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 چکیده
ارائه مدل بلوغی برای فرایند مدیریت ارتباط با مشتری با توجه به  ،هدف مقاله حاضر

ه ینک، ضمن ااین موضوعک است. ارگانی کشاورزی ی خاص زنجیره تامین محصولاتهاقابلیت

ایجاد ارزش طی مراحل زنجیره  یعنی، متناسب با مفهوم زنجیره ارزش جدید استبلحاظ نظری 

 39شامل ای ه، پرسشنامدر بخش اول هاهداد آوریروش جمعتامین برای مشتری نهایی است. 

ارگانیک پاسخ ت کشاورزی ان محصولاکنندگمصرفاز  ینفر 338نمونه گویه است که توسط 

م بر تصمی موثرتحلیل عاملی اکتشافی تحلیل شده تا عوامل  بای پرسشنامه هاه. دادداده شد

اتریس م با، مستخرج از ادبیات، قابلیتهای کلی زنجیره تامین سپسخرید مشتری استخراج شود. 

سطوح بلوغ و  بندیان رتبهکنندگمصرفبر اساس نیازهای ، QFDخانه کیفیت رویکرد 

چارچوب  تعریف شده، GSCFچارچوب  مطابق ،زیرفرایندهای مدیریت ارتباط با مشتری

 ابزنجیره تامین محصولات کشاورزی ارگانیک  ، یکارزیابی بلوغ شکل گرفته است. در نهایت

محصولات ارگانیک، قابلیت  کنندهمصرف. بر اساس نیازهای ل پیشنهادی ارزیابی شده استمد

بر . تندهسو پس از آن بترتیب قابلیتهای کیفیت، پاسخگویی و همکاری  مهمترینکسب اعتبار 

زیرفرایند اجرای قراردادهای محصول/ خدمت مدل طراحی شده،  باارزیابی بلوغ اساس 

 .ستارائه شده انظر خبرگان  با ز به بهبود را دارد که راهکارهای بهبود این فرایندبیشترین نیا
 

 دیریتم فرایندی، بلوغ مدل ارگانیک، کشاورزی محصولات بلیت،قا خرید، تصمیم کلمات کلیدی:

 مشتری با ارتباط
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 مقدمه

و انتظارات مشتری  هاهی نوین مدیریت، شناخت و تامین نیازها، خواستهاهدر آموز

بیش از هر زمان دیگری در کانون تاکید و توجه قرار گرفته است. یکی از ترجمان عینی 

دانست که با توجه به اهمیت ( 9CRMنظام مدیریت ارتباط با مشتری ) توانمیاین مهم را 

، توجه صاحبنظران علمی و مدیران را بیش هاو ضرورت آن در فرایند توسعه سازمان

 مدیریت ارتباط با مشتری. (9319زارعی و ملایی، ) به خود معطوف کرده است از پیش

 ازیسبهینه منظوربهبرای مدیریت روابط متقابل با مشتریان  کاروکسبیک راهبرد 

فرآیند  ( و همچنین2331و همکاران،  2)بوهلینگارزش و رضایتمندی بلندمدت آنان 

است )سیف الله حسن و ان در چرخه تجاری کنندگمصرفایجاد و حفظ ارتباط با 

مدیریت ارتباط با مشتری روشی تکنولوژیک برای گردآوری اطلاعات . (2392همکاران، 

 که بتواند بر رفتار مشتری از طریق شناخت وی اثر بگذارددرباره مشتری است بطوری

 یریتبی شک در فضای رقابتی پیچیده کنونی، مد(. 9319)حاجی کریمی و منصوریان، 

ی ای تمامارتباط با مشتری خواسته یا ناخواسته به عنوان یک ضرورت استراتژیک بر

ی هاد مزیتتوانمی( 9313باشد که از نظر مهدوی و موسوی )می مطرح هاسازمان

 CRMاجرای  .رقابتی فراوانی را در صورت اجرا در یک محیط مشارکتی ایجاد کند

سازمانی، تحت تاثیر عوامل و شرایطی قرار دارد که ممکن ی هاههمانند بسیاری از پدید

ا ی، و بسترهای لازم، قرین موفقیت نگردیده و هاقابلیت، هااست به دلیل فقدان ظرفیت

 هاارتقای توانمندی انتظار را به دنبال نداشته باشد.سطح مطلوبی از کارکردهای مورد

ی روی داده در هادر سیر تطور و تحول آن از یک سو، و شکست CRMدر حوزه 

عوامل تاثیرگذار  موجبات بازنگری در الگوها و ،از سویی دیگر CRMی موفق سازپیاده

 را فراهم کرده است.  CRMبر بکارگیری 

مشتریان، با حفظ کیفیت و  برایمحصولات کشاورزی ارگانیک  تامیناز سوی دیگر، 

ای ههمیت ویژامحصولات این بازار  با رشدیکپارچگی در تمام مراحل زنجیره تامین، 

باشند. این زنجیره  در این زمینهی کارا هادنبال توسعه روشه باید ب هاشرکتیافته و 

 ی روزافزون، و بازار رو به گسترشی رو به روست که برای موفقیت آن،هابا پیچیدگی

لازم است که محصولات صحیح، در زمان صحیح، و در مکان صحیح تحویل داده 

                                                           
1- Customer Relationship Management  

2- Bohling 
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جاد ارزش برتر برای مشتری دهی به تقاضای مشتری از طریق ایدرک و پاسخشوند. 

ارائه این ارزش برتر، شناسایی اولویتهای مشتریان و ارزشهای اساسی  منظوربه. است

آنها لازم است. یکی از موانع عمده توسعه محصولات ارگانیک، عدم دسترسی به 

است. از مهمترین دلایل عملکرد پایین تر از سطح  کنندهمصرفترجیحات واقعی 

مسویی بین عرضه و بخش برای زنجیره تامین محصولات ارگانیک، فقدان هرضایت

ایجاد همسویی، لازم است زنجیره  منظوربه (.2332و همکاران،  9)کوتیلاتقاضا است 

شود  آوریتامین بدقت بررسی شده و اطلاعات موردنیاز برای هر بازیگر جمع

ت ی پشهاهشناسایی انگیز ،. مفهوم کلیدی در این فرایند(2331، 2)آناستاسیادیس و پول

 تصمیم خرید محصولات ارگانیک است. 

ان ایرانی محصولات ارگانیک و همسویی کنندگمصرفاین پژوهش به درک اولویتهای 

گفت  وانتمی کند.می این اولویتها با تصمیمات مدیریتی/استراتژیک زنجیره تامین کمک

سیستم  یک وجود و عدم کشاورزی محصولات توزیع سیستم در مدیریتی ضعفکه 

 آن جایگاه که باعث شده ایران اقتصاد از بخش این برای یکپارچه و گسترده اطلاعاتی

 قابلیت مطالعه ضرورت امر این نباشد.ای هشایست حد در دولت حمایتهای وجود با

چرا  کند می ایجاب راارگانیک   کشاورزی بخش در نوین مدیریت روشهای بکارگیری

است  داشته بدنبال را آن یکپارچگی زنجیره، عدم این در ناهمگون عناصر وجود که

 .(9313)مولایی نسب و همکاران، 

ارائه مدل بلوغی برای فرایند مدیریت ارتباط با مشتری با توجه به هدف مقاله حاضر 

 هاقابلیتارگانیک است که این  کشاورزی ی خاص زنجیره تامین محصولاتهاقابلیت

چنین رویکردی، ضمن . نیز خود بر اساس ترجیحات مشتری حاصل شده است

، کاملا متناسب با مفهوم زنجیره ارزش مبنی بر ایجاد ارزش بلحاظ نظری بودنجدید

که ارائه ای هپس از مقدمطی مراحل مختلف زنجیره تامین برای مشتری نهایی است. 

خش دوم به مرور ادبیاتی جامع شد، بقیه پژوهش بصورت زیر سازمان یافته است. ب

 تامین محصولات ارگانیکفرایند مدیریت ارتباط با مشتری با نگاهی به زنجیره درباره 

شده را  آوریی جمعهاه. بخش سوم، مراحل و روش کار را شرح داده و دادپردازدمی

نتایج مطرح شده و در نهایت بخش پنجم به  ،کند. در بخش چهارم مقالهمی ارائه

 پردازد. می های آتیو ارائه پیشنهادات برای پژوهش بندیجمع

                                                           
1 - Kottila 
2 - Anastasiadis & Poole 
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 مرور ادبیات

ها، راهبردها و موارد موفق ها، چارچوبمطالعات زیادی در مورد فناوری گرچه

ن بلوغ ای موردولی مطالعات دانشگاهی اندکی در  ،دیریت ارتباط با مشتری انجام شدهم

( است که 2393، سهرابی و همکاران )هاپژوهشاز جمله این صورت گرفته است.  حوزه

ی فناوری ها( در سازمانCRMمدلی برای سنجش بلوغ مدیریت ارتباط با مشتری )

 CRM(، مدلی را برای ارزیابی بلوغ 2393سلطانی و همکاران ) اطلاعات ارائه کرده است.

( در پژوهشی جامع به 2331) 9آلموتایریپیشنهاد نمودند.  AHPدر سازمان با رویکرد 

زمانیان و امانیان در سازمان پرداخته است.  CRMطراحی مدلی برای ارزیابی عملکرد 

 . آنها در پژوهش خود یکانددر سازمان ارائه نموده CRM(، مدلی برای بلوغ 9381)

که نحوه گسترش و فراگیری این سیستم به تمامی کنند می را معرفی یسازمانل بلوغ مد

ی سازمان را همگام با تکامل سازمان و تبدیل شدن آن به یک سازمان ارتباط هاشبخ

عملکرد  گیریاندازه(، یک چارچوب 2392و همکاران ) 2ال سافی .دهدمی نشان را محور

و  پاین. اندمبتنی بر کارت امتیازی متوازن را ارائه نمودهمدیریت ارتباط با مشتری 

فرایندهای کلیدی مسئول توسعه مدل خود  CRMدر چارچوب استراتژی ( 2393) 3فرو

. اندروابط مشتری، اجرای سازمانی و پشتیبانی فنی را شناسایی نموده کاروکسب

ی بنام مدل ابزار ارزیابی مدیریت ارتباط با مشتری توسط ترهمچنین رویکرد جامع

QCi  ارائه شده( چارچوبCM ،2391 ) و شامل تحلیل که قابل کاربرد در مقیاس وسیع

ری، ، تجربه مشتگیریاندازه، پیشنهاد، فعالیتهای مدیریت مشتری، افراد، ریزیبرنامهو 

 . (2398، 4)دسزینسکی استاطلاعات و فناوری 
نقش عمدتا با رویکرد عمومی و بدون توجه خاص به  CRMی متعدد در حوزه مدلها

ها از موضوع قابلیت. اندی زنجیره تامین شکل گرفتههاقابلیتفرایندها در دستیابی به 

آنجایی اهمیت دارد که عملکرد سازمانی نتیجه قابلیتهای سازمانی است که منجر به 

. قابلیتهای (9111، 2)گرنتود شمی توانایی سازمان برای عملکرد بهتر نسبت به رقبایش

واحدهای سازنده استراتژی زنجیره تامین و منبع مزیت رقابتی برای زنجیره تامین، 

 .اندموفقیت شرکت هستند. چندین مطالعه به بررسی قابلیتهای زنجیره تامین پرداخته

                                                           
1- Almotairi 

2- Al-Safi 

3 - Payne   & Frow 
4 - Deszczyński 
5- Grant 
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تمرکز روی موضوع قابلیتهای پویایی زنجیره تامین  (2391) 9براست و تلردر مطالعه 

( پنج معیار کارایی فنی، 2332) 2و شرودردر ماتاندا  است. آوریتابو از جمله قابلیت 

کارایی بازاریابی، نوآوری، هزینه، کاهش ضایعات و دسترسی به اعتبار )شهرت( 

 ( معتقد است2393) 3بارتوبعنوان معیارهای قابلیت زنجیره تامین معرفی شده است. 

ر میان دکه رویکرد قابلیتهای پویا پذیرش زیادی را بعنوان ابزاری برای تبیین عملکرد 

قابلیتهای کلی زیر برای  (2339) 4در پژوهش موراششرکتهای رقیب کسب کرده است. 

مایز افزا، تزنجیره تامین عنوان شده است: پاسخگویی به مشتریان کلیدی، خدمات ارزش

سفارش،  پذیریانعطافخدمت مشتری،  پذیریانعطافخدمات لجستیک، 

در طول لجستیک، راه حلهای نوآورانه، قابلیت اطمینان تحویل، ثبات در  سازیسفارشی

پرکردن سفارش، اجتناب از مسائل، اجتناب از اختلال در زنجیره، احیا پس از مساله و 

حل اختلاف، جایگزینی محصول، بازیابی محصول، آگاهی گسترده از مسائل، 

ک، استانداردسازی عملیات، ، هزینه کم لجستینقلوحملگسترده از  رسانیاطلاع

 پذیریانعطافسازی عملیات، پوشش گسترده توزیع، پوشش توزیع انتخابی، ساده

بندی لجستیک معکوس، سرعت تحویل، شتاب زمان تحویل، زمان پذیریانعطافمحلی، 

 در تحویل.

و تلخیص معیارهای ارائه شده در ادبیات، ما  بندیجمعدر پژوهش حاضر، با بررسی، 

ابلیت یعنی : کارایی فنی، کارایی بازاریابی، نوآوری، کاهش هزینه و ضایعات، کسب نه ق

 همچنین برای ، پاسخگویی، کیفیت و همکاری را انتخاب کردیم.پذیریانعطافاعتبار، 

با توجه به الزامات خاص زنجیره تامین محصولات  هاقابلیتارزیابی اهمیت این 

با توجه به نیازهای خاص مشتریان این زنجیره  آنهاکشاورزی ارگانیک، لازم است 

در ارتباط با خرید محصولات ارگانیک ریشه در  کنندهمصرفاقدامات شوند.  بندیرتبه

 هاهنگیز، اهاهپیچیده از ایدای هنگرشهای او دارد که آن هم به نوبه خود مرتبط با مجموع

صرف محصولات ارگانیک کنون مطالعات زیادی به بررسی مو تجربیات است. گرچه تا

، اما این مطالعات در ایران معدود بوده و یا دارای رویکردهای متفاوتی اندپرداخته

ان، کارآفرینان و مدیران شرکتها را قادر به کنندگمصرفدانستن اولویتهای . هستند

                                                           
1 - Brusset & Teller 
2 - Matanda & Schroder 

3 - Barreto 

4 - Morash 
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کند که تشویق کننده مصرف محصولات می تدوین استراتژیهای اثربخش بازاریابی

تحقیقات زیادی در خصوص عوامل . (2394و همکاران،  9)پمسانامارگانیک است 

برای خرید محصولات ارگانیک انجام گرفته است. تحقیقات  کنندهمصرفانگیزاننده 

 پیشین عمدتا سلامتی را بعنوان عامل کلیدی در مصرف محصولات ارگانیک معرفی

)سانگاکامچالیانگ . بر اساس برخی تحقیقات مانند (2392و همکاران،  2)ترانگکنند می

که  دهدمی مشتری زمانی خرید محصولات ارگانیک را ترجیح (،2392، 3و چی هوانگ

آنها را عاری از مواد شیمیایی، کودهای شیمیایی مصنوعی، و مواد افزودنی بداند. از 

حیاتی برای بسیاری از کیفیت بالا و ایمنی غذایی عواملی ( 2393و همکاران ) 4بویرنظر 

کند که غذاها بدون مواد افزودنی می خریداران هستند و کشاورزی ارگانیک تضمین

همبستگی  (2392و همکاران،  2)مثلا ورینوواهمچنین مطالعات پیشین . شیمیایی هستند

بین قصد خرید موادغذایی ارگانیک و هنجارهای ذهنی مانند انتظارات  داریمعنیمثبت و 

( 2391و همکاران ) 1مطالعه سامبیاس. اندد مرجع مانند دوستان و خانواده یافتهاز افرا

که عواملی مانند شهرت محصول، مکانیسمهای تضمین کیفیت، برند،  دهدمی نشان

خرید  گیریتصمیمبرچسب گذاری، هنجارها، قابلیت ردیابی و مجوزها، عوامل مهمی در 

محصولات ارگانیک هستند و دیگر عوامل مانند قیمت و قابلیت دسترسی، اهمیت کمتری 

ی محصولات ارگانیک به محل هاهنزدیکی فروشگا نیز (2392) 1دیمیتری و دتمندارد. 

زندگی را عامل انگیزاننده مهمی در تحریک مصرف این محصولات برمی شمرند. 

گفت که گرچه مطالعات در این حوزه متعدد و متنوع است، اما تمایلات و  توانمی

ان محصولات کشاورزی در کشورها و مناطق مختلف بسیار کنندگمصرفترجیحات 

ائه ار منظوربه. از جهت دیگر، وجود داردمتفاوت بوده و نیاز به انجام تحقیقات بیشتر 

یی متناسب با ترجیحات او در زنجیره ارزش برتر برای مشتری، لازم است که قابلیتها

تامین محصولات ارگانیک ایجاد شود و استراتژیهایی متناسب با این قابلیتها توسط 

گرچه مدلهای بلوغی در در نهایت، مدیران و دست اندرکاران این زنجیره اتخاذ شود. 

ص بر ، تعداد کمی از این مدلها، تمرکز خایت ارتباط با مشتری ارائه شدهحوزه مدیر

                                                           
1 - Pomsanam 
2 - Truong 
3 - Sangkumchaliang & Chi-Huang 
4 - Bauer 
5 - Zverinova 
6 - Sambiase 
7 - Dimitri & Dettmann 
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فرایندها داشته، و در این میان، تقریبا هیچ یک از مدلها، زیرفرایندهای مدیریت ارتباط 

مورد بررسی قرار  GSCFبا مشتری را به طور خاص و با توجه به چارچوب معماری 

ی زنجیره تامین و ارزیابی آنها هاقابلیت. همچنین اهمیت فرایندها در رسیدن به اندنداده

د بعنوان یک توانمیبر این اساس، موضوعی است که مورد بررسی قرار نگرفته و 

 ی پژوهش حاضر لحاظ شود.هاشکاف تحقیقاتی و یکی دیگر از نوآوری

 

 پژوهش شناسی روش

پژوهش حاضر بلحاظ هدف یک پژوهش کاربردی است، زیرا نتایج آن قابل کاربرد در 

ی تامین بخصوص زنجیره تامین محصولات ارگانیک است. همچنین هاهزنجیر مدیریت

دانی ، میایمهی پرسشناهاروش وپیمایشی انجام شده -این پژوهش با رویکرد توصیفی

است. این پژوهش بدنبال پاسخ شده استفاده  هاهداد آوریو اسناد و مدارک برای جمع

 به سوالات زیر است:

 ان محصولات ارگانیک چیست؟کنندگمصرفخرید اولویتها یا ترجیحات  .9

اولویت قابلیتهای اصلی زنجیره تامین برای زنجیره تامین محصولات ارگانیک  .2

 چیست؟ کنندهمصرفترجیحات بر مبنای 

 ود؟شمی سطوح بلوغ فرایندهای مدیریت ارتباط با مشتری چگونه تعریف .3

بهبود بر اساس ارزیابی نتایج ارزیابی یک زنجیره تامین خاص و راهکارهای  .4

 چیست؟ یبا مدل پیشنهاد

بر اساس پرسشهای پژوهش، مراحل زیر برای انجام پژوهش انجام شده که در ادامه 

 ود:شمی بطور خلاصه شرح داده
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 مراحل پژوهش  -8نمودار 

 

ان محصولات کشاورزی کنندگمصرفخرید  گیریتصمیمعوامل موثر بر استخراج  (9

ک ، ی؛ به این منظور با مرور ادبیاتبا رویکرد کمی تحلیل عاملی اکتشافی ارگانیک

اطلاعات درباره نوع ( 9: شکل گرفتساخته شامل سه بخش -پرسشنامه محقق

گویه  39 (2تجربه مصرف آنها؛ ، اولین و آخرین محصولات مصرفی، فراوانی خرید

 ؛انگکنندمصرفمیزان تاثیر عوامل بر قصد خرید محصولات ارگانیک توسط  مرتبط با

استفاده خیلی زیاد  2= خیلی کم تا 9دامنه  بالیکرت ای هدر این بخش از یک طیف پنج نقط

ویژگیهای جمعیت شناختی شامل جنسیت، سن، تحصیلات، شغل و درآمد. ( 3 ؛شد

روش ان محصولات ارگانیک در شهر تهران بود. کنندگمصرفجامعه آماری شامل 

ی محصولات هاهفروشگا از بینای هخوش گیرینمونهدر این مرحله،  گیرینمونه

در دسترس برای پر کردن  گیرینمونهبصورت  همشتریان مراجعه کنندو  بودارگانیک 

ی هاآزمون باکه کفایت آن نفر بود  338. اندازه این نمونه انتخاب شدند هاهپرسشنام

 .آماری تایید شد

 ایبا مطالعات کتابخانه ی کلی زنجیره تامینهاقابلیتاستخراج  (2

از میان جامعه  تامین با سوابق پژوهش دانشگاهی خبره در حوزه زنجیره 2انتخاب  (3

ها اوی ماتریس خانه کیفیت قابلیتپرسشنامه حقضاوتی و ارائه  گیرینمونهبا افراد خبره 

  آنهازنجیره تامین به ای استراتژیهو 

 .GSCFاز چارچوب معماری زنجیره تامین  CRMزیرفرایندهای استخراج  (4

. شناسايی و وزندهی 3

زيرفرايندها نسبت به 

 فرايندهای ديگر

استخراج قابلیت های .  2

 زنجیره تامین 

 . تعیین ابعاد اولويت خريد مشتری8

 .  اولويت بندی زيرفرايندها و ارائه راهکارهای بهبود1

قابلیت ها بر اساس اولويت  بندیرتبه. 3

 های خريد مصرف کنندگان

.  وزندهی فرايندها بر اساس ارتباط با 3

 قابلیت ها

.  طراحی پرسشنامه 3

لوغ و ارزيابی روايی ب

 پرسشنامه

. ارزيابی مديريت ارتباط با 3

مشتری با پرسشنامه طراحی 

 شده
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قضاوتی از بین خبرگان دانشگاهی و صنعت حوزه  گیرینمونه باپنج خبره انتخاب  (2

فرایندها بر اساس اهمیتشان در  بندیاولویت و ه تامین و محصولات ارگانیکزنجیر

  توسط خبرگان.ی زنجیره تامین هاقابلیتدستیابی به 

 CVIمعیار  بابلوغ طراحی شده پرسشنامه ارزیابی روایی  (1

دی ابا مدل پیشنه محصولات کشاورزی ارگانیک یک زنجیره تامین منتخبارزیابی   (1

 نیازمند بهبود هایفرایندزیر تعیین و

بترتیب اهمیتشان خبرگان،  پیشنهادی راهکارهای بهبودی بندیاولویت (8
 

 نتايج

 در ادامه، نتایج کسب شده از هر مرحله پژوهش به تفصیل توضیح داده شده است:
 

 ی خريد مشتری هااولويتابعاد 

درصد زن  2/11عضو نمونه،  338باشد: از میان می به شرح زیر آمار توصیفی نمونه

گان متاهل دهندپاسخهشتاد درصد سال، و  43تا  33افراد درصد نمونه  43بودند. 

گان تحصیلات دانشگاهی داشته و تقریبا نیمی از آنها دهندپاسخدرصد  82بودند. حدود 

. بیشترین مصرف محصولات مربوط دارندمیلیون تومان  4تا  2درآمد ماهیانه خانوار 

با  هاهدرصد( است. میو 9/18درصد( و سپس انواع عسل ) 11به روغنهای ارگانیک )

ی هاهد در رددرص 19درصد، و سبزیجات با  12با  هاو رب هاهدرصد و آبمیو 11

درصد است.  23ت مربوط به غلات با بعدی قرار دارند. کمترین مصرف این محصولا

گویه موثر بر  39تحلیل عاملی اکتشافی با چرخش واریماکس،  بار پژوهش حاضر، د

شدند.  بندیدسته گروه 1تصمیم خرید محصولات ارگانیک مستخرج از ادبیات در 

و بارتلت سنجیده  KMOی هابرای تحلیل عاملی به وسیله آزمون هاهمناسب بودن داد

کسب کردند که بیش از حد مورد پذیرش  111/3نمره  KMOبلحاظ نمره  هاهشد که داد

است. همچنین نتایج آزمون بارتلت  (2339، 9)تاباچنیک و فیدلپیشنهاد شده توسط 1/3

 برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی است.  هاهکفایت داد دهندهنشانصفر  داریمعنیبا 
 
 
 

 
 

 

                                                           
1 - Tabachnick & Fidell 
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 ی پرسشنامه و امتیازات کسب شدههاهگوي -8جدول 

 هاهمولف 

عوامل موثر بر تصمیم 
 خريد

9 2 3 4 2 1 1 8 1 

 921/3 934/3 344/3 912/3 -313/3 -/932 349/3 933/3 239/3 نزدیکی فروشگاه 

 -928/3 212/3 -911/3 -311/3 -388/3 -229/3 919/3 311/3 241/3 محصولات بودن تازه

 923/3 312/3 313/3 321/3 311/3 941/3 -338/3 -328/3 113/3 ههتعداد زیاد فروشگا

 -384/3 332/3 -318/3 -329/3 331/3 318/3 313/3 -313/3 821/3 تنوع محصولات

 929/3 -991/3 -913/3 328/3 -349/3 333/3 381/3 -931/3 221/3 قیمت مناسب

نظارت دولت و دیگر 
نهادها بر تولید، عرضه 

 و قیمت گذاری 

398/3 394/3 218/3 112/3 344/3- 384/3 943/3- 933/3- 924/3 

تبلیغات زیاد در 
 هاهرسان

319/3 231/3 411/3 318/3 331/3 319/3 333/3- 229/3 311/3- 

ظاهر مناسب )فاقد 
خرابی، لک، پوسیدگی و 

).... 

311/3- 923/3- 482/3 932/3 313/3 981/3 313/3- 328/3 331/3- 

 -238/3 991/3 381/3 132/3 929/3 924/3 -383/3 283/3 333/3 با ذائقه  بودنمتناسب

 931/3 392/3 -324/3 142/3 911/3 341/3 313/3 -323/3 929/3 بودنخوشمزه

در  هاتنوع برند
 محله/شهر/کشور

232/3 933/3 424/3 928/3 383/3 942/3 282/3- 331/3 231/3 

میزان مواد مغذی در 
 محصولات ارگانیک

331/3- 128/3 331/3- 312/3 338/3- 383/3- 931/3- 931/3 234/3- 

عدم استفاده از کودها، 
 ی پایه نفتیهاآفت کش

342/3 119/3 314/3 339/3 998/3 924/3 248/3 312/3 314/3 

 931/3 -392/3 -394/3 932/3 819/3 -323/3 321/3 -332/3 -343/3 توجه به محیط زیست

کاهش آلودگی زیست 
 محیطی

328/3 339/3 382/3 311/3- 133/3 329/3 311/3- 381/3 389/3 

 313/3 328/3 993/3 -331/3 -333/3 932/3 -338/3 128/3 323/3 سلامتی

 333/3 932/3 -328/3 932/3 391/3 933/3 221/3 -381/3 221/3 زیبا بندیبسته

 321/3 912/3 938/3 399/3 -312/3 114/3 -343/3 933/3 348/3 ی بهداشتیهاهنامگواهی

 -322/3 141/3 339/3 -332/3 391/3 914/3 992/3 283/3 921/3 اعتماد به تولید کنندگان 

 291/3 313/3 334/3 931/3 312/3 289/3 393/3 344/3 424/3 دسترسی در فصول 

معیشتی وضعیت 
 کشاورزان

318/3 224/3 318/3 919/3- 233/3 291/3- 232/3 241/3- 419/3 

 922/3 -334/3 -333/3 3-/929 911/3 -323/3 111/3 314/3 342/3 پیشرفته تولید روش

 -991/3 991/3 912/3 224/3 -924/3 321/3 293/3 -319/3 323/3 طول عمر محصولات

 111/3 331/3 912/3 332/3 921/3 233/3 321/3 -391/3 924/3 آینده یهانسل سلامت

 324/3 211/3 932/3 388/3 333/3 -911/3 -313/3 -432/3 311/3 توصیه فروشندگان

 -438/3 -221/3 214/3 -949/3 411/3 318/3 314/3 243/3 228/3 خرید آنلاین امکان

توصیه دوستان، 
 آشنایان، و افراد معتبر

921/3- 322/3 931/3- 211/3 312/3- 311/3- 248/3 239/3 382/3 

تایید جامعه، پزشکان، و 
 افراد ذی صلاح

923/3- 211/3 394/3- 419/3 384/3 384/3 298/3 931/3- 934/3- 

 -382/3 389/3 213/3 349/3 323/3 -921/3 432/3 -433/3 -343/3 بودنمد

 989/3 339/3 131/3 914/3 -322/3 -321/3 -321/3 331/3 -343/3 تایید جهانی

 323/3 -311/3 314/3 132/3 -234/3 -381/3 932/3 313/3 921/3 ترجیح خانواده
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عامل اولویت خرید مشتری به شرح زیر استخراج  1، یافزارنرمانجام تحلیلهای پس از 

سلامتی و ( 2؛ و دسترسی( بودنخرید )مناسب پذیریامکان( 9 :و نامگذاری شدند

نظارت نهادهای معتبر بر ( 4؛ عوامل حسی )تبلیغات و ظاهر محصول(( 3؛ ارزش غذایی

ذائقه فرد و خانواده )سلیقه فردی ( 1؛ ملاحظات محیط زیست( 2؛ محصولات ارگانیک

اعتماد به دست ( 8؛ و تجویزها و ...( هاهعوامل هنجاری )توصی( 1؛ و خانوادگی(

ی پایداری هاهجنب( 1؛ و ...( اندرکاران زنجیره تامین )تولیدکنندگان و فروشندگان

 .زنجیره تامین

 

 هاقابلیت بندیاولويتاستخراج و 

بر اساس  HOQتوسط ماتریس  مستخرج از ادبیات، ی اصلی زنجیره تامینهاقابلیت

 .شدند بندیاولویت 2و نظر خبرگان بصورت جدول  کنندهمصرفترجیحات 

 

 هاقابلیتارتباط فرايندها با 

از خبرگان زنجیره تامین توسط پنج تن ها ایجاد، قابلیتماتریس ارتباط فرایندها و 

 2و  3، 9هایی در ماتریس منظور شد. امتیازات میانگین نظرات بعنوان امتیاز نتکمیل و 

 دهنده ارتباطات کم، متوسط و زیاد فرایند و قابلیت است.نشان 3در جدول 
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 ارگانیک کشاورزی محصولات تامین زنجیره قابلیتهای بندیاولويت کیفیت خانه -2 جدول

خانه کیفیت قابلیتهای 

 زنجیره تامین

 قابلیتهای زنجیره تامین

نی
وز

ش 
رز

ا
 

یی
را

کا
 

نی
ف

بی 
ریا

زا
 با

یی
را

کا
 

ی
ور

وآ
ن

 

ت
عا

ضای
و 

ه 
زین

 ه
ش

اه
ک

 

ار
عتب

ب ا
س

ک
 

ف
طا

نع
ا

ی
یر

پذ
 

یی
گو

سخ
پا

 

ت
یفی

ک
ی 

ار
مک

ه
 

ی
تر

ش
ی م

تها
وي

ول
ا

 

 پذیریامکان

 خرید

38
1

/3
 

         

سلامتی و 

 ارزش غذایی

93
2

/3
 

         

 عوامل حسی

)تبلیغات و 

ظاهر 

 محصول(

38
3

/3
 

         

نظارت 

نهادهای 

 معتبر 
92

3
/3

 
         

ملاحظات 

99 محیط زیست
2

/ 3
 

         

ذائقه فرد و 

 خانواده 

92
4

/3
 

         

عوامل 

هنجاری 

و  هاه)توصی

 تجویزها(

92
1

/3
 

         

اعتماد به 

تولیدکنندگان، 

 فروشندگان

93
4

/3
 

         

ی هاهجنب

پایداری 

 زنجیره 

93
1

/3
 

         

82 9 جمع
8

/3
 

18
8

/9 

24
1

/2
 

33
1

/2
 

33
2

/4
 

19
1

/9
 

11
1

/3
 

31
2

/4
 

23
2

/3
 

 4 2 3 1 9 2 1 8 1 رتبه

راهنما
 

 =زیاد1== متوسط، 3= =کم، 9= 
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 اهمیت فرايندها نسبت به يکديگر

نیز مشخص ا با هم ارتباطات این فراینده GSCFمعماری زنجیره تامیندر چارچوب 

و  نشان داده شده 3 با و نداشتن ارتباط 9ارتباط با فرایند دیگر با . در اینجا شده است

 4فرایندی که با فرایندهای بیشتری در ارتباط باشد، اهمیت بیشتری دارد. جدول 

دهدمیس ارتباط فرایندها را نشان ماتری

 

 ی زنجیره تامین محصولات کشاورزی ارگانیکهاقابلیتو  CRMارتباط زيرفرايندهای  -3جدول 

 ←قابلیتها 

 ↓زيرفرايند 
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 3329/3 933/4 9 2 2 3 3 2 2 2 3 تمایز مشتریان

ی هاایجاد تیم

ی هامدیریت بخش

 مشتری/حسابها

3 3 2 2 9 9 2 2 9 422/3 3213/3 

تهیه قراردادهای 

 محصول و خدمت
2 3 2 2 9 9 3 2 9 198/3 3331/3 

اجرای قراردادهای 

 محصول/خدمت
2 3 2 2 9 9 3 3 9 412/3 3212/3 

عملکرد  گیریاندازه

و تهیه گزارشات 

 سودآوری

2 3 3 2 2 9 9 2 2 112/3 3392/3 

 با فرايندهای ديگر زنجیره تامین CRMماتريس ارتباط زيرفرايندهای  -3جدول 
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 9 3 3 3 3 3 3 3 9 تمایز مشتریان

ی های مدیریت بخشهاایجاد تیم

 مشتری/حسابها
9 3 3 3 3 3 3 3 9 

 9 3 3 3 3 3 3 3 9 تهیه قراردادهای محصول و خدمت

 8 9 9 9 9 9 9 9 9 اجرای قراردادهای محصول/خدمت

عملکرد و تهیه گزارشات  گیریاندازه

 سودآوری
9 9 9 9 9 9 9 9 8 
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 مشتریتعريف سطوح بلوغ زيرفرايندهای مديريت ارتباط با 

تدریجی بلوغ و تکامل هر مرحله  بترتیب افزایشمعمولا پنج سطح بلوغ  هر مدل بلوغ

بر مبنای تعریف سطوح بلوغ مطابق با مدل حاضر . سطوح بلوغ تعریف شده مدل دارد

یکپارچگی و یعنی افزایش الزامات بلوغ فرایندهای زنجیره تامین ، CMMIاولیه بلوغ 

استانداردهای محصولات ارگانیک طراحی شده است. تعریف سطوح الزامات و هماهنگی 

 بلوغ مدل پیشنهادی بصورت زیر است:

 
 

 

 تعريف سطوح بلوغ پیشنهادی -8شکل 

 

 وغ بر اساس سطوح بلوغ تعريف شده:طراحی پرسشنامه بل

 CRMشامل زیرفرایندهای  ابتدا مواد و مبانی مورد نیاز برای طراحی پرسشنامه بلوغ

، سطوح بلوغ تعریف شده برای هر GSCFمطابق با چارچوب معماری زنجیره تامین 

از ادبیات و همچنین با مصاحبه با خبرگان یک از فرایندهای زنجیره تامین 

ن شرکت بیوسان گواه( از مدیرا دو تناستانداردهای محصولات ارگانیک )از جمله 

جهت بررسی شاخص روایی وغ، پس از طراحی فرم اولیه پرسشنامه بل. استخراج شد

 2سطح 

ارائه یک رویه 

بهبود مستمر 

تمایز مشتری، 

تشکیل تیم و 

ارزیابی 

عملکرد تیمها، 

ارزیابی 

 CRMعملکرد 

در سطح 

، زنجیره

و  آوریجمع

انتقال 

و  هابهروش

درسهای 

آموخته شده 

بقیه به 

بخشهای 

 زنجیره

 4سطح 

ارچگی هماهنگی و یکپ

برای تبادل  بخشها

ی هاهاطلاعات، روی

ی هاهحامی برنام

استراتژیک، مبادله 

 ی بخشهایهاهداد

زنجیره برای کاهش 

تغییرپذیری فرایند، 

انتقال تجربه و هماهنگی 

عملکرد تیمها، رویه 

اجرای بهبود 

قراردادهای 

، محصول/خدمت

مل تیمها و یکپارچگی کا

، استفاده از بخشها

 هایافزارنرمپلتفرمها و 

و  بندی، طبقهآوریجمع

 ارزیابی عملکرد

 3سطح 

فرایندی مستقر و 

مستند با استانداردها 

 یهاو دستورالعمل

تمایز مشتری، 

محصول/خدمت 

ی هاههمسو با برنام

استراتژیک، رعایت 

ضوابط کارکرد 

، رویه هااثربخش تیم

ف شده، فروش تعری

معیارهای جامع و 

یی هالدستورالعم

برای مسائل خدمت 

به مشتری، 

و تحلیل  آوریجمع

اطاعات سطح 

 تفصیلی عملکرد

 2سطح 

 رویه ابتدایی تمایز

مشتریان و انتقال 

آموزشهای اطاعات، 

به کارکنان  اولیه

درباره نحوه ثبت 

وضعیت مشتریان، 

ایجاد معیارهای 

اساسی عملکرد تیم و 

زارشات گفرم 

عملکرد، رویه مستند 

ایز تم

محصول/خدمت، 

رویه مشخص اجرای 

قراردادها، تدوین 

فرمهای ارزیابی 

 عملکرد

 9سطح 

اطلاعات  آوریجمع

مرتبط با مشتریان 

و تمایز محصولات 

و خدمات بصورت 

پراکنده و بدون 

رویه مشخص، بر 

اساس صلاحدید 

مدیر مربوطه، 

ارتباطات ضعیف 

زمان، بین افراد سا

و اهداف غیر 

همسو، عدم وجود 

معیارهای عملکرد 

 تدوین شده
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تن از متخصصان،  2از روش والتز و باسل استفاده شد. بدین صورت که  محتوا

 4 ه را بر اساس یک طیف لیکرتهر گوی« بودنساده»و « بودنواضح»، «بودنمربوط»

فرمول زیر برای پرسشنامه  باقسمتی مشخص کردند و مقدار شاخص روایی محتوا 

 طراحی شده محاسبه شد. 

 

CVI =
تعداد خبرگانی که نمره 3 و 4 داده اند

N
           (1)

 

 کمتر یی با مقدارهاهگوی 11/3برابر با  CVIاز آنجا که حداقل مقدار قابل قبول شاخص 

، پرسشنامه بر اساس نظرات خبرگان اصلاح شد و برخی شدهحذف  شاخص،در این 

روایی پرسشنامه تایید  ،مجددا محاسبه شدند و در نهایت هاسوالات حذف و شاخص

از سوالات پرسشنامه بلوغ برای سطح یک بلوغ یکی از زیرفرایندهای ای هنمون شد.

ارائه شده است: 2مدیریت ارتباط با مشتری در جدول 
 

 از سوالات پرسشنامه بلوغ برای زيرفرايند تمايز مشتريانای هنمون -3جدول 

کد 

 سوال
 تعريف سطوح بلوغ

 پاسخ

 خیر بله

CD101 
برای سازمان وجود  ولو بدون رویه مشخصاطلاعات مرتبط با مشتریان  آوریآیا امکان جمع

 دارد؟

  

CD102  اساس صلاحدید مدیر مربوطه وجود دارد؟آیا امکان ایجاد ارتباط با مشتریان مختلف بر   

CD103 
اطلاعات و تمایز مشتریان به تشخیص مدیریت وجود  آوریی یک رویه جمعسازپیادهآیا امکان 

 دارد؟

  

 

 

 موردی مطالعه

ولید متنوع تی هاهدر زمین با فعالیتزنجیره تامین کشاورزی ارگانیک  یک ،این مرحلهدر 

. بررسی شد ، و دیگر محصولات ارگانیکهاسبزیجات، میوه جات، حبوبات، غلات، رب

ره تامین ی مختلف زنجیهاهارزیابان مسلط بر حوز وبا مدیران، ای هدر این مرحله جلس

میل تکوغ با همکاری مدیر مربوطه و محقق پرسشنامه بل شرکت مربوطه تشکیل شد و

نموداری قرار گرفته و نمره بلوغ  های مختلف آماری ونتایج مورد تحلیل سپسگردید. 

محاسبه شد. نمره بلوغ هر  CRMبلحاظ فرایند فرایندها و نمره بلوغ زنجیره تامین زیر

 فرمول زیر محاسبه شد: بازیرفرایند 
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 (2)

زیرفرایند= تعداد سطوحی با نمره کامل+ درصد پاسخ مثبت کسب شده در نمره بلوغ 

                   سطح بعدی

 

های سطح درصد از پرسش 23مثلا اگر پاسخ تمام سوالات سطح یک بلوغ و همچنین 

. بر اساس امتیاز بلوغ است 23/9، نمره بلوغ آن، زیرفرایندی مثبت باشدبلوغ  2

و در نهایت، ارتباط  GSCFچارچوب  بر اساس، ارتباط میان فرایندها ایمهپرسشنا

ی زنجیره تامین بر اساس نظر خبرگان، امتیاز نهایی بلوغ فرایندها هاقابلیتفرایندها با 

 ود:شمی زیر محاسبه به صورتو اولویت آنها 

(3) 

امتیاز = (1 − (نمره بلوغ  ∗ (وزن زیرفرایند مربوطه)    (ارتباط زیرفرایند و قابلیتها)

 

 راهکارهای بهبود بندیاولويتپیشنهاد و 

پس از شناسایی فرایندهایی با کمترین نمره بلوغ و بیشترین نیاز به بهبود، راهکارهای 

بهبود با توجه به تجربیات بدست آمده از مدیران، ارزیابان، و بررسی ادبیات تحقیق 

و برای هر فرایند با توجه به معیارهای عمومی هزینه، زمان،  آوریوزه جمعبرای هر ح

 ANPای هنفعان، میزان تحقق اهداف، قابلیت اجرا با فرایند تحلیل شبکرضایت ذی

اجرای قراردادهای فرایند زیر ،الفدر زنجیره تامین شرکت  شدند. بندیاولویت

، بهبود هایراهکار ،بر این اساسبیشترین نیاز به بهبود را دارد. محصول/خدمت 

 :به شرح زیر ارائه شدهای شرکت متناسب با نیازها و ضعف

 
 راهکارهای پیشنهادی زيرفرايند اجرای قراردادهای محصول/خدمت برای شرکت الف -3جدول 

 زيرفرايند
شماره 

 راهکار
 راهکار پیشنهادی

اجرای قراردادهای 

 محصول/

 خدمت

 استفاده از اتوماسیون برای سهولت اجرا 9

 ارتباطات با مشتریان سازیاختصاصی 2

 ارتقای یادگیری سازمانی 3

 برای ارزیابی و بهبود مستمر عملکرد ارتباط با مشتریای هایجاد روی 4

2 
ان برای تهیه نفعذیی مشتریان، کارکنان تمام سطوح و هادریافت ورودی

 معیارهای جامع عملکرد
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در ارتباط  3و  2، 9، 2، 4، از نظر متخصصین، بترتیب راهکارهای شماره 2شکل  مطابق

 در اولویت هستند. زیرفرایند اجرای قراردادهای محصول/خدمتبا 

 

 
 الفراهکارهای بهبود فرايند مديريت ارتباط با مشتری شرکت  بندیاولويت -2شکل 

 

 و بحث  بندیجمع

سو و نرخ بالای تباط با مشتری و مدیریت آن از یکشناخت فرایندهای ارضرورت 

مدیریت فرایندهای ارتباط با  ریزیبرنامهاز سوی دیگر، لزوم  CRM یهاشکست طرح

. بدین منظور باید با تعیین وضعیت موجود و مطلوب دهدمی نشانمشتری را 

ی بلوغ، های مناسبی در این راستا صورت پذیرد. مدلگذارسرمایه،  CRMفرایندهای

رویکردی موفق برای ارزیابی وضعیت موجود و مطلوب هستند. برای شناسایی 

به یک ابزار سنجش نیازمندیم که بتواند از جنبه مدیریت فرایند  هازمانوضعیت سا

فرایند را ارزیابی کند. تاکنون چندین مدل در ادبیات بلوغ مدیریت فرایند و ادبیات بلوغ 

فرایندی مدیریت ارتباط با مشتری با تکیه بر بلوغ  گیریاندازهبحث  ارائه شده است. اما

است که به آن پرداخته نشده و همچنین، توجه به ی زنجیره تامین موضوعی هاقابلیت

ی خاص زنجیره تامین محصولات کشاورزی ارگانیک نیز رویکردی نوآورانه هاقابلیت

مطالعه حاضر گامی در جهت پیشبرد ادبیات با شناسایی عوامل  در تحقیق حاضر است.

های گیرینتیجه علاوه،بهخرید محصولات ارگانیک در بازار ایران برداشت.  کنندهتعیین

دیگری نیز در ارتباط با سن، جنسیت، تحصیلات و وضعیت تاهل و درآمد 

اطلاعات سودمندی برای  دهندهنشانبدست آورد که  توانمیان کنندگمصرف

این پژوهش، ترجیحات  یافته دیگر مدیران این زنجیره است.  گیریتصمیم

است که در قالب نه گروه  ان محصولات کشاورزی ارگانیک در ایرانکنندگمصرف

به ملاحظات سلامتی، پایداری، دسترسی  توانمیاولویت مطرح شدند و از جمله آنها 
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د توانمیی خاص در پس تصمیمات خرید محصولات ارگانیک هاهجنب و... اشاره کرد.

د. قرار گیر برداریبهرهان مختلف این صنعت مورد نفعذیبصورتهای مختلفی توسط 

ان را برای بازبینی در آمیخته کنندگمصرفند اولویتهای توانمی خرده فروشان

د برای موقعیت یابی توانمی. اطلاعات ویژگیهای محصول استفاده کنندبازاریابی خود 

د همکاری توانمیمحصولات ارگانیک مورد استفاده قرار گیرد. درک تقاضای مشتری 

ک ایجاد کند و بنابراین مجموع موثرتری بین بازیگران مختلف زنجیره تامین ارگانی

تمرکز بر مفهوم مدیریت زنجیره ارزش و نیازهای زمان پاسخگویی را کاهش دهد. 

د موقعیت رقابتی محصولات ارگانیک را ارتقا دهد. محصولات توانمی کنندهمصرف

، گراییان از جمله لذتکنندگمصرفارگانیک دارای ارزشهای مشترکی برای 

ی تامینی که بطور قابل قبولی هاهخیرخواهی و مانند اینها هستند. زنجیرو شدن جهانی

 روبرو کنندهمصرفسازد، با پاداش اقبال بیشتر از سوی می این ارزشها را برآورده

ی خاص هاقابلیتود. انتخاب استراتژی زنجیره تامین و تمرکز ارزش باید با شمی

، 9)موراشرد مطلوب لجستیک شود سازمان حمایت شده و در نهایت منجر به عملک

. از اینرو در پژوهش حاضر سعی شد که به صورتی، اولویتها و نیازمندیهای (2339

 کنندهمصرفبر اساس نیازهای این زنجیره مرتبط کنیم. را با قابلیتهای  مشتری

ره ی اصلی زنجیهاقابلیتمحصولات ارگانیک، کسب اعتبار بیشترین اهمیت را در بین 

ایج همچنین نت کیفیت، پاسخگویی و همکاری قرار دارد.ارد و پس از آن بترتیب تامین د

ی تامین بخش هاهیکی از زنجیر روی مدل طراحی شده بابدست آمده از ارزیابی بلوغ 

زیرفرایند اجرای قراردادهای محصول/ خدمت بیشترین نیاز که  دهدمینشان  ارگانیک

ی هاسازگار با مشاهدات نظری مبنی بر عدم هماهنگیبه بهبود را دارد که این موضوع 

برای ارزیابی و بهبود مستمر ای هلازم در این زمینه است. همچنین راهکار ایجاد روی

ارتباط با مشتریان از جمله راهکارهای  سازیعملکرد ارتباط با مشتری و اختصاصی

 ارائه شده مطابق نظر خبرگان برای بهبود این فرایند است.

با در نظر را مقیاس مطالعه حاضر  توانمیعنوان پیشنهاداتی برای مطالعات آتی، ه ب

وی این مطالعه را ر توانمی. دادگسترش  ی بیشتر و نمونه آماری بزرگترهاهگرفتن گوی

و نتایج را با مطالعه کنونی مقایسه  انجام داددر آینده محصولات  قصد خریدبا افرادی 

استفاده ای هتکنیکهای نوآوران توانمیاستراتژیها و قابلیتها نیز  بندیاولویت براینمود. 
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 338   هاقابلیت بر تاکید با مشتری با ارتباط مديريت فرايندی بلوغ مدل

، به نتایج ارزشمند ا اجرای همین روش در مناطق دیگر و مشتریان جدیدکرده یا ب

 دیگری دست یافت. 
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Abstract 

The present study aims to develop a Customer Relationship Management 

Process Maturity Model based on the specific capabilities of organic products 

supply chains. Such an approach, being a new theoretical subject, is perfectly 

fitted to the value chain concept that refers to the generation of values through 

supply chain stages for the end customer. The data were collected using a 

questionnaire including 31 items answered by the consumers of organic 

agricultural products. Then, the obtained data were analyzed through 

Exploratory Factor Analysis to extract the main factors affecting the 

customer's purchase decision. Next, the overall capabilities of the supply chain 

were ranked according to the consumers’ needs in the organic agricultural 

supply chain using House of Quality Matrix. Then, the maturity levels of CRM 

sub-processes were defined according to the GSCF framework, and a maturity 

assessment framework was developed. Finally, the organic agricultural supply 

chain was evaluated using the proposed model. According to the customer 

preferences in an organic agricultural supply chain, credibility is the most 

important factor, followed by quality, accountability and collaboration. Also, 

maturity assessment using the model showed that the implementation of 

product / service contracts is most in need for improvement. Therefore, some 

suggestions on making improvements are proposed by experts. 
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