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

سخن ناشر

سال هاســت مباحث مربوط بــه مدیریت ارتباط با مشــتریان و همچنین 
مدیریت تجربه ی مشــتریان موضوع مورد علاقه ی فعــالان بخش بازاریابی و 

تحقیق بازار و تبلیغات می باشد.
بررســی خواسته های مشتریان و رعایت حقوق آن ها بدین معنی است که 
کالایی یا خدمتی ارائه کنیم که مورد علاقه ی مشــتریان باشد؛ به عبارت دیگر 
زمانی که کالایی از ســوی مشــتریان انتخاب و خریداری می شود به صورت 
غیرمســتقیم کیفیت کالا از سوی مشــتری تأیید شده است و در صورتی که 
خرید کالا تکرار شــود علاوه بر متناســب بودن کالا با علائق مشــتری تأکید 

می کند که قیمت کالا یا خدمت در بازار رقابتی متناسب است.
از ســوی دیگر می دانیم که توســعه ی بازارهای جدید از طریق مشتریان 
قبلی از جذب مســتقیم همان مشتریان بسیار آسان تر و ارزان تر است. همین 
طور نگه داری مشتریان قدیمی و یا حفظ و بازگرداندن آن ها حدود 20% جذب 

مشتریان جدید هزینه خواهد داشت.
بنا بر این در صورتی که نیازهای گروه های هدف و مخاطبین هر محصول 
یــا خدمتــی را بتوانیم به طور دقیق تشــخیص دهیــم و از طرفی روش های 
تصمیم گیــری خریداران یــا مدل های رفتاری آن هــا را طبقه بندی کنیم و با 



آگاهی از اصول مدیریت تجربه ی مشــتریان و مدیریت ارتباط با مشــتریان به 
راحتی بازارهای در حال رشد و توسعه یافته ای خواهیم داشت.

امیــدوارم خواندن این کتاب باعث اصلاح ارتباط با مشــتریان و همچنین 
رشد و توسعه ی کسب وکارهای موفق ایرانی باشد.

شاهین ترکمن
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مایکل دل:

کلیدی ترین عامل موفقیت ما مشتری است.

بیل گیتس:

ارزش مشــتری آن قدر بالاســت که ناراضی ترین مشتری ها، 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، تجربه ی مشتری و 
استفاده ی آسان از آن است.





مقدمه ی نویسنده

کوین - لین - کلر1 استاد معروف حوزه ی برند و از مشاهیر دانش بازاریابی  
می گوید: »نام های 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 
لذت بخشی از برند نداشــته باشد، سهم ذهنی آن برند افزایش پیدا نمی کند و 

مشتری آن برند را به سایر برندها ترجیح نمی دهد.
تجربه ی مشــتری۳ به معنی تأثیــرات متقابل مشــتری در برابر عملیات، 
رفتارها، صفات و ویژگی های هر کالا، خدمت یا برند و... اســت که عمدتاً پس 
از درک و لمــس محرک های بیرونی و حتی در نتیجه ی احســاس خوب یا بد 
نســبت به آن ایجاد می شود و این معنی، مؤید رابطه ی بین تجربه ی مشتری و 

برند است.
هدف مدیریت تجربه ی مشــتری، ارائه ی یك پیشنهاد و تجربه ی برجسته 
و قابل اتکا به مشــتری اســت، به گونه ای که مشتری ارتباط دائمی، احساسی، 

عاطفی و سودآوری را با عرضه کننده آغاز نماید.

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

مشــتری در فرآینــد ارتباط خود با عرضه کننده، مســیری را طی می کند 
که به آن ســفر مشــتری1 می گویند. ناگفته پیداست که مشتری در جریان هر 
خرید با عرضه کننده همسفر می شــود و مسیری را به اتفاق طی می کنند و از 
منزلگاه ها و ایســتگاه هایی عبور یا در آن ها توقف می کنند که هر کدام می تواند 
ایجادکننــده ی یك خاطره و تجربه یا نشــان دهنده ی یك تمایز و ارزش برای 
مشتری باشــد و به طور منطقی این همراهی را نمی توان یك Trip فقط برای 
رسیدن به یك 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 دربردارنده ی لذت و خاطره است. 
در طول ســفر، لحظات حساســی2 پیش می آید که مشتری انتظار دارد در آن 
شــرایط، تصمیم گیری ها و رفتارهای عرضه کننده، حداقل برابر با انتظارات او و 
ترجیحاً فراتر از انتظاراتش باشــد. این لحظات می تواند در مراحل پژوهش در 
بازار و شناسایی بهترین تأمین کننده، 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 نمی شود، این 
 ،)MOT( که راضی، ناراضی و یا خیلی راضی باشد، بلکه در هر لحظه ی حساس
به قضاوت و نگرش و تجربه ای می رسد که در صورت شدت و ناهنجاری ممکن 

است باعث لغو سفر و در صورت لذت بخشی باعث وفاداری او گردد.
مدیریت تجربه ی مشــتری، مجموعه ی روش های آزمون شــده ای است که 
به عرضه کنندگان و فروشــندگان اجازه می دهد با طراحی، انجام و اندازه گیری 
فعالیت های مشــتری مداری، با نیازها و انتظارات به حق او آشنا و هم سو شده 
و مدل واکنشــی او را پیش بینی و مدیریت نمایند و از او یك مشــتری دائمی، 

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

1.  Customer Jeorney
2.  Moment of Truth = MOT



5

مقدمه ی نویسنده

)CRM(، با ایجاد تمایز و ارزش آفرینی در هر نقطه تماس و اثرگذاری بر افکار، 
احساســات و نگرش های مشــتری، موجبات دوام عمر سازمان و ادامه ی رابطه 
با مشــتریان و وفادارسازی آن ها را فراهم نماید. برنامه ریزی های CEM، قبل از 
آغاز ســفر با مشتری انجام می شــود و تولیدکننده یا عرضه کننده با پیش بینی 
لحظات حساس و برای هر مرحله از آن باید اعمال یا سرمایه گذاری هایی انجام 
 1 ROI دهد که به خاطره ای خوش و رضایت و وفاداری مشــتری و نهایتاً تحقق

مورد انتظار او بیانجامد.
نگارنده ســاختار این کتاب را به گونه ای طراحی و اجرا نموده است که در 
فصل اول مفاهیم زیرساختی و زیربنایی که هر فعال اقتصادی باید با آن ها آشنا 
باشد و هر مشتری که از هر کدام آن مقوله ها تأثیر می پذیرد مطرح خواهد شد.

این مفاهیــم به طور خلاصه عبارتند از اشــاره ای بــه بازاریابی و فروش، 
مشتری مداری، رضایت مشتری، وفاداری مشتری، سیستم ارتباطات یکپارچه ی 
بازاریابی )IMC( و بالاخره رقابت و رقابت پذیری در فصل دوم که بدنه ی اصلی 
و وزن سنگین تر کتاب در آن جا قرار دارد، عمدتاً مفاهیم زیر مطرح شده است:

مفهــوم مدیریت تجربه ی مشــتری )CEM(، اهداف، مزایــا و ویژگی های 
CEM، ابعاد رفتاری اعتمادسازی، نقشه ی سفر مشتری )CJM(، الگوریتم های 
اجرایی نقشه ی سفر مشتری، عملیات در لحظات حساس )MOT(، فرآیندهای 
عملیاتی مدیریت تجربه ی مشــتری، رموز و نتایج یك برنامه CEM، مقاســیه 
CRM و CEM، برندهای تجربه ساز، مدیریت شکایات مشتری )CCM(، اصول، 
اهداف و نتایج CCM، شــاخص اندازه گیری CEM و شاخص وفاداری مشتری 
)NPS(. در پایــان از راهنمایی های عالمانه و تخصص جناب  مهندس شــاهین 
ترکمن، مدیرعامل انتشــارات ســیته و همکاری ها و هماهنگی های همکاران 

ایشان در فرآیند آماده سازی و چاپ این کتاب صمیمانه تشکر می نمایم.

دکتر محمد بلوریان تهرانی

ROI = Return on Investment  .1 = نرخ بازگشت سرمایه





1- اشاره ای به مفهوم بازاریابی
2- فروش و مشتری مداری

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

5- رقابت و رقابت پذیری

بــخــــــــش اول:۱
زیرساخت ها




