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برای محصولاتِ خود، به دنبال مشتری نباشید. 
باید برای مشتریان خود، به دنبال یافتن محصول باشید.
ست گادین

سخن ناشر

سال‌هاســت مباحث مربوط بــه مدیریت ارتباط با مشــتریان و همچنین 
مدیریت تجربه‌ی مشــتریان موضوع مورد علاقه‌ی فعــالان بخش بازاریابی و 

تحقیق بازار و تبلیغات می‌باشد.
بررســی خواسته‌های مشتریان و رعایت حقوق آن‌ها بدین معنی است که 
کالایی یا خدمتی ارائه کنیم که مورد علاقه‌ی مشــتریان باشد؛ به عبارت دیگر 
زمانی که کالایی از ســوی مشــتریان انتخاب و خریداری می‌شود به صورت 
غیرمســتقیم کیفیت کالا از سوی مشــتری تأیید شده است و در صورتی که 
خرید کالا تکرار شــود علاوه بر متناســب‌بودن کالا با علائق مشــتری تأکید 

می‌کند که قیمت کالا یا خدمت در بازار رقابتی متناسب است.
از ســوی دیگر می‌دانیم که توســعه‌ی بازارهای جدید از طریق مشتریان 
قبلی از جذب مســتقیم همان مشتریان بسیار آسان‌تر و ارزان‌تر است. همین 
طور نگه‌داری مشتریان قدیمی و یا حفظ و بازگرداندن آن‌ها حدود ۲۰% جذب 

مشتریان جدید هزینه خواهد داشت.
بنا بر این در صورتی که نیازهای گروه‌های هدف و مخاطبین هر محصول 
یــا خدمتــی را بتوانیم به طور دقیق تشــخیص دهیــم و از طرفی روش‌های 
تصمیم‌گیــری خریداران یــا مدل‌های رفتاری آن‌هــا را طبقه‌بندی کنیم و با 



آگاهی از اصول مدیریت تجربه‌ی مشــتریان و مدیریت ارتباط با مشــتریان به 
راحتی بازارهای در حال رشد و توسعه‌یافته‌ای خواهیم داشت.

امیــدوارم خواندن این کتاب باعث اصلاح ارتباط با مشــتریان و همچنین 
رشد و توسعه‌ی کسب‌وکارهای موفق ایرانی باشد.

شاهین ترکمن
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مایکل دل:

کلیدی‌ترین عامل موفقیت ما مشتری است.

بیل گیتس:

ارزش مشــتری آن قدر بالاســت که ناراضی‌ترین مشتری‌ها، منبع 
عبرت برای ماست.

هوندا:

علت این که مشتریان ما همیشه راضی هستند این است که ما هیچ 
وقت راضی نیستیم.

استیو جابز:

آنچه برای من در تمام محصولات اپل مهم است، تجربه‌ی مشتری و 
استفاده‌ی آسان از آن است.





مقدمه ی نویسنده

کوین - لین - کلر1 استاد معروف حوزه‌ی برند و از مشاهیر دانش بازاریابی  
می‌گوید: »نام‌های تجاری قوی، بیشــترین سهم در ذهن مشتری2 را دارند« و 
بدیهی اســت تا زمانی که مشتری تجربه و خاطره و نگرش مثبت و دلنشین و 
لذت‌بخشی از برند نداشــته باشد، سهم ذهنی آن برند افزایش پیدا نمی‌کند و 

مشتری آن برند را به سایر برندها ترجیح نمی‌دهد.
تجربه‌ی مشــتری3 به معنی تأثیــرات متقابل مشــتری در برابر عملیات، 
رفتارها، صفات و ویژگی‌های هر کالا، خدمت یا برند و... اســت که عمدتاً پس 
از درک و لمــس محرک‌های بیرونی و حتی در نتیجه‌ی احســاس خوب یا بد 
نســبت به آن ایجاد می‌شود و این معنی، مؤید رابطه‌ی بین تجربه‌ی مشتری و 

برند است.
هدف مدیریت تجربه‌ی مشــتری، ارائه‌ی یک پیشنهاد و تجربه‌ی برجسته 
و قابل اتکا به مشــتری اســت، به گونه‌ای که مشتری ارتباط دائمی، احساسی، 

عاطفی و سودآوری را با عرضه‌کننده آغاز نماید.

1.  Kevin-Lane-Keller
2.  Share of Mind
3.  Customer Experience
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مدیریت تجربه‌ی مشتری

مشــتری در فرآینــد ارتباط خود با عرضه‌کننده، مســیری را طی می‌کند 
که به آن ســفر مشــتری1 می‌گویند. ناگفته پیداست که مشتری در جریان هر 
خرید با عرضه‌کننده همسفر می‌شــود و مسیری را به اتفاق طی می‌کنند و از 
منزلگاه‌ها و ایســتگاه‌هایی عبور یا در آن‌ها توقف می‌کنند که هر کدام می‌تواند 
ایجادکننــده‌ی یک خاطره و تجربه یا نشــان‌دهنده‌ی یک تمایز و ارزش برای 
مشتری باشــد و به طور منطقی این همراهی را نمی‌توان یک Trip فقط برای 
رسیدن به یک مقصد نامید که هدف از آن رسیدن به شرایط معین و قطع نظر 

از ماجراهای بین راه است.
در ادبیات ایران هم آمده اســت که لذت ســفر فقط در رسیدن به مقصد 
نیســت، بلکه ماجراهای بین راه نیز هر کدام دربردارنده‌ی لذت و خاطره است. 
در طول ســفر، لحظات حساســی2 پیش می‌آید که مشتری انتظار دارد در آن 
شــرایط، تصمیم‌گیری‌ها و رفتارهای عرضه‌کننده، حداقل برابر با انتظارات او و 
ترجیحاً فراتر از انتظاراتش باشــد. این لحظات می‌تواند در مراحل پژوهش در 
بازار و شناسایی بهترین تأمین‌کننده، ترجیح و انتخاب، خرید، دریافت، دوام و 

استفاده و یا حفظ و نگهداری باشد.
الگوهای واکنشی مشتری فقط به رفتار بعد از خرید او محدود نمی‌شود، این 
 ،)MOT( که راضی، ناراضی و یا خیلی راضی باشد، بلکه در هر لحظه‌ی حساس
به قضاوت و نگرش و تجربه‌ای می‌رسد که در صورت شدت و ناهنجاری ممکن 

است باعث لغو سفر و در صورت لذت‌بخشی باعث وفاداری او گردد.
مدیریت تجربه‌ی مشــتری، مجموعه‌ی روش‌های آزمون‌شــده‌ای است که 
به عرضه‌کنندگان و فروشــندگان اجازه می‌دهد با طراحی، انجام و اندازه‌گیری 
فعالیت‌های مشــتری‌مداری، با نیازها و انتظارات به حق او آشنا و هم‌سو شده 
و مدل واکنشــی او را پیش‌بینی و مدیریت نمایند و از او یک مشــتری دائمی، 

سودآور و قابل اتکا بسازند.
 CEM ،در محیط متلاطم، پرتردید، پیچیده و رقابتی کسب‌وکارهای امروز
یک استراتژی رقابتی است که علاوه بر تعامل با مشتری و مدیریت امور مشتریان 

1.  Customer Jeorney
2.  Moment of Truth = MOT
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نویسنده مقدمه ی

)CRM(، با ایجاد تمایز و ارزش‌آفرینی در هر نقطه تماس و اثرگذاری بر افکار، 
احساســات و نگرش‌های مشــتری، موجبات دوام عمر سازمان و ادامه‌ی رابطه 
با مشــتریان و وفادارسازی آن‌ها را فراهم نماید. برنامه‌ریزی‌های CEM، قبل از 
آغاز ســفر با مشتری انجام می‌شــود و تولیدکننده یا عرضه‌کننده با پیش‌بینی 
لحظات حساس و برای هر مرحله از آن باید اعمال یا سرمایه‌گذاری‌هایی انجام 
 1‌ROI دهد که به خاطره‌ای خوش و رضایت و وفاداری مشــتری و نهایتاً تحقق

مورد انتظار او بیانجامد.
نگارنده ســاختار این کتاب را به گونه‌ای طراحی و اجرا نموده است که در 
فصل اول مفاهیم زیرساختی و زیربنایی که هر فعال اقتصادی باید با آن‌ها آشنا 
باشد و هر مشتری که از هر کدام آن مقوله‌ها تأثیر می‌پذیرد مطرح خواهد شد.

این مفاهیــم به طور خلاصه عبارتند از اشــاره‌ای بــه بازاریابی و فروش، 
مشتری‌مداری، رضایت مشتری، وفاداری مشتری، سیستم ارتباطات یکپارچه‌ی 
بازاریابی )IMC( و بالاخره رقابت و رقابت‌پذیری در فصل دوم که بدنه‌ی اصلی 
و وزن سنگین‌تر کتاب در آن جا قرار دارد، عمدتاً مفاهیم زیر مطرح شده است:

مفهــوم مدیریت تجربه‌ی مشــتری )CEM(، اهداف، مزایــا و ویژگی‌های 
CEM، ابعاد رفتاری اعتمادسازی، نقشه‌ی سفر مشتری )CJM(، الگوریتم‌های 
اجرایی نقشه‌ی سفر مشتری، عملیات در لحظات حساس )MOT(، فرآیندهای 
عملیاتی مدیریت تجربه‌ی مشــتری، رموز و نتایج یک برنامه CEM، مقاســیه 
CRM و CEM، برندهای تجربه‌ساز، مدیریت شکایات مشتری )CCM(، اصول، 
اهداف و نتایج CCM، شــاخص اندازه‌گیری CEM و شاخص وفاداری مشتری 
)NPS(. در پایــان از راهنمایی‌های عالمانه و تخصص جناب‌ مهندس شــاهین 
ترکمن، مدیرعامل انتشــارات ســیته و همکاری‌ها و هماهنگی‌های همکاران 

ایشان در فرآیند آماده‌سازی و چاپ این کتاب صمیمانه تشکر می‌نمایم.

دکتر محمد بلوریان تهرانی

ROI = Return on Investment  .1 = نرخ بازگشت سرمایه





1- اشاره‌ای به مفهوم بازاریابی
2- فروش و مشتری‌مداری

3- رضایت و وفاداری مشتری
)IMC( 4- سیستم ارتباطات یکپارچه بازاریابی

5- رقابت و رقابت‌پذیری

بــخــــــــش اول:1
زیرساخت‌ها




