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 چکیده
ــرکتامروزه  ــ ر در بازار و ت انایي ربابت با دیگر  هاش ــرکتباید برای حض ــتریان و ارتطاب با  هاش  هاآنت جهي خاص به مش

راهکارهای ارتطاطي مناسـ  و منبط  با خ است و نیاز مشتریان متتل،، که بت انند از  داشـته باشـند. در ایر راسـتا  زم اسـت
در ایر  برار گیرد. هاشرکتو نظرات خ د را به آن منتق  نمایند، م رد ت جه  هادگاهیدطری  آن با شـرکت تاام  داشـته باشند و 

مشــتریان در مراح  متتل، چرخه عمر، در راســتای تاییر ی راهکارهای ارتطاب با هايژگیومقاله به شــناســایي و اول یت بندی 
عملکرد استفاده  -. در ایر راستا از مدل یکپارچه کان  و ماتریس اهمیت ش ديمنیازهای ارتطاطي اول یت دار مشـتریان  پرداخته 

ها از طری  پرسشنامه  . جاماه م رد مبالاه ایر مقاله شـام  خرده فروشان م اد ذذایي در سب  شهر یزد ب ده و دادهشـ ديم
ی ارتطاطي کلیدی برای هر مرحله از چرخه عمر، به عن ان پیش نیازی برای انتتاب هايژگیوجمع آوری شده است، درایر راستا 

 . راهکارهای ارتطاطي مناس  برای ارتطاب با مشتریان در مراح  متتل، چرخه عمر مارفي شده است
 

 . عملکرد -ریس اهمیت ت، ما نکاه عمر مشتری، مدل ارتطاب با مشتریان، چرخ کلمات کليدي:
 
 
 

 مقدمه
، بربراری ارتطاب مؤثر با مشتریان است. افزایش هاشرکتع ام  م فقیت  ریترمهمدر محیط ربابتي امروزی، یکي از 

محص ل  از هاشرکتربابت و کاهش تاداد مشتریان وفادار، باعث ت جه به مفه م راببه با مشتریان و تغییر دیدگاه 
و ایجاد روالي که  هاآن. ایجاد وفاداری در مشتریان، حفظ (Ryals & Knox ,2001)ت مح ر به مشتری مح ر شده اس

بت انند با سازمان ارتطاب بربرار کرده، خدمات م رد نیاز را دریافت نم ده و مشکلات مرب طه را به آساني ح  نمایند، 
و شکایات مشتریان  هاخ استهز مشکلاتي که در درک و پاستگ یي به یکي ا (Shammout ,2006).امری ضروری است 

ی راهکارهای ارتطاطي مناس  و م رد ت جه مشتریان است، از ایر رو شناسایي ریکارگبهمبرح است، عدم  هاسازماندر 
ت. از جمله ی مناس  برای ارتطاب با مشتریان متتل،، گامي م ثر در جهت رفع ایر نقیصه اسهاروشگیری رو به کا

م رد ت جه برار داد، چرخه عمر  ت انيم هاآنم اردی که برای دسته بندی مشتریان و ت جه به رفتارهای متفاوت 



که مشتریان و سازمان با یکدیگر در ارتطاب هستند.  گردديممشتری است. چرخه عمر به مراح  زماني متتلفي اطلاق 
و ارائه یک  ش ديمافاي که از مشتریان در هر مرحله عاید سازمان شناخت مراح  چرخه عمر مشتری با ت جه به من

از آن در مطاحث  ت انيمو  (Berry & Linoff, 2006) چارچ ب کلي از رفتار مشتریان، از اهمیت خاصي برخ ردار است
 ل از یکدیگر در ط مند شد. ارتطاب بیر مشتریان و سازمان با ت جه به تجاربي کهارتطاب با مشتریان و بازاریابي بهره

گذار  ریتأثبر تکام  روابط في مابیر  و (Rygielski et al, 2002)د ت ش تغییراتي ش تدس ت انديم، کننديمزمان کس  
 باشد.

در سه سب  عمده فروشان، خرده فروشان و مصرف کنندگان نهایي ططقه  ت انيمها را به ط ر کلي مشتریان شرکت
اطلاعات بدست آمده از نظرات مشتریان نهایي، عم ماً شام  اطلاعاتي جزئي و دبی  است،  بندی نم د. با وج د ایر که

به عدم دسترسي آسان به  ت انيم هاآن ریترمهمها، مام  ً مشکلاتي به همراه دارد که از جمله ت جه صرف به آن
از  ی دیگریهاحلقهر مشتریان نهایي، به ایر ترتی  بایستي از زنجیره مشتریان، علاوه ب مشتری نهایي اشاره نم د.

خرده  ت انيمی در اختیار دارند، م رد بررسي برار داد. با ت جه به مزایای زیر تررا که اطلاعات بهتر و م ثر هاآن
 فروشان را انتتابي مناس  در ایر راستا در نظر گرفت:

  ه ایر ترتی  از اطلاعات جزئي مرب ب حلقه ارتطاطي با مشتریان نهایي هستند و ب ریترکینزدخرده فروشان
 بیشتریر آگاهي را دارند، هاآنبه 

  امکان مقایسه عملکرد سازمان با سایر ربطا به واسبه اطلاعاتي که خرده فروشان از محص  ت مشابه م ج د
 ،ش ديمدر بازار دارند، فراهم 

  از انجام ایر ام ر در راببه با مشتری  ترراحتشناسایي، ططقه بندی و بربراری تماس با خرده فروشان بسیار
 نهایي است و ...

 هاشرکتو  ش ديمبا ت جه به م ارد ذکر شده اهمیت خرده فروشان در زنجیره مشتریان سازمان به وض ح نمایان 
هند. ی خ د برار دهاتیاول را در میان  هاآنو نظرات  هاخ استهباید بربراری ارتطاب با ایر سب  از مشتریان و درک 

ی بدرتمند در ارائه محص  ت ذذایي به هاشرکتمشترک خرده فروش، یکي از  ۰۱۱۱۱۱شرکت م رد مبالاه با تقریطاً 
 ی مهم از میانهايژگیویي ارتطاب با مشتریان و تاییر هايژگیوایر سب  از مشتریان است. در ایر راستا شناسایي 

ها( در مراح  متتل، چرخه عمر م رد ت جه برار گرفته است. مندیی خرده فروشان )نیازهادگاهیدبا ت جه به  هاآن
در راستای تاییر و انتتاب راهکارهای مناس  و در نتیجه آن تاام  صحی  و سازنده با مشتریان در ایر مقاله مبالااتي 

 ص رت گرفته است. 
ای هژوهش و رویه تاییر نیازمندیدر ایر مقاله ابتدا به مطاني نظری تحقی  پرداخته شده و سپس روش تحقی  ایر پ

 –دار مشتریان خرده فروش در شرکت م رد مبالاه با استفاده از مدل یکپارچه کان  و ماتریس اهمیت ارتطاطي اول یت
 عملکرد، بیان شده است. 

 

 مباني نظري تحقيق

 ي راهکارهاي ارتباط با مشتريان )نيازهاي ارتباطي(هايژگيو
و انتظارات مشتریان باعث شده است تا امروزه بدرت انتتاب راهکارهای ارتطاطي در  اهخ استهت ساه و افزایش 

های ارتطاطي، با ت جه به تغییر و تح  ت ایجاد شده در فناوری .(Payne & Frow, 2004) اختیار مشتریان برار گیرد
ان م رد ت جه برار دهند. پاینه در های متاددی را برای بربراری ارتطاب و تماس با مشتریت انند گزینهها ميشرکت



ام  ارائه محص  ت و خدمات به )شدسته، نیروی فروش  6راهکارهای ارتطاطي سازمان با مشتریان را به  2440سال 
لفر، فاکس و مراکز )ت ی ذیرحض ریهاتماس(، ها سکیکو  هافروشگاهام  شا ، )شص رت حض ری(، بازار فروش 

ه راینترنت، ایمی ، چت و ...( و تلفر همک )است، رادی ، تل یزی ن، کاتال گ(، تجارت الکترونی)پ تماس(، بازاریابي مستقیم
همچنیر سیر سیال  راهکارهای  .(Payne & Frow, 2004) ی و ...(، تقسیم نم د ارسانهی چند هاامیپماس، پیام ک تاه، )ت

سل، سرویس   ری، تلفني، بازاریابي مستقیم، اینترنت،های ارتطاطي چندگانه با مشتریان را ارتطاطات حضایجاد محیط
. در ایر مقاله با ت جه به امکانات م ج د در کش ر و تمای  شرکت م رد (Sinisialo, 2010)د و تلفر همراه، مارفي نم 

 مبالاه، راهکارهای ارتطاطي اینترنت، ارتطاب حض ری، تلفر همراه، تلفر و پست م رد ت جه برار گرفته است. 
 

 ي ارتباطات اينترنتيهايژگيو
اینترنت به عن ان یک شطکه گسترده جهاني از کامپی ترها است که به ص رت م بت، برای تطادل اطلاعات به یکدیگر 

های ارتطاطي برای ش د که هزینهاستفاده از ایر راهکار زماني ت صیه مي. (Hoffman et al, 2000)ش ند متص  مي
 & Geiger)و نیاز به کس  اطلاعات به ط ر مداوم از شرکت ت سط مشتریان مبرح ش د ها با اهمیت ب ده شرکت

Martin, 1999)امکان بربراری زمانهمو ذیر  زمانهمی ارتطاب اینترنتي عطارتند از: امکان بربراری ارتطاب هايژگی. و ،
ی اجتماعي(، بربراری هارسانهگانه )ساعت روز و ایجاد ارتطاطات یک طرفه و دوطرفه ، ارتطاطات چند 20ارتطاب در 

ارتطاطات کلامي و ذیر کلامي، ارتطاطات تجاری و ذیر تجاری، ارتطاطات شتصي و ذیر شتصي، یک به یک، یک به 
، ارزان (Natasa, 2005)بسیاری به بسیاری، رسمي، ذیر رسمي، شام  جزییات فراوان، دبی  و واض  ، چند، چند به چند
اطلاعات، بربراری ارتطاب بدون ت جه به فاصله  ترعیسرو  ترآسانجریان ، Berger,2003)& (Topol  و به صرفه ب دن
 یهاتیفاالی باز آنلایر میان مشتریان، مشارکت طلطیدن مشتریان در هابحثایجاد  ، (Lightfoot, 2006)مکاني و زماني

های تش یقي، محص  تشان، وضایت بازار، فاالیتهای ها و بیمتارائه اطلاعات در م رد ویژگي ،(Petra, 2008)شرکت 
 . (Boyle & Alwitt, 1999)فروش و ت ساه تاام  با مشتریان، 

 

 ي ارتباطات حضوريهايژگيو
ارتطاب حض ری به ماني تطادل اطلاعات، افکار و احساسات، زماني که شرکت کنندگان در یک م بایت یکسان از لحاظ 

ها روش ریمؤثرتر. ارتطاطات حض ری به عن ان یکي از (Kathleen & begly, 2004) د شمکاني برار دارند، تاری، مي
به استفاده از ارتطاطات  ت انيمیي ارتطاب حض ری هايژگیواز جمله (Zain, 2010). ها، مبرح است در م فقیت شرکت

انتقال  ،(Senge et al, 2002, Zain, 2010, Arvey, 2010)با مشتریان  زمانهمکلامي و ذیر کلامي، بربراری ارتطاب 
، افزایش درک مشتریان نسطت (Zain, 2010)احساسات، ت انایي سازمان در ایجاد ج ی مناس  در تاام  با مشتری 

، امکان ایجاد تااملات انساني، ایجاد اعتماد در (Senger et al, 2002)به سازمان، امکان بربراری ارتطاطات خص صي 
 ,Arvey)و بضاوت در م رد مشتریان، ارتقا روابط اجتماعي و امکان ش خ ططاي در مطاحثات  روابط، تسهی  ارزیابي

(، حداب  کردن انحراف ایجاد شده ت سط مصاحطه گر، اجازه وبفه و 1988امنیت مناس  )اولیا و شیشه بری،  ،(2010
 ( اشاره نم د. 1988استراحت و ارزش بائ  شدن برای مشتریان )کاوسي و سقایي، 

 

 ي ارتباطات تلفن همراههايژگيو



یابي و دسترسي به مشتریان یک فرصت جدید در تااملات تجاری تلفر همراه به عن ان کانال ارتطاطي ت انمند برای دست
ها و مزایای متاددی است که عطارتند از: صرفه لفر همراه دارای ویژگيت (Toh Tsu Wei, 2008).ش د. محس ب مي

، ارائه اطلاعات (Valsecchi et al, 2007) بربراری تااملات شتصي، (sinisalo et al , 2006) انج یي در هزینه و زم
دسترسي خص صي به ، امکان بربراری اولیر ارتطاب ت سط مشتریان، (Liljander et al, 2007)به م بع به مشتریان 

ن، سه لت استفاده و نرخ پاسخ با ی آن ، بابلیت پیگیری آسا(Shankar et al, 2010)افراد در هر زمان و هر مکان 
(Sinisalo, 2010) ،2009, اطلاع رساني ف ریامنیت با ،  ،دسترسي دائمي به مشتریان) (Reinhold & Alt. 

 

 چرخه عمر مشتريان
. با ت جه به کننديمچرخه عمر مشتری به مراح  متتلفي اشاره دارد که مشتریان و سازمان با هم ارتطاب بربرار 

از مشتریان در ط  ني مدت عاید سازمان ش د، ت جه به چرخه عمر مشتری حائز اهمیت است.  ت انديمشي که ارز
با استفاده از افزایش  ت انيمبرای یک دوره ط  ني مدت است که  هاآنی افزایش ارزش مشتریان، حفظ هاراهیکي از 

با ت جه به تغییر رفتار مشتریان با گذشت زمان،  شناخت از مشتریان در ط ل چرخه عمر، به ایر مهم دست یافت.
. تشتیص ایر تغییرات در مدیریت ارتطاب با مشتریان و ش ديمخ ش تغییراتي ت در ط ل زمان دس هاآنروابط با 

ر ایر راستا مدیریت ارتطاب با د (Berry & Linoff, 2006)ت. تاام  با مشتریان از اهمیت باب  ت جهي برخ ردار اس
 بلندمدت و پایدار ارتطاطي هاآن رفتاری الگ های و شرایط با متناس  مشتریان با که است رویکرد ایر مطتني برمشتری 

 هدف ، بربرار گردد. بر ایر اساس مدیریت ارتطاب با مشتریان چهاردینمايمدو طرف ایجاد ارزش افزوده  هر برای که

 :دهديماجرایي را م رد ت جه برار 

  شرکت، از خرید اولیر به بالق ه مشتریان یا هاشرکت گردی مشتریان تش ی 

  بادی، ایدهیخر به اندکرده را خرید اولیر که مشتریاني تش ی 

  وفادار، مشتریان به م بت مشتریان تطدی 

 ش ند  بدل شرکت مطلغ به که نح ی به وفادار مشـتریان به با  مبل بیت با خدمات ارائه .(Patricia Seybold 

Group, 2002) 
و ارائه یک  ش ديمشناخت مراح  چرخه عمر مشتری با ت جه به منافاي که از مشتریان در هر مرحله عاید سازمان 

ی متاددی برای هادگاهید. (Berry & Linoff, 2006)چارچ ب کلي از رفتار مشتریان، از اهمیت خاصي برخ ردار است 
از صاح  نظران مراح  چرخه عمر مشتری را به ص رت: چرخه عمر مشتریان مبرح است که در ایر میان تادادی 
 & Tsiptsis)اند نم دهنهایت از دست دادن آن، تقسیم ر کس  مشتریان، ت ساه مشتریان، حفظ مشتریان و د

Chorianopoulos, 2009, Blattberg et al, 2008)ی نیز مبرح شده ترکام و  ترمناس ی هایبند. با ایر وج د، بتش
 نشان داده شده است. 1در جدول  هاآندادی از است که تا

 
 هاي چرخه عمر مشتريانانواع مدل -1 جدول

 هامدل  

 مراح          
Emailvision 

 
Performable 

 
Blake Ives 

 
Freeman 

 
Berry & Linoff 

 Barrett & Associates 

 مشتری جدید مشتری احتمالي مشتری احتمالي حتیاجا عدم اطلاع و آگاهي مشتری احتمالي 1مرحله 

 مشتری م ج د پاسخ دهنده نشان داده الام عکس کس  و جذب مندعلابه مشتریان 2مرحله 

 در حال خروج مشتری مشتری بالفا  مالکیت مشتریان بار اول هاکنندهتکرار  9مرحله 

 مشتری خارج شده ری ساب مشت مشتری ساب  اف ل مشتری همیشگي هافاالذیر  0مرحله 



 هامدل  

 مراح          
Emailvision 

 
Performable 

 
Blake Ives 

 
Freeman 

 
Berry & Linoff 

 Barrett & Associates 

     مشتری مشتاق  2مرحله 

 
وج د دارد،  هاآنو تشابهاتي که میان  هاتفاوتی چرخه عمر ارائه شده و در نظر گرفتر هامدلدر ایر مقاله با ت جه به 

مدل های یک مدل تبطیقي و جامع چرخه عمر مشتری را به شرح زیر پیشنهاد داد )ایر مدل، تلفیقي است از  ت انيم
 ارائه شده بطلي که از دید کارشناسان شرکت م رد مبالاه، مناس  تشتیص داده شده است(.

 

 
 مدل تطبيقي مراحل مختلف چرخه عمر مشتريان و ويژگي هاي هر يک از مراحل -1شکل 

 

 بررسي مدل هاي تعيين سطوح نيازهاي مشتريان
مدل های  ت انيمبندی نیازها و انتظارات مشتریان، مبرح شده است که بندی و رتطهل یتبرای اومتاددی  یهاروش

ترجی ن، اولی ر و  و برِِِچان، کادوت تس جي، اینگ و تاکاهاشي سرِاک ، کامطز، کان ، و دِران، س آن و هرزبرگ، زِهنگ
ویژگي های مرب ب ، نام برد. ردیگيمرار یي که ت سط محققیر در ایر ح زه م رد استفاده بهاروشکان  را به عن ان 

 نشان داده شده است.  2به دسته بندی نیازهای مشتریان ت سط محققیر در جدول 
 

 هاي کيفي. مدل هاي مختلف تعيين سطوح مشخصه2جدول 

 
های مبرح و کام  در زمینه دسته بندی نیازهای مشتریان مبرح شده مدل کان  به عن ان یکي از مدلبا ت جه به مطاحث 

باشد. دلی  های جدید همچنان به عن ان پر کاربردتریر روش در ایر زمینه ميشناخته شده است و با وج د ارائه مدل
(. با 2دیگر مبرح شده از ایر مدل دانست )جدول هایو الگ برداری روش  ت ان در مزایای ایر مدلایر امر را نیز مي

ها در استفاده از ایر مدل ممکر است با آن م اجه ش ند، عطارت است از عدم ایر وج د از جمله مسائلي که شرکت

 
 ن ع چهارم

 
 ن ع س م

 
 ن ع دوم

 
 ن ع اول

ویژگي                     
                           محق 

1323هرزبرگ  ع ام  بهداشتي  ام  انگیزشيع    

1306س آن و کامطز  ع ام  بیان شده ع ام  س دمند    

1380کان  وهمکاران  ویژگي های اساسي ویژگي های عملکردی ویژگي های انگیزشي ویژگي های بي تفاوت  

1388کادوت و ترجی ن  کننده ناراضي ع ام  کننده راضي ع ام  انتقادی ع ام  خنثي ع ام   

 روابط صفر )بدون راببه(
ع ام  راضي کننده دو 

 ظرفیتي
ع ام  ناراضي کننده تک 

 ظرفیتي
ع ام  راضي کننده یک 

 ظرفیتي
1332اولی ر   

2444زهنگ و دران  ع ام  بهداشتي ع ام  انگیزشي ع ام  انتقادی   

2446اینگ برچان  ویژگي های اولیه ویژگي های ثان یه    

مشتري در 

 حال خروج

مشتريان 

 سابق

مشتر

ي 

مشتري 

 جديد

مشتر

يان 

 ويژگي ها

مشتری نا 

آگاه و در 

جستج  

کس  

 اطلاعات،

 ويژگي ها

 آذاز ارتطاب،

 مشتری باراول،

مشتری عکس 

الام  نشان 

 ويژگي ها

استفاده کننده 

محص ل یا 

 خدمت،

مشتری ایده 

 ال،

 ويژگي ها

پایطند به شرکت 

 نیستند،

در جستج ی 

 جایگزیر هستند،

 ويژگي ها

ترک شرکت به 

ص رت عمد و 

 ذیر عمد،

مدت ط  ني 

 حض ر ندارند،



ها و نقاب ب ت و ضا، شرکت. در ایر راستا وی  و های ارائه شده برای نیازهای مشتریان با ویژگيهماهنگي اول یت
ها عملکرد را برای رفع ایر نقیصه مبرح نم دند. آن -مدل یکپارچه کان  و ماتریس اهمیت  2414در سال  همکاران

عملکرد مشتص  -ع ام  کلیدی م فقیت در یک شرکت تای اني را با استفاده از مدل یکپارچه کان  و ماتریس اهمیت 
شرکت را در م رد ایر ع ام  از دیدگاه مشتریان، علاوه  ها، اهمیت و عملکردها در تاییر اول یتکردند. به ایر ترتی  آن

 بر تاییر سب ح کان  م رد ت جه برار دادند. 
 

 

 

 عملکرد -ماتريس اهميت 

ی بازاریابي، ماتریس هابرنامهی بهط د و هاپروژهبه منظ ر اول یت بندی ( James & Martilla, 1977)جیمز و مارتیلا 
 انندت يم هادادهبه واسبه یک تجزیه و تحلی  ساده  هاسازمانرفي نم دند. در ایر راستا را ما "عملکرد -یت اهمتحلی   "

را بر اساس هر یک از چهار بتش مشتص شده در  هابرنامهو  هایاستراتژی کیفي، هامشتصهبه ط ر مستقیم ان اع 
به رتی  مدل تجزیه و تحلی  به سادگي . به ایر ت(lee & yen, 2008)د عملکرد، م رد بررسي برار دهن -ماتریس اهمیت 

که به  ش ديم. بر ایر اساس چهار ناحیه ت سط ایر ماتریس ایجاد ردیگيمدو مح ر اهمیت و عملکرد شک   لهیوس
 :ش نديمص رت ذی  ت صی، 

 .اندگرفته ی است که هر دو مقدار اهمیت و عملکرد به ص رت با  و مناس  م رد ت جه براراح زهنشان دهنده  -1ناحیه 
و بایستي عملکرد م ج د را به ص رت مناس   کننديمرا به خ بي اداره  هامشتصهارائه دهندگان خدمت هم اره ایر 

 .حفظ کنند
بسیار مناس   هاآنمیزان اهمیت را داشته و با وج د ایر عملکرد شرکت برای  ریترکمی کیفي که هامشتصه -2ناحیه 

ی دیگر با ت جه به نیازهای تاییر شده هابتشمنابع خ د در ایر ح زه را به  دنت انيماست. ارائه دهندگان خدمت 
 انتقال دهند.

 ت اننديممیزان اهمیت و عملکرد هستند. ارائه دهندگان خدمت  ریترکمی م ج د نشان دهنده هامشتصه -9ناحیه 
 .ت جه را به ایر م ارد داشته باشند ریترکم

اهمیت زیادی بائ  هستند ولي با وج د ایر عملکرد  هاآني که پاسخ دهندگان برای ی کیفهامشتصه -0ناحیه 
 ,Lai & To). بایستي در جهت بهط د آن متمرکز شد. و مناس  نیست. ایر ناحیه حساس است  هاآنسازمان برای 

2010)  
 

 مدل کانو
 الگ های اکثر در امروزه نم د که مبرح را ليمد مدیریت کیفیت، علم نظران صاح  ریتربرجسته از یکي ن ریا کان  دکتر

 کیفي خص صیات دیگر عطارت به یا و مشتریان یهایازمندین . ویردیگيم برار استفاده م رد مشتریان رضایت

دسته تقسیم نم د. با مبالاات دیگر محققان در ایر زمینه دو دسته دیگر نیز به ایر دسته بندی  سه به را محص  ت
بر  ی مشتریانهایازمندینبه ایر ترتی  دسته بندی که شام  نیازهای بي تفاوت و ماک س هستند.  اضافه شده است

 :(Kano & et al, 1984) بتش است که شام  م ارد زیر است  2اساس مدل کان  شام  



ها ویژگي ایر (Ullman, 1997). هستند یا خدمت کا  هر اولیه و ابتدایي خص صیات :(M) اساسي الزامات یهايژگیو
  .(Kano et al. 1984)شد  خ اهند ناراضي کاملاً  نش د، مشتریان برآورده چنانچهش د ولي رضایت مشتری را منتج نمي

 است. سب  خص صیات ایر ریتأم سب  با متناس  هايژگیو از ن ع ایر در مشتری رضایت :(O) عملکردی الزامات

 .(Ullman, 1997). برعکس  و آورديم فراهم را مشتریان ربیشت رضایت م جطات هايژگیو ایر ریتأم با تر

 یا کا  یک از مشتری رضایت بر را ریتأث بیشتریر که هستند کا  از مایارهایي هايژگیو ایر: (A) يانگیزش الزامات

 ریانمشت نش ند ریتأم چنانچه و ش نديم مشتری زیاد رضایت باعث هايژگیو ایر ریتأمیا  ارضا دارند خدمت خاص

 (Ullman, 1997). داشت  نت اهند احساس نارضایتي
شام  مایارهایي از کا  یا خدمت هستند که مشتریان نس  به وج د یا عدم وج د  هايژگیوایر  :(I) الزامات بي تفاوت

 آن بي تفاوت هستند.
  .ی ناراضي هستند و برعکسهايژگیوبه ط ر کلي مشتریان از وج د ایر : (R) الزامات ماک س

 

 عملکرد -مدل يکپارچه کانو و ماتريس اهميت 
در راستای تاییر ع ام  کلیدی م فقیت در یک شرکت تای اني مدل یکپارچه کان  و  ۰۱۰۱وی  و همکاران در سال 

، ها برای بهط دی کیفي و اول یت بندی آنهامشتصهعملکرد را که ابزار ت انمندی برای دسته بندی  -ماتریس اهمیت 
، پیشنهاد نم دند. برای پیاده سازی ایر مدل در ابتدای امر  زم است دهديمو تصمیم گیران برار  هاشرکتار در اختی

ها در ماتریس های کیفي مشتص نم ده و سپس م بایت هر یک از ایر مشتصهسب ح کان  را برای هر یک از مشتصه
ها، از پرسشنامه استاندارد ایر مدل از مشتصه . برای تاییر سب ح کان  برای هر یکش دعملکرد مشتص  -اهمیت 

. پاسخ هر یک از ش ديمی دوتایي در م رد وج د یا عدم وج د مشتصه مرب طه است، استفاده هاس الکه شام  
 : (Gitlow, 1998, Wang and Wu, 2009)شام  م ارد زیر باشد  ت انديم هاس ال

 ( بسیار متالفم۵( متالفم اما باب  تحم  است   ۴( نظر خاصي ندارم   ۳( یک نیاز ضروری است   ۰( بسیار م افقم   ۰
با استفاده از پرسشنامه  زمانهموی  و همکاران یک پرسشنامه ترکیطي را برای سنجش اهمیت ع ام  م فقیت به ط ر 

حي لیکرت با سب ۵ارائه شده است، استفاده نم دند. در ایر پرسشنامه طی،  ۰۱۱۲کان  که ت سط چر و س  در سال 
سنجید، به  زمانهمیک از ویژگي را نیز به ط ر ر اهمیت ه ت انيم. بر ایر اساس ش ديمادذام  م ارد ذکر شده ف ق

اهمیت و با  ریترکمو بسیار متالفم را دارای  ۵ماادل بیشتریر اهمیت با وزن  ت انيمایر ترتی  که بسیار م افقم را 
م رد سنجش برار  زمانهمبه ط ر  ت انيمرا نیز  هايژگیورد شرکت در م رد هر در نظر داشت. همچنیر عملک ۰وزن 

عملکرد مشتص  -ها در ماتریس اهمیت ها، م بایت هر یک از آنداد. پس از تاییر سب ح کان  برای هر یک از مشتصه
عملکرد و نیز در کدامیک از  -در کدام ناحیه از ماتریس اهمیت  ها. بر ایر اساس با ت جه به ایر که مشتصهگردديم

های کیفي اول یت دار که در ناحیه . به ایر ترتی  برای تاییر مشتصهش نديمسب ح کان  برار دارند، اول یت بندی 
با در نظر گرفتر  ت انديم، شرکت رسديماول و دوم برار دارند، با ت جه به ایر که عملکرد شرکت مبل ب به نظر 

ها آن ریتأمو به ایر ترتی   کنديم، بر ع املي تاکید نماید که مشتریان را بسیار خشن د استراتژی حفظ وضع م ج د
به ص رت  هاهیناحی کیفي در ایر ها. لذا اول یت مشتصهش نديمبه عن ان مزیت ربابتي برای شرکت مبرح 

A>O>M>I کان  مشترک باشند، وزن  است. همچنیر در ص رتي که تادادی از ع ام  در یک ناحیه از لحاظ دسته بندی
یي که در ناحیه س م و چهارم برار هادر نظر گرفت. برای مشتصه هاآنبرای اول یت بندی  ت انيماهمیت هر عام  را 

ریان ی مشتاهیپای هادارند با ت جه به ایر که عملکرد شرکت در ایر ن احي مناس  نیست، بایستي ت جهي خاص به نیاز



به ص رت  هاهیناحهادر ایر را در ایر راستا تتصیص داد. به ایر ترتی  اول یت مشتصهداشته و منابع سازمان 
M>O>A>I  است(Wu et al, 2010) . 

 

 روش تحقيق
ایر تحقی  با ت جه به اهدافي که در پي دست یابي به آن است، از ن ع کاربردی ب ده و با ت جه به ایر که در پي تاییر 

. ش ديمی ارتطاب با مشتریان است، پیمایشي محس ب هايژگیومشتریان در ارتطاب با  و ترجیحات هادگاهیدعقاید، 
محدوده ایر پژوهش، سب  شهر یزد است و جاماه آماری شام  تمامي خرده فروشان م رد ت جه شرکت در سب  

تفاده از جدول م رد( است. روش نم نه گیری در ایر تحقی  تصادفي ساده منظ ر شده و با اس 1444 طاًیتقرشهر )
ی ارتطاطي از طری  هايژگیوتاییر شده است. برای انجام ایر پژوهش ابتدا  208م رگان حجم نم نه م رد نیاز ماادل 

ی اهدگاهیدت سط خطرگان، با در نظر داشتر  هايژگیوی شناسایي شده و در نهایت با بررسي ایر اکتابتانهمبالاات 
. در مرحله باد با استفاده از ش ديم، تاییر رسنديمر سب  مناس  به نظر یي که در ایهايژگیوخرده فروشان، 

ی م رد ت جه مشتریان در هر مرحله از چرخه عمر شناسایي و هايژگیوعملکرد،  -پرسشنامه کان  و ماتریس اهمیت 
 . ش ديماول یت بندی 

 

 مطالعه موردي
برای تاییر نیازمندی های اول یت دار ارتطاطي  عملکرد، -ت در راستای پیاده سازی مدل یکپارچه کان  و ماتریس اهمی

شرکت م رد مبالاه( در ر )ویژگي های ارتطاطي(  در مراح  متتل، چرخه عمر، پیمایشي از خرده فروشان )مشترکی
ان سی ارتطاطي ذکر شده، با نظر خطرگان و کارشناهايژگیوسب  شهر یزد، انجام شد. در ایر راستا ابتدا با ت جه به 

ویژگي  ۰۱برای ایر سب  از مشتریان در نظر گرفت، مشتص گردید که شام   ت انيمیي که هايژگیوفروش شرکت، 
نشان داده شده است. سپس برای تاییر مرحله عمر مشتریان، تاییر سب ح مدل کان  برای هر  0ب ده و در جدول 

پرسشنامه ت زیع گردید  ۳۱۱،  هايژگیوهر یک از  ویژگي و تاییر میزان اهمیت و عملکرد شرکت م رد مبالاه برای
صحی  و مناس  تکمی  شدند. برای سنجش پایایي پرسشنامه از آلفای  هاپرسشنامهم رد از  ۰۵۰که از ایر تاداد 

 ی ارتطاطيهايژگیوعدم وج د  وهای مرب ب به عملکرد، وج د کرونطاخ استفاده گردید که مقدار ایر ضری  برای پاسخ
بیشتر است، پایایي پرسشنامه تایید  0/4است و با ت جه به ایر که مقادیر ذکر شده از  3/4و  01/4، 3/4تی  به تر

 . ش ديم
 یک ازر دار ارتطاطي برای هی اول یتهايژگیوپس از شناسایي مشتریان در مراح  متتل، چرخه عمر و بط  از تاییر 

ارتطاب با مشتریان )نیازمندی های ارتطاطي( در مراح  متتل،  یهايژگیوهیچ تفاوت ماناداری بیر "مراح ، فرض 
 -پارامتری کروسکالا، م رد بررسي برار گرفته است. برای آزم ن فرض مذک ر، از آزم ن ن"چرخه عمر وج د ندارد

رای ه، بی به عم  آمدهايبررسپارامتری برای آنالیز واریانس یک طرفه است، استفاده شده است. با اوالیس که ماادل ن
به ترتی  برابر  هاآن p-valueی امکان گفتگ  و بحث با شرکت و ارتطاب چند به چند با ت جه به ایر که مقادیر هايژگیو

ی شرکت به ادآوری سه لت ارتطاب با شرکت، یهايژگیو. همچنیر برای ش ديماست، فرض صفر رد  491/4و  41/4
، p-valueو اطلاع رساني دبی  در م رد محص  ت، به ترتی  با مقدار  هامش قمشتریان برای ادامه ارتطاب، ارائه 

ها فرض . برای سایر ویژگيش ديمی ارتطاطي پذیرفته هايژگیوفرض عدم تفاوت  430/4و  403/4، 469/4، 426/4
 ش د. با  پذیرفته مي p-valueصفر با مقدار 



ها، متفاوت متتل، چرخه عمر با ت جه به شرایط رفتاری آنهای ارتطاطي مشتریان در مراح  به ایر ترتی  نیازمندی
ها گامي م ثر در جهت بهط د روابط با مشتریان است. در اولیر گام از مدل یکپارچه های آناست و تشتیص نیازمندی

هر  برایش د. در ایر راستا های ارتطاطي تاییر ميعملکرد، سب ح کان  برای هر یک از ویژگي -کان  و ماتریس اهمیت 
ها، هر دسته از سب ح مدل کان  که بیشتریر فراواني را دارد به عن ان نیاز مشتری در م رد آن ویژگي یک از ویژگي

ها نشان داده شده است. سپس، م بایت هر یک از ویژگي 0ش د. نتایج حاص  از ایر بررسي در جدول در نظر گرفته مي
 (. 0و  9، 2، 1نم دار ) گردديمعملکرد مشتص  -در ماتریس اهمیت 

ی هاتیاول با ت جه به ایر که مشتریان احتمالي از عملکرد شرکت اطلاعات  زم را ندارند، تنها از مدل کان  برای تاییر 
. ش ديم، استفاده M>O>A>I (Sauerwein et al, 1996). در ایر راستا از اص  ش ديمم رد نظر مشتریان استفاده 

ی ارتطاطي مشتریان احتمالي عطارتند از: اطلاع رساني دبی  در م رد محص  ت و هايژگیوی هاتیاول با ایر ترتی  
سه لت ارتطاب با  <( , O ۴٫۵۰۳۵) هامش قارائه  <( , M ۴٫۳۵۰۲) ایجاد امکان نظر خ اهي <( ,۴٫۵۰۲۴Mخدمات )
 عدم مزاحمت <( ,O ۴٫۵۵۵۰) ینهصرفه ج یي در هز <( ,O ۴٫۲۴۱۰) پاستگ  ب دن به نظرات <( , O ۴٫۱۲۴۱) شرکت

(۴٫۳۵۰۲O, )> ارتطاب ذیر کلامي (۴٫۳۵۰۲A,  )>  هايسرگرمارائه (۳٫۲۴۰۰ A,  .) 
برار دارند از مدل یکپارچه  ۵و  ۴، ۳، ۰ی ارتطاطي م رد نظر مشتریاني که در مراح  هايژگیواما برای اول یت بندی 
های ارتطاطي م رد ت جه مشتریان جدید که در ناحیه اول از ویژگي. ش ديمعملکرد استفاده  -کان  و ماتریس اهمیت 

ها هستند. با ت جه به ت ضیحات عملکرد برار دارند، دارای عملکرد مناس  و اهمیت با  از دیدگاه آن -ماتریس اهمیت 
ند در ایر  ناحیه عطارت اهيژگیوکند. به ایر ترتی  اول یت ها را خشن د ميهایي است که آنمبرح شده، اول یت با ویژگي

در دسترس ب دن ابزار ارتطاطي  <( ,۴٫۵۵۵۲Aصرفه ج یي در هزینه ) <(,۴٫۲۲۲۱Aاز: امکان گفتگ  و بحث با شرکت )
(۴٫۵۵۵۲A,)>( ۴٫۴۴۴۴ارتطاب ذیر کلاميA, )> ( ۴٫۵۵۵۲صرفه ج یي در زمانO,)>  سه لت ارتطاب با شرکت
(۴٫۴۴۴۴M, اما برای .)برای مشتریان  هايژگیو، عملکرد شرکت مناس  ولي درجه اهمیت ۰ناحیه ر د ی ارتطاطيهايژگیو

 بندیدر ایر ناحیه خ دداری نم د. لذا ترتی  اول یت هايژگیوکم است، از ایر رو بایستي از صرف منابع زیاد برای 
اطلاع  <( ,۴٫۰۰۰۰M) يایجاد امکان نظر خ اه <(, ۴٫۰۰۰۰Oدر ایر ناحیه عطارتند از: عدم مزاحمت ) هايژگیوشده 

 .(,۴٫۰۰۰۰Mرساني دبی  در م رد محص  ت و خدمات )
از دیدگاه مشتریان پاییر است. به ط ر  هايژگیویي است که عملکرد شرکت و درجه اهمیت هايژگیوناحیه س م شام  

ی هايژگیودر م رد اطلاع رساني  <(,۴٫۰۰۰۰A) هايسرگرمدر ایر ناحیه عطارتند از: ارائه  هايژگیوکلي اول یت 
(. ,۳٫۲۲۲۱I، ارتطاب چند به چند )(,۳٫۵۵۵۲Iارتطاب کلامي ) <( ,۴٫۰۰۰۰Iعملکردی شرکت به خص ص در مقایسه با ربطا )

دارای عملکرد نامناس  است ولي از دیدگاه مشتریان مهم هستند، بنابرایر بایستي در اول یت برای  ۴در ناحیه  هايژگیو
ارائه  :در ایر ناحیه شام  هايژگیویان ت جه نم د. به ایر ترتی  اول یت مشتری اهیپای هايژگیوبهط د برار گیرند و به 

ی شرکت به مشتریان برای ادامه ارتطاب ادآوری < ,A)۴٫۴۴۴۴) پاستگ  ب دن به نظرات <(,۴٫۵۵۵۲O) هامش ق
(۴٫۳۳۳۳(A,  > ( ۴٫۴۴۴۴بربراری ارتطاب در هر زمان و هر مکانI, .است ،) 
به ط ر خلاصه نشان  2را تاییر نم د که در جدول هاتیاول  ت انيمرای سایر مراح  چرخه عمر نیز به همیر ترتی  ب

ی ارتطاطي در مراح  متتل، چرخه عمر هايژگیونشان دهنده اول یت   8و 0، 6، 2داده شده است. همچنیر نم دارهای 
 عملکرد است. -س اهمیت ها در ماتریمشتریان با ت جه به م بایت هر یک از آن

 



 
 
 
 
 
 

هاي ارتباطي مشتري موقعيت ويژگي1نمودار            جديد                     

 هاي ارتباطي مشتري موجودموقعيت ويژگي-2نمودار

 

 
 
 
 
 
 
 

مشتري در حال  هاي ارتباطي موقعيت ويژگي -3نمودار 

 هاي مشتري سابقيموقعيت ويژگ -4نمودار             خروج          

 

 

 
 
 
 
 
 

 
مشتري  ي ارتباطي هايژگيواولويت  -5نمودار

 ي ارتباطي مشتري موجودهايژگيواولويت  -6جديد           نمودار 
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در حال  براي مشتري  هايژگيواولويت  -7نمودار 

 براي مشتري سابق هايژگيواولويت  -8خروج        نمودار
 

 در مراحل چرخه عمر هايژگيويک از ر ي ارتباطي، سطوح کانو، وزن اهميت و عملکرد ههايژگيو -4جدول 

CRی مشتری هاخ استه     I :اهمیت      O : عملکرد A:الزامات انگیزشي      O :      الزامات عملکردیM : یاهیپاالزامات     Iبي تفاوت : 

 

 عملکرد -ي ارتباط با مشتري در مراحل مختلف چرخه عمر در نواحي مختلف ماتريس اهميت هايژگيواولويت  -5جدول 

 مرحله پنجم مرحله چهارم مرحله س م حله دوممر

QI QII QIII QIV QI QII QIII QIV QI QII QIII QIV QI QII QIII QIV 
۰ ۱ ۰۰ ۰۵ ۰۳ ۵ ۰۰ ۰۵ ۰۱ ۵ ۰ ۳ ۰۳ ۳ ۲ ۲ 

۳ ۰۰ ۰۱ ۲ ۳ ۱ ۰۴ ۰۰ ۲  ۴ ۰۰ ۵ ۰۱ ۰ ۰۵ 
۰۱ ۰۳ ۲ ۰۴ ۰۱  ۰۱  ۰۰  ۲ ۰۵ ۰۰  ۰۴ ۰۰ 

۵  ۰۲ ۵ ۰  ۲  ۵  ۰۲  ۰  ۰۲  

۴    ۲  ۰۲  ۰۳  ۰۱  ۵  ۰۱  

۰    ۰    ۱  ۰۴  ۱    

    ۵      ۰  ۴    

    ۴            

QIناحیه اول : QIIناحیه دوم : QIIIناحیه س م : QIVناحیه چهارم : 

 

 بحث و نتيجه گيري
با شــرکت در ســب  ی ارتطاطي م رد نظر مشــتریان به عن ان نیازهای آنها در ارتطاب هايژگیودر ایر مقاله بر تاییر 

عملکرد تاکید شــده اســت. با در نظر داشــتر ایر  -خرده فروش، با اســتفاده از مدل یکپارچه کان  و ماتریس اهمیت 

 مراح  چرخه عمر                
 ی ارتطاطي هايژگیو

 مشتریان ساب  در حال خروج مشتریان م ج د مشتریان جدید مشتریان احتمالي

CR I O CR I O CR I O CR I O CR I O 
I ۲۴٫۳ شرکتامکان گفتگ  و بحث با -1   A 0۲٫۴  ۳ M ۰۵٫۴  0۰٫۳  I ۳ ۰٫۰  I ۲۰٫۳  1۳٫۰  

O ۱۲٫۴ سه لت ارتطاب با شرکت -2   M ۴۴٫۴  ۳۳٫۳  O ۴۳٫۴  ۴۵٫۳  I ۵٫۳  ۲٫۰  O ۰۳٫۴  ۰۳٫۳  

O 3۵٫۴ صرفه ج یي در هزینه-9   A ۵۵٫۴  ۰۰٫۳  A ۳۲٫۴  94٫۳  O ۰٫۴  ۰٫۰  I ۴ 0۱٫۰  

I ۳۵٫۴ صرفه ج یي در زمان-0   O ۵۵٫۴  ۳ I 2۳٫۴  ۰۱٫۳  I ۵٫۳  ۲٫۰  I 8۱٫۴  ۲۲٫۰  

I ۲۴٫۳ ارتطاب در هر زمان و هر مکان -2   I ۴۴٫۴  0۲٫۰  I 2۰٫۴  ۰۰٫۳  I ۴٫۳  ۰٫۳  I 1۳٫۴  0۵٫۰  

O 2۲٫۴ پاستگ  ب دن به نظرات-6   A ۴۴٫۴  3۵٫۰  O ۴۰٫۴  ۲۲٫۰  A ۴٫۴  ۳ M ۰۳٫۴  ۴۲٫۰  

O ۳۵٫۴ عدم مزاحمت-0   O ۰۰٫۴  8۱٫۳  I 0۰٫۴  9۳٫۳  I ۴ ۳ I ۰۵٫۴  0۱٫۰  

A ۳۵٫۴ ب ذیر کلاميارتطا-8   A ۴۴٫۴  ۳۳٫۳  I ۳۰٫۴  ۰۲٫۳  M ۴٫۴  ۵٫۰  A ۴۲٫۴  ۳ 

I 3۵٫۳ ارتطاب کلامي-3   I ۵۵٫۳  0۲٫۰  I 1۵٫۳  ۰۱٫۰  I ۵٫۳  ۲٫۰  A 0۵٫۳  8۱٫۰  

I ۳۵٫۴ در دسترس ب دن ابزار ارتطاطي-14   A ۵۵٫۴  ۳۳٫۳  A ۳۲٫۴  ۰۳٫۳  A ۲٫۴  ۵٫۳  I 2۵٫۳  8۱٫۳  

A ۲۴٫۳ هايسرگرمارائه -11   A ۰۰٫۴  22٫۰  A 1۰٫۴  ۱۱٫۰  A ۴ ۲٫۰  I 8۱٫۴  ۲۰٫۰  

M ۳۵٫۴ ایجاد امکان نظر خ اهي-12   M ۰۰٫۴  ۰۰٫۳  I ۴۰٫۴  6٫۰  O ۴٫۴  ۳ O ۳۵٫۴  0۵٫۰  

M 9۵٫۴ اطلاع رساني دبی  -19   M ۰۰٫۴  0۲٫۳  A 2۲٫۴  8۳٫۳  M ۰٫۴  ۰٫۳  I ۲۲٫۴  ۲۰٫۳  

I ۲۴٫۳ ی شرکت به مشتریان ادآوری-10   A ۳۳٫۴  0۲٫۰  I ۰۵٫۴  ۰۱٫۰  I ۰٫۳  ۲٫۰  I ۲۰٫۳  ۲۲٫۰  

O ۵۰٫۴ هامش قارائه -12   O ۵۵٫۴  3۵٫۰  A 8۵٫۴  2۰٫۰  I ۴ ۰٫۰  O 1۳٫۴  ۰۳٫۰  

I 8۰٫۴ ارتطاب چند به چند-16   I 0۲٫۳  ۰ I 0۲٫۳  3۲٫۰  I ۴٫۳  ۰ I 2۵٫۰  ۳۵٫۰  

ی عملکردی هايژگیواطلاع رساني در م رد -10
I ۵۵٫۳ شرکت در مقایسه با ربطا   I ۰۰٫۴  8۱٫۰  I ۱۱٫۴  ۲۵٫۰  I ۰٫۳  ۴٫۰  I ۲۰٫۳  ۰۳٫۰  
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 یي مدهايژگیوی مشتریان است، هم اره بایستي هاتیاول و  هادگاهیددر گرو ت جه به  هاشرکتم ضـ ع که م فقیت 
ی ارتطاطي در هايژگیوای اهمیت با یي هســتند. در ایر راســتا  زم اســت به نظر برار داد که از دیدگاه مشــتریان دار

ها ت جه بیشتری ش د. بر ایر اساس نیازهای ارتطاطي عملکرد نسـطت به سایر ویژگي -از ماتریس اهمیت  ۴و  ۰ناحیه 
نشان داده شده  6 ولاند که نتایج حاص  از آن در جداول یت دار مشـتریان در مراح  متتل، چرخه عمر، تاییر شده

 است.
 

 ني اولويت دار در هر مرحله از چرخه عمر مشترياهايژگيو -6جدول 
 مرحله پنجم مرحله چهارم مرحله سوم مرحله دوم مرحله اول

 اطلاع رساني دبی  در دسترس ب دن ابزار ارتطاطي اطلاع رساني دبی  امکان گفتگ  و بحث با شرکت اطلاع رساني دبی 

 ارتطاب ذیر کلامي پاستگ  ب دن به نظرات صرفه ج یي در هزینه صرفه ج یي در هزینه ن نظر خ اهيایجاد امکا

 ایجاد امکان نظر خ اهي صرفه ج یي در هزینه در دسترس ب دن ابزار ارتطاطي در دسترس ب دن ابزار ارتطاطي هامش قارائه 

 سه لت ارتطاب با شرکت  رکتسه لت ارتطاب با ش ارتطاب ذیر کلامي سه لت ارتطاب با شرکت

هامش قارائه  پاستگ  ب دن به نظرات  پاستگ  ب دن به نظرات  پاستگ  ب دن به نظرات 

 هامش قارائه     صرفه ج یي در هزینه

     عدم مزاحمت

     ارتطاب ذیر کلامي

     هايسرگرمارائه 

 
د برار دارند، در جستج ی کس  اطلاعات در م رد محص  ت با ت جه به ایر که مشتریان احتمالي در مرحله بط  از خری

هایي مانند، ارتطاب ذیر کلامي، سه لت و صرفه ج یي و خدمات شرکت هستند، اطلاع رساني دبی  با ت جه به ویژگي
 اند ت اند گامي م ثر باشد. همچنیر ایجاد راهکاری که از طری  آن بتها، ميدر هزینه ارتطاب و استفاده از سرگرمي

هابه مجم عه مشتریان شرکت ها را دریافت کنند در پی ستر آنها و نظرات خ د را مبرح نم ده و پاسخ آندیدگاه
 بسیار تأثیر گذار است.

ها، بربراری ارتطاب ذیر کلامي با ت جه به ایر که مشتریان جدید در آذاز ارتطاب با شرکت هستند، گفتگ  و بحث با آن
ها و تطدیلشان به مشتریان های باب  ت جه برای آنت ان به عن ان ویژگيکارهای ارتطاطي را ميو در دسترس ب دن راه

ها نیز به وض ح برای مشتریان در تمامي مراح  همیشگي م رد ت جه برار داد. صرفه ج یي در هزینه و ارائه مش ق
 چرخه عمر حائز اهمیت است.

ش ند، مشتریان همیشگي، مشتریان ناراضي و مشتریان تقریطا مي به ط ر کلي مشتریان م ج د به سه دسته تقسیم
ها برای شرکت ها و انتظارات آنذیر فاال. مشتریان همیشگي مشتریان وفادار به شرکت هستند و ت جه به دیدگاه

ز ها حائبسیار حیاتي است، از ایر رو در دسترس ب دن ابزار ارتطاطي برای ایر دسته از مشتریان برای جذب نظرات آن
اهمیت است. مشتریان ناراضي افرادی هستند که بنا به د یلي از محص  ت و خدمات شرکت رضایت ندارند. شرکت 

ها را به مشتریان وفادار تطدی  نماید. مشتریاني که به ط ر ت اند آنها ميبا پاستگ  ب دن به مشکلات و شکایات آن
حص  ت و خدمات شرکت به اندازه کافي اطلاعات نداشته باشند. به ایر فاال با شرکت ارتطاب ندارند ممکر است از م

 ها به مشتریاني فاال شد. ت ان با اطلاع رساني دبی  در ایر راستا، باعث تطدی  نم دن آنترتی  مي
ها اهبا ت جه به ایر که مشتریان در حال خروج، در جستج ی جایگزیر و خروج از شرکت هستند، ت جه به نظرات و دیدگ

ها مي ها ضروری است. به ایر ترتی  شرکت با جذب نظرات و پاستگ یي به آنها برای شرکتو درک علت خروج آن
ها مشتریان را ت اند از خروج مشتریان جل گیری نم ده و با آگاهي از مشکلات م ج د شرکت و بر طرف نم دن آن

 برای دوره ط  ني حفظ نماید.



ی کنند. از طرفي حفظ و نگهداراب  به شرکت پایطند نیستند و به راحتي شرکت را ترک ميبا ت جه اینکه مشتریان س
ها برای بهط د و رفع مشکلات بسیار حائز اهمیت ها برای شرکت بسیار هزینه بر است. از ایر رو درک نظرات آنآن

ها به طرفي با ت جه به عدم پایطندی آنت اند م ثر باشد. از است. در ایر راستا سه لت ارتطاب و ارتطاب ذیر کلامي مي
ها را برای خرید از شرکت ت ان آنها و اطلاع رساني دبی  در م رد محص  ت و خدمات ميشرکت با ارائه مش ق

 ترذی  نم د. 
 هبا ت جه به نتایج حاص  از ایر مقاله پیشنهاد مي ش د با ت جه به نظرات و دیدگاه های مشتریان در هر مرحله از چرخ

عمر راهکارهای اول یت دار برای بربراری ارتطاب با مشتریان را شناسایي نم ده و به ایر ترتی  در راستای بهط د 
 تااملات خ د با مشتریان ابدام نمایند.
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