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Abstract 
Knowledge is the most important intangible asset of an organization; Therefore, 

business managers in many ways try to use this asset in order to create the most value. 
In today's management world, knowledge management is necessary to solve the 
business challenges of companies. In parallel with the increase in the volume of 
information and the decrease in consumer trust in products and services, especially 
green products, as well as the more complex buying behavior and consumer culture, 
customer knowledge management has become more important. Therefore, by 
managing the persuasive knowledge of consumers, sellers are trying to increase their 
trust and positive reaction to persuasive efforts. Therefore, the current research was 
conducted with the aim of designing a persuasive knowledge management model of 
customers using the fuzzy TISM method. The current research is applied in terms of 
purpose, descriptive survey in terms of nature and method, and exploratory in terms of 
information gathering method. The statistical population of this research is the experts 
who consist of marketing managers of companies producing green products and 
university professors, 30 of them were considered as the research sample using the 
purposeful sampling method and based on the principle of theoretical adequacy. The 
data collection tool is an interview in the qualitative part and a questionnaire in the 
quantitative part. To check the validity and reliability of the data collection tool in the 
qualitative part, the content method and theoretical validity and intra-coder-inter-coder 
reliability were used, and its reliability was confirmed with an agreement coefficient of 
0.81 for the intra-coder method and 0.76 for the inter-coder reliability. Also, the 
validity and reliability of the data collection tool in the quantitative part was content 
validity and retest reliability, which indicated the validity and reliability of the 
questionnaires with a coefficient of 0.79. In this research, content analysis and coding 
with Atlas-T software were used to analyze the data in the qualitative part. Also, the 
fuzzy TISM method has been used for quantitative analysis. The results of the research 
include presenting the model of customer persuasive knowledge management in the 
four axes of the foundations of customer persuasive knowledge management, the 
dimensions of customer persuasive knowledge management, the methods of managing 
customer persuasive knowledge and its consequences. In this model, the components 
of using the principle of honesty and correctness in marketing, providing real 
advertisements to introduce the strengths of the brand and its products, using the 
techniques of audience analysis and personality analysis in the target market, and the 
use of an efficient content analysis team in providing advertisements that are at the 
lowest level of the model were identified as the components that have the most 
influence. This means that these components have the greatest effect on other 
components of the model. Also, the components of creating a positive evaluation of the 
brand and its products and reducing the doubts and paranoia of the customers, which 
are at the highest level of the model and are among the consequences of the 
management of persuasive knowledge of the customers, were recognized as the 
components that have high dependency and influence power.  
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 چکیده
اسـتفاده از ایـن دارایـی بـه      بـراي  هـا وکاراست؛ بنـابراین مـدیران کسـب    یک سازمان نش، مهمترین دارایی نامشهوددا

هـاي تجـاري   حـل چـالش  . در دنیـاي مـدیریت امـروز، مـدیریت دانـش بـراي       کننـد ش مـی لامنظور ایجاد بیشترین ارزش ت ـ
     ،ت و خـدمات لاوص ـکننـده بـه مح  فد مصرعات و کاهش اعتمالاموازات افزایش حجم اط به. ها ضروري استشرکت

ی بـیش از  ، مـدیریت دانـش مشـتري اهمیت ـ   فو فرهنگ مصـر  رفتار خریددن ش ترو همچنین پیچیدهویژه محصولات سبز به
سـبب افـزایش اعتمـاد    ، کننـدگان مدیریت دانش اقناعی مصرفدرصددند با  هاها و سازمانشرکتبنابراین . پیش یافته است

مـدیریت دانـش اقنـاعی     يالگـو  یپژوهش حاضر با هدف طراح ـ. لذا شوندهاي اقناعی تلاشآنان نسیت به  واکنش مثبت و
 ثی ـاز ح، ياز نظـر هـدف، کـاربرد    پـژوهش حاضـر  . رفتیانجـام پـذ   يفـاز  مدلسازي ساختاري تفسـیري با روش  مشتریان

پـژوهش   ي. جامعـه آمـار  باشدمی یمتوال و از حیث روش گردآوري اطلاعات، اکتشافی یشیمایپ یفیو روش، توص تیماه
 باشـند یم ـ هاي تولیدکننده محصولات سـبز و اسـاتید دانشـگاه   مدیران بازاریابی شرکتکه متشکل از  بودندحاضر خبرگان 

بـه عنـوان نمونـه پـژوهش درنظـر       هـا از آن نفر  30 نظري تیو براساس اصل کفا هدفمند يرگیکه با استفاده از روش نمونه
. براي بررسی روایـی و پایـایی   بودپرسشنامه  یمصاحبه و در بخش کم یفیاطلاعات در بخش ک يگردآور گرفته شد. ابزار

ابزار گردآوري اطلاعات در بخش کیفی از روش محتوایی و روایی نظري و پایایی درون کدگذار میـان کدگـذار اسـتفاده    
راي پایایی میـان کدگـذار تاییـد شـد. همچنـین      ب 76/0براي روش درون کدگذار و  81/0شد که پایایی آن با ضریب توافق 

نشـان   79/0ها در بخش کمی، روایی اعتبار محتوا و پایایی بازآزمون بود که بـا ضـریب   روایی و پایایی ابزار گردآوري داده
و هـا در بخـش کیفـی از روش تحلیـل محتـوا      در این پژوهش بـراي تحلیـل داده  ها داشت. از تایید روایی و پایایی پرسشنامه

فـازي   مدلسـازي سـاختاري تفسـیري   تی اسـتفاده شـد. همچنـین بـراي تحلیـل کمـی از روش        -کدگذاري با نرم افزار اتلس
سـازهاي مـدیریت   نهیدر چهار محور زم ارائه الگوي مدیریت دانش اقناعی مشتریانپژوهش مشتمل بر نتایج . استفاده گردید

  آن يامـدها یو پهـاي مـدیریت دانـش اقنـاعی مشـتریان      شـتریان، روش ابعاد مدیریت دانش اقنـاعی م  ،دانش اقناعی مشتریان
نقـاط   یدرجهـت معرف ـ  یواقع غاتیتبل ارائهی، ابیدر بازار یاستفاده از اصل صداقت و درستهاي در این مدل مولفه .باشدمی

 میاز ت ـ سـتفاده او  در بـازار هـدف   شناسیتیو شخص شناسیمخاطب هايکیاز تکن يرگیبهره، قوت برند و محصولات آن
هـایی کـه از بیشـترین    بـه عنـوان مولفـه    که در پایین ترین سـطح مـدل قـرار دارنـد،     غاتیکارآمد در ارائه تبل يمحتوا لیتحل

گذارنـد.  هـاي مـدل مـی   ها بیشترین اثر را بر دیگر مولفـه ند، شناسایی شدند. به این معنی که این مولفهبرخوردارقدرت نفوذ 
کـه در   انیمشـتر  يای ـو پارانو دی ـشـک و ترد  کـاهش و  مثبـت از برنـد و محصـولات آن    یابی ـارز جادیاهاي همچنین مولفه

هـایی  بـه عنـوان مولفـه    شـوند، بالاترین سطح مدل قرار دارند و از جمله پیامدهاي مدیریت دانش اقناعی مشتریان شمرده مـی 
 که وابستگی و درنتیجه قدرت تأثیرپذیري بالایی دارند، شناخته شدند.  
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 مقدمه و بیان مسئله

          بـرد و دانـش و اطلاعـات بـه عنـوان یکـی از       دنیاي امروز مدیریت در عصـر دانـش بـه سـر مـی     
ــردي ــی راهب ــرین دارای ــق  ت ــق ارزش از طری ــت کــه خل ــاي ســازمانی اس ــی ه ــرد آن صــورت م  گی

)Salamzadeh et al., 2023      براي آنکه بـالاترین ارزش توسـط سـازمان و کارکنـان آن خلـق .(
شـود. عـلاوه بـر    شود، مدیریت دانش و راهبردهاي آن یک برنامه مهـم و کـاربردي محسـوب مـی    

دانـش   هایی که مشارکت فعال در بـازار دارنـد،  و سازمانها شرکتدانش موجود در سازمان، براي 
ي آوریندهاي نـو اکارگیري دانش مشتري را در فراگر سازمان توانایی به مشتري نقشی حیاتی دارد.

بهبـود   وشده، به توسعه  بتواند با استفاده از دانش کسمی  ت جدید داشته باشد، لاتوسعه محصو و
مشـتري،   بااستفاده از مدیریت دانش .)Madhoushi et al., 2018( بپردازد دماتخو ت لامحصو
تـري  توانند به نقاط ضعف خود پی برده و درنتیجه نیازهاي مشتریان را بـه نحـو به  بهتر می هاسازمان

در حقیقـت در شـرایط امـروزي،     .)Von Hippel, 2022(د تدرك کننـد و بـراي رفـع آن بکوش ـ   
 Chauhan(شـده اسـت    انداز تجارت معاصر تبدیلمهم از چشم ايمدیریت دانش مشتري به جنبه

et al., 2019.(  ،را بـه  ها حجم انبـوه اطلاعـات   ها و شرکتامروزه سازمانعلاوه بر آنچه گفته شد
 .)Jayawardena et al., 2023( کنندعرضه می ،ها براي انتخاب خودمشتریان در جهت اقناع آن
یـزان  مبه معنـاي   که وجود آمده است، تحت عنوان دانش اقناعی مشتریاندر همین راستا مفهومی به
اسـت کـه    هاي متقاعدسـازي یـک سـازمان یـا شـرکت     تلاشکنندگان از درك و شناخت مصرف

 ,Friestad & Wright( شـود مـی  هـاي متقاعدسـازي  تـلاش موجب بروز شک و تردید نسبت به 

 ي فعــال تولیدکننــده محصــولات ســبز و ارگانیــکهــا و برنــدهاشــرکت ایــن حالــت بــراي) 1994
شک و تردیـد جامعـه    ،هاي سبزشویی و سبزنماییه به خاطر پدیدهموضوعیت بیشتري دارد، چرا ک

هـا بایـد   این شـرکت  ها بیشتر شده است. لذا برنامۀآن مصرف کننده نسبت به استفاده از محصولات
که دانش اقناعی مشتریان را مـدیریت نمـوده و آن را بـه سـمت ایجـاد ذهنیـت        به این صورت باشد

وجود آمـده، هـدایت سـازند. لـذا     ارتباطی و رفع شک و تردید به هايمثبت و مطلوب نسبت به پیام
تـوان مـدیریت دانـش    اساس آنچه بیان شد، سوال اصلی پژوهش حاضر آن است که چگونـه مـی  بر
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پیـاده سـازي    هاي یک شرکت و سـازمان فعالیتاقناعی مشتریان را در جهت ایجاد ذهنیت مثبت از 
 بدل کرد.  مثبتهاي را به فرصتنمود و سوء اثرات دانش اقناعی مشتریان 

هـا ضـروري   هـاي تجـاري شـرکت   حـل چـالش  براي در دنیاي مدیریت امروز، مدیریت دانش 
از بـازار   خـود و هـم   عـات داخلـی سـازمان   لااز اط بایست هـم میها شرکتها و سازماناست؛ پس 

کارامـد دانـش    طور مـؤثر و به ) و Alaarj et al., 2016(دست آورند دانش حیاتی را به ،خارجی
شده در داخل سازمان و افراد را مدیریت کنند تا شرکت را براي تولید، ارتباط و اسـتفاده از   ذخیره

دانـش مسـتلزم    جراي اثربخش مـدیریت . ا)Lonnqvist, 2017(هاي فکري آن فعال کنند ویژگی
سـازي و   دهنـده دارد و موجـب آسـان    ها یا عوامل کلیدي است که نقش شتابتوجه به زیرساخت

کـه هـر زمـانی کـه     به طـوري  .مشتري است ها دانشزیرساخت شود؛ یکی از این توانمندي آن می
شود، اعتماد و توانایی بیشـتري بـراي ارزیـابی محصـول و یـا      مشتري با محصول یا خدمات آشنا می

یکـی از مهمتـرین مسـائلی کـه     ). Konjkav Monfared et al., 2019( کیفیـت خـدمات دارد  
کننـدگان و مشـتریان نسـبت بـه     ها با آن مواجه هسـتند، شـک و تردیـد مصـرف    و شرکت هاسازمان
 ,.Rule et alگیـرد ( آنان است که از دانش اقنـاعی مشـتریان نشـئت مـی     متقاعدسازيهاي فعالیت

هـاي  ). در صورت عدم مدیریت دانش اقناعی مشتریان، ذهنیـت منفـی در خصـوص فعالیـت    1985
ایجـاد شـده کـه ایـن مهـم موجـب نارضـایتی مشـتریان و روي         ک سازمان اقناعی و متقاعدسازي ی

هـایی کـه در   و شـرکت  هـا سازمانهاي رقیب خواهد شد. این مسئله در خصوص آوردن به شرکت
هاي اخیـر نشـان   مطالعات انجام شده در سالحوزه تولید محصولات سبز فعالیت دارند، بیشتر است. 

بت به انـواع تبلیغـات بـه خصـوص تبلیغـات تلویزیـونی و       که نگرش مصرف کنندگان نس داده است
 .تـر شـدن اسـت   و منفـی  شـدن به شـدت در حـال نامساعدتر  هم پیرامون محصولات سبز ، آنینلاآن

مصـرف   ، برگرداندن اعتمـاد هاها و سازمانشرکتروي هاي پیشترین چالشبنابراین، یکی از مهم
 باشـد درخصـوص محصـولات سـبز مـی    هـا  ندر آ و ایجـاد نگـرش مثبـت    خـود کنندگان نسبت بـه  

)Hoseini et al., 2020 .(        بررسـی وضـعیت موجـود در خصـوص محصـولات سـبز و ارگانیـک
اسـت. ایـن    زیسـت  مت و حفاظت از محـیط لاافزایش نگرانی و آگاهی عمومی نسبت به سنشانگر 

 ه اسـت، شـد محیطـی   مسائل زیستبه نندگان در خریدهاي خود کمصرفتوجه بیشتر  جر بهمن مهم
محیطـی مناسـب    ه از نظـر زیسـت  ک ـتی هستند لامایل به خرید محصو کنندگانکه مصرفطوريبه
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امـا   .)Alhosseini Almodarresi et al., 2019( تر باشندت گرانلاهستند، حتی اگر این محصو
هاي سـبز و درنتیجـه شـک و    ها مبنی بر داشتن فعالیتشرکتبه دلیل ادعاهاي کاذب برخی امروزه 

ها از محصـولات سـبز   اعتماد مشتریان و درنتیجه خرید آن ردید مشتریان نسبت به این محصولات،ت
. این مسئله که تحـت  )Maleki Minbashrazgah & Varmaghani, 2020کاهش یافته است (

عنوان سبزنمایی و سبزشویی مطرح است، باعث شده است که شک و تردیـد نسـبت بـه اسـتفاده از     
هـاي تولیدکننـده محصـول سـبز و     ایش یابد. لذا وضعیت مطلوب بـراي شـرکت  این محصولات افز

گیري از برنامه مدیریت دانـش اقنـاعی مشـتریان بـا کمـک رفـع شـک و        ارگانیک در صورت بهره
ارائـه الگـوي   پـژوهش حاضـر بـا هـدف      بـراین اسـاس   تردید و افزایش اعتماد حاصل خواهد شـد. 

 انجام پذیرفت. ۱فازي لسازي ساختاري تفسیريمدمدیریت دانش اقناعی مشتریان با روش 

   پژوهش و پیشینه مبانی نظريمرور 

 دانش اقناعی

ها بیـان کردنـد   ) ارائه شد. آن1994براي اولین بار توسط فریستاد و رایت (  2مدل دانش اقناعی
دارنـد، بـه    سـازمان هـاي  که مصرف کنندگان براساس دانـش و درکـی کـه از اهـداف و اسـتراتژي     

 حیتوض ـ )1994( تی ـو را سـتاد یفر اقنـاعی مـدل دانـش   دهنـد.  پاسـخ مـی   هاات ارائه شده آناطلاع
و دهنـد  افزایش می شرکتسازي هاي قانعي تاکتیکدانش خود را دربارهکه مردم چگونه  دهد یم

کنـد  بیان میمدل  نیا .کنند یاستفاده م آنبه بهتر و پاسخ  یابیارز ر،یتفس يدانش برا نیچگونه از ا
بایـد از   سـازي پاسـخ دهنـد،   کننـدگان درجهـت قـانع   هاي تبلیـغ ه افراد براي اینکه بتوانند به تلاشک

ها یا فنون متقاعدسازي آگاهی داشته باشند، یا به عبارتی، دانش اقناعی داشته باشـند. دانـش   تکنیک
د، در ایـن  کند که افراد متوجه شـوند در معـرض قـانع سـازي قـرار دارن ـ     اقناعی زمانی بروز پیدا می

ــا تــلاش بــراي متقاعدســازي، دانــش اقنــاعی خــود را بکــار مــی    برنــد صــورت بــه منظــور مقابلــه ب
)Abolhasani Targhi & Hataminasab, 2022(  است  یشناخت یمفهوم اقناعیدانش درواقع

قصد فـروش و   غات،یمنبع و مخاطبان آن و درك هدف متقاعدکننده تبل غات،یکه شامل شناخت تبل

 

1.Total Fuzzy Interpretative Structural Modeling (TISM) 
2.Persuasion Knowledge Model 
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 يبـرا  تدهنـده خـدم   ارائـه  کی يها تمام تلاش .)Rozendaal et al., 2011( شودیا مهکیتاکت
  بـه عنـوان تـلاش    تـوان  یخـاص را م ـ  ریمس ـ کی ـبه سمت  انیمشتر تیهدا ایقرار دادن  ریتحت تأث

شـامل   رویکـردي  اقنـاعی دانش  .)Ngamvichaikit & Beise-Zee, 2014( کرد عریفت اقناعی
. دانـش اقنـاعی،   مـوثر باشـد   غـات یتبلاثربخشـی  تواند در مقابله با یه ماست ک ینگرش يهاسمیمکان

کننـدگان را بـه    ) و مصـرف Russell, 2002( دهـد  یم ـ شیکننـدگان را افـزا   مصرف یدفاع شناخت
 ). Xu & Wyer, 2010( دهد یسوق م یغاتیتبل ياعتبار ادعاها درباره سوال کردن

 مدیریت دانش اقناعی

، کـارکردي مـوثر و پرنفـوذ دارد و    هـا هـا و سـازمان  ده توسط شرکتاطلاعات و دانش ارائه ش
تواند چارچوب فکري، الگوي رفتاري، نظام ارزشی و شیوه تعامل مردم بـا محـیط و دیگـران را    می

هاي زیـادي در  ). مطالعات و پژوهشGhayour Baghbani et al., 2020تحت تأثیر قرار دهد (
را درك  این اطلاعـات اي مختلفی مبنی بر اینکه افراد چگونه هطول زمان انجام گرفته است و مدل

هـاي اقنـاعی در حقیقـت بـا     پیـام کنند و چه نگرشی نسبت به آن دارند، طراحی گردیـده اسـت.   می
 کننـد  تحریـک مـی   را در فـرد  هـاي انجـام رفتـار مطلـوب    انگیـزه  ایجاد تغییـرات در نگـرش افـراد،   

)Sharifee & Salim, 2020.( تی ـو را ستادیبه گفته فر )اقنـاعی دانـش   ی)، کـارکرد اصـل  1994 
و مـرتبط   دی ـبه دست آوردن اطلاعـات مف  يکنندگان براکمک به مصرفو دیپرورش شک و ترد

کننـدگان بـه دو دلیـل بـه وجـود      شک و تردید مصرف .باشدمی اقناعی يهاتلاشي اهداف درباره
وجــود آگـاهی زیـاد. آگـاهی و دانـش      آید: یکی به واسطه نبود آگاهی کـافی و دوم بـه دلیـل    می

        هـــايهـــاي تبلیغـــاتی و انگیـــزهتوانـــد قابـــل اعتمـــاد بـــودن پیـــامکننـــدگان مـــیاقنــاعی مصــرف
کننـدگانی کـه تجربـه و دانـش     کنندگان را زیر سؤال ببرد. بـه همـین دلیـل اسـت کـه مصـرف      تبلیغ

تر هسـتند و قابـل اعتمـاد بـودن     طات اقناعی بدبینبیشتري در مواجهه با تبلیغات دارند، نسبت به ارتبا
 ,Abolhasani Targhi & Hataminasab( برنــد هاي تبلیغـاتی را بیشـتر زیـر سـؤال مــی     تلاش

تواند گامی موثر درجهت کاهش شـک و  بنابراین مدیریت موثر دانش اقناعی مشتریان می .)2022
 تی ـو را سـتاد یهمـانطور کـه توسـط فر   باشـد.   هاي تبلیغـاتی تردید و بدبینی مشتریان نسبت به تلاش

کننـدگان  مصـرف است که  یدانش شخص کننده،اقناعی مصرفشده است، دانش  فی) تعر1994(
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تـا بـه امـروز،    دهنـد.  زمانی که احساس کنند در معرض قانع سازي قـرار دارنـد، از خـود بـروز مـی     
کننـده   مصـرف  دی ـبـا شـک و ترد   در درجـه اول  اقناعیکه دانش  داشتند دینکته تأک نیمحققان بر ا

کننـدگان در دفـاع از خـود در برابـر      کمـک بـه مصـرف    اقنـاعی دانـش   یاست و نقش اصـل  مرتبط
 تی ـو را سـتاد یفر اقناعیمدل دانش  .)Isaac & Grayson, 2017( است يمتقاعدساز يها تلاش

نسـبت بـه    یادعاها استفاده شده است که مصرف کنندگان به طور کل ـ نیاز ا تیحما ي) برا1994(
 نکـه یو ا )Buell & Norton, 2017دارنـد (  دی ـهـا ترد متقاعد کردن آن يبرا ابیبازار يهاتلاش

 .)Dahlen, 2005( هسـتند  نیبـدب  غـات ینسـبت بـه تبل   يودبه طور خودکار تا حد مصرف کنندگان
باشـد،  تواند در دو حالت مثبت و منفی نقش آفرینی کند. اگر دانش اقناعی مثبـت  دانش اقناعی می

(رابطـه منفـی وجـود دارد)؛ امـا دانـش اقنـاعی در        کنـد پیدا میبا افزایش آن شک و تردید کاهش 
تواند شک و تردید به سلامت و درستی تبلیغات محصولات را افـزایش دهـد   حالـت منفی خود می

هـر چقـدر دانـش    ). بنـابراین  Abolhasani Targhi & Hataminasab, 2022( (رابطـه مثبـت)  
کنندگان را بهتر تشخیص دهند. اگـر  هاي تبلیغتوانند انگیزهکننـدگان بیشتر باشد، میصرفاقناعی م

باعث افـزایش انگیـزه خریـد    کننده همخوانی داشته باشد، این تشخیص با معیارهاي ارزشی مصرف
 & Taylorسـازد ( او را نسبت به ارتباطات اقنـاعی بـدبین مـی   شود، در غیر این صورت، در او می

Nelson, 2012(. توان اطلاعـات مشـتریان را نسـبت    بنابراین با مدیریت دانش اقناعی مشتریان، می
هاي اقناعی بالا برد تـا از ایـن طریـق بتواننـد اهـداف بازاریـابی را درسـت تشـخیص داده و         به تلاش

 ها ارائه دهند.واکنش مناسبی به آن

 جوانب کاربردي دانش اقناعی 
دانـش   يهستند. بر اساس تئور زیادي متقاعدکنندههاي امیدر معرض پروزانه  افراد کلیبه طور 
از دانش  ییسطوح بالا ،هاپیاممواجهه مکرر با  نی)، اFriestad & Wright, 1994( يمتقاعدساز

کننـد   ییکنـد تـا شناسـا   یها کمک مدانش به آن نیا کند.یم جادیرا در مصرف کنندگان ا اقناعی
یها کمـک م ـ بگذارند و به آن ریها تأثکنند بر آن یم یسع هاشرکت و چرا یکه چگونه، چه زمان

 ,Friestad & Wrightپاسـخ دهنـد (   يمتقاعدسـاز  يهـا تـلاش  نی ـکند تا به طور سازگارانه بـه ا 

هـدف  و  شـرکت  امی ـپ تواندی می،  به راحتکننده بیشتر باشدهرچقدر دانش اقناعی مصرف. )1994
هـا ممکـن   آن يدانـش متقاعدسـاز   ای ـ دی ـشک و تردن صورت، را تشخیص دهد. درواقع در ای آن
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به  .)Lee & Faber, 2007با شکست مواجه کند (را  هاي اقناعیپیام تواند یاست فعال شود، که م
 متقاعدسـازي  يهـا هـدف تـلاش   نکـه یاز ا يشـتر یهرچه مصـرف کننـدگان دانـش ب    گر،یعبارت د

توان گفت کـه  در این خصوص میاست.  شتریب دههاي ارائه شپیام، احتمال رد داشته باشند، چیست
 بسـتگی دارد. پــذیري افــراد   سـن، تحصــیلات و جامعــه    به متغیرهایی همچونسطح دانش اقناعی 

  ی، از دانـش اقنـاعی بـالاتري برخـوردار    کنندگان مسن، تحصیل کـرده و اجتمـاع  بنـابراین، مصرف
  نیـز وجـود دارد. بـراي مثـال، جوانـان     . ایـن تفـاوت حتـی در جوامـع خــاص و محـدودتر       باشندمی

             ندارنـد؛ زیـرا    سـن و سـال، بـه تبلیغـات چنـدان نگـرش مثبتــی        تر در مقایسه بـا جوانـان کـم   بزرگ
 & Boush, Friestadتـر تشـخیص دهنــد (   کننده را راحتآمیز و گمراههاي اغراقتوانند پیاممی

Wright, 1994; Taylor & Nelson, 2012 & Lee, 2013 .(   مصـرف   ،اقنـاعی بـا دانـش
 شوند ریها ممکن است کمتر با مطالب درگکنند. آنیمتفاوت اطلاعات م ریکنندگان شروع به تفس

 دهی ـا کی ـ ن،ی). بنـابرا Friestad & Wright, 2005مـورد نظـر منحـرف شـوند (     يهـا امیاز پ ای و
 يخـود بـرا   ياز دانش متقاعدسـاز  تواند یکننده م است که مصرف نیا از مدل دانش اقناعی یاساس

 & Campbell( بگـذارد، اسـتفاده کنـد    ریبـر او تـأث   کنـد  یعامـل تـلاش م ـ   کی ـ نکـه یا ییشناسـا 

Kirmani, 2008،رنـده یعامـل بـه گ   کیمتقاعدکننده از  يها تیفعال ). براساس مدل دانش اقناعی 
     تـأثیر  رنـده یگ يرهـا و رفتا هـا  میهـا، تصـم   به موجب آن عامل بـر نظـرات، نگـرش    و شود یمنتقل م

 اتی ـبراسـاس دانـش و تجرب   ي،متقاعدسـاز  يامقابلـه  يرفتارها یبا انجام برخ رندگانی. گگذاردمی
  .)Moosmayer & Fuljahn, 2012( پاسخ خواهند داد عدکنندهمتقا يهابه تلاش ،خود

 ارتباط مدیریت دانش اقناعی مشتریان با مدیریت دانش سازمان
     مشترك براي مشتریان و سازمان به منظور ایجاد ارزش بـراي هـردو طـرف،     طورایجاد دانش به

در عصـر  ). Cheung & To, 2021توانـد منجربـه ارائـه محصـولات و خـدمات بهتـر گـردد (       مـی 
عات، مزیت اصلی در سرمایه دانش نهفته است. دانش در دنیاي پیشـرفته امـروز بـه سـرعت در     طلاا

باشد. روند اوج یافتن نقش دانش، نـوآوري و  ها میاصلی سازمان حال تبدیل شدن به مزیت رقابت
  هــاي راهبــردي و اهمیــت یــافتن ارزش منــابع دانــش در اداره هــاي نــوین در ایجــاد مزیــتفنــاوري
ها جـاي  هاي راهبردي سازمانها موجب شده است تا مقوله مدیریت دانش در قلب سیاستسازمان

عـات آگـاه   لابـر اط وهلاها اکنون نسبت بـه اهمیـت دانـش ع ـ   سازمان ).Noor et al., 2020( گیرد
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انـد و بـا توجـه بـه اهمیـت آن، بایسـتی       عنوان یک منبع بـا اهمیـت تشـخیص داده   اند و آن را بهشده
    هـا مـدیریت دانـش را   عات ایجـاد شـود. سـازمان   لادیریت اطفرآیندي براي مدیریت دانش مشابه م

هـا ایـن نیـاز را    انـد. در واقـع آن  اي کسـب و کـار خـود دانسـته    هعنوان یک امر مهم در استراتژيبه
زم است با مشتریان روابط صمیمانه ایجاد گردد. این امر سبب شده است تـا  لادهند که تشخیص می

عنوان یـک  هاي دانش مشتري، بهي ایجاد دانش مشتري جدید و مدیریت داراییها به مقولهسازمان
گیـري از  بـا بهـره   ).Akhavan & Khaje Ali, 2021( ه کننـد مزیـت رقـابتی نسـبت بـه رقبـا نگـا      

 هآورند کدست میهرا ب تخدما هیت تشخیص بهتر مشتریان براي ارائلها قابمدیریت دانش، سازمان
 اي برخـوردار اسـت  کننـده وکار از اهمیـت تعیـین  سریع در محیط کسب تتغییرا هب هاین امر با توج

)Shafee et al., 2021(.  مـدیریت دانـش اقنـاعی مشـتریان از آن جهـت کـه بـا        دیگـر،   از سـوي
خریـد و ایجــاد ذهنیـت مثبـت بــه     موجـب هــاي اقنـاعی  مـدیریت دانـش مشـتریان نســبت بـه تـلاش     

هـاي مـدیریت دانـش    توان یکی از جنبهرا می شودها میها و سازمانمحصولات و خدمات شرکت
  شمار آورد.به

 پیشینۀ پژوهش

اکثر تحقیقاتی که درخصوص دانش اقناعی انجـام شـده   ، ه نشان دادهاي گذشتبررسی پژوهش
صورت که تأثیر این مفهـوم  اینصورت کمی بوده و در فاز محدودي انجام گرفته است. بهاست، به

را بر متغیرهاي مشخص و محدودي نظیر نگرش و سبک زندگی، اعتمـاد بـه برنـد، اعتبـار و دیگـر      
د و تاکنون پژوهشی صورت نگرفته که به مـدیریت پدیـده دانـش    انمتغیرهایی از این دست سنجیده

کنـد، شـکاف نظـري و    آنچه اهمیت انجام پژوهش را دوچندان میبنابراین  اقناعی مشتریان بپردازد.
رغم اهمیت موضـوع، تحقیقـات انـدکی در داخـل      تجربی در حوزه پژوهش است. در حقیقت علی

توان به تحقیقات ابوالحسنی طرقی و آن جمله می کشور در باب موضوع صورت گرفته است که از
) اشاره کرد. به عبارت دیگر، تـا  1394شناس () و حق1399)، شریفی و سلیم (1401حاتمی نسب (

زمان انجام پژوهش حاضر، پژوهشی که به طراحی الگوي مـدیریت دانـش اقنـاعی بپـردازد، انجـام      
رغـم اهمیـت موضـوع و    لـذا علـی  د دارد. نشده است و در این باب شکاف تئوریک و تجربی وجو

همچنین محدودیت مطالعـات انجـام شـده، پـژوهش حاضـر بـر آن اسـت تـا مفهـوم دانـش اقنـاعی            
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تري به انجام رساند و الگویی در جهت مدیریت دانـش اقنـاعی بـا روش    مشتریان را در بعد گسترده
 ارائه نماید.  فازي مدلسازي ساختاري تفسیري

 هاي انجام شدهژوهش. مروري بر پ1جدول 
 نتایج مرتبط با پژوهش شناسیروش عنوان پژوهش منبع ردیف

1 

ابوالحسن 
طرقی و 
حاتمی 
نسب 

)1401 ( 

 بر اقناعی دانش تأثیر
 زندگی سبک و نگرش

 نقش کنندگان؛مصرف
 به تردید ايواسطه

 تبلیغات

کمی، 
 مدلسازي
معادلات 
 ساختاري

، علیرغم اینکه دانش اقناعی به طور کلی
تأثیر معناداري بر شک و تردید به تبلیغات 
دارد؛ اما در بین انواع دانش اقناعی، دانش 
عامل تأثیر معناداري بر محرك و ادعاي 

 .تبلیغاتی ندارد

2 

مسافر 
بحري و 
همکاران 

)1401( 

 ینیآفرمدل هم یطراح
در  انیدانش مشتر
 مهیصنعت ب

آمیخته، 
رویکرد 
-ساختاري
 تفسیري

ی دانش مشتریان در صنعت آفرینعوامل هم
بعد شناسایی  51مقوله و 7بیمه تحت 

هاي اصلی استخراج شده گردیدند. مقوله
عبارتنداز: مشتري مداري، دانش محور 
بودن، مدیریت ارتباط با مشتري، بازاریابی 

هاي فناوري اطلاعات و داخلی، زیرساخت
گیزش براي مشتریان و نارتباطات، ایجاد ا

 اعتمادسازي. 

3 
مزارعی و 
همکاران 

)1400( 

     بررسی نقش 
گري دانش و تعدیل

     درگیري ذهنی 
ي بطهکننده بر رامصرف

 کمیابی پیام محتواي
 خرید قصد و محصول

 مشتریان آنلاین آنی

کمی، 
مدلسازي 
معادلات 
 ساختاري

هاي در پیام ان دادعه نشلنتایج این مطا
کمیابی، قصد خرید آنی در دانش پایین 

ي محصول لادانش با ل، بیشترازمحصو
هاي تواند تأثیر پیاماین متغیر می است و

کننده فمصر  ینلاکمیابی بر خرید آنی آن
 .را تعدیل کند

4 
مومنی و 
همکاران 

)1399( 

بررسی تأثیر مدیریت 
دانش مشتري بر ظرفیت 
نوآوري با نقش میانجی 

 ظرفیت جذب دانش

کمی، 
مدلسازي 
معادلات 
 ساختاري

، تأثیر مثبت و معناداري دانش مشتري مدیریت
مدیران با شناسایی و دارد. بر ظرفیت نوآوري 

عات مشتریان، دانش لاها و اطسازي ایدهشبیه
ها و ها در فرآیندبرداري از آنفراسازمانی و بهره

، ضمن ارتقاء ظرفیت جذب، عملیات صنعت
    زم را براي ظرفیت نوآوري فراهملازمینۀ 

 .آورندمی
توانند به اهداف هایی میصرفا رسانهکیفی، مرور  مبتنی اقناعی ارتباطاتشریفی و  5
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 هاي انجام شدهژوهش. مروري بر پ1جدول 
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سلیم 
)1399( 

 چندبعدي شناخت بر
 مخاطب

فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و... خود دست  مندنظام
ح حقیقی لایابند و مخاطبان را به سمت ص
هاي ارتباطی رهنمون شوند که در جریان

به دست خود، مهارت اقناع مخاطب را 
 آورده باشند.

شناس حق 6
)1394 ( 

 پذیرش: مخاطب اقناع
 ايرسانه محتواي
 هايتفاوت براساس

 فردي

تحلیل  کیفی،
 محتوا

بــا توجــه بــه تیــپ شــخصیتی 
تــوان دریافــت کــه مخاطبــان، می

    هــا انگیــزهعواملــی بــه آن چــه
ـاب دهــد و از ایــن عوامــل در انتخـمی

اســتفاده نمــود.  رســانه مــورد نظــر
زمانــی کــه محتــواي نتایج نشان داد، 

تغییــر نگــرش  موجباي رســانه
شود، فرآیند اقناع صورت مخاطبــان 
 گرفته است.

7 
ریو و 
پارك 

)2020( 

نحوه برخورد مصرف 
 غاتیکنندگان با تبل

) LBA(بر مکان  یمبتن
اطلاعات  يافشا و

 یانجیقش م: نیشخص
 ،يدانش متقاعدساز

و مضرات درك  ایمزا
شده، و نگرش نسبت 

 LBAبه 

کمی، 
مدلسازي 
معادلات 
 ساختاري

هاي جدید بازار دانـش اقنـاعی در پدیده
 . شودبیشتر در نقش بازدارنده ظاهر می

ها همچنین به این نتیجه دست یافتند که آن
بین دانش  ايواسطه نقششـک و تردیـد 

 کند.ایفا می کنندگانمصرف پاسخ  اقناعی و

8 
چن و 
چنگ 

)2020 ( 

پاسخ مصرف کننده به 
درباره  یاخبار جعل

 يهابرندها در رسانه
: اثرات یاجتماع

اعتماد  ،يخودکارآمد
رسانه و دانش 

بر اعتماد  يمتقاعدساز
 به برند

کمی، 
مدلسازي 
معادلات 
 ساختاري

تأثیر قابل  ياو اعتماد رسانه يخودکارآمد
مصرف کنندگان از  اقناعیدانش  وجهی برت

 .دارد یاخبار جعل

9 
پائک و 

هو 
تأثیر مدیریت دانش بر 

عملکرد سازمانی با 
کمی، 

مدلسازي 
مخاطبانی که در الگوي ذهنی خود تأثیر 

ها قائل بودند، تأثیرپذیري ي رسانهکمی برا



  

   

 

 )السلام هی(عل نیدانشگاه جامع امام حس یعلم اتینشر 91

 نش سازمانیمدیریت دا یعلم هینشر

 هاي انجام شدهژوهش. مروري بر پ1جدول 
 نتایج مرتبط با پژوهش شناسیروش عنوان پژوهش منبع ردیف

اتخاذ نقش میانجی   )2018(
ارتباطات بازاریابی مورد 

مطالعه: شرکت 
 رهاي کشو فرودگاه

معادلات 
 ساختاري

 .هاي اقناعی داشتندکمتري نسبت به پیام

10 
آیزك و 
گرایسون 

)2017 ( 

: دیفراتر از شک و ترد
به دانش  یدسترس ایآ

باعث تواند  یماقناعی 
 تقویت اعتبار شود؟

کمی، 
مدلسازي 
معادلات 
 ساختاري

تواند  هاي اقناعی گاهی اوقات می تلاش
کننده را براي اطلاعات  فانتظارات مصر

قابل اعتماد و باورپذیر برآورده کند و در 
تواند  می اقناعینتیجه، دسترسی به دانش 

اثرات مثبت این اطلاعات را در 
 هاي بعدي افزایش دهد. ارزیابی

11 
بوئرمن و 
همکاران 

)2017 ( 

 تیحما ياثرات افشا
بر دانش  یمال

 غاتیو تبل يمتقاعدساز
در  یکیالکترون یشفاه
 بوك سیف نهیزم

کمی، 
مدلسازي 
معادلات 
 ساختاري

 یمال تیحما يکه افشا دهد ینشان م جینتا
 يبر استفاده از دانش متقاعدساز یتنها زمان

فرد  کیکه پست توسط  گذارد یم ریتأث
 مشهور منتشر شود.

12 
کوزوپ و 
هوگارت 

)2008 ( 

 یخط مش ،یسواد مال
و حفاظت از  ،یعموم

 -ن خود مصرف کنندگا
پاسخ  شتر،یسوالات ب

 کمتر يها

تحلیل  کیفی،
 محتوا

 يریگمیتصم تیفیک اقناعی،دانش  شیافزا
 .بخشدیرا بهبود م یو سواد مال

 ی پژوهششناس روش

پژوهش حاضر بر پایه پژوهش آمیخته و به صورت کیفی و کمی در پارادایم قیاسـی اسـتقرایی   
روش  لحـاظ و از  پیمایشـی  توصـیفی  روش، و ماهیـت  حیث از کاربردي، هدف، نظر از است که

این پژوهش به صورت مقطعی بوده و در نیمـه اول سـال هـزار و    است.  ها، اکتشافیگردآوري داده
کـه متشـکل از    باشـند میجامعه آماري پژوهش حاضر خبرگان چهارصد و دو انجام پذیرفته است. 

هـاي هـانی فـود، بامیکـا،     رکتنظیـر ش ـ هاي تولیدکننده محصـولات سـبز   مدیران بازاریابی شرکت
هــاي تولیدکننــده موادغــذایی نیکـاتیس، ســیب ســلامتی، اویــش و سـبزي مــن هســتند کــه شـرکت   

     لرسـتان و آزاد واحـد   اسـاتید رشـته مـدیریت و بازاریـابی دانشـگاه      همچنـین  و باشـند  ارگانیک می
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نفـر   30اصل کفایت نظري گیري هدفمند و براساس باشند که با استفاده از روش نمونهمیآباد خرم
دلیـل اینکـه نمونـه آمـاري     لازم به ذکر اسـت، بـه  ها به عنوان نمونه پژوهش درنظر گرفته شد. از آن

باشد، با دو نگاه و دو تحلیـل بـه موضـوع پرداختـه شـده اسـت. بنـابراین        مورد بررسی دو بخشی می
تـر باشـد.   ت نظـري، طـولانی  بـراي دسـتیابی بـه کفای ـ    بدیهی است که روند و تعداد انجـام مصـاحبه  

 اطلاعات جدیدي یافت نشد 30و  29، 28هاي به دلیل اینکه در مصاحبهها، جریان انجام مصاحبهدر
نفر به دلیل دستیابی بـه اشـباع نظـري     30، لذا انجام مصاحبه پس از که بتوان به اطلاعات قبلی افزود

باید اشاره داشت که بـا توجـه بـه     در خصوص چگونگی انتخاب جامعه آماريها، متوقف شد. داده
شد کـه از حیـث نظـري و    ماهیت موضوع و مفهوم دانش اقناعی مشتریان باید از افرادي استفاده می

عملی با این مفهوم آشنایی داشته باشند و اشراف اطلاعاتی لازم در جهت پاسـخگویی بـه سـوالات    
ــی از مــدیران   مصــاحبه و پرسشــنامه را دارا باشــند.  ــده بازاریــابی شــرکتلــذا ترکیب هــاي تولیدکنن

که شرح این  و اساتید دانشگاه به عنوان اعضاي نمونه درنظر گرفته شد و ارگانیک محصولات سبز
 .است 2جدولافراد به صورت 

 . اطلاعات اعضاي نمونه2جدول
 سمت جنسیت ردیف سمت جنسیت ردیف

 کارشناس بازاریابی  مرد 16 مدیر ارشد بازاریابی مرد 1
 بازاریابیکارشناس  مرد 17 مدیر تبلیغات و رسانه دمر 2
 بازاریابیکارشناس  مرد 18 مدیر بازاریابی  زن 3
 بازاریابیمدیر  مرد 19 مدیر روابط عمومی زن 4
 بازاریابی مدیر مرد 20 مدیر تحقیقات  مرد 5
 مدیر توزیع و پخش مرد 21 مدیر تحقیقات  مرد 6
 بازاریابیدکتري  مرد 22 مدیر ارتباط با مشتري زن 7
 بازاریابیدکتري  مرد 23 تولیدمدیر  مرد 8
 بازاریابیدکتري  مرد 24 مدیر تولید  مرد 9
 دکتري بازاریابی زن 25 تولیدمدیر  زن 10
 بازاریابیدکتري  مرد 26 مدیر تبلیغات و برند مرد 11
 بازرگانیدکتري مدیریت  مرد 27 مدیر تبلیغات  زن 12
 دکتري مدیریت بازرگانی مرد 28 یر فروشمد مرد 13
 دکتري مدیریت بازرگانی مرد 29 بازاریابیمدیر  مرد 14
 دکتري مدیریت بازرگانی مرد 30 بازاریابیمدیر  مرد 15
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ابزار گردآوري داده در بخش کیفی مصاحبه نیمه ساختار یافته است کـه بخشـی از آن بـه صـورت     
هـاي انجـام شـده    نی با اعضاي نمونه انجـام شـد. مصـاحبه   حضوري و بخش دیگري نیز به شکل تلف

اي انجـام و از نکـات مـورد اشـاره خبرگـان فـیش       توسط محققین در یک بازه سی تـا چهـل دقیقـه   
 آورده شده است. 3جدول  پروتکل مصاحبه در برداري شد.

 . پروتکل مصاحبه3جدول 
 سوالات ردیف

 قناعی مشتریان کدامند؟گیري مدیریت دانش ا بسترهاي لازم براي شکل 1

 کدامند؟ مدیریت دانش اقناعی مشتریان يساز ادهیپ یبه نظر شما، ابعاد اصل 2

 کدامند؟ مدیریت دانش اقناعی مشتریان يساز ادهیپ هايروشبه نظر شما،  3

 کدامند؟ مدیریت دانش اقناعی مشتریان يساز ادهیپ یو شغل يفرد يامدهایپ 4

. باشدمی مدلسازي ساختاري تفسیري داده در بخش کمی پرسشنامههمچنین ابزار گردآوري  
 در خصوص پرسشنامه بخش کمی لازم به توضیح است که این پرسشنامه در قالب یک ماتریس 

هاي مدیریت دانش اقناعی مشتریان تشکیل هاي آن را مولفهکه سطر و ستون طراحی شد  ]16×16[
نفر  30عداد تهمان خبرگان مرحله قبلی که و ایمیلی به ضوري به صورت ح دهند. این پرسشنامهمی

 (جدول مدلسازي ساختاري تفسیريشد که براساس الگوریتم  درخواستها داده شد و از آنبودند 
براي بررسی روایی و پایایی ابزار گردآوري اطلاعات در بخش کیفی از  ) به آن پاسخ دهند.8و  7

درون کدگذار میان کدگذار استفاده شد که پایایی آن با روش محتوایی و روایی نظري و پایایی 
براي پایایی میان کدگذار تایید شد.  76/0براي روش درون کدگذار و  81/0ضریب توافق 

ها در بخش کمی، روایی اعتبار محتوا و پایایی همچنین روایی و پایایی ابزار گردآوري داده
نفر از اساتید آشنا با موضوع سنجیده شد و پایایی  روایی اعتبار محتوا توسط پنج بازآزمون بود که

در این پژوهش براي تحلیل  داشت. نشان از تایید پایایی پرسشنامه 79/0با ضریب  بازآزمون نیز
استفاده شد.  Atlas.tiها در بخش کیفی از روش تحلیل محتوا و کدگذاري با نرم افزار داده

 بهره گرفته شده است. تفسیري کل فازي-اختاريمدلسازي س همچنین براي تحلیل کمی از روش
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 هاي پژوهش یافته

 شناختی جمعیت هايیافته
 .است شده داده نشان زیر جدول در اعضاي نمونه شناختی جمعیت هايدر این پژوهش، یافته

 نمونه شناختی جمعیت هايویژگی .4جدول

 اوانیفر سمت فراوانی تحصیلی مدرك فراوانی کاري سابقه فراوانی جنسیت
 21 مدیران 3 کارشناسی 10 10-5 24 مرد
 9 اساتید 11 کارشناسی ارشد 15 15 -11 6 زن

   16 دکترا 5 15بیشتر از   

 کیفی بخش هايیافته

 مشتمل که نظر مورد هايداده خبرگان، ي نیمه ساختار یافته باکیفی، با انجام مصاحبه بخش در
پس از اینکه  مدیریت دانش اقناعی بودند، شناسایی شدند. بر ارائه الگوي موثر عوامل شناسایی بر

تی منتقل شد و فرایند تحلیل و افزار اتلسها به نرمنفر انجام شد، متن مصاحبه 30مصاحبه با 
 عنوان نمونه کدگذاريبه 5برخی از این موارد، در جدول هاي کیفی انجام شد.کدگذاري داده

 ارائه شده است.  هامصاحبه
 

 هااي از کدگذاري مصاحبه. نمونه5جدول 
 مضامین پایه متن مصاحبه ردیف

1 

  يبه نظر من اولین و مهمترین گامی که باعث میشه بتونیم دانش مشتریان رو درباره

هاشون رو هاي متقاعدسازي مدیریت کنیم، اینه که بتونیم مخاطبان و ویژگیتکنیک

هاشون چیه؟ واکنششون به هر نوع تهبشناسیم. یعنی دقیقا بدونیم نیازها و خواس

تبلیغات چطوریه؟ درواقع ما باید با نفوذ توي ذهن مشتریانمون، خودمون رو جاي 

تر میتونیم واکنششون نسبت به تبلیغات رو مدیریت اونا بذاریم، اینجوري راحت

 )P020101( کنیم.

شناسی مخاطب
-و شخصیت

 شناسی مشتري

2 

همونطور که مشخصه، هدف تبلیغات تأثیر بر نظر خب قطعا همونطور که گفتیم و 

کننده رو خوایم نظر مشتري یا مصرفمشتري یا مصرف کننده است. درواقع ما می

به سمت خرید و تأیید محصولمون هدایت کنیم. پس به نظر بنده،  مدیریت دانش 

تأثیرگذاري بر 
نگرش و رفتار 

 مشتري
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 ي اول خودش رو با تأثیر بر نگرش و رفتار مشتري نشون میده.اقناعی در درجه
)P020201( 

3 

گیري پدیده مدیریت دانش اقناعی مشتریان، شناخت مهمترین گام براي شکل
هاشون هست. براي این کار پیشنهاد میشه فروشندگان به طور مخاطبان و ویژگی

هاي بازاریابی هاي روانشناسی نفوذ در ذهن مخاطب و تکنیککامل با تکنیک
سازي کامل داشته باشند تا با ترکیب این تکنیکا بتونن به راحتی باعث پیادهآشنایی 

 )P0203002( .دنومدیریت دانش اقناعی مشتریان بش

   آشنایی با 
هاي تکنیک

روانشناسی و 
 بازاریابی

4 

عوامل زیادي میتونه باعث بشه که ما بخوایم دانش مشتریانمون نسبت به 

که باعث  عواملیمدیریت کنیم. اما یکی از محصولات و خدمات خودمون رو، 

 میشه این موضوع اتفاق بیوفته، انگیزه فروش بیشتر برندها هست. برندها یا 

هاي تولیدي براي اینکه بتونن بیشتر بفروشن، نیاز دارن دانش مشتریان شرکت

ي نسبت به محصولات خودشون رو مدیریت کنن، تو این حالت اونا فقط انگیزه

 براشون مهم نیست مشتري میتونه تبدیل به مشتري وفادار باشه یا نه.و  فروش دارن
)p110102( 

انگیزه فروش 
 بیشتر

5 

شما وقتی میخواید مشتري یا ارباب رجوع خودتون رو متقاعد کنید که از 

محصولات یا خدماتتون استفاده کنه، قطعا باید یه مزیت یا تمایز بهشون بدید که 

هاي تبلیغاتی براي این کار کمک کار کنه. پس باید از روشاونارو ترغیب به این 

 )P120302( بگیرید تا بدونید چطوري میتونید به ذهن مخاطبتون نفوذ کنید.

   استفاده از 
هاي روش

 تبلیغاتی

6 

اي باعث میشه به ذهن مخاطبتون تأثیر بذارید، هایی که توي هر زمینهیکی از راه
ستش. دیدید میگن عقل مردم تو چشمشونه. این مفهوم استفاده از تبلیغات جذاب ه

اینجا هم کاربرد داره چرا؟ چون اولین چیزي که باعث جذب شما میشه به سمت 
اي) ظاهر هرچیزي(حالا میخواد محصول باشه، خدمت باشه یا هر چیز دیگه

        هستش. پس اگه بتونیم محتواي جذاب تولید کنیم، میتونیم بگیم که از یکی از
 )P230301( هاي مدیریت دانش اقناعی رو انجام دادیم.راه

تبلیغات و تولید 
 محتواي جذاب

7 

کنیم براي اینکه به چیزي که مسلمه اینه که ما دانش اقناعی مشتري رو مدیریت می
خوایم که شک هدف خودمون برسیم. یعنی ما با مدیریت دانش اقناعی مشتري، می

تبلیغات و محصولمون کم کنیم و اونو به خرید و تردید مشتري رو نسبت به 
 )P020401( محصول ترغیب کنیم.

کاهش شک و 
تردید، افزایش 

 خرید

افزایش وفاداري خوایم دانش مشتریانمون رو مدیریت کنیم تا اونارو قانع کنیم محصولاتمون ما می 8
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رو بخرن و متقابلا ماهم بتونیم محصولاتمون رو بفروشیم. توي این کار دو دسته 
ود داره. دسته اول اوناییه که هدفشون گول زدن مشتریه و مدام تبلیغات شرکت وج

خوان به سهم بازار بیشتر برسن و ي دوم اونایین که میدروغین ارائه میدن. اما دسته
 )P260403( .دمشتریان وفادار ایجاد کنن

 مشتریان

دهنـده فراینـد    کـه نشـان   6یـت جـدول  هـا و اسـتخراج کـدها، در نها    ي مصـاحبه  پس از بررسی همه
 باشد، تشکیل شد. کدگذاري عوامل موثر بر مدیریت دانش اقناعی مشتریان می

 انیمشتر یدانش اقناع تیریعوامل موثر بر مد يمحتوا لی. تحل6جدول 
شناسه کدهاي 

 کنندهتوصیف
 مقولات فراگیرکدهاي  کنندهتوصیفکدهاي 

KM1 صداقت در تبلیغات 
در  یاصل صداقت و درستاستفاده از 

 یابیبازار

 
سازهاي زمینه

مدیریت دانش 
اقناعی 
 مشتریان

KM2 شفافیت در تبلیغات 

KM3 تبلیغات اخلاقی 
KM4 پرهیز از اغراق در تبلیغات 

 یدرجهت معرف یواقع غاتیتبل ارائه
 نقاط قوت برند و محصولات آن

KM5 تبلیغات مشتریان واقعی 
KM6 رتبلیغات معتب 

KM7 شناخت شخصیت مخاطب 
 شناسیمخاطب هايکیاز تکن يرگیبهره

 در بازار هدف شناسیتیو شخص
KM8 شناخت سلایق مخاطب 

KM9 شناخت عقاید مخاطب 

KM10 تحلیل محتواي تبلیغاتی 
کارآمد در  يمحتوا لیتحل میاز ت استفاده

 غاتیارائه تبل
KM11 تحلیل تأثیر تبلیغات 

KM12 ها حلیل تصاویر و گرافیکت 

KM13 
ایجاد اعتماد و اعتبار در 

 میان مشتریان
آن  غاتیبه برند و تبل یبخش تیمشروع

ابعاد مدیریت  غاتیاز سلامت تبل نانیو اطم
دانش اقناعی 

 مشتریان

KM14 
ها و  اتصال به ارزش

 ماموریت برند

KM15 رعایت قوانین و مقررات 

KM16  برندساخت تصویر مثبت 
مطلوب  یابیمثبت و موضع تیذهن جادیا

 برند و محصولات آن يبرا
KM17 پوزیشینگ مثبت برند 

KM18 سازندگی برند 
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 انیمشتر یدانش اقناع تیریعوامل موثر بر مد يمحتوا لی. تحل6جدول 
شناسه کدهاي 

 کنندهتوصیف
 مقولات فراگیرکدهاي  کنندهتوصیفکدهاي 

KM19 تعهد به مشتریان 

 کنندهمثبت به ادراك مصرف دهیجهت
KM20 تضمین کیفیت بالا 

KM21 
توجه به نیازها و 

 کنندهمصرف ترجیحات

KM22 کنندهفروانشناسی مصر 
بر نگرش و رفتار مصرف يرگذاریتأث

 کننده
KM23 تأثیرگذاري اجتماعی 

KM24 روانشناسی تبلیغات 

KM25 تولید محتواي جذاب 

 تیجذاب و مقارن با واقع يمحتوا دیتول

هاي روش
مدیریت دانش 

اقناعی 
 مشتریان

KM26 
تولید محتواي معقول و 

 منطقی

KM27 رینتولید محتواي تحول آف 

KM28 تمرکز بر نیازهاي مشتریان 
يمشتر یغاتیتبل هاياز روش استفاده

 محور
KM29 سازي تبلیغاتشخصی 

KM30 ارتباط مستمر با مشتریان 

KM31 
تقویت توانایی برند در 

 ها انتقال پیام
بهبود قدرت  هايبرنامه يرکارگیبه

 برند يریپذگفتمان
KM32 

عقاید اثرگذاري در افکار و 
 مشتریان

KM33 
تقویت توانایی برند در 

 ارتباط با مخاطبان

KM34 
هاي  حلیل نیازها و اولویتت

 جامعه
 تیمرتبط با مسئول يهاتیفعال شیافزا

 KM35 شرکت یاجتماع

میان مسائل محیط توازن 
زیستی، اجتماعی، و 

 اقتصادي

KM36  تعهدات یک سازمان نسبت
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 انیمشتر یدانش اقناع تیریعوامل موثر بر مد يمحتوا لی. تحل6جدول 
شناسه کدهاي 

 کنندهتوصیف
 مقولات فراگیرکدهاي  کنندهتوصیفکدهاي 

 به جامعه و محیط زیست

KM37 
اشاعه و پخش اخبار مثبت 

 لیمثبت و تبد يرفتار هايپاسخ جادیا برند
 به مبلغان برند انیمشتر

پیامدهاي 
مدیریت دانش 

اقناعی 
 مشتریان

KM38 تیلیغ برند 

KM39 توصیه برند به دیگران 

KM40 وفاداري به برند 
 جادیو ا ینیدگرگز دهیبا پد مقابله

 انیمشتر يوفادار
KM41 خرید مجدد برند 

KM42 تعهد به برند 

KM43 
حمایت از برند و 

مثبت از برند و محصولات  یابیارز جادیا محصولات آن
 معرفی برند و هویت آن KM44 آن

KM45 ارتقا برند 

KM46 افزایش اعتماد مشتریان 
 يایو پارانو دیشک و ترد کاهش

 انیمشتر
KM47 افزایش رضایت مشتریان 

KM48 
کاهش شک و تردید به 

 تبلیغات
  

 ي مضامین زیر را ارائه داد.هاي پژوهش، شبکهتوان براساس یافتهدرنهایت می
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 شبکه مضامین مدیریت دانش اقناعی مشتریان .1نمودار 

 هاي بخش کمییافته
 سازي ساختاري تفسیري کل فازيروش مدل

اجهـه بـا موضـوعات مـبهم بـه منظـور       مدلسازي سـاختاري تفسـیري گزینـه صـحیحی بـراي مو     
). از Ramazanian et al., 2015باشـد ( هـاي کیفـی مـی   شناسایی تعیین سطح و روابط بین مؤلفه

تفسـیري  -مدلسـازي سـاختاري  به  ISMاست که هاي بسیاري، تلاش شدهدیگر، طی پژوهشسویی
. )Srivastava & Sushil, 2014( اسـت  شـده ارتقا یابـد کـه از سـوي سوشـیل معرفـی      کل فازي

 یافتـه روش مدلسـازي سـاختاري تفسـیري    توسعهکه  تفسیري کل فازي -مدلسازي ساختاريروش 
 ).(Sushil, 2012 گیرد که تعداد مؤلفه ها زیـاد باشـد  باشد، براي حالاتی مورد استفاده قرار میمی
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بـا  . شـود می وعتشکیل ماتریس مجم به نوبت ها،شناسایی مولفه از پسدر مرحله اول، بر این اساس 
گیري مدیریت دانش اقناعی مشتریان شناسایی عنوان عوامل موثر بر شکلمولفه به 16توجه به اینکه 

هاي آن مشتمل بـر عوامـل مـوثر بـر     تشکیل شد که سطر و ستون ]16×16لذا یک ماتریس [شدند، 
از خبرگـان  پـس از تشـکیل مـاتریس،     باشـد. گیري پدیده مدیریت دانش اقناعی مشتریان مـی شکل

، تفسیري کل فـازي -مدلسازي ساختاريبراساس روش درخواست شد که ماتریس تشکیل شده را 
 تکمیل کنند. 7با استفاده از جدول 

 تعریف متغیرهاي زبانی براي مقایسات زوجی .7جدول 
 متغیرهاي زبانی معادل لاتین مقادیر

(0/75, 1, 1) VH (very high influence) خیلی زیاد 

(0/5, 0/75, 1) H (high influence) زیاد 

(0/25, 0/5, 0/75) L (low influence) کم 

(0, 0/25, 0/5) VL (very low influence) خیلی کم 

(0, 0, 0/25) NO (No influence) بدون تأثیر 
 

 8از جدول ) FSSIMپس از آن به منطور تشکیل ماتریس فازي روابط درونی متغیرها (
 شود.استفاده می

 تعریف نمادها .8 جدول
 مفهوم نماد نماد

V i  منجر بهj )عامل سطر i ساز رسیدن به ستون زمینه j( 

A j  منجر به i )عامل سطر i ساز رسیدن به ستون زمینه j( 

X نیرابطه دوطرفه ب i و j  ندگریهمد سازنهیزم(وجود دارد(. 

O دو عنصر نیب ینوع ارتباط چیه i و j وجود ندارد. 
 

 
تشـکیل   )SSIM( ها از طریق مد، ماتریس تجمیع نظرات خبرگانآوري پرسشنامهپس از جمع

 ارائه شده است. 9شد که در جدول 
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جدول 

9
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مجموع (

SSIM
( 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
 11
 12
 13
 14
 15
 16
 

ت و درستی در 
استفاده از اصل صداق

بازاریابی
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O

)
 O

(N
O

)
 

V
(L)

 V
(H

)
 V

(V
H

)
 V

(H
)

 

ت معرفی 
ت واقعی درجه

ارائه تبلیغا
ت آن

ت برند و محصولا
نقاط قو

 

  

X
(V

H
)

 X
(V

H
)

 

V
(H

)
 V

(V
H

)
 V

(V
H

)
 V

(V
L)

 X
(H

)
 A

(H
)

 A
(V

L)
 A

(V
L)

 V
(H

)
 V

(H
)

 V
(V

H
)

 V
(V

H
)

 

بهره
ک

گیري از تکنی
ب

هاي مخاط
شناسی 

ت
و شخصی

شناسی در بازار 
ف

هد
 

   

A
(H

)
 V

(H
)

 X
(H

)
 X

(H
)

 V
(V

H
)

 V
(H

)
 X

(H
)

 O
(N

O
)

 V
(H

)
 V

(H
)

 V
(L)

 V
(V

L)
 V

(L)
 

استفاده از تیم تحلیل محتواي کارآمد در 
ت

ارائه تبلیغا
 

    

V
(V

H
)

 V
(H

)
 V

(H
)

 V
(V

H
)

 V
(H

)
 V

(H
)

 O
(N

O
)

 O
(N

O
)

 V
(V

L)
 O

(N
O

)
 V

(H
)

 V
(L)

 

ایجاد پاسخ
ت و تبدیل 

هاي رفتاري مثب
مشتریان به مبلغان بر

ند
 

     

A
(H

)
 A

(H
)

 A
(H

)
 A

(H
)

 A
(H

)
 O

(N
O

)
 A

(V
L)

 O
(N

O
)

 

A
(L)

 V
(H

)
 V

(H
)
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ت و موضع
ت مثب

ایجاد ذهنی
ب 

یابی مطلو
ت آن

براي برند و محصولا
 

      

X
(H

)
 X

(H
)

 V
(H

)
 A

(H
)

 O
(N

O
)

 V
(V

L)
 X

(H
)

 V
(H

)
 V

(H
)

 V
(H

)
 

ش
استفاده از رو

مشتريهاي تبلیغاتی 
محور

 

       

X
(H

)
 A

(H
)

 A
(L)

 A
(L)

 A
(L)

 V
(L)

 V
(H

)
 V

(H
)

 V
(H

)
 

مقابله با پدیده دگرگزینی و ایجاد وفاداري 
مشتریان

 

        

A
(H

)
 A

(H
)

 A
(L)

 V
(H

)
 O

(N
O

)
 V

(V
L)

 V
(H

)
 V

(H
)

 

ت
ب و مقارن با واقعی

تولید محتواي جذا
 

         

A
(H

)
 A

(H
)

 V
(V

L)
 V

(L)
 V

(H
)

 V
(H

)
 V

(L)
 

ت
جه

ف
ك مصر

ت به ادرا
دهی مثب

-

کننده
           

O
(N

O
)

 O
(N

O
)

 

V
(H

)
 V

(H
)

 V
(L)

 V
(H

)
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 V(VH)، 2به  1ص شده است، میزان تأثیر مولفه تفسیر جدول: همانطور که در جدول مشخ
 دارد. )Very High(تأثیر خیلی زیادي  2بر  1باشد. که به این معناست: مولفه می

ش و رفتار 
تأثیرگذاري بر نگر

ف
مصر

کننده
 

           

O
(N

O
)

 

V
(H

)
 V

(V
H

)
 V

(V
H

)
 V

(V
H

)
 

افزا
ی

 ش
فعال
ی

ت
هاي

 
مرتبط با 

مسئول
ی

 ت
اجتماع

 ی
ت

شرک
 

            

A
(H

)
 A

(H
)

 A
(L)

 A
(L)

 

مشروع
ی

 ت
بخش

 ی
به برند و 

تبل
ی

ت
غا

 
آن و اطم
ی

نان
 

از 
ت تبل

سلام
ی

ت
غا

 

              

X
(H

)
 X

(H
)

 X
(V

H
)

 

به
کارگیري برنامه

هاي بهبود 
ت گفتمان

قدر
پذیري برند

 

              

X
(V

H
)

 V
(V

H
)

 

ت از 
ایجاد ارزیابی مثب

ت آن
برند و محصولا

 

               

X
(V

H
)

 

ک و تردید و 
ش ش

کاه
پارانویاي مشتریان
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پس از اینکه ماتریس مجموع توسط خبرگان پر شد. نوبت به تکمیل آن و تشکیل ماتریس 
 شود:عمل می ي زیررسد. براي تکمیل ماتریس زوجی مجموع، به شیوهزوجی مجموع می

 نحوه تکمیل ماتریس به کمک نمادهاي مفهومی و اعداد کمی فازي .10جدول 

  
 نماد 

i  وj 
 jو  iنماد فازي 

نماد 
قرینه 

i  وj 

نماد فازي قرینه 
i  وj 

V 

V(VH) متغیر :i  برj  تأثیر خیلی زیادي
 VH (0/75, 1, 1) NO (0, 0, 0/25) دارد

V(H) متغیر :i  برj ي داردتأثیر زیاد H (0/5, 0/75, 1) NO (0, 0, 0/25) 
V(L) متغیر :i  برj تأثیر کمی دارد L (0/25, 0/5, 0/75) NO (0, 0, 0/25) 

V(VL) متغیر :i  برj تأثیر خیلی کمی دارد VL (0, 0/25, 0/5) NO (0, 0, 0/25) 

A 

A(VH) متغیر :j  برi  تأثیر خیلی زیادي
 NO (0, 0, 0/25) VH (0/75, 1, 1) دارد

A(H) متغیر :j  برi تأثیر زیادي دارد NO (0, 0, 0/25) H (0/5, 0/75, 1) 
A(L) متغیر :j  برi تأثیر کمی دارد NO (0, 0, 0/25) L (0/25, 0/5, 

0/75) 
A(VL) متغیر :j  برi تأثیر خیلی کمی دارد NO (0, 0, 0/25) VL (0, 0/25, 0/5) 

X 

X(VH) متغیر :j  برi  چنین و همi  برj 
 VH (0/75, 1, 1) VH (0/75, 1, 1) خیلی زیادي داردتأثیر متقابل 

X(H) H (0/5, 0/75, 1) H (0/5, 0/75, 1) 
X(L) L (0/25, 0/5, 0/75) L (0/25, 0/5, 

0/75) 
X(VL) VL (0, 0/25, 0/5) VL (0, 0/25, 0/5) 

X(VH, H)* VH (0/75, 1, 1) H (0/5, 0/75, 1) 

 

 ,X(VH,L), X(VH,VL), X(H,VH), X(H,L), X(H,VL)  ،X(L,VH)ي تمام ترکیباتی نظیر برا*
X(L,H),X(L,VL), X(VL,VH), X(VL,H), X(VL,L)  خانه(i, j) ي آن، نماد مولفه اول و خانه قرینه

 گیرد.ي دوم را مینماد مولفه

O O(NO) NO (0, 0, 0/25) NO (0, 0, 0/25) 
 

 
 ) تشکیل شد.SSIM)، ماتریس زوجی مجموع (11جدول ( بنابراین باتوجه به
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 نش سازمانیمدیریت دا یعلم هینشر

 SSIMماتریس زوجی مجموع  .11جدول

جدول
11

س زوجی مجموع 
. ماتری

SSIM
 

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
 11
 12
 13
 14
 15
 16
 

استفاده از 
ت 

اصل صداق
و درستی در 

بازاریابی
 

 V
H

 N
O

 N
O

 V
H

 V
H 

V
H 

V
H 

V
H

 N
O

 N
O 

N
O L H V
H

 H 

ارائه 
ت 

وتبلیغا
اقعی 

ت 
درجه

معرفی نقاط 
ت برند و 

قو
ت 

محصولا
آن

 N
O

 
 V
H

 V
H

 H V
H

 V
H

 V
L

 H N
O

 N
O

 N
O

 H H V
H

 V
H

 

بهره
کگیري از 

تکنی
هاي 

ب
مخاط

تشناسی و 
شخصی

شناسی 
ف

در بازار هد
 

H V
H

 

 N
O

 H H H V
H

 H H N
O

 H H L V
L

 

L 

استفاده از تیم تحلیل 
محتواي کارآمد در ارائه 

ت
تبلیغا

 

N
O

 V
H

 

H  V
H

 

H H V
H

 

H H N
O

 N
O

 V
L

 N
O

 

H L 

ایجاد پاسخ
هاي رفتاري 
ت و تبدیل مشتریان 

مثب
به مبلغان برند

 

N
O

 
H N
O

 N
O  N
O 

N
O 

N
O 

N
O 

N
O 

N
O 

N
O 

N
O 

N
O 

H H 

ت و 
ت مثب

ایجاد ذهنی
موضع

ب براي 
یابی مطلو

ت آن
برند و محصولا

 

N
O

 V
H

 

H N
O 

H  H H H N
O

 N
O

 V
L

 H H H H 

ش
استفاده از رو

هاي 
تبلیغاتی مشت

ري
محور

 

N
O

 V
H

 

H N
O 

H H  H N
O

 N
O 

N
O 

N
O 

L H H H 

مقابله با پدیده 
دگرگزینی و ایجاد 
وفاداري مشتریان

 

N
O

 V
L

 N
O

 N
O 

H H H  N
O

 N
O

 N
O

 

H N
O

 V
L

 H H 
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ب و 
تولید محتواي جذا

ت
مقارن با واقعی

 

V
H

 
H N
O

 N
O 

H H H H  N
O

 N
O

 V
L

 L H H L 

ت
جه

ت به 
دهی مثب
ف

ك مصر
ادرا

کننده
 

N
O

 
H H N
O 

H H L H H  N
O

 N
O

 

H H L H 

تأثیرگذاري بر 
ش و رفتار 

نگر
ف

مصر
کننده

 

N
O

 V
L

 N
O

 N
O 

N
O

 N
O

 

L L H N
O

 

 N
O

 H V
H

 V
H

 V
H

 

افزا
ی

 ش
فعال
ی

ت
هاي

 
مرتبط با مسئول
ی

 ت
اجتماع

 ی
ت

شرک
 

N
O

 V
L

 N
O 

N
O 

V
L

 N
O

 

L N
O

 N
O

 N
O

 N
O

 

 N
O

 N
O

 N
O

 N
O

 

مشروع
ی

 ت
بخش

 ی
به 

برند و تبل
ی

ت
غا

 
آن و 

اطم
ی

نان
 

از سلام
ت 

یتبل
ت

غا
 

N
O

 N
O 

N
O 

N
O 

N
O

 

H N
O

 N
O

 N
O

 N
O 

N
O

 

H  H H V
H

 

به
کارگیري برنامه

هاي بهبود 
ت گفتمان

قدر
پذیري برند

 

N
O

 N
O 

N
O 

N
O L N
O

 N
O

 N
O

 N
O

 N
O 

N
O

 H H  V
H

 V
H

 

ت از 
ایجاد ارزیابی مثب

ت آن
برند و محصولا

 

N
O

 N
O 

N
O 

N
O 

H N
O

 N
O

 N
O

 N
O

 N
O 

N
O

 

L H V
H

 

 V
H

 

ک و تردید و 
ش ش

کاه
پار

انویاي مشتریان
 

N
O

 N
O 

N
O 

N
O 

H N
O

 N
O

 N
O

 N
O

 N
O

 N
O

 

L V
H

 N
O

 V
H
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 نش سازمانیمدیریت دا یعلم هینشر

با اعداد فازي معادل هر مفهوم پر  )FRM( دستیابی فازي بایست ماتریسدر این مرحله می
 شود.

 )FRMماتریس دستیابی فازي نهایی ( .12جدول 

 C
1

 C
2

 C
3

 C
4

 C
5

 C
6

 C
7

 C
8

 C
9

 C
10

 C
11

 C
12

 C
13

 C
14

 C
15

 C
16

ت نفوذ 
قدر

 

C
1

 

)
1, 1, 1

( (0/75, 1, 1)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/75, 1, 1)
 (0/75, 1, 1)
 (0/75, 1, 1)
 (0/75, 1, 1)
 (0/75, 1, 1)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/25, 0/5, 

0/75)
 

(0/5, 0/75, 1)
 

(0/75, 1, 1)
 (0/5, 0/75, 1)

 (7/5, 10, 12)
 

C
2

 

(0, 0, 0/25)
 

)
1, 1, 1

( (0/75, 1, 1)
 (0/75, 1, 1)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0/75, 1, 1)
 (0/75, 1, 1)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 

(0/75, 1, 1)
 (0/75, 1, 1)
 

(7/5, 10, 
12/25)

 

C
3

 

(0/5, 0/75, 1)
 

(0/75, 1, 1)
 

)
1, 1, 1

( (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 

(0/75, 1, 1)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 

(0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 

(0/25, 0/5, 
0/75)

 

(0, 0/25, 0/5)
 

(0/25, 0/5, 
0/75)

 (7, 10/25, 
13/5)

 

C
4

 

(0, 0, 0/25)
 (0/75, 1, 1)
 (0/5, 0/75, 1)

 

)
1, 1, 1

( (0/75, 1, 1)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 

(0/75, 1, 1)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0/25, 0/5)

 

(0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0/25, 0/5, 
0/75)

 
(6/5, 9/25, 

12/25)
 

C
5

 

(0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 

)
1, 1, 1

( (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 (2/5, 3/25, 7)
 

C
6

 

(0, 0, 0/25)
 (0/75, 1, 1)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 

)
1, 1, 1

( 

(0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0/25, 0/5)

 (0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 

(6/25, 9, 
12/5)
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 )FRMماتریس دستیابی فازي نهایی ( .12جدول 

 C
1

 C
2

 C
3

 C
4

 C
5

 C
6

 C
7

 C
8

 C
9

 C
10

 C
11

 C
12

 C
13

 C
14

 C
15

 C
16

ت نفوذ 
قدر

 

C
7

 

(0, 0, 0/25)
 (0/75, 1, 1)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 

)
1, 1, 1

( 

(0/5, 0/75, 1)
 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/25, 0/5, 

0/75)
 

(0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 

(5/5, 7/75, 
11/25)

 

C
8

 

(0, 0, 0/25)
 (0/25, 0/5, 

0/75)
 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 

)
1, 1, 1

( (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0/25, 0/5)

 (0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 (3/25, 6/25, 

10)
 

C
9

 

(0/75, 1, 1)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 

)
1, 1, 1

( (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0/25, 0/5)

 

(0/25, 0/5, 
0/75)

 

(0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 

(0/25, 0/5, 
0/75)

 
(5/75, 8/5, 

12)
 

C
10

 

(0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 

(0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 

(0/25, 0/5, 
0/75)

 

(0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 

)
1, 1, 1

( (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 

(0/25, 0/5, 
0/75)

 

(0/5, 0/75, 1)
 (3/75, 5, 8/5)
 

C
11

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0/25, 0/5)

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/25, 0/5, 

0/75)
 

(0/25, 0/5, 
0/75)

 

(0/5, 0/75, 1)
 

(0, 0, 0/25)
 

)
1, 1, 1

( (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0/75, 1, 1)
 (0/75, 1, 1)
 (0/75, 1, 1)
 (4/75, 6/75, 

9/75)
 

C
12

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0/25, 0/5)

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0/25, 0/5)

 

(0, 0, 0/25)
 (0/25, 0/5, 

0/75)
 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 

)
1, 1, 1

( (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (1/25,2, 5/75)

 

C
13

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 

)
1, 1, 1

( 

(0/5, 0/75, 1)
 (0/5, 0/75, 1)
 

(0/75, 1, 1)
 (3/75, 5, 8/5)
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 نش سازمانیمدیریت دا یعلم هینشر

 )FRMماتریس دستیابی فازي نهایی ( .12جدول 

 C
1

 C
2

 C
3

 C
4

 C
5

 C
6

 C
7

 C
8

 C
9

 C
10

 C
11

 C
12

 C
13

 C
14

 C
15

 C
16

ت نفوذ 
قدر

 

C
14

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/25, 0/5, 

0/75)
 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 (0/5, 0/75, 1)
 

)
1, 1, 1

( (0/75, 1, 1)
 (0/75, 1, 1)
 

(3/75, 5, 
8/25)

 

C
15

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/25, 0/5, 

0/75)
 

(0/5, 0/75, 1)
 

(0/75, 1, 1)
 

)
1, 1, 1

( (0/75, 1, 1)
 

(3/75, 5, 
8/25)

 

C
16

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/5, 0/75, 1)

 

(0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0, 0, 0/25)
 (0/25, 0/5, 

0/75)
 

(0/75, 1, 1)
 (0, 0, 0/25)
 (0/75, 1, 1)
 

)
1, 1, 1

( 

(3/25, 4/25, 
7/5)

 

وابستگی
 

(2/25, 2/75, 
6/25)

 
(6/5, 9/25, 

11/75)
 

(3/75, 5, 8/5)
 (1/75, 2, 5/5)
 (7/25, 10/25, 

13/75)
 (6, 8/25, 

11/5)
 

(5/75, 8/25, 
11/5)

 (5/5, 7/5, 
10/5)

 
(4/75, 6/5, 

10)
 

(2, 2/5, 6/25)
 

(1, 1, 4/75)
 

(3/5, 5/5, 
9/25)

 

(6, 9, 12/5)
 

(6/25, 9, 
12/25)

 (8/5, 12, 
14/5)

 (8/5, 12, 
14/5)

 
 

 

    ایـن روش ارزش قطعـی را ارائـه   انجـام شـود.    CFCSدر این مرحله باید فازي زدایـی بـا روش   
) ارائه شده براساس تعیین امتیـاز راسـت و چـپ از    2003( 1دهد که به وسیله اپریکویچ و تژنگمی

محاسبه شود: هم براي  1ی رابطه شود. نخست بایستطریق ماکسیمم و مینیمم اعداد فازي حاصل می
سطر و هم براي ستون مجموع حد پایین، متوسط و بالا را محاسبه کرده و سپس ماکسیسم حد بـالا  

 را از مینیمم حد پایین کسر کرده تا دلتا به دست آید.

 

 

 
 

1.Opricovic & Tzeng 
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 1403بهار  |چهارمو ستیشماره ب  |م هفتسال 

میانه و الا، هر سه مجموع حدهاي ب سازي است که براساس روابط ذیل برايمرحلۀ بعدي نرمال
 .شودمحاسبه می ،ایین ماتریس دستیابی فازيپ

 

 

 

 .انجامدو پایین از طریق روابط ذیل می لاسازي حد باکه به نرمال

 

 
 کنیم.زیر استفاده می ، از فرمول در ادامه براي به دست آوردن عدد قطعی نرمال شده

 
 درنهایت ارزش قطعی شده عبارت است از:

 
 د قطعی براساس قدرت نفوذ و وابستگیعد. 14جدول 

 براساس وابستگی براساس قدرت نفوذ هامولفه کد
C1 3/13 9/7 استفاده از اصل صداقت و درستی در بازاریابی 

C2 
ارائه تبلیغات واقعی درجهت معرفی نقاط قوت برند و محصولات 

 8/97 9/74 آن

C3 5/35 9/82 سی در بازار شناشناسی و شخصیتهاي مخاطبگیري از تکنیکبهره 
C4 2/39 9 استفاده از تیم تحلیل محتواي کارآمد در ارائه تبلیغات 
C5 10/02 3/8 هاي رفتاري مثبت و تبدیل مشتریان به مبلغان برندایجاد پاسخ 

C6 
یابی مطلوب براي برند و محصولات ایجاد ذهنیت مثبت و موضع

 8/29 8/86 آن

C7 8/15 7/87 محوریغاتی مشتريهاي تبلاستفاده از روش 
C8 7/59 6/36 مقابله با پدیده دگرگزینی و ایجاد وفاداري مشتریان 
C9 6/66 8/53 تولید محتواي جذاب و مقارن با واقعیت 

C10 13/29 5/39 کنندهدهی مثبت به ادراك مصرفجهت 
C11 1/49 6/81 کنندهتأثیرگذاري بر نگرش و رفتار مصرف 
C12 5/79 2/45 شرکت یاجتماع تیمرتبط با مسئول هايتیالفع شیافزا 

C13 
از سلامت  نانیآن و اطم غاتیبه برند و تبل یبخش تیمشروع

 8/92 5/39 غاتیتبل

C14 8/83 5/34 پذیري برندهاي بهبود قدرت گفتمانکارگیري برنامهبه 
C15 11/53 5/34 ایجاد ارزیابی مثبت از برند و محصولات آن 
C16 11/53 4/49 شک و تردید و پارانویاي مشتریان کاهش 
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 نش سازمانیمدیریت دا یعلم هینشر

هـایی  درایـه  FRM)، در ماتریس RMي بعد براي دستیابی به ماتریس دستیابی اولیه (در مرحله
 گیریم.میهستند را یک و مابقی را صفر در نظر گرفته  H و VHکه داراي نماد 

 . ماتریس دستیابی اولیه15جدول 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

استفاده از اصل 
صداقت و درستی در 

 بازاریابی

 1 0 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 1 

ارائه تبلیغات واقعی 
درجهت معرفی نقاط 

قوت برند و 
 محصولات آن

0  1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 1 1 1 1 

 هايتکنیکگیري از بهره

شناسی و مخاطب
شناسی در شخصیت

 بازار هدف

1 1  0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 0 0 

استفاده از تیم تحلیل 
محتواي کارآمد در 

 ارائه تبلیغات

0 1 1  1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 0 

هاي ایجاد پاسخ
رفتاري مثبت و تبدیل 

مشتریان به مبلغان 
 برند

0 1 0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

ایجاد ذهنیت مثبت و 
یابی مطلوب موضع

براي برند و 

 محصولات آن

0 1 1 0 1  1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 

هاي استفاده از روش
 محورتبلیغاتی مشتري

0 1 1 0 1 1  1 0 0 0 0 0 1 1 1 



 

  

112 

 يفاز يریتفس يساختار يبا روش مدلساز انیمشتر یدانش اقناع تیریمد يرائه الگوا

 1403بهار  |چهارمو ستیشماره ب  |م هفتسال 

 . ماتریس دستیابی اولیه15جدول 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

مقابله با پدیده 
دگرگزینی و ایجاد 
 وفاداري مشتریان

0 0 0 0 1 1 1  0 0 0 1 0 0 1 1 

تولید محتواي جذاب 
 و مقارن با واقعیت

1 1 0 0 1 1 1 1  0 0 0 0 1 1 0 

ت به دهی مثبجهت
 کنندهادراك مصرف

0 1 1 0 1 1 0 1 1  0 0 1 1 0 1 

تأثیرگذاري بر نگرش 
 کنندهو رفتار مصرف

0 0 0 0 0 0 0 0 1 0  0 1 1 1 1 

 هايتیفعال شیافزا
 تیمرتبط با مسئول

 شرکت یاجتماع
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  0 0 0 0 

به  یبخش تیمشروع
آن و  غاتیبرند و تبل

 از سلامت نانیاطم
 غاتیتبل

0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1  1 1 1 

هاي کارگیري برنامهبه
  بهبود قدرت 

 پذیري برندگفتمان
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1  1 1 

ایجاد ارزیابی مثبت از 
 برند و محصولات آن

0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1  1 

کاهش شک و تردید 
 و پارانویاي مشتریان

0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1  

 
 بـراي  پـژوهش  این در .افزار متلب انجام دهیمبایست سازگارسازي را بااستفاده از نرمسپس می
نشـان   )15( شـماره  جدول در آن نتایج که شد استفادهMatlab  افزار نرم از ماتریس سازگارکردن

 .داده شده است
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 . ماتریس دستیابی سازگارشده16جدول 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 
قدرت 

 نفوذ
استفاده از اصل 

صداقت و 
درستی در 
 بازاریابی

1 0 0 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 11 

ارائه تبلیغات 
واقعی درجهت 
معرفی نقاط 
قوت برند و 
 محصولات آن

0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 12 

گیري از بهره

       هايتکنیک

و  شناسی مخاطب

 شناسی شخصیت

 بازار هدفدر 

0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 12 

استفاده از تیم 
تحلیل محتواي 
کارآمد در ارائه 

 تبلیغات

0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 12 

هاي ایجاد پاسخ
رفتاري مثبت و 
تبدیل مشتریان 
 به مبلغان برند

0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 3 

یجاد ذهنیت مثبت ا
یابی و موضع

مطلوب براي برند و 
 محصولات آن

0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 1 1 1 1 1 7 

استفاده از روشهاي 
      تبلیغاتی 

 محورمشتري
0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 1 5 

مقابله با پدیده 
دگرگزینی و 

ایجاد وفاداري 
 مشتریان

0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 3 
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 . ماتریس دستیابی سازگارشده16جدول 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 
قدرت 

 نفوذ
تولید محتواي 

جذاب و مقارن 

 واقعیتبا 

0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 1 3 

دهی مثبت جهت

    به ادراك 

 کنندهمصرف

0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 1 5 

تأثیرگذاري بر 
نگرش و رفتار 

 کنندهمصرف

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 5 

 هايتیفعال شیافزا
 تیمرتبط با مسئول

 شرکت یاجتماع
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 

 تیمشروع
به برند و  یبخش
آن و  غاتیتبل

از  نانیاطم
 غاتیسلامت تبل

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 3 

-کارگیري برنامهبه

هاي بهبود قدرت 
 پذیري برندگفتمان

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 

ایجاد ارزیابی مثبت 
از برند و 

 محصولات آن

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 

کاهش شک و 
تردید و پارانویاي 

 مشتریان

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

  13 13 9 8 6 1 4 5 7 5 5 5 1 1 1 1 وابستگی
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 نش سازمانیمدیریت دا یعلم هینشر

 بـراي  خروجـی  و ورودي هـاي مجموعـه بایست می متغیرها، بنديبندي و اولویتسطح منظوربه
هاي ستونی هر متغیـر و مجموعـه   موع درایهمجموعه ورودي، عبارتنداز مج شود. مشخص متغیر هر

 و ورودي مجموعـه  مشـخص شـدن   از پسهاي سطري هر متغیر. خروجی، عبارتنداز مجموع درایه
 بنـدي،  سـطح  منظـور  بـه  سـپس . گـردد مـی  تعیـین  متغیـر  هـر  بـراي نیـز   مشـترك  مجموعه خروجی،
 سلسـله  از سـطح  لاترینبـا  در باشـد،  مشـابه  کـاملاٌ  هاآن مشترك و خروجی مجموعه که متغیرهایی

 جـدول بنـدي متغیرهـا در   سـطح . گیرند می قرار تفسیري کل فازي-مدلسازي ساختاري مدل مراتب
 نشان داده شده است. )16( شماره

 
 
 
 

 تناوب اول تا چهارم) قی(جدول تلف رهایمتغ بنديتیو اولو بندي. سطح16جدول

 سطح
 مجموعه
 مشترك

 مجموعه
 خروجی

 امتغیره ورودي مجموعه

 1,2,3,4,5 5 5 اول

هاي ایجاد پاسخ
رفتاري مثبت و تبدیل 

 مشتریان به مبلغان

 1,2,3,4,6,7,8,12 12 12 اول

مقابله با پدیده 
دگرگزینی و ایجاد 
 وفاداري مشتریان

 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,13,15 15 15 اول
ایجاد ارزیابی مثبت از 
 برند و محصولات آن

 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,13,14,16 16 16 اول
کاهش شک و تردید و 

 پارانویاي مشتریان

 1,2,3,4,6,7,8 8 8 دوم
هاي استفاده از روش
 محورتبلیغاتی مشتري

 1,2,3,4,9 9 9 دوم
تولید محتواي جذاب 

 و مقارن با واقعیت

 1,2,3,4,6,10,11,13 13 13 دوم
هاي کارگیري برنامهبه

      بهبود قدرت
 ندپذیري برگفتمان

 1,2,3,4,6,7,10,11,14 14 14 دوم
 هايتیفعال شیافزا

 تیمرتبط با مسئول
 شرکت یاجتماع
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 تناوب اول تا چهارم) قی(جدول تلف رهایمتغ بنديتیو اولو بندي. سطح16جدول

 سطح
 مجموعه
 مشترك

 مجموعه
 خروجی

 امتغیره ورودي مجموعه

 1,2,3,4,6 6 6 سوم

ایجاد ذهنیت مثبت و 
یابی مطلوب موضع

 براي برند

 1,2,3,4,7 7 7 سوم
دهی مثبت به جهت

 کنندهادراك مصرف

 2,3,4,10 10 10 سوم
تأثیرگذاري بر نگرش 

 کنندهو رفتار مصرف

 11 11 11 سوم
به  یبخش تیمشروع

 آن غاتیبرند و تبل

 1 1 1 چهارم
استفاده از اصل 

صداقت و درستی در 
 بازاریابی

 2 2 2 چهارم

ارائه تبلیغات واقعی 
درجهت معرفی نقاط 

 قوت برند

 3 3 3 چهارم

-گیري از تکنیکبهره

شناسی و هاي مخاطب
 شناسیشخصیت

 4 4 4 چهارم

یل استفاده از تیم تحل
محتواي کارآمد در 

 ارائه تبلیغات

باتوجـه بـه    سـت باییم ـ د،یمشخص گرد رهایمتغ نیانجام شد و روابط ب بنديسطح نکهیپس از ا
 بترتی ـبـه  رهـا یصـورت کـه متغ   نی ـگـردد. بـه ا   میترس ـ نهـایی سازگار شده، مدل  یابیدست سیماتر

) مشـخص  1در شـکل شـماره (   . همـانطور کـه  شوندیمرتب م نییدر سطوح، از بالا به پا يریقرارگ
 .است شده میدر چهار سطح تنظ هاي مدیریت دانش اقناعی مشتریانمولفهشده است، 
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 نش سازمانیمدیریت دا یعلم هینشر

 

 

 

 . مدل نهایی پژوهش1شکل 
قـرار   دسـته  چهـار  در وابسـتگی  قـدرت  و نفـوذ  قـدرت  براساس متغیرها در این تجزیه و تحلیل

 ده است.نشان داده ش 2 نموداردر  Micmacتجزیه و تحلیل . گیرند می

وذ
 نف

ت
در

ق
 

 متصل مستقل
13              
12 C2 

C3 
C4 

            
11 C1             
10              
9              
8              
7     C6         
6              
5 C11   C10 C7         
4              
3     C5 

C9  C8 C13      
2              
1      C12   C14    C15 

C16 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

 وابسته خودمختار 
 میزان وابستگی 

 براساس ماتریس دستیابی سازگار شده MicMacتجزیه و تحلیل  .2نمودار 
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هـا براسـاس قـدرت نفـوذ و     تـوان گفـت کـه پـس از اینکـه مؤلفـه      بندي کلی مـی در یک جمع
ناحیـه تشـکیل شـد کـه نـواحی آن مشـتمل بـر         4مورد بررسی قرار گرفتنـد، ماتریسـی بـا    وابستگی 

متغیرهاي مستقل، متصل، خودمختار و وابسته بود. با بررسی تقابل قدرت نفوذ و میزان وابستگی هـر  
) نشـان داده شـده   2متغیر، ناحیه متعلق به هر مؤلفه مشخص شـد. همـانطور کـه در نمـودار شـماره (     

دلیل این امر قدرت نفـوذ و میـزان وابسـتگی     اند.متغیرها در ناحیه خودمختار قرار گرفته اکثراست، 
 اند.پایین متغیرهاي مدل پژوهش هستند که در قسمت میانی مدل قرار گرفته

 

  و پیشنهادها يریگ جهینت
و ت، خدمات، مشـتریان، بـازار   انش هر آن چیزي است که افـراد دربـاره فراینـدها، محصـولاد

دانـش  )،1998(  ۱داونپـورت و پروسـاكاساس نظر بر). Saho & Kumar, 2023(دانند می رقبا
اي، و دانــش تخصصــی،   هـا، اطلاعـات زمینــه از تجـارب، ارزشل عبـارت اسـت از ترکیبـی سـیا

کـه بـه صـورت منســجم و یکپارچــه چـارچوبی را بـراي ارزیـابی و کسـب تجـارب و اطلاعـات         
هاي تواند موجب خلق ارزش. براین اساس مدیریت این دارایی ارزشمند میآوردراهم میف ،جدید

، امـروزه . )Amiri Aghdaie et al., 2022( اسـتراتژیک بـراي یـک شـرکت یـا سـازمان شـود       
هـاي  عنـوان یکـی از مهمتـرین و تأثیرگـذارترین فعالیـت     بـه  هاي ارائه شدهپیام اطلاعات و مدیریت
زم در باورهاي مخاطـب  لابراي برقراري ارتباطات مؤثر و ایجاد تغییرات شود. یشناخته م هاشرکت

امـروزه  . )Murphy & Dweck, 2016( باید بتوان بـه اعمـاق ذهـن و ژرفـاي دل او نفـوذ داشـت      
          بــه ســازي،فرآینــد قــانعرا از طریــق  محصــول کننــد تــا دانــش و اطلاعــات هــا ســعی مــیشــرکت
عنـوان میـزان درك و شـناخت    دانـش اقنـاعی بـه   در ایـن خصـوص    .ماینـد کنندگان منتقل نمصرف
کنندگان از اهـداف بازاریـابی و محصـولات یــک شــرکت از طریــق ابزارهـاي ارتبـاطی      مصرف

). درخصوص دانش اقناعی دو دیدگاه خوشبینانه و Friestad & Wrigh, 1994( شودتعریف می
ممکـن اسـت    فروشـنده کنـد کـه   یکه در آن فـرد تصـور م ـ  ی روانشناخت یحالتبدبینانه وجود دارد. 

کنـد کـه،   این دیدگاه بیان مـی  .شودمی نامیده» سوء ظن« داشته باشد، خود رفتار يبرا یپنهان زهیانگ
 ســوء ظــن در نظــر گرفتــه شــود عنــوانهــاي اقنــاعی فروشــنده، ممکــن اســت بــهآگــاهی از تــلاش

 

1. Davenport & Prusak 
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)Sharifee & Salim, 2020(.  هـاي منفـی  تکـه از نی ـ هسـتند  افرادي دیدگاه، درنقطه مقابل این 
 یخیرخــواه  را چیزي جـز  هااینگونه پیامهدف آگـاهی کـافی ندارنـد و  اقناعیهاي بسیاري از پیام

چنـین افرادي در مواجهه بـا تبلیغـات آن را صـرفا     .دانندمینمخاطبان،  برايمسـلم و غیرقابل تردید 
 داننــدور آگـــاه شـــدن او از کالاهـــاي موجـــود مــی برطــرف کننــده نیــاز مصــرف کننــده بــه منظ ــ

)Zendehboudi & Zendehboudi, 2013 .( ،هـاي عمـومی   افزایش نگرانـی و آگـاهی  از طرفی
مسـائل   تولیدکننـدگان نسبت به سلامت و حفاظت از محیط زیسـت منجـر بـه ایـن شـده اسـت کـه        

 ,Pirayesh & Abdollahi( دنظر قـرار دهنـد  در تولیـدات خـود م ـ  زیست محیطی و برند سـبز را  

دلیل پدیده سبزشویی و سبزنمایی، اقنـاع مشـتریان   اما علی رغم اهمیت محصولات سبز، به .)2019
 ,Mousavi(روي فروشـندگان تبـدیل شـده اسـت     براي استفاده از این محصولات به چالشی پیش

روش  لذا پژوهش حاضـر بـا هـدف طراحـی الگـوي مـدیریت دانـش اقنـاعی مشـتریان بـا          ). 2022
فازي، به منظور ایجاد تعادل و مدیریت بهتر دانش مصرف کننـده  تفسیري کل -مدلسازي ساختاري

 هاي اقناعی محصولات سبز، انجام پذیرفت.نسبت به تلاش
 يهـا  مؤلفـه  یف ـیدر بخش ک که يطور است، به یو کم یفیک هايافتهیپژوهش مشتمل بر  جینتا

 گیري پدیده مدیریت دانش اقنـاعی، شکل يالگو یمو در بخش ک ییشناسا مدیریت دانش اقناعی
 یپژوهش نشانگر آن است که استفاده از اصل صداقت و درسـت  یفیبخش ک هايافتهیشد.  طراحی
از  يرگی ـبهـره ، نقاط قوت برند و محصولات آن یدرجهت معرف یواقع غاتیتبل ارائهی، ابیدر بازار

 يمحتـوا  لی ـتحل میاز ت ـ اسـتفاده و  هـدف  در بـازار  شناسـی تیو شخص شناسیمخاطب هايکیتکن
 نیا جینتا نی. همچنباشندسازهاي مدیریت دانش اقناعی مشتریان میزمینه، غاتیکارآمد در ارائه تبل

مثبـت و   تی ـذهن جـاد یا :شـامل  ابعاد مـدیریت دانـش اقنـاعی مشـتریان    از آن است که  یبخش حاک
کننــده، ثبـت بـه ادراك مصـرف   م دهـی جهـت ، برنـد و محصــولات آن  يمطلـوب بـرا   یابی ـموضـع 

از  نـان یآن و اطم غـات یبه برند و تبل یبخش تیمشروعکننده و بر نگرش و رفتار مصرف يرگذاریتأث
محـور،  يمشـتر  یغاتیتبل هاينشان داد که استفاده از روش هاافتهیعلاوه  . بهباشند یم غاتیسلامت تبل

و  برند يرپذیبهبود قدرت گفتمان هاينامهبر يرکارگیبه، تیجذاب و مقارن با واقع يمحتوا دیتول
هاي مـدیریت دانـش اقنـاعی    روشازجمله  شرکت یاجتماع تیمرتبط با مسئول هايتیفعال شیافزا

 يرفتـار  هـاي پاسـخ  جـاد ینشان داد که ا یفیبخش ک هايافتهی تی. درنهاشوند یمحسوب ممشتریان 
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 جـاد یا، انیمشـتر  يوفادار جادیو ا ینیدگرگز دهیبا پد مقابله، به مبلغان برند انیمشتر لیمثبت و تبد
ازجملــه  انیمشـتر  يایــو پارانو دی ـشـک و ترد  کــاهشو  مثبـت از برنــد و محصـولات آن   یابی ـارز

 نی. همچنکنند یبروز ممدیریت دانش اقناعی مشتریان،  يریگ شکل ي جهیهستند که درنت ییامدهایپ
 ي. الگـو باشـد  یدر چهار سـطح م ـ  شتریانمدیریت دانش اقناعی م ينشانگر الگو یبخش کم جینتا

ابعـاد مـدیریت دانـش     ، سازهاي مدیریت دانش اقناعی مشتریانزمینهپژوهش بر اساس چهار سطح 
مـدیریت دانـش اقنـاعی     يامـدها یو پ هاي مـدیریت دانـش اقنـاعی مشـتریان    اقناعی مشتریان، روش

          منظــور بــهکــرد کــه  عنــوان دیــبا شــده نیتــدو ياســت. در خصــوص الگــو شــده نیتــدو ،مشــتریان
کـه   یلازم فـراهم باشـد. زمـان    هـاي زمینـه  دی ـبا گیري پدیده مدیریت دانش اقناعی مشـتریان، شکل
ابعـاد ایـن پدیـده کـه     فـراهم باشـد،    گیري پدیده مـدیریت دانـش اقنـاعی مشـتریان    هاي شکلزمینه

مثبت بـه   دهیجهت، ت آنبرند و محصولا يمطلوب برا یابیمثبت و موضع تیذهن جادیا عبارتنداز
بـه برنـد و    یبخش ـ تیمشـروع کننده و بر نگرش و رفتار مصرف يرگذاریتأثکننده، ادراك مصرف

مـدیریت دانـش اقنـاعی     يری ـگ . شـکل کنند، بروز پیدا میغاتیاز سلامت تبل نانیآن و اطم غاتیتبل
جذاب و مقارن  يمحتوا دیتولمحور، يمشتر یغاتیتبل هاياستفاده از روشهاي روشبا  هکمشتریان 

مـرتبط بـا    هـاي تیفعال شیافزاو  برند يرپذیبهبود قدرت گفتمان هايبرنامه يرکارگیبه، تیبا واقع
بـه   انیمشـتر  لیمثبت و تبـد  يرفتار هايپاسخ جادیازجمله ا ییامدهایپ ،شرکت یاجتماع تیمسئول

مثبـت از برنـد و    یابی ـارز جـاد یا، انیمشـتر  يوفادار جادیو ا ینیدگرگز دهیبا پد مقابله، مبلغان برند
 را به دنبال خواهد داشت. انیمشتر يایو پارانو دیشک و ترد کاهشو  محصولات آن

ابـراز   دی ـصـورت گرفتـه با   هايپژوهش گریدر خصوص وجوه اشتراك و افتراق پژوهش با د 
) 1401نتـایج پـژوهش ابوالحسـنی طرقـی و حـاتمی نسـب (      پـژوهش بـا    نی ـا هـاي افتـه یداشت کـه  

دانش اقناعی به طور کلی، تأثیر معناداري بـر شـک   ها بیان کردند که آنو مطابقت دارد.  یهمخوان
توان گفت با نتـایج پـژوهش حاضـر داراي همخـوانی     ، که از این جهت میو تردید به تبلیغات دارد

 به این صورت که مدیریت دانش اقناعی مشتریان باعث کـاهش شـک و تردیـد و پارانویـاي    . است
گیري مدیریت دانش اقناعی شود، که براساس نتایج پژوهش حاضر، از پیامدهاي شکلمشتریان می
-باشد. همچنین درخصوص شناسایی کاهش شـک و تردیـد و پارانویـاي مشـتریان، بـه     مشتریان می

گیري مدیریت دانش اقناعی مشتریان، نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش شکل        عنوان پیامد 
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بـین دانـش اقنـاعی و پاسـخ      ايواسـطه  نقـش شـک و تردیــد  ) که بیان کردند 2020و پارك ( ریو
بـا نتـایج   پـژوهش   نی ـا جیکرد کـه نتـا   انیب توان یم نیهمچن دارد، همخوانی دارد. کنندگانمصرف

-شناسـی و شخصـیت  هـاي مخاطـب  گیري از تکنیـک ) درخصوص بهره1394شناس (پژوهش حق

) در تحقیقات خود بیـان کـرد کـه    1394شناس (راي همخوانی است. حقشناسی در بازار هدف، دا
توان در فرآیند اقناع مخاطبـان  ها، میهاي فردي آنهاي شخصیتی مخاطبان و تفاوتباتوجه به تیپ

سـازهاي  هـاي شخصـیتی مخاطبـان، یکـی از زمینـه     عبـارتی شناسـایی ویژگـی   بـه          اثر گذاشت.
. نتایج پژوهش حاضر با نتایج پـژوهش آیـزك و   شودن، محسوب میمدیریت دانش اقناعی مشتریا

عنـوان یکـی از   ) مبنی بر شناسایی ایجاد ارزیابی مثبت از برند و محصولات آن بـه 2017گرایسون (
 پیامدهاي مدیریت دانش اقناعی مشتریان، همسوست.

         و تـوان بیـا کـرد کـه بـا بررسـی موضـوع       درخصوص نوآوري موضوع در بخش اکتشـافی مـی  
ها، به مفهومی دست یافته شد تحت عنـوان پارانویـاي مشـتریان. ایـن مفهـوم بـه       آوري مصاحبهجمع

پارانویـاي مشـتریان بـه معنـاي     کنـد. درواقـع   معناي بدبینی است که مشتري نسبت به برنـد پیـدا مـی   
دیـد و عـدم   بـدبینی بـه برنـد، باعـث شـک و تر     اشتباهی بودن یا افترا به یک برند یا شرکت اسـت.  

ممکن است به معناي عدم اطمینان یا عـدم  که شک و تردید مشتریان و این  شوداطمینان به برند می
 کند.، مدیریت دانش اقناعی را با مشکل مواجه میاعتماد به یک محصول، خدمات یا برند باشد

 کاربردهاي عملی پژوهش

هــاي تولیدکننــده کتدر خصــوص کاربردهــاي عملــی پــژوهش بــراي مــدیران بازاریــابی شــر 
، سـبب  سازي مدیریت دانش اقناعی مشتریان محصولات سبز، این پژوهش مشخص ساخته که پیاده

بـا   مقابله، به مبلغان برند انیمشتر لیمثبت و تبد يرفتار هايپاسخ جادیابروز پیامدهاي مثبتی ازقبیل 
و  برنـد و محصـولات آن  مثبـت از   یابی ـارز جـاد یا، انیمشـتر  يوفـادار  جـاد یو ا ین ـیدگرگز دهیپد

شـوند. باتوجـه بـه جدیـد بـودن محصـولات سـبز و         مـی  انیمشتر يایو پارانو دیشک و ترد کاهش
گیـري  کنندگان نسـبت بـه اینگونـه محصـولات، شناسـایی عوامـل مـوثر بـر شـکل         مقاومت مصرف

کنـد تـا بتواننـد    مدیریت دانش اقناعی مشتریان درخصوص محصولات سبز به مـدیران کمـک مـی   
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طبان و درنتیجه جامعه را از اهمیت اینگونه محصولات آگاه کنند و به پیامدهاي مثیت ناشـی از  مخا
 بکارگیري مدیریت دانش اقناعی مشتریان، دست یابند.

 ارائه راهکارها

بـه   ان،یمشـتر  یدانـش اقنـاع   تیریمـد  دهی ـپد تی ـضـرورت و اهم  نیو همچن ـ ها افتهیبا توجه به 
توجـه   دهی ـپد نی ـکه بـه ا  شود یم شنهادیمحصولات سبز پ دکنندهیولت هايشرکت یابیبازار رانیمد
 .زندبپردا انیمشتر یدانش اقناع دهیبهتر پد تیریراهبردها، به مد نیداشته باشند و با اتخاذ ا يا ژهیو

در  شناسـی تیو شخص ـ شناسـی مخاطـب  هـاي کیاز تکن يرگیپژوهش، بهره هايافتهی براساس
شـده اسـت.    ییشناسـا  ان،یمشـتر  یدانش اقنـاع  تیریمد سازهاينهیزم از یکی عنوانبازار هدف، به

 بـا . باشـد یم ـ انیمشـتر  تیشخص ـ لی ـتحل شودیم شنهادیخصوص پ نیکه در ا ییاز راهکارها یکی
رو،  نی ـرا بهتـر درك کـرد. از ا   انیمشـتر  حـات یو ترج ازهـا ین تـوان  یم ـ ان،یترمش تیشخص لتحلی

داشـته   یهمخـوان  انیمشـتر  تیکرد که با شخص ـ یطراح یشکل خود را به يها امیمحتوا و پ توان یم
 باشد. 

مهـم در   يهـا  از روش یک ـی تیجذاب و متناسب با واقع يمحتوا دیپژوهش، تول هايافتهی طبق
تا اطلاعات خود را بـه   دهد یروش اجازه م نی. اشناسایی شده است انیمشتر یدانش اقناع تیریمد

 بترغی ـ محصـولات  و برنـد  بـه  اعتمـاد  به را هانتقال داد و آنا انیجذاب و قابل فهم به مشتر یشکل
 يمحتـوا  توانـد  یم ـ سـازي است. داسـتان  يساز روش، داستان نیا يریبکارگ هاياز گام یکیکرد. 

 اجـازه  هـا بـا مخاطبـان هسـتند و بـه آن     یارتباط عـاطف  جادیها قادر به ا تر کند. داستان شما را جذاب
 اعتمـاد  شیبه افزا تواند یارتباط م نیدل شوند. ا هم یداستان يها تیقعو مو ها تیتا با شخص دهند می

 مخاطبان کمک کند. زهیو انگ

از  یک ـی غـات، یکارآمـد در ارائـه تبل   يمحتـوا  لیتحل میت از استفادههاي پژوهش، براساس یافته
خاطبـان و  م قی ـدق یمحتوا با بررس لیتحل می. تباشدیم انیمشتر یدانش اقناع تیریمد سازهاينهیزم

 قی ـفهـم عم  نیتا مخاطبانشان را بهتر بشناسند. ا کند یکمک م رانمدی به ها،نقاط ضعف و قوت آن
مخاطبان کمک کند. شناخت بهتـر   حاتیو ترج ازهایمتناسب با ن غاتیو تبل توامح دیدر تول تواند یم

کـه   شـود یاسب ممن ياستراتژ نییموجب تع ست،یز طمحی به هاتعهد آن زانیم ییمخاطبان و شناسا
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در ذهـن   یدهند و بـازخورد خـوب   شیرا افزا غاتیتبل یربخشیتأث توانند یم تیدرنها ها ياستراتژ نیا
 داشته باشند. انیمشتر

یکی  کنندهبر نگرش و رفتار مصرف يرگذاریتأثدهد، هاي پژوهش نشان میهمانطور که یافته
 يای ـء دانـش مصـرف کننـده در مـورد مزا    . ارتقـا باشـد از ابعاد مدیریت دانش اقنـاعی مشـتریان مـی   

 يدر مصـرف انـرژ   ییجـو  صـرفه  يو راهکارهـا  سـت یز طیمثبت بـر مح ـ  راتیمحصولات سبز، تأث
 جـه درنتی و کنندهمصرف دانش ارتقا منظوربه. کند کمک کنندگاننگرش مصرف رییبه تغ تواند یم

        کـه موجــب  ییهــا نیپ ـمقـالات و کم  دئوها،یــو هـا،  تیســا از وب تـوان یمناســب، م ـ یرسـان  اطـلاع 
 استفاده کرد.  شوند،یم سازيآگاه

شـود، اسـتفاده از    انیمشـتر  یبهتـر دانـش اقنـاع    تیریباعـث مـد   توانـد یکه م ـ هاییاز راه یکی
ماننـد اجتنـاب از از     یروانشناس ـ يهـا  کی ـاز تکن يتـر  قیعماست. شناخت  یروانشناس هايکیتکن

بـر مصـرف    يرگـذار یموجـب تأث  توانـد  یم ـ یفشار زمان دجایو ا یاجتماع یدست دادن، اعتبارسنج
 . شود هانگرش و رفتار آن رییکننده و تغ

دانـش   تیریمـد  يریبکـارگ  هـاي از روش یک ـیمحـور   يمشـتر  یغـات یتبل هاياز روش استفاده
اسـتفاده   تـوان یروش م ـ نی ـا يرکـارگی که به منظـور بـه   هاییاز گام یکی. باشدیم انیمشتر یاقناع

اعلام نظـر و   ي. ارائه فرصت به مصرف کننده براباشدیم هاینظرسنجو  هایابیفاده از ارزنمود، است
حـس را در   نیو ا نجامدیب انیمشتر تیرضا شیبه افزا تواند یم ها یو نظرسنج ها یابیدر ارز کتشر

موجـب اعتمـاد و    تی ـ. کـه درنها دهـد یم ـ تیاهم شانیا قیکند که برند به نظر و سلا جادیا يمشتر
 .شودمی کنندهمصرف دیرخ

اسـت.   انیارتقا ارتباطات بـا مشـتر   شود،یم انیمشتر يوفادار جادیکه موجب ا هاییاز راه یکی
کمک کند. پاسخ به موقـع و   يوفادار جادیبه ا تواند یم انیبا مشتر داریارتباطات فعال و پا يبرقرار

 کند. تتقوی را هارتباط مثبت با آنا تواند یم انیمشتر يازهایها و ن پرسش ها، امیبه پ تیفیباک

هاي ایجاد مدیریت دانش اقناعی مشتریان، استفاده از اصل هاي پژوهش، یکی از زمینهبراساس یافته
صداقت و درستی در بازاریابی هستش. مشکل ما در دانش اقناعی، عدم اعتماد مشتریان و دروغین 

تواند به کاهش این ذهنیت هایی که میهی از راباشد. بنابراین یکمیها توسط آنپنداشتن تبلیغات 
کمک کند و باعث شود که مشتریان به محصولات و خدمات شرکت اعتماد پیدا کنند، این است 
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این کار باعث  اعتماد بیشتر  که هم نقاط قوت و هم نقاط ضعف محصول به مشتري ارائه شود.
 شود.مشتریان می

هـاي  جنبـه کننـده یکـی از   ثبـت بـه ادراك مصـرف   دهـی م جهـت هـاي پـژوهش،   براساس یافته
و  توانـد بـه اعتمادسـازي کمـک کنـد      مـی  ادراك مثبت مشـتري باشد. مدیریت اقناعی مشتریان می

هـایی کـه در   شود. یکی از راهدرنهایت باعث دستیابی به اهداف مدیریت دانش اقناعی مشتریان می
شـرکت درخصـوص نحـوه پشـتیبانی و      شود این است کـه تولیدکننـده یـا   این خصوص پیشنهاد می

هـا   دهد که براي مشـتري  پشتیبانی عالی از مشتریان، نشان می. بدهدکننده اطمینان ضمانت به مصرف
کند را القا می همچنین این ذهنیت .کنید گذاري می سرمایه تجربه مشتري و روي هستید ارزش قائل

ي کـافی بـه کیفیـت محصـول خـود اطمینـان دارد کـه پشـتیبانی ایـن چنینـی           شـرکت بـه انـدازه   که 
 دهد.درخصوص محصول ارئه می

      ی مشــتریان، افــزایشهــاي مــدیریت دانــش اقنــاعهــاي پــژوهش، یکــی از روشبراســاس یافتــه
توان منکر این واقعیت شد که  نمی اگرچه باشد.هاي مرتبط با مسئولیت اجتماعی شرکت میفعالیت
اي کـه  حفظ رابطه خوب بـا جامعـه   اماکنند، ها با هدف به حداکثر رساندن سود فعالیت می شرکت

هایی که موجـب ارتقـاي   یکی از راهبسیار حیاتی است.  ها،براي موفقیت آن کننددر آن فعالیت می
     ه خـدمات منطبـق بـا دانـش سـبز      شـود، تولیـد محصـولات و ارائ ـ   ها مـی مسئولیت اجتماعی شرکت

اي، آلـودگی، زبالـه و    قابـل تـوجهی در انتشـار گازهـاي گلخانـه      سهمتوانند  ها می شرکتباشد. می
وکـار   محیطـی، یـک کسـب    هـاي زیسـت   کاهش منابع طبیعی داشته باشند. اما با تعهـد بـه مسـئولیت   

نگرانـی و اقـدام   هـایی کـه   رکتچنـین ش ـ  .گیرد زیست را در اختیار می بر محیط خودمالکیت تأثیر 
، وفـاداري بیشـتري را از سـمت مشـتریان خـود      ، نشان می دهنـد هاي جامعهدغدغهخود را در مورد 

ل جامعه نیز براي تنها مساءل سازمانی، بلکه مسائکنند که نهزیرا این پیام را القا می .کننددریافت می
هـاي اقنـاعی پاسـخ مثبـت داده و     بـه پیـام  شرکت داراي اهمیت است. بنـابراین مشـتریان بـه راحتـی     

 شوند.شرکت میدرنتیجه باعث افزایش فروش و سود بیشتر 
 

https://didar.me/customer-experience/
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