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 چکیده

در ارتقاء دانش نوآوری و توسعه محصول قائل است و با توجه به نقش دانش، فضای بین المللی امروز ارزش زیادی برای 

 هادانش مشتریان به سازمانباشد. جایگاه کشورها، توجه به امر نوآوری، تحقیق و توسعه محصول جدید امری غیر قابل اجتناب می

د. در نت جدیدی را خلق کند و محصولات و خدمانخدمات خود را بهبود دهو کند که به طور پیوسته محصولات کمک می

 . گرددبلندمدت، ارزش راهبردی از همکاری سازمان و مشتریان در زمینه بهبود محصولات و خدمات نوآورانه، ایجاد می

هایی هر سازمانی در ابتدا باید تشخیص دهد که چه دانشی و چگونه بایستی توسعه داده شده و مدیریت شود. برای سازمان

ها و ابزارهای مدیریت دانش در سازمان خود هستند، تعیین استراتژی دانش از سازی سامانهزی برای پیادهکه درصدد برنامه ری

های نوآوری مبتنی بر بررسی تأثیر استراتژی دانش بر ظرفیتپژوهش،  هدف اصلی این اهمیت و جایگاه ویژه ای برخوردار است.

باشد که در پی تبیین تأثیر استراتژی یمایشی میپیفی و از نوع توص یک پژوهشحاضر پژوهش  هاست.سازمان دانش مشتری

این پژوهش در برگیرنده دو متغیراصلی استراتژیِ دانش)چهار مؤلفه( و  .دانش بر ظرفیتِ نوآوریِ مبتنی بر دانشِ مشتری است

، نفوذ دانشِ اعمالِ یِاستراتژ های استراتژیِ دانش شامل:ظرفیتِ نوآوریِ مبتنی بر دانشِ مشتری )سه مؤلفه( است که مؤلفه

های ظرفیتِ نوآوری مبتنی بر دانشِ است و مؤلفهدانشِ کاووش  یِاستراتژ ،دانشِ تخصیصی یِاستراتژ، دانشِ توسعه یِاستراتژ

وجود با توجه به  پژوهشدر این ی است و ساختار تِیظرفی و داخل تیریمد تِیظرفی، ساز کپارچهی تِیظرفمشتری شامل 

پنهانِ مدلِ ساختاری و تعداد بالای سوالات و حجم نمونه نامناسب برای بررسی تک تک سوالات به روش تحلیل  متغیرهای

حداقل  یابی معادلات ساختاری به روشِفرضیات از مدل برای تایید مدل و پاسخ بهعاملی تاییدی به شیوه کوواریانس محور، 

  استفاده شده است.  SMARTPLSم افزاراستفاده از نر و بامربعات جزیی 

نتایج بررسی آزمون همبستگی نشان داد؛ استراتژیِ دانشِ اعمال نفوذ بر ظرفیتِ ساختاری با ضریب همبستگی 

،  استراتژیِ دانشِ کاووش بر 0.000، استراتژیِ دانشِ توسعه بر ظرفیتِ یکپارچه سازی با ضریب همبستگی 0.018

،  استراتژیِ دانشِ کاووش بر ظرفیتِ یکپارچه 0.003ضریب همبستگی ظرفیتِ نوآوریِ مبتنی بر دانش مشتری با 

تأثیر 0.022، استراتژیِ دانشِ کاووش بر ظرفیتِ ساختاری با ضریب همبستگی  0.003سازی با ضریب همبستگی 

 مثبت و معناداری وجود دارد،

 

رفیت نوآ.ری مبتنی بر دانش مشتری، مدیریت دانش، ظاستراتژی دانش، نوآوری مبتنی بر دانش مشتری کلید واژه:





 

 

 مقدمه

طریق ها، ارزش را از توانستند حفظ کنند. آنها میها موقعیت رقابتی خود را برای سالدر دوران اقتصاد صنعتی، سازمان

هایی که در پی حفظ عملکرد خوب خود بودند، فرایند تولیدشان را کردند و سازمانسازی ایجاد یا حداکثر میفرایندهای بهینه

کردند، بنابراین خلق ارزش بیشتر سازی میاز طریق بهبود کیفیت محصول، کاهش زمان تولید و کاهش تعداد کارکنان، بهینه

های ملموس و مالی بستگی داشت. در حالیکه در اقتصاد دانش محور این دارایی –ای ی سرمایهبه قابلیت صنعتی و بودجه بند

رویکرد به چند دلیل، دیگر ممکن نیست، با توجه به میزان بالای نوآوریو طول عمر کم دانش، حفظ موقعیت رقابتی برای طولانی 

 مدت امکان پذیر نیست.

تواند ارزش را خلق یا حداکثر کند، تنها روش خلق زیادی دارد، اما به تنهایی نمیسازی در اقتصاد دانش محور اهمیت بهینه

ارزش در اقتصاد دانش محور، پذیرش نوآوری به عنوان یک فرایند کسب و کار است. توانایی سازمان برای خلق ارزش به فرایند 

های اصلی برای عملکرد ی دستیابی به شایستگییهنوآوری ومنابع فکری آن بستگی دارد. در این بین دانش به عنوان مبنای اول

ریزی استراتژیک سازمان برای برای هر کسب و ای یافت و استراتژی دانش در برنامهبرتر و رسیدن به مزیت رقابتی، جایگاه ویژه

 .باشدها دارای اهمیت میکاری ضروری شد و دانش به عنوان تنها منبع استراتژیک در این قرن برای سازمان

ها باید در این بازارهای رقابتی، توسعه مداوم فناوری داشته باشند در یک محیط با نیازهای مشتری ناهمگن و پویا، سازمان

درنتیجه، محصولات . و یاد بگیرند که هنگام بهبود محصولات موجود یا ایجاد محصولات کاملاً جدید سریعتر و دقیقتر عمل کنند

 (.2004 ،1درلیسکی وفرولیچ)دکسب وکار اهمیت بیشتری پیدا می کنند نوآورانه و خدمات برای عملکر

توانند توانایی اساسی خود را در رقابت، توسعه ها میبا تأکید بر دانش مشتری به عنوان منبعی برای مدیریت نوآوری، سازمان

ش مشتری به طورخاص به منابع اصلی های اخیر بطورکلی مدیریت دانش و مدیریت دانپایدار، مزیت رقابتی تقویت کنند. درسال

تواند به یک مزیت رقابتی تبدیل شود زیرا دانش نوآوری تبدیل شده است. درحقیقت، توانایی ایجاد دانش و آموختن از آن می

 ظرفیت نوآوری به وضوح به عنوان یک توانایی(. 1999 زاک،) نوآورانه که امروزه توسعه یافته است دانش اصلی فردا خواهد شد

 .(2006 ،2سوپارنت و بیل)نظر میرسد اصلی برای ایجاد، توسعه و تقویت مزیت رقابتی به

معمولاًبه (. 2002 ،3رولی)شود مدیریت ارتباط با مشتری به مدیریت و بهره برداری )اهرمی( از دانش مشتری مربوط می

ویکرد سازمانی است که نقش اصول مدیریت را شود، این یک رعنوان ترکیبی از مدیریت دانش و ارتباط با مشتری تعریف می

این یک فرایند . کند، مشتریان به عنوان سهامدار و تولیدکننده ارزش در سازمان و خارج از ارزش سازمان هستندتقویت می

ند دهمشتریان خود را از حالت منفعل دریافت کنندگان محصولات وخدمات رهایی می" هااستراتژیک است که توسط آن سازمان

 .(2002 گیبرت وهمکاران،)سازندو به عنوان شرکای دانش از طریق فرآیند شناسایی، انتشار و استفاده از دانش آنها توانمند می

مشتریان دانش . مدیریت دانش مشتری، بر این واقعیت تأکیدکرده است که مشتریان در فرآیند ایجاد دانش شریک هستند

شوند، استفاده از دانش مشتری به ارزش افزوده بگذارد شریک می( مشتری و سازمان) رفبا سازمان به شکلی که برای هر دو ط

کنند و این چنین مشتری کند این دو شریک با یک هدف مشترک در ذهن مشتری همکاری میایجاد بهتر محصولات کمک می

 (.2006 ،4پاکوته) شودیک سازمان کننده فعال وکلیدی در فرآیند ایجاد دانش می

. ای با مدیریت دانش مشتری از یک سوو مدیریت نوآوری از سوی دیگر انجام شده استدربررسی ادبیات، تحقیقات گسترده

اند گیری دانش مشتری در رابطه بانوآوری انجام شده است. تحقیقات قبلی نتوانستهبا این حال، تأکیدکمی بر مفهوم سازی و اندازه

ده قراردهند و توسعه یک مفهوم و مقیاس برای اندازه گیری نهایی آن را ایجاد و اندازه گیری یک رویکرد یکپارچه را مورد استفا

 . از اینرو، این پژوهش جهت ایده برای پرداختن به این ضعف ارائه شده است. نمایند
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 مبانی نظری

 نوآوری مبتنی بر دانش مشتری

د و محصولات و خدمات نخدمات خود را بهبود دهو کند که به طور پیوسته محصولات کمک می هادانش مشتریان به سازمان

د. در بلندمدت، ارزش راهبردی از همکاری سازمان و مشتریان در زمینه بهبود محصولات و خدمات نوآورانه، نجدیدی را خلق کن

سازمان توانایی بکارگیری دانش مشتری را در فرآیندهای نوآوری و توسعه محصولات جدید  (. اگر2005، 1)راولی گرددایجاد می

پسند بودن محصولات و  بهبود محصولات خود بپردازد. کاربر و تواند با استفاده از دانش کسب شده، به توسعهداشته باشد، می

هایی نوآوری(. 2011، 2)تریکی و بلکهلا مشتری است اثربخش از دانشِ یهکاهش زمان طراحی محصولات، از پیامدهای استفاد

 .(2003، 3مگنوسون)است  ایهای افراد حرفهکنند، بسیار خلاقتر و مفیدتر از ایدهکه مشتریان پیشنهاد می

 از طرفی حضور موفق در بازار پویای امروزی مستلزم توجه به یک جزء مهم دیگر به نام مشتری نیز

 دهد و همچنینکلید ورودی است که نوآوری سازمان را تحت تأثیر قرار می است؛ و همکاری با مشتری،

 های جدیدهای مناسب برای مدیریت دانش مشتری را دارند، فرصتها و شیوههایی که سیاستشرکت

سازمان برای دهد که یک ها نشان مییافته (.2017، 4زیدی  (دهند و شانس بیشتری برای نوآوری دارندبازار را تشخیص می

)سینداکیس  نیازهای کاربران نهایی است، دسترسی داشته باشد دستیابی به نوآوری پایدار، باید به دانش مشتری که مربوط به

 .(2015، 5و همکاران

 نوآوری 

ساختن "به معنای  Innovate نوآوری از کلمه لاتین . گرددبرای درک این مفهوم لازم است در ابتدا مفهوم نوآوری تعریف 

را با توسعه اقتصادی مرتبط دانست و آن را به عنـوان نوآوری  1934ل شـومپیتر در سـااستخراج شده است.  "چیزی جدید

ترکیـب جدیـدی ازمنابع مولد ثروت معرفی کرد چن و همکاران با پیروی از تعریف شومپیتر عقیده دارند نوآوری اشاره به معرفی 

عد بدیدگاه مدیریتی نوآوری به معنای تغییری است که  ازتعریفی کاملتر  امـل اساسـی تولیـد دارد. طبـقترکیبـی جدیـد از عو

ایده جدید یا رفتار تازه گفته  کند، اما از نظرگاه سازمانی نوآوری به فرایند خلق، توسعه و اجراییاز عملکرد را خلق می ایتازه

های نوآورانه را ارائه کرد که شامل ایجاد حلراه ای ازواقـع، او دامنـه ـد داشـت. دربر ابعاد مختلـف نـوآوری تأکی اوشود. می

-جدید تولید، شناسایی بازارهای جدید، کشف منابع جدید عرضه و ایجاد شکل هـایمحصولات و خـدمات جدیـد، ایجـاد روش

به تقویت قابلیت نوآوری است. هرت و همکارانش  یازاما، برای پایدار ساختن نوآوری در سازمان ن .شودمی های سازمانی جدید

تعریف  پـذیرش چیزهـای جدیـد به حوزه بودند و ظرفیت نوآوری را میزان آمادگی یک هستار پـردازان ایـناز نخستین نظریـه

لیـت نـوآوری تمایـل ابقگاماسـلقلو و ایلسـف  اند. طبق تعریف های اخیر نیز تعاریفی برای مفهوم فوق مطرح شدهکردند. در سال

بازار  محصولات و خدمات جدید یا بهبود آنها و موفقیت در ارائه آن محصولات و خدمات بـه و توانـایی سـازمان جهـت توسـعه

دهد. لینچ و همکاران های نودر سازمان را بازتاب میاست. قابلیت نوآوری ظرفیت سازمان در تعریف فرایندها، محصولات یا ایده

 خیزد،های در دسترس سازمان بر میسازمان برای نوآوری که از مهارت، دانش و توانمندی نوآوری را ظرفیت و توانـاییقابلیت 

 اندفنی و بنیادی تدریجی تعریف کرده اند. برخی مطالعات قابلیت نوآوری را در قالب محورهای محصول، فراینـد، اداری،دانسته
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گیرد.  می محصول، نوآوری فرایند، نوآوری بازار، نوآوری رفتاری و نوآوری استراتژیک را در نظـر ونگ و احمـد پـنج بعـد نـوآوری

 اند، توجـه بـهعمر محصولات کوتاه، بازارها پیچیده و فرایندها پویا شده یهدر عصر دانش که چرخ

 هاسـتسـازمانتـرین اهـداف محصولاتی منطبق بـا نیازهـای مشـتریان از مهـم یهنوآوری و ارائ

 جدیـد، یهطورکلی نوآوری، کاربرد موفق محصول/ خدمات جدید، خلـق ایـدبه .(2005 هولفستن،(

 (.2002کنوس،)شود شکل جدیدی از دانش و راهی جدید برای کیفیت شناخته می

طورکیفی نسبت به اشکال  به عبارت است از هر نوع تفکر، رفتار یا چیزی کهاست، اقتصادی ی هتوسـع یهنـوآوری موتـور محرکـ

و مشخص از اصول مدیریت سنتی، فرایندها و  ایتغییر حرکت پایه(. 1934ر، شومپیت) موجـود،جدید است و تازگی دارد

 دکنمشخصی در روش کار مدیریت ایجاد می و مرسوم که تغییرات های عـادیهای معمول یا حرکت از شکلفعالیت

مدرن  پست یهاست. در دور الگوهای رفتاری فردی و سازمانی تعریف شـده عنوان سلسله به درنهایت، نوآوری(. 2006،هامل)

یابد انگیزی افزایش میطور شگفتنوآوری به کننـد، اهمیـتدادن کنتـرل را تجربـه مـی دست که مدیران احساس از

کند که فراتر ازحال بر آینده ای تفکر تعریف میای برنوآوری را گرایشی نافذ یا شیوه( 2003، کازمارسکی) (.2008،بروکدوبنی)

 ؟تکنیکی مدیریتی است یا مسئولیت رهبری؟ شود که نوآوری یک فرایند است یا راهبـردمتمرکز است، اما این پرسش مطرح می

 .ا درست باشدهای بالا یا حتی بیش از آنهپاسخ یهپذیرد، ممکن است هم خـوبی صـورتدرواقع، اگر نـوآوری در سـازمانی بـه

نوآوری، فرآیندی است، ها مورد توجه سازمان توسعه محصول جدید جزو فرآیندهای اساسی برای موفقیت، بقا و نوسازی

 . (1995 ،1براون و ایزنهارت) چندمرحله ای ازخلق ایده تا تولید محصول و عرضه به بازار است

نوآوری بسته داشتند اما  درونی متمرکز بودند و به اصطلاح بر تحقیق و توسعه های صنعتیگذشته، بسیاری از سازماندر 

بیرون از مرزهای سازمانی شدت یافته است.  در نوآوری، هامتحول شده و روند همکاری های اخیر فضای نوآوریدر سال

نوآوری و همکاران، چسبرو  از نظر. توصیف روند تحول اخیر در نوآوری، عبارت نوآوری باز را مطرح نمود برای( 2،2003چسبرو)

جهت شتاب دهی به نوآوری درونی و سپس توسعه  استفاده هدفمند از جریان های ورودی و خروجی دانش» :باز عبارت است از

این موضوع است که عملکرد  یهروی آوردن به نوآوری باز تصدیق کنند در حقیقت« بازارها برای استفاده بیرونی از نوآوری.

تنها توسط کارکردهای تحقیق و توسعه درونی تعیین شود، بلکه نیازمند مشارکت طیف  تواندتوسعه محصول جدید دیگر نمی

 (. 1392 های پژوهشی بزرگ است )دهقانی پوده و همکاران،بیرونی شامل مشتریان منحصر به فرد تا مؤسسه وسیعی از بازیگران

خدمات نوآور  یا محصولات ترکیفیت با یهها و ارائسریعتر ایده های مشتریان موجب خلـقه به نیازها و ایدههمسویی و توج

-های مشتریان، یافتن راهـی بـرای رفـع آن، هـمبردن به نیازها و خواستهسریعتر پی(. 2010، 3هـویر و همکـاران)شـود می

رقبایش  نزدیکی به استانداردها، عامل مهمـی در متمـایزکردن سـازمان ازو نیازهای مشتریان و  انتظارات راسـتایی بـا

 به علت منحصر در نوآوری دارند، به هایی که سرعت و کیفیت بالاییزمان( سا5،2005و لانجو و شانکرمن 2002، 4هانر(است

مشتری با درنظرگرفتن مشتری ی هدرباردانش (. 2007 تسنگو وو،)اند  تقلیدبودن همواره پیشتاز رقابت بودن و غیرقابل فرد

ها گذاری ایدهاشتراک آورد کـه در ترغیـب مشـتری بـرای بـهوجـود مـیعضوی از سازمان، در وی تعلق خـاطری بـه عنوانبه

 (.2009نامبیاس،)و دانش مؤثر است 

شود، که با انتقال ید درمشتریان میهای جدوجودآمدن ایدهدانش مشتریان، موجب به دانش برای مشتری با ارتقـای سـطح 

کلی بطور( 2003، 6داروچ و مـکنـاگتون)هـای جدیـد بازاریـابی دسـت یافـت توان به فرصتبه درون سازمان، می هااین ایده
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ی های مدیریتها و روشمحصولات، فناوری، و بکارگیری استراتژیک و سیتماتیک روندها ایجادتوان شامل روند نوآوری را می

گردد و بر مبنای روند یادگیری درون نوینی دانست که موجب بهبود رقابت پذیری شده و باعث افزایش رضایت مشتریان می

شود که تفاوت مطرح می "نوآوربودن"اما از سوی دیگر مفهوم .خواهد داشت سازمانی، میان سازمانی و برون سازمانی پیشرفت

پندارند و آن را بدین صورت یکسان می” ظرفیت نوآوری“نوآور بودن را در اغلب متون با بسیار مهمی با مفهوم نوآوری دارد. 

در جهت معرفی محصولات جدید به بازار و یا ایجاد  ،نوآوربودن عبارت است از ظرفیت کلی یک سازمان»کنند: تعریف می

 «وآورانه.های استراتژیک با روندها و رفتارهای ندبازارهای جدید از طریق ترکیب رویکر

برای دخیل نمودن و حمایت از  سازمانگرایش یک » :بودن در واقع عبارت است از توان گفت که نوآوربه عبارت دیگر می

با  .«گرددهای جدید میهای جدید و روندهای خلاقانه که منجر به ایجاد محصولات، خدمات و یا فناوری های نوین، تجربهایده

توان به تفاوت این دو پی برد. نوآوربودن در واقع فضای فرهنگی و فهوم نوآوری و نوآور بودن مینگاهی به تعاریف فوق برای م

 است. هاهای جدید است و نوآوری نتیجه خلق و استقرار این ایدهها و ایدهیک سازمان برای حمایت از طرح بستر میزان آمادگی

که نوآوری برساختی منتج ی و عملیاتی آن سازمان است در حالیدر نتیجه نوآور بودن از جنس فرهنگ سازمانی، آمادگی ذهن

ترین نکته در این دو برساخت آن است که ظرفیت نوآوری در واقع درونداد و از این فرهنگ و ذهنیت سازمانی خواهد بود. مهم

هرچه میزان نوآوربودن  بنابراین نوآوری است. نوآورانه هستند. پیش فرض نوآوری، داشتن ظرفیتِ عملکردِ نوآوری برونداد فرآیندِ 

 .یک سازمان بیشتر باشد، این سازمان شانس بیشتری برای استقرار و یا بکارگیری نوآوری خواهد داشت

 ظرفیت های نوآوری 

 جدید محصولات تعداد اختراع، ثبت تعداد مانند هاخروجی از ایمجموعه اساس بر سازمان نوآوری سطح مواقع بسیاری از رد

 که است حالی در این .شودمی سنجیده است، شده وارد آنها سازمان بازارکه از جدیدی هایحوزه تعداد و بازار به شده عرضه

 هایکه فعالیت دارند وجود فراوانی عوامل که چرا. باشد مهم تواندمی هم هاسازمان ذاتی هایدارایی و بالقوه هایظرفیت به توجه

 در سازمان توانِ معنی به فوق هایوجود خروجی دیگر عبارت به. دهندمی قرار تأثیر تحت یا داده شکل را بنگاه در نوآورانه

 این در ارزیابی معیارهای از بسیارید. دار همراه به هاییتها، محدودیخروجی بر تمرکز اینکه دیگر مهم نکته. است نوآوری

 د.شو بازارعرضه به محصولی هستندکه اندازه گیری قابل وقتی رویکرد

 هدایت برای هاسازمان که صورتی در .کندمی ارزیابی را گذشته تصمیمات و تبعات بوده تابع هایشاخص نوع از معیارها این

 تمرکز و نوآوری ظرفیت به دلیل توجه همین به. هستند هادی هایشاخص نیازمند تابع هایکنارسنجه در خود آتی هایفعالیت

آراستی و  ) یابدمی ضرورت نوآوری، مدیریت و نوآوری با های مرتبطفعالیت و فرایندها در سازمان بالقوه هایتوانمندی بر

 مدیریت تکنولوژی و نوآوری مدیریت ادبیات در آن گیریاندازه ضرورت و نوآوری ظرفیت موضوع از  دیگر  سو،(. 1388همکاران،

 دیگر عبارت به. است اقتصادی بنگاه یک در تحقق نوآوری جهت لازم شرط نوآوری ظرفیت که است اهمیت دارای جهت آن از

پذیر  امکان فرایند در نوآوری یا و خدمت /درمحصول نوآوری از اعم نوآوری انجام ظرفیت نوآوری، از سطحی از برخورداری بدون

 . بود نخواهد

های نوآوری در محصول و فرایندهای تولید فرصتهای سازمان برای ایجاد ها و قابلیلتظرفیت نوآوری بهبود دائم توانمندی

قابل  به علاوه در ادبیات، مفهوم ظرفیت نوآوری از مفهوم توانمندی نوآوری کاملاً (. 1390محصول است )صنوبر و همکاران، 

ا را از معیارهای شوند که تا حد امکان آنه ای انتخابگیری ظرفیت نوآوری باید به گونهتفکیک نیست و در نتیجه معیارهای اندازه

سازمان وجود  گیری توان نوآوریهای مختلفی برای اندازهکردیو(. ر2005، 1)چیوا و همکاران دگیری توانمندی جدا کناندازه

های حاصل از فرایند (. یکی از رویکردها توان سازمان را از طریق ارزیابی دستاوردها و خروجی2008، 2)رجب و همکاران دارد

توان به معیارهایی چون نظر مشتریان در مورد محصولات / خدمات جدید، پیامدهای نوآوری سنجد، در این رابطه مینوآوری می
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های ظرفیتِ نوآوری مبتنی بر مؤلفه (.2003، 1و میزان پیشرفت و تکنولوژی حاصل از فرایند نوآری سازمان توجه نمود )بولی

 .ی استساختار تِیظرفی و داخل تیریمد تِیظرفی، ساز کپارچهی تِیظرفدانشِ مشتری شامل 

 ظرفیت یکپارچه سازی

 مشترک ظرفیت یکپارچه سازی به عنوان ظرفیت سازمان برای درگیر کردن مشتریان درفرایند نوآوری به منظور ایجاد ارزش

پویا، های سازمانهای پیچیده سازمان را برای رقابت محیط یتظرفیت جذب و خلاق مشترک است که ویژگییک  باشد،می

 (. 2007،  2کند)لوش و همکارانتسهیل می

 ظرفیت ساختاری 

های داده در سازمان و تبدیل این دانش به این ظرفیت سازمان برای ایجاد ساختارهای دانش و طبقه بندی آن در پایگاه

گردد پردازش داده ها، ضروری میهای نرم افزاری برای ساخت و دانش قابل استفاده است، در حقیقت، آماده سازی زیرساخت

 (.2014)حکیمی و همکاران، 

 ظرفیت مدیریت داخلی

خواهد در بین کارکنان خود اشاعه هایی است که سازمان میظرفیت مدیریت داخلی نشان دهنده فرهنگ سازمانی و ارزش

درحقیقت، برای (. 2010 ،3بلکلاوتریک) دهد تا دانش مشتری به طور مؤثر عملیاتی شود و بتوان پرورش نوآوری را مدیریت کرد

سهیم کردن مشتریان در فرایند نوآوری، تحقیق و توسعه محصولات کافی نیست؛ بلکه مدیریت دانش تولیدشده برای موفقیت 

  محصولات جدید موردنیاز است.

 استراتژی دانش

(. 2005، 4)درموت است رقابتی در سازمان، روش ویژه ای برای بهینه سازی خلق و تبدیل دانش به مزیت شاستراتژی دان

هدف استراتژی دانش . (1999، 5زاکد )شوز تدوین میاستراتژی دانش برای پرکردن شکاف بین دانش موجود و دانش مورد نیا

د )کراگر، داخلی تاکید دار شدان بازیابیی اهمندی رقابتی و سیستمشباشد که بر هواستراتژیک می سوالاتپاسخگویی به 

توانند ترکیب هماهنگی را بین نقاط قوت، نقاط ضعف، ها میفی در دسترس باشد، استراتژیستااینکه دانش ک ضمح (. به2007

در زمینه مدیریت دانش، باید بخشی از یک مجموعه  تلاشیها و تهدیدات سازمان به وجود آورند. به طور کلی انجام هر فرصت

 های آتی سازمان و اهداف سازمان حرکت کند. و باید در راستای جهت گیری سازمان باشد دانش فرایند تدوین استراتژی

های بسیار ارزشمند و راهبردی هستندکه ها و دستیابی به اهداف خود دارای منابع و داراییها برای انجام مأموریتسازمان

ی این منابع و دارایی هاست، به طوری هها از جملبرای کسب مزیت رقابتی سازمان نقش محوری دارند، دانش برای تمام سازمان

(. همچنین پیتر 1990، 6دانند. )ترافلرکه صاحب نظران علم مدیریت، دانش را جایگزین نهایی تولید، ثروت و سرمایه پولی می

زمین نیست، دراکر معتقد است که در اقتصاد امروز دنیا، دانش منبعی همانند و در عرض سایر منابع تولید مانند کار و سرمایه و 

 (.1992، 7دار عصر حاضر به شمار می رود )دراکربلکه تنها منبع معنی

هایی هر سازمانی در ابتدا باید تشخیص دهد که چه دانشی و چگونه بایستی توسعه داده شده و مدیریت شود. برای سازمان

سازمان خود هستند، تعیین استراتژی دانش از سازی سامانه ها و ابزارهای مدیریت دانش در که درصدد برنامه ریزی برای پیاده

 اهمیت و جایگاه ویژه ای برخوردار است.
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توانند ها باید با یک استراتژی مشخص در مورد اینکه چطور میرسد سازمانبا توجه به موارد ذکر شده اینگونه به نظر می

هت تسهیل ساخت دانش مشتری و به اشتراک آوری سازمان را جهای فندانش مشتری را بدست آورند، چطور باید زیرساخت

ها بهبود دهند و چطور یک فرهنگ سازمانی را که از نشر و به اشتراک گذاری دانش مشتری گذاری آن در بین اعضا و بخش

های خود در مدیریت دانش مشتری ها و ضعفها از تواناییکند تضمین کنند. با پاسخ دادن به این سوالات، سازمانحمایت می

کند. )حکیمی و کند و در نتیجه از خطر شکست کالای جدید در بازار جلوگیری میجهت اهداف نوآوری، شناخت پیدا می

 (.2014، 1همکاران

به کارگیری فرایند دانش را در دامنه دانشی جدید یا موجود جهت دستیابی به اهداف استراتژیک  "استراتژی دانش"اصطلاح 

ن تعریف، بیشتر از آنکه مستلزم تمرکز بر محتوا باشد، مستلزم تمرکز بر فرآیند است و این فرض کند. اول اینکه، ایمشخص می

کنیم که دامنه های دانش بجای را به ذن می رساند که دانش بیش از آنکه ساکن باشد، پویاست. دوم اینکه، ما اینطور فرض می

 های پایانی باشند، نقاط شروع هستند. اینکه موقعیت

 استراتژیِ: شامل دانش استراتژیِ های مؤلفه نمود،بود توزیع منابع، می توانید چهار استراتژی دانش کلی را مشخص جهت به

 .است کاووش دانشِ استراتژیِ تخصیصی، دانشِ استراتژیِ توسعه، دانشِ استراتژیِ نفوذ، اعمالِ دانشِ

 پیشینه  

 لی: نقش تعدیدانش و نوآور جادیسنجش بازار، ا تیقابل"( در پژوهش خود با عنوان 2،2019)آلشانتی و همکاران 

 یو نوآور ینیکارآفر کیاستراتژ یریدانش، جهت گ جادیسنجش بازار، ا ییتوانا نیارتباط ب، "ینیکارآفر یریکننده جهت گ

سازمان اثر  یدانش و نوآور جادیسنجش بازار را در ا ییتوانا»دهد کهایج نشان میپردازد. نتیکوچک و متوسط م یهادر سازمان

سنجش بازار  ییتوانا نیدانش واسطه ارتباط ب جادیا ندیسازمان دارد. فرآ یبرنوآور یمثبت ریدانش تأث جادیا ندیفرآ دارد و مثبت

 یاگونه، به کندیم لیسازمان را تعد یدانش و نوآور جادیا نیارتباط ب کیاستراتژ ینیکارآفر یریسازمان است. جهت گ یو نوآور

 .«شود. یتر مفیباشد ، رابطه مثبت ضع ادیز کیاستراتژ ینیکارآفر شیکه گرا یکه هنگام

نقش ی با دانش و عملکرد نوآور یاز شبکه ها یانتقاد دگاهید"(در پژوهش خود با عنوان2019، 3)وانگ و همکاران

 ریتأث یاجتماع یهاشبکه یتئور هیدانش محور، بر پا یبا استفاده از تئور " ادغام دانش بنگاه ها ییتوانا یگریانجیم

و تعامل  یاجتماع یهاشبکه یساختار یمطالعه شامل نما نی. ای نمودندها را بررسسازمان یدانش بر عملکرد نوآور یهاشبکه

دانش  یهاشبکه نیب هاادغام دانش بنگاه تیاثرات قابل دنشان دادن نیدانش و همچن یهاتوسعه ابعاد شبکه یبرا یسازمان نیب

 ییو توانا بخشدیها را بهبود مسازمان یهر بعد از شبکه دانش، عملکرد نوآور»دهد که ینشان م جیاست. نتا یو عملکرد نوآور

 .«دارد یشناخت دانش و عملکرد نوآور نیدر رابطه ب یاکاملاً واسطه ریها، تأثادغام دانش بنگاه

های نوآوری ها بر قابلیتأثیرات مکمل دانش و توانمندیت"( در پژوهش خود با عنوان 2019، 4)اندوبیسی و همکاران

 افتهیتوسعه  یرشد کشورها یخدمات برا ینوآور "مشترک و نوآوری خدمات: نقش شدت رقابت و عدم اطمینان تقاضا

است که  ییشکاف با استفاده از الگو نیا، پر کردن پژوهش نیهدف از ا .کرده است دایپ یا ندهیفزا تیو در حال توسعه اهم

خدمات وجود  یآورمشترک و نو ینوآور یهاتی، قابلیاتیها به عنوان منابع عملتیمکمل دانش و قابل نیدهد رابطه بینشان م

 یمشترک و نوآور یوآورن یهاتیقابل نیمشترک و ب ینوآور یهاتیمکمل دانش و قابل نیروابط ب»دهد که  ینشان م جیدارد. نتا

 نیمشترک بر رابطه ب ینوآور یهاتیقابل یواسطه گر ریدهند که تأثینشان م نیها همچنخدمات معنادار و مثبت است. آن

تقاضا  نانیکننده شدت رقابت و عدم اطم لینقش تعد نیمطالعه همچن نیخدمات مثبت و کامل است. ا یمکمل دانش و نوآور

                                                           
1 Hakimi & Triki  & Hamami 
2 Alshanty et al. 
3 Wong et al. 
4 Ndubisi 
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، بودن شدت رقابت ادیکه در صورت ز ابدییکند و میم شیخدمات آزما یمشترک نوآورانه و نوآور یهاتیقابل نیرا در رابطه ب

 .«تر استیارتباط آنها قو

 پژوهش نیدر ا"یدانش و عملکرد نوآور تیریمد نیرابطه ب"( در پژوهش خود با عنوان 2018، 1)مردانی و همکاران 

دانش بر  تیریمد یهاتیفعال یامدهایپ بررسی  شده است. هدف یو عملکرد بررس یدانش، نوآور تیریمد نی، بیرابطه کماز 

به طور  یو عملکرد سازمان یدانش بر نوآور تیریمد یهاتیفعال»دهد که ینشان م جیتان. بوده استو عملکرد سازمان  ینوآور

دانش، ادغام  جادیمشخص شده است که او همچنین گذارد یم ریتأث ینوآور تیقابل شیافزا قیاز طر میمستق ریو غ میمستق

 ینوآور تیو کم ینوآور تیفی، کیدر سرعت نوآور یریچشمگ ریدانش تأث جادیکند. ایم لیرا تسهنوآوری  ،دانش و کاربرد دانش

 .«دندر عملکرد دار یریچشمگ راتیدانش و ادغام دانش تأث جادی، اینوآور تیفیکه ک یدارد، در حال

تأثیر درگیری مشتریان و ظرفیت جذب سازمان در "( در پژوهش خود با عنوان 2017، 2)اسکارینگلا و همکاران

، تأثیر درگیری مشتریان و ظرفیت جذب سازمان در نوآوری رادیکالی با روش پژوهش کیفی، مرور ادبیات "نوآوری رادیکالی

شناسائی بهتر نیاز بازار، شناسائی تنوع مشتریان، های فناوری موجب زیر ساخت»دهد که و مصاحبه بررسی نمود و نتایج نشان می

گردد،با افزایش ظرفیت جذب دانش مشتری، یادگیری از تجربه افزایش تعهد مشتریان از طریق ارتباط بیشتر با مشتریان می

 .«یش می بایدها ظرفیت جذب سازمان در نوآوری رادیکالی افزامشتریان و انتقال دانش آنها بامشارکتشان در برگزاری کارگاه

، ارتباط بین دانش مشتری و "مدیریت دانش مشتری و نوآوری"( در پژوهش خود با عنوان 2016، 3)مجیا و همکاران

های فناوری ارتباطات و زیر ساخت»دهد که نوآوری را با روش پژوهش کمی )مطالعات میدانی( بررسی نمودند، نتایج نشان می

ها به این نتایج دست گردد، آنه مشتریان، باعث افزایش دانش کسب شده از مشتری میاطلاعات، داشتن سیستم پاداش دهی ب

یافتند که ادغام دانش مشتریان از منابع متعدد، آموزش به کارکنان جهت در راستای بازخورد دهی صحیح به مشتریان، زمینه 

 .«گرددساز استفاده از دانش مشتریان و خلق نوآوری بر اساس آن می

تأثیر دانش مشتری و قابلیت پویایی بازاریابی در عملکرد "( در پژوهش خود با عنوان 2016کا و همکاران، )فالاس

تأثیر دانش مشتری و قابلیت پویایی در عملکرد را با روش کیفی )مرور سیستماتیک( و روش کمی)پرسشنامه( بررسی "نوآوری

توان دست یافت، مشتری از طریق تحلیل بازار به دانش درباره رقبا میبا افزایش دانش درباره »دهد که نمودند، نتایج نشان می

ها و تهدیدهای بازاربرای شود و فرصتهمچنین با توزیع دانش با مشتری، مشتری نقش همکار را در درک پویایی بازار متقبل می

 .«تر خواهد بودسازمان ملموس

ش مشتری در پیش بینی قابلیت نوآوری با اثر تعدیل نقش مدیریت دان"( در پژوهش خود با عنوان 2016)زیدی، 

نقش مدیریت دانش مشتری در پیش بینی قابلیت نوآوری با اثر تعدیل کنندگی ساختار سازمانی  "کنندگی ساختار سازمانی

به خلاقیت، تجر»دهد که را با روش کیفی)مرور ادبیات گذشته( و روش کمی )پرسشنامه( بررسی نمودند و نتایج نشان می

های جدید، تعامل با محیط بیرون، دانش بازار، های بازار، ایدهمشتریان، گرفتن بازخورد از مشتری، آگاهی از نیاز مشتری، فرصت

                                                           
1 Mardani et al. 
2Scaringella & et al. 
3Mejia & et al. 
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های دانش مشتری مرتبط با قابلیت نوآوری هستند و با های مشتری، کسب مهارت جدید، انگیزش کارکنان مؤلفهدرک خواسته

 .«شوددانشی نوآوری سازمان بیشتر می افزایش هر کدام از مولفه های

نیازهای بالقوه مشتری را با  "بهره برداری از دانش مشتری در نوآوری"( در پژوهش خود با عنوان 2016، 1)کوی و وو

هدف تحلیل بازار و نقش آن در نوآوری با روش پژوهش کیفی)مصاحبه( و کمی)پرسشنامه( مورد بررسی قرار دادند و نتایج 

استفاده از تکنولوژی و فناوری اطلاعات و ارتباطات موجب هماهنگی در توزیع دانش و ادغام دانش مشتریان » دهد که نشان می

 «.افتدهای جدید و کشف محصولات جایگزین اتفاق میگردد، و از دانش مشتریان ایدهو افزایش تسهیم دانش مشتری می

 "توسعه دانش مشتری بر پایه اندازه گیری مدیریت نوآوری"( در پژوهش خود با عنوان 2014)حکیمی و همکاران، 

ظرفیت سازمان برای . کنندها پیشنهاد میمفهوم نوآوری مبتنی بر دانش مشتری را بررسی و مقیاسی برای اندازه گیری آن

بررسی معرفی محصولات و خدمات جدید براساس مدیریت دانش مشتری مؤثر با روش کیفی)مصاحبه( و کمی )پرسشنامه( 

شده است سازماندهی دانش کسب شده از مشتری، از طریق پایگاه داده و مدیریت درون سازمانی آن از طریق همکاری بین 

اعضا؛ یادگیری مداوم؛ فرهنگ رایج سازی خلاق و ارتباطات مؤثر نیز برای مدیریت کارآمد دانش مشتری لازم است. نتایج نشان 

گذارد و گیری بازار پیشرفته صحه میدر توسعه جهت CKMبر اهمیت  CKEIری ظرفیت ها با به کارگیسازمان»دهد که می

تواند بر نوآوری حاصله از دانشی که از مشتریان کسب سازمان می CKEIهمچنین با به کارگیری سه جنبه ترکیبی از ظرفیت 

 .«کند در ارتقاء نوآوری تآثیرگذار بوده و ظرفیت سازمانی را توسعه دهدمی

ارزشمند  "ارزش بکارگیری دانش مشتری در فرایند نوآوری"( در پژوهش خود با عنوان 2013، 2)مهر و همکاران 

بودن به کارگیری دانش مشتری در فرایند نوآوری را با روش پژوهش کیفی)مرور ادبیات( و کمی )پرسشنامه( مورد بررسی قرار 

، سطح همکاری مشتری با سازمان را بهبود می بخشد، برگزاری سمینارهای سیستم ارتباطی قوی» دهد کهدادند و نتایج نشان می

داخلی و خارجی موجب ادغام دانش مشتریان، درک درست نیازهای مشتری و کشف انتظارات بالقوه مشتریان خواهد شد، یعنی 

 .«بکارگیری دانش مشتریان بر فرایند نوآوری تأثیر مثبت دارد

استراتژی دانش یک مقوله و در آن بیان کرد، "تأثیر راهبردی استراتژی دانش"(در پژوهشی با عنوان 2007، 3)کستن

کارگیری دانش به عنوان یک ابزار راهبردی برای دستیابی  به»دهد که و نتایج نشان می جدید در ادبیات مدیریت دانش است

ای از خطوط راهنما که تصمیمات یک مجموعه» :کردرا اینگونه تعریف استراتژی دانش او  .رقابتی، نظریه جدیدی است به مزیت

استراتژی « .دهدسازی، مدیریت، بازیابی و بکارگیری دانش خود شکل میتشخیص، کسب، توسعه، ذخیره سازمان را در خصوص

دانشی آن،  هایو فعالیت های استراتژیک سازمان، ساختارهادانش به عنوان جزئی از استراتژی اصلی سازمان، بین جهت گیری

شوند، ازاین رو استراتژی های مدیریت دانش میها اغلب شامل سیستمها و فعالیتکند. این ساختاراتصال و ارتباط بر قرار می

 «.های مدیریت دانش مطرح شودتواند به عنوان اصول راهنمای سیستمدانش می

نتایج بر اساس مطالعات تئوریک انجام شده و  "استراتژی دانشبررسی "( در پژوهشی با عنوان2002، 4)بیرلی و دالی

های استراتژیک سازمان در خصوص دو بعد دانش خلق یا کسب استراتژی دانش عبارتست ازمجموعهانتخاب»دهد که نشان می

 هاآنبر همین اساس .به کارگیری و اهرم سازی دانش موجود برای خلق محصولات و فرآیندهای سازمانی جدیدو  دانش جدید

                                                           
1Cui and Wu 

2Mahr & et al.  

3 Kasten 
4 Daly& Bierly 
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 ،استراتژی یادگیری دو وجهی ،نند که عبارتند از:استراتژی خلق دانشکها تعریف میچهار نوع استراتژی دانش را برای سازمان

 «.استراتژی حفظ وضع موجود و استراتژی بهره برداری )اهرمی( دانش

 123مطالعه و بررسی صورت گرفته بر روی  با "انواع استراتژی دانش"( در پژوهشی با عنوان 2002، 1)دی پابلوس

جدا "چهار نوع استراتژی دانش را  که اشان شناسایی نموده است عبارتند از: »دهد که سازمان صنعتی اسپانیایی، نتایج نشان می

سازمانی تأثیر ترین نتیجه این تحقیق این است که استراتژی دانش بر عملکرد . مهم"افتاده، جستجوگر، بهره بردار و نوآور

علیرغم اینکه مطالعه « یکی از اجزاء استراتژیک پازل عملکرد سازمانی.»گذارد و بنابر تعریف او، استراتژی دانش عبارتست از: می

های باشد: او مشخص ننموده است که چگونه استراتژیدی پابلوس قابل اتکا است، ولی در دو زمینه دچار کاستی و کمبود می

اند را عملیاتی نموده است. دوم اینکه در تحقیق وی تأثیر عملکرد هریک از که بیرلی و چارکرابارتی ارائه نموده دانش به صورتی

 ها مشخص نشده است.استراتژی

سازمان به نتایج قابل توجهی در  25با مطالعه روی "گسترش یک استراتژی دانش"( در پژوهشی با عنوان 1999)زاک، 

دانش راهبردی هر سازمان را با توجه به توانمندی و قابلیت »دهد که یافته است. نتایج نشان می خصوص استراتژی دانش دست

تواند به سه گروه تقسیم بندی شود:دانش پایه، دانش پیشرفته و دانش آن در پشتیبانی و حمایت از جایگاه رقابتی سازمان می

ازد که بتواند بر قواعد موجود کسب و کار تأثیر گذار بوده و گاهی این سنوآورانه. دانش نوآورانه اغلب یک سازمان را توانمند می

قواعد را تغییر دهند. نکته قابل توجه این است که دانش ایستا نیست، لذا آنچه که امروزه دانش خلاقانه باشد در آینده ای نه 

 «.چندان دور، دانش پیشرفته خواهد بود و دانش پیشرفته، دانش پایه خواهد شد

 توسعه و استراتژیک پذیری انعطاف ، آوری فن یادگیری "( در پژوهشی با عنوان 1996، 2رلی و چارکرابارتیبی)

. را بررسی کردند پویا های قابلیت رویکرد از استفاده با استراتژیک مدیریت بهتر ، درک"داروسازی  صنعت در جدید محصول

 عملکرد بر را آنها تأثیر و اند شده متمرکز استراتژیک پذیری انعطاف و آوری فن یادگیری پویا، های قابلیت از اساسی ساختار دو

 و آوری فن یادگیری بین رابطه شرکت یک استراتژیک پذیری انعطاف »دهد کهایج نشان مینت .اند داده تشخیص سازمانی

 در تحقیق هایسنت بر مبتنی آنها مدل. است مشهود جدید محصول توسط که همانطور کند،می اثبات را آوری فن عملکرد

 پذیری انعطاف. خارجی و داخلی یادگیری: است شده تعریف بعد دو در آوری فن یادگیری. است فناوری و استراتژیک مدیریت

 برای متحده ایالات اخلاقی داروسازی صنعت های داده. است شده عملیاتی فناوری و تولید ، بازاریابی ، مالی ابعاد در استراتژیک

 کردند، پیدا پشتیبانی خود اصلی استدلال از آنها اگرچه. است شده استفاده آنها های فرضیه آزمایش برای 1991-1977 سال

 یادگیری این، بر علاوه. هستند مرتبط متغیرها با تر پیچیده روشی با استراتژیک پذیری انعطاف عوامل که کردند مشاهده آنها اما

 مورد عینی هایشاخص و طولی هایداده دلیل به آنها یافته استحکام. دارد خارجی منابع از یادگیری از متفاوت فرایندی داخلی

 «.است گرفته قرار بحث مورد نیز مدیریتی اقدامات و بیشتر تحقیقات به مربوط پیامدهای. است هاسازه گیری اندازه در استفاده

 

 پژوهشروش 

                                                           
1De pablos 
2 Bierly & Charkrabarti 
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در پژوهش  باشد.میی کمّاکتشافی و به لحاظ داده از نوع  _براساس نتیجه کاربردی، بر اساس هدف توصیفی پژوهش حاضر 

عنوان جامعه بههای دانش بنیان پارک علم و فناوری خراسان عامل شرکت حاضر، جامعه آماری مورد بررسی عبارتند از: مدیرانِ

های منظورِ آزمونِ فرضیهتعداد پنجاه پرسشنامه پر شده قابل استفاده بود و بهآماری مطالعه شدند و تعداد آنها هفتاد عدد بود، 

ساده تشخیص  غیراحتمالیگیری با روش ، نمونهرویکرد کمی در این پژوهش با توجه به بدیع بودن موضوع و. پژوهش استفاده شد

در این پژوهش از  مورد پژوهش قرار گرفتند.پارک علم و فناوری  های دانش بنیانی شرکتکلیهدر این پژوهش شد و داده

های پژوهش بوده است های آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است. کاربرد آمار توصیفی به منظور تفسیر نتایج دادهروش

ات و های آمار استنباطی استفاده شده است. در پردازش اطلاعهای پژوهش و تعمیم نتایج از روشو به منظور آزمون فرضیه

 استفاده شده است.  Plsها از بسته نرم افزار آزمون فرضیه

 شناسیروش 

پرسشنامه این پژوهش دارای دو بخش پرسشنامه سوالات مربوط به اقدامات استراتژی دانش، سوالات مربوط به ظرفیت 

از پرسشنامه استاندارد های نوآوری مبتنی بر دانش مشتری، باشد. پرسشنامه ظرفیتنوآوری مبتنی بر دانش مشتری می

ظرفیت  3هایِ نوآوریِ مبتنی بر دانشِ مشتری درسؤال بوده و هدف آن بررسی ظرفیت 39( ایجاد گردید، دارای 2014)حکیمی، 

 باشد:می

 های نوآوری مبتنی بر دانش مشتریپرسشنامه ظرفیت -1جدول 

 گویه ها ظرفیتِ نوآوری مبتنی بر دانش مشتری

 19 - 1گویه  سازیظرفیتِ یکپارچه 

 28 - 20گویه  ظرفیتِ ساختاری

 37 - 29گویه  ظرفیتِ مدیریتِ داخلی

 

های سؤال بوده و هدف آن بررسی استراتژی 14(، دارای 2001پرسشنامه استراتژی دانش، بر اساس نظریات )فون گراگ، 

 باشد. استراتژیِ تخصیصی و استراتژیِ کاووش میدانش در چهار بُعد استراتژیِ بهره برداری )اهرمی(، استراتژیِ گسترش، 

 پرسشنامه استراتژی دانش   -2جدول 

 گویه ها انواعِ استراتژیِ دانش

 2  -1گویه  استراتژیِ بهره برداری )اهرمی(

 6 – 3گویه  استراتژیِ گسترش

 10 – 7گویه  استراتژیِ تخصیصی

 14 – 11گویه  استراتژیِ کاووش

 

دهند. بیشترین نسبت درصد( را زنان تشکیل می0/38از نمونه مورد بررسی را مردان و مابقی ) درصد( 0/62در این پژوهش)

درصد( در گروه بیشتر از پنجاه  0/2درصد( در گروه سی تا چهل سال و کمترین نسبت افراد )0/52در نمونه )سن پاسخگویان 

درصد( و افراد دارای 0/38سال دارای بیشترین فراوانی )معادل 5تا   3  سابقه کاری در نمونه مورد بررسی افراد با هستند. سال

میزان تحصیلات پاسخگویان  بیشترین نسبت. ترین فراوانی هستنددرصد( دارای کم 0/14)معادلسابقه کاری سال 3کمتر از 

 .ه فوق دیپلم و کمترهستنددرصد( در گرو 0/4درصد( در گروه کارشناسی و کمترین نسبت افراد )0/54افراد حاضر در نمونه )
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 های پژوهش یافته
این پژوهش در برگیرنده  .در پی تبیین تأثیر استراتژی دانش بر ظرفیتِ نوآوریِ مبتنی بر دانشِ مشتری استحاضر پژوهش 

های استراتژیِ دو متغیراصلی استراتژیِ دانش)چهار مؤلفه( و ظرفیتِ نوآوریِ مبتنی بر دانشِ مشتری )سه مؤلفه( است که مؤلفه

است و دانشِ کاووش  یِاستراتژ ،دانشِ تخصیصی یِاستراتژ، دانشِ توسعه یِاستراتژ، نفوذ دانشِ اعمالِ یِاستراتژدانش شامل: 

ی ساختار تِیظرفی و داخل تیریمد تِیظرفی، ساز کپارچهی تِیظرفهای ظرفیتِ نوآوری مبتنی بر دانشِ مشتری شامل مؤلفه

وجود متغیرهای پنهانِ مدلِ ساختاری و تعداد بالای سوالات و حجم نمونه نامناسب برای با توجه به  پژوهشدر این است و 

یابی فرضیات از مدلبرای تایید مدل و پاسخ بهبررسی تک تک سوالات به روش تحلیل عاملی تاییدی به شیوه کوواریانس محور، 

متغیرها با  استفاده شده است.  SMARTPLSم افزاراده از نراستف و باحداقل مربعات جزیی  معادلات ساختاری به روشِ

های انعکاسی موجود در برای بررسی پایاییِ سازهسنجیده شده و « بسیارزیاد»تا  «بسیارکم»تایی از 5سؤالاتی در طیف لیکرت 

استفاده قرار گرفت که نتایج  ها استفاده گردید. برای آزمون پایایی، معیار پایایی مرکب موردفمدل از روش تک بعدی بودن معر

نشان دهنده، پایایی مرکب مناسب تمامی سازه هاست، در بررسی پایاییِ متغیرها، علاوه بر شاخصِ آلفای کرونباخ، دو شاخص 

بررسی شده  شود،تری برای پایایی محسوب میهایِ مهمشاخص plsکه برای معادلات ساختاری  rho_Aپایایی مرکب وشاخص

 قرار گرفته است.  و مورد تأیید

عنوان جامعه آماری مطالعه شدند و تعداد آنها هفتاد عدد بود، تعداد بنیان بهدانش هایِدر این پژوهش مدیران عامل شرکت

  های پژوهش استفاده شد. منظورِ آزمونِ فرضیهپنجاه پرسشنامه پر شده قابل استفاده بود و به

 

 میانگین متغیرهای پژوهش -1نمودار 

 های انعکاسیاعتبار سنجی مدل های اندازه گیری با سازه
تأییدی هماهنگی  هایشود که روشپایایی به منظور بررسی مدل اندازه گیری استفاده می درمرحله اول، از برآورد روایی و

هایی که برای معرفی نمایند. درواقع، تحلیل عاملی تأییدی شایستگی گویهها با یک ساختار عاملی معین را بررسی میداده

 جهت بررسی تعیین ضرایب و مدلبرازشهای کند. در مرحله دوم، از تحلیل مسیر، شاخصاند را بررسی میمتغیرها برگزیده شده

 .شودمی ساختاری، استفادهمدل
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 است. مدل بیرونیهای سنجش آنها از از مدل بیرونی استفاده شده نخست برای سنجش روابط متغیرهای پنهان با گویه

الات پرسشنامه، ؤدر واقع تا ثابت نشود سدهد. ها مورد بررسی قرار میبا سازهرا یا همان سوالات پرسشنامه  هاگویهارتباط 

برای آنکه نشان داده شود متغیرهای توان روابط را مورد آزمون قرار داد. اند، نمیگیری کردهمتغیرهای پنهان را به خوبی اندازه

مدل مورد بررسی  1شده است. به منظور بررسی این امر اعتبار سازهاستفاده بیرونی اند از مدل اندازه گیری شده به درستی پنهان

شود. در اعتبار همگرا هر یک از بارهای استفاده می 3و اعتبار افتراقی 2گیرد که برای سنجش آن از دو اعتبار همگراییقرار می

بزرگتر یا مساوی باشد. در غیر این صورت باید حد مطلوب و قابل قبول  4/0اید معنادار و از بعاملی )ضرایب رگرسیونی( می

( مورد بررسی قرار بگیرد و در اعتبار افتراقی به منظور بررسی AVE( و میانگین واریانس استخراج شده )CR)4روایی مرکب

سنجش آن، کواریانس بین هر دو سازه نبایستی بیشتر از های مورد های پرسشنامه در ارتباط با گویهعدم همپوشانی بین سازه

 باشد.  9/0

ها استفاده گردید. برای آزمون پایایی، های انعکاسی موجود در مدل از روش تک بعدی بودن معرفبرای بررسی پایایی سازه

است. که نتایج نشان  7/0بالای و حد قابل قبول آن  8/0معیار پایایی مرکب مورد استفاده قرار گرفت که حد مطلوب آن بالای 

 .هاستدهنده، پایایی مرکب مناسب تمامی سازه

های انعکاسی، پایایی معرف است که طی آن متغیر مکنون باید بخش روش دوم برای سنجیدن میزان پایایی سازگاری سازه

همبستگی بین یک سازه و هرکدام قابل توجهی از پراکندگی هر معرف را توضیح دهد، در حالت بسیار مطلوب باید قدر مطلق 

نیز حذف شوند. که با توجه به نتایج  4/0باشد و متغیرهای دارای بار کمتر از  7/0از متغیرهای مشاهده شده )بارعاملی( بالاتر از 

 باشند و لازم است از ادامه تحلیل کنار گذاشته شوند.می 4/0به دست آمده، برخی بارهای عاملی کمتر از 

شود، در روش روایی همگرا از معیار متوسط واریانس های انعکاسی از دو روش همگرا و افتراقی سنجیده میروایی سازه 

برای هر متغیر مکنون انعکاسی ذکر شده است. به این  5/0شود که حد مطلوب آن بالاتر از ( استفاده میAVEاستخراج شده )

از نیمی از پراکندگی معرف هایش را تبیین کند. بر اساس نتایج به تواند به طور میانگین بیش معنی که یک متغیر مکنون می

های انعکاسی موجود دارای حد مطلوبی از روایی همگرا هستند. باتوجه به اینکه دست آمده بر اساس جدول قبل، تمامی مولفه

در حد مطلوب  AVEی اینکه مقدار مقدار این معیار برای دو سازه توزیع دانش و ذخیره دانش در حد مطلوب قرار ندارد، لذا برا

قرار گیرد، در سازه های ظرفیت یکپارچه سازی، ظرفیت مدیریت داخلی، ظرفیت ساختاری، گویه هایی که کمترین بار عاملی 

به مقدار مطلوب خود رسید،  AVEرا داشتند، به صورت مرحله به مرحله از ادامه تحلیل کنار گذاشته شدند تا زمانی که میزان 

 هایی که از ادامه تحلیل کنار گذاشته شدند به صورت رنگی در جدول مشخص شده است.گویه 

که برای معادلات  rho_Aدر بررسی پایایی متغیرها، علاوه بر شاخص آلفای کرونباخ، دو شاخص پایایی مرکب وشاخص

انس استخراج شده جهت بررسی شود. به همراه میزان متوسط واریتری برای پایایی محسوب میهای مهمشاخص plsساختاری 

 روایی همگرای متغیرها پس از حذف سوالات، به شرح جدول زیر است:

هاشاخص های پایایی و روایی همگرای متغیرهای پنهان مرتبه اول پس از حذف گویه -3جدول  

 
آلفای 

 کرونباخ

rho_A شاخص

 پایایی

پایایی 

 مرکب

متوسط واریانس استخراج 

 شده

                                                           
1 Construct Validity 
2 Convergent Validity 
3 Discriminant Validity 
4Composite Reliability 
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اعمال دانشِ استراتژیِ

 نفوذ
603/0 640/0 831/0 712/0 

دانشِ استراتژیِ

 تخصیصی
715/0 754/0 822/0 540/0 

 555/0 832/0 731/0 728/0 وسعهتدانشِ استراتژیِ

استراتژیِ دانشِ 

 کاووش
772/0 796/0 853/0 596/0 

 513/0 878/0 899/0 842/0 ظرفیتِ ساختاری

ظرفیتِ مدیریت 

 داخلی
884/0 901/0 907/0 553/0 

 500/0 856/0 802/0 797/0 ظرفیتِ یکپارچه سازی

قرار دارد،  884/0تا  603/0دهد، میزان پایایی بر حسب آلفای کرونباخ در محدوده همان طور که نتایج جدول بالا نشان می

متغیر است که نشان  907/0تا  822/0قرار داشته و پایایی مرکب از  901/0تا  640/0در محدوده  rho_Aشاخص پایایی 

برای  712/0تا  500/0دهنده پایایی قابل قبول و مناسب متغیرهای مرتبه اول است، همچنین متوسط واریانس استخراح شده از 

 باشد.متغیرها قرار دارد که نشانگر روایی همگرای مطلوب می

 لیل مدل ساختاریتح

شود. در واقع، مرحله دوم در ها، در این قسمت به بررسی مدل ساختاری پرداخته میپس از تحلیل و بررسی سنجش سازه

باشد. در تحلیل مسیر، روابط بین متغیرها های برازندگی مدل میرویه هالاند بهره گیری از تحلیل مسیر، ضریب تعیین و شاخص

شوند. مفاهیم تحلیل مسیر در بهترین صورت از یابند و به عنوان مسیرهای متمایز درنظر گرفته میدر یک جهت جریان می

شوند )هومن، سازد، تبیین میمی طریق ویژگی عمده آن، یعنی نمودار  مسیر که پیوندهای علیّ احتمالی بین متغیرها را آشکار

1387 .) 
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 های پنهانیب مسیر و ضریب تعیین متغیرمدل معادلات ساختاری به همراه ضرا 1 - 4 شکل

 

های مؤلفهدهد، میباشد که نشان می 542/0برابر با  تعیین ظرفیت نوآوری مبتنی بر دانش مشتریمقدار ضریب بر اساس 

 درصد از تغییرات ظرفیت نوآوری مبتنی بر دانش مشتریاست.  2/54استراتژی قادر به تبیین حدود 

باشد. های تایید روابط در مدل ساختاری معنادار بودن ضرایب مسیر می)بتا( : یکی از شاخصمعناداری ضرایب مسیر 

باشد. چنانچه مقدار بدست آمده بالای حداقل آماره معناداری ضرایب مسیر مکمل بزرگی و جهت علامت ضریب بتای مدل می

درصد این مقدار با  95شود. در سطح معناداری د میدر سطح مورد اطمینان در نظر گرفته شده باشد، آن رابطه یا فرضیه تایی

به دست آمده در آن مسیر  tشود. براین اساس، در شکل زیر  اعداد داخل پرانتز نشان دهنده آماره های مقایسه میt96/1آماره 

 tا را با مقایسه آماره توان مسیرهعلاوه بر اینکه می شود که مسیر معنی دار است.ملاحظه می 96/1با عدد  tاست که با مقایسه 

مسیر و مقایسه آن با خطای نوع اول که  p-valueتوان با استفاده از داری آنها را سنجید، میبررسی کرد و معنی 96/1با عدد 

باشد، مسیر مورد بررسی معنی دار است.  05/0کمتر از  p-valueدر نظر گرفته شده نیز بررسی کرد، اگر  05/0در این پژوهش 

های به دست آمده در آن مسیر است که با مقایسه با عدد  p-valueبراین اساس، در شکل زیر  اعداد داخل پرانتز نشان دهنده 

 شود که مسیر معنی دار است.ملاحظه می 05/0

 بررسی مسیرهای مدل ساختاری و معنی داری آنها 11 -4جدول 

ضریب مسیر  مسیر

 استاندارد شده

 t Pآماره  انحراف معیار

Values 

ظرفیتِ  <-استراتژیِ دانشِ اعمال نفوذ  

 نوآوریِ مبتنی بر دانش مشتری 

250/0 162/0 543/1 124/0 

ظرفیتِ  <-  تخصیصیاستراتژیِ دانشِ 

 نوآوریِ مبتنی بر دانش مشتری 

165/0 137/0 209/1 227/0 

ظرفیتِ نوآوریِ  <-استراتژیِ دانشِ توسعه  

 مبتنی بر دانش مشتری 

240/0 145/0 649/1 100/0 
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ظرفیتِ نوآوریِ  <-استراتژیِ دانشِ کاووش  

 مبتنی بر دانش مشتری 

352/0 121/0 904/2 004/0 

 

ظرفیتِ نوآوریِ مبتنی بر دانش های لفههای استراتژی و مؤلفهؤباتوجه به اینکه برخی فرضیات مدل به بررسی ارتباط بین م

گیرد، نیز بررسی شود، در ادامه این ها را در نظر میپردازند، لازم است مدل ساختاری دیگری که ارتباط بین مولفهمیمشتری 

 شود:مدل ارائه می

( 2ضریب تعیین  ( شاخص1های ساختاری وجود دارد: طور که پیش از این ذکر شد، سه معیار اصلی برای آزمون مدلهمان

( شاخص افزونگی یا ارتباط پیش بین که در ادامه برای مدل ساختاری مولفه ها این معیارها 3معناداری ضرایب مسیر )بتا( و 

 گیرد.مورد ارزیابی قرار می

بینی متغیر وابسته از شود، نشان دهنده قدرت پیش: این معیار که واریانس تبیین شده نیز نامیده می1خص ضریب تعیینشا

 باشد. روی متغیرهای مستقل می

 لفه های مدلنتایج ضریب تعیین مؤ14 -4جدول 

 ضریب تعیین مولفه های درونزا

 498/0 ظرفیتِ ساختاری

 370/0 ظرفیتِ مدیریت داخلی

 577/0 ظرفیتِ یکپارچه سازی

به دست آمده در آن مسیر  tهای زیر  اعداد روی مسیرها نشان دهنده آمارهمعناداری ضرایب مسیر )بتا(:  در شکل  (1

 است.96/1با عدد   tاست که با مقایسه 

 بررسی مسیرهای مدل ساختاری و معنی داری آنها 15 -4جدول 

انحراف  ضریب مسیر استاندارد شده مسیر

 معیار

 t PValuesآماره 

 <-استراتژیِ دانشِ اعمال نفوذ  

 ساختاریظرفیتِ 

393/0 165/0 378/2 018/0 

 <-استراتژیِ دانشِ اعمال نفوذ  

 ظرفیتِ مدیریت داخلی

282/0 184/0 534/1 126/0 

 <-استراتژیِ دانشِ اعمال نفوذ  

 ظرفیتِ یکپارچه سازی

-034/0 148/0 227/0 820/0 

                                                           
1R Square  



 

16 
 

 <-  تخصیصیاستراتژیِ دانشِ 

 ظرفیتِ ساختاری

086/0 171/0 501/0 616/0 

 <-  تخصیصیاستراتژیِ دانشِ 

 ظرفیتِ مدیریت داخلی

193/0 168/0 151/1 250/0 

 <-  تخصیصیاستراتژیِ دانشِ 

 ظرفیتِ یکپارچه سازی

125/0 139/0 902/0 367/0 

ظرفیتِ  <-استراتژیِ دانشِ توسعه  

 ساختاری

-059/0 154/0 384/0 701/0 

ظرفیتِ  <-استراتژیِ دانشِ توسعه  

 مدیریت داخلی

226/0 204/0 106/1 269/0 

ظرفیتِ  <-استراتژیِ دانشِ توسعه  

 یکپارچه سازی

488/0 085/0 726/5 000/0 

ظرفیتِ  <-استراتژیِ دانشِ کاووش  

 ساختاری

404/0 187/0 157/2 031/0 

ظرفیتِ  <-استراتژیِ دانشِ کاووش  

 مدیریت داخلی

129/0 172/0 749/0 454/0 

ظرفیتِ  <- استراتژیِ دانشِ کاووش 

 یکپارچه سازی

425/0 164/0 589/2 010/0 

 

مقادیر اشتراک افزونگی16 -4جدول   

 شاخص افزونگی متغیر پنهان درونزا

 201/0 ظرفیتِ ساختاری

 156/0 ظرفیتِ مدیریت داخلی

 265/0 ظرفیتِ یکپارچه سازی

 

( 2009از مقدار پیشنهادی وتزلس و همکاران ) بوده که بالاتر 526/0به میزان GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای 

       شود. برازش مناسب مدل کلی تأیید می باشد و بنابراینمی، دهدکه قوی بودن مدل را نشان می 36/0یعنی
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 پذیرفته شده پژوهشنهایی  مدل  -1-5شکل 

 بحث و نتیجه گیری

باشد. در این پژوهش می "بر ظرفیت نوآوری مبتنی بر دانش مشتری ،ثیر استراتژی دانشبررسی تأ"هدف از پژوهش حاضر، 

 .اجرای پرسشنامه محققو  فیش برداری از کتب و منابع مرتبط: گردیده است برای جمع آوری اطلاعات از دو شیوه استفاده

شده است. براى تهیه فیش برداری انجام ها مرتبط با موضوع پژوهش از منابع، فیشجهت استخراج مؤلفه، پژوهشدرفاز اول 

دیجیتالی  جهت جمع آوری اطلاعات از منابع چاپی و فاده نموده است. در این پژوهشهاى خود ساخته استاز فیش محقق

  آوری اطلاعات، پرسشنامهابزار اصلی جمعهمچنین  های الکترونیک وهای اطلاعاتی، مجلات وکتابموجود در کتابخانه، بانک

 بوده است.

. بیشتر شرکت کنندگان های دانش بنیان پارک علم و فناوری خراسان استعامل شرکتمدیرانِ مطالعه این پژوهشمورد  

سال  پنجتا  سهباسابقه خدمت بین  ال با مدرک تحصیلی کارشناسی در این پژوهش را مردان با گروه سنی بین سی تا چهل س

دانش نوآوری و توسعه محصول قائل است و با توجه به نقش دانش، فضای بین المللی امروز ارزش زیادی برای  اند.تشکیل داده

رایط پیچیده ش باشد،و توسعه محصول جدید امری غیر قابل اجتناب می پژوهشدر ارتقاء جایگاه کشورها، توجه به امر نوآوری، 

درصد شکست توسعه محصول  ضریب بالای تواند منجر بهمیمروزه، بازارهای بشدت رقابتی امحصول جدید در  یدر توسعه

های جدید و بکرمستمرأ های دانش بنیان که با ایدههایی مانند شرکتو شرکت هاشود و این امر هشداری برای سازمانجدید 

را به شدت دانشی  . بسیاری از پژوهشگران، فرآیندهای توسعه محصول جدیدباشدمی توسعه محصول هستند یهاندیشدر 

ت جدید محسوب لااین فرآیند و موفقیت محصو اطمینانِ عدمِ را عامل مهمی در کاهشِ وجود استراتژی دانشدانند و می

یکی از  ،دانش دارد و تنگاتنگی با مدیریتِ رآیند توسعه محصول جدید فرآیندی پیچیده و پویاست که ارتباط نزدیک. فکنندمی
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است که  و مدیریت ارتباط با مشتری تلفیقی از مدیریت دانش مشتری دانشِ مدیریتِ دانش، دانش مشتری است. انواع ارزشمندِ

 دانشِ  بینِ شکافِ  برای پرکردنِ ،دانش ستراتژیِا. کنداز مدیریت دانش به عنوان یک ابزار حمایتی دانش مشتری استفاده می

 د. شوز تدوین میاموجود و دانش مورد نی

داخلی  شِ دان بازیابیی اهمندی رقابتی و سیستمشباشد که بر هواستراتژیک می سوالاتدانش پاسخگویی به  استراتژیِ هدفِ 

توانند ترکیب هماهنگی را بین نقاط قوت، نقاط ها میفی در دسترس باشد، استراتژیستااینکه دانش ک ضمح د. بهکید دارأت

مدیریت دانش، باید بخشی از یک  یدر زمینه تلاشیهر  رند. به طور کلی انجامِها و تهدیدات سازمان به وجود آوضعف، فرصت

سازمان حرکت  آتی سازمان و اهدافِ  هایِجهت گیری سازمان باشد و باید در راستایِدانشِ مجموعه فرایند تدوین استراتژی 

 کند.

 ، 0.018استراتژیِ دانشِ اعمال نفوذ بر ظرفیتِ ساختاری با ضریب همبستگی  ؛آزمون همبستگی نشان داد نتایج بررسی

استراتژیِ دانشِ کاووش بر ظرفیتِ نوآوریِ مبتنی  ، 0.000ه سازی با ضریب همبستگیاستراتژیِ دانشِ توسعه بر ظرفیتِ یکپارچ

 ، 0.003با ضریب همبستگی پارچه سازی استراتژیِ دانشِ کاووش بر ظرفیتِ یک ، 0.003با ضریب همبستگی بر دانش مشتری 

تایج بررسی ، نتأثیر مثبت و معناداری وجود دارد0.022استراتژیِ دانشِ کاووش بر ظرفیتِ ساختاری با ضریب همبستگی 

 :معادلات ساختاری نشان داد

 اثر مثبت و معنا دار دارد. استراتژیِ دانشِ اعمال نفوذ بر ظرفیتِ ساختاری

 .وسعه بر ظرفیتِ یکپارچه سازی اثر مثبت و معنادار دارداستراتژیِ دانشِ ت 

 .اثر مثبت و معنادار دارد استراتژیِ دانشِ کاووش بر ظرفیتِ نوآوریِ مبتنی بر دانش مشتری 

 .اثر مثبت و معنادار دارداستراتژیِ دانشِ کاووش بر ظرفیتِ یکپارچه سازی  

 .بت و معنادار دارداثر مثاستراتژیِ دانشِ کاووش بر ظرفیتِ ساختاری 

 مبتنی بر دانشِ  یِنوآور ،هایبر ظرفیت ،دانش استراتژیِ برخی از ابعادِکه  است ازآن حاکی پژوهشهای این بخش از یافته

همکاران در سال  -همکاران و اندوبیسی -همکاران و وانگ  -آلشانتی  پژوهشثیردار بوده است. از این رو با نتایج تأ مشتری

، مجیا و همکاران، فالاسکا و همکاران، زیدی و 2017، اسکارینگلا و همکاران در سال 2018، مردانی و همکاران در سال 2019

، کستن و آگنت و شلنگر در سال 2010بلکا و تریک در سال ، 2014، حکیمی و همکاران در سال 2016همکاران در سال 

در سال  ، دراکر1996 در سال و چارکراباتیبیرلی  ،1999در سال زاک  ،2002والی در سال  دی پابلوس و بیرلی و ، 2007

 همخوانی دارد. ، 1389در سال ، رضائیان و همکاران 1395پور و همکاران در سال اسماعیل ،1985

به منظور نیل به این مهم علاوه  هاسازماندر دانش  مبتنی بر دانش مشتری و استراتژیِ نوآوری ظرفیتِ افزایشِ در راستایِ

 .نوآوری راهگشا باشد ظرفیتِ افزایشِ در راستایِ ؛توانده شده در زیر نیز میئف این ابعاد، راهکارهای عملی ارابر تعری

آوری های داده، جمعگردد، سازماندهی دانشِ کسب شده از مشتری از طریق پایگاههای پژوهش، توصیه میبر اساس یافته

افزارهای مدیریت ارتباط با مشتریان و تجزیه و تحلیل رفتارهای مشتریان، مدیریت ارتباطات سازمانی از ها از طریق نرمداده

رایج سازی فرهنگ خلاق و ارتباطات  ،یادگیریِ مداوم از رفتار و سلایقِ مشتریان، طریق همکاری بین کارکنان و مشتریان سازمان

 شتری در دستور کار مدیران قرار گیرد. مؤثر برای مدیریت کارآمد دانش م

نوآوری مبتنی بر دانش مشتری سازمان خود را بهبود بخشند، بر پنج وجه اصلی تمرکز معیار برای اینکه مدیران بتوانند 

 نمایند کافیست:

نوآوری مبتنی بر ساختار و کاربرد نوآوری مبتنی بر دانش مشتری در سازمان خود را بکار بندند. ارزشیابی و ارزش گذاری 

نوآوری مبتنی بر دانش مشتری اشتراک های نرم افزاری دانش مشتری را بسنجدند و به اطلاع کارکنان برسانند.زیر ساخت

  از اطلاعات بدست آمده از نوآوری مبتنی بر دانش مشتری را جدی پیگیری نمایند.حفاظت  را در سازمان فراهم نمایند.

دهد که فراتر از بتنی بر دانش مشتری به عنوان یک منبعِ سازمانیِ مهم، دورنمایی ارائه میبا توجه به اینکه نوآوری م 

گیری استراتژی را بر شرکت توانند فرایند تصمیممرزهای شرکت قرار دارد و با این فرض که مشتریان علاوه بر مدیران، می

 عنوان فرهنگِ سازمانی در دستور کار مدیران قرار گیرد.توجه به استراتژی دانش و پذیرفتن آن به بایست تحمیل کنند، می
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های خود در مدیریت دانش مشتری جهت اهداف نوآوری، شناخت پیدا ها و ضعفها از تواناییبا توجه به این نکات، سازمان

 .نمایندمیکالای جدید در بازار جلوگیری  از خطر شکست در نتیجهند و نکمی

آوری شده به واسطه روش انجام رسد، بکر و جدید بودن محتوای جمعمهمی که در انجام این پژوهش به نظر می ینکته 

 مبتنی بر دانشِ نوآوریِ  بر ظرفیتِ ،بررسی تأثیر استراتژی دانش یپژوهش و همچنین حوزه مورد بررسی بود. در زمینه

توان به پژوهشگرانی که است. از این رو مین زمینه در ایران اولین پژوهش انجام گرفته در ایتوان گفت این مشتری می

 : را ارائه نمود مایل به انجام پژوهش در این حوزه هستند پیشنهادهای ذیل

 مشتری مبتنی بر دانشِ نوآوریِ هایِظرفیت»عبارت  یکامل و جامع درباره ریفِانجام پژوهشی جهت ارائه یک تع»، 

 .یت ادبیات مشترکاهم و مفهومجامع و کامل این  عدم وجود ادبیاتِبا توجه به 

 ِی. کم هایِیافته پذیریِپالایش و تعمیم گذاریِبا هدف صحه ؛این پژوهشی کیف استفاده از روش پژوهش 

 های آماریوش پژوهشی، در سایر جامعهاین ر انجام. 

 های مدیران و خبرگان(.)درکنار دیدگاههای مختلف از این مفهوم به منظور تکمیل دیدگاه مشتریان یل برداشتِتحل 

 ِهای استراتژی دانش و نوآوری مبتنی بر دانش مشتری در شرکت پیاده سازیِ امکانِ تأثیر گذار بر عدمِ عواملِ بررسی

 ،پژوهشنوع اینکه اجرای نوآوری باز دارای نوسان است و عوامل مختلفی در این حوزه تأثیر دارند،  با توجه به دانش بنیان.

آوری اطلاعات مورد نیاز مستلزم صرف زمان و وقت ها، جمعگستردگی جامعه، پراکندگی نمونه آماری و ابزار گردآوری داده

 .بود خواهد بیشتری

 های های دانش بنیان استخراج گردیده است، تعمیم آن به سایر جامعههای پژوهش از شرکتبا توجه به اینکه یافته

 آماری مقدور نیست.

   با توجه به اینکه موضوع این پژوهش بررسی تأثیر استراتژی دانش بر ظرفیت نوآوری مبتنی بر دانش مشتری است

ویه را مورد بررسی قرار داده است و بررسی ارتباط دو طرفه یک ارتباط یک سو این دو موضوع بر هم تأثیر دارند، این پژوهش 

 آن به پژوهشگران دیگر توصیه می گردد.

 

  



 

20 
 

 منابع-5-6

 

دیریت دانش مشتری و نقش آن در نوآوری مستمر و (. م1392پور، رضا و دوستار، محمد و طاهرپور، نسترن. )اسماعیل

 .28-1. 1. دوره 8. مجله مدیریت بازرگانی. شماره عملکرد برتر

معرفی مدل یابی معادلات ساختاری به روش حداقل مجذورات  .(1391.)محمودی، حجت؛ خضری آذر، هیمن؛ امانی، جواد

 .55-41ص 1391خرداد ، 1.برخط دانش روانشناختی، شماره کاربرد آن در پژوهش های رفتاری و  PLS -جزئی 

 (. مدل سازی معادلات ساختاری با نرم افزار پی ال اس. تهران: جهاد دانشگاهی.1392داوری، علی و رضا زاده، آرش. )

ترویجی -ها، دوماهنامه علمیر سازمانبررسی الگوهای استراتژی مدیریت دانش و استراتژی دانش د (. 1389رضائیان؛ علی) 

 27، شماره "توسعه انسانی پلیس"

 ان: انتشارات آگه.رــتهروش های تحقیق در علوم رفتاری. (. 1387، زهره و بازرگان، عباس.)رمدــس

،. SMARTPLSساختاری در مدیریت: کاربرد نرم افزار  -مدلسازی مسیری .رسول، غلامزاده و  عادل،آذر ؛مهدی،قنواتی

 تهران:انتشارات نگاه دانش.

 یابی معادلات ساختاری با کاربرد نرم افزار لیزرل. تهران: سمت.(. مدل1387هومن، حیدر علی. )

ها به منظورشناسی سیستم سازی با رویکرد پویایی شبیه(. 1392سیما. ) خدیور، آمنه و جواهری،

 .تلفیق استراتژی مدیریت دانش و استراتژی دانش ایجاد و
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 پرسشنامه -5-7

 باسلام و احترام

بررسی تاثیر استراتژی دانش بر ظرفیت نوآوری مبتنی بر  "پرسشنامه حاضر در راستای پژوهش دانشگاهی به منظور 

اجرای بهتر این پژوهش یاری نمایید.شایان ذکر است این می باشد.خواهشمند است با تکمیل آن ما را در  "دانش مشتری

اطلاعات کاملا محرمانه تلقی شده و صرفا جهت دستیابی به اهداف پژوهش به صورت کلی مورد استفاده قرار خواهد 

 گرفت.پیشاپیش از همکاری صمیمانه شما سپاسگزاری می شود.

 سوالات عمومی

 ☐زن                  ☐مردجنسیت:  .1

 ☐بیشتر از پنجاه سال          ☐چهل تا پنجاه سال          ☐سی تا چهل            ☐کمتر از سی سالسن:  .2

 ☐سال10بیشتر از          ☐سال10تا5                   ☐سال 5تا3              ☐سال1کمتر   .سابقه خدمت:3

 ☐دکتری  ☐کارشناسی ارشد       ☐کارشناسی            ☐فوق دیپلم و کمتر   میزان تحصیلات:.4

 :راهنمای تکمیلی

های( مورد نیاز برای بررسی تاثیر استراتژی دانش و ظرفیت نوآوری ها و مهارتها)تواناییدر جدول زیر فهرست شایستگی

میزان نیاز  دهید،مبتنی بر دانش مشتری آمده است، در صورتی که وجود هر فعالیت را برای افراد و سازمان ضروری تشخیص می

 با بیشترین اهمیت( مشخص نمایید.5باکمترین میزان اهمیت تا 1گزینه ای)از  5به آن را بر روی طیف 
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  شرح میزان اهمیت
 ردیف

5 4 3 2 1   

     
مشارکت دادن مشتریان در فرایند نوآوری به شما این فرصت را می

 دقیق باشید.توسعه و ارایه خدمات و تولیدات جدید،  دهد که در

ی
ت یکپارچه ساز

ظرفی
 

1  

     
اساس نوآوری بر همکاری مستمر بین مشتری و کارمندان استوار 

 2 است.

     
همیشه به مشتریان خود، نزدیک می شویم وبه آن ها گوش فرا می

 3 دهیم.

     
از پیشنهادات مشتریان برای شروع خدمات و تولیدات جدید کمک می

 4 گیریم.

     
همواره با مشتریان در مورد سلایق، مشکلات و احتیاجاتشان در طول 

 5 کنیم.فرایند نوآوری، گفتگو می

     
دانش مشتری از طریق گروه های متمرکز بر مشتری، مصاحبه های 

 6 آوریم.عمیق و محتوایی، جلسات طوفان فکری به دست می

     
مشتریان را جهت کاوش مشتری به ما کمک می کند احتیاجات 

 7 اهداف نوآوری کشف کنیم.

     
وب سایت ها، وبلاگ ها، شبکه های اجتماعی برای کسب دانش 

 8 مشتری، جهت نوآوری استفاده میکنیم.

     
ما خدمات و تولیدات خود را بر اساس بازخورد مشتریان، انتخاب و 

 9 کنیم.اصلاح می

     
ها را ابتدا به تولیدات جدید، آن ما معمولا پیش از آغاز خدمات و

 10 دهیم تا آزمایش کنند.مشتریان می
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آمار فروش و شکایات مشتریان، منابع معتبر کسب دانش مشتری 

 11 هستند.

     
گهگاه، پرسنل بازاریابی، مشتریان را جهت بحث پیرامون نیازهایشان 

 12 دهند.ها را مورد کاوش قرار میکنند و آندعوت می

     
پرسنل بازاریابی، ساعاتی را به بحث درمورد احتیاجات آینده مشتریان 

 13 دهند.اختصاص می

 14 شوند.درفرآیند نوآوری، مشتریان مورد غفلت واقع می     

     
گه منجر به کنیم و هنگامیهای کارمندان حساب میما تنها روی ایده

 15 چگونگی آن آگاهی داریم.شود نسبت به نوآوری های فنی می

     
ها، دانش و تجربه کنیم که کارمندان، در نوآوریما اینطور گمان می

 16 بیشتری نسبت به مشتریان دارند.

     
مشارکت مشتریان در فرآیند نوآوری، مدیریت و کنترل توسعه خدمات 

 17 سازد.و تولیدات جدید را دشوارتر می

     
در فرآیند نوآوری، توسعه خدمات و تولیدات جدید مشارکت مشتریان 

 18 سازد.را پرهزینه تر می

     
دانش مشتری از طریق سیستم اطلاعاتی)پایگاه داده ها، نرم افزارها و 

 19 شود.غیره( درطول فرایند نوآوری، به اشتراک گذاشته می

     
ها و دپارتمانزیرساخت فن آوری، جهت انتشار دانش مشتری از طریق 

ی ها، وجود دارد.بخش
ت ساختار

ظرفی
 20 

     
پایگاه داده های مشتری، به منظور تسهیل قابلیت ردیابی و شفاف 

 21 گیرد.سازی دانش مشتری مورد استفاده قرار می

 22 اینترانت نیز ابزاری موثر در ساخت دانش مشتری است.     



 

26 
 

     
ها در پایگاه های مشتریان و فروشندهتمام گزارشات مربوط به مصاحبه

 23 های الکترونیکی ضبط شده است.داده

     
CRM  یا هر سیستم اطلاعاتی دیگری( جهت ذخیره سازی و تدوین(

 24 شود.دانش مشتریان استفاده می

     
ما به منظور توسعه خدمات و تولیدات جدید بر دانش مشتری که در 

CRM 25 کنیم.اطلاعاتی( ذخیره شده تمرکز میهای )یا دیگر سیستم 

     
کنیم به منظور مدیریت موثر دانش مشتری در ما کارمندان را ملزم می

 26 آوری استفاده کنند.های فنفرآیند نوآوری، از زیرساخت

     

شود ها در طول فرآیند نوآوری، باعث میهای آموزشی و نشستکارگاه

فواید انتقال فن آوری مرتبط با مهارت هایشان کارمندان ترغیب شوند از 

 بهره ببرند.
27 

 28 شود.توزیع و کاربرد دانش مشتری باعث موفقیت نوآوری می     

     
-می حمایت وظایف، و هانقش بین همکاری با مشتری دانش توزیع

 .شود

ی
ت داخل

ت مدیری
ظرفی

 

 

29 

     
درطول فرایند نوآوری،  ما معمولأ جهت تبادل نظر درمورد مشتریان

 30 کنیم.نشست برگزار می

     
آورد و باعث ایجاد توزیع دانش مشتری محیطی پویا به وجود می

 31 شود.انگیزه نوآوری می

     
های آموزشی، بین کارکنان مورد بحث قرار دانش مشتری در کارگاه

 32 گیرد.می

     
بین مشتریان و کارمندان را ها توزیع نظرات سمینارها و نمایشگاه

 33 کند.تسهیل می

     
از اینترانت جهت توزیع و تبادل نظرات درباره مشتریان و نوآوری 

 34 شود.استفاده می
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ها به در طول فرآیند نوآوری  دانش مشتری در تمامی موقعیت

 35 شود.اشتراک گذاشته می

     
ها پیرامون با کارمندان دیگر بخشپرسنل بازاریابی ساعاتی را به بحث 

 36 گذرانند.آینده نیاز مشتریان می

     
برد، زمانیکه دپارتمانی به مسئله مهمی درمورد مشتریان پی می

 37 ها پایین است.سرعت اطلاع رسانی آن به دیگر بخش

 38 ما، دانش مشتری، در مرکز توجه است. در سازمان     

     
های نو جهت توسعه تولیدات و خدمات، تحقیقات بازار برای کسب ایده

 گسترده ای داریم.

 
39 
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 میزان اهمیت
 شرح

نام 

 استراتژی
 ردیف

5 4 3 2 1 

     
ها و های آموزشی با موضوع شکستاندیشی و کارگاهجلسات هم

ی  شود.ها در سازمان برگزار میپیروزی
استراتژ

ی
اهرم

 

1 

     
لازم فناوری اطلاعات، نرم افزارهای تعامل سازمانی در های زیرساخت 

 2 سازمان ضروری است.

     
های مختلف سازمان تحقیق و توسعه، بازاریابی، فروش و دانش بخش

 شود.تولید به اشتراک گذاشته می

 

3 

     
برای بهبود دانش بین بخش های مختلف سازمان فرایندهای نوآوری را 

 4 به اشتراک بگذارید.

 کنید.از دانش ایجاد شده در سازمان برای کاهش ریسک استفاده می     

ی توسعه
استراتژ

 

5 

 6 شود.ی رقبا به اشتراک گذاشته میدانش درباره     

     
ارتباط با مراکز پژوهشی دانشگاهی که نوآوری های بنیادی را ارائه می 

 دهند را داریم.

ی
ص

صی
ی تخ

استراتژ
 

7 

     
-دانش بیرون از سازمان به اندازه ی دانش درون سازمان اهمیت میبه 

 8 دهیم.

 9 کنیم.آوری های نوظهور به جای فناوری های جاری استفاده میاز فن     

 10 شویم.با رقبای بالقوه یا بالفعل جهت خلق دانش متحد می     

     
عنوان  دهیم. بهیِ تجاری اهمیت میاز شرکا یدانتقال دانش جد به

 .محصول توسعه و یابی، فروش، بازاریدمثال، در تول

ی
ی کاووش

استراتژ
 

11 

     
ینده آ ی فرایند نوآوری دراز شرکا برا ید بدست آمدهدانش جداز 

 12 گردد.استفاده می
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منابع را کاهش  نادرست ازاستفاده  ریسکاز شرکا  یدانتقال دانش جد

 13 .دهدیم

     
فراهم  و رقبا محیط خارج سازماندر مورد  یدانتقال دانش جدبستر 

 14 است.
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The Effect of Knowledge Strategy on Customer-Based Knowledge Innovation 

Capacity 
 

 

Abstract: 

Today's international environment places great value on product knowledge, innovation and 

product development, and given the role of knowledge in promoting the status of countries, 

attention to innovation, research and new product development is inevitable. Complex 

conditions for new product development in today's highly competitive markets can lead to a 

high failure rate for new product development, alerting organizations and companies such as 

knowledge-based companies to new ideas. And they are in the idea of product development. 

Therefore, being risky is also a possibility for new product development due to high failure 

rates and the need for high risk investments. 

The new product development process is a complex and dynamic process that is closely 

linked to knowledge management. Customer knowledge management is a combination of 

knowledge management and customer relationship management that uses knowledge 

management as a customer knowledge support tool. 

Customer knowledge helps organizations continually improve their products and services 

and create new products and services. In the long run, the strategic value comes from the 

collaboration of the organization and its customers to improve innovative products and 

services. If the organization is capable of applying customer knowledge to new product 

development processes, it can develop and improve its products using the knowledge gained. 

User-friendly products and reduced product design time are implications for effective use of 

customer knowledge. 

Every organization must first identify what knowledge and how it should be developed and 

managed. For organizations planning to implement knowledge management systems and tools 

in their organization, it is important to determine the knowledge strategy. The main purpose of 

this study is to investigate the impact of knowledge strategy on customer knowledge-based 

innovation capabilities of organizations. Libraries, documents, writings, articles were used to 

collect relevant data on the theoretical framework, definitions, concepts and literature of the 

subject. 

 

Keyword: Customer Knowledge Innovation, Knowledge Strategy, Knowledge 

Managment, Customer Knowledge Innovation Capacity.





 

 

 

Shandiz Institute of Higher Education 
 

 

 
Department of Business Management - Marketing 

"M.Sc" Thesis 

 

 
Research Title 

The Effect of Knowledge Strategy on Customer-Based 

 Knowledge Innovation Capacity 
 

 
Supervisor: 

            Dr. Salman Sefidchian 

 

 

 

          By:  

           Elham Lachini 

 

 

 

September 2019 


