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و  ANPسازی مدیریت ارتباط با مشتری با استفاده از رویکرد ترکیبی  ها در پیاده مقایسه عملکرد سازمان

DEMATEL فازی 

 
 3، سید محمود زنجیرچی2آبادی ، علی مروتی شریف*1حسینی بیده شیما شاه

 ددانشجوی كارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم تحقیقات یز -1

 استادیار و عضو هیأت علمی دانشگاه یزد -2

 استادیار و عضو هیأت علمی دانشگاه یزد -3

 

 چکیده

به معنای ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان سودآور استت كته ایتن امتر از     (، CRMمدیریت ارتباط با مشتری )

عملکترد سته   كته  این پژوهش سعی برآن استت   در یابد.ی مناسب از فناوری اطلاعات و ارتباطات تحقق میطریق استفاده

، مشتتری، فراینتد   CRMدر چهار بُعد خروجی  CRMكارخانه در صنعت كاشی و سرامیک استان یزد، بر اساس معیارهای 

CRM .هتا از نتو    پژوهش حاضر بر اساس هدف كاریردی و از نظتر گتردآوری داده   و یکپارچگی فناوری، مقایسه شوند

، بتر استاس ادبیتات    در ابتدا آوری اطلاعات استفاده شده است.همچنین از سه پرسشنامه برای جمع. استتحلیلی -پیمایشی

تتو،  ستپ  بتا نتانون پتاره    . ندشتد  بنتدی  رتبته  فتازی  TOPSISتکنیتک  شناسایی و با استتفاده از   CRMپژوهش، معیارهای 

. در مرحلته بعتد بتا رویکترد     عیتین شتدند  فتازی ت  TOPSISهای به دست آمده از تکنیک ترین معیارها با توجه به وزنمهم

بُعتد یکپتارچگی فنتاوری بتا      ،كته د. بدین صورت مشخص شمعیارها یک از  فازی وزن هر DEMATELو  ANPتركیبی 

نترار گرفتنتد. در نهایتت بتر استاس وزن       CRM، مشتتری و خروجتی   CRMترین بُعد و به ترتیب سایر ابعاد فرایند اهمیت

 مقایسه شدند.رد مطالعه، معیارها، عملکرد سه شركت مو

 .فازی TOPSISفازی،  DEMATELفازی،  ANPمدیریت ارتباط با مشتری،  کلیدی: های واژه
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 مقدمه

ی مدیریت ارتباط با مشتتری یکتی از مزایتای عمتده    

توانند بترای جلتوگیری از   ها میرنابتی است كه شركت

هتتا متتورد  انتقتتال مشتتتریان بتته ستتوی دیگتتر شتتركت    

داری نرار دهند. هر اندازه كه یک شركت ارتباط بربهره

توانتتد متتوترتری بتتا مشتتتریان ختتود برنتترار كنتتد، متتی    

ی ختتدمات و هتتای بیشتتتری در جهتتت ارا تته   فرصتتت

(. 2111، 1محصولات ایجاد كنتد )كیمیلوگلتو و زارالتی   

مدیریت ارتباط بتا مشتتری بته عنتوان یتک رویکترد بتر        

یافته است  اساس حفظ روابط بلندمدت با مشتری توسعه

مفهتتوم  CRM(. در مركتتز 2112، 2)كینتتو و بتتورگ 

كه خرید مشتتریان از  مشتری بیان شده است، به دلیل این

شتود  كالاها و خدمات، باعث درآمد یتک ستازمان متی   

تواننتد بتا   ها می(. شركت2116، 3)لیندگرین و همکاران

ی كالاهتا و ختدمات مناستب، مشتتریان را حفتظ و      ارا ه

تواننتد  ها گسترش دهند. همچنین میبا آن روابط خود را

از طریق فناوری اطلاعات در متورد رفتارهتای مشتتری،    

اطلاعتتات متتورد نظتتر را كستتب كننتتد و بتترای تعامتتل    

شخصی بتا مشتتریان متورد تجزیته و تحلیتل نترار دهنتد        

 CRMتترین نتتای    (. از مهتم 2112)كینو و بتورگ ،  

افتزایش   تتوان بته بهبتود در كتارایی، كتاهش هزینته،      می

ستتودآوری، فتتروش بیشتتتر، افتتزایش ارزش مشتتتری،     

رضایت و بهبود وفاداری مشتری اشاره كرد )اوزتتی  و  

ها متدیریت ارتبتاط   (. بعضی از شركت2111، 4همکاران

گتذاری در  ی اول به عنوان سرمایهبا مشتری را در درجه

افزار مشاهده كردند، در حالی كه تعتدادی  فناوری و نرم

ی آن را فراتتر دانستتند و بته عنتوان توستعه     ها از شركت

روابط سازنده و مفید با مشتریان در نظر گرفتنتد. عتلاوه   

                                                           
1 Kimiloglu and Zarali 
2 King and Burgess 

3 Lindgreen et al. 

4 Öztays et al. 

ها، فرایندهای مدیریت ارتباط با بر این، برخی از شركت

مشتتتتری را اجتتترا كردنتتتد. بنتتتابراین، شناستتتایی انتتتوا  

هتا  های مدیریت ارتبتاط بتا مشتتری كته شتركت     فعالیت

همچنتتین كشتتف چگتتونگی  تواننتتد بتته كارگیرنتتد ومتتی

ارتباط عملکرد شركت و ستودآوری، بتا اهمیتت استت     

 (. 2114، 5)رینارتز و همکاران

مطمئنتتتاش مشتتتتریان در  در محتتتیط تجتتتاری امتتتروز  

و تنهتتتا  هستتتتندجستتتتجوی ستتتطو  جدیتتتد ختتتدمات 

هایی را انتخاب خواهند كرد كه ختدمات ستط    شركت

شتکل  بالاتر و با كیفیتت بهتتر ارا ته كننتد و بته بهتترین       

صتنعت كاشتی و سترامیک    . ها باشندپاسخگوی نیاز آن

نیز از این امر مستثنی نخواهد بود. در این راستا پتژوهش  

حاضر درصدد است به ارزیابی عملکرد مدیریت ارتباط 

با مشتری در این صنعت به صورت موردی در استان یزد 

 یبپتتردازد. مقایستته( نطتتب كاشتتی و ستترامیک ایتتران )

هتای كاشتی و سترامیک بتا     ركتدر شت  CRMعملکرد 

گیری چندمعیاره است. ابتدا تصمیم هایاستفاده از روش

بنتدی معیارهتای متورد نظتر از روش تاپستی       برای رتبه

ستپ  بته منظتور كتاهش تعتداد       .شتود فازی استفاده می

تتتو، معیارهتتای متتورد مقایستته بتتا استتتفاده از نتتانون پتتاره 

نجتایی كته بتین    شوند. از آترین معیارها شناسایی میمهم

وابستتگی درونتی و    CRMمعیارهتای ارزیتابی عملکترد    

ای بته دلیتل   بیرونی وجود دارد، از فراینتد تحلیتل شتبکه   

توانمنتتدی در پتتردازش وابستتتگی بتتین معیارهتتا استتتفاده  

ی تنهتتتا از ایتتتن روش تعتتتداد شتتتود. امتتتا استتتتفادهمتتتی

كنتتد و باعتتث كتتاهش هتتای زوجتتی را زیتتاد متتیمقایستته

ود. بدین منظور، روابتط درونتی بتین    شكارایی روش می

معیارها از روش دیمتل به دست خواهد آمد. بنابراین در 

ی ایتتن پتتژوهش روش متتورد استتتفاده بتترای مقایستته     

                                                           
5 Reinartz et al. 
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و  ANPهتتتای متتتورد نظتتتر، تركیبتتتی از روش شتتتركت

DEMATEL  استدر محیط فازی. 

 

 مبانی نظری پژوهش

ی علانه به مدیریت ارتباط با مشتری در اواسط دهته 

ادبیتتات  (.2115، 1)نتتاگیشتترو  بتته رشتتد كتترد   1111

CRM      هم راستا با ادبیات بازاریتابی رابطته توستعه یافتته

با ظهور فناوری اطلاعتات بهبتود    ( و2112، 2)اتا و توكر

. ظهور بازاریابی (2111)اوزتی  و همکاران، یافته است 

 4( و پتتین و فتترو1113) 3رابطتته، توستتط پیپتترز و راجتترز

ی تغییتتر الگتتو را از بازاریتتابی انبتتوه بتته هتتا( نشتتانه2116)

بازاریتتابی فتتردی )تتتک بتته تتتک( نشتتان داد كتته در آن  

مشتری و فروشنده متقابلاش درگیر فراینتد تولیتد مشتتر     

( نشتتان دادنتتد كتته 2115) 5ستتین و همکتتارانش. هستتتند

و دیتدگاه بازاریتابی رابطته حتول      CRMموضو  اصلی 

بتته ده فروشتتن-محتتور تمركتتز بتتر روی روابتتط خریتتدار 

فتتردی استتت. بنتتابراین، هتتر دو مفهتتوم، یتتک   صتتورت 

دهنتتد كتته روابتتط و كتتار را نشتتان متتی كستتب یفلستتفه

فروشنده در مركز تفکتر راهبتردی یتا عملیتاتی     -خریدار

عمتدتاش بتر    CRMشركت نرار دارد. با این حال، تمركتز  

، 6)آكتتروش و همکتتارانروی مشتتتریان كلیتتدی استتت  

دست آمده از  به هدف آن حداكثرسازی سود( و 2111

همچنتین تغییتر محتیط، بته     . باشتد ارتباط با مشتتریان متی  

خصوص بحران انرژی، پیشترفت در صتنعت ختدمات و    

ها را مجبتور بته   تمركز بر روی مدیریت كیفیت، شركت

حفتتظ  ستتمت مشتتتری بتته كستتبتغییتتر تمركتتز ختتود از 

در  1ریچهلتد . (2111كرد )اوزتی  و همکاران،  مشتری

                                                           
1 Ngai 

2 Ata and Toker 

3 Pepper and Roger 

4 Payne and Frow 

5 Sin et al. 

6 Akroush et al. 

7 Richhold 

ی سود نابل توجه حاصتل از افتزایش   ، فرضیه1116سال 

جزیی در نرخ حفظ مشتری را بیان كرد كه ایتن فرضتیه   

ها به منظور حفظ و ایجتاد  باعث ایجاد انگیزه در شركت

. (2111، 2)لو و همکاران روابط بلندمدت با مشتریان شد

بدیهی است پیگیری روابط بلندمدت با مشتریان به جای 

در و ا ستودآورتر استت   هگرا، برای شركتروش معامله

توانتد در درازمتدت مزیتت    اصل راهبردی است كه متی 

. عتلاوه بتر   (2112، 1)نگوین و موتتوم  كند رنابتی ایجاد

هتای مترتبط بتا آن بته     این، رشد سریع اینترنت و فناوری

های بازاریابی را افزایش داده و راه ارتباط شدت فرصت

ی، )نتاگ  بین شركت و مشتتریان را متحتول كترده استت    

بتته عنتتوان یتتک ابتتزار حیتتاتی در  CRM. وجتتود (2115

افزایش سودآوری شركت به وستیله شناستایی مشتتریان    

هتا بته اتبتات رستیده استت كته       مهم و برآوردن نیتاز آن 

)نگوین  باشدی آن وفاداری مشتریان به شركت مینتیجه

هتای  فرایند ایجاد ارتباط توسط سیستم(. 2112و موتوم، 

CRM هتای  دستتیابی بته درخواستت   و  دشوپشتیبانی می

بته   (.2112)اتا و توكر،  كندی اخیر را فراهم میگسترده

طوری كه شركت بتواند در مورد نیازهای فردی مشتری 

ی ختتود بتته شتتركت دانتتش  . ایتتن بتته نوبتته آگتتاه شتتود

محصتتولات سفارشتتی را خواهتتد داد كتته بتتا توجتته بتته   

. بتا ایتن   تتک استت   بته  نیازهای افتراد بته صتورت تتک    

بازاریابی )نیمت، محصتول، توزیتع و ترفیتع(     4P جود،و

هنوز ابزار مهم و تاكتیکی برای جذب و حفظ مشتتریان  

)نگتوین و   و نباید آن را نادیده گرفت آیدبه حساب می

 .(2112موتوم، 

كه مطالعات متعتددی مربتوط بته چتارچوب     درحالی

CRMسازی راهبردها و متوارد  ، فناوری اطلاعات، پیاده

جتام شتده استت، تتلاش علمتی كمتی در متورد        دیگر ان

                                                           
8 Lo et al. 
9 Nguyen and Mutum 



 
 

 1313 زمستان( 15شماره پیاپی )، چهارم، شماره چهارمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  112

 

وجتتود دارد.  CRMگیتتری عملکتترد  موضتتو  انتتدازه 

هتای اخیتر بته یتک     در سال CRMگیری عملکرد اندازه

گیتتری موضتتو  مهتتم تبتتدیل شتتده استتت. بتترای انتتدازه 

، ابتدا باید در  كرد چه عتواملی بترای   CRMعملکرد 

و چتته ارتبتتاطی در  استتتمهتتم  CRMراهبتترد عملکتترد 

 وجود دارد. CRMگیری عملکرد اندازه چارچوب

(، با استفاده از كارت امتیتازی  2113) وانوكیم و ه

هتای  متوازن، الگویی برای ارزیابی میزان اتربخشی طر 

 ،كردنتد  بیتان مدیریت ارتباط بتا مشتتری ارا ته دادنتد و     

CRM     شامل برآوردن نیازهای فردی و منحصتر بته فترد

و كتار استت و بتا    مشتریان توسط مدیریت تعامل كسب 

هتا  سازی فرایند كسب و كار و فناوری، شركتیکپارچه

 حفتظ و تقویتت  تواننتد ارتبتاط ختود را بتا مشتتریان      می

محتور  . این مدل ارزیابی از چهتار دیتدگاه مشتتری   كنند

شامل، دانش مشتتری )دانتش و در  مشتتری(، تعامتل     

العمتل مشتتری(، ارزش مشتتری )ارزش    مشتری )عکت  

تری و وفتتاداری( و رضتتایت مشتتتری  ی عمتتر مشتت دوره

مندی، كسب و نگهداری مشتری( تشکیل شده )رضایت

كه هر چهتار عامتل    كردندها بر این نکته تأكید است.آن

بتته صتتورت  CRMبایتتد در هنگتتام ارزیتتابی اتربخشتتی  

مند و مرتبط با هم در نظر گرفتته شتوند. البتته شتاید     نظام

ری و یادگیری های نوآوبتوان با عوامل زیرساختی، جنبه

مدل را نیز گسترش داد. این چهار دیدگاه توسط تجزیته  

مشتخص   CRMمعلتولی فراینتد   -و تحلیل روابتط علتت  

شدند و هدف مدل كمک به مدیران برای تعیین راهبترد  

CRM (.2113، 1)كیم و هوانو است  

بترای   مفهتومی  (، الگتویی 2114زابلا و همکارانش )

و از طریتتق  ردنتتدارا تته ك CRMارزیتتابی ابعتتاد مختلتتف 

بازنگری و تحلیل فرایندها، راهبردهتا، فلستفه، نابلیتت و    

انجام گرفت. در این الگو برای  CRMفناوری مربوط به 

                                                           
1 kim and Hwang 

هتتای هتتا و خروجتتی، ورودیCRMدر  بهتتتر فراینتتد 

انتتتد. دیتتتدگاه لازم شناستتتایی و در نظتتتر گرفتتتته شتتتده

تتترین شتتواهد را در متتورد خروجتتی   راهبتتردی، نطعتتی 

CRM كند. دیدگاه فلسفی و فناوری هركتدام  فراهم می

در نهایتت،  . كننتد منابع اساستی ورودی را شناستایی متی   

دهتد كته شتركت بایتد دارای     دیدگاه نابلیت نشتان متی  

ای از منابع باشد كه بتا یکتدیگر كتار كننتد. در     مجموعه

هتا، متدیریت ارتبتاط بتا مشتتری      چارچوب مفهتومی آن 

یت دانتش كته باعتث    تواند با ارتباط بین فرایند متدیر می

شتود )فراینتد داخلتی( و    هوشمندی نسبت به مشتری می

فرایند مدیریت تعاملات كه ارتباط با مشتریان را كنتترل  

سازی شود. این كند )فرایند خارجی( با موفقیت پیادهمی

هتای مختلتف ایتن    كنتد كته جنبته   چارچوب تأكیتد متی  

مفهوم باید بتا توجته بته دیتدگاه مفهتومی سیستتم متورد        

 (.2114، 2)زابلا و همکارانوجه نرار گیرد ت

(، بتتتا استتتتفاده از 2116لینتتتدگرین و همکتتتارانش )

هتای  ها، شواهد اضافی و حلقهمصاحبه)رویکرد تفسیری 

برای ارزیابی مدیریت ارتباطتات ارا ته    را مدلی( بازخور

میان یتک ستازمان    CRMاند كه شامل ابعاد كلیدی داده

ابتتزاری جهتتت  عه. هتتدف آن توستتاستتتو مشتتتریانش 

 استت.  CRMهتای كلیتدی   بندی جنبهپوشش و اولویت

شناستایی و   CRMسازی موفق ده عنصر كلیدی در پیاده

عناصتتر شتدند كتته عبارتنتتداز   بنتتدی سته دستتته طبقتته در 

راهبتترد )مشتتتری، تعامتتل مشتتتری، نتتام تجتتاری، ایجتتاد  

)فرهنتو، افتراد، ستازمان و     ارزش(  عناصر زیرستاختی 

صر فراینتد )متدیریت رابطته و متدیریت     اطلاعات( و عنا

دانتتش و یتتادگیری(. ایتتن مطالعتته از ایتتن حیتتث دارای   

 و اهمیت است كه به عوامل زیرساختی نیز توجته كترده  

گامی فراتر از ایجاد یک چارچوب مفهومی با ابزارهتای  

تری را نستبت بته   و معیارهای متنو  نابل سنجش برداشته

                                                           
2 Zablah et al. 
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)لینتدگرین و   های گذشته در نظتر گرفتته استت   پژوهش

 (.2116همکاران، 

(، عتتلاوه بتتر ارزیتتابی عوامتتل   2111) كتتیمكتتیم و 

، یتتک چتتارچوب  CRMموفقیتتت و شکستتت سیستتتم   

، بترای  CRMگیری عملکرد به نام كارت امتیازی اندازه

شتتركت پیشتتنهاد  CRMتشتتخیص و ارزیتتابی عملکتترد  

ی كامل از عوامل كردند. برای پیدا كردن یک مجموعه

اخت یتک متدل علتی، ابتتدا طیتف      و س CRMموفقیت 

ای از ادبیات بازاریتابی، راهبترد كستب وكتار و     گسترده

ستپ  عوامتل   كردنتد.   های اطلاعتاتی را بررستی  سیستم

نابتتل توجتته را در یکتتی از چهتتار دیتتدگاه مختلتتف       

زیرستتتاخت، فراینتتتد، مشتتتتری و عملکتتترد ستتتازمانی   

بندی كردند و در كارت امتیازی متوازن بته تصتویر   طبقه

ند. این مدل مفهومی شتامل معیارهتایی استت كته     كشید

را مشتخص   CRMتواند اندامات اولیه اجرای سیستم می

 ،AHPبنتدی عوامتل، از تکنیتک    سازد. جهتت اولویتت  

ی عوامتتل هتتر دیتتدگاه متتورد استتتفاده شتتد تتتا مجموعتته

 (.2111، 1)كیم و كیمارزیابی نرار بگیرد 

 (، فراینتتتد2112یتتتاری ستتتو ینی و همکتتتارانش )الله

گام انجتام دادنتد.   سه  را در CRMگیری عملکرد اندازه

، به شناستایی و  CRMدر ابتدا با بررسی ادبیات در زمینه 

پرداختنتد كته    CRMبندی عوامل موتر بر عملکترد  طبقه

عوامل را از دو دیدگاه زیرساخت محور )افراد، فنتاوری  

( و CRMاطلاعتتتات، ستتتازگاری ستتتازمانی، راهبتتترد   

نتصادی، اتر درونی، اتر بازاریتابی(  خروجی محور )اتر ا

در نظتتر گرفتنتتد و بتترای هتتر معیتتار، زیتتر معیتتار مناستتب 

تعریف كردند. سپ  معیارها و زیر معیارهتا را از طریتق   

( مورد ارزیتابی نترار   AHPفرایند تحلیل سلسله مراتبی )

دادنتتد. در ایتتن پتتژوهش، عتتلاوه بتتر ارزیتتابی عملکتترد   

CRM    رای بهبتود نقتاط   ، به موضتو  پیشتنهاد راه حتل بت

                                                           
1 Kim and Kim 

یتتاری ستتو ینی و  )اللهضتتعف نیتتز توجتته شتتده استتت     

 (. 2112، 2همکاران

هتتای گذشتتته، در هتتر سیستتتم ارزیتتابی در پتتژوهش 

دیدگاه مشتری در نظر گرفته شده است. علاوه بتر ایتن،   

باشتتد. هتتای مختلتتف متتیهتتا و جنبتتهارزیتتابی از دیتتدگاه

ت پژوهش حاضر نیز دیدگاه مشتری را در نظر گرفته اس

و با توجته بته ابعتاد دیگتر درصتدد شناستایی معیارهتای        

ای، اصلی پرداخته و نصد دارد بتا ترستیم ستاختار شتبکه    

روابط درونی و بیرونی میان ابعتاد و معیارهتا و همچنتین    

 روابط علی را در نظر بگیرد.

 

 پژوهشمدل مفهومی 

 ابعتاد در این پتژوهش، ارزیتابی عملکترد بتر استاس      

CRM (1مطتابق شتکل )   تبط با یکدیگردر چهار بُعد مر 

، CRMخروجتی   بُعتد  چهتار  ارا ه شده است. ارتباط بین

 و یکپتارچگی فنتاوری   CRMبُعد مشتتری، بُعتد فراینتد    

 ند.شد یینمعیارهای هر بُعد تعو  مشخص

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
2 AllahyariSoeini et al. 
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 مدل مفهومی پژوهش  -1 شکل

 (2111)اوزتی  و همکاران، 

 

ابعتادی كته بتر    در این مدل هم بُعد خروجتی و هتم   

شده گذارند، در نظر گرفته اتر می CRMروی خروجی 

. در نتیجتتته یتتتک ارزیتتتابی عملکتتترد جتتتامع و   استتتت

كند. مطالعات انجام شده در كننده را فراهم میبینیپیش

، تأتیرات مثبتی بر CRMدهد كه نشان می CRMادبیات 

  رینتارتز  2114، 1)كو و همکتاران های مدیریتی شاخص

  شتتتت و 2115، 2  رو و همکتتتاران2114 و همکتتتاران،

و نگتترش مشتتتریان نستتبت بتته شتتركت  ( 2111، 3شتتارما

  میتتتتاس و 2111، 5  جتتتونز و همکتتتاران2111، 4)ایتتتد

  تنتتر و 2111، 1ریچتتارد و همکتتاران 2111، 6همکتتاران

هتتای دارد. بتته بیتتان دیگتتر خروجتتی (2115، 2همکتتاران

CRM  تتأتیر ،CRM  هتتای متدیریتی بیتتان  را بتتر شتاخص

دستتتیابی بتتته   CRMهتتتای ی پتتروژه كنتتد. نتیجتتته متتی 

بتا تأتیرگتذاری بتر در  مشتتریان      CRMهای خروجی

                                                           
1 Ko et al. 

2 Roh et al. 
3 Seth and Sharma 
4 Eid 
5 Jones et al. 

6 Mithas et al. 

7 Richard et al. 

8 Tanner et al. 

از آنجا كه مشتتری،   (.2111)اوزتی  و همکاران، است 

غایت و هدف نهایی هر راهبرد تجاری است، بته اعتقتاد   

نورتون و كاپلان، ارزیابی بر اساس دیتدگاه مشتتری بته    

كنتد  سازمانی عمل متی عنوان پلی بین راهبرد و عملکرد 

كستتتب  و ایجتتتاد ارزش(. 1112، 1)كتتتاپلان و نورتتتتون

هتای كلیتدی هستتند كته اهتداف      هرضتایت مشتتری واژ  

CRM بخشند. در این مدل نتتای  حاصتل از   را بهبود می

 در نظربر روی مشتریان در بُعد مشتری  CRMهای طر 

ستاختار   (.2111)اوزتی  و همکتارانش،  شود گرفته می

CRM بیتتات در ادCRM    چتتن و بحتتث شتتده استتت(

  رو و 2114  رینتتتارتز و همکتتتاران،  2113، 11پتتتاپوی 

  زابتتتلا و 2115  ستتتین و همکتتتاران، 2115همکتتتاران، 

دهتد كته عتدم وجتود یتک      نشان می(، 2114همکاران، 

تعریف واحد از این واژه یک مشکل اصلی در ارزیتابی  

(. 2111)اوزتتتی  و همکتتاران،  استتت  CRMعملکتترد 

را  CRMتعریتتف از   42(، 2114مکتتارانش ) زابتتلا و ه 

پتن  دیتدگاه مختلتف، راهبترد،       تجزیه و تحلیل كردند

                                                           
9 Kaplan and Norton 
10 Chen and Popvich 
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)زابتلا و  ی آن شد فرایند، توانایی، فلسفه و فناوری نتیجه

. مدل ارا ه شده بر طبق دیدگاه فراینتد  (2114همکاران، 

. ستا های مرتبط با مشتریان كلیدیشامل روشو  است

و مترتبط بتا عتواملی استت      آخریکپارچگی فناوری بُعد 

)اوزتتتی  و همکتتاران، بخشتتند را بهبتتود متتی CRMكتته 

2111.) 

 

 پژوهشروش 

بنتدی   از آن جایی كه موضو  پتژوهش حاضتر رتبته   

هتتای كاشتتی و ستترامیک بتتر استتاس معیارهتتای   شتتركت

CRM بنتابراین روش پتژوهش حاضتر بتر استاس      است ،

هتتدف كتتاربردی استتت. در ایتتن راستتتا اهتتداف فرعتتی  

 از: ارتندعب

شناسایی معیارهای مدیریت ارتبتاط بتا مشتتری و     -1

 فازی TOPSISها با استفاده از تکنیک بندی آنرتبه

علتتت و معلتتولی بتتین معیارهتتای   بررستتی رابطتته -2

متتدیریت ارتبتتاط بتتا مشتتتری بتتا استتتفاده از تکنیتتک      

DEMATEL فازی 

های مورد مطالعه با استتفاده   بندی شركت اولویت -3

 فازی DEMATELو  ANP ركیبیرد تاز رویک

( 2تتوان بته صتورت شتکل )    الگوی پتژوهش را متی  

 نشان داد:

 

 
 

  الکوی پژوهش -2شکل 
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آمتاری را متدیران رده    یجامعته در پژوهش حاضر، 

كاشی و سرامیک استان یزد تشتکیل   بالا در سه كارخانه

ختود خبرگتان    كه افراد بتا نظتر   این ا توجه بهب .دهندمی

گیتری صتورت   انتخاب و تعداد محدودی داشتند، نمونه

 ،هتتای گتتردآوری دادهنگرفتتته استتت. بتتر استتاس شتتیوه 

باشتتد. از روش  تحلیلتتی متتی -از نتتو  پیمایشتتیپتتژوهش 

شده كه بته طتور   ها استفاده  میدانی برای گردآوری داده

بتا بررستی ادبیتات     نامته میباشتد.  كلی شامل سته پرستش  

ابعاد و معیارهتای   های علمی سایتها و هموضو  در مقال

بر استاس   یکشماره  ینامهپرسششناسایی و  مورد نظر

و بته منظتور شناستایی معیارهتای      فازی TOPSISروش 

نهایی پتژوهش تتدوین شتد. ستپ  بترای تأییتد روایتی        

توسط اساتید دانشگاه و خبرگان صتنعت متورد بررستی    

كرونباخ بترای   نرار گرفت و با هدف تأیید پایایی آلفای

 هتای نامته پرسش به دست آمده است. 261/1نامه پرسش

و  ANPرویکتترد تركیبتتی بتتر استتاس  دو و ستتهشتتماره 

DEMATEL ند.تدوین شد در محیط فازی 

 

 هاروش تجزیه و تحلیل داده

شناسایی معیارهای ها، جهت آوری دادهپ  از جمع

CRM تکنیتتک از TOPSIS   تتتو فتتازی و نتتانون پتتاره

معیارهتای    جهتت تعیتین وزن  ستپ   اده خواهد شد. استف

CRM های مورد مطالعته از تکنیتک   بندی شركتو رتبه

در محیط فتازی استتفاده    DEMATELو  ANP ركیبیت

شتتود. در ادامتته بتته تشتتری  مختصتتر هریتتک از ایتتن  متتی

 .شودپرداخته میها  تکنیک

 

 فازی TOPSISتکنیک  

هتتای بتته ، لازم استتت تتتا دادهTOPSISدر تکنیتتک 

گیری را با استفاده از نرم  دست آمده در ماتری  تصمیم

انلیدسی نرمالیز كرد. این شتیوه نرمالیزستازی پیچیتدگی    

زیادی دارد. علت استتفاده از ایتن شتیوه آنستت كته در      

هتتتا از  ، فاصتتتله انلیدستتتی گزینتتته TOPSISتکنیتتتک 

آل منفتتی و مثبتتت بتته عنتتوان استتاس    هتتای ایتتدهگزینتته

)آذر و رجتتب زاده،  باشتتد هتتا متتیدهتتی بتته آناولویتتت

اما اگر از این تکنیک در فضتای فتازی استتفاده    . (1323

تتر نظیتر خطتی بترای       هتای ستاده   تتوان از نترم   شود، متی 

(. 2111، 1)چتتن هتتا استتتفاده كتترد   ستتازی دادههمگتتن

گیری نرمالیز شده فازی به صتورت زیتر   ماتری  تصمیم

 شود:حاصل می

(1) 

nm

ijrR
×



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~~

 

 

تتوان تمتامی    ا استفاده از این شیوه نرمالیزسازی، میب

آمده  دستهای فازی را كه بر اساس اعداد مثلثی به  داده

بتر مبنتای    و كترد  در یک بازه بین صفر تا یتک همگتن  

و متتاتری  نرمتتالیز شتتده    معیارهتتا وزنبتتردار ستتطری  

. دست آورد به ماتری  موزون تصمیم را، گیری تصمیم

آل مثبت و  های ایدهتوان گزینه می  بر اساس این ماتری

را از هتا  فاصله هر یتک از گزینته   كرد و منفی را محاسبه

دستت  بتر استاس محاستبات فتازی بته       ،آل ایده یگزینه

ها  های گزینه ضریب نزدیکی برای تعیین اولویتآورد و 

ها بر اساس  توان تمامی گزینه میدر نهایت . كردمحاسبه 

زاده،  مرتتتب كتترد )آذر و رجتتب iCCمقتتادیر بزرگتتتر 

1323.) 

 

 فازی ANPتکنیک 

(، یتتک تکنیتتک از ANP) ایفراینتتد تحلیتتل شتتبکه 

فراینتد  و از گیتری بتا معیارهتای چندگانته استت      تصمیم

. ایتن  تعمتیم یافتته استت   ( AHPمراتبتی )  تحلیتل سلستله  

                                                           
1 Chen 



 
 

 213/    ... یبیترك کردیرو از استفاده با یترمش با ارتباط تیریمد یساز ادهیپ در ها سازمان عملکرد سهیمقا

 

تواند وابستگی درونی و بیرونی میان معیارهتای  روش می

 ایتن  . در(1116، 1)ستاعتی  گانته را در نظتر بگیترد   چند

 تتا  شتود  می تلاش خبرگان از نظرسنجی شیوه به مرحله

هتای   اهمیت هریک از معیارها و اولویتت شتركت   میزان

مورد مطالعه تعیین شود. بتا توجته بته هتدف پتژوهش از      

 ابعادروابط بیرونی بین فازی جهت تعیین  ANPتکنیک 

روش اصتلا    ر طبتق شد كه بت استفاده خواهد  و معیارها

دستت  ها بته   ( وزن مؤلفه2111شده سمی و همکارانش )

شتوند  بنتدی متی   و بر استاس آن اولویتت  شود میآورده 

 (.2111، 2)سمی و همکاران

فتازی از نترم    ANPای به روش  حل مدل شبکه برای

 1.5.6.4فتتازی متتدیرپلاس نستتخه   ANPافتتزار آنلایتتن 

بتته منظتتور محاستتبه  افتتزار در ایتتن نتترم كتته استتتفاده شتتد

 سازگاری از روش گوگوس و بوچر استفاده شده است.

گیرنده، ماتری   به منظور ارزیابی ترجیحات فرد تصمیم

هتتای زوجتتی بتتا استتتفاده از اعتتداد فتتازی مثلثتتی  مقایستته

),,( uml  شتتود. متتاتری  اعتتداد فتتازی     تشتتکیل متتی

 شود.  میان داده به صورت زیر نش ×nmمثلثی

(2) 
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مرحلتته اول: جهتتت تجمیتتع نظتترات خبرگتتان، از     

دهنتتدگان میتتانگین هندستتی  هتتای زوجتتی پاستتخمقایستته

 شود.   گرفته می

هتای زیتادی    مرحله دوم: محاسبه بتردار ویتژه  روش  

Aبر اساس ماتری   ~iwهای فازی برای تخمین وزن
~
بتا   

jwwaمقدار تقریبی  iij
~/~~ طتوری كته   وجود دارد به  ≈

~),,(مقتتتتتدار  u

i

m

i

l

ii wwww niبتتتتترای  = ,...,,21= 

                                                           
1 Satty 
2 Semih et al 

هتا، روش لگتاریتم    شتود. یکتی از ایتن روش    حاصل می

كته  ( 1112، 3)چتن و همکتاران  حدانل مجذورات است 

باشد.  هش میپژو های فازی در این مبنای محاسبات وزن

برای محاسبه بردار ویژه طبتق رابطته از روش لگتاریتمی    

 شده است:حدانل مجذورات، استفاده 

(3) 
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  (ijWهای بردار ویتژه )  مرحله سوم: تشکیل ماتری 

 ای هستتند كته از  هتا شتامل بردارهتای ویتژه     این ماتری 

 اند.دست آمدهله دوم به های زوجیِ مرحمقایسه

مرحله چهارم: محاسبه وزن نهایی ستطو  و انتختاب   

بهتترین گزینتته  در آختترین مرحلتته، بتترای محاستتبه وزن  

ضترب  بایستت حاصتل    هتای هتر ستط  متی     نهایی مؤلفه

ماتری  بردار ویژه روابط درونی در بتردار ویتژه همتان    

 سط  را در وزن نهایی سط  بالاتر ضرب كرد. جهت به

ت آوردن وزن نهتایی معیارهتا و ابعتاد، كتافی استت      دس

فتازی در متاتری     ANPدست آمده از تکنیک وزن به 

نرمالیز شده روابط كل دیمتل ضرب شود تا وزن نهتایی  

دست آید. در ایتن   ها به ابعاد، معیارها و در نهایت گزینه

دست آمده برای هر گزینته،  های به  مرحله براساس وزن

هتای   بنتدی و عملکترد شتركت    ا اولویتها رتوان آن می

مورد مطالعته را در متدیریت ارتبتاط بتا مشتتری مقایسته       

 كرد. 

 

 

 

                                                           
3 Chen et al. 



 
 

 1313 زمستان( 15شماره پیاپی )، چهارم، شماره چهارمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  214

 

 فازی DEMATELتکنیک 

گیتتری بتتر هتتای تصتتمیمروش دیمتتتل از انتتوا  روش

گیری از نظترات  ی زوجی است كه با بهرهی مقایسهپایه

خبرگان در استخراج عوامل یتک سیستتم، ستاختاردهی    

ی هتتا و بتته كتتارگیری اصتتول نظریتتهبتته آنسیستتتماتیک 

گراف، ستاختاری سلستله مراتبتی از عوامتل موجتود در      

سیستم همراه با روابط تأتیرگذاری و تأتیرپذیری متقابتل  

. در (2112، 1)لین و ووآورد فراهم می را عناصر مذكور

این پژوهش روابط درونی بتین ابعتاد و معیارهتا از روش    

. همچنتین بترای برطترف    شتود دیمتل فازی محاسبه متی 

هتای   های انسانی تخمین زده شده، از مقیتاس كردن ابهام

ارا ته   1111در ستال   2وسیله لتی  زبانی فازی مثلثی كه به

شده است، جهت تعیین تأتیر معیارهتا بتر روی یکتدیگر    

  (.2114)لین و وو،  استفاده خواهد شد

ابتدا میانگین فازی نظرات خبرگان در خصوص تتأتیر  

متتدیریت ارتبتتاط بتتا مشتتتری بتتر یکتتدیگر محاستتبه   ابعتتاد

شتود و  ماتری  به دست آمده نرمالیز می سپ  شود.می

 مطابق با مونعیت نطعی، ماتری  فازی ارتباط جمعتی  

 شود:   بدین ترتیب تعریف می

(4) 
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 دستتت آمتتد، محاستتبه    را بتته حتتال كتته 

ترتیب مجمتو    به  باشد. زیرا آسان می و

بتته منظتتور  باشتتند. متتی هتتای  ستتطرها و مجمتتو  ستتتون

توان استفاده كترد   می BNPها، از روش  زدایی داده فازی

طتتتوركلی، اگتتتر مقتتتدار بتتته (. 2112، 3)آلتتتی و ورنتتتا

روه علتت تعلتق دارد و   مثبت شود، معیار به گ 

                                                           
1 Lin and Wu 

2 Lee 

3 Aly and Vrana 

باشتد، ولتی اگتر     كننده متی   به طور نطع یک عنصر نفوذ

منفی شود، معیار به گروه معلول تعلتق   مقدار 

نفتوذ نلمتداد     خواهد داشت و به عنوان یک عنصر تحت

 شود. می

 

 پژوهشهای  یافته

گیری با استتفاده از   پ  از شناسایی معیارهای تصمیم

ز استتاتید و خبرگتتان در صتتنعت كاشتتی و   نظرستتنجی ا

سرامیک، میزان اهمیت این معیارها تعیین شتدند. جهتت   

تعیتتین معیارهتتای كلیتتدی از تکنیتتک تاپستتی  فتتازی    

بنتتدی استتتفاده شتتد. بتترای مثتتال نتتتای  حاصتتل از رتبتته  

بتتا استتتفاده از تکنیتتک  CRMمعیارهتتای بُعتتد خروجتتی 

 نشان داده شده است. ( 1) تاپسی  فازی در جدول
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 CRMبندی معیارهای بُعد خروجی  رتبه -1جدول 
وزن 

 تجمعی
 CC وزن نسبی

آل فاصله تا ایده

 منفی

آل فاصله تا ایده

 مثبت
 رتبه هاگزینه

 1 شناسایی مشتریان مهم 6/138 0/876 0/125 141/1 141/1

221/1 131/1 0/123 0/864 6/149 
ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان 

 مهم
2 

 3 مونعیت رنابتی متمایز 6/213 0/807 0/115 122/1 416/1

 4 ارا ه خدمات و محصولات متمایز 6/223 0/795 0/113 126/1 532/1

 5 سودآوری سازمان نسبت به رنبا 6/266 0/759 0/108 121/1 653/1

 6 سهم بازار نسبت به رنبا 6/277 0/747 0/106 112/1 111/1

226/1 115/1 0/103 0/727 6/298 
م تجارت صورت گرفته با حج

 مشتریان
7 

111/1 114/1 0/102 0/715 6/308 
برنراری ارتباط مجدد با مشتریان از 

 دست رفته
8 

 

بندی معیارهتای هتر بُعتد در    از آنجایی كه برای رتبه

ای استتتفاده ایتتن پتتژوهش از روش فراینتتد تحلیتتل شتتبکه

هتای زوجتی و بته    شود، برای كتاهش تعتداد مقایسته   می

زایش كتتتارایی روش، وزن نستتتبی معیارهتتتا منظتتتور افتتت

تترین معیارهتا در    تو مهتم  محاسبه شدند و طبق نانون پاره

هریک از چهار بُعد پژوهش تعیین شتد. ایتن معیارهتا بته     

 .  هستند( 2شر  جدول )

 

 تو ها براساس قانون پاره بندی شرکت شناسایی معیارهای نهایی اولویت -2جدول 

 منبع معیار ابعاد

 CRMخروجی 
 Ngai et al., 2005 شناسایی مشتریان مهم

 Reinartz et al, 2004 ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان مهم

 مشتری
 Wang et al., 2004 زمان تحویل به مونع

 Wang et al., 2004 رنابت در نیمت

 CRMفرایند 
 Chan and Wang, 2011 توانایی شناسایی نیازهای مشتری

 Öztayas et al., 2011 مشتریان با ارزشهدف نرار دادن 

 یکپارچگی فناوری
 Lindgreen et al, 2006 ارتباط تک به تک با مشتریان بالقوه

 Ocker and Mudambi, 2003 توانمندی فناوری اطلاعات سازمان و زیر ساخت
 

 

بر اساس معیارهای شناسایی شده و هتدف پتژوهش،   

 است: (3)شکل  صورت ای بهمدل تحلیل شبکه

 

 



 
 

 1313 زمستان( 15شماره پیاپی )، چهارم، شماره چهارمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  216

 
 

 
 با یکدیگر CRMتعامل ابعاد  -3شکل 

 

شود، جهتت   طور كه در این نمودار مشاهده می همان

هتتا بتتا  تعیتتین وزن ابعتتاد و معیارهتتا بایتتد ارتباطتتات آن   

ر باعث افزایش تعداد یکدیگر در نظر گرفته شود. این ام

هتای زوجتی و پتایین آمتدن كتارایی      های مقایسهجدول

مدل خواهد شد. برای جلوگیری از این امر در پتژوهش  

فازی جهت تعیین تتأتیر   DEMATELحاضر از تکنیک 

ابعاد و معیارها بر یکدیگر استفاده خواهیم كرد. سپ  با 

ز شده حاصتل از  یضرب كردن ماتری  روابط كل نرمال

دستت آمتده    یک دیمتل فازی در بترداری وزنتی بته   تکن

فتازی، وزن نهتایی    ANPبرای معیارهتا و ابعتاد از روش   

دست خواهد آمد. در ادامه بته نتتای  حاصتل از    ها به آن

 .شودپرداخته میاین رویکرد تركیبی 

هتای  آوری نظترات خبرگتان، متاتری    پ  از جمتع 

یتن  كته ا  آمتد بردار ویژه برای ستطو  شتبکه بته دستت     

زوجی ابعاد و معیارهتا بته دستت     یها از مقایسهماتری 

هتا را بته دو   توان این متاتری  به طور كلی میاند و آمده

 دسته تقسیم كرد: 
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ای هستتند  هایی كه شامل بردارهای ویژهماتری  -1

این  دهند.ن سطحی( را نشان میرو)بی عمودیكه روابط 

ه بترای  آیتد كت  به دست متی  ANPها از تکنیک ماتری 

را  CRM( متتاتری  بتتردار ویتتژه ابعتتاد 3نمونتته جتتدول )

هتا  دهد. همچنین این ماتری نسبت به هدف را نشان می

هتا نستبت   نسبت به ابعتاد و گزینته   CRMبرای معیارهای 

 به ابعاد و معیارها محاسبه شده است.

 
 )روابط بیرونی( نسبت به هدف CRMماتریس بردار ویژه ابعاد  -3جدول 

 CRM 

 CRM (0/168,0/264,0/426)روجی خ

 (0/251,0/381,0/488) مشتری

 CRM (0/178,0/279,0/368)فرایند 

 (0/056,0/076,0/144) یکپارچگی فناوری

 

 ای هستتند هایی كه شامل بردارهای ویژهماتری  -2

. دنتتده)درون ستتطحی( را نشتتان متتی  كتته روابتتط افقتتی 

ری  طتتور كتته نتتبلاش اشتتاره شتتد جهتتت تعیتتین متتات همتتان

از  ANPارتباطات درونتی در هریتک از ستطو  شتبکه     

ماتری  نرمالیز شده روابتط كتل تکنیتک دیمتتل فتازی      

شود. بترای مثتال متاتری  بتردار ویتژه ابعتاد        استفاده می

( نشتان داده شتده استت.    4نسبت به یکدیگر در جدول )

 CRMهمچنین بردار ویژه ارتباطتات درونتی معیارهتای    

 نیز محاسبه شده است.

 

 (روابط درونی) ماتریس بردار ویژه ابعاد نسبت به یکدیگر -4ول جد

 یکپارچگی فناوری CRMفرایند  مشتری CRMخروجی  

 CRM (235/1  .133/1  .121/1) (633/1  .222/1  .162/1) (525/1  .221/1  .121/1) (635/1  .222/1  .162/1)خروجی 

 (111/1.  311/1. 211/1) (111/1.  211/1.  116/1) (131/1 .114/1.  611/1) (112/1.  213/1.  525/1) مشتری

 CRM (511/1  .223/1  .111/1) (211/1 .211/1  .112/1) (611/1  .112/1  .131/1) (212/1  .211/1  .112/1)فرایند 

 (133/1.  111/1. 113/1) (121/1.  325/1. 211/1) (111/1.  323/1.  165/1) (122/1.  312/1.  615/1) یکپارچگی فناوری

 

پ  از تعیین بردارهتای ویتژه در هریتک از ستطو      

جهت تعیین سوپرماتری  و وزن نهایی ابعاد و معیارها و 

هتتا از ضتترب سلستتله مراتبتتی ایتتن  بنتتدی گزینتته اولویتتت

. براساس این حاصل شوداستفاده میبردارها در یکدیگر 

هتای زیتر ارا ته شتده     های نهایی در جدول ها وزن ضرب

ت. نتای  حاكی از این است كته در صتنعت كاشتی و    اس

ستترامیک، بُعتتد یکپتتارچگی فنتتاوری دارای بیشتتترین     

تترین اهمیتت   دارای كتم CRMاهمیت و بُعتد خروجتی   

تترین  مهتم CRMاست. شاید در نگاه اول بُعتد خروجتی   

یکپتارچگی   بُعد به نظر برسد ولی تا زمانی كته سته بُعتد   

هم نرار نگیرند،  و مشتری در كنارCRMفناوری، فرایند 

 . نیستامکان پذیر  CRMتحقق بُعد خروجی 
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 CRMهای نهایی ابعاد نسبت به  ( ماتریس وزن5جدول )

 مولفه وزن فازی نهایی هاوزن نطعی نهایی مولفه

 CRMخروجی (141/1.  211/1.  121/2) 212/1

 مشتری (151/1.  231/1.  311/2) 241/1

 CRMفرایند (146/1.  251/1.  451/2) 256/1

 یکپارچگی فناوری (161/1.  311/1.  514/2) 212/1

 

بندی معیارها در جدول زیر ارا ته شتده    نتای  اولویت

است. نتتای  حتاكی از ایتن استت كته معیتار توانمنتدی        

فناوری اطلاعتات ستازمان و زیرستاخت دارای بیشتتری     

 ترین اهمیت را دارد.اهمیت و زمان تحویل به مونع كم
 

 CRMهای نهایی معیارها نسبت به ماتریس وزن -6جدول 

 مولفه وزن فازی نهایی هاوزن نطعی نهایی مولفه

 شناسایی مشتریان مهم (115/1.  111/1.  311/5) 1112/1

 ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان مهم (111/1.  153/1.  621/6) 1412/1

 نعزمان تحویل به مو (111/1.  155/1. 111/4) 1221/1

 رنابت در نیمت (114/1.  112/1.  161/5) 1151/1

 توانایی شناسایی نیازهای مشتری (111/1.  152/1. 231/6) 1442/1

 هدف نرار دادن مشتریان با ارزش (111/1.  135/1.  211/6) 1311/1

 ارتباط تک به تک با مشتریان بالقوه (112/1.  151/1.  441/6) 1312/1

 توانمندی فناوری اطلاعات سازمان و زیرساخت (111/1.  152/1.  122/6) 1411/1

 

 در جدول زیر ارا ه شده است.  ركیبیهای مورد مطالعه براساس رویکرد ت بندی گزینه در نهایت اولویت
 

 CRMها نسبت به های نهایی گزینهماتریس وزن -7جدول 

 مولفه هافازی نهایی گزینهوزن  هاوزن نطعی نهایی گزینه اولویت بندی براساس وزن نطعی

1 414/1 (36/24  .412/1  .111/1) A 

2 361/1 (23/22  .321/1  .115/1) B 

3 221/1 (13/13  .211/1  .111/1) B 

 

 گیری بحث و نتیجه

ها بر ی عملکرد سازمانمقایسهحاضر  پژوهشهدف 

باشد. این معیارها با توجته بته   می CRMاساس معیارهای 

فتازی   TOPSISوهش شناسایی و بتا تکنیتک   ادبیات پژ

تو به طتور خلاصته   بندی شدند. با توجه به نانون پارهرتبه

توان معیارهای شناسایی شده را به صتورت زیتر بیتان    می

 كرد:

اجرای موفقیت آمیتز   معیار شناسایی مشتریان مهم: -
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CRM   ی شتتركت بتتر روی   نیازمنتتد تمركتتز گستتترده

تواننتد بته   هتا متی  كتكلیدی استت. شتر   مشتریان مهم و

ی شناستتتتایی چنتتتین مشتتتتتریانی بتتته هتتتتدف   وستتتیله 

حداكثرسازی سود به دست آمده از مشتتریان ستودآور،   

 (.2114، 1)ییم و همکاران دست یابند

بلندمدت با مشتریان مهتم: یتک    معیار ایجاد روابط -

دنبال ایجاد و حفظ روابط بلندمدت بتا توجته    شركت به

(. ایتن  2114و همکتاران،   )ییم است مشتریانبه رضایت 

ی موفقیتتت شتتركت در حفتتتظ و   دهنتتتدهنشتتان  معیتتار 

( 2111)اوزتی  و همکاران،  نگهداری مشتریان موجود

و یک اساس برای موفقیتت در بازارهتای رنتابتی استت     

 .(2112، 2)چنو و ونو

معیار رنابت در نیمت: مشتریان ارزش را بته طتر     -

ری از كننتد، چیتزی كته یتک مشتت     مختلف تعریتف متی  

خواهد، نیمتت پتایین، همبستتگی    محصول یا خدمت می

هتتای . شتتركت(2111، 3)بتتارنز استتتكیفیتتت و نیمتتت 

ی برتتتری عملیتتاتی تواننتتد ارزش را بتتر پایتتهموفتتق، متتی

در  هتتتای پیتتترو راهبتتترد عملیتتتاتی،شتتتركت. بگذارنتتتد

هتای رنابتت در نیمتت، كیفیتت از دیتد مشتتری و       زمینه

)كتاپلان و نورتتون،    دهستتن زمان تحویل بته مونتع برتتر    

1112.) 

معیار تحویل به مونع: معیار تحویل به مونتع باعتث    -

شود. رضایت مشتری ارزیتابی كلتی   رضایت مشتری می

شان با محصول یا خدمت استت  مشتریان در مورد تجربه

بته  . مشتریان راضی زمتانی  (2111)اوزتی  و همکاران، 

دار شوند كته بته شتركت وفتا    مشتریان كلیدی تبدیل می

. وفاداری مرتبط با عملکرد استت و  (2111)بارنز،  باشند

این كه یک محصول یا خدمت درست، در یتک نیمتت   

                                                           
1 Yim et al., 
2 Chang and Wang 

3 Barnes 

)بتارنز،  درست و در زمان و مکان درست دریافت شتود  

2111.) 

 معیار هدف نرار دادن مشتری -

هتتدف نتترار دادن مشتتتری بتتر توانتتایی شتتركت در   

یتتد تعریتتف و هتتدف نتترار دادن مشتتتریان ستتودآور تأك 

دستتت كنتتد. شتتامل شناستتایی مشتتتریان بتتالقوه و بتته متتی

هتتای ارتبتتاطی مناستتب استتت   آوردن تعامتتل بتتا كانتتال 

بتتا شناستتایی شتتركت (. 2111)اوزتتتی  و همکتتارانش، 

توانتد اهتداف و معیارهتای ختود را     متی ، مشتریان هدف

برای ارزش نابل ارا ه به مشتتری، مشتخص كنتد. ارزش    

تركیب منحصر به فتردی  نابل ارا ه به مشتری با توصیف 

از محصتتول، نیمتتت، ختتدمات، روابتتط و تصتتویری كتته 

كنتد،  شركت به گروه مشتریان هتدف ختود عرضته متی    

)كاپلان  كندراهبرد شركت را برای مشتری مشخص می

 (.1112و نورتون، 

 معیار توانایی شناسایی نیازهای مشتری -

هتا  برای دستتیابی بته یتک رابطته ستودآور، ستازمان      

)لینتدگرین و  باشند ناسایی نیازهای مشتریان مینیازمند ش

در  نیازهتتتای مشتتتتریان و ارا تتته  (.2116همکتتتاران، 

ی كننتده خدمات با ارزش افزوده به عنوان عوامل تعیتین 

)كینتو و  انتد  ها شناخته شدهموفقیت و شکست شركت

 (.2112بورگ ، 

معیتتار توانمنتتدی فنتتاوری اطلاعتتات ستتازمان و      -

 زیرساخت

عتتات یتتک توانمندستتاز بتترای تتتروی   فنتتاوری اطلا

آوری، یکپارچگی جمع روابط نزدیک با مشتریان است.

هتتای مشتتتری در شتركت نیازمنتتد فنتتاوری  و انتشتار داده 

دهتد كته   هتا اجتازه متی   بته شتركت  و  باشداطلاعات می

)بهرامتی و   تتر شناستایی كننتد   مشتریان خوب را راحتت 

دی . فنتتاوری اطلاعتتات تتتا حتتد زیتتا (2112، 4همکتتاران

                                                           
4 Bahrami et al. 
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پاسخگویی به نیازهای مشتری را به صورت فردی بهبتود  

بخشتتد و در نتیجتته باعتتث حفتتظ و جتتذب مشتتتریان متتی

. (2111)آكتتتروش و همکتتتاران، شتتتود مشتتتتریان متتتی

هتتای ، یعنتتی شتتبکه CRMهتتای ضتتروری  زیرستتاخت

های اطلاعتاتی، ختدمات كتامپیوتری و    ارتباطات، بانک

كننتد   كتار هماهنتو  ها همگی باید بتا یکتدیگر   مشتری

 (.2113، 1)اوكر و مدامبی

 معیار ارتباط تک به تک با مشتریان بالقوه -

(، به این نکته اشاره كردنتد كته بتا    2116پین و فرو )

هتا در  افزایش اهمیت نقتش فنتاوری اطلاعتات، ستازمان    

مدیریت روابط تک به تک با حجم بسیاری از مشتتریان  

بتط بتا   ی رواایتن موضتو  بته توستعه    . بالقوه توانا شتدند 

. (2111)آكتروش و همکتاران،   كنتد  مشتری كمک می

در  كامتل و   ه منظورب با مشتریان، تک به تک ارتباط

پیوستتته انجتتام بتترآوردن نیازهتتای مشتتتری بتته صتتورت  

 (.2114)ییم و همکاران،  گیردمی

های مورد ، شركتCRMی پ  از شناسایی معیارها

و  ANP ركیبتتتتیاز رویکتتتترد ت مطالعتتتته بتتتتا استتتتتفاده

DEMATEL  در محتتیط فتتازی مقایستته شتتدند. در ایتتن

ای انتخاب شده است كه پژوهش، روش مقایسه به گونه

علاوه بر روابط بیرونی، با حفتظ كتارایی روش، روابتط    

درونی و همچنین روابط علی، در نظر گرفته شده استت.  

هتای گدشتته   در نتیجه روشی جتامع نستبت بته پتژوهش    

د كته از چهتار بُعتد    بتو  بیانگر ایتن  نتای ارا ه داده است. 

 ترین بُعدبُعد یکپارچگی فناوری با اهمیتمورد بررسی، 

، مشتری و خروجتی  CRMابعاد فرایند سایر و به ترتیب 

CRM   .معیتار  در متورد معیارهتای هتر بُعتد،     نرار دارنتد

توانمندی فناوری اطلاعات سازمان و زیرساخت و معیار 

تترین  از مهتم  توانایی شناسایی نیازهای مشتری به ترتیتب 

هتتا بتته ترتیتتب باشتتند. پتت  از آن متتی CRMمعیارهتتای 

                                                           
1 Ocker and Mudambi 

معیارهای ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان مهم، ارتبتاط  

تک به تک با مشتریان بالقوه، هدف نرار دادن مشتتریان  

بتتا ارزش، شناستتایی مشتتتریان مهتتم، رنابتتت در نیمتتت و 

اد با توجه به اهمیت ابعت  زمان تحویل به مونع نرار دارند.

مقایسه شتدند   Cو  A ،Bو معیارها، عملکرد سه شركت 

عملکترد بهتتری را نستبت بته دو شتركت       Aكه شركت 

دیگر داشت. علاوه بر این، در این پژوهش روابط علتت  

و معلتتولی بتتین ابعتتاد و معیارهتتا بتتا استتتفاده از تکنیتتک   

DEMATEL  نشان داد كه ابعتاد مشتتری، فراینتد    فازی

CRM ،متعلتتق بتته عوامتتل علتتی   و یکپتتارچگی فنتتاوری

 ی در میتتزان اتربخشتتی بُعتتد یدارای تتتأتیر بتتالاو  هستتتند

. بُعد یکپارچگی فناوری در جریان دارندCRMخروجی 

تأتیرگذاری ابعاد، دارای اهمیت بیشتری نسبت بته ستایر   

باشد. همچنین معیارهای توانمندستازی فنتاوری    ابعاد می

 اطلاعتتتات ستتتازمان و زیرستتتاخت، توانتتتایی شناستتتایی

نیازهای مشتری و ارتباط تک به تک با مشتریان بتالقوه،  

ی در میتزان  یتتأتیر بتالا  و  هستتند  متعلق بته عوامتل علتی   

اتربخشی پن  معیار دیگر یعنتی زمتان تحویتل بته مونتع،      

رنابتتت در نیمتتت، شناستتایی مشتتتریان كلیتتدی، ایجتتاد   

روابط بلندمدت بتا مشتتریان كلیتدی، هتدف نترار دادن      

. در بتتین ایتتن معیارهتتا، معیتتار  ارنتتددمشتتتریان بتتا ارزش 

شناستتتایی مشتتتتریان كلیتتتدی از تأتیرپتتتذیری بیشتتتتری  

برخوردار است. همچنین معیار توانایی شناسایی نیازهای 

مشتری در جریتان تأتیرگتذاری معیارهتا، دارای اهمیتت     

 باشد. بیشتری نسبت به سایر معیارها می

ها نیازهتای تحلیلتی ختود را    شركتشود پیشنهاد می

هتای عمتده در فنتاوری اطلاعتات     گذاریبل از سرمایهن

های انتخاب تا در نهایت تمام فناوری نندبندی كاولویت

اعتبتار داده   حتور مشده بتا توجته بته فراینتدهای مشتتری     

ی در  نیازهتتای مشتتتریان و كستتب  در زمینتته .شتتوند

هتا و  شتود سیستتم  هتا پیشتنهاد متی   اطلاعات دنیتق از آن 
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ای به منظور كسب این گونه پارچهفرایندهای جامع و یک

اطلاعات طراحی شتود تتا كاركنتان بته سترعت بتواننتد       

هتا  نیازهای مشتریان را شناخته و به بترآورده ستاختن آن  

بنتتدی مشتتتریان بتتر استتاس بختتشهمچنتتین  انتتدام كننتتد.

صورت گیترد و بتا هتر بختش      هاآن ارزش و سودآوری

 د شتود. ها و نیازهای آن بخش برختور متناسب با ویژگی

متناستتب بتتا صتتنعت  CRMدر ایتتن پتتژوهش، معیارهتتای 

كاشتتی و ستترامیک استتتان یتتزد تتتدوین شتتده استتت، بتته 

ی شتود در جهتت توستعه   پژوهشگران آتتی توصتیه متی   

معیارهتتای متتورد نظتتر تتتلاش كننتتد و همچنتتین پیشتتنهاد  

های مشابه، مدل جامعی ارا ته شتود   شود برای صنعتمی

ا خود آن صنعت را در تا كلیه معیارهای اصلی متناسب ب

 نظر گرفته بگیرد.
 

 منابع 
(. تصمیم1323آذر، عادل. رجب زاده، علی. ) -1

گیری كاربردی، چاپ اول، انتشارات نگاه 
 دانش، تهران.

2- Akroush. M. N., Dahiyat. S.E., 
Gharaibeh. S. H. & Lail. B. N. (2011). 
Customer relationship management 
implementation An investigation of a 
scale�s generalizability and its 
relationship with business performance in 
a developing country context, 
International Journal of Commerce and 
Management, 21, 2, pp.158-191. 

3- Aly, S, & Vrana, I. (2008). An intelligent 
decision support system for 
environmental impact assessment of 
industrial projects, International 
Congress on Environmental Modeling 
and Software, Barcelona. 

4- Ata, U. Z. & Toker. A. (2012). The effect 
of customer relationship management 
adoption in business to business markets, 
Journal of Business & Industrial 
Marketing, 27/6, pp.497˚ 507. 

5- Bahrami. M., Ghorbani. M., & Arabzad. 
M. (2012). Information Technology (IT) 
as An Improvement Tool For Customer 
Relationship Management (CRM), 
Procedia Social and Behavioral Sciences, 
41, pp.59 ˚  64. 

6- Barnes. J. (2001). Secrets of customer 
relationship management, Mc Graw Hill, 
New York, USA. 

7- Chen, C.T. (2000). Extension of the 
TOPSIS for group decision making under 
fuzzy environment, Fuzzy Set and 
System, pp.114-109. 

8- Chen, I. J., & Popovich, K. (2003). 
Understanding customer relationship 
management (CRM): People processes 
and technology. Business Process 
Management Journal, 9, 672˚ 688. 

9- Chen, S. J., Hwang, C.L., and Howang, 
F.P. (1992). Fuzzy multiple attribute 
decision making, Lecture Note in 
Economics and Mathematical System, 
375. 

10- Eid, R. (2007). Towards a successful 
CRM implementation in banks: An 
integrated model. The Service Industries 
Journal, 27, pp. 51˚ 90. 

11- Jones, E., Brown, S. P., Zoltners, A. A., 
& Weitz, B. A. (2005). The changing 
environment of selling and sales 
management. Journal of Personal Selling 
and Sales Management, 25, pp.105˚ 111. 

12- Kaplan, R, S. & Norton, D. P. (1992). 
The balanced scorecard measures that 
drive performance. Harvard Business 
Review, 70, pp. 71-79. 

13- Kim. H. S. & Kim. Y.G. (2009). A CRM 
performance measurement framework: 
Its development process and application, 
Industrial Marketing Management, 38, 4, 
pp.477-489. 

14- Kim. J., Suh. E. & Hwang. H. (2003). A 
model for evaluating the effectiveness of 
CRM using the balanced scorecard, 
Journal of Interactive Marketing, 17, 2, 
pp.5-19. 

15- Kimiloglu and Zarali. (2009). What 
signifies success in e-CRM. Marketing 
Intelligence & Planning, 27, 2, pp 246-
267. 

16- Ko, E., Lee, S.J., Woo, J.Y. (2004). In 
Current CRM adoption in the Korean 
apperal industry Spring conference 
proceedings of Korean Society of 
Clothing & Textiles, Seoul, pp.1˚ 11. 

17- Lin, C. J. & Wu, W. W. (2004). A Fuzzy 
Extension of the DEMATEL Method for 
Group Decision-Making. 

18- Lin, C. J. & Wu, W. W. (2008). A causal 
analytical method for group decision 
making under fuzzy environment. Expert 
Systems with Applications, 34, 1, pp. 
205-213. 

19- Lindgreen. A., Palmer. R., Vanhamme. J. 
& Wouter. J. (2006). A relationship 



 
 

 1313 زمستان( 15شماره پیاپی )، چهارم، شماره چهارمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  212

 
management assessment tool: 
Questioning, identifying, and prioritizing 
critical aspects of customer relationships, 
Industrial Marketing Management, 35, 1, 
pp.57 ˚  71. 

20- Lo. A., Stalcup. L. & Lee. A. (2010). 
Customer Relationship Management for 
hotels in Hong Kong, International 
Journal of Contemporary Hospitality 
Management, 2, pp.139-159. 

21- Mithas, S., Krishnan, M. S., & Fornell, 
C. (2005). Why do customer relationship 
management applications affect customer 
satisfaction? Journal of Marketing, 69, 
pp. 201˚ 209. 

22- Ngai. E. W. T. (2005). Customer 
relationship management research (1992-
2002) an academic literature review and 
classification, Marketing Intelligence & 
Planning, 23, 6, pp.582-605. 

23- Nguyen. B. & Mutum. D. (2012). A 
review of customer relationship 
management: successes, advances, 
pitfalls and futures, Business Process 
Management Journal, 3, pp.400-419. 

24- Ocker. R. & Mudambi. S. (2003). 
Assessing the Readiness of Firms for 
CRM: A Literature Review and Research 
Model, Proceedings of the 36th Hawaii, 
International Conference on System 
Sciences, Los Alamitos: IEEE Computer 
Society, pp.1-10. 

25- Öztays. B., Kaya. T., & Kahraman. C. 
(2011). Performance comparison based 
on customer relationship management 
using analytic network process, Expert 
Systems with Applications, 38, pp.9788-
9798. 

26- Öztays. B., Sezgin. I. & Zok. A. (2011). 
A measurement tool for Customer 
Relationship Management processes, 
Industrial Management & Data Systems, 
6, pp.943-960. 

27- Parvatiyar, A., & Sheth, J. N. (2001). 
Customer relationship management: 
Emerging practice, process, and 
discipline. Journal of Economic & Social 
Research, 3, PP. 1˚ 34. 

28- Reinartz. W., krafft. M. & Hoyer W.D. 
(2004). The Customer Relationship 
Management Process: Its Measurement 

and Impact on performance, Journal of 
Marketing Research, 16, pp.293-305. 

29- Richard, J. E., Thirkell, P. C., & Huff, S. 
L. (2007). An examination of customer 
relationship management (CRM) 
technology adoption and its impact on 
business-to-business customer 
relationships. Total Quality Management, 
18, pp.927˚ 945 

30- Roh, T. H., Ahn, C. K., & Han, I. (2005). 
The priority factor model for customer 
relationship management system success. 
Expert Systems with Applications, 28(4), 
pp. 641˚ 654. 

31- Satty, T, L. (1996). The analytic network 
process. Pittsburg: RWS Publications. 

32- Semih, Önüt, Selin Soner Kara & Elif 
Is_ik. (2009). Long term supplier 
selection using a combined fuzzy MCDM 
approach: A case study for a 
telecommunication company, 
International Journal of Expert Systems 
with Applications, 36, pp. 3887˚ 3895 

33- Sin, L. Y. M., Tse, A. C. B., & Yim, F. 
H. K. (2005). CRM: conceptualization 
and scale development. European Journal 
of Marketing, 39, (11/12), pp.1264˚ 1290. 

34- Tanner, J. F., Ahrearne, M. L. T. W., 
Mason, C. H., & Moncrief, W. (2005). 
CRM in sales intensive organizations, a 
review and future directions. Journal of 
Personal Selling and Sales Management, 
25, pp.171˚ 182. 

35- Yim. F. H., Anderson. R. E. & 
Swaminathan. S. (2004). Customer 
relationship management: its dimensions 
and effect on customer outcomes, journal 
of personal selling & sales management, 
4, pp.265˚ 280. 

36- Zablah. A. R., Bellenger. D. N. & 
Johnston. W. J. (2004). An evaluation of 
divergent perspectives on customer 
relationship management, Towards a 
common understanding of an emerging 
phenomenon, Industrial Marketing 
Management, 33, 6, pp.475˚  489. 

 

 

 

 


