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 چکیده
درصد بیشترین سهم در سبد صادراتی کشور را در  01محصولات شیمیایی با 

اختیار دارند و با توجه به استفاده از تکنولوژی سطح بالا و دانش بسیار 
یع دانش بنیان قرار دارند. شرکت های دانش بنیان به پیچیده در زمره صنا

دلیل دارا بودن نیروی متخصص از نظر طراحی و توسعه و استفاده از 
تکنولوژی ها مشکلات چندانی ندارند اما در زمینه بازاریابی با مشکلات 

از  متعددی دست به گریبان هستند. از طرفی تولیدکنندگان در دنیای امروز
تا به صـورت مسـئولانه در قبـال  هستند ود تحت فشارطرف مشتریان خ

نتخاب استراتژی مدیریت دانش با فعالیت کنند. هدف از این تحقیق اجامعـه 
 و (ANP) ایاستفاده از رویکرد ترکیبی فرایند تحلیل شبکه

DEMATEL در بازاریابی مسئولانه محصولات شیمیایی می باشد. روش 
 - توصیفی نوع از هاداده گردآوری ازلحاظ و کاربردی هدف ازنظر پژوهش
 دانش، مدیریت یدرزمینه خبرگان شامل پژوهش آماری جامعه. است تحلیلی
 با هاداده آوریجمع و است شرکت های شیمی پایه کارکنان و مدیران
سه گروه شامل اهداف، معیارها . است گرفته صورت پرسشنامه ابزار از استفاده

ت دانش براساس پیشینه پژوهش انتخاب شدند. و استراتژی های مدیری
 و Decision Super افزارهاینرم از استفاده با شدهگردآوری هایداده

SPSS براساس نتایج تحقیق در گروه اهداف مسئولیت پذیری  .شد تحلیل
و در  23/1، در گروه معیارها حمایت مدیران ارشد با وزن 44/1با وزن نرمال 

 30/1یریت دانش استراتژی ترکیب سازی با وزن بین استراتژی های مد
 دارای اولویت های اول بودند.
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Abstract 

Chemicals have the highest share in the country's export 

basket with 50 % and are among the knowledge -based 

industries due to the use of high -level technology and very 

complex knowledge. Knowledge -based companies have 

little difficulty in designing and developing technologies 

because of their specialized force, but they have many 

problems in marketing. On the other hand, manufacturers in 

today's world are under pressure from their customers to 

work in the community as a matter of course. The purpose of 

this research is to select the knowledge management strategy 

using the combined approach of the network analysis process 

(ANP) and Dematel in responsible marketing chemicals. The 

research method is descriptive -analytical in terms of purpose 

and data collection. The statistical population of the study 

includes expert management, managers and staff of basic 

chemistry companies, and data collection has been done 

using questionnaire tools. The three groups, including the 

goals, criteria and strategies of knowledge management were 

selected based on the research background. The collected 

data were analyzed using Decision Super and SPSS software. 

According to the results of the study group of 0.49 normal 

weight liability targets, the criteria were the support of senior 

managers weighing 0.23 and among the knowledge 

management strategies of 0.35 weight composition strategy 

were top priorities. 
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 مقدمه

درصد بیشترین سهم در سبد  01محصولات شیمیایی با 
صادراتی کشور را در اختیار دارند. افزون بر این ارزش افزوده 
بخش ساخت مواد و محصولات شیمیایی در میان بقیه بخش 

درصد بالترین سهم را به خود اختصاص داده  7/22های صنعتی 
اولیه بخش اند. محصولات تولیدی این بخش به عنوان مواد 

های زیادی از اقتصاد کشور را به گردش در می آورند و از این 
جهت نیز برای اقتصاد کشور اهمیت بسیار زیادی دارند. بنابراین 
تولید و صادرات محصولات شیمیایی به دلیل مزیت طبیعی 
ایران در تولید آن، در اسناد بالادستی از جمله سیاست های کلی 

وان یکی از راه های افزایش تاب آوری اقتصاد مقاومتی، به عن
اقتصاد ایران و افزایش صادرات مورد توجه هستند)مرشدی و 

(. این صنایع با توجه تکنولوژی سطح بالا و 0344همکاران، 
 دانش بسیار پیچیده در زمره صنایع دانش بنیان قرار دارند.

بنگاه های اقتصادی موفق در قرن حاضر به سرعت در حال 
تار به سمت پاسخ به شرایط محیطی هستند تجدید ساخ

(. بسیاری از محققان اعتقاد دارند 0342)ابوالفتحی و همکاران، 
که شرط بقای شرکت ها نوآوری است و بیان می کنند که بقا و 
رشد شرکت ها نیازمند توجه به نوآوری است )عالی نژاد و آذر، 

نایی آنها (. در این شرایط بقای سیستم های تولیدی به توا0344
در دستیابی به پیشرفت تکنولوژیکی آنها بستگی مستقیم دارد و 
این موضوع نیازمند ورود به شبکه های نوآوری است که شرکت 
های دانش بنیان نقش مهمی را در این زمینه دارند )فیشر، 

 و منعطف محصولات توسعه فرایندهای نیازمند امر، (. این2101
 از حمایت. هاست­صلاحیت و انشد به یابی­دست برای توانایی

 در جدید اطلاعات کمک به جدید محصولات توسعه فرایندهای
 توسعه زمان و هزینه تواند­می ها،­فناوری و بازار نیازهای مورد

 و پنتینا) بکاهد زیادی بسیار میزان به را شکست خطرپذیری و
 (. 2117 استراتون،

 راهی و انشد بر مبنای جدید الگویی بنیاندانش شرکت های
 است دانش عصر در سازمان دربارۀ اندیشیدن برای نوین

نتایج تحقیقات نشان داده است که  (.2104 همکاران، و آلارکن)
شرکت های دانش بنیان به دلیل دارا بودن نیروی متخصص از 
نظر طراحی و توسعه و استفاده از تکنولوژی ها مشکلات 

ی با مشکلات متعددی دست چندانی ندارند اما در زمینه بازاریاب
(. بنابراین می توان ادعا نمود که 2101به گریبان هستند )فیشر، 

فرایند تجاری سازی، بسیار پرخطر، زمان بر و هزینه بر می باشد 
و نتایج تحقیقات نشان داده اند که ایده هایی که به صورت 
موفق در بازار تجاری سازی می شوند بسیار کم می باشند )ون 

 (.2107و ایسنکات،  نورمن

رشد دانش در سال های اخیر به قدری سریع بوده است که در 
درصد یافته های فناوری و دانش و همچنین  21قرن بیستم، 

درصد تمام دانش ها و اطلاعات فنی در جهان تولید شده  41
است و در هر پنج سال و نیم حجم دانش تولید شده دو برابر 

 و رقابتی ای­مؤلفه (. دانش،0344 شده است )عالی نژاد و آذر،
 در موفقیت برای پس شود،می شمرده جهانی اقتصاد در کلیدی

 داشت چشم پیش هم کنار در را مشتری و دانش باید بازار، این
 در پایدارماندن و رقابت. آید دست­به موفقیت رقبا با رقابت در تا

 ایه­سلیقه و ها­خواسته و محیط با سویی­هم نیازمند بازار،

 را فضا این تواند­می آنچه(.  2100 کلر، و کاتلر) است مشتریان
 به دانش انتقال مشتریان، دانش از استفاده ببرد، پیش سودمندانه

 دانش مدیریت یعنی آنان درباره دانش و اطلاعات کسب و آنان
 محصولات و بازار از که است دانشی به نیاز همچنین و مشتری؛

 خانی، کریم) بازار دانش مدیریت عنیی آید،­می دست­به رقبا و
 و بازاریابی هایقابلیت تمامی اساسی مبنای بازار دانش (.0340
 دانش روزرسانیبه و جدید دانش کسب بنابراین، آنهاست؛ بهبود

 در توفیق برای هاسازمان هایاولویت ترینمهم از بازار به مربوط
 شناخت دیگر،عبارتبه(. 2100 همکاران، و ورهیز) است بازار
 است مسائلی ترینمهم از یکی آن به مربوط دانش توسعه و بازار
 در آن توسعۀ و بازار دانش. کنندمی توجه آن به هاسازمان که
 آیندۀ و کنونی نیازهای درک بازار، فهم گسترش و ایجاد پی

 هایبخش همۀ به آگاهی و دانش این انتقال و تسهیم مشتریان،
 توسعۀ مشتریان، و بازار درست تحلیل برای سازمان مختلف

 جدید خدمات و محصولات تولید یا موجود خدمات و محصولات
 همکاران، و اوبیدات) است بازار هاینیازمندی با متناسب

2107.) 
از طرف مشتریان خود  از طرفی تولیدکنندگان در دنیای امروز

تا به صـورت مسـئولانه در قبـال جامعـه  هستند تحت فشار
 (. در سال های اخیر2112الیت کنند )سن و همکاران، فع

که کمکهای خیریه  شواهدی وجود دارد که نشان می دهند
شرکتها وگزارشات آنها از رعایت مسئولیت اجتماعی و ایجاد 
تشکیلاتی برای هنجارهای اجتماعی درون شرکتهـا جهت 
 انجام کارهای خوب همگی افزایش یافته و کمک رسانی شرکت

ها  ز یـک حالـت اجباری به یک استراتژی برای شرکتهـا ا
 ها از طریق کمک شرکت(. 0343تبدیل شده است )کاتلر و لی، 

هـای خیریـه برای خود مزیت رقـابتی  موسسهو یا تاسیس 
آنهـا موضـوعات (. 2112)پورتر و کرامر،  کننـد ایجـاد مـی

 کیبترخود  فعالیت هایاجتماعی و محیط زیستی را در هسته 
)اوبرسدر و  کنند مسـئولانه برخـورد می مشتریانو با  نموده
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 (. 2104همکاران، 
، 2100در سال  (UN)در مجمع عمومی سازمان ملل متحد 

هدف برای  07ای از کشور مجموعه بلند پروازانه 043رهبران 
( را برای مبارزه با فقر، نابرابری و SDGsتوسعه پایدار جهانی )
ها ملزم ساندند. از آن زمان به بعد سازمانتبعیض به تصویب ر

شدند تا استراتژی بازاریابی خودشان را با نگاهی به این تاثیر 
جهانی مجدداً بازسازی نمایند. این فقط یک مسئله مربوط به 

باشد. تغییرات مهم بازاریابی مسئولانه در سیاست بین الملل نمی
ت. به عنوان تصور سهامداران شروع به ظهور یافتن کرده اس

مثال شرکای زنجیره تامین و مشتریان نهایی در بسیاری از 
های چرخه پایان عمر، نرخ ای به نوآوریصنایع به طور فزاینده

توزیع محصول، منشا محصول و شفافیت تولید علاقه مند 
هایی نظیر بسته بندی هستند. این ذینفعان همواره درخواست

شتن کربن کمتر در محیط سازگار با محیط زیست و باقی گذا
باشند. علاوه بر این، ذینفعان انتظار دارند که در طول زیست می

این فرآیندها به کرامت انسانی نیز احترام گذاشته شود. در نتیجه 
های زنجیره تامین بلندمدت باید با توجه به مسائلی استراتژی

نظیر تغییرات آب و هوایی و مسائل حقوق بشر، مجددا تعریف و 
 (.2122تدوین گردند )رویتر و همکاران، 

های در دهه گذشته مفاهیم و شواهد تجربی در رابطه با چالش
پایداری محیطی، مسئولیت اجتماعی، سلامت )روانی( و مراقبت 
اجتماعی، اختلاف ثروت و فقر، ملی گرایی و تاثیر آن بر تجارت 

به  جهانی، از دست دادن هویت و طیف وسیعی از مفاهیم مربوط
پیامدهای ناخواسته اقتصاد دیجیتال گسترش یافته است )هنسن 

 (.2102و همکاران، 
های کلید تغییر موفقیت آمیز استراتژی بازاریابی، ایجاد چارچوب

تواند به عنوان سکوی پرشی باشد که میفکری آینده نگر می
برای تحقیقات آینده باشد. محققان بازاریابی در این مرحله با 

های پایدار به منافع اصلی ذینفعان به ارائه راه حل پرداختن
پرداخته و برای ایجاد تعادل بین منافع بلندمدت و کوتاه مدت 

کنند. بحث در مورد بازنگری بر روی استراتژی تلاش می
های بازاریابی با یک تغییر اساسی و پارادایمیک بر روی دیدگاه

ن بحث را در آن ادامه توان ایای که میقبلی تاکید دارد. دریچه
باشد )میک و همکاران، داد، نظریه پردازی در مورد مشارکت می

تواند به طور همزمان برای تغییر خط پایان در ( که می2102
نظر گرفته شود. علاوه بر این با توجه به این روحیه مشارکتی 
مشخص می شود که قدرت تحقیقات بازاریابی و تبادل دانش در 

باشد. این رویکردهای روز افزون در حال افزایش می بازار به طور
شوند که مشارکتی در طی مراحل مختلفی طراحی و اجرا می

توانند تغییرات معناداری را به وجود بیاورند. آنها همچنین می
های ها، سیاستتعاملات بین مشتریان/ مصرف کنندگان، شرکت

 دهند.دولتی و جامعه را نیز مدنظر قرار می

 نی نظريمبا

 اصول بازاریابی مسئولانه
اصل تئوری مشارکت بر روی ایجاد تعادل بین اهداف شخصی و 

(. مشارکت 2112اهداف یک نهاد بزرگتر تمرکز دارد )هرناندز، 
به سه دلیل مبنای محکمی برای بازنگری در استراتژی بازاریابی 

باشد. اولاً افراد بر عهده گرفتن مسئولیت را با تعهد می
دهند. این کار ممکن است ئولوژیک به یک سازمان انجام میاید

مدیران و تصمیم گیرندگان را تشویق کند تا برای ایجاد تعادل 
بین منافع شخصی و جمعی تلاش نمایند. توجه یک مدیر به 

تواند کارکنان را تشویق کند تا در هنگام مسئولیت محیطی می
ت سبز یا تعیین اهداف فروش خود بر روی فروش محصولا

هایی نظیر قابلیت بازیافت، تجزیه محصولاتی که دارای ویژگی
باشد تمرکز بیشتری نمایند. دوماً زیستی و مسائل اخلاقی می

مفهوم مشارکت به این معناست که افراد ممکن است به طور 
کامل متوجه پیامدهای بلندمدت اقدامات کوتاه مدت خود 

خود کنترلی و خود تنظیمی نباشند. تحقیقات بازاریابی بر روی 
هایی را در مورد اقدامات کوتاه مدت و پیامدهای تواند بینشمی

بلندمدت این اقدامات ایجاد کند. این تحقیقات علاوه بر تاکید بر 
کنند که در طول هایی تاکید میبازاریابی بر روی ایجاد راه حل

 زمان نسبت به منافع جمعی انعطاف پذیری و پایداری بیشتری
توانند موقعیت یابی داشته باشند. همچنین این تحقیقات می

ای رفتارهای محصولات را نیز دربر بگیرند و به طور بالقوه
سازگار با محیط زیست را شناسایی نمایند. سوماً مشارکت 

شود که نشان دهنده صداقت و موجب توزیع عادلانه منابع می
ی فعالان احترام در قالب یک رویکرد ارزشی مشترک برا

باشد. ایجاد یک درک عمیق بازاریابی از اقتصادی و اجتماعی می
تواند به شناسایی ارزش )های( مشترک بین ارزش می

های مختلف کمک کند )کیلینگ و سهامداران در حوزه
(. با توجه به این مفهوم مشارکت، سه اصل 2120همکاران، 

لیت پذیری، برای تحول استراتژی بازاریابی عبارتند از: مسئو
 انعطاف پذیری و احترام. 

 مسئولیت پذیری

اصل مسئولیت پذیری مستلزم این است که تمام ذینفعان 
بازاریابی با یک چشم انداز مشترک برای ایجاد یک پیشنهاد 

تواند مشابه با متعادل و پایدار در نظر گرفته شوند. این اصل می
مانی سودمند رویکردی باشد که برای سایر اهداف بلندمدت ساز

است، مخصوصاً هنگامی که یک تفکر رایج به چالش کشیده 
شود. به عنوان شده و یا بر روی منافع کوتاه مدت متمرکز می

ها همکاری کنند تا توانند با سازمانمثال، محققان بازاریابی می
توانند با استفاده از های خدماتی چطور میدریافتند شرکت
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را با مشتریان موجود تقویت نمایند.  رویکردهای جدید روابطشان
این رویکرد مستلزم افزایش تمرکز بر تحقیقات بازاریابی علمی 

باشد تا مزایای اجتماعی را نیز در کنار منافع اقتصادی به می
توانند با دنبال داشته باشد. به عنوان مثال تحقیقات بازاریابی می

ان یک های سلامت روپرداختن به موضوعاتی نظیر کمپین
های بهداشت عمومی نمایند. برعکس، کمک اساسی به سیاست

های آکادمیک سنتی و بازنگری بر روی آنها معمولاً با دیدگاه
های مسئولیت پذیری در یک مسیر قرار دارد و عمده دیدگاه

های تاکید آنها بر روی ایجاد تعادل بین نیازهای افراد و نگرانی
باشد. های اصلی سازمان میاجتماعی یا به طور کلی اولویت

توانند به پیشبرد اهداف توسعه بنابراین تحقیقات بازاریابی می
پایدار مانند ارتقای سلامت و رفاه جامعه، و نیز مصرف و تولید 

 مسئولانه کمک نمایند. 
 انعطاف پذیری

اصل انعطاف پذیری مبتنی بر بهبود مستمر از طریق بازتاب خود 
شد. در اینجا تمرکز اصلی بر روی فرهنگ باو بازتاب گروهی می

باشد. این اهداف از سازی اثربخشی و پایداری عملیاتی می
های تامین در سطح جهانی و ها و زنجیرهطریق ایجاد زیرساخت

شوند. بحران تمرکز بر روی نوآوری و کارآفرینی محقق می
های تامین بین الملی و آسیب پذیری زنجیره 04کووید 

های نقدی و اطلاعاتی را آشکار ساخته است. یانهمچنین جر
های ها برای مقابله با این بحران به توسعه استراتژیشرکت

ها در حال بازنگری بر روی انعطاف پذیری نیاز دارند. شرکت
منابع )اخلاقی(، تدارکات )مانند پشتیبانی از تامین کنندگان 

مستقیم  های تحویل کالا بدون تماسمحلی(، تولید و سیستم
آمازون( هستند تا به تغییر نیازهای  last mile)مانند سرویس 

مصرف کنندگان نهایی پاسخ بدهند. علاوه بر این تغییرات ناشی 
از این بیماری همه گیر باعث توسعه برخی خدمات در منزل 

( شده است که موضوعات Instacart ،UberEats)مانند 
ت برند و توسعه جدیدی را به لحاظ ایمنی محصول، مدیری

ها پدید آورده است. انعطاف پذیری را نیروی کار برای شرکت
توان از نظر بازاریابی به عنوان پرداختن به مفاهیمی نظیر می

کاهش فقر، تغییرات آب و هوایی، پایداری منابع طبیعی و بی 
 ثباتی اجتماعی در نظر گرفت. 

 احترام
ها وناگونی از آرمانسازی درجات گاصل احترام بر امکان فراهم

کند. ی منصف تأکید میها در درون یک جامعهو خواسته
ی این اصل را برابری، تنوع، و شمول اجتماعی پایه و شالوده

-دهند تا بدین وسیله تضمین شود که جوامع آسیبتشکیل می

شوند تا دستاوردهای پذیر، محروم، و در حاشیه توانمندسازی می
)یا مریخ( )یک  Marsازار عرضه کنند. دار خود را در بمعنی

جات، غذای حیوانات خانگی، و دیگر ی شیرینسازنده
ی اصل احترام محصولات غذایی( شعار تبلیغی خود را بر پایه

-منعکساصلاح کرد و بر آن است تا نقشی را تسهیل کند که 

ای، که بر اساس کنندهی تنوع واقعی پایگاه مصرفکننده
شود، باشد، و افراد ، توانایی و طبقه تعیین میجنسیت، نژاد، سن

های کامل و شخصیت شدهرا به عنوان بازیگران توانمندسازی
(. 2120)وایت ساید،  هاتوصیف کند و نه با استفاده از کلیشه

طیفی از مضامین پژوهشی که برآمده از اصل احترام هستند 
ن هوش وجود دارد، مانند سوگیری ضمنیِ جنسیت در کارگزارا

ای، و برندسازی مجدد و تبلیغ کردن در عصر مصنوعی مکالمه
من سیاسی )برای نمونه، جنبش -های اجتماعیافزایش جنبش

(. برعکس، آشکار کردن مضامین زندگی سیاهان مهم است، هم
ی پژوهشی مربوط به مواردی مانند واین نویِر، یک فروشنده

ی ه حول یک زنجیرهآمریکایی آفریقایی تبار در مالکیت زنان ک
تأمین منصفانه و پایدار و خدمات لجستیکی برای تولیدکنندگان 

پوست سازماندهی شده است، شراب زن و تولیدکنندگان رنگین
 پژوهشی باشد.بخش دستورکار اقدامشاید الهام

 بازار دانش مدیریت
 که است های­بایسته از یکی بازار دربارۀ اطلاعات کسب

 در باید اطلاعات و دانش این. دهند قرار نظرمد باید ها­سازمان
 و بازار تحلیل در تا قرارگیرد سازمان افراد و مدیران دسترس

 متناسب را خود محصولات بتوانند و شوند کارگرفته­به مشتریان
 جدیدی محصول ایجاد به یا دهند توسعه بازار های­نیازمندی با

 رفتار کلان، محیط از سازمان دانش یعنی بازار دانش. کنند اقدام
 اختیار در باید اطلاعات این. مشتریان نیازهای و رفتار و رقبا

 (.2100 کلر، و  کاتلر) بگیرد قرار سازمان اعضای و کارکنان
 نظر مد باید بازار دانش مدیریت در بعد دو ،(2102) چن نظر از

 جذب قابلیت. دانش تنوع ،2 دانش جذب قابلیت ،0: باشند
 دانش انتشار و انتقال کشف، کسب، در شرکت قابلیت به دانش،

 جذب قابلیت. دارد اشاره تجاری اهداف برای خارجی منابع از
 در شرکت فنی یادگیری و دانش سطح به شرکت، یک دانش

. دارد زیادی وابستگی خارجی منابع از دانش سازی­یکسان

 هستند، برخوردار بالایی دانش جذب قابلیت از که هایی­شرکت

 و فنی محصولات تولید در ها­شرکت دیگر با سهمقای در

 اندک قابلیت از که هایی­شرکت. هستند تر­موفق تکنولوژیک

 که زنند­می محصولاتی تولید به دست بیشتر دارند دانش جذب

 تقلید رقبا سوی از راحتی­به و ندارند ای­ویژه های­ویژگی

 شرکت، یک دانش تنوع(. 2100 مارسیت، و آدام) شوند­می
 است  کاربردی و تکنولوژیک نواحی از ای­دامنه کننده­تابباز
 سازمان یا شرکت یک برای. است خبره ناحیه آن در شرکت که

 خاص ویژه، صلاحیتی یا فنی ناحیه یک در که است ضروری
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 منحصر خاصی، محصولات تولید در طریق این از و شود شناخته

 تمرکز خاصی فناوری توسعه بر شرکت یک وقتی. باشد فرد­به

 در را خود های­مهارت و دانش تا کند­می سعی قطعاً دارد،
 بر تمرکز(. 2102 چن،)دهد توسعه شرکت خاص فناوری زمینه
 را شرکت فناوری، آن مختص دانش کسب و خاص فناوری یک
 آدام) سازد­می قادر جدید و فرد­به منحصر محصولات تولید در
 (.2100 مارسیت، و

 SECI0نش مدل استراتژی مدیریت دا
تولید دانش یک فرایند حلزونی متعامل بین دانش ضمنی و 
تصریحی است. تعاملات این دو نوع دانش منجر به تولید دانش 
جدید می شود. ترکیب این دو گروه درک چهار الگوی تبدیل 
دانش را ممکن می سازد. در ادامه ویژگی های چهار مرحله این 

کنیم. هر چهار شیوه فرایندهای تبدیل دانش را تشریح می 
تبدیل می تواند به عنوان فرایندهای متعالی شناخته شود. مدل 

SECI  تنها یک طرح برای تولید دانش مطرح می کند و ایدۀ
خود تعالی را به طور کاملاً انتزاعی و مجرد بیان می کند. 

(Nonaka et al, 2000.) 

 تعامل دانش نهفته و صریح SECI: مدل جدول

 به: دانش نهفته کاربه: دانش آش 

 درونی سازی ترکیب از: دانش آشکار

 اجتماعی کردن برون سازی از : دانش نهفته

 
: اجتماعی کردن با اشتراک گذاشتن دانش 2اجتماعی کردن

ضمنی در بین افراد سرو کار دارد. اصطلاح اجتماعی کردن تأیید 
می کند که دانش ضمنی به واسطۀ فعالیت های مشترک مانند 

هم بودن و در یک محیط زندگی کردن انتقال می یابد نه از  با
طریق دستورالعمل های مکتوب یا شفاهی. سال های طولانی 
کارآموزی به نوآموز اجازه می دهد تا طریقه های دیگر فکر 
کردن و احساس کردن را درک کند. بنابر این دریک موقعیت 

البته تنها خاص دانش ضمنی می تواند به اشتراک گذاشته شود. 
در صورتی که فرد این آمادگی را در خودش ایجاد کند که دانش 
ضمنی را فرا بگیرد. به طور خلاصه خودتعالی، چارچوبی برای به 
اشتراک گذاشتن دانش ضمنی افراد است. در عمل، اجتماعی 
کردن کسب دانش از طریق مجاورت فیزیکی است. فرایند 

تعامل مستقیم با مشتریان  فراگیری دانش به طور زیاد از طریق
و تأمین کنندگان ایجاد و فراهم می شود. راه دیگر فراگیری 

                                                                       
1 . Socialization Externalization , combination, Internalization 
2 . Socialization 

دانش ضمنی رفتن در داخل سازمان است. اطلاعات در محل 
انجام کار در داخل سازمان قابل دست یابی است و آخرین 
اطلاعات قابل دسترسی در آنجا متمرکز می شود. انتشار دانش 

اجتماعی کردن است. فرایند انتقال ضمنی یک خصوصیت دیگر 
نظرات به همکاران و زیردستان به طور مستقیم موجب به 
اشتراک گذاشتن دانش افراد وایجاد یک مکان یا فضای 

 مشترک می شود.

، بیرونی کردن بیان  دانش ضمنی و انتقال آن به 3بیرونی کردن
شکل های قابل درک برای دیگران است. به اصطلاح افراد 

ی درونی و بیرونی خود را گسترش می دهند. در حین مرزها
فرایند بیرونی کردن، فرد خود را درگیر گروه می کند بنابر این 
عضو گروه می شود. مجموعه نظرات و تفکرات افراد با هم 
ترکیب و به نظرات و عقاید گروه می پیوندد، این شکل خود 

ضمنی به تعالی کلیدی در ادغام نظرات گروه  و تبدیل د انش 
دانش تصریحی است. در عمل بیرونی کردن به دو طریق انجام 

 (.0327می شود )زارعی، 

روشن و شفاف کردن دانش ضمنی )که این تبدیل دانش ضمنی 
به دانش تصریحی است( با فنونی سر و کار دارد که بیان نظرات 
و یا تصورات فرد به صورت لغات و مفاهیم و زبان تمثیل )از 

 ره ها و قیاس ها و...( کمک می کند.قبیل استعا
عامل دوم با انتقال دانش ضمنی به مشتریان یا متخصصان به 
شکل هایی که به سهولت قابل درک باشد،  سرو کار دارد. 
لازمۀ این عامل استدلال های مؤثر قیاسی و  استقرایی می 

 باشد.
ترکیب شامل تبدیل دانش تصریحی به شکل های  4ترکیب

از این نوع دانش است. مباحث اصلی در ترکیب پیچیده تری 
فرایندهای ارتباط، اشباع و سیستمی کردن دانش است. در عمل 

 (.0327مرحلۀ ترکیب بر سه فرایند استوار است )زارعی، 

گرفتن و ادغام کردن دانش تصریحی جدید ضروری است. این 
شامل گردآوری دانش بیرونی شده مانند داده های عمومی از 

یا بیرون سازمان و سپس ترکیب این داده ها است. انتشار داخل 
دانش تصریحی بر اساس فرایند انتقال این شکل دانش به طور 
مستقیم به وسیله ارائه ها و جلسات است. در این جا دانش جدید 
بین اعضای سازمان پخش می شود. ویرایش یا فرایندی کردن 

می برد مانند اسناد  دانش تصریحی قابلیت استفاده از آن را بالا
 و مدارکی از قبیل طرح ها، گزارشات و اطلاعات بازار.

، درونی سازی دانش در واقع تبدیل دانش 0درونی کردن

                                                                       
3 . Externalization 
4 . Combination 
5 .Internalization 
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تصریحی به دانش ضمنی سازمان است. در درونی سازی لازم 
است فرد دانش مربوط به خود را درون دانش سازمان تشخیص 

ه تر دریابد. دهد و همچنین خودش را در یک کل گسترد
یادگیری از طریق انجام دادن، آموزش دیدن و تمرین کردن 
موجب می شود که افراد به قلمرو دانش گروه و تمام سازمان 
دست یابی داشته باشند. در عمل درونی سازی بر دو بعد تکیه 
دارد که عبارتند از: دانش تصریحی در فعالیت و عمل قرار گرفته 

ونی سازی دانش عملی کردن مفاهیم و است. بنابراین فرایند در
روش ها در مورد راهبردها، تکنیک ها، نوآوری و ترقی و 
پیشرفت است، برای مثال برنامه های آموزشی در سازمان های 
بزرگ به افراد جدید در درک خود سازمان شان به عنوان یک 
کل کمک می کند. با استفاده از تجربیات و شبیه سازی به 

توان به رای شروع یادگیری و انجام فرایندها میعنوان عاملی ب
طریق مفاهیم و دانش تصریحی شکل بخشید. در یادگیری بدین

توان یاد گرفت. های مجازی را میهای جدید در موقعیتروش
یک فرایند پویایی را توصیف  SECIبه طور خلاصه مدل 

کند که در آن دانش ضمنی و تصریحی در حال مبادله و می
ل هستند. فضای مشترک یک مفاهیم استعاری را برای انتقا

کند. در درون این و تبدیل پویای دانش فراهم می SECIمدل 
فضای مشترک زمان واقعی برای تولید دانش از طریق خود 

 تعالی قابل دست یابی است.

تولید دانش و خصوصیات چهار نوع فضای مشترک: متناسب با 
مکان وجود دارد. هر طبقه چهار نوع  SECIچهار مرحلۀ مدل 

یک مکان خاص مناسب با هر چهار شیوه تبدیل توصیف می 
کند. این مکان ها جایگاه هایی برای مراحل مشخص چرخۀ 
حلزونی دانش است. هر مکان یک فرایند تبدیل ویژه ای را 

کند و بدین وسیله فرایند تولید دانش را سریع تر می فراهم می
 (.0327کند )زارعی، 

 نه پژوهشپیشی
 تأثیر»( در مقاله ای با عنوان 0410جوان امانی و اکبری )

 محصولات دراتصا و بییازاربا شگستر در زىبرندسا
 مورد) همسایه رهایکشو زاربا در بنیان نشدا هایشرکت
 ورىفنا و علم رکپا بنیان نشدا هایشرکت مشتریان: مطالعه

 ىتژاسترا با یرهبر که دهدمی ننشانشان دادند که « (مازندران
 آمیخته با بییازاربا ساخت یرز ،ساخت یرز با رهبری بی،یازاربا
 درک و تحلیل ،برند هیژو ارزش با بییازاربا آمیخته بی،یازاربا
 زاربا درک و تحلیل با ساخت یرز و بییازاربا ىتژاسترا با زاربا
 درک و تحلیل بر رهبری ماا. نددار دارىمعنی و مثبت بطهرا
 ىتژاسترا و بییازاربا آمیخته با زاربا درک و لیلتح زار،با
. ندارند دارمعنا و مثبت بطهرا بییازاربا آمیخته با بییازاربا

 افزایش برای عملی کاربردهای دارای مطالعه این هاییافته

 مندرابطه بازاریابی الگوهای تقویت طریق از برند ویژه ارزش
 .است

 های چالش»عنوان  ( در پژوهشی با0347آزاد و همکاران )
 بازاریابی بخش بر تاکید با بنیان دانش محصولات سازی تجاری

 دادند نشان« (تهران دانشگاه فناوری پارک: مطالعه مورد) مالی و
 فرهنگی، اقتصادی، سیاسی، عوامل مقررات، و قوانین که

 ساختار انسانی، منابع بازار، اندازه بازاریابی، مالی، تکنولوژیکی،
 شرکت که هستند جدی های چالش مهارت و دانش سازمانی،

 روبرو آنها با خود محصولات سازی تجاری در بنیان دانش های
 قرار تاکید مورد بیشتر بازاریابی و مالی فاکتور در البته. هستند
 از حاصله نتایج تائید و اعتبار افزایش منظور به. اند گرفته

 گردید خصمش خبره نفر 21 از نظرسنجی یک در ها، مصاحبه
 موفقیت بر توانند می که الذکر فوق های چالش با آنها تمامی
 بگذارند تاثیر بنیان دانش های شرکت محصولات سازی تجاری
 باشند. می موافق

 بررسی»( در تحقیقی با عنوان 0347ابوالفضلی و همکاران )
 محصولات سازیتجاری بر فعالانهبیش بازارگرایی تأثیر

 که دادند نشان« بازارسازی میانجی نقش با بنیاندانش
 و معنادار تأثیر کارآفرینی به گرایش و فعالانه­بیش بازارگرایی

 تنها میان این در. دارند سازی­تجاری موفقیت بر مثبت

 و فعالانه­بیش بازارگرایی میان میانجی عنوان به بازارسازی

 .است شده واقع قبول مورد سازی­تجاری موفقیت
( در پژوهشی با عنوان 0344ی ابوالحسنی )روحانی راد و طیب

بررسی الزامات ورود موفق به بازار برای شرکت های دانش »
بنیان نوپا )مورد مطالعه شرکت های حوزه فناوری اطلاعات و 

 شرکت موفق ورود نشان دادند که الزامات« ارتباطات تهران(
 و محیطی عوامل سازمانی، ابعاد ترتیب به بازار به مزبور های

 اهمیت بیانگر ها مولفه بندی رتبه همچنین. باشند می فردی
 بازاریابی توانمندی استراتژیک، های توانمندی های مولفه بیشتر

 نهادهای های مولفه سازمانی؛ بعد در انسانی منابع و فروش و
 در فناوری و اقتصادی سیاسی عوامل اجتماعی، عوامل حمایتی،

 فردی مدیر، ذهنی یفرد های مولفه و محیطی عوامل بعد
 .باشد می فردی بعد در مدیر فردی بین و مدیر شخصیتی

 ارائه»( در پژوهشی با عنوان 0410رحیمی کلور و آذربایجانی )
« بنیان دانش های شرکت در دیجیتال بازاریابی پارادایمی مدل

 که نشان دادند بنیادداده نظریه مندنظام رویکرد از گیریبهره با
 هایتکینک سازمان، ماهیت)علی شرایط املش پژوهش نتایج

 رقابتی محیط هزینه، و زمان مدیریت دیجیتال، بازاریابی
 تکنولوژیکی، آمادگی فرهنگی، آمادگی)ایزمینه شرایط ،(پیچیده
 و محیطی هایچالش)گرمداخله شرایط ،(ساختاری آمادگی
 ،(دیجیتال بازاریابی سازیپیاده)محوری مقوله ،(فردی



اولویت بندی استراتژی های مدیریت دانش بازار در بازاریابی مسئولانه محصولات دانش بنیان شیمی پایه با استفاده از تصمیم گیری چیان:زهتابحسین محمد 

 چند معیاره فازی

 

 نوآوری دیجیتال، آموزش جانبه،همه ارتباطات گسترش)راهبردها
 و( آنلاین بازاریابی هایتاکتیک توسعه تکنولوژیکی،

 پایدار، رقابتی توسعه اقتصادی، و کارآفرینی توسعه)پیامدها
 گیریتصمیم وری،بهره توسعه صنعتی، و محیطی هوشمندی
 رفتننظرگ در با بنیاندانش هایشرکت که باشدمی( هوشمندانه

 نسبت جامعی و درست درک توانندمی پژوهش، پارادایمی مدل
 و کنند پیدا دست هاشرکت این در دیجیتال بازاریابی اجرای به

 این از و نمایند اقدام آن کاربردی و صحیح اجرای به نسبت
 کسب شاهد و کنند پیدا دست خود سازمانی اهداف به طریق
 .باشند نیز یبرق هایشرکت دیگر به نسب رقابتی مزیت

( در مقاله ای با عنوان 0342دهدشتی شاهرخ و همکاران )
 دانش هایشرکت در خدمات سازی تجاری فرآیندی الگوی»

 روش از استفاده با« ارتباطات و اطلاعات فناوری صنعت بنیان
 کنندۀارائه شرکت 3 آسان،( غیرتصادفی) غیراحتمالی گیرینمونه

  ارتباطات و اطلاعات ناوریف صنعت در بنیاندانش خدمات
 و انتخاب نمونه عنوان به تهران را و قم هایاستان در مستقر

 سازیتجاری فرآیند از مطلع مدیران از نفر 7 با مصاحبه از پس
 روش از استفاده با و احصا هاداده ها،شرکت بنیاندانش خدمات
 الگوی نتایج، اساس بر نهایت، در. شدند تحلیل مضمون تحلیل

 صنعت بنیاندانش هایشرکت در خدمات سازیتجاری فرآیندی
ICT اندعبارت مذکور الگوی اصلی مراحل. شد ارائه و طراحی 

 تأمین و تحلیل یابی،ایده ،(نیازسنجی) بازاریابی تحقیقات: از
 اجرای و تدوین انسانی، نیروی آموزش و تأمین مالی،

 و تولید جامع نجیسامکان تبلیغات، و بازاریابی هایاستراتژی
 و مجوزها اخذ کیفیت، کنترل ارتقا، و بهبود و آزمایش و تولید

 و گذاریقیمت هایاستراتژی اجرای و تدوین و استانداردها،
 .توزیع و فروش

 رتبه و شناسایی»( در پژوهشی با عنوان 0347مقدس زاده )
 ای منطقه مرکز خدمات بهینه بازاریابی در موثر عوامل بندی
 بهینه بازاریابی بر موثر عامل 4« فناوری و علوم رسانی اطلاع

را مورد  فناوری و علوم رسانی اطلاع ای منطقه مرکز خدمات
 بودند عبارت ترتیب به شده شناسایی عوامل شناسایی قرار دادند.

 زیرساخت قیمت، ارتباطات، فیزیکی، شواهد محصول، ترفیع،: از
 .مکان و اشخاص دسترسی، ها،

 شناسایی»( در تحقیقی با عنوان 0344فی و همکاران )عبدالمنا
 در شیلات صنعت بازاریابی عملکرد بر موثر عوامل بندی رتبه و

« روستا توسعه راستای در روستایی کشاورزی تعاونی هایشرکت
 وزن با برند عامل بازاریابی، عملکرد بر موثر عوامل از داد نشان

 عامل و نخست رتبه در شیلات مدیران نظر نقطه از( 300/1)
 نوآوری با مرتبط عوامل و دوم رتبه در( 230/1) وزن با مالی

 با مرتبط عوامل همچنین و بازار با مرتبط عوامل بازاریابی،

 توصیه اساس این بر که گرفتند قرار بعدی هایرتبه در مشتری
 و برند مدیریت شیلات، تعاونی هایشرکت مدیران شودمی

 مدنظر موفق بازاریابی جهت را برندینگ با مرتبط هایفعالیت
 .دهند قرار

نقش مدیریت »( در مقاله ای با عنوان 0343اخوان و دهقان )
دانش در بهبود فعالیت های بازاریابی )مطالعه موردی شرکت 

نتیجه گرفتند که « های فعال در حوزه تامین تجهیزات پزشکی(
 می اثیرگذارت بازاریابی در موثر عوامل اکثر بر دانش مدیریت

 در موجود دانش روزافزون افزایش به توجه با رو این از. باشد
 بخش در به ویژه سازمان کل در باید ها، مدیران سازمان

 نقش البته. بپردازند دانش مدیریت سازی پیاده به بازاریابی
 استاندارد گذاری، قیمت سیاست بهبود عوامل در دانش مدیریت

 راهبرد و محصول مشترک توسعه بازار، به پیشنهادات کردن
 .است نگردیده تایید کار و کسب توسعه مشترک

نقش »( در پژوهشی با عنوان 0344منصوری موید و همکاران )
کارگزاران دانش در توسعه مدل بازاریابی دانش فنی شرکت 

 سه را طی ادبیات مرور از حاصل های داده« های دانش بنیان
 7 ها داده میان از و کدگذاری( انتخابی و محوری باز،) مرحله
 این های یافته ازجمله آوردند. دست به مقوله 2 و مفهوم

 به دسترسی،) دانش کارگزار ای مرحله سه کارکرد پژوهش،
 چهارگانه جوامع بین آن نقش ایفای و( دانش تحویل و کارگیری

 دانش گذاران چارچوب و نوآوران دهندگان، ارایه تقاضاکنندگان،
 است؛ بنیان دانش های شرکت فنی دانش ازاریابیب راستای در

 فرآیند طی نظری مبانی بررسی و ها تحلیل به توجه با سپس
 مدل درنهایت و یافته توسعه مدل نظریه، به ها داده تبدیل

 نقش بر تاکید با بنیان دانش های شرکت فنی دانش بازاریابی
 نمودند. ارایه دانش کارگزاران

 بررسی »( در پژوهشی با عنوان 0340)اسماعیل پور و همکاران 
 با جدید محصولات موفقیت بر سازمان رویکردهای ابعاد تأثیر

 در پژوهشی) بازار دانش و مشتری دانش مدیریت متغیرهای
 فارس خلیج فناوری و علم پارک بنیاندانش هایشرکت

 بر سازمان، بازارمحوری نتیجه گرفتند که رویکرد« (بوشهر)
 دارد؛ مثبتی و معنادار تأثیر بازار دانش و تریمش دانش مدیریت

 دانش مدیریت بر سازمان، محوری­تکنولوژی رویکرد همچنین،

 دانش مدیریت بر سازمان، محوری­کارآفرینی رویکرد بازار،
 بازار دانش مدیریت همچنین، دارد؛ مثبتی و معنادار تأثیر مشتری

 رب مشتری، دانش مدیریت و جدید محصولات موفقیت بر
 اما دارد؛ معناداری و مثبت تأثیر جدید محصولات موفقیت

 و مشتری دانش مدیریت بر سازمان، محوری­تکنولوژی رویکرد

 و معنادار تأثیر بازار دانش بر سازمان محوری­کارآفرینی رویکرد
 .ندارد مثبتی
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بررسی »( در پژوهشی با عنوان 2104) بولسیانی و اسکارو
به وجود چالش بازاریابی « بازاریابی شرکت های دانش بنیان

شرکت های دانش بنیان، تبادل شدید و دائمی دانش بین 
مشتری و ارائه دهنده جهت تحویل موثر خدمات دانشی به 
عنوان مشکلات بازاریابی شرکت های دانش بنیان اشاره نموده 

نهاد نموده اند که شرکت های دانش بنیان باید اند. ایشان پیش
توانایی های بازاریابی رابطه ای خود را افزایش دهند تا خدمات 

 مبتنی بر دانش خود را در بازار جای دهند. 
رتبه بندی »( در پژوهشی با عنوان 0343حقی و همکاران )

 های شرکت در دانش مدیریت اجرای موفقیت در موثر عوامل
 در مستقر بنیان دانش های شرکت موردی مطالعه بنیان دانش

 مختلف مقالات مطالعه با« اصفهان تحقیقاتی و علمی شهرک
 فرهنگ رهبری، اصلی عامل 7 قالب در فرعی عامل 31

 و ارزیابی اطلاعات، فناوری انسانی، نیروی و منابع سازمانی،
 همان که ها فعالیت و فرایندها ها، راهبرد عملکرد، گیری اندازه

 های شرکت در دانش مدیریت موفق اجرای در موثر عوامل
 توسط و را مورد شناسایی قرار دادند باشند می بنیان دانش

 شهرک در مستقر بنیان دانش مختلف های شرکت مدیران
 اساس این بر. نمودند بندی رتبه اصفهان تحقیقاتی و علمی

 صورت به دانش مدیریت موفق اجرای در اصلی عوامل اولویت
 سازمانی، فرهنگ ها، راهبرد رهبری، انسانی، نیروی و منابع

 گیری اندازه و ارزیابی و اطلاعات فناوری ها، فعالیت و فرایندها
 موفقیت در موثر فرعی عوامل بین از. است شده تعیین عملکرد
 شرایط، واجد کارکنان استخدام ترتیب به دانش مدیریت اجرای

 زمان و فضا ایجاد ک،مشتر انداز چشم یک از برخورداری
 و بلندمدت اهداف از برخورداری و افکار بارش برای مناسب

 در را اهمیت بالاترین دانش مدیریت برای شفاف مدت کوتاه
 بنیان دانش های شرکت در دانش مدیریت اجرای موفقیت

 .اند کرده کسب
دسته »( در تحقیقی با عنوان 0411نصری و جعفری تیتکانلو )

بندی عوامل حیاتی موفقیت شرکت های دانش بندی و اولویت 
 و استراتژیک نگرش شامل دیدگاه هشت« بنیان به روش کیو

 و گذاریسرمایه و زیرساختی هایفعالیت به نگرش راهبردی،
 و تولید وریبهره به نگرش توسعه، و تحقیق به نگرش مالی،
 و مداری مشتری و بازاریابی به نگرش محصول، بهبود

 به نگرش فکری، مالکیت و حقوقی مباحث به شنگر برندینگ،
را مورد  انسانی منابع به نگرش مدیر، و رهبر هایویژگی

 .قرار دادند شناسایی
( در پژوهشی با عنوان 0342حمیدی زاده و خیرخواه عسکرآباد )

بررسی تاثیر قابلیت های مدیریت دانش بازاریابی بر عملکرد »
شان دادند که ارتباط ن« سازمان در صنعت پتروشیمی ایران

مثبت و معناداری بین قابلیت های مدیریت دانش بازاریابی بر 
عملکرد کل سازمان )عملکرد بازار، عملکرد مشتری و عملکرد 
مالی( وجود دارد. قابلیت های بازاریابی خارجی بیشترین تاثیر را 
بر روی عملکرد کل سازمان، عملکرد بازار و عملکرد مالی دارد 

که قابلیت های بازاریابی داخلی بیشترین تاثیر را بر در حالی 
 روی عملکرد مشتری دارد.

انتخاب »( در پژوهشی با عنوان 0342سلیمی و همکاران )
استراتژی متناسب مدیریت دانش با استفاده از تصمیم گیری 
چند معیاره فازی )مورد مطالعه: شعب بانک انصار استان 

 ایشبکه تحلیل فرایند ترکیبی ردرویک از استفاده با« کرمانشاه(
(ANP  )و DEMATEL از یک هر فازی وزن 

مورد مطالعه  سازمان را در  هاآن استاندارد امتیاز و هازیرشاخص
 شاخص برای 714/2 مقدار هاآن از استفاده با محاسبه نمودند و

KMSI به مایل ترکیبی استراتژی آن، طبق که آمد دست به 
 انتخاب سازمان در غالب استراتژی عنوانبه کدگذاری استراتژی

 .شد
( در پژوهشی به بررسی اثرات مدیریت 2102فیدل و همکاران)

دانش مشتری و مشتری مداری بر ظرفیت نوآوری و نتایج 
بازاریابی از طریق جهت گیری نوآوری در شرکت های کوچک و 
متوسط پرداختند. نتایج تحقیق نشان دادند که بین مدیریت 

شتری و مشتری مداری به عنوان منابع استراتژیک مهم دانش م
برای توسعه ظرفیت نوآوری و نتایج بازاریابی رابطه معناداری 

 وجود دارد.
انتخاب استراتژی »( در مقاله ای با عنوان 2112وی وون وو )

های مدیریت دانش با استفاده از ترکیب دو رویکرد تحلیل 
تخاب سه استراتژی مدلی را برای ان« شبکه ای و دیماتل

مدیریت دانش شامل شخصی سازی، سیستم محور و ترکیبی 
استفاده نمود. این انتخاب براساس عوامل هزینه، زمان، حمایت 

 مدیریت ارشد، انگیزه ها، فرهنگ افراد و ارتباطات بوده است.
استفاده از فرایند »( در مطالعه ای با عنوان 2101سلکوک )

« استراتژی های مدیریت دانش تحلیل شبکه ای در انتخاب
برای اولویت بندی استراتژی مدیریت دانش در سازمان های 
تولیدی ترکیه از میان سه استراتژی انسان محور، سیستم محور 
و ترکیبی از تکنیک تحلیل شبکه ای استفاده نمودند. عوامل 
موثر شامل هزینه، زمان، انعطاف پذیری و کیفیت می باشند که 

رفتن رویکردهای فنی، مالی، استراتژیک و فرهنگی با در نظر گ
 انتخاب شدند.

 روش تحقیق

این مقاله از نظر نحوه گردآوری داده ها از نوع تحقیقات 
توصیفی و از نظر هدف در زمره تحقیقات کاربردی قرار -تحلیلی

دارد و در کارخانجات تولید محصولات شیمیایی دانش بنیان 
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 مدلی تا است هدف آن وهشپژ این انجام گرفته است. در
در بازاریابی  دانش مدیریت استراتژی انتخاب برای تلفیقی

مسئولانه دانش بنیان در محصولات شیمی پایه ارائه گردد. در 
این پژوهش سه جامعه آماری وجود داشته است. جامعه آماری 
اول در این تحقیق خبرگان عرصه بازاریابی محصولات دانش 

بودند که از بین اساتید دانشگاهی انتخاب  بنیان و مدیریت دانش
 02شدند و با استفاده از روش نمونه گیری گلوله برفی در نهایت 

نفر از مدیران  20نفر انتخاب شدند. جامعه اماری دوم تحقیق 
شرکت های تولیدی در کارخانجات تولید محصولات شیمیایی 

ات نفر از کارکنان کارخانج 411بودند و جامعه آماری سوم 
 محصولات شیمیایی بودند.  

 ساخته پژوهشگر پرسشنامه از استفاده با پژوهش این های¬داده
 با مرتبط شاخص های کلیه باید ابتدا در. شد خواهد گردآوری

 پیشینه از بازاریابی محصولات دانش بنیان استراتژی انتخاب
 شده طراحی پرسشنامه از استفاده با سپس و استخراج پژوهش
 و تحلیل شبکه ای تکنیک دو تلفیق بر مبتنی جیزو مقایسه
 اصلی پرسشنامه سه. گردید تحلیل و گردآوری ها¬داده دیماتل،

 پیشینه به توجه با اول پرسشنامه. شد استفاده پژوهش  این در
بازاریابی محصولات  استراتژی انتخاب شاخصهای پژوهش،

 سنجش پرسشنامه از استفاده با که می باشند دانش بنیان
. گرفت قرار تائید مورد کرونباخ آلفای سنجش و اهمیت

بازاریابی محصولات  استراتژیهای شامل پژوهش دوم پرسشنامه
 اساس بر هم و پژوهش پیشینه اساس بر هم دانش بنیان،

 زوجی صورت به که دلیل این به و می باشد خبرگان با مصاحبه
 شامل را تولیدکنندگان استراتژی های فقط و شده اند سنجیده

 نیز سوم پرسشنامه. ندارد پایایی و روایی تائید به نیازی می شود،
مدیریت  هایاستراتژی انتخاب معیارهای اثرات سنجش برای
 .است شده طراحی یکدیگر بر دانش

ای به شرح زیر را از تلفیق دو مرحله 4در این پژوهش یک مدل 
ه است: مدل تحلیل شبکه ای و دیماتل مورد استفاده قرار گرفت

گام اول: بیان هدف از انتخاب استراتژی مدیریت دانش. به 
عبارت دیگر،  با انتخاب استراتژی مدیریت دانش، شرکت به چه 
اهدافی دست پیدا خواهد کرد و معیارهای ارزیابی این اهداف چه 
مواردی هستند. گام دوم: انتخاب اهداف، معیارها و بدیل های 

اهداف بازاریابی مسئولانه  استراتژی مدیریت دانش. گروه
)شامل: مسئولیت پذیری، انعطاف پذیری و احترام(، گروه 
معیارهای ارزیابی موفقیت استراتژی های مدیریت دانش در 
شرکت ها )شامل: مشوق ها، حمایت مدیریت ارشد، زمان، 
هزینه، فرهنگ کارکنان، ارتباطات( و گروه سوم بدیل های 

کت های دانش بنیان ) شامل: استراتژی مدیریت دانش در شر
اجتماعی سازی، برونی سازی، ترکیب سازی و درونی سازی( 

 2می باشند. گام سوم: برای بدست آوردن روابط درونی بین 
معیار اصلی باید از مراحل نه گانه دیماتل استفاده شود. گام 
چهارم: با توجه به وزن بدست آمده از مرحله قبلی بین معیارها، 

ه مقایسه زوجی که مبتنی بر تحلیل شبکه ای یک پرسشنام
طراحی شده و برای انتخاب استراتژی مدیریت دانش مورد 

 استفاده قرار گیرد.

 یافته هاي تحقیق

 هاي تکنیک دیماتلیافته

 جدول زیر میانگین نظرات نمونه آماری تحقیق را در مورد میزان
ی از معیارهای موجود در سطر بر معیارها کیهر اثرگذاری 

 د. دهموجود در ستون نشان می

 میانگین نظرپاسخگویان در مورد معیارها : 1 جدول

 هزینه
فرهنگ 
 کارکنان

 زمان ارتباطات
حمایت 
 مدیریت

مشوق 
 ها

 

02/0 74/3 02/3 20/2 11/1 11/1 
مشوق 

 ها

72/3 01/3 20/2 02/2 11/1 01/3 
حمایت 
 مدیریت

 زمان 11/0 11/0 11/1 20/0 11/1 21/0

 ارتباطات 11/1 01/1 70/0 11/1 00/0 70/1

24/3 11/1 20/2 20/2 21/2 04/3 
فرهنگ 
 کارکنان

 هزینه 02/0 70/1 42/0 01/1 20/0 11/1

( 2( و )0های)برای نرمالیزه کردن میانگین نظرات از فرمول
 استفاده شد.

           (                 0فرمول)

 آید: می ستبه داز رابطه زیر   rکه

                                  (                              2فرمول)

و براین اساس ماتریس نرمال شده معیارها به دست خواهد آمد 
 که در جدول زیر آورده شده است. 

 ماتریس نرمال شده معیارها: 2 جدول

 هزینه
فرهنگ 
 کارکنان

 زمان ارتباطات
حمایت 
 مدیریت

مشوق 
 ها

 

01/1 20/1 20/1 00/1 11/1 11/1 
مشوق 

 ها

20/1 23/1 00/1 04/1 11/1 23/1 
حمایت 
 مدیریت

 زمان 17/1 17/1 11/1 12/1 11/1 12/1

 ارتباطات 11/1 13/1 02/1 11/1 12/1 10/1

24/1 11/1 07/1 00/1 04/1 20/1 
فرهنگ 
 کارکنان

 هزینه 14/1 10/1 14/1 13/1 00/1 11/1
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ی فوق، ماتریس روابط کل فازی با هاسیماتربعد از محاسبه 
 آید.می به دست( 3توجه به فرمول)

(                                         3فرمول)

 
 Tماتریس یکه است. نتایج محاسبه ماتریس  Iدر این فرمول 

 در جدول نشان داده شده است.

 (Tماتریس روابط کل) :3 جدول

 هزینه
فرهنگ 
 کارکنان

 زمان ارتباطات
حمایت 
 مدیریت

مشوق 
 ها

 

22/1 37/1 30/1 30/1 00/1 00/1 
مشوق 

 ها

44/1 42/1 32/1 32/1 00/1 44/1 
حمایت 
 مدیریت

 زمان 03/1 14/1 12/1 00/1 12/1 00/1

 ارتباطات 17/1 12/1 02/1 17/1 03/1 02/1

42/1 24/1 32/1 37/1 24/1 34/1 
فرهنگ 

 ارکنانک

 هزینه 04/1 00/1 21/1 00/1 20/1 02/1

های آوردن مجموع سطرها و ستون به دستگام بعدی 
ها با توجه به است. مجموع سطرها و ستون ماتریس
 .میآوریبه دست م( 0( و )4های )فرمول
                                 (                   4فرمول)

 
                    (                       0فرمول)

 هستند. و  به ترتیب ماتریس  و  که 
( و رابطه بین  ها) مرحله بعدی میزان اهمیت شاخص

 گردد. اگر (مشخص میمعیارها ) 
باشد معیار  باشد معیار مربوطه اثرگذار و اگر 

را نشان  و  مربوطه اثرپذیر است. جدول، 
 دهد.می

ي معیارهاي رگذاریتأثاهمیت و  میزان : 4 جدول

 تحقیق

 معیار  

 هامشوق 44/2 20/1

 حمایت مدیریت 03/3 42/0

 زمان 21/2 -24/1

 ارتباطات 02/2 -24/1

 فرهنگ کارکنان 23/3 22/1

 هزینه 20/2 -20/1

 Di-Riو  Di+Riبا توجه به مقادی به دست آمده برای 
رسم شد.  0نمودار علی و معلولی به صورت نمودار شماره 

 فرهنگ مدیریت، حمایت معیارهای براساس نتایج تحقیق

 هزینه، یعنی دیگر معیار سه و  علی عوامل هامشوق و کارکنان
عوامل معلولی پژوهش هستند. همچنین با  ارتباطات و زمان

توجه به این نمودار میزان اهمیت معیارها از بیشتر به کمتر 
عبارتند از: فرهنگ کارکنان، حمایت مدیریت، مشوق ها، هزینه، 

 زمان و ارتباطات.

 
 روابط علت و معلولی معیارها :0نمودار 

هاي مدیریت دانش با تکنیک تژيبندي استرااولویت
ANP  

بندی به اولویت ANPدر این مرحله با استفاده از تکنیک 
 ANPفرآیند های مدیریت دانش پرداخته شده است. استراتژی

 دارای چهار مرحله اصلی است: 

 مرحله اول: ساخت مدل و ساختمند نمودن مدل

هاي مقایسات زوجی و مرحله دوم: ماتریس

تا  0مقیاس  لهیبه وسمقادیر اهمیت نسبی  لویت:بردارهاي او

بیانگر اهمیت یکسان  0شوند که در آن امتیاز مشخص می 4
العاده عنصر در نشان دهنده اهمیت فوق 4بین دو عنصر و امتیاز 

مورد مقایسه )سطر ماتریس( با عنصر دیگری)ستون ماتریس( 
است. مقدار متقابل جهت مقایسه معکوس تخصیص داده 

ijijشود و به صورت می aa /1  که در آنija (jia بیانگر )

امُین(  iامُین) jاُمین( عنصر در مقایسه با  jامُین ) iاهمیت 
توان از طریق تخمین را می 0عنصر است. بردار اولویت محلی

رابطه زیر  لهیبه وساهمیت نسبی مربوط به هر عنصر)یا جزء( 
 بدست می آید:

wwA  max 

                                                                       
1 - Local priority vector 
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 maxبردار ویژه و  wماتریس مقایسات زوجی و  Aکه در آن 

( چندین 0421باشد. ساعتی )می Aین مقدار ویژه تربزرگ
ان شده زیر در پیشنهاد داد. سه گام بیwالگوریتم برای تخمین 

ها بکار ( جهت ترکیب اولویت2110مقاله چانگ و همکارانش)
 رود. این سه گام عبارتند از:می

های ماتریس مقایسه زوجی را جمع از ستون کیهر مقادیر  .0
 کنید.

های ستون مربوطه را بر مجموع آن ستون از درایه کیهر  .2
ه تقسیم کنید. ماتریس بدست آمده به عنوان ماتریس مقایس

 شود.زوجی نرمال شده شناخته می

های ماتریس مقایسه زوجی را از ردیف کیهر های درایه .3
درایه ردیف تقسیم  nو این مجموع را بر هر  دیینماجمع 

کنید. اعداد بدست آمده تخمینی را از اولویت نسبی هر یک 
از عناصر مورد مقایسه با معیارهای سطح بالای مربوطه 

 دهد.بدست می

 ریس این پژوهش به صورت زیر خواهد بود.سوپرمات
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 های مقایسات زوجی عبارتند از:مجموع ماتریس

21w ماتریس مقایسات زوجی معیارهای ارزیابی معیارهای :

های مدیریت دانش نسبت به اهداف بندی استراتژیاولویت
 یپس از گردآوررام: مسئولیت پذیری، انعطاف پذیری و احت

لازم  ارها،یمع نیب یمربوط به وابستگ هاییسپرسشنامه و ماتر
محاسبه نرخ  یها محاسبه گردد. براآن یبود تا نرخ ناسازگار

استفاده شد.  Super Decisionsاز نرم افزار  یناسازگار
قابل  یاز نرخ ناسازگار هایسماتر یتمام براساس نتایج تحقیق

که نتایج در جدول نشان داده  ( برخوردار بودند0/1قبول )کمتر از 
 شده است.

نرمال شده  یگروه میتصم سیماتر:  5 جدول

مقایسه زوجی معیارها نسبت به هدف مسئولیت 

 پذیري
هدف: 

مسئولیت 
 پذیری

 هامشوق
حمایت 
 مدیریت

 ارتباطات زمان
فرهنگ 
 کارکنان

 هزینه

 4/72 0/44 0/20 0/14 2/02 0 هامشوق

حمایت 
 دیریتم

42/1 0 1/74 0/02 2/43 2/02 

 2/72 0/23 0/42 0 30/1 42/1 زمان

 0/40 0/20 0 22/1 24/1 22/1 ارتباطات

فرهنگ 
 کارکنان

01/1 40/1 20/1 00/1 0 0/34 

 0  00/1 32/1 34/1 20/1 هزینه

نرخ 
 ناسازگاری

1/1140 

 

مقایسه نرمال شده  یگروه میتصم سیماتر: 6 ولجد

 نسبت به هدف انعطاف پذیريزوجی معیارها 

هدف: 
انعطاف 
 پذیری

 هامشوق
حمایت 
 مدیریت

 ارتباطات زمان
فرهنگ 
 کارکنان

 هزینه

 4/40 3/12 0/22 0/42 0/72 0 هامشوق

حمایت 
 مدیریت

1/02 0 1/42 0/0 2/42 4/22 

 3/00 2/22 2/22 0 0/12 1/22 زمان

 2/72 0/22 0 1/44 1/27 1/04 ارتباطات

فرهنگ 
 انکارکن

1/33 1/34 1/32 1/72 0 0/07 

 0 1/24 1/32 1/22 1/22 1/23 هزینه

نرخ 
 ناسازگاری

1/1102 

 

نرمال شده  یگروه میتصم سیماتر:  7 جدول

 مقایسه زوجی معیارها نسبت به هدف احترام

هدف: 
 احترام

 هامشوق
حمایت 
 مدیریت

 ارتباطات زمان
فرهنگ 
 کارکنان

 هزینه

 0/27 0/22 1/42 1/42 1/24 0 هامشوق

حمایت 
 مدیریت

0/0220 0 1/70 0/7 0/22 0/37 

 0/44 0/2 0/00 0 0/4124 2/1233 زمان

 0/42 0/24 0 1/411 1/0222 0/1402 ارتباطات

فرهنگ 
 کارکنان

1/0444 1/0372 1/2333 1/0240 0 0/24 

 0 1/7700 1/2244 1/0004 1/7244 1/0347 هزینه

نرخ 
 ناسازگاری

1/1127 

22w .این ماتریس بیانگر وابستگی درونی بین معیارها است :
برای به دست آوردن این ماتریس از تکنیک دیماتل استفاده شده 

را برای این منظور مورد استفاده  Tاست. ماتریس نرمال شده 
 قرار گرفته است. 

 (Tنرمال شده روابط کل) : ماتریس 8 جدول

 هزینه
فرهنگ 
 کارکنان

 زمان باطاتارت
حمایت 
 مدیریت

مشوق 
 ها

 

 مشوق ها 00/1 04/1 21/1 24/1 20/1 07/1

حمایت  32/1 02/1 20/1 22/1 30/1 31/1
 مدیریت

 زمان 14/1 02/1 10/1 01/1 12/1 14/1
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 ارتباطات 10/1 14/1 02/1 10/1 14/1 12/1

فرهنگ  24/1 30/1 20/1 22/1 02/1 22/1
 کارکنان

 هزینه 04/1 03/1 03/1 01/1 04/1 17/1

 

32Wهای یر معیارها بر استراتژیتأثدهنده : این ماتریس نشان
مدیریت دانش است. برای بدست آوردن این ماتریس، شش 

های مدیریت دانش)چهار ماتریس مقایسه زوجی استراتژی
یار محاسبه گردید. پس از بدست آوردن معاستراتژی( برای هر 

 w 32یس در این مرحله، ماتریسیک از شش ماترهر بردار وزنی 
 آید. بدست می

 31w میتصم سیماتر: 9 جدول

 

مشوق 
 ها

حمایت 
 مدیریت 

زما
 ن

ارتباطا
 ت

فرهنگ 
 کارکنان

هزی
 نه

اجتماعی 
 سازی

27/1 22/1 
24/
1 

30/1 31/1 
22/
1 

 07/1 31/1 برونی سازی
22/
1 

21/1 20/1 
30/
1 

 03/1 00/1 درونی سازی
03/
1 

03/1 04/1 
22/
1 

ترکیب 
 سازی

32/1 40/1 
32/
1 

37/1 30/1 
04/
1 

13w این ماتریس مقایسات زوجی اهداف را نسبت به :

دهد. برای بدست آوردن های مدیریت دانش نشان میاستراتژی
این ماتریس، سه جدول مقایسه زوجی محاسبه گردید. پس از 

ه ماتریس مقایسه زوجی، یک از سهر تعیین بردار وزنی 

 بدست آمد که در جدول زیر آورده شده است.  13wماتریس

 31w میتصم سیماتر: 11 جدول

 

اجتماعی 
 سازی

برونی 
 سازی

درونی 
 سازی

ترکیب 
 سازی

مسئولیت 
 47/1 20/1 02/1 42/1 پذیری

انعطاف 
 31/1 20/1 22/1 30/1 پذیری

 24/1 00/1 04/1 23/1 راماحت

در این مرحله بردارهای  : تشکیل سوپرماتریس:3گام

شوند که های ماتریس وارد میاولویت محلی به تناسب در ستون
شود. ابتدا این ماتریس به عنوان سوپرماتریس شناخته می

یدا پسوپرماتریس جهت تبدیل به یک سوپرماتریس احتمالی تغیر 
هر ستون ماتریس واحد شود. رویکرد  کند، بدین معنی که جمع

( به تعیین اهمیت نسبی 0442پیشنهاد شده توسط ساعتی)
ها در سوپرماتریس با ستون دسته )بلوک( به عنوان جزء دسته

سطر  صفر یرغها پردازد. بدین صورت که درایهکنترل کننده می
یراتشان بر تأثدر بلوک خود در یک بلوک ستون، بر اساس 

شوند. با استفاده از ماتریس ن بلوک ستون مقایسه میهای آدرایه

های ستون مربوطه، های سطر با درایهمقایسات زوجی درایه
ای بدست آورد. این فرآیند برای بدست آوردن تواند بردار ویژهمی

شود. برای هر بلوک ستون، بردار ویژه هر بلوک ستون انجام می
های اولین بلوک همان رایهاولین بردار ویژه وارد شده در تمامی د

های بلوک شود، بردار ویژه دوم در تمامی درایهستون ضرب می
یابد. بدنی شود  و این کار تا آخر ادامه میآن ستون ضرب می

گردند ها در ستون هر سوپرماتریس، دارای وزن میطریق بلوک
و در نتیجه به آن سوپرماتریس وزین که احتمالی است گفته 

ها یک از درایههر توان رساندن یک ماتریس برای  شود. بهمی
یابی به یر نسبی بلندمدتی خواهد داشت. جهت دستتأثآن 

رسانده  2k+1همگرایی اوزان نسبی، سوپرماتریس به توان 
یک دلخواه بزرگ است و این ماتریس جدید  kشود که می

شود. سوپرماتریس کران همانند سوپرماتریس کران نامیده می
های اتریس وزین دارای یک شکل است، اما تمامی ستونسوپرم

یک از هر سوپرماتریس کران یکی هستند. با نرمال کردن 
های های این سوپرماتریس، اولویت نهایی تمامی درایهبلوک

توان به دست آورد. در این پژوهش با توان ماتریس را می
ج ، همگرایی حاصل شد. نتای20رساندن سوپر ماتریس به توان 
 در جدول نشان داده شده است.
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 چند معیاره فازی

 

 : سوپرماتریکس11 جدول

  

مسئولیت 

 پذیری

انعطاف 

 احترام پذیری

مشوق 

 ها

حمایت 

 ارتباطات زمان مدیریت

فرهنگ 

 هزینه کارکنان

اجتماعی 

 سازی

برونی 

 سازی

درونی 

 سازی

ترکیب 

 سازی

مسئولیت 

 24/0 16/0 24/0 24/0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 پذیری

انعطاف 

 50/0 42/0 42/0 52/0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 پذیری

 42/0 62/0 61/0 45/0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 احترام

 0 0 0 0 66/0 62/0 40/0 42/0 42/0 64/0 61/0 41/0 42/0 مشوق ها

حمایت 

 0 0 0 0 54/0 62/0 42/0 41/0 56/0 50/0 46/0 44/0 62/0 مدیریت

 0 0 0 0 14/0 64/0 02/0 6/0 01/0 01/0 45/0 45/0 44/0 زمان

 0 0 0 0 02/0 01/0 64/0 02/0 01/0 02/0 64/0 65/0 61/0 ارتباطات

فرهنگ 

 0 0 0 0 41/0 52/0 42/0 41/0 61/0 41/0 64/0 01/0 60/0 کارکنان

 0 0 0 0 62/0 65/0 65/0 60/0 62/0 04/0 66/0 02/0 04/0 هزینه

 اجتماعی

 0 0 0 0 42/0 50/0 56/0 41/0 42/0 44/0 0 0 0 سازی

 برونی

 0 0 0 0 56/0 46/0 40/0 44/0 64/0 50/0 0 0 0 سازی

 درونی

 0 0 0 0 44/0 62/0 65/0 65/0 65/0 66/0 0 0 0 سازی

 ترکیب

 0 0 0 61/0 52/0 54/0 51/0 22/0 54/0 0 0 0 سازی

0 

 

 

  : سوپرماتریکس کران11جدول 

  

مسئولیت 

 پذیری

انعطاف 

 احترام پذیری

مشوق 

 ها

حمایت 

 ارتباطات زمان مدیریت

فرهنگ 

 هزینه کارکنان

اجتماعی 

 سازی

برونی 

 سازی

درونی 

 سازی

ترکیب 

 سازی

مسئولیت 

 6440/0 6440/0 6440/0 6440/0 6462/0 6462/0 6462/0 6462/0 6462/0 6462/0 6462/0 6462/0 6462/0 پذیری

انعطاف 

 0422/0 0422/0 0422/0 0422/0 0424/0 0424/0 0424/0 0424/0 0424/0 0424/0 0422/0 0422/0 0422/0 پذیری

 0256/0 0256/0 0256/0 0256/0 0242/0 0242/0 0242/0 0242/0 0242/0 0242/0 0250/0 0250/0 0250/0 احترام

مشوق 

 6666/0 6666/0 6666/0 6666/0 6662/0 6662/0 6662/0 6662/0 6662/0 6662/0 6662/0 6662/0 6662/0 ها

حمایت 

 6610/0 6610/0 6610/0 6610/0 6615/0 6615/0 6615/0 6615/0 6615/0 6615/0 6616/0 6616/0 6616/0 مدیریت

 0414/0 0414/0 0414/0 0414/0 0412/0 0412/0 0412/0 0412/0 0412/0 0412/0 0411/0 0411/0 0411/0 زمان
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 0242/0 0242/0 0242/0 0242/0 0244/0 0244/0 0244/0 0244/0 0244/0 0244/0 0242/0 0242/0 0242/0 ارتباطات

فرهنگ 

 0105/0 0105/0 0105/0 0105/0 0102/0 0102/0 0102/0 0102/0 0102/0 0102/0 0104/0 0104/0 0104/0 کارکنان

 0244/0 0244/0 0244/0 0244/0 0241/0 0241/0 0241/0 0241/0 0241/0 0241/0 0242/0 0242/0 0242/0 هزینه

 اجتماعی

 0404/0 0404/0 0404/0 0404/0 0406/0 0406/0 0406/0 0406/0 0406/0 0406/0 0111/0 0111/0 0111/0 سازی

 برونی

 0241/0 0241/0 0241/0 0241/0 0242/0 0242/0 0242/0 0242/0 0242/0 0242/0 0244/0 0244/0 0244/0 سازی

 درونی

 0554/0 0554/0 0554/0 0554/0 0551/0 0551/0 0551/0 0551/0 0551/0 0551/0 0552/0 0552/0 0552/0 سازی

 ترکیب

 0222/0 0222/0 0222/0 0222/0 0222/0 0222/0 0222/0 0222/0 0222/0 0222/0 0224/0 0224/0 0224/0 سازی



اولویت بندی استراتژی های مدیریت دانش بازار در بازاریابی مسئولانه محصولات دانش بنیان شیمی پایه با استفاده از تصمیم چیان:زهتابحسین محمد 

 گیری چند معیاره فازی
 

یک از اهداف، هر ماتریس کران؛ وزن و اولویت  بر اساس
های مدیریت دانش را می توان مشخص معیارها و استراتژی

دول هدف مسئولیت پذیری دارای بیشترین ج بر اساسنمود. 
 اهمیت و پس از آن انعطاف پذیری و احترام دارای اولویت

 های بعدی هستند. 

 : اولویت بندي اهداف13 جدول
وزن  وزن اهداف

نرمال 
 شده

مسئولیت 
 44/1 02/1 پذیری

انعطاف 
 31/1 12/1 پذیری

 20/1 10/1 احترام

ها، دیریت، مشوقنتایج تحقیق نشان داد که حمایت م
فرهنگ کارکنان، زمان، ارتباطات و هزینه در بین 

 معیارها دارای اولویت اول تا ششم هستند. 

 : اولویت بندي معیارها14 دولج
وزن  وزن معیارها

نرمال 
 شده

 22/1 000/0 هامشوق

 23/1 002/0 حمایت مدیریت

 00/1 17/1 زمان

 00/1 12/1 ارتباطات

 02/1 14/1 فرهنگ کارکنان

 01/1 10/1 هزینه

همان گونه که در جدول آورده شده است نتایج نشان داد 
های مدیریت دانش در شرکت بندی استراتژیکه اولویت

های دانش بنیان شیمی پایه به ترتیب عبارت است از 
ترکیب سازی، اجتماعی سازی، برونی سازی و درونی 

 سازی.

 ها بندي استراتژي: اولویت15 جدول
وزن  وزن هاتراتژیاس

نرمال 
 شده

 22/1 17/1 اجتماعی سازی

 23/1 12/1 برونی سازی

 03/1 13/1 درونی سازی

 30/1 14/1 ترکیب سازی

 جمع بندي و نتیجه گیري
در این مقاله سعی شـد ضـمن تعیـین معیـار هـای 
مـؤثر بـر انتخاب راهبرد مدیریت دانش، به بررسی 

یرگذاری این معیارها با میزان اهمیـت و نحـوه تأث
رتبه بندی آنها از  تل فـازی و نیـزااستفاده از تکنیک دیم

و در نهایت  فرایند تحلیل شبکه ای فازی پرداخته
رویکردی ترکیبی فرایند تحلیل شبکه ای و تکنیک 
دیماتل فازی، راهبرد مناسب مدیریت دانش جهت اجرا 

یان در شرکت های تولیدی محصولات شیمیایی دانش بن
جهت بهبود عملکرد بازاریابی مسئولانه انتخاب شود. 
براساس بررسی پیشینه پژوهش برای بازاریابی مسئولانه 
سه هدف مسئولیت پذیری، انعطاف پذیری و احترام به 

معیار  2نیازهای مشتری؛ جهت ارزیابی استراتژی ها 
مشوق ها، حمایت مدیریت ارشد، زمان، ارتباطات، 

استراتژی درونی سازی،  4هزینه و فرهنگ کارکنان و 
ترکیب سازی، برونی سازی و اجتماعی سازی برای 

براساس نتایج تحقیق  مدیریت دانش انتخاب شدند. 
مسئولیت پذیری از بین اهداف بازاریابی مسئولانه، 
حمایت مدیران ارشد از بین معیارها و ترکیب سازی از 

ول را از بین استراتژی های مدیریت دانش اولویت های ا
نظر نمونه آماری تحقیق در شرکت های تولید کننده 

 محصولات شیمیایی دانش بنیان داشتند.

 منابع
ابوالفتحی، جمشید.، رسولی، رضا.، ضماهنی، مجید.، استیری، 

(. شناسایی ابعاد مدل مدیریت منابع 0342مهرداد. )
انسانی با رویکرد سیستم های کاری با عملکرد بالا 

ه: شرکت های دانش بنیان(. پژوهش های )مورد مطالع
 .44-74، صص: 0، شماره 23مدیریت در ایران، دوره 

. شهره حیدری، جعفر.، سید زنوزی، ابوالفضل.، سید ابوالفضلی،
 بر فعالانهبیش بازارگرایی تأثیر بررسی(. 0347)

 میانجی نقش با بنیاندانش محصولات سازیتجاری
 ، صص:(34)07 بازرگانی، مدیریت انداز چشم. بازارسازی

000-031. 
(. نقش مدیریت دانش در 0343اخوان، پیمان.، دهقانی، مریم. )

بهبود فعالیت های بازاریابی )مطالعه موردی شرکت های 
فعال در حوزه تامین تجهیزات پزشکی(. رشد فناوری، 

 .27-33، صص: 40، شماره 00دوره 
ئدی، حسینعلی. اسماعیل پور، مجید.، بحرینی زاد، منیژه.، قا

 بر سازمان رویکردهای ابعاد تأثیر (. بررسی0340)
 دانش مدیریت متغیرهای با جدید محصولات موفقیت
 هایشرکت در پژوهشی) بازار دانش و مشتری

. (بوشهر) فارس خلیج فناوری و علم پارک بنیاندانش
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-012، صص: 3، شماره 2تحقیقات بازاریابی نوین، دوره 
27. 

 چالش(. 0347. )بهمن مجتبی.، نقدی، پور، محمدی ناصر.، آزاد،
 بر تاکید با بنیان دانش محصولات سازی تجاری های

 فناوری پارک: مطالعه مورد) مالی و بازاریابی بخش
-024 ، صص:(44)02 مالی، اقتصاد(. تهران دانشگاه

212. 
 در زىبرندسا تأثیر(. 0410. )حمید اکبری، ودود.، امانی، جوان

 هایشرکت محصولات دراتصا و بییارزابا شگستر
: مطالعه مورد) همسایه رهایکشو زاربا در بنیان نشدا

 ورىفنا و علم رکپا بنیان نشدا هایشرکت مشتریان
 .001-43 ، صص:(04)07 بازاریابی، مدیریت(. مازندران

حقی، محبوبه.، راستی برزکی، مرتضی.، مهدوی، حمید. 
 اجرای موفقیت در موثر عوامل بندی (. رتبه0343)

 مطالعه بنیان دانش های شرکت در دانش مدیریت
 علمی شهرک در مستقر بنیان دانش های شرکت موردی

، 40، شماره 00اصفهان. رشد فناوری، دوره  تحقیقاتی و
 .02-02صص: 

حمیدی زاده، محمدرضا.، خیرخواه عسکر آباد، محمد رضا. 
 دانش مدیریت های قابلیت تاثیر (. بررسی0340)
ایران.  پتروشیمی صنعت در سازمان عملکرد بر ازاریابیب

، صص: 2، شماره 4کاوش های مدیریت بازرگانی، سال 
40-31. 
 تقوا، محمود.، تبار،محمودی محمدیان زهره.، شاهرخ، دهدشتی

 الگوی(. 0342. )حمیدرضا پور،شوشتری فرج محمدرضا.،
 دانش هایشرکت در خدمات سازی تجاری فرآیندی

 مدیریت. ارتباطات و اطلاعات فناوری صنعت بنیان
 .21-0 ، صص:(0)07 سازمانی، فرهنگ

 مدل ارائه(. 0410. )مرضیه آذربایجانی، حسین.، کلور، رحیمی
. بنیان دانش های شرکت در دیجیتال بازاریابی پارادایمی
 .44-77 ، صص:(2)3 فروش، و تبلیغات مدیریت

(. 0344سید امیرحسین. )روحانی راد، شایان.، طیبی ابوالحسنی، 
بررسی الزامات ورود موفق به بازار برای شرکت های 
دانش بنیان نوپا )مورد مطالعه شرکت های حوزه فناوری 
اطلاعات و ارتباطات تهران. مدیریت توسعه فناوری، 

 .020-221، صص: 0شماره 
. علی محمد زاد، وحدت حسین.، محمد ابویی، نورالدین.، سلیمی،
 با دانش مدیریت مناسب استراتژی خابانت(. 0342)

: مطالعه مورد) فازی معیاره چند گیریتصمیم از استفاده

 توسعه فصلنامه(. کرمانشاه استان انصار بانک شعب
 .22-00 ، صص:(24)00 صنعتی، تکنولوژی

(. طراحی مدل سیستم 0344عالی نژاد، امیر حمزه.، آذر، عادل. )

( برای ارزیابی و ANFISتطبیقی )-استنتاج فازی عصبی
پیش بینی سطح مدیریت دانش سازمان با محوریت 

، 0نوآوری. پژوهش های نوین در تصمیم گیری، دوره 
 .070-024، صص: 0شماره 

 گنجه، مقصودی ابوالفضل.، آرانی، باغبانی سعید.، عبدالمنافی،
 شناسایی(. 0344. )مسلم مکرمی، منا.، پورعیسی، یاسر.،

 صنعت بازاریابی عملکرد بر ثرمو عوامل بندی رتبه و
 در روستایی کشاورزی تعاونی هایشرکت در شیلات
، (4)7 روستایی، توسعه راهبردهای. روستا توسعه راستای
 .012-424 صص:

(. مسئولیت اجتماعی شرکت 0343کاتلر، فیلیپ.، لی، نانسی. )
ها. ترجمه محمد هادی باقری. انتشارات سلسله مهر، 

 تهران.
 کارآمدی برای مفهومی مدل یک ارائه(. 0340. )ف خانی، کریم

. مدار­مشتری سازمان یک در مشتری دانش مدیریت
 و مالی مدیریت حسابداری، ملی کنفرانس

 کاربردی علمی جامع دانشگاه: گرگان. گذاری­سرمایه
 .گلستان استان

 حقیقت، مهرزاد.، ابراهیمی، مسعود.، نونژاد، سعیده.، مرشدی،
 محصولات صادرات نسبی مزیت زیابیار(. 0344. )علی

 منابع فرصت هزینه از استفاده با پتروشیمی و شیمیایی
 (، صص: 2 شماره)00 نوین، تجارت و اقتصاد. داخلی
074-040. 

 موثر عوامل بندی رتبه و شناسایی(. 0347. )حسن زاده، مقدس
 رسانی اطلاع ای منطقه مرکز خدمات بهینه بازاریابی در

 رسانیاطلاع و کتابداری تحقیقات .فناوری و علوم
 .034-004 ، صص:(3)02 دانشگاهی،

منصوری موید، فرشته.، کردحیدری، راحیل.، قاسمیان صاحبی، 
 مدل توسعه در دانش کارگزاران (. نقش0344علی. )

بنیان. پژوهش  دانش های شرکت فنی دانش بازاریابی
-21، صص: 2، شماره 24های مدیریت در ایران، دوره 

30. 

 بندی (. دسته0411نصری، سید رضا.، جعفری تیتکانلو، سعید. )
 دانش های شرکت موفقیت حیاتی عوامل بندی اولویت و

کیو. پژوهش های پیشرفت سیستم ها و  روش به بنیان
 .033-020، صص: 0، شماره 2راهبردها، دوره 
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