
 
 

                           
           Vol 4 (Issue 2), 59-71 

                              nrsc.apadana.ac.ir 

IS
SN

: 2
98

0-
89

36
   

   
  e

IS
SN

: 3
06

0-
61

44
   

   
   

A
cc

ep
te

d:
 1

2/
F

eb
ru

ar
y/

20
26

   
   

   
R

ec
ei

ve
d:

 2
5/

Ja
nu

ar
y/

20
26

 

The Impact of Tacit Knowledge Sharing on Personal Branding in 
Behnoush Manufacturing Company 

Ali Mohammadi 

Graduated with a Master's degree in Business 
Administration from Islamic Azad University, 

Gachsaran Branch, Kohkiluyeh and Boyer 
Ahmad, Iran 

  

Jahanbakhsh Rahimi 
Baghmalek 

Faculty Member, Department of Industrial 
Management, Islamic Azad University, 

Gachsaran Branch, Kohgiluyeh and Boyer-
Ahmad, Iran 

  

Alireza Jashireh Nezhadi 

Ph.D. Candidate in Industrial Management, 
University of Tehran; Lecturer, Islamic Azad 

University, Gachsaran Branch, Kohgiluyeh and 
Boyer-Ahmad, Iran 

  

Fariborz Avezzadeh Fath 
Assistant Professor, Department of Accounting, 

Islamic Azad University, Gachsaran Branch, 
Kohgiluyeh and Boyer-Ahmad, Iran 

 

Abstract 
In today’s competitive environment, knowledge is recognized as the most valuable asset of 
organizations, and the ability to utilize it effectively represents a key factor in achieving 
sustainable competitive advantage. Among the core mechanisms of knowledge management, 
knowledge sharing plays an essential role in preserving intellectual capital, transferring 
experiences, solving organizational problems, and generating new opportunities. In this regard, 
the present study investigates the impact of tacit knowledge sharing on personal branding among 
employees of Behnoush Manufacturing Company in Gachsaran. The statistical population of this 
study consists of 380 employees and customers of the company, all of whom were included as the 
research sample. The findings indicate that tacit knowledge—both in its technical and cognitive 
dimensions—has a positive and significant effect on the formation and enhancement of 
individuals’ personal brands. In other words, sharing practical experiences and cognitive insights 
within the workplace not only contributes to the enrichment of organizational knowledge but also 
strengthens individuals’ perceived expertise and capabilities in the eyes of colleagues and 
stakeholders. Accordingly, it can be concluded that developing effective mechanisms for tacit 
knowledge sharing can serve as a strategic approach to improving employees’ personal branding 
and, ultimately, enhancing the organization’s competitive position. 
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كاركنان در  يبرند شخص يريگدر شكل يدانش ضمن يگذاراشتراكنقش به
  بهنوش يديشركت تول

  علي محمدي
واحد  يدانشگاه آزاد اسلام ،يبازرگان تيريارشد رشته مد يكارشناس ليالتحصفارغ

  رانيا راحمد،يو بو هيلويگچساران، كهك
    

  باغملك يميجهانبخش رح
واحد گچساران،  يدانشگاه آزاد اسلام يصنعت تيريگروه مد يعلم أتيعضو ه

  رانيا راحمد،يو بو هيلويكهك
    

  يينژاد رهيجش رضايعل
 يدانشگاه تهران، مدرس دانشگاه آزاد اسلام يصنعت تيريمد يدكتر يدانشجو

  رانيا راحمد،يو بو هيلويواحد گچساران، كهك
    

  زاده فتحعوض برزيفر
و  هيلويواحد گچساران، كهك يدانشگاه آزاد اسلام ،يگروه حسابدار ارياستاد

  رانيا راحمد،يبو

  

  چكيده
برداري مؤثر از آن، عاملي كليدي براي شود و توانايي بهرهها شناخته ميي سازمانعنوان ارزشمندترين سرمايهدر دنياي امروز، دانش به

گذاري دانش ضمني است كه نقش اساسي در اشتراكترين ابزارهاي مديريت دانش، بهپايدار است. يكي از مهمايجاد مزيت رقابتي 

پژوهش حاضر با هدف بررسي  .كندهاي نوآورانه ايفا ميهاي فكري، انتقال تجربيات، حل مسائل پيچيده و خلق فرصتحفظ سرمايه

ي ويت برند شخصي كاركنان، در شركت توليدي بهنوش انجام شده است. جامعهگيري و تقگذاري دانش ضمني در شكلاشتراكنقش به

 .اندعنوان نمونه مورد بررسي قرار گرفتهها بهنفر از كاركنان اين شركت است كه تمامي آن ٣٨٠آماري تحقيق شامل 

گيري و ، تأثير مثبت و معناداري بر شكلگذاري دانش ضمني، در هر دو بُعد فني و ذهنياشتراكد كه بهندههاي پژوهش نشان مييافته

هاي ذهني در محيط كاري، نه تنها موجب ارتقاي تقويت برند شخصي كاركنان دارد. به عبارت ديگر، انتقال تجربيات عملي و ديدگاه

بر اين  .كندقويت مينفعان تهاي خود را در ميان همكاران و ذيشود، بلكه تصوير ذهني افراد از تخصص و توانمنديدانش سازماني مي

عنوان راهبردي مؤثر براي افزايش برند تواند بهها ميگذاري دانش ضمني در سازماناشتراكاساس، توسعه و تقويت سازوكارهاي به

  .شخصي كاركنان و در نهايت ارتقاي جايگاه رقابتي سازمان مورد توجه قرار گيرد

  ني، بعد ذهني، برند شخصي، شركت توليدي بهنوشگذاري دانش ضمني، بعد فاشتراكبه ها:كليدواژه
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  مقدمه -١
 از برداريبهره و تفسير درك، براي چارچوبي كه است هاييارزش و هابينش اطلاعات، ها،تجربه از ايمجموعه دانش

 قابل راحتيبه صريح دانش شود؛مي تقسيم ضمني و صريح نوع دو به معمولاً دانش. كندمي فراهم جديد اطلاعات

 شهود فردي، هايمهارت زيسته، تجارب در ريشه ضمني دانش كهحالي در است، انتقال و سازيذخيره مستندسازي،

 حفظ براي هاسازمان رو،اين از. شودمي متجلي روزمره تعاملات و هاكنش در اغلب و دارد افراد ذهني هايمدل و

 دانش تسهيم ويژهبه و دانش اثربخش مديريت نيازمند محوري، هايقابليت يتوسعه و پيچيده مسائل حل دانشي، ميراث

 وابسته اعضا ميان دانش تسهيم سطح به زيادي حد تا عملكرد اثربخشي ميزان سازماني، هايمحيط در. هستند ضمني

 & Kogut( كندمي ايفا عملكرد بهبود و سازماني يادگيري خلاقيت، ارتقاي در مهمي نقش فرايند اين و است

Zander, 1996(. 

 برند گيريشكل به كافي توجه نبود همچنين و ضمني دانش تسهيم فرهنگ در ضعف امروزي، هايسازمان در

 تسهيم. شودمي دانشي و انساني هايظرفيت از كامل برداريبهره مانع اساسي، چالش دو عنوانبه كاركنان، شخصي

 و شغلي جايگاه دادن دست از ترس متقابل، اعتماد كمبود كاركنان، تمايل عدم همچون موانعي دليلبه ضمني دانش

 تنهانه مسئله اين. )Holste & Fields, 2010( است روروبه هاييچالش با اغلب شخصي، تجربيات بيان در دشواري

 محدود نيز را سازماني يادگيري و ارزشمند تجربيات انتقال بلكه كند،مي كند را سازماني مسائل حل و نوآوري روند

 و هاشايستگي ها،ارزش تا كندمي كمك افراد به سازماني هايمحيط در شخصي برند تقويت و ايجاد .سازدمي

 در كاركنان از بسياري حال، اين با. كنند منتقل ديگران به مؤثر صورتبه و شناسايي را خود فردمنحصربه هايويژگي

 ندارند خود دروني هايقابليت از كافي شناخت زيرا ؛هستند ناتوان خود هايتوانمندي يارائه و ايحرفه هويت تعريف

 ضعف اين. )Hubert & Rampersad, 2008( نيست فراهم تجربياتشان و دانش انتقال و بروز براي مناسبي بستر يا

 شدن محدود و ايحرفه جايگاه تضعيف ها،شايستگي شدن ديده كاهش به منجر تواندمي شخصي برندسازي در

 تخصص، نمايش براي مؤثر بستري عنوانبه تواندمي ضمني دانش تسهيم ميان، اين در. شود شغلي رشد هايفرصت

 .كند ايفا كاركنان شخصي برند تقويت و گيريشكل در مهمي نقش و كرده عمل فردي هايمهارت و تجربه

 هستند، كاركنان تخصصي هايمهارت و عملي هايتجربه بر مبتني كه هاييسازمان ويژهبه توليدي، هايشركت در

 انتقال و غيررسمي يادگيري كاري، تعاملات هايي،سازمان چنين در. است برخوردار بالايي ارزش از ضمني دانش

 نيز افراد شخصي برند و ايحرفه هويت تقويت به سازماني، عملكرد ارتقاي بر علاوه تواندمي كاركنان ميان تجربيات

 باعث شخصي، برندسازي و ضمني دانش تسهيم ميان پيوند جهت در يكپارچه رويكردي فقدان حال، اين با. شود منجر

 .شودمي سازماني يتوسعه و فردي رشد ميان افزاييهم هايفرصت رفتن دست از

 گيريبهره نيازمند پويا و رقابتي هايمحيط در هاسازمان كه شودمي ناشي آنجا از حوزه اين در پژوهش اهميت

 تقويت در كليدي عوامل از يكي عنوانبه ضمني دانش تسهيم. هستند خود دانشي و انساني يسرمايه از حداكثري

 برندسازي مقابل، در. )Wang & Noe, 2010( شودمي شناخته رقابتي مزيت حفظ و سازماني يادگيري نوآوري،

 ايحرفه جايگاه خود، هايشايستگي و دانش تجربيات، انتقال طريق از كه دهدمي را امكان اين كاركنان به شخصي

 زمانهم بهبود به تواندمي مفهوم دو اين راستاسازيهم بنابراين،. )Lair et al., 2005( كنند ايجاد سازمان در متمايزي

 .شود منجر كاركنان ايحرفه جايگاه ارتقاي و سازماني عملكرد

 در هاآن تفسير سپس و اطلاعات به هاداده تبديل از سازمان، نامشهود هايدارايي ترينمهم از يكي عنوانبه دانش

 با كه هستند ياپراكنده و خام حقايق هاداده ).Wang et al., 2016( گيردمي شكل فردي باورهاي و تجربيات بستر

 دانش به واقعي، هايموقعيت در كاربرد و تفسير طريق از نيز اطلاعات و شوندمي تبديل معنادار اطلاعات به پردازش



 ١٤٠٤ زمستان، ٢ ه، شمار٤دوره ، هاي نوين در شهر هوشمندفصلنامه پژوهش          ٦٢

 شودمي تقسيم ضمني و صريح نوع دو به دانش ).Becerra-Fernandez & Sabherwal, 2021( گردندمي تبديل

 به ضمني، دانش .(Donate & de Pablo, 2022) دارند سازماني نوآوري و يادگيري در متفاوتي نقش يك هر كه

 سازماني دانش بخش ارزشمندترين حال عين در اما است، مستندسازي قابل سختيبه شخصي، و تجربي ماهيت دليل

 Wang( گيردمي صورت مشترك تجربه و مشاهده اجتماعي، تعاملات طريق از بيشتر آن انتقال و شودمي محسوب

et al., 2016.(  

 فراهم فردي تجارب و هاتخصص ها،قابليت بروز براي ايزمينه تواندمي ضمني دانش تسهيم چارچوب، اين در

 مستقيم طوربه امر اين. كند كمك ديگران ذهن در كاركنان از ايحرفه تصويري گيريشكل به طريق اين از و آورد

 متمايزي ايحرفه هويت خود، تجربيات و دانش گذارياشتراك طريق از افراد زيرا است، مرتبط شخصي برند مفهوم با

 بررسي هدف با حاضر پژوهش اساس، اين بر .دهندمي افزايش سازمان در را خود نفوذ و اعتبار ميزان و كنندمي ايجاد

  . شودمي انجام بهنوش توليدي شركت كاركنان شخصي برند تقويت و گيريشكل در ضمني دانش تسهيم نقش

 كاركنان شخصي برند تقويت و ايجاد بر معناداري تأثير ضمني دانش تسهيم كه كندمي بيان پژوهش اصلي فرضيه

 .دارد بهنوش شركت

  نظري مباني -٢

   دانش -١-٢

 و كرده ريتفس را مسائل تا كنديم كمك افراد به كه است ييهانشيب و اطلاعات ها،ارزش ها،تجربه از يبيترك دانش

 و يرقابت تيمز جاديا يبرا يديكل يمنبع عنوانبه دانش دانش، تيريمد اتيادب در. دهند انجام مؤثر يريگميتصم

 درك يبرا مهم يچارچوب دانش، سپس و اطلاعات به داده ليتبد ندايفر ،نيهمچن. شوديم شناخته يسازمان يريادگي

  .كنديم فراهم هاسازمان در دانش گاهيجا

  دانش انواع -٢-٢

 ياطلاعات يهاستميس و هاگزارش اسناد، قيطر از انتقال و يكدگذار ،يمستندساز قابل كه است يدانش حيصر دانش

 انتقال و دارد افراد يذهن يهامدل و باورها شهود، ها،مهارت ،يشخص تجارب در شهير يضمن دانش مقابل، در. است

 يررسميغ ارتباطات و يتجرب يريادگي مشاهده، ،ياجتماع تعاملات قيطر از معمولاً يضمن دانش .است دشوارتر آن

 در يمهم نقش دانش نوع نيا. گردديم محسوب هاسازمان در دانش نوع نيارزشمندتر ليدل نيهم به و شوديم منتقل

   .دارد كاركنان ياحرفه يهايستگيشا يتوسعه و مسئله حل ،ينوآور

  برند -٣-٢

 تعهدات و هاارزش شركت، از ذهني تصويري يمنزلهبه و است مدرن بازاريابي در مفاهيم تريناساسي از يكي برند

 عناصر طريق از و است خدمات يا كالا معرفي و رقبا از تمايز براي ابزاري برند. شودمي تعريف مخاطب ذهن در آن

 هاينشانه عنوانبه عناصر، اين. كندمي منتقل مشتري به را خود پيام شعار، و صدا لوگو، رنگ، همچون بصري؛

 برند. دارندمي نگه زنده مخاطب ذهن در است، كرده ايجاد ارزش و كيفيت به نسبت برند كه را تعهدي گر،تداعي

 نام و هستند »شخصي برند« داراي نيز افراد كهايگونهبه باشد؛ فرد يك حتي يا و خدمت يك محصول، يك تواندمي

 به برند از مهمي بخش خود پرسنل خدماتي، هايشركت در. است همراه ديگران خاطر در ذهني تصويري با هاآن

 است رواني و فيزيكي هايويژگي از تركيبي بلكه نيست تجاري نام يك صرفاً  برند بازاريابي، ادبيات در. روندمي شمار
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. كندمي تداعي مشتري ذهن در را ذهني تصوير و اجتماعي موقعيت زندگي، سبك كيفيت، مانند خاصي هايارزش كه

 يمقايسه از را هاآن اغلب كه جايگاهي يابند؛مي كنندگانمصرف ذهن در فردمنحصربه و متمايز جايگاهي برندها

 مشتريان ميان در ترجيح و اعتماد وفاداري، ايجاد براي استراتژيك ابزاري برند بنابراين،. سازدمي نيازبي رقبا با مستقيم

 تصوير برخلاف كه است آن دروني شخصيت و اهداف ها،ارزش جوهره، از بازتابي برند هويت. شودمي محسوب

 بعد چهار خود مدل در )١٩٩٦( ١آكر. گيردمي نشأت سازمان درون از شود،مي ايجاد كنندهمصرف ذهن در كه برند

 و (فرهنگ سازمان يمثابهبه برند كاركردي)، (مشخصات محصول يمثابهبه برند: شماردبرمي برند هويت براي

 بايد برند هويت. ارزشي) و فرهنگي (بعد نماد يمثابهبه برند و برند) انساني (شخصيت شخص يمثابهبه برند ها)،ارزش

 هرچند. شود تقويت مستمر طوربه اشبنيادي هايارزش به سازمان وفاداري و هاپيام در انسجام روشن، تعاريف طريق از

 از فراتر چيزي برند معناي اما دارند، هويت انتقال در مهمي نقش طراحي و لوگو رنگ، چون بصري عناصر و نمادها

 .يابد انعكاس شركت واقعي عملكردهاي و رفتارها در بايد كه است تعهدي است؛ آن ظاهر

  عملكرد ارزيابي -٤-٢

 ارزيابي هايشاخص براي كليدي اصل هفت ماسكل. است سازماني اثربخش مديريت اساسي اركان از عملكرد ارزيابي

 مختلف، هايموقعيت با تناسب غيرمالي، هايشاخص به توجه استراتژي، با مستقيم ارتباط:  كندمي پيشنهاد عملكرد

 عملكرد، هايشاخص. مستمر بهبود بر تمركز و بازخورد سرعت سادگي، محيطي، تغييرات برابر در پذيريانعطاف

 روحيه، وري،بهره نوآوري، كاركنان، رفتار مانند عملكرد مختلف ابعاد و هستند اهداف تحقق ارزيابي براي ابزاري

 هايتحليل در كليدي عامل عملكرد، همچنين. گيرندمي بر در را مشتريان رضايت و حوادث و ضايعات كاهش

 مؤثر مديريت و كنترل نيازپيش دقيق، گيرياندازه خاص، طوربه. نيست ممكن واقعي بهبود آن بدون كه است سازماني

 .رودمي شمار به

 :دارد وجود عملكرد ارزيابي در اصلي رويكرد دو

 .است گذشته هايدوره قضاوت و كنترل بر مبتني كه سنتي ديدگاه -

 .دارد تأكيد مداوم بهبود و انگيزش نفعان،ذي مشاركت ها،قابليت يتوسعه بر كه نوين ديدگاه -

 سازمان از مختلفي سطوح شامل كه است بُعدي چند و مندنظام فرايند يك عملكرد ارزيابي نوين، ديدگاه در

 پذيرامكان را راهبردها مؤثر اجراي و مديريتي سازيتصميم ها،چالش و هافرصت شناسايي رويكرد، اين. شودمي

 از استفاده و سنجش واحد تعيين مناسب، هايشاخص تدوين به توانمي ارزيابي فرايند مراحل ترينمهم از. سازدمي

 قابل مشخص، بايد مطلوب هايشاخص. كرد اشاره راهبردي اسناد و توسعه هايبرنامه قوانين، همچون مستند منابع

 عملكرد، ارزيابي. باشند برخوردار اطلاعاتي بانك پشتيباني از و باشند مندزمان و گرايانهواقع دستيابي، قابل سنجش،

 محسوب كلان و واحدي فردي، سطوح در تعالي براي ايمحركه نيروي و سازمان اثربخشي ارتقاي هوشمند ابزار

 .شودمي

 كارت مدل با را متوسط و كوچك هايپروژه عملكرد و نوآوري بر دانش تسهيم تأثير )١٣٩١( همكاران و شايمي

 و نوآوري آشكار، و ضمني دانش كه دادند نشان نتايج. كردند بررسي ساختاري معادلات مدل و متوازن امتيازي

 .بخشندمي بهبود معناداري طوربه را داخلي) فرايند مشتري، (مالي، عملكرد

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

1. Aaker, D. 



 ١٤٠٤ زمستان، ٢ ه، شمار٤دوره ، هاي نوين در شهر هوشمندفصلنامه پژوهش          ٦٤

  پژوهش پيشينه -٥-٢
 به منجر كاركنان خلاقيت كه دريافتند اصفهان، استان ورزشي هايسازمان بر تمركز با )١٣٩٤( همكاران و مظلومي

 .شودمي سازماني عملكرد بهبود نتيجه، در و دانش تسهيم افزايش

 استان در كوچك هايبنگاه عملكرد بر بازارمحوري، و دانش مديريت كه دادند نشان )١٣٩٤( معطوفي و بهاري

 .دارد معناداري و مثبت تأثير مازندران

 ايجاد در را اينستاگرام و تلگرام مانند اجتماعي هايشبكه پررنگ نقش اي،كتابخانه روش با )١٣٩٥( آمره و عباسي

 .كردند تحليل شخصي برند يتوسعه و

 شناختي،(جمعيت اجتماعي ابعاد تأثير به ايراني، شخصي برند ٩٤ هايداده اساس بر پژوهشي در )١٣٩٦( صمائبان

 .برد پي فردي هايشايستگي بر مبتني شخصي برند بر هنجاري) و خانوادگي

 »تمايل« طريق از دانش اشتراك كه دريافتند ايران، فضايي سازمان موردي يمطالعه با )١٣٩٦( اخوان و بانفيلسوف

 .گذاردمي تأثير سازماني عملكرد بر معناداري طوربه »قصد« و

 عملكرد بهبود و رقابتي مزيت ايجاد موجب دانش تسهيم و آوريجمع كه دادند نشان )٢٠٠١( ١همكاران و گلد

 .شودمي سازماني

 آشكار، و ضمني دانش بر تمركز با پويا سبك دانش، مديريت هايسبك ميان در كه دريافتند )٢٠٠٣( ٢لي و چوي

 .دارد سازمان عملكرد بر را تأثير بيشترين

 .كرد گزارش را هاپروژه عملكرد و ضمني دانش بين معناداري يرابطه )٢٠٠٨( ٣هارلو

 سازماني عملكرد و دانش مديريت شاخص ١٢ بين مثبت ارتباط اكتشافي، ايمطالعه در )٢٠٠٩( ٤همكاران و زك

 .كردند تأييد را مالي و

 بازده و كار و كسب عملكرد بر را ضمني، دانش ويژهبه دانش، مديريت مثبت تأثير نيز )٢٠١٧( همكاران و راجنان

 .نمودند تأييد مالزي كشور در گذاريسرمايه

  ادبيات مرور كليدي هاييافته خلاصه. ١ جدول

 نويسنده/

 سال
 كليدي نتيجه مطالعه حوزه

 كشور/

 منبع
 تكميلي توضيحات

 )٢٠٢٢( حليم

 ديجيتال بازاريابي

 هوش بر مبتني

 مصنوعي

 مصنوعي هوش از استفاده

 وريبهره افزايش موجب

 مشتريان وفاداري و سازماني

 .است شده

 الملليبين

 هوش ابزارهاي كارگيريبه كه دهدمي نشان مطالعه اين

 خدمات، سازيشخصي و مشتري رفتار تحليل در مصنوعي

 بلندمدت روابط تقويت و مشتري تجربه بهبود در مهمي نقش

 خودكارسازي با مصنوعي هوش ،همچنين. دارد برند با

 افزايش را كارايي و كاهش را هاهزينه بازاريابي، فرايندهاي

 .دهدمي

 )٢٠٢٤( لبيب
 در ماشين يادگيري

 بازاريابي

 بر مبتني سازيشخصي

 افزايش باعث ماشين يادگيري

 سرمايه بازگشت درصدي ٣٠

 شده (ROMI) بازاريابي

 .است

 هند

 هايالگوريتم از استفاده كه است آن بيانگر پژوهش اين نتايج

 گيريهدف امكان مشتري، هايداده تحليل در ماشين يادگيري

 كه كندمي فراهم را مؤثرتر هايكمپين طراحي و بازار تردقيق

 بازاريابي هايفعاليت مالي عملكرد بهبود به منجر نهايت در

 .شودمي
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 ٦٥           بهنوش يديكاركنان در شركت تول يبرند شخص يريگدر شكل يدانش ضمن يگذاراشتراكنقش به، محمدي و همكاران

 نويسنده/

 سال
 كليدي نتيجه مطالعه حوزه

 كشور/

 منبع
 تكميلي توضيحات

 وانستان

)١٤٠٣( 
 آنلاين فروشيخرده

 هايفناوري كارگيريبه

 ٤٠ رشد موجب هوشمند

 مشتريان تبديل نرخ درصدي

 شده اينترنتي هايفروشگاه در

 .است

 ايران

 هايسيستم از استفاده كه دهدمي نشان تحقيق اين

 محتوا سازيشخصي و كاربران هايداده تحليل پيشنهاددهنده،

 افزايش بر چشمگيري تأثير ايران، آنلاين فروشيخرده در

 .دارد كاربري تجربه بهبود و خريد

 و ژنگ

 همكاران

)٢٠٢٢( 

 مبتني هايباتچت

 زبان پردازش بر

 (NLP) طبيعي

 و مشتري رضايت افزايش

 به گوييپاسخ زمان كاهش

 هادرخواست

 چين

 هايباتچت كه است آن از حاكي پژوهش اين هاييافته

 مشتري خدمات كيفيت دقيق، و سريع گوييپاسخ با هوشمند

 كه دهند،مي كاهش را انساني نيروي كاري بار و داده ارتقا را

 .شودمي منجر نيز سازماني كارايي بهبود به امر اين

 و هوانگ

 همكاران

)٢٠٢٣( 

 خريد بينيپيش

 هايمدل با مجدد

 عميق يادگيري

 عميق يادگيري هايمدل دقت

 مجدد خريد رفتار بينيپيش در

 شده گزارش درصد ٩٠ از بيش

 .است

 چين

 تحليل در عميق يادگيري هايمدل كه دهدمي نشان مطالعه اين

 توانندمي و كرده عمل دقيق بسيار مشتريان رفتاري الگوهاي

 راهبردهاي ريزيبرنامه و مشتري وفاداري بينيپيش در

 .كنند ايفا مؤثري نقش بلندمدت بازاريابي

 پژوهش شناسيروش -٣

 قالب در ها،داده گردآوري يشيوه نظر از و گيردمي قرار كاربردي تحقيقات زمره در هدف نظر از پژوهش اين

 بستر در تحقيق متغيرهاي ميان روابط بررسي آن اصلي هدف. است شده انجام همبستگي نوع از توصيفي پژوهش

 شركت محصولات متقاضيان و كاركنان كليه حاضر، تحقيق آماري جامعه. باشدمي متغيرها دستكاري بدون و واقعي

 حجم بودن محدود به توجه با. گيرندمي بر در را نفر ٣٨٠ مجموعاً كه شودمي شامل را گچساران شهرستان در بهنوش

 است گرفته انجام ساده تصادفي صورتبه گيرينمونه يشيوه. اندشده انتخاب تحقيق ينمونه عنوانبه افراد كل جامعه،

 .شود حاصل اطمينان نتايج پذيريتعميم از تا

  :است شده گيريبهره پرسشنامه دو از تحقيق متغيرهاي سنجش براي

 طيف بر مبتني و )٢٠١٢( ١وانگ و وانگ پژوهش از برگرفته گويه ٥ شامل كه ضمني دانش تسهيم پرسشنامه

 است؛ ليكرت ايدرجهپنج

 مفهومي مباني و نظري ادبيات يپايه بر و شده طراحي ساختهمحقق صورتبه كه شخصي برند ايجاد پرسشنامه

 .است گرديده تدوين موجود

 آن، پايايي سنجش جهت و شد خواهد تأييد حوزه متخصصان و خبرگان نظرات طريق از دوم پرسشنامه روايي

 .گرفت خواهد قرار استفاده مورد كرونباخ آلفاي ضريب

  كرونباخ آلفاي محاسبه -١-٣

 محاسبه اوليه پرسشنامه ٣٠ مبناي بر و ١٨ نسخه SPSS افزارنرم از استفاده با كرونباخ آلفاي ابزار، پايايي بررسي براي

  :دهدمي نشان را پرسشنامه كل و متغير هر آلفاي مقدار ٢ جدول. شد

   

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

1. Wang & Wang 



 ١٤٠٤ زمستان، ٢ ه، شمار٤دوره ، هاي نوين در شهر هوشمندفصلنامه پژوهش          ٦٦

  شده مربوط به هر متغير و آلفاي كل. مقدار آلفاي محاسبه٢جدول 

  كرونباخ آلفاي  نمونه تعداد  متغير نام  رديف
  ٧٩/٠  ٣٠  تسهيم دانش ضمني  ١

  ٨١/٠  ٣٠  بعد فني  ٢

  ٧٤/٠  ٣٠  بعد ذهني  ٣

  ٧٧/٠  ٣٠  برنديابي  ٤

 
 مناسب ابزار بودن اعتماد قابل براي بالاتر و ٧/٠ كرونباخ آلفاي مقدار نونالي، ديدگاه ويژهبه و علمي منابع اساس بر

  : شودمي انجام بخش دو در پژوهش اين هايداده تحليل. شودمي تلقي

 و ميانگين) (مانند مركزي هايشاخص اي،ميله نمودارهاي فراواني، جداول از هايافته توصيف براي: توصيفي آمار

 .شودمي استفاده SPSS افزارنرم از استفاده با واريانس) و معيار انحراف (مانند پراكندگي هايشاخص

 تحليل از فرضيات آزمون براي و اسميرنوف-كلموگروف آزمون از هاداده بودن نرمال بررسي براي: استنباطي آمار

  .شد خواهد انجام SPSS افزارنرم با نيز هاتحليل اين. شودمي گرفته بهره رگرسيون

 پژوهش هاييافته و هاداده تحليل و تجزيه -٤

 آماري هايروش از گيريبهره با خام هايداده. دارد پژوهش فرضيات بررسي در مهمي نقش هاداده تحليل و تجزيه

 شناختيجمعيت هايويژگي توصيف به بخش اين. شوندمي تبديل تفسير قابل اطلاعات به و شده پردازش

 شده تحليل مربوطه نمودارهاي و جداول از استفاده با و پردازدمي سن) و رشته تحصيلات، (جنسيت، دهندگانپاسخ

  .است

 دهندگانپاسخ جنسيت توزيع .٣ جدول

 درصد تعداد جنسيت

 %٦٩ نفر ٢٦١ مرد

 %٣١ نفر ١١٩ زن

 %١٠٠ نفر ٣٨٠ كل جمع

  

 .بودند )%٣١( زن نفر ١١٩ و )%٦٩( مرد نفر ٢٦١ دهندهپاسخ ٣٨٠ از

 دهندگانپاسخ تحصيلي رشته توزيع .٤ جدول

 درصد تعداد تحصيلي رشته

 %٢٩ نفر ١١٠ پايه علوم

 %٢٨ نفر ١٠٦ انساني علوم

 %٤٣ نفر ١٦٤ مهندسي و فني

 %١٠٠ نفر ٣٨٠ كل جمع

  

  .اندكرده تحصيل مهندسي و فني هايرشته در %٤٣ و انساني علوم %٢٨ پايه، علوم رشته در دهندگانپاسخ از %٢٩



 ٦٧           بهنوش يديكاركنان در شركت تول يبرند شخص يريگدر شكل يدانش ضمن يگذاراشتراكنقش به، محمدي و همكاران

  دهندگانپاسخ تحصيلات سطح توزيع .٥ جدول

 درصد تعداد تحصيلات سطح

 %٩ نفر ٣٤ ديپلم

 %٤١ نفر ١٥٦ ديپلمفوق

 %٣٩ نفر ١٤٨ ليسانس

 %١١ نفر ٤٢ بالاتر و ليسانسفوق

 %١٠٠ نفر ٣٨٠ كل جمع

  

  .اندبوده بالاتر و ليسانسفوق %١١ و ليسانس %٣٩ ديپلم،فوق %٤١ ديپلم، مدرك داراي %٩

  دهندگانپاسخ سن توزيع .٦ جدول

  طبقه هر فراواني  سن ميزان
 هايداده فراواني درصد

  طبقه هر

 هايداده فراواني درصد

  طبقه هر معتبر
  تجمعي درصد

  ٣  ٣  ٣  ١٠  سال ٢٠زير 

  ١٥  ١٢  ١٢  ٤٥  سال ٢٥تا  ٢٠

  ٥٣  ٣٨  ٣٨  ١٤٥  سال ٣٠تا  ٢٥

  ٩٤  ٤١  ٤١  ١٥٨  سال ٣٥تا  ٣٠

  ١٠٠  ٦  ٦  ٢٢  سال به بالا ٤٠

    ١٠٠  ١٠٠  ٣٨٠  كل

  

 سن سال ٤٠ بالاي %٦ و سال ٣٥ تا ٣٠ بين %٤١ سال، ٣٠ تا ٢٥ بين %٣٨ سال، ٢٥ تا ٢٠ بين %١٢ سال، ٢٠ زير %٣

  .اندداشته
 

 از پيش. شد انجام معلوم متغيرهاي از استفاده با مجهول متغير يك كميت بينيپيش منظور به چندگانه رگرسيون

-دوربين آزمون (با هاآن استقلال و اسميرنوف)–كلموگروف آزمون (با خطاها بودن نرمال شامل مدل مفروضات آن،

 با پژوهش اين در. گرديد استفاده پژوهش فرضيات آزمون براي رگرسيون از آن، از پس. شد تأييد و بررسي واتسون)

 ايمجموعه بهنوش، توليدي شركت در كاركنان شخصي برند ايجاد بر ضمني دانش مختلف ابعاد نقش بررسي هدف

  .گرفت قرار استفاده مورد هاداده تحليل ابزارهاي و هاروش از

  . ضرايب رگرسيوني٧جدول 

  نتيجه  P  بحراني مقدار  رگرسيوني ضريب  فرضيه  فرضيه شماره

  تأييد  ٠٠٠١/٠  ٢١/٩  ٧٣/٠  شخصي برند ⟵ فني بعد  ١

  تأييد  ٠٠٠١/٠  ٢٥/٦  ٥٢/٠  شخصي برند ⟵ذهني  بعد  ٢

  

 گرفته بهره پژوهش هايفرضيه آزمون از مدل، در شدهبينيپيش روابط معناداري ارزيابي براي نخست، گام در 

  معناداري سطح و )C.R( بحراني مقدار جمله از آماري هايشاخص مسير، ضرايب معناداري سنجش منظوربه. شد

)P-value( كاركنان شخصي برند مؤثر شكلي به توانندمي ضمني دانش ابعاد آيا كه شود مشخص تا شدند گرفته كار به 

 هايتوانايي تجربي، هايمهارت شامل ضمني؛ دانش فني بعد كه داد نشان هافرضيه آزمون نتايج .خير يا كنند تقويت را

 برابر C.R مقدار. دارد شخصي برند بر معناداري و مثبت تأثير اند،كرده كسب عمل در كاركنان كه دانشي و كاربردي

 بالاتري فني و عملي هايتوانمندي از كه كاركناني كه است آن بيانگر ٠٥/٠ از كمتر معناداري سطح و ٧٣/٢ با
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 دانش ذهني بعد همچنين،. كنندمي ايجاد تريقوي شخصي برند و شده شناخته بيشتر سازمان در هستند، برخوردار

 شخصي برند بر معناداري و مثبت اثر نيز دارد، اشاره كاركنان فردي هايقضاوت و شهود بينش، درك، به كه ضمني،

 شناختي و ذهني هايتوانايي كه داد نشان و كرد تأييد را فرضيه اين >٠٥/٠P و ٥٢/٢ برابر C.R مقدار. داد نشان

 هاييافته از ايمجموعه اصلي، فرضيات بر علاوه .دارند مهمي نقش آنان ايحرفه تصوير گيريشكل در نيز كاركنان

 استفاده با جامعه يك ميانگين آزمون نخست، بخش در. آمد دست به آماري تكميلي هايآزمون كمك به نيز جانبي

 با ضمني دانش ذهني و فني ابعاد مورد در دهندگانپاسخ ارزيابي شود مشخص تا شد اجرا اينمونهتك t آزمون از

 بيشتر معنادار، ميانگيني داراي متغير دو هر كه داد نشان نتايج. خير يا دارد تفاوت ليكرت) طيف در ٣ (عدد معيار مقدار

 كاركنان كه دهندمي نشان يافته اين. شد تأييد ٠٥/٠ از كمتر معناداري سطح با موضوع اين و بوده معيار، مقدار از

 يمقايسه آزمون .دارند قرار متوسط حد از بالاتر سطحي در ضمني دانش ذهني و فني بعد دو هر در بهنوش شركت

 اصلي متغيرهاي در كاري) سابقه يا جنسيت (مانند شناختي جمعيت گروه دو تفاوت بررسي براي جامعه دو ميانگين

 رشته نظير بنديگروه عوامل تأثير تحليل منظوربه همچنين،. است نشده ارائه اوليه متن در آن نتايج هرچند شد، استفاده

 گرفته بهره )ANOVA( طرفهيك واريانس تحليل آزمون از وابسته، متغيرهاي بر سن و تحصيلي مدرك تحصيلي،

 بين ضمني دانش و شخصي برند با مرتبط متغيرهاي ميانگين آيا كه شود مشخص تا كرد كمك آزمون اين. شد

 اثر و هاداده پراكندگي ماهيت از ترعميق درك به و خير يا دارد معناداري تفاوت شناختيجمعيت مختلف هايگروه

 توليدي شركت در كه دهدمي نشان شدهانجام هايتحليل .كرد كمك پژوهش اصلي متغيرهاي بر بيروني عوامل

 كاركنان شخصي برند تقويت به تواندمي -ذهني بُعد در چه و فني بُعد در چه- ضمني دانش يتوسعه و تسهيم بهنوش،

 بسترهايي ايجاد و كاركنان ميان دانش انتقال تجربي، يادگيري بر سازمان گذاريسرمايه اهميت هايافته اين. شود منجر

 دهندگانپاسخ شناختيجمعيت هايويژگي ابتدا، در. سازدمي برجسته پيش از بيش را فردي هايتوانايي بروز يبرا

 هايگروه در متغيرها ميانگين ،ANOVA و مستقل t هايآزمون با سپس،. شد توصيف رشته) تحصيلات، (جنسيت،

 اكثر داد نشان نتايج. شد گرفته كاربه هافرضيه آزمون جهت چندگانه رگرسيون ادامه، در. گرديد مقايسه مختلف

 .شدند تأييد اطمينان با تحقيق اصلي فرضيات و نبوده معنادار گروهي هايتفاوت

 فرضيات نتايج تفسير -١-٤

 بهنوش توليدي شركت در كاركنان شخصي برند ايجاد بر ضمني دانش تسهيم تأثير بررسي هدف با حاضر پژوهش

 حد از بالاتر معناداري طوربه پژوهش متغيرهاي تمام ميانگين كه داد نشان آماري هايتحليل از حاصل نتايج. شد انجام

 ميانگين حد از ترمطلوب سازمان اين در شخصي برند و ضمني دانش ابعاد وضعيت كه معنا اين به دارند؛ قرار متوسط

 معناداري تفاوت مطالعه، مورد ابعاد در كه كرد بيان مردان و زنان بين ميانگين مقايسه تكميلي، هايبررسي در. است

 و سني مختلف هايگروه ميان در كه داد نشان طرفهيك واريانس تحليل نتايج همچنين،. ندارد وجود جنس دو ميان

 ابعاد در ايكنندهتعيين نقش شناختيجمعيت هايويژگي بنابراين،. شودنمي مشاهده معناداري تفاوت نيز تحصيلي

 .اندنداشته شخصي برند يا ضمني نشدا

 شخصي برند بر معناداري و مثبت تأثير ضمني دانش فني بعد كه شد مشخص پژوهش، اصلي فرضيات تحليل در

 تصوير برخوردارند، بيشتري كاربردي هايتوانايي و هاتجربه ها،مهارت از كه كاركناني كه دهدمي نشان يافته اين. دارد

 شخصي برند بر معناداري و مثبت تأثير نيز ضمني دانش ذهني بعد همچنين،. كنندمي ايجاد سازمان در تريقوي ايحرفه

 تقويت را كاركنان ايحرفه جايگاه تواندمي فردي بينش و قضاوت شهود، شناختي، هايتوانايي كه ايگونهبه دارد؛

 گيريشكل در ضمني دانش نقش اهميت و هستند راستاهم نيز پيشين خارجي و داخلي هايپژوهش با نتايج اين. كند
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. داشت وجود نيز هاييمحدوديت پژوهش، دستاوردهاي وجود با. كنندمي تأييد را كاركنان شخصي برند تقويت و

 طوربه نتايج رو،اين از است؛ شده اجرا محدود آماري جامعه و خاص سازمان يك مشخص، زماني بازه يك در تحقيق

 و مديران براي مهمي كاربردي پيامدهاي هايافته حال، اين با. نيست هاسازمان يا صنايع ساير به تعميم قابل كامل

 مهمي نقش تواندمي ضمني، دانش ذهني و فني ابعاد تقويت كهاين جمله از دارد؛ همراه به انساني منابع گذارانسياست

 يتوسعه و هاتجربه اشتراك يادگيري، بسترهاي ايجاد به سازمان توجه و كند ايفا كاركنان شخصي برند ارتقاي در

  . شود منجر ايحرفه و انساني يسرمايه بهبود به تواندمي ضمني دانش

 همچنين،. شود اجرا تكميلي متغيرهاي با يا مختلف صنايع در مطالعه اين كه شودمي پيشنهاد آينده تحقيقات براي

 دانش نقش به نسبت تريجامع ديد تواندمي سازماني گوناگون سطوح در شخصي برند بر ضمني دانش تأثير بررسي

 يك عنوانبه ضمني دانش كه دهندمي نشان نتايج اين مجموع. دهد ارائه كاركنان ايحرفه توسعه مسير در ضمني

 ايحرفه ارزش افزايش و شخصي برند تقويت در مستقيم شكلي به تواندمي تأثيرگذار، بسيار اما ناملموس دارايي

  .كند آفرينينقش كاركنان
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