
١ 

 

 
 

بسم االله 
الرحمن 
 الرحيم
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



٢ 

 

 
 
 

 
 دانشگاه پيام نور

 واحد قشم
 

 پايان نامه
 برای دريافت درجه کارشناسی ارشد

MBA 
 

  (CRM)عوامل موثر بر مديريت ارتباط با مشتری 
و ارائه راهکارها در موسسات آموزش عالی با 

 رويکرد منطق فازی
يام نور استان دانشگاه های پ: مطالعه موردی(

 )هرمزگان
 
 

 محمد مهدی پرهيزگاردکتر: استاد راهنما
 محسن ديانت دکتر: استاد مشاور
 افسانه دادی زاده : پژوهش و نگارش

 
 

 ١٣٨٩ شهريور ماه
 
 
 

 چکيده

. رضايت مشتری عاملی حياتی در تحليل رقبا می باشد     

توجه به اين امر متضمن سود و پيشی گرفتن از رقبا 

ها براي ادامه حيات، سبقت سازمان. د مدت استدر بلن

گرفتن از رقبا در بازار رقابت و توسعه و پيشرفت 
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ترين زمان نسبت به شناسايي خويش بايد در کوتاه

اجراي صحيح . مشکلات و مرتفع نمودن آا اقدام نمايند

 توان افزايش موجب سازماا مديريت ارتباط با مشتری در

عملياتي می  هاي هزينه آاهش و ددرآم افزايش رقابتي،

بررسی عوامل موثر بر  هدف از انجام اين پژوهش. شود

مديريت ارتباط با مشتری و ارائه راهکارها در در 

دانشگهای پيام نور استان هرمزگان با رويکرد منطق 

در اين پژوهش پس از تشريح جنبه . فازی می باشد

ارتباط  های مختلف مديريت ارتباط با مشتری و مديريت

با مشتری در دانشگاه و موسسات آموزش عالی، 

روايی پرسشنامه پس . پرسشنامه تحقيق طراحی شده است

از تاييد خبرگان و اساتيد دانشگاه با استفاده از 

با توجه به . تحليل عاملی نيز تاييد گرديده است

به منظور تعيين درجه اهميت  CRMتعامل ابعاد مختلف 

پس . فازی استفاده شده است ANPشاخصها از تکنيک 

 CRMاز تعيين شاخصهای بحرانی، راهکارهای بهبود 

ارائه گرديده و اولويت اجرای اين راهکارها با 

در اين . فازی مشخص گرديده است TOPSISاستفاده از 

پژوهش اين نتيجه حاصل شد که وضعيت عملکرد 

دانشگاههای پيام نور استان هرمزگان در ابعاد 

بر اساس نتايج به دست . طلوب نمی باشدم CRMمختلف 

های اطلاعاتی جديد جهت به  استفاده از بانکآمده، 
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روز رسانی اطلاعات دانشجويان و بازنگری اطلاعات آن 

ايجاد شرايط ساده تر و راحت تر  ،ای به صورت دوره

و توجيه آامل مديران  برای پرداخت شهريه تحصيل

ت ارتباط با دانشگاهها به وظايف مرتبط با مديري

 .تواند بسيار موثر باشد مشتری مي

مديريت ارتباط با مشتری، رضايتمندی : کلمات کليدي

منطق فازی، موسسات آموزش عالی، دانشگاههای  مشتری،

 پيام نور استان هرمزگان
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 مقدمه       -١-١

تر و روز پيچيدهدر محيط کسب و کار که هر 

شود، کسب رضايت مشتری در حال تر میرقابتی

رضايت . هاستتبديل شدن به هدف اصلی سازمان

مشتری امری فراتر از يک تاثير مثبت بر روی 

اين امر . های به عمل آمده در سازمان استتلاش

کند، نه تنها کارکنان را وادار به فعاليت می

- مان تلقی میبلکه منبع سودآوری نيز برای ساز
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رضايت مشتری مزايای زيادی را برای . گردد

کند و سطح بالاتر رضايت مشتری سازمان ايجاد می

مديريت  هدف .شودبه وفاداری آنان منجر می

، توانمند سازی شرآت به (CRM)ارتباط با مشتری

مشتريان از طريق  منظور ارائه خدمات بهتر به

خدمات،  معرفی فرايندهای خودکار قابل اطمينان

پردازش اطلاعات شخصی است و سعی دارد  جمع آوری و

خدمات به مشتری را درون  تا فرايندهای متعدد

 .شرآت يكپارچه و خودکار سازد

در اين فصل قصد داريم تا اهميت موضوع، 

مسير انجام اين تحقيق را به و  فرضيات پژوهشی

چه در طور خلاصه بيان کرده تا ديدی کلی از آن

در . حاصل گردد انجام می شود، اين پژوهش

ها و اصطلاحات به  انتهای اين فصل به شرح واژه

 .کار رفته در تحقيق نيز خواهيم پرداخت

 

بيان مساله، هدف از اجراء و (تعريف موضوع  -٢-١

 )کاربرد نتايج تحقيق

امروزه در تمام سازمان ها که در  بخشهای 

مختلف فعاليت دارند مشتری در نقطه مرکز قرار 

اين مشتری است که کسب و کار را . ته استگرف

رونق می بخشد يا آنرا به مرگ و ورشکستگی می 

هر چه ما به اهميت اقتصاد الکترونيکي . کشاند
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شويم، اهميت مشتری و روابط با آن بيشتر واقف مي

بنابراين در اين . را بيشتر احساس می کنيم

مورد سازماا بايد به دانش جديد فکر کنند و 

اتژيهايی را تدوين نمايند که دور مشتريان استر

با داشتن استراتژی های اينگونه، . کليدی بچرخد

پس برای . می توان سازمان را مشتری مدار کرد

اينکه ما سازمان را مشتری مدار کنيم، بايد 

نياز امروز و فردای مشتريان خودمان را در 

بياوريم تا بتوانيم منابع را برای نيازهای 

 . ف کنيممشتری صر

برای اينکار سازمان ها از مفهوم مديريت 

 CRM. استفاده می کنند (CRM)ارتباط با مشتري

راهی هست که توسط آن می توان مشتريان را 

اين کار را با آشکار نمودن  CRM. تعريف کرد

- کند و میاهميت مشتری در سراسر سازمان آغاز می

کوشد تا هر که با مشتری در ارتباط باشد، در 

ذهن خودش مشتری را خوب مجسم کند و فوائد 

بنابراين خدمات يا . نگهداری او را درک کند

سرويس دهی به مشتريان مورد توجه ويژه ای قرار 

 . می گيرد

 دوران اقتصاد در سازمان ها و شرآت ها امروزه

 مشتري دوران، اين در آه مي آنند فعاليت مدار مشتري

 بايد ها شرآت بنابراين. است واقعی بازار حاآم
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 سمت به محصول توليد بر تمرآز از چگونه آه بياموزند

ها  سازمان. آنند حرآت مشتريان مالكيت بر تمرآز

 نظر در مالي دارايي يك عنوان به را مشتريان بايد

 و مديريت نيازمند ديگري دارايي هر مانند آه بگيرند

رنجبريان، (است بازدهي ميزان بالاترين به رساندن

 فرايندي (CRM)مشتري  با ارتباط مديريت .)1378

 را مشتريان ترين سودمند تا دارد آن بر سعي آه است

 با ارتباط مديريت .نمايد حفظ شكل بهترين به و جذب

 مشتريان نگهداري و جذب شناسايي، به دنبال مشتري

 . (Payne & Frow, 2004) مي باشد سودمند

 بيخو به مشتري با ارتباط مديريت اگر سيستم

 مشتري از جامعي و آامل شناخت گردد به اجرا و طراحي

مي  اجازه بنگاهها به CRMسيستم . شد خواهد منجر

 و نموده شناسايي را سودمند مشتريان آساني به تا دهد

 خريد بنگاه از آه مشترياني بر را بازاريابي هاي تلاش

 هب آنوني مشتري بهتر درك. آنند متمرآز مي نمايند،

 و پاسخگويي تعامل، با تا مي دهد هاجاز بنگاه

 طور به را مشتريان حفظ نرخ آا، با مؤثر ارتباط

 (Ramsey, 2003) دهد افزايش چشمگيري

 سازماا مشتري در با ارتباط اجراي مديريتبا  

 هزينه آاهش و درآمد افزايش رقابتي، توان افزايش

 مؤثر و آارا مديريت. حاصل می شود  عملياتي هاي

 نرخ و مشتريان رضايت افزايش به منجر مشتري با ارتباط
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 آمك ها سازمان به  CRM. مشتريان می شود نگهداري

 قالب در را مشتري سودآوري و وفاداري تا مي نمايد

 مورد دورة خريد و خريد مبالغ خريد، تكرار

چنين پياده سازی  هم. دهند قرار ارزيابي

 آمك ها سازمان به (CRM)مديريت ارتباط با مشتری

 چه :دهند پاسخ سوالاتی از اين قبيل به تا مي آند

 چگونه است؟ مهم ما مشتريان براي خدماتي يا آالاها

های  آنيم؟ راه برقرار ارتباط خود مشتري با بايد

 . (Wilson, 2002)رضايتمند کردن مشتريان  کدامند؟

انشجويان به عنوان مشتريان موسسات آموزش د

ار دارند که ها، انتظ عالی و دانشگاه

تکنولوژی و فناوری های روز دنيا از بخشهای 

تشکيل دهنده محيط و فرايندهای آموزشی آا 

وسيله آا قادر باشند به سطح  باشد و بدين

با توجه . بالايی از اطلاعات دسترسی داشته باشند

به اين ديدگاه که دانشجو، يک مشتری است، 

موسسات  در (CRM)سيستم مديريت ارتباط با مشتری

آموزش عالی امکان برقراری ارتباط و تعامل با 

ها از قبيل اخذ  دانشجويان را در کليه فعاليت

پذيرش، ثبت نام و ورود به موسسات آموزش عالی 

و انجام امور مالی از طريق يک سيستم واحد و 

يکپارچه فراهم می کند و اين امر موجب می شود 

دانشجو که سابقه کامل و دقيقی از وضعيت هر 
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 Grant and)نيز ثبت شده و قابل دسترسی باشد

Anderson, 2002) 

با وجود سيستم مديريت ارتباط با مشتری 

(CRM)  ،در دانشگاهها و موسسات آموزش عالی

دسترسی به خدمات گوناگون دانشجويی امکان پذير 

دانشجويان می توانند اطلاعات مربوط . می شود

يروهای اداری به خود را بدون نياز به وجود ن

به روز کند و به اطلاعات مورد نياز خود دسترسی 

هم چنين با برقراری چنين سيستمی . داشته باشد

سوابق و گذشته هر دانشجو به طور کامل در 

سيستم ثبت می شود و از طريق اينترنت قابل 

های صورت گرفته  کليه تراکنش. دسترسی می باشد

آموزشی،  از قبيل مسايل  مربوط به هر دانشجو

پژوهشی، فرهنگی و امور مالی در پايگاه های 

داده اين سيستم منعکس می شود، البته اين 

مساله اين حائز اهميت است که سيستم مديريت 

ارتباط با مشتری از ايمنی و امنيت کامل 

برخوردار باشد تا اطلاعات خصوصی و محرمانه هر 

دانشجو حفظ شود و توسط افرادی به جز افراد 

 .  (NCCCS, 1999)ز قابل دسترسی نباشد مجا

هدف اصلی از انجام اين پژوهش، شناسايی 

عوامل و مولفه های موثر بر مديريت ارتباط با 

در دانشگاههای پيام نور استان  (CRM)مشتری 
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هرمزگان می باشد که منجر به ارائه راهکارهای 

در اين دانشگاه  (CRM)مديريت ارتباط با مشتری 

 .ها می گردد

 سوالات و فرضيات پژوهشي -٣-١

 :سوال اصلی اين پژوهش عبارت است از

عوامل موثر بر مديريت ارتباط با مشتری و  

در  (CRM)راهکارهای مديريت ارتباط با مشتری 

 دانشگاه های پيام نور استان هرمزگان کدامند؟

به منظور بررسی سوال اصلی پژوهش، فرضيات 

 :پژوهشی به شرح زير مطرح گرديده است

دانشگاههای  دردانشجويان بعد شناخت نياز  −

پيام نور استان هرمزگان موجب بهبود مديريت 

 .می باشد (CRM)ارتباط با مشتری

 بعد درک متقابل دانشجويان و کارکنان در −

دانشگاههای پيام نور استان هرمزگان موجب 

می  (CRM)بهبود مديريت ارتباط با مشتری

 .باشد

مات به بعد انعطاف پذيری ارائه خد −

دانشگاههای پيام نور استان  دانشجويان در

هرمزگان موجب بهبود مديريت ارتباط با 

 .می باشد (CRM)مشتری
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بعد دانشجومحوری در ارائه خدمات به  −

دانشگاههای پيام نور استان  دانشجويان در

هرمزگان موجب بهبود مديريت ارتباط با 

 .می باشد (CRM)مشتری

 دانشگاه دربعد وفاداری دانشجويان به  −

دانشگاههای پيام نور استان هرمزگان موجب 

می  (CRM)بهبود مديريت ارتباط با مشتری

 .باشد

  

 قلمرو تحقيق -۴-١

 قلمرو موضوعی تحقيق -١-۴-١

 به طور عام موضوعات مطرح شده در اين تحقيق

در ارتباط با مباحث مديريت ارتباط با مشتری 

(CRM) ح و به طور خاص در رابطه با مباحث مطر

موسسات آموزش در  مديريت ارتباط با مشتریدر 

که در اين پژوهش  ، می باشدها عالی و دانشگاه

تمرکز اصلي بر روي شناسايی عوامل و عناصر 

موثر بر مديريت ارتباط با مشتری در دانشگاه 

باشد و هدف آن  های پيام نور استان هرمزگان مي

است که با شناسايي و سنجش کيفيت عملکرد اين 

وامل، راهکارهای ارتقای مديريت ارتباط با ع

های پيام نور استان هرمزگان  مشتری در دانشگاه

 .ارائه گردد
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 قلمرو مکانی تحقيق -٢-۴-١

اين تحقيق در بين دانشـجويان دانشـگاه هـای    

. پيام نور استان هرمزگـان صـورت گرفتـه اسـت    

بنـــابراين قلمـــرو مکـــاني ايـــن تحقيـــق را 

ان هرمزگـان تشـکيل   اسـت دانشگاههای پيام نور 

 .دهد مي

 قلمرو زمانی تحقيق -٣-۴-١

ها از جامعه  در اين پژوهش، جمع آوری داده

آماري که دانشجويان دانشگاه های پيام نور 

صورت  ١٣٨٨باشند، در سال  استان هرمزگان می

 . پذيرفته است

 

 روش تحقيق -۵-١

تحقيق حاضر از منظر هدف، کاربردی بوده و از 

ع آوری داده ها، يک تحقيق لحاظ نوع تحقيق و جم

ها و اطلاعات  داده. است) پيمايشی(تحليلی - توصيفی

ها ميدانی نظير  اوليه با استفاده از روش

شود و با  گردآوری می... مشاهده، مصاحبه و 

های پذيرفته شده  ها و تکنيک استفاده از روش

 .گيرد مورد تجزيه و تحليل قرار می

ای و  ابخانهدر اين تحقيق پس از مطالعه کت

مرور ادبيات موضوع در خصوص مديريت ارتباط با 

مشتری در دانشگاه و موسسات آموزش عالی، 
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اي،  روش آتابخانه. گردد پرسشنامه تحقيق تدوين می

عمدتاً به منظور مطالعه ادبيات موضوع و بررسي 

سابقه تحقيق و آشنايي با تجربيات کاربرد مديريت 

ها،  دمات سازمانارتباط با مشتری در بهبود خ

مخصوصا بخش موسسات آموزش عالی و دانشگاهها 

سپس روايی و پايايی . استفاده خواهد شد

پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفته و در ايت با 

های مختلف آماری و تئوری منطق  استفاده از تکنيک

های جمع آوری شده مورد تجزيه و تحليل  فازی داده

 .قرار خواهند گرفت

 

 ت های تحقيقمحدودي -۶-١

محدويت های پيش روی محقدر انجام اين پژوهش را 

 :می توان به صورت زير عنوان کرد

 CRMعدم آشنايی جامعه آماری با مفهوم  •

 در دانشگاه

 ANPعدم آشنايی جامعه آماری با تکنيک  •

و نحوه تکميل پرسشنامه های مقايسات 

 .زوجی

عدم همکاری دانشجويان در تکميل  •

ليل زياد بودن سوالات پرسشنامه ها به د

 پرسشنامه ها
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 و اصطلاحات شرح واژه ها -٧-١

 Customer(مديريت ارتباط با مشتری -١-٧-١

Relationship Management( 

مديريت ارتباط با مشتری فرايندی است که بر 

روی مشتری تمرکز دارد و هدفش ايجاد يک ديد 

يکپارچه و جامع از مشتری است تا بهترين و 

سرويس دهی به مشتری را داشته بالاترين سطح 

از مديريت ارتباط با مشتری . (Croteau, 2003)باشد 

(CRM)  به عنوان يک علم جديد ياد می شود، هر

چند که اساسا هيچ چيز جديدی در مفهوم شناختن، 

به منظور ارائه بهترين خدمات به ايشان به چشم 

رويکرد جامعی است که از طريق  CRM. نمی خورد

سازی افراد، فرآيندها و تکنولوژی و يکپارچه 

بهره بردن از تاثير متحول کننده اينترنت، باعث 

يکپارچگی کامل هر حوزه ای از تجارت که به نحوی 

به مشتری مربوط می شود، از جمله بازاريابی، 

فروش، خدمات به مشتريان و پشتيبانی های مربوط 

 . (Juliet. et. al, 2001). را ارائه می دهد

 

 )Customer Satisfaction(رضايت مشتری -٢-٧-١

 به نسبت مشتري يک نگرش يا احساس مشتري رضايتمندي

. است آن از از استفاده بعد خدمت يا محصول يک

 است بازاريابی فعاليت اصلی نتيجه مشتري رضايتمندي
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 خريد رفتار مختلف مراحل بين عنوان ارتباطی به که

 عنوان به مشتري رضايتمندي .می کند عمل کننده مصرف

 واقعيت بين روانشناسانه مقايسه فرايندهاي نتيجه

 و خواسته، اهداف با انتظارات، خدمت يا محصول

می  تعريف محصول با ارتباط در اجتماعی هنجارهاي

 نگرش عنوان به را مشتري همچنين رضايتمندي. شود

 مورد وري واقعی و بهره بهره وري ميان از که شخصی

 می تعريف خيزد نيز بر می شرکت از انتظار

 . (Crockett, 2003)کند

 

 (Fuzzy Logic)منطق فازی -٣-٧-١

مبهم، « به صورت» فازی« در فرهنگ لغات واژه

با اين وجود . تعريف شده است» گنگ و نادقيق

سيستم های فازی سيستم هايی با تعريف بسيار 

اساسا گرچه سيستم های فازی .  دقيق هستند

عی و نامشخص را توصيف می پديده های غير قط

کنند، با اين حال خود نظريه فازی يک نظريه 

با به کارگيری نظريه سيستم های . دقيق می باشد

فازی، مديريت قادر خواهد بود در برابر 

پويای اقتصادی و اجتماعی به طور  موقعيت های

علم مديريت فازی . انعطاف پذيری پاسخگو باشد

د که تقريبا همانند است مدل هايی ايجاد کن قادر

پردازش  انسان، اطلاعات کيفی را به صورت هوشمند
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بدين ترتيب سيستم های مديريت، انعطاف . نمايد

سازمان پيچيده و  بيشتری پيدا می کنند و اداره

بزرگ در محيط هايی با تغييرات متناوب امکان 

  .)Proske & Puri, 2002( پذير می شود

 

 

 
 

 

 
 

 فصل دوم

 ادبيات تحقيق

 

 

 

 

 

مديريت ارتباط با مروری بر نظريه های  -١-٢

 مشتري

 مقدمه -١-١-٢

قبل از تكامل سوپر مارآت، بازار  ،يك قرن پيش

و اتومبيل، مردم براي خريد مايحتاج خود به 


