجه كنيد: يك بازار رقابتي مثل صنعت خودرو را درنظر بگيريد كه در آن توليدكنندگان درنظر دارند اتومبيل هاي خود را ازنظر اصول طراحي، راحتي، ايمني، سرعت و قدرت به صورت سنتي توليد كرده و آن را درنظـــر مشتريان متفاوت جلوه دهند. عده اي ديگر از توليدكنندگان نيز قصد دارند با ارائه خدمات پس از فروش و ارائه ضمانتنامه، محصول خود را متفاوت جلوه دهند. اما در اين بين توليدكنندگاني هم هستند كه قصد دارند با شناختي كه از مشتري، سوابق و علايق وي دارند به او مشاوره هايي در زمينه هاي مختلف مثل چگونگي تامين مالي براي خريد خودرو، نگهداري، بيمه، تعويض و يا حتي فروش داده و بدين وسيله اعتماد وي را جلب و روابط مستحكم تري با مشتري برقرار كنند (پالمر، 2000، 118).
لذا در بازاريابي مدرن، خدمات فقط شامل خدمات پس از فروش نمي شود، بلكه هدف خدماتي فراگير و شامل 3 مرحله است: پيش از فروش، در خلال فروش، پس از فروش (جدول شماره يك). مجموع اين خدمات مبناي بازارداري و حفظ مشتري است (ونوس و سايرين، 1378، 220).
فرايند مستمر تغيير
دگرگوني و تغيير امــري اجتناب ناپذير و فرايندي مستمر است زيرا محيط سازمان درحال تغيير است. بنابراين، براي انطباق سازمان با محيط به جهت حفظ بقا و باقي ماندن در صحنه رقابت سازمانها بايد ساختار منعطفي را براي خود ايجاد كنند. اين امر تنها ازطريق سازماندهي امكان پذير است و در اين زمينه مديريت دگرگوني يكي از روشهاي انطباق سازمان با خواسته هاي محيط دگرگون شده و اصلاح كاركردهاي سازمان است. 
استراتژي هاي تغيير
استراتژي تغيير آن دسته از الگوهايي است كه عملاً تغيير و تحول موردنظر را در زمينه معين به وجـــود مي آورند. هدف اين استراتژي ها بيشتردگرگون ساختن ساختار فرايندها و مجموعه ارتباطات روابط تشكيلاتي سازماني جهت جايگزين كردن شيوه اي نوين در اداره امور سازمان است. به طوركلي استراتژي تحول با چهار محور يعني:
1 - تغيير در فناوري،
 2 - تغيير در كالاها و خدمات، 
3 - تغيير در استراتژي و ساختـــار، 
4 - تغيير در مردم و فرهنگ، در ارتباط است.
چهار نوع تغييري كه گفته شد به يكديگر وابستگي متقابل دارند (يعني تغيير در يك عامل به معناي تغيير در عامل ديگر است). امكان دارد توليد محصول جديد مستلزم تغييراتي باشد كه در فناوري توليد صورت مي گيرد يا تغيير در ساختار سازماني مستلزم مهارتهاي جديد باشد كه كاركنان سازمان بايد آنها را فراگيرند.
نيروهايي كه باعث تغيير مي شوند
در زمان كنوني، سازمانها به صورت فرايندهايي با محيط پويا و درحال تغيير روبه رو هستند و مجبور شده اندكه خود را با اين عوامل محيطي سازگار كنند.در جدول شماره يك شش عامل كه موجب تغيير مي شوند را برمي شماريم:
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فرايند تغيير
با وجودي كه سازمانها تحت فشارهاي زيادي قرار مي گيرند تا در خود تغييراتي بدهند ولي آگاهي يافتن از اين موضوع هم اهميت دارد كه نيروهاي مخالف به گونـــه اي عمل مي كنند كه سازمان را در وضع تعادل نگه دارد. از اين رو، نيروهاي مخالف موجب ثبات و پايداري مي شوند يا آن را تقويت مي كنند يا باعث مي شوند كه سازمان در همان وضعي كه هست باقي بماند (يعني حفظ وضع موجود). براي پي بردن به شيوه كار اين نيروها به الگويي كه در رابطه با فرايند تغيير به وسيلــــه كورت لورين ارائه شده است توجه كنيد.
باتوجه به ديدگاه لوين يعني تئوري برآيند نيروها، هر رفتاري نتيجه تعادلي است كه بين نيروهاي محرك كه سازمان را به سوي تغيير سوق مي دهند و نيروهاي بازدارنده كه در برابر پديده تغيير مقاومت مي كنند و مي كوشند تا سازمـــــان را در وضع موجود حفظ كنند، به وجود مي آيد. 
نيروهايي كه دربرابر پديده تغيير مقاومت مي كنند، يعني نيروهاي بازدارنده عبارتند از:
1 - فرهنگ كنوني سازمان 2 - منافع شخصي كاركنان 3 - تفاوتي كه افراد ازنظر پنداشت (با مقامات اجرايي و تصميم گيرنده سازمان) درباره اهداف و استراتژي هاي سازمان دارند.
از ديدگاه لوين براي مردم مشكل است تا نگرشها و رفتارهاي گذشته خود را به سادگي تغيير دهند. حتي اگر آنها بخواهند تغيير كنند. لوين در الگوي مربوط به ايجاد تغيير در سازمان 3 مرحله پياپي را پيشنهاد كرد.
1 - شكستن يخها، مستلزم اين است كه مسئله نياز به تغيير به گونه اي آشكار ساخت كه فرد، گروه يا سازمان بتواند به راحتي آن را ببيند و بپذيرد؛
2 - ايجاد تغيير مستلزم تعيين فردي به نام عامل تغيير است يعني كسي كه افراد، گروهها يا كل سازمان را در مسير فرايند تغيير هدايت مي كند؛
3 - انجماد مجدد. يعني ازطريق روشهاي حمايتي و تاييدكننده الگوي رفتاري جديد را تثبيت كرد و به اصطلاح آن را جا انداخت تا به صورت هنجار جديد درآيد.
يكي از ديدگاههايي كه مي توان از آن زاويه به فرايند تغيير نگاه كرد اين است كه فرايند تغيير را مشابه هدايت يك كشتي دانست. سازمان همانند كشتي بزرگ است كه در درياي آرام مديترانه به پيش مي رود و مقصد مشخصي دارد. ناخداي اين كشتي با خدمه اش صدها بار اين مسير دريايي را طي كرده اند ولي در هر لحظه امكان دارد دريا طوفاني شود و خدمه كشتي بايد در برابر چنين طوفاني واكنش مناسب نشان دهد. ناخداي كشتي اقدامات لازم را به عمـــــل مي آورد (يعني تغييرات پديد مي آورد) و كشتي خود را درميان اين امواج طوفاني هدايت مي كند تا مجدداً به آبهاي آرام برسد. از اين رو، مديريت سازمان همانند نوعي مسافرت است كه دو نقطه شروع و پايان دارد و تغيير بدان علت رخ مي دهد كه در برابر متشنج شدن يا برهم خوردن وضع حاكم بر سازمان بايد واكنشهاي مناسبي نشان داده شود و چنين اقداماتي تنها در مـــــواردي خاص صورت مي گيرد. اين گونه امور يك رويداد جزئي است كــــه گهگاهي بيان مي شود و به پايان مي رسد درحالي كه سازمان مسير خود را طي مي كند.

موانعي كه بــــر سر راه تغييرات قرار مي گيرند
1- تاكيد بـــر هزينه ها 2 - توجه نكردن به فايده هاي تغيير 3 - نبودن هماهنگي و همكاري. نبودن هماهنگي در ايجاد تغيير موجب ايجاد تعارض، اختلاف نظر، پاره پاره شدن اجزاي سازمان خواهدشد. 4 - پرهيز از عدم اطمينان. در سطح فردي بسياري از كاركنان از پديده عدم اطمينان كه معمولاً از رهاوردهاي تغيير است وحشت دارند. بايد ارتباطات دائمي به وجود آورد تا كاركنان از رويدادهاي جاري و شيوه اثرگذاري آنها بر كارهايشان آگاه باشند. 5 - ترس از دست دادن مقام و شغل.
مديران براي رفع موانع، به جاي اينكه درصدد حذف يا غلبه بر مقاومت برآيند بايد آن را به عنوان وسيله اي براي بررسي مجدد قابليت تغييرات پيشنهادي تلقي كنند. اگر مقاومت، مديران را وادار به برقراري ارتباط بيشتر با كاركنان، ارزيابي مجدد و تصميمات مربوط به تغيير و جستجو براي پيداكردن راههاي جديد رسيدن به هدف سازد، آنگاه سازنده خواهدبود. 
نتيجه گيري
تحول جنبه اي مستمر از زندگي بشر است. هيچ چيز مانند تحول ودگرگوني، مداوم نيست. در سازمانها و موسسات، روند كارها به سوي تغييرات شديدتر است و اين موضوع بر تمام مراحل فعاليت مانند توليد، فناوري، نظامها و كاركنان اثر مي گذارد. همه سازمانها و شركتها بايد چگونگي اداره تحول و تغيير را بياموزند، درغير اين صورت تغييرات و تحولات متفاوت جهت حركت آنها را مشخص خواهدكرد وراه ديگري وجود ندارد. كليد بقاي هر نظامي، همگامي با تحول است. به عبارت ديگر، هر سيستمي كه بتواند با تغييرات محيط خود را تطبيق دهد مي تواند به موجوديت خود ادامه دهد. در دنياي كنوني كه تغييرات به سرعت صورت مي گيرد اگر شركتها به صورت دائم درحال پيشرفت نباشند يا نتوانند از فناوري پيشرفته استفاده كنند و در برابر تغييرات عوامل محيطي واكنش نشان ندهند پس از مدتي دفتر زندگي اش بسته خواهدشد. 

مديريت ارتباط با مشتري و اهميت آن در تجارت الكترونيك
امروزه تجارت الكترونيك تنها به فرايند خريد و فروش محصولات محدود نمي شود، بلكه ارايه خدمات به مشتريان از جمله فعاليتهاي عمده در اين حوزه است و نظر به اهميت مـــــــــديريت ارتباط با مشتريان نرم افزارهايي تحت نام مديريت ارتباط با مشتري مورد بهـــــــــــــره برداري قرار مي گيرند(Lehtoranta,2002).

به طور كلي، مديريت روابط مشتريان رويكردي است كه مشتريان را در هسته مركزي كسب وكار قرار مي دهد و موقعيت شركت را وابسته به مديريت موثر ارتباط با آنان مي داند. گاهي اين رويكرد با مفهوم بازاريابي رابطه مند همپوشي دارد. اما همه آنچه كه در بازاريابي رابطه مند مطرح مي شود مديريت روابط مشتريان نيست. بازاريابي رابطه مند مفهومي گسترده تر است كه ارتباط يك به يك فروشنده را با مشتري دربر مي گيرد. به اين ترتيب هر فروشنده بايد قادر باشد كه رفتار خود را بر مبناي رفتار هر مشتري تغيير دهد. اما در مديريت روابط مشتريان، اين ايده مطرح است كه مشتريان خواسته هاي متفاوتي دارند و بايد با گروههاي مختلف، برخورد متفاوتي داشت. بنابراين، مديريت روابط مشتريان بيش از فروش و بازاريابي مطرح است. چون شركت بايد قادر باشد محصول خود را متناسب با نيازهاي فردي مشتريان توليد كند. شركتهاي موفق در توسعه محصولات خود، مشتريان را شركت مي دهند. مشتري مداربودن معمولاً به اين معناست كه به نيازهاي مشتريان نوعي در بازار - متوسط مشتريان - توجه شود. اما براي بازاريابي يك به يك و رابطه مند شركت بايد به طور مداوم با تك تك مشتريان تعامل داشته باشد. اما براي بازاريابي يك به يك و رابطه مند، شركت بايد به طور مداوم با تك تك مشتريان تعامل داشته باشد. يكي از مهم ترين مزاياي مديريت روابط مشتريان آن است كه وفاداري مشتريان و در نتيجه قابليت سوددهي شركت را افزايش مي دهد. خـــدمت به مشتري در وب مي تواند شكلهاي بسياري داشته باشد از جمله:
پاسخ به درخواستهاي مشتري؛
ارايه توانائيهاي جستجو و مقايسه؛
ارايه اطلاعات فني به مشتريان براي پيگيري وضعيت سفارش؛
كمك به مشتريـان در جهت ايجاد سفـارش به صورت پيوسته.
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