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Abstract 
The present study has presented an intelligent integrated model for 
simultaneously optimizing knowledge sharing and customer loyalty in 
social networks with a digital marketing approach. In this research, first, the 
components of knowledge sharing, customer loyalty, and digital marketing 
are identified from the research literature, and then the research data has 
been collected using standard questionnaires with 5 Likert spectra for all 
three variables and a questionnaire of AHP method from an Iranian IT-
based company. Research processes include the AHP method (to calculate 
the weights of the loyalty criteria to use in the mathematical model), and a 
new two-objective mathematical model (to simultaneously optimization of 
knowledge sharing and customer loyalty). The results of the hybrid 
approach using data collected from a company active in the field of digital 
marketing in Tehran showed that the relationship between customer loyalty 
and knowledge sharing has a significant positive effect of 47.6%. The 
results of regression analysis also showed that there is a positive and 
significant relationship between knowledge sharing and customer loyalty 
under the digital marketing approach of 53.1%. AHP analysis showed that 
protest behavior and purchase intention are the most important components 
of customer loyalty. Coding and running the proposed two-objective 
mathematical model in GAMS Software provided a level of optimization in 
which the full knowledge shared with the maximum customer loyalty was 
achieved. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In today's complex and ambiguous environments, globalization, new changes in financing 
structures and changes in supply and demand conditions in the context of online business 
have caused organizations to pay special attention to knowledge management to maintain, 
grow and provide better services in their environment (Basherpour and et al, 2018). For 
this purpose, one of the most important tools for the continuous creation of knowledge is 
sharing it among all units and members of the organization with an emphasis on 
technology and social interaction, which plays an important role in the survival of the 
organization in the competitive environment (Ronan and et al, 2020). Especially in 
organizations that have online marketing, the production and dissemination of knowledge 
are of particular importance (Sadeghi & Soltani, 2018). On the other hand; Customers are a 
special aspect of the success of any organization. Therefore, organizations need to share 
knowledge with their customers (Dehdashti & Bashirpour, 2018). In this regard, one 
strategy is to conduct more empirical studies, define more precise variables and explore 
their interactive relationships in specialized subjects such as social networks (Arab ghomi 
& nili AhmadAbadi, 2015). Because today social networks play a vital role in sharing 
knowledge and the platform of these networks is a reality of today's human world, and it is 
possible to obtain a detailed map of action strategies in this field by means of scientific 
approaches (Ivala & Gachago, 2012). Now although social networks offer a new potential 
for people to share their knowledge with others, a model has not yet been presented that 
minimizes the cost of sharing knowledge and maximizes shared knowledge (in normal 
mode and under maximum customer loyalty) provide an optimization in costs and the 
amount of shared knowledge. Therefore, this research attempts to answer this question: 
"How to simultaneously optimize knowledge sharing and customer loyalty in social 
networks with a digital marketing approach?" 
 
Theoretical framework 
Topics related to knowledge sharing, digital marketing, social networks, and customer 
loyalty are topics that have been studied a lot. Table (1) shows a general summary of some 
of this research. 
 

writers Year 
The method used in the 

research 
Analysis results 

Muzahid 
Akbar and 
Noorjahan 

2009 
Structural equation 
modeling (SEM) 

Customer trust and satisfaction have 
a meaningful and positive 

relationship with customer loyalty. 
Also, customer satisfaction is an 

important mediator between 
perceived service quality and 

customer loyalty. 
Irem and 

Cicek 
2012 

The questionnaire, multiple 
regression analysis 

Customer loyalty has a positive effect 
on the brand. 

Michel et al 2014 
Structural equation 

modeling 

Business communities based on 
social networks have positive effects 

on customers/products, 
customers/brands, 

customers/companies, and 
customer/other customer 

relationships. 
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Dafna et al 2020 
face-to-face interview, 

statistical analysis (SPSS) 

Knowledge creation and knowledge 
targeting behaviors are related to 

different functional goals (or needs) 
of users. 

Boban et al 2020 
Purposeful sampling, 

statistical analysis 

The more a company relies on the 
use of digital marketing in its 

business, the more significant its 
impact on brand promotion and 

positioning. 

Yong Jin and 
Sang Jung 

2020 
Machine learning models, 

business intelligence 

Deep learning provides the best 
accuracy in predicting the level of 

engagement. 

Tong Cheb 
and Yanga 

2020 
Partial least squares path 

modeling 

Buyers with strong social 
relationships with sellers have higher 
purchase frequency than those with 

weak social relationships. 

Haesebrouck 
et al 

2021 
Cronbach's alpha, structural 
equations, Amos software 

People do not fail to transfer personal 
knowledge when there is a reward, 
but they refrain from transferring 

maximum knowledge when there is 
no reward. 

Bozkurt And 
Gligor 

2021 
Confirmatory factor 

analysis, SAMRTPLS 
software 

Customers who praise the service 
provider publicly (vs. privately) on 

social media before the service 
failure, to be satisfied with the 

service provider and return to the 
service provider, need a higher level 

of service recovery. 

Dolega et al 2021 New combined algorithm 

Social networks lead to increased 
web traffic, but not significant 

increases in product orders and sales 
revenue. 

Arrigo et al 2021 
Mathematical modeling, 

statistical analysis 

Through the statistical analysis, 
significant relationships were 
discovered between marketing 
communication media and user 

profiles. 
 
Methodology 
In this research, an intelligent decision-making model is presented to simultaneously 
optimize knowledge sharing and customer loyalty in the context of social networks under 
the digital marketing approach. Hence; first, the indicators of knowledge sharing and 
customer loyalty are identified using research literature. Then, the research data is 
collected using standard questionnaires with a 5-point Likert scale for all three variables 
and a special questionnaire for the AHP method from an IT- oriented company. The 
research processes will include descriptive statistics analysis, regression test (estimating 
the relationship between variables as one-to-many) in SPSS software; and AHP analysis 
(determining the weight of loyalty sub-criteria) in Expert Choice software. Also, a double-
objective mathematical model (maximization of shared knowledge in normal mode and 
with the presence of customer loyalty plus minimization of knowledge sharing costs) has 
been presented and coded; and solved in Games software to simultaneously optimize 
knowledge sharing and customer loyalty in social networks. 
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Discussion and Results 
In this research, by using previous research, the components of knowledge sharing, 
customer loyalty, and digital marketing were first identified from the research literature. 
After identifying the sub-criteria of each criterion; by using standard questionnaires with a 
5-point Likert scale, data related to three problem variables; and by using a questionnaire 
specific to the AHP method, the data required for this method were collected from an 
Iranian IT-oriented company. Research processes included: descriptive statistics analysis, 
regression test (estimation of the relationship between variables) in SPSS software, and 
AHP analysis (determining the weight of loyalty sub-criteria) in Expert Choice software. 
In addition; A double-objective mathematical model for the optimization of knowledge 
sharing and customer loyalty in social networks was presented for the first time and the 
model was coded and solved in Games software. The research findings are described in 
three categories: 
1) The results of the regression test showed that there is a positive and meaningful 
relationship of 47.6% between customer loyalty and knowledge sharing, and a 47.25% 
relationship between digital marketing and knowledge sharing. Also, the results of the 
regression analysis showed that there is a positive and significant relationship between 
knowledge sharing and customer loyalty under the digital marketing approach at the rate of 
53.1%. 
2) AHP findings showed that the most important loyalty criteria include: Verbal marketing, 
purchase intentions, price sensitivity, and protest behavior with weights of: 0.055, 0.238, 
0.149, and 0.557, respectively. 
3) The findings of coding and implementation of the proposed multi-objective 
mathematical model showed that if it is focused on the customer loyalty index along with 
knowledge sharing, a greater degree of simultaneous optimization is obtained between 
these two variables. It is possible to achieve better performance by maximizing the amount 
of knowledge sharing and customer loyalty under digital recovery approaches. 
 
Conclusion 
The current research was conducted to simultaneously optimize knowledge sharing and 
customer loyalty in social networks under the digital marketing approach. To achieve this 
goal, after studying the subject literature and extracting the required criteria and 
foundations, the research processes were carried out in three stages. The research findings 
confirmed that knowledge sharing has a positive and significant relationship with customer 
loyalty and digital marketing. More importantly, the sharing of knowledge and customer 
loyalty under the digital marketing approach has more than 50% direct, positive, and 
meaningful impact. Therefore, the optimization of knowledge sharing and customer loyalty 
at the same time can have a significant effect on improving performance and increasing the 
efficiency of a group with digital marketing. The management of this effect and how to 
optimize it together was presented by a multi-objective mathematical model and 
investigated in a case study in this research. 

  



 

5 

  24تا  1 صفحات، 1401 زمستان، 4 شماره، 2 رهدو

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  رويكرد بازاريابي ديجيتال تحتجتماعي ا يهابهينه سازي همزمان تسهيم دانش و وفاداري مشتريان در شبكه: حميدرضا قلي پور دميه
 

8359-2980 eISSN:   علمي پژوهشي 

  

 تحتاجتماعي  يهابهينه سازي همزمان تسهيم دانش و وفاداري مشتريان در شبكه
  رويكرد بازاريابي ديجيتال

  
   1حميدرضا قلي پور دميه

  تهران، ايران ،دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران جنوب، كارشناس ارشد، گروه مديريت، -1
   
 

	 08/06/1401 تاريخ دريافت:
        17/08/1401تاريخ بازنگري: 
    18/11/1401تاريخ پذيرش: 

  18/12/1401تاريخ انتشار آنلاين: 
  
  
  
  
  
  
  

  

  ها:كليد واژه
  تسهيم دانش، 

  وفاداري مشتريان، 
  هاي اجتماعي،شبكه

  بازاريابي ديجيتال،  
  فازي،  AHPروش 
  سازي رياضي.مدل

  چكيده
ش و وفاداري مشتريان در زمان تسهيم دانسازي همبراي بهينه تحقيق حاضر يك رويكرد تلفيقي هوشمند

هاي تسهيم دانش، هاي اجتماعي با رويكرد بازاريابي ديجيتال ارائه داده است. در اين تحقيق ابتدا مؤلفهشبكه
هاي تحقيق با استفاده از پس دادهوفاداري مشتريان و بازاريابي ديجيتال از ادبيات تحقيق شناسايي و س

از  AHPليكرت براي هر سه متغير و يك پرسشنامه مخصوص روش  گانه 5هاي استاندارد با طيف سشنامهپر
هاي تحقيق شامل: آناليز آمار توصيفي و شده است. پردازشآوريمحور ايراني جمع-ITيك شركت 

م دانش، وفاداري ستيابي به ارتباط بين متغيرهاي تسهيآزمون رگرسيون (تخمين ارتباط بين متغيرها)، براي د
افزار (تعيين وزن زيرمعيارهاي وفاداري) در نرم AHP، آناليز SPSSافزار ي ديجيتال؛ در نرممشتريان و بازارياب

زمان تسهيم دانش و سازي هماكسپرت چوييس بوده است. به علاوه؛ يك مدل رياضي دوهدفه براي بهينه
شده افزار گمز كدنويسي و حلن بار ارائه و در نرمهاي اجتماعي براي نخستيوفاداري مشتريان در شبكه

نشان داد ر روي يك شركت فعال در حوزه بازاريابي ديجيتال در شهر تهران نتايج رويكرد تلفيقي باست. 
درصد تأثير مثبت معنادار در سطح معناداري يك  6/47كه بين وفاداري مشتريان و تسهيم دانش رابطه 

ليز رگرسيون نيز نشان داد كه بين تسهيم دانش و وفاداري مشتريان تحت درصد وجود دارد. نتايج آنا
نشان داد كه  AHPدرصد رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. آناليز  1/53زاريابي ديجيتال به ميزان رويكرد با

ي هاي وفاداري مشتريان است. كد نويسي و اجراترين مؤلفهآميز و نيت خريد از مهمنحوه رفتار اعتراض
رد كه حداكثر دانش تسهيم سازي را ارائه كافزار گمز سطحي از بهينهمدل رياضي دوهدفه پيشنهادي در نرم

  شده با حداكثر وفاداري مشتريان در آن محقق شد.
  

ريان در شبكه هاي اجتمـاعي  ). بهينه سازي همزمان تسهيم دانش و وفاداري مشت1401حميدرضا. (قلي پور دميه,  :APA)( ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .1-42)، 4(2 ،آفريني در مديريت كسب و كارفصلنامه ارزش . تحت رويكرد بازاريابي ديجيتال

https://dorl.net/dor/20.1001.1.00000000.1401.2.4.1.2 
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  مقدمه
، تغييرات جديد در ساختارهاي تأمين مالي و تغيير شرايط عرضه و يسازيپيچيده و مبهم امروزي، جهان يهاطيدر مح

ه خدمات بهتر در محيط خود، ئايداري، رشد و ارامنظور پها بهتقاضا در بستر تجارت آنلاين موجب شده است تا سازمان
ابزارهاي  نيتر). بدين منظور يكي از مهمBasherpour and et al, 2018توجه خاصي به مديريت دانش داشته باشند (

بر فناوري و تعامل اجتماعي است كه توجه  ديايجاد مستمر دانش، تسهيم آن در ميان همه واحدها و اعضاي سازمان با تأك
در  ژهيو). بهronan and et al, 2020اهاي فراروي سازمان رقابتي دارد (ه اين امر، نقش مهمي در بقاي سازمان در فضب

 Sadeghi andبرخوردار است ( ياژهيكه داراي بازاريابي آنلاين هستند، توليد و انتشار دانش از اهميت و ييهاسازمان

Soltani, 2018ها بسيار مهم ند. بنابراين، براي سازمانيژه از موفقيت هر سازماني هست). از طرفي؛ مشتريان يك ضلع و
). البته باوجود Dehdashti and Bashirpour, 2018به اشتراك بگذارند ( است كه دانش را در بين مشتريان خود

منظور توسعه به در زمينه تسهيم دانش، تعداد معدودي از مطالعات، به تسهيم دانش در بين مشتريان شماريمطالعات ب
معتقدند كه عمده  ). ضمن اينكه محققينWan and sunderz, 2010اند (ها پرداختهبازاريابي سازمان يهاتيفعال

شده هم ماهيت رابطه سنجي داشته و اين آناليزهاي آماري و روابط خطي در حوزه تسهيم دانش و ديگر تحقيقات انجام
). بنابراين، مطالعات بيشتري براي كشف اين روابط Coakes, 2006دهند (را ارائه متناقضي  يهاافتهيمتغيرها ممكن است 

و كشف روابط تعاملي  ترقياستراتژي انجام مطالعات تجربي بيشتر، تعريف متغيرهاي دق لازم است. در اين راستا، يك
). زيرا Arab ghomi and nili AhmadAbadi, 2015اجتماعي است ( يهاها در موضوعات تخصصي مانند شبكهآن

يك واقعيت دنياي بشر امروزي عنوان ها بهاجتماعي نقش حياتي در تسهيم دانش داشته و بستر اين شبكه يهاامروزه شبكه
 & Ivala( افتياقدام در اين حوزه دست يهاياست كه ضرورتاً بايد با رويكردهاي علمي به نقشه دقيقي از استراتژ

Gachago, 2012تا  گذارندياجتماعي پتانسيل جديدي را براي افراد به اشتراك م يهااينكه شبكه رغمي). اكنون عل
نشده است كه بين تسهيم دانش و وفاداري مشتريان يك  ارائهمدلي دانش خود را با ديگران به اشتراك بگذارند، اما هنوز 

م دانش و حداكثرسازي هياقل سازي هزينه تسدهد. در واقع؛ حد ارائهها و ميزان دانش تسهيم شده ينههزبهينه سازي در 
دانش تسهيم شده (در حالت عادي و تحت حداكثر بودن وفاداري مشتريان) مسئله بسيار مهمي است كه اين تحقيق براي 

چه سياستي بهترين اين رويكرد كمك خواهد كرد تا بدانيم  كمي ارائه خواهد داد.-آن يك رويكرد بهينه سازي كيفي
بيشترين  توانيم يگذارهياجتماعي است و با چه سرما يهاهيم دانش در شبكهترغيب مشتريان به تسراهكار براي 
 شوديتلاش م قيتحق نيدر ادر  براي افزايش سطح دانش و وفاداري در ميان مشتريان به دست آورد.را زمان مطلوبيت هم

 كرديبا رو ياجتماع يهادر شبكه انيمشتر يو وفادارنش دا ميزمان تسههم يسازنهيبه ،سؤال پاسخ داده شود كه نيتا به ا
  شود؟يچگونه انجام م تاليجيد يابيبازار

  
  ادبيات نظري

يافتن پاسخ اين سؤالات، نياز است ابتدا مفاهيم نظري حوزه تسهيم دانش، بازاريابي ديجيتال، وفاداري مشتريان و  براي
ف تحقيقاتي و عملياتي موضوع كشف شود تا بتوان يك سپس شكاه شود. ئحتي تحقيقات انجام شده در اين حوزه ارا
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در ادامه مفاهيم  روش نوين و هوشمند براي پاسخ به سؤالات طرح شده، ارائه داد و اين خلاء تحقيقاتي را پوشش داد.
  شود.يمبيان  "وفاداري مشتريان"و  "بازاريابي ديجيتال"، "تسهيم دانش"نظري مربوط به 

  
  انشتسهيم د

عنوان اقدامي تسهيم دانش به گريدانيبها و تجربيات اكتسابي به ساير افراد است، بهدانش انتشار داوطلبانه مهارتيم تسه
. مطابق با تعريف مديريت دانش، تسهيم كننديكه افراد طي آن اطلاعات مربوط را ميان ديگران منتشر م شوديتعريف م

. تسهيم دانش توسط مك )Holste and Fields, 2010( يريت دانش استكليدي در فرآيند مد يهادانش يكي از حوزه
، به اين معني است كنديفردي دانش خود را تسهيم م مييگويتشريح شده كه وقتي م صورتنيبد 1999در سال  1درمت

كه موقعيت خود تا او را كمك كند  دكنيكه آن فرد، فرد ديگري را با استفاده از دانش، بينش و افكار خود راهنمايي م
اين است و  الهدي، اكنديفردي كه دانش خود را تسهيم م ؛. بعلاوه)Njadi Padeghaneh and et al, 2015( هتر ببيندرا ب

اطلاعاتي فرد گيرنده دانش اطلاع داشته  يهابايد از هدف دانش تسهيم شده، و كاربرد آن و همچنين از نيازها و شكاف
منظور انتقال و مبادله دانش و تجربه ميان اعضاي مند بهفعاليتي نظام توانيتسهيم دانش را م؛ با يك رويكرد سيستميباشد. 

عنوان فرايند شناسايي، توزيع و ، تسهيم دانش بهگريدعبارتيك گروه يا سازمان با يك هدف مشترك تعريف نمود. به
. )wan and sanders, 2010( شوديگذشته تعبير متر مسائل نسبت به بمنظور حل مطلواز دانش موجود به يبرداربهره

بهتر از آن باشد.  يبردارمختلف دانش موجود يا بهره يهابيخلق دانش جديد از طريق ترك توانديهدف تسهيم دانش م
 ,cocks( منظور ايجاد يك فرايند تسهيم دانش اثربخش افراد بايد از تمايل و توانايي سطح بالايي برخوردار باشندبه

دارند موجب شده حاكي از آن است كه وجود كاركناني كه تمايل به تسهيم دانش و تجربه. تحقيقات انجام)2006
بعد دارد كه  چهار آغازشده و گسترش يابد. تسهيم دانش از ديدگاه نانسي ديكسونطور خودكار اين فرايند به شوديم

شده است كه تسهيم دانش اثبات تياهم ت. در رابطه باشامل: تسهيم دانش ترتيبي، آشكار، پنهان و استراتژيك اس
 Fanbo et( ايدار دست يابندخود به ارزش رقابتي پ يهايستگيها و شامهارت توانند با گسترشيها مها و شركتسازمان

al, 2021.( ضروري است يسازمانتيتوانايي تسهيم دانش براي نوآوري و بهبود موقع )Ghlichli and Ghraei pour, 

كنند و آن را تبديل به سرمايه  يبردارتا از منابع مبتني بر دانش بهره دهديها فرصت م). تسهيم دانش به سازمان2014
ها، بهبود ارائه توليد، بهبود عملكرد سازمان و گروه يهانهي). تسهيم دانش موجب كاهش هزSinaei et al, 2017( نمايند

در تحويل كالا به مشتريان، افزايش  ريه محصولات جديد، كاهش زمان تأخخدمات به مشتريان، تكميل سريع پروژ
 شوديمربوط به دسترسي به انواع دانش در سازمان م يهانهيكاهش هز تيظرفيت نوآوري واحد اقتصادي و درنها

)Haesebrouck et al, 2021يادگيري را انجام كار و  يهاوهيتا بهترين ش رساندي). تسهيم دانش به سازمان ياري م
تسهيم  ريتأثدر اين تحقيق؛  ).Imam Kashefi Zaher, 2021خود را كاهش دهند ( يوخطاهاترش دهند و آزمونگس

  است. مدنظري ديجيتال ابيبازارر روي وفاداري مشتريان تحت رويكرد دانش ب
  
  

                                                            
1 Mace dermet 
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  بازاريابي ديجيتال
اي از مديريت بازاريابي و عنوان زيرمجموعهتاكنون بهاصطلاح بازاريابي ديجيتال يا ديجيتال ماركتينگ از دو دهه پيش 

بازاريابي ديجيتال شامل مجموعه همه ابزارها و . )kannan, 2017( گيرديت تبليغات مورداشاره قرار مينيز مدير
 هايي است كه براي بازاريابي محصولات و خدمات در بستر ديجيتال (وب، اينترنت، موبايل يا ساير ابزارهايفعاليت

اصطلاح چتري . بازاريابي ديجيتال به)Vaziri gohar and Abdolhosani, 2020( گيرندديجيتال) مورداستفاده قرار مي
 يهاديجيتالي نظير موتور جستجوي گوگل، رسانه يهاها از كانالبازاريابي آنلاين. شركت يهات بر روي همه تلاشاس

 ,Rahim nea and et al( برنديبهره م شانندهيلي و آط با مشتريان فعخود براي ارتبا يهاتيسااجتماعي، ايميل و وب

، يعني قبل از خريد يك كالا آن را كننديز موتورهاي جستجو آغاز مخود را ا يدهاي. بسياري از مردم امروز خر)2018
 نهيشده درزمشناخته يهاتي. اين جداي خريدهايي است كه مردم از ساكننديو در مورد آن تحقيق م ابندييدر اينترنت م

قدرها وكار ديگر آنسنتي و پيشين كسب يها. شايد بتوان نتيجه گرفت كه روشدهنديفروش كالا و خدمات انجام م
  .)Nejati and Zarei, 2020( كارساز نيست

ريابي ديجيتال، مختلفي دارد. يكي از موارد مهم در بازا يهابازاريابي ديجيتال بخشامروزه و با پيشرفت تكنولوژي، 
را در بازاريابي ديجيتال ايفا  يترروز نقش پررنگاجتماعي روزبه يهااجتماعي است كه با پيشرفت اين شبكه يهاشبكه

اجتماعي در دنياي ديجيتالي كنوني رنگ و رونق زيادي گرفته و تبادل  يها. شبكه)Boban and et al, 2020( كننديم
ها، افراد خبره اين كار هستند كه ها راحت كرده است. بسياري از كاربران اين شبكهگان آنكننداطلاعات را براي استفاده

 Yanga Rui and( ندينمايدسترس مها روشن و هدف را قابلها، راه را براي شركتهاي مختلف از آنفتن كامنتبا گر

Cheb Tong, 2020(خود را براي هزاران نفر نمايش داده و  يهاتياند تا فعالرا فراهم كرده يها فضاي مناسب. اين شبكه
 جهيها است. درنتاين شبكه يسوتر از آن، متوجه شدن موتورهاي جستجو بهوكار خود آشنا كنيد و مهمها را با كسبآن

 ,Zollo at al( يافت و به مقصود خود رسيد توانيم يراحتها را بهدر گوگل يا هر موتور ديگري اين شبكه جستجو

وكار اجتماعي، مخاطبان را بيشتر و بهتر با برند و كسب يهااشتن يك حساب كاربري فعال در هر يك از شبكه. د)2020
، امروزه انداختيها م. اگر تا سي سال پيش، تبليغات راديويي و تلويزيوني، نام يك برند را سر زبانسازديشما آشنا م

. برعكس، اگر يك برند يا شركت در شوديوكارها مفي كسبعث معراجتماعي با يهافعاليت خلاق و دائمي در شبكه
اجتماعي فعاليت نداشته باشد يا فعاليت آن كم باشد، مطمئن باشيد كه مردم از آن برند دست  يهااز اين شبكه كيچيه

 يهان پستفعاليت مستمر و گذاشت لذا .)Arasu et al, 2020( خواهند كشيد و به برندهاي رقيب روي خواهند آورد
. زيرا در شوديو مخاطبان مدنبال كننده كه مشتريان و مخاطبان را جذب كند، باعث افزايش  ياگونهخوب و جذاب به

جز با داشتن تيمي  ياجهين نتچني. اما رسيدن به شوديسرعت فراگير ماجتماعي امروز، خلاقيت و جذابيت به يهاشبكه
. ضمن اينكه امروزه فعاليت برندها و )Dolega at al, 2021( كن نيستتال مممجرب و خلاق در حوزه بازاريابي ديجي

اجتماعي، باعث ايجاد نوعي وفاداري و حس اعتماد از طرف مخاطبان به برند مربوطه نيز  يهاوكارها در شبكهكسب
يجاد وفاداري مشتريان طور ناخودآگاه باعث ايك برند توسط عده زيادي از مردم، به يهاتي. دنبال كردن فعالشوديم

 Mohseni kobrei and Fazeli( شوديوكار صاحبان برند مد كسبقديمي و حس اطمينان براي مشتريان جدي
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herikandi, 2020.( يهايريگميراي تصماجتماعي ب يهاشبكهبستر خصوص رويكرد بازاريابي ديجيتال به در اين تحقيق 
  .رديگيمقرار  ادهاستفموردتغييرات وفاداري مشتريان مرتبط با 

  
  وفاداري مشتريان

عناصر و عواملي كه در شكل دادن به افراد  نيبه سمت يكي از قدرتمندتر جيتدراخير به يهاكننده در سالرفتار مصرف
است كه با عنوان  كنندگانوفاداري مصرف يكي از اين رفتارها؛است.  داكردهيو جوامع مؤثر بوده است، گسترش پ

كه عبارت است از هدايت و رهبري ). اين وفاداري Jayawardhena et al, 2007( شوديمتري شناخته وفاداري مش
شامل وفاداري به نام تجاري محصول  تواندياز قبيل خريد دوباره، حمايت و پيشنهاد به خريد كه م نگرش و رفتاري مثبت

زارهاي مختلف و شدت فزاينده رقابت در باواسطه هم به. اهميت آن)Roshandel Ebtali, 2016( و خدمات باشد
با توجه به اينكه البته . )Malin et al, 2020( طور روزافزون در حال افزايش استدشواري جذب و حفظ مشتريان به

، بررسي مستمر ميزان وفاداري و تأثيراتش بر روي كننديكنندگان در محيطي پويا و دائم در حال تغيير عمل ممصرف
: شودينوع وفاداري انجام م 6روي ر ب. اين بررسي )Chanli and katren, 2020( رسديضروري به نظر متصميم خريد 

تغيير، وفاداري انحصاري، وفاداري برحسب  يهانهيرفتاري، وفاداري نگرشي، وفاداري به دليل اجتناب از هزوفاداري 
عامل  نيترليدي و خدماتي مهمهر سازمان اعم از تو وفاداري مشتريان؛ در تيعادت و وفاداري تشويقي. در رابطه بااهم
ها موفق چنانچه سازمان در جلب رضايت و وفاداري آن كهينحوها هستند بهجهت حفظ و بقاي سازمان مشتريان آن

خود را مهيا نموده است، و اگر يك سازمان مشتريان خود را از دست بدهد، يقيناً  مدتيشود، زمينه رشد و بقاي طولان
در  يامروزي هاشركت نكته آخر اينكه. )Wialy wing, 2020; Luo miler, 2017( آن سازمان از بين خواهند رفت

 Irem and( آيدمهم هر شركت به شمار مي يهارايط رقابتي شديدي هستند و وفادارسازي مشتريان يكي از دغدغهش

Cicek, 2012( .بكار به اهداف تحقيق، مقوله تسهيم دانش براي دستيابي مقوله وفاداري مشتريان در كنار  در اين تحقيق
  .شوديم گرفته

  
  پيشينه تحقيق

ي اجتماعي و وفاداري مشتريان از مباحثي هستند كه هاشبكهي ديجيتال، ابيبازارهاي مربوط به تسهيم دانش، موضع
اين تحقيقات و كشف شكاف است. در رابطه با محوريت موضوعي  شدهانجام هاآنتحقيقات بسياري در رابطه با 

  .شونديمتحقيقات مرتبط با تحقيق حاضر بيان  تحقيقاتي،
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  . خلاصه تحقيقات1ل جدو

ي شده ريكارگبهروش   سال  نويسندگان
 در تحقيق

  نتايج تحليل

Muzahid 
Akbar and 
Noorjahan 

2009 
سازي معادلات مدل

  )SEMساختاري (

داري و مثبت دارند. تري رابطه معنياعتماد و رضايت مشتري با وفاداري مش
خدمات درك شده و اي مهم بين كيفيت همچنين رضايت مشتري واسطه

 وفاداري مشتري است.

Irem and 
Cicek 2012 

نامه، تحليل پرسش
  گذارد.وفاداري مشتري بر برند تأثير مثبت مي  رگرسيون چندگانه

Michel et al  2014 
ي معادلات سازمدل

  ساختاري

هاي اجتماعي تأثيرات مثبتي بر روابط اري مستقر در شبكهع تججوام
مشتري/ برند، مشتري/ شركت و مشتري/ ساير مشتريان مشتري/ محصول، 

  دارند.

Dafna et al  2020 
مصاحبه حضوري، تحليل 

  )SPSSآماري (
  ايجاد دانش و رفتارهاي هدف قرار دادن دانش با اهداف عملكردي

  بران ارتباط دارد.(يا نيازهاي) مختلف كار

Boban et al  2020 
ي هدفمند، ريگنمونه
  ريآما ليوتحلهيتجز

هرچه يك شركت بيشتر به استفاده از بازاريابي ديجيتال در تجارت خود 
  تر است.يابي برند بسيار مهماعتماد كند، تأثير آن بر ارتقاء و موقعيت

Yong Jin 
and Sang 

Jung  
2020 

ي يادگيري هامدل
  كند.فراهم ميبيني سطح درگيري يادگيري عميق بهترين دقت را در پيش  ، هوش تجاريماشين

Tong Cheb 
and Yanga  2020 

ي مسير حداقل سازمدل
  مربعات جزئي

وجود خريداران داراي روابط اجتماعي قوي با فروشندگان، فركانس خريد 
ند، هايي كه داراي روابط اجتماعي ضعيف هستبالاتري را نسبت به آن

  دارند.

Haesebrouck 
et al 2021

، معادلات كرونباخآلفاي 
 افزارنرماري، ساخت

  آموس

كنند، افراد در صورت وجود پاداش در انتقال دانش شخصي كوتاهي نمي
  كنند.اما در هنگام نبود پاداش از انتقال دانش حداكثري خودداري مي

Bozkurt And 
Gligor 2021

تحليل عاملي تائيدي، 
  SAMRTPLS زارافنرم

طور عمومي دهنده خدمات را بهارائهمشترياني كه پيش از خرابي خدمات، 
كنند، هاي اجتماعي تعريف و تمجيد مي(نسبت به خصوصي) در رسانه

دهنده خدمات، به دهنده خدمات و بازگشت به ارائهبراي رضايت از ارائه
  سطح بالاتري از بازيابي خدمات نياز دارند.

Dolega et al 2021ها شود، اما در سفارشي منجر به افزايش بازديد وب ميهاي اجتماعشبكه  الگوريتم تلفيقي نوين
  محصول و درآمد فروش افزايش چشمگيري ندارد.

Arrigo et al 2021
مدل سازي رياضي، 

  تحليل آماري
هاي توجهي بين رسانهاز طريق تجزيه و تحليل آمارها ارتباطات قابل

  ي بازاريابي و مشخصات كاربران كشف شد.ارتباط
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مديريت دانش و بر روي ادبيات تحقيق؛ مشخص است كه در مبحث  صورت گرفته يهايبا توجه به بررساكنون 
مشتريان و منابع انساني سازمان زيرا . ستفازها نيترتيو پراهم نيتراجتماعي، فاز تسهيم دانش يكي از حساس يهاشبكه

از  .كننديش خود از موضوعات و محصولات مختلف ماجتماعي اقدام به توليد و تسهيم دان يهاهبا حضور در شبك
 يهامختص شبكه نكهيها بااشاخص متنوعي هستند كه اين يهااجتماعي داراي شاخص يهاكاربران شبكهطرفي؛ 

به ضريب چسبندگي،  توانيم اهشاخصاين  تسهيم دانش دارد. ازجمله زيادي بروي فرايند ريولي تأثاست، اجتماعي 
اجتماعي و بسياري ي هابودن گره يا كاربر، ارتباط با انواع ديگر شبكه رگذاريفعال، ميزان يا ضريب نفوذ، تأثي هانكيل

فني و رياضي تحت رويكرد الگوريتمي  ديباد ؛تسهيم دانش زياد بر فرآيند ريها اشاره نمود كه عليرغم تأثديگر از شاخص
 يهاشبكه و پيشرفت و محبوبيت سوكيش و توسعه فناوري اطلاعات از گستر. بعلاوه؛ نشده است به آن پرداختهحال تابه

كلان داده ه رويكردهاي مبتني بر تحقيقات بنياز اجتماعي ميان اقشار مختلف جامعه از سوي ديگر باعث شده است كه 
بسيار وزه تلفيقي در اين ح مدل ين رو وجود يك ازي اين حوزه نباشد. پاسخگو سنتي ديگر يهاو روشبيشتر شود 

جهت اجراي مراحل  كاربرد مديريت دانش ؛از طرف ديگر در اين حوزه است. خلأاست. اين الزام، اكنون يك  الزامي
با  يزيررياضي در راستاي برنامه يسازسيستماتيك و مدل ديوي دانش مشتريان و نيروي انساني سازمان بادر آن بر

مدل  اين در حالي است كه يك. ديآيحساب مبه ي تحقيقات پيشينهااز ديگر شكاف ،موجودي هاتيمحدودرعايت 
، حصول بيشترين سودآوري تا اجتماعي يهادر شبكه يگذارهيسرما جهت يزيربودجه براي توانديرياضي م

 مسئله با رابطه در شدهانجام تحقيقات ييابارز به توجه با با توجه به مطالعات ادبيات پيشين؛. قرار بگيرد مورداستفاده

 اين كه قبلي يهاقيتحق در ديجيتال؛ بازاريابي و مشتريان وفاداري دانش، تسهيم حوزه در ميداني نياز به نظر و تحقيق

 مشتريان وفاداري و دانش تسهيم زمانهم يسازنهيبه براي هوشمند تلفيقي مدل يك كه تحقيقي است، شدهانجام رابطه

 از استفاده با دارد سعي تحقيق اين لذا نشد. يافت باشد، داده ارائه ديجيتال بازاريابي رويكرد با اجتماعي يهاشبكه رد

 اين بر .دهد پوشش را مهم اين AHPو  Spssرياضي، طراحي و پياده سازي پرسشنامه  يسازمدل از تلفيقي رويكرد يك

  :شوديم بيان زير صورتبه پيشين قيقاتحت با حاضر تحقيق تمايزهاي وجه و نوآوري اساس
 يهاشبكه در مشتريان و وفاداري دانش تسهيم زمانهم يسازنهيبه براي هوشمند تلفيقي مدل يك ارائه )1

 بازاريابي ديجيتال. رويكرد با اجتماعي

يين عت رگرسيون خطي،كدنويسي، طراحي پرسشنامه، آناليز آمار توصيفي و  رياضي، سازيمدل از يريگبهره )2
  اهداف تحقيق. به دستيابي براي export choice وزن زير معيار وفاداري در نرم افزار

  .است متمايز پيشين تحقيقات در روش از هم مسأله، نوع در هم حاضر تحقيق لذا
  

  روش پژوهش
در بستر  انيمشتر يزمان اشتراك دانش و وفادارهم يسازنهيبه يبرا يريگميمدل هوشمند تصم كي در اين تحقيق

ي تسهيم دانش و هاشاخص؛ ابتدا كار نيابراي . شوديم ارائه تاليجيد يابيبازار كرديرو تحت ياجتماع يهاشبكه
ي هاپرسشنامهي تحقيق با استفاده از ابزار هادادهسپس . شونديموفاداري مشتريان با استفاده از ادبيات تحقيق شناسايي 

 محور-ITاز يك شركت  AHPغير و يك پرسشنامه مخصوص روش ي هر سه متليكرت برا گانه 5استاندارد با طيف 
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تحقيق شامل: آناليز آمار توصيفي، آزمون رگرسيون (تخمين ارتباط بين متغيرها  يهاپردازشاست.  شدهيآورجمعايراني 
اكسپرت چوييس  زارافنرم(تعيين وزن زيرمعيارهاي وفاداري) در  AHPآناليز  ،SPSS افزارنرمبه صورت يك به چند) در 

دانش تسهيم شده در حالت عادي و با سازي تر اينكه براي نخستين بار يك مدل رياضي دوهدفه (حداكثرخواهد بود. مهم
تسهيم دانش و وفاداري  زمانهمي سازنهيبههاي تسهيم دانش) براي حضور وفاداري مشتريان + حداقل سازي هزينه

)؛ فلوچارت تحقيق 1در شكل ( .ي و حل شده استسيكد نو 1گمز افزارنرمو در  ائهراي اجتماعي هاشبكهمشتريان در 
  حاضر آمده است.

  

  
  . فلوچارت تحقيق1شكل 

  
هدف اول ميزان  شده (براي نخستين بار) در تحقيق يك مدل رياضي دوهدفه است كه در ارائهمدل رياضي پيشنهادي 

ها و ينههزر تابع هدف دوم اين ارتباطات برمبناي حداقل سازي د و كنديماشتراك دانش بين كاربران را حداكثر 
  گردد.يمحداكثرسازي وفاداري مشتريان مورد توجه واقع 

  
  ي مدل رياضيهافرض

 بتواند آن را دريافت نمايد. كنندهافتيدريي باشد كه فرد هادادهاطلاعات يا  هرگونه توانديمدانش در اينجا  -

 دانش باشد. توانديمم و عكس متني، فايل، موسيقي، فيلهر نوع از اطلاعات شامل  -

 محدوديت دريافت يا ارسال دانش براي طرفين وجود ندارد. -

 براي هر فرد وجود ندارد. شدهارسالمحدوديتي براي موضوع يا نوع دانش دريافت يا  -

                                                            
1 Gams 

شناسايي  •
 معيارهاي تسهيم

دانش
شناسايي  •

معيارهاي 
وفاداري 
مشتريان

شناسايي  •
معيارهاي 
بازاريابي 
ديجيتال

مقالات تركيبي•
مرور ادبيات

ارائه مدل •
پيشنهادي  
تحقيق

ارائه مدل

طراحي •
پرسشنامه  

  براي متغيرهاي
تحقيق

طراحي •
پرسشنامه  

AHP )تعيين 
وزن زيرمعيار 

)وفاداري
داده هاي •

مربوط به 
مدلسازي 
رياضي

جمع آوري  
داده ها

آناليز آماري در •
spssنرم افزار 

تعيين وزن •
 زيرمعيار وفاداري

در نرم افزار  
Expert choice

كد نويسي و حل •
مدل در نرم افزار 

گمز

پردازش
 جمع بندي و•

ينتيجه گير
ارائه •

  پيشنهادات
علمي و 
كاربردي

نتيجه گيري
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 امكان ارسال و دريافت دانش براي يك فرد وجود دارد. زمانهم -

 اصل و گذارنده نباشنداشتراك  دسترس در يك فرد يا برخي افراد ازيموردن تعااطلا از بخشي است ممكن -
 باشد. داشته جريان محرمانگي دانش

  
  هايساند
݅,   در دو طرف مجموعه كاربران شبكه اجتماعي ݆
  مجموعه انواع دانش ݉
  )يبندكاربران (خروجي مرحله خوشه يهامجموعه خوشه ܿ
  يزيرزماني برنامه افق ݄
  و ارتباطات مابين كاربران هانكيل ݌
  براي تسهيم دانش و وفاداري مشتريان شدهييشناسا يهاشاخص ݂
  

  . متغيرهاي مدل رياضي2جدول 
  پارامترهاي مدل رياضي

  شرح  پارامتر
௜௝௠௣௛௖ߙ وشه در خ pبا لينك  hدر دوره زماني  jبه كاربر  iاز كاربر  mنوع  زمان انتقال دانشمدت 

c  
  برقراري ارتباط ميان كاربران از نوع دانشيميانگين زمان لازم براي  ߚ

  f شدهييشناساوزن شاخص  ௙ܽ݅ݎ݁ݐ݅ݎܥ
  cدر خوشه  pبا لينك  hدر دوره زماني  jبه كاربر  iاز كاربر  mدانش نوع هزينه انتقال  ௜௝௠௣௛௖ݐݏ݋ܥ
  iبر شده براي كارگرفته يابي در نظربودجه بازار ௜ݐ݆݁݀ݑܤ

௜ܹ௖ خوشه  ياوزن بودجهc و كاربر i  
B براي تسهيم دانش كل بودجه در دسترس  

௜ܸ௝௠௣௛௖  دانش نوع  شدهدادهي انتقال هادادهحجمm  از كاربرi  به كاربرj  در دوره زمانيh  با لينك
p  در خوشهc  

ܴܽ݊݃݁௠ اربر ت ارتباط كتعداد دفعاi  با كاربرj  در دوره زمانيh  براي دانش نوعm  با لينكp  در
  cخوشه 

௙ܸ براي معيار شدهميحداقل مقادير تنظ f  
  يسازادهيميزان تسهيم دانش قابل پ ينيبشيپ ௙ሻܽ݅ݎ݁ݐ݅ݎܥ௠௛ሺݏ݂݅݊ܣ
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  متغيرهاي تصميم مدل رياضي
  غيرهاشرح مت  متغيرهانماد 
݈௠௛ صورت معمول ميان كاربرانها بهدانش نوع مختلف در دورهتسهيم  ميزان  
݈௠௛
ᇱ   دانش ناشي از تسهيم دانش به دليل وفاداري و نشر كاربرانتسهيم  ميزان 

௜௝௠௣௛௖ݔ  نيدر غير ا 1 رمقدامبادله كند  ام jبا عضو يا كاربر  ام hرا در دوره ام  mدانش نوع  ام iاگر عضو  
  صفرصورت 

در  1مبادله كند مقدار  ام jبا عضو يا كاربر  ام hرا در دوره ام  pرابطه نوع دانشي تحت  ام iاگر عضو  ௜௝௣௛௖ݕ
  صفرصورت  نيغير ا

  در پارامترها باشد توانديم زمان انتقال دانش ميان دو كاربر در شبكهمدت ௜௝௣௛ݐ
  براي تسهيم دانش ترسه در دسكل بودج ௜௖ܤ

بايد  قطعاً –صفر صورت  نيو در غير ا 1ميان دو كاربر وجود داشته باشد مقدار  يتفاوت دانش اگر ௜௝௠௛ݑ
  تفاوت سطح دانش وجود داشته باشد.

  صفرصورت  نيا ريو در غ 1انتقال دانشي در دوره ميان دو كاربر آغازشده باشد مقدار  كهيدرصورت ௜௝௢௛ݎ
  بين دو گروه از كاربران در صورت شروع تسهيم دانش بين دو كاربر شدهدادهميزان دانش انتقال  ௜௝௢௛ݍ

  
  مدل رياضي

max 1ݖ ൌ ෌ ሺ݈௠௛௜ఢூ	,௠ఢெ	,௛ఢு
൅ ݈௠௛

ᇱ ሻ												          )3-1(  
2ݖ	ݔܽ݉ ൌ∑  )௜௝௠௣௛௖௝∈ூ,௠∈ெ,௣∈௉,௛∈ு,௖∈஼        )3-2ݔ௙ܽ݅ݎ݁ݐ݅ݎܥ

s.t: 
௜௝௣௛௖ݕ ൑ ௜௝௣ሺ௛ିଵሻ௖ݕ ൅ ∑ ൫ݔ௜௝௠௣௛௖ ൅ ௝௜௠௣௛௖൯௠ఢெݔ 					∀݅, ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆, ݌ ൌ 1, ݄ ൒ 2      )3-3( 

∑ .௜௝௠௣௛௖ݐݏ݋ܥ ௜௝௠௣௛௖௝∈ூ,௠∈ெ,௣∈௉,௛∈ுݔ ൑ ,	ܫ߳݅∀				ܤ ܿ ∈  )4-3(        ܥ

.௜ݐ݆݁݀ݑܤ ௜ܹ௖ ൌ ,	ܫ߳݅∀					௜௖ܤ ܿ ∈  )5-3(            							ܥ

∑ ௜௝௠௣௛௖௝∈ூ,௠∈ெ,௣∈௉,௛∈ு,௖∈஼ݔ௙ܽ݅ݎ݁ݐ݅ݎܥ ൒ ௙ܸ						∀݅߳ܫ	, ܿ ∈ ,ܥ ݂ ∈  )6-3(    	ܨ

݈௠௛
ᇱ ൌ ݂∀  ௙ሻܽ݅ݎ݁ݐ݅ݎܥ௠௛ሺݏ݂݅݊ܣ ∈  )7-3(            ܨ

௜௝௣௛ݕ ൒
ଵ

ଶ
ሺݕ௜௝௣ሺ௛ିଵሻ ൅

ଵ

ெ
∑ ൫ݔ௜௝௠௣௛ ൅ ௝௜௠௣௛൯௠ఢெݔ 		∀݅, ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆, ݌ ൌ 1, ݄ ൒ 2    )3-8( 

௜௝௣௛ݕ ൌ ,݅∀	௝௜௣௛ݕ ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆, ݌ ൌ 1, ݄ ൒ 2                         )3-9( 

௜௝௣௛ݕ ൑ ∑ ൫ݕ௜௖ଵ௛ݕ௝௖ଵ௛൯௖ఢூ	,௖ஷ௜	,௝ 							∀݅, ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆, ݌ ൌ 2,  )10-3(      ܪ݄߳∀

௜௝௣௛ݕ ൒
ଵ

ூିଶ
∑ ൫ݕ௜௖ଵ௛ݕ௝௖ଵ௛൯௖ఢூ	,௖ஷ௜	,௝ 						∀݅, ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆, ݌ ൌ 2,  )11-3(      ܪ݄߳∀

௜௝௠௣௛ݔ ൑ ,ܯ߳݉∀	௝௜௣ሺ௛ିଵሻݕ ∀݅, ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆, ݌ ൌ 2, ݄ ൒ 2                    )3-12( 

௜௝௠௣௛ݔ ൑ 1 െ ,ܯ߳݉∀	௜௝ଵ௛ݕ ∀݅, ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆, ݌ ൌ 2, ݄ ൒ 2                    )3-13( 

ܪ െ ∑ ௜௝௣௛ݐ െ ∑ ሺ1 െ ,௝ఢூ,௝ஷ௜	௜௛ሻ௛ఢு௛ఢு,௣ఢ௉ݏ ൒  )14-3(        ܫ߳݅∀			1

௜௝௠௛ݑ ൒
ଵ

ோ௔௡௚௘೘
ሺ݈௜௠௛ െ ௝݈௠௛ሻ ∀݉߳ܯ, ∀݅, ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆,  )15-3(      ܪ݄߳∀
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௜௝௠௛ݑ െ
ଵ

ோ௔௡௚௘೘
ሺ݈௜௠௛ െ ௝݈௠௛ሻ ൏ 1 ∀݅, ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆,  )16-3(      ܪ݄߳∀

௜௝௠௛ݒ ൌ ௜௝௠௛ሺ݈௜௠௛ݑ െ ௝݈௠௛ሻ ∀݅, ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆,  )17-3(        ܪ݄߳∀

௜௝௣௛ݐ ൌ ௜௝௣௛ݕ൫ߚ െ ௜௝௣ሺ௛ିଵሻ൯ݕ ൅ ∑ ௠௣௠ߙ ,݅∀				௜௝௠௣௛ݔ௜௝௠௛ݒ ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆, ,ܪ݄߳∀ ݌ ൌ 1  )3-18( 

௜௝௣௛ݐ ൌ ∑ ௠௣௠ߙ ,݅∀							௜௝௠௣௛ݔ௜௝௠௛ݒ ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆, ,ܪ݄߳∀ ݌ ൌ 2      )3-19( 

௜௝௠௛ሺ݄ݎ െ ∑ ௜௝௣௢௣ఢ௉ݐ െ ∑ ሺ1 െ ௪ழ௢			௜௪௪ఢு,ݏ ሻ∑ ,௖ஷ௜	,௖ఢூ	,௪ழ௢	,௪ఢு	௜௖௣௪௣ఢ௉ݐ ሻ ൒ 0				∀݅, ,ܫ݆߳ ݅ ്

݆, ,݋∀ ,ܪ݄߳ ݋ ൏ ݄                )3-20( 

௜௝௠௛ݎ ൒
ଵ

ு
ሺ݄ െ ∑ ௜௝௣௢௣ఢ௉ݐ െ ∑ ሺ1 െ ௪ழ௢			௜௪௪ఢு,ݏ ሻ∑ ,௖ஷ௜	,௖ఢூ	,௪ழ௢	,௪ఢு	௜௖௣௪௣ఢ௉ݐ ሻ			∀݅, ,ܫ݆߳ ݅ ്

݆, ,݋∀ ,ܪ݄߳ ݋ ൏ ݄, ݄ ൐ 1                )3-21( 

௜௝௠௛ݍ ൌ ௜௝௢௛ݎ െ ,݅∀									௜௝௢ሺ௛ିଵሻݎ ,ܫ݆߳ ݅ ് ݆, ,݋∀ ,ܪ݄߳ ݋ ൏ ݄, ݄ ൐ 1    )3-22( 

௝݈௠௛ ൌ ௝݈௠ଵ ∑ ,௜ஷ௝	,௜ఢ௝	,௪ழ௛ିଵ	,௢ழ௪ିଵ	,௪ఢு	,௢	௜௝௢௪௣ఢ௉ݍ ,ܫ݆߳∀						௜௝௠௣௢ሻݔ௜௝௠௢ݒ ,ܯ߳݉∀ ,ܪ݄߳∀ ݄ ൐ 1  
                                )3-23( 

,௜௝௠௛ݒ ݈௜௠௛, ௜௝௣௛ݐ ൒ 0, ,௜௝௠௣௛ݔ ,௜௝௣௛ݕ ,௜௝௠௛ݑ ,௜௝௢௛ݎ ௜௝௢௛ݍ ൌ ,ܯ߳݉∀							0.1 ∀݅, ,ܫ݆߳ ,ܲ߳݌∀   ܪ݄߳∀
                                                        )3-24(  

  
را حداكثر  يو با حضور وفادار يكاربران در حالت عاد نيدانش ب ميتسه زاني) م1-3تابع هدف ( ؛ياضيمطابق مدل ر

دانش را حداكثر  ميكاربران و تسه نيدر ارتباط ب يوفادار يبرا شدهيي) وزن شاخص شناسا2-3. تابع هدف (كنديم
كه از  دهديرا نشان م يشده در هر دوره زمان ميدانش تسه زانيم نيب يرابطه منطق كي) 3-3( تي. محدودسازديم

حد  كيها را از همه دوره يانتقال دانش برا نهي) هز4-3( تي. محدودشوديحاصل م يمشخص يارتباط ريوع مقادمجم
 تيوددانش است. محد ميهر خوشه از تسه يبرا يابودجه ي) مربوط به حد بالا5-3( تي. محدوددهديكل كمتر قرار م

دانش تسهيم  ميزان ينيبشي) پ7-3( تي. محدوددهديدانش را نشان م ميدر تسه يوفادار اريمع ريز يبرا نيي) حد پا3-6(
) مبادله دانش بين كاربران را 8-3محدوديت ( .دهديرا نشان م ناشي از تسهيم دانش به دليل وفاداري و نشر كاربران

- 3) تا (10-3( يهاتي. محدوددريگيدر نظر م كسانيدو طرف را  نينش ب) مبادله دا9-3( تيمحدوددهد. نمايش مي
. دهديدانش را نشان م ميتسه ي) افق زمان14-3( تيكاربران است. محدود نيانتقال دانش ب يهاتي) مربوط به محدود13

) 19-3) تا (17-3( يهاتي. محدودكنديم يكاربران را بررس نيب ي) تفاوت سطح دانش16-3) و (15-3( تيمحدود
دو  نيدانش ب ميشروع تسه معد ايشروع  تيكاربران است. وضع نيدانش ب ميحجم و زمان تسه يهاتيمربوط به محدود
حجم  تيمسئله مربوط به وضع يهاتيمحدود گريشده است. د) نشان داده21-3) و (20-3( يهاتيكاربر در محدود

بر روي  هاپردازششناسي و مطابق فلوچارت تحقيق، استناد به روش با نوناك مسئله است. يرهايشده و متغ ميدانش تسه
  .شوديمي آن آناليز هاافتهمطالعه موردي انجام و ي

  
  هاي تحقيقيافته

 موردمطالعهدر اين تحقيق به جهت اطلاع از وضعيت معيارهاي تسهيم دانش، بازاريابي ديجيتال و وفاداري در شركت 
 شدهاستفادهستفاده از ابزار پرسشنامه از آناليز آمار توصيفي (ميانگين نظرات اعضاي نمونه) با ا هادادهپس از گردآوري 
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)، Kim and Li, 2013كرونباخ براي سه پرسشنامه سنجش ميزان تسهيم دانش ()، مقادير آلفاي 2( در جدولاست. 
ده است، با توجه به مقادير آلفاي ) آمOliver, 1997)، و وفاداري (Sarmad and et al, 2004بازاريابي ديجيتال (

راي هركدام از معيارهاي در اين جدول نيز ميانگين نظرات ب .شوديم ديتائ هاپرسشنامهي همهكرونباخ معيارها پايايي 
هاي مربوط به اين پرسشنامه از داده تسهيم دانش، بازاريابي ديجيتال و معيار وفاداري مشتريان به تفكيك آمده است.

مطابق اين نتايج، وضعيت معيارهاي تسهيم دانش،  اد و نخبگان فعال در حوزه بازاريابي جمع آوري شده است.طريق افر
  خوب هستند. طبق جدول معيار وفاداري وضعيتي بهتر از ساير معيارها دارد. نسبتاًفاداري بازاريابي ديجيتال و و

  
  . آمار توصيفي معيارها با زيرمعيارها3جدول 

  معيارها  زيرمعيارها  ميانگين  تعداد نمونه  تعداد گويه  آلفاي كرونباخ

0,871  10  152 

  تسهيم دانش فردي  3,9342
تسهيم 
  تسهيم فرصت يادگيري  3,6272  دانش

  تشويق انگيزه يادگيري  3,4112

917/0  26  152  

  ي بازاريابي ديجيتالزيربرنامه  3,9050
بازاريابي 
  ديجيتال

  كت مشتريدرگيري و مشار  3,6458
  ي اجتماعيهاشبكهاستفاده از   3,6081
  عملكرد بازاريابي ديجيتال  4,316

834/0  12  152  

  بازاريابي شفاهي  3,6404

  وفاداري
  نيات خريد  3,8914
  حساسيت به قيمت  3,8969
  زيآماعتراضنحوه رفتار   3,7993

  تسهيم دانش  3,7375 152  10  
  بازاريابي ديجيتال  3,9710 152  26  
  وفاداري  3,7993 152  12  

  
  هاي رگرسيون خطي)تخمين تغييرات معيارها (يافته

پس از بررسي وضعيت فعلي معيارها (آناليز آمار توصيفي)، اكنون با استفاده از آزمون رگرسيون خطي ميزان تخمين 
دهد، بين تسهيم يمشود. نتايج نشان يمگر بررسي تغييرات معيارها در حضور يكديگر و ميزان ارتباط معيارها با يكدي

درصد رابطه مثبت  1/53، 25/47، 6/47ردو معيار به ترتيب مقادير، دانش با وفاداري، بازاريابي ديجيتال و در حضور ه
)؛ ميزان تخمين تسهيم دانش در حضور معيارها به تفكيك 3معنادار در سطح يك درصد وجود دارد. با توجه به جدول (

به صورت همزمان  شود، در صورتي كه تسهيم دانش با دو معيار ديگريمهستند. از خطي بودن معيارها نتيجه  مشاهدهقابل
  همراه شود ميزان ارتباط بيشتري را به همراه دارد و ميزان خطي بودن بالا است.
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  تغييرات معيارها در حضور يكديگر نيتخم. 4جدول 

 معناداري  فرمول
ميزان 

تخمين 
%)(  

ضرايب ارتباط
 غيراستاندارد

ي تسهيم دانش نيبشيپ  مدل
  در حضور معيارها

ݖ ൌ 1.489 ൅ .592 ∗ y 
0  

6/22  6/47 
تسهيم دانش با حضور   ثابت 1,489

 وفاداري 0,592 0  وفاداري

ݖ ൌ 1.282 ൅ .648 ∗  ݔ

0,001  
3/22 25/47

  ثابت  1,282
تسهيم دانش با حضور 
ابي بازاري  64,8  0  بازاريابي ديجيتال

  ديجيتال

z ൌ .790 ൅ .401 ∗ x
൅ .375 ∗ y 

0,045  

28,2 1/53 

  ثابت  7,90
تسهيم دانش در 

حضور دو معيار با 
  يكديگر

بازاريابي   40,1  0,001
  ديجيتال

 وفاداري  37,5  0
  

م روي ها هر چه ميزان تراكدهد، با توجه به شكليميارها در حضور يكديگر را نشان معهاي زير؛ ميزان تخمين در شكل
  دهد.يميك خط بيشتر باشد، خطي بودن معيارها را نمايش 

  

  
  ميزان پيش بيني تسهيم دانش در حضور معيار وفاداري مشتريان .3شكل 
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  ي تسهيم دانش با حضور بازاريابي ديجيتالنيبشيپميزان . 4 شكل

  

  
  يابي ديجيتالوفاداري مشتريان و بازار. ميزان تخمين معيارها در حضور د. معيار 5شكل 

  
 AHPتحليل 

زيرمعيارها براي معيار  ؛ وزنexpert choice افزارنرمدر  AHPدر اين بخش با استفاده از محاسبات مربوط به روش 
وزن زيرمعيارها، براي مدل  AHP با استفاده از روش درواقعتحليل شد.  هاافتهو ي شدهمحاسبه، شدهييشناساوفاداري 

ي مورد هادادهمحور حاضر در حوزه فعاليت بازاريابي -ITاي اين پرسشنامه از يك شركت . برروديمرياضي بكار 
 كه داد نشان AHPآناليز است.  شدهداده)؛ نمودار وزن معيار وفاداري نمايش 6بررسي جمع آوري شده است. در شكل (

 با زيآماعتراض رفتار نحوه و قيمت، هب حساسيت خريد، نيات شفاهي، بازاريابي: شامل وفاداري زيرمعيار چهار ترتيب به
 بر رگذاريتأث معيار نيترمهم "زيآماعتراض رفتار نحوه" و آمد دست درصد به 557/0 و 149/0 ،238/0 ،055/0: يهاوزن

  درصد محاسبه شده است. 01/0در اين تحليل ميزان مقدار ناسازگاري  .است بوده دانش تسهيم
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  ي. نمودار وزن معيار وفادار6 شكل

  
  
  ي مدل رياضيهاافتهي

كد بيت  64، ويندوز GB2 بارم تاپلپدر يك  25,3,1گمز نسخه  افزارنرمدر اين تحقيق مدل رياضي پيشنهادي در 
گرفتن تابع  در نظردر حالت قطعي و بدون  باركي و حل شد. اين حل دو بار بر روي كد پيشنهادي انجام شد. يسينو

تابع مرتبه فازي بر روي پارامترهاي مدل  ريتأثتن عدم قطعيت و گرف در نظر، و بار دوم با مرتبه فازي و مبحث عدم قطعيت
شناسي تحقيق؛ ابتدا رياضي پيشنهادي به جهت پوشش عدم قطعيت موجود در مدل رياضي پيشنهادي است. مطابق روش

  .شونديمزي هم بيان و آناليز ي روش تابع مرتبه فاهاافتهو سپس ي شوديمو آناليز  ارائهي حل قطعي هاافتهي
  

 ي مدل رياضيهايورود

توسط اپراتور  هاآني مدل بوده و مقادير هايورود عنوانبهبراي حل هر مدل رياضي، تعدادي پارامتر وجود دارند كه 
  د.تا مقادير تابع هدف و مقادير متغيرهاي مسئله به دست آين دينمايم. سپس اپراتور كد را اجرا شوديمتعيين 

  
  . پارامترهاي ورودي مدل5جدول 
  پارامترهاي مدل  مقادير

4,1  3,1  2,1  1,1  
ijmphc2  2,01  2,03  2,04  ߙ  

4  3  2  1  
  0,055  0,238  0,149  0,557  ܽ݅ݎ݁ݐ݅ݎܥ݂

5  4  3  2  1    
  50  51  52  53  54  ݐ݆݁݀ݑܤ݅

4  3  2  1  
mܴܽ݊݃݁  4,05  4,1  4,01  4  

4  3  2  1  
݂v  0,13  0,12  0,11  0,1  

H P  M  J  i 
  100  ݐݏ݋ܥ݌݆݄݉݅ܿ



      

20 

  24تا  1 صفحات، 1401 زمستان، 4 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  رويكرد بازاريابي ديجيتال تحتجتماعي ا يهامان تسهيم دانش و وفاداري مشتريان در شبكهبهينه سازي همز: حميدرضا قلي پور دميه
 

  آناليز حساسيت مدل
در دوره  jبه كاربر  iاز كاربر  mانتقال دانش نوع  زمانمدت( ߙijmphcبراي انجام آناليز حساسيت مدل؛ از پارامترهاي 

 در  pلينك با  hزماني دوره در  jكاربر به  iكاربر از  mنوع دانش انتقال هزينه( ݐݏ݋ܥ݌݆݄݉݅ܿپارامتر و  )pبا لينك  hزماني 

  )؛ مقادير تغييرات توابع هدف به ازاي تغييرات اين دو پارامتر آمده است. 5است. در جدول ( شدهاستفاده) cخوشه 
  

  . مقادير آناليز حساسيت مدل6جدول 
  ߙijmphcپارامتر 

20%  10%  0%  10%  -  20%  -    
2.0038E+7  2.0022E+7  2.0000E+7  1.0098E+7  1.0078E+7   1مقدارZ  

 2Zمقدار   24,725  24,830  24,985  24,996  25,002

  ݐݏ݋ܥ݌݆݄݉݅ܿپارامتر 
20%  10%  0%  10%  -  20%  -    

2.0048E+7  2.0029E+7  2.0000E+7  1.0099E+7  1.0092E+7   1مقدارZ  
 2Zمقدار   24,625  24,801  24,985  24,999  25,021

  
بوده و مينيمم سازي  هانهيهزبه  وابستهكه  دادهرخ)؛ عمده تغييرات توابع هدف در تابع دوم 5ول (مطابق اطلاعات جد

  است. شدهداده)، تغييرات توابع هدف نسبت به هزينه و زمان نشان 4ي (هاشكل. در كنديمرا دنبال  هانهيهز
  

 
  ݐݏ݋ܥ݌݆݄݉݅ܿو  ߙmphcij. نمودار تغييرات تابع هدف به ازاي تغييرات پارامترهاي 4شكل 

  
  مدلخروجي 

ثانيه حل شد و اين زمان نشان دهنده سرعت بسيار  0:00:01.829 زمانمدتگمز در  ارزافنرممدل رياضي پيشنهادي در 
)، ميزان تسهيم mhL( يعاد)؛ ميزان تسهيم دانش بين كاربران در حالت 6بالاي اجراي مساله است. با توجه به جدول (

)، به تفكيك ݔ݌݆݄݉݅ܿكاربران ()، و ميزان مبادله دانش بين ݈’݄݉كاربران در حضور شاخص وفاداري مشتريان ( دانش بين
 ميزان تسهيم دانش بين كاربران در حالت عادي و با حضور وفاداري مشتريانحداكثر كردن باشد. با يمقابل مشاهده 

24.4

24.5

24.6

24.7

24.8

24.9

25

25.1

‐٢٠%   ‐١٠%   ٠   ١٠%   ٢٠%  

Z1.2 Z2.2
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)1z7 )، مقدار تابع هدفE+2.0000 شده براي با حداكثر كردن وزن شاخص شناسايي طورني. همبودعنوان خروجي به
  .به دست آمد عنوان خروجيبه 24,975)، مقدار تابع هدف 2z( دانشوفاداري در ارتباط بين كاربران و تسهيم 

  
  . متغيرهاي خروجي مدل7جدول 
  متغيرهاي مدل  مقادير

4,1  3,1  2,1  1,1  
h݈݉ 

1.0000E+6  1.0000E+6 1.0000E+6  1.0000E+6 
4  3  2  1  

݄݉’݈  0,500  0,480  0,490  0,480  
3,3  2,4  2,2  1,5  1,1  

  1  1  1  1  1  ݔ݌݆݄݉݅ܿ

مقدار تابع   حد بالا  زمان حل
  حد پايين  هدف

1Z 

0:00:01.829  
+∞  2.0000E+7  -∞  
+∞  24,975  -∞  2Z  

  
  بحث و نتيجه گيري

ي تسهيم دانش، وفاداري مشتريان و بازاريابي ديجيتال از ادبيات هامؤلفها ابتد با استفاده از تحقيقات پيشين، تحقيق اين در
گانه ليكرت  5ي استاندارد با طيف هاپرسشنامهتحقيق شناسايي شدند. پس از شناسايي زيرمعيارهاي هر معيار؛ با استفاده از 

اين روش از يك  ازيموردني هاداده AHPستفاده از يك پرسشنامه مختص روش ي مربوط به سه متغير مسئله و با اهاداده
ي تحقيق شامل: آناليز آمار توصيفي، آزمون رگرسيون (تخمين هاپردازشي شد. آورجمعمحور ايراني -IT شركت

اكسپرت چوييس بود.  افزارنرم(تعيين وزن زيرمعيارهاي وفاداري) در  AHPآناليز  ،SPSS افزارنرمارتباط بين متغيرها) در 
ي اجتماعي و براي هاشبكهتسهيم دانش و وفاداري مشتريان در  توأماني سازنهيبهل رياضي دوهدفه براي بعلاوه؛ يك مد

  بر اين اساس نتايج تحقيق به شرح زير به دست آمد: .گمز كد نويسي و حل شد افزارنرمو مدل در  ارائهنخستين بار 
 نشان داد كه؛ آزمون رگرسيون نتايج

 .دارد درصد يك سطح در معنادار مثبت ريتأث درصد 6/47 رابطه دانش هيمتس و انيمشتر وفاداري بين -

 درصد تأثير مثبت معنادار در سطح يك درصد دارد. 25/47بازاريابي ديجيتال و تسهيم دانش رابطه بين  -

 يزانم به ديجيتال بازاريابي رويكرد تحت مشتريان وفاداري و دانش تسهيم بين كه داد نشان رگرسيون آناليز نتايج -
 .دارد وجود معنادار و مثبت رابطه درصد 1/53

 قيمت، به حساسيت خريد، نيات شفاهي، بازاريابي: شامل وفاداري اريمع ريز چهار ترتيب به كه داد نشان AHP نتايج -
 رفتار نحوه" آمد و دست درصد به 557/0 و 149/0 ،238/0 ،055/0: يهاوزن با زيآماعتراض رفتار نحوه و

 .بود دانش تسهيم بر رگذاريتأث معيار نيترمهم "زيآماعتراض
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تاپ بارم لپ يك در 25,3,1 نسخه گمزافزار نرم گمز در افزارنرمي و اجراي مدل رياضي تحقيق در سيكد نونتايج  -
GB2، ميزان تسهيم دانش بين كاربران در حالت عادي و با حداكثر كردن  .شد حل و يسيكد نو بيت 64 ويندوز

با حداكثر كردن وزن  طورني. همبودعنوان خروجي به 7E+2.0000 )، مقدار تابع هدف1z( ري مشتريانحضور وفادا
عنوان به 24,975)، مقدار تابع هدف 2z( دانششده براي وفاداري در ارتباط بين كاربران و تسهيم شاخص شناسايي

مشتريان همراه با تسهيم دانش تمركز  وفاداري يهاروي شاخص كهيدرصورت داد. نتايج نشان به دست آمد خروجي
و فرآيند رو به افزايش را به همراه دارد. اين  ديآيزمان بيشتري بين اين دو متغير به دست مهم يسازنهيزان بهشود مي

اجتماعي،  يهامدل با حداكثر كردن ميزان تسهيم دانش و وفاداري مشتريان با رويكردهاي بازيابي ديجيتال (شبكه
  .دهديرا افزايش م يسازنهيو..)، در بين كاربران به هاتيسا

  
  شوديمبا توجه به نتايج تحقيق پيشنهاد 

پيشنهادهاي زير را براي  توانيممنظور ادامه كار اين پژوهش، آمده از اين پژوهش و بهدستبر اساس نتايج به
  هاي آتي ارائه داد:پژوهش

 ريتأثي وفاداري مشتريان و هامؤلفهمعناداري بر بهبود تسهيم دانش دارد، مثبت و  ريتأثوفاداري مشتريان  ازآنجاكه-1
 باشد. موردنظردر جريان تسهيم دانش  هاآنسازنده 

 روروبهي و ملاحظات مقرراتي و امنيتي ابودجهي هاتيمحدودي از امجموعهي با اشبكهتسهيم دانش در هر شركت يا -2
ارتقاي بازاريابي ديجيتال،  باهدفتسهيم دانش بين كاربران در فضاي مجازي و است، لذا بديهي است كه براي توسعه 

 راهبردهايي در دسترس باشد.

ي بروز سازنهيزم توانديمي بر تسهيم دانش دارد. اين ارتباط متقابل توجهقابلسازنده و  ريتأث بازاريابي ديجيتال-3
 زه باشد.ي فعال در اين حوهاشركتتحولات اقتصادي چشمگير براي 

ي از ريگبهرهو فراگير استفاده كنند. مقدمه اين فرصت،  متيقارزاناز وفاداري مشتريان براي تبليغ  تواننديم هاشركت-4
 ظرفيت بازاريابي ديجيتال و جذابيت تسهيم دانش براي كاربران است.

وفاداري مشتريان از طريق آموزش يا ي تسهيم دانش و سازنهيبهي لازم براي سازفرهنگو  هارساختيزتلاش شود تا -5
 .شود بكار گرفتهتوجيه كاربران آماده و 

ي هافرصت عنوانبهي اين تحقيق هامقولهي ايراني فرصت بسيار زيادي براي برخورداري از هاشركت رسديم به نظر-6
و  وكاركسبي در بخش محور اصلي توسعه فناوري اطلاعات و الكترونيك ساز توانديمكه  خوددارندرشد و اقتصاد 

  باشد. هاشركتفناوري اطلاعات اين 
 در نظرتسهيم دانش و وفاداري مشتريان تحت رويكرد بازاريابي ديجيتال با  توأماني سازنهيبهي توسعه مدل رياض-7

  گرفتن عدم قطعيت در پارامترهاي مدل.
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