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 چكيده

هاي رضايتمندي نيز ارائه شده و شاخص 1در اين مقاله، رويكردي منطبق بر منطق فازي جهت ارزيابي ميزان رضايت مشتري

براي بهبود  .بستگي دارد ،در بازار به شدت به سطح رضايت مشتري سازمان يك احتمال موفقيت. مورد بررسي قرار گرفته است

  بر اساس ارزيابي فازي ،مديريت ارتباط با مشتري  ارزيابي عملكرد يك روشِ ،رضايتمندي مشتري در كسب و كار  عملكرد

هاي مديريت ارتباط با مشتري در كسب و كار و افزايش افزايش نرخ موفقيت در اجراي سيستم مين منظور جهته به .باشدمي

منظور ه ب  مقالهاين  در. كاملي بر روي ارزيابي موثر رضايتمندي مشتري انجام شده است بررسيسطح رقابتي و مديريتي، 

با استفاده از   مديريت ارتباط با مشتري ي عملكرد ارزيابي رضايت مشتري، از الگوريتم فازي استفاده شده و يك روش ارزياب

يكي از اركان مهم رقابت در مديريت مشتري مدار، كسب رضايت . كارايي سيستم تحليل شده است رويكرد فازي ارائه شده و

پيشرفت  هاي تجاري كه به دنبال بهبودهاي عمده در مسيراصلي براي مديران سازمان هايانگيزهيكي از زيرا . مشتري است

، ساختاري  براي درك، سازمان آن بسيار ضروري است تا بنابراين. باشندخويش هستند، همانا مشتريان آن سازمان ميسازمان 

  فازي هايدسته كه كندمي مشخص مقاله اين. و تحليل و ارزيابي وضعيت رضايت مشتريانش در اختيار داشته باشد تجزيه

   
h) (                                               تهران ،دانشگاه صنعتي خواجه نصيرالدين طوسي ،مهندسي صنايعدانشكده عضو هيات علمي  * _ hamidi@kntu.ac.ir 

  حميدياله  حجت :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده

                                                           

1  - Customer satisfaction modeling 
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 .شوندمي تحليلو  تعريف شانعلايق و رفتار به توجه با مشتريان، چگونه

  

  

 :كليدي واژگان

  نرخ موفقيت ،ارزيابي عملكرد، مديريت ارتباط با مشتري ،رضايت مشتري، منطق فازي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 75 ارائه رويكردي مبتني بر منطق فازي براي ارزيابي ميزان رضايت مشتري

  

مقدمه

از نيازهاي روحي، فرهنگي،  هاسازماندرك و فهم دقيق 

اجتماعي، فني و اخلاقي مشتريان سبب ايجاد خدمات و 

تسهيلات با جذابيت بيشتر براي مشتريان موسسات خواهد 

هاي در نتيجه نرخ موفقيت را بالا برده و موفقيت. شد

خواهد  هاسازماناقتصادي و اجتماعي بزرگي را متوجه 

مشتريان مركز توجه در مديريت ارتباط با مشتري . نمود

هاي مشتري رو، هدف اصلي مقابله با نگراني از اين. هستند

، ايجاد ارزش دراز مدت و موثر نبه منظور جلب مشتريا

به منظور حفظ قابليت . ها استآن وفاداركردنها و براي آن

سطح رضايت  ارزيابي ،رقابت و دستيابي به اهداف سازمان

ها و خواسته زيرا. باشدضروري ميمشتريان به طور مداوم 

، هر لحظه در حال سازماني انتظارات مشتريان درباره

هاي موجود اندازه گيري رضايتمندي روش. تغيير است

عموما از نوع قطعي و نيز بر مبناي يك مدل مشتريان 

س بر اسا رويكرديخطي استوار هستند، لذا در اين مقاله 

ارائه شده  منطق فازي جهت مدلسازي رضايت مشتري

مديريت ارتباط با مشتري  هدف از اجراي سيستم .است

گرفتن اطلاعات قانوني در مورد مشتريان و خودكار كردن 

هدف نهايي از ايجاد واجراي . ها استي تراكنشپروسه

، افزايش رضايتمندي مشتري مديريت ارتباط با مشتري

ها در تلاشند شركت امروزه، (Deng et al., 2010). است

به بقاي خود در ميان اين  ،هاازدياد شركتتوجه به تا با 

عدم درك صحيح از مديريت  دليله ب رقبا، ادامه دهند، كه

- شكست مواجه ميها با پروژه% 76ارتباط با مشتري حدود 

از دريافت  هاشركت دارد كههيچ راهي وجود ن. شوند

  . (Business, 2006) كنندها دوري شكايت

توانند سرعت و بهبود مناسب را تضمين ها ميچه آن اگر

. ها را ترك كنندنآيا منتظر باشند كه مشتريان  و كنند

اگر مشتريان ناراضي يا زيان ديده باشند، جملات منفي به 

اين به تنهايي ممكن است روحيه صداقت . كار خواهند برد

 هاي بسياري باتامروزه، شرك .و وفاداري را از بين ببرد

لذا كسب رضايت مشتريان، ، يكديگر در حال رقابت هستند

اهميت بسيار بالايي از  هاو در ادامه وفادار نمودن آن

 ،مشتري مديريت ارتباط با ها درباشد و سازمانبرخوردار مي

مشتريان را نيز در دستور كار خود قرار  مديريت شكايات

 اخيرا زياد شده است ،چون شمار شكايات اند،داده

(Chand, 2010) . ادامه مديريت شكايات اثر بزرگي بر

ه ب. ها در صنايع مختلف داردشركتطرح كسب و كار 

 هاي منفي از مشتريانبازخورد هاسازمانروزانه،  كهاي گونه

. كنند كه برنارضايتي مشتريان دلالت داردمي دريافت

هايي رفتارهاي چنين بازخوردهاي مختلف با شركت

بعضي ممكن است آن را به عنوان يك . متفاوتي دارند

به عنوان يك فرصت ارزشمند براي  ديگر برخي مشكل،

در عين حال و ، كار خود كسب وطرح  بهبود بخشيدن

به عنوان يك هديه نگاه  ،ايتكش به ممكن است ديگر برخي

تغييراتي وده و توانند سودمند بها ميچه شكايت اگر. كنند

هاي بسياري سازمان اما، ايجاد كنند هاداخل سازمان را در

كنند و يا راه حل موقتي فراهم مي پذيرندها را نميشكايت

  .گيرندها را ناديده ميو يا همه آن

  

  مروري بر ادبيات 

ثير عواقب ناشي از اها تحت تبسياري از سازمان، امروزه

اطلاعات در حال رقابت در جهاني شدن و پيشرفت فناوري 

فناوري اطلاعات و  پيشرفت .بازارهاي جهاني هستند

را كوتاه  تمحصولا )طول عمر( زندگي يچرخه ،رقابت

افزايش محصولات از رده كه اين امر سبب ،است نموده

رشد محصولات با كيفيت و معرفي محصولات شده و  خارج

ها با نسازما بنابراين، .جديد بيشتر به بازار شده است

 توسعه محصولات جديد اهدافي از قبيل رضايت مشتريان،

 كننددنبال ميبا كيفيت بالا را  تقيمت پايين محصولا

(Chan et al., 2011). محصول جديد توسعه يتقموف 

 بقايبراي  يرقابتي و مزيت ابزاريتواند به عنوان يك مي

با وجود توجه زيادي كه  .شركت در بازارهاي پويا باشد

 ها به مديريت توسعه و پردازش محصولات جديدسازمان

بوده  بسيار بالا ميزان شكست محصولات جديد ،اندداشته

  (Chand, 2010)  %)40 در برخي از موارد حدود( .است

 عواملي مطالعات متعددي براي شتاسايي، هاي اخيردر سال

مورد  دهند،ثير قرار ميارا تحت ت رضايتمندي مشتريانكه 

  .)Hsu, 2008( مطالعه قرار گرفته است
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ها موفقيت سازمان دهد كهبسياري از مطالعات نشان مي 

به  ،در شناسايي نيازهاي مشتريان و توسعه محصولات

پاسخ گويي به نيازهاي  ها در بازار برايبهبود عملكرد آن

ترين عوامل يكي از مهم براي نمونه، .بستگي داردمشتريان 

فيبر نوري شركت كورنينگ  محصول جديدشكست پروژه 

 مشتريان عدم تطابق محصول با نياز هاي 2000قبل از سال 

   .(Edgett et al., 1992) بود

دهد كه نشان مي )2013( و همكاران Yehنتايج مطالعه 

ثير بر امشتريان داراي بيشترين ت رضايتمندي محصولات و

 .دارند سازمان راعوامل مربوط به موفقيت در توسعه 

داشتن يك رابطه نزديك با مشتريان و توجه به  بنابراين،

 هايپارامتريكي از  نياز مشتريان براي توسعه محصول جديد،

 درك بهتر .است سازمانثيرگذار در موفقيت اتبسيار مهم و 

تواند نقش كليدي در تعريف از نيازهاي مشتريان مي

مديريت كيفيت و  هاي محصول از نظر زماني،ويژگي

هاي پيشرو از رضايت شركت .رضايت مشتري ايفا كند

يك به عنوان  سازمانگيري عملكرد براي اندازه ،مشتريان

 هاي آينده خود در كسب وريزيدر برنامهكليدي پارامتر 

  دهد كه نشان مي هاپژوهش .دننمايكار استفاده مي

 مشتريان تواند نگرشهاي مختلف رضايت مشتريان ميمدل

  .تعيين نمايد را سازماننسبت به 

  و عملكرد هاآنوفاداري  سببمشتريان  منديرضايت

مشتريان ارتباط منفي و شكايات مشتريان  سازمانضعيف 

 و همكارانش Yehهاي يافته. دنبال خواهد داشته را ب

دهد كه رضايت مصرف كننده يكي از نشان مي )2013(

 .عوامل حياتي در توسعه محصول جديد دارد نتريمهم

هايي براي توسعه ها در جستجوي روشسازمان بناربراين،

هايي كه اي از ويژگيرضايت مشتريان و طراحي مجموعه

  يكي از  .هستند ،را افزايش دهند وفاداري مشتريان

طراحي ويژگي محصول  ،هاي هر سازمانترين چالشاصلي

اين مقاله رضايت  .باشدميو سطح رضايت مشتريان 

  ها در محيط فازي بهبودمشتريان را با طراحي ويژگي

تحقيقات براي بسياري از  هاي اخير،در سال .بخشدمي

انجام شده  منطق فازيمشتريان از طريق  منديرضايت

  .است

  

ري براي عملكرد و ااحساس و خواسته مشتري ابز در واقع

  همكارانشو  Yeh .باشددر سازمان مي طراحي محصول

مشتريان را براي مواد  منديهاي رضايتروش )2006(

  .توسعه دادند طريق آماري،ه بداخلي خودرو 

از  ،هاي كاربردي سطح بالاد كه برنامهندهها نشان مييافته

هاي آماري براي بررسي روابط بين هوش مصنوعي و روش

استفاده پاسخ مناسب مشتريان و طراحي ويژگي محصول 

نظريه رزونانس  )2002( همكارانشو  Chen .كنندمي

 در شناساييو شبكه عصبي را اعمال نموده  1تطبيقي

و  Kengpol .الگوهاي مورد نياز مشتريان اعمال نمودند

Wangananon  سيستم ييك برنامهاز  2006در سال 

ارزيابي  ، برايمصنوعي شبكه عصبي مبتني برخبره 

 )2006( همكارانش و Gu .كردنداستفاده رضايت مشتريان 

سيستم تعاملي تكاملي بر اساس رگرسيون عمومي  يك

در تجزيه و تحليل رضايت مشتريان ارايه  را شبكه عصبي

ها نيازهاي مشتريان و سيستم تعاملي تكاملي آن .نمودند

   .نمودند آنانهاي ارزيابي نياز

 Hardingيك سيستم هدايت بازار  )2001( و همكاران

براي تجزيه و تحليل  راسيستم استنتاج فازي  مبتني بر

در  Tsai و Hsiao .ه نمودندئمشتريان ارا منديرضايت

  را براي شبكه عصبي فازي و الگوريتم ژنتيك 2005سال 

  براي ارزيابي رضايت مشتريان در يك مطالعه موردي براي

  همكارانو  Lin .توليد درب اتوماتيك اعمال نمودند

 رويكرد منطق فازي براي تعيين و شبيه سازي يك) 2007(

هاي تلفن همراه را بهترين تركيب از فرآيند طراحي فرم

قوانين فازي از دو براي توليد و همكاران  Lin .ارايه نمودند

 در Hanو  Park .نمودنداستفاده مدل شبكه عصبي فازي 

يك رويكرد مبتني بر قواعد فازي براي تجزيه و  2004سال 

صندلي  يتحليل و تفسير سطح رضايت مشتريان براي طراح

هد كه يها نشان منتايج تجربي آن .اداري ارايه دادند

هاي رگرسيون عملكرد مبتني بر قواعد فازي نسبت به مدل

  .از نظر دقت پيش بيني و تعداد متغيرها بهتر است

 Sener وKarsak  گيرييك چارچوب تصميم 2011در سال  

دست آوردن ه براي ب را بر اساس مدل رگرسيون فازي

 هاي فني براي افزايش رضايت مصرف كنندهسطح ويژگي

                                                           

1  - Adaptive Resonance Theory (ART) 
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يك روش  2012سال  در Karsakو Sener  .دادندتوسعه 

كردن سطح  تنظيمبراي را برنامه نويسي چند هدفه فازي 

  :به شرح زير است اهداف .هاي هدف ارايه نمودندويژگي

هاي مهندسي براي افزايش رضايت تحقق ويژگي. 1

  ،مشتريان

  افزايش انعطاف پذيري و ، . 2

  .شكايات مشتريانبه حداقل رساندن . 3

  Zhang وChu  يك رويكرد تصميم گيري  2009در سال

 .با دو مدل بهينه سازي ارايه نمودند را گروهي فازي

بازسازي رضايتمندي مشتريان به قيت آميز فطراحي مو

هاي بخش بازاريابي در شناسايي نيازهاي مشتريان، فرصت

نتايج  .بستگي دارديابي، قيمت گذاري، و غيره بازار، موقعيت

Hsu دهد كه استراتژي بازاريابي و نشان مي 2011ر سال د

  .ارتباط نزديكي با هم دارند قواعد رضايتمندي مشتري

توانند به راحتي به دلايل زيادي نميها بنا به شركت

چه، اگر  دست يابند، اگر انمشتري العملو عكس بازخورد

عدم ها اغلب قادر نبودند تا به صورت موثر توانستند، آنمي

اگر با شكايت . رضايت تمام مشتريان خود را پوشش دهند

به صورت موثري رفتار شود، احتمال زيادي وجود دارد كه 

چه مشكل  اگر. شده و وفادار باقي بماندمشتري خوشنود 

ها مهم وجود يك شكاف بزرگ بين زمان دريافت شكايت

. شودمي دهيپاسختوسط شركت و زماني است كه شكايت 

به همين دليل است كه يك استراتژي مثل سيستم 

مديريت ارتباط با مشتري سودمند براي حل اين اختلاف 

مشترياني وجود دارند كه علاوه بر اين، . زماني نياز است

 همچنين،. كنندبدون گفتن دليلي شركت را ترك مي

ها به بازخورد آنمشتريان زماني كه بفهمند موسسه 

 علاوه،ه ب. كنندميجدايي دهد احساس پاسخي نمي

ها افزايش يافته ولي انتظارات مشتري در طول سال

موسسات  شركت درخور و مناسب اين انتظارات  خدمات

   ت كه نتيجه آن بدگمان شدن مشتري هستنيس

)Chen et al., 2002(. مشكل ديگر اين است كه هميشه  

  شوند،متقاعد نمي ،دندهميمشتريان از پاسخي كه موسسات 

  كنندنپاسخ مورد انتظارشان را دريافت  كهو در صورتي

  .اي داشته باشندممكن است مشتريان رفتار ناسازگارانه

  بنا به موقعيتي كه با آن رو به روهمچمنين مشتريان 

اگر . دهندشوند واكنش متفاوتي از خود نشان ميمي

ها سريع و موثر مديريت شوند، مشتريان وفادارتر شكايت

 هايهاي سيستمبراي تصحيح نقطه ضعف. خواهند شد

مديريت ارتباط با مشتري موجود، با استفاده از قوانين 

تريان توجه كرده و مديريت ارتباط با مشتري، به مش

 نظراتو  هاخواستهصداي آنها را شنيده و به صورت وسيع 

   .)Chen et al., 2002( دنشويآوري مها جمعآن

 پذيردر مقابل نارضايتي مشتريان مسئوليت ستيها بايشركت

و وفاداري مشري را ترميم  عتقادرفع نارضايتي، ا. باشند

چگونه مشتريان كه  به منظور تشخيص اين. خواهد كرد

هاي بهتري بگيرند و تضمين شود كه توانند سرويسمي

ها برآورده شده، ارتباط بين رضايت مشتري از انتظارات آن

يك سمت و از سوي ديگر فاكتورهايي ديگر نظير درك 

ارزش، تعامل، وفاداري مشتري و به دست آوردن مشتري، 

رضايت مشتريان نقش مهمي در . بايستي بررسي شوند

هاي ارائه شده توسط تشخيص احساس مشتري از سرويس

  . (Sanchez et al., 2010) دكنهاي مختلف ارائه ميسازمان

  

  و روش تحقيق ساختار

  جا چارچوبي بر اساس مدل فازي جهت مديريت در اين

لازم . خدمات به مشتريان معرفي شده است يِموثرتر ارائه

ها به مشتريان به به ذكر است كه ارائه خدمات و سرويس

تر نيازهاي مشتريان و پاسخ توانايي شركت در تعيين دقيق

گيري موفقيت اشاره به اين نيازها به عنوان يك ابزار اندازه

مديريت خدمات به مشتريان داراي سه مرحله اصلي  .دارد

  :مي باشد

  ارزيابي نياز مشتري جهت اخذ تسهيلات و خدمات -1

هاي فقيت با توجه به ويژگياندازه گيري عملكرد مو -2

 تسهيلات و خدمات

 موقعيت خدمات موسسات  ديگر -3

مديران را قادر به شناسايي اهداف  ،در نهايت اين چارچوب

هاي رقابتي به منظور افزايش رضايت و تدوين استراتژي

  ارتباط مستقيمي ،سطح كيفيت خدمات. نمايدمشتري مي

ل فازي ارائه شده مد. كندرا با رضايت مشتري ايجاد مي

يك مدل كيفيت دو بعدي است كه كيفيت را به صورت دو 

                               : دهدبعد ميزان عملكرد و ميزان رضايت مورد توجه قرار مي
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  ميزان عملكرد خوب يك خدمات �

  ميزان رضايت مشتريان �

ن ويژگي يواتحت عن ويژگي،به پنج  ،ارتباط اين دو عامل

، ويژگي تك بعدي يا عملكردي، ويژگي )ايپايه( اساسي

بستگي دارد ويژگي خنثي بودن و ويژگي معكوس  ،جذاب

                               ).1جدول (

  

نيازهاي اساسي مشتري به آن بخش از  :ايويژگي پايه

شود كه در صورت خدمات يا هر مقوله ديگر اطلاق مي

مشتري خواهد داشت، برآورده شدن، اثر ناچيزي بر روي 

ليكن در صورتي كه به طور كامل برآورده نشود موجب 

دليل اين امر توقع . نارضايتي شديد مشتري خواهد شد

  .    ها در خدمات استمشتري به وجود اين ويژگي

                                                                                                             

هايي كه موجب آن دسته از نيازمندي :ويژگي عملكردي

با . شود، نيازهاي عملكردي استرضايت نسبي مشتري مي

ها، به طور خطي افزايش سطح برآورده شدن اين نيازمندي

اهميت الزامات عملكردي . يابدرضايت مشتري افزايش مي

 ها درخدمات در آن است كه شناسايي و لحاظ نمودن آن

تسهيلات و خدمات، حداقل تلاشي است كه موجب حفظ 

  .   شودموقعيت موسسات  در بازار رقابتي مي

                

  نوع سوم ويژگي كه موجب رضايت :ويژگي جذاب

در اين . شود، ويژگي جذاب استمشتري در حد بالايي مي

  ري به اين دليل است كه مشتري ويژگي تهييج مشت

را در خدمات مي بيند كه انتظار  هاييها و مشخصهطرح

كند كه انجام آن ممكن آن را ندارد و يا حتي فكر نمي

  .                                                  باشد

  

برخي از خصوصياتي كه در يك  :ويژگي خنثي بودن

خدمات وجود دارد، از طرف مشتري به عنوان يك نياز 

شناخته نمي شود و بر روي رضايت وي تاثيري ندارد يعني 

در صورت اجرا يا عدم اجراي آن هيچ تغييري در ميزان 

بنابراين اين دسته از نيازها . شودرضايت مشتري ايجاد نمي

  .   نامندرا ويژگي خنثي بودن مي

                  

ها در خدمات وجود دارد برخي مشخصه :ويژگي معكوس

 سازد،ها نه تنها رضايت مشتري را برآورده نميكه اجراي آن

. شودبلكه منجر به ايجاد نارضايتي از طرف مشتري مي

شود كه آن وجود اين خصوصيات در خدمات باعث مي

اين مشخصه خدمت را از چرخه رقابت خارج كند و هر چه 

در خدمات بيشتر تقويت شود نارضايتي مشتري بيشتر 

  .يابدشود و به دنبال آن ارائه ان خدمات كاهش ميمي

نيازها و تقاضا ها اعم از اساسي، عملكردي و مهيج به مانند 

ها كه آن ،شوندبه سوي مشتري روانه مي ،نيازهاي خدمات

براي هر . توان طبقه بندي نمودرا در قالب پرسشنامه مي

 شكل از خدمات يك جفت از سوالات تنظيم شده تا اين

. كه مشتري بتواند به يكي از پنج راه متفاوت پاسخ گويد

سوال اول در مورد عكس العمل مشتري است اگر خدمات 

و ) شكل عملكردي سوال( آن خصوصيت را داشته باشد

سوال دوم در ارتباط با عكس العمل مشتري است اگر 

شكل غيرعملكردي ( خصوصيت را نداشته باشدخدمات آن 

اظهار نظر و عقيده "شود وقتي سوالات تنظيم مي .)سوال

با تركيب دو جوابي كه . بسيار حائز اهميت است "مشتري

آيد در از پرسشنامه عملكردي و غيرعملكردي به دست مي

بعدي، خصوصيات و كيفيت خدمات  جدول ارزشيابي دو

  .    تواند طبقه بندي شودمي

  

  رضايت مشتري

  هاياز روش ،هاي مشتريبراي گرفتن و تشخيص شكايت

معمولا . شودمديريت ارتباط با مشتري استفاده مي

  كنند كه مطمئن باشند شانسريان زماني شكايت ميتمش

جبران وجود دارد و اين يكي از مزاياي پاسخگو بودن به 

به صورت مناسبي با  موسسهزماني كه . هاستشكايت

  كند، اعتبارش را بالا برده و مشتريشكايات برخورد مي

هايش گوش تمايل بيشتري نسبت به موسسه كه به حرف

ها توانايي افزايش وفاداري مشتري را شكايت. دارد ،دهدمي

     .دهدقا ميتدارند و ارتباط بين شركت و مشتريانش را ار
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  ارزشيابي: 1جدول 

  هاي مشترينيازمندي
  عملكردي

  5 گزينه  4 گزينه    3 گزينه  2 گزينه  1 گزينه

  

  

  غيرعملكردي

  

  

  عملكردي جذاب جذاب جذاب هاي چند پهلوپاسخ  1 گزينه

 پايه اي خنثي بودن خنثي بودن خنثي بودن معكوس  2 گزينه

 پايه اي خنثي بودن خنثي بودن خنثي بودن معكوس  3 گزينه

 پايه اي خنثي بودن خنثي بودن خنثي بودن معكوس  4 گزينه

 هاي چند پهلوپاسخ خنثي بودن معكوس معكوس معكوس   5 گزينه

 

 

 مشتري اغلب باعث خشنودي كاهش وقوع شكايات مشتري

مشتريان  با وجود اين،. مين حفظ مشتري استو تض

ممكن است رفتارهاي متفاوتي زماني كه شكايتي را بيان 

ها نارضايتي خود را به آن. كنند از خود نشان دهندمي

هاي مختلفي كه ممكن است مثبت يا منفي باشد از روش

  نارضايتي بين مشتريان به عنوان .دهندخود نشان مي

انتظارات و خدمات كه به دليل از كار  نقص در بازبيني

 تعامل. شودشود، توصيف ميافتادگي خدمات ايجاد مي

به آگاهي و توانايي شركت در ساخت و توسعه  شركت،

اين، تعامل به  علاوه بر. ارتباط با مشتريان خود اشاره دارد

  شود كه بينتعريف مي ،عنوان خاصيت پويا و فعال ارتباط

 هاي تعاملي مختلفوسيله روش شركت و مشتريان به

تعامل به عنوان گفت و گوي بين مشتري و . افتداتفاق مي

همچنين تعامل بايد كاملا محصور . شودشركت توصيف مي

چنين نيست و كاملا يكپارچه  چه امروزه اين باشد، اگر

رضايت مشتري به رابطه گسترش يافته به  .شده است

هايي نظير فروش، افزايش منافع مشتري و وسيله فعاليت

 مشتري رضايت. داري مشتري به وجود آمده، اشاره داردنگه

هاي از خشنود كردن مشتري و ايجاد كردن غافلگيري

 .شودمثبت كه بايد فراتر از انتظارات مشتري باشد، ناشي مي

علاوه بر اين، رضايت مشتري به عنوان جانشيني براي 

شود و اشاره دارد به ر نظر گرفته ميفناوري اطلاعات د

هاي خود برسد در ازمندييتواند به نروشي كه شركت مي

كند، براي دستيابي حالي كه رضايت مشتري را حفظ مي

اي به اهداف ذكر شده، بايد با استفاده از روش سه مرحله

 .)1شكل ( زير، مسائل و مشكلات را حل كرد

  

  وروديهاي تنظيم داده :مرحله اول 

 آوري براي دستيابي به اطلاعات قابل فهم، از دو روش جمع

مصاحبه و پرسشنامه با استفاده از تحقيق : دوشمياستفاده 

كيفي، روش مصاحبه براي جمع آوري اطلاعات اوليه 

  . شودمشتريان انتخاب مي

  :ايبررسي استنتاج متني و پوشش داده :مرحله دوم

 يي و رتبه بنديشناسا بررسي استنتاج متني به منظور

 بررسي متنيدر . گيردميشكايات مشتريان صورت 

  . هايي از مصاحبه هاي صورت گرفته، استفاده مي شودداده

  :رويكرد خطي و فازي :مرحله سوم 

ي ميان احترام و تعامل اساس اين ساختار، بايد رابطه بر

مندي مشتري و در پي آن رضايت مشتري متقابل، رضايت

  .گرددوفاداري و تمايل سپرده گذاري تعيين ميبا 
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 ساختاري ارتباطات: 1شكل 

 

 

 اندازه گيري رضايت مشتري

 در محيط نامشخص اين چارچوب در واقع يك مدل چند معياره براي مديريت بهتر خدمات به مشتريان و موقعيت ساير موسسات

 .)2شكل ( باشدمي

  

 
  چارچوب پيشنهادي به منظور اندازه گيري رضايت مشتري: 2شكل 
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 هاي خدماتاين قسمت به شناسايي ويژگي :قسمت شروع

اين جايي كه  از آن. پردازدوابسته به رضايت مشتري مي

  .دشوانتخاب مي يبخش با ويژگي رقابتي خاص مشتر

M  متفاوت استرفتار مشتري. 

  اين قسمت جهت :قسمت محاسبه نيازهاي مشتري

هاي مربوطه به دست آوردن اطلاعات اوليه در مورد ويژگي

مختلف و ماهيت نيازهاي  هايو ارزيابي اهميت بخش

 N براي هر بخش، يك پرسشنامه به. باشدمشتري مي

هاي عملكردي و مشتري براي به دست آوردن پاسخ

 از شود وهاي خدمات ارائه ميويژگي غيرعملكردي در مورد

  :شودجدول ارزشيابي براي طبقه بندي پاسخ ها استفاده مي
  

L=1  ويژگي اساسي  

 L=2 ويژگي يك بعدي يا عملكردي  

 L=3ويژگي جذاب  

  L=4 خنثي بودن  

 L=5 معكوس  

  

سپس فراواني نسبي مربوط به هر طبقه به دست آمده با 

  :استفاده از فرمول زير

                                           

f��,�=
���,	



    ،  ∑ f��,���

=1   )1(                          

                                                                        

	,��nكه
  باشدمي i هاي گنجانده شده در دستهتعداد پاسخ  

شود، كه در آن انجام ميجا يك بررسي اضافي نيز  در اين

شود اهميت اوليه هر خصوصيت را از مشتريان خواسته مي

رتبه بندي ، از طريق يك مجموعه عبارات زباني خاص

 هر هاي متفاوتي استدليل اين كار به خاطر برداشت. كنند

 هايسپس فراواني. پاسخ دهنده ممكن است داشته باشد

دست آمده و در ه ب نسبي مربوط به اين عبارات زباني

  :    شودمحاسبه ميانگين وزني استفاده مي

                                                                                                                              

S={��،……،��}     مجموعه عبارت زباني                 

Θ(��)=( ��،0)=(�� ، ���) 

(W, ��)�,�= �̅�
�  [(�� ، ���)، ���,�]  )2(              

   

واقع در اين قسمت با استفاده از مدل فازي اهميت  در

د و با استفاده نشوالگوهاي رضايت مشتري نشان داده مي

اهميت اوليه ميزان درك مخاطب از اهميت  ،گيرياز اندازه

هاي مشتري ويژگي خدمات، براي درك بهتر خواسته

اي كه منجر به رضايت مشتري به گونه گردد،ارزيابي مي

  .                      شودمي

 Iبا توجه به  ):محك زني(اي خدمات ارزيابي مقايسه

. شودمي خدمات رقابتي ارزيابي Jهاي مربوط، تعداد ويژگي

سپس . شودگيري ميابتدا خصوصيات خدمات رقابتي اندازه

شوند و به اعداد فازي تبديل مي ،هاي به دست آمدهداده

يك از متغيرهاي زباني  همچنين اعداد فازي براي هر

اعداد فازي سنجيده . شودمندي تعيين ميسطوح رضايت

شده براي هر خصوصيت از طريق خدمات رقابتي و مقادير 

  .   شودمطلوبيت محاسبه مي

                                                                                                                             

� (�!�")=��"ε[0،1]        )3(                                                          

                                               )3(  

در اين قسمت  :دست آوردن نمره رضايت مشتريه ب

ها و ويژگي، بخش ،ميزان رضايت مشتري براي هر خدمات

 فراواني سپس بااستفاده از ميانگين. آيددست ميه ها بدسته

نسبي ميزان رضايت مشتري براي هر دسته و با استفاده از 

هاي اوليه ميزان رضايت مشتري براي ميانگين وزني وزن

به طور كلي در اين بخش . شودهر ويژگي محاسبه مي

  .گرددميزان رضايت مشتري از هر خدمات رقابتي تعيين مي

                      

S$,�(u�&)ε[0،1] 

Δ(x(ι(S$,�(u�&))))=(r, α)�&,� )4(  

X*+�
, [(r, α)�&,� ، (w, α+)�,�]= (r, α)&,� 

  

براي هر بخش بازار خدمات  :هاي رقابتيارزيابي گزينه

ترين بر اساس نياز ترين تا نامناسبرقابتي از مناسب

  .   شودمشتري رتبه بندي مي

                                                                                        
product3,�> product4,�   if  
k(δ(Δ67(r, α)3,�)) > k(δ(Δ67(r, α)4,�)) )5(  

  

)4(  

)5(  
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 مدل منطق فازي

  در بعضي تحقيقات فرايند قيمت گذاري بخشي از طراحي

. شوددر نظر گرفته مي، هاي يك كالاي جديدو پيش بيني

در مراحل اوليه معرفي يك محصول جديد، تعداد مشتريان 

افرادي هستند كه به دنبال  زياد نيست اما اين افراد،

اين گونه از مشتريان بنام بدعت گزاران  .نوآوري هستند

هاي اين سيستم فازي شامل ورودي. شوندشناخته مي

كيفيت ادراك شده، قدرت نام تجاري، : باشد موارد زير مي

  .آگاهي، انطباق، تهديد ورود و ريسك مشتري

و  "قوي"عبارت زباني  دوبراي ورودي قدرت نام تجاري 

براي ورودي آگاهي عبارات  وتعريف شده است  "ضعيف"

 خروجي اين سيستم فازي،. اندتعريف شده "پايين"و "بالا"

 "پايين"باشد كه شامل سه عبارت زباني قيمت مي

ماكزيمم مقدار عبارت زباني  .باشدمي "بالا"و "متوسط"و

  . روي ارزش مشتري تنظيم شده است"بالا"

باشد كه مي "تهديد ورود"در اين سيستم فازي ورودي 

براي  ،كنداحتمال ورود رقباي جديد را به بازار بيان مي

سازماني كه قصد دارد در بازار منحصر باشد و امتياز 

اشته باشد يك دستور مانند زير بايد به انحصاري كالا را د

  :پايگاه قوانين اضافه شود

  ".گاه قيمت پايين استآن ،بالا باشد ،اگر تهديد ورود"

باشد كه بيانگر نرخ انطباق مي "انطباق"ورودي ديگر 

وقتي محصول جديد پيچيده باشد و  .محصول جديد است

 امكان استفاده آسان از آن براي مشتري ممكن نباشد،

گرايش به استفاده از اين محصول براي مشتري كاهش 

  :شودپس دستور زير به پايگاه اضافه مي .يابدمي

  ".گاه قيمت متوسط استاگر نرخ انطباق پايين باشد آن"

 "ريسك مشتري" وسيله وروديه هاي مختلفي بتاثير ريسك

براي بيان  "يت ادراك شدهكيف"ورودي . شودبيان مي

اين . باشدبين قيمت و كيفيت ادراك شده مي وابستگي

  :كندسيستم از دستورهاي زير استفاده مي

پايين است  "قيمت"بالا باشد، آنگاه  "تهديد ورود"اگر . 1

 .باشدو زمان مناسب براي سرمايه گذاري مي

بالا  "قيمت"گاه باشد، آن "قوي "قدرت نام تجاري"اگر . 2

 . باشدگذاري مياست و زمان مناسب براي سرمايه 

 "قيمت"گاه آن قوي باشد، "كيفيت ادراك شده "اگر . 3

 . باشدبالا است و زمان مناسب براي سرمايه گذاري مي

بالا است و زمان  "قيمت"گاه آن بالا باشد، "آگاهي"اگر . 4

 . باشدمناسب براي سرمايه گذاري مي

  "قيمت"گاه آن ضعيف باشد، "قدرت نام تجاري"اگر . 5

 .باشدپايين است و زمان مناسب براي سرمايه گذاري نمي

است  متوسط"قيمت"گاه آن باشد، پايين "انطباق"اگر . 6

 .باشدو زمان مناسب براي سرمايه گذاري نمي

متوسط  "قيمت"گاه آن پايين  باشد، "تهديد ورود"اگر . 7

 .باشداست و زمان مناسب براي سرمايه گذاري نمي

متوسط است و  "قيمت"گاه آن باشد، بالا "انطباق"اگر . 8

 .باشدزمان مناسب براي سرمايه گذاري نمي

بالا  "آگاهي"ضعيف باشد و  "قدرت نام تجاري"اگر . 9

است و  متوسط "قيمت"گاه بالا باشد، آن "انطباق"باشد و 

 .باشدزمان مناسب براي سرمايه گذاري نمي

بالا    "تهديد ورود"و  قوي "كيفيت ادراك شده"اگر . 10

بالا است و زمان مناسب براي  "قيمت"گاه آن باشد،

 .باشدسرمايه گذاري نمي

  "آگاهي"قوي باشد و  "كيفيت ادراك شده"اگر . 11

متوسط است و زمان مناسب  "قيمت"گاه آن پايين باشد،

 .باشدبراي سرمايه گذاري نمي

 "قيمت"ه گاآن پايين  باشد، "ريسك مشتري"اگر . 12

 .باشدبالا  است و زمان مناسب براي سرمايه گذاري نمي

 "قيمت"گاه آن باشد، متوسط "ريسك مشتري"اگر . 13

 .باشدمتوسط است و زمان مناسب براي سرمايه گذاري نمي

 "قيمت"گاه آن بالا باشد،  "ريسك مشتري"اگر . 14

 .باشداست و زمان مناسب براي سرمايه گذاري نمي پايين

  

  پارامتر علاقه

  شناسايي يا براي مشتريان، فرضي علايق سنجش براي

  اعدادي بين كه مثلا نيست لازم مشتريان، علايق تغييرات

  مقدار يك علاوه به .شويم قائل تمايز 35/0 و 3/0 مانند

  از استفاده براي يك مدير .نيست دار معني خيلي عددي،

  انتخاب u پارامتر براي مقداري تواندمي هابندي دادهدسته

  كه دارد تمايل مدير چقدر دهدمي نشان كه پارامتري كند،
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 .)د -3 شكل( شوند تصوير هستند خاكستري

 با را مقطعي :شودمي داده نشان زير

 .كنيممي تعريف مساوي تقريبا فواصل 

 :شودمي عنوان زير نگاشت و فاصله

 1 – 67/0  بين  مقادير

 66/0 – 34/0بين  شامل مقادير 

 33/0 – 00/0بين  شامل مقادير 

  

  سيستم پشتيباني 

هاي پشتيباني تصميم گيري، كنترل نوع خاصي از سيستم

هاي فازي هستند كه از قوانين فرايند مدل به 

قوانين ساختار طراحي به  .كنندصورت ساده استفاده مي

ها از نظر صورتي است كه متغيرهاي ورودي با خروجي

در اين مقاله از ساختار  متغيرهاي زباني ارتباط دارند،

 كنترل كننده ممداني، كه قوانيني بر اساس متغيرهاي تصميم

 .)Hamidi, 2013( دارد، استفاده شده است

  :باشدمراحل طراحي سيستم پشتيباني شامل موارد زير مي

اختصاص اصطلاحات زباني به متغيرهاي ورودي فازي 

,αهاي ورودي پارامترهاي كشش  β, 9 

 2و 2، 4را به ترتيب با  9و  α  ،βپارامترهاي 

 .نشان داده شده است 6تا  4هاي 
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  پارامتر ديگر، عبارت به. شود قائل

  .دهدمي نشان را علاقه مقياس در

 u فواصل در شكافي ،1 و 0 بين

  مشابهي اندازه داراي توانندمي شده

  وسيلهه ب كه وقتي باشند متفاوت

  مقياس يك )ب- 3 شكل( شوند

  مقياس يك طريق از تواندمي

  مانند كه هاييرنگ طريق از يا و

خاكستري مقياس

زير مثال با نگاشت

 با u=2 از استفاده

فاصله سه در نتايج

مقادير شامل :قوي �

شامل مقادير  :متوسط �

شامل مقادير : كم �

  

  علاقه مقياس از هاييمثال: 3 شكل

  

  

.  است كليدي بسيار بندي دسته 

  اين مدير به و است يك رويكرد انعطاف پذير

  با مخصوصا .دهد تغيير را هادسته

  شكاف تابع يك انتخاب و مختلف

  از مختلفي مقادير بين تناظر

  خطي نبايد الزاما شكاف تابع .كند

و  علايق مشتريان است، به وابسته

  مشتريان بندي دسته چگونگي

  امكان ،علاقه مقياس اين اساس

 .دارد وجود ايدسته هر با مصداق

  كه كنندمي درخواست خود مشتريان

  محصول يك درباره خود نظرات 

  بر تواندمشتريان مي بازخورد سپس

 .شود تعيين مختلف موضوعات

سيستم پشتيباني 

نوع خاصي از سيستم

هاي فازي هستند كه از قوانين فرايند مدل به كننده

صورت ساده استفاده مي

صورتي است كه متغيرهاي ورودي با خروجي

متغيرهاي زباني ارتباط دارند،

كنترل كننده ممداني، كه قوانيني بر اساس متغيرهاي تصميم

P  ،M  وQ دارد، استفاده شده است

مراحل طراحي سيستم پشتيباني شامل موارد زير مي

اختصاص اصطلاحات زباني به متغيرهاي ورودي فازي : الف

هاي ورودي پارامترهاي كشش كه در آن متغير

پارامترهاي . باشندمي

هاي مطابق با شكل
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قائل تفاوت علاقه مقياس در

 u در پذيري تفكيك ميزان

بين بازه هاي، مثلاوزن بازه

شده تصوير فواصل .باشدمي

متفاوت يا )الف- 3 شكل( باشند

شوندمي برآورد شكاف تابع يك

مي مقياس. است ترتيبي

و )ج -3 شكل( خاكستري
 

 براي علاقه، مقياسِ تعريف

يك رويكرد انعطاف پذير اين رويكرد

دسته كه دهدمي را امكان

مختلف u مقادير انتخاب

تناظر تواندمدير مي مناسب،

كند تعريف را علاقه مقياس

وابسته شكاف تابع تعريف .باشد

چگونگي روي بر پايان در البته

اساس بر. باشدمي تاثيرگذر

مصداق يك ارتباط برقراري

مشتريان از مديران از تعدادي

 يا علايق، از بازخوردهايي

سپس .دهند ارائه مديريت يا

موضوعات در علاقه مقياس روي
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  :هاي زباني متغير: 4شكل 

 

  

هاي زبانيمتغير: 5شكل 
 

 

  

هاي زبانيمتغير: 6شكل 
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  در كنترل كننده. تعريف خروجي به عنوان اعداد فازي: ب

  ها به عنوان اصطلاحات زباني شبيهفازي متعارف، خروجي

چه در اين كار، براي هر  اگر. شوندها تعريف ميبه ورودي

 از طريق برنامه ريزي !9و  >;،  !�مجموعه پارامترهاي فازي 

 P  ،Mهاي تصميم گيري هندسي حل شده است و متغير

  .آينددست ميه از نوعي از اعداد فازي ب Qو 

 "ب"طور كه در مرحله  همان. طراحي قواعد فازي پايه: ج

بايد  !9و  >;،  !�ذكر شد، در هر مجموعه از پارامترهاي  

هاي تصميم گيري حاصله به عنوان نتايج حل شود و متغير

را به ) !�، >;،  !9(به عنوان مثال  .شودگرفته ميدر نظر 

  :صورت زير در نظر بگيريم

 )كم، متوسط، خيلي كم(= 

  

تعيين  زير هاي تصميم گيري را به صورتسپس متغير

    :شوندمي

   

PMQ  
  
  

طراحي شده  )2(قانون به صورت جدول  11به اين ترتيب 

  .است

  بر اساس قوانين كنترل فازي. غيرفازي كردن: د

، )2(قيمت گذاري و بازاريابي نشان داده شده در جدول 

 دست آوردن متغيرهاي تصميم گيريه فازي كردن براي بغير

  .شوداستفاده مي

  

  قواعد فازي بر اساس قيمت گذاري و بازارياب: 2جدول 

 

 

 اكنون اجراي روش پيشنهادي را با استفاده از مثال عددي

دادن اجراي مدل  به منظور نشان. شودتوضيح داده مي

ارائه شده در اين مقاله يك مثال ساده عددي ارائه شده 

است و قابليت اطمينان از نتايج كنترل فازي را توضيح 

 .داده است

پارامتر به شرح زير  براي يك محصول جديد، چندين :مثال

  :برآورد شده است

γ! =  �0.02, 0.03, 0.04 �, βD = �0.005, 0.005, 0.015 �, 
αG =  �2, 2.25, 2.5 � 
k = 10I, r = 5, A = 50, i = 0.1 

 

به تصوير كشيده شده  )7(نتايج به دست آمده در شكل 

هاي تصميم در هاي هدف و متغيرارزش )3(جدول . است

   .نشان داده شده است  Ԑ ارزش 11

   

Q M P 

(2244.2، 4201.4، 4449) (0.044، 0.090، 0.094 (4.14، 4.94، 4.94) L M V.L 

(1449، 4042.4، 4444.4) (0.042، 0.124، 0.120) (4.14، 9.02، 9.02) M M V.L 

(2021.4، 4424، 4444.4) (0.042، 0.124، 0.144) (4.14، 4.22، 4.24) M H V.L 

(1224.4، 1444.2، 4201.4) (0.090، 0.119، 0.122) (4.2، 4.94، 9.02) M L L 

(1224.4، 2104.2، 4444.4) (0.042، 0.109، 0.122) (4.14، 4.20، 4.22) M M L 

(944.29، 2244.4، 4440.9) (0.022، 0.0912، 0.114) (4.24، 4.21، 4.44) M M M 

(444.4، 1424، 4242.1) (0.044، 0.044، 0. 01) (2.44، 4.19، 4.4) M M H 

(444.4، 401.44، 1414.2) (0.042، 0.044، 0. 01) (4.14، 4.42، 4.4) M L V.H 

(345.5، 705.32، 2674.2) (0.044، 0.01، 0. 01) (4.19، 4.4، 4.4) H L V.H 

(664.4، 560.11، 1345.1) (0.044، 0.029، 0. 01) (2.42، 2.49، 4.4) M M V.H 

(444.4، 1204.4، 2109) (0.042، 0.092، 0. 01) (2.42، 2.92، 4.4) H M V.H 

)094/0 ،090/0 ،044/0 ( ،)42/4 ،22/4 ،12/2((  

))2494 ،4/1241 ،4/494 (،  

))04/0 ،01/0 ،01/0( ،)02/0 ،044/0 ،02/0( ،)1/4 ،2 ،1((  
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  ) LG(قيمت خريد فازي بهينه  :الف

 

  
  ) MD(بازاريابي فازي بهينههزينه هاي : ب

 

  
  ) ND( مقدار سفارش فازي بهينه: ج

 

  
 ) OD(تابع هدف بهينه : د

  ي تابع هدف و متغيرهاي تصميم گيريهاي فازي بهينهارزش: 7شكل 
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  از تابع هدف و متغيرهاي تصميم گيري Ԑهاي برش: 3جدول 

 
  

 

احتمال  ،Ԑ و مقادير بزرگترِ ،اي از امكاندرجه Ԑ هايارزش

بدترين حالت  ،Ԑ = 0. دندهبيشتري براي وقوع را نشان مي

كه در آن تمام پارامترها در محدوده بالا يا پايين خود 

 ،)0= نقاط با درجه امكان ( دهد تحقق يافتند را نشان مي

و به آن معني است كه شخصي كه پارامترها را تخمين زده 

 Ԑ = 1در مقابل، . به اندازه كافي متخصص نبوده است

 دهد كه تمام پارامترها در جاي خود تحققنشان مي

هنگامي كه مقادير ). 1= نقطه با درجه امكان ( انديافته

متغيرهاي تصميم گيري در محورهاي مختصات ي بهينه

آيد، كه در يك فضاي مطلوب به دست مي شود،رسم مي

 تواند راه حل بهينه با آن هر نقطه به طور بالقوه، مي

توان يك سيستم فازي مي. درجه اي از امكان داشته باشد

اين سيستم براي . را براي راه حل قابل قبول طراحي نمود

براي نشان دادن اثر . بسيار مفيد است ،تر واقعيمسائل عام

 يستم فازي توسعه يافته، شش مسئله بخشي اين س

قيمت گذاري و بازاريابي با كنترل كننده توسعه يافته حل 

 اند،شدهها با راه حل هاي بهينه كلي مقايسه كرده و خروجي

  .استنشان داده شده  )4(نتايج خلاصه شده در جدول كه 

  

  

  بهينههاي مقايسه خروجي :4جدول 

 P β α (%) انحراف

22/0 24/4 214/4 024/0 012/0 2/2 

22/2 24/4 412/4 024/0 014/0 1/2 

10/1 02/4 0942/4 024/0 012/0 9/2 

22/2 29/4 424/4 024/0 01/0 4/2 

22/2 42/4 0441/9 022/0 002/0 2/2 

14/4 21/4 942/4 02/0 01/0 4/2 
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  ، حداكثرشودمشاهده مي )4(طور كه از جدول همان

درصد است كه بالاترين  14/4هاي بهينه انحراف از راه حل

 روشن است كه استفاده از. دهدعملكرد را نشان مي

ما را  توصيف زباني دقيقتر براي توصيف متغيرهاي ورودي،

 كندمجموعه عبارات زباني هدايت ميبه پشتيباني بيشتري از 

در نتيجه، دقت  . تواند تعداد قوانين را افزايش دهدو مي

  .تواند افزايش يابدفازي به طور  قابل توجهي مي

  

  نتايج و پيشنهادات

براي انجام ارزيابي رضايت مشتري، از   مقالهاين  در

الگوريتم جامع فازي استفاده شده و يك روش ارزيابي 

مديريت ارتباط با مشتري، با استفاده از رويكرد  عملكرد 

ارزيابي . فازي ارائه شده وكارايي سيستم تحليل شده است

رضايتمندي و وفاداري مشتري با استفاده از منطق فازي 

و نتيجه مثبت و موثر  ه استمورد مطالعه قرار گرفت

 منطق. نشان داده شداستفاده از منطق فازي براي اين موارد 

فازي ابزار مناسبي براي ارزيابي وفاداري و رضايت مندي 

در واقع با استفاده از مدل فازي . تواند باشدمشتريان مي

قابليت . شوداهميت الگوهاي رضايت مشتري نشان داده مي

زمان و   گيري كارامد تغيير علائق مشتريان در طيپي

 كه حاصل تغيير علائق  هايي العمل در مقابل تقاضا عكس

هستند، به ويژه هنگامي كه تاكيد بر چيزي بيش از 

از   هاي كلاسيك است، يكي مديريت ارتباط با مشتري

سازي خدمات ارائه شده با ها براي بهينه موثرترين شيوه

بر  هنگامي كه مشتريان .باشد  توجه به شرايط بازار مي

بندي شدند، اطلاعات موجود را شان دستهاساس علائق

  هدفمند، يعني  هايي ر صورت نياز براي ارائهتوان د  مي

سازي شده براي مشتريان به   اطلاعات يا خدمات شخصي

 منطق فازيروش بررسي شده در اين مقاله از  .كار برد

يك فضاي مطلوب كه تجزيه و تحليل را  كرده واستفاده 

  . ارائه مي دهد ،آسان مي كند

هاي استفاده از روش، وكارهاي بعدي اين كار توسعهبراي 
1

ANFIS  شودميپيشنهاد براي پيش بيني رضايت مشتريان. 

  هاي مختلف پيش بيني از قبيللاوه بر اين، روشع

                                                           

1  - Adaptive Neuro-Fuzzy Inference Systems(ANFIS) 

 و رگرسيون فازي، برنامه نويسي2هاي عصبي مصنوعيشبكه

3ژنتيك
 مطالعاتدر همچنين، . توان در نظر گرفترا مي 

 شناسيساختار مفهومي و نوعي روش ارائه يكروي بر آينده، 

را دريافت  مشتريان متمركز شد كه حتي شكاياتتوان مي

و مسائل را ارجاع داده تا در صنايع مختلف از مشكلات 

 .و رضايت مشتريان را در پي داشته باشد فعلي جلوگيري

ها، مي توان از يك مدل تصميم گيري چند علاوه بر اين

. بي رضايت مشتري استفاده نمودفازي براي ارزيا 4معياره

، عبارات زباني فازي براي MCDMزيرا در بيشتر مسايل 

هاي جايگزين با ابعاد مختلف و معيارهاي ارزيابي گزينه

  .گانه مي باشدچند

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

2  - artificial neural network :ANN 

3  - Genetic Programming: GP 

4  - Multiple Criteria Decision Making: MCDM 
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  منابع و مĤخذ

  

 يالملل نيكنفرانس ب ،"تامين كننده مناسب تصميم گير فازي براي انتخاب يك ه يك رويكردارائ". )1392. (حميدي، ح

  .رازيش،  كارهاها و راهچالش ت،يريمد

  

  .، همدان ملي مديريت كسب و كاراولين همايش  ،"يبا منطق فاز انيارائه خدمات به مشتر تيريمد ". )1392. (حميدي، ح

  

هاي مشتري با استفاده از منطق پيشنهاد دهنده تسهيلات  بانكي با توجه به خواستهارائه يك سيستم  ". )1392. (حميدي، ح

، تحول در مديريت نظام بانكي، گامي به سوي حماسه اقتصادي، نخستين كنفرانس ملي توسعه مديريت پولي و بانكي ،"فازي
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Abstract 

 

The method of customer satisfaction performance evaluation based on the fuzzy comprehensive 

evaluation to provide the customer satisfaction performance evaluation of the enterprise with 

theoretical. In  order  to  increase the  customer satisfaction system implementation success rate in 

enterprise، enhance  competitiveness  and  management  level of the enterprise, enable the 

enterprise to better adapt to fierce market  competition, an in depth  study on effect evaluation of 

the customer satisfaction  system is conducted. For improve the customer satisfaction performance 

needs to do a scientific and comprehensive evaluation. The evaluation on customer satisfaction 

performance is a complex systemic project.  In order to do a scientific evaluation fuzzy 

comprehensive algorithm is used by this paper. In this study, a new methodology of generating 

customer satisfaction models using a fuzzy approach is proposed.The results show that our 

proposal can effectively manage logistics customer service, enabling managers to identify targets and 

formulate competitive strategies to enhance customer satisfaction.  
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