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 چکیده:

ناسایی باشد. برای شبانکداری می صنعت در مشتری با ارتباط دیریتم عملکرد بهبود بر مؤثر عوامل بندیهدف این پژوهش رتبه

های منتشر شده بازخوانی گردید و یک مدل سلسله مشتری، مقاله با ارتباط مدیریت عملکرد ترین معیارهای مؤثر بر بهبودمهم

شده است. جامعه آماری این  مراتبی ساخته شد. برای تعیین اولویت معیارها از روش تحلیل سلسله مراتبی گروهی استفاده

ن از دهند و هفت تتحقیق را خبرگان بانکداری در استان بوشهر و استادان دانشگاه خلیج فارس در رشته مدیریت تشکیل می

بندی معیارهای شناسایی شده با اند. با استفاده از دیدگاه آنان وزن معیارها محاسبه شد. اولویتعنوان نمونه انتخاب شدهآنان به

دهد که از میان عوامل اصلی، معیار زیرساختارگرا با ها نشان میاستفاده از روش تحلیل سلسله مراتبی گروهی انجام شد. یافته

و  "دافرا"درصد مهمترین عامل در بهبود عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری است. از سوی دیگر در میان زیرمعیارها نیز  62وزن 

ان ها کمک نماید تا رابطه بهتری با مشتریتواند به مدیران بانکترین اهمیت است. این پژوهش میدارای بیش "تمرکز بر مشتری"

ایی تواند مبنخود داشته باشند و دستاوردهای بیشتری از مدیریت ارتباط با مشتری به دست آورند. همچنین، این پژوهش می

 ایایهپ عنوان به تواندمی نیز، پژوهش، این هایی باشد. یافتههای دیگر در زمینه عملکرد مدیریت ارتباط با مشتربرای پژوهش

 .شودمی دیده مشتری با ارتباط مدیریت عملکرد در بیشتر تحقیقات برای
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 مقدمه

گرا به کسب و کار محصولتغییر در تئوری از یک شکل بازار 

 های مهم اقتصادیگرا با هدف افزایش سود یکی از استراتژیمشتری

 .(Allahyari Soeini, et al., 2012) در حال حاضر است

( 1)مام 2این استراتژی به عنوان مدیریت ارتباط با مشتری 

شناخته شده است. مدیریت ارتباط با مشتری یک استراتژی 

حفظ، و همکاری با مشتریان انتخابی  کسب، فرآیندجامع و 

است. این  برای ایجاد ارزش برتر برای شرکت و مشتری

سازی بازاریابی، فروش، ارائه خدمات به شامل یکپارچه

ی عرضه سازمان برای دستیابی به مشتریان، و توابع زنجیره

 است بازده و اثربخشی بیشتر در ارائه ارزش به مشتری

(Parvatiyar & Sheth, 2001; Lendel & Kubina, 2008). 

مدیریت ارتباط با مشتری یک مفهوم برای مدیریت تعامل 

 باشد.رجوعان و انتظارات فروش میها با مشتریان، اربابشرکت

های فرآیندآمد و انطباق با آن شامل استفاده از فناوری سازمان، پی

 افزایش سوددهی، درآمد و رضایت مما باشد. هدفکسب و کار می

ها باشد. برای موفق شدن در مام، بسیاری از شرکتمشتریان می

های پشتیبانی از ها و رویهای از ابزارآلات، فناوریاز مجموعه

 کنندها استفاده میارتباط با مشتریان برای افزایش فروش

(Dowling, 2002; Sang Long, et al., 2013) .

 یفرآیندژیک و مام یک موضوع در کسب و کار استرات بنابراین،

 .نسبتا فنی است

 2331پیدایش واژه مدیریت ارتباط با مشتری )مام( در اواخر سال 

باشد و در این سال در همه جا منتشر و به رسمیت میلادی می

به عنوان مهمترین موضوع  مامشناخته شد. در کمتر از یک دهه، 

اصلی به سرعت افزایش یافت یا تشدید شد. اگرچه وسعت قابل 

میلادی بود، اصولی که  2331جه این واژه تنها در اواخر سال تو

به  .بر اساس آن، بوجود آمد بعد از مدت زمان خیلی زیادی بود

مدیریت ارتباط با  (Coltman, et al., 2011)گفته کلتمن 

مشتری باعث بهبود مزایا از طریق ارتباطات بلندمدت با 

-گذاریسرمایههای اخیر بسیاری از شود. در سالمشتری می

های سنگین در فناوری اطلاعات برای مدیریت بهتر تعامل با 

 شودمشتریان قبل، در طول و بعد از خرید پرداخت می

(Bohling, et al., 2006)های برتر درباره اینکه . آن دانش

                                                           
2 Customer Relationship Management (مام) 
 برای مدیریت CRM از آنجا که در مقالات انگلیسی زبان، سرواژه 1

پیشنهاد  شود، این نویسندگان نیزارتباط با مشتری به کار برده می

و  های فناوریآمیز بسازند و قابلیتموفقیت هاییچطور شرکت

 ور به بالاترین درک از چگونگیسازمانی خود را ترکیب کنند و چط

شاره ها اکند. یافتهبرسند، دنبال می مامآمیز در عملکرد موفقیت

را بر عملکرد شرکت دارد و هنگامی  تأثیربیشترین  مامدارند که 

های سازمان و مجموعه اهداف اطلاعات با قابلیت وریافنکه منابع 

ریان توام تباید بر صمیمیت مش مامشرکت ترکیب شود، ابتکارات 

 .با کاهش هزینه تاکید داشته باشند

 از موفقهای سازمان (Chapman, 2009) به گفته چپمن

بخش بین ( تعیین اهداف متقابل رضایت2) سه مرحله

( 9( ایجاد و حفظ توافق با مشتری، و )1سازمان و مشتریان، )

برای ایجاد روابط ارائه احساس مثبت در سازمان و مشتریان 

 بر اساس دیدگاه لندال و کوبیناکنند. استفاده می با مشتری

(Lendel & Kubina, 2008).  مدیریت ارتباط با

ی که هایفرآیند ( 2) فرآیندمشتری دربرگیرنده سه دسته 

مشتریان کمک  بهترین هدف قرار دادن و شناسایی به

 رحط و، شودمی با کیفیت و فروش منجر به تولید، کندمی

 اهداف و با های بازاریابیکمپینتخاباتی مبارزه ان و اجرای

 گیریشکلبه  هایی کهفرآیند( 1، )روشن است مقاصد

)بهبود  کندبا مشتریان کمک می روابط منحصر به فرد

سطح خدمات به  ارائه بالاترین و بخشیدن رضایت مشتری(

( 9، و )باشدسود آورترین مشتریان می بهو  مشتریان

 دانندآنها باید ب کند،اه فراهم میآگ کارکنانی هایی کهفرآیند

ن بی و ایجاد روابط، نیازهای آنها مشتریان و هایخواستهکه 

در محیط کسب و کار،  .مشتریان لازم است شرکت و

مشتریان عنصر اصلی تمام اقدامات بازاریابی در نظر گرفته 

 باشدیک اولویت مناسب برای شرکت می مامشوند و می

(Karakostas, et al., 2005; Rust, et al., 2000) .

نظر از اندازه سازمان خود، های کسب و کار، صرفشرکت

 مام های کاربردیمیلیاردها دلار در هر سال صرف برنامه

اگر   (Ngai, 2005; Zablah, et al., 2004)کنندمی

 مامچه برخی از پژوهشگران شواهدی از رابطه مثبت بین 

 .اندو عملکرد ارائه کرده

(Colt man, 2006; Mithas, et al., 2005; Sin, et al., 2005) .

های دانشگاهی و کسب و کار نتایج اما بسیاری از گزارش

سازی نگارشی، از سرواژه مام برای مدیریت دهند تا برای سادهمی

 ارتباط با مشتری بهره گرفته شود.
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 دهدناامیدکننده را نشان می
(Chen & Wang, 2006; Heinrich, 2005; 

Richards & Jones, 2008; Rigby, et al., 2002; 

Zablah, et al., 2004; Keramati, et al., 2010). 
اعلام کرده است  1119به عنوان مثال گروه گارتنر در سال 

اند یا با شکست خورده مامهای درصد از پروژه 91که حدود 

شوند رود مواجه نمیانتظار می مام بهبودی که از عملکرد 
(Keramati, et al., 2010; Allahyari Soeini, 

et al., 2012; Richards & Jones, 2008).  
همچنین  (Foss, et al., 2008)فورستر  وهشیمرکز پژ

 1113در سال  مامهای اعلام کرده است که نرخ شکست پروژه

این نرخ بالای شکست، ریسک اجرای  باشد. درصد می 79برابر با 

را افزایش داده و معایب مستقیم و غیر مستقیم  مام هایپروژه

بر این . (Chalmeta, 2006)کند چالمتا برای سازمان ایجاد می

 مام رفتار مامهای باور است که برخی از دلایل شکست پروژه

افزاری، عدم حمایت مدیر ارشد به عنوان تنها یک سیستم نرم

مداری، ضعف مدیریت در ، ضعف فرهنگ مشتریماماز پروژه 

 باشد.تغییر در سازمان می

یک تصویر کامل از  مام گیری عملکردمکانیزم اندازه

گیرندگان هر سازمان برای تصمیم مام تراتژیسازی اسپیاده

در مورد سازمان خود را از طریق امکان داوری در برابر نقاط 

تواند کند. بنابراین میفراهم می مام ضعف و قدرت سیستم

توسط  مام به آنها برای کاهش ریسک شکست پروژه

های مناسب برای اصلاح نقاط ضعف سیستم گیریتصمیم

 .(Allahyari Soeini, et al., 2012) کمک کند
این پژوهش تلاش دارد با بازخوانی منابع داخلی و خارجی 

بر بهبود عملکرد مدیریت ارتباط  مؤثرمرتبط با موضوع عوامل 

، روش تحلیل سلسله مراتبیو نیز استفاده از  )مام(با مشتری 

گیری مناسب را پیشنهاد دهد تا با یک ساختار تصمیم

ارگیری دانش خبرگان صنعت و به ویژه استفاده از آن و بک

ترین روش بهبود عملکرد متخصصین حوزه مدیریت، مناسب

را شناسایی نماید. این  )مام(مدیریت ارتباط با مشتری 

مطالعه از این دیدگاه که با بررسی طیف وسیعی از منابع 

گیری برای صنعت بانکداری و مرتبط، یک ساختار تصمیم

 نماید، حائز اهمیت است.یحوزه مدیریت استخراج م

 های اصلی این پژوهش عبارتند از:پرسش

 های ممکن برای بهبود عملکرد مدیریت ارتباط روش

 با توجه شرایط این صنعت در ایران کدامند؟ )مام(با مشتری 

 گیری و ساختار آن به چه شکل معیارهای تصمیم

 باشد؟می

 بر بهبود عملکرد مدیریت  مؤثرهای اولویت شاخص

 ارتباط با مشتری )مام( در سیستم بانکداری کدام است؟

  مناسبترین راهبرد بهبود عملکرد مدیریت ارتباط

 کدام است؟ )مام(با مشتری 

 

 بازخوانی پیشینه پژوهش

 .(Allahyari Soeini, et al., 2012)در یک پژوهش 

ه شامل س مامگیری عملکرد اندازه فرآیندگفته شده است که 

 ردبر عملک مؤثرمعرفی عوامل "شرح زیر است: مرحله اصلی به 

 "و "مکانیسم عملکرد مام بر مؤثراندازه گیری عوامل "، "مام

پادماواثی و  ."ارائه پیشنهادی برای بهبود نقاط ضعف سیستم

 تأثیرو  مامدر مطالعه خود، ابعاد اثر بخش  (2012)سیواکومار 

 714ه آن بر کیفیت ارتباط با مشتری را بر اساس یک نمون

های هند مورد بررسی قرار دادند. هدف نفری از مشتریان بانک

 بر مدیریت ارتباط با مشتری و مؤثراین مطالعه شناسایی ابعاد 

بررسی اثر این ابعاد بر رضایت مشتری، اعتماد مشتری و تعهد 

، یعنی، مامثر بر ؤباشد. این پژوهش چهار بعد ممشتری می

ز ، تمرکز بر مشتری و تمرکآیندفرقابلیت اطمینان، تمرکز بر 

  .بر فناوری اطلاعات را شناسایی کردند

، اثر ابعاد (Mohammad, et al., 2013)محمد و همکاران 

را مورد ارزیابی قرار دادند. هدف آنان  بر عملکرد سازمان مام

)شامل: نگهداری مشتری، سازمان  مامبررسی ارتباط بین ابعاد 

های ( و جنبهمامی بر اساس آور، مدیریت دانش و فنمام

 هایفرآیندمختلف عملکردی سازمان )شامل: مالی، مشتری، 

باشد. این های مالزی میداخلی و یادگیری و رشد( در هتل

آوری ستاره( داده جمع 1تا  9هتل ) 211مطالعه از مدیران 

ها حاکی از کرده و مورد تجزیه و تحلیل قرار داده است. یافته

اشد. اگر بابل توجه این ابعاد بر عملکرد هتل میمثبت و ق تأثیر

انداز رد ارتباط قابل توجه چشم دهندهنشان مامآوری چه فن

 باشد. کمالیان و همکارانیادگیری و رشد بر عملکرد هتل می

(Kamalian, et al., 2013). مامثر بر استراتژی ؤعوامل م 

، فناوری فرآیندآنها نشان دادند که افراد،  را شرح دادند.

 )شامل: مامهای مثبت بر استراتژی تأثیراطلاعات و فرهنگ 

استراتژی تعامل با مشتری، استراتژی نام  استراتژی مشتری،

کوبینا لندال و  تجاری، استراتژی ایجاد ارزش( دارند.
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(Lendel & Kubina, 2008) نقش بعد انسانی را در ،

د اصلی بر مورد بررسی قرار دادند. سه بع مامسازی پیاده

د باشنمی فرآیند، شامل افراد، فناوری اطلاعات و مامموفقیت 

یک کسب و کار جامع و استراتژی بازاریابی است که  مامو 

کند. در این تحقیق هم یکپارچه می و افراد را با فرآیندفناوری، 

در سازمان شامل چهار مرحله  مامسازی موفق های پیادهرویه

با اطلاعات،  مؤثری عبارتند از: کار کلی است. این مراحل کل

تغییر ساختار سازمانی، تغییر اندیشیدن، تهیه مقدمات 

عوامل . (et al., 1389) هادیزاده مقدم .مامآمیز موفقیت

ها هبندی کردند. یافترا اولویت مامسازی بر توفیق پیاده مؤثر

از آن نشان داد مدیریت ارتباطات از نظر مدیران بانک از 

نسبی بالاتری برخوردار بوده و سازماندهی، مدیریت  اهمیت

دانش، مدیریت پروژه، فناوری اطلاعات، حمایت مدیریت عالی، 

ها و اهداف روشن و افراد سازمان، مدیریت تغییر، استراتژی

های بعدی قرار گرفتند. همچنین اگر هر یک فرهنگ در رتبه

 مام وفقیتاز عوامل اثرگذار تقویت و بهبود یابند احتمال م

 فرآینداثر  .(Reinartz, et al., 2004) افزایش خواهد یافت

را بر عملکرد چهار صنعت مختلف و در سه کشور  مام

را بر عملکرد  ماممثبت  تأثیر هاگیری کردند و یافتهاندازه

بر عملکرد  مامهای ابعاد قابلیت تأثیر صنایع نشان داد.

بررسی  (ElKordy, 2014)سازمانی در یک پژوهش 

فناوری  مامهای گردید. این مطالعه چهار بعد از قابلیت

، تعیین موقعیت مشتری، مام هایفرآیند، ماماطلاعات 

را نشان داد. نتایج نشان داد همه این ابعاد بر  مامسازمان 

مثبت دارند. قوامی و اولایی  تأثیرعملکرد سازمان 

(Ghavami & Olyaei, 2006)  در  مام فرآیندنقش

داری مشتری را بررسی کردند. در یک پژوهش دیگر نگه

(Keramati, et al., 2010)  و عملکرد  مام، ارتباط بین

بررسی شد و  مامهای مختلف سازمان با توجه به دیدگاه

، قابلیت مامپیشنهادهایی در چارچوب ارتباط میان منابع 

و عملکرد سازمانی ارائه گردید. کیم و دیگران  مام فرآیند

(Kim, et al., 2003) ، را با استفاده از کارت  ماماثر بخشی

 (Asikhia, 2010)امتیاز متوازن ارزیابی کردند. آسیکیا 

تعیین موقعیت مشتری و عملکرد شرکت در کسب و کارها در 

قرار داد.  مقیاس کوچک و متوسط در نیجریه مورد بررسی

نقش ابعاد  .(Chen & Popovich, 2003)چن و پوپوویچ 

و افراد( در نیاز به  فرآیندشامل: فناوری اطلاعات، )که 

ان نش مامآمیز سازی موفقیتسازی و تعادل در پیادهیکپارچه

، (Gruber & Svensson, 2012)دادند.گوبر و سونسون 

ها را مورد بررسی در شرکت مامسازی بر پیاده مؤثرعوامل 

اد، مقرار دادند و دریافتند که تمرکز بر مشتری، ایجاد اعت

گیری به گذاری اطلاعات و دانش و تصمیمبه اشتراک

دارند.  مؤثرنقش  مامسازی بر پیاده مؤثرعنوان عوامل 

 (Josiassena, et al., 2014)جوسیاسنا و همکاران 

مثبت  تأثیربر عملکرد شرکت  مامهای دریافتند که قابلیت

گیری ، یک چارچوب اندازه(Kim & Kim, 2009) دارد

عوامل  (Yadav, 2013)پیشنهاد کردند. یاداو  اممعملکرد 

در شرکت و در  مام مؤثرسازی مهم برای موفقیت پیاده

 سازیصنعت هتلداری را بررسی کرد و بیان نمود که پیاده

یک وظیفه بسیار سخت در سازمانهاست و به حمایت  مام مؤثر

 ، مدیریتماممدیریت، تمرکز بر مشتریان اصلی، سازماندهی 

سبک، کارکنان، سیستم، رهبری کارآمد، رویکرد  دانش،

مشتری در مرکز، تعهد کارمند، تعهد بخش داخلی، استفاده 

بر عملکرد  ماماثر از فناوری اطلاعات و غیره نیاز دارد.  مؤثر

 (Coltman, et al., 2011)شرکت در یک پژوهش 

بر  مامهای بالای ها نشان داد که قابلیتبررسی شد. یافته

 امممثبت دارد و همچنین ابتکارات  تأثیرشرکت  عملکرد

ها در شرکت بر صمیمیت میان مشتریان و کاهش هزینه

یک  (1390)نیا حقیقت منفرد و سرایی تاکید دارد.

متدولوژی ابتکاری برای تدوین استراتژی نظام مدیریت 

ارتباط با مشتری با رویکرد کارت امتیازی متوازن ارائه 

رابطه میان  (1391)دایی الیادراتی نمودند. دلوی و کدخ

اندازی خدمات اجزای متریک نوآوری )خدمات جدید، راه

جدید، رضایت از خدمات جدید و درآمد حاصله( و مام را 

های آنان نشاندهنده رابطه مثبت و بررسی کردند. یافته

مستقیم بین متریک بازاریابی از منظر نوآوری و میزان 

 .(Wahlberg, et al., 2009) باشدتحقق هدف مام می

ای از عنوان زیر مجموعهبهرا  مام گیری عملکرداندازه

 تحقیق بر رویآن ، پس از کردندها استراتژیک معرفی پژوهش

ها پژوهشگرفت.  انجام مام ها مربوط بهبندی پژوهشطبقه

و ایجاد یک مکانیزم یکپارچه  مام مربوط به عملکرداندکی 

 است انجام شدهکنون تا  مام کردگیری عملبرای اندازه

(Javalgi, et al., 2005; Kim & Kim, 2009). 

گیری ها مختلف بر روی چارچوب اندازهبررسی پژوهش
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دهد که بسیاری از عوامل معرفی شده نشان می  مامعملکرد 

و به عبارت دیگر، بین  مامدر این چارچوب از عوامل موفقیت 

م و مابر موفقیت  مؤثرمل های که در پیدا کردن عواپژوهش

 مام گیری عملکرد کسانی که در ایجاد یک چارچوب اندازه

برای  انجام گرفته است، یک انسجام و همپوشانی وجود دارد.

بر  مؤثرنخست پیدا کردن عوامل  مام گیری عملکرداندازه

  (Kim & Kim, 2009)لازم است. کیم و کیم مام عملکرد

 رمؤثند بعدی نسبت به عوامل انداز چمعتقدند که یک چشم

لازم  گیریبرای ایجاد یک چارچوب اندازه مام بر عملکرد

یک  مام به عبارت دیگر، با توجه به این واقعیت که است. 

تواند از زوایای مختلف مورد موضوع چند بعدی است و می

 .(Zablah, et al., 2004)بررسی و توضیح قرار گیرد

ری گیکند برای اندازهفرض میبنابراین، مکانیزمی است که 

را  مما های مختلف در معرفی عملکردباید دیدگاه مام عملکرد

انداز چند بعدی و شناخت. تئوری پشت ضرورت چشم

های یکی از ابزار مامبر عملکرد  مؤثریکپارچه نسبت به عوامل 

های کسب و کار به گیری عملکرد استراتژیمهم برای اندازه

است. این کارت  (BSC) متوازن عنوان کارت امتیاز

های گیرندگان با قرار دادن جنبهانداز متوازنی به تصمیمچشم

گیری عملکرد بر اندازه مؤثرغیر اقتصادی عوامل  اقتصادی و

ابزارهای برتر  21امتیاز ششم در میان  BSCدهد. می

را به خود اختصاص داده  1121و  1114مدیریت در سال 

 عملکرد بر مؤثرعوامل  حققان مختلفم در این زمینه است.

های خود های مختلف در چارچوبدیدگاهاز  را مام

یکی  (Kim, et al., 2003)اند. مطالعات بندی کردهطبقه

هایی است که ایجاد یک مدل برای از نخستین پژوهش

اثربخش به طور مستقیم و گسترش کارت  مامگیری اندازه

در مدل خود در نظر  مداری راامتیازات متوازن مشتری

گرفتند که شامل چهار دیدگاه دانش مشتریان، تعامل با 

به عبارت  باشد.مشتری و ارزش مشتری و رضایت مشتری می

به این چهار  مامبر عملکرد  مؤثردیگر، آنها، تمام معیارهای 

، یک (Kim & Kim, 2009)بندی کردند. گروه دسته

تحت عنوان کارت  مامگیری عملکرد چارچوبی برای اندازه

معرفی کردند. این تحقیق اهمیت توجه به ابعاد  مام امتیازی

 همانند مدل مامرا در عوامل عملکرد  ماممختلف سیستم 

(Kim, et al., 2003)  .اندازهای این چشممعرفی کردند

ها و عملکرد سازمانی ، زیرساختفرآیندچارچوب شامل مشتری، 

در  (Bohling, et al., 2006)بوهلینگ و همکاران  .باشدمی

مطالعه خود در مورد عوامل بحرانی موفقیت تعدادی از 

تواند برای ارزیابی موفقیت یک طرح معیارهای که شرکت می

این معیارها در سه گروه  .استفاده کند را پیشنهاد کردند مام

( 9گرا، و )( معیارهای درونداد1( معیارهای پروژه، )2)

بندی شدند. ایزکوئیردو و همکاران ستهمعیارهای بروندادگرا د

(Izquierdo, et al., 2005) یک چارچوب برای اندازه-

مبتنی بر بازاریابی و عملکرد اقتصادی  مامگیری اثربخشی 

یک  (Wang & Lo, 2004) ارائه کردند. ونگ و لو

ارائه کردند. مدل  مامگیری اثربخشی چارچوب برای اندازه

ارزیابی کردند. اول،  یدگاهاز دو د مامآنها عملکرد 

کننده مانند خرید های مربوط به رفتار مصرفگیریاندازه

باشد. در دوباره، قطع کردن و فروش و نرخ جذب مشتری می

گیری مرحله دوم، آنها استاندارد یا معیار متری برای اندازه

 کیفیت ارتباط مانند رضایت مشتری پیشنهاد کردند.

های مختلف باید از دیدگاه مامملکرد بنابراین، یک مکانیسم ع

ی سازمانند نتایج اقتصادی و غیر اقتصادی حاصل از پیاده

اطلاع دهد.  مامبرای شناخت عوامل عملکرد  مامیک سیستم 

نه تنها  مامگیری عملکرد از سوی دیگر، چارچوب اندازه

بلکه  دارد  مامگیری عوامل عملکرد وظیفه معرفی و اندازه

کراری با هدف اصلاح یا بهسازی نقاط ضعف ت فرآیندیک 

د گیری بایباشد، بنابراین مکانیزم اندازه، میمامسیستم 

 های مناسب برای بهبود این نقاط ضعف را نشان دهدراه

(Allahyari Soeini, et al., 2012). 

در هر کسب و کاری مشتریان مهمترین جنبه را در موفقیت 

رار گیرند و مدیریت مناسب شرکت دارند و باید مورد توجه ق

 های بزرگ دربا نیازهای آنان صورت گیرد. بسیاری از شرکت

ن کنند و همچنیگذاری میمدیریت ارتباط با مشتری سرمایه

د کنبه شرکتها کمک می مامشناسند. میمام آن را با عنوان 

های صحیح را به کار گیرند و به مشتریان فرآیندها و تا رویه

 .(Ghavami & Olyaei, 2006) دهند به موقع پاسخ

های مختلف یعنی رضایت، وفاداری، از دیدگاهمام مفهوم 

حفظ، تخصیص منابع برای حفظ مشتریان، مشارکت 

، مشارکت کارکنان، مدیریت ماممدیریت ارشد در حمایت از 

غنی شده، خدمات پس از فروش به مشتریان،  مؤثری زنجیره

مانی و غیره بررسی شده است. یادگیری سازمانی، ساختار ساز

یک  مامکه   (Zineldin, 2006)چنین گفته شده است
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 کسب و کار مناسب فرآیندمفهوم پیچیده و جامع است که به 

های یکپارچه نیاز دارد. وفاداری مشتری و موقعیت و سیستم

کیفیت  تواند توسط سازمان از طریق محصول برتر/رقابتی می

آید. در یک به دست می  اممخدمات، تمایز محصول، و 

به عنوان  مامدریافتند که   (Frow, et al., 2011)پژوهش

باشد و اظهار داشتند که نیمه تاریک آن را می فرآیندیک 

تراز دانست، که آن را هم مامهای کلیدی توان با استراتژیمی

با  و ماماز  مؤثرکند. دانشمندان بر استفاده می مؤثربیشتر 

  (Ryals, 2005)مشتریان تاکید دارند، ریالسارزش ساختن 

های مدیریت مشتری به هم بیان کرد که ارزش مشتریان و استراتژی

 (Payne & Frow, 2005)اند، در حالی که پاینه و فرو پیوسته

ایجاد ارزش که در آن مشتریان و  فرآیندکه  بیان کردند

با  طای مرتبپیوسته فرآیندکنند، سازمان ارزش دریافت می

 .های دیگر مدیریت ارتباط استفرآیند

یک استراتژی ایجاد ارزش برای شرکت و مشتریان بیان  مام

کند که از طریق استفاده مناسب از فناوری، داده و دانش می

. این (Payne & Frow, 2005) شودمشتریان حاصل می

ر گذاری دها، نظم و سرمایهاستراتژی با تمرکز بر نیازمندی

 افزاری به توسعه افزایش ارزش سیستمدید و نرمفناوری ج

شود، افراد، موجب می مامکند. از این رو کمک می مام

های سازمان با همدیگر باشند و اتصال بین فناوری و قابلیت

 .کندها را تضمین میشرکت، مشتریانش و همکاری شرکت

 

  مامبر بهبود عملکرد  مؤثرعوامل 

شده در زمینه عملکرد مدیریت های انجام با بررسی پژوهش

ارتباط با مشتری، فهرستی از عوامل اثرگذار بر عملکرد مام 

 گردند.ها معرفی میشناسایی گردید. در ادامه این عامل

 

 افراد

برای هر سازمانی به افراد نیاز است، افراد به معنی کسانی که 

کنند، و ایجادکننده های کسب و کار را مدیریت میفرآیند

-یمط در کل سازمان و ایجادکننده ارتباط با مشتریان ارتبا

. این عامل به بررسی نقشی (Yusr, et al., 2011) باشند

کنند و شامل زیر عوامل بازی می مام که افراد در موفقیت

حمایت مدیریت عالی، مهارت و انگیزه کارکنان و مشارکت 

کارآمد نیاز به حمایت و همکاری سطوح  مامیک  باشد.می

. (Chen & Popovich, 2003)الای مدیریت دارد ب

تواند از نظر مالی و یا غیر می مام حمایت مدیریت عالی از

 انگیزه و با ماهر، آگاه کارکنان هر سازمان برای .مالی باشد

 برقراری و کسب و کاردر  وریحداکثر بهره برای رسیدن به

م زارزشمند لا کسب و کاردر  با مشتریان بلند مدت روابط

یک برنامه  ساخت (Lindgreen, et al., 2006). است

 احساسی که مشتریان به موفق با و ارتباط مدت طولانی

تگی بس کندسازمان ایجاد می نسبت به مشتریان در کارکنان

 رضایتبر  باید سازمان بنابراین،. (Doyle, 2000)دارد 
 توسط دیگر عوامل سازمانی که کسب و کار عملکرد از مشتری

 .(Allahyari Soeini, et al., 2012) نجام شده نظارت کندا

 

 اطلاعات وریافن

در  مام اطلاعات به عنوان یک توانمندساز برای استراتژی وریافن

های فرآیندابزار آسان کننده  اطلاعات وریافن نظر گرفته شده است.

 (Clark & Smith, 2003). مربوط به مشتری است

به معنای فراهم آوردن امکانات و  تاطلاعا وریافن هایزیرساخت

ها دفرآینهای مورد نیاز و ثبات در سیستم برای آسان سازی زمینه

به معنی  اطلاعات وریافن باشد. معماریمی مام از طریق ابزارهای

های فرآیندسازی سیستم اطلاعات با هدف حمایت بهتر از یکپارچه

 .(Lindgreen, et al., 2006) باشدکسب و کار می

سازی سیستم اطلاعات، استقرار یکدست و یکپارچه

 های تحلیلسازگارشده پایگاه داده است. استفاده از فناوری

 هایسازی زیرساختکاوی( نیاز به آمادهاطلاعات )مانند داده

 دارد اطلاعات وریافن و معماری اطلاعات وریافن

(Allahyari Soeini, et al., 2012). 

 

 سازمانی سازگاری

و  اقدامات ها،برنامه ای ازدربرگیرنده مجموعه املاین ع

دستیابی به  حمایت از های ساختاری است که درویژگی

یک  ساختار سازماندهی باشد.می مام های استراتژیهدف

 ،مام هایفرآینداجرای  سازیآسان راه برای یک شرکت

 داریممشتری رفتار به دلیل برای کارکنان سیستم پاداش

همگی  برای کارکنان، های آموزشیدورهری ، برگزاخود

مام  استراتژی سازد کهرا قادر می سازمان است که عناصری

 .سازی کندتر پیادهمؤثررا کارآمدتر یا 

(Allahyari Soeini, et al., 2012; Kim & Kim, 2009). 
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 مدیریت ارتباط با مشتری استراتژی

 رایطش ایجاد یبرا تخصیص منابع برنامه به عنوان یک استراتژی

 (Kracklauer, et al., 2001). تعریف شده است مطلوب

، ندفرآیاطلاعات،  فناوری کهاست  یک استراتژی بازاریابی مام

مشتری را یکپارچه  مربوط به کسب و کار هایهمه فعالیت و

بر  اغلب این استراتژی. (Hung, et al., 2010) کندمی

 ز داردتمرک سودآور بر نتایج مشتری نگهداشت

(Kamalian, et al., 2009). استراتژی کسب و  یک مام

ر ب مشتریانبا  ایجاد و توسعه روابط با ارزش که هدف آن کار

. (Moreno & Melendez, 2011) باشداساس آگاهی می

 باشدزیر می چهار استراتژی شامل این استراتژی

(Lindgreen, et al., 2006): 

 جذب بر چگونگی این استراتژی :مشتری استراتژی 

ا ب ارتباط با مشتریان حفظ و توسعه و چگونگی مشتریان جدید

 .(Mehrabi, et al., 2010) دارد ارزش کنونی تمرکز

 این استراتژی بیانگر  :مشتریبا  استراتژی تعامل

 تعامل دارد با مشتریان خود یک سازمان این است که چگونه

و دربرگیرنده  دهدارائه می کالا و خدمات و چگونه به آنها

و ، کارکنان های تماسنقطه، تعامل هایفرآیند همه

  .(Brown & Gulycz, 2002) باشدمیهای توزیع کانال

 این استراتژی آنچه را که  : استراتژی نام تجاری

شود را توصیف آوری نام تجاری یک سازمان میباعث نام

  .(Michell, et al., 2001) کندمی

 این استراتژیف مدیریت استراتژی ایجاد ارزش :

افزوده از طریق وابستگی متقابل های ارزشارتباط فعالیت

دوجانبه و همکاری میان سازمان و مشتریان خود و دیگر 

ذینفعان است و پاسخگوی چگونگی ایجاد ارزش برای مشتریان 

 و چگوگی ایجاد ارزش طول عمر مشتری برای افزایش سودآوری

(Doyle, 2000; Kamalian, et al., 2013). 

 

 اثر اقتصادی

سازی گیری مزایای ملموس حاصل از پیادهاندازه ماماثر اقتصادی 

به عبارت دیگر، در نظر گرفتن  کند.موفق را دنبال می مامیک 

تواند میمام برای درک اینکه استراتژی  ماماثرات اقتصادی 

 های عمیقی را در سازمان ایجاد کند یا نه، ضروری استپیشرفت

 (Allahyari Soeini, et al., 2012; Kim & Kim, 2009). 

 

 اثر داخلی

 هباید در نظر گرفت که مام گیری عملکرداندازه هایدیدگاه یکی از

 .(Bohling, et al., 2006) است سازمان در مام داخلیشود اثر 

 کار وریاز طریق بهره سازمان در مام سازیپیاده
(Bohling, et al., 2006) غییر در فرهنگت و 

، (Galbreath & Rogers, 1999) باشدمداری میمشتری

 سوی دیگر از بگذارد. تأثیر کارکنان تواند بر رویمی

 از های کسب و کارفرآیند به مام موفقیت و سازیپیاده

 رویکرد با تواندمی مام محوری نیاز دارد.دیدگاه مشتری

کار های کسب و فرآیندمهندسی بر باز محوریمشتری

 .(Allahyari Soeini, et al., 2012) گذار باشدتأثیر

 

 اثر بازاریابی

 (Padmavathy & Sivakumar, 2012)پادماواثی و سیواکومار 

 مثبتی بر رضایت تأثیر مامبر این باورند که ابعاد اثربخش 

شود. مشتریان، اعتماد مشتریان و تعهد یا وفاداری مشتریان می

بیان  (Mohammad, et al., 2013) محمد و همکاران

مدت نقش حیاتی در بهبود عملکرد در طولانی ماماند که داشته

کسب و کار دارد و نتیجه آن ایجاد مزیت رقابتی است. زیو و 

های معتقدند برنامه (Xue, et al., 2014)همکاران 

موجب بهبود سودبخشی مشتریان خواهد شد.  مامعملکردی 

، معتقدند (Ghavami & Olyaei, 2006)قوامی و اولایی 

شود که برای باقی ماندن موجب نگهداری مشتریان می فرآیند

باشد. ییم و دیگران در محیط رقابتی امروز خیلی مهم می

(Yim, et al., 2005)  بر  مام مؤثرسازی معتقدند پیاده

بر افزاید. گرورضایت مشتری، نگهداری مشتری و رشد فروش می

، دریافتند که (Gruber & Svensson, 2012)و سونسون 

موجب ارتباط بهتر با مشتری  مامآمیز سازی موفقیتپیاده

گفته است که هدف  (Yadav, 2013)خواهد شد. یاداو 

تواند موجب جذب، حفظ و می مامآمیز سازی موفقیتپیاده

وفاداری و پرورش ارتباط با مشتریان شود. سونگ لانگ و 

 مام، معتقدند عناصر (Sang Long, et al., 2013)همکاران 

 موجب رضایت و وفاداری مشتریان خواهد شد.

 

 تمرکز بر فناوری

با پیشرفت فناوری اطلاعات و ارتباطات در سازمان، بهبود قدرت 

های داخلی، تعامل بهتر با محیط، و سازمان در کاهش هزینه
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افزایش سود اقتصادی در دراز مدت حاصل خواهد شد. در این 

  (Halmajan & Dutu, 2011)الماجان و دوتوراستا ه

معتقدند اگر استفاده مناسب از فناوری اطلاعات نشود 

با شکست مواجه خواهد شد و نتایج مورد انتظار  ماماستراتژی 

 گذاری اطلاعاتسازی و به اشتراکشود. با یکپارچهکسب نمی

شد، باشرکت ـ مشتری می مؤثرتعامل دائم و  تأثیر که تحت

سازی های مشتری و سفارشیه و تحلیل مناسب دادهتجزی

 .(Mukerjee & Singh, 2009) شودپاسخ فراهم می

 

 فرآیندتمرکز بر 

است زیرا اتوماسیون  مامی مؤلفهترین حساس فرآیند

تنها به روند گمراهی  مام کسب و کار فرآیندنامناسب از 

 ایهفرآیندسرعت خواهد بخشید. در حالی که اکثر شرکتها 

محور در محل )به عنوان مثال، کسب و کار مشتری

های که به طور مستقیم با مشتری در خرید، پرداخت، فرآیند

و استفاده از محصولات و خدمات این شرکت ربط دارد( 

های کسب و کار باید چندین بار به فرآینددارند، این 

روزرسانی یا حتی جایگزین شوند. برای پی بردن به تغییر 

، ابتدا شرکت نیاز دارد بازرسی کند که چه ندفرآی مؤثر

محور خوبی در حال کار وجود های کسب و کار مشتریفرآیند

ر غی فرآینددارد. سپس شرکت به طراحی مجدد یا تعویض 

اند و یا توافق داخلی روی آن مطلوب با آنهایی که ایجاد شده

باید  مام .(Goldengerg, 2002) وجود دارد نیاز دارد

 را در نظر بگیرد در طول زمان و تکامل رای بهبودب ظرفیت
(Lendel & Kubina, 2008). 

 

 تمرکز بر مشتری

مشتری رمز موفقیت هر سازمان و هر گونه فعالیت تجاری ـ 

وان تاقتصادی است. بنابراین اعتبار یک سازمان موفق را می

بر پایه روابط بلند مدت آن سازمان با مشتریان دانست. یک 

، (Padmavathy & Sivakumar, 2012)پژوهش 

ر بر رضایت مشتری، رضایت مشتری ب ماممثبت  تأثیربیانگر 

 باشد.می ر تعهد مشتریباعتماد مشتری اعتماد مشتری و 

 

 شناسی پژوهشروش

گیری، نقش کلیدی در دقت و شناخت درست فضای تصمیم

ور گیری دارد. بنابراین به منظصحت نتایج بدست آمده از تصمیم

 ها تلاش گردید با مطالعهافزایش ضریب اطمینان یافته

های متعدد، مهمترین معیارها، زیرمعیارها و زیرزیرمعیارها مقاله

 گذار بر روی موضوع بهبود عملکردتأثیرکه عوامل کلیدی 
دهند انتخاب و ( را پوشش میمام) مدیریت ارتباط با مشتری

ن ع، به منظور تعییبندی شوند. استفاده از روش مرور منابدسته

گیری در زمینه معیارها، زیرمعیارها و زیرزیرمعیارهای تصمیم

 ها بسیاری کاربرد داردمدیریت ارتباط با مشتری در پژوهش
(Allahyari Soeini, et al., 2012; Lendel & Kubina, 

2008; Padmavathy & Sivakumar, 2012) . 

شناسایی شده، با بندی زیرمعیارهای برای ساختاردهی و دسته

 های ارائه شده توسط مطالعات انجام گرفتهبندیاستفاده از دسته
(Allahyari Soeini, et al., 2012; Padmavathy & 

Sivakumar, 2012; Mohammad, et al., 2013) 
ری و گیکه نقاط مشترک بیشتری در زمینه محیط تصمیم

ل ر شکله با این پژوهش داشتند ساختار مورد نظأصورت مس

عوامل زیر ساخت  "معیار  9گرفت و کلیه زیرمعیارها در قالب 

بندی دسته "مامعناصر  "و  "عوامل خروجی گرا "،  "گرا

گذار بر روی تأثیرساختار سلسله مراتبی عوامل  شدند.

عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری که برگرفته از بازخوانی 

نشان  2ل شکهای در دسترس در این حوزه است، در پژوهش

در  مؤثرشود، عوامل داده شده است. همانگونه که دیده می

یک ساختار سلسله مراتبی و در سه سطح معیار، زیرمعیار، و 

بندی بر اساس اند. این دستهبندی شدهزیرزیرمعیار دسته

های بندیموارد مشترک و دارای بیشترین تکرار از میان گروه

یز با تایید گروه خبرگان و ارائه شده در مقالات یاد شده و ن

متخصصان این پژوهش به دست آمده است. گروه خبرگان و 

متخصصان دربرگیرنده چهار تن از اعضاء هئیت علمی 

دانشگاه خلیج فارس دارای مدرک دکترا در حوزه بازاریابی و 

سال  11نیز سه تن از متخصصان حوزه بانکداری با بیش از 

فوق لیسانس مدیریت سابقه کار و همگی دارای مدرک 

 باشد.بازرگانی می
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هلئسم فده هلئسم فده  CRM درکلمع دوبهب   CRM درکلمع دوبهب  

اهرایعم اهرایعم ارگ تخاس ریز لماوع ارگ تخاس ریز لماوع  CRM CRM رصانع ارگ یجورخ لماوعرصانع ارگ یجورخ لماوع

 اهرایعم ریز اهرایعم ریز

اهرایعم ریز ریز اهرایعم ریز ریز

CR
M

 
 یاه یژتارتسا

CR
M

 
 یاه یژتارتسا

ینامزاس یراگزاس
ینامزاس یراگزاس

اعلاطا یروانف
ت

اعلاطا یروانف
ت

دارفا
دارفا

یبایرازاب رثا
یبایرازاب رثا

یلخاد رثا
یلخاد رثا

یداصتقا رثا
یداصتقا رثا

دنیآرف رب زکرمت
دنیآرف رب زکرمت

یرتشم رب زکرمت
یرتشم رب زکرمت

یژولونکت رب زکرمت
یژولونکت رب زکرمت

یرتشم یژتارتسا
یرتشم یژتارتسا

یرتشم اب لماعت یژتارتسا
یرتشم اب لماعت یژتارتسا

یراجت مان یژتارتسا
یراجت مان یژتارتسا

یرتشم یژتارتسا
یرتشم یژتارتسا

اداپ متسیس
ش

اداپ متسیس
ش

زومآ هرود
ش

زومآ هرود
ش

خاس ریز
اعلاطا یروانف ت

ت
خاس ریز

اعلاطا یروانف ت
ت

اعلاطا یروانف یرامعم
ت

اعلاطا یروانف یرامعم
ت

یامح
یریدم ت

یلاع ت
یامح

یریدم ت
یلاع ت

هزیگنا اب و رهام لنسرپ
هزیگنا اب و رهام لنسرپ

کراشم
ت

کراشم
ت

ذج
یرتشم ب

ذج
یرتشم ب

یرتشم نتشادهگن
یرتشم نتشادهگن

یرتشم هعسوت
یرتشم هعسوت

یاضر
یرتشم ت

یاضر
یرتشم ت

یرتشم یرادافو
یرتشم یرادافو

نانکراک رب ریثات
نانکراک رب ریثات

دنیآرف رب ریثات
دنیآرف رب ریثات

یازفا
یرتشم یشخبدوس ش

یازفا
یرتشم یشخبدوس ش

ییاسانش لباق یاه یدورو
ییاسانش لباق یاه یدورو

ییاسانش لباق یازجا
ییاسانش لباق یازجا

ییاسانش لباق یاه یگژیو
ییاسانش لباق یاه یگژیو

یفرظ
نامز لوط رد لماکت و دوبهب یارب ت

یفرظ
نامز لوط رد لماکت و دوبهب یارب ت

یاضر
ت

یاضر
ت

دامتعا
دامتعا

دهعت
دهعت

هاک
یلخاد یاه هنیزه ش

هاک
یلخاد یاه هنیزه ش

یحم اب رتهب طابترا یرارقرب
ط

یحم اب رتهب طابترا یرارقرب
ط

یازفا
دمدنلب رد یداصتقا دوس ش

ت
یازفا

دمدنلب رد یداصتقا دوس ش
ت

 
 

 "راهبرد بهبود عملکرد مام"گیری برای : ساختار سلسله مراتبی تصمیم1شکل 
 

 تحلیل سلسله مراتبی فرآیند

بنا نهاده شد و یکی از  2341تحلیل سلسله مراتبی در سال  فرآیند

باشد گیری چند معیاره میهای پرهوادار برای تصمیمروش

بندی زیرا این روش امکان فرمول( 2932 هاشمی  &گودرزی)

ی کند و همچنین توانایمسائل را به صورت سلسله مراتبی فراهم می

در نظر گرفتن معیارهای کمی و کیفی مختلف را دارد. همچنین این 

یت معیارها و زیرمعیارها امکان تجزیه و تحلیل میزان حساس فرآیند

ی بنا های زوجتحلیل سلسله مراتبی بر مقایسه فرآیندرا دارد. اساس 

تواند میزان کند. همچنین، مینهاده شده است، قضاوتها را آسان می

های این ها را بسنجد که یکی از سودمندیسازگاری میان قضاوت

لسله روش تحلیل س. (Bitarafan, et al., 2013)باشد روش می

های شخصی را با یک رویکرد منطقی به ها و ارزشقضاوت مراتبی

چارچوبی برای مشارکت گروهی افراد  فرآیندکند. این هم مرتبط می

کند و با مشارکت و مذاکره گیری و حل مسائل ایجاد میدر تصمیم

 گیری، ساختار سلسله مراتبیتوان برای واقعیات تصمیمبا افراد می

  .(Mirzaii & Mohammadi, 2013)ود مشخص تعریف نم

مقایسه زوجی بر پایه بکارگیری اهمیت یک عامل در مقایسه 

با عامل  Iبا اهمیت یک عامل دیگر است. هنگامی که عامل 

j به آن اختصاص  2جدول شود، یکی از عددهای مقایسه می

 یابد، مقدار وارون آن اختصاص میIبا  Jیابد. در مقایسه می

(Nikou & Mezei, 2013) .های زوجی بر اساس مقایسه

 آید.بعدی است، به دست می Nکه  Aگیری ها، ماتریس تصمیمعامل
 

 . مقیاس روش تحلیل سلسله مراتبی1 جدول

 درجه اهمیت تعریف شرح

 2 اهمیت یکسان دو عامل، اهمیت یکسانی داشته باشند.

 9 نسبتا مرجح شود.نسبتا ترجیح داده می یک عامل نسبت به عامل دیگر،

 1 ترجیح زیاد شود.یک عامل نسبت به عامل دیگر، زیاد ترجیح داده می

 9 ترجیح بسیار زیاد شود.یک عامل نسبت به عامل دیگر، بسیار زیاد ترجیح داده می

 3 یادالعاده زترجیح فوق العاده زیادی دارد.یک عامل نسبت به عامل دیگر، ترجیح فوق

 1، 7، 6، 4 های میانجیارزش 
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آنگاه با استفاده از روش میانگین هندسی سطری، اهمیت 

گردد. با داشتن ( محاسبه میWها )نسبی هر یک از عامل

( محاسبه λmaxها، مقدار ویژه ماتریس )اهمیت نسبی عامل

( به دست λmaxشود. سپس، بردار ویژه وزنی متناظر با )می

های زوجی، فرآیند ای بررسی سازگاری مقایسهآید. برمی

تحلیل سلسله مراتبی از یک سنجه به نام شاخص سازگاری 

(CIبهره می )گیری این شاخص در ماتریس گیرد. برای اندازه

 شود:( استفاده می2از رابطه ) Aمقایسات زوجی 

 

(1) 𝑪𝑰 =
𝝀 𝐦𝐚𝐱 − 𝒏

𝒏 − 𝟏
 

 
 آید:( به دست می1ها با بکارگیری رابطه )سازگاری مقایسهگیری درجه برای اندازه CRری ، نرخ سازگاCIبا داشتن مقدار 

 

(2) 𝑪𝑹 =
𝑪𝑰

𝒏 − 𝑹𝑰
 

 
شاخص سازگاری تصادفی است که  RI  در رابطه بالا مقدار

باشد، درجه   > CR 21/1 آید. چنانچهبدست می 1جدول از 

 Wبردار ویژه قابل قبول و  Aای ناسازگاری ماتریس مقایسه

 شودبه عنوان بردار وزنی پس از بهنجارسازی بکار گرفته می

(Deng, et al., 2014). 

 

 RI: شاخص سازگاری تصادفی 2 جدول

21 3 4 9 6 1 7 9 1 2 n 

73/2  76/2  72/2  96/2  16/2  21/2  43/1  11/1  1 1 RI 

 
 های پژوهشیافته

ها از نظرات خبرگان شامل اهمیت نسبی در این قسمت یافته

هر یک از اجزا و اولویت محاسبه شده در هر بخش معرفی 

هاشده برای مقایسه معیارهای اصلی مسئله و شوند. یافتهمی

اولویت محاسبه شده برای آنها نسبت به هدف تعیین شده 

 نمایش داده شده است. با توجه به اطلاعات 9در جدول 

بیشترین تأثیر را  "گراعوامل زیر ساخت"بدست آمده معیار 

باشد و در وهله دوم دارا می مامدر بهبود عملکرد سیستم 

 "گراعوامل خروجی"و در آخر نیز معیار  "مامعناصر "معیار

تأثیرگذار است. بنابراین با توجه به اطلاعات بدست آمده 

 "گراساخت عوامل زیر "ها از زیرمعیارهای معیار یافته

 اممبیشترین اثرگذاری را بر روی بهبود عملکرد سیستم 

خواهند داشت. افزون بر این، نرخ سازگاری حاصل، اعتبار 

 کند.یید میأمناسب این اطلاعات را ت

 

 یاصل یارهایمع سهیمقا: 3 جدول

 وزن ماممعیارهای اصلی بهبود عملکرد 

 624/1 گراعوامل زیر ساخت

 299/1 گراعوامل خروجی

 113/1 مامعناصر 

 119/1 CR = 
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ها برای مقایسه زیرمعیارهای متناظر با معیار عوامل زیر یافته

گرا و اولویت محاسبه شده برای هر یک از این ساخت

نمایش داده  7زیرمعیارها نسبت به معیار مربوطه در جدول 

شده است. با توجه به اطلاعات نمایش داده شده، زیرمعیار 

، بیشترین اهمیت )اولویت( را در بین زیرمعیارهای "دافرا"

باشد و ترتیب اهمیت دارا می "گراعوامل زیر ساخت "معیار 

ند گرا عبارتدیگر زیرمعیارهای تشکیل دهنده عوامل زیرساخت

 و فناوری اطلاعات. ماماز: سازگاری سازمانی، استراتژی 
 

 گرااختس ریز عوامل اریمع یزیرمعیارها سهیمقا: 4جدول

 اولویت گراعوامل زیرساخت

 193/1 افراد

 217/1 فناوری اطلاعات

 241/1 سازگاری سازمانی

 211/1 ماماستراتژی 

 169/1 CR = 

 

برای مقایسه زیرمعیارهای متناظر با معیار عوامل  هایافته

گرا و اولویت محاسبه شده برای هر یک از این خروجی

نمایش داده  1جدول ربوطه در زیرمعیارها نسبت به معیار م

شده است. با توجه به اطلاعات نمایش داده شده زیرمعیار 

، بیشترین اهمیت )اولویت( را در بین "اثر اقتصادی"

باشد و دارا می "گراعوامل خروجی"زیرمعیارهای معیار 

دهنده عوامل ترتیب اهمیت دیگر زیرمعیارهای تشکیل

 یابی و اثر داخلی.گرا عبارتند از: اثر بازارخروجی
 

 گرایخروج عوامل اریمع یزیرمعیارها سهیمقا :5 جدول

 وزن گراعوامل خروجی

 769/1 اثر اقتصادی

 177/1 اثر داخلی

 143/1 اثر بازاریابی

 199/1 CR = 

 

بیانگر وزن زیرمعیارهای متناظر با معیار عناصر  6جدول 

 عات نمایشمدیریت ارتباط با مشتری است. با توجه به اطلا

دارای  1/1با وزن  "تمرکز بر مشتری"داده شده زیرمعیار 

بیشترین اهمیت است و زیرمعیارهای تمرکز بر فرآیند و 

های بعدی اهمیت جای دارند. نرخ تمرکز بر فناوری در درجه

ها است.سازگاری نیز بیانگر اعتبار یافته
 

 مام عناصر اریمع یزیرمعیارها سهیمقا: 6 جدول

 وزن مدیریت ارتباط با مشتری عناصر

 999/1 تمرکز بر فرآیند

 111/1 تمرکز بر مشتری

 269/1 تمرکز بر فناوری

 129/1 CR = 

ها از مقایسه زیرزیرمعیارهای مربروط به زیرمعیار افراد یافته

نمایش داده شده است. با توجه به اطلاعات  9جدول در 

، "ریت عالیحمایت مدی"نمایش داده شده زیرزیرمعیار 

 دباشبیشترین اهمیت را در میان این زیرزیرمعیارها دارا می
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 افراد زیرمعیار یزیرزیرمعیارها سهیمقا: 7 جدول

 وزن افراد

 196/1 حمایت مدیریت عالی

 914/1 پرسنل ماهر و با انگیزه

 226/1 مشارکت

 193/1 CR = 

 

عیار ها از مقایسه زیرزیرمعیارهای متناظر با زیرمیافته

و اولویت محاسبه شده برای هر یک از این  ماماستراتژی 

نمایش  4زیرزیرمعیارها نسبت به زیرمعیار مربوطه در جدول 

داده شده است. با توجه به اطلاعات نمایش داده شده 

ت ، بیشترین اهمی"استراتژی تعامل با مشتری"زیرزیرمعیار 

دارا  "امماستراتژی "را در بین زیرزیرمعیارهای زیرمعیار 

باشد و ترتیب اهمیت دیگر زیرزیرمعیارهای تشکیل می

عبارتند از: استراتژی مشتری،  مامدهنده زیرمعیار استراتژی 

استراتژی برند و استراتژی ایجاد ارزش. افزون بر این، نرخ 

 ند.کیید میأسازگاری حاصل، اعتبار مناسب این اطلاعات را ت

 

 مام یاستراتژ زیرمعیار یزیرزیرمعیارها سهیمقا: 8 جدول

 وزن ماماستراتژی 

 971/1 استراتژی مشتری

 721/1 استراتژی تعامل با مشتری

 291/1 استراتژی برند

 211/1 استراتژی ایجاد ارزش

 119/1 CR = 

 

ها از مقایسه زیرزیرمعیارهای متناظر با زیرمعیار اثر یافته

این  بازاریابی و اولویت محاسبه شده برای هر یک از

نمایش  3جدول زیرزیرمعیارها نسبت به زیرمعیار مربوطه در 

داده شده است. با توجه به اطلاعات نمایش داده شده 

، بیشترین اهمیت را در بین "رضایت مشتری"زیرزیرمعیار 

باشد و  دارا می "اثر بازاریابی"زیرزیرمعیارهای زیرمعیار 

عیار زیرم ترتیب اهمیت دیگر زیرزیرمعیارهای تشکیل دهنده

اثر بازاریابی عبارتند از: جذب مشتری، نگهداشتن مشتری، 

وفاداری مشتری و توسعه مشتری. افزون بر این، نرخ 

 ند.کسازگاری حاصل، اعتبار مناسب این اطلاعات را تایید می

 

 یابیبازار اثر زیرمعیار یزیرزیرمعیارها سهیمقا: 9 جدول

 وزن اثر بازاریابی

 112/1 جذب مشتری

 292/1 نگهداشتن مشتری

 147/1 توسعه مشتری

 993/1 رضایت مشتری

 271/1 وفاداری مشتری

 113/1 CR = 
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ها از مقایسه زیرزیرمعیارهای متناظر با زیرمعیار تمرکز بر یافته

مشتری و اولویت محاسبه شده برای هر یک از این زیرزیرمعیارها 

داده شده است. با  نمایش 21جدول نسبت به زیرمعیار مربوطه در 

ترین ، بیش"رضایت"توجه به اطلاعات نمایش داده شده زیرزیرمعیار 

دارا  "تمرکز بر مشتری"اهمیت را در بین زیرزیرمعیارهای زیرمعیار 

باشد و ترتیب اهمیت دیگر زیرزیرمعیارهای تشکیل دهنده می

، نزیرمعیار تمرکز بر مشتری عبارتند از: اعتماد و تعهد. افزون بر ای

 ند.کنرخ سازگاری حاصل، اعتبار مناسب این اطلاعات را تایید می
 

 یمشتر بر تمرکز زیرمعیار یزیرزیرمعیارها سهیمقا: 11جدول

 وزن تمرکز بر مشتری

 129/1 رضایت

 914/1 اعتماد

 213/1 تعهد

 119/1 CR = 

 

ها از مقایسه زیرزیرمعیارهای متناظر با زیرمعیار تمرکز بر یافته

رآیند و اولویت محاسبه شده برای هر یک از این زیرزیرمعیارها ف

نمایش داده شده است.  22جدول نسبت به زیرمعیار مربوطه در 

ای ظرفیت بر"با توجه به اطلاعات نمایش داده شده زیرزیرمعیار 

، بیشترین وزن را در بین "بهبود و تکامل در طول زمان

باشد و دارا می "رآیندتمرکز بر ف"زیرزیرمعیارهای زیرمعیار 

ترتیب اهمیت دیگر زیرزیرمعیارهای تشکیل دهنده زیرمعیار 

 شناسایی، ورودیهای قابلتمرکز بر فرآیند عبارتند از: ویژگی

قابل شناسایی و  اجزای قابل شناسایی. افزون بر این، نرخ 

 .کندسازگاری حاصل، اعتبار مناسب این اطلاعات را تایید می
 

 ندیفرآ بر تمرکز زیرمعیار یزیرزیرمعیارها سهیامق :11 جدول

 وزن تمرکز بر فرآیند

 177/1 ورودی قابل شناسایی

 171/1 اجزای قابل شناسایی

 119/1 شناساییهای قابلویژگی

 169/1 ظرفیت برای بهبود و تکامل در طول زمان

 112/1 CR = 

 

ناوری یار تمرکز بر فها از مقایسه زیرزیرمعیارهای متناظر با زیرمعیافته

و اولویت محاسبه شده برای هر یک از این زیرزیرمعیارها نسبت به 

نمایش داده شده است. با توجه به  21زیرمعیار مربوطه درجدول 

برقراری ارتباط بهتر با "اطلاعات نمایش داده شده زیرزیرمعیار 

ز تمرک"، بیشترین اهمیت را در بین زیرزیرمعیارهای زیرمعیار "محیط

باشد و ترتیب اهمیت دیگر زیرزیرمعیارهای دارا می "بر فناوری

تمرکز بر فناوری عبارتند از: افزایش سود  تشکیل دهنده زیرمعیار

های داخلی. افزون بر این، نرخ اقتصادی در بلندمدت و کاهش هزینه

 کند.سازگاری حاصل، اعتبار مناسب این اطلاعات را تایید می

 

 فناوری بر تمرکز زیرمعیار یزیرزیرمعیارها سهیمقا. 2 جدول

 وزن تمرکز بر فناوری

 162/1 های داخلیکاهش هزینه

 762/1 برقراری ارتباط بهتر با محیط

 194/1 افزایش سود اقتصادی در بلندمدت

 112/1 CR = 
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باشد. زیرمعیار فناوری اطلاعات دارای دو زیرزیرمعیار می

ها بیانگر این است که وزن دو زیرزیرمعیار زیرساخت محاسبه

 13/1فناوری اطلاعات و معماری فناوری اطلاعات به ترتیب 

اعتبار مناسب این اطلاعات  CR = 0باشد. مقدار می 72/1و 

کند. همچنین، زیرمعیار سازگاری سازمانی نیز را تایید می

است.  دارای دو زیرزیرمعیار سیستم پاداش و دوره آموزشی

و  931/1و  611/1وزن این دو زیرزیرمعیار نیز به ترتیب 

محاسبه گردید. زیرمعیار اثرداخلی نیز دارای  CR = 0مقدار 

دو زیرزیرمعیار تاثیر بر کارکنان و تاثیر بر فرایند است. وزن 

محاسبه  CR = 0و مقدار  11/1و  91/1این دو نیز به ترتیب 

وزن و اهمیت زیرمعیارهای  تواناز دیدگاه دیگر نیز می شد.

ای ای برموثر بر عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری را پایاه

وزن  29بر اساس این دیدگاه، جدول گیری گذاشت. تصمیم

معیارها و نیز زیرمعیارها را در یک دیدگاه یکپارچه شده نشان 

از معیار  "افراد"شود، زیرمعیار دهد. همانگونه که دیده میمی

 "تمرکز بر مشتری"و زیرمعیار  297/1تارگرا با وزن عوامل ساخ

دارای  261/1از معیار عناصر مدیریت ارتباط با مشتری با وزن 

باشند. از سوی دیگر، همانگونه که دیده بیشترین اهمیت می

شود، سه زیمعیار دیگر از معیار عوامل ساختارگرا دارای می

رد. رهای موثر دااهمیت خیلی کمتری در مقایسه با دیگر زیرمعیا

این در حالیست که معیار عوامل زیرساختارگرا دارای بیشترین 

 اهمیت در میان سه معیار مدل است.

 

 موثر بر بهبود عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری زیرمعیارها: وزن و رتبه 13 جدول

 رتبه وزن در زیرمعیارها زیرمعیار وزن معیار

عوامل 

 زیرساختارگرا
621/1 

 2 297/1 افراد

 21 193/1 فناوری اطلاعات

 9 161/1 سازگاری سازمانی

 CRM 111/1 4استراتژی 

 291/1 عوامل خروجی گرا

 9 219/1 اثر اقتصادی

 6 149/1 اثر داخلی

 1 139/1 اثر بازاریابی

عناصر مدیریت 

 ارتباط با مشتری
122/1 

 7 229/1 تمرکز بر فرآیند

 1 261/1 تمرکز بر مشتری

 3 111/1 تمرکز بر فناوری

 

 گیریبحث و نتیجه

هدف اصلی این پژوهش، بررسی عوامل موثر بر بهبود عملکرد 

باشد. در این زمینه عوامل موثر مدیریت ارتباط با مشتری می

( در اممبر بهبود عملکرد سیستم مدیریت ارتباط با مشتری )

 مامو عناصر گرا گرا، خروجیسه زمینه کلی عوامل زیرساخت

ی و همچنین زیرمعیارها و زیرزیرمعیارهای تشکیل دهنده

هر یک از این عوامل با روش تحلیل سلسله مراتبی مورد 

بندی قرار گرفتند که در پایان عوامل زیر مقایسه و اولویت

ترین عوامل موثر بر بهبود عملکرد مدیریت گرا از مهمساخت

ی های اللهیاریافته .د( شناسایی شدنمامارتباط با مشتری )

 (Allahyari Soeini, et al., 2012)سوئینی و همکاران 

گیری برخی از های لازم برای اندازهدهد زیرساختنشان می

عوامل بهبود عملکرد مام در مطالعه موردیشان مانند 

مداری مهارت مشتری"و  "های شغلی کارکنانمهارت"

هد. گیری را افزایش دهتواند کیفیت فرآیند اندازمی "کارکنان

به عبارت دیگر، اگر شرکت دارای یک مکانیزم برای 

های های شغلی و مهارتبندی کارکنان بر اساس مهارترتبه

پذیر خواهد گیری کارآمدتر امکانمداری باشد، اندازهمشتری

های پژوهشگران یاد شده همراستا با بود. بنابراین، یافته

و بیانگر نقش مهم افراد در میان های این مطالعه است یافته

باشد. از سوی دیگر، در یک پژوهش گرا میعوامل زیر ساخت

ها یافته (Padmavathy & Sivakumar, 2012)دیگر 
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بیانگر تاثیر مثبت هر سه عنصر تمرکز بر مشتری، تمرکز بر فرایند، 

تمرکز بر فناوری بر رضایت مشتری، رضایت بر اعتماد و اعتماد بر 

های این پژوهش است باشد. این موضوع با یافتهمشتری میتعهد 

همخوانی دارد و بیانگر این است که تمرکز بر مشتری مهمترین 

های این بنابراین، با توجه به یافته باشد.عنصر در اثربخشی مام می

های اللهیاری سوئینی و پژوهش و همخوانی آن با پژوهش

و پادماواثی و  (Allahyari Soeini, et al., 2012)همکاران 

 (Padmavathy & Sivakumar, 2012)سیواکومار 

توان نتیجه گرفت مدل سلسله مراتبی ساخته شده از اعتبار می

کافی برخوردار است. نتایج این پژوهش نیز به روشنی نشان 

های اصلی اثرگذار بر بهبود عملکرد دهد که از میان عاملمی

ین اولویت با عوامل زیر مدیریت ارتباط با مشتری، بیشتر

های گرا است. بنابراین، برای بهبود عملکرد باید بر شاخصساخت

افراد، سازگاری سازمانی، استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری، و 

فناوری اطلاعات تاکید و اهتمام بیشتری شود. همچنین، از میان 

این، رگرا و عناصر مام اولویت با عناصر مام است. بنابعوامل خروجی

باید بر مواردی مانند تمرکز بر مشتری، تمرکز بر فرآیند و تمرکز 

 هاییهر پژوهش دارای محدودیت بر فناوری بیشتر تاکید شود.

های این پژوهش، همکاری اندک برخی از است. از محدودیت

خبرگان به دلیل کمبود وقت و موقعیت شغلی آنها بود. همچنین، 

 امکان و نیست پژوهشگر دست در نهاآ کنترل که متغیرهایی تاثیر

 های پژوهشدیگر محدودیت پژوهش، از نتایج بر آنها تاثیرگذاری

گردد، با استفاده از دیگر است. به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

 بر موثر عوامل بندیاولویت گیری چندمعیاره بههای تصمیمروش

در  ن،یبپردازند. همچن مشتری با ارتباط مدیریت عملکرد بهبود

های کمی برای سنجش و مدلسازی مفاهیم شناسی از روشروش

استفاده نمایند. افزون بر این بکارگیری مدل این پژوهش در دیگر 

توان بهره گرفت و نتایج بدست آمده صنایع خدماتی و تولیدی می

 از آنها را با نتایج این پژوهش مقایسه کرد.
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Abstract 

 

The aim of this research is to rank the factors affecting the performance of customer relationship 

management in the banking industry. To identify the most important factors affecting the 

performance of customer relationship management the published articles were reviewed, and a 

hierarchical model was developed. A group hierarchy analytical process (GAHP) method has 

been used to determine the priority of the criteria. The statistical population of this study 

consists of banking experts in Bushehr province and professors of the Persian Gulf University 

in management, and seven of them have been selected as samples. Using their viewpoint, the 

weight of the criteria was calculated. Prioritizing the identified criteria was done using group 

hierarchy analysis. The findings show that among the main factors, the sub Structural criterion 

with a weight of 61% is the most important factor in improving the performance of customer 

relationship management. On the other hand, among the sub-criteria, "people" and "customer 

focus" are the most important. This research can help managers of banks to have a better 

relationship with their customers and achieve more achievements in customer relationship 

management. Also, this research could be the basis for other research in the field of customer 

relationship management. The findings of this study can also be seen as the basis for further 

research on customer relationship management. 
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