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 چكیده
ه  رفیت جذب دانش  انجام شدظرفیت نوآوری با نقش میانجی ظپژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر مدیریت دانش مشتری بر  

پیمایشی است. جامعه آماری   -های توصیفیاهیت جزء پژوهشروش و م  است. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ 

نفر  196رس،  گیری تصادفی در دستروش نمونه . با استشامل مرکز تحقیقات و نوآوری صنایع خودرو سایپا واقع در شهر تهران 

دانش مشتری، ظرفیت مدیریت    اند. برای سنجش متغیرهایرکز به عنوان اعضای نمونه انتخاب شده ندان این مران و کارماز مدی

به ترتیب از  انش جذب د مورنت و همکاران   -(، آلبرت2013جبینگ و همکاران )استاندارد    های پرسشنامه  و ظرفیت نوآوری 

حمیدیان2018) حصیری (،  و  است.  2020)  پور  گردیده  استفاده  پرسشنامه(  پایایی  و  آلفای   هاروایی  و  محتوا  روایی  طریق  از 

تأیید   داده (83.0)  گردیدکرونباخ  رویک.  طریق  از  ساختاری    سازیمدل رد  ها  واسطهمعادلات  و    Lisrel(8.80)هایافزار نرم  به 

SPSS   پژوهشاند.  تحلیل شده نتایج  تبیان   %5در سطح خطای    تحلیل  معنادار  گر  و  مثبت  مشتری  یت دمدیرأثیر  بر ظرفیت انش 

در تأثیر مدیریت دانش مشتری بر فیت جذب دانش  نقش میانجی ظرگویای  مستقیم  غیرلاوه، نتایج تحلیل مسیر  نوآوری است. بع

سازمانی و ن، دانش فراها و اطلاعات مشتریاسازی ایدهبه عنوان یک نتیجه کلی، مدیران با شناسایی و شبیه ظرفیت نوآوری است. 

از  رببهره  فرآیند   ها آنداری  زمینة  در  جذب،  ظرفیت  ارتقاء  ضمن  صنعت،  عملیات  و  رلاها  برزم  فراهم ا  نوآوری  ظرفیت  ای 
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 مقدمه  

امروزی که منشأ آن، ر پویا و متغیر  های  وژی و ظهور تکنول  سازیهای فزاینده، جهانیقابتدر محیط 

ود  شکرد بالا در اقتصاد جهانی مطرح میو عمل  وان عامل کلیدی برای رشد، بقاجدید است، نوآوری به عن

(Dehghani Podeh & Pashai Hulasu, 2017, p. 27)  . از دلایل   طوربه به عنوان یکی  نوآوری  فزاینده 

  ی در ایجاد ارزش و کسب مزیت و عامل مهم و حیاتهای رقابتی ها در بازارزمانمدت سااصلی موفقیت بلند

پایدار   زیر   .(Abbasi, Abui Ardakan & Dasti Gerdi, 2018, p. 110)  استرقابتی  نیازمند  نوآوری 

و از قسمت بالفعل آن    "ظرفیت نوآوری"هایی بالقوه و بالفعل است که از بخش بالقوه آن به عنوان  ساخت

عنوان   نوآوری"به  در  (Hamidianpour & Hasiri, 2020, p. 4)شود  می  یاد  "قابلیت  نوآوری  ظرفیت   .

های موجود و محرک  امکانات جدید، بهبود فناوری   همی برای ابتکار و کارآفرینی، ایجاد عامل مها  سازمان

تعریف می به عنوان مکانیسمی  و  است  قادررقابت شناخته شده  را  از طریق  می  گردد که سازمان  تا  سازد 

به  هنوآوری  نسبت  مستمر  پویاییای  و  محیط  تغییرات  دهند  ترسریعهای  سازم؛  پاسخ  طریق  ها  انزیرا  از 

ن تواناییوآوری میظرفیت  به بهبود مداوم  قابلیتتوانند  ایجاد فرصت ها و  برای  نوآوری  های سازمان  های 

فرآیند و  محصول  با  در  تا  نمایند  اقدام  تولید  ازهای  مستمری  جریان  از  جهت    برخورداری  در  نوآوری 

های اخیر، در سال  حالدرعین .  (Abassi et al., 2018, p. 116)پیش نهند  ندگاری و دوام خود گامی به  ما

تغییر و تحولات صنعتی و اجتماعی ناشی از انقلاب فناوری باعث افزایش اهمیت دانش و استفاده کارآمد  

خودروسازی و بازار تجاری    های صنعت ن پویاییبنابراین با در نظر گرفت؛  استها شده  از آن برای سازمان

توانای  هاآنرقابتی،  راف بهره ی کسب  باید  استرو  را  برداری  دانش  از  و کارآمد  های  کانال  به واسطهاتژیک 

دارایی کنار  زیرا در  نمایند،  تقویت  و  مختلف  موفقیت  فیزیکی،  میزان  تداوم های  به  سازمانی  قابل   حیات 

گماشتن   به  متوجهی  د مؤثر  وابستهنابع  جذ  انشی  در  سازمان  توانایی  جدید،  است.  دانش  از  استفاده  و  ب 

ها و  به روش صحیح، تصمیمات اتخاذ گردند و استراتژیآورد که در زمان مناسب و  فراهم می  تری رابس

  طور به لیدی و عملیاتی خود را  های تودهد تا فعالیتتصمیمات مبتنی بر دانش به سازمان این امکان را می

. اهمیت دانش به عنوان  آورد  بتی را برای سازمان به ارمغانمزیت رقا  وری و ماید و بهره مؤثرتری مدیریت ن

برای سازمانیک دارایی مه باارزش  بهره م و  تا نحوه کسب، توسعه،  برداری  های معاصر سبب شده است 

مسئولیت  از  یکی  به  آن  ارتقاء  و  آن  از  چالشصحیح  و  شودها  مبدل  اصلی   ,Shahzad, Ying)  های 

Rehman, Zafar, Ding & Abass, 2019, p. 2)  ،موفق در بازار پویای امروزی باید   ورحض ـ  برای . بعلاوه

ها متوجه اهمیت مدیریت  بسیاری از سازمان  یک جزء مهم دیگر بـه نـام مشـتری را نیـز مـد نظر قـرار داد.

نوان بخشی از مدیریت دانش  ت دانش مشتری به عاند. مدیریمتلاطم امروزی شده دانش مشتری در دنیای  
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نظر گرفته مید با قرار دادن مشتریان در مرکچتری    شود که همانندر  ز یک سازمان، هدف آن  است که 

آوری شده از طریق تعامل با  باشد. بررسی منظم دانش جمعمی  رجوعاربابارائه بهبود مستمر به مشتریان و  

دانش مدیریت  عنوان  به  می  مشتریان  تعریف  کارگمشتری  راستای حمایت  در  که  از  ردد  اثربخش  و  آمد 

های باکفایت مدیریت دانش مشتری  ه سیاست هایی ک باشد. سازمانزم و ضروری میجاری لاهای تفرآیند

 Wang)دهند  یص میشخت  ترسریعظهور در بازار را نسبت به رقبا  های نو را در اختیار دارند احتمالاً فرصت 

& Xu, 2018, p. 3369) . 

سازی در هنگام  صنایع خودرو  ارکان  ترینکی از اثرگذارترین و مهماست در هر عصری نوآوری یهی  بدی

شود زیرا نوآوری حرکت رو به جلو و پیشی گرفتن از رقبا ا تغییر و تحولات محیطی محسوب میمواجه ب

است؛ سازمانی  هر  آرمان  و  هدف  که  تعیین    را  دیگری  عامل  هر  از  امیبیش  علیرغم  و  در  کند  ینکه 

به پژوهش متعدد  پرداخته    های  نوآوری  پیرامون  اسبحث  نوآوری  شده  ظرفیت  به  چندانی  توجه  اما  به  ت 

بالقوه سازمان توانایی  به نوآوری  ای و بسترساز در راستایها و عامل زمینهعنوان  در نشده است.    دستیابی 

ست، و  ه سرعت در حال تغییر ام و بمداو   طوربه ولوژی  محیط و تکن  ازآنجاکهی عموماً  سازصنایع خودرو

دچار تغییر و دگرگونی   هاآنات و رفتار خرید  ناختی مشتریان و انتظارش معیتهای جخاص ویژگی  طوربه 

بینمی و  ملی  موفق در عرصه  داشتن حضوری  برای  این صنایع  پویاییشود؛ مسلماً  و  بقاء  و    المللی،  خود 

بیشتر   پتا  با تغییرات محیطی؛همچنین سازگاری  به سمت فعال کردن  از طریق ظرفیت  نسیلباید  های خود 

برای    درواقع بپردازند.  وآوری  ن را  رقابتی  مزیت  به  رسیدن  کنونی  متلاطم  محیط  در  امر  این  به  دادن  بها 

می  ارمغان  به  خودروسازی  و  ؛  آوردصنایع  مهم  مسئله  ارائه    ثبحقابل بنابراین،  ضمن  که  صنایع  این  در 

م به  ارزنده  رشد  خدمات  در  بسزایی  سهم  کشوشتریان،  اقتصاد  توسعه  و  بالندگی  د و  را  ظرفیت  ر  ارند؛ 

به نوآورینوآوری است زیرا عدم تو با  های مستمر و ظرفیت نوآوریجه  ، توان این صنایع را برای مقابله 

وضوع  ضر به بررسی این مبدین ترتیب، پژوهش حا اندازد.ها به خطر میتهدیدات و استفاده بهینه از فرصت

به  توجه  با  که  دانش،    پرداخته  ظرفیت جذب  میانجی  ظرفیت    مدیریتنقش  بر  تأثیری  چه  مشتری  دانش 

 وری در صنایع خودروسازی سایپا دارد.نوآ

 

 مبانی نظری پژوهش 

 مدیریت دانش مشتری 

سال است در  شده  باعث  مشتری  دانش  مدیریت  اخیر  سازمان  های  دربارة  که  بینشی  مشخصات  ها 

و   نیازمشتریان  و  پنهان  ترجیحات  براتواآورند که می  به دست  هان آهای  رقابی سازمانند  مزایای  تی و  ها 
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قابلیت  ایجاد کند  برای مشتریان  مدیریت دانش مشتری    درواقع  .(Boateng, 2014, p. 2)های خدمات را 

بهس منظور  به  که  است  پویا  انفرآیندی  مشتری  ارزشمند  اطلاعات  طمیجام  ازی  که  فرآیند،  پذیرد  این  ی 

  & Yaghoubi, Amiri Fini)کند  سازی میرا بهینهی خود  کرده و چگونگی ارتباط با مشترسازمان ترقی  

Rahmati- Najarkolaei, 2016, p. 310)  . شامل   دیگربیان به که  است  فرآیندی  مشتری  دانش  مدیریت 

 ,Mehdibeigi, Dehghani & Yaghoubi, 2016)باشد  برداری از دانش مشتری میبهره شناسایی، ایجاد و  

p. 95)ی متفاوت است که عبارتند از: دانش از مشتری، دانش دربارة ریان دانشع جنو   سه   گیرندة ؛ و در بر

مشتری   برای  دانش  و  بیان .  (Terijo, Gutierrez & Guzman, 2016, p. 458) مشتری  مشتری  از  دانش 

لات و خدمات استفاده خود در مورد ترجیحات، محصو مشتریان سازمان ازی است که کنندة افکار و حقایق

های  توانند از روشها می. سازمان(Ghelichlie & Rahimi, 2016, p. 62)کند  کسب می  هاآن   شده توسط

رسانه از  استفاده  و  مشتریان  با  منظم  و  مستقیم  ارتباط  مانند  اجگوناگونی  از های  دانش  کسب  به  تماعی 

دانش از    کندمییان برای درک محیط خارجی کسب  شی که سازمان از مشترین دانبنابرا؛  بپردازند  مشتریان

. این  (Taghizadeh, Rahman & Hossain, 2017, p. 3)باشد  اهیت ضمنی میمشتری نام دارد که دارای م

و محصولات،   نوآوری در خدمات  دانش در جهت خلق  از  بهبود مستمر محصبعٌد  و  ایده  ولات و  تولید 

زمان و از طریق تعامل وسط ساهای مشتریان، تتوجه به نیاز  حی محصولات و خدمات جدید با خدمات، طرا

گر مشتریان  میبا  دربارة (Esmaeilpour, Dostar & Taherparvar, 2017, p. 5)شود  دآوری  دانش   .

اری  گذ هدف  هاآن روی    مؤثری بر  طوربه را بشناسد و    کند، تا مشتریان خودکمک می   مشتری به سازمان

ارتباط دارد که از طریق    هاآن ها و علایق  نیاز  ریان و با اطلاعات واقعی دربارة مشت  . این بعٌد از دانش، کند

کارکنان در تعامل مداوم با    کهازآنجاییشود و  نظرسنجی از مشتریان به روش آنلاین و مستقیم کسب می

از طرها مید، سازمانمشتریان هستن نیاان دانیق کارکنانشتوانند  و  زهای مشتریان ش ضمنی در مورد رفتار 

و رفتاری را    شناختیروان شناختی،  یان دانشی سه مقولة اطلاعات جمعیته این جرند ک ورآ  به دست خود را  

 گیرندة برمشتری، در  بنابراین دانش دربارة ؛  (Ghelichlie & Rahimi, 2016, pp. 136-139)  گیردمیدر بر  

ماهیت صریح ارای  باشد که دهای مشتریان مینیازبرای درک    هاآن یق و علایق  یان و سلاهای مشترپیشینه 

است که سازمان  (Taghizadeh, Rahman & Hossain, 2017, p. 4) است   دانشی  برای مشتری،  . دانش 

می ارائه  که  و خدماتی  محصولات  ارتقادربارة  راستای  در  مکند  فراهم  خود  مشتریان  تجربة  و  یی  آورد 

گردد و شامل اطلاعاتی رائه مییان اریدشان، از سوی سازمان به مشتریبانی از مشتریان در چرخة خبرای پشت

جریان دانش از سازمان به مشتریان به    باشد. کنندگان برای مشتریان میها و تأمینرد محصولات، بازاردر مو
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پیوسته یک پیش به مشتریان در  شرط  صورت  برای کمک   & Chua)باشد  می  گیریفرآیند تصمیملازم 

Banerjee, 2013, pp. 238-239 )  شاین    بنابراین؛ دانشی  داده جریان  همة  که  امل  است  اطلاعاتی  و  ها 

نیاز برآورده ساختن  به  راستای کمک  در  دارد  قصد  دانشی سازمان  افزایش سطح  و  مشتریان  دانشی  های 

 .  (Taherparvar, Esmaeilpour & Dostar, 2014, p. 594)ه کند  ن خود ارائبه مشتریا  هاآن
 

 فیت نوآوری ظر

ایده برای  نوآوری گرایش شرکت   تنظیم فعالیت  های جدید درآزمایش  -ها، مبتنی بر فرآیندراستای 

 & Engelen, Schmidt)شوند  های پیشرفته میهایی است که منتهی به محصولات، خدمات و تکنولوژی

Christina, 2014, p. 1354)اندازی و اجرا. این  ند: راه ید دارای بودن نوآوری تأک هقات بر دو مرحلحقی . ت

اصطلاحات  هژگیوی محققان  که  است  شده  منجر  دارای  ا  که  را  نوآوری  ظرفیت  و  نوآوری  به  گرایش 

نمایند. گرایش به نوآوری    اندازی و اجرا شناساییباشند را برای مراحل راه ارتباط و اولویت با یکدیگر می

ب به   که  سازمان  نوآورفرهنگ  فرآیند  تفکیک  دنبال  فعالانة  ه  تشویق  و  اعضا  برای  ایجاد،   ها ن آی  به 

ایده  تجربه  و  شغل میمشارکت  در  فرآیند  های جدید  طول  در  نوآوری  ظرفیت  متغیر  و  دارد  اشاره  باشد 

ه  دد که از آن جملگراست آشکار میهای نوآورانه  انجام فعالیت ها و اجرای نوآوری که شامل کلیة رویداد

ید  های جدهای نو و یا ایده ا و فرآینده ویهعرضه محصولات و خدمات جدید، ر   ها وتوان به معرفی ایده می

اشاره کرد   با سازمان  نیازمند زیر(Koc & Ceylan, 2007, p. 105)در رابطه  هایی است  ساخت. نوآوری 

آمی  طورکلیبه که   دوتوان  در  را  بال  ن  و  بالقوه  دستهدسته  کردفعل  عنوابندی  به  آن  بالقوه  بخش  از  ن  . 

 & Senobar, Salmani)شود  یاد می  "قابلیت نوآوری"ن به عنوان  فعل آو از بخش بال  "ظرفیت نوآوری"

Tajvidi, 2012, p. 91)  . انش  ها و دظرفیت نوآوری به توانایی سازمان در راستای شناسایی ایده   طورکلیبه

فرآیند اشاره و  نوینی  ومی  های  بستر  که  فرآیند  کند  برای  را  لازم  می  زمینه  مهیا  ظرفیت   سازد.  نوآوری 

هایی مثل نوآوری در های نوآورانه را به خروجیای است که عوامل محرک و انگیزه ه ی عامل واسطنوآور

تبدیل می فرآیند  و  نمود که ظرفیت  توا. می(Rahmani & Rezaei, 2016, p. 135) کند  محصول  بیان  ن 

های  ی از فرصت بردارکلی سازمان در جهت کشف و بهره ها و منابع  د مستمر قابلیتوری به عنوان بهبونوآ

 & Boly, Morel, Assielou)ها و انتظارات بازار است  رای برآورده ساختن نیازتوسعة محصولات جدید ب

Camargo, 2014, p. 609)ری  د ظرفیت نوآوایجا  برای  گذاری قابل توجهیسرمایهها  . بسیاری از سازمان

ز دارد  دانش سازمانی، توانایی و انگیزه نیای از  ای قوفیت نوآوری به یک مجموعهدهند. ایجاد ظرانجام می

-میهای بازار و تحقق اهداف سازمانی  های نوآوری منجر به تأمین نیازتا اطمینان حاصل شود که فعالیت
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مختلف(Olimpia, 2014, p. 1)شود   مطالعات  در  متفاوت  .  رویکرد  نوآوری    سه  ظرفیت  سنجش  برای 

سی ظرفیت نوآوری سازمان  ای در برراختراع را به عنوان شاخصهثبت    توان یافت. رویکرد اول، تعدادمی

ر  گیرد. رویکرد دوم، منابعی را که سازمان به نوآوری اختصاص داده است را مبنای ارزیابی قرادر نظر می

آن  می به  سوم  رویکرد  و  پژوهش دهد  از  )تواهایدسته  ظرفیت  که  دارد  اشاره  در ی  را  نوآوری  بالقوه(  ن 

ها های مشهود و نامشهود موجود سازمان در فرآینددارایی  طورکلیبه ها، دانش و  یکی، مهارتت فیزامکانا

 .(Senobar et al., 2012, p. 94) کنند  های مرتبط با نوآوری و مدیریت نوآوری جستجو میو فعالیت 

 

 جذب دانش یت  ظرف

توانایی شرکت برای  ":  کنندتعریف می  گونهاین حیطة مدیریت  نتال ظرفیت جذب را در  و لوی کوهن  

توسعه. با این  وهای تحقیق با تأکید بر نقش دوگانة فعالیت "سازی و استخراج دانش از محیطتشخیص، شبیه

چنین   این  دوگانه  ف  دیآیبرمنقش  تحقیقعالیتکه  برایو های  دا  توسعه  سودمندی  و  جدید  خلق  نش 

توانایی )نوآوری( )ی  و  بیرونی  دانش  بکار میادگیرسازمان در جذب   & Larade, Ana, Lettl)رود  ی( 

Parm, 2015, p. 270)  بنابراین ظرفیت جذب به عنوان توانایی سازمان در راستای ایجاد ارزش، جذب و  ؛

ظرفیت کسب، ظرفیت    یت جذب دانش شاملابعاد مختلف ظرف  شود.عریف میدانش جدید ت  کارگیریبه 

ظرفیت کسب به شناسایی و کسب دانش  برداری است.  بهره   سازی(، ظرفیت تبدیل و ظرفیت یهترکیب )شب

-مشیها و خطها، فرآیندظرفیت ترکیب برای اشاره به روش  ارزش توسط سازمان اشاره دارد.  خارجی با

را در  شرکت  مهای  درک  و  پردازش  ارزیابی،  اطلاعاستای  دقیق  و  خارجی ؤثر  منابع  از  شده  کسب  ت 

میا تو ستفاده  کنندة  بیان  و  ا  اناییشود  جدید  خارجی  دانش  درک  برای  به    ست.سازمان  تبدیل  ظرفیت 

ترکیب دانش خارجی جدید کسب شده و دانش قبلی مرتبط در سازمان اشاره دارد و نشان دهندة توانایی 

ب شده دانش موجود و دانش جدید کس  هایی است که ترکیبمشین برای توسعه و اصلاح خطیک سازما

برای اهداف تجاری اشاره دارد و به    برداری به کاربرد دانش خارجی جدید ه ت بهرنماید. ظرفیرا تسهیل می

-ا شایستگیدهد تهایی تعریف شده است که به سازمان اجازه میمشیعنوان توانایی سازمان مبتنی بر خط

م  بنابراین اگر تما؛ خود بسط دهددانش کسب شده را در عملیات یا گسترش دهد تا  های موجود را اصلاح

بهره مرا به  اثربردارحل دیگر  نشوند، خیلی  دانش منجر  نبوده ی   ,Albort-Morant, (Henseler) اند  گذار 

Cepeda-Carrion & Leal-Rodriguez, 2018, p. 3  .اولی قابلیت  ترک   دو  و  هم)اکتساب  با  وقتی   یب( 

تشکیل می  فیتترکیب شوند ظر را  بالقوه  برای  دهجذب  توانایی شرکت  آوردن و    ت به دسند که شامل 



      151                                میانجی ظرفیت جذب دانشنقش بررسی تأثیر مدیریت دانش مشتری بر ظرفیت نوآوری با 

-باشد که سازمان را قادر میکردن دانش بیرونی و کمک برای ایجاد ذخایر دانش در سازمان میارزشمند

د  ی با هم ترکیب شون برداری( وقتدی )تبدیل و بهره سازد تا منابع دانش جدید را کشف کند. دو توانایی بع

آمده به دنبال توسعه    به دستذ در دانش  ه نفودهند، که به وسیل را تشکیل می  ظرفیت جذب بالفعل )واقعی(

فعالیت در  مینوآوری  سازمان  میهای  قادر  را  سازمان  و  جدید  باشد  دانش  تا  دستسازد  در   به  را  آمده 

 . (K.W.Lau & Lo, 2015, pp. 103-104) ده کنجهت اهداف تجاری استفاد

 

 پژوهش   ینهپیش

کورن و  )بازکارادا  عنوان  2017یوس  با  پژوهشی  دانتژیاسترا"(،  افزایش ظرفیت جذب  برای  ش  هایی 

باشد و بیانگر ای میاند. نظرات ارائه شده بر اساس تحقیقات گسترده و تجارب حرفهانجام داده   "سازمانی

طریق   از  که  است  گسترده آن  تطیف  و  اقدامات  از  فردیای  عوامل  بین  عاملات  و  سازمانی  مدیریتی،   ،

ژوهش ظرفیت جذب به دو  ر سازمان به حداکثر رساند. در این پرا د  توان ظرفیت جذب دانشازمانی میس

نمایند که تنوع دانش برای ظرفیت جذب بالقوه و همچنین  بخش ظرفیت جذب بالقوه و بالفعل تقسیم می

 کنند.    را ایفا می ب بالفعل نقش مهمیه از دانش برای تحقق ظرفیت جذاستفاد

کار و محرکه کسبمدیریت دانش مشتری به عنوان نیروی  "نوان  (، پژوهشی با ع2017و همکاران )حافظ  

به عنوان ارائه دهندة خدمات   Mobilinkاند. در این پژوهش شرکت  انجام داده   "در صنعت موبایل پاکستان

بازاز    %30ی در کشور پاکستان که  مخابرات اختصاص داده در آسیای مرکزی را به خود    ار مخابراتسهم 

زیابی مکانیسم مدیریت دانش مشتری در این  ای برای ارگیرد و از مدل پروانه میقرار  است، مورد مطالعه  

های  آوری داده معیافته با کارشناسان در جهت جهای نیمه ساختارشرکت بهره گرفته شده است. از مصاحبه

نقطه    عنوانمهم دست یافتند که مشتریان به  در این پژوهش به این    هاآناستفاده شده است.  کمی و کیفی  

نوآو  و  توسعه محصولات  نظر گرفته میآغاز در  انگیزه بنابراین شرکت  ؛ شوندری در  باید  های لازم را  ها 

 دارند را فراهم آورند.   شان گذاری آنچه که در ذهنبرای مشتریان در جهت اشتراک

ن بر ظرفیت  ثیر آش مشتری در فرآیند نوآوری و تأت داننقش مدیری"، به بررسی  (2015مکاران )و ه  فیدل

شرکت اسپانیایی بوده است. به منظور    210اند. نمونه این پژوهش شامل  پرداخته   "ینوآوری و نتایج بازاریاب

داده وتجزیه از  تحلیل  ومعادلات    سازی مدل ها  پی  نرم  ساختاری  ااس  اس  لاافزار  نتایج تفاده گردیده  ست. 

ک  داد  مدیرنشان  مشتری  ه  و همکاری  مشتری  دانش  عنیت  زمینهبه  پیش  بازاوان  نتایج  برای  و  هایی  ریابی 

 باشند. ظرفیت نوآوری می
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با عنوان  2014اٌلمپیا ) نوآوری"(، در پژوهشی  بنگاه و ظرفیت  به مشتری، عملکرد  کند،  میبیان    "گرایش 

رد. های نوآوری بیشتری دابه ظرفیت پاسخگویی به مشتریان، نیاز  رتباط با مشتری و  سنجش بازار، قابلیت ا

ه از دو مفهوم مجزا اما مرتبط، یعنی خلاقیت )ایجاد ایده و حل هت توصیف ظرفیت نوآوری، در این مقالج

ایده  )اجرای  نوآوری  ظرفیت  و  نتمسأله(  و  است  شده  استفاده  مشها(  به  گرایش  تأثیر  بیانگر  و  ایج  تری 

 ی بر عملکرد است.  ظرفیت نوآور

)حمیدیان بررسی  2020پور و حصیری  متأ"(،  مثیر  استراتژیک  نوآوریدیریت  بر ظرفیت  انسانی  را    "نابع 

-پیمایشی انجام شد، پس از مرور پژوهش  -مورد بررسی قرار دادند. در این پژوهش که به روش توصیفی

ن بوشهر که های دانش بنیان استاس شرکتکارشنا  72اختیار    در   ائه مدل مفهومی، پرسشنامههای پیشین، ار

نمونه انتخاب گریدنتصادفگیری  با روش  نمونه  به عنوان  بیانگر آن  ی ساده  پژوهش  نتایج  قرار گرفت.  د، 

شرکت که  نقش است  لحاظ  از  بوشهر  استان  بنیان  دانش  ظهای  و  انسانی  منابع  استراتژیک  رفیت  های 

مؤلفه سایر  و  اها  نوآوری  بالاتر  وضعیت  وضاز  و  برخوردارند  متوسط  حد  دارندز  قبولی  قابل  و عیت    ؛ 

مدیهمچنی استراتین  غیرریت  صورت  به  و  مستقیم  صورت  به  انسانی  منابع  یادگیری  ک  طریق  از  مستقیم 

 سازمانی بر ظرفیت نوآوری تأثیر دارد. 

به بررسی  2018شایسته و همکاران ) و عملکرد  یت  امل کلیدی موفقنش مشتری بر عوأثیر مدیریت دات"(، 

دفاعیتوسعه محصول جدید   بانپرداخته  "در حوزه صعت  و  به  د  متکی  باز،  نوآوری  داشتند که  منابع  یان 

ها از پرسشنامه بهره گرفته شده است.  دانش خارج از سازمان نظیر دانش مشتری است.  برای سنجش متغیر

یت  ت ساختاری نشان داد که مدیرهمبستگی و معادلا  ها از طریق روشج آزمون فرضیهتحلیل نتایوتجزیه

دید، و عوامل کلیدی موفقیت  رای مشتری( با عملکرد توسعه محصول ج ة و ب دانش مشتری )دانش از، دربار

یدی  محصل جدید با عملکرد آن رابطه مثبت و معناداری دارد. رابطه دانش از و دربارة مشتری با عوامل کل

 شتری تأیید نشد. م "برای"اما دانش موفقیت محصول جدید تأیید 

انی نوآوری )اکتشافی و  جذب در ارتقاء دو سوتو  ظرفیتنقش  "(، به بررسی  2017مکاران )بوشهری و ه

دفاعیبهره  وزارت  صنایع  در  بهره پرداخته  "بردارانه(  نوآوری  قابلیتاند.  از  استفاده  جهت  های  بردارانه 

اف و  کوتاه موجود  در  بنگاه  کارآیی  اکتشمزایش  نوآوری  و  انعطافدت؛  افزایش  جهت  در پذیرافی  ی 

ظرفیت جذب بالقوه  ازآنجاکهشود. یمدت برای صنایع بسیار مهم تلقی منددر بلمواجهه با تغییرات محیطی 

می بالفعل  بهره و  نوآوری  بر  متفاوتی  تأثیر  این  توانند  باشند،  داشته  اکتشافی  و  هدف  بردارانه  با  پژوهش 

ست.  با یکدیگر انجام شده ا  هاآن بط  و ظرفیت جذب جهت کشف روای  توانسوسازه دو    بررسی ارتباط دو
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بالفعل پیشنتایج نشان داد که ظرفیت جذ بردارانه بوده و همچنین ظرفیت  نیاز نوآوری اکتشافی و بهره ب 

رابطه    کنندگی مثبت و دری نقش تعدیلجذب بالقوه در رابطه بین ظرفیت جذب بالفعل و نوآوری اکتشاف

 .داردکنندگی منفی ردارانه نقش تعدیلبجذب بالفعل و نوآوری بهره بین ظرفیت 

 

 مدل مفهومی و فرضیات پژوهش 

بر اساس مبانی نظری و مروری بر مطالعات انجام شده مدل مفهومی پژوهش یک مدل تلفیقی است.  

ت  (، مدل ظرفی 2013)  ت دانش مشتری جبینگ و همکارانبدین ترتیب که در مدل حاضر از مدل مدیری

(  2020پور و حصیری )حمیدیانوری  ( و مدل ظرفیت نوآ2018همکاران )مورنت و    -جذب دانش آلبرت

                                                                                                      ( ارائه شده است. 1استفاده شده است. مدل مفهومی پژوهش در شکل )

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 : مدل مفهومی پژوهش 1شکل  

 

 باشند: ساس مدل مفهومی پژوهش فرضیات به شرح زیر میا بر

:H1  ر مثبت و معنادار دارد.ثیتأ مدیریت دانش مشتری بر ظرفیت نوآوری 

H2: مثبت و معنادار دارد.انش تأثیر ی بر ظرفیت جذب د مدیریت دانش مشتر 

ظرفیت  

 نوآوری 
 دیریتم

دانش  

 یمشتر

گذاری در سرمایه

 R&Dبخش 

  کسب تکنولوژی
 نوین 

آوری و تولید  جمع

 جدید  ای هده ای

دانش از  

 مشتری

 جذب بالقوه ظرفیت  ظرفیت جذب بالفعل 

نش دربارة  دا

 مشتری

 

دانش برای  

 مشتری

 

H2 
H3 

H4 

H1 

ظرفیت  

 جذب دانش 
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H3: ظرفیت نوآوری تأثیر مثبت و معنادار دارد.دانش بر  ظرفیت جذب 
H4:  تری از طریق ظرفیت جذب دانش بر ظرفیت نوآوری تأثیر مثبت و معنادار دارد. دانش مشمدیریت 

 

 روش پژوهش

ظرفیت    تری، ظرفیت نوآوری و دانش مشمدیریت  متغیرهای    تعیین روابط علیّ  حاضر پژوهش هدف

است دانش  پژوه ؛  جذب  نظربنابراین  از  توسعه  ش حاضر  شاخه  از  کاربردی  تحقیق  نوعی  از  ای  هدف  و 

رول توصیفیحاظ  تحقیقات  جزء  ماهیت  و  است.  -ش  کارمندان    پیمایشی  و  مدیران  شامل  آماری  جامعه 

باشد.  نفر می 400ز عداد افراد شاغل در این مرک ه تباشد ک ایپا میقیقات و نوآوری صنایع خودرو سمرکز تح

تعیین حجم   نمبرای  روش  و  مورگان  طریق جدول  از  دسترس  ونهنمونه  در  تصادفی  نمونه  گیری  اعضای 

نمونه شامل    اند انتخاب شده  این مرکز می  196که حجم  و کارکنان  مدیران  از  ابزار گردآوری  باشد.  نفر 

پژوداده  در  پرسشنامه  ها  حاضر  سنجشهش  برای  که  است  از    استاندارد  مشتری  دانش  مدیریت  متغیر 

نجش متغیر ظرفیت نوآوری از گویه و برای س  9( مشتمل بر  2013مه استاندارد جبینگ و همکاران )پرسشنا

حمیدیانپرسشنامه استاندارد  )ی  حصیری  و  بر  2020پور  مشتمل  و   9(  ظر  گویه  متغیر  سنجش  فیت  برای 

شده تفاده  گویه اس  12( مشتمل بر  2018همکاران )مورنت و    -استاندارد آلبرت  یسشنامهانش از پرجذب د

با استفاده از نظر اساتید آشنا با   روایی محتوا  ردآوری اطلاعات از روشبرای سنجش روایی ابزار گ  است.

شنامه از  برای پایایی پرسن ه تأیید گردید و همچنیپرسشنامروایی   هاآن موضوع استفاده شد که بنا بر نظرات  

نتایج مقدار ضریب محاسبه شده است.      SPSS(24)ار  افزبا استفاده از نرم و    فاده گردید کرونباخ استآلفای  

گونه  ( ارائه شده است. همان1های مورد سنجش در جدول شماره )مؤلفه برای هریک از  آلفای کرونباخ

بیشتر   7/0ار  از مقد نتایج آلفای کرونباخ  ازآنجاکهدهد،  می( نیز نشان  1ئه شده در جدول ) که اطلاعات ارا

 ه است. مذکور حاکی از پایایی مناسب پرسشنامباشد؛ نتایج آزمون می
 

 های پژوهش ونباخ متغیرآلفای کر: ضرایب ( 1) جدول

 نتایج ضریب آلفای کرونباخ ها گویه ابعاد متغیرهای پژوهش

 

ش ت دانمدیری

 مشتری

  821.0 1-3 دانش از مشتری 

912.0 

یید  تأ

 845.0 4-6 دانش دربارة مشتری  پایایی 

 865.0 7-9 ی دانش برای مشتر

 

 ظرفیت نوآوری

  762.0 10-12 های جدید آوری و تولید ایدهجمع

810.0 

تأیید  

 858.0 13-15 کسب تکنولوژی نوین  پایایی 

 R&D 18-16 710.0گذاری در بخش سرمایه

 746.0 19-24 قوه ظرفیت جذب بال  ظرفیت جذب دانش 

780.0 

          تأیید 

 800.0 25-30 ظرفیت جذب بالفعل  پایایی 
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 های پژوهش یافته

   های جمعیت شناختییافته 

  (، نشان داده شده است.2شناختی نمونه پژوهش در جدول )های جمعیتویژگی

 

 شناختی نمونه آماری پژوهش (: اطلاعات جمعیت2جدول )

 
 های توصیفی یافته 

( ، میانگین و انحراف معیار هر یک از متغیرهای پژوهش نشان داده شده است. هر  3دول شماره )در ج

ان بیشترچقدر  معیار  داده   حراف  پراکندگی  مباشد،  از  بیشترها  هم  اطلاعات   یانگین  که  همانگونه  است. 

 انحراف معیار متغیرهای پژوهش در سطح مطلوبی قرار دارد.   دهد یمنشان جدول  

 
 های توصیفی (: یافته3جدول )

 انحرف معیار میانگین حجم نمونه  متغیر  ردیف

 267.1 04.6 196 مدیریت دانش مشتری  1

 110.1 92.6 196 ب دانش ظرفیت جذ 2

 412.1 24.5 196 یت نوآوریظرف 3

 
 های استنباطییافته 

پایا و  اعتبار محتوا  از روش  استفاده  با  از وجود روایی که  اطمینان  از حصول  از  بعد  استفاده  با  یی که 

ست، از طریق روش کامل تشریح شده ا  طوربه (  1آوری شده که در جدول )آلفای کرونباخ گرد  آزمون

های  ش و  آزمون فرضیهبرای آزمون مدل پژوهافزار لیزرل  استفاده از نرمبا  معادلات ساختاری    سازیمدل

باشد که سه  متغیر آشکار می   8هش دارای  توجه به مدل مفهومی، این پژو  باپژوهش استفاده شده است.  

پنهان( که شامل مدیریت دانش مشتری، ظرفیت ج اندازه ذب دانش و ظرفیت  مفهوم )متغیر  -نوآوری را 

. مدل  1ز دو بخش تشکیل شده است:  ا  اختاریمعادلات س  سازیمدل یکرد  رو  طورکلیبه د.  کننگیری می

درصد   ابعاد ویژگی

 ی فراوان

صد  در ابعاد ویژگی

 فراوانی 

درصد   ابعاد ویژگی

 فراوانی 

 زن  جنسیت 

 مرد 

14  % 

86  % 

وضعیت  

 تأهل

 د مجر

 متأهل 

29  % 

71  % 

سمت 

 شغلی 

 مدیر 

 کارمند 

17  % 

83  % 

 

سابقه  

 خدمت 

 لسا 1کمتر از 

 سال 5-1

 سال 10-6

 بیشتر از ده 

3  % 

18  % 

28  % 

51  % 

 

 تحصیلات 

 فوق دیپلم 

 لیسانس 

 ارشد 

 دکتری 

4  % 

23  % 

46  % 

27  % 

 

ده ر

 سنی 

 کمتر از سی سال 

 سال 30 -40

 سال 41 -50

 50بیشتر از 

18  % 

20  % 

40  % 

22  % 
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های مکنون مربوط به خودشان را دارد که به  شاهده شده با متغیرهای مگیری: اشاره به رابطه بین متغیراندازه 

-یمکنون را مشخص میر: روابط علیّ بین متغیرهای  . تحلیل مس2یند.  گونتایج آن تحلیل عاملی تأییدی می

 دهد.ریانس تبیین شده را مورد ارزیابی قرار میکند و تأثیرات علیّ و میزان وا
 

 تحلیل عاملی تأییدی 

شوند،  ها( سنجیده میها )گویهها دارای بعد هستند و ابعاد از طریق پرسشوهش، چون متغیردر این پژ

ه  ها( و ابعاد و سپس رابطت )گویهرابطه بین سؤالا  شود که مرتبه دوم استفاده می  ه از تحلیل عاملیدر نتیج 

متغیر و  ابعاد  بررسی  بین  )ها  اشکال  به  توجه  با  )2گردد.   ،)3(  ،)4 (  ،)5  ، در (  تأییدی  عاملی  تحلیل  نتایج 

( است.4جدول  ارائه شده  از    ازآنجاکه  (،  بیشتر  آماره باشمی  3/0بار عاملی     ها آنبرای تمامی    tهای  د و 

بباشد که ممی  96/1بیشتر از   ابعاد و گویهعنادار بودن روابط بین هر عامل  دهد بنابراین در ها را نشان میا 

-های پژوهش مناسب میها و ابعاد برای تبیین متغیرنمود که تمامی گویهتوان بیان  می  %95سطح اطمینان  

تأییدی    مدل تحلیل عاملی(، نیکویی و برازش  4در جدول )برازش ارائه شده  های باشند و بر اساس شاخص

 گردد.أیید میگیری( نیز ت)مدل اندازه 

 

 
 استاندارد: تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم متغیر مستقل در حالت  2شکل   
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 : تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم متغیر مستقل در حالت معناداری3شکل  

 

 در حالت استاندار مرتبه دوم متغیرهای وابسته د  لیل عاملی تأییدی: تح4شکل   
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  مرتبه دوم متغیرهای وابسته در حالت معناداری: تحلیل عاملی تأییدی  5شکل   

 

 تأییدی متغیرهای پژوهش  (: نتایج تحلیل عاملی4جدول ) 

بار عاملی   هاگویه ابعاد  عامل

 استاندارد 

بار عاملی   tآماره 

 استاندارد 

های شاخص tره آما

های  ازش مدلبر

تحلیل عاملی 

 دی  تأیی

 

 

 

مدیریت  

دانش  

 مشتری
(CKM ) 

 

 دانش از مشتری 

DAM1 83.0 68.13 94.0 68.12  

RMSEA = 0.072 

 

CFI = 0.98 

 

GFI = 0.93 
 

IFI = 0.98 
 

NFI = 0.97 
 

/df = 2.632Χ 

DAM2 80.0 68.12 
DAM3 70.0 66.10 

 

دانش دربارة  

 تریمش

DDM1 78.0 96.12 98.0 24.12 
DDM2 80.0 06.12 
DDM3 83.0 44.12 

 

دانش برای  

 شتریم

DBM1 80.0 14.13 94.0 14.12 
DBM2 82.0 71.12 
DBM3 86.0 59.13 

 

 

آوری و  جمع

های  تولید ایده

 جدید 

PI1 59.0 47.8 73.0 81.6  

 

 

PI2 90.0 24.8 
PI3 75.0 88.7 
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ظرفیت  

 نوآوری
(IC ) 

ی  کسب تکنولوژ

 ین نو

FI1 77.0 51.12 89.0 30.10  

 

 

 

 
RMSEA = 0.077 

 

CFI = 0.94 

 

GFI = 0.91 
 

IFI = 0.94 

 
NFI = 0.90 

 

NNFI = 0.93 
 

/df = 3.03 2Χ 

 

FI2 78.0 26.11 
FI3 90.0 85.12 

گذاری در  سرمایه

بخش تحقیق و  

 توسعه 

RDI1 75.0 74.9 94.0 38.10 
RDI2 56.0 17.7 
RDI3 68.0 58.8 

 

 

 

 

ظرفیت  

  جذب
 دانش 

(KAC ) 

 

 

ظرفیت جذب  

 بالقوه 

POCAP1 56.0 18.11 95.0 41.7 
POCAP2 64.0 62.6 
POCAP3 58.0 21.6 
POCAP4 54.0 94.5 
POCAP5 50.0 58.5 
POCAP6 59.0 28.6 

 

ظرفیت جذب  

 بالفعل 

ACCAP1 73.0 13.11 71.0 37.7 
ACCAP2 74.0 34.9 
ACCAP3 59.0 56.7 
ACCAP4 66.0 40.8 
ACCAP5 68.0 45.7 
ACCAP6 49.0 34.6 

 

 آزمون مدل مفهومی و فرضیات پژوهش 

رویکرد   از  پژوهش  فرضیات  بررسی  منظور  ساختاری  سازیمدل به  است  معادلات  شده  .  استفاده 

نون در مدل را مشخص که روابط مفروض میان متغیرهای مکهایی هستند  دلهمعا  درواقع معادلات ساختاری  

کنند. لازم  یر )ضرایب استاندارد( را محاسبه می، ضرایب مسهاآن کنند و از طریق برقراری ارتباط میان  می

با وجود بایستی اثرات مستقیم و غیر نقش متغیر میانج  به ذکر است که در بررسی روابط میان متغیرها  -ی 

( و  6داری در اشکال )لیزرل در حالت استاندارد و معناافزار  سی قرار گیرند. خروجی نرممستقیم مورد برر

 شود. (، مشاهده می7)

 پژوهش  برازش مدل ساختاری یهاشاخصی ررسب

هریک از   طورکلیبه شود. های برازش استفاده میز شاخصین میزان تناسب مدل تحلیل مسیر ابرای تعی

را در کنار یکدیگر و با   هاآن آمده به تنهایی دلیل برازندگی مدل نیستند، بلکه باید  به دست های شاخص

هستند، بنابراین  در حالت مطلوب  شاخص  3ل، از آنجائیکه بیش از یرزجه به خروجی لهم تفسیر کرد. با تو

 هش از برازندگی مناسبی برخوردار است.مدل ساختاری پژو
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 معادلات ساختاری در حالت استاندارد  سازیمدل:  6شکل   

 
 

 لت معناداریمعادلات ساختاری در حا  سازیمدل: 7کل  ش

 

 ائه شده است: (، نتایج برازش مدل پژوهش ار5در جدول )

 
 (: نتایج برازش مدل ساختاری پژوهش 5جدول ) 

 CFI RMSEA IFI NNFI AGFI GFI NFI /df2Χ شاخص برازش

 38.3 96.0 93.0 83.0 95.0 97.0 065.0 97.0 آمده  به دست مقدار

 

  (، نشان داده شده است. 6معادلات ساختاری در جدول )  سازیمدل پژوهش بر مبنای    نتایج آزمون فرضیات

از بیشتر     t(، برای همه فرضیات ضریب استاندارد )ضریب مسیر( مثبت و آماره  7( و )6با توجه به اشکال )

 شوند.یفرضیات تأیید م % همة  95راین در سطح اطمینان است بناب 96/1
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 از آزمون فرضیات (: نتایج حاصل 6جدول )

آماره  نوع تأثیر مسیر
t 

ضریب 

 مسیر

 نتیجه

 تأیید فرضیه  63.0 09.7 مستقیم  ظرفیت نوآوری  ←مدیریت دانش مشتری  

 یه تأیید فرض 56.0 56.7 مستقیم  ظرفیت جذب دانش   ←مدیریت دانش مشتری  

 تأیید فرضیه  22.0 61.2 مستقیم  نوآوری  ظرفیت ←ظرفیت جذب دانش   

ظرفیت   ← ظرفیت جذب دانش  ←انش مشتری  مدیریت د

 نوآوری

 تأیید فرضیه  12.0 54.2 غیرمستقیم 

 

 باشد: (، نتایج پژوهش به شرح زیر می6بر اساس نتایج آزمون فرضیات در جدول شماره )

H1:  متغمقدار ضر میان  مسیر  و ظریب  مشتری  دانش  مدیریت  برابیرهای  نوآوری  با  فیت  که 63/0ر  است 

نابراین  است ب  تربزرگ  96/1است که از عدد    09/7برابر با    tباشد و همچنین مقدار آماره  مقداری مثبت می

ی مثبت و  اتوان بیان نمود که بین مدیریت دانش مشتری و ظرفیت نوآوری رابطه می  %95در سطح اطمینان  

 دد. گراول تأیید میوجود دارد و در نتیجه فرضیه  معنادار

H2:  است که 56/0تغیرهای مدیریت دانش مشتری و ظرفیت جذب دانش برابر با  مقدار ضریب مسیر میان م

بنابراین    ؛ است  تربزرگ  96/1است که از عدد    56/7برابر با    tباشد و همچنین مقدار آماره  می  مقداری مثبت

اطمینان  در سط مدیریمی  %95ح  بین  که  نمود  بیان  و  توان  مشتری  دانش  رابطه ت  دانش  ای  ظرفیت جذب 

 گردد.  معنادار وجود دارد و در نتیجه فرضیه دوم تأیید میمثبت و 

:H3  مسیر ضریب  با    مقدار  برابر  نوآوری  ظرفیت  و  دانش  جذب  ظرفیت  متغیرهای  که  22/0میان  است 

از عدد    61/2با  برابر    tن آماره  باشد و همچنیمقداری مثبت می بناب  ترزرگب  96/1است که  راین در است 

اطمینان   رابطه  توانمی  %95سطح  نوآوری  ظرفیت  و  دانش  جذب  ظرفیت  بین  نمودکه  و  بیان  مثبت  ای 

 گردد.د دارد و در نتیجه فرضیه سوم تأیید میمعنادار وجو

H4:  دانش مشت متغیرهای مدیریت  میان  نوآورمقدار ضریب مسیر  میانجی ری و ظرفیت  نقش  از طریق  ی 

است که از    54/2برابر    tشد و همچنین آماره  بااست که مقداری مثبت می  12/0ا  ذب دانش برابر بظرفیت ج

توان بیان نمود که بین مدیریت دانش مشتری و  می  %95سطح اطمینان  است بنابراین در    تربزرگ  96/1عدد  

ه  دارد و در نتیج  ای مثبت و معنادار وجودرابطهظرفیت جذب دانش    ظرفیت نوآوری از طریق نقش میانجی

 گردد. فرضیه چهارم تأیید می
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 پیشنهادها و  گیریهیج تنبحث، 

م دانش  مدیریت  تأثیر  است،  شده  تلاش  پژوهش  این  میانجی  در  نقش  با  نوآوری  ظرفیت  بر  شتری 

ش برای  اهمیت انجام پژوهظرفیت جذب دانش مورد بررسی قرار گیرد. با توجه به سازمان مورد مطالعه،  

مشتریان کاملاً قابل درک است.  های  روز و نیاز و ایده دانش به   اسمحصولات بر اسبقای سازمان و انطباق  

باشند  ، مشتریان به عنوان یکی از منابع دانشی در خارج از سازمان میدر بازارهای رقابتی و پیچیدة امروزه 

برای آنکه   باشد. صنایع خودروسازیلید میند که غیرقابل تقکه دارای دانش ضمنی، ارزشمند و بکری هست

ی امروزه هم اهداف تجاری خود را محقق سازند و هم محصولات و  های پرتلاطم و رقابتنند در محیطبتوا 

خواسته خدمات   و  نیازها  با  بهره منطبق  و  شناسایی  به  باید  بدهند  ارائه  را  مشتریان  دانش  های  از  برداری 

عن  به  قوی  مشتریان  منبع  یک  داشته وان  توجه  نوآوری  ظرفیت  بواسط  برای  که  فرصتباشند  آن  و  ة  ها 

شی با دانش موجود  ور در بازار را تشخیص دهند و با وارد کردن و ترکیب این دارایی دانظههای نوموقعیت

پیشرفته  های  گیری از تکنولوژیو بهره   (R&D)توسعه  وگذاری در بخش تحقیقدر سازمان از طریق سرمایه

ت و خدمات ه دانش ذهنی مشتریان را به محصولاای ک ند به گونهن را در عملیات سازمان بسط دهو نوین آ 

  زهای متغیر مشتریان روبرو هستند ، فتگی محیطی و نیااین صنایع با آش  ازآنجاکهبنابراین ؛ عینی تیدیل نمایند

باید دانش و مشتریان را در کنار هم پیش چشم   به عنوان یکی از  را  تریان  داشته باشند و مشبرای موفقیت 

دان قوی منابع  ظرفیت  ترین  مستمر  بهبود  راستای  در  نظر  شی  در  جذب همچنین    ند.بگیرنوآوری  ظرفیت 

واسطهبالقوه   دانش  شناسایی    به  از  فراتر  دانشی  بر  تمرکز  و  سازمان  از  در خارج  مشتریان  دانش  و جذب 

بالفعل   تغییر شکموجود در سازمان و ظرفیت جذب  ها و  آیند ل و بکارگیری دانش جدید در فراز طریق 

ارنتوانت سازمان میعملیا این  ظرفیت جذب برای صنایع خودروسازی مؤثر  تقاء  د در راستای  از  تا  باشند 

میطریق   نشان  پژوهش  نتایج  کنند.  پیدا  دست  نوآوری  ظرفیت  به  اطمینان  دهدکه  صنایع  سطح   % 95در 

و سایپا از  ن شک صنایع خودربدویر مثبت و معناداری دارد.  ظرفیت نوآوری تأثمدیریت دانش مشتری بر  

اطلا بانک  ایجاد  تعاملاطریق  و  ترجیحات مشتریان  و  نیازها  پیشینه،  و ذخیره  شناسایی  یا عاتی،  ت مستقیم 

ی و ایجاد  ها و تجربیات مشتریانشان را کسب کنند که علاوه بر رضایتمندتوانند ایده می  هاآن مستقیم با  غیر

-ت نوآوری مؤثر  استای ایجاد ظرفیهای جدید در ره اید  و تولید   خلق برای    تواند می ی در مشتریان  وفادار

خوانی دارد. وجه تشابه  ( هم 2015فیدل و همکاران )  های باشد. نتیجه حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش 

تأثیر مدیریت این پژوهش بر اهمیت و  تأکید  دانش مشتری بر ظ  ها در آن است که هر دو  نوآوری  رفیت 

مدیریت دانش مشتری تأثیر مثبت    %95ان  دهد که در سطح اطمینوهش نشان میهمچنین نتایج پژاند.  کرده 
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بر ظرفیت جذب دان  این راستا میو معناداری  با  ش دارد. در  باید  نمود که صنعت خودرو سایپا  بیان  توان 

ایی هه مانند کانال اتصالاتی را برقرار نمایند ک   ر خارج از سازمانمشتریان خود به عنوان منبعی از دانش د

دانش در برداری از  جدید به درون سازمان عمل کند تا سازمان با جذب و بهره   برای انتقال افکار نو و دانش 

های پژوهش حاکی از آن است که اهداف تجاری بتواند ظرفیت جذب خود را افزایش دهد. یافتهراستای  

اطمینان  در سط و معظر  %95ح  مثبت  تأثیر  دانش  بر ظرفیتفیت جذب  دارد. هنگامی که   ناداری  نوآوری 

ته باشند و همچنین  با کارکنان خود تعاملات مکرری در جهت شناسایی و کسب دانش جدید داشمدیران  

نیز از طریق منابع غیر با شرکای تجاری(  کارکنان  با رسمی )مانند گفتگو و ملاقات و تبادل نظر  و ارتباط 

گیری  بهره ازند،  جدید و نوظهور بپرد  هایر و فرصتت موجود در بازاصان بیرونی به شناسایی تغییرامتخص

-توسعه منجر به بهبود ظرفیت نواوری می وتحقیق  گذاری در بخش آمده از طریق سرمایه  به دست از دانش  

ظرفیت جذب دانش    نقش  %95اطمینان    دهد که در سطحمستقیم نشان میگردد. در نهایت تحلیل مسیر غیر

بنابراین به عنوان  ؛  نوآوری تأیید گردیدتباط مدیریت دانش مشتری و ظرفیت  یر میانجی در اربه عنوان متغ

ها و افکار و اطلاعاتی ن کرد که مدیران، مشتریان خود را تشویق نمایند تا ایده توان عنوایک نتیجه کلی می

جه صنعت به  تو  و رأس  ر مرکزد  هاآن ر دان مشتریان و دانش  نمایند و با قرا  را که دارند با سازمان مبادله

ایده  ظهور  و  اشتراک   هایبروز  با  و  کنند  پیدا  دست  عمجدید  در  دانش  این  بکارگیری  و  لیات گذاری 

از طریق مشتریان و دانش جذب شده به عنوان دو    ،تولید نهایت  ارتقاء دهند و در  ظرفیت جذب خود را 

های نوین و  ارگیری تکنولوژیهای جدید و بکه آوری ایدگذار در راستای جمعن سازمانی تأثیر  عامل برو

سرمایههمچن تحقیق ین  بخش  در  سازمانوگذاری  درون  عوامل  عنوان  به  نوآوری  توسعه  ظرفیت  به   ی 

 یابند. های بازار و مشتریان دست می)توانایی بالقوه( در جهت تأمین نیاز 

یاف به  توجه  پیشتهبا  پژوهش  تهای  مرکز  به  زیر  کاربردی  نوآوری نهادات  و  سایپا    حقیقات  صنایع خودرو 

 د:گردارائه می

مکانیزم   - از  مکاتباستفاده  طریق  از  مشتریان  از  بازخور  اخذ  صندوق های  و   نظرسنجی  فرم  تلفن،  ه، 

ریان در و پیشنهادات مشت مداری و توجه به انتقاداتپیشنهادات و انتقادات و همچنین ارتقاء فرهنگ مشتری

 .هاآن و نیازها و انتظارات    های جدیدج ایده جهت شناسایی و استخرا

 راستای ارتقاء ظرفیت نوآوری.  های جدید در وجه ویژه به بعٌد دانش از مشتریان در فرایند خلق ایده ت -

 .  هاآن  ایجاد بانک اطلاعاتی مشتریان در جهت ثبت و ذخیره نیازها و سلایق و احتیاجات -
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مقهاکنفرانسدر    حضور  - از  استفاده  اعزا،  علمی،  دریافت  الات  برای  نیروها  فرام  برای  سدانش  ازمانی 

 جدید. جذب دانش 

ها و  برداری از ایده گذاری و بهره ن صنایع در راستای اشتراکها توسط مدیرابرگزاری جلسات و نشست  -

 مانی. استای عملیات سازنظرات مشتریان و دانش خارجی توسط کارمندان در ر

زار و تقاضاهای بازار برای  تحلیل روند تغییرات باوت تجزیهای در جه ت دوره برگزاری جلسات به صور  -

فرصت نو شناسایی  جدید  های  و  و    ترسریعظهور  بازار  و  صنعت  برای  اقتصادی  ارزش  ایجاد  و  رقبا  از 

 مشتریان. 

  ید تکنولوژی و تجهیزات جدید و در جهت خر  (R&D)  توسعهو گذاری در بخش تحقیقافزایش سرمایه  -

د و تولید محصولات و خدمات جدید و استفاده از کارکردهای متنوع در محصولات موجوبهبود و ایجاد  

 د و ورود به بازارهای جدید متناسب با دانش مشتریان. های توزیع جدیکانال
 

 های پژوهش محدودیت

 اشاره کرد:ان به موارد زیر توهای این پژوهش میاز جمله محدودیت

مهم  - محداز  پژوهش  ودیتترین  ویژگیهای  از  پژوهشکه  عهای خاص  تأثیر های  است،  اجتماعی  لوم 

کنترل   که  است  دس  ها آن متغیرهایی  از  تأثیرخارج  امکان  و  است  پژوهشگر  نتایج   هاآن گذاری  ترسی  بر 

 پژوهش دور از ذهن نیست.

  ادن پرسشنامه به سخگویی به پرسشنامه و عودت ندکارمندان جهت پا  عدم همکاری برخی از مدیران و  -

 پژوهشگر.

نتایج  این پژوهش فقط در حو  - تعمیم  به همین دلیل  انجام گرفته است    دست به  زه صنعت خودروسازی 

 آمده به سایر جوامع آماری باید با احتیاط انجام گیرد. 

به پرسشنا  - ابزار گردآوری اطلاعات فقط  بودن  امر مومحدود  این  آوردن اطلاعات   به دست جب  مه که 

ی از پرسشنامه و مصاحبه به صورت ترکیبی استفاده شود که محققان آتاین پیشنهاد می بنابر  ؛ شودنمی  دقیق

 کنند.
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