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  تقدیر و تشکر

مهندسی صنایع و به رسم ادب از همه اساتید محترم، دانشجویان گرامی و کارکنان عزیز دانشکده 

در طی تحصیل در این مکان همواره ارزش و کرامت انسانی خود که دانشگاه صنعتی شاهرود  مدیریت

که در انتخاب  دکتر نوري از اساتید گرامی جناب آقاي ژهیبه و. کنمصمیمانه تشکر میاند را نشان داده

که با دقت اشرفی  اند و همچنین از جناب آقاي دکترنامه نقش اصلی را داشتهموضوع و اجراي پایان

  .را دارم يارسگزسپااند کمال نامه اینجانب را مطالعه و در رفع نواقص آن کمک نمودهپایان
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مهندسی صنایع و دانشکده   MBAدانشجوي دوره کارشناسی ارشد رشته سحر هوشمنداینجانب 

توسعه محصولات جدید بر اساس مدیریت دانشگاه صنعتی شاهرود نویسنده پایان نامه  مدیریت

  .شوم یممتعهد  جناب آقاي دکتر نوري تحت راهنمائیدانش مشتري 

  .این پایان نامه توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است تحقیقات در •

 .محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است يها پژوهشدر استفاده از نتایج  •

 .ائه نشده استمطالب مندرج در پایان نامه تاکنون توسط خود یا فرد دیگري براي دریافت هیچ نوع مدرك یا امتیازي در هیچ جا ار •

« و یا » دانشگاه صنعتی شاهرود « و مقالات مستخرج با نام  باشد یمکلیه حقوق معنوي این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود  •

Shahrood  University  of  Technology  «به چاپ خواهد رسید. 

در مقالات مستخرج از پایان نامه رعایت  اند بودهرگذار اصلی پایان نامه تأثی یجنتاحقوق معنوي تمام افرادي که در به دست آمدن  •

 .گردد یم

استفاده شده است ضوابط و اصول اخلاقی )  ها آن يها بافتیا ( در مواردي که از موجود زنده  ،در کلیه مراحل انجام این پایان نامه •

 .رعایت شده است

طلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا استفاده شده است اصل در کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردي که به حوزه ا •

  .ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است ،رازداري

  تاریخ

  امضاي دانشجو

  
  

  

  

   

 تعهد نامه

  مالکیت نتایج و حق نشر
نرم افزار ها و تجهیزات  ،ايبرنامه هاي رایانه  ،کتاب ،مقالات مستخرج(کلیه حقوق معنوي این اثر و محصولات آن  •

این مطلب باید به نحو مقتضی در تولیدات علمی  .متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد) ساخته شده است 
 .مربوطه ذکر شود

 .استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه بدون ذکر مرجع مجاز نمی باشد •
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  چکیده

ي موفق و مداوم  ها در آینده، توسعه امروزه منشأ اصلی موفقیت در کسب مزیت رقابتی براي شرکت

افزایش تنوع در محصولات و حجم سفارشات، منحنی عمر  با. محصولات جدید و بهبود یافته است

 ي متغیر بودن قوانین رقابتی در دنیاي کسب و کار، فرایند ارائه لذا ،یابد محصولات نیز کاهش می

ها امروزه بیش از هر زمان  اکثر سازمان. محصول جدید به بازار را با اهمیت خاصی جلوه داده است

رقابتی سنتی مثل افزایش کیفیت، کاهش هزینه  هاي اهرمکیه و اعتماد به اند که صرفاً ت دیگري دریافته

عوض مفاهیمی مثل سرعت و انعطاف پذیري  محصولات و خدمات کافی نیست و در ي و تمایز در ارائه

محصولات و خدمات جدید به بازار  ي اند و گرایش به سمت ارائه در رقابت نمود قابل توجهی پیدا کرده

اما فرآیند توسعه محصول جدید فرآیندي هزینه بر و ریسک . ه این تغییر نگرش استخود دلیل موج

ي توسعه ها پروژهپذیرش محصولات جدید توسط مشتریان یکی از عوامل ریسک پذیر در . پذیراست

ما را ملزم به شناخت کامل نیازها و  است که تلاش براي کاهش دادن این ریسکد محصولات جدی

 ها آنمدیریت دانش مشتریان براي کسب اطلاع از نیازهاي . کند یمز محصولاتمان توقعات مشتریان ا

شده و آگاهی از نیازهاي مشتریان ریسک شکست محصول  ها شرکتباعث ایجاد مزایاي رقابتی براي 

مدیریت دانش و مدیریت ارتباط دو رویکرد مدیریت دانش مشتریان با ترکیب . دهد یمجدید را کاهش 

مشتري را استخراج کرده و با بخش  »از« مشتري و »براي« مشتري، »درباره« نوع دانش 3با مشتري 

ها ارائه  هاي آن اساس الگوهاي نیازهاي مشتریان محصولی متناسب با نیازها و خواسته بندي بازار بر

  . دهد می

اساس  ر، دانش مشتریان بتوسعه محصولات جدید بر اساس مدیریت دانش مشتريدر این تحقیق براي 

هاي محصول  هدف استخراج شده و به الگویی از نیازهاي مشتریان نسبت به ویژگی-تئوري زنجیره ابزار

اساس الگوهاي نیاز مشتریان بخش بندي شده و با استفاده از  همچنین بازار بر. شود تبدیل می

پرمعناتر  مانها جهت هدف گذاري و ارتباط برقرار کردن توسط ساز بخش ،هاي جمعیت شناختی ویژگی
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از این طریق ریسک عدم . شود یمهاي هر بخش محصولی جدید پیشنهاد داده  شده و با توجه به ویژگی

  . ابدی یمپذیرش محصول جدید توسط مشتریان کاهش یافته و احتمال موفقیت افزایش 

خصوصی  هاي ها و شرکت پرسشنامه در دانشگاه 580هاي مورد نیاز براي تحقیق از طریق توزیع  داده

بخش اول آن شامل سوالاتی براي : بخش است 2این پرسشنامه شامل . تهران بدست آمدشهر سطح 

بخش دوم نیز . هدف مشتریان با استفاده از تکنیک الگوي تخصیص است-بدست آوردن زنجیره ابزار

  . هاي جمعیت شناختی مشتریان است شامل سوالاتی مرتبط به الگوي خرید و ویژگی

هاي خوشه بندي انجام گرفت که در  هاي بدست آمده از پرسشنامه اول با الگوریتم لیل دادهتجزیه و تح

هاي جمعیت  بخش از مشتریان با الگوهاي نیاز متفاوت بدست آمد و هر بخش توسط ویژگی 5نتیجه 

در فصل پنجم پیشنهادات مربوط به توسعه محصولات جدید . شناختی مربوط به خود توضیح داده شد

  .تحقیق ارائه شده است يها افتهیی بر مبتن

هدف، بخش بندي  -مدیریت دانش مشتري، توسعه محصولات جدید، تئوري زنجیره ابزار: کلیديکلمات 

  خوشه بندي بازار،
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  مقدمه .1-1
  

 تغییرات از ناشی فزاینده رقابت با که دهد می را اجازه این ها شرکت به جدید محصولات توسعه فرآیند

 از را محسوس رقابتی هاي مزیت تا کنند می تلاش ها شرکت. نمایند مقابله بازار شرایط چالشی در

 معرفی که هستند حیاتی ها شرکت براي خاطر این به ها تلاش این. آورند نوآوري بدست طریق

 هاي فرآیند کارگیري به و جدید هاي تکنیک و دانش کسب به نیاز به دلیل بازار به جدید محصولی

توسعه محصولات جدید یک فرآیند دانشی است و در آن تولید . باشد می چالشی و بر هزینه نوین،

  . محصولات و مشتریان نیاز دارد ها و مفاهیم جدید به دانش مشروح از ایده

      روي نوآوري دارندر نشان داد که عناصر مدیریت دانش تأثیر مستقیمی ب 2005دارچ در سال  

(Darroch, 2005) . نشان داد که مدیریت دانش در نوآوري در  2002سو و همکاران در سال

کوپر نیز . (Soo, Devinney, Midgley, & Deering, 2002) تکنولوژي محصولات تأثیر بسزایی دارد

ي مؤثري براي کاهش ریسک نیاز ها ياستراتژنشان داد که توسعه محصولات جدید به  2003در سال 

ابزار  تواند یمدارد که مدیریت دانش با جمع آوري و پردازش اطلاعات مهم از منابع داخلی و خارجی 

  (Cooper L. P., 2003) قلمداد شود ها شرکتلات جدید مؤثري براي کاهش ریسک در توسعه محصو

 با ارتباط مفهوم مدیریت ظهور به منجر مشتریان، وفاداري کاهش و رقابت افزایش طرف دیگر از

 در مشتري روابط مدیریت واقع در. است مشتریان با رابطه توسعه بر آن تمرکز که است شده مشتري

 از حاصل دانش مبناي بر مشتري، مدیریت نیازهاي و پیش بینی درك، طریق از زمانسا سطح

 فرآیند یک عنوان به توان می را مشتري با مدیریت ارتباط فرآیند که به طوري ،شود می انجام مشتري

 به توان می را مشتري با ارتباط مدیریت هاي سیستم و گرفت نظر در دانش محور به شدت و پیچیده

  . (gibbert, leibold, & probst, 2002)  دانست مدیریت دانش هاي سیستم از اي زیرمجموعه عنوان

مدیریت دانش مشتریان با ترکیب دو رویکرد مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتري مفهوم 

مدیریت دانش مشتري در . دکن وجود آورده است که بر روي دانش مشتریان تمرکز می جدیدي را به
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بازاریابی به عنوان یک منبع مهم در پشتیبانی واحد تحقیق و توسعه، افزایش نوآوري، استفاده از 

هاي بازار، توسعه محصولات جدید و حمایت از مدیریت ارتباط با مشتري دراز مدت شناسایی  فرصت

توان  مشتري می »از« تري ومش »براي« مشتري، »درباره«با استخراج سه نوع دانش . شده است

و ریسک عدم پذیرش  ها ارائه نموده محصولی متناسب با نیازهاي مشتریان را به گروه درستی از آن

  . محصول جدید توسط مشتري را کاهش داد

  هاي تحقیقسوالارائه  و مسأله انیب .1-2
  

جدیدي را به براي حفظ بقاي خویش و بدست آوردن سود باید محصولات  ها شرکتدر دنیاي کنونی 

ي ها چالشتوسعه محصولات جدید یک فرآیند هزینه بر و ریسک پذیر است و با . بازار عرضه کنند

در فرایندهاي جدید  ها آني ریکارگ بهفراوانی براي بدست آوردن تکنولوژي و اطلاعات جدید و 

 لهیبه وسان را قابلیت ارتباط با مشتریانش کنند یمسعی  ها شرکتاز طرف دیگر خیلی از . روبروست

پذیرش محصولات جدید توسط مشتریان یکی از عوامل تأثیرگذار در . مدیریت دانش بالا ببرند

است که ما را ملزم به شناخت کامل نیازها و توقعات مشتریان از د ي توسعه محصولات جدیها پروژه

جدید ما را بپذیرند اما  باید محصول ها آنمشتریان خارج از سازمان قرار دارند و . کند یممحصولاتمان 

قبل از معرفی محصول جدید به بازار از رضایت مشتریان اطمینان حاصل کنیم؟  میتوان یمچطور ما 

از محصول ما چه انتظاري دارند؟ راه حل سیستماتیک این موضوع  ها آنبفهمیم که  میتوان یمچطور 

  چیست؟

و با  آن با تمرکز بر روي مشتریان در زمینه محصول چیپس صورت پذیرفته است و در این تحقیق

استفاده از مدیریت دانش مشتري که ترکیب دو رویکرد مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتري 

به عنوان یک  ار آنکه چه اطلاعاتی و چطور از مشتري بدست بیاوریم و چطور  میده یمنشان  است

: ما در این تحقیق این است که اصلی سوال. ورودي در فرآیند توسعه محصولات جدید به کار بریم
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ان به منظور موفقیت بیشتر در توسعه محصولات ماز نیازها و ترجیحات مشتریان یمتوان یمچگونه 

  ؟شویمجدید آگاه 

  
  :سوالات فرعی

  کدامند؟ هابا در نظر گرفتن نیازها و ترجیحات آنخوشه هاي اصلی مشتریان 
  کدامند؟ ابعاد اصلی در  ایجاد خوشه هاي مشتریان

 ؟بر اساس این ابعاد مشتریان را می توان به چند دسته تقسیم نمود
بر اساس ویژگیهاي جمعیت شناختی و پروفایل مشتریان هر کدام از خوشه هاي ایجاد شده چه 

  ویژگی هایی دارند؟
بر اساس خوشه هاي بدست آمده و ویژگی هاي آنها چه پیشنهاداتی را می توان براي توسعه 

  جدید ارائه داد؟ محصولات
  

  : انجام تحقیق ضرورت و اهمیت. 1-3
  

براي  ها تلاشمزایاي رقابتی بدست بیاورند که این  کنند یمي مستمر سعی ها ينوآوربا  ها شرکت

ي ها چالشحیاتی است زیرا معرفی یک محصول جدید به بازار هم هزینه بر است و هم با  ها شرکت

. شوند یمي کلان نیز با شکست مواجه ها هیسرمابا  ها شرکتفراوانی روبروست چنان که خیلی از 

تکنولوژي، : مانند اند شدهفاکتورهاي موثر در توسعه محصولات جدید شناسایی  به عنوانعوامل مهمی 

  ... ي محصولات، ساختار پروژه، بودجه، دانش، مهارت و عوامل خارج از سازمان وها یژگیو

سعه محصولات جدید دانش و اطلاعات بدست آمده از منابع باید به منظور کاهش ریسک در فرایند تو

: منبع نامطمئن روبرو هستند 3مدیران در توسعه محصولات جدید حداقل با . فاقد هرگونه ابهام باشند

تیم پروژه ممکن است مطمئن نباشند . نیازهاي مشتریان، ماهیت رقابت و تکنولوژي در حال تغییر

ي تولیدي و ها يتکنولوژ، رقبا در حال تولید چه چیزي هستند و چه خواهند یممشتریانشان واقعاً چه 

بستگی  ..ی وکیتکنولوژي ها توسعهابهامات محیطی به تغییرات بازار، ظهور . فرایندي باید استفاده شود

ي توسعه محصولات ها پروژهپذیرش محصولات جدید توسط مشتریان یکی از عوامل تأثیرگذار در . دارد
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مدیریت . کند یمست که ما را ملزم به شناخت کامل نیازها و توقعات مشتریان از محصولاتمان اد جدی

شده و  ها شرکتباعث ایجاد مزایاي رقابتی براي  ها آندانش مشتریان براي کسب اطلاع از نیازهاي 

  . دهد یمآگاهی از نیازهاي مشتریان ریسک شکست محصول جدید را کاهش 

  

  تحقیقاهداف . 1-4
  ي جدید فرایند توسعه محصول جدید ها مدلمعرفی کردن  .1

  مشتري دانشیافتن و به کار بردن رویکردهاي سیستماتیک براي بدست آوردن . 2

  یافتن چارچوبی براي استفاده از دانش مشتري در فرایند توسعه محصول جدید. 3 

  . اجراي چارچوب فرض شده براي اثبات عملی بودن آن. 4

  

   از انجام تحقیق متصور است دهاییکاربرچه . 1-5
ي کرده و با استفاده بند بخش، در طرحی بازار را در صنعت چیپس به منظور توسعه محصولات جدید 

  . دهیم از مدیریت دانش مشتري محصولاتی متناسب با نیازها و سلیقه مشتریان پیشنهاد می

  از نتیجه پایان نامه کنندگاناستفاده . 1-6
که تصمیم به توسعه محصولات جدید دارند و تمایل دارند با استفاده از رویکرد هایی  کلیه شرکت

 . مدیریت دانش مشتري ریسک خود را کاهش دهند

  

  روش انجام پژوهش .1-7
  روش انجام تحقیق. 1-7-1

 اساس بر همچنین. شود می محسوبکاربردي  تحقیقات نوع از تحقیق هدف اساس بر حاضر تحقیق

پیمایشی  - توصیفی  تحقیق نوع از )تحقیق طرح( نیاز مورد هاي داده ردنآو دست چگونگی به

  . باشد می
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  گردآوري اطلاعات يها روش. 1-7-2
  منابع اولیه 

هاي گردآوري اطلاعات در علوم اجتماعی و مدیریت  مصاحبه یکی از پرکاربردترین شیوه: مصاحبه

ید چیپس و همچنین مصرف کنندگان در تحقیق کنونی از روش مصاحبه با خبرگان حوزه تول. است

  . این محصول براي گردآوري اطلاعات لازم استفاده شد

- یکی براي بدست آوردن زنجیره ابزارپرسشنامه  دوعلاوه بر مصاحبه در تحقیق کنونی از : پرسشنامه

جامعه  خریدهاي جمعیت شناختی و رفتار ترین ویژگی براي شناسایی مهمهدف مشتریان و دیگري 

  . تحقیق استفاده شد آماري

  

  منابع ثانویه

 اطلاعات آوري جمع روش از تحقیق ادبیات و پیشینه نظري، مبانی تعیین جهت حاضر پژوهش در

  . شود می استفاده اینترنت و اي کتابخانه

  

  تحقیق جامعه آماري.1-8
خصوصی هاي  ها و شرکت جامعه آماري در پژوهش حاضر شامل کلیه دانشجویان و کارکنان دانشگاه

  . باشد سطح شهر تهران می

  

  روش نمونه گیري و نمونه آماري .1-9
. باشد میبه عنوان معرف آن جامعه یا کل  ،نمونه گیري به معناي برداشتن هر نسبتی از جامعه یا کل

گیري غیر  و نمونه 1گیري احتمالی نمونه: شوند میگیري به دو دسته اصلی تقسیم  نمونه هاي روش

                                                 
1 Probability Sampling 
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از آنجا که پرسشگر افراد را به . شود این تحقیق از روش نمونه گیري تصادفی استفاده میدر . 1احتمالی

. نماید، تمامی افراد شانس برابري براي انتخاب شدن خواهند داشت تصادفی انتخاب می کاملاًصورت 

 )1381حافظ نیا، (. شده استزیر استفاده از فرمول براي تعیین حجم نمونه 

 

 Pچنین  هم. است 1,96 و برابر با درصد 95نمره استاندارد در سطح اطمینان  Z در این فرمول

و در صورت کسر بودن  (P-1)است که با توجه به ضرب شدن در  ارائه شده هاي پاسخحداکثر نسبت 

نیز تخمین محقق از  N. در نظر گرفته شده استصدم  5نمونه برابر با  ترین بزرگآن، براي داشتن 

در . در تحقیق کنونی جامعه آماري در حدود ده هزار نفر در نظر گرفته شد. اري استتعداد جامعه آم

است که در این  به جامعه آماري براي تعمیم نتایج از گروه نمونه رمورد نظدرجه دقت نیز   نهایت 

ه ب 566پس از محاسبات لازم تعداد نمونه برابر با . درصد در نظر گرفته شده است 4تحقیق برابر با 

  . دست آمد

پرسشنامه قابل استفاده بازگشت  580پرسشنامه توزیع شد که در نهایت  600در تحقیق کنونی تعداد 

  . داده شد

  

  و اصطلاحات تخصصی طرح واژگانتعریف  .1-10
  توسعه محصولات جدید

گردد که  ي محصول جدید فرایندي است که در آن محصول یا خدمتی جدید به بازار عرضه می توسعه

مسیر اول شامل ایده پردازي، طراحی محصول و مهندسی محصول و . امل دو مسیر موازي استش

هایی  توان با تعریف شاخص موفقیت این فرایند را می. مسیر دوم شامل تحقیقات و تحلیل بازار است
                                                 

1 Non-probability Sampling 

(1-1) 
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ن ترین ای برخی از مهم. که نشان دهنده میزان این موفقیت و یا عدم موفقیت است، اندازه گیري کرد

ها را تدوین کرد شامل میزان فروش، تعداد مشتریان، رشد  گویه ها آنتوان بر اساس  ها که می شاخص

  . باشد می ...سود سالیانه، رشد سبد محصولات و

   

  مدیریت دانش مشتري
یک مفهوم توسعه یافته جدید که با ترکیب دو رویکرد مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتري به 

  . پردازد یریت دانش درباره مشتري، براي مشتري و از مشتري میاستخراج و مد

  

  هدف-تئوري زنجیره ابزار
که  دهد یم، چرا که نشان شود یمهدف خوانده - با عنوان زنجیره ابزار ها ارزش -عواقب -چرخه ویژگی 

 ی به یک هدف در نظر گرفتهابی دستدر ذهن یک مشتري چگونه یک محصول به عنوان ابزاري براي 

هستند که مشتریان محصولات را  مسأله نیاهدف راهی براي توصیف - ي ابزارها رهیزنج. شود یم

عواقب نتایج کاربردي مثبت ناشی از . ها جنبه محسوس محصول هستند ویژگی. کنند یمچگونه تصور 

  .ها برسد اش قصد دارد به آن ها اهدافی هستند که شخص در زندگی استفاده محصول و ارزش
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  یشینه تحقیقپبررسی : فصل دوم
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  مقدمه. 2-1

هدف از تدوین این فصل ایجاد بستر نظري و . فصل دوم این تحقیق به ادبیات موضوع اختصاص دارد

مطرح در زمینه مدیریت هاي مدیریت دانش مشتري، مدل مدیریت دانش، تئوریک لازم در زمینه

  .باشدمیو توسعه محصولات جدید  مدیریت دانش مشتري هاي رایجمعرفی مکانیزم دانش مشتري،

  : باشد زیر می يها بخشفصل دوم تحقیق حاضر شامل 

  دانش و مدیریت دانش )1

 )New Product Management(توسعه محصولات جدید  )2

  مدیریت ارتباط با مشتریان )3

 مدیریت دانش مشتریان )4

  بخش بندي بازار )5

  دانش و مدیریت دانش. 2-2

این در حالی است که . باشد یمهنوز در مرحله ابتدایی خود  ها سازمانبیشتر  مدیریت دانش در

اطلاعات به  يها ستمیسمدیریت داده و مدیریت اطلاعات کانون تحقیقات قابل توجه اي را در حوزه 

یک فعالیت داد و ستد تفکیک ناپذیر براي  يا ندهیفزاه طور بمدیریت دانش . خود اختصاص داده است

فکري،  يها هیسرماآگاهی مدیران از ارزش . (Grover & Davenport, 2001) باشد یم ها زمانسابیشتر 

که  يا گونهبه  ،پرقدرت کرده است يها ییتواناو  ها تیظرفآزاد سازي این  يها راهرا متوجه  ها آنذهن 

که دانش سازمانی، منبع عمده کسب مزیت رقابتی پایدار  اند نمودهاذعان  (2001) همکاراننوناکا و 

سال قبل توجه عموم را به این موضوع جلب کرد  25پیتر دراکر، نخستین کسی بود که بیش از . است

پیشرو و متعالی در این زمینه گام  يها شرکتو از آن زمان تاکنون سایر متفکران امور مدیریتی و 

  . اند رداشتهب
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مطالعه و بررسی سیر تکاملی مدیریت دانش از گذشته تاکنون، نشان دهنده تغییراتی در نوع و نحوه 

، اما در عصر حاضر شد یممادي نوعی قدرت محسوب  يها ییداراروزي پول، ثروت و . تفکر بشر است

قط خروجی و کمیت روزي ف. آن در مسیر درست يریکارگ بهاندیشه نو و نحوه  داشتن فکر فلسفی،

اهمیت داشت اما امروزه منابع انسانی داخل مجموعه، مدیران، معلمان، دانش آموزان و کیفیت 

ابزارهاي  يریکارگ به و بسیار فشرده است ها سازمانی که رقابت بین یادگیري یادگیرندگان در دنیای

ه یک سازمان آموزشی مدیریتی و فن آوري پیشرفته و نوین شرط اساسی موفقیت یک سازمان ازجمل

 ها سازماناز پویاترین  ها انسانآموزشی به دلیل سروکار داشتن با رشد و تحول  يها سازمان. باشد یم

با  ها سازمانبراي سازگاري . تحول تغییر نیز از خصوصیات بارز عصر کنونی است. شوند یممحسوب 

که . دانش به کارکنان ضروري استو  ها مهارتآموزش  ها آنتغییرات و تحولات جهانی و حفظ بقاي 

به دانش روز است امکان پذیر  رسیدن به این امر جز با داشتن مدیري که داراي ذهن فلسفی و آگاه

 .نیست

 

 دانش مدیریت یتکامل ریس. 2-3

 است که خاصی تئوري است، شده پدیدار تاکنون دانش مدیریت ي حیطه در که بزرگ تئوري یک

 .نماید گردآوري را دانش مدیریت بحث با مرتبط ربیاتتج از اي توانسته مجموعه

 .میینما اشاره است پذیرفته صورت که ارزشی با و بزرگ و کوچک کارهاي به است لازم راستا، این در

 و داشته عهده به را 1دانش مدیریت بحث تکامل مدیریت، هاي تئوریسین از زیادي تعداد که باید گفت

 از 4سنگه پیتر و 3استراوسمن ، پاول2دراکر پیتر همچون برجستگانی آنان میان در اند که توزیع نموده

 ساده دانش و اطلاعات ارتقاء اهمیت ي زمینه در بیشتر دراکر و استراوسمن. برد نام توان را می آمریکا

                                                 
1 knowledge Manegment 
2 Peter Drueker 
3 Powel Strawsman 
4 Peter Senge 
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 مدیریت فرهنگی ابعاد یادگیرنده هاي سازمان بر روي تمرکز با سنگه آقاي منابع سازمانی و عنوان به

 .اند آورده به وجود را شدان

 مدیریت از دیگري حقایق 1ویو  ري بیزینس هاروارد ي مجله به وابسته دانشمندان از دیگري تعداد

 قابل کاوي مورد توانست 2بارتون لئونارد آقاي معروف دانشمند حقیقت در. نمودند آشکار دانش را

 دانش مدیریت ي زمینه در موثر هايراهبرد که شرکتی. دهد ارائه چاپارل استیل از شرکت را توجهی

 از زیبا بهار عناوین با را خود مستندات و شده مقاله تحقیقات و بررسی مورد 1970ي  دهه اواسط تا را

 .رسانید چاپ به ري ویو بیزینس هاروارد ي مجله نوآوري در منابع ساختن و دانش

 انجام به آلن توماس آقاي همچنین و رينوآو بحث در نفوذ با استانفورد دانشگاه در 3راجرز اورت آقاي

انجام دادند که  1971 يها سال طی را تحقیقاتی و فناوري، اطلاعات انتقال در خصوص که رسانیدند

چگونه  شود؟ می تولید چگونه دانش چیست؟ دانش مدیریت اینکه فهم و درك در جهت بزرگی کمک

 .نمودند ارائه را کنند می اپید نفوذ ها سازمانر د طریق چه به و شود؟ می استفاده

به  توانست شد، عرضه جهان به 1978 سالر د 4بارت اینگل دگ آقاي توسط که بشري هوش افزودن

 و ها سیستم دیگر با رابطه در را خود توانمندي کاربردي، و گروهی افزار نرم یک عنوان به سرعت

 .دهد نشان افزارهاي کاربردي نرم

در این  و گردید، مشهود ها سازمان رقابتی در بین دارائی عنوان به شدان اهمیت 1980سال  اواسط در

 و بود نقصان داراي آن مدیریت متدهاي و ها روش با رابطه در هنوز کلاسیک اقتصاد علم که بود یحال

 .دارد وجود غفلت این نیز ها سازمان از برخی هنوز براي

توجهی  قابل تنوع امر این که کند بکار آغاز انیفراو و سنگینی با اطلاعات شده باعث کامپیوتر فناوري

براي  نظر مورد حل راه از قسمتی خود فناوري این ترتیب بدین و نمود ایجاد کامپیوتر ي محدوده در

                                                 
1 Harward business Review 
2 Leonard Barton 
3 Everett Rogers 
4 Doug Engel Bart 
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 که چندمنظوره ي وسیله یک عنوان به دانش مدیریت سیستم. گردید دانش مدیریت گیري شکل

 برجسته مثال نهایتاً و گردید مطرح دههیک  در طول 2کراکن مک دان و 1راب اکسین توسط

 هاي سیستم ي توسعه 1980سال ر د. نمود کمک دانش مدیریت گیري شکل مسیر وب به هاي طراحی

 و 3مصنوعی هوش ي زمینه در شده انجام کارهاي به استناد که آمدند به وجود دانش مدیریت

، 6دانش مهندسی ،5اکتسابی انشد عنوان به اي مفاهیم تازه شدند تا باعث 4هوشمند هاي سیستم

  .شود عرضه جهان به 8بر پایه کامپیوتر شناسی هستی و 7دانش ي بر پایه هاي سیستم

 دیگر و نشریه بازرگانی هاروارد همچون نشریاتی در ابتدا دانش مدیریت با مرتبط نوشتارهاي و مقالات

 در دانش مدیریت و 9سازمانی گیريیاد ي درباره ها کتاب اولین .رسیدند به چاپ جهانی معتبر نشریات

 آقاي کتاب یا و اصل پنج نام به سنگه آقاي کتاب از توان می مثال به عنوان .شدند منتشر 1990سال 

 .برد نام ارزش دانش انقلاب عنوان تحت ساکاایی

 را کار خود دانش مدیریت هاي برنامه ي زمینه در اي مشاوره هاي شرکت از تعدادي سال همین طی

 هاي برنامه ژاپنی و اروپائی آمریکایی، مشهور هاي شرکت از تعدادي رابطه همین در و نمودند آغاز

 دانش مدیریت ي درباره مطالبی بار اولین براي و 1991 سالر د .نمودند نهادینه را دانش خود مدیریت

  ي زمینه در تحقیقاتی کار ترین وسیع که گفت بتوان شاید. رسید چاپ به انتشاراتی مشهور مراکز در

 در سازمان شییهیروتاکاتاک وکا،نان کوجیرو اي آقایان توسط 1995 سال در امروز تا مدیریت دانش

 است پذیرفته صورت آورند؟ می به وجود را پویایی و نوآوري ژاپنی هاي شرکت نام چگونه به دانش خلق

 مقابل در متفاوت و متنوع هاي حل هرا ارائه با را خود جایگاه تا است آمده دانش مدیریت اینکه نهایت و

                                                 
1 Rab Eksyn 
2 Don Maccroken 
3 Artificial intelligence 
4 Expert system 
5 knowledge acquisition 
6 knowledge engineering 
7 Base systems knowledge 
8 Computer base ontology 
9 Organizational learning 
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 که  يبه طور باز نماید، کار و کسب فرایند مجدد مدیریت کیفیت جامع، مهندسی ي اولیه مفاهیم

 هامیلتون و بوزآلن آرتورآندرسون، یانگ، همچون ارنست، بزرگی و معتبر اي مشاوره هاي شرکت امروزه

 امروزه دنیا بزرگ هاي سازمان نیز این علاوه بر .اند انداخته راه به زمینه این در را وسیعی کار و کسب

 در.. .و رقابتی بررسی مدیریت ریسک، تغییر، مدیریت با دانش مدیریت بین را پیوندي تا مندند علاقه

  .)1382, یاریگر روش( ندآور به وجود بیشتر تجربه کسب جهت

  

 دانش تعریف. 2-4

 حصول است، دانستن مصدر اسم از را که کلمه این ولی نویسند می دانش معمولاً را علم دانشِ مترادف

 یعنی شناسایی، آنگاه علم، طرف به رفتن یعنی .است پژوهش مراتب در که اند کرده ثابت معنا علم

 .)1374, حجازي( است آگاهی علم یعنی دانش، و سپس آن به شدن نزدیک

 زبان طریق از ضمنی دانش وقتی کرد، بیان کلمات قالب در را آن توان می که است موضوعی دانش

 .قرار داد خود کانونی توجه مورد را آن تفکر و تأمل جهت توان می شود، آشکار می

 راآن  دیگر طریق به و کرد تحلیل و نقد توزیع، توان می را دانش ها، نشانه و زبان در قالب دانش بیان با

 .داد افزایش

, رادینگ(آورند می بدست را جدید دانش یا دهند می نشان کنش آن با مردم که است ابزاري دانش

1383(. 

عقاید،  ها، شایستگی ها، مهارت با آمیخته در اطلاعات و داده از کامل گیري بهره از است عبارت دانش

مفاهیم  و دیدگاه روابط، ها، قضاوت عقاید، در قالب دانش .انسانی درونی يها انگیزه و تعهدات ادراکات،

  .(Liebowitz, 2001) است صنعتی فرا اقتصاد برنده پیش و اساس خود و شود می عرضه

 دهفهمی دانش زمان، طول در شده آموخته هاي درس و فهم پندارها، و افکار از است دانش عبارت

 .آورند می بدست شنیدن و خواندن یادگیري، بصیرت، استدلال، تجربه، طریق از را آن و شود می
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 دانش که هنگامی و یابد می گسترش دانش کنند، می تسهیم افراد با را خود دانش که دیگران هنگامی

 .)1383, رادینگ(آید می به وجود جدیدي دانش شود می ترکیب دانش دیگران با فرد

 ارتباط در دیگران، و جهان از ها آن ادراك و افراد باورهاي و ها ارزش با زیرا دارد، فردي دانش ماهیتی

 و تر غنی دانش .شود می ظاهر فردي بین روابط ي زمینه و در بافت دانش علاوه، به .متقابل قرار دارد

 ماشین در دانش تصرف و تسخیر. است دشوار نشدا کردن ساختارمند .است از اطلاعات معنادارتر

 .)1383, رادینگ( است پذیر امکان به سختی آن انتقال و دشوار

که  است یافته نظام کارشناسی هاي نگرش و موجود اطلاعات ها، ارزش تجربیات، از سیالی مخلوط دانش

 ذهن در دانش، .آید می بدست جدید اطلاعات و ربیاتتج از گیري بهره و ارزشیابی براي چارچوبی

 در بلکه دانش، ذخایر و مدارك در تنها نه ما سازمان در دانش .رود می بکار و آید می به وجود دانشور

 .)1379, داونپورت(شود می مجسم نیز هنجارها و اعمال سازمانی، کاري، فرایندهاي هاي رویه

 به داده تبدیل .است انسانی هاي ندانسته پیچیدگی از بخشی و دارد وجود افراد درون نش دردا

  .)1379, داونپورت(است دانش مدیریت محور اصلی دانش، به سپس و اطلاعات

 ,Rusli)دهد افزایش می کردن اقدام براي را فرد قابلیت است که شده توجیه شخصی باور یک دانش

Sahibudin, Alinda Alias, & Selamat, 2005(. 

 

  

 دانش اطلاعات، داده، مقایسه. 2-5

و  تفسیر درك، را ها آن بالقوه تواند می انسان که هستند هایی دستورالعمل و خام اعداد حقایق و داده،

 به که هست هایی اطلاعات داده .دارند را یانهرا کمک به پردازش قابلیت ها آن نیز و نماید تفهیم

 و درك قابل اطلاعات دانش، .هستند معنادار نظر مورد ي زمینه در و بوده تفسیر و درك قابل سادگی
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, مختاري(شود می و نهادینه گرفته شکل فرد آگاهانه بسترهاي و تجارب پرتو در که است ارزشمندي

1383(. 

 علوم بر اساس .نگرد می فلسفه و شناختی علوم دید از دانش و اطلاعات داده، تعریف به 1گوردون

 زمینه و ساختار اختصاص با که یافته ساختار غیر نمادهاي و اعداد علائم،: از عبارتند ها شناختی، داده

 تفسیر گرو در دانش سوي و سمت به اطلاعات گرویدن بالاخره و آید می اطلاعات پدید ،ها آن به

 گزاره سه که است دانش چیزي فلسفی، دید بر طبق. است این اطلاعات انتزاعی رویکرد و مفهومی

 .کند صدق موردش در ذیل

 .است آن صاحب فردي که دانشی )6

 .باشد درست )7

 ارائه خود دانش درستی براي مستندي دلیل و باشد داشته یقین خود دانش درستی به فرد )8

 .کند

قابل  آن درستی و بوده درست که شود می تبدیل دانش به وقتی اطلاعات فلسفی، اصل همین بر طبق

 .بود متصور آن براي اي زمینه بتوان نیز و باشد اثبات

 و است خام و معنا بی خود خودي به داده .کند می مطرح دیگر صورتی به را واژه سه این تفاوت هیکنز

 همدیگر با ارتباط طریق از که است برآمده هایی داده مجموعه اطلاعات از .ندارد خود وراي چیزي

 را »کی« و »کجا« ،»کسی چه« ،»چیزي چه«مضامین  با به سوالاتی پاسخگویی توان و شده معنادار

   .دارند

تلقی  مؤثر و کننده تعیین عاملی و بوده سودمند ماهیتاً که اطلاعات است از هدفمند اي مجموعه دانش

 .دشو می

                                                 
1 Gordon 
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دانش

اطلاعات

داده

 انواع در مختلفی اشکال به که است رایانه با پردازش قابل و علائم و ارقام ده، حقایق،دا :گوید پالاس می

 منجر اطلاعات تولید به ها آن بین الگوهاي و ارتباطات و شود می ذخیره و آوري ها گرد داده پایگاه

 مبدل دانش به آتی روندهاي و پیشین تجارب و الگوها با در ترکیب اطلاعات این. شود می

 .)1383, مختاري(گردد می

 .اند ساخته مطرح را دانش و اطلاعات ها، داده بین تفاوت علی و لوکاس حسین

 .ارقامند و آمار حقایق، از اي مجموعه :ها داده §

 استفاده قابل معینی زمان در که سازماندهی داراي و شده پردازش هاي داده :اطلاعات §

 .است شده برگرفته اولیه هاي ز دادها دقیقاً و بوده

 و تجربی ي پشتوانه است، استدلال حاوي و ارتباط متضمن زمینه، داراي اطلاعات :دانش §

 پرداخت، مسائل حل به توان می آن از استفاده با که دارد همراه به  اندیشمندانه بستري

 ي زمینه دادن تدس از در صورت اطلاعات. است ناتوان آن بر انجام اطلاعات که چیزي

 بوده، همواره ارزشمند دانش ولی. دهد می دست از را خود ارزش زمان گذشت و خود

 افزوده ارزش داراي دارد، انباشتگی حالت صرف زمان طی در که اطلاعات برخلاف

 .)1383, مختاري(است

  
  

 ارزش معنا    

 سلسله مراتب داده، اطلاعات و دانش: 1شکل  
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 دانش با اطلاعات تفاوت. 2-6

 و اعداد غالباً خود گرفته و به را شده انباشته هاي گزاره و کلمات ارقام، و اعداد شکل معمولاً اطلاعات

 از که است چیزي آن از تر بزرگ که کند می افاده را معنایی و تلفیق شده خلاصه شکلی را در ها گزاره

 که اورندب بر این همگی دانش اندر کاراندست  و پردازان نظریه ولی. گردد می خام مکشوف هاي داده

 چندین لیکن نیست، روشن اطلاعات و دانش بین دقیق خط اگر چه .نه دانش است، اطلاعات این

 .کند می جدا از هم را دو این که دارد وجود ویژگی

در . دارد اشاره خاص هاي هدف یا و فرایندها شرایط، ها، موقعیت به نوعاً اطلاعات: ظرافت سطح -الف

 .کند می مناسب نظر مورد کار براي را آن که است دقت و ظرافت از یسطح ي در برگیرنده این صورت

 یا مشتري، محصول، است ممکن زمینه. است زمینه در داده ي در برگیرنده اطلاعات :زمینه -ب

 براي را اطلاعات زمینه،. دهد ارتقاء اطلاعات سطح تا را داده ي اولیه شکل و باشد و کار کسب فرایند

 .کند می مفید ریزي برنامه گیري و تصمیم مدیران جهت

 ي زمینه از فراتر دانش. شود می ایجاد آن در که است اي زمینه به محدود کلاً اطلاعات :دامنه - ج

 نمونه براي. باشد داشته کاربرد گوناگون هاي در موقعیت تا سازد می قادر را آن رفته، اطلاعات خاص

 و کشف را روابط بتوان تا قرار گیرد تحول غییر وت معرض در بیشتر باید مشتري در خصوص اطلاعات

 .کند است، تبدیل مشتري اطلاعات بلافصل زمینه از بیش که دانشی به را آن

 به است تغییر حالر د مداوم طور به بنابراین و است مبتنی بر زمان اطلاعات :بودن به هنگام -د

 هاي ماه فروش اطلاعات .شود تولید ایدب و تواند می جدید اطلاعات شود اخذ جدید اینکه داده مجرد

 در عوض، دانش. است کرده پیدا تغییر ها آن اي شالوده هاي داده زیرا. تفاوت دارد هم با مختلف

 درك براي تواند می آمده بدست امروز و دیروز از اطلاعات دانشی که. دارد کمتري زمان حساسیت

 بیان را دانش و اطلاعات يها تفاوت از زیر برخی جدولر د. )1383, رادینگ(رود کار به فردا اطلاعات

  .)Rusli, Sahibudin, Alinda Alias, & Selamat, 2005)نماید می
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 دانش با اطلاعات تفاوت: 1 جدول

  اطلاعات  دانش

  پردازش شده يها ادهد  يریکارگ بهاطلاعات قابل 

 يها يریگ میتصمبینی کردن یا  امکان پیش

  کند بینی شده را فراهم می پیش

  دهد یمفقط حقایق را به ما 

انتقال آن به دیگران دشوار است و به سختی 

  آن را بیان کرد توان یم

  دیآ یممکتوب در  به طوربه سادگی 

به هم پیچیده، نا مشخص و نیمه ساختار یافته 

  است

  روشن، قطعی، ساختار یافته و ساده است

در ارتباط بین افراد قرار دارد، درك مستقیم بر 

اساس تجربه، توانایی افراد براي مقایسه 

  باشد یم ها پاسخو مشکلات و  ها تیوضع

با روش گردآوري، تصحیح، زمینه سازي و 

  دیآ یممحاسبه اطلاعات بدست 

  آن نداردبستگی به مالک   به مالک آن بستگی دارد

  

  دانش انواع. 2-7

تقسیم  ضمنی و صریح دانش بخش، دو به را آن است، شده ارائه دانش از که بندي دسته مشهورترین

  .(Newman & Kurtw, 1999) کند می

  

 ضمنی دانش

 ذخیره شخص خود وجود در و آید می بدست داخلی فردي فرایندهاي ي وسیله به که است دانشی

 ییگرا درون یا فردي استعداد بازتاب، تجربه، مانند عناوینی با را دانشی چنین اوقات بعضی. شود می
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این  دارد، قرار افراد اختیار در و درون در که دانشی یا ،(Newman & Kurtw, 1999) کنند تعریف می

 داشته، درونی و شخصی حالت. نیست عینی و ملموس مستندات بر مبتنی و نیافته است ساختار دانش

 دو داراي و داشته ذهنی حالت ضمنی دانش. است دیگران مشکل به آن انتقال و کردن رسمی لذا

 فنی مؤلفه دوم و قرار دارد ذهنی يها مدل محور آن در که است شناختی مؤلفه یکی است، مؤلفه

 احساسات ها، ارزش ها، ذهنیت ها، در دیدگاه ضمنی دانش. است فنی دانش و ها مهارت شامل که است

. دارد وجود سازمانی به صورت هم و فردي به صورت هم دانش نوع این. دارد اثر فردي اقدامات و

 ضمنی دانش که یحالدر  دارد وجود فرد یک عادات و ها مهارت ها، طرح در فردي ضمنی دانش

و  کاري هاي رویه قبلی، تجربیات به نسبت سازمان اشراف بالا، رده مدیریت هاي در طرح سازمانی

 .شود می یافت سازمان اي حرفه و عمومی فرهنگ

دوچرخه  راندن چگونگی مستندسازي مثال عنوان به. است مشکل بسیار دانش نوع این مستندسازي

 و حبتص شاگردي، کارآموزي، همکاري، طریق از تلویحی، دانش اشتراك یا انتقال .است سخت بسیار

حیدري (پذیر است امکان سازي شبیه طریق از حتی و اجتماعی و فردي بین تعاملات دیگر و معاشرت

  .)1383, هویی

 

 صریح دانش

 ذخیره اطلاعاتی يها گاهیپا یا اسناد قبیل از ،کیتکنولوژ یا مکانیکی لهیوس در یک که است دانشی

 هم با که اي جامعه در میان و ردیقرار گ اشتراك مورد بتواند که آن شرط به دانش نوع این .شود می

 بکار گرفته مشارکتی فناوري وسیله به مکان هر و هر زمان در و قرار گیرد استفاده کنند مورد می کار

 است دانشی شده، ريکدگذا یا صریح دانش. (Newman & Kurtw, 1999) بود خواهد مفیدتر شود

 .است سازمانی مختلف سطوح در بین افراد انتقال قابل و شده بیان سیستماتیک و رسمی زبان به که
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 پایگاه ها، دستورالعمل کتب، در شده ضبط و شده ثبت و شده مکتوب موارد همان را صریح دانش

 مورد در صریح دانش .سندشنا می اجرایی هاي و ورودي ها مشی خط ها، کتابخانه ها، گزارشات، داده

 ي گسسته هاي فعالیت از وار زنجیره صورت به و آسانی به که است گذشته هاي عینی پدیده و وقایع

 .شود می ایجاد قبلی

 و آگاهی شامل فردي صریح دانش. باشد می يریکارگ به و تصمیم کسب، درك، شناسایی، قابل

 صریح دانش که حالی در. شود می داده شآموز و شود می نوشته راحتی به که هایی است مهارت

 وجود مقرراتی و اطلاعاتی هاي سیستم مستندسازي، عملیاتی، استاندارد هاي در دستورالعمل سازمانی

  .دارد

  

 دانش مدیریت. 2-8

 با مرتبط فرایندهاي و نیاز مورد و موجود دانشی هاي سرمایه تحلیل و شناسایی شامل دانش مدیریت

 به منظور فرایندها و ها سرمایه ي توسعه براي عملیات بعدي کنترل و ریزي برنامه یزن و ي دانش سرمایه

 .است نظر مورد اهداف تأمین

 براي جانبه دو حمایت از برخوردار اي شیوه که است علمی ي یک رشته دانش، تعریف دافی از مدیریت

 مدیریت گردد می متذکر او. یدنما میتقویت  و تشویق اطلاعات از استفاده و تصرف، سازماندهی ایجاد

در  اطلاعات، بعدي چند هاي بندي طبقه از استفاده با افراد آن، ي واسطه به است که فرایندي دانش

 بخشی اثر براي بنابراین .پردازند می دانش خلق به مختلف، کنندگان استفاده با متفاوت هاي محیط

 اطلاعات به را ارزش این که انسانی عنصر دبای سازمان عملیاتی، محیط در یک دانش مدیریت فرایند

  .)1383, آریانژاد &کامرانی اعتماد مقدم (نماید قدردانی آن از و درك افزاید می
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سازمان  ناپذیر لمس هاي سرمایه از ها ارزش آفرینش از ، فرایندي1لیبویز جی دیدگاه از دانش مدیریت

 ي سرمایه انسانی، هاي سرمایه ذهنی، و فکري هاي سرمایه: ناپذیر شامل لمس ي سرمایه که است

  .)1380, مهدوي(است ها آن با ارتباط و مشتریان ي سرمایه و سازمانی ساختار

به  جامعه یک در دانایی جریان آن طی که است فرایندهایی از اي مجموعه بر ناظر دانش مدیریت

   .شود می هدایت فزاینده و تمرمس صورت

  

 :از عبارتند ها آن از برخی که دارد مختلفی تعاریف دانش مدیریت واژه

 .است معرفت و دانش اطلاعات، داده، از متشکل مراتب سلسله مجموعه از بخشی §

 .بخشد می ارزش سازمان داخل اطلاعات به که است موقعیتی §

 .شود می استفاده اهداف به نیل رايب و شده کسب خلق، دانش آن در که است مسیري §

 .است آن کاربرد و دانش توزیع ارائه، اعتبار بخشی، ایجاد، ي آگاهانه روند §

 که يا به گونه دانش و اطلاعات دادن ارائه و سازماندهی انتخاب، نمودن، مند نظام فرایند §

 .دهد بهبود نظر مورد و خاص ي زمینه در را درك فرد

 بدست متفاوتی و مدون درك حاصله، تجربیات مجموعه از ات کند می کمک سازمان به §

 .دهد می افزایش را پذیري و انعطاف آورده

 از نتیجه ترین ارزش با آوردن بدست براي که است مند نظام و منظم اعمال از اي مجموعه §

 .شود می انجام دسترس در دانش

 مرتبط با فرایندهاي و نیاز مورد و موجود دانشی هاي سرمایه تحلیل و شناسایی شامل دانش مدیریت

به منظور  فرایندها و ها سرمایه ي توسعه براي عملیات بعدي کنترل و ریزي برنامه نیز و دانش ي سرمایه

                                                 
1 Jay Liebowitz 
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 گیري و بهره و حفظ و انتشار توسعه، تولید، از عبارتند آن فرایندهاي است که نظر مورد اهداف تأمین

 .)1384, عبدالکریمی(است آن از استفاده

 افراد به سازمانی دانش توزیع و شکار شناسایی، خلق، هاي راه یافتن از است عبارت دانش مدیریت

 .)1384, عبدالکریمی(نیازمند آن 

 منبع ريکارگی به و فهم براي فرایندها از اي مجموعه دانش مدیریت 1پروساك و از نظر داونپورت

 براي را هایی رویه که است افتهیساخت  رویکردي دانش مدیریت .است سازمان دانش در استراتژیک

 سازمان اهداف و نیازها تأمین منظور به دانش کارگیري به و ذخیره ارزیابی، سازماندهی، شناسایی،

 .)1380, مهدوي(سازد می برقرار

 به اطلاعات آوري فن هاي زمینه از بسیاري در که است یالملل نیب موسسه حکم رد کارتنر، گروه

 مدیریت .است کرده تعریف گونه نیا را دانش این گروه مدیریت. پردازد می و مشاوره تحلیل پژوهش،

 دهی سازمان تصرف، ایجاد، براي را جانبه دو حمایت از برخوردار ي شیوه که است علمی اي رشته دانش

 و کیفیت مرکز که دانش مدیریت از بروکس تعریف. کند می تقویت و تشویق اطلاعات، از تفادهاس و

 فرایندهایی و راهکارها از است عبارت دانش، گوید، مدیریت می است پذیرفته را آن نیز آمریکا وري بهره

 را افراد نحو، ترینبه به تا دانش، و ها، اطلاعات اداره مهارت و دهی سازمان تصرف، تعیین، ایجاد، براي

 و پایدار هاي نظام براي دانش، مدیریت از بروکس جامع تعریف. سازد توانمند سازمان رسالت تحقق در

 مرزهاي خود، محوري هاي ارزش مرکز در تواند که می است معطوف یکپارچه سازمان به مطمئن،

  .سازد متصل هم به عتماد،ا به توسل با و مدیریت کند را خویش جغرافیایی و خارجی افقی، عمودي،

 اذعان اطلاعات آوري فن متخصصان برخی .نیست اطلاعات آوري فن دانش، هانراد، مدیریت از نظر امل

 یافت تحقیقات در ارتباطی دانش، مدیریت و شرکت عملکرد آوري، فن در گذاري سرمایه که بین دارند

 .آن داشتن صرف نه است آن آفریدن و دانش يریکارگ به است مهم آنچه .است نشده

                                                 
1 Davenport and Prusak 
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 بیرون و درون در دانش و انتشار ثبت به که است مستمري فرایند دانش از نظر مونتانو، مدیریت

و  متغیر در محیط و بقاء سازگاري جهت ها سازمان براي لازم ظرفیت منظور ایجاد به سازمان

 استفاده براي انسانی ابعمن و نوآوري خلاقیت سطح ارتقاء و و مشکلات سازمانی مسائل حل آمیز، ابهام

 .پردازد می شدن جهانی فرایند در خود رقابتی توان و افزایش ها آن از کارآمد

لغت مدیریت دانش گاهی اوقات مسئله ساز است همان گونه که توافق عمومی اندکی در تعریف آن 

انجام شد، مشخص گردید که  1اوب و رولینگر که توسط يا مطالعهدر  .(Neef, 1999) وجود دارد

حتی یک حوزه مشخص پذیرفته شده و همه پذیر در مباحث و گفتگوها وجود ندارد، چه در ادبیات 

نویسندگان زیادي به سادگی . (Raub & Ruling, 2001) آکادمیک و چه در ادبیات مدیریت عمومی

که به روي جنبه خاصی از  دهند یمو ترجیح  رندیپذ یمت مدیریت دانش اجتناب کلا از پرداختن به لغ

به علاوه افراد دیگري اعتقاد دارند . موضوع همانند، دانش، خلاقیت و نوآوري و یا یادگیري تمرکز کنند

کار که مدیریت دانش بسیار به مفاهیمی چون یادگیري سازمانی، حافظه سازمانی، تسهیم اطلاعات و 

  .(Schultze, 1998) مرتبط است 2یرکتمشا

تعریف دانش با  نویسندگان زیادي از مناظره در مورد. هیچ توافقی براي تعریف دانش وجود ندارد

که داده، حقایق و اعداد  دارد یمدیدگاه عمومی بیان . اند کردهاجتناب  مقایسه آن با اطلاعات و داده

 & Alavi) باشد یمت داده پردازش شده و دانش اطلاعات تصدیق شده و اعتبار گرفته خام، اطلاعا

Leidner, Knowledge management and knowledge management systems: Conceptual 

foundations and research issues, 2001). 

دانش و اطلاعات در محتوي، ساختار،  يها یژگیوشدن بین  ئلقاعلوي و لیندر عقیده دارند که تمایز 

دانش اطلاعات تصرف شده در ذهن اشخاص "تفسیر و توجیه نیست، اما ترجیحاً  یتمفید بودن و قابل

که ممکن است جدید یا کهنه، یکتا و منحصر به فرد، (دانش اطلاعات شخصی و مجسم شده : است

                                                 
1 Raub & Ruling 
2 collaborative work 
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، مفاهیم، ها هیروو مربوط به یکسري از حقایق، ) تقریبی باشدعمومی، مفید یا غیر مفید، دقیق یا 

  ."باشد ها قضاوت، مشاهدات و ها دهیا، ها مفهومتفاسیر یا 

که مدیریت دانش نمایانگر خلق، نمایش و ارائه، ذخیره، انتقال، تبدیل،  دارد یمبیان (1994)  هدلاند

با چنین تعریفی، مادامی که . باشد یمو تعبیه و محافظت از دانش سازمانی  يریارگک بهاستفاده، 

، بر رویکردي هدف گرا و شود یمنظر گرفته ر اطراف مدیریت دانش د "فرآیند"زیادي از  يها جنبه

چون داستان سرایی به منظور  ییها روشاز  تواند یممدیریت دانش . کند یمشی گرایی نیز دلالت 

که براي  ییها تیفعالمدیریت دانش شامل تمامی . دن فرهنگ و جو سازمانی استفاده نمایدکر متأثر

 يها چالشبه اهداف سازمانی، به منظور مواجه شدن سازمان با  یابی دستدانش، براي  يریکارگ به

  .محیطی و رقابتی ماندن در فضاي بازار است

تهاجمی از سوي متخصصان فناوري باعث  يها عیترفعدم وجود تعریفی شفاف از موضوع، و توسعه و 

  .شده که افراد زیادي مدیریت دانش را یک هوس بنامند

 يها يبندمطرح شده راجع به مدیریت دانش، دسته  يها دهیا، نظرات و ها دگاهیدبا توجه به وسعت 

مختلفی از مدیریت دانش معرفی شده است و در هر قسمت افراد مختلفی چنین ساختارهایی را 

که بارها به آن اشاره شده، دسته بندي مک آدام  يا نمونهبه عنوان مثال . اند کردهاسایی و پیشنهاد شن

این نویسندگان سه دسته مدل زیر را براي . (McAdam & McCreedy, 1999) و مک کریدي است

  :دارند یممدیریت دانش بیان  يها مدل

 . ملموس دیده شده است اي یهسرماکه در آن دانش به عنوان  يسرمایه فکر يها مدل §

مختلف تقسیم بندي  يها طبقهو  ها دستهکه در آن به طبقه بندي دانش  يها مدل §

 . شوند یم

به اجتماع و فرآیندهاي یادگیري  ذاتاًکه در آن دانش ساختار اجتماعی  يها مدل §

  . شود یممرتبط 
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 دانش مدیریت مزایاي. 2-9

  :است کرده شناسایی دانش مدیریت براي مزیت هشت 1ريگ دنهام

 کرده حفظ را خود حیاتی فنی تخصص تا سازد می قادر را سازمان :دانش افت از جلوگیري )1

 ساخت تغییرات و کارکنان اخراج یا سازي، کوچک بازنشستگی، از حیاتی که افت دانش از و

 .کند جلوگیري شود می انسانی ناشی حافظه

 بخش اثر هاي گیري تصمیم براي را نیاز مورد دانش کیفیت و نوع :گیري تصمیم بهبود )2

 و تر سریع تصمیمات نتیجه، در .بخشد می تسهیل را دانش آن به دسترسی و کند شناسایی می

 .گیرد صورت سازمانی تر پایین در سطوح تواند می بهتر

 داشته خود از کار هتريب درك تا دهد می اجازه کارکنان به :پذیري انطباق و پذیري انعطاف )3

 نیاز کمتر مداخلات به و کنند کار مستقیم کمتر سرپرستی با کنند، مطرح نوآور هاي حل و راه

 سازمان و بوده فعال اي وظیفه چند هاي موقعیت در توانند می کارکنان نتیجه، در .داشته باشند

 .ببرد بالا را کارکنان ي تواند روحیه می

 درك را رقابت و بازار و ها دیدگاه مشتریان، کاملاً تا سازد می قادر را ها سازمان :رقابتی مزیت )4

 .کنند شناسایی را رقابتی هاي فرصت و ها شکاف کرده، بتوانند

 معنوي مالکیت قانونی حفاظت براي گذاري سرمایه در را سازمان توانایی :دارایی توسعه )5

 انحصاري حق ها، نامه اجاره جاري،ت علائم اختراعات، ثبت صورت این غیر بخشد، در بهبود می

 قانونی حفاظت به منجر و نشود، بکارگرفته درست زمان در است ممکن اسرار تجاري و اثر

 .شود معنوي مالکیت براي ارزش بازار کاهش و کمتر

                                                 
1 Denham Grey 
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کار  به ها فرآورده و خدمات در را دانش که دهد می اجازه سازمان به :محصول ارزش افزایش )6

 در دانش کیفیت و میزان مستقیم نسبت با محصول شده درك رزشا در نتیجه،. گیرد

 .کند پیدا می افزایش محصول

 افزایش را مشتري به خدمت و کانونی توجه تا سازد می قادر را سازمان :مشتري مدیریت )7

. شود می مشتري هاي شکایت و ها توصیه سوالات، به پاسخ سرعت باعث دانش مشتري. دهد

 راه. گردد می مشتریان به خدمات بهتر کیفیت و سازگاري ي کننده همچنین تضمین امر این

 .است دسترسی قابل یبه سادگ عادي مشکلات حل

 به بخشیدن توانایی طریق از :انسانی ي سرمایه بخش در ها گذاري سرمایه کارگیري به )8

 در و استثنائات حل و بررسی اسناد، فرایندهاي شده، گرفته یاد هاي در درس شدن سهیم

 و استخدام در وجهی بهترین به توانند می ها سازمان. ضمنی انتقال دانش و گرفتن اختیار

 .گذاري کنند سرمایه کارکنان کارآموزي

  

 

 :کنند می ذکر قلمرو چهار در را مزایا ي مجموعه نوعاً دانش، مدیریت اندر کاران دست

 بازآفرینی به نیاز و گیرند می انجام بیشتري کارآمدي با فرایندها :ها کارایی و ها جویی صرفه )1

 .برند می بین از را کار هاي انجام راه

 .شود می مشخص جدید هاي فرصت و بازارها :جدید هاي فرصت )2

 نشان درست واکنش ها بدان و کند شناسایی را تغییرات تواند می سازمان :نوآوري و تغییر )3

 .تغییر دهد را به موقع خود داده،

 به عمل خود انسانی منابع از کاراتري برداري بهره سازمان :سانیان منابع بهتر یريکارگ به )4

  .آورد می



28 

 

 دانش مدیریت چارچوب. 2-10

 خود تشکیلات در را مدیریتی سیستم این خواهند می که هایی سازمان براي دانش مدیریت چارچوب

آید  می در راهنمایی خطوط به صورت دانش مدیریت چارچوب .دارد زیادي اهمیت درآوردند، به اجرا

 مصرف ي هزینه و شده انجام کار و زمان حسب بر نیز را منافعی و کند می جلوگیري ایجاد خطا از که

 بسیاري که اند کرده پیشنهاد را دانش مدیریت چارچوب چندین تاکنون پژوهشگران. آورد بدست شده

 آنکه است بدون دانش مدیریت روش نوعی براي راهنمایی و بوده دستوري به صورت ها چارچوب این از

 مثال، به عنوان. کند ارائه در آید اجرا به باید ها روش این چگونه مورد اینکه در را مشخصی جزئیات

1ویگ مدیریتی چارچوب
 کردن اداره براي اصلی کاربردهاي که است دانش اصل مدیریت 3 داراي 

 دانش، تجلی و اظهار ،دانش تولید از درك عمیقی مبناي بر اصول این. کند می بیان را دانش

 4 شامل که چارچوبی بارتون ي لئونارد وسیله به 1995 سال در. باشد می دانش انتقال و يریکارگ به

بر  مبتنی هر سازمان در که است شده ارائه است دانش ي سازنده فعالیت 4 و اصلی قابلیت

 تطبیق، گردآوري، ایی،شناس تولید، از عبارتند فرآیندها این. شود اجرا تواند می )KBO(2دانش

شد،  ارائه 1997 سال در دراسپک وان لهیوس به که چارچوبی. مشارکت ،يریکارگ به سازماندهی،

 انعکاس کردن، درك از عبارتند مراحل این. دهد می تشکیل را دانش مدیریت ي مرحله 4 از اي چرخه

 را دیگري چارچوب 2002 سال در همکارانش و پینگ چین .عقب به بازگشت کردن، دادن، عمل

 عبارتند که بود ویژگی 3 شامل بود و شده حاصل قبلی هاي چارچوب آوري گرد اند که از کرده پیشنهاد

  .(Newman & Kurtw, 1999) دانش يها يرگذاریتأث دانش، مدیریت هاي دانش، فعالیت از منابع

 صورت به توان می را ها نیا که اند کرده ایجاد دانش مدیریت ايبر را هایی چارچوب ها سازمان و افراد

 . نمود بندي طبقه زیر

 تجویزي )1
                                                 

1 wiig 
2 Knowledge-based organization 
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 توصیفی )2

 ترکیبی )3

 دانش مدیریت هاي چارچوبو  ها مدل.2-11

 »من بک«مدل 

  :است داده پیشنهاد دانش مدیریت فرآیند براي را زیر ي مرحله هشت »من بک«

 دانش قلمرو استراتژي، منبع ،درونی هاي صلاحیت تعیین :1کردن شناسایی )1

 موجود دانش کردن رسمی :2کردن یرتسخ )2

 ناسازگار يها دانش رفع دقت، و ارزش دانش، ارتباط تعیین :کردن 3انتخاب )3

 دانش الگوهاي انواع با دانش مخزن در شده یکی ي حافظه معرفی :کردن 4ذخیره )4

 و کار و علاقه ي بر پایه خودکار طور به کنندگان استفاده براي دانش توزیع :کردن 5پخش )5

 ها گروه میان در دانش تشریک مساعی

 و کردن خودکار مسائل، حل ،ها یريگ یمتصم در دانش ي استفاده و بازیافتن :6کار بردن به )6

 آموزش و شغل مددکاري و پشتیبانی کار

 خلاق فکر و کار کردن تجربه تحقیقات، حین در جدید دانش تولید :7کردن ایجاد )7

 محصولات در قالب بازار به جدید دانش کردن عرضه و توسعه معامله، و فروش :8کردن تجارت )8

 )1384, افرازه(خدمات و

                                                 
1 Identify 
2 Capture 
3 Select 
4 Store 
5 Share 
6 Apply 
7 Create 
8 Sell 
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 » 1ویلیامز«و» بکوویتز«مدل 

یافتن،  :عامل هفت شامل» بکوویتز«و » ویلیامز«سوي  از شده ارایه دانش مدیریت فرایند اجزاي

بر  سرمایه ایجاد براي باید که است حذف و نگهداري ایجاد، ارزیابی، سهیم،ت یادگیري، ،يریکارگ به

 شرح به توضیحاتی ها آن از کیهر  به راجع در ادامه. شوند مدیریت یکپارچه صورت دانش به ي پایه

 . شد خواهد داده زیر

 گیرند، رقرا نظر مد مناسب زمان در باید درست، اطلاعات یافتن در که اساسی نکات :یافتن) الف

 :عبارتند از

 کنند؟ فرموله دقیق را خود اطلاعاتی نیازهاي توانند می همکاران آیا §

 ؟مشخصند دانش حاملان و منابع آیا §

 کنند؟ می حمایت اطلاعات جستجوي از موجود، قواعد و کمی ابزار آیا §

 اند؟ شده سازماندهی خوب و بوده فهم قابل دانشی ساختار شالوده آیا §

 به را مناسب هاي حل راه گرایانه، مشتري و خلاقانه بتوان که است معنا این به :کارگیري به) ب

 . آورد دست

 که نکاتی .شود می انجام بالقوه هاي دانش از استفاده براي گوناگون هاي راه پیشنهاد طریق از امر این

  :عبارتند از گیرد، قرار توجه مورد موضوع این تحقق باید براي

 سازمان داخل در ها ایده آزاد جریان §

 سازمان مختلف هاي بخش تنگاتنگ همکاري §

 سازمان در خلاقیت بروز و دانش تبادل براي آزاد )فیزیکی /مجازي( هاي مکان ایجاد §

 به شده انجام هاي پروژه موفقیت عدم یا موفقیت دلایل یافتن خصوصر د بررسی :یادگیري )پ

 . ها آن اثربخش انجام براي آتی هاي پروژه در آن نتایج لحاظ کردن منظور

                                                 
1 Bukowitz, Williams. R. I 
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  :از عبارتند ،رندیقرار گ توجه مورد باید زمینه در این که مواردي

 و شود منجر در عمل اثربخش ي استفاده به در سازمان، یادگیري که تفکر این ایجاد §

 . شود شناخته رسمیت به ها آموخته و تجربیات آوري جمع سازمان، تمام در §

 موجب امر این و دهند می انتقال دیگران به را خود هاي دانش ان،همکار فرایند، در این: تسهیم )ت

 . شود می سازمانی دانش هاي گسترش پایه

ممکن  که چرا دارد، نیاز مناسب بسترسازي و زمان به سازمان، در دانش تبادل گفت باید زمینه در این

 . گیزدبر ان را خطر احساس همکاران از در برخی گوناگون دلایل به حالت این است

 :از عبارتند دانش در تبادل اساسی نکات

 .دهند ارایه را خود دانش که باشند مایل و شوند برانگیخته همکاران §

 .کنند حمایت دانش، انتقال فرایند از ساختارها و ها سیستم §

 .شود حمایت آن از و یافته رسمیت دانش تبادل سازمان، تمام در §

 این براي .شوند ارزیابی دانش آتی و فعلی نیازهاي و موجود هاي دانش باید فرایند نیدر ا :ارزیابی )ث

 کار

 . شود گیري اندازه آن با مرتبط گذاري سرمایه دستاوردهاي نیز و دانش هاي پایه رشد میزان است لازم

 :از عبارتند سازند می ممکن را دانش هاي پایه گیري اندازه امکان که فاکتورهایی

 سازمانی، استراتژیک تفکر در و شود شناخته رسمیت به انیسازم ییکارا بر دانش تأثیر §

 .یردقرار گ

 ایجاد سازمان هاي دارایی ارزش گیري اندازه در اساسی نکات و معیارها ها شاخص انواع §

 .شود

 هاي دارایی و یابند توسعه فرایند این در استراتژیکی و مهم هاي دانش باید :نگهداري /ایجاد )ج

 نیز دانشی
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 . قرار گیرند توجه مورد

  :باشد فراهم زیر عوامل باید دانش، نگهداري و ایجاد براي

 جدید هاي دانش خلق و دانش نگهداري براي مناسب ابزارهاي و بستر ایجاد §

 مدیریت هاي هدف تا شود ایجاد و طراحی اي گونه به مختلف هاي بخش میان روابط §

 .تحقق یابد دانش

 نگهداري آن از باید و است ارزشمند دانش از ادهاستف که ببرد پی معنا این به سازمان §

 تعامل از سازمانی فرهنگ و ها دستورالعمل ها، سیاست ها، و نرم شود توسعه داده شده،

 . کند حمایت همکاران نیز ما بین و سازمان مختلف هاي بخش بین

 از باید هستند بی معنی دیگر کاربرد و استراتژیک نظر از که هایی دانش فرایند، نیدر ا :حذف) چ

 :شود می انجام زیر ترتیب به کار این. شوند انبار دیگر در جایی یا سیستم حذف

 .نشوند انبار شده ابطال يها دانش §

 وجود ها آن از استفاده احتمال آینده در ولی ارزشند بی حاضر حالر د که هایی دانش §

 .)1384, افرازه(شوند بایگانی بندي، صورت بسته به دارد،

 

 »نوناکا تاکوچی و«مدل 

مفهوم . اند داشته دانش مدیریت بر مباحث بسیاري تأثیر» 1تاکوچی و نوناکا«ژاپنی  مدیریت محققان

 طبقه سازمانی یادگیري ي نظریه ریزي طرح براي »نوناکا« توسط »آشکار دانش«و » پنهان دانش«

 آنان آشکار دانش، و پنهان هاي شکل بین همگرایی به توجه با بندي، تقسیم در این. شده است بندي

  .است شده معروف خودشان نام به که اند گذاري کرده پایه را مدلی

                                                 
1 Nonaka & Takeuchi 
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 داشته، مبذول »آشکار« و »پنهان«دانش  نوع بر دو را خود تمرکز پیشین، هاي مدل برخلاف مدل این

 فردي، سطح(سازمانی  سطوح تمامی در آن ایجاد چگونگی نیز و یکدیگر به ها آن تبدیل ي به نحوه

 چگونگی و دانش دو این تبدیل و استفاده ي نحوه پویا مدل در این. دارد توجه )و سازمانی گروهی

 فرض مستمر، شکل فرآیندي مطابق) حلزونی(مارپیچی  حرکت صورت این زمینه به در دانش مدیریت

  .است شده

 
  تاکوچی و نوناکا دانش نیحلزو مدل :2شکل  

 بنابراین هستند، دانش ي آورنده وجود به افراد تنها که است بر این فرض مذکور، در تفکر همچنین

 شده ایجاد دانش آن در که باشد مستمري فرایند عنوان به بایست می سازمانی فرایند تولید دانش

 . شود هدایت و تقویت اي شده طور سازماندهی به افراد توسط

 سطوح گوناگون در دانش از نوع دو این )تبدیل(انتقال  براي باید زیر مدل مراحل ي این ر پایهب

  :شوند انجام سازمان

 .دیگر فرد به فرد یک نامشهود دانش انتقال ):ضمنی به ضمنی( 1نمودن اجتماعی §

                                                 
1 Socalization 
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با  که شود ادایج یکار گروه توانایی و مشترك فرهنگ افراد میان باید فرایند، این مؤثر انجام براي

 داده، توضیح را تجربیات که گروهی نشست .شود می میسر همکاري و اجتماعی هاي نظریه از استفاده

 . دهد رخ تواند می پنهان دانش اشتراك آن در که عادي است فعالیتی کند می بحث ي آن درباره

 دانش به نامشهود دانش تبدیل ):آشکار به ضمنی) (سازي بیرونی( 1کردن خارجی §

 . مشهود

دیگران  به )آموزشی کارگاه -سمینار(منظم  مطالب قالب در را خود دانش تواند می فرد حالت، در این

جمله  از رخدادها، از برداشت یا ها پرسش به پاسخ در گروه، یک اعضاي میان گفتگوهاي. دهد ارایه

 . دهد می رخ ها آن در تبدیل از نوع این که هستند معمولی هاي فعالیت

سمت  به فردي، آشکار دانش از حرکت مرحله، نیدر ا ):آشکار به آشکار( 2برقرار کردن اتصال و ندپیو

امکان  موجود، دانش از استفاده به توجه با و پذیرد می صورت آن سازي ذخیره و گروهی آشکار دانش

 . یابد می توسعه دانش آن دنبال به شده فراهم گروه طریق از مسائل حل

نهادینه  در سازمان آمده دست به آشکار دانش مرحله، نیدر ا ):ضمنی به شکارآ( 3سازي درونی

 در پی نیز را شخصی جدید ضمنی دانش آفرینش افراد براي مرحله این گذراندن همچنین. شود می

 . )موجود آشکار دانش از جدید پنهان دانش کسب(دارد 

 این به تا یابد ادامه شکل حلزونی رکتح و پیاپی صورت به باید بالا، ي چهارگانه مراحل گذراندن

 در دانش شدن نهادینه ضمن و باشد خود از پیش ي مرحله ي کننده کامل اي وسیله هر مرحله

 . شود نیز جدید هاي دانش و خلق تولید باعث سازمان،

 ي نحوه نیز و شود مدیریت سازمان، در شده یاد دانش نوع دو از هر یک باید که است یادآوري به لازم

 هرکدام دانش، دو این. ردیقرار گ و استفاده شناسایی مورد دیگري به هر یک تبدیل و تعامل، استفاده

 . یابد گسترش و تسري سازمانی گروهی،/ فردي سطوحر د و باشد دیگري منشاء ایجاد تواند می

                                                 
1 Extemolization 
2 Combination 
3 Internalization 
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 نیز ازمانیس آموزش کنند، می شرکت فرآیندها در این افراد که هنگامی که است آن دیگر مهم ي نکته

 داده توضیح شود، می گذارده اشتراك به دیگران با افراد دانش مشارکت، در این زیرا دهد، رخ می

 رخ فرایندها طریق از جدید دانش تولید و خلق همچنین و شود می دسترس قابل براي دیگران شود می

  . دهد می

  آشکار و ضمنی هاي شکل بین دانش تبدیل: 2 جدول

  
 در و مختلف ترکیبات در بلکه دهد، نمی رخ انزوا در فرآیندها این که داشت توجه باید البته

 دانش، خلق مثلاً. پیوندد می وقوع به کارند، به مشغول یکدیگر با که افرادي مابین هاي کاري موقعیت

 دانش دیگران، با فرد ي تعامل واسطه به است پنهان و آشکار دانش و متقابل افراد ي تأثیر نتیجه

 مدیریت راه از فرآیندها این در افراد همچنین .شود می اشتراك گذارده به شده سازي برون ضمنی،

 منتشر خلق، را دانش دیگر، کارکنان توسط یا خود ي سازمانی تجربه و بینش آوردن دست به یا دانش،

 مدیریت در را ها آن است لازم براینبنا ،مهمنداین  فرآیندهاي ي همه که آنجا از .کنند می درونی و

 عنایت با نیز و لازم هاي ریزي برنامه و اندیشیدن تدابیر با قرار داده توجه مورد یکپارچه صورت به دانش

 .)1384, افرازه(کرد برقرار را ها فرآیند این بین توازن نظر، مورد سازمان موقعیت به

  تباط با مشتريمدیریت ار. 2-12

مدیریت ارتباط با مشتریان که گاهی اوقات از آن به عنوان مدیریت مشتریان، مدیریت ارزش 

شود، براي مدت زمان طولانی  نام برده می محور يمشترو یا مدیریت  يمحور يمشترمشتریان، 

ی با تمام یک مداوم و همیشگبهها در برقراري ارتباط یک اصطلاح متداول جهت بیان تمایل شرکت

هایی که موفق  توان به یک نکته مهم اذعان داشت که شرکت در همین راستا می. مشتریان بوده است
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خدمات مورد نظر را به بهترین نحو  ها آنموثري مشتریان خود را جذب نموده، به  به صورتاند شده

انتهاي مسیر سودآوري  مثبت این امر را در ریتأثارائه داده و بهترین مشتریان خود را حفظ نمایند 

  با مشتریان خود برقرار نماید، يمؤثرترهر اندازه که یک شرکت بتواند ارتباط . اندخود مشاهده نموده

. هاي بیشتري جهت ارائه خدمات و محصولات بیشتري به آن مشتریان را کسب خواهد نمود فرصت

با  تر يقووین، توسعه ارتباطات و شرایط اقتصادي ن1این در حالیست که با ظهور تجارت الکترونیک

یک استراتژي کاري با  مدیریت ارتباط با مشتري. مشتریان از اهمیت بیشتري برخوردار گردیده است

ارتباطی پایدار و بلندمدت  ها آناین رویکرد است که با مشتریان متناسب با شرایط و الگوهاي رفتاري 

 مدیریت ارتباط با مشترياستراتژي  معمولاً. ار گرددکه براي هر دو طرف ایجاد ارزش افزوده کند، برقر

  :مبتنی بر چهار هدف اجرائی است

 ها یا مشتریان بالقوه به اولین خرید از شرکت تشویق مشتریان دیگر شرکت )1

 اند به خریدهاي بعدي تشویق مشتریانی که اولین خرید را کرده )2

 تبدیل مشتریان موقت به مشتریان وفادار )3

 .طلوبیت بالا براي مشتریان وفادار به نحوي که به مبلغ شرکت بدل شوندارائه خدمات با م )4

هایی است که سازمان براي شناسایی،  یندها و فناوريآدر حقیقت مدیریت ارتباط با مشتري کلیه فر

مدیریت ارتباط با مشتري . گیرد انتخاب، ترغیب، گسترش، حفظ و خدمت به مشتري به کار می

ساخت تا از دانش مشتري براي بالا بردن فروش، ارائه خدمات و توسعه آن مدیران را قادر خواهد 

  .و سود آوري روابط مستمر را افزایش دهند استفاده کنند

مدیریت ها و مشتریان بستر الکترونیکی است  ترین بستر ارتباط میان شرکت اما از آنجا که اکنون اصلی

ده و مفهوم جدیدي ایجاد گردیده که اي سی آر بدون فناوري اطلاعات بی معنا ش ارتباط با مشتري

                                                 
1E-Commerce 



37 

 

  نیاز به جذب،. نامیده شده و به معناي مدیریت ارتباط با مشتریان به شیوه الکترونیکی است 1ام

تجاري مطرح  مؤسسات تقویت و نگهداري مشتریان همچنان به عنوان اولویت اول بسیاري از   تحصیل،

مشتریان موجود نکته کلیدي  ریق تحصیل و نیز نگهداري بوده و در عین حال رشد درآمد شرکت از ط

 باًیتقرسال  5هر  معمولاً ها  این نکته قابل توجه است که شرکت. باشد می ها آندر رقابت موفقیت آمیز 

مشتري جدید  که پیدا کردن یک  است یدر حالدهند و این  نیمی از مشتریان خود را از دست می

  .ي مشتریان موجود براي شرکت هزینه در برداردبرابر نگهدار 10تا  5 بعضاً

نیز مانند هر استراتژي دیگر باید در چارچوب اجرائی مشخص و با  مدیریت ارتباط با مشترياما 

چهارچوب اجرائی همان نظمی است که بر اساس . استفاده درست از ابزارهاي آن به کار گرفته شود

  :کند یک استراتژي پدیدار می پارامترهاي زیر یک برنامه عملیاتی را از دل

 2فایده/تحلیل هزینه §

 .. .وضع موجود و واقعیات سازمان نظیر فرهنگ سازمانی، مقررات و قوانین داخلی و §

 روند پیشرفت دیگر رقباي داخلی و خارجی و تحولات صنعت  §

 هاي مرتبط  روند تحولات در فناوري و دانش §

هاي الکترونیکی  راي تشریح اجزاء و ارتباطات سیستمچهارچوب مرجعی که ب نیتر کاملترین و  متداول

  . شود در شکل زیر تشریح گردیده است ارتباط با مشتري به کار گرفته می

                                                 
1 E-CRM 
2Cost/Benefit Analisys 
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انگیزد که  هایی را در سازمان بر می پیچیده و پرهزینه است و چالش مدیریت ارتباط با مشترياجراي 

مدیریت ارتباط با هایی که به  شرکت. عملیات را براي مدیران سخت خواهد نمود اداره و بهینه کردن

کنند، راهبرد گوش دادن را توسعه  یابند و بر روي بهترین بودن در دنیا تمرکز می دست می مشتري

 

 سیستمهاي مشتري

  کاربران

  مشتریان

  مشتریان

  یکپارچگی

  یکپارچگی

  یریت مد
 کمپ

کسب و کار 
 الکترونیکی

پشتیبانی از 
مشتریان خود 
 سرویس ده

 سیستم هاي پشت باجه اي

 سیستم هاي تامین گر

  تامین کنندگان

هوشمندي مشتري
مراکز  

 تماس
اتوماسیون 

نیروي 
اتوماسیون 

 بخش خدمات

 هاي الکترونیکی ارتباط با مشتري اجزاء و ارتباطات سیستم :3شکل  
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گردانند تا به طور مستمر آنچه را مشتریان دنبال  گیرند به شرکت بر می دهند و آنچه را که یاد می می

  .)1388, شهبازنژاد(هستند ارائه دهند  آن

  ضرورت حرکت به سمت مدیریت ارتباط با مشتري. 2-13

نیروي محرك و پویاي این مدیریت، در این نهفته است که حفظ مشتري بسیار سودمندتر از یافتن 

 2000رگانی مرسر در سال ي پژوهش باز اساس یک بررسی که توسط مؤسسهر ب. مشتري جدید است

اند که برقراري و حفظ مدیریت ارتباط با  شوندگان نظر بر این داده درصد از سؤال 66به عمل آمده، 

مشتریان، موجبات رضایت آنان را فراهم ساخته و در نهایت به رشد درآمد و افزایش مزایاي رقابتی و 

  .)1388, شهبازنژاد(انجامد بازده سود سرمایه می

 "هاي کوچک تا متوسطشرکت"براي بقا در بازارهاي جهانی، تمرکز بر مشتري عاملی کلیدي براي 

چنین گفته شده است که کسب مشتري جدید پنج برابر نسبت به حفظ مشتري موجود . باشد می

  برد،  بیشتر زمان می

در مورد ضرورت و اهمیت مدیریت 1998در سال  1تجاري لند مارك کراود در این زمینه گزارش

   :ردیگ یمارتباط با مشتري موارد زیر را در بر 

  .دهند سال از دست می 5مشتریانشان را در طی % 50ها شرکت §

  .افزایش دهد% 25تواند سودآوري را تا  کاهش در ریزش مشتري، می% 5 §

مشتري  تر از این است که شرکت جذب یک مشتري جدید شش تا هفت مرتبه پرهزینه §

  .فعلی خود را حفظ کند

 ها آنارتباط داشته باشیم تا بدانند که ما  ها آنهرچه ما بیشتر از مشتریانمان بدانیم و هرچه بیشتر با 

یک . بیشتري را خواهیم داشت يها فرصتو کسب و کارشان هستیم،  ها آنشناسیم و مراقب  را می

دهد که بیش از  کنند نشان می رك خاص را رها میمورد اینکه چرا مشتریان خرید از یک مار مطالعه د

                                                 
1Land MarkCoward Business Review  
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تفاوتی از سوي بعضی پرسنل آن سازمان بیان  درك بی به خاطرعلت ترکشان را  ترك کنندگان% 68

  . اند داشته

توجه به منابع محدودشان از اهمیت زیادي ا ب 1هاي کوچک و متوسطبنگاهبنابراین حفظ مشتري در  

  .(Baumeister, 2002) باشد برخوردار می

زنند و  به رقابت لطمه می ها آنشود زیرا  علاوه بر این، مشتري ناراضی باعث آسیب به بازار سازمان می

بنابراین هیچ جاي . کنند که از مبادله با سازمان پرهیز کنند دیگر مشتریان را نیز به این امر متقاعد می

 تباط با مشتري موضوع مهمی در مباحث دنیاي کسب و کار باشدشگفتی نیست که مدیریت ار

(Feinberg, Kadam, Hokama, & Kim, 2002).  

برنامه استراتژیکی مشتمل بر افراد، فرآیندها و تکنولوژي است که جهت  مدیریت ارتباط با مشتري

 ,Skaates & Seppanen) گیرد مورد استفاده قرار می حفظ و بهبود روابط سودآور با مشتریان و شرکاء

2002).  

گیري براي ارائه خدمات ثابت و  این قابلیت را دارد تا ارتباطات و تصمیم مدیریت ارتباط با مشتري

 .(Andrade, 2003) نفعان را ارائه نماید پیوسته، با کیفیت بالا و کم هزینه به همه ذي

به نیروي فروش زمان  مدیریت ارتباط با مشترينامه خود بیان کرده که در پایان) 1388(شهبازنژاد 

شود، زمان پاسخگویی و کیفیت دهد و موجب افزایش در اثربخشی فروش می بیشتري جهت فروش می

دهد تا مسائل و روندهاي مشتریان  ازه میدهد و به واحد بازاریابی اج خدمات به مشتري را افزایش می

دهد تا دیدگاهی واحد  اجازه می ها سازمانسازي مدیریت ارتباط با مشتري به  پیاده. را بهتر درك نماید

دهد تا چگونگی  و مشترك از مشتري داشته باشند، مدیریت ارتباط با مشتري به مشتریان اجازه می

 .تعامل با شرکت را برگزینند

  

                                                 
1 SME 
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 داف مدیریت ارتباط با مشترياه. 2-14

 که باشد، هدف از آن چیزي نیست جز افزایش رضایت يزیهر چعریف مدیریت ارتباط با مشتري ت

ارتباطات قوي در سطح ز بالا بردن بازدهی با استفاده ا ،، افزایش سود و درآمد1شرکاو مشتري 

ها را رقابت شرکت مسأله نیاته و داش انتظارات زیادي ها شرکتسازمانی در حقیقت امروزه مشتریان از 

مدیریت ارتباط با مشتري پاسخگویی هر چه بهتر به این  اهداف، بنابراین یکی از دینما یم تشدید

با مشتري  سیستم ارتباط اهداف هاي متفاوتی که وجود داردبا توجه به دیدگاه. باشد یمانتظارات 

 :عبارت است از

ها زمان کمتري را صرف جمع آوري سازمانوقتی : افزایش درآمد حاصله از فروش §

وقت بیشتري را به خور مشتریان اختصاص دهند که  توانند یماطلاعات مشتریان کنند، 

  .موثر است ها آناین در بالا بردن درآمد 

از رفتار غلط با  مدیریت ارتباط با مشتريها با اجرا سازمان: بهبود میزان موفقیت §

  .کنند یماب مشتریان در فرایند فروش اجتن

  .ها آندر نتیجه شناخت مشتریان، ارائه ارزش و تخفیف قیمت به : افزایش سود §

یابند محصولات و خدمات به علت اینکه مشتریان در می: افزایش میزان رضایت مشتریان §

  .هاست آنراستا با نیازهاي مشخص سازمان هم

ها مانی که سازمانز: عمومی فروش هاي ینههزاداري بازاریابی و  هاي ینههزکاهش  §

این امر واقع  ،تخصصی گشته و داراي اطلاعات خوبی در مورد مشتریان هدف خود شوند

باعث اتلاف  ها آنکنند و هیچ تلاشی از از این رو از منابع خود بهتر استفاده می. شودمی

 .شودزمان یا وجوه نمی

  

                                                 
1partner 
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  هامزایاي مدیریت ارتباط با مشتري براي سازمان. 2-15

اي حیاتی د امروزي و رقابت شدید در دنیاي تجارت که باعث تبدیل مشتري به عنوان سرمایهاقتصا

 ارتباط با مشتریان را نشان تداومها شده است، لزوم توجه هر چه بیشتر به یافتن، حفظ و براي شرکت

 ها، منفعت بیشتري داردحفظ بیشتر مشتري، از افزایش سهم بازار و یا کاهش هزینه. دهدمی

(Tsoukatos & Rand, 2006) .هاي افزایش کوچکی در میزان حفظ مشتري از طریق کاهش هزینه

- جذب مشتریان جدید یا افزایش فروش به مشتریان قدیمی، منفعت زیادي را براي شرکت ایجاد می

  .(Lenskold, 2003) کند

، بهبود رضایت مشتریان، افزایش رشد درآمد و مدیریت ارتباط با مشتريک برنامه موثر مزایاي ی

 Mercer Market( باشد یممدت افزایش مزیت رقابتی به عنوان نتیجه حفظ مشتریان در بلند

Survey(.  

ري زیاد بر مشتریان جدید به حفظ گذااغلب تمرکز یک شرکت را از سرمایه مدیریت ارتباط با مشتري

باشد، دلایل مالی زیادي که ناشی از تحقیقات انجام شده می. دهدیکی از مشتریان موجود تغییر می

دهد که افزایش حفظ مشتري باعث افزایش وفاداري مشتریان و در نتیجه جریانات نقدي نشان می

همچنین  مدیریت ارتباط با مشتري. شودهاي عملیاتی میآوري و کاهش هزینهبیشتر، افزایش سود

به  مدیریت ارتباط با مشتري. کند که به مشتریان به عنوان یک دارایی نگریسته شودکمک می

را بیشتر از هر روش دیگري، مدیریت  کنندگان نیتأمدهد که روابط خود با مشتریان این اجازه را می

  .رتر کندکنند اگرچه این روش ممکن است حفظ مشتریان را دشوا

- را بدین صورت بیان می مدیریت ارتباط با مشتريمزایاي محسوس و نامحسوس  (2004) و چن چن

  :کند

  :مزایاي محسوس

  افزایش درامد و سودآوري §
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 زمان برگشت سریع §

 هاي داخلیکاهش هزینه §

 وري بالاتر کارکنانبهره §

 اننرخ بالاتر نگهداري مشتری §

 گذاري جهت بازاریابی و با بالاترین نرخ بازگشتسرمایه ینتأم §

  :مزایاي نامحسوس

  افزایش رضایت مشتري §

 بهبود خدمات مشتریان §

 مدیریت با روابط نزدیکتر §

 یک هدف جذاب و مشخصات مشتریان §

 مثبت بودن اطلاعات گرفته شده از دیگران §

 ساده و موثر کردن فرایندهاي کسب و کار §

 اثربخشی تقسیم بندي مشتریان افزایش عمق و §

  .)King & Burgess, 2008( درك راهنمایی بهتر نیاز هاي مشتریان §

با  مدیریت ارتباط با مشتريکند که مزایاي بیان می مدیریت ارتباط با مشتريتحقیقات اخیر در مورد 

 مدیریت ارتباط با مشتريبط با آن و همچنین هاي مرتها و تکنولوژيتوجه به نوع صنعت و فرایند

ناشی  يها افتهی اگر چه). 2001، 1راست لمون و زیتمال(باشد مناسب با ساختار آن صنعت متفاوت می

 دهد یمنشان ) 2004(و همکارانش  2هاي متداخل توسط رینارتگانه و فرهنگاز مطالعه صنایع چند

در صنایع و کشورهاي گوناگون تفاوت  ارتباط با مشتريمدیریت که مفهوم مورد انتظار از مزایاي 

باشد که می مدیریت ارتباط با مشتريلیست زیر مزایاي . شد، نداردآشکاري مانند آنچه قبلاًَ تصور می

                                                 
1 Rust Lemon and Zeithaml 
2 Reinart 
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. انتخاب شده است اریدو معهر مزیت با توجه به . آوري شده استاز تحقیقات و مطالعات اخیر جمع

وجه قرار گیرد و به عنوان مزیت اصلی به دفعات توسط نویسندگان مزیتی که باید مورد ت ،یکی

مدیریت ارتباط هاي دهد که این مزیت در طول انواع کاربردگوناگون بیان شده است، که این نشان می

گردد بر می مدیریت ارتباط با مشتريدوم، مزیتی که به تعریف ما از . مورد توجه بوده است با مشتري

با مشتري بر مبناي  تغییر فرایندي و نرم افزاري به منظور حمایت از توسعه ارتباط که شامل هر دو

  :بنابراین هفت مزیت کلیدي زیر آورده شده است. باشداستراتژي شرکت می

  بهبود توانایی براي هدف گذاري مشتریان سودآور )1

 ها کانالیکپارچگی پیشنهادات در طول  )2

 بهبود اثربخشی و کارایی نیروي فروش  )3

 بازاریابی فردي هاي یامپ )4

 ارائه خدمات و محصولات خاص )5

 بهبود اثربخشی و کارایی خدمات مشتریان )6

  گذاريبهبود قیمت )7

استفاده کرد  مدیریت ارتباط با مشتريهایی براي ارزیابی به عنوان معیار توان یماز این مزایاي کلیدي 

  ).1،2006کیت(

 ارزش واقعی یک شرکت متکی بر ارزشی است که براي مشتریان خود خلق (2000) 2به اعتقاد نیول

بنابراین به این نکته باید توجه کرد که . گردانندو نیز ارزشی که مشتریان به شرکت باز می کند یم

. کندتر در این زمینه ایجاد ارزش نمیباشد و تکنولوژي پیشرفتهارزش متکی بر اطلاعات بیشتر می

ارزش از دانش نسبت به مشتري و اینکه چگونه شرکت از این دانش براي مدیریت روابط با مشتریان 

 متأسفانهاست و  مدیریت ارتباط با مشتريدانش شالوده . آیدمی به وجودکند، خود استفاده می
                                                 

1 Keith 
2Newell 



45 

 

ا فرصت هکنند و بنابراین اکثر شرکتهاي معدودي اطلاعات را به دانش مشتري تبدیل میشرکت

اگر به نحو  مدیریت ارتباط با مشتريبه هر حال . دهندایجاد ارزش براي مشتریان خود را از دست می

مشتري را به  يها دادهها اگر شرکت. صحیحی بکار برده شود، ابزاري براي افزایش سودآوري است

ایجاد وفاداري کنند،  توانند یمدانش تبدیل کنند و سپس این دانش را براي ساختن روابط بکار ببرند 

ترین بنابراین به اعتقاد نیول دانش مشتري از مهم. (Newell, 2000) که با سود آوري همراه است

بسیار مهم  يها تیمزتواند یکی از باشد که این خود میعوامل ایجاد ارزش براي مشتري و شرکت می

مدیریت ارتباط با البته موارد ذیل نیز توسط وي به عنوان مزایاي . باشد مدیریت ارتباط با مشتري

  :(Newell, 2000) بیان شده است مشتري

  .جذب مشتري تر یینپاهاي هزینه )1

 .نیاز به جذب تعداد زیادي از مشتریان براي نگهداري از یک ظرفیت ثابت کسب و کار نیست )2

 .یابد یم هاي فروش کاهشهزینه )3

 .آوري بیشتر مشتریانسود )4

 .افزایش وفاداري و حفظ مشتریان )5

 .آوري مشتريارزیابی سود )6

در نمونه زیر سه مزیت عمده  مثلاًدارند تر بیان میگروهی مزایاي مدیریت ارتباط با مشتري را کلی

 ها آناز  يا همجموعدیگر را زیر  يها تیمز توان یمبیان گردیده است که  مدیریت ارتباط با مشتري

  :دانست

  بهبود توانایی سازمان براي حفظ و کسب مشتریان §

 حداکثر نمودن ارزش دوره زمانی هر مشتري §

 بهبود خدمات بدون افزایش هزینه خدمات §

  .(Gray & Byun, 2001) باشند یمبرخی از این منافع قابل سنجش و برخی غیر قابل سنجش 
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هاي مختلف مانند بازاریابی، فروش، موفق نیازمند درگیري بخش ت ارتباط با مشتريمدیرییک 

که این درگیري باعث یکپارچگی . باشد یمانسانی  خدمات مشتریان، تکنولوژي اطلاعات و منابع

 يریکارگ بهمزایاي زیادي از . در بر دارد ها سازمانگردد که خود مزایایی را براي هاي گوناگون میبخش

  :شوددر سازمان وجود دارد که به دو گروه زیر تقسیم بندي می مدیریت ارتباط با مشتري

هاي یکپارچه شده براي تمام فرایندهاي حالتی که تمام خط مشی :یکتکنولوژمزایاي  §

شود هزینه نگهداري مشتري کم می، باشدسازمان و براي کاربردهاي فعلی و آینده می

-به طور صحیح با تکنولوژي مناسب بکار گرفته می مشتري مدیریت ارتباط بازمانی که 

 .شود

هاي مشتریان و یک افزایش در سطح عملکرد اثربخشی در توجه به نیاز: مزایاي شرکت §

که این باعث رضایت کارکنان، بهبود خدمات ارائه شده و کاهش  ،کارکنان سازمان

  .شودشکایت کارکنان می

 1به طور مثال کانگ. مشتري را در صنایع گوناگون بررسی کرد توان مزایاي مدیریت ارتباط بامی

مدیریت : کند که عبارتند ازرا در صنعت بیمه بیان می مدیریت ارتباط با مشتريمزایاي ) 2004(

 2ريیباشد و یا اولاثربخش، کاهش هزینه، بهبود خدمات به مشتریان و افزایش فروش و سودآوري می

کنند داراي مجموعه اطلاعات هایی که از اینترنت استفاده میرکتیافت که ش) 2004(و دیگران 

و دیگران 3کو .باشندمی ها نهیهز، بهبود تعامل و ارتباط با مشتریان و کاهش تر حیصحمصرف کننده 

به بالا رفتن سودآوري، بهبود خدمات با  مدیریت ارتباط با مشتريهمچنین یافتند که ) 2004(

 .کندجدد مشتري و توسعه پایگاه داده مشتري کمک میمشتریان، افزایش خرید م

 

  

                                                 
1Kang 
2Oleary 
3Ko  
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  منابع مدیریت ارتباط با مشتري. 2-16

براي اجراي فرآیندها و تحقق  محور يمشترمنابعی که در یک سازمان ) 1388(به گفته شهبازنژاد 

راي رود باید به نحوي انتخاب و گزینش شوند که قابلیت و توان اج محصول مورد نظر مشتري بکار می

  . بهینه فرآیندها را داشته باشند

  : شوند بندي می منابع مورد استفاده سازمان به صورت زیر دسته

ي  ها و تجربه آموزش، مهارت ،اساس تحصیلاتر منابع انسانی باید ب: منابع انسانی §

ي امور مربوط به مدیریت   در سازمان مشتري محور کلیه. مناسب داراي شایستگی باشند

نی شامل استخدام، آموزش، مدیریت عملکرد، نگهداري و ارتقا با نگرش نیروي انسا

  . گیرد مشتري صورت می

و از جمله (نفع  هاي ذي زمان با در نظر گرفتن نیازها، انتظارات طرف هم :زیر ساخت §

  . هاي ضروري براي تحقق محصولات را نیز تعیین کند سازمان باید زیر ساخت) مشتریان

به انطباق محصول با  یابی دستاید محیط کار مورد نیاز جهت سازمان ب: محیط کار §

  . هاي مربوطه را تعیین و مدیریت کند الزامات و یا خواسته

  . تأثیر مستقیم روي مشتري ندارد: منابع مالی §

و شرکاي خود ارتباط برقرار  یمانکارانپاي با  سازمان باید به گونه: و شرکا یمانکارانپ §

  . ها هم ایجاد شود تري در آنکند که تفکر محوریت مش

سازمان مشتري محور باید در نگهداري یا استفاده از منابع طبیعی به : منابع طبیعی §

خدمات سازمان متضرر / نحوي عمل نماید که نه تنها کل افراد جامعه از تولید محصولات

  . ها ایجاد نماید ي آن نشوند، بلکه ارزش افزوده براي همه
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ي بعدي، دانش سازمان روي بعد کیفیت محصول  عات و در مرحلهاطلا: منابع اطلاعاتی §

ي کلی  توان به دو دسته با نگرش محوریت مشتري، اطلاعات را می. تأثیر مستقیم دارد

  :بندي کرد تقسیم

  اطلاعات بازار و مشتریان 

 . اطلاعاتی از سازمان که براي مشتري لازم و تأثیر گذار هستند

  رت بر رضایت مشتريگیري و نظا اندازه. 2-17

 فرآیند. گیري رضایت مشتري را به عنوان یک ابزار حیاتی مورد استفاده قرار دهدمدیریت باید اندازه

 رضایت مشتري باید به طور مداوم اطلاعات مورد بازخوردگیري و نظارت بر ، اندازهيپرسشگرسازمانی 

چنین قیمت و ها و انتظارات مشتریان و هم این فرآیند باید انطباق با نیازمندي. نیاز را فراهم سازد

سازمان باید منابعی را براي اطلاع از رضایت مشتري ایجاد . نظر قرار دهدي تحویل محصول را مد نحوه

سازمان باید . بینی نیازهاي آینده همکاري کندکرده و مورد استفاده قرار دهد و با مشتریان در پیش

اي از این نمونه. طراحی و برقرار سازد "صداي مشتري"و کارآمد  فرآیندهایی را براي شنیدن اثربخش

  : ها عبارتند از روش

  رسیدگی به شکایات مشتریان §

 نامه استفاده از پرسش §

  .کنندهمصرف يها از سازمانگزارشات واصله  §

  :داند در کتاب مدیریت کیفیت فراگیر خود، رضایت مشتري را ترکیبی از عوامل زیر می 1دکتر آرورا

  .شامل تکنولوژي، محصول، فرآیند و کیفیت: خت افزارس §

  .شامل رویکرد، قابلیت پاسخ گویی، توزیع، ارتباطات: نرم افزار §

 .شامل صنعت، محصول، هزینه، شرکت، پارامترهاي شخصی: ها برداشتو  ها یتواقع §

                                                 
1 K. C. Arora 
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  مشتریانمدیریت دانش . 2-18

گري براي مدیریت ارتباط با مشتري یا دی نامدر نگاه اول مدیریت دانش مشتریان ممکن است تنها 

براي روشن شدن مطلب پس از بررسی اجمالی که بر روي مدیریت  اما ،رسدبمدیریت دانش به نظر 

شده است به تعریف دقیق مدیریت دانش مشتري و سپس به  مدیریت ارتباط با مشتريدانش و 

براي ورود به بحث لازم . شودمیمقایسه و مشخص کردن نقاط اشتراك و تضاد این سه حوزه پرداخته 

هاي دانشی که در حوزه مدیریت دانش مشتریان بیشتر آشنا شده تا نسبت به ادامه است که با جریان

  .مطالب تصویر بهتري حاصل شود

  

  در مدیریت دانش مشتریان 1هاي دانشجریان. 2-19

که چه  میدانست یماش اي ک" :هستند المثل ضربهاي تولیدي در حال شروع براي فهم این شرکت

با  مدیریت دانش مشتریان ."دانندچه می انمانیمشترکه  میدانست یماي کاش "همچنین  "میدان یم

در  ها آنشود، به عنوان مثال خصوصیات مشتري و ترجیحات مرسوم دانش درباره مشتریان مبین می

 & ,Gibbert, Leibold) کارهاي قبلی مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتري بیان شده بود

Probst, 2002).  

ها داده مشتري را از اکثر کمپانی. شودمدیریت دانش مشتري کماکان یک کار ساده محسوب نمی

کنند و ه بود، استفاده میدانش درباره مشتریان نام برد به عنواناز آن  (2002) 2ها، که رولیتراکنش

 یک منبع مهم دیگر دانش مشتري برخوردهاي مشتري وقتی که فروشنده و خریدار همدیگر را ملاقات

چالش اینجاست که چگونه این دانش مشتري جمع آوري و مدیریت گردد و در . باشدکنند میمی

  .فرآیند سازمانی مورد استفاده قرار گیرد

                                                 
1Knowledge Flows 
2Rowley 
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دانش تولید شده 
 مشترك

 براي مشتریان دانش

 ازمشتریان دانش مشتریاندانش 

کنیم که  ما سه نوع جریان دانش را مشخص می ریت دانش مشتري،مدیملموس شدن مفهوم براي 

  .مشتري دربارهدانش براي، از و : کنند نقشی حیاتی در فعل و انفعال بین شرکت و مشتریان بازي می

در مرحله نخست، براي پشتیبانی از مشتریان در چرخه خریدشان، یک جریان دانش پیوسته که از 

دانش براي مشتریان شامل . پیش نیاز است) دانش براي مشتري(ود ش شرکت به مشتریان هدایت می

این بعد دانش همچنین بر روي درك . کنندگان است نیتأماطلاعاتی در مورد محصولات، بازارها و 

  .(Zanjani, Sakhaee, & Shahbaznejhad, 2009) گذارد می ریتأث، مشتري از کیفیت خدمات

خدمات و محصول، تولید ایده و در نوآوري  در جهت خلقباید همین زمان، دانش از مشتریان می در

تسخیر کردن دانش . ند داده شودبهم پیو سازمانتوسط  ،بهبود مستمر براي محصولات و خدمات

براي مثال . است یابی دستمشتري و دخیل کردن مشتریان در فرآیند نوآوري از طرق مختلفی قابل 

تواند از طریق مکانیزم  کنندگان و گرایشات بازار می نیتأمش مشتریان در مورد محصولات، دان

ماریا و (د بازخورد مناسب براي فراهم کردن یک بهبود سیستماتیک و نوآوري محصولات استفاده شو

  ).2000، 1تودوراچه

  

  

    

  

  

  

  

  

                                                 
1Maria & Tudorache 

  

 شرکت 

 مشتریان انتخاب شده مشتریان انتخاب شده

 

 همه مشتریان

 
 همه مشتریان

 جریانهاي دانش درمدیریت دانش مشتریان :4شکل  
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ترین اشکال فعالیت مدیریت دانش در  مشتري قطعاً یکی از قدیمی بارهآوري و تحلیل دانش درجمع

دانش در  مشتریان و معاملات گذشته، ي خامها علاوه بر داده. حوزه مدیریت ارتباط با مشتري است

هاي آتی، ارتباط، فعالیت خرید و توانایی مالی نیز  نیازهاي کنونی مشتریان، خواسته ،مورد مشتري

مشتریان در فرآیند پشتیبانی و خدمات مدیریت  بارهدانش در .(Segall & Zhang, 2008) باشد می

مدیریت ارتباط با مشتري مورد تجزیه و  تحلیلشود و در فرآیند  آوري میارتباط با مشتري جمع

  :کنیمبراي شناخت بیشتر دانش مشتري را در ذیل به تفضیل بیان می .گیرد تحلیل قرار می

تواند براي پشتیبانی از تحقیق و منبعی که می به عنواناي در بازاریابی فزاینده دانش مشتري به طور

براي ارتقا . (Gibbert, Leibold, & Probst, 2002) توسعه مدیریت استفاده شود، شناخته شده است

طولانی مدت روابط با بازار و حمایت از مدیریت  يها فرصتنوآوري، براي تسهیل در تشخیص 

 Darroch & McNaughton, Examining the Link between Knowledge)مشتریان

Management Practice and Types of Innovation, 2002(. طبق گفته گاسپاري)دانش ) 1998

شود که براي فی ارجاع داده میو اهدا ها خواسته، ها آنمشتري به فهم شما از مشتریان، نیازهاي 

همراستایی کسب و کار با فرآیندها، محصولات و خدمات ضروري هستند تا یک رابطه واقعی با 

  . مشتري شکل بگیرد

یک گام بیشتر برداشته و دانش مشتري را به عنوان ترکیبی از دانش ) 2005( 1از جنبه دیگر، پاکیته

. کاي تجاري و از این دست موارد پیشنهاد داده است، دانش خاص شرنیتأممشتري، دانش زنجیره 

. کندمی ینیارزش آفرشود که براي خریدار و فروشنده این دانش از ترکیب دو جریان دانشی خلق می

به دانشی مبدل شده  و باشدشناسایی شده و دسته بندي شده مشتریان می این دانش ماوراي اطلاعات

توان ذکر هایی که میمثال. گرفته است نشأتنعت و تجارب بازار که در خارج از سازمان و از میان ص

ها، ترجیحات مشتري براي محصولات جدید، دانش استخراج شده از تحقیقات پیوسته و توسعه: کرد

                                                 
1 Paquette 



52 

 

کنندگانی که درگیر کاهش هزینه تولید هستند و دانشی که با توجه به  نیتأمطراحی پیشرفت از 

  .(Paquette, 2005) دهندیروندهاي محیط کسب و کار رخ م

شود، بلکه ممکن یک جنبه مهم دانش مشتریان این است که دانش تنها به دانش شرکت محدود نمی

بعلاوه توانایی طراحی و  .است در اختیار دیگر افرادي که در تسهیم آن نقشی نداشته باشند نیز باشد

 .(Paquette, 2005)پذیرد می ریتأثسطح جریان دانش مشتریان توسعه محصولات جدید هم از 

  :شود یممدیریت دانش مشتریان را تعریف نمودند که سه نوع دانش مشتري ) 2005( 1دسوزا و آوازو

شناختی،  سه نوع دانش درباره مشتري وجود دارد، جمعیت :2دانش درباره مشتري §

امروزه تکنولوژي به فراوانی اطلاعات در مورد مشتریان کمک . و رفتاري یشناخت روان

مالی،  مؤسساتاین اطلاعات از منابع متعددي جمع آوري گشته است مانند . کرده است

وفاداري و تکنولوژي  يها کارت ....محلی و يها مغازهگزارش گیري اعتباري،  يها آژانس

که  دهد یمنندگان اطلاعات دقیق و جزئی ک درباره رفتار خرید مصرف 3آر،اف،آي،دي

ولی سازمان باید قابلیت . سازي را دارند ضبط و ذخیره یتاین اطلاعات به سادگی قابل

. اطلاعاتی را به طور کارا و موثر داشته باشد يها بانکاستخراج دانش مرتبط از 

ات بسیار که عادات پنهان را از میان اطلاع باشد یمتکنیک داده کاوي  ینتر متداول

که به منظور  ییها روشفروش،  يها دادهکاوي از منظر  تحلیل داده. کند یمزیادي کشف 

نوعی از دانش که به سازمان کمک . کند یمرا کشف  باشد یم استانداردهاسازي  شخصی

 & Desouza) گذاري کندها به طور موثري هدفمشتریانش را بشناسد و بر آن کند یم

Awazu, 2005). 

                                                 
1 Desouza & Awazu 
2 Knowledge About Customer 
3 Radio Frequency Identification Devices(RFID) 
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دانشی براي ارتقا تجربیات مشتریانش در مورد محصولات و : 1دانش براي مشتري §

تر از نگهداري یکی برابر پرهزینه 5پیدا کردن یک مشتري جدید  .کندخدمات فراهم می

و کسب اطمینان از راحتی کاربر با توجه به تجربیات ارائه شده یک عامل  هاست آناز 

رشد تجارت الکترونیک سبب شده است که . باشدبراي نگهداري مشتریان میحیاتی 

سازي مدیریت براي توانمند. انتقال تجربه ملموس براي کاربر امري حیاتی محسوب شود

هاي مدیریت سیستم. شودها بکار گرفته میدانش حمایتی، صف طویلی از تکنولوژي

روند تا از تحویل مشتریان بکار میهاي تراکنش ارتباط با مشتریان براي ردیابی

 يطورمحصولات و خدمات اطمینان حاصل کنند و اینترنت همچنان پرکاربرد است، به 

و  ها دستورالعملتواند مستندسازي محصولات، راهنماي حل مشکلات، اصلاح می که

 .(Desouza & Awazu, 2005)اشکال دیگر دانش حمایتی را انتقال دهد 

ها یک گام جلوتر رفته و از اینترنت به عنوان ابزار تعاملی براي پشتیبانی بعضی از سازمان

هاي گفتگو، از طریق استفاده از اتاق. کنندمشتریانشان استفاده می يها درخواستاز 

و  به صورت آنلاین نیازها توانند یمهاي ساختار یافته منطقی مشتریان ها و سیستمایمیل

ها را قادر به پشتیبانی از تحویل اگر چه تکنولوژي مکانیزم. مشکلات خود را حل نمایند

توانیم از عنصر اي نموده است ولیکن ما کماکان نمیدانش به مشتري به طور فزاینده

هاي اتومات شده براي پشتیبانی از مشکلات به خوبی تکنیک. انسانی چشم پوشی کنیم

به خوبی ساختار یافته و راحت براي تشخیص مشکلات و حل  ها آنکنند که عمل می

در جایی که نیاز کمی براي توضیح جزئیات فرآیندها  ها آنباشند و همچنین می ها آن

ها براي انتقال و هنوز نیاز انسان براي مشکلات پیچیده. گیرندباشد مورد استفاده قرار می

نوع دانش مشتریان به طور عادي یک این . شود یمدانش مشتریان احساس  يریکارگ به

                                                 
1 Knowledge For Customer 
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باشد که براي مشتریان اطلاعات ضروري رابطه یک سویه از سمت شرکت به مشتري می

کند تا درك بهتري نسبت به محصول و خدمت ارائه شده نسبت به سازمان عرضه می

 .(Feng & Tian, 2005) توسط سازمان داشته باشند

ها، تفکرات، و اطلاعاتی که  ایده به عنوانتوان این قسم دانش را می: 1از مشتريدانش  §

تواند درباره محصولات ها میاین بینش. کند تعریف کردسازمان از مشتریانش دریافت می

هایی براي نوآوري در و خدمات حاضر، روندهاي مشتریان و نیازهاي آتی و ایده

شوند هاي محصول ارائه میه براي موفقیت نوآوريهایی کایده. محصولات شرکت باشد

بنابر این سازمان . معمولاً از کاربر و مشتري نهایی ظاهر می گردد و نه در داخل سازمان

تمرکز باید . باید به طور فعال این قسم دانش را به منظور کشف نوآوري در نظر بگیردمی

ي خلق چیزهایی که در آینده با خواهند باشد نه برابراي تحویل آنچه که مشتریان می

ولی مشکل مکالمه . شوداین شامل مشاهده و گفتگو می. عدم نیاز مشتریان همراه باشد

 ها آنتواند آنچه که نیاز دارد را تجسم کند، این است که از این طریق مشتري نمی

. ددپیشنهاد گر ها آناي به شوند مگر اینکه محصولات نوآورانهمتوجه نیاز چیزي نمی

کند تا در رابطه با محصولات خلاقیت داشته باشند و به مشتریان کمک می ها آن

. سازي کنندمحصولات را با در نظر گرفتن نیازهاي خاص و ترجیحات خود شخصی

ها مرزهاي تولید را بالا برده، زمان تناوب طراحی را کاهش داده و به 2استفاده از تولکیت

 & Desouza) موثر دانش مشتریان مفید هستند اي براي استخراجعنوان وسیله

Awazu, 2005).  

دامنه وسیعی از  لهیبه وسیک محصول عام را منتشر کند که  تواند یمبه طور متوسط یک سازمان 

اي عرضه سازي شود بجاي اینکه براي مشتریان خاص محصولات چندگانهکاربران اجتماع شخصی

                                                 
1 Knowledge From Customer 
2 Toolkit 
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- هاي زیادي به طور آگاهانه از هدایت کاربران بخشبعلاوه براي توانمندسازي مشتریان، سازمان .کنیم

نیاز کنونی کاربران پیشرو مایحتاج کاربران دیگر در بازار است که در . کنندهاي بازار بهره برداري می

- به سازمان کمک میکاربران پیشرو بصیرت داشته، و این . شوندهاي آتی اضافه میطی ماه ها یا سال

-هاي تدریجی و رادیکال را شناسایی کنند و در مورد ارتقاي محصول به طور اثر بخشنوآوري کند تا

 .ریزي کندبرنامه تري

توانند این باشد و بنابراین میهایی براي کاربران میها میزبان کنفرانسدر حال حاضر برخی سازمان

کنند رصد سازي میا مصرف کرده و براي خود شخصیمطلب را که مشتریانشان چگونه محصول ر

که اگر محصولی از پیچیدگی خاصی برخوردار شود این  رود چوناین مطلبی است که انتظار می. کنند

-یک سازمان نمی. شود که مشتریان همان محصول را براي فرآیندهاي مشابه بکار گیرندبه ندرت می

با تحقیق و جستجو در . برقرار کند ها آننش براي کسب دانش از تواند ارتباط نزدیکی با تمامی مشتریا

 ها آنکردن نقاط مشترکی که مشتریان مختلف  کند و پیدامنابعی که صداي مشتریان را منعکس می

هایی براي انتخاب بخشی از مشتریان که کشش تقاضا تواند مکانیزمکند یک شرکت میرا تکرار می

تري نسبت به دو گونه مدیریت دانش از مشتریان از عنصر انسانی قوي. نماید سازيدارند تدوین و پیاده

  .ارتباطات مناسب براي اکتساب این نوع دانش بسیار حیاتی است. دیگر برخوردار است

هاي دانشی، شناخت منبع داده مشتري و دانستن خطوط راهنمایی براي به منظور شناسایی جریان

به منظور رسیدن به اهداف کسب منابع دانش مشتري، . برخوردار است ايمدیریت آن از اهمیت ویژه

هاي انسانی، یک نشان داد که با ترکیب داده تراکنش و داده) 2001(و دیگران1مطالعه داونپورت

-بهترین نتیجه را می ها آنبه  قرار گیرد مدیریت دانش مشتریاناستراتژي که مورد حمایت رهبران 

براي رقابت براي کسب رضایت مشتري، . ها یکپارچه گردندنیست که دادهولی به این معنی . دهد

                                                 
1 Davenport 
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 هاي درست انجام دهندآوري، توزیع و استفاده از دادهتري براي جمعبایست کار جديها میشرکت

(Davenport, Harris, & Kohli, 2001).  

هاي انسانی حاصل هایی است که از تراکنشتر از دادهآسانالبته داده تراکنش براي مدیریت به نسبت 

آوري کرده و اي که مورد استفاده است را جمعبزرگترین مشکل این است که چگونه داده. شودمی

ها اطلاعات زیادي از مشتریانشان را بسیاري از شرکت. مصرف نکنیمزمان و تلاش را صرف اطلاعات بی

  .شوند یمبا مشکل مواجه  ها آندسترسی به جمع آوري کرده و سپس براي 

بنابراین هر تلاشی که براي . به عبارت دیگر مشتریان افراد هستند و یک مشت تراکنش نیستند

-گونه.هاي تراکنش صورت گیردبایست وراي تحلیل دادهگیرد میمدیریت دانش مشتري صورت می

گذاري اشند کمتر مورد تسخیر و به اشتراكبها وابسته به انسان میهاي دانش مشتري که در ذات آن

گیرد مانند نظرات مشتري، تفسیر یک فروشنده، استنتاج از ساختار جدید سازمانی یک قرار می

  .(Davenport, Harris, & Kohli, 2001)مشتري 

براي کسب و تسهیم داده از تراکنش ها، داونپورت و دیگران به برخی از قوانین کلی بعد از مطالعه آن

  :مشتري اشاره کردند که بدین قرار است

این کار سختی است که دانشی : به هر مشتري یک کد شناسه استاندارد تخصیص دهید §

را درباره یک مشتري جمع و نشر دهید وقتی ندانید که همه درباره یک شخص معین 

 .کنندمی گفتگو

. بردآوري این نوع داده میان و کار زیادي براي جمعزم: قهرمان داخلی را پیدا کنید §

برد و این فرد یا گروه را در انجام این تعیین کنید که چه کسی از این نتایج سود می

 .تلاش درگیر کنید



57 

 

شما به زمان زیادي براي گفتگو با مشتریانتان نیاز دارید، : تکالیفتان را انجام دهید §

خودتان را با آنچه که ارزش مشتري مورد هدف بنابراین قبل از شروع این تلاش 

 .شماست هماهنگ کنید

فقط بر آنچه که مردم آن را به عنوان : همه اشخاص را با دانش غیر مفید غرق نکنید §

هاي فیلترینگ براي آنچه مطلب مفید قبول دارند مدیریت کنید و با استفاده از تکنولوژي

 .قائل شویدکنید محدودیت که شما درخواست و ارسال می

براي یافتن کارکنانی که در همان دفتر مستقر هستند و به همان : به آسانی شروع کنید §

 .دهند تلاش کنیدمشتري مورد نظر خدمت را می

  

  نقشه فرآیند مدیریت ارتباط با مشتریان و مدیریت دانش. 2-20

 مدیریت دانش مشتریان، براي فرایند در مطالعات انجام شده در رابطه با مدیریت دانش مشتریان

و  مدیریت ارتباط با مشتريهاي کسب وکار مرتبط با اي طراحی شده که دربردارنده تمام فرایندنقشه

هاي ادراکی تئوري و این نقشه نتیجه تحقیقات مداوم براي ترکیب تلاش. باشد یم مدیریت دانش

ده کسب وکار که با اجراي نقشه فرایند شامل تمام فرایندهاي شناخته ش. تلاش هاي عملی است

یک مشخصه مهم این نقشه . باشددر سازمان مرتبط بوده اند می مدیریت دانش مشتریانموفقیت آمیز 

  :شکل این نقشه به صورت زیر است. باشدهاي مشتري میاین است که بر اساس نیازها و خواسته
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 مشترينقشه فرایند دانش ارتباط با : 5شکل  

. شود یمابتدا موارد استفاده دانش مشتریان مطرح  مدیریت دانش مشتریاندر توصیف نقشه فرایند 

طبقه بندي  در چهار دسته توان یمکلیه تحقیقات در مورد رفتار مشتري در کسب و کار الکترونیکی را 

رد استفاده هر یک هاي مختلف دانش قابل اکتساب از مشتریان و زمینه مواین طبقه بندي گونه. کرد

که در . سازي، گردآوري و مفهومشناخت، شخصی :این چهار دسته عبارتنداز. دهد یمرا نشان  ها آناز 

ها با دانش مشتریان سر وکار دارند ولی دانش هرکدام ازاین دسته. اندجدول زیر نشان داده شده

  . باشد یما، متفاوت ها وسوالات مطرح شده در هر یک ازآنهموجود در هر یک ازاین دسته

 کاربردهاي دانش مشتري: 3جدول 
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دانش مشتریان عنصري مهم درحلقه بازخورمی باشد که در نوآوري، طراحی وگسترش  به طور کل

  . بازار کسب وکار الکترونیکی موثرمی باشد

  

  رویکرد مدیریتی یکپارچه مدیریت دانش مشتري. 2-21

مدیریت شد و ومدیریت ارتباط با مشتري به جاي هم استفاده می دانش مشتریانمدیریت در کل 

. دیده شود مدیریت دانشیا  مدیریت ارتباط با مشتريممکن است به عنوان نام دیگر  دانش مشتریان

بندي جدید ذهنی در طی متغیرهاي کلیدي زیادي که وجود ولی مدیران دانش مشتري به یک دسته

  .)2005گیبرت و دیگران،( دارد نیاز دارند

  
مدیریت یک حیطه مدیریتی بین  به عنوان مدیریت دانش مشتریانهاي کلیدي شکل فوق بیانگر جنبه

  .باشد یم مدیریت ارتباط با مشتريو  دانش

و بر مبناي  بعضی از متغیرهاي کلیدي را شناسایی کرده 2002علاوه بر این گیبرت و دیگران در سال 

  :(Gibbert, Leibold, & Probst, 2002) اند کردهآن متغیرها یک جدول مقایسه پیشرو را ارائه 

 

  یکپارچه یک رویکرد مدیریتی :مدیریت دانش مشتري
 ریت دانشمدیو  مدیریت ارتباط با مشتريرویکردهاي : شرکاي نظم دهنده

  در وجه مشترك با مشتري و در داخل یک سازمان: دورنما
  کارمندان و مشتریان: بازیگران کلیدي

  تعامل میان سازمان و مشتریان: زمینه ارتباطی کلیدي
  دانش مشتري چیست؟ منابع مختلف و انواع دانش مشتري: مفاهیم اصلی

در سازمان و بین سازمان و  تولید، توزیع و استفاده از دانش مشتري:فرآیندهاي کلیدي
  مشتریانش

مدیریت ارتباط آموختن درباره، از و با مشتریان در جهت حمایت از تلاش هاي : هدف
 با مشتري
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  در مقایسه با مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتري مدیریت دانش مشتریان :4جدول 
  مدیریت دانش ارتباط با مشتري مدیریت مدیریت دانش مشتریان

تجربه مشتري، قوه خلاقیت، 

رضایت از ) عدم(

 خدمات/محصولات

 بانک اطلاعات مشتري
کارمندان، تیم، شرکت، 

 شرکاي تجاري
 مکان جستجوي دانش

دانستیم مشتریان  اگر تنها می

 .دانند ما چه می

حفظ کردن ارزانتر از یافتن 

 .است

دانستیم که چه  اگر تنها می

 .دانیم می
 قاعده کلی

بدست آوردن دانش مستقیماً از 

 مشتري، تسهیم و بسط آن

استخراج دانش در مورد 

مشتریان در بانک اطلاعاتی 

  شرکت

باز کردن و یکپارچه سازي 

دانش کارکنان در مورد 

مشتریان، فرایندهاي فروش 

 R&Dو 

  

 توضیح

همکاري با مشتریان براي خلق 

 مشترك ارزش

ري، افزایش رشد مشتري محو

 وفاداري مشتري

بازگشت سرمایه، صرفه 

جویی هزینه، حذف 

 فرآیندهاي تکراري

 اهداف

کارائی در مقابل رقبا در 

خلاقیت و رشد، مشارکت براي 

 کامیابی مشتري

کارائی بر حسب رضایت 

 مشتري
 مقیاس سنجش بازدهی در مقابل بودجه

کامیابی مشتري، خلاقیت، 

 یادگیري سازمانی
 منافع رضایت مشتري يحفظ مشتر

فعال، شریک در فرایند خلق 

 ارزش

وابسته به محصول و  ،مقید

هاي  خدمات توسط طرح

 وفاداري

منفعل، دریافت کننده 

 محصول
 نقش مشتري

تبدیل مشتري از دریافت 

کننده منفعلانه محصول به 

 شریک فعال خلق ارزش

 برقراري روابط پایدار با مشتري

تشویق کارکنان براي 

یم دانش خود با تسه

 همکارانشان

  

 نقش سازمان
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مدیران دانش . بندي ذهنی در طی متغیرهاي گوناگون نیاز دارندمدیران دانش مشتري به یک دسته

، )مانند دانش نهفته در مشتریان(مشتري، در ابتدا و در درجه نخست بر دانش از مشتري تمرکز دارند 

در . اندفت ممیزه مدیریت ارتباط با مشتري پرداختهسپس به دانش درباره مشتریان به عنوان یک ص

مدیریت منطق . وري و ارتباطات گروهیخیلی مناسب مدیریت دانش بر پرورش بهره تقابل با تمرکز

آید، چالش گرفتن کارمندان براي به اشتراك گذاري دانش خود بنظر غیر شهودي می دانش مشتریان

  .باشدیفرسا مبا دیگران به اندازه کافی طاقت

مدیران روابط مشتري پیش از همه بر دانش از ، مشخصه مدیریت ارتباط با مشتريیک به عنوان  

اند که  باهوش دریافته يها به بیان دیگر، سازمان. مشتري بارهمشتري تمرکز دارند تا بر دانش در

با مشتري و هستند که دانش را از میان فعل و انفعال مستقیم  ارمندياز کتر  شان آگاهمشتریان

، مدیران . کند همچنین پرس و جوي دانش در مورد مشتریان از نمایندگان فروش جستجو می مشابهاً

کنندگان دانش  کنندگان دانش به تسهیم دانش معمول، بر روي تلاش در تبدیل کارمندان از جمع

- ا میهاي تسهیم دانش مبتنی بر اینترانت اجر تمرکز دارند، این امر معمولاً توسط نقشه

در مقابل تمرکز اختصاصی مدیریت دانش روي تشویق و تقویت روابط مولد و  .)1،1996فییاد(دشو

مدیریت دانش مشتریان » دانیم دانستیم که چه چیزي می اگر ما تنها می«مشارکتی در راستاي شعار 

چرا مشتریان  اما» دانند دانستیم که مشتریان چه می اگر ما تنها می«کند  بعد دیگري را پیشنهاد می

خواهند دانش خود را براي خلق ارزش براي شرکت تسهیم کنند و سپس براي دانش خود که در  می

این امر به تغییر نگرش نسبت به مشتریان  محصولات و خدمات شرکت بسط یافته پول پرداخت کنند؟

ر از همه مشتري از مهم ت. اي داردتغییر نگرش مفهوم گستردهاین . گردد به عنوان نهاد دانش باز می

. یک دریافت کننده منفعل محصولات و خدمات آنگونه که در مدیریت دانش سنتی بود، رها شده است

                                                 
1 Fayyad 
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زنجیره برنامه رایج وفاداري مشتري در مدیریت ارتباط با مشتري نیز اسارت در  همچنین مشتري از

  .(Zanjani, Rouzbehani, & Dabbagh, 2008) است یی یافتهرها

با در نظر . همچنین در پیگیري اهداف از مدیریت دانش سنتی متفاوت است مدیریت دانش مشتریان

 ،)پرهیز از اختراع دوباره چرخ(است  بازدهی سودو  به دنبال راندمان گرفتن اینکه مدیریت دانش

ش مشتري در جستجوي مدیران دان. نوآوري و پیشرفت است راستايمدیریت دانش مشتریان در 

همراه و مساوي با هم  ،هاي مشارکت با مشتریان به عنوان با هم سازندگان ارزش سازمان فرصت

مدیریت  در رورش پایگاه مشتري موجودپهمچنین در مقایسه با تمایل نگهداشتن و  امر این. هستند

گوید  شتري که میضرب المثل معروف مدیریت ارتباط با م. قابل مشاهده است ارتباط با مشتري

اي که محصولات رقبا  در دوره متأسفانه. آید به یاد می» است یافتن آنحفظ کردن مشتري ارزانتر از «

حفظ مشتري به شدت  ،تقلید هستند، تنها به فاصله چند کلیک از مشتري قرار داردنیز که اغلب 

در مقابل . ان هستند، مدیران دانش مشتري کمتر نگران حفظ مشتریه همین سببب. شود سخت می

 يریکارگ بهپیشرفت سازمان با بدست آوردن مشتریان جدید و با  و بر روي چگونگی توسعه ها آن

 & ,Segall & Zhang, 2008; Zanjani, Sakhaee) دمتمرکزن ها آنبا  افزا گفتگوي فعال و ارزش

Shahbaznejhad, 2009).  آنچنان کنند؟  مدیران دانش مشتري نوآوري و پیشرفت را خلق میچگونه

دانش تنها در کارکنان وجود ندارد بلکه در مشتریان نیز هست که ما را به خلق اند  دریافته ها آنکه 

  .کند ارزش از نوآوري و پیشرفت، بیش از صرفه جویی هزینه در مدیریت دانش سنتی هدایت می

هاي جدا از هم را در یک محیط ارتباط با مشتري  ها و بخش ن گروهمدیریت دانش، یکپارچگی بی

هاي کاري، تجاري یا در  هاي جدا از هم ممکن است در واحد ها و بخش این گروه. سازد آسانتر می

از دانش حول موضوعات مشتري را بین  جریانیمدیریت دانش . هاي جغرافیایی متفاوتی باشند موقعیت

سازي دانش مرتبط با مشتري به سرعت و  سازد و بدین وسیله با یکپارچه میهاي کاري آسانتر  گروه

مدیریت دانش چشم اندازي براي مشتري بدون توجه به . اي دارد کارایی در رسیدن به آن نقش عمده



63 

 

زمینه تخصصی از کاربرد دانش مورد نظر، مکانی که دانش کشف شده یا چگونگی استفاده از آن براي 

مدیریت دانش با شفاف کردن دانش مورد نظر در فرایندهاي یکپارچه سازي . کند مشتري ایجاد می

در مواردي  مدیریت دانش .)2005، 2دانیل و لاروز ،1،2009کومار و دیگران( بسزایی دارد ریتأثدانش 

بسیار مفید واقع ، کند که کارکردهاي مختلف در سازمان از ارتباطات و گردش دانش جلوگیري می

به طور  ،از یک نقطه مرکزي آن کردن دانش مشتري و به اشتراك گذاشتن ه طوري که با ثبتب.اند شده

در . شود چشم گیري منجر به افزایش کیفیت و سرعت در تصمیم گیري و خدمت دهی به مشتري می

و این در نتیجه گسترش تحقیقات  استمحیط مدیریت ارتباط با مشتري مشارکت به طور زیادي رایج 

ها از مشارکت در  این سازمان. شود سازمان در سرتاسر مرزهاي جغرافیایی حاصل میهاي  فعالیتو 

کنند تا محصول، سهم و قدرت نفوذ دانش  شکلی از ارتباطات مجازي درونی و بیرونی استفاده می

هایی براي اظهار مشارکت در  مدیریت دانش تکنولوژي، فرایندها و زمینه. مشتري را حفظ نمایند

هاي تبادل دانش از نظر امنیتی با استفاده از تکنولوژي  اي که محل دهد به گونه سازمان قرار می اختیار

 .(Gibbert, Leibold, & Probst, 2002) در اختیار گذاشته شده بسیار قابل اطمینان است

مدیریت و استخراج دانش  نوانبه عپیشنهاد داده است که مدیریت دانش مشتریان ) 2002( رولی

طبق گفته پاکیته فرآیندي که یک شرکت براي مدیریت . مشتریان مورد توجه قرار گرفته است

ت دانش مشتریان یبه طور کلی مدیر گیردشناخت، مالکیت و استفاده داخلی دانش مشتریان بکار می

ه طور گروهی با یکدیگر کار در میان این فرآیندهاست که یک سازمان و مشتریانش ب. شودمی تلقی

  .(Rowley, 2002)کنند تا دانش موجودشان را براي کسب دانش جدید بکار ببندند می

که  باشد یمیک فرآیند استراتژیک  مدیریت دانش مشتریانبیان کردند که ) 2002(گیبرت و دیگران

وخدمات رهانیده و به سمت  منفعل صرف محصولات کمپانی ها مشتریانشان را از دریافت کننده

  .(Gibbert, Leibold, & Probst, 2002) کنندسازي ایشان به شرکاي دانشی حرکت میندتمقدر

                                                 
1 Kumar et al. 
2 DANIEL & LAROSE 
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مطالعات بسیاري از دانش مشتري و اطلاعات معاوضه پذیر مشتریان استفاده نموده اند که باعث 

اینکه چگونه هر  "یک تئوري اصلی بیان میکند که فهم . این دو واژه شده است پریشانی در فهم

نویسندگان دیگر . "دیآ یممشتري با فرآیندهاي تجاري تعامل میکنند دانش درباره آن مشتري بدست 

- این در زمره دانش درباره مشتري می اطلاعات مشتري توصیف میکنند در صورتیکه به عنواناین را 

نیز کاربرد  ها آنبرخی از . شوداي حاصل مین ارتباط نزدیک وتعامل از پیش تعیین شدهباشد و بدو

ابزاري براي فهم  به عنوانکاوي به داده اطلاعات مشتري را در محیط خرده فروشی بررسی کرده و

  .(Paquette, 2005) . اندبهتر سازمان از مشتریانش پرداخته

باشد و ابتدایی می به این موضوع پرداخته اند که دانش درباره مشتري گام) 2001(نپورت و دیگران داو

کنند را باید فرآیندهایی خلق کنند تا بتوانند روابطی که با استفاده از این اطلاعات کسب می ها سازمان

با آموختن درباره  کنندارائه می ها آنتمرکزي که . در راستاي خلق تعامل سودمند مدیریت کنند

اگرچه مشارکت مشتریان در فرآیند دانش کماکان . شودمشتریان از کانال هاي مختلف حاصل می

  .(Davenport, Harris, & Kohli, 2001) باشدمنفعل است و مشارکتی نمی

مشتریان . کندق دانش تاکید میبر مشتریان به عنوان شرکایی در خل مدیریت دانش مشتریانبهر حال 

گذاري دانش نهفته در با سازمان در خلق دانش همکاري داشته تا براي دو طرف از طریق به اشتراك

در اینجا دو موجودیت با یکدیگر براي . مشتریان ارزش آفرینی کرده تا محصولات بهتري خلق کنند

ن شریک کلیدي در فرآیند خلق کنند و مشتري فعال گشته و به عنواهدف مشترك همکاري می

  .باشددانش می

  

   مدیریت دانش مشتریان انواع. 2-22

تعدادي از سازمانهایی که این ایده را در رابطه با استراتژي روابط ) 2002(گیبرت و دیگران 

مشاهده  مدیریت دانش مشتریانسازي کرده بودند را مورد بررسی قرار دادند و انواع مشتریانشان پیاده
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و کاربردشان را  مدیریت دانش مشتریانتحقیق سبک هاي پیش رو  يها افتهی. ه را توصیف نمودندشد

  .دهدنمایش می

  

  مدیریت دانش مشتریان انواع: 5جدول 
پروتکل /مالکیت
 اجتماعات خلاقیت  مشترك 1اینترنتی

  نوآوري 
 دو جانبه

یادگیري جمعی 
  بر مبناي تیم

 مصرف کننده
  2 حرفه اي

خصوصیات
  نوع/ 

تسهیم محسوس پروتکل 

  اینترنتی مشتري

ماموریت هاي خاص، 

 حرفه اي گري، تجربه

ابداع فرآیند ها و 

 محصولات جدید

خلق سرمایه 

 اجتماعی شرکت

توسعه دارایی هاي 

 محسوس و مزایا
 تمرکز

م کردن بازگشت بر مماکزی

  روي پروتکل اینترنتی

  )بهم پیوستگی(

جربیات کسب و نشر ت

 حرفه اي

ایجاد ماکزیمم 

بازگشت از ایده 

 هاي جدید

تسهیل یادگیري 

تیمی براي مواجهه 

 با تغییرات سیستمی

ارتقا محصولات و 

 بازنگري در منافع
 هدف

آموزش رسمی، برنامه ها، 

 آموزش شغلی

تجربه حاصل از 

اجتماعات کاري، شبکه 

 هاي حرفه اي

به اشتراك گذاري 

  ایده، 

طوفان فکري، 

 شتري محوريم

کار تیمی، قدرتمند 

  سازي، 

مورد پژوهی، برنامه 

 هاي کیفیت

یکپارچگی 

پیش،همزمان و 

 پس از تولید

 فرآیند ها

پشتیبان از  يها ستمیس

  پروتکل اینترنتی گروهی

خبره،  يها ستمیس

فضاهاي کاري 

  الکترونیکی تسهیم شده،

سیستمهاي پشتیبان از  

 گروه

 يها ستمیس

پشتیبان از تولید 

 ایده

به  يها ستمیس

اشتراك گذاري 

  دانش،

عصبی  يها ستمیس

دیجیتالی، بازدید 

 مشتریان در تیم ها

برنامه ریزي، 

 کنترل و

 يها ستمیس 

پشتیبانی از 

 تصمیم

 سیستم ها

                                                 
1 IP 
2 Perosumerism 
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ارزش یا پروتکل اینترنتی 

 جدید، افزایشی، 

بر  هینرخ بازگشت سرما

درآمدهاي جدید، جریان 

  ها

رفتار تسهیم گر دانش، 

ن محور بودن زما

  تصمیمات،

 نرخ لینکها، نتایج 

نرخ بازگشت 

از  1سرمایه

محصولات و 

نوآوري هاي 

  جدید،

  موفقیت مشتري 

کارائی سیستم ها، 

کیفیت، رضایت و 

 موفقیت مشتري

 اثر بخشی، کارائی، 

رضایت مشتري و 

 موفقیت

سنجش 

هاي 

 عملکرد

Skandia 
Microsoft, Sony, 

eBay, Holcim 

Silicon 

Graphics, 

Ryder 

Amazon.com, 

Xerox, 

Holcim, 

Metter, Toledo 

Quicken, 

IKEA 

مثال هاي 

 خاص

 اندازه به نسبت بالا به نسبت بالا به نسبت بالا به نسبت بالا به نسبت بالا

 نوع دانش صریح صریح و ضمنی ضمنی ضمنی صریح

 

کنند که  دهی می اي سازمان ه گونههاي مدیریت دانش را ب سیستم ،یندهاآهاي مدیریت دانش فر برنامه

هاي مورد نیاز به آسانی قابل دسترسی باشند و در  اي و زیرمجموعه در زمینه هاي پایه همه دانش

هایی را  یندها و زمینهآمدیریت دانش ابزارها، فر. شود اي براي سازمان منجر می نتیجه به ارزش افزوده

کارمندان به کمک . اساس نیاز مشتري به اشتراك بگذاردکند تا دانش را بر  براي کارمندان فراهم می

توانند به مشتریان  شده مشتریان پی برده و از این طریق می پارچهمدیریت دانش به ارزش دانش یک

اي در محیط مدیریت  بنابر این مدیریت دانش به عنوان وسیله. ارزشمندتر خدمات کاملتري ارائه کنند

  .پردازد ارتباط با مشتري به خدمت می

توان نتیجه گیري نمود که انتظار ما از مدیریت دانش مشتري، خلق  با نگاهی به مباحث بالا می

  .باشد میبیشترین ارزش از دانش و مدیریت دانش در یک سطح استرتژیک 

 

  

                                                 
1 ROI 
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  هاي مشتري در محیط کسب و کارکسب داده يها روش. 2-23

ضمناً . هاي بهتر داشته باشندي بیشتري را با قیمتهاسازد تا انتخابوب ظاهراً مشتریان را قادر می

هاي بهتري را براي کسب مشتریان بیشتر، درك این فناوري، به خرده فروشان امکان داشتن گزینه

هاي به ویژه وب جذب داده. دهد، پیشنهاد کسب تجربه به مشتریان در کلاس جهانی را میها آنبهتر 

عبارتند  هاي مشتریانجذب داده يها روشمعمولترین . کندمیمشتریان را براي کسب و کار تسهیل 

   :از

مشتریان از طریق اینترنت، اطلاعاتی را در پاسخ به درخواست  :تحقیقات بر مبناي وب §

-توانند از این طریق جمعهاي خاص براي یک موضوع میداده. سازنداطلاعات مهیا می

تحقیقات سنتی و آزمون و خطا مانند هاي این امر، منابعی را براي روش. آوري شوند

اما در اینجا اکنون فرصت و ضرورتی . کند یمهاي تمرکز، مصاحبه، پرسشنامه، مهیا گروه

هاي داده. (Rowley, 2002) براي تعامل با مشتریان به صورت الکترونیکی وجود دارد

برداري را شوند، نیاز به نسخهیان وارد میالکترونیکی که به طور مستقیم توسط مشتر

به علاوه، براي کسب و کارهایی که  .(Lee, Chiu, Chou, & Lu, 2006) کنندحذف می

کنند و یا داراي مشتریانی با پراکندگی جغرافیایی هستند، تعاملات جهانی فعالیت می

ین ابزارهاي جمع آوري داده، تعداد زیادي از ا. الکترونیکی ممکن است مفید باشد

هاي کسب و آوري داده را در سایر کانالهاي رویکردهاي جمعها و محدودیتجذابیت

اما فرصت درخواست سولات جزیی را خصوصاً . نرخ پاسخگویی پایین: مانند. کار دارند

شان دقیق در تحقیقات) 2006(و دیگران  1سو. دهندحول موضوعات خواسته شده، می

تواند براي ها میتر شدند و بیان کردند که تحقیقات بازار آنلاین مانند پرسشنامه

ها، نیازها و ارزش درك هایی از مشتریان در مورد طرز فکرشان، اولویتپاسخ ها شرکت

                                                 
1 Su  
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ها به علاوه، چنانچه قصد شرکت. هاي محصول پیشنهادي، فراهم کندشده براي ویژگی

نخ را از الگوي سر توانند یم به گروه خاصی از مشتریان هدف است، پیشنهاد محصولاتی

  . (Su, Chenb, & Sahb, 2006) نیازهاي مشتریان، به دست آورند

و بازار را براي کسب و کار ) حضار(این ارتباطات مخاطبان : ارتباطات آنلاین §

آنلاین فضاي میانی کامپیوتري است که  ارتباطات. سازدالکترونیکی متقاعد می

براي اینکه . سازدیکپارچگی محتوا و ارتباطات را با تاکید بر عضو تولید محتوا موجب می

تر باشد، لازم است که ارزشی را براي هر کدام از این ارتباط براي همه ذینفعان جذاب

هستند، تحت هیچ  و از آنجایی که مشتریانی که اعضا این اجتماع. ایجاد کند ها آن

- باشند، این امر اهمیت بیشتري پیدا میقرارداد اجباري براي مشارکت و همکاري نمی

بنابراین اثربخشی ارتباطات آنلاین مشتریان عمدتاً به روش مدیریت آن اجتماع و  .کند

در قلب هر یک از این رویکردهاي تفاوت براي خلق . ماهیت ارتباطات در آن بستگی دارد

هاي اصلی ارتباطات آنلاین بر ویژگی. (Rowley, 2002) بادل دانش وجود داردارزش، ت

 :به شرح زیر است) 2003( 2و دیان 1طبق نظرات پریس

 .اعضاء اهداف، علایق، نیازها و یا فعالیت مشترك دارند که دلیل اولیه براي تعلق به اجتماع است

شوند که اغلب تعاملات زیاد، رابطه احساسی قوي و فعالیت فعال و تکراري میاعضاء مشغول مشارکت 

 .افتدهاي مشترك میانشان اتفاق می

ها به این منابع وجود هایی براي تعیین دسترسیاعضاء به منابع مشترك دسترسی دارند و خط مشی

 .دارد

 .تقابل اطلاعات، پشتیبانی، و خدمات میان اعضاء اهمیت دارد

 .)Preece & Diane, 2003)ها وجود دارده مشترکی براي قراردادهاي اجتماعی، زبان و پروتکلزمین

                                                 
1 Preece 
2 Diane 
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ترین تعریف عضویت در اجتماعات آنلاین، بازدیدکنندگانی هستند که براي ابتدایی

و عضویت  اندها و سایر فضاهاي اجتماع ثبت شدهمشارکت آنلاین در تابلو اعلانات، فروم

  .(Rowley, 2002)دهند در اجتماع را شکل می

داده در مورد . کنندمشتریان در طول مشارکت اطلاعاتی را در مورد خودشان فراهم می

این . آوري شودتواند جمعمشتریان و یا دانش مشتریان در مورد محصولات و خدمات می

هاي ارتباطی در مورد محصولات و معامله کسب و کار و پیام هاي موجود برايفرصت

هایی را شامل باشد، به علاوه، یک عضو وروديخدمات که مورد توجه مصرف کننده می

خورد، شرح افکار و عقاید و نیاز اطلاعاتی وارد زمحتواي اطلاعات به شکل توضیحات، با

دانشی را اهدا کنند که کسب و کار در توانند می ها آنبنابراین . کندمی اجتماع آنلاین

  .(Lee, Chiu, Chou, & Lu, 2006) مورد کارایی محصولات ندارد

مشتریان زمانی که با فروش آنلاین درگیر تراکنش هستند، اطلاعاتی را  :تراکنش ها §

ل، جزییات کارت اعتباري نام، آدرس، ایمی تواند یمفروشنده . سازندبراي سازمان مهیا می

کند، و هر جزییات دیگري که مشتري در طول سفارش و یا ثبت تراکنش مهیا می

کنند، علاوه بر اطلاعات شخصی، وب سایتی که مشتریان از آن بازدید می. ذخیره کنند

 ,Lee, Chiu, Chou, & Lu) تواند ذخیره شده و مورد تجزیه و تحلیل قرار گیردمی

اي براي کمک به شوند که قدرت بالقوهمی ها ایجادهاي تراکنشهر روزه داده. (2006

. دارند ها آنگیري بهتر در ارتقا سطح روابط با در درك بهتر مشتریان و تصمیم ها شرکت

-یکپارچه. کندانگیز مشتریان نتایج را تضمین نمیهاي شگفتهاي ساده تراکنشاما داده

اند، هایی که در خارج تولید شدههاي تراکنش با دادهکردن هوشمندانه و انتخابی داده

به طور مثال، چنانچه بخش جدیدي از . شودهاي جدید میمنجر به بازارها و فرصت

هاي بایست با ویژگیمی مشتریان شناسایی شوند، دانش در مورد رفتار مشتریان موجود
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هاي در هاي تراکنشکارمندان نیز باید براي پردازش داده. مشتریان بالقوه مقایسه گردد

باید درك درستی از اینکه  ها آن. جریان، به مهارت، دانش و تجربه مناسب، مجهز شوند

کنند تا کسب کنند داشته باشند و به هایی را دارند تلاش میچه پیامدها و خروجی

وند که به طور موثر تصمیمات پشتیبانی ش) فرهنگ، زیرساخت و معیار(وسیله سازمان 

  .(Harris, 1999) بر مبناي واقعیت را بکار گیرند

هاي ثبت درگیر نشوند، فایل هاحتی اگر مشتریان در تراکنش: 1هاي ثبت در سرورفایل §

ن توانند جهت ارزیابی سایت که کاربر از یک پروتکل اینترنتی آدرس خاص آدر سرور می

توانند ارزیابی شوند ها میاین داده. را بازدید کرده است، مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد

تا پروفایل جستجوي عادات و توالی را از یک پروتکل اینترنتی آدرس خاص و یا پروفایل 

فایل . (Rowley, 2002) ها و عبور و مرور در یک وب سایت خاص را فراهم کنندکلیک

دموگرافی و  هاي یژگیوها جهت تجزیه و تحلیل ثبت در سرور، نیاز به پشتیبانی داده

این فرمت اجازه خواهد داد تا فایل هاي ثبت . سازندها را مرتفع میثبت خلاصه وضعیت

سفارشی شده به فرمت قابل خواندن به وسیله ابزارهاي تجزیه و تحلیل عمومی ذخیره 

تواند براي تجزیه می ور مثال، نرم افزار تجزیه تحلیل فایل ثبت در وب سروربه ط. شوند

این . هاي سرور و ایجاد تعداد متفاوتی مقیاس اثرگذاري هر صفحه بکار رودو تحلیل فایل

 & Eirinaki) ها در ارزیابی اثربخشی و جذابیت هر وب سایت مفید هستندداده

Vazirgiannis, 2003) . 

روش منحصر به فردي است که یک بازدید کننده به هنگام بازدید از : 2فایل هاي کوکی §

ها اطلاعاتی هستند که از طریق وب سرور به کوکی. کنداستفاده می ها آنسایت، از 

شوند و در دفعات مختلف شوند و به طور محلی ذخیره میمشتري وب فرستاده می

                                                 
1 server log file 
2 cookies 
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ها به وسیله ارتباطات از سوي به علاوه، کوکی. برگردانده خواهند شددرخواست به سرور 

. گیرندسرور، جهت نگهداري و بازیافت اطلاعات از سوي مشتري، مورد استفاده قرار می

دارند که بخشی از فضاي خالی درایو سخت مشتري را خالی نگه می 1جستجوگران شبکه

اطلاعات مربوط به آخرین بازدید (بر این عمل به جهت نگهداري شماره شناسایی کار

گیرد هر زمان که یک ي کاربر انجام میاولویتها و اطلاعات مفید دیگر از قبیل) کاربر

و از  گرددها بر روي هارد دیسک میشود سرور به دنبال کوکیمشتري به سرور وصل می

   .هاست که قادر است مشتري را شناسایی کندطریق همین کوکی

  
  ازش اطلاعات مشتريپرد. 2-24

 .ها را به دانش تبدیل کندهاي موثر مدیریت دانش مشتریان این توانایی بالقوه را دارند تا دادهسیستم

این . هاي یک سازمان توزیع شودمیان همه بخش موثر در به طوربایستی دانش متقاضی نیز می

که این امر مکمل پردازش . اشندها داراي فرهنگ دانش بموضوع بسیار حائز اهمیت است که سازمان

معیارها و  این روند به معنی درگیري. دانش کاربر خواهد شد يریکارگ بهانتشار و  ،کارامد و موثر

در این شرایط فقط زیر بناي مدیریت دانش هر سازمانی . باشدارزشهاي سازمانی نسبت به دانش می

فق فعالیتهاي مدیریت دانش مشتري عمل کند گیري موموثر در بکار به طوراست که قادر خواهد بود 

نگرشهاي مدیریت دانش سنتی از قبیل انبار دانش الکترونیک نیز کارامد خواهد  .و نقشی داشته باشد

  . (Davenport, Harris, & Kohli, 2001) اندجهت پشتیبانی توزیع طراحی شده ها آنبود زیرا 

 يها روشیریت دانش با دانش سازمانی مدیریت در ارتباط هستند که این امر از طریق هاي مدسیستم

  .گیرددانش صورت می يریکارگ به، انتشار و خلق ساختارسازي

                                                 
1 web browser 
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شود، استفاده از یشخص کنترل م لهیبه وسهاست و بخش دانش که بر اساس تبادل داده نیمهمتر

و در  عیبه شکل وس يراهم کردن اطلاعات مشترف. متفاوت است يجهت انجام امر يدانش مشتر

از عوامل  ياریعمل به بس نیا یاست اما مضمون اصل نیقابل تحس يامر انیمشتر ریسا يدسترس برا

 انیاوقات مشتر یبعض. است رییدر حال تغ شهیهم انیرفتار متقاض رایدارد ز ینشده بستگ ینیب شیپ

که چه موقع  رندیبگ میتصم یستیبایم رانیمد نیبنابراشوند یخود سر در گم م يهاخواسته لیبه دل

دنبال  هچه موقع ب ایو  رندیبگ دهیچه موقع آنرا ناد ایگرفته و  يخاص جد نهیرا در زم يدانش مشتر

  .بگردند يشتریب لیدلا

بایستی به بکار گیري دانش مشتري در فرایند مدیریت دانش مشتري مشهود است و این امر می

در مطالعات خود به اهداف ) 2001(داونپورت و دیگران . پاسخگو باشد ت دانش مشتریانمدیریاهداف 

. ، اشاره کردهاي خود داشتههاي پیشتاز نمونهکه نقاط مشترکی نیز با شرکت مدیریت دانش مشتریان

  :آن اهداف عبارتند از

 بندي مبنا و شالوده مشتريتقسیم §

 اي آنان اولویت قرار دادن مشتري بر اساس نیازه §

 آگاهی از نیازهایی که مشتري شما در پی آن است  §

 درك رفتارهاي اینترنتی مشتري §

 خلق فضایی که مشتري همیشگی باشد  §

 تغییر و اصلاحات محصولات موجود  §

 بسط و گسترش محصولات و خدمات §

 (Davenport, Harris, & Kohli, 2001) افزودن موفقیت همزمان با فروش §
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او به شکل کلی عقیده دارد که . به کاربرد دانش مشتري نیز اشاره اي دارد 2002رولی در سال 

هاي خود در راستاي افزایش ارزش عینی پیشنهادهاي خود نسبت به از دانش مشتري ها سازمان

  :گیرداین امر به شکل ذیل انجام می .کوشندمی مشتریانشان

 ها شرکت. همگونی دارند "سبد تولید"با مفهوم  "مشتري سبد"مفهوم : سبد مشتریان §

-ارزش مشتري را می .بخشندمی ها شرکتکه مشتریانشان به  کنند یمارزشی را کسب 

تعداد دفعات خرید و ارزش پولی آن خریدها محاسبه  ،توان به بررسی آخرین تاریخ خرید

هاي کردن براي پیشنهاد براي مثال هزینه .بر استنگهداري و حفظ مشتري هزینه .کرد

با این حال این . ، دادن پاداش به خاطر همیشه مشتري بودن، ارتباط بازاریابیخاص

ها آگاهند به این شرکت .حفظ و نگهداري اغلب ارزانتر از هزینه کسب مشتري است

، هزینه نگهداري مشتري ممکن است خیلی موضوع که براي گروه خاصی از مشتریان

هاي بنابراین یکی از کاربردهاي داده. د بلند مدت براي هر شرکت بشودبیشتر از سو

هاي شرکت مورد بررسی قرار گیرد و تراکنشی این است که مقدار حضور آنان در فعالیت

قرار  "همیشه مشتري"دهد که آیا آن مشتریان در دسته این موضوع را مد نظر قرار می

که دیگر انگیزه براي ترغیب آنان وجود  "ودمشتریان بدون س "گیرند یا در دسته می

  .نخواهد داشت

- تقسیم شود دراطلاعات شخصی که در فرمهاي ثبت نام وارد می :هاي ساختاريبخش §

ها در تواند بر اساس تعداد بچهبندي میتقسیم. بندي مشتریان حائز اهمیت است

ها این فاکتور. ها باشدز فاکتوراي دیگر ا، موقعیت جغرافیایی و دسته، درآمد، سنخانواده

هاي تراکنشی قرار گیرند و الگوهاي تراکنشی خاص را براي توانند در ارتباط با دادهمی

آیند می به وجودبه محض اینکه این قسمتها . بیاورند به وجودهاي خاص تقسیم بندي
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سعه محصول شرکت قادر خواهد بود بر روي برش دادن و تنظیم ارتباط بازاریابی و تو

 .(Rowley, 2002) ها را برآورده سازدتمرکز کند تا نیازها و اهداف این قسمت

توانند هاي تراکنشی براي گروه خاصی میهاي دادهپروفایل: توسعه محصولات جدید §

ین امر ا. ، نمایان و مشخص سازندهاي خاص هستندخطوط تولیدي را که مد نظر قسمت

. هاي تولیدي جدید نسبت به کالاهاي موجود شودها و فرصتتواند منجر به روشمی

، قیمتها و ، کیفیت، طراحیهایی را در ارتباط با نام محصولهاي خرید نگرشپروفایل

گیري در طراحی کنند که ممکن است تاثیري بر روي تصمیمها پیشنهاد میاولویت

سو و دیگران  ،بعلاوه همانطور که قبلا نیز به آن اشاره شد. دمحصولات جدید داشته باش

چهار قدم را براي پردازش اطلاعات جهت گسترش  1در ارتباط به اي سی کی ام) 2006(

آن چهار مرحله . دهددادن دانش مشتري با هدف توسعه محصولات جدید ارایه می

 :خاص عبارتند از

  مشخصات محصول و شناسایی سود ) الف

  بندي نیازهاي مشتريطبقه )ب

  .بندي بازار جهت تبدیل علم ضمنی مشتري به دانش کد بندي شدهطبقه) ج

  (Su, Chenb, & Sahb, 2006) استخراج الگوي نیازهاي مشتري) د

دانش مشتریان و درصد درگیري آنان با  :فرایندهاي کسب و کار و خدمات مشتریان §

ها ، همگی در طراحی و خلق تراکنش، فضا و مدتار با در نظر گرفتن ماهیتکسب و ک

دانستن . توان به زمینه هاي خدمات مشتریان اشاره کردبراي مثال می. نقش دارند

کند که آیا مشتري قادر خواهد بود به آسانی کالاها را آدرس نیز به این موضوع کمک می

تواند جهت اولویت قرار دادن گذشته شده نیز می هایی که دربازگرداند سوابق شکایت
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، براي مثال توصیه بر روي اجناس. ها مورد استفاده قرار گیرندتحلیل و تجزیه شکایت

هاي تواند مناسب مشتري با توجه به تجربهپیشنهاد یک تلویزیون یا کامپیوتر جدید می

 . قبلی وي در رابطه با همان کالا باشد

 هاها و شرکتارتباط شخصی با مشتریان این اجازه را به سازمان :ی و ارتقاءارتباط بازاریاب §

تواند از طرق این امر می .دهد تا مشتري را پیدا کرده و با آن ارتباط برقرار کنندمی

-اطلاعات تراکنشی نشانه. ، موبایل یا اینترنت صورت گیردمختلفی چون آدرس محل کار

براي مثال . بینندمحصولاتی که مشتریان می خرند تهیه می هایی را در ارتباط با انواع

-سازد تا اطلاعاتی را به جهت ارتقاء و تشویق مشتریان جمعیک سوپر مارکت را قادر می

براي . آوري کند و حتی آنان را ترغیب کند که محصولات جایگزینی را نیز انتخاب کنند

تواند به جاي آن کند میمی يمثال دیگر شخصی که همیشه محصولات لاغري خریدار

ها کم کالري استفاده کند و این در حالی است که پیشنهاد محصولات کودك به از سوپ

  ).2005رولی،(شانس کمتري دارد  باشدنمی سال 18که هیچ کس زیر  خانواده اي

  
  هاي آنهاي ارائه شده در زمینه مدیریت دانش مشتري و مکانیزممدل. 2-25

  مدل اول 

مرحله  در. بندي بر اساس انواع دانش مشتري در سه لایه صورت گرفته استین مدل طبقهدر ا

که از شرکت به  یوستهدانش پ یانجر یدشان، یکدر چرخه خر یاناز مشتر یبانیپشت ينخست، برا

در  یشامل اطلاعات یانمشتر يدانش برا. است یازن یشپ) يمشتر يدانش برا(شود یم یتهدا یانمشتر

از  تريدرك مش يبر رو ینبعد دانش همچن ینا. است کنندگان نیتأمصولات، بازارها و مورد مح

  . گذارد یم ریتأثخدمات  یفیتک
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و  یدها یددر خدمات و محصول، تول يدر جهت خلق نوآور یدبایم یانزمان، دانش از مشتر ینهم در

کردن دانش یرتسخ. شودداده  یوندهم پ  محصولات و خدمات، توسط سازمان به يبهبود مستمر برا

مثال  يبرا. است یابی دستقابل  یاز طرق مختلف ينوآور ینددر فرآ یانکردن مشتریلو دخ يمشتر

 یزممکان یقاز طر تواند یبازار م هايیشکنندگان و گرا نیتأمدر مورد محصولات،  یانمشتر دانش

-جمع .لات استفاده شودمحصو يو نوآور یستماتیکبهبود س یکفراهم کردن  يبازخورد مناسب برا

مدیریت دانش در حوزه یت اشکال فعال ترین یمیاز قد یکیقطعاً  يدانش درباره مشتر یلو تحل يآور

و معاملات گذشته، دانش در مورد  یانخام مشتر يها علاوه بر داده. مدیریت ارتباط با مشتري است

را هم درنظر  یمال ییو توانا یدخر تیارتباط، فعال ی،آت يها خواسته یان،مشتر یکنون یازهاين ي،مشتر

 يآورجمع و خدمات مدیریت ارتباط با مشتري یبانیپشت ینددر فرآ یاندانش درباره مشتر. یردگیم

  .گیرد یقرار م یلو تحل یهتجز ردمدیریت ارتباط با مشتري مویز آنال یندو در فرآ شود یم
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  )Zanjani, Rouzbehani ,& Dabbagh, 2008( تريمش دانش اصلی نوع سه :6شکل  
 

دانش براي مشتري، دانش از مشتري و  :بر اساس مدل مذکور، سه نوع اصلی دانش مشتري وجود دارد

در این تقسیم بندي هر یک از این انواع نیز از جنبه هاي مختلف دانش مشتري  .دانش درباره مشتري

هاي دانش و در حیطه جریان) 2008(مدل ارائه شده از مقاله شامی زنجانی و دیگران . انددهتشکیل ش

  .مدیریت دانش مشتریان در ادامه آمده است

 نوع دانش مشتريجنبه دانش مشتري

دانش مشتري

دانش براي مشتري

اطلاعات محصولات و خدمات 
شرکت

اطلاعات محیط شرکت

اطلاعات عمومی شرکت

دانش از مشتري
اطلاعات مربوط به شرکت

اطلاعات مربوط به رقبا

دانش درباره مشتري
اطلاعات مشتریان فعلی

اطلاعات مشتریان آینده
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 )Zanjani, Rouzbehani ,& Dabbagh, 2008( مدل مفهومی مدیریت دانش مشتري: 7شکل  

  
  نواع عمده دانش براي مشتريا •

  دانش و اطلاعات محصولات و خدمات شرکت

o هاي دانشی و اطلاعاتی مشتریان فعلینیازمندي  

o هاي دانشی و اطلاعاتی مشتریان بالقوهنیازمندي  

  دانش و اطلاعات عمومی شرکت

o اطلاعات معرف شرکت  

o محصولات دانشی شرکت  

  دانش و اطلاعات محیطی شرکت

o زاردانش و اطلاعات با  

o دانش و اطلاعات در خصوص محصولات و خدمات رقبا  

  انواع عمده دانش درباره مشتري •

ü دانش، اطلاعات و داده در مورد مشتریان فعلی  
o ها و اطلاعات تاریخی مشتریانداده  

o هاها و اطلاعات مربوط به نیازمندي هاي آنداده  
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ü اطلاعات و داده در مورد مشتریان بالقوهدانش ،  
o عات شخصی مشتریانها و اطلاداده  

o هاها و اطلاعات مربوط به علایق و ترجیحات آنداده  

  انواع عمده دانش از مشتري •

ü دانش و اطلاعات در حوزه شرکت  
o دانش و اطلاعات در مورد محصولات و خدمات شرکت  

o دانش و اطلاعات در خصوص جایگاه و وضعیت برند شرکت  

ü دانش و اطلاعات در حوزه محیط شرکت  
o ات در مورد محصولات و خدمات رقبادانش و اطلاع  

o دانش و اطلاعات در مورد بازار و تحولات آن 

  

  مدل دوم

-این مطالعه بر مبناي جنبه. است 1هاي مدیریت دانش مشتريهدف اصلی این کار، ارائه مدل مکانیزم

و هاي نظري برآمده از بازیابی اطلاعات و تحلیل روي آخرین نتایج بدست آمده از ادبیات موضوع 

اي به سه بعد مدل ارائه شده، نگاه وسیع و موشکافانه. باشدهمچنین نتایج مطالعه موردي چندگانه می

مختلف دانش مشتري در مقایسه با تحقیقات پیشین در زمینه مدیریت دانش مشتري دارد و 

شتري تعریف شده دانش م يها بخشهاي الکترونیکی مرتبط با هر یک از اي جامع از مکانیزممجموعه

مقاله حاضر براي وب سایت هاي تجارت الکترونیکی، که به دنبال بهبود کسب و کار . کندرا ارائه می

-می هاي مدیریت دانش مشترياثربخش مکانیزم يریکارگ بهخود و ارزش مشتري از طریق انتخاب و 

  .کندباشند، مدل مفهومی مهمی ارائه می

همچنین داده و اطلاعاتی (ي را به عنوان نوعی از دانش ، دانش مشتر)2008(شامی زنجانی و دیگران 

کند که روي در حوزه ارتباط با مشتري تعریف می) که با تحلیل و تفسیر قابل تبدیل به دانش است
                                                 

1 CKM3 
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نویسندگان مقاله فوق دو مدل مفهومی پیشنهاد . عملکرد سازمان تأثیر مستقیم یا غیر مستقیم دارد

یکی از . بندي دانش مشتريیش دانش مشتري و دیگري جهت طبقهیکی براي توصیف آرا: اندداده

تواند با یک تبادل آگاهانه بین مشتریان و مهمترین نتایج مقاله فوق این است که دانش مشتري می

در این . مشاور شکل بگیرد مؤسساتشرکت، دیگر مشتریان، رقبا و : ها مانندبالعکس بین موجودیت

بنابراین باید روي مدیریت  ،کلیه این تبادلات را مدیریت کرد تواننمیه مقاله نشان داده شده است ک

  .ها بین خودمان و مشتریانمان و میان مشتریان تمرکز کردبرهم کنش

اگرچه مدیریت دانش مشتري به گونه هاي مختلفی مورد بحث قرار گرفته است، کمتر مطالعاتی روي  

جهت فائق آمدن بر این فاصله . اند کردهیک تمرکز مدیریت دانش مشتري در فضاي تجارت الکترون

روي  لیو تحلموجود در ادبیات موضوع، مقاله فوق به دنبال ارائه مدلی مبتنی بر بازیابی اطلاعات 

مدل ارائه . آخرین نتایج بدست آمده از ادبیات موضوع و همچنین نتایج مطالعه موردي چندگانه است

ه سه بعد مختلف دانش مشتري در مقایسه با تحقیقات پیشین در اي بشده، نگاه وسیع و موشکافانه

هاي الکترونیکی مرتبط با هریک از زمینه مدیریت دانش مشتري دارد و مجموع هاي جامع از مکانیزم

  .کندهاي تعریف شده دانش مشتري را ارائه میبخش

کار خود و ارزش مشتریان  این مقاله براي وب سایتهاي تجارت الکترونیک یک به دنبال بهبود کسب و

باشند، مدل مفهومی هاي مدیریت دانش مشتري میاثربخش مکانیزم يریکارگ بهازطریق انتخاب و 

در این بخش، . صورت گرفته است 2008این تحقیق در طی پنج ماه پایانی سال  .کندمهمی ارائه می

هاي مدیریت دانش مشتري زممدل مکانی. الگویی از دانش کسب شده در این پژوهش ارائه شده است

 .(Zanjani, Sakhaee, & Shahbaznejhad, 2009) نشان داده شده است ، در شکل)1سی کی ام تري(

                                                 
1 CKM3 
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  (Zanjani, Sakhaee, & Shahbaznejhad, 2009) 1هاي مدیریت دانش مشتريمکانیزم -مدل ستاره دریایی: 8شکل  

) 2009(شامی زنجانی و دیگران . در سه لایه اصلی قابل مشاهده است) مدل ستاره دریایی(مدل فوق 

هاي سایر اند که در قسمت میانی مدل، دانش مشتري مشابه نظریهمدل را به این صورت تشریح کرده

 دربارهمشتري و دانش  ازمشتري، دانش  براينویسندگان در ادبیات موضوع به سه دسته دانش 

  .مشتري تقسیم بندي شده است

این تفکیک در . تري شکسته شده استجزئی يها بخشدر لایه دوم، هر یک از انواع دانش مشتري به  

در این مرحله دانش براي . هایی به شکل برآمدگی روي بدن ستاره دریایی نشان داده شده استدایره

دسته اطلاعات عمومی شرکت، اطلاعات محصولات و خدمات شرکت، اطلاعات  مشتري به چهار
                                                 

1 Customer Knowledge Management Mechanisms Model (CKM3) 
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دانش از مشتري، شامل دو دسته اطلاعات . محیطی شرکت و اطلاعات تکمیلی تقسیم شده است

مربوط به شرکت و اطلاعات مربوط به رقبا بوده و دانش درباره مشتري به دو دسته اطلاعات مشتري 

  .ه قابل تقسیم استفعلی و اطلاعات مشتري آیند

دانش  يها بخشهاي مورد استفاده براي مدیریت هر دسته از در نهایت در لایه سوم مدل مکانیزم 

مکانیزم ها در این مدل . معرفی شدند، مطرح شده و نشان داده شده استتر پیشمشتري که 

همانگونه که این . دکننشکل روي بدن ستاره دریایی عمل می 1ايهاي لولهپیشنهادي مانند برآمدگی

وسیله بدین دهد که به سطحی چسبیده وهاي لوله اي به ستاره دریایی این امکان را میبرآمدگی

هاي مدیریت دانش مشتري، تسهیم دانش نزدیکی مابین شرکت و مشتریان حرکت کند، مکانیزم

  .دکه در عرصه تجارت الکترونیک پیش رون کند یمها کمک فراهم آورده و به شرکت

  هاي معرفی شده در مدل ستاره دریاییهاي موردي چندتایی، وضعیت هر یک از مکانیزممطالعه در

مورد مطالعه  2در ده وب سایت تجارت الکترونیک برتر ارائه شده در رتبه بندي مجله الکترونیکی تایمز

  .قرار گرفت

دیریت دانش مشتري است که هاي میکی از نتایج حاصل از این پژوهش، پیشنهاد مدلی براي مکانیزم

-که به گونه کند یمها کمک مدل پیشنهادي به سازمان. تا کنون در ادبیات موضوع مطرح نشده است

 ,Gibbert) هاي استخراج دانش مشتري را شناسایی کننداي موفقیت آمیز همه انواع مکانیزم

Leibold, & Probst, 2002).  

هاي قابل توجه پژوهش حاضر، این است که فراوانی مکانیزم هاي معرفی شده بخش خروجییکی از 

هاي مشاهده شده در وب سایت هاي منتخب را به خود درصد مکانیزم 66دانش براي مشتري 

هاي توان نتیجه گرفت که دانش براي مشتري کانون تمرکز وب سایتبنابراین می. دهداختصاص می

                                                 
1tube feet's 
2 http://www.time.com/time/digital/reports/ecommerce/25best2.html 

http://www.time.com/time/digital/reports/ecommerce/25best2.html
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کند و کار می ها آنایم که زبان وب سایت ها بیشتر از گوش ما بر این عقیده. است تجارت الکترونیک

  .(Zanjani, Sakhaee, & Shahbaznejhad, 2009) کنندبیشتر از اینکه بشنوند، صحبت می ها آن

ش دانش براي مشتري در همه هاي رایج در بخیکی دیگر از نتایج مهم این مقاله آن است که مکانیزم

با (ها، موتور جستجو، پیام ارسالی لیست پرفروشترین: وب سایت هاي منتخب به این شرح بوده اند

تنها مکانیزمی . ، سوالات متداول، پیام الکترونیک، تخته بولتن و لینک به سایر وب سایت ها)بازخور

. یابی استرفته است، فرم هاي زمینهها به کار که در زمینه دانش از مشتري در همه وب سایت

ها در حوزه دانش درباره مشتري، فرم زمینه یابی، همچنین سه مکانیزم پر استفاده در وب سایت

  .ها هستندرجیسترینگ و کوکی

 مدل سوم

ابتدا با بیان . پردازدبه تعریف و بیان مدیریت دانش مشتري موفق می) 2009(1مقاله زائو جون و کومار

 کند یما کنون فاکتورهاي بسیاري براي موفقیت مدیریت دانش مشتري عنوان شده است، ابراز اینکه ت

. که هنوز ضعف مطالعاتی در زمینه درك نیازمندي هاي سودآوري مدیریت دانش مشتري وجود دارد

هاي ادبیات مدیریت دانش مشتري، اهمیت شناسایی فاکتورهاي موفقیت در این مطالعه پس از بررسی

 .این عوامل در ادامه آمده است. گیرددر سازمان با ارائه جدولی صورت میآن 

  

 مدیریت دانش مشتریانموفقیت  فاکتورهاي: 6جدول 

 معیار ها اجزا

 محیط

 پشتیبانی مدیریت

 سازگاري با فرهنگ جمعی

 مزیت رقابتی اصلی

                                                 
1 Zao jun and kumar 
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 سطح پایین پریشانی و آشفتگی

 استراتژي

و استراتژي  مدیریت ارتباط با مشتريطابق میان استراتژي ت

 سازمان

 برنامه ریزي بلند مدت و کوتاه مدت

                          مشتري

 خدمات/و محصولات

 طراحی محصول بر مبناي نیاز مشتریان

 خدمات به مشتري کافی

 عملکرد محصول شایسته

 فرآیند

 اطلاعاتی يها ستمیسیکپارچگی 

 کاربد نمودارهاي جریان کار

 بازطراحی فرآیندها

 شرکا

 توانمندي هاي مناسب و فهم یکدیگر

 علاقه مندي به کار

 انگیزه به کار

 توانایی کار با یکدیگر براي رفع تعارض

 فعالیت مشارکتی واقعی

 زیرساختار
 زیرساخت فنی مناسب

 زیر ساخت انسانی مناسب

 تکنولوژي

و دیگر تکنولوژي  فناوري اطلاعاتبراي (استفاده  سهولت در

 )ها

 عملکرد تکنولوژي مناسب

 سفارشی سازي تکنولوژي
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 قابلیت نگهداري و همنوایی با دیگر اجزا

 اطلاعات
 در دسترس بودن اطلاعات کافی

 ارائه اطلاعات مناسب

مشتري به طور شایان ذکري از شود که موفقیت مدیریت دانش گیري میدر پایان این مطالعه نتیجه

کاوي جلوه پذیرد و اینجاست که اهمیت ادغام آن با دادهمی ریتأثمکفی  آوري اطلاعات مناسب وجمع

  .یابدمی

  

 مدل چهارم

همانطور که در پیش بحث شد، مدل مدیریت دانش مشتري بر اساس ترکیب دو رویکرد تکنولوژي 

با دید  مدیریت دانشو رویکرد مردم محور در  مشتريمدیریت ارتباط با محور و داده محور در 

شود این است که به صورت انتظاري که از این کوشش می. باشدمی ها آناستخراج پتانسیل هم افزایی 

بنابر این . مجزا دانش براي مشتریان، دانش درباره مشتریان و دانش از مشتریان را به تصویر بکشیم

به دست گروه درست مشتریان رسانید، تا از شکست محصولات  انتو یمتري را محصولات پرمنفعت

 .(Su, Chenb, & Sahb, 2006) جلوگیري کرده و از موفقیت تجاري اطمینان حاصل شود

، سو و 1دهی ضروریت دانش مشتري در توسعه محصول نوآورانه جدیدبا این پیش زمینه و هدف آدرس

اند که به منظور کسب ام به ارائه یک متدولوژي براي پشتیبانی از این بحث پرداختهدیگران اقد

بایست پاسخگوي تقاضاي یک گروه خاص اطمینان از برتري کسب و کار، خصوصیات یک محصول می

شود این کار توسط یک مدل مدیریت دانش مشتري مبتنی بر بازار انجام می. از مشتریان در بازار باشد

  .نام گذاري شده است 2"امکیسیاي "شود که به مدلط فناوري اطلاعات پیاده سازي میکه توس

                                                 
1 NPD 
2 E-CKM model 
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از چهار  مدیریت دانش مشتریانتوصیف شده است، فرآیند زیر در مدل اي سی کی ام که در شکل 

در مرحله اول، . شودمرحله تشکیل یافته که بر مبناي چهار متد در فناوري اطلاعات پشتیبانی می

در  کندمیدورنماي مزایاي محصول را در قالب ارزش درك شده توسط مشتري شناسایی  کمپانی

 .بتوان با مشتریان ارتباط برقرار کرد ها آن لهیبه وسقالب خصوصیات، توابع و مشخصه هایی که 

 

 
 (Su, Chenb, & Sahb, 2006) مدل اي سی کی ام :9شکل  

 

مشتریان انفرادي ممکن است . کنددر این مرحله، شرکت به مشتریان دانش محصولات را ارائه می

هایی مبتنی بر رفتارهاي خود در راستاي این خصوصیات و مزایا از خود نشان دهند، که این امر پاسخ

مرحله دوم کمپانی دانش درباره بعلاوه، در . باشدپذیر میهاي ارتباطی دو طرفه امکاناز طریق کانال

به منظورتدوین  ها آنمشتریان را از طریق درك پیش زمینه مشتریان، نیازها و ترجیحات الگویی 

  .کند یمویژگی محصولات کسب 

از میان آن ارتباطات و تحقیقات مبتنی بر وب، یک کمپانی قادر به استفاده از دانش براي مشتریان و 

بعد از اینکه . باشد و وظایف تقسیم بندي بازار را به درستی انجام دهنددانش درباره مشتریان می

ها از طریق داده کاوي شکل گرفتند، الگوي هر بخش از نیازها به منظور تدوین جزئیات بخش

تبدیل دانش 
ضمنی به دانش 
 کدگذاري شده

دانش درباره 
 مشتریان
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در این . حال خصوصیات هر بخش قابل شناسایی و تحلیل است. شودمحصولات به دقت مشخص می

ان که در میان مشتریان منحصر به فرد پخش شده باید استخراج دانش ضمنی مشتری) سوم(مرحله 

 .مورد علاقه کمپانی است تبدیل شود تواند به دانش مشتري آشکار کهشود و می

بندي کامل شد، خصوصیات نیازهاي مشتریان در هر بخش به منظور در آخر، وقتی که عملیات بخش

بنابر این، دانش از مشتریان کمپانی را قادر . ودشاستخراج الگوهایی که در هر بخش است مطالعه می

سازد تا تصمیمات را قادر می ها آنهمچنین . گذاري براي بازار هدف نایل شودسازد تا به هدفمی

به کمپانی . استراتژیک مناسبی در طرح توسعه تغییر محصولات و فعالیت هاي بازاریابی اتخاذ کنند

هاي محصول براي توسعه هایی براي مشخصهل و تعیین اولویتهم براي بازبینی تعریف اولیه محصو

اي به هایی که مشتریان علاقه، ارتقاي عملکرد جذابیت عناصر محصول وحذف کردن مشخصهها آن

تواند محصول را با استفاده از و این راهی است که کمپانی می. کنددهند کمک مینشان نمی ها آن

  .(Su, Chenb, & Sahb, 2006) خلاقیت قرار دهد دانش از مشتریان مورد نوآوري و

محدودیت این اما  . در این تحقیق از این مدل به عنوان مدل مفهومی استفاده شده است

  .تحقیق این است که داده ها به صورت الکترونیکی گردآوري نشده اند

  

 مدل پنجم 

همانگونه که قبلاً توضیح داده شد، دانش . پردازدمی مشتریان شدان مدیریت سیکل این مدل به بیان

دانش براي مشتري به طور خاص . شودمشتري شامل دانش براي، دانش درباره و دانش از مشتریان می

  . شود، مانند تحقیق و توسعه محصولدر فرآیندهاي درون سازمانی تولید می

لخیص آن با توجه به نیازهاي مشتري را برعهده مدیریت تولید مسئولیت جمع آوري این دانش و ت

دانش درباره مشتریان به طور خاص به مدیریت . (Gibbert, Leibold, & Probst, 2002) دارد

. گرددخدمت، مدیریت شکایات و در صورت دسترسی به مدیریت قرارداد باز می پیشنهادات، مدیریت
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-مدیریت خدمت از اصلی ترین فرآیندهاي کاربر از جنبه دانش درباره مشتریان میمدیریت تولید و 

در . کنندسازي میباشد، بدین دلیل که هر دو فرآیند خدمتشان را بر اساس معیارهاي کاربر شخصی

بایست شفاف باشد، البته انتشار آن وراي مرزهاي یک سازمان یک کمپانی دانش درباره مشتریان می

. به طور مستقیم به مزیت رقابتی تبدیل شود تواند یمرل شود، از همین جهت این دانش باید کنت

سازي دانش زمان بر بوده و توجهات را از باشد، بدلیل اینکه روشنتوسعه این نوع دانش پرهزینه می

مدیریت تراکنش این فرصت را . دهی به مشتريمثال خدمت به عنوانکشد، وظیفه اصلی به خود می

. اتوماتیک دانش درباره مشتریان را از طریق رسانه الکترونیکی بدست آید به صورتکند تا اهم میفر

چالش اساسی در مدیریت دانش درباره مشتریان این سوال است که چه میزان داده در رابطه مشتریان 

 .(Gibbert, Leibold, & Probst, 2002) به دانش تبدیل کرد توان یمیک سازمان را 

اکتساب دانش از . هاي دانش درباره مشتریان تسخیر کردبه همان شیوه توان یمدانش از مشتریان را 

آورند که از مشتریان بر پایه این حقیقت است که مشتریان تخصص خود را هنگامی بدست می

شرکاي برابر در مواقع بحث مربوط  به عنوانرا  ها آنمحصولات و خدمات استفاده کنند و اینکه بتوان 

  .ات و پیشرفت به حساب آوردبه تغییر

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  اکتساب
  دانش درباره مشتري

  ذخیره

  انتشار

  ارتقا
  دانش براي مشتري

  توسعه

  وريگردآ

  برقراري ارتباط

  مشتري ازدانش 

 سیکل مدیریت دانش مشتري :10شکل  
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دانش درباره مشتري، دانش از مشتري و (انواع مختلف دانش مشتري ) 2004( 1درلیسکی و فرولیچ

 ,Derliyski & Frohlich) و فرآیندهاي مدیریت دانش را بهم ارتباط دادند) دانش براي مشتري

 10اي به نام حلقه مدیریت دانش مشتري در شکل هاي متفاوت آن دریک حلقه بستهگام. (2004

  .نمایش داده شده است

در میان تجزیه تحلیل دانش از . باشدکسب دانش مشتري دربرگیرنده نقطه ابتدایی این سیکل می

راستاي ارتقاي آن دانش بر اي نوآوري و ارتقاي در . شودمشتري آن تبدیل به دانش درباره مشتري می

در گام بعد کسر دانش درباره نیاز مشتري قابل . محصول باید در سازمان ذخیره و انتشار داده شود

گردد و به مشتریان به منظور پر یابد، گردآوري میاین دانش براي مشتري توسعه می. شناسایی است

اینجا . یابددانش مشتري افزایش می ن همین فرآیند است کهاز میا. شودکردن خلأ دانشی عرضه می

  .یابدجایی است که سیکل خاتمه می

  

  )NPD( توسعه محصول جدید. 2-26

ي موفق و مداوم  ها در آینده، توسعه منشأ اصلی موفقیت در کسب مزیت رقابتی براي شرکت

حجم سفارشات، منحنی عمر  با افزایش تنوع در محصولات و. محصولات جدید و بهبود یافته است

داراي میانگین مدت  1920ي  مثال گروهی از محصولات در دهه به طور. یابد محصولات نیز کاهش می

سال کاهش  10به  1960ي  ساله بودند، این زمان در دهه 28زمان معرفی محصول تا انبوه سازي 

ل آینده عرضه خواهند شد، دو سا 5دهند که تعداد محصولات جدیدي که در  برآوردها نشان می. یافت

درصد افزایش  40این رشد منجر به . سال گذشته خواهد بود 5برابر تعداد محصولات عرضه شده در 

  .ها خواهد شد درصد افزایش در سود شرکت 30در میزان فروش و 

                                                 
1 Derliyski & Frohlich 
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با اهمیت محصول جدید به بازار را  ي متغیر بودن قوانین رقابتی در دنیاي کسب و کار، فرایند ارائهلذا 

اند که صرفاً تکیه و  ها امروزه بیش از هر زمان دیگري دریافته اکثر سازمان. خاصی جلوه داده است

محصولات و  ي اعتماد به اهرمهاي رقابتی سنتی مثل افزایش کیفیت، کاهش هزینه و تمایز در ارائه

ود قابل توجهی عوض مفاهیمی مثل سرعت و انعطاف پذیري در رقابت نم خدمات کافی نیست و در

محصولات و خدمات جدید به بازار خود دلیل موجه این تغییر  ي اند و گرایش به سمت ارائه پیدا کرده

شرکت امریکایی صورت پذیرفته است،  700در مورد  1981طی بررسی که در سال . نگرش است

جدیدي بوده  ها به واسطه محصولات نتایج حاکی از آن است که حدود یک سوم از سود این سازمان

، مقدار یک پنجم را 1970و این آمار در حالی است که این بررسی در سال  اند کردهاست که عرضه 

ي محصول جدید نیز نیازمند به کارگیري  موارد، مدیریت فرایند توسعهاین با توجه به . نشان داده بود

  .رویکردهاي جدید مدیریتی است

توان گرفت، پیچیدگی و عدم  می )NPD1(حصولات جدید ي م از انتقادهایی که به فرآیند توسعه

هاي  بسیاري از تحقیقات و مطالعات که در این زمینه صورت گرفته جنبه. است NPDاطمینان فرایند 

اند ولی از این دانش کسب شده نیز در دنیاي واقعی به  نوآوري محصولات را مورد بررسی قرار داده

  .مقدار بسیار کم استفاده شده است

گردد که  ي محصول جدید فرایندي است که در آن محصول یا خدمتی جدید به بازار عرضه می توسعه

مسیر اول شامل ایده پردازي، طراحی محصول و مهندسی محصول و . شامل دو مسیر موازي است

هایی  توان با تعریف شاخص موفقیت این فرایند را می. مسیر دوم شامل تحقیقات و تحلیل بازار است

برخی از مهمترین این . نشان دهنده میزان این موفقیت و یا عدم موفقیت است، اندازه گیري کرد که

ها را تدوین کرد شامل میزان فروش، تعداد مشتریان، رشد  گویه ها آنتوان بر اساس  ها که می شاخص

  .باشد می.. .سود سالیانه، رشد سبد محصولات و

                                                 
1 New Product Development 
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کلی در دنیا جدید هستند و  به طورورد محصولاتی که ي محصولات جدید، هم در م اصطلاح توسعه

شش طبقه بندي زیر نیز . رود هم در مورد اعمال حداقل بهبود و تغییر در محصولات موجود بکار می

 .(Hamilton, 1982) در مورد محصولات جدید ارائه شده است

  

 بندي محصولات جدید طبقه: 7 جدول

  ماهیت  تعریف
  محصول کاملاً جدید  جدید بودن محصول در جهان

  ورود به بازارهاي جدید  جدید بودن محصول در خط تولید

  تکمیل محصول  خطوط اضافی در تولید محصول

  ایجاد ارزش افزوده  بهبود محصول

  ورود به بازارهاي جدید  یابی مجدد براي محصول جایگاه

  با همان عملکرد قبلی  کاهش هزینه

  

ي محصولات در هر پنج  شود که نرخ توسعه بینی می عمر بازار محصولات در حال کاهش است و پیش

هاي مشتریان را برآورده سازند و  در نتیجه، محصولات جدیدي که نیازها و خواسته. سال دو برابر گردد

اقتصاد جهانی با . روند بتی به شمار میاز آن فراتر روند، یک عامل کلیدي در حفظ و بهبود مزیت رقا

ي محصولات جدید ایجاد کرده و تولید انبوه،  تقسیم بندي بازارها، اثرات قابل توجهی بر روي توسعه

همزمان با پیدایش بازارهاي . اهمیت کمتري نسبت به سفارشی سازي در سطح انبوه پیدا کرده است

شوند به سمت یکسان شدن  هاي رقیب تولید می جدید، محصولات فیزیکی و ملموس که توسط شرکت

روند، در نتیجه مزیت رقابتی در آینده عبارت خواهد بود از توانایی تولید و  و عملکرد مشابه، پیش می

دهند که همان جنبه نا  گیري از محصولاتی که احساسات مصرف کنندگان را تحت تأثیر قرار می بهره
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این تغییرات یک روند را در ظهور محصولات جدید نشان . دباش ملموس و یا خدمات در محصولات می

  :دهند که نشانه هاي آن در ذیل آورده شده است می

ها و ملل مختلف به یک عامل تعیین  ي محصولات براي شرکت توسعه: مزیت رقابتی §

  . ي مزیت رقابتی تبدیل شده است کننده

ي راهبردي تبدیل  مسئله ها به یک ي محصولات براي شرکت توسعه: ي راهبردي مسئله §

 .شده است

 .شود سال، دو برابر می 5میزان معرفی محصولات جدید در هر : افزایش فعالیت §

شامل کاهش زمان تولید محصول در خط تولید : ي محصولات کاهش مدت زمان توسعه §

 .گردد ي محصولات می و افزایش میزان توسعه

شرایط خاص محیط داخلی و  هر شرکت بایستی با توجه به: شرایط خاص هر شرکت §

 .را اجرا نماید NPDخارجی خود، یک برنامه مناسب 

 .، امري ضروري استNPDها و عملکرد  بهبود مستمر در فعالیت: بهبود مستمر §

  

  ي محصول جدید فرایند توسعه. 2-26-1

 محصول جدید ي توسعه ي در زمینه ور باشند و عموماًآخواهند نو هایی که می براي اغلب شرکت

. باشد یا بازنگري در آن می ي محصول جدید و توسعه فرایندایجاد یک  ،شروع ي کنند، نقطه فعالیت می

باشند  ي محصول تضمینی براي نوآور بودن سازمان نمی ساختارمند براي توسعه فرایندهايهر چند 

از پورتفولیو ها براي بهبود نرخ معرفی محصول جدید و افزایش سود  نقش بسیار مهمی در سازمانولی 

  .محصول شرکت برعهده دارند

از مفهوم  ،ي محصول توسعه ي غربی در زمینه يها شرکترویکرد  ي یکی از بیشترین تأثیرات برنحوه

تر  ناشی شد که به مدیریت در مقیاس بزرگ براي انجام ساده 1960 ي توسعه یافته توسط ناسا در دهه
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ریزي پروژه تقسیم شده نامیده  ابتدایی آن که برنامه ي نسخه. پرداخت دفاعی می ي هاي پیچیده پروژه

 : پردازد شود به توضیح یک رویکرد متوالی متشکل از چهار فاز می می

  )اول فاز(آنالیز اولیه  )7

 )فاز دوم(تعریف  )8

  )فاز سوم(طراحی  )9

  )فاز چهارم(عملیات  )10

اگر چه این . نمود ا تضمین میکه انتقال نیافتن اشتباه به فاز بعدي ر ،ایجاد نقاط بازرسی ي به علاوه

اما اصول آن به زودي در  ،هاي پیچیده و در مقیاس بزرگ به کار برده شد رویکرد در اصل براي پروژه

این اصول پایه که شامل فازها . ي محصول جدید در اغلب موارد ارائه گردید مقیاسی جدید براي توسعه

  . روند باشند و هنوز نیز به کار می شمند میگردید امروزه نیز ارز می ها آنو نقاط بررسی بین 

گذار دیگر، که نه تنها به فرایند توسعه بلکه به طور کلی به محصول جدید توجه  تأثیر ي یک مطالعه

سرگرم تحقیق در مورد  ها آنهنگامی که . یددارائه گر) 1982(همیلتون و نمود، توسط بوزآلن  می

  : مراحل زیر را یافتند و ندي محصول بود تعریف مراحل توسعه ي نحوه

 ي محصول جدید  استراتژي توسعه ي توسعه )1

  تولید ایده  )2

  بازنگري و ارزیابی  )3

  آنالیز کسب و کار  )4

  توسعه  )5

  آزمایش  )6

  تجاري سازي  )7
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توان  اگر مراحل بیشتري مد نظر باشد می. رود این تقسیم بندي با تغییرات متنوع در متون به کار می

که در  باشد مرحله در یک مدل می 13 ي ارائه کننده 1کوپر ،براي نمونه. مراحل بالا را ریزتر نمود

 Cooper R. , The) باشد هایی نظیر تحقیقات بازار و آنالیز کسب و کار می جدا سازي فعالیت ي نتیجه

new product process: an empirical based classification scheme, 1983).  از سوي دیگر در

  : اي زیر دست یافته است کوپر با ترکیبی از مراحل بالا به ساختار سه مرحله ،یک مدل

  محصولفعالیت هاي ابتدایی توسعه  )1

  ي محصول و آزمایش  توسعه )2

  تجاري سازي  )3

این مدل، فرایندي مبتنی بر نتایج تحقیقات و شواهد موجود است و به منظور درك مراحلی که ممکن 

  .باشد بکار گرفته شوند، مفید میاست 

  

  

  جدیدي محصول  فرایند توسعه يا مرحله 13مدل . 2-27

  بررسی و غربال اولیه: 1مرحله 

هرچند این . گیرند ي محصولات جدید بکار می ها معیارهایی را براي بررسی اولیه بسیاري از شرکت

اصلی، ایجاد تعادل مناسب بین این ي  ها ممکن است موقتی یا کاملاً رسمی باشند ولی مسئله فعالیت

  .باشد دو وضعیت می

  ارزیابی مقدماتی بازار: 2مرحله 

                                                 
1 Cooper 
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هاي مربوط به محصولات جدید از قبیل ارزیابی حجم تولید و  ارزیابی مقدماتی مبتنی بر بررسی زمینه

باشد، هرچند که اهمیت این موضوع در بین  هاي رقبا در این زمینه می تحت نظر داشتن فعالیت

  .هاي مختلف، متفاوت است شرکت

  ي فنی  ارزیابی اولیه: 3مرحله 

به علاوه ضروري است تا . ها بر اهمیت آن تأکید دارند ایست که تقریباً تمام شرکت ارزیابی فنی مرحله

به دلیل میزان ریسک . شود نظرات کارشناسان و متخصصین نیز در سطوح عالی سازمان در نظر گرفته 

ي جدید بودن محصول، بایستی این تغییر را با تأمل بیشتري  ریزي جدید و درجه موجود در برنامه

براي مثال شرکتی که در یک بازار مطلوب، کوچک و بسیار تخصصی در حال . مورد بررسی قرار داد

هاي  فعالیتیابد که اهمیت پرداختن به  فعالیت است و میزان نوآوري آن نیز نسبتاً پایین است، در می

کند و در  در مقابل، شرکتی که محصولات مد روز را عرضه می. باشد ا محصولات جدید، کم میمرتبط ب

  .تر است ي محصولات جدید، برایش حیاتی بازاري با میزان ریسک زیاد قرار دارد، مساله

  ي بازاریابی ارزیابی گسترده: 4مرحله 

اند، اما در  ي بازاریابی پی برده ها به اهمیت و ضرورت مطالعات و تحقیقات گسترده بسیاري از شرکت

زنند و علت آنرا نیز فقدان منابع در دسترس مطرح  دست به تحقیقات می ها آنعمل تعداد کمی از 

دهند شامل فعالیت در یک بازار  عواملی که اهمیت و ضرورت این کار را تحت تأثیر قرار می. کنند می

ل و اطمینان شرکت از موفقیت در بازارهاي تخصصی و نسبتاً شناخته شده، سطح جدید بودن محصو

شوند و اطلاعاتی در  ها بخصوص آنهایی که وارد بازارهاي جدید می بسیاري از شرکت. باشد جدید می

اندك است، این فعالیت یعنی انجام  ها آنمورد تقاضاي متغیر بازارهاي تجاري ندارند و یا تجربه 

  .کنند ي محصولات جدید، قلمداد می امل مهم در توسعهي بازاریابی را یکی از عو تحقیقات گسترده

 

 



96 

 

  ارزیابی تجاري قبل از توسعه: 5مرحله 

، تلقی شود، بسیاري NPDهاي مربوط به  به جاي اینکه این مرحله، جدا و مستقل از وظایف و فعالیت

ورد بررسی ي محصولات جدید باید به طور مداوم م ي توسعه از مدیران معتقدند که عملی بودن برنامه

محدودیت اصلی . اند تجربیات، دلایل و شواهد کافی براي لازم بودن این مرحله، فراهم کرده. قرار گیرد

هاي بازاریابی با کیفیت  شود، فقدان داده که در مورد تجزیه و تحلیل کافی در این مرحله ذکر می

  .باشد می) 4مرحله (مطلوب 

  ي محصول  توسعه :6مرحله 

هر . هاي مهندسی در شرکت ژهیبه وها است  ترین فعالیت ي محصول یکی از حیاتی ي توسعه مرحله

تر باشد و هر چقدر بازار، جدیدتر باشد، نیاز به  تر و ناشناخته چقدر محصول از لحاظ فنی، پیچیده

بیشترین انتقادها در این زمینه شامل عامل زمان، . ي محصول بیشتر خواهد بود ي اولیه تولید نمونه

. آن است يها یژگیوهاي مختلف و ماهیت در حال تغییر محصول و  اد و هماهنگی بین فعالیتایج

ي  فرایند محور است، کمتر درگیر مساله ها آنهایی که فعالیت  هاي مهندسی، شرکت برخلاف شرکت

ي محصولات جدید هستند و هنگامی که طراحی محصول به نهایت رشد و تکامل خود برسد،  توسعه

  .ي محصولات جدید وجود ندارد ازي به توسعهدیگر نی

  

  آزمون محصول در شرکت :7مرحله 

اي در مورد تست و آزمایش محصولات خود دارند ولی هنوز به  ها، تجربیات ارزنده بسیاري از شرکت

سطح آزمون محصول بر اساس میزان پیچیدگی طراحی، . اند ي محصولات پی نبرده اهمیت توسعه

ي پس از  در مرحله. تواند متفاوت باشد اختار کلی خط مونتاژ و حجم تولید، میموقعیت محصول در س

، بایستی بازخورد مشتریان را نیز )گیرد که معمولاً در داخل شرکت انجام می(آزمون اولیه محصول 
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 .ي محصول به بازار بسیار حیاتی است دریافت کرده و مورد ارزیابی قرار داد، زیرا تأخیر زمانی در عرضه

ي  ي محصول را به نحو احسن انجام دهیم، ممکن است زمان عرضه چنانچه بخواهیم آزمون اولیه

هاي بیش از حدي را ایجاد نماید، در نتیجه نیاز به آزمون  محصول به بازار، به تأخیر بیفتد و هزینه

  .محصولات جدید توسط مشتریان ضروري است

 

  آزمون محصول به وسیله مشتریان :8مرحله 

ها و  دهند عبارتند از ویژگی یرهایی که سطح آزمون محصول توسط مشتریان را تحت تأثیر قرار میمتغ

پس از . هاي نسبی شکست محصول جدید مشخصات محصول، حجم تولید محصولات جدید و هزینه

ها و یا محصولات واقعی تولید شده  ، بهتر است تا نمونه)7مرحله (ي محصولات در شرکت  آزمون اولیه

  .ا براي آزمایش و امتحان در اختیار مشتریان قرار دهیمر

 

  آزمون بازاریابی و فروش آزمایشی: 9مرحله 

ي چندانی نداشته باشد، بخصوص وقتی در رابطه با ارزیابی  ها فایده ممکن است براي اغلب شرکت 

محصولاتی را  اند که اخیراً ها اعلام کرده هر چند برخی شرکت. احتمال موفقیت محصولات جدید باشد

اي در مورد جدید بودن  هاي تازه اند و از این کار به مفاهیم و ایده براي ارزیابی به مشتریان داده

 .اند محصول، دست یافته

  

  تولید آزمایشی :10مرحله 

ي  هاي مهندسی از ضروریات بهبود و توسعه رسد تولید آزمایشی، بخصوص در مورد شرکت به نظر می

دهد، حجم تولید محصول  ترین متغیري که تولید آزمایشی را تحت تأثیر قرار میمهم. محصولات است
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ي مستقیم است، یعنی هر چه حجم تولید بیشتر باشد، اهمیت تولید  و این رابطه یک رابطه(باشد  می

  .بسیار حیاتی است) مثل پتروشیمی(تولید آزمایشی در صنایع فرایندي ). یابد آزمایشی نیز افزایش می

 

  تجزیه و تحلیل قبل از تجاري سازي :11له مرح

کنند که تجزیه و تحلیل قبل از تجاري سازي محصول در  ها عنوان می برخی از مدیران شرکت

شود و علت آن نیز فقدان ارزیابی است و لذا انجام صحیح این  ، خیلی دیر انجام میNPDي  چرخه

یل قبل از تجاري سازي انجام شد، اطلاعات هنگامی که تجزیه و تحل. باشد فعالیت، بسیار دشوار می

  .ها و واحدهاي مختلف شرکت، منتقل شود حاصل از آن بایستی به بخش

 

  آغاز تولید :12مرحله 

ها، درك شده است ولی در عمل بسیار کم مورد  علی رغم اینکه این مرحله توسط بسیاري از شرکت

تر، تولید  ارند تا محصولات خویش را هرچه سریعگیرد، زیرا بسیاري از مدیران، تمایل د توجه قرار می

، اهمیت این مرحله نیز تحت تأثیر NPDهاي  مانند سایر فعالیت. کرده و به بازار عرضه نمایند

  .پیچیدگی نسبی محصول و حجم تولید آن قرار دارد

 

  ي محصول به بازار عرضه :13مرحله 

هاي مختلف متفاوت است و بستگی به محصولات  ي محصولات جدید به بازار در شرکت اهمیت عرضه

ي محصول به بازار  ها، عرضه در برخی شرکت. و میزان نزدیکی شرکت به مصرف کنندگان نهایی دارد

د شو ها تخصیص داده می ي محصول به مشتریان و واسطه بسیار حیاتی است و مبالغ زیادي براي عرضه

ي محصول به بازار به معنی حصول اطمینان از این است که محصول به فروش  و در برخی دیگر، عرضه

  .ها، واحد بازاریابی دارند رسد و حتی تعداد کمی از این شرکت می
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 NPDارزیابی عملکرد . 2-28

ي  ، رویکردي سیستماتیک را جهت ارزیابی توسعهNPDبه منظور موفقیت  ها شرکتبسیاري از 

حصولات در محیط رقابتی و پر تلاطم امروز، تجزیه و تحلیل عملکرد یک محصول پس از عرضه به م

ي توسعه تا  ي محصولات از ابتداي شروع برنامه فرایند توسعه. بازار کافی نیست، بلکه ضروري است

  .منظم و دقیق مورد ارزیابی قرار گیرد به طوري عرضه به بازار  پس از مرحله

گیري و ارزیابی کرد تا بتوان نتایج معنی داري از  این است که چه چیزي را باید اندازه ي اصلی مسئله

شناسایی موفقیت و . ي محصولات قابل استفاده باشد استخراج نمود تا در فرایند بهبود توسعه ها آن

شکست محصولات کار آسانی نیست زیرا یک محصول ممکن است در یک بخش، موفق و در عین 

اند  این تناقض که محصولاتی که از لحاظ فنی موفقیت کسب کرده. بخش دیگر ناموفق باشدحال، در 

ها با آن درگیر بوده و  اي است که بسیاري از شرکت ممکن است در بازار با شکست مواجه شوند، مسئله

بدون شایستگی فنی، موفقیت تجاري غیر قابل حصول است اما . باشد حل آن نیز بسیار دشوار می

به علاوه احتمال شکست . کند یشه شایستگی فنی محصول، موفقیت تجاري را تضمین نمیهم

ي محصولات جدید و یا  طولانی شدن مدت زمان توسعه ها آني  محصولاتی که مدت زمان توسعه

زیرا از یک طرف انتظارات مشتریان در . ها خواهد شد تأخیر در آن سبب کاهش میزان فروش شرکت

هر . کند و از طرفی ممکن است رقبا محصولات جدید خود را به بازار عرضه نمایند میطول زمان تغییر 

توسعه افزایش خواهد یافت که  يها نهیهزمورد استفاده قرار گیرد  NPDچه منابع بیشتري در فرایند 

  .ي محصولات را تحت تأثیر قرار خواهد داد این عامل عملکرد مالی برنامه توسعه
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  مدیریت دانش و توسعه محصول جدید رابطه. 2-29

سال است که تحقیقاتی در جهت نشان دادن عوامل و فاکتورهاي تأثیرگذار بر اثر بخشی  30بیش از 

 ,Zahra, 1993; Cooper, Edgett, & Kleinschmidt) ي محصول جدید در حال انجام است توسعه

از زمان انتشار کتاب تأثیرگذار . باشد ه فهرستی گسترده از این عوامل در دسترس میامروز. (2004

کمتر شکی باقی مانده است که مدیریت منظم و پیوسته در مورد دانش، یک فاکتور  نوناکا و تاکوچی

ي محصول جدید  فعالیت دانشی در قلب فرایندهاي توسعه. آید ي محصول به شمار می مهم در توسعه

ي چگونگی توانمند ساختن  گیري درباره از اینرو امروزه بسیاري از تمایل به تصمیم. است نهفته

 & Nonaka) شان هستند شرکت NPDهاي  مدیریت دانش یا حتی هماهنگ کردن فعالیت

Takeuchi, 1995).  

را به عنوان  ها آنی است که بتوانیم ایجاد، مدیریت و استخراج دانش سازمانی مستلزم رفتارهای

این رفتارها براي نوآوري و زنده نگه داشتن آن در جریان . هاي مدیریت دانش تعبیر نماییم مزیت

 NPDهاي سازمانی که براي  ها و مزیت شایستگی. (Collinson, 2003) رقابت و رشد بسیار مهم است

خواهند توانایی ترکیب و کاربرد این  آشکار و هم ضمنی بوده و می ه صورتبحیاتی هستند هم 

چه چیزهایی را نمی  NPDهمچنین نیاز به این که . داشته باشند NPDها را در جهت استفاده  دانش

این کارها مستلزم . باشد هاي دانش را پر نمود ضروري می داند مد نظر است و اینکه چگونه باید شکاف

هاي متقابل اجتماعی  کنش لهیبه وسرسمی و چه  به صورتفردي و جمعی است که چه هاي  شناخت

  .(Madhavan & Grover, 1993) گردند غیر رسمی ایجاد و آشکار می

به باید نسبت به تطبیق فرایندهاي رسمی و غیر رسمی در هدایت مدیریت دانش  NPDدر ارتباط با 

با استفاده از ادبیات جدید مدیریت، مدیریت دانش یعنی ایجاد، تثبیت، . ی رفتار نمودمنطق صورت

هاي مختلف سازمان همراه با  این تحولات در میان لایه. عملیاتی دانش يریکارگ بهانتشار، انتقال و 

  .دهد هاي ناشی از عوامل خارجی رخ می نوآوري و همچنین همراه با محدودیت
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هاي  بر اساس فعالیت ها آنکه مزیت رقابتی و موفقیت اقتصادي طولانی مدت هایی  براي سازمان

براون و . بسیار مهم است ها آن NPDباشد، کارآمد بودن فرایندهاي  تکنولوژیک و دانش پایه می

ریزي عقلایی،  اند که شامل برنامه ي این فرایندها ارائه کرده سه دیدگاه را درباره ،)1995(هاردت ایزن

  .(Brown & Eisenhardt, 1995) هاي ارتباطی است ي نظام مند و ایجاد شبکه لهحل مسئ

آگاهانه و از بالا به پایین و  به صورتکنند که  ریزي عقلایی از فرایندهایی پشتیبانی می ي برنامه جنبه

این فرایندها، سیستماتیک، . شوند هاي کاملاً استراتژیک و خلق نوآوري طراحی می براي تأمین هدف

ها  هاي اصلی اشان هستند که براي این پروژه ساختارمند و هدفمند بوده و معمولاً نشانگر پروژه

  .باشد صراحت در هدف مهم می

کند و  را بیان می NPDنگر بودن  مند ماهیت واکنشی، ضروري و آینده ي نظام دیدگاه حل مسئله

هایی که تأکیدشان بر راه  مخصوصاً پروژه. ز سطوح میانی و پایینی استنیازمند اجراي قوي و شروع ا

  .هاي نسبتاً کوتاه مدت و بازار پسند است حل

، که بر اهمیت ابعاد انسانی و NPDهاي ارتباطی در  سومین دیدگاه عبارت است از دیدگاه شبکه

تماعی وجود دارد که در بر فاکتورهاي گوناگونی در هر دو سطح فردي و اج. ورزد اجتماعی تأکید می

ي اجتماعی و باورهاي احتمالاً  هاي شبکه ي رفتارهاي هدفدار، ابزار ارتباط رسمی و فعالیت گیرنده

  .باشد هاي تکنیکی می ي راه حل موضعی و اختصاصی درباره

تر را با سه مرحله که ماهیت دانشی داشته و  یک مدل مفهومی ساده) 2003(ترانفیلد و همکاران 

 ,Tranfield, Young, Partington, Bessant, & Sapsed) اند راي همپوشانی هستند را ارائه کردهدا

  : این مراحل شامل. (2003

ها، شامل بررسی  هاي دانش که مرتبط با بازارها و فناوري کشف مسیرها و کانال: 1کشف §

 .اهی درونیهاي بیرونی و تحریک آگ محیطی، کشف داده

                                                 
1 Discovery 
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ي احتمالات شناختی به نتایج قابل ملموس از طریق کاربرد آنچه که  ترجمه: 1ادراك §

 .آموخته شده است

 .ادامه بازتاب آموزش و پیشرفت حاصل از آموزش: 2پرورش §

باشد و نه تمرکزگرا  توزیعی می به صورت، مقدار قابل توجهی از دانش سازمانی NPDهاي  در انواع مدل

 ;Tsoukas, 1996) باشد ضمنی است و در ذهن کارمندان ماهر می به صورتداري از آن و همچنین مق

Alavi & Tiwana, 2002; Kreiner, 2002) .ها و تجربیات مدیریت دانش بر چگونگی  بنابراین روش

ي محصول جدید هم از لحاظ  عات در فرایند توسعهي اطلا ایجاد، انباشت، دسترسی و ترکیب دوباره

تواند  احتمالاً در فرایندهاي توانمندسازي، دانش نمی. پردازد تکنیکی و هم از لحاظ روش و رویه می

گرچه . هاي رایج و رسمی مدیریت و یا بهترین عملکردهاي استاندارد شده باشد محدود به مکانیزم

ي رسمی و استاندارد شده کنند و حتی بعضی  ري بر جنبهممکن است مدیران ارشد پافشاري بیشت

که شرایط آن متغیر و غیرقابل  NPDکارکنان در مقابل آن مقاومت کرده، بخصوص در فرایندهاي 

  .پیش بینی است و نیاز به حوصله، فداکاري، خلاقیت و مهارت فردي دارد

بنابراین دانش نیز جنبه . وطه داردمعمولاً وابسته به نوع صنعت و نوع سازمان مرب NPDفرایندهاي 

  .)Dosi, 1992; Stock, Greis, & Fischer, 2001(کند سازمانی مشخصی پیدا می

ر، می د گوید که مقدار قابل توجهی از دانش در فرایند  اNPD  مانند دانش طراحی استراتژیک، دانش

را به عنوان یک  NPDاز اینرو چندین محقق، . باشد ، اساساً ضمنی میطراحی يها روشها و  تاکتیک

 ,Davenport & Prusak, 1998; Iansiti & MacCormack) اند فعالیت شدیداً دانشی معرفی کرده

1997; Nonaka & Takeuchi, 1995; Song & Montoya-Weiss, 1998) . ًغالباNPD  یک فرایند با

کارکردها و ارتباطات گوناگون است که فعالان و شرکت کنندگان در آن، تبدیل به یک گروه واحد با 

گردند که  ي شرکت کنندگانی مشخص می هایی بوسیله غالباً چنین گروه. شوند دیدگاههاي مختلف می

                                                 
1 Realization 
2 Nurture 
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رسند که نتیجه آن تعامل آنان با سایر  از ادغام می افزایی ناشی پذیري و هم به سطح بالایی از ریسک

  . اعضا تیم است

استفاده  ها آني محصول از  ي دانشی را که طراحان تولید در فرایند توسعه سه مقوله )1997( کورت

  :کند کنند را بیان می می

آورند و صرفنظر از هر  دانشی است که افراد از طریق روزمره بدست می: 1دانش عمومی §

 .برند ي مشخص کاري آن را بکار می ودهمحد

ي خاص بدست  این نوع دانش از طریق مطالعه و تجربه در یک حوزه: 2دانش تخصصی §

را با  ها آنهاي خاص بدست آمده و  این دانش معمولاً با گماردن افراد در پروژه. آید می

 .کند تر می تجربه

ک هدف و وظیفه در محدوده و این دانش از تجربیات مربوط به ی: 3دانش مربوط به روش §

 ي خاص است آید و ترکیبی از دانش عمومی و دانش محدوده ي مشخص بدست می حوزه

(Court, 1997). 

ها و وظایف اجرایی  هدف ها آنگردد که از طریق  ، این دانش شامل فرایندهایی میNPDدر مورد 

هاي مدیریت دانش را  ، استراتژي(Hansen, Nohria, & Tierney, 1999)هانس و دیگران . شوند می

  :کنند بندي می ي مشخص طبقه در مقوله

 4رمز گذاري §

 5سازي شخصی §

. استراتژي رمز گذاري، به عنوان استراتژي معتبر نزد متخصصان علوم کامپیوتر و شبکه مطرح است

توان آن را دوباره مورد استفاده  اي است که می مردم با دانش تدوین شدههدف چنین رهیافتی، ارتباط 

                                                 
1 General knowledge 
2 Domain specific knowledge 
3 Procedural knowledge 
4 codification 
5 personalization 
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ي اجتماعی وابسته است که امکان  ي شخصی شدن بیشتر به شبکه از طرف دیگر پدیده. قرار داد

  .دهد دانش ضمنی موجود به اشتراك گذارده شود و این عمل منجر به خلق ارزش گردد می

هاي ارتباطات  یی از مدیریت دانش، به نقش ارتقاء و بهبود شبکهنقش تکنولوژي در چنین کاربردها

 ,Song & Montoya-Weiss)محصول ي  تحقیق قبلی در مورد توسعه. شود اجتماعی محدود می

باشد و کمتر  ي محصول غالباً بر مبناي یک محصول اصلی موجود می دهد که توسعه ، نشان می)1998

  .اساس هیچ و پوچ استبر 

ترکیبی وجود داشته  به صورتتوانند  سازي جدا از هم نیستند و می هاي رمزگذاري و شخصی استراتژي

نیز  NPDاز اینرو در فرایند . باشند، هر چند که تأکید اصلی باید بر روي یکی از این دو استراتژي باشد

  .(Hansen, Nohria, & Tierney, 1999) باید استراتژي ترکیبی را اتخاذ کرد

با توجه به رشد موجود در استراتژي تکنولوژي و بازار، از مدل ماتریس بازار  )1998( سونگ و مونتویا

. ي محصول جدید و کارآمد شد نتایج منجر به افزایش توسعه. استفاده کردند 1آنسوفمحصول 

محصول «کند که  را با محصول و تکنولوژي جدید دنبال می اي که یک بازار جدید استراتژي توسعه

یک استراتژي این است که، بازار موجود و محصول جدید و دیگر . را ایجاد خواهد کرد» جدید واقعی

  .اینکه، بازار جدید و محصول موجود

قابلیت و  کیتکنولوژقابلیت : ي با اهمیت استفاده کرد هاي جدید با دو جنبه از مدل) 1998( وریزر

به این معنی است که محصول باید با استفاده از سطح بالاتري از  کیتکنولوژقابلیت . محصول

قابلیت محصول بیانگر مزیت محصولی است که توسط مشتریان . تکنولوژي موجود ساخته شود

  . )Veryzer, 1998)شود شناسایی می

دانند  ي محصول جدید را یک فرایند پردازش اطلاعات می یند توسعهفرا )1987( کلارك و همکارنش 

  :که شامل چهار مرحله است

                                                 
1 Ansoff 
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 تبدیل اطلاعات مورد نیاز مشتري به مفهومی در قالب یک محصول: 1مفهوم سازي §

گذاري، شکل و سایر اهداف موجود  عملیات اجرایی توسعه، قیمت: 2ریزي محصول برنامه §

 در مرحله مفهوم محصول

 تبدیل اهداف محصول به نقشه هاي جزئی و دقیق: 3ی محصولمهندس §

 ,Clark, Chew) هاي تولید طراحی جریان کار، تجهیزات، ابزارها، روش: 4مهندسی تولید §

& Fujimoto, 1987) 

او فهمید . دکمپانی متفاوت مورد بررسی قرار دا 30محصول صنعتی نوآورانه را از  58 )1983َ( کوپر

سازي کاملی  هاي پیاده ي محصول جدید، آنهایی موفق بودند که فعالیت ي توسعه که از هفت مرحله

هاي شکست خورده از مراحل مهم صرفنظر کرده بودند مانند تحقیقات بازار و آزمایش  داشتند و نمونه

  . (Cooper R. , 1983) محصول توسط مشتریان

ي پردازش  ي محصول جدید یک رویه اشاره داشتند که استراتژي توسعه )1993( رایت کلارك و ویل

 يریکارگ بههدف از . اي خوب و منظم اطلاعات است و به عبارت دیگر، داشتن مدیریت دانش به شیوه

 & Clark) ي محصول است ي توسعه ي محصول جدید کاهش عدم اطمینان در طول دوره توسعه

Wheelwright, 1993) .  

ي محصول جدید بستگی زیادي  دریافتند که استراتژي توسعه )1987( کلارك و همکارانشهمچنین 

ها اگر بتوانند در مقابسه با رقبا  از نتایج مطالعاتشان دریافتند که شرکت ها آن.به یکپارچگی دانش دارد

. توانند عملکرد بهتري داشته باشند هاي محیط اطراف بدهند، می و بی ثباتی پاسخ مناسبی به نواسانات

داشتن استراتژي منعطف در سازمان، کاتالیزوري جهت تولید محصولات مبتنی بر تحقیق و توسعه 

)R&D (ي  بنابراین اثربخشی روش مدیریت دانش نقش مهمی را در استراتژي توسعه. خواهد بود

  .)Clark, Chew ,& Fujimoto, 1987( ندک محصول جدید ایفا می
                                                 

1 Concept generation 
2 Product planning 
3 Product Engineering 
4 Manufacturing Engineering  
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ترین نوآوري در محصول و در  هایی که از سریع دریافتند که فقط شرکت )1994( تیس و پیسانو 

آوري و اختصاص منابع داخلی و خارجی برخوردارند در  اختیار گرفتن قابلیت مدیریت به منظور جمع

بنابراین یکپارچه کردن دانش داخلی و خارجی در سازمان و . وفق خواهند بودمحیط رقابت جهانی م

 Teece) شود ي محصول جدید منجر می مدیریت خوب آن به اثرات مثبت در کارایی و عملکرد توسعه

& Pisano, The dynamic capabilities of firms: an introduction, 1994). 1996( نتگرا( 

تواند  ترکیب این دو می. تواند به عنوان یکپارچه کردن دانش لحاظ شود دریافت که مدیریت دانش می

  .(Grant, 1996) عملکرد و کارایی محصول جدید را افزایش دهد

که صاحبان کسب بر اهمیت یکپارچگی دانش تأکید کرده و بیان داشتند ) 1997(و همکارانش تیس 

هاي نوآورانه تحصیل و تکمیل  ي ایده موثر، دانش خارجی را براي توسعه به طورو کار باید 

  .)Teece, Pisano, & Shuen, 1997)نمایند

  جدید توسعه محصولات جدیدمدل هاي  . 2-30
  دیدو توسعه محصول ج 1مدل یکپارچه توصیف و تصدیق محصول

به معناي این است که اطمینان یابیم محصول جدید سطوح ویژه (PVQ)  توصیف و تصدیق محصول  

نشان داده  1این مدل یکپارچه توسعه محصول جدید ، در شکل . کیفیت و قابلیت اعتماد را دارا باشد

  NPD تیمهر مدخل به . وجود دارد  4و 3، 2، 1هایی بین گام هاي  -در این مدل مدخله. شده است 

این مدل در . (zhan, 1998)اجازه می دهد که همدیگر را ملاقات نموده و هر مرحله را بازنگري کنند 

 .نشان داده شده است 11شکل 

 

 

 

 

 
                                                 

1 Product validation and qualification (PVQ) 



107 

 

  

  

  

  

  

  

  
  
  

  
این در .مرحله ارزیابی فرصت جایی است که محصول جدید یا مفهوم جدید ارائه می شود : 1مرحله 

  .مرحله طرح محصول نوشته شده و سپس ارزیابی هاي فنی انجام می شود

بعد از تکمیل مرحله اول یک تیم توسعه محصول از بخش هاي مختلف سازمان تشکیل شده : 2مرحله 

تیم توسعه محصول معمولاً مسئول طراحی ، کیفیت ، مهندسی محصول ، . و مرحله دوم آغاز می شود

در نهایت یک بودجه پروژه به تیم مدیریتی ارائه . ، بازاریابی و خدمات می باشد تولید ، برنامه ریزي

  .می شود تا تصدیق آن گرفته شود

در این مرحله، فعالیت هاي واقعی طراحی محصول به منظور تولید نمونه اي از محصول : 3مرحله 

یکی، طراحی الکترونیکی، در این مرحله فعالیت هاي متنوعی شامل طراحی مکان. واقعی آغاز می گردد

  .طراحی نرم افزار، بازنگري تولید و بازنگري مواد اولیه انجام می گردد

در این . تولید خواهند شد PVQدر این مرحله، نمونه ها و همچنین نمونه هاي آزمون : 4مرحله 

  .مرحله، ارزیابی ها و بازنگري هاي چندي انجام خواهد شد

بنابراین این امر ضروري خواهد . تولید انبوه محصول داده می شوددر این مرحله اجازه : 5مرحله 

  .بودکه محصول تمامی نیازمندي هاي مشتري را داشته باشد

  آموزش و یادگیري براي توسعه محصولات آتی و به عنوان بخشی از یک فرآیند مستمر

    ارزیابی فرصت.1
             

ذکر خصوصیات . 2
 و برنامه ریزي

 تولید کامل. 5 ودتولید محد.4 طراحی محصول. 3

  دروازه
A 

  دروازه
B 

  دروازه
C 

  دروازه
D 

 NPD و  PVQمدل یکپارچه  :11شکل  
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این مدخل ها تضمین می کنند که تیم توسعه محصول چک لیست ها را بازبینی کرده اند : مدخل ها 

. آغاز شود کامل و تایید شده است و تمام تجهیزات و شرایط در هر مرحله قبل از اینکه مرحله بعدي

باید قبل از ادامه مرحله بعدي ، نسبت به حل مشکلات مرحله . مدخل بین هر دو مرحله وجود دارد 4

  .قبل اطمینان حاصل شود

این مدل یکپارچه توسعه محصول جدید حساسیت کیفیت بیشتري را براي تیم توسعه محصول و 

بر این ، این مدل ممکن است چرخه توسعه محصول را کوتاه تر افزون . دیگر کارکنان بوجود می آورد

  .نماید

  
  
   1(NPDDM)مدل پویاي توسعه محصول جدید  

به منظور توسعه حلقه  2در مدل پویاي توسعه محصول جدید، اصول متدولوژي پویایی شناسی سیستم

مدل پویایی شناسی . هاي علی، نمودارهاي جریان و معادلات مربوطه مورد استفاده قرار می گیرد

که به دلیل ) کارکردهاي آن (سیستم به منظور تحلیل عواملی از قبیل تغییر در مقیاس محصول 

تحت یک وضعیت ایده آل،  پروژه با . الزامات تکنولوژیکی یا بازاري ایجاد می شود، بکار برده می شود

این نیروي بالقوه براي . می گرددآغاز   3بکارگیري نیروهاي بالقوه پروژه. مقیاس اولیه شروع می شود

کار مجدد روي پروژه به علت تغییر در استانداردهاي . کسب مهارت هاي جدید آموزش داده می شوند

این کار مجدد تعیین شده و بخشی از . کیفیت، خطاهاي انسانی و منسوخ شدن کار اتفاق می افتد

تري زمانی افزایش می یابد که پروژه در رضایت مش. نیروي کار بالقوه براي انجام آن مکلف می شوند

تغییر در مقیاس محصول . زمان تعیین شده، براساس بودجه مربوطه و کیفیت مورد انتظار باتمام برسد

علت تغییر در تکنولوژي یا تغییر در شرایط بازار اتفاق می افتد و مشتریان انتظار دارند که  معمولاً به

                                                 
1 New product development dynamic model 
2 System dynamics 
3 Potential project staffs 
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 & ,lewlyn, Dharmaraj)هاي توسعه محصول اعمال شوند  این تغییرات به محض وقوع در پروژه

Shrinivasa ROA, 2006). 

  .نشان داد 12بر این اساس می توان مدل پویاي توسعه محصول جدید را به صورت شکل 

 

 
  نبندي شده و کار مجددحلقه ارتباط موجودي نیروي کار ماهر، فشار زما: 12شکل  

  

  مدل عمومی توسعه محصول جدید
اما . توسعه محصول جدید می تواند از طریق تکنولوژي جدید و یا فرصت هاي جدید بازار ایجاد شود

بدون توجه به این فرصت هایی که این توسعه از آنجا ناشی می شود، مشتریان نقشی حیاتی در این 

موفقیت آمیز محصولات جدید، شرکت ها بایستی درك عمیقی از بنابراین براي توسعه . میان دارند

بدین منظور تحقیقات درباره مشتریان .  (cooper, 2003) نیازها و خواسته هاي مشتریان بدست آورند

  :می تواند در مراحل اساسی فرآیند توسعه محصولات جدید انجام گیرد
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 شناسایی فرصت  .1

 توسعه .2

 زمایش وآ .3

 راه اندازي   .4

  

با وجود اهمیت تحقیقات مشتري  در مراحل بعدي ، مشخص شده که توسعه محصول جدید موفق به 

 ,Van kleef( طور جدي به مرحله شناسایی فرصت و تحقیقات مشتري در این مرحله وابسته می باشد

وزه هاي جدیدي از فرصت هاست که معمولاً نیازها و هدف اصلی این مرحله جستجوي ح. )2006

تحقیقات مشتریان در . )Van kleef, 2006(. خواسته هاي برآورده نشده مشتریان را در بر می گیرد

اغلب . این مرحله امري دشوار است زیرا در چیزي که مشتریان می خواهند عدم قطعیت وجود دارد

در مورد خواسته هاي مشتریان تحقیق می کنند بر این باورند که خواسته هاي آن ها بی کسانی که 

اگرچه ممکن است . )Van kleef, 2006( .ارزش است ، زیرا آنها خود نیز نمی دانند که چه می خواهند

مهم است که بفهمیم آنها چه مشتریان همیشه قادر نباشند که نیازهایشان را بیان کنند ولی این 

درکی از محصولات دارند ، نیازهاي آنها چطور شکل گرفته اند و چطور آنها محصولات را بر اساس 

 مدل عمومی توسعه محصول جدید 13شکل  

  تجاري.4
 سازي

 توسعه .2

  ریزي ابزارهاي برنامه
  

 بهینه سازي. 3

  آزمایش محصول
  

 شناسایی فرصت .1

وشهاي فهمیدن ر
 مشتریان ينیازها

تکنیک هاي 
 افزایش خلاقیت

کنیک هاي ت
 غربالگري

ارزیابی طبقه  .1
 بندي

 تحلیل متقارن .2
 طراحی تلقینی .3
  گروه متمرکز  .4
 استنباط آزاد .5
 سرعت اطلاعات .6

هاي  نمونه
  :کلیدي

 طوفان مغزي .1
  تفکر موازي.2
  سینکتیکس.3
هاي  نمونه.4

 نوآوري

  :نمونه هاي کلیدي         
 محصول جدید کوپر .1
 روش امتیازدهی ایده .2
روش فرآیند سلسله  .3

اتبی تحلیلی مر
(AHP) 

  :نمونه هاي کلیدي        
 گسترش عملکرد کیفیت

(QFD) 

 :نمونه هاي کلیدي
  آزمون محصول
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این امر ما را قادر می سازد تا از کارکردن روي محصولات جدیدي که . نیازهایشان انتخاب می کنند

چهار مرحله اصلی در  13شکل . )Van kleef, 2006( .شانس کمی براي موفقیت دارند پرهیز کنیم

توسعه محصول جدید و نماینده مناسب روش هاي تحقیق مشتري در هر مرحله را نشان می دهد 

)Van kleef, 2006( .  

حصول، به و روش هاي آزمودن م 1با وجود توجه زیاد به روشهایی مثل گسترش عملکرد کیفیت 

تجزیه و تحلیل نقاط ضعف و قوت روش هاي تحقیق مشتري براي مرحله شناسایی فرصت توجه کمی 

  .)Van kleef, 2006( شده است

تمرکز می مدر تحقیق حاضر بر فاز تولید ایده یا شناسایی فرصت با توجه به درك نیازهاي مشتري 

  .یمشو

  

  بازارتقسیم بندي  .2-31

ها،  هاي مشخص که در آنعبارت است از فرایند تقسیم بازارها به زیرمجموعه 2بندي بازارتقسیم

توان به عنوان ها را میمشتریان داراي رفتارها و نیازهاي یکسانی هستند و هر یک از این زیرمجموعه

ها دسترسی  خص به آنهاي مش)استراتژي(قلمداد کرد و با راهبرد ) Target Market(یک بازار هدف 

 .پیدا کرد

هاي هر بخش از بازار و گزینش یک یا ارزیابی جذابیت) فرآیند( يبندي بازار، به معناهمچنین تقسیم

با بالاترین درآمد بالقوه، به عنوان مشتري یا  )کاتلر و آرمسترانگ( )بازار هدف(چند بخش از این بازار 

  . )1383کیگان، ( مشتریان، نیز آمده است

هاي  بندي بازار، فرآیندي جهت تشخیص و مجزاّ کردن ویژگیبندي یا بخشدر حقیقت، تقسیم

ها عرضه  تواند محصولاتش را به آنخواهد یا می خریداران، به منظور انتخاب بازارهایی که سازمان می

                                                 
١ Quality Function Deployment 

2 Market Segmentation 
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ران مورد گویی به احتیاجات خریدا هاي بازاریابی براي پاسخ همچنین طراحی محصولات و برنامه ،کند

گانه، زنانه، مردانه و حتی ها تمایل دارند پوشاك بچهبراي مثال، در بازاریابی جدید، شرکت. نظر است

  )1378و ابراهیمی،  ونوسروستا، (د پوشاك ویژه مدارس تولید کنن

ز خریداران اغلب ا. هاي فراوانی با یکدیگر دارندشود و خریداران، تفاوتبازار از خریداران تشکیل می

، دسترسی به منابع، محل جغرافیایی، نوع نگرش، و )نوع و طریقه برآورده کردن یک نیاز(نظر خواسته 

بندي بازار، بازارهاي بزرگ، ها از طریق تقسیماز این رو سازمان. هم تفاوت دارند شیوه خرید با

تا بتوانند کالاها و  ،کنندتقسیم می) خرده بازارها(تر  هاي کوچکناهمگون و یا نامتجانس را به بخش

کاتلر و (نماید، به این بازارها برسانند خدماتی را که نیازهاي منحصر به فرد مشتریان را تأمین می

  ).1383آرمسترانگ، 

در عصر ما . یابی مورد تأکید قرار گرفته استتقسیم بازار از جمله مباحثی است که در متون جدید بازار

کنندگان و راوان در نوع کالاها، تفاوت در سبک زندگی و سلیقه مصرفبا توجه به وسعت بازار، تنوع ف

هاي مختلف جامعه براي مؤسسات بازرگانی  هاي اقتصادي و فرهنگی در گروهبه طور کلی وجود تفاوت

هاي موجود در  هاي یکسان در بازاریابی، بدون توجه به تفاوتگیري روشکار مشکل خواهد بود، با به

همچنین محدود بودن منابع مالی و فنیّ بسیاري از . مه خریداران را جلب نمایندبازار، رضایت ه

ها انواع خطوط تولیدي داشته باشند و انواع گوناگون کالاها و  دهد که آنمؤسسات تولیدي اجازه نمی

البته در مواردي مانند بعضی خدمات . کننده عرضه کنند هاي مختلف مصرف خدمات را براي گروه

که تنوع ) مثل دارو(و فرهنگی و کالاهایی که مورد استفاده آن براي همگان یکسان است  بهداشتی

بندي بازار اهمیتی ندارد و یک کالا یا  تواند وجود داشته باشد، موضوع تقسیمچندانی در آن نمی

  )1377صنایعی، (رد توان عرضه ککننده می هاي مختلف مصرف خدمت را براي گروه
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  بندي بازارهایرهاي تقسیممتغ.  2-31-1

یک بازاریاب باید بکوشد متغیرهاي . وجود ندارد يبندي یک بازار، هیچ راه منحصر به فردبراي تقسیم

بندي کرد، شناسایی را بر اساس آن طبقه) محصولات تجاري و مصرفی(توان بازار متفاوتی را که می

  : بندي بازار در نظر گرفت عبارتند ازتوان براي طبقهها و متغیرهاي اصلی که میروش. نماید

بندي جغرافیایی، بازار را از نظر جغرافیایی به مناطق مختلف در تقسیم :هاي جغرافیایی متغیر. 1

ممکن است یک شرکت . کشور، منطقه، ایالت، شهرستان، شهر و محله: کنند، مثلبندي میطبقه

با در نظر (یا این که در همه مناطق  ،کند تصمیم بگیرد در یک یا چند منطقه جغرافیایی فعالیت

 يها به جابسیاري از شرکت. به فعالیت بپردازد) ها هاي هر منطقه و اختلاف آن گرفتن ویژگی

  .دهند در شهرهاي کوچک فعالیت کنندها زیاد است، ترجیح می شهرهاي بزرگ که رقابت در آن

-، بدان معنی است که بازار، بر اساس متغیربندي بر مبناي ترکیب جمعیتتقسیم :ترکیب جمعیت .2 

، جنس، تعداد اعضاي خانواده، چرخه حیات خانواده، درآمد، شغل، میزان تحصیلات،  هایی چون سنّ

- متغیرهاي جمعیتی در مقایسه با سایر متغیرها، راحت. تقسیم شود.. .بندي ومنصب، نژاد، ملیت طبقه

ها و میزان مصرف، با متغیرهاي جمعیتی رابطه ازها، خواستگیري هستند و معمولاً نیتر قابل اندازه

اي تولید ها براي جوانان و نوجوانان، محصولات ویژهبسیاري از شرکت. کنندمستقیم داشته و تغییر می

  .محصولات و خدمات با توجه به سنّ مشتریان متفاوت است  حتی نوع تبلیغ. کنندمی

شود که خریداران را بر اساس شیوه بر اساس عوامل روانی باعث میبندي بازار تقسیم :مسائل روانی .3

-افرادي که در یک گروه قرار می. بندي کنندهاي شخصیتی، به چندین گروه تقسیمزندگی یا ویژگی

-بازاریابان موفقی که در تقسیم. هاي زیادي داشته باشندتوانند از نظر روانی با هم تفاوتگیرند، می

- کوشند براي محصولات خود، ویژگیکنند، میسائل روانی مثل شخصیت استفاده میبندي بازار از م

  .قائل شوند) از لحاظ شخصیتی(هاي جالب 
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کننده را بر اساس میزان دانش و  هاي مصرفبندي بر مبناي رفتار، گروهدر تقسیم :نوع رفتار .4

بسیاري از . کنندبندي میمعلومات، نگرش، نحوه استفاده یا نوع واکنش نسبت به محصول، طبقه

ند ترین گزینه هستبندي بازار، متغیرهاي رفتاري، مناسبها معتقدند که براي شروع تقسیمبازاریاب

  ).1383کاتلر و آرمسترانگ، (

   
  بندي بازارهاي صنعتی تقسیم. 2-32

ولی . ي کردبندهاي قسمت قبل تقسیمتوان بر اساس متغیرهاي صنعتی را نیز میریزي بازاربرنامه

ها اشاره  شود که در زیر به آنبراي تقسیم بازارهاي صنعتی از عوامل و متغیرهاي دیگر نیز استفاده می

  )1389نوس، فروزنده و پرچ، و( شود یم

هاي کننده و قابلیت ها، شامل متغیرهاي تکنولوژي، وضعیت استفادهاین ویژگی :هاي عملیاتیویژگی. 1

  .مشتري است

هاي  ها، شامل متغیرهایی مانند سازمان خرید، معیارهاي خرید و سیاست این شیوه :خرید هاي شیوه. 2

  . خرید است

هایی مانند فوریت، کاربرد ویژه و میزان سفارش را شامل  عوامل وضعیتی، متغیر: عوامل وضعیتی. 3

  .شود می

و  يریوشنده، مخاطره پذهایی مانند مشابهت خریدار و فر ها، متغیر این ویژگی :هاي شخصی ویژگی. 4

  .شود وفاداري را شامل می

مثل (متغیرهاي جغرافیایی : المللی نیز بر اساس متغیرهاي کلانی مانندبندي بازارهاي بینتقسیم

مثل ثبات (، سیاسی )مثل درآمد و سطح توسعه اقتصادي(، اقتصادي )اروپاي غربی و خاورمیانه

کاتلر و آرمسترانگ، (شود انجام می) مثل زبان و مذهب(و فرهنگی ) سیاسی و مقررات قانونی مرتبط

1383(   
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  هاي مواجهه با بازار استراتژي. 2-33

سطح و نوع فعالیت در بازار به کار  نییهاي زیر را در مواجهه با بازار و تعها، استراتژيمعمولاً شرکت

  :گیرندمی

ی انبوه، مستلزم این است که یک محصول، به یاببازار :)یابی انبوهبازار(بندي نکردن بازار تقسیم  .1

ها براي صورت انبوه تولید، به صورت انبوه توزیع و به صورت انبوه تبلیغ و ترویج شود و همه این کار

  . کنندگان به صورت یکسان انجام شودهمه مصرف

شده،  يبند میتقس یابیمؤسسات، هنگام استفاده از بازار :)یابی خردبازار(بندي کامل بازار تقسیم  .2

ها، کالاها یا خدماتی را هاي مختلف بازار را تفکیک نمایند و در هر یک از این بخشکوشند بخشمی

کوشند تا در این استراتژي، مؤسسات می. ها سازگار باشدعرضه کنند، که با نیازهاي هر یک از بخش

  . ص باشدهاي بازاریابی و محصولات، متناسب با افراد و مناطق خابرنامه

هایی از  یابی مبتنی بر بخشبازار :)ویژه از بازار ییها یا بخش(هایی از بازار  یابی مبتنی بر بخشبازار  .3

در این روش، در درون هر بخش از . یابی خرد قرار داردیابی انبوه و بازاربازار، روشی است که بین بازار

کنند، که در پی ترکیب خاصی از مزایا شناسایی می هایی از مشتریان را ها یا گروهبازار، زیرمجموعه

  ).1383کاتلر و آرمسترانگ، ( هستند

   
  بندي بازاراهمیت تقسیم. 2-34

چرا که استراتژي بازاریابی از دو بخش اساسی  ،تقسیم بازار، هسته مرکزي استراتژي بازاریابی است

و دیگري تدوین برنامه ) ي بازاربند به واسطه تقسیم(یکی انتخاب بازار هدف : تشکیل شده است

  .بازاریابی مؤثر براي موفقیت در بازار هدف

  :تواند داراي مزایاي ذیل باشدتقسیم بازار براي مؤسسات می



116 

 

 يمتناسب با خرده بازارها   توانندآورند، میبا استفاده از اطلاعاتی که از هر خرده بازار به دست می  .1

  )1378روستا، ونوس و ابراهیمی، ( سبی را تخصیص دهندهاي بازاریابی منامختلف، بودجه

 دهدتر کرده و ریسک تجاري یا بازرگانی را کاهش می انتخاب بازار هدف براي مؤسسات را آسان  .2

  )1377صنایعی، (

هاي مختلف بازار، بخشی را انتخاب نمایند که شرایط رقابتی آن توانند با بررسی بخشمؤسسات می  .3

  .ندها انطباق بیشتري داشته باشد و از تهاجم رقبا در امان باش آنبا موقعیت 

توانند احتیاجات هر قسمت بازار در قبال عرضه رقبا را آزمایش کنند و میزان رضایت مؤسسات می  .4

توانند از این موقعیت براي چنانچه رضایت مشتریان در سطح پایینی باشد، می. مشتریان را بسنجند

  .ود استفاده کنندفروش تولیدات خ

هاي تولیدي و عملیات بازاریابی خود، با شناخت دقیق خرده بازارها، با ایجاد تغییراتی در برنامه  .5

روستا، ونوس و ( کننده تلاش کنند هاي مصرفتغییراتی ایجاد کنند و براي جلب رضایت بیشتر گروه

  )1378ابراهیمی، 

  

   
  مراحل تقسیم بازار . 2-35

  :بندي بازار، سه مرحله باید پیموده شودی مبتنی بر تقسیمیابدر بازار

بندي بازار، اقدامی است که بدان وسیله یک بازار را به چند گروه از خریداران تقسیم :تقسیم بازار  .1

از این محصولات  کیزیرا هر . کنندهاي متفاوت هستند، تقسیم میها، نیازها یا رفتارکه داراي ویژگی

  . متفاوت از بازاریابی نیاز دارند ايبه آمیزه
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- ها، موضوع هدف قرار دادن بازار مطرح میپس از تعیین یا شناسایی گروه :هدف قرار دادن بازار  .2

هاي هر بخش از بازار و تعیین یک یا چند بخش از هدف قرار دادن بازار، یعنی ارزیابی جذابیت. شود

  ).1383تلر و آرمسترانگ، کا( بازار که باید در آن به فعالیت پرداخت

یابی، توان یابی با توجه به اهداف شرکت، امکانات مالی و فنی، پرسنل بازاردر این مرحله، مدیر بازار

هایی از بازار که  ها، معمولاً بخششرکت. کند مشی بازرگانیِ بازار هدف را انتخاب می رقابتی و خط

به بار آورد و قادر به حفظ آن ) مناسب براي شرکتو سود (تواند بیشترین ارزش را براي مشتري می

شرکت براي اینکه بتواند بهترین . کنندبراي یک دوره بلندمدت باشند، به عنوان بازار هدف انتخاب می

هاي بازار را مورد هدف قرار دهد، باید نخست، میزان رشد، اندازه، جذابیت ساختاري، سازگاري بخش

  .بخش از بازار را مورد ارزیابی قرار دهد هاي شرکت یا هرمنابع و هدف

مقصود از تعیین جایگاه در بازار این است که شرکت،  :)market position(تعیین جایگاه بازار   .3

کند، که نحوه ادراك یعنی شرکت تلاش می. نماید موضع رقابتی خود را از نظر محصول تعیین می

  .دها از محصول رقبا متمایز باش دراك آنکنندگان از محصول در مقایسه با نحوه ا مصرف

   
  وثرمعیارهاي تقسیم بازار م. 2-36

پنج معیار . بندي مشتریان و خرده بازارها، باید معیارهاي گوناگونی مورد توجه قرار گیردبراي تقسیم 

  :اصلی تقسیم بازار عبارتند از

گذاري، از طریق عدم سرمایه   بازده اگر افزایش سود و :گذاريقابلیت افزایش سود و بازده سرمایه  .1

ترین روش بنابراین مناسب. اي صورت گیردبنديگونه تقسیم بندي بازار به دست آید، نباید هیچتقسیم

  .براي تقسیم بازار روشی است که بیشترین فرصت را براي سود ایجاد کند
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ر قسمت از بازار، باید بر مبناي خریداران بالقوه در ه: مشابه بودن نیازهاي خریداران در هر قسمت  .2

هایی یابی، مانند طرح و شکل محصولات مورد نیاز یا نوع تبلیغات، با هم شباهتهاي بازارفعالیت

  .داشته باشند

- هاي خریداران در قسمتاگر نیاز :هاي گوناگون بازارهاي خریداران در قسمتمتفاوت بودن نیاز  .3

ضمن اینکه هر قسمت مجزا، . نیستند، تقسیمات را باید محدود کردهاي مختلف بازار، کاملاً متفاوت 

    .کندهاي بیشتري نیز ایجاد میطلبد که هزینهیابی متفاوتی را میهاي بازارمعمولاً فعالیت

به یک قسمت بازار، نیازمند  یابی دست :به یک قسمت یابی یابی براي دستامکان فعالیت بازار  .4

  .پذیر نیست، نباید بازار را تقسیم کرد اگر این فعالیت، امکان. رآمد و سازنده استفعالیت بازاریابی کا

 نییمدیر بازاریابی باید طرح تقسیم بازار را به سهولت و با هزینه پا :سهولت و هزینه تقسیم بازار  .5

  .)1378 ،روستا، ونوس و ابراهیمی( ، اجرا کند)متناسب با نوع طرح، بازار و منافع متصور آن(

  

  بررسی پیشینه تحقیقات مشابه در داخل کشور. 2-37

در این بخش به بررسی تحقیقات مشابهی که در موضوعات مشابه با موضوع تحقیق کنونی انجام 

  :عمده ترین تحقیقاتی که مشابه با این تحقیق انجام گرفته اند عبارتند از. شود یمگرفته اند پرداخته 

بررسی رابطه بین فرهنگ سازمانی و استقرار   یق خود با عنوان در تحق) 1387(ایوب پژوهان . 1

رابطه بین فرهنگ سازمانی به بررسی  در دانشکده مدیریت واحد تهران مرکزي) KM(مدیریت دانش 

در این . پرداخته استو استقرار مدیریت دانش در دانشکده مدیریت دانشگاه آزاد واحد تهران مرکزي 

. ها از دو پرسشنامه فرهنگ سازمانی و مدیریت دانش استفاده شده است براي گردآوري داده تحقیق

نتایج نشان . دهند جامعه آماري این پژوهش را کلیه کارکنان ستادي و اعضاء هیاتٌ علمی تشکیل می

آن شامل حمایت مدیریت، تعلق سازمانی،خلاقیت فردي و  يها مؤلفهدهند بین فرهنگ سازمانی و  می

قرار مدیریت دانش در هر دو گروه جامعه آماري رابطه مثبت و معناداري وجود سبک رهبري با است
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که بین سازش با پدیده تعارض و استقرار مدیریت دانش در گروه کارکنان رابطه  یدارد، در حال

معناداري وجود دارد، اما در گروه هیاتٌ علمی بین سازش با پدیده تعارض و استقرار مدیریت دانش در 

  .دیریت رابطه معناداري وجود ندارددانشکده م

نمودن   بررسی چگونگی پیادهدر پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان ) 1385(فر  نگار آقایی. 2

گذار بر پیاده نمودن  ریتأثعوامل  در سازمان مدیریت صنعتی و ارائه مدل مناسب دانش تیریمد

روش این پژوهش از نوع . شناسایی نموده استرا تحقیقاتی  -آموزشی  يها سازمانمدیریت دانش در 

دانشی عوامل  يها سازمانبراي پیاده نمودن  کهتحقیق آن است نتیجه . باشد یم يا نهیزمتوصیفی و 

، بستر سازي فرهنگی، واحد تحقیق و کیاستراتژفناوري اطلاعات و ارتباطات سازمان یادگیرنده تفکر 

  .گذار هستند ریتأث)  R&D( توسعه 

بررسی رابطه بین فرهنگ   در پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان ) 1388( ياحمد خلقرم اک. 3

بررسی رابطه بین فرهنگ سازمانی و به  در شرکت بیمه دانا) KM(سازمانی و استقرار مدیریت دانش 

 100جامعه آماري این پژوهش را . استپرداخته در شرکت بیمه دانا ) KM(استقرار مدیریت دانش 

با توجه به نتایج آزمون پیرسون اولویت . دهند نفر از کارشناسان و مدیران شرکت بیمه دانا تشکیل می

سازش با پدیده تعارض، حمایت مدیران، تعلق سازمانی، خلاقیت فردي، سبک  ،بر اساس ها مؤلفه

  .باشد می   رهبري و پیشنهاداتی براي فراهم کردن شرایط مناسب براي پیاده سازي مدیریت دانش 

ررسی رابطه فرهنگ سازمانی با در پایان نامه کارشناسی ارشد خود به ب) 1387( لیلا افتخاري. 4

پژوهش از این  هدف. پرداخته استمدیریت دانش در پژوهشگاه وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی 

لذا . ی استبررسی رابطه فرهنگ سازمانی با مدیریت دانش در پژوهشگاه وزارت فرهنگ و ارشاد اسلام

هاي فرهنگ سازمانی و مدیریت دانش بود بین مدیران  اي که حاوي شاخصه به روش میدانی پرسشنامه

هاي  که پس از استفاده از روش هو کارکنان پژوهشگاه وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی پخش گردید

انی و که بین فرهنگ سازمشده است آماري نظیر ضریب همبستگی اسپیرمن این چنین برآورد 
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لذا براي اینکه سازمان بتواند از فرهنگ سازمانی براي  ،مدیریت دانش همبستگی بالایی وجود دارد

ها و نظریات جدید، تقویت فرهنگ  تسهیل خلق و انتقال دانش بهره گیرد باید به تشویق ارائه ایده

  . بپردازد.. .تسهیم و یادگیري، تبادل دانش و تجربیات افراد و

تبیین و سنجش عوامل در پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان ) 1387(دنژاد فاطمه جمشی. 5

اي براي استقرار  تبیین و سنجش عوامل زمینهبه  اي براي استقرار مدیریت دانش در شرکت رجاء زمینه

دهند ایجاد و تقویت  نشان میاین تحقیق نتایج . پرداخته استمدیریت دانش در شرکت رجاء 

اینترانت، اینترنت، : سازي، انتقال و تبادل دانش مانند هاي اطلاعاتی براي ذخیره فناوري هاي زیرساخت

افزارهاي مناسب جهت تسهیم اطلاعات، استفاده از توان  افزارها و نرم اکسترانت، گروه افزار و سخت

هاي  هاي اطلاعاتی در جهت برنامه علمی متخصصان براي حل مشکلات سازمان و ایجاد سامانه

هاي مورد نیاز  لازم از طریق برگزاري آموزش يها مهارتاستراتژیک دانش محور همچنین آموزش 

هاي اطلاعاتی و در اختیار قرار دادن بانک اطلاعاتی سازمان و  براي کارکنان جهت استفاده از سامانه

) طلاعات، ساختارفرهنگ، فناوري ا(اي  مورد نیاز براي همه کاربران، استفاده از عوامل زمینه يها آدرس

هاي اطلاعات براي استقرار مدیریت دانش در شرکت رجاء بیشترین مطلوبیت را  هاي فناوري زیرساخت

  . دارند

  ت ری دی م  ن ی ب رابطه  ی ررس بدر پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان ) 1384( این ياسد  م ن ب ش. 6

  ه ع وس د ت ن رای از در ف ی ورد ن م  اي ه ش دان  واع ان به دنبال شناسایی د  ید ج  ول ص ح م  ه ع وس د ت ن رای و ف  ش دان

  ه ا ب ه ش دان  ن ای  ت ای ه در ن. شده است  ی اب ا ارزی ه از آن  ک ر ی ه  ت ی م اه  س پ س. بوده استد  دی ج  ول ص ح م

د  ن رای و ف  ش دان  ت ری دی م  ن ی ب  طه راب  ه کشده است   ه ارائ  ی دل مشده و   ص خ ش م  ده ش  دي ن ب  ت وی ال  ورت ص

  ش دان  واع ان  اي ه ان خ اب ت ک  ات ع طال م  اس راس بدر تحقیق ذکر شده  .د ده ی م  ان ش د را ن دی ج  ول ص ح م  ه ع وس ت

ار  ب ت و اع  ی ا روای ب  اي ه ام ن ش رس پ  اس اسر  ب  ش دان  ل وام از ع  ک ر ی ه  ت ی م اه  ی دان ی م  ق و از طری  ی ای اس ن ش

ا  ب  ش دان  ل وام از ع  ک ری ه  ن ی ب  طه رابکه  شود یمدر نهایت نتیجه گرفته . ت اس  ده ش  ص خ ش ، م ن ی ع م
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  روش  اس راس و ب شود یمد  ی ای ت  ن رم ی پ اس  ی گ ت س ب م ه  ون از آزم  اده ف ت ااس د ب دی ج  ول حصم  ه ع وس د ت ن رای ف

  وم س  ه ب در رت  ی ل داخ  ش و دان  دوم  ه ب در رت  ی ارج خ  ش ، دان اول  ه ب در رت  ی ارج و خ  ی ل داخ  ش ، دان ی روپ ت آن

  . می گیرندرار  ق

بررسی وضعیت چرخه مدیریت دانش در در پایان نامه خود با عنوان ) 1389(نیا  محمد پیرایش. 7

هاي  بررسی وضعیت چرخه مدیریت دانش و حلقهبه منابع انسانی شرکت مادرتخصصی توانیر معاونت 

 پرداخته آن با استفاده از مدل مدیریت دانش جاشاپارا در معاونت منابع انسانی و توسعه شرکت توانیر

 ترین نمره مربوط بالاترین نمره مربوط به سازماندهی دانش و پایین دهند یم نشاننتایج  .است

هاي مدیریت دانش در معاونت منابع انسانی و  بر این اساس وضعیت حلقه. دانش است يریکارگ به

تر از متوسط  ها پایین توسعه شرکت توانیر، در حلقه سازماندهی بالاتر از حد متوسط و در سایر حلقه

معناداري حلقه دیگر همبستگی مثبت و  3هاي چهارگانه مدیریت دانش با  است، بین هر یک از حلقه

  . دارد دوجو

ساختار، (بررسی رابطه بین عوامل سازمانی   در پایان نامه خود با عنوان ) 1389(سمیع عبدالعلی . 8

ررسی رابطه بین به بدانش در شرکت مهندسی و توسعه نفت  با استراتژي مدیریت ) فرهنگ، تکنولوژي

یت دانش در شرکت مهندسی و توسعه با استراتژي مدیر) ساختار، فرهنگ، تکنولوژي(عوامل سازمانی

هاي داخلی کافی در زمینه رایانه و  که ارائه آموزش دهند یم نشاننتایج . استپرداخته نفت 

بایست با  نماید از این رو مدیران می و انتقال دانش مساعدت می قهاي آن، کارکنان را در خل افزار نرم

سب تکنولوژي به خلق و انتقال دانش در سازمان و ساخت منا گذاري مستمر در زمینه ایجاد زیر سرمایه

  .نمایند  در نتیجه موفقیت مدیریت دانش در سازمان خود کمک

بررسی نقش تسهیم دانش در پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان  )1389( معصومه قاسمی. 9

دانش به عنوان  بررسی نقش تسهیمبه  کارکنان بانک رفاه کارگران شهرستان کرج ییگرا يمشتردر 

به بررسی  در این تحقیق. استپرداخته رسانی بر مشتري گرایی کارکنان  یک رویکرد جدید خدمات
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گرایی کارکنان، تسهیم دانش صریح و مشتري  رابطه موجود فیمابین تسهیم دانش ضمنی و مشتري

ه شده است و به گرایی کارکنان و در نهایت به تعیین رابطه موجود بین دانش ضمنی و صریح پرداخت

هاي بدست آمده با استفاده از ضریب همبستگی، آزمون  یافته. روش توصیفی پیمایشی انجام شده است

نقش تسهیم دانش ضمنی و  ریتأثمیانگین در مقایسه با یک عدد ثابت و رگرسیون خطی چندگانه به 

دهند میان  ایج نشان مینت. کارکنان و افزایش تسهیم دانش صریح دلالت دارد ییگراصریح بر مشتري 

تسهیم دانش ضمنی و دانش صریح رابطه وجود دارد، همچنین ارتباط این دو متغیر با مشتري گرایی 

  . کارکنان و بالاتر بودن میزان تسهیم دانش ضمنی بین کارکنان بانک رفاه اشاره دارد
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  روش تحقیق: فصل سوم
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  مقدمه. 3-1

به منظور آگاهی از مسایل و مشکلات دنیاي . درك دنیاي پیرامون ما استهدف تمام علوم، شناخت و 

ها سبب شده  این روندها و حرکت. اند اي پیدا کرده علمی، تغییرات قابل ملاحظه يها روشاجتماعی، 

ایران نژاد پاریزي، . (هاي مختلف بشري، از روش علمی استفاده شود است که براي بررسی رشته

یابی است استفاده از یک روش تحقیق  ویژگیهاي مطالعۀ علمی که هدفش حقیقتاز جمله ) 9: 1378

باشد و انتخاب روش تحقیق مناسب به هدفها، ماهیت وموضوع مورد تحقیق و امکانات  مناسب می

. هاي تحقیق است اجرایی بستگی دارد و هدف از تحقیق دسترسی دقیق و آسان به پاسخ پرسش

 ) 142- 143 : 1379خاکی، (

نسان براي جستجو و براي پیدا کردن حقیقت پدیدارهاي جهان، پیش از خود شناخت به روش ا

شناسی به وجود آمده است و نقاط عطف تحول علمی در اثر تحول در روش. شناخت محتاج است

  . شناسی، شناخت متحول نخواهد شدبدون تحول روش

 استتر نیل به اهداف بالاتر و پیچیده ها برايها یا ترکیبی از روششناسی، کاربرد مجموعهروش

هاي منظم و روش یک یا چند عمل معین نیست، بلکه فرآیندي از فعالیت). 1385میرزایی اهرنجانی، (

  . متوالی براي رسیدن به هدفی از پیش تعیین شده است

- شناسی در درون معناي نظریه نهفته است و از الزامات یک نظریه مفید و خوب محسوب میروش

بینی پدیدارهاي اول اینکه قابلیت پیش ،ها باید دو ویژگی اساسی داشته باشندشناسیروش. گردد

در . بدیع را داشته باشند و دوم این که پدیدارهاي واقعی کنونی را بتوانند تبیین کرده و توضیح دهند

ي به معناي مفهوم متدولوژ. شناسی مناسب از هر دو ویژگی اظهار شده برخوردار استواقع روش

-شناسی براي شناخت کارهاي درست ملاكروش. ها و یافتن راه اصلی هر کاري استشناخت شیوه

- هاي تحقیقاتی متناظر با هستیشناسیاز نظر تحلیل پارادایمی، روش. دهدهایی در اختیار قرار می

  . هستندهاي خاص خود شناسیها و شناختشناسی
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که در ادامه به  ق کنونی از روش تحقیق آمیخته استفاده شده استبا توجه به مطالب بالا، در تحقی

  . توضیح آن پرداخته می شود

  

  طرح و رویکرد تحقیق. 3-2

 E-CKMدانش مشتري بر اساس چارچوب مدیریت دانش مشتري در این تحقیق براي بدست آوردن 

درباره، براي و از نش نوع دا 3باید  به عنوان مدل مفهومی در نظر گرفته ایمکه در این تحقیق  

رویکرد تحقیق  را بامطالعه حاضر براي بدست آوردن این سه نوع دانش .مشتري را بدست آوریم

در تحقیق آمیخته، پژوهشگر دو رویکرد کمی و کیفی را به طور همزمان در . می دهیمانجام  1آمیخته

  . دهد یماستفاده قرار پژوهش خود مورد 

براي استخراج دانش درباره مشتري و  2هدف -ز تئوري زنجیره ابزارا ،در مرحله اول تحقیق حاضر

ي مشتریان که عناصر اصلی ها ارزشو فواید محصول و  ها یژگیو .دانش براي مشتري استفاده شد

و استفاده از تکنیک هاي کیفی دسته ي عمیق ها مصاحبههدف هستند با استفاده از  –زنجیره ابزار 

این مرحله از تحقیق از نوع تحقیقات اکتشافی کیفی . شناسایی شد 4و نردبانی 3بندي سه گانه

به کار برده  5هدف مشتریان نیز تکنیک کمی الگوي تخصیص -براي اندازه گیري زنجیره ابزار. باشد یم

  .شد

رسشنامه، گردآوري پضمن طراحی  براي بدست آوردن دانش از مشتري، در مرحله دوم تحقیق حاضر،

ي ها داده. انجام گرفت هدف مشتریان - بر اساس زنجیره ابزار 6براي طبقه بندي بازار داده و تحلیل داده

ي تحقیق از طریق ها داده. نفر از جامعه آماري انجام گرفت 580یمایشی با شرکت پاین مرحله از 

                                                 
1 Mixed Method 
2 Means-end chain theory 
3 Triadic sorting 
4 laddering 
5 Association pattern technique 
6 market segmentation 
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این مرحله از تحقیق . براي شناسایی بخش بندي بازار تحلیل شدند 1کاوي الگوریتم خوشه بندي داده

  . باشد یمتوصیفی  -نوع تحقیقات کمی از

  

  
یابی درباره یک وضعیت  هاي مبتنی بر روش تحقیق آمیخته اکتشافی، پژوهشگر درصدد زمینه در طرح

انجام این مرحله او را . پردازد هاي کیفی می براي این منظور ابتدا به گردآوري داده. باشد نامشخص می

با استفاده از این شناسایی اولیه، امکان . کند هاي متعددي از پدیده هدایت می جنبهبه توصیف 

پس از آن، در مرحله بعدي، . شود هایی درباره بروز پدیده مورد مطالعه فراهم می بندي فرضیه صورت

در این  بنابراین. ها را مورد آزمون قرار دهد هاي کمی، فرضیه تواند از طریق گردآوري داده پژوهشگر می

علاوه بر آن در توالی . شود هاي کیفی اهمیت بیشتري داده می هاي تحقیق آمیخته، به داده نوع طرح

بالاخره، پژوهشگر بر . شوند هاي کمی گردآوري می هاي کیفی و سپس داده ها ابتدا داده گردآوري داده

کمی را گردآوري کند تا هاي  هاي کیفی، سعی بر آن دارد که داده هاي حاصل از داده مبناي یافته

  ). 1387بازرگان، (تعمیم پذیري یافته را میسر سازد 

براي  از قبل وجود نداردان در زمینه محصول چیپس دانش مشتریابعاد و پروفایل مربوط از آنجا که 

  . . شناسایی این ابعاد بایستی از روش مصاحبه استفاده شود

پرسشنامه تهیه شده ز مشتري و بخش بندي بازار از براي بدست آوردن دانش ادر مرحله دوم تحقیق 

  . شده استاي استفاده از روش تحلیل خوشه و در مرحله اول
                                                 

1 data mining clustering algorithm 

 ها تحلیل داده ها گرداوري داده اکتشاف

 مرحله کمی مرحله کیفی
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توسط هدف -براي تایید ابعاد شناسایی شده در زمینه ویژگیها، پیامدها و ارزشهاي زنجیره ابزاردر انتها 

   . اي لیکرت استفاده شدگزینه 5اي با مقیاس خبرگان، از پرسشنامه

و  ردیگ یماز حیث هدف، تحقیق محض براي پرده برداري از ناشناخته ها و توسعه پیکره دانش صورت 

ي تحقیقات بنیادي در کارها و فعالیتهاي علمی ها افتهدر مقابل تحقیقات کاربردي به قصد استفاده از ی

ان در شناخت مؤثرتر و تحقیق حاضر داراي کاربردهاي اجرایی براي مدیران و بازاریاب. ردیگ یمصورت 

بنابراین در . است ها آندقیقتر رفتار مشتریان و در نهایت پاسخگویی مناسبتر به نیازها و خواسته هاي 

  . زمره تحقیقات کاربردي به شمار می رود

  

  مصاحبههاي کیفی از طریق  گردآوري داده: مرحله اول تحقیق. 3-3

اي درك افراد انسانی و بسترهاي اجتماعی و هاي پژوهش کیفی براي کمک به پژوهشگر برشیوه

ها از در پژوهش کیفی هدف، درك پدیده. کنند شکل گرفتندها در آن زندگی میاي که انسانفرهنگی

- هنگام کمی است که این هدف ها آننظر مشارکت کنندگان و در بستر نهادي و اجتماعی خاص نقطه

گرایی، تفسیري یا انتقادي باشد تواند اثباتیفی میپژوهش ک. شودها نادیده گرفته میسازي یافته

  . )1386فرد و دیگران، دانایی(

فرایندهاي . گیري و ارزیابی پدیده سازمان، با معناي آن سروکار داردتحقیق کیفی به جاي اندازه

هاي سازمانی مشخص و مسلم نیستند، بلکه حاصل فرافکنی گیرند که واقعیتتحقیق کیفی فرض می

کنند که براي کشف دهند، اظهار میکسانی که تحقیقات کیفی را ترجیح می. هستندانسانی  تصور

ها و استفاده از احساسات انسانی براي تفسیر پدیده سازمان دانش جدید، مداخله مستقیم در سازمان

  .امري لازم است

 ،استفاده شددر مرحله کیفی تحقیق حاضر از روش مصاحبه براي گردآوري اطلاعات مورد نیاز 

آوري اطلاعات است که به دنبال خلق یک فضاي شنیداري است که در آن مصاحبه یک رویکرد جمع
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هاي کلامی در جهت علایق دانش علمی معانی از طریق یک تعامل متقابل و خلق همزمان از دیدگاه

تولید اطلاعات امروزه مصاحبه به عنوان یک ابزار ). Hesse-Biber et al. , 2004( شوندمیساخته 

آوري اطلاعاتی، مند جمعهاي روشدر میان شکل. گیردبسیار بیشتر از همیشه مورد استفاده قرار می

یا چندین مورد هاي علوم اجتماعی از مصاحبه در یک درصد همه پژوهش 90شود که تخمین زده می

  . انداستفاده کرده

. استمند ي هدایت پژوهش اجتماعی نظامبراها پرکاربردترین تکنیکیکی از ه بدون شک بمصاح

شناسان، روانپزشکان، مدیران اداري، سیاست مداران، و ناظران شناسان، مردمشناسان، روانجامعه

  . گیرنددر نظر می "هایی رو به جهانپنجره"ها را به عنوان انتخاباتی مصاحبه

  

  مراحل فرایند مصاحبه. 3-4
به هفت  )1996( 1وال. قات نیازمند رعایت مراحل خاصی استبه کار گرفتن روش مصاحبه در تحقی

  : کندمرحله در فرایند مصاحبه اشاره می

، اولین مرحله در فرایند )امحتو(تعیین اهداف و توصیف مفاهیم مرتبط با موضوع . تعیین موضوع. 1

ورد بررسی، در تحقیق کنونی، ابتدائاً هدف از موضوع م ).Kvale, 1996(  گرددمصاحبه محسوب می

مشخص شده و سپس مفاهیم مرتبط  توسعه محصولات جدید بر اساس مدیریت دانش مشتريیعنی 

با آن مانند مفهوم مدیریت دانش، توسعه محصول جدید و مدیریت دانش مشتریان به صورت نسبتاً 

 . تفصیلی مورد بحث قرار گرفتند

هش کنونی، در دست نبودن تحقیقات دلیل اصلی انتخاب روش مصاحبه براي گردآوري اطلاعات پژو

این مساله، نیاز . میدانی قبلی در زمینه توسعه محصولات جدید بر اساس مدیریت دانش مشتري است

                                                 
1 Kvale 
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به انجام تحقیقات میدانی بیشتر براي نظریه سازي و ارائه مدل و همچنین آزمون این مبانی نظري را 

  . دهدنشان می

، برنامه ریزي »تعیین موضوع« وي مصاحبه با استفاده از مرحلهبدنبال تعیین هدف و محت. 1طراحی. 2

در تحقیق حاضر، پس از تعیین موضوع و انتخاب روش ). Kvale, 1996( شودطرح مطالعه آغاز می

در ابتداي این مرحله، تمرکز تحقیق به . ها طراحی شدریزي کلی انجام مصاحبهتحقیق مصاحبه، برنامه

ها، مفاهیم، سوالات، و ا استفاده از روش طوفان مغزي، واژگان، عبارتطور تفصیلی مشخص شده و ب

 يحاصل از طوفان مغز جینتاسپس . اندموضوعاتی را که با تمرکز تحقیق رابطه داشتند تعیین شده

 "قیتحق يهامقوله"ها دهیدسته ا نیا. اندشده يبنددسته گریمشابه با همد يهادهیاشده و  لیتحل

،  .هستندبالقوه  -شیپگیري انجام گرفته و میتصم، مصاحبه يبرامورد نظر  يهادر مورد مقولهنهایتاً

  . تهیه شده استمصاحبه  ییبرنامه اجرا ایاز راهنما  یسینو

محقق در زمان . پذیردانجام مصاحبه بر اساس راهنماي تنظیم شده صورت می. موقعیت مصاحبه. 3

ها فراهم من و دوستانه به منظور تبادل موثر اندیشهکوتاه و محدود مصاحبه موظف است محیطی ا

اظهار ق، یهدف تحق انیب، یشخص یمعرف در مرحله ورود به مصاحبه شامل ).Kvale, 1996(نماید 

مصاحبه  نیا يشونده براچرا مصاحبه کهاست  مورداین در  یحیدر مورد اطلاعات، و توض يرازدار

  . انجام گرفت انتخاب شده است

سعی . ها بر اساس برنامه اجرایی تنظیم شده انجام گرفته استمصاحبه نیز، مصاحبه در موقعیت

گر در این مرحله بر آن بوده است که محیط فراهم شده براي همه مصاحبه شوندگان مشابه مصاحبه

گر بر آن بوده است تا گفتمان گیرد، سعی مصاحبهاز نظر تعاملاتی نیز که در مصاحبه صورت می. باشد

تواند ارتباط گر میبدین ترتیب مصاحبه. اسبی را براي هر کدام از مصاحبه شوندگان اتخاذ کندمن

                                                 
1 designing 
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موثري را با مصاحبه شوندگان برقرار کرده و از این طریق اطلاعات مورد نیاز را با محوریت مساله اصلی 

  . دریافت کند ها آنتحقیق از 

اده نمودن اطلاعات کسب شده در مصاحبه برداري آمنسخه. 1)رونویسی کردن(برداري نسخه. 4

 ,Kvale(گردددر این فرایند، یک مصاحبه شفاهی، تبدیل به یک متن منسجم می. براي تحلیل است

در تحقیق کنونی اطلاعات دریافتی از مصاحبه شوندگان، در جلسه مصاحبه توسط ). 88 :1996

مطالب یادداشت . ، یادداشت شدندهایی که بدین منظور طراحی شده استگر بر روي برگهمصاحبه

ها در این تحقیق پس از درج اطلاعاتی چون عنوان مصاحبه، تاریخ انجام برداري شده از مصاحبه

  . شونده، کدگذاري شدندمصاحبه، شماره مصاحبه، شماره صفحه، و نام مصاحبه

اضافی که  برداري شده و توضیحاتها به صورت کلمه به کلمه نسخهدر تحقیق حاضر، مصاحبه

برداري از در نسخه. اندگر احساس کرده براي خواننده مورد نیاز است در داخل پرانتز ارائه شدهمصاحبه

ها حذف نشده و صورت بندي ربط به موضوع از مصاحبههاي بیهاي تحقیق کنونی، قسمتمصاحبه

  . ها به صورت طبیعی رعایت شده استجملات مصاحبه

. ها باشدسازي، آزمون تئوري یا کاربرد یافتهتواند بخشی از تئوريه میتحلیل مصاحب. تحلیل. 5

کند که کدام روش براي تحلیل هدف، عنوان، و ماهیت مواد و اطلاعات موجود در مصاحبه، معین می

  ). Kvale, 1996( تر استمصاحبه مناسب

یک مطالعه کیفی، اعتبار  در. اعتبار در مصاحبه ناظر بر دو موضوع واقعیت و دانش است. تائید. 6

اشاره بر میزانی دارد که مشاهده محقق توانسته است پدیده مورد مطالعه یا متغیرهاي مربوط به آن را 

  ). Kvale, 1996(انعکاس دهد 

                                                 
1 transcribing 
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 يها روشهاي مصاحبه با استفاده از دهی، فرایند برقراري ارتباط میان یافتهگزارش. 1دهیگزارش. 7

س معیارهاي علمی، لحاظ نمودن ملاحظات اخلاقی و در نهایت ارائه نتایج به بکارگرفته شده بر اسا

هاي مهم و قابل اعتماد به سایر دهی ارائه یافتههدف از گزارش. صورت یک محصول نوشتاري است

  ). Kvale, 1996( محققین و یا جامعه است

هارم به تجزیه و تحلیل در فصل چ ،شودگزارش تحقیق کنونی در فصلهاي چهارم و پنجم ارائه می

هاي تحقیق کنونی و هاي انجام گرفته و ارائه گزارشی از مهمترین یافتههاي حاصل از مصاحبهداده

  . شودتحقیق پرداخته میپیشنهادات ارائه 

 

  )مصاحبه و تحلیل محتوا(گیري مرحله کیفی مونه آماري و روش نمونهن. 3-5
  )محتوا مصاحبه و تحلیل(مرحله کیفی  نمونهحجم 

که چه تعداد افراد بایستی در مطالعه ما انتخاب شوند  ردتوان از قبل مشخص کنمیدر روش مصاحبه 

آوري آل ما به جمعبه طور ایده. تا پدیده مورد علاقه در مطالعه کیفی به طور کامل شناسایی شود

آوري شده هاي جدید جمعجایی که داده ،برسیم 2دهیم که به نقطه اشباعاطلاعات تا زمانی ادامه می

به عبارت دیگر وقتی که ما به . اندتفاوتی ندارد و مثل هم شدهایم آوري کردههایی که قبلاً جمعبا داده

توانیم به طور مدلل مطمئن ها رسیدیم میآوري دادههایمان براي جمعاز تلاش 3یک نقطه بازده نزولی

کنند که در یک مطالعه که با اظهار می 4لینکلن و گوبا. ایمنجام دادهاشویم که یک مطالعه کامل را 

با حدود  توان یمورت تکاملی و تعاقبی بوده است، صدقت هدایت شده است و در آن انتخاب نمونه به 

در  5داگلاس. نخواهد شد 20شرکت کننده به نقطه اشباع رسید و احتمالاً این تعداد بیشتر از  12

نفر شرکت  25هاي عمیق قبل از رسیدن به نقطه اشباع به احبهمطالعه خود تخمین زد که در مص

شوند گیري مطرح میدر عمل، مفاهیم اشباع اطلاعاتی و بازده نزولی که در نمونه. کننده نیاز داریم
                                                 

1 reporting 
2 saturation 
3 diminishing returns 
4 Lincoln & Guba 
5 Douglas 
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 & Maykut(هاي زمان، پول و سایر عوامل در نقطه تعادل قرار گیرند بایستی با محدودیت

Morehouse, 1994 .( 

در صورتی که هدف از . هاي مورد نیاز براي انجام مصاحبه بستگی به هدف مطالعه داردنهتعداد نمو

) سه نمونه از هر کدام از گروههاي مورد مقایسه(مطالعه، آزمون فرضیات باشد، حداقل شش نمونه 

که هدف از مصاحبه، اکتشاف و توصیف عقاید و نگرشهاي مصاحبه شوندگان در صورتی. مورد نیاز است

نمونه براي انجام مصاحبه کافی خواهد  )15 ± 10(اشد، با توجه به زمان و منابع قابل دسترس، تعداد ب

  ). Kvale, 1996(بود 

و براي مرحله دوم  نفر 5مصاحبه برابر  اول هاي انتخاب شده براي مرحلهدر تحقیق کنونی تعداد نمونه

این تعداد مصاحبه، تشخیص محقق این بوده با انجام . است مرد  4زن و  4نفر شامل  8و سوم برابر 

در . هاي بیشتر نیستاست که اطلاعات گردآوري شده به نقطه اشباع رسیده و نیازي به انجام مصاحبه

انتخاب این تعداد نمونه، مسائلی چون زمان، در دسترس بودن مصاحبه شوندگان و میزان همکاري 

  . مورد توجه بوده است ها آن

  :فرایند مرحله کیفی تحقیق تشریح شده است صفحه بعد در شکل 

  



 
  فرایند کیفی تحقیق

نفر از  هشتهدف -در واقع همه مراحل نشان داده شده در شکل بالا براي شناسایی زنجیره ابزار

اده قرار رسشنامه در مرحله کمی تحقیق مورد استف

 محصول هدف این است که مصرف کنندگان محصول را به خاطر خود

 ,Gutman( کنند یمدرخواست آن را  رساند

متخصص تیم بازاریابی براي شناسایی ویژگی هاي محصول 

نفر از  مصرف کنندگان محصول با استفاده از فن دسته بندي  

  عواقب شناسایی براي قبل مرحله شوندگان مصاحبه از
  ویژگیهاي با رابطه در کنندگان شرکت توسط شده خریداري

 برآورده محصول از استفاده طریق از تواند می که کنندگان
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فرایند کیفی تحقیق :14شکل  

در واقع همه مراحل نشان داده شده در شکل بالا براي شناسایی زنجیره ابزار

رسشنامه در مرحله کمی تحقیق مورد استفپمصرف کنندگان طراحی شده است تا در طراحی 

  

  هدف-ابزارزنجیره تئوري   
هدف این است که مصرف کنندگان محصول را به خاطر خود- فرضیه اصلی تئوري ابزار

رساند یم ها آنبلکه به خاطر مطلوبیتی که به  خواهند

مصاحبه با متخصصان براي 
استخراج ویژگی هاي  

محصول

متخصص تیم بازاریابی براي شناسایی ویژگی هاي محصول  5انجام مصاحبه هاي عمیق با •

مصاحبه با مصرف کنندگان  
براي شناسایی ویژگی هاي  

محصول

نفر از  مصرف کنندگان محصول با استفاده از فن دسته بندي    8انجام مصاحبه هاي عمیق با •
سه گانه

مصاحبه با مصرف کنندگان  
براي شناسایی زنجیره هاي  

هدف-ابزار

از گروه همان با نردبانی فن اجراي•
خریداري محصول از استفاده )مزایاي(

کنندگان مصرف زندگی ارزشهاي و محصول
 .شود

 

  

در واقع همه مراحل نشان داده شده در شکل بالا براي شناسایی زنجیره ابزار

مصرف کنندگان طراحی شده است تا در طراحی 

  . گیرد

  

3-6. 
فرضیه اصلی تئوري ابزار

خواهند ینم

مصاحبه با متخصصان براي 
استخراج ویژگی هاي  

مصاحبه با مصرف کنندگان  
براي شناسایی ویژگی هاي  

مصاحبه با مصرف کنندگان  
براي شناسایی زنجیره هاي  
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نیستند  ها آني ها یژگیوتوصیف نمود، اما تنها  شانیها یژگیودر قالب  توان یممحصولات را . )1982

عواقب استفاده از . که اهمیت دارند بلکه عواقب استفاده از این محصولات مورد توجه هستند

این عواقب به نوبه خود . تجربه یک مزه خوب، تغذیه سالم و غیره باشد تواند یممحصولات مواد غذایی 

ي اصلی زندگی مانند تفریح ها ارزشی با ابی دستشوند چرا که با به مثابه آرزو در نظر گرفته  توانند یم

. و غیره ارتباط دارند مییصمو لذت، امنیت و سلامت براي خود و خانواده، تقسیم شادي با افراد 

که  دهد یم، چرا که نشان شود یمهدف خوانده - با عنوان زنجیره ابزار ها ارزش -عواقب -چرخه ویژگی 

ی به یک هدف در نظر گرفته ابی دستونه یک محصول به عنوان ابزاري براي در ذهن یک مشتري چگ

هدف در صنایع - در شکل زیر دو فرضیه نمونه از زنجیره ابزار ).Grunert and Valli, 2001( شود یم

  :غذایی نشان داده شده است

  

  تفریح و لذت  امنیت  ارزش

  |  |  

  مزه خوب  مناسب براي سلامتی  عواقب

  |  |  

  رنگ قرمز  چربی اندك  ویژگی

 )Grunert and Valli, 2001(ي از زنجیره ابزار هدف ا نمونه :15شکل  
 

هستند که مشتریان محصولات را چگونه تصور  مسأله نیاهدف راهی براي توصیف -ي ابزارها رهیزنج

 برخورداراز چربی اندکی  گوشت(هم دانشی را که مشتري درباره یک محصول دارد  ها آن. کنند یم

دارند و هم اینکه چگونه این به دانش در مورد خود فرد ) س براي سلامتی من مفید استپاست 

 Grunert(دارند  را در خود) شود یم ام خانوادهتغذیه سالم منجر به امنیت براي من و ( شود یممرتبط 

and Valli, 2001 .( ي فردي ریشه دارد که تلاش ها سازهاز هدف در تئوري کلی  –مفهوم زنجیره ابزار
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معنا را به چیزهایی که در محیط خود تصور  کنند یمتلاش  ها انسانتوضیح دهد که چگونه  کند یم

  . یوند دهندپ کنند یم

  ):peter et al, 1999( داشته باشند  توانند یمسه نوع دانش محصول وجود دارند که مشتریان 

  ت محصولیا مشخصا ها یژگیودانش درباره  •

  دانش درباره عواقب مثبت یا مزایاي مصرف محصول •

  . فرد به دست آورد کند یمیی که محصول کمک ها ارزشدانش درباره  •

اما سوالی که در اینجا مطرح . را در محصولات ببینند ها یژگیوي از ا مجموعه توانند یممشتریان 

؟ کنند یمصمیم گیري براي خرید استفاده هنگام ت ها یژگیواز همه این  ها آناین است که آیا  شود یم

را بشناسیم و معناي  ها آنبراي  ها یژگیو نیتر مهماما در هر حال ما بایستی . جواب مطمئناً خیر است

  . شوند یماین معانی از عواقب یا مزایاي مصرف محصول منجر . بدانیم ها آنرا براي  ها یژگیواین 

به  شود یماست که هنگامی که محصول خریداري و استفاده یی ها یخروجعواقب به معناي نتایج یا 

 ،ی تقسیم شوندشناخت روانبه دو بخش کارکردي و  تواند یمعواقب مصرف محصول . دیآ یمدست 

ی شناخت روانعواقب . ي قابل مشاهده و ملموس مانند مزه خوب هستندها یخروجعواقب کارکردي 

براي مثال . هستند دهد یمه محصول به شما چه حسی درونی هستند و شامل نتایج فردي مانند اینک

عواقب . مصرف یک نوشیدنی ممکن است باعث شود شما حس شادي یا خرسندي داشته باشید

مزایا شامل عواقب مثبت و خواستنی . در ذهن مصرف کننده به صورت منفی یا مثبت باشند توانند یم

  .هستند ها آنال هستند که مشتریان هنگام خرید و مصرف محصول به دنب

اهدافی  ها ارزش. در واقع اهداف اصلی زندگی افراد مانند موفقیت، امنیت و شادي هستند ها ارزش

یک نیروي قدرمند  ها ارزش. در طول زندگی خود هستند ها آنی به ابی دستهستند که افراد به دنبال 

 ,Rokeach, 1968, Yankelovich( . (باشند یم شان یزندگي ها جنبهدر تنظیم رفتار افراد در همه 

1981 cited on Gutman, 1982.(  سه نوع دانش محصول را براي شکل دهی یک  توانند یممشتریان



دانش مشتریان  تواند یماین ساختار دانش در واقع 

 .peters et al(یوند دهد پ ها ارزشو ي محصول را با دانش ایشان در مورد عواقب 

این ویژگی براي چه چیزي خوب : کنند ی

ی به هدفی هستند ابی دست؟ مشتریان به دنبال 

 
Peter et al, 1999(  

هدف مشتریان الزاماً شامل همه این چهار مرحله 

 ي محصولها یژگیوهمچنین برخی از . نیستند

هدف شامل معانی فردي مصرف  -ي ابزار

به سابقه و علایق شخصی مشتري  بستگی

هدف متفاوت براي یک محصول هستند، 

این واقعیت ما را به سمت یافتن طبقات مشتریان بر مبناي 

یی طبقه ها خوشهدر  تواند یممشتریان را 

این . را دارند ها خوشهبین  ها تفاوتو بیشتر 

  . کار در تحقیق کنونی در بخش خوشه بندي انجام خواهد گرفت

مزایاي 
ارزشهااحساسی
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این ساختار دانش در واقع . هدف ترکیب کنند –شبکه با عنوان زنجیره ابزار 

ي محصول را با دانش ایشان در مورد عواقب ها یژگیودر مورد 

یمکه مشتریان با خود فکر  دهد یماین مفهوم نشان ). 

؟ مشتریان به دنبال دهند یماست؟ این ویژگی براي من چه کاري انجام 

  . یک مزیت یا یک ارزش انتزاعی باشد تواند

Peter et al, 1999( آلهدف ایده  –زنجیره ابزار  :16شکل  

هدف مشتریان الزاماً شامل همه این چهار مرحله  -ي ابزارها رهیزنجدر واقع، دانش محصول واقعی در 

نیستند اند شدهاز معانی محصول که در شکل فوق نشان داده 

  . هدف چندگانه هستند-ي ابزارها رهیزنج

ي ابزارها رهیزنجیک نکته مهم در اینجا آن است که به خاطر اینکه 

بستگی ها رهیزنجکنندگان براي محصولات هستند هر کدام از این 

هدف متفاوت براي یک محصول هستند،  -ي ابزارها رهیزنجبنابراین مشتریان مختلف داراي 

این واقعیت ما را به سمت یافتن طبقات مشتریان بر مبناي . یی نیز هستندها شباهتاگرچه داراي 

مشتریان را . کند یم هدفشان -ي ابزارها رهیزنجي موجود در ها شباهت

و بیشتر  ها خوشهدر درون  را ها شباهتبندي نمود که بیشترین 

کار در تحقیق کنونی در بخش خوشه بندي انجام خواهد گرفت

مزایاي ویژگیها
کارکردي

مزایاي 
احساسی

 

شبکه با عنوان زنجیره ابزار 

در مورد 

1999 .(

است؟ این ویژگی براي من چه کاري انجام 

تواند یمکه 

  

در واقع، دانش محصول واقعی در 

از معانی محصول که در شکل فوق نشان داده 

زنجشامل 

یک نکته مهم در اینجا آن است که به خاطر اینکه 

کنندگان براي محصولات هستند هر کدام از این 

بنابراین مشتریان مختلف داراي . دارند

اگرچه داراي 

شباهت

بندي نمود که بیشترین 

کار در تحقیق کنونی در بخش خوشه بندي انجام خواهد گرفت

ویژگیها
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ي مشتري، ما نه تنها نیاز داریم بدانیم که ها خواستهبراي توسعه محصولات جدید و متمایز مبتنی بر 

یی ها زهیانگتند بلکه بایستی بدانیم که چه یی از محصول بیشتر مورد توجه مشتریان هسها یژگیوچه 

 - تئوري ابزار. مشتریان برخی از محصولات را بیشتر از سایر محصولات تقاضا کنند شوند یمباعث 

  ) Grunert and valli, 2001( باشد یمهدف ابزار مناسبی در این زمینه 

  

  هدف  - ي ابزارها رهیزنجیافتن . 3-7 
. گیردمورد استفاده قرار می تواند هدف  -ي ابزارها رهیزنجشناسایی ي مصاحبه متنوعی براي ها روش

  ):peters, 1999(شامل دو مرحله بنیادین هستند  ها روشتمامی این 

  .ي محصول که بیشترین اهمیت را براي مشتریان دارندها یژگیوتعیین  .1

و ي محصول را با عواقب ها یژگیوفرایند مصاحبه جهت درك اینکه چگونه مشتریان  .2

 . دهند یمیوند پ) هدف - ي ابزارها رهیزنجبراي تعیین ( تر یانتزاعي ها ارزش

شامل استخراج مستقیم، وظیفه دسته بندي آزاد،  می توانند به کار روند فنونی که براي مرحله اول 

  )Peter et al, 1999, Van Kleef, 2006(و وظیفه رتبه بندي هستند  گانه سهوظیفه دسته بندي 

نفر از متخصصان در زمینه  پنجحاضر، قبل از انجام هر کدام از این مراحل یک مصاحبه با  در تحقیق

سپس در مرحله . ي محصول از دیدگاه متخصصان شناسایی شودها یژگیومحصول انجام گرفت تا 

به منظور شناسایی ویژگی هاي مهم  1بعدي مصاحبه اي با استفاده از تکنیک دسته بندي سه گانه

براي انجام مصاحبه با استفاده از . صورت پذیرفتآن ها نفر از  8با  دیدگاه مصرف کنندگانمحصول از 

تایی از آن ها ایجاد  3بسته چیپس با نام هاي تجاري متفاوت تهیه شد و دسته هاي  4این تکنیک 

تایی کدام  3مشخص کنند که در هر ترکیب گردید و در هر مرحله از مصاحبه شونده ها خواسته شد 

این کار تا زمانی ادامه می یابد که .محصول و در چه ویژگی به هم شبیه و با سومی متفاوت هستند 2

  .با استفاده از این تکنیک ویژگی هاي محصول چیپس بدست آمد .ویژگی جدیدي بدست نیاید
                                                 

1 Triadic Sorting 



138 

 

با زندگی مشتري و ارزش هاي محصول به منظور شناسایی عواقب دیگري مصاحبه ، مرحله بعديدر 

استفاده  1از تکنیک نردبانی انجام شد در این مرحله از مصاحبه نفر مصرف کننده محصول 8 همان

این تکنیک ابزاري براي درك انگیزه هاي مشتري در خرید محصول بخصوص محصولات غذایی .شد

  .هدف از استفاده از این تکنیک شناسایی زنجیره بین ویژگی ها، عواقب و ارزش هاست .می باشد

این ویژگی : نداز شرکت کنندگان سوال ک باید ي مهم، محققها یژگیوبراي هر کدام از نیک در این تک

تا  این تکنیک مصاحبه شونده را وادار می کند تا از نردبان انتزاع بالا رود چرا براي شما اهمیت دارد؟

فاده می کنند و هدف از تکنیک نردبانی است-براي بدست آوردن زنجیره ابزار.زمانی که نتواند ادامه دهد

  . مفهوم برابر در نظر گرفته می شوند 2گاهی این 

ي مهم، محقق از شرکت کنندگان سوال ها یژگیوبراي هر کدام از در تحقیق حاضر، در این تکنیک 

 شود ی که اهداف به وسیله مشتریان بیان زمان تااین سوال چرا براي شما اهمیت دارد؟این ویژگی : کرد

  . ي زندگی باشدها ارزشمزایاي احساسی یا  تواند یماهداف  .شدتکرار 

الایش پبایستی از طریق مرور ادبیات و نظرخواهی از متخصصان  ها مصاحبهي حاصل از این ها افتهی

  . شود

مرحله مصاحبه لیستی از ویژگی ها، عواقب استفاده از محصول  3در قسمت کیفی تحقیق ، با انجام 

تهیه شد تا بر اساس آن پرسشنامه اي  عواقب بدست می آیند چیپس و ارزش هایی که توسط این

  .هدف مشتریان تنظیم و مرحله کمی تحقیق آغاز شود -جهت اندازه گیري زنجیره ابزار

  

  پرسشنامه  استفاده از باگردآوري اطلاعات کمی : مرحله دوم تحقیق  .3-8

هدف مشتریان در ارتباط  - ه ابزار، بخش بندي بازار بر اساس زنجیرمرحله دوم تحقیق کنونیهدف از 

که براي آن ها اهمیت دارد جهت تولید ایده در  و شناسایی ویژگی هایی از محصول با محصول چیپس

                                                 
1 laddering 
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پرسشنامه اي براي ، براي توضیح بهتر بخش هاي حاصله همچنین . توسعه محصولات جدید می باشد

   .ندگان تدوین گردیدبدست آوردن ویژگی هاي جمعیت شناختی و رفتار خرید مصرف کن

. از حیث روش انجام آن در زمره تحقیقات توصیفی، پیمایشی طبقه بندي نمود توان یماین تحقیق را 

چرا که در انجام تحقیقاتی همانند پژوهش حاضر محقق به توصیف متغیرهاي جامعه آماري پرداخته و 

ش مورد بررسی و پیمایش قرار موارد خاص مد نظر خوی يها یژگیونظرات افراد جامعه را در خصوص 

  . دهد یم

و به عنوان راهنماي توصیف یا  هآوري اطلاعات است که با طرح و نقش عبارت از جمع» پیمایش«

پیمایش توصیفی به . گیرد بینی یا به منظور تجزیه و تحلیل روابط برخی متغیرها صورت می پیش

براي بررسی . گیري است وصیف و نتیجهشامل ت و پردازد اي خاص در محیطی معین می توصیف پدیده

سرمد، بازرگان، حجازي، ( یک جامعه آماري روش تحقیق پیمایشی به کار می رود يها یژگیوتوزیع 

1385 ،82 .(  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  :در شکل زیر فرایند مرحله کمی تحقیق نشان داده شده است

 
  فرایند مرحله کمی تحقیق حاضر

  )پرسشنامه
در واقع جامعه . گیرد جامعه آماري همان جامعه اصلی است که مورد مطالعه و تحقیق قرار می

هاي پژوهشی را  مند هستیم تا نتایج تحقیق و یافته

 ها آنبراي جامعه آماري تحقیق ارائه شده است که برخی از 

اي از افراد یا اشیایی که داراي ویژگیهاي همگون، 

  . )1382خاکی، (باشند و با اهداف موضوع مرتبط باشند

:بر مبناي ادبیات تحقیق و مرحله اکتشافی پرسشنامه اي شامل دو بخش طراحی شد
AC و CV براي بخش بندي می باشد  .

بخش دوم نیز شامل سوالاتی در موردرفتار خرید مصرف کنندگان براي توضیح بهتر  

نفر از دانشجویان و کارمندان دانشگاه ها و شرکت هاي خصوصی    
اندازه نمونه بر مبناي محاسبه حجم نمونه از جامعه محدود  

:فنون داده کاوي  مورد استفاده شامل
k-meansتحلیل خوشه اي داده ها از طریق روش 

دسته بندي خوشه ها بر اساس سوالات پرسشنامه و تشکیل پروفایل براي هر خوشه
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در شکل زیر فرایند مرحله کمی تحقیق نشان داده شده است

فرایند مرحله کمی تحقیق حاضر: 17شکل  

پرسشنامه(مرحله کمی تحقیق جامعه آماري . 
جامعه آماري همان جامعه اصلی است که مورد مطالعه و تحقیق قرار می

مند هستیم تا نتایج تحقیق و یافته که علاقه حقیقیعبارتست از همه اعضاي واقعی یا 

براي جامعه آماري تحقیق ارائه شده است که برخی از تعاریف مختلفی . تعمیم دهیم ها

اي از افراد یا اشیایی که داراي ویژگیهاي همگون،  جامعه تحقیق عبارت است از مجموعه: عبارتند از

باشند و با اهداف موضوع مرتبط باشند گیري می مشترك و قابل اندازه

طراحی پرسشنامه 

بر مبناي ادبیات تحقیق و مرحله اکتشافی پرسشنامه اي شامل دو بخش طراحی شد•
ACبخش اول مرتبط با ماتریس هاي •

بخش دوم نیز شامل سوالاتی در موردرفتار خرید مصرف کنندگان براي توضیح بهتر  •
بخش ها

گردآوري داده ها

نفر از دانشجویان و کارمندان دانشگاه ها و شرکت هاي خصوصی     580پیمایش از •
اندازه نمونه بر مبناي محاسبه حجم نمونه از جامعه محدود  •

تحلیل داده ها

فنون داده کاوي  مورد استفاده شامل•
تحلیل خوشه اي داده ها از طریق روش •
دسته بندي خوشه ها بر اساس سوالات پرسشنامه و تشکیل پروفایل براي هر خوشه•

 

در شکل زیر فرایند مرحله کمی تحقیق نشان داده شده است

  
3-9 .

جامعه آماري همان جامعه اصلی است که مورد مطالعه و تحقیق قرار می

عبارتست از همه اعضاي واقعی یا 

ها آنبه 

عبارتند از

مشترك و قابل اندازه

طراحی پرسشنامه 

گردآوري داده ها

تحلیل داده ها
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هاي خصوصی  ها و شرکت ه دانشجویان و کارکنان دانشگاهجامعه آماري در پژوهش حاضر شامل کلی

  . باشد سطح شهر تهران می

  
  )پرسشنامه(آماري مرحله کمی تحقیق نمونه . 3-10

. به عنوان معرف آن جامعه یا کل می باشد ،نمونه گیري به معناي برداشتن هر نسبتی از جامعه یا کل

گیري غیر  و نمونه 1گیري احتمالی نمونه: ندگیري به دو دسته اصلی تقسیم می شو روشهاي نمونه

از آنجا که پرسشگر افراد را به . شود در این تحقیق از روش نمونه گیري تصادفی استفاده می. 2احتمالی

. نماید، تمامی افراد شانس برابري براي انتخاب شدن خواهند داشت صورت کاملا تصادفی انتخاب می

 )1381حافظ نیا، (. شده استاستفاده  زیراز فرمول براي تعیین حجم نمونه 

 

 Pچنین  هم. است 1,96 او برابر ب درصد 95نمره استاندارد در سطح اطمینان  Z در این فرمول

و در صورت کسر بودن  (P-1)است که با توجه به ضرب شدن در  حداکثر نسبت پاسخ هاي ارائه شده

نیز تخمین محقق از  N. ظر گرفته شده استدر نصدم  5آن، براي داشتن بزرگترین نمونه برابر با 

در . در تحقیق کنونی جامعه آماري در حدود ده هزار نفر در نظر گرفته شد. تعداد جامعه آماري است

است که در این  به جامعه آماري براي تعمیم نتایج از گروه نمونهمورد نظردرجه دقت نیز   نهایت 

به  566پس از محاسبات لازم تعداد نمونه برابر با . است درصد در نظر گرفته شده 4تحقیق برابر با 

  . دست آمد

پرسشنامه قابل استفاده بازگشت  580پرسشنامه توزیع شد که در نهایت  600در تحقیق کنونی تعداد 

  . داده شد
                                                 

1 Probability Sampling 
2 Non-probability Sampling 

)3-1( 
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  )پرسشنامه(قلمرو زمانی پژوهش در مرحله کمی . 3-11

  . باشد یمري شمسی هج1390سال بهار و تابستان پژوهش قلمرو زمانی این 

  پرسشنامه تحقیق در مرحله کمی. 3-12

مشتریان در تحقیق کنونی از پرسشنامه اي  هدف  –زنجیره ابزار  براي گردآوري اطلاعات مربوط به

و با استفاده از  یفیگردآوري شده از مصاحبه هاي مرحله ک يها دادهاستفاده شد که با توجه به 

- این تکنیک روشی براي ارزیابی و اندازه گیري زنجیره ابزار.دطراحی گردی 1تکنیک الگوي تخصیص

و دیگري  )AC( عواقب -این تکنیک دو ماتریس، یکی ماتریس ویژگی استفاده از  در.هدف می باشد

در ماتریس اول، در جدولی ویژگی هایی از . را تشکیل می دهیم (CV)ارزش  –ماتریس عواقب 

از این ویژگی ها را در ستون  یم را در سطرها و عواقب ناشیمحصول که از طریق مصاحبه بدست آورد

ها قرار میدهیم و در ماتریس دوم نیز به همین ترتیب عواقب محصول را در سطرهاي ماتریس و ارزش 

عواقب  -ماتریس شامل تمام ترکیبات ویژگی 2بنابراین . ها را در ستون هاي ماتریس جدول می کنیم

مشخص کنند که هر ویژگی باید براي تکمیل این پرسشنامه خ دهندگان پاس .ارزش داریم –و عواقب 

که در هر سطر نوشته شده است کدامیک از عواقبی که در ستون ها قرار دارند را محصول چیپس 

جدولی در نهایت پس از تکمیل پرسشنامه ها  .بهمراه می آورد و به همین ترتیب در ماتریس دوم

 - آن شماره پرسشنامه و در ستون هاي آن تمام ترکیبات ویژگی هاتشکیل می دهیم که در سطرهاي 

درج شده اند و داده ها به صورت باینري در این جدول وارد (CV) ارزش ها  -و عواقب (AC)عواقب 

طه راب) یا یک پیامد و یک ارزش ( چنانچه در یک پرسشنامه بین یک ویژگی و یک پیامد .می شوند

اي وجود نداشته باشد عدد ل مربوط به آن ترکیب عدد یک و اگر رابطهاي وجود داشته باشد در سلو

بنابراین خروجی حاصل از استفاده از تکنیک الگوي تخصیص ماتریس باینري  .صفر قرار می گیرد

  .می باشد که از آن براي بخش بندي مشتریان استفاده می شود  (ACV)ارزش-عواقب- ویژگی

                                                 
1 Association Pattern Technique (APT) 
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 - ماتریس اول که ماتریس ویژگی ها: به صورت روبروست  ماتریس بدست آمده در این پژوهش 2

 80 ها آنپیامد ممکن آن است که از ترکیب  10ویژگی محصول و  8پیامدها است شامل ترکیب 

ارزش  6پیامد و  10است که از ترکیب  ها ارزش –ماتریس دوم ماتریس پیامدها . شود یمسلول ایجاد 

  .سلول است 60و شامل  شود یمایجاد 

جهت بدست آوردن ویژگی هاي جمعیت شناختی و رفتار خرید مصرف کنندگان  اي نیز شنامهپرس

این  .تدوین گشتبراي توضیح بهتر بخش هاي بدست آمده توسط تجزیه و تحلیل پرسشنامه قبلی 

جمعیت شناختی نمونه هاي تحقیق  يها یژگیوسوال در زمینه رفتار خرید و  28پرسشنامه شامل 

  . بود

  . باشد یمنامه قابل مشاهده  از پرسشنامه تحقیق در بخش پیوست این پایان نمونه اي

 )پرسشنامه(مرحله کمی  اطلاعاتتجزیه و تحلیل روش . 3-13

و تجزیه . خوشه بندي است/ داده کاوي  دهد یمروش تجزیه و تحلیل که تقسیم بندي را به دست 

ریاضی است که براي پیدا کردن شباهت  يها روشیک عنوان کلی براي یک سري از  يا خوشهتحلیل 

هدف بسیاري از فعالیتهاي تحقیقاتی پی بردن به این است که . بین مواد در یک مجموعه بکار می رود

بدین منظور بهترین روش استفاده . کدامیک از مواد موجود در یک مجموعه مشابه و یا متفاوت هستند

طبقه بندي را با استفاده از فرمولهاي ریاضی  عمل يا خوشهتجزیه  يها روش. از طبقه بندي است

اصولی ترین روش براي برآورد شباهت بین افراد  يا خوشهگفت تجزیه  توان یمبنا براین . دهد یمانجام 

 .در یک مجموعه است

از  n*pو بعد یک ماتریس  شود یمماده اندازه گیري  nصفت بر روي  p معمولاً يا خوشهدر تجزیه 

خام به ماتریس شباهتها یا فاصله ها تبدیل  يها دادهسپس ماتریس . شود یمکیل خام تش يها داده

گروهبندي  ها آنشده و با استفاده از یکی از تکنیکهاي طبقه بندي مواد رابر اساس شباهت بین 
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یا دسته ها آن است که در هر دسته موادي را قرار دهیم که داراي  ها خوشههدف از تشکیل . کنند یم

  .تنوع کمتري نسبت به پراش و تنوع موجود بین دسته ها باشندپراش یا 

 ها آن یانم همانندي از افراد را بر حسب اندازه يکه مجموعه ا ياست آمار یروش يا خوشه یلتحل

را با  يهمانند یشترینآن ب یل دهندهاست که افراد تشک یهر خوشه گروه ینبنابر ا. یکندخوشه م

 یگانیدر روش پا. یردانجام پذ 2یگانیناپا یا 1یق پایگانیبه طر یتواندم يا خوشه یلتحل. دارند یکدیگر

 یکدیگر ي درو سپس بر حسب درجه همانند یشناسائ ها خوشهنخست  يخوشه بند یندفرا طی در

) K-mean( یانگینم چند روش.  خوشه جمع شوند یکدر  ها خوشهتا سر انجام همه  یشوندادغام م

شده  یمگروه دلخواه تقس kافراد به  نخست روش یندر ا. است یگانیناپا يروش خوشه بند ینمتداولتر

  .آن گروه دارد یانگینفاصله را تا م کمترین که یشودخوشه م یو سپس هر فرد در گروه

مانندگروه بندي بیماران افسرده (در یافتن گروه هاي واقعی کمک ساز باشد  تواند یمخوشه بندي  .1

  ،)زیاد است اختلاف نظر ها آنکه در مورد 

مانند انتخاب یک شهر از میان شهرهاي مشابه براي (مفید باشد  تواند یم ها دادهبراي کاهش  .2

  )بازاریابی

   يا خوشهانواع تحلیل . 3-14
  ) T-SCA( يا مرحلهدو  يا خوشهتحلیل . 3-14-1

موجود در  ي ذاتی و طبیعی)ها خوشه(این رویه ابزاري اکتشافی است که براي آشکار نمودن گروه ها 

  . مجموعه داده که به طور معمول دیده نمی شوند، طراحی شده است

  :وجه تمایز الگوریتم موجود در این رویه با فنون سنتی خوشه بندي 

  و پیوسته ) رسته اي(قابلیت خوشه بندي بر اساس متغیرهاي گسسته  •

  ها خوشهانتخاب خودکار تعداد  •

                                                 
1 hierarchical 
2 non hierarchical 
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  ار بزرگبسی يها دادهقابلیت تحلیل کارآمد فایل  •

. براي پیدا کردن گروه هاي واقعی موجود در مشاهدات یا متغیرها بسیار مفید است T-SCAرویه 

بسیار  يها دادهفایل  تواند یمهمچنین،. کند یمهمزمان با متغیرهاي پیوسته وگسسته به خوبی کار  

  .بزرگ را تحلیل نماید

  

 k-meansبر اساس روش  يا خوشهتحلیل . 3-14-2

بزرگ  يها دادهاما براي کار با  ،است) Scale(محدود به متغیرهاي قابل اندازه گیري  K-MCAرویه 

  .دینما یممناسب است و امکان ذخیره سازي فاصله ها از مرکز خوشه را فراهم 

، تبدیل ها خوشهاگر تعداد مشاهدات کم باشد، و انتخاب بین چندین روش مختلف سازماندهی 

  . شود یمپیشنهاد  HCAمطرح باشد، رویه  ها خوشهشباهت بین  متغیرها و اندازه گیري عدم

  بندي سلسله مراتبی خوشه. 3-14-3
ساختاري   ها آنهاي نهایی بر اساس میزان عمومیت  در روش خوشه بندي سلسله مراتبی، به خوشه

به ا ین درخت سلسله مراتبی . شود به صورت درختی نسبت داده می معمولاًمراتبی،   سلسله

 معمولاً ها آنبندي بر اساس ساختار سلسله مراتبی تولیدي توسط  خوشه يها روش. گویند می1وگرامدند

  :شوند به دو دستۀ زیر تقسیم می

ها به  در این روش ابتدا تمام داده): Divisive(یا تقسیم کننده ) Top-Down(بالا به پایین  .1

یند تکراري در هر مرحله شوند و سپس در طی یک فرا عنوان یک خوشه در نظر گرفته می

شوند و این روال تا  هاي مجزایی شکسته می هایی شباهت کمتري به هم دارند به خوشه داده

  . کند هایی که داراي یک عضو هستند ادامه پیدا می رسیدن به خوشه

                                                 
1 dendogram 
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در این روش ابتدا هر ): Agglomerative(یا متراکم شونده ) Bottom-Up(پایین به بالا  .2

شود و در طی فرایندي تکراري در هر مرحله  اي مجزا در نظر گرفته می نوان خوشهها به ع داده

شوند تا در نهایت یک خوشه  هایی که شباهت بیشتري با یکدیگر با یکدیگر ترکیب می خوشه

بندي سلسله مراتبی  از انواع الگوریتمهاي خوشه. و یا تعداد مشخصی خوشه حاصل شود

-Completeو  Single-Link ،Average-Linkز الگوریتمهاي توان ا متراکم شونده رایج می

Link ها  تفاوت اصلی در بین تمام این روشها به نحوة محاسبۀ شباهت بین خوشه. نام برد

 . شود مربوط می

  بررسی روایی مدل مورد استفاده در پرسشنامه توسط خبرگان. 15- 3
هاي انجام گرفته که در پرسشنامه تحقیق در بررسی روایی مدل برآمده از مصاحبهدر ابن تحقیق براي 

این آزمون . مرحله کمی مورد استفاده قرار گرفت از روش آزمون میانگین یک جامعه استفاده شد
-فرض برابري میانگین جامعه با یک مقدار استاندارد که یک عدد ثابت است را مورد بررسی قرار می

اي تایید ابعاد شناسایی شده در زمینه ویژگیها، پیامدها سوال بر 24اي با  به این منظور پرسشنامه. دهد
  . هاي مدیریت توزیع شدنفر از متخصصان و دانشجویان رشته 30بین  وو ارزشها طراحی 

  
  آزمون میانگین یک جامعه . 16- 3

مورد بررسی قرار  αدر این آزمون فرضیه مطرح شده در مورد میانگین جامعه در سطح خطاي 
در . شود بوده و به کمک رابطه زیر محاسبه می n-1در این آزمون داراي درجه آزادي  t آماره. ردیگ یم

=  Sبوده که به صورت .  xخطاي معیار    Sمیانگین نمونه و .  xاین رابطه  t  . شود محاسبه می  √  =    μ     
مار توصیفی مربوط به آزمون فرض را ارائه خروجی اول آ. باشد نتیجه این آزمون شامل دو خروجی می

، میانگین، انحراف معیار و خطاي معیار میانگین را ها دادهکند و اعداد محاسبه شده به ترتیب تعداد  می
  ). 1389مؤمنی، (دهد  نشان می

  
 میانگین خطاي استاندارد انحراف استاندارد میانگین تعداد 

 30 بعد مورد نظر
   

  

(2-3) 
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است ولی این موضوع باید از  تر کوچک 3دهد که مقدار میانگین از  ر توصیفی نشان مینتایج آزمون آما
خروجی دوم مربوط به آمار . تایید شود) آزمون فرض یا فاصله اطمینان(طریق آمار استنباطی 

 . کند استنباطی است و نتایج آزمون را ارائه می
 
 
  

 

 3= آماره آزمون 

 Sig درجه آزادي tمقدار 
ن میانگی
 ها تفاوت

 95حد اطمینان 
 درصدي تفاوت

 حد بالا حد پایین
 بعد مورد نظر

 
29 

    
 

  : توان گفت می حد پایین و با توجه به مقادیر حد بالا
 . است تر بزرگهرگاه حد پایین و بالا مثبت باشد، میانگین از مقدار مورد آزمون  - 1
 . است تر کوچکدار مورد آزمون هرگاه حد پایین و بالا منفی باشد، میانگین از مق - 2
داري  وت معنیهرگاه حد پایین و حد بالا هم علامت نباشند، میانگین با مقدار مورد آزمون تفا - 3

  ). 1389مؤمنی، (ندارد 
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 يها افتهیتجزیه و تحلیل : فصل چهارم

  تحقیق
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  ها تجزیه و تحلیل توصیفی داده. 4-1

  ی سن شرکت کنندگان در تحقیق حاضرتوزیع فراوان. 4-1-1

طور که در جدول زیر نشان داده شده  نبا توجه به اطلاعات به دست آمده از پاسخ دهندگان، هما

سال  26 تا 23 نیب، )درصد 7,6(نفر  44سال  22است، نحوه توزیع سن در بین نمونه آماري کمتر از 

نفر  79سال  35 تا 31 ، بین)درصد 26,7(نفر  155سال  30 تا 27 ، بین)درصد 40,3(نفر  234

و ) درصد 4,1(نفر  24سال  43 تا 40 ، بین)درصد 4,1(نفر  24 سال 39 تا 36 ، بین)درصد 13,6(

نیز به این سوال ) درصد 0,5(سه نفر از پاسخ دهندگان . هستند )درصد 2,9(نفر  17سال به بالا  44

  . اند ندادهپاسخ 

  توزیع فراوانی سن پاسخ دهندگان. 8 جدول
 درصد فراوانی تجمعی درصد صحیح درصد فراوانی فراوانی سن 

 7,6 7,6 7,6 44 سال  22کمتر از 

 48,2 40,6 40,3 234 سال 26تا  23بین 

 75,0 26,9 26,7 155 سال 30تا  27بین 

 88,7 13,7 13,6 79 سال 35تا  31بین 

 92,9 4,2 4,1 24 سال  39تا  36بین 

 97,1 4,2 4,1 24 سال 43تا  40بین 

 100,0 2,9 2,9 17 سال به بالا 44

 100,0 99,5  577  مجموع
 

 0,5  3  بدون پاسخ
  

 100,0  580  جمع کل
  

  



. باشد یمسال  28,45مربوط به سن جمعیت شرکت کننده در تحقیق کنونی برابر 

مربوط به سن  يها دادههمچنین مد . است

مربوط به سن شرکت  يها دادهدر شکل زیر نمودار هیستوگرام 

 
 مربوط به سن شرکت کنندگان در تحقیق

طور که در جدول زیر نشان داده شده  ن

) درصد 54,5(نفر   316زن و ) درصد 45,5
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مربوط به سن جمعیت شرکت کننده در تحقیق کنونی برابر  يها دادهمیانگین 

است سال 27کنندگان مربوط به سن شرکت  يها داده

در شکل زیر نمودار هیستوگرام . سال است 26جمعیت آماري برابر 

 . کنندگان نشان داده شده است

مربوط به سن شرکت کنندگان در تحقیق يها دادهنمودار هیستوگرام : 18  شکل

  اسخ دهندگان تحقیق کنونیپجنسیت . 2

نبا توجه به اطلاعات به دست آمده از پاسخ دهندگان، هما

45,5(نفر 264است، نحوه توزیع جنسیت در بین نمونه آماري 

  .مرد هستند

 

میانگین 

دادهمیانه 

جمعیت آماري برابر 

کنندگان نشان داده شده است

 

 

4-1-2

با توجه به اطلاعات به دست آمده از پاسخ دهندگان، هما

است، نحوه توزیع جنسیت در بین نمونه آماري 

مرد هستند

  

  



  توزیع فراوانی جنسیت پاسخ دهندگان
 درصد فراوانی تجمعی درصد صحیح

45,5 45,5 

54,5 100,0 

100,8  

 
 جنسیت شرکت کنندگان در تحقیق حاضر

طور که در جدول زیر نشان داده شده  ن

است، نحوه توزیع مدارك تحصیلی در بین نمونه آماري از مدرك تحصیلی کارشناسی تا دکتري 

ك دیپلم، نفر داراي مدر 39ي است که ا گونه
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توزیع فراوانی جنسیت پاسخ دهندگان .9 جدول
درصد صحیح درصد فراوانی  فراوانی  جنسیت

45,5 45,5 264  زن

54,5 54,5 316  مرد

100,8 100,0 580  مجموع

جنسیت شرکت کنندگان در تحقیق حاضر: 19  شکل

  خ دهندگانپاسسطح تحصیلات . 3-

نبا توجه به اطلاعات به دست آمده از پاسخ دهندگان، هما

است، نحوه توزیع مدارك تحصیلی در بین نمونه آماري از مدرك تحصیلی کارشناسی تا دکتري 

گونهدر این تحقیق این توزیع و پراکندگی به . تخصصی است

 

 

 

 

 

4-1-

با توجه به اطلاعات به دست آمده از پاسخ دهندگان، هما

است، نحوه توزیع مدارك تحصیلی در بین نمونه آماري از مدرك تحصیلی کارشناسی تا دکتري 

تخصصی است
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 نفر داراي مدرك کارشناسی 154نفر داراي مدرك کارشناسی،  317دیپلم،  نفر داراي مدرك فوق 43

نفر از  6در عین حال . نفر نیز دانشجو یا دانش آموخته مقطع دکتري تخصصی هستند 21ارشد، و 

  .اند شرکت کنندگان معادل در مورد مدرك تحصیلی خود اطلاعاتی ارائه نداده

  

 پاسخ دهندگانتوزیع فراوانی میزان تحصیلات . 10 جدول
 درصد فراوانی تجمعی درصد صحیح درصد فراوانی  فراوانی  مدرك تحصیلی

 6,8 6,8 6,7 39 دیپلم

 14,3 7,5 7,4 43  فوق دیپلم

 69,5 55,2 54,7 317 کارشناسی

 96,3 26,8 26,6 154  کارشناسی ارشد

 100,0 3,7 3,6 21  دکتري تخصصی

   100,0 99,0 574  مجموع

     1,0 6  بدون پاسخ

     100,0 580  جمع کل

  

  



  شرکت کنندگان در تحقیق حاضر

با توجه . ناختی در نظر گرفته شده استشغل در تحقیق کنونی به عنوان یکی از متغیرهاي جمعیت ش

به اطلاعات به دست آمده از پاسخ دهندگان، توزیع آماري شغل شرکت کنندگان به ترتیبی است که 

 26نفر کارمند دانشگاه،  57نفر کارمند،  195

سه شرکت کننده نیز به . باشند یمدر سایر مشاغل 

 توزیع فراوانی شغل شرکت کنندگان در تحقیق 
 درصد فراوانی تجمعی درصد صحیح

34,7 34,7 

33,8 68,5 
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شرکت کنندگان در تحقیق حاضر لاتیتحصمربوط به سطح  يها دادهفراوانی : 20  شکل

  پاسخ دهندگانشغل . 4-

شغل در تحقیق کنونی به عنوان یکی از متغیرهاي جمعیت ش

به اطلاعات به دست آمده از پاسخ دهندگان، توزیع آماري شغل شرکت کنندگان به ترتیبی است که 

195نفر از شرکت کنندگان در تحقیق حاضر دانشجو، 

در سایر مشاغل نفر نیز  81نفر بیکار و  18نفر داراي شغل آزاد، 

  . اند ندادهاین سوال پاسخ 

توزیع فراوانی شغل شرکت کنندگان در تحقیق . 11 جدول
درصد صحیح درصد فراوانی  فراوانی  شغل

34,7 34,5 200  دانشجو

33,8 33,6 195  کارمند

 

  

  

4-1-

شغل در تحقیق کنونی به عنوان یکی از متغیرهاي جمعیت ش

به اطلاعات به دست آمده از پاسخ دهندگان، توزیع آماري شغل شرکت کنندگان به ترتیبی است که 

نفر از شرکت کنندگان در تحقیق حاضر دانشجو،  200

نفر داراي شغل آزاد، 

این سوال پاسخ 
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 78,3 9,9 9,8 57  مند دانشگاهکار

 92,4 14,0 14,0 81  سایر

 95,5 3,1 3,1 18  بیکار

 100,0 4,5 4,5 26  آزاد

   100,0 99,5 577  مجموع

     0,5 3  بدون پاسخ

     100,0 580  جمع کل

 

 
 شغل شرکت کنندگان در تحقیق حاضر: 21  شکل

  

  ن در تحقیقحل زندگی شرکت کنندگام. 4-1-5

منطقه و محل زندگی نیز در تحقیق کنونی به عنوان یکی از متغیرهاي جمعیت شناختی در نظر 

با توجه به اطلاعات به دست آمده از پاسخ دهندگان، توزیع آماري شغل شرکت . گرفته شده است

  :کنندگان به ترتیب جدول زیر است
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 غل شرکت کنندگان در تحقیق توزیع فراوانی ش. 12 جدول
 درصد فراوانی تجمعی درصد صحیح درصد فراوانی  فراوانی  منطقه 

1 53 9,1 9,3 9,3 

2 59 10,2 10,4 19,6 

3 39 6,7 6,8 26,5 

4 66 11,4 11,6 38,1 

5 80 13,8 14,0 52,1 

6 52 9,0 9,1 61,2 

7 45 7,8 7,9 69,1 

8 92 15,9 16,1 85,3 

9 15 2,6 2,6 87,9 

10 15 2,6 2,6 90,5 

11 15 2,6 2,6 93,2 

12 3 0,5 0,5 93,7 

13 9 1,6 1,6 95,3 

14 3 0,5 0,5 95,8 

15 10 1,7 1,8 97,5 

18 3 0,5 0,5 98,1 

20 3 0,5 0,5 98,6 

22 8 1,4 1,4 100,0 

   100,0 98,3 570 مجموع

     1,7 10 بدون پاسخ

     100,0 580  جمع کل

  



 
 مربوط به محل زندگی شرکت کنندگان در تحقیق حاضر

  هزینه ماهیانه شرکت کنندگان در تحقیق

هزینه ماهیانه شرکت کنندگان در تحقیق حاضر نیز به عنوان یکی از متغیرهاي جمعیت شناختی در 

طلاعات به دست آمده از پاسخ دهندگان، توزیع آماري هزینه 

 ماهیانه شرکت کنندگان در تحقیق 
 درصد فراوانی تجمعی درصد صحیح

4,7 4,7 

8,7 13,4 

11,0 24,4 

17,9 42,3 

20,7 63,1 
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مربوط به محل زندگی شرکت کنندگان در تحقیق حاضر يها دادهنمودار هیستوگرام : 22  شکل

هزینه ماهیانه شرکت کنندگان در تحقیق. 6-

هزینه ماهیانه شرکت کنندگان در تحقیق حاضر نیز به عنوان یکی از متغیرهاي جمعیت شناختی در 

طلاعات به دست آمده از پاسخ دهندگان، توزیع آماري هزینه با توجه به ا. نظر گرفته شده است

   ،ماهیانه شرکت کنندگان به ترتیب جدول زیر است

ماهیانه شرکت کنندگان در تحقیق  يها نهیهزتوزیع فراوانی . 13 جدول
 درصد فراوانی  فراوانی  ماهیانه يها نهیهز

 4,7 27 هزار تومان یا کمتر 2

 8,6 50 هزار تومان 400تا  200

 10,9 63 هزار تومان 600تا  400

 17,8 103 هزار تومان 800تا  600

 20,5 119هزار تا یک میلیون  800

 

  

4-1-

هزینه ماهیانه شرکت کنندگان در تحقیق حاضر نیز به عنوان یکی از متغیرهاي جمعیت شناختی در 

نظر گرفته شده است

ماهیانه شرکت کنندگان به ترتیب جدول زیر است

هز

200

200بین 

400بین 

600بین 

800بین 



36,9 100,0 

100,0  

  

  

 
 شرکت کنندگان در تحقیق حاضر

  متوسط مصرف چیپس توسط شرکت کنندگان در تحقیق

ت کنندگان در تحقیق یکی از سوالات پرسشنامه تحقیق 

که میانگین  دهد یمنشان  ها افتهیاین . این سوال در جدول زیر نشان داده شده است

157 

 تومان

 36,6 212 بیشتر از یک میلیون تومان

 99,0 574 مجموع

 1,0 6 بدون پاسخ

 100,0 580  جمع کل

شرکت کنندگان در تحقیق حاضر هزینه هاي ماهیانهنمودار هیستوگرام : 23  شکل

متوسط مصرف چیپس توسط شرکت کنندگان در تحقیق. 7

ت کنندگان در تحقیق یکی از سوالات پرسشنامه تحقیق متوسط مصرف چیپس ماهیانه توسط شرک

این سوال در جدول زیر نشان داده شده است يها افته

 

بیشتر از یک میلیون تومان

  

  

4-1-7

متوسط مصرف چیپس ماهیانه توسط شرک

افتهی. بود
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همچنین میانه آن برابر . باشد یمبسته  2,86مصرف ماهیانه  چیپس در نمونه آماري مورد بررسی برابر 

  .بسته است 1ا بسته و مد آن برابر ب 2با 

  

  

 توزیع فراوانی میزان مصرف چیپس توسط شرکت کنندگان در تحقیق . 14 جدول
 يها بستهتعداد 

  مصرفی در ماه
 درصد فراوانی تجمعی درصد صحیح درصد فراوانی  فراوانی

0  17 2,9 2,9 2,9 

1  230 39,7 39,7 42,6 

2  101 17,4 17,4 60,0 

3  64 11,0 11,0 71,0 

4  54 9,3 9,3 80,3 

5  41 7,1 7,1 87,4 

6  26 4,5 4,5 91,9 

8  6 1,0 1,0 92,9 

10  41 7,1 7,1 100,0 

   100,0 100,0 580  جمع کل

 



 
  نمودار هیستوگرام فراوانی مصرف چیپس بین شرکت کنندگان در تحقیق

  مختلف چیپس موجود در بازار

هاي  در پرسشنامه تحقیق سوالی مطرح شد که طی آن از شرکت کنندگان خواسته شد تا از بین طعم
ساده، سرکه نمکی، فلفلی، کچاپ، پیتزا، پیاز جعفري و لیمویی به ترتیب اولویت چهار تا را انتخاب 

  . ولویت در جداول زیر نشان داده شده است
 ) اولویت اول(توزیع فراوانی ذائقه مشتریان 

 درصد فراوانی تجمعی درصد صحیح

41,0 41,0 

23,3 64,3 

11,6 75,9 

9,7 85,5 

3,6 89,1 

9,3 98,4 

1,6 100,0 

100,0   
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نمودار هیستوگرام فراوانی مصرف چیپس بین شرکت کنندگان در تحقیق: 24  شکل
مختلف چیپس موجود در بازار يها طعمسبت به ذائقه شرکت کنندگان ن. 8

در پرسشنامه تحقیق سوالی مطرح شد که طی آن از شرکت کنندگان خواسته شد تا از بین طعم
ساده، سرکه نمکی، فلفلی، کچاپ، پیتزا، پیاز جعفري و لیمویی به ترتیب اولویت چهار تا را انتخاب 

ولویت در جداول زیر نشان داده شده استشرکت کنندگان به ترتیب ا يها ذائقه
توزیع فراوانی ذائقه مشتریان . 15 جدول

درصد صحیح درصد فراوانی  فراوانی  طعم انتخابی

41,0 41,0 238  ساده

23,3 23,3 135  سرکه نمکی

11,6 11,6 67  فلفلی

9,7 9,7 56  کچاپ

3,6 3,6 21  پیتزا

9,3 9,3 54  پیاز جعفري

1,6 1,6 9  لیمویی

100,0 100,0 580  جمع کل

 

4-1-8

در پرسشنامه تحقیق سوالی مطرح شد که طی آن از شرکت کنندگان خواسته شد تا از بین طعم
ساده، سرکه نمکی، فلفلی، کچاپ، پیتزا، پیاز جعفري و لیمویی به ترتیب اولویت چهار تا را انتخاب 

ذائقه. کنند
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 ) اولویت دوم(توزیع فراوانی ذائقه مشتریان . 16 جدول
 یدرصد فراوانی تجمع درصد صحیح درصد فراوانی  فراوانی  طعم انتخابی

 6,6 6,6 6,6 38  بدون انتخاب

 14,3 7,8 7,8 45  ساده

 29,5 15,2 15,2 88  سرکه نمکی

 53,8 24,3 24,3 141  فلفلی

 70,7 16,9 16,9 98  کچاپ

 77,8 7,1 7,1 41  پیتزا

 95,2 17,4 17,4 101  پیاز جعفري

 100,0 4,8 4,8 28  لیمویی

   100,0 100,0 580  جمع کل

  
 ) اولویت سوم(توزیع فراوانی ذائقه مشتریان . 17 جدول

 درصد فراوانی تجمعی درصد صحیح درصد فراوانی  فراوانی  طعم انتخابی

 13,8 13,8 13,8 80  بدون انتخاب

 20,9 7,1 7,1 41  ساده

 32,1 11,2 11,2 65  سرکه نمکی

 45,9 13,8 13,8 80  فلفلی

 62,8 16,9 16,9 98  کچاپ

 74,1 11,4 11,4 66  پیتزا

 94,3 20,2 20,2 117  پیاز جعفري

 100,0 5,7 5,7 33  لیمویی

   100,0 100,0 580  جمع کل

  

  



161 

 

 ) اولویت چهارم(توزیع فراوانی ذائقه مشتریان . 18 جدول
 درصد فراوانی تجمعی درصد صحیح درصد فراوانی  فراوانی  طعم انتخابی

 19,5 19,5 19,5 113  بدون انتخاب

 27,4 7,9 7,9 46  ساده

 39,8 12,4 12,4 72  سرکه نمکی

 50,5 10,7 10,7 62  فلفلی

 65,0 14,5 14,5 84  کچاپ

 74,7 9,7 9,7 56  پیتزا

 89,0 14,3 14,3 83  پیاز جعفري

 100,0 11,0 11,0 64  لیمویی

   100,0 100,0 580  جمع کل

 

مختلف چیپس  يها طعموط به ذائقه شرکت کنندگان در زمینه مرب يها دادهدر جدول زیر نیز مجموع 

  ،نشان داده شده است

 توزیع فراوانی مجموع ذائقه مشتریان. 19 جدول

 درصد فراوانی  فراوانی  طعم انتخابی
درصد شرکت 

 کنندگان
 %63,8 %17,7 370  ساده

 %62,1 %17,2 360  سرکه نمکی

 %60,3 %16,8 350  فلفلی

 %57,9 %16,1 336  کچاپ

 %31,7 %8,8 184  پیتزا

 %61,2 %17,0 355  پیاز جعفري

 %23,1 %6,4 134  لیمویی

 %360,2 %100,0 2089  جمع کل
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  زمان مصرف چیپس توسط شرکت کنندگان . 4-1-9

که در  ییها زماندر پرسشنامه تحقیق سوالی مطرح شد که طی آن از شرکت کنندگان خواسته شد تا 

انتخاب  توانستند یمکه شرکت کنندگان  ییها نهیگز. را مشخص کنند کنند یمن چیپس مصرف آ

 دوستان با که زمانی«، »تلویزیون هاي برنامه تماشاي هنگام«، »شام از بعد ها شب«نمایند شامل 

» اصلی غذایی هاي وعده با همراه« و »غذایی  وعده یک به عنوان گاهی« ،»عصرانه هنگام« ،»هستم

  . ودندب

 فراوانی زمان مصرف چیپس توسط شرکت کنندگان . 20 جدول
  نسبت فراوانی  فراوانی  زمان مصرف 

  7,8 45  شام از بعد ها شب

  41,2 239  تلویزیون هاي برنامه تماشاي هنگام

  69,7 404  هستم دوستان با که زمانی

  31,2 181  عصرانه هنگام

  7,6 44  غذایی وعده یک به عنوان گاهی

  23,1 134  اصلی غذایی هاي وعده با همراه

  

  

  محل مصرف چیپس توسط شرکت کنندگان . 4-1-10

که در  ییها مکاندر پرسشنامه تحقیق سوالی مطرح شد که طی آن از شرکت کنندگان خواسته شد تا 

انتخاب  ستندتوان یمکه شرکت کنندگان  ییها نهیگز. را مشخص کنند کنند یمآن چیپس مصرف 

در همان محل « ،»باشگاه ورزشی یا استخر«، »شاپ یکافرستوران یا «، »در منزل«نمایند شامل 

  . بودند» سینما یا پارك« و »داخل ماشین« ،»خرید
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 مصرف چیپس توسط شرکت کنندگان  يها مکانفراوانی . 21 جدول
  نسبت فراوانی  فراوانی  مکان  مصرف 

  75,3 437  ر منزلد

  5,3 31  شاپ یکافرستوران یا 

  12,1 70  باشگاه ورزشی یا استخر

  8,8 51  در همان محل خرید

  22,6 131  داخل ماشین

  42,4 246  سینما یا پارك

  

  جداول تقاطعی متغیرهاي جمعیت شناختی. 4-2

در . دهند یر نشان متوزیع یک متغیر را بر حسب متغیر دیگجداول تقاطعی جداولی هستند که میزان 

  .شوند یمتحقیق ارائه  يها دادهاین بخش برخی از جداول تقاطعی براي 

جدول . نخستین جدول مربوط به هزینه ماهیانه زندگی بر حسب منطقه زندگی شرکت کنندگان است

  :دیکن یممربوط به این ترکیب را در زیر ملاحظه 

 اهیانه بر حسب منطقه محل زندگی شرکت کنندگان در تحقیق میزان هزینه م: 22 جدول
میزان هزینه 

  ماهیانه

  

  منطقه 

 200کمتر از 

 هزار تومان

 400تا  200

  هزار

 600تا  400

  هزار

 800تا  600

  هزار

هزار تا  800

  یک میلیون

بیشتر از یک 

  میلیون تومان

مجموع 

  سطر

1 3 0 9 9 12 18 51 

2 3 6 6 9 8 27 59 

3 0 0 6 6 3 24 39 

4 3 6 6 18 6 27 66 
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میزان هزینه 

  ماهیانه

  

  منطقه 

 200کمتر از 

 هزار تومان

 400تا  200

  هزار

 600تا  400

  هزار

 800تا  600

  هزار

هزار تا  800

  یک میلیون

بیشتر از یک 

  میلیون تومان

مجموع 

  سطر

5 6 8 9 12 18 23 76 

6 0 2 8 17 8 17 52 

7 0 8 7 0 18 12 45 

8 0 6 9 11 21 45 92 

9 3 9 0 3 0 0 15 

10 0 0 0 9 6 0 15 

11 3 3 3 3 3 0 15 

12 3 0 0 0 0 0 3 

13 0 0 0 6 0 3 9 

14 3 0 0 0 0 0 3 

15 0 0 0 0 3 7 10 

18 0 0 0 0 0 3 3 

20 0 0 0 0 3 0 3 

22 0 0 0 0 5 3 8 

 564 209 114 103 63 48 27  مجموع ستون

  

شغل شرکت کنندگان در تحقیق بر اساس  شود یمدومین جدول تقاطعی که در این بخش ارائه 

  :شود یمکه در جدول زیر مشاهده  باشد یم ها آنجنسیت 

  

  



165 

 

  ها آنبر حسب جنسیت گان شرکت کنند شغل  :23 جدول
  جنسیت

  شغل
  مجموع سطر  زن  مرد

 200 67 133  دانشجو

 195 96 99  کارمند

 57 47 10  کارمند دانشگاه

 81 42 39  سایر

 18 12 6  بیکار 

 26 0 26  آزاد

  313 264 577 

  

  

  :شود یماست که در زیر مشاهده  نسیتجدول تقاطعی دیگر مربوط به سطح تحصیلات بر حسب ج

 بر حسب سطح تحصیلات ایشان افرادجنسیت : 24 دولج
  جنسیت

  سطح تحصیلات
  مجموع سطر  زن  مرد

 39 18 21  دیپلم

 43 13 30  فوق دیپلم

 317 156 161  کارشناس

 154 65 89  دانشجو یا دانش آموخته کارشناسی ارشد

 21 9 12  دانشجو یا دانش آموخته دکتري

 574 261 313  مجموع ستون
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   دیدگاه خبرگان در مورد سوالات تحقیقمیانگین و انحراف استاندارد . 4-3
هاي تحقیق به بررسی میانگین و انحراف استاندارد هر کدام از ابعاد مورد  در ادامه تحلیل توصیفی داده

میانگین و در جدول زیر . شود پرداخته میبا استفاده از نظر خبرگان هدف  - ابزارنظر در ماتریس 
  :انحراف استاندارد هر کدام از ابعاد تحقیق به تفکیک ارائه شده است

 از دیدگاه خبرگان هدف -میانگین و انحراف استاندارد ابعاد ماتریس ابزار: 25جدول 

انحراف   میانگین  ابعاد  مؤلفه
  استاندارد

ویژگی هاي 
  محصول

 0,858 3,567  بندي رنگ و  شیوه بسته .1

 1,033 3,633  ارزش غذاییدارا بودن جدول  .2

 0,968 3,600  تُرد بودن  .3

 0,802 3,667  تحت لیسانس بودن .4

 0,777 3,500  هاي متنوع داشتن طعم  .5

هاي دیگر مانند  استفاده به عنوان مکمل برنامه   .6
 0,777 3,500  تلویزیون

 0,621 3,400  استفاده از فونت انگلیسی روي بسته .7

 4,000  چربی کمتر .8
0,643  
 

واید و ف
پیامدهاي 
  استفاده

 0,728 3,567  تجربه یک طعم خوب .9

 0,860 3,867  احساس سالم بودن محصول .10

 0,814 3,400  دور هم بودن با دوستان .11

 0,758 3,667  هوس کردن .12

 0,928 3,367  ایجاد شور و نشاط .13

 0,858 3,433  احساس کیفیت بهتر محصول .14

 0,809 3,367  ایجاد حس آرامش و کاهش استرس .15

 0,640 3,933  حس خارجی بودن محصول .16

 0,640 4,067  چاق کننده نبودن .17

 0,691 3,933  احساس تازه بودن محصول .18

  ارزشها
 0,583 3,933  تفریح و کسب لذت در زندگی .19

 0,615 3,967  امنیت و سلامت جسمی .20

 0,728 3,767  زندگی راحت .21
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انحراف   میانگین  ابعاد  مؤلفه
  استاندارد

 0,785 3,933  تأمین نیازهاي اجتماعی .22

 0,740 3,733  نزدیکان و دوستان گذرانی با خوش .23

 0,900 3,867  ارتقاي کیفیت زندگی .24

  
  هدف -ابزاربررسی آماري ابعاد ماتریس : آمار استنباطی. 4-4

سوال براي تایید ابعاد شناسایی شده در زمینه ویژگیها،  24اي با  در تحقیق حاضر از پرسشنامه
نفر از متخصصان و دانشجویان  30شنامه بین این پرس. استفاده شد توسط خبرگان پیامدها و ارزشها

بر اساس یافته هاي حاصل از این داده ها در این بخش به بررسی آمار . هاي مدیریت توزیع شدرشته
  .شود استنباطی مربوط به پرسشنامه پرداخته می

ها  الي در مورد هر کدام از سوا نمونهبراي بررسی هر کدام از ابعاد تحقیق یک آزمون میانگین تک 
در آزمون میانگین یک جامعه، فرض تساوي میانگین متغیر جامعه با مقدار . مورد استفاده قرار گرفت

بودن  تر کوچکفرض صفر نشان دهنده . شود یمبررسی  3نج تایی لیکرت یعنی عدد پمتوسط طیف 
ي حاصل از این ها یافته. و فرض مقابل نشانگر تأثیر متغیر مورد بررسی است 3میانگین متغیر از عدد 

  :شود مشاهده می 26آزمون در جدول 
  

  
  نتایج بدست آمده از آزمون میانگین یک جامعه: 26جدول 

 t Sigآماره   ابعاد  مؤلفه
تفاوت 
  ها میانگین

  بالا حد  پایین حد

ویژگی 
هاي 
  محصول

 0,887 0,246 0,567 0,001 3,616  بندي رنگ و  شیوه بسته .1

 1,019 0,248 0,633 0,002 3,357  دارا بودن جدول ارزش غذایی .2

 0,962 0,238 0,600 0,002 3,393  تُرد بودن  .3

 0,966 0,367 0,667 0,000 4,551  تحت لیسانس بودن .4

 0,790 0,210 0,500 0,001 3,525  هاي متنوع داشتن طعم  .5

هاي دیگر مانند  استفاده به عنوان مکمل برنامه   .6
  تلویزیون

3,525 0,001 0,500 0,210 0,790 

 0,632 0,168 0,400 0,001 3,525  استفاده از فونت انگلیسی روي بسته .7

 1,240 0,760 1,000 0,000 8,515  چربی کمتر .8

 0,839 0,295 0,567 0,000 4,264  تجربه یک طعم خوب .9فواید و 
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 t Sigآماره   ابعاد  مؤلفه
تفاوت 
  ها میانگین

  بالا حد  پایین حد

پیامدهاي 
  استفاده

 1,188 0,545 0,867 0,000 5,517  احساس سالم بودن محصول .10

 0,704 0,096 0,400 0,012 2,693  ستاندور هم بودن با دو .11

 0,950 0,384 0,667 0,000 4,817  هوس کردن .12

 0,713 0,020 0,367 0,039 2,164  ایجاد شور و نشاط .13

 0,754 0,113 0,433 0,010 2,765  احساس کیفیت بهتر محصول .14

 0,669 0,065 0,367 0,019 2,483  ایجاد حس آرامش و کاهش استرس .15

 1,172 0,695 0,933 0,000 7,992  محصولحس خارجی بودن  .16

 1,306 0,828 1,067 0,000 9,133  چاق کننده نبودن .17

 1,192 0,675 0,933 0,000 7,393  احساس تازه بودن محصول .18

  ارزشها

 1,151 0,716 0,933 0,000 8,764  تفریح و کسب لذت در زندگی .19

 1,196 0,737 0,967 0,000 8,610  امنیت و سلامت جسمی .20

 1,039 0,495 0,767 0,000 5,769  دگی راحتزن .21

 1,226 0,640 0,933 0,000 6,513  تأمین نیازهاي اجتماعی .22

 1,010 0,457 0,733 0,000 5,430  گذرانی با نزدیکان و دوستان خوش .23

 1,203 0,531 0,867 0,000 5,277  ارتقاي کیفیت زندگی .24

  
سوالات نیز از  sigباشد و همچنین بزرگتر می 3د سوال از عد 24در هر  tبا توجه به جدول فوق آماره 

ي محصول هاپس کلیه ابعاد شناسایی شده در زمینه ویژگیها، پیامدها و ارزش.باشدکوچکتر می 05/0
و در زمینه بدست آوردن دانش مشتریان  قرار گرفته هدف مورد تایید خبرگان- چیپس در زنجیره ابزار

    .باشندبرخوردار می براي توسعه محصولات جدید از اهمیت

 استنباطی تحقیق  يها افتهی. 4-5

   ها دادهي ا خوشهتحلیل . 4-5-1
در . ي تحقیق استها دادهکه در فصل سوم عنوان شد خوشه بندي روشی براي طبقه بندي  گونه همان

پیامد و  - ي مربوط به ماتریس هاي ویژگیها دادهبراي خوشه بندي  k-meansتحقیق کنونی از روش 
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ي حاصل از خوشه بندي با استفاده از این روش در جداول زیر ها افتهی. ارزش استفاده شد –یامد پ

  : داده شده است نشان

 ي اولیهها خوشهمراکز : 27 جدول

  
خوشه 

  اول

خوشه 

  دوم

خوشه 

  سوم

خوشه 

  چهارم

خوشه 

  پنجم

A1C1 0 0 1 0 0 

A1C2 1 0 0 0 0 

A1C4 1 0 1 1 0 

A1C5 0 0 0 1 0 

A1C6 1 0 1 0 0 

A1C8 1 0 0 0 0 

A1C10 1 0 1 0 0 

A2C2 0 1 1 0 0 

A2C6 0 0 0 1 1 

A2C7 0 1 0 1 0 

A2C8 0 0 0 0 0 

A2C9 0 1 0 1 0 

A3C1 1 0 0 1 1 

A3C2 1 0 0 1 0 

A3C4 1 0 0 1 0 

A3C6 1 0 1 1 0 
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خوشه 

  اول

خوشه 

  دوم

خوشه 

  سوم

خوشه 

  چهارم

خوشه 

  پنجم

A3C10 1 0 0 1 0 

A4C2 0 0 1 0 0 

A4C6 0 1 1 1 0 

A4C8 0 0 1 1 1 

A5C1 1 1 0 1 0 

A5C4 1 0 0 1 1 

A5C5 0 0 0 0 0 

A6C3 1 0 1 1 1 

A6C4 1 0 0 0 0 

A6C5 1 1 1 0 0 

A8C2 0 0 1 1 0 

A8C6 1 0 1 0 0 

A8C7 0 0 0 1 1 

A8C9 1 1 1 1 0 

C1V1 1 0 0 1 1 

C1V5 1 1 1 1 0 

C2V2 1 0 0 1 0 

C2V3 0 1 0 0 0 

C2V6 0 0 1 1 1 
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خوشه 

  اول

خوشه 

  دوم

خوشه 

  سوم

خوشه 

  چهارم

خوشه 

  پنجم

C3V1 1 1 0 1 0 

C3V4 0 0 0 1 0 

C3V5 1 0 1 1 1 

C4V1 0 0 0 1 1 

C4V5 1 0 0 0 0 

C5V1 1 0 1 1 0 

C5V3 0 0 0 1 1 

C5V5 0 0 1 1 0 

C5V6 0 1 0 1 0 

C6V2 1 0 1 1 0 

C6V6 1 0 1 1 0 

C7V1 0 1 0 1 0 

C7V2 0 0 0 0 1 

C7V3 0 0 1 1 0 

C7V4 0 1 0 1 0 

C7V6 0 0 1 1 0 

C8V2 0 0 1 1 0 

C8V6 0 0 0 1 0 

C9V2 1 0 1 1 1 
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خوشه 

  اول

خوشه 

  دوم

خوشه 

  سوم

خوشه 

  چهارم

خوشه 

  پنجم

C9V6 0 1 1 1 0 

C10V1 0 0 0 1 0 

C10V6 0 1 1 1 0 

A7C8 0 0 1 1 0 

C10V2 1 0 0 1 1 

  

 فرایند تکرار خوشه بندي در هفت مرحله: 28 جدول

  ها خوشهتغییر در مراکز   

  خوشه پنجم  خوشه چهارم  خوشه سوم  خوشه دوم  خوشه اول  

1 2,918 3,061 2,991 2,953 2,979 

2 0,422 0,360 0,794 0,329 0,258 

3 0,229 0,167 0,316 0,101 0,096 

4 0,143 0,104 0,224 0,000 0,081 

5 0,190 0,061 0,248 0,000 0,049 

6 0,167 0,061 0,199 0,000 0,051 

7 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 
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 گانه 5ي ها خوشهرفتن هر کدام از پاسخ دهندگان در ترتیب قرار گ: 25 جدول

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

1 4 2,661 146 1 3,067 291 5 2,852 436 5 2,828 

2 2 2,753 147 2 2,678 292 2 3,427 437 5 3,048 

3 4 3,078 148 2 3,185 293 2 3,458 438 4 2,721 

4 4 3,076 149 4 3,194 294 4 3,412 439 3 2,704 

5 5 3,001 150 2 2,732 295 5 2,996 440 1 3,081 

6 3 3,394 151 5 3,070 296 5 2,857 441 4 2,851 

7 4 3,200 152 2 2,404 297 5 2,696 442 4 3,567 

8 4 2,877 153 1 3,161 298 5 3,175 443 5 3,001 

9 5 3,504 154 2 3,168 299 5 3,039 444 4 2,894 

10 4 3,439 155 3 3,308 300 1 3,568 445 3 3,347 

11 5 3,276 156 1 2,929 301 4 2,950 446 4 3,170 

12 5 3,130 157 2 3,329 302 2 3,302 447 4 2,917 

13 3 3,136 158 4 3,150 303 1 3,244 448 4 3,469 

14 3 3,471 159 3 3,355 304 3 3,145 449 5 3,004 

15 3 3,292 160 5 2,510 305 1 3,289 450 4 3,157 

16 1 3,681 161 2 3,318 306 5 3,038 451 5 3,168 

17 4 3,249 162 2 3,074 307 5 2,633 452 2 2,720 
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شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

18 4 3,024 163 2 2,905 308 3 3,590 453 2 2,780 

19 3 3,324 164 2 2,638 309 4 3,920 454 2 3,039 

20 4 3,253 165 3 3,308 310 1 3,338 455 5 2,955 

21 4 3,022 166 5 2,816 311 2 2,810 456 5 2,743 

22 3 3,371 167 1 3,114 312 5 2,842 457 5 2,461 

23 1 3,175 168 2 2,666 313 5 3,018 458 5 3,093 

24 4 3,088 169 2 2,430 314 5 2,700 459 5 3,568 

25 4 3,068 170 2 3,097 315 5 2,939 460 1 3,081 

26 4 2,818 171 2 3,153 316 2 2,874 461 5 3,380 

27 5 3,206 172 5 3,081 317 5 3,411 462 5 3,031 

28 4 2,846 173 2 3,598 318 1 3,333 463 2 2,999 

29 4 3,124 174 5 2,868 319 4 3,830 464 2 2,545 

30 5 2,994 175 2 3,026 320 3 3,068 465 1 3,048 

31 1 3,221 176 4 3,494 321 2 3,525 466 5 2,937 

32 2 3,649 177 5 2,916 322 5 3,034 467 2 3,076 

33 4 3,276 178 5 3,271 323 2 3,171 468 1 3,657 

34 1 2,812 179 2 2,907 324 5 2,653 469 4 3,647 

35 4 3,099 180 2 2,495 325 5 3,297 470 3 3,448 
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شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

36 5 2,773 181 5 2,560 326 2 2,974 471 2 2,819 

37 3 3,316 182 2 2,890 327 2 2,614 472 3 3,509 

38 4 3,819 183 5 3,011 328 1 3,028 473 2 2,946 

39 5 2,865 184 5 2,937 329 2 3,765 474 5 2,809 

40 5 2,828 185 2 3,361 330 1 3,551 475 5 2,809 

41 5 3,048 186 2 2,874 331 2 3,393 476 5 3,232 

42 4 2,721 187 2 3,243 332 3 3,641 477 5 2,708 

43 3 2,704 188 5 2,727 333 2 3,049 478 5 2,750 

44 1 3,081 189 5 2,912 334 1 3,072 479 2 2,883 

45 4 2,851 190 2 3,671 335 5 3,113 480 1 3,641 

46 4 3,567 191 5 2,826 336 2 3,183 481 1 3,184 

47 5 3,001 192 5 3,434 337 5 2,951 482 2 2,699 

48 4 2,894 193 5 3,103 338 5 2,896 483 2 2,929 

49 3 3,347 194 4 3,059 339 2 2,854 484 5 3,341 

50 4 3,170 195 4 3,059 340 2 2,737 485 3 3,627 

51 4 2,917 196 1 3,382 341 2 3,270 486 5 3,383 

52 4 3,469 197 5 3,150 342 5 3,027 487 5 2,615 

53 5 3,004 198 2 2,903 343 5 2,767 488 2 3,054 
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شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

54 4 3,157 199 4 2,661 344 1 3,067 489 5 2,852 

55 5 3,168 200 2 2,753 345 2 2,678 490 2 3,427 

56 2 2,720 201 4 3,078 346 2 3,185 491 2 3,458 

57 2 2,780 202 4 3,076 347 4 3,194 492 4 3,412 

58 2 3,039 203 5 3,001 348 2 2,732 493 5 2,996 

59 5 2,955 204 3 3,394 349 5 3,070 494 5 2,857 

60 5 2,743 205 4 3,200 350 2 2,404 495 5 2,696 

61 5 2,461 206 4 2,877 351 1 3,161 496 5 3,175 

62 5 3,093 207 5 3,504 352 2 3,168 497 5 3,039 

63 5 3,568 208 4 3,439 353 3 3,308 498 1 3,568 

64 1 3,081 209 5 3,276 354 1 2,929 499 4 2,950 

65 5 3,380 210 5 3,130 355 2 3,329 500 2 3,302 

66 5 3,031 211 3 3,136 356 4 3,150 501 1 3,244 

67 2 2,999 212 3 3,471 357 3 3,355 502 3 3,145 

68 2 2,545 213 3 3,292 358 5 2,510 503 1 3,289 

69 1 3,048 214 1 3,681 359 2 3,318 504 5 3,038 

70 5 2,937 215 4 3,249 360 2 3,074 505 5 2,633 

71 2 3,076 216 4 3,024 361 2 2,905 506 3 3,590 
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شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

72 1 3,657 217 3 3,324 362 2 2,638 507 4 3,920 

73 4 3,647 218 4 3,253 363 3 3,308 508 1 3,338 

74 3 3,448 219 4 3,022 364 5 2,816 509 2 2,810 

75 2 2,819 220 3 3,371 365 1 3,114 510 5 2,842 

76 3 3,509 221 1 3,175 366 2 2,666 511 5 3,018 

77 2 2,946 222 4 3,088 367 2 2,430 512 5 2,700 

78 5 2,809 223 4 3,068 368 2 3,097 513 5 2,939 

79 5 2,809 224 4 2,818 369 2 3,153 514 2 2,874 

80 5 3,232 225 5 3,206 370 5 3,081 515 5 3,411 

81 5 2,708 226 4 2,846 371 2 3,598 516 1 3,333 

82 5 2,750 227 4 3,124 372 5 2,868 517 4 3,830 

83 2 2,883 228 5 2,994 373 2 3,026 518 3 3,068 

84 1 3,641 229 1 3,221 374 4 3,494 519 2 3,525 

85 1 3,184 230 2 3,649 375 5 2,916 520 5 3,034 

86 2 2,699 231 4 3,276 376 5 3,271 521 2 3,171 

87 2 2,929 232 1 2,812 377 2 2,907 522 5 2,653 

88 5 3,341 233 4 3,099 378 2 2,495 523 5 3,297 

89 3 3,627 234 5 2,773 379 5 2,560 524 2 2,974 
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شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

90 5 3,383 235 3 3,316 380 2 2,890 525 2 2,614 

91 5 2,615 236 4 3,819 381 5 3,011 526 1 3,028 

92 2 3,054 237 5 2,865 382 5 2,937 527 2 3,765 

93 5 2,852 238 5 2,828 383 2 3,361 528 1 3,551 

94 2 3,427 239 5 3,048 384 2 2,874 529 2 3,393 

95 2 3,458 240 4 2,721 385 2 3,243 530 3 3,641 

96 4 3,412 241 3 2,704 386 5 2,727 531 2 3,049 

97 5 2,996 242 1 3,081 387 5 2,912 532 1 3,072 

98 5 2,857 243 4 2,851 388 2 3,671 533 5 3,113 

99 5 2,696 244 4 3,567 389 5 2,826 534 2 3,183 

100 5 3,175 245 5 3,001 390 5 3,434 535 5 2,951 

101 5 3,039 246 4 2,894 391 5 3,103 536 5 2,896 

102 1 3,568 247 3 3,347 392 4 3,059 537 2 2,854 

103 4 2,950 248 4 3,170 393 4 3,059 538 2 2,737 

104 2 3,302 249 4 2,917 394 1 3,382 539 2 3,270 

105 1 3,244 250 4 3,469 395 5 3,150 540 5 3,027 

106 3 3,145 251 5 3,004 396 2 2,903 541 5 2,767 

107 1 3,289 252 4 3,157 397 4 2,661 542 1 3,067 
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شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

108 5 3,038 253 5 3,168 398 2 2,753 543 2 2,678 

109 5 2,633 254 2 2,720 399 4 3,078 544 2 3,185 

110 3 3,590 255 2 2,780 400 4 3,076 545 4 3,194 

111 4 3,920 256 2 3,039 401 5 3,001 546 2 2,732 

112 1 3,338 257 5 2,955 402 3 3,394 547 5 3,070 

113 2 2,810 258 5 2,743 403 4 3,200 548 2 2,404 

114 5 2,842 259 5 2,461 404 4 2,877 549 1 3,161 

115 5 3,018 260 5 3,093 405 5 3,504 550 2 3,168 

116 5 2,700 261 5 3,568 406 4 3,439 551 3 3,308 

117 5 2,939 262 1 3,081 407 5 3,276 552 1 2,929 

118 2 2,874 263 5 3,380 408 5 3,130 553 2 3,329 

119 5 3,411 264 5 3,031 409 3 3,136 554 4 3,150 

120 1 3,333 265 2 2,999 410 3 3,471 555 3 3,355 

121 4 3,830 266 2 2,545 411 3 3,292 556 5 2,510 

122 3 3,068 267 1 3,048 412 1 3,681 557 2 3,318 

123 2 3,525 268 5 2,937 413 4 3,249 558 2 3,074 

124 5 3,034 269 2 3,076 414 4 3,024 559 2 2,905 

125 2 3,171 270 1 3,657 415 3 3,324 560 2 2,638 
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شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

126 5 2,653 271 4 3,647 416 4 3,253 561 3 3,308 

127 5 3,297 272 3 3,448 417 4 3,022 562 5 2,816 

128 2 2,974 273 2 2,819 418 3 3,371 563 1 3,114 

129 2 2,614 274 3 3,509 419 1 3,175 564 2 2,666 

130 1 3,028 275 2 2,946 420 4 3,088 565 2 2,430 

131 2 3,765 276 5 2,809 421 4 3,068 566 2 3,097 

132 1 3,551 277 5 2,809 422 4 2,818 567 2 3,153 

133 2 3,393 278 5 3,232 423 5 3,206 568 5 3,081 

134 3 3,641 279 5 2,708 424 4 2,846 569 2 3,598 

135 2 3,049 280 5 2,750 425 4 3,124 570 5 2,868 

136 1 3,072 281 2 2,883 426 5 2,994 571 2 3,026 

137 5 3,113 282 1 3,641 427 1 3,221 572 4 3,494 

138 2 3,183 283 1 3,184 428 2 3,649 573 5 2,916 

139 5 2,951 284 2 2,699 429 4 3,276 574 5 3,271 

140 5 2,896 285 2 2,929 430 1 2,812 575 2 2,907 

141 2 2,854 286 5 3,341 431 4 3,099 576 2 2,495 

142 2 2,737 287 3 3,627 432 5 2,773 577 5 2,560 

143 2 3,270 288 5 3,383 433 3 3,316 578 2 2,890 



181 

 

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

شماره 

پاسخ 

  دهنده

  خوشه
فاصله از 

  خوشه

144 5 3,027 289 5 2,615 434 4 3,819 579 2 3,026 

145 5 2,767 290 2 3,054 435 5 2,865 580  4 3,494 

 

 

  

 ي نهایی همراه با تعیین بردارهاي مربوط ها خوشه: 30جدول

  
خوشه 

  اول

خوشه 

  دوم

خوشه 

  سوم

خوشه 

  چهارم

خوشه 

  پنجم

A1C1 0 0 0 0 0 

A1C2 0 0 0 1 0 

A1C4 1 0 1 1 0 

A1C5 0 0 0 1 0 

A1C6 1 0 1 1 0 

A1C8 0 0 0 1 0 

A1C10 0 0 0 1 0 

A2C2 0 0 1 1 0 

A2C6 0 0 0 1 0 

A2C7 0 0 0 1 0 

A2C8 0 0 0 0 0 
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خوشه 

  اول

خوشه 

  دوم

خوشه 

  سوم

خوشه 

  چهارم

خوشه 

  پنجم

A2C9 1 0 1 1 0 

A3C1 1 0 0 1 0 

A3C2 1 0 0 0 0 

A3C4 0 0 0 1 0 

A3C6 0 0 1 0 0 

A3C10 1 0 1 1 0 

A4C2 1 0 1 1 0 

A4C6 1 1 0 1 0 

A4C8 0 0 0 1 0 

A5C1 1 0 0 1 0 

A5C4 1 0 0 1 0 

A5C5 0 0 0 1 0 

A6C3 1 0 1 1 1 

A6C4 0 0 0 1 0 

A6C5 1 0 0 1 0 

A8C2 0 0 1 1 0 

A8C6 0 0 0 1 0 

A8C7 0 0 0 1 0 

A8C9 1 1 1 1 1 
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خوشه 

  اول

خوشه 

  دوم

خوشه 

  سوم

خوشه 

  چهارم

خوشه 

  پنجم

C1V1 0 0 1 1 1 

C1V5 1 0 0 1 0 

C2V2 1 0 1 1 1 

C2V3 0 0 0 0 0 

C2V6 0 0 0 1 0 

C3V1 1 0 1 1 0 

C3V4 0 0 1 1 0 

C3V5 1 0 1 1 1 

C4V1 0 0 1 1 1 

C4V5 0 0 0 0 0 

C5V1 0 0 1 1 0 

C5V3 0 0 0 1 0 

C5V5 0 0 1 1 0 

C5V6 0 0 0 1 0 

C6V2 1 0 1 1 0 

C6V6 0 0 1 1 0 

C7V1 0 0 0 1 0 

C7V2 0 0 1 1 0 

C7V3 0 0 1 1 0 
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خوشه 

  اول

خوشه 

  دوم

خوشه 

  سوم

خوشه 

  چهارم

خوشه 

  پنجم

C7V4 0 0 0 0 0 

C7V6 0 0 0 1 0 

C8V2 0 0 1 1 0 

C8V6 0 0 0 1 0 

C9V2 1 0 1 1 1 

C9V6 0 0 1 1 0 

C10V1 0 0 0 1 0 

C10V6 0 0 1 1 0 

A7C8 0 0 1 1 0 

C10V2 1 0 1 1 1 

  

 ي نهاییها خوشهفاصله بین : 31 جدول

  
خوشه 

  اول

خوشه 

  دوم

خوشه 

  سوم

خوشه 

  چهارم

خوشه 

  پنجم

 1,754 2,911 1,861 2,101 - خوشه اول

 1,443 3,903 2,679 - 2,101 خوشه دوم

 2,166 2,111 - 2,679 1,861 خوشه سوم

 3,565 - 2,111 3,903 2,911 مچهار خوشه

 - 3,565 2,166 1,443 1,754 خوشه پنجم
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 فراوانی پاسخ دهندگان در هر خوشه: 32 جدول

  درصد فراوانی  )نفر(فراوانی   

  0,12 68 خوشه اول

  0,27 158 خوشه دوم

  0,10 57 خوشه سوم

  0,18 107 خوشه چهارم

  0,33 190 خوشه پنجم

  100,0 580  جمع کل

 

انجام گرفت در ادامه   k-meansاز تجزیه و تحلیل خوشه بندي که با روش  ها افتهجه به این یبا تو

 ها خوشهرا در هر کدام از  ها ارزشپیامدها و  ،ها یژگیونمودار شکلی ارتباطات بین  توان یمتحقیق 

نده ارتباط نشان ده ها شکلهر کدام از . این کار در ادامه این بخش انجام گرفته است. ترسیم نمود

  .هدف هستند -بین عناصر سه گانه زنجیره ابزار

  

  
  
  
  
  
  
  
  



186 

 

  خوشه اول

  

تجربه یک طعم . 1
 خوب

رنگ و شیوه .1
 بندي بسته

دارا بودن . 2
جدول ارزش 

 غذایی

 ترد بودن. 3
تحت لیسانس . 4

 بودن

داشتن طعم هاي . 5
 متنوع

استفاده به عنوان . 6
هاي  مکمل برنامه
 تلویزیون

س سالم احسا.2
 بودن محصول

دور هم بودن با . 3
 دوستان

احساس کیفیت . 6 هوس کردن.44
 بهتر محصول

ایجاد شور و . 5
 نشاط

تفریح و کسب . 1
 لذت در زندگی

امنیت و سلامت . 2
 جسمی

خوشگذرانی با . 5
 نزدیکان و دوستان

احساس تازه . 10
 بودن محصول

چاق کننده . 9
 نبودن

 چربی کمتر. 8
 گیهاویژ

 پیامدها

 ارزشها

 ها ارزش، پیامدها و ها یژگیوزنجیره : خوشه اول: 25  شکل
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  خوشه دوم

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

 چربی کمتر. 8
 تحت لیسانس بودن. 4

احساس کیفیت بهتر . 6 چاق کننده نبودن. 9
 محصول

 پیامدها

 ویژگی ها

 ها ارزش، پیامدها و ها یژگیوزنجیره : خوشه دوم: 26  شکل
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  خوشه سوم

  
  

تجربه یک طعم . 1
خوب

رنگ و شیوه .1
بندي بسته

دارا بودن . 2
جدول ارزش 

 غذایی

 ترد بودن. 3
تحت لیسانس . 4

 بودن

استفاده به عنوان . 6
هاي  مکمل برنامه
 تلویزیون

احساس سالم .2
دور هم بودن با . 3 بودن محصول

 دوستان

احساس کیفیت . 6 هوس کردن.4
 هتر محصولب

ایجاد شور و . 5
 نشاط

تفریح و کسب . 1
لذت در زندگی امنیت و سلامت . 2

خوشگذرانی با . 5 جسمی
 نزدیکان و دوستان

احساس تازه . 10
 بودن محصول

چاق کننده . 9
 نبودن

 چربی کمتر. 8

 ویژگیها

 پیامدها

 ارزشها
تامین نیازهاي . 4

 اجتماعی

ارتقاي کیفیت . 6
 زندگی

ایجاد حس  .7
 آرامش

 زندگی راحت.3

استفاده از فونت . 7
 انگلیسی روي بسته

حس .8
خارجی بودن 

 محصول

 ها ارزش، پیامدها و ها یژگیوزنجیره : خوشه سوم: 27  شکل
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  خوشه چهارم

 ها ارزش، پیامدها و ها یژگیوزنجیره : چهارمخوشه  :28  شکل  

 ویژگیها

 پیامدها

 ارزشها

حس ..8
خارجی بودن 

  محصول
 

تجربه یک طعم . 1
 خوب

دور هم بودن با . 3
 دوستان

احساس کیفیت . 6 هوس کردن.4
 بهتر محصول

ایجاد شور . 5
 و نشاط

احساس تازه . 10
 بودن محصول

 چاق کننده نبودن. 9

ایجاد حس . 7
 رامشآ

احساس سالم بودن .2
 محصول

رنگ و شیوه .1
 بندي بسته

دارا بودن . 2
جدول ارزش 

 غذایی

 ترد بودن. 3
تحت لیسانس . 4

 بودن

داشتن طعم هاي . 5
 متنوع

استفاده به عنوان . 6
هاي  مکمل برنامه
 تلویزیون

 چربی کمتر. 8

استفاده از فونت .7
 انگلیسی روي بسته

ارتقاي کیفیت . 6
 زندگی

تفریح و کسب . 1
 لذت در زندگی

امنیت و سلامت . 2
خوشگذرانی با . 5 جسمی

 نزدیکان و دوستان
تامین نیازهاي . 4

 اجتماعی
 ندگی راحتز. 3
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  خوشه پنجم

 
  

تفریح و کسب . 1
 لذت در زندگی

امنیت و سلامت . 2
 جسمی

 ویژگیها

 پیامدها

 ارزشها

استفاده به عنوان . 6
هاي  مکمل برنامه
 تلویزیون

 چربی کمتر. 8

خوشگذرانی با . 5
 نزدیکان و دوستان

تجربه یک . 1
 طعم خوب

احساس سالم .2
 بودن محصول

دور هم بودن . 3
 با دوستان

 وس کردنه.4

احساس . 10
تازه بودن 

 محصول
چاق کننده . 9

 نبودن

 ها ارزش، پیامدها و ها یژگیوزنجیره : خوشه پنجم: 29  شکل



 يها خوشهتشکیل پروفایل شرکت کنندگان بر حسب سوالات پرسشنامه و 

و شیوه قرار گرفتن شرکت کنندگان در هر 

شرکت کنندگان به هر کدام از سوالات تحقیق پرداخته 

 
  ها ان در طول ماه در بین هر کدام از خوشه

191 

تشکیل پروفایل شرکت کنندگان بر حسب سوالات پرسشنامه و 

  تحقیق 

و شیوه قرار گرفتن شرکت کنندگان در هر  ها خوشهمربوط به  يها دادهدر این بخش با استفاده از 

شرکت کنندگان به هر کدام از سوالات تحقیق پرداخته  يها پاسخخوشه در هر شکل به بررسی توزیع 

  . شود

ان در طول ماه در بین هر کدام از خوشهمتوسط مصرف چیپس شرکت کنندگ: 30  شکل

 

4-6 .

تحقیق 

در این بخش با استفاده از 

خوشه در هر شکل به بررسی توزیع 

شود یم

  

  



 
  اولویت اول طعم هاي مورد علاقه بین هر کدام از خوشه ها

192 

اولویت اول طعم هاي مورد علاقه بین هر کدام از خوشه ها: 31شکل  
  

 



 
  اولویت دوم طعم هاي مورد علاقه بین هر کدام از خوشه ها

 
  ت سوم طعم هاي مورد علاقه بین هر کدام از خوشه ها

193 

اولویت دوم طعم هاي مورد علاقه بین هر کدام از خوشه ها :32شکل  

ت سوم طعم هاي مورد علاقه بین هر کدام از خوشه هااولوی: 33شکل  

 



 
  اولویت چهارم طعم هاي مورد علاقه بین هر کدام از خوشه ها

194 

اولویت چهارم طعم هاي مورد علاقه بین هر کدام از خوشه ها: 34شکل  

 

  



 
  ها خوشهسایز چیپس مورد علاقه شرکت کنندگان در هر کدام از 

 
  ها يبندرنگ بندي مورد علاقه شرکت کنندگان بر اساس هر کدام از خوشه 

195 

سایز چیپس مورد علاقه شرکت کنندگان در هر کدام از : 35  شکل

رنگ بندي مورد علاقه شرکت کنندگان بر اساس هر کدام از خوشه : 36  شکل

 

  

  

  



 
  ها خوشهروي بسته بندي روي انتخاب شرکت کنندگان براي هر کدام از 

 
  ها خوشهام از مصرف چیپس بعد از شام بین هر کد

196 

روي بسته بندي روي انتخاب شرکت کنندگان براي هر کدام از  يها نوشته يرگذاریتأث: 37  شکل

مصرف چیپس بعد از شام بین هر کد: 38  شکل

 

شکل
  

  



 
  ها خوشهمصرف چیپس هنگام تماشاي تلویزیون بین هر کدام از 

 
  ها خوشهمصرف چیپس با دوستان بین هر کدام از 

197 

مصرف چیپس هنگام تماشاي تلویزیون بین هر کدام از : 39  شکل
  

مصرف چیپس با دوستان بین هر کدام از  40  شکل
  

 



 
  ها شهخومصرف چیپس هنگام عصرانه بین هر کدام از 

 
  ها خوشهمصرف چیپس به عنوان یک وعده غذایی بین هر کدام از 

198 

مصرف چیپس هنگام عصرانه بین هر کدام از : 41  شکل
  

مصرف چیپس به عنوان یک وعده غذایی بین هر کدام از : 42  شکل
  

 



 
  ها خوشهغذایی اصلی بین هر کدام از 

 
  ها خوشهز محل خرید چیپس بین هر کدام ا

199 

غذایی اصلی بین هر کدام از  يها وعدهمصرف چیپس همراه با : 43  شکل

محل خرید چیپس بین هر کدام ا: 44  شکل

 

  

  



 
  ها خوشهمصرف چیپس در منزل بین هر کدام از 

 
  ها خوشهبین هر کدام از  شاپ

200 

مصرف چیپس در منزل بین هر کدام از : 45شکل  

شاپ یکافمصرف چیپس در رستوران یا : 46شکل  

 

  

  

 

 



 
  ها خوشهکدام از مصرف چیپس در باشگاه ورزشی یا استخر بین هر 

 
  ها خوشهمصرف چیپس در همان محل خرید بین هر کدام از 

201 

مصرف چیپس در باشگاه ورزشی یا استخر بین هر : 47  شکل

مصرف چیپس در همان محل خرید بین هر کدام از : 48  شکل

 

  
  

  

  



 
  ها خوشهمصرف چیپس داخل ماشین بین هر کدام از 

 
  ها خوشهاز  هر کدام نی

202 

مصرف چیپس داخل ماشین بین هر کدام از : 49شکل  
  

  

یبمصرف چیپس در سینما یا پارك : 50شکل  
  

 



 
  ها خوشهحساسیت به قیمت چیپس بین هر کدام از 

 
  ها خوشهخرید از یک نوع برند خاص بین هر کدام از 

203 

حساسیت به قیمت چیپس بین هر کدام از : 51شکل  

خرید از یک نوع برند خاص بین هر کدام از : 52  شکل

 

  

  

  



 
  ها خوشهوفاداري به برند خاص چیپس بین هر کدام از 

 

204 

وفاداري به برند خاص چیپس بین هر کدام از : 53  شکل

 

  



  ها خوشهفاصله زمانی خرید ملزومات غذایی بین هر کدام از 

 
  ها خوشهتمایل به خرید از جاهاي جدید بین هر کدام از 

 
  ها شهخوبین هر کدام از 

205 

فاصله زمانی خرید ملزومات غذایی بین هر کدام از : 54  شکل

تمایل به خرید از جاهاي جدید بین هر کدام از : 55  شکل

بین هر کدام از  دیجد يها طعمتمایل به امتحان : 56  شکل

 

  

  

  



 
  ها خوشهبین هر کدام از .. .و ي

 
  ها خوشهدلیل ترغیب به امتحان محصول جدید بین هر کدام از 

206 

يا ستارهتمایل به امتحان اشکال جدید مثل : 57  شکل

دلیل ترغیب به امتحان محصول جدید بین هر کدام از : 58شکل  

 

  

  

  

  



 
  ها خوشهیونی بین هر کدام از 

 
  ها خوشهمطالعه روزنامه به صورت ثابت بین 

207 

یونی بین هر کدام از مشاهده تبلیغات تلویز: 59شکل  

مطالعه روزنامه به صورت ثابت بین : 60  شکل

 

  

  



 
  ها خوشهمطالعه مجلات خانوادگی بین هر کدام از 

 
  ها شهخومطالعه مجلات اجتماعی بین هر کدام از 

208 

مطالعه مجلات خانوادگی بین هر کدام از : 61  شکل

مطالعه مجلات اجتماعی بین هر کدام از : 62  شکل

 

  

  

  



 
  ها خوشهمطالعه مجلات سلامت بین هر کدام از 

 
  ها خوشهمطالعه مجلات آشپزي بین هر کدام از 

209 

مطالعه مجلات سلامت بین هر کدام از : 63  شکل

مطالعه مجلات آشپزي بین هر کدام از : 64  شکل

 

  

  

  



 
  ها خوشهمطالعه مجلات ورزشی بین هر کدام از 

 
  ها خوشهمطالعه مجلات هنري  بین هر کدام از 

210 

مطالعه مجلات ورزشی بین هر کدام از : 65  شکل

مطالعه مجلات هنري  بین هر کدام از : 66شکل  

 

  

  

  



 
  ها خوشهمطالعه مجلات سیاسی بین هر کدام از 

 
  ها خوشهمطالعه مجلات اقتصادي بین هر کدام از 

211 

مطالعه مجلات سیاسی بین هر کدام از : 67  شکل
  

مطالعه مجلات اقتصادي بین هر کدام از : 68شکل  

 

  

  



 
  ها خوشهتخصصی بین هر کدام از 

 
 ها خوشهاستفاده روزانه از اینترنت بین هر کدام از 

212 

تخصصی بین هر کدام از  –لعه مجلات علمی مطا: 69شکل  

استفاده روزانه از اینترنت بین هر کدام از : 70  شکل

 

  

  

  



   ها خوشهسطح تحصیلات هر کدام از 

 
  اه خوشهجنسیت هر کدام از 

213 

سطح تحصیلات هر کدام از : 71شکل  

جنسیت هر کدام از : 72  شکل

 

  



 
  ها خوشهترکیب سنی هر کدام از 

214 

ترکیب سنی هر کدام از : 73شکل  

 

  

  
  



 
  تحقیق يها خوشهدر بین هر کدام از 

  
  تحقیق يها خوشهتعداد اعضاي خانواده بین هر کدام از 

215 

در بین هر کدام از  تأهلوضعیت : 74  شکل

تعداد اعضاي خانواده بین هر کدام از : 75  شکل

 

  



 
  تحقیق يها خوشه

  
  مناطق زندگی هر کدام از خوشه هاي تحقیق

216 

خوشهشغل در بین هر کدام از : 76شکل  

مناطق زندگی هر کدام از خوشه هاي تحقیق: 77  شکل

 

  



 
  ها خوشهمتوسط هزینه ماهیانه بین هر کدام از 

گانه تحقیق کنونی مشاهده  5 يها خوشه

و در برنامه  کنند یمدر طراحی محصول جدید چیپس نقشی حیاتی را بازي 

  . خوشه پرداخته شود

حقیق به بررسی میانگین و انحراف استاندارد هر کدام از ابعاد مورد 
در جدول زیر میانگین و انحراف استاندارد هر کدام از 

 میانگین و انحراف استاندارد ابعاد تحقیق

نحراف ا  میانگین
  استاندارد

3,567 0,858 
3,633 1,033 

217 

متوسط هزینه ماهیانه بین هر کدام از : 78  شکل

خوشهاز  توان یمرا  ییها لیپروفا ها شکلبدین ترتیب با ارائه این 

در طراحی محصول جدید چیپس نقشی حیاتی را بازي  ها لیپروفااین 

خوشه پرداخته شود 5بازار بایستی به تفکیک به این  يها

  میانگین و انحراف استاندارد سوالات تحقیق
حقیق به بررسی میانگین و انحراف استاندارد هر کدام از ابعاد مورد هاي ت در ادامه تحلیل توصیفی داده

در جدول زیر میانگین و انحراف استاندارد هر کدام از . شود نظر در ماتریس ارزش هدف پرداخته می
  :ابعاد تحقیق به تفکیک ارائه شده است

میانگین و انحراف استاندارد ابعاد تحقیق:33 جدول

  ابعاد  مؤلفه

ویژگی هاي 
  محصول

  بندي رنگ و  شیوه بسته .25
  دارا بودن جدول ارزش غذایی .26

 

  

 
بدین ترتیب با ارائه این 

این . نمود

ها يزیر

میانگین و انحراف استاندارد سوالات تحقیق. 4-7
در ادامه تحلیل توصیفی داده

نظر در ماتریس ارزش هدف پرداخته می
ابعاد تحقیق به تفکیک ارائه شده است

ویژگی هاي 
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نحراف ا  میانگین  ابعاد  مؤلفه
  استاندارد

رد بودن  .27  0,968 3,600  تُ

 0,802 3,667  تحت لیسانس بودن .28

 0,777 3,500  هاي متنوع داشتن طعم  .29

هاي دیگر مانند  استفاده به عنوان مکمل برنامه   .30
 0,777 3,500  تلویزیون

 0,621 3,400  استفاده از فونت انگلیسی روي بسته .31
 0,643 4,000  چربی کمتر .32

فواید و پیامدهاي 
  استفاده

 0,728 3,567  تجربه یک طعم خوب .33

 0,860 3,867  احساس سالم بودن محصول .34

 0,814 3,400  دور هم بودن با دوستان .35

 0,758 3,667  هوس کردن .36

 0,928 3,367  ایجاد شور و نشاط .37

 0,858 3,433  احساس کیفیت بهتر محصول .38

 0,809 3,367  ایجاد حس آرامش و کاهش استرس .39

 0,640 3,933  حس خارجی بودن محصول .40

 0,640 4,067  چاق کننده نبودن .41

 0,691 3,933  احساس تازه بودن محصول .42

  ارزشها

 0,583 3,933  تفریح و کسب لذت در زندگی .43

 0,615 3,967  امنیت و سلامت جسمی .44

 0,728 3,767  زندگی راحت .45

 0,785 3,933  تأمین نیازهاي اجتماعی .46

 0,740 3,733  گذرانی با نزدیکان و دوستان خوش .47

 0,900 3,867  ارتقاي کیفیت زندگی .48

  
  
  هدف -ابزاربررسی آماري ابعاد ماتریس : آمار استنباطی. 4-8
  

ابعاد شناسایی شده در زمینه ویژگیها،  سوال براي تایید 24اي با  در تحقیق حاضر از پرسشنامه
نفر از متخصصان و دانشجویان رشته هاي  30این پرسشنامه بین . پیامدها و ارزشها استفاده شد
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بر اساس یافته هاي حاصل از این داده ها در این بخش به بررسی آمار استنباطی . مدیریت توزیع شد
  .شود مربوط به پرسشنامه پرداخته می

ها  ي در مورد هر کدام از سوالا نمونههر کدام از ابعاد تحقیق یک آزمون میانگین تک براي بررسی 
در آزمون میانگین یک جامعه، فرض تساوي میانگین متغیر جامعه با مقدار . مورد استفاده قرار گرفت

بودن  تر کوچکفرض صفر نشان دهنده . شود یمبررسی  3نج تایی لیکرت یعنی عدد پمتوسط طیف 
هاي حاصل از این  یافته. و فرض مقابل نشانگر تأثیر متغیر مورد بررسی است 3ین متغیر از عدد میانگ

  :شود آزمون در جدول زیر مشاهده می
  نتایج آمار استنباطی :34 جدول

 t Sigآماره   ابعاد  مؤلفه
تفاوت 
  بالا حد  پایین حد  ها میانگین

ویژگی هاي 
  محصول

 0,887 0,246 0,567 0,001 3,616  بندي رنگ و  شیوه بسته .25
 1,019 0,248 0,633 0,002 3,357  دارا بودن جدول ارزش غذایی .26
رد بودن  .27  0,962 0,238 0,600 0,002 3,393  تُ

 0,966 0,367 0,667 0,000 4,551  تحت لیسانس بودن .28

 0,790 0,210 0,500 0,001 3,525  هاي متنوع داشتن طعم  .29

اي دیگر مانند ه استفاده به عنوان مکمل برنامه   .30
 0,790 0,210 0,500 0,001 3,525  تلویزیون

 0,632 0,168 0,400 0,001 3,525  استفاده از فونت انگلیسی روي بسته .31
 1,240 0,760 1,000 0,000 8,515  چربی کمتر .32

فواید و 
پیامدهاي 

  استفاده

 0,839 0,295 0,567 0,000 4,264  تجربه یک طعم خوب .33

 1,188 0,545 0,867 0,000 5,517  احساس سالم بودن محصول .34

 0,704 0,096 0,400 0,012 2,693  دور هم بودن با دوستان .35

 0,950 0,384 0,667 0,000 4,817  هوس کردن .36

 0,713 0,020 0,367 0,039 2,164  ایجاد شور و نشاط .37

 0,754 0,113 0,433 0,010 2,765  احساس کیفیت بهتر محصول .38

 0,669 0,065 0,367 0,019 2,483  ترسایجاد حس آرامش و کاهش اس .39

 1,172 0,695 0,933 0,000 7,992  حس خارجی بودن محصول .40

 1,306 0,828 1,067 0,000 9,133  چاق کننده نبودن .41

 1,192 0,675 0,933 0,000 7,393  احساس تازه بودن محصول .42

  ارزشها
 1,151 0,716 0,933 0,000 8,764  تفریح و کسب لذت در زندگی .43

 1,196 0,737 0,967 0,000 8,610  یت و سلامت جسمیامن .44

 1,039 0,495 0,767 0,000 5,769  زندگی راحت .45



220 

 

 t Sigآماره   ابعاد  مؤلفه
تفاوت 
  بالا حد  پایین حد  ها میانگین

 1,226 0,640 0,933 0,000 6,513  تأمین نیازهاي اجتماعی .46

 1,010 0,457 0,733 0,000 5,430  گذرانی با نزدیکان و دوستان خوش .47

 1,203 0,531 0,867 0,000 5,277  ارتقاي کیفیت زندگی .48

  
  sigبزرگتر است و همچنین 3تمامی سوالات از عدد t از آنجا که آماره با توجه به نتایج بدست آمده، 

هدف براي بدست - از طریق زنجیره ابزارباشد، تمامی ابعاد بدست آمده کوچکتر می 0,05آنها نیز از 

نیز   رگانخب دیدگاهاز آوردن دانش مشتریان جهت توسعه محصولات جدید براي محصول چیپس 

  .باشدمورد تایید می
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  نتیجه گیري: فصل پنجم 
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  مقدمه . 5-1
در تحقیق حاضر که با موضوع توسعه محصولات جدید با استفاده از دانش مشتریان انجام گرفت تلاش 

غذایی شد تا دانش موثقی از مشتریان به عنوان مبناي اصلی توسعه محصولات جدید در حوزه صنایع 

بر این اساس ضمن بهره گیري از ادبیات پیشین و . و در تولید محصول چیپس مورد استفاده قرار گیرد

ابعاد جمعیت شناختی و پروفایل محصول و همچنین زنجیره  نیتر مهممصاحبه با خبرگان این حوزه 

بت به سپس با استفاده از پرسشنامه تحقیقاتی نس. هدف مشتریان محصول به دست آمد-ابزار

با استفاده از  ها دادهي حاصل از ها افتهی. گردآوري دانش مشتریان درباره محصول اقدام به عمل آمد

ي اصلی مشتریان که ها خوشهخوشه به عنوان  5 تاًینهاتجزیه و تحلیل شد و  ها دادهي ا خوشهتحلیل 

تمامی ابعاد بدست آمده و در نهایت  هر کدام به نوبه خود داراي پروفایل خاص خود هستند ایجاد شد

  . میپرداز یمدر ادامه به توضیح تفصیلی نتایج بدست آمده  .توسط خبرگان تایید شد

  

  نتایج حاصل از پژوهش .  5-2
 ها آنخوشه به همراه راهکارهاي توسعه محصول جدید براي هر کدام از  5این  ها یژگیو نیتر مهم

  :عبارتند از

  

  خوشه اول
به دنبال کسب لذت و تفریح در زندگی هستند و به  رندیگ یمقرار کسانی که در این خوشه 

این دسته از مشتریان به امنیت و سلامت جسمی . دهند یمخوشگذرانی با نزدیکان و دوستان اهمیت 

درصد از  12این خوشه . گذارند یمي مهم در توسعه محصولات جدید اهمیت ها ارزشبه عنوان یکی از 

براي توسعه محصولات جدید براي این گروه بایستی بر . رندیگ یمدر بر چیپس را  محصولمشتریان 

ي متنوع، رنگ و شیوه بسته بندي و دارا بودن جدول ها طعمیی چون ترد بودن، داشتن ها یژگیوروي 
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پیامدهاي قابل انتظار محصول نیز بایستی تجربه یک طعم خوب، ایجاد شور . ارزش غذایی تاکید شود

  . ور هم بودن با دوستان باشندو نشاط و تداعی د

سایز چیپس مورد علاقه . ماهیانه مصرف چیپس اندکی دارند رندیگ یمکسانی که در این خوشه قرار 

ي ساده، ها طعمبیشتر . ي شاد استها رنگ ها آنرنگ بندي مورد علاقه . متوسط و بزرگ است ها آن

ي اصلی غذایی و گاهی به ها وعدههمراه با همراه با دوستان، . دهند یمسرکه، فلفل و کچاپ را ترجیح 

نسبت به . پردازند یمدر منزل به مصرف چیپس  اکثراً. کنند یمعنوان یک وعده غذایی چیپس مصرف 

هستند و از نظر  متأهلبیشترشان . زن هستند اکثراً. ي دارندتر نییپاي دیگر سطح تحصیلی ها خوشه

میانگین هزینه . سال قرار دارند 27تا  23ر رنج سنی و اکثراً د باشند یمشغلی نیز بیشتر کارمند 

  . به یک برند خاص وفادارند  معمولاًدارند و  ها خوشهي نسبت به بقیه تر نییپاماهیانه 

ي توسعه محصول جدید براي این خوشه و همچنین پروموشن تبلیغاتی مناسب ها دهیادر جدول زیر 

  : اشاره شده است

  

  موشنپرو  ایده براي محصول جدید

  :محصول الف

  )مگر 90و  60(گ سایز بسته بندي متوسط و بزر

  ي شاد در بسته بنديها رنگاستفاده از 

  ي متنوع ها طعمداشتن 

  ترد بودن

  تحت لیسانس بودن

  دارا بودن جدول ارزش غذایی

  چربی کمتر

ي ها مجلهاز  توان یمبراي تبلیغ این محصول 

  . ورزشی و سلامت بهره جست

این گروه از افراد به دنبال کسب لذت در زندگی و 

ن هستند لذا بهتر است در خوشگذرانی با دوستا

تبلیغاتمان روي تفریح و لذت بردن مانور دهیم و 

  . دور هم بودن و شاد بودن را تداعی کنیم
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ي متفاوت سیب زمینی مثل ها برشاستفاده از 

   ..ي وا ستاره

ي تر نییپانگین هزینه به علت اینکه این گروه میا

نیز  ها متیقي دیگر دارند و به ها خوشهنسبت به 

از قیمت  تر نییپاحساسند باید محصول قیمتی 

  . بازار داشته باشد

  

 

  

  خوشه دوم
در تحقیق حاضر خوشه دوم کسانی هستند که به کیفیت محصول و چاق کننده نبودن آن توجه 

اي این گروه با چربی کمتر و تحت ی به چنین هدفی بایستی محصولات جدید برابی دستبراي . دارند

مصرف . رندیگ یمدرصد از مشتریان محصول چیپس را در بر  27این گروه . لیسانس معتبر تولید شوند

رنگ مورد علاقه . مینی و متوسط است ها آنسایز مورد علاقه . چیپس این خوشه در ماه متوسط است

ي ساده، ها طعمبیشتر . بندي سفید است ي شاد و یا رنگ زمینه بستهها رنگدر بسته بندي  ها آن

 اکثراً. کنند یمصرف مبعد از شام و با دوستان چیپس . دهند یمسرکه، فلفلی و پیاز جعفري را ترجیح 

از روي کنجکاوي یا با سفارش دیگران به امتحان محصول جدید . کنند یمدر منزل چیپس مصرف 

. نیست ریتأثبی  ها آنتلویزیون نیز در تصمیم گیري و تبلیغات  کنند یمتلویزیون تماشا . زنند یمدست 

و  باشند یمحساس  ها متیقهستند و به  متأهلاکثراً . خوانند یمبیشتر مجلات خانوادگی و سلامت 

  . دوست دارند از جاهاي جدید خرید کنند
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  : دهد یمو پروموشن تبلیغاتی متناسب با این خوشه را نشان  ها دهیاجدول زیر 

  

  پروموشن  محصول جدید ایده براي

  :محصول ب

  چیپس با چربی کمتر

  تحت لیسانس

  )گرم 60و  22(در سایزهاي مینی و متوسط 

  ي شاد یا سفید در بسته بنديها رنگاستفاده از 

  قیمت مناسب

در تبلیغات باید روي چربی کمتر و تحت لیسانس 

بودن محصول تاکید کرد تا حس اینکه چیپس 

به  کنند یمي مصرف تر تیفیککم کالري تر و با 

در تبلیغات بهتر است از تلویزیون . القا شود ها آن

باید . و مجلات خانوادگی و سلامت استفاده شود

  . محصول در مراکز خرید جدید در دسترس باشد

  

  

  خوشه سوم
این ر علاوه ب. ی با دوستان توجه دارندخوشگذارانیی چون تفریح و ها ارزشبه مانند خوشه اول بر 

نیازهاي  نیتأمیی مانند ارتقاي کیفیت زندگی، امنیت و سلامت جسمی، زندگی راحت و ها شارز

ي پیش بینی شوند که ا گونهپیامدهاي محصول جدید بایستی به . اجتماعی براي این گروه اهمیت دارد

درصد از  10این خوشه . را براي خوشه سوم در تحقیق حاضر برآورده سازند ها ارزشبتوانند این 

  . ردیگ یمرکت کنندگان تحقیق را در بر ش

سایز چیپس مورد علاقه . مصرف چیپس این گروه اندك و بیشتر در حدود یک چیپس در ماه است

بیشتر . رنگ شاد و زمینه مشکی است ها آنرنگ بندي مورد علاقه . مینی و متوسط است ها نیا

این . دهند یما را به ترتیب الویت ترجیح ي ساده، سرکه، فلفل، کچاپ، پیاز جعفري، لیمو و پیتزها طعم

تمایل به خرید از جاهاي . کنند یمگروه چیپس را در منزل، محل خرید و سینما یا پارك مصرف 
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بیشتر مجلات علمی تخصصی، اجتماعی، سلامت، . خوانند یمبه طور ثابت روزنامه  باًیتقر. جدید دارند

تلویزیون . رندیگ یمه طور روزانه از اینترنت بهره ب معمولاً. خوانند یمهنري، سیاسی و اقتصادي 

ي جذاب روي بسته بندي ها نوشته. اثرگذار است ها آنسفارش دیگران در تصمیم گیري . نندیب ینم

 متأهلاکثراً . حساس نیستند ها متیقبه . اثرگذار است ها آنروي انتخاب  ..طبیعی و% 100مثل 

میانگین هزینه ماهیانه بالاتري . تحصیلات بالایی دارند سطح. هستند و خانواده کم جمعیتی دارند

 .دارند ها خوشهنسبت به بقیه 

  

  پروموشن  ایده براي محصول جدید
  :محصول ج

  )گرم 60و  22(سایز مینی یا متوسط 

ي شاد در بسته بندي یا زمینه ها رنگاستفاده از 

  مشکی

طراحی جذاب و جنس بسته بندي باکیفیت 

سته از مشتریان تصور کنند این د شود یمموجب 

همچنین  کنند یممحصول با کیفیتی را مصرف 

  . کند یمهوس انگیز  ها آنمحصول را براي 

باید در پشت بسته بندي جدول ارزش غذایی درج 

شود تا از مواد تشکیل دهنده و میزان کالري 

مصرفی آگاه باشند این احساس سالم بودن و چاق 

دسته از مشتریان  کننده نبودن محصول را در این

  . آورد یم به وجود

و تبلیغات  کنند ینماین گروه تلویزیون تماشا 

  . است ریتأثبی  ها آنتلویزیون در خرید 

 ها پاركي ها بوفهاین محصول باید در سینماها، 

  . ید توزیع شودو مراکز خرید جد

، مجلات ها روزنامهدر اینترنت، پرده سینما، 

علمی تخصصی، اجتماعی، سلامت، هنري، 

این محصول را تبلیغ  توان یمسیاسی و اقتصادي 

  . نمود

ي هستند ا کردهچون این گروه افراد تحصیل 

بهتر است در تبلیغات حال و هواي علمی داشته 

ی باشیم و روي کیفیت بهتر محصول و چرب

  . کمتر و اهمیت آن در سلامتی مانور دهیم
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  پروموشن  ایده براي محصول جدید
ي جذاب مثل ها نوشتهرو و پشت بسته بندي از 

 بدونطبیعی، چربی کمتر، بدون کلسترول، 100%

اسید چرب ترانس، استفاده از بهترین سیب زمینی 

... و بهترین روغن گیاهی مخصوص سرخ کردنی و

  . استفاده شود

  چربی کمتر

به فیت بهتر را ترد، ترد بودن احساس تازگی و کی

  . آورد یم وجود

استفاده از فونت انگلیسی روي بسته که حس 

  . خارجی بودن و سالم بودن محصول را القا کند

 شود یمموجب  بودنتحت لیسانس، تحت لیسانس 

مصرف کنندگان احساس کنند محصول سالمی را 

  . کنند یماستفاده 

و عدم  به علت میانگین هزینه ماهیانه بالا

هزینه  توان یمبه قیمت این دسته حساسیت 

بیشتري از حیث کیفیت محصول و بسته بندي 

  . نمود و این محصول را با قیمت بالاتري عرضه کرد
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  خوشه چهارم
درصد از مشتریان محصول چیپس هستند داراي زنجیره ابزار هدف  18خوشه چهارم که شامل 

ي به دست آمده از خوشه بندي، این دسته ترکیبی از دو ها افتهبر اساس ی. باشند یمي تر دهیچیپ

ي اصلی تصریح شده در پرسشنامه ها ارزشی به ابی دست این خوشه براي. خوشه اول و سوم هستند

  . کنند یمرا لحاظ  ها ارزشدر مصرف محصول همه این  زمان همتحقیق تاکید دارند و 

سایز چیپس مورد علاقه این خوشه متوسط و . اعضاي این خوشه مصرف چیپس متوسط به بالا دارند

ي ساده، سرکه و ها طعمبیشتر . نه مشکی استرنگ شاد و یا زمی ها آنرنگ مورد علاقه . بزرگ است

همراه با دوستان یا هنگام . و علاقه زیادي به طعم لیمویی ندارند دهند یمجعفري را ترجیح ز پیا

بیشتر . کنند یماین گروه چیپس را در منزل یا سینما و پارك مصرف . کنند یمعصرانه چیپس مصرف 

تبلیغات  ریتأثو تحت  کنند یمتلویزیون نگاه . نندک یماز روي کنجکاوي محصول جدید را امتحان 

سال  30ر رنج سنی تا د اکثراً. دهند یمتشکیل  مجردهابیشتر اعضاي این خوشه را . تلویزیون هستند

را جذب  ها آني جذاب روي بسته بندي ها نوشته. کنند یمبیشتر مجلات سیاسی مطالعه . قرار دارند

  . دینما یم

  پروموشن  ایده براي محصول جدید

  :محصول د

  )گرم 90یا  60(سایز بسته بندي متوسط یا بزرگ 

  رنگ بسته بندي شاد یا زمینه مشکی

  ي جذاب بر روي بسته بنديها نوشتهاستفاده از 

  ي متنوعها طعمداشتن 

  تحت لیسانس بودن

  چربی کمتر

توزیع  ها پاركاین محصول در بوفه سینما یا 

  . شود

  . از تبلیغات تلویزیونی استفاده شود

جو تبلیغات باید حس آرامش ناشی از چربی 

کمتر و احساس سالم بودن محصول که منجر به 

  . بیاورد به همراهرا  شود یمزندگی راحت 

  ) ي سیاسیها تیساترجیحاً (ت در اینترن
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  پروموشن  ایده براي محصول جدید

استفاده از فونت انگلیسی روي بسته که حس 

بودن آن را خارجی بودن محصول و در نتیجه سالم 

  . القا کند

  دارا بودن جدول ارزش غذایی

  . تبلیغ کرد توان یمو مجلات سیاسی 

  

  خوشه پنجم
بر  شوند یمرا شامل ) درصد 32(مشتریان حاضر در این خوشه که بیشترین سهم از مشتریان 

یی چون تفریح و کسب لذت، امنیت جسمی و سلامت و خوشگذارانی با دوستان تاکید ها ارزش

یی چون چربی ها یژگیویی بایستی محصولات جدید شامل ها ارزشبه چنین  یابی دستبراي . ورزند یم

  . کمتر و القاي حس تازه بودن محصول به این دسته از مشتریان باشند

. متوسط و بزرگ است ها آنسایز چیپس مورد علاقه . این خوشه مصرف چیپس ماهیانه بالایی دارند

ي ساده، سرکه و فلفلی را ترجیح ها طعمبیشتر . ي شاد استها رنگ ها آنرنگ بندي مورد علاقه 

. ي جدید چیپس دارندها شکلتمایل به امتحان . کنند یمچیپس را در منزل مصرف  اکثراً. دهند یم

ي دیگر مردان ها خوشهنسبت به . پردازند یماکثراً از روي کنجکاوي به امتحان محصولات جدید 

و دانشجو هستند و میانگین  متأهلي دارند و اکثراً رت تیپرجمعي ها خانوادهبیشتري در آن هستند و 

  . کنند ینمتلویزیون تماشا و  کنند یماکثراً مجلات ورزشی مطالعه . هزینه ماهیانه نسبتاً پایینی دارند
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  پروموشن  ایده براي محصول جدید

  :محصول ه

  )گرم 90یا  60(سایز بسته بندي متوسط یا بزرگ 

  رنگ بسته بندي شاد 

  ي جدید ها طعم

  شکل هاي جدید

  چربی کمتر

  قیمت مناسب

و ) ي ورزشیها تیساترجیحاً (ت تبلیغ در اینترن

  مجلات ورزشی 

  . در تلویزیون تبلیغ نداشته باشیم

دور هم بودن با دوستان و  مان یغاتیتبلفضاي 

تفریح را در کنار استفاده از محصول کم چرب تر 

  . به نمایش بگذارد

  

  ي تحقیقها تیمحدود . 5-3
. یی مواجه بوده استها تیمحدودتحقیق کنونی هم از نظر اجرایی و هم از نظر روش شناسی با 

یی که بر سر راه گردآوري اطلاعات و تجزیه و تحلیل اطلاعات وجود داشتند ها تیمحدود نیتر عمده

  : عبارتند از

 زیاد بودن تعداد نمونه •

 بارك رمضان و کاهش ساعت کاريبا ماه م ها دادهمصادف شدن فرایند جمع آوري  •

 کمبود زمان •

  پیچیده و زمان گیر بودن پرسشنامه و عدم توانایی پاسخگویی رده سنی کودکان و نوجوانان •

  
  پیشنهادات . 5-4
از طریق این . موجب توسعه محصولات جدید در حوزه چیپس شود تواند یمي این تحقیق ها افتهی

به توسعه محصولات جدید مبتنی بر دانش بدست  ندنتوا یمشرکت هاي تولید کننده چیپس  ها افتهی
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پیشنهاداتی که از  نیتر مهم. دنبپرداز ها آني ها لیپروفاو  ها خوشهآمده از مشتریان خود در قالب 

  :ارائه داد عبارتند از توان یمتحقیق کنونی 

  پیشنهادات پژوهشی
رد و تمام مناطق را تحت صورت گی ..از لحاظ رنج سنی، شغل و تر گستردهتحقیق در سطح  •

 . پوشش قرار دهد

توان این مدل را براي کالاهاي  یمآزمون شد  B2Cدر این تحقیق این مدل براي یک کالاي  •

B2B نیز آزمود . 

  پیشنهادات کاربردي
ي توسعه ها پروژهپذیرش محصولات جدید توسط مشتریان یکی از عوامل تأثیرگذار در  •

ملزم به شناخت کامل نیازها و توقعات مشتریان از  است که سازمان راد محصولات جدی

د لذا باید اهمیت استفاده از مدیریت دانش مشتري در توسعه محصولات کن یممحصولاتمان 

 . درك شود 1تحقیق و توسعهواحد جدید توسط مدیران و کارکنان سازمان بالاخص کارکنان 

کنند  یمدافی که در زندگی دنبال و همچنین اه ها آني افراد و نیازهاي ها تفاوتبا وجود  •

و توسعه  ها آنبهترین روش براي کسب مزیت رقابتی بخش بندي مشتریان بر حسب نیازهاي 

 . هاست آنمحصولات جدید مطابق با خواسته 

یري کارگ بهفرآیندهاي مدیریت ارتباط با مشتري و مدیریت دانش در سازمان اجرا شوند تا  •

 . دانش مشتریان توسط خود سازمان امکان پذیر باشد مدیریت دانش مشتري و استخراج

  

  

  

                                                 
1 R&D 
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  امه تحقیقپرسشن: پیوست
  

  

  تعالی بسمه

  ،پاسخ دهنده گرامی
 تحـت  اينامهپایان به مربوط هايداده آوريجمع منظور به گرفته قرار شما اختیار در که ايپرسشنامه احترام، و سلام با

 دقیـق  پاسـخ  دادن با لطفاً. است شده طراحی "توسعه محصولات جدید بر اساس مدیریت دانش مشتري " عنوان
 محرمانه صورت به شما نظرات که است ذکر به لازم. بفرمایید همراهی تحقیق این انجام در را ما شده، مطرح سوالات به

 تحقیـق  نتیجـه  دریافـت  بـه  مندعلاقه که صورتی در. گرفت خواهد قرار استفاده مورد تحقیق این در فقط و شده حفظ
  تشکر با    ،نمایید ردوا مربوطه قسمت در را خود الکترونیکی پست آدرسً لطفا هستید،

  بسته......... .کنید؟ به طور متوسط در طول ماه چه مقدار چیپس مصرف می

هاي ساده، سرکه نمکی، فلفلی، کچاپ،  از بین طعم(پسندید؟ هایی را بیشتر می چه نوع چیپس
  )پیتزا، پیاز جعفري و لیمویی به ترتیب اولویت چهار تا را انتخاب کنید

1                .       2                                .3.                                      4.  
 ترجیح میدهید چیپسی که خریداري میکنید در چه سایزي باشد؟

 )گرم 450(خانواده .د        )گرم 90(بزرگ .ج        ) گرم 60(متوسط .ب       )گرم 22(مینی .الف
 

 چه رنگ بندي را براي بسته بندي چیپس ترجیح میدهید؟
  زمینه مشکی . ج           زمینه سفید . ب           رنگهاي شاد.الف

طبیعی،لذت ببرید، استفاده از بهترین سیب % 100 مثل(آیا نوشته هاي جذاب روي بسته بندي 
 روي انتخاب شما اثرگذار است؟..) .زمینی، جدید و

  خیر. ب                         بلی  .الف
  ).توانید بیشتر از یک گزینه را انتخاب کنید می(کنید؟  هایی چیپس مصرف می اغلب چه زمان

  هاي تلویزیون هنگام تماشاي برنامه. ب                                         ها بعد از شام   شب .الف
  هنگام عصرانه. د                                زمانی که با دوستان هستم .ج
  هاي غذایی اصلی همراه با وعده. و                           یک وعده غذایی   گاهی بعنوان. ه

  کنید؟ ها خریداري می معمولاً محصول چیپس را از کدام دسته فروشگاه
  اي هاي زنجیره فروشگاه. ب                          هاي محلی ها و فروشگاه خرده فروشی. الف
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  کنید؟ معمولاً چیپس را کجا مصرف می
  باشگاه ورزشی یا استخر. ج                      شاپ رستوران یا کافی. ب                   در منزل . الف

  سینما یا پارك . و         داخل ماشین . ه           در همان محل خرید . د
ها حساسیت  به تفاوت قیمت(کنید  آیا هنگام خرید به قیمت چیپس خریداري شده توجه می

  ؟)دارید
  یرخ. ب                             بلی . الف       

  کنید؟ آیا معمولاً از یک نوع برند خاص چیپس خریداري می
  خیر. ب                              بلی. الف         

  دانید؟ اگر پاسخ شما به سوال قبلی بلی است، آیا خود را به یک برند خاص چیپس وفادار می
  خیر. ب                              بلی. الف         

  کنید؟ معمولاً هر چند موقع براي خرید ملزومات غذایی اقدام می
  دو بار در هفته. ج                         بار    هر دو روز یک. ب                    هر روز  . الف

                 ماهی یکبار      . و                    هر دو هفته. ه                  هفته اي یکبار. د
 ها و جاهاي جدید خرید انجام دهید؟ آیا دوست دارید از فروشگاه

 خیر . ب                             بلی . الف 
 آیا دوست دارید طعم هاي جدید را امتحان کنید؟

  خیر. ب                             بلی . الف       
  امتحان کنید؟.. ستاره اي وآیا دوست دارید چیپس  با  اشکال جدید مثل 

  خیر. ب                             بلی . الف       
  شوید تا یک محصول جدید را امتحان کنید؟ معمولاً به چه دلیل ترغیب می

  به خاطر تبلیغات. ج                   با سفارش دیگران . ب          از روي کنجکاوي خودم  . الف
  بینید؟ آیا تبلیغات تلویزیونی را می

  خیر. ب                        بلی . الف            
  خوانید؟ آیا به صورت ثابت روزنامه می

  خیر. ب                       بلی  . الف            
  کنید؟ معمولاً چه نوع مجلاتی مطالعه می

  آشپزي. د                        سلامت  . ج                    اجتماعی  . ب          خانوادگی. الف
  اقتصادي. ح                          سیاسی . ز                       هنري. و                ورزشی . ه
  تخصصی  -علمی .ط

  کنید؟ ستفاده میآیا به طور روزانه از اینترنت ا
  خیر. ب                         بلی  . الف          

  سطح تحصیلات شما چیست؟ 
  کارشناس. ج                    فوق دیپلم    . ب                      دیپلم  . الف
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  دانشجو یا دانش آموخته دکتري. ه                     دانشجو یا دانش آموخته کارشناسی ارشد   . د
  

  زن. ب                      مرد . الف:                 جنسیت
  سال ...... .:سن شما

  ......: تعداد فرزندان          متأهل. ب                مجرد  . الف:      وضعیت تأهل
  .........:تعداد اعضاي خانواده

  :شغل
  عضو هیأت علمی. ب                                دانشجو   . الف

  سایر با ذکر عنوان. د                       کارمند دانشگاه     . ج
؟ )گانه شهرداري تهران 22از بین مناطق (کنید  اي از تهران که در آن زندگی می منطقه

  ...............منطقه
  متوسط هزینه ماهیانه خانواده شما چقدر است؟ 

  هزار تومان 400تا  200بین . ب                                 زار تومان یا کمتر ه 200. الف
  هزار تومان 800تا  600بین . د                             هزار تومان  600تا  400بین . ج
  بیشتر از یک میلیون تومان. و                     ا یک میلیون تومان هزار ت 800بین . ه

 ....................................................................................):اختیاري( الکترونیک پست آدرس
  

به همراه پیامدهاي استفاده از آن ) ردیف هاي جدول(چیپس  تعدادي از ویژگیهاي محصولدر جدول زیر 
که در هر ردیف  هر کدام از ویژگیهاي محصول مشخص کنید که . نشان داده شده است) ستونهاي جدول(

با علامت تواند به دنبال داشته باشد؟ چنانچه ارتباطی وجود دارد  چه پیامدهایی را مینوشته شده اند 
  ): به این ترتیب(مشخص کنید  ضربدر در خانه مربوطه

 

تجربه یک   
  طعم خوب

احساس 
سالم بودن 

  محصول

دور هم 
بودن با 
  دوستان

هوس 
  کردن

ایجاد 
شور و 
  نشاط

احساس 
کیفیت 
بهتر 

  محصول

ایجاد حس 
آرامش و 
کاهش 
  استرس

حس 
خارجی 
بودن 

  محصول

چاق 
کننده 
  نبودن

احساس 
تازه بودن 

محصول

ویژگی
 

هاي محصول
  

                      بندي بستهرنگ و  شیوه 
دارا بودن جدول ارزش 

                      غذایی

رد بودن                        تُ
                      تحت لیسانس بودن

                      هاي متنوع داشتن طعم 
استفاده به عنوان مکمل   

هاي دیگر مانند  برنامه
  تماشاي تلویزیون
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تجربه یک   
  طعم خوب

احساس 
سالم بودن 

  محصول

دور هم 
بودن با 
  دوستان

هوس 
  کردن

ایجاد 
شور و 
  نشاط

احساس 
کیفیت 
بهتر 

  محصول

ایجاد حس 
آرامش و 
کاهش 
  استرس

حس 
خارجی 
بودن 

  محصول

چاق 
کننده 
  نبودن

احساس 
تازه بودن 

محصول

استفاده از فونت 
                      انگلیسی روي بسته 

                      چربی کمتر
  هاي محصول در برابر پیامدهاي استفاده از آن ماتریس ویژگی: جدول شماره یک

به همراه ارزشهایی ) ردیف هاي جدول(تعدادي از پیامدهاي استفاده از محصول چیپس در جدول زیر نیز 
مشخص کنید که . اده شده استنشان د) ستونهاي جدول(توانند محقق سازند  که این پیامدها در زندگی می

شود؟ با علامت  هر کدام از این پیامدهاي ذکر شده در جدول قبل باعث تامین چه ارزشهایی می
  ): به این ترتیب(ضربدر در خانه مربوطه مشخص کنید 

  
تفریح و   

کسب لذت 
  در زندگی

امنیت و 
سلامت 
  جسمی

زندگی 
  راحت

تأمین 
نیازهاي 
  اجتماعی

گذرانی  خوش
کان و با نزدی

  دوستان

ارتقاي 
کیفیت 
  زندگی

فواید و 
پیامدهاي 
  استفاده

              تجربه یک طعم خوب
              احساس سالم بودن محصول

              دور هم بودن با دوستان
              هوس کردن

              ایجاد شور و نشاط
              احساس کیفیت بهتر محصول

              ایجاد حس آرامش و کاهش استرس
              ارجی بودن محصولحس خ

              چاق کننده نبودن
              احساس تازه بودن محصول

  هاي قابل دستیابی ماتریس پیامدهاي استفاده از محصول در برابر ارزش: جدول شماره دو
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  پرسشنامه تحقیق
  پاسخ دهنده گرامی

 بـه  مربـوط  هـاي  داده آوري جمـع  نظـور م بـه  گرفتـه  قـرار  شما اختیار در که اي احترام، پرسشنامه و سلام با
در زمینـه   »توسعه محصولات جدید بر اساس مدیریت دانش مشتري  « عنوان تحت اي نامه پایان

 مطـرح  سـوالات  بـه  دقیق پاسخ دادن با لطفاًبا توجه به اهمیت موضوع . است شده طراحی محصول چیپس
 محرمانـه  صـورت  بـه  شـما  نظرات که است ذکر به لازم. بفرمایید همراهی تحقیق این انجام در را شده، ما
  . گرفت خواهد قرار استفاده مورد تحقیق این در فقط و شده حفظ

هر کدام از ابعاد ارائه شده تا چه اندازه اي در زمینه بررسی دانش مشتریان در این پرسشنامه مشخص نمایید که 
  براي توسعه محصولات جدید از اهمیت برخوردار هستند

  

بسیار   ادابع  مؤلفه
بسیار   زیاد  متوسط  کم  کم

  زیاد

ویژگی 
هاي 
  محصول

       بندي رنگ و  شیوه بسته

       دارا بودن جدول ارزش غذایی

       ترُد بودن 

       تحت لیسانس بودن

       هاي متنوع داشتن طعم 

هاي دیگر مانند  استفاده به عنوان مکمل برنامه  
       تلویزیون

       ز فونت انگلیسی روي بستهاستفاده ا

       چربی کمتر

فواید و 
پیامدهاي 
  استفاده

       تجربه یک طعم خوب

       احساس سالم بودن محصول

       دور هم بودن با دوستان

       هوس کردن

       ایجاد شور و نشاط

       احساس کیفیت بهتر محصول

       ایجاد حس آرامش و کاهش استرس

       حس خارجی بودن محصول

       چاق کننده نبودن

       احساس تازه بودن محصول
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بسیار   ادابع  مؤلفه
بسیار   زیاد  متوسط  کم  کم

  زیاد

  ارزشها

       تفریح و کسب لذت در زندگی

       امنیت و سلامت جسمی

       زندگی راحت

       تأمین نیازهاي اجتماعی

       گذرانی با نزدیکان و دوستان خوش

       ارتقاي کیفیت زندگی

  


