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 بهبود روابط سازمان با مشتری الگوگرایی در 

 
 *** سيد اسماعيل نجفی ،**، مصطفی عظيمی*تبریزاكبر عالم1

 

 چكيده
 بازار در موفق و پايدار حضور برای اما ؛است جهانی اقتصاد در كليدی رقابتی عوامل ی ازيك آوریفن     

 مشتريان، دانش مديريت. داد قرار مدنظر نيز را مشتری دانش نامبه ديگر مهم جزء يك بايد امروزی پويای

 تشخيص به قادر بيشتری احتمال با كه آوردمی فراهم را امكان اين هابرای سازمان

 با ارتباط در مشتری دانش مديريت .دهند افزايش را خود رقابتی بوده و مزيت بازار در پديدارشده هایفرصت
اين  در است. نفعان سازمانبا هدف افزايش منافع ذی مشتريان بسط دانش و گذاریاشتراك آوردن،دستهب

مجموعه صنعتی به شناسايی هر چه بيشتر نقاط قوت و  ،مشتريان هادادهسعی شده است بااستفاده از  پژوهش
ترين كانال جلب رضايت مشتريان فعلی و جذب كه مهمپرداخته فروش  ضعف نمايندگان خدمات پس از

و ارتباط  شدهها ارزيابی يی اين شركتآكار (DEA)ها های تحليل پوششی دادهاز تكنيك .استمشتريان آتی 
و درنهايت  كرده( بررسی CRM( با جريان خدمات )در حوزه KMها را )در حوزه مهارت آن شايستگی و

-شدهبندی های مذكور جهت بهبود ارائه خدمات و جلب رضايت مشتری به كمك مدل سكستون رتبهشركت
 . اند

 

 الگوگرایی بهبود روابط.مشتری؛  با ارتباط دانش؛ مدیریت مدیریتها: كليدواژه
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 مقدمه .1

 اطلاعاتی تا روندهای از تسهيل ایفزاينده طورهب رقابتی مزيت امروز، دانش بر مبتنی اقتصاد در     

 فكری سرمايه و دانش بنابراين ؛شودمی يافت كار انجام خاص بازارهای و منابع به دسترسی
 مطرح برتر برای عملكرد راهبردی و اصلی هایشايستگی به دستيابی اوليه مبنای عنوانبه

 موثر استفاده چگونگی موجود، دانش به توجه نيز پايدار رقابتی مزيت به رسيدن راستای در شوند.می

 رودشمار میبه حياتی و مهم امری، جديد دانش و اطلاعات از استفاده برای ايجاد ساختاری و آن از

 [.16] داشته باشند ایويژه توجه آن به بايد هاسازمان كه

  به را هاسازمان امروز، جهانی اقتصاد در كه است مباحثی از مشتری با ارتباط مديريت     
 گسترده دانش اين تسخير و مشتريان وسيع دامنه با ارتباط در راهكارهای برقراری انديشیدوباره

 مشتريان با مؤثر ارتباط كه برقراری كرد اشاره نكته اين به توانمی جرأت به اما؛ است برانگيخته

و  سازمان اثربخشی و كارايی افزايش برای [.7] نيست پذيرامكان دانش مديريت كارگيریهب بدون
 درباره را خود دانش بايد ،هاآن رضايت كسب و مشتريان به خدمات و كالا مطلوب ارائه از اطمينان

 در .است مشتری با ارتباط مديريت جدانشدنی جزء دانش بنابراين مديريتكرد؛  مديريت مشتريان

با  دانش مديريت شايستگی و مهارت در عاملنقش  تشريح به كه استآن  سعی بر پژوهش اين
  .پرداخته شود مشتری با ارتباط مديريت خدمات در عامل

  
 و چارچوب نظری پژوهشمبانی . 2

1)دانش  مدیریت
KM): است، قطعيت عدم آن، اصلی مشخصه كه امروز رقابتی بازار در 

 را آن و كرده توزيعو  ايجاد خود سازمان در را جديد هایدانش كه بتوانند نداهايی موفق سازمان

 به و كندمیايجاد  رقابتی مزيت سازمان، برای دانش ترتيب، بدين. نمايند خدمات و كالاها به تبديل

 فقط نه دانش بنابراين ؛سازدفراهم می را جديد هایفرصت دستيابی به و مسائل حل امكان سازمان

 كههنگامی .آيدشمار میانحصاری به واقع يك منبع در بلكه ؛است رقابتی مهم برای مزيت منبع يك

 و پويايی و افزايش ارتقاء شاهد سازمان گيرد،می قرار برداریبهره مورد سازمان يك دانش منابع
 دانش كه است اين امروز رقابتی دنيای در پرسش ترينمهم. شودمی وكاركسب در موجود ارزش

 ايجاد جست؟ بهره نحو بهترين به آن از و كرد شناسايی توانمی چگونه را هر سازمان در موجود

 [.9، 2] استسازمان  هر در دانش سطح بهبود راهكارهای ترينمهم از دانش مديريت هایسيستم
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 را دانش مديريت كه دارد وجود مختلف هایپژوهش در دانش مديريت از متعددی تعاريف     

 و( توزيع) انتشار سازماندهی، گزينش، در شناسايی، هاسازمان به كهاست  گرفته نظر در فرايندی
  صورتبه غالبا و هستند سازمانی حافظه از بخشی كه مهم هایتخصص و اطلاعات انتقال

 بهبود موجب دانش به ساختاردهی[. 18، 9، 4] نمايدمی كمك دارند وجود سازمان در ساختارنيافته

 .شودمی اثربخش گيریتصميم و راهبردی ريزیبرنامه يادگيری پويا، له،ئمس حل كارای و موثر

 مجدد، استفاده طريق از ارزش آن افزايش و دهیساخت و شرح دانش، شناسايی بر دانش مديريت

 كند.می تمركز
 :(KM) های مختلف مديريت دانشجنبه

 ؛(Content)محتوا ـ 
 ؛(Competency)صلاحيت و شايستگی ـ 
 ؛(Collaboration)مشاركت و همكاری ـ 

 .Composition)) ساختارـ 

 
شناختند و يكصد سال قبل بازرگانان مشتريان خود را يك به يك می .مشتری با ارتباط مدیریت

اولين . ها فاصله انداختاما توسعه روزافزون صنعت بين آن ؛ها داشتندبا آن یرابطه بسيار نزديك
رغم رونق تجارت صنعتی تا بعد از جنگ علی وشد منتشر  1919ها در رابطه با بازاريابی در سال  كتاب

فقط سه موسسه بازارشناسی در دنيا با دو درصد از بودجه كل به فعاليت  1931جهانی دوم در سال 
در يك . درصد افزايش يافت و به تدريج توسعه يافت 10به  1954مشغول بودند و اين بودجه تا سال 

گرايی، بازارگرايی، مرحله محصول 4توان گفت بازاريابی در مسير تكامل تاريخی خود نگاه می
 [.3، 1] است كردهبه وضعيت كنونی طی  نگرايی را رسيدگرايی و رفاه مشتری

) مشتريان با ارتباط مديريت     
1
CRM) مديريت مشتريان، مديريت عنوانبه آن از اوقات گاهی كه 

 زمان مدت برای شود،می برده نام محورمشتری مديريت يا و محوریمشتری مشتريان، ارزش

 با هميشگی و ارتباط مداوم برقراری در هاشركت تمايل بيان جهت متداول اصطلاح طولانی

 كه هايیشركت كه داشت اذعان مهم نكته يك به توانمی ،راستا همين در. است بوده خود مشتريان

 ارائه نحو بهترين به را موردنظر خدمات هاآن به و نموده جذب موثری صورتهب خود را مشتريان

 يك كه اندازه هر. اندنموده مشاهده خود مسير سودآوری انتهای در را امر اين مثبت تأثير اند،داده
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 خدمات ارائه بيشتری جهت هایفرصت نمايد، برقرار خود مشتريان با موثرتری ارتباط سازمان بتواند

 تجارت ظهور با كه است حالی در اين. كرد خواهد كسب را مشتريان آن به بيشتر محصولات و

 اهميت مشتريان با ترقوی ارتباطات توسعه نوين، اقتصادی شرايط و  (Ecommerce)الكترونيك

 با متناسب مشتريان با كه است رويكرد اين با جاری راهبرديك  (CRM) [.3، 1] دارد بيشتری

 طرف دو هر برای كند كهمی برقرار بلندمدت و پايدار ارتباطی هاآن رفتاری الگوهای و شرايط

 است: اجرائی هدف چهار بر مبتنی CRM .كندمی ايجاد افزودهارزش

 ؛شركت از خريد اولين به بالقوه مشتريان يا هاشركت ديگر مشتريان تشويقـ 

 ؛بعدی خريدهای به اندكرده را خريد اولين كه مشتريانی تشويقـ 

 ؛وفادار مشتريان به موقت مشتريان تبديلـ 

 [.20، 13] شوند بدل شركت مبلغ به كهنحویبه وفادار مشتريان برای بالا مطلوبيت با خدمات ارائهـ 
 شناسايی، برای سازمان كه است هايیوریآفن و فرايندها كليه مشتری با ارتباط مديريت حقيقت در

 مشتری با ارتباط مديريت. گيردمی كاربه مشتری به خدمت و گسترش، حفظ ترغيب، انتخاب،

 توسعه و خدمات ارائه افزايش سطح فروش، برای مشتری دانش از تا ساخت خواهد قادر را مديران

 .دهند افزايش را مستمر روابط سودآوری و كنند استفاده آن
 

 نوع سه مشتری، دانش مديريت مفهوم شدنملموس برای .CRMفرآیند  در دانش هایجریان

 مشتريان ايفا و شركت بين انفعال و فعل در حياتی نقشی كه مشخص شده استدانش  جريان

 :كنند می
 ؛برای مشتری دانشـ 
  ؛دانش از مشتریـ 
 .مشتری درباره دانشـ 

 از كه پيوسته دانش جريان يك خريدشان، چرخه در مشتريان از پشتيبانی برای نخست، مرحله در    

 شامل مشتريان برای دانش. است نيازپيش( مشتری برای دانش) شودمی هدايت مشتريان به شركت

 درك بر همچنين دانش روازاين؛ است كنندگانتامين و بازارها محصولات، مورد در اطلاعاتی

 [.21] گذاردمی تاثير خدمات، كيفيت از مشتری

 و ايده توليد محصول، و خدمات در نوآوری خلق جهت در بايد مشتريان از دانش زمان، همين در     
 دانش تسخيركردن. شود داده پيوند بهم سازمان توسط خدمات، محصولات و برای مستمر بهبود

 .است دستيابی قابل ساخت كارهای مختلفی از نوآوری فرآيند در مشتريان كردندخيل و مشتری
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 و دهندگان خدماتكنندگان، ارائهتامين محصولات، مورد در مشتريان دانش مثال برای     
 سيستماتيك بهبود يك كردنفراهم برای مناسب مكانيزم بازخورد طريق از تواندمی بازار های گرايش

  از يكی قطعاً درباره مشتری دانش تحليل و آوریجمع[. 11] شود استفاده محصولات، نوآوری و
 معاملات و مشتريان خام هایداده بر علاوه. است CRM حوزه درKM  فعاليت اشكال ترينمهم

 و خريد فعاليت ارتباط، آتی، هایخواسته مشتريان، كنونی نيازهای مشتری، مورد در دانش گذشته،
 [.14، 8] گيردمی را نيز در بر مالی توانايی

 آناليز فرآيند در و شودمی آوریجمعCRM  خدمات و پشتيبانی فرآيند در مشتريان درباره دانش     

CRM  گيردمی قرار وتحليلتجزيه مورد. 
 

)مشتری دانش مدیریت
1
CKM) . اول نگاه در CKM برای ديگری نام تنها است ممكن 

CRM يا KM از متفاوت نگرشی جوانب نيازمند برخی در مشتری دانش مديران اما برسد؛ نظر به 

 از پيش مشتری روابط مديران ، CRMمشخصه يك عنوانهستند. به CRMو KM در رايج شيوه

 باهوش هایسازمان ديگر، بيان به؛ مشتری درباره دانش بر تا دارند تمركز مشتری از دانش بر همه

 با مستقيم انفعال و فعل ميان از را دانش كه هستند كارمندی از ترآگاه شانمشتريان كه انددريافته
 .دنكنمی جووجست فروش نمايندگان از مشتريان مورد در دانش وجویپرس همچنين و مشتری

 به دانش كنندگانجمع از كارمندان تبديل در تلاش بر معمولا، دانش مديران ،طور مشابه به

 اينترانت بر دانش مبتنی تسهيم هاینقشه توسط معمولاً امر اين دارند، تمركز دانش كنندگانتسهيم

 [.15، 6]شود اجرا می

 شعار راستای در مشاركتی و مولد روابط تقويت و تشويق بر KM اختصاصی تمركز ،مقابل در     

اگر ما تنها » كندمی پيشنهاد را ديگری بعد CKM «دانيممی چيزی چه كه دانستيممی تنها ما اگر»
 «.داننددانستيم كه مشتريان چه میمی

 سپس و كنند تسهيم شركت برای ارزش خلق برای را خود دانش خواهندمی مشتريان چرا اما     

 تغيير به امر اين كنند؟ پرداخت پول بسط يافته شركت خدمات و محصولات در كه خود دانش برای

  .دارد ایمفهوم گسترده نگرش تغيير اين. گرددمی باز دانش نهاد عنوانبه مشتريان به نسبت نگرش
 مديريت در كه گونهآن خدمات و محصولات منفعل كنندهدريافت يك از مشتری همه از ترمهم

 .است رها شده بود، سنتی دانش
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     CKM از  اهداف پيگيری در همچنين KMاينكه درنظرگرفتن با است متفاوت سنتی KM به 

 و نوآوری راستای در CKM (چرخ دوباره اختراع از پرهيز)است  سود بازدهی و راندمان دنبال
 هم عنوانبه مشتريان با مشاركت هایفرصت جویوجست در مشتری دانش مديران. است پيشرفت

 تمايل با مقايسه در همچنين امر اين. هستند هم با مساوی و همراه سازمان، ارزش سازندگان

 معروف المثلضرب .است مشاهده قابل CRM در موجود مشتری پايگاه و پرورش نگهداشتن

CRM كه ایدوره در. آيدمی ياد به« است آن از يافتن ترارزان مشتری كردنحفظ» گويدمی كه 

 حفظ دارد، قرار مشتری از كليك چند فاصله به تنها هستند، تقليد نيز اغلب كه رقبا محصولات

 در. هستند مشتريان حفظ نگران كمتر مشتری دانش مديران سبب، همين به. شودمی دشوار مشتری

 كارگيریهب با و جديد مشتريان آوردندستهب با سازمان پيشرفت و توسعه چگونگی بر هاآن ،مقابل

 و نوآوری مشتری دانش مديران چگونه[. 16، 10] ها متمركزندآن با افزاارزش و فعال گویوگفت
 در بلكه ؛ندارد وجود كاركنان در تنها دانش انددريافته هاآن كه چنانآن كنند؟می خلق را پيشرفت

 KM در هزينه جويیصرفه از بيش پيشرفت، و نوآوری از ارزش خلق به را ما كه هست نيز مشتريان

 .كندمی هدايت سنتی
 دانش گردش و از ارتباطات سازمان در مختلف كاركردهای كه مواردی در دانش مديريت     

 به و مشتری دانش كردنثبت با كهطوریبه؛ اندشده واقع مفيد بسيار كند،می جلوگيری
 در سرعت و كيفيت افزايش به منجر گيریچشم طوربه مركزی، نقطه يك از آن گذاشتناشتراك

 طوربه مشاركت مشتری، با ارتباط مديريت محيط در. شودمی مشتری به دهیخدمت و گيریتصميم

 مرزهای در سرتاسر سازمان هایفعاليت و هاپژوهش گسترش درنتيجه اين و است رايج زيادی

 بيرونی و درونی مجازی ارتباطات از شكلی در مشاركت از هاسازمان اين. شودمی حاصل جغرافيايی

 دانش مديريت. نمايند حفظ را مشتری دانش نفوذ قدرت و سهم محصول، تا كنندمی استفاده

 كه ایگونهبه ؛دهدمی قرار سازمان اختيار در مشاركت اظهار برای هايیزمينه و فرآيندها ،آوری فن

 اطمينان قابل بسيار شده گذاشته اختيار در آوریفن از بااستفاده امنيتی نظر از دانش تبادل هایمحل

 [.12، 7] است
 دهیسازمان ایگونهبه را دانش مديريت هایسيستم فرآيندها، دانش مديريت هایبرنامه     
 دسترسی قابل آسانی به موردنياز هایزمينه در و زيرمجموعه ایپايه هایدانش همه كه كنندمی

 و فرآيندها ابزارها، دانش مديريت شود.می منجر سازمان برای ایافزودهارزش به درنتيجه و باشند
 .بگذارد اشتراك به مشتری نياز براساس را دانش تا كندمی فراهم كارمندان برای را هايیزمينه

 طريق اين از و برده پی مشتريان شدهيكپارچه دانش ارزش به دانش مديريت كمك به كارمندان



 97                                                                                              در بهبود روابط سازمان با مشتری  ییالگوگرا

 عنوانبه دانش مديريت بنابراين؛ كنند تری ارائهكامل خدمات ارزشمندتر مشتريان به توانندمی

 توانبالا می مباحث به نگاهی با. پردازدمی خدمت به مشتری با ارتباط مديريت محيط در ایوسيله

 دانش مديريت و دانش از ارزش بيشترين خلق مشتری، دانش مديريت از انتظار كه كرد گيرینتيجه

 [.14، 5است ] راهبردیسطح  يك در
 

 
 ]14[ مدل مديريت دانش مشتری .1 شكل

 

1). هاتحليل پوششی داده
DEA) ريزی برنامه DEAبار در سال  اولين رياضی، روش عنوانبه

ارائه   (DMUs)گيریتصميم واحد چندين يیآكار ارزيابی برای و همكارانش چارنس توسط 1978
 هر اثربخشی .كنداندازگيری می واحدها ساير با مقايسه در را واحد هر يیآكار نسبت روش اين شد.

  تخصيص در .آيدمی دستهب هاوزنی ورودی مجموع به هاخروجی وزنی مجموع تقسيم از واحد
نموده و  محاسبه آورند رامی دستهب واحد هر برای را كارايی نسبت بالاترين هايی كهشاخص ،هاوزن

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Data Envelopment Analysis 
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 .دهيمقرار می 1 مساوی يا تركوچك شدههای تعيينوزن از بخش را بااستفاده هر يیآكار در نهايت
 [:7] است زير قرار ورودی محور بهCCR در مدل كلاسيك DEA رياضی  ريزیبرنامه تابع
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بندی های مطرح در رتبهيكی از روش .بندی به روش سكستون یا ماتریس متقاطعرتبه
پذيری واحدهای كارا كه توان بالايی در تفكيك استيی ماتريس متقاطع آمدل كار ،های كارا واحد
 . شدمطرح  (Sexton)همكاران  توسط سكستون و 1986اين روش در سال  .دارد
داده نشان   ettبا DEAريزی خطی های برنامهبا مدل  tآمده واحددستهيی بآكه كاردرصورتی     

 را آن شودمحاسبه  tهای انتخابی واحد با وزن  jديگری ماننديی واحد آو اگر كار يی سادهآكارشود 
 [.7] شودداده می نشانetj با  ی متقاطع گويند وآيكار

تشكيل  متقاطع برای واحدهای مورد ارزيابی و های ساده ويیآطور خلاصه با محاسبه كاربه     
آمده رتبه دستهمقايسه مقادير ب از ميانگين ستونی اين ماتريس را محاسبه و ،يی متقاطعآماتريس كار

 .شودمیواحدها مشخص 
 

 پژوهش شناسیروش. 3

 برای . است پژوهشی روش نظر از و ای كاربردیتوسعه هدف نظر از پژوهش اين. مراحل اجرا
 و مراجع اينترنتی كتب، مقالات نظير ایكتابخانه روش از ،مبانی نظری به مربوط مطالب آوریجمع

 و جامعه است شده استفاده ميدانی روش از آوری اطلاعاتجمع برای همچنين؛ است شده استفاده

  .دهندمی تشكيل نمايندگان خدمات پس از فروش در يك واحد صنعتی را پژوهش اين آماری
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مراحل  براساس پژوهش اين نمايندگان خدمات پس از فروش در بندیيی و رتبهآگيری كاراندازه     
 :شودمی تقسيم زير
 ؛دلفی شدهروش اصلاح با انتخاب هایشاخص تعيينـ 
مهارت(  شده )شايستگی وفرم پرسشنامه به مشتريان در چهارچوب شاخص تعيين 28 ارسال تعدادـ 

 ؛فروش )از دانش مشتری( س ازپخدمات  هبرای هر نمايند
به مشتری )از دانش آوری پرسشنامه ارسالی تعيين امتيازات هر شاخص به هر نماينده از طريق جمعـ 

 ؛مشتری(
)مدل  (DEA)ريزی خطی يی واحدها از روش برنامهآتعيين كار و شاخص هر هایوزن تعيينـ 

CCR )؛مضربی ورودی محور 
˚ Crossبندی سكستون يا ماتريس متقاطع رتبه روش با نمايندگان بندیرتبهـ   Efficiency. 
 

 (:Competence KM)شايستگی  با شاخص مهارت وبراساس جريان اطلاعات از مشتری و  .ارائه مدل

 .هابااستفاده از ابزار تحليل پوششی داده (CRM: Service)دهی و كيفيت سرويس
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 بندی نمايندگان خدمات پس از فروشيی و رتبهرآ. مدل تعيين كا2 شكل

 

 هاتحليل یافته .4

 شد.تعيين  زيربااستفاده از روش دلفی به شرح  . پنج شاخص موردنظر1
 .های ارسالی به مشتريان جهت نظرخواهی در مورد نمايندگان خدمات. نمونه فرم2

ها درخواست شد كه نظرات خود را در رابطه با و از آن شدعدد فرم برای مشتريان ارسال  31 تعداد
مشتری پس  30 كه تعدادكنند های ارسالی اعلام الب فرمقعملكرد نمايندگان خدمات پس از فروش در 
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 .كردنداز تكميل فرم مذكور نظرات خود را ارسال 
 

ی از مشتريان. نمونه فرم نظرخواه1جدول 

 

 

  .آوری پرسشنامه ارسالی به مشتریتعيين امتيازات هر شاخص به هر نماينده از طريق جمع. 3
نماينده  6يك از  های نظرخواهی از مشتريان امتيازات كسب شده توسط هرآوری فرمپس از جمع     

 .شدبندی جمع 2شاخص در جدول  برای هر
 

 شده توسط مشتريانهای ورودی و خروجی و امتيازات تعيين. مقادير شاخص2جدول 
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)مدل  (DEA) ريزی خطیيی واحدها از روش برنامهآتعيين كار و شاخص هر هایوزن تعيين .4
CCR .)مضربی ورودی محور 

جهت  WINQSB افزارو استفاده از نرم (DEA)ريزی خطی با تشكيل شش دستگاه معادله برنامه     
  (.5، 4، 3شد )جداول حاصل  زيرنتايج  ،حل معادلات

 

  افزارشده در نرمای از فرم مسئله طرحنمونه .3جدول 

 .4جدول 
  افزارشده در نرمای از فرم پاسخ مسئله طرحنمونه

 
 

افزارنرم ((CCRمقادير بهينه ضرايب متغيرها به كمك مدل مضربی  .5 جدول

6 واحد 5 واحد  4 واحد  3 واحد  2 واحد  1 واحد   
 

0063/0  0167/0 1 ورودی 0 0 0 0   

0 0 0 0042/0 2 ورودی 0 0   

0063/0  0021/0  0125/0  0125/0  0111/0  0167/0 3 ورودی   

0 0167/0  0125/0  0 0111/0  0167/0 1 خروجی   

0125/0  0 0 0167/0 1 خروجی 0 0   

000/1  000/1  000/1  000/1  980/0  000/1  كارايی 
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نماينده موردبررسی دارای  6نماينده از  5تعداد  افزاربراساس اطلاعات خروجی نرم ،5طبق جدول      
 است.  كرده( كارايی كمتر از يك كسب 2 )واحد يك نماينده برابر يك هستند و (Ett) كارايی

 ((Efficiency Matrixبندی سكستون يا ماتريس متقاطعرتبه روش با نمايندگان بندیرتبه .5
 شك اين نمايندگان دربی شد؛ ولی( محاسبه 1قبول )نماينده در مرحله قبل در حد قابل 5كارايی 

بندی سكستون يا ها از روش رتبهبندی آنرتبه برای بنابراين ؛يی يكسانی نيستندآدارای كار ،عمل
 .شودمیماتريس متقاطع استفاده 

پنج دستگاه  يی كمتر از يك دارند و تشكيل بيست وآدر اين روش با حذف واحدهايی كه كار     
ی متقاطع كليه واحدها محاسبه آيهای ديگر واحدهای موردارزيابی كاربا وزن (DEA) معادله خطی

نتايج  شد وی متقاطع هر واحد محاسبه آيسكستون كارسپس با تشكيل ماتريس متقاطع روش شد؛ 
 .آمده است 6در جدول  هاهمحاسب

 
 كارا و ناكارا . ماتريس متقاطع كارائی برای واحدهای6جدول 

6 واحد 5 واحد  4 واحد  3 واحد  21 واحد  1 واحد     

7500/0  0020/1  7500/0  000/1  

ا  
كار

نا 
د 

واح
ف 

حذ
ttt

 ¯
 1

 

000/1 1واحد   

7500/0  0020/1  7500/0  000/1  0020/1 2واحد   

9370/0  3360/1  000/1  2520/1  3360/1 3واحد   

7500/0  000/1  7500/0  0020/1  0020/1 4واحد   

000/1  3360/1  000/1  3360/1  3360/1 5واحد   

8374/0  1352/1  8500/0  1180/1  1352/1 يی متقاطعآكار   

هارتبه 1 2 3 1 4  

 
سوال مطرح  5شناختی اعضا نمونه برای سنجش وضعيت جمعيت .شناختی نمونهتوصيف جمعيت

 .است 7شد. نتايج طبق جدول 
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 شناختی نمونه. خصوصيات جمعيت7 جدول

  سطوح                   درصد  سطوح                   درصد

  ----سال          25كمتر از   

  18.2        سال       26-35  62.3مرد                    

 سن 43.5سال               36-45 جنسيت 

  83.3سال               46-55  37.7زن                      

  ----سال          55بالاتر از  ---------------------

  23.4ديپلم                         8.4سال             5كمتر از 

 تحصيلات ----فوق ديپلم                    11  سال                10-6

  59.7ليسانس                     سابقه كار 12.3سال               15-11

  16.9بالاتر               فوق و  35.7سال               20-16

  ---------------------  32.5سال         20بالاتر از 

 
سال  16-20سابقه كار بين  پاسخگويان دارای تحصيلات ليسانس و بيشتر، 7براساس جدول      

ها به قابليت اطمينان پاسخ ،پژوهشبودن موضوع به تخصصی توجهتواند با كه اين موضوع می هستند
 نتايج دريافتی بيفزايد.  و

پژوهش آوردهای دست بااستفاده از نتايج و پژوهشهای چندگانه مدل توصيف آماری شاخص     
های مديريت سوابق و اثربخشی»با عنوان  پژوهشی بختيار علی در انجام شده توسط محمد ابيد و

 [.17]صورت پذيرفت  «دانش مشتری
 

 پيشنهادهاگيری و نتيجه .5

ای كه يك نماينده گونهبه اهميت زيادی دارد؛كيفيت خدمات نمايندگان پس از فروش  يی وآكار     
مندی مشتری و تشويق او برای خريدهای آتی و باعث جلب هر چه بهتر رضايتتواند شايسته می

از طرفی  ؛سپس از او يك هوادار مطمئن برای محصولات سازمان بسازد تبديل آن به مشتری وفادار و
تنها مشتری را از خريد فعلی های لازم نهبدون شايستگی كارايی ضعيف و يك نماينده با عملكرد و

بلكه باعث ترويج نارضايتی اين مشتری به ساير خريداران محصول و درنتيجه  ؛سازدیخود پشيمان م
بر پايه راهبرد دانش مشتری در رابطه با  شود. در اين پژوهشمیكاهش شديد سهم بازار سازمان 

مهارت اين  های واحدهای تحت ارزيابی )نمايندگان پس از فروش( شايستگی وخروجی ها وورودی
ها های تحليل پوششی داده يی هر واحد را بااستفاده از تكنيكآداده و كار مورد ارزيابی قراررا  واحدها

يی نزديك آكار يك شركت نيز يی مطلوب )برابر با يك( وآبررسی نموده كه چهار شركت دارای كار
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و به  (5و 4و  3و  1های DMUهای كارا )سپس با انتخاب شركت شد؛( حاصل 98/0 مطلوب )برابر
رتبه  طور مشتركبه 5و  DMU 1واحدهای  ،در اين ميان و شدندبندی ك روش سكستون رتبهكم

اين نتيجه  .دست آوردندههای دوم و سوم و چهارم را ببه ترتيب رده 6و  4و  DMU 3 اول واحدهای
گيری و اين روش تصميم استيی اين واحدها در ارائه سرويس به ديگر مشتريان سازمان آبيانگر كار

 نمايد.های خدماتی حساس و خطير به نمايندگان را ميسر میرا در رابطه با واگذاری فعاليت

در رابطه با جنبه مهارت و شايستگی را با  (KM) استفاده از دانش مشتری راهبرد پژوهشاين      
 موردبررسی قرار داد و به كمك آن: (CRM) ت ارتباط با مشتریيحوزه مدير بخش خدمات از

 .شدكارگيری دانش از مشتری ارائه هآوری و ببرد چگونگی جمعراهـ 

 .شدگيری كارايی واحدهای خدمات پس از فروش ارائه كاربردی جهت اندازه راهبرد اجرايی وـ 

 .شدها ارائه كارگيری در ساير ماموريتهبندی واحدهای كارا را نسبت به يكديگر جهت براهبرد رتبهـ 

 

های حوزه مديريت ارتباط با مشتری از توان در ديگر بخشمی پژوهش،توسعه  برای پيشنهادها.
آتی  هایپژوهشموارد ذيل در  بنابراين ؛قبيل جريان بازاريابی و يا جريان فروش نيز اقدام نمود

 :شودمی پيشنهاد

ی( نيز )محتوی، همكار های مديريت دانشراهبرد استفاده از دانش مشتری در رابطه با ساير جنبه ـ
 موردبررسی قرار گيرد.

منظور مقايسه نتايج موردبررسی ههای مرسوم بهای فوق با ساير روشبندی مجدد يافتهراهبرد رتبه ـ
 قرار گيرد.  

 های فوق موردبررسی قرار گيرد.  مقايسه آن با روش های فازی وراهبرد استفاده از روشـ 
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