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  هاي كليدي واژه
  يدمت، رضايت مشتري، تدوين استراتژمديريت روابط با مشتريان، خ

  

  چكيده
  

ريزي اسـتراتژيك بلندمـدت قابـل اجـرا نبـوده و سـازمانها در حـال تـدوين                 در دنياي امروز با توجه به تكنولوژيهاي جديد مطرح شده برنامه          
 داراي ماهيت خاصي است كه آنـرا  از طرفي خدمت. باشند شده و پويا مي     استراتژي بطور پيوسته و مستمر و اجراي آن در سازمانهاي  متحول           

ل ماهيت خدمت داراي ويژگيهايي مي باشند كـه         سازمانهاي ارائه دهنده خدمت بدلي    . از كالا متمايز مي كند و داراي قابليتهاي ويژه مي باشد          
  .آن را از محصول متمايز مي نمايد

 ارائـه باشـد، شـناخت عوامـل مـوثر بـر رضـايت مـشتريان  و         عامل مهمي كه در تدوين استراتژي مديريت روابط با مشتريان مورد توجه مي            
لذا مديريت روابط با مـشتريان متـدولوژي و راهـي را كـه بـه رضـايت                  . باشد  پيشنهادات مناسب جهت فروش بيشتر سازمانهاي خدماتي مي       

  .گردد، فراهم مي نمايد مشتري منجر مي
 سازمانهاي خدماتي، مدلي براي جهت گيري اسـتراتژي سـرويس ارائـه گرديـده     در اين مقاله، با توجه به نقش مديريت روابط با مشتريان در       

  .   در اين مدل رضايت مشتري و محيط صنعت بعنوان عناصر اصلي در تدوين بروز استراتژي سرويس درنظر گرفته شده است. است



 

  مقدمه
  

همچنـين بايـستي     .ن در رئوس اهداف سازماني است لذا بايستي مشتريان را بدرستي شناخت            در سازمانهاي خدماتي ارائه خدمت به مشتريا       
هـا    نقش جديد مشتري در دنياي امروز بصورت پيشنهادات جديد به سيستم و ارائه خواسـته              . به شناخت نيازها و رفتارهاي مشتريان پرداخت      

  .مطرح مي گردد
در دنياي امروز مطرح ) مشتري يك مشترك خدمات مي باشد(  رضايت و ارزش مشتري مديريت روابط با مشتريان به عنوان كليد توسعه

 [9]. مشتري به خدماتي كه دريافت مي كند آگاه است و بر اساس تجارب و اطلاعات خود با پول و موجوديش آنرا انتخاب مي كند. است
توان به درآمدزايي رسيد و با استفاده از اصول  مشتريان ميشايان به ذكر است كه با بهبود مستمر فرايندها و عوامل موثر بر رضايت 

  .  مديريت روابط با مشتريان به ساختاري مناسب در حوزه رقابتي دست يافت
  
  

  مديريت روابط با مشتريان  مفهوم-1
  
دگي مفاهيم مديريت روابط به دليل گستر. مديريت روابط با مشتري چيست و چرا سرمايه گذاري و توجه زيادي را بخود جلب نموده است   

  .با مشتري تعريف هر متخصص و مشاوري از مديريت روابط با مشتري ممكن است متفاوت باشد
در مديريت . مديريت روابط با مشتري يك استراتژي تجاري براي انتخاب و مديريت ارتباطات موثر با مشتري براي سودآوري بيشتر است

 مشتري محوري و فرهنگي است كه اين ديدگاه موجب پشتيباني از بازاريابي موثر يا به قولي جنگ روابط با مشتري نياز به ديدگاه عملي
  [9]. بازاريابي و فرآيندهاي فروش و خدمات مي گردد

مهندسي مجدد فرايند كسب و كار براي مديريت روابط با مشتريان شامل فكر كردن دوباره، و طراحي مجدد فرايندهاي كسب و كاري 
 [8]. ق و ايجاد ارزش براي مشتريان استبراي خل

  
  
   ماهيت خدمت-2
  

بطور كلي براي تدوين استراتژي مناسب مديريت روابط با مشتريان سازمانهاي خدماتي نياز به بررسي مفاهيم و تعاريف موجود در زمينـه                          
 كالا متمايز مي كند و داراي قابليتهـاي ويـژه            داراي ماهيت خاصي است كه آنرا از       1بطور كلي سرويس يا خدمت    . ماهيت خدمت،  مي باشد    

  .مي باشد
  
  
  )تفاوت خدمت و كالا(  خدمات و كالاها-1- 2
  

سرويس  توليد شده . غير قابل لمس بودن، مشخصات پايه اي سرويسها را مشخص مي نمايد. خدمات بدليل غير قابل لمس بودن از كالاها متفاوتند    
  [3]. تفاوت بين سرويسها و كالاها، در دو انتهاي طيف غير قابل لمس و قابل لمس مي تواند باشد.و در همان زمان به مصرف مي رسد

  
  

                                                 
1 .  واژه سرويس به معناي خدمت استفاده مي گردددر اين گزارش از   
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   انواع عمومي سرويس-2- 2
  

  [1] :كننده سرويس وجود دارد بطور كلي سه نوع عمومي سرويس در پورتفوليوي فراهم    
  ، شامل نگهداري سنتي اوليه و كاركردهاي اصلاحي2سرويس پايه •
  شامل طراحي و مهندسي، يكپارچگي سيستم، مشاوره، آموزش،3هاي ارزش افزوده و سرويسهاي حرفه ايسرويس •
 ، شامل پشتيباني لجستيك، مديريت تسهيلات، پشتيباني نرم افزاري، تعميرات ديگر4سرويسهاي پشتيبان  •

كننده سرويس  ست كه به كاربران نهايي و فراهمتمام سرويسهاي فردي در هر بخش بازار ، داراي عناصري از تمام سه گروه گفته شده ا
  .گردند مربوط مي

  
  
  [1] ويژگيهاي عمومي مديريت سرويس -2-3
  

براي مثال، در . بطور كلي كسب و كار سرويس تقريبا در همه كشورهاي در حال توسعه و توسعه يافته، فرصت بزرگي گرديده است
با رشد قبلي و در حال افزايش سرويس بشكل . باشد ويس يا مربوط به سرويس مياز محصول ناخالص ملي سر% 70ايالات متحده بالاي 

كسب و كار ، افزايش تاكيد بر نيازمندي توسعه مكانيزمهاي جديد، تئوري، ساختار، مديريت، بازاريابي و فروش سرويس بعنوان خط مشي 
                                            .                                           گردد استراتژيك مطرح مي

چرا سروكار داشتن با : اي هستند ، بيشتر مجريان و مديران كسب و كار سرويس بدنبال يك پرسش پايه5 با توجه به نظر دونالد بلامبرگ
ويس و محصول باشد؟  پاسخ اين است كه با وجوديكه تشابهات زيادي بين كسب و كارهاي سر سرويس به سادگي محصول نمي

  .  باشد، تفاوتهاي بي نهايت مهمي نيز بين آنها وجود دارد مي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
2 Basic services 
3 Value-added and professional services 
4 Support services 
5 Donald Blumberg 
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  [1]  مقايسه مدلهاي كسب و كاري محصول و سرويس- 1شكل 
  

سب و كار محصول، دو در يك ك. دهد ، تفاوتهاي بين ساختار ديناميكي بين كسب و كارهاي سرويس و محصول را نشان مي1شكل      
ارزش،  در موتور توليد براي توليدكردن واحدهاي كالاهاي فروخته شده به مشتري يا بازار براي يك واحد) نيروي كار و مواد( منبع عمده 
بخش سرويس، در حاليكه در . باشد منفعت از كسب وكار، تفاوت بين مقدار دريافت شده و هزينه منابع و موتور توليد مي. گردد استفاده مي

مورد ) تدارك حقيقي سرويس و قابليت سرويسدهي آن ( از طريق مكانيزم توليد با دو موتور ) نيروي كار، مواد، و داده( سه نوع منبع
كند كه شامل سرويس حقيقي و توانايي براي سرويسدهي، در   را توليد مي"محصولات"اي از  اين مسئله دسته.  استفاده قرار مي گيرد

  .   تفاوتهاي كليدي بين مدل محصول و مدل سرويس در جدول نشان داده شده است. باشد مكان مورد نياز ميزمان و 
منابع داده اي در كسب و كار سرويس بدليل نياز سازماندهي سرويس به نيازهاي مشتري و مشكلات داراي اهميت خواهد بود زيرا     

ب و كار سرويس تا حد زيادي نسبت به نيازهاي مشتري و بازار داراي قابليت انعطاف كس. بايستي سريعا در بازار عكس العمل نشان دهد
  .  مي باشد

  
 
 

 
 پرداخت براي كالاها

 

 

 واقعيت
 واحدهاي كالا

 بازار

 موجودي

 
)هزينه ـ سود(مالي   

 توليد محصول

 نيروي كار

 مواد

 بخش محصول

 
دهي قابليت سرويس  

 
)هزينه ـ سود(مالي   

 توليد سرويس

 مواد

 بخش سرويس

 نيروي كار

 برداشت داده 

 واحدهاي سرويس

 بازار

 واقعيت

 قابليت تعريف شده سرويس

 سرعت، قدرت، پاسخگويي، پوشش

 
 پرداخت براي سرويسها
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 جهت يابي سرويس جهت يابي محصول روشها و گرايشات 
  گرايش هاي مشتريان

 
سعي در كم كردن هزينه ها و توليد 

 محصولات بهتر
 نيازهاي مشتريان تعيين كننده برنامه

  پيشنهاد
 يسسرو/ محصول

 شركت آنچه را كه مي سازد، مي فروشد
شركت چيزي را كه مي تواند بفروشد مي 

 .سازد

  نقش تحقيق بازار
 

مشخص نمودن واكنش مشتري به 
 محصول

مشخص نمودن نيازهاي مشتريان و 
 ميزان رضايت شركت

  تمايل به نوآوري
 

تمركز روي تكنولوژي و كم كردن هزينه 
 ها

 هاي جديدتمركز روي قرارگيري در فرصت

  اهميت سودآوري
 

 يك هدف حياتي كسر هزينه ها از درآمد

 .بعنوان فرصتي براي مشتري است .ضروري است نقش پشتيباني مشتري

  سطوح موجودي
 

تنظيم با نيازمنديهاي توليد با تاكيد بر 
 كاهش هزينه ها

 تنظيم با نيازهاي مشتري و هزينه ها

  تمركز روي آگهي
 

ول و چگونگي مشخصات و كيفيت محص
 ساخت محصولات

 عنوان كردن مزاياي سرويس

  نقش فروش
 

فروش محصول به مشتري بدون نگراني 
 از هماهنگي با پيشبرد فروش

كمك به مشتري براي خريد، و هماهنگي 
با موسسه، درصورت همخواني سرويسها 

 با نيازمنديها
  [1] تفاوتهاي كليدي بين مدل كسب و كاري سرويس و محصول -1جدول

  
  
   دسته بندي سرويسها-4- 2
  

 در برابر فعاليتهاي رقبا 6نمايد تا به شكل پيش فعالانه  دسته بندي سرويسها به روش ساختاريافته، به فراهم كننده سرويس كمك مي    
يس خواهيم در اين قسمت مروري بر  موضوعات، سئوالات، و ادبيات موجود روي بازاريابي سرو. يا پيشرفت هاي محيطي عمل نمايد

  :  در بازاريابي سرويس بايستي به موارد ذيل توجه نمود. داشت
 محيط فراهم كننده سرويسها •
شرايط حال حاضر چيست و سازمان در حال حاضر چه نقشي ايفا مي نمايد؟ دسته بنديها به توصيف وضعيت كنوني سرويسي  

  . قعي كمك مي نمايدمشخص يا سرويس سازمان، به منظور كشف و تجزيه وتحليل وضعيت وا
 رقابت در حال حاضر يا در آينده •

 .       دسته بندي سرويسها امكان مقايسه وضع فعلي شركت با رقباي اصلي را ايجاد مي نمايد
 استراتژي شركت •

تها و سازمانها ممكن است موقعيت مناسبي را در بازار پيدا كنند كه موقعيت بازار، فعاليتها، فرايندهاي تحويل سرويس، مهار
 .قابليتهايشان، در مقابل رقبا ايجاد شده باشد

 توسعه سرويسهاي پايه اي جديد يا ديگر سرويسها  •
 رفتار مشتري •

                                                 
6 Proactive 
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دسته بندي سرويسها به روشي ساده پيشنهاد كننده، كليتي از موضوعاتي است، كه به نظر مي رسد در تعريف، توصيف، و تجزيه و       
 [3]. تحليل سرويسها ضروري مي باشد

  
  

   استراتژي در سازمان ارائه دهنده خدمات-3
  

 سال گذشته توجه زيادي را به خود جلب نموده است، زيرا مشتري و 20مديريت و هماهنگي سرويس از موضوعاتي است كه در      
كار كامل است، سرويس ميداني از نقش سنتي خود كه به شكل مركز هزينه بود، به موقعيت كنوني خود كه مركز سودآوري و كسب و

در حال حاضر، سرويس در نقش استراتژيك خود قرار دارد و استراتژي سرويس، براي مشتري در طول چرخه عمر، . تبديل شده است
گردد كه روي سرويس در لحظه فروش و بعد از فروش تمركز و توجه گردد كه  ث ميعاين ديدگاه با. كند هاي كامل را فراهم مي سرويس

ايده مورد توجه قرار دادن استراتژيها براي قبل و . گيرد در قبل و بعد از فروش و همچنين فرايندهاي سفارش را در برميتعاملات مشتري 
 تمام جامعمديريت روابط با مشتريان متقاضي مديريت . شود ، شناخته ميانبعد از فروش در حال حاضر بعنوان مديريت روابط با مشتري

مفهوم جديد مديريت روابط با مشتريان يك پارادايم و همچنين يك فرصت . باشد مي) مشتري(و خريدار ) ندهتأمين كن(روابط بين فروشنده 
  .باشد  سازمانهاي آنها مي7هاي تحويل براي مجريان بخش سرويس براي قوت بخشيدن به مديريت سرويس و قابليت

استراتژي بكار . ستراتژي، چرخه عمر مشتري و تكنولوژي وجود دارد يك روند دوطرفه بين ا مديريت روابط با مشتريان  در يك پروژه     
  ) را ببينيد2شكل . ( گرفته شده بايستي متمركز بر مشتري باشد

  
 
 
 
 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   مديريت روابط با مشتريان از بالا به كف و از كف به بالا-2شكل
  

                                                 
7 delivery capability 

 
 

 چرخه عمر مشتري

 تكنولوژي

 استراتژي



 

 6

. باشـند   يكي بصورت تاكتيكي بوده و تصميمات تجاري اسـتراتژيك مـي          تصميمات تكنولوژ . مي باشد   وكار با تكنولوژي متفاوت     جايگاه كسب 
. باشـد   وكـار بـوده و تكنولـوژي نمـي          انگيـزد اسـتراتژي كـسب       چيزي كه آنان را برمي    . وكار مديران سازمانها هستند     گيرندگان كسب   تصميم

ي تقاضاي خدماتي بخصوص بر اسـتراتژي و        خواسته هاي مشتري و چرخه عمر مشتري برا       . استبه اهداف   ي براي رسيدن    تكنولوژي ابزار 
  [2].تكنولوژي بكار گرفته شده در سازمان موثر مي باشد

از آنجائيكه در واحدهاي ارائه دهنده  خدمت، تدوين استراتژي بايستي سريع انجام گيرد، زيرا تكنولوژي، خواسته مشتري و تقاضا به سرعت                      
لـذا تـصميمات تكنولوژيـك و       . وژيك و همچنين تصميم گيري استراتژيك كوتـاه اسـت         لذا طول عمر تصميم گيري تكنول     . تغيير مي نمايد  

  .در كسب و كار سرويس فاصله چنداني بين تصميم گيري استراتژيك و تكنيكي وجود ندارد. استراتژيك بايستي به سرعت انجام گيرد
با مشتريان است و به همين دليل مديريت، بازاريـابي و   مشاهده مي شود، مشتري جزئي از استراتژي مديريت روابط 9همانطور كه در شكل   

  . فروش داراي اهميت مي باشند
  
  
  8سازمان ارائه دهنده خدمات در  رابطه مديريت و استراتژي-1 - 3
  

در موفقيت هر سازمان ارائه   انداز، و استراتژي عمومي، تجارب وسيع به وضوح نشان ميدهد كه هدفگيري مديريت ارشد و اجرايي، چشم
همانطور كه در قسمت تفاوتهاي توليد . نجام پذير نيستبه سادگي اسرويس بطور اصولي، كسب و كار . نددار  نقشي حياتيدهنده خدمت

 .تمركز بيشتري مي نمايدان را متوجه يسرويس و محصول گفته شد، كسب وكار سرويس داراي پيچيدگيهايي است كه مديران و مجر
مهارتها و قابليتهاي .  كسب و كار محصول متفاوت استيابر روشهاي قابل انجام اسازي كسب و كار سرويس ب مديريت و بهينهشهاي رو

ذيل مي يك كسب و كار سرويس را رفع نمايند، موارد ه اوليه كه مجريان و مديران بايستي داشته باشند تا مشكلات و مسائل مرتبط ب
  [1]:باشند

مي هاي عملياتي به زمان در مديريت سازمان سرويس  حساسيت محيط، تحليل ويهزالمان حياتي براي مديريت و تج يك .الف    
  .)گردد  منابع قابل لمس منجر به مشكلات در ارائه سرويس  مي9كمبود موجودي(.باشد

 :ر گرفتلذا بايستي تمام موارد ذيل را درنظ.  استدرك و تمركز روي مشتريدر ارائه سرويس، . ب   
 نيازمنديها و مشاهدات -
 تصادفي بودن تقاضا -
 بنديهاي بازار تمركز روي بازار و گرايش به تقسيم -
 گذاري قوي در بازاريابي و مديريت فروش نياز براي پايه -
 يافتن و بكار گرفتن مجريان و مديران سرويس -
 بكار گيري و مديريت پرسنل سرويس -

  مناسب در مديريت سازمان سرويس استفاده از سيستمها و زيرساختار .ج    
  . براي ارائه سرويس مناسب بايستي زيرساخت مناسب فراهم گردد و سيستم ارائه خدمات بروزرساني شود
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  بازاريابي و فروش سرويس -2- 3
  

حليل كامل تمركز روي بازار سرويس و مكانيزمهاي افزايش مشتري مداري در سرويس از طريق اهداف، قوانين و تجزيه و ت    
 )گيري با مكانيزمهاي اندازه(پيمايش مناسب لذا بدين منظور، . گردد فراهم مي) در حال حاضر و در آينده(منديهاي سرويس مشتري زنيا

  [1] :جهت دسترسي و فراهم نمودن موارد ذيل مورد نياز مي باشند
 سطح جاري رضايت •
  قابل رقبا در ماستنباط و برداشت مشتري از سرويس •
 گذاري مناسب براي جذب مشتريان بيشتر فوليوي مناسب سرويس و قيمتپورت •
 هاي بيشتر يا افزايش كارآيي سرويس نياز براي سرويس •

. مي باشد فراهم كردن كيفيت سرويس و رضايت مشتري براي برآورده نمودن نيازمنديهاي در نظر گرفته شده سرويس مستمرهدف     
  ،گردد  مرتبط ميماقبلهاي عملكرد داخلي و الگوهاي مورد تقاضاي  گيري شتري، زمانيكه به اندازهاين معيارها و پارامترهاي سرويس م

امكان تهيه همچنين . آوري شده، تجزيه و تحليل شده و در پايگاه داده مديريت روابط با مشتريان ارزيابي شود تواند بطور كارآمدي جمع مي
  .گردد هاي سرويس جديد يا بروزرساني فراهم مي ات براي ايجاد استراتژياطلاعات و سكوهاي لازم براي استفاده اطلاع

بايستي بطور پيوسته به پايه . گردد  مديريت سرويس مربوط ميبالايدلايل اوليه براي تمركز روي بازاريابي و فروش سرويس به اهميت    
چگونگي و كيفيت برآورده شدن نيازمنديهاي سرويس در مشتري شامل مشتريان جاري، مشتريان آينده و مشتريان گذشته توجه شود تا 

  .ها براي سرويس و تهديدات رقابتي مشخص گردد نظر گرفته شده و اختلاف سطح
تر باشند، تراكم و حجم  هرچه مشتريان موجود با سرويسهاي بيشتري راضيكه است  در بازاريابي سرويس اين استراتژيك    ديدگاه 

استفاده بيشتر از سرويسها به معني رضايت از (باشد دليل بازاريابي و فروش، توليد سرويس پايه بهينه مي. اهد رفتاي بالاتر خو سرويس پايه
  ). سرويسها مي باشد و اين مورد دليلي روشن براي فروش بيشتر سرويس پايه مي باشد

به مسئله ديگري توجه اختلافات ديده نشده، بايستي گيري رضايت سرويس مشتري و  در اندازو در توسعه بازاريابي و برنامه فروش،      
ست در حاليكه براي سرويس، تمركز بايستي روي ي محصول ا در فضاي توليد محصول، تمركز روي شكل محصول، و قابليتها.گردد

 و گردد و درك يبطور كلي، درك اين مسئله حياتي است كه سرويس تا حد زيادي مشاهده و درك م .نيازهاي مشتري براي سرويس باشد
 نيازهاي كل گيري بايستي روي بنابراين، بازاريابي و فروش، فرآيندها و مكانيزمهاي اندازه. باشد  سرويس داراي اهميت مي10برداشت

  .مشتري براي سرويس تمركزكنند
  
  
  مديريت روابط با مشتريان استراتژي -4
  

آوري شده از  برداري هوشمندانه از اطلاعات جمع ي كه مبتني بر بهرهاستراتژي مديريت روابط با مشتريان رويكردي است راهبرد    
اساس اين رويكرد . هاي عملياتي مربوط به مشتريان به منظور بهبود و ارتقاء اهداف، تاكتيكها و فرايندهاي سازماني مي باشد سيستم

بخش با مشتريان مي  دستيابي به روابط رضايتهاي سازماني براي  دهي مناسب سيستم آوري، تجزيه و تحليل و جهت استراتژيك جمع
  .باشد
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  مديريت روابط با مشتريان اهداف و عوامل تدوين استراتژي -4-1
  

كليدي ترين هدف مديريت روابط با مشتريان رشد درآمد از طريق افزايش رضايت . استراتژي بايستي با توجه به اهداف تدوين گردد    
استراتژي موفق مديريت روابط با مشتريان . يارهاي مرتبط با رضايت مشتري اعلان خطر محسوب ميشودمشتري مي باشد لذا نداشتن مع

  [4].بهره جستن از مشتري و گرفتن فيديك عملياتي براي اصلاح اهداف، تاكتيكها و فرايندها است
  :ود بايستي به توصيه هاي ذيل توجه نمدوين استراتژي مديريت روابط با مشتريان    براي ت
استراتژي (اي كه با استراتژي عمومي كسب و كاري ملحق شود، مشخص نمائيد استراتژي مديريت روابط با مشتريان را بگونه •

 [7]).مديريت روابط با مشتريان با استراتژي كسب و كار مرتبط است
لوب، كاركنان مورد نياز و مديريت روابط با مشتريان بايستي با اهداف شركت شروع شود و با مشخصاتي مانند مشتريان مط •

 [6].مشاركت شركاء ادامه يابد
  
 
    در سازمانبكارگيري مديريت روابط با مشتريان -2- 4
  

ز آنجائيكه مديريت روابط با مشتريان در سازمانهاي ارائه دهنده خدمت نقش موثري را دارا مي باشد، با بكارگيري آن در سازمان مي     
جهت آمادگي و ايجاد . يان و همچنين فروش بيشتر از طريق سرويسدهي مناسب و بازاريابي اثربخش پرداختتوان به بهبود روابط با مشتر

براي اجراي موفقيت . بستر مناسب در سازمان براي مديريت روابط با مشتريان تهعد و مديريت رده بالا و ديگر عوامل تاثيرگذار مي باشد
  .[5]ايستي چند عامل مهم را در نظر گرفتآميز مديريت روابط با مشتريان در سازمان ب

 :از عوامل موثر بر موفقيت مديريت روابط با مشتريان در سازمان ميتوان موارد ذيل را نام برد
 براي اتوماسيوني مورد نياز مشخص كردن عملكردها •
 رسيدن به پشتيباني و تعهد مديريت رده بالا •
 بكارگيري هوشمندي تكنولوژي •
 ربرحفظ امنيت دارايي كا •
 نمونه سازي از سيستم •
 آموزش كاربران •
 برانگيختن كاركنان •
 مديريت سيستم •
 ايجاد تعهد براي مديريت •
 مهندسي مجدد فرايندهاي كاري •

  
  
  مدل تدوين استراتژي سرويس-5
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براي  11راييدااز مواد و  از زيرساختار براي مديريت نيروي كار داخلي و  سرويسمديريت نيز گفته شد، 1     همانطور كه در شكل 
گيري رضايت  و اندازه) ارزيابي داخلي (12گيري الگو ، اندازه3 مدل استراتژيك ارائه شده در شكلدر. دكن دهي مشتري استفاده مي سرويس
با ارزيابي داخلي كه با توجه به وضعيت سرويس در صنعت و وضعيت رقابتي سرويس انجام مي گيرد، بهره وري و . انجام مي پذيردمشتري 

از طرفي اندازه گيري رضايت مشتري منجر به استنباط عوامل موثر بر ارائه مناسب سرويس، بازاريابي و . ده سرويس مشخص مي گرددباز
 لذا اين مدل استراتژيك كه شامل ارزيابي داخلي و رضايت مشتري جهت گيري استراتژيك سرويس را مشخص مي نمايد . باشد  ميفروش

     [1] .ود مستمر  درنظر گرفته شده استو ارائه بازخور با هدف بهب
  
  
  

         
  
  

  [1] فرايند جهت گيري استراتژيك سرويس - 3شكل 
  

از طرفي رضايت .  وضعيت رقبا و وضعيت سازمان در صنعت مربوطه بر تدوين استراتژي مديريت روابط با مشتريان تاثيرگذار مي باشند
يرگذار مي باشد، لذا در اين مدل با بهره گيري از اين عوامل كليدي و ارائه بازخورد مشتري نيز بر جهت گيري استراتژيك سرويس تاث

  .ميتوان به تدوين استراتژي مناسب براي سرويس دست يافت
                                                 
11 material assets 
12benchmarking 
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  نتيجه گيري

  
مات، ميتوان  با توجه به اهميت روزافزون خدمات در كسب و كار، و اهميت جايگاه مشتري به عنوان عاملي تعيين كننده در شيوه عرضه خد

نتيجه گرفت كه سازمانها بايستي در شكل گيري استراتژي، اهداف و فرايندهاي عملياتي مربوط به عرضه سرويس به مشتريان خود تمركز 
از آنجائيكه مشتري و روابط با مشتريان داراي جايگاهي موثر در ارائه خدمت در سازمان خدماتي است، تدوين و بكارگيري مديريت . نمايند

لذا پيشنهاد مي شود سازمانها با بكارگيري مديريت . وابط با مشتريان نقش بسزايي در توسعه سازمان و در نهايت درآمدزايي دارا مي باشدر
روابط با مشتريان و تدوين استراتژي مديريت روابط با مشتريان مناسب، با بهره گيري از عوامل رضايت مشتري و شرايط محيطي مانند 

  . ه سرويسهاي مورد نياز مشتريان و افزايش فروش از طريق بهينه سازي سرويسدهي و بازاريابي موثر، بپردازندرقبا، به عرض
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