
1397بهمن  10 –دانشگاه شیخ بهایی  –کنفرانس ملی پژوهش هاي نوین کاربردي در مدیریت   

 

  بازاریابی صنعتی و مدیریت ارتباط با مشتري

  2*علیرضا شهرکی، 1يغزاله برقی شهر

  دانشجوي کارشناسی ارشد مهندسی صنایع، دانشگاه سیستان و بلوچستان،1

bshghazaleh@gmail.com  

  عضو هیات علمی دانشگاه سیستان و بلوچستان،2

shahrakiar@hamoon.usb.ac.ir 

  چکیده:

 عملکرد، بودن در مؤثرتر و کارآتر منظور به. است موجود مشتري نگهداري از تر گران بسیار جدید مشتري جذب امروزه
 رقابتی هستند .دنیاي خود مشتریان با مدت طولانی و عمیق سودمند، قوي، روابط ایجاد و پرورش جستجوي در ها سازمان

 رسان یاري مشتري با ارتباط مدیریت. دارد ها سازمان بقاي نهایتاً و جایگاه حفظ در مهمی و کلیدي نقش مشتري امروز،
با مشتري بررسی بازاریابی صنعتی و مدیریت ارتباط  به حاضر تحقیق .است مشتریان با اثربخش ارتباط ایجاد در ها سازمان

  ایم. پرداخته و عوامل مؤثر و تأثیرگذار بر آن را موردبررسی قرار داده

  :کلیدي واژگان

  سازمانی عملکرد مشتري.بازاریابی صنعتی. با ارتباط مدیریت

                                                           
 نویسنده مسئول: دانشجوي کارشناسی ارشد مهندسی صنایع دانشگاه سیستان و بلوچستان 1
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 مقدمه:

. دهد می مطابقت تقاضا با را که عرضه است تلاشی و است فروشندگان و خریداران میان مبادله فرآیند با ارتباط در بازاریابی

باشد.  ها اندیشه یا و مفاهیم اطلاعات، افراد، تجاري، هاي سیستم ها، خدمات، فنّاوري کالاها، است ممکن مبادله این موضوع

 و است متفاوت کاملاً صنعتی است اما ترکیب بازار اجرا قابل نیز صنعتی بازاریابی در مصرفی بازاریابی اصلی مفاهیم باوجوداینکه

 حال در بازارهاي به متفاوت طور به باید صنعتی بازاریابی مدیران. تأثیر دارند صنعتی تقاضاي روي بر که دارند وجود نیروهایی

 ماهر و خبره براي مشتریان را ها آن و دهند توسعه تغییرات آن ساختن برآورده براي را محصولات و نشان دهند واکنش تغییر

 هاي تلاش تمام از اي دوره هاي بازنگري شامل که این مگر کامل نیست، بازاریابی ریزي برنامهکنند.  عرضه متفاوتی کاملاً طور به

  ).1388باشد(معصوم زاده زواره و ناصحی فر شرکت بازاریابی

 مشتري ها در شرکت بین رقابت گرفتن شدت با. دارد بستگی در درازمدت مشتریان حفظ در موفقیت به وکار کسب هر عملکرد
 دنبال به باید تنها نه ها دیگر شرکت امروز، رقابتی دنیاي در مشتري قدرت همچنین افزایش و خدماتشان و محصولات براي یابی

 قرار موردتوجه باید نیز را آنان با روابطی مستحکم برقراري و قبلی مشتریان نگهداري و حفظ باشند،بلکه جدید مشتریان جذب
 مردم، تغییر درخواسته ماي تغییر اطلاعات، در تغییر فناوري، در تغییر. هاست دگرگونی و تغییرات از مملو امروز دنیاي .دهند

 هاي ارزش در وکار تغییر کسب درصحنه ایجادشده تغییرات ترین مهم اما از. جهانی بازارهاي در تغییر و کنندگان مصرف در
 پیشرو هاي سازمان و شود می فعلی شناخته هاي سازمان در موفقیت اصلی عامل عنوان که به است بوده خریداران به عرضه قابل

واران  .دانند می رقبایشان با مقایسه در خریداران به ارزش بیشتر ارائه و عرضه در توانایی مدیون را خود صنعت موفقیت هر در
 است مشتریان ارزش براي ایجاد و ها فرصت بر منابع تمرکز صورت در تنها است که معتقد بازاریابی علم نظران صاحب کیگان از

 از عرصه آن در رهبري کسب و سازمان حیات ادامه براي محکم اي پشتوانه و یافت پایدار دست رقابتی مزیت به توان می که
  ).1391کرد(طرزي و بلوریان تهرانی  پیدا را رقابت
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   پیشینه تحقیق:

 مالی مؤسسات کلی عملکرد مشتري بر با ارتباط مدیریت تأثیر ) با عنوان بررسی1393همکاران( و آقایی میر توسط تحقیقی
 جنبه دو در کلی عملکرد مشتري بر با ارتباط مدیریت که است آن از پژوهش حاکی کلی گرفته است. نتیجه تهران انجام استان

  .دارد معناداري و مثبت عملکرد بازاریابی و عملکرد مالی تأثیر

داري انجام شد.  هتل صنعت در سازمانی عملکرد و دانش با عنوان رابطه مدیریت) 1392صداقت( و زاده محمد توسط تحقیقی
 عملکرد و دانش کارگیري به و کارکنان نتایج و دانش مدیریت رابطه میان همبستگی بیشترین داد که نشان تحقیق هاي یافته

 و مستقیم تأثیر عملکرد جامعه و نتایج کلیدي نتایج کارکنان، نتایج مشتریان، نتایج بر دانش مدیریت متغیر و هست سازمانی
 تأثیر سازمانی عملکرد بر دانش کارگیري به و دانش دانش تسهیم ذخیره دانش، خلق متغیرهاي همچنین و دارد معناداري
روي  بر خود تأثیر با دانش مدیریت گرفت نتیجه توان می پژوهش هاي داده وتحلیل تجزیه از درمجموع. دارد معنادار و مستقیم

  شود. می ها آن سازمانی عملکرد بهبود به منجر ها هتل

 رویکرد بزا سازمانی عملکرد بر دانش مدیریت اجراي تأثیر ) با عنوان ارزیابی1392همکاران( و والمحمدي توسط اي مطالعه
 کلی عملکرد بر دانش مدیریت اقدامات معنادار مجموعه و مثبت اثر از کارت امتیازي متوازن صورت گرفته است. نتایج حاکی

 همچنین. است نبوده معنادار ابعاد خصوص سایر در و بوده معنادار رشد و بعد یادگیري بر تنها تأثیر این. است بوده سازمان
 ذینفعان دیدگاه دو سازه این هاي شاخص ماهیت به عنایت با شدند بار عامل یک روي بر مالی و مشتري هاي سازه که ازآنجایی

  شدند. گذاري نام و شده گرفته نظر در

نظري  چارچوب: سازمانی عملکرد و مشتري با ارتباط ) با عنوان مدیریت2013و همکاران ( ي شواز تقوي توسط تحقیقی
 در بانک عملکرد با CRMفرآیندهاي  که بود این بیانگر است. نتایج تحقیق پذیرفته متوازن صورت امتیازي کارت بر مبتنی
  است. ارتباط

عملکرد  بر بازاریابی رابطه و مشتري با ارتباط مدیریت رابطه ) تحت عنوان بررسی2013همکاران( و نیا تحقیقی توسط گیلانی
 از پشتیبانی وظایف مشتري از پشتیبانی وظایف اجراي اینترنت، خدمات این است که اجراي شده است. نتایج حاکی از انجام

 اثرات رابطه بازاریابی همچنین. دارد رابطه بر بازاریابی معناداري و مثبت اثرات مشتري با ارتباط مدیریت سیستم در بازاریابی
  عملکرد توزیع برق در کرمانشاه دارد. هاي جنبه بر معناداري و مثبت
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  مبانی نظري تحقیق:

 که است وکار کسب کلیدي استراتژي رواج یافت  یک 1990دهه در اواسط نوین عبارت یک عنوان به مشتري با ارتباط مدیریت
 CRMبخشد.گرچه  می انسجام محور مشتري رویکرد یک سازمان، سرتاسر در و متمرکزشده مشتریان نیازهاي به این طریق از
 کلی فرآیند .ندارد وجود آن از واضحی و مشترك هیچ تعریف اما است، الکترونیک تجارت مباحث ترین مهم عنوان یکی از به

 CRMبیشتر آنان. گرچه  رضایت جلب و مشتریان به بیشتر ارزش ارائه طریق از سودآور مشتریان با رابطه نگهداري و ایجاد
 را مشتریان با نزدیک همواره ارتباطات بازاریابان،. است داشته وجود مدید هاي از مدت آن اصول اما. است نوین مفهوم یک

 بر ها سازمان از بسیاري زیرا. است مدنظر بوده متمادي سالیان براي چشمگیري طور به نیز سودآوري مشتري. اند داده ترویج
 مفهوم مشابه، طریق به. اند شده دهی گیرد سازمان می قرار مشتري مقابل در که ارتباطی کانال یا خطوط محصول مبناي

 حد مفاهیمی در اساساً ذکرشده موارد تمام. است بوده موضوع مطرح ادبیات در دهه یک به نزدیک براي انبوه سفارش سازي
 فناوري در صورت گرفته اي پیشرفته دلیل به امروزه، ولی بودند مانده تجاري باقی واقعیت یک نه و آرزوها شکل به نظري

 گردیده پذیر امکان انبوه سفارش تولید و مشتري ارزش وتحلیل تجزیه فرد، فردبه ارتباطات وعده ارتباطات، و اطلاعات
  ).1391تهرانی است(طرزي و بلوریان 

 مشتریان و تولیدکنندگان بین فرآیند مبادله که شود تعریف تجاري هاي فعالیت عملکرد عنوان به تواند می صنعتی بازاریابی
 نیازهاي و اهداف که است خدماتی و کالاها با مشتریان براي ارزش صنعتی ایجاد بازاریابی ماهیت. نماید تسهیلم را سازمانی
 که آید می به میان هستند، ها سازمان مبادله فرآیند طرف دو که مواردي در صنعتی بازاریابی مبحث. کند میبیان  را سازمانی

 موردبحث هاي فعالیت تمام شامل صنعتی بازاریابی دیگر عبارت گویند. به سازمانی نیز می بازاریابی تجاري یا بازاریابی آن به
 صنعتی یا مصرفی خدمات محصولات یا تولید در خدمات و کالاها از که است هایی سازمان براي خدمات و بازاریابی محصولات

  کنند(کیخا فرزانه و همکاران). استفاده می خود مؤسسات عملیات تسهیل براي همچنین و

  ها: مزایاي ارتباط با مشتري براي شرکت

 درآمد افزایش که شامل افزاري سخت مزایاي گروه دو به توان می را هاي دارد شرکت براي مشتري با ارتباط مدیریت که مزایایی
  است تقسیم کرد: مشتري رضایتمندي افزایش شامل که افزاري مزایاي نرم و هاست هزینه کاهش و

  درآمد افزایش

 به که فروش حجم افزایش هاي روش. دهند افزایش را توانند درآمدشان می فروش حجم افزایش طریق از بیمه هاي شرکت
  :عبارتنداز گیرد می صورت CRMکمک 

 جدید مشتریان کسب

 خرید بیشتر به کنونی مشتریان تشویق

 خریدهاي جدید به مشتریان تشویق

 تر طولانی مدت براي مشتریان حفظ
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 صورت رایگان هاي به شرکت توسط خدمات برخی انجام

 هاي فروش ایجاد کانال

  هزینه کاهش

  .دهد می روي فروش و خدمات،بازاریابی ازجمله گوناگونی اي بخشه در هزینه کاهش

  خدمات بخش در

  پاسخگویی زمان کاهش-

  بخش و فروش و پشتیبانی واحدهاي بین هماهنگی بهبود-

  بازاریابی بخش در هاي جدید مثل ایمیل کانال از استفاده طریق از هزینه کارایی افزایش-

  هاي شرکت بازار و مشتري از بهتر درك-

  محصول مناسب یابی جایگاه و واگذاري قیمت بازار، مناسب بندي تقسیم-

  گذاري هدف بهبود-

  فروش بخش در

  ارتباط با جهت خرید ایجاد از قبل مشتري اطلاعات آسان مرور-

  ارزان فروش هاي کانال از استفاده-

  خودکار (کیخا فرزانه و همکاران). فروش پیشنهادهاي-

  ارتباط با مشتري:سازي موفق مدیریت  عوامل مؤثر در پیاده

  .تمرکز بر مشتریان کلیدي1

  . سازمان دهی متناسب2

  . مدیریت دانش3

  . تکنولوژي4

 و در پیشبرد را فرآیند و تکنولوژي افراد، ساختار، که لویت و مدل الماس  CRMمورد  در قبلی تحقیقات با بعد چهار این 
 بازارهاي بسیار رقابتی محیط. دارد مطابقت و همسویی دانستند می دخیل CRM اجراي ازجمله سازمانی تغییرات موفقیت
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 کسب جهت در به مشتریان خدمات بهبود طریق از خود متمایزسازي حال و درعین ها، هزینه کاهش براي را فشارهایی امروزي
 آن نتیجه دهد بهبود را با مشتریانش ارتباط مدیریت نحوه سازمانی اگر که است این CRMفرض . کنند می اعمال درآمد

 خودشان بلندمدت عملکرد خواهند می که هایی است. سازمان بهتر عملکردهاي به رسیدن و مشتري و رضایت وري بهره افزایش
 و بلندمدت دوطرفه سودآور روابط باید برسانند حداکثر به بازگشت سرمایه و اعتبار مشتري، رضایت قبیل از را درزمینه هایی

 اجراي و گیري پی در لازم را توجهات باید ها سازمان اهداف این به شدن نائل دهند براي افزایش و حفظ مشتریانشان با را خود
  پردازیم: ذکرشده می ابعاد از هر یک تشریح به حال. باشند داشته چهارگانه فوق ابعاد از یک هر صحیح

  :کلیدي مشتریان بر تمرکز

 مشتریان به و فزاینده زیاد ارزش ارائه و عملی و قاطع صورت به مشتري محوري روي تمرکز شامل کلیدي مشتریان بر تمرکز
 گرایی مشتري توانمندي. شود میسر می هرکدام براي شده شخصی و اختصاصی طریق قراردادهاي از که است، برگزیده کلیدي
 هاي نظریه اساس بر. دارد جاي سازمان عملکرد مالی و وري بهره مشتري، رضایت به مربوط دل مفروضات در سازمان یک

به  یا مشتریان هاي خواسته و نیازها ارضاي سمت را به خود هاي تلاش تمام باید باشد موفق بخواهد که بازاریابی سازمانی
 ارزش و حفظ ارائه به باید ها سازمان که است معنی این به این. سوق دهد سودآور صورت به مشتري نیازهاي مدیریت عبارتی

 مشتري گرا، بازار هایی چون واژه با کنند می عمل چنین این که هایی سازمان. رقبایشان بپردازند از مؤثرتر طریقی به مشتري به
 العاده فوق توانایی" عبارت گرایی با بازار هاي سازمان چنین که معتقدند محققان. شوند توصیف می امثالهم و گرا مشتري محور،

 مشتري بازاریابی بعد شامل، این اساسی هاي جنبه .شوند می مشخص "ارزشمند و مشتریان کلیدي حفظ و جذب درك، در
  باشد. می سازي شخصی و عمر مشتریان طول ارزش ارزیابی محور،

  سازمانی متناسب:

CRM  مشتریان برآورد با قوي رابطه ایجاد در را شرکت اهداف بتواند است تا کاملی و نقص و عیب بی دهی سازمان نیازمند 
 .کرد کارآمدي بهینه و مؤثر طور به را مشتریان با روابط بتوان که طراحی کرد را سازمانی ساختار نوعی باید ازجمله. سازد

 مراتبی متمرکز سلسله هاي سازمان به نسبت غیرمتمرکز و ساختار مسطح داراي هاي سازمان که دهد می نشان نوآوري ادبیات
 اثرات داراي نیز ساختار متمرکز نوآوري، اجزاي گرفتن نظر در با حال بااین .کنند می بیشتري حمایت نوآورانه هاي ایده توسعه از

 اختیارات، ارتباطات مراتب سازمانی  سلسله طرح با سیستم سازگاري شامل ساختاري نوآوري عوامل اساس است بر زیادي
  باشد(کیخا فرزانه و همکاران). می امثالهم و گزارشگري

 ایجاد که باعث کند حمایت آن از و ساخته یکپارچه نوعی به را وکار کسب فرآیندهاي باید مشتري با ارتباط مؤثر مدیریت
 بازاریابی، با مشتریان، تعامل فرآیندهاي یعنی سازمان کل کاري، این فرآیندهاي. شود سازمان با مشتریان مثبت تجربیات

 شامل را تدارکات و خرید مثل حسابداري، سازمان ستادي اي بخشه فرآیندهاي و همچنین مشتریان به رسانی خدمت و فروش
.شود می  

  دانش مدیریت
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 به دانش CRMدیدگاه  از. کند اقدام دانش اجراي و انتقال امر تولید، به است لازم سازمانی هر محوري، دانش دید اساس بر

 اصلاح و جستجو نیازمند ها سازمان .شود می اطلاق آمده دست به مشتري هاي داده روي تجربی مطالعات از که اطلاعاتی و موارد
 ارزش این آورند تحقق دست به مشتریانشان از ارزشمندي را اطلاعات تا هست CRMاز  حاصله هاي مدیریت داده هاي روش

 فرآیندهاي یعنی سرتاسر سازمان در مشتریان به مربوط اطلاعات و ها داده که آن است مستلزم گرایی مشتري چارچوب در
شناسایی،  نیازمند ها تلاش این که دهند می نشان محققان .شوند یکپارچه ستادي و صفی هاي کاربردي دستگاه وکار، کسب
 به معنی امر این. است دانش انبارهاي درون در پراکنده هاي غالباً داده از مختلفی هاي شکل سازي یکپارچه و آوري جمع

  .است و مشتریان رقیبان خود، فعالیت بازاریابی اطلاعات سنجش نیز وبازاریابی  مشتریان، تحقیقات، هاي داده سازي یکپارچه

  .دانش کارگیري به دانش، گذاشتن اشتراك به و انتشار دانش، و تولید یادگیري: از است عبارت دانش مدیریت کلیدي عوامل

  تکنولوژي

را  نقش مهمی تکنولوژي بنابراین و است حیاتی و ضروري CRM عملکرد موفقیت براي مشتریان از دقیق اطلاعات داشتن
 اي پیشرفته علت به در حقیقت. بود غیرممکن لازم اي فناّوري وجود بدون مشتري محور هاي فعالیت از دارد. بسیاري

 تواند می شرکت که است تسهیم اطلاعات و وتحلیل تجزیه ذخیره، آوري، جمع قابلیت ◌ٔ درزمینهIT تجهیزات انگیز شگفت
 روابط داشتن انتظار. کند فراهم را مشتریان و وفاداري جذب موجبات تا کند ارضاء و شناسایی را شتريهر م مخصوص نیازهاي
 IT◌ٔ درزمینه سابقه بی اي پیشرفته وجود اثر در همگی سازي انبوه شخص و مشتري هر ارزش وتحلیل تجزیه یک، به یک

 CRM افزارهاي نرم نیز و کاوي داده ها، داده انبار ها، مراکز داده اطلاعاتی، هاي بانک شامل امروزي قوي اي رایانه هاي تکنولوژي
. دهند کمتر ارائه هزینه و بهتر باکیفیت را مشتري هر به خدمات اختصاصی یا محصولات تا سازد می قادر را ها شرکت که است

  ).1384پور قدرت و نیا مهدوي( .کند می کمک سازمان صفی واحدهاي به بهتر خدمات ارائه در ستادي واحدهاي به همچنین

  انسانی منابع مدیریت

 برقرار ارتباط با مشتریان که هستند کارکنان این اما. هستند مهم CRMاجراي  در کاري فرآیندهاي و فناّوري افراد، استراتژي،
 بازاریابی. هستند کارکنان و افراد بلکه فناّوري نیست، سازمان سازي در پیاده قسمت ترین کراس سخت گفته طبق .کنند می

 آمادگی براي داشتن و محوري مشتري سمت به را عوامل بازاریابی و انسانی منابع مستمر و تدریجی طور به است که داخلی
 ارتباطات و تعلیم، از آزمون است عبارت داخلی بازاریابی فرآیند چهار بخش. دهد می سوق مشتري به مناسب خدمات ارائه

 اطلاعات که این مگر باشد موفق تواند نمی مشتري با ارتباط مدیریت .کارکنان متصدي کردن و پاداش هاي دستگاه داخلی،
 منظور این تحقق. صحیح باشند و موقع به مرتبط، هاي داده دربرگیرنده دانش سازمان انبار و پایگاه در مشتریان شده ذخیره

 که است این مهم مسئله. است عملیات ستادي کارکنان با بازاریابی و فروش اي بخشه از کارکنان کثیري جمع همکاري نیازمند
بلکه . آورند نمی دست به را سودي مستقیم طور به CRM اجراي دارند. در زمینه این  در را لازم دانش کارکنانی که از بسیاري

  .شوند می متحمل را سازمان دانش پایگاه و ها انبار داده به خود اطلاعات ورود اضافی فعالیت و زحمت تنها

  محور مشتري بازاریابی
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و  نیازها ارضاي و شناسایی فهمیدن، براي تلاش است، جدید بوده هزاره در آن حرکت نقطه که محور، مشتري بازاریابی
 داراي و اند شده انتخاب آگاهانه صورت به که کلیدي مشتریان روي  CRM  .باشد می اختصاصی کنندگان مصرف هاي خواسته

  نیستند. برابري مطلوبیت و سودآوري داراي ها مشتري زیرا  همه. دارد تمرکز هستند، استراتژیک مزیت

 کند شناسایی را آنان نیازهاي و خواسته راحتی تواند به می است، کرده انتخاب دقت به را خود کلیدي شرکت که مشتریان یک
  .است حیاتی شرکت و مشتریان کلیدي بین بلندمدت و قوي ارتباط رشد براي این امر که

 کند شناسایی را آنان نیازهاي و خواسته راحتی تواند به می است، کرده انتخاب دقت به را خود کلیدي شرکت که مشتریان یک
  .است حیاتی شرکت و مشتریان کلیدي بین بلندمدت و قوي ارتباط رشد براي این امر که

  مشتریان عمر طول ارزش ارزیابی

 شرکت منهاي با معامله مدت طول در مشتري آن از آمده دست به درآمد خالص" از است عبارت مشتري عمر طول ارزش
در  "شود پول محاسبه زمانی ارزش گرفتن نظر در با باید مقدار این مشتري که آن به خدمات و فروش جذب، هاي هزینه
CRM این با آیا که بگیرند بتوانند تصمیم تا بزنندتخمین  جداگانه صورت به را مشتري عمر هر طول ارزش باید بازاریابان 

 روي تمرکز با که تصمیم این. فراهم شود وي براي سفارشی و اختصاصی قراردادهاي و برقرار شود رابطه است لازم مشتري
  .گردد می شرکت سود افزایش باعث همراه است مشتریان سایر به مالی هاي کمک کاهش زمان و هم سودآور مشتریان

  

  سازي شخصی

 به سازي انبوه را سفارشی توان می آن طریق از که است مطرح یک به یک بازاریابی در شرکت ممارست عنوان به سازي شخصی
 تنوع وجود. دهد خودش پیشنهاد خاص نیازهاي براي را خود فرد هاي منحصربه حل راه تا داد اجازه مشتري هر به و گرفت کار

 بازاریابی شرایط این در.است شده ها رفتار آن شدن بینی پیش و برآورد غیرقابل باعث مشتریان هاي خواسته و نیازها در زیاد
 هماهنگ مشتریان تقاضاهاي با را خود خدمات محصولات یا دائم طور به باید موفق هاي سازمان و است شده منسوخ دیگر انبوه
.شود می انجام است، اختصاصی مشتریان براي بازاریابی سفارشی درصدد که محور رابطه بازاریابی طریق از کار که این کنند  

  :گیري نتیجه

یابیم با گسترش رقابت و اشباع شدن بسیاري از بازارها و تغییرات پیوسته در محیط و ترکیب  با مرور آنچه گفته شد درمی
یک نظام اقتصادي رو به گسترش و ها با  ها با این واقعیت روبرو شدند که امروزه دیگر مانند گذشته شرکت جمعیت شرکت

دست آوردن سهم بیشتري  ها براي به بازارهاي در حال رشد روبرو نیستند. امروزه هر مشتري ارزش ویژه خود را دارد و شرکت
در پی هاي فروش  از بازار ثابت یا رو به کاهش باید مبارزه کنند. بازاریابان تا دیروز تنها در اندیشه یافتن مشتري بودند و گروه

شکار مشتریان تازه بود ولی در دیدگاه امروزي بازاریابی یعنی رشد دادن مشتري یعنی توجه به رضایتمندي و ارتباط مؤثر با 
ها  هاي مشتریان دسترسی به محصولات و افزایش هزینه ها و ریسک وي و کیفیت از دیدگاه وي. در این راه کاهش انواع هزینه

تواند گام مهمی در وفادار کردن مشتریان باشد. عملکرد  رویگردانی و جابجایی نیز می هاي مشتریان در صورت و ریسک
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ها که  شویم آن هاي تولیدي و خدماتی داخل و خارج از کشور را بررسی کنیم متوجه می ترین و قدرتمندترین شرکت موفق

اند تا به  کلام بیشتر به فکر مشتري بوده شاید در یکاند بیشتر تخیل دارند و  اند بیشتر فکر کرده گوي و میدان را از رقبا ربوده
  فکر پول درآوردن.
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