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الإ�صغاء �إلى الزبائن: ال�سر الكبير الأول

والآن، لننظر عن كثب �إلى ما تعنيه عبارة »الات�صال ال�شخ�صي المبا�شر 
م���ع الزبائن«. كيف تتعامل م���ع هذه العبارة؟ وكيف تجع���ل منها جزءاً من 
حي���اة �أعمال���ك اليومي���ة دون ا�ستثن���اء؟ المدخ���ل �إلى الات�ص���ال ال�شخ�صي 
المبا�ش���ر مع الزبائن هو الإ�صغاء. �إن تعلم���ت الإ�صغاء بفاعلية �إلى زبائنك 
ف�سي�أت���ي الباقي من تلق���اء ذاته تقريباً. �إن المهارة الوحي���دة الأكثر �أهمية 
الت���ي عليك �إتقانها حتى ت�صبح ح�سن الاهتمام بزبائنك حقاً هي القدرة 

على الإ�صغاء.

لكن ثمة م�شكلة هن���ا. »الإ�صغاء �إلى زبائنك« عبارة متداولة كثيراً هذه 
الأي���ام، وقد طلب منك تطبيقها في مرات كثيرة، وقد تظن �أنك تطبق هذه 
الن�صيح���ة فعلًا. والواقع �أن م�ؤ�س�سات كثيرة تكون مفرطة الثقة في قدرتها 

على الإ�صغاء لدرجة �أنها تجعل من ذلك عماد حملاتها الإعلانية.

في �أثن���اء خبرت���ي عرف���ت �أن الم�ؤ�س�س���ات الت���ي ت�صغ���ي حق���اً مقارن���ة 
بالم�ؤ�س�سات التي تزعم ذلك قليلة جداً. ومن ي�صغون حقاً في عالم الأعمال 
مقارنة بمن يزعمون �أنهم ي�صغون قلائل �أي�ضاً بالمقدار نف�سه. وهنا نلم�س 
من جديد اعترافاً وا�سعاً ب�أهمية �أحد مبادئ العمل الجيدة و�إخفاقاً وا�سعاً 

في تطبيقه! �إنها »متلازمة الالتزام ال�شفهي«.
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والنتيجة ه���ي: �أن الإ�صغاء يقدم للعاملين الأف���راد ولم�ؤ�س�سات الأعمال 
فر�صة �سانحة للتقدم عل���ى مناف�سيهم. وال�سبب الرئي�س الكامن وراء هذه 
الفر�صة حتى الآن هو ال�صعوب���ة الفائقة في الإ�صغاء �إلى الزبائن. والدليل 
على هذا هو ندرة من ي�صغي جيداً في عالم الأعمال، وهناك ح�سب خبرتي 
ثلاثة �أ�سرار كبيرة للإ�صغاء الفاعل. جربها؛ وكن على يقين من �أن مهارات 

الإ�صغاء لديك �ستتح�سن.

ال�سر الأول: �ضع نظ���ام �إ�صغاء وطبّقه. �أنت بحاجة �إلى نظام للإ�صغاء 
�إلى زبائن���ك؛ و�إن لم يك���ن لدي���ك ذلك النظام فل���ن يك���ون الإ�صغاء �سوى 
�أمني���ات. يمكنك طبعاً �أن تقرر زيادة الإ�صغاء �إلى زبائنك، وعندما تذهب 
�إلى العم���ل في الي���وم الآت���ي �ست�ض���ع ذلك الق���رار حيز التنفي���ذ، وفي اليوم 
الأول، ولأن الإ�صغاء ي�شغل حيزاً كبيراً من تفكيرك ف�إنك �ست�صغي. ولكنك 
ت�صغي �أقل في اليوم الثاني، لأن باقي الأولويات �ستبد�أ بالتنازع للا�ستحواذ 
عل���ى اهتمامك، وفي اليوم الثالث ت�صغي �أقل �أي�ض���اً، ثم ي�ستمر الأمر على 
ه���ذا المنوال حتى تفتر همتك عن الإ�صغ���اء �إلى زبائنك �أثناء مدة ق�صيرة 

وتتلا�شى نواياك الح�سنة.

لذلك لا تقرر المزيد من الإ�صغاء، بل اعقد العزم على و�ضع نظام ي�ضمن 
�إ�صغ���اءً �أف�ضل م���ن جانبك ومن جانب م�ؤ�س�ستك، وبه���ذه الطريقة �سيكون 
لديك �أهداف محددة مدمج���ة �ضمن نظام العمل على نحو يجعلها تحظى 
بفر�صة �أكبر في �أن ن�صبح جزءاً دائماً من �أ�سلوبك في �إنجاز الأعمال ومن 

�إ�ستراتيجيتك �أي�ضاً بما ي�ضمن لك المناف�سة والنمو.

يعد نظ����ام الإ�صغاء �إلى الزبائن في »�سوبر كوي����ن« عاملًا �أ�سا�سياً من 
عوام����ل نجاحن����ا، وهو نظام ثم��ي�ن لأنه يلع����ب دور نظام الإن����ذار المبكر، 
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ف�ضلًا عن �آلاف الأم����ور ال�صغيرة التي يتكفل بلفت �أنظارنا �إليها من يوم 
لآخر. فعن طريقه نتعرف على التوجهات الجديدة لدى زبائننا في الوقت 
المنا�سب، ونحظى قبل غيرنا بميزة ر�ؤية الاتجاهات والميول الجديدة، وقد 
�أعطان����ا هذا الإنذار المبك����ر مرة تلو مرة فر�صة الف����وز بق�صب ال�سبق في 

هذا المجال.

و�أهم مثال �أتذكره الآن فيما يتعلق بذلك هو التوجه �إلى المواد الطازجة 
ال���ذي برز �أوائل �سبعينيات القرن الع�شرين، و�ساد لمدة طويلة محتلًا مكان 
المي���ل ال�ساب���ق �إلى الأطعم���ة »الملائم���ة«: �أي الأغذية جي���دة التغليف �سهلة 
التح�ضير، مثل الوجبات الجاهزة وغيرها، وقد تزامن هذا التوجه الجديد 
م���ع طريق���ة جديدة في بيع ال�سل���ع الطازجة. انت�شر بي���ع الخ�ضار والفاكهة 
المغلف���ة على �سبيل المثال؛ وكان���ت تباع بالرزمة لا بالوزن، ثم بد�أت �أولويات 
الزبائن تتغير قليلًا، واكت�شفنا فج�أة عن طريق نظام الإ�صغاء �إلى الزبائن 
المطب���ق لدينا �أن حجم مبيعات المواد الطازج���ة )غير المغلفة( �أ�صبح �أكبر 
م���ن ذي قبل. �صار الزبائ���ن تدريجياً يف�ضلون تفح����ص الخ�ضار والفاكهة 

قبل �شرائها.

و�أن���ا �أذكر تماماً ذلك اليوم الذي �أدركت في���ه الأمر. ��سألت زبونةً عند 
نقط���ة الخروج عن ر�أيها بالماينولا )نوع خا����ص من البرتقال(، وكان ردّها 
�أنه���ا لم تلاح���ظ ذلك، لأنها لا ت�ش�ت�ري الفاكهة من عندن���ا، وقالت: »تعلم 
�أنن���ي �أحب تفح�ص الفاكهة قب���ل �شرائها، ولكنها ملفوف���ة في رزم �صغيرة 
هنا«. كان �صوتها عالياً لدرجة �أن الزبونة التي كانت تقف بجانبها �شاركت 
في الحديث و�أقرت ر�أيها، ثم ات�سعت دائرة الحديث لي�شارك فيه مزيد من 
الزبائ���ن. اكت�شفت �أن ن�سبةً كبيرةً م���ن زبائننا لم يعودوا ي�شترون الخ�ضار 

الإصغاء إلى الزبائن: السر الكبير الأول
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والفاكهة من عندنا، وكنت واقفاً على �أر�ض المتجر محاطاً بعدد من الزبائن 
يقولون لي: ما يزال المتجر الموجود في نهاية ال�شارع يبيع الخ�ضار والفاكهة 

دون تغليف، ونحن نف�ضل ذلك �أكثر«.

وبعد تح�س�س ذلك الإنذار المبكر �صرنا �أول المتاجر الكبرى التي تقلع عن 
بي���ع الخ�ضار والفاكهة المغلفة، لت�ستبدل به���ا فاكهة وخ�ضراوات معرو�ضة، 
ي�ستطي���ع الزب���ون انتقاء م���ا يريده منها، وع���اد علينا تجاوبن���ا ال�سريع مع 
توجه���ات الزبائن ب�أرباح مجزية، فارتفع الحد الأدنى لمبيعاتنا من الفاكهة 
والخ�ضار الطازجة، لأننا ا�ستعدنا مبيعاتنا التي لم تكن تت�سرب �إلى المتاجر 
الك�ب�رى، بل �إلى المتاجر التقليدية الت���ي ت�سمح على الدوام للزبائن بانتقاء 

م�شترياتهم على هذا النحو.

وق���دم هذا على الأم���د الطويل دفع���ة �إ�ضافية لعملية تطوي���ر الت�شكيلة 
الوا�سع���ة من الأطعمة الطازجة التي نبيعها، الت���ي ت�شكل حالياً تخ�ص�صنا 
الأ�سا�سي. كانت الريادة في �سوقنا المحلي مهمة لنا، لأن مناف�سينا موجودون 
فيه���ا، ولك���ن المثير هو �أننا اكت�شفنا بعد ذلك وج���ود توجه عالمي في الاتجاه 

نف�سه؛ وهنا كنا في ال�صدارة �أي�ضاً.

ثم���ة توجه �آخ���ر تمكّنا م���ن ا�ست�شعاره مبك���راً، وهو الأهمي���ة المتزايدة 
للطع���ام ال�صحي بالن�سبة لزبائننا. �أثن���اء مدة ق�صيرة جداً �أ�صبح الطعام 
ال�صح���ي محور الاهتمام بعد �أن كان ي�شغل حيزاً �صغيراً من تفكير النا�س، 
وطغى ت�أثير ذلك على كل �شيء قمنا به تقريباً في متاجرنا، ف�أدى �إلى ظهور 

خط �إنتاج جديد كلياً هو »ال�سلطات«.

بع���د ذلك �أي�ض���اً ا�ست�شعرنا قبل مناف�سينا بوقت طوي���ل اهتمام زبائننا 
المتزاي���د بالبيئة فيما يخ�ص طبق���ة الأوزون وم�شكلات التلوث التي ت�سببها 
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�أن���واع محددة من التغليف وغيرها. وبينم���ا كان الآخرون يقر�ؤون عن هذه 
الق�ضاي���ا في ال�صحف �أو في تقارير �أبحاث �أكاديمي���ة مملة، كنا ن�ستوعبها 

باكراً وبقوة عبر ما يجري على �أر�ض متجرنا.

ثم���ة �أمر �آخر يكت�سب �أهمية لا يمكن تجاهلها نبّهنا �إليه نظام الإ�صغاء 
المطبّ���ق لدينا، وهو �أن المرور من نقاط المحا�سب���ة ي�شكّل �أكثر �أجزاء عملية 
الت�س���وق �إرهاقاً للزبائ���ن. وكان انتباهنا لهذا الأم���ر ال�سبب الرئي�س الذي 
دفعنا �إلى تقديم �أكيا�س التغليف عند نقاط المحا�سبة، وهي خدمة للزبائن 
وجدن���ا �أنها كافية في حد ذاتها لجعل بع�ض الزبائ���ن يعودون �إلينا �أ�سبوعاً 

بعد �آخر.

بالع���ودة �إلى �ستينيات القرن الع�شرين، وفي فرع فينغلا�س، �أتذكر زبوناً 
قال لي وهو يغادر المتجر: »كما تعلم �أترك خم�سة متاجر �أخرى كي �آتي �إلى 
هن���ا، فقط لوجود من يغل���ف �أغرا�ضي في اللحظة الأك�ث�ر توتراً من عملية 
الت�س���وق، وهي نقاط المحا�سبة! �أما المتاجر الأخرى فهي تتركني �أتدبر �أمر 

الفاتورة والتغليف بنف�سي«.

ما زال نظام الإ�صغاء حتى الآن يزودنا بتوجيهات م�ستمرة ب�ش�أن طريقة 
تغلي���ف الأكيا�س التي يرغ���ب بها الزبائن. ح�سبنا ب���ادئ الأمر �أنه مو�ضوع 
ب�سي���ط ج���داً، يتلخ�ص فق���ط في �إبعاد الم���واد ذات الروائح مث���ل ال�صابون 
وم�ساحي���ق الغ�سيل عن الأطعمة والت�أك���د من عدم و�ضع �أغرا�ض ثقيلة فوق 
الطماط���م، وما �شابه ذلك. لكننا وجدنا عبر نظ���ام الإ�صغاء المطبق لدينا 
�أن تغليف الأكيا�س ح�سب رغبة الزبائن عملية في غاية التعقيد، ولا �أبالغ �إن 

قلت: �إننا نتعلم كل يوم �شيئاً جديداً عنها.

الإصغاء إلى الزبائن: السر الكبير الأول
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�إذاً هذا هو نوع التوجيهات العملية التي يقدمها نظام الإ�صغاء.

فكي���ف يكون �شكل ه���ذا النظام؟ للتو�ضي���ح، دعون���ا ن�ستعر�ض النظام 
الذي ن�ستخدمه في �أعمالنا. ال�شيء الأهم هو �أن يكون لنظام الإ�صغاء عدة 

عنا�صر مختلفة.

يج���ب �أن تقاوم �إغراء الاعتماد على قناة �إ�صغاء وحيدة �أو حتى رئي�سة. 
وال�سبب هو �أنها مهما كانت فاعلة ف�إنها تعجز عن الإحاطة بجوانب المو�ضوع 
كافة، ول���ن تكون مو�ضوعية بطريقة �أو ب�أخرى. لا ت�صبح ق�ضية المو�ضوعية 

م�شكلة �إلا �إذا لم تكن منتبهاً لها �أو �إذا �أخفقت في ا�ستدراك �آثارها.

دع���وني �أق���دم �إليك���م مثالًا. ت�ش���كل لج���ان الزبائن �إحدى �أه���م قنوات 
الإ�صغاء الت���ي �أ�ستخدمها، وهي اجتماعات منتظمة مع مجموعات �صغيرة 
م���ن زبائ���ن متطوعين، �أجتمع معهم لم���دة قد تمتد �إلى ت�سع�ي�ن دقيقة. وفي 
�أثن���اء ذلك الوقت �أنتهز كل فر�صة متاحة لأتعلم �شيئاً جديداً عن �أعمالنا. 
�إن لجان الزبائن كبيرة القيمة، و�أنا �أن�صحك بالتفكير في �إيجاد ما يكافئها 
في م�ؤ�س�ستك، وفي الف�صل ال�سابع �أقدم بع�ض الن�صائح العملية ب�ش�أن كيفية 

التعامل معها.

لك���ن لج���ان الزبائن لي�س���ت كافية وحدها. لم���اذا؟ لأنها ق���د تفتقر �إلى 
المو�ضوعي���ة مثل �أي قن���اة �إ�صغاء �أخرى، وخذ �أمراً لا مف���ر منه. ثمة �سبب 
لذلك طبعاً؛ فهذه اللجان تتكون من زبائننا فقط، وهم �أنا�س قرروا الت�سوق 
من عندنا بانتظام. لذلك فهي لا ت�ضم من يف�ضلون الت�سوق من مكان �آخر، 
ولا ت�ض���م من لم يت�سوقوا من عندن���ا من قبل، ولا �أنا�ساً ت�سوقوا مرة واحدة 

من عندنا ثم راحوا يت�سوقون من �أماكن �أخرى.
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للح�ص���ول عل���ى وجهة نظر ه����ؤلاء علين���ا القيام ب�أبح���اث �أخرى، وثمة 
نق�ص �آخر في المو�ضوعية لدى لجان الزبائن ينبع من �أنها تتكون من �أنا�س 
را�ض�ي�ن عموماً ع���ن طريقة �أدائن���ا لأعمالنا، وهم را�ضون ع���ن عملنا �إلى 
الح���د الذي يجعله���م يخ�ص�صون ت�سعين دقيقة من وقته���م دون مقابل من 
�أج���ل م�ساعدتنا على القيام ب�أعمالنا ب�صورة �أف�ضل، وهم �أنا�س »موافقون 

لنا في الر�أي« عامةً.

لا يفق���د هذا الافتقار الطفيف للمو�ضوعية قناة الإ�صغاء فائدتها، لكنه 
يجع���ل �أي منها خطرة ج���داً �إذا اعتمدتها وحدها، خا�ص���ة �إذا اتكلت على 
نتائجه���ا وحدها حتى تمنح���ك �إح�سا�ساً بال�سوق. وفيما يل���ي بع�ض قنوات 

الإ�صغاء التي ن�ستخدمها في �أعمالنا:

• لجان الزبائن.
• ا�ستمارات ملاحظات الزبائن.

• مكاتب خدمة الزبائن.
• معالجة �شكاوى الزبائن ب�صورة �إيجابية.

• تقديم ت�سا�ؤلات الزبائن �إلى العاملين مبا�شرة.
• �إمكانية توا�صل الزبائن مع طاقم العمل الإداري.

• �أبحاث ال�سوق الر�سمية.
• التعليقات الإعلامية.

الإصغاء إلى الزبائن: السر الكبير الأول
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قد يبدو عدد قنوات الإ�صغاء التي ن�ستخدمها �أكثر من المطلوب، لكن عمل 
بع�ضه���ا يكمل عم���ل بع�ضها الآخر في حقيقة الأمر، فتق���دم لنا كلها ال�صورة 

ال�شاملة التي لا ن�ستطيع الح�صول عليها با�ستخدام منهجية �أقل �شمولًا.

لك���ن لماذا نزع���ج �أنف�سنا با�ستم���ارات ملاحظات الزبائ���ن بالرغم من 
وج���ود نظام �شامل مكون من لجان الزبائ���ن؟ لأن بع�ض الزبائن يحتاجون 
�إلى طريق���ة يو�صلون عن طريقه���ا �آراءهم لنا ب�سرعة، �أو لعل بع�ضهم يريد 
�إي�ص���ال ر�أيه دون الإف�صاح ع���ن �شخ�صيته. �إن الكثير من هذه الملاحظات 
لا يع���دو تكرار م���ا ن�سمعه في لجان الزبائن، لكنها لي�ست كذلك كلها، وهذا 

كافٍ لجعل الأمر ي�ستحق العناء.

م���ا الحاج���ة �إلى مكاتب خدمة الزبائن في كل متج���ر �أي�ضاً بالرغم من 
وج���ود لجان الزبائن وا�ستمارات ملاحظاته���م؟ توفر هذه المكاتب توا�صلًا 
�شخ�صي���اً مبا�ش���راً فيم���ا يخ�ص �أي تعلي���ق �أو م�شكلة. فكما يوج���د �أنا�س لا 
يرغب���ون في تقديم ملاحظ���ة �أو �شكوى وجهاً لوجه مم���ا يجعلهم �أميل �إلى 
ا�ستخدام ا�ستمارة ملاحظات الزبائن، ثمة من يعدون الكتابة �أمراً مزعجاً 

ويف�ضلون التحدث مع �شخ�ص متعاطف.

لماذا نعد �شكاوى الزبائن قناة �إ�صغاء مهمة؟ لأن ال�شكاوى �صمام �أمان 
لأعمالن���ا، بل لأي عم���ل في حقيقة الأمر، فنحن نعم���ل وا�ضعين في ح�سابنا 
وج���ود عدد م���ن الأ�شخا�ص الم�ستائين ال�صامتين مقاب���ل كل �شكوى نتلقاها 
فعلًا، وقد يف�ضل ه�ؤلاء الأ�شخا�ص ال�شراء من متجر �آخر؛ بل قد تعمد �إلى 
ما هو �أكثر �ضرراً لنا فتتحدث عن تجربتها ال�سيئة معنا �أمام �أنا�س �آخرين، 
لذل���ك ف�إننا لا نقف عند حد اعتبار ال�ش���كاوى مهمة في حد ذاتها، بل نرى 
فيها م�ؤ�شرات ثمين���ة تدلنا على ما يجب �إ�صلاحه. )ثمة تف�صيل �أكبر عن 

هذا الأمر في الف�صل الثامن(.
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�سرع���ان ما ت���درك �أن ل���دى زبائن »�سوب���ر كوين« عدة ط���رق للتوا�صل 
معن���ا يمكننا من خلالها الإ�صغاء �إليه���م، لكننا لم ن�صل �إلى نهاية المطاف 
بعد. فف�ضلًا عن لجان الزبائن وا�ستمارات ملاحظاتهم ومكاتب خدمتهم 
ومنهجي���ة معالجة ال�ش���كاوى الإيجابي���ة، فنحن ن�شجع زبائنن���ا دائماً على 

الحديث �إلى �أي �شخ�ص في المتجر.

يرتدي العاملون في المتاجر قم�صاناً تحمل ال��سؤال الآتي: »هل يمكنني 
م�ساعدت����ك«؟ وفي كل ق�س����م لدين����ا �ش����ارات خا�صة تمي����ز العاملين الذين 
ن�شج����ع الزبائن عل����ى ا�ست�شارتهم ب�ش�����أن �أي ت�سا�ؤل لديه����م، ونحن نقوم 

بذلك لثلاثة �أ�سباب.

�أولًا، لأنن���ا نرغ���ب في جعل الح���وار مع زبائنن���ا ميزة لتجرب���ة الت�سوق 
ب�أكمله���ا لا مجرد �شيء يوجب على الزب���ون �أن يق�صد مكاناً بعينه �أو يطلب 

التحدث مع �أ�شخا�ص بعينهم.

ثانياً، لأننا نعتقد �أن الأ�شخا�ص المعنيين مبا�شرة هم الأقدر على التعامل 
مع �أكثر الت�سا�ؤلات والم�شكلات.

ثالث���اً، لأنن���ا نرغب في �أن يقوم جميع العامل�ي�ن في المتجر بالإ�صغاء �إلى 
الزبائن دون ح�صر الأمر بعدد قليل منهم.

نح���ن نعمل وا�ضعين ن�صب �أعيننا: �أن الإ�صغ���اء �إلى الزبائن ي�شكل جزءاً 
هام���اً من عمل كل �شخ�ص. والم�ؤ�س�سة التي تهت���م بزبائنها حقاً هي تلك التي 
ي�صغي جميع عامليها �إليهم. �إن كلمة »جميع« ت�شمل المديرين �أي�ضاً؛ فبالرغم 
�أن �أك�ث�ر الم�ش���كلات قابل للحل م���ن قبل العاملين العاديين، ف����إن هذا لا يمنع 

وجود بع�ض الق�ضايا التي قد يرغب بع�ضهم في ر�ؤية المدير من �أجلها.

الإصغاء إلى الزبائن: السر الكبير الأول
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وطبيع���ي �أن من الهام ج���داً �ألا ين�أى المديرون ب�أنف�سه���م عن زبائنهم. 
وله���ذا نهدف �إلى جعل و�صول الزبائن �إلى المدير في غاية ال�سهولة: يم�ضي 
المديرون جل �أوقاتهم على �أر�ض المتجر على نحو ي�سمح بر�ؤيتهم والاقتراب 

منهم ب�سهولة، ليكونوا قناة توا�صل �إ�ضافية بين �شركتنا وزبائنها.

لكن ثمة قنوات �إ�صغاء غير مبا�شرة �أي�ضاً، فنحن نحر�ص كل الحر�ص على 
متابع���ة التعليق���ات الإعلامية، التي تتن���اول »�سوبر كوين« فه���ي تزودنا ب�أفكار 

مهمة، ويمكن �أن تكون قيّمة عندما نربطها بما ن�سمعه من القنوات الأخرى.

والقيّ���م والمهم حق���اً هو الملاحظ���ات العدائية �أو الح���ادة التي يجب �أن 
تت���درب على ال���رد عليها �إيجابياً ولي����س بطريقة دفاعية، �أم���ا ما لا تقدمه 
ل���ك قنوات الإ�صغاء هذه فهو المعلوم���ات الكميّة التي لا بديل عنها في بع�ض 
الأوق���ات. ومن هنا برزت �أهمي���ة تتويج دور قنوات الإ�صغاء ب�أبحاث ال�سوق 

التي تقدم لك الأرقام الخا�صة بفر�صة من الفر�ص على �سبيل المثال.

وكما لا يرجى م���ن �أبحاث ال�سوق �أن تقدم لك �إح�سا�ساً كاملًا بال�سوق، 
ف�إن من الم�ستبعد �أي�ضاً �أن يعطيك ات�صالك ال�شخ�صي المبا�شر مع الزبائن 
البيان���ات الكمّي���ة التي تحتاجها لاتخاذ ق���رارات الت�سوي���ق الإ�ستراتيجية. 
لذل���ك لا بد �أن تكون �أبحاث ال�سوق �أح���د مكونات نظام الا�ستماع الخا�،ص 

لكنها تظل مجرد جزء منه، مثلها مثل بقية قنوات الإ�صغاء.

لقد �شرحت مخطط نظام الإ�صغاء المنا�سب لنا والم�ستخدم في �شركتنا. 
لكن من المهم عدم اللجوء �إلى تقليد نظام الإ�صغاء المعتمد لدينا، بل و�ضع 

نظام �إ�صغاء من نوع ينا�سب طبيعة عملك.
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علي���ك �أن ت�سع���ى �إلى التوا�ص���ل مع زبائن���ك بخ�صو����ص الق�ضايا التي 
تهمه���م، وذل���ك في �أوقات و�أماك���ن منا�سبة له���م. لا يمكن و�ض���ع النظام 
ال�صحيح بين ع�شية و�ضحاها. الحقيقة هي �أنني �أن�صح الجميع، انطلاقاً 
من خبرتي، ب����أن يعمدوا �إلى ت�شذيب هذا النظام وتو�سيعه با�ستمرار على 

�ضوء تجاربهم الخا�صة.

والأم���ر اله���ام في الوقت الحالي ه���و ال�شروع ب�إن�ش���اء نظامك الخا�ص. 
ولتلخي����ص العبر الم�ستقاة من هذا الف�ص���ل �أقول: الإ�صغاء �إلى الزبائن هو 
مفتاح الح�صول عل���ى الإح�سا�س بال�سوق، وال�سر الكبير الأول للإ�صغاء هو 
و�ضع نظام �إ�صغاء وتفعيله، وهو بمثابة خطوة �أ�سا�سية باتجاه جعل زبائنك 

يعودون �إليك با�ستمرار.
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