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 چکیده

 به  یالع آموزش مراکز و دانشگاهها در  انیمشتر با ارتباط تیریمد یها مولفه نییتع و ییشناسا پژوهش نیا یاصل هدف

 های پژوهش ازنوع پژوهش این.  باشد یم آن ینظر یمبان توسعه و  خدمت ارائه یبرا  یمفهوم مدل کی ارائه منظور

 اتیه یاعضا و یدکتر دوره انیدانشجو شامل پژوهش معهجا ؛ است پیمایشی آن در شده گرفته بكار روش و کاربردی

  یرهایمتغ با منطبق  نمونه حجم فرمول  قیطر از نفر 055 آنها انیم از  که بوده تهران شهر  یاسلام آزاد یدانشگاهها یعلم

 پژوهش نیا رابزا. شدند انتخاب  یا طبقه– یا خوشه یتصادف یریگ نمونه روش قیطر از ها نمونه و دیگرد محاسبه یکم

 لیتحل و یساختار معادلات کیتكن استفاده با ها داده لیتحل روش و بوده هیگو 39 بر مشتمل یا ساخته محقق پرسشنامه

 حریم فظح و تكریم یعنی پژوهش نیا یاساس ی ها مقوله که داد نشان پژوهش نیا یها افتهی و جینتا. است شده انجام عامل

 نیانگیم از 6.3 نمره) یمطلوب تیوضع در خدمت اثربخش های کننده تسهیل ،  مشتریان به اعتماد و همدلی ایجاد مشتریان،

  یاه ،مقوله مطلوب طیشرا به دنیرس و یمحور خدمت استقرار یبرا که است  نیا یآمار جامعه دگاهید و  داشته قرار( 9

 .شوند نهینهاد دانشگاهها در ،( CRM) مشتریان با ارتباط مدیریت میترس در یمفهوم مدل کی عنوان به توانند یم اشاره مورد
    

     دمتخ اثربخش هاي کننده تسهیل  ، محور خدمت دانشگاه  مشتريان، با ارتباط مديريت هاي کلیدي:واژگان
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 مقدمه:

 "دگی در خود زن "، از  "فضای عمومی "به  "اجماع علمی  "دانشگاهها در حال تجربه یک جابجایی از درون به بیرون ،از 

به پاسخگویی و از تحقیق محض به تحقیق درگیر با واقعیت های عینی همچون سیاست ،جامعه و بازار هستند . دانشگاهها 

خود را ناگزیر می بینند که با سایر بازیگران دنیای رقابتی مذاکره نمایند و دانشگاهیان احساس می کنند که لازم است تا از 

. دانشگاهها درتكاپو هستند که برای بقاء بر اساس 7(7311براون و مرین ، )بیایند گاهی بیرون چهارچوب خود ساخته دانش

بازی کنند ؛ مشتری گرایی و سفارش گرایی پیشه نمایند و دانش تولید شده خود را ، به گونه ای در خور  عرضه تقاضاقواعد 

دانشگاهها انتظار می رود استدلال کارکردی خود را منطبق با امروزه از کنند. تقاضاهای بازار ،مشتریان و جامعه بسته بندی 

خدمت محوری به مشتریان و ذی نفعان ارائه دهند و الگوی دانشگاهی همچون کار آفرین را تعقیب کنند که منطبق با نیاز 

ن آحفظ می کنند و .اگرچه دانشگاهها همچنان آرمانهای متعالی تری را نیز تعقیب و 2(2557ات کویتز،)باشد مشتریان خود 

وترولر  بچر)است وجودی دانشگاهها و اجتماع علمی که با اندیشیدن ،اکتشاف و جستجوی حقیقت گره خورده  فلسفه

. دانشگاهها و موسسات آموزش عالی با تاکید بر تقاضاهای موجود و تغییر و تحولات ساختاری ،خود را برای هویت 9(2557،

ه می کنند تا هم جامعه و هم مشتریان دانشگاه روند تحصیلی و آموزشی خود را بر پایه بخشی پداگوژی های دانشگاهی آماد

اجتماعی بدانند ؛ پداگوژی هایی که انگیزه و شوق تحصیل مشتریان خود را رقم می زنند ،  –اصول و معرف های علمی 

نت  انشگاه را محكم و استوار می کند)دوپوفرهنگ سازمانی دانشگاه را با حضور مشتریان پایدار و سامان می بخشند و نهاد د

.مشتری مداری دانشگاهها ضمن اینكه به مولفه هایی چون تسهیل کننده های اثربخش خدمت ،همدلی  6(7336واوساندون ،

و اعتماد به مشتریان و نیز تكریم و حفظ حریم مشتریان می پردازد، به قابلیت های دانش آموختگان وکارکنان دانشگاه که 

چرخه خدمت محوری نقش ایفاء می کنند ،می پردازد؛ به نقش دانشگاه به عنوان ایجاد کننده ظرفیت تفكر برای دانش در 

مک (به نقل از2572باقری و همكاران )؛  0(2551آموختگان که به خدمت محوری کمک می کنند ،می پردازند)کوپر،

ی ، و عامل تغییر و ارزش آفرینی در جامعه ، چابكی در (   به یادگیری مهارت ، سازگاری و انطباق پذیر2577)3ماهون

وکارکنان ،قابلیت فناورانه آنها ،به روز بودن ،آگاهی ،آشنا با شرایط استثنایی  ،کسب دانش جدید ، آموزش و مشارکت 

ازی وپروژه (قابلیت مشارکت ،تیم س2550) 1پذیری را از مشخصات خدمت محور شدن دردانشگاهها می دانند؛ فورسیده

( هوشمندی و نگرش مثبت ،خود یادگیری و خود سازمانی ،حل مساله ،ایده های 2551) 1محور بودن را مطرح نموده؛ پلانک

جدید،نوآوری و مسئولیت و تعهد ،مذاکره ،توانمندی ،چند وظیفه ای ،چند زبانی ،داشتن تیم خودگردان ،پاسخگو،سازگار 

های جدید ،توسعه مهارت و توانایی دسترسی به اطلاعات را از معرف های خدمت برای  با تغییرات ،انطباق پذیری با محیط

بینش ،دانش و روش را تاکید نموده  و –( انعطاف پذیری ،انتقال اطلاعات 2556) 3مشتریان  محسوب می کند. ؛هاپ و اوین

                                                      
1 - Braun & Merrien,  
2 - Etzkowits 
3 -Becher, & Trowler,  
4 -Dopont &Ossandon 
5 -Cooper 
6 -Mcmahon 
7 -Forsythe 
8 -Plonka 
9 - Hopp & Oyen 
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گشاده رویی ،خود گردان و مسئولیت به اعتماد ،ابتكار عمل ،خطر پذیری ،همكاری ،درستی و صداقت و  7(7330گلد من)

پنج قابلیت شامل هوشمندی ،قابلیت ها ،همكاری جمعی ،فرهنگ و  2(2552شناسی را ذی نفوذ دانسته و برو و همكاران )

تسلط به سیستم اطلاعات را از نشانگرهای خدمت محوری در سازمان معرفی کرده که می تواند برای منابع انسانی ، ذینفعان 

 ه طور ویژه مشتریان  سودمندی به همراه داشته باشد ، معرفی می کند.دانشگاه ب

 مبانی نظري

 وفاداري و پايداري مشتريان:

همواره برای همه نهادها و سازمانها خارج از نوع خدمات دهی این پرسش مطرح است که چگونه می توانند مشتریان را نسبت 

های رقابتی ایجاد کنند ؛ پر مسلم است که ارائه خدمات با کیفیت یكی  به سازمان خود وفادار نگه دارندو برای خود مزیت

کیفیت خدمات را انـدازه مغـایرت بین ( 2557 )3گرونروساز مهمترین برهان های ماندگاری مشتری در سازمان است ؛

نبه مشتری درباره کیفیـت خـدمات را قضـاوت همـه جاهمچنین  و ادراك مشتری از خدمت و انتظارات او تعریف کرده است

 و 4(2552می کنند)پاراسورامان و زیتامل،تعریف  نیز ماهیت برتر خدمت نسـبت بـه خـدمات مشابه با مزیتهای برجسته آن

ماید تلقی می نای از اختلاف بین ادراك و انتظارات مشـتریان از خدمات  کیفیـت خـدمات را بـه عنوان درجه5(2577)عثمان

ـازگاری پایدار با انتظـارات مشـتری و شـناخت انتظـارات مشـتری از خدمت خاص تعریف کرده کیفیــت خــدمت را سـو

خدمت می تواند درکی از مشتری باشد که شاید دیده و شنیده و لمس نشود اما همچنان درك شود ؛ درك خدمت .تاس

ابی ید در دایره درك مشتری، خود را بازیتوسط مشتریان بی بدیل ترین منابع برای ماندگاری و وفاداری است و سازمانها با

فعالیـت یـا منفعتـی نامحسوس و لمس نشدنی است که یک (عقیده دارد خدمت 2572) 6و ارزیابی نمایند چه ؛فیلیپ کاتلر

ومطالعات فراوان وجود دارد که نشان می دهد مشتریان کند و مالكیت چیزی را به دنبال ندارد طرف به طرف دیگر عرضه می

هن خویش ، خود را با سازمان و افرادی که خدمت ارائه می دهند و به درك مشتریان تاثیر می گذارند ، همنوا می دانند در ذ

. نتیجه خدمات خواهد بود که تلقی مشتریان را از سازمانی که در آن خدمت دریافت می کردند ماندگار و یادردآور می 

موزش مهارت خاص ،گواهی نامه های بین المللی ،ارتباط با صنعت و تسهیل کند ؛ یک دانشگاه ممكن است اهدافی از قبیل آ

کارآفرینی و... را به عنوان اهداف عملیاتی برای خود متصور کند؛ برای اینكه این اهداف به صورت موفقیت آمیز باشد، 

.یكی از مهمترین ،جذاب ترین  (7937نی دوزی سرخابی. )یم مجبور است که نتایج مطلوب مشتری خود را بر آورده سازد

 و چالش بر انگیز ترین جنبه های مدیریت عملیات خدمات این است که به پردازش مشتریان خود اقدام کنند.

 

 

 

 

                                                      
1 -Goldman 
2 -Breu, K S; Hemingway, M; Bridger, D 
3 - Gronroos 
4 -Parasuraman, A; Zeithamel, V; Berry, L 
5 -Osman 
6 -Philip Kotler 
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 خدمت:مشتريان و شکاف هاي سازمانی 

خود با چالش های جدی مواجه بوده  مشتریان سازمانها از جمله دانشجویان دانشگاهها همواره درسبد خدمت رسانی سازمان

 دارد:انواع مختلفی  شود وشكاف در ارائه خدمات اطلاق می  آن نوعیاند که ازمنظر کارشناسی ،به 

 از وی ادراك و مطلوب وضع از مشتری انتظار اختلاف بین شكاف از ؛ منظور نا آگاهی از انتظارات مشتريانشکاف 

.عدم درك صحیحی از نیازها و خواسته های مشتریان به معنی از 7(7330ی اف ،است)دانلی ام ودالریمپل ج وضع موجود

دست دادن آنان خواهد بود و این در حالی است که سازمان استراتژی خود را بر مبنای حفظ با کرامت مشتریان بنا کرده 

ریان نه تعامل میان سازمان و مشتاست  عوامل موثر در بروز این شكاف  عبارتند از :عدم گرایش به تحقیقات میدانی در زمی

آنها ،نبود اطلاعات موثر بین کارکنان خط مقدم سازمان و مدیریت سازمان وسطوح متعدد مدیریت که منجر به جدایی میان 

 کارکنان خط مقدم از مدیران سازمان می شود.

؛مسلما به معنی این است هاست  اصلاح فرآیندانجام این خدمت نیازمند  ؛شکاف استاندارد هاي غلط کیفیت خدمت

تعهد کافی  دبواز: نکه سیستم شما به تجهیزات و تكنولوژی های نوین نیازمند است .دلایل اصلی بروز این شكاف عبارتند 

افی و ظائف استاندارد سازی نا ک،فقدان استنباط مدیریت در خصوص امكان پذیری انتظارات مشتری ، در قبال کیفیت خدمت

 (.2550کبریایی و همكاران،)ب نامناسوهدف گذاری 

این شكاف هنگامی رخ می دهد که کارکنان توانایی ارائه خدمت مطلوب را نداشته یا نسبت به ؛ خدمتشکاف عملکرد

اد و وجود تض، در وظائف شغلی مهستند: انجاسهیم  شكاف خدماتهفت عامل مفهومی کلیدی در نباشند. انجام آن راغب 

تكنولوژی  نا سازگاری،نبود هماهنگی مناسب بین وظائف شغلی و توانایی شرایط کار ،لف مغایرت بین وظائف شغلی مخت

وجود نظام های کنترلی و سرپرستی نامناسب که منجر به ایجاد سیستم ارزیابی ، موجود با عملكرد مورد انتظار از سازمان

)زیتامل و همكاران.  ر گروهی در سازمانفقدان اختیار و آزادی عمل برای کارکنان و نبود فرهنگ کا،نامناسب می شود

7936) 2. 

چهارمین علت اصلی استنباط کیفیت پایین خدمت توسط مشتریان است که سازمان شکاف عدم اهتمام به تعهدات 

یر وز شكاف چهارم تاثتعهداتش را مطابق با خدمتی که باید ارائه کند ،عمل نمی نماید ؛ دو عامل مفهومی کلیدی در بر

تمایل و گرایش برای بزرگنمایی توانایی های  -2فقدان اطلاع رسانی افقی کافی به ویژه میان مجریان عملیاتی.-7گذارند: 

... ها و(. ناکافی بودن ساختارها ،سیستم ها ،پژوهش 7936همان ،)واقعی سازمان و ویژگی های کیفی خدمت به طور غیر 

اما همواره افرادی با مسئولیت های رهبری هستند که حیطه مسئولیت شان را به درستی درك می کنند  همیشه وجود داشته اند

 (.7935جوادین و همكاران ،)کند تا این محدودیت ها نتواند پیشرفت عملكردی سازمان را خدشه دار 

 عالی:رسالت آموزش 

علم ،هم انتقال علم ونیز هم فهمی فرهنگی اتفاق دانشگاه یک مرکز علمی ،فرهنگی است و مقرر است در آن هم تولید 

همچنین آموزش عالی مجموعه ای  9(2551کاپلان،)کنند افتد در واقع خروجی های دانشگاه ، باید در جامعه کار و زندگی 

                                                      
1 - Donnelly, M; Dalrymple, JF 
2 -Zithamel & et al 
3 -Kaplan 
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ب مفهوم غال ( برای7332) 7از خدمات است که به منظور پاسخگویی به نیازهای آموزشی و نیازهای مشتریان است ؛ بارنت

 دارد:  آموزش عالی نیز چنین دیدگاهی

 آموزش عالی به عنوان یک تولید منابع انسانی شایسته-7

 آموزش عالی به عنوان آموزش و فهم کار پژوهشی-2

 آموزش عالی به عنوان یک مدیریت کارآمد ارائه آموزش-9

 واحد گسترش و ترویج فرصت های زندگی آموزش عالی به عنوان یک-6

 اینكه آموزش عالی یه عنوان محصول و مفهوم آخر-0

در مفهوم اول فرآیند به ذهن شما تداعی می کند ، در مفهوم دوم آموزش عالی دانشمندان را می پروراند و در مفهوم سوم 

مدیریت کارآمد تمام مساعی خود را در حوزه کیفیت آموزش می نهد و در مفهوم چهارم کیفیت زندگی ،توسعه فردی و 

آموزش انعطاف پذیر و آخرین مفهوم یعنی فراهم آوری همه خدمات در استاندارد های  –شخصیت آفرینی فرهنگی برای 

جهانی ، یعنی ترکیبی از چهار خدمت فوق ؛ اینها مزیت های رقابتی برای آموزش عالی ایجاد می کند و این مزیت ها روند 

 . 2(2572ا تسهیل می نماید)کسیلكا  ومدینزچی ،ارتقاء و  اصلاح ساختار و نگهداشت منابع انسانی و مشتریان ر

 جو سازمانی خدمت محور براي مشتريان:

( ،جو سازمانی به 2572یكی از معیار ها و شاخص های شناخت و پویایی سازمان جو سازمانی است )درگاهی و همكاران ، 

ثری است که بر مشارکت سازمانی که ( و یكی از متغیر های مو2575مردانی و همكاران،)سازمان نوعی درك کارکنان از 

(. جو سازمانی نامناسب منبع عمده ی فشارهای 2577ایمانی،)گذارد بر احساس و نگرش و رفتار افراد در محل کار تاثیر می 

روانی است که به تاثیر کیفیت عملكرد و میزان مشارکت از او منجر می شود. درجو سازمانی مطلوب کارکنان مشارکت با 

( .در یافته های این پژوهش  آمده است ایجاد یک جو مناسب با هدف ارتباط 2551ود را افتخار می دانند)کرمانی ،سازمان خ

میان افراد و همچنین ارتباط میان مدیران و کارکنان نقش مهمی در موفقیت مدیریت مشارکتی دارد و باعث بهبود اثر بخش 

عاملی موثر در پذیرش تغییر و نوآوری کارکنان در سازمانها می  .و جو سازمانی را9(2551فعالیت آن می شود)لی یو،

جو سازمانی را درسلامت روان  کارکنان  و باعث رضایت خاطر آنان  0(2551.چستروتد )  6(2553داند)آرونز وساویتزکی،

ا که از مشخصات آزادی عمل در تصمیم گیری ،احساس انجام کار موثر ،اهداف سازمانی روشن ر3(2551می دانند و هنسون )

جو سازمانی است در سلامت سازمانی کارکنان موثر می داند  و این جو سازمانی است که به صورت مسقیم و غیر مستقیم 

برای مشتریان فرصت های طلایی و ماندگار می آفریند ؛ به عبارت دیگر رضایت مشتریان )دانشجویان ( به روش نظام مند و 

در تعاملات دانشگاهی می باشد که برای مراقبت و پویایی دانشگاه ها الزام آور است )بردی نهادینه شده یک اصل بی بدیل 

 . 1(2552و همكاران،
 

                                                      
1 -Barnet 
2 - Kysilka,  Medinschi 
3 -Liu 
4 -Aarons, G; Sawitzky, A 
5 -Chester, S S; Todd, J A 
6 -Hansson 
7 - Brady, M K; Cronin, J J; Brand, R R 



 7931 بهار                                          ( 05)مسلسل  دومشماره  ،سیزدهمفصلنامه نوآوری های مدیریت آموزشی / سال 

753 

 

 (5115عناصر رضايت مشتريان از ديدگاه برادي و همکاران )( 4) شمارهشکل 

 

                                                                                                                             

 
 

 

 

 :7CRM ارتباط با مشتري مديريت

و بخشی از مهمترین دغدغه رهبری و مدیریت هر سازمانی  محسوب می شوند سازمان مشتریان به منزله شریان حیات بخش

. ناکامی در تحقق این امر به معنای سود نبردن ،رشد زمانی باید جلب و حفظ مشتری باشد.اولویت اصلی در هر سااست 

مدیریت ارتباط با مشتری راهبردی است که می تواند  .استسب و کار جام از دست دادن کنكردن ،شغل نداشتن و سران

رقابت را برای سازمان به کارگیرنده تسهیل کند .افزایش توان رقابتی ،افزایش درآمد و کاهش هزینه ها از جمله پیامدهای 

که نقش بسزایی در  از جمله راهكارهایی .(7932. ;محمدیزدانی فرد.  ;)تارخ. محمد جعفرمدیریت ارتباط با مشتری است 

در بسیاری از سازمانها موجب  مدیریت ارتباط با مشتری اجرای .جلب رضایت مشتریان دارد مدیریت ارتباط با مشتری است

ا توسعه نند بتوا موسسات دانشگاهی نیز می .های عملیاتی شده است افزایش توان رقابتی، افزایش درآمد و کاهش هزینه

ا ریان خود از تجربه شرکتها استفاده کنندو نرخ حفظ دانشجو 2SRM به نام مدیریت ارتباط با دانشجو آن راهبردهایی مشابه

 . 3(2550)لمون ،بهبود بخشند 

نظام مند نمودن فرآیند ها و بهبود اطلاع رسانی و ارتقای خدمات ، ارتقاء درك افراد و رفتار عادلانه موجب تعهد مشتریان 

ادراك افراد از عدالت را در سازمان بهبود بخشد و  کهاین قابلیت را داراست  آن ،می شود .فلسفه و روشهای پیاده سازی 

ود دارند که از آنها انتظار نمی ر ای درك افراد از عدالت از مباحث رفتار سازمانی است .گاهی مشتریان رفتارهای داوطلبانه

ا شاهد خواهیم رفتار مخرب مشتریان ر آنوگاهی بدون کارکرد  4(2550گروث،)باشد می  این فرآینداما در نتیجه عملگرایی 

. در دانشگاهها و مراکز آموزش عالی سطح بالایی از تعاملات را بین اساتید ،دانشجویان و 5(2556هاریس و رینولدز،)بود 

به مدیریت . کندمی تواند به رونق بخشی و هدفگرایی این تعاملات کمک  برنامه هاکارکنان شاهد هستیم و تنها توجه به 

سته گریو مشاوره ای نیز نرغ التحصیلی و مراودات دانشجویان می پردازد ؛ حتی از منظر پژوهشی فرآیند پذیرش ، آموزش ،فا

ان قادرند درك د زیرا آننو متعهد در دستور کار دانشگاه باشباید اساتید نخبه و ممتاز  برای تقویت و تحكیم چرخهشود. می 

برای مدیریت دانشگاهها واین روشهای نوین . (7913)فرهنگی و همكاران ، به جذب دانشجوداشته باشیمجامع تری نسبت 

نیز بسیار راهگشاست؛ چرخه عمر دانشجو )ورود ،حضور و خروج (در آن تعریف می شود که شامل جذب و نگهداشت 

سازمانی را به شهروندی  به عبارتی این مبحث ،.(7913)همان ، ،بهبود خدمات ، کاهش هزینه ها و ارتقای بهره وری است

                                                      
1 -Customer Relationship Management 
2 - Student Relationship Management 

4 -Lemon 
4 -Groth 
5 -Harris &Reynolds 

 عوامل محسوس همدلی اطمینان پاسخگویی

 رضایت مشتریان
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ود شهروندی سازمانی که بیشترین تمرکز خ؛معنای واقعی ترسیم می کند ؛ انگاره هایی که به ارتقاء  کل سازمان می انجامد

مشتری یا دانشجو از  ار مخربرا به نوع دوستی ،وجدان ،ادب و نزاکت ،رادمردی و فضیلت مدنی معطوف می دارد .رفت

کنترل می گردد ؛ طیف گسترده ای از واکنش ها نظیر خرابكاری ،دزدی ، انتقام  ا دانشجوارتباط با مشتری ی طریق مدیریت

در حوزه  2(2552بردی و همكاران ) .1(2559)پیرز وگی کالون،جویی ،نزاع ،پرخاشگری و حتی شوخی را در بر می گیرد

 یف شودو ارتباط با مشتریان تعرارائه خدمت مهارتهای انسانی باید در طول تاکید دارندآموزش مدیریت ارتباط با مشتریان 

 نحوه ارائه خدمت ،زمان خدمت ،سرعت عمل،منزلت و تكریم مشتریان. بیانجامد و رضایت مشتریان و به بهبود مستمر کیفیت

ر ادر فرآیند دریافت خدمت ، محیط فیزیكی و جذابیت های آن باید همواره مد نظر سازمان و مدیریت ارتباط با مشتریان قر

در حال حاضر نرخ رویگردانی گیرد؛احساس خوشایند در دریافت خدمت همواره در ذهن و روح مشتریان جاودانه می ماند. 

 75تا  0درصد است و هزینه بدست آوردن یک مشتری در بسیاری از سازمانها  65تا  25مشتریان در کشورهای توسعه یافته 

را  یادیاز شرکت ها مبالغ ز ی بسیاریکنون یطدر شرا. 3(2551همكاران، )رانجاناتان وبرابر حفظ یک مشتری قدیمی است

وده بعامل تعیین کننده  ینمهمتر ی، مشتر ینفعذ یگروهها ینکنند. در ب یخود خرج م یانروابط با مشتر یجادا یبرا

امه شرکتها گر چه در ترازنشود و ا یمستهلک نمهیچگاه د که ننگر یم ییدارا یک یدهرا به د یرابطه مند، مشتر کارفرمایانو

 لویتاو. بادنینما یمشخص م خود را یانبا مشتر رابطهایجادو  برخورد یاستراتژ آنان. 4(2555پالمرو همكاران ،)ندارد یی جا

ند مدت روابط بل برقراریعامل موثردر شناخت و همچنین ؛توان نوع و درصد رابطه با آنها را مشخص نمود یم یانمشتر یبند

دست  مشتریان، یبند یت. هدف اولو  5(2552)جمال و ناصر، سازمان است یبرا یمشتر یجادارزش افزوده ا یزانم ی،با مشتر

ی ط و سازمان در یمشتر ینو حفظ روابط ب یجادموجب ا یمشتر یمند رضایت.است یمشتر وفاداریو یتبه رضا یابی

که  یا خدماتی محصول یذات یفراهم کردن ارزشها یلهدر آنها بوس یوفادار یجادو ا یانشود. جذب مشتر یمختلف م مراحل

 کسب و کار سودمندوتجارت  یوفادار، برا یانمشتر؛ ثبت می گردد،  3 یمشتر یباشگاهها یقاز طر ،شود یبه آنها عرضه م

 سازمانمشتریان را باید دلیل وجودی سازمان به حساب آورد که بقاء و رشد .7(2551دورکین و همكاران ،)هستند  و بی همتا

ها بستگی به میزان موفقیت در تعامل با آنها می باشد. مشتریان تامین کننده منافع مالی سازمان می باشند. لذا نه تنها شناخت 

نیازهای آشكار آنان، بلكه پیش بینی، تعیین و هدایت نیازهای پنهان مشتریان، طراحی و اجرای برنامه های ارائه خدمات در 

( 2552)کارولین و همكاران ، رای جذب مشتری از ارکان اساسی هرگونه فعالیت در سازمان می باشدجهت رفع این نیازها ب
8 

 پژوهش:پیشینه 

 موثر یسازمانهر خود کارآمدی ، تاکید دارد که این مهارت در توان افزایی  عنوان مهارتدر پژوهش خود با 9( 2559کیم )

در مسیر جذب مشتریان موثر باشد ؛انگیزش کارکنان برای مواجهه با چالش  که را توسعه می دهد یادگیریازبوده و نوعی 

                                                      
1 - Pearce & Giacalone 
2 - Brady، Cronin &Brand 
3 - Ranganathan& Babad 
4 -Palmer, David & Christin 
5 -Jamal & Naser, 
6 - Customer Clubs 
7 - Durkin, Donnell & Crowe 
8 -Carolyn & Karen 
9 -Kim 
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( در پژوهشی با عنوان 7935)همكاران زنجیرچی و یابد. فراگیر افزایش می  طریق خودکارآمدیها ونگهداشت مشتریان از 

زم و ،بكارگیری تجهیزات لازیباسازی دانشگاه ،کلاسها ، کاربرد مدل کانو در ارزیابی نیازهای دانشجویان انجام گرفت

ضروری مبتنی بر فناوری های نوین ،امكانات شخصی و خوابگاهی ، امكانات مبتنی بر فناوری اطلاعات و ارتباطات ،زبان 

هستند. از جمله درخواستهای دانشجویان وره دانشجویی آموزی و آموزش دوره های مورد نیاز دانشجویان ،کارگاههای مشا

با هدف درك ارزش  "مدل مفهوم سازی و اندازه گیری فرهنگ خدمت "( در پژوهش خود با عنوان 2579) 7سندیپ پانت

ایجاد یک سازمان یادگیرنده -9توسعه دیدگاهها و مدل ها -2استخدام ،آموزش و پاداش دهی  -7 چهار مولفهاقتصادی 

را موثر  تمرکز خدمت محوریومراقبت  از – 6خدمت محورتوسط کارکنان سخت کوش و دانش و شناخت مشتریان و 

توانایی  پرورش ،ایجاد تغییرات پیوسته و چینش دیدگاههای خدمت محور  ، در جهت تكامل و رشد سازمانی دانسته و آنها را

( در پژوهش خود با 2551) 2سوکی حیاتی می داند ن آن برای کارکنان و مشتریانها،آفرینش دانش و به اشتراك در آورد

عنوان بررسی کیفیت خدمات درك شده به اصل رضایت و وفاداری مشتریان دانشگاهها تاکید نموده و یافته های پژوهشی 

ایشان نشان می دهدوفاداری مشتری ،رشد سازمانها را تضمین می کند ؛پس هر چقدر سطح ادراك مشتریان از خدمت ارائه 

و در  ؛میزان آنان سازمان و محل مورد نظر را انتخاب خواهند نمودوبه دیگران نیز معرفی می کنند  شده افزایش یابد به همان

د، تحول خدمات در نمقوله آموزش را در خدمت محوری برای موسسات آموزش عالی اجتناب ناپذیر می دان یک پژوهش ،

رای دانشجویان ب شور و اشتیاقو ایجادتوسعه مهارتها سازمان ،ثبت تجربیات هیجان انگیز مشتریان ،تقویت ابتكار و نوآوری، 

 . 3(7333)جانستون ، آموزش قابل تحقق می باشدمنظرجمله کارکردهایی است که از از  به عنوان مشتریان ارزشمند

( در پژوهشی با عنوان ارایه مدلی برای ارزیابی عملكرد دانشگاهها ،ضمن تاکید بر نقش 7936یارمحمدیان و همكاران )

کردن چهار  در بسامانرضایت مشتریان دانشگاه از جمله به ارزیابی در سیستم دانشگاهی ،ارائه خدمت کارآمدو اثربخش که 

سیاربا ب، را فراهم آورد  "مناظر رشد و یادگیری ،امور مالی و اعتباراتی ،مشتری محوری و فرآیند های داخلی"عامل کلیدی 

انتظارات  ،اهمیت تلقی نموده و اذعان می نمایدکه دانشگاهها تلاش می کنند تا با اانجام ارزیابی کیفی سطح بالا و مطلوب 

( نیز در دانشگاههای آلمان پژوهشی انجام داد که با عنوان 2551هیلبرت )روند. شناخته و به سمت کیفیت پیش  مشتریان را

و دانشجویان به عنوان مشتریان اصلی دانشگاهها همواره به عنوان  گرفت بلق (خروجور و چرخه عمر دانشجو )ورود،حض

مشتریان بالقوه می باشند و خروج آنان نشاندهنده قطع ارتباط آنان با همواره نقش داشته و خود یک سفیر،در معرفی دانشگاه 

 7911ر سال د که سهرابی و خانلری پژوهشیدر  ی باشند.دانشگاههای موفق تا پایان عمر م یابدانشگاه نبوده و به نوعی بازار

اند،  انجام داده "مدیریت ارتباط با دانشجو"آموزش عالی در اجرای  با عنوان سنجش میزان آمادگی سازمانی مؤسسات

 در دیگر تهران و دانشگاه بودهعامل مورد بررسی تنها عامل فناوری از وضعیت مطلوبی برخوردار  9مشخص شد از بین 

 ;)سهرابی. بابک باشد را دارا نمی "مدیریت ارتباط با دانشجو  " سازی برای پیاده لازم آمادگی )مبادله ای و ارتباطی(عوامل

 ( در پژوهش خود نشان دادند که استفاده از شیوه های مختلف برای جلب و2575اختر و همكاران )(7911خانلری. امیر. 

 تاثیر وفاداری مشتریان را مورد سنجش درپژوهش دیگری بدست آوردن وفاداری مشتریان قابل تحقق می باشد و همچنین

قرار دادند و به این نتیجه دست یافتند که بین سرمایه برند ،رضایت مشتری و وفاداری مشتری رابطه معنی داری وجود دارد  

                                                      
1 -Sandeep Pant 
2 - Souki,  
3 - Johnston 
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)لیونگ و همكاران  دزمان مورد نظر وفادار خواهند بوایت نمایند به ساو هرگاه مشتریان در دریافت خدمات احساس رض

،2572 )1. 

 از:سوالات اين پژوهش عبارتند 

 در دانشگاههای خدمت محور کدامند؟ (مشتری مداری)مشتری مدیریت ارتباط با مولفه های اصلی  -7

 ؟ چگونه استدر واحد های مورد مطالعه  (مشتری مداری) مدیریت ارتباط با مشتری وضعیت موجود -2

 ارائه داد؟   راستای تقویت دانشگاه خدمت محورمی توان برای ارتقای مشتری مداری در را چه سازوکارهایی  -9

 پژوهش:روش شناسی 

پژوهش حاضر از نوع پژوهشهای توصیفی و به لحاظ ماهیت عملكردی ، کاربردی است ؛ روش بكارگرفته شده در پژوهش 

حاضر پیمایشی بوده زیرا به جمع آوری اطلاعات درمختصات جامعه آماری اهتمام داشته و دیدگاهها،نظرات و رفتارها و 

 از آنجایی کهاست.  بندی نمودهمنظم و سازمان یافته صورت همچنین مشخصات گروهی از واحد های آماری را به صورت 

در دانشگاهها و موسسات آموزش عالی انجام  ، به منظور ارتقاء دانشگاه خدمت محور مشتری مداریاین پژوهش ارائه مدل 

ها)  در پژوهشصورت بندی اطلاعات موجود نظری و فهم دیدگاههای متنوع و متكثر وبا انجام مطالعات  ، ابتداشده است 

استفاده از پیشینه پژوهشی ( ،کتب ،اسناد ،مدارك ،گزارشات و مستندات مربوط به همایش ها و پایگاههای وب راجع به  

زاره های تا گ نمودتلاش پژوهشگرو  اقدام شددر دانشگاهها و سازمانها  مشتری مدارینظریه ها ،مفاهیم ،متغیر ها  و تعاریف 

وهش را مطالعه و شناسایی نماید، سپس با مراجعه به میدان از طریق مصاحبه با اساتید آگاه و مجرب متناسب با مولفه های پژ

در دانشگاهها در  وضعیت مشتری مداری و مدیریت مشتریان،در خصوص را  در زمینه آموزش عالی دیدگاههای آنان 

همچنین با انجام و طراحی پرسشنامه محقق  وضعیت موجود و همچنین  استخراج و پالایش مولفه ها اقدام  نموده است و

ساخته با بهره گیری از روش ادغام مفاهیم  و در نظر گرفتن مولفه های پژوهش از طریق طیف لیكرت به جمع آوری اطلاعات 

ی ترمشجامعه آماری دانشجویان و اعضای هیات علمی دانشگاهها پرداخته است ؛ در پرسشنامه مورد استفاده ازمقوله های  از

 مشتری مداریگویه گنجانده شده واین پرسشنامه همزمان وضعیت موجود و مطلوب  که همان مدل  70مداری خدمت محور

خدمت محور است را از منظر جامعه آماری در دو سمت گویه ها از طریق طیف مورد نظر، بررسی نموده است . همچنین 

حوزه آموزش عالی بدست آمده تا سنجه مورد نظرپژوهش روایی این پژوهش از طریق نشست کارشناسی با صاحبنظران 

.در این تحقیق به منظور تعیین پایایی آزمون از روش آلفای  مورد ارزیابی قرار دهدبتواندخدمت محوری را در دانشگاهها 

عملیاتی شده است این روش برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار  9لیزرلاده گردیده که از طریق نرم افزاراستف 2کرونباخ

آماری واحد  05های به دست آمده طی با استفاده از دادههای مختلف را می سنجد به کار می رود. گیری که خصیصهاندازه

خدمت  ریانرتباط با مشتمدیریت امولفه  کرونباخ برایطریق تحلیل نرم افزار آماری، میزان ضریب اعتماد با روش آلفای  از

 آمد:محور محاسبه گردید که به شرح زیر بدست 
 

 

 

                                                      
1 - Leong, R; Michael, E 

2 -Cronbach's alpha 

3 -Lisrel 
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 : نتايج اعتبار و پايايی مولفه ها از طريق محاسبه آزمون کرونباخ (4)جدول شماره 

 موجود وضع متغیر

 12/5 محوری( مشتریان)مشتری با ارتباط مدیریت

 17/5 مشتریان حریم حفظ و تكریم

 10/5 مشتریان اعتماد و همنوایی همدلی، ایجاد

 10/5 خدمت بخش اثر های کننده تسهیل

 

وش نمونه رگردید وحجم نمونه این پژوهش منطبق با مطالعه متغیر های کمی  و بدون در نظر گرفتن سطح آلفاء محاسبه 

گیری این پژوهش به صورت تصادفی خوشه ای و طبقه ای می باشد ؛ به این صورت که به نسبت تعیین حجم نمونه از 

دانشگاههای واحدعلوم و تحقیقات، واحدتهران مرکزی و واحد تهران شمال  ابتدا خوشه ها تعیین گردیدند یعنی به ازای هر 

دانشكده غیر علوم انسانی مشخص شدند و سپس به صورت طبقه ای از جامعه دانشگاه یک دانشكده علوم انسانی و یک 

آماری پژوهش شامل گروه اعضای هیات علمی و همچنین گروه دانشجویان دوره دکتری دانشكده ها به نسبت جمعیت 

نفر برای  612تعداد  دانشجویی ، نمونه ها به صورت تصادفی ساده  انتخاب شدند . با توجه به اعمال فرمول تعیین حجم نمونه

نمونه های آماری این پژوهش در جامعه آماری مورد نظر تعیین گردید که توزیع خوشه ای آن نیز منطبق با سهم دانشكده ها 

 است.و دانشجویان و اعضای هیات علمی لحاظ شده 

  ها:يافته 

 و نیازها وکاهش رفعقرار دارد و برای  ،اقتصادی و... آموزش عالی در مناظری از خلاء های فرهنگی ،اجتماعی

ت مسئولیتعمیق  درو عمل نموده عدالت ، با محوریت اخلاق )دانشجویان(انتظارات مشتریان خودرفاه و  وبرآورده نمودن

 روحیه دانشجویانی متعهد و با حفظ اصول همراه با ؛  شودتمرکزمبتنی بر خدمت محوری م خود کارکنان های اجتماعی

 ،شناخت تجربه ،انتقال سازمانی احترام،دانش و ،اعتماد خویشتنداری و ،گذشت فضیلت چون مباحثی وکنند تربیت انسانی

 ماموریت که را ارج نهند آگاهی بر مبتنی گفتمانو وظائف ،شناخت افزایی هم و ،همبستگی نوآوری و ،خلاقیت الگوها

  .نمایند برجسته محوری خدمت ارائه در را دانشگاهها خطیر

 ها داده بودن نرمال اول مرحله در .است شده استفاده گوناگون های تحلیل از پژوهش های داده تحلیل منظور به

 بررسی مورد تائیدی عاملی تحلیل آزمون از استفاده با سازه روایی و 7اسمیرنوف – آزمون کولموگروف از استفاده با

 محاسبه گردید. 16/5از طریق این آزمون  محوری(مدیریت ارتباط با مشتریان )مشتری و    گرفت قرار

 

 

 

 

 

                                                      
1 - Colmogrof-Smirnov 
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 متغیر ،مولفه ها و بار عاملی آنها و نتايج معنی داري در پژوهش (:5)جدول شماره 

 نتیجه t R2 sigآمار خطا بار عاملی متغیرهای آشكار)مولفه ها( متغیر)پنهان(

مدیریت ارتباط با 

 مشتریان

 )مشتری محوری(

 معنادار <05/0 83/0 - - 26/0 تكریم و حفظ حریم مشتریان

ایجاد همدلی،همنوایی  و اعتماد به 

 مشتریان
 معنادار <05/0 83/0 55/10 065/0 26/0

 معنادار <05/0 84/0 51/10 062/0 26/0 تسهیل کننده های اثر بخش خدمت
 نتيجه t R2 sigآمار خطا بار عاملي متغیر

 معنادار <05/0 58/0 84/10 40/0 48/0 مدیریت ارتباط با مشتریان )مشتری محوری(

 

 پژوهش:بررسی سوالات 

 کدامند؟ اسلامی آزاد دانشگاههاي در مديريت ارتباط با مشتريان)مشتري محوري( اصلی هاي مولفه-4

و همچنین پیشینه مطالعاتی بر محوریت چارچوب نظری ادبیات پژوهش برای پاسخ به این پرسش با انجام بررسی 

واند آن که می ت و نشانگرهای مشتری محوریمدل مفهومی این پژوهش ترسیم شده است که در این مدل سه مولفه  ،پژوهش

 :ازخدمت محوری کاربرد داشته باشند از طریق آزمون تحلیل عامل مشخص شده است که عبارتند  عناصربه عنوان 

 
 مدل مفهومی مربوط به مديريت ارتباط با مشتريان )مشتري محوري( در دانشگاهها (:5) شکل شماره

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مديريت ارتباط با مشتري )مشتري مداري(  

 در دانشگاه خدمت محور

 

ايجاد همدلی ،همنوايی و 

 تکريم و حفظ حريم مشتريان اعتماد به مشتريان

تسهیل کننده هاي اثر بخش  

 خدمت

 در ارتباط با مشتریان رعایت اصول امانت

 
ایجاد حس خودکارآمدی و خدمت در 

 دانشجویان

 
 ایجاد حس اعتماد و اطمینان در مشتری

 
 همدلی و درک شرایط مشتریان

 برخورد مودبانه ،محترمانه و صمیمانه 

 
 حفظ حریم خصوصی و ایجاد اطمینان 

 

 همفکری ،صبر و شکیبایی درحین خدمت

 
 مشتریان و نیازهای آناندرک و شناخت 

 دسترسی کافی به خدمات

 سهولت دسترسی به خدمات و تسهیلات 

 
 استفاده از فناوری/دقت،سرعت،کیفیت

 
 به روز رسانی فناوری ها در جهت بهبود

 
 اصلاح مستمر خدمات برای نیاز مشتریان

 تلاش برای ارزیابی کیفیت و خدمات

 لازمفراهم نمودن زیر ساخت های 
 

 استفاده از سازوکارها برای صرفه جویی زمان
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 ايجاد همدلی و اعتماد به مشتريان:تحلیل عاملی تأيیدي مولفه 
استخراج شده که در ادامه مدل تحلیل عاملی  71تا  70شماره  از گویه 6و اعتماد به مشتریان ، برای مولفه همدلی 

 شود. تأییدی آن ارائه می

های مولفه الف( مدل در حالت برآورد استاندارد: مدل در حالت برآورد استاندارد بارهای عاملی هر یک از گویه

بیشتر و در  0/5ها از همدلی و اعتماد به مشتریان را نشان می دهد. همانطور که در شكل مشخص است بار عاملی همه گویه

به مشتریان  گیری مولفه همدلی و اعتمادهای در نظر گرفته شده برای اندازههحد قابل قبولی قرار دارد. بیشترین بار عاملی گوی

 ( است.01/5) 70q( و کمترین بار عاملی مربوط به گویه 30/5) 71qمربوط به 
  برآورد استاندارد تأيیدي مولفه همدلی و اعتماد به مشتريان در حالت: مدل تحلیل عاملی  (3)شماره شکل 

 
داری: شكل زیر مدل تحلیل عاملی تأییدی مولفه همدلی و اعتماد به مشتریان را در حالت ب( مدل در حالت معنی

می باشد. با توجه به اینكه کلیه مقادیر  tضرایب معناداری نشان می دهد. اعداد موجود بر روی مسیرها نشان گر مقدار آماره 

 هستند، بنابراین ارتباط معناداری بین هر گویه با علم در دیپلماسی وجود دارد.  33/7بزرگتر از  مسیرها tآماره
 داري: مدل تحلیل عاملی تأيیدي مولفه همدلی و اعتماد به مشتريان در حالت معنی(1)شماره شکل

 

 

 

 

 تحلیل عاملی تأییدی مولفه همدلی و اعتماد به مشتریان را نشان می دهد. های برازش شاخصجدول زیر 
 مربوط به مدل تحلیل عاملی مولفه همدلی و اعتماد به مشتريانهاي برازش شاخص: (3)شماره جدول

نام 

 𝝌𝟐 𝝌𝟐/df RMSEA GFI AGFI NFI NNFI SRMR CFI شاخص

 نتیجه
 <05/0P حد مجاز

کمتر از 

5 

کمتر از 

03/0  

بالاتر 

 6/0از 

بالاتر 

 6/0از 

بالاتر 

 6/0از 

بالاتر 

 6/0از 

کمتر از 

05/0  

بالاتر 

6/0از   

 برآوردها

63/5=𝝌𝟐 

6=df 

041/0=P 

28/6 053/0 66/0 64/0 66/0 63/0 061/0 66/0 
رازش ب

 قابل قبول

خروجی لیزرل در ارتباط با شاخص های برازش تحلیل عاملی تأییدی مولفه همدلی و اعتماد به مشتریان در مجموع 

 . استحاکی از برازش قابل قبول مدل 
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 تحلیل عاملی تأيیدي مولفه تکريم و حفظ حريم مشتريان

استخراج شده که در ادامه مدل  1و  1و  3و  6و  9 های شمارهبه  گویه 0برای مولفه تكریم و حفظ حریم مشتریان ، 

 شود. تحلیل عاملی تأییدی آن ارائه می

های مولفه الف( مدل در حالت برآورد استاندارد: مدل در حالت برآورد استاندارد بارهای عاملی هر یک از گویه

بیشتر و در  0/5ها از عاملی همه گویه تكریم و حفظ حریم مشتریان را نشان می دهد. همانطور که در شكل مشخص است بار

ظ حریم گیری مولفه تكریم و حفهای در نظر گرفته شده برای اندازهحد قابل قبولی قرار دارد. بیشترین بار عاملی گویه

 ( است.35/5) 3q( و کمترین بار عاملی مربوط به گویه 19/5) 6qمشتریان مربوط به 
 برآورد استاندارد تکريم و حفظ حريم مشتريان در حالت دي مولفهتأيی: مدل تحلیل عاملی  (2)شماره شکل 

 

 

 
 

ب( 

داری: شكل زیر مدل تحلیل عاملی تأییدی مولفه تكریم و حفظ حریم مشتریان را در حالت ضرایب مدل در حالت معنی

 tآمارهمی باشد. با توجه به اینكه کلیه مقادیر  tمعناداری نشان می دهد. اعداد موجود بر روی مسیرها نشان گر مقدار آماره 

 هستند، بنابراین ارتباط معناداری بین هر گویه با علم در دیپلماسی وجود دارد.  33/7بزرگتر از  مسیرها
داري: مدل تحلیل عاملی تأيیدي مولفه تکريم و حفظ حريم مشتريان در حالت معنی(9)شمارهشکل 

 
 

 تحلیل عاملی تأییدی مولفه تكریم و حفظ حریم مشتریان را نشان می دهد. های برازش شاخصجدول زیر 
 مربوط به مدل تحلیل عاملی مولفه تکريم و حفظ حريم مشتريانهاي برازش شاخص: (1)شماره  جدول

 𝝌𝟐 𝝌𝟐/df RMSEA GFI AGFI NFI NNFI SRMR CFI نام شاخص

 نتیجه

 <05/0P حد مجاز
کمتر از 

5 

کمتر از 

03/0  

بالاتر از 

6/0 

بالاتر از 

6/0 

بالاتر از 

6/0 

بالاتر از 

6/0 

کمتر از 

05/0  

بالاتر از 

6/0 

 برآوردها

62/3=𝝌𝟐 

5=df 

188/0=P 

25/1 084/0 66/0 63/0 66/0 66/0 068/0 66/0 
برازش 

 قابل قبول
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خروجی لیزرل در ارتباط با شاخص های برازش تحلیل عاملی تأییدی مولفه تكریم و حفظ حریم مشتریان در مجموع 

 . استحاکی از برازش قابل قبول مدل 

 هاي اثربخش خدمتتحلیل عاملی تأيیدي مولفه تسهیل کننده

استخراج شده که در ادامه  63و  61و  79تا  3های شماره گویه 1های اثربخش خدمت ، برای مولفه تسهیل کننده

 شود. مدل تحلیل عاملی تأییدی آن ارائه می

های مولفه الف( مدل در حالت برآورد استاندارد: مدل در حالت برآورد استاندارد بارهای عاملی هر یک از گویه

بیشتر  0/5ها از ی اثربخش خدمت را نشان می دهد. همانطور که در شكل مشخص است بار عاملی همه گویههاتسهیل کننده

های نندهگیری مولفه تسهیل کهای در نظر گرفته شده برای اندازهو در حد قابل قبولی قرار دارد. بیشترین بار عاملی گویه

 ( است.31/5) 79qعاملی مربوط به گویه ( و کمترین بار 12/5) 72qو  77qاثربخش خدمت مربوط به 
 هاي اثربخش خدمت در حالت برآورد استاندارد : مدل تحلیل عاملی تأيیدي مولفه تسهیل کننده(7) شماره شکل

 
های اثربخش خدمت را در داری: شكل زیر مدل تحلیل عاملی تأییدی مولفه تسهیل کنندهب( مدل در حالت معنی

می باشد. با توجه به اینكه کلیه  tحالت ضرایب معناداری نشان می دهد. اعداد موجود بر روی مسیرها نشان گر مقدار آماره 

 براین ارتباط معناداری بین هر گویه با علم در دیپلماسی وجود دارد. هستند، بنا 33/7بزرگتر از  مسیرها tآمارهمقادیر 
 داريهاي اثربخش خدمت در حالت معنی: مدل تحلیل عاملی تأيیدي مولفه تسهیل کننده (8شماره) شکل

 
 های اثربخش خدمت را نشان می دهد. تحلیل عاملی تأییدی مولفه تسهیل کنندههای برازش شاخصجدول زیر 
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 هاي اثربخش خدمتمربوط به مدل تحلیل عاملی مولفه تسهیل کنندههاي برازش شاخص: (2)شماره جدول
 𝝌𝟐 𝝌𝟐/df RMSEA GFI AGFI NFI NNFI SRMR CFI نام شاخص

 نتیجه
 <05/0P حد مجاز

کمتر از 

5 

کمتر از 

03/0  

بالاتر از 

6/0 

بالاتر از 

6/0 

بالاتر از 

6/0 

بالاتر از 

6/0 

کمتر از 

05/0  

بالاتر 

6/0از   

 برآوردها

65/82=𝝌𝟐 

18=df 

000/0=P 

46/6 021/0 63/0 65/0 62/0 62/0 085/0 63/0 
برازش 

 قابل قبول

ت در های اثربخش خدمخروجی لیزرل در ارتباط با شاخص های برازش تحلیل عاملی تأییدی مولفه تسهیل کننده

 . استمجموع حاکی از برازش قابل قبول مدل 

 مطالعه مورد هاي واحد در مديريت ارتباط با مشتريان )مشتري محوري( موجود وضعیت :5سوال 

 ؟ چگونه است

قرار دارد.  61/2 و 63/2بین  مشتري محوري()مشتريان مديريت ارتباط با هاي مولفهمیانگین  در وضعیت موجود

 "شتریانمو حفظ حریم  تكریم"( و بیشترین میانگین مربوط به 63/2) "مشتریانو اعتماد به  همدلی"کمترین میانگین مربوط به 

 و 559/5تا  -933/5ها در فاصله دهد که چولگی مولفهها نشان میباشد. همچنین میزان چولگی و کشیدگی مولفه( می61/2)

( قرار -7و7ها در بازه )قرار داشت. با توجه به اینكه مقدار چولگی و کشیدگی مولفه 063/5تا  -550/5کشیدگی در فاصله 

 ها مشاهده نمی شود. دارد، بنابراین تخطی از نرمال بودن در داده

و پراکندگی نمرات آن از میانگین  61/2برابر  "مشتري محوري()مشتريان مديريت ارتباط با "بعلاوه میانگین کل بعُد 

( قرار دارد، بنابراین -7و7( این متغیر در بازه )960/5و کشیدگی ) ( -527/5ورد شده است. همچنین میزان چولگی )برآ 20/5

 ها مشاهده نمی شود. تخطی از نرمال بودن در داده

 

قرار  61/2و   63/2بین  (مشتري محوري)هاي مديريت ارتباط با مشتريانمولفهمیانگین  در وضعیت موجود

و  متكری "و بیشترین میانگین مربوط به ( 63/2) "همدلی و اعتماد به مشتریان  "کمترین میانگین مربوط به . دارد

دهد که چولگی ها نشان میهمچنین میزان چولگی و کشیدگی مولفه. باشدمی( 61/2) "حفظ حریم مشتریان 

با توجه به اینكه مقدار . قرار داشت 063/5تا  -550/5و کشیدگی در فاصله   559/5تا  -933/5ها در فاصله مولفه

 . ها مشاهده نمی شودین تخطی از نرمال بودن در دادهقرار دارد، بنابرا( -7و7)ها در بازه چولگی و کشیدگی مولفه

و پراکندگی نمرات آن از  61/2برابر  "(مشتري محوري)مديريت ارتباط با مشتريان"بعلاوه میانگین کل بُعد 

( -7و7)این متغیر در بازه ( 960/5)و کشیدگی ( -527/5)همچنین میزان چولگی . برآورد شده است 20/5میانگین 

 . ها مشاهده نمی شودبنابراین تخطی از نرمال بودن در داده قرار دارد،
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 (n=182)اي براي بررسی وضعیت موجود بُعد مديريت ارتباط با مشتريان تک نمونه tخلاصه آزمون :  9جدول  شماره ي 

 متغیرها

میانگین 

مشاهده 

 شده

انحراف 

 استاندارد

 9= میانگین مورد انتظار 

تفاوت 

 میانگین
 tآماره 

درجه 

 آزادی

سطح 

 داریمعنی

 5.555 616 -21.16 5.02- 5.65 2.61 مشتریان حریم حفظ و تكریم

 5.555 616 -21.11 5.06- 5.67 2.63 مشتریان به اعتماد و همدلی

 5.555 616 -91.57 5.02- 5.97 2.61 خدمت اثربخش هایکننده تسهیل

مشتری یامشتری  با ارتباط مدیریت

 (کل)محوری

2.61 5.20 5.02- 63.79- 616 5.555 

 شود، همانگونه که در جدول فوق دیده می

 زیرا سطح معنی داری همه . معنادار است( 9نمره )ها با میانگین نظری مقیاس تفاوت میانگین همه مولفه

ها از میانگین نظری یا حد متوسط ترتیب که میانگین همه مولفهبدین(. p<50/5)کمتر است  50/5آنها از 

 30با اطمینان  شود وبنابراین فرض صفر رد می(. تفاوت میانگینها منفی است)ه مولفه کوچكتر است نمر

سات در دانشگاهها و موس مدیریت ارتباط با مشتریهای توان گفت که وضعیت کنونی مولفهدرصد می

 .تر استآموزش عالی از حد متوسط پایین

  50/5)معنادار است ( 9نمره )با میانگین نظری مقیاس  "ی مدیریت ارتباط با مشتر "تفاوت میانگین بُعد>p 

از میانگین نظری یا حد متوسط نمره مولفه کوچكتر ( 61/2)ترتیب که میانگین این بُعد بدین(. t= -79/63و 

توان گفت درصد می 30شود و با اطمینان بنابراین فرض صفر رد می(. تفاوت میانگین منفی است)است 

در دانشگاهها و موسسات آموزش عالی از حد  "مدیریت ارتباط با مشتری "ی بُعد که وضعیت کنون

   .تر استمتوسط پایین
  ملی آنهابه انضمام بار عا( مشتري محوري)شامل مولفه هاي مديريت ارتباط با مشتريان يا :  7جدول شماره  

 مولفه ها و بار عاملی آنها مولفه ها و بار عاملی آنها

 (319/5) اطمینان در آنها ایجاد و خصوصی مشتریان حریم حفظ (151/5)مشتریان   با ارتباط در امانت اصول رعایت

 (617/5) تسهیلات کافی و خدمات به دسترسی سهولت (331/5)مشتریان  در خدمت و خودکارآمدی حس ایجاد

 (621/5)ارتقاء دقت،سرعت،کیفیت  فناوری برای از استفاده (371/5)مشتریان در اطمینان و اعتماد حس ایجاد

 (059/5)بهبود  کیفیت خدمات جهت در ها فناوری رسانی روز به (021/5)مشتریان  شرایط درك و همدلی

 (393/5)مشتریان  نیاز بر اساس خدمات مستمر بهبود و اصلاح (170/5) صمیمانه با مشتریان و ،محترمانه مودبانه برخورد

 (693/5)خدمات کیفیت ارزیابی و پیگیری برای تلاش (610/5)خدمات به کافی دسترسی

 (321/5)لازم جهت ارائه خدمات به کمک فناوری های ساخت زیر نمودن فراهم (365/5)خدمت  درحین شكیبایی و ،صبر همفكری

 (030/5)مان ارائه خدماتز جویی در صرفه برای سازوکارهایی از استفاده (395/5)آنان  اهتمام به نیازهای و مشتریان شناخت و درك
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( 33/5لی )دارای بیشترین بار عام "همدلی و اعتماد به مشتریان  "، مولفه مدیریت ارتباط با مشتریاز میان مولفه های 

د. براساس ضریب باشبرخوردار می مدیریت ارتباط با مشتریگیری بُعد باشد. بنابراین از بیشترین سهم در اندازهمی

همدلی و اعتماد به  "توسط مولفه  مدیریت ارتباط با مشتریدرصد واریانس بُعد  61شده  ( محاسبهR²تعیین )

درصد  61بوده  که  33/5دارای بار عاملی  "های اثربخش خدمت تسهیل کننده "شود. مولفه تبیین می "مشتریان 

نیز بار عاملی  " حریم مشتریانتكریم و حفظ  "کند و همچنین مولفه را تبیین می مدیریت ارتباط با مشتریواریانس 

 دارا می باشد. مدیریت ارتباط با مشتری( را بر روی بُعد 32/5)

 العهمط مورد هاي واحد در مديريت ارتباط با مشتري ارتقاي براي توان می سازوکارهايی چه:  3سوال 

   داد؟ ارائه

عمل آمد که دیدگاههای آنان در نفر ازصاحبنظر در حوزه آموزش عالی مصاحبه به  65از بین  در این بخش

سازوکارهای مدیریت ارتباط با مشتریان )مشتری محوری(  در دانشگاهها و موسسات آموزش عالی  در  خصوص 

شده است که استنباط پژوهشگر این است در همه حال دو وجه درون سازمانی و برون  قالب نتایج زیر صورت بندی

؛ سازمان دانشگاه  و جامعه از جمله مهمترین مقوله هایی هستند که مشتری سازمانی در این نتایج مشهود می باشد 

 مداری یا مدیریت ارتباط با مشتریان و دانشجویان از طریق آنها ظهور و بروز می نماید.

 :  سازو کارهاي عملیاتی در خصوص مديريت ارتباط با مشتريان از منظر صاحبنظران آموزش عالی 8جدول شماره 

 سازوکارهاي عملیاتی   متغیر
تعداد 

 پاسخگويان

درصد 

 پاسخگويان

 

 

 

 

 

 

 

مديريت 

ارتباط با 

مشتريان 

(CRM يا )

مشتري 

 محوري

 63 37 فراهم کردن تسهیلات و امكانات آموزشی منطبق با استاندارد ها
 72 31 شناخت و شفاف سازی مسئولیت ها و تكالیف و ماموریت های دانشگاه 

 61 39 و شایسته منابع انسانی دانشگاه در کلیه سطوح  جذب صحیح
 85 33 آموزش و ارائه مشاوره برای کارکنان  و دانشجویان با روشهای متنوع 
 72 31 ایجاد انگیزه  و تقویت حس علاقه کارکنان ،دانشجویان و هیات علمی

 85 33 ورگنجاندن واحد های درسی برای دانشجویان در زمینه یادگیری خدمت مح
 65 37 استقرار مدیریت قوی  منطبق با نظریه رهبری خدمتگذار 

 61 39 استقرار کارگاهها ، آزمایشگاهها و فوق برنامه های جذاب و اثربخش
 88 32 معرفی دانشگاههای موفق به عنوان الگوهای عملیاتی در مشتری مداری

 88 32 و معنویتشویق کارکنان خدمت محور و ارائه مشوق های مادی 
 85 33 معرفی دانشجویان برتر و کارآفرین و موثر در جامعه

 82 31 ترویج و آموزش پژوهش به روش علمی در دانشگاهها برای منابع انسانی
 88 32 استقرار قوانین و مقررات مربوط به ترویج یادگیری خدمت محور 

 71 58 و مسئولیت پذیری برنامه ریزی برای ترویج و آموزش تفكر گروهی ،تعهد
 62 38 ایجاد جو نوآوری و خلاقیت ،کارآفرینی و ارتباط با صنعت 
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 61 39 وجود منابع نظارتی برای اساتید ،کارکنان و مدیران و تبیین شرح وظائف آنان
 85 33 فرهنگ سازی جامعه برای همكاری در مهارت آموزی دانشجویان 

 62 38 (بی منت و توام با رضایت مشتریان )ایجاد جو سازمانی خدمت محور
 71 58 ...(فضای سبز ،،تغذیه،بهداشت ،محیط ورزشی و)بهسازی محیط دانشگاه 

 82 31 بسط و توسعه نگرش خدمت در دانشجویان از طریق روشهای تدریس 
 61 39 مدیریت ارتباط با مشتریان بهره گیری از تبلیغات موثرو متنوع با نشانگرهای

 82 31 طراحی برنامه درسی مبتنی بر خدمت محوری برای منابع انسانی
 85 33 شفافیت و آموزش نشانگرهای اخلاقی برای دانشجویان در کارورزی ها 
 72 31 شناخت و آموزش نشانگرهای عدالت برای دانشجویان در کارورزی ها 

 85 33 دانشگاه طراحی سیستمی مبتنی برجذب شایسته سالاری در منابع انسانی

 

 گیريبحث و نتیجه

خدمت محوری قدمتی چندین هزار ساله دارد و در رهگذر تاریخ و ظهورادیان گوناگون همواره دارای مكنت و 

اسلام خدمت برای کسی که در مسیر آموزش مردم گام بر می دارد ( ص)ارزش بوده است ؛ آنجا که پیامبر گرامی 

که به مالک اشتر توصیه می کند در خدمتگذاری مردم هیچگاه درنگ ننموده ( ع)یا علی را با حلاوت می داند و 

و جانب عدالت را نگه دارد و همچنین  از منظر جامعه شناسی ،علوم تربیتی و مدیریت خدمت محوری دارای ارزشها 

ری ط با مشتریان یا مشتاین پژوهش با هدف شناخت مقوله مدیریت ارتبا.و هنجارهای برآمده از جامعه محلی است 

ط مدیریت ارتبا"محوری برای رسیدن به خدمت محوری در دانشگاهها و مراکز آموزش عالی انجام گرفته است ؛ 

نوعی رویكرد در مبحث خدمت بوده که باید از درون دانشگاهها نزج گرفته ،حمایت ، معرفی و ترویج    "با مشتریان

ی ،ایجاد حس اعتماد و اطمینان در مشتریان ،فهم همدلی و درك شود؛آموختن حس خودکارآمدی ،امانت دار

موقعیت مشتریان ،رفتار سازمانی مودبانه ،محترمانه و صمیمانه ،مراقبت از حریم خصوصی مشتریان ،همفكری ،صبر 

ی ناهتمام به نیازهای مشتریان ،ایجاد تسهیلات فناورانه برای مشتریان ،به روز رسا و شكیبایی در حین خدمت ،

فناوریها به منظور دستیابی به سرعت ،دقت و کیفیت ، اصلاح برنامه ها ،لحاظ ارزیابی در مسیر خدمت رسانی به 

بهره گیری از زمان برای ارائه خدمت وهمچنین صورتبندی بازخوردهای مشتریان  مشتریان،تقویت زیر ساخت ها و

 آنها برنامه عملیاتی داشته باشند زیرا دانشگاهها بدوناز جمله نشانگرهایی بوده که مراکز آموزش عالی باید برای 

از طریق حضور پر شور دانشجویان یا مشتریان خود  "در آینده نه چندان دور انحصار "هم اکنون  و ثانیا "تردید اولا

تغییر ،به حیات سازمانی شان ادامه خواهند داد ؛ به عبارت دیگر منابع محدود دانشگاهها ،چالش های پیش روی آنها 

و تحولات و انتظارات ذینفعان سبب شده است تا این مراکزضمن اهتمام به خدمت محوری درجذب و نگهداشت 

در این پژوهش ،نخست روایی و اعتبار پرسشنامه از طریق . دانشجویان با دقت و درایت بیش از پیش عمل نمایند 

استفاده از آزمون کرونباخ بدست آمد و سپس یک اجرای آزمایشی با تایید صاحبنظران حوزه آموزش عالی وبا 
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اسمیرنوف و روایی  -نرمال بودن داده های برآمده از اجرای اصلی پرسشنامه با استفاده از آزمون کولموگروف 

سازه با استفاده از آزمون تحلیل عاملی تاییدی مورد بررسی قرار گرفت  نتایج زیر با طرح سوالاتی که برای این 

اط با مولفه هاي  مديريت ارتب: سوال اول که بیان شده است در پاسخ به . د ، بدست آمدپژوهش متصور بو

ن فرضی با در نظر گرفتن میانگی دردانشگاهها و موسسات آموزش عالی کدامند؟(  مشتري محوري)مشتريان 

آمد و مورد تایید در قالب مدل زیر بدست (  0تا  7)در سنجه ای که از طریق طیف لیكرت نمره گذاری شده بود  9

 :قرار گرفت 

 
 خلاصه اي از مدل مشتري محوري در دانشگاهها:  6شکل شماره 

 
 
 
 
 

 

 

ثر ا با توجه به مدل بالا سه مولفه تكریم و حفظ حریم مشتریان ،همدلی و اعتماد به مشتریان و تسهیل کننده های

معه جا شتریان )مشتری محوری( از منظربخش خدمت ضمن اینكه خود به عنوان عامل های مدیریت ارتباط با م

 آماری پذیرفته شده اند ؛ در یک چرخه هم افزایی با یكدیگر نیز در تعامل بوده و تكمیل کننده هم نیز می باشند . 

ر د(مشتري محوري)وضع موجود مديريت ارتباط با مشتريان :  در خصوص سوال دوم پژوهش  که بیان می دارد

از طریق داده های موجود و تحلیل توصیفی اطلاعات زیر   زش عالی  چگونه است ؟موسسات آمو دانشگاهها و

 بدست آمد :

 متغیر ها  و میانگین مشاهده شده در وضعیت موجود:  6جدول شماره 

 میانگین مشاهده شده متغیرها

44.4 تکریم و حفظ حریم مشتریان  

 4.42  همدلی و اعتماد به مشتریان

ثر بخش خدمتتسهیل کننده های ا  4.42 

)كل( مشتری محورییا مدیریت ارتباط با مشتریان   4.44 

 2 میانگین مورد انتظار 

با تحلیل نتایج بر آمده از پاسخ جامعه آماری می توان دریافت که هیچكدام از مولفه های مدیریت ارتباط با مشتریان 

ت ا به عبارتی دانشگاهها هنوز توانایی مراقبت و حمایو یا مشتری محوری از طریق دانشگاهها به سامان نرسیده است ی

از بهترین و بی بدیل ترین مشتریان خود یعنی دانشجویان را نداشته و تا رسیدن به استاندارد های مطلوب باید تلاش 

 همدلی و اعتماد به مشتريان ، 2.66 تكریم و حفظ حریم مشتریان با میانگین 77کنند . ؛ در جدول شماره 

،کارکرد پایینی از منظر جامعه آماری دارند  2.66با میانگین  تسهیل کننده هاي اثر بخش خدمتو  ،2.69

مشتری )مدیریت ارتباط با مشتریان 

 (محوری

  حریم حفظ و تكریم

 مشتریان

  مشتریان به عتمادا و همدلی

 جویانه و خدمت محور

  اثربخش هایكننده تسهيل

 خدمت رسانی كيفی خدمت



 7931 بهار                                          ( 05)مسلسل  دومشماره  ،سیزدهمفصلنامه نوآوری های مدیریت آموزشی / سال 

725 

( همچنان فاصله وجود دارد چه ؛ خدمت محوری و ترسیم دایره امن و خوشایند 9و تا رسیدن به میانگین فرضی )

 د .برای مشتریان دانشگاه به مطلبوبیت های بیشتر و مطمئن تری نیازمند می باش

 موجود براي ارتقاء مديريت ارتباط با مشتريان سازوکارهاي  : همچنین در پاسخ به سوال سوم که بیان می دارد

از آنجایی که جامعه آماری برای شناخت  ؟ کدامند در دانشگاهها و موسسات آموزش عالی(مشتري محوري)

ب را برای هریک از مولفه های یادگیری وضعیت مطلوب در دانشگاهها اراده جدی داشته و میانگین وضعیت مطلو

در نظر گرفته ، بدین معناست که ظرفیت های زیادی برای مدیریت ارتباط با  0( از نمره 6.35خدمت محور  )

از طریق دانشگاهها وجود دارد و دست یافتنی است . از طرفی دیگر جامعه نخبگان و (مشتری محوری)مشتریان 

ال در این پژوهش مشارکت داشته و دیدگاههای خود را در راستای تحقق نفر(به صورت فع 65صاحبنظران )

 یادگیری خدمت محوربیان نمودند که مهمترین مقوله های آن در قالب جدول زیل ارائه می گردد : 
 مقوله هاي برآمده از ابزار مصاحبه مربوط به صاحبنظران حوزه آموزش عالی:  41جدول شماره 

 له مصاحبهمقو مقوله مصاحبه متغير

مدیریت ارتباط با 

 (CRM)مشتری

)سازوکارهای 

 اجرایي(

 

 محیط دانشگاه مناسب سازی  تسهیلات و امکانات

 قانون و نقش پذیریحاکمیت  شایسته محوری

 ترویج نگرش مبتنی بر خدمت آموزش و مشاوره

 یری خدمت محورمحوریت برنامه برای توسعه یادگ استقرار مدیریت قوی

 ترویج تبلیغات موثر مبتنی بر هویت خدمت معرفی دانشگاههای خدمت محور

 خدمت صادقانه و پرهیز از قدرت خدمت محورمعرفی الگوهای 

 جذب و همراهی حمایت های دولت پژوهش های مبتنی بر خدمت

 محوریت عدالت و اخلاق در همه حال استقرار و وضوح قوانین و مقررات

 درحوزه اخلاقدانشگاه مسئولیت پذیری  نوآوری و خلاقیت و تفکر جمعی

 ایجاد جو سازمانی خدمت بی منت واحد های درسی خدمت محور

مقوله ها ومولفه هایی که در این پژوهش به منظور تثبیت بعد مدیریت ارتباط با مشتریان و تعریف و تبیین آن بكار گرفته شده 

( همواره به ارتقاء کیفیت دانشگاهها 2570) 7ی و پژوهشگران دیگر نیز تایید و تصدیق شده اند ؛ سوفیانااند از طریق اسلاف علم

 9( در خصوص توسعه زیر ساخت ها ،کیفیت خدمت و یادگیری اثربخش به دانشجویان ،درمن2573) 2تاکید داشته است ،یگو

(در خصوص آینده 2575) 6حرفه ای آنها ، جاکسون ( در خصوص بكارگیری تكنولوژی برای اساتیدو صلاحیت های2573)

نگری رهبران خدمت گذار ،فعالیت های مدنی در دانشگاه ،حرفه ای شدن و بسط مهارتها متمرکز شده اند ؛ همچنین نتایج 

                                                      
1 - sufiana 
2 -Yego 
3 -Derman 
4 -Jackson 
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( در خصوص توسعه حرفه ای کارکنان دانشگاه ،محتوای مبتنی بروب ،ایجاد جو تشویق ،یادگیری 2573) 7مطالعات کامپل

خصوص ( در 2570) 9(در خصوص نوآوری های سازمانی  ،تغییر و تحولات سازمانی ؛ سگناك2570) 2جتماعی؛تریسیا

ری در راستای مشت ( تقویت تیم همراه ،نفوذپذیری ،حس مشترك  و نقش پذیری2570) 6نوآوری ،تحول خواهی؛ گوگسوی

ارتباط دانشگاه با مردم ،منافع  محوری از جملهمحوری بوده است. پژوهشگران دیگری در حوزه خدمت محوری و مشتری 

،آموزش  3(2572)دمیرك ،؛ آشكار سازی دانش (0،2570)برایان ام کاترین بیواقعی دانشمندان و دانشجویان و مشتریان

نظام مجازی برای آموزش ،جذابیت های سایبری برای ،دانشجویان ،توسعه باورهای علمی ،مسئولیت پذیری  و اخلاق علمی

؛ تعامل با اعضای جامعه ، یادگیری خدمت ،احترام ،سود رسانی ،عدالت  و  (7930)دهقانی و عبدالهی فرد،شجویاندان

 (،7919)موسوی، ؛ جو سازمانی ،نوآوری و کارآفرینی و تغییر و تحول منطبق با نیازهای جهانی  (،1،2572)وندر مشارکت

د، همخوانی و سازگاری دارد . نتاکید می کن (1،2551)بلانكاهاوجو سازمانی خدمت محور و آموزش حرفه ای در دانشگاه

 نیازهای با وتناسب کار جهان و جامعه با تعامل گرایی، مشتری تقاضاگرایی، های ت ضرور دلیل به عالی آموزش مؤسسات

 و علمی هیأت ضایاع . هستند به گریبان دست کیفیت مسأله با مالی، منابع به بخشیدن تنوع و نوپدید، انتظارات و متحول

 آموزش شدن المللی بین به توجه با دانش، دنیای های ای وحرفه علمی اجتماع همتایان نیز و دانشگاه درون در دانشجویان

 عالی آموزش ندادهای برو و فرایندها و پژوهش یادگیری،  یاددهی کیفیت ارتقای مداوم و بهبود از بیشتری انتظارات عالی،

       (7913. ;)فراستخواه  .دارند

پر مسلم است حضور فعال دانشگاهها در جامعه، بدون درك واقعی ازمنابع خود و مشتریان امكان پذیر نخواهد بود؛ مدل 

خدمت محوری با محوریت مدیریت ارتباط با مشتری کمک می کند تا دانشگاهها و موسسات آموزش عالی برای سازمان 

( خدمت محوری را عبارت از ارزش آفرینی در سازمان از طریق 2579) 3و ارزش و اعتبار کسب نمایند؛ سندیپ خود مزیت

تغییرات پیوسته و تحولی ،هم آفرینی ،نگرش و باور مثبت به کار و خدمت ،ایجاد جو سازمانی مبتنی بر خدمت ،جهت دهی 

( ناظر 2553مشتریان می داند . ؛پژوهش های لیتل و تیمرمن ) و رویارویی برای ارائه خدمت و بهره گیری از دانش و نگرش

یاد بگیرند که در انتقال خدمت چگونه آماده باشند ؛کارکنان باید یاد بگیرند که چگونه  "بر این است که کارکنان باید عملا

)لیتل و تعریف می شود با مشتریان خود مواجه شوند و همچنین نگرش آنان منطبق با سناریو هایی باشد که در چرخه خدمت

.همچنین استروم تاکید می کند که برای شروع خدمت محوری پاداش بهترین گزینه است تا کارکنان را  75(2553تیمرمن،

او همچنین نقش بی بدیل ناظران و رهبران را در ادامه خدمت  77(2575برای ترویج یک رفتار پسندیده تشویق کند)استروم،

( آنان هستند که جو مثبت خدمات در سازمان را با پاداش بموقع  ایجاد می 2551لائیو و چوانگ )تاکید می کند؛ و به تعبیر 

                                                      
1 -Campbel  
2 -TraCY 
3 -Sagnak 
4 - Goksoy 
5 - Brian, M; Catherine, B 
6 -Demirk 
7 -wander 
8 -Blanca 
9 -Sandeep 
10 -Lytle&Timmerman 
11 -Ostrom 
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یک فرهنگ قوی و مثبت خدمت محوری در سازمان تنها با چند شیوه و تاکتیک دست یافتنی .7(2551کنند)لائیوو چوانگ،

تی به عنوان یک روش طبیعی زندگی تبدیل قدر دانی از خدمات خوب به مشتریان داخلی و خارجی در چنین موقعی: است 

 . 2(2551بیتنروبراون،) می شود و از جمله مهمترین هنجارها ی هر فرد می باشد

به نظر می رسد تدابیر و اندیشه ورزی به موقع و با برنامه نظام دانشگاهی می تواند ضمن استحكام و پایداری تفكر خدمت و 

لبانه و مشارکت جویانه  در دانشگاهها و موسسات آموزش عالی ،همواره آنها را در بسط و توسعه رفتارهای حرفه ای و داوط

مسیر رشد و تعالی وکیفیت قرار دهد و نگاه جامعه را نسبت به این محیط های علمی سازگارتر نماید  و آنگاه است که 

نند؛   پیشنهادات و توصیه های زیر مشتریان دانشگاهها خود را در سرمایه های ملی شریک می دانند و ازآن مراقبت می ک

 :ارائه می گردد

 . خود همواره فعال شوند دانشگاهها باید درجذب و نگهداشت منابع انسانی شایسته به منظوردرك و رضایت مشتریان .1

 .دانشجویان و مشتریان دانشگاهها در همه حال به روشهای نوین آموزش می اندیشند .2

 .کمک می کند "مدیریت ارتباط با مشتریان"حال جوان ، به  جذب اساتید نخبه و ممتاز و در عین .3

 .واحد های درسی و کارگاههای آموزشی و بازدیدهای علمی باید منطبق با مشتری محوری برنامه ریزی شود .4

 .متمرکز شود "مدیریت ارتباط با مشتریان و دانشجویان"مطالعات تطبیقی در همه حال بر چگونگی  .5

اعضای )و رضایت کارکنان ( سرمایه گذاران،خانواده ها ،محله ، خیرین و هیات امنا)و رضایت ذینفعان ( ویاندانشج)رضایت مشتریان  .6

     در ظرف زمانی مشخص سنجیده شود( هیات علمی و پرسنل 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1 -Liao &Chuang 
2 -Bitner&Brown 
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Customer relationship management as a systematic strategy for deploying service-

oriented universities 

Abstract: 

This study is aimed to identify and determine customer relationship management in 

universities and higher education centers in order to provide an appropriate conceptual 

model for service orientation and developing theoretical foundations in this regard .The 

research is recognized as an applied one and the research method of this study is 

descriptive survey. Statistical populations of this study are Islamic Azad universities in 

Tehran. Performing sample size formula based on quantitative variables, the size of 

sample was calculated. 500 PHD students and faculty members were chosen through 

random multiple cluster sampling. Research data were collected using questionnaire 

including 63 items. Data analysis was performed by structural equation modeling and 

path analysis techniques. The results show that the score of fundamental factors such as 

Venerate and preserving privacy of customers, Creating empathy and Trust Customers 

and effective service facilitators, developing and strategic emphasize on service-

orientation is in an ideal condition (4.6 out of average 3). Based on the statistical 

populations' point of view, for deploying service-orientation and reaching to the ideally 

expected condition; aforementioned factors can be served as an effective conceptual 

model for improving customer relationship management in order to internalization in the 

universities. 

Key words: Service-oriented University, effective service facilitators, relationship 

management in universities  
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