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چکیده
با توجه به نقش بی بدیل دانش درکس��ب مزّیت رقابتی در اقتصاد جهانی امروز، کس��ب و کارها بیش از 
گذش��ته به دانش مشتری توجه می‏کنند. ظهور وب2 و گسترش کاربردهای نرم افزارهای اجتماعی افق 
جدیدی را برای سازمان‏‏ها به منظور ایجاد رابطه‏ای معنادارتر و پرتحرک‌تر با مشتریان گشوده است. هدف 
از این پژوهش ارائه چارچوبی مفهومی برای بهره‏گیری از نرم‌افزارهای اجتماعی در مدیریت دانش مشتری 
اس��ت. برای دسترسی به این هدف، اس��تراتژی پژوهش سه مرحله‏ای شامل"طراحی چارچوب مفهومی 
پژوهش"،" اعتبارس��نجی چارچوب مفهومی پژوهش" و " ارزیابی شرکت منتخب )همکاران سیستم( با 
استفاده از چارچوب طراحی شده" دنبال گردید. چارچوب مفهومی پژوهش انواع نرم افزارهای اجتماعی 
قابل بهره‏گیری در مدیریت را به سه دسته عمده دانش "برای"، "از" و "درباره" مشتری معرفی نموده است. 
بر اس��اس نظر خبرگان، مهم‏ترین نرم افزار‏های اجتماعی برای مدیریت در نوع اصلی دانش مش��تری، به 
سه دسته؛ "شبکه‏‏های اجتماعی"، "بلاگ" و "آر.اس.اس" تقسیم می‏شود. در این پژوهش همچنین میزان 
استفاده از نرم افزارهای اجتماعی برای مدیریت دانش مشتری در شرکت همکاران سیستم مورد ارزیابی 
قرار گرفت. نتایج این بخش از پژوهش نیز حاکی از آن است که این شرکت تاکنون در حوزه استفاده از 
نرم افزارهای اجتماعی برای مدیریت دانش مش��تری تنها به اس��تفاده از "پادکست" و "آر.اس.اس" اکتفا 
نموده است. بر اساس اطلاعات در دسترس  موجود، پژوهش حاضر نخستین مورد در نوع خود است که 

نرم افزارهای اجتماعی قابل بهره برداری در مدیریت انواع دانش مشتری را معرفی نموده است. 

کلید واژه:
مدیریت دانش، مدیریت دانش مشتری، نرم افزار اجتماعی، وب 2، همکاران سیستم
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مقدمه 
دنياى ارتباطات و اطلاعات همواره با جهش ‏ها و پيشرفت‏هاى غيرمنتظره اى رو به‌رو بوده است. گاهى 
بعضى از پديده‏ها چنان نرم و آهس��ته وارد فعاليت‏هاى بش��رى مىشوند كه به ياد نمىآوريم، پيش از 
اي��ن روال ب��ه گونه‌اى ديگر بوده اس��ت. فرقى نمكىند در كجاى دنيا و چگونه اينترنت آغاز ش��د، اما 
واقعيت اين است كه شبكة جهانى وب، بزرگ ترين و متنوع ترين مجموعة اطلاعاتى است كه تاكنون 
گردآورى ش��ده اس��ت. با توجه به تحولات اخیر در فناوری‏های وب به ویژه ابزارهای کاربردی وب 2، 
مدیری��ت دانش وارد عصر جدیدی ش��د که فرصت‏های بزرگی در پ��ی آن بوجود آمد. یکی از مباحث 
بس��یار جدید و چالش��ی در این حوزه که توجه فعالان کسب و کار و پژوهشگران دانشگاهی را به خود 
جل��ب نم��وده، کاربرد نرم افزارهای اجتماعی برای مدیریت موثر دانش مش��تری اس��ت. نرم افزارهای 
اجتماعى، نرم‌افزارهایی هس��تند كه به كاربران اجازه مى دهند تا با همديگر همكارى، ارتباط و مراوده 
داشته باشند. ميليون‏ها نفر به دليل سهولت يادگيرى و كاربردهاى فراوان نرم افزارهاى اجتماعى از آنها 
استفاده مك‌ىنند )رتلفسن1 و ديگران،2006(. نرم افزارهای اجتماعی پشتیبانی بنیادینی برای تعاملات 
مس��تقیم میان افراد یا گروه‏ه��ا، برای بازخور اجتماعی، و برای ش��بکه‏های اجتماعی فراهم می‏نماید. 
بنابرای��ن نرم‌افزارهای اجتماعی می‏توانند ابزاری بس��یار موثر در تعامل با مش��تریان و مدیریت کردن 
دانش مش��تریان باش��ند. برخی شرکت‏ها اخیراً اقدام به پیاده سازی نرم افزار اجتماعی برای استفاده و 
مدیریت نمودن س��رمایه‏های دانش مش��تریان نموده‏اند. علی رغم افزایش توجه و علاقمندی به حوزه 
مدیریت دانش مشتری و همچنین اهمیت نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت دانش، تاکنون تحقیقات 
بسیار اندک و اولیه‌ای در این زمینه صورت گرفته است )ژانگ2011،2(. در حوزه کاربرد نرم افزارهای 
اجتماعی در مدیریت دانش مش��تری تنها یک پژوهش انجام شده است )ژانگ، 2011(، که آن هم به 
مقدمات این مفهوم پرداخته و هدف اصلي آن فراهم آوردن بستري به منظور پياده سازي نرم افزارهاي 
اجتماعي در مدیریت دانش مشتری مي باشد و هم چنين اثرات مثبت و منفي بهره گيري از اين نرم 
افزارها را در پايگاه دانش مشتري مورد بحث قرار داده است. پژوهش مذکور درباره انواع نرم افزارهاي 
اجتماعي و ويژگي هركي از آن‏ها و همچنين كمكي كه هركي از اين نرم افزارهاي اجتماعي‏ می‏توانند 
به مديريت انواع دانش مش��تري کنند، س��خني به ميان نياورده اس��ت.  با عنایت به موارد مذکور، این 
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پژوهش می‏کوش��د، چارچوبی مفهومی برای معرفی نرم افزارهای اجتماعی قابل اس��تفاده در مدیریت 
انواع دانش مشتری ارائه کند. 

پیشینه پژوهش
مدیریت دانش مشتری 

مدیریت دانش مشتری برای سازمان‏ها این امکان را فراهم‏ می‏آورد که قادر به تشخیص بهتر فرصت‏های 
پدیدار ش��ده در بازار باش��ند و مزیت رقابتی خود را افزایش دهند. به عقیده رولی1)2002(، مدیریت 
دانش مش��تری عبارت است از بکارگیری ابزارها و تکنیک‏های مدیریت دانش برای پشتیبانی از تبادل 
دانش بین سازمان و مشتریان و نیز توانمند ساختن شرکت برای اخذ تصمیمات مناسب تجاری است. 
س��الومن2 و دیگران )2005(، مدیریت دانش مش��تری را بهره گیری از دانش "برای"، "از" و "درباره" 
مش��تری به منظور افزایش قابلیت‏های مش��تری و سازمان تعریف ‏ می‏کنند. هم‏چنین این دانش، یک 
س��ازمان را قادر‏ می‏س��ازد تا فوایدی ارزشمند را برای خود در جهت رقابت کاری ایجاد کرده تا بهتر از 

رقبا عمل کند )بلاش3، 2000(.
پاکت4)2006(، مدیریت دانش مشتری را به عنوان روش‏ها و سیستم‏هایی می‏داند که در اکتساب 

و توزیع اطلاعات ارزشمند مشتری به کار‏ می‏آیند. 
دانش مشتری5

برای حضور موفق در بازار پویای امروزی، باید س��رمایه‏ای مهم به نام دانش مشتری را مدنظر قرار داد. 
دانش مشتری به طور فزاینده‏ای به عنوان یک منبع راهبردی کلیدی در موفقیت هر شرکتی شناخته 
شده اس��ت. به اعتقاد تسنگ6)2009( دانش مش��تری یک دارایی نامحسوس بسیار ضروری برای هر 
سازمان است، زیرا که به آن سازمان کمک ‏ می‏کند تا خود را در راستای تولید ارزش سازماندهی کند. 
س��ه نوع جریان دانش که نقش حیاتی در فعل و انفعال بین ش��رکت و مشتریان بازی می‏کند عبارت 

است از: دانش"برای"، "از" و "درباره" مشتری. 
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دانش درباره مشتری1
نوعی از دانش که به س��ازمان کمک می‏کند مش��تریانش را بشناس��د و با تمرکز بر آن‏ها بطور موثری 
هدف‌گذاری کند )دسوزا و آوازو2، 2005(. از دیدگاه شامی زنجانی و دیگران )2008( دانش درباره مشتری 
- همچنین داده یا اطلاعاتی که ‏ می‏تواند تحلیل، تفس��یر و س��رانجام تبدیل به دانش شوند- نوعی از 

دانش است که شرکت برای شناخت بهتر مشتریان در راستای هدفش بدست می‏آورد. 
دانش برای مشتری3

دانش��ی برای ارتقاء تجربیات مش��تریان در مورد محصولات و خدمات ش��رکت اس��ت )دسوزا و آوازو، 
2005(. از دیدگاه شامی زنجانی و دیگران )2008( دانش برای مشتری نوعی از دانش )همچنین داده 
یا اطلاعاتی که می‏تواند تحلیل، تفسیر و سرانجام تبدیل به دانش شوند(که مشتریان هدف ما به منظور 
شناخت بهتر از ما به دست می‏آورند. داده‏ها، اطلاعات یا دانش برای مشتری‏ می‏تواند از منابع مختلفی 
مانند مش��تریان دیگر، رقبا، موسسات مشاوره و یا خود شرکت جهت ارائه اطلاعات مورد نیاز مشتری 
کس��ب شود. دانش برای مشتری به طور عادی یک رابطه یک سویه از سمت شرکت به سوی مشتری‏ 
اس��ت که برای مش��تریان اطلاعات ضروری درباره س��ازمان را عرضه می‏کند تا درک بهتری نسبت به 

محصول و خدمت ارائه شده توسط سازمان داشته باشند )فنگ و تیان4، 2005(. 
 دانش از مشتری5

این نوع دانش را می‏توان بعنوان ایده‏ها، تفکرات و اطلاعات دریافت ش��ده از مش��تریان، تعریف نمود. 
ای��ن بینش‏ها‏ می‏تواند درباره محص��ولات و خدمات موجود و نیازهای آتی و ایده‏هایی برای نوآوری در 
محصولات شرکت باشد. از دیدگاه شامی زنجانی و دیگران )2008( دانش از مشتری ) همچنین داده 
یا اطلاعاتی که‏ می‏تواند تحلیل، تفسیر و سرانجام تبدیل به دانش شوند( نوعی دانش است که شرکت 

در ارتباط با ارتقاء محصولات و خدمات اش بدست‏ می‏آورد. 

 نرم افزارهای اجتماعی و وب 2
ب��ه اعتقاد بالاس6) 2006(، هر نوع پلتفرم مورد اس��تفاده برای ایج��اد جوامع به صورت آنلاین، که در 

1 - Knowledge about Customer
2 - Desouza and Awazu
3 - Knowledge For Customer
4 - Feng & Tian 
5 - Knowledge From Customer
6 - Balas
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آن کاربران از نقاط مختلف جهان می‏توانند در آن ش��رکت نموده و با همدیگر ارتباط برقرار نمایند به 
عنوان نرم افزار اجتماعی ش��ناخته می‏ش��ود. یودل1)2004( نیز بیان می‏کند، نرم افزار اجتماعی یک 
ابزار قدرتمند از توس��عه فن آوری است که به افراد اجازه تماس برقرار کردن با همدیگر از راه‏هایی که 
حتی در یک دهه گذشته قابل تصور هم نبود را می‏دهد. ارتباطات با محوریت کامپیوتر مرکز همه این 
تعاملات است. نرم افزار اجتماعی تعریف کننده توسعه ابزارهای جدید و خدماتی است که راه استفاده 
افراد از اینترنت را تغییر داده و همکاری، ارتباط و به اشتراک گذاری اطلاعات را آسان تر نموده است. 
این مفهوم که بس��یار رایج اس��ت اغلب برای توصیف وب 2 نیز به کارگرفته می‏ش��ود و حتی بعضی 
از صاحبنظ��ران مانند بوید و الیس��ون 2)2007(، نرم افزار اجتماعی را تحت س��رفصل ابزارهای وب 2 
می‏دانند. همچنین می‏توان نرم افزار اجتماعی را جنبه تعاملی وب 2 تعریف کرد. برخی از نویسندگان 

نیز نرم افزار اجتماعی را به طور کامل معادل وب 2 می‏دانند. 
وب 2 دنياىي است كه در آن هر كنشى، واكنشى آنى در پى خواهد داشت، به طوركلى در چرخة 
حيات، وب جديد كاربر نقش مس��تقيم و مؤثري ايفا می‏کند، به عبارتى اين نس��ل از وب “كاربرسالار” 
اس��ت. وب 2 موجب افزايش ارتباط‏هاى اجتماعى و علمى ميان كاربران ش��ده و فناوری‏های آن باعث 
تسهيل ارتباط، مشاركت و همكارى ميان  دو طرف مى شود. در واقع، ىكي از مهم ترين ويژگ‏ىهاى وب 
2، ساختار اجتماعى و گروهى آن است. منس3)2006( بر اين باور است كه وب 2 جايگاه گفت وگو است، 
نه مجموعه اى از سخن گو‏ىيهاي كي طرفه. وب 2 روكيرد نوين وب به سوى مدل‏هاى مشاركت‌جو، 
توس��عه باز، انعطاف پذير و براى نظام‏هاى توليد محتواس��ت كه مى تواند به كاهش هزينه‏هاى توليد و 

پردازش، ذخيره سازى، سازماندهى و اشاعة اطلاعات و تمركززداىي منجر شود )نوروزى، 1387(. 
جونز )2010( وب 2 را ابزاری می‏داند که می‏تواند روابط اولیه و درک میان افراد را تسهیل و ارتقاء 
بخش��د و کاربران را در کنار هم قرار داده و موانع جدایی و بیگانگی را که مختص دنیای گذش��ته است 

نه دنیای در حال تعامل کنونی از میان بردارد.

انواع نرم افزارهای اجتماعی و ابزارهای وب 2 
از دیدگاه بلک4 )2007(، اصول و مفاهیم نرم افزارهای اجتماعی و وب 2 در ابزارهای مرتبط با این واژه 

1 - Udell
2 - Ellison and Boyd 
3 - Maness
4 - Black
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نشان داده می‏شود. طبقه بندی‏های متفاوتی از ابزارهای این حوزه وجود دارد که اهم آن‏ها در جدول 
1 درج شده است.

جدول 1 انواع نرم افزارهای اجتماعی و ابزارهای وب 2 از دیدگاه صاحب‌نظران

ابزارهانام صاحب‌نظرردیف

ویکی‏ها، بلاگ‏ها، فرم‏ها و آر.اس.اس لاتون1)2011(1

بلاگ‏ها، فرم‏ها، پادکست‏ها و ویکی‏ها حسین و آیدین2)2011(2

3
ویکی‏ها، نشانه گذاری اجتماعی، پادکست‏ها، بلاگ‏ها شو و چوانگ3)2011(

وآر.اس.اس

4

تریپسی و کومار4 )2010(؛ پلتیه ـ 
دیویس5 )2009(؛ ادُل)2010(

نشانه گذاری، بلاگ‏ها، ویکی‏ها، آر.اس.اس، 
پادکست‏هاوودکست‏ها، پیام‏های فوری، تگ، سایت‏های 

شبکه اجتماعی،  پخش صوت و ویدئو، چت، خدمات 
اجتماع عکس، خدمات اجتماع کتاب، توییتر، فهرست 

کتاب‏ها 

5

بلاگ‏ها، تقویم‏ها، ویکی‏ها، آر.اس.اس، مجموعه‏های هو6)2010(
عکس، پادکست‏ها یا ودکست‏ها، نشانه گذاری 

اجتماعی، پیام‏های متنی، پیام‏های فوری و شبکه‏های 
اجتماعی

6
سایت‏های نشر همکاری مانند) فیس بوک، ببو، مای هرینرایانا و راژو 7)2010(

اسپیس، فرینداستیر(، ویکی‏ها، بلاگ‏ها، سایت‏های 
نشانه گذاری اجتماعی و سایت‏های انتقال عکس

7
یوتوب، تویتر، فیس بوک، بلاگ‏ها، پادکست‏ها، فرم‏ها جونز )2010(

و ویکی‏ها 

1 - Laughton
2 - Hossain and Aydin
3 - Shu and Chuang
4 - Tripathi and Kumar
5 - Peltier-Davis
6 - Howe
7 - Harinarayana and Raju
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ابزارهانام صاحب‌نظرردیف

8
بلاگ‏ها، ویکی‏ها، پادکست‏ها، شبکه‏های اجتماعی و کاسونا 8و همکاران )2010(

برچسب‏ها

ریبی9 و همکاران )2010(9
بر  مبتنی  ابزارهای  و  آر.اس.اس  ویکی‏ها،  بلاگ‏ها، 
اجتماع مانند فیس بوک، مای اسپیس، یوتیوب، فلیکر 

و بسیاری دیگر 

رودمن10 )2010(10
بلاگ‏ها، ویکی‏ها آر.اس.اس، نشانه گذاری اجتماعی، 

برچسب‌گذاری اجتماع )فالکسونامی‏ها(، شبکه 
اجتماعی، ماشاپ

لا و گوین-گوک11 )2010(11
اجتماعی،  گذاری  نشانه  عکس،  انتقال  بلاگ،  ویکی، 

ویدئو کنفرانس و غیره 

شبکه اجتماعی، بلاگ، ویکی، آر.اس.اسجوینت12 )2009(12

لوِی13 )2009(13
بلاگ‏ها، ویکی‏ها، شبکه‏های اجتماعی، برچسب‌گذاری، 

آر.اس.اس

14
کانستنتینیدس و فاونتن14 )2008(؛ 

کندی و همکاران )2007(؛ لیِ و 
توربان15 )2008(

بلاگ‏ها، خدمات شبکه اجتماعی، انجمن‏های انتقال 
فایل، فرم‏ها و سایت‏های ترکیبی مانند توییتر و 

خدمات میکروبلاگ 

8 - Kasavana 
9 - Ribie`re
10 - Rudman
11 - Law, and Nguyen-Ngoc
12 - Joint
13 - Levy
14 - Constantinides and Fountain
15 - Lai, and Turban
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ابزارهانام صاحب‌نظرردیف

15
مک جی و دیاز 16)2007(؛ 

ریچاردسون17 )2007(

شبکه‏های اجتماعی،آدیو بلاگ‏ها، ویدئو بلاگ‏ها، 
بلاگ‏ها، ابزارهای پیام‏های فوری، پادکست‏ها و وب 

کنفرانس، ویکی‏ها، ویدئوبلاگ‏ها، بلاگ، پروفایل‏های 
الکترونیکی و روزنامه باز، ماشاپ‏ها، نشانه گذاری 

اجتماعی و آر.اس.اس

چو و کنِدی18 )2008(16
تویتر، فیس بوک، مای اسپیس، ویکی‏ها، گوگل داک‏ها 

و بلاگ‏ها 

کِلی )2008(17

بلاگ‏ها، ویکی‏ها، آر.اس.اس، پادکست‏ها و 
ویدئوکست‏ها، ماشاپ‏ها، شبکه‏های اجتماعی، ابزارهای 

ارتباطی، خدمات به اشتراک گذاری اجتماعی، 
برچسب گذاری و جهان مجازی

سکِر19 )2008(18
تغذیه گاه آر.اس.اس، ویکی‏ها، بلاگ‏ها، نشانه گذاری 

اجتماعی، سایت‏های شبکه اجتماعی، ماشاپ‏ها و 
اشتراک گذاری منابع و رسانه

گِری20 و همکاران )2008(19
بلاگ‏ها، ویکی‏ها، شبکه اجتماعی، نشانه‌گذاری 

اجتماعی و پادکست

20
کلیرسویفت21 )2007(؛ ‌گادوین ـ‌ 
جونز22 )2006(؛ ماتوزاک23 )2007(

بلاگ )وبلاگ(، ویکی‏ها، نشانه گذاری اجتماعی، 
برچسب گذاری، آر.اس.اس

بلاگ‏ها، ویکی‏ها، آر.اس.اس، برچسب گذاری اجتماعیراجرز24و دیگران )2007(21

16 - McGee and Diaz
17 - Richardson
18 - Chu and Kennedy
19 - Secker
20 - Gray
21 - ClearSwift 
22 - Godwin-Jones
23 - Matuszak 
24 - Rogers
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با بررسی مقالات فوق، ابزارهای عمده وب 2 براساس ارتباط با موضوع و فراوانی استفاده به شکل 
زیر تقسیم بندی می‏شود:

ویکی1 
مفهوم ویکی توسط بولیوف و کانینگهام در سال 1995 معرفی شد. ویکی یک سیستم ساده و در عین 
حال قدرتمند مبتنی بر وب، برای تولید و مدیریت محتواست. در ویکی هر کاربر می‏تواند درخصوص 
موضوعی مطلب بنویس��د و یا مطالب موجود را ویرایش کند. ویکی این امکان را به کاربران می‏دهد 
تا هر تعداد صفحه وب با لینک درونی را ایجاد و به سادگی ویرایش کنند )آچترمن،2006(. اخیراً به 
این موضوع توجه ش��ده که ویکی یک راهکار نرم افزاری مناسب برای پشتیبانی از فرایند دانش بوده 
و به طور روزافزون از آن برای مدیریت دانش همکارانه اس��تفاده می‏ش��ود )میولر2ِ و دیگران، 2008(.  
ویکی، ابزاری اس��ت که این قدرت را به کاربران می‏ده��د تا اطلاعات را ویرایش کرده و به روز کنند، 
بنابرای��ن مزایای چنین فناوری برای اینترنت در توانایی آن برای ایجاد دانش و اطلاعات در س��ازمان 

است )تریدینیک3، 2006(. 

بلاگ4 
وبلاگ در س��ال ١٩٩٧ توس��ط جورن بارگر ابداع شد. بلاگ که سرواژه وبلاگ - وسیله ساده تری برای 
انتش��ار وب- اس��ت، به کاربران امکان انتش��ار صفحات وب را داده و اطلاعات شخصی و خاطرات کوتاه 
آن‏ها را با دیگران به اشتراک می‏گذارد )ریچاردسون، 2006(. تعاریف مختلفی در ارتباط با بلاگ وجود 
دارد که از بین آن‌ها بلاگ‌ها را می‌توان اینگونه تعریف کرد: »ابزارهای مدیریت محتوای ساده که افراد 
غیرحرف��ه‌ای را ب��ه راحتی قادر به ایجاد دفتر جدید یادداش��ت روزانه وب ی��ا مجلات آنلاین می‌کند و 
بین چندین کاربر که تفکرات آن‌ها بر موضوع مش��ترکی متمرکز اس��ت، ایجاد ارتباط می‌کند)کمل و 
دیگران،2007(. بلاگ، به جای این که پیغام‏های مختلف مورد بحث را دربرداشته باشد، شامل یادداشت 
دوستانه کاربر با پیغام‏های مجزاست )ریچاردسون،2006(. توانایی کاربر برای نظر گذاشتن، مشخصه بارز 
بلاگ است. یک بلاگ نمونه، متن، تصاویر و لینک‏ها را با دیگر صفحات وب، بلاگ‏ها و موارد مربوط به 
موضوع ترکیب می‏کند. بلاگ معمولاً اخبار یا نظرات مربوط به موضوعی خاص یا نظر شخصی در متن، 

1 - Wiki 
2 - Mueller
3 - Tredinnick
4 - Blog
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عکس و فرمت‏های سمعی و بصری را شامل می‏شود )حسین و آیدین، 2011(. وبلاگ نوعي از وب سايت 
اس��ت كه افراد قادر هستند تفکرات، ايده‌ها، نظرات و پيشنهادهاي خود را در آن انعکاس دهند. بيشتر 
بلاگهاي موجود متني هستند. اين امکان وجود دارد که محتواي وبلاگ چندرسانه‌اي باشد. خصوصیت 
همه انواع وبلاگ‏ها این است که مکان شان در یک فضای آنلاین به اشتراک گذاشته‌ای با هدف تسهیل 

تفکر انعکاسی یادگیرندگان قرار می‏گیرد )اولافسون1 و دیگران، 2011(. 

 شبکه اجتماعی2 
به وسيله شبکه‏هاي اجتماعي افراد مي‏توانند در يک محيط کاملًا مجازي و به کمک ابزارهايي که در 
وب ٢ فراهم شده به اقسام گوناگون با يکديگر به تعامل و تبادل اطلاعات بپردازند. یک شبکه اجتماعی، 
جمعیت آنلاینی از افرادی اس��ت که بواس��طه موضوعاتی با یکدیگر در تعاملند. این سایت‏ها براساس 
تعهد ایجاد و حفظ روابط بنا شده اند )جانسون3، 2009(. راکه و بوندز4)2008( معتقدند که شبکه‏های 
اجتماعی ارائه دهنده الگوهای مجازی هستند، در جایی که افراد علایق یکسان دارند ممکن است دور 
هم جمع شوند تا با هم ارتباط برقرار کنند و در خصوص ایده‏هایشان مباحثه کرده و آنان را به اشتراک 
گذارند. از دیدگاه ارتباطات بازاریابی، برخی از ش��بکه‏های اجتماعی برندهایی را برای خودش��ان ایجاد 
کرده و به بازاریابان اجازه می‏دهند تا به اطلاعات اضافی اعضای سایت دست پیدا کنند ) دونه و دیگران، 
2010(. علاوه بر آن ش��بکه‏های اجتماعی به بازاریابان این امکان را می‏دهند تا از دو طریق با اعضای 
این سایت از طریق پیام‏های شخصی شده و نیز از طریق محتوا در ارتباط باشند. شبکه‏های اجتماعی 
با هزینه کمی منجر به ارتباط بین افراد می‏ش��وند، لذا برای ش��رکت‏های تجاری‌ای که می‏خواهند روز 
به روز با جامعه گس��ترده‏تری ارتباط برقرار کنند و شناخته شوند، بسیار مقرون به صرفه خواهند بود. 
این گونه ش��بکه‏ها در ش��رکت‏هایی که خدمات و کالاها را ارائه می‏دهن��د می‏توانند به صورت ابزاری 
برای مدیریت ارتباط با مشتری قرار گیرند. همچنین شرکت‏ها می‏توانند از شبکه‏های اجتماعی جهت 

تبلیغات سود جویند. 

نشانه‌گذاری اجتماعی5
نشانه‌گذاری اجتماعی ابزاری است که استفاده می‏شود تا صفحات وبی که کاربر آن‏ها را مرتبط می‏یابد 
1 - Olofsson
2 - Social network 
3 - Johnson
4 - Bonds-Raacke  
5 - Social bookmarking 
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را نش��انه گذاری کرده و آن‏ها را با کلیدواژه‏هایی حفظ کند تا در آینده قابل بازیابی باشند و همچنین 
این س��ایت‏ها را برای س��ایر کاربرانی بفرس��تد که ممکن اس��ت برای آن‏ها نیز مفید باشد )گوردون و 
مورنانه1، 2006(. نشانه گذاری اجتماعی این امکان را به کاربران می‏دهد تا مجموعه‌ای از منابع مبتنی 
بر وب انتخابی و فردی ش��ده را در هر زمانی در پایگاه داده‌ای ذخیره کنند که بطور اتوماتیک امکان 
حفظ و نگه‏داری و به اش��تراک گذاش��تن آن بر روی یک وب سایت باشد. این کاربر می‏تواند کلیدواژه، 
تگ )برچسب( و یا حاشیه‏ای )همانند نظرات یا مرورها( روی هر منبع ایجاد نماید و قادر خواهد بود تا 

کامنت‏ها را بر روی منابع نشانه گذاری شده سایر افراد نیز قرار دهد. 

تگ2
تگ‏ها واژه‏هايي هستند که توسط کاربران به يک مجموعه داده اي در وب مانند يک وب سايت، متن 
يک مقاله، تصوير و يا فيلم اختصاص داده مي شوند. به عبارت ديگر تگ، توصيف يک محتوا از نظر يک 
کاربر است که در قالب يک يا چند واژه ارائه مي شود. هر کاربر مي تواند تصور و ادراک خود را از يک 
شيء داده اي را در قالب تگ‏ها بيان کند )بکا3، 2008(.  برچسب گذارى به كاربران اجازه مى دهد تا 
براى منابع وب س��رعنوان‏هاى موضوعى بسازند )منس4، 2006(. برچسب، عبارت است از مجموعه‌اى 
از كليد واژه‏ها كه براى بيان مفاهيم و بازنماىي محتواى موضوعى منابع وب در نظام رده بندى مردمى 
و در وب گاه‏هاى نس��ل وب 2 به كار مى رود. برچسب‏ها اين امكان را براى كاربران و جست وجوگران 
اينترنت فراهم مى كنند تا منابع برچس��ب گذارى شده از س��وى افراد مختلف را بررسى و افرادى كه 
برچسب واحدى به كي منبع خاص داده اند يا منابعى را كه برچسب واحدى دريافت كرده‌اند، شناساىي 

نمايند )نوروزى ودیگران،1386(. 

آر.اس.اس5 
اگر کاربران بخواهند از آخرین تحولات و اخبار تعداد زیادی وب س��ایت یا وبلاگ بدون مرور تک تک 
آن‏ها مطلع شوند، وب 2 ابزاری را در اختیار آن‏ها قرار می‏دهد که به آن فناوری آر.اس.اس می‏گویند. 
این فناوری یک برچسب اکس.ام.ال. برای یک صفحه است که به کاربر اجازه می‏دهد محتوا یا سرخط 

1 - Gordon-Murnane
2 - Tag 
3 - Baca
4 - Maness
5 - RSS 
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اخبار یک وبلاگ یا اخبار سایر سایت‏ها را به صورت خودکار به دیگر صفحات وب منتقل کند. با استفاده 
از این ابزار، هنگامی که مطلب جدیدی به وبلاگ یا وب سایت مورد نظر کاربر اضافه شود، به او اطلاع 

داده می‏شود. 

ماشاپ1
ماش��اپ به معني ترکيب چندين مجموعه مختلف از داده‏ها، براي ايجاد يک س��رويس يکپارچه تحت 
وب است. به عبارت ديگر، يک ماشاپ، وب سايتی است که اطلاعات و سرويس‏هايي را از چندين منبع 
موجود در وب جمع آوري کرده و با کمک يک واسط کاربري يکپارچه در اختيار کاربران قرار مي دهد 
)چو2، 2007(. به عنوان مثال با ترکيب واسطه اي برنامه نويسي سرويس نقشه گوگل و داده‏هاي مربوط 
به مس��کن‏هاي اجاره اي يا فروشي موجود در بنگاه‏هاي معاملات املاک، مي‏توان يک سرويس جديد 
ايجاد کرد. در اين سرويس يا ماشاپ جديد، کاربري که به دنبال خريد يا اجاره مسکن است مي تواند با 
جستجو بر روي نقشه، اطلاعات تمام خانه‏هاي فروشي يا اجارهاي محل مورد نظر خود را بدست آورد. 

پادکست 
یک پادکس��ت مجموعه‌ای از فایل‏های رس��انه‌ای دیجیتال در ش��کل ویدئو و یا صداست. پادکست به 
کاربران اجازه می‏دهد تا صدا و یا تصاویر ضبط شده شان را روی وب قرار دهند تا از طریق دستگاه‏های 
مختلف، مانند تلفن‏های همراه، آی پدها، نت بوک‏ها، لپ تاپ‏ها، دسک تاپ‏ها و سایر وسایل قابل حمل 
دیگر دانلود کنند )ریچاردسون، 2006(. ایجاد پادکست به هر کسی این امکان را می‏دهد تا فایل‏های 

ویدئو و یا صدا را بر روی یک وب سایت قرار دهند و از هر جایی که می‏خواهد آن را باز کند.

مدیریت دانش مشتری و نرم افزارهای اجتماعی 
تحقیقات اخیر به بررس��ی ارتباطات میان نرم افزارهای اجتماعی و مدیریت دانش، تمایل نش��ان داده 
و نق��ش منحصر به فرد نرم افزار اجتماعی در خلق و توزیع دانش را مورد توجه قرار داده اس��ت. برای 
مثال آورام3 )2006( به تحلیل چگونگی اس��تفاده از نرم افزار اجتماعی در  فعالیت‏های اصلی مدیریت 
دانش پرداخته است. افیموا4)2005(به این امر پرداخته که چگونه از وبلاگ‏ها در جهت مدیریت دانش 

1 - Mashup 
2 - Cho
3 - Avram
4 - Efimova
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فردی اس��تفاده شود.گرینفیلد1)2007( به ارزیابی راه‏حل‏های نشانه گذاری اجتماعی در چهار شرکت 
پرداخته و بیان می‏نماید که ابزارهای نش��انه گذاری اجتماعی می‏توانند چارچوبی موثر برای موفقیت 
مدیریت دانش فراهم نمایند. کیم و دیگران)2006( چارچوبی مفهومی که فعالیت شبکه‏های اجتماعی 
را در فراینده��ای دانش تبیین می‏نماید ارائه کرده اند. چای2 و دیگران )2006( نیز مدل‏های درآمدی 
نرم افزارهای اجتماعی را که شامل بازاریابی، حق بیمه اعضاء، برنامه‏های معرفی، هدایا و فروش کالای 
تجاری است تحلیل و طبقه بندی کرده اند. جدول 2خلاصه‏ای از پیشینه تحقیقات اخیر انجام گرفته 

در حوزه "مدیریت دانش و نرم افزارهای اجتماعی" را نشان می‏دهد.

جدول 2 اهم تحقیقات صورت گرفته در حوزه کاربرد نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت دانش 

ابعاد کلیدی مطرح شدهپیشینه تحقیقات انجام شدهردیف 

مدیریت دانش مشتری و استراتژی‏های نرم افزار اجتماعیژانگ)2011(1

شخصی‌سازی و جامعه پذیری مدیریت دانش بر اساس لی و جی)2010(2
نشانه‌گذاری اجتماعی 

ویکی به عنوان ابزار مدیریت دانش گِرس )2009(3

کاربرد نشانه‌گذاری اجتماعی در مدیریت دانشگرینفیلد )2007(6

کاربرد نرم افزار اجتماعی در فعالیت‏های اصلی مدیریت دانشآورام3)2006(7

کاربرد شبکه اجتماعی در پشتیبانی فرایندهای دانشیکیم و همکاران )2006(8

تحلیل و دسته بندی مدل‏های درآمدی نرم افزار اجتماعیچای و همکاران )2006(9

استفاده از وبلاگ‏ها به منظور مدیریت دانش شخصیافِیموا)2005(10

نرم افزارهای اجتماعی و بازاريابي 
یکی از کاربردهای مهم نرم افزارهای اجتماعی در حوزه مدیریت مشتری، کاربرد آن در بازاریابی است. 
هدف نهایی بازاریابی و رویکرد بازاریابی ارتباطات، کسب مشتریان جدید و نگه داری مشتریان موجود 

1 - Greenfield
2 - Chai
3 - Avram
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است )آرمس��ترانگ1و همکاران، 2009؛پاینه2 و همکارانش،2003 و س��یورت وپالاکورتی2008،3(. به 
منظور رس��یدن به این هدف، بازاریابان از ابزارهای متنوعی برای انتقال پیام‏هایی درباره محصولاتشان 
شامل تبلیغات، بازاریابی مستقیم، افزایش فروش، فروش فردی و روابط عمومی استفاده می‏کنند. ظهور 

وب 2 دسته‌ای از فرصت‏های جدید و در عین حال چالش‏هایی را برای بازاریابان فراهم آورده است. 
بازاریاب‏ها مدت‏های زیادی اس��ت که از اینترنت به عنوان یک ابزار ترویجی اس��تفاده می‏کنند که 
ارتباط از طریق وب سایت‏ها و ایمیل، آشکارترین شکل این رابطه است. سایر اقدامات بازاریابی شامل 
تبلیغات، بنر، و یا زیرنویس‏ها، لینک‏ها، جس��تجوهای پرداخت ش��ده و غیره است )بلچ2007،4(. ولی 
محیط وب 2 به سازمان‏ها، طیف گسترده‌ای از ابزارها و استراتژی‏های جدیدی برای ارتباط با مشتریان 

را ارائه می‏دهد.
کانس��تنتیندیس و فانتن)2008( پیشنهادهایی در ارتباط با این که چگونه سازمان‏ها می‏توانند از 

ابزارهای وب 2 به عنوان ابزار دسترسی و اطلاع رسانی به مشتریان استفاده کنند ارائه می‏دهند:
تبلیغ در وبلاگ‏ها و موتورهای جستجوی مشهور. 	•
پایش مستمر و موثر آنچه افراد درخصوص سازمان و محصولات آن در وبلاگ‏ها، پادکست‏ها و 	•

انجمن‏های آنلاین می‏گویند. 
اشتیاق فعالانه به ارتباط، تعامل و بازخورد مشتریان. با توجه به آنچه منگولد و فولدس5 )2009( 	•

معتقدند، مصرف کنندگان وقتی بتوانند بازخوردهایشان را ارائه دهند احساس می‏کنند که با 
محصول و خدمات و سازمان  بیشتر درگیر شده اند. این بازخورد ممکن است شکلی از انتقاد، 
ابراز علاقه و یا پیشنهادات سازنده باشد. ولی در کل این بازخورد، حسی را در یک انجمن ایجاد 
می‏کند که در آن صداقت و ارتباطات آزاد تشویق می‏شود و همراهی مشتریان بهبود می‏یابد. 

وبلاگ‏ها و پادکست‏های سازمانی، مشتریان را تشویق می‏کنند تا تعامل داشته باشند و به طور 	•
آزاد، احساسات، نظرات و پیشنهادهایشان را درخصوص سازمان یا محصولاتشان ابراز کنند. 

روش پژوهش
این تحقیق در قس��مت تایید چارچوب، توصیفی پیمایش��ی از شاخه نظرسنجی خبرگان و در قسمت 

1 - Armstrong
2 - Payne
3 - Severt and Palakurthi
4 - Belch
5 - Mangold and Faulds
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ارزیابی ش��رکت منتخب، توصیفی پیمایشی از شاخه مطالعه موردی با هدف ارزیابی شرکت همکاران 
سیس��تم با اس��تفاده از چارچوب طراحی شده اس��ت. هدف این پژوهش ارائه چارچوبی مفهومی برای 
بهره گیری مدیریت دانش مش��تری از نرم افزارهای اجتماعی اس��ت. این پژوهش دارای استراتژی سه 

مرحله‌ای می‏باشد:
طراحی چارچوب مفهومی پژوهش: در اولین مرحله با بررسی و تحلیل محتوای ادبیات مرتبط .11

ویژگی‏های انواع نرم افزارهای اجتماعی و همچنین انواع دانش مشتری مورد توجه قرار گرفته 
و براساس آن چارچوب مفهومي پیشنهادی پژوهش طراحی شد.

اعتبارس��نجی چارچ��وب مفهوم��ی پژوهش: به منظور اعتبارس��نجی چارچوب پیش��نهادی، .22
پرسشنامه‌ای شامل 16 سوال براساس طیف 5 گزینه‌ای لیکرت  تدوین و در نهایت توسط 31 
خبره با سابقه فعالیت اجرایی یا پژوهشی در حوزه مدیریت دانش، مدیریت ارتباط با مشتری و 
مدیریت دانش مشتری، تکمیل شد. شایان ذکر است 90.3 درصد از خبرگان دارای سابقه زیر 
5 سال و 9.7 درصد با سابقه بین 6 تا 10 سال هستند. همچنین از این تعداد  67.7 درصد از 
خبرگان پاسخ دهنده دارای تحصيلات فوق ليسانس و 32.3 درصد داراي تحصيلات دانشگاهي 
دکتری هستند.  با توجه به محدودیت تعداد خبرگان، از روش هدفمند و تکنیک گلوله برفی 

جهت شناسایی خبرگان در این حوزه استفاده شد.
بکارگیری چارچوب مفهومی پژوهش برای بررسی مورد منتخب)شرکت همکاران سیستم(: به .33

منظور بررس��ی و ارزیابی شرکت همکاران سیستم در خصوص میزان استفاده از نرم افزارهای 
اجتماعی در مدیریت انواع دانش مش��تری پرسش��نامه دوم طراحی گردی��د. در این بخش از 
پژوهش، از روش نمونه گیری قضاوتی اس��تفاده شد. در این راستا پرسشنامه در میان 32 نفر 
از مدیران، کارشناس��ان ارشد و کارشناسان بخش فروش و مدیریت محصول شرکت همکاران 
سیستم به عنوان یکی از معتبرترین و بزرگترین شرکت‏های تولیدکننده نرم افزار در ایران، که 

با موضوع آشنا بودند توزیع و جمع آوری گردید.

تجزیه و تحلیل داده‏ها

تجزیه و تحلیل داده‏های مرحله اول پژوهش )طراحی چارچوب مفهومی(

در بخ��ش قبلی ويژگي انواع نرم افزارهای اجتماعی توضیح داده ش��ده اس��ت ب��ه همین دلیل در این 
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قسمت به ویژگی‏های هریک از این نرم افزارهای اجتماعی که به مدیریت دانش مشتری کمک می‏کند، 
پرداخته شده تا چارچوب مفهومي پژوهش بر اساس آن ارائه شود. 

• بلاگ: ویژگی که در بلاگ‏ها قابل توجه است رابطه دو سویه‌ای بین سازمان به عنوان نویسنده و 	

مسئول بلاگ و مشتری به عنوان کاربر می‏باشد. که این رابطه باعث ایجاد تعامل میان سازمان 
و مش��تری می‏شود. که در آن‏ها مش��تری می‏تواند تفکرات، ایده‏ها، نظرات و پیشنهادات خود 
را مثلًا درباره محصولات و خدمات س��ازمان انعکاس دهد. به همین دلیل مي توان از بلاگ‏ها 
جهت اس��تخراج دانش از مش��تری و هم چنین دانش برای مش��تری اس��تفاده نمود. بلاگ‏ها 
همچنین می‏توانند به عنوان ابزاری جهت مدیریت دانش درباره مش��تری نیز اس��تفاده شوند 
بدین صورت که سازمان به منظور تبلیغ درباره مشتریان فعلی خود در بلاگ مشتریان جدیدی 

را نیز جذب نماید.  

• ویک�ی: ویژگی که درخصوص ویکی وجود دارد این اس��ت که ه��ر کاربر می‏تواند درخصوص 	

موضوعی به صورت آزادانه مطلبی بنویس��د و یا حتی مطالب موجود را ویرایش نماید. در این 
صورت سازمان‏ها با کمک ویکی می‏توانند دانش‏های ضمنی مشتریان خود را مثلًا درخصوص 
تجربه اس��تفاده از محصولات و خدمات ارائه ش��ده اس��تخراج نمایند و یا ایده‌ای درباره خلق 
محصولی نو را در ویکی قرار دهند و از مشتریان خواستار تکمیل و ارائه پیشنهاداتی درباره آن 
باشند به همین دلیل هم به منظور کسب دانش از مشتری و هم برای مشتری استفاده می‏شود. 

• آر.اس.اس: ویژگی آر.اس.اس این است که کاربر بدون این که نیازی به مرور وب سایت‏ها متعدد 	

داش��ته باشد از آخرین تحولات و اخبار وب س��ایت‏ها آگاه شود. با کمک این نرم افزار سازمان 
به راحتی می‏تواند مش��تریان خود را از آخرین اخبارها در خصوص ارائه محصول و یا خدمتی 
جدید و غیره آگاه نماید به همین دلیل این نوع نرم افزار که نوعی نرم افزار اطلاع‌رس��انی است 

در مدیریت دانش برای مشتری کاربرد دارد. 

• ش�بکه اجتماعی: ویژگی که به خلق ش��بکه‏های اجتماعی منجر شده ایجاد تعامل میان افراد 	

جامعه بود. س��ازمان‏ها می‏توانند اجتماعات مجازی را برای مش��تریان موجود و بالقوه ش��ان 
ب��ه منظور تعامل نمودن با همدیگر و تس��هیم نمودن اطلاعات و دان��ش درباره محصولات و 
خدماتش��ان ایجاد نمایند. سازمان‏ها با ایجاد شبکه‏های اجتماعی در واقع فضایی مجازی برای 
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انتقال تجربیات مش��تریان درخصوص کالاها و خدمات ارائه ش��ده سازمان فراهم می‏آورند که 
ممکن است حتی به سازمان جهت رسیدن به ایده‌ای جدید کمک نماید و هم چنین سازمان 
نیز می‏تواند در این فضا وارد ش��ده و با مش��تریان خود وارد بحث و گفتگو ش��ود پس می‏توان 
نتیجه گرفت که این ابزار هم در مدیریت دانش از مشتری و هم مدیریت دانش برای مشتری 
قابل بهره‏گیری می‏باشد. و همچنین سازمان‏ها با در خواست از اعضا شبکه اجتماعی می‏توانند 
اطلاعاتی را درباره مش��تریان آینده خود -که می‏توانند دوس��تان اعضا باشد- کسب نمایند در 

نتیجه به عنوان ابزاری جهت مدیریت درباره مشتری نیز کاربرد دارد. 

• تگ: هر کاربر با کمک تگ‏ها می‏تواند تصور و ادراک خود را از یک شیء داده‌ای در قالب یک یا 	

چند واژه ارائه نماید. در این خصوص سازمان‏ها نیز می‏توانند با کمک این ابزار نظرات مشتریان 
را در هر زمینه‌ای جویا شوند و در واقع از این ابزار در مدیریت دانش از مشتری استفاده نمایند. 

• ماش�اپ: وب‌س��ايتی اس��ت که اطلاعات و س��رويس‏هايي را از چندين منبع موجود در وب 	

جم��ع‌آوري کرده و با کمک يک واس��ط کاربري يکپارچ��ه در اختيار کارب��ران قرار مي‏دهد. 
س��ازمان‏ها از این ابزار جهت ارائه خدمات اضافی به مش��تریان خود می‏توانند استفاده نمایند. 
به عنوان مثال با ترکيب واس��طه‏اي برنامه نويس��ي سرويس نقشه گوگل و داده‏هاي مربوط به 
آدرس نمایندگی‏های فروش س��ازمان و یا خدمات پس از فروش ميتوانند يک سرويس جديد 
ايجاد نمایند. در اين سرويس يا ماشاپ جديد، مشتری که به دنبال خريد محصول سازمان یا 
خدمات پس از فروش اس��ت مي‏تواند با جس��تجو بر روي نقشه، اطلاعات تمام نمایندگی‏های 
مجاز مورد نظر خود را بدست آورد. امکان نمایش اين اطلاعات به صورت بصري بر روي نقشه 

براي مشتری آن وجود دارد. 

• پادکست: به کاربران اجازه می‏دهد تا صدا و یا تصاویر ضبط شده شان را بر روی وب قرار دهند. 	

این ابزار به سازمان‏ها اجازه می‏دهد فیلم چگونگی طرز استفاده از محصولات و خدمات خود را 
به صورت عملی نشان دهند. و یا مشتریان می‏توانند نظرات خود را به جای نوشتن به صورت 
تصویری بیان نمایند. در نتیجه هم برای مدیریت دانش از مشتری و هم مدیریت دانش برای 
مشتری استفاده می‏شود. و یا همچنین سازمان می‏تواند اطلاعات مشتریان خود را که قابلیت 
نشر دارد جهت تبلیغات به صورت فیلم در آورده و در سایت خود قرار دهد به طور مثال برای 
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شرکت‏های بزرگ و مشهوری که ارائه خدمت می‏کنند امکان قراردادن  تصاویر آن شرکت‏ها به 
منظور بزرگ و کارآمد جلوه دادن س��ازمان خود در وب سایت، وجود دارد پس می‏توان از این 

ابزار در جهت مدیریت دانش درباره مشتری نیز بهره برد. 

• نشانه گذاری اجتماعی: کاربر با استفاده از این نرم افزار می‏تواند کلیدواژه، تگ)برچسب( و یا 	

حاشیه ای) همانند نظرات یا مرورها( روی هر منبع ایجاد نماید و قادر خواهد بود تا کامنت‏ها 
را بر روی منابع نشانه گذاری شده سایر افراد نیز قرار دهد به همین دلیل سازمان می‏تواند از 

این ابزار در جهت کسب دانش از مشتری و نیز دانش درباره مشتری استفاده کند. 

شکل 1 چارچوب مفهومی بهره گیری از نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت انواع دانش مشتری 

• نرم افزارهای اجتماعی قابل بهره‌گیری در مدیریت “دانش از مشتری”:	
بلاگ، ویکی، تگ، پادکست، شبکه اجتماعی، نشانه‌گذاری اجتماعی√√

• نرم افزارهای اجتماعی قابل بهره‌گیری در مدیریت “دانش برای مشتری”:	
بلاگ، ویکی، ماشاپ، پادکست، شبکه اجتماعی، آر.اس.اس√√

• نرم افزارهای اجتماعی قابل بهره‌گیری در مدیریت “دانش درباره مشتری”:	
بلاگ، ویکی، شبکه اجتماعی، نشانه گذاری اجتماعی√√
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تجزیه و تحلیل داده‏های مرحله دوم پژوهش )اعتبارسنجی چارچوب مفهومی(
به منظور اعتبار سنجی چارچوب مفهومی پیشنهادی، پرسشنامه‌ای طراحی و جهت بررسی روایی سازه 
و روایی محتوا برای 5 خبره ارس��ال ش��د که پس از تایید روایی با استفاده از روش هدفمند و تکنیک 
گلوله برفی میان 31 نفر از خبرگان این حوزه توزیع ش��د. پایایی پرسش��نامه نیز توسط آزمون آلفای 

کرونباخ مورد سنجش قرار گرفت که نتایج آزمون پایایی به شرح جدول 3 هستند. 

جدول 3 آزمون پايايي - پرسشنامه اول 

نتيجه آزمون پایاییتعداد سوالاتتعداد خبرگان

31160.932پرسشنامه اول 

آزمون کولموگروف-اسمیرنوف
پس از جمع آوری پرسشنامه به جهت بررسی توزیع داده‏ها از آزمون کولموگروف-اسمیرنوف استفاده 

شده است. 
با توجه به نتایج این آزمون مشخص گردید که توزیع داده‏ها به ازای کلیه متغیرها از توزیع نرمال 

تبعیت می‏کند. از این رو در ادامه از آزمون پارامتریک میانگین )تی استیودنت( استفاده شده است. 

 )T-Student( آزمون میانگین
برای انجام این آزمون فرضیات زیر مدنظر قرار گرفت:

H0 : خبرگان درباره نرم افزارهای اجتماعی مطرح شده در پرسشنامه جهت مدیریت انواع دانش 

مشتری نظر موافق ندارند. 

H1 : خبرگان درباره نرم افزارهای اجتماعی مطرح شده در پرسشنامه جهت مدیریت انواع دانش 

مشتری نظر موافق دارند. 

H0 : µ ≤3

H1 : µ >3

با انجام این آزمون در پرسش��نامه اول می‏توان نتیجه گرفت چارچوب پیشنهادی توسط خبرگان 
تایید شد. جدول 4، نتایج آزمون میانگین از دید خبرگان را نمایش می‏دهد. 
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جدول 4 نتایج آزمون میانگین بخش اول پژوهش

 کاربرد انواع نرم افزارهای
 اجتماعی جهت مدیریت انواع

دانش مشتری

Test Value = 3

نتیجه آزمون

95% Confi-
dence Interval 
of the Differ-

ence

Mean 
Differ-
ence

Sig. 
(2-tailed)dft

UpperLower

کاربرد "ویکی" جهت مدیریت 
فرض H1 1.110.350.7330.000293.958"دانش برای مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد "ویکی" جهت مدیریت 
فرض H1 1.150.250.7000.004293.175"دانش از مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد "ویکی" جهت مدیریت 
فرض H1 1.090.310.7000.001293.633"دانش درباره مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد "بلاگ" جهت مدیریت 
فرض H1 1.330.6710.000296.289"دانش برای مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد "بلاگ" جهت مدیریت 
فرض H1 1.350.6510.000295.785"دانش از مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد "بلاگ" جهت مدیریت 
فرض H1 1.270.470.8670.000294.419"دانش درباره مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد "شبکه اجتماعی" جهت 
فرض H1 1.390.6110.000295.214مدیریت "دانش برای مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد " شبکه اجتماعی " جهت 
فرض H1 1.550.851.20.000297.107مدیریت "دانش از مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد " شبکه اجتماعی " جهت 
فرض H1 1.520.811.1670.000296.727مدیریت "دانش درباره مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد "آر.اس.اس" جهت 
فرض H1 1.310.490.9000.000294.506مدیریت "دانش برای مشتری"

تایید می‏شود
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 کاربرد انواع نرم افزارهای
 اجتماعی جهت مدیریت انواع

دانش مشتری

Test Value = 3

نتیجه آزمون

95% Confi-
dence Interval 
of the Differ-

ence

Mean 
Differ-
ence

Sig. 
(2-tailed)dft

UpperLower

کاربرد "نشانه گذاری اجتماعی" 
فرض H1 1.020.250.6330.002293.357جهت مدیریت "دانش از مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد "نشانه گذاری اجتماعی" جهت 
مشتری" درباره  "دانش  فرض H1 1.080.320.7000.001293.751مدیریت 

تایید می‏شود

کاربرد "پادکست" جهت مدیریت 
فرض H1 1.280.650.9670.000296.227"دانش برای مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد "پادکست" جهت مدیریت 
فرض H1 0.920.080.5000.023292.408"دانش از مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد "تگ" جهت مدیریت 
فرض H1 1.140.390.7670.000294.173"دانش از مشتری"

تایید می‏شود

کاربرد "ماشاپ" جهت مدیریت 
فرض H1 1.170.300.7330.002293.426"دانش برای مشتری"

تایید می‏شود

آزمون تحلیل واریانس فریدمن 
به منظور بررسی میزان اهمیت هر یک از نرم افزارهای اجتماعی معرفی شده برای مدیریت هریک از 

انوع دانش مشتری و رتبه‌بندی آن‏ها از آزمون فریدمن استفاده شده است: 

H0 : بین اهمیت انواع نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت دانش مشتری تفاوت معنی داری وجود ندارد.

H1 : بین اهمیت انواع نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت دانش مشتری تفاوت معنی داری وجود دارد.

با توجه به خروجی آزمون فریدمن، عدد معنی داری کمتر از 5% اس��ت، بنابراین فرض H0 در س��طح 
اطمینان 95% تایید نمی‌ش��ود. بنابراین می‏توان گفت کاربرد نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت انواع 
دانش مش��تری رتبه‏های یکس��انی از دید خب��رگان ندارند. جدول 5 رتبه بن��دی کاربرد نرم افزارهای 

اجتماعی در مدیریت انواع دانش مشتری را از دید خبرگان نشان می‏دهد. 
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جدول5 میانگین رتبه‏ها در آزمون فریدمن کاربرد انواع نرم افزار اجتماعی

رتبه میانگین رتبه انواع نرم افزارهای اجتماعی

1 10.18 کاربرد " شبکه اجتماعی " جهت مدیریت "دانش از مشتری"

2 9.98 کاربرد "شبکه اجتماعی" جهت مدیریت "دانش درباره مشتری"

3 9.27 کاربرد "بلاگ" جهت مدیریت "دانش از مشتری"

4 9.10 کاربرد "بلاگ" جهت مدیریت "دانش برای مشتری"

4 9.10 کاربرد "شبکه اجتماعی" جهت مدیریت "دانش برای مشتری"

6 8.87 کاربرد "پادکست" جهت مدیریت "دانش برای مشتری"

7 8.73 کاربرد "بلاگ" جهت مدیریت "دانش درباره مشتری"

7 8.73 کاربرد "آر.اس.اس" جهت مدیریت "دانش برای مشتری"

9 8.13 کاربرد "تگ" جهت مدیریت "دانش از مشتری"

10 8.02 کاربرد "نشانه گذاری اجتماعی" جهت مدیریت "دانش درباره مشتری"

11 7.93 کاربرد "ماشاپ" جهت مدیریت "دانش برای مشتری"

12 7.85 کاربرد "ویکی" جهت مدیریت "دانش از مشتری"

13 7.78 کاربرد "ویکی" جهت مدیریت "دانش برای مشتری"

14 7.75 کاربرد "نشانه گذاری اجتماعی" جهت مدیریت "دانش از مشتری"

15 7.63 کاربرد "ویکی" جهت مدیریت "دانش درباره مشتری"

16 6.93 کاربرد "پادکست" جهت مدیریت "دانش از مشتری"

همان‏طور که مش��اهده می‏شود خبرگان بیشترین اهمیت را در دس��ته کاربرد انواع نرم افزارهای 
اجتماعی در حوزه مدیریت دانش مش��تری به کاربرد"شبکه‏های اجتماعی” برای مدیریت دانش” از” و 
“درباره” مشتری و در مرتبه بعد به” بلاگ” به منظور مدیریت دانش “از” و” برای” مشتری  می‏دهند. 
به طور کلی می‏توان نتیجه گرفت که در مدیریت دانش مشتری، “شبکه‏های اجتماعی” و “بلاگ” بیش 
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از سایر نرم افزارهای اجتماعی مورد توجه خبرگان قرار گرفتند.

 تجزیه و تحلیل داده‏های مرحله سوم پژوهش )کاربرد چارچوب مفهومی(
به منظور ارزیابی ش��رکت همکاران سیستم با استفاده از چارچوب طراحی شده پرسشنامه‌ای طراحی 
و جهت بررسی روایی سازه و روایی محتوا برای تعدادی از خبرگان  ارسال شد که پس از تایید روایی 
با استفاده از روش نمونه گیری قضاوتی میان 32 نفر از مدیران، کارشناسان ارشد و کارشناسان واحد 
فروش و مدیریت محصول ش��رکت همکاران سیستم توزیع ش��د. پایایی پرسشنامه نیز توسط آزمون 

آلفای کرونباخ مورد سنجش قرار گرفت که نتایج آزمون پایایی به شرح جدول 6 هستند. 

جدول6 آزمون پايايي - پرسشنامه دوم

نتيجه آزمون پایاییتعداد سوالاتتعداد خبرگان

32160.902پرسشنامه دوم

آزمون کولموگروف-اسمیرنوف
پس از جمع آوری پرسش��نامه و برای بررس��ی توزیع داده از آزمون کولموگروف-اس��میرنوف استفاده 

گردیده است. 
با توجه به نتایج این آزمون مش��خص ش��د که توزیع داده‏ها به ازای کلیه متغیرها از توزیع نرمال 

تبعیت می‏کند. از این رو در ادامه از آزمون پارامتریک میانگین )تی استیودنت( استفاده شده است.

 )T-Student( آزمون میانگین
برای انجام این آزمون فرضیات زیر جهت هر دو پرسشنامه مدنظر قرار گرفته است:

H0: پاسخ دهندگان درباره کاربرد نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت انواع دانش مشتری در پرسشنامه 

نظر موافق ندارند. 
H1: پاسخ دهندگان درباره کاربرد نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت انواع دانش مشتری در پرسشنامه 

نظر موافق دارند. 
H0 : µ ≤3

H1 : µ >3

با انجام این آزمون در پرسشنامه اول می‏توان نتایج زیر را استخراج نمود. 
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جدول 7 نتایج آزمون میانگین مربوط به میزان استفاده نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت دانش مشتری

نتیجه آزمون

Test Value = 3

tانواع نرم افزارهای اجتماعی df Sig. 
(2-tailed)

Mean 
Differ-
ence

95% Confi-
dence Interval 
of the Differ-

ence
Lower Upper

 H0 فرض
تایید می‏شود -5.458 31 0.000 -0.875 -1.20 -0.55

میزان استفاده همکاران سیستم 
از" ویکی" جهت "مدیریت 

دانش برای مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -3.832 31 0.001 -0.750 -1.15 -0.35

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "ویکی" جهت مدیریت 

"دانش از مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -3.650 31 0.001 -0.719 -1.12 -0.32

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "ویکی" جهت مدیریت 

"دانش درباره مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود 0.000 31 1 0.000 -0.40 0.40

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "بلاگ" جهت مدیریت 

"دانش برای مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -2.946 31 0.006 -0.438 -0.74 -0.13

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "بلاگ" جهت مدیریت 

"دانش از مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -3.356 31 0.002 -0.562 -0.90 -0.22

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "بلاگ" جهت مدیریت 

"دانش درباره مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -2.030 31 0.051 -0.406 -0.81 0.00

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "شبکه اجتماعی" جهت 

مدیریت "دانش برای مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -1.539 31 0.134 -0.312 -0.73 0.10

میزان استفاده همکاران سیستم 
از " شبکه اجتماعی " جهت 
مدیریت "دانش از مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -1.408 31 0.169 -0.312 -0.77 0.14

میزان استفاده همکاران سیستم 
از " شبکه اجتماعی " جهت 

مدیریت "دانش درباره مشتری"
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نتیجه آزمون

Test Value = 3

tانواع نرم افزارهای اجتماعی df Sig. 
(2-tailed)

Mean 
Differ-
ence

95% Confi-
dence Interval 
of the Differ-

ence
Lower Upper

 H1 فرض
تایید می‏شود -0.626 31 0.036 -0.125 0.53 0.28

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "آر.اس.اس" جهت مدیریت 

"دانش برای مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -2.806 31 0.009 -0.562 -0.97 -0.15

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "نشانه گذاری اجتماعی" جهت 

مدیریت "دانش از مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -1.022 31 0.315 -0.219 -0.66 0.22

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "نشانه گذاری اجتماعی" جهت 
مدیریت "دانش درباره مشتری"

 H1 فرض
تایید می‏شود 1.833 31 0.046 0.375 0.04 0.79

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "پادکست" جهت مدیریت 

"دانش برای مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -3.474 31 0.002 -0.719 -1.14 -0.30

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "پادکست" جهت مدیریت 

"دانش از مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -3.097 31 0.004 -0.688 -1.14 -0.23

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "تگ" جهت مدیریت "دانش 

از مشتری"

 H0 فرض
تایید می‏شود -9.680 31 0.000 -1.438 -1.74 -1.13

میزان استفاده همکاران سیستم 
از "ماشاپ" جهت مدیریت 

"دانش برای مشتری"

همانطور که در جدول 7 مش��اهده می‏ش��ود از مجموع انواع 8 عنوان نرم افزار اجتماعی در حوزه 
مدیریت دانش مش��تری، تنها 2 ابزار در جهت مدیریت دانش “برای” مش��تری استفاده می‏شود و از 6 

ابزار دیگر برای مدیریت دانش مشتری در شرکت همکاران سیستم استفاده نمی‌شود. 

آزمون تحلیل واریانس فریدمن 
به منظور بررسی میزان استفاده شرکت همکاران سیستم از نرم افزارهای اجتماعی جهت مدیریت انواع 

دانش مشتری و رتبه‌بندی آن‏ها از آزمون فریدمن استفاده شده است شامل فرضیات زیر است: 
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H0 : بین میزان استفاده از نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت انواع دانش مشتری در شرکت همکاران 

سیستم تفاوت معنی داری وجود ندارد.
H1 : بین میزان استفاده از نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت انواع دانش مشتری در شرکت همکاران 

سیستم تفاوت معنی داری وجود دارد.

با توجه به این که عدد معنی داری کمتر از 5% در همه آزمون‏های انجام شده است، بنابراین فرض 
H0 در سطح اطمینان 95% تایید نمی‌شود. بنابراین می‏توان گفت انواع مدیریت دانش مشتری رتبه‏های 

یکسانی از دید پاسخ دهندگان ندارند. جدول 8 رتبه‌بندی میزان استفاده از نرم افزارهای اجتماعی در 
مدیریت دانش مشتری از دید شرکت همکاران سیستم را نشان می‏دهد. 

 جدول8 میانگین رتبه‏ها در آزمون فریدمن میزان استفاده از نرم افزارهای اجتماعی 

در مدیریت دانش مشتری

رتبه  میانگین
رتبه میزان استفاده انواع نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت دانش مشتری

1 11.25 میزان استفاده همکاران سیستم از "پادکست" جهت مدیریت "دانش برای مشتری"

2 10.80 میزان استفاده همکاران سیستم از "آر.اس.اس" جهت مدیریت "دانش برای مشتری"

3 10.28 میزان استفاده همکاران سیستم از "بلاگ" جهت مدیریت "دانش برای مشتری"

4 9.61 میزان استفاده همکاران سیستم از "نشانه گذاری اجتماعی" جهت مدیریت "دانش 
درباره مشتری"

5 9.44 میزان استفاده همکاران سیستم از " شبکه اجتماعی " جهت مدیریت "دانش درباره مشتری"

6 8.95 میزان استفاده همکاران سیستم از " شبکه اجتماعی " جهت مدیریت "دانش از مشتری"

7 8.92 میزان استفاده همکاران سیستم از "شبکه اجتماعی" جهت مدیریت "دانش برای مشتری"

8 8.58 میزان استفاده همکاران سیستم از "بلاگ" جهت مدیریت "دانش از مشتری"

9 827 میزان استفاده همکاران سیستم از "بلاگ" جهت مدیریت "دانش درباره مشتری"

10 8.02 میزان استفاده همکاران سیستم از "نشانه گذاری اجتماعی" جهت مدیریت "دانش از مشتری"

11 7.77 میزان استفاده همکاران سیستم از "تگ" جهت مدیریت "دانش از مشتری"

12 7.70 میزان استفاده همکاران سیستم از "پادکست" جهت مدیریت "دانش از مشتری"
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رتبه  میانگین
رتبه میزان استفاده انواع نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت دانش مشتری

13 7.67 میزان استفاده همکاران سیستم از "ویکی" جهت مدیریت "دانش درباره مشتری"

14 7.31 میزان استفاده همکاران سیستم از "ویکی" جهت مدیریت "دانش از مشتری"

15 6.95 میزان استفاده همکاران سیستم از" ویکی" جهت "مدیریت دانش برای مشتری"

16 4.48 میزان استفاده همکاران سیستم از "ماشاپ" جهت مدیریت "دانش برای مشتری"

همانطور که مش��اهده می‏شود در شرکت همکاران سیستم بیشترین استفاده از ابزار “پادکست” و 
در مرتبه بعدی “آر.اس.اس” در جهت مدیریت دانش “برای مشتری” است. 

بحث و نتیجه گیری
چارچوب مفهومی ارائه ش��ده در این پژوهش مس��یر را برای بهره گیری از انواع دانش مش��تری فراهم 
کرده و این امکان را به سازمان‏ها می‏دهد تا دانش مشتری را در جهت ایجاد مزیت رقابتی با استفاده 
از ن��رم افزاره��ای اجتماعی کس��ب و آن را مدیریت نمایند. با توجه به نتایج داده‏های بدس��ت آمده از 
پرسشنامه اول که در راستای اعتبارسنجی چارچوب مفهومی پژوهش و پرسشنامه دوم جهت ارزیابی 
شرکت همکاران سیستم با استفاده از چارچوب طراحی شده، توزیع و جمع آوری گردید. همانطور که 
در جدول مقایسه‌ای 5 مشاهده کردید خبرگان موضوعی بیشترین اهمیت را برای کاربرد “شبکه‏های 
اجتماع��ی” ب��رای مدیریت “دانش از” و “درباره مش��تری” و همچنین در مرتبه بع��د برای “بلاگ” به 
منظور مدیریت “دانش از” و “برای مش��تری”  قائل هس��تند. به طور کلی می‏توان نتیجه گرفت که در 
مدیریت دانش مش��تری، “شبکه‏های اجتماعی” و “بلاگ” بیش از س��ایر نرم افزارهای اجتماعی برای 
مدیریت دانش مشتری مورد توجه خبرگان موضوعی قرار گرفتند. شرکت همکاران سیستم هم اکنون 
از نرم‌افزار‏های پادکس��ت و آر.اس.اس در جهت مدیریت دانش برای مش��تری بهره گیری می‏کند. این 
در صورتی است که همانطور که در جدول 8 قابل مشاهده است به دلیل اهمیت مدیریت “دانش برای 
مش��تری” در شرکت همکاران سیستم، رتبه اول تا س��وم نرم افزارهای اجتماعی مربوط به این نوع از 
دانش مش��تری می‏باشند. نحوه کاربرد نرم افزارهای اجتماعی در شرکت همکاران سیستم تا اندازه‌ای 
با نظر خبرگان زاویه دارد. البته ش��بکه‏های اجتماعی و بلاگ در شرکت همکاران سیستم رتبه خوبی 
دارند که از نظر خبرگان هم دارای اهمیت هس��تند. در دس��ته مدیریت دانش از مش��تری، مدیریت 
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دانش محصولات و خدمات رقبا از دید خبرگان دارای اهمیت و رتبه بالایی اس��ت حال که در ش��رکت 
همکاران سیستم به این نوع دانش اهمیت کمتری داده می‏شود. البته لازم به ذکر است که در  بعضی 
از زیرمجموعه‏های انواع دانش مشتری میزان اهمیت خبرگان به میزانی که این نوع دانش‏ها در شرکت 
همکاران سیس��تم مدیریت می‏شوند نزدیک است، مانند “پیشینه مش��تری )رفتارهای خرید قبلی(”، 
“دانش محصولات و خدمات جاری ش��رکت”، “تجربه استفاده محصول و یا خدمتی خاص از شرکت”. 

هم چنین برای تحقیقات آتی پیشنهاد‏های زیر ارائه می‏شود:

به منظور افزایش قابلیت تعمیم پذیری چارچوب ارائه شده از جامعه آماری وسیع تر و دربرگیرنده 	•
تعداد بیش��تری از ش��رکت‏هایی که هم در زمینه مدیریت دانش، مدیریت ارتباط با مش��تری و 
مدیریت دانش مشتری فعالیت می‏کنند و هم آشنا با نرم افزارهای اجتماعی هستند و تا حدودی 

از این نرم افزارها برای مدیریت هرچه بیشتر دانش مشتری بهره می‏گیرند، استفاده شود.  
 بررسی موانع فرهنگی و اجتماعی در گسترش استفاده از نرم افزارهای اجتماعی در کشور.	•
 اس��تفاده از نتایج حاصل برای مقایس��ه میزان بهره گیری از نرم افزارهای اجتماعی در مدیریت 	•

دانش مشتری میان شرکت‏های دولتی و خصوصی در کشور. 
بررسی ریسک‏ها و چالش‏های پیش روی  استفاده از نرم افزارهای اجتماعی جهت مدیریت دانش 	•

مشتری برای شرکت. 
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