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  پيشگفتار ناشر
يك درس در يك  هاي دانشگاه پيام نور حسب مورد و با توجه به شرايط مختلف كتاب

و  ،، مـتن آزمايشـگاهي، فرادرسـي   كتـاب درسـي  صـورت   بـه  يا چند رشتة دانشـگاهي، 
  . دنشو درسي چاپ مي كمك

نيازهـاي  ي صاحب اثـر اسـت كـه براسـاس     مهاي عل ثمرة كوشش درسيكتاب 
، طراحـي   هـاي مصـوب تهيـه و پـس از داوري علمـي      درسي دانشـجويان و سرفصـل  

پـس از  . رسـد  به چـاپ مـي   ،آموزشي علمي و هاي در گروه آموزشي، و ويرايش علمي
 هايبـا دريافـت نــظر   ها و داوري علمي مجدد و  نظرخواهيبا چاپ ويرايش اول اثر، 

صـاحب اثـر در كتــاب تجديدنــظر     ،متناسب با پيشرفت علوم و فناوري و اصـلاحي
  . شود چاپ ميجديد  زباني و صوري با اعمال ويرايش كتاب ويرايش جديد كند و مي

 كمـك اسـتفاده از آن و  است كه دانشـجويان بـا    راهنمايي) م( متن آزمايشگاهي
  . دهند آزمايشگاهي را انجام مي و كارهاي عملي ،استاد

 ـ بـه منظـور غنـي   ) ك( درسي كمكو ) ف( هاي فرادرسي كتاب ر كـردن منـابع   ت
دانشـگاه   وبگـاه ند و يـا در  شـو  و بر روي لوح فشرده تكثير مـي درسي دانشگاهي تهيه 

  . گيرند قرارمي
  

 محتوا    و تجهيزات آموزشي وليدمديريت ت
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  كتاب ديباچة
 اقتصـادي  علمي، مختلف هاي زمينه در افراد از عضيب چرا كه ايد كرده فكر حال به تا آيا
 دوسـت  هـم  شـما  شـايد  ؟شـوند  مي محسوب دنيا هاي چهره ترين موفق جزء صنعتي و

 و گـران  صنعت مبتكران، بازرگانان، ترين موفق كه باشيد هايي آدم از دسته آن جزء داريد
  هستند. جهان شاخص هاي چهره

  
  چيست؟ در موفقيت راز شما ظرن به

 چيـز  هـر  از قبـل  آرمـاني،  هـاي  خواسـته  ايـن  بـه  بخشـيدن  تحقق براي است ريضرو
 و دقيـق  كـاملاً  اي نقشـه  بـا  آنگاه و داده تشخيص را جامعه اصلي نيازهاي و ها خواسته

 از اهـداف  سـوي  بـه  مستمر و مجاهدانه لاشيـتبا  و تندآموز يادگيرنده، سازماني ايجاد
  كرد. حركت شده تعيين پيش

 جدا سازمان، يا مجموعه هر هستند. سازمان يك مشتريان محيطي، لعوام از يكي
 فعاليـت  نتيجـة  بايد كه دارد كار و سر گروهي با نهايت در دهد، مي انجام كه فعاليتي از

 آن »مشـتري « جـز  نيسـت  كسـي  آن و دهد؛ تحويل آن به باشد كه نوعي هر به را خود
 او خواستة و نظر است، مشتري به قمتعل نهايي نتيجه كه جايي در است بديهي فعاليت.

 رقابـت  عصر كه حاضر عصر در طرفي از است. مذكور فعاليت بودن دار فايده اول شرط
 عـدم  يا و توجه كه چرا باشد؛مي برخوردار اي العاده فوق اهميت از مشتري هلأمس است،
 و ندگانتوليدكن كار و كسب ركود يا رونق روي زيادي تأثير تواند مي اصل اين به توجه
  باشد. داشته خدمات دهندگان ارائه

 يازده



 

 در بـازار،  جـاي  به كه اند رسيده نتيجه اين به ها شركت از بسياري گذشته دهة در
 زيـرا  شده؛ مطلب اين متوجه خوبي به اكنون هم از رايانه صنعت هستند. مشتري خدمت

 خشـنودي « و 1»گرايـي  مشـتري « هاي برنامه رو؛ اين از است. كاهش به رو ها قيمت رشد
 از را مشـتري  رضـايت  كسـب  مـديريت،  نظـرانِ  صـاحب  دارد. فزوني به رو 2»مشتريان

 و هميشگي پايبندي لزوم و برشمرده ها شركت مديريت هاي اولويت و وظايف ترين مهم
 بـه  موفقيـت  اصـلي  شـرط  پيش را مشتريان رضايت جلب به عالي مديران بودن پايدار

  اند. آورده حساب
 و نگهـداري  كـه  انـد  دريافتـه  هـا  آن انـد.  گذاشـته  فراتـر  را پـا  ها شركت از برخي

 هـر  رو؛ اين از است. تازه بازارهاي يافتن از تر هزينه كم موجود، مشتريان از برداري بهره
 و »مشـتري « كوشـند.  مـي  مشـتريان  خشـنودي  و خـدمات  گرايـي،  مشتري در بيشتر چه

 نگاه در شود. مي رانده سخن آن از دفعات به IT حوزة در كه هستند هايي واژه »خدمت«
 از كـه  اسـت  راهبـردي  برنامـة  يـك  او بـا  ارتباط بهبود و »مشتري« پيشرو، هاي شركت

 اقتصـادي  سـود  ديگـر  سوي از و شود مي شركت منزلت و اعتبار افزايش باعث سو يك
 كـه  اسـت  رخـدادي  چنـين  دليـل  بـه  دهد. مي افزايش را سازمان هاي فعاليت از حاصل

 فراواني آموزگاران و شود مي منتشر و چاپ زمينه اين در گوناگوني هاي كتاب و ها مقاله
  است. حوزه اين در پيشگامان از 3پيترز تام اند. نهاده گام راه اين در
  

  كتاب مطالب خواندن ادامة براي دليل چند
 زمينة در كه هستند هايي شركت همچنان موضوع، اين از ها سال گذشت رغم به •
 از 5004 فورچـون  اعضـاي  از %30 تنهـا  رونـد.  مـي  پيش لنگان لنگان مشتريان خدمات

 پديـده  ايـن  سـودآوري  به هاآن دهم يك و داشته آگاهي خود مشتريان خشنودي ميزان
  دارند. اقرار

 در كـه  بياموزنـد  بايـد  هـا  شـركت  الكترونيكي، بازرگاني و اينترنت گسترش با •
 هرگـز  كه كنند گفتگو و كرده برقرار تماس مشترياني با چگونه الكترونيكي وكار كسب
 ،فنـاوري  شويم. مجهز مشتريان خدمات زمينة در ترييننو هاي انديشه به بايد اند. نديده

                                                                                                                   
1. Customer orientation  
2. Customer satisfaction  
3. Tom Peters 
4. Fortune 500 

 دوازده



  

 خـدماتي  راهبردهـاي  مانـدني،  رقـابتي  منظور به تا سازدمجبور مي را سنتي هاي شركت
  برگزينند. اي تازه

 تمـامي  و آيـد  مـي  بحسـا  به سازمان هر دارايي ترين مهم مشتري كـه  آنجا از
 مشـتري  حفـظ  لـذا  ،كنـد  مـي  پيـدا  ارزش او بـه  خـدمت  ارائه نحوة در صرفاً ها تلاش

 خصوصيات از بايد او حفظ براي نتيجه در .بود خواهد مؤسسه هر مشيِ خط مهمترين
 در موقـع  بـه  العمـل  عكس ارائه با تا باشيم مطلع او رسومات و عادات رفتاري، روحي،

 حفـظ  توسـعة  البتـه  كنـيم.  بـرداري  بهـره  و ايجاد را هايي فرصت او رفتار و گفتار مقابل
 هـا  سـازمان  .نشـود  سـازمان  در بيشـتر  سودآوري موجب است ممكن تنهايي به مشتري
 سـودآوري  و مشـتري  حفـظ  توسعة مشتري، وفاداري براي هايي روش دنبال به بايستي
 تواننـد  مـي  است، ضروري سازمان در تغييرات كه باشند داشته باور مديران وقتي باشند.

  گيرند. عهده بر خود سازمان در را تغيير مديريت
 ،دهد نمي شما توليدي كالاي خاطر به را خود پول مشتري امروزه ديگر جهات از

 كـالاي  دريافـت  از كـه  باشدمي ارزشي ،است آن دريافت مستحق و متقاضي آنچه بلكه
 وفـاداري  و رضـايت  كند مي دريافت توليدكننده آنچه مقابل در و شود مي او نصيب شما

 اند. داده وفاداري و رضايت ارزش، به را خود جاي پول، و كالا عبارتي به است. مشتري
  شود. مي آشكار ) CRM1( مشتري با ارتباط مديريت ضرورت كه جاستناي در

 هـا  ارزش مبناها، براساس سيستمي، تحليل فرايند يك از: عبارتند CRM جايگاه
 صـحيح،  تصـميماتي  اتخـاذ  جهت در مديران، همياري منظور به سازمان يك نيازهاي و

 تـا  كند مي سعي مشتري با ارتباط مديريت واقع در مربوطه. سازمان براي مفيد و آگاهانه
 رابطـة  يك است، فناوري و فرايندها افراد، كردن يكپارچه همانا كه جامع حل راه يك با

 بـا  را مـا  ارتبـاط  و كنـد  برقـرار  مشـتري  بـه  مربـوط  هـاي  فعاليت تمام بين نقص بدون
 ارائـه  توليـد،  بازاريابي، (فروش، ها فعاليت سري يك عبارتي به نمايد. بيشينه مشتريمان

 مشـتريمان  نيـاز  و رفتـار  دربـارة  بتـوانيم  تا دهد مي تلفيق مشتري حول را و...) خدمات
  .باشيم داشته آن با را سودمندتري و تر دوستانه تر، قوي رابطة و بياموزيم بيشتر

 راه در كليـدي  اصـول  و مفـاهيم  سـري  يك بيان با تا خواهيم مي كتاب اين در ما
 بررسي و معرفي به كار، و كسب نوع هر در سازمان متعالي اهداف به رسيدن و موفقيت

                                                                                                                  
 

1. Customer relationship management  

سيزده

 



 

 به سازمان عملكرد توسعة و بهبود جهت در مديريتي ابزار يك عنوان به CRM استراتژي
 و جـذب  ديگـر  سـوي  از و سـو،  يـك  از رقابت عرصة در آن تداوم و بقا حفظ منظور

 .بپردازيم هاآن رضايت جلب و مشتريان نگهداري

 فصـل  10 قالـب  در كتـاب  ايـن  در موجـود  مطالـب  شده، ذكر موارد به توجه با
 ابتـداي  در موجـود  مباحـث  طرفي از شود.مي اشاره بدان تفصيل به و شده بندي تقسيم
 آگـاهي  و اطلاعـات  داشتن و است مشتري با ارتباط مديريت حثب سرآغاز لازمة كتاب
  است. الزامي آن مورد در مفيد و كافي

 صنعتي، خصوصي، دولتي، هاي سازمان مجريان و كارشناسان و مديران است اميد
 مشـكلات  حـل  در ثمربخشي كارهاي راه به مجموعه اين مطالعة با و... نظامي بازرگاني،

  آيند. نائل ريمدا مشتري مسير در خود
  
  

»نّما توُفيقي ما وبِا ا ... يلظيم العالع«  
  مؤلفين

  فرقاني علي فرقاني، محسن عابسي، سعيد
  

 چهارده



  
  

  اول فصل
  
  

  گرايي مشتري فلسفة و مشتري

  
  

  گرايي مشتري فلسفه
 ارزشـمندترين  بـراي  بايـد  خـود  كاري عملكرد توسعة و بهبود منظور به مديران امروزه
  شوند. قائل خاصي اهميت هستند، مشتريان كه ن،هايشا سرمايه

  
  مقدمه 1-1
 ديگـر  مفهـومي  پيشتاز، يها سازمان در مفاهيم از بسياري ميلادي، سوم ةهزار به ورود با

 نيز »مشتري« ةواژ .اند شده دار عهده جوامع در را جديدي نقش آن، تبع به و اند كرده پيدا
 را تجـاري  معامله يك صرفاً آن مفهوم ديگر ازير ،است نمانده امان در دگرگوني اين از
 پيـدا  مفهـوم  طرفينـي  تعامل يك در ها انسان روابط امروزه بلكه كند، نمي متبادر ذهن به

 ديگـر  طـرف  از و اسـت  ديگـر  افراد مشتري طرف يك از فردي هر كه طوري به كند، مي
 مشترياني ولي نيست تجاري كارش كارگزيني مسئول مثال عنوان به دارد. مشترياني خود
 ـ يـا  رود مـي  نـانوايي  بـه  وقتي نيز خود و هستند سازمان آن كارمندان كه دارد  خيـاط  هب

 هسـتند  او مشتريان مسافرين تاكسي، راننده همچنين ست.ا ها آن مشتري كند مي مراجعه
 محسـوب  هـا  آن مشـتري  رود، مـي  بنـزين  پمپ يا تعميرگاه به او خود وقتي مقابل در و

  شود. مي
 نگـاه  چگـونگي  پايـة  بـر  بايـد  را (اسـتراتژي)  راهبرد گزينش خدمات، بخش در
 چـه  شناخت. خوبي به را مشتريان بايد نخست بنابراين؛ داد. سامان شركت، به مشتريان
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 و خريـد  انگيـزة  چيـزي  چـه  ؟دارند هايي علاقه چه چيست، نيازهايشان هستند، كساني
  شود. مي ايشان شادي دل و خشنودي ماية چيزي چه شود؟ مي ها آن دوباره خريد

 و طـرف  يـك  از »مشـتري « واژه جديـد  كاربردي وسعت و فراشمولي ،جامعيت
 از دارد ابريشـم  راه مسـير  در گـرفتن  قـرار  خـاطر  به ايران كه اي ديرينه و تاريخي بستر

 متعـدد  هـاي  دليل و »مقدس واژه« اين از جهاني رويكرد و استقبال شدت و ديگر طرف
 رابطـه  ايـن  در طلبـد.  مـي  مشـتري  بـه  عميـق  توجه براي را اي لعادها فوق اهميت ديگر،

 ،هـا  بررسـي  ايـن  ةنتيج ـ ،اسـت  شـده  انجـام  اخيـر  هـاي  سـال  در اي گسـترده  تحقيقات
 را دارنـد  معمـولي  هاي سازمان با مدار مشتري هاي سازمان كه را چشمگيري هاي تفاوت
  دهد. مي نشان

  
 مشتري اهميت 1-2

 بـه  اسـت  كـافي  فقـط  او نگهداري و حفظ ضرورت و تريمش اهميت دادن نشان براي
  :شود دقت زير موارد

 يقديم مشتري يك نگهداري برابر 11 تا 5 بين جديد تريشم يك جذب هزينه .1
    است.

  كرد. ينهزه درصد 10 بايد مشتري درصد دو افزايش براي .2
 ديگـر  مشـتري  100 فـرار  حكـم  در  مشـتري،  يـك  دادن دست از زيان و ضرر .3

  1است.
  2هاست. شركت بعدي هاي موفقيت تمام شرط پيش مشتري، ترضاي .4
 چـون هم ديگـري  اهداف مقابل در مديريتي اولويت مهمترين مشتري، رضايت .5

  3.است ...و محصول توسعه بازار، بيشتر سهم سودآوري،
  4ست.ا شمشتريان اطمينان و اعتماد ،سازمان هر دارايي ارزشمندترين .6
 هـاي  فعاليـت  استمرار و  ميدائ بقاي شرط هاتن وفادار، و  ميدائ مشتري انتخاب .7

                                                                                                                   
  71، ص Customer Retention Focous or Failureجانسون،  ديويد .1
 11دستور طلايي، صفحة  7دكتر دومينيك توربين،  .2
  12 ر طلايي، صفحةدستو 7دكتر دومينيك توربين،  .3
 پروفسور كانو .4
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  1است. شركتي هر كارآمد
  2باشند. مشتري رضايت قبال در پايبندي الگوي شخصاً بايد ارشد مديران .8
 از شـدن  جدا از پس و كند مي ترك را سازمان حتماً نهايت در ناراضي مشتري .9

 سوي به هم را ها آن كه اين تر مهم و دهد مي انتقال نفر 8 به را خود نارضايتي مشكل ما،
  3كشاند. مي ما رقباي

 تـا  30 بين دهيم كاهش درصد 5 را توليدي كالاهاي در موجود نقص بتوانيم اگر
 4داشت. خواهيم مشتريان ناحيه از سود افزايش درصد 85

  
  ؟است اولويت در مشتري چرا 1-3

 ريزي امهبرن است. ضروري وي به مطلوب خدمات ارائة منظور به مشتري كامل شناخت
 مشـتريان  بهتـرين  ابتدا كه است آن مستلزم ها آن رضايت كسب و مشتريان براي مناسب

  .شود آوري جمع ها آن به مربوط اطلاعات سپس و شناسايي، را
 و مشـتريان  تغييـر  حـال  در نيازهاي با شدن همگام گروي در ها سازمان پيشرفت

 ترتيـب  بـدين  و دهيد قرار تاولوي در را مشتري است. ها آن رضايت جلب در موفقيت
 بلند در كار اين كرد. بيني پيش را انتظاراتش و مرتفع را او هاي خواسته توان مي كه است
  .كند مي تضمين را كاري موفقيت مدت

  
  مشتري نيازهاي به توجه .1-3-1
 خـدمات  و محصـولات  كـه  كـرد  حاصـل  اطمينـان  توان مي مدار مشتري رويكرد يك با

 شـود.  مي پردهس واقعي مشتريان دست به آينده، زمان در چه و حال زمان در چه ،مناسب
 ارائـة  نحـوة  و مـا  خدمات و توليدات انتخاب در مشتري خود كه شود داده ترتيبي اگر
 كنيم. مي حركت مشتري نيازهاي ساختن برآورده مسير در واقع در باشد، تأثيرگذار ها آن

 بابت مشتريان كه چرا است ضروري امر يك بلندمدت سودآوري تحقق در موضوع اين
  باشند. داشته نياز آن به كه كنند مي هزينه چيزي

                                                                                                                   
 پروفسور كانو .1
 يونان كوباياسني .2
 »به سوي تعالي«كتاب  .3
4. Galbright 45، مشتريان ناراضي، ص 
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  نيازها بيني پيش 1-3-2
 نيازهـاي  حتـي  و اقتصـادي  شـرايط  روز، فنـاوري  مشتريان، سليقة دولتي، هاي سياست
 داشـته  خـود  مشـتريان  از كـاملي  درك بايـد  بنابراين است. تغيير حال در دائماَ مشتريان

 و توليـدات  دقـت  بـه  همچنين كنيم. توجه هاآن نظرات و ها صحبت به همواره و باشيم
 و گرفتـه  نظر در را باشد تأثيرگذار كارشان و كسب و هاآن روي بر تواند مي كه وقايعي
 دادن دسـت  از خطر ترتيب بدين كرد. ريزي برنامه نيازهايشان شدن برآورده براي سپس

 ،رفـت  خواهند ديگران سراغ به مشتريان صورت اين غير در رسد. مي حداقل به مشتري
 نيـز  رقبـا  اسـت  ممكـن  طرفي از بشويم. هاآن نيازهاي در تغيير متوجه ايم نتوانسته زيرا

  .كنند ارائه بهتري خدمات و محصولات
  
  انتظارات كردن برآورده 1-3-3

 ـ كننـد  احساس كه صورتي در و دارند عالي خدمات دريافت انتظار امروزي مشتريان  هب
 حـائز  نكتـه  اين به توجه شوند. مي ناخشنودي و نارضايتي دچار شود، نمي داده بها ها آن

 قـرار  ارزيابي مورد رقبايمان با مقايسه در را ما عملكرد تنها نه مشتريان كه است اهميت
 و محصـولات  مطابقـت  ميـزان  و ايـم  داده هـا  آن بـه  كه هايي وعده نظر از بلكه دهند، مي

  نشينند. مي قضاوت به ما مورد در نيز خود قبول مورد اردهاياستاند با خدمات
 توجـه  نكتـه  اين به بايد كنيم مي تلاش خدمات بهبود جهت در اگر اينكه خلاصه

 داشـته  خـاطر  بـه  و داده قـرار  اولويـت  در را خود مشتري همواره بايد كه باشيم داشته
 ـ بايـد  و دارد قـرار  مـا  مشـتريان  روي پـيش  نيـز  ديگري هاي گزينه هميشه كه باشيم  هب
    باشد. ما با همكاري ادامة مشتري، انتخابي گزينة كه كنيم فعاليت اي گونه

  
  معمولي هاي سازمان و گرا مشتري هاي سازمان ميان تفاوت 1-4
 معمـولي  هـاي  سـازمان  در و درصد 17 مدار مشتري هاي سازمان در سرمايه بازگشت .1

  است. درصد 11
 هـاي  سـازمان  در و درصـد  2/9 مـدار  ريمشـت  هـاي  سـازمان  در فروش سود .2
  است. درصد 5 معمولي
 هـاي  سـازمان  در و درصـد  6 مدار مشتري هاي سازمان در بازار در سهم رشد .3
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  است. درصد 2 معمولي
 در و درصــد 15 الــي 10 مــدار مشــتري هــاي ســازمان در هــا هزينــه كــاهش .4
  است. درصد 3 الي 2 معمولي هاي سازمان

 هـاي  سـازمان  در و درصد 9/16 مدار مشتري ايه سازمان در سهام قيمت رشد .5
  است. درصد 9/10 معمولي
 دادن دسـت  (از مشتري گريز در كاهش درصد 5 مدار مشتري هاي سازمان در .6
  .شودمي سود درصد 85 تا 30 افزايش باعث مشتري)
 را هـا  سـازمان  قبلـي  اطلاع بدون و شكايت بدون ناراضي مشتريان درصد 98 .7

  روند. مي ابرق سمت به و كرده ترك
 كه كنند مي تبديل ميدائ مشتريان به را موقتي مشتريان مدار، مشتري هاي سازمان .8

 خودشـان  بـراي  را بيشـتري  سـود  وسيله يندب و گويند مي هم وفادار مشتريان ها آن به
 مجـدد  خريـد  ،دارنـد  بيشـتري  آوري سـود  وفـادار  مشـتريان  :كه زيرا كنند، مي تضمين
 به سازمان معرفي و گسترش باعث و هستند بازار از اي عمده مسه داراي دارند، بالاتري
  .هستند ديگران

 آب توليدكننـده  شـركت  بـراي  درآمد دلار هـزار  26 باعث وفادار مشتري يك .9
  است. شده دهان به دهان صورت به ،آن تبليغ طريق از و پرتقال

 اثـرش  دهد، افزايش درصد 2 را خود مشتري نگهداري نرخ سازماني چنانچه .10
  دهد. كاهش درصد 10 را خود ملياتيع هاي هزينه كه است اين از يشترب

 شـركت  يـك  براي دلار ميليون 2 معادل ارزشي عمر، تمام براي مشتري، يك .11
  دارد. هواپيمايي شركت يك براي ردلا ميليون 5/1 و خودروسازي

 در و آورنـد  مـي  پـايين  را گريـزي  مشتري ضريب مـدار،  مشتري هاي سازمان .12
  دهند. مي افزايش را مشتري گهدارين ضريب عوض

 بـر  تمركـز  طريـق  از بيشـتر  سـودآوري  در بهبـود  درصـد  50 حد به رسيدن .13
 يا و هزينه كاهش در پافشاري طريق از آن به رسيدن و گردد مي ممكن مشتري وفاداري
  گيرد. مي صورت بازار مسه افزايش

 مشـتريان  كنيـد،  راضـي  را همـه  كـه  نيسـت  نياز مدار، مشتري هاي سازمان در .14
 از بعضـي  (وفـاداري)  رضـايت  ولـي  نـدارد  موضـوعيت  رضايتشـان  كـه  هستند زيادي
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 سـازمان،  است لازم كه است حياتي نآ بقاي و سازمان موفقيت براي قدري به مشتريان
  دارد. نگه راضي هميشه را ها آن بايد بلكه نمايد راضي شكل بهترين به را آنان تنها نه

 62 كـه  دهـد  مـي  نشـان  تحقيقات ناموفق، يها سازمان شكست علل مورد در .15
  كنند. مين تلقي اولويت يك عنوان به را مشتري رضايت ها، آن از درصد

 و هسـتند  آگـاه  كـاملاً   ميعمـو  رضايت ارتقاء اهميت به امروزي هاي سازمان .16
 در مشـتري  نگهداري و 1صفر حد در گريزي مشتري مشتري، وفاداري سوي به بيشتر
  2ند.كن مي حركت عمر تمام

  
  ؟كيست مشتري 1-5
 عنصـر  ايـن  بـه  مـدرن  هـاي  سـازمان  توجـه  ةفلسف مشتري، اهميت قبل هاي قسمت در

 اختصاصـي  طور به مدار مشتري هاي سازمان بر حاكم قوانين و مشتري ارزش و كليدي،
 و شده آشنا مشتري انواع و مشتري تعريف اب ما قسمت اين در گرفت. قرار بحث مورد
  دهيم. مي قرار توجه مورد وفادار مشتريان رضايت جلب يبرا را هايش نتيجه

 خـدمات  و كالاها كند، مي تعريف خود را نيازش كه است كسي همان 3»مشتري«
 ولـي  بپـردازد.  را مناسـبي  هزينـه  آن بابـت  اسـت  حاضر و كند مي مصرف را ما توليدي
 كـه  ببينـد  را يارزش تحويلي، خدمات و كالاها در كه شود مي متقبل را هزينه اين زماني

  كند. توجيه را هزينه آن پرداخت
 انجـام  بـر  صـرفاً  مشـتري  ةواژ اسـتعمال  از ارتجت جهان باطناست 1990 سال تا
 امـروزه  ولـي  شـد  مـي  حاصـل  نآ از درآمـدي  كـه  بود محدود محض تجاري معاملات
 كـه  است كسي مشتري« بنابراين است. مطرح نيز درآمدزاغير واحد يك عنوان به مشتري

 تعـاملي  حالـت  در و دارد عهـده  به رقابتي محيط يك در را ستدي و داد و معامله امانج
  .»گيرد مي را چيزي و دهد مي را چيزي

  

                                                                                                                   
1. Zero Customer Defection 

اكثر آمار اين فصل از كتاب فراتر از رضايت مشتري، بـه سـوي وفـاداري مشـتري، نوشـته: كيكـي، ار، بـوت،         .2
 هندس مهدوي استخراج شده است.ترجمه: م

3. Customer 
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  1رجوع ارباب تعريف 1-6
 كـه  شود مي شامل را جانبه يك خدمات بلكه ندارد طرفيني و تعاملي حالت مشتري مثل
 خريـدار  ولـي  دارنـد  املـه مع موضـوع  بـه  نسـبت  بيشتري اطلاعات ها، فروشنده نآ در

 نيازمنـد  هـا آن به سخت، كه حالي در آورد، دست به را اطلاعات آن سادگي به تواند مين
 را مـردم  وقتي پرورشي. و آموزشي خدمات علمي، اتخدم درماني، خدمات مثل است.

 گذرنامـه  كشور از خروج براي يا بگيرند، گواهينامه كردن دگيرانن براي كنيم مي موظف
 ايـن  انجـام  به مجبور هاآن و بگيرند شناسنامه ديگر،يك از شناسايي براي يا و نندك تهيه
  .شودمي اطلاق »رجوع ارباب« هاآن به صورت اين در هستند، كارها گونه

  
  انتظارات ها، برداشت نيازها، .1-7
 بـر  كـه  دارنـد  وجـود  شناختيروان يا عيني خواه عواملي ،ام دادن پيشنهاد چگونگي در

 جـا  يـخ  از پر سيني يك در را ماهي كه هنگامي گذارند. مي اثر مشتري برداشت و درك
 بودن مرتب نشانة تميز و خالي ميز مشاور، دفتر يك در رسد. مي نظر به تر تازه ،دهيم مي
 وقت گذران ،انتظار حال در مشتريان براي سرگرمي ايجاد است. سازمان وفادارسازي و
 پيشنهادها، ائهار و تنظيم در مشتري گانة پنج حواس به وجهت رو اين از كند. مي آسان را
  سازد. مي تر مطمئن نيازهايش برآوردن در ما توانمندي كميت و كيفيت به را او

 .كنـد مـي  تغييـر  مشـتري  ديـد  و برداشت نباشند، مناسب عيني هاي نشانه چنانچه
 زيـر  نـو  تايرهاي د.آور مي خاطر به را آن بد و ناسالم آشپزي رستوران، يك كثيف ظاهر
 پخـش  باشـند.  تميـز  هـم  چـرخ  هـاي  رينـگ  كـه  ايـن  مگر ندارند، ديونم خودرو يك

 معكـوس  اثـر  مشتري بر فروشي، ارزان تبليغ براي اعلا كاغذ با رنگ چهار بروشورهاي
 وي در نامناسـبي  برداشت دليل هر به پيچيم مي مشتري براي كه اي نسخه اگر گذارد. مي

  كرد. خواهد ترديد خود، نياز مورد خدمات ارائه به ما ديتوانمن در برانگيزد،
 دارنـد.  قـرار  مشـتري  انتظارات و ها برداشت پنهان)، و آشكار (چه نيازها برابر در

 سـوي  از باشـد.  متفـاوت  ،دهـد مـي  انجام شركت آنچه با مشتري برداشت است ممكن
 گيـرد  مي شكل ،اردد شركت پيشنهاد از كه داشتيرب چگونگي از مشتري انتظارات ديگر،
  .)1-1 (شكل

                                                                                                                   
1. Client 
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 شـود.  نمـي  پيـدا  مقصـد  فرودگـاه  در شما چمدان هوايي، سفر يك در مثال براي
 و بدهيـد  آنـان  بـه  را بار رسيد برگه و نام كه است اين هواپيمايي شركت از شما انتظار
 بـه  بنـا  را آن بهـاي  يـا  دهنـد،  تحويـل  و يافته را مسافر چمدان ساعت 48 تا 24 ظرف

 گونـاگون  هـاي  پرسـش  بـا  هـا  مدت را شما و نيست چنين اغلب ولي پردازند.ب مقررات
 نيازهـاي  كامـل  تشـريح  بـه  بعـدي  هاي فصل در اندازند. مي دردسر به و كنند مي خسته

  پرداخت. خواهيم مشتريان
 را آن نيـز  مشـابه  مـوارد  بـا  مقايسـه  نيسـت،  پيشين تجربه از ناشي تنها انتظارات

 بـر  كـه  اسـت  خـدمات  كننـدة  ارائه هاي وعده ديگر، نكتة ).2-1 (شكل كند مي تقويت
 پيشـين  هاي تجربه مشتري، فكري هاي زمينه چنانچه بنابراين افزايد. مي مشتري انتظارات

 اسـت.  مـؤثر  بسـيار  مشـتري  انتظـارات  شـناخت  در بدانيم، را او ديد از مشابه موارد و
 رقيبـان  بـا  تنهـا  را تشـان خدما چگـونگي  تـا  خواهنـد  مي مشتريان از بين كوته ها شركت
 ديگـر  از خـود  گذشتة هاي تجربه مشتري اينكه از غافل كنند. ارزيابي و سنجيده مستقيم
 دارد. نظر در هم را ها حوزه

  
  
  
  
  

 

  

 انتظارات ها، برداشت نيازها، .1-1 شكل

 
 

 
  

  

  

   
 مشتري انتظارات گرفتن شكل چگونگي .2-1شكل

 ها برداشت انتظارها

 ناخشنودي از

 پاسخ نامناسب

 انگيزش

 ها در ساية بهره

 ناآشكار

 براي مشتري

 آشكار

 براي مشتري

 نيازها

 

 انتظارات
موارد مشابه رفتار ديگر

 ها شركت

 هاي پيشينتجربه

كنندة خدمات هايي كه تأمينباطارت
 .كند با مشتري برقرار مي

 پرداخت بهاي كامل

 




