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 چکیده

سازمان بر کسی پوشیده  در فضای به شدت رقابتی امروز اهمیت مشتری و دانش او به عنوان منبع مهم خارج از

نیست. ایده ها و اطلاعات مشتریان می تواند ورودی های باارزشی برای نوآوری سازمان باشد که علاوه بر متمایز کردن 

سـازمانهای نـوآور نیز می کوشند تمام بخش های سازمان از رقبایش، موجب هم راستایی با نیازهای مشتریان شود. 

یده ها و دانش مشتریان برای نوآوری در محصولات و خدمات تشویق نموده و از این طریق سازمان را به استفاده از ا

عملکرد  ،هر سازمانی در هر اندازه و هر بخشی اهدافترین یکی از مهم درجهت تقویت عملکرد بازار خود گام بردارند.

فناوری نانو در تولید  ناوری نوینی ماننداین موضوع در شرکتهایی مانند شرکتهای نانوغذا که از فسازمان است. آن بازار

محصولاتشان استفاده می کنند از اهمیت بیشتری برخوردار است. این شرکتها می توانند به کمک مدیریت دانش 

بازار ودر نتیجه  گسترش سهم رقابتی و موقعیت ارتقای فروش محصولات خود، درجهت افزایش  مشتری و نوآوری

ردارند. هدف اصلی پژوهش حاضر بررسی ارتباط متقابل مدیریت دانش مشتری و نوآوری و بهبود عملکرد بازار گام ب

 هدف از نظر پژوهش این تحقیق تأثیر هریک از آنها بر عملکرد بازار در شرکتهای نانوغذا در ایران می باشد. روش

حاضر مشتریان شرکتهای است. جامعه آماری پژوهش  پیمایشی توصیفی تحقیقات نوع از ماهیت نظر از و کاربردی

نانوغذا در ایران می باشد. در این تحقیق از روش نمونه گیری  تصادفی ساده استفاده گردید و حجم نمونه با استفاده از 

نفر در نظر گرفته شد.برای گردآوری داده ها از پرسش نامه استاندارد استفاده شد.  384 جدول  کرجرسی و مورگان 

 داده تحلیل و تجزیه برای تحقیق این در .قرار گرفت تأیید آن مورد پایایی و روایی نهایی زیعتو از پیش پرسشنامه این

است که مدیریت دانش  آن مؤید آمده دست به نتایج .شد استفاده Smart PLS افزار نرم از شده ی گردآور های

ها بر عملکرد بازار به تنهایی و نیز از مشتری و نوآوری بر یکدیگر تأثیر مثبت و معناداری دارند و تأثیر هر یک از آن

 طریق نقش میانجی دیگری به اثبات رسید. 

 مدیریت دانش مشتری ، نوآوری ، عملکرد بازار های کلیدی:واژه
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 مقدمه

( معتقدند که 0212) 1پروساک ی هرسازمان محسوب می شود. داونپورت و هاییدارا نیترمهمامروزه دانش به عنوان یکی از

ی است که چارچوبی را برای ارزیابی و ارائه احرفه ی و تفکرانهيزم، اطلاعات هاارزشکيب سيالی از تجارب، دانش تر

 در رقابت کليدی عامل عنوان به دانش أکيد براینکهت با (.1831، )ابطحی و صلواتی  کندیمتجربيات و اطلاعات جدید فراهم 

  ناميده  مشتری دانش کهسازمانها به نوع دیگری  از دانش معطوف شده است   آید، اما امروزه توجهشمار می به جهانی اقتصاد

 کندبروز می ها با مشتریانها و تجربيات است. این دانش در زمان تعامل شرکتارزش  پویا از دانش مشتری ترکيبی . شودمی

 ویژه ای ها از اهميت برای شرکت های عمومی مشتریانها و ویژگی(.شناسایی ترجيحات، ارزش0222 ،0و همکاران )لی

خدمات جدیدو همچنين ارتباط با مشتری  ،توانند فرآیند توسعه محصولاتگيری ازاین اطلاعات میبا بهره و برخوردار است

دانش  د :دسته تقسيم می شوسه به   دانش مشتریتحقيقات انجام شده  طبق . (0220، 8را تسهيل کنند )گارسيا موریلو و انبی

مدیریت و های دانش محور و مشتری محور مانند مدیریت دانشسيستم .دانش از مشتری و مشتری، دانش درباره مشتری برای

توانایی پوشش دانش از مشتری را ندارند.   اکنند امدانش برای مشتری و دانش درباره مشتری را پشتيبانی می، ارتباط با مشتری

های مدیریت دانش و دانش مشتری شد که از قابليت  ب ظهور مفهوم مدیریتاین چالش در زمينه کسب دانش از مشتری سب

هایی به دنبال فرصت مدیریت دانش مشتری .کندبرای مشتریان استفاده می  خلق ارزش  درجهت مدیریت ارتباط با مشتری 

فرآیند  درتا  نمودهها معرفی ازمانبه عنوان شرکایی برای س وآنها راتبدیل کرده به فعال  انفعالی حالت مشتریان را از کهاست 

. امروزه کندخلاقيت و نوآوری را تسهيل می ،(. این نقش جدید مشتریان0220)گيبرت و همکاران، کنند ایجاد ارزش همکاری

ازنوآوری درفعاليتها و فرآیندهای خود درجهت دستيابی به مزیت رقابتی استفاده کرده و ازاین طریق می  گوناگون شرکتهای

یند  اجرای خلاقيت یا  به عبارتی تحقق  بخشيدن و عملياتی آنند برعملکرد بازار  تأثير گذارند . نوآوری عبارت است از فرتوا

سازمانهای نوآور پياده سازی   (. در1832کردن  ایده های نو و به طور کلی تبدیل خلاقيت به نتيجه عينی)گلستان و هاشمی ،

جهت شناسایی  در مشتریان ها و دانشایدهسانی انجام می گيرد . چراکه این سازمانها برای فرآیند  مدیریت  دانش مشتری به آ

محصولات  و خدمات  محصولات و خدمات اهميت ویژه ای قائل هستند و از این ایده ها برای خلق نقاط ضعف و قوت 

سازمانهایی که توأمان از   ان گفتمی تو نوین که هدف اصلی مدیریت دانش  مشتری است استفاده می نمایند. بنابراین

جهت افزایش فروش محصولات و خدمات خود ودر نتيجه بهبود  و نوآوری استفاده می کنند در  مدیریت دانش مشتری

 عملکرد بازار گام برمی دارند .

 مبانی نظری پژوهش 

نهفته  است . با وجود   دانشی  سرمایه در اصلی است ، مزیت شده موسوم  دانش عصر اطلاعات  و به که ، درعصر کنونی

طور جدی  به  مدیریت  اما هنوز بسياری از آنها  به سازمانها  محسوب می شود،حياتی  برای اینکه  دانش  به عنوان منبعی 

مدیریت دانش شامل شناسایی وتعيين سرمایه های فکری موجود در یک  دانش توجه نکرده اند . ازدیگاه بارکلی وموری

يد دانش جدید برای تداوم برتری رقابتی، فراهم ساختن امکان دسترسی به حجم وسيعی ازاطلاعات واشتراک سازمان ، تول

سازد .در یک نگاه کلی می توان گـفت  مدیریت  دانش با بکارگيری فناوری است که حصول همه موارد مذکور را ميـسر می

بالایی برخوردار است. با  دانش کارکنان سازمان از اهميت بر این اساس توجه  به  .دانش همان سازمان دهی دانسته هاست 

هستند تا هرچه بيشتر و بهتر درجهت استفاده از ابزارجدیدی به  تأکيد براهميت مدیریت دانش، امروزه سازمانها به دنبال  آن
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نواع دانش مشتری از اطمينان گام بردارند. شناسایی ومدیریت اعدم نام دانش مشتری برای رویارویی و مقابله باعوامل 

جریان دانش که   سه نوع  موضوعات چالشی  پيش روی پژوهشگران و کارشناسان حوزه مدیریت ارتباط با مشتریان است .

 دانشو مشتری، دانش ازمشتری دانش برایعبارتند از  کنندمشتریان بازی می و نقش حياتی در فعل و انفعال بين شرکت

ها برای سازمان شود کهمی گفته هایی فناوری و به همه فرآیندها CRM یا  مشتری با . مدیریت ارتباط درباره مشتری

می توانند  CRM ه کمکب نهاسازما از آن  استفاده می کنند.خدمت به مشتریان  حفظ و ارائه ، شناسایی، ترغيب، گسترش

مدیریت ارتباط با مشتریان یک  . فزایش دهندرا اسازمان  درآمداز طریق آن   وفادار و رامشتری  ،تر  کوتاه چرخه فروش را

 .است مستمر همچنين فروش رزش شرکت وبالا بردن ا و بهينه کردنبرای  انتخاب و مدیریت مشتریان  تجاری جهت دراهبر

و  فعاليتهای کسبو تمامی  یندهاآرـ، فهاناوریـبازاریابی است که ف کار و کسب وجامع   استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری،

(. اما نظریه پردازان دراین حوزه، سيستم 1832، مهدی کاظمی و محمدجواد جمشيدی) سازدیکپارچه می تریـحول مش کار را

جدیدی رامعرفی کرده اندکه دانش مشتری رابه شيوه بهتری مدیریت می کند. نانو تکنولوژی به عنوان توانمندی توليد مواد ، 

نانو متر ( تعریف شده و به دنبال این است تا با استفاده از خواص 122تا1ی و اتمی )ابزار وسيستمهای جدید درسطح مولکول

جدیدی که در مقياس نانو ظاهر می شوند ، محصولات  جدیدی بسازد .ازجمله کاربردهای این فناوری در صنایع مختلف می 

تلف کاربردی فناوری نانودر صنایع توان از صنعت نفت، پزشکی، کشاورزی، صنایع غذایی وغيره نام برد .حوزه های مخ

( بسته بندی  4( سلامت غذا   8( بهبود طعم و رنگ   0( نگهداری غذا   1دسته  زیر تقسيم نمود.   2غذایی را می توان به  

( فرآیندهای غذایی .استفاده از فناوری نانو در شش حوزه فوق را نانو غذا گویند .پژوهش حاضرسعی دارد که 2(توليدغذا  1

به بررسـی جامع نوآوری ومدیریت دانش مشتری ،ارتباط متقابل آنها و تأثير هر یک  برعملکرد بازار محصولات  شرکتهای 

 .کند  برای فروش هرچه بهتر این محصولات در بازارارائه مطمئن مـسيری آنها ، بندی اولویت با نانو غذا در ایران بپردازد و

اسـت که، ارتباط متقابل نو آوری و مدیریت دانش مشتری و تأثير هریک از آنها  در حقيقت  سئوال اصلی این پژوهش آن

 برعملکرد  بازار محصولات شرکتهای نانو غذا در ایران چگونه است؟

 پیشینه پژوهش :

 : پیشینه پژوهش1جدول 

 نتايج حاصل از پژوهش عنوان پژوهش سال نام محققان

 (1831) طيبه نيک رفتار

آوری، بازار اثر عملکردهای نو

و محصول بر عملکرد مالی در 

 صنعت نساجی

یافته های پژوهش نشان می دهد، عملکرد نوآوری بر عملکرد بازار و عملکرد 

محصول رابطه مثبت و مستقيم دارد، ولی با عملکرد مالی رابطه مثبت و غير 

 مستقيم از راه متغير ميانجی عملکرد بازار دارد. همچنين ضرایب مسير نشان 

 .دهد، همبستگی قابل توجهی بين متغيرهای پژوهش وجود داردیم

 مجيد

 اسماعيل پور

 وهمکاران

(1832) 

ثير ابعاد رویکردهای أبررسی ت

سازمان بر موفقيت محصولات 

جدید با متغيرهای مدیریت 

دانش مشتری و دانش بازار 

)پژوهشی در شرکت های 

دانش بنيان پارک علم و 

تایج پژوهش نشان می دهد که رویکرد بازارمحوری سازمان، بر مدیریت دانش ن

ثير معنادار و مثبتی دارد، همچنين، رویکرد تکنولوژی أمشتری و دانش بازار ت

محوری سازمان، بر مدیریت دانش بازار، رویکرد کارآفرینی محوری سازمان، بر 

همچنين، مدیریت دانش بازار  ثير معنادار و مثبتی دارد،أمدیریت دانش مشتری ت

بر موفقيت محصولات جدید و مدیریت دانش مشتری، بر موفقيت محصولات 

ثير مثبت و معناداری دارد، اما رویکرد تکنولوژی محوری سازمان، بر أجدید ت



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 911-239، صفحات 1933 مستانز، 4، شماره 6دوره 

598 

 

ثير أمدیریت دانش مشتری و رویکرد کارآفرینی محوری سازمان بر دانش بازار ت (فناوری خليج فارس )بوشهر

 .معنادار و مثبتی ندارد

 

 د محمدسي

نوع پسند  

اصيل و 

 همکاران

 

(1831) 

 

أثير قابليت بازاریابی، نوآوری ت

و یادگيری بر عملکرد سازمان 

مطالعه موردی: پتروشيمی )

 (تبریز

تایج تحقيق نشان می دهدکه رابطه معناداری بين قابليت بازاریابی و عملکرد ن

مان و ونيز سازمان وجود دارد، همچنين بين قابليت نوآوری و عملکرد ساز

قابليت یادگيری و عملکرد سازمانی رابطه معناداری موجود است. بين قابليتهای 

بازاریابی و نوآوری و یادگيری به عنوان قابليتهای مکمل هم و عملکرد سازمانی 

 .شودنيز رابطه رابطه معناداری دیده می

 

محمد دوستار 

 و همکاران
(1831) 

 

دیریت دانش مشتری و نقش م

 نوآوری مستمر وآن در 

عملکرد برتر )مطالعه موردی: 

بانک های خصوصی سطح 

 (استان گيلان

های نوآورانه و  عنوان مهمترین منبع ایده که دانش از مشتری، بهنتایج نشان داد 

مزیـت رقـابتی، تـأثير مثبتی بر سرعت و کيفيت نوآوری و همچنين عملکرد 

بيانگر تأثير متفاوت تحقيق  های  فتهعملياتی و مالی بانکهـا دارد. همچنـين، یا

دانش دربارة مشتری و دانش برای مشتری بر ابعـاد نـوآوری و عملکرد است. 

کند تا با تـدوین راهبـردهـای مناسـب و نتایج این پژوهش به بانکها کمک می

کارگيری مؤثر جریانهای دانش مشتری به سطح بالاتری از نوآوری و عملکرد  به

 .برسند

 

 تان هاشمیگلس

 و همکاران
(1834) 

ارائه مدلی برای استفاده از 

مدیریت دانش مشتری در 

یند طراحی و توسعه آفر

 جدید محصول

در دنيای رقابتی امروز، طراحی محصول به عنوان عاملی نتایج نشان می دهد که 

بسيار مهم تلقی می شود. افزایش رضایت مشتری و توليد محصولات نوآورانه 

آید. مشکل استراتژی مهم برای موفقيت سازمانها به حساب می یک به عنوان

شوند، دردرک رو می شایعی که شرکت های عرضه کننده محصول با آن روبه

ماهيت نيازهای مشتری، تفسير درست آنها و دسته بندی آنها برای تصميم گيری 

باشد.از سویی یکی از دارایی پيکربندی در مورد ویژگی های یک محصول می

های دانشی مهم و با ارزش که امروزه توجه زیادی را به خود جلب کرده است، 

زیادی رویکرد مدیریت دانش مشتری را به  دانش مشتری می باشد. سازمانهای

منظور بهره گيری از مزایای دانش مشتری به کار می گيرند. سيستم های 

جمله دانش  معطوف به دستيابی به انواع دانش ها از مدیریت دانش سازمانی

مشتریان به منظور بهره گيری از آنها در جهت نوآوری به عنوان یکی از مهم 

بهره گيری نظام  .خلق ارزش برای مشتریان و نيز سازمان می باشند ترین عوامل

تخصص و  یافته از ایده ها و دانش مشتریان سازمان به ویژه آنهایی که دارای

یند نوآوری ، طراحی و توسعه آفر مهارت می باشند می تواند نقش مهمی در

جهت تعين نقش  مدلی مفهومیپژوهش ،محصول جدید ایفا نماید. دراین 

 مدیریت دانش مشتری در نوآوری، طراحی و توسعه محصول جدید ارائه 

چگونه می تواند به عنوان  گردد نظام مدیریت دانش مشتری گردد و بيان میمی

یند مدیریت نوآوری و رآازمانی در فهای مدیریت دانش سیکی از زیر نظام

 د.نمای طراحی و توسعه محصول جدید ایفای نقش
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عباسعلی 

حاجی کریمی 

 و همکاران

(1831) 

بررسی و تبيين نقش مدیریت 

دانش مشتری در بهبود عملکرد 

 سازمانی 

 

نتایج تحقيق نشان داد که دریافت داده ها، توسعه دانش و مدیریت ارتباط با 

مشتری بر بهبود عملکرد سازمانی تاثير می گذارد. همچنين دریافت داده ها، 

پردازش داده و توسعه دانش مشتری بر مدیریت ارتباط با مشتری اثرگذارند. از 

توسعه دانش بر دریافت طرف دیگر پردازش داده ها بر توسعه دانش مشتری و 

 ثير می گذارند. این تحقيق نشان داد که در بانک تجارت دریافت أداده ها ت

پردازش داده ها بر بهبود عملکرد  اًها بر پردازش داده های مشتری و متعاقبداده

 .سازمانی اثر نمی گذارند

 علامه و زارع

 
(1831) 

بررسی رابطة بين مدیریت 

 دانـش، نوآوری و عملکرد

 سازمانی

دیریت دانش بر عملکرد و نوآوری تأثير مثبت و نتایج تحقيق نشان داد که م

معنـاداری دارد، مـدیریت دانـش و نـوآوری رابطة مستقيمی با عملکرد سازمانی 

 .دارند

 

 

نام 

 محققان 
 حاصل ازپژوهشنتايج  عنوان پژوهش سال

فيدل و 

 همکاران

 

  (0213) 

بر  مدیریت دانش  ثيرگذاری نوآوری گراییأت

مشتری و عملکرد سازمانی با توجه به نقش 

 همکاری مشتریان در فرآیندهای نوآوری

ید این بود که نوآوری گرایی بر ؤنتایج به دست آمده م

ثيرگذار أت سازمانی عملکرد ومدیریت دانش مشتری 

است. در نهایت نيز  همکاری مشتری هم بر مدیریت 

 ثيرگذار است.أی تدانش مشتری و عملکرد سازمان

ستادکيس 

 و

 همکاران

(0211) 

 

در  وریآنقش مدیریت دانش مشتری بر نو 

      خدمات                      

 

است که موضوع بوده نتایج به دست آمده گویای این 

افزایش تلاش های بخش حمل و نقل در مدیریت دانش 

تواند نقش مفيدی در بهبود نوآوری در مشتری می

 شده داشته باشد. ائهرخدمات ا

ماهر و 

  همکاران
(0212) 

بررسی تأثير نوآوری محصولی برعملکرد 

 بازاررهبری مالی سازمان  با نقش ميانجی 

نتایج تحقيق نشان دادکه نوآوری محصولی بررهبری بازار 

تأثير مثبت و معنا داری داردو نيز رهبری 

 دارد .  بازاربرعملکردمالی سازمان تأثير مثبت و معنا داری

فرارسی و 

 همکاران 
 (0211) 

تأثير مدیریت دانش و گرایش استراتژیک بر 

 عملکرد نوآورانه بواسطه نوآوری

نتایج نشان داد که مدیریت دانش به طور مثبت بر گرایش 

استراتژیک مؤثر می باشد . درحاليکه تاثير مستقيم 

مدیریت دانش بر نوآوری اثبات نگردید . این رابطه در 

ر ميانجی گرایش به بازار معنا دار می باشد . به حضو

طور مشابه رابطه مستقيم مدیریت دانش بر عملکرد 

کسب و کار اثبات نگردید اما این رابطه نيز در حضور 

متغير ميانجی گرایش استراتژیک و نوآوری به شدت 

 معنادار می گردد .

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1124641/%d8%aa%d8%a3%d8%ab%db%8c%d8%b1-%d9%82%d8%a7%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c%d8%8c-%d9%86%d9%88%d8%a2%d9%88%d8%b1%db%8c-%d9%88-%db%8c%d8%a7%d8%af%da%af%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%a8%d8%b1-%d8%b9%d9%85%d9%84%da%a9%d8%b1%d8%af-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86-%c2%ab%d9%85%d8%b7%d8%a7%d9%84%d8%b9%d9%87-%d9%85%d9%88%d8%b1%d8%af%db%8c--%d9%be%d8%aa%d8%b1%d9%88%d8%b4%db%8c%d9%85%db%8c-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2%c2%bb
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1124641/%d8%aa%d8%a3%d8%ab%db%8c%d8%b1-%d9%82%d8%a7%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c%d8%8c-%d9%86%d9%88%d8%a2%d9%88%d8%b1%db%8c-%d9%88-%db%8c%d8%a7%d8%af%da%af%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%a8%d8%b1-%d8%b9%d9%85%d9%84%da%a9%d8%b1%d8%af-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86-%c2%ab%d9%85%d8%b7%d8%a7%d9%84%d8%b9%d9%87-%d9%85%d9%88%d8%b1%d8%af%db%8c--%d9%be%d8%aa%d8%b1%d9%88%d8%b4%db%8c%d9%85%db%8c-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2%c2%bb
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1124641/%d8%aa%d8%a3%d8%ab%db%8c%d8%b1-%d9%82%d8%a7%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c%d8%8c-%d9%86%d9%88%d8%a2%d9%88%d8%b1%db%8c-%d9%88-%db%8c%d8%a7%d8%af%da%af%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%a8%d8%b1-%d8%b9%d9%85%d9%84%da%a9%d8%b1%d8%af-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86-%c2%ab%d9%85%d8%b7%d8%a7%d9%84%d8%b9%d9%87-%d9%85%d9%88%d8%b1%d8%af%db%8c--%d9%be%d8%aa%d8%b1%d9%88%d8%b4%db%8c%d9%85%db%8c-%d8%aa%d8%a8%d8%b1%db%8c%d8%b2%c2%bb
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 سئوالات پژوهش 

 بازار چگونه است؟ (  تأثير نوآوری  بر عملکرد 1

 (  تأثيرمدیریت دانش مشتری  برعملکرد بازار چگونه است؟0

 ( تأثيرنوآوری  برعملکرد بازار باتوجه به نقش ميانجی مدیریت دانش مشتری چگونه است؟8

 ( تأثيرمدیریت دانش مشتری  برعملکرد بازار باتوجه به نقش ميانجی نو آوری چگونه است؟4

 مدل مفهومی پژوهش :

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

: مدل مفهومی پژوهش، برگرفته از مدلهای1شکل  

 (0214و همکاران )فاطمه نظری و محمددوستار  و (0211فيدل پيلار و همکاران )

 :  فرضیه های پژوهش

   1H:  . نوآوری  برعملکرد بازار تأثير مثبت و معناداری دارد 

   0H :  مثبت و معناداری دارد .  مدیریت دانش مشتری  برعملکرد بازار تأثير 

   8H :  از طریق مدیریت دانش مشتری برعملکرد بازار تأثيرمثبت و معناداری دارد.  نوآوری 

   4H  : . مدیریت دانش مشتری از طریق  نوآوری برعملکرد بازار تأثير مثبت و معناداری دارد 

 نمونه گیری  نمونه و روش حجم آماری، تعیین روش پژوهش، جامعه

. با باشد یمو علّی  یشیمايپ نوع تحقيقات توصيفی از داده ها گردآوری نحوه حيث از و کاربردی ، هدف ین پژوهش ازحيثا

توجه به پراکندگی نوع شرکتها  روش نمونه گيری  تصادفی ساده  و برای  تعيين حجم نمونه روش همزمان جدول استاندارد 

مدیران ، کارکنان ، مشتریان شرکت های  نانو غذا در ایران   شامل تحقيق، این یآمار رود. جامعهکرجسی و مورگان به کار می

الجر و 

 همکاران

 

 

 (0211 ) 

عملکرد بررسی تأثيرمدیریت دانش بر 

 نوآورانه در شرکت های کوچک و متوسط 

نتایج نشان داد که مدیریت دانش و عملکرد نوآورانه 

دارای تأثير مثبت و معناداری می باشد و قابليت های پویا 

نيز رابطه بين مدیریت دانش وعملکرد نوآورانه را 

 نماید. گری میميانجی

 نوآوری 

 مديريت دانش  مشتری 

 عملکرد بازار 
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می باشد . با بررسی منابع اطلاعاتی شرکت، حجم جامعه آماری پژوهش حاضر بسيار بزرگ می باشد. با توجه به جدول 

 باشد.گيری تصادفی در دسترس میگردد. روش نمونهنفر تعيين می 834مورگان حجم نمونه آماری 

 یافته های تحقیق:

 ییدی(أگیری )تحلیل عاملی تهای اندازهاعتبارسنجی مدل

گيری متغيرهای های اندازهتحقيق، اطمينان یافتن از صحت مدلقبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضيات و مدل مفهومی

گرفته است. تحليل عاملی تأیيدی یکی از  یيدی صورتأباشد. این کار از طریق تحليل عاملی تزا ضروری میزا و درونبرون

)متغيرهای اصلی( و متغيرهای مشاهده  های آماری است که برای بررسی ارتباط بين متغيرهای مکنونترین روشقدیمی

پردازد، مبتنی بر یک شالوده تجربی و نظری قوی شود و بيانگر مدل نشانگرها میهای پرسشنامه ( به کار برده میشده)گویه

(. این تکنيک که به برآورد 1334گيری است)برن، )ابعاد آن عامل( اندازه کند که کدام متغيرها با کدام عاملو مشخص می است

ها همبسته های زیربنایی ميان و همچنين کدام عامل با کداميک از عاملها با توجه به تعداد عاملپارامترها و آزمون فرضيه

منظور پی بردن به متغيرهای زیربنایی یک پدیده یا تلخيص از اعتبار سازه است. به است. تحليل عاملی، زیرمجموعه ای 

یيدی أت عاملی تحليل و اکتشافی عاملی تحليل نوع دو بر عاملی شود. تحليلها از روش تحليل عاملی استفاده میمجموعه داده

پيش  و متغيرهاست از بزرگی نسبتاً  وعه یمجم زیربنایی ساختار کشف درصدد عاملی اکتشافی، پژوهشگر تحليل در است.

 هيچ روش این در پژوهشگر دیگر عبارت باشد. به داشته ارتباط عاملی هر است با متغيری ممکن هر که است آن اوليه فرض

 متغيرها زیرمجموعه خاصی از با عاملی هر که است آن اساسی فرض پيش تأیيدی عاملی تحليل در .ندارد ای اوليه نظریه

 انجام از مدل، قبل هایعامل تعداد مورد در پژوهشگر که است این یيدیأت عاملی تحليل برای لازم حداقل شرط دارد. طارتبا

 و متغيرها بين روابط بر مبنی خود انتظارات تواند می پژوهشگر حال عين در باشد، ولی داشته فرض معينی تحليل، پيش

  .کند وارد در تحليل نيز را هاعامل

 باشد.ای مییيدی، هدف پژوهشگر تعيين ساختار عاملی ویژهأهای عاملی تدر تحليل

 
استانداردضرایب  مدل اول در حالت تخمین :5 شکل  
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استانداردضرایب  مدل دوم در حالت تخمین :3 شکل  

 
مدل اول در حالت معنی داری ضرایب :4 شکل  
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مدل دوم در حالت معنی داری ضرایب :2شکل   

در واقع تمامی معادلات اندازه گیری )بارهای عاملی مرتبه اول و دوم( و معـادلات سـاختاری )ضـرایب مسـیر( را بـا  بالادو مدل 

 tی باشـد اگـر مقـدار آمـارهمعنـادار می %92کند. بر طبق این مدل، بار عاملی در سطح اطمینان ، آزمون میtاستفاده از آماره 

تـوان اسـت. لـذا می 92/1هـای عـاملی بـالای برای هر یـک از بار tدیر محاسبه شده مقا+ قرار گیرد. 92/1تا  -92/1خارج بازه 

 الات پرسشنامه برای اندازه گیری مفاهیم را در این مرحله معتبر نشان داد. سؤهمسویی 

 کیفیت مدل اندازه گیری و مدل ساختاری

و ساختاری گیرینتایج آزمون کیفیت مدل اندازه :5 جدول  

 CV-COM CV-Red متغیرهای مدل

224/3 دانش از مشتری  - 

258/3 دانش برای مشتری  - 

231/3 دانش درباره مشتری  - 

499/3 مدیریت دانش مشتری  122/3  

283/3 عملکرد بازار  332/3  

238/3 نوآوری  193/3  

234/3 میانگین کل  - 

 

گیری توسط شاخص اشتراک بـا ت. کیفیت مدل اندازهگیری، آزمون بررسی کیفیت آن اسهای دیگر ارزیابی مدل اندازهاز آزمون

بینی متغیرهای مشـاهده پـذیر شود. این شاخص در واقع توانایی مدل مسیر را در پیش( محاسبه میCv Comروایی متقاطع )

کیفیـت  گیری ازچه این شاخص عدد مثبتی را نشان دهد، مدل اندازهسنجد. چناناز طریق مقادیر متغیر پنهان متناظرشان می

مثبـت باشـد، کـل مـدل  چـهگیری میـانگین ایـن شـاخص را گرفتـه و چنانلازم برخوردار است. برای بررسی کل مـدل انـدازه

بـه ترتیـب  Cv Comبـرای شـاخص  3032و  3012، 3035گیری از کیفیت مناسبی برخوردار است. همچنین سه مقـدار اندازه
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آورده شـده  5دهند. نتایج حاصل از ایـن آزمـون در جـدول گیری ارائه میزهمیزان کیفیت کم، متوسط و زیاد را برای مدل اندا

کنید برای تمامی متغیرهای موجود در پژوهش این شاخص مثبت بـوده و میـانگین کـل ایـن طور که ملاحظه میاست و همان

   دهد.گیری میاندازه است که نشان از کیفیت مطلوب و بالای مدل 234/3شاخص برابر 

تـرین شـاخص ( اسـت کـه معروفSSE/SSO-1( مدل )CV Redگر، کیفیت مدل ساختاری یا شاخص افزونگی )شاخص دی

گایسلر است. در این آزمون فقط متغیرهای درونـزا )میـانجی و –گیری کیفیت مدل ساختاری تحت عنوان شاخص استون اندازه

بینی کـردن ی توانایی مطلوب مدل ساختاری در پیشندهدهکنیم. در این شاخص مقادیر بالای صفر نشانوابسته( را انتخاب می

بینی کردن مـدل سـاختاری را ارائـه ، به ترتیب میزان ضعیف، متوسط و قوی بودن پیش3032و  3012، 3035باشد و مقادیر می

د کـه بـرای دهنمایش داده شده است. نتایج به دست آمده نشان می 5دهند. مقادیر به دست آمده از این شاخص در جدول می

 هر سه متغیر عملکرد بازار، مدیریت دانش مشتری و نوآوری متوسط بوده است. 

 های تحقیق(معادلات ساختاری )پاسخ به فرضیه

رسد. در این قسمت نیز معیارهای گیری نوبت به بررسی مدل ساختاری یا درونی تحقیق میهای اندازهپس از اعتبارسنجی مدل

 آورده شده است. 3در جدول اعتبارسنجی مدل ساختاری 

معیارهای اعتبارسنجی مدل ساختاری : 3 جدول  

نوع 

 اعتبار
 منبع تفسیر شاخص شاخص

اعتبار 

 مدل

ضریب 

 (2R)4تعیین

واریانس توضیحی یک متغیر درونزا را نسبت به واریانس کل آن توسط 

تر از کند. برای این شاخص مقادیر بزرگگیری میمتغیرهای برونزا اندازه

/. ضعیف تلقی 193/. متوسط و کمتر از 333تر از /. قوی، بزرگ223

 شود.می

( و 1988چین)

 (5334)2رینگل

اعتبار 

 مدل
 2ضرایب مسیر

بین متغیرهای پنهان باید بر اساس علامت جبری، مقدار و  ضرایب مسیر

دهد. منفی بودن ضریب، معناداری، نوع رابطه بین دو متغیر را نشان می

رابطه عکس و مثبت بودن ضریب رابطه مستقیم بین دو متغیر را نشان 

 دهد.می

 (1998چین )

 

 شود.ملاحظه می 4های تحقیق در جدول نتایج معادلات ساختاری جهت برسی فرضیه

 

(4تا  1های های تحقیق )فرضیهنتایج مدل معادلات ساختاری فرضیه : 4 جدول  

 T 2R بتا فرضیات تحقیق 
وضعیت 

 فرضیه
 ثیرأجهت ت

 1مدل 

223/3 نوآوری <-مدیریت دانش مشتری   354/14  + تأیید 314/3 

285/3 عملکرد بازار <-مدیریت دانش مشتری   481/12  
298/3 

 + تأیید

441/3 عملکرد بازار <-نوآوری   293/9  + تأیید 

22/3 مدیریت دانش مشتری   <-نوآوری  5مدل   425/12  + تأیید 314/3 

                                                           
. 1. Coefficient of Determination 

. 2. Ringle 

. 3. Path Coefficients 
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432/3 عملکرد بازار <-مدیریت دانش مشتری   829/8  
298/3 

 + تأیید

441/3 عملکرد بازار <-نوآوری   329/9  + تأیید 
|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 آزمون سوبل و اثر متغیر میانجی 

گیـرد و بـه صـورت جداگانـه میـزان به عنوان رابط بین متغیرهای مستقل و متغیر وابسته قرار می در این بخش، متغیر میانجی

غیرمسـتقیم توضـیح داده  دهد. بنابراین آنچـه در زمینـه محاسـبه اثـرثیر قرار میأرابطه متغیرهای مستقل و وابسته را تحت ت

به آزمون فرضیه میانجی پرداخت، امّـا  b و a توان از راه بررسی معناداری ضرایبشود همان نقش میانجی است. هر چند میمی

آزمـون شـود. یکـی از  ab تر این است که به صورت مستقیم معناداری ضـریباین روش توان آماری پایینی دارد. روش مناسب

ضـرب ضـرایب، روش دلتـا یـا آزمون سوبل رویکـرد حاصل .است (Sobel) ها برای این منظور آزمون سوبلپرکاربردترین روش

، بر همان نظریه abرویکرد نظریه نرمال هم نامیده شده است. آزمون سوبل برای انجام استنباط در مورد ضریب اثر غیرمستقیم 

تـوان از تخمـین نرمـال بـرای بررسـی ی در آزمـون سـوبل میاستنباط مورد استفاده برای اثر مستقیم مبتنی است. بطـور کلـ

توان فرضیه صفر را در مقابل فرض مخـالف داری رابطه استفاده کرد. با داشتن برآورد خطای استاندارد اثر غیرمستقیم میمعنی

از رابطـه زیـر بدسـت  را Z-Value به خطای استاندارد آن. به عبارت دیگر مقـدار ab برابر است با نسبت Z آزمون کرد. آماره

 :آوریممی

 در این رابطه:

 : ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

b ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

 خطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی  :

 خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته  :
 

( و آزمـون سـوبل plsهای سوم و چهارم با استفاده از روش بوت اسرپ ) توسـط نـرم افـزاریج اثر متغیر میانجی برای فرضیهنتا

 محاسبه شده است و در جدول زیر گزارش شده است.

نتایج آزمون سوبل و بوت اسرپ برای اثر متغیر میانجی : 2جدول   

 فرضیات تحقیق
 آزمون سوبل  بوت استرپ

 وضعیت
 (Sig)سطح معناداری آماره سوبل T ابت

452/3 عملکرد بازار <-نوآوری <-مدیریت دانش مشتری   342/13  ییدأت 331/3 982/2 

544/3 عملکرد بازار <-مدیریت دانش مشتری  <-نوآوری   941/2  ییدأت 331/3 255/2 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 یجه گیری:بحث و نت

نوآوری بر عملکـرد ثیر أفرضیه تحقیق مبنی بر وجود ت .دارد یثیر مثبت و معنادارأنوآوری بر عملکرد بازار ت اول :فرضیه 

شـده  92/1معنادار شـده اسـت )بزرگتـر از  %92شده است که این مقدار در سطح اطمینان  293/9دارای مقدار معناداری بازار 

نـوآوری در یر أثتـ دهـد( نشـان می441/3شود. مقـدار مثبـت بتـا )یید میأدرصد ادعای محقق ت 92است(، بنابراین با احتمال 

 همچنـین تواند منجر به بالا رفتن عملکـرد بـازار گـرددباشد و در نتیجه افزایش نوآوری میمی یمثبت و معنادارعملکرد بازار 
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   .اسـت عملکـرد بـازار بـر نـو آوری  زیـاد تأثیر از نشان که دهبو عالی بسیار متغیر دو این بین ( تأثیر بتا )ضریب مقدار ضریب

( در تحقیقی به بررسی تأثیر سطوح نوآوری بر عملکرد بازار پرداختند. در این تحقیـق، محققـان 5312سیتادکیس و همکاران )

ابراین نتیجه تحقیق حاضر بـا بیان داشتند که با ارتقای سطح  نوآوری در سازمان می توان به بهبود عملکرد بازار دست یافت. بن

در پژوهشـی دیگـر بـه بررسـی تـأثیر  5312( هم راستا است. فیدل و همکاران در سال 5312تحقیق سیتادکیس و همکاران )

فرآیند نوآوری بر بهبود کسب دانش و تقویت عملکرد بازار پرداختند.  نتایج پژوهش آنها نشان داد که فرآیند نوآوری بـر کسـب 

 د بازار تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین نتیجه پژوهش حاضر با پژوهش عنوان شده همراستا است.دانش و عملکر

ثیر أفرضیه تحقیق مبنی بر وجـود تـ .دارد یثیر مثبت و معنادارأمدیریت دانش مشتری بر عملکرد بازار ت دوم : فرضیه

معنادار  %92شده است که این مقدار در سطح اطمینان  481/14دارای مقدار معناداری بر عملکرد بازار مدیریت دانش مشتری 

( 285/3شـود. مقـدار مثبـت بتـا )ییـد میأدرصد ادعای محقق ت 92شده است(، بنابراین با احتمال  92/1شده است )بزرگتر از 

دیریت دانش مشتری مباشد و در نتیجه بهبود می یدر عملکرد بازار مثبت و معنادارمدیریت دانش مشتری ثیر أت دهدنشان می

بدون شک امروزه، با ارتقای جایگاه مشتریان و اهمیـت یـافتن آنهـا در مرزهـای تواند منجر به بالا رفتن عملکرد بازار گردد. می

سازمان، مدیریت دانش مشتریان نیز اهمیتی مانند مدیریت دانش کارکنان پیدا کرده است. در مدیریت دانش مشتری همـانطور 

هـا بـا ر ادبیات نظری در رابطه با آن بحث کردیم، منابعی از دانش در خارج از سازمان وجود دارنـد کـه سـازمانکه پیشتر نیز د

های نوینی را خلق کنند. عبارت دیگر، مدیریت دانش های رقابتی  خود را توسعه دهند یا قابلیتتوانند قابلیتگیری آنها میبهره

شـود های جدید بازاریـابی مـیر ارتباط با مشتریان است، موجب دستیابی به فرصتمشتری با به کارگیری مدیریت دانشی که د

تواند به وجود آورد. در تحقیـق صـورت گرفتـه توسـط آزادبخـت و ها میکه در نهایت  سطح بالاتری از عملکرد را برای شرکت

های مدیریت دانـش مشـتری أثیر سیستممورد بررسی قرار دادند. در این تحقیق، محققین ت 1394خانی این موضوع را در سال 

بر بهبود عملکرد بازار را مثبت و معنادار ارزیابی کردند. بنابراین نتایج تحقیق حاضر هم راستا با نتایج تحقیق عنوان شده اسـت. 

ار صورت گرفت محققان بیان کردند که تقویت و بهبود عملکـرد بـاز 5338در پژوهشی دیگر که توسط سی و همکاران در سال 

های مدیریت دانش مشتری ایجاد شود. بنابراین می توان گفت نتایج پژوهش حاضـر  همراسـتا بـا تواند با استفاده از سیستممی

صورت گرفت محققان بیان نمودند کـه  5314یانگ و همکاران در سال پژوهش عنوان شده است. در تحقیق دیگر که توسط تی

نمایـد بنـابراین مـی دیریت دانش مشتری زمینه را برای بهبود عملکرد بازار مهیا مـیهای متقویت و بهبود به کارگیری سیستم

 توان گفت نتایج پژوهش حاضر  همراستا با پژوهش عنوان شده است.

نتـایج بـه دسـت از  طریق مدیریت دانش مشتری برعملکرد بازار تأثیر مثبت و معناداری دارد .نوآوری سوم :  فرضیه

دهند، اثر غیر مستقیم نوآوری بر عملکـرد بـازار بـه واسـطه مـدیریت رپ و آزمون سوبل هر دو نشان میآمده از روش بوت است

 ,Sobel=7/722)معنـادار شـده اسـت  %92شده است و مقدار آماره سوبل در سطح اطمینان  544/3ارتباط با مشتری برابر 

Sig=0/001<0/05)  مقدار مثبـت بتـا  . ار تأثیر مثبت و معناداری دارداز طریق مدیریت دانش مشتری  برعملکرد بازنوآوری

( و  نیـز  5338.نتیجه این فرضیه با نتایج تحقیق مورگان و برتون و همکـاران  ) ( نشان از مثبت بودن این اثر می باشد544/3)

 (  همراستا است .5313با پژوهش سر جیئو و همکاران )

نتایج بـه دسـت برعملکرد بازار تأثیر مثبت و معناداری دارد . ینوآورفرضیه چهارم : مدیریت دانش مشتری از طریق 

دهند، اثر غیر مستقیم مدیریت دانـش مشـتری بـر عملکـرد بـازار بـه آمده از روش بوت استرپ و آزمون سوبل هر دو نشان می

 ,Sobel=7/985)معنـادار شـده اسـت  %92شده است و مقدار آماره سـوبل در سـطح اطمینـان  452/3واسطه نوآوری برابر 

Sig=0/001<0/05) مقـدار برعملکرد بازار تأثیر مثبـت و معنـاداری دارد . نوآوریمدیریت دانش مشتری از طریق . در نتیجه

( و 1394نتیجه این فرضیه با نتایج پژوهش اسماعیل پور و همکاران ) ( نشان از مثبت بودن این اثر می باشد.452/3مثبت بتا )

 ( همراستا است . 5314مکاران )همچنین با پژوهش ماهر و ه
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 فهرست منابع 

 نقش مدیریت دانـش مشـتری در خلـق مزیـت رقـابتی در سـازمان هـای کوچـک و . (1394)الیزا و ناصر خانی  ،آزادبخت

 .متوسط، اولین کنفرانس ملی مدیریت راهبردی خدمات، اصفهان، دانشگاه آزاد اسلامی واحد نجف آباد

 بسوی یکپارچه سازی دیدگاه های ارزیابی عملکرد  " .(1382رتضی و آقاجانی، حسن علی. )آقاجانی، علی اکبر، محمدی، م

 ، پنجمین کنفرانس بین المللی مدیریت."بازاریابی

 قابلیـت  ( بررسی رابطه بین مدیریت دانش مشتری و1394) .رضا؛ خداد حسینی، سید محمد، سیاحی، فرید پور، اسماعیل

ردهـای نـوین در علـوم کنفـرانس ملـی رویک سازمانی) مطالعه موردی درصـنعت بیمـه(   یادگیری ی گرینوآوری بامیانج

 .مدیریت ، اقتصاد و حسابداری

 ( ،ـــی ـــاری، عل ـــدیریت " .(1382انتظ ـــرورش م ـــوزش وپ ـــالی آم ـــه ع ـــین موسس ـــایی ب ـــگ دان ـــه فرهن  و مقایس

عـالی  ، موسسـه و دانشکده صنعت هواپیمایی کشـور، پایـان نامـه کارشناسـی ارشـد  ، دانشکده صدا و سیما"ریزیه برنام

 ریت و برنامه ریزی، تهران.آموزش و پرورش سازمان مدی

 (1393بهادری، هدیه، کفچه، پرویز).  «هـای بررسی رابطه بین مدیریت دانش و مشـتری بـا نـوآوری سـازمانی در شـرکت

 .2-1، ص اولین کنفرانس بین المللی مدیریت، حسابداری و اقتصاد، « کوچک و متوسط شهرستان سنندج

 بـا مشـتری در سـازمانها،  نقش مدیریت دانش بر بهبود مدیریت ارتبـاط .( 1394)زهرا،  شهرام و رمضانی شیروانی، جنابی

 .ی بوعلیهمایش ملی پژوهش های علوم مدیریت، تهران، گروه پژوهش

 مطالعات و پـژوهش هـای  سسه،ؤم، تهران« های فکریمدیریت سرمایه» .(1388عطیه ) ،عباسعلی، بطحایی، کریمیاجیح

 . 8 -1بازرگانی، ص 

 بررسـی وضـعیت مـدیریت دانـش مشـتری دربانکهـای تخصصـی  (.1394)کامیار بهمنی و سـوما مظفـری،  ،وحید، دلبینا

 .سازمانی و منابع انسانی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد سنندجشهرسنندج، دومین همایش ملی فرهنگ 

 چهـارمین « اهمیت نوآوری بـاز در مـدیریت دانـش مشـتری»  .(1394پور، رضا ، امینی، نازنین)دوستدار، محمد،اسماعیل

 .13-1، ص کنفرانس ملی و دومین کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت

 (1388شهبازنژاد، حسن)."شتری و ارزیابی شرکت ارتباطات سـیار بـر مبنـای ارائه مدلی از مکانیزم های مدیریت دانش م

 ، پایان نامه، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران."آن

 ( .1388شیرخدایی، محمد، خداداد حسینی، سید حمیدرضـا، آرر، عـادل و احمـدی، پویـا). " مفهـوم پـردازی سـرآمدی

 .25-43، ص 31، چشم انداز مدیریت، ش "بازاریابی در شرکت های تولیدی با رویکرد کیفی

  ( 1394صحت، سعید، مظلومی، نادر، فخیمی، حمید« )هـای بیمـه در شرکت وری سازمانی و مزیت رقابتیآرابطه بین نو

 .34-1؛ ص 118پژوهشنامه بیمه؛ دوره « ای

 ( ؛ مدیریت ارتباط با مشتری: مفاهیم، راهبردها و ابزارها، سازمان مدیریت1392کاظمی، مهدی، جمشیدی، محمد جواد ) 

 صنعتی.

 بـرای اسـتفاده از  ، ارائـه مـدلی  (1394)سید مهدی؛ عباس رفیعی؛ مهدی کرباسیان و مهدی محمدی، ، گلستان هاشمی

جدید، اولین همایش بین المللی مـدیریت ، اقتصـاد و توسـعه،  یند طراحی و توسعه محصولرآمدیریت دانش مشتری در ف

 .تهران، موسسه علمی کیان پژوهان

  ( 1394نامور، مجید ). «هـای کوچـک و بررسی رابطه بین بازارگرایی، گرایش به یادگیری و نوآوری بـا عملکـرد شـرکت

 .9-1اولین همایش ملی علوم ورزشی و تربیت بدنی ایران، ص « متوسط استان تهران

  (1393نظافتی، نوید، سجادی، بهروز، علی بیگی، بهنام).  «و عملکـرد  هـای مـدیریت دانـش بـر نـوآوری تأثیر استراتژی

 .    51الی  1، ص 5، ش2تهران، دوره  -انداز مدیریت دولتیفصلنامه چشم« سازمان جهاد کشاورزی استان.تهران
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