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  تقدير و تشکر

  

  .را عنايت نمودي  دانشکه توفيق قدم نهادن در مسير کسب شکرگزار توام ! خداي مهربان 

  .را باشيد ـف هايتان پذيـران مهربانم سپاس مرا بابت تمام  لطـپدر و مادر عزيز و خواه 

 سرکار خانم دکتر برومندبر خويش لازم ميدانم به رسم ادب از زحمات استاد گرانقدر و فرزانه 
و دلسوزي هاي مشفقانه اي که داشتند مراتب سپاس و امتنان را براي تمام دقت نظرهاي عالمانه 

ي اين به راستي طي اين مسير با تمام دشواري هاي آن بدون راهنمايي ها و روشنگري ها.داشته باشم 
  .استاد گرامي ميسر نمي بود

که در مقام استاد مشاور اين پژوهش ،  جناب آقاي دکتر نجفيبا تشکر و قدرداني از استاد محترم ، 
  .با راهنمايي ها ،توصيه ها و دلگرمي هايشان گره گشايي نمودند

يي که درمقام داور اين پژوهش ، براي دقت نظرها  جناب آقاي دکتر حقيقت منفرداز استاد عزيز ،
  .شان کمال تشکر را دارم انديشمندانه داشتند و داوري 

  .اري کنم الطافشان سپاسگزازجناب آقاي دکتر امير خانلري براي  مي دانم به جا

ي انجام اين پژوهش بودند را از پيشگاه  که به نحوي ياري دهنده تمام کسانيسلامت و سربلندي 
  .نم خداوند متعال خواها

    ١مصطفي لايقي                       

                      
            

  

 
                                                            
1 mostafalayeghi@yahoo.com 



  تعهد نامه اصالت پايان نامه کارشناسي ارشد 

دانش آموختـه مقطـع کارشناسـي ارشـد ناپيوسـته بـه شـماره دانشـجويي         مـصطفي لايـقي  اينجانب 
 "عنوان  از پايان نامه خود تحت  ٢١/٦/١٣٩١ي که در تاريخ مديريت اجرايدر رشته   ۸۸۰۸۳۷۷۹۵۰۰

مطالعـه  (بانـک ملـي ايـران    در ) CRM(ارزيابي ميزان آمادگي بکارگيري مديريت ارتباط بـا مشـتريان  
دفـاع نمـوده ام    عـالي و درجـه   تمـام  ١٨بـا کسـب نمـره    "   )اداره امور شعب جنوب تهران :موردي

  : بدينوسيله متعهد مي شوم

انب بوده و در مـواردي کـه از   اين پايان نامه حاصل تحقيق و پژوهش انجام شده توسط اينج -١
اسـتفاده نمـوده ام ،   ...) اعم از پايـان نامـه ،کتـاب ،مقالـه و    (دستاوردهاي علمي و پژوهشي ديگران 

مطابق ضوابط و رويه هاي موجود ، نام منبع مورد استفاده و ساير مشخصات آن را در فهرست ذکر 
 .و درج کرده ام

در سـاير  )هم سطح ،پايين تر يا بالاتر (رک تحصيلي اين پايان نامه قبلاً براي دريافت هيچ مد -٢
 .دانشگاهها و موسسات آموزش عالي ارائه نشده است

  چنانچه بعد از فراغت ازتحصيل ، قصد استفاده و هر گونه بهره برداري اعم از چاپ کتاب،  -٣
اي مربوطه را از اين پايان نامه داشته باشم ، از حوزه معاونت پژوهشي واحد مجوزه.... ثبت اختراع و 

  .اخذ نمايم

چنانچه در هر مقطع زماني خلاف موارد فوق ثابت شـود ، عواقـب ناشـي از آن را بپـذيرم و      -٤
واحد دانشگاهي مجاز است با اينجانب مطابق ضوابط و مقررات رفتار نمـوده و در صـورت ابطـال    

 .مدرک تحصيلي ام هيچگونه ادعايي نخواهم داشت
           

مصطفي لايقي                                       :نام و نام خانوادگي                                                           

۲۱/۰۶/۱۳۹۱: يخ و امضا تار                                                                 



  

  بسمه تعالي

  
  

  ٢١/٠٦/١٣٩١در تاريخ 

                   ١٨دانشجوي کارشناسي ارشد آقاي مصطفـي لايقـي از پايان نامه خود دفاع نموده و با نمره          
        . مورد تصويب قرار گرفت بحروف هجده تمام  و با درجه عالي

                                                                     

   استاد راهنما امضا                                                                          



 

 

  

  

  : چکيده 

و پايش رفتار مشتريان خود دارند تـا  سازمان ها براي پيروزي در ميدان رقابت جهاني نياز به شناخت 
مـديريت   .بتوانند براي نگهداري آن ها زودتر از ديگران تمايلات و رفتارهاي ايشان را پيش بيني كنند

با مشتريان به طور روزافزون به عنوان يك استراتژي كسب و كار كه بـا بكـارگيري فـن آوري     ارتباط
مديريت و تحكيم ارتباطات با مشـتريان مـي پـردازد     و اطلاعات به شناخت ، تهاي پيشرفته ارتباطا

، موجب گرديـده   CRM گسترش سريع برنامه هاي كاربردي .مورد توجه سازمان ها قرار گرفته است
اجـراي   .تا سازمان ها براي بقا و رقابت در دنياي تجارت الكترونيكي به سمت آن گرايش پيـدا كننـد  

يسك و عدم اطمينان زيادي توأم اسـت بـه گونـه اي کـه از     پروژه هاي مديريت ارتباط با مشتري با ر
بيشتر تحقيقاتي که در ايـن زمينـه   .سخن گفته شده است CRMدرصدي پروژه هاي ٧٠تا ٦٠شکست 

 .مي دانند CRMصورت گرفته علت اين شکست ها را عدم بررسي آمادگي سازمان براي پذيرش 

عد به عنوان عوامل کليـدي موفقيـت   بُ  ٩ص درشاخ ٤٤لعه وسيع ادبيات موضوع در اين تحقيق با مطا
ايـن   سپس با طراحي پرسش نامـه، وضـعيت هريـک از   .مورد شناسايي قرار گرفتند CRMپروژه هاي 

بـا  اسـتفاده از آزمـون     ،پرسشـنامه  ٩٤پـس از برگشـت   .سـوال شـد  شاخص ها از مديران شـعبه هـا   
با تاييد نرمال بـودن داده هـا   .رداخته شد اسميرنف به تحقيق در باره نرمال بودن داده ها پ-كالماگورف

مورد آزمون قرار  Tبنابراين داده ها با استفاده از آزمون .مي توان از آزمون هاي پارامتريک استفاده کرد
هم چنين اهميت شاخص ها در هـر  . عدها تعيين شد گرفته و وضعيت آمادگي سازمان در هريک از بُ

در پايان بـا توجـه بـه    .روش آنتروپي اولويت بندي شدندا نسبت به يکديگر با استفاده از عد هعد و بُبُ
  .ارائه شد CRMبه سازمان براي بهبود آمادگي اجراي  هاييپيشنهاد، نتايج به دست آمده از تحقيق
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   مقدمه   ۱ – ۱
عنوان رسـانه هـاي روز مملـو از    ...امروزه همه ما در زير بمباران پيام هاي پست الکترونيکي هستيم " 

  )۲۸،ص۱۳۸۸تافلر،..." (ميباشندها اخبار بحران هاي بزرگ در شرکت 
بسياري از مردم به آرامي روزهايي را به ياد مي آورند که فقط خريداراني بـراي شـرکت هـاي بـزرگ     

 شدت آن دنبال وبه کار و کسب جغرافيايي مرزهاي رفتن ميان از و صنعتي اقتصاد از گذربوده اند اما 

 مطرح سازمان فعاليت اصلي محور و رکن اساسي عنوان به مشتري تا است شده موجب رقابت يافتن

سخ و واکنش مشتري را در نظر دارند تا به اين ي تجاري و صنعتي به طور مستمر پاسازمان ها" .شود
موفقيت يا شکست کسـب و کـار در نهايـت از    ...مزيت رقابتي خود را در ميان رقبا حفظ کنندترتيب 

ــردد      ــي گ ــابي م ــدمات ارزي ــولات و خ ــاي محص ــازار ه ــايي و در ب ــتري نه ــدگاه مش ــالم ." (دي ع
در اين ميان مشتريان نقش مهم تر و فعال تري نسبت بـه گذشـته پيـدا کـرده انـد        )۴،ص۱۳۸۸تبريز،

هايي  نظير حق با مشتريان است و يا قبل از هرچيزي بايد به خواسته مشتري توجه  شايد قبلا جمله."
د ،اما امروزه اين جمله ها بيشتر مورد تاکيد هستند،چون مزايـاي رقـابتي کـه    يشنيده شده باش را نمود

انـد   شرکت ها در يافته.دت هستندمبتني بر توليد خلاق محصول يا خدمات جديد است غالبا کوتاه م
تغييـر  برخي مي گويند ،پايه و اساس رقابـت  .مزاياي پايدار آن ها در گرو ارتباط با مشتريان است  که

شنده اي نيست که محصولات و خـدمات بيشـتري را بـه فـروش برسـاند      کرده و ديگر در اختيار فرو
تــريان  بـلکه در اختيار کسي است که مشتريان بيشتـري در اختيار دارد و چگونگي ارتبـاط با اين مش

 اين مهم به سازمان ها )۴۱،ص۸۹کرمي،."(است که  ارزشمـند ترين دارائي شرکت محسوب مي گردد

 حفـظ  راه بهتـرين  و اسـت  مشتريان جديد جذب از تر ارزان فعلي مشتريان حفظ که يافته اند دست

شـود   مؤسسه سودآوري نتيجه در معتبرو ٢ تجاري نام به آنان منجر رضايت آوردن دست به مشتريان،
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