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سخن ناشر

دقیقاً مشخص کنید مشتریان در واقع چه چیزی را از شما می‌خرند.
خدمات ماهیتی ناملموس، تفکی‌کناپذیر از انســان، گذرا و عموماً ناهمگون 
دارنــد و این ناهمگونی نیز ریشــه در وابســتگی خدمات به انســان )در مقام 
ارائه‌دهنده‌ی خدمات( دارند. از این رو به ســختی می‌توان آن‌ها را ارزش‌گذاری 
یا با یکدیگر مقایســه کرد. در واقع، ترغیب دیگران به خرید خدمات دشوارتر از 
ترغیب آن‌ها به خرید کالایی است که می‌توان با حواس پنجگانه آن‌ها را سنجید. 
شــاید همین دشواری سبب شــده تا بازاریابی خدمات در دنیای بازاریابی و در 
سال‌های اخیر، رفته رفته خود را از بازاریابی کالا جدا کند و نیاز به تمرکز و توجه 

ویژه‌ای داشته باشد.
ارائه‌دهندگان خدمات تخصصی مانند اطبا، وکلا و حســابداران بر این باورند 
که مشتریان از آنان تخصص خریداری می‌کنند. حال آن که مشتریان این قبیل 
خدمات پیچیــده، اطلاعات چندانی در خصوص مبانــی تخصصی آن‌ها ندارند. 
برای مثال، مشــتریان از صحت و ســقم نحوه‌ی تنظیم یک اظهارنامه‌ی مالیاتی 
یا لاحیه‌ی حقوقی ســردرنمی‌آورند یا این که نمی‌دانند تشخیص پزشک معالج 
در مورد بیماری آنان درســت بوده است یا نادرست؛ اما نحوه‌ی برقراری ارتباط و 
برخورد مناسب یا نامناسب با خود را به‌ درستی تشخیص می‌دهند. مشتریان در 

ارزیابی دقیق میزان ارزشی که به آنان داده شده است، تخصص دارند.



آنچه اکثر ارائه‌دهندگان خدمات تخصصی می‌فروشند، تخصص نیست؛ زیرا 
مشــتری از همان ابتدای امر، متخصص‌بودن شــما را به ‌عنوان یک پیش‌فرض 
پذیرفته است و اساساً مشتریان نمی‌توانند میزان تخصص شما را با منطق خود 
اندازه‌گیری کنند. در واقع، آنچه شــما در حال فروش آن هستید، ارتباط است. 
ارتباطات مهم‌ترین موضوعی اســت که باید در اغلب موارد و قبل از هر چیز به 

آن توجه شود.
نگارش کتاب حاضــر که در میان کتاب‌های نه چنــدان متعدد بازاریابی 
خدمات از بهترین‌ها به شــمار می‌آید، در واقع پاسخی بود به این نیاز در بازار 
جهانــی. این کتاب که با موردکاوی‌های پرشــمار خود به بیان اصول بازاریابی 
خدمات و تشــریح تفاوت‌های آن با بازاریابی محصولات پرداخته، منبع پربار و 
ارزشمندی است که نه تنها به صاحبان کسب‌وکارهای خدماتی کمک می‌کند، 
بلکه برای هر کســب‌وکاری که در آن تعامل میان انســان‌ها و در کل ارتباط 

انسانی وجود داشته باشد، مفید شمرده می‌شود.
امیدوارم که از مطالعه‌ی این کتاب لذت ببرید.

شاهین ترکمن
زمستان ۱۳۹۷
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پیشگفتار

خدمات دیدنی نیســتند؛ پس چطور می‌خواهید آن‌ها را بفروشید؟ مشکل 
موجود در بازاریابی خدمات همین است. 

این موضوع را چهارده ســال پیش فهمیدم، وقتی در حال نوشتن نخستین 
متن تبلیغاتی‌ام درباره‌ی خدمات بــودم. کالایی در میان نبود؛ به همین دلیل 
نمی‌توانســتم مثلًا مهارت صرف‌شده در منحنی‌های اس )S( مانند سد چین یا 
ظرافت موجود در طراحی پارچه‌ی لباس ســیدنی کرافورد یا هنر به‌کاررفته در 
نقوش یک کاســه‌ی چینی ظریف را نشان دهم. به‌هیچ‌وجه نمی‌توان خدمت را 
نشــان داد؛ زیرا خدمت دیدنی نیست. خدمت، تنها وعده‌ی انجام چیزی توسط 

کسی است.
چطور می‌توانیم چنین چیزی را بفروشیم؟

کنکاش سالیان طولانی برای پیداکردن جواب این پرسش به همراه سابقه‌ی 
کار بیست‌ودوساله در چهار شرکت‌ خدماتی برتر و بزرگ آمریکا به نگارش این 
کتاب منتهی شــد. کتابی که در دســت دارید، با این پرســش اصلی بازاریابی 
خدمات، یعنی کیفیت خدمت آغاز می‌شــود. در ادامه نقاطی را که باید بهبود 
‌یابد، با ارائــه‌ی مثال‌هایی درباره‌ی تکنی‌کهای کاربردی، به شــما می‌آموزد. 
سپس مبانی بازاریابی خدمات را تبیین می‌کند. اینجاست که خواهید آموخت 
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کاری که انجام می‌دهید، در حقیقت چیســت و انســان‌ها از شــما چه چیزی 
می‌خرند.‬

همچنین می‌آموزید چگونه برای خدمات خود جایگاه‌ســازی کنید، چگونه 
درک صحیحی از مشــتریان احتمالی‌تان داشــته باشــید، چگونه رفتارشان را 

بشناسید و چگونه با آن‌ها رابطه برقرار کنید.



مقدمه

وقتی کتابچه‌ی موردهای مطالعاتی مدرســه‌‌ی کســب‌وکار هاروارد را ورق 
می‌زدم، متوجه این نکته شدم که از هر چهار مورد مطالعاتی، تنها یک مورد به 
موضوع خدمات مربوط است. حدود دو هفته بعد، شاهد بودم که برای نخستین 
بار شــرکت‌های خدماتی به لیست فورچون1‌500 اضافه شده‌اند. گفته می‌شود 
حدود 60 درصد شــرکت‌های لیســت فورچون500 را شــرکت‌های خدماتی 
تشــکیل می‌دهند؛ اما همین ارقام هم نشــان می‌دهد کسب‌وکارهای خدماتی 
جدی گرفته نمی‌شــوند. بررسی‌های دقیق‌تر نشــان داد حتی شرکت‌هایی که 
به‌عنوان تولید‌کننده در لیســت فورچون500 مطرح شــده‌اند، خدماتی به نظر 
می‌رسند. برای مثال »جنرال‌الکتریک«، غول صنعتی آمریکا، 40 درصد درآمد 
خــود را از راه ارائه‌ی خدمات به دســت می‌آورد. دیگــر اینکه برخلاف تصور 
همگان، »نایکی« کفش ورزشی تولید نمی‌کند. این شرکت کفش‌ها را طراحی 
کرده، سپس کار توزیع و بازاریابی آن‌ها را انجام می‌دهد. به همین دلیل نایکی 

پیش از هر چیز، یک شرکت خدماتی است.
در ســال 2005 از هر ده نفر، هشــت نفر در بخش خدمــات فعال بودند. 

Fortune 500  .1: لیستی شامل ۵۰۰ شرکت ‌آمریکایی که از نظر درآمدزایی از دیگر شرکت‌ها پیشی 
گرفته‌اند. نشریه‌ی فورچون هر ساله این لیست را تهیه و اعلام می‌کند- مترجم.
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امروزه نیز از هر پنج آمریکایی، چهار نفر در بخش خدمات شــاغل هســتند.1 
گویا کتابچه‌ی درسی مدرسه‌ی کســب‌وکار هاروارد از منابع اطلاعاتی دیگری 

استفاده می‌کند! 
کوتاه ســخن اینکه آمریکا اقتصادی خدماتی دارد که از مدل بازاریابی کالا 
تبعیت می‌کند. خدمت کالا نیســت؛ پس بازاریابی خدمات نیز با  بازاریابی کالا 
متفاوت اســت. کالا قابل‌لمس اســت و می‌توان آن را دید؛ ولی برخلاف کالا، 
خدمت قابل‌لمس نیست. اگر خوب دقت کنید، خدمت حتی در لحظه‌ی خرید، 
وجود خارجی ندارد. وقتی به آرایشگاه می‌روید، پیش از خرید و ارائه‌ی خدمت 
نمی‌توانید نوع اصلاح مو را ببینید و آن را لمس کنید. ابتدا خدمت را ســفارش 

می‌دهید؛ سپس آن را دریافت می‌کنید.
هنگام انتخاب یک کالا از حواس خود اســتفاده می‌کنید. برای مثال هنگام 
خرید یک اتومبیل، عوامل متعددی انتخاب شما را تحت تأثیر قرار می‌دهند از 
قبیل: کشیدن کف دست روی بدنه‌ی اتومبیل برای اطمینان از صاف و صیقلی 
بــودن، گوش‌کردن به صدای کارکردن موتور یا صدای بسته‌شــدن در، آرامش 
ناشــی از تکیه‌دادن بر صندلی چرمی، بوی مطبوعی کــه تولیدکننده زیرکانه 

درون روکش‌های چرمی آن تزریق کرده و...
وقتی از خدمات سخن به میان می‌آید، این نوع احساسات ما فعال نیستند. 
تنظیم اظهارنامه‌ی مالیاتی صدای خاصی ندارد، تنظیم درخواست طلاق توسط 
وکیــل مجرب بوی مطبوعــی از خود متصاعد نمی‌کند و بیهوده اســت اگر از 
خدمات خشکشــویی انتظار ایجاد حس آرامش داشــته باشیم. همه‌ی ما بارها 
و بارها، بدون اینکه ببینیم یا لمس کنیم یا بویی استشــمام کنیم، خدماتی را 

خریداری کرده‌ایم.
تعــداد کمــی از خدمات برچســب قیمت دارنــد. زمانی کــه قصد دارید 
آشــپزخانه‌ی منزلتان را بازسازی کنید یا می‌خواهید از بیمه‌های جدیدی برای 
شــرکت خود استفاده کنید یا از خدمات یک شــرکت برگزارکننده‌ی مهمانی 
شام بهره‌مند شــوید، معمولاً قرار ملاقاتی با شرکت‫های ارائه‌دهنده‌ی این نوع 

ارقام موجود در کتاب بر اساس اطلاعات دفتر آمار کار در آمریکا )http://www.bls.gov( به‌روز    .1
شده‌اند - مترجم. 
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خدمــات ترتیب می‌دهید و ضمن توضیح در مورد درخواســت خود، از قیمت 
آن مطلع می‫شــوید. عموماً این شرکت‫ها از شما مهلتی می‌طلبند تا با بررسی 
درخواستتان، قیمت خدمات را اعلام کنند و در اغلب موارد، تصمیم نهایی شما 
برای خرید آن خدمات، بســتگی زیادی به قیمت پیشــنهادی دارد؛ به همین 
دلیل از زمان تصمیم به خرید و درخواســت قیمت تا زمان به پایان رســیدن 

ارائه‌ی خدمات، نگران و ناآرام هستید.
غالبــاً، مفید بودن یا نبودن خدمات در هنگام خرید قابل‌اثبات نیســت. آیا 
واقعاً توصیه‌های مشاور مالی شما برای تنظیم اظهارنامه‌ی مالیاتی مفید خواهد 
بود؟ آیــا نقاش، آپارتمان شــما را به‌خوبی رنگ خواهــد زد؟ آیا خدماتی که 
خریده‌اید، تمام و کمال دریافت خواهید کرد؟ کســی چه می‌داند؟ شــاید بله، 

شاید خیر.
سالم یا ناســالم بودن یک کالا از راه‌های مختلف اثبات‌شدنی است، اما در 
خدمات چنین نیســت؛ به همین دلیل شــاهد جلسات متعدد، جر و بحث‌های 
بی‌انتها و دعاوی تمام‌نشدنی حقوقی در این خصوص هستیم. این موارد بیانگر 
آن اســت که خدمات در شــرایطی نامطمئن و بی‌ضمانت خریداری می‌شوند. 
تولیدکنندگان همواره کالاهای خود را تحت آزمایش‌های متعدد قرار می‫دهند 
و در تمام مراحل تولید، امکان کنترلِ کیفیتِ محصولاتشان را دارند؛ اما هنگام 
ارائه‌ی خدمات باید سلسله فعالیت‌هایی انجام گیرد تا خدمتی ارائه شود. کمتر 
می‌تــوان ارائه‌ی یک خدمت را به فراینــدی ثابت و اطمینان‌بخش تبدیل کرد. 
برای مثال تاکنون هیچ نابغه‌ای موفق نشده یک کمپین تبلیغاتی چاپی را برای 

تمامی کسب‌وکارها تدوین کند.
یکی از مشــکلات اصلی شرکت‌های خدماتی، مدیریت کردن بازه‫ی زمانی 
ارائه‫ی خدمات به مشــتری است. بازه‌ی زمانی شــروع تا پایان ارائه‌ی خدمات 
حساســیت فوق‌العاده‌ای دارد؛ همچون نارنجکی که پیم آن کشــیده شــده و 
آماده‌‌ی انفجار اســت. یک لحظه سستی ممکن است به فاجعه‌ای جبران‌ناپذیر 
منجر شــود. برای روشن‌شــدن موضوع باز هم از مثال استفاده می‌کنم. فرض 
کنید یک شــرکت تبلیغاتی در صدد تهیه‌ی ژورنال لباس برای یک برند لباس 
زنانه است. زحمت زیادی برای برنامه‫ریزی این ژورنال صرف شده و به بهترین 
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شــکل ممکن نیز طراحی شده است. اما اگر مدیر پروژه در آژانس تبلیغاتی، در 
حین برنامه‌ی عکاســی، مانکن‌های خانم را به بهانه‌ی خوردن شیرموز به اتاق 
کارش دعوت کند و بعد برای آن‌ها مزاحمت ایجاد کند، به احتمال بســیار زیاد 
روز بعد، شاهد فســخ قرارداد از طرف برند ســفارش‫دهنده‌ی ژورنال خواهیم 
بود. همان‫طور که در انفجار نارنجک، مســئولیت چندانی متوجه فرمانده ارشد 
نیست، در این مورد هم نمی‌توان تمامی مسئولیت شکست تجاری این پروژه را 

به گردن مدیر‫عامل شرکت تبلیغاتی انداخت.
محصولات ممکن اســت کیلومتر‌ها دورتر از محلی که تولید شــده‌اند، به 
فروش برسند؛ بنا بر این اگر نقصی در آن‌ها وجود داشته باشد، اغلب، مسئولیت 
ایراد موجود به شــخص خاصی نسبت داده نمی‌شــود. این در حالی است که 
عموماً هنگام اســتفاده از خدمات، به طور مســتقیم  با شــخص ارائه‌دهنده‌ی 
خدمت در تماس هســتیم. اگر شــرکت خدماتی به وعده‌های داده‌شده عمل 

نکند، شخص ارائه‌دهنده‌ی خدمت بازخواست می‌شود.
اگر در زمینه‌هایی مانند وکالت، خدمات مالی، طبابت یا خدمات مسافرتی 
مشــغول به کار هستید، با مشــتریانی روبه‌رو خواهید شــد که همواره نگران 
کیفیت خدمات بوده و به هر خطای احتمالی از ســوی شــما حساس‌‌اند. دقیقاً 
نقطه‌ی شــروع برنامه‌ی بازاریابی شما نیز باید درک واضح همین روح نگران و 

مضطرب مشتریان باشد.
اگر شغل شــما بازاریابی خدمات نباشد، باز هم خواندن این کتاب برایتان 
مفید خواهد بود. مثلًا اگر تولیدکننده‌ی دســتگاه نوار قلب هســتید، به‌خوبی 
می‌دانید در صورتی که یکی از پرســنل فروش شــرکت شما به شرکت رقیب 
منتقل شــود، به دنبال آن پزشــکانی که از طریق این پرسنل فروش، دستگاه 
مورد نیاز خود را ســفارش می‫دادند، به شــرکت رقیب متصل می‌شوند. اغلب 
پزشکان تنها دستگاه نوار قلب نمی‫خرند؛ بلکه تحت‌تأثیر توصیه‌های متخصصان 
این نوع دســتگاه‌ها و برچســب امکانات و کارایی دســتگاه نوار قلب دست به 
انتخاب می‌زنند. می‌توان این‌طور نتیجه گرفت که پزشکان قبل از اینکه خریدار 
دستگاه نوار قلب باشــند، خریدار خدمات مشاوره‫ی متخصصان این دستگاه‫ها 
هستند. دیگر اینکه، بســیاری از خریداران اتومبیل‌های برند »ساتورن« بیش 
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از اینکه خریدار یک اتومبیل باشــند، خریدار خدمــات بعد از فروش منظم و 
قیمت مناســب این برند هستند. در واقع محصول )اتومبیل( صرفاً دلیل حضور 
این برند در بازار اســت؛ اما آنچه باعث فروخته‌شدن این برند می‌شود، خدمات 
بعد از فروش بسیار منظم آن است. یا اگر برنامه‌نویس نرم‌افزارهای کامپیوتری 
هستید، به‌خوبی می‌دانید که محصول شما علاوه‌بر خود نرم‌افزار شامل خدماتی 
مانند مستندسازی، پشتیبانی، به‌روزرسانی و... می‌شود و مشتری شما در واقع 

خدمات مترتب بر این نرم‌افزار را از شما خریداری می‌کند.
اگر به دســتگاه نوار قلب، اتومبیل ســاتورن یا نرم‌افــزار کامپیوتری صرفاً 
به‌عنــوان یک محصول نگاه کنیم، در واقــع تفکر دوران کالامحوری در اقتصاد 
را پیش گرفته‌ایم. امکاناتی که تکنولوژی در عصر فراصنعتی در اختیار همگان 
قرار می‌دهد، باعث می‌شــود تا با ســرعتی اعجاب‌انگیز امکان کپی‌کردن از هر 
محصول فراهم شــود؛ لذا برای بقا در میدان رقابت، دو راه بیشتر پیش پای ما 
نخواهــد ماند: یا باید قیمت را کاهش دهیم یا ارزش افزوده‌ای به محصول خود 
اضافه کنیم و بدون تردید بهترین انتخاب، همان راه »ارزش افزوده« است. برای 
مثال در حال حاضر، زمانی که یک مشــتری به فروشــگاه‌های برند »لی وایز« 
مراجعه می‌کند، متصدی فروشــگاه با اندازه‌گیری بدن آن مشتری، اطلاعات را 
از طریق اینترنت به طور هم‌زمان به برش‌کار، دوزنده و سنگ‌شورکننده ارسال 
می‌کند. پس از تکمیل دوخت، شلوار جین )که مختص آن مشتری آماده شده 
است( به وسیله‌ی شرکت پستی »فدکس« به آدرس مشتری ارسال می‌شود. در 
دوران قبلی اقتصاد، شــلوار جین لی وایز صرفاً یک کالا بود؛ اما در حال حاضر 
یک خدمت است. اغلب انســان‫های آینده‌نگر اعتقاد دارند بسیاری از برندهای 
تولیدکننــده‌ی جین ناگزیرند از عملکرد برند لــی وایز پیروی کنند؛ بنا بر این 
در عصر فراصنعتی برای موفقیت در بازاریابی، باید به شیوه‌ی بازاریابی خدمات 

برنامه‌ریزی و عمل کرد.
رویکرد کتابی که در دســت دارید، دقیقاً بر مبنای بازاریابی خدمات است؛ 
بنــا بر این هم برای 80 درصدی که در بخش خدمات و هم برای 20 درصدی 
کــه در بخش تولید فعالیت می‌کنند، مفیــد خواهد بود. در این کتاب خواهیم 
دید که بازاریابان شــرکت‫های موفق چه تفکــرات نوینی را خلق کرده‌اند. این 
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نسل از بازاریابان بیش از آنکه بر مشخصات و فواید خدمات تمرکز کرده باشند، 
بر روابط موجود متمرکزند. آنان با تمرکز بر کشــف هر چه بیشــتر واقعیت‌ها، 
به اهمیت نحوه‫ی ادراک انســان‌ها پی برده و به تأثیر عمیق این نکات بســیار 
ظریف واقف شــده‌اند. در دنیایی که ایجاد ارتباط هر روز پیچیده‌تر از روز قبل 
می‌شود و به‫سختی می‌توان صدای خود را به گوش دیگران رساند، نسل جدید 
بازاریابان پی برده‌اند که راه رهایی از این ســردرگمی و پیچیدگی، پناه‌بردن به 

دامان سادگی است.
در این رویکرد جدید، بازاریابی بیش از اینکه روش انجام‌دادن کار باشد، روش 
فکرکردن است. این روش تفکر از یک طرف خصوصیت اصلی خدمات )قابل‌لمس 
نبــودن( را در نظر دارد و از طرف دیگر ســعی دارد رفتارهای پراضطراب، زمان 

محدود و تصمیم‌های گاه غیرمنطقی مشتریان خدمات را بشناسد.
این کتاب راهکارهــای عملی برای انجام امور ارائــه نمی‌کند؛ اما محتوی 
پیشــنهادات روشنی است که بیشتر به شما چگونه اندیشیدن را می‌آموزد. اگر 
مانند نســل جدید بازاریابان فکر کنید، در خصوص خدمات و مشــتریان خود، 
صاحب تفکری وســیع‌تر و عمیق‌تر شده و بدین ترتیب موفق می‌شوید راه‌های 

جدیدی برای توسعه‌ی کسب‌وکار خود کشف کنید.
پس بیایید آغاز کنیم.


