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  CRM مندي مشتريان و تدوين برنامه بهينه تبررسي تأثير كيفيت خدمات بر رضاي
  :هدنسيون

  سعيد مير
  

TMBA چكيده:  

تدوين گرديده است، نخست  CRMدر اين مقاله كه در راستاي تبيين عوامل موثر بر رضايت مشتريان و عوامل موثر در موفقيت 
به بررسي كيفيت خدمات با اقتباس از مدل سروكوال پرداخته كه نقش مهمي در صنايع خدماتي نظير خدمات بيمه اي، بانكي و 

ايفا مي كند چرا كه كيفيت خدمات براي دستيابي به رضايت مشتريان و به دنبال آن، بقا و سودآوري سازمان امري ... حمل و نقل و
مورد كنكاش قرار گرفته و عوامل موثر در موفقيت ) CRM(در ادامه بحث مديريت ارتباط با مشتري. به شمار مي رود حياتي

)CRM (اند هم به دقت مورد پردازش قرار گرفته.  

  

  مندي مشتريان   رضايت مديريت ارتباط با مشتري، كيفيت خدمات، مدل سروكوال، خدمات،: واژگان كليدي

  

  :مقدمه

اگر سازمان ها بتوانند .يكي از مهمترين عوامل محيطي، مشتري است. زمان ها براي پاسخگويي به نيازهاي محيط ايجاد شده اندسا
از اين رو سازمان هاي پيشرو و متعالي هميشه . رضايت مشتريان را تأمين، حفظ و يا افزايش دهند، به همان ميزان موفق خواهند بود

در دنياي امروزي با رشد تكنولوژي و و فناوري هاي  ).1388هاشم زاده، (رضايت مشتريان هستندبه دنبال كسب اطمينان از 
اطلاعاتي، رفاه عمومي افزايش يافته و بالاتر رفتن سطح زندگي در جوامع مختلف باعث افزايش سطح آگاهي و انتظارات مشتريان 

ها تبديل شده است و سازماني كه خود را با اين رويكرد  رويكرد مشتري گرايي بصورت يك الزام براي سازمان. گرديده است
درحال حاضر بخش خدمات، سهم عمده اي در بازار بسياري از كشورها . تطبيق ندهد به نابودي و شكست محكوم خواهد شد

درصد از  76درصد از كل شاغلين در بخش خدمات مشغول به كار هستند و  79بيان مي كند كه ) 2003(كاتلربراي مثال . دارد
بازتاب اين تغييرات بر اين نكته تأكيد دارد كه . توليد ناخالص ملي اقتصاد ايالات متحده از بخش خدمات به دست مي آيد

بازاريابي خدمات به يك زمينه مسلم باراي بررسي علمي تبديل شده است و امروزه يك پارادايم جايگزين براي بازاريابي كالاها 
مي ) ناملموس بودن، فناپذيري، تفكيك ناپذيري و تغييرپذيري( چيده خدمات به علت ويژگي هاي آن ماهيت پي. ارائه مي دهد

است كه يك عامل تعيين كننده حياتي در عملكرد فعاليت ) SQ(يك مبحث مهم در بررسي خدمات، كيفيت خدمات . باشد
مندي مشتري  كه كيفيت خدمات منجر به رضايتدليل اين امر اين است . تجاري و قابليت سوددهي بلند مدت شركت مي باشد

حسيني و (يغات دهان به دهان، وفاداري نگرش و نيات خريد مشتري مي گذاردگردد كه به ترتيب اثر مثبتي بر روي تبل مي
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 رقابت براي بهبود كيفيت خدمات به عنوان يك مسئله راهبردي كليدي براي سازمان هايي كه در بخش خدمات. )1389همكاران، 
سازمان هايي كه به سطح بالاتراز كيفيت خدمات دست مي يابند، سطوح بالاتري از . فعاليت مي كنند، شناخته شده است

مديريت . )1389قادري و همكاران، (رضايتمندي مشتريان را به عنوان مقدمه اي براي دستيابي به مزيت رقابتي پايدار خواهند داشت
جاري براي ايجاد ارزش دو سويه است كه تمام جوانب مشخصات مشتري را شناسايي مي يك راهبرد ت) CRM(ارتباط با مشتري 

كند، دانش مشتري را بوجود مي آورد، روابط را با مشتري شكل مي دهد و برداشت آنها را درباره محصولات با خدمات سازمان 
ان ها موجب افزايش توان رقابتي، افزايش در بسياري از سازم) CRM(اجراي صحيح مديريت ارتباط با مشتري . ايجاد مي كند

لذا در دنياي كنوني سازمان هايي موفق خواهند بود كه بتوانند رضايت مشتريان . درآمد و كاهش هزينه هاي عملياتي خواهد شد
شتار سعي در اين نو. )1389محرابي و همكاران، (م ترين دارايي هر سازمان مي باشدخود را بيشتر تأمين كنند چرا كه مشتري مه

خواهد ضمن تجزيه و تحليل دقيق كيفيت خدمات و تأثير آن بر رضايت مشتريان، عوامل موثر در موفقيت مديريت ارتباط با 
  .نيز بررسي شوند) CRM(مشتري 

  :1خدمات

. است كلمه خدمت وسعت و تنوع معاني وسيعي دارد و اين ويژگي به ابهام زيادي در مفهوم آن در متون مديريتي منتهي شده
يك خدمت، فعاليت يا مجموعه اي از فعاليت هاي كم و بيش ناملموس  "خدمت را اين جنين تعريف مي كند؛) 2001(2گرونروس

است كه معمولا و نه لزوما در تعاملات بين مشتري و كاركنان خدمات و يا منابع فيزيكي يا كالاها و يا سيستم هاي عرضه كننده 
  )2001گرونروس،(عنوان راه حل هايي براي مشكلات مشتري ارائه مي شوند خدمات صورت مي گيرند بلكه به

خدمت، فعاليت يا منفعتي نامحسوس و لمس نششدني است كه يك طرف به طرف ديگر  ":معتقد است  )2003(3فيليپ كاتلر
   "اشد يا نباشدتوليد خدمت ممكن است به كالاي فيزيكي وابسته ب. عرضه مي كند و مالكيت چيزي را به دنبال ندارد

  : كيفيت

مبتكر واژه كنترل جامع . كيفيت واژه رايج و آشنايي است كه از مفهوم و نحوه كاربرد آن تفاسير گوناگوني به عمل آمده است
 "توانايي يك محصول در برآوردن هدف مورد نظر كه با حداقل هزينه ممكن توليد شده باشد "كيفيت يعني فيگنبام كيفيت را

كيفيت از مشتري شروع مي شود و هرگونه توجه به كالا يا خدمت، بدون نظر به توجه مشتري، الزاما كيفيت را به . دتعريف مي كن
مطابقت يك « و كرازبي كيفيت را .تعريف مي كند» تامين رضايت مشتري و كاستن تغييرات«دمينگ؛ كيفيت را. نبال ندارد

  .تعريف مي كند» از پيش تعيين شده) ايويژگي ها و استادارده(محصول يا خدمت با الزامات 

ميزاني كه مجموعه اي از ويژگي هاي ماهيتي، : چنين آمده است Iso 9000تعريف كيفيت طبق آخرين استاندارد رسمي و معتبر 
  .الزامات و يا خواسته ها را برآورده مي سازند
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  :1كيفيت خدمات

نيز به عنوان مشخصه اصلي رقابت بين سازمان » كيفيت خدمات«معقوله از زماني كه نقش خدمات در زندگي روزمره آشكار شد، 
ها مورد توجه قرار گرفت بطوريكه توجه به كيفيت خدمات، سازمان را از رقبايش متمايز ساخته و سبب كسب مزيت رقابتي مي 

و خواسته هاي مشتريان را  اولين مطلب در مورد كيفيت خدمات آن است كه خدمتي داراي كيفيت است كه بتواند نيازها. شود
كيفيت خدمات كه به عنوان كيفيت ارضائ كننده و يا . برآورده سازد و سطوح خدمت ارائه شده با انتظارات مشتريان منطبق باشد

معرفي شده  1985نازاد انتظارات مشتريان در نظر گرفته مي شود، مفهومي است كه به وسيله پاراسورامان و همكارانش در سال 
سازگاري پايدار با انتظارات مشتري و شناخت انتظارات مشتري از خدمت «: وي كيفيت خدمات را اينگونه تعريف مي كند. است
كيفيت خدمات را با عنوان درجه اي از اختلاف بين ادراك و انتظارات مشتريان از خدمات تعريف ) 2002(عثمان و اون» .خاص

  . مي كنند

  ) سروكوال(مقيلس كيفيت خدمات

مي باشد كه در ) SEARVQUAL(ادبيات كيفيت خدمات، رايج ترين مدل براي سنجش كيفيت خدمات، مقياس سروكوالدر 
برپايه اين مدل، اندازه گيري انتظارات . و بري و بر پايه مدل شكاف بنا شده استتوسط پاراسورامان، زيتهامل  1988سال 

  .مولفه قابل انازه گيري است 22وبعد  5ه وادراكات مشتريان درباره ابعاد كيفيت خدمات بااستفاد

  خدمات ارائة جهتن سازما فيزيكي عناصر و ها جنبه :2وسلمم عوامل

 مدرن؛ جهيزاتت 1‐ ‐2   4 آراسته؛ و تميز ظاهر با كاركناني 3‐توجه؛ قابل فيزيكي امكانات   نظير (ومنظم مرتب مدارك ‐

   ....)و ها حساب صورت نها، زونك جزوات،

  .شده داده وعده زمان تا و صحيح شكلي  به خدمات ارائة در سازمان توانايي 6:اعتمادبودن قابل

 2‐معين؛ زمان در شده داده وعده خدمت يا كار انجام ـ1  انجام 3 ‐ مشتري؛ مشكلات حل براي خالصانه علاقه دادن نشان 

 و صحيح گزارشات ارائه ‐ 5‐است؛ شده داده وعده كه زماني در خدمت انجام و ارائه 4 ‐زمان؛ اولين در خدمات در ات اصلاح
  .نقص بدون

  .ها آن به خدمات سريع ارائة و مشتريان به كردن كمك براي تمايل :7پاسخگويي

 دائمي تمايل 3 ‐ ممكن؛ زمان كمترين در خدمات ارائه 2 ‐ داد؛ خواهند ارائه مشتريان به كاركنان كه خدماتي دقيق بيان  1 ‐

  .شرايط هر تحت مشتريان سوالات به كاركنان پاسخ 4 ‐مشتريان؛ به كمك براي كاركنان

                                                            
1 - Service Quality 
2 -Tangibles 
6 - Reliability 
7 -  Responsiveness  
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 .مشتريان در اعتماد و خاطر اطمينان ايجاد براي ها آن توانايي و كاركنان ادب و دانش 1:اطمينان

 مؤدبانه رفتار 3‐ سازمان؛ با خود تعاملات در مشتريان امنيت احساس 2‐ مطلوب؛ رفتارهاي طريق از مشتريان در اعتماد ايجاد 1‐ 

  .مشتريان سوالات به پاسخ براي كاركنان دانش بودن كافي 4‐ مشتريان؛ با محترمانه و

 1‐ مشتريان با فردي رفتار طرز و شمردن مهم 2:همدلي  مشتريان؛ به فردي توجه   كليه براي يمناسب كار هاي ت ساع 2‐

 نيازهاي درك  5‐ مشتريان؛ براي منافع بهترين خواستار  4‐ كاركنان؛ توسط مشتريان به شخصي توجه دادن نشان  3‐ مشتريان؛

  .مشتريان خاص

 ايده وضعيت با مقايسه در شده ارائه خدمات كيفيت از مشتريان واقعي درك بر مبتني سروكوال درمدل خدمات كيفيت ارزيابي

 باشد مي ها آن نظر نقطه از آل  كيفيت مشتري، خريد از قبل انتظارات شامل خدمات كيفيت كه دارد عقيده پاراسورامان .

 شكاف و فاصله عنوان به را خدمات كيفيت وي .است نتيجه از شده ك ادرا كيفيت و خريد فرآيند از شده ادراك  بين 

   )1988پاراسورامان و همكاران ، (.كند مي معرفي شده دريافت خدمت از او ادراكات و خدمت از مشتري انتظارات

  

  :كيفيت خدمات با رضايتمندي مشترياهميت و ارتباط 

 بازار در سازمان رشد وبقاي بر كه مستقيمي تاثير سبب به ها وسازمان درشركتها مشتري واهميت نقش شد بيان كه همانگونه

 مشتري رضايت كسب لزوم فلسفي از نظر امروزه تا گرديده سبب ، دارند ايشان براي كه كسب منافعي نيز و گذارند مي رقابت

 مشتري وجلب آنها همه فعاليت وسوي سمت و باشند مشتري داشته به گرايش سازماني واحدهاي كليه در و وپذيرفته شود درك

،  مشتريان خشنودي بالابردن به معطوف ها سازمان توجه مديران كه كند مي ايجاب رقابت اصل امروز دنياي در .باشد او رضايت
 و مشتري شاخص هاي رضايت وشناخت بررسي لذا . باشد كار در بالاي كيفيت سطح با خدمات وارائه توليد هاي هزينه كاهش
 سازمانها شكست يا موفقيت تعيين كننده مشتري رضايت سطح نهايتا كه بوده اهميت لحاظ حائز بدين مشتريان رضايت سنجش

 )225، 1380روستا، .(است

. سازمان هاي خدماتي مورد تأكيد ويژه قرار گرفته استاهميت كيفيت خدمات و رضايت مشتري و كمك به توسعه ارتباطات 
مقدمه .مديران سازمان هاي خدمات آگاهند كه رضايت مشتري از كيفيت خدمات منبع مزيت رقابتي و سودآوري مي باشد

رضايت مشتري بر اساس نظر پاراسونامان و كرونين تيلور، كيفيت خدمات است و باعث مي شود مشتري احساس رضايت يا 
سازمان هاي خدماتي بسيار وابسطه به رضايت . ارضايتي كند و از طرف ديگر كيفيت خدمات رابطه اي مثبت با حفظ مشتري داردن

  )1388كاظمي و مهاجر، .(مشتري هستند و بايستي استانداردي براي عملكرد راضي كننده ايجاد نمايند

                                                            
1- Assurance 
2 - Empathy 
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باشند و با توجه به اين امر،  متضمن سود و پيشي گرفتن از رقبا كيفيت خدمات و رضايت مشتري عاملي حياتي در تحليل رقبا مي 
سازمان ها بايد براي ادامه حيات، سبقت گرفتن از رقبا در بازار رقابت و توسعه و پيشرفت خويش در كوتاه . در بلند مدت است

  )  1388اميري ، .(ترين زمان نسبت به شناسايي مشكلات و مرتفع نمودن آنها اقدام نمايند

 :هستند مشترك زير هاي ويژگي در مشتري رضايت و خدمات كيفيت مدل دارند اعتقاد ايكوبوسي

 .شود حفظ ها آن خريدهاي براي اوليه انتظارات تا يشود م فكر مشتريان روي بر مفهوم دو هر در 1.

 .آيد مي دست به خريدشان اساس بر مشتريان ادراكات 2.

 .كنند مي مقايسه شان ادراكات با را خود انتظارات مشتريان 3.

 خريد قصد قبيل از آمدهايي پي آمدن وجود به آن دنبال به و رضايت يا و كيفيت هاي ارزيابي به منجر اي مقايسه فرآيند اين 4.

  )1388هاشم زاده ، (.شود مي ... و آينده در

  

  :  1رضايت مشتري

.  شود مي داده است، شده ارايه يا مصرف كه خدمتي يا كالا از ارزيابي به كه است احساسي پاسخ يك نارضايتي / رضايت
 را مشتريان انتظارات و نيازها خدمت يا محصول آيا كه اين به توجه با است، خدمت يا ول محص از مشتري ارزيابي رضايت
  .شد خواهد خدمت يا محصول به نسبت رضايت عدم به منجر انتظارات و نيازها ارضاي در شكستنه ؟ يا است كرده ارضا

 مواجهات اين . است خدمتي مواجهات گيرد، مي قرار سنجش مورد مشتري رضايت گيري اندازه در كه موضوعي ترين مهم

 يا »برخورد خدمتي « روشن ترين تأثير خدمات در مشتري، ديدگاه از .مي نمايند ناراضي يا راضي را مشتري كه هستند خدمتي
  )همان منبع(.افتد مي اتفاق دارد تعامل خدماتي شركت با مشتري كه زماني يعني » لحظه واقعيت «

رضايتمندي مشتري را به عنوان احساس يا نگرش يك مشتري نسبت به يك محصول و يا خدمت بعد از ) 2002(جمال و ناصر
  )كاظمي و مهاجر. (استفاده آن تعريف مي كنند

  CRM2 )(ط بامشتريمديرت ارتبا
  

 از سودآور مشتريان با رابطه نگهداري و ايجاد كلي فرآيند« :ميكند توصيف صورت اين به را CRM 2004 سال در 6 استرانگ آرم

 »آنان بيشتر رضايت جلب و مشتريان به بيشتر ارزش ارائه طريق

  
   

                                                            
1 ‐ Customer satisfaction 
2 - Customer Relationship Management 
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  مشتري با ارتباط مديريت موفقيت در مؤثر عوامل
 افزايش سبب ميتواند آن مؤثر اجراي كه چرا .ميباشد سازمانها تمامي براي استراتژيك ضرورت يك به عنوان مشتري با ارتباط مديريت 

 بهترين مشتريان شد، اشاره هم قبلاٌ كه همانطور. گردد خريد تكرار و بيشتر فروش نتيجه در و آنها جذب و وفاداري مشتري، رضايت

 .ميدهد نشان امروز رقابتي در دنياي را شدن محور مشتري اهميت سازمانها، افزايش به رو تعداد و سازمان هستند يك دارائي

 به و)مختلف سازمان وظايف (سازماني درون صورت به را خدمات و محصولات درباره مشتريان، دانايي بايد سازمانها همچنين
 مهم فاكتورهاي به نسبت يافتن آگاهي سمت به سازمان بنابراين، مديران .كنند ايجاد )مشتريان با تماس نقاط ( بيروني صورت

  . ميشوند كشيده خود مشتريان با ارتباط موفقيت مديريت

 پيشرفت و توسعه نيازمند كه سازمانهايي براي ضروري قاعده يك به عنوان را )CRM(مديريت ارتباط با مشتري) 2002(گامسون

  .رابسيارمهم مي داند CRM كليدي  ابعاد شناسايي زمينه، اين در و كند قلمداد مي است، بيشتري

  .نشان داده شده است) 1شكل (لازم مي دانند كه در  CRM نه عامل را براي موفقيت) 2006( "آدام ليندگرين و همكارانش"

  

  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  : آنان عبارتنداز شاخصهاي عوامل مذكور به همراه 

 با مشتريان با روابط توسعه و مشتريان طبقهبندي و حيات مشتري دوره تحليل مشتري، انتخاب به اقدام : 1مشتري استراتژي - 1

  .ارزش

 توسعه مشتري، استراتژي با هماهنگي مشتري، با نقاط تماس تحليل مشتري، مشخصات ثبت : 2مشتري با تعامل استراتژي -2

  .مشتري از اطلاعات كسب و كانالهاي تعامل

                                                            
1 - Customer strategy 
2 - Customer-interaction strategy 

مديريت ارتباط 
 )CRM(شتريبام

 فناوری اطلاعات

  فرايند

 افراد فرھنگ

 مديريت دانش

با استراتژی تعامل 
 مشتری

استراتژی خلق ارزش

ساختار سازمانی

  استراتژی مشتری
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 ايجاد جهت فعاليتها مستمر بهبود مشتريان، نيازهاي بازار، شناسايي سهم افزايش براي كيفيت بهبود : 1ارزش خلق استراتژي -3

  .ارزش افزوده

 طراحي و پاكيزگي تغيير، به پاسخگو و پذير تطبيق فرهنگ سازماني ايجاد سازمان، در محوري مشتري فرهنگ ايجاد: فرهنگ  -4

  .اداره

 و تعهد پشتيباني، كاركنان، آموزش كاركنان، كاركنان، رضايت مشاركت توانمند، كاركنان مناسب، پاداش سيستم :افراد -5
  .مديريت ارشد درگيري

 ارائه رويه، تعريف واحدي، بين ارتباطات و وظيفه اي يكپارچگي فرا مشتري، بر متمركز و فرآيندي تيمهاي :ينسازما ساختار -6

  .استاندارد

 ابزارهاي از استفاده ،)عملياتي (كاربردي برنامه بين سيستمها، و تكنولوژيكي ، يكپارچگي ITساخت  زير :، : 2اطلاعات فناوري -7

  .تماسهاي مشتري مديريت اطلاعات، مديريت مشاركتي، ابزارهاي از تحليلي، استفاده

 آشنايي، كسب خوشĤمدگويي، هدفگذاري، فرآيندها، سازماني، يكپارچگي فعاليتهاي و محصولات و خدمات كيفيت :  فرآيند -8

  .بازگرداني و مشكلات مديريت مشتري، توسعه

 دانش اشتراكگذاري به براي رويههايي مشتري، دانش ايجادبراي  رويههايي پويا، يادگيري قابليت :  3يادگيري و دانش مديريت -9

  . آن رساني به روز و مشتري دانش بازنگري مشتري، دانش بهكارگيري براي مشتري، رويههايي

مجموعه اي از  عوامل است كه در اثر تعامل موثر و هماهنگ با يكديگر  CRMنيز اشاره شد،  CRMهمانطور كه دربخش تعاريف 
  . منجر مي شود CRMبه موفقيت 

  : CRMدر زمينه گامهاي لازم براي موفقيت 

 .راهكارها آن هسازي پياد چگونگي بر و تصميم آنها راهكارهاي و مسايل شناسايي شركت، نيازمنديهاي تعريف 1- 

 ارائه .آنها وفاداري حفظ براي مشتريان به بهتر كاركنان، خدمات پذيرش از اطمينان و كاركنان و مشتريان با مذاكره 2- 

 و بلندمدت روابط ايجاد محوري، مشتري محوري به محصول از تغيير سازد، مي برآورده را آنها انتظارات كه محصولات سودآور
  .همه ذينفعان با سودآور طرفه دو

                                                            
1 - Value-creation strategy 
2 -  Information Technology 
3 - Knowledge management and learning 
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 و (Customer Classy Overseer )مشتري ارشد مدير يك اختصاص .شركت سطح در پشتيباني و واحدي بين ارتباطات تشويق -3
  .تحليلي ابزارهاي در گذاري سرمايهCRM پروژه  سيستم

 :زير خصوصيات با محصولي انتخاب -4

 .ميكند تسهيل را بازاريابي مبارزات در تمايز كه تكنولوژي اي ) الف

  .نمايد مديريت را آينده و موجود فروش كانالهاي كه CRMمعماري  ) ب

 هاي داده از بايد تنها .مشتري از واحد ديد براي  باجه كاوي پشت داده فرآيندهاي با  باجه جلوي هاي سيستم نمودن يكپارچه -5

  .نمود ديگر استفاده داده هاي از است لازم هرجا و كرد استفاده وكار كسب با مباحث مرتبط

 براي مختلف داده مدلهاي ايجاد آنها، و تحليل كاوي داده قديم، و جديد هاي داده براي مركزي داده انباره يك ايجاد -6

   .كيفيت با هاي داده از استفاده و داده استخراج مشكلات كاهش ها براي داده كردن استاندارد راهكارها،

 رفتارهاي بيني پيش جهت در  هوشمند عوامل مشتري بهوسيله رفتار تغيير بر نظارت و گيري تصميم فرآيند نمودن مكانيزه -7

  .كليدي مشتري

   .كننده بيني پيش مدلهاي طريق از مشتري حفظ بهبود جديد و مشتريان ديدگاههاي كشف براي اي خوشه تحليل از استفاده  -8

  .تحليلي مدلهاي به كارگيري و سنجش ساخت، -9

  .رويدادي خدمات با سودآور تبليغاتي مبارزات براي رفتاري تغيير شروع -10

  ROI .بر نظارت با گذاري سرمايه كردن و محدود فاز هر براي كار و كسب سنجش قابل و واضح اهداف تعريف -11

  .پيشرفت آنها بر نظارت براي تر جزئي اهداف به كلي اهداف شكستن -12

  .آينده بهبودهاي به كمك براي مبارزات هاي موفقيت اشتباهات و از يادگيري .سازي پياده از قبل مشتري رضايت الگوگيري -13

  مشتري داده پايگاه تحليل -14

  

  :نتيجه گيري 

امروزه سازمان هاي توليدي و خدماتي، ميزان رضايت مشتري را به عنوان معياري مهم براي سنجش كيفيت كار خود قلمداد مي كنند و 
لذا در . اهميت مشتري و رضايت او چيزي است كه به رقابت در سطح جهاني بر مي گردد. اين روند همچنان در حال افزايش است

با . چيده و رقابتي مي شود كسب رضايت مشتري در حال تبديل شدن به هدف اصلي شركت ها استمحيط كسب و كاري كه پيوسته پي
عوامل محسوس، قابل (كيفيت خدمات  "بعد 5توجه به بررسي هاي انجام شده و مقايسه ابعاد كيفيت خدمات، مشخص گرديد كه 
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كوال اقتباس شده است بر رضايت مندي مشتريان تأثيرگذار كه از مدل سرو) اعتماد بودن، قابليت پاسخگويي، اطمينان داشتن و همدلي
و حكايت از اين دارد كه كيفيت خدمات تأثيرگذارترين متغيربر رضايت مشتري است كه مي تواند نقش متغير واسط را براي ساير بوده 

مشتريان، سازمان هاي خدماتي مي توانند  متغيرهاي تأثيرگذار نيز ايفا نمايد و با الويت بندي ابعاد تأثيرگذار كيفيت خدمات بر رضايت
 با ارتباط مديريت مفهوم آميز موفقيت و اثربخش اجراي و سازي پياده .استراتژي هاي بازاريابي مناسب را تدوين و اجرا نمايند

 با آن هماهنگي وCRM استراتژي تدوين و طراحي مفهوم، اين از مشخصي تعريف و روشن درك مستلزم ها سازمان در مشتري

 مفهوم مشتري با ارتباط مديريت .است )سازماني فرهنگ تكنولوژي، ساختار،(سازمان در تغيير  عناصر يا سازماني و محيطي ابعاد

 كاركرد به منحصر لذا و نمايند حمايت آن از و باشند درگير آن در سازمان واحدهاي تمامي بايست مي كه است فرابخشي

 براي افزوده ارزش و سازمان براي پايدار رقابتي مزيت كسب و خلق نيز آن هدف نميشود، اطلاعات آوري فن يا و بازاريابي

 و اثربخش اجراي جهت . باشد نمايد، مي حركت گرايي مشتري سمت به گرايي محصول از سازمان رچهه.باشد مي مشتريان
CRM همگام محيطي تحولات تغييرات و با را آن استراتژي بايد مشتري با ارتباط مديريت آميز از موفقيت بيشتر استفاده نيازمند 

 موجب بلكه جلوگيري مينمايد، زمان و منابع اتلاف از تنها نه هماهنگي اين .باشد نيز هماهنگ سازمان رقابتي استراتژي با و بوده

  . گردد مي نيز افزايي هم
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