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 متلیبا تکنیک د یارتباط با مشتر تیریمد تیموفق یدیعوامل کلرتبه بندی 

 فازی

 
 2حسین رحیمی بافقی، 1مهدیه قطب الدینی

 ، ایرانیزد، علم و هنر، دانشگاه مالیارشد مدیریت دانشجوی كارشناسی 6

 ، ایرانیزد ،علم و هنر، دانشگاه علوم انسانی ، دانشکدهاستادیار 8

 

 چکیده

 كارگیری به مشتریان، با ارتباط ویژه یک ایجاد برای لذا هستند، فعالیت حال در شدیدی رقابتی محیط در ولیدكنندگانت امروزه

هاای تولیادی  شركت در مشتری با مدیریت ارتباط سیستم كه جایی آن از شود.می پیشنهاد مشتری با ارتباط مدیریت سیستم

 تحقیاق لاذا است، نپذیرفته صورت این باره در جامعی تحقیق ی رود، تاكنونم شمار به جوان سیستم یک عنوان به استان یزد

باا  ؛ ومشاتری انجاام شاده اسات با ارتباط مدیریت سیستم اجرای در موفقیت عوامل كلیدی ارزیابی و شناسایی هدف با حاضر

 .تکنیک دیمتل فازی، رتبه بندی شاخص ها را تعیین كند استفاده از

كه به ناوعی مشاتریان درونای  شناسایی شدند CRMسازی موفق عنوان مهمترین عامل مرتبط با پیاده افراد به تحقیق این در

ساازی دیگر عامال مهام پیاادهآورند. شوند و اگر راضی باشند موجبات جذب مشتریان بیرونی را فراهم میسازمان محسوب می

CRM ای بادون حمایات مسایولین باه ت كه هیچ برناماهدر این پژوهش حمایت و پشتیبانی شناخته شد. این امری مسلم اس

 صورت كامل به اجرا در نخواهد آمد.

 

 مدیریت ارتباط با مشتری، دیمتل فازی، عوامل كلیدی موفقیت.های کلیدی: واژه
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 مقدمه -1

قبل  ایو  است نایحق با مشتر رینظ ییقبلا جمله ها دیكرده اند. شا داینسبت به گذشته پ دیینقش مهم و كل انیامروزه مشتر

 ایی، چون مزاهستند دیمورد تاك شتریجمله ها ب نی، اما امروزه ادیباش دهیبه خواسته مشتری توجه نمود را شن زییاز هر چ

 اییاند كه مزا افتهیدر ها است غالبا كوتاه مدت هستند. شركت دیخدمات جد ایخلاق محصول  دیبر تول یكه مبتن یرقابت

فروشنده ای  اریدر اخت گرید و كرده رییو اساس رقابت تغ هی، پاندیگو یم یاست. برخ انیاط با مشترآنها در گرو ارتب داریپا

 دارد اریدر اخت شترییب انیمشتر ؛ كهاست یكس اریرا به فروش برساند بلکه در اخت شترییكه محصولات و خدمات ب ستین

 تسمیاست س افتهی تیاهم یمشتر یراتر از آن خشنودو ف تیهمه شركتها رضا یبرا. (633۱ ،یراز یزرگر و فائز ؛ی)جاسب

 هیتوص انیارتباطات اثربخش و كارا با مشتر تیریسازمانها جهت مد یجامع برا یبه عنوان راهکار یارتباط با مشتر تیریمد

 تیریمد ستمیس یساز ادهیپ یبرا یهنگفت یاه نهیهز نکهیدهد كه اغلب شركتها با ا یشده است امارها و اطلاعات نشان م

 یدیعوامل كل ییدر ارتباط با شناسا ینتوانسته اند موفق عمل كنند با مطالعه مستندات علم یداده اند. ول یارتباط با مشتر

به  عاتشده داده ها و اطلا یپرسشنامه طراح عیشود. با توز یاز عوامل مشاهده م یانبوه تسمیس نیا یساز ادهیدر پ تیموفق

 هیفق ؛یآباد یمهد ی)موسو شدند یو رتبه بند لیو تحل هیتجز یدیو چهار شركت تول یتدست آمده از هفت شركت خدما

 (.6337و احسن،  ییرزایم

سازمان ها برای پیروزی در میدان رقابت جهانی نیاز به شناخت و پایش رفتار مشتریان خود دارند تا بتوانند برای نگهداری آن 

ن ها را پی بینی كنند. مدیریت ارتباط با مشتریان به طور روز افزون به عنوان یک ها، زود تر از دیگران تمایلات و رفتارهای آ

استراتژی كسب و كار با بکارگیری فناوری های پیشرفته ارتباطات و اطلاعات، به شناخت مدیریت و تحکیم ارتباطات با 

ونیکی، به سمت آن گرایش پیدا می كنند. مشتریان می پردازد و همچنین سازمان ها برای بقا و رقابت در دنیای تجارت الکتر

 46تا  16اجرای پروژه های مدیریت ارتباط با مشتری با ریسک و عدم اطمینان زیادی همراه است، به گونه ای كه از شکست 

 .درصدی پروژه های مدیریت ارتباط با مشتری سخن گفته شده است

د ارتباط اثربخش با مشتریان و به یکی از مهمترین اولویت های مدیریت ارتباط با مشتری، یاری رساندن سازمان ها در ایجا

شركت ها تبدیل شده است. دلایلی مانند بهبود خدمات، رضایت مشتری، كاهش هزینه ها، ارتباط با یکایک مشتریان به عنوان 

 (.8663ران، و همکا 6كمالیانضرورت استفاده از سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در سازمان ها بیان شده است )

به گزارش شکت ماركل گروپ كه خود یکی از عرضه كنندگان راهکارهای مدیریت ارتباط با مشتری در آمریکا است؛ نشان می 

درصدسازمان هایی كه برای اولین بار از این راهکار استفاده می كنند با شکست مواجه می شوند. متاسفانه میزان  13دهد 

 درصد است. 36دیریت ارتباط با مشتری با توجه به برخی مطالعات انجام شده حتی كمتر از موفقیت در پیاده سازی سیستم م

تحقیقات بسیاری در زمینه علل شکست و موفقیت پیاده سازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در پروژه های خارج از كشور 

جم و یکپارچه ای كه شركت ها بتوانند آن را و ایران انجام شده و طبیقه بندی هایی نیز موجود است ولی طبقه بندی منس

مبنای تجزیه و تحلیل سیستم مدیریت ارتباط با مشتری قرار دهند؛ طراحی نشده است. هرچند مدیریت ارتباط با مشتری در 

ا شركت های ایرانی در حال اجرا شدن است، اما مدیران و كاركنان شركت ها درک درستی در مورد این سیستم ها ندارند و ب

 .(866۱، 8تریزنوا و همکارانجه می شوند )شکست موا

یکی از اره هایی كه می توان از شکست پروژه های مدیریت ارتباط با مشتری جلوگیری نمود شناسایی عوامل موفقیت مدیریت 

ا مشتریان ارتباط با مشتری است. بی توجهی به عوامل كلیدی موفقیت كه نقش مهمی در پیاده سازی موفق مدیریت ارتباط ب

دارد به سادگی منجر به زیان های مالی و غیر مالی برای كسب و كارها شده است. مدیران در تجزیه و تحلیل این عوامل در 

چگونه آن ها را  روش های ارئه شده دچار مشکل هستند و نمی دانند در صورت شکست پروژه های مدیریت ارتباط با مشتری

را پیدا نموده و راه حل های مناسب را در سازمان ارائه نمایند. فرآیند شناسایی عوامل تجزیه و تحلیل كرده و علل شکست 

                                                           
1 Kamalian 
2 Triznova 
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باید براساس معیارها و مولفه های متعددی صورت گیرد. بنابراین در این مطالعه ابتدا براساس  CRMاثرگذار بر اجرای موفق 

پس با تکنیک دلفی به پالایش و غربال مجموعه گردیده است، سای از معیارها شناسایی ادبیات پژوهش موجود مجموعه

 اند.بندی شده رتبهفازی  دیمتلمعیارهای شناسایی شده پرداخته شده است. در ادامه معیارهای نهایی انتخاب با تکنیک 

 

 یارتباط با مشتر تیریمد -2

در فناوری اطلاعات شکل عملی مدیریت ارتباط با مشتری یک مفهوم جدید نیست، اما با توجه به پیشرفتهای صورت گرفته 

شناخته شده است. در گذشته، ابزارهای اتوماسیون كادر  3ادبیات اغلب به عنوان بازاریابی یک به یک در CRM یافته است.

بینی را كارهای تکراری نظیر ثبت معاملات مشتری و پیش SFAافزارهای گسترش زیادی یافته است. نرم 7(SFA)فروش 

دهد تا بیشتر بر فروش متمركز شوند و به وظایف اداری كمتر توجه نمایند. به كادر فروش امکان می SFA .اندبرعهده داشته

و به دنبال سودآوری بلندمدت با تغییر  كندای دنبال میرویکردهای خود را در بازاریابی رابطه CRM باید توجه داشت كه

 بنابراین؛ (866۱و همکاران،  ۱تریزنوا) باشدریت ارتباط با مشتری مینگرش از بازاریابی تعاملی به حفظ مشتریان از طریق مدی

CRM از اطلاعات مشتریان است كه با استفاده از نقاط ارتباطی مختلف، در  1كاوییافته برای دادهمدرن و توسعه یابزار

ها اجازه فتار مشتریان به بنگاهنماید. فناوری، ثبت و تحلیل رو یک دیدگاه جامع از مشتری خلق می گرددسیستم، تغذیه می

نمایند، متمركز دهد تا به آسانی مشتریان خوب را شناسایی نموده و تلاشهای بازاریابی را بر مشتریانی كه از بنگاه خرید میمی

ریان را به دهد تا با تعامل، پاسخگویی و ارتباط موثر با آنها، نرخ حفظ مشتنمایند. درک بهتر مشتری كنونی به بنگاه اجازه می

تاكنون تعاریف متعددی از مدیریت ارتباط با مشتری بیان شده است كه  .(8667، 4)پلسیز و بون طور چشمگیری افزایش دهد

نشان دهنده دیدگاه های متفاوت در این زمینه است كه هر یک از بعد خاص به مدیریت ارتباط با مشتری می نگرند. از این رو 

 مختلف تعدادی از آن ها در جدول زیر اشاره شده است.جهت آشنایی با دیدگاه های 
 

 برخی تعاریف ارائه شده از مدیریت ارتباط با مشتری: 1جدول 

                                                           
3 One to One Marketing 
4 Sales Force Automation 
5 Triznova 
6 Data Mining 
7 Plessis & Boon 
8 Solution 
9 Supplyers 

Fredwirsema 

(3002) 

CRM و فن آوری برای حداكثركردن ارتباط با  است كه در آن از مجموع كاركنان، فرآیند 8راهکاری

 شود.و مشتریان داخلی استفاده می 9ندگانكنمشتریان خارجی، اعضا كانالهای توزیع، تأمین

Feinberg 

(3002) 

CRM ،های كسب و كار را فرآیندها و تمام فعالیت استراتژی جامع كسب و كار و بازاریابی است كه فناوری

 سازد.حول مشتری یکپارچه می

Zaidan 
(1130)  

ری با مشتریان و ایجاد ارزش بررتر مدیریت ارتباط با مشتری را یک استراتژی جامع كسب و كار، حفظ همکا

نموده و آن را مجموعه ای از عملیات قلمداد نموده است كه به  تمركز برای مشتریان شركت داشته است.

درک موثر رفتار مشتری از طریق ارتباطات معنی دار، بهبود كسب مشتری، حفظ مشتری، وفاداری و 

 سودآوری مشتری پرداخته است.
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توان در یک جمله خلاصه نمود كه مدیریت روابط با مشتری فرایند تركیب تجارت و نقطه اشتراک تمام تعاریف ذكر شده را می

کنولوژی است. فرآیندی كه به دنبال شناخت مشتریان شركت است از این جهت كه مشتریان چه كسانی هستند و چه كاری ت

 دهند و چه چیزی را دوست دارند؟انجام می

 CRM ای است. وظیفه مرحله اول تمركز بر اساس و ساختمان مشتری است. این بدین معناست اساسا یک مفهوم دو مرحله

های بازار را از بیرون به درون و نه از درون به مداری حركت و استراتژیمداری به سمت مشتریباید از محصولكه شركتها 

های محصول. در مرحله دوم شركتها باید بیرون تعریف كنند. آنها باید بر روی نیازهای مشتری تمركز نمایند نه بر روی ویژگی

اند بوسیله اتکا بر از طریق زنجیره تجربیاتی كه از مشتری بدست آورده با منسجم كردن سیستم مدیریت روابط با مشتری

مداری را توسعه دهند تا در زمان مناسب محصولات ارزشمندی را به مشتریان ارائه دهند این مراحل برپایه تکنولوژی، مشتری

 چهار نگرش بنا شده است.

 اداره شوند.مشتریان باید به عنوان داراییهای ارزشمند قلمداد شده و   .6

 تفاوتهای مشتری در قابلیت سودمندی؛ همه مشتریان در این مطلوبیت با هم برابر نیستند.  .8

 مشتریان در نیازها و سلایق، رفتار خرید و حساسیت نسبت به قیمت با هم متفاوتند.  .3

كلی ب، ارزشتوانند با ارائه پیشنهادات مناسبا درک ویژگیهای مشتریان و نسبت سودآوری آنها شركتها می  .7

 .(8663، 66)چن و پروویچ شان را حداكثر نمایندمجموعه مشتریان

، فقط یک فناوری است كه با توسعه بانکهای اطلاعاتی و ابزارهای اتوماسیون كادر فروش با مرتبط CRMدر تعدادی از بنگاهها 

عنوان ابزار  به CRM ها،عضی دیگر از بنگاهگردد. در بهای سازمان مینمودن وظایف فروش و بازاریابی منجربه بهبود فعالیت

یا بخش بازاریابی در نظر گرفته  66یک به یک( و تنها مسؤولیت بخش فروش، خدمات، مراكز تماس) یمشترارتباط متقابل با 

برای بازاریابی، فروش یا خدمات نیست، بلکه اگر بصورت جامع وكامل، چند  68افزارییک بسته نرم فقط CRM اما؛ شودمی

نگر و با استفاده از فناوری یکپارچه ارائه گردد، منجر به بیشینه شدن روابط با مشتری شده و كل سازمان را ای، مشتریوظیفه

های بازاریابی، عملیات فروش، خدمات مشتری، منابع انسانی، تحقیق استفاده از اهرم با CRM دربرخواهد داشت. راهبرد تجاری

از نگاه مشتری،  نماید.فناوری اطلاعات واینترنت، سود تعامل مشتریان با سازمان را بیشینه می و توسعه، امور مالی و همچنین

CRM باشد. اجرای سازی و تسهیل انجام معامله بدون توجه به كانال ارتباطی مورد استفاده میسازی، سادهشامل متناسب

CRM های عملیاتی شده است. مدیریت كارا رآمد و كاهش هزینهدر بسیاری از سازمانها موجب افزایش توان رقابتی، افزایش د

كند تا سازمانها كمک می به CRM و موثر ارتباط با مشتری، منجر به افزایش رضایت مشتریان و نرخ نگهداری آنان شده است.

ها به سازمان CRMوفاداری و سودآوری مشتری را در قالب تکرار خرید، مبالغ خرید و دوره خرید مورد ارزیابی قرار دهند.

 كند تا به سوال های زیر پاسخ دهند:كمک می

 چه كالاها یا خدماتی برای مشتریان ما مهم است؟

 ما چگونه باید با مشتری خود ارتباط برقرار كنیم؟

افت جویی شده، اطلاعات بهتری را دریهای آنها صرفهبه علاوه، مشتریان به طور مشخص بر این باورند كه در زمان و هزینه

 شود.كرده و با آنها مناسب تر رفتار می

                                                           
10 Chen & Provich 
11 Call Centers 
12 Software Package 

Sharifi et al., 
(1330)  

مدیریت ارتباط با مشتری را برای بسیاری از سازمان ها غلبه بر مسائل مربوط به افزایش رقابت، گسترش بازار 

 و افزایش انتظارات مشتری دانسته است.
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 یارتباط با مشتر تیریمداهداف  -2-1
 

به طور كلی هدف از مدیریت ارتباط با مشتری با دست آوردن مزیت رقابتی در مدیریت مشتری و در نهایت افزایش سودآوری 

 .تلف پرداخته شده استمدیریت ارتباط با مشتری از نقطه نظرات مخاست. در جدول زیر به بیان اهداف 
 

 مشتری با ارتباط مدیریت : نظرات مختلف پیرامون اهداف2جدول 

 

 CRM یاجرا تیعوامل موثر بر موفق نهیموجود در زم یالگوها -2-2

( در الگویی عوامل موثر در اجرای مدیریت ارتباط با مشتری را به دو دسته استراتژیک و عملیاتی 6333) 63( هالند و لایت1

 تقسیم كرده و برای هر یک از این عوامل چندین متغیر تعریف كرده اند.

( این پژوهشگران ضمن شناسایی عوامل موثر بر اجرای موفق مدیریت ارتباط با مشتری، به 8666؛ 67الگوی )نا، لو، كوانگ (8

بررسی شش عامل حمایت مدیریت ارشد، فرهنگ سازمانی، فناوری مناسب، ارتباطات، ارزیابی عملکرد و گروه پروژه و تأثیر آن 

 ختند.بر موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری پردا

(: نلسون در الگویی پیشنهادی به بررسی نه عامل و تأثیر آن بر موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری 8666) 6۱( الگوی نلسون3

پرداخت. این نه عامل عبارتند از: حمایت مدیریت عالی سازمان، تحول استراتژی سازمان، مدیریت دانش، تمایل به تسهیم و به 

ل به فرایند تغییر، آمادگی تکنولوژیکی، تغییر فرهنگ به سوی مشتری محوری، توانایی تغییر اشتراک گذاردن داده ها، تمای

 فرایند و توانایی یکپارچه سازی سیستم.

                                                           
13 Light & holland 
14 Nah, Lou,Kuang 
15 Nelson 

 اهداف منبع

 

Henden 

(3000) 

 بهبود فرایند ارتباط با مشتریان 

 ارائه محصولات متناسب به هر مشتری 

 ارائه محصولات از طریق كانال های مشخص به هر مشتری 

 سبارائه محصولات به هر مشتری در زمان منا 

Azari 
(0030)  

 صرفه جویی در هزینه ها 

 تاثیرات استراتژیک مشتری افزایش بهره وری فروش نمایندگان 

 كاهش هزینه های فروش 

 بهبود فرایند های ارتباط با مشتری 

 افزایش درآمد 

Renate  
(1330)  

 ایجاد سازمان مشتری گرا 

 روابط متقابل با مشتری پایدار 

 حداكثر رساندن ارزش مشتری 

 آوری در دراز مدتسود 
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 86(، چن و همکاران8663) 63(، كمبل8663) 62(، چن و پپوویچ8666) 64(، پپارد6333) 61( الگوهای ولز و همکاران7

( عوامل مهم در اجرای موفق مدیریت 866۱) 83و لین و همکاران (866۱) 88(، سیگالا866۱) 86(، سین و همکاران8667)

ارتباط با مشتری را به صورت شش عامل ارائه كرده اند: مدیریت دانش، فناوری اطلاعات، مدیریت ارشد، پرسنل، شخصی سازی 

 (.6323خدمات و یکپارچه سازی سیستم ها در سازمان )اسکندری و همکاران، 

لازم می دانند كه می توان برای سنجش هر كدام  CRM( نه عامل برای موفقیت 8661وهمکارانش ) ین( آدام لیند گر۱

 شاخص های زیر را در نظر گرفت:

استراتژی مشتری: اقدام به انتخاب مشتری، تحلیل دوره حیات مشتری و طبقه بندی مشتریان و توسعه روابط با مشتریان با 

 ارزش.

ثبت مشخصات مشتری، تحلیل نقاط تماس با مشتری، هماهنگی با استراتژی مشتری، توسعه كانال استراتژی تعامل با مشتری: 

 های تعامل و كسب اطلاعات مشتری.

استراتژی خلق ارزش: بهبود كیفیت برای افزایش سهم بازار، شناسایی نیازهای مشتریان، بهبود مستمر فعالیتها جهت ایجاد 

 ارزش افزوده.

مشتری محور در سازمان، ایجاد فرهنگ سازمانی تطبیق پذیر و پاسخگو به تغییر، پاكیزگی و طراحی فرهنگ: ایجاد فرهنگ 

 اداره.

افراد: سیستم پاداش مناسب، كاركنان توانمند، مشاركت كاركنان، رضایت كاركنان، آموزش كاركنان، پشتیبانی، تعهد و 

 درگیری مدیریت ارشد.

ای و ارتباطات بین واحدی، تعریف رویه، ارائه تمركز بر مشتری، یکپارچگی فرا وظیفههای فرآیندی و مساختار سازمانی: تیم

 استاندارد.

ها، برنامه كاربردی )عملیاتی(، استفاده از ابزارهای تحلیلی، ، یکپارچگی تکنولوژیکی بین سیستمITفناوری اطلاعات: زیر ساخت

 ت تماسهای مشتری.استفاده از ابزارهای مشاركتی، مدیریت اطلاعات، مدیری

فرآیند: كیفیت خدمات و محصولات و فعالیت های سازمانی، یکپارچگی فرآیندها، هدف گذاری، خوش آمدگویی، كسب 

 آشنایی، توسعه مشتری، مدیریت مشکلات و بازگردانی.

گذاری دانش به اشتراکهایی برای هایی برای ایجاد دانش مشتری، رویهمدیریت دانش و یادگیری: قابلیت یادگیری پویا، رویه

 (6323هایی برای بکارگیری دانش مشتری، بازنگری دانش مشتری و به روز رسانی آن. )محرابی وهمکاران، مشتری، رویه

پیشنهاد نمودند كه به عنوان مدلی  CRM( مدلی مبنی بر عوامل كلیدی موفقیت پیاده سازی 8661( مندوزا و همکاران )1

بعد كلیدی انسانی، فرآیند و تکنولوژی تشکیل شده است )محرابی  3عامل به همراه  63از معتبر تأیید شد. این مدل 

 (.6323وهمکاران، 

 

 
 

                                                           
16 Wells 
17 Peppard 
18 Chen & popovich 
19 Campbell 
20 Chen 
21 Sin 
22 Sigala 
23 Lin et al 
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 از دیدگاه مندوزا و همکاران CRMعوامل کلیدی موفقیت : 3جدول 

 افراد فرایند تکنولوژی عوامل كلیدی موفقیت ردیف

 *   رتبه عالی مدیران پشتیبانی و حمایت 6

 * *  وظیفه ای چند مهایتی ایجاد 8

 *   تعریف اهداف 3

 * *  انسجام میان بخش های داخلی 7

 * *  به كاركنان CRMابلاغ استراتژی  ۱

 *   تعهد كاركنان 1

   * مدیریت اطلاعات مشتری 4

  * * خدمات مشتریان 2

  * * اتوماسیون فروش 3

  * * اتوماسیون بازاریابی 66

 * * * عملیاتیحمایت از مدیران  66

 *  * مدیریت تماس با مشتری 68

   * یکپارچگی سیستم های اطلاعاتی 63

 

(: وی در یک دسته بندی معیارهای اندازه گیری اجرای موفق مدیریت ارتباط با مشتری را به چهار 8663( الگوی تورینیر )4 

 (.6323تری )اسکندری و همکاران، دسته تقسیم كرده است، درآمد فروش، هزینه خدمات، كارایی و رضایت مش

مقاله و مجله را بررسی نمودند به این نتیجه رسیدند كه عوامل  646بیش از  8667( لیاكراس و متاكسیوتیس در سال 2

موفقیت یک پروژه مدیریت ارتباط با مشتری حمایت مدیریت ارشد، شایستگی تیم پروژه، مدیریت پروژه، پشتیبانی از 

این  ركنان، یکپارچگی سیستم های اطلاعاتی می باشند.سته بندی، ایجاد تیم چند رشته ای، تعهد كافروشنده، انتخاب ب

 .(8667، 87لیاكوراس و متکسیوتساست )نشان داده شده  6الگوریتم در شکل 

                                                           
24 Liagkouras & Metaxiotis 
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 (8667، 8۱متکسیوتس و لیاكوراس) سیوتیمتاكسلیاكراس و : الگوریتم 6شکل 

 

مدل خود عوامل موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری را بررسی نموده است. نتایج حاصل از در  8666( مورنو و ملندز در سال 3

این مدل نشان داده كه عوامل انسانی )مدیریت ارشد، مدیریت منابع انسانی، ساختار سازمانی( و همچنین مدیریت دانش 

و ملندز در شکل زیر رسم  مورنوداشته است. مدل  CRM، فناوری و مشتری( نقش مهمتری در موفقیت KM)قابلیت های 

 (.8666، 81مورنو و ملندزاست )شده 

 
 (8666مورنو و ملندز، ملندز ): مدل مورنو و 8شکل 

  

متدولوژی هفت ام، عوامل موثر در ارتقا عملکرد و بهروری سازمان ها است كه شامل نیروی انسانی، ماشین، مدیریت،  (66

 (.8663)رستم زاده و سوفیان،  اطلاعات، بازاریابی و سرمایه استو  روش، مواد
 

                                                           
25 Liagkouras & Metaxiotis 
26 Moreno & Meléndez 

مشتري 

 مداري

ت يموفق

CRM 

تکنولوژي 

CRM 

عوامل 

 سازماني

نتايج 

 مالي

 

نتايج 

 بازاريابي
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ماشین   ت

مواد و ا  عاتبازاریابی

مدیریت رو 

 رمایه

نیروی انسانی

 

 (8663)رستم زاده و سوفیان،  متدولوژی هفت ام: 3شکل 

 

 دیمتل فازی -3

-مقایسه اساس بر تکنیک این. شد ارائه 6341 سال در 84گابوس و فونتلا هاینام به پژوهشگر دو توسط بار اولین دیمتل روش

 و متغیرها میان روابط تأییدكننده است ممکن روش این. باشدمی گراف تیوری مبنای بر گیری تصمیم ابزارهای از و زوجی های

 با تکنیک این دیگر عبارت به؛ (6337 ،رزاپوریم و پور محمدباشد ) و نظام مند ایتوسعه روند یک در روابط محدودكننده یا

 شاخصه ترینمهم. كندمی مشخص عددی امتیاز صورت به را هاآن اهمیت و تأثیر میزان معیارها، بین متقابل روابط بررسی
 تبدیل بر علاوه تکنیک این .باشدمی عوامل بین ساختار و روابط ایجاد در آن عملکرد و معیاره چند گیری تصمیم دیمتل روش

 قابل را ها آن و شناسایی نیز را عوامل بین درونی هایابستگیو است قادر بصری، -ساختاری مدل یک به معلولی و علت روابط

 قطعیت، عدم شرایط در مخصوصاً دقیق، عددی مقادیر با خبرگان نظر برآورد طوركلی، به حال این با. (8662، 82ووكند ) فهم

 باعث عامل این .است وابسته مبهم و غیردقیق ذهنی های داوری به شدت به گیری تصمیم نتایج چرا كه است، دشوار بسیار

 تصمیم و شده استفاده فازی زبانی متغیرهای از فازی دیمتل تکنیک در درنتیجه. است شده دیمتل در فازی منطق به نیاز

 با هازمینه از بسیاری در تکنیک این از استفاده اخیر هایسال در. كندمی تسهیل را محیطی اطمینان عدم شرایط در گیری

. شد فازی دیمتل تکنیک ارائه موجب اطمینان عدم شرایط در گیریتصمیم(. 8667، 83پاتیل و كنتست )ا بوده همراه موفقیت

 این. كندمی محیطی آسان عدم اطمینان شرایط در را گیریتصمیم فازی، زبانی متغییرهای از استفاده با دیمتل فازی روش

های گام(. 8666و همکاران،  36ژودارد ) كاربرد لوم اجتماعیع و اطلاعات سیستم سازمان، مدیریت تولید، هایزمینه در تکنیک

 .است زیر شرح به تکنیک این
 عدم رفع برای. هستیم گیریتصمیم برای معیارهایی تعیین نیازمند ما مرحله این فازی در زبانی معیارهای طراحی اول، گام

 این به توجه تا با بگذاریم گیرندهتصمیم اختیار در (6-3جدول ) زبانی معیارهای به توجه با را معیارها این اطمینان باید

 (.8666، 36ریس و همکارانشود ) مقایسه هم با هاشاخص معیارها،

 

                                                           
27 Fontela and Gabus 
28 Wu 
29 Patil and Kant 
30 Zhou 
31 Reyes 
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: عبارات ک می به کار رفته در تحقیق و مقادیر معادلشان4جدول   

 مقدار فازی عبارت ک می

 (06066 06066 6066) بدون تاثیر

 (08066 03066 7066) تاثیر خیلی كم

 (07066 0۱066 1066) تاثیر كم

 (01066 04066 2066) تاثیر زیاد

 (02066 03066 3066) تاثیر خیلی زیاد

 

نام  ماتریس این سطرهای سر و ها گیرد كه سرستونمی قرار خبره هر اختیار در 4 در 4 ماتریس یک هاشاخص بررسی برای

نمایند. می پر را ماتریس این خانه هر زوجی مبنای مقایسات بر و بالا كیفی عبارات از استفاده با باشد. خبرگانها میشاخص

 شوند. تبدیل فازی اعداد باید به كلامی عبارات هاماتریس آوری جمع از پس

 شود:( محاسبه می6در گام بعدی میانگین نظرات خبرگان طبق رابطه )

(6) 

p

xxx
z

p
~...~~

~ 21 
 

1تعداد خبرگان و  pفرمول  این در
~x  ،2

~x  وpx~ خبره  تا 6 خبره زوجی بترتیب مقایسهp  است وz~ به مثلثی فازی عدد 

~),,(صورت  '''

ijijijij umlz  .است 

اس آن قابل مقایسه و استاندارد گردد. برای نرمال شود تا مقیدر گام بعدی جدول میانگین نظرات بدست آمده نرمالایز می

 گردد:سازی از روابط زیر استفاده می

(8) 
),,(),,(

~
~ ''''''

'''

ijijij

ijijijij

ij uml
r

u

r

m

r

l

r

z
H  

 آید:از رابطه زیر بدست می rكه 

(3) )(max
11  

n

j ijni ur  

 آید.دست میبه های زیردر گام بعد ماتریس روابط كل فازی با توجه به فرمول
 

(7) )...(lim 21 n

k HHHT    

),,(هر درایه آن عدد فازی به صورت  كه
~ t

ij

t

ij

t

ijij umlt  شود:است و به صورت زیر محاسبه می 
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 (۱)   1)(  ll

t

ij HIHl 
                                         

(1)   1)(  mm

t

ij HIHm 
 

(4)   1)(  uu

t

ij HIHu 
 

را به ترتیب عدد پایین، های آنهستند كه درایه nnهر كدام ماتریس  uHو lH ،mHماتریس یکه و  Iها در این فرمول

 دهد.تشکیل می Hعدد میانی و عدد بالاییِ اعداد فازیِ مثلثیِ ماتریسِ 

های زیر ها با توجه به فرمولاست. مجموع سطرها و ستون T سیماترهای وع سطرها و ستوندست آوردن مجمگام بعدی به

 آید.دست میبه

(2)  
111

~
)

~
(

~

 
n

n

j ijni TDD 

 

(3)  
n

n

i ijni TRR
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~
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Dكه 
~

Rو  
~

 هستند.n1و  1nبه ترتیب ماتریس  

iiها )مرحله بعدی میزان اهمیت شاخص RD
~~

  ( و رابطه بین معیارها )ii RD
~~

0گردد. اگر( مشخص می
~~
 ii RD  

0ر و اگر باشد معیار مربوطه اثرگذا
~~
 ii RD  .باشد معیار مربوطه اثرپذیر است 

iiدر گام بعدی اعداد فازی  RD
~~

  وii RD
~~

 گردنددست آمده از مرحله قبلی طبق فرمول زیر دیفازی میبه. 
(66) 

4

2 231 aaa
B


 

B دیفازی شده عدد)(
~

321 aaaA   .است 

در نهایت برای درک میزان اهمیت و تأثیرگذاری و تأثیرپذیری بین معیارها نموداری رسم خواهد شد كه محور افقی نمودار 

 دهد.اهمیت معیارها و محور عمودی تأثیرگذاری یا تأثیرپذیری معیارها را نشان می

 

 پژوهش شاخص های

جمع آوری شده است كه  معیار 4ی، ارتباط با مشتر تیریمد تیموفق یدیعوامل كل یبند تیاولودر این پژوهش به منظور 

 ها در جدول زیر آورده شده است.اسامی آن
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 : عوامل کلیدی موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری5جدول 

 زیر معیار معیار نماد

C1 ا تراتژی 

 ریاقدام به انتخاب مشت

 تحلیل دوره حیات مشتری و طبقه بندی مشتریان

 توسعه روابط با مشتریان با ارزش

 ایجاد فرهنگ سازمانی تطبیق پذیر و پاسخگو به تغییر

 پاكیزگی و طراحی اداره

C2 افراد 

 سیستم پاداش مناسب

 درگیری مدیریت ارشد

 كاركنان توانمند

 مشاركت كاركنان

 اركنانرضایت ك

 آموزش كاركنان

 تعهد

 پشتیبانی

C3 فناوری ا  عات 

 ITزیر ساخت 

 یکپارچگی تکنولوژیکی بین سیستم ها

 برنامه كاربردی )عملیاتی(

 استفاده از ابزارهای تحلیلی

 استفاده از ابزارهای مشاركتی

 مدیریت اطلاعات

 مدیریت تماسهای مشتری

C4 فرایند 

 یت خدمات و محصولات و فعالیت های سازمانیكیف

 یکپارچگی فرایندها

 هدف گذاری

 خوش آمدگویی

 كسب آشنایی

 توسعه مشتری

 مدیریت مشکلات و بازگردانی

C5 مدیریت دانش و یادگیری 

 قابلیت یادگیری پویا

 رویه هایی برای ایجاد دانش مشتری

 گذاری دانش مشتریرویه هایی برای به اشتراک 

 رویه هایی برای بکارگیری دانش مشتری

 بازنگری دانش مشتری و به روز رسانی آن

C6 تعهد به آموزش كاركنان حمایت و پشتیبانی 
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 زیر معیار معیار نماد

 تمركز بر مشتری در برنامه ریزیها

 ایجاد هماهنگی مناسب بین بخش ها

 تشویق كاركنان به توجه به مشتری

 زمینه تغییرفراهم آوردن 

 محور قرار دادن مشتری در تغییرات

C7 مدیریت ارتبا ات 

 پاسخگویی فوری به مشتریان

 اطلاع رسانی به مشتریان در مورد كالاها و خدمات

 پیگیری خواسته های مشتریان

 حفظ روابط موثر با مشتریان

 

 استفاده شد كه نتایج در جداول زیر نشان داده شده است. در ابتدا به منظور رتبه بندی زیر معیارها از آزمون فریدمن
 

 های معیار ا تراتژی: نتایج  زمون فریدمن برای رتبه بندی مؤلفه6جدول 

 رتبه  طح معناداری میانگین رتبه انحراف ا تاندارد میانگین مؤلفه ردیف

6 
 اقدام به انتخاب مشتری

30۱3 60238 8037 

60637 

8 

8 
 مشتری و طبقه بندی مشتریانتحلیل دوره حیات 

30۱6 60374 8062 3 

3 
 توسعه روابط با مشتریان با ارزش

3014 60626 8071 6 

 

های معیار افراد: نتایج  زمون فریدمن برای رتبه بندی مؤلفه7جدول   

بهمیانگین رت انحراف ا تاندارد میانگین مؤلفه ردیف  رتبه  طح معناداری 

 ۱0۱3 60323 30۱1 سیستم پاداش مناسب 6

60666 

2 

 3 106۱ 60246 3028 درگیری مدیریت ارشد 8

 7 1067 60284 3026 كاركنان توانمند 3

 ۱ 1063 60234 304۱ مشاركت كاركنان 7

 1 1062 602۱6 3044 رضایت كاركنان ۱

 6 1083 60422 302۱ آموزش كاركنان 1

 8 1086 60446 3027 تعهد 4

66023 302۱ پشتیبانی 2  1068 4 
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های معیار فناوری ا  عات: نتایج  زمون فریدمن برای رتبه بندی مؤلفه8جدول   

بهمیانگین رت انحراف ا تاندارد میانگین مؤلفه ردیف  رتبه  طح معناداری 

 IT 3064 60867 1068زیر ساخت  6

60663 

6 

 7 ۱041 60333 8022 یکپارچگی تکنولوژیکی بین سیستم ها 8

 8 ۱038 60333 803۱ ه كاربردی )عملیاتی(برنام 3

 3 ۱027 60781 3063 استفاده از ابزارهای تحلیلی 7

 ۱ ۱013 60376 8024 استفاده از ابزارهای مشاركتی ۱

 4 ۱036 60311 8028 مدیریت اطلاعات 1

 1 ۱032 60366 8028 مدیریت تماسهای مشتری 4

 

های معیار فرایندبندی مؤلفه : نتایج  زمون فریدمن برای رتبه9جدول   

بهمیانگین رت انحراف ا تاندارد میانگین مؤلفه ردیف  رتبه  طح معناداری 

6 
كیفیت خدمات و محصولات و فعالیت های 

 سازمانی
8016 60663 ۱036 

60662 

1 

 8 ۱024 60663 3066 یکپارچگی فرایندها 8

 4 ۱068 30633 80۱2 هدف گذاری 3

7306 خوش آمدگویی 7  60684 ۱031 6 

 ۱ ۱074 3032۱ 8012 كسب آشنایی ۱

 3 ۱017 60617 8023 توسعه مشتری 1

 7 ۱0۱8 60668 8041 مدیریت مشکلات و بازگردانی 4

 

های معیار مدیریت دانش و یادگیری: نتایج  زمون فریدمن برای رتبه بندی مؤلفه11جدول   

هن رتبمیانگی انحراف ا تاندارد میانگین مؤلفه ردیف  رتبه  طح معناداری 

 8026 6034۱ 803۱ قابلیت یادگیری پویا 1

60666 

۱ 

 8 803۱ 60873 3061 رویه هایی برای ایجاد دانش مشتری 2

 7 8021 608۱3 3063 رویه هایی برای به اشتراک گذاری دانش مشتری 3

 6 8031 60337 3086 رویه هایی برای بکارگیری دانش مشتری 4

 3 8037 60836 306۱ آن یو به روز رسان یدانش مشتر یبازنگر 5
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های معیار حمایت و پشتیبانی: نتایج  زمون فریدمن برای رتبه بندی مؤلفه11جدول   

همیانگین رتب انحراف ا تاندارد میانگین مؤلفه ردیف  رتبه  طح معناداری 

 8071 60368 3011 تعهد به آموزش كاركنان 1

60686 

7 

 3 8072 60673 3048 ها ریزیركز بر مشتری در برنامهتم 2

 8 80۱6 60336 304۱ ایجاد هماهنگی مناسب بین بخش ها 3

 6 80۱1 60327 3026 تشویق كاركنان به توجه به مشتری 4

 

های معیار مدیریت ارتبا ات: نتایج  زمون فریدمن برای رتبه بندی مؤلفه12جدول   

 رتبه  طح معناداری میانگین رتبه اف ا تانداردانحر میانگین مؤلفه ردیف

6 
 پاسخگویی فوری به مشتریان

30۱6 6063۱ 8034 

60673 

8 

8 
 اطلاع رسانی به مشتریان در مورد كالاها و خدمات

3072 60328 8086 3 

3 
 پیگیری خواسته های مشتریان

304۱ 6032۱ 8072 6 

7 
 حفظ روابط موثر با مشتریان

3037 60624 8067 7 

 

عبارت كلامی استفاده شده است كه نام این عبارات و مقادیر فازی معادلشان در  ۱از ها با یکدیگر به منظور مقایسه شاخص

 ( آورده شده است.8جدول )

خبره استفاده شده كه جدول زیر میانگین نظرات مقایسه زوجی پاسخ دهندگان را نشان  87برای بررسی معیارها از نظر 

 ین منظور از نظرات پاسخ دهندگان میانگین گرفته شده است.دهد، بدمی
 

 : میانگین نظر پا خ دهندگان13جدول 
 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 

C1 (0,0,0) (7.4,8.4,8.7) (4.6,5.6,6.4) (3.7,4.6,5.4) (6.4,7.4,8) (3.5,4.4,5.2) (6.4,7.4,8) 

C2 (4.6,5.6,6.4) (0,0,0) (4.6,5.6,6.4) (6.4,7.4,8) (7,8,8.5) (6.4,7.4,8) (6.4,7.4,8) 

C3 (7.2,8.2,8.6) (5.8,6.8,7.4) (0,0,0) (4.6,5.6,6.4) (6.4,7.4,8) (4.6,5.6,6.3) (7.2,8.2,8.6) 

C4 (4.6,5.6,6.4) (6.4,7.4,8) (7.4,8.4,8.7) (0,0,0) (7.4,8.4,8.7) (5.4,6.4,7.1) (5.8,6.8,7.4) 

C5 (6.4,7.4,8) (7,8,8.5) (7.2,8.2,8.6) (3.5,4.4,5.2) (0,0,0) (4.5,5.5,6.2) (3.5,4.4,5.2) 

C6 (4.6,5.6,6.4) (7.2,8.2,8.6) (7,8,8.5) (6.4,7.4,8) (6.4,7.4,8) (0,0,0) (6.4,7.4,8) 

C7 (7.2,8.2,8.6) (4.2,5.2,6.1) (6.4,7.4,8) (6.4,7.4,8) (4.2,5.2,6.1) (4.2,5.2,6.1) (0,0,0) 

 

 ( آورده شده است.66فته شده میانگین نظرات را نرمالایز نموده كه نتایج آن در جدول )با استفاده از روابط گ
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( 4) تا( 7) هایفرمول به توجه با فازی كل روابط ماتریس (،66جدول شده )میانگین نظرات نرمالایز  ماتریس محاسبه از بعد

 شده است:( نشان داده 66جدول )آید كه در می دستماتریس روابط كل فازی به كه
 

 

 نرما یز میانگین نظرات خبرگان: 14جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 

C1 (0,0,0) (0.16,0.18,0.18) (0.10,0.12,0.13) (0.08,0.10,0.11) (0.13,0.16,0.17) (0.07,0.09,0.11) (0.13,0.16,0.17) 

C2 (0.10,0.12,0.13) (0,0,0) (0.10,0.12,0.13) (0.13,0.16,0.17) (0.15,0.17,0.18) (0.13,0.16,0.17) (0.13,0.16,0.17) 

C3 (0.15,0.17,0.18) (0.12,0.14,0.16) (0,0,0) (0.10,0.12,0.13) (0.13,0.16,0.17) (0.10,0.12,0.13) (0.15,0.17,0.18) 

C4 (0.10,0.12,0.13) (0.13,0.16,0.17) (0.16,0.18,0.18) (0,0,0) (0.16,0.18,0.18) (0.11,0.13,0.15) (0.12,0.14,0.16) 

C5 (0.13,0.16,0.17) (0.15,0.17,0.18) (0.15,0.17,0.18) (0.07,0.09,0.11) (0,0,0) (0.10,0.12,0.13) (0.07,0.09,0.11) 

C6 (0.10,0.12,0.13) (0.15,0.17,0.18) (0.15,0.17,0.18) (0.13,0.16,0.17) (0.13,0.16,0.17) (0,0,0) (0.13,0.16,0.17) 

C7 (0.15,0.17,0.18) (0.09,0.11,0.13) (0.13,0.16,0.17) (0.13,0.16,0.17) (0.09,0.11,0.13) (0.09,0.11,0.13) (0,0,0) 

 

 : ماتریس روابط کل فازی15جدول 
 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 

C1 (0.10,0.20,0.43) (0.15,0.25,0.48) (0.13,0.22,0.45) (0.13,0.21,0.43) (0.14,0.24,0.46) (0.12,0.21,0.42) (0.14,0.24,0.46) 

C2 (0.14,0.23,0.45) (0.10,0.20,0.43) (0.13,0.22,0.44) (0.14,0.23,0.44) (0.15,0.24,0.46) (0.13,0.22,0.43) (0.14,0.24,0.46) 

C3 (0.15,0.25,0.48) (0.15,0.25,0.48) (0.10,0.20,0.43) (0.13,0.22,0.45) (0.15,0.24,0.47) (0.13,0.22,0.43) (0.15,0.25,0.48) 

C4 (0.14,0.24,0.46) (0.15,0.25,0.48) (0.15,0.24,0.47) (0.10,0.19,0.42) (0.15,0.25,0.47) (0.13,0.22,0.43) (0.14,0.24,0.46) 

C5 (0.14,0.24,0.46) (0.15,0.24,0.47) (0.14,0.24,0.45) (0.12,0.21,0.42) (0.10,0.19,0.42) (0.12,0.21,0.42) (0.13,0.22,0.44) 

C6 (0.14,0.25,0.49) (0.16,0.26,0.51) (0.15,0.25,0.49) (0.14,0.24,0.48) (0.15,0.25,0.49) (0.10,0.19,0.43) (0.15,0.25,0.49) 

C7 (0.15,0.24,0.45) (0.14,0.23,0.44) (0.14,0.23,0.44) (0.14,0.22,0.43) (0.13,0.22,0.43) (0.12,0.20,0.41) (0.10,0.19,0.41) 

 

( ماتریس روابط كلی محاسبه شدند. نتایج حاصله در جدول زیر نشان Ri) یها( و جمع ستونDiم بعدی جمع سطرها )در گا

 داده شده است.
 

های ماتریس روابط کل فازی: جمع فازی  طر و  تون61جدول   

ii RD
~~

  ii RD
~~

  شاخص 

(-0.047, -0.073, -0.116) (1.886, 3.212, 6.358) sC1 

(-0.054, -0.094, -0.163) (1.935, 3.265, 6.410) C2 

(0.006, 0.021, 0.057) (1.904, 3.231, 6.397) C3 

(0.057, 0.086, 0.132) (1.854, 3.152, 6.261) C4 

(-0.054, -0.075, -0.125) (1.875, 3.175, 6.274) C5 
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(0.136, 0.224, 0.410) (1.849, 3.163, 6.337) C6 

(-0.043, -0.090, -0.194) (1.871, 3.153, 6.210) C7 

 

iiها )مرحله بعدی میزان اهمیت شاخص RD
~~

)  و رابطه بین معیارها(ii RD
~~

گردد. اگر می ( مشخصii RD 0
~~
 

0باشد معیار مربوطه اثرگذار و اگر 
~~
 ii RD  ،باشد معیار مربوطه اثرپذیر است. جدول زیرii RD

~~
 وii RD

~~
  را نشان

 دهد.یم

(اعدادقطعی) ارهایمع: اهمیت وتأثیرگذاری 71جدول   

ii RD
~~

  ii RD
~~

  شاخص 

-0.077 3.667 C1 

-0.101 3.719 fC2 

0.026 3.691 itC3 

0.090 3.605 frC4 

-0.082 3.625 kmC5 

0.249 3.628 C6 

-0.104 3.596 C7 

 

دهد. محور افقی نمودار اهمیت معیارها و محور أثیرگذاری و تأثیرپذیری بین معیارها را نشان مینمودار زیر میزان اهمیت و ت

 دهد.عمودی تأثیرگذاری یا تأثیرپذیری معیارها را نشان می
 

 
 : اهمیت و تاثیرگذاری معیارها7شکل 
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 گیریبحث و نتیجه -6

در این تحقیق شناسایی شد. افراد نیز به نوعی مشتریان  CRMسازی موفق افراد به عنوان مهمترین عامل مرتبط با پیاده

آورند. افرادی كه با مشتریان شوند و اگر راضی باشند موجبات جذب مشتریان بیرونی را فراهم میدرونی سازمان محسوب می

دارند. مدیریت  ایسروكار دارند به نوعی نماینده شركت هستند و در شکل دادن تصور مشتریان از شركت نقش فوق العاده

شود. لذا افراد نقش گیری نوعی انسجام در مورد نحوه برخورد با مشتریان از سوی كاركنان میارتباطات در سازمان باعث شکل

ها نبود استراتژی مشخص و ها علت اساسی شکست برنامهدر بسیاری سازمانتوانند داشته باشند. می CRMمهمی در موفقیت 

آورد. اگر برای مدیریت اشد. استراتژی برای شركت امکان ارزیابی محیط و پیش بینی آینده را فراهم مییا اجرای غلط آن می ب

ارتباط با مشتریان در سازمان استراتژی مشخصی وجود نداشته باشد، شناخت نیازهای مشتریان، پاسخگویی به این نیازها و 

ورت خواهد گرفت و در نتیجه فعالیت ها تحت الشعاع قرار به طور ناقص ص CRMسازی هایی در جهت پیادهاجرای برنامه

در این پژوهش حمایت و پشتیبانی شناخته شد. این امری مسلم  CRMسازی یکی دیگر از عوامل مهم پیاده خواهند گرفت.

نیز  CRMسازی موفق ای بدون حمایت مسیولین به صورت كامل به اجرا در نخواهد آمد. برای پیادهاست كه هیچ برنامه

عواملی زیادی مانند بودجه، تشویق كاركنان، برنامه ریزی مناسب، رفع مشکلات نیاز به مداخله دارد، حتی اگر كلیه امور 

ها داشته باشند همواره حمایت مدیریت سازنده ساختاری مناسب باشد باز هم برای اینکه افراد تمایل به اجرای موفق برنامه

ها ها و عدم توافقباشد كه این تغییرات موجب اعتراضها میای نیازمند تغییراتی در بخشبرنامهخواهد بود. از طرفی اجرای هر 

های در بین بخشها خواهد شد و این از طریق دخالت مدیریت قابل حل خواهد بود. امروزه به دلیل اینکه نیازها و خواسته

باشند بنابراین طبیعی است كه مدیریت ر ارائه خدماتشان میمشتریان به سرعت در حال تغییر است و رقبا به دنبال نوآوری د

دانش مهم شناخته شود و به دنبال كسب دانش از محیط پیرامون، شناخت نیازها و كاربرد تجربیات پیشین برای بهبود روابط 

احد بازاریابی فقط خاص و CRMدر این پژوهش شناسایی شد.  CRMباشد فرآیندها به عنوان پنجمین عامل مهم در موفقیت 

گذاری، باشد. به عبارتی بایستی فرآیندهای خاصی مانند هدفنیست بلکه شامل تغییرات پیوسته در فرایندهای سازمانی می

سازی فرآیندهای بازاریابی و سایر جذب و حفظ مشتریان مد نظر قرار دهد. سازمانهای مشتری مدار به طور پیوسته به یکپارچه

مشتری و پاسخ به فشارهای بازار مشغولند. در راستای باز مهندسی فرایندها می هت ارائه خدمات به فرآیندهای تجاری در ج

شناسایی شد مدیریت  CRMیکی دیگر از عواملی كه مرتبط با موفقیت توان از بازخور توسط مشتریان نیز استفاده نمود. 

 گرفته های صورتپیشرفت به دلیل امروزه، اند.كرده را ترویج انمشتری با نزدیک ارتباطات همواره باشد. بازاریابان،ارتباطات می

 پذیر گردیدهامکان سفارش انبوه تولید و مشتری ارزش تحلیل و تجزیه به فرد، فرد ارتباطات ارتباطات، و اطلاعات فناوری در

 بهره مدت طولانی وفاداری كردن بنا هدف سازمان با تعاملات هماهنگی برای فناوری اهرم از مشتری با ارتباط است. مدیریت

 كننده فراهم است كه تبدیل كرده مشتری با ارتباطات به را كار و كسب گذشته دهه در پیشرفتهای تکنولوژیک جوید.می

بایست در رأس فهرست است. رابطه بین مشتری و عرضه كننده می مشتریان از هریک با یکپارچه و ارتباطات مکالمه قابلیت

تواند داشته باشد. با این حال اگر ها باشد، كسب مشتری هزینه دارد و حفظ این ارتباطات نیز هزینه بیشتری میاولویت سازمان

این ارتباطات حفظ نشود، هزینه كسب مشتری یا جایگزین كردن مشتریان جدید بسیار بیشتر خواهد بود. در این راستا پیش از 

 معرفی نمودند. CRMاز عوامل موفقیت این نا و همکاران ارتباطات را به عنوان یکی 
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Abstract 
 
Today, manufacturers are operating in a highly competitive environment, so a customer relationship 

management system is recommended to create a customer-specific relationship. Since the customer relationship 

management system in production companies of Yazd province is considered as a young system, So far no 

comprehensive research has been done on this issue. In this regard, The purpose of this study was to identify and 

evaluate the Customer Relationship Management customer relationship management system. And using the 

fuzzy DEMATEL technique, determine the ranking of indices. 

In this studdy, individuals were identified as the most important factor associated with the successful 

implementation of CRM Which are internal customers of the organization And If satisfied, they will attract 

external customers. Another important factor in CRM implementing in this research was support. It is certain 

that no plans will be implemented without the support of the authorities. 

 

Keywords: Customer Relationship Management, fuzzy DEMATEL, critical successful factors. 

 

   

 

 

 


