
  
  

 

  
  

  

   
   

 ستمی بر اساس سانی ارتباط با مشترتیری اثربخشی مدیابیارز
  )يمطالعه مورد(ياستنتاج فاز

   
  1زادههوشنگ تقیدکتر 

  
  

  چکیده
 مدیریت از اهداف اصلی، انارائه ارزش برتر به مشتریو ها جبا نیازمندي متناسب ساختن عرضه

. کندقش مهمی در کسب مزیت رقابتی ایفا می است و میزان اثربخشی آن، ن2(CRM)مشتري ارتباط با 
ارزیابی اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان با  بر همین اساس، هدف تحقیق حاضر ارائه مدلی براي

به . باشدجامعه آماري این پژوهش کلیه مشتریان صنایع ماشین سازي تبریز کار می. رویکرد فازي است
اي طراحی و روایی و پایایی آن مورد پرسش نامه) 2009(3همین منظور بر اساس دیدگاه کیم و کیم

اي بر مبناي منطق فازي طراحی در راستاي انجام تحقیق، مدلی پنج مرحله. سنجش و تأیید قرار گرفت
 CRMدر مرحله اول، سیستمی فازي طراحی شده که ورودي هاي آن شامل چهار بعد اثربخشی . گردید

در مرحله دوم، ورودي ها و خروجی ها پس از افرازبندي . باشدی مCRMو خروجی آن، نمره اثربخشی 
در مرحله سوم، قوانین استنتاج تبیین شد و در مرحله چهارم، فازي زدائی انجام . به اعداد فازي تبدیل شد

در نهایت، با استفاده . را نشان داد در مرحله نهایی، مدل آزمون ارزیابی شد و نتیجه آن اعتبار بالا. گرفت 
از مدل طراحی شده، میزان اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان در شرکت صنایع ماشین سازي تبریز 
کار ارزیابی و نتایج نشان داده که اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان در شرکت مذکور با درجه 

  .باشد، در حد متوسط می748/0عضویت 
  . خبره فازي، استنتاج فازيمدیریت ارتباط با مشتریان، سیستم:واژه هاي کلیدي
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  مقدمه
گذر از اقتصاد صنعتی و از میان رفتن مرزهاي جغرافیایی کسب و کار و به تبع آن 
شدت یافتن رقابت موجب شده است تا مشتري به عنوان رکن اساسی و محور اصلی 

اند که حفظ مشتریان ها به این مهم دست یافتهسازمان. هاي سازمان مطرح شودفعالیت
تر از جذب مشتریان جدید است و بهترین راه حفظ مشتریان به دست آوردن فعلی ارزان

  ).49، 1388الوندي و کریمی، (رضایت آنان است
. هستند هاآن مشتریان، هاسازمان اغلب دارایی مهمترین گفت توانمی شکبی
 رزشمنديا منبع دارند، سازمان یک اقدامات با که مستقیمی ارتباط خاطر به مشتریان

 باشندمی مربوط صنعت با مرتبط عملیاتی الاتؤس و تهدیدات ها، فرصت کشف براي
ها در دوران اقتصاد مشتري ها و سازمانامروزه شرکت). 19، 1389عباسی و ترکمنی، (

کنند در این دوران، مشتري حاکم واقعی بازار بوده، این رویکرد، نتیجه مدار فعالیت می
ها بایستی بیاموزند که چگونه از تمرکز بر تولید بنابراین شرکت. استظرفیت مازاد تولید 

آنها باید مشتریان را به . محصول به سمت تمرکز بر مالکیت مشتریان حرکت کنند
عنوان یک دارایی مالی در نظر بگیرند که مانند هر دارایی دیگري نیاز به مدیریت و 

هایی که شرکت). 528، 2004، 1پین و فرو(رساندن آن به بالاترین میزان بازدهی را دارد
هایی براي پشت سر براي قدرت بازار به رقابت می پردازند دائماً به دنبال یافتن راه

مدیریت موفق ارتباط با مشتري یکی از مزایاي عمده رقابتی است . گذاشتن رقبا هستند
ها مورد ر شرکتتوانند براي جلوگیري از انتقال مشتریان به سوي دیگ ها میکه شرکت

  ). 246، 2009، 2اغلو و زارالیکیمل(بهره برداري قرار دهند
هایی را به ارمغان آورده است هاي امروزي براي کسب و کارها، سیستمتکنولوژي

ها و تبادل اطلاعات کمک کند و به که توسط آنها براي تعاملات مشتریان با شرکت
ت مشتریان داده شود؛ به این پارادایم، مدیریت کارمندان امکان بازیابی سریع همه اطلاعا

ها استفاده شود، اگر به طور مناسب ازاین تکنولوژي. گویند) CRM(ارتباط با مشتري
توانایی شرکت براي دست یافتن به هدف نهایی که همان حفظ مشتریان است افزایش 

، 3ف و نیوبی شرین،ینگو(شودیافته و این امر به یک مزیت استراتژیک مهم تبدیل می

                                                           
1- Payne & Frow  
2- Kimiloglu & Zarali 
3- Nguyen, Sherif & Newby 
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نماید تا وفاداري و ها کمک میمدیریت ارتباط با مشتریان به سازمان). 103، 2007
سودآوري مشتري را در قالب تکرار خرید، مبالغ خرید و دوره خرید مورد ارزیابی قرار 

ها کند تا به این سوالها کمک میهمچنین مدیریت ارتباط با مشتریان به سازمان. دهند
که چه کالاها یا خدماتی براي مشتریان مهم است؟ چگونه باید با مشتریان پاسخ دهند 

مدیریت ارتباط با مشتري یک ). 87، 2002، 1ویلسون و همکاران(ارتباط برقرار کرد؟
راهبرد تجاري براي ایجاد ارزش دوسویه است که تمام جوانب مشخصات مشتري را 

دهد و ، روابط را با مشتري شکل میآوردکند، دانش مشتري را به وجودمیشناسایی می
محرابی و همکاران، (کند برداشت آنها  را در باره محصولات یا خدمات سازمان ایجاد می

پردازند، دائماً به دنبال یافتن هایی که براي قدرت بازار به رقابت میشرکت). 61، 1389
  . هایی براي پشت سر گذاشتن رقبا هستندراه

یت ارتباط با مشتري را به عنوان یک راهبرد در سطح ، مدیر)2000(2کسانوف
مندي مشتریان با سازماندهی بر سازمان براي بهینه کردن سوددهی، درآمد و رضایت 

مندانه و ایجاد ارتباط مابین هاي مختلف مشتریان، ترویج رفتار رضایتاساس گروه
گذاري اعتقاد وي سرمایهبه . کندکنندگان تعریف میفرایندها از سطح مشتریان تا تأمین

درمدیریت ارتباط با مشتري، باعث درك بهتر، دسترسی بیشتر و تعامل مؤثرتر با مشتري 
مدیریت ارتباط با مشتري قادر است فاصله بین . شودهاي مختلف میاز طریق کانال

مشتریان و سازمان را کاهش دهد و با وفاداري مشتري، خدمت برتر، گردآوري بهتر 
، 2007 و همکاران ، نینگو(و آموزش سازمانی، موجب موفقیت سازمانی گردداطلاعات 

تر، هدف اصلی مدیریت ارتباط با مشتري، درك مشتریان و رفتار ؛ به بیان ساده)103
   بهتر با آنان به منظور افزایش وفاداري و افزایش منافع حاصل از ارتباط با مشتریان 

مدیریت ارتباط با مشتري علاوه بر حداکثر ). 247 ،2009اغلو و زارالی، کیمل(باشدمی
گیري تعامل بین یک شرکت  کردن رضایتمندي براي مشتریان، فرایند استراتژیک شکل

براي شرکت نیز بیان  3و مشتریانش را با هدف حداکثر کردن ارزش طول عمر مشتریان
 است؛ زیرا با بدیهی است که مدیریت ارتباط با مشتري یک مقوله چند سیستمی. کند می
مانند تجارت (هاي اطلاعاتی، سیستم...)و1، رفتار مشتري4مانند بازاریابی رابطه(یابی  بازار

                                                           
1- Wilson et al.  
2- Kassanoff 
3- Customer Lifetime Value 
4- Relationship Marketing 
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 ، مدیریت و غیره سر و کار دارد)، تعامل بین انسان و کامپیوتر و نظایر آن2الکترونیک
 در واقع، مدیریت ارتباط با مشتري استراتژي است). 48، 2006، 3کوورك و ورچوپولوس(

که براي کسب آگاهی بیشتر در مورد نیازها و رفتار مشتریان و ارتباط بیشتر با آنان مورد 
برقراري روابط خوب با مشتریان، رمز موفقیت در کسب و کار . گیرداستفاده قرار می

به عبارت دیگر، مدیریت ارتباط با مشتري روشی جهت شناسایی مشتریان و راضی . است
مدیریت ). 2005، 4لئو و همکاران(باشد ا به مشتریان همیشگی مینگه داشتن و تبدیل آنه
هایشان براي ها براي به حد اعلا رساندن تواناییتواند به سازمانارتباط با مشتریان می

کند بلکه باعث این امر نه تنها به بهبود کیفیت کمک می. تعامل با خریداران کمک نماید
سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان . شود نیز میتسریع در پاسخ به نیازهاي خریداران 

منتج از روندهاي تجاري، نه تنها به استراتژي تفهیم اسرار دارد، بلکه به روند یادگیري و 
هاي بالاتر براي شرکت و خریداران حفظ شراکت با خریداران منتخب براي ایجاد ارزش

ها در باط با مشتري به سازمانهاي مدیریت ارتسیستم). 52، 2001، 5وینر(نیز تأکید دارد
این نه تنها . کنندشان کمک میشان در عملکرد متقابل با مشتریان حداکثر کردن توانایی

 گردد، بلکه سرعت پاسخگویی به نیازهاي مشتریان را افزایشمنجر به بهبود کیفیت می
  ). 2007 و همکاران ، نینگو(دهدمی

هاي اخیر، تباط با مشتریان در طی دههمطالعات انجام شده در زمینه مدیریت ار
بیشتر بر دو حوزه شناسایی عوامل حیاتی موفقیت و ارزیابی عملکرد و میزان اثربخشی 

مدیریت ارتباط با مشتري عموماً شامل تغییر . اندمدیریت ارتباط با مشتریان تمرکز یافته
جدید و متعاقباً رهبري باشد و به دنبال ارائه تکنولوژي اطلاعاتی فرایند کسب و کار می

به جهت نظارت رهبري بر محیط خارجی ). 163، 1999، 6گالبرایت( اثر بخش است
هاي پروژه هدایت براي را هااستراتژي یا رسالت از ايمجموعه اغلب سازمان مدیر سازمان،
CRM موفقیت  7هاي محققانی همچون چن و پاپوویچبراساس یافته. کنندتدوین می

: سازمانی عنصر سه مابین انفعالات و فعل تأثیر تحت قویاً ابتدا، در CRMژه نسبی یک پرو

                                                                                                                             
1- Customer Behavior 
2- E- Commerce 
3- Kevork & Vrechopoulos 
4- Leo et al  
5- Winer  
6- Galbreath 
7- Chen & Popovich 
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ها از جمله سازي فعالیتعلاوه بر آن، یکپارچه. باشدعامل انسانی، فرایند و تکنولوژي می
 CRMهايفرایندهاي چند کارکردي به عنوان مهمترین فاکتور حیاتی موفقیت در پروژه

، با )2009 (2در همین راستا، المطیري). 122، 2009، 1نحسین و همکارا(شود تلقی می
توجه به نتایج مطالعات پیشین و با اصلاح و تعدیل عوامل گوناگون موفقیت مدیریت 

 را به CRMنگرتري عوامل حیاتی موفقیت تر و جزئیارتباط با مشتریان، به صورت دقیق
  . شناسایی نموده است) 1(صورت جدول

  
   از دیدگاه المطیريCRMهايتی موفقیت در پروژهعوامل حیا): 1(جدول

  انددرصد مطالعات انجام شده که به عامل مربوط توجه نموده  CRMعوامل حیاتی موفقیت 
  80  حمایت مدیریت ارشد

  47  استراتژي مدیریت ارتباط با مشتریان
  40  )کیفیت و تسهیم(مدیریت داده

  47  تغییر فرهنگی
  27   ساختارباز طراحی/ تغییر فرایندها

  هاي فناوري اطلاعاتسیستم
  67  )انسجام/ مدیریت(

  40  کارکنان ماهر، با انگیزه و آموزش دیده
  27  گراییمشتري

  33  نظارت، کنترل، ارزیابی و بازخورد
  33  یکپارچگی بین بخشها

  

سازي و استقرار هاي مختلف در زمینه پیادهبا مروري بر مدل) 2009(کیم و کیم 
یریت ارتباط با مشتریان و همچنین معرفی عوامل بحرانی موفقیت این سیستم مد

ها، معیارهاي ارزیابی اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان را شناسایی و تلخیص سیستم
در ادامه، محققان دیگري نیز به بحث در رابطه با معیارهاي مورد توافق کیم و . اندنموده
اند؛ اهم این یابی مدیریت ارتباط با مشتریان پرداختهبه عنوان معیارهاي ارز) 2009( کیم

  .مطالعات در قالب جدول زیر آورده شده است
  

                                                           
1- Hussain et al. 
2-Almotairi  
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  معیارهاي ارزیابی اثربخشی عملکرد مدیریت ارتباط با مشتریان): 2(جدول
  محققان ارائه کننده  سنجه  سازه

  ارزش سهام
  عملکرد  سودآوري

  حقوق صاحبان سهام  سازمانی
  .)2009(، کیم و کیم)2004(1رینارتز و همکاران

  وفاداري مشتریان
  مشتریان  ارزش مشتریان
  رضایت مشتري

  ،)2004(، رینارتز و همکاران)1992(2فورنل
  )2009(، کیم و کیم)2005 (3اگوستین و سینگه

  جذب مشتري جدید
  فرایندها  حفظ مشتري

   دامنه مشتریانگسترش
 )2009(، کیم و کیم)2004(رینارتز و همکاران 

  فناوري مدیریت ارتباط با مشتریان
  رفتار کارکنان

  رضایت کارکنان
  نگرش مدیران به آموزش

  سیستم پاداش

  زیر
  هاساخت

  ساختار سازمان و اهداف روشن

  ،)1988(5، لئونارد بارتون و دشامپس)1979(4پیرسون
  ،)2004(7، دوناوان و همکاران)2003(6ماکسام و نتمیر

 )2009(، کیم و کیم)2004(رینارتز و همکاران 

  
با توجه به مطالعات انجام شده قبلی در خصوص ارزیابی اثربخشی مدیریت ارتباط 
با مشتریان، هدف از انجام تحقیق حاضر، ارائه مدلی به منظور ارزیابی اثربخشی مدیریت 

اثربخشی ، معیارهاي ارزیابی براي انجام این کار. ارتباط با مشتریان با رویکرد فازي است
) 2آورده شده در جدول ) (2009(ارتباط با مشتریان از دیدگاه کیم و کیم  مدیریتعملکرد

به عنوان ملاك سنجش و ارزیابی اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان مد نظر قرار 
، سوال اساسی در تحقیق حاضر، تعیین میزان با توجه به موارد ذکر شده. ه استگرفت

 در صنایع ماشین سازي تبریز کار، با (CRM)اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان
  .منطق فازي است

  

                                                           
1- Reinartz et al  
2- Fornell  
3- Agustin and Singh  
4- Pearson  
5- Leonard-Barton and Deschamps  
6- Maxham & Netemeyer 
7- Donovan et al 
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  ابزار و روش 
تحقیق حاضر از نظر هدف از نوع کاربردي بوده و براساس ماهیت و روش انجام 

 هايمحقق، با توجه به هدف، قلمرو زمانی و مکانی و نوع متغیر. باشدکار، توصیفی می
 جامعه آماري تحقیق را شامل کلیه مشتریان صنایع ماشین سازي تبریز کار در تحقیق،

با توجه به نامعلوم بودن تعداد اعضاي جامعه آماري، به منظورتعیین . 1نظر گرفته است
، σ=667/0در این رابطه . استفاده شده است) 1(حجم نمونه از رابطه

1/0=ε،96/1
2

=αZ نفر 171 در نظر گرفته شده که بر اساس آن حجم نمونه 
  . تعیین شده است

)1                    (                    
Z

n
α σ

ε

× 
 =   
 

2

2  

/ / /
/

n × ⇒ = = 
 

21 96 0 667 170 909 1710 1  

  
شایستۀ یادآوري است که براي تعیین انحراف معیار، با توجه به اینکه طیف 

، 1386مومنی و فعال قیومی، (استفاده شده است) 2(اي است، از رابطهگزینهجسوالات پن
218.(  

  

)2                                  (( ) ( )max mini ix x
σ

−
= 6  

/σ
−

⇒ = =
5 1 0 6676 

                                                           
پسته، بادام، فندق، گردو، هسته ( خشکبار ی آلات تخصصنی سازنده و طراح ماش،صنایع ماشین سازي تبریز کار -1

نموده باشد که طیف وسیعی از مشتریان سراسر کشور و حتی از کشورهاي همجوار خارجی را جلب  می...)زردآلو و
 . است
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براي انجام تحقیق، مدلی بر مبناي منطق فازي طراحی شده است که در مرحله 
نتایج . هاي مربوط استفاده شده است، جداول و شکلتدوین مدل، از فیش تحقیق

مختلف در ارتباط با موضوع تحقیق، با استفاده از ) افراد خبره(تحقیقات اندیشمندان 
 همچنین براي جمع آوري .اندابزارهاي ذکر شده، در قالب قوانین استنتاج خلاصه شده

بدیهی است .  شده استاطلاعات جهت به کارگیري مدل در عمل از پرسش نامه استفاده
گیري در ههاي اندازبایست اعتبار و روایی ابزارگیري مدل در عمل، میقبل از به کار

  روایی پرسش نامه. شود، مورد تأیید قرار گیردسازمانی که مدل در آن به کار گرفته می
      مورد استفاده به صورت روایی صوري تعیین شده است؛ به این ترتیب که ابزار 

گیري در اختیار تعدادي از متخصصان و استادان دانشگاهی قرار گرفت و از آنان اندازه
پس از .  اعلام کنند خواسته شد پس از مطالعه، نظر خود را در مورد روایی پرسش نامه

نظرهاي اعلام شده و اصلاح برخی از گویه ها، نتیجه گرفته شد که جمع آوري اظهار
گیري پایایی پرسش براي اندازه. روایی بالایی برخوردار است مورد نظر از  پرسش نامه

براي هر یک از ابعاد اثربخشی مدیریت . نامه از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شده است
  .آمده است) 3(ارتباط با مشتریان این ضریب محاسبه و  نتایج در جدول

  
  م از ابعاد پرسشنامهمقدار ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شده براي هر کدا): 3(جدول

 مقدار ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شده متغیر
 807/0 عملکرد سازمانی

 911/0 مشتریان
 888/0 فرایندها
  789/0  هازیرساخت

  
اي طراحی شود؛ بر همین اساس بایستی ابتدا سیستم خبرهبراي استفاده از مدل، 

طراحی  مفاهیم توجه بها ب. 1ددگردر ادامه مراحل طراحی سیستم خبره فازي تشریح می
زاده تقی(است مرحله اصلی تشکیل شده چهار الگوریتم مدل سازي از سیستم هاي خبره،

در ادامه هر کدام از ). 1390زاده و سلطانی فسقندیس، ؛ تقی1389و سلطانی فسقندیس، 
    . مراحل مدلسازي توضیح داده می شود

                                                           
 ارائۀ مدلی فازي " رساله دکتراي تخصصی آقاي دکتر علیرضا بافنده زنده تحت عنوان حاضر، از متدولوژي مقاله-1

  .     اقتباس شده است"براي تبیین ابعاد ساختاري سازمان براساس ابعاد محتوایی
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     تعیین  خروجی و ورودیها در این مرحله،:هاها و خروجیتعیین ورودي )مرحله اول(
گردند، به این صورت که هر یک از ابعاد اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان، می

چنانکه اشاره شد با بررسی ادبیات موضوع . باشندهاي سیستم فازي میورودي
اط اثربخشی مدیریت ارتب: ابعاد اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان عبارت است از

با مشتري در ارتباط با عملکرد سازمانی، اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتري در 
رابطه با مشتریان؛ اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتري در رابطه با فرایندهاي 

هاي مدیریت ارتباط با مشتریان نمره اثربخشی کلی سازمانی و اثربخشی زیرساخت
  ها متغیر خروجی سیستم خبره فازي مدیریت ارتباط با مشتریان سازمان نیز تن

  . دهدسیستم طراحی شده را نشان می) 1(شکل. باشدمی
  

  
  )مطالعات محقق: منبع(خبره فازي طراحی شده براي تحقیقسیستم : )1 (شکل

 
هاي کلامی مربوط به هریک از در این مرحله متغیر: سازي متغیرهافازي) مرحله دوم(

ابعاد اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان و خروجی سیستم به اعداد فازي تبدیل 
ها نیز، از تابع مثلثی استفاده شده است که ضابطه براي فازي سازي متغیر. شوندمی

  .نشان داده شده است) 2(و شکل ) 3(این تابع و شکل آن به ترتیب در رابطه 

 مدیریت ارتباط با مشتریاناثربخشی نمره  موتور استنتاج
 

 عملکرد سازمانی

 مشتریان

 فرایندها

 هازیرساخت
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 نمایش اعداد مثلثی ):2(شکل

  




















<<
−
−

=

<<
−
−

=

others

xm
m
x

mx

mx
m
x

xA

0

1

)(
β

β
β

α
α
α

µ

   

  ضابطه تابع مثلثی): 3(رابطه 
  

در ادامه مطالب تحقیق حاضر، اعداد فازي مثلثی مربوط به هر متغیر کلامی، به 
)صورت )βα ,, m عملکرد "سازي متغیرهاي ورودي براي فازي. اندنشان داده شده

، از یک افرازبندي در قالب طیف "هازیرساخت" و "یندهافرا"، "مشتریان"، "سازمانی
  .استفاده شده است) 4(هاي یکسان به شرح جدول اي با فاصلهسه گزینه

  
  افرازبندي متغیرهاي کلامی و عدد فازي معادل هر متغیر کلامی) : 4(جدول 

)(عدد فازي  عملکرد سازمانی  مشتریان  فرایندها  هازیرساخت βα m  
  )0  0  5/0(  کم  کم  کم  کم

 )0  5/0  1(  متوسط  متوسط  متوسط  متوسط
 )5/0  1  1(  زیاد  زیاد  زیاد  زیاد

x 

)(xAµ 

α m β
 

1 
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با توجه به .  توان به شکل یک نمودار نشان دادهر کدام از متغیرهاي کلامی را می
اند، عدد فازي معادل با ها با سه متغیر کلامی افراز بندي شدهاینکه هر یک از ورودي

  .شوندنمایش داده می) 3(یک از سه متغیر کلامی، به صورت شکل هر

  
  

اثربخشی  اختصاص یافته به ات نمر قبلاً اشاره شد، در تحقیق حاضرکهگونه همان
با . خبره در نظر گرفته شده استخروجی سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان به عنوان 

ه ب مربوط به خروجی، متغیرهاي زبانیِعداد فازي معادل با هر یک از توجه به این امر، ا
  .لحاظ شده است) 4(و شکل ) 5(صورت جدول 

  
   انی ارتباط با مشترتیریاثربخشی مدمیزان   مربوط به سنجش  متغیرهاي زبانی):5(جدول 

  عدد فازي  سازماننمره   
 )0 0 25/0(  خیلی کم

 )0 25/0 5/0(  کم
 )25/0 5/0 75/0(  متوسط
 )5/0 75/0 1(  زیاد

 )75/0 1 1(  خیلی زیاد

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9 1
0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

0.7

0.8

0.9

1

mf1 mf2
mf3

 هاعدد فازي معادل هر یک از متغیرهاي کلامی ورودي): 3(شکل 

کم زیاد متوسط
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0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9 1
0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

0.7

0.8

0.9

1
very few

few medium
very

veryvery

 
 نمایش اعداد فازي معادل با هر یک از متغیرهاي کلامی خروجی): 4(شکل

  
با توجه به استفاده ار اعداد فازي مثلثی براي : سیستم خبرهتدوین قوانین ) مرحله سوم(

 که بر اساس سه واژه فازي سازي متغیرها و این نکته که چهار متغیر ورودي داریم
به عبارت .  قانون خواهیم داشت3 ×3× 3×3= 81اند، در نتیجه زبانی بیان شده

  81، قوانین حاکم بر سیستم با چهار ورودي، در قالب " آنگاه-اگر"دیگر، قوانین 
شود که در تحقیق حاضر، در مرحله تدوین قوانین، ابتدا قوانین قانون حاصل می

ه تئوري موضوع تدوین شد؛ سپس این قوانین به پنج فرد خبره اي با توجه باولیه
در ادامه، قوانین بر . ارجاع داده شد تا نظرهاي افراد خبره نیز در آنها لحاظ شود

یکی از قوانین به صورت عنوان مثال ه ب. انداساس اظهار آنها اصلاح و نهایی شده
  :زیر تدوین شده است

اثربخشی مدیریت ارتباط بـا  ،  کم باط با مشتریان  عملکرد سازمانی مدیریت ارت    اگر"
فرایندهاي مدیریت ارتباط با مشتریان نیز      توان  ،  کممورد نظر    در سازمان    مشتریان

هاي مدیریت ارتباط با مشتریان در سازمان مزبـور کـم           زیرساخت و   در سازمان کم  
-خیلـی نمره اثربخشی مدیریت ارتباط با مـشتریان در سـازمان مزبـور              آنگاه،  باشد

  ."ضعیف خواهد بود
  

تبدیل مدل مفهومی  به برنامه نرم افزاري لاجرم خطایی را : تست مدل) چهارممرحله (
اگر این خطا در محدوده قابل قبول باشد مدل نیز معتبر خواهد بود، . به همراه دارد

کم  بسیار کم متوسط   بسیار زیاد
زیاد



  ... بر اساسانی ارتباط با مشترتیری اثربخشی مدیابیارز
   

 

151

، 1390زاده و سلطانی فسقندیس، تقی( در غیر اینصورت بایستی مدل اصلاح شود
براي اطمینان از این که خطاي مدل ). 9، 1387محمدي و بافنده زنده، ؛ خان 133

در تحقیق حاضر براي تست . باشد، باید مدل تست شوددر محدوده قابل قبولی می
هاي موتور مدل از روش تست تمام قوانین استفاده شده است؛ در این روش ورودي

. وارد شده است مربوطیک به یک به سیستم خبره ) طرف مقدم هر قانون(استنتاج 
موتور استنتاج به ازاي ورودي هاي هر قانون، خروجی متناظر با آن قانون را تولید 

منظور از . خروجی به دست آمده از قانون با خروجی مورد انتظار مقایسه شد. کرد
خروجی مورد انتظار، خروجی است که بر اساس قوانین تدوین شده، انتظار داریم به 

خروجی همان است که در طرف دوم قوانین، به آنها اشاره شده این . دست آید
  هاي به دست آمده از نرم افزار با میانگین مجذورات خطاي خروجی. است

 به دست 0039/0میانگین مجموع خطاها . هاي مورد انتظار محاسبه گردیدخروجی
خلاصه  .این مقدار خطا قابل اغماض است 1با توجه به دیدگاه افراد خبره. آمد

، نشان )6(محاسبات مربوط به تست خطاي موتور استنتاج با این روش در جدول 
خروجی  os= " و"نمره مورد انتظار بر اساس هر قانون*os= ". (داده شده است

  )."نرم افزار به ازاي هر ورودي
  

خلاصه محاسبات مربوط به دقت سیستم خبره طراحی شده براي اثربخشی ): 6(جدول 
  باط با مشتریانمدیریت ارت

( )*o s - o s
2  OS  OS*  شماره قانون  

08/0  08/0  0  1  
0  25/0  25/0  2  
0  25/0  25/0  3  
0  25/0  25/0  4  
0  25/0  25/0  5  
.  .  .  

.  .  .  
.  .  .  

.  .  .  
08/0  92/0  1  80  
0  75/0  75/0  81  

  میانگین خطاها  0039/0

                                                           
  .ظر کرده اند  افراد خبره همان هایی هستند که در مورد قوانین استنتاج نیز اظهار ن-1
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 هایافته
گیري نمره اثربخشی مدیریت ه منظور اندازهدر این قسمت، از مدل طراحی شده ب

بدین منظور پس . ارتباط با مشتریان در صنایع ماشین سازي تبریز کار استفاده شده است
هاي هر کدام از اعضاي نمونه آماري  به هر کدام از ها، پاسخآوري و تلخیص دادهاز جمع

سپس . اندهي تبدیل شداستفاده از تابع مثلثی به عدد فاز اپرسش هايِ پرسش نامه ب
 این میانگین نشان دهنده .محاسبه شده استنامه  براي هر پاسخ) مثلثی(میانگین فازي

نظرات مشتریان در خصوص در نهایت میانگین . نظر یک فرد به یک پرسش نامه است
بدین ترتیب براي هر معیار عددي که نشان دهنده نظرات . هر معیار محاسبه شده است

این میانگین در قالب عدد فازي به . باشد، به دست آمده استآماري میاعضاي نمونه 
براي . دست آمده است، بنابراین بایستی فازي زدایی شود تا میزان قطعی آن به دست آید

در ادامه، خلاصه نتایج محاسبات در قالب  . استفاده شده است) 3(زدایی از رابطهفازي
 .یک متغیرها آورده شده است، به تفک)10(و ) 9(، )8(، )7(جداول 
  

)3 (                                       ( ) ( )
α

ααβ
+

−+−
=

3
mCOA  

  
  

 
 "عملکرد سازمانی"متغیر میانگین فازي و نمره محاسبه شده براي ): 7(جدول

  شماره فرد  1  2  3  میانگین فازي  سوالات

)250/0 000/0 000/0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( 1  
)583/0 333/0 167/0( )25/0 0 0( )5/0 25/0 0( )1 75/0 5/0( 2  
)500/0 333/0 250/0( )1 1 75/0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( 3  

.  .  . 
.  .  . 

.  .  . 
.  .  . 

.  .  . 
)500/0 250/0 167/0( )25/0 0 0( )1 75/0 5/0( )25/0 0 0( 48 
)333/0 083/0 000/0( )5/0 25/0 0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( 49 
)750/0 583/0 417/0( )25/0 0 0( )1 75/0 5/0( )1 1 75/0( 50 
  میانگین فازي )296/0 358/0 515/0(

  اندازه قطعی  389/0
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 "مشتریان"میانگین فازي و نمره محاسبه شده براي متغیر ): 8(جدول
  شماره فرد  1  2  3  میانگین فازي  سوالات

)500/0 250/0 167/0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( )1 75/0 5/0( 1  
)500/0 333/0 250/0( )1 1 75/0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( 2  
)750/0 583/0 417/0( )1 75/0 5/0( )1 1 75/0( )25/0 0 0( 3  

.  .  . 
.  .  . 

.  .  . 
.  .  . 

.  .  . 
)750/0 583/0 417/0( )1 75/0 5/0( )25/0 0 0( )1 1 75/0( 169 
)750/0 583/0 417/0( )1 1 75/0( )1 75/0 5/0( )25/0 0 0( 170 
)750/0 583/0 417/0( )25/0 0 0( )1 1 75/0( )1 75/0 5/0( 171 
  هاي فازيمیانگین میانگین )282/0 365/0 545/0(

  اندازه قطعی  397/0
  

    
        

  

  "فرایندها"میانگین فازي و نمره محاسبه شده براي متغیر ): 9(جدول
  1  2  3  میانگین فازي  تسوالا

  شماره فرد

)917/0 833/0 583/0( )1 1 75/0( )1 1 75/0( )75/0 5/0 25/0( 1  
)417/0 167/0 083/0( )25/0 0 0( )75/0 5/0 25/0( )25/0 0 0( 2  
)667/0 500/0 333/0( )25/0 0 0( )1 1 75/0( )75/0 5/0 25/0( 3  

.  .  . 
.  .  . 

.  .  . 
.  .  . 

.  .  . 
)500/0 250/0 167/0( )25/0 0 0( )1 75/0 5/0( )25/0 0 0( 48 
)333/0 083/0 000/0( )5/0 25/0 0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( 49 
)750/0 583/0 417/0( )25/0 0 0( )1 75/0 5/0( )1 1 75/0( 50 
  میانگین فازي )295/0 405/0 567/0(

  اندازه قطعی  422/0
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 "هازیرساخت"ي متغیر میانگین فازي و نمره محاسبه شده برا): 10(جدول
  1  2  3  4  5  6  میانگین فازي  شماره پرسش

  شماره
   فرد

)375/0 125/0 041/0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( )75/0 5/0 25/0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( )50/0 250/0 0(  1 
)583/0 416/0 291/0( )1 1 75/0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( )1 1 75/0( )25/0 0 0( )75/0 5/0 25/0( 2 
)500/0 333/0 250/0( )25/0 0 0( )1 1 75/0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( )1 1 75/0( )25/0 0 0( 3 

.  .  . 
.  .  . 

.  .  . 
.  .  . 

.  .  . 
.  .  . 

.  .  . 
.  .  . 

)833/0 666/0 458/0( )1 75/0 5/0( )1 1 75/0( )25/0 0 0( )1 75/0 5/0( )1 1 75/0( )75/0 5/0 25/0( 48 
)625/0 416/0 291/0( )25/0 0 0( )1 75/0 5/0( )1 1 75/0( )25/0 0 0( )1 75/0 5/0( )25/0 0 0( 49 
)500/0 291/0 208/0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( )1 75/0 5/0( )25/0 0 0( )25/0 0 0( )1 1 75/0( 50 

  ي فازيهامیانگین میانگن )245/0 355/0 575/0(

  نمره قطعی  391/0

 
هاي به دست آمده  اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان، پاسخپس از محاسبه ابعاد

 شد و اندازه اثربخشی مدیریت MATLABافزار  وارد سیستم خبره طراحی شده در نرم
) 5(نتایج در شکل. ارتباط با مشتریان براي صنایع ماشین سازي تبریز کار محاسبه گردید

 . نشان داده شده است
  

  
 دیریت ارتباط با مشتریان در صنایع ماشین سازي تبریز کارمیزان اثربخشی م): 5(شکل
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دهد که نمره اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان در صنایع نشان می) 5(شکل
درجه عضویت اثربخشی مدیریت .  محاسبه شده است425/0ماشین سازي تبریز کار  

 .نشان داده شده است) 6(ارتباط با مشتریان در متغیرهاي کلامی در شکل
  

  
دهد که اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتریان در صنایع ماشین نشان می) 6(شکل

 در حد 748/0 در حد کم و با درجه عضویت 252/0سازي تبریز کار با درجه عضویت 
  .باشدمتوسط می

  

  گیرينتیجه
 بخشی ثرخروجی آن باید میزان ا که است تکراري فرآیندي CRM ارزیابی

CRM در واقع، یک چرخه ارتقاي اثربخشی با ارزیابی وضعیت فعلی . نماید را تعیین
. یابدها پایان میها و کنترل و ارزیابی دوباره فعالیتسازمان آغاز شده و با اجراي برنامه

، به عنوان یکی از "مدیریت ارتباط با مشتریان"هاي سازمانی تحت عنوان فعالیت
وري سازمانی در راستاي دستیابی به مزیت رقابتی از ارها در افزایش بهرهکمؤثرترین راه

اي بر تواند مقدمهاین قاعده مستثنی نبوده و ارزیابی صحیح میزان اثربخشی آنها، می
تجربه نشان داده است که . وري سازمانی باشدمنتهی به ارتقاي بهره هايفعالیت
اند، اي مدیریت ارتباط با مشتریان موفق بودهههایی که در اجراي مؤثر سیستمسازمان

 هاي کلامیتعیین درجه عضویت اثربخشی عملکرد مدیریت ارتباط با مشتریان در متغیر): 6(شکل

 خیلی زیاد متوسط کم خیلی کم زیاد

75/0 1 5/0 25/0 

1 

0 

252/0 

748/ 0 

425/0 
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این مزایا و منافع به راحتی . اندمزایاي اقتصادي و غیراقتصادي متعددي را کسب نموده
ها و مخارج انجام گرفته در زمینه توسعه مدیریت ارتباط با مشتریان را سرمایه گذاري

ان، افزایش رشد درآمد و مدت به ارتقاي رضایت مشتریتحت پوشش قرار داده و در بلند
؛ بنابراین، ارزیابی )2009کمیل اوغلو و زارالی، (شونددستیابی به مزیت رقابتی منجر می

از سوي دیگر، . ها از اهمیت بسیار زیادي برخوردار است در سازمانCRMاثربخشی 
هاي قطعی قابل سنجش و ارزیابی اي کیفی است که از طریق مدلاثربخشی مقوله

تواند به عنوان روشی مناسب براي ارزیابی کارگیري منطق فازي می؛ لذا، بهباشدنمی
با توجه به موارد اشاره شده هدف از انجام تحقیق . میزان اثربخشی سازمانی به شمار آید

بر همین اساس، .  بوده است" CRMاثربخشی "حاضر، ارزیابی مقوله کیفی به عنوان 
ي تحقیق، ابعاد اثربخشی عملکرد مدیریت ارتباط با در تحقیق حاضر ابتدا بر اساس تئور

مشتریان شناسایی شده است؛ سپس با تدوین مدلی بر مبناي نظام خبره فازي، عملکرد 
  . مدیریت ارتباط با مشتریان در صنایع ماشین سازي تبریز کار ارزیابی شده است

 استفاده از ها باهاي نظري و تجزیه و تحلیل دادهنتایج مطالعات و انجام بحث
منطق فازي مرتبط در چهارچوب تحقیق حاضر نشان داده که از طریق تعیین صحیح 

توان ابزاري فازي هاي موتور استنتاج حاصل از تئوري تحقیق، میها و خروجیورودي
هاي کیفی ارزیابی اثربخشی طراحی نمود که توسط آن به بررسی و تحلیل متغیر

 آنگاه که بر -اخت؛ این امر با تدوین مناسب قوانین اگرمدیریت ارتباط با مشتریان پرد
در این . شود مناسب استاساس نظرهاي افراد آشنا به موضوع تحقیق حاصل می

هاي قبل توضیح داده شد، سیستمی براي  ارزیابی تحقیق، بر اساس آنچه در بخش
حاضر، به سیستم ارائه شده در تحقیق . مدیریت ارتباط با مشتریان طراحی شده است

گیري اثربخشی عملکرد مدیریت ارتباط با مشتریان در سازمان، اندازه منظور اندازه
 را در سازمان تحت مطالعه تحقیق حاضر با استفاده از تئوري CRMاثربخشی فعلی 

هاي فازي، با استفاده از متغیرهاي کلامی و کیفی و ارائه مدل استنتاج فازي مجموعه
ور کلی نتایج تست مدل و قوانین تدوین شده، نشان داده است به ط. تعیین نموده است

باشد که این مقدار خطا، با توجه به تحقیقات پیشین  می0039/0خطاي مدل به میزان 
در زمینه تدوین سیستم خبره فازي که خطاي مدل را به اندازه نصف فاصله دو مؤلفه در 

125/0225/0(ها بندي خروجیطیف کم و قابل دانند، بسیارب میمناس) ÷=
ها باشد؛ لذا، مدل تدوین شده از اعتبار بالایی برخوردار است و خروجی تحلیلاغماض می
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اي کیفی در قالب نمره اثربخشی سازمان مورد مطالعه در تحقیق، براي سنجش مقوله
لذا، مدل استنتاج فازي ارایه شده در . ، معتبر است"CRMاثربخشی "تحت عنوان 

     براي CRMیق حاضر، به عنوان الگویی مناسب جهت ارزیابی اثربخشی تحق
  .گرددهاي مشابه با سازمان تحت بررسی در تحقیق حاضر، پیشنهاد میسازمان
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