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ABSTRACT 

The purpose of the current research is to investigate the relationship between 

customer knowledge and strategic marketing decisions in Diwan Land Trading 

Company, Erbil: Kurdistan, Iraq. In terms of purpose, the research is applied and 

in terms of strategy, it is a quantitative research. According to the investigation of 

the relationship between two variables, the research can be classified as 

correlational research. According to the method of data collection, the research is 

descriptive-survey type. The statistical population of the present study included 

senior managers, middle managers, marketing managers and senior employees of 

Divan Land Commercial Company, Erbil Kurdistan, Iraq, whose number of 

employees was 250, and therefore, using Cochran's formula, 151 people were 

selected as a sample. The questionnaire was distributed and collected among the 

studied population using a simple random sampling method. The data collection 

tool was a standard questionnaire, which after performing face validity with the 

help of professors of the management group, its construct validity was confirmed 

with the help of Smart PLS software. Reliability was calculated and confirmed 

using Cronbach's alpha. Structural model was used to investigate the relationship 

between research variables. The findings of the research confirm the significant 

relationship and influence of customer knowledge on strategic marketing decisions, 

and knowledge distribution, response to knowledge, and knowledge acquisition 

have had the greatest effect on strategic marketing decisions in Diwan Land 

Commercial Company, Erbil, Kurdistan, Iraq.   
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  یابیبازار ماتیتصم در انیدانش مشتر نقش استراتژیک

 های تجاری اقلیم کردستان عراقشرکت

 (لیلاند ارب وانید یموردمطالعه: شرکت تجار)

     3زاداحمدی، آرمان 2ریملین مولود کهبه ،1*یخبات نسائ

   20/08/1402تاریخ دریافت: 
   24/06/1403تاریخ پذیرش: 

 چکیده  
ت شرک ی درابیبازار کیاستراتژ ماتیو تصم انیرابطه دانش مشتر یبررس ،حاضر پژوهشهدف از 

جزو  ،و ازنظر راهبرد یکاربرد ،ازنظر هدف ،کردستان عراق است. پژوهش لیلاند ارب وانید یتجار
 یمبستگه یقاتتحق جزو توانیرا م یقتحق متغیر،رابطه دو  یاست. با توجه به بررس یکم یقاتتحق

عه است. جام پیمایشی–یفیپژوهش از نوع توص ،هاداده یآورنمود. با توجه به نحوه جمع یبنددسته
و کارمندان ارشد شرکت  یابیبازار رانیمد ،یانیم رانیارشد، مد رانیپژوهش حاضر شامل مد یآمار

 استفاده با اساس،بود و براین نفر 250 بود که تعداد کارمندان،کردستان عراق  لیلاند ارب وانید یتجار
 یریگروش نمونهپرسشنامه با استفاده از  نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. 151کوکران،  فرمول از

پرسشنامه  ها،آوری دادهجمعابزار  .آوری شددر بین جامعه موردمطالعه توزیع و جمع ساده،تصادفی 
سمارت اافزار ، به کمک نرمگروه مدیریت دیبا کمک اسات یصور ییکه بعد از انجام روابود استاندارد 

شد.  یدینباخ محاسبه و تاروک یبه کمک آلفا یاییقرار گرفت. پایید سازه آن موردتا ییروا پی ال اس،
کننده یدائت ،پژوهش هاییافته شد. هاستفاد یاز مدل ساختار، پژوهش یرهایمتغ نیرابطه ب یبررس یبرا

رتیب توزیع ی است و به تابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم بر انیدانش مشتر یرگذاریو تأث داریرابطه معن
در  یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم یاثر را بر رو یشترینب اکتساب دانش، دانش، پاسخگویی به دانش و

   اند.کردستان عراق داشته لیلاند ارب وانید یشرکت تجار

 .  کردستان عراق لیارب ی،ابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم، انیدانش مشتر های کلیدی:واژه

 .    JEL: M16 ،D83 ،F20بندی طبقه
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  مقدمه
 یجار یهایو بده هاییمحدود، دارا یو منابع خارج یطیمح ندیفرآ یبا فشارها یدر اقتصاد پرچالش کنون

ها ها و شرکتسازمان ،برخوردار است، امروزه یادیز تیاز اهم ی،اقتصاد یهادرگردش بنگاههیسرما یعنی
 یو بازارها انیو جذب مشتر یلفع انیمنظور حفظ مشتر به نیریازجمله رقابت با سا یاریبس یهابا چالش

 انیمشتر یهاقهیسل رییتغ ،یالمللنیو ب یداخل یرقبا شیافزا ،یدر تکنولوژ شرفتی. پباشندیروبرو م دیجد
قا و هم ب یهم برا یامروز یهاسازمان ،نیبنابرا .افزوده است شیازپشیها برقابت نیبه سطح ا زین رهیو غ
 ینسبت به رقبا یو نوآور زیتما جادیجهت ا ییهایاستراتژ ارائه ازمندین ،خود یسودآور شیمنظور افزا به

 یدیکل ی،حداکثررساندن ارزش مشتر به ن،ینو تیریمد دگاهی(. از د1390)بهارمقدم و همکاران، خود هستند
 ادییز هیسرما کهیی. ازآنجا(2023، 1نیدیفر میهاسایپر) وکار استکسب یایدر دن دیرقابت شد یبقا یبرا

 یو اثربخش دینمایمنابع کمک م نهیبه صیکه به تخص یارائه مدل شود،یصرف م انیبرای حفظ مشتر
مسئله  ،(. درواقع1396و همکاران،  یقی)حق کندیم دایبالاتری پ تیاهم ؛بردیرا بالا م یابیبازار یهاتیفعال

 ،یدر بازده ییبسزا ریتأث ،حیانتخاب صح نیارشد است و ا رانیعمده مد فیاز وظا یکی ی،ابیبازار یاستراتژ
، 2رکرک پلنگگ) دارد انیشده به مشترمحصولات و خدمات ارائه تیفیک ،ترسازمان و از همه مهم یوربهره

 یابیو منابع بازار هاتینمودن فعالمناسب و هماهنگ صیتخص ،یابیبازار یاستراتژ ی. کانون اصل(2022
 کی یراهدف خاص ب یبازارها نییعبارت است از تع ،یابیبازار یمربوط به استراتژ یاست. لذا مسئله اصل

 ان،یو انتظارات مشتر یآگاه شیافزا (.1391پور و همکاران، یمحصول خاص )حاج کی ایخانواده محصول 
 یدآورسو ائهدر ار یابیبازار یکننده خدمات را بر آن داشته که نقش استراتژو ارائه یدیتول یهاشرکت

کنند  لیتبد یو رقابت گرایمشتر یطیبتوانند سازمانشان را به مح ،قیطر نیتا از ا نمایند یبررس را محصول
با  یتعامل مشتر سابقهیب تیشاهد اهم ،خیاطلاعات، تار یفناور عی(. با توسعه سر1390 ان،یمی)ابراه

هماهنگ روی تخصیص مناسب و بر ،تمرکز اصلی استراتژی بازاریابی. است انیمشتر یابیبازار یاستراتژ
شرکت از حیث بازار/محصول خاص است.  یهاهدف نیمنظور تأم بازاریابی به یهاتینمودن منابع و فعال

دانش مشتریان، به شکل یک مزیت رقابتی است.  یهدف اصل ی،خدمت به مشتر ،یابیبازار یدر استراتژ
های چشمگیر در عرصه تکنولوژی پیشرفت و شمار آوردهای یک سازمان به توان پایه و اساس داراییرا می
ازپیش یشبو اطلاعات، موجب شده است که بر اهمیت دانش و ساختارهای مدیریتی دانش مشتریان  دانش
ا هو دانش مرتبط با آن اساس، شناخت و ارزیابی مشتریان(. براین2019ه شود )دونپورت و همکاران، افزود

یک منبع با عنوان  توان، میانش(. از د1396پور، شناسیم )رمضانرا با عنوان مدیریت دانش مشتریان می
 رقابتی هایمزیت، خلق هاآنحل مسائل نو یا حفظ و نگهداری میراث باارزش، یادگیری یت جهت بااهم

جود عات مولاها، اطاز تجربیات، ارزش ترکیبیدانش را توان می ،همچنین یاد کرد. هایری آنگبکارو جدید 
گیری از تجربیات و که چارچوبی برای ارزشیابی و بهره معرفی کرد یافتههای کارشناسی نظامو نگرش

ها، ها، تماستعددی نظیر بازارها، رقبا، مشتریان، سفارشاز منابع م ،دانشکند. محقق میاطلاعات جدید را 
 (.2020و همکاران، 3آید )کاستاناوجود می به ،های عملیت و بهترین نمونهلات و خدمات، مشکلامحصو
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، حفظ و انتقال جادیمربوط به ا یایپو یهاو مهارت یمجموعه اقدامات سازمان ی،دانش مشتر تیریمد
امروزه، رشد فناوری اطلاعات، بر اهمیت  (.2020)کاستانا و همکاران،  ردیگیرا دربرم یدانش در مورد مشتر

ارتباط مشتری با تصمیمات استراتژیک بازاریابی افزوده است. هر سازمانی برای موفقیت و جلب رضایت 
توانایی  دهای مدیریت دانش و بهبوو ایجاد یک رابطه قوی با کمک سیستم بلندمدتبیشتر، نیازمند روابط 

لاند، از (. شرکت دیوان2011، 1است )سوندسن و همکاران رجوعاربابسازمان در تعامل و جذب روابط با 
رود. فعالیت این شرکت، در زمره تولید مبلمان شمار می های اقلیم کردستان عراق بهشرکت نیتربزرگ

تجاری این حوزه در اقلیم کردستان  هایشرکت نیتربزرگی و از این قبیل موارد است و از ادارخانگی، 
شود. بنابراین، در پژوهش حاضر، نقش استراتژیک دانش مشتریان در عراق و حتی کل عراق محسوب می

  تجاری دیوان لاند اربیل عراق، موردبررسی قرار گرفته است. تصمیمات بازاریابی شرکت

   پژوهش پیشینه و نظری مبانی

   یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم
و  دآیشمار میبه ها ترین عناصر در موفقیت سازمانعنوان یکی از کلیدی امروزه اهمیت نقش مشتری به

 حمطر ،مدیریت در جهت کسب مزیت رقابتی حوزه محققانمشتری از سوی  زیادی در رابطه بانظریات 
شده، ی معرف 4مجلوف و نیکولاس 3که از سوی آرنولد هکس 2به مدل دلتا یکی از این نظرات، .شده است

وکار معرفی های کسبدر کتاب مدل دلتا، مشتری را محور اصلی فعالیتمحقق این دو  معروف است.
ریت در مرکز سیستم مدی ،که در آن مشتری کردهیک چارچوب استراتژیک ارائه  ،مدل دلتا ،کنند. درواقعمی

با  ای نزدیکو در تلاش است تا رابطه کردهبررسی های اساسی استراتژیک را مدل، گزینه. این قرار دارد
 ایگسترده یهاپژوهش کانون و تعامل، گیری(. جهت1394مقدم و همکاران، زادهیهادایجاد کند )مشتری 

 بینش جادای برها آن تمرکز مفاهیم، این همه زیربنایی مشترک موضوعات از یکی. است بازاریابی زمینه در
 هانت اساس،(. براین2020است )لیو و همکاران،  شرکت یک تجاری تصمیمات از اطلاع برای مشتری

 سیستماتیک طور به توانندمی که هستند هایی، سازمانبازارگرا هایسازمان که کرد خاطرنشان ،(2012)
 وها( آن ترجیحات و هاسلیقه ،هاخواسته نیازها،) آینده و فعلی مشتریان به مربوط بازار؛ اطلاعات( الف)

( ب) ،(بازار هاییشنهادپ و ضعف قوت، نقاط ؛مثال عنوان. )بهکنند آوریجمع را خود بالقوه و فعلی رقبای
 و کالاها ؛مثال عنوان)به بازار هاییشنهادنظر پ ( ازج) و کنندمی پخش مختلف هایبخش در را اطلاعات

 یدتأک اطلاعات از استفاده اهمیت بر بازار، در گیریجهت .(2017، 5دهند )ونگ پاسخ اطلاعات به ،(خدمات
 تریانمش مورد در شرکت دانشبراساس  به مشتری برتر ارزش ارائه بازار؛ گیریجهت اصلی هدف و کندمی

 ازدس قادر را سازمان است ممکن بازار، در گیریجهت بهبود و توسعه که کردند خاطرنشان و است رقبا و
 دهد. توسعه دارپای رقابتی مزیت بالقوه منبععنوان  به را( رقبا به نسبت) بازاریابی مشخص هایتوانایی که

 شتربی در که داشت اظهار های بازاریابی،پژوهش در کنندهمصرف رفتار وضعیت مورد در ،(2016) 6هیوستون
ها جهت شرکتاست.  بازاریابی استراتژی برای هایافته پیامدهای به توجه با ییهاپژوهش مجموعه موارد،
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و  یعلم و ثروت و توانمندساز ییافزاهم قات،یتحق یسازیتجار به محصول، هایو نوآور هادهیا لیتبد
 جادیکارها از نظر اوکسب نیا .شوندیم جادیا ،کاروکسب یآموختگان جهت ورود به فضادانش تیهدا

کشور  یاقتصاد تیدر موفق ینقش مهم د،یجد یهااز فرصت یبردارو بهره یبر فناور یمبتن داریمشاغل پا
و  بندی مشتریانخشی از خروجی برنامه استراتژیک بازاریابی، بخشب .(1401زاده و همکاران،)هادیدارند 
بندی مشتریان برای ارائه محصول مناسب به هر دسته و به معنای دسته ،بندیخشاست. ب گذاریهدف

یان هایی از مشتریعنی انتخاب بخش ی،گذارها است. هدفهای مناسب بازاریابی برای آنطراحی تاکتیک
 است تلاشی ،استراتژیک مدیریت فرآیند. (1396)ضرغامی و همکارن،  که سوددهی بیشتری برای ما دارند

 درک دارای که کسی یعنی گذرد،می نخبه و باهوش بسیار مغز انسان در آنچه از دوم نسخه تهیه برای
 فراهم را هاکشمکش و هارقابت عرصه سازمان در بقای و کرده شناسایی را تغییرات امور است، از مستقیم

 یک راختیارگرفتند و توجه بدون موجود، الگوهای از هرکدام مبنای بر (. توسعه1،2013نماید )استوارتمی
رویکرد مدیریت  .(1396پور، قلی) است یرممکنغ و محال امری شده،یریتمد و شدهیزیربرنامه فرآیند

ی نموده و نتایج رفتار یدوکار تأکبر مبنای تعامل مدیران در همه سطوح سازمانی و کسب ،استراتژیک
شخیص بررسی ت ،به همین علت .مشارکتی است گیرییممشخصی را به همراه دارد که مشخصه نظام تصم

 یااغلب نیازمند مجموعه ،وکارکردن استراتژی بر عملکرد سازمان و یا کسبفرموله یرو ارزیابی دقیق تأث
مدیریت (. 2،2002)چن دهنداز معیارهای مالی و غیره است که اثربخشی مدیران را موردارزیابی قرار می

ن و ها، اتخاذ هرگونه تدابیر دروبه بررسی، ارزشیابی و انتخاب استراتژی های مربوطفعالیت ،استراتژیک
دی و زن) برداردشده را درهای انجامکنترل فعالیت یتها و درنهابیرون سازمانی برای اجرای این استراتژی

 هها و اقدامات مدیریتی است کمجموعه تصمیم ،مدیریت استراتژیک(. از دیدگاه براین، 1397همکارن، 
عبارت است  ،مدیریت استراتژیک (.1386و رضوانی،  اعرابی) کندمی عملکرد بلندمدت یک شرکت را تعیین

تدوین استراتژی، اجرای استراتژی،  که منجر به بررسی محیطی )هم محیط خارجی و هم محیط داخلی( :از
یدهای ها و تهدبر فرصتبر نظارت و ارزیابی  ؛مدیریت استراتژیک ،بنابراین شود.می ارزیابی و کنترل

 ،لرشاند)اعرابی و ایزدی به نقل از  خارجی در سایه توجه به نقاط قوت و ضعف یک شرکت تأکید دارد
 یت،ابتدا به معنای فن هدا ،مفهوم استراتژی است. شده یونانی برگرفتهاصطلاح  یک از، 3استراتژی .(1386

 و 4والکرنیروها جهت نیل به اهداف جنگ در علوم نظامی بکار گرفته شد ) یسازتطبیق و هماهنگ
ها برداری از آنبهره ها و چگونگی یص فرصتخبه تش ،اصلی استراتژی یهمادرون (.2015 همکاران،

از استراتژی  کههم  تعریف دیگری(. 2020آدلر، جانبه است )یک برنامه واحد و همه ،. استراتژیگرددیبازم
تلفیقی است که محاسن یا نقاط قوت اصلی سازمان را با عوامل و تغییرات محیط مربوط  :توان ارائه کردمی
 اطمینان ،از دستیابی به اهداف اصلی سازمان ،شود که با اجرای صحیح آنسازد و به نحوی طراحی میمی

عبارت است از الگوی منظورها، مقاصد،  ؛گوید: استراتژیمی اندروز .(2020ساکسانا و کومار، حاصل شود )
 ،نتزبرگیم(. 2015همکاران،  و)والکر  هایی جهت دستیابی به اهدافاصلی و طرح هاییمشاهداف، خط

انالگوی به جری :استراتژی عبارت است از ،نظر وی تعریف کوتاهی راجع به استراتژی ارائه داده است. از
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 ،یگذاران خارجهیبه سرما یوابستگ شیرقابت و افزا دیتشد لیلبه د .(2019مورثی، ) یماتانداختن تصم
 یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا جیو را ریناپذاجتناب یاستراتژ کیبه و توجه به دانش مشتریان، باز  ینوآور

در ماهیت کار گروهی  ،ترین ویژگی این فرآیندمهم(.  2023، 1و همکاران ژفنگ چو)شده است  لیتبد داریپا
آن نهفته است. زیرا در قالب چنین فرآیند و کارگروهی است که اعتقاد و باور به استراتژی سازمان شکل 

چنین  ،هکنند. بعلاوگیرد و افراد درگیر در این فرآیند، احساس تعلق و مالکیت نسبت به آن پیدا میمی
، 2اتریکپ)اعرابی و ایزدی به نقل از  گرددازمان میمرحله استقرار استراتژی س در باعث تسهیل ،فرآیندی

بر نقش فرهنگ دوسوتوان، علاوهدر پژوهش خود بیان کردند؛  (،1401و همکاران ) انیطباطبائ .(1376
 یهایریگجهت و هیدوسو کیاستراتژ ماتیو تصم یکه بر دوسوتوان یریبر عملکرد سازمان، با تاث میمستق

 انیباقر شود.یعملکرد سازمان م یکند و منجر به ارتقایم تینقش را تقو نیا گذارد،یسازمان م کیاستراتژ
 یتمسیس ،بازار کیاستراتژ تیریمد، در پژوهش خود؛ به این نتیجه رسیدندکه (1396ی )قرش ی وکاسگر

است.  یانداز استراتژوکار و خلق چشمکسب یحفظ استراتژ ای رییخلق تغ یبرا تیریکمک به مد یبرا
و  یسپاربرون ،شدنیهمچون جهان ییهایبا تحولات و دگرگون ،وکار و صنعتکسب یایکه دنییازآنجا

گسترده  طور به دیبا ،خود یحفظ بقا یبرا یاقتصاد یهابنگاه ؛مواجه است کیاستراتژ هایلافئتا جادیا
منابع  نیرا ارائه داده است که روابط ب ی، چارچوب(2020اقدام کنند. وارداراجان ) کیانداز استراتژبر چشم

 یامدهایکند و در مورد پیرا مشخص م یابیو عملکرد بازار یبر اطلاعات شرکت، استراتژ یمبتن یمشتر
که عناصر  دادندنشان  ؛در پژوهش خود ،(2020و همکاران ) ایکند. زفانیپژوهش و عمل بحث م ،یتئور

قابل یهاینیبشیپ ،یو فروش شخص یفروش، روابط عموم ءارتقا غات،یازجمله تبل یابیزارارتباطات با
را در رابطه  یمختلف یامدهایو پ ستین نگونهیا ،میمستق یابیهستند، اما بازار یمشتر یوفادار یبرا یتوجه

انواع  یبررس ف، با هد(2020) نیعنوان کردند. هنگ و نگو یمشتر یسازو فرمول یابیبا ارتباطات بازار
نوظهور و در  یدر کشورها یبه طور کل ،کیلجست یهاشرکت یابیبازار یمختلف عوامل موثر بر استراتژ

یاستراتژ یدر توسعه و اجرا ینسبت به عوامل خارج یتوجهقابل ریتاث ی،که عوامل داخل ندثابت کرد ،تنامیو
 یهایو استراتژ یمنابع انسان ار،وکمانند شبکه کسب تنام،یدر و کیلجست یهاشرکت یابیبازار یها

به دنبال توسعه و آزمایش مدلی مفهومی از  پژوهشی؛ (، در2019)3تریز و لوئیس  موجود دارند. یابیبازار
. مهمترین ودب استراتژی سازیپیاده بر تاثیرگذار عوامل برخیکه دربرگیرنده  بودندطراحی ساختار سازمانی 

به مطالعه طراحی ساختار  ،عملکردیهای میانسازمانی و فرآیندط میاناین مطالعه، این بود که رواب یافته
ی، تاثیر محصول جدید و تصمیمات بازاریاب گیری شد که فرآیند توسعهچنین نتیجه و سازمانی وابسته است

  کنند.های معماری بازاریابی اعمال میمثبتی را بر قابلیت

  یدانش مشتر

و توسعه محصول قائل است و با توجه به نقش  یدانش، نوآور یبرا یادیارزش ز ،امروز یالمللنیب یفضا
اجتناب قابلریغ یامر ؛دیوتوسعه محصول جدقیتحق ،یکشورها، توجه به امر نوآور گاهیدانش در ارتقاء جا

محصولات و خدمات خود را بهبود  ،وستهیکند که به طور پیها کمک مبه سازمان ،انیباشد. دانش مشتریم
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سازمان و  یاز همکار ی؛را خلق کنند. در بلندمدت، ارزش راهبرد یدیدهند و محصولات و خدمات جد
(. موفقیت 1400)لاچینی و همکاران،  گرددیم جادیبهبود محصولات و خدمات نوآورانه، ا نهیدر زم انیمشتر

و دستیابی به این هدف، با مدیریت دانش  ش و اطلاعات استها، در برخورداری از دانو تداوم حیات سازمان
پذیر است. از طرفی، در استقرار مدیریت سازی آن در هر سازمان امکانو بکارگیری مدل مناسب برای پیاده

های موردنیاز آن و همچنین بر پرداختن به فرآیندهای دانش، درنظرگرفتن زیرساختدانش، علاوه
 شدن میان داده، اطلاعات و دانش؛ کار آسانی نیست.ضروری است. تمایزقائل فرآیندهای مدیریت دانش

ها و دانش؛ یافته از دادهای سازمانها؛ به عنوان حقایق خام، اطلاعات؛ به عنوان مجموعهبه طور کلی، داده
میترگا، شوند )میاز هم متمایز  "تفسیر"شوند. داده و اطلاعات، براساس به عنوان اطلاعات معنادار تلقی می

اند: دانش صریح و دانش پنهان. (. در تعریف دیگری، محققان، دانش را به دو بخش تقسیم نموده2022
فرآیند ایجاد ارزش، با تسهیم دانش پنهان از طریق معاشرت با دیگران یا دریافت دانش به صورت دیجیتال 

ازد سگردد و این فرآیند، دانش جدیدی میگردد. سپس دانش توسط دیگران درونی مییا آنالوگ آغاز می
گردند. این فرآیندها، شود و فرآیندهای ذکرشده تکرار میکه مجدداً این دانش به اشتراک گذاشته می

نمودن و توزیع دانش صریح در سازمان، آسان سازی، فرمولهذخیره بیان شوند. "نوآوری"توانند به عنوان می
سازی، پذیرش، کدگذاری و انتشار آن بین مردم، لی شخصی است و ذخیرهکه دانش نهان، خیاست؛ درحالی

بعد فنی و بعد شناختی. بعد فنی، به مهارت فرد و  شود:باشد. دانش نهان، به دو بعد تقسیم میدشوار می
 انی وجه هایرقابت در کلیدی عامل یک عنوان به نماید. دانش،بعد شناختی، به مدل ذهنی فرد اشاره می

 یا هسته وسعهت یا شناسایی برای اقتصادی واحد یک بالقوه برای رقابتی مزیت اساس و پایه یک عنوان به
 هایسازمان مشخصه تریناساسی (.2013است )الدن وای و همکاران،  شده گرفته درنظر هاشایستگی مرکز

 هایسازمان گذشته، هایسازمان است. برخلاف اطلاعات و دانش بر تأکید ویکم،بیست قرن هوشمند
 هب اطلاعات و دانش از برداریبهره و نیازمند کسب، مدیریت بوده و پیشرفته تکنولوژی دارای ،امروزی
عوامل (. 1391همکاران،  و یوسفی)هستند  ناپذیرپایان تغییرات پیگیری و مدیریت کارآیی، بهبود منظور

رند و برند، عوامل مرتبط با ب هعوامل ساختار روابط شبک ،یکیتکنولوژ ،یزشیانگ ،یعوامل اجتماع ،یفرد
وامل . توجه به عاندهشد ییشناسا نیدر جوامع آنلا یعوامل اشتراک دانش مشتر ؛ ازعوامل مرتبط با دانش

 تعامل و هتوسع ،یتجار نیآنلا یهاطیمح یسازنهیمنجر به به تواندیم ،هاشرکت رانیمد یسو مذکور از
طراحان وب و  گر،یشود. از طرف د نیدر جوامع آنلا یرقابت تیمز شیو افزا انیاز دانش مشتر یمندبهره

 طیرا متناسب با شرا نیآنلا یهاطیعوامل، مح نیبه ا شتریبا تمرکز ب توانندیم زین یاجتماع یهاشبکه
مشتری به عنوان یک منبع مهم شرکت، نقش نهمی  .(1401)حسینی و همکاران،  کنند یطراح انیمشتر

ها، ترین روشیکی از بدیهی .است وکارکسب اهرم (. دانش،2022در روند اشتراک دانش دارد )وانگ، 
اکتساب یک سازمان با دانش آن است و یا استخدام افرادی است که دانش موردنظر سازمان را با خود به 

ها و ها، قضاوتشهیو اند میو باورها، مفاه قیدانش شامل حقا ،گیو از نظر (.2017چوی، )همراه دارند 
جهت حضور  (.1390 و همکاران، ی)صلوات استعلم اصول و نحوه انجام فنون  ای یشناسانتظارات، روش

ی مهم توجه کرد. دانش اجزایکی از  عنوانبهدانش مشتری  باید به امروزی،رشد روبه بازار در عرصه
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، 1ولینکند )لایمربوط به تجارت خود را مطلع م ماتیاست که تصم یدرک شرکت از مشتر زانیم ی،مشتر
را برای خود در جهت رقابت  هاییمزیت کند کهاین امکان را ایجاد می ،مشتری یک سازمان (. دانش2014

عزیزی و بهتر از دیگر رقبای خود در بازار ظاهر شود ) آورد که بتواند در عرصه رقابت، کاری به وجود
 ،یمشتر یشامل دانش برا یترفتار اطلاعا ند؛نشان داد(، 1401مستقل و همکاران ) (.1388، همکاران

 یرفتار لاتیبر تما یبه عنوان عوامل عل ؛یفرد یهایژگیو و یو دانش درباره مشتر یدانش از مشتر
عوامل  ی،. از طرفدنگردیم دیخر یریگمیباعث تصم زین یرفتار لاتی؛ تماهستند رگذاریتاث انیمشتر
یاثر م دیحاکم، بر قصد خر نهیزم عنوان(، به ندآیفر تیریو مد جیمکان، ترو مت،ی)محصول، ق یابیبازار
 دیگر بر قصد خرمداخله طیشرکت، در قالب شرا یدرون یهاتیو قابل یطیعوامل مح ن،ی. همچندنگذار

ت و شرک یافزوده براارزش جادیباعث ا ،تینها که در هستندمؤثر  یکیالکتر عیکنندگان صنامصرف
 یابیبازار یهایو استراتژ یدانش مشتر یریبکارگ ریتاث یبه بررس(، 1400) دهدار .گرددیم انیمشتر

 ،ازیاصفهان پرداخته است. اطلاعات موردن یخصوص یپزشک یهاکینیدر کل یابیخدمات بر عملکرد بازار
 یابیبازار یبر استراتژ ینشان داد که دانش مشتر پژوهش، جیشده است. نتا یآورپرسشنامه جمع قیاز طر

عنوان  اب ی را(، پژوهش1398) یاخوان و دهقان دارد. ریتاث یابیبر عملکرد بازار یابیبازار یاستراتژ و دارد ریتاث
های فعال در حوزه تامین تجهیزات پزشکی های بازاریابی در شرکتنقش مدیریت دانش در بهبود فعالیت

باشد. بر اکثر عوامل موثر در بازاریابی تاثیرگذار می ،حاکی از آن است که مدیریت دانش ،دادند. نتایج انجام
در  ویژهه ها، مدیران باید در کل سازمان ببا توجه به افزایش روزافزون دانش موجود در سازمان ،روازاین

با عنوان  ی را(، پژوهش2022همکاران )جورج و . سازی مدیریت دانش بپردازندبه پیاده ،بخش بازاریابی
 لیبرز در 19کوید  یریگطول همه پلتفرم بازار در کی هنیزم دانش در یگذاراشتراک رگذاریتأث یهاجنبه

فظ آن بر حاشتراک دانش، علاوه بر رگذاریکه عوامل تأث دندیرس جهینت نیبه ا پژوهشگران،انجام دادند. 
طول  ها درشرکت هبقا و توسع یو برا دنگذاریاثر م زیبازار ن رشیبر پذ ی،مشارکت طیمح کیعنوان به

 یبررس قیکشف نقش دوگانه دانش از طر(، به 2020جردن ) د.ندار یادیز تیاهم آن،و پس از  یریگهمه
 فیط لیوتحلهیتجز قیاز طر پژوهش، نیا است.پرداخته  یسازمان رییتغ نهیدر زم حیو صر یدانش ضمن

 رییتغ یهاهنیرا در زم حیو صر یمعاصر که نقش دانش ضمن اتیادب یو بررس ارذرگیتاث اتیاز ادب یاگسترده
. اندرانی و همکاران کندیدانش کمک م تیریمد اتیادب یکنند، به چارچوب فعلیم سهیمقا یسازمان

 یهایژگیو و یکه با مرحله رشد سازمان پرداختنددانش  تیریمد یمدل استراتژ کی نیتدو(، به 2020)
 ینیدر مرحله کارآفر یسازمان ینشان داد که وقت ،جیهمسو باشد. نتا ،در هر مرحله رشد یتجار یندهایفرآ

یز ممتمرک یمنابع انسان ی، روحیدانش صر نیو همچن یبا دانش ضمن ؛دانش تیریمد یاست، استراتژ
یاست، درحال یضروری در سطح فرد ژهیوه ب حیدانش صر هب یدانش ضمن لیشود. در مرحله رشد، تبد

ارسلن . در سطح سازمان است ستمیبر استفاده از س ،دانش تیریمد یکه در مرحله گسترش، تمرکز استراتژ
به گسترش ، مطالعهپرداختند. این محور پاکستان پروژه یهاسازمان یبررس (، به2020ی )نینوزک و  دریح

مؤثر  یدهواکنش ییکمک نموده است. توانا کیاستراتژ یچابک ی مدیریت دانش مشتری وچارچوب مفهوم
 راتییبه تغ عیواکنش سر ستم،یمجدد س یبراساس سازمانده ینیبشیپرقابلیو غ کینامید یتجار طیبه مح

                                                                                                                             
1

.  Laughlin 
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پروژه یافزارنرم یهاعملکرد سازمان ءو کمک به ارتقا یطیمح راتییکنترل تغ یبرا ییهاو توسعه روش
را راجع  ییهایریگجهت ؛مطالعهاین  ن،یبرا. علاوهشوندیاهداف محسوب م نیبه ا یمحور، نحوه دسترس

 شته است. به همراه دا ،کیاستراتژ یو چابکدانش مشتری به مشکلات 

  ، نشان داده شده است.1براساس توضیحات فوق، مدل مفهومی پژوهش در قالب شکل 
 

 
   . مدل مفهومی پژوهش1شكل 

 

    پژوهش شناسیروش
 در هدف، از نظر و بوده 1پیمایشی-توصیفی یهاپژوهش نوع از روش، و ماهیت از لحاظ حاضر، پژوهش

 مشخص مدل قالب در چند متغیر بین رابطه بررسی دنبال به ازآنجاکه است و 2کاربردی مطالعات زمره
 زمانی نظر از. شودیم محسوب 4ساختاریمعادلات  یابیمدل بر مبتنی 3همبستگی تحقیقات نوع از ،است

مدیران ارشد، مدیران  شاملحاضر پژوهش  یجامعه آمار .آیدیم شماربه  5عرضی-مقطعی پژوهش یک نیز
ا توجه به ب بود.کردستان عراق  لیلاند ارب وانید یشرکت تجارمیانی، مدیران بازاریابی و کارمندان ارشد 

 استفاده با نمونهتعداد است،  نفر 250، کردستان عراق لیلاند ارب وانید یشرکت تجار اینکه تعداد کارمندان
در پژوهش  عنوان نمونه انتخاب شدند.نفر به  151که تعداد  شد محاسبه کوکران محدود جامعه فرمول از

و همکاران  نگیشول و( 2013و همکاران ) نگیبیپرسشنامه استاندارد ج دواز  یرها،سنجش متغ یبرا ،حاضر
شناختی جامعه های جمعیتی؛ برای بررسی ویژگیفیاز آمار توص ،پژوهش نیدر ا شد. استفاده  ( 2000)

ی روایی، جهت بررس ؛اسالیپافزار اسمارتاز نرم ها،بودن دادهنرمالبا توجه به عدم نیو همچن موردمطالعه
ها، از مدل وتحلیل فرضیهبرای تجزیه اساس،براین .استفاده شدپژوهش  یهاهیفرضوتحلیل تجزیه پایایی و

برای  ،جزئی استفاده شد. روش حداقل مربعات جزئی حداقل مربعات مبتنی بر روش ت ساختاریدلامعا
صورت به ، اسالیپاسمارت افزارباشد. در نرمبسیار قدرتمند می ،گیری و ساختاریهای اندازهارزیابی مدل

که ارتباط متغیرهای آشکار با متغیرهای  (بیرونی گیری )مدلاندازه شود: مدلمیهمزمان دو مدل بررسی 
گیری میمتغیرهای پنهان را اندازه بین که ارتباط (درونی ساختاری )مدل کند و مدلپنهان را بررسی می

  . کند
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.  Descriptive- Survey Research 
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4
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  پژوهش هاییافته

 یفیتوص لیتحل جینتا .شودمی انیب  یو آمار استنباط یفیتوص لیتحلقسمت در دو  ،پژوهش یهاافتهی
به  یها به نسبت کمترزن و بودند دهندگان مردپاسخ اکثر در پژوهش حاضر،  که بوداز آن  یحاک ،هاداده

، اندسال بوده25 ریز نیکه در سن یافراد ؛دهدینشان م ،دهندگانسن پاسخ یاند. بررسداده پاسخپرسشنامه 
 بودن کارکنان شرکت موردمطالعه است. همچنین،جواندهنده نشان کهاند ها را تکمیل کردهاغلب پرشسنامه

 1 نیب شتریب ،دهندگانسابقه خدمت پاسخ .اندبوده یمدرک کارشناس یدارا ،دهندگاندرصد پاسخ نیشتریب
است و  موردمطالعه بودن شرکتسیتأسدهنده تازهنشاننوعی به  موضوع، نیو ا بوده استسال  5تا 

  اند. بوده انیبه مشتر خدماتارائه قسمت ، کارکنان دهندگانپاسخ شتریب نیهمچن

   برازش مدل یهاشاخص. 1جدول 

  دهشستخراجا میانگین واریانس کرونباخ یآلفا پایایی ترکیبی  متغیرها
 بیضر

 نییتع

 - 723/0 922/0 939/0 اکتساب دانش

 - 692/0 936/0 947/0 توزیع دانش

 - 753/0 933/0 948/0 دانش یپاسخگوی

 - 673/0 974/0 976/0 یدانش مشتر تیریمد

 - 704/0 894/0 922/0  یتصمیمات استراتژیک بازاریاب

𝐺𝑂𝐹 =√ 704/0 ×773/0 =738/0 پژوهش یمدل کل یبررس = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅̅̅  

 

 یدرون ییایاست و نشان از پا 7/0 یبالا ،هاسازه یبرا یبیترک ییایمقدار پا ؛شودیه مشاهدطورکه مهمان
 7/0بالاتر از  ،موردنظر یهاتمام سازه یکرونباخ برا یآلفا بیضر .دارد یرگیاندازه هایمدل یمناسب برا

 5/0 یبالا ،هاسازه یشده برااستخراج انسیوار نیانگیمناسب مدل دارد. مقدار م ییایاز پا یاست که حاک
 1در جدول طورکه همانهمچنین،  دارد. یریگمناسب مدل اندازه همگرا و برازش ییاست و نشان از روا

 است و نشان از برازش مناسب مدل یدر حد مطلوبا، هسازه یبرا نییتع بیضرمقدار  نشان داده شده است؛
انیب که بودهمطلوب  ،پژوهشژوهش و مدل مفهومی های پمیزان انطباق دادهدرنهایت،  دارد. ساختاری

  برخوردار است. یاز برازش مناسب ،پژوهش ی کلیمطلب است که مدل مفهوم نیکننده ا
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بیشتر  96/1به این صورت است که این ضرایب، باید از ، t یبضرابرازش مدل ساختاری، با استفاده از 
ها را تأیید کرد. البته باید توجه داشت که ضرایب درصد، معناداربودن آن95باشند تا بتوان در سطح اطمینان 

t، داوری و  ها سنجیدتوان با آنینم ها رابین سازه دهند و شدت رابطهها را نشان میفقط صحت رابطه(
 .دهند(. ضرایب مسیر نیز، تأثیر مثبت و یا منفی یک متغیر بر روی متغیر دیگر را نشان می1392رضازاده، 

 

 استاندارد( یپژوهش )ت یمدل ساختار جینتا .3كل ش

 

 

 

 

 )ضریب مسیر( پژوهش یریگمدل اندازه جینتا .2شكل 



   1404، بهار 1المللی، سال هشتم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 140

 

    پژوهش یهاهیآزمون فرض یهاافته. ی2جدول 

 نتیجه تی استاندارد ضریب مسیر   هافرضیه فرضیه

 تایید 782/12 954/0 یاستراتژیک بازاریاب تصمیمات          ی       دانش مشتر مدیریت اصلی

 فرعی

 تایید 364/2 825/0 یاستراتژیک بازاریاب تصمیمات                          اکتساب دانش

 تایید 939/3 915/0 یاستراتژیک بازاریاب تصمیمات                             توزیع دانش

 تایید 668/2 895/0 یاستراتژیک بازاریاب تصمیمات                      دانشی پاسخگوی

 

   گیرینتیجه و بحث
 ماتیبر تصم ی،گانه دانش مشترسهابعاد  یبه عبارت ادانش مشتری یکه  دهدینشان م پژوهش، نیا جینتا

 ماتیتصم شیزاو اف ءباعث ارتقا ،انیدانش مشتر توجه بهدارند و تاثیر مثبت و معناداری  یابیبازار کیاستراتژ
 نیا جینتا ی،شود. از طرفکردستان عراق می لیلاند ارب وانید یدر شرکت تجار یابیبازار کیاستراتژ

ی اظ سناز لحاند که هم کردهتکمیل را  پژوهش مهناپرسششرکت،  در یکه افراد دهدینشان م پژوهش،
 اعتبار شیافزا موجب ،خود نیاند و اداشته دانشگاهی لاتیو هم تحصو سابقه کار، نیروی جوان و باانگیزه 

توزیع  تیاولو بیبه ترت ابعاد متغیر دانش مشتری؛ یتأثیرگذار زانیم ،پژوهش نیا در شود.می پژوهش
 ؛اب دانشاکتسبعد اثر و  نیشتریب ؛دانش عیتوز بعداست که  اکتساب دانشدانش، پاسخگویی دانش و 

ان عراق کردست لیلاند ارب وانید یشرکت تجار یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم یرا بر رو اثر نیکمتر
امعه یا ج موج سوم، عصر اطلاعات ،اصطلاحات گوناگونی مثل عصر فراصنعتی ،دیدر عصر جد اند.داشته
 ،نظراننظر از اصطلاحات مذکور، اغلب صاحبروند. صرفکار میببرای توصیف وضعیت کنونی  ؛دانشی

این دوره، مفهوم مدیریت دانش است؛ مفهومی که  شده درمعتقدند که یکی از موضوعات مهم مطرح
رویکردی است که به سرعت  ،فراوان شده است. مدیریت دانش هیجان ایجاد کرده و باعث بحث و مناظره

 محورتجاری فرآیندهای اثربخشی بهبود و کارایی افزایش های اخیر برایدر حال تکامل است و به چالش
 ینا از تجاری، جامعه ادراک رشد براساس دانش مدیریت به نیاز. دارد زیادی توجه مستمر، نوآوری با همراه

 مهم ریعنص پایدار، رقابتی مزیت به دسترسی و عملکرد شرکت در دانش که گیردمی سرچشمه واقعیت
یندهای سطوح میانی آیر جهت اساسی و در سطح بالایی، پیامدهای مهمی در فریچنین تغ. شودمی تلقی

با توجه به  یابیهای بازارها و استراتژیدارد. در حقیقت، جذب و بکارگیری مفاهیم، ابزارها، تکنیکشرکت 
ت؛ نیس پذیرمحور، به سادگی امکانهای دانشمدیریت دانش در تحولات آینده، به منظور استقرار شرکت

ای هماهنگ بکار گرفته شوند. به هایی است که به شیوهچراکه نیازمند انتخاب صحیح ابزارها و تکنیک
موجود،  یابیبازار یهای استراتژها، درک زیرساختیا تکنیک یابیبازار یمنظور انتخاب صحیح نوع استراتژ

ن، درک چگونگی ترکیب این برایهای تجاری و فرهنگی ضروری است. علاوهساختار سازمانی و زیرساخت
 هدافا کسب به منجر خود، این که دارد زیادی اهمیت شرکت، اثربخشی و کارایی به دستیابی برای اجزا

 هایژیاسترات و هاتکنولوژی طریق از محوردانش ایمؤسسه به شرکت تبدیل منظور به. شودمی سازمانی
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 مطرح دانش مدیریت نهفته در اقتصاد دانشی، دانش وهای ابتدا، پویایی در که است ضروری ی،ابیبازار

  .شودمی اشاره ی،ابیبازار یاستراتژ استقرار برای لازم هایزیرساخت به انواع ادامه، در. شود
( 954/0در بررسی فرضیه اصلی؛ ضریب مسیر، برابر )آمده از مدل معادلات ساختاری براساس نتایج بدست

 کیراتژاست ماتیتصم بر انیدانش مشتر تیریمدو قوی  مثبت یردهنده تأثکه نشان بدست آمده است
( در سطح 782/12) tو با توجه به آماره کردستان عراق است  لیلاند ارب وانید یدر شرکت تجار یابیبازار

وده است و دار بمعنی یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم بر انیدانش مشتر تیریمددرصد، تأثیر 95اطمینان 
دانش  ینوجود رابطه ب یدمؤ ،کلی طور بهاصلی،  یهحاصل از آزمون فرض یجنتاشود. این فرضیه تایید می

 لیلاند ارب وانید یشرکت تجارشود؛ مدیران و پیشنهاد می است یابیبازار کیاستراتژ ماتیو تصم انیمشتر
امکان  نیا ی،دانش مشتر تیریمدی داشته باشند، چون دانش مشتر تیریمد، توجه ویژه به کردستان عراق

شرکت، خدمات و  دهآشنا ش یمشتر کی ازینمورد یهاتمیو آ یمشتر یوفادار یدهد تا با الگوهایرا م
شود؛ شرکت تصمیمات استراتژیک بازاریابی خود را بر مبنای ارائه دهد. پیشنهاد می انیبه مشتربهتری را 

کسب کیشود که یموفق و کارآمد، سبب م یابیپروسه و راهکار بازار کچون یتدوین کند،  یدانش مشتر
براساس  .ابدی شیآن افزا یدرآمد و سودده زانیکند و م دایدست پ یمهمی و رقابت یتجار تیبه موقع ،وکار

( 825/0در بررسی فرضیه فرعی اول؛ ضریب مسیر، برابر )آمده از مدل معادلات ساختاری نتایج بدست
در  یابیازارب کیاستراتژ ماتیتصم براکتساب دانش و قوی  مثبت یردهنده تأثکه نشان آمده است بدست

( در سطح اطمینان 364/2) tو با توجه به آماره کردستان عراق است  لیلاند ارب وانید یشرکت تجار
ه تایید دار بوده است و این فرضیمعنی یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم براکتساب دانش درصد، تأثیر 95
و ش اکتساب دانوجود رابطه  کنندهبیان کلی، طورفرعی اول، به  یهحاصل از آزمون فرض یجنتاشود. می

کردستان  لیلاند ارب وانید یشرکت تجار رانیمد ؛شودیم شنهادیپو  است یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم
درباره  یکار یهاگروه جادیابا  ؛شودیم شنهادیپشرکت اقدام نمایند. وتوسعه قیتوسعه مراکز تحقدر  ،عراق

؛ شودیم هادشنیپی، تجربه کارمندان خود را افزایش دهند. ابیبازار کیاستراتژ ماتیو تصم انیدانش مشتر
براساس  ی مناسب را اتخاذ نمایند.ابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم ،رقبا یتمداوم فعال لیتحلوهیتجزبا بررسی و 

( 915/0در بررسی فرضیه فرعی دوم؛ ضریب مسیر، برابر )آمده از مدل معادلات ساختاری نتایج بدست
در  یابیبازار کیاستراتژ ماتیدانش و تصم عیتوزو قوی  مثبت یردهنده تأثکه نشان ست آمده استبد

( در سطح اطمینان 939/3) tو با توجه به آماره کردستان عراق است  لیلاند ارب وانید یشرکت تجار
ایید دار بوده است و این فرضیه تمعنی یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم بردانش  عیتوزدرصد، تأثیر 95
دانش و  توزیعوجود رابطه  دهندهنشان ،کلی طور بهفرعی دوم،  یهنتایج حاصل از آزمون فرضشود. می

کردستان  لیلاند ارب وانید یشرکت تجار رانیمد ؛شودیم شنهادیپو  است یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم
اینترنت و اینترانت(، شرایط توزیع دانش بین مشتریان و اطلاعات )، با استفاده از ابزارهای فناوری عراق

برای ایجاد شرایطی در جهت افزایش اعتماد میان  شرکت رانیمد؛ شودیم شنهادیپشرکت را فراهم کنند. 
 رانیمد ؛شودیم شنهادیپکارکنان، اعتماد کارکنان به شرکت و مدیران خود، اقدامات مناسب انجام دهند. 

 شنهادیپند، درنظر بگیرند. همچنین، دهیم ادیو  رندیگیم ادیکه  یافراد یبرا هایی راو پاداش ایمزا ،شرکت
آمده از براساس نتایج بدستجانبه نمایند. ، از اشتراک و توزیع دانش، حمایت همهشرکت رانیمد ؛شودیم

که  آمده است ( بدست895/0در بررسی فرضیه فرعی سوم؛ ضریب مسیر، برابر )مدل معادلات ساختاری 
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 وانید یاردر شرکت تج یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم بردانش  ییپاسخگوو قوی  مثبت یردهنده تأثنشان
 ییپاسخگودرصد، تأثیر 95( در سطح اطمینان 668/2) tو با توجه به آماره کردستان عراق است  لیلاند ارب
اصل از آزمون نتایج حشود. دار بوده است و این فرضیه تایید میمعنی یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم بردانش 

 است. یابیبازار کیاستراتژ ماتیدانش و تصم ییوجود رابطه پاسخگو یدمؤ ،کلی طور بهفرعی سوم،  یهفرض
تیفعالای به تبادل اطلاعات کارکنان درباره توجه ویژه ،لاند وانید یشرکت تجار رانیمد ؛شودیم شنهادیپ

اطلاعات کاربرد ، شرکت رانیمد ؛شودیم شنهادیپداشته باشند.  گریدیکخوب با  یهادهیموفق و ا یکار یها
در زمینه شرکت  رانیمد ؛شودیم شنهادیپرا درنظر بگیرند.  در انجام کارها کارکنان یهاییو تواناو مهارت 

های مهم یا دلایل شکست، اقدام به مستندسازی کنند. همچنین، شده در موفقیتنگهداری تجارب آموخته
 کیستراتژا ماتیتصمگیری را ثیت کنند تا در های مختلف تصمیم؛ اطلاعات مربوط به موقعیتشودیم شنهادیپ

   ی آتی، لحاظ نمایند.ابیبازار

   های آتیپیشنهاد برای پژوهش
 نظرات مدیران شرکت که است است و آشکار کشور عراق از خاصی بخش به محدود مکانی، از لحاظ حاضر، پژوهش

 مسئله، نای و باشد کشور هایسایر شرکت از کاملی به عنوان نماینده تواندنمی ،کردستان عراق لیلاند ارب وانید

 تریوسیع گستره در پژوهش این ضروری است که بنابراین،. سازدمی مواجه محدودیت با را پژوهش مکانی تعمیم

   صورت پذیرد.

شود که ابعاد مدیریت دانش، مجددا موردبررسی قرار با توجه به شرایط خاص بومی و قومیتی منطقه، پیشنهاد می

   الذکر، اطمینان حاصل شود.فوقگانه گیرد تا از ابعاد سه

صحیح  اجرایوکارها، دلایل عدمبا مصاحبه با نخبگان و یا صاحب کسب شود کهبه پژوهشگران آتی، پیشنهاد می

ی قرار گیرد تا اطمینان حاصل شود که بعد مدیریت دانش، در موردبررس یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصم

   شد.ها، نقش نداشته باشدن آناجراییعدم

های کیفی در فضای ی صورت گرفته است. با توجه به اهمیت پژوهشاپرسشنامهاین پژوهش، به روش کمی و 

ی انجام ها، پژوهشی به روش کیفشرکت یابیبازار کیاستراتژ ماتیتصمشود که در رابطه با ها، پیشنهاد میشرکت

   شود.

   های پژوهشیتمحدود
موردمطالعه جهت مراجعه در زمان  کافی و لازم مربوط به کارکنان و شرکتهنگام توزیع پرسشنامه، اطلاعات 

ها، دردسترس پژوهشگران قرار نداشت و با توجه به شرایط و وضعیت روحی، آوری پرسشنامهمناسب جهت جمع
 عاطفی و احساسی افراد؛ امکان داشت که اطمینان از صحت و دقت در پاسخگویی کاهش پیدا کند. اگرچه

ارج خ یروش صرفاً کم کیخود را از  پژوهش، مدیرانتا به کمک مصاحبه با  ندبود لیما اربسی گرانپژوهش
 نیحضور اوکارها و عدمکسب نیصاحبان ا ادیز یهااز مشکلات ازجمله مشغله یسرکی به د، اما با توجهنکن

    .کرد غیرممکنکار را  نیانجام ا، روز در شرکت یهااز ساعت یاریافراد در بس

    منابع
و انعطاف ییسازمان: سرعت پاسخگو یچابک .(1390) محموددیس جلودار،انیمیابراه و اسریدیس جلودار،انیمیابراه

    .13-34(، 39)8 ،سیپل یانسان توسعهی. سازمان یریپذ
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شرکت ی:)مطالعه مورد یابیبازار یهاتیدانش در بهبود فعال تیری(. نقش مد1398) میمر ،یدهقان و مانیاخوان، پ

  .33-27(، 41)11، یرشد فناور(. یپزشک زاتیتجه نیفعال در حوزه تام یها

وکار و رابطه هماهنگی استراتژیک بین استراتژی سطح کسب(. 1386ی، حمیدرضا )و رضوان حمدمسید ،یاعراب

، ایران تیریمد علوم های دارویی ایران.استراتژی بازاریابی با عملکرد سازمانی: پژوهشی درباره شرکت

2(5 ،)97-71.    

های انتشارات دفتر پژوهش .کیاستراتژ زییردستنامه برنامه (.1376) و ایزدی، اکبر محمد دیس ،یاعراب

   .یفرهنگ

 اقتصاد، یکنفرانس مل نیچهارم. کیاستراتژ یابیبازار(. 1396) فاطمه دهیس ،یباقر و قرش ،یکاسگرانیباقر

   .لیاردب ،یاسلام یرانیو فرهنگ ا تیریمد

 یدر گردش بر سودآور هیسرما تیریاثرات مد یبررس. (1390) هیسم ،یزدو ی نبیز ،یزدی ؛یمهد بهارمقدم،

   .63-75(، 3)4، تیریمد یحسابدار. شده در اوراق بهادار تهرانرفتهیپذ یهاشرکت

بازار و -محصول یاستراتژ نیی(. تب1391) سجاد ،یگوشکیشمسدی و عبدالها ،یزیعزانیبهمن؛ درز پور،یحاج

  . 54-87(، 7)4 ،یبازرگان تیریمد یها کاوش. شرکت بر عملکرد بازار یابیبازار یهاتیقابل

 یاشتراک دانش مشتر ی(. بررس1401) یمهد ،فردیغفور و ساحل ،انیفرخ ؛تورج ی،صادق ؛رسولدیس ی،نیحس

    .195-226(، 4)12، نینو یابیبازار قاتیتحق. بیفراترک کردیبرند با رو نیدر جوامع آنلا

 یابیبازار یبرا یکاربرد ی(. ارائه الگو1396) یعل ،یروستا، احمد و صالح ؛طاهر ،یاربطانروشندل ؛محمد ،یقیحق

   .63-82(، 1)9، یبازرگان تیریمد. یمقصد گردشگر یدر برندساز یچندحس

. سازمان انتشارات جهاد PLSافزار با نرم یمعادلات ساختار یساز(. مدل1394) و رضازاده، آرش یعل ،یداور

   .یدانشگاه

خدمات  یابیبازار یهایو استراتژ یدانش مشتر یریبکارگ ریتاث یبررس (.1400) دهدار، آرشعبدالمنافی، سعید و 

و  تیریدر علوم مد یمطالعات کاربرد. اصفهان یخصوص یپزشک یهاکینیدر کل یابیبازار بر عملکرد

   .35-44(، 5)6، توسعه

 فناورانه بر ارتباط ینیکارآفر یانجینقش م ی(. بررس1396عامر ) ،یآبادنجمو دهقان یعل ،یداور ؛پور، قاسمرمضان

مستقر در مراکز رشد شهر تهران(.  یها)موردمطالعه: شرکتی رقابت تیسازمان و مز یفکر یهاهیسرما نیب

  . 41-61(، 1)5 ،یتوسعه فناور تیریمد

در ارتباط  یمشارکت یریادگیفرهنگ  یانجی(. نقش م1397) ی و زندی، خلیلمصطف ،یالماس ؛درخشان، مژگان

   .159-175(، 2)7، یمطالعات رفتار سازماندانش و انتقال آموزش.  یرهبر نیب

در جهت  یابیبازار کیاستراتژ یزیردانش بر برنامه تیریمد ریتاث ی(. بررس1396) اصغر ،یو محمد لایزاده، لنالیز

و  یحسابدار ت،یریمد یالمللنیکنفرانس ب نیسوم. آسمان ییمایدر هواپ داریپا یرقابت یبه استراتژ یابیدست

   .تهران ،یبر اقتصاد مقاومت دیبا تاک انیبناقتصاد دانش
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 یمشتر با طتباار مدیریت بر نشدا مدیریت اتثرا سیربر .(1390) وانیک پور،صالحو  زیپرو کفچه، ،عادل؛یصلوات

   .59-78(، 1)5، وریبهره تیریمد )مطالعه موردی: استان کردستان(. هفار بانکدر 

با  یریادگی هفلسف نیی(. تب1396) نیمحمدحس ،یو عبداله ییحی ،یقائد ؛غلامحسن ،یپناه ؛دیسع ،یضرغام

   .181-208(، 36)11 ،یآموزش یهاپژوهش در نظام. نچیو یریادگی یهبر نظر دیتأک

بررسی رابطه فرهنگ سازمانی (. 1401) مرکیه، عاطیهپورقاسم، محسن و صفردوست ؛اللهطباطبائیان، سیدحبیب

مدیریت فرهنگ . های استراتژیک دوسویهگیریدوسوتوان و عملکرد سازمانی: تبیین نقش تصمیمات و جهت

   .427-452(، 2)20، سازمانی

و مقابسه ابعاد  یبررس. (1389) ی و حسینی، سیدسجادعل ،یآبادرکیمزارع ی؛اسدنژاد، مهد ؛اریشهر ی،زیعز

   .99-116(، 4)2 ،اطلاعات یفناور تیریمدی. و خصوص یدولت یهاسازمان نیدانش ب تیریمد

   .تهران: انتشارات سمت. (یرفتار فرد) یرفتار سازمان تیری(. مد1386) نیپور، آریقل

شناسایی تصمیمات (. 1399) تفتی، محمود و دیناروند، رسولزادهرفیع ؛نوری، سیدسروشقاضی ؛ابوالفضلکزازی، 

   .1-33(، 4)14، بهبود مدیریت. استراتژیک تولید در صنعت داروهای شیمیایی

 ینوآور یهاتیدانش بر ظرف یاستراتژ ریتاث یبررس(. 1400) سلمان ان،یدچیسمانه و سف ،یدهنو ؛الهام ،ینیلاچ

اقتصاد  کردیبا رو یکیالکترون یوکارهادانش و کسب تیریمد یمل شیهما نیسومی. بر دانش مشتر یمبتن

   .مشهدی، مقاومت

 یضایتمندر ه،شددرک کیفیت ه،شدارزش درک بین بطهرا سیربر .(1390) حسن پور،لیماعساو  فهامه ،یمحمد

 ،پارس مدیریابی زارباو  تتبلیغا (.انتهر رستااهایپر هشگاوفر بر: اردیمو )مطالعه دمجد خرید قصدو  یمشتر

1.   

 دیدر قصد خر ینقش تعامل دانش مشتر نییتب(. 1401) فرزاد ش،یآسا وعبداله  ،یمستقل، سهراب؛ نعام

  . 60-72(، 1)9، تتعامل انسان و اطلاعای. رفتار اطلاعات کردیکنندگان با رومصرف

بیمه داریفاو و دعتماا ،ضایتر با هشندوفر خلاقیا رفتار بطهرا .(1392) مایش ان،یمعمرو  نیحس دوست،فهیوظ

   .127-151(، 1)29 ،مهیه بمپژوهشنا. عمر یهامهیگذاران در ب

 ماتیفناورانه با تصم یهارابطه فرصت ی(. بررس1401محمدرضا ) ،زادهبهرامو  اصغریعل ،زادهیهادفرخ، زهره؛ 

   .75-92(، 1)1، تیریدر مد ییجستارها. ینیکارآفر زهیبه واسطه انگ نانهیکارآفر یابیبازار

انطباق  یهاتیو قابل یدانش مشتر تیری(. مد1394محمد ) ان،یدیو حم یطبرسا، غلامعل ؛مقدم، اکرمزادهیهاد

   .85-108(، 21)6 ،یراهبرد تیریمطالعات مد. طیبا مح

با  یارتباط با مشتر تیریمد یالگو .(1392) هیمرض ،یجوادو  الهتیهدا ،یعسگر فاطمه؛ ،یره م؛یمر ،یعقوبی

مدیریت اطلاعات ن. اصفها یدانشگاه علوم پزشک یهامارستانیدر ب یاستفاده از مدل معادلات ساختار

  . 1051-1058(، 7)10، سلامت
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در  یدانش بر نوآور تیریمد ریتأث زانیم یبررس (.1390) سلیمانی، محمد فیضی، جعفر ویوسفی، احسان؛ صادق

 تیابتكار و خلاق .هیدانشگاه اروم یفناور مستقر در پارک علم و فناور یهاو کارکنان شرکت رانیمد انیم

   .29-53(، 3)1، در علوم انسانی
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