
الف�صل الثامن

كيفية الح�صول على مزيد من ال�شكاوى
)ولماذا(

يعتقد النا�س عادة �أن �شكاوى الزبائن �أمر �سيء. لكن �إن كان هدفك هو 
ع���ودة زبائنك مجدداً، فلي�س لك �أن تتوقع �إدارة م�ؤ�س�سة لي�س لدى زبائنها 
�أي �شكوى. و�إن كان لا بد من ال�شكاوى ف�إن �أي �شكوى تعد دليلًا على الف�شل. 
كلم���ا قل عدد ال�شكاوى كلما كان الو�ض���ع �أف�ضل. هل هذا �صحيح؟ ،لا هذا 

خاطئ طبعاً!

لا ب�أ�س في �أن يكون الو�صول �إلى الكمال هدفاً لك. لكنك لن تبلغ الكمال 
�أب���داً مهما يكن �أدا�ؤك جيداًً. فثمة دوم���اً بع�ض الإخفاقات؛ وثمة م�ساحات 
دائم���ة لل�شكوى �أي�ضاً. و�إن كنت ترغ���ب في بلوغ الكمال حقاً ف�إن م�صلحتك 
ك�ش���ف النقاب عن هذه ال�ش���كاوى والتعلم منها. قلما ي���درك النا�س وجود 
عامل�ي�ن ي�ؤثران على عدد ال�شكاوى التي ت�صلك. �أحدهما هو عدد الأخطاء 
الت���ي ترتكبها. و�أما الثاني الذي يج���ري �إهماله في �أغلب الأحيان فهو كيف 

يتوقع زبائنك �أن تتعامل مع �شكاويهم.

ق���ال لي زبون ذات مرة: »نح���ن نقدم ال�شكاوى لك طبع���اً، لأننا نعرف 
�أنك ت�أخذها على محمل الجد، لكننا لا نتج�شم عناء ال�شكوى لـ )ا�سم �أحد 
مناف�سين���ا( لأنهم يتعبوننا بحيث لا ت�ستحق ال�شكوى �إليهم عناءها«. يت�ضح 
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مم���ا �سبق �أن ثمة طريقة واحدة �سهلة ج���داً لتقليل عدد ال�شكاوى �إن كانت 
تعجبك: اهملها فح�سب!

�ست�صل ر�سالتك �إلى الزبائن �سريعاً؛ و�سيتناق�ص عدد ال�شكاوى ب�صورة 
مده�شة. من الم�ؤ�سف �أن �أكثر ال�شركات، بل ربما معظمها، لي�س بحاجة �إلى 
درو����س في �إهمال ال�شكاوى. �إنهم ي�صعّبون على الزبائن تقديم ال�شكوى ثم 
يتعامل���ون معها بتذمر. وفوق هذا كل���ه نراهم يظهرون قلة ثقتهم بالزبون. 
وينتهي الأمر بزبائنهم في �أغلب الأحيان �إلى الإح�سا�س ب�أنهم هم المخطئون 
ولي����س ال�شركة الت���ي ي�شتكون �إليها. هذا انتحار م���ن الوجهة التجارية دون 
�أدن���ى �شك! عندما تتعامل مع ال�شكاوى على هذا النحو ف�إنك تمنح زبائنك 
�سبب���اً وجيه���اً جداً لكي لا يعودوا من جديد، وهو عك����س ما ترومه تماماً �إن 
كنت ترغب في ح�سن الاهتمام بزبائنك حقاً، ومع ذلك نرى ال�شركات التي 
تنفّ���ر الم�شتكين تباهي بانخفا�ض عدد ال�ش���كاوى التي تردها، بل �إن بع�ضها 
يقي����س جودة خدماته من عدد ال�شكاوى التي ي�ستلمها، ويعد انخفا�ض هذا 

العدد دليلًا على التح�سن.

والحقيقة هي: لا يعني انخفا�ض عدد ال�شكاوى بال�ضرورة انخفا�ضاً 
في عدد م�شكلات الزبائن.

�إذا انخف�ض عدد ال�شكاوى دون �أن ينخف�ض عدد الم�شكلات ف�إن ما تقوم 
به هو تقليل عدد زبائنك على الأمد البعيد. ثمة �سببان يدفعانك �إلى ك�شف 
النقاب عن الم�شكلات التي يعاني منها الزبائن و�إلى ت�شجيع كل زبون يعاني 

م�شكلةً على تقديم �شكوى �إليك.
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ال�سب���ب الأول: م���ع �أن م�شكل���ة الزبون تمثل خللًا تعاني���ه �شركتك، ف�إنه 
�أي�ضاً بمثابة فر�ص���ة ذهبية لا لإ�صلاح الخلل فح�سب بل لتح�سين علاقتك 
م���ع الزبون �أي�ضاً. ق���د نتلك�أ في الإقرار بهذا، لأن لدين���ا ت�صوراً خاطئاً عن 

عقلية الزبون، ولأننا نعتقد �أن ما �سيحدث ي�شبه ما ي�أتي:

1- قبل الم�شكلة: الزبون را�ض

2- تظهر الم�شكلة: الزبون �أقل ر�ضى

3- جرى التعامل مع ال�شكوى على نحو جيد: الزبون را�ض من جديد

بتعبير �آخر، يوحي النم���وذج التقليدي �أن معالجة ال�شكوى تكون ناجعة 
في ا�ستعادة ر�ضى الزبون كما كان قبل ظهور الم�شكلة. لكن خبرتي تقول: �إن 

هذا النموذج لي�س واقعياً �أبداً، و�أما الواقعي فهو كما ي�أتي:

1- قبل الم�شكلة: الزبون را�ض

2- تظهر الم�شكلة: الزبون �أقل ر�ضى

3- جرى التعامل مع ال�شكوى على نحو جيد: الزبون �أكثر ر�ضى مما قبل

ولذل���ك فالتعامل الجيد مع ال�شكاوى لي�س مج���رد �إعادة للو�ضع �إلى ما 
كان عليه، بل هو تح�سين للو�ضع �أي�ضاً. ويمكن لهذا التعامل الجيد �أن يوثق 
عرى العلاقة مع الزبون و�أن يجعله يعود مجدداً. لكن المكا�سب التي يجلبها 
لك ح�سن التعامل مع ال�شكاوى لي�ست �سوى ذروة جبل الجليد، لأن المك�سب 
الحقيق���ي �أك�ب�ر بكث�ي�،ر وفي الف�صل الراب���ع �أ�صف ال�ش���كاوى ب�أنها �صمام 
الأم���ان لأي عمل. وهذا �صحيح بكل ت�أكيد، فه���ي نظام �إنذار مبكر لا يقدر 

بثمن، وتبرز قيمتها من الحقيقة الأكيدة الآتية في عالم الأعمال:

كيفية الحصول على مزيد من الشكاوى )ولماذا(
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لي�ست ال�شكاوى التي ت�صلك �سوى عينة من الم�شكلات الموجودة.

ثمة �إغراء كبير يتمثل في اعتبار كل �شكوى معزولة عن �سواها. وحتى لو 
كانت كذلك فعلًا، فهي ت�ستحق عناء معالجتها على نحو ملائم. لكن حقيقة 
الأمر هي �أن ال�شكوى التي ت�صلك تمثل دوماً عدداً كبيراً من ال�شكاوى التي 

لا تجد �سبيلها �إليك.

ما عدد هذه ال�شكاوى؟ ع�شرة؟ مئة؟ لا �أحد يعرف.

يج���ب �أن ي�ؤرقك ذلك النق�ص في المعلوم���ات ب�سبب ما يمكن �أن يحدث 
ل���و عان���ى الزبائن م���ن م�شكلة، ث���م لم يقدموا �شك���وى بخ�صو�صه���ا. �إنهم 
�سيتحدث���ون عنه���ا �إلى غيره���م؛ وقد يكون ه����ؤلاء زبائن �آخري���ن �أو زبائن 
محتمل�ي�ن. �إن �أكثر النا�س لا ي�شتكون على نحو وا�ضح بل يتبرمون. والتبرم 
في قامو�س���ي ه���و ال�شك���وى �إلى غير المخت�ص. وبدلًا م���ن تقديم �شكوى �إلى 
الم��سؤول�ي�ن عن الم�شكلة نرى ه����ؤلاء النا�س يف�صحون عنه���ا لغير الم��سؤولين 
عنه���ا. تتمثل م��سؤوليتك في تحويل هذا التبرم �إلى �شكوى. و�إن كنت تحتاج 

حافزاً حتى تقوم بذلك فدعني �أريك بع�ض الح�سابات الريا�ضية.

ق���ر�أت في �أح���د الأبحاث م�ؤخراً: احتمال تح���دث الزبائن الناقمين �إلى 
غيره���م يزي���د ع�شرين م���رة عن احتم���ال تح���دث الزبائ���ن الرا�ضين عن 
تجربته���م. �إن كان ه���ذا �صحيح���اً فلا ب���د �أن يجعلك ت���درك مدى خطورة 
الزبائن الناقمين. لنفر�ض مثلًا �أن لديك 95% من الزبائن الرا�ضين و%5 
من الزبائن الناقمين. لعل الو�ضع يبدو جيداً من وجهة نظرك. ربما، ولكن 

لي�س �إن كان ما �سيحدث هو ما ي�أتي:
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   100 �شخ�ص ي�سمعون
 �أخباراً �سيئة عنك.

   95 �شخ�صاً ي�سمعون
 �أخباراً جيدة عنك.

�إذاً ومع �أن 95% من الزبائن را�ضين ف�أنت لا تزال خا�سراً في معركتك 
في �ساح���ة الدعاية الكلامية التي تحتاجها جميع الأعمال! والوا�ضح �أن من 
الأف�ض���ل تقلي���ل عدد الزبائن الناقمين �إلى �أق���ل حد ممكن. يمنحك ح�سن 
التعام���ل مع ال�شكاوى فر�صة القيام بذلك. �إذا ا�شتكى �أحد الزبائن فلديك 
فر�ص���ة لأن تجعله يغادر را�ضياً بدلًا م���ن �أن يبقى ناقماً )في الحقيقة وكما 

قلت ربما يكون را�ضياً �أكثر من ذي قبل(.

ولذل���ك فعلي���ك ال�سع���ي ليكون ع���دد �ش���كاوى الزبائ���ن م�ساوي���اً لعدد 
الم�ش���كلات. وبهذه الطريقة لن ت�ت�رك م�شكلة دون ح���ل لتتفاقم وتزيد من 

عدد الزبائن الناقمين.

لي����س في �صالح���ك بالطب���ع �أن ت�س�ي�ر الأم���ور في �شركت���ك في الاتج���اه 
الخاط���ئ. وثمة فخ يجب �أن تحذر الوقوع في���ه. فعندما يدرك العاملون في 
�شرك���ة الفوائد المكت�سب���ة من ح�سن التعامل مع ال�ش���كاوى ف�إنهم ي�صبحون 
�أق���ل اهتماماً بتجنب م�سببات هذه ال�ش���كاوى ول�سان حالهم يقول: »يمكننا 
بالت�أكي���د التعاي�ش مع الو�ضع �إن �سارت الأم���ور في الاتجاه الخاطئ. ولعلنا 

نتجاوزه فن�صبح في و�ضع �أف�ضل �آخر الأمر«.

5 زبائن ناقمين وكل منهم 
يخبر 20 �شخ�صاً غيره عن 

تجربته ال�سيئة 

95 زبوناً را�ضياً وكل منهم 

يخبر �شخ�صاً واحداً عن 
تجربته الجيدة 

=

=

كيفية الحصول على مزيد من الشكاوى )ولماذا(
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لا! ل���ن يجعلك ه���ذه الأ�سلوب ح�س���ن الاهتمام بزبائن���ك. وهو لا يجعل 
الزبائ���ن يعودون مجدداً، لأنه يتجاهل الأغلبية ال�ساحقة من الزبائن ممن 
لا ي�شتك���ون عندم���ا يعان���ون م�شكلة م���ع م�ؤ�س�ستك. لذلك يتع�ي�ن على ق�سم 
مراقب���ة الجودة لديك �أن ي�سعى دوم���اً �إلى تقليل عدد �أ�سباب ال�شكوى التي 

تخلقها ال�شركة �إلى الحد الأدنى.

ولكن يجب �أن ي�ضمن �أ�سلوب الخدمة الذي تقدمه �أن يتحول �أي تق�صير 
�أو خل���ل ممك���ن �إلى �شكوى، لا �إلى زب���ون ناقم. ولقد ك�سبن���ا �سلفاً فائدتين 
كبيرتين من ح�سن معالجة ال�ش���كاوى: زيادة ر�ضا الزبائن الذين ي�شتكون، 
وتقلي���ل ال�ضرر ال���ذي ت�سببه الم�شكلات التي لا تجد م���ن ي�شتكي منها. لكن 

ثمة فائدة �إ�ضافية �أي�ضاً بكل ت�أكيد.

تق���دم لنا كل �شكوى فر�صة لتح�سين الخدمة التي نقدمها �إلى الزبائن. 
فالتعام���ل الح�س���ن مع ال�ش���كاوى لي�س مج���رد م��سألة �إر�ض���اء ذلك الزبون 
تحديداً. فالأهم من هذا بكثير هو التعلم من الأخطاء. فكلما قدمت �شكوى 
يج���ب �أن يكون من �ضمن عملية معالجتها طرح ال�س����ؤال الآتي: هل يمكننا 

منع ظهور هذه الم�شكلة ثانيةً؟

وعندم���ا يك���ون موقفك م���ن ال�شكاوى على ه���ذا النحو يمك���ن �أن تكون 
�إجراءات معالجتها ق�سماً من برنامج تطوير �شامل لل�شركة. ويمكن تحويل 

ال�شكاوى من عبء مالي �إلى فر�صة للربح.

بع���د ه���ذا ال�شرح الم�سه���ب للفوائ���د ي�أتي ��سؤال ه���ام: ما ه���و الأ�سلوب 
الملائم لمعالجة ال�شكاوى؟ في الحقيقة، وبالرغم من �أهمية الأمر، �أقول: �إن 

الإجراءات ال�صحيحة التي يتعين القيام بها ب�سيطة �إلى حد بعيد:
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1- عبِّر عن الأ�سف ب�سرعة

�إذا عانى �أحد الزبائن م�شكلةً، فالأمر يوجب الاعتذار مهما تكن الم�شكلة 
تافهة. ويمكن �أن ي�ساعد التعبير عن الأ�سف على حل الم�شكلة منذ البداية. 
تذك���ر �أن ب�إمكانك القيام بذلك دون الإقرار ب����أي م��سؤولية )قد يكون هذا 
هام���اً من وجهة نظر قانوني���ة في بع�ض الحالات(. لا تتخذ ق�ضية الم��سؤولية 

ذريعةً لتجنب الاعتذار من زبون لم�س م�شكلة في تعامله معك.

2- ثق بالزبون

لا يتحل���ى جمي���ع الزبائن بالنزاه���ة وال�صدق. ولع���ل بع�ضهم يحاول 
الا�ستفادة من تقديم ال�شكوى، وهذا ما يدفع بع�ض ال�شركات �إلى معاملة 
جمي���ع ال�ش���كاوى بريبة، مما يث�ي�ر حفيظة ال�سواد الأعظ���م من الزبائن 
الذي���ن لا ت�ش���وب نزاهتهم �شائبة. راج���ع الإجراء المتب���ع لديك: هل �أنت 
ح�س���ن الظن بالزب���ون؟ هل تنتظر من���ه �إثباتاً على ما يق���ول كما يحدث 
في المحاك���م؟ �أو ه���ل تفتر�ض تلك الإج���راءات �أن الزبون �ص���ادق ويقول 
الحقيقة؟ من خبرتي �أقول: �إن من الممكن منع �إ�ساءة ا�ستخدام �إجراءات 
تق���ديم ال�ش���كاوى من غير الت���ورط في �إيجاد جو عدم الثق���ة الذي يجعل 

الزبائن يحجمون عن ال�شكوى.

3- لا ت�ضع اللوم على الزبون �أبداً 

»الزب���ون دوم���اً على حق« عب���ارة تقليدية. ولك���ن ما �أج���ده �أكثر فائدة 
كقاع���دة عامة هو عدم لوم الزبون. ما م���ن �سبيل للربح �إن فعلت ذلك؛ بل 

هي طريقة حتمية لخ�سارة الزبائن.

كيفية الحصول على مزيد من الشكاوى )ولماذا(

o b e i k a n d l . c o m



تتويج الزبون94

دع���وني �أق�صّ عليكم كيف تعلمت هذا الدر�س �أول مرة. بعد �أن افتتحنا 
�أول متج���ر لن���ا في دبل���ن بمدة ق�ص�ي�رة التقي���ت م�صادفةً �إح���دى زبوناتنا 
بع���د ظه���ر �أحد �أيام ال�سب���ت. وكانت متجهة نحو طاولة الج���زارة والدموع 
في عينيه���ا: »لق���د ا�شتريت قطعة اللحم هذه قب���ل �ساعة وعندما عدت �إلى 
المن���زل اكت�شفت �أن رائحة كريهة تنبعث منها«. ناولت قطعة اللحم ب�سرعة 
�إلى رئي����س الجزارين جيم مكغراث الذي ا�ستمع �إليها بتعاطف وقال: »من 
المري���ع �أن���ك ا�ضط���ررت �إلى العودة، انتظ���ري دقيقة رج���اءً و��سآخذها �إلى 
اله���واء النقي في الخارج لأ�شمها«. خرج���ت معه؛ و�شم كل منا قطعة اللحم 
بعناي���ة لكننا لم نمي���ز �أي رائحة. عاد جيم �إلى الداخ���ل وقال للزبونة: »ما 
ر�أي���ك في �أن �أعطيك قطع���ة جيدة من لحم ال�ص���در؟ �سيعو�ضك ذلك عن 
عن���اء الع���ودة �إلى هنا«. و�س���رّت الزبونة بهذا الحل وانتظ���رت ريثما يقطع 
له���ا اللحم. وقالت لي: »�أن���ا م�سرورة جداً لأنك �شمم���ت الرائحة فقد قال 
زوجي �إنها ب�سبب رائحة ال�صمغ الموجود في نموذج الطائرة الذي كان ابني 
يركب���ه في المطبخ حيث �أ�ض���ع م�شترياتي«. ف�أجبته���ا: »في الحقيقة لم ن�شم 
�أي رائح���ة. لك���ن لا �ضير من �إعطائك قطعة من لح���م ال�صدر بدلًا عنها«. 
انفجرت المر�أة باكي���ةً واندفعت خارجة من المتجر، وبينما كنت �أنظر �إليها 
مذع���وراً �أتى جي���م من خلفي و��سألني: »ماذا ح���دث؟«. فرويت له ما حدث 
ب�ص���دق. فقال م�ؤنباً مع �أنني رئي�سه: »�أل�س���ت عبقرياً؟ لماذا �أخبرتها ب�أنها 
مخطئ���ة؟ لا تقم بذلك �أبداً! �أعدك �أنك ل���ن ترى وجه هذه المر�أة مجدداً«. 

وهذا ما حدث فعلًا.

لكنني تعلمت در�ساً: قد لا يكون الزبون على حق دوماً. لكن لا جدوى من 
�إخباره �أنه مخطئ فهو لن يغفر لك ذلك �أبداً؛ و�أنا �أعني ما �أقول تماماً.
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4- لا تحمّل غيرك الم�س�ؤولية بل تحمّلها �أنت

كث�ي�راً ما يعاني زبائنك من م�شكل���ة �سبّبها طرف �آخر. وهذا ما يحدث 
كث�ي�راً في �سوق البيع بالمفرق، حي���ث نبيع منتجات غيرنا، لكننا نقبل تحمل 
الم�شكل���ة الت���ي يعاني منها الزب���ون ولا نحيله �إلى طرف �آخ���ر، بل نت�أكد من 
مغادرته متجرنا وهو م�سرور. )لا يعني هذا بالطبع �أننا لن نناق�ش ال�شكوى 
مع م���ورد الب�ضاع���ة، فنحن نقوم بذل���ك طبعاً كجزء م���ن جهدنا، لتجنب 
تكرر الم�شكلة(. وتذكر �أن لا �شيء يزعج الزبون �أكثر من �إحالته من �شخ�ص 
لآخ���ر. احر�ص على �أن ي�شتكي الزبون مرة واحدة فقط: فالأرجح �أن يزداد 

نقمةً وانزعاجاً ففي كل مرة ي�ضطر فيها �إلى رواية ق�صته من جديد.

ثمة ا�ستثن���اء �آخر لهذا المبد�أ. يجب �أن تحاول الا�شتراك في حل م�شكلة 
الزب���ون حتى عندما لا تكون �أنت، ولا مورد الب�ضاعة، م��سؤولًا عن حدوثها. 
فف���ي بع����ض الأحيان قد لا تكون الم�شكلة ناجمة ع���ن خط�أ ارتكب. لكن هذا 
لي����س بال�سبب ال���كافي للتن�صل منه���ا، فمعاناة الزبون �سب���ب كافٍ لجعلك 

تتحمل م��سؤولية الم�شكلة.

و�إليكم مثالًا. دخلت زبونة �أحد متاجرنا في  �أحد الأيام التي ت�سبق عيد 
الميلاد، وكانت منزعجة حقاً من �شيء حدث لابنتها البالغة من العمر 16 
عام����اً عندما كانت تت�سوق في الي����وم ال�سابق. ن�سيت الفت����اة قفازيها على 
طاول����ة الح�س����اب وبعد ث����وان قليل����ة ر�أت القفازين الفتاة الت����ي تعمل على 
طاول����ة الح�س����اب فا�ستدعت على الفور �أقرب زميل له����ا وكان رجل الأمن 
الواقف �أمام الباب وقالت له: »�أرجو منك اللحاق بتلك الفتاة التي ترتدي 
المعط����ف الأزرق، �أظنها ن�سيت قفازيها«. خرج ال�شاب م�سرعاً �إلى ال�شارع 

كيفية الحصول على مزيد من الشكاوى )ولماذا(
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وبحث ع����ن الفتاة قبل �أن تغيب عن ناظريه، وذه����ب �إليها قائلًا: »عذراً، 
ه����ل ن�سي����ت قفازيك في �سوبركوي����ن؟«. خف�ضت الفتاة نظره����ا �إلى يديها 
و�أجابت: »�آه نعم! �صحي����ح«. وقال ال�شاب: »لا داعي للقلق فهما موجودان 

في الداخل«.

ع���اد الاثن���ان �إلى المتج���ر ف�أخذت الفت���اة قفازيها م���ن طاولة الح�ساب 
وخرج���ت م�سرورة، لتنته���ي ق�صة �أخرى من »خدم���ة الزبائن«. هل انتهت 
الق�ص���ة؟ لي�س تمام���اً؛ فقد تطورت الأمور على نح���و لا يبعث على ال�سرور. 
في اليوم الآتي �أت���ت اثنتان من جارات عائلة الفتاة �إلى الأم، وقالتا: »ر�أينا 
ابنتك وقد حدثت معها م�شكلة البارحة؛ فقد �شاهدت رجل الأمن في »�سوبر 

كوين« يعيدها �إلى الداخل«.

عندم���ا ر�أت الجارت���ان الفت���اة ت�سير عائدة م���ع رجل الأم���ن ظنتا �أنها 
�ضبط���ت وهي ت�سرق من المتجر. انزعجت الأم طبعاً، وقالت لنف�سها: »لقد 
تلطخت �سمعة ابنتي«. لم تحدث هذه الم�شكلة ب�سبب خط�أ اقترفناه، بل لأننا 
حاولن���ا �أن نك���ون متعاونين. لا �ش���ك في �أننا لا نتحم���ل �أي م��سؤولية قانونية 
م���ن �أي نوع؛ ومع ذلك فالم�شكل���ة م�شكلتنا لأنها تخ�ص �أحد زبائننا، ولذلك 
ق���ررت الم�ساعدة على الفور من �أجل �إعادة الأمور �إلى ن�صابها، ولكن ماذا 
ب�إمكانن���ا �أن نفع���ل؟ �إنه���ا م�شكلة لا يمكن للم���ال �أن يحله���ا. وكان ال��سؤال 

المطروح: كيف يمكننا رفع ال�ضرر؟

خرجن���ا في النهاي���ة بالفك���رة الآتية. كان عي���د الميلاد يق�ت�رب فقررنا 
تقديم عم���ل م�ؤقت للفتاة خلال عطلتي نهاية الأ�سبوع، وجعلنا الفتاة تعمل 
في مكت���ب خدمة الزبائن حيث يمكن �أن يراها جمي���ع النا�س ويدركوا على 
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الف���ور �أنه���ا �شخ�صية موثوق���ة من قبلنا، ب���ل ذهبنا �أبعد م���ن ذلك: عملنا 
عل���ى �أن تظهر �ص���ورة في �صحيفة محلية تظهر الفت���اة من �ضمن مجموعة 
م���ن العاملين الذين يج���ري تدريبهم في المتجر للعمل �أثن���اء �أعياد الميلاد. 
وي�سع���دني �إخباركم �أن الأمور �س���ارت على ما يرام، والمغزى هو: مهما تكن 

الم�شكلة التي يعانيها زبائنك ف�إنها م�شكلتك �أنت.

5-  حاول حل ال�شكاوى ب�سرعة

انظ���ر �إلى الم�شكل���ة وك�أنها جرح نازف: كلما ت�أخ���رت في حلها تفاقمت. 
وم���ن المرجح �أن يوا�صل زبائنك الحديث عنه���ا �إلى غيرهم طالما ا�ستمرت 
موج���ودةً. ع���د �إلى �إجراءاتك واح�س���ب الوقت الذي ينق�ض���ي بين ا�ستلام 

ال�شكوى وحلها. ركز جهدك على تقليل هذا الوقت �إلى الحد الأدنى.
يحت���اج بع�ض �ش���كاوى الزبائن �أحياناً �إلى التحقق م���ن �أمر �أو �آخر قبل 
معالجته���ا معالج���ة نهائية، وقد ي�ستغرق هذا بع�ض الوق���ت. ف�إن كان لا بد 
م���ن ذلك ف�إن عليك �أن تع�ّر بّ فوراً عن الأ�سف لح���دوث الم�شكلة و�أن ت�شرح 

الإجراء الذي تعتزم القيام به.

6- قبل كل �شيء، اجعل ترحيبك بال�شكوى وا�ضحاً للجميع

�إن الطريق���ة الأك�ث�ر فاعلي���ة على الأم���د الطويل للتعبير ع���ن ترحيبك 
بال�ش���كاوى هي �أ�سلوب معالجتها، وهذه عب���ارة �سوف ت�صبح مقنعة قريباً. 
ولكن عند و�ضع نظام جديد لمعالجة ال�شكاوى فلا داعي للعمل على ترويجه 
و�إقن���اع زبائن���ك ب���ه. بين ذلك م���ن خلال اللافت���ات والإعلان���ات والبريد 
المبا�شر �أو �أي و�سيلة منا�سبة، وو�ضح �أنك ترحب بال�شكاوى ك�سبيل لتح�سين 
خدماتك، وعليك �أي�ضاً �إقناع العاملين لديك بالنظر �إلى ال�شكاوى على �أنها 
فر�صة لتقديم الخدمة لا انتقاداً موجهاً �إليهم يجب �أن يدح�ضوه دفاعاً عن 

كيفية الحصول على مزيد من الشكاوى )ولماذا(
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�أنف�سه���م. وتذك���ر �أن لا طائل من �إخبار زبائنك �أن���ك ترحب بال�شكاوى �إذا 
لم�سوا عك�س ذلك عند تقديم �شكاويهم فعلياً.

7- وفي النهاية احر�ص على �شكر زبائنك عندما يقدمون �شكوى

�إن نجحت في تبني الموقف ال�صحيح من ال�شكاوى ف�سوف ت�شعر بامتنان 
كب�ي�ر لكل من يقدم �شك���وى من زبائنك. عبر لهم عن امتنانك وا�شرح لهم 
م���ا الذي يجعل���ك ت�أخذ ال�ش���كاوى على محم���ل الجد. و�إن ح���دث ووجدت 
نف�س���ك غير ممتن لزب���ون ي�شتكي فلعل هذه الحادث���ة ت�ساعدك على ذلك. 
من���ذ مدة ق�صيرة، �أتى �أح���د �أ�صدقائي الأمريكي�ي�ن �إلى دبلن من النرويج 
م���روراً بلندن، وقد فاتته الطائرة في لندن لأنه لم يجر الإعلان عن قيامها 
عبر الإذاعة الداخلية في المطار، وبوا�سطة الأ�سئلة التف�صيلية التي طرحها 
عل���ى العاملين في �شرك���ة الطيران اكت�ش���ف الرجل �أن الحج���وزات في تلك 
الرحل���ة كان���ت �أكثر مما يج���ب، و�أنهم تعم���دوا عدم الإعلان ع���ن الرحلة 
به���دف ت�ضليل واحد �أو اثنين م���ن الم�سافرين حتى يخف العبء عنهم. فقد 
�صديق���ي �صوابه غ�ضباً؛ وكان محقاً �إلى �أبعد حد، وعندما و�صل �أخيراً �إلى 
دبل���ن كان �أول عم���ل قام به هو تغي�ي�ر حجوزات عودت���ه �إلى �شركة طيران 
�أخرى. قلت له �إن علي���ه تحرير �شكوى يوجهها �إلى المدير التنفيذي ل�شركة 
الطيران. ف�أجابني: »لا! لا �أرغب بم�ساعدة ه�ؤلاء المحتالين، لقد �أوقعوا بي. 

و��سأكون غبياً لو �ساعدتهم بهذه الطريقة«.

لذل���ك عّرب ع���ن امتنانك لكل �شخ�ص يتقدم ب�شك���وى فقد يكون البديل 
�أك�ث�ر �ضرراً. و�أما الدر�س الم�ستقى من ه���ذا الف�صل فهو: يمكنك �أن تجعل 

من ال�شكوى �أمراً �إيجابياً ل�شركتك؛ بل عليك �أن تقوم بذلك.
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