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Abstract 

Purpose: This study aims to rank internet companies based on Customer Relationship Management (CRM) criteria. 

Given the increasing importance of customer-centric strategies in service-based industries, the research seeks to provide 

a quantitative and structured framework for evaluating top-performing internet companies. 

Methodology: A hybrid approach combining the Voting Analytic Hierarchy Process (VAHP) and Data Envelopment 

Analysis (DEA) was employed. Initially, six main criteria and 12 sub-criteria were identified through literature review 

and expert consultation. Then, using expert opinions from 30 specialists, criteria were prioritized, and weights were 

calculated. DEA modeling was conducted via WINQSB software to determine the performance scores of 10 internet 

companies. 

Findings: The results revealed that criteria such as "Customer Satisfaction Evaluation", "Current Customer Needs" and 

"New customer acquisition" had the greatest impact on company ranking. Company No. 7 received the highest score 

(45.875), making it the top-performing internet company in terms of CRM. The findings demonstrate the effectiveness 

of integrating VAHP and DEA for Multi-Criteria Decision-Making in customer-focused sectors. 

Originality/Value: This research presents an innovative dual-method framework combining VAHP and DEA for 

ranking service-based firms. Unlike traditional methods, the proposed model allows integration of qualitative expert 

judgments with quantitative data. It also offers scalability for application in various customer-driven industries. 

Keywords: Data envelopment analysis, Voting analytic hierarchy process, Internet company ranking, Multi-criteria 

decision-making. 
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   مقدمه   - 1

که با دسترسی    طوریهسزایی گذاشته است، به رقابتی تاثیر بهای صنعتی، فناوری و همچنین فشارهای  سمت جهانی شدن روی زیرساخت ه  حرکت ب
ها پیش رفته که در نتیجه آن قدرت از فروشنده به مشتری منتقل شده است.  و سازمان   هاشرکتهای مشتریان فراتر از  آسان به اطلاعات، خواسته 

ها  اند که بقا و رشد آن ها دریافته که سازمان  طوریهو برقراری تعامل با مشتری بیش از پیش مورد توجه قرار گرفته است، ب  هاامروزه درک نیاز مشتری
جا که نیازهای مشتری در حال پیچیده  در موسسات مالی است و از آن   هاترین استراتژییکی از مهم  CRMگرایی است.  در این عرصه در گرو مشتری

 

1 Customer Relationship Management (CRM) 
2 Voting Analytic Hierarchy Process (VAHP)  

3 Data Envelopment Analysis (DEA) 
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   پژوهشی   نوع مقاله: 

روش   در    ها با کمک تحلیل پوششی داده CRM     انتخاب  شرکت های اینترنتی بر اساس معیارهای 
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 کیده چ

ی انجام شده است. با توجه به نقش فزاینده   1های اینترنتی از منظر معیارهای مدیریت ارتباط با مشتری بندی شرکت این پژوهش با هدف رتبه   :هدف 
اراشرکت  تحقیق،  اصلی  هدف  خدماتی،  تعاملات  در  اینترنتی  شرکتیهای  انتخاب  برای  ساختاریافته  و  کمی  چارچوبی  ته  با  برتر  بر  اهای  کید 

 .باشدمحور میمعیارهای مشتری 

  ۱۲معیار اصلی و    ۶است. ابتدا   3هاو تحلیل پوششی داده 2گیری مراتبی رایروش تحقیق ترکیبی از فرآیند تحلیل سلسله  :شناسی پژوهشروش 
دهی به معیارها انجام شد و دهی و وزن خبره، اولویت   ۳۰زیرمعیار از طریق مرور ادبیات و نظر خبرگان استخراج گردید. سپس با استفاده از نظرات  

شرکت اینترنتی مشخص   ۱۰ها محاسبه و امتیاز نهایی  ، وزن DEAمدلو   WINQSB افزارمراتبی توسعه یافت. در ادامه، به کمک نرممدل سلسله 
 .گردید

ثیر در اترین تنتایج نشان داد که معیارهایی نظیر "بررسی رضایت مشتریان"، "نیازهای فعلی مشتری" و "جذب مشتری جدید" دارای بیش  :ها یافته
انتخاب شد. این نتایج   CRM عنوان بهترین شرکت اینترنتی از منظر( به 45.8۷5با بالاترین امتیاز )  ۷انتخاب شرکت برتر هستند. شرکت شماره  

 .محور استهای چندمعیاره در حوزه خدمات مشتری گیری در تصمیم DEA و VAHP نشانگر اثربخشی تلفیق روش 

ه یهای خدماتی ارابندی شرکت برای رتبه DEA و VAHP زمان ازپژوهش حاضر رویکردی نوآورانه در استفاده هم   :ارزش افزوده علمی/اصالت
سازد. همچنین قابلیت های کیفی و کمی و استفاده از نظرات خبره را فراهم می های سنتی، این چارچوب امکان تلفیق داده داده است. برخلاف روش 

 .محور وجود دارد های خدماتی و صنایع مشتری تعمیم آن به سایر حوزه 

 . گیری چندمعیاره های اینترنتی، تصمیمبندی شرکت، رتبهگیریمراتبی رایها، تحلیل سلسله تحلیل پوششی داده :ها کلیدواژه 
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 ... انتخاب  شرکت های اینترنتی بر اساس معیارهای  /   و تارخساعی 

اهمیت    تربیش   های خدمات به مشتریهاشرکتاجرای مدیریت ارتباط با مشتری در    .کند تغییر می   هابازارهای مالی نیز بر اساس مشتری  ،شدن است 
خدمات  ی اینترنتی که عمدتا کار  ها شرکت.  هستندی اینترنتی  هاشرکتبا مشتری در ارتباط است،    تربیشی خدماتی که  هاشرکتکند. یکی از  پیدا می

ی هاشرکتشود بعضی  چه باعث می . آن[1]  را در راس کار خود دارند، بیش از پیش برای جذب و نگهداری مشتری تلاش می کنندها  به مشتری
با ایجاد یک   هاشرکتاغلب این    است.  آنداشتن مدیریت درست در قبال    ،داشته باشند  هامشتریی را در مقابل دیگر  تربیش  هایمشتری  ،اینترنتی 

واقعی را تشخیص    هایکنند، تا بتوانند مشتریبالفعل و بالقوه خود را شناسایی و سپس تحلیل میهای  پایگاه اطلاعاتی راجع به مشتری، مشتری
ها نمایند. در ادامه با معرفی گسترده مدیریت ارتباط با مشتری با تکنیک تحلیل پوششی  های بازاریابی سعی در کنترل و ارزیابی آن دهند و با تکنیک 

 . [2] گرایی را در مدل سلسله مراتبی  مورد بررسی قرار می دهیمها معیارهای مشتری داده

 طوریه ب   ؛وجود آمده ب  «تعامل مدیریت»با واژه ی    1ایده اصلی مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری در اوایل دهه نود شکل گرفت. مدیریت مشتری گرایی 
خوبی گردآوری و کاربردی از اطلاعات مفید بیابند. در آن   ه آوری داده مشتری باز تعامل مدیریتی با جمع  هاییتابعتوانستند  می  ۱999که در سال  

های حوزه   ها برای برطرف کردن مشکلات و ضعفتحلیل آنووکار و تجزیه های مختلف کسبآوری اطلاعات در لایه مشغول جمع   رهایزمان مدی
تدریج این مقوله   هسپس ب  ؛راهبردهای بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتری را تجربه کردند  ،ها ابتدا با آزمون و خطامدیریتی و کاریشان بودند. آن

کادمیک و علمی شد. از این رو واحد یا کار تحقیقاتی برای تحلیل داده مشتری ایجاد شد. برای فهم سیستم مدیریت ارتباط با م شتری وارد فضای آ
تواند فرصت  نه تنها می  ،بازدهی اجرای مدیریت ارتباط با مشتری.  نیز باشد  هاریابی، هدف نهایی باید شامل چه بودن نیازهای مشتریاز دیدگاه بازا

گیری در واقع، علت اصلی شکل  .[3]  شغلی ایجاد کند بلکه باعث افزایش سود رقابتی بر اساس کاهش هزینه و افزایش ارزش مشتری نیز می شود
ها ها بین بنگاه تر شدن رقابتدر جذب، حفظ و افزایش سودآوری مشتری و نزدیک  هاشرکتتوانایی، ضعف  دلیلکشف  ،مدیریت ارتباط با مشتری

با هزینه کم و کیفیت بالا با مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری   هاآن  چگونگی نیازهای مشتری برای کسب رضایت  هاشرکتبنابراین، چالش بزرگ    ؛بود
 گزارش شده است.   CRMو ترکیب آن  با AHP ، مرور ادبیات1جدول حل شد. در 

 CRM.آن  با    ب ی و ترک    AHP ات ی مرور ادب   - 1جدول 
Table 1- AHP literature review and its combination with CRM.  

 

 

1 CRM     2 Information Technology (IT)   

 نتیجه  کار انجام شده  محقق 
ب   [4] کوتا و رابینسون را  مشتری  با  ارتباط  سازمانهمدیریت  فعالیت  تحت  عنوان  سازگار  یافته 

پارچه در نظر گرفتند. با  استفاده فروش، بازاریابی و استراتژی سرویس یک
پارچه تلاش کردند تا نیاز واقعی  کارگیری فرایند و تکنولوژی مختلف یکهب

 مشتری را تعریف کردند. 

رضایت و    ،دهی در محصول داخلی و اصلاح سرویس
 مشتری را جلب کنند.  تر بیشوفاداری 

 

دست بر اساس  کننده با یکپارچه کردن یک برنامه خرید یکانتخاب تامین [5]لیو و های 
 . دهندگان و تعیین وزن در رتبه انتخاب شدهرتبه به رای

VAHP  می را  فرصت  این  خرید  مدیریت  تا  به  دهد 
ب گزینه و  ایجاد  را  مرغوب  سیستماتیک  ههای  طور 

 . دادوستد بین معیارهای مرتبط را تحلیل کند 

اطلاعات  CRMیک   [6]رائوسیو و  پوشکال  تکنولوژی  باید  سیستم   2موفق  و  آسان  نصب  مانند 
با  ،  کاربردی خوب  ارتباط  مشتری،  داده  پایگاه  مانند  اطلاعاتی  منبع 

و همچنین منبع سازمانی    هاهمصاحبه با فروشند   هایمشتری، و گزارش
 مانند فرهنگ تجارت حول مشتری را یکپارچه کردند.  

  نشان  را طور واقعی اثربخشهتاثیر تمامی این موارد ب 
 .داد

آن AHPمالی با استفاده از  هایهدر موسس CRMانتخاب سیستم  [7]کیم و تهو  پکیجاز  که  علاق  CRM جا  از    همورد  بسیاری 
وزنکمپانی است،  مقایسهها  آمده  بهای  های  دست 

 رود. کار می هلف ب تمخ  هایعتبرای صن

 [8] ژائو 

 

روش   با  مشتری  ارزش  ارزیابی  روی  تجاری    AHPمطالعه  محیط  در 
 الکترونیکی

با بسودمندی برای بانک آوردن  ههای تجاری  دست 
 اطلاعات دقیق مشتری 
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 23-16:صفحه
 

 ن ی ترمهم  از  یکیاست.    (انبوه   دیتول   تا  یدست   دیتول )  یصنعت  انقلاب  دوره اول، دوره  .دوره زمانی برمی گردد  سه  گیری مدیریت ارتباط با مشتری بهشکل
 ی هامشخصه   نظر  ازها  یمشتر  انتخاب  محدوده  که  شد  باعث  دیتول   وه یش   رییتغ   چند  هر.  باشدمی  یدست  دیتول   یجا   به   انبوه   دیتول   ،دوره  نیا  یهاشاخص
  دیتول )  تیف یک   انقلاب  دوره بعد، دوره  .نداهبود  برخوردار  یترنییپا  شده  تمام  متیق  از  د،یجد  روش   به  دشدهیتول   محصولات  اما  ابد،ی  کاهش  محصول

  خود   اوج   به  ،TQM  مانند  تیف یک  تی ریمد  ن ی نو  یهاروش   شدن  مطرح با  و  شد  یمبتن  محصولات   تیف یک   با  و نهی هز  کم   دیتول   ،(مستمر  بهبود تا  انبوه 
  ، (ی تیف یک   مختلف  ی ابزارها  قی طر  از)  محصول  تیف یک   بهبود  و   حفظ  ،گ فرهن   گسترش   و  یرقابت  عرصه  در   حاضر  یهاشرکت  تعداد  شیافزا  با   اما.  دیرس 

  .شد ی م احساس یرقابت تی مز حفظ یبرا یدیجد یهاراه کردن  دایپ ضرورت  و  نبود کارساز  شرویپ یها شرکت یبرا یرقابت تی مز نیا گری د

 نهی هز  با  را  خود  محصولات  شدند  ملزم  دکنندگانیتول   ،هایمشتر  توقع  شی افزا  ، با(انبوه یسازسفارش   تا  مستمر  بهبود)  یمشتر  در دوره اخیر، انقلاب
  و  تیرضا جلب یبرا ییهاراه  افتنی به صرف  دیتول  از را خود  توجه بودند مجبور دکنندگانیتول  گری د یمعنا به دکنند؛ یتول  ادی ز تنوع  و بالا تیف یک  کم،

 همین مساله باعث شد مدیریتی روی نیازهای مشتریان صورت گیرد. .کنند  معطوف  خود یقبل انی مشتر حفظ

 تعریف مدیریت ارتباط با مشتری   - 1-2

روی هر سازمان اقتصادی افزایش سود سازمان است. در شرایط دشوار  ترین چالش پیشامروزه باتوجه به پیشرفت تکنولوژی و افزایش رقابت، مهم
ب ارتباط  و  هه رقابت،  مناسب سازمان نگام  مشتری  با  هزینه یافته  کاهش  حال  در عین  و  فروش  افزایش  مشتری،  رضایت  افزایش  راه  است. ترین  ها 

ه شده است، ولی با وجود این هنوز توافقی بر سر مفهوم و معنای آن وجود ندارد. ادبیات مدیریت  یمتعددی از مدیریت ارتباط با مشتری ارا  هایتعریف
 افزار، مشاوران و دانشمندان حوزه بازاریابی مورد بررسی قرار گرفته است. ارتباط با مشتری از ابعاد مختلفی تشکیل شده که از جانب فروشندگان نرم 

 کند. کمک می هابینی و مدیریت ارتباط با مشتریوکار بیان کرده اند که به درک پیش عنوان یک فلسفه کسبه مشاوران، مدیریت ارتباط با مشتری را ب

های م نیازها و ترجیح یباشد که به طور داکند که مدیریت ارتباط با مشتری با توسعه یک سازمان متمرکز بر مشتری در ارتباط میبیان می   1نوتکی
 کند. مشتری را برآورده می 

فعلی و های هدف اصلی هر سازمان که ضامن بقای سازمان است حفظ مشتری ،بنابراین ؛ترین دارایی یک سازمان مشتری آن است بدون شک مهم
ب   طوریه بمحور شدند  هوشمند و دانش   ،هاسازمان   ها به خریداری مجدد است. با ورود فناوری اطلاعات،ترغیب آن افزارهای کارگیری نرم ه که با 

صورت    تربیش تر و سرعت  در زمان کم  هاکه هزینه پردازش اطلاعات را کاهش داد، سبب شد ارتباط با مشتری این  علاوه بر گرایی،  مدیریت مشتری
در پایگاه داده است که   هابندی مشتریطبقه  ،یکی از کارهای مفید مدیریت ارتباط با مشتری گیرد که در نتیجه امکان رقابت سازمانی را فراهم کرد.

ها پرداخت تا از هزینه سازمان کاسته  خیص داد و سعی در حذف و کاهش ترغیب آن سودآور را تش  غیر  هایراحتی بتوان مشتری ه شود بباعث می 
 شود. 

 CRM  فناوری   انواع   - 1-3

  CRMدسته دوم    های شرکت در برابر مشتری است.که شامل همه مسئولیت   2عملیاتی CRMشود. دسته اول  به سه دسته تقسیم می   CRMفناوری  
 پردازش،  تحلیل مانند ذخیره،وها جهت برقراری ارتباط با مشتری به آن نیاز دارند و روی آن تجزیه که برنامه های خامی است  شامل داده  3تحلیلی 

  هایی الگوریتم  از   استفاده  از  پس  و  کرده  آوریجمع  را  هاداده  این  که  هستند  زیادی   یهاشرکتگیرد.  صورت می  گزارش به مشتری و شرکت  هیارا  و  تفسیر
 4تعاملی CRM دسته سوم  .هستند طرفه دو  تعامل یک  در  تحلیلی و عملیاتی CRM واقع، در .نمایندمی  هاداده این تفسیر و  تحلیل در سعی مختلف

  هایروش   سایر  و  اینترنت  فاکس،  همراه،  تلفن  تلفن،  مانند  ممکن  روش   ترینسهل  از  سازمان  با  ارتباط  برقراری  برای  مشتری  ارتباط،  نوع   این  دراست.  
 فرآیندها   اکثر  کهاین  و  مشتری  سوی  از   روش   انتخاب  امکان  دلیل  به  تعاملیCRM .  نامندمی  PRM  را  افزارهانرم   این.  نمایندمی  استفاده  خود  نظر  مورد 

 

1 Keynote 
2 Operational 

3 Analytica 
4 Collaborative 
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  ادامه   و  مشتری  مجدد  مراجعه  باعث  گیرد می   صورت  مربوطه  ول ئمس  به  ممکن   زمان   حداقل  در(  مشتری  ارجاع  و  پردازش   تا   هاداده  آوریجمع  از)
 شود. می شرکت با  ارتباط

 مورد استفاده   شناسی روش   - 2

عنوان یک ابزار جانبی استفاده شده ه ب    DEAباشد که از  می  VAHPبر پایه    CRMی اینترنتی در حوزه  هاشرکتمورد استفاده انتخاب    یشناس روش 
محاسبه    را   با ماتریس مقایسه، وزن روی ماتریس  AHPبا این تفاوت که   ؛دنکن با فرایند سلسله مراتبی رتبه تعیین می   VAHPو    AHP.  [10]،  [9]  است

ولی  می برسد  رتبه  به  تا  اVAHPکند  با  رایلویت و،  یا  می بندی  محاسبه  را  وزن  مدیریت  (  1)  شکل مطابق    .[11]  کندگیری،  ساختار  پایه  بر 
باشد را انتخاب می کنیم. ، ابتدا معیارها و شاخص هایی که در مدیریت ارتباط با مشتری تعیین کننده میهاشرکتبندی  گرایی و به جهت رتبه مشتری

متفاوت است.   CRMها بر روی  اثرگذاری آنکه الویت و وزن این معیارها و    طوریه ب توانند به صورت کیفی و یا کمی انتخاب گردند،  این معیارها می
 . [12] استفاده گردیده است  VAHP  یشناس روش بندی این معیارها مستتر گردد. جهت انجام این مهم از نظرات خبرگان و از لویت وا بایدپس 

                      
        )              
           (

                  
                     

    

     

             
            

           )                
            DEA             

   .(

 
 . ها شرکت   ی اب ی شده در ارز گرفته   کار ه ب   شناسی روش    - 1شکل 

Figure 1- Methodology used in evaluating companies . 
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 اجرای مدل   - 3

ی اینترنتی  هاشرکت  تربیش جا که نگاه  پردازد. از آنمی  CRMی اینترنتی بر اساس معیارهای  هاشرکتبه انتخاب     (2)  شکلفرایند سلسله مراتبی  
رسد. در زیر  نظر می ه گرایی، دیدگاه منطقی ببر اساس دیدگاه مشتری  هاشرکتوتحلیل این رو تجزیه  از در گرو معیارهایی در ارتباط با مشتری است،

 . [13] گرددتعدادی از معیارها و زیرمعیارها تشریح می

ها خواست تا خود برای و از آننحوه ارتباط با مشتریان: در دنیای امروز باید برای ارتباط دوسویه کوشید تا بتوان با مشتریان ارتباط بلند مدت برقرار کرد   .۱
گیری کنند. واحدهایی نظیر ارتباط با مشتریان، اندازه گذاری میی موفق در برقراری این ارتباط سرمایه هاشرکت عمدتا    ،بنابراین  ؛قدم شوندارتباط، پیش

 ست. ا هااز جمله کارهای آن  هارضایت مشتریان، برقراری سیستم تلفن رایگان برای تماس با مشتری 
 ی بپردازد و تبلیغات نیز کند. تربیشخرید کرده و بخاطر اعتمادی که دارد، حاضر است پول  تربیشارتباط بلند مدت با مشتریان: مشتریان وفادار  .۲
ارزش    یهاست. اگر عملکرد محصول  در ارا  ه  ارزش مشتری و کیفیت محصول وابستهیبررسی رضایت مشتریان: رضایت مشتری به عملکرد محصول در ارا .۳

از انتظار مشتری باشد، مشتری خشنود است، در حالت    تربیشه ارزش  ی عملکرد محصول در ارا  تر از انتظار مشتری باشد، مشتری ناراضی است و اگرکم
ای بی تساوی نیز مشتری راضی است. همچنین رضایت مشتری با کیفیت محصول و خدمات، ارتباط تنگاتنگ دارد. در دنیای رقابتی امروز، کیفیت به معن

 عیب بودن نیست بلکه کیفیت بر حسب رضایت مشتری ارزیابی می شود. 
ها هنر کمک به مشتریان برای بهتر شدن کیفیت، خدمات بهتر و ایجاد ارزش برای گرایی است. شعار آن نحوه بازاریابی به مشتریان: بازاریابی نوین، مشتری .4

 منظور ارضای نیاز مشتری است.  ه مشتریان است. اداره کردن بازارها برای ایجاد دادوستد ب
گذاری صحیح، که روی قیمت طوریه بشود، ه محصول و خدمات با بالاترین ارزش عرضه می یرفع نیازهای مشتریان: با درک نیازهای مشتریان، تولید و ارا .5

 تر محصول است. توزیع و ترویج مناسب تاثیر گذارد که نتیجه ی آن فروش راحت

 CRM.  یارها ی مع  ی ساختار سلسله مراتب   - 2 شکل 
Figure 2- Hierarchical structure of CRM criteria. 

 ۳۰بهترین شرکت اینترنت از میان ده شرکت انتخاب شود. در ابتدا، از   ای برای انتخاب یک شرکت تجاری قرار است کهفرض کنید که در مزایده
زیرمعیار مورد بررسی     ۱۲معیار مورد بررسی  رتبه از یک تا شش و سپس به    ۶کدام  از کارشناسان  به  کنیم. هر  نظرخواهی می     ITکارشناس مدیریت

 به شکل زیر در می آوریم.  3 و 2 هایجدول بندی تعداد رای یا نظرات را در . جمعدهندرتبه از یک تا دوازده می 
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 . کارشناس در مرحله اول   30از     ار ی مع  6شده    ی بند  ت ی الو    ی ها ی را   - 2جدول 
Table 2- Prioritized votes of 6 criteria from 30 experts in the first stage . 

  

 

 

 

 :.معیار اصلی در مرحله اول  6های کارشناسان برای زیرمعیارهای مرتبط با هر یک از  ی ا یات ر ی جز   – 3جدول 

Table 3- Detailed expert votes for the sub-criteria corresponding to each of the 6 main criteria in the first stage. 

 
ها که در جدول نشان داده شد، صورت اتوماتیک از مجموع رایه زیر، وزن هر رتبه ب  DEA  ( 1معادله )با توجه به رای و نظر کارشناسان، با کمک  

 دست می آوریم.ه ب

توانایی هر واحد تصمیم DEAمدل های    به خروجی گیرنده در تبدیل ورودی، میزان  توانایی، کاراییها را ارزیابی می ها  نامیده    کند که این میزان 
ریزی ریاضی و با توجه به جایگاه واحدهای مورد بررسی، ابتدا مجموعه  استفاده از برنامه ها، با  تر، در این گونه مدلطور دقیق ه . ب[14]  ،[2]  شودمی

ها به  ی جایگاه، بهترین تبدیل ورودی دهندهسازد. این مرز نشان دست می آید و سپس این مجموعه، مرز امکان تولید را مشخص میه امکان تولید ب
شود، گیری از واحدهای تحت بررسی ایجاد میکه با بهره   ، با ایجاد یک فضای رقابتی DEAگویند. مدل هامیها است. این مرز را مرز کارا  خروجی 

هایی را به صورت اختصاصی به هر واحد تخصیص می دهند و در نتیجه آن کارایی هر واحد بر مبنای وزن های غیر ثابت و اختصاصی محاسبه  وزن
دست آمده بلکه قابلیت  کند و از این رو نه تنها مقدار کارایی به ای پیدا می. لذا کارایی محاسبه شده با این مدل ها، صورت مقایسه [15]  می شود

 .[11] گیرنده، بر اساس کارایی بالاتر مفید واقع شودبندی واحدهای تصمیم تواند، در رتبه ای آن میمقایسه

 

𝑆 ها،و تعداد جایگاه  R=6 ، تعداد معیارها   n=30ها است. در این معادله، تعداد کارشناسان  ها  و خروجی وزن ، ورودی  رایDEAدر معادله   ≤ 6  
شکل  رسیدیم که در    5جدول  به نتایج    WINQSBبرای هر یک از معیارها و زیر معیارها با کمک یکی از نرم افزارها مانند    با حل معادله  است. 

نشان داده شده برای ارتباط بلندمدت با مشتریان، بررسی رضایت مشتریان،   5جدول  طور که در  نیز نشان داده شده است. همان  (1)  سلسله مراتبی 
موقع، خدمات پس از فروش،  ه ، ارتباط اینترنتی با مشتریان، تحویل ب ها، بانک اطلاعات مشتریهاآتی مشتری  و جذب مشتری جدید، نیازهای فعلی  

توانایی نزدیک کشف  بررسی  مشتریهای جدید،  بین  رقابت  شدن  ترتیب  هاتر  ،  ۶989/۰،  ۱،  ۱،  ۶۶۶۷/۰،  ۱،  ۱،  ۷۳8۱/۰،  ۱،  ۱،  ۷۱4۳/۰  به 

 معیارها  1رتبه   2رتبه   3رتبه   4رتبه   5رتبه   6رتبه   جمع 
 نحوه تعامل با مشتریان  3 10 1 10 2 4 30
 نحوه بازاریابی به مشتریان  7 3 3 8 5 4 30
 دهی به مشتریان سرویسنحوه  3 1 10 6 5 5 30
 رفع نیازهای مشتریان  4 10 7 1 1 7 30
 میزان هزینه مشتریان  10 2 1 4 7 6 30
 مدیریت  3 4 8 1 10 4 30

 معیارها  1  رتبه     2  رتبه  3  رتبه  معیار    1  رتبه  2  رتبه  معیار  1  رتبه  2  رتبه 
11 

12 

10 
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 موقع ه تحویل ب 
 خدمات پس از فروش 

 

12 
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10 

 مشتریان بانک اطلاعات 
 ارتباط با مشتریان 

 

9 

10 
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2 
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 ارتباط بلندمدت با مشتریان 
 بررسی رضایت مشتریان

 جذب مشتری جدید

 معیار  1  رتبه    2  رتبه   معیار  1  رتبه  2  رتبه    
   10 

12 

10 

15 

 های جدیدکشف توانایی
تر شدن  بررسی نزدیک

 رقابت بین مشتریان 

 12 

8 

15 

10 

 مشتریان نیازهای فعلی 
 نیازهای آتی مشتریان 

(1 ) 

𝜃𝑟𝑟 = 𝑚𝑎𝑥 ∑ 𝑢𝑟𝑠𝑥𝑟𝑠.

(𝑥=1~𝑆)

 

𝑠. 𝑡.    𝜃𝑟𝑠 = ∑ 𝑢𝑟𝑠𝑥𝑟𝑠

(𝑥=1~𝑆)

≤ 1(𝑝 = 1,2, . . , 𝑅). 

𝑢𝑟1 ≥ 2𝑢𝑟2 ≥ 3𝑢𝑟3 ≥ ⋯ ≥ 𝑆𝑢𝑟𝑠. 

𝑢𝑟𝑠 ≥∈= 1/((1 + 2 + ⋯ + 𝑆) ∗ 𝑛) =
2

𝑛 ∗ 𝑆(𝑆 + 1)
. 
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  ۰.۳۱9، ۰.۲۷9، ۱، ۰.59، ۰.4، ۰.5، ۰.5، ۰.4۲4، ۰.5۷5، ۰.4۱۶ صورتهها باست که بعد از نرمال کردن نتایج داده ۱و  ۷988.۰
 است.  ۰.58۳و 

  هاها برای کمک به کارشناسآید که هر نمره تعریف خاص خود را دارد. این نمره دست میه یک مجموعه با یازده نمره ب  هابعد از بحث با کارشناس
ی اینترنتی  هاشرکتی رتبه  که نمره فاکتورها مشخص شد، محاسبه نتیجه   زیرمعیار است. هنگامیفاکتور    ۱۱ی اینترنتی از  هاشرکتبرای انتخاب  

بر اساس وزنی که هر زیرمعیار کسب کرده  خواسته می   هااز کارشناس (  5جدول )شود. در  طور نسبی ساده می ه ب تا درجه رضایت خود را  شود 
 صورت کمی بیان کنند.  ه ب

 . نتایج حل دستگاه برای زیر معیار   - 4جدول

Table 4 - Device solution results for sub-criteria . 

 . رنج نمره از کیفی به کمی   - 3شکل 

Fig. 3- Score range from qualitative to quantitative. 

 

نشان داده   5جدول  طور که در  کنیم. در اینجا برای شرکت اینترنتی شماره یک، همانحال برای هر یک از ده  شرکت اینترنتی فرایند زیر را دنبال می
 دست می آوریم. ه ها را در نمرات داده شده  تاثیر داده و جمع کل را ب شده، وزن

 رتبه شرکت اینترنتی شماره یک.   - 5جدول 
Table 6- Ranking of the number one internet company 

 

 

 

 

 

 

 

 

𝛉𝐫𝐫 ( نرمال)  معیار 𝛉𝐫𝐫 ( نرمال)  معیار 𝛉𝐫𝐫 ( نرمال)  معیار 
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 خدمات پس از فروش 

 

(0.5 )1 

(0.5 )1 

(0.416 )0.7143 

(0.583 )1 
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 های جدیدکشف توانایی
 تر شدن رقابت بین مشتریانبررسی نزدیک

(0.319 )0.7988 

(0.279 )0.6989 
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 نیازهای آتی مشتریان 
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شرکت اینترنتی دیگر انجام دهیم تا با مقایسه این   9برای شرکت اینترنتی شماره یک است. حال باید این روند را برای  ۳9.588جا جمع کل در این
شرکت بر اساس    ۱۰نمرات تمامی    6جدول  عنوان بهترین شرکت اینترنتی را انتخاب کنیم. در  ه ین عدد را ب تربیشعدد با نه شرکت اینترنتی دیگر،  

با    ۳عنوان بهترین شرکت و شرکت اینترنتی  ه ب  ۷  شماره  گردد، شرکت اینترنتیمی   که مشاهده  طوری همانمتدولوژی یاد شده محاسبه گردیده است.  
 عنوان بدترین شرکت انتخاب گردیده است. ه ب ،ترین امتیازکسب پایین

 . VAHP ی متدولوژ   ه یها بر پا کسب شده شرکت   از ی امت   - 6جدول 
Table 7- Scores obtained by companies based on the VAHP methodology . 

    

 

 گیری نتیجه   - 4

VAHP   طور اصولی در میان معیارهای مشابه، با  ه های خوب را در نظر بگیرند و بانتخابدهد تا  این امکان را می   هاتکنیکی است که به کارشناس
دیدگاه   کنند.  تحلیل  کردن،  سنگین  و  اصلیهاشرکتدر    CRMسبک  دارند،  سروکار  مشتریان  با  که  خدماتی  و  ی  معیارها  که  است  علتی  ترین 

طور کاربردی مورد بحث قرار گرفت و با استفاده از معادله ه بندی بمراتبی شدند. در این مقاله روش رتبهبندی سلسلهزیرمعیارها بر اساس آن طبقه
DEA  های های داده شده بر اساس وزنهای رای داده شده معیارها و همچنین وزن زیرمعیارها تعیین گردید. همچنین مجموع ترتیبی رتبهوزن رتبه

 متفاوت در رتبه ها نتیجه متفاوتی را نشان داد.
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