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1.1 Tổng quan về marketing quan hệ

1.1.1 Sự hình thành và phát triển của marketing quan hệ

Hiện nay có rất nhiều dạng marketing tồn tại để phù hợp với nhu cầu phát triển doanh nghiệp. Marketing đã phát triển qua nhiều giai đoạn, từ marketing hàng loạt trong những năm 70, đến nay đã hình thành những loại hình marketing đặc thù cho từng doanh nghiệp (one-to-one marketing, customization marketing...). Đặc trưng nhất là marketing quan hệ, hướng tới duy trì khách hàng hơn là marketing để có được từng hợp đồng và phải tìm khách hàng mới liên tục. 

Vào những năm 80, một số nhà nghiên cứu như Leonard Berry (Texas A&M, 1982), Jag Sheth (Emory) có ảnh hưởng quan trọng đến sự phát triển của marketing quan hệ. Các nghiên cứu ban đầu đã được thực hiện bởi họ, cả 2 đều sử dụng thuật ngữ Marketing quan hệ (relationship Marketing) và Theodore Levitt tại Harvard (1983) đã mở rộng phạm vi của marketing vượt ra khỏi phạm vi của những giao dịch cá nhân. Theo Levitt khi tỷ lệ các giao dịch ngày càng gia tăng thì mối quan hệ tốt sẽ tạo nên doanh thu cao hơn. 

Và cũng trong năm 1980, B.Schneider đã rất ngạc nhiên khi các nhà nghiên cứu, các doanh nhân tập trung vào việc thu hút khách hàng đến sản phẩm và dịch vụ hơn là giữ chân khách hàng. 

Marketing quan hệ tập trung vào lợi ích và mối quan hệ trong dài hạn giữa người mua và người bán, nâng cao giá trị của mối quan hệ thông qua việc thoả mãn lẫn nhau. Phương pháp này sẽ đơn giản hoá quá trình mua bán với khách hàng, tạo được mối quan hệ ràng buộc mạnh mẽ hơn.

Theo L.Berry, marketing quan hệ được áp dụng cho những sản phẩm, dịch vụ có sự thay thế, vì khi đó khách hàng có sự lựa chọn và luôn luôn có sự thay đổi về nhu cầu. Marketing quan hệ có thể được coi là marketing phòng thủ, tập trung vào duy trì khách hàng, giảm thiểu việc khách hàng từ bỏ mình, nhấn mạnh đến những lợi ích dài hạn của công ty khi giữ khách hàng. Fornell và Wernerfet sử dụng thuật ngữ “Marketing phòng thủ” để mô tả nỗ lực giảm doanh thu nhưng tăng lòng trung thành khách hàng. Điều này trái ngược với các phương thức marketing Tấn công, tập trung vào tìm kiếm khách hàng mới, lôi kéo khách hàng của đối thủ cạnh tranh. Để duy trì khách hàng thì theo các nhà marketing quan hệ có hai yếu tố quan trọng là tăng độ thoả mãn của khách hàng và tăng rào cản chuyển đổi nhà cung cấp sản phẩm, dịch vụ. 

Các phương thức marketing truyền thống chủ yếu tập trung vào thị trường dân dụng vào những năm 60, 70. Trải qua nhiều thập niên, nền công nghiệp sản xuất hàng loạt dần dần bị thay thế bởi dịch vụ, cũng như sản xuất tập trung nên các phương thức marketing cũng thay đổi theo. 

Xu hướng hiện nay trong marketing quan hệ là marketing chuyên biệt cho từng khách hàng. Các nhà cung cấp sản phẩm dịch vụ sẽ xây dựng các hồ sơ riêng cho từng khách hàng và dựa trên hồ sơ đó, họ sẽ có những động thái marketing, bán hàng cho từng khách hàng. Việc này giúp cho việc duy trì và thoả mãn khách hàng một cách tốt nhất do marketing nắm rõ các nhu cầu, sở thích cũng như khả năng của khách hàng.  
Có nhiều định nghĩa khác nhau về marketing quan hệ như sau:

Jimnovo: Marketing quan hệ không phải đơn giản là có mối quan hệ thân thiết (buddy-buddy) với khách hàng của bạn. Khách hàng không muốn điều đó. Marketing quan hệ sử dụng các chiến thuật của marketing duy trì khách hàng (Customer Retention Marketing), nhưng marketing như 1 quá trình theo thời gian chứ không phải là 1 loạt những sự kiện riêng rẽ nhau. Bằng cách tích hợp các thông điệp và chiến thuật marketing vào vòng đời (Life-Cycle) của khách hàng, phương pháp tiếp cận Marketing quan hệ đem lại lợi nhuận và sự thoả mãn khách hàng cao.

Nationalmaster.com: Marketing quan hệ là 1 triết lý kinh doanh, một định hướng chiến lược, tập trung vào việc giữ gìn và cải thiện mối quan hệ với khách hàng hiện tại hơn là tìm kiếm khách hàng mới. Đó là sử dụng nhiều loại Marketing, bán hàng, giao tiếp, kỹ thuật chăm sóc khách hàng, quy trình để nhận dạng khách hàng cá nhân, tên khách hàng, tạo mối liên hệ giữa công ty và khách hàng.

Wikipedia.org: Marketing quan hệ là hình thức Marketing hình thành từ Marketing trực tiếp có phúc đáp (direct response Marketing) những năm 1960 và phát triển mạnh trong những năm 1980, trong đó nhấn mạnh việc xây dựng mối quan hệ lâu dài với khách hàng hơn là giao dịch cá nhân. Nó bao gồm hiểu biết về nhu cầu khách hàng thông qua vòng đời (Life-cycle) của họ. Nó nhấn mạnh mục tiêu cung cấp sản phẩm hoặc dịch vụ đến khách hàng hiện tại khi họ cần.

(Customer Life-cycle: Là những hành vi của 1 khách hàng đối với công ty qua thời gian. Khách hàng bắt đầu mối quan hệ với công ty, và theo thời gian, cả 2 quyết định tiếp tục hay kết thúc mối quan hệ này. Nếu có thể dự đoán được vòng đời của khách hàng, Marketing quan hệ sẽ được ứng dụng hiệu quả hơn. Công ty có thể tăng cường đầu tư vào các khách hàng có nhiều khả năng mua, đối với những khách hàng không quan tâm đến công ty sẽ có chính sách thích hợp khác. Như vậy sẽ không phung phí tiền bạc các khách hàng không thể kinh doanh với công ty nữa.)

Như vậy, marketing quan hệ là sử dụng các phương pháp và chiến thuật thiết lập quan hệ lâu dài với khách hàng nhằm  khuyến khích họ tiếp tục tiêu dùng sản phẩm. Một tổ chức phải thỏa mãn khách hàng hơn chính khách hàng mong đợi mới có thể giữ họ tiếp tục sử dụng sản phẩm của mình và phát triển mối quan hệ tiềm năng với khách hàng này.

Vì vậy, marketing quan hệ rất khác với marketing truyền thống chỉ tồn tại 4P. Marketing quan hệ phải gắn liền với tất cả các hoạt động trong doanh nghiệp, quan trọng nhất là Quản lý chất lượng sản phẩm, dịch vụ cung cấp, chăm sóc khách hàng và truyền thông, trong đó truyền thông và chăm sóc khách hàng cần có sự quan hệ hết sức mật thiết với nhau.
1.1.2 Mô hình 6 thị trường

Mô hình 6 thị trường chú tâm vào Marketing quan hệ ở tất cả các phương diện, cấp độ trong tổ chức. Nó chỉ ra sự liên kết, vai trò, tác động của 6 vùng thị trường. Nó chỉ ra  sự liên kết của công ty với những tổ chức hay cá nhân khác, những người tác động trực tiếp hay gián tiếp đến tổ chức. Khởi nguồn của mô hình 6 thị trường được trình bày như trong hình vẽ bên dưới. Trong đó, thị trường nội bộ đóng vai trò trung tâm trong mô hình. Nó nhấn mạnh đến vai trò của thị trường nội bộ như là yếu tố liên kết cả tổ chức, nỗ lực quản lý các mối quan hệ giữa các bên trong các vùng thị trường.


Mô hình này hiện nay đang được xem xét lại dựa trên sự phát triển của nền kinh tế trong những thập kỉ gần đây. Cravens và Piercy đã xem xét vai trò tiềm năng của các bên và bản chất của marketing quan hệ. Họ đã đặt khách hàng vào vị trí trung tâm của mô hình 6 thị trường. Điều này đã nói lên được mục tiêu của marketing quan hệ đó là: sáng tạo giá trị của khách hàng, sự thoả mãn và lòng trung thành, giúp gia tăng lợi nhuận trong dài hạn. Nghiên cứu mô hình sẽ giúp cho công ty có cái nhìn sâu rộng hơn về mối quan hệ giữa các thị trường. Nếu chỉ cần quản lý một thị trường không tốt thì có thể ảnh hưởng đến tất cả các thị trường còn lại.

Việc xem xét lại mô hình 6 thị trường dựa trên những nhược điểm của mô hình gốc. Vì nó không chỉ ra được mối liên kết giữa năng lực cốt lõi công ty với liên minh, cổ đông, đối tác hay với những nhà cung cấp trung gian. Mô hình mới có sự phân chia thị trường thành những phân đoạn, nhóm nhỏ, cụ thể hơn. Ví dụ như trong cùng thị trường khách hàng đã được chia ra thành những nhóm nhỏ hơn như người mua, người tiêu dùng, kênh phân phối trung gian. Đối với sản phẩm hoặc dịch vụ tiêu dùng thì thị trường chính là khách hàng cuối cùng, người sử dụng, người tiêu dùng. Còn đối với thị trường B2B (doanh nghiệp- doanh nghiệp) có các kênh phân phối trung gian bao gồm các đại lý, nhà bán lẻ, nhà phân phối. 


1.1.2.1 Thị trường khách hàng

Theo nghiên cứu được thực hiện ở Anh vào năm 1994, đã chỉ ra rằng “Nhanh chóng xây dựng các mối quan hệ sẽ trở thành vũ khí tốt nhất cho những người làm Marketing” và “việc xây dựng và duy trì mối quan hệ sẽ diễn ra ở mỗi cấp bậc trong tổ chức”. Payne đã chia khách hàng thành 2 loại cơ bản: khách hàng hiện có và khách hàng tiềm năng.Với mỗi loại phải có 1 chiến lược marketing mix phù hợp.

1.1.2.2 Thị trường giới thiệu (referral market):

Sự giới thiệu có thể là yếu tố quyết định trong việc tạo thêm mối quan hệ với khách hàng của tổ chức. Nhân tố dịch vụ chuyên nghiệp sử dụng mạng lưới không chính thức và sự giới thiệu lẫn nhau theo hướng trực tiếp để thiết lập mối liên hệ. Truyền miệng được xem như là nguồn thông tin quan trọng, đáng tin tưởng đối với khách hàng trước khi mua sản phẩm hoặc dịch vụ có giá trị và rủi ro cao. Tương tự, trong trường hợp sản phẩm hay dịch vụ có sự đánh giá phức tạp, khó khăn, khách hàng thường tìm đến bên thứ 3 mà khách hàng tin tưởng để giảm rủi ro khi mua hàng. Một nghiên cứu gần đây,có tựa là “lôi cuốn khách hàng, một phương thức đo lường marketing mới” cho thấy 46%  trong tổng số những người ra quyết định B2B nhận thấy những ý kiến, tư vấn của những người tương tự như mình có ảnh hưởng rất lớn đến quyết định mua sắm của khách hàng.

1.1.2.3 Thị trường nội bộ:

Trong năm 1987 Judd đã chỉ ra rằng nỗ lực để xem xét nhân viên như 1 yếu tố trong chiến lược Marketing đã không được xem xét trong tài liệu lý thuyết của Marketing. Bây giờ, sự phong phú trong tài liệu về Marketing nội bộ giải thích vấn đề làm cách nào và tại sao nhân viên trong tất cả các bộ phận của tổ chức có thể biết đến và cùng đóng góp cho chương trình marketing 1 cách hiệu quả hơn. Thêm vào đó, Schlesinger và Heskett đã sớm nghiên cứu, và đi đến kết luận: Việc thoả mãn và duy trì nhân viên trong công ty có mối liên hệ với việc thoả mãn và duy trì khách hàng.

1.1.2.4 Thị trường tuyển dụng:

Ngày nay, việc tiếp cận với các thông tin về công việc, nguồn lực, đối tác rất dễ dàng. Công ty có thể tìm được hàng loạt các nhân viên với kỹ năng cơ bản có khả năng đáp ứng công việc. Tuy nhiên, có những loại nhân viên sở hữu những kỹ năng và kinh nghiệm có thể sáng tạo và giữ vững được năng lực cốt lõi của tổ chức. Công ty cần xem xét thị trường tuyển dụng để có thể phát hiện ra những nhân viên tiềm năng sở hữu những thuộc tính giúp duy trì và nâng cao năng lực cạnh tranh cốt lõi của công ty. 

1.1.2.5 Thị trường ảnh hưởng:

Christopher, Payne và Ballantyne xem người ảnh hưởng như bên thứ 3 ảnh hưởng đến tổ chức và khách hàng tiềm năng của tổ chức. Các mối quan hệ này thường được thực hiện, xem xét bởi phòng quan hệ công chúng. Nhưng marketing quan hệ cho rằng marketing cả 6 thị trường là nhiệm vụ của tất cả thành viên trong tổ chức. Trong khi những mối quan hệ với các đối tác này có thể không trực tiếp thêm giá trị cho sản phẩm hoặc dịch vụ, nhưng họ có thể ảnh hưởng đến quyết định mua hay ngăn cản việc chào hàng của công ty.


1.1.2.6 Thị trường nhà cung cấp và liên minh: 

Mối quan hệ này đã thu hút được sự quan tâm của marketing quan hệ trong những năm gần đây. Trong suốt những năm 1980, việc ra đời của những công ty sản xuất hàng loạt làm thay đổi hành vi mua hàng. Việc marketing đến nhà cung cấp đảm bảo có mối quan hệ  tránh được xung đột trong dài hạn. Các bên có thể hiểu rõ nhu cầu của nhau và đáp ứng vượt cả sự mong đợi của nhau. Giúp giảm chi phí và đảm bảo chất lượng.

1.1.3 Phối hợp các nhân tố thị trường trong marketing quan hệ

Marketing quan hệ đã sử dụng mô hình chuỗi quản trị quan hệ để tăng cường mối quan hệ với 6 thị trường. Trong đó, thị trường khách hàng đóng vai trò trung tâm.

Có các chiến lược trong xây dựng marketing mối quan hệ. Đó là: xây dựng và phát triển dịch vụ lõi, cá nhân hóa mối quan hệ đến từng khách hàng, tạo giá trị gia tăng cho dịch vụ, định giá 

- Xây dựng và phát biển dịch vụ lõi (Core service) là chiến lược chủ đạo trong marketing mối quan hệ nhằm thiết lập mối quan hệ khách hàng xoay quanh dịch vụ lõi. Dịch vụ lõi lý tưởng là dịch vụ có khả năng thu hút khách hàng thông qua đặc điểm đáp ứng nhu cầu và mong đợi của khách hàng, gắn kết doanh nghiệp với biểu tượng chất lượng và bền vững, cung cấp nền tảng để phát triển các dịch vụ phụ trợ.

- Cá nhân hóa mối quan hệ đến từng khách hàng (Relationship customization) bằng cách thấu hiểu các đặc tính cụ thể, yêu cầu của từng khách hàng sau đó đưa toàn bộ thông tin vào cơ sở dữ liệu và lấy ra sử dụng khi cần. Nếu làm được điều này, doanh nghiệp có thể thiết kế dịch vụ chính xác theo từng tình huống hoặc trường hợp cụ thể.

- Tạo giá trị gia tăng cho dịch vụ (Service Augmentation) liên quan đến việc cung ứng các thử \"thêm\" vào dịch vụ chính nhằm tạo sự khác biệt với đối thủ cạnh tranh. Chính điều này làm khách hàng hài lòng và cảm thấy gắn bó với doanh nghiệp hơn.

- Định giá (Relationship pricing): Xưa có câu: “giá tốt dành cho khách ruột” - hình thành cơ sở cho việc định giá đối với các mối quan hệ. Đây là một chiến lược khác để xây dựng lòng trung thành của khách hàng khái niệm giảm giá theo số lượng không còn là mới, nhưng nhiều doanh nghiệp cung ứng dịch vụ áp dụng sáng tạo khái niệm này cũng là một nỗ lực trong việc xây dựng lòng trung thành của khách hàng.

1.2 Marketing quan hệ về thị trường khách hàng
Trong mô hình 6 thị trường, thị trường khách hàng luôn đóng vai trò trung tâm. Mọi tổ chức đều hướng tới tăng cường mối quan hệ với thị trường này. Đây là thị trường quyết định đến sự tồn tại của công ty.

Vùng thị trường khách hàng có 3 nhóm người mua chủ yếu: người mua trực tiếp, người trung gian và người tiêu dùng cuối cùng.

Những nhà sản xuất nội địa sẽ bán hàng với số lượng lớn cho các nhà bán buôn, những người này sẽ phân phối cho các đại lý bán lẻ. Cuối cùng, những nhà bán lẻ này sẽ bán cho người tiêu dùng cuối cùng. Như vậy, chúng ta xem người mua hàng của chúng ta là nhà bán buôn. Những nhà bán lẻ mua lại hàng  của người bán buôn được xem như các trung gian. Những cá nhân mua hàng của nhà bán lẻ được xem như người tiêu dùng cuối cùng.

+ Người mua: khách hàng trực tiếp của nhà sản xuất (nhà bán buôn).

+ Người trung gian: những người  mua lại hàng hóa từ người bán buôn.

+ Người tiêu dùng: Những cá nhân cuối cùng trong kênh mua hàng hóa từ nhà bán lẻ.


1.2.1 Phân tích và phân đoạn vùng thị trường khách hàng

Phân đoạn khách hàng là quá trình chia thị trường thành các nhóm nhỏ hơn hoặc các phân đoạn thị trường dựa trên tính chất hoặc đặc điểm của khách hàng của những phân đoạn này. Trong quá khứ các phân đoạn thị trường thường rất lớn và chung chung. 

Phân đoạn thị trường cần chỉ rõ tất cả các cấp bậc trong thị trường khách hàng, không chỉ là người mua trực tiếp của tổ chức. Ví dụ, đối với những người bán buôn có thể phân theo: Quốc gia, kích cỡ, doanh số, mối quan hệ cá nhân…Người sản xuất còn có thể phân đoạn thị trường từ người bán lẻ theo: vị trí, kích cỡ, số chi nhánh, số nhà kho, dân tộc, loại hàng hóa thường mua… Cuối cùng, nhà sản xuất có thể hướng tới phân đoạn và gia tăng hiểu biết đối với người tiêu dùng cuối cùng. Người tiêu dùng cuối cùng có thể được phân đoạn theo: Thu nhập và kích cỡ gia đình, tình hình hôn nhân, loại dân cư, nhu cầu đặc biệt…

Việc phân đoạn những thị trường thành những nhóm nhỏ có liên quan như vậy giúp cho tổ chức dễ dàng biết và nhận diện được những phân đoạn thị trường hấp dẫn nhất. Tổ chức sẽ tập trung phát triển những phân đoạn thị trường này bằng những chiến lược phù hợp nhất và duy trì được khách hàng

1.2.2 Nâng cao và thỏa mãn mối quan hệ với khách hàng 

1.2.2.1 Nâng cao mối quan hệ với khách hàng
Nghiên cứu về sự phát triển mối quan hệ khách hàng đã chứng minh làm thế nào để mối quan hệ của công ty và khách hàng được nâng cao hơn khi làm ăn lâu dài với nhau. Khi giá trị mối quan hệ của khách hàng gia tăng, công ty sẽ tìm cách theo đuổi mối quan hệ gần gũi hơn. Mục tiêu chính của marketing quan hệ là xây dựng và duy trì sự cam kết với khách hàng, những người tạo lợi nhuận cho công ty. 

Marketing quan hệ nói đến mối quan hệ bậc thang của khách hàng trung thành (relationship ladder of customer loyalty). Nó là một nhóm các khách hàng được phân loại theo mức độ trung thành của họ. Bậc thang này liên quan đến tất cả các nhóm: Người mua, người trung gian, người sử dụng cuối cùng.


[image: image1]
Nhiệm vụ đầu tiên là di chuyển khách hàng tiềm năng trở thành người mua. Công ty tiếp đó biến các khách hàng mua lần đầu hài lòng thành khách hàng mua lần sau. Nhưng cả 2 loại khách hàng này đều có thể mua hàng của đối thủ cạnh tranh, cho nên công ty phải biến khách hàng trở thành người mua thường xuyên. Bước tiếp theo, đầy thách thức, là chuyển khách hàng thường xuyên, thành người ủng hộ sản phẩm của công ty. Nếu trở thành người giúp đỡ, khách hàng sẽ giúp công ty đẩy mạnh việc cổ động bằng phương pháp truyền miệng, giúp tán dương sản phẩm của công ty và khích lệ người khác cùng mua.Thách thức cuối cùng của công ty là biến người giúp đỡ thành bạn hàng, cùng công ty triển khai công việc. Khi trở thành đối tác, công ty sẽ có mối quan hệ khăng khít, tin tưởng, có thể chia sẻ thông tin cho nhau nhiều hơn. Mục tiêu của người làm marketing quan hệ là đẩy khách hàng lên nấc thang càng cao càng tốt. Điều này được cụ thể hoá bằng cách cung cấp các dịch vụ cá nhân và chất lượng dịch vụ vượt quá mong đợi của khách hàng ở mỗi nấc thang.

1.2.2.2 Thoả mãn khách hàng

 Sự thỏa mãn là cảm giác dễ chịu hoặc có thể là thất vọng phát sinh từ việc người mua so sánh giữa lợi ích thực tế của sản phẩm và những kỳ vọng của họ. Như vậy, mức độ thoả mãn là hàm của sự khác biệt giữa kết quả nhận được và sự kỳ vọng. Khách hàng có thể cảm nhận một trong ba mức độ thoả mãn sau. Nếu kết quả thực tế kém hơn so với kỳ vọng thì khách hàng sẽ không hài lòng. Nếu kết quả thực tế tương xứng với kỳ vọng thì khách hàng sẽ hài lòng. Nếu kết quả thực tế vượt quá mong đợi thì khách hàng rất hài lòng, vui sướng, thích thú.

Nhiều công ty hướng đến đạt được mức độ thỏa mãn cao hơn cho khách hàng bởi nếu chỉ thỏa mãn không thôi thì khách hàng rất dễ chuyển sang lựa chọn nhà cung cấp khác. Đối với khách hàng được thỏa mãn vượt trội sự mong đợi thì xác suất chuyển sang nhà cung cấp khác là rất thấp. Thỏa mãn cao hơn hay thỏa mãn vượt trội sẽ tạo ra một cam kết từ phía khách hàng. Chính điều đó tạo nên sự trung thành khách hàng. 

Marketing quan hệ dựa vào sự giao tiếp và duy trì yêu cầu của khách hàng đang có trong mối quan hệ thoả mãn lợi ích, tác động qua lại lẫn nhau dưới sự cho phép của khách hàng. Bằng cách thoả mãn từng nhu cầu của khách hàng, công ty sẽ đề ra giá cả và chất lượng liên quan đến sản phẩm hoặc dịch vụ được sản xuất hoặc bán. 

1.2.2.3 Phương pháp thỏa mãn nhằm nâng cao mối quan hệ khách hàng

-  Thu nhập tin tức của khách hàng: 

Công ty cần làm tốt công việc thu nhập và quản lý tin tức của khách hàng. Trong quá trình hai bên tìm hiểu, công ty không chỉ ghi nhớ sở thích khách hàng nói rõ trong quá trình mua sắm mà còn phải ghi nhớ sở thích do khách hàng thể hiện. Đồng thời, căn cứ vào hành vi của khách hàng để phân tích sở thích của khách hàng. Áp dụng những phương pháp nghiên cứu marketing giúp tăng cường những hiểu biết của công ty về khách hàng. Tùy vào từng trường hợp mà công ty có thể linh hoạt lựa chọn phương pháp thu thập thông tin phù hợp với khả năng và tình hình tài chính của công ty.

Công ty cần xây dựng một cơ sở dữ liệu khách hàng. Việc làm này đòi hỏi phải có thời gian và khá nhiều chi phí, nhưng khi nó đi vào hoạt động tốt thì công ty sẽ đạt năng suất cao.

- Thỏa mãn mong muốn khách hàng bằng cách tích hợp marketing quan hệ vào 4P trong thị trường khách hàng:
Marketing truyền thống thường có hướng tiếp cận theo chức năng. Hướng tiếp cận này vẫn còn được nhìn nhận trong 4P truyền thống của marketing mix: giá cả, sản phẩm, phân phối và cổ động. Theo Gordon (1999), phương pháp marketing mix quá hạn chế để có thể xây dựng cơ cấu tổ chức khả thi cho việc đánh giá và phát triển mối quan hệ khách hàng trong các ngành công nghiệp. Do đó, marketing quan hệ nên được tích hợp vào marketing mix ở đó trọng tâm là khách hàng, mối quan hệ, sự tương tác qua thời gian hơn là thị trường và sản phẩm. Marketing quan hệ đánh dấu sự chuyển đổi mô hình quan trọng trong marketing, 1 chuyển đổi từ lối suy nghĩ đơn thuần về cạnh tranh và xung đột sang lối suy nghĩ về sự phụ thuộc lẫn nhau và hợp tác với nhau. Nó thừa nhận tầm quan trọng của các bên từ nhà cung cấp, nhân viên, nhà phân phối, nhà bán buôn, nhà bán lẻ cần hợp tác để cung cấp giá trị tốt nhất cho khách hàng mục tiêu. Đặc điểm chủ yếu của marketing quan hệ là: 

+ Tập trung vào các đối tác, khách hàng hơn là vào sản phẩm của công ty.

+ Dựa vào các nhóm liên chức năng hơn là làm việc theo bộ phận riêng lẻ.

+ Dựa vào lắng nghe, học hỏi hơn là nói.

Do đó, marketing quan hệ yêu cầu cách áp dụng mới cho 4P.

i. Sản phẩm: Trong marketing quan hệ, sản phẩm được nhìn nhận như một thực thể liên quan đến sự trao đổi giữa nhà cung cấp và khách hàng. Thông qua sự trao đổi này, năng lực của nhà cung cấp được chuyển một phần vào quá trình tạo giá trị cho khách hàng. Như vậy, công ty cần xem sản phẩm như 1 quá trình hành động và là một phần không thể thiếu của mối quan hệ. Nói chung mối quan hệ bao gồm sản phẩm, dịch vụ và sự trao đổi. Vì thế, không nên định nghĩa sản phẩm một cách riêng rẽ mà phải nhìn nhận gắn liền với mối quan hệ. Trong quan hệ khách hàng, năng lực của nhà cung cấp hỗ trợ quá trình tạo giá trị cho khách hàng. Công ty phải cân nhắc điều chuyển giá trị hiện có của mình sang khách hàng như thế nào cho hiệu quả để tạo giá trị mới. Phương thức marketing truyền thống giả định rằng công ty phân phối giá trị dưới dạng sản phẩm. Nhưng dưới cách nhìn theo mối quan hệ, công ty và khách hàng cùng tạo ra giá trị. Như vậy, trọng tâm của mối quan hệ khách hàng liên quan đến 1 sự chuyển từ phân phối giá trị sang tạo lập giá trị. Cụ thể, công ty phải:

· Thêm nhiều sản phẩm làm theo thị hiếu của khách hàng.

· Sản phẩm mới được phát triển và thiết kế với sự hợp tác của nhà cung cấp, phân phối hoặc khách hàng.

· Cung cấp các dịch vụ kèm theo để phục vụ hoàn thiện, có thể làm cho khách hàng hài lòng ngoài sự mong đợi. Trong dịch vụ khách hàng có 5 mức độ quan hệ khác nhau sau bán hàng:

+ Cơ bản: Nhân viên bán hàng bán sản phẩm nhưng không tiếp xúc với khách hàng nữa (Ví dụ: nhân viên ô tô chỉ bán xe).

+ Có lặp lại: Nhân viên bán hàng bán xong sản phẩm có khuyến khích khách hàng gọi điện lại khi có bất kỳ câu hỏi hay điều khiếu nại gì.

+ Có trách nhiệm: Sau khi bán hàng ít lâu nhân viên bán hàng gọi điện cho khách hàng đó để kiểm tra xem sản phẩm có đáp ứng được những mong đợi của khách hàng không. Nhân viên bán hàng cũng yêu cầu khách hàng góp ý cải tiến sản phẩm và nêu lên những điều thất vọng cụ thể. Thông tin này sẽ giúp công ty không ngừng cải tiến sản phẩm của mình.

+ Có lặp lại nhiều lần: Thỉnh thoảng nhân viên bán hàng lại gọi điện cho khách hàng để góp ý về cách sử dụng sản phẩm tốt hơn hay giới thiệu sản phẩm mới công dụng hơn. 

+ Cộng tác: Công ty thường xuyên làm việc với khách hàng để tìm cách tiết kiệm cho khách hàng hay giúp khách hàng đạt kết quả cao hơn.

Hầu hết các công ty đều vận dụng marketing cơ bản, nếu thị trường của họ có đông khách hàng và mức lời trên đơn vị sản phẩm của mình nhỏ. Ở thái cực kia, khi thị trường có ít khách hàng và mức lời cao, thì hầu hết người bán đều chuyển sang marketing quan hệ cộng tác.      

                MỨC LỜI CAO     MỨC LỜI VỪA
           MỨC LỜI THẤP

	Có nhiều khách hàng/Người phân phối
	Có trách nhiệm
	Có lặp lại
	Cơ bản hay có lặp lại

	Số khách hàng/ người phân phối vừa phải
	Có lặp lại nhiều lần
	Có trách nhiệm
	Có lặp lại

	Ít khách hàng/ người phân phối
	Cộng tác
	Lặp lại nhiều lần
	Có trách nhiệm


Các mức độ của marketing quan hệ.

ii.  Giá cả:

· Công ty định giá dựa trên mối quan hệ khách hàng và theo đặc trưng, dịch vụ mà khách hàng đặt. Dựa vào quan điểm: “Khách hàng nào thì nhận giá đó”. Phân biệt giá cả còn được dùng để hạn chế hay mở rộng việc sử dụng và tiếp cận sản phẩm, dịch vụ: Hạn chế về mặt thời gian (các cuộc gọi sau 11h đêm được giảm 30% cước phí), hạn chế về hành vi mua hàng (Đặt phòng khách sạn sớm được giảm 20%), hạn chế về lượng hàng mua (mua trên 3 triệu được giảm 20%). Tất cả các phương pháp định hướng hành vi của người tiêu dùng có thể dùng một cách độc lập hoặc phối hợp với nhau. Tuy thế cần lưu ý những hạn chế về cách tiếp cận và hướng dẫn cho khách hàng phải rõ ràng để tránh việc họ rơi vào tình thế khó khăn. Hiện nay định giá theo khách hàng đang được sử dụng rộng rãi.

· Trong marketing B2B (doanh nghiệp với doanh nghiệp) cần có nhiều sự thương lượng hơn vì sản phẩm thường được thiết kế riêng cho từng khách hàng. 

· Tuy nhiên việc thương lượng giá cả chỉ nên áp dụng đối với những khách hàng mới trong những lần chào hàng. Còn đối với những khách hàng thân thuộc, việc thương lượng giá không còn nữa vì mỗi bên đã biết rõ cấu tạo giá của bên kia (áp dụng khi mối quan hệ giữa người bán và người mua được thiết lập theo tình huống sản xuất JIT). Do đó, xuất hiện những ý niệm mới về sổ sách cởi mở (open accounting). Khi đó, người mua có thể có thể xem sổ sách của người bán về những chi tiết cấu tạo giá thành của các linh kiện hay nguyên vật liệu được cung cấp. Những sổ sách sẽ cho thấy số lượng nguyên vật liệu, gia công và các chi phí dẫn tới giá thành sản phẩm. Như ý niệm “sổ sách cởi mở” cho thấy khách hàng toàn quyền có được thông tin từ sổ sách. Như vậy mức tương thuận giữa người mua và nhà cung cấp về mức lợi nhuận khả dĩ được chấp nhận cho nhau. Vì thế trong trường hợp này yếu tố định giá theo marketing truyền thống không còn hữu dụng nữa.

iii.  Phân phối: 

Vì hình thái marketing truyền thống tập trung vào mở rộng và xây dựng các kênh phân phối. Điều này làm cho người sản xuất ngày càng xa với khách hàng của mình. Thêm vào đó, việc quan hệ với khách hàng được giao phó hẳn cho bộ phận marketing và bán hàng càng làm cho bộ phận sản xuất tách biệt hẳn với người tiêu dùng. Do đó:

· Marketing quan hệ chú ý đến marketing trực tiếp hơn, giảm bớt các trung gian.

· Marketing quan hệ tạo nhiều sự lựa chọn để khách hàng chọn cách đặt hàng, thanh toán, nhận hàng, lắp đặt và kể cả sửa chữa sản phẩm.

iv. Giao tiếp:

· Marketing quan hệ chú trọng giao tiếp cá nhân và đối thoại với khách hàng

· Marketing quan hệ chú trọng giao tiếp tiếp thị 1 cách nhất quán để đem đến những cam kết và hình ảnh giống nhau cho khách hàng. Vì sẽ dễ thất bại nếu công ty thực hiện quá nhiều nghiên cứu thị trường. Nên điều cực kỳ quan trọng đó là mọi việc công ty làm phải nhất quán. Hình ảnh công ty và những gì công ty giới thiệu cho khách hàng phải được cân nhắc kỹ lưỡng và đảm bảo lôgíc.

· Marketing quan hệ thiết lập mạng nội bộ mở rộng với số đông khách hàng để tạo thuận lợi trong trao đổi thông tin, phối hợp với khách hàng, đặt hàng và thanh toán.

· Marketing quan hệ chú trọng thỏa mãn ý kiến của khách hàng:

+ Lắng nghe ý kiến khách hàng. Việc làm này không chỉ được thực hiện trong quá trình điều tra hoặc tiếp nhận khiếu nại của khách hàng, mà phải thực hiện từng giờ, từng ngày, trong tất cả thời gian tiếp xúc với khách hàng hàng ngày.

Chịu trách nhiệm đối với những sự thật mà khách hàng phản ánh, đồng thời tìm cách xử lý. Khi khách hàng kiểm tra hóa đơn thấy có nghi vấn, cần nhớ rằng đó là một tình huống có thể làm cho mối quan hệ khách hàng xấu đi, vì vậy cần tìm ra cách giải quyết thỏa đáng.


 +  Xây dựng cơ chế phản ứng và đáp ứng nhanh chóng yêu cầu của khách hàng: Ý kiến khách hàng là nguồn cho sáng tạo mới của công ty. Rất nhiều công ty yêu cầu nhân viên quản lý của mình đi thăm dò tin tức trao đổi qua điện thoại hoặc sự phản hồi của khách hàng tại khu vực phục vụ khách hàng. Thông qua việc lắng nghe, công ty có thể nhận được các tin tức hữu hiệu và có thể căn cứ vào những tin tức này để tiến hành sáng tạo cái mới, thúc đẩy sự phát triển của doanh nghiệp, tạo ra giá trị kinh doanh cao hơn. Đương nhiên, doanh nghiệp còn đòi hỏi nhân viên quản lý của mình phải nhận biết được chính xác yêu cầu của khách hàng, truyền đạt chính xác cho người thiết kế sản phẩm, để sản xuất ra các sản phẩm phù hợp yêu cầu của khách hàng với tốc độ nhanh nhất, đáp ứng nhu cầu của khách hàng.  

1.2.3 Duy trì khách hàng

1.2.3.1 Các bước để duy trì khách hàng

Yếu tố cơ bản của marketing quan hệ là duy trì khách hàng thông qua những phương tiện và cách thức khác nhau để đảm bảo việc mua lặp lại từ những khách hàng đã có của công ty bằng cách thoả mãn vượt trội so với đối thủ cạnh tranh thông qua mối quan hệ tác động qua lại lẫn nhau. Quá trình mở rộng sẽ hữu hiệu hơn nếu dùng quản trị quan hệ và quản trị trực tiếp để giữ chân 1 phần hay toàn bộ lượng khách hàng hiện có vì khách hàng mới đòi hỏi sự đầu tư nhiều hơn.

 Để có thể đánh giá chính xác và duy trì khách hàng, thường một doanh nghiệp cần đi qua những bước như sau:

- Đánh giá khách hàng: Gordon đã mô tả phương thức để phân loại giá trị khách hàng theo khả năng tài chính để công ty có những chiến lược nhằm quyết định những mối quan hệ nào cần đầu tư sâu hơn, những mối quan hệ nào cần được phục vụ một cách khác nhau hay thậm chí là chấm dứt. Đánh giá và phân loại khách hàng để có những chiến lược marketing quan hệ phù hợp.

- Đo lường độ duy trì khách hàng: Dawkins và Reichheld (1990) đã tính toán tỉ lệ duy trì khách hàng của một công ty (customer retention rate). Nếu tỷ lệ khách hàng đầu năm và cuối năm là 80% - 90% thì có khả năng cao là doanh nghiệp sẽ giữ được khách hàng này trong một thời gian dài. Tỉ lệ này có thể được sử dụng để so sánh giữa các sản phẩm, giữa các phân đoạn thị trường, và theo thời gian. Ví dụ: đối với một tạp chí thì đó có thể là tỉ lệ gia hạn đặt mua, đối với trường đại học thì đó có thể là tỉ lệ giữ lại từ năm nhất lên năm hai hay tỉ lệ lên lớp.

- Tìm ra các nguyên nhân làm khách hàng không thoả mãn: phân tích các nguyên nhân chứ không phải phân tích các hiện tượng vì sao khách hàng không thoả mãn với sản phẩm và dịch vụ của mình. Công ty phải phân biệt được những nguyên nhân khác nhau làm mất dần khách hàng và xác định những nguyên nhân nào có thể khắc phục tốt hơn. Không thể làm được gì nhiều đối với những khách hàng đã chuyển ra khỏi khu vực đó hay thôi không kinh doanh nữa. Nhưng đối với khách hàng bỏ đi vì dịch  vụ kém, sản phẩm kém chất lượng, giá quá cao…thì có thể làm được nhiều điều. 

- Giải quyết các nguyên nhân này: xây dựng các chương trình, chiến lược để giúp giải quyết các vấn đề này, tăng thoả mãn của khách hàng. Các chiến lược, chương trình này phải có sự tham gia của các phòng ban, lãnh đạo chứ không riêng marketing.

Kỹ thuật tính toán giá trị của công ty trong việc giữ chân khách hàng đã phát triển. Phương pháp tính toán thông thường là tính giá trị trọn đời của khách hàng. Công ty cần ước tính xem mình mất một khoản lợi nhuận là bao nhiêu khi bị mất những khách hàng không đáng mất. Trong trường hợp 1 cá nhân khách hàng thì đó chính là bằng giá trị suốt đời của khách hàng, tức là lợi nhuận mà khách hàng đó đáng lẽ ra đã đem lại cho công ty, nếu người đó tiếp tục mua hàng trong một số năm bình thường. Ví dụ của cách tính giá trị trọn đời:

	A
	Giá trị giao dịch trung bình ( tổng doanh số bán hằng năm/sl giao dịch)
	$40

	B
	Số lượng giao dịch hằng năm của mỗi khách hàng thường xuyên
	4

	C
	Số năm TB khách hàng mua hàng của bạn
	5

	D
	Số lượng TB lời giới thiệu khách hàng thực hiện hàng năm
	3

	E
	Doanh số từ 1 khách hàng trong năm ( A*B)
	$160

	F
	Doanh số từ 1 khách hàng trong suốt đời họ  (E*C)
	$800

	G
	Tổng doanh số từ sự giới thiệu của khách hàng 
	$2400

	Tổng giá trị khách hàng (F+G)
	$3200


Đối với trường hợp một nhóm khách hàng bị mất đi, thì một công ty vận tải lớn đã ước tính số lợi nhuận bị mất như sau:

+ Công ty có 64000 khách hàng.

+ Công ty đã mất 5% số khách hàng của mình trong năm nay, chủ yếu là do dịch vụ kém tức 3200 khách hàng (5% X 64.000)

+ Tính bình quân mất một khách hàng sẽ làm giảm doanh thu đi 40.000 USD. Vì vậy, công ty mất 128.000 USD doanh thu (3.200 x 40.000 USD)

+ Mức lời của công ty là 10%. Như vậy, công ty mất một khoản không đáng mất là 12.800.000 USD (0.20 x 128.000.000 USD)

Như vậy, công ty phải hình dung xem cần chi phí bao nhiêu để giảm bớt tỷ lệ khách hàng bỏ đi. Nếu khoản chi phí đó nhỏ hơn số lợi nhuận bị mất, thì công ty cần chi số tiền đó. Chẳng hạn như công ty vận tải nói trên có thể chi khoản tiền ít hơn 12.800.000 USD để giữ lại tất cả khách hàng đó, thì nhất định họ sẽ chi.

 1.2.3.2 Lợi ích của duy trì khách hàng

Khi một khách hàng có giá trị rời công ty, hiển nhiên một dòng tiền đáng kể từ khách hàng này cũng sẽ ra đi. Điều này ảnh hưởng đến lợi nhuận. Tệ hơn nữa là việc thay thế khách hàng đã mất đòi hỏi phải đầu tư thêm về marketing và khích lệ mua hàng, như hạ giá hoặc tăng chiết khấu. 

Có khi chi phí bỏ ra để thu hút khách hàng bằng cả doanh thu của công ty trong một năm hoặc hơn. Vì thế, việc duy trì khách hàng đóng vai trò vô cùng quan trọng.

Trong một số trường hợp, chỉ cần một cải thiện nhỏ trong việc duy trì khách hàng cũng đủ giúp bạn tăng doanh thu đáng kể. Frederick Reichheld và W. Earl Sasser Jr. đã tiến hành nghiên cứu nhiều công ty thuộc chín lĩnh vực kinh doanh khác nhau. Kết quả nghiên cứu cho thấy chỉ cần tỷ lệ khách hàng rời bỏ công ty giảm 5% thì lợi nhuận cũng đã tăng lên 25% đến 85%. 

Căn cứ vào giá trị kinh tế của việc duy trì khách hàng, các công ty đã không chú trọng đến việc này một cách hệ thống và nghiêm túc hơn, mà chủ yếu tập trung vào các hoạt động nhằm thu hút khách hàng mới và khai thác tiềm năng của những khách hàng hiện tại. Các công ty đưa ra chỉ tiêu doanh số và thậm chí công bố những phần thưởng giá trị dành cho nhân viên có thành tích bán hàng xuất sắc. Trong khi đó lại xem nhẹ việc duy trì khách hàng, mặc dù việc này sẽ đem lại lợi nhuận cao hơn so với việc đầu tư để tìm kiếm khách hàng mới. Điều quan trọng là tập trung duy trì những khách hàng mang lại giá trị kinh tế tích cực, chứ không phải những khách hàng không có tiềm năng sinh lợi

1.3. Lợi ích của marketing quan hệ trong thị trường khách hàng

1.3.1 Lợi ích đối với doanh nghiệp

Cốt lõi của Marketing quan hệ là duy trì khách hàng. Theo Gordon, marketing quan hệ liên quan đến việc duy trì và tạo ra các giá trị giữa nhà cung cấp và khách hàng cá nhân. Các mối quan hệ này sẽ tác động, duy trì bền chặt đồng thời mở rộng quan hệ hơn, tạo nhiều cơ hội cho khách hàng và nhà cung cấp gia tăng lợi ích cho nhau. Theo Buchanna và Gilles, nỗ lực duy trì khách hàng giúp gia tăng lợi nhuận vì:

Tiết kiệm chi phí: Các nghiên cứu trong ngành công nghiệp đã chỉ ra rằng chi phí để  giữ 1 khách hàng hiện tại chỉ khoảng 10% chi phí tìm 1 khách hàng mới.Vì khi tìm kiếm một khách hàng mới , công ty sẽ tốn các chi phí phát sinh cho việc tiếp thị, gửi thư, liên lạc, theo dõi, đáp ứng yêu cầu khách hàng, dịch vụ khách hàng… Khách hàng lâu năm cũng giúp doanh nghiệp tiết kiệm chi phí do họ đã quen với quy trình làm việc, các làm việc của doanh nghiệp, ngoài ra, các nhân viên làm việc với khách hàng lâu năm cũng thường công tác thuận lợi hơn và có sự thoả mãn trong công việc cao hơn. 

Lợi nhuận khách hàng tăng: Khách hàng lâu năm ít quan tâm tới giá chào bán sản phẩm, dịch vụ dẫn đến sự ổn định của sản lượng hàng bán và tăng giá bán. Như vậy, khả năng sinh lợi của khách hàng sẽ cao hơn.

Khách hàng lâu năm cũng có nhiều khả năng sẽ mua những sản phẩm, dịch vụ có giá trị gia tăng cao của doanh nghiệp, dẫn đến lợi nhuận tăng
Tăng lòng trung thành của khách hàng: Khi doanh nghiệp kéo dài thời gian hợp tác với một khách hàng thì chi phí sẽ giảm xuống rất nhiều ví dụ như chi phí duy trì quan hệ sẽ giảm, tỷ lệ khách hàng lâu năm của một doanh nghiệp chuyển sang đối thủ cạnh tranh rất thấp. Khách hàng lâu năm cũng là những nguồn giới thiệu tốt cho doanh nghiệp, và là những công cụ truyền thông hiệu quả nhất. 

Đánh giá khả năng sinh lợi của khách hàng:  Không phải tất cả các khách hàng đều có giá trị đối với doanh nghiệp. Có những khách hàng làm tốn tiền của, sức lực, thời gian của doanh nghiệp mà không hề mang lại lợi nhuận tương xứng với những nỗ lực của doanh nghiệp. Do đó, doanh nghiệp cần phải biết được những khách hàng nào sẽ sinh lợi trong tương lai để tập trung duy trì. Đây là chìa khoá dẫn đến sự thành công của bất kỳ doanh nghiệp nào.

1.3.2 Lợi ích đối với khách hàng

- Lợi ích của việc tin tưởng: Khách hàng sẽ tin tưởng và tự tin hơn trong mối quan hệ làm ăn lâu dài với nhà cung cấp. Khách hàng sẽ giảm bớt cảm giác lo âu (nhất là khi mua sản phẩm có giá trị cao, không phổ biến trên thị trường). Khách hàng thoải mái hơn vì họ biết rõ chất lượng, giá cả của sản phẩm hay dịch vụ. Theo các nghiên cứu gần đây đã chỉ ra rằng, tin tưởng là lợi ích quan trọng nhất đối với khách hàng.

- Sự tiện lợi: Khách hàng lâu năm hiểu rõ đặc điểm của sản phẩm, cảm thấy trao đổi với doanh nghiệp là nhằm xây dựng một mối quan hệ tốt đẹp cho cả hai. Bằng cách này, khách hàng cảm thấy mình là một đối tác trong giao dịch với doanh nghiệp.

- Chi phí : Khách hàng có thể được hưởng những chương trình dành cho khách hàng lâu năm của doanh nghiệp. Khách hàng lâu năm sẽ được hưởng giá ưu đãi hơn so với những khách hàng khác. Do đã quen thuộc nên khách hàng lâu năm không phải tốn quá nhiều thời gian cho các hoạt động giao dịch với doanh nghiệp.

- Tăng chất lượng phục vụ: Các doanh nghiệp biết được chu kỳ mua hàng, thói quen mua hàng, khả năng tài chính... để chọn thời điểm tung ra các sản phẩm, dịch vụ phù hợp với khách hàng, và khách hàng cũng có thể phản hồi nhanh chóng các ý kiến của mình đến nhà sản xuất.













THỊ TRƯỜNG


 NỘI BỘ











Thị trường nhà cung cấp





Thị trường giới thiệu





Thị trường khách hàng





Thị trường nhân viên (tuyển dụng)














THỊ TRƯỜNG KHÁCH HÀNG





Thị trường tuyển dụng





Thị trường ảnh hưởng





Thị trường cung cấp





Thị trường giới thiệu





Thị trường nội bộ





Tổ chức





Thị trường cung cấp





Thị trường liên minh





Xác định giá trị


+ Hiểu chuỗi giá trị khách hàng.


+ Ở đâu và làm cách nào sáng tạo giá trị khách hàng





Đánh giá và phản              hồi:


+ Nghiên cứu sự thỏa mãn khách hàng


+ Nghiên cứu sự thỏa mãn nhân viên





Tiến trình chuyển giao và tổ chức:


+ SX theo yêu cầu của KH


         +Xác định giá trị tăng thêm của đối tác.


         + cấu trúc lại tiến trình





Định vị và lựa chọn thị trường mục tiêu:    


+Nhận diện giá trị nào được KH  ưa thích.


+Phân tích lợi   ích của từng phân đoạn








Quản trị thị trường bên ngoài


Kế hoạch marketing – bên ngoài


Quản trị quan hệ khách hàng





Thị trường quản trị nội bộ


	Kế hoạch marketing- nội bộ


	Duy trì văn hóa, môi trường, nhân viên





Nhà cung cấp





Người tiêu dùng





người trung gian  (vd:môi giới)





Người mua (vd: bán sỉ)





Người trung gian (vd: nhà phân phối)





người trung gian (vd:bán lẻ)





người trung gian (vd:bán lẻ)








Người mua (vd: bán sỉ)








PROSPECT





PARTNER





ADVOCATE





CLIENT





PURCHASER





SUPPORTER





Partner: đối tác, những người có mối quan hệ đối tác với công ty.


Advocate: người giúp đỡ, những người tiến cử công ty cho các khách hàng khác, những người marketing cho công ty.


 Supporter: người hỗ trợ, những người thích công ty nhưng chỉ ủng hộ công ty một cách gián tiếp.


Client: khách hàng thường xuyên, những người mua lặp lại sản  phẩm hoặc dịch vụ của công ty.


Purchaser: khách hàng chỉ thực hiện kinh doanh 1 lần với công ty.


Prospect: tiềm năng – khách hàng chưa mua, nhưng có khả năng mua cao, có thể thuyết phục để thực hiện kinh doanh với công ty.








