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This study aimed to develop an integrated strategic brand management model based on customer 

knowledge management in the home appliance industry and to explain how knowledge 

generated through customer interactions can be transformed into strategic brand decisions and 

actions. This applied qualitative study employed systematic thematic analysis based on Braun 

and Clarke’s approach. The study population consisted of academic and industry experts with 

expertise in strategic brand management and customer knowledge management in the Iranian 

home appliance industry. Participants were selected purposively, and sampling continued until 

theoretical saturation was achieved. Fifteen in-depth semi-structured interviews were ultimately 

conducted with eight senior industry managers and seven university faculty members. The data 

were analyzed through six stages: familiarization with the data, generation of initial codes, 

searching for themes, reviewing themes, defining and naming themes, and producing the final 

report. Trustworthiness was enhanced through attention to credibility, transferability, 

dependability, and confirmability. The thematic analysis yielded 10 overarching themes, 39 

organizing themes, and 184 basic themes. The final model comprised four interconnected layers: 

a central core of customer knowledge management; strategic foundations encompassing 

branding strategy, brand image and identity, and product innovation and development; value-

creation pillars comprising brand communication and interaction, perceived quality, and 

sustainability and social responsibility; and final outcomes consisting of customer loyalty and 

commitment, customer value, and brand awareness and recognition. The findings indicated that 

systematic acquisition, sharing, analysis, and application of customer knowledge provide an 

essential basis for developing and continuously refining strategic brand decisions. The proposed 

model positions customer knowledge management as a central infrastructure for strategic brand 

management. By converting customer data, experiences, preferences, and feedback into 

actionable insights, organizations can strengthen brand identity, enhance perceived quality, 

support innovation, improve brand interactions, and create sustainable customer value. The 

model can therefore serve as a practical roadmap for managers in the home appliance industry 

seeking to develop and revise customer-oriented brand strategies. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In contemporary competitive markets, strategic brand management has evolved from a primarily 

promotional activity into a multidimensional organizational capability that integrates market intelligence, 

customer experience, technological resources, innovation, and knowledge-based decision-making. The 

increasing similarity of competing products, rapid technological changes, the proliferation of digital 

communication channels, and customers’ growing ability to compare alternatives have made it 

increasingly difficult for firms to achieve differentiation solely through product specifications or price. In 

such conditions, sustainable brand advantage depends on the organization’s capacity to understand 

customers, translate their experiences and expectations into organizational knowledge, and use that 

knowledge consistently in strategic decisions. Strategic coherence is particularly important because 

effective strategies require alignment among organizational knowledge, capabilities, strategic priorities, 

and implementation mechanisms (Bagrationi & Tunkevichus, 2025). From this perspective, knowledge 

management provides an infrastructure through which fragmented information can be transformed into 

actionable organizational intelligence. Prior research has shown that knowledge management can 

contribute to organizational performance and quality improvement (Soleimani & Bazyar, 2025), while 

organizational assessments of knowledge-management maturity indicate that organizations vary 

considerably in their ability to create, distribute, and exploit knowledge (Siahsarani Kojouri & Cheraghali, 

2024). Knowledge-based governance models similarly emphasize the institutionalization of knowledge in 

decision-making structures rather than treating knowledge merely as an operational resource (Voshkaei 

Nejad et al., 2024). Accordingly, the strategic value of knowledge emerges when it becomes embedded in 

processes through which organizations interpret environmental changes, recognize emerging 

opportunities, and continuously revise their competitive positions. 

Customer knowledge represents one of the most strategically important forms of organizational 

knowledge because customers are not merely recipients of products and services but active sources of 

information concerning product performance, unmet needs, service deficiencies, purchase motivations, 

expectations, and emerging preferences. Customer knowledge management therefore involves systematic 

processes for acquiring, sharing, analyzing, and applying knowledge about, for, and from customers. The 

expansion of digital technologies has substantially increased organizations’ capacity to collect such 

knowledge through websites, social media, customer relationship management systems, online 

transactions, service records, smart products, and other digital touchpoints. Artificial intelligence 

technologies can further improve customer engagement by enabling more responsive and personalized 

interactions in online markets (Parsakia et al., 2023). Similarly, data-driven marketing strategies 

increasingly depend on transforming customer-generated data into actionable insights that can support 

segmentation, communication, positioning, and strategic marketing decisions (Moghaddaspour et al., 2026). 

However, technology alone does not create strategic value. Strategic technology management requires 

organizations to connect technological capabilities with organizational knowledge and decision-making 

processes (Parsakia & Jafari, 2023). Consequently, customer knowledge becomes strategically meaningful 

only when it is integrated across organizational functions and translated into decisions concerning brand 

identity, product development, customer experience, communication, and competitive positioning. 

The organizational circulation of knowledge is therefore a critical prerequisite for customer-

centered strategic brand management. Much valuable knowledge remains tacit and dispersed among 
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employees, sales units, service personnel, distributors, marketing teams, and managers. Research on tacit 

knowledge sharing demonstrates that organizational mechanisms are needed to convert individual 

knowledge into a collective resource (Ariani et al., 2025). Knowledge sharing has also been shown to play 

an important mediating role in the relationship between strategic management practices, innovation, and 

digital transformation (Negarandeh & Rajabpour, 2026). These findings are particularly relevant to the home 

appliance industry, where valuable customer information may originate from warranty registrations, after-

sales services, complaints, retail channels, digital platforms, and product-use data. Unless these sources 

are integrated, organizations may possess considerable amounts of information while lacking a coherent 

understanding of their customers. Knowledge management may also mediate the transformation of 

leadership and organizational capabilities into organizational value (Mubarakh et al., 2025). Furthermore, 

organizational agility can be strengthened through the interaction of information-system capabilities, 

absorptive capacity, collaborative knowledge creation, and strategic flexibility (Khasmafkan-Nezam, 2025). 

These perspectives suggest that the competitive value of customer knowledge depends not simply on its 

availability but on the organization’s ability to absorb, interpret, disseminate, and operationalize it. 

The relationship between customer knowledge and strategic brand management is also closely 

connected with innovation and long-term organizational development. Knowledge derived from 

customers can reveal latent needs, emerging technological preferences, dissatisfaction with current 

offerings, and new opportunities for product and service development. Entrepreneurial orientation in 

knowledge-based organizations highlights the importance of opportunity recognition, innovation, 

proactiveness, and strategic responsiveness (Mohtasham et al., 2026). Likewise, entrepreneurial leadership 

based on strategic knowledge management emphasizes the organizational conditions required for 

knowledge exploitation, learning, and innovation (Heidari et al., 2025). From a broader competitive 

perspective, sustainable advantage in knowledge-based economies is increasingly understood as the 

outcome of strategically configuring complementary resources and capabilities rather than relying on a 

single organizational strength (Chen et al., 2026). This is particularly important for home appliance firms, 

which compete simultaneously on technological features, perceived quality, energy efficiency, design, 

after-sales service, digital connectivity, reliability, and brand meaning. In addition, knowledge 

management has been associated with business sustainability and long-term development (Mehrabi et al., 

2025), while the integration of knowledge management with sustainability-oriented strategies has been 

identified as an important pathway toward sustainable development (Lomachinska et al., 2025). 

Organizational implementation, however, may be constrained by organizational inertia, accountability 

structures, and corporate culture (Darbandi Farahani et al., 2025). Strategic information systems can assist 

organizations in responding to environmental drivers (Khalilpour et al., 2025), while structured risk-

management approaches are also necessary in knowledge-intensive and uncertain environments (Bagheri 

et al., 2025). Despite these developments, an integrated explanation of how customer knowledge 

management can form the central basis of strategic brand management in the home appliance industry 

remains insufficiently developed. Therefore, the present study aimed to design a strategic brand 

management model for the home appliance industry based on customer knowledge management. 

Methods and Materials 

This study was applied in purpose and qualitative in terms of the nature of the data and analytical 

approach. Because the research sought to explore the underlying dimensions of strategic brand 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


management based on customer knowledge management and to construct an integrated conceptual model, 

systematic thematic analysis was adopted. The study population consisted of experts possessing 

theoretical or practical expertise in strategic brand management, customer knowledge management, and 

the Iranian home appliance industry. Participants were selected purposively, with snowball sampling also 

used to identify additional information-rich experts. Eligibility criteria included substantial managerial, 

consulting, academic, or research experience related to the study domains and sufficient familiarity with 

both brand strategy and customer knowledge. Sampling continued until theoretical saturation was reached. 

A total of 15 experts participated, including eight senior industry managers and seven university faculty 

members. Data were collected through in-depth semi-structured interviews lasting approximately 45 to 85 

minutes. The interview protocol focused on three broad areas: experiences and challenges associated with 

customer knowledge management, processes and determinants of strategic brand management, and 

mechanisms for integrating customer knowledge management with brand strategy. Interviews were 

recorded with participants’ consent and transcribed for analysis. The analysis followed a six-stage process 

consisting of familiarization with the data, generation of initial codes, searching for themes, reviewing 

themes, defining and naming themes, and producing the final analytical report. Coding was performed 

iteratively, and related codes were grouped into basic, organizing, and overarching themes. 

Trustworthiness was strengthened through prolonged engagement with the research context, rich 

description, peer review of coding and analytical procedures, and member checking with selected 

interviewees. 

Findings 

The final qualitative analysis produced 10 overarching themes, 39 organizing themes, and 184 

basic themes, which were synthesized into an integrated paradigmatic model of strategic brand 

management based on customer knowledge management. The model comprised four interconnected 

layers. The first and central layer was customer knowledge management, which functioned as the core 

mechanism of the model. This theme incorporated the acquisition, sharing, analysis, and application of 

customer knowledge. Sources of customer knowledge included warranty-registration information, post-

purchase surveys, smart-device data, online customer comments and ratings, service and repair contacts, 

customer relationship management systems, and other digital and physical touchpoints. Analytical 

activities included sentiment analysis, customer clustering, churn prediction, identification of latent needs, 

purchase-path analysis, and monitoring of customer satisfaction. The application of customer knowledge 

involved using these insights in product development, personalized campaigns, predictive services, 

technician training, logistics improvement, and other managerial decisions. 

The second layer consisted of strategic foundations, including branding strategy, brand image and 

identity, and product innovation and development. Branding strategy incorporated competitive 

positioning, brand extension, sustainability-oriented branding, digital strategy, and hybrid brand 

architecture. Competitive positioning was associated with alternatives such as superior quality, smart-

home positioning, green branding, and value-for-money positioning. Brand image and identity 

incorporated visual identity, symbolic elements, brand values, perceived image, and differentiation in the 

marketplace. Product innovation and development reflected the use of customer knowledge in identifying 

market needs, improving existing products, and designing offerings that were technologically and 

experientially aligned with customer expectations. The third layer represented value-creation pillars and 

included brand communication and interaction, perceived quality, and sustainability and social 
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responsibility. Perceived quality encompassed product performance, technical characteristics, design, 

reliability, and conformity with industry standards, whereas communication and interaction included 

integrated communications, digital engagement, customer responsiveness, and crisis management. 

Sustainability and social responsibility involved environmentally responsible production, recycling, 

repairability, social initiatives, and broader corporate responsibility. The fourth layer comprised final 

outcomes: customer loyalty and commitment, customer value, and brand awareness and recognition. 

Customer value emerged as a multidimensional concept incorporating functional, economic, emotional, 

social-symbolic, and personalized or experiential value, while loyalty included both behavioral and 

affective dimensions such as repurchase, recommendation, resistance to competitors, trust, attachment, 

and advocacy. 

Discussion and Conclusion 

The findings indicate that customer knowledge management should be understood as the central 

infrastructure of strategic brand management rather than as a peripheral information-support activity. The 

positioning of customer knowledge management at the core of the model demonstrates that brand strategy 

becomes more responsive and coherent when organizations systematically transform customer-related 

data into actionable knowledge. The proposed model suggests a continuous cycle in which customer 

interactions generate knowledge, knowledge informs strategic decisions, strategic actions influence 

customer experiences, and new experiences generate further knowledge. This cyclical relationship enables 

the brand to function as a learning system rather than as a static identity or communication construct. 

The strategic foundations identified in the model demonstrate that customer knowledge has 

implications far beyond promotional decision-making. Customer insights can inform competitive 

positioning, brand architecture, identity development, innovation, and product development. This is 

particularly important in the home appliance industry because customers evaluate brands through a 

combination of tangible and intangible criteria, including technical performance, reliability, design, 

technology, service quality, energy consumption, symbolism, and social responsibility. The findings 

therefore imply that firms should not separate product strategy from brand strategy or customer knowledge 

from innovation. Instead, these functions should be integrated through cross-functional knowledge flows. 

The value-creation layer further demonstrates that strategic brand strength depends on the quality 

of the customer’s total experience. Integrated communication, perceived product quality, sustainability, 

and social responsibility jointly shape the meanings attached to the brand. Customer knowledge 

management can help firms recognize which aspects of quality are most salient to customers, which 

communication channels are most effective, which service failures require immediate intervention, and 

which environmental or social expectations are becoming strategically important. The identification of 

both behavioral and emotional dimensions of loyalty also indicates that repeated purchase alone is 

insufficient as an indicator of strong brand relationships. Sustainable loyalty requires trust, attachment, 

positive experience, perceived value, and willingness to advocate for the brand. 

Overall, the model provides an integrated framework in which customer knowledge management 

connects organizational learning with brand strategy and customer-related outcomes. Its central 

implication is that organizations in the home appliance industry should move from fragmented customer-

data collection toward an integrated knowledge architecture in which customer information is 

continuously acquired, interpreted, shared, and applied across marketing, product development, sales, 
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after-sales service, digital operations, and senior management. The proposed framework can serve as a 

strategic roadmap for firms seeking to strengthen brand awareness, customer value, loyalty, and 

competitive differentiation. By institutionalizing customer knowledge as a strategic resource, home 

appliance companies can improve the alignment between brand identity and customer perceptions, 

respond more effectively to changing market expectations, support innovation, and develop more 

sustainable and customer-centered brand strategies. 
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(CC BY-NC 4.0) .صورت گرفته است 

در صنتت لواز    ان ی دانش مشتر   ت ی ر ی بر مد  ی برند مبتن    ی استراتژ  ت ی ر ی مد  ی برا  کپارچه ی  ی مدل   ی هدف پژوهش حاضر، طراح 

پژوهش از    ن ی ا   شود.   ن یی برند تب   ی و اقدامات راهبرد   ها م ی به تصم   ان ی دانش حاصل از تتامل با مشتر   ل ی بود تا سازوکار تبد   ی خانگ 

مند براون و کلارک انجا  شد. جامته  مضمون نظا    ل ی بود و با استفاده از تحل  ی ف ی ها ک داده   ت ی و از نظر ماه  ی نظر هدف کاربرد 

  ی در صنتت لواز  خانگ   ان ی دانش مشتر   ت ی ر ی برند و مد     ی استراتژ   ت ی ر ی آشنا با مد   ی و صنتت   ی پژوهش شامل خبرگان دانشگاه 

  ۱۵  ت، ی در نها   افت؛ ی ادامه    ی به اشباع نظر   ی اب ی تا دست   ی ر ی گ صورت هدفمند انتخاب شدند و نمونه کنندگان به . مشارکت بود   ران ی ا 

  ی ا مرحله شش   ند ی فرا   ی ها ط انجا  شد. داده   ی علم   ئت ی عضو ه   ۷و    ی ارشد صنتت   ر ی مد   ۸با    ق ی عم   افته ی ساختار مه ی مصاحبه ن 

گزارش    ن ی و تدو   ن ی مضام   ی گذار و نا    ف ی تتر   ن، ی مضام   ی بازنگر   ن، ی مضام   ی وجو جست   ه، ی اول   ی کدها   د ی ها، تول با داده   یی آشنا 

مورد    ی ر ی دپذ یی و تأ   ی ر ی پذ نان ی اطم   ، ی ر ی پذ اعتبار، انتقال   ی ارها ی مت   ز ی ن   ها افته ی اعتماد    ت ی قابل   ش ی افزا   ی شدند. برا   ل ی تحل   یی نها 

منجر شد. مدل    ه ی مضمون پا   ۱۸۴دهنده و  مضمون سازمان   ۳9  ر، ی مضمون فراگ   ۱۰ها به استخراج  داده   ل ی تحل   توجه قرار گرفت. 

  ی شامل استراتژ   ی راهبرد   ی بسترها   ان؛ ی دانش مشتر   ت ی ر ی شامل مد   ی : هسته مرکز افت ی مرتبط سازمان    ه ی در چهار ل   یی نها 

شده،  ادراک   ت ی ف ی شامل ارتباطات و تتامل برند، ک   ی ن ی آفر ارکان ارزش   صول؛ و توسته مح   ی برند، و نوآور   ت ی و هو   ر ی تصو   نگ، ی برند 

و شناخت برند.   ی و آگاه   ، ی ارزش مشتر   ، ی و تتهد مشتر   ی شامل وفادار  یی نها  ی و دستاوردها   ؛ ی اجتماع  ت ی و مسئول   ی دار ی و پا 

و اصلاح مستمر    ی ر ی گ شکل   ی مبنا   تواند ی م   ی و کاربرد دانش مشتر   ل ی تحل   ، ی گذار اشتراک   ، ی آور ساختار نشان داد که جمع   ن ی ا 

  رساخت ی عنوان ز به   تواند ی م   ان ی دانش مشتر   ت ی ر ی که مد   دهد ی نشان م   ی شنهاد ی مدل پ   . رد ی برند قرار گ   ی راهبرد   ی ها م ی تصم 

  ی ها نش ی به ب   ان ی مشتر  ی و بازخوردها   حات ی ها، تجارب، ترج داده   ل ی تبد  ق ی برند عمل کند و از طر     ی استراتژ  ت ی ر ی مد  ی محور 

را فراهم   دار ی بهبود تتاملات برند و خلق ارزش پا  ، ی شده، توسته نوآور ادراک   ت ی ف ی ک   ی برند، ارتقا  ت ی هو   ت ی تقو   نه ی زم  ، ی کاربرد 

  محور ی مشتر   ی راهبردها   ی و بازنگر   ی در طراح   ی صنتت لواز  خانگ   ران ی مد   ی برا   ی عنوان نقشه راه به   تواند ی مدل م   ن ی سازد. ا 
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 سازی محصولات مبتنی بر فناوری نانو در صنایع ایران بندی عوامل مؤثر بر استراتژی تجاریاولویتشناسایی و   

 مقدمه 

  رد،یگیشکل نم  دیتول  تیظرف ا ی  متیمحصول، ق  یکیزیف یهایژگ یو  هیها صرفاً بر پاسازمان  انیوکار متاصر، رقابت مکسب  طیدر مح

شده است.    ل یتبد  ی رقابت  تیمز  یاز منابع اصل  ی کیدانش و برند، به    ژهیونامشهود، به  ی هاییسازمان در خلق، حفظ و توسته دارا  یی بلکه توانا

فناو مقا  انیمشتر  یدسترس  شیافزا  تال،یجید  یهای رگسترش  امکان  اطلاعات،  شبکه   عیسر  سهیبه  رشد  تغ  یاجتماع   یهامحصولت،   ر ییو 

 ط ی و مح  انیاز مشتر  ترقیعم  یخود به شناخت  ی رقابت  تیحفظ موقت  یها براکنندگان سبب شده است که سازمانمصرف  یریگمیتصم  یالگوها

 ی جیترو  یهاتیفتال  ای  غاتیتبل  ،یبصر  تیهو  یصرفاً به طراح  تواندینم  گریبرند د   یاستراتژ  تیریمد  ،ی ین شرایداشته باشند. در چن  ازیبازار ن

کلان سازمان    یهامیارتباطات و تصم  ،یشنهاد یارزش پ   ،ینوآور  ،یشناخت بازار، دانش مشتر  انیانسجا  م  جادیمحدود شود، بلکه مستلز  ا

اطلاعات    لیسازمان در تبد   تیدارد قابل  ت یآنچه اهم  کند؛ ینم  جاد یا  تیمز یی تنهااز اطلاعات به  یرخوردارب   ، یاستراتژ  ت یریاست. از منظر مد

دارد و    دیضرورت تأک  نیبر هم  زین   «ی و اقدامات هماهنگ است. مفهو  »انسجا  استراتژ  هامیاستفاده و سپس به تصمپراکنده به دانش قابل

م اثربخش  دهدینشان  م  یکه  به  دانش  انیم  یهماهنگ  زانیراهبردها  اجرا  ی سازمان  یهایریگجهت  ،ی منابع  اقدامات  است   ییو  وابسته 

(Bagrationi & Tunkevichus, 2025)ی سازمان   یریادگی  ط،یشناخت مح  انیم  وندیپ   یبرا  یرساختیز  تواندیدانش م  تیریمنظر، مد  نی. از ا  

و حفظ ارزش در   جادیا  یبرا  یترمنسجم   ریمس  ،ی مق ت  یهاواکنش  یجافراهم سازد و به سازمان کم  کند تا به   یاستراتژ  یریگمیو تصم

 بازار دنبال کند. 

فرا  تیریمد مجموعه  به  طر  یی ندهایدانش  از  که  دارد  شناسا  قیاشاره  دانش  تول  ،یی آنها  در    لیتحل  م،یتسه  ره،یذخ  د،یکسب،  و 

 ت یاز ظرف  یتوجهکه بخش قابل  شودیم  یاز آنجا ناش   یامروز  یهادر سازمان  کردیرو  نیا  تی. اهمشودیبه کار گرفته م  ی سازمان  ی هاتیفتال

 تیری در حوزه مد  یپژوهش  یهاافتهیشده نهفته است.  انباشته  یهاو تجربه   یارتباط  یهاشبکه  ان،یکارکنان، مشتر  شسازمان در دان  یرقابت

نمونه، نقش    یاز دانش ارتباط داشته باشد؛ برا  یبردارو بهره  ت یریبا نحوه مد  تواند یم  یعملکرد سازمان   تیف یاند که بهبود کدانش نشان داده

ارتقا  تیریمد در  است    تیفیک  یدانش  قرار گرفته  توجه  مورد   ت یوضت  یبررس  ن،ی. همچن(Soleimani & Bazyar, 2025)کار کارکنان 

و    یدانش  یهاتیها از نظر س ح بلوغ، قابلکه سازمان  دهدینشان م   یبندو خوشه  ی لیتحل  یکردهایرو  قیها از طردانش در سازمان  تیریمد

 Siahsarani)دارند    ازیخود ن  طیمتناسب با شرا  یبه الگوها  هاتیقابل  نیتوسته ا  یستند و براین  کسانیدانش    تیریمد  یندهاینحوه استقرار فرا

Kojouri & Cheraghali, 2024)منفتل اطلاعات    ت یریدهنده حرکت از مدنشان  انیبندانش  یحکمران  یهامدل  یطراح  زیتر ن. در س ح کلان

سو به    ییساختارها  یبه  دانش  آنها  در  که  عناصر    ی کیاست  پاسخگو  یر یگمیتصم  ،یگذاراستیس  یاصلاز    شود یم  ل یتبد  ی سازمان  ییو 

(Voshkaei Nejad et al., 2024)بنابرا با  تیریمد   ن، ی.  را   ت یفیدانست که ک   یراهبرد  تیقابل   ی بلکه    ،ی جانب  تیفتال    ینه    د یدانش 

 . دهد یقرار م ریرا تحت تأث  ی یمح راتییان با  با تغ ییو توانا  یسازمان یهامیتصم

 ن یکند. در چن  تیفتال  یبر فناور  یو مبتن  ایپو  ده،یچیپ   ی یکه سازمان در مح  شودیآشکار م  شتریب  یدانش زمان   تیریمد  تیاهم

 کردیخود وابسته است. رو   یهاتیمجدد قابل  یکربندیو پ   ی منابع دانش  بیسازمان در ترک   ییاز گذشته به توانا  شیب  داریپا   یرقابت  تیمز  ،ی یمح

  انیم  یبلکه از هماهنگ   ست،یعامل منفرد ن   یحاصل    یرقابت  تیدارد که مز  د ینکته تأک  نیبر ا  انیبندانش  یدر اقتصادها    یژاسترات  یکربندیپ 

  ، ی اطلاعات  ی هاستمیس  ی هاتیقابل  گر، ید  ی. از سو(Chen et al., 2026)  د یآیم دی پد   یاستراتژ  ی های ریگمنابع، ساختارها و جهت  ها، تیقابل

  یی کنند و پاسخگو  تیرا تقو  یسازمان   یچابک   گریکدیدر کنار    توانندیم   یاستراتژ  یریپذ دانش و انت اف  یخلق مشارکت  ،جذب دانش  تیظرف

 ت یاهم  ی مانند لواز  خانگ  یتیصنا  یمسئله برا  نی. ا(Khasmafkan-Nezam, 2025)سازند    ر یپذبازار را امکان  راتییسازمان به تغ  ترع یسر
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و خدمات پس از فروش، رقابت    تیفینسبت به ک  تیحساس  شیافزا  ان،یمشتر  حاتیتنوع ترج  ،یفناور  عیسر  رییها با تغرا شرکتیدارد، ز  یاژهیو

 یتربرند اثربخش  یاستراتژ  تواندیم   یسازمان  ،یبستر  نیاند. در چنفروش و ارتباط مواجه   تالیجید  یهاو ظهور کانال  ،یو طراح  متیبر سر ق

استفاده    نگرانهندهیمنسجم و آ  ع،یسر  یها یریگمیو از آن در تصم  ل یرا به دانش تبد  محوریو مشتر  ی یمح  ی هادادهکند که بتواند    یطراح

 کند. 

 ق یبلکه از طر  ستند،یخدمت ن  ایمحصول    کنندگانافتیصرفاً در  انیاست. مشتر  یسازمان، مشتر  یمنابع دانش برا  نیتراز مهم  یکی

 ی توجه فروش و خدمات، حجم قابل  یهاو تتامل با کانال ی اجتماع  ی هارفتار در شبکه  د، یخر یالگو شنهاد،یپ  ت، یتجربه مصرف، بازخورد، شکا

مند  صورت نظا ها بهاطلاعات و تجربه  نی که ا  ردیگیشکل م  یزمان  یدانش مشتر  تیری. مد دهند یسازمان قرار م  اریدر اخت  رااز دانش ارزشمند  

و هوش   تالیجید  یهایبرند به کار گرفته شوند. توسته فناور  یهامیخدمات و تصم  ،یابیمحصول، بازار  یو در طراح  میتسه  ل،یتحل  ،یگردآور

هوش    یها یداده است. کاربرد فناور  شیافزا  یر یطور چشمگتتاملات به  یسازیو شخص  یدرک رفتار مشتر  یرا برا  ها سازمان  تیظرف  یمصنوع 

  شدهیسازیتتاملات شخص جادیو ا ییبهبود پاسخگو ،یو مشارکت مشتر ی ریدرگ شیافزا یبرا  ییابزارها تواندیم  نیآنلا یدر بازارها یمصنوع 

  یهامحور موجب شده است که استفاده از دادهداده  یابیبه بازار  یسنت  یابیراستا، تحول از بازار   نی. در هم(Parsakia et al., 2023)فراهم سازد  

 ان یبندانش  یهاشرکت  یابیبازار  یهایاستراتژ   نیاز تدو  یاقدا ، به جزء مهمقابل  یهانشیها به بداده  لیو تبد  تالیجیرفتار د  لیتحل  ،یمشتر

بازار   ی مق ت  یهااز س ح پژوهش  دیبا  یبرند متاصر، شناخت مشتر  تیریدر مد  ن،ی. بنابرا(Moghaddaspour et al., 2026)شود    لیتبد

به   و  رود  تبد  یری ادگی  ستمیس   یفراتر  تغ  لیمستمر  ن  راتییشود که  ادراکات مشتر  ازها،یدر  و  به   انیانتظارات  پ را  در    وستهیطور  و  رصد 

 منتکس کند. یراهبرد یهامیتصم

  دهدینشان م  یفناور   یاستراتژ  تیریاست. مد تیحائز اهم  نهی زم  نیدر ا  زین   یاستراتژ  یریگمیو تصم  یدانش، فناور  انیم  راب ه

ابزار فناورانه، دانش    انی و م  ردیقرار گ  یریگمیدر خدمت تصم  یفناور  قی از طر  دشده یکه اطلاعات تول  ابد ییتحقق م  ی زمان   یکه ارزش فناور

 ی داد؛ برخوردار  م یتتم  زیبرند ن  تیریبه مد  توانیمن ق را م  نی. ا(Parsakia & Jafari, 2023)ارتباط برقرار شود    ی سازمانو اهداف    یتخصص

 خود یخودهوشمند، به  ی هایفناور  ای   یل یتحل  یداشبوردها  ، یاجتماع   یهاشبکه  ،یارتباط با مشتر  تیریسامانه مد  ان،یداده مشتر  گاه یاز پا

توسته    ، یابیت یموقت  نهیمشخص در زم  یها میابزارها را به تصم   نیمگر آنکه سازمان بتواند دانش حاصل از ا  شود،ینم  رندموجب بهبود عملکرد ب

 ست، ی داده ن  یآورصرفاً جمع  یمسئله اساس  جه،یکند. در نت  ل یو خدمات پس از فروش تبد  یتجربه مشتر  ،یگذارمتیمحصول، ارتباطات، ق

ا دانش   ی  جادیبلکه  تفس  ملشا  یچرخه  مشتر  میتسه  ر،یکسب،  دانش  کاربرد  ا  یو  م  نیاست.  واس ه  تواندیچرخه    ان یم  یمهم  یانقش 

  ی به ارزش سازمان  یرهبر  یهاوه یدانش در انتقال اثر ش  تیریمد   یکه نقش استراتژکند؛ چنان  فا یا  یارزش سازمان   جادیو ا  یتیریمد  یهاتیقابل

از س ح  یکه دانش مشتر شودیم تیتقو  یبرند زمان ینیآفرمنظر، ارزش  نی . از ا(Mubarakh et al., 2025) قرار گرفته است   دیمورد تأک زین

 . ابدی انیفراتر رود و در سراسر سازمان جر ی ابیواحد بازار

ها  از داده  یادیکه حجم ز  یی هادر سازمان  یاست. حت  یکردیرو  نیمهم تحقق چن  یهاشرطشیاز پ   ی کی  ی سازماندانش درون  میتسه

ارشد   تیریمحصول، خدمات پس از فروش و مد   یطراح  ،یاب یفروش، بازار  یواحدها  انی دارند، عد  انتقال دانش م  اریدر اخت  یو دانش مشتر

کارکنان نشان داده است که دانش    یدانش ضمن  میتسه  یشود. پژوهش درباره سازوکارها  یراهبرد  تیدانش به مز  نیا  ل یمانع تبد  تواندیم

 ی گذاراشتراک انتقال و به  یمشخص برا  ی سازوکارها  ازمند یاز آن ن  یبردارنهفته است و بهره  ی افراد و تتاملات سازمان   ی هاارزشمند غالباً در تجربه

نقش    قیاز طر  تواند یم  تالیجیو تحول د  یسازمان   یبر نوآور  ی منابع انسان   یاستراتژ  تیریمد  ریتأث  ن،ی. همچن(Ariani et al., 2025)است  

تقو  میتسه  یانجیم ز  تیدانش  تبد  میتسه  رایشود،  امکان  قابل  یفرد  یهاییتوانا  لی دانش  سازمان   یجمت  یها تیبه  م   یو  فراهم    کند یرا 
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 سازی محصولات مبتنی بر فناوری نانو در صنایع ایران بندی عوامل مؤثر بر استراتژی تجاریاولویتشناسایی و   

(Negarandeh & Rajabpour, 2026)ی هامند دانش حاصل از تماسانتقال نظا   یبه متنا  تواندیموضوع م  نیا  ،یلواز  خانگ  ت. در صنت  

و   دیتول  ،یو توسته، طراح  قیتحق  یبه واحدها  تالیجیرفتار د  لیو تحل  هایندگ ینما  یفروش، بازخوردها  یهاداده  ان،یمشتر  اتی شکا  ،ی خدمات

ا  یبرند باشد. زمان  تیریمد و   محورتری مشتر  تر،نانهیبواقع  توانندیمرتبط با برند م  یهامیتصم  ابد،ی  انیجر  اندانش در ساختار سازم   نیکه 

 تر با تحولت بازار اتخاذ شوند.هماهنگ

  رند یخود ناگز  گاهیحفظ جا  یموفق برا  یدارد. برندها  یو توسته محصول ارتباط تنگاتنگ  یبا نوآور  نیهمچن  یدانش مشتر  تیریمد

  یهامنتکس سازند. در شرکت  دیمحصولت و خدمات جد  یکرده و آنها را در طراح  ییرا شناسا  انیآشکار و پنهان مشتر  یازهایصورت مستمر نبه

  تواند یارتباط دارد و م  ینگرشیو پ   س یر  رشیپذ  ،یفرصت، نوآور  یی با شناسا  یسازه چندبتد   یعنوان  به  نانهیکارآفر  یریگجهت  ان، یبندانش

  یاستراتژ  تیریمد   کرد یبا رو  نانهیکارآفر  یرهبر  گر،ید  ی. از سو(Mohtasham et al., 2026)شود    نییتب  یمیچارچوب پارادا   ی  قیاز طر

 ,.Heidari et al)کند    لیاز دانش را تسه  یبردارو بهره  یریادگی ها،  فرصت  یوجودارد که جست  د یتأک  ی فرهنگساختار و    جاد یدانش بر ا

 ،یهوشمند، طراح یفناور  ،یمصرف انرژ  نه یدر زم  انیمشتر  حاتیترج  رایدارد؛ ز  یادیز  تیمسئله اهم نیا  ،یلواز  خانگ   یبرندها  ی. برا(2025

 ی ورود  تواند یم  یدانش مشتر  تیریمد  جه،ی است. در نت  رییبه سرعت در حال تغ  ی یمحستیز  حظاتو ملا  تالیجیدوا ، خدمات، اتصال د

و   تیآن با هو  یتوسته محصول و سازگار تیبازار، احتمال موفق  یازهایدرباره ن ت یق تکاهش عد  قیباشد و از طر ینوآور  ندیفرا  یبرا یمهم

 دهد.  شیوعده برند را افزا

 یوابسته است. طراح  داریپا  یها تیآن به قابل  ل یسازمان در حفظ و توسته دانش و تبد  یی بلندمدت برند به توانا  یداریپا  گر، ید  یسو  از

توسته بلندمدت و    ت، یبه تداو  فتال  تواندیمند دانش منظا   تیریکه مد  دهد یوکار نشان م کسب  یداریپا   یدانش برا  تیریمد  یهاچارچوب 

 ی تجار  یها تنها به بنگاه  داریدانش و توسته پا  تیریمد   انی. ارتباط م(Mehrabi et al., 2025)کم  کند    ی  یبا تحولت مح  مانساز  یسازگار

ن حوزه  ستیمحدود  در  شهروند  یی ها و  و  آموزش  مسبه  زین  تالیجید  یمانند  است    یداریپا   یبرا   یاستراتژ  یریعنوان  شده  م رح 

(Lomachinska et al., 2025) .ی عملکرد تیفیفراتر از ک یامروز انیانتظارات مشتر رایتوجه است، زقابل  زیبرند ن تیریمد  یبرا دگاه ید نیا 

رو،    نی. از ا ردیگیدربرم  زیو رفتار مسئولنه شرکت را ن  تیسبز، شفاف  دیتول ،یمصرف انرژ ،یاجتماع   تی مانند مسئول یمحصول رفته و موضوعات

ارتباطات و    ت،یو آنها را در هو  ییرا شناسا  یداری و پا  یاجتماع   تیاز مسئول  انیبه سازمان کم  کند تا برداشت مشتر  تواندیم  یدانش مشتر

که صرفاً بر   یبا برند سهیدهد، در مقا صیرا زودتر تشخ انیمشتر یو اجتماع  یکه قادر باشد تحولت ارزش یبرند منتکس کند. برند  یاستراتژ

 حفظ ارتباط بلندمدت با بازار برخوردار خواهد بود.  یبرا  یشتریب تیاز ظرف ت،مدت متمرکز اسفروش کوتاه یهاشاخص

مناسب   ی سازمان یهارساختیاز ز  یبرخوردار ازمند یبر آن ن یمبتن یهای استراتژ یو اجرا یاز دانش مشتر یریگحال، بهره نیع  در

 ی ریدانش به اقدا  جلوگ  لیاز تبد  توانندیناسازگار م  یو فرهنگ سازمان  ییضتف پاسخگو  ر،ییمقاومت در برابر تغ  رمنت ف،یغ   یاست. ساختارها

از   یو فرهنگ شرکت  ییپاسخگو  ی که سازوکارها  دهد ینشان م   یاستراتژ  تیریمد  یکردهایرو  یسازادهیدر پ   ی سازمان  ینرسیاکنند. م الته  

توسته   ن، ی. علاوه بر ا(Darbandi Farahani et al., 2025)هستند  د یجد ی تیریمد یهانظا  رشیمحدود کردن پذ ا ی لیعوامل مهم در تسه

اطلاعات با    یکپارچگی  تیدهنده اهمنشان  ی یمح  یهامواجهه با محرک  یبرا  یتیریو مد  یاز اطلاعات حسابدار  هو استفاد  یاطلاعات  یهانظا 

  د یتأک  زین   انیبندانش  ی نوپا  یهاشرکت  س یر  تیریدر حوزه مد  ی. حت(Khalilpour et al., 2025)است     ی استراتژ  یریگمیتصم  یندهایفرا

کنترل قابل  یریگمیو تصم  لیمناسب تحل  یبدون ساختارها  ی یمح  یدگیچیو پ   تیق تکه عد   دهدینشان م  یتیریمد   یهامدل  یبر طراح

  ی سازمان  یندهایو فرا  یدر ساختار، فرهنگ، فناور  دیبر برند با  یاثرگذار  یبرا   یدانش مشتر  تیریمد   ن،ی. بنابرا(Bagheri et al., 2025)  ستین

 خارج گردد.  دمحورپراکنده و واح ی تیشود و از حالت فتال نهینهاد
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  یو استفاده استراتژ یاطلاعات مشتر یگردآور  انیها همچنان با شکاف ماز سازمان یاریموضوع، بس نیروزافزون ا تیوجود اهم  با

   یداشته باشند، اما فقدان    اریرا در اخت  انیاز اطلاعات مشتر  یبخش   ی مختلف سازمان هر    یاند. در عمل ممکن است واحدهااز آن مواجه 

 نیاز چن  یبرند بدون برخوردار   یهامیاتخاذ تصم  گر،ی د  ینشود. از سو  لی تبد  یاطلاعات به دانش سازمان   نیشود ا  وجبم  کپارچهیسازوکار  

چالش در    نیا  تیاز برند در ذهن دارد منجر شود. اهم  یکه مشتر  یریموردنظر شرکت و تصو  تیهو  انیبه فاصله م  تواندیم  یدانش منسجم

نسبت به    انیمشتر  تیمحصولت، حساس  ی هایژگیشباهت روزافزون و  ،یو خارج  یرقابت داخل  رایز  ست؛دوچندان ا  رانیا  یصنتت لواز  خانگ

و    غاتیساخته است تا فراتر از تبل  ریها را ناگزشرکت  تال،یجید   یهانقش گسترده خدمات پس از فروش و گسترش کانال  مت، یو ق  تیفیک

را در مرکز   یدانش مشتر  تیریکه مد  یکردیرو  ،یبستر  نیتوجه کنند. در چن  یجامع تجربه و دانش مشتر  تیریبه مد  یمق ت  یهاتیفتال

 ی لز  برا یبه ورود یدانش یندهایفرا ق یاز طر انیمشتر یهاها و تجربهنشان دهد که چگونه داده تواندیبرند قرار دهد، م  یاستراتژ تیریمد

  ،ی اجتماع   تیشده، مسئولادراک   تیفیمحصول، ارتباطات، بهبود ک   یورنوآ  ،یبرندساز  یهای استراتژ  یبرند، طراح  ریو تصو  تیهو  یدهشکل

و    یکه مسائل چندبتد  دهد یو سازمان نشان م  تیریمختلف در مد   یهامدل  یبررس  ن،ی. همچنشوند یم  لی تبد  یخلق ارزش و توسته وفادار

تر عوامل مختلف را روشن  انیروابط م  تواندیم   یمیراداو پا  یمفهوم  یهاداد و توسته چارچوب  حیمنفرد توض  یرهایبا متغ  توانیرا نم  دهیچیپ 

  ان یبندانش  ی رقابت در اقتصادها  تیری، مد(Mohtasham et al., 2026)   انیبندانش  ینیکه در م التات مربوط به کارآفر  ی کردیسازد؛ رو

(Chen et al., 2026)  انت اف  یاطلاعات  یهاتیقابل  تیریو مد مورد توجه قرار   زین  (Khasmafkan-Nezam, 2025)   یاستراتژ  یریپذو 

  ی برند را در صنتت لواز  خانگ   یاستراتژ  تیریو مد  یدانش مشتر  تیری مد  یکه اجزا  یمدل بوم    ی  یاساس، طراح  نیگرفته است. بر ا

دانش نهفته در تتامل با    لیدر جهت تبد  رانیمد   یبرا  یعمل  ییراهنما  ،ینظر  اتیعلاوه بر توسته ادب  تواندیکند، م  نییتب   کپارچهیصورت  به

 باشد.  نیآفرمنسجم و ارزش  یهامیبه تصم انیمشتر

 است. انیدانش مشتر تیریبر مد یمبتن  یبرند در صنتت لواز  خانگ  یاستراتژ تیریمدل مد یهدف پژوهش حاضر طراح ن،یبنابرا

 روش پژوهش 

  به   نیاز  و  موضوع  اکتشافی  ماهیت  به  توجه  با.  است کیفی تحلیل،  شیوه  و   هاداده  ماهیت  نظر  از  و کاربردی این پژوهش از نظر هدف،

این رویکرد به دلیل  استفاده شده است.   (  ۲۰۰۶) کلارک  و  براون مندنظا   رویکرد   با (تماتی )  مضمون  تحلیل  روش از  مفهومی،   مدل   تدوین

جامته آماری شامل کلیه  .آوردهای کیفی را فراهم میگا  خود، امکان استخراج عمیق مضامین و الگوهای موجود در دادهبهساختار شفاف و گا 

 و  هدفمند روش  به  گیرینمونه .  بود  ایران  خانگی  لواز   صنتت  در مشتریان  دانش  مدیریت و برند  استراتژی   مدیریت خبرگان آگاه به دو حوزه

سال در صنتت لواز  خانگی، سابقه    ۱۰  حداقل  ایمشاوره  یا  مدیریتی  سابقه:  شامل  خبرگان  انتخاب  متیارهای.  شد  انجا  برفی  گلوله تکنی   با

ویژگی جمتیت   ۱های مرتبط، و داشتن دانش نظری یا عملی در هر دو حوزه موضوعی پژوهش بود در جدول  تدریس یا پژوهش در حوزه

مدیر    ۸  شامل)  خبرگان  با مصاحبه ۱۵ نهایت  در  و  یافت  ادامه نظری  اشباع گیری تا رسیدن بهشناختی خبرگان اورده شده است. فرآیند نمونه 

  و   نظری  مبانی  اساس  بر .  بود عمیق  ساختاریافتهنیمه  مصاحبه ها،ابزار اصلی گردآوری داده .استاد دانشگاه( انجا  پذیرفت  ۷ارشد صنتتی و  

های مدیریت دانش  محور اول: تجارب و چالش:بود  اصلی   محور  سه  در  کلیدی  سؤالت  شامل   که   شد  طراحی صاحبه  پروتکل پژوهش،  اهداف

خانگی  لواز   صنتت  در  صنتت.مشتریان  این  در  برند  استراتژی   مدیریت  بر  مؤثر  عوامل  و  فرآیندها  دو :  راهکارهای  .محور  سو :  محور 

کنندگان ضبط و سپس برای تحلیل، به متن دقیقه بود و با رضایت کامل شرکت  ۷۰تا    ۴۵مدت هر مصاحبه بین  .سازی این دو حوزهیکپارچه 

 .تبدیل شد
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 سازی محصولات مبتنی بر فناوری نانو در صنایع ایران بندی عوامل مؤثر بر استراتژی تجاریاولویتشناسایی و   

 :ها در شش گا  زیر انجا  شدتحلیل داده

 ها گا  اول: آشنایی با داده

 م الته ثبت گردید تا اشراف کامل بر محتوای آنها حاصل شود.های اولیه در حین  ها بارها و بارها م الته شد و یادداشتمتن مصاحبه

 گا  دو : تولید کدهای اولیه 

های اجتماعی  خط کدگذاری شدند. در این مرحله، کدهای توصیفی اولیه )مانند »استفاده از شبکه بهها به دقت و به صورت خط داده

 ها اختصاص یافت. سازی دانش مشتری«( به هر بخش از دادهبرای شناخت ترجیحات مشتری«، »فقدان سیستم یکپارچه ذخیره 

 گا  سو : جستجوی مضامین

بندی و در قالب مضامین فرعی و سپس مضامین اصلی سازماندهی شدند. برای مثال،  کدهای اولیه بر اساس تشابه مفهومی دسته

های کانونی« زیر مضمون فرعی »ابزارهای کسب دانش مشتری« های مشتری« و »گروههای فروش«، »نظرسنجی کدهای مرتبط با »تحلیل داده

 قرار گرفتند.

 گا  چهار : بازنگری مضامین 

شده در دو س ح بازبینی شدند: نخست، ت بیق مضامین با مجموعه کدهای اولیه و دو ، ت بیق کل مجموعه داده  مضامین استخراج 

 با مضامین. در این مرحله، برخی مضامین ادغا ، تفکی  یا حذف شدند تا ی  شبکه متنایی منسجم ایجاد شود. 

 گا  پنجم: تتریف و نامگذاری مضامین

دهنده شناسایی  طور واضح تتریف و نامی گویا برای آن انتخاب شد. در نهایت، پنج مضمون اصلی سازمانهر مضمون اصلی و فرعی به

 شد که شامل: 

 بسترهای خلق و جریان دانش مشتری . ۱

 های سازمانی برای پردازش دانش قابلیت. ۲

 سازی دانش در مدیریت برند راهبردهای یکپارچه. ۳

 کننده و بازدارنده( گر )تسهیلعوامل مداخله. ۴

 پیامدهای استراتژی  )ارزش ویژه برند و مزیت رقابتی( . ۵

 گا  ششم: تولید گزارش نهایی 

های گویا از  قولگر و پیامدها( ارائه شد و با نقلای، مداخلهها در قالب ی  مدل پارادایمی )شامل شرایط علیّ، محوری، زمینه یافته

 شوندگان غنی گردید. مصاحبه 

مدت(: تتامل مستمر اعتبار )مشارکت طولنی-۱ها، چهار متیار لینکلن و گوبا رعایت شد:  برای اطمینان از صحت و قابلیت اعتمادیافته

پژوهش و مشارکت با زمینه  ارائه توصیفانتقال-۲کنندگان.  محقق  پژوهش.پذیری )غنی بودن توصیف(:  از زمینه و فرآیند  - ۳های مبسوط 

مستقلمینان ط پژوهشگر  دو  توسط  تحلیل  و  کدگذاری  مراحل  بازبینی  همتایان(:  )بازبینی  توسط -۴پذیری  )بازبینی  تأییدپذیری 

 شوندگان و دریافت تأیید نهایی آنان. نفر از مصاحبه ۵ها به یافته کنندگان(: ارائه خلاصه مشارکت

خروجی این فرآیند، مدل مفهومی مدیریت استراتژی  برند مبتنی بر مدیریت دانش مشتریان بود که روابط علیّ بین مضامین را 

 برداری است. دهد و به عنوان نقشه راهی برای مدیران صنتت لواز  خانگی قابل بهرهنشان می
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 ۱جدول 

 شناختی خبرگانویژگی جمتیت 

 کد  مدت مصاحبه )دقیقه(  تحصیلات  سمت/موقتیت  سابقه )سال(  جنسیت سن 

 ۱ص -  65 کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی  متاون بازاریابی و برند  22 مرد 48

 ۲ص -  55 کارشناسی ارشد مهندسی صنایع  مدیرعامل 26 مرد 52

 ۳ص -  60 کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی  مدیر کل فروش و خدمات پس از فروش  15 مرد 41

 ۴ص -  70 مهندسی صنایع  مشاور ارشد برند و استراتژی  24 مرد 50

 ۵ص -  50 کارشناسی ارشد ارتباطات  مدیر توسته برند و ارتباطات  18 زن  45

 ۶ص -  75 مهندسی مدیریت فناوری  رئیس هیئت مدیره   30 مرد 55

 ۷ص -  48 کارشناسی ارشد مهندسی کامپیوتر مارکتینگ و تجربه مشتریمدیر دیجیتال  12 زن  39

 ۸ص -  62 مهندسی صنایع   مدیر دانش و نوآوری  20 مرد 47

 9ص -  80 دکترای مدیریت بازاریابی  هیات علمی  30 مرد 58

 ۱۰ص -  65 دکترای مدیریت استراتژی   هیات علمی  22 زن  49

 ۱۱ص -  70 مدیریت فناوری دکترای  هیات علمی  28 مرد 54

 ۱۲ص -  55 دکترای ارتباطات  هیات علمی  17 زن  44

 ۱۳ص -  85 دکترای مدیریت  هیات علمی  35 مرد 60

 ۱۴ص -  60 دکترای مدیریت بازار  هیات علمی  20 زن  47

 ۱۵ص -  58 دکترای مهندسی صنایع  هیات علمی  25 مرد 51

 هایافته

بندی، مضامین اصلی و فرعی استخراج شدند. برای اطمینان از اعتبار های کیفی و پس از کدگذاری و دستهدادهمرحله نهایی تحلیل 

در  .و قابلیت اتکای مضامین، فرآیند بازبینی و تصحیح چندباره توسط محقق و نیز با نظر متخصصان )اساتید راهنما و مشاور( انجا  پذیرفت

این مدل در قالب ی  ساختار پارادایمی ارائه شد که .  شکل گرفت مدل نهایی پژوهش ، سازی مضامیننهایت، پس از اشباع نظری و یکپارچه 

  نیز  و ۲جدول شماره  ارتباط بین آنها در  و مضامین  این شبکه. بود مضمون پایه ۱۸۴ و مضمون سازمان دهنده ۳9 ، مضمون فراگیر  ۱۰ شامل

مند  نمای کلی این مدل پارادایمی را به تصویر کشیده و ارتباط نظا (  ۲طور کامل ترسیم و ارائه شده است. شکل )  به شکل پارادایمی پژوهش در

های مدیریت استراتژی  برند مبتنی بر دانش مشتری در صنتت دهد. این مدل چارچوبی مفهومی برای درک پویاییبین اجزای آن را نمایش می

 .آوردلواز  خانگی فراهم می

 2جدول  

 مضامین فراگیر، سازماندهنده و پایه

 مضامین پایه  مضامین سازمان دهنده  مضامین فراگیر 

 آگاهی از نا  برند  شناخت اولیه برند  آگاهی و شناخت برند 

 شناخت لوگو  

 شناخت شتار برند  

  رسداولین برندی که در دسته لواز  خانگی به ذهن می

  طریق توصیه اطرافیان شناخت از 

 آگاهی از طریق تبلیغات 
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 سازی محصولات مبتنی بر فناوری نانو در صنایع ایران بندی عوامل مؤثر بر استراتژی تجاریاولویتشناسایی و   

 آوری داده از نقاط فروش فیزیکی  جمع دسترسی به دانش مشتری 

 های خرید آنلاین داده

 شده در گارانتی و خدمات پس از فروش  اطلاعات ثبت

 ها  های اجتماعی و اپلیکیشننظرات و امتیازات در شبکه

 های هوشمند  دستگاه های سنسورهایداده

 مصاحبه و گروه کانونی با مشتریان 

 تبلیغات هدفمند در اینستاگرا  و آپارات   بازاریابی دیجیتال

 محتوای ویدئویی یوتیوب و آپارات 

  ریتارگتینگ و تبلیغات مجدد

 همکاری با اینفلوئنسرهای حوزه خانه و آشپزخانه  

 شده  سازیمارکتینگ شخصی ایمیل

 اس ا  اس مارکتینگ

 حضور در صفحه اول گوگل سئو و 

 تصویر و هویت برند 

 

 رنگ سازمانی  های نمادین برند هویت بصری و المان

 لوگو و فونت اختصاصی  

 بندی یکپارچه و قابل تشخیص  بسته

 طراحی نمایشگاه و فروشگاه با هویت بصری واحد  

 های نمادین در تبلیغات المان

 آوای برند 

 کیفیت و دوا  بال   های برند ارزش

 نوآوری و فناوری پیشرفته  

 ایرانی بودن و حمایت از تولید ملی  

 محی ی و تولید سبز  مسئولیت زیست

 خدمات پس از فروش گسترده و قابل اعتماد 

 قیمت  برند لوکس و گران تصویر ذهنی

 برند اقتصادی و خانوادگی 

 برند سبز و دوستدار محیط زیست  

 برند هوشمند و متصل

 برند قابل اعتماد و با سابقه طولنی  

 پسند و مدرن برند جوان

  فرد محصولویژگی منحصربه تمایز و تشخیص در بازار 

 تر از رقبا  گارانتی طولنی

 طراحی ظاهری متمایز 

 اکوسیستم خانه هوشمند اختصاصی  

 شده ادراککیفیت 

 

  مصرف انرژی بسیار پایین عملکرد محصول 

 قدرت بال  

 ظرفیت مناسب خانواده ایرانی  

 های متنوع و کاربردی  برنامه

 عملکرد پایدار  

 یابی هوشمند  سیستم عیب های فنیویژگی

 سیستم های دیجیتال  

 و کنترل از راه دور   Wi-Fi اتصال

 لوکس ها و متریال رنگ طراحی ظاهری 

 صفحه نمایش لمسی 

 های ارگونومی  و زیبا  دستگیره

 هماهنگی طراحی در کل مجموعه آشپزخانه  
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 های ایرانی اندازه و تناسب با آشپزخانه

 طول عمر بال  قابلیت اطمینان 

 نرخ خرابی بسیار پایین 

 دسترسی آسان به ق تات یدکی  

 شبکه خدمات پس از فروش سراسری  

 استاندارد انرژی  استانداردهای صنتت 

  استاندارد ایمنی

 محی ی استاندارد زیست

 استاندارد ملی  

  گواهینامه مدیریت کیفیت

 بندی انرژی رتبه

 وفاداری و تتهد مشتری

 

 خرید مجدد   وفاداری رفتاری 

 خرید چندین محصول از ی  برند  

 توصیه برند به دوستان و خانواده  

 های رقبا  مقاومت در برابر تخفیف

 تمدید گارانتی طلایی/الماس 

 احساس تتلق  تتهد عاطفی 

 افتخار به ایرانی بودن برند 

 حس اعتماد و آرامش خاطر  

 دفاع از برند در جمع

 باشگاه مشتریان  های وفاداری برنامه

 امتیاز و جایزه خرید 

 خدمات نصب و حمل رایگان برای مشتریان 

 ویژه تولد و سالگرد خرید تخفیف 

 ارزش مشتری

 

 مصرف بر  بسیار پایین   ارزش عملکردی و کارکردی

 شستشوی تمیز بدون ل   

 کنندگی سریع و یکنواخت یخچال  خن 

 کنندگی کامل لباس بدون چروک  خش 

 پخت یکنواخت و سالم 

 عملکرد پایدار در نوسانات بر  ایران 

 قیمت خرید مناسب نسبت به کیفیت   ارزش اقتصادی و مالی 

 هزینه نگهداری و تتمیر پایین  

 مصرف انرژی کم  

 گارانتی طولنی

 سودامکان خرید اقساطی بدون سود یا کم

 حس خانه مدرن و شی    ارزش عاطفی و احساسی 

 احساس امنیت و آرامش  

 لذت استفاده روزانه از دستگاه زیبا و هوشمند  

 حس موفقیت و پیشرفت زندگی 

 نشان دادن جایگاه اجتماعی   ارزش اجتماعی و نمادین 

 نماد تمکن مالی  

 نماد حمایت از کشور  

 پذیری اجتماعی  نشان دادن مسئولیت

 پیشنهاد محصول بر اساس تاریخچه خرید قبلی   شده و تجربی سازیارزش شخصی

 تنظیمات هوشمند دستگاه  

 اپلیکیشن اختصاصی  
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  VIP خدمات پس از فروش 

 شده  سازیتجربه خرید شخصی

 مدیریت دانش مشتریان 

 

 فر  ثبت گارانتی و اطلاعات دموگرافی    آوری دانش مشتری جمع

 نظرسنجی پس از خرید و پس از نصب  

 های هوشمند  دستگاه های سنسور داده

 کال و سایت رسمی  نظرات و امتیازات دیجی

 های سرویس و تتمیرات  تماس

 سیستم ارتباط با مشتریان  گذاری دانش مشتری اشتراکبه

 های سنسور های هوشمند  های خودکار از دادهگزارش

 صدای مشتری

  تحلیل احساسات نظرات تجزیه و تحلیل دانش مشتری 

  بندی مشتریانخوشه

  بینی ریزش مشتریان پیش

 کشف نیازهای پنهان  

  تحلیل مسیر خرید 

 داشبورد رضایت مشتری

 طراحی محصول جدید بر اساس نیازهای واقتی   کاربرد دانش مشتری

 شده  سازیکمپین تبلیغاتی شخصی

 بینانه )تتویض ق ته قبل از خرابی(  خدمات پیش

 ها بر اساس مشکلات پرتکرار  آموزش تکنسین

 ونقل بر اساس شکایات بندی و حملبهبود بسته

 استراتژی برندینگ 

 

 بهترین کیفیت   یابی رقابتی موقتیت

  خانه هوشمند 

 برند سبز 

 ارزش در برابر پول  

  گسترش به اکوسیستم خانه هوشمند توسته و گسترش برند 

 ورود به بازار خارجی  

  برند لوکس جداگانه

 گسترش به لواز  کوچ  آشپزخانه 

 تاکید بر مصرف انرژی پایین در تبلیغ پذیر پایداری و برندینگ مسئولیت

 آوری لواز  قدیمی برای بازیافت  برنامه جمع

 سازی ردپای کربن در کاتالوگ  شفاف

 همکاری با سازمان محیط زیست  

 دریافت جایزه زیست محی ی 

  اپلیکیشن اختصاصی خانه هوشمند استراتژی دیجیتال 

 فروش آنلاین مستقیم از سایت برند  

 تبلیغات در رسانه های اجتماعی

 محتوای آموزشی در یوتیوب و آپارات  

 برای نمایش محصول در خانه مشتری   استفاده از واقتیت افزوده

 ساعته در سایت  ۲۴بات چت

 برند مادر + برندهای فرزند   استراتژی هیبریدی 

 برند شرکتی غالب + نا  محصول  

  برند تأییدشده

 خارجی  -ترکیب برند ایرانی

 ارتباطات و تتامل برند 

 

 ها  پیا  واحد در تما  کانال یکپارچه ارتباطات  

 رنگ، فونت و لحن یکسان در همه تبلیغات  
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 شتار ثابت  

 درجه  ۳۶۰کمپین 

 المللی و داخلیهای بینحضور در نمایشگاه

 پاسخگویی سریع در دایرکت و کامنت ها در رسانه های اجتماعی  تتامل دیجیتال

 نظرسنجی آنلاین برای محصول جدید  

 چالش و مسابقه در رسانه های اجتماعی  

 امکان چت زنده در سایت هنگا  خرید 

 عذرخواهی علنی در صورت مشکل گسترده  مدیریت بحران 

 جبران خسارت اضافی  

 مانیتورینگ دائمی نظرات منفی  

 حل انتشار ویدئو توضیح فنی مشکل و راه

 مسئولیت اجتماعی پایداری و 

 

 دوستدار محیط زیست   استفاده از مواد اولیه  محی ی پایداری زیست

 بندی  پلاستی  بازیافتی در بدنه و بسته

 تولید با انرژی خورشیدی در کارخانه 

 طراحی محصول برای تتمیر و ارتقا 

 زده اهدای لواز  خانگی به مناطق محرو  و سیل مسئولیت اجتماعی

 آموزش رایگان تتمیرات به جوانان بیکار  

 حمایت از ورزش  

 ساخت مدرسه و کتابخانه با درآمد بخشی از فروش  

 زایی برای زنان سرپرست خانوار  برنامه اشتغال

 حفظ کیفیت ثابت  پایداری برند 

 عد  تغییر ناگهانی هویت بصری  

 های مختلف  ها در نسلحفظ شتار و ارزش

 حضور مداو  در بازار 

 سرایی برند از تأسیس تا امروز  داستان

 نوآوری و توسته محصول 

 

 استفاده از نظرات مشتری برای طراحی ظاهر محصول نوآوری مبتنی بر دانش 

 اضافه کردن ویژگی های خاص بنا به نظرات مشتریان 

 دعوت مشتریان وفادار به تست محصول قبل از عرضه   توسته با مشتری 

 مشتریان واقتی   گروه بتا تستر

 مسابقه طراحی ویژگی جدید در اینستاگرا   

  کارگاه مشترک طراحی با مشتریان 

 نظرسنجی آنلاین برای انتخاب رنگ و مدل جدید 

 اپلیکیشناتصال همه لواز  به ی    نوآوری دیجیتال

 تشخیص صوتی دستورات به زبان فارسی 

 یابی خودکار و ارسال هشدار به تکنسین  عیب

 کنترل مصرف انرژی از راه دور  

 قابلیت بازیافت آب  نوآوری پایدار 

 سیستم بازیافت حرارت 

 استفاده از پنل خورشیدی  

 افزاری )ماژولر(  لواز  با قابلیت ارتقای سخت

 پذیر تخریببندی  قابل بازیافت و زیستبسته

 

های کیفی، در قالب ی  ساختار منسجم و من قی ارائه  می  آمده از تجزیه و تحلیل دادهدست های بهدر این مرحله، تمامی یافته

 .شده در شکل زیر ارایه شده استگردد. مدل مفهومی استخراج 
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 ۱شکل 

 مدل نهایی پژوهش

 

 گیری و نتیجه  بحث

انجا  شد.    انیدانش مشتر  تی ریبر مد  یمبتن  یبرند در صنتت لواز  خانگ   یاستراتژ  تیریمدل مد  یپژوهش حاضر با هدف طراح

  ۱۸۴دهنده و  مضمون سازمان  ۳9  ر،یمضمون فراگ  ۱۰به استخراج    یو صنتت  ی با خبرگان دانشگاه  قیعم  یهاحاصل از مصاحبه  یهاداده  لیتحل

 «ینیآفر»ارکان ارزش   «،یراهبرد  ی»بسترها  «،ی مرتبط شامل »هسته مرکز  هیمدل پژوهش در قالب چهار ل ت،یهاو در ن  دیانجام  هیمضمون پا

  نگ،یبرند  یشامل استراتژ  یراهبرد  یداد؛ بسترها  لیتشک  انیدانش مشتر  ت یریمدل را مد  یشکل گرفت. هسته مرکز  «یینها  ی و »دستاوردها

  ت ی و مسئول   یداریشده، و پاادراک   تیفیاز ارتباطات و تتامل برند، ک   ینیآفربود؛ ارکان ارزش   ولو توسته محص  یبرند، و نوآور  تیو هو  ریتصو
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  یی مدل شناسا ی اصل  یعنوان دستاوردهاو شناخت برند به  ی و آگاه  ،یارزش مشتر  ،یو تتهد مشتر  یوفادار  ت، یشد؛ و در نها  لیتشک  یاجتماع 

 ی بصر  تیهو یطراح  ، یغاتیتبل  یهاتیبه فتال   توانیرا نم  ی برند در صنتت لواز  خانگ   یاتژاستر  ت یریکه مد دهد ینشان م  ها افتهی  ن یشدند. ا

 ،یگذارکسب، اشتراک  یمنسجم برا  ینظام  د یاست که در مرکز آن با  یچندبتد  یندیبرند فرا  تیریداد، بلکه مد  لیمحصول تقل  یاب یگاهی جا  ای

 .ردیقرار گ یو کاربرد دانش مشتر لیتحل

پژوهش،    یلیتفص  ی هاافتهی مدل بود. در    یدر هسته مرکز  انیدانش مشتر  تیریپژوهش، قرار گرفتن مد  افتهی  نیترو مهم  نینخست

از ثبت گارانت  یآورشامل جمع  هاتیاز فتال  یامجموعه   قیاز طر  یدانش مشتر  تیریمد از خر  یهاینظرسنج  ،یاطلاعات    یهاداده  د،یپس 

مشتر  یهادستگاه نظرات  مح  انیهوشمند،  تتم  یهاتماس  تال،یجید  یهاط یدر  و  خوشه   لیتحل  رات،یخدمات   ان، یمشتر  یبنداحساسات، 

که دانش    دهد ینشان م  جهینت  نیشد. ا  نییمحصول و ارائه خدمات تب  یدانش در طراح  نیپنهان و کاربرد ا  یازهایکشف ن  زش،یر  ینیبشیپ 

شود.    لیتبد  یریگمیتصم  یاستفاده براقابل  یداده فراتر رود و به شناخت  یگردآور  رحلهکه از م  شودیم   یواجد ارزش استراتژ   یزمان  یمشتر

د   افتهی  نیا مز  Chen  دگاهیبا  که  است  هماهنگ  همکاران  اقتصادها  یرقابت  تیو  پ   انیبندانش  یدر  محصول  و    یکربندیرا  منابع  مناسب 

  تیریو همکاران همسو است که مد  Mubarakhحاضر با م الته    افتهی  ن،ی. همچن(Chen et al., 2026)  دانندیسازمان م  ی دانش  یهاتیقابل

اساس،    نی. بر ا(Mubarakh et al., 2025)کردند    یمترف   یبه ارزش سازمان  یتیریمد   یهاتیظرف  لیتبد  یبرا  یراهبرد  یدانش را سازوکار

اطلاعات به دانش مشترک و سپس   ن یا  ل یتبد  یسازمان برا  یی کند؛ بلکه تواناینم  جاد یا  ت یخود مز  یبه خود  یاز اطلاعات مشتر  یبرخوردار

 برند را شکل دهد.  ی رقابت تیدر بلندمدت مز تواند یاست که م ی به اقدا  سازمان

 یدانش همخوان  تیریحوزه مد  ی هاپژوهش  ی هاافتهیبا    نیهمچن  یو کاربرد دانش مشتر  لیتحل  م،یتسه  ،یآورمدل بر جمع  د یتأک

ضمن  Arianiدارد.   دانش  که  دادند  نشان  همکاران  سرما  ی زمان  یو  سازوکارها  شودیم   ل یتبد  ی سازمان   ه یبه  و    یبرا  یمؤثر  یکه  انتقال 

از دانش    یتوجهبخش قابل  رایدارد، ز  یا ژهیو  تیاهم  یموضوع در صنتت لواز  خانگ   نی. ا(Ariani et al., 2025) شود    جاد یآن ا  یگذاراشتراک 

  ن یو مراکز تماس قرار دارد. اگر ا  تالیجی د   یابیخدمات پس از فروش، بازار  ها،یندگ یمانند فروش، نما   یمختلف  یواحدها  اریدر اخت  یمشتر

نشان    زین  Rajabpourو    Negarandeh  یهاافتهیکند.    جادیا  یجامع از مشتر  یریتصو  تواند ینم  سازمان بماند،    ی دانش در س ح واحدها باق

 & Negarandeh)باشد    تالیجیو تحول د  یبه نوآور  ی تیریمد  یهاتیقابل   ل یدر تبد   یحلقه واسط مهم  تواند یدانش م  میکه تسه  دهد یم

Rajabpour, 2026)رد یفاصله بگ  ی اطلاعات  یارهیجز  ی هااز نظا   د یبرند با  تیریحاضر آن است که مد  دل م  یاساس  ی هاا یاز پ   یکی رو،    نی. از ا  

دانش که در    تیریو بلوغ مد  تیها از نظر وضتتفاوت سازمان  ن،یاندازد. همچن  انیدر سازمان به جر  یو عمود  یصورت افقرا به  یو دانش مشتر

 حی، توض(Siahsarani Kojouri & Cheraghali, 2024)است    گرفتهمورد توجه قرار    Cheraghaliو    Siahsarani Kojouriپژوهش  

 کنند.  یابیموجود خود را ارز یهارساختیو ز یدانش تیابتدا ظرف د یاز مدل حاضر با یریگبهره یها براکه شرکت  دهدیم

و   یبرند، و نوآور  تیو هو  ریتصو  نگ،یبرند  یمربوط بود که سه مضمون استراتژ  «یراهبرد  یبه »بسترها  هاافتهیبخش مهم    نیدوم

  ، ی رقابت  ی ابی تیمرتبط با موقت  یراهبرد  ی هامیدر تصم  تیدر نها  دیبا  یدانش مشتر  تیرینشان داد که مد  جی توسته محصول را دربرگرفت. نتا

بر    ی ابی تیپژوهش، موقت یهاافتهیمثال، در    یمنتکس شود. برا  نگیابتاد برند  ریبرند و سا   یمتمار  تال،یجید  یاستراتژ  د، توسته و گسترش برن

برابر پول و ن  ا یخانه هوشمند، برند سبز    ت، یفیک  نیاساس بهتر خانه هوشمند در زمره    ستمیو اکوس  د یجد   یتوسته به بازارها  زیارزش در 

هماهنگ    Tunkevichusو    Bagrationiشده توسط  م رح    یبا مفهو  انسجا  استراتژ  جهینت  نیقرار گرفت. ا  نگیبرند  یاستراتژ  یهامؤلفه 

اقدامات عمل   ی کلان، منابع دانش  یریگجهت  انیاثربخش است که م  یزمان  یاستراتژ  رایاست؛ ز وجود داشته باشد    ییسازمان همسو  یاتیو 
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(Bagrationi & Tunkevichus, 2025)انسجا  باشد و سازمان را قادر سازد    نیا  جادیا  یبرا  یابزار  تواندیم  یدانش مشتر  تیریمد   ن، ی. بنابرا

 کند.  نیتدو  ، یتیریاز بازار، نه صرفاً شهود مد یشناخت واقت هیبرند خود را بر پا یاستراتژ

  ی هاارزش  ،یبصر  تیهمچون هو  ی از برند از عناصر متتدد  ینشان داد که ادراک مشتر  زیبرند ن  تی و هو  ریمربوط به نقش تصو  افتهی

 ی از سو   شده فیتتر  تیهو  انیم  وندیبر ضرورت پ   جهینت  نی. اردیپذیم  ریتأث  نینماد  یهادر بازار، اعتماد، سابقه و نشانه  زیتما  ،ی ذهن  ریبرند، تصو

موردنظر برند«   تی»هو انیفاصله م تواندیم یدانش مشتر تیریدارد. در واقع، مد  دیتأک ردیگیشکل م یکه در ذهن مشتر یریسازمان و تصو

  یهانمادها و ارزش  ها،ا ی پ   ای نشان دهند که آ  توانندیم  انیمشتر  یو بازخوردها  یرفتار  یهاشده برند« را آشکار سازد. دادهادراک   ریو »تصو

  Jafariو    Parsakiaاست.    تیحائز اهم  زین  نهیزم  نیدر ا  ی. نقش فناورری خ  ای شوندیم افتیمورد نظر شرکت به همان شکل در ذهن بازار در

فناور که  دادند  مصنوع   یهاینشان  مشتر  شیافزا  تیقابل  یهوش  دارند    یسازیو شخص  یتتامل  را  . (Parsakia et al., 2023)ارتباطات 

اهم  همکارانو    Moghaddaspour  ن،یهمچن شرکتداده  یاب یبازار  ی های استراتژ  تیبر  در  کردند    د یتأک  ان یبندانش  ی هامحور 

(Moghaddaspour et al., 2026)و    تیبرند کم  کند تا هو  رانیبه مد  تواندیم   تالیجیدانش حاصل از نقاط تماس د   لیتحل  جه،ی. در نت

 کنند.  لاحاص انیمشتر ینگرش راتییبرند را متناسب با تغ یهاا یپ 

 غات یتنها در حوزه ارتباطات و تبل  یدانش مشتر  تیریکه مد  دهدیمدل نشان م  یبستر راهبرد  گریعنوان دو توسته محصول به   ینوآور

 ،یفناور  ،ی از آن جهت مهم است که در صنتت لواز  خانگ جهینت نیوارد شود. ا زیو توسته محصول ن یطراح ندیبه فرا  دی کاربرد ندارد، بلکه با

  تواندیم   انی. دانش حاصل از رفتار و تجربه مشتررندییخدمات به سرعت در حال تغ  تیفیهوشمند و ک  یها تیقابل  ،یانرژ  یوربهره  ،یطراح

  انیبندانش  ی هادر شرکت  نانهیکارآفر  یریگبا مدل جهت  افتهی  نیسازد. ا  انیمحصولت نما  ینسل بتد  یآشکار و پنهان آنان را برا   یازهاین

و    Heidari  ن،ی. همچن(Mohtasham et al., 2026)  کندیرا برجسته م  طیبه مح  یی و پاسخگو  ینوآور  ،ییجوصتهمسو است که نقش فر

و  ینوآور یبستر لز  برا تواندیاز دانش م  یریگدانش نشان دادند که بهره  یاستراتژ تیریمد  کرد یبا رو نانهیکارآفر یهمکاران در مدل رهبر

بلکه    ت،یسنجش رضا  یبرا  ینه صرفاً ابزار  یمشتر  یچارچوب، صدا  نی. در ا(Heidari et al., 2025)کند    م را فراه  نگرانهندهیآ  یریگجهت 

 برند است. یراهبرد دیمحصول و تجد ینوآور یبرا میمنبع مستق  ی

عنوان را به  «یاجتماع  تی و مسئول یداریشده« و »پاادراک  تیفی سه مؤلفه »ارتباطات و تتامل برند«، »ک نیپژوهش همچن  یهاافتهی

  یی پاسخگو  تال،یجیمختلف، تتامل د  یهادر کانال  ا یپ   یکپارچگی  رینظ  یمشخص کرد. در حوزه ارتباطات و تتامل، موارد  ینیآفرارکان ارزش 

از سازمان    طرفه ی  انیجر   یمتاصر    یکه ارتباطات برند در فضا   دهدینشان م  ها افتهیبحران برجسته بود.    ت یریو مد  یارتباط با مشتر  ع،یسر

  د یبا تأک جهینت ن یکند. ا  دیسازمان تول یبرا ی دیداده جد  تواندیاست که هر تتامل آن م رنده یادگی و  هیدوسو ی ندیبلکه فرا  ست،ین یبه مشتر

Parsakia    وJafari  از فناور  ,.Parsakia et al)دارد    یهمخوان  یمشارکت و تتامل مشتر  تیتقو  یبرا  یهوش مصنوع   یهایبر استفاده 

همچن(2023 فناور  ن،ی.  از  اثربخش  تصم  یاستفاده  داده   یاستراتژ  یریگمیدر  که  است  آن  ابزارها  یهامستلز   از  به   تالیجید  یحاصل 

. (Parsakia & Jafari, 2023)قرار گرفته است    د یمورد تأک  یفناور   یاستراتژ  تیریدر بحث مد  که  یشوند؛ موضوع   ل یمتنادار تبد  یهامیتصم

 ت یفیک زیو دانش بهتر ن کندیم دیتول یشتریدارند: تتامل بهتر دانش ب یبازخورد  یاراب ه  یدانش مشتر تی ریتتامل برند و مد  ب،یترت نیبه ا

 . دهدیم  شیرا افزا یتتامل بتد

 یطراح  ، یفن  یهایژگیمانند عملکرد محصول، و  ییهادر مدل بود. مؤلفه  ینیآفرارزش  یاز ارکان اصل  ی کی  زیشده نادراک   تیفیک

 ت یفیدر آن است که ک  افتهی  ن یا  تیشده نقش داشتند. اهمادراک  تیفیک  یریگصنتت در شکل  ی استانداردها  ت یو رعا  نانیاطم  تیقابل  ،یظاهر

در   یاست که مشتر  یتیفیک  گذاردیم  ر یتأث  یبلکه آنچه بر رفتار مشتر  ست؛یتوسط سازمان ن  شدهی ریگاندازه  یفن  تیفیالزاماً متادل ک  رندب
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عملکرد  انیدر آشکار کردن فاصله م  ینقش مهم  یدانش مشتر  تیریمد   ن،ی. بنابراکندیاستفاده و خدمات پس از فروش ادراک م   د،یتجربه خر

  یهایابیاز خدمات و ارز  تیرضا  ،یخراب  یالگوها   ات،یدانش با فراهم کردن امکان رصد شکا  تیریاز آن دارد. مد  یو برداشت مشتر  یواقت   یفن

درباره ارتباط   Bazyarو    Soleimani  افتهیکند.    ییشده را شناساادراک  تیفیک  کنندهنییبه سازمان کم  کند عوامل تت  تواندیم  نیآنلا

  ی سازمان  یهاتیفتال  تیفیک  یبه ارتقا  تواندیمؤثر دانش م  تیریکه مد   کندیم  تیبرداشت حما  نیاز ا  زیعملکرد ن  تیفیدانش با ک  تیریمد

 .(Soleimani & Bazyar, 2025)منجر شود 

  طیاستفاده از مواد دوستدار مح  ها، افتهیشد. در    یی شناسا  ینیآفراز ارکان ارزش   گرید  یکیعنوان  به  زین  یاجتماع   تیو مسئول  یداری پا

  نیمضمون قرار گرفت. ا  نیالمنفته در اعا   ی هاتیو فتال  ی اجتماع   ی هااز گروه  تیحما   ر،یقابل تتم  یپاک، طراح  یهایانرژ  افت، یباز  ست،یز

نسبت به رفتار   انیبلکه نگرش مشتر  شود،ینم  یمحصول ناش  یو فن  یکه ارزش برند در بازار متاصر تنها از کارکرد اقتصاد  دهدینشان م  افتهی

  تیریو همکاران همسو است که مد  Mehrabiبا پژوهش    جهینت  ن ی. ادهد یاز ارزش برند را شکل م   یبخش  زیشرکت ن   ی یمحستیو ز  یاجتماع 

و    Lomachinska  ن،ی. همچن(Mehrabi et al., 2025)کردند    یوکار و توسته بلندمدت مترفکسب   یدار یپا  یهانه یاز زم  یکیدانش را  

منظر،   نی. از ا(Lomachinska et al., 2025)اند  مورد توجه قرار داده  داریتوسته پا   یاستراتژ  یرهایآن را در مس  تیریهمکاران دانش و مد

را    یاجتماع   تیمسئول  دی ترند و چگونه باحساس  یداری نسبت به کدا  ابتاد پا  انیها نشان دهد مشتربه شرکت  تواندیم  یمشتر  نشدا  تیریمد

 دهند. یبرند در راهبرد خود جا تی متتبر و متناسب با هو یبه شکل

و شناخت برند را مشخص    ی و آگاه  ،یارزش مشتر  ،یو تتهد مشتر  یشامل وفادار  یاصل  جهیمدل پژوهش سه نت  امدها،ی س ح پ   در

بتد    یو هم دارا  گران،یبرند به د  هیبرند و توص   یچند محصول از    دیمجدد، خر  دیخر  رینظ  ،یبتد رفتار  یهم دارا  هاافتهیدر    یکرد. وفادار

بلکه حاصل   شود، ینم  جاد یا  غات یتنها با تبل  داریپا  یکه وفادار  دهد ینشان م  افتهی   نیاعتماد و دفاع از برند بود. ا  ق،احساس تتل  رینظ  ، یعاطف

تجرب  یامجموعه  مشتر  اتیاز  مد  یمنسجم  است.  زمان  طول  مشتر  تیری در  شناسا  یدانش  م   ازها ین  ییبا  افراد  انتظارات    نهیزم  تواندیو 

  ت یریاز مد  دهدیبه سازمان اجازه م  یکردیرو  نیبه مشکلات را فراهم سازد. چن  ترعیو پاسخ سر  یتینارضا  ینیبشیتجربه، پ   یسازیشخص

جذب    تی درباره نقش ظرف  Khasmafkan-Nezam  دگاه یبا د   ریتفس  نیحرکت کند. ا  یتجربه مشتر  نگرشی پ   تیریبه مد  ها تیشکا  یواکنش

 .(Khasmafkan-Nezam, 2025)همخوان است  ی سازمان یچابک  تیدر تقو  یاستراتژ یریپذفدانش و انت ا یدانش، خلق مشارکت

  ، یعاطف  ،یاقتصاد  ،یاست و ابتاد عملکرد  یچندبتد  یصنتت مفهوم  نینشان داد که ارزش در ا  جینتا  زی ن  یمورد ارزش مشتر  در

بلکه    کند؛یدرباره برند قضاوت نم  یعملکرد فن  ای  متیق  یتنها بر مبنا  یمشتر  گر،ید  انی. به بشودیرا شامل م  شدهیسازیو شخص  یاجتماع 

 افتهی  نینقش دارد. ا  یو  ی ابیدر ارز  زیبه منفتت ن  نهیو نسبت هز  شدهی سازیسهولت استفاده، خدمات شخص  ،یتماعنماد اج  ،یتجربه احساس

با    زیو ن  (Mubarakh et al., 2025)م رح کردند    یارزش سازمان   جاد یدانش را در ارتباط با ا  تیریو همکاران که مد   Mubarakhبا م الته  

سازمان   ،ی تیریمد  دگاه یسازگار است. از د  (Chen et al., 2026)  یرقابت  تیخلق مز  یمنابع برا  یکربندیهمکاران درباره پ   و  Chen  دگاهید

 .ردیبه کار گ  شودی »ارزش« محسوب م  یمختلف مشتر  یهادرک آنچه از نگاه گروه  یبلکه برا   شتر،یفروش ب  یرا نه فقط برا  یدانش مشتر دیبا

مناسب وابسته است. اگر   یتیر یو مد  یسازمان  یهارساخت یمدل به وجود ز  نیا  یکه اثربخش  دهدینشان م  نیپژوهش همچن  جینتا

  ی به استراتژ   یدانش مشتر  ل یبرخوردار نباشد، تبد  یو انت اف ساختار  یفناور   رساختیز  ،ییسازمان از فرهنگ اشتراک دانش، نظا  پاسخگو

 توانند یم   یی پاسخگو  ی فرهنگ شرکت و سازوکارها  ،ی سازمان  ینرسیو همکاران نشان دادند که ا  Darbandi Farahaniبرند دشوار خواهد بود.  

  ز ی و همکاران ن  Khalilpour  افتهی.  (Darbandi Farahani et al., 2025) محدود کنند    ای  لیرا تسه   یاستراتژ  تیریمد  یکردهایرو  یاجرا 

اهم نظا   تیبر  با محرک  یاطلاعات  ی هاکاربرد  مواجهه  ا(Khalilpour et al., 2025)دارد    د یتأک  ی یمح  یهادر  بر  افزون    تیریمد  ن، ی. 
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 سازی محصولات مبتنی بر فناوری نانو در صنایع ایران بندی عوامل مؤثر بر استراتژی تجاریاولویتشناسایی و   

ر  ت یق تعد  با مح  یی هادر شرکت  ژه یوبه  س ، یو  متغ  ی رقابت  طیکه  فناورانه  نمواجه  ریو  است   ی تیریمد  یهاچارچوب  ازمندیاند،  منسجم 

(Bagheri et al., 2025)د یتأک  یریگمیتصم  یدانش در ساختارها  یسازنه یبر ضرورت نهاد  انیبندانش  یرانمدل حکم  زی. در س ح کلان ن  

برند و     یاستراتژ  تیریمد  ،یدانش مشتر  ت یریکه مد  دهد ی. در مجموع، مدل حاضر نشان م(Voshkaei Nejad et al., 2024)  کند یم

ارکان   قیشده، از طر  یراهبرد  یندهایوارد فرا  یکه در آن دانش مشتر  یشوند؛ نظام  ده ی د  کپارچهینظا      یصورت  به  د یبا  ی سازمان  یهاتیقابل

 کند.  تیرا تقو یو تتهد و یو وفادار یاز برند، ارزش مشتر ی آگاه تیشود و در نها  لیتبد یبه تجربه برتر مشتر  ینیآفرارزش 

و    یخبره دانشگاه  ۱۵مصاحبه با    قیو از طر  یفیک  کردیپژوهش با رو  یهاپژوهش حاضر آن است که داده   یهات یجمله محدود  از

باشند،    یصنتت لواز  خانگ  یهابه همه شرکت  میو قابل تتم  یروابط آمار  انگریاز آنکه ب  شیب  هاافتهی  ن،یشده است؛ بنابرا  یگردآور  یصنتت

  تواند یم  رانیا  ی تمرکز پژوهش بر صنتت لواز  خانگ  ن،یکننده هستند. همچنخبرگان مشارکت  یرهایها و تفستجربه  ا،ه دهنده ادراکبازتاب

  یدانش مشتر  تیریمد  راتییتغ  یامکان بررس  زیها نمصاحبه  یمق ت  تیمتفاوت را محدود کند. ماه  تیماه  یدارا  عیبه صنا  جیانتقال نتا  تیقابل

  ها، دگاهید  یکنندگان، ممکن است برخبه مشارکت یبخشتنوع یبا وجود تلاش برا ن، یرا فراهم نکرد. علاوه بر ا انبرند در طول زم یو استراتژ

 در مدل منتکس نشده باشد.  یتر، به اندازه کافکوچ   یهاشرکت  رانیخدمات و مد  یهایندگ یکنندگان، فروشندگان، نمامصرف  دگاه ید  ژهیوبه

 یتر آزمون و اعتبارسنجبزرگ  یهاو نمونه  ی کم  ی هاشده با استفاده از روشمدل استخراج   نده، یآ   یهادر پژوهش  شود یم  شنهادیپ 

  یهاشرکت  انیم  یقیم التات ت ب  یاجرا  ن،یگردد. همچن  یبررس  یمتادلت ساختار  ی سازمانند مدل  یی هاابتاد آن با روش  ان یشود و روابط م

ساختار مدل کم    یداریپا  زانیم  یبه بررس  تواندیم  یمختلف محصولت لواز  خانگ  یهابزرگ و کوچ ، و گروه  یرندهاب  ،یو خارج  یداخل

در    یسازمان   یشدت رقابت و چابک   ،یداده، نوآور  لیتحل  تیقابل  ،ی فرهنگ سازمان  تال،یجیمانند بلوغ د  یی رهاینقش متغ  شودیم   شنهادیکند. پ 

نشان دهد   تواند یم ز ین ی طول یها. انجا  پژوهشردیبرند مورد م الته قرار گ ی امدهای و پ  یدانش مشتر تیریدم  ان یراب ه م فیتضت ا ی تیتقو

ورود    ن، ی. علاوه بر اگذاردیاثر م  یو وفادار  یبرند، ارزش مشتر  ریچگونه در گذر زمان بر تصو  یدانش مشتر  تیریمد   یهاتیکه توسته قابل

مدل    یسازیو غن  لیبه تکم  تواند یپژوهش م  ندیبه فرا  نفتانیذ  ر یفروش و سا  ندگانیکارکنان خدمات پس از فروش، نما  ان،یمشتر  میمستق

 کم  کند. 

و    ل یتحل  ره،یذخ  ،یگردآور  یبرا   کپارچهیسامانه     ی  یفتال در صنتت لواز  خانگ   ی هاشرکت  شودیم  شنهاد یپ   ، یس ح کاربرد  در

مشتر  یگذاراشتراکبه گارانت  جادی ا  یدانش  فروش،  از  حاصل  اطلاعات  تا  شبکه  ،یکنند  فروش،  از  پس    ت، یساوب  ،یاجتماع   یهاخدمات 

ت  یضرور  ن،یشود. همچن  عیبستر مشترک تجم   یدر    دو محصولت هوشمن  ها شن یکیاپل بازار  یافهیوظانیم  یهامیاست  از    ،یابیمتشکل 

مشخص در   یهام یبه تصم  یشوند تا دانش مشتر  لیاطلاعات و خدمات پس از فروش تشک  یو توسته، فروش، فناور  قیبرند، تحق  تیریمد

ارزش   ، یشده، وفادارادراک  تیفیمرتبط با ک  ی هاشاخص  دی با  رانیشود. مد   ل یتبد  یارتباطات و تجربه مشتر  ، ی ابیتیمحصول، موقت  یطراح

 ی گذارهیسرما  ن،ی. همچنند یاصلاح راهبردها استفاده نما  یبرا  یکنند و از بازخورد مشتر  شیطور مستمر پارا به  یداریاز برند و پا  یآگاه  ،یمشتر

 ی شرکت را برا  تیظرف  تواندیم  هیتتامل دوسو  یهاآموزش کارکنان، فرهنگ اشتراک دانش و توسته کانال  ،یداده، هوش مصنوع   لیدر تحل

 دهد.  شیافزا داریپا  یرقابت تیبه مز یدانش مشتر لیتبد

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجا  این م الته همراهی نمودند تشکر و قدردانی می
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 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافتی وجود ندارد. در انجا  م الته حاضر، هیچ

 نویسندگان مشارکت  

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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