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Abstract 
Implementing a customer relationship management (CRM) system in many organizations is recognized as a 

transformative solution, it is not always successful, and statistics indicate a high rate of failure of CRM projects or 

failure to fully achieve the initial goals in the implementation of these projects. Understanding the factors affecting 

the success of implementing customer relationship management (CRM) in organizations is a fundamental prerequisite 

for the effective implementation of smart marketing. Because smart marketing not only requires accurate and 

analyzable data about customers, but also depends on the behavioral, organizational, and technological infrastructure 

that CRM provides. 

Small and medium-sized businesses have always faced many challenges, especially in competition with larger 

companies, due to problems such as the lack of necessary scales in various aspects of capital, production and market, 

fluctuations in supply and demand, purchasing raw materials on a small scale, etc. Smart marketing can, by relying 

on successful CRM, equip small and medium-sized businesses with data-driven power for better decision-making and 

competition with larger brands. Therefore, the aim of this research is to identify CRM success criteria and the 

relationships between them in small and medium-sized companies. 

This research is applied in terms of purpose and mixed with a sequential exploratory design in terms of method. First, 

by systematically reviewing the research literature and using the meta-synthesis method, the criteria affecting CRM 

success were extracted from the existing literature. Then, in the quantitative part, the DEMATEL method was used to 

determine the importance of the criteria and the relationships between them. 

Among the 43 articles selected by meta-synthesis and their review, 12 effective criteria were identified. These criteria 

include: implementing global standards, providing human resources, determining strategy, training human resources, 

changing technology principles, updating financial systems, changing organizational culture, strong management, 

proper assignment of tasks, appropriate IT infrastructure, customer interaction, and holding customer relationship 

courses. The results of the DEMATEL technique showed that the strategy determination index has the highest priority 

among the indicators affecting CRM success in small and medium-sized companies. After that, the indicators of 

human resources training and customer interaction are ranked second and third. 
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 کوچک و متوسط یهادر شرکت CRM تیعوامل مؤثر بر موفق ییشناسا

 3یاوشیس حهیمل  ،2*نژاد یمیبهاره رح ،  1عباس نژاد بهیط

 رانیدانشگاه هرمزگان، بندرعباس، ا ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یصنعت تیریگروه مد اریدانش -1

 رانیدانشگاه هرمزگان، بندرعباس، ا ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یصنعت تیریمد یدانشجو -2

  رانیدانشگاه هرمزگان، بندرعباس، ا ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد -3

 چکیده

 تیاما همواره با موفق شود،یشناخته م نیآفرراهکار تحول کیعنوان ها بهاز سازمان یاریدر بس CRM یارتباط با مشتر تیریمد ستمیس یسازادهیپ

. درک تپروژه ها اس نیا یساز ادهیدر پ هیکامل به اهداف اول یابیعدم دست ایو  CRM یشکست پروژه ها یاز نرخ بالا یو آمارها حاک ستیهمراه ن

شمار هوشمند به یابیمؤثر بازار یاجرا یبرا نیادیبن یشرطشیها، پ( در سازمانCRM) یارتباط با مشتر تیریمد یسازادهیپ تیمؤثر بر موفقعوامل 

و  یسازمان ،یتاررف یهارساختیاست، بلکه وابسته به ز انیدرباره مشتر لیو قابل تحل قیدق یهاداده ازمندیتنها نهوشمند نه یابیبازار رای. زدیآیم

تلف مخ یلازم از جنبه ها یهااسیمانند نبود مق یمشکلات لیکوچک و متوسط به دل ی. کسب و کارهاسازدیفراهم م CRMاست که  یکیتکنولوژ

 یهادر رقابت با شرکت ژهیبه و ،یادیز یهاکم، و ... همواره با چالش اسیدر مق هیمواد اول دیو بازار، نوسانات در عرضه و تقاضا، خر دیتول ه،یسرما

 یمحور براداده یکوچک و متوسط را به قدرت یموفق، کسب و کارها CRMبر  هیتواند با تک یهوشمند م یابیاند. بازاربزرگتر، مواجه بوده

 یهاها در شرکتآن نیب طو رواب CRM تیموفق یارهایمع ییپژوهش شناسا نیتر مجهز کند. لذا هدف ابزرگ یبهتر و رقابت با برندها یریگمیتصم

مند ظام. ابتدا با مرور نباشدیم یاکتشاف یاز نوع طرح متوال ختهیو از منظر روش، آم یهدف، کاربرد ثیپژوهش از ح نیکوچک و متوسط است. ا

 متلیاز روش د ،یموجود استخراج شدند . سپس در بخش کم اتیاز ادب CRM تیمؤثر بر موفق یارهایمع بیو استفاده از روش فراترک قیتحق اتیادب

 ییمؤثر شناسا اریمع 12آنان،  یو بررس بیمقاله انتخاب شده با روش فراترک 33 نیآنها بهره گرفته شده است. از ب نیروابط ب ارهایمع تیاهم نیجهت تع

اصول  راتییتغ ،یانسان یروی(، آموزش نیتراتژراهبرد )اس نییتع ،یانسان یروین نیتأم ،یجهان یاستاندادها یسازادهیعبارتند از: پ ارهایمع نیشدند ا

و  ی، تعامل با مشترITمناسب  رساختیز ف،یدرست وظا صیتخص ،یقو تیریمد ،یفرهنگ سازمان راتییتغ ،یمال یهاسامانه یروزرسانبه ،یفناور

مؤثر بر  یهااخصش انیدر م تیاولو نیشتریب یراهبرد دارا نیینشان داد که شاخص تع متلید کیتکن جی. نتایارتباط با مشتر یهادوره یبرگزار

دوم و سوم  یهادر رتبه یو تعامل با مشتر یانسان یرویآموزش ن یهاکوچک و متوسط است. پس از آن، شاخص یهادر شرکت CRM تیموفق

 .رندیگیقرار م

  (SMEsکوچک و متوسط) یها،  شرکتCRMدر  ارهایمع نیروابط ب،  CRM تیمؤثر بر موفق یارهایمع ها:کلیدواژه

 استناد:

 یابیبازار تیریمد کوچک و متوسط. یهادر شرکت CRM تیعوامل مؤثر بر موفق یی(. شناسا1341. )حهیمل ی،اوشیبهاره و س، نژاد یمیرح و بهیط ،عباس نژاد

 . 71-34(, 3)7هوشمند,

  43/41/1343     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                           33، پیاپی3، شماره 7، دوره1341هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 34/41/1343    ویرایش:تاریخ  هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 11/40/1343     تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

41/47/1341       تاریخ انتشار:                                                                                                                                                                                                                                         نویسندگان ©  
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 مقدمه 

ها( دستیابی به رویکردی مؤثر SMEهای کوچک و متوسط )ویژه بنگاهها بههای اساسی سازماندیجیتال، یکی از چالش در عصر تحول

عنوان برای مدیریت ارتباط با مشتری و حفظ مزیت رقابتی در بازارهای پرتلاطم است. اگرچه مدیریت ارتباط با مشتری در گذشته بیشتر به

های هوشمند شد، اما تغییرات فناورانه و رقابت فزاینده، نیاز به رهیافتهای مشتریان شناخته میدهی دادهنسازی و سازمایک سیستم ذخیره

گیری از دهد که مدیریت ارتباط با مشتری در پیوند با بازاریابی هوشمند، با بهرهمحور را مبرم ساخته است. تحقیقات نشان میو تحلیل

ارزش بیشتر را  سازی تعاملات و خلقتنها امکان تحلیل عمیق رفتار مشتریان، بلکه زمینه شخصیلیلی، نههای تحهای کلان و الگوریتمداده

 (.Ledro, Nosella & Vinelli, 2022کند )برای آنها فراهم می

سازی موفق چنین یافته، در پیادهتوسعه و حتی توسعهها در کشورهای درحالSMEهای بازاریابی هوشمند، بسیاری از با وجود پتانسیل

این خلأ،  اند.ناپذیر، و کمبود دانش تخصصی مواجهرویکردهایی با موانعی جدی مانند محدودیت منابع، ساختارهای مدیریتی انعطاف

ها در SMEسازد. نقش پژوهش درباره عوامل کلیدی موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر رویکردهای هوشمند را  ضروری می

 ;Muriithi, 2017شوند )ها موتور محرکه رشد اقتصادی محسوب میسازد، این بنگاهز اهمیت این مسأله را دوچندان میاقتصاد نی

Kamkankaew, 2025سازی اشتغال و توزیع عادلانه درآمد دارند.توجهی در ظرفیت( و سهم قابل 

ها را به کل SMEکه بالاترین نسبت ( OECD) 1یتصاداق یهمکارتوسعه و سازمان  ی عضوکشورهاالمللی، در های بینطبق گزارش

اند درصد ارزش افزوده را به خود اختصاص داده 04ها را تشکیل داده و تا درصد از کل شرکت 99ها تقریباً ها دارند، این بنگاهشرکت

(Yasiukovich & Haddara, 2021در ایالات .) متحده آمریکا نیزSME خلی بخش خصوصی درصد تولید ناخالص دا 30ها

درصد اشتغال جدید بخش خصوصی را به خود  03درصد کل ارزش فروش، و  13های واردکننده، درصد کل بنگاه 97,2غیرکشاورزی، 

درصد  04درصد تولید ناخالص داخلی،  9تا  7های متعدد، مسئول ایجاد دهند. در اقتصاد ایران، این بخش با وجود چالشاختصاص می

 (.1342درصد مشاغل صنعتی است )نقوی،  33رصد واحدهای صنعتی، و د 93کل اشتغال، 

SMEمدت و یانهای بزرگ در افق مشدن به بنگاههای بزرگ، پتانسیل تبدیلها علاوه بر تأمین نیروی انسانی متخصص برای شرکت

ام ساختاری و امکان ایجاد بازارهای جدید های نو، استحکوکارها با فناوریپذیری و توان همسازی این کسببلندمدت را دارند. انعطاف

(. با این حال، 9: 1344در سطوح ملی و فراملی را فراهم کرده است )قائمی اصل و اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی ایران، 

ی بانکی، هاط با شبکهمحدودیت در مقیاس سرمایه، تولید و بازار، نوسانات عرضه و تقاضا، خرید مواد اولیه در حجم کم، ضعف ارتبا

های همیشگی آنهاست )قائمی اصل و اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و فشار نقدینگی و کمبود دسترسی به اطلاعات بازار، از جمله چالش

گیری وکار و افزایش رقابت تشدید شده و همهثباتی محیط کسبدلیل بیهای اخیر بهاین مشکلات در سال (.14 :1344کشاورزی ایران، 

های کلیدی از جمله مدیریت مؤثر در چنین شرایطی، تقویت توانمندی .(Ladokun et al., 2023) کرونا نیز بر شدت آنها افزوده است

 .(Hamid et al. 2022)د  شومحور شناخته میترین توانمندسازهای راهبرد مشتریعنوان یکی از مهمارتباط با مشتری به

( در حفظ و SMEsهای کوچک و متوسط )عنوان یک راهبرد کلیدی برای کمک به شرکت( بهCRMمدیریت ارتباط با مشتری )

های مختلف ( و تأثیر مثبت آن بر بهبود جنبهLadokun et al., 2023های متغیر مطرح شده است )ارتقای موقعیت رقابتی در محیط

(. این رویکرد با توانایی Mohammed et al., 2024; Thai et al., 2024ها در مطالعات متعددی تأیید شده است )عملکرد این شرکت

                                                           
1 Organization for Economic Co-operation and Development 
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های مشتری، مزایایی چون افزایش وفاداری، اثربخشی بازاریابی، بهبود خدمات، و کارگیری دادهآوری، ذخیره، تحلیل و بهدر جمع

(. همچنین، به Hamid et al., 2022 ؛Ladokun et al., 2023کند )وری عملیاتی ایجاد میجویی هزینه از طریق ارتقای بهرهصرفه

طور مؤثر های مختلف بهها را در کانالسازی و درخواستدهد مشتریان سودآور را شناسایی، خدمات را شخصیها امکان میشرکت

حاکی . با وجود این مزایا، آمارها (Hamid et al. 2022)پایش کنند که نتیجه آن افزایش رضایت، حفظ مشتری و رشد درآمد است 

( که اهمیت شناسایی عوامل Tazkarji & Stafford, 2023است ) CRMهای سازی پروژهدرصدی در پیاده 44تا  74از نرخ شکست 

 اند. های مختلف، عوامل متعددی را شناسایی کردههای گذشته در صنایع و شرکتکند. پژوهشموفقیت یا شکست را دوچندان می

( نشان داد تمرکز بر مشتریان کلیدی، ساختار سازمانی مناسب، مدیریت دانش و 2423و همکاران )1طور نمونه، مطالعة لادوکونبه

ها و تعاملات شخصی، و استفاده از بندی مشتریان با ارزش، تکیه بر دادهمؤثر است. اولویت SMEsگیری از فناوری بر موفقیت در بهره

 شود.پایدار منجر می های کارآمد به افزایش رضایت، وفاداری و رشدفناوری

دانند و می 3را حاصل تعامل سه عامل اصلی افراد، فرایند و فناوری CRM( موفقیت یا شکست اجرای 2423) 2تزکرجی و استافورد

های بازاریابی، فناوری اطلاعات، فروش و منابع انسانی، همراه با همکاری مدیران، کارکنان و معتقدند هماهنگی اثربخش میان بخش

وکار، ها بر نقش آغازگری مدیران ارشد، اصلاح فرایندهای کسبیان، نیازمند رویکردی جامع و درگیرکننده کل سازمان است. آنمشتر

 های جدید، و لزوم رهبری مؤثر و مدیریت تغییر تأکید دارند.کارگیری فناوریبه

اند: حمایت مدیران ارشد، استراتژی ناسایی کرده( هشت عامل کلیدی در موفقیت اجرای این سیستم را ش2422) حمید و همکاران

 های مشتری، مدیریت منابع انسانی، فناوری مناسب، روش اجرای صحیح، ومحور، مدیریت تغییر مؤثر، کیفیت و دسترسی به دادهمشتری

، تکنولوژیک، فرهنگی، مدیریتی ( پنج عامل اصلی شکست را اجرایی1393) رادبایگی، بنار و حبیبیها. در مقابل، خالقیانسجام سیستم

یری گ( نیز بر چهار عامل تمرکز بر مشتریان کلیدی، سازماندهی متناسب، بهره1391) تهرانیاند. طرزی و بلوریانای معرفی کردهو هزینه

 ,Kale, 2004; Chalmetaاند. همچنین مطالعات پیشین )عنوان عوامل موفقیت در صنعت بیمه تأکید کردهاز مدیریت دانش، و فناوری به

ترین ییر از مهمتوجهی به مدیریت تغمداری، پشتیبانی ناکافی مدیران عالی، و بیدهد نگرش صرفاً فناورانه، فقدان مشتری( نشان می2006

و راهبرد،  دازانکیفیت، فقدان چشمهای کم( علاوه بر این به مشکلاتی چون نبود آمادگی فرایندی، داده2440) علل شکست هستند. چالمتا

های برداری ناکافی از ارزش طول عمر مشتری، شکست در مهندسی مجدد فرایندها، و چالشعدم مشارکت کاربران نهایی، بهره

 ها اشاره کرده است.سازی دادهکاوی و یکپارچهداده

که در بالا به نتایج برخی از آنها اشاره  CRMرغم مطالعات متعدد انجام شده در زمینه شناسایی عوامل تاثیرگذار بر موفقیت/ شکست علی

های تحقیقات مختلف وجود دارد و انجام یک پژوهش جامع روی نتایج یافته های این تحقیقات را می شده، پراکندگی زیادی بین یافته

 بیفراترک کردیوراست.  طلبد. لذا پژوهش حاضر با هدف انسجام یافته های تحقیقات گذشته با استفاده از رویکرد فراترکیب انجام شده

 کپارچهیادغام و  را گریکدیمطالعات مختلف و مرتبط با  جیپژوهشگران، نتا یمند برانظام یاست که با فراهم کردن نگرش یاگونهبه

ی ارهایمع نیب درک بهتر تعامل میان  یبرا ن،یعلاوه بر ا (.Boo, 2008) آوردیوجود ممسائل به ةنیگسترده در زم یدیو د کندیم
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 یارهایمع نیروابط ب دیمتل امکان تحلیل و اولویت بندی استفاده شده است. روش   «متلید»از روش   «بیفراترک»روش  شناسایی شده از 

  (.Zhang & Zhang, 2021کمک کند  ) گریکدیبا  ارهایمع نیا املتع یبه درک بهتر چگونگ تواندیکه م ،فراهم می کندمختلف را 

در   CRM تیموفق ی مؤثر برارهایمعبا توجه به مطالب مطرح شده، تحقیق حاضر با هدف پاسخگویی به این سوالات انجام شده است: 

 چگونه است؟ ارهایمع نیا نیروابط بو  کوچک و متوسط چه هستند؟ یهاشرکت

 مبانی نظری پژوهش

ات های مشتری به اطلاعگیری، نظارت، برقراری ارتباط و تبدیل دادههدف( یک رویکرد راهبردی برای CRMمدیریت ارتباط با مشتری )

(. به بیان بولدینگ و همکاران Missi et al., 2005گیرد )گیری و اقدام راهبردی سازمان قرار میاستفاده است که مبنای تصمیمقابل

(2441 ،)CRM ی مدارها، و تقویت دانش مشتریها و فناوریدانه از دادهبرداری هوشمنسویه، بهرهدر اصل راهبردی برای ایجاد ارزش دو

 است.

وان یک رویکرد عنمحوری بهبا توجه به پویایی بازارهای رقابتی امروز، بسیاری از پژوهشگران حوزه بازاریابی تأکید دارند که مشتری

ثربخشی منزله ابزاری کارآمد برای تقویت اابی هوشمند بهکند. در این راستا، بازاریها ایفا میبنیادی، نقش مهمی در مزیت رقابتی سازمان

CRM تر تر و دقیقگیری سریعهای مرتبط با تصمیمات بازاریابی، امکان تصمیمشود. این رویکرد با گردآوری و تحلیل دادهمطرح می

  (.1343اللهی و قربانی، کند )روحنه را مهیا میهای بازار را کاهش داده و زمینه تدوین راهبردهای بازاریابی نوآورارا فراهم ساخته، ریسک

درصد از کل  90طور متوسط کوچک و متوسط به یهادهد که شرکت، نشان مییاییآس ةبانک توسع از سوینتشرشده نه مگزارش سالا

شده دیش افزوده تولدهد که سهم ارزنشان می یکلان اقتصاد یهاشاخص یندهند. ایم درصد از کل اشتغال را تشکیل 02ها و شرکت

اشتغال دارند، آنها  یجاددر ا یاتیح یها نقشSMEکه  یمناطق و کشورها متفاوت است. در حال ینب یتوجهطور قابلها بهSMEتوسط 

شکاف  ها و کاهشیحذف نابرابر یر،از رشد فراگ یشترب یتحما یبرا یو فناور یها، نوآورارتدر مه یشترگذاری بهمچنان به سرمایه

 .(Yasiukovich & Haddara, 2021)دارند  یازن یوربهره ـ دستمزد

های ارزشمند بر روی مشتریان دست داده ۀبندی و ذخیرآوری، طبقهسازد تا به اهداف خود در جمعرا قادر می CRMهای فناوری، سیستم

از رفتار مشتری، روابط بهتری با مشتریان ایجاد کنند تری دید وسیعداشتن دهد تا با ها اجازه میبه سازمان یابند. فناوری یکپارچه

(Thompson et al., 2006بنابراین، سازمان .)ةهای درک رفتار مشتری، توسعها ملزم به ادغام فناوری اطلاعات برای بهبود قابلیت 

 ,Chen & Popovichای و دقیق هستند )ظهکننده، ایجاد ارتباطات مؤثر با مشتریان و پاسخگویی به آنان با اطلاعات لحبینیهای پیشمدل

2003.) 

مشتریان ساخته شده است تا روابط سودمند  پیرامون CRMموفق هستند.  CRMهای و مشتریان یک عامل کلیدی برای پروژه کنانکار

ازمان برای کنان و مدیریت س، تعهد کامل کارحالهای مختلف مشتریان مدیریت کند. با این در مورد جنبه یاطلاعاتبه  راهِ دستیابیرا از 

 (.Almotairi, 2009نیازهای آنها ضروری است ) برآورده کردنبهترین خدمات به مشتریان و  ةارائ منظورهب CRMاجرای مؤثر 

 لبه بررسی علو متخصصان را برانگیخته است تا  پژوهشگران، بسیاری از CRM هایاجرای پروژه علل  شکست بارۀچالش تحقیق در

( فقدان 2447نگوین و همکاران ) ةگفتبه  (.Rigby et al.,2002) های مدیریت ارتباط با مشتریان بپردازندموفقیت پروژهو شکست 

های سطح بالاتر سازمان، تمرکز به راهبرد CRM ۀعواملی مانند پشتیبانی مدیریت ارشد، همسو کردن فرایندهای داخلی، پیوند دادن پروژ

 .هستنددستیابی به موفقیت در اوایل پروژه  عدم عوامل گذاری ازبر بازده سرمایه
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ازی سهمراه سایر عوامل باعث عدم موفقیت در پیادهگذاری ناکافی بهمهارت و سرمایه نداشتن(، 2441نظر رایالز و پاین ) همچنین براساس

CRM عوامل موفقیت در اجرای دیگر مداری در سازمان و تغییر همزمان سازمان از شود. وجود فرهنگ مشتریمیCRM  است. ساختار

 ,.Karamati et alشود. ) فراهمایجاد ارتباط هدفمند با مشتریان  به نحوی طراحی شوند که زمینةو فرهنگ موجود در سازمان باید 

2012.) 

 پیشینه تجربی پژوهش

 عیدر صنا CRMموفق  یسازادهیبر پ نینو یهایفناور ریتأث یبه بررسانجام شد و  (1342و همکاران ) یموسوای که توسط در مطالعه

کمک  CRMبه بهبود عملکرد  ،یکاوو داده یاز جمله هوش مصنوع تال،یجید یهایاستفاده از فناور داد نشان  ند، نتایجپرداخت یخدمات

نشان  ، اندپرداخته یدولت یهادر سازمان CRM یسازادهیپ یهاچالش یبه بررسنیز که ( 1342و همکاران ) یمیکرنتایج مطالعة  .کندیم

 هستند. نهیزم نیدر ا یاصل یهااز جمله چالش یو عدم آموزش کاف یکه مقاومت فرهنگ دهدیم

 ،یانسان )مانند هوش مصنوع دکنندهیتقل یهاینقش فناوربه بررسی  ،یفیک ( با انجام یک مطالعة2421سینگ، کوشواها، و کوشواها )

. اندپرداخته( در بخش خدمات e-CRM) یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریاحساسات( در ارتقاء عملکرد مد لیها و تحلباتچت

صورت ا بهر یتجربه مشتر توانندیرا دارند و م یتعاملات انسان یسازهیشب ییتوانا هایفناور نیکه ا دادنشان آنها پژوهش  یهاافتهی

درک »ه عوامل مشخص شد ک ،یو صنعت یمصاحبه با خبرگان دانشگاه قیاز طردر این مطالعه بهبود بخشند.  یو احساس شدهیسازیشخص

 . شوندیمشناخته  دکنندهیتقل یهایبر فناور یمبتن e-CRMموفق  یسازادهیدر پ یضرور یهاعنوان مؤلفهبه «یسازرابطه»و  «یمشتر

 یکه عوامل اجتماع دادنشان  جینتا،اندپرداخته CRM تیبر موفق یو فرهنگ یاجتماع ریتأث یبه بررس که( 2423و موتوم ) نینگودر مطالعه 

ها در مورد چالش یپژوهشنیز ( 2423و شارما ) کومار.داشته باشند CRM تیو موفق یسازادهیبر پ یقابل توجه ریتأث توانندیم یو فرهنگ

 تیمانند محدود یدیکل یهاچالش قیتحق نیا جیکوچک و متوسط انجام دادند. نتا یهادر شرکت CRM یسازادهیپ یهاو فرصت

 . ددارن دیتأک CRM تیموفق یبرا یآموزش و فرهنگ سازمان تیکرده و بر اهم ییرا شناسا یفن یهامنابع و کمبود مهارت

 قیتحق  جیپرداختند. نتا CRM یسازادهیپ تیبر موفق یفرهنگ سازمان ریتأث یبه بررس ای( در مطالعه2422و همکاران ) یکمکهمچنین

مطالعه بر  نیکمک کند. ا انیو بهبود تعاملات با مشتر CRM یندهایفرآ لیبه تسه تواندیمثبت م یکه فرهنگ سازمان دادنشان آنها 

که بر  دهدیم دشنهایها پدارد و به شرکت دیتأک یارتباط با مشتر تیریدر مد تیموفق یمناسب برا یزمانفرهنگ سا کی جادیا تیاهم

 خود تمرکز کنند. یفرهنگ سازمان یرو

آنها  قیتحق نتایجانجام دادند.  یفروشدر صنعت خرده CRMبر  تالیجید یهایفناور ریتأث نهیدر زم ی( پژوهش2421آگراوال و همکاران )

که استفاده از  دهدینشان م جیها کمک کنند. نتاآن یوفادار شیو افزا یبه بهبود تجربه مشتر توانندیم تالیجید یهایکه فناور دادنشان 

 منجر شود. انیتعاملات مثبت با مشتر شیبه افزا تواندیم یتعامل یهاتیساو وب هاشنیکیمانند اپل تالیجید یابزارها

ی این هاافتهیانجام دادند.  یو تجربه مشتر CRMدر بهبود  نینو یهایدر مورد نقش فناور ی قیتحقنیز ( 2424) گانیو هار یچودر

 شیو افزا یبه بهبود تعاملات با مشتر تواندیم CRMها در داده لیو تحل یهوش مصنوع یهایکه استفاده از فناور دهدینشان م پژوهش

 تواندیم CRM یندهایدر فرآ نینو یهاید که ادغام فناورندار دیتأک ( بر این نکته2424چودری و هاریگان )ها کمک کند. آن تیرضا

 منجر شود. یوفادار شیبهتر و افزا یمشتر یهاتجربه جادیبه ا
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 یبه عوامل متعدد CRM تیکه موفق دهندیها نشان مپژوهشتوان گفت نتایج بندی با توجه به مطالعات انجام شده، میدر یک جمع

 یفناور یهارساختیآموزش کارکنان و ز ،یمداریفرهنگ مشتر ،یراهبرد ییراستاارشد، هم تیریمد یبانیوابسته است؛ از جمله پشت

 یفن یهاو فقدان مهارت منابعکمبود  ،یعوامل، مقاومت فرهنگ نیاز نبود ا یاغلب ناش CRM یهااطلاعات. در مقابل، شکست پروژه

ود عملکرد در بهب یتعامل یهاشنیکیو اپل یکاوداده ،یمانند هوش مصنوع تالیجید یهایفناور تیبر اهم ریمطالعات اخهمچنین در است. 

CRM و  یطراح درنیز  یـ فرهنگ یاجتماع یهانهیو زم ی. نقش فرهنگ سازمانتمرکز شده است انیمشتر یو وفادار تیرضا شیو افزا

 اند.مورد توجه قرار گرفته یدیعنوان عوامل کلبه CRM یهایموفق استراتژ یاجرا

 یاهنهیپراکنده، ناهمگون و اغلب وابسته به زم هاافتهیمختلف،  عیدر صنا CRM یسازادهیپ رامونیشده پمطالعات انجامبا وجود تعدد 

 یابیارز یهاو شاخص یشناسروش ،ینظر یهااز مسئله پرداخته و چارچوب یبه بخش قیهستند. هر تحق یفرهنگ ای یخاص سازمان

 تیاز عوامل موفق یجامع ریموجب شده تا تصو یپراکندگ نی. اسازدیرا دشوار م جینتا میو تعم سهیاست که مقا هکار گرفترا به یمتفاوت

ژوهش پ کیانجام  رو،نی. از اردیمتنوع، شکل نگ یفرهنگ یکوچک و متوسط و در بسترها یهادر شرکت ژهیو، بهCRMو شکست 

 یرهایترک و متغمش یرا پر کرده، الگوها ینظر یخلأها تواندیموجود، م یهاافتهی هب یبخشو انسجام قیبا هدف استخراج، تلف بیفراترک

 د.فراهم آور یصنعت یهاطیو قابل اجرا در مح شدهیسازیبوم یراهبردها یطراح یمعتبر برا ییکند و مبنا ییرا شناسا یدیکل

 شناسی پژوهشروش

کوچک و  یهاها در شرکتآن نی( و روابط بCRM) یارتباط با مشتر تیریمد تیموفق یارهایمع ییپژوهش حاضر با هدف شناسا

از نظر رویکرد، . است شده انجام گرایانهشده است. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و در چارچوب پارادایم عمل یمتوسط طراح

بهره  بیفراترک از روش ،یفیبخش ک. در باشدمی یو کم یفیک یهاشامل روشروش تحقیق آمیخته با طرح متوالی اکتشافی بترتیب 

 تیؤثر بر موفقم های جامع و تفسیری در زمینه عواملسازی مطالعات مختلف جهت ایجاد یافته. فراترکیب برای یکپارچهگرفته شده است

ر بر موفقیت معتبر داخلی و خارجی، عوامل مؤثمقاله  33تحلیل محتوای  صورت گرفته است. در این بخش با یارتباط با مشتر تیریمد

CRM .استخراج شدند 

پژوهش شامل  نیا یجامعه آماراستفاده شده است.  عوامل نیمتقابل ب راتیروابط و تأث لیتحل برای متلید کیاز تکن ،میبخش کدر  

 ست.مستقر در بندرعباس ا یصنعتکوچک و متوسط  یهاشرکت آشنا به حوزه مدیریت ارتباط با مشتری در رانیکارشناسان و مد

  انجام شده است.نفر  11و به تعداد صورت هدفمند در آن به یریگنمونه

مقاله معتبر  33طراحی شد که از طریق روش فراترکیب و تحلیل محتوای  عواملیدر مرحله کمی پژوهش، پرسشنامه بر مبنای مجموعه 

ایی کار گرفته شدند. برای ارزیابی روبه گیری در چارچوب تکنیک دیمتلهای تصمیمعنوان شاخصبه عواملاستخراج گردید. این 

محتوا، پرسشنامه در اختیار گروهی از خبرگان دانشگاهی و صنعتی مرتبط با موضوع قرار گرفت و اصلاحات لازم بر اساس بازخورد آنان 

یب همبستگی اسپیرمن نفر از جامعه آماری استفاده شد که ضر 14برای سنجش پایایی، از روش آزمون مجدد با مشارکت . اعمال گردید

 یو بخش شنیکیو اپل لیمیا قیها از طرپرسشنامه .دست آمد؛ بنابراین، ابزار پژوهش از روایی و پایایی مطلوبی برخوردار استبه 49/4

 .دیبندرعباس ارسال گرد یمورد نظر واقع در شهرک صنعت یهابه شرکت یصورت حضوربه

در این پژوهش، از روش فراترکیب برای مقایسه، تفسیر و ترکیب چارچوبها و مدلهای مختلف ارائه شده در زمینه معیارهای مؤثر بر 

ی به پیشبرد دانش رود و کمک شایاناستفاده شده است. رویکرد فراترکیب برای ترکیب نتایج تحقیقاتِ کیفی به کار می CRMموفقیت 
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(. این رویکرد مستلزم این است که بازنگری دقیق و عمیقی نسبت به Boo, 2008کند )ب تفسیری جدید میکنونی با ایجاد یک ترکی

(. بر 1390های پژوهش کیفی مطالعات قبلی را با همدیگر ترکیب کند )شهبازی سلطانی و صلواتیان، متون مورد مطالعه انجام دهد و یافته

 & Sandelowskiای فراترکیب سندولوسکی و باروسو استفاده شده است )لهمرحهای هفتاین اساس در پژوهش حاضر از روش

Barroso, 2007 :جستجو و انتخاب مقالات -3بررسی نظام مند متون، -2تنظیم پرسش پژوهش، -1( که مراحل آن بدین ترتیب است

 ها.ارائه یافته -7یفیت و کنترل ک-0های کیفی، تجزیه و تحلیل و ترکیب یافته-1استخراج اطلاعات مقاله، -3مناسب، 

 هایگیری بر اساس مقایسههای تصمیمارائه شد. تکنیک دیمتل که از انواع روش 1971تکنیک دیمتل توسط فونتلا و گابوس به سال 

یه رمند به آنها با بکارگیری اصول نظمندی از قضاوت خبرگان در استخراج عوامل یک سیستم و ساختاردهی نظامزوجی است، با بهره

ه شدت اثر روابط ای کدهد، بگونهگراف، ساختاری سلسله مراتبی از عوامل موجود در سیستم همراه با روابط تأثیر و تأثر متقابل ارائه می

کند. روش دیمتل جهت شناسایی و بررسی رابطه متقابل بین معیارها و ساختن نگاشت روابط مذکور را به صورت امتیاز عددی معین می

(نرمال سازی ماتریس 2(ایجاد ماتریس ارتباط مستقیم، 1باشد: شود. مراحل کلی تکنیک دیمتل را بصورت زیر میگرفته میشبکه بکار 

 (. 1393(ایجاد نمودار میک مک و تحلیل )حبیبی، 3(محاسبه ماتریس ارتباط کامل، 3ارتباط مستقیم، 

 های پژوهشیافته

در دو مرحله کیفی و کمی صورت گرفته است. در مرحله  CRMای مؤثر بر موفقیت در این پژوهش، شناسایی و اولویت بندی معیاره

کیفی از تکنیک فراترکیب برای شناسایی معیارهای مؤثر و در مرحله کمی از تکنیک دیمتل برای اولویت بندی معیارها استفاده شده 

 است. 

 الف(تکنیک فراترکیب

( و When(، چه وقت)Who(، چه کسی)Whatدر رابطه با سؤالات چه چیزی )گام اول( تنظیم پرسش پژوهش: تنظیم پرسش پژوهش 

های کوچک در شرکت CRM( صورت گرفته است. سؤال پژوهش )چه چیزی( عبارت است از: معیارهای مؤثر بر موفقیت Howچگونه)

کترونیکی های المشتری در پایگاه داده و متوسط چیست؟. جامعه مورد مطالعه )چه کسی(، مطالعات انجام شده در زمینه مدیریت ارتباط با

ارچوب زمانی باشد. چای مقالات فارسی میاستور و پایگاه دادهعبارتند از: ساینس دایرکت، امرالد، تیلور و فرانسیس، اسپرینگر، جی

تا  2444دۀ زمانی های خارجی از محدوو پژوهش 1343تا  1341انی شدۀ داخلی از محدودۀ زمهای انجامپژوهش )چه وقت(، پژوهش

 1343تا  1341 یصورت گرفت. بازه زمان قیها با موضوع تحقو تناسب آن تیاهم لیدلبه یزمان یهابازه نیانتخاب ا انتخاب شدند. 2423

در  یرارتباط با مشت تیریمد نهیدر زم یقابل توجه یهاشرفتیدوره شامل تحولات و پ نیا رایانتخاب شد، ز یداخل یهاپژوهش یبرا

در سطح  ژهیودوره به نیانتخاب شده است، چرا که ا یخارج یهاپژوهش یبرا 2423تا  2444 یبازه زمان گر،ید یسو ازاست.  رانیا

روش  بوده است. یمداریمشتر یکردهایدر رو راتییتغ نیو همچن CRMمرتبط با  یهایدر فناور یو نوآور عیشاهد رشد سر ،یجهان

 های ثانویه بوده است. مورد استفاده در این پژوهش )چگونه( برای بررسی منابع، تحلیل محتوای داده

های در شرکت CRM، روابط CRMهای معیارهای موفقیت های اطلاعاتی کلیدواژهمند: در پایگاهگام دوم( مرور ادبیات به شکل نظام

مداری در موفقیت و توسعة راهبرد مشتری CRMسازی موفق ، مراحل پیادهCRM کوچک و متوسط، شناسایی عوامل مؤثر بر موفقیت

CRM وجو و بررسی شد.جست 
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 1رح جدول ای منتخب، تعداد   مقاله بشگام سوم( جستجو و انتخاب متون مناسب: در نتیجه جستجوی اولیه صورت گرفته در پایگاه داده

 شناسایی شدند. 

 ای منتخبر پایگاه دادهنتیجه جستجوی اولیه د :1جدول 

 مجموع یافته ها پایگاه اطلاعاتی ردیف هامجموع یافته  پایگاه اطلاعاتی ردیف

 33 اسپرینگر 3 13 ساینس دایرکت 1

 32 جی استور 1 14 امرالد 2

پایگاه اطلاعاتی مقالات  0 77 تیلور و فرانسیس 3

 فارسی

02 

 247 هامجموع یافته

 

های مختلفی مانند عنوان، چکیده، واژگان کلیدی، محتوا، روش پژوهش، جزئیات وجو، با در نظر گرفتن گزینهجستدر این مرحله از 

 1 مقاله انتخاب شد. در شکل 33مقاله دربارۀ موضوع پژوهش ارزیابی و درنهایت 247مقاله )نام نویسنده، سال( و کیفیت مقاله، تعداد 

 است.ترین مقالات در این مرحله ارائه شدهمرتبطترین و شیوۀ انتخاب مناسب
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شیوۀ انتخاب مقالات مورد نظر: 1شکل 

 

 247تعداد منابع یافت شده 

 03مقاله های رد شده بر اساس چکیده 

 30مقاله های رد شده بر اساس کیفیت 

 11مقاله های رد شده بر اساس محتوا 

 243انتخاب بر اساس چکیده 

 33مقاله های نهایی تایید شده 

 143انتخاب شده مقاله های 

 43مقاله های رد شده بر اساس عنوان 

 49مقاله های تاییدبر اساس محتوا 
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اطلاعات  ها وگام چهارم( استخراج اطلاعات متون: این گام، پس از شناسایی منابع مناسب، شامل مطالعه دقیق و پالایش نهایی مدارک، یافته

مقاله بودند که بصورت کامل جهت شناسایی عوامل مؤثر بر  33ی مورد بررسی بود. در این مرحله مقالات و منابع منتخب هاپژوهش

 ها توسط محقق مورد بررسی قرار گرفتند.   SMEدر  CRMموفقیت 

در کسب و   CRMی عوامل مؤثر بر موفقیت های کیفی: در پژوهش حاضر، در بخش شناسایگام پنجم(تجزیه و تحلیل و ترکیب یافته

های اولیه از مقالات نهایی بررسی شده، استخراج شده و بعنوان کد منظور گردیدند. سپس با در نظر کارهای کوچک و متوسط، مؤلفه

  CRMمؤثر بر  مقوله بعنوان معیارهای 12بندی کدهای مشابه و هم معنی در یک مفهوم، تعداد گرفتن معنای هر یک از کدها، دسته

 ( بدست آمد. 2)جدول 

 

 درکسب و کارهای کوچک و متوسط CRMعوامل مؤثر بر موفقیت  :2جدول 

 منابع مفاهیم مقوله نماد ردیف

1 

R1 

سازی استانداردهای پیاده

 یالمللبین

 

 یالمللنیب یاستفاده از استانداردها -

 CRMدر 

 یدهو گزارش یابیارز -

و همکاران  پیلن (،1344حیدری و همکاران )

، (2449و همکاران )، الموتی (2449)

و  نگوین، (2449کیمیلوغلو و زارالی )

و همکاران  مندوزا، (2447همکاران )

 (2443)لیندگرین ، (2447)

2 

R2 

 نیروی انسانی

 ومهارت کارکنان دانش-

 و تعهد کارکنان زهیانگ -

 مشارکت کارکنان -

 

دیمیتریادیس  (،1344حیدری و همکاران )

 (2444(، کوپر و همکاران )2444)

3 

R3 

 رد()راهب تعیین استراتژی

 یسازمان یباراهبرد کل یهمسوساز -

 یدیکل انیتمرکزبرمشتر-

 یو طراح یزیربرنامه -

 

 (،2422) خیش و شایهنا

 (،1344حیدری و همکاران )

(، 2443) چن و چن(، 2449) همکاران و لنیپ

(، 2444) سیادیتریمید(، 2441) فرو و نیپا

 (2444) همکاران و کوپر

3 

R4 

 تغییرات فرهنگ سازمانی

 مداریمشترسازمانی فرهنگ  -

 اعتماد و درک متقابل جادیا -

 مدیریت تغییر-

 ،(1349) محرابی و همکاران

 (،2422هنایشا و شیخ )

1 

R5 

 فناوریتغییرات 

 یهارسانه یاستفاده از فناور -

 یاجتماع

 یفناور یسازکپارچهی -

ین ارایالز و پ، (1349) محرابی و همکاران

 (2441) 1، فروسیت(2441)

 ،(2424همکاران ) و صوفی

                                                           
1 Forsyth 
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- CRM هوش  یبر فناور یمبتن(

 (یمصنوع

 (2419) فولتین و همکاران

0 

R6 

 تعامل با مشتری

 یمحوریمشتر -

 یدانش مشتر تیریمد -

 یبرا یمشتر یهااستفاده از داده -

 آنها یازهایدرک بهتر ن

 یتجربه مشتر یسازیشخص -

، پیلن و همکاران (2449و همکاران )الموتی 

(2449) 

7 
R7 

 آموزش نیروی انسانی
 کارکنان آموزش و توسعه -

 کارکنان یتوانمندساز -

، ابراهیمی و (1349) محرابی و همکاران

 (1397شاکری )

4 

R8 
 تیو حما یرهبر

 ارشد تیریمد

 

 ارشد تیریتعهد مد -

 پروژه تیریمد -

 یمنابع کاف صیتخص -

 مدیریت قوی-

حیدری و (، 1397ابراهیمی و شاکری )

 (1344همکاران )

9 
R9 

 تخصیص درست وظایف
 کارآمد یندهایفرا -

 هامیت نیب یهمکار -

، ابراهیمی و شاکری (2422هنایشا و شیخ )

(1397،) 

14 

R10 

 ITزیرساخت مناسب 

 اطلاعات یفناور یهارساختیز -

 یاطلاعات یهاستمیس -

 اطلاعات تیامن -

 (1349) محرابی و همکاران

11 
R11 های روزرسانی سامانهبه

 مالی

حیدری و ، (2449و همکاران )الموتی  لیما یهاستمیس یروزرسانبه-

 (1344همکاران )

12 

R12 
های برگزاری دوره

 ارتباط با مشتری

 هآموزش و توسع -

 خدمات تیفیبهبود ک -

 یآموزش یهادوره یبرگزار -

، پیلن و همکاران (2449و همکاران )الموتی 

(2449) 

 

 گام ششم( حفظ کنترل کیفیت: 

رتباط های پژوهش، نتایج مرحلة قبل در اختیار یک خبره حوزه مدیریت ادر این مرحله برای اعتبارسنجی یا کنترل کیفیت و پایایی یافته

( برای تعیین میزان پایایی استفاده شد. شاخص کاپای Trull and Prinstein, 2012کوهن )با مشتری قرار گرفت. از روش ضریب کاپا 

شود که سطح سنجش آنها یکی و تعداد طبقات آنها با یکدیگر برابر باشد. مقدار شاخص کاپا بین صفر کوهن برای متغیرهایی استفاده می

باشد، نشانگر توافق و رضایت بیشتر بین کدگذاران است )محقر و  تا یک متغیر است و هرچه مقدار این شاخص به عدد یک نزدیکتر

 است. معتبر تیدهنده وضعبوده است که نشان 0/7 برابر با قیتحق نیمقدار شاخص کاپا در ا(. 1392همکاران، 

 است: 3و  2صورت شکل همچنین میزان پراکندگی مقالات براساس نوع ژورنال )مجله یا نشریه( و سال انتشار به
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 پراکندگی مقالات براساس سال انتشار : 2شکل 

 

 
 پراکندگی مقالات بر اساس نوع نشریه :3شکل 

 

 ب(تکنیک دیمتل

یری دیمتل گعنوان ورودی تکنیک تصمیم( ایجاد ماتریس ارتباط مستقیم: در این مرحله عوامل بدست آمده از روش فراترکیب، به1

 ری)تأث” 1“(، ندارد ری)تأث” 4: “باشدیم ریز ریکه شامل مقاد یادرجهپنج اسیمقاستفاده  شده است. شدت اثر هر عامل بر عوامل دیگر طبق 

 گردد.، توسط خبرگان تعیین می(خیلی بالا ری)تأث” 3“( و بالا ری)تأث” 3“متوسط(،  ری)تأث” 2“کم(، 

 (. 3شود )جدول ( نرمال سازی ماتریس ارتباط مستقیم: در این مرحله ماتریس بدست آمده نرمالایز می2
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 نرمال سازی ماتریس ارتباط مستقیم :3جدول 

 

ندسی، بر اساس ه ( ماتریس ارتباط کامل: مجموع دنباله نامحدود از آثار مستقیم و غیرمستقیم عناصر بر یکدیگر بصورت یک تصاعد3

ه دهندۀ شدت اثر نسبی روابط مستقیم و غیرمستقیم موجود در شبکشود. ماتریس ارتباط کامل نشانها محاسبه میقوانین موجود از گراف

  (. 3روابط است )جدول

  R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 R10 R11 R12 

R1 0.015 0.085 0.106 0.109 0.091 0.050 0.082 0.094 0.089 0.085 0.094 0.082 

R2 0.062 0.015 0.076 0.085 0.076 0.076 0.092 0.100 0.076 0.094 0.085 0.106 

R3 0.091 0.091 0.015 0.082 0.092 0.082 0.082 0.062 0.085 0.062 0.085 0.085 

R4 0.076 0.085 0.089 0.015 0.062 0.076 0.085 0.062 0.082 0.082 0.082 0.094 

R5 0.091 0.094 0.076 0.106 0.015 0.097 0.085 0.089 0.050 0.089 0.085 0.082 

R6 0.076 0.062 0.085 0.089 0.106 0.015 0.094 0.076 0.106 0.085 0.089 0.106 

R7 0.094 0.067 0.082 0.092 0.082 0.082 0.015 0.085 0.100 0.094 0.085 0.106 

R8 0.035 0.089 0.106 0.062 0.076 0.085 0.091 0.015 0.092 0.062 0.085 0.076 

R9 0.094 0.076 0.106 0.085 0.089 0.015 0.062 0.076 0.015 0.085 0.094 0.050 

R10 0.076 0.089 0.100 0.094 0.076 0.106 0.015 0.106 0.094 0.015 0.089 0.100 

R11 0.094 0.076 0.106 0.062 0.085 0.089 0.106 0.015 0.015 0.097 0.015 0.094 

R12 0.085 0.106 0.100 0.091 0.070 0.082 0.106 0.106 0.079 0.091 0.070 0.015 
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 ماتریس ارتباط کل :5جدول 

  R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 R10 R11 R12 

R1 0.060 0.135 0.160 0.157 0.138 0.097 0.130 0.138 0.134 0.134 0.144 0.134 

R2 0.107 0.061 0.130 0.133 0.122 0.121 0.138 0.144 0.121 0.141 0.133 0.155 

R3 0.135 0.136 0.064 0.131 0.138 0.123 0.129 0.106 0.127 0.110 0.132 0.134 

R4 0.119 0.129 0.139 0.060 0.106 0.116 0.128 0.105 0.124 0.127 0.127 0.141 

R5 0.134 0.140 0.130 0.154 0.060 0.142 0.132 0.134 0.098 0.137 0.134 0.135 

R6 0.125 0.112 0.140 0.141 0.152 0.058 0.141 0.123 0.149 0.135 0.139 0.155 

R7 0.140 0.118 0.139 0.143 0.130 0.126 0.061 0.132 0.146 0.143 0.135 0.155 

R8 0.080 0.131 0.152 0.107 0.120 0.124 0.134 0.054 0.132 0.106 0.129 0.123 

R9 0.136 0.122 0.155 0.132 0.134 0.057 0.106 0.117 0.056 0.129 0.140 0.100 

R10 0.127 0.143 0.160 0.148 0.131 0.153 0.069 0.155 0.145 0.068 0.145 0.156 

R11 0.143 0.127 0.159 0.117 0.136 0.137 0.152 0.065 0.064 0.147 0.066 0.149 

R12 0.132 0.155 0.156 0.143 0.121 0.129 0.154 0.155 0.131 0.141 0.124 0.068 

 

شود. محاسبه می (D)ها و جمع ستونی درایه (R)ها ( تحلیل نتایج ماتریس ارتباط کامل: در ماتریس ارتباط کامل، جمع سطری درایه3

مربوط به آن معرف  Dها و مقدار ازای یک عامل نشانگر میزان تأثیرگذاری مستقیم و غیرمستقیم آن عامل بر سایر عاملحاصل به Rمقدار 

( میزان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری عامل مورد نظر در R+Dهاست. مقدار)میزان تأثیرپذیری مستقیم و غیرمستقیم آن عامل از سایر عامل

دهد و هر چه عاملی مقادیر بالاتری از این مقدار را به خود ( اهمیت هر عامل را نشان میR+Dدیگر، مقادیر ) سیستم است. به عبارت

دهد. ( قدرت تأثیرگذاری هر عامل را نشان میR-Dاختصاص دهد، آن عامل تعامل بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد. همچنین مقدار)

 (. 1شود )جدول ر منفی باشد متغیر معلول محسوب می( مثبت باشد، یک متغیر علی و اگR-Dاگر )
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 میزان کل تأثیرگذاری و تأثیرپذیری عوامل در ماتریس ارتباط کامل : 0جدول

 

( به ترتیب برابر 3راهبرد )تعیین و  (12های ارتباط با مشتری )برای عوامل برگزاری دوره R+Dپیداست، مقادیر  1همانطور که در جدول 

رگذار بر مدیریت سایر عوامل تأثیباشد که این مقدار بیانگر آن است که این عوامل به ترتیب بیشترین ارتباط را با می 13/3و  21/3با مقدار 

بنابراین هر دو عامل جزو باشد، میمثبت  در هر دو( R-Dهمچنین مقدار) ارتباط با مشتری داشته و بنابراین در اولویت بالایی قرار دارند.

ای بعدی اهمیت قرار ه( بترتیب در رتبه7( و آموزش نیروی انسانی)14) ITگیرند. عوامل زیرساخت مناسب دسته عوامل علی قرار می

 گیرند. بنابراین هر دو عامل جزو دسته عوامل معلول قرار میباشد، منفی می در هر دو( R-Dمقدار)دارند و 

شود. بنابراین با توجه به مقادیر این دو ایجاد می R-Dو بردار عمودی  R+Dنمودار علت و معلول از طریق بکارگیری دو بردار افقی 

 نمایش داده شده است.  3رابطه، هر عامل در تمودار علت و معلول جایگاهی دارد که در شکل 

 
 نمودار علت و معلول : 5شکل 

 

(R-D) (R+D) D R  

-0.1216 2.9982 1.5599 1.438 R1 

0.0065 3.0180 1.5057 1.512 R2 

0.2173 3.1495 1.4661 1.683 R3 

0.1450 2.9873 1.4212 1.566 R4 

-0.0424 3.0181 1.5303 1.487 R5 

-0.1865 2.9518 1.5692 1.382 R6 

-0.0960 3.0419 1.5689 1.472 R7 

0.0351 2.8190 1.3919 1.427 R8 

0.0442 2.8108 1.3833 1.427 R9 

-0.0824 3.1171 1.5998 1.517 R10 

0.0867 3.0094 1.4614 1.548 R11 

-0.0059 3.2125 1.6092 1.603 R12 
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 تا ستا کافی روابط آستانه ارزش مقدار محاسبه برای. میشود میان عوامل بر اساس ارزش آستانه تعیین ارتباط وجود عدم یا و وجود

 ارزش از وچکترک که کل ارتباط ماتریس مقادیر تمامی آستانه شدت تعیین از پس. شود محاسبه کل ماتریس ارتباط مقادیر میانگین

 بوده متغیر دو بین طارتبا اهمیت از حاکی باشد، آستانه ارزش از بزرگتر مقادیر این که صورتی در و گرفته شده نظر در صفر باشد، آستانه

محاسبه گردید و روابط بین عوامل در  121/4 لحاظ شود. ارزش آستانه براساس مقادیر ماتریس ارتباط کل 1 عدد ماتریس در باید و

 . است شده رسم میباشد، باینری ماتریس یک اصطلاحا که 0 جدول

 ماتریس باینری تعیین ارتباطات میان عوامل :5جدول 

 

 توان گفت بر عواملمی 0گردد و با توجه به جدول ( بعنوان اثرگذارترین عامل مشاهده می3راهبرد )تعیین ، عامل  3با توجه به شکل 

(، آموزش نیروی انسانی 1فناوری)تغییرات  (،3) تغییرات فرهنگ سازمانی (،2) نیروی انسانی (،1ی )المللسازی استانداردهای بینپیاده

 گذارد.  ( اثر می12های ارتباط با مشتری )( و برگزاری دوره11های مالی )روزرسانی سامانه(، به9(، تخصیص درست وظایف )7)

 

 بحث و نتیجه گیری

ها شناسایی و روابط بین آنها بررسی گردد. جهت شناسایی عوامل از  SMEدر   CRMدر این پژوهش سعی شد عوامل مؤثر بر موفقیت 

مقاله انتخاب شده از پایگاه اطلاعات مقالات لاتین و فارسی، کدهای اولیه انتخاب شد. و  33روش فراترکیب استفاده گردید. با بررسی 

در کسب و کارهای کوچک و متوسط  CRMمقوله تحت عنوان عوامل مؤثر بر موفقیت  12م و در نهایت سپس کدهای مشابه ادغا

انسانی،  (، آموزش نیرویراتژیتاسراهبرد )تعیین ، نیروی انسانیالمللی، بین سازی استانداردهایپیادهانتخاب شدند. این عوامل شامل: 

، رهبری و حمایت مدیریت ارشد، تخصیص درست وظایف، تغییرات فرهنگ سازمانیهای مالی، روزرسانی سامانهفناوری، بهتغییرات 

 های ارتباط با مشتری. و برگزاری دوره تعامل با مشتری، ITزیرساخت مناسب 

  R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 R10 R11 R12 

R1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 

R2 0 0 1 1 0 0 1 1 0 1 1 1 

R3 1 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 

R4 0 1 1 0 0 0 1 0 0 1 1 1 

R5 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 

R6 0 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 

R7 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 

R8 0 1 1 0 0 0 1 0 1 0 1 0 

R9 1 0 1 1 1 0 0 0 0 1 1 0 

R10 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 

R11 1 1 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 

R12 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 
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ولات را خدمات و محص تیفیخود را بهبود بخشند و ک یندهایتا فرآ کندیها کمک مبه سازمان یالمللنیب یاستانداردها یسازادهیپ

و بهبود  یمشتر تیرضا شیبه افزا توانندیهستند که م یجهان یهاو روش هاوهیش نیاستانداردها معمولاً شامل بهتر نیدهند. ا شیافزا

 ریارکنان تأثک یهازهیها و انگمهارت ها،ی. توانمندشودیمنبع هر سازمان شناخته م نیترعنوان مهمبه یانسان یروین اعتبار برند منجر شوند.

 CRM تیبه موفق اندتویم تیفیبا ک یانسان یروین یدارد. جذب و نگهدار یمشتر تیرضا جهیشده و در نتخدمات ارائه تیفیبر ک میمستق

 یهاتیولوکه اهداف و ا دهدیامکان را م نیها ابه سازمان انیارتباط با مشتر تیریمد یمناسب برا )راهبرد( یاستراتژ نییتع کمک کند.

 تیر اهمبمحققان  ها کمک کنند.آن یوفادار شیو افزا یبه بهبود تعامل با مشتر توانندیمؤثر م یهایخود را مشخص کنند. استراتژ

به طور  یانسان یروین موزشآ.(Kumar & Reinartz, 2018) دندار دیسازمان تأک یبا اهداف کل CRM یهایاستراتژ یکپارچگی

ها موزشآ نیرا کسب کنند. ا انیتعامل مؤثر با مشتر یلازم برا یهاتا مهارت کندی، به کارکنان کمک مCRM نهیدر زم ژهیوبهمداوم و 

ها فناورانه به سازمان راتییتغ باشند. یو خدمات مشتر یارتباط یها، مهارتCRM یهاکیشامل نحوه استفاده از ابزارها و تکن توانندیم

 CRMهای استفاده کنند. فناوری، سیستم یارتباط با مشتر یندهایبهبود فرآ یبرا دیجد یافزارهاکه از ابزارها و نرم دهدیامکان را م نیا

به  های ارزشمند بر روی مشتریان دست یابند. فناوری یکپارچهداده ۀبندی و ذخیرآوری، طبقهسازد تا به اهداف خود در جمعرا قادر می

(. Thompson et al., 2006تری از رفتار مشتری، روابط بهتری با مشتریان ایجاد کنند )دید وسیعداشتن تا با دهد ها اجازه میسازمان

 رهتدرک ب یبرا یلیتحل یهاو استفاده از داده ندهایفرآ ونیاتوماس شرفته،یپ CRM یهاستمیس یریکارگشامل به توانندیم راتییتغ نیا

 شیو افزا یبه بهبود تعاملات با مشتر تواندیم CRMها در داده لیو تحل یهوش مصنوع یهایباشند. استفاده از فناور انیمشتر یازهاین

 (.  Choudhury & Harrigan, 2020ها کمک کند )آن تیرضا

طلاعات ا نیکنند. ا تیریمد یترقیطور دقرا به انیو مشتر یتا اطلاعات مال کندیها کمک مبه سازمان یمال یهاسامانه یروزرسانبه 

های ستفاده از سیستما را فراهم آورند. انیبهبود تعامل با مشتر جهیمنابع کمک کنند و در نت صیو تخص هایریگمیبه بهبود تصم توانندیم

وثرترین های پیشبردی و شناسایی مهای پرداخت اینترنتی، امکان ردگیری اثربخشی برنامهمتنوع ، ایمن و به روز  پرداخت، مانند درگاه

ایی امکان نهایی هکنند. علاوه بر این، وجود چنین سامانهمسیرهای ارتباطی که بیشتر از بقیه منجر به خرید مشتریان می شود را فراهم می

 ;Halim, Januardin & Hebrard, 2020) دهدگیری خرید است، افزایش میکردن خرید را در زمانی که مشتری در مرحله تصمیم

Alzoubi & Ghazal, 2022) 

ایجاد تغییرات  CRMایجاد ارتباط هدفمند با مشتریان طراحی شود. از این رو ماهیت  به صورتساختار و فرهنگ موجود در سازمان باید 

بر  یتمثب ریتأث تواندیم یمداریمشتر یدر راستا ژهیوبه یفرهنگ سازمان راتیتغ (.Karamati et al., 2012هاست )مستمر در سازمان

لات و ه بهبود تعامب تواندیها توجه کند، مآن یازهایو ن انیمشتر تیکه به اهم یفرهنگ سازمان کی جادیداشته باشد. ا انیارتباط با مشتر

است. بدون  یاتیح اریبس CRM یهایاستراتژ یسازادهیارشد در پ تیریمد تیو حما یرهبر منجر شود. انیمشتر یوفادار شیافزا

همیشه  CRM(. یک فرایند Kale, 2005محکوم به شکست است ) CRMترین کار حمایت و تعهد مدیریت ارشد، حتی درخشان

ها عال از تلاشطور فبه دیارشد با تیریمستلزم تغییراتی در سراسر سازمان است و این بدون تعهد پایدار مدیریت ارشد رخ نخواهد داد. مد

 CRMبه کارکنان در حوزه  فیدرست وظا صیتخص ها فراهم آورد.آن یاجرا یکند و منابع لازم را برا تیحما CRMو ابتکارات 

 شینان، به افزاکارک یهامشخص و متناسب با مهارت یهاتیمسئول نییکمک کند. تع ندهایفرآ یو اثربخش ییهبود کارابه ب تواندیم

شده به برنامه، توسعه و اجرای پروژه عوامل داده ارزیابی منابع اختصاص و بهبود عملکرد سازمان کمک خواهد کرد. یمشتر تیرضا

ها ( به سازمانITاطلاعات ) یمناسب فناور رساختیز (.Dyche, 2002گذارند )مشتری تأثیر میمؤثری هستند که بر مدیریت ارتباط با 
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 یباطارت یهاافزار و شبکهافزار، نرمشامل سخت رساختیز نیطور مؤثر استفاده کنند. ابه CRM یهاستمیکه از س دهدیامکان را م نیا

عوامل  نیتریدیاز کل یکی به طور موثر انیبا مشتر  تعامل کمک کند. انیمشتر یهاداده لیو تحل رهیذخ ،یآوربه جمع تواندیاست که م

است که  تیفیو ارائه خدمات با ک انیو مشکلات مشتر ازهایبه ن ییارتباطات مثبت، پاسخگو جادیتعامل شامل ا نیاست. ا CRM تیموفق

 راهِ دستیابیمشتریان ساخته شده است تا روابط سودمند را از  پیرامون CRM منجر شود. انیمشتر یو وفادار تیرضا شیبه افزا تواندیم

اطلاعات مشتری به محصولات و خدمات  ةترجم CRMهای مختلف مشتریان مدیریت کند. هدف اصلی در مورد جنبه یاطلاعاتبه 

 (.Almotairi, 2009) دآورَدست کند تا وفاداری آنها را بهشده است که نیازهای متغیر مشتریان را برآورده میسفارشی

را کسب کنند.  انیارتباط مؤثر با مشتر یبرقرار یلازم برا یهاتا مهارت کندیبه کارکنان کمک م ی ارتباط با مشتر یهادوره یبرگزار

 باشند. انیمشتر اتیشکا تیریحل مسئله و مد ،یارتباط یهاشامل مهارت توانندیها مدوره نیا

ک های کوچاز کارشناسان و متخصصان در حوزۀ مدیریت ارتباط با مشتری از شرکتنفر  11پژوهش که شامل در بخش کمی خبرگان 

نظرات مختلف  هایدلیل تجربة کاری بالا و سابقه در اجرای پروژهو متوسط واقع در شهرک صنعتی بندرعباس انتخاب شدند. این افراد به

، عواملی که میزان تعامل 1درباره نتایج دیمتل می توان این چنین گفت که با توجه به جدول خود را از طریق پرسشنامه دیمتل بیان کردند. 

گیرند بزرگ، یا تأثیر زیادی از بقیه عوامل می Rبزرگتر دارند )یا تأثیر زیادی بر عوامل دیگر دارند  R+Dبیشتری با سیستم دارند، یعنی 

D بزرگ، و یا هر دو( و هم R-Dهب ، دارای اهمیت بیشتری هستند. مثبتی داشته باشند(طور کلی اگرR-D )  مثبت باشد، متغیر یک متغیر

طور قطع یک عامل نفوذکننده اش مثبت باشد، بهمربوطه ( R-D)عاملی که مقدار .خواهد بودد و اگر منفی باشد، معلول آیمی شماربهعلت 

 شود.فی باشد تحت نفوذ تلقی میمربوط به آن من ( R-D)و تأثیرگذار است و آن عاملی که مقدار

  ITهای ارتباط با مشتری، تعیین راهبرد و زیرساخت مناسب دهد که عوامل برگزاری دورهآمده، نشان میدستبررسی نتایج به از اینرو

وامل ی هستند. این عبوده و مجموع تأثیرگذاری و تأثیرپذیری بیشتری دارند و دارای اهمیت بالای (R+D)ترتیب دارای بیشترین مقادیربه

رد متغیر موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری هستند. و در این میان عامل تعیین راهب زانیبر مدارای بیشترین مقدار تأثیرگذاری و تأثیرپذیری 

ر مؤثر ب یهاشاخص انیدر م تیاولو نیشتریب یراهبرد دارا نییشاخص تع باشد.مثبت می (R-D)علی محسوب می شود چون دارای 

کاملاً همخوانی دارد. تعیین راهبرد،  CRMسازی این نتیجه با مبانی نظری پیاده کوچک و متوسط است.  یهادر شرکت CRM تیموفق

. بدون راهبرد مشخص، سایر اقدامات  (Buttle & Maklan, 2019:398) سازی مدیریت ارتباط با مشتریان است اولین مرحله از پیاده

CRM  ناکارآمد خواهند بود. ابتدا باید مشخص شود هدف از مدیریت ارتباط با مشتریان، افزایش فروش است، افزایش وفاداری پراکنده و

ها، مانخورند. برای اکثر سازمشتریان است، یا بهبود خدمات و ....  از سویی بدون زیرساخت مناسب، بهترین راهبردها نیز شکست می

د، به ایجاد ارزش برای فروشامه تغییر جامع است که به دنبال تغییر تمرکز شرکت از محصولاتی که میمدیریت ارتباط با مشتری، یک برن

شود. ار شروع میافزحل مبتنی بر نرمترین دارایی آن، یعنی راهمشتریان و از طریق مشتریان است؛ و اغلب اوقات این برنامه با قابل مشاهده

. زمانی که (Buttle & Maklan, 2019:399)شود ری، یک مسئله فناوری اطلاعات محسوب میبه همین دلیل، مدیریت ارتباط با مشت

را  CRMکند با آن سازگار باشد، چالشهای عملیاتی ذاتی ادغام منابع داخلی شرکت با سیستم پشتیبانی می CRMزیرساختی که از  

 Chung)گذارد ملکرد سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان تاثیر میدهد و مستقیماً بر کیفیت اطلاعات، و در نتیجه بر کیفیت عکاهش می

& Lin, 2013)همچنین آموزش نیروی انسانی و تعامل با مشتری به ترتیب دارای بیشترین مقادیر . (R-D)  بوده و درواقع قدرت

در  زین یو تعامل با مشتر یسانان یرونی های کوچک و متوسط دارند. آموزشدر شرکت CRMموفقیت  زانیمتأثیرگذاری بالاتری بر 
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 یکه منابع انسان SME یهاطیدر مح ژهیوبه شوند،یشناخته م CRM یاثربخش کنندهتیو تقو گرلیعنوان عوامل تسهبه ینظر یمبان

 توانندیخود م زهیهستند، بلکه با نگرش، مهارت و انگ انیتعاملات با مشتر یاصل انیتنها مجرکارکنان نه هستند. رگذاریمحدود اما تأث

 زین CRM یهاستمیس نیترشرفتهیپ یحت ،یمنابع انسان یبدون تعهد و آمادگ، و قرار دهند ریتحت تأث میطور مستقرا به یتجربه مشتر

  .(Hamida et al. 2022) مطلوب منجر شوند جیبه نتا توانندینم

و  یعمل کردیرو یک یارتباط با مشتر تیریمد ندیدر فرآ یمنابع انسان تیتقوباید برای کوچک و متوسط  یوکارهاکسببنابراین 

 ،یدمدت و کاربرکوتاه یآموزش یهادوره یبا برگزار توانندیوکارها مکسب نی. ارا اتخاذ کنند یسازمان یهاتیمتناسب با محدود

شود در کنار آموزش به همچنین توصیه میراستا کنند. هم CRMها را با اهداف کارکنان را ارتقا دهند و آن یو فن یارتباط یهامهارت

ها از آن حیو درک صح انیمشارکت فعال مشتر ازمندین CRM یدر اجرا تیموفق کارکنان، آموزش به مشتریان را نیز مدنظر قرار دهند.

از  یبهتردرک  انیکه مشتر یزمان .(Rababa, Mohd, & Ibrahim, 2011) ستین ریپذکه بدون آموزش مؤثر امکان ندهاست،یفرآ

 یمشتر تیرضا و کاهش پیدا کرده هایتیو نارضا اتیشکا کنند، دایپ یبانیپشت یندهایخدمات، و فرآ ایاز محصولات  نهینحوه استفاده به

به تعامل فعال،  یشتریب لیکرده، تما یگذارهیها سرماآن یتوانمندساز یسازمان برا کنندیکه احساس م یانی. مشترکندپیدا می شیافزا

بهتر   تیریمدعلاوه بر این، با آموزش مشتریان، امکان  دارند. خود انیهمتا انیم ای یاجتماع یهابرند در شبکه غیتبل یمجدد و حت دیخر

سازمان  یاتیعمل یهاتیو واقع یانتظارات مشتر انیاز شکاف م یناش CRM ندیدر فرآ هایتیاز نارضا یاری. بسشودفراهم میانتظارات 

 یهاتیرا با قابل یشکاف را کاهش داد و انتظارات مشتر نیا توانی. با آموزش هدفمند، م(Buttle & Maklan, 2019:173)است

آشنا شوند،  سازمان یهااستیس ای هاتیمحدود ندها،یفرآ یپشت پرده برخ لیبا دلا انیمشتر یوقت ن،یراستا کرد. همچنسازمان هم یواقع

اطات تنها موجب کاهش اصطکاک در ارتبنه ییراستاهم نی. اابدییم شیافزا یسازمان ماتیتصم رشیدرک متقابل و پذ ،یاحتمال همکار

  .شود یسازمان و مشتر انیو بلندمدت م یرابطه مشارکت کی یریگشکل سازنهیزمتواند میبلکه  شود،یم

 راتییتغ رشیو پذ تیحس مالک شیافزاموجب تواند نیز می CRM یندهایفرآ یو اجرا یمشارکت دادن کارکنان در طراح ن،یهمچن

کارکنان را  زهینگا تواندمی—بازخورد مثبت ای یمشتر تیبر رضا یمبتن هایپاداش مانند—ساده اما مؤثر یها. استفاده از مشوقشود

ه امکان بلک کند،یم لیرا تسه یتنها تعامل با مشتربهره ببرند که نه CRMصرفه بهسبک و مقرون یهایاز فناور دیبا SMEsکند.  تیتقو

های اجتماعی، همچنین با توجه گسترش حضور مشتریان در شبکه . سازدیفراهم م زیرا ن یرفتار یهاداده لیعملکرد کارکنان و تحل شیپا

 نیدهد. ا شیافزا یریطور چشمگرا به انیکوچک و متوسط با مشتر یهاتعامل شرکت تواندیها مشبکهاین استفاده هوشمندانه از 

 دی. تولندرقرار کنبا مخاطبان خود ب یو انسان عیسر م،یمستق یارتباط توانندیم ،های اجتماعیی شبکههاها با حضور فعال در پلتفرمشرکت

 انیرا در مشتر یکیمسابقات ساده، حس مشارکت و نزد ای هاینظرسنج یو برگزار ها،امیبه نظرات و پ ییگوجذاب، پاسخ یبصر یمحتوا

 یهانیکمپ یراو اج ان،یرفتار مشتر لیتحل ،یبازخورد فور افتیدر یمناسب برا یبستر یاجتماع یهاشبکه ن،ی. همچنکندیم تیتقو

و دوطرفه،  یتعامل یفضا جادیهستند، بلکه با ا CRM یهایتنها مکمل فناورابزارها نه نی. در واقع، اسازندیکم فراهم م نهیزهدفمند با ه

هدفمند  یریگها با بهرهمانسازاند تحقیقات نشان داده برقرار کنند. انیو مؤثرتر با مشتر تریشخص یتا ارتباط کنندیمکمک  یبه منابع انسان

 ق،یطر نیبرقرار کرده و از ا انیو مستمر با مشتر شدهیسازیشخص ه،یدوسو یارتباط توانندیم ،یاجتماع یهاشبکه یهاتیاز قابل

 . (Arora et al. 2021)کنند نیبلندمدت را تضم ینیآفرارزش
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 یریپذمیپژوهش، مسئله تعم نیا یاصل یهاتیاز محدود یکهایی همراه بوده است. یپژوهش حاضر مانند تمامی مطالعات با محدودیت

 یاقتصاد ،یخاص فرهنگ یهایژگیبا توجه به و ،بندرعباس( در SMEکوچک و متوسط ) یهابر شرکت قیآن است. تمرکز تحق جینتا

سطح بلوغ  ،یتیریمد یرا محدود کند. تفاوت در ساختارها عیصنا ایکشور  ریبه سا جینتا میتعم تیممکن است قابل استان، نیو فناورانه ا

 تیمحدود شود. CRM تیموفق یارهایمع نیدر روابط ب رییمنجر به تغ تواندیم گرید هایاستاندر  مداریمشتر یهاو نگرش ،یفناور

و  یمقاله فارس 33 یو بررس بیاز روش فراترک یریگاست. با وجود بهره قیتحق یفیمورد استفاده در بخش ک یادوم مربوط به منابع داده

 ییاجرا یهادگاهید اینوظهور  یارهایمع ،یعمل اتیتجرب یروش عمدتاً بر مطالعات منتشرشده تمرکز دارد و ممکن است برخ نیا ن،یلات

 عیسر راتییرا در نظر نگرفته است. تغ یطیمح ییایو پو یزمان راتیپژوهش حاضر تأث ت،ینها در. گرفته باشد دهیرا نادها SME رانیمد

 رگذاریتأث CRM تیموفق زانیبر م توانندیدر طول زمان م انیمشتر یرفتار راتییو تغ ،یتحولات اقتصاد ،یارتباط با مشتر یهایدر فناور

و  یازنگرب ازمندین ندهیآن ممکن است در مواجهه با تحولات آ جیشده، نتا نجاممشخص ا یبازه زمان کیر د قیباشند. از آنجا که تحق

 باشد. یروزرسانبه

ط مشابهی در شهرهایی مانند  با شرایمطالعات  شودیم شنهادیپژوهش، پ نیو توسعه ا لیتکم یبراهای پژوهش، با توجه به محدودیت

 نیشود. همچن یها بررسSMEدر  CRM تیدر موفق یتیریفناورانه و مد ،یفرهنگ یهاتا تفاوت ردیانجام گاقتصادی و فرهنگی متفاوت 

 ارهایمع نیب هیچندلا و یرخطیروابط غ ترقیدق یسازبه مدل تواندیم ANP ای Fuzzy DEMATELمکمل مانند  یهااستفاده از روش

دهد.  شیرا افزا هاهافتیاعتبار  تواندیم زین یعمل اتیتجرب لیو تحل ییاجرا رانیمصاحبه با مد قیاز طر یدانیکمک کند. انجام مطالعات م

 یهاSME یبرا یبوم ییچارچوب اجرا یو طراح CRMدر تحول  یابر یهاو پلتفرم یمانند هوش مصنوع نینو یهاینقش فناور یبررس

 .شودیمحسوب م ندهیآ قاتیتحق یارزشمند برا یرهایمس گریاز د زین یرانیا
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