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Abstract 

Introduction: Knowledge-based products that are developed and launched without 

comprehensive market research are more likely to fail or underperform in the marketplace. 

Despite the recognized importance of market research in supporting successful product 

development, the existing literature lacks a systematic framework that clarifies the causal 

relationships among different market-research strategies and, more importantly, incorporates 

the structural and cognitive role of the internal research unit as a knowledge-management 

hub. Accordingly, this study aims to identify and prioritize market-research strategies for the 

development of knowledge-based products while explicitly modeling the role of the research 

unit in transforming tacit market knowledge into explicit and actionable intelligence for 

research and development (R&D) and marketing teams. The primary research question is: 

What market-research strategies are employed in the development of knowledge-based 

products, and how are the causal relationships among these strategies structured, particularly 

with respect to the role of the research unit? 

Methodology: This applied, exploratory study employed a mixed-methods design 

integrating qualitative and quantitative approaches within an inductive–deductive research 

paradigm. The study population comprised university professors and managers of 

knowledge-based companies. Using purposive sampling and the principle of theoretical 

adequacy, 29 experts were selected to participate in the study. In the qualitative phase, data 

were collected through semi-structured interviews. The validity of the qualitative findings 

was established through content and theoretical validity, while reliability was assessed using 

intra-coder and inter-coder agreement, yielding Cohen’s kappa coefficients of 0.92 and 0.85, 

respectively. The qualitative data were analyzed using thematic analysis with the support of 

MAXQDA software. In the quantitative phase, a pairwise-comparison questionnaire was 

administered to the same group of experts. Content validity was assessed using the content 

validity ratio (CVR) and content validity index (CVI). Inter-rater reliability was evaluated 
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using the intraclass correlation coefficient (ICC = 0.87) and Kendall’s coefficient of 

concordance (W = 0.85, p < 0.001). Quantitative data were analyzed using fuzzy cognitive 

mapping (FCM). Triangular fuzzy numbers were employed to transform linguistic judgments 

into fuzzy values, followed by defuzzification using the fuzzy mean method. For each 

identified strategy, the outdegree (influence), indegree (dependence), and centrality index 

were calculated. The validity of the resulting model was further evaluated through leave-one-

out cross-validation, which yielded a mean absolute error (MAE) of 0.041, indicating a high 

level of predictive accuracy.  

Findings: The qualitative analysis identified 20 distinct market-research strategies, ranging 

from competitor analysis and direct observation to AI-based sentiment analysis, big-data 

mining, ethnographic studies, A/B testing, and sales-funnel analysis. The quantitative fuzzy 

cognitive mapping (FCM) analysis identified three strategies with the highest centrality 

indices: (C4) conducting one-on-one interviews with customers or experts to explore their 

deeper needs and motivations (centrality = 19.69); (C1) analyzing competitors’ products, 

pricing, marketing, and distribution strategies to identify market gaps and opportunities for 

differentiation (centrality = 19.56); and (C11) testing products or prototypes with users to 

evaluate usability, performance, and user experience (centrality = 19.55). These three 

strategies demonstrated consistently high levels of both influence and dependence, 

highlighting their pivotal positions within the overall network of market-research 

relationships. Rather than functioning hierarchically, they appear to form a mutually 

reinforcing feedback loop: insights from in-depth interviews inform prototype-testing 

scenarios; test results reveal gaps and opportunities for competitor analysis; and competitor 

analysis generates new questions and directions for subsequent interviews.  

This cyclical interaction requires a coordinating mechanism, namely the research unit, which 

functions as a “Ba,” or interactive context, for knowledge conversion. Drawing on the SECI 

model of knowledge creation (Nonaka & Takeuchi, 2007), the research unit facilitates four 

interconnected processes: (1) socialization, through which tacit customer knowledge—

including needs, pain points, and perceptions—is communicated to the research team through 

structured interactions; (2) externalization, whereby user experiences obtained through 

prototype testing are transformed into explicit usability reports, performance indicators, and 

improvement recommendations; (3) combination, through which competitor intelligence 

and market-trend data are integrated into structured outputs such as SWOT analyses, 

positioning maps, and dashboards; and (4) internalization, whereby synthesized knowledge 

is transferred to R&D and marketing teams and transformed into operational competencies 

and dynamic capabilities. Thus, the three leading strategies should not be viewed as isolated 

market-research techniques but as interdependent components of a continuous knowledge-

conversion cycle. Within this cycle, the research unit serves as a central coordinating 

mechanism that connects market intelligence, organizational learning, and product-

development activities. 

Discussion and Conclusion: The findings indicate that, for knowledge-based products, 

interactive and exploratory market-research methods may be more effective than purely 

quantitative approaches in reducing market uncertainty. The three highest-ranked strategies 

complement one another: in-depth interviews help uncover latent customer needs, competitor 

analysis supports strategic positioning, and prototype testing provides evidence regarding 

real-world usability and user experience. Their integrated application, coordinated by a 

dedicated research unit, can contribute to reducing commercialization risks and improving 
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product–market fit. The findings also extend the existing literature by providing a detailed 

operational framework that incorporates methods that have received comparatively limited 

attention in the context of knowledge-based products, including ethnographic research, A/B 

testing, customer-journey mapping, and sales-funnel analysis. More importantly, the study 

addresses a theoretical gap by conceptualizing the research unit as an active knowledge-

management actor rather than merely a data-collection function. In this role, the research unit 

coordinates the transformation of tacit market knowledge into explicit, actionable knowledge 

that can inform R&D and marketing activities. From a practical perspective, managers are 

advised to prioritize resources for the three core strategies while complementing them with 

additional techniques such as AI-driven sentiment analysis, big-data analytics, scenario 

simulation, and continuous customer-feedback collection. The research unit should 

institutionalize a continuous feedback loop linking customers, R&D, and marketing teams, 

while fostering a data-driven and customer-centered organizational culture and investing in 

specialized analytical capabilities and tools. The study has several limitations. First, its focus 

on the Iranian innovation ecosystem may limit the generalizability of the findings to other 

institutional, cultural, and industrial contexts. Second, the model relies partly on expert 

judgments, which may introduce an element of subjective bias. Future research could 

therefore validate the proposed model across different cultural and industrial settings, 

incorporate longitudinal performance data to examine the relationship between market-

research strategies and actual product outcomes, and employ agent-based or other dynamic 

simulation approaches to investigate how interactions among strategies evolve over time. 

 

Keywords: market research, knowledge-based products, fuzzy cognitive map, market 

intelligence, knowledge management. 
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 چکیده
گردند.  شووند، الل  با شوکسوت موامه میبنیانی که بدون تحقیقات بازار عمیق عرضوه میمحصوولات دانش  هدف:  و مقدمه

بنیان، ارائح نقشوح شوناختی فازی از رواب   هدف این پژوهش، شوناسوایی راهبردهای تحقیقات بازار در توسوعح محصوولات دانش

 گر است.کننده و تسهیلماهنگعنوان نهاد هها و تبیین نقش واحد تحقیقاتی بهعلّی میان آن

نفر از خبرگان )اسواتید دانشوگاه   2۹کمی( و کاربردی بر اسوا  الول کفایت نیری روی  -این پژوهشِ آمیخته )کیفی  ها:روش

ساختاریافته و در بخش کمی با  ها در بخش کیفی با مصاحبح نیمهبنیان( انجام شد. گردآوری دادههای دانشو مدیران شرکت

( تأیید شود. تحلیل  CVR/CVIقایسوح زومی فازی انجام گرفت. روایی و پایایی هر دو بخش )ضوری  کاپا و پرسوشونامح م

 ها در بخش کیفی با تحلیل مضمون و در بخش کمی با روش نقشح شناختی فازی انجام شد.داده

شواخ  مرکزیت مشوخ     راهبرد تحقیقات بازار شوناسوایی گردید. در بخش کمی، سوه راهبرد برتر بر اسوا   20  ها:یافته

(.  1۹/55تسووت کاربردپذیری نمونه اولیه )( 3؛  (1۹/56تحلیل رقبا )( 2؛  (1۹/6۹یک )بههای عمیق یکمصوواحبه(  1شوودند:  

 کنند.افزا عمل میای بازخوردی و هممدل علّی نشان داد این سه راهبرد در چرخه

)نونواکوا و تواکوچی(    SECIهوا بوا مودل تبودیول دانش  آنسوووه راهبرد برتر مکمول یکودیگرنود و همگرایی    گیری:نتیجثه  و  بحث 

سوازی( و تحلیل رقبا )ترکی ( دانش  سوازی(، تسوت نمونه اولیه )برونیکه مصواحبه عمیق )امتماعیطوریتبیین اسوت؛ بهقابل

بدیل دانش  ( و متولی تBaکنند. واحد تحقیقاتی نیز نقش بسوتر تعامل )نهفته مشوتری را به دانش آشوکار سوازمانی تبدیل می

 کند.بازار به دانش فنی را ایفا می

سوازی رواب  علّی راهبردهای تحقیقات بازار و تبیین بار با رویکرد شوناختی فازی به مدلاین پژوهش برای نخسوتین اصثات::

 .بنیان پرداخته استهای دانشنقش ساختاری واحد تحقیقاتی در شرکت

 یفاز   یشناخت نقشه   ،انیبندانشبازار، محصولات  قات یتحق ،یاستراتژها: کلیدواژه

 

 نامه کتابداری و اطلاع رسانی پژوهش                     

 دسترسی آزاد    https://infosci.um.ac.ir             مقاله پژوهشی
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 مقدمه 

ترین عوامل  بنیان، به یکی از مهمویژه محصولات دانشمحصول، به   حتوسعدر دنیای رقابتی امروز،  

پیشرفت   .(Bromideh & Hassan Gholipour Yasory, 2025)  ها تبدیل شده استموفقیت شرکت با 

مهانی،   بازارهای  در  رقابت  افزایش  و  مشتریان،  انتیارات  و  نیازها  در  مداوم  تغییرات  فناوری،  سریع 

تنها نیازهای کنونی بازار را برآورده سازد،  نهبنیان ناچارند محصولاتی تولید کنند که  های دانششرکت

 عنوان بهماند. در این میان، تحقیقات بازار  بلکه بتواند در برابر تغییرات آینده نیز پایدار و مذاب باقی ب

تحقیقات بازار، فرایندی  .کندبنیان نقش ایفا میمحصولات دانش  حتوسعابزاری کلیدی و حیاتی در فرآیند  

های مرتب  با مشتریان، رقبا و روندهای بازار است که به آوری، تحلیل و تفسیر دادهمند برای ممع نیام

محصولات نوآورانه و    حعرضتری در طراحی و  کند تا تصمیمات آگاهانهک میبنیان کمهای دانششرکت

تنها از شکست محصولات مدید در بازار ملوگیری این امر نه   .(Sharopova, 2023)  فناورانه اتخاذ کنند

های توسعه را کاهش داده و زمان ورود به دهد، بلکه هزینهها را افزایش میکرده و احتمال موفقیت آن

های نوآوری و بازارهای در حال ، یکی از مشکلات رایج در اکوسیستمومودنیباا.  سازدنه میبازار را نیز بهی

های تحقیقات بازار یا فقدان مهارت و منابع  ها از ظرفیتممله ایران، کمبود آگاهی کامل شرکتازتوسعه،  

ویژه کس  و کارهای  بنیان، بههای دانشبسیاری از شرکت  .(Malhotra, 2004)  کافی برای امرای آن است

تواند کمبود منابع مر میکنند. علت این اکامل استفاده نمی طوربه های کوچک، از این ابزار نوپا و شرکت

از روشعدممالی،   و  آگاهی  نوآوری  اینکه  بر  نادرست مبنی  تصور  یا  بازار،  تحقیقات  انجام  های لحیح 

باشد  است،  کافی  موفقیت  برای  تنهایی  به  که  .(Li et al., 2022)  فناوری  است  داده  نشان  تجربه  اما 

شوند، الل  با شکست تحقیقات بازار عمیق طراحی و عرضه می  حپشتوان بنیانی که بدون  نشمحصولات دا

همچنین،   .(Abdolmaleki, 2021)  توانند به توان بالقوه کامل خود در بازار دست یابند موامه شده یا نمی

تواند منجر به منسوخ چین میتومه به روندهای نوظهور مانند هوش مصنوعی، اینترنت اشیا و بلاکعدم

سریع   دانششدن  شودمحصولات  رقابتی  مزیت  دادن  دست  از  و   Bromideh & Hassan)  بنیان 

Gholipour Yasory, 2025).  

با ومود اهمیت آشکار تحقیقات بازار، تعامل پیچیده میان فناوری، مشتری و بازار، چالش دیگری  

دانش امروز  برای محصولات  مشتریان  است.  کاربرپسندی،  علاوهبنیان  عواملی چون  به  فنی،  کیفیت  بر 

ای های امتماعی تومه ویژهکاربری و همخوانی با ارزش  حتجربفناورانه، پایداری محصول،    ۀافزودارزش  

می .(Özesmi & Özesmi, 2004)  دارند ایجاب  پیچیدگی  شرکتاین  در  بازار  تحقیقات  که  های  کند 

بهدانش بهبنیان  پویا،  بر روشلورت  و متکی  بااینروز  امرا شود.  نوین  از شرکتهای  بسیاری  ها  حال، 

روش  به  متکیهای  همچنان  ایستا  و  روشسنتی  و  اند؛  پرتغییر  بازارهای  دقیق  تحلیل  توان  که  هایی 

هایی مانند فناوری ویژه حوزهبنیان، بهتقاضاهای مبتنی بر فناوری را ندارند. رقابت فزاینده در لنایع دانش

 ح ارائر حال  فناوری، تجهیزات پزشکی و نانوفناوری، چالش دیگر است. رقبا با سرعت بالا داطلاعات، زیست
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های کلیدی بازار را از برند، فرلتهایی که از تحقیقات بازار بهره نمیمحصولات مدید هستند و شرکت

بدون تحلیل دقیق بازار و   .(Hartley, 2014)  توانند مزیت رقابتی پایدار ایجاد کنند دهند یا نمیدست می

ترین محصولات فناوری نیز ممکن است با شکست موامه شوند،  نیازهای آینده مشتریان، حتی پیشرفته 

به  فنی  کیفیت  نیست  ۀکنندتضمینتنهایی  زیرا  بازار  دلیل،    .(Malhotra, 2004)  موفقیت  همین  به 

محصول   حتوسعکمکی، بلکه ستون فقرات فرآیند    یتنها ابزاربنیان نهتحقیقات بازار در محصولات دانش

های فناورانه را تواند ریسک شکستمند تحقیقات بازار میهای نیامکارگیری روششود. بهمحسوب می

افزایش دهدکاهش دهد، تخصی  منابع را بهینه کند، و رقابت  & Davenport)  پذیری محصولات را 

Prusak, 1998)  .های داخلی کمتر مورد تومه قرار  ویژه در پژوهشحال، آنچه در ادبیات مومود و به اینبا

گر این و تسهیل  کننده نهاد سازمانیِ هماهنگ  عنوانبهگرفته، نقش ساختاری و شناختی واحد تحقیقاتی  

  اندمحصول اشاره کرده  حتوسع متعددی به اهمیت تحقیقات بازار در    هایپژوهشکه  درحالی .راهبردهاست

(Albors-Garrigos et al., 2025 )،  نداده پاسخ  اساسی  پرسش  این  به  درون  اند کهاما  تحقیقاتی  واحد 

گیری از الول مدیریت دانش، راهبردهای تحقیقات بازار را تواند با بهرهبنیان چگونه میهای دانششرکت

تبدیل   سازوکارهایتبیین  عدم، شکاف نیری اللی در  دیگرعبارتِبه بندی، یکپارچه و امرا کند؟اولویت 

ن انگیزهدانش  )نیازها،  بازار  قابلهفته  آشکار  دانش  به  مشتریان(  پنهان  رفتارهای  تیم  ها،  برای  استفاده 

 ت. تحقیق و توسعه اس

مدل تبدیل دانش نوناکا  براسا  گیری از ادبیات مدیریت دانش پر کرد.  توان با بهره این شکاف را می 

) تاکوچ و   ک Nonaka & Takeuchi, 2007ی  مد (  به  برونی متماعی )ا  SECIل  ه  ترکی ، سازی،  سازی، 

می درونی  تحقیقاتی  واحد  است،  معروف  تعامل به تواند  سازی(  بستر  فرآیند  عنوان  در  کند.  عمل 

ها مشتریان )شامل نیازها، انگیزه   ح نهفت میدانی، دانش    ۀمشاهدهای عمیق و  سازی، از طریق مصاحبه امتماعی 

سازی، با استفاده از تست برونی   ح مرحل شود. در  و نقاط درد( به دانش نهفته در تیم تحقیقاتی منتقل می 

روش   ح نمون  و  احساسات  تحلیل  )ما اولیه،  آشکار  دانش  به  نهفته  دانش  کیفی،  گزارش های  های  نند 

. سپس در گام ترکی ، از طریق تحلیل شود می کاربردپذیری، معیارهای عملکرد و الگوهای رفتاری( تبدیل  

مند های کلان و هوش مصنوعی، دانش آشکار پراکنده نیام گیری از داده رقبا، بررسی روندهای بازار و بهره 

شده به تیم تحقیق و توسعه های تحلیل سازی، با انتقال خرومی درونی شود. نهایتاً در فرآیند و یکپارچه می 

شود. همچنین، های فردی در سازمان تبدیل می و بازاریابی، دانش آشکار دوباره به دانش عملیاتی و مهارت 

آفرینی از دانش نیازمند سه  کنند که ارزش تأکید می  ( Davenport & Prusak, 1998)   داونپورت و پروساک

تعریف   دانش است که هر سه در وظایف واحد تحقیقاتی  انتقال  تولید دانش، کدگذاری دانش و  فرآیند 

سازی دانش بازار و دانش فنی نیز به نقش واحدهای تحقیقاتی در یکپارچه  ( Loshin, 2001)   ن ی لوش شود.  می 

بنیان و در شرای  های دانش طور مشخ  برای شرکت به ها  ارچوب ه یک از این چ ، هیچ حالبااین اشاره دارد.  

 .اند اوری، مدلی عملیاتی از راهبردهای تحقیقات بازار ارائه نداده قطعیت بالای بازارهای فنعدم 
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 ,.Mahmoudi et al)   محمودی و دیگران   مانند  های پیشین در داخل کشور از سوی دیگر، پژوهش 

اما هیچ های آن اشاره کرده اگرچه به اهمیت تحقیقات بازار یا چالش   ( 2023 به    مندنیام   طور به کدام  اند، 

بنیان  های دانش بندی رواب  علی میان راهبردهای تحقیقات بازار در بستر خاص شرکت شناسایی و اولویت 

Garrigos et al-Albors ,.ی ) الملل بین   هایپژوهش اند. همچنین،  با تأکید بر نقش واحد تحقیقاتی نپرداخته 

ها و ابزارهای تحقیقات بازار تمرکز داشته و نقش نهادی و شناختی واحد تحقیقاتی عمدتاً بر روش (  2025

اللی پژوهش حاضر آن است   ح مسئل اند. بنابراین،  گر نادیده گرفته گر یا تسهیل مداخله   ی عنوان متغیر را به 

نوآوری   از   یارچوب هبنیان فاقد چ های دانش ایران، واحدهای تحقیقاتی شرکت که در اکوسیستم  مشخ  

راهبردهای تحقیقات بازار هستند که بتواند دانش نهفته مشتریان و بازار را به دانش آشکار برای تیم تحقیق  

مزیت سازی، کاهش  و توسعه تبدیل کند. این خلأ منجر به اتلاف منابع مالی و انسانی، افزایش ریسک تجاری 

نیاز به مدلی   بنابراین  شود.بنیان در بازار می رقابتی، و در نهایت شکست یا عملکرد ضعیف محصولات دانش 

ها را با در نیر گرفتن نقش واحد ترین آن سازی کرده و مهم که بتواند رواب  علی میان این راهبردها را شبیه 

اللی پژوهش حاضر آن است   پرسش ر این اسا ، ب شود. وضوح احسا  می بندی کند، به تحقیقاتی اولویت 

ها با تأکید بر  ند و رواب  علی میان آن ا بنیان کدام محصولات دانش   ح توسع که راهبردهای تحقیقات بازار در  

 نقش واحد تحقیقاتی چگونه است؟

 پیشینه

 Bromideh & Hassan Gholipour)  یاسوری  پورینقلیحس  و  دهیبرومداخلی،    هایپژوهش  ۀحوزدر  

Yasory, 2025)  ترین عنوان مهم سازی ساختاری تفسیری، ابهام در تعریف مسئله را به ا کاربست مدلب

اولویت بازار شناسایی کردند. سایر خطاهای  تحقیقات  بروز خطاهای  انتخعامل  در  اب دار شامل ضعف 

ها گزارش امرای آزمایش و اشتباهات در تحلیل دادهرویکرد پژوهشی، طراحی نامناس  پرسشنامه، عدم

ها، پژوهش مذکور به نقش نهادی واحد تحقیقاتی در شناختی این یافتهشده است. باومود ارزش روش 

اشاره بازار  به فرآیند تحقیقات  ابهام مسئله و ساختاردهی  ندارد.  کاهش  این  دیگررتِعبابهای    پژوهش، 

را   است،    یمشکل  عنوانبهابهام  تلقی کرده  بهره  کهیدرحالایستا  با  از مدلپژوهش حاضر  سازی گیری 

کند و واحد تحقیقاتی  بنیان ساختاردهی میشناختی فازی، این ابهام را در بستر پویای محصولات دانش

 ( Mahmoudi et al., 2023)و همکاران    یمحمود  .نمایدگر کاهش خطا معرفی میعامل تسهیل  عنوانبه را  

درلد از واریانس مزیت رقابتی    76، توانستند  1۹و ران کوویدمدیریت ورزشی و در شرای  بح  حزمیندر  

های بازاریابی در های بازاریابی تبیین کنند. این پژوهش گرچه بر نقش قابلیتها را از طریق قابلیتباشگاه

به راهبردهای تحقیقات بازار    طوربهقطعیت تأکید دارد، اما  عدمشرای    از این مؤلفه   عنوانبهخاص  ای 

پویا در نیر نگرفته است. پژوهش حاضر با استفاده    یقابلیت  عنوانبهه و واحد تحقیقاتی را  ها نپرداختقابلیت

بنیان مدل محصولات دانش  حتوسعقطعیت  عدماز منطق فازی، راهبردهای تحقیقات بازار را در شرای   

  و  یاسر یک  ینمحس  .کندپویا در ایجاد مزیت رقابتی لحاظ می  یقابلیت  حمثاببهکرده و واحد تحقیقاتی را  



 230سازی شناختی فازی راهبردهای...  مدل                                                          1405، سال 2، شماره 16دوره 

محصول مدید در لنایع لذایی،    حتوسعدر تحلیل فرایندهای    (Mohseni Kia Sari et al., 2020)  همکاران

در لنعتی    پژوهش، این  حالباایناند.  های شایع معرفی کردهتوانمندی در تحقیقات بازار را یکی از چالش

تر و شدت فناوری عمر نسبتاً طولانی  حچرخبنیان )لنایع لذایی با  با ماهیت متفاوت از محصولات دانش

وا بر این چالش    حللبراهکاری برای    عنوانبهحد تحقیقاتی  متوس ( انجام شده و به ساختار و کارکرد 

بنیان با تأکید بر طراحی سازمانی  ای ندارد. پژوهش حاضر این چالش را در بستر محصولات دانشاشاره

  .کندتر بررسی میسازی فازی عمیقواحد تحقیقاتی و با استفاده از مدل

های  ای در عصر دیجیتال، بر ادلام فناوری تکامل فرآیندهای دروازه   ۀدربار   پژوهشیدر    ( Cooper, 2008)کوپر  

گیری را  ها تصمیم های بزرگ تأکید کرده و نشان داده است که این فناوری هوش مصنوعی و تحلیل داده 

ها در قال  راهبردهای  تعامل واحد تحقیقاتی با این فناوری   ۀنحو ،  حال بااین کنند.  تر می تر و دقیق سریع 

سازی نشده است. پژوهش حاضر با رویکرد شناختی فازی، این تعامل و پویا در این پژوهش مدل مشخ   

 Kotler)کاتلر و کلر   .کند سازی می بنیان شبیه را در قال  راهبردهای تحقیقات بازار برای محصولات دانش 

& Keller, 2006)   که شرکت دادند  نشان  خود  مرمع  کتاب  بهره در  برای  های  بازار  تحقیقات  از  گیرنده 

 70محصولات مدید دارند و    ح عرض درلد موفقیت بیشتری در    35شناسایی نیازها و ترمیحات مشتریان،  

زخورد ها اهمیت با اند. این یافته های بازخورد مستمر با مشتریان بهره برده درلد از محصولات موفق از چرخه 

تأیید می  را  اما  مشتری  اولویت   سازوکارکند،  تحقیقاتی در گردآوری، تحلیل و  این اثرگذاری واحد  بندی 

سازی کرده و رواب  علی را شبیه   سازوکارنماید. پژوهش حاضر با رویکرد فازی، این  بازخوردها را تبیین نمی 

در پژوهشی دیگر   (Cooper, 2008)کوپر    .کند بندی می میان بازخورد مشتری و سایر راهبردها را اولویت 

های کمی های عمیق( در کنار داده هایی که از تحقیقات بازار کیفی )مانند مصاحبه نشان داد که شرکت 

های  تلفیقی از روش   ۀاستفاد درلد فروش بیشتری نسبت به رقبا دارند. آن پژوهش بر    25کنند،  استفاده می 

ای  در  تحقیقاتی  واحد  نقش  به  اما  داشته،  تأکید  کمی  و  روش کیفی  این  میان  تعادل  تبدیل جاد  و  ها 

برای تیم تحقیق و توسعه نپرداخته است. پژوهش حاضر با رویکرد   استفادهقابل های کیفی به دانش  خرومی 

 .کند بخشی را مدل می شناختی فازی، چگونگی این تعادل 

نیام نشان میمرور  پیشینه  پژوهشمند  اگرچه  بادهد که  تحقیقات  اهمیت  به  زار،  های متعددی 

های نوین )هوش مصنوعی،  های امرایی آن، تأثیر بر نوآوری و مزیت رقابتی، و نیز نقش فناوریچالش

پرداخته داده چابک(  رویکردهای  کلان،  اماهای  اساسی اند،  خلأ   :است  ییشناساقابل  هاآن در   سه 

  عنوان بهالمللی، به نقش ساختاری و شناختی واحد تحقیقاتی  های داخلی یا بینیک از پژوهشهیچ :اول

اند. متغیر اللی پژوهش  بنیان نپرداخته های دانشنهاد سازمانیِ مسئول مدیریت دانش بازار در شرکت

شکار برای تیم تحقیق و  آ  دانش  به  بازار  نهفتح  دانش  تبدیل  در  تحقیقاتی  واحد  کارکردهای  یعنیر،  حاض

تاکوچی  SECI مدل  براسا   که  است  حالی   در  این.  است  لای   مومود  پیشینح  در  ه،توسع و    نوناکا 

(Nonaka & Takeuchi, 2007)  چ پروساک ارچوب  هو  و  داونپورت  دانش  انتقال  و  کدگذاری   تولید، 
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(Davenport & Prusak, 1998)تعامبستر    عنوانبهتواند  ، واحد تحقیقاتی می ( لBa)   ح چرخعمل کرده و 

پیشین، رواب  علی میان راهبردهای تحقیقات  هایپژوهشدر : دوم .مدیریت دانش بازار را تسهیل نماید

( شرای     ژهیوبهبازار  دانشعدمدر  محصولات  بالای  بازخوردی   لورتبهبنیان(  قطعیت  و  لیرخطی 

اند، بدون ها اکتفا کردهها به شناسایی فهرستی از راهبردها یا روشسازی نشده است. بیشتر پژوهشمدل

تأثیرپذیری متقابل   تأثیرگذاری و  به تحلیل مرکزیت،  سازی شناختی  از مدل :سوم  .بپردازند  هاآنآنکه 

های کیفی و نیر خبرگان، در های پیچیده با دادهسازی سیستمرویکردی توانمند در شبیه  وانعنبه فازی

پژوهشهیچ از  اولویتیک  برای  مرورشده  استهای  نشده  استفاده  بازار  تحقیقات  راهبردهای   .بندی 

حاضر   پژوهش  انجام  تاکنون  ناشی می  ازآنجابنابراین، ضرورت  به    مند نیام  لورتبه  پژوهشیشود که 

بنیان های دانشبندی رواب  علی میان راهبردهای تحقیقات بازار در بستر خاص شرکتشناسایی و اولویت

سازی شناختی فازی نپرداخته است. این پژوهش  گیری از مدلبا تأکید بر نقش واحد تحقیقاتی و بهره

یقاتی فراهم آورد تا شکاف  ارچوبی عملیاتی برای مدیران واحدهای تحقهتواند با پر کردن این خلأ، چمی

بنیان را افزایش  سازی محصولات دانشبین دانش فنی و دانش بازار را کاهش داده و نرخ موفقیت تجاری

 .دهند

 هاروش

هدف کاربردی   ازنیرانجام شده است،    شدهمطرحمسئلح  به اینکه با هدف حل    با تومهپژوهش حاضر  

از حیث شیوۀ گردآوری اطلاعات، در   این اکتشافی قرار می   و   پیمایشیهای  پژوهش زمرۀ  است و  گیرد. 

اینکه در بخش کیفی دارای رویکرد استقرایی و در بخش کمی   لیدلبهپژوهش، پژوهشی آمیخته است و 

آماری پژوهش  مامعح  گیرد.  میهای قیاسی استقرایی قرار  دارای رویکرد قیاسی است، لذا در زمرۀ پژوهش

از   با استفاده که    هستند  بنیانهای دانششرکت  رانیمد  نیو همچن  متشکل از اساتید دانشگاهخبرگان  

 20با تومه به   انتخاب شده است.، نفر از آنان 2۹گیری هدفمند و براسا  الل اشباع نیری روش نمونه 

است. نسبت تعداد    20×1۹=380  دار ممکن برابرهای مهتیالگره )متغیر( در مدل نهایی، حداکثر تعداد  

  اوزِسمی و اوزسِمی  معیار  براسا .  شدمحاسبه    380÷2۹=1/13  های ممکن به تعداد خبرگان برابریال

(Özesmi & Özesmi, 2004)مدل در  با  ،  فازی  شناختی  از    25تا    15های  کمتر  نسبت   15گره، 

مقدار    ۀدهندنشان بنابراین  است.  نمونه  دارد  قبولقابل  ۀ محدوددر  1/13کفایت  گردآوری ا  .قرار  بزار 

. به این لورت استاطلاعات در بخش کیفی مصاحبه و در بخش کمی، پرسشنامح نقشه شناخت فازی  

آوری شدند، توس  نفر از خبرگان ممع   2۹از نیرات    با استفادههای کیفی که  که در بخش کیفی، داده

به اینکه   با تومهو روش تحلیل مضمون انتخاب شدند. سپس در بخش کمی،    1ای دیکیومکس  افزارنرم

 ها در قال  پرسشنامه ، لذا دادهبودشناخت فازی و ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه  نقشح  روش پژوهش،  

 
1. Maxqda 
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 ، با استفاده از مراحل روش آمدهدستبههای  قبلی قرار گرفت و دادهنمونح  همان    اریدر اخت  زومی،مقایسح  

نقشه شناخت فازی تحلیل شدند. برای بررسی روایی و پایایی ابزار گردآوری اطلاعات در بخش کیفی از 

و   نیری  روایی  و  فرآیند کدگذاری مصاحبه روش محتوایی  پایایی  روشبرای سنجش  از دو  پایایی   ها، 

  ۀنویسنددو کدگذار مستقل شامل   :کدگذارالف( پایایی بین:  استفاده شد   کدگذارپایایی درون و کدگذاربین

مصاحبه از    6ها )درلد از مصاحبه   20اول و یک متخص  مدیریت دانش آشنا با روش تحلیل مضمون،  

مستقل کدگذاری کردند. کدگذار دوم بدون اطلاع از   طوربهانتخاب و    یتصادف  لورتبه مصاحبه( را    2۹

نتایج دو   اتمام کدگذاری مستقل،  از  انجام داد. پس  ابتدا  از  را  اول، فرآیند کدگذاری  نویسنده  کدهای 

. فرمول ضری  شدمحاسبه    1ا  ا پیا   افزاربا استفاده از نرم کدگذار مقایسه و ضری  کاپای کوهن

 : زیر است لورتبهکاپا 

𝑘 =
Pr(𝑎) − Pr⁡(𝑒)

1 − Pr⁡(𝑒)
 

مشاهده توافق  کدگذار شده میزان  دو  برابر درلد  8۹ بین  کوهن  کاپای  ضری   فالله  85/0 بود.  )با 

قادیر   (Nonaka & Takeuchi, 2007) نوناکا و تاکوچی  معیار  براسا .  آمد  دست  به(  درلد  ۹5اطمینان  

بین   کامل  ۀدهندنشان  00/1تا    81/0کاپای  تقریباً  بین  توافق  پایایی  بنابراین  سطح است.  در  کدگذار 

 . شودمطلوبی تأیید می

اول پس از گذشت سه   ۀ نویسندبرای اطمینان از ثبات کدگذاری در طول زمان،    :کدگذارب( پایایی درون

همان   مجدداً  اولیه،  از کدگذاری  پایایی    6هفته  برای  کوهن  کاپای  کرد. ضری   را کدگذاری  مصاحبه 

 .کدگذار استپایایی بسیار بالای درون  ۀدهندنشانکه  شدمحاسبه  ۹2/0 کدگذار برابردرون

 ,Nunan & Di Domenico)  نونان و دی دومنیکور  معیا  براسا  :هادرلد مصاحبه  20انتخاب  ج( دلایل  

ها برای درلد داده  25تا    15نفر، کدگذاری مجدد    50تا    20بین    حنمونمطالعات با حجم    یبرا  ،(2013

 .درلد( با این معیار همخوانی دارد  21مصاحبه )حدود  6پایایی کافی است. بنابراین انتخاب  حمحاسب

. برای شد تأیید   3محتوایی و شاخ  روایی   2روایی محتوایی پرسشنامه با استفاده از نسبت روایی محتوایی

دف بررسی  شوند و ه آوری میخبره ممع   2۹از    زمانهم  لورتبهها  سنجش پایایی، با تومه به اینکه داده

  : شداستفاده شد. بدین منیور، دو شاخ  زیر محاسبه   پایایی بین ارزیابان ، ازتوافق میان خبرگان است

 و نوع دوطرفه تصادفی، مقدار  استفاده از مدل توافقی مطلقبا    :4ایطبقهالف( ضری  همبستگی درون

ICC  75/0  بالای  مقادیر)  است  خبرگان  بین  عالی  توافق  دهندۀنشان   که  آمد  دست  به  87/0 رابرب 

 . ( باشندمی  عالی تا خوب توافق  دهندۀنشان

 
1. SPSS 
2. CVR 

3. CVI 

4. ICC 



1405، سال 2، شماره 16دوره                     نامه کتابداری و اطلاع رسانی، دانشگاه فردوسی مشهد        پژوهش  233    

 

کندا توافق  ضری   محاسبه   ل:ب(  نیز  کندال  توافق  ضری   بیشتر،  اطمینان  آن   شدبرای  مقدار  که 

خبره   2۹توافق قوی بین نیرات    ۀدهندنشانبود. این مقدار نیز   (> 001/0p یبا سطح معنادار) 85/0 برابر

 . دشومیبا تومه به نتایج هر دو شاخ ، پایایی ابزار کمی در سطح مطلوبی تأیید  .است
 

 های پایایی بین ارزیابان پرسشنامه کمیشاخ    .1مدول  

 شده محاسبه مقدار  یی ای پا شاخ 
  ۹5 نانیاطم  فالله

 درلد 

  سطح

 یداریمعن
 ریتفس

  یهمبستگ  ی ضر

 ی اطبقهدرون
87/0 

7۹/0  

۹3/0 
 ی عال توافق -

 یقو توافق > 001/0p - 85/0 توافق کندال   ی ضر

 

ها در بخش کمی، روایی اعتبار محتوا و پایایی بازآزمون بود.  همچنین روایی و پایایی ابزار گردآوری داده

که روش نقشه شناختی فازی، روشی است که با تحلیل بود  شناخت فازی این  نقشح  دلیل استفاده از روش  

یک مفهوم را شناسایی و سپس از طریق رواب  علی،    ۀدهندلیتشکهای مرکزیت، مهمترین ابعاد شاخ 

 های امرایی پژوهش به شرح زیر است:دهد. گام مجموعه رواب  متغیرها با یکدیگر را مورد بررسی قرار می 

 ؛ بنیاندانش محصولات توسعح در بازار تحقیقات راهبردهایشناسایی و استخراج  (1
 ؛ پرسشنامه توزیع و تدوین ( 2

فازی با استفاده از طیف  تصمیم  ماتریس تشکیل  و  فازی  اعداد به  شدهاستخراج  کلامی  عبارات  ( تبدیل 4

 . لیکرت ارزشی 5
 

 لیکرت ارزشی    5اعداد فازی مثلثی طیف    .2مدول  

 

از   تصمیم  ماتریس  تشکیل  و  فازی  میانگین  روش  از  استفاده   با  زداییفازی  ( انجام4 دیفازی با استفاده 

 ( 2( و )1روش میانگین فازی و رواب  )

 

𝑨(     1)رابطح  =
∑ (𝒂𝒍

(𝒊)،⁡𝒂𝒎
(𝒊)،⁡𝒂𝒖

(𝒊)
)𝒏

𝒊=𝟏

𝒏
 

𝑾(          2)رابطح  =
𝒎𝒍+𝟐𝒎𝒎+𝒎𝒖

𝟒
 

 

 

 خیلی کم  کم متوس   زیاد  خیلی زیاد  متغیرهای کلامی 

 ( 0، 0، 25/0) ( 0، 0/ 25، 5/0) ( 25/0، 0/ 5، 75/0) ( 5/0، 75/0، 1) ( 75/0، 1، 1) عدد فازی مثلثی
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 ها مؤلفه  از هرکدام محوری  شاخ  و تأثیرپذیری ظرفیت تأثیرگذاری، توان کردن ( مشخ 5

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

𝑰𝒏(𝑪𝒊)(                   4)رابطح  = ∑ 𝑾𝒌𝒊
𝒏
𝒌=𝟏 

𝑪𝒆𝒏(𝑪𝒊)(     5)رابطح  = 𝑰𝒏(𝑪𝒊) + 𝑶𝒖𝒕(𝑪𝒊) 

 علی  رواب  مدل  ترسیم و ها داده ( تحلیل6

 هایافته

 .است( 3)مدول  لورتبهپژوهش  یشناختتیممعهای ویژگی

 
 خبرگان   یشناخت ت یممعهای  . ویژگی 3مدول  

 سن  فراوانی  تحصیلات  فراوانی  سابقه کاری فراوانی  منسیت
فراوا 

 نی 

 18 مرد
  10از کمتر 

 سال 
 5 سال   40تا  30 8 کارشناسی  4

 11 زن 
  20تا  10بین 

 سال 
۹ 

کارشناسی  

 ارشد 
 8 سال  41-50 ۹

 16 سال  50 ی بالا 12 دکتری 16 سال   30تا  20  

 

راهبرد   20بررسی شدند و در آخر    ها پاسخنفر از خبرگان در این حوزه،    2۹پس از انجام مصاحبه با  

( 4) مدول  در    شدهییشناساراهبردهای  فرآیند کدگذاری    .شد   ییشناسامحصول    حتوسعبازار در    قاتیتحق

 شرح داده شده است. 

 
 بازار در توسعه محصول   قاتیتحق  راهبردهایانواع  . فرایند کدگذاری  4مدول  

شناسه کدهای  

 کننده تولیف
 کدهای فراگیر  کننده کدهای تولیف

KM1 یاب یبازار  ،یگذار متیق  راهبردهایمحصولات،   یبررس مامع  یرقابت لیتحل  

بازار و   ی هاشکاف  ییشناسا  یرقبا برا  عیو توز

 ز ی تما یهافرلت

KM2 بازار  تی موقع یاب ی ارز 

KM3  ی رقابت تی مز ییشناسا 

KM4 کننده رفتار مصرف ی دان ی م قاتیتحق 
  یواقع یها ی در مح انیرفتار مشتر  میمستق ۀمشاهد

 و تعامل با محصولات  د یخر  ی درک الگوها یبرا
KM5 در عمل  ی رفتار  ۀمشاهد 

KM6 ی عیطب  یتعامل در مح درک 

KM7  یهدف برا ان ی کوچک از مشتر یهاگروه لیتشک متمرکز  یملسات گروه کانون  

و مشکلات   حات یترم ازها، ی ن  ۀ دربار نیر تبادلبحث و  KM8 ی فیک یازهاین   کاوش 
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KM9 مومود  ی گروه  بازخورد 

KM10 ای  انیبا مشتر  ک یبهکی  یهاانجام مصاحبه ی فرد یعمق یهامصاحبه  

ی  هازهیو انگ ازهاین   ترقیدرک عم ی متخصصان برا

 هاآن

KM11 ل یو دلا  هازهیانگ کشف 

KM12 ی فرد یازهاین   کاوش 

KM13 بزرگ  ا  یمق نی آنلا ی نیرسنج 
  یآورممع  یبرا تالیجی د یهااستفاده از پرسشنامه

 دهندگان از پاسخ یادی از تعداد ز   یکم یهاداده
KM14 ی آمار یهاداده یآورممع 

KM15 تال یجید  یشیمایپ مطالعات 

KM16 مومود، مطالعات بازار، و   یهااستفاده از گزارش ه یثانو  یهاداده لیتحل

  یی شناسا یاز منابع معتبر برا  یآمار یهاداده

 بازار  یروندها

KM17 ی لنعت ی روندها ش یپا 

KM18 بازار   یاکتابخانه  قاتیتحق 

KM19  یبرا انیمحصول به مشتر یحاول  میمفاه ا ی  هادهی ارائه ا آزمون مفهوم محصول  

ها قبل از توسعه کامل  آن رش یو پذ  ت یمذاب  یاب ی ارز

 محصول

KM20 ه یاول ۀ دیا  یاعتبارسنج 

KM21 د یاز تول  شیپ رشی پذ سنجش 

KM22 نگر ندهیآ یروندها لیتحل 
  ینیب شی پ یبرا  یو محل ی مهان  یروندها یبررس

 بازار   ندهیآ ی ازهاین 
KM23 بازار  یازهاین  ینیب شیپ 

KM24 کلان و خرد  ی روندها ش یپا 

KM25 برند از   ا ی با محصول   یتعامل مشتر ریمس میترس ی مشتر حتجرب یبردارنقشه

  ییشناسا  ی برا  ازآنپسو  د یتا خر  یآگاه ح مرحل

 بهبود   یهافرلت

KM26 ی نقاط تما  مشتر  یسازنهیبه 

KM27 ی عمر مشتر حچرخ  درک 

KM28 نیرات،   یبررس ی داده برا لیتحل ی استفاده از ابزارها ی امتماع  یهاشبکه  لیو تحل ش یپا

  یهادر شبکه ان ی مشتر یاحساسات و گفتگوها

 ی امتماع

KM29 بر داده یاحساسات مبتن لیتحل 

KM30  ان یمشتر  نیگفتمان آنلا  رلد 

KM31  ه یاول حنمون ی ریتست کاربردپذ 
  ی با کاربران برا ه یاول ح نمون   ای محصول  ش یآزما

 ی کاربر ح تجربسهولت استفاده، عملکرد و  یاب ی ارز
KM32 کاربر ح تجرب  یاب ی ارز ( یUX ) 

KM33 عملکرد محصول تست 

KM34 دار یخر   یپرسونا حتوسع 
  یمحصول یطراح یبرا ی مشتر یپرسونا لیتحل

 ها آن یازهایمتناس  با ن 
KM35 متناس  با مخاط   یطراح 

KM36  ی مشتر قیعم شناخت 

KM37 ی فینگارانه کمردم قاتیتحق 
   یدر مح ان ی فرهنگ و رفتار مشتر  قیعم حمطالع 

 شان یهاو ارزش ازهایدرک بهتر ن  یها براآن یعیطب
KM38 ی مشتر یبافت فرهنگ درک 

KM39 یعیطب ستگاهیرفتار در ز  ۀمشاهد 

KM40  ۀ شدکنترلتست A/B 
  یهایژگی و  ایمختلف از محصول   حنسخ دو   حس یمقا

 با عملکرد بهتر یانهیگز ییشناسا  یآن برا
KM41 سه یبر مقا  یمبتن یسازنهیبه 

KM42 نسخه  ن یبهتر   انتخاب 
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KM43 لیتحل  یبرا  یهوش مصنوع ی استفاده از ابزارها ی خودکار احساسات مشتر لیتحل 

  دربارۀ انیمشتر یخنث  ای  ینیرات مثبت، منف

 محصول

KM44 خودکار بازخورد  یبندطبقه 

KM45  احساسات در نیرات  ف یط ییشناسا 

KM46 بر مدل یمبتن ی تقاضا ینیب شیپ 
  یبرا نیماش یریادگیو   یآمار یهااستفاده از مدل

 مختلف  ی محصول در بازارها ی تقاضا ینیب شیپ
KM47 تقاضا  نانه یب شیپ یسازمدل 

KM48 تقاضا  یآمار لیتحل 

KM49 میحج ی هاکاوش داده 
الگوها،   ییشناسا  یکلان برا یهااستفاده از داده

 انی روندها و ارتباطات پنهان در رفتار مشتر
KM50 ی رفتار  ۀدیچیپ یالگوها کشف 

KM51 ها ارتباطات پنهان در داده لیتحل 

KM52 بازار  ینیب شیپ یسازمدل 
واکنش   ینیب شیپ یبرا ی سازهیشب یهامدل جادیا

 در محصول مومود  رات ییتغ ای  د یبازار به محصول مد 
KM53 واکنش بازار  ی سازهیشب 

KM54 بازار  ی وهایسنار  لیتحل 

KM55 ق یاز طر انینیرات مشتر   لیو تحل یآورممع متمرکز بازخورد  یآورممع  

  ی هاتما  ا ی  نیآنلا  یهایبازخورد، بررس ی هافرم

 ان ی خدمات مشتر
KM56  ان ینیرات مشتر   لیو تحل رلد 

KM57 یمشتر یارتباط یهاکانال ش یپا 

KM58 فروش  ریمس لیتحل 
  ییشناسا   یفروش برا فی مراحل مختلف ق یبررس

 د یخر   ندیاز فرآ  انی نقاط خروج مشتر
KM59 ف یق  لینرخ تبد  یسازنهیبه 

KM60  د یموانع خر  ییشناسا 

 

شدت اثر هریک از عوامل بر یکدیگر، دو    مشخ  شدنمنیور  عوامل شناسایی شدند، به  نکهیازاپس

در   ان یبندانشهای  شرکت  محصول  ح توسعبازار در   قاتیتحق راهبردهایمتغیره برای انواع    20پرسشنامح  

از   2۹پرسشنامه طراحی شد، در اختیار    نکهیازاپس  .زومی طراحی شد  هایهقال  ماتریس مقایس نفر 

از آن  لیکرت )خیلی زیاد، زیاد،  ارزشی    5ها درخواست شد که براسا  طیف  خبرگان قرار داده شد و 

هر عامل افقی را به هر عامل اولویت  متوس ، کم و خیلی کم( به هرکدام از این عوامل مقیا  بدهند و  

، عبارات کلامی با استفاده از طیف فازی به اعداد فازی ها هپرسشنامی  آورممع. پس از  عمودی بسنجند

بعد با استفاده از روش میانگین مرحلح تشکیل شد و در ( 5)مدول تبدیل شدند و ماتریس تصمیم فازی 

 فازی، فازی زدایی انجام شد. 
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 انیبندانش های  محصول شرکت   حتوسعبازار در    قاتیتحق  راهبردهایماتریس رواب  علی    .5مدول  
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بعد نوبت به مرحلح  ماتریس تصمیم دی فازی یا همان ماتریس رواب  تشکیل شد، در    نکهیازاپس

 . شودمی 3مرکزی نهایت شاخ   و در 2ظرفیت تأثیرپذیری ، 1توان تأثیرگذاری ح محاسب

 : ظرفیت تأثیرپذیری
ی ورودی  هاالنمایانگر مجموع ی  ،دیگرعبارت. بهدهدیممیزان ظرفیت تأثیرپذیری عوامل را نشان  

انجام  مؤلفه  در ماتریس رواب ( که در اینجا    گره  هر)مجموع عنالر ستونی مربوط به    است  گره  هربه  

مشتر  کیبهکی  یهامصاحبه  برا  ای  انیبا  عم  یمتخصصان  انگ  ازهاین  ترقیدرک  دارای   هاآن  یهازهیو 

 . بود ظرفیت تأثیرپذیریبیشترین 

 :توان تأثیرگذاری
نشان    شدهاعمالتأثیرات   را  عامل  یک  بهدهدیمتوس   یعبارت.  مجموع  نمایانگر  ی  هاالدیگر 

استفاده  که در اینجا   در ماتریس رواب (  گره  هرباشد. )مجموع عنالر افقی مربوط به  می  گره  هرخرومی از  

ابزارها دارای محصول    ۀدربار  انیمشتر  یخنث  ای  ینیرات مثبت، منف  لیتحل  یبرا  یهوش مصنوع   یاز 

 باشند. می توان تأثیرگذاریبیشترین 

 :شاخ  مرکزی

 
1. outdegree 

2. indegree 

3. centrality 
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. هر عاملی  بود( Outو   In)که ممع دو عامل قبلی رسید مرکزیت ح درمح محاسبدرنهایت نوبت به 

باید به آن  درمح  که   اینجا    طوربهمرکزیت بالاتری داشته باشد   ی ها انجام مصاحبهویژه تومه کرد. در 

دارای بیشترین مرکزیت ها آن  یهازهی و انگ  ازها ین  ترق یدرک عم  یمتخصصان برا  ا ی  انیبا مشتر  کیبهکی

عامل، مدول   20ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخ  محوری برای هرکدام از  ح  محاسببا  .  بود

 تشکیل شد. ( 6)

 
 محاسبات ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخ  مرکزی   .6مدول  

شاخ   

 مرکزی 

توان  

رگذایتأث

 یر

ظرفیت  

رپذ یتأث

 ی ری

 شناسه  ان یبندانشهای محصول شرکت ح توسعبازار در   قاتیتحق راهبردهای

56/1۹ 72/۹ 84/۹ 
رقبا   ع یو توز یاب یبازار  ،یگذار متیق  راهبردهایمحصولات،   یبررس

 ز یتما  یهابازار و فرلت  یهاشکاف یی شناسا  یبرا
C1 

18/1۹ 71/۹ 47/۹ 
درک   یبرا یواقع یها ی در مح انیرفتار مشتر  میمستق ۀمشاهد

 و تعامل با محصولات  د یخر  یالگوها
C2 

8۹/18 85/۹ 04/۹ 
  نیر تبادلبحث و  یهدف برا ان ی کوچک از مشتر یهاگروه لیتشک

 و مشکلات مومود حاتیترم ازها، ین   ۀدربار
C3 

6۹/1۹ 56/۹ 13/10 
درک   یمتخصصان برا ای  انیبا مشتر  ک یبهکی  یهاانجام مصاحبه

 ها ی آنهازهیو انگ ازهاین  ترقیعم
C4 

65/17 ۹5/8 7/8 
از   یکم  یهاداده یآورممع  یبرا تالیجی د یهااستفاده از پرسشنامه

 دهندگان از پاسخ  یادیتعداد ز 
C5 

23/18 43/8 8/۹ 
از    یآمار ی هامومود، مطالعات بازار، و داده یهااستفاده از گزارش

 بازار   یروندها ییشناسا  ی منابع معتبر برا
C6 

13/1۹ ۹5/۹ 18/۹ 
  تیمذاب  یاب یارز   یبرا انیمحصول به مشتر هیاول  میمفاه ا ی  هادهی ا  حارائ

 کامل محصول حتوسع ها قبل از آن رشیو پذ
C7 

 C8 بازار   ندهیآ  یازهاین  ینیب شی پ یبرا  یو محل ی مهان  یروندها یبررس 83/۹ 34/۹ 17/1۹

45/18 6۹/8 76/۹ 
تا   یآگاه حمرحل برند از  ا ی با محصول   یتعامل مشتر ریمس میترس

 بهبود  یها فرلت ییشناسا  یبرا  ازآنپسو  دی خر
C9 

85/18 7۹/۹ 06/۹ 
نیرات، احساسات و   یبررس ی داده برا لیتحل ی استفاده از ابزارها

 یامتماع ی هادر شبکه انیمشتر  یگفتگوها
C10 

55/1۹ 3/10 25/۹ 
سهولت   ی اب ی ارز ی با کاربران برا ه یاول ح نمون   ای محصول  ش یآزما

 ی کاربر حتجرباستفاده، عملکرد و 
C11 

63/17 08/۹ 55/8 
  یازهایمتناس  با ن  یمحصول یطراح یبرای مشتر یپرسونا لیتحل

 هاآن
C12 

 C13  یها براآن یعیطب  یدر مح ان ی فرهنگ و رفتار مشتر  قیعم حمطالع  67/8 05/8 72/16
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 شان یها و ارزش ازها یدرک بهتر ن 

58/18 67/۹ ۹1/8 
  ییشناسا  یآن برا یهایژگی و  ایمختلف از محصول   حنسخ دو   حس یمقا

 عملکرد بهتر  با ی انهیگز
C14 

45/1۹ 48/10 ۹7/8 
  ای   ینیرات مثبت، منف لیتحل  یبرا  یهوش مصنوع ی استفاده از ابزارها

 محصول  ۀ دربار ان یمشتر یخنث
C15 

45/17 3/8 15/۹ 
  یتقاضا ینیب شیپ یبرا نیماش یریادگیو   یآمار یهااستفاده از مدل

 مختلف  یمحصول در بازارها
C16 

۹7/17 71/۹ 26/8 
الگوها، روندها و ارتباطات   ییشناسا  یکلان برا یهااستفاده از داده

 ان ی پنهان در رفتار مشتر
C17 

84/18 52/۹ 32/۹ 
واکنش بازار به محصول   ینیب شیپ یبرا ی سازهیشب یهامدل جادیا

 در محصول مومود  راتییتغ ا ی  دی مد
C18 

2۹/1۹ 6۹/۹ 6/۹ 
بازخورد،    یهافرم ق یاز طر انینیرات مشتر   لیو تحل یآورممع

 ان یخدمات مشتر یهاتما  ا ی  نیآنلا  یهایبررس
C19 

62/16 67/6 ۹5/۹ 
  خروج نقاط   ییشناسا   یفروش برا فی مراحل مختلف ق یبررس

 د یخر  ندیاز فرآ ان یمشتر
C20 

 

تحلیل  (  C4)  یکبههای عمیق یکمشخ  شد، سه راهبرد مصاحبه  ( 6)طور که در مدول  همان

بالاترین شاخ  مرکزی را دارند. این سه راهبرد  (C11) اولیه با کاربران  حنمونو تست   (C1) مند رقبانیام

یکسلسله   لورتبهنه   در  بلکه  هم  حچرخ مراتبی،  و  می افزابازخوردی  آنعمل  همگرایی  در کنند.  ها 

دانشهچ تبدیل  مدل  تاکوچی  ن  ارچوب  و  تبیین   لورتبه   (Nonaka & Takeuchi, 2007)وناکا  زیر 

 :شودمی

1سازیامتماعی  حمرحلالف(  
های  مصاحبه  :تیم تحقیقاتی  حنهفتمشتری به دانش    حنهفتاز دانش      و  

ها،  چهره و انتقال دانش نهفته مشتریان )نیازها، انگیزهبهبستری برای تعامل چهره (C4) یکبه عمیق یک

کند. در این مرحله، دانش بدون اسناد مکتوب و از درد، احساسات( به واحد تحقیقاتی فراهم مینقاط  

هم میطریق  منتقل  همدلی  و  مشاهده  مصاحبهباشی،  پروتکل  طراحی  با  تحقیقاتی  واحد  های شود. 

 .کندساختاریافته، این دانش ضمنی را استخراج و انباشت مینیمه 

2سازیبرونی  حمرحلب(  
دانش  )C11( اولیه با کاربران حنمونتست    :از دانش نهفته به دانش آشکار   و 

برآورده انتیارات  کاربردپذیری،  مشکلات  محصول،  با  کار  هنگام  )احسا   کاربران  به  ضمنی  را  نشده( 

می تبدیل  آشکار  روش مفاهیم  از  استفاده  با  فکریکند.  پروتکل  مانند  تحلیل  گوییهایی  و    ی وئیدیو، 

بهپرسش کاربران  تجربیات  باز،  و  گزارش  های  عملکرد  معیارهای  خطاها،  لیست  کاربردپذیری،  های 

 
1. socialization 

2. externalization 
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شود. این مرحله، پل ارتباطی بین دانش پنهان مشتری و دانش مستند برای تبدیل می پیشنهادات بهبود

 .تیم تحقیق و توسعه است

1ترکی   حمرحلج(  
های  داده )C1( تحلیل رقبا  :مند آشکار نیاماز دانش آشکار پراکنده به دانش    و  

)گزارش مختلف  منابع  از  وبپراکنده  فروش،  پایگاهسایتهای  رقبا،  شبکههای  آماری،  داده  های  های 

ممع  را  دستهامتماعی(  میآوری،  یکپارچه  و  ساختاریافته بندی  دانش  به  مرحله  این  خرومی  سازد. 

رموقعیت  حنقش،  SWOT  ماتریس مانند و  یابی  بازار  شکاف  تحلیل  تبدیل  هوشمند  یشبوردهاادقبا، 

. واحد تحقیقاتی با استفاده از ابزارهای تحلیل داده و هوش تجاری، این دانش آشکار پراکنده را شودمی

 .کندمند مینیام

عملیاتی سازمانا  و  2یسازدرونی  حمرحلد(   دانش  به  آشکار  دانش    پیشین  حمرحلخرومی سه    :ز 

یافته)گزارش مصاحبه  تحلیل   حنمونهای تست  ها،  از طریقاولیه،  رقابتی(  بازخورد،   های  ملسات منیم 

شود. در این به تیم تحقیق و توسعه و بازاریابی منتقل می های آموزشی و مستندسازی تجربیاتکارگاه

شود. زمان تبدیل میهای پویا و دانش عملیاتی در ساهای فردی، قابلیتمرحله، دانش آشکار به مهارت

مجدد به واحد تحقیقاتی، از الگوهای   حمرامعهای بعدی، تیم تحقیق و توسعه بدون نیاز به  برای پروژه

 .بردشده بهره مییادگرفته

گر تسهیل منفعل، بلکه  ایواحد تحقیقاتی نه لرفاً مجری :  بستر تعامل  عنوانبهنقش واحد تحقیقاتی  

میان مشتریان، تیم تحقیق و   مرحله است. این واحد با ایجاد فضای تعاملاین چهار   ۀکنندهماهنگو  

 دارد.دیل دانش را پیوسته نگه میتب حچرختوسعه و تیم بازاریابی، 

 شکل   لورتبهمدل نهایی که مدل رواب  علی بود،    ،گفیافزار  ها به نرمداده  واردکردندر آخر نیز با  

 ترسیم شد.  (1)

 

 
1. combination 

2. internalization 
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 انیبندانش های  محصول شرکتتوسعح  تحقیقات بازار در    یراهبرد . نمودار رواب  علی  1  شکل

 

متخصصان    ا ی  انیبا مشتر  کیبهکی  یهاانجام مصاحبهمشخ  است،    ( 1)  شکلکه در    طورهمان

  ی ابیبازار  ،یگذارمتیق  راهبردهای محصولات،    ی، بررس(C4)   هاآن  یهازهیو انگ  ازها ین  ترقیدرک عم  یبرا

با    هیاول  حنمون  ا یمحصول   شی و آزما(  C1)   زیتما  یهابازار و فرلت  ی هاشکاف  یی شناسا  یرقبا برا  عیو توز

که در بالای شکل و پررنگ نشان  (C11) یکاربر حتجرباستفاده، عملکرد و  ولتسه ی ابیارز یکاربران برا

 . اندشده شناخته عوامل  ترینمهمعنوان است، به شدهداده

شناخت  یبرا مدل  اعتبار  متقاطع  از    ،شدهیطراح  یفاز  یسنجش  حذف  اعتبارسنجی 

 استفاده شده است.  کیبهکی

هر خبره و    یجی: با حذف تدریشاخ  مرکز  ینیبشیدر پ  مطلق  یخطا  نیانگیم  حمحاسب(  الف

ب  یخطا  نیانگیم،  رواب   سی ماتر  دیبازتول واقع   شدهینیبشیپ   یمرکز  ی هاشاخ   نیمطلق  برابر   یو 

 (. هستند قبولقابل 05/0کمتر از   ریمدل است )مقاد یدقت بالا ۀدهندنشانبه دست آمد که  041/0
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 گیری نتیجهبح  و  

شامل بررسی  ) بنیانمحصولات دانش  حتوسعمتنوع تحقیقات بازار در    راهبرد  20پژوهش حاضر با احصای  

های دیجیتال،  های عمیق، پرسشنامههای کانونی، مصاحبهمستقیم رفتار مشتریان، گروه  ۀمشاهد رقبا،  

های امتماعی، تست سفر مشتری، تحلیل شبکه  حنقشهای ثانویه، تست مفهوم، روندپژوهی،  تحلیل داده

تستقوم  حمطالعکاربردپذیری،   پیشA/B  نگاری،  مصنوعی،  هوش  با  احساسات  تحلیل  تقاضا،  بینی  ، 

های های برخی از پژوهشا یافته( بسازی، بازخورد مشتریان و تحلیل قیف فروش های کلان، شبیهداده

های کیفی و کمی با  های عمیق و ترکی  دادهنمونه، تأکید بر مصاحبه  عنوانبهپیشین همسویی دارد.  

های کیفی و کمی برای افزایش موفقیت توأمان از روش  ۀاستفادکه بر    (Cooper, 2008)های کوپر  یافته

نی بر نقش بازخورد مستمر مب  (Kotler & Keller, 2006)محصول تأکید داشت، و نیز با نتایج کاتلر و کلر  

های مشتری در موفقیت محصولات مدید، کاملاً همخوانی دارد. همچنین تومه به تحلیل محتوای شبکه 

یادداشت )نیرات،  با مدل هفتامتماعی  احساسات(  و  قربانها   ,.Ghorbani et al)  و همکاران  یبعدی 

نیرسنجی،    (2021 مشهورچهرهو    نیرها که  شبکه  عنوانبه را    های  در  بازاریابی  تحقیقات  های ابعاد 

پژوهش نشان داد که سه یافتهگیری کلی  در یک نتیجهامتماعی معرفی کرده بود، همسو است.   های 

( برتر  تست    حمصاحبراهبرد  و  رقبا  تحلیل  بازخوردی چرخه  لورت به اولیه(    حنمونعمیق،  و  عمل  ای 

بدین معناست که موفقیت در یک راهبرد، مستلزم پشتیبانی   SECI ها در قال  مدلکنند. همگرایی آنمی

مصاحبه نمونه، خرومی  برای  است.  دیگر  طراحی  راهبرد  مستقیماً  پنهان(  نیازهای  )کشف  عمیق  های 

تست   مهت   حنمونسناریوهای  را  میاولیه  تست    حنوببهکند.  دهی  نتایج  )مشکلات   حنمونخود،  اولیه 

 های پرسشتواند  کند. همچنین تحلیل رقبا میتحلیل رقبا ایجاد می  های مدیدی درکاربردپذیری( شکاف

شود که تنها در لورتی محقق می ومهیهمگرایی سه های عمیق تولید کند. اینمدیدی برای مصاحبه 

تحقیقاتی   تعامل  عنوانبهواحد  و   بستر  فقدان چنین   حچرخعمل کرده  را مدیریت کند.  دانش  تبدیل 

مشتریان   حنهفتبنیان در بازار است، زیرا دانش  واحدی، دلیل اللی شکست بسیاری از محصولات دانش

 .شودبرای تیم تحقیق و توسعه تبدیل نمی  استفادهقابلهرگز به دانش آشکار  

پیشینهحالبااین با  حوزه  چند  در  حاضر  پژوهش  پیشین  ،  فراتررفتگی  همعدمهای  یا  سویی 

می  یتومهقابل آنکه  نشان  نخست   & Bromideh)  یاسوری  پوری نقلیحس  و  دهیبروم  کهی درحالدهد: 

Hassan Gholipour Yasory, 2025)  ترین عامل اشتباهات تحقیقات بازار ابهام در تعریف مسئله را مهم

سازی ، شبیهA/B  تستمانند  )  عملیاتی و مشخ   راهبرد  20  حارائمعرفی کرده بودند، پژوهش حاضر با  

های دهد که در پیشینهعملاً راهکاری برای کاهش آن ابهام ارائه می(  نگاریبازار، تحلیل قیف فروش و قوم

 یاسریک  یپیشین )مانند محسن  هایپژوهششود. دوم آنکه در  مند دیده نمییکجا و نیام  لورتبهپیشین  

بازار    (Mohseni Kia Sari et al., 2020)  همکاران  و تحقیقات  توانمندی در  از    یفعالیت  عنوانبه لرفاً 

شناختی فروکاسته چالشی یاد شده بود، اما پژوهش حاضر این توانمندی را به سطحی از مزئیات روش 
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بلکه مجموعه  تنها نهاست که   را شناسایی،  پیشنهاد  چالش  با آن  برای موامهه  را  از فنون مشخ   ای 

 نگاری عمیق، تستقوم  حمطالعهای پیشین به راهبردهایی نییر  پژوهش  یک ازکند. سوم آنکه هیچمی

A/Bبنیان نپرداخته بودند  برداری از سفر مشتری و تحلیل قیف فروش در بستر محصولات دانش، نقشه

این   مهم  حتوسع  ۀدهندنشانکه  و  چهارم  است.  حاضر  پژوهش  در  دانش  اینکه  مرزهای   که یدرحالتر 

اند، پژوهش حاضر با تأکید لریح بر ها و ابزارهای تحقیقات بازار متمرکز بوده ها عمدتاً بر روشپیشینه 

، شکاف نیری راهبرد  20گر این  کننده و تسهیلیک نهاد سازمانیِ هماهنگ  عنوانبهنقش واحد تحقیقاتی  

گرفته تا قربانی    های مرورشده )از کوپر و کاتلریک از پژوهشکند؛ موضوعی که در هیچای را پر میعمده

توان گفت پژوهش حاضر ضمن همسویی با الول و محمودی( مایگاه روشنی نداشته است. بنابراین می

ش مصنوعی  گیری از هوهای کیفی و کمی، بهرهمداری، ترکی  روشپیشین )نییر مشتری  ۀ شدپذیرفته

  ها آنسازی  ویژه نهادینه، مزئیات امرایی و بهراهبردهاهای امتماعی(، از حیث گستردگی  و تحلیل شبکه 

های معناداری را در همسوییعدمهای مومود برداشته و  از طریق واحد تحقیقاتی، گامی فراتر از پیشینه 

 . مهت لنای بیشتر ادبیات این حوزه رقم زده است

اولیه(    حنمونهای عمیق، تحلیل رقبا و تست  های پژوهش که سه راهبرد برتر )مصاحبه یافته  براسا 

بازار در محصولات دانش  عنوانبه را   تحقیقات  اللی موفقیت  مدیران محورهای  به  نمود،  بنیان معرفی 

ر متمرکز شود که منابع خود را ابتدا بر این سه محوها و مسئولان واحدهای تحقیقاتی تولیه میشرکت

یک ساختاریافته با  بههای یکترکیبی و تعاملی که در آن مصاحبه   یسازند. در این راستا، استقرار رویکرد

مند رقبا از طریق ابزارهایی  های پنهان(، تحلیل نیامکشف نیازها و انگیزه  منیوربهمشتریان و متخصصان )

های بازار های توزیع )برای شناسایی شکافگذاری، بازاریابی و کانالو پایش مستمر قیمت SWOT نییر

اولیه با کاربران )مهت ارزیابی کاربردپذیری، عملکرد و    حنمونهای تمایز(، و همچنین آزمایش  و فرلت

کاربری(   میهم  لورتبهتجربه  شود،  امرا  بازخوردی  و  موفقیت   یتومهقابل  طوربهتواند  افزا  نرخ 

های تکمیلی مانند  گیری از روش این، بهره  برعلاوهفزایش دهد.  بنیان را اسازی محصولات دانشتجاری

اقتصادی(، ترسیم    و  های نوظهور و تغییرات فرهنگیتحلیل روندهای مهانی و محلی )با تأکید بر فناوری

بر هوش سفر مشتری برای شناسایی گلوگاه  حنقش ابزارهای تحلیل داده مبتنی  از  های تعامل، استفاده 

های امتماعی،  ش زبان طبیعی برای پایش احساسات و گفتگوهای مشتریان در شبکهمصنوعی و پرداز

فروش   قیف  ممع  منیوربهتحلیل  مشتریان،  خروج  نقاط  نیامشناسایی  طریق آوری  از  بازخوردها  مند 

تما فرم و  آنلاین  بهرههای  مشتریان،  خدمات  دادههای  از  الگوریتمگیری  و  کلان  یادگیری های  های 

ب مشتری  ماشین  پرسونای  تحلیل  رفتاری،  پنهان  الگوهای  کشف  و  داده  براسا رای  دموگرافیک  های 

امرای تست روان  بهینه  A/B شناختی،  نهایت سازی عنالر محصول و کمپینبرای  در  بازاریابی، و  های 

تواند  نگاری برای درک عمیق فرهنگ و سبک زندگی مشتریان در محی  طبیعی، میانجام مطالعات قوم

متولی   عنوانبهشود که واحد تحقیقاتی های بازار را افزایش دهد. در پایان، تأکید میمق و دقت تحلیلع 
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های تحقیق و توسعه، بازاریابی و مشتریان، مستمر بازخورد میان تیم  حچرخاللی این فرآیند، باید با ایجاد  

این طریق مزیت رقابتی پایدار برای شرکت دانش نهفته بازار را به دانش آشکار و عملیاتی تبدیل کرده و از  

پیاده مند این پیشنهادها مستلزم تخصی  منابع مالی و انسانی کافی، آموزش سازی نیامایجاد نماید. 

 .مداری در سازمان استمحوری و مشتری نیروی متخص  و ایجاد فرهنگ داده
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