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در آغ��از هزاره س��وم تاكنون هي��چ واژه اي مقدس تر و دلنش��ين تراز 
»مشتري« پيدا نشده اس��ت. امروزه وقتي اين واژه به ذهن خطور مي كند، 
ديگر مث��ل قديم صرفا يك نگرش اقتصادي و تجاري نيس��ت، بلكه نگاه 
جهانيان به مش��تري، نگاهي بسيار گسترده اس��ت، به طوري كه قشرهاي 
مختلف مردم را در ي��ك حالت تعاملي دربرمي گيرد. براي مثال يك رئيس 
كارگزين��ي ب��ا اينكه كارش تجاري نيس��ت، ام��ا او هم مش��ترياني دارد و 
مش��تريانش تمام كاركنان سازمان است، اما همين مسئول كارگزيني وقتي 
حق��وق خود را مي خواهد بگيرد، خودش مش��تري امور مالي اس��ت يا يك 
راننده تاكس��ي، تمام مس��افران مشتريان او هس��تند و وقتي خودش براي 
بنزين به پمپ بنزين يا براي تعمير خودرويش به تعميرگاه مي رود، مش��تري 
آنهاس��ت. يك امام جمعه هم نمازگزاران مشتريان اويند و خودش هم وقتي 

براي خريد كتاب مي رود، مش��تري آنجاس��ت. بنابراين مشتري كسي است 
كه امروزه تمامي امكانات س��ازمان ها براي جذب او بس��يج ش��ده اند و اما 
در ميان اين مش��تريان، كس��اني هس��تند كه طبق اصل پارتو كه به اصل 
20- 80 معروف اس��ت. يعني 20 درصد مش��تريان، 80 درصد درآمد ما را 
تامين مي كنند. اين 20 درصد مش��تريان كليدي، خريداران مهم، اساس��ي، 
كليدي و مش��تريان طلايي ما به ش��مار مي روند كه بايد برايش��ان حساب 
ويژه اي بازكنيم و جايگاه خاصي را در س��ازمان مان براي او درنظر بگيريم. 
زيرا اين مش��تريان وفادار ما هستند، به طوري كه اغلب حتي بقاي سازمان 
ما به همكاري و مس��اعدت و جو صميمانه ارتباطي با آنها بستگي دارد. در 
س��ال هاي اخير نظريه هاي مختلفي براي نگهداري اين نوع مشتريان ارائه 
و تحقيقات متعددي انجام ش��ده اس��ت. به طوري كه »دومينيك توربين« 

جايگاه مشتري وفادار
حميده سهرابيان 
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تحقيقي تحت عنوان هفت دستور طلايي براي جلب رضايت مشتريان وفادار 
انجام داده و اين تز را در ده ها كارخانه بين المللي مثل مزدا ماتسوشيتا، كانو، 
سوني، زيراكس، ش��ارب، تويوتا، فوجي، كانن، توشيبا، سومتسومو، يوكوكاوا 
و... پياده كرده اس��ت. از اين رو مي توان گفت »رضايت مش��تري پيش شرط 

تمام موفقيت هاي بعدي شركت هاست«.
»زيان از دس��ت دادن يك مش��تري، حكم فرار يكصد مش��تري ديگر 

است«.
»رضايت مشتري يك اولويت مديريتي درمقابل سودآوري، سهم بيشتر 

بازار، توسعه محصول و... است«.

هفت دستور طلايي
دس�تور اول( تعيين و تبديل ماموريت درراس�تاي تامين منافع و 

خواسته هاي مشتري. 
ارزش��مندترين مش��تري هر كس، اعتماد و اطمينان مشتري اوست. به 
ق��ول پروفس��ور »كانو«، انتخاب مش��تري دائمي و وفادار تنها ش��رط بقاي 
دايمي هر ش��ركتي است. مشتري را بايد با تس��ليم كردن قلبش وفادار كرد 

)Hands on the Hearts(
شش سوال اساسي براي حفظ مشتريان دائمي:

1( در س��اختارها و باورهايمان چقدر حفظ و نگهداري مشتري وفادار را 
درك كرده و در عمل اجرا مي كنيم؟

2( آيا به طور مس��تمر بررسي هاي كاربردي و 
همه جانبه براي حفظ مشتري به عمل آورده ايم؟

3( آيا براي حفظ مشتري از اطلاعات و تقويت 
كيفيت خدمات و اندازه گيري درست و هدفمند نياز 

مشتري استفاده مي كنيم؟
4( آيا اندازه گيري توانسته است عوامل اصلي 

انتخاب مشتري را به ما نشان دهد؟
5( ميزان كارآيي و عملكرد ساير شركت ها در 

فضاي ما درقبال اين مشتريان چيست؟
6( شكاف عملكردي ما در كجا قرار دارد؟

دستور دوم( درگير ساختن و متعهد كردن 
دايمي مديريت ارشد در پيشبرد كارها.

مديران ارشد، بايد خود الگوي پايبندي درقبال 

رضايت مشتري باشند.
)يوتاسان كوباياشي(. كمتر از توان خود قول بدهيد و بيشتر از آنچه قول 

مي دهيد، عمل كنيد. )اعتدال(
دس�تور س�وم( گزينش كاركنان مناس�ب كه بايد چه�ار ويژگي 

داشته باشند:
1- به مشتري اهميت بدهد.

2- برخورد شخصي و تخصصي مناسبي با مشتري داشته باشد.
3- شكايت هاي مشتري را به دقت رسيدگي كند.

4- شبيه سازي كردن فرايند ارتباطات هوشمند
دستور چهارم( آموزش و بازآموزي كاركنان )رايزن فرزانه(.

 )spiral- process( هم��ه باي��د از فرايند پيچ در پيچ و زنجي��ره اي
بهبود مس��تمر بگذرند و اولين قدم اين فرايند »آموزش« اس��ت كه هدف از 
آن ايجاد تلقي مثبت از خدمت و القاي انگيزه هاي لازم در كاركنان به منظور 
جلب رضايت مشتري است و مدتي هم بايد در واحدهايي كه به طور مستقيم 

با مشتري سر و كار دارند، آموزش عملي ببينيد.
دستور پنجم( تبيين استانداردهاي كيفيت و ارزيابي دائمي آنها.

در عام��ل تج��ارت بهترين اتفاق در همان ش��صت ثاني��ه اول ملاقات 
و گفت وگ��و با مش��تري روي مي دهد، لذا تاثيرگ��ذاري اولين لحظه هاي هر 
ملاق��ات بر ذهن مش��تري از اهمي��ت فوق العاده اي برخوردار اس��ت و رفتار 

انتخاب مشتري دائمي و 
وفادار تنها شرط بقاي دايمي 
هر شركتي است. مشتري را 
بايد با تسليم كردن قلبش 

وفادار كرد
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كاركنان بيشتر از هزينه تبليغاتي بر قضاوت مشتري تاثير مي گذارد. 
دس�تور شش�م( اس�تفاده از فن آوري براي دس�تيابي به رضايت 
مش�تري و نحوه سريع پاسخ دادن به نيازهاي اطلاعاتي مشتريان با 

استفاده از تجهيزات رايانه اي.
»ناس��يونال« توليدكننده دوچرخه با ابداع سيس��تم هاي پيش��رفته، نياز 
ميليون ها مصرف كننده با خواس��ته هاي كاملا متفاوت را در كوتاه ترين مدت 
تامي��ن كرد. از زماني كه از مش��تريانش دعوت مي كرد كه 24 س��اعت بعد 
براي تحويل دوچرخه س��فارش ش��ده منحصر به فردش مراجعه كند، كمتر 
كس��ي حاضر بود چنين ادعايي را بپذيرد، ولي او به اين خواسته جامه عمل 

پوشانده بود.
دستور هفتم( خلاقيت براي حركت به فراسوي انتظارات مشتري 

و استمرار ارزيابي و اندازه گيري رضايت مشتري.
مشتريان كوچك امكان تبديل شدن به مشتريان برتر را دارند. اين كار 
قبل از هر چيز، مس��تلزم درك دقيق انتظارات مش��تري است. براي مثال، با 
اينكه خدمات پس از فروش 5 س��ال قيدش��ده، ولي اكثر شركت هاي ژاپني 
ت��ا آخر عمر كالا، اي��ن خدمات را ارائه مي دهند يا اگر طبق س��فارش مقرر 

ش��ده تا يك ماه بعد خودرو سفارش ش��ده تحويل شود، او ظرف يك هفته 
تحويل بدهد، ولي حركت به فراس��وي توقعات مشتري نبايد به قيمت چشم 
پوش��يدن از سود شركت تمام شود، زيرا اين اقدام شركت را به ورشكستگي 
نزديك مي كند. در اين خصوص تغيير انتظارت مشتري عامل حساسي است 
كه مس��تلزم ارزيابي منظم و مرتب رضايت و خشنودي و آگاهي از انتظارت 
جديد اوس��ت در شركت تويوتا، گوش دادن دقيق به صداي مشتري آن هم 

در 2 نوبت تقريبا مثل آيين  مذهبي تلقي مي شود.

ايجاد وفاداري در مشتريان
چگونه كارهاي مستاصل كننده را، كه يك تهديد جدي است، به كارهاي 
رضايت بخش كه يك فرصت اس��ت، تبديل كنيم. كار گروهي و تاثير آن بر 
نحوه نگرش ما به مشتري چيست؟ چگونه اولين جرقه تاثير مثبت را بر قلب 
مشتري نش��انه گيري كنيم؟ چگونه پيام هاي مثبت غيرشفاهي خود را براي 

مشتري ارسال كنيم.
چگونه به گوش دادن به اظهارات مشتريان عادت كنيم؟

چگونه حسن نيت و اعتماد با مشتري را برقرار كنيم؟
چگونه و چرا بايد كاري كرد كه مشتري احساس امنيت كند؟

چگونه ابزار قدرداني از مشتري را فراهم كنيم؟
چگونگي توس��عه اعتماد به گونه اي كه بتوانيم مشتري را دوباره به سوي 

خودمان برگردانيم.
چگونه به ارزش ها و تفاوت هاي خود نس��بت به جايگاه رقيب بيفزاييم؟ 

)البته از ديد مشتري(
چگونه بر رضايت مشتري نظارت بكنيم؟

چگون��ه به صورت غيرعم��دي و ناآگاهانه در مكالم��ات تلفني، تاثيرات 
سوء ايجاد كنيم؟

براي اينكه بدانيم آيا مديريت وفاداري مش��تري را اعمال مي كنيم، به 
اين سوال ها پاسخ بدهيم:

- چرا مش��تري ش��ما را انتخ��اب مي كند، نقش رهبر در س��ازمان هاي 
مشتري گرا چيست؟

- ايجاد اس��تانداردهاي خدماتي جديد چه تاثي��ري در حفظ و وفاداري 
مشتريان دارد؟

- آموزش و ايجاد انگيزه براي ارائه خدمات عالي به مشتري چه تاثيري دارد؟
- ايجاد اشتياق در مشتري با افزايش ارزش ها چگونه است؟
- ابزار شماره يك ارزيابي شما، براي حفظ مشتري چيست؟

- سيستم هاي مهم سنجش و اندازه گيري عددي شما چيست؟
- چگونه ريال هاي تبليغاتي را خرج كنيم، تا موثر واقع شوند؟

- چگونه بر رضايت و اعتماد مشتري، نظارت مستمر اعمال كنيم؟
- براي ردگيري فرار مشتريان، چه ساز و كارهايي ارايه شده است؟
- ارتباطاتتان با مشتري آيا كاهش نارضايتي او را مشخص مي كند؟

- چگونگ��ي ارائه خدمات به مش��تري، همه و همه در حد مطلوبش به 
وفاداري مشتريان و بقاي آنها مي انجامد.

اي كه شدي تاجر بازار وقت
بنگر و بشناس خريدار را

چرخ بدانست كه كار تو چيست
ديد چو در دست تو افزار را

هيچ خردمندي بپرسد ز مست
مصلحت مردم هشيار را

رو گهري جوي كه وقت فروش
خيره كند مردم بازار را

ره و رسم بازارگاني چه داني
تو كز سود نشاختش زيان را

يكي كشتي از »دانش« و »عزم« بايد
چنين بحر پروحشت بي كران را
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