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Abstract 

One of the very important topics in the field of organizational activities is the knowledge management, 

that plays a vital role in commercial and marketing activities. Knowledge management transfers the 

organizational experience and knowledge, which can improve and optimize the organizational 

performance. Accordingly, the purpose of this research was to explain the role of knowledge management 

on improving the sales of pharmaceutical products with mediating role of experiential marketing in the 

Toliddaru Company. The research is a descriptive-survey in terms of method. The statistical population of 

the research includes 400 employees of the Toliddaru Company, of which 196 employees were selected as 

a sample based on Cochran's formula. A simple random method was used to select the samples. To collect 

quantitative data, three Lawsen knowledge management questionnaires, Ray and Tang sales performance 

questionnaires, and experimental marketing researcher questionnaires were used. The reliability 

coefficient of each questionnaire based on Cronbach's Alpha coefficient is 0.822, 0.987 and 0.938 

respectively. In this research, structural equation modeling using PLS software was applied to test the 

hypotheses. The findings showed that from the perspective of the employees of the Toliddaru Company, 

knowledge management is effective in improving the sales of products through the mediation of 

experiential marketing. The findings also showed that each of the components of knowledge managements 

(knowledge creation, knowledge absorption, knowledge organization, knowledge storage, dissemination 

of knowledge and application of knowledge) with the mediating role of experiential marketing is effective 

in improving the sales of the company's products. 
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 چکیده

تجاری و  یهاتیفعالآن در  مقوله مدیریت دانش است که نقش و اهمیت ،های سازمانی اهمیت فراوان یافته استدر حوزه فعالیت امروزهیکی از مباحثی که 

عملکرد یک سازمان  یسازنهیبهو  یارتقاتواند سبب یکی از مزایای مدیریت دانش انتقال تجربه و دانش سازمانی است که می مشهود است. کاملاًازاریابی نیز ب

شرکت تولیددارو  در تجربی گری بازاریابیدانش بر بهبود فروش محصولات دارویی یا میانجیتبیین نقش مدیریت هدف پژوهش حاضر،  ،اساسنیبرا شود.

ساس فرمول کوکران از این باشد که بر انفر از کارکنان شرکت تولیددارو می 400جامعه آماری پژوهش شامل  .پیمایشی است - یروش پژوهش توصیف .است

از سه  ژوهشپ ازیموردن یهاداده یگردآوربرای  از روش تصادفی ساده استفاده شد. هانمونهبرای انتخاب  شدند. انتخابنمونه  عنوانبهنفر  196تعداد 

هر یک از  ضریب پایایی. استفاده شدی محقق ساخته بازاریابی تجرب نامهپرسشو تانگ و  یرأعملکرد فروش  نامهپرسشمدیریت دانش لاوسن،  نامهپرسش

یابی معادلات ی مدلز روش آمارادر این تحقیق ه است. یدمحاسبه گرد 938/0و  987/0، 822/0بر اساس ضریب آلفای کرونباخ به ترتیب  هانامهپرسش

 بر دانش مدیریتارو دنان شرکت تولیداز دیدگاه کارک که داد نشان ها. یافتهاستفاده شده است plsآماری  افزارنرمبه کمک ها جهت آزمون فرضیه ساختاری

ب جذ خلق دانش،) مدیریت دانش یهامولفههمچنین نشان داد که هر یک از  هاافتهی .است مؤثر تجربی بازاریابی یگریانجیم با محصولات فروش بهبود

 است.  ثرمؤش محصولات شرکت با نقش میانجی بازاریابی تجربی بر بهبود فرو (دانش یریکارگبهانتشار دانش و  ذخیره دانش، دانش، سازماندهی دانش،
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 مقدمه

 منبع این از استفاده بدون صرفهبهمقرون و تیفیباک خدمات و محصولات ارائه و شودیم تلقی ارزشمند دارایی و منبع یک دانش امروزه

 نیروی مانند منابع سایر کنار در ارزشمند منبع یک عنوانبه دانش دیدگاه، این در. است غیرممکن حتی و دشوار آن صحیح مدیریت و

 را خود اغلب امروزه یاحرفه یامشاوره یهاشرکت. شودیم گرفته نظر در سازمان مهم دارایی یک عنوانبه و سرمایه و زمین کار،

 یهاطیمحدر  (.2۰۱5 ،۱تاسکین و وان باونن) دهندیم را مستمر یادگیری فرصت خود کارکنان به و دانندیم دانش صنعت اعضای

 اطلاعات، نوع این چالش وجود دارد که چه همیشه بالا مواجه هستند، تیقطععدم و پیچیدگی با هاسازمانتجاری عصر حاضر که 

از  .(2۰2۱، 2حسین و همکاران) کند استفاده موجود یهافرصت از بتواند تا است ضروری سازمان یک تخصصی برای و هایستگیشا

 دانش تحول و دانش کسب دانش یعنی مدیریت در کلیدی مرحله دو که ییهاشرکت که است شده پذیرفته زیادی حد تا جانب دیگر

 .(2۰۱8، 3حسیه و چو) بخشندیم بهبود نوآوری مانند ییهانهیزم در عملکرد برای را خود ظرفیت یتوجهقابل طور به ،کنندیم دنبال را

 خارج و داخل واحدهای در انگیزه ایجاد برای را غیررسمی و رسمی هایمکانیسم کنند،می دنبال را محصول نوآوری که هاییشرکت

 آن با که است شده شناخته کلیدی ابزاری عنوانبه دانش انتقال .(2۰۱9، ۴)ژانگ و مین کنندمی فراهم جدید دانش انتقال برای شرکت

 عامل دقیق و موقعبه تخصصی، بسیار دانش (.2۰۱8، 5اورتیز و همکاران) داد شکل نوآوری اساس بر توانیم را شرکت رقابتی مزیت

 (.2۰2۱، 6دی وایو) است نوآورانه و پویا محیط یک در هاشرکت رقابتی یهاتیمز کسب برای کلیدی

کشور، صنعت و ) سطوح مختلف گذاراناستیس نیدر بیک موضوع مهم  یریپذرقابت، شدنیجهاندر عصر گسترش روزافزون 

 یهایاستراتژنی، بازارهای جها یصحنهمختلف دنیاست. چه در عرصه رقابت در بازارهای داخلی و چه در  یهابخشدر  (شرکت

جدید تعیین  تریقوبه یک موقعیت  شانیفعلراه حرکت را از موقعیت رقابتی  هاشرکتتا  شوندیمبدین منظور تدوین  وکارکسب

مشترکی  یهایژگیوکالس جهانی از  یهاشرکت .کنندیمکاری، متفاوت از هم عمل  یهاروشدر نحوه عملکرد و  هاسازمانکنند. 

 هاتیفعال یسازهکپارچینایی آنها در کالس جهانی توا یهانسازمابرخوردارند. عامل کلیدی در موفقیت  یریپذرقابتارتقای  منظوربه

لیات ر بازار، عمد تمایز بازار، عملیات و فرهنگ است. مزیت رقابتی از تالش هماهنگ در جهت ایجاد یحوزهبرای تأثیرگذاری در سه 

 (.۱397 وظیفه دوست و همکاران،) شودیمو فرهنگ سازمان حاصل 

 دانش لیتسه زیندهند؛ به همین دلیل  افزایش را خود رقابتی مزیت تا کندیم کمک هاسازمان به دانش صحیح و کارآمد یریکارگبه

 هایفعالیت و منابع ترکیب/ادغام با هاقابلیت این(. 2۰۱9، 7همکاران و مساده) دارد بستگی دانش مدیریت یهاتیقابل وجود به بازاریابی

 محصولات، ،وکارکسب محیط زمینه در. (2۰۱9، 8)لانگو کنندمی کمک دانش ایجاد به دارند، مثبت تأثیر رقابتی مزیت بر که مختلف

 و دانش هاشرکت. کنندیم تغییر دانش مدیریت سمت به سرعتبه جوامع حتی و هاپروتکل رقبا، ،کنندگانمصرف ،هایفناور بازارها،

                                                           
1.  Taskin  &Van Bunnen 
2 . Husnain et al 

3 . Hsieh & Chou 

4 . Zhang and Min 

5.  Ortiz et al 

6 . Di Vaio et al 
7 . Masa'deh 
8 . Lungu 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2022.946062/full#B85
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. دانندمی سازمان موفقیت برای نامشهود دارایی و توانایی را دانش زیرا کنند،می استفاده و ذخیره مدیریت، گردآوری شده را هاییداده

 (. 2۰۱6، ۱همکاران و فیدل) است پایدار رقابتی یهاتیمز و نوآوری خدمت در دانش همچنین،

 و پرفشار یارفناوری و چرخه پرشتاب نوآوری، محیطی بس کاهشروبهثیر، عمر کدر حال ت وقفهیبدر حال تغییر، فناوری  سرعتبهبازار 

، ناکافی است و ندیفرامحصول و  یهاحوزهنوآوری در  برهیباتکا تنه محیطی چنین در بقا. است نموده ایجاد هاشرکت برای آشفته

 به فناوری نوآوری تبدیل بزرگ، یهاشرکت از بسیاری تلاش رو، همین از. است وکارکسبمختلف  یهانهیزممستلزم نوآوری در 

 تم مبتنی بر این فرض اساقدا این. شود دوچندان رقابتی مزیت کسب سرعت شده موجب که اقدامی است؛ وکارکسبی مدل نوآور

 (.2۰۱6، 2ژانگ و همکاران) نوآوری در فناوری است مؤثر و کارآمد یریکارگبه در کلیدی عاملی ،وکارکسب مدل نوآوری که

سازمان )داده، اطلاعات، دانش و خرد(،  کیدر  ییدانا انیآن، جر یاست که در ط ندهایآفراز ای دانش ناظر بر مجموعه تیریمد

 (یو ساختار یفکر هیسرما) یمشترک سازمان یی( به دارایانسان هیشده و از دانش کارکنان )سرما تیهدا ندهیمستمر و فزا صورتبه

سرسختانه اجتناب از  یهارقابتبقا در  .ه استیشب وکارکسببه انقلاب در  یتجرب یابیبازار .(۱2۰۱،و همکاران3ی)گاند دشومی لیبدت

 ینها موضوعاتیان، همة ایمشتر یاز سو دهانبهدهانغات یجاد تبلیان وفادار و ایمشتر یهاتیمز آوردندستبهمت، و یورود به جنگ ق

با  کنندیم یخدمات سع دهندگانارائهه کاست  یدیراهبرد جد یتجرب یابیبه آن پاسخ داد. بازار توانیم یتجرب یابیه در بازارکاست 

ن یه اک یاربردک یهاتیظرف بهباتوجهفراهم سازند.  یتجار یهانامآنان را با  یو وفادار یان، بستر وابستگیارائة تجارب مختلف به مشتر

هوانگ  (.2۰۰9، ۴اسمیلانسکی) است وکارکسب یهاطیمحهمة  یبرا یت طراحیمختلف دارد، قابل یهاحوزهدر  یابین بازاریراهبرد نو

ز است، و خود او کند مصرف متمریان در فرایبر تجربة مشترکه  کنندیم یح تلقیصح یابیرا، روند بازار یتجرب یابیبازار( 2۰۱5) 5یو ه

و ارائة تجارب مختلف انتخاب  ید در صنعت است، طراحیجد یهاارزشجاد یدر ا یگاه رهبریاگر سازمان خواهان جا کندیماذعان 

 .ه استیشب وکارکسببه انقلاب در  یتجرب یابیبازار .خواهد بود یاعاقلانه

این تماس و تعامل فقط به شخصیت دو  جهینت احتمالی است.فروشنده و مشتری  چهرهبهچهرهموقعیت تعاملی ویژه و تماس  جهینتفروش 

. برای برقراری دهندیمو به یکدیگر واکنش نشان  نندیبیمبستگی ندارد، بلکه بیشتر بر این است که دو طرف همدیگر را چگونه  طرف

را برای برقراری تعامل  شانیارتباط یهاسبکفروشندگان موفق آنهایی هستند که  .باشد اشیمشترروابط مؤثرتر، فروشنده باید مانند 

مؤثرتر، فروشندگان باید انگیزه و نگرش مشتریان که پیام آنها را  ارتباطاتبرقراری  منظوربه نی؛ بنابرادهندیمبهتر با مشتریان مطابقت 

نش دا مدیریت دانش است. یکی از موضوعات مهم در دوره اخیر، مدیریت (.2۰۰8، 6دیویس درین) ، درک کنندکنندیمدریافت 

سازمانی، همراه با  یاثربخشی فرایندها کارایی و بهبود شیبر افزا است و شرفتیو پدر حال تکامل  سرعتبهاست که  یرویکرد

که دانش در عملکرد سازمانی و دسترسی به  ردیگیم سرچشمهنیاز به مدیریت دانش از این واقعیت  دارد. یمستمر، توجه زیاد ینوآور

 رویکرد یک عنوانبه توانیم را دانش مدیریت .(2۰۱۴، گارستیا و همکاران) شودیم مهم تلقی یمزیت رقابتی پایدار، عنصر

 سازمانی دستاورد یک عنوانبه دانش اهرم از استفاده نحوه همچنین. کرد تعریف برداشت و اشتراک تولید، مدیریت برای افتهیسازمان

 .(2۰۱8، سانتورو و یوسای) است مشتریان به خدمات و کالاها ارائه و ارائه برای سازمان یک اثربخشی و سرعت توانایی، افزایش برای

                                                           
1 .  Fidel et al 
2 . Zhang 

3 . Gunday 
4 .  Smilansky 

5 . Huang & He 
6 . Davis Dyreen 
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. است کارکنان خلاقیت و آموزش ،هامهارت یادگیری، تجربه، از استفاده طریق از ارزش ایجاد برای سازمان یک توانایی انسانی سرمایه

 عملکرد بهبود در مهمی عامل اجتماعی دانش ساختن مؤثر برای خود محدود یشناختروان و انسانی سرمایه از تیم اعضای استفاده نحوه

 مشتریان به آنها تبدیل برای مشتریان با نزدیک رابطه حفظ و ایجاد .(۱،2۰2۰اساکر و همکاران) است سازمان کارکنان دانش اشتراک و

 بازگشت نتیجه در و سود و پایدار فروش به منجر کار این که است هاشرکت از بسیاری استراتژیک برای کلیدی هدف یک هم هنوز

، 2فروش امروزه توجه زیادی را به خود جلب کرده است )هوگرویت از حمایت آنها شده است و بر همین اساس پدیده یگذارهیسرما

2۰۱7.)  

 مشتری حفظ و مشتری وفاداری از اطمینان برای را جدیدی هایتاکتیک و هااستراتژی بازاریابی متخصصان امروز، رقابتی بازار در

 سطح در تجربی بازاریابی مفهوم. کندمی یکپارچه تکراری خریدهای آوردن دست به برای را برند توانایی که مفاهیمی دهند،می توسعه

 شده پذیرفته باشد موفق هدف کنندگان مصرف رضایت جلب در که ماندنی یاد به تجربیات طراحی برای راهنمایی عنوان به جهانی

 دلیل همین به است، منفی یا مثبت تجربیات ایجاد و متنوع محصولات مصرف در تمایز دهنده نشان مشتریان رفتار(. 3،2۰2۰چانگ) است

 هاواکنش ایجاد محصولات، با تعامل تشویق برای راهی عنوان به خود کنندگان مصرف برای را تجربه چندین کارها و کسب که است

 (. 2۰۱9 ،۴همکاران و اتیار) کنندیم ایجاد مختلف مثبت ادراکات یا

 یک پیرامون مثبت تجربیات طراحی احساسات، تحریک با هدف بازار بین در مشتری وفاداری ایجاد تجربی بازاریابی اصلی هدف

تجاری  نام با خواهندمی که بازاریابانی توسط بیشتر تجربی بازاریابی استراتژی یک نتیجه، در(. 2۰۱9 ،5یحیی و نونو) است محصول

 است مشتری برند با مثبت ارتباط از ناشی «نزدیکی احساس» دهندهنشانکه  (2۰۱9 ،6لی و همکاران) شودمی اجرا کنند، ایجاد صمیمیت

 (. 2۰۱7 ،7المبارک)

با این تحقیقات  است. گرفتهانجاممدیریت دانش بر ابعاد مختلف یک شرکت یا سازمان تحقیقات و مطالعات متعددی  ریتأث بادررابطه

که در ادامه به نتایج  باشدیمو محدود  شمارانگشتتجربی  یابیبازار یگریانجیممدیریت دانش بهبود عملکرد فروش با  ریتأثپیرامون 

تأثیر مدیریت دانش بر عملکرد سازمانی با اتخاذ ( در پژوهش خود ۱۴۰۰) محمد اسماعیل و تهم :شودیماشاره  هاپژوهشبرخی از این 

 کهوهش آنان نشان داد ژنتایج پ را مورد مطالعه و بررسی قرار دادند. های کشورشرکت فرودگاهرا در ارتباطات بازاریابی  نقش میانجی

های پژوهش نشان داد که بازاریابی بر عملکرد سازمانی مدیریت دانش تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد سازمانی دارد، همچنین یافته

درصد مدیریت دانش بر عملکرد  95از آزمون سوبل نشان داد که در سطح اطمینان  آمدهدستبهتأثیر مثبتی دارد و در پایان نیز نتایج 

در پژوهش خود به بررسی  (۱399) بهرامی و امیری .یق نقش میانجی ارتباطات بازاریابی تأثیر غیرمستقیم و مثبت داردسازمانی از طر

 رضایت و پاسخ عاطفی مشتریان کالاهای ورزشی یاواسطهبا نقش  دهانبهدهانبازاریابی تجربی بر تمایل خرید آنی و بازاریابی  ریتأث

رضایت  یاواسطهنقش  بهباتوجه دهانبهدهانبازاریابی تجربی بر خرید آنی و بازاریابی  یهامولفهمثبت  ریتأث دهندهنشاننتایج پرداختند. 

مدیریت دانش در بهبود عملکرد زنجیره تأمین  یهامؤلفهنقش ( با بررسی ۱399) و همکاران زادهنجفو پاسخ عاطفی مشتری است. 

                                                           
1 . Assaker et al 

2 . Hogreve et al  
3 . Chang 

4 . Ihtiyar et al 

5 . Nono & Yahya 

6.  Le et al 
7 . Almubarak et al 
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را بر عملکرد  ریتأثبه ترتیب بیشترین  یفن آورو  یسازمانفرهنگبه این نتیجه رسیدند که متغیر منابع انسانی،  یارهیزنج یهافروشگاه

به این  بررسی تأثیر بازاریابی تجربی بر قصد خرید مجدد مشتریان ورزشیدر پژوهشی با عنوان  (۱398) پناهی داشته است. نیتأمزنجیره 

به جزء تجربه حسی و تجربه عملی  (تجربه ادراکی، و تجربه ارتباطی تجربه احساسی،) ربی و ابعاد آنبازاریابی تجکه  افتیدستنتیجه 

بررسی تأثیر ابعاد ( در پژوهشی به ۱395) و همکاران پورلیاسماع .تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مجدد مشتریان ورزشی دارند

پارک  انیبندانش یهاشرکتو دانش بازار در  متغیرهای مدیریت دانش مشتریجدید با محصولات  رویکردهای سازمان بر موفقیت

سازمان، بر مدیریت دانش مشتری و دانش  یبازار محورکه رویکرد  دادنتایج پژوهش نشان بوشهر پرداختند.  فارسجیخلعلم و فناوری 

( در پژوهشی به بررسی نقش ظرفیت جذب دانش بر عملکرد نوآورانه ۱392) مرادی و همکاران .دارد مثبتیبازار تأثیر معنادار و 

نتایج تحلیل  پرداختند. بیمه حاضر در بازار بورس اوراق بهادار تهران( یهاشرکتداروسازی و  یهاشرکت)مطالعه موردی  هاسازمان

 .کندیماین دو با عملکرد نوآورانه حمایت  رابطه همبستگی و رگرسیون، از رابطه بین ظرفیت جذب فردی و سازمانی، همچنین از

 یبند دربستهکه  ییهاداستانبا استفاده از تأثیر  کنندهمصرف یهاواکنشدر پژوهشی به بررسی ( 2۰۱8) ۱سولجا، لیلجاندر و سودرلاند

تأیید  دهانبهدهاندر حوزة تبلیغات  خصوصبه کنندگانمصرفو تأثیر آنها بر  هاداستان، پرداختند و جالب بودن شدندیمکالاها ظاهر 

کالا، تأثیر مثبتی بر ارزش عاطفی، نگرشی، ارزش  یبندبسته یتحقیق نشان داد که حتی یک داستان کوتاه از برند بر رو یهاافتهیشد. 

از بازاریابی  أثرمت کنندهمصرف یشناسروان"تحت عنوان( در پژوهشی 2۰۱6) 2چانداسکاران .محصول و تمایل به رفتار خرید دارد

 به خریددارد و محیط فروشگاه در ایجاد تجر کنندهمصرف بهکه استفاده از حواس نقش مهمی در تجر افتیدستبه این نتیجه  "حسی

 3ارنکول .دهدیمقرار  ریتأثتحتشده و رفتار او را  کنندهمصرفنقش مهمی دارد و منجر به واکنش عاطفی  کنندهمصرف خوب

آن بر  ریتأثو  وکارکسببازاریابی حسی در  یهاوهیشبررسی  باهدفپژوهشی تحت عنوان بازاریابی حسی با انجام  (2۰۱5)

ابزاری چون سبک، ریتم و حجم موسیقی، طعم و مزه مواد غذایی، راحتی  قیطرحواس از  به این نتیجه رسید که کنندگانمصرف

( در 2۰۱5) ۴و همکاران کوئلار .قرار دهد ریتأثتحترا  کنندهمصرفرفتار  دتوانیم کردنلمسشده توسط  صندلی و کیفیت ادراک

که بازاریابی تجربی باعث آگاهی . نتایج پژوهش آنان نشان داد به بررسی تأثیر بازاریابی تجربی بر فروش بلندمدت پرداختندپژوهشی 

در گردشگران روستایی را در  کنندهآگاهموضوعات حسی  (2۰۱۴) 5آگاپیتو و همکاران. شودیمبیشتر دربارة برند و افزایش فروش 

 چمرا. گذاردیمدر گردشگران  بخشتیرضاکشور پرتغال بررسی کردند. آنان دریافتند که مؤلفة حسی تأثیر بسزایی در ایجاد تجارب 

نتایج تحقیقات نشان  .اختندکوچک و متوسط پرد یهاشرکتبه بررسی کاربرد مدیریت دانش در ارتباطات بازاریابی  (2۰۱۴) 6و موچا

: در پژوهشی با عنوان( 2۰۱2) 7، هوناک و شایندهندیممشتریان با مشاهده برند تجاری، کیفیت محصول را مورد سنجش قرار  دهدیم

 یوفادارد اجرای بازاریابی تجربی باعث ایجابه این نتیجه رسیدند که ارزیابی متغیرهای تجربی و وفاداری در رفتار گردشگران تایوان، 

 .شودیمدر رفتار گردشگران 

                                                           
1 . Solja, Liljander & Soderlund 

2 . Chandrasekaran & Chandrasekar 
3 . Erenko 

4 . Cuellar et al 

5 . Agapito 
6 . Mráček & Mucha 
7 . Honak & Shain 



89 تا 7۴ صفحه ،۱۴۰۱ زمستان ،3 شماره اول، دوره بازاریابی، مدیریت ایرشته میان مطالعات فصلنامه  

 

80 
 

یار حائز ه جهانی بسلات جامعکه انواع بازاریابی متناسب با تحو شودیمبا نگاهی به مبانی نظری و ادبیات پژوهش این واقعیت آشکار  

، شرکت هاسازمان بب گرایشمزایا و محاسن خاص خود را دارند که این مزایا و محاسن س هایابیبازارو هر یک از انواع  هستنداهمیت 

واس ن درگیری حکه امکا هاستیابیبازاردارد. بازاریابی تجربی یکی از انواع  هایابیبازارتجاری در استفاده از انواع  مؤسساتو 

ه آنچه بندی نسبت تا مشتریان احساس خوشای شودیمو سبب  دکنیممخاطب با محصول یا محصولات عرضه شده به بازار را فراهم 

وهش اشاره در متن پژ خی از آنانو به نتایج بر دهدیمپیدا کنند. چنانچه نتیجه تحقیقات داخلی و خارجی نیز نشان  شوندیمیا  نندیبیم

ا ه و آنان رحریک کردت موردنظرو محصولات عواطف و احساسات مشتریان را برای خرید کالاها  تواندیمشده است بازاریابی تجربی 

 وشته باشند یداری شده داو وفاداری بیشتری نسب به محصولات خر یمندعلاقهتا مشتریان  شودیمبه هیجان آورد. همین عامل سبب 

مشتریان و یا  گانهنجپحواس  رکردنیدرگهدف بازاریابی تجربی  سبد خرید خود قرار دهند. یهاتیاولواین محصولات را در زمره 

رکت شلات یک برای تمام مشتریان یک محصول یا محصو تواندیمایجاد حس خوشایند در آنان در پی خرید یک محصول است که 

 ساختنفراهمز طریق اباشد. بازاریابی تجربی راهکاری مفید و کارآمد برای جذب مشتری  فردمنحصربه یاتجربهیا کارخانه 

نسبت به  یندیخوشاحس  تواندیمسال  رین و جذاب در برخورد با یک کالا یا محصول است که تا سالیانیک تجربه شی آوردندستبه

ی عملی و ز راهکارهافاده ادر بازاریابی تجربی آنچه بیشتر اهمیت دارد جذب مشتری با است نیبنابرا ؛آن در ذهن مشتری ایجاد نماید

ر ستر فروش هزمینه و ب توانیمتجربی  یابیبازار یریکارگبهحواس او در ایجاد یک حس زیبا و گیرا است. بدون شک با  رکردنیدرگ

 یسازماننگفرهدر  نسبت به رقبا را ییجویبرترچه بیشتر محصولات یک شرکت یا کارخانه را بهبود بخشید و حس رقابت طلبی و 

د فروش یریت دانش بر بهبوتبیین نقش مدآنچه گفته شد هدف این  بهباتوجه داد. یارتقاتولیدی  یهاکارخانهو  هاشرکتانواع 

 باشد. در شرکت تولیددارو می بازاریابی تجربی یگریانجیممحصولات دارویی یا 

د و ویژه دارن ه آن نگاهبتجاری  مؤسساتو  هاشرکتاز جانب دیگر بازاریابی تجربی ابزاری کارآمد است که در جهان رقابتی امروز 

 ریو تأثبیشتر نقش  سایی هر چهک شناشتا با استفاده از این ابزار کارآمد، گوی سبقت را در بازار فروش از سایر رقبا بربایند. بدون  برانند

به  هاسازمانو  هاتشرکتا  سازدیماز ابزار بازاریابی تجربی این امکان را فراهم  یریگبهرهمدیریت دانش بر بهبود عملکرد فروش با 

 ییهاوهشپژام چنین رت انجآنچه اهمیت و ضرو. دنبال استفاده بهتر و بهینه از این فاکتورها برای افزایش فروش محصولات خود باشند

 یهاشرکتان است که برای فروش خدمات و محصولات آن هاسازمان، هاشرکتشرایط رقابتی تنگاتنگ بین  سازدیمرا دوچندان 

ن مشابه چنی تاکنون زآنجاکهااز این قاعده مستثنی نیستند.  کنندیمصنعتی که محصولاتی پرمصرف را تولید  عنوانبهدارویی نیز 

مطلوبی در بازنگری  ریتأثتواند آن می جینتا نیاست؛ بنابراپژوهشی به شکل علمی و هدفمند در شرکت ایران دارو انجام نگرفته 

 ی و فروش این شرکت داشته باشد.  بازاریاب یهااستیس

 وهشژروش پ

موردی:  مطالعه) یبازاریابی تجرب یگریانجیمنقش مدیریت دانش بر بهبود فروش محصولات دارویی یا  بررسی باهدفاین پژوهش 

و به رکت تولیددارشکلیه کارکنان جامعه آماری پژوهش شامل  .پیمایشی است - ی. روش پژوهش توصیفباشدیمشرکت تولیددارو( 

دفی از روش تصا هانمونهرای انتخاب ب. نمونه تعیین شدند عنوانبهنفر  ۱96که بر اساس فرمول کوکران از این تعداد  استنفر  ۴۰۰تعداد 

 ساده استفاده شد.
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 استفاده گردید: لذی یهانامهپرسشکمی از  یهاداده یآورجمعبرای 

ازماندهی (، جذب دانش، سینیآفردانشدیدگاه لاوسن مدیریت دانش شش بعُد دارد: خلق دانش ) بر اساس :مدیریت دانش لاوسن

ار ، کم، بسییدودتا حخیلی زیاد، زیاد، ) یانهیگزپنجدر طیف  نامهپرسشدانش. این  یریکارگبهدانش، ذخیره دانش، انتشار دانش و 

 برآورد شده است. 822/۰در پژوهش حاضر  نامهپرسشپایایی . کم( طراحی شده است

 :عملکرد فروش رای و تانگ نامهپرسش

ست. ( اعتباریابی شده ا۱397دی )که توسط احم باشدیملیکرت  یادرجهپنجگویه بسته پاسخ بر اساس طیف  ۴شامل  نامهپرسشاین 

در پژوهش  نامهپرسشایی قرار گرفت. پای دییتأ( از طریق تحلیل عاملی مورد 2۰۱5در پژوهش چوی و همکاران ) نامهپرسشروایی 

 برآورد شده است. 789/۰حاضر 

 بازاریابی تجربی محقق ساخته نامهپرسش

را  (تگی و تجربه عملکردیهمبستجربه ، تجربه حسی، تجربه ادراکی، تجربه شناختیاست که پنج بعد ) سؤال 28شامل  نامهپرسشاین 

 سؤالاتانتخاب و به تصادفی  صورتبه هانمونهنفر از  3۰تعداد  ،مذکور نامهپرسشبرای محاسبه پایایی  .دهدیممورد سنجش قرار 

 برآورد  938/۰بر اساس ضریب آلفای کرونبخ  نامهپرسشپایایی  گردآوری شده، یهاداده لیوتحلهیتجزپس از . پاسخ دادند نامهپرسش

 گردید.

و  هاهدادتوزیع  اسمیرینوف برای سنجش نرمال بودن -آمار استنباطی همچون آزمون کلموگرونوف یهاروشدر این تحقیق از  

 . استفاده شده است هاهیفرضجهت آزمون معادلات ساختاری 
 

 هاافتهی

 پاسخگویان یشناختتیجمع یهایژگیو (.۱) جدول

 جنسیت

 درصد فراوانی 

 8/66 ۱3۱ مرد

 2/33 65 زن

 ۱۰۰ ۱96 جمع کل

 سن

 6/2 5 سال 25زیر 

 6/۴ 9 سال 3۰تا  26

 8/۱۴ 29 سال 35تا  3۱

 2/36 7۱ سال 36-۴۰

 8/۴۱ 82 سال ۴۰بالاتر از 

 ۱۰۰ ۱96 جمع کل

 مدرک تحصیلی 

 ۱/7 ۱۴ یکاردان

 8/6۴ ۱27 کارشناسی

 ۴/22 ۴۴ کارشناسی ارشد

 6/5 ۱۱ دکترا

 ۱۰۰ ۱96 جمع کل

 سابقه کار

 2 ۴ سال 5کمتر از 

 2/۱۰ 2۰ سال 5 -۱۰

 3/۱7 3۴ سال ۱5-۱۰

 3/۴۱ 8۱ سال ۱5 -2۰

 ۱/29 57 سال 2۰بالاتر از 

 ۱۰۰ ۱96 جمع کل
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 خروجی کلی مدل در حالت استاندارد. (۱) شکل
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 یداریمعنخروجی مدل در حالت 

 

 
 یداریمعن(. خروجی مدل در حالت 2) شکل

 

اقع بر واعداد  اینکه تمام بهباتوجهاست.  شدهدادهنشانبرای ارزیابی بخش ساختاری مدل  tمقادیر  شودیمچنانچه در شکل فوق دیده 

 .تاس یساختارمدل  بودنمناسبهستند، این مطلب حاکی از معنادار بودن مسیرها،  96/۱مسیرها بالاتر از 

 آزمون فرضیه اصلی پژوهش

 .است مؤثر تجربی بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول شرکت محصولات فروش بر بهبود دانش مدیریت 

 تجربی بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول شرکت محصولات فروش بهبود بر دانش مدیریتضریب مسیر . (2) جدول

 سطح معناداری ضریب مسیر tآماره  مسیر

 ۰۰۰/۰ 876/۰ 7۰۱/2۴ بهبود فروش محصولات <-بازاریابی تجربی  <- مدیریت دانش
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 یهاسازهکل در مسیر  tه مقدار آماره کنیا بهباتوجهمدل،  یب استاندارد و معناداریر در حالت ضریل مسیبر اساس خروجی مدل تحل

است  96/۱از  تربزرگ =t(7۰۱/2۴) ددارویتول شرکت محصولات فروش بر بهبود تجربی بازاریابی یگریانجیم با دانش مدیریت

 شرکت محصولات فروش بر بهبود دانش مدیریت ۰5/۰درصد و سطح خطای  95نان یان کرد که در سطح اطمین بیچن توانیم

 p ۰۱/۰، برابر با )هاسازهبرای  آمدهدستبههمچنین مقدار ضریب مسیر  .است مؤثر تجربی بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول

<،876/۰= β )بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول شرکت محصولات فروش بر بهبود دانش مدیریت. یعنی باشدیم مثبت یا مستقیم 

 .است مؤثر تجربی

 فرعی پژوهش  یهاهیفرضآزمون 

 تجربی بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول شرکت محصولات فروش بر بهبودمدیریت دانش  یهامولفهضریب مسیر . (3) جدول

 سطح معناداری ضریب مسیر tآماره  مسیر

 ۰۰۰/۰ ۱8۴/۰ 93۱/۱۰ بهبود فروش محصولات <-بازاریابی تجربی  <- دانش خلق

 ۰۰۰/۰ ۱77/۰ ۰87/۱۴ بهبود فروش محصولات <-بازاریابی تجربی  <- دانش جذب

 ۰۰۰/۰ ۱57/۰ ۴93/۱۰ بهبود فروش محصولات <-بازاریابی تجربی  <- دانش سازماندهی

 ۰۰۰/۰ ۱33/۰ 78۱/8 بهبود فروش محصولات <-بازاریابی تجربی  <- دانش ذخیره

 ۰۰۰/۰ ۱66/۰ 698/۱۱ بهبود فروش محصولات <-بازاریابی تجربی  <- دانش انتشار

 ۰۰۰/۰ ۱79/۰ 5۴3/۱۰ بهبود فروش محصولات <-بازاریابی تجربی  <- دانش یریکارگبه

 

 یهاسازهمسیر  کل در tه ه مقدار آمارکنیا بهباتوجهمدل،  یب استاندارد و معناداریر در حالت ضریل مسیبر اساس خروجی مدل تحل

 ر بهبودب تجربی بازاریابی یگریانجیم با دانش یریکارگبهانش، انتشار دانش و ذخیره د، سازماندهی دانش، ، جذب دانشدانش خلق

د و سطح خطای درص 95نان یان کرد که در سطح اطمین بیچن توانیماست  96/۱از  تربزرگ ددارویتول شرکت محصولات فروش

 است. مؤثر تولید شرکت محصولات فروش بر بهبودمدیریت دانش با نقش میانجیگری بازاریابی  مؤلفهشش  ۰5/۰

 یریگجهینتبحث و 

بازارییابی   یگیر یانجیی مییا   ددارویی تولشیرکت   نقش مدیریت دانش بر بهبود فروش محصولات داروییی از هدف اصلی تحقیق آگاهی 

بیر   دانیش  میدیریت  ۰5/۰درصید و سیطح خطیای     95نان یدر سطح اطم آزمون فرضیه اصلی پژوهش نشان داد که نتیجهباشد. می تجربی

محمید   ایین نتیجیه بیا نتیایج حاصیل از پیژوهش       .اسیت  مؤثر تجربی بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول شرکت محصولات فروش بهبود

(، ۱395) و همکیاران  پیور لیاسیماع (، ۱398(، پنیاهی ) ۱399، نجیف زاده و همکیاران )  (۱399) (، بهرامی و امیری۱۴۰۰) اسماعیل و تهم

(، 2۰۱5) (، آکاپیتو و همکاران2۰۱5) (، کوئلدرو همکاران2۰۱5) (، ارنکول2۰۱6) (، چانداسکاران2۰۱8) سولجا، لیلجاندر و سودرلاند

و  هیا سیازمان میدیریت دانیش بیر عملکیرد سیازمانی در       ریتیأث کیه در مطالعیات خیود    ( 2۰۱2( و هونیاک و شیاین )  2۰۱۴) موچامراچ و 

 بوده است. راستاهمقرار دادند، همسو و  دییتأمختلف را مورد  یهاشرکت
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د استفاده آن فروش محصولات و خدمات خو تبعبهبرای بهبود عملکرد و  شانیهاتیظرفو  هاتیقابلتجاری از تمام  یهاشرکتامروز 

ر داز مدیریت دانش  یریگهرهببیشتری به دست آورند. استقرار و  یهاتیموفق هاشرکتتا بتوانند در عرصه رقابت با سایر  کنندیم

ابزاری  عنوانبهجربی ر بازاریابی تاین روند را تسریع و تسهیل کند. از جانب دیگ تواندیمراهکارها است که  نیترمهمیکی از  هاشرکت

ی یک استراتژ . بازاریابی تجربیسازدیمدر بازار، زمینه و بستر افزایش فروش را فراهم  هاشرکتبرای معرفی محصولات و خدمات 

شویق تاص ترغیب و خکه افراد را به خرید یک برند  باشدیم هاشرکتو خدمات  تکارآمد برای ارتباط عمیق مشتری با محصولا

شتری و بین م ط بین مشتری با محصولات و خدمات یک برند خاص و مشخص سبب برقراری ارتباط عاطفی. برقراری ارتباکندیم

کرد بهبود عمل ریت دانش برمدی یرگذاریتأثنتایج این پژوهش مبنی بر  بهباتوجهو  نی؛ بنابراشودیممحصول و پایداری این ارتباط 

انش مدیریت د تا در این شرکت توجه به کندیمبازاریابی تجربی، ضرورت ایجاب  یگریانجیمفروش در شرکت تولیددارو با 

 یهاروش وهبود فروش ببر  مؤثرقرار گیرد و کارکنان آن با شناخت و آگاهی هر چه بیشتر نسبت به عوامل  موردتوجه شیازپشیب

 بازاریابی تجربی برای موفقیت این شرکت تلاش هدفمند داشته باشد.  

 فروش بر بهبود خلق دانش ۰5/۰درصد و سطح خطای  95نان یدر سطح اطم آزمون اولین فرضیه فرعی پژوهش نشان داد که نتیجه

 (،۱398) پناهی یهاپژوهشاز  لنتایج حاصاین نتیجه با  .است مؤثر تجربی بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول شرکت محصولات

 بوده است. راستاهم(، مراسکا و موچار همسو و ۱39۴) طوطیانوش و همکاران

ش جدید هتر اگر در سازمانی دانبه عبارت ب و حیات آن دارد. یبقادر بهبود عملکرد سازمان و  یاکنندهنییتعخلق دانش سازمانی نقش 

کیرد  ی بیرای بهبیود عمل  که از سوی مدیریت و کارکنان هیچ تلاش و خلاقیت شودیمسازمان تبدیل به روزمرگی  یهاتیفعالتولید نشود 

داشته  هاشرکتیگران حضور پررنگی در عرصه رقابت با د خواهندیمکه  ییهاشرکتدر  ژهیوبه. خلق دانش ردیگینمسازمانی صورت 

ه و در مسیر توسع نهادنگامجدید، به معنای  است. خلق دانش انکاررقابلیغباشند و فروش و سود بیشتری به دست آورند یک ضرورت 

 ترقیدقن با درک بهتر و تا کارکنان سازما شودیمباعث  هاشرکتو  هاسازمانخلق دانش در . و آگاهی است پیشرفت با محوریت دانش

 ، برای بهبود شرایط و وضعیت آن تلاش کنند.کنندیماز وضعیت شرکت و سازمانی که در آن کار 

 فروش بر بهبود جذب دانش ۰5/۰درصد و سطح خطای  95نان یدر سطح اطم پژوهش نشان داد که آزمون دومین فرضیه فرعی نتیجه

 رانمرادی و همکا یهاپژوهشاز  حاصلبا نتایج  این نتیجه .است مؤثر تجربی بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول شرکت محصولات

 بوده است. راستاهم( همسو و 2۰۱۱) کالتوپولس (،۱392)

دانش  توانندیمغل خود شنوع حرفه و  بهباتوجهتا افراد  شودیمجذب دانش سازمانی در بین کارکنان یک شرکت و یا سازمان باعث 

واقع  مؤثربسیار  شانیسازمان یهاتیفعالدر رفتارهای خلاقانه و نوآورانه آنان در  توانندیمجدید را در سازمان رقم بزنند که همین عامل 

ستند بالا ه تیفیباکتولید محصولاتی  که در زندگی بشر دارند به دنبال یاارزندهنقش مهم و  واسطهبهدارویی  یهاشرکتشود. امروزه 

ر و همچنین د محصولات بهتبر بهبود عملکرد آنان برای تولی تواندیم ییهاشرکتاین دیدگاه در ذهن کارکنان چنین  یریگشکلکه 

یابی تجربی از کاربرد بازار هاشرکتلکرد فروش شرکت سهم به سزایی داشته باشد. از سوی دیگر آگاهی کارکنان این بهبود عم

صولات ه بیشتر محچروش هر فبه بازاریابی در جامعه پرداخته و از این طریق به  میرمستقیغباعث شود تا به شکل مستقیم یا  تواندیم

 شرکت خود کمک کنند. 
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 بر بهبود ی دانشسازمانده ۰5/۰درصد و سطح خطای  95نان یدر سطح اطم آزمون سومین فرضیه فرعی پژوهش نشان داد که نتیجه

محمد  یهاژوهشپاز  لبا نتایج حاص این نتیجه .است مؤثر تجربی بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول شرکت محصولات فروش

 بوده است. راستاهم( همسو و 2۰۱۴) (، آگاپیتو و همکاران۱399) و همکاران زادهنجف(، ۱۴۰۰) و تهم لیاسماع

بیه طیور کامیل در خیدمت      تواننید یمی است. کارکنان ییک سیازمان زمیانی     آناز  یریگبهرهدانش گام مهمی در استفاده و  یدهسازمان

د. افی داشیته باشین  و راهکارهای علمی و عملی سیازماندهی دانیش سیازمانی آشینایی کی      هاروشاهداف سازمان متبوع خود باشند که به 

 میری حییاتی اسیت بایید بیه     که روزآمدسازی دانش برای موفقیت و پویایی آنهیا ا  ییهاشرکتو  هاسازماندر  ژهیوبهسازماندهی دانش 

کیه   ییهیا کتشرو همه  ددارویتولمدیریت کلان سازمان قرار گیرد. آنچه مسلم است کارکنان شرکت  دیتأکو  موردتوجهشکل جدی 

زماندهی دانش برای سا ییرهاسازوکاباید به این نکته توجه داشته باشند که اتخاذ  باشدیمو حیات آنان در گرو رقابت با سایر رقبا  یبقا

ز دانیش  اه شیکل منطقیی   موار ساخته و بستری را فیراهم کنید تیا همیه کارکنیان بتواننید بی       راه را برای بهبود عملکرد سازمانی ه تواندیم

 شوند.  مندبهرهسازماندهی شده برای تحقق اهداف سازمانی 

 فروش بر بهبود انشدذخیره  ۰5/۰درصد و سطح خطای  95نان یدر سطح اطم آزمون چهارمین فرضیه فرعی پژوهش نشان داد که نتیجه

 (،۱398) پناهی یهاپژوهشاز  حاصلبا نتایج  این نتیجه .است مؤثر تجربی بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول شرکت محصولات

 بوده است. راستاهم( همسو و 2۰۱2) ( هوناک و شاین2۰۱5) کوئلار و همکاران

ه است. ذخیر زماندهی شدهبه اطلاعات سا برای تسهیل و دسترسی کارکنان ییسازوکارهادانش سازمانی به معنای اتخاذ  یسازرهیذخ

 ریپذامکان کاملاًریت سازمان شکل گیرد که امکان روزآمدسازی آن توسط کارکنان و همچنین مدی یاگونهبهدانش در سازمان باید 

و  افزارهاختسعه انواع اخیر با ظهور و توس یهاسالدر  باشد و از جانب دیگر جستجو و دستیابی سریع به اطلاعات فراهم باشد.

اه را برای خود ر نیهمفراهم شده است که  هاشرکتو  هاسازمانامکان ذخیره دانش به اشکال مختلف برای  یاانهیرا یافزارهانرم

 تواندیمی نوین اطلاعاتی و ارتباط یهایفن آوراز  ددارویتولشرکت  یریگبهرهفراهم ساخته است که  شیازپشیبدانش  یسازرهیذخ

نش رکنان به داامکانات دسترسی کا ساختنفراهماطلاعات و دانش تولید شده داشته باشد و از جانب دیگر  یسازرهیذخنقش مهمی در 

ریک شود سهیم و ازمان خستا با اشراف اطلاعاتی و آگاهی بیشتر به در بهبود عملکرد  کندیمو اطلاعات ذخیره شده، آنان را یاری 

 شوند.

 فروش بر بهبود انشدانتشار  ۰5/۰درصد و سطح خطای  95نان یدر سطح اطم آزمون پنجمین فرضیه فرعی پژوهش نشان داد که نتیجه

 و همکاران زادهنجف یهاپژوهشاز  حاصلبا نتایج  این نتیجه .است مؤثر تجربی بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول شرکت محصولات

 بوده است. راستاهم( همسو و 2۰۱۱) کالتوپولس( و 2۰۱5) (، ارنکول۱399)

ار اطلاعیات،  . از طرییق انتشی  ردیگیمام انتقال مکتوب یا الکترونیکی در بین کارکنان انج ،چهرهبهچهرهانتشار دانش در سازمان به شکل 

فیردی خیود در    یهیا تیی فعال و استفاده از دانش سازمانی تولید شده سهیم گشته و از اطلاعات تولید شده برای بهبود یریگبهرهافراد در 

انتشیار اطلاعیات    وت منجر به انتقال . برقراری ارتباط بین افراد در نهایکندیماز آن برای بهبود عملکرد سازمانی استفاده  تبعبهسازمان و 

 .شودیمسازمانی  یهاتیفعالاهداف و  بادررابطهافزایش سطح سواد و آگاهی افراد که نقش مهمی در  شودیم

 یگریانجیمدانش بر بهبود فروش محصولات شرکت تولیددارو با  یریکارگبه ریتأثآزمون ششمین فرضیه فرعی پژوهش مبنی  نتیجه

 شرکت محصولات فروش بر بهبود انتشار دانش ۰5/۰درصد و سطح خطای  95نان یدر سطح اطم نشان داد کهبازاریابی تجربی 
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 و همکاران زادهنجف یهاپژوهشاز  خاصنتیجه آزمون این فرضیه با نتایج  .است مؤثر تجربی بازاریابی یگریانجیم با ددارویتول

 بوده است. راستاهم( همسو و 2۰۱2) ( و هوناک و شاین2۰۱۴) (، مراچ و موچا۱399) (، بهرامی و امیری۱۴۰۰)

ز ان در سازمان یکیی  آدانش و کاربرد  .شودیمفضای رقابتی برای سازمان  یریگشکلکاربرد و استفاده درست و بهینه از دانش موجب 

ر ددانیش   یریکیارگ بیه . حیوزه میدیریت قیرار گرفتیه اسیت      نظرانصاحبکارشناسان و  موردتوجهمباحثی که در سالیان اخیر  نیترمهم

انیش را بیا موفقییت    سیازمان یادگیرنیده اسیت. سیازمانی کیه میدیریت د       یهیا یژگی یو نیترمهمسازمانی در حقیقت یکی از  یهاتیفعال

و  یسیاز میتصیم ی و اجیرا کیرده باشید از دانیش تولیید شیده بیرای رفیع مسیائل و مشیکلات خیود بهیره گرفتیه و از آن بیرا               یسازادهیپ

 . ستندینداروسازی نیز از این قاعده مستثنی  یهاشرکتکه  کندیماستفاده  یریگمیتصم

ه رکت ارائیه شیود تیا در وهلی    شلازم به کارکنان این  یهاآموزشاز سوی شرکت تولیددارو  شودیمپژوهش پیشنهاد  یهاافتهی بهباتوجه

 یهاسازمانا سایر بعلمی مشترک  یهاپروژهاز سوی این شرکت از طریق اجرای اول خود آنان معرف و مبلغ تولیدات شرکت باشند و 

 جذب دانش اقدام لازم به عمل آید. ساختنفراهمپژوهشی برای 

 یهیا تشیرک نقیش میدیریت دانیش در بهبیود فیروش محصیولات       در مطالعات خود  شودیمهمچنین به محققان و پژوهشگران پیشنهاد 

 قرار دهند. موردمطالعهو یا به شکل تطبیقی  تجربی را به شکل کیفیبازاریابی  یگریانجیمدارویی یا 
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