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»هر کسب وکاری تنها یك رئیس دارد و آن هم مشتری است. و اوست که 
می تواند هر یك از اعضای شرکت را، از رئیس هیئت مدیره گرفته تا بقیه، از کار 

برکنار کند. کافی است پولش را جای دیگری خرج کند.« 
سموالتون

سخنناشر

هرآنچهبرایشناختمشتریبایددانست
این تمام چیزی است که نسل دوم بازاریابی به آن باور دارد؛ این که مشتری 
در رأس امور اســت و همه  چیــز بر مدار او می گردد. یك تفکر مشــتری مدار 
مشتری را شریك کسب وکار می داند و در این نگاه »خدمات مشتری« تنها نام 
یك بخش سازمانی نیست، بلکه وظیفه ی تك تك افراد سازمان شمرده می شود. 
در نهایت بر اســاس این تفکر، داشتن مشتریانِ راضی، از هر استراتژی دیگری 

بهتر است. 
برای راضی نگه داشتن هر مشتری، نخست باید شناخت کاملی از روحیات، 
تیپ شــخصیتی، نیازها و انتظارات آن ها به دســت بیاوریــد. از این رو به یك 
دایرۀ المعارف یا چیزی مانند آن نیاز دارید که نخســت مشتریان را به درستی 
بشناســید و ســپس با راهکارهایی برای جــذب، حفظ، راضی نگه داشــتن و 

وفادارسازی آن ها آشنا شوید.
دکتر بلوریان تهرانی، یکی از استادان برجسته ی کشور در حوزه ی بازاریابی، 
فروش و تبلیغات، در کتاب مشــتری مداری خود شناخت کامل و چندجانبه ای 
از مشتری و مشتری گرایی به خواننده ارائه کرده اند. این کتاب که دانشجویان و 
علاقه مندان به بازاریابی، مشتری مداری، تبلیغات و مباحث مرتبط را هدف قرار 



می دهد، با تشریح الفبای موضوع و پس از ارائه ی تعاریف کامل و بررسی مشتری 
از دیدگاه های گوناگون و معرفی عوامل مختلف، به تشــریح مشــتری مداری و 
مقدمات و الزامات آن می پردازد و مباحثی پیرامون خدمت رسانی، وفادارسازی، 
بازگردانی مشتریان ناراضی، ارزش عمر، مدل های گوناگون ایجاد رضایت را در 

کنار بسیاری از نکات دیگر مطرح می کند. 
امیدواریم این کتاب مرجعی باشــد تا با ارائه ی هر آنچه نیاز اســت بدانید، 
شــما را در طراحی فرآیندهایی کمك کند که بــه ایجاد تجربه ای مثبت برای 

مشتریانتان بینجامد. 

شاهینترکمن
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مقدمهیمؤلف

نگاهی به ادبیات کشــورهای مختلف نشــان می دهد در کار و کســب اقوام و 
ملت ها، مشــتری جایگاه رفیع و معتبری دارد. برخی مشتری را پادشاه، عده ای 
اربــاب و ولی نعمت، گروهی مهمان و بعضی دیگر مشــتری را مهم ترین رکن و 

عنصر در هر دادوستد می دانند.
بازاریابی امروز، بازاریابی رابطه ای یا تعاملی است و این تعامل بین سازمان 
و مدیران از یك طرف و مشــتری و ارباب رجوع از ســوی دیگر اســت. تعامل 
بین دو طرف نیز موصوف به صفات عاطفی، انســانی، روانی و احساســی است. 
بنابراین موضوع مشــتری و مشتری مداری بر مبنای علوم انسانی، روان شناسی، 

مردم شناسی و جامعه شناسی است.
مدیران، کارشناســان، فروشــندگان و همه ی افراد در مشاغل و سمت های 
دارای ارتباط مســتقیم با مشتری و حتی سایر مشاغل پشتیبانی مانند مالی و 
اداری، باید با دید و نگرش مشتری  مداری در تصمیم گیری ها و فعالیت های خود 
عمل کنند؛ زیرا همه در برابر مشــتری و نیازهای او مسئول هستند و نمی توان 
فقط واحدهــای بازرگانی، بازاریابی، فروش، صادرات و خدمات بعد از فروش را 

مشمول این الزام دانست.
سازمان مشتری گرا باید رضایت مشتری را مهم ترین هدف و اولین خروجی 
در سیســتم بازاریابی ســازمان بداند؛ زیرا با کسب رضایت مشــتریان و با اثر 
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WOM )انتقال رضایت به سایرین و توصیه به آن ها(، فروش افزایش یافته و در 
بلندمدت با افزایش سهم بازار، موجب سودآوری و موفقیت سازمان مي شود.

نگاهی به منشــورهای اخلاقی ســازمان ها و شــرکت های بزرگ و موفق، 
نشان دهنده ی اهمیت وفادارسازی مشتریان، ارائه ی ارزش های متمایز، صداقت 
و صراحــت در روابــط و تعاملات و تعهد در خدمت رســانی و حل مشــکلات 

مشتریان است.
دغدغه ی سازمان های پیشرو، چگونگی بینش مشتری است و منظور از آن، 
دســت یابی به پاسخ سؤالاتی از این قبیل اســت که: چرا مشتری ما را انتخاب 
کرده است؟ آیا تمایزهای ما را می شناسد؟ آیا از کالا یا خدمت ما مشعوف شده 
اســت؟ آیا وفادار خواهد شد؟ آیا می توانیم روی او حساب کنیم؟ آیا می توانیم 

در سرمایه گذاری های آینده با او مشارکت کنیم؟
بر اســاس دیدگاه و فلســفه ی مشتری مداری، در بســیاری از سازمان ها و 
شــرکت های بزرگ و موفق دنیا، واحد CRM )مدیریت ارتباط با مشتریان( به 
وجود آمده اســت. CRM به عنوان یك فلســفه، یك هدف، یك واحد اجرایی، 
یــك توانمندی و مزیت و بالأخــره به عنوان تکنولوژی در ســازمان ها مطرح 
شده اســت؛ اما در بسیاری از ســازمان ها به علل مختلف ساختاری یا رفتاری 
با شکست مواجه شده اســت. واحدهای سازمانی و یا وظیفه ای اجرایی تعریف 
 CSM مدیریت شــکایات مشتریان( و همچنین( CCM شــده ی دیگری به نام
)محاسبه ی درجه رضایت مشتریان( نیز در تعقیب معرفی و موفقیت واحدهای 

CRM در ایجاد رضایت و وفادارسازی مشتریان نقش داشته اند.
در این کتاب، طی دوازده فصل به شــرح زیر و به گونه ای بســیار ســاده و 
روان، سعی شده است مفاهیم مرتبط با مشتری  برای دانشجویان و علاقه مندان 

مطرح شود.
در فصلاول، پس از ارائه ی چند تعریف از بزرگان، تعاریف متفاوت و کاملی 
از این مقوله ارائه شــده و پس از پرداختن به بحث مشــتری گرایی و رفتارهای 
کلیدی با این نگرش، ویژگی های سازمان های مدعی مشتری گرایی مطرح و در 

پایان فصل، بحث های اصالت مشتری و حمایت از مشتری باز شده است.
در فصلدوم،مشتری شناســی و پارامترهای مهم در شناسایی مشتریان از 
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قبیل ضوابط بخش بندی مشتریان، انواع مشتریان، سؤالات و ابهامات درباره ی 
مشــتریان، انتظارات بحق مشــتریان و بالأخره تفاوت مشتری و ارباب رجوع، 

بحث شده است.
در فصلســوم، پس از طرح بحث شــخصیت، انواع تیپ های شخصیتی 
مشــتریان مانند مــدل الف و ب، مدل DAS، مدل اشــکال هندســی، مدل 
اینیاگــرام، مدل پنج بزرگ و... معرفی شــده و چگونگی برخــورد با هر نوع از 

مشتریان توضیح داده شده است.
در فصلچهارم، انواع مشــتریان از نظر سابقه ی همکاری، رفتاری، تصمیم 

به خرید، سودآوری و... بحث شده است.
در فصلپنجم، مشــتری یابی، شامل مراحل حفظ و نگهداری، وفادارسازی 
مشــتریان فعلی، برگرداندن و احیای رابطه با مشتریان قدیمی، فرار کرده و یا 
جذب شــده توسط رقبا، به دست آوردن مشــتریان جدید و بالأخره شناسایی 

سرنخ ها مورد بحث قرار گرفته است.
در فصلششم،دید ۳6۰ درجه نسبت به مشتری و یا اثبات مشتری مداری 
در عمل، شــامل شــرح وظیفه تمام مدیریت ها و واحدهای صفی و ســتادی 

سازمان، با ادعا یا نگرش مشتری مداری، مورد بحث قرار گرفته است.
در فصلهفتم، معنی و مفهوم خدمت به مشــتری، مهارت های لازم برای 
انجــام خدمت، راهکارهای طلایی بــرای انجام بهتر خدمــات، مزایای ارائه ی 
خدمات باکیفیت به مشــتری و بالأخــره فرآیند و مــدل مدیریت خدمت به 

مشتریان ارائه شده است.
در فصلهشتم، ابتدا مدل پنج او )5Os( شــامل مراحل برقراری تماس، 
آشنایی، ارائه ی محصول، پاسخ گویی به اعتراضات و سپس اخذ سفارش مطرح 
می شــود و به دنبال آن انگیزه های مختلف مشــتری از هــر خرید، روش های 
اعتمادسازی، ویژگی های پرسنل خط مقدم، حقوق مشتری، علل از دست دادن 
مشــتری، خلق ارزش برای مشتری، ارزش عمر مشتری )CLV(، ارزش ویژه ی 

مشتری، پانل مشتریان و... بحث شده است.
در فصلنهم، رضایت مشــتری و انواع مشتریان بر حسب درجه رضایت و 
همچنین مدل های ایجاد رضایت و تجارب تویوتا، فدکس و شــرکت هواپیمایی 
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SAS مورد بحث قرار گرفته و نهایتاً روش های محاسبه ی عدد رضایت مشتری 
)CSI( معرفی شده است.

در فصلدهم، وفاداری مشــتری به مثابه مرحله ی نهایی و تکاملی رضایت 
مشــتری معرفی شده و اصول و روش های وفادارسازی مشتری مورد بحث قرار 

گرفته است.
درفصلیازدهم، مدیریت ارتباط با مشــتری )CRM( به تفصیل و با اشاره 
بــه تعاریف، اهداف، خدمات، آثار، انواع، مفاهیــم و بالأخره گام های لازم برای 

موفقیت و باشگاه مشتریان تشریح شده است.
در فصلدوازدهم، مدیریت شــکایات مشــتریان )CCM(، اصول، اهداف، 
انواع، دستورالعمل رسیدگی به شکایات و تکنیك های مدیریت و پاسخ گویی به 

شکایات و اعتراضات مورد بحث قرار گرفته است.
در ایــن جا لازم می دانــد از همکاری های گران قدر جناب آقای شــاهین 
ترکمن مدیرعامل محترم انتشارات سیته و همکاران ایشان که در آماده سازی، 
چاپ و توزیع این کتاب، نگارنده را مشمول لطف خود قرار داده اند، تشکر نماید.

دکترمحمدبلوریانتهراني
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