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Abstract 

Objective: Consumers' attitude towards advertising plays a key role in influencing 
the dimensions of brand equity. Considering the ever-increasing competition 

between companies and the challenge of attracting new customers and keeping 

current customers, companies should seek to improve customers' attitudes and 
reduce their doubts about advertisements. In this regard, persuasive knowledge 

management has a significant role in achieving this goal. Therefore, the present 

research was carried out with the aim of identifying the programs and consequences 
of persuasive knowledge management with the method of fuzzy cognitive mapping. 

Methodology: The present research is an exploratory research in terms of practical 

purpose in terms of gathering information. Also, this research is a mixed type of 
research based on qualitative and quantitative research. The statistical population of 

the research in the qualitative part is the experts and customers of the cosmetics 

industry, 30 of whom were selected using purposeful sampling and based on the 
principle of theoretical saturation. Also, the statistical population of the research in 

the quantitative part is the customers of the cosmetic and health industry, and due to 

the unlimited population, 384 of them were selected using Cochran's formula and 
available sampling method. The data collection tool in the qualitative part is an 

interview and in the quantitative part is a questionnaire. The validity and reliability 
of the interview was confirmed using content validity and theoretical validity and 

intra-coder inter-coder reliability. Also, the validity and reliability of the 

questionnaire was measured by content and retest validity. To analyze the data in 
the qualitative part, the content analysis approach and the coding method were used 

using Atlas software, and in the quantitative part, the fuzzy recognition map 

method was used. 
 Findings: The findings of the research include the identification of programs and 

consequences of knowledge management of persuasive customers. 

Conclusion: Consumers' skepticism towards marketers' persuasion efforts is an 
important factor that can be formed in the consumer's mind by seeing and obtaining 

information about companies' activities and products, and irreparable consequences 

such as suspicion of the company's hidden motives, which leads to resistance to 

persuasion and attitudes It creates a disadvantage for the brand, for them and 

destroys their efforts. The management of persuasive knowledge in consumers will 

cause their positive evaluations towards the brand and advertising and will be the 
basis for changing their attitude in a favorable direction for the brand. Also, 

improving the persuasive knowledge of customers will improve the reaction and 

response of consumers to advertising messages and will generally have a significant 
positive effect on their evaluation and perception of the brand. The findings of the 

research show that the most important knowledge management programs are 

persuasive, improving the power of brand discourse, electronic word-of-mouth 
advertising, positioning and creating a favorable mindset, customer perception 

management, and customer experience management. Also, the most important 

consequences of persuasive knowledge management include a positive attitude 
towards marketer and brand motivation, less resistance to persuasive efforts, 

adaptive response to marketing efforts, non-critical understanding of advertising 

messages and reduced consumer sensitivity to marketing actions. 
Keywords: Persuasion knowledge, persuasion knowledge management, Cosmetics 

industry,  fuzzy cognitive map 
 

 

 چکیده

کنندگان نسبت به تبلیغات، نقش کلیدی در اثرگذاری برر اباراد ارزش ویربه برنرد برازی نگرش مصرف هدف:

کنرونی و حفر  مشرتریان ها و چالش جذب مشرتریان جدیرد کند. با توجه به رقابت روزافزون میان شرکتمی
ند. در ایر  ها نسبت بره تبلیغرات باشرها باید به دنبال بهبود نگرش مشتریان و کاهش شک و تردید آنشرکت

راستا مدیریت دانش اقناعی نقشی چشمگیر در دستیابی به ای  مهم دارد. لذا پبوهش حاضر باهردف شناسرایی 
 زی انجام پذیرفت. ها و پیامدهای مدیریت دانش اقناعی با روش نقشه شناختی فابرنامه

های اکتشرافی اسرت. هدف کاربردی از حیث گردآوری اطلاعات در زمره پبوهش ازنظرپبوهش حاضر  روش:

 یجاماره آمرارهرای کیفری و کمری اسرت. همچنی  ای  پبوهش از نوع تحقیقات آمیخته و بر مبنای پبوهش
نفرر از آنران برا  34که تارداد  شندبامشتریان صنات آرایشی و بهداشتی میدر بخش کیفی خبرگان و پبوهش 

چنی  جاماه آماری پربوهش در اصل اشباع نظری، انتخاب شدند. هم بر اساسگیری هدفمند و استفاده از نمونه
نفر از آنران  380به نامحدود بودن جاماه  با توجهباشند که بخش کمی، مشتریان صنات آرایشی و بهداشتی می

، یفریداده در بخش ک یانتخاب شدند. ابزار گردآورگیری در دسترس، با استفاده از فرمول کوکران و روش نمونه
 یریو روا ییمحتروا ییمصاحبه با استفاده از روش روا ییایو پا ییپرسشنامه است. روا یمصاحبه و در بخش کم

و  ییمحتروا یریپرسشنامه برا روا ییایو پا ییروا  یچنشد. هم دیتائکدگذار  انیم رذادرون کدگ ییایو پا ینظر
-برا بهرره یمحتوا و روش کدگذار لیتحل کردیاز رو یفکی بخش در هاداده لیتحل یشد. برا دهیبازآزمون سنج

 استفاده شد. یاز روش نقشه شناخت فاز یو در بخش کم تیاتلس افزارنرماز  یریگ

 باشد.می مدیریت دانش اقناعی مشتریانو پیامدهای  هابرنامهمشتمل بر شناسایی های پبوهش یافتهها: یافته

های اقناعی بازاریابان عامل مهمی اسرت کره برا نسبت به تلاش کنندگانمصرفشک و تردید  گیری:نتیجه

کننده شکل بگیرد و تواند در ذه  مصرفها میها و محصولات شرکتدیدن و کسب اطلاعات در مورد فاالیت
 اقنراعمنجر بره مقاومرت در برابرر که پنهان شرکت  یهازهیسوءظ  به انگهمچون جبرانی  رقابلیغپیامدهای 

هرای آنران را برر براد ها داشته باشرد و تلاشبرای آن، کندیم جادیبرند ا یبرا ینامطلوب یهاو نگرش شودیم
شود و های مثبت آنان نسبت به برند و تبلیغات میسبب ارزیابی کنندگانمصرفمدیریت دانش اقناعی در دهد. 
ی  بهبرود دانرش اقنراعی مشرتریان چنرها در جهت مطلوب برای برند خواهد شد. همساز تغییر نگرش آنزمینه

هرا از ی بر ارزیابی و تصرور آنطورکلبهی تبلیغاتی شده و هاامیپبه  کنندگانمصرفسبب بهبود واکنش و پاسخ 
های مردیریت ترری  برنامرهمهم که دهدیپبوهش نشان م یاهافتهیمثبت چشمگیری خواهد داشت.  ریتأثبرند 

سازی و ایجراد ذهنیرت الکترونیک، موضع دهانبهدهانبهبود قدرت گفتمان پذیری برند، تبلیغات دانش اقناعی، 
پیامردهای   یتررمهمچنری  باشرند. هممطلوب، مدیریت برداشت مشتری و مدیریت تجربیرات مشرتریان مری

های اقنراعی، تلاشنگرش مثبت به انگیزه بازاریاب و برند، مقاومت کمتر در برابر مدیریت دانش اقناعی شامل 
هررای تبلیغرراتی و کرراهش حساسرریت پیام یانتقرراد ریررغهررای بازاریررابی، در  پاسررخ سررازگارانه برره تلاش

 .باشندمیکنندگان به اقدامات بازاریابی مصرف

دانش اقناعی؛ مدیریت دانش اقناعی؛ صننتت ررایینی و باداشنتی؛ ن ینه کلیدی: کلمات 

 .شناختی فازی
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 مقدمه
و موضوعی که اهمیت  رودیممهم در بازاریابی به شمار  یهابخشیکی از  عنوانبهتبلیغات 

تأثیر بیشتری خواهد  کنندگانمصرفزیادی دارد ای  است که توجه به چه مواردی بر نگرش 
های متفاوتی در مورد تبلیغات دارند و نگرش کنندگانمصرفدهند ها نشان میپبوهش .گذاشت

نسبت به تبلیغات  کنندگانمصرفمیزان اثرگذاری تبلیغات بر مشتریان تا حد زیادی به نگرش 
گردد؛ لذا شناسایی عوامل مؤثر بر نگرش نسبت به تبلیغات، موضوعی حیاتی برای بازمی

دانش  ،کنندگانمصرف تری  عوامل اثرگذار بر نگرش. یکی از مهمکنشگران ای  عرصه است
 یهاکنندگان در مورد اهداف و تلاشمصرف یبه دانش و باورها اقناعیدانش . باشدمیاقناعی 
 یها و نحوه کار متقاعدسازآن ییربنایز یهاکیو تاکت هازهیانگ  یو همچن ابان،یبازار اقناعی

دانش کنندگان از بر نحوه استفاده مصرف اقناعی. مدل دانش (1،1990)فریستد و رایت اشاره دارد
 رییتغ یبرا ابانیکه توسط بازار یمتقاعدساز یهاو پاسخ به تلاش یابیارز یخود برا اقناعی

 شود،یمفهوم استفاده م ایوکار محصول، کسب کینسبت به  یرفتار مشتر اینگرش، باور 
مجهز  دانش اقناعیبه  کنندگانمصرفکه  کندیم شنهادیپ مدل دانش اقناعیمتمرکز است. 

از دانش  توانندیم کنندگانمصرف، یطورکلبه. شودیمفاال  فرآیند اقناعباشند که در طول 
به اهداف خود بر  یابیدست یفروشنده در تلاش است برا کیکه  یزمان یخود برا اقناعی
دانش . (2،2444همکارانکامپبل و ) ، استفاده کنندها را فریب دهدآن ایبگذارد  ریتأث یتیموقا

را که  یخاص اقناعی یاستراتب یراحتبهکه  دهدیمامکان را   یا هاآنبه  کنندگانمصرفاقناعی 
 به آن پاسخ دهد فرآیند اقناعو در طول  شناسایی کنداست  شدهگرفتهفروشنده به کار  کیتوسط 

های اقناعی تردید نسبت به تلاشصورت شک و ای  پاسخ مامولا به .(1990)فریستد و رایت،
ممنوعیت واردات، موجب پر . از طرفی در صنات محصولات آرایشی و بهداشتی کندنمود پیدا می

شدن بازار از کالاهای قاچاق، تقلبی و زیرزمینی شده است. همچنی  وجود برندهای فراوان و 
رو صاحبان ساخته است. ازای کنندگان را دوچندان ها، شک و تردید مصرفتبلیغات گسترده آن
بر آنکه باید در جهت مدیریت دانش اقناعی مشتریان گام بردارند و ای  صنایع، علاوه

کنندگان را به سمت ذهنیت مطلوب و کاهش شک و تردید سوق دهند؛ لازم است تلاش مصرف
ناسایی کرده و کند شها در مدیریت دانش اقناعی مشتریان کمک میهایی که به آنکنند تا برنامه

اصلی پبوهش  سؤالبا توجه به اهمیت ای  موضوع  مند گردند.ها بهرهاز پیامدهای مثبت آن
 ؟اندها و پیامدهای مدیریت دانش اقناعی کدامبرنامهحاضر آن است که 
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و قرار دادن محصول نشان  غات،یتبل ،یفروش شخص ازجمله ،یابیبازار یهاتیفاالو دامنه  یبزرگ
بمباران  ابانیمتادد توسط بازار اقناعی یهاتلاشروزانه با  امروزی کنندگانمصرفکه  دهدیم
 اقناعی یهاکنندگان به تلاشکه ممک  است بر واکنش مصرف یدر  عوامل ،جهیدرنت. شوندیم

( یغاتیتبل یهاتیو جذاب یغاتیتبل یهایمختلف فروش، استراتب یهاکی)شامل تکن ابانیبازار
 دهدیمموجود نشان  اتیبرخوردار است. ادب ییبالا تیاز اهم یابیبازار رانیمد یبگذارد، برا ریتأث

 است نهیزم  یعوامل در ا  یتربرجستهاز  یکی کنندگانمصرف اقناعیکه دانش 
های نسبت به انگیزهکنندگان مصرف شود،یفاال م اقناعیدانش  زمانی که .(1،2423)رحمانی

با احتمال زیادی  چنی هم .کنندیم یمنف یابیارز شده وها دچار شک و تردید پنهان شرکت
چنی  بدبینی نسبت . دهندسازی یا بهبود تصویر شرکت نسبت میهای پولتبلیغات را به انگیزه

 .شودکمتر میبه انگیزه یک شرکت برای تبلیغات منجر به قضاوت منفی محصول و قصد خرید 
 یدفاع سمیمکان کی عنوانبه اقناعینشان داده است که دانش  یادیتا حد ز یغاتیمطالاات تبل
 یبرا یتلاش فرادا نکهیا محضبهکه  اندافتهیدر ی. برخکندیمعمل  غیتبل کی یابیهنگام ارز

دادند.  یپاسخ منف یپردازش کردند و به آگه یانتقاد طوربهرا  یغاتیتبل امیرا در  کردند، پ اقناع
 کنندگانمصرفاز قصد متقاعدکننده باعث شده است که  یکه آگاه انددادهمطالاه نشان   یچند

 یکنند و قصد کمتر جادیا ندو بر غیاعتماد کنند، نگرش نامطلوب نسبت به تبل غیکمتر به تبل
و  ینسکیدیوو) داشته باشند شدهغیتبلمحصول  دیو خر یغاتیتبل یهاامیپ یگذاراشترا  یبرا
هایی در جهت مدیریت و بهبود دانش اقناعی امری بنابرای  شناسایی برنامه. (2،2412وانزیا

 گونه یاسازی تواند برند را از پیامدهای مثبتی که پیادهضروری و مهم برای برندهاست و می
از طرفی به دلیل اینکه صنات آرایشی بهداشتی با دو ارزش مند سازد. ها برای آن دارد بهرهبرنامه

چنی  ای  صنات در سالیان اخیر به شدت در مظان مهم سلامتی و زیبایی در ارتباط است و هم
آمیز و... قرار داشته، فروشی، تبلیغات مبالغهغیراصل، گران تمحصولا فروشهایی چون اتهام

های اقناعی در ای  صنات بیشتر از صنایع دیگر شکنندگان نسبت به تلاشک و تردید مصرف
متأسفانه، در است و ای  امر ضرورت پرداخت  به مدیریت دانش اقناعی را دوچندان ساخته است. 

، پرداخت  به ای  حوزهجدی وجود دارد و  یساز یتئورادبیات ای  حوزه شکاف نظری و ضاف 
لذا پبوهش حاضر بر آن . پربوهش بسریار داردای نوظهرور در کشرور، جرای عنروان حروزهبره

 آن بپردازد. ها و پیامدهایشناسایی برنامهاست تا ضم  تشریح دانش اقناعی به 
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 نظری پژوهش پیشینه

 

 تعریف دانش اقناعی

سازد تا یرا قادر م کنندگانمصرفشود که یم فیتار یدانش عنوانبهکننده مصرف اقناعیدانش 
 یهاکیو به خاطر بسپارند و تاکت یابیارز ر،یتفس ،لیوتحلهیتجز ،ییرا شناسا اقناعی یهاتلاش
به (. 1990)فریستاد و رایت، و مناسب هستند انتخاب و اجرا کنند مؤثررا که ماتقدند  یامقابله

، هازهیانگدر مورد  کنندگانمصرف یبه باورها اقناعیدانش ( 2444) همکارانعقیده کامپبل و 
 اقناع یها براو مقابله با تلاش ییشناسا یاشاره دارد و برااقناع  یهاکیتاکتو  هایاستراتب

های پنهان نسبت به انگیزهکنندگان مصرف شود،یفاال م اقناعیدانش  یوقت شود.یاستفاده م
. (1042)میر و نظامی، کنندیم یمنف یابیارز جهیدرنتو  شوندها دچار شک و تردید میشرکت

، شودیمفاال  گانیرا هیهد غیتبل کیتوسط  اقناعیدانش  کهیهنگاممثال  طوربه
 جهینت  یو به ا شودیمارائه  گانیرا هیهد کیممک  است تاجب کنند که چرا  کنندگانمصرف

 یزمان اقناعی، دانش بیشتر وجود یباادارد.  ازین تیبرسند که محصول فاقد ارزش است و به حما
دانش (. 1،2442همکاران)کرمانی و  برجسته باشد اریشرکت بس فریبکه قصد  شودیمفاال 
متااقب  یهاکیتاکتشرکت و  کی زهیاز انگ کنندگانمصرفاشاره دارد که  تیواقا  یبه ا اقناعی
 اقناعیدانش  خدمات آگاه هستند. ایمحصول  کی دیخر یبرا هاآنمتقاعد کردن  یآن برا
مدل   ،یسازگارانه پاسخ دهند. بنابرا طوربه ابیبازار راتیتا به تأث سازدیرا قادر م کنندگانمصرف
 یبرا بازاریابدر رابطه با تلاش  اوو ادرا   کنندهمصرف ،اقناعشامل عامل  اقناعیدانش 

کنندگان به مصرف اقناعیدانش (. 2،2412)هولمس و همکاران است شبر رفتار یرگذاریتأث
را متقاعد کند و چگونه  هاآندر تلاش است  یکس یدهند که چه زمان صیتا تشخ کندیکمک م

 یشامل باورها اقناعیدانش  .ابندیپاسخ دهند تا به اهداف خود دست  اقناعی یهاتلاش  یبه ا
چگونه  ،کنندیماستفاده  اقناعی یهاکیتاکتاز کدام  ابانیبازار نکهیا  ییاست، مانند تا یمختلف

 یالقا ایعلاقه،  جادی، اتوجهجلبمانند  گذارند،یم ریتأث یشناختروان یهابر واسطه هاکیتاکت  یا
اهداف و  نیز اینکه و مناسب هستند ای مؤثر ختلفم یهاتیموقادر  هاکیتاکتکدام  ،احساسات

 یهازهیانگنسبت به  سوءظ مامولاً مستلزم  اقناعیدانش  یسازفاال. ستیچ شرکت یهازهیانگ
 عنوانبه یابیعوامل بازار ای هاشرکتو تصور  یغاتیتبل ینسبت به ادعاها ینیبدب اب،یپنهان بازار

                                                           
1 Kirmani 

2 Holmes 
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 شودیم اقناعپنهان شرکت منجر به مقاومت در برابر  یهازهیانگبه  سوءظ است.  عوامل فریبنده
 .(1،2410)هام و همکاران کندیم جادیاو شرکت برند  یبرا ینامطلوب یهانگرش جهیدرنتو 
 

 انواع دانش اقناعی

دانش عامل،  دانش:ارائه نموده استکننده را مصرف اقناعیسه نوع دانش  اقناعیمدل دانش 
از سه نوع  یکی ت،ی. بسته به موقا(2،2412مرزدالیرا)توتاج و  یموضوعدانش و  )فنی( یکیتاکت

» دانش عامل به . خواهد داشت ریمتقاعدکننده تأث امیبر پردازش پ هینسبت به بق اقناعیدانش 
اشاره « عامل یهایستگیشاو  هایبگیودر مورد  ییعامل و باورها کیبا اقناع  مرتبط ریغدانش 
پنهان شرکت  زهیانگ  ییتا یکنندگان از دانش عامل برا. مصرف(3،2412)لورنزون و راسل دارد

 طوربه. است یا خیر کسب سود و کنندگانمصرفمتقاعد کردن  که آیا هدف آنان کنندیاستفاده م
فروشندگان،  یهاهیتوص غات،ی، تبلمثالعنوانبهمختلف ) یتمنابع اطلاعا سهیخاص، هنگام مقا

و نظرات  انینظرات مشتر ،یتجار زهیعدم وجود انگ لیکنندگان(، به دلو مصرف ینظرات شفاه
کنندگان اطلاعات مصرف ،گریدعبارتبه. شوندیم اعتمادترقابلدوستانشان در مورد محصولات 

 یهازهیعنوان فاقد انگبه شود،یارائه م توسط شرکت که یرا برخلاف اطلاعات یرتجاریمنابع غ
  ،ی. بنابراپذیرندتر آن را میو راحت نندیبی)مثلاً فروش محصولات و کسب سود( م تجاری
  یبا ا -کنندگان دارند و مصرف دهانبهدهاننسبت به نظرات  یکنندگان نگرش بهترمصرف

 لیتما  یو بنابرا - کندیم ییراهنما لاتمحصو  یبهتر دیها را در خرمنبع آن  یباور که ا
دانش  .(0،2440)سوئ  و همکاران ماتبر دارندمنبع  عنوانبهاطلاعات   یا رشیبه پذ یشتریب

 یهاکیتاکتو  هایاستراتبکننده در مورد مصرف یدانش شخص" عنوانبه )فنی( یکیتاکت
 ییبا توانا یکینوع دانش ارتباط نزد  یشود. ایم فیتار "اقناعی یهاتلاشدر  مورداستفاده

 بادانش کنندگانمصرف ل،یدلا  یدارد. به ا تبلیغاتی یهاامیپو در   صیکننده در تشخمصرف
 کنندگانغیتبل یهاتلاشدر برابر  توانندیمهستند و  اقناعی یهاامیپبالا کمتر مستاد  یکیاکتت

عنروان هر نوع دانش که با ماهیت اصلی تبلیغات ارتباط مستقیم نداشته باشد و به مقاومت کنند.
شود دهری بره افکرار مخاطب استفاده شود، دانش موضوعی محسوب میابرزاری بررای جهرت

های اجتماعی شرکت با رفاه فاالیت، اگر تبلیغات ارتباط مثالعنوانبه( 2412،)لوزنزون و راسل
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خرید  کننده ارزیابی مثبتی از تبلیغ خواهد داشت و تمایرل برهعمومی را نشان دهد، مصرف
 (.1،2412و همکاران یابد )مانوئلمحصولات در او افزایش می

 

 مدیریت دانش اقناعی

رزشمندی برای ا ، فاالیرت رقرابتی آن شود و مدیریتدارایی مهمی تلقی میدانش مشتری 
آورد توانایی سازمان در جذب و استفاده از دانش، بستری را فراهم می .رودشمار میها بهسازمان

ها و تصمیمات مبتنی که در زمان مناسب و به روش صحیح، تصمیمات اتخاذ گردند و استراتبی
د را به طور های تولیدی و عملیاتی خودهد تا فاالیتبر دانش به سازمان ای  امکان را می

شهزاد و ) به ارمغان آورد برندوری و مزیت رقابتی را برای مؤثرتری مدیریت نماید و بهره
ها حجم انبروه اطلاعرات را بره ها و شرکتامروزه سازمانعلاوه به(. 2،2419همکاران
ساز که ای  موضوع زمینه کنندها برای انتخاب خود، عرضه میدر جهت اقناع آن کنندگانمصرف

را که  یدانش مدل دانش اقناعی، است.نام دانش اقناعی مشتریان شدهخلق مفهوم جدیدی به
از آن  رگذاریتأث یابیمانند بازار یغاتیتبل یهامقابله با قالب یکنندگان هنگام تلاش برامصرف

صرف کنندگان اگر تصور کند که میم انیب یتئور  یکند. ایم یکنند، مفهوم سازیاستفاده م
  یکنند. ایمخود را فاال  اقناعیهستند، دانش  یمتقاعدساز یکنند که هدف تلاش برا

پردازش اطلاعات و  یهایاستفاده از استراتب ای یامقابله یمنجر به رفتارها یسازفاال
 یرفتارها. ردیگیرا در نظر م اقناععامل  یکه منافع شخص شودیم یریگمیتصم یهایاستراتب
بوش و ) است یغاتیتبل دیمانند شک و ترد یدفاع یها سمیعمدتاً شامل مکان یمقابله ا
توانند با مدیریت صحیح دانش اقناعی، آگاهی ها می(. لذا سازمان3،1990همکاران
ها اهداف بازاریابی را های اقناعی بالا برده و سبب شوند تا آنکنندگان را نسبت به تلاشمصرف

صورت ای بهها نشان دهند. الامل مناسبی به ای  تلاشی تشخیص داده و عکسدرستبه
تواند گامی موثر درجهت کاهش شرک و تردید و بدبینی مشتریان نسبت به میها سازمان
 انجام دهند.های تبلیغراتی تلاش
 

 دانش اقناعیمدیریت کننده عوامل تعیین
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 یهاواسطهدر مورد  کنندگانمصرف یباورها ،اقناعیدانش مدیریت  کننده ییتاعامل   یاول
 کیو  شودیمدر   اقناعیدانش  یمبنا عنوانبهعامل   یاست. ا غاتیدر تبل یشناختروان

 ای قیمانند احساسات، آرزوها، علا یشناختروان یهاپاسخ یانی، کندیم فیرا توص ویبهادرا  
مانند  ییهاجنبه  ،یبنابرا .(1990و رایت، ستدیفر) شودیممنتقل  اقناعی یهاتلاشعواطف در 

در   افرادمتقاعد کردن  یبا تلاش برا توانندیو عواطف که م قیها، علااحساسات، خواسته
 یشناختروان یهاکنندگان در مورد واسطهمصرف یمثبت باورها یابی. ارزشوندیم درگیرشوند، 
توان . لذا میشودیکنندگان ممصرف  یدر ب غاتیمنجر به مقاومت کمتر در برابر تبل غاتیدر تبل

بر اجتناب از  غاتیدر تبل یشناختروان یهاواسطهدر مورد  کنندگانمصرف یباورهاعنوان کرد 
کنندگان در مورد مصرف کننده ییتا یباورها کهییازآنجا .گذاردیم یمنف ریتأث اقناعیتلاش 
مثبتی بر  ریتأث، بنابرای  شودیم فیتوص اقناعیدانش  یعنوان مبنابه یشناختروان یهاواسطه

. در (1،2421)موهر و کوهل دانش اقناعی  خواهد گذاشتمدیریت  کننده ییتاچهار عامل دیگر 
 غاتیدر تبل یشناختروان یهاواسطهدر مورد  کنندگانمصرف یباورها ای  صورت باید بیان کرد

اهداف  ،ابانیبازار اقناعی یهاکیتاکتدر مورد اهداف و  کنندگانمصرف یمثبت بر باورها طوربه
 اقناعی کیتاکت یاثربخشو  ابانیبازار اقناعی کیمناسب بودن تاکت اقناع،مقابله با  یهاکیتاکتو 
 ،اقناعیدانش مدیریت  کننده ییعامل تا  یدوم .(2421)موهر و کوهل، گذاردیم ریتأث ابانیبازار
است که در   ابانیبازار اقناعی یهاکیکنندگان در مورد اهداف و تاکتمصرف یباورها
 سنجشبگذارد،  ریتأث هاآنبر  تواندیم اقناعی یهاکیچگونه تاکت نکهیکنندگان را از امصرف

از  توانندیو م کنندیاستفاده م یشناختروان یهایانجیاز م اقناعی یهاکی. تاکتکندیم
)هام و  دنبه محصول را شامل شو افراد اقیگرفته تا اشت یو کنجکاو ، ترساندنتوجهجلب

 یوندهایپ عنوانبه اقناعی یهاکیتاکت ،(1990) تیو را ستدیبه گفته فر .(2410همکاران،
که  ردیگیمقرار  موردتوجه یتنها زمان اقناعی کیتاکت کی و شوندیم یتلق «یروان -یعمل»
مرتبط باشد.  یروان یانجیم کیبه  یعلّ طوربه اقناع یدر  شده تلاش برا یبگیو

 ریتأث یغاتیتبل یهاکیتاکتکه  کنندیمتصور  اقناعیاز دانش  ییبا سطح بالا کنندگانمصرف
اند که در متقاعد شده  یهمچن انیمشتر  ینسبت به خودشان دارند. ا گرانیبر د یتریقو
احتمال دارد  شتریدارند، ب یتر ییپا اقناعیکه سطح دانش  یکنندگانبا مصرف سهیمقا
باور کنند که در  شتریکنندگان بکنند. هرچه مصرف یینامناسب را شناسا یغاتیتبل یهاکیتاکت

چگونه در بازارها  دانندیماتقدند که م شتریب دانند،یم ابانیمتقاعدکننده بازار یهاکیمورد تاکت

                                                           
1. Mohr & Kohl 
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. (1،2410)زی و جانسون کنترل کنند غاتیا تبلرا ب یمنف راتیتأث ونهمؤثر رفتار کنند و چگ طوربه
 یمتقاعدساز یهاکیتاکتدر مورد اهداف و  کنندگانمصرف یباورهاتوان بیان نمود بنابرای  می

 .(2421)موهر و کوهل، گذاردیم ریتأث یمثبت بر اجتناب از تلاش متقاعدساز طوربه ابانیبازار
در مورد اهداف و  کنندگانمصرف یباورها ،اقناعیدانش مدیریت  کننده ییتاعامل   یسوم
از اهداف  یکنندگان ناشمصرف اقناعی یامقابله یهااست. مهارت اقناعمقابله با  یهاکیتاکت

 یهاکیتاکت ،اقناعی یهاکیدر مورد تاکت یستگیو شا یخودشان است، مانند خودکنترل اقناعی
 یهابا تلاش توانندیم گریکنندگان دچگونه مصرف نکهیها از ا، و تصورات آنهاآن یامقابله
 یهااز راه یایوس فیط دانش اقناعی. مبتکران (2410)هام و همکاران، ندیایکنار ب اقناعی
 یگرفت  تلاش برا دهیمانند ناد ،اقناعی یهاکنار آمدن با تلاش یرا در مورد چگونگ یکیتاکت
اهداف   ،ی. بنابراانددادهقرار  یموردبررس کننده،غینگرش بلندمدت نسبت به تبل کیجاد یا ای اقناع
 هاآن ییدر توانا کنندگانمصرف نفساعتمادبهبا  کنندگانمصرف بیمقابله با ترغ یهاکیتاکتو 

. با توجه به (2،2441)بیردن و همکاران مرتبط است یغاتیتبل یهاکیتاکتدر در  و مقابله با 
کنندگان در مورد اهداف و مصرف یمثبت از باورها یابیارز توان گفتگفته شد می آنچه
و  شودیکنندگان ممصرف انیدر م غاتیمنجر به اجتناب از تبل اقناعمقابله با  یهاکیتاکت

مثبت بر اجتناب از  طوربه اقناعمقابله با  یهاکیتاکتدر مورد اهداف و  کنندگانمصرف یباورها
در مورد مناسب  کنندگانمصرف یباورها .(2421)موهر و کوهل، گذاردیم ریتأث اقناعیتلاش 

است. مناسب اقناعی دانش مدیریت  کننده ییتاعامل   یچهارم ابانیبازار اقناعی کیبودن تاکت
دانش  هیاست و نظر بازاریابی و تبلیغات قاتیدر تحق یموضوع مهم اقناعی یهاکیتاکتبودن 
 کنندگانمصرف یبرا یاخلاق ازنظر کیتاکت  یا ایموضوع اشاره دارد که آ  یبه ا اقناعی
مناسب بودن را بر اساس  از ادرا  محققان. (3،2419)وست و همکاران ریخ ایاست  قبولقابل

در   اقناعی کیتاکت کی. اگر دانندمیمربوطه  کیدر  شده از تاکت رشیانصاف در  شده و پذ
  یبنابرا و شدهیابیارزمثبت  اقناع یمناسب به نظر برسد، تلاش برا کنندگانمصرف  یشده در ب
)وی و  شودینم کنندگانمصرف  یدر ب غاتیبه اجتناب از تبل نجرم و شودیم یمناسب تلق
 کیدر مورد مناسب بودن تاکت کنندگانمصرف یباورها توان گفتمی  ،ی. بنابرا(0،2448همکاران
 .(2421)موهر و کوهل، گذاردیم ریتأث اقناعیبر اجتناب از تلاش  یمنف طوربه ابانیبازار اقناعی
 یکنندگان در مورد اثربخشمصرف یباورها ،اقناعیدانش مدیریت  کننده ییعامل تا  یپنجم
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 یهایانجیاز م کنندگانغیتبل ایدارد که آ یبستگ  یاست که به ا ابانیبازار اقناعی یهاکیتاکت
استفاده  دیخر یهایریگمیبر تصم یرگذاریتأث یخود برا اقناعی یهادر تلاش یشناختروان
شرکت مؤثر و مطابق با  یغاتیتبل یهاامیاحساس کنند که پ کنندگانمصرف. اگر ریخ ای کنندیم

مربوطه مرتبط هستند.  یغاتیتبل امیبا شرکت خود و پ کنندیاست، احساس م هاآنانتظارات 
. (2410)هام و همکاران، شودیم استقبال، بلکه شودینماجتناب  اقناع یبرا لاشاز ت  یبنابرا
 ترسهل یابیمنجر به ارز یغاتیتبل کیتاکت کیباور و در  در مورد عناصر مؤثر در  جهیدرنت
 کیدر مورد  داتاعتقا  ،ی. بنابراستین اقناعیرد تلاش  یکه لزوماً به مانا شودیم کیتاکت
 یباورها  ،یشود. بنابرا اقناع یمثبت تلاش برا یابیمنجر به ارز تواندیمؤثر م یغاتیتبل کیتاکت

بر اجتناب از تلاش  یمنف طوربه ابانیبازار اقناعی کیتاکت یدر مورد اثربخش کنندگانمصرف
 .(2421)موهر و کوهل، گذاردیم ریتأث اقناعی

  

 پژوهشتجربی پیشینه 
سرهم بسریار بررسی پیشینه پبوهش نشانگر آن است که دانش اقناعی و مسائل پیرامون آن 

تا زمان انجام پبوهش تنها  کهیطوربهخود اختصاص داده در ای  حوزه را به انردکی از مطالاات
های خارجی اسرت کره پبوهش ذکرانیشاپرداخته است.  موردنظرمطالاه به بررسی موضوع  دو

محدودی  ینظرهاازنقطهشده حول موضوع مدنظر نیز جامع و فراگیر نیستند و به مبحث انجام
ها و پیامدهای آن پرداخته شناسایی برنامهو پبوهشی که به تشریح دانش اقناعی و  اندنگریسته
 ریناپذاجتنابتحقیق و مطالاه در خصوص آن را به امری ضروری و یافت نشد و ای  امر  باشد

 .توان به موارد زیر اشاره کردمطالاات کنونی در ای  حوزه می ازجمله .است کردهتبدیل 
ارائه الگوی مدیریت دانش اقناعی مشتریان با ( در پبوهشی تحت عنوان 1042میر و نظامی )

مدیریت دانش اقناعی مشتریان موجب ایجاد به ای  نتیجه رسیدند که فازی  TISMروش 
مشتریان به مبلغان برند، مقابله با پدیده دگرگزینی و ایجاد های رفتاری مثبت و تبدیل پاسخ

وفاداری مشتریان، ایجاد ارزیابی مثبت از برند و محصولات آن و کاهش شک و تردید و 
تأثیر ( تحقیقی با عنوان 1041ابوالحسنی طرقی و حاتمی نسب ). شودپارانویای مشتریان می

ای نقش واسطه کنندگان محصولات ارگانیک؛دانش اقناعی بر نگرش و سبک زندگی مصرف
به انجام رساندند. نتایج حاکی از ای  بود که عدم تمایل افراد برای مصرف  تردید به تبلیغات

واسطه دانش و آگاهی از خوداقناعی بهگونه تبلیغات محصولات ارگانیک و عدم پذیرش ای 
اسرت، امرا در  و واکرنش  توجهجلبها تنهرا در گیرد؛ زیرا اثر محر نشئت می هاآنموجود 

و  به اعتماد به ادعای تبلیغاتی و کاهش تردید در ای  خصوص وابسته است کنندهرفتراری مصرف
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مندی و کاهش بدبینی مخاطبان، به افزایش و اصلاح ساختار برای افزایش علاقه بایدبازاریابان 
 کی: به سمت اقناعیچارچوب دانش ن ( در تحقیقی با عنوا2423رحمانی )زند. فکری مردم بپردا

که  اقناعی بازاریابان یهاکیتاکتنشان داد  کنندگانمصرف اقناعیمدل جامع از دانش 
ی منف یهامنجر به واکنش کنند،یمرتبط م یمنف ییربنایز یهازهیباانگها را آنکنندگان مصرف

 نفسعزت دانش اقناعیکه فاال شدن  ی، زمانخصوصبه شد، خواهدبسیاری برای برندها 
و  داریپا یبوده و اثر دیشد تواندیم یمنف یهاواکنش  ی، اکندیم دیرا تهد کنندگانمصرف
دانش با عنوان  یامطالاه( در 2422ند و تراحی )آی داشته باشد.ها و برندها بر شرکت مخرب
در مقابل تبلیغات  یمنف یامقابله یهاپاسخ اقناعیطور متوسط، دانش بهنشان داد  در بازار اقناعی

 ها،یابیو منجر به ارز دهدیمثبت را کاهش م یامقابله یهاپاسخ کهیدرحال دهد،یم شیافزا را
دانش  یبررس( پبوهشی تحت عنوان 2421موهر و کوهل ) .شودیم نامطلوبو رفتار  اتین

 ریمتغ یکه باورها دادنشان  جینتای انجام دادند. تجرب مطالاه کی: ییمواد غذا غاتیدر تبل اقناعی
در  هاآن یباورها یمنف ریتحت تأث ،اقناع یکنندگان از تلاش براوابسته در مورد اجتناب مصرف

اهداف و  اقناعی و کیتاکت یمناسب بودن و اثربخش ،غاتیدر تبل یشناختروان یهامورد واسطه
 ریتأث اقناع یاز تلاش برا کنندگانمصرفمثبت بر اجتناب  طوربه اقناعمقابله با  یهاکیتاکت
چگونه دانش ( در پبوهشی به بررسی ای  موضوع پرداختند که 2419) 1جونگ و هیو .گذاردیم

 غات،یتبل یهاکیکه دانش در مورد تاکت نشان داد جینتااست.  اثرگذار غاتیتبل یابیبر ارز اقناعی
 یهاکیکه در مورد تاکت یافراد صورت کهبه ای  داشته است.  هاآن یابیبر ارز یمثبت ریتأث
بلکه  دادند،ینشان م غیقصد تبل صیدر تشخ یشتریب ییتوانا تنهانهآگاه بودند،  یغاتیتبل

بالا اعتقاد  اقناعی . افراد با دانشدادندینشان م یبه آگه زین یو مثبت ینگرش یهاواکنش
 نکهیها از اآن نانیداشته و اطم بندهیفر یتمالاقدامات اح ییخود در شناسا ییبه توانا یتریقو
 2لیمنجر به ارزیابی مثبت آنان از تبلیغات گردیده است.  خورندنمیرا  ییهاتلاش  یچن بیفر
را بررسی نموده  غاتیکنندگان به تبلبر پاسخ مصرف اقناعیدانش  راتیتأث( طی پبوهشی 2413)

کنندگان مثبت با شک و تردید مصرف طوربهاست که دانش اقناعی  افتهیدستو به ای  نتیجه 
چنی  دانش گذارد و هممنفی می ریتأثکنندگان در ارتباط است و بر آن های تبلیغنسبت به انگیزه
 مارفی نموده است. کنندگانمصرفهای بر پاسخ رگذاریتأثتری  عامل عنوان قویاقناعی را به

که پبوهشری ، گرفتهدر مطالاات صورت همانگونه که از مرور پیشینه پبوهش مشخص است،
 ی مدیریت دانش اقناعی تمرکز نموده باشد،و پیامردها هابرنامهطور جامع، عینی و شفاف، به به

                                                           
1. Jung & Heo 
2. Lee 
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. در ای  مقاله، ترلاش شرده اسرت کره خلأهای موجود در انجام نپذیرفته استدر کشور 
. متناسب با مسئله اصلی پبوهش برطرف شود دانش اقناعیهای نظری در ارتباط با پبوهش

تاکنون با است که ( استفاده شدهFCMهمچنی  در پبوهش حاضر از روش نقشه نگاشت فازی )
چره در سرطح ملری و چره در سرطح  دانش اقناعیاستفاده از ای  روش، پبوهشی در زمینه 

از مسئله را برای  دید سیستمی از آنجایی که ای  روش. استالمللی نگاشته نشدهبی 
گیری مناسب و سریع، ضم  گیرندگان در تصمیمکند، به برندها و تصمیمنظران ایجاد میصاحب

هرای بسریار کارآمرد و از روشکند و های مرتبط با آن کمک میبررسی پیچیدگی روابط شاخص
 .آیداثربخش به شمار می

 

 پژوهش یشناسروش

فلسفه  ازنظرنوع داده، آمیخته و بر مبنای پبوهش کیفی و کمی است که  ازلحاظای  پبوهش 
هدف کاربردی  ازنظرگنجد. لذا پبوهش حاضر های قیاسی استقرایی میپبوهش در زمره پبوهش

های اکتشافی است. چون پبوهش حاضر یک و از حیث گردآوری اطلاعات در زمره پبوهش
هش به تفکیک بخش کیفی و کمی ارائه شود. بر پبو یشناسروشپبوهش آمیخته است، باید 

ازم نفر از خبرگان و مشتریان صنات لو 34ای  اساس جاماه آماری پبوهش در بخش کیفی تاداد 
و بر اساس اصل اشباع هدفمند  یریگنمونهباشد که با استفاده از روش آرایشی و بهداشتی می

در بخش کمی مشتریان صنات پبوهش چنی  جاماه آماری . هماندشدهانتخابنظری 
از بخش آماری در ای   جاماهم جح نامحدود بودنتوجه  با .باشندمی و بهداشتی یشیآرالوازم

م جم نمونه استفاده شد و بر اساس آن حجکوکران نسبت به تایی  ح هنمون هفرمول محاسب
اطلاعات در بخش کیفی ابزار گردآوری د.   شیینفر تا 380برابر  90/4نمونه در سطح اطمینان 

حضوری و  صورتبهای به ای  صورت که پرسشنامه ، مصاحبه و در بخش کمی پرسشنامه است
روش نقشه شناخت  بر اساسها خواسته شد که اینترنتی در اختیار مشتریان قرار گرفت و از آن

به ترتیب با استفاده از روایی  اطلاعات یابزار گردآورروایی و پایایی به آن پاسخ دهند.  فازی
محتوایی و روایی نظری و روش پایایی سنجی درون کدگذار و برون کدگذار برای مصاحبه 

شده است.  دیتائ، شدهعیتوزی هاپرسشنامهبرای  باز آزمونو روایی محتوایی و پایایی  شدهانجام
کرد اکتشافی است، ابتدا پبوهش حاضر یک پبوهش آمیخته با روی ازآنجاکهلازم به توضیح است 

های کیفی با داده رو یازاباید مطالاه کمی انجام شود.  ازآنپسباید مطالاه کیفی صورت گیرد و 
 تیکفابهنفر از مشتریان و خبرگان و تا سر حد اشباع اطلاعات و نیل  34استفاده از نظرات 

های کمی حلیل محتوا و دادهو روش ت "اطلس تی" افزارنرمهای کیفی با نظری بررسی شد. داده
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با روش نقشه شناختی فازی تحلیل شده است. روش نقشه شناختی فازی، روشی است که با 
یک مفهوم را شناسایی و سپس از  دهندهلیتشکابااد   یترمهمهای مرکزیت، تحلیل شاخص

  روش بر دهد. ایی قرار میموردبررسطریق روابط علی، مجموعه روابط متغیرها با یکدیگر را 
 شود که در زیر تشریح شده است:اساس شش مرحله انجام می

در مرحله  ها و پیامدهای مدیریت دانش اقناعی مشتریان:مرحله اول: شناسایی و استخراج برنامه
 ها و پیامدهای مدیریت دانش اقناعی مشتریان استخراج شدند.اول برنامه

ای مبنی بر ماتریس مقایسات مرحله دوم پرسشنامهپرسشنامه: در  توزیع و مرحله دوم: تدوی   
تایی لیکرت )خیلی  0طیف  بر اساسدرخواست شد که  دهندگانپاسخزوجی طراحی شد و از 

 مقیاس دهند. هامؤلفهزیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم( به ای  
 فازی: میمتص ماتریس تشکیل و فازی اعداد به شدهاستخراج کلامی عبارات مرحله سوم: تبدیل

تر و از پرسشنامه عبارات کلامی بودند، برای فهم ساده آمدهدستبهبا توجه به اینکه اطلاعات 
تایی لیکرت )جدول  0استخراج نتیجه بهتر، عبارات کلامی با استفاده از اعداد فازی مثلثی طیف 

 (، به اعداد فازی تبدیل شدند.1

 
 تایی لیکرت 5(. اعداد فازی مثلثی طیف 8جدول شماره )

متغیرهای 

 کلامی

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

عدد فازی 

 مثلثی

(1 ،1 ،20/4) (1 ،20/4 ،0/4) (20/4 ،0/4 ،20/4) (0/4 ،20/4 ،4) (20/4 ،4 ،4) 

 

 تصمیم ماتریس تشکیل و فازی میانگی  روش از استفاده با زدایی فازی مرحله چهارم: انجام
 لیوتحلهیتجزدیفازی: در مرحله چهارم برای اینکه اعداد فازی مثلثی به اعدادی قطای برای 

تبدیل شوند، با استفاده از روش میانگی  فازی و روابط زیر، عملیات دیفازی صورت گرفت و 
 ماتریس تصمیم دیفازی تشکیل شد.

𝐴 =
∑ (𝑎𝑙

(𝑖)، 𝑎𝑚
(𝑖)، 𝑎𝑢

(𝑖)
)𝑛

𝑖=1

𝑛
             (1) 

𝑊 =
𝑚𝑙+2𝑚𝑚+𝑚𝑢

4
                   (2) 
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 از هرکدام محوری شاخص و تأثیرپذیری ظرفیت تأثیرگذاری، توان کردن مرحله پنجم: مشخص
 ظرفیت ،1یرگذاریتأث توان شده، فازی ماتریس آمدن دست به و دیفازی انجام از : پسهامؤلفه
 زیر یهافرمول از استفاده با عوامل از هرکدام، برای 3محوری شاخص تیدرنها و ،2یریرپذیتأث
 .شد ( محاسبه0) و( 0) ،(3)

(3                      )𝑂𝑢𝑡(𝐶𝑖) = ∑ 𝑊𝑖𝑘
𝑛
𝑘=1 

(0                          )𝐼𝑛(𝐶𝑖) = ∑ 𝑊𝑘𝑖
𝑛
𝑘=1     

(0)           𝐶𝑒𝑛(𝐶𝑖) = 𝐼𝑛(𝐶𝑖) + 𝑂𝑢𝑡(𝐶𝑖) 

تأثیرگذاری،  توان نکهیازاپسعلی:  روابط مدل طراحی تیدرنها و هاداده تحلیلمرحله ششم: 
  شد، عوامل محاسبه و تحلیل از برای هرکدام محوری شاخص همچنی  و تأثیرپذیری ظرفیت
 گفی افزارنرم به آمدهدستبه هایداده انتقال با درنهایت. شد مشخص برتری شاخص درنهایت

(Gephi ،) شد ترسیم علی روابط افزار تحلیل شبکه است، مدلکه یک نرم. 

 

 های پژوهشیافته

 

 شناختی جمعیت هاییافته

 است. شدهمشخص( 2اعضای نمونه، در بخش کیفی در جدول ) شناختی جمایت هاییافته

 
 نمونه در بخش کیفی شناختی جمتیت هایویژگی .(2) شماره جدول

 فراوانی تحصیلات  فراوانی سن فراوانی جنسیت
 2 کارشناسی 9 34-24 9 مرد

 13 کارشناسی ارشد 13 04-31 21 زن

 14 دکتری 8 01بیشتر از   

 

 شدهداده( نشان 3اعضای نمونه، در بخش کمی در جدول ) شناختی جمایت هایهمچنی  یافته
 است.

  

                                                           
1. Outdegree 

2. Indegree 

3. Centrality 



  ت دانش ها و پیامدهای مدیریبندی برنامهشناسایی و اولویت فرناز مهدی خانی، ساید میر:علی شریات نباد، 
مورد مطالاه: صنات آرایشی و بهداشتی(رویکرد اف سی ام )اقناعی با  

 نمونه در بخش کیفی شناختی جمتیت هایویژگی .(1) شماره جدول

 فراوانی تحصیلات  فراوانی سن فراوانی جنسیت

 210 کارشناسی 181 34-24 89 مرد

 122 کارشناسی ارشد 100 04-31 290 زن

 08 دکتری 09 01بیشتر از   

 

 شناسایی بر مشتمل که موردنظر هایداده خبرگان و مشتریان، با مصاحبه از پس کیفی بخش در
 عوامل شناسایی ای  بودند، شناسایی شدند.ها و پیامدهای مدیریت دانش اقناعی مشتریان برنامه

ی پس از بررسی همه .انجام شد Atlas.ti افزارنرم از گیریبهره با و کدگذاری روش از استفاده با
های مدیریت دانش اقناعی و نیز پیامدهای آن در جدول زیر برنامهها و استخراج کدها، مصاحبه
 است. شدهدادهنشان 

 
 ها و پیامدهای مدیریت دانش اقناعی میتریانبرنامه (.5) جدول شماره

 کد
های مدیریت دانش اقناعی برنامه

 میتریان
 کد

پیامدهای مدیریت دانش اقناعی 

 میتریان

C1  الکترونیک دهانبهدهانتبلیغات C11 های بازاریابیپاسخ سازگارانه به تلاش 

C2 مدیریت دانش مشتری C12 کنندگانهای مصرفمثبت بر ارزیابی ریتأث 

C3 مدیریت تجربیات مشتریان C13 نگرش مثبت به انگیزه بازاریاب و برند 

C4 کارگیری اصل کمیابیبه C14  های تبلیغاتیگذاری پیامایجاد انگیزه برای اشترا 

C5 استفاده از ابزارهای تاامل زنده C15   های تبلیغاتیپیام یانتقاد ریغدر 

C6 
کارگیری تکنیک فومو )ترس از دست به

 دادن(
C16 ایجاد نگرش مطلوب نسبت به تبلیغات و برند 

C7 مدیریت برداشت مشتری C17 
کنندگان به اقدامات کاهش حساسیت مصرف
 بازاریابی

C8 بهبود قدرت گفتمان پذیری برند C18 ای منفیهای مقابلهکاهش پاسخ 

C9 مطلوبسازی و ایجاد ذهنیت موضع C19 افزایش اعتماد ذهنی مشتریان 

C10 استفاده از ف  انحصار C20 های اقناعیمقاومت کمتر در برابر تلاش 

 

 های بخش کمییافته

های کیفی تنظیم و به اعضای نمونه یافته بر اساسدر بخش کمی پبوهش، پرسشنامه تحقیق 
 با باشند، لیتحلقابل کلامی عبارات منظور اینکهبه ها،نامهپرسش آوریجمع از داده شد. پس

 تبدیل فازی اعداد به کلامی عبارات لیکرت، تایی 0 طیف با متناظر فازی مثلثی اعداد از استفاده
 غیرقابل و مبهم فازی اعداد اینکه به توجه با سپس. شد تشکیل فازی تصمیم ماتریس و شدند
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 افزارنرم از استفاده با و( 2 و 1 یهارابطه) فازی میانگی  روش از استفاده با هستند، تحلیل
Excel[ 24×24] ماتریس یک ،ییزدا یفاز یجهیدرنت .شد انجام ییزدا یفاز ، تحلیل شدند و

 ماتریس ای  هایستون و سطر(. 2 جدول) شد تشکیل است، روابط ماتریس همان که
 ترجیح اینکه دلیل به .باشدیم مشتریانها و پیامدهای مدیریت دانش اقناعی برنامه یدربرگیرنده

 اصلی قطر روی هایدرایه بنابرای  است، ثابت زوجی مقایسات ماتریس در خودش بر عامل هر
 شوند.نمی گرفته در نظر و دارند ثابتی مقدار

 
 (. ماتریس روابط فازی1جدول شماره )

 دانش اقناعی میتریانپیامدهای مدیریت  های مدیریت دانش اقناعی میتریانبرنامه  
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  ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتأث تیظرفی محاسبه

ی، توان تأثیرگذاری و ریرپذیتأثهای ظرفیت پس از ترسیم ماتریس روابط، هرکدام از شاخص
 آمد. به دست هامؤلفهاز  هرکدامشاخص مرکزی، برای 

 (Indegreeی )ریرپذیتأث تیظرف

باشد. )مجموع عناصر ستونی مربوط به های ورودی به هرگره میی مجموع یالدهندهنشان
کارگیری اصل به، های مدیریت دانش اقناعیبرنامههرگره در ماتریس روابط( که در اینجا از میان 
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دارای های تبلیغاتی گذاری پیامایجاد انگیزه برای اشترا و از میان پیامدهای آن، کمیابی 
 باشد.ی میریرپذیتأث تیظرفبیشتری  

 (Outdegree)توان تأثیرگذاری 

باشد. )مجموع عناصر افقی مربوط به هرگره های خروجی از هرگره میمجموع یال یدهندهنشان
و  استفاده از ف  انحصار، های مدیریت دانش اقناعیبرنامهدر ماتریس روابط( که در اینجا از میان 

توان تأثیرگذاری نگرش مثبت به انگیزه بازاریاب و برند دارای بیشتری  از میان پیامدهای آن، 
 باشد.می

 (Centrality) شاخص مرکزی

های برنامهباشد. در اینجا از میان دو عامل ظرفیت تأثیرپذیری و توان تأثیرگذاری میمجموع 
تری  برنامه مهم عنوانبهبهبود قدرت گفتمان پذیری برند ، مدیریت دانش اقناعی مشتریان

نگرش مثبت به انگیزه ، مدیریت دانش اقناعیاست. همچنی  از میان پیامدهای  شدهییشناسا
های برتری، و درنهایت شاخص مدیریت دانش اقناعیتری  پیامد مهم عنوانبه، برندبازاریاب و 

ظرفیت تأثیرپذیری،  یهاشاخصشناسایی شدند. در جدول زیر نمونه انجام محاسبات مربوط به 
 است. شدهدادهتوان تأثیرگذاری و شاخص محوری، نشان 

 
 توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیی، ریرپذیتأث(. نمونه محاسبات ظرفیت 7جدول شماره )

 نمونه محاسبه فردی

8 
𝑜𝑢𝑡(𝑐1) = 0/68 + 0/8 + 0/82 + 0/73 + 0/7 + 0/75 + 0/51 + 0/66 +

0/5 + 0/64 + 0/53 + 0/48 + 0/85 + 0/63 + 0/6 + 0/82 + 0/58 +
0/46 + 0/8 = 12/54 

2 
𝑖𝑛(𝑐1) = 0/6 + 0/74 + 0/44 + 0/45 + 0/75 + 0/64 + 0/67 + 0/73

+ 0/43 + 0/7 + 0/78 + 0/68 + 0/61 + 0/66 + 0/63
+ 0/77 + 0/75 + 0/69 + 0/67 = 12/39 

1 𝑐𝑒𝑛(𝑐1) = 12/54 + 12/39 = 24/93 

 

 صورتبهی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی برای همه متغیرها ریرپذیتأثمحاسبه ظرفیت 
 فوق انجام شد که نتیجه آن به شرح جدول زیر است.

 
 ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتأث(. ظرفیت 1جدول )

شاخص  های مدیریت دانش اقناعی میتریانبرنامه کد

 مرکزی

 یریرپذیتأث یرگذاریتأث
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C1  39/12 00/12 93/20 الکترونیک دهانبهدهانتبلیغات 

C2 20/12 21/11 30/20 مدیریت دانش مشتری 

C3 33/12 43/12 32/20 مدیریت تجربیات مشتریان 

C4 81/12 30/14 10/23 کارگیری اصل کمیابیبه 

C5 09/12 30/14 93/22 استفاده از ابزارهای تاامل زنده 

C6 43/12 21/11 20/23 کارگیری تکنیک فومو )ترس از دست دادن(به 

C7 80/11 20/12 2/20 مدیریت برداشت مشتری 

C8  20/12 00/12 29/20 برند یریگفتمان پذبهبود قدرت 

C9 02/12 30/12 91/20 سازی و ایجاد ذهنیت مطلوبموضع 

C10 03/11 82/12 30/20 استفاده از ف  انحصار 

شاخص  پیامدهای مدیریت دانش اقناعی میتریان کد

 مرکزی

 یریرپذیتأث یرگذاریتأث

C11  30/12 48/13 03/20 های بازاریابیتلاشپاسخ سازگارانه به 

C12 40/12 02/12 22/20 کنندگانهای مصرفمثبت بر ارزیابی ریتأث 

C13 43/12 42/10 1/22 نگرش مثبت به انگیزه بازاریاب و برند 

C14  10/13 42/12 22/20 های تبلیغاتیگذاری پیامایجاد انگیزه برای اشترا 

C15   01/12 90/12 30/20 های تبلیغاتیپیام یانتقاد ریغدر 

C16 92/11 89/11 80/23 ایجاد نگرش مطلوب نسبت به تبلیغات و برند 

C17 32/12 89/12 20/20 کنندگان به اقدامات بازاریابیکاهش حساسیت مصرف 

C18 00/11 28/13 12/20 ای منفیهای مقابلهکاهش پاسخ 

C19 33/12 22/12 09/20 افزایش اعتماد ذهنی مشتریان 

C20 93/12 23/12 02/20 های اقناعیمقاومت کمتر در برابر تلاش 

 عنوانبرند به یریگفتمان پذبهبود قدرت  است، شدهداده نشان در جدول فوق که طورهمان
است.  شدهمشخصهای مدیریت دانش اقناعی برنامه تری  شاخص محوری از میانمهم

تری  شاخص محوری از میان مهم عنوانبه نیزهمچنی ، نگرش مثبت به انگیزه بازاریاب و برند 
 مرکزیت هایشاخص محاسبه با درنهایت .است شدهمشخص پیامدهای مدیریت دانش اقناعی

 .شد ترسیم نمودار کلی عوامل، ،(Excel) اکسل افزارنرم از استفاده با همه عوامل برای
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 ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتأث(. ظرفیت 8نمودار )

 

مدل نهایی  تیدرنهاگفی منتقل شدند و  افزارنرمها به ها محاسبه شدند، دادهشاخص نکهیازاپس
 )مدل روابط علی( ترسیم شد.
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 ها و پیامدهای مدیریت دانش اقناعی(. مدل روابط علی برنامه2نمودار )

 

ها و پیامدهای برنامه  یترمهمطور که مشخص است، رأس نمودار روابط علی مشتمل بر نهما
دهنده اهمیت ها نشانشکل فوق، بزرگی دایره بر اساسباشد. مدیریت دانش اقناعی مشتریان می

شوند. تر میها نیز کوچکشود، دایرهباشد. لذا هرچقدر از اهمیت متغیرها کاسته میعوامل می
ها درجه اهمیت با استفاده از بزرگی دایره بر اساستوان نتیجه گرفت که عوامل میدرواقع 
تر با اهمیتتر و عوامل بیهای بزرگتر با دایره. به ای  صورت که عوامل مهماندشدهمشخص
است، از میان  شدهدادهکه در نمودار فوق نشان  طورهمان. اندشدهدادهتر نشان های کوچکدایره
و از میان پیامدهای  (C8 مؤلفهپذیری برند )های مدیریت دانش اقناعی، بهبود قدرت گفتمانبرنا

های ( که با دایرهC13 مؤلفهنگرش مثبت به انگیزه بازاریاب و برند ) مدیریت دانش اقناعی،
به ترتیب  هامؤلفهو بقیه  اندشدهانتخابشاخص محوری  عنوانبه، اندشدهدادهتر نشان بزرگ

 .اندشدهمشخصتر های کوچکاهمیت با استفاده از دایره
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 گیرینتیجه
های اقناعی بازاریابان عامل مهمی است که با نسبت به تلاش کنندگانمصرفشک و تردید 

کننده تواند در ذه  مصرفها میها و محصولات شرکتدیدن و کسب اطلاعات در مورد فاالیت
های آنان را بر باد دهد. ها داشته باشد و تلاشجبرانی برای آن رقابلیغشکل بگیرد و پیامدهای 

هایی که و نیز فاالیت قرارگرفتهتوجهی ل مهم که مورد غفلت و بیبنابرای  باید در مورد ای  عام
ها از بی  ببرد مطالاه و بررسی صورت گیرد. برای ای  منظور، در ای  تواند ای  تردید را در آنمی

 شدهپرداختهها و پیامدهای مدیریت دانش اقناعی با رویکردی آمیخته مطالاه به شناسایی برنامه
 است.
ها و پبوهش مشتمل بر دو بخش کیفی و کمی بوده که در بخش کیفی پبوهش برنامههای یافته

مشخص شد.  هامؤلفهپیامدهای مدیریت دانش اقناعی شناسایی و در بخش کمی اولویت ای  
های مدیریت دانش اقناعی، تبلیغات تری  برنامهآن است که مهم دیمؤهای بخش کیفی یافته
کارگیری اصل مدیریت تجربیات مشتریان، بهدیریت دانش مشتری، مالکترونیک،  دهانبهدهان

کارگیری تکنیک فومو )ترس از دست دادن(، مدیریت کمیابی، استفاده از ابزارهای تاامل زنده، به
سازی و ایجاد ذهنیت مطلوب و برداشت مشتریان، بهبود قدرت گفتمان پذیری برند، موضع

پاسخ سازگارانه دهد که های بخش کیفی نشان می  یافتهاستفاده از ف  انحصار هستند. همچنی
کنندگان، نگرش مثبت به انگیزه های مصرفمثبت بر ارزیابی ریتأثهای بازاریابی، به تلاش

های پیام یانتقاد ریغهای تبلیغاتی، در  گذاری پیامبازاریاب و برند، ایجاد انگیزه برای اشترا 
کنندگان به اقدامات تبلیغاتی، ایجاد نگرش مطلوب به تبلیغات و برند، کاهش حساسیت مصرف

ای منفی، افزایش اعتماد ذهنی مشتریان و مقاومت کمتر در های مقابلهبازاریابی، کاهش پاسخ
کمی  های بخشهستند. یافته مدیریت دانش اقناعیتری  پیامدهای مهمهای اقناعی برابر تلاش

. به ای  صورت که باشدمدیریت دانش اقناعی میو پیامدهای  هابرنامهبندی نیز بیانگر اولویت
بهبود قدرت گفتمان پذیری برند، تبلیغات ، های مدیریت دانش اقناعیبرنامه  یترمهم
سازی و ایجاد ذهنیت مطلوب، مدیریت برداشت مشتری و الکترونیک، موضع دهانبهدهان

نگرش ، مدیریت دانش اقناعیتری  پیامدهای باشند. همچنی  مهممیربیات مشتریان مدیریت تج
های اقناعی، پاسخ سازگارانه به مثبت به انگیزه بازاریاب و برند، مقاومت کمتر در برابر تلاش

کنندگان به های تبلیغاتی و کاهش حساسیت مصرفپیام یانتقاد ریغهای بازاریابی، در  تلاش
هرای صورت گرفته در خصوص وجوه اشترا  و افترراق برا پربوهش .هستنداقدامات بازاریابی 

( از 1041ابوالحسنی طرقی و حاتمی نسب ) باید عنوان نمود که نتایج پبوهش حاضر با پبوهش
نسبت به انگیزه  کنندگانمصرفیدگاه مطلوب مثبت مدیریت دانش اقناعی بر د ریتأثجهت بیان 
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تبلیغات و برند همخوانی دارد. ای  پبوهشگران همچون پبوهش حاضر عنوان کردند که مدیریت 
کنندگان مبنی بر اعتماد به انگیزه و قصد بازاریاب و صحیح دانش اقناعی بر نگرش مصرف

 ایهخصوص پبوهشگردد. برند می ها بهنگرش مطلوب آن سازنهیزمبوده و  رگذاریتأثتبلیغات 
دارای  (2419جونگ و هیو ) هرای تحقیرقهای پبوش با یافترهخارجی نیز باید گفت یافته

ای  پبوهشگران همچون پبوهش حاضر عنوان کردند که مدیریت دانش اقناعی هماهنگی است. 
ساز شود و زمینههای مثبت آنان نسبت به برند و تبلیغات میسبب ارزیابی کنندگانمصرفدر 

( 2448نتایج مطالاه وی و همکاران )ها در جهت مطلوب برای برند خواهد شد. تغییر نگرش آن
به  کنندگانمصرفحاکی از آن بود که بهبود دانش اقناعی مشتریان سبب بهبود واکنش و پاسخ 

مثبت چشمگیری خواهد  ریتأثها از برند بر ارزیابی و تصور آن یطورکلبهو  تبلیغاتی شده یهاامیپ
( در 2412) سونیو گر زا یا . افتیدستپبوهش حاضر نیز به ای  نتیجه  ینوعبهداشت که 

توان می کنندگانمصرفتحقیق خود نشان دادند که در صورت توجه به بهبود دانش اقناعی در 
جای شک و تردید با نگرشی مثبت به تبلیغات ها ایجاد کرد که بهدیدگاهی مطلوب در ذه  آن

برای مدیریت دانش  مؤثرهای کارگیری برنامهبنگرند؛ که پبوهش حاضر نیز نشان داد با به
در خصوص وجه  توانند از پیامدهای مثبت آن به نفع خود استفاده کنند.ها میاقناعی شرکت
ررسی پیشینه پبوهش مشخص شد پبوهش باید عنوان کرد که با ب ییافزادانشنوآوری و سهم 

 نشدهانجامها و پیامدهای مدیریت دانش اقناعی کنون پبوهشی در باب شناسایی برنامهکه تا
های داخلی در ای  پبوهش. و پبوهش حاضر نخستی  پبوهش مدون در ای  زمینه است است

باشد که با رویکردی کمی ( می1041حوزه منحصر به پبوهش ابوالحسنی طرقی و حاتمی نسب )
های قرار داده است. در پبوهش یموردبررسکنندگان دانش اقناعی را بر نگرش مصرف ریتأث

ر عوامل دیگر آن ب ریتأثتشریح دانش اقناعی، ابااد آن و نیز  مامولاًخارجی صورت گرفته نیز 
ها و پیامدهای مدیریت دانش اقناعی مورد غفلت است و شناسایی برنامه قرارگرفتهمدنظر 
بر مدیریت  مؤثرهای است. بنابرای  پبوهش حاضر از جنبه کاربردی با شناسایی برنامه شدهواقع

کارگیری ای  ها با بهها و برندها زمینه مناسبی را فراهم آورده تا آندانش اقناعی برای شرکت
 ها، بتوانند از پیامدهای مطلوب آن به نفع برند خود استفاده کنند.برنامه

  

 پیشنهادها
گیران و منظور مدیریت بهینه دانش اقناعی، پیشنهاداتی به تصمیمبا توجه به نتایج و به

 گردد:ریزان مرتبط در قالب موارد ذیل بیان میبرنامه
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o ها تری  برنامهمهم ازجملهها مشخص شد قدرت گفتمان پذیری برند با توجه به یافته
با ها شرکتشود باشد. در ای  راستا توصیه میکنندگان میبرای مدیریت دانش اقناعی مصرف

پذیری ایجاد و توساه ارتباطات و فراهم آوردن بستر لازم برای درگیری برنرد، زمینره گفتمان
هرای هرای اجتمراعی در برقرراری ارتباطرات و گفتمرانشبکه کهییازآنجا کنند.اهم برند را فر

شود ، برای عملیاتی ساخت  پیشنهاد فوق توصیه میمرتبط با برند، نقش شایان توجهی دارند
، توییتر و وبرلاگ موقایت بو سیفابزارهای جدید رسانه اجتماعی از قبیل  برندها با استفاده از

های خود را در ارتباط با برندها، به ها و تجربهها، احساسافراد فراهم کنند که ایده را برای
 .اشترا  بگذارنرد

o برای  مؤثرهای های پبوهش از دیگر برنامهمدیریت تجربیات مشتری با توجه به یافته
شود به ها و بازاریابان پیشنهاد میباشد. در ای  راستا به مدیران و شرکتبهبود دانش اقناعی می

های نوی  اطلاعاتی، یری فناوریکارگاستقرار مدیریت تجربیات مشتری، همچون به یازهاینشیپ
ینه تسهیل ای مبذول دارند تا از ای  طریق زمتوجه ویبهنگ مشتری مداری و کیفیت خدمات فره
 سازی مدیریت تجربیات مشتری را فراهم نمایند.پیاده

o رقابت محور است،  صنایع ازجملهصنات لوازم آرایشی و بهداشتی  کهییازآنجا
ای ها برنامهها و برندها باید موضع سازی و ایجاد ذهنیت مطلوب را که با توجه به یافتهشرکت
شود قرار دهند. در ای  راستا پیشنهاد می موردتوجهجهت مدیریت دانش اقناعی است  مؤثر

 اقدام بهکنندگان و جایگاهی متمایز از رقبا ها برای ایجاد ارزش برتر در ذه  مصرفشرکت
چنی  دقت لازم را در فرآیند جذب و هم نماینداستراتبی تمایز مبتنی بر کیفیت  یریکارگبه

ته باشند و جهت اجرای دقیق کنترل کیفیت داش مخصوصاًکارکنان در واحدهای مربوطه 
 . دارندنگهروز ای همواره بههای دورههای کنترل کیفیت، واحد مربوطه را با آزمایشروش

o  الکترونیک در مدیریت دانش اقناعی باید  دهانبهدهانبا عنایت به اهمیت تبلیغات
 سبب الکترونیکفضای بستر در  دهانبهدهاناز ارتباطات  مهمی خشعنوان کرد که امروزه ب

های شود. بنابرای  به بازاریابان شبکهشرکت و برند میبا  مرتبط تااملاتدرگیری و ایجاد 
الکترونیکی توجه  دهانبهدهانآن دسته از ارتباطات  یرگذاریتأثشود به اجتماعی پیشنهاد می

دنبال کردن  داشته باشند که در ایجاد تااملات نام و نشان تجاری نقش دارند. مواردی مانند
ها، همراه با خواندن نظرات در صفحات اینستاگرام شرکت منتشرشدهها و محتوای جدید آگهی

الکترونیک، تااملات برند را میان کاربران  دهانبهدهاندیگر کاربران و درگیر شدن در ارتباط 
قش بسزایی گونه تااملات در تبدیل قصد خرید به خرید بالفال نچنی  ای کنند. همبیشتر می
 دارند. 
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o های یشتر تلاشکنندگان و باورپذیری ببرای کاهش شک و تردید مصرف تیدرنها
اقناعی بازاریابان، استفاده از افراد مشهور، متخصص و مورد اعتماد مردم در فرآیند انجام یا 

های بازاریابی مناسب است. در ای  راستا استفاده از افراد مشهور و فاالیت یرساناطلاع
حل کند و یا کاهش دهد. امروزه استفاده از سفیران  یآسانبهتواند تاارضات را داشتنی میدوست

 عمل کند. یخوببهکاهش شک و تردید  نهیدرزمتواند است که می داکردهیپبرند کاربرد زیادی 

در چرارچوب  رریز یمطالاه، توجره بره پیشرنهادها  یا یدر راستا یآت یهاانجام پبوهش یبرا
 پبوهش حائز اهمیت است: یهاتیمحدوده و محدود

o کمی(، توانست ابتدا  -پبوهش حاضر با استفاده از روش پبوهش ترکیبی )کیفی
نماید.  پیامدهای حاصل از آن را شناساییو سپس  در مدیریت دانش اقناعی مؤثرهای برنامه

یک مطالاه تجربی صورت گیرد تا با عنایت به نتایج  دانش اقناعیدر خصوص  شودیمپیشنهاد 
 رهنمون ساخت. کنندگانمصرفاقناع در خصوص  مدیران و بازاریابان رابتوان  ترراحتحاصله، 

o شود سایر پبوهشگران با استفاده از روش پبوهش کمی و با توجه به پیشنهاد می
را بر  یدانش اقناع تیریی مدهای استخراجهای ای  پبوهش، اهمیت هر یک از مؤلفهیافته
 .ندینما جادیرا در رابطه با موضوع ا ترقیعم ینشیآورند و ب به دست گریکدی
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