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 دانشگاه اصفهان ،یابیبازار شیگرا ،یبازرگان تیریکارشناس ارشد مد ب:
 

 چکیده
. کند یم جادیسازمان ا يبرا داریپا یرقابت تیمز کی داریپا یابیدر بازار يدانش مشتر تیریمداستفاده از 

) در KMدانش ( تیریمربوط به استفاده از مد يها حل راه يبند تیو اولو ییمطالعه با هدف شناسا نیا نیبنابرا
است که در شرکت  يکاربرد قیتحق کیمطالعه  نیآن صورت گرفته است. ا عواملجهت غلبه بر  داریپا یابیبازار

 AHP کیبا تکن داریپا یابیدانش در بازار تیریمد يریلکارگ عوامل نیتهران انجام شده است. مهمتر رومحرکهین
دانش در  تیریمد يریبارگ عواملغلبه بر  يراهکارها نیمهمتر گرید يشده است. از سو يبند تیاولو يفاز

 شده است.  تیاولو نییتع يفاز سیتاپس کیتکنبا استفاده از  داریپا یابیبازار
از  کیاستراتژ عواملنشان داده است  FAHP کیبا تکن بکارگیري مدیریت دانش مشتري عوامل تیاولو نییتع

در  يفرد عوامل تیو در نها ينهاد عوامل ،یفرهنگ عوامل ،یسازمان عواملبرخوردار هستند.  تیاولو نیشتریب
 يفاز سیتاپس کیبا تکن داریپا یابیدانش در بازار تیریمد يراهکارها يبند تیقرار دارند. اولو يبعد يها تیاولو

 تیدر اولو داریپا یابیعملکرد بازار يمثبت رو يرگذاریجهت تاث کیاستراتژ يائتلاف ها جادینشان داده است ا
مثبت به سمت استفاده از  يو رهبر داریپا یابیاعضا بازار نیدر ب یتشابهات گروه تینخست قرار دارد. تقو

 .قرار دارند. يبعد يها تیدر اولو داریپا یابیدانش در بازار تیریمد
 

 يفاز کردیرو ،عملکرد بازاریابی دار،یپا یابی، بازار يدانش مشتر تیریمدواژگان کلیدي: 
 
 





 51 1397 زمستان، 15مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 
 

 مقدمه
را قادر  رهیزنج نیکند که ا یرا فراهم م يهمکار طیمح کی داریپا یابیدانش در بازار تیریمد نشیگز

تر و    در مکان بازار پاسخگو شرفتهیپ کیرقابت طلبانه استراتژ تیموقع کیبه دست آوردن  يتا برا سازد یم
دانش در  تیری) مد2015و کانت،  لی؛ پات2017 سکارفت،ی؛ وال2018تر باشد. (هرناندز و همکاران،  سازگار

 هیارا یبه دانش خارج یابیدست يبرا رهیزنج ياعضا يضمانت را برا کیتواند  یم داریپا یابیبازار ياعضا انیم
). لذا 2018سودمند است. (جانسون، داریپا یابیدر کل بازار یبه رقابت کل دنیبهبود بخش يبرا نیهمچن      دهد،

 جادیافراد و سازمان به منظور ا نیب نیافراد در سازمان و همچن نیدانش ب میتسهبهبود  رانیاز اهداف مد یکی
 يگهدارن ش،یباشد، کسب، پالا یسازمان دانش م کی یو خروج يکه ورود ییباشد. از آنجا یم یرقابت تیمز

ها در  سازمان یدهد. لذا سوال اساس یم لیسازمان را تشک کی يها تیو اشتراك دانش بخش عمده فعال
 یاست، تا چگونگ انیاطلاعات و دانش در جر یدر سازمانده يدانش مشتر تیریمد يریبکارگ یرقابت يفضا

 لیو تحل هیمجدد کرده و با تجز یرا به نحو نظام مند سازمانده ندیفرآ نیو ا دینما تیریآن را مد يجمع آور
شده و  دیبه دانش تول انیمتقاض ی). دسترس2007 ان،ی. (چاندرا و تومانابدیدست  يارزشمندتر يآن به محتوا

ارتباط  نیدارد و چنانچه ا یسازمان بستگ يدیتعامل پرسنل با افراد کل زانیمورد استفاده قرار گرفتن آن به م
سازمان  يها تیفعال نی. بنابراابدی یانتشار م شیبه طور افزا دیجد يها افتهی ها و وجود داشته باشد، دانسته

 تیریمد يکارا برا يشناخت الگوها بیترت نی). به ا1995 تون،یشد (اسم اهدتر خو یبه طورمستمر منطق
 یرقابت يها و به منظور مواجهه با فضا در سازمان تیریمد ندیفرآ ییدانش و کارا یبر اثربخش تواندیدانش م

 فیعرخبرگان ت نشیاز تجربه، ارزشها، اطلاعات و ب یبیبکار گرفته شود. داونپورت و پروساك دانش را ترک
کند ( داونپورت  یم شنهادیپ دیو اطلاعات جد اتینمودن تجرب کپارچهیو  یابیارز يبرا یکرده اند که چارچوب

 ).2018و پروساك، 
روش هایی است که سازمان، دارایی هاي دانش خود را اداره می کند که شامل  همدیریت دانش، شامل هم

(روبیتز و  چگونگی جمع آوري، ذخیره سازي، انتقال، بکار گیري، به روز سازي و ایجاد دانش است
هاي مربوط به مدیریت دانش، مدیریت صریح و سیستماتیک دانش حیاتی و فرایند). 2007، ویکراماسینگ

 بازاریابی پایدارمدیریت  ).2018، ( گروور و مادهاوم ایجاد، سازماندهی، انتشار و استفاده و اکتشاف دانش است
مساعی ، براي مرتبط کردن عملیات هاي تجاري فرا موسسه اي،  یکعبارت است از هدفی مبتنی بر تشر نیز

. پس این یک مدیریت جامع است که می تواند از تامین تا نگرش مشترکی را در مورد فرصت بازار فراهم گردد
یک رویکرد یکپارچه و منسجم فرآیندگرا، براي تهیه و . منبع مواد خام تا خرید مشتري نهایی ادامه یابد

شدن و به وجود  یجهان ندیفرا ).2017، فرگوسن( تدارك، تولید و توزیع محصولات و خدمت به مشتریان
 يدر الگوها عیسر راتییتغ ،يو فن آور يدر حوزه تکنولوژ عیوس يها شرفتیپ ،یآمدن سازمان تجارت جهان

هستند که  ییچالش ها د،یتول يبالا يها نهیو هز ندگانکن دیتعداد تول شیکمبود منابع ، افزا مصرف و تقاضا،
 ياز جنبه هاها  عملکرد سازمان ).2019 ،و لوتز کیستلیامختلف با آن روبرو هستند ( يو سازمان هاها  بنگاه

همواره درصددند تا به بهبود  رانیشود و مد یدنبال م يو بهره ور یعملکرد انسان ،یمختلف مانند عملکرد مال
و بهبود عملکرد  شیعوامل موثر در افزا نیتر يدیو کل نیتر یاز اصل یکی. ندیکمک نما یعملکرد سازمان

و همکاران،  سازمان است ( چن بازاریابی پایدار ودبهب يبرا دانش تیریمد يسازمانها، استفاده از راه حل ها
2002 .( 
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باشد. از سوي  می بازاریابی پایداربنابراین مشخص است که دانش عنصري کلیدي در موفقیت مدیریت 
وجود دارد. مطالعات متعدد روش هاي  بازاریابی پایداردر  بکارگیري مدیریت دانش مشتريی در عواملدیگر 

، مقاله حاضرهدف اند.  پیشنهاد کرده بازاریابی پایداردر  بکارگیري مدیریت دانش مشتريمختلفی را براي 
) به SC( بازاریابی پایدار) در KMدانش (ت یریمربوط به استفاده از مد يراه حل ها يبند ویتو اول ییشناسا

ز کمهم تر متمر يها ند تا بر راه حلیکم کمکها  به سازمان مطالعهن یآن است. ا عواملمنظور فائق آمدن بر 
 عواملمطالعه ن یند. در اینما یت، طراحیاولو زانیاستفاده از آنها بر اساس م يبرا ییها يشده و استراتژ

شود.  بندي می مراتبی رتبه به کمک فرایند تحلیل سلسله بازاریابی پایدارر د بکارگیري مدیریت دانش مشتري
حل براي  راهکارهاي موجود نیز با استفاده از تکنیک تاپسیس تعیین اولویت خواهد شد. در نهایت بهترین راه

هاي زیر  بنابراین در این مقاله پرسش مشخص خواهد شد. بازاریابی پایداردر  دیریت دانش مشتريبکارگیري م
کدامند و  بازاریابی پایداردر مشتري دانش  تیریمد تیموفق يدیعوامل کلپاسخ داده شده است: مهمترین 

کدامند و  بازاریابی پایداردر  مشتري دانش تیریمد رشیپذ يراهکارها اولویت آنها چگونه است؟ مهمترین
 ؟اولویت آنها چگونه است

  پیشینه پژوهش
ا امروز به یشناخته شده است. دن یت رقابتین عامل در کسب مزیشرفته، دانش مهم تریپ يسازمان ها در

ن ینفک چنیلا ياز اجزا یکیکند که بدون شک، دانش  یاثربخش تر حرکت م يستم هایس يریسمت بکارگ
مقابله و  ییکه توانا ییها اند. سازمان ت دانش را درك کردهیریت مدیران همواره اهمیاست. مد ییستم هایس

ت استفاده یبالقوه آنها نها يتوانند به نحو مطلوب از منفعت ها یجاد شده را داشته باشند میرات اییانطباق با تغ
 يدانش و نقش آن در سازمان امر تیریمختلف عملکرد مد يها سازمان رانیمد يامروزه براند. ینمارا کسب 

 تیریهستند استفاده از مد دیدانش جد نیبه ا یابیدست يها در تلاش برا از سازمان کیشناخته است و هر
هرناندز ( باشد یارمناسبیهبود اهداف سازمان کمک بستواند در ب یدانش م تیریمد يدر راستا بازاریابی پایدار

شود، به  یهر سازمان محسوب م يبرا یمنابع رقابت نیاز مهم تر یکیدانش،  تیریمد. )2018و همکاران، 
 يتر دانش را کسب و به مرحله کاربرد عیکه بتوانند هرچه سر ییمعتقدند شرکت ها ياریکه بس ينحو

خود را از دست  تیاهم یشرکت نیرقابت ب گر،ید یموفق تر خواهند بود. از طرف ،یبازار رقابت کیبرسانند در 
 .قرار گرفته است دیاکتمورد  ،يارزش به مشتر نیشتریجهت ارائه ب نیا مت يها رهیزنج نیداده است و رقابت ب

 رقابت شیافزا به منوط ها سازمان و ها شرکت يبقا ادامه راه تنها بازارها، شدن یجهان گسترش بااز سوي دیگر 
 به خدمت دیبا ،بازاریابی پایدار يریپذ رقابت به دنیرس يبرا. داراستیپا یرقابت تیمز حفظ و کسب و يریپذ

تلاش دارد رویکردهاي ناب،  بازاریابی پایدارمدیریت  .)2019لودن، (. ردیگ قرار ها تیفعال سرلوحه انیمشتر
کناره هم بنشاند تا از مزایاي تک تک آنها  بازاریابی پایدارمدیریت و سبز را در فضاي  انعطاف پذیرچابک، 

 به دنیرس توانمند حل راه . امروزه)2007نسون،یاست(. بهرمند شده و همزمان کاستی هاي آنها را بپوشاند
است  پایداربازاریابی  تیریمد بلکه ست،ین ياقتصاد اسیمق و محصولات حجم لزوماً يا نهیهز تیمز

 شده ارائه یجهان بازاریابی پایدار انجمن يسو از که یجامع فیتعر به توان یم حال نیا با .)2018ستوفر،ی(کر
 گرفته یینها اربرک از ارک و سبک يدیلک يندهایفرآ يساز پارچهیک بازاریابی پایدار تیریمد :کرد استناد است

 يبرا افزوده ارزش جادیا باعث هک را یاطلاعات و خدمات محصولات، نیتأم هک است یاصل نندهک نیتأم تا
 .دارد عهده بر شوند، یم سازمان نفعانیذ و انیمشتر
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بازار معترف  زمیکند و به ضرورت دگرگونى مقررات در مکان هاى بازار را قبول مى تیمحدود داریپا ابىیبازار
 ماتیبه جاى دورى از مقررات، تعهد جمعى و متحدانه نسبت به دگرگونى لازم در تنظ داریپا ابىیاست. بازار

مفهوم  کی داریپا ابىی، بازاردگاهید نیدهد. از ا پرورش می داریرا به نفع توسعه پا متىینهادى و نشانه هاى ق
در رفتار واقعى همه افراد شامل  رییتغ ازمندیرا در بر دارد که ن داریکلان است که تفکر توسعه پا ابىیبازار
بر سه مسئله بوم  داریپا ابىیکلان، بازار ابىیرکنندگان و مصرف کنندگان است. علاوه بر تفکر بازا دیتول

و کاهش  طىیمح ستیسبز که بر مشکلات ز ابىیکند؛ بر خلاف بازار می دیو اقتصادى تأک اجتماعىشناختى، 
 رپاید ایتواند در معناى بادوام  می داریصفت پا .)2018(ساروانان و همکاران،  تمرکز دارد طىیمح ستیز نهیهز

شود که رابطه طولانى مدت مؤثر با  ریتفس ابىیتواند نوعى از بازار می داریپا ابىیبازار نیاستفاده شود. بنابرا
در آن  دارىیدر نظر گرفتن مسائل پا ای داریارجاع خاصى به توسعه پا چیه نکهیکند بدون ا می جادیا انیمشتر

رفتار مصرف  لیتحل ارتباط دارد. داریه برنامه توسعه پابه طور واضح ترى ب دارىیپا ابىیوجود داشته باشد. بازار
رفتار مصرف کننده  هر سه مرحله دارىیشود. در بحث پا می دیاستفاده و رفتار پس از خر، دیکننده شامل خر

 ستیاجتماعى و ز تیفیتوانند به ک می از کمک هاى مهمى که مصرف کنندگان ارىیمهم هستند : بس
 اجتناب از آن جمع ای دیدر خر ریتأخ ای، بردن نینگهدارى و از ب، بکنند در استفاده از محصول طىیمح
را در نظر  دیاستفاده و رفتار پس از خر، دیبوم شناختى و اجتماعى در خر ارهاىیمع داریشود. مصرف پا می

 ابىیرا براى بازار نهزمی کنندگان مصرف هاى خواسته و شناختى بوم –دارد. اشترام مشکلات اجتماعى 
(پاگربواف  اوردیبراى شرکت هاى نوآور را به وجود ب دیفرصت هاى مهم جد اندتو می کند و می فراهم دارىیپا

 .)2017و همکاران، 
استفاده از  يها حل راه يجهت رتبه بند AHP-TOPSIS يچارچوب فاز یک) 2015پاتیل و راوي (

اي  اند. همچنین آنها در مطالعه را ارائه کرده آن عواملردن کبا هدف برطرف  بازاریابی پایدارت دانش در یریمد
ت یموفق ینیش بیپ يبرا FMCDMو  يفاز DEMATELبر اساس  يدیبریه يردیکرو 2015دیگر به سال 
 ينه سازیفوائد به) 2017والیسکرافت و همکاران ( اند. ارائه نموده بازاریابی پایدارت دانش در یریاستفاده از مد

 یاتیند شامل نقش حین فرایا اند. را مورد بررسی قرار دادهت دانش یریق مدیاز طر خودرو بازاریابی پایدار
دهد  یان مکه به سازمان امکاست  يدیلک كد به موقع و محریت تولیموفق یت دانش بعنوان هسته اصلیریمد

ات یبر ادب يمرور) 2018مارا ( همچنین داشته باشد. بازاریابی پایداراجزاء  یتمام يرو یدرست يه گذاریسرما
مقالات منتشر شده،  یه با بررسکن است ین مقاله ایانجام داده است. هدف ا بازاریابی پایدارت دانش در یریمد

) نیز مطالعه اي 2019فراهم آورد. ساموئل ( بازاریابی پایدارت یریت دانش در مدیریراجع به نقش مد یمبحث
 ین مقاله سعیدر ا انجام داده است. در فرانسه یمطالعه تجرب یک: بازاریابی پایدارت دانش در یریمدبا عنوان 

در  یمطالعه تجرب یکاده از ارائه شود و با استف SCدر  KMاستفاده از  يبرا یچارچوب مفهوم یکشده است 
توان  با توجه به تمامی مطالعات انجام شده به صورت خلاصه میگردد.  ین چارچوب بررسی، اعتبار اعیصنا

وجود دارند را شناسایی کرد.  بازاریابی پایداردر  بکارگیري مدیریت دانش مشتريواملی که براي مهمترین ع
وجود دارد نیز  بازاریابی پایداردر  بکارگیري مدیریت دانش مشتريهایی که براي  حل همچنین تمامی راه
 شناسایی شده است.

 به صورت خلاصه ارائه شده است:3جدول و  2جدول این نتایج در 

 بازاریابی پایداردر  بکارگیري مدیریت دانش مشتريمهمترین عوامل  -1جدول 
 منبع زیرمعیارها عوامل
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عوامل

 
استراتژی

 ک

 KMدر رابطه با استفاده از  کبرنامه ریزي استراتژی
 SCدر 

Blumenberg, Wagner, and Beimborn (2009), 
Raisinghani and Meade (2005) 

 SC Natti and Ojasalo (2018)و مسئولیت هاي اعضاء ها  نقش

 SC Zhao et al. (2018), Ahmad and Daghfous (2010)سرمایه براي توسعه سیستم هاي 

 SC Bandyopadhyay and Pathak (2007)در  KMتعهد مدیریت ارشد براي استفاده از 

 SC Shih et al. (2018), Aziz and Sparrow (2019)در  KMمشخص راجع به استفاده از  كدر

 SC Zhao et al. (2018), Natti and Ojasalo (2018)در فرایند بازرگانی  KMعدم ادغام 

عوامل
 

سازمانی
 

 کساختار مناسب سازمانی براي ایجاد و تشری
 دانش

Natti and Ojasalo (2018), Ahmad and Daghfous 
(2010) 

ارتباطات و جریان دانش محدود به بخش هاي 
 است SCخاصی از 

Shih et al. (2018), Al-Mutawah et al. (2009), 
Kasper et al. (2018) 

حفظ دانش اعضاي ماهر و باتجربه از اولویت بالایی 
 برخوردار نیست

Fletcher and Polychronakis (2007) 

ه موجب کافی بودن آن دسته از منابع سازمانی کنا
 دانش در بین اعضا می شوند کتشری

Aziz and Sparrow (2019) 

 SCافی در رابطه با فعالیت سایر اعضا کدانش 
 وجود ندارد

Natti and Ojasalo (2018), Aziz, and Sparrow 
(2019) 

، کمبود فضاهاي رسمی و غیررسمی براي تشریک
 اس و تولید دانشکانع

Hutzschenreuter and Horstkotte (2010) 

عوامل
کت 

نولوژی
 ک

در  KMبراي استفاده از  کنولوژیکزیرساختهاي ت
SC 

Wong and Wong (2019) 

 Wagner and Buko (2005), Simonin (2004) دگذاري دانش پنهانکل کمش

 SC Kumar and Thondikulam (2006), Gunasekaranو اطلاعات در داخل ها  امنیت پایین داده
and Ngai (2004) 

 Cheung et al. (2018), Paton and McLaughlin تبادل خدمات
(2018) 

 Hutzschenreuter and Horstkotte (2010) نندگانکاري هاي فنی به عرضه کعدم ارائه هم

عوامل
 

فرهنگی
 

 ,SC Natti and Ojasalo (2018), Shih et al. (2018)ت در بین اعضا کنبودن روح مشار
Hutzschenreuter and Horstkotte (2010) 

 SCاعتماد و تعهد در بین اعضا 
Shih et al. (2018), Samuel et al. (2019), 

Vithessonthi (2018), Maqsood and Finegan 
(2007), Spekman et al. (2002) 

 SC Samuel et al. (2019)توانمندسازي در بین اعضا 

 Hutzschenreuter and Horstkotte (2010) انگیزه و پاداش

محیط زبانی، فرهنگی و ارزش هاي متفاوت در 
 SCبین اعضا 

Natti and Ojasalo (2018), Wong and Wong 
(2019), Myers and Cheung(2018) 

عوامل
 

فردي
ترس از شرمسار شدن ناشی از دادن اطلاعات  

 اشتباه
Pillai and Min (2010), Willem and Buelens 

(2007) 

 Aziz and Sparrow (2019) دانش کافی براي تشریکزمان 

 Chou and Passerini (2009) یت معنويکترس از از دست دادن مال
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لامی/نوشتاري ضعیف، مهارت پایین در کارتباطات 
 امپیوتر و ارتباط با سایرینکار با ک

Hutzschenreuter and Horstkotte (2010), Joshi, 
Sarker, and Sarker (2006) 

 SC Blumenberg et al. (2009)آموزش و تعلیم براي اعضا 

 بازاریابی پایداردر  بکارگیري مدیریت دانش مشتريهاي  حل مهمترین راه -2جدول 
 منبع فیتوص راه حل

 يبرا ITستم یاستفاده از س
 انتشار دانش

IT يبرا یزات مخابراتیانه و تجهیاستفاده از را یبه معن 
ها  داده يافت، انتقال و دست ورزی، بازيره سازیذخ

و پردازش اطلاعات  یکتشر يبرا IT يستم هایاست. س
ها  ستمین سیرند. ایگ یدر سازمان مورد استفاده قرار م

) و ERPت (کمنابع شر يزیستم برنامه ریشامل س
 ) هستندRFID( ییویانس رادکفر يدستگاهها

Wong and Wong 
(2019), Park, Im, and 
Kim (2019), Pedroso 

and Nakano 
(2009),Corso, Dogan, 

Mogre, and Perego 
(2010); 

 یستم چندعاملیس یطراح
دانش و  یکبهبود تشر يبرا

 بازاریابی پایداراطلاعات در 

ل از ک) متشmulti-agent( یچندعامل يستم هایس
 یکموجود در  يط آنها است. اما عامل هایعاملئها و مح

ا گروه یها  ها، انسان توانند ربات یستم چندعامله میس
 بازاریابی پایداربه ها  ستمین سیباشند. ا یانسان يها
ح را بدست اورند و ینند تا اطلاعات صحک یم کمک

 دانش و اطلاعات را بهبود ببخشند. یکتشر

Al-Mutawah et al., 
2009; Wu, 2001 

برون  ياستراتژ یطراح
بهبود ادغام  يبرا يسپار

 بازاریابی پایداردانش در 

ند یخارج از فرا يجاد قرار دادیا یعنی يبرونسپار
باعث  ين استراتژیسازمان ثالث. ا یکبا  یداخل یبازرگان

ننده کادغام  یکبه مثابه  بازاریابی پایداره کشود  یم
ن یاز بهتر يه اکب شبین ترتیند و به اکعمل ها  ستمیس

ت و یریمحصول و خدمات را مد نندگانکن یتام
 دینما یهماهنگ م

Niemi et al. (2010), 
Cheng et al. 

(2018),Maqsood and 
Finegan (2007) 

 يبرا ییه معناکاستفاده از ش
دانش در داخل  یکتشر

 بازاریابی پایدار

و استفاده  یکتشر يبرا كمشتر یچارچوب ییه معناکشب
 یجاد میا بازاریابی پایداردر داخل ها  چندباره از داده

 ندک

Huang and Lin (2010), 
Douligeris and Tilipakis 

(2006) 

مثبت به سمت  يرهبر
 SCدر  KMاستفاده از 

 يزینترل، برنامه رک يریل گکمثبت موجب ش يرهبر
ارمندان به کب یو ترغ یو فن یمال يتهایگسترده و حما

ن حال یدر عشده و  بازاریابی پایداردر  KMاستفاده از 
 ندک یجاد میز این KMپس از انتخاب  يزیمم یک

Shih et al. (2018), 
Bandyopadhyay and 

Pathak (2007) 

 يدوجانبه برا يریادگی
موثر دانش در  یکتشر

 بازاریابی پایدار

است گذاران یه سکن است یا یدوجانبه به معن يریادگی
به  كموضوع مشتر کدر مورد س SCو متخصصان 

م یو تصم یب هماهنگین ترتیتبادل دانش بپردازند تا بد
 ابدیبهبود  يریگ

Wang, Fergusson, and 
Perry (2018) 

مطمئن  یار گروهکجاد یا
تبادل و بهبود دانش در  يبرا

 SCداخل 

ن است یا بازاریابی پایداردر  یار گروهکجاد یهدف از ا
با  هک يجاد شود طوریارگروه قابل اعتماد اک یکه ک

انت افراد یراجع به خ ین گروه نگرانیدادن اطلاعات به ا

Ahmad and Daghfous 
(2010), Cheng et al. 

(2018), Batenburg and 
Rutten (2003) 
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 وجود نداشته باشد

و  يت معنوکیاستفاده از مال
 يت رابطه با مشتریریمد

)CRMع یاستفاده سر ي) برا
 SCدانش در  يریادگیتر از 

به صورت  یلکف یتعر یکتوان در یرا م يرکه فیسرما
بازاریابی ه توسط آن، کرد کف یتعرها  مجموعه دانش

سب کو  یبازرگان يتهایفعال يتواند در اجرا یم پایدار
جاد ین هدف ایبا ا CRMند. کدا یارتقا پ یت رقابتیمز
بدست  يراجع به مشتر ییه بتوان داده هاکشود  یم

را  يبا مشتر بازاریابی پایدارب رابطه ین ترتیآورد و به ا
 دیبهبود بخش

Lancioni and Chandran 
(2009), Choi, Budny, 

and Wank (2004) 

 یتکات مشاریاستفاده از عمل
ت شده یریمانند فهرست مد

)، پاسخ VMIفروشندگان (
)، گزارش ECR( يموثر مشتر

ا ی) EWRشرفته وب (یپ یده
 ینیش بیو پ يزیبرنامه ر

) جهت CPFR( یتکمشار
 ارتقا روزافزون دانش

عنوان یدانش  یکبر تبادل و تشر یتکات مشاریعمل
بازاریابی  يپارچه سازیکت جهت یموفق يدیلکعوامل 

 د داردکی، تاپایدار

Bensaou and 
Venkatraman (1995); 

Modi and Mabert 
(2007) 

 یکاستراتژ يجاد ائتلاف هایا
 يمثبت رو يرگذاریجهت تاث

 بازاریابی پایداررد کعمل

 ين اعضایعبارتست از رابطه ب یکائتلاف استراتژ یک
ا یه هدف آن، توافق در مورد اهداف ک بازاریابی پایدار
ن در یمهم است، ا یموضوع بازرگان یکپرداختن به 

 یز حفظ میت مستقل هر سازمان نیه ماهکاست  یحال
 شود

Wong and Wong 
(2019), Dyer and 

Nobeoka (2017), Dyer 
(1997) 

بر گروه  یان دانش مبتنیجر
 ي) براGKF( ياوکداده 

 يارکدانش  یکتشر

GKF ه نشان کاست  ینمودار جهت دار دانش ینوع
نان کارکاز  ین گروهیبر دانش در ب یدهنده رفتار مبتن
 مشابه است يارک يازهایبا ن

Liu and Li (2019) 

ردن بر ک یجاد سفارشیا
بازاریابی  ياساس دانش برا
 پایدار

ده ینام KCMه کبر دانش  یردن مبتنک یماژول سفارش
 يها یژگیبرآورده نمودن و يبرا ییشود ساختارها یم

جاد یو ا ینان دانشکارکسب دانش از ک، یاتیخاص عمل
 ندک یجاد میا بازاریابی پایدار يبازخورد برا

Cheung et al. (2018) 

جهت  یکترونکال يارکهم
مات در یتصم يهماهنگ ساز

بازاریابی مختلف  ين اعضایب
 پایدار

با استفاده از  يارکهم یبه معن یکترونکال يارکهم
ن افراد مختلف است تا یدر ب یکترونکال يها ينولوژکت

 يارکهم يانجام شود. ابزارها كار مشترک یک
 یبانیپشت يستم هاینفرانس، سکدئویمانند و یکترونکال

ل به سرعت یمیور، و ا، ابزار آموزش از راه دیگروه
بازاریابی ار را از راه دور در کافتند تا دانش و یگسترش 

 درآورند كبه اشترا پایدار

Johnson and Whang 
(2002) 

قدرت  یتناسب و سازمانده
 یاجتناب از ب يبرا یاتیعمل

متوازن در ا نامتوازن باشد. قدرت یتواند متوازن یقدرت م
 يبرا یا از قدرت مشابهکه شرکوجود دارد  ییجاها

He et al. (2017), 
Muthusamy and White, 

2006 
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به دانش موجود در  یتوجه
 فیضع يتهاکشر

مات برخوردار باشند. قدرت یبر تصم يرگذاریتاث
ا کاز سر یه برخکشود  یجاد میا ینامتوازن هنگام
 داشته باشند يشتریب يرگذاریقدرت و تاث

 یقیتشو يستم هایجاد سیا
نان کارکب یترغ يمناسب برا

بازاریابی دانش در  یکبه تشر
 پایدار

نان دادن پاداش کارکب یترغ يموثر برا ياز راه ها یکی
ارها است. کو انجام درست  یعال يارهاک يدر ازا

ب یترغ يبرا یطرح رسم یکق و پاداش یستم تشویس
ه کخاص است  يتهایرقتارها و فعال ینان به برخکارک

 یدوره خاص زمان یکاز افراد در  یار توسط گروهکن یا
 شود یانجام م

Ahmad and Daghfous 
(2010) 

) VE( يت مجازکجاد شریا
در  کیدن به چابیجهت رس

 بازاریابی پایدار

VE ه با هم کن بازرگانان است یائتلاف موقت در ب یک
س کع يشوند تا مهارتها و منابع مهم را برا یجمع م

ند. ینما یک، تشريفرصت تجار یکالعمل بهتر نسبت به 
ه کتوسط شب یبانیپشت ين افراد دارایا يها یمپانک

 است يانه ایرا يها

Gunasekaran and Ngai 
(2004) 

در  یت تشابهات گروهیتقو
 SCن اعضا یب

بازاریابی  ياعضا یه تمامکن یا یعنی یانسجام فرهنگ
اعتقاد داشته باشند و  کیمشتر يبه ارزش ها پایدار
ن امر یخواهد. ایاز آنها چه م بازاریابی پایداره کبدانند 

 کمکه به ما کاست  یم و مبانیاز مفاه يمجموعه ا
به ضرر  ییارهاکبه نفع و چه  يارهاکند چه یکم

 است بازاریابی پایداررد کعمل

Natti and Ojasalo 
(2018), Wong and 

Wong (2019), Myers 
and Cheung (2018) 

 ياستفاده از منطق مورد
)CBR بازاریابی پایدار) در 

CBR د با استفاده از راه یمساله جد یکحل  یبه معن
است.  یمورد استفاده در مسائل مشابه قبل يحل ها

CBR در  ياست و نقش موثر یاز هوش مصنوع یبخش
 و استفاده از دانش دارد یکجاد، تشریا

Wang et al. (2018), 
Choy et al. (2018) 

ن یاستفاده از رنامه توسعه تام
 SDننده ک

مدت  یو طولان یتکمشار يتلاش ها SD يبرنامه ها
ه کنندگان است کن یدار و تامیت خرکشر یکن یب

ن ینه تامیت، ارسال و هزیفکی، یهدف آن، ارتقا فن
 است یطیر محیمتغ يازهایمن نیتا يننده براک

Giannakis (2018) 

ان یستم دانش بنیجاد سیا
 يریم گیت از تصمیحما

)KB-DSSي) برا SC 

هوشمند در  يارهاکتواند از یم KB-DSSستم یس یک
-KBند. کاستفاده  SCحوزه مربوط به افراد ماهر  یک

DSS  ن یاز مهمتر یکیستم خبره بعنوان یس یکشامل
ه با استفاده از هوش کن جزء است یان است. اکار

ستم یاربر سکار یرا در اخت ی، دانش خاصیمصنوع
 دهد یقرار م يریم گیتصم

Choy et al. (2018) 

ا یشفاف  يارکان یجاد جریا
 باز ياست درهایس

م مورد یر مفاهیبا سا یکیار ارتباط نزدکان یم جریمفاه
 يارکان یدارند. جر یح ساختار سازمانیاستفاده در تشر

ان یلات موجود در جرکن رفتن مشیشفاف باعث از ب

Shih, Hsu, Zhu, and 
Balasubramanian(2018), 
Al-Mutawah, Lee, and 

Cheung (2009); Kasper, 
Muhlbacher, and 

Muller, 2018 
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شده و  بازاریابی پایدارن سطوح مختلف یاطلاعات ب
 یی، و همراستايریق پذی، تطبکینان از چابیموجب اطم

 شود. یره میدر طول زنج
 

 بکارگیري مدیریت دانش مشتريی بر سر راه عواملدر واقع این مطالعه از دو منظر بررسی شده است: چه 
، کیاستراتژ عواملاصلی شناسایی شده است که عبارتند از:  عواملوجود دارد.  بازاریابی پایداردر مدیریت 

هاي اصلی نیز  د شاخصي. در هریک از این موارفرد عوامل، یفرهنگ عوامل، ينهاد عوامل، یسازمان عوامل
مراتبی ارائه شده است.  موجود و زیرمعیارهاي آن در قالب مدل فرایند تحلیل سلسله عواملتعیین شده است. 

 عواملبندي شده است. از سوي دیگر مهمترین راهکارهاي غلبه بر اولویت عواملفازي این  AHPبا تکنیک 
 عواملشده است. با عنایت به میزان اهمیت هر یک از  شناسایی بازاریابی پایداربارگیري مدیریت دانش در 

، با استفاده از تکنیک تاپسیس عوامل) و سهم هر راهکار در غبله بر هریک از FAHPموجود (خروجی تکنیک 
 بندي راهکارها پرداخته شده است. فازي به اولویت

 ق یتحق شناسی وشر
با  بازاریابی پایداردانش در بهبود عملکرد  تیریمد راهکارهاي یبررس الگوریتم اجرائی این پژوهش با هدف

دانش در بهبود  تیریمد يها راه حل یبررسهدف اصلی از انجام این پژوهش  .طراحی شده است يفاز کردیرو
توان گفت پژوهش حاضر از نظر هدف در حیطه  است، بنابراین می يفاز کردیبا رو بازاریابی پایدارعملکرد 

  باشد و بر اساس ماهیت و روش، یک پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی است. اربردي میکتحقیقات 
. پرسشنامه شود یم میتقس یدانیو م اي تابخانهکپژوهش به دو دسته  نیاطلاعات در ا يگردآور هاي روش
 یزوجسه یبر مقا یمبتن يها کیبا استفاده از تکن يارهایمع يبند تی، پرسشنامه خبره جهت اولویکشماره 

 م شده است.یتنظ یدرجه ساعت نهف یها براساس ط ن پرسشنامهیباشد. ا یم AHP یعنیمورد استفاده 
ها  بندي نهائی گزینه اولویت يبوده است که برا TOPSISپرسشنامه شماره دو مورد استفاده پرسشنامه 

 براساس معیارها مورد استفاده قرار گرفته است. 
و  يرینمونه گ ندیمکان، فرآ نیشهر تهران بوده که در ا رومحرکهیشامل شرکت ن قیتحق نیا یقلمرو مکان

خبرگان استفاده شده  دگاهیو راهکارها از د عوامل تیاولو نییتع يبرا انجام شده است.ها  پرسشنامه عیتوز
مورد  يآمارنفر به عنوان نمونه  37در مجموع از میان افراد واجد شرایط که تمایل به همکاري داشتند است. 

  .دیگرد انتخابمطالعه 

 FAHPالگوریتم 
 لیو مدل تحل ارهیچندمع يریگ میتصم يها حاضر از مدل قیتحق يارهایمع تیاولو نییتع يبرا
 مراتبی فازي به صورت زیر است: الگوریتم تحلیل سلسله استفاده شده است. يفاز یمراتب سلسله

 مناسب براي تجمیع دیدگاه خبرگان انتخاب شود.انتخاب مقیاس فازي : نخست باید طیف فازي  -
 تجمیع فازي: براي تجمیع دیدگاه خبرگان از میانگین هندسی استفاده شده است. -

𝐹𝐴𝐺𝑅 = ��(𝑙) , �(𝑚) , �(𝑢) � 
 شود. هاي زوجی بدست آمده، بسط فازي هر معیار محاسبه می پس از تشکیل ماتریس مقایسه -
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∑ Mg1
j𝑛

j=1   
 شود: ستون ترجیحات محاسبه میسپس جمع فازي مجموع عناصر  -

∑ ∑ 𝑀𝑔
𝑗n

𝑗=1
n
𝑖=1   

براي نرمال سازي ترجیحات هر معیار، باید مجموع مقادیر آن معیار بر مجموع تمامی ترجیحات (عناصر  -
ضرب معکوس مجموع ستون) تقسیم شود. چون مقادیر فازي هستند بنابراین جمع فازي هر سطر در 

 د. باید محاسبه شومعکوس مجموع شود.  می
F1 

-1 = (1/u1, 1/m1, 1/l1) 

S𝑘 = ∑ 𝑀𝑛
𝑖=1 ∗ (∑ ∑ 𝑀𝑔

𝑗n
𝑗=1

n
𝑖=1 )−1  

زدائی  هریک از مقادیر بدست آمده وزن فازي و نرمال شده مربوط به معیارهاي اصلی هستند. براي فازي -
 استفاده شده است. یزدائ يفاز يمقادیر بدست آمده از محاسبات روش مرکز ثقل برا

3
1
max

umlx ++
= ; 

4
22

max
umlx ++

= ; 
6

43
max

umlx ++
=  

Crisp number = Z* = max { 3
max

2
max

1
max ,, xxx } 

قابل ذکر  شود. شده براي تحلیل نهائی جهت تعیین وزن معیارها استفاده می یزدائ يدرنهایت مقدار فاز -
 است اوزان محاسبه شده غیرفازي است ولی باید نرمال شود.

 اپسیس فازيالگوریتم ت
ه و ین تجزیهمچن استفاده شده است. يفاز کردیبا رو TOPSIS کیاز تکن نهیگز نیمهمتر ییشناسا يبرا

ک یتکن . صورت گرفته است.افزار اکسل  کدنویسی در محیط نرمبدست آمده با استفاده از  يها ل دادهیتحل
TOPSIS يریگ میتصم يها ن روشیاز بهتر یکین روش یشنهاد شد. ایپ 1981به سال  ونیله هوانگ و یبوس 

و  ین فاصله را از عوامل منفیشتریاست که بن گزینه آن یکار است. بهتر ن راهیانتخاب بهتر ياره برایچند مع
 ن فاصله را از عوامل مثبت داشته باشد.یکمتر

 )101:  2018مقیاس فازي مقایسه زوجی معیارها (منبع: لی و همکاران،  -3جدول 
 مقیاس عدد فازي متغیر زبانی معادل قطعی

 )1،1،1( خیلی بی اهمیت 1
 )2،3،4( بی اهمیت 3
 )4،5،6( متوسط 5
 )6،7،8( بااهمیت 7
 )9،9،9( خیلی با اهمیت 9

 ها وتحلیل داده تجزیه

 مشتري بکارگیري مدیریت دانش مشتري عواملتعیین اولویت 
از تکنیک فرایند تحلیل سلسله مراتبی فازي  بکارگیري مدیریت دانش مشتري عواملبراي تعیین اولویت 

(FAHP) اند. استفاده شده است. در گام نخست معیارهاي اصلی براساس هدف بصورت زوجی مقایسه شده 
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مقایسه زوجی از دیدگاه گروهی از خبرگان انجام شده است. دیدگاه  10نابراین بچون پنج معیار وجود دارد 
 ي کمی شده است. خبرگان با استفاده از مقیاس فاز

 ماتریس مقایسه زوجی معیارهاي اصلی -4جدول 
  C1 C2 C3 C4 C5 نرمال بسط فازي 

C1 (1, 1, 1) (0.98, 1.06, 1.15) (0.97, 1.21, 1.5) (0.54, 0.7, 0.89) (2.09, 2.47, 2.9) (5.58, 6.45, 7.44) (0.18, 0.24, 0.32) 

C2 (0.87, 0.94, 1.03) (1, 1, 1) (1.45, 1.81, 2.23) (0.94, 1.05, 1.16) (0.92, 1.13, 1.37) (5.18, 5.93, 6.78) (0.17, 0.22, 0.29) 

C3 (0.67, 0.82, 1.03) (0.45, 0.55, 0.69) (1, 1, 1) (1.22, 1.55, 1.94) (0.94, 1.22, 1.58) (4.28, 5.15, 6.24) (0.14, 0.19, 0.27) 

C4 (1.12, 1.43, 1.83) (0.86, 0.95, 1.07) (0.51, 0.65, 0.82) (1, 1, 1) (1.39, 1.69, 2.04) (4.89, 5.72, 6.76) (0.16, 0.21, 0.29) 

C5 (0.35, 0.4, 0.48) (0.73, 0.89, 1.08) (0.63, 0.82, 1.06) (0.72, 0.59, 0.72) (1, 1, 1) (3.43, 3.7, 4.34) (0.11, 0.14, 0.19) 

 
ده مقایسه زوجی از دیدگاه  اند. شده سهیمقا یبراساس هدف بصورت زوج یاصل يارهایدر گام نخست مع

کارشناس صورت گرفته است و نتایج حاصل از تجمیع فازي دیدگاه خبرگان و محاسبات انجام شده نشان  37
با وزن  یسازمان عواملبرخوردار است.  تیاولو نیشتریاز ب 238/0با وزن نرمال  کیاستراتژ عواملداده است: 

 عوامل قرار دارد. یانیدر درجه م 218/0با وزن نرمال  یفرهنگ عوامل در درجه دوم قرار دارد. 218/0نرمال 
 نرخقرار دارند.  140/0با وزن  يفرد عوامل تینها در قرار دارد. یانیدر درجه م 192/0با وزن نرمال  ينهاد

به  توان یم نیو بنابرا باشد یم 1/0که کوچکتر از بدست آمده است  045/0انجام شده  يها سهیمقا يناسازگار
 انجام شده اعتماد کرد. يها سهیمقا

 ت دانش مشتريبکارگیري مدیری عواملزیرمعیارهاي مربوط به هر دسته از  FAHPدر گام دوم از تکنیک 
 شوند. مقایسه زوجی هر خوشه به صورت جداگانه بررسی شده است.  بصورت زوجی مقایسه بازاریابی پایداردر 

 استراتژیک عواملتعیین اولویت زیرمعیارهاي  -5جدول 
  S41 S42 S43 S44 S45 S46 

S41 (1, 1, 1) (1.31, 1.78, 2.35) (1.52, 1.83, 2.15) (0.85, 1.16, 1.47) (1.82, 2.69, 3.54) (0.8, 1.05, 1.29) 

S42 (0.43, 0.56, 0.77) (1, 1, 1) (1.16, 1.46, 1.73) (0.97, 1.4, 1.78) (0.81, 1.09, 1.34) (1.08, 1.32, 1.62) 

S43 (0.47, 0.55, 0.66) (0.58, 0.68, 0.86) (1, 1, 1) (1.84, 2.47, 3.11) (1.61, 2.37, 3.12) (1.48, 1.7, 1.94) 

S44 (0.68, 0.86, 1.17) (0.56, 0.71, 1.03) (0.32, 0.4, 0.54) (1, 1, 1) (1.09, 1.45, 1.79) (2.42, 3.25, 4.1) 

S45 (0.28, 0.37, 0.55) (0.75, 0.92, 1.23) (0.32, 0.42, 0.62) (0.56, 0.69, 0.92) (1, 1, 1) (1.2, 1.5, 1.83) 

S46 (0.77, 0.95, 1.25) (0.62, 0.76, 0.93) (0.51, 0.59, 0.68) (0.24, 0.31, 0.41) (0.55, 0.67, 0.83) (1, 1, 1) 
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 استراتژیک عواملخلاصه محاسبات نهایی تعیین وزن نرمال فازي  - 6جدول 
  S41 S42 S43 S44 S45 S46 وزن نرمال فازی بسط فازی 

S4
1 (1, 1, 1) (1.31, 1.78, 

2.35) 
(1.52, 1.83, 

2.15) 
(0.85, 1.16, 

1.47) 
(1.82, 2.69, 

3.54) 
(0.8, 1.05, 

1.29) 
(7.3, 9.52, 

11.79) 
(0.14, 0.23, 

0.35) 
S4
2 

(0.43, 0.56, 
0.77) (1, 1, 1) (1.16, 1.46, 

1.73) 
(0.97, 1.4, 

1.78) 
(0.81, 1.09, 

1.34) 
(1.08, 1.32, 

1.62) 
(5.45, 6.84, 

8.24) 
(0.1, 0.16, 

0.25) 
S4
3 

(0.47, 0.55, 
0.66) 

(0.58, 0.68, 
0.86) (1, 1, 1) (1.84, 2.47, 

3.11) 
(1.61, 2.37, 

3.12) 
(1.48, 1.7, 

1.94) 
(6.97, 8.77, 

10.69) 
(0.13, 0.21, 

0.32) 
S4
4 

(0.68, 0.86, 
1.17) 

(0.56, 0.71, 
1.03) 

(0.32, 0.4, 
0.54) (1, 1, 1) (1.09, 1.45, 

1.79) 
(2.42, 3.25, 

4.1) 
(6.07, 7.68, 

9.64) 
(0.12, 0.18, 

0.29) 
S4
5 

(0.28, 0.37, 
0.55) 

(0.75, 0.92, 
1.23) 

(0.32, 0.42, 
0.62) 

(0.56, 0.69, 
0.92) (1, 1, 1) (1.2, 1.5, 1.83) (4.11, 4.9, 6.15) (0.08, 0.12, 

0.19) 
S4
6 

(0.77, 0.95, 
1.25) 

(0.62, 0.76, 
0.93) 

(0.51, 0.59, 
0.68) 

(0.24, 0.31, 
0.41) 

(0.55, 0.67, 
0.83) (1, 1, 1) (3.7, 4.27, 5.1) (0.07, 0.1, 

0.15) 

 یسازمان عواملتعیین اولویت زیرمعیارهاي  -7جدول 
  S21 S22 S23 S24 S25 S26 

S21 (1, 1, 1) (1.33, 1.79, 2.27) (0.57, 0.65, 0.73) (0.73, 1.04, 1.31) (1.85, 2.69, 3.44) (0.59, 0.75, 0.9) 

S22 (0.44, 0.56, 0.75) (1, 1, 1) (0.93, 1.19, 1.42) (0.49, 0.67, 0.83) (0.51, 0.62, 0.7) (1.56, 1.88, 2.22) 

S23 (1.36, 1.54, 1.75) (0.71, 0.84, 1.08) (1, 1, 1) (1.78, 2.16, 2.55) (1.17, 1.67, 2.15) (1.79, 1.98, 2.16) 

S24 (0.76, 0.96, 1.37) (1.21, 1.49, 2.03) (0.39, 0.46, 0.56) (1, 1, 1) (0.99, 1.35, 1.66) (2.49, 3.26, 4.02) 

S25 (0.29, 0.37, 0.54) (1.42, 1.61, 1.97) (0.46, 0.6, 0.86) (0.6, 0.74, 1.01) (1, 1, 1) (0.75, 0.9, 1.03) 

S26 (1.12, 1.33, 1.68) (0.45, 0.53, 0.64) (0.46, 0.5, 0.56) (0.25, 0.31, 0.4) (0.97, 1.12, 1.33) (1, 1, 1) 

 نهادي عواملتعیین اولویت زیرمعیارهاي  -8جدول 
  S31 S32 S33 S34 S35 

S31 (1, 1, 1) (0.92, 1.15, 1.43) (0.64, 0.76, 0.91) (2.31, 2.85, 3.38) (1.34, 1.59, 1.86) 
S32 (0.7, 0.87, 1.08) (1, 1, 1) (1.94, 2.27, 2.58) (0.98, 1.09, 1.24) (0.8, 0.97, 1.19) 
S33 (1.1, 1.32, 1.56) (0.39, 0.44, 0.52) (1, 1, 1) (1.06, 1.25, 1.54) (1.62, 2.11, 2.61) 
S34 (0.3, 0.35, 0.43) (0.8, 0.91, 1.02) (0.65, 0.8, 0.94) (1, 1, 1) (1.01, 1.2, 1.43) 
S35 (0.54, 0.63, 0.75) (0.84, 1.03, 1.26) (0.38, 0.47, 0.62) (0.99, 0.83, 0.99) (1, 1, 1) 

 یفرهنگ املعوتعیین اولویت زیرمعیارهاي  -9جدول 
  S41 S42 S43 S44 S45 

S41 (1, 1, 1) (0.53, 0.67, 0.87) (0.42, 0.5, 0.63) (1.7, 2.18, 2.64) (0.58, 0.73, 0.91) 
S42 (1.14, 1.5, 1.88) (1, 1, 1) (0.77, 0.94, 1.15) (1.36, 1.65, 1.99) (0.58, 0.69, 0.82) 
S43 (1.6, 1.99, 2.41) (0.87, 1.07, 1.3) (1, 1, 1) (2.07, 2.49, 2.95) (0.44, 0.57, 0.74) 
S44 (0.38, 0.46, 0.59) (0.5, 0.6, 0.74) (0.34, 0.4, 0.48) (1, 1, 1) (1.43, 1.72, 2.11) 
S45 (1.1, 1.36, 1.71) (1.23, 1.46, 1.72) (1.34, 1.75, 2.29) (0.7, 0.58, 0.7) (1, 1, 1) 

 فردي عواملتعیین اولویت زیرمعیارهاي  -10جدول 
  S51 S52 S53 S54 S55 

S51 (1, 1, 1) (1.22, 1.47, 1.77) (0.71, 0.83, 0.98) (1.3, 1.55, 1.83) (1.76, 2.06, 2.38) 
S52 (0.57, 0.68, 0.82) (1, 1, 1) (1.24, 1.47, 1.72) (0.94, 1.07, 1.23) (0.8, 0.97, 1.19) 
S53 (1.02, 1.2, 1.4) (0.58, 0.68, 0.81) (1, 1, 1) (1.06, 1.25, 1.54) (1.62, 2.11, 2.61) 
S54 (0.55, 0.64, 0.77) (0.81, 0.93, 1.07) (0.65, 0.8, 0.94) (1, 1, 1) (1.01, 1.2, 1.43) 
S55 (0.42, 0.49, 0.57) (0.84, 1.03, 1.26) (0.38, 0.47, 0.62) (0.99, 0.83, 0.99) (1, 1, 1) 
 

باید اوزان  FAHPبا استفاده از تکنیک  بکارگیري مدیریت دانش مشتري عواملبراي تعیین اولویت نهائی 
در دست باشد. کافیست وزن  (W2)ها براساس هر معیار  و وزن شاخص (W1)مربوط به معیارهاي اصلی 
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ضرب شود. نتایج محاسبه انجام شده و اوزان  (W1)در وزن معیارهاي اصلی  (W2)ها براساس هر معیار  شاخص
 آمده است: 2شکل  هاي در مربوط به شاخص

 

 FAHPها، برونداد تکنیک   اولویت نهائی شاخص -1شکل 
 

فازي  AHPهاي مدل با تکنیک  بنابراین با توجه به محاسبات انجام شده وزن نهائی هریک از شاخص
با وزن  بازاریابی پایداردر  مدیریت دانشدر رابطه با استفاده از  کیاستراتژ يزیبرنامه رمحاسبه شده است. 

در  531/0با وزن  بازاریابی پایداراعضا  نیدر ب يتوانمندسازدر اولویت نخست قرار دارد.  0574/0نرمال شده 
در اولویت سوم قرار دارد.  521/0با وزن ماهر و باتجربه  يعدم حفظ دانش اعضااولویت دوم است. 

بازاریابی  يها ستمیتوسعه س يبرا هیسرماو  بازاریابی پایداردر  KMاستفاده از  يبرا کینولوژکت يرساختهایز
 نیز از اهمیت نسبتا بالاتري برخوردار هستند. پایدار

 FTOPSISبا تکنیک  اربازاریابی پایدراهکارهاي مدیریت دانش در بندي  اولویت
راهکارهاي مدیریت  .عوامل استفاده شده است يبند تیاولودر این مطالعه موردي از تکنیک تاپسیس براي 

ها براساس  نهیگز یازدهیس امتین ماتری. بنابرااند ها ارزیابی شده براساس این شاخص بازاریابی پایداردانش در 
شاخص ارزیابی شده است بنابراین ماتریس  27راهکار براساس  21در این مطالعه ل شده است. یارها تشکیمع

هاي کیفی بدست آمده به اعداد فازي  باشد. با استفاده از مقیاس فازي سازي داده می M21*27گیري  تصمیم
 مثلثی تبدیل شده است. 

 Ñ ل فازي با علامتماتریس نرما .گیرد میصورت  يریگ میس تصمیماتر ياس سازیمق یبدر گام دوم 
نمایش داده خواهد شد. براي نرمال سازي از  �𝑛𝚤𝚥شود و هر درایه ماتریس نرمال نیز به صورت  نمایش داده می

 شود: رابطه زیر استفاده می
𝑁� = �𝑛𝚤𝚥� �

𝑚×𝑛
  

𝑛𝚤𝚥� = �𝑙𝑖𝑗

𝑐𝑗
∗ , 𝑚𝑖𝑗

𝑐𝑗
∗ , 𝑢𝑖𝑗

𝑐𝑗
∗ �  

𝑐𝑗
∗ = 𝑚𝑎𝑥𝑐𝑖𝑗  

0.0574 

0.0420 

0.0481 0.0397 

0.0247 

0.0257 

0.0416 0.0322 

0.0521 0.0430 

0.0240 

0.0253 

0.0503 0.0425 

0.0422 

0.0292 

0.0279 

0.0380 

0.0431 

0.0531 

0.0314 

0.0467 0.0359 0.0270 

0.0326 0.0238 

0.0204 

S11

S12
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S14

S15

S16

S21

S22

S23

S24

S25

S26

S31

S32

S33

S34

S35

S41

S42

S43

S44
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نمایش داده شده  �𝑉مقیاس موزون فازي را تشکیل داد. این ماتریس با علامت  در گام سوم باید ماتریس بی
 شود خواهیم داشت: نمایش داده می �𝑊𝚤𝚥ها که با بردار  است. با در دست داشتن اوزان شاخص

𝑉� =  �𝑉𝚤𝚥��
𝑚×𝑛

  𝑖 = 1,2, … , 𝑚  𝑗 = 1,2, … , 𝑛  
𝑉𝚤𝚥� = 𝑛𝚤𝚥� . 𝑤𝚤𝚥�   

 يبرال شود. یتبد (V)اس موزون یمق یس بیبه ماتر (N)اس یمق یس بید ماتریکلی در این گام با بطور
ها با  ک از شاخصیوزن هر م. یها را داشته باش د اوزان شاخصیاس موزون بایمق یس بیبدست آوردن ماتر

ها  ن اوزان شاخصبا در دست داشت. محاسبه شده است (FAHP) مراتبی فازي سلسلهل یتحل کیاستفاده از تکن
 شود خواهیم داشت: نمایش داده می �𝑊𝚤𝚥که با بردار 

𝑉� =  �𝑉𝚤𝚥��
𝑚×𝑛

  𝑖 = 1,2, … , 𝑚  𝑗 = 1,2, … , 𝑛  

𝑉𝚤𝚥� = 𝑛𝚤𝚥� . 𝑤𝚤𝚥�   

𝑤� =  𝑤1� , 𝑤2� , … , 𝑤𝑛�   

 آل مثبت و منفی محاسبه شود: در گام بعد باید ایده

 
V+ 0.052 0.057 0.057 0.038 0.042 0.042 0.043 0.048 0.048 0.036 0.040
 0.040 0.022 0.025 0.025 0.023 0.026 0.026 0.037 0.042 0.042 0.029
 0.032 0.032 0.029 0.032 0.032 0.047 0.052 0.052 0.039 0.043 0.043
 0.022 0.024 0.024 0.045 0.050 0.050 0.038 0.042 0.042 0.038 0.042
 0.042 0.026 0.029 0.029 0.025 0.028 0.028 0.034 0.038 0.038 0.039
 0.043 0.043 0.048 0.053 0.053 0.028 0.031 0.031 0.042 0.047 0.047
 0.032 0.036 0.036 0.024 0.027 0.027 0.029 0.033 0.033 0.021 0.024
 0.024 0.018 0.020 0.020 

V- 0.000 0.000 0.006 0.000 0.000 0.004 0.000 0.000 0.005 0.000 0.000
 0.004 0.000 0.000 0.002 0.000 0.003 0.008 0.000 0.000 0.004 0.000
 0.000 0.003 0.000 0.000 0.003 0.000 0.000 0.005 0.000 0.000 0.004
 0.000 0.000 0.002 0.000 0.000 0.005 0.000 0.000 0.004 0.000 0.000
 0.004 0.000 0.000 0.003 0.000 0.000 0.003 0.000 0.000 0.004 0.000
 0.000 0.004 0.000 0.000 0.005 0.000 0.003 0.009 0.000 0.000 0.005
 0.000 0.000 0.004 0.000 0.000 0.003 0.000 0.000 0.003 0.000 0.000
 0.002 0.000 0.000 0.002 

دو عدد فازي  F2و  F1اگر  آل مثبت و منفی محاسبه شود. ها از ایده سپس باید مجموع فواصل گزینه
 ثلثی باشند آنگاه فاصله این دو عدد با فرمول زیر محاسبه خواهد شد:م

F1 = (l1, m1, u1) 
F2 = (l2, m2, u2)

  

𝐷(𝐹1, 𝐹2) = �1
3

[(𝑙1 − 𝑙2)2 + (𝑚1 − 𝑚2)2 + (𝑢1 − 𝑢2)2]  

 
شود. براین اساس  یش داده مینما -dبا  یآل منف دهیو فاصله با ا +dآل مثبت با  دهینه از ایفاصله هر گز

 آل منفی و مثبت به صورت زیر محاسبه خواهد شد: ایده فاصله هر گزینه از
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 هاي تصمیم و اولویت نهائی گزینه یآل مثبت و منف دهیفاصله از ا -11جدول 
 D+ D- CL  ها شاخص

 0.443 0.427 0.538 انتشار دانش يبرا ITستم یاستفاده از س
 0.447 0.431 0.533 بازاریابی پایداردانش و اطلاعات در  یکبهبود تشر يبرا یستم چندعاملیس یطراح
 0.357 0.341 0.616 بازاریابی پایداربهبود ادغام دانش در  يبرا يبرون سپار ياستراتژ یطراح

 0.465 0.447 0.515 بازاریابی پایداردانش در داخل  یکتشر يبرا ییه معناکاستفاده از ش
 SC 0.380 0.582 0.605در  KMمثبت به سمت استفاده از  يرهبر

 0.464 0.446 0.514 بازاریابی پایدارموثر دانش در  یکتشر يدوجانبه برا يریادگی
 SC 0.511 0.449 0.468تبادل و بهبود دانش در داخل  يمطمئن برا یار گروهکجاد یا

ع تر یاستفاده سر ي) براCRM( يرابطه با مشترت یریو مد يت معنوکیاستفاده از مال
 SCدانش در  يریادگیاز 

0.468 0.489 0.511 

)، پاسخ VMIت شده فروشندگان (یریمانند فهرست مد یتکات مشاریاستفاده از عمل
 ینیش بیو پ يزیا برنامه ری) EWRشرفته وب (یپ ی)، گزارش دهECR( يموثر مشتر

 روزافزون دانش) جهت ارتقا CPFR( یتکمشار
0.510 0.449 0.468 

 0.670 0.638 0.314 بازاریابی پایداررد کعمل يمثبت رو يرگذاریجهت تاث یکاستراتژ يجاد ائتلاف هایا
 0.392 0.377 0.585 يارکدانش  یکتشر ي) براGKF( ياوکبر گروه داده  یان دانش مبتنیجر

 0.512 0.487 0.464 پایداربازاریابی  يردن بر اساس دانش براک یجاد سفارشیا
بازاریابی مختلف  ين اعضایمات در بیتصم يجهت هماهنگ ساز یکترونکال يارکهم

 پایدار
0.468 0.486 0.509 

به دانش موجود در  یتوجه یاجتناب از ب يبرا یاتیقدرت عمل یتناسب و سازمانده
 فیضع يتهاکشر

0.413 0.548 0.570 

دانش در  یکنان به تشرکارکب یترغ يمناسب برا یقیتشو يستم هایجاد سیا
 بازاریابی پایدار

0.579 0.373 0.392 

 0.365 0.351 0.611 بازاریابی پایداردر  کیدن به چابی) جهت رسVE( يت مجازکجاد شریا
 SC 0.380 0.584 0.606ن اعضا یدر ب یت تشابهات گروهیتقو

 0.448 0.432 0.531 پایداربازاریابی ) در CBR( ياستفاده از منطق مورد
 SD 0.472 0.481 0.505ننده کن یرنامه توسعه تامباستفاده از 

 SC 0.514 0.447 0.466 ي) براKB-DSS( يریم گیت از تصمیان حمایستم دانش بنیجاد سیا
 0.426 0.406 0.548 باز ياست درهایا سیشفاف  يارکان یجاد جریا
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آل حساب  دهیحل ا نه به راهیهر گز ینسب یکیزان نزدین گام میدر اآل است.  دهیحل ا گام نهائی محاسبه راه
 م:یبر یر سود مینکار از فرمول زیا يشود. برا یم

CL*
i = di- /( di- + di+ ) 

کتر یآل نزد دهیکار به جواب ا کتر باشد راهیک نزدین مقدار به یک است. هرچه این صفر و یب CLمقدار 
آل مثبت و  دهینه از ایمقیاس موزون، فاصله هر گز پس از محاسبه ماتریس بیباشد.  یم يکار بهتر است و راه
 -dبا  یآل منف دهیو فاصله با ا +dآل مثبت با  دهینه از ایمحاسبه شده است. فاصله هر گز یآل منف دهیفاصله با ا

آل حساب  دهیحل ا نه به راهیهر گز ینسب یکیزان نزدیم آل، دهیحل ا شود. براي محاسبه راه یش داده مینما
 باشد. یم يکار بهتر کتر است و راهیآل نزد دهیکار به جواب ا کتر باشد راهیک نزدیبه  CLهرچه مقدار شود.  یم

 .است 11جدول ن معادلات به صورت یا يبرا TOPSIS محاسبات یخروج

 هاي تصمیم اولویت نهائی گزینه – 2شکل 

 

 يمثبت رو يرگذاریجهت تاث یکاستراتژ يجاد ائتلاف هایار محاسبه شده ین با توجه به مقادیبنابرا
در  بازاریابی پایدارن اعضا یدر ب یت تشابهات گروهیتقو در اولویت نخست قرار دارد. بازاریابی پایداررد کعمل

در اولویت سوم قرار  بازاریابی پایداردر مدیریت دانش مثبت به سمت استفاده از  يرهبرجایگاه دوم است و 
 دارد.

 و پیشنهادهاي کاربردي گیري نتیجه
که  يشود، به نحو یهر سازمان محسوب م يبرا یمنابع رقابت نیاز مهم تر یکی مشتري دانش تیریمد

 کیبرسانند در  يتر دانش را کسب و به مرحله کاربرد عیکه بتوانند هرچه سر ییمعتقدند شرکت ها ياریبس
خود را از دست داده است و  تیاهم یشرکت نیرقابت ب گر،ید یموفق تر خواهند بود. از طرف ،یبازار رقابت

استفاده از  قرار گرفته است. دیاکتمورد  ،يارزش به مشتر نیشتریجهت ارائه ب نیم ات يها رهیزنج نیرقابت ب
ل کچند در فرهنگ  یراتیین حال تغیبالا و در ع يه گذاریازمند سرماین بازاریابی پایدارت دانش در یریمد

وجود  بازاریابی پایداردر  بکارگیري مدیریت دانش مشتريهمچنین عوامل کلیدي در  است. بازاریابی پایدار
هاي مدل  هریک از شاخص با توجه به محاسبات انجام شده وزن نهائی دارد که این عوامل باید شناسایی شوند.

در  مدیریت دانشدر رابطه با استفاده از  کیاستراتژ يزیر برنامهفازي محاسبه شده است.  AHPبا تکنیک 

0.443 

0.447 0.357 
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بازاریابی اعضا  نیدر ب يتوانمندسازدر اولویت نخست قرار دارد.  0574/0با وزن نرمال شده  بازاریابی پایدار
در اولویت  521/0با وزن ماهر و باتجربه  يعدم حفظ دانش اعضادر اولویت دوم است.  531/0با وزن  پایدار

توسعه  يبرا هیسرماو  بازاریابی پایداردر  KMاستفاده از  يبرا کینولوژکت يرساختهایزسوم قرار دارد. 
 دار هستند.نیز از اهمیت نسبتا بالاتري برخور بازاریابی پایدار يها ستمیس

تاپسیس فازي پرداخته  کیبا تکن بازاریابی پایداردانش در  تیریمد يراهکارها يبند تیاولودر نهایت به 
بکارگیري مدیریت دانش  يراهکار برا 21پژوهش در مجموع  اتیمطالعات انجام شده و ادب براساسشده است. 

 يریگ میتصم يشاخص برا 27مطالعه از ن یا درهمچنین شده است.  ییشناسا بازاریابی پایداردر  مشتري
اند.  شده یابیها ارز شاخص نیبراساس ا بازاریابی پایداردانش در  تیریمد ياستفاده شده است. راهکارها

ر محاسبه ین با توجه به مقادیبنابرا ل شده است.یارها تشکیها براساس مع نهیگز یازدهیس امتین ماتریبنابرا
 نیپرداخت. برا بازاریابی پایداردانش در  تیریمد يراهکارها يبند تیبه اولوتوان  یم با تکنیک تاپسیسشده 

نخست  تیدر اولو بازاریابی پایداررد کعمل يمثبت رو يرگذاریجهت تاث یکاستراتژ يجاد ائتلاف هایاساس ا
مثبت به سمت  يدوم است و رهبر گاهیدر جا بازاریابی پایداراعضا  نیدر ب یت تشابهات گروهیقرار دارد. تقو
 سوم قرار دارد. تیدر اولو بازاریابی پایداردانش در  تیریاستفاده از مد
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