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راز تحقق اصل مشتري مداري، درك عميق اين سخن 
است كه "هميشه حق با مشتري است". 

احترام  آفريني و  ارزش  يعني  امروزه رضايت مشتري، 
گذاشتن و ارج نهادن به مشتري و خواسته  هايش، به گونه ا ي 
كه گسترش خدمات و حتي ارايه آن بدون در نظر گرفتن 
اين اصل نه تنها مشكل، بلكه غيرممكن است. در اين ميان، 
آنچه مهم است، "مشتري مداري" نيست، بلكه ويژگي ها و 
پارامترهايي است كه بايد وجود داشته باشد تا مشتري مداري 

محقق شود. 
آنچه در اين مقاله مي آيد، تجربياتي كاربردي است كه به عنوان 
عوامل بوجود آورنده و رشد دهنده مشتري مداري مي توانند مورد 
توجه قرار گيرند. در واقع، اين مقاله پاسخي است به اين پرسش 
كه مشتري از ما چه مي خواهد؟ يقيناً كسي كه پاسخي منطقي تر 
و كاملتر براي اين پرسش داشته باشد، بهتر خواهد توانست خود را 

مزين به اصل "مشتري مداري" كرده باشد. 

احترام 
اولين خواسته مشتري "احترام" است. مشتري، به عنوان 
يك شخص و يك انسان، داراي هويتي مستقل و شخصيتي 
است و هميشه دوست دارد كه اين هويت و شخصيت پاس 
داشته شود و از ديدگاهي محترمانه به وي نگريسته شود. 
در برخورد اول با مشتري، بايد با متانت هر چه تمام تر و با 
نشاطي برخاسته از علاقه، از وي استقبال كرد. با اين كار، هم 
شخصيت انساني او را پاس داشته ايم و هم نوع پاسخ مشتري 
به رفتارهاي خود را ترسيم كرده ايم و به او قبولانده ايم. اگر 
مشتري با برخوردي مشتاقانه و محترمانه روبه رو شود، در صدد 
پاسخي مشتاقانه و محترمانه برخواهد آمد. از اين رو، فضايي را 
بوجود خواهيم آورد كه مشتري احساس بيگانگي نكند وهرگز 

از ما نگريزد، يعني مشتري وفادار و دايمي ما مي شود. 

بازارسنجي 
يكي از آفت  هاي مديريت "با گذشته و در گذشته زيستن" 
است و يكي از مفيدترين حركات در مدير، بررسي و ارزيابي 
گذشته و استفاده از تجربيات است، يعني تحليل موقعيت بازار 
با توجه به آنچه بوديم و داشتيم؛ آنچه هستيم و داريم و آنچه 

بايد داشته باشيم. 

بازارداري 
حفظ مشتري و ايجاد زمينه براي بازگرداندن او به سوي 
خود، وظيفه اي است بسيار حساس و حياتي كه ترفندها و ابزار 
خاصي را مي طلبد. مهمترين ابزار بازارداري براي بازاريابان، 
ارتباط دايم با مردم (مشتري) و ارايه  خدمات مناسب و آگاهي 

از حركات رقباست. 
بازارداري، يعني حفظ مشتريان كنوني و تشويق و ترغيب 
آنان به تداوم بيشتر از طريق ايجاد "رضايت" در آنان. براي 
بازارداري لازم است كه بازارگرمي را فراموش نكنيم، يعني 
تبليغات و تشويقات به موقع جهت آگاه ساختن و متقاعد 
ساختن و ترغيب مشتريان براي ايجاد ارتباط بيشتر با سازمان 

و استفاده از تجربه، دانش و هنر كاركنان سازمان. 
مديريت بازاريابي بايد برنامه ريزي و طرح ريزي وتجزيه 
براي  شده  تعيين  برنامه هاي  كنترل  و  اجرا  و  تحليل  و 
فراهم آوردن مبادلات مطلوب با بازارهاي مورد نظر (رقبا) 
را به منظور دستيابي به هدف هاي سازمان به طور دقيق و 
شفاف به اجرا بگذارد و به طور كلي، ميل به تقاضا براي سازمان 
را فراهم آورد، زيرا وظيفه اصلي هر سازمان، همانا تعيين 
نيازها، خواسته  ها و ارزش هاي بازار هدف و تطبيق سازمان 
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براي ارضاي آنها به گونه اي مؤثرتر و مفيدتر از ساير رقباست. 
مفروضات عمده اين اصل نيز عبارتند از:

خواسته هاي  ارضاي  در  را  خود  رسالت  سازمان  الف) 
مشخص گروهي از مشتريان معين مي داند. 

ارضاي خواسته ها،  ب) سازمان تشخيص مي دهد كه 
مستلزم تنظيم برنامه اي پويا براي تحقيق بازاريابي جهت 

آگاهي از خواسته  هاست. 
بايد  فعاليت هايش  كه  مي دهد  تشخيص  سازمان  پ) 

تحت كنترل آميخته بازاريابي شود. 
ت) سازمان باور دارد كه ارضاي مشتريان به نحو مطلوب، 
باعث ايجاد وفاداري، اعتقاد، تكرار معامله و تجارت مي شود 
و همه آنها عوامل حياتي در برآورده شدن هدف هاي سازمان 

مي باشند. 

محيط 
امروزه براي بقاي در بازار بايد هوشيار، بيدار، پويا و پركار 
بود. پويايي، يعني مطابقت  با دگرگوني ها و نيازهاي محيط. 
مدير بازاريابي مقتدر كسي است كه تغييرات را پيش بيني 
كند و به موقع از آنها استفاده نمايد. امروزه مديريت بازاريابي 
مديريتي است استراتژيك كه بايد در آن قوت و ضعف هاي 
درون سازماني از يك طرف، و فرصت ها و مخاطرات محيطي 
يا برون سازماني از طرف ديگر، با دقت و صحت و سرعت 
بررسي و ارزيابي شوند تا بتوان با تطبيق قابليت هاي درون 
سازماني و فرصت  هاي برون سازماني، به هدف ها دست يافت، 
زيرا محيط بر سازمان حاكم است ومدير بازاريابي بايد به جاي 

اينكه حاكميت محيط را بپذيرد، با آن همراه شود. 
تجزيه وتحليل فرصت ها، تهديدها، قدرت ها و ضعف ها، 
از جمله عواملي بشمار مي روند كه موفقيت نظام بازاريابي و 
بازارسازي را تضمين مي كنند و آينده مؤسسه را تحت تأثير قرار 
مي دهند. هدف از بررسي عناصر مزبور نيز رسيدن به راه حل اصلي 
براي برخورد با مواردي است كه به چند نمونه آنها اشاره مي كنيم: 
1) رقيب يكي از فرصت هاي محيطي است. با ورود رقباي 
جديد به بازار و ارايه خدمات تازه، عملاً نظر مشتريان به سوي 
ديگر جلب مي شود و فعاليت سازمان در معرض تهديدهاي 

محيطي قرار مي گيرد. 
2) نقاط قوت و ضعف مربوط به عوامل درون سازمان 
و مؤسسه است. براي بهره گيري از هر يك از نقات قوت، بايد 
استراتژي هاي مناسبي را اتخاذ كرد. نقاط ضعف هم مواردي 
هستند كه بايد اصلاح شوند و از آنها پرهيز شود. كيفيت بالاي 
تسهيلات و سود سپرده ها و داشتن كاركنان لايق، از نقاط قوت و 
عدم خدمت رساني به موقع و مناسب به مشتريان به خاطر كمبود 
و ناكارآمد بودن پرسنل، از نقاط ضعف سازمان (بانك) مي باشند و 

بايد مورد توجه قرار گيرند تا سازمان بتواند به اهداف خود برسد.

حفظ مشتري و 
ايجاد زمينه براي 
بازگرداندن او به 

سوي خود، وظيفه اي 
است بسيار حساس و 

حياتي. 

اگر مشترى با برخوردى مشتاقانه و محترمانه روبرو شود...


