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 (CRMمدیریت ارتباط با مشتری)

 ها سرفصل

 تاریخچه، مفاهیم، تعاریؾ و کاربردها 

 آشنایی با بازاریابی 

 مداری آشنایی با مشتری و مشتری 

 ی راهبردهای  رویکردی به توسعهCRM عوامل بحرانی موفقیت ،CRM 

 اعتماد در روابط متقابل مشتری و کارفرما 

 های  علل شکست و موفقیت پروژهCRM 

 فت و مفاهیم تعاریE-CRM 

 های اجرایی  الگوها و نیازمندیCRM-E 

 مشتری(های  مداری در سایت رضایت و وفاداری مشتریCRM) 

 )الگوی سیستم مدیریت تحلیلی روابط با مشتریان)رفتارسنجی مشتری 

 افزارهای رایج  معرفی ساختاری برخی از نرمCRM 

 (مدیریت شکایات مشتریانCCM) 

 گیری ر های اندازه روش(ضایتِ مشتریCSM) 

 سازی بحثی پیرامون مجتمع 

 (مدیریتِ نام تجاریBrand Management) 

 های  سازی بررسی چند مورد از پیادهCRM موفق 

 مداری فصل اول: خدمت و مشتری

 فهرست مطالب فصل اول

 مقدمه •

 خدمت  •

 انواع خدمت  •

 های خدمت ویژگی  •

 دلایل مهم ارایه خدمت به مشتری •

 حاضر اهمیت خدمات در عصر  •

 بازاریابی و مدیریت خدمات  •

 بندي جمع           •

 مراجع  •
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 مقدمه 

 دنیای امروز، دنیای کیفیت و رقابت است. –

ای است که هر کشوری امکانات تولید، خدمات و فناوری در  وضعیت کنونی جهان از نظر تولید و خدمات به گونه –

 مطلوبیت ارایه خدمات به مشتری است.  ها در کیفیت تولید و های گوناگون دارد، ولی تفاوت آن زمینه

ها مورد تاکید و توجه  ها و الزام بقای آن مداری به عنوان محور فعالیتِ سازمان امروزه، احترام به مشتری یا مشتری –

 قرار گرفته است. 

و حفظ  سازی مشتریان را برای جلب  مداری رفته و شیفته ی حیات خود حتی فراتر از مشتری ها برای ادامه سازمان –

 اند.  تعداد بیشتری از آنان به عنوان راهبرد سازمانی انتخاب کرده

 تعریؾ خدمت 

 است. نفع  تؽییر وضعیت و موقعیت یک ذیبوده و تاثیر آن فعالیت ؼیرملموس ی یک  خدمت اقدامی است که ثمره –

نفع آن جداناپذیر بوده و  و نتیجه یا اثر خدمت از ذیاز فرایند آن قابل تمیز نیست خدمت به عنوان یک محصول،  –

 تواند موضوع دادوستد جدیدی واقع شود. نمی

نشدنی تعریؾ نمود، که یک طرؾ به طرؾ دیگر  توان فعالیت یا منفعتی نامحسوس یا لمس چنین می خدمت را هم –

 کند و مالکیت چیزی را به دنبال ندارد.  عرضه می

 .یا نباشد تولید خدمت ممکن است به کالای فیزیکی وابسته باشد و –

  :دان، تعمیر اتومبیل و ... همه مستلزم  پزشک، مشاوره با یک حقوق سفر با هواپیما، مراجعه به دندانمثال

 خرید خدمت هستند.

 انواع خدمت 

گیرد و عموماً  انجام می کننده و مشتری صل مشترک بین تامینی حداقل یک فعالیت است که الزاماً در ف خدمات نتیجه –

 . ملموس نیست

 عالیت انجام گرفته بر روی محصول ملموس مشتریف 

  :خودرویی که باید تعمیر گردد.مثال 

 فعالیت انجام گرفته بر روی محصول ؼیرملموس مشتری 

  :اطلاعات ارایه شده جهت تنظیم اظهارنامه مالیاتیمثال 

 تحویل یک محصول ؼیرملموس 

  :ی انتقال دانش رسانی در زمینه اطلاعمثال 

 طی مناسب برای مشتریایجاد شرایط محی 

  :ها در رستوران و هتلمثال 

 افزاری که متشکل است از اطلاعاتی که معمولاً ؼیرملموس است. نرم 

  :مذاکره، مشاوره اجراییمثال 

 خدمات پس از فروش و همراه کالا 
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 های خدمات ویژگی 

 (Intangibilityناملموسی) –

 (Inseparabilityزمانی تولید و مصرؾ) ناپذیری یا هم تفکیک –

 (Variabilityثباتی کیفیت و خدمات) بی –

 (Perishabilityبودن) فناپذیری یا ؼیرقابل ذخیره –

 ناملموسی 

 خدمات اکثرا ناملموس هستند، یعنی قبل از خرید قابل لمس، رویت و یا حس نیستند.  –

 های خدمات این است که حتی الامکان به طریقی خدمت را محسوس سازند.  کننده ی ارایه وظیفه –

 

 ناپذیری تفکیک 

ی خود  کننده رو، خدمت از ارایه شوند. از این زمان تولید و مصرؾ می طور هم شده و سپس به خدمات ابتدا فروخته –

 ناپذیر است.  تفکیک

 گذارند. ی کار تاثیر می ی خدمت و هم خریدار خدمت، هر دو بر نتیجه دهنده درنتیجه، هم ارایه –

 ثباتی کیفیت خدمات بی 

ی خدمت  ی ارایه کننده، زمان، مکان و شیوه ، بی ثبات و متؽیر است، زیرا ارایه خدمت به شخص ارایهکیفیتِ خدمت –

 بستگی دارد.

 فناپذیری 

 توان برای فروش و یا مصرؾ بعدی ذخیره کرد. خدمات را نمی –

 تذکر 

ولید و مصرؾ، امری زمانی ت های خدمت از جمله ؼیرملموس بودن، قابل ذخیره نبودن، هم باید توجه داشت که ویژگی –

 های فناوری کلاً یا جزاً تؽییر یابد. تواند در اثر پیشرفت نسبی بوده و می

  :تحویل دور دستِ خدمات به وسیلهمثال سازی جریان اطلاعات توسط رایانه و  ی لوازم ارتباطی جدید، ذخیره

 ی این تؽییرات است. ... از جمله

 

اًی ویژگی
دمات خ  

املمٍسی ه  

فکیکهاپذیری ت  

یثباتی ب  

اپذیری فو  
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 دلایل مهم ارایه خدمات به مشتری 

 حیات و بقای سازمان ادامه –

 .وجود مشتریان راضی و وفادار به معنای افزایش پول در سازمان و عامل حیات آن است 

 رسانی به مشتریان فایده –

 رسانی همان مزایای  خواهد، یعنی فایده باید دید، دقیقا مشتری از یک کالا یا خدمت چه می

 او را حل کند. اصلی است که بتواند نیاز مشتری را برطرؾ سازد و یا مشکل

 ها ایجاد تجربه برای مشتریان و وفادارسازی آن –

 کند. عامل انسانی نقش مهمی در ارایه خدمت با کیفیت به مشتری ایفا می 

 پذیر نمودن کالا رقابت –

 ها به کمک خدماتِ توام با کالا جهت گرفتن بازخورد از آن 

 ارایه خدمات پس از فروش 

 رفاه اجتماعی –

 بر تامین نیازهای مشتریان، منافع  ترند که علاوه هایی موفق وز، سازماندر دنیای رقابتی امر

ها و جامعه را نیز مدنظر قرار دهند. از این رو، رفاه اجتماعی باید در کانون  درازمدت آن

 توجه باشد. 

 دستیابی به اهداؾِ سازمانی –

 ازمانی یاری یکی از عوامل رشد و توسعه سازمان سرمایه است که در نیل به سوی اهداؾ س

رساند.  جلب رضایت مشتری، یعنی جذب سرمایه و این به معنای تحقق بخشیدن به اهداؾ  می

 سازمانی خواهد بود.

 اهمیت خدمات در عصر حاضر 

 ی صنعتی به خدمات تعلق دارد.  بخش اعظم اقتصاد کنونی کشورهای پیشرفته –

و ؼیرانتفاعی بزرگ و کوچک را ی زیادی از صنایع و موسساتِ انتفاعی  بخش خدمات مجموعه –

 شود.  شامل می

  :داری،  داری، حمل و نقل، بیمه، خدمات درمانی، خدمات آموزشی، هتل، رستوران بانکمثال

خدمات فنی و خدمات پس از فروشِ کارخانجات تولیدی و ... فقط بخشی از صنایع خدماتی 

 رود. به شمار می

ر ارایه خدمات از جمله فناوری اطلاعات، تجارت های جدیدی را د توسعه صنعت رایانه زمینه –

 الکترونیک و ارتباطات از راه دور به وجود آورده است. 
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 اهمیت خدمات در عصر حاضر 

 باشد: به طور کلی اهمیت خدمات در عصر حاضر به دلایل ذیل می –

 برند های خدماتی کوچک و بزرگ به پیش می ی نوین را بسیاری از بنگاه اقتصاد پیشرفته . 

  درصد تولید ناخالص  07درصد تولیدِ ناخالص کشورهای پیشرفته، و بالػ بر  07بیش از

 کشورهای درحال توسعه، متعلق به بخش خدمات است و این روند رو به افزایش است. 

  ِبالاترین ضریب اشتؽال در بسیاری از کشورها، متعلق به بخش خدمات است و این امر روند

 رشدی دارد.  روبه

 باشد. تر از بخش تولیدی و کشاورزی می در مشاؼل خدماتی به مراتب بیش تنوع 

  استفاده از رایانه و ارتباطات از راهِ دور، تاثیر شگرفی بر ارایه خدمات و تجارت در دو

 افزاید. ی اخیر داشته است و این امر بر اهمیت خدمات در عصر حاضر می دهه

 ی مشاؼلِ خدماتی نیز امری مهم است عهتوجه مراکز تحقیقاتی و دانشگاهی به مطال. 

 بازاریابی و مدیریت خدمات 

 میلادی آؼاز شد. 0707ی  بار در دهه ی دانشگاهی اولین مطالعه مشاؼل خدماتی به عنوان یک رشته –

 ی دانشگاهی متداول است. امروزه بازاریابی و مدیریت خدمات یک رشته –

گذارد تا  دقیق و مناسبی را در اختیار دانشجویان می مطالعه مشاؼل خدماتی و مدیریتِ خدمات، ابزارِ  –

چنین  های مختلؾ ادراکی و تحلیلی را بیآموزند و هم ی استفاده بهینه از روش ی آن نحوه به وسیله

 شوند، استفاده کنند. بتوانند از آن در مشکلات گوناگون که خود در شرایط مختلؾ با آن مواجه می

 های پایان فصل اول سوال

 ها ی سوالبررس 

 خدمت را تعریؾ کنید. –

 شوند؟ خدمات شامل چه مواردی می –

 های خدمات را توضیح دهید. ویژگی –

 دلایل مهم ارایه خدمات به مشتری را بیان کنید.  –

 اهمیت خدمات در عصر حاضر را تشریح کنید. –
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 مداری فصل دوم: مفاهیم مشتری

 فهرست مطالب فصل دوم

 مقدمه  •

 مداری تعریؾ مشتری  •

 ناخت و درک صحیح مشتریش  •

 سیر تکاملی مشتری مداری  •

 تؽییر نگرش درباره مشتری از سنتی به نوین  •

 ها های مختلؾ مشتری و درک آن گروه  •

 بندي جمع  •

 مراجع  •

 مقدمه •

در تجارت نوین عبارت همیشه حق با مشتری است به صورت یک شعار درآمده است، نیازها و  •

اساسی در تولید کالاها و خدمات مطرح شده و نیازها و  خواست های مشتریان به عنوان یک اصل

 رضایت مشتری به عنوان نقطه تمرکز سازمان ها مورد توجه قرارگرفته است.

 تعریؾ مشتری •

 کند. مشتری کسی است که، یک فرد یا سازمان نیاز او را تامین می •

الاها و خدمات خود را مشتری شخصیتی است حقیقی یا حقوقی که ما به طور مستقیم یا ؼیرمستقیم ک •

 کنیم. به او عرضه می

بندد تا به او کالا یا خدمتی را ارائه  هایی هستند که با دیگری قرارداد می مشتری اشخاص یا سازمان •

 کند.

مشتری شخصیتی است حقیقی یا حقوقی که خواستار یا خریدار کالا و یا خدمتی برای رفع نیاز خود  •

ینه مناسبی بپردازد. ولی زمانی حاضر به پرداخت این هزینه باشد و  حاضر است بابت آن هز می

 .است که در کالا یا خدمت ارائه شده به او، ارزشی را ببیند که پرداخت آن هزینه را توجیه کند

 تعریؾ ارباب رجوع •

 اربابان رجوع ؼالباً مشتریان خدماتی هستند که عموماً جنبه یک جانبه دارد. •

ان خدمات اطلاعات بیشتری نسبت به موضوع معامله دارند، ولی خریداران دهندگان یا فروشندگ ارائه  •

 ها نیازمندند. که سخت به آن توانند به سادگی آن اطلاعات را بدست آورند، در حالی نمی

خدمات درمانی، خدمات علمی، خدمات آموزشی و پرورشی، خدمات آب و برق و گاز و تلفن مثال:  •

 .و ؼیره
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 مداری تعریؾ مشتری •

شود و  مداری یا تمرکز بر مشتری، روشی است که در آن نخست به نیازهای مشتری توجه می مشتری •

ای که نتیجه نهایی، رضایت مشتری و برآوردن  آیند به گونه سپس درصدد تامین این نیازها بر می

 انتظارات او باشد.

 شناخت و درک صحیح مشتری •

 مشتریان یک شرکت چه کسانی هستند؟  •

خواهد خریداری کند، مشتری است. اما این  کنیم می چه را که ما فراهم می این است که هر کس آنپاسخ سریع  •

 پاسخ سنجیده نیست.

خواهد به چه کسانی خدمت  شرکت موفق باید تا حدودی دارای بینش باشد و به دقت مشخص کند که می  •

 عرضه کند. 

مشتریان که سازمان قصد ارائه خدمت یا محصول  شرکت باید با بیان دقیق معلوم کند که مشتریان یا طبقات •

 به آنان را دارد، چه کسانی هستند.

ها توانایی تامین نیازهای تمام خریداران را ندارند، و از آن جایی که خریداران دارای  از آنجایی که شرکت •

هایی از بازار را  ها به جای رقابت در یک بازار کامل باید بخش ها و نیازهای متفاوتی هستند، شرکت خواسته

های بازاریابی خود انتخاب نمایند که در ارضای نیازهای آن قسمت، از توانایی بیشتری  برای تلاش

 شود. بندی بازار به همین منظور انجام می برخوردارند. در حقیقت، تقسیم

 شناخت و درک صحیح مشتری •

 بندی بازار تقسیم •

های خریداران به  های عمده در ویژگی تتقسیم بندی بازار عبارت است از شناسایی تفاو •

منظور تقسیم کردن بازار به دو یا چند گروه با هدؾ انتخاب آن قسمت بازار که شرکت به آن 

 خدمت خواهد کرد.

 شناسی ها به سراغ رقبای دیگر بروند، از منظر روان خواسته و انتظار اساسی مشتریان که امکان دارد در اثر برآورده نشدن آن •

 خواهند بر تصمیمات خود کنترل داشته باشند. ن میمشتریا •

 هایشان برسند. خواهند به هدؾ مشتریان می •

 خواهند حرمت نفس خود را حفظ کنند. مشتریان می •

 خواهد با او منصفانه برخورد شود. مشتری می •

 اش برآورده شود. خواهد انتظارات معقولانه مشتری می •

 باشد.خواهد از شرایط موجود با خبر  مشتری می •

 خواهد احساس امنیت داشته باشد. مشتری می •

 ای است. خواهد احساس کند که شخصیت برجسته مشتری می •

 مشتری خواهانِ صداقت است. •
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 شناسی خواسته و انتظار اساسی مشتریان از منظر روان •

 

 مداری سیر تکاملی مشتری 

 ه شخصی داشت. کننده کالا و مشتری بیشتر جنب پیش از انقلاب صنعتی رابطه بین عرضه –

ها و آداب و رسوم مشتری مطلع بود و رابطه نزدیک  ها، سلیقه یعنی تولیدکننده از نیازها، خواسته –

 چهره به چهره با وی داشت.

انقلاب صنعتی باعث شد که مفهوم تولید انبوه مطرح گردد. تولید انبوه باعث شد که فاصله بین   –

 تولیدکننده و مشتری زیاد شود.

های دور با  آهن و کشتیِ بخار سبب شد که کالاهای معمولی از فاصله ، پیدایش راهاز سوی دیگر –

هزینه کم نقل و انتقال یابند. بنابراین، نه تنها تولید شاهد رشد بود، بلکه رابطه بین تولیدکننده و 

 ای گردید. مشتری دچار تحول قابل ملاحظه

 اساسی در تولید محصولات مطرح شد. ها و نیازهای مشتری به عنوان یک اصل  پذیرش خواسته –

 های تولیدی گردید. ی خدمت کردن و کسب رضایت مشتری، شعار اؼلب سازمان به تدریج ایده –

 سیر تکاملی ارتباط با مشتری          

 

اخساس
امویت  

صدالت  

  ارطای
خٍاستيًا  

گاًیاز ا 
ضرایط  

اخترامبي
ضخصیت  

هصاف ا  

صمیمگیری ت  
رسیدنبي
اًداف  

 فروشمداری -2
(Selling Oriented) 

 مدصٍلمداری -1

(Pruduct Oriented) 

 مصتریمداری -4
(Customer Oriented) 

 بازارمداری -3
(Market Oriented) 

مصتریمداریسیرتکامل  
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 محصول مداری –

کنندگان  کنند بر این اعتقادند که مصرؾ مداری پیروی می هایی که از فلسفه محصول شرکت •

 که از بهترین کیفیت، کارایی یا ویژگی برخوردار باشند، خواهند خرید.محصولاتی را 

هایی که  بنابراین سازمان باید توان خود را به بهبود دائمی محصول اختصاص دهد. شرکت •

های  یابی به سمت محصول دارند، اؼلب محصولات خود را با هیچ، یا با حداقل داده جهت

 کنند.  مشتری طراحی می

 د طراحی یا بهبود کالا به مهندسین خود اعتماد و اطمینان دارند. ها در مور آن •

 دهند. ها حتی به ندرت محصولات تولیدی رقبای خود را مورد بررسی قرار می آن •

 انجامد. بینی بازاریابی می ای به نزدیک محصول مداری، به گونه •

واهان قطار هستند نه حمل آهن خ کنندگان از راه که استفاده آهن به تصور این مدیریت راهمثال: 

 ماند. و نقل، از چالش فزاینده خطوط هوایی، اتوبوس و اتومبیل ؼافل می

ها همان  اند که محصول آن های بزرگ و مراکز پستی، همه در اندیشه ها، فروشگاه بانک •

ها رو به کاهش است در  که مشتریان آن چیزی است که مردم خواهان آن هستند، و از این

 اند. شگفت

 نگرند. که از پنجره به بیرون نگاه کنند، در آینه به خود می این موسسات بیشتر به جای این –

 فروش مداری –

کنند، بر این تصورند که اگر  مداری پیروی می هایی که از فلسفه فروش سازمان •

کنندگان به حال خود رها شوند، به طور معمول محصولات یک موسسه را به حد  مصرؾ

 د.کافی نخواهند خری

 بنابراین، وظیفه موسسات است که فروشندگی و تلاش تهاجمی را در پیش گیرند.  •

المعارؾ که خریداران  چون بیمه و دائره مداری در مورد کالاهای ناخواسته هم مفهوم فروش •

 شود.  کنند، به کار گرفته می ها نیستند و در موردشان فکر نمی در پی خرید آن

کنندگان، معمولاً برای خرید، از خود نوعی سُستی یا  مصرؾفرض این مفهوم بر آن است که  •

 زبانی متوسل شد.  ها به خرید، باید به چرب دهند و برای ترؼیب آن مقاومت نشان می

چنین بر این اعتقاد هستند که شرکت برای برانگیختن مشتریان به خرید کالاهای بیشتر،  هم •

 شندگی موثر در اختیار دارد. تدارکی تمام عیار از ابزارهای تبلیؽاتی و فرو

 مداری به دنبال سود بیشتر است نه رضایت مشتری. فلسفه فروش •

 بازار مداری –

 هدؾ اصلی بازار مداری این است که فرآیند فروش را تسهیل نماید.  •
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ها آگاهی بیشتری داشته باشد، در فرآیند  هر قدر سازمان در مورد مشتریان و نیازهای آن •

 ید بکند.فروش تلاش کمتری با

اگر تلاش صرؾِ درکِ مشتری بشود، در آن صورت با احتمال بیشتری او اقدام به خرید   •

 خواهد کرد.

اند و از این رو  ها دیدگاه مبتنی بر بازار را پذیرفته به بعد بیشتر سازمان 0797ی  از دهه •

 ریزی)محصول( درآمده است.  اطلاعات بازار به صورت بخش اساسی فرآیند طرح

ر اطلاعات بیشتری در مورد مشتریان بدست آید، توازن بین مشتری و محصول به هر قد •

 .تر خواهد بود آید که کفه ترازو به نفع مشتری، سنگین صورتی در می

 مداری مشتری –

 مداری اتخاذ کردند.  ها دیدگاه مبتنی بر مشتری یا مشتری های آخر قرن بیستم، بسیاری از سازمان در سال •

 آید.  مشتری به صورت بخشی جدانشدنی از فرآیند سازمان درمیدر این دیدگاه  •

ریزی محصول)کالا یا خدمات( و عرضه آن به  مداری است، هنگام طرح سازمانی که دارای دیدگاه مشتری •

 مشتری توجه خاص دارد.

ی، هاست. لذا شناسای کننده فلسفه وجودی سازمان مداری، مشتری محور تشکیلات و مصرؾ در فلسفه مشتری •

ها و نهایتاً حصول رضایت مشتری از اهم  کنندگان، کشؾ انتظار اصلی آن بندی مصرؾ تفکیک، اولویت

 روند. ها به شمار می فعالیت

 اندیشند تا کیفیت تولید. مدار بیشتر به تولید کیفیت می های مشتری سازمان •

 مدار های مشتری ای در موفقیت سازمان گانه اصول پنج 

 ود عملکرد.افزایش کیفیت و بهب –

 افزایش رضایت شؽلی کارکنان. –

 ها. دخالت همه کارکنان در سود و احساس مسئولیت نمودن آن –

 سودآوری شرکت از طریق رضایت کامل مشتری همراه با تشویق کارکنان. –

 اصلاح مستمر فرآیند تولید و بهبود مستمر –

 

بٌٍد فزایشکیفیتوب ا
غملکرد  

فزایشرطایتضغلی ا
کارکوان  

ميکارکواندر دخالتً
ٍدواخساس س
امسئٍلیتهمٍدن نً
 
ا  

وریضرکتاز
 
ٍدا س
یق ومصتریمداریطر

تصٍیقکارکوان  

اصلاحمستمرفرایود
بٌٍدمستمر ٍلیدوب ت  
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 تؽییر نگرش درباره مشتری از سنتی به نوین 

ی  ترین دؼدؼه امل اصلی سودآوری است و سودآوری مهمدر نگرش سنتی، مشتری ع –

 است.  سازمان بوده

 درخشند.  های سازمان می هایش در صدر برنامه ولی در نگرش نوین، مشتری و خواسته –

نگرد. این نگرش از کارخانه شروع  در نگرش سنتی بازاریاب از داخل به بیرون می –

و به دنبال کسب فروش سودآور،  کند، به محصولات موجود در شرکت توجه دارد می

 طلبد. ای می های فروش و تبلیؽات قابل ملاحظه تلاش

در نگرش نوین بازاریاب دارای نگاهی از بیرون به داخل است. این نگرش با مشتری  –

ای  های سازمان را به گونه شود، روی نیازهای مشتری تاکید دارد، کلیه فعالیت آؼاز می

 آفریند. سازد و با تامین رضایت مشتری سود می متاثر می کند که مشتری را هماهنگ می

 

 

مداری( مشتری در راس امور قرار دارد، تمام واحدهای سازمان برای تامین  در نگرش نوین)مشتری –

کنند. حاصل این همکاری هماهنگ، تامین نیازهای مشتری و  منافع مشتری با یکدیگر همکاری می

 گویند.  آن بازاریابی یکپارچه می رسانی به مشتری است که به فایده

 افتد.  این هماهنگی در دو سطح مختلؾ اتفاق می –

های مختلؾ بازاریابی نظیر کارکنان فروش، تبلیؽات، مدیرکالا، تحقیقات  اول این که بخش •

 بازاریابی و ؼیره با هم همکاری دارند.

هنگ کند. بازاریاب به دوم اینکه واحد بازاریابی باید خود را با سایر واحدهای شرکت هما •

شود که کلیه کارکنان، تاثیر  عنوان یک واحد مجزا کارایی ندارد، کارایی آن وقتی آشکار می

 خود را بر رضایت مشتری درک نمایند.

 

هگرشهٍین هگرشسوتی  
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 بازاریابی یکپارچه  –

 

 

 

برای ترویج و تشویق کارگروهی بین واحدهای مختلؾ، شرکت بازاریابی داخلی و بازاریابی خارجی  –

 دهد.م انجام میرا توا

 شود. بازاریابی خارجی، بازاریابی است که متوجه افراد بیرون شرکت می •

آمیز به کارگیری، آموزش و ایجاد انگیزه در  بازاریابی داخلی عبارت است از انجام موفقیت •

 ی خدمات به مشتریان هستند. مند به ارائه کارکنان توانا که علاقه

 بر بازاریابی خارجی است.در واقع بازاریابی داخلی مقدم  –

هرچند سازمان سنتی از هرمی تشکیل شده است که مدیرعامل در راس این هرم قرار دارد. اما  –

دانند، نمودار سنتی  بسیاری از مدیران که مشتری و رضایت مشتری را هدؾ اصلی شرکت می

 دانند. سازمان را بسیار منسوخ شده می

 

 

 

 

 

ای  فروش مختلفواخدبازاریابیبخشً

 تبلیغات

 مدیریتکارا

 تدكیكاتبازاریابی

 ...ولیمتگذاری

تٍلید  

 

 
 

 

رٍمالی ام  

موابع
اهساهی  

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                

 13  

 

 نمودار سازمانی سنتی

 

 مدار( ازمانی نوین)مشترینمودار س

 

 ها های مختلؾ مشتری و درک آن گروه 

 سطح درآمد  –

 تحصیلات –

 موقعیت اجتماعی –

 سن و دوره زندگی –

 جنسیت –

 فرهنگ و مذهب –

 سوالات 

 را با ارباب رجوع مقایسه کنید. مشتری را تعریؾ نموده و آن –

 ی اساسی مشتری را فهرست کنید. خواسته 7 –

 اختصار توضیح دهید. مداری را به سیر تکامل مشتری –

 کنند؟ مدار موفقیت خود را در چه اصولی جستجو می های مشتری سازمان –

 مفهوم بازاریابی یکپارچه را توضیح دهید. –

 مدار( مقایسه کنید.  نمودار سازمانی سنتی را با نمودار سازمانی نوین)مشتری –

 مداری را توضیح دهید. بندی مختلؾ مشتری گروه –

مدیریتسطحبالا  

مدیریتمیاهی  

کارکوانصف  

مصتریان  

مصتریان  

رکوانصف کا  

مدیریتمیاهی  

بالا مدیریتسطح  
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 یفصل سوم: رضایت مشتر

 فهرست مطالب فصل سوم

 تعریؾ رضایت مشتری •

 اهمیت مشتری  •

 فرایند جلب رضایت مشتری  •

 سطوح مختلؾ رضایت  •

 رضایت مشتری و رابطه آن با وفاداری  •

 نظرسنجی از مشتریان  •

 گیری رضایت مشتری  اندازه  •

 بندي جمع •

 مراجع  •

 تعریؾ رضایت مشتری  •

 خرید و استفاده از یک کالا، راضی یا ناراضی است.  در یک نگرش کلی، هر مشتری پس از دریافت خدمت یا •

وجود  کننده به رضایت، وجود یک احساس مثبت است که به واسطه برآورده شدن انتظارات مشتری و عملکرد عرضه •

 آید.  می

تر از  سطح باشند، یا کالا بالاتر یا پایین شده با یکدیگر هم که انتظارات مشتری و کالا یا خدمت دریافت برحسب این •

 آید.  سطح انتظارات مشتری باشد، در او احساس رضایت و یا نارضایتی پدید می

 ای است که باید در مسیری طی شود، تا مشتری از محصول لذت ببرد. رضایت تنها بخشی از مرحله •

ده مورد افزو توان لذت بردن از محصول را به عنوان چیزی دانست که اندکی بیشتر از ارزش از دیدگاه مشتری می  •

 انتظار است. 

 اهمیت مشتری •

 گردد.  رقابت امروزی می مشتری و رضایت او ضامن تداوم فعالیت سازمان در بازار پر •

 دادن اهمیت مشتری و ضرورت حفظ او، توجه به نکات زیر ضروری است: برای نشان •

 برای افزایش دو درصدی مشتری باید ده درصد هزینه کرد. •

 ک مشتری، در حکم فرار یکصد مشتری است.ضرر و زیان از دست دادن ی •

 های بعدی است. شرط تمام موفقیت رضایت مشتری پیش •

 ترین دارایی هر سازمان، اعتماد و اطمینان مشتریان است. ارزشمند •

 اید عمل کنید. برای جلب اعتماد مشتری کمتر از توان خود قول بدهید و بیشتر از قولی که داده •

 بندی در قبال رضایت مشتری باشند. گوی پایمدیران ارشد باید شخصاً ال •

 روند. درصد از مشتریان ناراضی، بدون شکایت به سمت رقبا می 79 •
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 فرآیند)چرخه( جلب رضایت مشتری  •

 شناسایی انتظارات مشتری •

 طراحی کالا و خدمت براساس نیازها و انتظارات •

 شده تولید و تحویل براساس طراحی انجام •

 مدیریت انتظارات مشتری •

 جش رضایت مشتریسن •

 مدیریت شکایات مشتری •

 

 شناسایی انتظارات مشتری 

 ترین مرحله در فرآیند جلب رضایت مشتری، شناسایی توقعات، انتظارات و الزامات  ترین و اصلی مهم

یابد، بلکه فقط با  کننده است و این مهم از روی حدس و گمان تحقق نمی مطروحه از طرؾ مصرؾ

 گردد. نظرات او محقق می ت نقطهمراجعه به مشتری و دریاف

 گیری از فنونِ آماری، به نظرسنجی از مشتریان  ها و تولیدکنندگان ضمن بهره به این منظور، سازمان

 کنند. های مختلؾ پستی، تلفنی، حضوری و اینترنتی اقدام می با استفاده از روش

  شناسایی انتظارات مشتری0گام : 

 دهد از اهمیت  از یک خدمت، کالا یا نام تجاری را شکل می توجه به عواملی که انتظارات مشتری

 زیادی برخوردار است. 

 ترین این عوامل به شرح زیر است: مهم 

 های مشتری نیازها و خواسته 

 باورهای مشتری 

 کنندگان. های پیشین مشتری در ارتباط با سایر عرضه تجربه 

 ضواسای  یاهتظاراتمصتری

طراخیکالاوخدمت
راساسهیازًاواهتظارات  ب

یٍلبراساس ٍلیدوتد ت
 مدیریتاهتظاراتمصتری اهجامضدىطراخی

 سوجشرطایتمصتری

 مدیریتضکایاتمصتری
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 کننده. های پیشین مشتری در ارتباط با همان عرضه تجربه 

 کننده، از طریق ارتباطات دو طرفه، یا تبلیؽات متنوع  های دریافتی مشتری از عرضه پیام

 کننده. عرضه

 های آنان از این کالا و یا  نظرات دریافتی مشتری از دوستان و آشنایان در ارتباط با تجربه

 خدمات یا انواع مشابه آن.

 شود، مثل میزان پول در  عوامل موقعیتی که مربوط به شرایط مشتری در زمان خرید می

 دسترس، زمان موجود برای خرید و ؼیره.

  طراحی کالا و خدمت براساس نیازها و انتظارات2گام : 

 خواهد و انتظارات وی از کالا یا خدمات مورد نظر در  زمانی که تولیدکننده بداند که مشتری چه می

 احی کالا یا خدمت اقدام نمود.توان به طر چه سطحی است، با استفاده از مهندسان توانمند، می

 های کالا یا خدمت مورد نظر متناسب با ابعاد مختلؾ نیاز و  در این مرحله لازم است ویژگی

 انتظارات مشتری تعریؾ و طراحی شود. 

  اگر در تعریؾ و طراحی این انطباق به خوبی شکل نگیرد، باید منتظر نارضایتی مشتری پس از

 ا خدمت باشیم.دریافت و استفاده از کالا ی

  شده : تولید و تحویل براساس طراحی انجام3گام 

  های مناسب در مرحله  پس از شناسایی ابعاد مختلؾ انتظارات مشتری و تبدیل انتظارات به ویژگی

 رسد. های مورد نظر می طراحی، نوبت به تولید کالا یا طراحی خدمت براساس ویژگی

  ِتوجه کافی و دقیق به مختصات تعریؾ شده  امکانات و یا عدم گاهی در این گام، به علت نبود یا کمبود

 شود، همان چیزی نیست که مشتری انتظار دارد.  چه تولید می در طراحی، آن

 کند. این مشکلات و ناهماهنگی گاهی در مرحله تحویل نیز بروز می 

 یزات مناسب، چه در کنند باید در جهت فراهم کردن منابع مالی، مواد و اسباب و تجه بنابراین عرضه

 ای داشته باشد. شده ریزی دقیق و حساب تولید و چه در تحویل، برنامه

  مدیریت انتظارات مشتری4گام : 

  های اطلاعاتی یا تبلیؽاتی خود را به مشتری انتقال  کننده از طریق ابزارهای مختلؾ، پیام عرضه

 گذارد. ر میگیری  سطح انتظارات مشتری تاثی ها بر شکل دهد. این پیام می

 های ارتباطی اقدام شود.  لازم است همواره با آگاهی از اهمیت این موضوع، نسبت به طراحی برنامه 

 اید، عرضه کنید. این همان روش  چه قول داده اصل: قول کمتری بدهید، ولی بیشتر و بهتر از آن

 .کند زدگی است که وی را به نام تجاری شما وفادار می رساندن مشتری به ذوق

 کنند و در  نمایی می گیرند و اقدام به بزرگ گویی اشتباه می متاسفانه برخی تبلیؽات را با مبالؽه و گزافه

 گو باشند.  توانند پاسخ نهایت نمی
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  سنجش رضایت مشتری0گام : 

  ی تنگاتنگ و مستقیمی با درجه رضایت  ها رابطه در بازار امروز، سودآوری و رشد سازمان

 سنجش رضایت مشتری یک اقدام اساسی است.  مشتریان دارد. پس

 های  در این مرحله، واحد بازاریابی باید راساً یا از طریق موسسات تحقیقاتی مستقل، با اجرای برنامه

شان بسنجند و  نظرسنجی مناسبی، میزان رضایت مشتریان را از ابعاد مختلؾ و با توجه به اهداؾ

 کننده فراهم نمایند. برای سازمان عرضه ها را امکان اصلاح و بهبود کیفیت و روش

 دهند. ای انجام می ها این کار را به صورت دوره معمولاً سازمان 

  مدیریت شکایت مشتری6گام : 

 گاه  تواند بدون مشتری ناراضی باشد و هیچ آل، سازمان نمی مسلم است که در هر شرایطی، حتی ایده

 راضی هستند.  ی مشتریان از عملکرد سازمان توان گفت همه نمی

 دهند، بلکه با  ی مهم آن است که ؼالباً مشتریان ناراضی، شکایت خود را به سازمان انتقال نمی نکته

انتقال احساس و نارضایتی خود به اطرافیان، تبلیؽاتِ منفی ایجاد نموده و جو ذهنی جامعه را مسموم 

 کنند. و منحرؾ می

 های سازمان را  دریافت هزینه، مشکلات و ضعؾ از دید کلان، مشتری ناراضی کسی است که بدون

 تواند و باید سازمان را به سمت بهبود مستمر هدایت کند. کند و بازتاب این اطلاعات می برایش بازگو می

 گاه  تواند بدون مشتری ناراضی باشد و هیچ آل، سازمان نمی مسلم است که در هر شرایطی، حتی ایده

 عملکرد سازمان راضی هستند.  ی مشتریان از توان گفت همه نمی

 دهند، بلکه با  ی مهم آن است که ؼالباً مشتریان ناراضی، شکایت خود را به سازمان انتقال نمی نکته

انتقال احساس و نارضایتی خود به اطرافیان، تبلیؽاتِ منفی ایجاد نموده و جو ذهنی جامعه را مسموم 

 کنند. و منحرؾ می

 های سازمان را  سی است که بدون دریافت هزینه، مشکلات و ضعؾاز دید کلان، مشتری ناراضی ک

تواند و باید سازمان را به سمت بهبود مستمر هدایت  کند و بازتاب این اطلاعات می برایش بازگو می

 کند.

 ببریم و در عین حال مشتری خود را از دست ندهیم، باید با  چه بخواهیم از شکایت مشتری بهره چنان

مدیریت شکایت مشتری و یا سیستمِ جلب رضایت مشتریِ شاکی، او را به یک  ایجاد یک سیستم

 مشتریِ وفادار تبدیل کنیم.

 کند. در یک سیستم مدیریت شکایت مشتری، دسترسی به موارد زیر ضرورت پیدا می 

  ایجاد یک پل ارتباطی مناسب برای دریافت شکایت مشتری 

 هت انتقال شکایت به سازمانایجاد انگیزه برای تشویق مشتریان شاکی در ج 

 گیری آن تا حصول نتیجه  برقراری یک سیستم مطلوب و کارا برای ثبت شکایت مشتری و پی

 و جلب رضایت وی و اعلام اقدامات انجام گرفته به منظور رفع شکایت به مشتری.
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 حائز اهمیت است. در کنار موارد فوق، اقدامات لازم برای جلوگیری از بروز شکایات مشابه در آینده بسیار 

 سطوح مختلؾ رضایت 

 هایی که بتوانند مشتری را در  توانند مشتری را راضی کنند، ولی سازمان ها می بسیازی از سازمان

شود که وی از محصول لذت ببرد. به طور کلی، ابعاد  کانون عملیات خود قرار دهند، باعث می

مندی  ه مشتری، سطوح مختلفی از رضایتی کالا یا ارایه خدمت ب مختلؾ عملکرد سازمان در عرضه

 کند. را در مشتری ایجاد می

 مندی: سطوح مختلؾ رضایت 

 مشتری خشمگین •

 مشتری ناراضی •

 مشتری راضی •

 مشتری شاد)خشنود( •

 مشتریان به وجد آمده)شیفته( •

 مشتری خشمگین 

 خواهد از شما به هر صورت انتقام بگیرد. کسی است که می •

اید نیاز او را برآورده کنید، بلکه از این بابت خساراتی نیز  نتوانستهاز دیدگاه وی، شما نه تنها  •

 اید. به او وارد کرده

 خواهد فریاد بزند و همه را باخبر کند. او می •

 خواهد به شما خسارت وارد کند و خواهانِ نابودی شما از صحنه تجارت است. او می •

ریان خشمگین نیست، بلکه تعداد اصل: برای نابودی شما نیاز به تعداد زیادی از این مشت •

دادن  توانید انجام دهید، جلوگیری از رخ کند، لذا بهترین کاری می ها کفایت می اندگی از آن

 توانید انجام دهید. کاری پس از آن نمی خشم است.  در ؼیر این صورت، شما هیچ

روری دادها، وجود یک سیستم مراقبِ خوب)نظارتی( ض برای جلوگیری از وقوع این رخ •

 است.

 

 مشتری ناراضی 

 این مشتریان برای ناراضی بودنِ خود دلایلی دارند. •

اید نیاز او را برآورده  ی بدی از خدمت شما به دست آورده است و شما نتوانسته وی تجربه •

 کنید. 

2- مصتری 
خصمگین  

1- مصتری 
هاراطی  

  0 مصتری 
راطی  

مصتری 1
ضاد  

  2 مصتری 
ضیفتي  
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ی بدی  های افرادی که از شما تجربه این احتمال وجود دارد که او صرفاً با شنیدن گفته •

 این درجه رسیده باشد.)مشتری ناراضیِ پیش از خرید(اند، به  داشته

مشتری ناراضی به طور فعال در جستجوی منابع دیگری جهت جایگزینی به جای خدماتی  •

 کرده است.  است که از شما قبلاً دریافت می

داند و اعتراضش به دلیل نبودن اطلاعات و یا  او معتقد است که واقعیتِ خدمت شما را می •

 یست. حدس و گمان ن

خواهید در صورت آمدن، وی را  ممکن است شما مجدداً این مشتری را نبینید، اما اگر می •

جذب کنید باید بهبودهایی اساسی در خدمت خود انجام دهید، تا او را متقاعد سازید که اوضاع 

 فرق کرده است. 

اسایی و به زبانی دیگر، عواملی را که سبب اعتراض و نارضایتی او شده است را باید شن •

 تصحیح کنید.

 مشتری راضی 

این مشتری با توجه به نیازها و انتظاراتش محصول یا خدمات سازمان را دریافت کرده  •

 است. 

، ای های کیفیتی، هزینه این مشتریان بسته به نوع محصول یا خدمت، از چند یا همگی مولفه •

 ها و ... برخوردار هستند. تحویل به موقع، برآورده شدن نیازها و خواسته

رنگ شدن رضایت مشتری با  ی کم بایست به پدیده برای این گروه از مشتریان، سازمان می •

 گذشتِ زمان توجه داشته باشد. 

 است.مشتری راضی در حال حاضر رضایت دارد، ولی هنوز به مشتریان ارزشی و وفادار نپیوسته  •

دمی مزاج بوده و رقیب شما  ترین سطح خوب بودن را برای شما دارد، ولی دم این مشتری کم •

 ترین امتیاز نظر او را تؽییر دهد. تواند با دادنِ کم می

کند و نه سرزنش. به عبارت  تفاوت است، یعنی شما را ستایش می او نسبت به سازمانِ شما بی •
 اندیشد. چه در همین لحظه هستید می رایش مهم نیست و به آندیگر، رفع نقض شما و بهتر شدنتان ب

 )مشتری شاد)خشنود 

 اید.  اید، بلکه بیشتر از آن انجام داده مشتری شاد معتقد است که شما نه تنها انتظارات او را برآورده کرده •

 شود.  میکند، خوشحال  برد. او وقتی از شما با دوستانش صحبت می او از کالا یا خدمات شما لذت می •

 وی دوستانش را نیز به شما معرفی خواهد نمود. •

 به خاطر داشته باشید که مشتریان شاد، همواره از شما انتظار دارند که  •

 هایشان مورد توجه قرار گرفته و برآورده گردد. خواسته •
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 وجدآمده)شیفته( مشتریان به 

 «راحت خرید کن! ی خودمان است، با خیال مؽازه»شاید این جمله را شنیده باشید:  •

قدر از کالا و خدمات شما خرسند است که کاملاً هوادار شما شده و سازمان  این مشتری، آن •

 داند.  شما را محبوب خود می

 کند که با شما معامله کنند. وی همیشه به اطرافیان خود توصیه می •

کالایی که البته باید خاطرنشان کرد که بسیاری از مشتریان ممکن است به خاطر خدمات و  •

مندی او از  ی رضایت اید، شیفته نباشند، بلکه این امر ناشی از درجه شما به او عرضه کرده

 اید. احترام و ارزشی است که برای او قایل شده

آمیز و حُسنِ  گاه باید فراموش نمود که کیفیتِ کالا و خدمات، در کنار رفتارِ احترام ولی هیچ •

 شتریان است.خُلق، عامل موفقیت و ماندگاری م

 پیامدهای رضایت مشتری 

 توان به صورت ذیل برشمرد: به طور کلی پیامدهای رضایت مشتری را می 

 شود. رضایت مشتری موجب افزایش درآمد و سود سازمان می 

 ی سازمان به سایرین)مشتریان بالقوه(،  مشتریان راضی با انتشار پیام کلامیِ مثبت درباره

شوند. این امر  ن برای استفاده از محصولاتِ سازمانِ شما میمندی آنا موجب افزایش علاقه

 های جلب مشتریانِ جدید است. موجوب کاهش هزینه

 مندی آنان را تامین  برای برخورداری از محصولاتی که به بهترین صورت احساسِ رضایت

 دهند. کند، مشتریان سهم خرید خویش را از سازمان افزایش می می

 شود. ایش وفاداری و در نتیجه کاهش شکایات میرضایت مشتری باعث افز 

 

 شود: رضایت مشتری حداقل از سه طریق منجر به افزایش درآمد و سود می –

 چون شیر و ماست.  تکرار مشتری راضی، در مورد کالاهای روزمره هم •

 ترین هزینه و تبلیؽات. خرید کالای جدید، از جانب مشتری راضی با صرؾ کم •

 اند. ریان جدیدی که توسط مشتریان راضی به کالا تمایل پیدا کردهخرید کالا توسط مشت •

 افزایش وفاداری و کاهش شکایات •

 رطایتمصتری
وفاداریافزایش  

 کاًشضکایت
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 رضایت مشتری پیامدهای عدم 

  به طور کلی پیامدهای ذیل را به دنبال دارد: 

 کنند. مشتریان ناراضی اؼلب بدون شکایت و اطلاعِ قبلی، سازمان را ترک می •

 آورند. سازمان روی میمشتریان ناراضی اؼلب به رقیب  •

ها را به سوی رقیب  ی سازمان به سایرین، آن مشتریان ناراضی با انتشار کلامیِ منفی درباره •

 برند. کشانند و هزینه جلب مشتری را بالا می می

 کنند. مشتریان ناراضی فرصت را به تهدید مبدل می •

 شود. ن میعدم رضایت مشتری باعث کاهش درآمد و سود، و حتی ورشکستگی سازما •

 ی رضایت مشتری با وفاداری و سودآوری سازمانی رابطه 

 

 شوند: رضایت به چهار گروه تقسیم می-به طور کلی مشتریان از نظر وفاداری 

 دار مشتریان طرؾ •

افرادی که نه تنها وفادار هستند، بلکه با رضایتِ کامل از سازمان، محصول و یا خدماتش تعریؾ و  –

 کنند. توصیه می

 گروگان مشتریان •

ی دیگری را  کننده افرادی که از شرکت ناراضی هستند، اما به علت عدمِ وجود شرایط رقابتی، تامین –

 شناسند. نمی

 مشتریان حریص •

کنندگانِ دیگری هستند  افرادی که با وجود رضایتِ بالا از یک سازمان، همواره در جستجوی تامین –

 تر ارایه نمایند. که محصول خود را با قیمتِ کم

 مشتریان خطرناک •

روند، اما از هیچ فرصتی برای ابزار عدمِ  افرادی که با وجود شرایط رقابتی به سراغ رقبا می –

 .کنند نظر نمی رضایت خود از سازمانِ قبلی صرؾ

وری سٍدا 
 سازمان

لیؼکلامیمثبت  تب

 تٍصیيبيدیگران

 تمایلبيخریدمجدد

 غدمتػٍیضتامینکوودى

 غدممراجػيبيرلبا
افزایشمیزانتدملمصتریدربرابر

 افزایشلیمت

 طٍلاهیمدتتمایلبيبرلراریرابطي

وفاداری
 مصتری

رطایت
 مصتری
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 رضایت مشتری

ی 
ار

اد
وف

ی
تر

ش
م

 

 

کاملاً 

 راضی

کاملاً 

 ناراضی

 گروگان دار طرف زیاد

 خطرناک حریص کم

 

 گیری رضایت مشتری های اندازه روش 

 

 گیری رضایت مشتری های اندازه شاخص 

  گیرد: گیری از بعُدهای مختلفی صورت می های اندازه بندی شاخص دسته 

 از بعُد محصول •

 از بعُد خدمت •

 از بعُد تحویل •

 بودن از بعُد محسوس •

 از بعُد قابل اعتماد بودن •

 گو بودن پذیری یا پاسخ از بعُد واکنش •

 از بعُد اطیمنان •

 دلی بعُد هماز  •

ًای رطایتمصتریاهدازىگیری روش  

ًای غیویروش ًای  هظرییامفٌٍمیروش  

ًای رویدادگرا روش  

ًای مصخصيگرا روش  
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 نظرسنجی از مشتریان 

 نامه است.  گیری رضایت مشتریان، استفاه از پرسش ترین روش اندازه ساده 

 مند، کوتاه و دقیق،  ای طراحی شده باشد و بتواند با سوالاتی هدؾ نامه باید به صورت حرفه پرسش

 یابی را پوشش دهد. کلیه سطوح ارزش

 گیری شود. بندی و پی نامه جمع پس از انجام نظرسنجی، باید نتایج پرسش 

 اهدافِ سنجش رضایت مشتری 

 شناسایی علل رضایت مشتری 

 شناسایی پیامدهای رضایت مشتری 

 ایجاد مدلِ رضایت مشتری 

 قابلیت مقایسه نتایجِ حاصل از سنجش رضایت مشتری 

 استانداردسازی مدل رضایت مشتری به طور مستمر 

 فصل چهارم: نقطه تمرکز سازمان

 الب فصل چهارمفهرست مط

 سازمانی سازمانی و درون مشتری برون •

 بازخورد مشتری  •

 بررسی درباره مشتریان  •

 های خدمت تعهدات و تضمین  •

 ایجاد تجربه برای مشتریان   •

 بندي جمع •

 مراجع  •

 مشتریان سازمان •

 مشتریان سازمان دو گروه هستند: •

 رسانند. سازمانی: که به شرکت سود می مشتری برون •

 برند. ازمانی: که ارزش افزوده را در شرکت بالا میس مشتری درون •

آید.  ی ارزش هر شخص یا فرایند، برای شخص یا فرایند بعدی، به صورت مشتری در می در زنجیره •

 شود. به عبارت دیگر، مشتری کسی است که محصول یا خدمتی برای تحویل به او فراهم می

 د او هم مشتریانی دارد. بنابراین، هر فردی در یک سازمان مشتری است و خو •

 حتی اگر با مشتریان بیرونی برخورد نداشته باشید، شما تعداد زیادی مشتریان داخلی دارید. •
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 خدمت به مشتری داخلی مبنای خدمت به مشتری بیرونی 

تان متکی هستید، مشتری داخلی به شمار  وقتی به کمک و خدمات فرد دیگری برای انجام شؽل –

 آیید.  می

اد داخل شرکت که به خدمات شما متکی هستند تا کارهای خود را انجام دهند، مشتریان شما سایر افر –

 شوند. محسوب می

 ها ارایه شود.اند تا خدمات خوبی به آن هایی در داخل سازمان به گروهِ شما وابسته گروه –

یفی که در شود، با کیفیت خدمات و وظا به طور خلاصه، کیفیتی که به مشتریان بیرونی ارایه می –

 شود. دهند، شروع می داخل شرکت به یکدیگر ارایه می

 یعنی خدمت به مشتری داخلی مبنایی بر خدمت به مشتری بیرونی است. –

 زنجیره خدمت به مشتری 

ی سازمان، شما را به مشتری متصل  شده به وسیله ای است که محصولات و خدماتِ فراهم زنجیره –

 کند.  می

 ی اتصال هستید. ن هرچه که باشد، در این زنجیرهتا تان، شؽل شما و گروه –

 شود. وکار، هر شؽل یک شؽل خدماتی محسوب می در هر کسب –

ممکن است برخی کارکنان بگویند چون هرگز با مشتری ارتباط ندارند، پس شؽلشان خدماتی نیست.  –

 اند. این تصور بدان سبب است که عناصر مهم شبکه انسانی را در کار خود در نظر نگرفته

ی خدمت را ترسیم نمود تا مسیر خدمات از درون سازمان به مشتری  وکار خود زنجیره باید در کسب –

 ریزی نمود. مداری برنامه بیرون سازمان ترسیم شود و بتوان بهتر برای مشتری

 بازخورد مشتری 

 مرتباً باید از مشتریان خود بازخورد دریافت نمود. –

ساس آرامش و راحتی کند و اطمینان یابد که این بازخورد در عملکرد و تصمیمات در دریافت بازخورد باید مشتری اح –

 شما مدنظر قرار خواهد گرفت.

چه در حد توانِ گروه یا  پذیر نیست تا همه موارد را تامین نمایید، اما چنان به مشتری خاطرنشان کنید که اگرچه امکان –

 د ساخت.تان باشد، انتظارات آنان را برآورده خواهی سازمان

ها تحت تاثیر قرار  به طور کلی، وقتی از مشتریان خود بخواهید که نظرشان را پیرامون موضوعی بیان کنند، آن –

 خواهند گرفت.

مصتریانسازمان  

مصتری
درونسازماهی  

مصتری
 برونسازماهی
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 از مشتریان بخواهید به شما بگویند: –

 کنند، کدامند؟ سه چیز مهم در خصوص خدمتی که از شما دریافت می 

 دانند؟ را تا چه حد موفق میخواهند، شما  چه در حال حاضر می در تامین آن 

 دهید؟ از نظر آنان، شما به عنوان یک گروه یا سازمان، چه کاری را خوب انجام می 

 توانید کارتان را بهتر انجام دهید.  از نظر آنان، شما تا چه حد می 

 بررسی درباره مشتریان 

ز مشتریان بیرونی تر ا گاهی بهتر است به جای ملاقات با گروهی از مشتریان، از یک گروه بزرگ –

 نظرخواهی کنید.

 نامه طراحی کنید. مثلا در خصوص محصول و چگونگی ارایه آن بپرسید و پرسش •

 ها را جویا شوید. ها، نظر آن یا در خصوص روش •

 یا در مورد کارکنان و نحوه ارایه خدماتشان پرسش کنیم. •

• ... 

 های خدمت تعهدات و تضمین 

برای شما روشن شد، زمانی که اطمینان یافتید که کارکنان شما  هنگامی که انتظارات مشتریان بیرونی –

توانایی ارایه خدمات و محصولات مورد نظر را به طور مستمر و پایدار با استانداردهایی مشخص 

 ها ضمانت بدهید. ی آن گاه به مشتریان درباره دارند، آن

 تواند برای مشتریان موثر و پرجذبه باشد. اگر چنین تعهد و تضمینی بتواند عملی شود، این نوع اطمینان می –

اما اگر راجع به توانایی این تضمین، تردید دارید، عاقلانه این است که کمتر وعده بدهید و بیشتر عمل  –

 کنید، نه برعکس.

های  بارتر از این نیست که به مشتریان وعده تر یا از نظر تجاری زیان کننده هیچ چیز ناراحت –

 ها عمل کنید. توانید به آن نمیای بدهید که  عجولانه

 ایجاد تجربه برای مشتریان 

 کنید.  وکار، شما هرگز مشتری را فقط با یک خدمت تامین نمی در کسب –

آفرینید که اؼلب مثبت و  ای را برای مشتری در خصوص محصول یا خدمت می در حقیقت، تجربه –

 گاهی اوقات ممکن است منفی باشد. 

 گذارد. ه و به یادماندنی باشد، زیرا تاثیری مثبت برجای میهر تماس با مشتری باید ویژ –

 دانیم که آن چیست. را دریافت نکنیم، نمی« خدمت خوب»ما تا زمانی که  –

 به عبارت دیگر، ما باید دریافت خدمت خوب را تجربه کنیم تا مفهوم خدمت خوب را بدانیم.  –
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 ، تا مفهوم خدمت خوب را بدانیم. به عبارت دیگر، ما باید دریافت خدمت خوب را تجربه کنیم –

 ها آگاه نیستیم.  همه ما انتظاراتی داریم که تا زمان برآورده شدن، از آن –

 ما رفتار توام با احترام، به وعده وفا کردن و مانند آن را انتظار داریم. –

 چگونگی رفتار ما در مقام یک مشتری، یکی از سه نتیجه زیر را ممکن است در پی داشته باشد: –

بخش و حاصل آن مثبت  آور و لذت اش نشاط وقتی که رفتار ما فراتر از انتظارات باشد، نتیجه •

 و به یادماندنی است.

اثر و ؼیرقابل توجه و  اش بی مان باشد، نتیجه دهد، دقیقاً برابر با انتظارات چه روی می وقتی آن •

 عادی است.

 سردکننده و حتی خشم است. آور، دلاش یاس جهمان باشد، نتی تر از انتظارات وقتی که رفتار با ما کم •

ها ایجاد  ها داده شود و در آن یک خدمت خوب آن است که کمی بیش از حد انتظارات مشتریان به آن –

 تجربه مثبت کند.

کمی »دانستند، اما امروزه رمز موفقیت  می« رضایت مشتری»در گذشته، رمز موفقیت در کار را  –

 مین کردن است.را تا« بیش از انتظار مشتری

 کند. لزوماً ایجاد تجربه مثبت نمی« تر از انتظار مشتری بسیار بیش»یادمان باشد، ارایه خدمت به میزان  –

کند و به فکر  به عبارت دیگر، ارایه خدمت بسیار بیش از حد انتظار، احتمالاً افراد را پریشان می –

وکار نیز  زایش یابد، تا حدی که خود کسبچنین ممکن است هزینه انجام دادن معامله اف اندازد. هم می

 تحت تاثیر آن، در معرض خطر قرار گیرد!

 ها در ذیل آمده است: ی مهم مرتبط به خدمت به مشتریان و ایجاد تجربه در آن سه اندیشه –

 لحظه آشکار شدن حقیقت –

 (4Pاداره تجربه مشتری) –

 حفظ و رضایت مشتری –

 لحظه آشکار شدن حقیقت –

 شود که مشتری مجددا در آینده به شرکت شما برخواهد گشت؟ وم میچه وقت برای ما معل •

ی  ی مستقیم تجربه ی تحلیلی دقیق و عمیق نیست، بلکه نتیجه این تصمیم مشتری، مسلماً نتیجه •

 وی از یک سازمان یا محصولاتش است. 

را  آنتوان  ها که می ای از ویژگی مدت با مجموعه ای ناشی از برخوردهای کوتاه یعنی تجربه •

ی  حول محور محصولات یا خدمات اصلی توصیؾ کرد. )بسته« بندی بسته»ی  به منزله

 مشتری(

 های طلایی( این برخورد میان مشتری و کارمند، ممکن است فقط چند ثانیه طول بکشد. )ثانیه •
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ای برای مشتری است که  با وجود این، هر یک از این لحظاتِ حقیقت، حاوی ظرفیتِ بالقوه •

ای از احساسات، اعم از یک وضعیتِ سحرآمیز مطلوب گرفته تا حالت  طیؾ گسترده بتواند،

 تفاوتی را در برگیرد. مانند و حتی بی کابوس

 (4Pاداره تجربه مشتری) –

 شود. تعیین می Pهر تجربه مشتری با چهار  •

 ی مشتری است. در حقیقت این روشی برای تجزیه و تحلیل اجزای تجربه •

 (People Skillsها) های انسان مهارت –

 ی خدمات دارند، اشاره دارد. کننده به کیفیت تعاملی که با تامین «

 ( Productمحصول) –

 به کیفیت هر کالا یا خدمات دریافتی توسط مشتری اشاره دارد. «

 (Presentationنحوه ارایه) –

چه در اطراؾ محصول یا خدمت قرار دارد، مثل  اثرگذاری به واسطه آن «

 بندی و ؼیره. مور دفتری، بستهی کار، انجام ا محوطه

 (Processفرایندها) –

دهد  هایی که به مشتری اجازه می ها و روش بودن سیستم کارمدی و دوستانه «

 دردسر دریافت کند. درنگ و بی محصولات و خدمات را بی

وکارتان اداره کنید و مطمئن  برای دستیابی به موفقیت خدمت، باید تجربه مشتری را از کسب •

 شوید که:

 های عالی انسانی دارند.  همه کارکنان شما مهارت –

 دهد. فروشید یا ارایه می شما محصولات و خدمات برتر را می –

 ی محصول یا خدمت و عوامل جانبی آن، عالی است. نحوه ارایه –

 محور است. های ارایه یا حمایت از محصول یا خدمت، مشتری روش –

 حفظ و رضایت مشتری –

 شود. وکار گران تمام می ضایتی مشتری برای کسبشد، نار گونه که گفته همان •

 آورند.پسندِ امروزی اگر خرسند نباشند، به رقیب روی می مشتریان مشکل •

 ی بیشتری دارد تا حفظ مشتری پیشین. باید دانست که جلب مشتریِ جدید هزینه •

وکارمان  داریم، بلکه باید او را به کسب تنها لازم است که مشتری را راضی نگه بنابراین نه •

 وفادار سازیم.
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ی خود باعث  تاثیر نهایی این است که وقتی مشتری راضی باشد، حفظ وفاداری او به نوبه •

 شود. سودآوری بیشتری می

ی  چه محصولات نیازهای مشتری را تامین کند، مشتری راضی خواهد بود. اگر ارایه چنان •

ود داشته باشد که به تقاضای خدمات کمی بیش از حد انتظار باشد و همواره این تمایل وج

گونه گوش دهیم و با شکایات سنجیده، منصفانه برخورد کنیم، مشتریان  ؼیرمعمولِ شکایت

 گردند. دوباره برمی

 سوال

 سازمانی را توضیح دهید. سازمانی و برون مشتری درون –

 زنجیره خدمت به مشتری را تشریح کنید. –

 بازخورد مشتری را توضیح دهید. –

 های خدمت و تاثیر آن بر مشتری را توضیح دهید. مینتعهدات و تض –

 ایجاد تجربه برای مشتریان را توضیح دهید. –

 لحظه آشکار شدن حقیقت را در ارتباط با تجربه مشتریان توضیح دهید. –

 اداره تجربه مشتری را تشریح کنید. –

 حفظ و رضایت مشتری را توضیح دهید. –

 مشتری های ها و نیازمندی فصل پنجم: کشف مطلوبیت –

 فهرست مطالب فصل پنجم

 نگرش به بازار و صنعت از دیدگاه مشتری •

 سازمانی های مشترک مشتریِ برون نیازمندی  •

 های خاص مشتریان خدماتی خواسته  •

 فرایند شناسایی و کشؾ مطلوبیت و نیازها  •

 ی نیازهای مشتریان توسعه خدمات بر پایه  •

 توسعه محصول بر اساس نیازهای بازار  •

 (QFDکارکردهای کیفیت)گسترش   •

 بندي جمع •

 مراجع  •
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 نیازهای مشترک مشتریان برون سازمانی 

 به طور کلی نیازهای مشترک مشتریان برون سازمانی شامل موارد زیر است:

 دریافت محصولاتی مطالب با نیازها –

 های رقابتی ارایه قیمت –

 کیفیت قابل اطمینان –

 تحویل به موقع –

 خدمات بعد از فروش –

 خاص مشتریان خدماتی های خواسته 

 هایی به شرح زیر دارند: های خدماتی اؼلب خواسته به طورخاص مشتریان شرکت

 با افراد آگاه و قابل اعتماد سر و کار داشته باشند.  –

 برا حل مشکل، با یک جا تماس بگیرند یا یک نقه تماس برای حل مشکل وجود داشته باشد. –

 جا باید مراجعه کنند. آید، بدانند به ک وقتی مشکل به وجود می –

 ی خدمات مورد نظر را بدانند.  نحوه و محل ارایه –

 اطلاعات، سریعاً در دسترس باشد. –

 گذار، مطمئن و رفتارشان مودبانه باشد.  در هنگام مراجعه، با افرادی مواجه شوند که احترام –

 یافتنی، تمیز و با ایمنی کامل وجود داشته باشد. امکاناتی دست –

 هایی در اختیارشان باشد که بتوانند مستقیماً پاسخ سوالاتشان را دریافت کنند. شماره تلفننام افراد و  –

 ها و نیازهای مشتری فرآیند شناسایی و کشؾ مطلوبیت 

های مشتریان هدؾ باشد تا بتواند رضایت آنها را  محصول یا خدمت باید متناسب با نیازها و خواسته –

های اصلی خریداران به خوبی شناخته شوند.  بایستی مطلوبیت ها حاصل کند. برای شناخت نیازمندی

آید. مشتری  شمار می کننده در تصمیم گیری و انتخاب خریدار به ها مهمترین عامل تعیین این مطلوبیت

پردازد، بلکه آنچه او متقاضی و مستحق دریافت آن است  امروز پول را برای فرآورده شما نمی

گردد. ارزشی که از دریافت کالا یا  نظر نصیب او می لا یا خدمت موردارزشی است که از دریافت کا

شود. مطلوبیت برای مشتری از  نامیده می مطلوبیتگردد  خدمت در مقابل پول دریافتنی نصیب او می

دهد برای دستیابی به ارزش برای مشتری،  خیزد.این مفهوم نشان می گویی به نیازهای او برمی پاسخ

تری را شناخت و با توسعه خدمات بر پایه نیازها و توقعات مشتریان بهتر از رقبا به باید نیازهای مش

 ها پاسخ داد. آن
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 فرآیند شناسایی نیازهای مشتری 

 

 ها درک نیازمندی –

 نیازهای سطح اول •

 نیازهای سطح دوم •

 نیازهای سطح سوم •

 ایجاد موضوعات –

 روش بررسی سوابق •

 روش پرسش از مشتری •

 موضوعات بندی تصویب و دسته –

 روش مبتنی بر قضاوت •

 های آماری روش •

 ترین موضوعات انتخاب مهم –

 ابعاد کیفیت محصول •

 ابعاد کیفیت خدمات •

 نسبت به انجام پایش مداوم متعهد باشید –

 ها درک نیازمندی 

 باشد. گر ابعاد مهم آن می های یک محصول با خدمت که بیان نیازمندی مشتریان به صورت زیر تعریؾ میشود: ویژگی 

 کند: های مشتری را به سه سطح تقسیم می جوزؾ جوران با استفاده از یک ساختار سلسله مراتبی زنجیره نیازمندی 

 کند هایی که مشتریان را وادار به خریداری محصول می نیازهای سطح اول: انگیزه 

 های مشتریان از محصول یا خدمت مورد نظر نیازهای سطح دوم: اساساً نیازمندی 

 ها ها و انگیزه های بارز سنجش پذیر مربوط به نیازمندی ح سوم: ویژگینیازهای سط 

ایجاد -2
مٍطٍغا
 ت

3-  
تصٍیب

و
دستيبود
ی

مٍطٍغا
 ت

4-  
اهتخاب
مٌمترین
مٍطٍغا
ت  

تػٌد -5
هسبت
پایش بي
مداوم  

درک -1
هیازمود
ًا  ی
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 ها گانه نیاز ای از سطوح سه نمونه –

 های خرید انگیزه نیازهای مشتریان  های عملکرد شاخص

انعطاف پذیری ساعات ارائه  •

 خدمت

 دسترسی به عابر بانک •

 دسترسی به سیستم شتاب •

امکان استعلام از طریق تلفن  •

 ات اداریبعد از ساع

 قابلیت دسترسی

مدیریت 

 های مالی دارایی

 انداز های پس حساب •

 های موجودی حساب •

 انداز بازنشستگی های پس حساب •

 خرید اوراق مشارکت •

های  تنوع در گزینه

 گذاری مختلف سرمایه

 

 ایجاد موضوعات 

 ههای مشتریان تهی در این مرحله یک فهرست نسبتاً کامل از کلیه نیازها و نیازمندی –

 شود. شود از دو روش استفاده می شود. این مرحله که مرحله اکتشاؾ نامیده می می

 توانید به صورت ؼیرمستقیم از منابع متعددی که  : شما میروش بررسی سوابق –

 های مشتریان کسب نمود استفاده کنید. ها اطلاعاتی درباره نیازمندیتوان با مراجعه به آن می

 تقادات مشتریانشکایات، پیشنهادات و ان –

 های روابط عمومی و خدمات مشتریان دپارتمان –

 نامه محصول های مربوط به ضمانت ها و درخواست گزارش –

 صندوق پستی یا پست الکترونیک شرکت –

 ترین را آن است که به صورت مستقیم از مشتریان بپرسید که نیازهای آنان چیست.  : اؼلب سادهروش پرسش از مشتری –

 ی گروهی از مشتریانبرگزاری گردهمای –

 ملاقات در سازمان مشتری –

 مصاحبه یک به یک  –

 اید تحقیق در مورد مشتریان که از دست داده –
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 بندی موضوعات تصوب و دسته 

های ممکن مشتریان تهیه کردید، مرحله ؼربال  که یک فهرست جامع شامل کلیه نیازمندی پس از آن –

های  دهنده نیازمندی شده نشان وارد گردآوریگردد.واضح است که تمامی م سازی و تصویب آؼاز می

ها را در  ها، آن باشند. بنابراین در این مرحله لازم است با بررسی و ارزیابی نیازمندی متفاوتی نمی

های موجود، چند  بندی کنید. در وهله اول، باید بررسی کنید که در میان نیازمندی چند دسته عمده طبقه

ها  اساسی وجود دارد و سپس از بین هر گروه، آن دسته از نیازمندی های گروه متفاوت از نیازمندی

را انتخاب کنید که با طرح در پرسشنامه رضایت، برای سایر مشتریان نیز به راحتی قابل درک باشد. 

ضروری و زاید، فهرست مورد نظر را آن قدر کاهش  شما باید به حداقل رساندن هر گونه مطلب ؼیر

 بماند.  ین موضوعات باقیدهید که تنها مهمتر

 بندی موضوعات تصوب و دسته 

 ها  برای ایجاد اختصار در فهرست جامع نیازمندی –

 توان از دو روش استفاده نمود: می

روش مبتنی بر قضاوت و داوری به جهت عدم اطمینان دستیابی به نتایج  روش مبتنی بر قضاوت: –

های مبتنی بر  د. از طرفی استفاده از روشگیر رضایت بخش و معتبر کمتر مورد استفاده قرار می

ها، بستری برای بروز انحراؾ  قضاوت درون سازمانی، در جهت تلخیص فهرست جامع نیازمندی

 شود. احتمالی فراهم می

های آماری به جهت ضریب اطمینان بالا از دستیابی به نتایج رضایت بخش  روشهای آماری:  روش –

های آماری در این زمینه عبارتند از: تحلیل  . متداول ترین روشگیرد بیشتر مورد استفاده قرار می

 بندی و تحلیل همبستگی. عاملی، تحلیل خوشه

 ترین موضوعات را انتخاب کنید. مهم 

 استانداردهای ارزیابی کیفیت محصول و کیفیت خدمات عبارتند از: –

ها، قابلیت  تانداردها، قابلیت اطمینان، انطباق با اس : عملکرد، ویژگیابعاد کیفیت محصول •

 شده. پذیری، زیبایی، کیفیت درک تعمیر

گو بودن، اطمینان و اعتماد، همدلی، وضعیت  : قابلیت اطمینان، پاسخابعاد کیفیت خدمات •

 ظاهری و ؼیره.

 .نسبت به انجام پایش مداوم متعهد باشید 

 مل ذیل حاصل شده باشددهد ممکن است در نتیجه یکی از عوا تؽییراتی که در نیازهای مشتریان رخ می –

 تکامل و تحولات اقدامات در صنعت شما. –

 تؽییرات تکنولوژی. –

 گیرد. هایی که در صنایع دیگر صورت می اقدامات و فعالیت –
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 فرایند شناسایی نیازهای مشتری 

 

 توسعه خدمات بر پایه نیازها و توقعات مشتریان 

 ( انتظارات مشتری را درک کنید.0 –

توان شناسایی  یت برقرار کنید. هنگام ایجاد اولویت سه گروه عمومی را می( برای مشتریان اولو2 –

 نمود:

 مشتریان کلیدی یا اصلی •

 مشتریان در حال رشد که تونایی مشتری اصلی شدن دارند. •

 سایر مردم •

 ( اهداؾ خدمات را تعریؾ کنید.3 –

 ( در تمام سطوح سازمان تعهد برای ارایه خدمت ایجاد کنید.4 –

 طلوب در مشتریان ایجاد کنید. ( انتظارات م0 –

 ( ساختاری بنیادی برای ارایه خدمت ایجاد کنید.6 –

ها باید اطمینان حاصل کنند که کارکنان وظایؾ خود را به  ( کارکنان را پرورش دهید. سازمان0 –

 دهند. برای این منظور باید به سه مورد ذیل توجه کرد: درستی انجام می

 گزینش و آموزش مناسب •

 حمایت •

 اختپرد •

 گیری کنید. ( رضایت مشتریان را اندازه9 –

 کنندگان برآیید. ( در جستجوی شکایت7 –

 

ایجاد
مٍطٍغات  

تصٍیبو
دستيبودی
مٍطٍغات  

اهتخاب
مٌمترین
مٍطٍغات  

تػٌدهسبت
پایشمدام بي  

درک
هیازمودیًا  
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 (گسترش کارکردهای کیفیتQFD) 

ها و  یافته به منظور شناسایی و استقرار نیازمندی مند و ساخت عبارت است از روش و فرایندی نظام –

های اولیه گرفته تا تولید  های کیفی مشتریان در هر یک از مراحل تکوین محصول، از طرح خواسته

های مختلؾ سازمان از جمله  ی بخش نهایی که برای استقرار مناسب آن نیاز به همکاری همه جانبه

 باشد.  ریزی، مهندسی، خدمات پس از فروش و ... می بازاریابی، فروش، برنامه

 (گسترش کارکردهای کیفیت(توسعه محصول براساس نیازهای بازارQFD)) 

– QFD بار به عنوان مفهومی برای توسعه خدمات بر اساس کنترل کیفیت جامع) ستینبرای نخTQC: 

Total Quality Control.بوجود آمد ) 

– ... 

 ی مشتری به مشخصات فنی در محصول است.  شده های ارزیابی تبدیل خواسته QFDهدؾ  –

فرایند طراحی  به QFDرا از طریق نظم و جامعیتی که در  خواهد و آن یعنی بنگریم مشتری چه می –

 دهد، در محصول بروز دهیم. محصول می

 QFDوظیفه  –

 های مشتریان به مشخصات فنی محصول تبدیل و ترجمه نیازمندی •

 های کیفی متناسب با مشخصات فنی محصول تعیین فعالیت •

 QFDبررسی مزایای  –

 کاهش حجم تؽییرات محصول پس از شروع تولید •

 سازمانی نترویج کارِ گروهی و بهبود ارتباطات درو •

 ها و نیازهای کیفی مشتریان. بندی خواسته بررسی، تحلیل و اولویت •

 امکان تحلیل وضعیت رقبا و مقایسه میزان رضایت مشتریان از محصولات رقبا در مقابل محصولات خودی. •

 ها. ها و در نتیجه افزایش رضایت آن های آن کاهش شکایت مشتریان به دلیل اعمال خواسته •

 مانی طراحی و توسعه محصول جدیدی ز کاهش دوره •

 ی ممکن. های تولید و درنتیجه بالا رفتن سود، با حداقل هزینه افزایش فروش و سهم بازار و کاهش هزینه •

 QFDمراحل  –

 شناسایی و درک نیازهای مشتری •

 (Product Planningریزی محصول) برنامه •

 (Product Designطراحی محصول) •

 (Process Planningریزی فرایند) برنامه •

 (Process Control Planningریزی کنترل فرایند) برنامه •
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 سوالات 

 سازمانی را توضیح دهید.  نیازهای مشترک مشتریان برون –

 های خاص مشتریان خدماتی را تشریح کنید. خواسته –

 فرایند شناسایی و کشؾ مطلوبیت و نیازهای مشتری را فهرست کنید. –

 موثر به مشتریان را توضیح دهید.مراحل برنامه افزایش توانایی خدمات  –

– QFD .چیست و مزایای آن را شرح دهید 

 . را نام ببرید QFDمراحل  –

 فصل ششم: مدیریت ارتباط با مشتری

 تعریؾ و مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری 

 در عصر حاضر، کسب رضایت مشتری جایگاهی مهم و حیاتی دارد. –

 که موفقیت در اهداؾ کلانِ سازمان، در گروِ جلب رضایت مشتری است.اند  ها به خوبی دریافته مدیران عالی سازمان –

 لذا، ضرورت دارد که در سازمان، سیستمی برای جذب و حفظ مشتریان طراحی و اجرا شود.  –

 ( مشهورند. CRMهای مدیریت ارتباط مشتری) ها به سیستم این سیستم –

 یان توانمندتر سازند. توانند سازمان را در راه جلب رضایت مشتر ها می این سیستم –

هایی که به منظورِ ایجاد، توسعه،  ( عبارت است از مجموعه گامCRMمدیریت ارتباط با مشتری) –

 شود. مدت و ارزشمندِ بین سازمان و مشتری برداشته می سازی روابط طولانی نگهداری و بهینه

– CRM :از سه بخش اصلی تشکیل شده است 

 (Customerمشتری) •

 (Relationshipروابط) •

 (Managementمدیریت) •

 کننده را دارد. آفرین، نقش حمایت ی نهایی است که در روابط ارزش کننده مقصود از مشتری، مصرؾ –

 باشد. منظور از روابط، ایجاد مشتریانی وفادارتر و سودمندتر از طریق ارتباطی یادگیرنده می –

مدار و قراردادنِ مشتری در  ریوکارِ مشت مدیریت عبارت است از خلاقیت و هدایت یک فرایندِ کسب –

 .مزکر فرایندها و تجارب سازمان

– CRM برداری موثر و  سازی اطلاعات به منظور بهره در واقع فرایندی جهت گردآوری و یکپارچه

 ها است.  دار از آن هدؾ

تواند در برقراری ارتباط با مشتریان، فروش، بازاریابیِ موثر، حساسیت و یا  این اطلاعات می –

 ای بازار باشد.نیازه
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– CRM ها و تبدیل آن داشتن آن بخشی از راهبردِ یک سازمان جهت شناسایی مشتریان، راضی نگه  ها

 به مشتری دائمی است.

– CRM  در راستای مدیریت ارتباط مشتری با سازمان و به منظور به حداکثر رساندن ارزش هر

 باشد.  مشتری می

آوردنِ  استفاده از تکنولوژی و منابع انسانی در به دستها برای  ، کمک به بنگاهCRMی اصلی  ایده –

 کند.  دیدی بهتر نسبت به رفتارهای تجاری و ارزشی است که هر مشتری برای سازمان ایجاد می

 افزایش توان سازمان با مدیریت ارتباط با مشتری 

 :سازمان قادر خواهد بود CRMدر صورت اعمالِ یک سیستم  –

 خدمات بهتری ارایه دهد. •

 ازدهی و اثربخشی مراکز تلفنی تماس با مشتری را افزایش دهد.ب •

 ی محصولات جانبی را موثرتر سازد. ارایه •

 تر قراردادهای فروش یاری دهد. کارمندان فروش را در عقد سریع •

 فرایندهای فروش و بازاریابی را تسهید کند. •

 مشتریان جدیدی برای خود پیدا کند. •

 یش دهد.گردش مالی مشتریان خود را افزا •

 اهداؾ سیستم ارتباط با مشتری 

 افزایش درآمد –

 های جدید تجاری شناخت فرصت •

 های از دست رفته کاهش فرصت •

 کاهش فرار مشتریان •

 ایجاد وفاداری مشتری و افزایش رضایت او –

 بهبود خدمات به مشتری •

 ی سازمان بهبود جلوه •

 ها کاهش هزینه –

 ذخیره اطلاعات سازمان •

 زاریابیهای با کاری کاهش دوباره •
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  ضرورت استفاده ازCRM 

 CRMها به سوی استفاده از  دلایل حرکت سازمان –

 استفاده از روابط جاری با مشتریان فعلی برای به حداکثر رساندن میزان رشد درآمدها. •

 ها. ی خدمات به آن مشخص کردن، جذب نمودن و حفظ بهترین مشتریان از طریق بهبود ارایه •

 شوند. و فرایندهای فروش که بیشتر تکرار می معرفی و مشخص نمودن روال •

 ها. گویی به نیازها و رفع تقاضای مشتریان و ایجاد رضایت در آن پاسخ •

ها و شناخت عمیق فرد به فرد  ایجاد و اجرای یک راهبرد فعال بازاریابی که به کاهش هزینه •

 شود.  مشتریان منجر می

  مزایای استفاده از سیستمCRM 

 ازاریابی و فروشهای ب کاهش هزینه –

 امکان شناسایی الگوهای مصرؾ مشتریان –

 ها های آن تر و موثرتر مشتریان و درک بهتر از نیازمندی جلب سریع –

 افزایش میزان وفاداری مشتریان به سازمان –

 ی مجدد مشتری فراهم نمودن شرایط مراجعه –

 سازی رفتار مشتری درون واحدهای کاری تونایی مدل –

 کارهای راهبردی در سطح سازمان یاب با راه مسویی عالی منابع ک هم –

 گذاری راهبردی ای برای سرمایه توانایی توسعه برنامه –

 های  انواع سیستمCRM 

 (Operationalعملیاتی) –

 (Anayticalتحلیلی) –

 (Collaborativeتعاملی یا همکارانه) –

 امکانات نرم (افزار مدیریت ارتباط با مشتریCRM) 

 فروش مکانیزه –

 انیزهبازاریابی مک –

 راهبرد فروش –

 خدمات مشتریان –
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  مراحل اجرایCRM 

 متن –

 روندهای ارتباط با مشتریان 

 سرعت ارایه خدمت –

 خویش خدمتی –

 ارایه خدمات یکپارچه –

 سهولت استفاده از خدمات ارایه شده –

 رضایت مشتری –

 سوالات 

دهد را  به سازمان می CRMهایی که  ( را تعریؾ نموده و توانمندیCRMمدیریت ارتباط با مشتری) –

 برشمارید.

 چیست؟ CRMاهداؾ  –

 را برشمرید. CRMدلایل ضرورت استفاده از  –

 را توضیح دهید.  CRMمزایای استفاده از  –

 را نام ببرید و هریک را به اختصار توضیح دهید.  CRMهای  انواع سیستم –

 ( چه امکاناتی دارد؟CRMافزار مدیریت ارتباط با مشتری) نرم –

 یح کنید.را تشر CRMمراحل اجرای  –


