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Abstract 

Purpose: The present study aims to identify and rank strategies for improving Customer Relationship Management (CRM) 
capabilities using SWOT, Fuzzy TOPSIS, and Fuzzy VIKOR approaches, in order to develop a practical model for enhancing 
CRM performance in organizations. 

Methodology: This research is applied in purpose and descriptive–survey in method. The statistical population consisted 
of 25 experts, including managers and specialists in sales, marketing, and CRM, selected through purposive sampling. Data 
were collected via pairwise comparison questionnaires and interviews. The validity of the instruments was confirmed by 
expert judgment, and their reliability was assessed using Saaty’s inconsistency rate. Data analysis was performed using the 
SWOT, Fuzzy TOPSIS, and Fuzzy VIKOR techniques. 

Findings: The Fuzzy TOPSIS results revealed that “training specialized human resources in CRM,” “enhancing cooperation 
with expert consulting firms,” and “allocating adequate financial resources” ranked first to third, respectively. Similarly, the 
Fuzzy VIKOR analysis confirmed these priorities. 

Originality/Value: By integrating three multi-criteria decision-making approaches under a fuzzy environment, this study 
proposes a localized analytical framework for identifying effective strategies to improve CRM. The model provides valuable 
insights for decision-makers seeking to optimize resource allocation, strengthen human capital, and enhance customer-
oriented organizational performance.  
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   مقدمه   - 1

داده و ارتباط خود را با خريداران كالا  یا اهميت ويژه  یمداریها بايد به مشترها و سازمان، شركتیرشد و بقا در عرصه رقابت اقتصاد یامروزه برا
ها به خود  در اهداف شركت  یمهم و حيات  یدست آوردن رضايت مشتريان جايگاهجديد، به  یوكاركسب  یبيش از پيش افزايش دهند. در روندها

ها در راه رسيدن به اهداف كلان بنگاه، در گرو جلب رضايت مشتريان است. از  دانند موفقيت آن یم  ی خوباختصاص داده است و مديران ارشد به
 ی، حساسيت بيشتریجلب رضايت مشتريان كليد   ،توان گفت همه مشتريان به يک اندازه در موفقيت شركت نقش دارند. بنابراينیديگر نم  یسو

پياده   یجذب و حفظ مشتريان طراح  ی برا  یبه اين ترتيب لازم است در سازمان، سيستم  .خواهد داشت كه بتواند روابط    یتمشود، سيس  یسازو 
مديريت روابط با مشتريان   اند.شده  مشهور  مشتريان  با   ارتباط  مديريت  یهاسيستم   به  هاسيستم   اين  امروزه  .مديريت كند  ی خوبسازمان و مشتريان را به 
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   پژوهشی   نوع مقاله: 

( با رویکردهای  CRMهای بهبود قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری ) بندی استراتژی شناسایی و رتبه 
SOWT-FUZZY TOPSIS-VIKOR 

   * افرا فاطمی    
 .ایران ،تهران ،دانشگاه آزاد اسلامی ،واحد علوم و تحقیقات ،گروه مهندسی صنایع

 

 کیده چ

پژوهش حاضر  :هدف  رتبه  هدف  و  استراتژی شناسايی  مشتری بندی  با  ارتباط  مديريت  قابليت  بهبود  بهره   1های  تحليلیبا  از رويکردهای   گيری 

SWOT تاپسيس فازی و ويکور فازی است تا بتوان الگويی كاربردی برای ارتقای عملکرد ،CRM  ه داديها ارادر سازمان . 

پژوهشروش  توصيفی  :شناسی  از لحاظ روش،  و  كاربردی  نظر هدف  از  آماری شامل  – اين تحقيق  است. جامعه  و    ۲۵پيمايشی  مديران  از  نفر 
ها از طريق پرسشنامه مقايسات زوجی و مصاحبه  است كه به روش هدفمند انتخاب شدند. گردآوری داده   CRMكارشناسان حوزه فروش، بازاريابی و  

، تاپسيس فازی  SWOTهایها با استفاده از روش ييد شد. داده اانجام گرفت. روايی ابزار با نظر خبرگان و پايايی آن از طريق نرخ ناسازگاری ساعتی ت
 . و ويکور فازی تحليل گرديد

ای متخصص« های مشاوره افزايش تعامل با شركت » ،« CRMنتايج تاپسيس فازی نشان داد كه »آموزش نيروی انسانی متخصص در حوزه  :ها یافته
 . ييد كرد اهای اول تا سوم قرار دارند. همچنين نتايج ويکور فازی نيز اولويت مشابهی را تترتيب در رتبهو »تخصيص منابع مالی مناسب« به

  های بهبود گيری چندمعياره فازی، چارچوبی بومی برای شناسايی استراتژی اين پژوهش با تلفيق سه رويکرد تصميم :اصالت/ارزش افزوده علمی 
CRM محور كمک كندگيرندگان در تخصيص منابع، توسعه سرمايه انسانی و افزايش اثربخشی روابط مشتری تواند به تصميمدهد كه می ه میيارا . 

 . بازاريابی ارتباط با مشتريان، مشتری، استراتژی، :ها کلیدواژه 
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مدت و ارزشمند بين مشتريان و سازمان برداشته طولانی روابط    یسازو بهينه  یمنظور ايجاد، توسعه، نگهدارهايی كه به مجموعه گام   : عبارت است از
 . [1] شودمی

ه در نظر گرفته شده است و اين بمنظور انتخاب و مديريت ارزشمندترين ارتباطات با مشتريان وكار به و در قالب يک راهبرد كسبهای اخير در سال
ريزی راهبردی مورد نظر قرار گرفته و اجرايی گردد كه در اين راستا همواره وجود  كه مديريت ارتباط با مشتريان بايد در قالب يک برنامه  نا استن مع آ

هرچند تحقيقات    وكارها است.كارگيری سيستم مديريت ارتباط با مشتريان كمک نمايد امری مهم برای كسبه هايی كه بتواند به بهبود باستراتژی
توان به نتايج قبلی برای های سازمانی در مطالعات علمی نمی مختلفی در حوزه مديريت ارتباط با مشتريان صورت پذيرفته است اما با توجه به تفاوت 

های بومی و مناسبی را جهت بهبود  باشد كه بتواند استراتژیها استناد نمود و در واقع هر سازمانی نيازمند مطالعات مختص خود میتمامی شركت
عنوان مطالعه  تزئين به   راهآب  تجربی بيشتر شركت  شواهد  به  دستيابی  ن راستا در پژوهش حاضر جهتدر اي  مديريت ارتباط با مشتريان در نظر بگيرد.

 های بهبود مديريت ارتباط با مشتريان بوده است. موردی جهت تدوين استراتژی

 ادبیات تحقیق   - 2

 CRMتعریف    - 2-1

كار خدمت به مشتريان به  هيها برای شناسايی، ترغيب، گسترش، حفظ و اراها و سازمان شود كه در شركتمی هايی گفتهبه همه فرآيندها و فناوری 
 .[1] رودمی

تر و درآمد را افزايش دهند. سيستم مديريت  مشتری به ايجاد روابط نزديک  تر و وفاداریتوانند چرخه فروش را كوتاه می  CRM  ها با استفاده ازسازمان
، CRMهايی را شامل  ها برخی روش شوند. سازمان تواند كمک كند تا مشتريان موجود حفظ شوند و مشتريان جديدی جذببا مشتری می روابط

ای استراتژی  CRMبرند.  كار میهدهد برا بهبود می مشتری، استراتژی سازمانی و سازوكارهای خدماتی كه كارايی ارتباطات مشتری تحليل ارزش 
 ها است.داشتن آنكسب مشتريان جديد و نگه  برای

CRM  يک قرن پيش قبل از تکامل سوپر ماركت، بازار و    .باشدها میواسطه همچون شركتهای مرتبط با مشتريان بی شامل تمام فعاليت  عملياتی
فروشگاه  به  خود  مايحتاج  خريد  برای  مردم  میاتومبيل،  خود  سکونت  محل  مجاور  عمومی  نام  های  با  را  مشتريان  كوچک  فروشندگان  رفتند. 

 دانستند. می را  هاهای آنشناختند و خواستهمی

آل با مشتری با رشد اوضاع اقتصادی كردند اين ارتباط ايدههای مربوطه وفادار بوده و به تکرار خريد مبادرت می مشتری نيز به نوبه خود به فروشگاه 
ای فراوانی  زنجيره   یهاها و فروشگاه تر شدند و سوپرماركتكشورها، مهاجرت از روستاها به شهرها و افزايش رقابت دگرگون شد، مشتريان متحرک

ين بود و كيفيت كالاها يک دست و يها پاقيمت  ،. در اين اوضاع و احوال[2]  وجود آمدندبه خاطر كسب صرفه به مقياس ناشی از بازاريابی انبوه به 
ای متمايل  كنندهطرف عرضهسرد گشته و به گرفت. در نتيجه مشتريان دليک شکل، اما ارتباط با مشتريان بدون نام رويارويی شخصی صورت می

های اخير با تحولات صورت  داد. در ساله میيشده اراهای خواسته تر و با بيشترين مشخصهين يشدند كه كالا و خدمت مورد نظرشان را با قيمتی پامی
وكار بوده اين كه هدف آن بازگشت به دوره بازاريابی  عنوان يک رويکرد مهم در كسببه  CRMگرفته در فناوری اطلاعات و ارتباطات، شاهد مفهوم  

 .  [3] شخصی است

ها هر  طلبند و با جای بازاريابی انبوه افراد و سازمان دارد مشتريان مختلف محصولات و خدمات مختلفی را میای كه بيان می اين مفهوم نسبتا ساده
های )مثل خريدهای قبلی، نيازها و خواسته   تک بازاريابی كنيم. در اين رويکرد شخص به شخص، اطلاعات مربوط به هر مشتریمشتری را تک 

های گيرند كه احتمال پذيرش آن را افزايش دهد. اين رويکرد نتيجه پيشرفتدادن به كالاها و خدمات مورد استفاده قرار می( برای چارچوب هاآن
 صورت گرفته در فناوری اطلاعات است.

به معنی مديريت ارتباط با مشتری نه بازاريابی ارتباط با مشتری است.   CRMجا به آن اشاره شود اين است كه  نکته اساسی و لازمی كه بايد در اين 
  CRM  ،تر از بازاريابی داشته و شامل توليد، منابع انسانی، مديريت، خدمات، فروش و تحقيق و توسعه است. بنابراينمديريت مفهوم بسيار گسترده
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 ... های بهبود قابلیت مدیریت ارتباط  بندی استراتژی شناسایی و رتبه  / فاطمی

تمام    CRMمحور شوند.  وكار و نه استراتژی ساده بازاريابی مشتریوكار است كه برای انجام كسبمستلزم رويکردی سازمانی در تمامی سطوح كسب
 . [4]گيرد ( را كه نيازمند تماس مستقيم يا غير مستقيم با مشتريان است را در بر می...كاركردهای سازمان )بازاريابی، توليد، خدمت به مشتری و 

ركن  عنوانبه مشتری تا است موجب شده رقابت يافتن شدت آن تبع و به  وكاركسب جغرافيايی مرزهای رفتن ميان از و صنعتی اقتصاد از گذر
مشتريان   جذب از ترارزان فعلی مشتريان حفظ كه انديافته اين مهم دست به هاسازمان   .شود مطرح سازمان هایتفعالي اصلی محور و اساسی

 تواند منجرمی مشتريان رضايت كه دهندمی  نشان تحقيقات همچنين .است هاآن رضايت آوردن دستبه  مشتريان حفظ راه بهترين و است جديد

ارتباط .شود مؤسسه سودآوری نتيجه در و معتبر 1نام تجاری به و   اطلاعات فناوری توسعه با همراه ميلادی 90 دهه در مشتريان با  مديريت 
 .است يافته تکامل و شد تعريف بازاريابی فردی به بازگشت هدف با وكاركسب در مهم رويکرد  يک  عنوانبه  ارتباطات

وری اطلاعات متکی است. با اين وجود برای بهبود ارزش دوره زندگی مشتری اايجاد و حفظ ارتباط با مشتری نه مفهوم جديدی است و نه الزاما به فن
 .[5] اهميت دارد بسيار  CRMهای استفاده از سيستم

عنوان مبادلاتی سودمند و متقابل و  هستند و به روابط با مشتريان به   هاآن  یيترين دارااند كه مشتريان مهمای تشخيص دادهطور گستردهها به سازمان
يندهای آه اطلاعات در مورد پروفايل و تاريخچه مشتريان زمينه مهمی از فريها با ارااين سيستم[6]   نگرندهايی كه نياز به مديريت دارند مینيز فرصت

 . [7] كنندمیخصوص در حوزه بازاريابی فروش و خدمات به مشتری را پشتيبانی اصلی شركت به

 پیشینه تحقیقات   - 2-2  

  با  آوریسود  و  مالی  وضعيت  بهبود  رويکرد   با  كشاورزی  بانک   در  یرتشم  اب  طابترا  تي ريدم  بهينه  مدل  هيارا"  ای با عنواندر مقاله  [8]  اصل  نايب
  شناخت   -3  ،وفاداری  -۲  ،محوریمشتری  -1:    از  هستند  عبارت  اصلی معيارهای  ترينبيان داشتند كه مهم  "مراتبی  سلسله  تحليل  تکنيک   از  استفاده

 سريع  خدمات  ه يارا  -1:    از  هستند  عبارت  ورندآ  دسته ب   هاشاخص   در  را   ازيامت  بالاترين  كه  هایمولفه   و   پذيریانعطاف   - ۵  و   متقابل   درک   -4  ،نياز
 ، آن  به   عمل   و  مشتريان  از  دقيق  بازخورد   سيستم  وجود   -3  ،مستمر  يادگيری  فرآيند  طريق  از  كليدی  مشتريان  نيازهای   صحيح  درک   -۲  ،مشتريان  به 
  جلب برای  تلاش  - 6 و ضروری  اصل يک  عنوانبه  CRM  به ارشد مديران توجه  -۵ ،جديد خدمات هيارا برای كاركنان و مديريت پذيریانعطاف  -4

 .گوناگون هایراه  از مشتری وفاداری

 ترتيب بيان داشت كه به   "مشتريان  با   ارتباط   كيفيت  بهبود  جهت  در  CRM  بر   موثر  عوامل   بندیاولويت   و   شناسايی"ای با عنوان  در مقاله   [9]بری  اك علی
  با   خدمات  تمامی  الکترونيکی  رسانیاطلاع   اول،  رتبه  در  ۵98/0  ارزش   با   الکترونيکی  استعلامات  انجام  و  اطلاعاتی  هایبانک   گذاریاشتراک  به

 ارزش  با  مشتريان  بر  تمركز   ترتيب  همين   به  دارند  قرار  سوم   رتبه  در  ۵0۵/0  ارزش   با  الکترونيکی  تداركات  سامانه  كارگيریبه  دوم،  رتبه  در  ۵63/0  ارزش 
  ارتباط   ترتيب  همين  به  دارند  قرار  سوم   رتبه  در   ۵0۵/0  ارزش   با  مشتريان نيازهای به پاسخ  دوم،  رتبه   در  ۵63/0 ارزش   با  CRM  اول،  رتبه   در  ۵98/0
  ارزش   با  دانش  مديريت  ،371/0  ارزش   با  CRM  اثربخشی  ،413/0  ارزش  با  جديد  هایتکنولوژی  از  استفاده  ،467/0  ارزش   با  مشتريان  با  بهتر

 .دارند قرار  آخر رتبه در ۲8۲/0 ارزش  با موجود امکانات مناسب سازماندهی نهايت در  و 3۲4/0

های ايرانی با رويکرد تفسيری و طراحی الگوی موفقيت مديريت ارتباط با مشتری در سازمان"ای با عنوان  در مقاله  [10]مهرمنش و صفوی ميرمحله  
ترين عوامل حياتی موفقيت اين حوزه استخراج ، مهم CRMدر اين تحقيق ابتدا از مطالعه نسبتا گسترده ادبيات موضوع   بيان داشتند كه    "ساختاری

و فناوری اطلاعات در شركت گاز استان اردبيل فرستاده شد. پس از   CRMنفر خبره در زمينه  1۵0ای برای شد. سپس اين عوامل از طريق پرسشنامه
تاييد و در  30نفر خبره،    1۵0جمع آوری اطلاعات اين پرسشنامه از   با استفاده از تحليل عاملی  ابتدايی  با كمک    7  شاخص  عامل قرار گرفت. 

روابط بين متغيرها كشف شد. نتايج   وتحليل وتفسيری و نظرخواهی از ده نفرخبره شركت گاز استان اردبيل اين عوامل تجزيه -مدلسازی ساختاری 
 .های ايرانی كليدی بوده و بايد در اولويت قرار گيرنددر سازمان  CRMسازی نشان داد كه عوامل فرهنگ، كنترل و نيروی انسانی در زمينه پياده 
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های استفاده از فناوری اطلاعات  اساس قابليت   بر  بررسی بهبود و توسعه سيستم مديريت ارتباط با مشتری" ای با عنوان  در مقاله   [11]هاشمی مقدم  
فناوری اطلاعات  بيان داشت كه  " وكار الکترونيکیو محيط كسب  ابزارها به بررسی استفاده از  و  با بيان اهداف، مزايا  در اين پژوهش سعی شده 

ه يک چارچوب پيشنهادی، از ابزارهای يپرداخته شود؛ لذا با ارا  CRMهای متفاوت در جهت بهبود و توسعه سيستم  عنوان يک عامل كليدی از جنبهبه 
به  به فناوری اطلاعات،  با مشتری درعنوان ورودی  بهبود و توسعه سيستم ارتباط  مدی از جمله يکپارچگی  اهای كارنظر گرفته كه خروجی   منظور 

ها، نظم و پويايی در اطلاعات مشتريان، افزايش وفاداری مشتريان، مزايای فرآيندها، افزايش رضايت مشتری، افزايش اعتماد مشتری، كاهش هزينه
وكار الکترونيکی،  را در محيط كسب CRMهای های سيستمرقابتی پايدار، افزايش كارايی به همراه خواهد داشت. همچنين در ادامه پژوهش ويژگی

 ايم. داده  رمورد بررسی قرا

نشان دادند كه    "شناسايی و ارزيابی عوامل كليدی موفقيت در اجرای سيستم مديريت ارتباط با مشتری"ای با عنوان  در مقاله   [12]نبوی و همکاران  
پرسشنامه،   ینفر است كه از اين تعداد نفر بر اساس فرمول كوكران در نظر گرفته شد. رواي  11شركت گاز به تعداد    یكاركنان رسم  ی، كليهیجامعه آمار

كرونباخ اثبات گرديد.    یپرسشنامه، از طريق آلفا  یشده است. پاياي  یبررس   یييدات   یتوسط كارشناسان و تحليل عامل  یو محتواي  یاز طريق صور
، آناليز واريانس و آزمون فريدمن ی ادو نمونه  t ها از آزمونها و جهت آزمون فرضيهبودن توزيع داده منظور نرمال اسميرنف، به -آزمون كولموگروف 

اين سيستم مشخص    یموفقيت در اجرا  یعنوان عوامل كليديند و كاركنان به آ، فری ، تکنولوژیاستراتژ  یهابهره گرفته شده است. در نهايت، مولفه
در رتبه دوم   یترين متغير و سپس، استراتژبا بيشترين ميانگين رتبه، مهم   یها طبق آزمون فريدمن، نشان داد كه تکنولوژمولفه یبندشدند و نتايج رتبه 

جهت موفقيت بيش از پيش اين سيستم به مديران و كارشناسان    یقرار دارند. در نهايت، پيشنهادات كاربرد   یبعد   یهاو فرآيندها و كاركنان در رتبه 
 .ه شده استيشركت گاز ارا

،  CRMبيان داشتند كه پس از معرفی   "كاوی در مديريت ارتباط با مشتری و بازاريابی رويکرد مبتنی بر داده "ای با عنوان در مقاله  [13]ويسی و غروی 
به های دادهروش  نيازهای كسبكاوی  به  ابزاری جهت كشف دانش جهت پاسخگويی  مورد بررسی قرار گرفته   CRMهای  وكار و استراتژیعنوان 

فروشی، بانکداری و مخابرات صورت گرفته است.  در صنايع مختلف شامل خرده  CRMكاوی در  علاوه، مروری بر كاربردهای مختلف دادهاست. به
ثير عنوان تجاری بر سبد ابررسی ت  -1  :عنوان مطالعات موردی استفاده شد كه شاملكاوی برای سه كاربرد مختلف بههای دادهپس از آن، از روش 

گردانی بررسی روی  - 3بينی سرويس مورد تقاضای آينده مشتری در استفاده از اينترنت و  پيش   -۲های فروشگاه شهروند،  خريد مشتری در مطالعه داده 
عمر مشتری است. در مطالعات  1آيروری شده،عصبی مصنوعی و درخت تصميم استفادهمشتری از اينترنت هوشمند با استفاده از ارزش طول شبکه 

ها در اين كاربردها بوده است. نتايج كاوی مانند كه نتايج حاصل بيانگر كشف قواعد حاكم بر حجم انبوه دادههای مختلف دادهگرفته از روش صورت
  در  ۵9/9۲%  تقدبه شده در سه مطالعه موردی بوده و در بهترين حالت،  های مطالعه ها در كشف دانش درونی داده بيانگر توانايی بالای اين روش 

 بينی صحيح تقاضای آينده مشتری دست يافته است.  پيش

تدوين استراتژی نظام مديريت ارتباط با مشتری با رويکرد كارت امتيازی متوازن در شركت "ای با عنوان  در مقاله  [14]منفرد و سرايی نيا  حقيقت
با رويکرد    CRMه يک متدولوژی ابتکاری برای تدوين استراتژی نظام  يموردی سعی در ارا بيان داشتند كه اين مقاله در قالب يک مطالعه    "ساپکو

برای    CRMهای فعلی سازمان، اهداف استراتژيک نظام  انداز و استراتژیكارت امتيازی متوازن دارد. در اين تحقيق پس از شناسايی ماموريت، چشم  
ها با روش  گری آنتعيين گرديد و پس از غربال  CRMنظام   های كارت امتيازی متوازن شناسايی شد، سپس عوامل كليدی موفقيت درهر يک از جنبه
بندی شد. اولويت يک از اين عوامل مشخص و سپس با استفاده از روش فرآيند تحليل سلسله مراتبی  های كليدی عملکرد برای هرفازی، شاخص

 .تدوين گرديد تنظيم و برای هر يک از عوامل كليدی موفقيت، برنامه اقدام اجرايی CRMدر ادامه، كارت امتيازی متوازن و نقشه استراتژی نظام 

  اطلاعات   پردازش   و   مشتری  هایداده   ارشد،  مديران   بيان داشت كه حمايت  " CRM  یهاستميدر س   تيعوامل موفق "ای با عنوان  در مقاله   [15]  حمادی
 عملکرد   بر  معناداری  تاثير  هيچ  CRM  ادغام  و  آموزشی  گيریجهت  مشتری،  گيریجهت   متغيرهای  كه  حالی  در  دارد،  مثبت  رابطه  CRM  با  مشتری
 .ندارند سازمان
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 ... های بهبود قابلیت مدیریت ارتباط  بندی استراتژی شناسایی و رتبه  / فاطمی

  با  ارتباط  بيان داشت كه بهبود  "یقات يو مدل تحق   اتيبر ادب   ی: مرورCRM  یها براشركت  یآمادگ   یابي ارز"ای با عنوان  در مقاله   [16]  یو مودامب  اوكر
 هزينه   رهبری  و  رقابتی  مزيت  كسب  هایاستراتژی  به  يداب  كه  دهدمی  كاهش  را  سازمان  هایهزينه  و  شده  پايدار  رقابتی  مزيت  ايجاد  باعث  مشتری،

 . نمود  توجه

بهبود عملکرد شركت در بخش   یجو ودر جست   1ی فيك   یاسهيمقا  ليتحل  ک ي:  یو نوآور  CRM"با عنوان    ایدر مقاله  [17]و همکاران    ناوارو-گوئرولا 
ها قرار گيرند باعث خواهد شد  صورت بومی شده مورد توجه شركتهای اطلاعاتی اگر به عنوان يک استراتژی بيان داشتند كه فناوریبه  "یسازشراب

 های مديريت ارتباط با مشتريان نيز بهبود يابد.تا استراتژی

های ها بايد سعی نمايند تا فعاليت بيان داشت كه شركت  "شدن  یجهان  طيمدرن در شرا  یابيبازار  یابزارها"با عنوان    ایمقاله   در  [18]  اكووايشيپون 
 را در سطح كلاس جهانی توسعه دهند. CRMهای ای گسترش داده و سيستمبازاريابی خود را در سطح منطقه 

های مديريت ارتباط سازی شاخصبيان داشتند كه توجه به بومی   "تا اجرا  ی: از استراتژ یارتباط با مشتر  تي ريمد"ای با عنوان  در مقاله   [19]  و فرو  نيپ
 محوری نقش مهمی در بهبود مديريت ارتباط با مشتريان دارد.های بازاريابی در راستای مشتریبا مشتريان و بهبود فعاليت

های بيان داشت كه توجه به آخرين فناوری  "یارتباط با مشتر  تي ريدر توسعه مد  یراهبرد   -   یاجتماع  یهارسانه "با عنوان    ایمقاله   در  [20]  وناسکوي
مداری  های مشتریهای اجتماعی و توسعه فعاليت اين ميان شبکه   اطلاعاتی و ارتباطاتی نقش مهمی در بهبود سيستم ارتباط با مشتريان دارد كه در

 های اخير بوده است.از طريق آن بهترين استراتژی در سال

بيان داشتند كه مديريت ارتباط   "سازی موفقيت آميز مديريت ارتباط با مشتریهايی برای پياده استراتژی"ای با عنوان  در مقاله   [21]  گريفای و همکاران 
و   ها، بازاريابیها برای هماهنگ كردن فروش كند و از اين داده خود را در يک پايگاه اطلاعاتی ذخيره می مشتريان تمامی اطلاعات مربوط به مشتری

 .كند تا همراه با هم برای برطرف كردن نيازهای مشتريان خود به نحو احسن كار كنندی خدمات به مشتری استفاده میه يهای ارابخش

های توليدی جهت  بيان داشتند كه شركت  " وكاربهبود مديريت ارتباط با مشتری از طريق هوش كسب " ای با عنوان  در مقاله   [22]هاندزيک و همکاران   
كسب هوشمندی  قابليت افزايش  از  بايد  در وكار  و  سازمان  چابکی  افزايش  باعث  امر  اين  و  نموده  استفاده  اطلاعات  فناوری  افزايش    های  نهايت 

 كمک نمايند. CRMوكار به بهبود روند  توانند از طريق استفاده از هوشمندی كسبها میوكار خواهد شد و شركتهوشمندی كسب

های بهبود قابليت   جهت  SWOTتاپسيس و  گيری چندمعياره فازی با  توسعه يک رويکرد تصميم"با عنوان    ایدر مقاله  [23]مربينی و همکاران  حاتمی 
افزايش سهم بازار و    بهبود كيفيت محصولات،  كسب مزيت رقابتی،   تحقيق و توسعه،  وری،آبيان داشتند كه توجه به نو  "مديريت ارتباط با مشتريان

 را دارند. CRMهای اطلاعاتی نقش مهمی در توسعه درونی و بيرونی  فناوری

و همکاران   مقاله   [24]لهمان  با عنوان  در  امتياز متوازن"ای  از كارت  با استفاده  ارتباط مشتری  كه  " تحليل مديريت  دادند  از     CRMنشان  به يکی 
ای وسيع و گسترده برای مديريت تعاملات تجاری با مشتريان محسوب  واژه   CRM  .های تجاری اصلی در هزاره جديد تبديل شده استاستراتژی

عنوان به  CRM  گيری نمود. اگرچه، اندازهCRM  هایشده از طريق فعاليتتوان در قالب سطح رضايتمندی حاصل را میCRM   گردد. اثربخشیمی
  انجام شده است. از    CRMيک استراتژی تجاری اصلی برای تجارت الکترونيکی ظهور كرده است، اما تحقيقات كمی در زمينه ارزيابی اثربخشی

سخت و دشوار است، در نتيجه هدف پژوهش     CRMاندازیريزی، توسعه، اجرا و راه يافته برای برنامه های مشهود منابع گسترش جا كه تشريح بازده آن
 باشد.  های نامشهود اين مزايا مثلا بهبود يا افزايش ارزش، اثربخشی، نوآوری و بهبود خدمات میگيری مشخصه حاضر اندازه 
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نشان    ی"در مديريت روابط مشتريان كليد  یموثر بر استفاده از دانش مشتر  یعوامل سازمان  یبررس "ای با عنوان  در مقاله   [25]سالو جاری و همکاران  
  یعوامل سازمان  یارتباط با مشتريان كليد  یسازیو رسم  CRM  یهایها، مشاركت مديريت ارشد سازمان، استفاده از تکنولوژدادند كه استفاده از تيم 

 . باشدیم یدر مديريت روابط مشتريان كليد یموثر در استفاده از دانش مشتر

 روش پژوهش   - 3

 ی له پژوهش و گردآوراجوی دستيابی به يک هدف عملی است و از نظر روش حل مس وزيرا در جست   ،تحقيق حاضر از نظر هدف كاربردی بوده
بازاريابی    نفر از مديران و كارشناسان بخش فروش،  ۲۵محور بودن روش  ماری پژوهش با توجه به خبره آجامعه    باشد.می  یو  پيمايش  یها توصيف داده

در اين پژوهش از پرسشنامه    گردند.ماری تلقی میآعنوان نمونه  ت ارتباط با مشتريان است كه با روش هدفمند در دسترس انتخاب شدند و به ي و مدير
منظور سنجش روايی صوری در  به ای بوده است.نقطه  9های مورد نياز استفاده شد كه طبق طيف ليکرت منظور جمع آوری دادهمقايسات زوجی به 

شده و همچنين ابهامات موجود  مطرح  ت نفر از خبرگان توزيع گرديد و درخواست شد كه جهت سنجش سئوالا  ۵يک آزمون مقدماتی پرسشنامه بين  
مربوط به تحقيق و تهيه اقلام    هایله و مقا  هاابی كتهمچنين اعتبار محتوای اين پرسشنامه با مطالعه   ها اعمال شد.ابراز نمايند و نظرات اصلاحی آن 

 استفاده   [26]  ساعتی  ال  ناسازگاری  نرخ  روش   از  پرسشنامه  پايايی  تعيين  ييد قرار گرفته است. برایااطلاعات لازم و اعمال نظرات اصلاحی مورد ت
 تاپسيس فازی استفاده شد.  و  ويکور فازی SWOTليل تحها از وتحليل داده جهت تجزيه شد.

 ها یافته   - 4

با اعضای نمونه   با مصاحبه  ابتدا  با استفاده از تکنيک  آدر اين بخش  و  نقاط ضعف،  SWOTماری  به شناسايی و تعيين  ها و فرصت  قوت،  اقدام 
بهبود به شرح  CRM  هایقابليت  تهديدهای موجود جهت  نتايج    2جدول  طور كه در  اند. همانه شدهيارا  2و    1های  جدول   صورت گرفت كه 

نقطه فرصت و تهديد   6همچنين    گردند.  CRM  هایقابليت  توانند موجب بهبودنقطه ضعف شناسايی شد كه می  6نقطه قوت و    ۵مشخص است  
 آن گردند.  CRM هایقابليت  منجر به بهبود توانندمیشناسايی شد كه 

 . نقاط ضعف و قوت    SWOTنتایج تحلیل ماتریس    - 1جدول 
Table 1- Results of SWOT matrix analysis of strengths and weaknesses. 

 

 

 

 

 . نقاط فرصت و تهدید    SWOTنتایج  تحلیل ماتریس    - 2جدول
Table 2- Results of SWOT matrix analysis of opportunities and threats. 

 

 

 

 نقاط ضعف  نقاط قوت

S1وکارها در سطح کشور  : فعالیت گسترده کسب W1کنترل نبودن وضعیت تامین مشتریان  : در 

S2مبتنی بر دانش و فناوری  مدیریت وکارها به: توجه کسب W2 :وری و تحقیق و توسعه در حوزه فناوری و اطلاعاتآعدم توجه به نو 

S3 : دسترسی به تجهیزات و ابزارهای فنی پیشرفته W3های  سازی تکنولوژی: عدم بومیCRM 

S4 وکارهاهای تکنولوژیک در حوزه کسبتوسعه توانمندی: رشد و W4:  موزش نیروی انسانی متخصصآضعف در 

S5 :های سازمانی مناسب  زیرساخت 
W5 :های اطلاعاتی های مناسب فناوریعدم توسعه  زیرساخت 

W6 : یها گذارضعف در سرمایه 

 تهدیدات  هافرصت

O1های نوین : ظرفیت جذب فناوری T1کنندگان اعتمادی شرکت به تامین: بی 

O2 :وکارها در مدیریت ارتباط با مشتریان داشتن تجارب گوناگون کسب T2هایقابلیت  بهبود بودن مدیریت ریسک : نوین  CRM 

 O3 :وکارها به مدیریت ریسک ارتباط با مشتریان کسب یتمایل و توانای T3 استفاده از الگوهای مدیریت ریسک غیر بومی : 

O4شدن  : سیاست مجازیCRM وکارها توسط کسب T4 فقدان تخصیص منابع مالی مناسب : 

O5جویی هزینه و زمان : صرفه T5 های نوین بودن فرهنگ توجه به تکنولوژی: کمرنگ 

O6 :وری نیروی کار افزایش بهره T6های : عدم وجود تحقیقات علمی و معتبر به ظرفیت CRM 
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ها و تهديدات كه توسط پرسشنامه و مصاحبه از جامعه آماری اخذ گرديده بود و   فرصت  ترين نقاط قوت و ضعف،شدن مهمدر ادامه با مشخص 
 ه شده است. يارا 3جدول نتايج به شرح  گرديد، یدهتوسط مديران و كارشناسان وزن 

 ی. داخل  عوامل  ی ارزیاب  ماتریس   - 3جدول 
Table 3- Internal factors evaluation matrix. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ی، بر دانش و فناور  یمبتن  تي ريوكارها به مدتوجه كسب ترتيب برابر است با:  به   CRMهای  ترين نقاط ضعف در زمينه بهبود قابليت مهم   3جدول  طبق  
ترين . همچنين مهم 36/0با امتياز وزنی    وكارهادر حوزه كسب  ک ي تکنولوژ  یهایرشد و توسعه توانمندو    شرفتهي پ  یفن  یو ابزارها  زاتيبه تجه   یدسترس

مديريت    یهایتکنولوژ  یسازیعدم بوم ،  و اطلاعات  یو توسعه در حوزه فناور  قيو تحق   یورآعدم توجه به نواز:    هستند  عبارت  CRMنقاط قوت در  
قوت بيشتر از نقاط   نقاط  ( 4و   1)ميانگين  باشد.بيشتر  ۵/۲همچنين در ماتريس ارزيابی اگر نمره نمايی از  .0/ 36ارتباط با مشتريان و با امتياز وزنی 

دهنده وجود نقاط قوت زياد جهت  بوده كه نشان   ۵/۲گردد نمره نهايی بيشتر از  گونه كه مشاهده می در اين ماتريس همان   ضعف است و برعکس.
 .ها و تهديدات خواهيم پرداختدر ادامه به بررسی فرصت باشد.مناسب می CRM هایقابليت  بهبود

 ی. خارج  عوامل  ارزیابی  ماتریس   - 4جدول 
Table 4- External factors evaluation matrix. 

 

 امتیاز وزنی بندی درجه وزن نقاط قوت     ردیف 

S1 0.14 2 0.07 وکارها در سطح کشورگسترده کسب تیفعال 

S2 0.36 4 0.09 ی بر دانش و فناور یمبتن تیر یوکارها به مد توجه کسب 

S3 0.36 4 0.09 شرفته یپ یفن  یو ابزارها  زاتیبه تجه یدسترس 

S4 0.36 4 0.09 وکارها در حوزه کسب کی تکنولوژ ی هایرشد و توسعه توانمند 

S5 0.24 3 0.08 های سازمانی مناسب زیرساخت 

 1.46  0.42 جمع  

 امتیاز وزنی بندی درجه وزن نقاط ضعف  ردیف 

W1  0.21 3 0.07 مشتریان  تینبودن وضعکنترلدر 

W2 0.36 4 0.09 و اطلاعات  ی و توسعه در حوزه فناور قیو تحق  یورآعدم توجه به نو 

W3 یهایتکنولوژ یساز یعدم بوم  CRM 0.09 4 0.36 

W4  0.24 4 0.08 متخصص  یانسان یرویموزش نآضعف در 

W5 0.24 4 0.08 ی اطلاعات یهایمناسب فناور  یهاساختری عدم توسعه ز 

W6 0.14 2 0.07 ا هیگذار هی ضعف در سرما 

 1.55  0.48 جمع  

 3.01  1 جمع کل  

 امتیاز وزنی بندی درجه وزن هافرصت ردیف 

O1 0.36 4 0.09 ن ی نو ی هایجذب فناور  تیظرف 

O2 وکارها در داشتن تجارب گوناگون کسبCRM 0.09 4 0.36 

O3 0.36 4 0.09 مشتری  با  ارتباط سکی ر تی ریوکارها به مد کسب یتمایل و توانای 

O4 0.24 3 0.08 وکارها در حوزه کسب کی تکنولوژ ی هایرشد و توسعه توانمند 

O5 0.24 3 0.08 و زمان  نه یهز یی جوصرفه 

O6 0.36 4 0.09 کار  یرو ین یور بهره  شیافزا 

 1.92  0.52 جمع کل  

 امتیاز وزنی بندی درجه وزن تهدیدات  ردیف 

T1 0.36 4 0.09 کنندگان نیشرکت به تام  یاعتمادیب 

T2 0.14 2 0.07 در کشور  ارتباط با مشتری سکیر تیر یبودن مد نینو 

T3  0.36 4 0.09 یبوم ریغ سک یر ت یری مد  یاستفاده از الگوها 

T4 0.14 3 0.07 مناسب  یمنابع مال صیفقدان تخص 

T5 0.36 4 0.09 ن ینو یهایرنگ بودن فرهنگ توجه به تکنولوژکم 

T6 ی هاتیو معتبر به ظرف یعلم قاتیعدم وجود تحقCRM 0.07 2 0.14 

 1.50  0.48 جمع  

 3.42   جمع کل  
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  داشتن   ، ني نو  یهای جذب فناور  تيظرف از :  هستند  ترتيب عبارتبه   های مديريت ارتباط با مشتريانهای بهبود قابليت ترين فرصتمهم   4جدول  طبق  
با امتياز    كار  یروين  یوربهره   شيافزامشتری و    با  ارتباط  سک ي ر  تي ريوكارها به مدكسب   یو تواناي  تمايلو    CRMوكارها در  تجارب گوناگون كسب

رنگ كم  ی وبوم  ريغ  سک ي ر  تي ر يمد  یاستفاده از الگوها  ،كنندگاننيشركت به تام  یاعتمادیبترين تهديدات برابر است:  بوده و مهم   36/0وزنی  
و    1)ميانگين  شد.بيشتر با  ۵/۲از  یاگر نمره نهاي یعوامل خارج  ی. در ماتريس ارزياب36/0 با امتياز وزنی  ني نو  یهای بودن فرهنگ توجه به تکنولوژ

 هایقابليت  بوده لذا بهبود  ۵/۲گردد نمره نهايی بيشتر از  گونه كه مشاهده میدات بيشتر است و برعکس. در اين ماتريس همان ها از تهدي. فرصت(4
برای تدوين استراتژیدارای فرصت  مشتريان  با  ارتباط  مديريت زيادی  زير مشاهده میهمان  باشد.های مناسب میهای  نمودار  كه در  شود، طور 

به  نمودار  برنامه كشيدگی  كه  دارد  ميل  و قوت وضعيت هجومی  نقاط فرصت  و فرصتسمت  قوت  نقاط  از  برای استفاده  نياز  ريزی استراتژيک  ها 
 باشد. می

 . SWOTدیگر در ماتریس گانه نسبت به یک 4وضعیت عوامل    - 1شکل 
Figure 1- The status of the four factors relative to each other in the SWOT matrix. 

 . 1جایگاه شرکت در ماتریس عوامل داخلی و خارجی   - 2شکل 

Figure 2- The company's position in the internal and external factors matrix. 

ها  كه راهبردهای مبتنی بر نقاط قوت و فرصتيعنی اين  قرار گرفته است،  1در محدوده خانه    مشتريان  با  ارتباط  مديريت  هایقابليت   وضعيت بهبود
گيری ها است. در اين راهبردها، از نقاط قوت برای بهره باشد. راهبردهای تهاجمی، حاصل تقابل نقاط قوت و فرصت)يعنی راهبردهای تهاجمی( می

با    رساند.را به حداكثر می  خود  های نهفته و بالقوه ها و قابليتشود. پتانسيلهای مهياشده از سوی محيط بيرونی استفاده میهرچه بيشتر از فرصت
جدول  كه به شرح    تدوين گردند  مشتريان   با  ارتباط  مديريت  هایقابليت   های هجومی متناسب جهت بهبودهای پژوهشی  بايد استراتژیتوجه به يافته 

 باشند. می 5

 

 

 

 

 

 

1 External Factors (IE) 
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 . مشتریان   با   ارتباط   مدیریت   های قابلیت   های هجومی مورد نظر جهت بهبود استراتژی   - 5جدول 
Table 5- Targeted offensive strategies to improve customer relationship management capabilities. 

 

 

 

 

  منفی   آل ايده  حل  راه  با  را  فاصله  بيشترين  و  مثبت   آل ايده  حل راه  با  را  فاصله  كمترين  بايد  انتخابی  گزينه  كه  است  استوار  مفهوم   اين  بر  تاپسيس  روش 
  .باشد داشته

 روش تاپسيس:  هایحلهمر

 گيریشکيل ماتريس تصميم ت -1 مرحله

 سازی ماتريس تصميمنرمال  -2 مرحله

 دار شده وزنتشکيل ماتريس نرمال  -3 مرحله

 آل مثبت و منفی های ايدهحل تعيين راه  -4 مرحله

 آل مثبت و منفی های ايدهحل محاسبه فاصله هر گزينه تا راه -5 مرحله

 محاسبه شاخص نزديکی نسبی  -6 مرحله

 ها بندی گزينهرتبه  -7 مرحله

آل مثبت و منفی های ايدهشود. يعنی فاصله هر گزينه را از گزينهها: اين فاصله از روش تعيين فاصله اقليدسی سنجيده میدست آوردن اندازه فاصله به 
 شود: زير حاصل می  ابطه يابيم. روش فاصله اقليدسی از طريق رمی

 

 

 

 

 نقاط قوت 

 SOهای استراتژی ها فرصت
So1: ای مدیریت ریسک ارتباط با مشتریان های متخصص و مشاورهها با شرکتافزایش تعامل شرکت 
SO2مشتریان  با های نیروی انسانی متخصص در حوزه ارتباط: توجه به آموزش 
SO3مشتریان  با  وکارها در حوزه مدیریت ریسک ارتباط: تخصیص منابع مالی مناسب توسط کسب 
SO4مشتریان  با ارتباط های مناسب در مدیریت ریسک: ارتقای فرهنگ عمومی سازمان به استفاده از فناوری 
SO5های مدیران ارشد جهت تخصیص منابع مالی لازم : استفاده از حمایت 
So6مشتریان با روش مهندسی معکوس با های ارتباط: توجه به بومی نمودن فناوری 

 𝑆𝑖∗ = √∑(𝑣𝑖𝑗 − 𝑣𝑗
∗)2,

𝑛

𝑗=1

  𝑖 = 1, 2, 3, … , 𝑚. 

 𝑆𝑖− = √∑(𝑣𝑖𝑗 − 𝑣𝑗
−)2,

𝑛

𝑗=1

  𝑖 = 1, 2, 3, … , 𝑚. 
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 . ماتریس اندازه فواصل   - 6جدول 
Table 6- Interval size matrix. 

 

 

 

 

 آيد: دست میه آل: اين معيار از طريق فرمول زير ب محاسبه نزديکی نسبی به راه حل ايده

 تر خواهد بود.آل كمتر باشد، نزديکی نسبی به يک نزديک ها از راه حل ايدهمشخص است كه هر چه فاصله گزينه 

 . شده آل مثبت نرمال ماتریس ایده   - 7جدول 
Table 7- Normalized positive ideal matrix. 

 آل مثبت كه از صعودی به نزولی مرتب خواهند شد.  بر اساس امتياز هر گزينه تا راه حل ايده هااستراتژیبندی رتبه

 . بندی ماتریس نهایی رتبه   - 8جدول 
Table 8- Final ranking matrix. 

 

 

 

 

مشتريان    با   ارتباط   حوزه   در  متخصص  انسانی   نيروی  هایآموزش   به  توان نتيجه گرفت توجه بندی در روش تاپسيس فازی میبا توجه به ماتريس رتبه
و    10743۲3/0  مشتريان با امتياز  با  ارتباط  ريسک  مديريت  ایمشاوره   و  متخصص  های شركت  با  هاشركت  تعامل   ، افزايش110۲333/0با امتياز  

های ترتيب در رتبه به   106۵433/0نظر با امتياز    مشتريان مورد   با ارتباط  ريسک   مديريت  حوزه  در  وكارها كسب  توسط  مناسب  مالی  منابع  تخصيص
 اول تا سوم قرار گرفتند. 

آل مثبت ایده هااستراتژی آل منفی ایده   

 0.686391 0.721587 مشتریان با  ارتباط ریسک  مدیریت  ای مشاوره و متخصص هایشرکت با هاشرکت تعامل   افزایش

 0.706958 0.711094 مشتریان  با ارتباط حوزه در متخصص انسانی نیروی های آموزش به  توجه

 0.667734 0.735706 مشتریان   با ارتباط ریسک مدیریت حوزه در  وکارهاکسب توسط  مناسب مالی منابع تخصیص

 0.675184 0.744691 مشتریان  با  ارتباط ریسک مدیریت در مناسب های فناوری از استفاده به سازمان  عمومی  فرهنگ   ارتقای

 0.717462 0.702676 لازم  مالی منابع  تخصیص جهت ارشد مدیران های حمایت از استفاده

 0.701413 0.716966 معکوس  مهندسی روش با مشتریان با  ارتباط  های فناوری  نمودنبومی  به  توجه

 𝐶𝑖∗ =  
𝑆𝑖−

𝑆𝑖∗ + 𝑆𝑖−

. 

آل مثبت ایده هااستراتژی شده آل مثبت نرمالایده   

 0.098731 0.487501 مشتریان با  ارتباط ریسک  مدیریت  ای مشاوره و متخصص هایشرکت با هاشرکت تعامل   افزایش

 0.100967 0.498542 مشتریان  با ارتباط حوزه در متخصص انسانی نیروی های آموزش به  توجه

 0.096358 0.475784 مشتریان   با ارتباط ریسک مدیریت حوزه در  وکارهاکسب توسط  مناسب مالی منابع تخصیص

 0.096305 0.475524 مشتریان  با  ارتباط ریسک مدیریت در مناسب های فناوری از استفاده به سازمان  عمومی  فرهنگ   ارتقای

 0.102317 0.505206 لازم  مالی منابع  تخصیص جهت ارشد مدیران های حمایت از استفاده

 0.100152 0.494517 معکوس  مهندسی روش با مشتریان با  ارتباط  های فناوری  نمودنبومی  به  توجه

بندی رتبه امتیاز نهایی استراتژی ها  

 2 0.1074323 مشتریان با  ارتباط ریسک  مدیریت  ای مشاوره و متخصص هایشرکت با هاشرکت تعامل   افزایش

 1 0.1102333 مشتریان  با ارتباط حوزه در متخصص انسانی نیروی های آموزش به  توجه

 3 0.1065433 مشتریان   با ارتباط ریسک مدیریت حوزه در  وکارهاکسب توسط  مناسب مالی منابع تخصیص

 5 0.1029182 مشتریان  با  ارتباط ریسک مدیریت در مناسب های فناوری از استفاده به سازمان  عمومی  فرهنگ   ارتقای

 4 0.1030232 لازم  مالی منابع  تخصیص جهت ارشد مدیران های حمایت از استفاده

 6 0.1026522 معکوس  مهندسی روش با مشتریان با  ارتباط  های فناوری  نمودنبومی  به  توجه
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دهندگان ها، ابتدا امتياز هر يک از پاسخوتحليل داده منظور تجزيه به بندی شدند كه  شده با تکنيک ويگور فازی رتبه استراتژی تدوين  6در اين بخش  
دست  ها محاسبه گرديده است؛ اعداد بهها نسبت به شاخص هر يک از گزينه  یدهندگان برابه پرسشنامه محاسبه و سپس ميانگين امتيازات پاسخ

 درج شده است.  یگيرماتريسی تحت عنوان ماتريس تصميم  آمده در

 . ها از ریسک   امتیاز هر یک   - 9جدول 
Table 9- Score of each risk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .باشدمی 10جدول  های مورد نظر پرداخته شد كه نتايج به شرح دهی هر يک از شاخصنتروپی شاتون به وزن آ در ادامه با روش 

 . ها شاخص   ی شده برا اوزان محاسبه   - 10جدول
Table 10- Calculated weights for indicators. 

 

 

 است. 11جدول صورت مختلف به  یهاشاخص یماتريس تصميم اوليه بهترين و بدترين مقدار برا یها، از رو پس از محاسبه اوزان شاخص 

 . ها شاخص   ی مقدار برا   ن ی و بدتر   ن یبهتر   - 11جدول 
Table 11- Best and worst values for indicators. 

 

 

 

از مشخص از شاخصپس  برای هر يک  بدترين مقدار  و  بهترين  به محاسبه  شدن  به   1R  و  1Sها  كه  از شاخص   هستند  ترتيب عبارتپرداخته شد 
 آورده شده است:  12جدول مقادير در ( كه از رابطه زير محاسبه شدند كه R( و شاخص نارضايتی )Sمطلوبيت )

*f:   بزرگترين عدد ماتريس نرمال وزنی برای هر ستون 

هاشاخص مندی رضایت سودآوری  اتکاپذیری  دمات خ تیفیک  هزینه خدمات  
    هااستراتژی

 متخصص  هایشرکت  با  هاشرکت  تعامل  افزایش 4 1.23 2.91 4.33 3
 مشتریان   با   ارتباط   ریسک  مدیریت   ای مشاوره  و

 متخصص   انسانی  نیروی  هایآموزش  به  توجه 3.24 3.44 4.39 2 4.98
 مشتریان  با  ارتباط حوزه در

  توسط   مناسب   مالی   منابع   تخصیص 4.55 4.59 4 4.67 4
  با   ارتباط  ریسک  مدیریت  حوزه در  وکارهاکسب

 مشتریان 

  از   استفاده  به   سازمان  عمومی  فرهنگ  ارتقای  5 3.22 2.98 5 5
  ارتباط   ریسک  مدیریت  در  مناسب  هایفناوری

 مشتریان با

  جهت   ارشد  مدیران   های حمایت  از  استفاده 3.11 2.47 4 3.29 1.25
 لازم  مالی منابع تخصیص

  با   ارتباط  های فناوری  نمودنبومی  به   توجه  5 5 3.82 2.19 2.61
 معکوس  مهندسی  روش  با  مشتریان

 مندی رضایت سودآوری  اتکاپذیری  خدمات  تیفیک  هزینه خدمات

0.223 0.216 0.155 0.150 0.59 

  مندی رضایت سودآوری  پذیری اتکا خدمات  تیفیک  هزینه خدمات

5 5 4.39 4.59 5 +F 

1.25 2 2.91 1.23 3.11 -F 

 𝑆𝑗 = ∑ 𝑊𝑖

𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖𝑗

𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖

−

𝑛

𝑖=1

;  𝑅𝑗 = 𝑚𝑎𝑥𝑖 [𝑊𝑖

𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖𝑗

𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖

−], 
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ijf:   عدد گزينه مورد نظر برای هر معيار در ماتريس نرمال وزنی 

f-:  كوچکترين عدد ماتريس نرمال زونی برای هر ستون 

 . ها برای ریسک   S-Rنتایج مقادیر    - 12جدول 
Table 12- Results of S-R values for risks. 

 

 

 

 

 باشد:می  5جدول بندی عوامل مورد نظر پرداخته شد كه بر شرح به رتبه  V=0.5در ادامه به توجه به مقدار ثابت 

 

 . ها بندی ریسک رتبه   - 13جدول 
Table 13- Ranking Risk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

مشتريان با مقدار  با ارتباط ريسک  مديريت حوزه در وكارهاكسب توسط  مناسب مالی منابع توان بيان داشت كه تخصيصمی 13جدول با توجه به 
  و   متخصص  هایشركت  با   هاشركت  تعامل  افزايش  ،840/0مشتريان با مقدار    با   ارتباط  حوزه   در  متخصص  انسانی  نيروی   هایآموزش   به   توجه   ،1

با مقدار    با  ارتباط  ريسک   مديريت  ایمشاوره  بوده است و ساير استراتژیدر رتبه   740/0مشتريان  تا سوم   به جدول فوق  های اول  با توجه  نيز  ها 
قرار گرفته   493/0معکوس در آخرين رتبه با مقدار    مهندسی  روش   با  مشتريان  با  ارتباط  هایفناوری  نمودنبومی  به  اند و در نهايت توجه بندی شدهرتبه

 است. 

R S هااستراتژی 

 مشتریان با  ارتباط ریسک  مدیریت  ای مشاوره و متخصص هایشرکت با هاشرکت تعامل   افزایش 0.489 0.185

 مشتریان  با ارتباط حوزه در متخصص انسانی نیروی های آموزش به  توجه 0.445 0.211

 مشتریان   با ارتباط ریسک مدیریت حوزه در  وکارهاکسب توسط  مناسب مالی منابع تخصیص 0.573 0.213

 مشتریان  با  ارتباط ریسک مدیریت در مناسب های فناوری از استفاده به سازمان  عمومی  فرهنگ   ارتقای 0.454 0.189
 لازم  مالی منابع  تخصیص جهت ارشد مدیران های حمایت از استفاده 0.387 0.201
 معکوس  مهندسی روش با مشتریان با  ارتباط  های فناوری  نمودنبومی  به  توجه 0.565 0.205

 Q2 =0.5 * 0.489 -0.193 / 0.573-0.193 +0.5 * 0.185-0.125 / 0.213 – 0.125 = 0.740. 
 Q3 =0.5 * 0.445 -0.193 / 0.573-0.193 +0.5 * 0.211-0.125 / 0.213 – 0.125 = -0.840. 
 Q4 =0.5 * 0.573 -0.193 / 0.573-0.193 +0.5 * 0.213-0.125 / 0.213 – 0.125 = 1. 
 Q5=0. 5*0.387-0.193/ 0.573-0.193  + 0.5*0.201-0.125/0.213-0.125= 0.566. 

 Q7=0. 5*0.205-0.193/ 0.573-0.193  + 0.5*0.566-0.125/0.213-0.125=0.594. 

 Q8=0. 5*0.565-0.193/ 0.573-0.193  + 0.5*0.205-0.125/0.213-0.125=0.493. 

 هااستراتژی Qمقدار  رتبه

 مشتریان با  ارتباط ریسک  مدیریت  ای مشاوره و متخصص هایشرکت با هاشرکت تعامل   افزایش 0.740 3

 مشتریان  با ارتباط حوزه در متخصص انسانی نیروی های آموزش به  توجه 0.840 2

 مشتریان   با ارتباط ریسک مدیریت حوزه در  وکارهاکسب توسط  مناسب مالی منابع تخصیص 1 1

 مشتریان  با  ارتباط ریسک مدیریت در مناسب های فناوری از استفاده به سازمان  عمومی  فرهنگ   ارتقای 0.566 5

 لازم  مالی منابع  تخصیص جهت ارشد مدیران های حمایت از استفاده 0.594 4

 معکوس  مهندسی روش با مشتریان با  ارتباط  های فناوری  نمودنبومی  به  توجه 0.493 6
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 گیری نتیجه   - 5

بوده است كه در    SOWT-FUZZY TOPSIS-VIKOR  رويکردهای  با  CRM  قابليت  بهبود  هایاستراتژی  بندیرتبه   و  شناسايیهدف تحقيق حاضر  
 های: داد استراتژی نشان SWOTتحليل  بخش اول 

 :So1ارتباط با مشتريان سک ي ر تي ريمد یامتخصص و مشاوره  یهاها با شركتتعامل شركت شيافزا 

SO2  : مشتريان با   ارتباطمتخصص در حوزه  یانسان یروين یهاتوجه به آموزش 

SO3 :مشتريان با ارتباط سک ير تي ريوكارها در حوزه مدمناسب توسط كسب یمنابع مال صيتخص 

SO4: مشتريان با ارتباط سک ي ر تي ريمناسب در مد یهایسازمان به استفاده از فناور یفرهنگ عموم یارتقا 

SO5 :لازم  یمنابع مال صيارشد جهت تخص رانيمد یهاتياستفاده از حما 

So6 :معکوس  یروش مهندس  مشتريان با با  ارتباط  یهاینمودن فناوری توجه به بوم 

   انسانی  نيروی  هایآموزش   به  توجهنتايج تاپسيس فازی نشان داد كه    های مديريت ارتباط با مشتريان در شركت گردند.توانند باعث بهبود قابليتمی
 ارتباط  ريسک   مديريت  ایمشاوره   و  متخصص  هایشركت  با  هاشركت  تعامل  ، افزايش110۲333/0مشتريان با امتياز    با  ارتباط  حوزه  در  متخصص

نظر با امتياز    مشتريان مورد  با ارتباط ريسک  مديريت حوزه   در وكارها كسب توسط مناسب مالی  منابع و تخصيص  10743۲3/0مشتريان با امتياز  با
  مالی  منابع   نتايج ويکور فازی نيز نشان داد كه تخصيص  گيرد.  قرار   توجه  مورد   بايد  كههای اول تا سوم قرار گرفتند  ترتيب در رتبهبه   106۵433/0

  با   ارتباط  حوزه  در  متخصص  انسانی  نيروی  هایآموزش   به  توجه   ،1مشتريان با مقدار    با  ارتباط  ريسک   مديريت  حوزه  در  وكارها كسب  توسط  مناسب
با مقدار   در    740/0مشتريان با مقدار    با  ارتباط   ريسک   مديريت  ایمشاوره   و   متخصص  هایشركت  با   هاشركت  تعامل  افزايش  ،840/0مشتريان 

 . گرفتند قرار بعدی هایرتبه  در هااستراتژی بقيه  و  های اول تا سوم بودهرتبه

 یتواند سازمان را از مزايانمی  یشود كه توجه صرف به تکنولوژكيد میاهستند ت   CRM  یهايی كه درصدد اجراپژوهش به سازمان  یهابر اساس يافته
CRM   ثر بر  وثر الزامی است. همه عوامل موجانبه سازمان به كليه عوامل متوجه همه   ،مند سازد. بنابراينبهرهCRM    بايد از ابتدا مورد توجه قرار گيرند

  . وكار است يک فلسفه و نگرش متفاوت به كسب   CRMمد نظر قرار گيرند.    یو با توجه به سطوح پيشنهاد  یاصورت مرحلهو هر يک از عوامل بايد به
 . منطبق كنند  یمحوریو فرهنگ سازمانی را با الزامات مشتر یها ابتدا بايستی استراتژسازمان  ،بنابراين

های ايرانی كليدی  در سازمان   CRMسازی  بيان داشتند كه عوامل فرهنگ، كنترل و نيروی انسانی در زمينه پياده   [10]مهرمنش و صفوی ميرمحله  
منظور بهبود و توسعه سيستم  عنوان ورودی به بيان داشت كه از ابزارهای فناوری اطلاعات، به   [11]هاشمی مقدم  .  بوده و بايد در اولويت قرار گيرند

با مشتری در های كارآمدی از جمله يکپارچگی فرآيندها، افزايش رضايت مشتری، افزايش اعتماد مشتری، كاهش نظر گرفته كه خروجی   ارتباط 
همراه خواهد داشت. همچنين در  افزايش كارايی به   و   ها، نظم و پويايی در اطلاعات مشتريان، افزايش وفاداری مشتريان، مزايای رقابتی پايدارهزينه

نشان دادند كه    [12]نبوی و همکاران    ايم.وكار الکترونيکی، مورد بررسی قرا داده را در محيط كسب  CRMهای  های سيستمادامه پژوهش ويژگی
قرار دارند. در نهايت،    یبعد  یهادر رتبه دوم و فرآيندها و كاركنان در رتبه   یبا بيشترين ميانگين رتبه، مهمترين متغير و سپس، استراتژ   یتکنولوژ

كه   [17] و همکاران   ناوارو -گوئرولا . ه شده استيجهت موفقيت بيش از پيش اين سيستم به مديران و كارشناسان شركت گاز ارا یپيشنهادات كاربرد 
های مديريت ارتباط با مشتريان نيز  ها قرار بگيرند باعث خواهد شد تا استراتژیصورت بومی شده مورد توجه شركتهای اطلاعاتی اگر به فناوری

های ای گسترش داده و سيستم های بازاريابی خود را در سطح منطقهها بايد سعی نمايند تا فعاليتبيان داشت كه شركت  [18]  اكووا ي شيپون   بهبود يابد.
CRM  های مديريت ارتباط با مشتريان و بهبود سازی شاخصبيان داشتند كه توجه به بومی   [19]  و فرو  نيپ.  را در سطح كلاس جهانی توسعه دهند

بيان داشت كه توجه به آخرين   [20] وناسکو ي محوری نقش مهمی در بهبود مديريت ارتباط با مشتريان دارد.های بازاريابی در راستای مشتریفعاليت
های های اجتماعی و توسعه فعاليت اين ميان شبکه   های اطلاعاتی و ارتباطاتی نقش مهمی در بهبود سيستم ارتباط با مشتريان دارد كه درفناوری
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های توليدی جهت افزايش  بيان داشتند كه شركت  [22]  های اخير بوده است. هاندزيک و همکارانمداری از طريق آن بهترين استراتژی در سالمشتری
نهايت افزايش هوشمندی   های فناوری اطلاعات استفاده نموده و اين امر باعث افزايش چابکی سازمان و دروكار بايد از قابليت هوشمندی كسب

مربينی و همکاران  حاتمی  كمک نمايند. CRMوكار به بهبود روند توانند از طريق استفاده از هوشمندی كسبها می وكار خواهد شد و شركتكسب
های اطلاعاتی  افزايش سهم بازار و فناوری  بهبود كيفيت محصولات،  كسب مزيت رقابتی،  تحقيق و توسعه،  وری،آتوجه به نو  بيان داشتند كه  [23]

  های پژوهش است.ها نيز نشان از صحت يافت نتايج اين يافته  را دارند. CRMنقش مهمی در توسعه درونی و بيرونی  

 گردند: ها پيشنهادات زير ارايه میبا توجه به يافته 

 ها های لازم به آن موزش آه يوری و اراكارگيری نيروهای انسانی متخصص جهت افزايش كارايی و بهره هب .1
 CRMپذيری كنندگان خود به افزايش يکپارچگی و كاهش آسيب ايجاد اتلاف و زنجيره با مشتريان و تامين .۲
 موقع مواد اوليه و كيفيت مناسب مواد كنندگان در ارسال بهارزيابی عملکرد تامين .3
 افزايش چابکی مديريت ارتباط با مشتريان به تغييرات تکنولوژيکی  .4
  بينی روند آنافزايش مطالعات بازار به كاهش نوسانات و پيش .۵
  تخصيص منابع مالی لازم و اعتبارات كافی در بازار .6
   ايجاد يک واحد تحقيق توسعه و مطالعات ارتباط با مشتری به بهبود آن .7
  جهت نزديکی با مشتريان CRMاستقرار  .8
 های مشابه و موفق در مديريت ريسک ارتباط با مشتری  الگوبرداری از شركت  .9

توان به بازه زمانی بلندمدت تعميم داد و در واقع نتايج  دست آمده را نمی ه ها نتايج بجايی كه با گذشت زمان و ايجاد تغييرات در كشور و نگرش از آن
قابل تعميم به ساير جوامع نبوده و جهت تعميم بايد جوانب احتياط را    دست آمده از جامعه مورد بررسی،ه برای مقطع زمانی فعلی است و نتايج ب

 . گردد انجام  معيارها ساير به توجه  با صنايع ساير در حاضر تحقيق كه گرددمی پيشنهادرعايت نمود. 
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