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 چکیده

هاسات   ها و ساازمان های مناسب شرکتگیرینیازمند جهتپایداری در این میدان پرتلاطم، رقابت در بازار امروزی و 

 ،آورناد دسات مای  هبا دانش و اطلاعاتی که از مشتریان، بازار و رقبا با  های نوآور باید بتوانندشرکتخصوص به ،هاشرکت

ایان   هاد    رقابات تمامین گاردد    میادان در  نآناا پایاداری  تاا   کنندرا تولید  محیط و بازار محصولات متناسب با شرایط

 و دانش باازار مدیریت دانش مشتری متغیرهای  با جدید بر موفقیت محصولات رویکردهای سازمان تأثیربررسی  ،پژوهش

  اسات همبساتگی   پیمایشای و  -از ناو  توصای ی   هاا ی و از نظر گاردآوری داده کاربرد حاضر از نظر هد ، تحقیق  است

حجام    است خلیج فارسوفناوری های علمپارک بنیانِسسات دانشؤم انو کارشناس مدیران ، شاملپژوهش آماری ةجامع

هاا پرسشانامه   ابازار گاردآوری داده   است اده شده اسات   تصادفی سادهگیری که از روش نمونه استن ر  36نمونه پژوهش 

 از هاوتحلیل دادهتجزیه رایب  تایید شده است ضریب آل ای کرونباخ باآن  و پایایی روایی محتوابا  پرسشنامه   رواییاست

کاه رویکارد   دهاد  مای نتایج پژوهش نشان   ه استشداست اده  اسالاسمارت پی نرم افزار و سازی معادلات ساختاریمدل

-تکنولاویی  رویکارد همچناین،  ؛ تأثیر معناادار و مببتای دارد   بر مدیریت دانش مشتری و دانش بازار ،بازارمحوری سازمان

تاأثیر معناادار و    بر مادیریت داناش مشاتری    ،محوری سازمانبر مدیریت دانش بازار، رویکرد کارآفرینی ،محوری سازمان

بر موفقیات محصاولات    ،مدیریت دانش بازار بر موفقیت محصولات جدید و مدیریت دانش مشتریهمچنین،  دارد؛مببتی 

باار ماادیریت داناش مشااتری و رویکاارد   ،محااوری ساازمان امااا رویکارد تکنولااویی  ؛مببات و معناااداری دارد  تااأثیرجدیاد  

 ندارد ی مببتعنادار و م تأثیرمحوری سازمان بر دانش بازار کارآفرینی

محوری، مدیریت دانش مشتری، مدیریت دانش بازار، فرینیمحوری، کارآبازارمحوری، تکنولویی :کلیدی های واژه
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 موفقیت محصولات جدید 
 

 مقدمه -1

هاای رقاابتی   هاا باا محایط   امروزه بسیاری از ساازمان 

 افازایش ها، های این محیطشوند که از ویژگیمواجه می

 و ساری   و از رواج افتاادن  رونقیبیجدید،  هایفناوری

  هاااای مشاااتریان اساااتتهدر خواسااا شااادیدتغییااارات 

آمیاز، در توساعه   بارای رقابات موفقیات   ، بایاد  ها شرکت

مداوم محصولات جدید و افزایش نرخ این محصاولات  

 ،امار ایان  (  2051، 5و کلار   )کااتلر  تلاش فاراوان کنناد  

نیازمند فرایندهای توسعه محصولات منعطا  و تواناایی   

هاسات  حمایات از   یابی به دانش و صلاحیتبرای دست

اطلاعاات   به کمکفرایندهای توسعه محصولات جدید 

تواناد  مای  ،هاا یفنااور جدید در ماورد نیازهاای باازار و    

شکسات را باه میازان     خطرپذیریهزینه و زمان توسعه و 

مزایاای    (2008، 2تینا و اساتراتون پن) بکاهدبسیار زیادی 

هاای  در بازار پویاای اماروز، باه قابلیات     ،رقابتی شرکت

 ثر محصاولات ناو باه مشاتریان    ؤشرکت بارای انتقاال ما   

ساری    دلیل تغییراتهمشتریان ب هایاولویتاست   وابسته

سرعت در حاال  به ،محصولکوتاه و چرخه عمر  فناوری

 در ماورد ها بایاد اطلاعاات   شرکت ،اینبنابر ،تغییر است

هاای رقباا را   و تقاضااهای مشاتریان و اساتراتژی    هاسلیقه

کناد  اقدام و به تولید محصولات جدید  کندآوری جم 

 مندساااازیدر توان ،باااازارمحوری  (5930 ،)جمشااایدی

توساااعه  ودرک مشاااتریان و رقباااا  بااارایهاااا شااارکت

نقاش  مناسب در تولیاد محصاولات جدیاد     راهکارهای

مدیریت دانش (  2052، 9ندوبیسی و افتخار) داردمهمی 

 مببتای  تاأثیر  دانش مشتری بار عملکارد ناوآوری    بازار و

تواننااد هااا نماای ، شاارکتهاااایاان دانااش دارد  باادون 

                                                           
1 Kotler & Keller 

2 Pentina & Strutton 

3 Ndubisi & Iftikhar 

محصولات و خادمات دارای ارزش باالا را باه مشاتریان     

 ایمؤل اه  ، داناش   (2055، 4لین و همکااران ) ارائه دهند

پا    ،شودجهانی شمرده میکلیدی در اقتصاد و  رقابتی

بایاد داناش و مشاتری را در     ،برای موفقیت در این باازار 

موفقیات  رقباا   باا  تا در رقابت پیش چشم داشتکنار هم 

  مدیریت دانش مشتریان و فراگیاری داناش   دست آیدبه

کاه   کناد یرا فاراهم ما   فرصت ها اینبازار، برای سازمان

و  تشخیص دهناد های بازار را فرصت   یبا احتمال بیشتر

مزیات رقااابتی خااود را افاازایش دهنااد  ماادیریت دانااش  

گاذاری و  دست آوردن، اشاتراک همشتری در ارتباط با ب

مشاترک باین    رسانیسود با هد بسط دانش مشتریان و 

رقابات و   ( 5935 ،خاانی کریم) مشتریان و سازمان است

بااا محاایط و  سااوییهاامدر بااازار، نیازمنااد  پایدارماناادن

و کلار،    )کااتلر  مشاتریان اسات   هاای لیقهو سها خواسته

 ،پیش ببرد سودمندانهتواند این فما را (  آنچه می 2051

و کساب   آناان است اده از دانش مشتریان، انتقال دانش به 

ماادیریت دانااش یعناای اطلاعااات و دانااش درباااره آنااان 

دانشای اسات کاه از باازار و      همچنین نیااز باه   و ؛مشتری

مدیریت داناش  یعنی  ،آیدمی دستهمحصولات و رقبا ب

  (5935 ،)کریم خانی بازار

باودن نقاش داناش و مادیریت آن و     با وجود نمایاان 

ویاژه  هب ا،هبسیاری از شرکت ، بازمدارینین مشتریهمچ

و  خورناد مای شکسات ان در رقابات  بنیا سسات داناش ؤم

در  ؛آورد آنها مدت زماان زیاادی دوام نمای   محصولات 

 منجار  هاا اکبر موارد این شکست به انحلال این شارکت 

سات کاه چارا    ا ال ایان ؤسا باا ایان اوصاا ،    د  گارد  می

اماا   ،آورناد  میها در رقابت دوام نبسیاری از این شرکت

                                                           
4 Lin et al. 
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ت، از ایان  اسا انادک  برخی دیگر که تعداد آنهاا بسایار   

چارا فقاط تعاداد کمای از       آیند رقابت سربلند بیرون می

خاوبی بارآورده   ههاای مشاتریان را با   نیازهاا  این شارکت 

-کنند و حتی با اقدامات خود مشتریان دیگر شارکت  می

درک باه   گاویی، پاساخ ؟ بارای  کنناد جذب مینیز  را ها

و  هاا   گارایش نیاز اسات عمیقی از دانش و مدیریت آن 

و  بنیاااندانااش هااایسسااات و شاارکتؤرویکردهااای م

یازان زیاادی   است اده از دانش بازار و دانش مشتری، باه م 

گاذار  تاأثیر هاا  بر موفقیت محصولات جدید این شرکت

-هاای داناش   باین شارکت  بنابراین شکا  اصالی   ،است

آمیازی در قباال معرفای    بنیانی که رویکردهاای موفقیات  

گیرند و در بازار دوام بیشاتری  میرکاهمحصولات خود ب

هایی که خیلی زود از صحنه رقابات  آورند و شرکتمی

از قبال   ،هاای موفاق  روند، این است که شرکت کنار می

بازار،  ق درتحقی با نخست ،تولید و ارائه محصول به بازار

رقبااا و مشااتریان کسااب  بااازار، را در مااورد لازمدانااش 

کسااب،  باارای  را مناساابی ساااختار و روشکننااد و  ماای

 گیرنااد؛در پاایش ماایکااارگیری ایاان دانااش هانتقااال و باا

هایی انجام نگیارد و   پژوهشچنین ایناگر که درصورتی

هاا از رویکردهاای مناساب در توساعه محصاول      سازمان

و به مقوله دانش و مادیریت   نیابندآگاهی لازم را  جدید

بازار  موفقیتی درتوانند تنها نمی، نهنکنندآن توجه کافی 

هاای هنگ تای   دلیل هزیناه هبلکه ب ،به دست آورندرقابتی 

د و از خورنا شکسات مای   ساری  شاوند،  که متحمال مای  

  روند صحنه رقابت کنار می

انجاام شاده    در ایاران  تحقیقات اندکی ،در این زمینه

باه تحقیاق    رت توصای ی صاو هبا  و جام  نیستندکه  است

مطالعااات  هااا و نااواقصکاساتی باتوجااه بااه   اناادپرداختاه 

بنیاان باه   هاای داناش  همچنین نیاز شدید شرکت، گذشته

 تاأثیر موفقیت محصولاتشاان، انجاام پژوهشای در زمیناه     

ماادیریت دانااش مشااتری و دانااش بااازار و رویکردهااای 

-هاای داناش  شرکت بر بهبود عملکرد نوآوری ساازمان 

  نمایدمیسسات م ید ؤبنیان و موفقیت محصولات این م

آن اساات کااه در ایاان پااژوهش له اصاالی ئمساا بنااابراین

محاااوری و تکنولاااویی باااازارمحوری، رویکردهاااای

موفقیات   توانند بر چگونه می سازمان محوریکارآفرینی

ماادیریت دانااش  از طریااق دو متغیاارمحصااولات جدیااد 

 تاأثیر هاای داناش بنیاان     در شرکت مشتری و دانش بازار

  بگذارند؟

 نظااری و تجرباایدر ادامااه پاا  از تشااریا ادبیااات  

-موضو  پژوهش، مدل م هومی طراحای  دربارةموجود 

که نحوه ارتباط متغیرهای اصالی پاژوهش را نشاان     شده

هاا   داده ریآو سپ  باا جما    د وخواهد ش ، ارائهددهمی

پرداختاه  پاژوهش  شاده  طراحای  به آزمون مدل م هومی

 پاژوهش، هاای ایان   هبار اسااس یافتا    شاود  همچناین  مای 

 اند  ه  شدهبه دست دادپیشنهادهایی کاربردی 

 

 پیشینه تجربی پژوهش ادبیات نظری و -2

 رویکردهای سازمان  -2-1

جدید خاود  در تولید و عرضه محصولات  هاسازمان

ایان   کنناد، توانناد اسات اده    از رویکردهای مختل ای مای  

رویکااارد باااازارمحوری، رویکااارد شااامال رویکردهاااا 

 فرینی محور ویکرد کارآمحوری و رییتکنولو

 

 بازارمحوریرویکرد  -2-1-1

ترین مساائل ماورد    یکی از مهم ،محوریتوسعه بازار

رود  باازارمحوری از نظار    ها باه شامار مای   توجه سازمان

، گسترش فهم بازار مرتبط (5339)5و کوهلی جاورسکی

آگااهی   و آینده مشتریان و انتقال ایان  کنونیبا نیازهای 

جانباه  گویی هماه های سازمان و در نهایت پاسخ به بخش

 یبااازارمحوری فرهنگاا  اساات موضاو  ساازمان بااه ایاان  

                                                           
1Jaworski and Kohli  
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تواند باه خلاق ارزش کارآمادتر و    سازمانی است که می

  (2050، 5یانا  و دان شاود ) منجر م یدتر برای مشتری 

بازارمحوری گویای فرهن  سازمان اسات کاه موجاب    

ثر و کااارا در ایجاااد ارزش بهینااه باارای   ؤرفتارهااای ماا 

-تشارک  ( 2052، 2)ویگا و همکاران شودخریداران می

هاای  هایی هستند کاه اساتراتژی  شرکت ،های بازارمحور

-وکارشان بر مشتریان متمرکز است و به دنبال راهکسب

مشارکت نزدیک داشته  خود هایی هستند که با مشتریان

هاا نیاز در افازایش    باشند  نیروهای فاروش ایان شارکت   

اعتماد مشتریان به شرکت و ارزش خدمات ارائه شده به 

)ساین  و   بسیاری دارناد  تأثیرری، مشتری و جذب مشت

  (2055، 9کوشی

بازارمحوری ، (2055) 4و همکاران زارکواز دیدگاه 

توجاه   ،موفقیات در باازار   برای که شامل سه عنصر است

 شاااملایاان عناصاار  ،بااه هاار سااه عنصاار ضااروری اساات

 درک کاافی از اهادا  و نیازهاا و   یعنی  محوریمشتری

بهینااه بااه وی،  ارزشارائااه  باارای مشااتری هااایاولویاات

آگااهی شارکت از نقااط قاوت و     یعنای   محاوری رقابت

( و یبااانرق اسااتعداد و فرفیااتهااا و ضااع  و اسااتراتژی

همکاری و ادغام بهیناه منااب    یعنی   بخشی همکاری بین

   .سازمان در خلق ارزش بهینه

 

 محورفناوری رویکرد -2-1-2

توساعه و  مبنای بار    به تمایل شرکت محوری فناوری

جدید اشااره دارد   های یفناورسازی محصولات و بهینه

یا محصول در باازار اماروزی   فناوری قابلیت فنی بالا در 

ها باید تالاش کنناد تاا    است  شرکت انکارناشدنیامری 

از رقبا بهتر  فناوریمحصولات و خدمات خود را از نظر 

                                                           
1 Zhang & Duan 

2 Vega  et al. 

3 Singh & Koshy 

4 Zarco et al. 

تاا بتوانناد در صاحنه رقابات بااقی       کنناد به بازار عرضاه  

-فنااوری هاای    شرکت(2055، 1و کوتام)هاکالا  بمانند

باشند، بلکاه ممکان    فناورانه، لازم نیست که صرفا محور

در محاوری را  و مشتریمحوری فناوریاست ترکیبی از 

فنااوری    اهمیات  (2054، 6)میتا و همکااران پیش گیرند 

بااارای همااه اماااری   ،در رقاباات و عملکااارد اقتصااادی  

 نظاران است  مادیران، مشااوران و صااحب    انکارناشدنی

بااه  فناوراناه هااای دانشاگاهی تاکیاد دارنااد کاه ناوآوری    

-می کمک بسیاری ت سازمان یا شرکت در آیندهموفقی

 ( 2054، 8)بهارادواج و همکاران کند

 باا  محوریفناوری(، 2052)1بادای و آلانباز نظر کا

شااود؛ نوآوربااودن مصاار  و   دو عاماال ساانجیده ماای  

قابلیت به معنی  ،نوآوربودن مصر   فناورانهمحصولات 

و مصر   و تمایل به خرید محصولات و خدمات جدید

انگیزشای   ینیاز ،  نیاز به مصر  محصولات نوستآنها

، خاود را تااب  افاراد    نیازی که انساان در مصار    ؛است

کناد   جدید را تجربه می ؛ چون یک چیز کاملاًداندنمی

اطلاعاات جدیاد    پیگیار شود که افاراد  این نیاز باعث می

شااخه دیگار     عمل کنناد  و در تصمیمات مستقل  اشندب

محوری، وجود محصولات فنای و تکنولوییاک   فناوری

دلیال وجاود ماوارد خااص در     هاست  محصولاتی کاه با  

را  او ساازد و توجاه  فرد را برانگیخته مای  ،ذات محصول

کاه باین    دهناد مای کند  مطالعات نشان به خود جلب می

جدیدبودن محصولات و عملکردهای بازاریاابی )لاذت   

 کننده( ارتباط مببتی وجود دارداز خرید و تعهد مصر 

  (2052)ندوبیسی و افتخار، 

  

 

                                                           
5 Hakala & Kohtam 

6 Mehta et al. 

7 Bharadwaj et al. 

8 Kabaday� & Alanb 



 
 

 35/    بازار دانش و یمشتر دانش تیریمد یرهایمتغ با دیجد محصولات تیموفق بر سازمان یکردهایرو ابعاد ریتأث یبررس

 

 محوری کارآفرینیرویکرد  -2-1-3

های مدیریت یکی از زیرساخت ،محوریکارآفرینی

محاوری    به عبارتی دیگر، کاارآفرینی استاستراتژیک 

کناد کاه بتواناد    وضاعیت اساتراتژیکی را بیاان مای    یک 

پذیری به دنباال ایجااد   و با ریسک بیافریندبازاری جدید 

در  رقیبانمحصولات و بازارهای جدید باشد و نسبت به 

قادم  هاای باازار جدیاد پایش    ها و فرصات زمینه موقعیت

کاارآفرینی باه معنای      (2054، 5)سیاسیا و همکاران باشد

کاه در مرکاز آن ناوآوری قارار     تلاش و کوششی است 

اندازی و چه در دارد  فعالیت کارآفرینی چه در آغاز راه

محرکاه شارکت و رشاد و    ی ادامه حیات شرکت، نیارو 

محاوری یکای از   شاود  کاارآفرینی  بقای آن شناخته مای 

-مااوارد لازم ادامااه حیااات شاارکت اساات  کااارآفرینی 

استراتژیک است که روندهای خااص   یمحوری وضعیت

-که به شرکت اجازه مای را شرکت، رفتارها و اقداماتی 

-رآفرینی حرکت کناد مانعک  مای   دهد تا در مسیر کا

 ( 2054، 2)اینگلین و همکاران کند

محوری شامل عناصری کارآفرینی ،دیگر یری در تع

پاذیری اسات کاه    فعاالی و ریساک  چون: نوآوری، پیش

ساازمانی کاه     هد  آن استایجاد ارزش برای سازمان 

، در کساب  ساخته استخود  ةمحوری را پیشکارآفرینی

در و  اسااات فعاااالپااایش  بیااانش از مشاااتری و رقباااا  

ساختاردهی مناب  و مسئولیت استراتژیک نوآور اسات و  

 گیارد درپایش مای  مسئولیت  اجرایحتی اقداماتی را در 

 همااراه اساات نبااود اطمینااانو  خطاارای از کااه بااا درجااه

 ( 2052)ندوبیسی و افتخار، 
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  دانش بازارمدیریت  -2-2

 هااایبایساته  باازار یکاای از  دربااارةکساب اطلاعاات   

ها باید مدنظر قرار دهناد  ایان داناش و    است که سازمان

افااراد سااازمان  ماادیران و اطلاعااات بایااد در دسااترس  

 کارگرفته شاوند بهقرارگیرد تا در تحلیل بازار و مشتریان 

 هاای نیازمنادی و بتوانند محصولات خود را متناساب باا   

اقادام  بازار توسعه دهند یاا باه ایجااد محصاول جدیادی      

 محایط کالان،   از داناش ساازمان   دانش بازار یعنی  کنند

عات بایاد  رفتار رقبا و رفتار و نیازهای مشتریان  این اطلا

  )کااتلر  رکنان و اعمای سازمان قرار بگیرددر اختیار کا

 (  2051و کلر، 

ار در مدیریت دانش بااز  بعددو (، 2052)9از نظر چن

تنااو  ، 2 داناش  قابلیات جااذب ، 5 :مااد نظار باشااند  دبایا 

بااه قابلیاات شاارکت در   ،قابلیاات جااذب دانااش دانااش  

کسب، کش ، انتقال و انتشاار داناش از منااب  خاارجی     

برای اهدا  تجاری اشااره دارد  قابلیات جاذب داناش     

به سطا دانش و یادگیری فنی شارکت در   ،یک شرکت

 وابساتگی زیاادی   ز منااب  خاارجی  سازی داناش ا یکسان

هاایی کاه از قابلیات جاذب داناش باالایی       شرکت  دارد

ها در تولیاد  در مقایسه با دیگر شرکت ،دبرخوردار هستن

-تر هستند  شارکت محصولات فنی و تکنولوییک موفق

بیشاتر   دارناد جاذب داناش   انادک  هایی کاه از قابلیات   

هاای  زنناد کاه ویژگای   دست به تولیاد محصاولاتی مای   

 شاوند رقباا تقلیاد مای    از سویراحتی و بهندارند ای ویژه

  تنااو  دانااش یااک شاارکت، (2055، 4آدام و مارساایت)

 ای از نواحی تکنولوییک و کاربردی دامنهکننده بازتاب

بارای یاک     سات اکه شرکت در آن ناحیاه خباره   است 

شرکت یا سازمان ضروری است که در یک ناحیاه فنای   

یا صلاحیتی ویژه، خاص شناخته شود و از این طریاق در  

                                                           
3 Chen 

4 Adam & Marcet 
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وقتای  فارد باشاد    هتولید محصولات خاصای، منحصار با   

 قطعاًخاصی تمرکز دارد، فناوری یک شرکت بر توسعه 

هاای خاود را در زمیناه    کند تا داناش و مهاارت  سعی می

  تمرکاز  (2052)چن، خاص شرکت توسعه دهد فناوری

خاااص و کسااب دانااش مخااتص آن  فناااوری باار یااک 

فرد و ه، شرکت را در تولید محصولات منحصر بفناوری

 ( 2055یت، )آدام و مارس سازدجدید قادر می

 

 مدیریت دانش مشتری -2-3

عاات  اطلا توانناد مای توساعه فنااوری،   باا  هاا  نسازما

  کنناد آوری، ذخیاره و مادیریت    مشتریان خود را جما  

کردن های افزایش رقابت و رقابتچالش  مقابله با  برای

حیاااتی  ، امااریدر بااازار، اساات اده از اطلاعااات مشااتری 

مشااتری بایااد یکاای از بااه ایاان دلیاال، اطلاعااات    اساات

تواند بارای  که می درنظر گرفته شودهای شرکتی دارایی

بارای   یابی به مزیت رقاابتی و حمایات از تجاارت   دست

  (2051، 5)وان  و یان  تمرکز بر مشتری است اده شود

هااا در ضااروری باارای سااازمان یاباازار ،ایاان اطلاعااات

ماداری و حمایات از برقاراری    حرکت به سمت مشاتری 

و در نتیجاااه باااه   آناااانمااادت باااا  طاااولانیرواباااط 

هساتند  های تجاری ها و فرصتحداکبررساندن موقعیت

 ،مدیریت دانش مشاتری  ( 2051، 2و همکاران )سالامون

 رویکردهااایای از ماادیریت اساات کااه در آن   حااوزه

مدیریت دانش برای حمایت از تبادل داناش مشاتری در   

-مای     کارگرفتاه  هزمان و مشتریان آن بسازمان، بین سا

این امر موجب بهبود فرآیندهای مادیریت رواباط    ؛شود

از قبیاال خاادمت بااه مشااتری، ح اا  مشااتری و  ،مشااتری

درنگااه    (5935 )کریم خانی،شود میسودمندی روابط 

که مادیریت داناش    رسدب به نظر چنینممکن است  ،اول

                                                           
1 Wang, & Yang 

2 Solomon et al. 

امااا  ،ماادیریت ارتباااط بااا مشااتری اساات  مشااتری همااان

نیازمند نگرشی  ها،جنبهدانش مشتری در برخی  مدیریت

تباط با مشاتری مای  مت اوت از شیوه رایج در مدیریت ار

-شناسایی حیطاه ، مدیریت دانش مشتری از هد   دباش

رسانی، توساعه و تکاوین محصاولات    های بهبود خدمت

باا   وگاو گ ات ریاق  آوری داناش از ط  ید است؛ جم جد

تجربیاات   مسایر ازگیارد؛ و اطلاعاات    مشتری انجاام مای  

 ( 2054، 9و همکااران  )اوهمان  آیاد دست مای همشتری ب

کمتاار نگااران ح اا  مشااتریان  ،ماادیران دانااش مشااتری

بار روی چگاونگی توساعه و     آنها، در مقابل ایان   هستند

پیشرفت سازمان با به دست آوردن مشتریان جدیاد و باا   

 افزا با آنها متمرکزندکارگیری گ تگوی فعال و ارزشهب

 ،ماادیریت ارتباااط بااا مشااتری(  2052، 4و هاناات )بیساان

کاه بار روی   اسات  هاایی  فرآیندهای تجااری و فنااوری  

های فاروش،  مدیریت و بهبود روابط با مشتریان در زمینه

بازاریاااابی و پشاااتیبانی و خااادمات مشاااتری تمرکاااز    

ماادیریت از  هااد  ( 2051، 1)فیاادل و همکاااران دارند

، یعناای آورسااود، شناسااایی مشااتریان یارتباااط بااا مشااتر

نقش کارمندان    در این میانشده استبازاریابی س ارش

یااا  اساات و صاارفا اگاار مشااتری کاتااالو    رناا کاام

آشاکار  نقش آنان  ،اطلاعات دیگری را درخواست کند

ادغام   های آماری است؛ اطلاعات براساس دادهشودمی

دو م هوم مدیریت ارتباط باا مشاتری و مادیریت داناش     

دهد کارگیری هر یک را ارتقا هتواند مناف  بمی ،مشتری

 شکست اجرای هر یک از آنهاا را کااهش دهاد    خطر و

  (2054، )اوهمن و همکاران
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 موفقیت محصولات جدید -2-4

-های مهم شرکتروندتوسعه محصولات جدید، از 

توساعه  دهد  ایش میهاست که مزایای رقابتی آنها را افز

خااطره اسات  بناابراین    ممحصولات جدید، فراینادی پر 

هاا مراحال مختل ای    توسعه محصول، اغلب شرکت برای

ایده بارای یاک محصاول     کنند  در این روند،را طی می

و مراحال   دروازه تعدادو سپ  از  شودمیطرح مجدید 

باه مرحلاه    و نهایتااً  گاذرد ایاده  مای   ردپذیرش یاا   برای

کاه   دهاد مای  تحقیقاات نشاان   رساد    ساازی مای  تجاری

زیاادی هساتند کاه در موفقیات محصاولات      هاای  همؤل 

و  ساالامون ؛ 2051و کلار،    کااتلر ) جدیاد نقاش دارناد   

  ( 2051، همکاران

چه سازمان که  با این  سؤالعملکرد محصول جدید 

-اسات، سانجیده مای   میزان به اهدا  تعیین شده رسیده 

تواند میزان فروش، سهم باازار و یاا     این اهدا  میشود

(  2054، 5)هااای و همکااااران دنباشااااهااادا  من عتااای 

آل فروش مناسب و ایدهکه برای  دهد تحقیقات نشان می

بایاد ارزش آن محصاول بارای مشاتریان     یک محصول، 

(  2051، 2)چان و همکااران   باشد شدنی و مطمئندرک

باشاد، نیازمناد    اعتماادآفرین برای آنکاه یاک محصاول    

اسااتخراج و کشاا  دانااش تکنولوییااک باارای تولیااد    

است و برای آنکه یک محصول برای مشاتریان  محصول 

نیازمناد ترکیبای از اطلاعاات     ،دارای من عت ویژه باشاد 

، 9)تیساای و هساو   بازار و اطلاعاات تکنولوییاک اسات   

وکاار باه ایان    این متخصصان بازار و کساب   بنابر(2054

اند که موفقیت محصاولات جدیاد نیازمناد    نتیجه رسیده

-عملکردهای مت اوت و یکپارچاه استخراج دانش از بین 

                                                           
1 He et al. 

2 Chen et al. 

3 Tsai & Hsu 

)چیانا  و   آن بین اعمای گروه یا سازمان اسات  سازی

 ( 2059، 4همکاران

 

 های دانش بنیانشرکتسسات و ؤم -2-5

 و کوچک صنای  ،جهان کشورهای اکبر در امروزه

 و  صانعتی  تولید اجتماعی، مختل  هایجنبه متوسط از

، بنیان دانش شرکت  کنندمی آفرینینقش خدمات ارائه

باا   کاه  است تعاونی یا خصوصی سسهؤم یا شرکت یک

-شدانا  یاقتصااد  توساعه  ثاروت،  و علام  افزایی هم هد 

 ساازی تجاری و اقتصادی و اهدا  علمی تحقق محور،

 ارزش باا  و برتار  هاای  فنااوری  حوزه در وتوسعه تحقیق

شکل  مربوط افزارهاینرم تولید در ویژهبه فراوان افزوده

 بایاد  هاا  دولت ( 5930 ،عباسی و )اللهیاری فرد گیردمی

 بارای  را فعالیات  و کاار  شرایط مناسب، محیطی ایجاد اب

 هاای  شارکت  جاذب  متوساط،  و کوچاک  هاای  شرکت

 فنااوری  و علام  هاای پاارک  طریاق  از وری،افنا  بر مبتنی

 در مساتقر  هاای شارکت  باه  دلیال  هماین  باه   کنند فراهم

 گ ته محوردانش های شرکت فناوری، و های علمپارک

 هااا،توانااایی هااا،مهااارت از ایمجموعااه زیاارا ،شااود ماای

 و خلاقیات  کاه  دارناد   متخصاص را  افراد و ها شایستگی

رساانند  را به حاد کماال مای     ها شرکت این در نوآوری

 (  5935 ،)سروری

 

 پژوهش تجربی پیشینه -2-6

و  ، مدیریت دانشبازارمحوری ارتباط -2-6-1

 موفقیت محصولات جدید

-موفقیت و عملکرد محصولات جدید یکی از مبهم

ها باا آن  ترین روندهایی است که شرکتترین و پیچیده

کااهش ایان ابهاماات و    بارای   هاا ساازمان   روبرو هستند

آمیز بودن عملکرد محصاولات جدیاد، بایاد باا     موفقیت

                                                           
4 Chiang et al. 
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 در جایگاااهبااازار در ارتباااط باشااند و مشااتریان خااود را 

هاای  در ساال  ( 2056، 5)اوارد و آکاروش ببینناد  همکار 

اخیاار، تمرکااز باار ارتباااط بااین بااازارمحوری و عملکاارد 

محصولات جدید افازایش یافتاه اسات  مطالعاات نشاان      

مببتاای باار عملکاارد   تااأثیرکااه بااازارمحوری  دهناادماای

، 2)کاربونیااال و رودریگیاااوز محصاااولات جدیاااد دارد

ازارمحوری و عملکاارد اگرچااه ارتباااط بااین باا   ( 2003

 مطالعه و بررسی شاده گسترده و وسیعی طور هاقتصادی ب

بااازارمحوری باار موفقیاات محصااولات جدیااد  تااأثیرامااا 

هاای  ایان، بررسای   وجاود  باا  کمتار مطالعاه شاده اسات     

ارمحوری بار  بااز  ثر و کارآماد ؤنقاش ما   گرمحققان نشان

)ویگاا و همکااران،   هساتند  عملکرد محصولات جدیاد  

تحت عنوان ، (2050یان  و دان) ج پژوهشنتای  (2052

انوا  بازارمحوری بر عملکرد نوآوری محصاولات   تأثیر

 تاأثیر  ،کاه هار دو ناو  باازارمحوری    گر ایان اسات   نشان

  مببتی بر بهبود عملکرد نوآوری محصولات دارند 

و  زارکاااااوپاااااژوهش هاااااای همچناااااین یافتاااااه

 هاااایمؤل اااهکاااه  دهااادمااایان ( نشااا2055)همکااااران

محاوری و  محاوری، رقابات  مشاتری ، شامل بازارمحوری

هاا و  بخشی، در عملکرد نوآورانه شارکت  همکاری بین

  شاوند ها میتعامل با مشتری، موجب ت اوت بین شرکت

 تاأثیر  باهد که  پژوهشی(، در 2052) 9وون  و تون 

بازارمحوری بر موفقیت محصولات جدید انجام دادناد،  

 تاأثیر تحات   ،موفقیات محصاولات جدیاد    د کاه دریافتن

تعاماال بااین واحاادهای تحقیااق و توسااعه و بازاریااابی،    

گیارد   محوری شرکت قرار مای محوری و رقابتمشتری

بازارمحوری بر عملکرد  هایمول ه  تأثیربا درنظر گرفتن 

دهد که باین پاساخگویی   محصول جدید، نتایج نشان می

)کاربونیل هست و عملکرد محصول جدید ارتباط مببتی 

                                                           
1 Awwad & Akroush 

2 Carbonell & Rodr�guez 

3 Wong & Tong, 

بااا انجااام  (، 2052) 4لای و لااین  (2003وز، و رودریگیاا

بار   زیاادی  تاأثیر بیان کردند کاه باازارمحوری    پژوهشی

اماا داناش باازار و     ،عملکرد نوآوری محصولات نادارد 

 کند آسان میمدیریت دانش مشتری این ارتباط را 

 

محوری، مدیریت فناوری ارتباط  -2-6-2

 دانش و موفقیت محصولات جدید

هاا و منااب  مهام ایجااد     اساتراتژی  ازفناوری دانش و 

آمیااز موفقیاات فناورانااهمزیاات رقااابتی اساات و نااوآوری 

لای و ارتباط بسیار نزدیکی با اساس و پایاه داناش دارد    

ارتبااط باین مادیریت    با عناوان   پژوهشدر  ،(2052لین)

، باه  با توساعه محصاول جدیاد    فناورانهدانش و نوآوری 

نتشار و یکپارچگی که ایجاد، کسب، ا این نتیجه رسیدند

دانش با نوآوری فنی ارتباط عمیقی دارد و انتشار داناش  

توانااد ساارعت و کی یاات نااوآوری    در شاارکت، ماای 

تکنولوییااک را بهبااود بخشااد  در زمینااه ارتباااط بااین     

مدیریت دانش و عملکرد توسعه محصول جدیاد، نتاایج   

که فقط ایجاد و کسب دانش بار عملکارد    دهدمینشان 

اساات  در  زیااادی  تااأثیریااد دارای توسااعه محصااول جد

مورد ارتباط بین نوآوری تکنولوییک و عملکرد توسعه 

که ناوآوری  است محصول جدید نیز نتایج حاکی از آن 

رد توساعه محصاول   بر عملک ،فرایند و نوآوری محصول

 جدید اثرگذار است 

فناااوری  تااأثیر  یدر پژوهشاا( 2001)1تاای سااان  

برسای کارده    را داناش های مدیریت اطلاعات بر سیستم

اساسی در های مؤل هکه  دهدمینشان  آن نتایج است که

فنااوری   باا  هاای مادیریت داناش    بهبود و توسعه سیستم

لاعاات از هماه   اطفنااوری    البته یابدمیسهیل اطلاعات ت

های مدیریت دانش پشاتیبانی  ثر در سیستمؤفاکتورهای م

                                                           
4 Lai & Lin 

5 Tseng 
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ابازار کمکای    ، بارای اطلاعات بیشاتر فناوری کند و نمی

هاا  شود و این خود انسانکار گرفته میهمدیریت دانش ب

تم ماادیریت دانااش را هسااتند کااه بخااش مهماای از سیساا

(، در 2054و همکااران)   باهاارادوای   دهناد تشاکیل مای  

اطلاعاات در پروساه   فنااوری  نشان دادناد کاه    پژوهشی

سازایی  هبا  تاأثیر تسهیم دانش و تباادل و ترکیاب داناش    

 دریافتناد (، در پژوهشای  2050)5و ملیسیانیدارد  لارسن 

-ناطلاعاات و ارتباطاات و جریاا   فناوری که ارتباط بین 

  تااأثیران دانااش  سااازمان در سااهم بااازار آن سااازم هااای

  دارند یمببت معنادار و

 

محوری، مدیریت ارتباط کارآفرینی -2-6-3

 دانش و موفقیت محصولات جدید

اولیه ایجاد دانش است  سازمان بایاد  ، شکل نوآوری

-کسب و ایجاد دانش در فعالیت برایاز مدیریت دانش 

توان گ ت که این می  بنابرکنداست اده  خودهای جدید 

ارتباااط مبباات و   ی فناورانااهماادیریت دانااش و نااوآور 

)لای و  معناداری باا موفقیات محصاولات جدیاد دارناد     

محصاولات   محاوری، عملکارد  کارآفرینی(  2052لین، 

دهاد  بسایاری از   قارار مای   تاأثیر جدید شرکت را تحت 

گر داخلای را در ارتبااط ایان دو    محققان عوامل میانجی

توان باه  دانند که از جمله این عوامل میعنصر دخیل می

هااای بااودن مناااب ، قابلیاات در دسااترس مانناادمااواردی 

، 2)موکرد ها و مدیریت دانش اشاره بازاریابی، استراتژی

کنناده خاارجی   ای دیگر نیز عوامال تعادیل  عده(  2051

هاای باازار،   اطمینان محیطی، خطرات و پویایی نبود مبلِ

هااای خااارجی را در ایاان چرخااه عماار صاانعت و شاابکه

 ( 2054)اینگلین و همکاران،  دانندارتباط دخیل می

                                                           
1 Laursen & Meliciani 

2 Mu 

 و همکاااران یاهااای سیاساانتااایج حاصاال از پااژهش 

کاه   دهاد مینشان ( 2054)و همکاران ( و اینگلین2054)

محوری هنگامی که در کناار قابلیات جاذب    کارآفرینی

  مببتی بر عملکارد شارکت دارد   تأثیر ،گیردبدانش قرار 

در زمینااه بررساای  ، پژوهشاای(2052ندوبساای و افتخااار)

ارتباط باین کاارآفرینی، ناوآوری و عملکارد کی ای در      

هااای کوچااک و متوسااط انجااام دادنااد  نتااایج  شاارکت

کاه باین ایان ساه عامال       اسات آنها گویاای آن  پژوهش 

ساه   خصاوص باه  ؛ردارتباط مستقیم و معناداری وجود دا

فعااالی و پااذیری، پاایش ریسااک) فاااکتور کااارآفرینی 

باا ناوآوری و عملکارد کی ای      بسایاری استقلال( ارتباط 

(، در پژوهشی نشاان  2052)      9فوینت یکا و دارد  بوج

مببتاای باار  تااأثیردادنااد کااه کسااب دانااش و کااارآفرینی 

ها دارند؛ اما کسب دانش در ارتباط بین عملکرد شرکت

-تعادیل  تاأثیر  ،کارآفرینی شارکت و عملکارد شارکت   

که این امر به ساطا منااب  مبتنای بار      دارد کنندگی من ی

هاااای پاااژوهش یانااا  و داناااش بساااتگی دارد  یافتاااه

 تاأثیر محاوری  دهد که ناوآوری ( نیز نشان می2050دان)

 دارد اری بر موفقیات محصاولات جدیاد     مببت و معناد

پژوهشی در زمینه عملکارد و   ،(2055) 4سین  و تون 

هاای  یافتاه اناد کاه   هموفقیت محصولات جدید انجام داد

 ،که موفقیت محصولات جدیددهد میتحقیق آنها نشان 

حاصل همکاری بین واحد تحقیق و توساعه و بازاریاابی   

ارتبااط باین   محاوری در  محوری و رقابات است  مشتری

این دو واحد و موفقیت محصولات جدیاد دارای نقاش   

هااای تعاادادی دیگاار از  یافتااه کنناادگی هسااتند تعاادیل

ها که در زمینه متغیرهای اصالی پاژوهش انجاام    پژوهش

   آمده است  5ند، در جدول اهشد

 
 

 

                                                           
3 Bojica & Fuentes 

4 Sing & Tong 
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 پژوهش متغیرهای در موردهای انجام شده پژوهش :1جدول 

 نویسنده موضوع هایافته

بازاریابی و بازارمحوری داخلی موجب افزایش کی یت خدمات و موفقیت نوآوری 

 شود  می

ثر در ؤبازارمحوری فاکتوری م

 توسعه خدمات جدید

 هرناندز  و میراندا

(2055 ) 

بازارمحوری بر  تأثیربررسی  بین بازارمحوری و موفقیت محصولات جدید  ارتباط مببتی وجود دارد 

 موفقیت نوآوری

ا و همکاران سیلو

(2052) 

نقش بازارمحوری پیش فعال  شود بازارمحوری پیش فعال موجب تسری  در توسعه محصولات جدید می

 در توسعه محصولات جدید

زارکو و 

 (2055همکاران )

اطلاعات با فناوری ارتباط  اطلاعات با سطوح مدیریت دانش ارتباط مببتی وجود دارد فناوری بین 

 مدیریت دانش

و همکاران یان  

(2052) 

محوری و فناوری محوری، سه عامل مشتری تأثیرهای نرم افزاری تحت عملکرد شرکت

 گیرد کارآفرینی محوری قرار می

عوامل موثر بر عملکرد 

 های نرم افزاریشرکت

هاکالا و کوهتما 

(2055) 

 داشتن اطلاعات درست در مورد مشتری به سازمان در تولید محصولات متناسب کمک

 کند می

حیدری و اخوان  مدیریت دانش مشتری

(5935) 

 موخرجی مدیریت دانش مشتری تمرکز بر مدیریت دانش مشتری جهت رسیدن به اثربخشی بالاتر لازم است 

(2052) 

استارباک  با است اده از رسانه در مدیریت دانش مشتری، موجب جلب حمایت مشتریان 

 خود شده است 

 و بنرجی چو مدیریت دانش مشتری

(2059) 

 

 مدل مفهومی پژوهشها و فرضیه -2-7

ابعاد رویکردهاای   تأثیربررسی  با هد این پژوهش 

سازمان بر موفقیت محصولات جدید باا توجاه باه نقاش     

شاکل   گری مدیریت دانش مشتری و دانش بازارمیانجی

با مطالعه و بررسی پیشاینه نظاری و تجربای      گرفته است

 هاای رفتن نتایج پاژوهش گموضو  پژوهش، و با در نظر

کاربونیااااااااال و  (؛2052)و همکاااااااااران  ویگااااااااا 

زارکو، رویاز   ؛(2050یان  و دان)(؛ 2003رودریگویز)

وونا  و   ؛(2054نیخیال و همکااران)    ؛(2055و یوستا)

لای و ؛ (2052لااااین و همکاااااران )  ؛(2052توناااا )

بوجیکاااا و (؛ 2055(؛ ساااین  و تونااا ) 2052لاااین)

؛ تاااای (2052)ر؛ ندوبساااای و افتخااااا(2052فااااوینی )

و  یا؛ سیاساا(2050)؛ لارساان و ملیساایانی (2001)سااان 

-فرضیه (؛2054( و اینگلین و همکاران )2054)همکاران

تاا از طریاق جما  آوری     ه استهای زیر تدوین گردید

ها، ایان فرضایه هاا    ابزار گردآوری داده باهای اولیه  داده

  سنجیده و آزموده شوند

 تاأثیر دانش بازار مدیریت  بازارمحوری بر -5فرضیه 

 دارد  یمببتو معنادار 

مادیریت داناش مشاتری     ربازارمحوری ب  -2فرضیه 

  دارد یمببتو معنادار  تأثیر

دانش بازار مدیریت  محوری برنولوییتک -9فرضیه 

  دارد یمببتو معنادار  تأثیر

 مدیریت دانش مشتری بر محوریفناوری  -4فرضیه 

  دارد یمببتو معنادار  تأثیر

 دانااشماادیریت  باار محااوری کااارآفرینی-1فرضاایه 

  دارد یمببتو معنادار  تأثیر بازار
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ماادیریت دانااش  بااری محااورکااارآفرینی -6فرضاایه 

  دارد یمببتو معنادار  تأثیر مشتری

موفقیااات  داناااش باااازار بااارمااادیریت  -8فرضااایه 

  دارد یمببتو معنادار  تأثیرمحصولات جدید 

موفقیاات  ماادیریت دانااش مشااتری باار   -1فرضاایه 

  دارد یمببتو معنادار  تأثیر محصولات جدید 

هااای ترکیباای از ماادل ،ماادل م هااومی ایاان پااژوهش

، شده اسات  اشاره پیشینه تجربی که در سطور بالا به آنها

شادن متغیرهاای اساسای موضاو        باا مشاخص  باشاد می

پشاتوانه پیشاینه    باا پژوهش و برقراری ارتبااط باین آنهاا    

نظری و تجربی، مدل و چارچوب م هومی این پاژوهش  

 به پژوهش این م هومی   چارچوبه استتدوین گردید

   است شده ارائه (5) در شکل
 

           

              

            
                    

              
    

                 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش: 1شکل 
 

 شناسی پژوهش روش -3

این پژوهش از نظر هد  کاربردی و از نظر ماهیات  

پیمایشای و از ناو  همبساتگی     -و روش اجرا، توصای ی 

آماااری ایاان پااژوهش شااامل ماادیران،    اساات  جامعااه  

در  بنیان مستقرتهای دانشسسات و شرکؤکارشناسان م

  اسات  )استان بوشاهر( پارک علم و فناوری خلیج فارس

سساااه و شااارکت ؤم 91اطلاعاااات موجاااود،  براسااااس

بنیان در این پاارک علام و فنااوری وجاود دارد و      دانش

هاا  سساات و شارکت  ؤتعداد مدیران و کارشناسان این م

ند  براساس فرمول جامعاه آمااری   ن ر هست 501 بیشتر از 

درصاد و ساطا   31باا ساطا اطمیناان     محدود کاوکران 

تعداد نمونه آماری بالغ بار  درصد،  1گیری خطای نمونه

 فهرسات  باا توجاه باه در اختیااربودن      شده استن ر  16

اعماااای جامعاااه آمااااری، در ایااان پاااژوهش از روش  

 500تعداد   شده استه گیری تصادفی ساده است اد نمونه

آمااری   جامعاه طور حماوری باین اعماای    پرسشنامه به

جما  آوری شاد    پرسشنامه  36و نهایتاً تعداد شد توزی  

  اسات های این پژوهش، پرسشانامه   ابزار گردآوری داده

پرسشنامه این پژوهش از سه قسمت تشاکیل شاده اسات    

شاناختی   بخش مقدمه، بخش سئوالات جمعیت شاملِکه 

و بخااش ساائوالات ساانجش متغیرهااای اصاالی پااژوهش  

سائوال   21برای سنجش متغیرهای اصلی پژوهش، تعداد 

ها و تحقیقات محققان دیگر در ارتباط تل یق پرسشنامه با
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  مقیااس سانجش   شده است با موضو  پژوهش، طراحی

)از پانج گزیناه لیکارت    طیا   ،ر ایان پاژوهش  یرها دغمت

اطلاعات  2لاً مخال م( است  جدول کاملاً موافقم تا کام

لازم در خصوص چگونگی طراحی سئوالات پرسشانامه  

 را ارائه می دهد  

کاه پرسشانامه ایان پاژوهش از روی     با توجه باه ایان  

 شاادهدیگاار طراحاای  انهااا و تحقیقااات محققااپرسشانامه 

تاوان  مای بناابراین  ، هسانجیده شاد  است و روایی آن قبلاً 

گ ت که پرسشانامه پاژوهش از روایای لازم برخاوردار     

پرسشانامه   بارای تعیاین روایای     ولی با وجود ایان،  است

از روش اعتبار محتوای صوری اسات اده   پژوهش، مجدداً

شااده در پرسشانامه طراحاای ، باا ایاان هااد    شاده اساات 

مادیریت و   در حاوزه دانشگاه  تاداناساز  یاختیار تعداد

سسااااات و ؤو ماااادیران و کارشناسااااان م  بازاریااااابی

های مستقر در پارک علم و فناوری خلیج فارس  شرکت

از آنها خواسته شد تا نظر خود را در مورد  و گرفتقرار 

، آوری نظارات پا  از جما     گویناد ب روایی پرسشانامه 

 ییبرای سنجش پایاا   شده استپرسشنامه نهایی طراحی 

زیاابی پایاایی   ارروش  تارین رایجاز   پژوهشپرسشنامه 

ه آل اای کرونبااخ اسات اده شاد     ضاریب پرسشنامه یعنای  

تماامی متغیرهاا از    بارای   ضریب آل اای کرونبااخ   است

% بوده کاه  19ر با برابنیز کل پرسشنامه  بالاتر و برای 8/0

باشد و حاکی از آن است کاه پایاایی    ضریب مناسبی می

 بارای همچنین  ابزار پژوهش در سطا مناسبی قرار دارد 

از شااخص میاانگین    ،الات پرسشانامه ؤسنجش روایی س

( و برای سانجش پایاایی   AVE) واریان  استخراج شده

نیاز اسات اده   ( CR) پرسشنامه از ضاریب پایاایی ترکیبای   

 ی روایای و پایاایی  ها شاخصنتایج  2جدول شده است  

  دهد یمرا نشان  پرسشنامه

 

 ها )پرسشنامه( نتایج پایایی ابزار گردآوری دادهها و متغیر های پژوهش و منابع استخراج گویه :2جدول 

 متغیر
تعداد 

 ها گویه
 AVE CR منبع استخراج گویه ها

آلفای 

 کرونباخ

 6 حوریمبازار
(؛ لای و 2050(؛ یان  و دان)2052ویگا و همکاران)

 (2003(؛ کابونیل و رود ریگیوز)2052لین)
15/0 15/0 82/0 

 9 محوریفناوری
(؛ 2054(؛ تیسای و هیسو)2054و همکاران) بهارادواج

 (2055لارسن و میلیسیانی)
13/0 15/0 85/0 

 1 محوریکارآفرینی
(؛ یان  2055(، سین  و تان )2054اینگلین و همکاران)

 (2050و دان)
11/0 16/0 12/0 

 1 دانش بازارمدیریت 
(؛ چو و 2052(؛ لای و لین)2052لین و همکاران)

 (2059بنرجی)
15/0 14/0 86/0 

 11/0 13/0 18/0 (2052(؛ لای و لین)2052یان  و همکاران) 6 مدیریت دانش مشتری

 84/0 19/0 64/0 (2055(؛ هیرناندز و میرندا )2055زارکو و همکاران ) 9 موفقیت محصولات جدید

 %19    21 کل پرسشنامه
 

 5محاساابه روایاای همگاارا،  باارای ،فورناال و لارکاار 

 AVE  اگاار انااد دادهرا پیشاانهاد  AVEاساات اده از معیااار 

                                                           
1 Fornell & Larcker 

از  هاا  باشد، بیانگر آن است کاه متغیار  1/0حداقل برابر با 

روایی همگرای مناسبی برخوردارناد  باه ایان معنای کاه      

یک متغیر پنهان قاادر اسات بایش از نیمای از واریاان       
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طورمتوساط  متغیرهاای آشاکار خاود را باه     یهاا  شاخص

 ایان تحقیاق شااخص   توضیا دهد  با توجه باه اینکاه در   

( بارای تماامی   AVE)میانگین واریاان  اساتخراج شاده   

روایای همگارای   پ   ،است 1/0متغیرهای تحقیق بالای 

  ضاااریب پایاااایی شااود  یمااای ماادل تأییاااد  هاااا متغیاار 

پایاایی ابازار    ،( و ضاریب آل اای کرونبااخ   CR)ترکیبی

نشاان   2همانگونه کاه جادول   سنجند   گیری را میاندازه

ضااریب پایااایی   مقاادار اینکااه بااه توجااه دهااد، بااا  ماای

تمااامی  باارای آل ااای کرونباااخ ضااریب( و CR)ترکیباای

 پایاایی  بناابراین  اسات،  8/0 از بیشاتر  متغیرهای پاژوهش 

  حااد در در پرسشاانامه موجااود هااای متغیرهااای ساائوال

    هستند مناسب و پذیرفتنی

از  پاژوهش  مادل م هاومی  هاا و  برای آزمون فرضایه 

روش حااداقل )ساااختاریسااازی معااادلات  روش ماادل

 اساامارت پاای ال اس افاازار ناارم بااا( مربعااات جزئاای 

(Smart PLS)    اساات اده شااده اساات  علاات اساات اده از

اساامارت پاای ال اس آن اساات کااه تعااداد    افاازار  ناارم

افزارهاای  های ایان پاژوهش پاایین اسات و باا نارم       نمونه

د نموناه آمااری حساسایت    لیزرل و آماوس کاه باه تعادا    

  آزمود  توان مدل م هومی پژوهش را  دارند، نمی

 

 ها  ها و یافته تجزیه و تحلیل داده -4

هیییای جمعییییت شیییناختی    ویژگیییی -4-1

 پاسخگویان

هااای پااژوهش از آمااار توصاای ی   باارای تحلیاال داده

جهت تحلیل متغیرهاای جمعیات شاناختی اسات اده شاد       

شااناختی پااژوهش  متغیرهااای جمعیاات درباااره 9جاادول 

تجزیاه و تحلیال   پرسشانامه   36گاردآوری  باا  کاه   است

  اندشده

 

 شناختی پاسخگویان های جمعیت ویژگی .3جدول
 درصد فراوانی سطوح شناختی نام متغیر جمعیت

 جنسیت
 مرد
 زن

2/66 
1/94 

 تحصیلات

 دیپلم
 فوق دیپلم
 کارشناسی

 کارشناسی ارشد و بالاتر

1/4 
8/22 
9/48 
1/21 

 سن

 سال 90تا  20
 سال 40تا   95
 سال 10تا  45

 سال 10بالاتر از 

6/45 
94 
4/58 
8 

سسه یا ؤم نوع فعالیت
 شرکت

 فناوری ارتباطات
 الکترونیک
 کشاورزی
 محیط زیست
 صنعت
 سایر

95 
59 
53 
1 
53 
59 

 

درصد، بییشترین سطا  2/66جنسیت پاسخگویان مرد با بیشترین  ،دهدنشان می 9گونه که جدول همان
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درصد، 9/48تحصیلات پاسخگویان کارشناسی با 

 20و در دامنه  اندان بودهبیشترین سن پاسخگویان جوان

-درصد و بیشترین نو  فعالیت شرکت6/45سال با  90تا 

بنیان پارک علم و فناوری خلیج فارس از نو  های دانش

 باشد  درصد می95اطات با فناوری ارتب

 

 آزمون مدل مفهومی پژوهش-4-2

-های پاژوهش از روش مادل  مدل م هومی و فرضیه

-الاسامارت پای  افزار نرم با و سازی معادلات ساختاری

را در وهش پاژ   مادل  ،2 نماودار   اناد سنجیده   شدهاس، 

  دهاد  ینشاان ما  مسایر اساتاندارد    حالت تخمین ضارایب 

متغیرهاای پنهااان و    کلیاه متغیرهاای تحقیاق بااه دو دساته    

  متغیرهاای آشکار)مساتطیل( یاا    شاوند  یمآشکار تبدیل 

پژوهشااگر  از سااویی مسااتقیم ا گونااهشااده بااهمشاااهده

کاااه متغیرهاااای  حاااالیر، دشاااود یماااگیاااری انااادازه

-ی مستقیم انادازه ا گونهنشده بهمکنون)بیمی( یا مشاهده

ی هاا  یهمبستگ، بلکه بر اساس روابط یا شوند ینمگیری 

  شااوند یماااسااتنباط  شااده یریااگبااین متغیرهااای اناادازه

 نظاری ی هاا  سازه ای ازمجموعهمتغیرهای مکنون بیانگر 

ساایر متغیرهاای    باا و  شاوند دیده نمی ماًیمستقهستند که 

    شوند یمشده ساخته و مشاهده مشاهده

 

 
 

 استانداردشده به همراه مقادیر ضرایب و ساختاری گیریاندازه مدل تأییدی، عاملی تحلیل .2نمودار 

 

  هساتند  ضاریب تعیاین     اعداد داخل بیمی شااخص 

Rضااریب تعیااین )
متغیر)هااای( کااه  کنااد یماا( بررساای 2

تبیین  راچند درصد از واریان  یک متغیر وابسته  مستقل

ای متغیار    بنابراین طبیعی است که این مقدار بار دکننیم

مقادار   ،و برای متغیار وابساته   مقداری برابر ص ر ،مستقل

  هر چه این میزان بیشتر باشد، ضریب باشد بیشتر از ص ر

  بناابراین  اسات ممتغیرهای مستقل بر وابساته بیشاتر    تأثیر

-فنااوری تاوان گ ات کاه ساه متغیار؛ باازارمحوری،        می

از  181/0اناد  توانسته جمعاًمحوری فرینیو کارآمحوری 

از  643/0 مااادیریت داناااش باااازار و  واریاااان  متغیااار

آن واریان  متغیر مدیریت دانش مشتری را تبیین کنناد   

و  مرباوط اسات  بینای  باه خطاای پایش   ماناده  درصد باقی

گذار بر این متغیر باشند تأثیرتواند شامل دیگر عوامل  می

همچناین   اند نشدهکه در این پژوهش آنها در نظر گرفته 
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 ماادیریت دانااش بااازار و ماادیریت دانااش مشااتری نیااز  

از واریاان  متغیار موفقیات     908/0باه میازان    اندتوانسته

 محصولات جدید را تبیین کنند 

 

 
 

  (t-value) ضرایب معناداری  مقادیر همراه به و ساختاری گیری اندازه مدل تأییدی، عاملی تحلیل. 3نمودار 

 

قادر  را در حالات  مت ااوت پاژوهش    مادل  ،9نمودار

  دهااد ینشااان ماا( |t-value|) مطلااق ضاارایب معناااداری 

)بارهاای  گیریتمامی معاادلات انادازه  این مدل  ،درواق 

)ضرایب مسیر( را با است اده معادلات ساختاریعاملی( و 

مقادار   اگار  طباق ایان مادل     کناد  یم، آزمون tاز آماره 

ضاریب   شاود،  36/5تار از  برای مسایرها بازر    tآماره 

و  اسات معناادار  % 31مسیر و بار عاملی در سطا اطمینان 

 36/5بارای مسایرها کمتار از مقادار      t  اگر مقادار آمااره  

نیست  معنادار  ی یا ضریب مسیر،بار عاملباشد، در نتیجه 

در ایان   شاود،   11/2 از شتریبt   مقدار آماره همچنین اگر

% 33طمینان صورت ضریب مسیر و بار عاملی در سطا ا

   است معنادار 

تارین مراحال    یکی از مهم ،های برازش مدل شاخص

سااازی معااادلات ساااختاری اساات  ایاان  در تحلیاال ماادل

ها برای پاسخ بدین پرسش اسات کاه آیاا مادل      شاخص

هاا، مادل م هاومی پاژوهش را تأییاد       دادهة شاد بازنمایی

گیااری و بررساای باارازش ماادل اناادازه باارایکنااد؟  ماای

بایاد باه ضارایبی     ،هاای سانجش  درونی گویهسازگاری 

چون ضریب آل ای کرونباخ، پایایی مرکاب و میاانگین   

هاای مربوطاه    کاه داده  دقت کردشده واریان  استخراج

بارای   شاخصی که( ارائه شده است  2در جدول شماره )

از آن  اسالپای  افزاردر نرم ارزیابی کلی مدل ساختاری

است  ایان شااخص باا     5GOF شاخص شود؛است اده می

گاارفتن ریشااه مجااذور از متوسااط اشااتراک باارای همااه  

Rها و متوسط سازه
های درونزا محاسابه  مربوط به سازه 2

Rشده از شود  بر مبنای اندازه مشخصمی
و با اسات اده    2

 GOFبرای میزان اشتراک، معیاار   1/0از ارزش حداقلی 

و مقاادیر   اسات  پاذیرفتنی  21/0، مقدار با توجه به نمونه

و  وتزیلاز )اسات بیانگر برازش قاوی مادل    96/0بالاتر از 

 رای مادل بGOF  شدهمحاسبهمقدار   (2003، 2همکاران

مادل   بسایار باالای   است که بر بارازش  196/0، پژوهش

  دلالت دارد 

                                                           
1- Goodness of Fit 

2- Wetzels et al. 
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هااای تحلیاال عاااملی  هپاا  از اسااتخراج داد اکنااون

هاای اصالی پاژوهش    به آزمون فرضایه  توانمیییدی، أت

آماده از ضارایب مسایر    به دسات طبق نتایج  پرداخت  بر

)نماودار هاای    tاستاندارد و ضرایب معناداری یاا آمااره   

)بااازارمحوری،  هااایمتغیاار کااه تااوان گ اات(، ماای9و2

سااطا محااوری( در محااوری و کااارآفرینی تکنولااویی

  دارناد معنادار و مببتای   تأثیربر دانش بازار  %33اطمینان 

توان گ ت که متغیر باازارمحوری در ساطا   همچنین می

معناادار و   تاأثیر   % بر مدیریت دانش مشاتری 33اطمینان 

آمده بین دسته  در ضمن با توجه به ضریب بمببتی دارد

 ،محااوری و ماادیریت دانااش مشااتریمتغیاار کااارآفرینی

%، 31تااااوان گ ااات کااااه، در ساااطا اطمینااااان    مااای 

 تااأثیریت دانااش مشااتری محااوری باار ماادیر کااارآفرینی

امااا از آنجااا کااه ضااریب بااین     ،معنااادار و مببتاای دارد 

 57088محوری و مادیریت داناش مشاتری عادد     فناوری

و محوری فناوریتوان گ ت که بین هست، بنابراین نمی

رد  در مدیریت دانش مشتری ارتباط معناداری وجاود دا 

 یریت دانش بازار و مدیریتدممورد ارتباط بین دو متغیر

دانش مشتری با موفقیت محصولات جدید نیاز باا توجاه    

خاارج باازه    tبه آنکه مقدار ضرایب معناداری یاا آمااره   

توان قرار گرفته است، پ  می 11/2تا مببت  11/2من ی 

مببت و معنااداری بار متغیار     تأثیرگ ت که این دو متغیر 

خلاصااه  4جاادول  دارنااد  موفقیات محصااولات جدیاد  

 دهد  های اصلی پژوهش را نشان میفرضیه نتایج آزمون 

 

 های اصلی پژوهش آزمون فرضیه: 4جدول

ضریب مسیر  فرضیه

 استاندارد

 t مقدار 

 محاسبه شده
P-

value 

نتیجه 

 آزمون

 تایید >05/0 8711 07419 دانش بازارمدیریت                محوریبازار

 تایید >05/0 58716 07886 مدیریت دانش مشتری        محوری           بازار

 تایید >05/0 2971 07834 مدیریت دانش بازار                 محوریفناوری

 رد >01/0 5796 07043 مدیریت دانش مشتری                محوری    فناوری

 رد >05/0 6730 -07941 مدیریت دانش بازار                 محوری کارآفرینی

 تایید >01/0 2721 07502 مدیریت دانش مشتری                 محوری کارآفرینی

 تایید >05/0 8702 07924 موفقیت محصولات جدید             مدیریت دانش بازار     

 تایید >05/0 6738 07451 موفقیت محصولات جدید           مدیریت دانش مشتری   

 

 پیشنهادهاگیری و  نتیجه -5

 گیری نتیجه -5-1

 تاأثیر و  ارتبااط تاا   شاده اسات  ن پژوهش سعی در ای

رویکردهااای ) بنیااانهااای دانااش رویکردهااای شاارکت

 بار محوری و باازارمحوری(  محوری، کارآفرینیفناوری

مادیریت داناش    دو متغیار  باا  موفقیت محصولات جدید

پ  از مطالعه ادبیاات  بررسی شود مشتری و دانش بازار 

شاده در ایان زمیناه،    ت انجامپیشینه تحقیقا مرور نظری و

هااا و ماادل م هااومی پااژوهش طراحاای گردیااد و  فرضایه 

افازار  نرم باسازی معادلات ساختاری سپ  از طریق مدل

گوناه    هماان آزمون و سنجیده شدند ،اسالاسمارت پی

های این پژوهش بیاانگر   یافته، دهدمینشان  4که جدول 
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مببت و معنادار رویکارد باازا محاوری بار      تأثیرارتباط و 

کاه باین   مای دهاد    این نشاان  ؛استمدیریت دانش بازار 

رویکرد بازارمحوری و مدیریت دانش و اطلاعات مورد 

نیاااز درباااره بااازار، رقبااا و مشااتریان، ارتباااط مسااتقیم و  

، یمحاور مشاتری ؛ باه بیاان دیگار    معناداری وجاود دارد 

سساات  ؤبخشای در م  های بینو همکاریری محورقابت

از بنیان، در کسب دانش و اطلاعات در زمینه بازار دانش

گذار است  همچاین نتاایج ایان    تأثیراین موسسات سوی 

 بار پژوهش حاکی از آن است که رویکرد بازارمحوری 

و معناداری دارد  ایان  مببت  تأثیرمدیریت دانش مشتری 

بنیان در کسب دانش سسات دانشؤمی یعنی، بازارمحور

از مشتری و انتقاال داناش باه مشاتری و تساهیم آن باین       

سازایی  هبا  تأثیراین دانش  ستکارکنان و در نهایت کارب

ییادی بار نتاایج    أمهار ت  اینکاه  افازون بار  دارد  این نتیجه 

-( اسات، مای  2052حاصل از پژوهش لین و همکااران ) 

( را نیاز  2055ساین  و تونا  )   پژوهش هایتواند یافته

ر تحقیق خود به این نتیجه رسیده بودند یید کند  آنها دأت

آوری که بین واحاد تحقیاق و توساعه کاه مسائول جما       

 تاأثیر و  با واحاد بازاریاابی ارتبااط    ،اطلاعات بازار است

 مستقیمی وجود دارد 

تاوان  ، مای 4شاده از جادول   طبق نتاایج اساتخراج  بر 

داناش باازار در    بار محاوری  فنااوری گ ت که رویکارد  

و معنااداری دارد  در  مببات   تاأثیر بنیاان  سسات داناش ؤم

ی محاور توان گ ات کاه تکنولاویی   ت سیر این نتیجه می

بنیاان و منطباق کاردن خاود باا تغییارات       سسات دانشؤم

تکنولوییااک، در کسااب اطلاعااات از رقبااا و بااازار و    

این نتیجاه باا نتاایج محققاانی      زیادی دارد  تأثیرمشتریان 

(، مهتا 2052و لین)(، لای 2052یان  و همکاران) چون

( و تاای 2050(، لارساان و میلیساایانی)2054و همکاااران)

هااای ایاان پااژوهش  یافتااه ( مطابقاات دارد 2001ساان )

محاوری  معنادار بین رویکرد تکنولاویی  تأثیرنبود بیانگر 

-مدیریت دانش مشتری است  این بدین معنای اسات    بر

 بااربنیااان سسااات دانااشؤم بااودن محااورکااه تکنولااویی

که ارتباط مببت و مدیریت دانش مشتری، با توجه به این

محورباااودن تکنولاااوییاماااا  ،مساااتقیمی وجاااود دارد

 تاأثیر بنیاان بار مادیریت داناش مشاتری      سسات دانشؤم

  ایان نتیجاه   دشاو  نمای تایید  فوق رو فرضیهاز این؛ ندارد

نوعی مغایر با نتایج تحقیقات محققاانی مبال؛ یانا  و    به

(، مهتااااااا و 2052لای و لااااااین)(، 2052همکاااااااران)

( و تاای 2050(، لارساان و میلیساایانی) 2054همکاااران)

 ( است 2001سن )

همچنین یافته دیگر این پژوهش بیانگر آن است کاه  

 تأثیرمدیریت دانش بازار  برمحوری رویکرد کارآفرینی

د  در ت سیر ایان نتیجاه بایاد ذکار     مببت و معناداری ندار

یعناای  محااوریکااارآفرینیکاارد کااه بااین سااه عنصاار   

و ناوآوری باا مادیریت داناش     پاذیری  خطرفعالی،  پیش

اما این  ،معناداری وجود دارد تأثیرو  بازار هرچند ارتباط

  یعنای اگار   بلکه من ی است مستقیم نیست تأثیرو  ارتباط

، دانش بازار باه  کندمحوری یک واحد تغییر کارآفرینی

بد  این یافتاه  یادر جهت عک  افزایش می 941/0میزان 

( 2052به نوعی با نتایج یافته پژوهش بوجیکا و فاونت  ) 

د  نتایج پاژوهش آنهاا بیاانگر ایان باود کاه       مطابقت دار

کنناادگی بااین عملکاارد کسااب دانااش در نقااش تعاادیل

محااوری شاارکت،  محصااولات شاارکت و تکنولااویی  

ایان پاژوهش بیاانگر     دیگار  هاییافته من ی دارد  یتأثیر

-کاارآفرینی  مببت و معنادار بین رویکارد  تأثیرارتباط و 

گااارایش   اسااات محاااوری و مااادیریت داناااش باااازار 

بنیان، تا حاد زیاادی نیااز باه     سسات دانشؤکارآفرینی م

کاه  اینباا توجاه باه     داناد  ضاروری مای  دانش مشتری را 

و نوآورانه است،  خطرپذیرانهمحوری اقدامی کارآفرینی

ی کااه بااا پاا  باارای موفقیاات در بااازار پررقاباات امااروز

تغییرات مداوم در نیاز و خواسته مشاتریان هماراه اسات،    
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گذاری ایان داناش و در   کسب دانش مشتری و اشتراک

 هاینهایت است اده بهینه از آن امری ضروری است  یافته

پازوهش باا نتاایج حاصال از پاژوهش هااای      بخاش  ایان  

 وست ( همس2052بوجیکا و فونت  )

مببات و   تاأثیر ارتبااط و   بیاانگر  ،ایان پاژوهش  نتایج 

معنااادار ماادیریت دانااش بااازار و موفقیاات محصااولات  

ایان بادین معنای اسات کاه باین مادیریت          اسات جدید 

دانش بازار و موفقیت محصولات جدید ارتباط عمیاق و  

دسات آماده از   همببتی وجود دارد  داناش و اطلاعاات با   

بازار، رقبا و مشاتریان و اسات اده بهیناه از ایان داناش در      

ولید محصولات جدید متناسب با نیازهاای باازار نقاش    ت

سیاساکیا و همکااران   هاای  سزایی دارد  یافته پاژوهش هب

نیز بیانگر وجاود   ( 2054( و اینگلین و همکاران )2054)

ی بااوده اساات  آخاارین یافتااه ایاان تااأثیرچنااین رابطااه و 

 بار کاه مادیریت داناش مشاتری      دهاد نشان میوهش ژپ

و معنااداری دارد   مببت  ثیرتأموفقیت محصولات جدید 

مدیریت داناش   کارراهبنیان با است اده از سسات دانشؤم

مشتری و کسب این دانش از مشتریان و همچنین توزیا   

سسه و در نهایت است اده بهینه ؤاین دانش بین کارکنان م

توانند در تولید محصولات متناساب باا   می ،از این دانش

 تاا موفاق عمال کناد     ،مشاتریان  نوآورانه نیازها و سلایق

بتواند در بازار از رقبای خاود پیشای بگیرناد  ایان نتیجاه      

( و 5935مطااابق بااا نتااایج تحقیقااات حیاادری و اخااوان )

هااای خااود هااا در پااژوهشن( اساات  آ2052مااوخرجی )

 ها با در دست داشتن اطلاعاات  دریافته بودند که شرکت

با نیازها و توانند محصولاتی مطابق و درست میهنگام به

و اثربخشای بیشاتری   کنند مشتریان را تولید  هایخواسته

    کنندرا در محصولات جدید ایجاد 

 

 

سسییات و ؤکییاربردی بییه م هایپیشیینهاد -5-2

 های دانش بنیانشرکت

رویکارد   دهد کاه نشان میهای این پژوهش  یافته -5

مدیریت دانش باازار و مادیریت داناش     بربازارمحوری 

کااه یو معناااداری دارد  ازآنجااای  مبباات تااأثیرمشااتری 

تواناد  بازارمحوری یک فرهن  سازمانی اسات کاه مای   

منجار  آمدتر و م یادتر بارای ساازمان    به خلق ارزش کار

هاا در ایجااد باازارمحوری داخلای و     باید شارکت  ،شود

کارگیرناد  باا توجاه باه     خارجی تمام تالاش خاود را باه   

محاوری، رقابات   باازارمحوری ساه مقولاه مشاتری    که این

-های ساازمان را پوشاش مای   محوری و همکاری بخش

ها را مؤل هکه این شود میها توصیه به شرکت پ دهد، 

تا آنها بتوانناد در انجاام    برای کارمندان خود ت هیم کنند

  مااد نظاار داشااته باشااندوفی ااه خااود ایاان سااه عاماال را  

باازارمحوری باه    راهکاار کاارگیری  هبا  باها باید  شرکت

 دسات یابناد  دانش در مورد مشتریان، رقبا و بازار کسب 

و تمام کارکنان خود را از این اطلاعات آگاه ساازند تاا   

 اثربخشی آنان را افزایش دهند 

رویکارد   دهدکاه نشان مای های این پژوهش  یافته -2

مدیریت دانش بازار و مدیریت دانش  برمحوری فناوری

 اینکاه باا توجاه باه    و معنااداری دارد    مببت تأثیرمشتری 

در موفقیات در  ثر ؤهای ممؤل هترین مهم یکی ازفناوری 

مزیات رقاابتی بارای     بازار است و نظار باه اینکاه داناش    

هاا  رکتسساات و شا  ؤباه م  شود،ها محسوب میشرکت

-را پی ثریؤو م های کارآ شود که تکنولوییتوصیه می

کساب، ذخیاره، تساهیم و    د درنا توانکاه مای  گیری کنند 

باه   غیاره انتقال دانش از مشتریان، رقبا، کالاها و باازار و  

فنااوری  کساب ایان    برای و کنندسازمان کمک شایانی 

گاذاری  سارمایه  ناوعی  ایان هزیناه   کاه چون  کنند هزینه

ی را بارای  افعهاا منا   ایان هزیناه   ،است  به عباارت دیگار  
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بات سارآمد   د در رقانا توانها به دنبال دارد که می شرکت

 باشند 

رویکارد   دهد کاه نشان میهای این پژوهش  یافته -3

 مببت تأثیرمدیریت دانش مشتری بر محوری کارآفرینی

فعاالی  ، پیشپذیریخطرایجاد فرهن  و معناداری دارد  

بناادی سااازمان اساات    مکماال بودجااه  گی،و نااوآوران

کند و فقط منتظر است سازمانی که بسیار محتاط کار می

او مقلد صار  باشاد   که دیگران کاری را انجام دهند و 

ساهم باازار را در    دیگاران شااید بتواناد نهایتاا همانناد      تا

اما شرکتی که فرهن  کاارآفرینی را   ؛اختیار داشته باشد

تواند رهبر بازار باشاد  البتاه ایان    دهد، میمدنظر قرار می

اطلاعاات و داناش   هاا  امر نیازمند آن است کاه شارکت  

 در مااورد بااازار، رقبااا و مشااتری داشااته باشااند    را لازم 

ثر باارای ؤمحااوری رویکااردی ماا کااارآفرینیبنااابراین، 

هااا در ارائااه محصااولات  سسااات و شاارکتؤموفقیاات م

  ولاای بایااد توجااه داشاات کااه شااودماایجدیااد پیشاانهاد 

 کاربساات ایاانحتمااا قباال از اقاادام بااه بایااد  هااا  شاارکت

فی از بااازار، رقبااا و مشااتری را  اطلاعااات کااا ،رویکاارد

  کندکسب کرده و مدیریت 

مادیریت  که  دهدنشان میهای این پژوهش یافته -4

موفقیاات  باارماادیریت دانااش مشااتری   و دانااش بااازار 

 بناابراین  ،مببت و معنااداری دارد  تأثیرمحصولات جدید 

د که حتما قبل از شوها پیشنهاد میسسات و شرکتؤبه م

اقدام به تولید محصولات جدید، دانش و اطلاعات لازم 

، محایط خاارجی، رقباا و    انمشتری هایسلیقهرا در مورد 

آن را باین تماام اعماای ساازمان باه       نند وبازار کسب ک

اشتراک بگذارند و در اسات اده از ایان اطلاعاات بسایار     

 تلاش کنند کاه محصاولات   دها بای جدی باشند  شرکت

پنهااان  جدیااد آنهااا بااا خواسااته و انتظااارات آشااکار و   

ن نسبت به ه باشد و همچنیتشمشتریان مطابقت بیشتری دا

ای  هو خااادمات رقباااای باااازار از مزیااات ویاااژ کالاهاااا

برخااوردار باشااند  در واقاا  محصااولات جدیااد ایاان      

برای بازارهاا و مشاتریان هاد ، ارزشای      دها بای شرکت

   بیافریندبالاتر نسبت به رقبا 

 

پیشیینهادهای پژوهشییی بییرای محققییان   -5-3

 بعدی

تواناد  شده مدلی است که مای جا که مدل ارائهاز آن

باه  سساات تولیادی و خادماتی    ؤها و مدر تمامی شرکت

شود که اگر محققی بخواهد در این توصیه می کار رود،

ی هاای دهد، این تحقیق را در شرکتزمینه تحقیقی انجام 

در ساطا   و بنیاان داناش  یهاا سسات و شرکتؤمغیر از 

د تاا نتاایج   نتری انجام دهتر و جامعه آماری بزر وسی 

  شاود تاری در زمیناه موضاو  ماورد نظار حاصال       کامل

 یکاارددو رو تااأثیر توانناادماای بعاادیمحققااان  همچنااین

 یااتموفق یرا باار رو محااوریمشااتری و محااوریرقاباات

 یما  یشانهاد   پبیازمایند و کنند بررسی یدمحصولات جد

حاوزه،    یان پاژوهش در ا  باه  مناد علاقاه  انمحقق که شود

سااازمان باار عملکاارد  یکردهااایابعاااد رو تااأثیر بررساای

 کنند    یرا مطالعه و بررس یسازمان

 

 محدودیت های پژوهش -5-4

های این پژوهش ابازار گاردآوری   یکی از محدویت

تاارین پرسشاانامه یکاای از متااداول   اسااتهااای آن داده

هاای پاژوهش در حاوزه علاوم     دادهابزارهای گردآوری 

 ی دارد هاای محدودیتاست که خود اجتماعی و رفتاری 

سساات  ؤهمچنین جامعه آماری این پژوهش محدود به م

بنیان مستقر در پارک علم و فناوری های دانشو شرکت

کااه تعااداد ایاان  خلاایج فااارس بااوده اساات و ازآنجااایی 

هش های این پاژو تعداد نمونه، پ  ها کم هستندشرکت

ایاان  نتااایجدر تعماایم  بایااد و بنااابراین اساات کوچااک 

هاای  مل کرد  یکی دیگر از محدویتأپژوهش  قدری ت
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ماادیران و تعاادادی از  اناادکِ آشاانایی ِایاان پااژوهش، 

بنیان با برخای  های دانشسسات و شرکتؤکارشناسان م

 هر چناد  از م اهیم مرتبط با موضو  پژوهش بوده است 

 را هاا  پرسشنامه ،این محدودیتغلبه بر  برای که محققان

و سائوالات پرسشانامه بارای     اناد کارده حموری توزیا   

شااد، ولاای بااا وجااود ایاان، سااطا ه توضاایا دادماادیران 

آنها با م اهیم مرتبط با موضو  پژوهش  معلومات اندک

 گذاشته باشد  تأثیرها ممکن است در تکمیل پرسشنامه
 آقای ارشد کارشناسی نامه پایان از مستخرج مقاله این( 5)

دانشگاه  درنامبرده  نویسندگان راهنمایی به قائدی حسینعلی
 است  بوشهر  -فارس یجخل

 

 منایع

بررساای (  5930، ن  و عباساای، ر  )اللهیاااری فاارد  -5

هاای داناش   اختار سازمانی شرکتالگوی مناسب س

و  هاا و مراکاز رشاد   فصلنامه تخصصی پارک ن،بنیا

  14-48، ص  23، شماره 1دوره   فناوری،
نقاااش مااادیریت داناااش (  5930، س  )جمشااایدی -2

بنیاان، جهات کساب    داناش های مشتری در سازمان

فنااوری اطلاعاات و   کن اران  ملای   ی  برتری رقابت
دانشاگاه سالمان فارسای     :کاازرون  .جهاد اقتصادی

 .کازرون

مااادیریت (  5935، ص  و اخاااوان، )  )حیااادری -9

ثر در کسااب مزیاات ؤدانااش مشااتری فاااکتوری ماا 

چهااارمین کن ااران  بااین المللاای ماادیریت رقااابتی  
 تهران  بازاریابی 

ارائه مدل م هاومی از  (  5935، ز  )سروری اشلیکی -4

کن ران  ملی کاارافرینی و   .بنیاندانشهای شرکت
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