
 

گرايش به ، دهد  ها و مكاتب مديريت نشان مي مطالعه سير تحول نظريه
سمت مشتري و افزايش كيفيت، تنوع و سرعت در ارائه خدمات پس از 

تمركز بر . ها قرار گرفته است ر سازمان در دستور كا1990ي   دهه
 به عنوان يك عامل اساسي 1990مشتري از مفاهيمي است كه در دهه 

با مطالعه سير . براي دستيابي به مزيت رقابتي پايدار مطرح شده است
 1910ي  شود از دهه هاي مديريت ملاحظه مي تحول مفاهيم و نظريه

اخلي بوده است، در دهه ها بيشتر معطوف به مسايل د تمركز سازمان
(  اين تمركز به سمت بيرون سازمان تغيير جهت داده است 1990

  ).8، ص 2001جوزف دبليو ويس، 
  تعريف مشتري

افراد و سازمانهايي هستند كه فرآورده » مشتريان«از ديد فيليپ كاتلر، 
هاي شركت را به منظور مصرف شخصي يا به كارگيري در توليد فراورده 

اينان فراورده ها را براي فروش دوباره . خريداري مي نمايندهاي ديگر، 
به عبارت ساده تر مشتري، نياز و خواسته اي . به همان صورت نمي خرند

  .دارد و براي برآوردن آن اقدام به خريد مي كند
همـان  » مـشتري «: در جايي ديگر مشتري اين گونه توصيف شده اسـت         

د؛ كالاها و خـدمات توليـدي   كسي است كه نيازش را خود تعريف مي كن     
. ما را مصرف مي كند و حاضر است بابت آن هزينه مناسـبي را  بپـردازد                

ولي زماني اين هزينه را متقبل مي شود كه در كالاها يا خدمات تحويلي،            
  .ارزشي ببيند كه پرداخت آن هزينه را توجيه نمايد

بنـابراين  . امروز مشتري به عنوان يك واحد غير درآمدزا نيز مطرح اسـت           
  :ن مشتري را اين طور نيز توصيف نمودامي تو

مشتري كسي است كه انجام معامله و داد و سـتدي را در يـك محـيط                 «
رقابتي به عهده دارد و در حالت تعاملي چيزي را مـي دهـد و چيـزي را                  

  .»مي گيرد
از يك فراينـد    ) خروجي( هر كسي كه برون داد    : تعريف ديگري از مشتري   

در . يا مورد استفاده قرار دهد، مشتري ناميـده مـي شـود         دريافت كرده و    
اين تعريف مشتريان درون سازمان و همچنين مشتريان برون سازمان هر          
كدام جايگاه خاصي دارند و در فرهنگ رضايتمندي مشتري هر فـرد، در             

به اين ترتيب كه در نقـش       .  نقش است  2هر واحد كه كار مي كند داراي        
محصول به همكار خود در يك فرايند كـاري و           / اول ارائه دهنده خدمات   

يا به مشتريان خارجي در يك فعاليت مستقل است و درنقـش دوم خـود      
 .محصول از فرد ديگر است/ دريافت كننده خدمات 

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مفهوم مشتري مداري

ی و ر ر   )دكتراي بازاريابي(  د

  مقدمه 
 ي، بسياري از مفاهيم در سازمانهابا ورود به هزاره سوم ميلاد

مفهوم ديگري پيدا كرده اند و به تبع آن نقش جديدي را در 
 نيز از اين دگرگوني در »مشتري«واژه . جوامع عهده دار شده اند

زيرا ديگر مفهوم آن صرفاً يك معامله تجاري را . امان نمانده است
كند، بلكه امروزه روابط انسانها در يك تعامل  به ذهن متبادر نمي

به طوري كه هر فردي از يك طرف . طرفيني مفهوم پيدا مي كند
 در. مشتري افراد ديگر است و از طرف ديگر خود مشترياني دارد

اين عصر كليد بقا در رقابت سودمند و طولاني مدت سازمانها اين 
است كه به صورت دائمي انتظارات و خواسته هاي مشتريان را 
طوري كه آنها فكر مي كنند و برايشان با ارزش است برآورده 

  .سازند
مشتري مزاحم كار ما نيست؛ او منظور كار «: آرتور معتقد است

او به ما . نيم كه به او خدمت مي كنيمما به او لطف نمي ك. ماست
  .»لطف مي كند كه به ما فرصت مي دهد تا به او خدمت كنيم

مندي مشتري براي هر شركتي لازم و      بنابراين ارتقاء سطح رضايت   
تنهـا يـك تعريـف معتبـر و         «دراكر مدعي است كه     . ضروري است 

تواند وجود داشـته باشـد و         درست از مقصود نهايي كسب و كار مي       
اين مشتري است كه ...  نيست جز جلب رضايت مشتري آن چيزي
  .»كند كسب و كار چه باشد تعيين مي

در مطالعات اخير توجه زيادي به مفهوم بازارگرايي در جهـت درك    
مـداري بـر عملكـرد        اش نظيـر مـشتري      تأثير اجزاي تشكيل دهنده   

تحقيقـاتي كـه بـراي      . سازماني و ساير متغيرها صورت گرفته است      
ــش ــشتري  ن ــان م ــادار مي ــت و معن ــاط مثب ــداري و  ان دادن ارتب م

مداري و    ، مشتري )1994؛ اسلاتر و نارور،     1992راكرت،(سودآوري  
مـداري و     ، مشتري )1993جاورسكي و كهلي،    ( هاي كاركنان   نگرش

مـداري و روابـط       ، مـشتري  )1994سيگوا و ديگران،    (نيروي فروش   
ــع   ــال توزي ــران،  ( كان ــيگوا و ديگ ــ1998س ــران؛ بيك و ) ر و ديگ

ــوآوري  مــشتري ) 1998هــان و ديگــران،  (مــداري و خلاقيــت و ن
محمـود هجـات،    . (دعا اسـت  ـــورت گرفته است دليل بر اين م      ـص

  )428، ص 2002
  



 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مداريبقه تاريخي و ضرورت مشتريسا
ــابي و   مفهــوم مــشتري ــه از تعــاريف مفهــوم بازاري مــداري برگرفت

 بـه   1957براي اولين بار مك كيتريـك در سـال          . بازارگرايي است 
   -: مداري اشاره نمود مفهوم مشتري

وظيفه اصلي بازاريابي در مفهوم مديريتي آن عبارت است از « 
سب و كاري كه با منافع مشتري درك ماهرانه نياز و ايجاد ك

 كينگ در تعريفي كه از بازاريابي 1965در سال . »سازگار باشد
ارائه نمود، خاطر نشان كرد كه مقصد و هدف نهايي سازمان بايد 

با توسل . كمك به حل شدن مشكل مشتري يا مصرف كننده باشد
مداري را به عنوان  به اين مفهوم محققان بازاريابي، مشتري

ترين جزء سازنده مفهوم بازاريابي و بازارمداري معرفي نمودند  اصلي
  ). 408، ص 2002محمود هجات، (

توان به توسعه مفهوم بازاريـابي مـرتبط          مداري را مي    منشأ مشتري 
ساخت كه معتقد است هدف نهايي سازمان برآورده سـاختن نيـاز            

دراكـر اذعـان   . مشتري براي حداكثر نمودن سود كسب و كار است       
شته است كه رضايت مشتري، تنها تعريـف و توصـيف موجـه در              دا

همانطور كـه اصـول     . تواند باشد   مورد مقصد نهايي يك سازمان مي     
هاي   داند، واقعيت   بازاريابي، تمركز و توجه به مشتري را ضروري مي        

بيروني نيز بر اين امـر صـحه گذاشـته و ايـن اصـول را پـشتيباني                  
 پـس   1970مداري در دهـه       ريشايد بتوان گفت كه مشت    . كنند  مي

. هاي داخلي و جهاني به بـار نشـست          از تغييرات بنيادي در اقتصاد    
. دوراني كه اصول بازاريابي در نتيجه تمركز به مشتري احيـاء شـد            

ــه  ــارات نظري ــوم      اش ــه مفه ــرمن ب ــرز و وات ــر پيت ــي نظي پردازان
و يـا   » نزديك شدن بـه مـشتري     « مداري با عباراتي مانند       مشتري
بـه عنـوان   » برتـري بازاريـابي  « هيـنچ بـا عبـاراتي ماننـد        هولي و   

  .هاي داراي عملكرد برتر دليل بر مدعاست شاخص سازمان
مداري از اصـطلاحات مختلفـي اسـتفاده          براي بيان مفهوم مشتري   

مداري، بازارگرايي، مشتري گرايي و بازارمـداري از          مشتري. شود  مي
شاپيرو معتقد است كـه ميـان ايـن         . جمله اين اصطلاحات هستند   

مداري   اصطلاح مشتري . هاي معدودي وجود دارد     اصطلاحات تفاوت 
هـاي مـشتري تأكيـد        و درك نيـاز   به تأكيد كل سازمان بر ارزيابي       

   .دارد
  مداري تعاريف مشتري

  د كه ـــــده نظران نشان مي  بررسي تحقيقات و مطالعات صاحب

به برخي از اين    . مداري صورت گرفته است     تعاريف مختلفي از مشتري   
  :كنيم تعاريف اشاره مي

وط بــه مــداري عبــارت اســت از گــسترش اطلاعــات مربــ مــشتري. 1
ها و فنون خـاص       مشتريان در سراسر سازمان، تدوين برخي استراتژي      

هاي بازار به شكل عملـي و از سـوي كليـه              جهت برآورده ساختن نياز   
هاي مربوطـه     هاي سازمان و وجود حس تعهد نسبت به برنامه          قسمت

  (shapiro, 1988, pp19-25)  از منبع. / در سراسر سازمان
آوري اطلاعات مربوط به مـشتري         از جمع  مداري عبارتست   مشتري. 2

  /. هاي كسب و كار و استفاده از اين اطلاعات در واحد
  (Kohli & jaworski, 1990, pp18)  از منبع

مداري نوعي فرهنگ سازماني است كه به مؤثرترين و  مشتري. 3
هاي لازم جهت ارزش گذاشتن به مشتريان  كارآمدترين شكل، رفتار

   از منبع /  .كند را تبيين مي
(Narver & Slater, 1990, pp20-35) 

مداري عبارتست از ميزان به دست آوردن اطلاعات در  مشتري. 4
مورد مشتري و استفاده از آن در تدوين استراتژي، به منظور برآورده 
ساختن اين نيازها و اجراي اين استراتژي از طريق پاسخگويي مثبت 

  از منبع  / .هاي مشتريان ها و نياز به خواسته
(Ruekert, 1992, pp 225-245)

مداري مجموعه اي از باورهاست كه منافع مشتري را در  مشتري. 5
دهد، به طوريكه منافع ساير ذي نفعان مانند مالكان،  اولويت قرار مي

مديران و كاركنان در اولويت بعدي قرار مي گيرد و همه اينها به 
سودآور باشد تا منافع ساير خاطر اين است كه سازمان در درازمدت 

   از منبع./ ذي نفعان نيز برآورده شود
(Deshpande & etal,1993, pp 23-27)  

هاي چند كاركردي  ها و فرايند اي از فعاليت مداري مجموعه مشتري .6
  ./ است براي جلب رضايت مشتري از طريق ارزيابي مستمر نيازها

  (Mahmood M.Hajjat, 2002, p 429) از منبع
مداري برگرفته از انتخاب و اجراي مفهوم بازاريابي است و  مشتري. 7

بر اين مسأله تأكيد دارد كه موفقيت هر سازماني به همه مشتريان و 
  از منبع  / .كنندگان آن بستگي دارد مصرف

(Foxal & Goldsmith, 1994)
مداري عبارت است از توليد محصولات و خدماتي كه مورد  مشتري. 8

  /.خواست مشتري استنياز و 
 (Brown, 1995, pp 4-17) از منبع  



 

  
  
  
  
  
  
  
 

ي   مداري مؤلفه   پردازان اخير، مشتري    بنا بر نظر نويسندگان و نظريه     
ي زيرساخت فرهنگي سازمان است و به همين دليل تأكيد            سازنده

ــاز  ــه ني ــوط ب ــر اطلاعــات مرب ــد در راســتاي   ب هــاي مــشتريان باي
تواننـد موجـب تقويـت     شد كه مي  ها و باورها با     اي از ارزش    مجموعه

توجه بـه مـشتريان بايـد در قلـب          . تمركز و توجه به مشتري شوند     
بررسي تعاريفي كه از مفهـوم      . هاي سازماني قرار گيرد     ساير فعاليت 

مداري ارائـه شـده اسـت، بيـانگر ايـن حقيقـت اسـت كـه                   مشتري
  :شود مداري از دو بعد اساسي تشكيل مي مشتري

  درك مشتري.1
 رضايت مشتريجلب .2 

مـداري بـا وضـعيت     اين نكته تلويحاً بـدين معناسـت كـه مـشتري     
هـا مـرتبط اسـت؛ چـرا كـه ارزش گذاشـتن بـه                 فرهنگي سـازمان  

ها و جلب رضايتشان ناشي از وضـعيت          مشتريان از طريق درك آن    
، 1998كواكو اپيا آدو و ساتيندراسـينگ،  . ( هاست فرهنگي سازمان 

  )394-385ص 
   مشتري مدارهاي سازمان ويژگي
سري ويژگيهـا و خـصوصيات       هاي مشتري مدار داراي يك      سازمان

  :برخي از اين ويژگيها عبارتند از. عمومي هستند
هاي  ها اعتقاد دارند انتظارات مشتريان، قابليت اينگونه سازمان

  دهد؛ سازمان را افزايش مي
هـاي مـشتري مـدار، ارتبـاط مـستمر و نزديـك بـا                 مديران سازمان 

 كنند؛  دارند و از پيشنهادات و انتقادات آنان استقبال ميمشتريان
هـاي مـالي و منـابع         كننـده نيـاز     ترين منبـع تـأمين      مشتريان اصلي 

 باشند و جلب نظر آنان براي سازمان حايز اهميت است؛ سازمان مي
پذيري و سرعت در ارائه محصولات متنـوع،          ها از انعطاف    اين سازمان 

 است مشتريان برخوردارند؛همراه با كيفيت مورد درخو
كننـد و سـعي در تقويـت انتظـارات و            در شرايط رقـابتي رشـد مـي       

 هاي مشتريان دارند؛ خواسته
 دهند؛ توليد و خدمات خود را بنا به درخواست مشتريان تغيير مي

اهداف سازمان، ساختار سازماني، سيستمها و مقررات حاكم بر آن را      
 كنند؛ بر اساس انتظارات مشتريان بنا مي

ها به طور مستمر بر روي نظرات، وضعيت اقتصادي،           اينگونه سازمان 
كننده، طـرز نگـرش، فرهنـگ و اعتقـادات            انتظارات، عوامل تحريك  

كنند و نتيجه را در توليد يـا خـدمت مـنعكس              مشتريان تحقيق مي  
 كنند؛ مي

تريان ــــبا استفاده از اطلاعات به دست آمده براي آينده بازار و مش

 كنند؛ گيري مي ريزي و تصميم خود برنامه
كنندگان و مشتريان خود را تحت  هاي مشتري مدار، مصرف سازمان

  دهند؛  ميآموزش قرار
دانند كه در  هاي ذي نفع در سازمان مي مشتريان را يكي از گروه

 گيري مديران قرار دارند؛ اولويت خاصي براي تصميم
مانند، بلكه به دنبال مشتري  ها منتظر مشتري نمي اينگونه سازمان

 روند؛ مي
هاي سازمان به  ها علاوه بر دايره فروش، كليه بخش در اين سازمان

 هاي مشتريان هستند؛ ويي به نيازفكر پاسخگ
برقراري ارتباط مناسب با مشتري و درك متقابل را عامل موفقيت 

 دانند؛ مي
كنندگان و يا ارباب رجوع  تأكيد بر حفظ و گسترش اقتدار مصرف

 دارند؛
هاي مشتري مدار، ارائه خدمات مطلوب را يك تكليف  سازمان

ي خرسند و راضي دانند و از رضايت مشتر آرماني و عقيدتي مي
 )113-114، ص 1380الحسيني، ( شوند مي

تواند  يك سازمان براي مشتري مدار شدن سه فعاليت اساسي مي
  :انجام دهد

  ي اعضاي سازمان؛ هاي مشتري توسط همه بررسي و تعيين نياز.1
 ايجاد بخش بازاريابي برتر از نظر عملكرد و اندازه نسبت به رقبا؛.2
فيرگال كوئين، ( ها  به خاطر وفاداري آندهي مشتريان  پاداش.3

  ).6، ص 1996
  

  نتيجه گيري 

سازمانها بايد از مشتريان خود شناخت داشته باشند تا ضمن 
شناسايي نياز آنها، برآوردي از سطح خدمتي كه بايستي براي 

بر اين اساس سازمانها مي . مشتريان فراهم آورند را مشخص كنند
د در حال و آينده به مشتريان ارائه توانند نوع خدماتي را كه باي

دهند به طوري كه خدمات آتي نسبت به حال در وضعيت برتري 
براي انجام اين كار بايستي افرادي كه . باشند را مشخص كنند

مشتريان سازمان هستند، مشخص شوند تا بتوان نياز آنها را 
برآورده كردن نياز مشتريان به معناي . شناسايي و برآورده نمود

 .افزايش رضايتمندي آنان و افزايش سودآوري شركت است
 


