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مؤلفان: مژگان خسروي1

امير خسروي2

چكيده

ام��روزه، خدمات، س��هم عم��ده‌اي از اقتصاد جه��ان را به 

‌خود اختصاص داده‌اند و توجه ش��ركت‌هاي كوچك و بزرگ 

دولتي و خصوصي را متوجه خود س��اخته‌اند؛ ازاين‌رو، در اين 

مقال��ه با توج��ه به ويژگي‌ه��اي منحصربه‌‌فرد خدم��ات مانند 

ناملموس‌بودن، غيرقابل تفكيك‌بودن و غيرقابل ذخيره‌بودن 

به بررسي آنها پرداخته ‌شده و سپس ميزان تأثير متغيرهاي 

فوق بر پارامترهاي رضايت مشتري و جذب مشتريان جديد 

س��نجيده ش��ده اس��ت و پيش��نهادات و راه‌كارهاي مناس��ب 

و كارب��ردي در جهت افزايش س��هم بازار ش��ركت س��هامي 

1. كارشناس‌ارش��د مديريت دولتي، مس��ئول صدور ش��ركت س��هامي 
بيم��ه اي��ران   بروج��رد 

2. دانشجوي كارشناسي‌ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي، واحد 
اراك 

بيم��ه اي��ران در فضاي رقابت��ي موجود ارائه ش��ده و در انتها، 

پيشنهاداتي در راس��تاي ارتقاي كمي ‌و كيفي خدمات بيمه‌اي 

ارائه ش��ده است. شايان ذكر اس��ت در اين مقاله از تجربيات 

كارب��ردي و ملموس محقق در ش��ركت بيمه ايران اس��تفاده 

شده است.

واژگان كلي��دي: خدم��ات، ويژگي‌ه��اي خدم��ات، رضاي��ت 

مشتري، توسعه خدمات جديد، جذب و حفظ مشتريان 

مقدمه

وجود رقابت‌هاي سخت در عرصه‌هاي گوناگون، بقاي سازمان‌ها 

را تهديد كرده و آنها را نيازمند توانمندي‌هاي خاص نموده اس��ت. 

ارائه دائمي و افزاين��ده كالاها و خدمات جديد، نتيجه اين رقابت‌ها 

و نش��ان‌دهنده مستمر براي اين بقاست. مباحث مربوط به خدمات از 

جمله مقولاتي است كه بس��ياري از مؤسسات در جوامع مختلف به 

نق��ش و اهميت روزافزون و جاي��گاه آن در بهبود بهره‌وري، ايجاد 

اشتغال و كسب درآمد در ابعاد گوناگون اقتصادي و عرصه‌هاي ملي 

بررسي ويژگي‌هاي خدمات بيمه‌اي

 مطلوب بر حفظ و جذب مشتريان
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و بين‌اللملي اذعان دارند.

1. خدمات چيست؟ 

خدمت، كار و عملي است كه به‌وسيله كي طرف‌ به‌طرف مقابل 

عرضه مي‌ش��ود. گرچه ممكن اس��ت در اين رون��د با كي محصول 

فيزكيي در ارتباط تنگاتنگ باش��د، اما اين عمل لزوماً نامحس��وس 

است و معمولاً به مالكيت هيچكي‌ از عوامل توليد منجر نمي‌شود.

خدمات، نوعي فعاليت اقتصادي هس��تند كه با پيامد ايجاد تغيير 

م��ورد نظر در دريافتك‌ننده خدمات يا ب��ه نيابت از او در مكان‌ها و 

زمان‌هاي خاص براي مش��تريان ايج��اد ارزش مي‌‌کنند و منافعي را 

مهيا می‌نمایند.

1-1. شناخت بخش خدمات 

 خدمات نه تنه��ا در آمركيا و كانادا -كه درآمد توليد ناخالص 

داخلي آنها به‌ترتيب 72 ٪ و 67 ٪ ذكرشده- بلكه در ساير كشورهاي 

صنعتي توس��عهي‌افته در سراسر جهان، قس��مت اعظم اقتصاد روز را 

تش��كيل مي‌دهند. بخش خدمات، رش��د زياد مشاغل جديد در اين 

كش��ورها را توجيه ميك‌ند. با توسعه اقتصاد ملي، نسبت استخدام در 

ميان بخش كشاورزي،  صنايع و خدمات به‌طور شگفت‌انگيزي تغيير 

ميك‌ند. 

2. ويژگي خدمات

خدمات داراي چهار ويژگي بارز هستند كه برنامه‌هاي بازاريابي 

را تحت‌ تأثير قرار می‌دهند. اين ويژگي‌ها عبارتند از: 

1-2. غيرملموس‌بودن

خدمات، غير مادي و غيرقابل لمس هس��تند، براي مثال نمي‌توان 

آنها را ديد يا چش��يد، اين ويژگي ممكن اس��ت از اعتماد مش��تري 

بكاهد.

2-2. غيرقابل تفيكك‌بودن

خدمات در لحظ��ه توليد به‌مصرف مي‌رس��ند و برعكس كالا، 

مراحل توليد، ذخيره و توزيع جداگانه‌اي ندارند. كليه امور توس��ط 

خود شركت‌هاي خدماتي انجام مي‌شود و خود مشتريان نيز به‌عنوان 

بخشي از خدمات محسوب مي‌شوند.

3-2. غيرهمگن‌بودن، متغير‌بودن

ب��ا توجه به اینکه خدمات به محض تولید به مصرف می‌رس��ند؛ 

یعن��ی فاصله زمانی بین تولید و مصرف وجود ندارد و اش��خاص نيز 

مي‌توانند بخش��ي از عرضه باشند، مي‌توان ادعا كرد خدمات هميشه 

منحصربه‌فردن��د و تكرار آنها هرگز كيس��ان نيس��ت. اين امر باعث 

مي‌ش��ود به مس��ائل كينواخت‌بودن و كيفيت خدمات، بيشتر توجه 

شود. آموزش كاركنان، جلب كامل رضايت ‌مشتري و عكس‌العمل 

آنها،كمك بزرگي براي حفظ استانداردهاي ايده‌آل خواهد بود.

4-2. غيرقابل ذخيره‌بودن

خدمات از بين مي‌روند؛ به‌عبارت‌ديگر، غيرقابل ذخيره هس��تند. 

براي مثال كي صندلي خالي هواپيما، فرصتي است كه براي هميشه 

از دس��ت رفته است. امروزه رستوران‌ها براي رزروهايي كه استفاده 

نمي‌ش��وند، مبالغ��ي مطالبه ميك‌نن��د. در مواردي ك��ه تقاضا براي 

خدمات خاصي پايدار باش��د، مس��ئله غيرقابل ذخيره‌بودن، مش��كل 

مهم��ي به ش��مار نمي‌آيد، اما براي ش��ركت‌هاي خدماتي كه تقاضا 

براي آنها بس��يار بالا يا بس��يار پايين اس��ت، اين مس��ئله ممكن است 

مشكلات بزرگي ايجاد كند. 
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3.‌ هشت جزء مديريت منسجم و جامع خدمات

هنگامي كه راهبردهاي بازاريابي كالاهاي توليدي، مورد بحث 

قرار مي‌گيرد، بازاريابان معمولاً چهار عنصر اساسي راهبردي، يعني 

محصول، قيمت، مكان و پيش��برد فروش را مدنظر قرار مي‌دهند كه 

تحت عنوان آميخته بازاريابي از آنها ياد مي‌شود.‍

ام��ا ماهيت خدمات ك��ه جنبه‌هايي مانند مش��اركت در توليد و 

اهميت عامل زمان را درب��ردارد، به‌وجود عوامل حياتي ديگري نيز 

نياز دارد. براي دس��تيابي به اي��ن چالش‌ها، ما از الگوي 8p مديريت 

منسجم خدمات بهره مي‌بريم.

منظور از 8p مديريت منس��جم خدمات، معادل انگليسي هشت 

عنصر تصميم‌گيري براي مديران س��ازمان‌هاي خدماتي است كه با 

حرف p شروع مي‌شوند و شامل اين عناصر است:

1. price and other costs of service

2. place and time

3. promotion and education 

4. productivity and quality

5. process

6. product elements

7. people

8. physical evidence

حال به ش��رح عناصر هش��ت‌گانه پرداخته و در مورد آنها بحث 

ميك‌نيم. 

- P1: عناصر محصول 

مديران موظفند با درنظرگرفتن منافع مورد نظر مش��تريان، نحوه 

 عملك��رد محص��ولات رقيب، ويژگي‌هاي هس��ته اصل��ي محصول 

)خ��واه كالا ي��ا خدم��ات( و دس��ته‌اي از عناصر خدم��ات اضافي 

احاطهك‌ننده آن را انتخاب كنند.

- P2: مكان و زمان

عناصر تحويل محصول به مش��تري، به اخ��ذ تصميمات مربوط 

به زمان و مكان تحويل مربوط مي‌ش��ود و ب��ا توجه به ماهيت تأمين 

خدمات، كانال‌هاي توزيع ممكن اس��ت فيزكي��ي و يا الكترونيكي 

باشند. شركت‌ها مي‌توانند خدمات را مستقيماً يا به‌وسيله ‌سازمان‌هاي 

واس��طه مانند خرده‌فروشان كه در مالكيت س��اير شركت‌ها هستند، 

به مش��تريان تحويل دهند. اين ش��ركت‌هاي واس��طه، حق‌الزحمه يا 

ميزاني از قيمت فروش را براي انجام وظايف مشخصي نظير فروش، 

خدمات و تماس با مشتري دريافت ميك‌نند.

- P3: فرآيند

ايج��اد و تحويل عناصر محصول به مش��تريان، نيازمند طراحي و 

اجراي مؤثر فرآيندهاست. فرآيند، شيوه و ترتيب عملكرد سيستم‌هاي 

عملي��ات خدمات را مش��خص ميك‌ند. طراحي ب��د فرآيند به ‌دليل 

كندي عملكرد، كاغذبازي و تحويل نامناس��ب خدمات، مشتري را 

آزرده خاطر مي‌س��ازد. به‌طور مش��ابه، فرآينده��اي ضعيف،كار را 

براي كارمندان خط مقدم مش��كل‌تر مي‌سازند و در نتيجه، بهره‌وري 

كاهش ي‌افته و احتمالاً شكست خدمات افزايش ميي‌ابد.

- P4: بهره‌وري و يكفيت

بهره‌وري و كيفيت -كه اغلب به‌ص��ورت جداگانه مورد بحث 

قرار مي‌گيرند- بايد دو روي كي س��كه در نظر گرفته ش��وند. هيچ 

ش��ركت خدماتي نمي‌تواند كيي از اي��ن دو عنصر را در نظر بگيرد 

و ب��ه ديگري بي‌اعتنا باش��د. گرچ��ه بهبود بهره‌وري، ب��راي كنترل 

هزينه‌ها ضروري است؛ اما مديران بايد از بروز شكاف‌هاي نامناسب 

كه باعث رنجاندن مش��تريان )يا احتمالاً كارمندان( مي‌ش��ود، آگاه 

باش��ند. كيفيت خدمات از دیدگاه مش��تريان، براي ايجاد تمايز بين 

محص��ولات، ايج��اد اطمينان و وفاداري مش��تري، ضروري اس��ت. 

باوجوداي��ن، ب��دون درنظرگرفتن توازن بين هزينه‌ه��ا و درآمدهاي 

فزاينده، ممكن اس��ت س��رمايه‌گذاري در بهبود كيفيت، سودآوري 

شركت را مورد مخاطره قرار دهد. 

- P5: اشخاص

بس��ياري از خدمات به تعامل ش��خصي بين مشتريان وكارمندان 

شركت‌ها بس��تگي دارند )مانند كوتاهك‌ردن موي سر يا غذاخوردن 

در رس��توران(‌. ماهي��ت اين تعام�الت،‌ ادراك مش��تري از كيفيت 
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خدمات را به‌شدت تحت‌تأثير قرار مي‌دهد. اغلب، قضاوت مشتريان 

درباره كيفيت خدماتي كه دريافت ميك‌نند، برروي ارزش��يابي آنها 

از افرادي اس��توار اس��ت كه اين‌گون��ه خدمات را تأمي��ن ميك‌نند. 

ش��ركت‌هاي خدماتي موفق، تلاش‌ه��اي ويژه‌اي براي اس��تخدام، 

آموزش و ايجاد انگيزه در كارمندانش��ان، به‌وي��ژه )اما نه انحصاراً( 

آنهايي كه در ارتباط با مشتريان هستند، به‌عمل مي‌آورند.

- P6: تبليغات پيشبردي و آموزشي

هيچ برنامه بازاريابي، ب��دون درنظر‌گرفتن كي برنامه ارتباطات 

كارآمد كه تبليغات پيشبرد و آموزش را فراهم نمايد، موفق نخواهد 

شد. اين عنصر، سه نقش حياتي ايفا ميك‌ند:

- تأمين اطلاعات و توصيه‌هاي مورد نياز

- ترغيب مشتريان هدف، نسبت به امتيازها و فوايد كي فرآورده 

خاص

- تشويق مشتريان به اقدام در زمان‌هاي خاص

در بازارياب��ي خدمات، به‌طور طبيعي، بيش��تر برنام��ه ارتباطات 

به‌خص��وص براي مش��تريان جديد- جنب��ه آموزش��ي دارد. ممكن 

است، ش��ركت‌ها لازم بدانند كه به مش��تريان خود در مورد مزاياي 

خدماتش��ان، ج��ا و زم��ان درياف��ت آن و چگونگي مش��اركت در 

خدمات، آموزش‌هايي ارائه دهند. ارتباطات مي‌تواند توسط افرادي 

نظير فروشندگان يا آموزشي‌اران يا توسط رسانه‌هايي نظير تلويزيون، 

راديو، روزنامه، مجله، تابلوي اعلانات، دفترچه راهنما يا پايگاه‌هاي 

وب انجام گيرد. 

كمپاني والت ديزني1 كه كي بازارياب خدماتي بزرگ در زمينه 

سرگرمي است در ارتباط با آموزش كاركنان، فرآيند جالبي را پياده 

كرده است. در اين ش��ركت، كاركنان قبل از تصدي شغل خاصي، 

اقدام به يادگيري چگونگي رفتار با ميهمانان ميك‌نند، آنها، سنت‌هاي 

ن��وع اول و دوم را مي‌آموزند، زب��ان، تاريخ و فرهنگ ديزني را ياد 

مي‌گيرند؛كه همگي در جهت ارائه خدمات مناسب به مشتريان آنها 

صورت مي‌گيرد. اين عوامل باعث ش��ده تا سود اين كمپاني با رشد 

23 درصدي در سال به بيش از 4/7 ميليارد دلار برسد.‍
1. Walt Disney 	

- P7: شواهد فيزكيی

نماي ساختمان‌ها، مناظر، وسايل نقليه، مبلمان داخلي، تجهيزات، 

كاركنان، علائم، موارد چاپي و س��اير نشانه‌هاي قابل رؤيت، همگي 

ش��واهد ملموسي از كيفيت خدمات ش��ركت‌ها ارائه ميك‌نند. لازم 

اس��ت شركت‌هاي خدماتي، شواهد فيزكيي را به‌ دقت اداره نمايند؛ 

زيرا اين امر، اثر عميقي بر، برداشت‌هاي مشتريان خواهد گذاشت. در 

خدماتي با عناصر محسوس اندك، مانند بيمه، غالباً تبليغات تجاري 

ب��راي به‌وجودآوردن نمادهاي معني‌دار بهك‌ار برده مي‌ش��وند؛ براي 

مثال،كي چتر ممكن اس��ت نمادي براي حمايت و قله، نمادي براي 

امنيت باشد. اين متغير در بحث خدمات از اهميت خاصي برخوردار 

اس��ت؛ زيرا عرضه خدمات متناس��ب با نیازه��ای مصرف‌کنندگان 

در بازار، پایه موفقیت ش��رکت را در امر بازاریابی مطلوب تش��کیل 

می‌دهد. علاوه‌براين، س��ازمان را قادر مي‌س��ازد به ش��رايط رقابتي، 

پاس��خ مثبت داده، بر فرصت‌هاي بازار تأكيد كرده و نيازهاي خاص 

بازار را بهتر از رقبا برآورده كند. 

- P8: قيمت و ساير هزينه‌هاي خدمات

در ای��ن مرحله مديريت، مش��تریان را از هزينه‌هايي كه به‌منظور 

كس��ب منافع ايجاد مي‌گردد، آگاه مي‌سازد. روش قيمت‌گذاري به 

سبک س��نتي صرفاً ش��امل تعيين قيمت فروش، تعيين سود ناخالص 

تجاري و تعيين ش��رايط اعتباري اس��ت که مديران ميك‌وشند ساير 

هزينه‌هایي كه مش��تريان در هنگام خريد و استفاده از خدمات متقبل 

می‌ش��وند، از جمله هزينه اتلاف وقت، تلاش‌هاي فيزكيي و فكري 

و تجربيات حس��ي منفي را شناس��ايي كنند و در صورت امكان آنها 

را كاهش دهند.

4.‌ توسعه خدمات جديد 

شدت رقابت و انتظارات مشتريان تقريباً در تمام صنايع خدماتي 

رو به افزايش اس��ت. بنابراين، موفقيت ش��ركت‌ها نه تنها در عرضه 

خوب خدمات كنوني، بلكه در ايجاد خدمات جديد اس��ت. ش��ش 

دس��ته مختلف محصولات جديد، از نوآوري‌ها و ابداعات عمده تا 

تغييرات ساده سبكي، عبارتند از: 
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 نوآوري‌هاي عمده، محصولات جديد براي بازارهاي جدید؛ 

یعنی اقدام به شناسایی بازار جدید برای محصولات جدید شرکت

‌ایجاد محصولات جديد براي بازار کنونی كه  شرکت قبلًا در 

آن بازار فعالیت داش��ته‌ اس��ت. این امر منجر به ایجاد مشاغل جدید 

می‌گردد. 

 توسعه خطوط محصول عبارت است از افزايش خطوط كنوني 

محصول يا راه‌هاي مشخص جديد در تحويل محصولات موجود

 اصلاحات محصول، معمولي‌ترين ش��يوه نو‌آوري اس��ت كه 

دربرگيرن��ده تغييراتي در تركيب يا ظاهر محصولات موجود اس��ت 

و ه��م اصلاحات هس��ته اصلي خدمات و ه��م تغييراتي در خدمات 

تكميل‌شده را شامل مي‌شود. 

تغييرات س��بكي، گرچه بسيار مشهود اس��ت اما نسبتاً كمترين 

نوع نو‌آوري به‌حساب می‌آيد.

5. نقش محيطي خدمات

ش��كل ظاهري محيط به احساس��ات و عكس‌العمل مناس��ب در 

مشتريان و كارمندان كمك ميك‌ند و شواهد فيزكيي و محيط نيز بر 

رفتار خريداران از سه طريق اثر مي‌گذارند:

 ترغیب مش��تريان با ارائه پوشش ظاهري مناسب که در نهایت 

منجر به به‌دست‌آوردن بخش عمده بازار هدف می‌شود. 

 استفاده از تبليغات نمادين جهت ارتباط با مخاطبان مورد نظر 

در مورد ماهيت و كيفيت تجربه خدمات 

 ايج��اد اثر با بهك‌ارگيري رنگ‌ه��ا، تركيب‌ها، صداها، عطرها 

و طرح فضا جهت ايجاد يا افزاي��ش تمايل براي كالاها، خدمات يا 

تجارب خاص 

6. جنبش يكفي خدمات

دهه 1980، رش��د قاب��ل ملاحظه نارضايتي مش��تريان از كيفيت 

كالا و خدمات را به همراه داش��ته است. بسياري از مشكلات مربوط 

به محصولات توليدش��ده صنعتي به خدمات ضعيف بخش فروش، 

دشواري‌هايي در حل مش��كلات و دريافت وجه استردادي يا تعمير 

پس از فروش مربوط می‌شد. صنايع خدماتي مانند بان‌كها، هتل‌ها، 

بيمه‌ها، رس��توران‌ها به ‌دليل ضعف‌هاي منابع انساني كاركنانشان در 

جنبه‌هاي فني خدمات مورد انتقاد قرار مي‌گرفتند. با آش��نايي بيشتر 

در م��ورد ضرورت بهب��ود كيفيت براي تجارت س��ودمند و رقابت 

مؤثر، تغييري اساسي در نگرش افراد پديد آمد و ديدگاه‌هاي سنتي 

درب��اره كيفيت، جاي خود را به اين ض��رورت جديد داد كه اجازه 

دهيم كيفيت خدمات، متأثر از نياز مش��تريان باشد. ضرورتي كه در 

حماي��ت از اهميت بازارياب��ي خدمات و نقش تحقيق��ات در مورد 

مشتري كاربرد بسياري دارد.

7. تعريف رضايت مشتري

رضايت مش��تري، واكنش احساسي مشتري است كه از تعامل با 

سازمان عرضهك‌ننده يا مصرف محصول حاصل مي‌شود. رضايت از 

درك تفاوت بين انتظار مشتري و عملكرد واقعي محصول يا سازمان 

درک مي‌شود. 

8. عوامل مؤثر بر انتظارات مشتري

بررس��ي نظرات مش��تريان ش��ركتك‌ننده در مصاحبه‌ها، وجود 

تعدادي از عوامل كليدي را آش��كار س��اخت كه در ش��كل‌گيري 

انتظارات مشتري مؤثر است. اين عوامل عبارتند از:

- ارتباطات كلامي كه عبارت از نحوه برقراري تعامل با مشتري 

است. 

- نيازهاي فردي كه عبارت از شرايط و نيازمندي‌هاي خاص هر 

كي از مشتريان است.  

- تجربيات پيشين كه بيان‌گر كيفيت تأثير ارائه خدمات در دوره 

تعامل مشتري با سازمان است.

- تبليغ��ات و ارتباط��ات بيروني، نمودي اس��ت از كليه پيام‌هاي 

مستقيم و غيرمستقيم از سوي سازمان عرضهك‌ننده خدمات

9. لزوم حفظ مشتريان

با توجه به تحقيق 1997 كه در ش��ركت تلگراف و تلفن آمركيا 

صورت گرفت، محققان به اين نتيجه رس��يدند كه مشتريان قديمي، 

ظرف 18 ماه بعد از اولين خريد، 6 برابر بيش��تر از مش��تريان كنوني 

ش��ركت، اقدام به خريد كرده‌اند. بازاريابي سنتي از ديدگاه تئوري 
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و عمل به جذب مش��تريان جديد )و نه فقط حفظ مش��تريان كنوني( 

تأكي��د ميك‌��رد؛ ولي ام��روزه اين تأكي��د، تغيير رويه داده اس��ت، 

ش��ركت‌ها علاوه بر طرح‌ريزي استراتژي‌هايي براي جذب مشتريان 

جديد و تشويق آنها به دادوستد بر آن شده‌اند كه مشتريان كنوني را 

حفظ كنند و رابطه هميشگي و پايدار با آنها برقرار نمايند.

10. چرا تأيكد كنوني بر حفظ مشتري است؟

در گذشته، بسياري از شركت‌ها، وجود مشتري را به‌صورت كي 

فرض مس��لم مي‌دانستند. شركت‌ها در سايه رويارويي با سيستم‌هاي 

اقتصادي درحال‌گس��ترش و بازارهايي كه با س��رعت زيادي رش��د 

ميك‌ردند، ازنظر بازاريابي براس��اس ديدگاه س��طل س��وراخ عمل 

ميك‌ردن��د که در آن بازارهاي رو‌به‌رش��د به اين معني بود كه تعداد 

زيادي مش��تري جديد به‌وجود مي‌آيد. شركت‌ها مي‌توانستند بدون 

نگراني در زمينه از دست دادن مشتريان قديمي، سوراخ دلو بازيابي 

را با مش��تريان جديد پر كنند؛ ولي امروزه، شركت‌ها با واقعيت‌هاي 

جدي��د بازاريابي روبرو هس��تند مانن��د، تغيي��ر در تركيب جمعيت، 

كندشدن آهنگ رشد اقتصادي، شركت‌هاي رقيب پيشرفته‌تر و مازاد 

ظرفيت بسياري از صنايع. در زمان كنوني، بسياري از شركت‌ها براي 

حفظ س��هم بازار و جلوگيري از كاهش اين س��هم مبارزه ميك‌نند 

ازاين‌رو هزينه جلب مش��تريان جديد رو به افزايش اس��ت. در واقع، 

هزينه جذب كي مش��تري جديد، پنج برابر كي مش��تري قديمي و 

راضي است. 

11. شكايت مشتری

به خاطر ش��اكيان خدا را ش��كر؛ عنوان تأثيرگذار كي مقاله در 

مورد ش��كايت‌هاي كي مش��تري بود و همچني��ن ويژگي‌هاي كي 

مدير موفق را نش��ان مي‌داد كه بانگ بر مي‌آورد: افرادي كه من در 

مورد آنان نگرانم، كساني‌اند كه هرگز از آنان شكايتي نمي‌شنوم. 

مش��ترياني كه ش��كايت ميك‌نند به ش��ركت‌ها، فرصت اصلاح 

مش��كلات، تجديد روابط با ش��اكي و اصلاح كيفيت خدمات براي 

همگان را مي‌دهند.

1-11. افراد به كجا شكايت ميك‌نند؟ 

مطالع��ات نش��ان مي‌دهد كه اكثر ش��كايات در همان محلي كه 

محص��ول خريده مي‌ش��ود يا خدم��ات دريافت مي‌ش��وند، مطرح 

مي‌گردد. تعداد خيلي كمي از مش��تريان ناراضي به‌طور مس��تقيم به 

سازندگان يا به دفتر مركزي شكايت ميك‌نند. 

2-11. چه كسي بيشتر شكايت ميك‌ند؟

به‌طوركل��ي، يافته‌ه��اي تحقيقاتي نش��ان مي‌دهد كه مش��تريان 

پردرآمد، بيشتر از مش��تريان كم‌درآمد و احتمالاً افراد جوان، بيشتر 

از افراد مسن ش��كايت ميك‌نند، به ‌نظر مي‌رسد افرادي كه شكايت 

ميك‌نند، آگاهي بيشتري درباره محصولات مورد بحث و رويه‌هاي 

ش��كايت دارند. ساير عواملي كه احتمال شكايت را افزايش مي‌دهد 

مشكل س��خت‌گيري، اهميت محصول براي مش��تري و مسئله زيان 

مالي است.

12. عوام�ل جل�ب رضاي�ت مش�تريان از ي�ك مؤسس�ه 

خدماتي

- نوع برخورد كارمندان خدماتي 

- ظاهر و مشخصات داخلي و خارجي تسهيلات خدماتي، تحت 

عنوان عوامل فيزكيي- محيطي 

-  تعامل با تجهيزات، خود- خدمت 

- ويژگي و رفتار ساير مشتريان 

زمان��ي ك��ه حضور فيزكي��ي مش��تريان در تمام م��دت تحويل 
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خدمات، ضروري اس��ت، فرآيند بايد از لحظه ورود آنها به مؤسسه 

خدماتي طراحي گردد. مشتريان در اكثر موارد مجبورند نقش فعالي 

در ايجاد و تحويل خدمات ايفا كنند. مؤسسات خدماتي كه به‌خوبي 

اداره مي‌ش��وند به مش��تريان خود مي‌آموزند كه چگونه مش��اركت 

مؤثري در عمليات خدماتي داش��ته باش��ند. پايگاه تحويل خدمات 

كه محل مراجعه مش��تريان اس��ت بايد براس��اس آرامش‌خاطر آنان 

طراحي گردد. اگر محل خدمت پر س��روصدا، بدبو، بدتركيب و در 

مكاني نامناس��ب باشد مشتريان نس��بت به آن نوع خدمات، احساس 

منفي خواهند داشت. كارمندان مرتبط با مشتري باید داراي ظاهري 

پس��نديده و مهارت‌هاي ش��خصي و فني لازم ب��راي عملكرد خوب 

باشند. 

13. مراحل خدمات

- مرحله قبل از خدمات

تصمي��م به خريد و اس��تفاده از خدمات، قب��ل از خريد صورت 

مي‌گي��رد. در این مرحله، نيازهاي فردي و انتظارات، بس��يار اهميت 

دارن��د؛ زيرا راه‌هاي ديگري را كه مش��تري مي‌تواند در نظر بگيرد، 

تحت تأثير قرار خواهند داد. مشتريان معمولاً چندين عرضهك‌ننده را 

معين كرده سپس مزايا و خطرات هر كي از آنها را قبل از خريد مورد 

ارزيابي قرار مي‌دهند كه اين راهك‌ارها، شامل جستجوي اطلاعات از 

افراد مطمئن و آگاه، اعتماد به ش��هرت مؤسسه، تقاضاي تعهدنامه و 

ضمانت، سؤال از كارمندان مطلع درباره مؤسسات خدمات رقيب و 

ميزان نفوذ اسم آن در سيستم دولتي است. 

- مرحله برخورد با خدمات

 پ��س از اينكه مش��تريان، تصمي��م گرفتند خدم��ات خاصي را 

خريداري كنند، درگير كي يا چندين برخورد خدماتي با تأمينك‌ننده 

خدمات مي‌شوند. اين برخوردهاي خدماتي اغلب با كي درخواست 

خدمت از تأمينك‌ننده منتخب شروع مي‌شود. مشتريان، تصميم‌گيري 

در مورد كيفيت خدمات را براس��اس عوامل متعددي انجام مي‌دهند 

كه نتيجه مرحله برخورد با خدمات را تحت‌تأثير قرار مي‌دهد. 

- مرحله بعد از خريد

 در طول مرحله بعد از خريد، مشتريان، فرآيندي را كه در مرحله 

برخ��ورد خدماتي آغاز كرده‌اند، ادام��ه مي‌دهند. نتيجه اين فرآيند، 

عكس‌العمل‌هاي بعدي آن��ان را تحت‌تأثير قرار مي‌دهد؛ نظير اينكه 

آيا ب��ه تأمينك‌ننده خدمات وفادار باقي بمانن��د؟ يا اينكه به اعضاي 

خانواده يا سايرين توصيه مثبت يا منفي كنند؟ 

14. انتظارات مشتريان

هي��چ جواب واح��دي براي اين س��ؤال كه انتظارات مش��تريان 

از خدمات چيس��ت؟ وج��ود ندارد؛ زيرا آنان انتظ��ارات مختلفي از 

خدمات مختلف دارند، تأمينك‌نندگان خدمات به شناخت انتظارات 

مشتريان براي به حداكثررساندن رضايت آنان نيازمندند. 

انتظارات چگونه شكل مي‌گيرند؟  هنگامي كه مشتريان، كيفيت 

خدمات را ارزيابي ميك‌نند آن را براساس برخي از معيارهاي ذهني 

ك��ه قبل از تجربه خدمات وجود دارد، مورد قضاوت قرار مي‌دهند. 

اين معيارهاي ذهني در مورد كيفيت، عاملی براي شناخت انتظارات 

مشتري است. انتظارات مشتري، مستلزم چندين عامل مختلف است 

كه خدمات مورد نظر، خدمات مناس��ب، خدمات پيش‌بيني‌ش��ده و 

كي منطقه تحمل را - كه بين س��طوح خدمات مناس��ب و خدمات 

مورد نظر واقع شده‌ است- شامل مي‌شود. 

15. جلب مشتريان جديد

سازمان‌هاي خدماتي براي جلب مش��تريان هنگام بازاريابي بايد 

س��ه كار تخصص��ي انجام دهند؛ اعم��ال مديريت متماي��ز، توجه به 

كيفيت خدمات و بهره‌وري. 

عرضهك‌نن��دگان خدم��ات، همواره از اين بابت ش��كايت دارند 

ك��ه بايد خدمات متفاوت و با قيمت‌ه��اي متفاوت عرضه كنند. اگر 

در بازاريابي سازمان‌هاي خدماتي، عواملي چون 

عرضه، ارائه خدمات يا ايجاد تصوير از س��ازمان 

مي‌توان��د در صحن��ه رقاب��ت، جايگزين قيمت 

شود.
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مشتريان بتوانند با مراجعه به سازمان‌هاي خدماتي، هزينه‌هاي كمتري 

متحمل شوند نسبت به هيچ شركتي وفادار نمي‌مانند. 

اگر مشتري، خدمات سازمان‌هاي مختلف را تقريباً همانند بداند، 

بيش��تر توجه خود را به قيم��ت معطوف خواهد ك��رد. در بازاريابي 

س��ازمان‌هاي خدماتي، عواملي چون عرض��ه، ارائه خدمات يا ايجاد 

تصوير از سازمان مي‌تواند در صحنه رقابت، جايگزين قيمت شود.

16. نتيجه‌گيري

بررس��ي تحولات س��ال‌هاي اخير نش��ان مي‌دهد ك��ه خدمات 

به‌صورتي وس��يع گسترش ي‌افته است و اين روند در سال‌هاي آتي با 

سرعت بيشتری توسعه ميي‌ابد و سهم مؤسسات بيمه‌ای در بازار رقابتي 

موجود را -كه با تهديد ورود شركت‌هاي بين‌المللي روبرو است- با 

اهتمام به خدمات‌دهي نوين، ارائه پوشش‌هاي جديد بيمه‌اي، اصلاح 

و بهبود ساختار سازماني و استفاده از روش‌هاي علمي در محيط كار 

ش��ركت‌هاي بيمه در راستاي ارتقاي رضايت مشتريان- كه اساس و 

بقاي صنعت بيمه در ايران است- تحقق مي‌بخشد. 

17. پيشنهادات 

ب��ا توجه ب��ه نتايج تحقيق و س��ابقه تحصيل��ی و كاري محقق و 

آگاهي از فرآيند بيمه‌اي و تأمل بر نيازهاي مشتريان در زمان قبل از 

خريد خدمات، برخ��ورد با خدمات و مرحله بعد از خريد خدمات، 

اين پيشنهادات كاربردي ارائه مي‌شود: 

راه‌اندازي سيس��تم پيام كوتاه براي اعلام 

تاري��خ انقض��اي بيمه‌نام��ه ب��ا توجه به 

سرعت و سهولت كار در راستاي 

تعام��ل مناس��ب ب��ا مش��تريان 

قديمي‌ 

سيس��تم  راه‌انــــدازي 

پيام كوتاه ب��راي اعلام نرخ 

بيمه‌هاي اتومبيل 

پوش��ـــش‌هاي  ارائــــه 

بيمه‌اي متنوع و مناسب، با توجه به 

نيازها و خواسته‌هاي مشتـــري در بيــمـــه‌هاي آتش‌سوزي )به‌عنوان 

مثال فقدان پوشش بيمه‌اي سرقت براي واحدهاي تجاري( 

 در راس��تاي جنبه‌ه��اي تبليغاتي و ترويجي، ص��دور بيمه‌نامه 

ح��وادث گروهي كي روزه در زمان انعقاد يا تمديد قرارداد بيمه‌اي 

سازمان‌ها براي كليه پرسنل آن سازمان 

 هماهنگ��ي با نظام بانكي در راس��تاي س��هولت پرداخت‌هاي 

 مالي )حق‌بيمه نقد و اقس��اط( مش��تريان از طريق سيس��تم عابر بانك 

)اي��ن پيش��نهاد، مزاياي��ي از جمله آزادي عمل مش��تري، س��رعت، 

دردس��ترس بودن و ايج��اد بالاترين ميزان رضايت مش��تري را براي 

سازمان به‌همراه دارد(. 

  بيمهك‌ردن آثار فاخر ملي در راس��تاي تبليغ خدمات بيمه‌اي 

كه نقش بس��زايي در ايجاد ذهنيت مطلوب از ش��ركت سهامي بيمه 

اي��ران در اذهان عموم��ي ايجاد ميك‌ند )مانن��د بيمهك‌ردن تابلوهاي 

نقاشي استاد فرشچيان، نسخ دستنويس، كتابخانه ملي و ...(. 

 افزايش س��رعت خدمات‌دهي از طري��ق اصلاح فرآيند كار 

)كاهش بوروكراسي اداري(

 تعريف كي پايگاه اطلاعاتي جامع در صنعت بيمه به پيشنهاد 

بيمه اي��ران با ش��ركت‌هاي متعدد بيم��ه‌اي براي اس��تعلام‌گيري، با 

كاربردهايي از جمله تأييد بيمه‌نامه مس��ئوليت حرفه‌اي پزش��كان از 

بيمه دانا به بيمه ايران براي اعمال تخفيف عدم‌خسارت توسط پايگاه 

فوق 

و  بهت��ر  خدمات‌ده��ي  راس��تاي  در   

ب��ا مش��تري،  تعام��ل بيش��تر بيمه‌گ��ر 

متحدالش��كلك‌ردن پوش��ش كلي��ه 

پرسنل بيمه با رعايت ويژگي‌هاي 

روان‌شناسي در محيط‌ كار

 درنظرگرفت��ن امتي��از ويژه 

ازنظر مالي و ارتقاي ش��غلي براي 

كارمندان��ي كه در ارتباط مس��تقيم 

با مش��تري‌ها هس��تند؛ كه منجر به ايجاد 
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انگي��زه مضاعف براي ارائ��ه خدمات مطلوب جه��ت ايجاد ارزش 

افزوده بيشتري براي سازمان و در نهايت رضايت بيشتر براي مشتري 

مي‌شود.  

 طراحي و برگزاري كلاس‌هاي آموزش��ي دوره‌اي در راستاي 

نحوه برخورد مطلوب با مشتري با توجه به نيازهاي هر واحد سازماني 

)در اي��ن پيش��نهاد، لزوم توجه به كيفيت اي��ن دوره‌ها در كي دوره 

زماني مشخص الزامي است(. 

اختصاص درصدي از س��ود ناش��ي از افزايش بازدهي ش��غلي 

نس��بت به سال قبل يا كي دوره زماني مشخص- به پرسنل آن واحد 

با توجه به استانداردهاي لازم تعريف‌شده

محققین، در مورد پيشنهادات ارائه‌شده؛ طرح تحقيقي مخصوص 

و كاره��اي نرم‌افزاري در جهت ه��ر چه بهتر پياده‌ش��دن آنها ارائه 

داده‌اند. 

منابع:

1. اس��ماعیل‌پور، حس��ن 1384، مبانی مدیریت بازاریابی،  نگاه 

دانش، تهران، چ 1. 

2. اسماعيل‌پور، حسن و غفاري آشتياني، پيمان 1381، بازاريابي، 

انتشارات نويس��نده با همكاري دانشگاه آزاد اسلامي اراك، اراك، 

چ 1. 

3. باباي��ي زكليك��ي، محمد عل��ي 1385، بازارياب��ي بين‌الملل، 

انتشارات سمت، تهران، چ 4.

4. حقيقي، محمد 1386، بازرگاني بين‌الملل نظريه‌ها و كاربردها، 

انتشارات دانشكده مديريت دانشگاه تهران، چ 3. 

5. روس��تا، احمد، ون��وس، داور و ابراهیم��ی، عبدالحمید 1383، 

مدیریت بازاریابی، سمت، تهران، چ 1.  
6. كاتلر، فيليپ و آرمس��ترانگ، گري 1381، اصول بازاريابي،  

انتشارات آتروپات، اصفهان، چ 4. 

7. کاوسی، س��ید محمدرضا و سقایی، عباس 1384، روش‌های 

اندازه‌گیری رضایت‌ مشتری،  انتشارات سبزان، تهران، چ 1. 
8 . لاولاك، كريس��توفر و رايت، لارن 1382، اصول بازاريابي 

و خدمات، ترجمه، تاج‌زاده نمين، ابوالفضل )اردش��ير(، انتش��ارات 
سمت، چ اول.

9. وودروف، هل��ن 1385،   بــازارـــيابـ��ي خــدمـات، ترجمه 

گوهريان، محمدابراهيم و كوهستاني، مصطفي، انتشارات اميركبير، 

تهران، چ 1.  

10. hartline, M &Ferrell, O.C 1996, ‘the 

management of customer contact service 

employee’, journal of marketing, Vol.60, no. 

 4, pp. 52-70.

11. Lagrosen, S 2003, ‘Online service 

marketing and delivery: the case of swedish 

museums’ Information Technology & People, 

vol. 16, no. 2, pp. 132-56. 

12. papastathopoulou, P  2005,  An introduction 
to services marketing, Lecturer in Marketing 

Department and Communication, Athens 

University of Economics and Bisiness, p.9.


