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Abstract 

In this study, the aim of designing a business intelligence model in international marketing with 

the approach of explicit knowledge was carried out. A number of 11 experts were selected as the 

statistical population in two departments: university and industry for interviews using the snowball 

method until saturation. Given the nature of the research problem, this study uses a mixed method 

(qualitative and quantitative). For data analysis, content coding analysis techniques were used, and 

in the second stage, interpretive structural modeling was used. The final order of the business 

intelligence model in international marketing based on the meaningful relationships between 

dimensions is as follows: Level 1: Structural and functional achievements of international 

marketing; Level 2: Dynamic capabilities and agility of the organization; Level 3: Implicit 

knowledge processes (extraction-Specification-integration); Level 4: Data sources for decision-

making and forecasting, challenges of access and data quality, support tools and systems, Level 5: 

Organizational and international institutional cultural context. Based on the results obtained from 

the structural-interpretive model, the research themes are placed in three main areas of the 

influence-dependence matrix. This classification helps to identify the role of each theme in the 

dynamics of the business intelligence system in international marketing.  
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  یدانش ضمن حیتصر کردیبا رو یالمللنیب یابیدر بازار یمدل هوش تجار
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 .رانیآستارا، ا ،ی، واحد آستارا، دانشگاه آزاد اسلامتیریگروه مد -2

 

 

 چکیده

نفر  11انجام شده است.تعداد یدانش ضمن حیتصر کردیبا رو یالمللنیب یابیدر بازار یمدل هوش تجار یپژوهش به منظور طراح نیدر ا

تا حد اشباع انتخاب شده اند. با توجه  یمصاحبه به روش گلوله برف یدردو بخش دانشگاه، صنعت برا یاز خبرگان به عنوان جامعه آمار

 یکدگذار لیتحل یهاکیداده ها، از تکن لیتحل ی. برابردی( بهره میو کم یفی)ک ختهیمطالعه از روش آم نیا هش،مسأله پژو تیبه ماه

الملل  بر  نیب یابیدر بازار یهوش تجار ییمدل نها بیاستفاده شده است. ترت یریتفس یساختار یمضمون  و در مرحله دوم از مدل ساز

 تی: قابل2سطح  ؛یالملل نیب یابیبازار یو عملکرد یسناخت ی: دستاورها1عبارت است از: سطح  رتابعاد به صو نیدار ب یاساس روابط معن

 یریگ میتصم ی: منابع داده برا4(؛ سطح یساز کپارچهی -حیتصر -)استخراجیدانش ضمن یندهای: فرا3سازمان؛ سطح  یو چابک ایپو یها

.  یالملل نیو ب یسازمان ینهاد  ی: بافت فرهنگ5سطح  ،یتیحما یها ستمیو س یداده ، ابزارها تیفیو ک یدسترس یچالش ها ،ینیشبیو پ

اند. گرفته یجا وابستگی–یاثرگذار سیماتر یاصل هیپژوهش در سه ناح نیمضام ،یرتفسی–یآمده از مدل ساختاردستبه جیبر اساس نتا

 .کندیکمک م یالمللنیب یابیاردر باز یهوش تجار ستمیس ییاینقش هر مضمون در پو ییبه شناسا یبندطبقه نیا

   یدانش ضمن ،یالمللنیب یابیبازار  ،یهوش تجار ها:کلیدواژه

 استناد:

 کردیبا رو یالمللنیب یابیدر بازار ی(. مدل هوش تجار1404. ) یموس، نیچمن زم یمحمود و رضوان، فیشر یاحمد ونادر ، نواز بیغر ونادر ، یخوئ زادهینق

 . 241-216(, 1)7هوشمند, یابیبازار تیریمد . یدانش ضمن حیتصر

  14/07/1404     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          31، پیاپی1، شماره 7، دوره1405هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 15/09/1404    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 16/10/1404     تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 01/01/1405       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه و بیان مسئله

اند که اهمیت القولالملل متفق کند. متخصتتصتتین بازاریابی بینروندهای جهانی الزامات بازاریابی استتتراتژیک جدیدی را تحمیل می

جهانی در خصوص استراتژی بازارحتی نسبت به چند سال اخیر افزایش چشمگیری یافته است. تثبیت موقعیت با  روندهای کسب و کار

ستیابی به موفقیت امری حیاتی خواهد بود. بازاریابی بین سودآوری بلندمدت و مزیت رقابتی برای د شد  ست چرا تمرکز بر ر الملل مهم ا

ها و های ما دارد و فرصتتتای بر زندگیافتد، تاثیر عمدهملل هر روز در اطراف ما اتفاق میالکه دنیا، جهانی شتتده استتت. بازاریابی بین

 (.1401، 1دهد ) چینکوتا و رونکایننهایی جدید را ارائه میچالش

شاخه ستم، کامپیوتر، مدیریت داده و فناوری اطلاعات به علمیهای هوش تجاری از جدیدترین  سی صنایع،  شمار در عرصه مهندسی 

های خام، هاستتتت تا بتوان از دل دادهها یا شتتترکتهای خام موجود در ستتتازمانرود. هدف اصتتتلی در هوش تجاری پردازش دادهمی

صمیم ستخراج نمود و در هدایت، ت ستتر را ا سلیساطلاعات، دانش و الگوهای م ستفاده نمود )ور شرکت ا سازمان یا  ، 2گیری و مدیریت 

دگرگون کننده ظاهر شده است و  یروین کیبه عنوان  کلان یهاداده لیو تحل هیمدرن، تجز یهوش تجار یایانداز پودر چشم(. 1395

ش سازمان یرو ست م یهاها از مجموعه دادهرا که  سترده و متنوع به د شکل میگ (. با تمام 2024، 3)آده و همکاراندهدیآورند، دوباره 

 هاستتامانه این منافع درک. هستتتند تجاری هوش هایستتامانه در گذاریستترمایه بازده و مزایا درک نگران هاستتازمان امروزهها این بحث

 منجر منابع و زمان بهینه تخصتتی  به و نموده جلوگیری شتتکستتت از خود نوبه به که کند، کمک ریزیبرنامه و بندیبودجه به تواندمی

 (..2022 ،4همکاران و جرادت) شودمی

صر بندیاولویت با تردید،بی  شوند،می المللی منجردر بازاریابی بین تجاری هوش سامانه موفق سازیپیاده به زیاد احتمال به که عنا

 عظیمی حجم وجود مستیر، این در بنیادین چالش یک حال، این با کنند. ستازیبهینه را خود محدود منابع و هاتلاش توانندمی هاستازمان

 نهفته مدیران و کارکنان ذهن در تجربه از برآمده و شخصی شده،غیرکدگذاری صورت به که ارزشمند دانشی است؛  5ضمنی دانش از

 چشمگیری طوربه را سازمان تحلیلی توان تواندمی تجاری، هوش هایسیستم با دانش این سازییکپارچه رسمی سازی و  تصریح،. است

 .آورد فراهم المللیبین بازاریابی اثربخش راهبردهای تدوین برای نظیریبی بینش و داده افزایش

شاره هاسازمان در ضمنی دانش مدیریت اهمیت به هاییپژوهش اگرچه  سنجش، نحوه در جدی چالش یک همچنان اما اند،کرده ا

 در محدودی قابلیت و اندشده طراحیکمی هایداده برای سنتی طور به هوش تجاری  ابزارهای .دارد وجود آن سازیعملیاتی و انتقال

 است بوده متمرکز محورداده ابزاری عنوان به تجاری هوش بر یا موجود ادبیات نتیجه، در. دارند ضمنی تجارب ساختاربندی و شناسایی

صمیم زمینه در دو این پیوند برای جامع مدلی آنکه بدون سازمانی، سطح در ضمنی دانش مدیریت بر یا  المللبین بازاریابی هایگیریت

 المللیبین رقابتی مزیت خلق در ضتتمنی دانش واقعی نقش تا استتت شتتده موجب پژوهشتتی خلأ این .(2025، 6دهد)العلوی و الاحمد ارائه

 ضمنی دانش وهوش تجاری   ترکیب برای یکپارچه مدلی که است آن پی در حاضر پژوهش اساس، این بر .گیرد قرار توجه مورد کمتر

 هایداده تحلیل ابزار عنوان به صتتترفاً نههوش تجاری   که استتتت آن در پژوهش این نوآوری. دهد ارائه المللیبین بازاریابی حوزة در

ستری مثابة به بلکه صریح، ستخراج، برای ب سی مورد المللیبین بازاریابان و مدیران ضمنی دانش ترکیب و بازنمایی ا . گیردمی قرار برر

                                                             
1    Czinkota & Ronkainen 

2    Vercellis 

3    Udeh & et al 

4    Jaradat et al 

5    Implicit Knowledge 

6    Al-Alawi & Al-Ahmed 
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 در و کرده کمک المللبین بازاریابی محورتجربه رویکرد وهوش تجاری   محورداده رویکرد میان شتتتکاف کاهش به تواندمی مدل این

 .دهد افزایش را فرهنگیبین و پیچیده هایمحیط در بازاریابی تصمیمات اثربخشی نهایت،

 ادبیات پژوهش

 یهوش تجار

سازمان یکردیرو یهوش تجار ست که  صم یبر داده برا یمبتن یهانشیتا از ب سازدیها را قادر ما ستفاده کنند، اما یریگمیت  بهتر ا

کمک  زیآم تیموفق یکه به اجرا یدیاستاس، درک عوامل کل نیها همراه استت. بر ااز چالش ایبا مجموعه یهوش تجار یستاز ادهیپ

استتتفاده  یو هوش تجار یریگمیتصتتم یبانیاز پشتتت یا ندهیها به طور فزاستتازمان(. 2023)مقصتتودی و نظافتی، مهم استتت اریکنند بستتمی

با امی  ریتأث ییهایفناور نیچن رشیپذ یبرا ماتیکه بر تصتتتم یدر درک عوامل یقابل توجه کیحال، هنوز علاقه آکادم نیکنند. 

 (. 2024، 1)کاتاونه وجود دارد گذارند،یم

 اطلاعاتی گردد؛می موقعبه و مرتبط محیطی اطلاعات دنبال به فعال طوربه سازمان آن طی که است جمعی فرآیند یک تجاری هوش 

ست این از شوند. هدفمی شناخته «ضعیف هایسیگنال» عنوان تحت که سایی وجو،ج صت شنا سب هایفر  ظرفیت افزایش وکار،ک

 کمک هاشرکت به که است سازگارانه و تکرارشونده یادگیری فرآیند یک همچنین تجاری هوش. است قطعیتعدم کاهش و بینیپیش

 .(2009، 2کنند)سادک و لیسکا مقابله محیطی بینیپیشغیرقابل و ناپایدار رویدادهای با و داده کاهش را تجاری هایریسک تا کندمی

های موجود برای تولید اطلاعات و توان مجموعه ای از مدل ریاضتتتی و متدولوتی تحلیلی دانستتتت که از دادهمیهوش تجاری را 

های خود از شود. اگر تصممیم گیران برای تسهیل فعالیتمیگیری پیچیده مفید واقع کند که برای فرآیندهای تصمیممیدانشی استفاده 

های ها و مدلگیری ارتقا یابد. به کمک الگوریتمتوان انتظار داشتتت طیف کلی فرآیند تصتتمیممیستتیستتتم هوش تجاری استتتفاده کنند، 

ضی، در واقع  صمیمزیادی از گزینه توان تعدادمیریا ست آورد و ت های اثربخش و به های مختلف را تحلیل کرد و نتایج دقیق تری به د

ستم هوش تجاری، افزایش اثربخشی فرآیند  سی شی از پذیرش  ست نتیجه بگیریم که مزیت عمده ی نا موقع اتخاذ کرد. بنابراین ممکن ا

صمیم سلیست ست )ور سازمانها نظی1401، 3گیری ا سی.اس.آی.آر.او.(. برخی  سترالیایی در تعریف هوش تجاری به  4ر  بخش کلیدی  5ا

شاره   تجاری هوش هایمانه(. سا1394، 5کند: منبع داده، تحلیل داده، تحلیل موقعیت، تخمین ریسک، پشتیبانی از تصمیم ) لیبوویتسمیا

مل ها، از متنوعی طیف شتتتتا ها، راهبرد فاهیم ابزار یل آوری،جمع هدف با که استتتتت هاییروش و م ئه و تحل  بهبود برای هاداده ارا

 .(2024، 6)مودائو و همکاراناندشده طراحی وکارکسب گیریتصمیم

 المللیبازاریابی بین

 در کشور، دو از بیش در بازاریابی هایفعالیت انجام برای ایشیوه شود،می نامیده نیز جهانی که بازاریابی المللی،بین بازاریابی مفهوم

 واقعی تحقق و ستتازیپیاده عبارت، (. این2017، 7استتت)ماراته طرف دو هر علاقه مورد دیگر کالای هر یا خدمات محصتتولات، با رابطه

 بازاریابی دیگر، عبارت به استتت. مرزها ستتراستتر در مختلف مشتتتریان هایخواستتته و نیازها برآوردن برای تلاش در بازاریابی اصتتول

                                                             
1    Qatawneh 

2    Sadok & Lesca 

3    Vercellis 

4    The Common wealth Scientific & Industrial Research Organization = CSIRO 

5    Liebowitz 

6    Mudau 

7    Marathe 
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فرایند فراملی المللی بازاریابی بین  .(1،2020شتتتجراوی و خاناستتتت) کشتتتور یک از بیش در بازاریابی اقدامات حیاتی اجرای المللیبین

ها، کالاها و خدمات به صتتتورت فیزیکی و گذاری، پیشتتتبرد فروش و توزیع ایدهمشتتتتمل بر ایده پردازی، طری ریزی، تولید، قیمت

الکترونیکی است که شرکت، دولت، توزیع کننده یا حتی شخصی حقیقی در مقام ارائه دهنده خدمات و کالاها در سطح کشور مبدا و 

ی ها، مؤستتستتات و فرایندها در عرصتتهالمللی شتتامل فعالیت(. بازاریابی بین1402علویجه و همکاران، دهد)کریمیمی مقصتتد آن را انجام

نماید تا برای ذینفعان و جامعه میگذارد، و تحویل و مبادله میکند، با سایرین به اشترک میمرزهای ملی است که پیشنهادهایی را ایجاد 

سلیمی،  ارزش ایجاد کند )صنایعی است که در  یخارج یکشورها یاز بازارها یدر تعداد اتیالمللی شامل عملبین یابیبازار(. 1397و 

ساختار هز رقابلیغ یرهایآن به جز متغ ( به عیتوز یهارساختیو ز غاتیتبل یهافرصت مت،یو ق نهیکنترل، عوامل قابل کنترل )در قالب 

به  توانیرا م یالمللنیب یابیبازار نیبنابرا(. 2014، 2)هورستتتکا و همکاران متفاوت استتتت گریبازار و بازار د کی نیب یطور قابل توجه

 یآن برا یخارج یشتتترکت و بازارها کی نیمبادله ب یندهایآن فرآ قیکرد که از طر فیتعر یاقدامات یو طراح یزیرعنوان برنامه

ست سی و طبقه بندی انواع 2023، 3همکاران)برندت و ابدییتحقق م شدهفیتعر شیبه اهداف از پ یابید شارکت مختلف، برر سطوی م  .)

صادرات فعال  -2صادرات اتفاقی یا تصادفی  -1سازد: میها و تعهدات متفاوت در بازاریابی فراسوی مرزهای ملی را امکان پذیر فعالیت

 یو طراح یزیربه عنوان برنامه توانیرا م یالمللنیب یابیارباز نیبنابرا(. 1395، 4المللی متعهدانه )لنکستتتتر و مستتتینگهامبازاریابی بین -3

 شیبه اهداف از پ یابیدستتتت یآن برا یخارج یشتتترکت و بازارها کی نیمبادله ب یندهایآن فرآ قیکرد که از طر فیتعر یاقدامات

بازار مصتترف  قاتیاستتت: تحق ریز یاستتاستت فیوظا یالمللی دارابین یابیبازار(. 2023)برندت و همکاران،  ابدییتحقق م شتتدهفیتعر

سر ییانطباق و توانا ییتوانا جادیا ؛کننده شرا عیواکنش  سب و کار، ا طیمح طیبه   نییو نظارت بر عملکرد، تع یتجار یهابرنامه جادیک

 یهاتیلاطلاعات و انجام فعا یجمع آور یبرا وثراقدامات م شتتنهادیپ ،شتتودمی جادیکستتب و کار ا تیریکه در مد یمشتتکلات تیکم

شرکت یتجار ستراتژ یهابه روش یدر هر بازار. هر  سعهت یلازم برا طیشرا نهایکند. امیرا اجرا  یمتفاوت یمختلف ا بلندمدت تجارت  و

سی در جهانی بازاریابی عنوان به همچنین که المللیبین (. بازاریابی2024، 5)راهوما و عثمان تجارت هستند یبالا ییالمللی و کارابین  مقیا

 به مراجعه طریق از را بازاریابی هایتراکنش انجام امکان شتتود،می شتتناخته مشتتتریان جهانی نیازهای تأمین برای بزرگ بستتیار یا فراگیر

 به است، شده تنظیم قبلاً که اعتباراتی و مشتری شماره از استفاده با مشتری روش، این در. کندمی فراهم مالی مؤسسات امن هایوبسایت

 جستتتجوی محصتتولات، آنلاین ستتفارش شتتامل تواندمی بازاریابی هایتراکنش انواع. کندمی پیدا دستتترستتی آنلاین بازاریابی امکانات

  .(2017باشد)ماراته، پلتفرم این طریق از گوناگون بازاریابی هایفعالیت انجام و مختلف محصولات

  دانش ضمنی
تستتتخیر، ستتتازمان دهی، توزیع و ارائة دانش در یک ستتتازمان به منظور تستتتریع در انجام مدیریت دانش یک رویکرد نظام مند برای 

(. مدیریت دانش، مثل ارتباطات، در 1403، 6شتتتود )یان میها تعریف کارها، به کارگیری مجدد بهترین تجارب و کاهش دوباره کاری

شتتود. مدیریت دانش شتتیوه، شتتناستتایی، در اختیار گرفتن، ستتازماندهی، و میبهترین وجه به عنوان روش یا شتتیوه، عمل ستتازمانی تلقی 

گیرد تا برای میشتود و به عبارت دیگر در دستترس دیگران قرار میباشتد، که پس از آن توزیع میپردازش اطلاعات جهت خلق دانش 

                                                             
1    Shajrawi & Khan 

2    Horska & et al 

3    Berndt & et al  

4    Lancaster & Massingham 

5    Rahuma & Othman 

6    Young 
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(. نقش مدیریت دانش در وهله اول در دانش ضمنی )تجربه و تخص ( نهفته است 1400، 1خلق دانش بیشتر به کار گرفته شود)رادین 

(. 1402، 2ها، ستتوابق، استتناد و اطلاعات باید مدیریت شتتود)دالکیرشتتود که همراه با دادهمیکه به بخشتتی از محتوای ستتازمانی تبدیل 

به  مدیریت مام جن های دانش موجود در یک چارچوب ستتتازمانی، دانش حقیقی افراد در یک ستتتازمان و همچنین دانش دانش با ت

 (.1396کاربردی آنها، دانش ضمنی و دانش فناورانه مرتبط است)خاکپور، 

شمندترین که ضمنی دانش. صریح دانش و ضمنی دانش دارد؛ وجود دانش نوع دو ست، دانش نوع ارز صی دانش ا  رونید و شخ

  بیرونی مناسبی شکل به باید که است دانشی صریح دانش. شودمی روز به و تازه یادگیری، طریق از پیوسته که است ما ذهن در موجود

 با دانش درصتتد 80 از بیش که شتتوندمی یادآور  گوآدامیلاس و فورکادل بیان از( 1402)میدار و ستتهرابی(. 1403 یان ،)باشتتد شتتده

( 2009)نوناکا «آفریندانش شرکت» نظری چارچوب اساس شود. برنمی منتقل و اخذ آسانی به ولی است ضمنی دانش سازمان، ارزش

صل این بر ستوار ا ست ا  به که—صریح دانش که حالی در. دارند قرار تکاملی و دیالکتیکی رابطه یک در صریح و ضمنی دانش که ا

ستورالعمل صورت ست شده کدگذاری داده هایپایگاه و هاگزارش ها،د سترس قابل شرکتها کلیه برای—ا س د ستیابی ت،ا  دانش به د

 (.2024 سوریانداری،)  باشد فردمنحصربه رقابتی مزیت یک نمایانگر تواندمی ضمنی

ساس بر ست، منابع بر مبتنی نظریه یافتهگسترش که سازمان، از دانش بر مبتنی دیدگاه ا  مزیت ایجاد برای حیاتی منبع عنوان به دانش ا

 مدیریت بنیادین مفاهیم از ضتتمنی دانش و صتتریح دانش بین تمایز راستتتا، این در .(1993، 3شتتود)آمیت و استتکوماکر می شتتناخته رقابتی

سکا و اریکسونمی محسوب دانش شی به صریح دانش (.2023، 4گردد)کوچار سمی صورتبه که شودمی اطلاق دان  قابل مندنظام و ر

 . (1995، 5است)نوناکا و تاکئوچی اطلاعات فناوری یا آموزش مانند هاییمکانیزم طریق از انتقال و مستندسازی کدگذاری،

 پیشینه تجربی پژوهش

 مزیت میانجی نقش با المللیبین بازاریابی عملکرد بر تجاری هوش تأثیر بررستتتی" عنوان با ایمطالعه در( 1403) ابراهیمی و رنجبر

ستیک کارخانه در رقابتی سی به "شیراز دنا سازیلا  این تجربی هاییافته. پرداختند تولیدی شرکت یک در متغیرها این بین روابط برر

 از و غیرمستقیم طوربه هم و مستقیم طوربه هم تجاری هوش که داد نشان شد، تحلیل ساختاری معادلات مدلسازی روش با که پژوهش

 از گیریبهره که استتت آن مؤید نتایج این. دارد المللیبین بازاریابی عملکرد بر معناداری و مثبت تأثیر رقابتی، مزیت میانجی نقش طریق

 هایاستتراتژی تدوین نهایت در و هافرصتت شتناستایی جهانی، بازارهای بهتر درک برای را ستازمان توانایی تجاری، هوش هایستیستتم

 "هاها و چالشهوش تجاری و انقلاب صنعتی چهارم: فرصت"( در مقالة خود با عنوان 1402محمدی )کند. می تقویت را مؤثر بازاریابی

ها در عصر انقلاب صنعتی چهارم، رقابتی شدن ها و سازمانکند که: دلیل مهم برای بکارگیری هوش تجاری در شرکتمینتیجه گیری 

بین سازمانی در محیط زنجیره تامین و تحول گسترده در حوزه فناوری محیط کسب و کار، ضرورت ایجاد یکپارچگی درون سازمانی و 

ستم سیستمسی شکل گیری  صلی  سیستمهای تصمیمهای اطلاعاتی عوامل ا ست.  سازمان ا های هوش تجاری با ایجاد یکپارچگی گیری 

سازمانی و تسهیل و تسریع فرآیندهای کسب و کار، کا سازمانی و بین  سازمانمدیریتی و عملیاتی درون  ها را رایی و اثربخشی عملیاتی 

سهرابی و همکاران )میها را برای حضور در بازار رقابتی آماده افزایش داده و آن سی مدل "( در پژوهش خود با عنوان 1399نماید.  برر

                                                             
1    Radding 

2    Dalkir 

3    Amit & Schoemaker 

4    Kucharska & Erickson 

5    Nonaka & Takeuchi 



 

 222  31شماره پیاپی   / نیچمن زم یرضوان و فیشر یاحمدو نواز   بیغرو   یخوئ زادهینقهوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

کنند: مطابق نتایج میبیان  "گیری )مورد مطالعه: بانک اقتصتتاد نوین(استتتقرار و توستتعه هوش تجاری در ستتازمان جهت ارتقام تصتتمیم

سازمانی و نقش  سازمان با فرهن   سازگاری اهداف  سازمانی، نقش  صلی در بخش فرهن   صوص تائید فروض ا ست آمده در خ بد

های جمع آوری اطلاعات، تحلیل اطلاعات و اخذ گیری در بخشتعهد به تصتتتمیمات در کاهش تاخیر در ستتته بخش فرایند تصتتتمیم

های هوش این اساس در استقرار و توسعه هوش تجاری در سازمان توجه به این مقولات فرهنگی که سیستم تصمیم مورد تأئید است. بر

های کلیدی عملکردی در بایستتت طراحی شتتوند و شتتاخ میتجاری، متناستتب با فرهن  ستتازمان و اهداف مالی و عملیاتی ستتازمان 

تجاری باید بگونه ای طراحی شتود که باعث تقویت این فرهن   های هوشگزارشتات تصتمیم یار و داشتبوردهای مدیریتی در ستیستتم

گیری داشت گیری به عنوان یک شاخ  فرهنگی در سازمان نقش معناداری در کاهش در تاخیر تصمیمشود. از طرفی تعهد در تصمیم

ها باید بگونه ز خروجی این سیستمهای ارزایبی منبعث او این به معنی آن است که در توسعه و استقرار هوش تجاری، فرایندها و شاخ 

سه بخش اول  شان یاری رساند که این مقوله تأثیر مثبت در هر  سبت به تصمیمات شان ن شد که کارکنان را در کمک به ایفای تعهدات ای با

به دانش  چارچوبی برای تبدیل دانش ضتتمنی"( با عنوان 1398های پژوهش ضتتماهنی و همکاران )گیری دارد. یافتهیک فرایند تصتتمیم

دهد که از نظر خبرگان چهار بعد، عوامل ستتتازمانی )اهداف مینشتتتان  "صتتتریح در صتتتنایع مورد مطالعه صتتتنعت خودروستتتازی پارس

های فنی شرکت، طراحی نظام انگیزشی مناسب برای کارکنان استراتژیک شرکت، فرهن  سازمانی، مدیریت ارشد شرکت، زیرساخت

شروع پروت سیدن به توافق شرکت(، برنامه ریزی و  شنهادی پروته، ر ساختن هدف پروته، ارائه طری پی شن  ضوع پروته، رو ه )تعیین مو

های دانشی، تعریف و شناسایی منابع دانش، تعریف روشهای کسب جمعی در مورد طری پیشنهادی، ایجاد پایگاه انشی، رتبه بندی حوزه

ه اجرایی(، تسخیر و مدلسازی دانش ضمنی )فرایند کسب دانش ضمنی، دانش، تهیه و ساخت ابزار گردآوری دانش ضمنی، تدوین برنام

تعریف روش ذخیره سازی دانش ضمنی، مشخ  نمودن روش شناسی تحلیل دانش ضمنی، مدلسازی و تحلیل اکتشافی دانش ضمنی 

ل دانش(  و مستندسازی ها، اعتبارسنجی مدلهای دانش ضمنی کسب شده، نهایی کردن مدها بر پایه شاخ کسب شده، ارزیابی دانش

سته نهایی  صریح موقت، تدوین ب سته نهایی دانش  صورت موقت، ارزیابی ب صریح به  سازی دانش  ستند شار و م سازی دانش )انت و مدل

 توان بعنوان چارچوب تبدیل دانش ضمنی به دانش صریح نام بردمیدانش، چاپ و تکثیر دانش تولید شده( را 

سعه برای ضمنی دانش از گیریبهره" عنوان با خود مروری همطالع در( 4202) 1سوریانداری صمیم و بازاریابی راهبردهای تو  گیریت

 گیریتصتتمیم فرآیند و بازاریابی راهبردهای توستتعه در ضتتمنی دانش حیاتی و محوری نقش بررستتی به "وکارکستتب پویای محیط در

 ترجیحات، درک در را هاسازمان راهبردی، منبع یک عنوان به ضمنی دانش که دهدمی نشان پژوهش این هاییافته. پردازدمی سازمانی

 دانش ادغام که است شده تأکید پژوهش این کند. درمی ایجاد پایدار رقابتی مزیت و ساخته توانمند مشتریان نشدهبیان نیازهای و رفتارها

 همچنین. است ضروری امری مشتری انتظارات ساختن برآورده و بازار تغییرات به مؤثر پاسخگویی برای بازاریابی راهبردهای در ضمنی

شان هایافته صمیم برای شهودی و نگرکل مدیریتی رویکردهای پرتلاطم، و پیچیده هایمحیط در که دهدمی ن  ویژهبه راهبردی، گیریت

 تیم اعضتتای بین ضتتمنی دانش انتقال هایچالش به همچنین مروری مطالعه برخوردارند. این ایویژه اهمیت از قطعیت، عدم شتترایط در

 نموده شتتناستتایی دانش این مؤثر گذاریاشتتتراک در موانع ترینمهم عنوان به را ضتتعیف فردیبین روابط و اعتماد فقدان و کرده اشتتاره

ست شگر پایان، در. ا شکیل سازی،اجتماعی شامل راهکارهایی پژوه سات ت  برای را فرآیندها در دانش سازینهادینه و ایوظیفهبین جل

 و ضتتتمنی دانش مدیریت به گرایش تأثیر چگونگی"( 2023)2ماکاما و جوهانستتتون استتتت. داده پیشتتتنهاد ضتتتمنی دانش مؤثر مدیریت

                                                             
1    Suryandari 

2    Makama & Johansen 
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سب موفقیت بر صریح بازاریابی هایبرنامه سی قرار دادند. با "وکارک ستفاده را مورد برر  گیرینمونه تکنیک و کمی پژوهش روش از ا

سخ 89 از هاداده هدفمند، سشنامه یک طریق از بازاریابی و تجارت زمینه در توجه قابل تجربه با دهندهپا سته سوالات با یافته ساختار پر  ب

 ضمنی دانش مدیریت به گرایش که داد نشان یافته و گرفتند قرار آزمایش مورد هافرضیه رگرسیون، تحلیل از استفاده شد. با آوریجمع

 ستته تعامل از حاصتتل نتیجه حال، عین در. گذاردمی تأثیر داخلی صتتریح بازاریابی و خارجی صتتریح بازاریابی هایبرنامه بر مثبت طور به

 ضمنی دانش مدیریت هایفعالیت توانندمی هاشرکت عمل، در. دارند وکارکسب موفقیت بر مثبتی تأثیر آنها همه که دهدمی نشان سازه

( در مقالة خود با عنوان 2023) 1شتته .کنند اجرا و عملیاتی وکارکستتب موفقیت به دستتتیابی برای موجود صتتریح بازاریابی هایبرنامه با را

رسد که دانش نا خودآگاه مشتریان به دانش و اعمال میبه این نتیجه  "بررسی تاثیر دانش ضمنی و صریح مشتریان بر رفتار خرید آنان"

د، در حالی که دانش صتتریح به درک آگاهانه و هدفمند آنان اشتتاره دارد. هر دو نوع دانش بر شتتومینا خودآگاه یا غریزی آنان مربوط 

های احساسی و شهودی مشتریان به کند. روند قضاوت آنان پاسخمیگذارد و به شکل گیری آنها کمک میرفتار خرید مشتریان تاثیر 

 و زیبال  گذارد.میهای منطقی و تحلیلی آنان تاثیر بر قضتتتاوتاقلام تحت تاثیر اطلاعات ضتتتمنی استتتت، در حالی که دانش صتتتریح 

عه در( 2019) 2همکاران  مدلی تا کردند تلاش "ضتتتمنی دانش مدیریت رویکرد با بازاریابی دانش از تلفیقی مدلی" عنوان با ایمطال

 دانش میان نظری پیوندی ایجاد پژوهش، این اصتتلی هدف. دهند ارائه هاستتازمان در ضتتمنی دانش و بازاریابی دانش تلفیق برای مفهومی

 بهبود به بتواند تلفیق این که ایگونهبه بود، هاستتتازمان در ضتتتمنی دانش گیریجهت و( خارجی و داخلی بازاریابی قالب در) صتتتریح

ستیابی و سازمانی عملکرد صلی گزاره پنج مدل، این در. شود منجر رقابتی مزیت به د شان که شده مطری ا  هاسازمان چگونه دهدمی ن

 به ضتتمنی، و صتتریح دانش بر مبتنی بازاریابی هایبرنامه اجرای و طراحی طریق از دانش، مدیریت به جامع رویکردی اتخاذ با توانندمی

 ذهنی هایمدل و فردی هایمهارت تجربه، شهود، شامل که—ضمنی دانش که داد نشان پژوهش هاییافته. یابند دست تجاری موفقیت

 مرزهای گسترش با مدل این. دارد سازمانی پایداری و مشتریان وفاداری کارکنان، رضایت نوآوری، در کلیدی نقشی—است کارکنان

 سازد.می فراهم هاسازمان در دانش مدیریت یکپارچه هایبرنامه طراحی برای نظری چارچوبی خارجی، و داخلی بازاریابی مفهومی

  پژوهش شناسیروش

  است،  یح دانش ضمنیبازاریابی بین المللی با رویکرد تصر بازاریابی مدل هوش تجاری در ارائه مورد در حاضر پژوهش که آنجا از

 باشد.می اکتشافی آمیخته تحقیق هایطری نوع از پژوهش حاضر

ست جامعه آماری این مطالعه  طح خبرگان و دست سدر دو جامعه آماری و با توجه به اینکه این مطالعه دارای یک رویکرد ترکیبی ا

 عضو اساتید شامل دانشگاهی خبرگان و متخصصینمیتما کیفی بخش باشد. درالملل میاندرکاران حوزه هوش تجاری و بازاریابی بین

هستتتند، در بخش کمی پژوهش  عالفدر بخش های بازرگانی و بازاریابی  که نظر صتتاحب افراد نیز، و کشتتور در هادانشتتگاهعلمی هیئت

 بازاریابی در که کارکنانی و کارشناسان مدیران،میبرای برازش مدل براساس معیارهای استخراج شده از بخش کیفی، جامعه آماری تما

شباع  ازخبرگان و متخصص پژوهش، حجم نمونه تا حد یفیدر بخش کباشد. کارهستند، می به مشغول یا و کرده کار المللیبین که   یناا

 گیری . نمونهوانتخاب خواهد شد ییصورت هدفمند و شناساب، ، بازاریابی در ارتباط هستندبا حوزه بازرگانی و بازاریابی  میبه طور مستق

 نمونهطالعه برای انتخاب در این م. شتتد انتخاب برفی گلوله و قضتتاوتی غیراحتمالی گیری نمونه روش از ترکیبی با هانمونه روش این در

  ه شدند.شده است که اعضا بصورت داوطلبانه حاضر به مشارکت در مطالعاستفاده  در دسترسگیری ، روش نمونهتحقیق

                                                             
1    Shah 

2    Zebal & et al 
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به منظور تحلیل عمیق مستتئله و عملیاتی کردن مفاهیم  ن استتتخبرگا با نیمه ستتاختار یافته هایمصتتاحبه ابزار گردآوری اطلاعات

 حاصتتل نتایج ترکیبمقایستته و تصتتریح دانش ضتتمنی  و نهایتاً پژوهش وتدوین الگوی هوش تجاری در بازایابی بین المللی با رویکرد 

در بخش مدل ستتازی ستتاختاری تفستتیری  ابزار گردآوری اطلاعاتاستتتفاده شتتد.  ستتاختاریافتهنیمه مصتتاحبه از ،با مطالعات نظری شتتده

 رایج هایطیف مبنای بر نه و شودمی طراحی زوجی ایمقایسه ماتریس اساس بر تفسیری-ساختاری مدلسازی پرسشنامهپرسشنامه است. 

 . لیکرت مانند

ست. اعتبار پژوهش ابزار روایی شده ا ستفاده  صاحبه ا صاحبه در کیفی: در بخش کیفی از م  دانش و اقعیتو موضوع دو بر ناظر م

ست. به صاحبه، روش در کلی طور ا ستی اعتبار م صاحبه تمام مراحل از کدام هر برای بای ضوع تا ارائ م  مورد گزارشه از طری مو

شند اتکا قابل و موثق آمده، دست به تا نتایج گیرد قرار توجه  انتخاب مرحله در بهمصاح روایی از اطمینان جهت در این مطالعه، با

 والاتستت و بررستتی قرار گرفت موضتتوع پژوهش به دقت مورد  زمینة در شتتده انجام پیشتتینه پژوهش های و نظری مبانی موضتتوع،

صاحبه ست. اعتبار قبلی مطالعات نظری مبنای بر را م شده ا صاحبه موقعیت در طری   به مربوط ایه گزارش در اعتماد رعایت به م

 ( اطلاق یاعتبارده ابزار یک عنوان به شده کسب اطلاعات مستمر کنترل و سوالات طری دقت)در خود مصاحبه کیفیت و موضوع،

 شود. می

ستفاده شد. 1تحلیل تم از کدگذاران مستقل و شاخ  هولستی)ضریب توافق هولستیدر این پژوهش برپایه قابلیت اعتماد )پایایی(  ( ا

 توسط شاخ  یک ین در آنها از کدام هر و شده انتخاب نمونه عنوان به چند مصاحبه گرفته انجام هایمصاحبه میان از بدین منظور

ستی ستی ضریب» او نام به دلیل همین به و شد معرفی 1963 سال در 2الُ .آر. هول ستی روش» یا «هول ست معروف «هول صله ا  زمانی فا

سپسمی کدگذاری بار دو مشخ  و کوتاه صله دو در شده مشخ  کدهای شوند.  صاحبه از کدام هر برای زمانی، فا  هم با هام

و کدهای غیر مشابه  "توافق"عنوان  با هستند مشابه هم با زمانی فاصله دو در که کدهایی ها،مصاحبه از کدام هر شوند. درمی مقایسه

 زمانی فاصله دو در پژوهشگر گرفته توسط انجام هایکدگذاری بین پایایی محاسبه روش.شوند می مشخ  "عدم توافق"با عنوان 

 : است ترتیب بدین

پایایی =
درصد  توافقات ∗ 2

تعداد کل کدها
∗ 100 

صفر و  شاخ  بین  ست، هرچه به  100این  شد،  100ا صاحبهنزدیکتر با ستندم شتری برخوردار ه )دهقانی و همکاران، ها از پایایی بی

 کدام و هر شده تخابان مصاحبه 4 تعداد گرفته، انجام هایمصاحبه بین از بازآزمون پایایی محاسبه برای حاضر پژوهش . در(1399

صله یک در دوبار آنها از سط ایهفته دو زمانی فا شگر تو صل اند. نتایجشده کدگذاری پژوه  ذیل جدول در هادگذاریک از حا

 است: آمده

  

                                                             
1    Holsti's Coefficient of Agreement 

2    Ole R. Holsti 
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 نتایج پایایی بازآزمایی آزمون: 1جدول  

 پایایی باز آزمون هاتعداد توافق تعداد کل کدها شماره مصاحبه ردیف

1 5 64 28 87,5 

2 7 98 35 71,4 

3 4 87 34 78,2 

4 3 87 39 89,6 

 80,1 136 336 جمع کل

 

 چهار درمجموع گرفته توافق موارد کل تعداد و 336برابر  زمانی فاصتتتله دو در کدها مجموع که دهدمی نشتتتان جدول هاییافته

 بنا و است درصد 80,1 با برابر فرمول اساس این بر نتیجه دهدمی نشان بازآزمون پایایی به مربوط هاییافته بنابراین باشد؛می 136 مصاحبه

صد 60 از بالاتر پایایی ( ازآنجاکه1996)1نظرکاواله بر ست)نامور حقیقی و همکاران،  قابل قبول در  گرفت نتیجه توانمی بنابراین (1402ا

 است.  برخوردار بالایی پایایی از انجام گرفته هایکه کدگذاری

ستفاده می ساختاری  ا سازی معادلات  ضمون و مدل   د.گرددر این پژوهش برای تجزیه و تحلیل اطلاعات در بخش کیفی از تحلیل م

ها و الگوهای تکرارشتتونده در ها، مفهوم، یک رویه یا فن تحلیلی جهت شتتناستتایی یا کشتتف، تحلیل و گزارش مضتتمونمضتتمونتحلیل 

ست. به عبارت دیگر، در این تحلیل که هم میداده شد و هم میها ا شته با ستقل دا های دیگر به کار ها یا فنتواند در رویهتواند کاربرد م

های مورد ها یا الگوهایی را که برای توصتیف پدیده مورد نظر یا در ارتباط با پرستشکند مضتمونش میلایا تحلیلگر ترود، پژوهشتگر 

دار به ای که در نهایت یک یا چند الگوی محرز و معنیگونهبندی و تفسیر نماید، بهنظر مهم هستند، با دقت مشخ ، بررسی، ثبت، طبقه

ست آورده و گزارش نماید شمارش عبارتبد .د سایی و  شنا ضمونی پا را فراتر از  سان تحلیل م گذارد و ها در یک متن میها یا واتهین

های الگویی بندی آنها، به مضتتمونها را شتتناستتایی و از طریق کدگذاری و طبقهکند عقیده آشتتکار یا ضتتمنی موجود در دادهش میلات

ست یابد. بنابراین، کدگذاری پیش شکلد ضمونگینیازی برای  ستخراج م شتارها در متن ری یا ا ستگفتار یا نو توان گفت .بنابراین میا

های موجود در از این روش برای شناسایی، تفسیر و ادغام یافته که های کیفی استهای تحلیل در پژوهشیکی از روش مضمونتحلیل 

 ش است.هها در رابطه با سوال پژوهترین پاسخ و معنای موجود در داداصلی مضامینمتن استفاده میشود. در واقع، 

. شد خواهد استفاده هاشاخ  میان روابط الگوی ترسیم و شناسایی منظوربه تفسیری ساختاری مدلسازی تکنیک از پژوهش، این در

سأله یک حل در مؤثر هایمؤلفه دهیسامان برای تکنیک این ستم یک بهبود یا م سازی تکنیک. شودمی گرفته کاربه سی  ساختاری مدل

 به لازم. نمایدمی یلتسه را آن تحلیل و کرده فراهم را سیستم عناصر میان پیچیده روابط از گرافیکی نگاشت یک ایجاد امکان تفسیری

 باشد.میMICMAC افزارنرم مدلسازی ساختاری تفسیری ، روش در تحلیل و تجزیه برای استفاده مورد افزارنرم است ذکر

 

  

                                                             
1    kavale 
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 هادادهتجزیه و تحلیل 

 شتتتامل پژوهش،  اولیه هایداده. شتتتد استتتتفاده کیفی هایداده پردازش برای مضتتتمون تحلیل روش از پژوهش، این در بخش کیفی

 اینکه به توجه با گرفت.  انجام زیر مراحل طی تحلیل فرایند. بود پژوهش ستتتؤالات به کنندگانمشتتتارکت کوتاه و آزاد هایپاستتتخ

ضر پژوهش ست پذیرفته صورت المللی هوش تجاری و بازاریابی بین قلمرو در حا صاحبه این حوزه  خبرگان با گردیده تلاش ا  م

 کتاب( یا و مقاله بازاریابی)تدوین حوزه در علمی تجربه و دانش از دانشتتتگاهی که مطری خبرگان همچنین  .پذیرد صتتتورت

 داده مشتتارکت اندداشتتته بازرگانی و بازاریابی را در مشتتاور یا مدیر عنوان به های مرتبط زمینه در فعالیت ستتابقه و بوده برخوردار

 پژوهش این در در بخش راستی آزمایی مدل )بخش کمی( حوزه مورد مطالعه کارشناسان و مدیران از این شماری بر علاوه .اندشده

  اند. شده داده مشارکت

بخش  دودر ینفر از خبرگان به عنوان جامعه آمار 11 المللیبینهوش تجاری در بازاریابی مدل  یپژوهش به منظور طراح نیدر ا 

 :آمده است 2که اطلاعات آن در جدول  هانتخاب شد ی تا حد اشباعمصاحبه به روش گلوله برف یصنعت برا ،دانشگاه
 

 : مشخصات مصاحبه شوندگان2جدول 

 تخص  کلیدی های تجربه مرتبطسال سازمان/مؤسسه نقش شغلی کد مصاحبه

Int1 
مدیر ارشد بازاریابی 

 المللبین

شرکت صادراتی پتروشیمی 

 ()ایرانی

های ورود به بازارهای استراتژی سال 18

 آسیایی

Int2 
داشبوردهای تحلیلی و  سال 12 شرکت مشاوره کارشناس هوش تجاری

 کاویداده

Int3 
فعال حوزه صادرات و 

 واردات

 تجارت سال 15 عضو اتاق بازرگانی

Int4 
حوزه صادرات و  فعال

 واردات

 تحلیل فرهنگی و رقابتی بازارها سال 14 عضو اتاق بازرگانی

Int5 هیئت علمی سال 20 )دانشگاه )دانشکده مدیریت استاد مدیریت بازرگانی 

Int6 
تکنولوتی اطلاعات  مدیر

 و هوش تجاری

شرکت فناوری اطلاعات 

 ()چندملیتی

و  هوش مصنوعی ابزارهای سال 11

 تکتولوتی

Int7 هیئت علمی سال 16 مدیریت( دانشکده) دانشگاه استاد مدیریت بازاریابی 

Int8 
توسعه و برند  مشاور 

 سازی شرکت

 برندسازیهای مکانیزم سال 13 شرکت مشاوره مدیریت

Int9 بازاریابی سال 22 )دانشگاه )گروه مدیریت المللاستاد بازاریابی بین 

Int10 
فعال حوزه صادرات و 

 واردات

 تجارت سال 12 عضو اتاق بازرگانی

Int11 
استاد گروه مدیریت و 

 اقتصاد

 هیئت علمی سال 17 دانشگاه
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 عبارتند از: مضمون لیمراحل تحل

 با داده معنادار واحدهای روی بر نخست شد، گفته مقدمه در که طور همان هیاول یکدها جادیا در(: 1مضامین پایه)سطح  جادیا

 .شوندمی بندیدسته آمده دست به مفاهیم تر،انتزاعی هایینام از استفاده با سپس و شودمی زده برچسب مفهومی نام یک از استفاده
 

 مضامین پایه جادیاهایی از : نمونه3جدول

 سند بخشی از مصاحبه مضمون پایه

ناکافی بودن فناوری برای 

 ثبت دانش ضمنی

 ی، نه برادشدن یطراح یافتهثبت دانش ساختار یبرا یفعل هاییستمس

و اغلب  یفظر یاتجزئ توانندیمثلاً نم – یفیک یهاداستان

 .درو خوب ضبط کنن ینامحسوس فرهنگ
Int1,int7, int5 

 یسخت طراح یهاداده یبرا هوش تجاری هاییستماز س یبرخ

 یدانش نرم و ضمن یاند و نه براشده
Int4 

فرهن  سازمانی / پاداش 

 دادن

. اگر سازمان ارزش تجربه رو ی استاز همه، فرهن  سازمانتر مهم

، افراد خودشون مشتاق هدپاداش بد یگذاراشتراک یو برا دبشناس

 شوندیم

Int1, int8 

حلش،  ی؟ برادبکنن اینکار را  ، چراودنش یقاگر اشتراک دانش تشو

ساده مثل  یتر، و فناورتخت یبه فرهن  اعتماد، ساختارها یازن

 .یمدار یاتثبت تجرب یبرا یلموبا یهااپ
Int7,int9,int5 

نبود داده های محلی قابل 

 اعتماد

روز است. مثلاً در معتبر و به یهابه داده یمانع، دسترس ینترزرگب

 شوندیمنتشر م یربا تأخ یا یستها شفاف نکشورها داده یبرخ
Int5,int2 

ها اغلب داده یانه،خاورم یا یقانوظهور مثل آفر یبازارهابسیاری از در 

 یی ضعیفی دارند.آمار هاییستم، چون سهستند ناق  یا یمیقد
Int6,int3,int8 

 مقاومت افراد

از کارکنان دانش  یاریچالش، مقاومت افراد است. بس ینتربزرگ

ندارند آن را به  یلو تما دانندیم یشخص ییدارا یخود را نوع یضمن

 اشتراک بگذارند

Int4,int10,1nt7 

همه  یستندکارکنان حاضر ن یاست که برخ ینا یگرمشکل د

 یرا به اشتراک بگذارند، چون آن را منبع قدرت شخص یشانهاتجربه

 دانندیخود م
Int5,int1,int4,int6 
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 دی کیو مکس افزارم نر در هامصاحبه و کدگذاری متون یکی از  از : نمایی1شکل

 

 کنار در معنادار چهارچوبی در هم از های جدامضمون دهنده ، سازمان مضامین (: : در2سازمان دهنده)سطح مضامین  یجستجو

 مضامین سازمان دهنده،. شودمی مشخ  ها،تم سایر با مضمون سازمان دهنده رابطة ویژه به آنها، میان روابط و گیرندمی قرار یکدیگر

 تمامی راستا، این در. گیرندمی قرار خود خاص گروه در مشابه مضامین تمامی. شودمی فراگیرو مضمون های  هاگروه ایجاد به منجر

  .(4نیفتد)جدول ) قلم از مطلبی تا شودمی مقایسه متون با و شده بازبینی دوباره شده ایجاد هایمضمون
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 نمونه هایی از ایجاد مضامین سازمان یافته  :4جدول 

 کد باز یکد محور

های فنی برای ذخیره و ابزارها و پلتفرم

 دسترسی

 ی برا پلتفرم تجربه، ایجاد و دانش ثبت برای مناسب سازمانی، فناوری یادگیری هایسیستم

 ضمنی دانش بانک انتقال، ایجاد

 مدیریت سنتی  و آسیب پذیر دانش
مشکل پراکندگی و فراموشی  -قفل شدن دانش و انفرادی بودن -مقیاس ناپذیری –ذهنی بودن 

 دانش

 تشویق برای سازمانی فرهن  و انگیزش

 اشتراک

 دانش اشتراک به دادن ارزش -دانش گذاریاشتراک برای پاداش

 مدیران عملی و شخصی تجربیات
مدیران=  شهود و تجربه -شخصی تجارب -تعاملات  از مدیران تجربه -  مذاکره هایتجربه

 دانش ضمنی در مذاکرات

 دانش فرهنگی و اجتماعی

 مصرفی فرهن  فهم -تابوها و اجتماعی هایارزش -فرهنگی ترجیحات -فرهنگی دانش

 نامحسوس محلی روندهای درک -فرهنگی فضای شناخت -مردم

 محیطی اقتصادی و قانونی عوامل
 سیاسی و فرهنگی تغییرات -مردم خرید قدرت به توجه -تجاری  قوانین

 دو شامل خود مرحله این. داشت شدهاستخراج( هایتم) مضامین مجموعه پالایش و بازبینی اختصاص این مرحلهمضامین:  بازبینی

 :بود اصلی گام

 یکدیگر با هاآن ارتباط و مضامین درونی انسجام مرحله، این در. شد انجام شدهکدگذاری هایخلاصه سطح در بازبینی: نخست گام

 .گرفت قرار ارزیابی مورد

 چارچوب یا نقشه آیا که شد بررسی دیگر، عبارت به. شد سنجیده هاداده مجموعه کل با رابطه در مضامین اعتبار: دوم گام

 .خیر یا دارد همخوانی هاداده محتوای با خوبیبه ایجادشده، بندیمقوله

 را لازم هماهنگی هاداده با نقشه این اگر اما. یافتمی انتقال بعدی مرحله به فرآیند کرد،می عمل مطلوبی صورتبه هامقوله نقشه اگر

 اصلای و تکرار بخشرضایت بندیمقوله چارچوب یک به دستیابی تا را آن و بازگشته کدگذاری مرحله به بایستمی محقق نداشت،

 این در. گرفتند قرار غربالگری مورد مجدداً اولیه، بندیمقوله از پس ها،مصاحبه متن از شدهاستخراج هایشاخ  همچنین، .نمودمی

 .گردیدند حذف پژوهش، اهداف با معنادار ارتباط فاقد یا اضافی هایشاخ  فرآیند،

ادغام و های فراگیر با هم جستجوی مضامین فراگیر:حال مضامین سازمان دهنده بر اساس ارتباط مضمونی بین آنها جهت مضمون

 مضامین مرحله، این در محقق. شودمی آغاز مضامین از منسجم و مطلوب نقشه یک به دستیابی از پس مرحله این غربالگری می شوند.

 و تعریف این طریق از. کندمی تحلیل هاآن درون را کدام هر با مرتبط هایداده سپس کرده، بازبینی و تعریف دقتبه را شدهشناسایی

 براون) دهدمی پوشش را هاداده از بخش کدام مضمون هر که گرددمی تعیین و شودمی مشخ  مضمون هر محتوای و ماهیت بازبینی،

 دهد نشان و دهد انتقال خواننده به را اصلی مفهوم سرعت به که باشد گویا و دقیق ایگونهبه باید مضامین گذاری(. نام2002 کلارک، و
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نتایح حاصل از این بازبینی و   .سازدمی روشن را پژوهش پرسش از ابعادی چه و گویدمی سخن موضوعی چه درباره مضمون آن

 اند.غربالگری  مضم.ن فراگیر را تشکیل داده

 ،«هاویژگی» بیانگر واقع در مفاهیم آن که اندشده تشکیل مفهوم چند یا یک از مضامین، از کدام مضامین: هر و تشریح ینیبازب 

 و «توصیف» همزمانی دیگر، اهمیت حائز نکته. باشندحوزه مطالعه می در نظر مورد مقوله مطلوب یا و موجود «وضعیت» یا و «شرایط»

 یا و موجود وضعیت توصیف به ناظر توصیفی صرفاً گرفته شکل مضامین که معنا این به. است مضامین سازمان یافته و فراگیر در «تجویز»

 و بایدها هاآن از کدام هر سخن دیگر به. باشندمی نیز تجویزی بار دارای آن بر علاوه بلکه نداشته انتظار مورد مطلوب وضعیت توصیف

 را آنها اهمیت مضامین، به شده داده کدهای فراوانی از استفاده با توانمی. باشندمی مطلوب وضعیت به دستیابی مسیر در نبایدهایی

 شکل  جداول در شوندگان مصاحبه از یک هر تفکیک به هاتم به شده داده کدهای فراوانی به مربوط افزار نرم خروجی. نمود مشخ 

 در شوندگان مصاحبه از یک هر تفکیک به هاتم به شده داده کدهای فراوانی به مربوط افزار نرم خروجیاست.  شده آورده ذیل

 است: شده آورده ذیل اشکال و جداول

 

 
 فراگیر : فراوانی کدگذاری مضامین2شکل 

 

سطح 2شکل  ضامین پایه ) شان می 1فراوانی م ساس نتایج فرآیندهای( را در هر تم ن ستخراج،)ضمنی دانش دهد بر این ا صریح، ا  ت

ضمون در  145با  (سازییکپارچه شان از اهمیت این م ست که ن صاص داده ا ضامین پایه را به خود اخت شترین م ضامین پایه بی تکرار در م

سوالا سخ به  سی و کیفیت دادهحوزه پا ستر شد.  همچنینچالش های د ضمون پایه در رتبه دوم اهمیت قرار  62ها ت این پژوهش می با م

گیری در راستای مساله پژوهش عوامل تاثیر گذاری هستند. به تصمیم  و بینیپیش برای داده دارد . در ادامه اولویت مضامین فراگیر منابع

ا به وضتتوی برای ایجاد مدل هوش تجاری در بازاریابی با رویکرد تصتتریح دانش ضتتمنی  نشتتان طور کلی  این دستتته بندی فرایندی ر

 دهد که در هر گام باید به چه نکاتی توجه شود . می
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 نمودار نهایی در مرحله تحلیل مضمون: 3شکل

 ساختاری تفسیری مدلسازی

 تفستتیری–ستتاختاری مدلستتازی روش از کیفی، تحلیل مرحله از شتتدهاستتتخراج مضتتامین میان روابط الگوی ترستتیم و تبیین منظوربه

ستفاده ضر پژوهش در. شد ا ضمون هفت میان روابط تحلیل برای روش این از نیز، حا صلی فراگیر م صل ا ضمون تحلیل مرحله از حا  م

 تأکید با المللیبین بازاریابی در تجاری هوش» مدل کلان ساختار در مضامین از یک هر نسبی جایگاه که است آن هدف. گردید استفاده

 .گردد ترسیم یکدیگر از هاآن تأثیرپذیری و تأثیرگذاری نحوه مراتبی،سلسله مدل یک قالب در و شود تعیین «ضمنی دانش تصریح بر

 بخش این در بررسی مورد مضامین گذاری: کد 5جدول 

 نماد مضمون

 C1 المللیبین چابکی و پویا هایقابلیت

 C2 (سازییکپارچه و تصریح استخراج،) ضمنی دانش فرایندهای

 C3 هاداده کیفیت و دسترسی هایچالش

 C4 المللیبین و سازمانی نهادی–فرهنگی بافت

 C5 المللیبین بازاریابی عملکردی و شناختی دستاوردهای

 C6 گیریتصمیم و بینیپیش برای داده منابع

 C7 حمایتی هایسیستم و ابزارها
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 تفسیری-ساختاری مدلسازی روش در گام اولین عنوان ساختاریبه خودتعاملی : ماتریسساختاری خودتعاملی ماتریس تشکیل

شف هدف با ماتریس این. رودمی کاربه ساس بر و هاشاخ  بین درونی ارتباطات ک صصی نظرات ا . شودمی ایجاد نظرانصاحب تخ

 معمولاً. پذیردمی تأثیر یک کدام از و گذاردمی اثر دیگر عوامل کدام بر عامل هر که کندمی مشتتتخ  مرحله این در حاصتتتل ماتریس

 .گرددمی استفاده است، شده ارائه (6جدول ) در آنچه مانند استانداردی نمادهای از عناصر بین روابط الگوی نمایش برای

 متغیرها رابطه بیان در استفاده مورد علائم و ها: حالت6جدول 

O X A V نماد 

 رابطه تأثیر دارد jبر  iمتغیر تأثیر دارد  iبر  jمتغیر  رابطه دو سویه عدم وجود رابطه

 

 ارتباطی مفهومی حالت چهار اساس بر هاآن مقایسه و پژوهش هایشاخ  و ابعاد گرفتن نظر در با ساختاری خودتعاملی ماتریس

 ساختاری خودتعاملی ماتریس نهایت در و شده تحلیل تفسیری-ساختاری مدلسازی روش مطابق آمدهدستبه هایداده. گیردمی شکل

 داده نمایش 7 جدول شکل به ساختاری خودتعاملی ماتریس ،16-4 جدول در شدهتعریف نمادهای به توجه با. شودمی تدوین نهایی

 .شد خواهد

 ساختاری خودتعاملی : ماتریس7جدول

SSIM C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 

C1 — A A A V A A 

C2  — A A V A A 

C3   — A V V A 

C4    — V V V 

C5     — A A 

C6      — X 

C7       — 

 

 باینری ماتریس یک به ساختاری خودتعاملی ماتریس تبدیل از(  دریافتی ماتریس یا) دسترسی ماتریس: دستیابی اولیه ماتریس

 همچنین،. شوندمی گرفته نظر در یک با برابر همگی اصلی قطر در موجود مقادیر ماتریس، این در. شودمی ایجاد( یک و صفر مقادیر)

 به B و B به A اگر دیگر، عبارت به. شوند کنترل و بررسی نیز( ثانویه یا) غیرمستقیم روابط است لازم ماتریس، صحت از اطمینان برای

C غیرمستقیم یا مستقیم رابطه باید صورت این در باشد، داشته تأثیر A به C ارتباطی چنین عمل در اگر. باشد شده لحاظ ماتریس در نیز 

 دریافتی ماتریس اساس، این بر. گردد اضافه آن به نیز ثانویه رابطه آن باید و دارد اصلای به نیاز ماتریس نباشد، موجود اولیه ماتریس در
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 .است شده ارائه 8 جدول در پژوهش متغیرهای نهایی

 اولیهدسترسی  : ماتریس8جدول

SSIM C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 

C1 - 0 0 0 1 0 0 

C2 1 - 0 0 1 0 0 

C3 1 1 - 0 1 1 0 

C4 1 1 1 - 1 1 1 

C5 0 0 0 0 - 0 0 

C6 1 1 0 0 1 - 1 

C7 1 1 1 0 1 1 - 

 

 بین روابط در 1پذیریانتقال خاصیت کردن لحاظ با اولیه، دسترسی ماتریس تشکیل از پسنهایی:  دسترسی ماتریس ایجاد

 مقدار صورتی در درایه هر آن در که است مربعی ماتریس یک صورت به ماتریس این. شودمی حاصل نهایی دسترسی ماتریس متغیرها،

 داشته دسترسی ستون عنصر به( مسیر طول هر با) متوالی رابطه چند یا یک طریق از بتواند سطر متناظر عنصر که گرفت خواهد یک

 .شودمی گرفته نظر در صفر آن مقدار صورت این غیر در باشد؛

 رویکردهای اویلر یا  روش مانند هاییالگوریتم از استفاده با و هاگراف نظریه پایه بر معمولاً نهایی دسترسی ماتریس محاسبه روش

 با سپس. شودمی جمع واحد تریسما با( اولیه دسترسی ماتریس معادل) مجاورت ماتریس ابتدا ها،روش این در. گیردمی صورت مشابه

   .گرددمی تعیین نهایی دسترسی سماتری ،(نکند تغییر ماتریس که هنگامی تا) هادرایه تثبیت و ماتریس این تکراری رساندن توانبه

 A متغیر سیستم، در اگر مثال، عنوان به. شود برقرار و بررسی آن درونی سازگاری است لازم اولیه، دستیابی ماتریس تشکیل از پس

ستقیم، و منطقی صورت به باید شود، C به منجر B و ،B به منجر شد برقرار نیز C به منجر A رابطه غیرم ستیابی ماتریس در اگر. با  د

 هایروش. شتتوند افزوده آن به افتاده قلم از انتقالی روابط و شتتده اصتتلای باید ماتریس باشتتد، نداشتتته ( وجود CبهA رابطه) این اولیه

 B و B به A اگر که معنا بدین. است ثانویه روابط کنترل مطمئن، روش یک. است شده پیشنهاد ماتریس سازگارسازی برای مختلفی

شته وجود اولیه ماتریس در رابطه این اگر. شود منجر C به نیز A باید شود،می منجر C به شد، ندا شان 1* علامت با با  و شده داده ن

  گردد.می تصحیح جدول

                                                             
1 Transitivity 
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 دسترسی نهایی  ماتریس: 9جدول

SSIM C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 

C1 1 0 0 0 1 0 0 

C2 1 1 0 0 1 0 0 

C3 1 1 1 0 1 1 1 

C4 1 1 1 1 1 1 1 

C5 0 0 0 0 1 0 0 

C6 1 1 1* 0 1 1 1 

C7 1 1 1 0 1 1 1 

 

 کرد، بندیسطح را هاآن و کرده مشخ  را معیارها میان روابط بتوان اینکه برایشاخصها:  و ابعاد بندیسطح و روابط تعیین

 .شود استخراج تحلیل ماتریس از معیار هر برای هاخروجی و هاورودی از ایمجموعه ابتدا است لازم

 دستیابی(: مجموعه) اثرگذاری یا خروجی مجموعه

 عبارت به. گذاشت تأثیر هاآن بر یا یافت دست هاآن به توانمی خاص معیار یک طریق از که است متغیرهایی شامل مجموعه این

 .دارد معیارها سایر بر تأثیراتی چه معیار یک دهندمی نشان که هستند سطری عناصر هااین دیگر،

   ها(اثرپذیری یا هاورودی) نیازپیش مجموعه

 عبور هاآن طریق از یا گرفت نظر در را هاآن ابتدا باید خاص، متغیر یک به دستیابی برای که است متغیرهایی شامل مجموعه این

 .شودمی تغذیه هاآن از یا دارد قرار متغیرها کدام تأثیر تحت معیار یک دهندمی نشان که هستند ستونی عناصر هااین دیگر، بیان به. کرد
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 : مجموعه ورودی و خروجی ها برای تعیین سطح10جدول

 نماد مضمون
 اثرگذاری: خروجی

 )سطرها(

 اثرپذیری: ورودی

 نها( )ستو
 سطح ک اشترا

 چابکی و پویا هایقابلیت

 1 7و6و4و3و2و1 5وC1 1 المللیبین
 

 2سطح 

 ضمنی دانش فرایندهای

 و تصریح استخراج،)

 (سازییکپارچه
C2 13سطح  2 7و6و4و3و2 5و2و 

 کیفیت و دسترسی هایچالش

 هاداده
C3 14سطج  7و6و3 7و6و4و3 7و6و5و3و2و 

 نهادی–فرهنگی بافت

 المللیبین و سازمانی
C4 15 سطج 1 1 7و6و5و4و3و2و 

 و شناختی دستاوردهای

 المللیبین بازاریابی عملکردی
C5 5 11سطح  5 7و6و5و4و3و2و 

 و بینیپیش برای داده منابع

 گیریتصمیم
C6 14 سطج 7و6و3 7و6و4و3 7و6و5و3و2و 

 4 سطج 7و6و3 7و6و4و3 7و6و5و3و2وC7 1 حمایتی هایسیستم و ابزارها

 

شتراک دستیابی، و نیازپیش هایمجموعه شدن مشخ  از پس سبه دو این ا شتراک که متغیری اولین. گرددمی محا  مجموعه با آن ا

 مدل در را تأثیرپذیری میزان بیشترین اول سطح عناصر ترتیب، این به. گرفت خواهد قرار اول سطح در باشد، برابر( هاخروجی) دستیابی

 خروجی و ورودی هایمجموعه مجدداً و شتتده حذف هامجموعه همه از ستتطح آن با مرتبط متغیرهای ستتطح، تعیین از پس. هستتتند دارا

شود. بر این اساس دستاورهای شناختی و عملکردی بازاریابی بین المللی در سطح اول،  مشخ  بعدی متغیر سطح تا شوندمی بازتعریف

 و دسترسی هایچالش، (سازییکپارچه و تصریح استخراج،)ضمنی دانش م، فرایندهایالمللی در سطح دوبین چابکی و پویا هایقابلیت

 نهادی–حمایتی مشتترکا در ستطح چهارم و بافت فرهنگی هایستیستتم و گیری، ابزارهاتصتمیم و بینیپیش برای داده منابعداده،  کیفیت

نهایی هوش تجاری در بازاریابی بین الملل  بر اساس روابط معنی  المللی در سطح پنجم قرار می گیرد و به این ترتیب مدلبین و سازمانی

 گردد:ها به صورت زیر طرحی میدار بین مضمون
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 : مدل هوش تجاری در بازاریابی بین المللی با رویکرد تصریح دانش ضمنی4شکل

 

 تقسیم دسته چهار به شانوابستگی و تأثیرگذاری میزان اساس بر متغیرها مرحله، این در(: 1وابستگی )نمودار میک مک -تحلیل نفوذ 

 :شوندمی

 هستند ترمستقل متغیرها سایر هب نسبت عبارتی، به. پایینی وابستگی هم و دارند کمی تأثیرگذاری هم متغیرها :این خودمختار متغیرهای

 .دارند هاآن با محدودی ارتباطات و

 قرار متغیرها سایر تأثیر تحت بیشتر یعنی. است زیاد شانوابستگی اما دارند ضعیفی تأثیرگذاری گروه : این وابسته متغیرهای

 .گیرندمی

 .دهد قرار تأثیر تحت نیز را متغیرها سایر تواندمی هاآن در تغییر هرگونه. وابسته هم و تأثیرگذارند هم متغیرها این : پیوندی متغیرهای

 کلیدی متغیرهای را هاآن لیل،د همین به. است کم شانوابستگی ولی دارند بالایی تأثیرگذاری دسته :این نفوذ با مستقل متغیرهای

 .نامندمی

 میزان ستون، و سطر هر رد تعاملی نهایی ماتریس خروجی و ورودی مقادیر وابستگی،-نمودار نفوذ در متغیر هر جایگاه تعیین برای

 با نیز نمودار ابعاد. شودمی رسیمت اطلاعات این اساس نفوذ وابستگی بر نمودار سپس. گرددمی محاسبه متغیر هر وابستگی و تأثیرگذاری

 :.شودمی تنظیم نهایی جدول هایداده و هاگزینه تعداد به توجه

                                                             
1    MICMAC 
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 وابستگی -نفوذ: میزان 11جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 ابعاد

 6 6 1 7 6 3 2 میزان نفوذ

 4 4 7 1 4 5 6 میزان وابستگی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 وابستگی -: ماتریس نفوذ5شکل

 

 جای وابستگی–اثرگذاری ماتریس اصلی ناحیه سه در پژوهش مضامین تفسیری،–ساختاری مدل از آمدهدستبه نتایج اساس بر

 .کندمی کمک المللیبین بازاریابی در تجاری هوش سیستم پویایی در مضمون هر نقش شناسایی به بندیطبقه این. اندگرفته

 جای مدل پنجم سطح در و دارد را نفوذ قدرت بالاترین متغیر المللی: اینبین و سازمانی نهادی–فرهنگی بافت :1هامحرک ناحیه( 1

 از دیگر، ابعاد تمامی بر و کندمی عمل المللیبین هایمحیط در گیریتصمیم زیرساخت عنوانبه نهادی و فرهنگی بافت .است گرفته

 نهادها و فرهن  که آنجا از .است اثرگذار حمایتی ابزارهای نوع و هاداده از استفاده نحوه ضمنی، دانش فرایندهای گیریشکل جمله

 در تغییر هرگونه و دارد مدل در زیربنایی و بنیادین محرک نقش متغیر این کنند،می تعیین را هاسازمان رفتاری و شناختی گیریجهت

 .داشت خواهد هاسازه سایر بر ایزنجیره اثرات آن،

 حمایتی( هایسیستم و گیری، ابزارهاتصمیم و بینیپیش برای داده ها، منابعداده کیفیت و دسترسی های)چالش:2هاپیوندی ( ناحیه2

 یک هر در تغییر دیگر، بیان به .هستند بالا نسبتاً وابستگی و نفوذ قدرت دارای و دارند قرار نمودار بالای و میانی ناحیه در متغیرها این

                                                             
1    Driving Variables 

2    Linkage Variables 
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 .بپذیرد تأثیر هاآن از هم و بگذارد اثر متغیرها سایر بر هم تواندمی هاسازه این از

 سازمانی، فرهن  یا فناوری طی،محی شرایط در تغییر با که هستند مدل اطلاعاتی و فناورانه هایزیرساخت دهندةنشان مضمون سه این

 هایحلقه عنوانبه متغیرها گروه این بنابراین، .شتتتوندمی المللیبین هایقابلیت و دانشتتتی فرایندهای بازتنظیم موجب و بوده پذیرواکنش

 .کنندمی عمل سیستم دانشی و فناورانه هایلایه بین گرتنظیم و پیوندی

 سازی(، دستاوردهاییکپارچه  و تصریح استخراج،) ضمنی دانش المللی، فرایندهایبین چابکی و پویا های)قابلیت:هاوابسته ناحیه (3

 المللی. بین بازاریابی عملکردی و شناختی

 .اندهگرفت قرار مدل پایانی سطوی در بنابراین هستند، ترپایین نفوذ قدرت و بالا وابستگی دارای متغیرها این

 به منجر نهایت در که هستتتتند محورداده و نهادی فرهنگی، فرایندهای خروجی عمل در پویا، هایقابلیت و ضتتتمنی دانش فرایندهای

 .شوندمی عملکردی و شناختی دستاوردهای

 ستتایر از زیادی أثیرپذیریت و دارد را ستتیستتتم کل خروجی نقش نهایی، متغیر عنوانبه( عملکردی و شتتناختی دستتتاوردهای ویژهبه

کند؛ می ایفا ار ستتیستتتم محرک و زیربنایی نقش  نهادی–فرهنگی که بافت دهدمی نشتتان میک مک تحلیل  .دهدمی نشتتان مضتتامین

 مدیریت المللیبین هایستتازمان در را اطلاعات و دانش جریان پویا، و واستتط عناصتتر عنوانبه حمایتی ابزارهای و داده منابع ها،چالش

 نهایت، اند؛ درفناورانه و ایداده فرهنگی، هایلایه میان تعامل حاصتتتل ،(C1) پویا هایقابلیت و ضتتتمنی دانش کنند؛ فرایندهایمی

ستاوردهای ستمس بلوغ بیانگر مدل، نهایی پیامد عنوانبه  المللیبین بازاریابی عملکردی و شناختی د  المللیبین سطح در تجاری هوش ی

 کلیدی بعُد سته میان هماهنگی نیازمند المللیبین بازاریابی در مؤثر تجاری هوش که دهدمی نشتان ستیستتم ستاختار کلی، طور به .استت

 :است

 رفتار(، و معنا گیریشکل بستر) نهادی–فرهنگی بعُد 

 گیری(،تصمیم منابع و ابزار) ایداده–فناورانه بعُد 

 نهایی اثرات و خروجی) عملکردی–دانشی بعُد 

 بحث و نتیجه گیری 
 کیفی، با فاز در. استتتت نوآوری حاوی خود پژوهش، این در شتتتده گرفته کار به( کیفی-کمی) اکتشتتتافی متوالی آمیخته رویکرد

و متخصتصتین در امور صتادرات و  بازرگانان تجربیات و میدانی هایداده دل از شتدهزاییده و بومی مدلی تحلیل مضتمون، از گیریبهره

ها باید بدون باشند، شرکتمینتایج پژوهش نشاندهندة اهمیت هوش تجاری  .پیشین هایمدل بر اتکا صرفاً نه شد، خواهد ارائه واردات

سازمان خود اقدام کنند.  سازی آن بطور یکپارچه در  سبت به پیاده  ر این میان نقش دانش د  وقفه در این زمینه مهارت لازم را کسب و ن

سی قرار خواهد گرفت که با ست و اهمیت آن مورد برر صمیم ضمنی نیز بی تاثیر نی صمیماخذ ت ست، نه تنها هزینة ت های گرفته های در

صمیمشده را کاهش می شتر مواقع مانع اخذ ت صریح شود. اهمیتمیهای نادرست دهد بلکه بی  نه المللیبین بازاریابی در ضمنی دانش ت

فاا کلیدی قشن نیز پایدار رقابتی مزیت ایجاد در بلکه استتتت، نهفته ایداده هایمحدودیت بر غلبه در تنها  که محیطی در. کندمی ی

 روابط یا اجتماعی هایتابو درک مانند) ضمنی دانش ادغام بدون تجاری هوش دهند،می رخ سریع اقتصادی و سیاسی فرهنگی، تغییرات

 تردقیق تحلیل برای ستتانیان تجربیات از هاستتازمان دهدمی اجازه دانش این تصتتریح. ماندمی باقی ناق ( خارجی شتترکای با شتتخصتتی

 .شودمی منجر فرهنگی اتاشتباه از ناشی هایهزینه کاهش و هدفمند هایکمپین در نوآوری به امر این که کنند، استفاده بازارها
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 هوش و راهبردی دارایی یک عنوان به هاداده که جایی استت، بنیاندانش اقتصتاد ستمت به گذار حال در امروزی وکارکستب جهان

صة در ویژهبه تحول، این. شوندمی شناخته عملی، بینش به هاداده این تبدیل برای کلیدی قابلیت یک عنوان به 1تجاری  پیچیده و پویا عر

 موفقیت و بوده برخوردار ایفزاینده اهمیت از استتت، مواجه چندگانه رقابتی و فرهنگی نهادی، هایقطعیت عدم با که المللبین بازاریابی

 .است داده قرار شواهد بر مبتنی و سریع گیریتصمیم در هاآن توانایی گرو در را هاسازمان

 در «دانش مدیریت» و «المللبین بازاریابی» ،«تجاری هوش» مجزای ظاهر به حوزة ستته ستتازییکپارچه مطالعه، این نوآوری ترینمهم

 فقدان اما اند،هبود پژوهشتتگران توجه مورد انفرادی صتتورت به هاحوزه این از یک هر اگرچه. استتت نوین مفهومی چارچوب یک قالب

ستماتیک طور به که جامع مدل یک  قابل هایادهد به سازمانی پنهان سرمایة یک عنوان به—ضمنی دانش تبدیل چگونگی تبیین به سی

 ادبیات در وضتتتوی به بپردازد، المللیبین بازاریابی برای راهبردی هایبینش خلق نهایت در و تجاری هوش هایستتتیستتتتم در پردازش

 کلیدی حوزه سه این تقاطع در را جدیدی گفتمان تا است درصدد نظری، شکاف این کردن پر با پژوهش این. شودمی احساس موضوع

 .نماید ایجاد

 عرصه در فعال هایسازمان سازانتصمیم و مدیران به که راهبردمحور است و عملیاتی الگوی یک ارائة پژوهش، این نهایی خروجی

 دانش گنجینة مشتتخ ، هایمکانیزم با که دهدمی را توانایی این—صتتادراتی جهش مستتیر در ایرانی هایشتترکت ویژه به—المللبین

 یک تنها مدل، ینا. کنند تبدیل جهانی بازارهای در ملموس رقابتی مزیت یک به را آن و کرده استتتخراج را خود انستتانی نیروی ضتتمنی

 نهایت در و جدید ازارهایب به ورود ریستتتک کاهش ها،بینیپیش دقت افزایش برای گام به گام راهکاری بلکه نیستتتت، نظری توصتتتیة

 پیوندی خلق در که فاهیم،م این جداگانه بررستتی در نه پژوهش این نوآوری خلاصتته، طور به.استتت المللیبین بازاریابی عملکرد ارتقای

 .است یجهان اقتصاد پیچیدة فضای در وکارهاکسب هدایت برای معتبر سندی ارائة و هاآن بین کاربردی و زنده

  

                                                             
1    Business Intelligence 
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 :منابع

 (. مدیریت دانش سازمانی، چاپ دوم، تهران، انتشارات آثار فکر. 1396خاکپور، عباس. )

(. بازاریابی بین الملل، ترجمه درویشی، مریم.، عامری، فواد.، چاپ اول، تهران، شرکت چاپ و نشر 1401چینکوتا، مایکل آر.، رونکاینن، ایلکا آ. ) 

 بازرگانی.

 (. مدیریت دانش در تئوری و عمل، ترجمه مولاناپور، رامین.، چاپ اول، تهران، انتشارات آتی نگر.1402دالکیر، کیمیز. ) 

 کارخانه رقابتی در مزیت میانجی نقش با المللی بین بازاریابی عملکرد بر تجاری هوش تاثیر (. بررستتتی1403رنجبر، مختار.، ابراهیمی، ابراهیم. ) 

 . 923913،  4شیراز پژوهشنامه علم مدیریت در صنعت، سال سوم شماره  دنا سازی لاستیک

فی، محمدحسین.، چاپ هشتم، تهران، سازمان مطالعه و تدوین کتب دانشگاهی در علوم اسلامی (. مدیریت دانش، ترجمه لطی1400رادین ، آلن. ) 

 و انسانی )سمت(.

(. مدیریت دانش، چاپ هفتم، تهران، ستتازمان مطالعه و تدوین کتب دانشتتگاهی در علوم استتلامی و انستتانی 1402ستتهرابی، بابک.، دارمی، هادی. ) 

 )سمت(.

(. بررسی مدل استقرار و توسعه هوش تجاری در سازمان جهت ارتقام تصمیم گیری 1399پیام.، درخشان، سید علیرضا. )سهرابی، طهمورث.، یاغلی،  

 . 216195، ص  64)مورد مطالعه: بانک اقتصاد نوین(، نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا، سال نوزدهم شماره 

(. چارچوبی برای تبدیل دانش ضمنی به دانش صریح در 1398عمت اله، محمدرضا. )ضماهنی، مجید.، امیرخانی، امیرحسین.، دارایی، محمدرضا.، ن 

 . 9965، ص  55صنایع مورد مطالع صنعت خودرو سازی پارس، فصلنامه علمی مطالعات مدیریت صنعتی، سال هفدهم شماره 

 انتشارات بازاریابی. (. بازاریابی بین المللی پیشرفته، چاپ اول، تهران،1397صنایعی، علی.، سلیمی، احمد. ) 

(. بازاریابی بین المللی و مدیریت صتتادرات، چاپ دوم، تهران، ستتازمان 1402کریمی علویجه، محمدرضتتا.، محترم، رحیم.، ابراهیمی، ابوالقاستتم. ) 

 مطالعه و تدوین کتب دانشگاهی در علوم اسلامی و انسانی )سمت(.

ستر. )  سینگهام، ل صول مدیر1395لنکستر، جف.، م سسه کتاب (. ا سلطانی نژاد، نیما.، چاپ دوم، تهران، مؤ یت بازاریابی، ترجمه نوروزی، حسین.، 

 مهربان نشر.

(. هوش استتتتراتژیک، ترجمه تارخ، محمدجعفر.، حاتمی لنگرانی، فردوس.، چاپ دوم، تهران، دانشتتتگاه صتتتنعتی خواجه 1394لیبوویتس، جی. ) 

 نصیرالدین طوسی.

، ص  1شماره  4(. هوش تجاری و انقلاب صنعتی چهارم: فرصت ها و چالش ها، فصلنامه تخصصی آرمان پردازش، دوره 1402محمدی، رضا. ) 

71 . 

سلیس، کارلو. )  شر علوم 1401ور صمیم گیری، ترجمه جعفرنژاد قمی، عین الله.، چاپ اول، بابل، ن سازی برای ت (. هوش تجاری داده کاوی و بهینه 

 انه.رای

 (. هوش تجاری، ترجمه احمدی، عباس.، محبی، آزاده.، چاپ سوم، تهران، دانشگاه صنعتی امیرکبیر )پلی تکنیک تهران(.1395ورسلیس، کارلو. ) 

ه.، (. مدیریت دانش ابزارها و روش ها، ترجمه صتتفدری رنجبر، مصتتطفی.، حقیقی بروجنی، پیام.، کریمی، زهرا.، کنعانی، محدث1403یان ، ران. ) 

 نوذریان، کیانا.، محمدنژاد، مهدی.، چاپ اول، تهران، شرکت چاپ و نشر بازرگانی.
AlAlawi, A. I., & AlAhmed, S. A. (2025). Integration of AI in capturing tacit knowledge of employees 

leading to innovation in organizational learning: A literature review. IEEE International Technology 

Innovation and Knowledge Discovery Conference (ITIKD). 

 Amit, R., Schoemaker, P. (1993). Strategic assets and organizational rent. Strategic Management Journal, 
14(1), pp 33–46. 

 Berndt, R., Altobelli, C.F., Sander, M. (2023). International Marketing Management, Springer Gabler. 



 

 241  31شماره پیاپی   / نیچمن زم یرضوان و فیشر یاحمدو نواز   بیغرو   یخوئ زادهینقهوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 Horska, E., Prokeinova, R.B., Galova, J., Kadekova, Z., Krasnodebski, A., Maitah, M., Pejas, R.M., 

Paluchova, J., Nagyova, L., Omarkulova, M., Pribyl, M., Smutka, L., Szabo, Z., Wach, K. (2014). 
International marketing within and beyond visegrad borders, Text book by WYDAWNICTWO 

EPISTEME in Krakow.  

 Jaradat Z, AlDmour A, Alshurafat H., AlHazaima H., Al Shbail, M.O. (2022). Factors influencing business 

intelligence adoption: Evidence from Jordan. Journal of Decision Systems, 33(2): pp 242–262. 
 Marathe, R.A. (2017). The research paper on “international marketing” a conceptual study. International 

Journal of Current Research, 9(11), 61799–61801.  

 Makama, C.A., Johansen, D. (2023). Investigating how tacit knowledge management inclination and 
explicit marketing agendas impact business success. Association of Marketing Theory and Practice 

Proceedings 2023. 38. 

 Mudau, T.N., Cohen, J., Papageorgiou, E. (2024). Determinants and consequences of routine and advanced 
use of business intelligence systems by management accountants, Information & Management 61, 

Elsevier, pp 117. vigating the acceptance of implementing business intelligence in organizations: A 

system dynamics approach, Telematics and Informatics Reports 11, Elsevier, pp 112. 

 Rahuma, A., Othman, O.A. (2024). Importance of international marketing on economic development, 
International Journal of Scientific and Research Publications, Volume 14, Issue 7, pp 184186. 

 Sadok, M., Lesca, H. (2009) A Business Intelligence Model for SMEs Based on Tacit Knowledge., 9p. 

ffhalshs00540288f 
 Suryandari, S.Y. (2024). Leveraging Tacit knowledge for Strategic Marketing Development and Decision 

Making in a Dynamic Business Environment: A Review, International Journal of Economics, Business 

and Innovation Research, 3(05), pp 13231334. 

 Shah, U. (2023). To examine the impact of customers implicit and explicit knowledge on their purchasing 
behavior, International Journal of Research in Engineering Science and Management, Volume 6, Issue 

3, pp 99104. 

 Shajrawi, A., Khan, N.A. (2020). International marketing in the modern era, International Research Journal 
on Advanced Science Hub, Research Gate, Volume 02, Issue 11S, pp 1619. 

 Udeh, C.A., Orieno, O.H., Daraojimba, O.D., Ndubuisi, N.L., Oriekhoe, O.I. (2024). Big data analytics: A 

review of its transformative role in modern business intelligence, Computer Science & IT Research 
Journal, Volume 5, Issue 1, pp 219236.  

 Zebal, M.A., Ferdous, A., Chambers, C. (2019). An integrated model of marketing knowledge – A tacit 

knowledge perspective. Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship. 
 

 

 

 


