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آرمان احمدی زاد1-‌استادیار‌گروه‌مدیریت‌بازرگانی‌دانشگاه‌کردستان
منیژه حقیقی نسب‌-‌دانشیار‌‌گروه‌مدیریت‌بازرگانی‌دانشگاه‌الزهرا

مهین رحیم پور-‌دانشجوی‌کارشناسی‌ارشد‌مدیریت‌بازرگانی‌دانشگاه‌الزهرا

چکیده
هدف‌این‌مطالعه،‌طراحی‌مدلی‌‌به‌منظور‌‌ارتقاء‌نوآوری‌سازمانی‌از‌طریق‌‌مدیریت‌سرمایه‌مشتریان‌با‌توجه‌به‌نقش‌میانجی‌کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌
است.‌در‌این‌مقاله‌ابتدا‌به‌مرور‌مفاهیم‌و‌مبانی‌نظری‌‌پرداخته‌و‌سپس‌با‌استفاده‌از‌مطالعات‌و‌تحقیقات‌پیشین‌شاخص‌های‌اندازه‌گیری‌هریک‌
کارشناسان‌‌13شرکت‌گروه‌صنعتی‌ایران‌ترانسفو‌بوده‌ از‌مولفه‌ها‌و‌ابعاد‌مورد‌بررسی‌استخراج‌شده‌است.‌جامعه‌آماری‌این‌تحقیق‌مدیران،‌روسا‌و‌
گردآوری‌و‌در نهایت‌با‌ گردیده‌است.‌داده‌های‌پژوهش‌با‌پرسشنامه‌ گروه‌انتخاب‌ و‌نمونه‌آماری‌بصورت‌تصادفی‌طبقه‌بندی‌شده‌از‌شرکت‌های‌
استفاده‌از‌مدل‌معادلات‌ساختاری،‌مدل‌عملیاتی‌تحقیق‌بدست‌آمد.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌به‌ترتیب‌نوآوری‌محصول،‌سپس‌نوآوری‌فرآیند‌و‌در‌انتها‌
کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌منجر‌به‌بهبود‌نوآوری‌سازمانی‌خواهند‌شد.‌همچنین،‌یافته‌ها‌بیانگر‌ نوآوری‌مدیریتی‌از‌طریق‌مدیریت‌سرمایه‌مشتریان‌و‌
که‌سرمایه‌مشتریان‌نیز‌به‌طور‌مستقیم‌نیز‌به‌ترتیب‌نوآوری‌محصول،‌سپس‌نوآوری‌فرآیند‌و‌در‌انتها‌نوآوری‌مدیریتی‌را‌تحت‌تاثیر‌قرار‌ این‌بود‌

می‌دهد‌.

کلیدی:‌سرمایه‌مشتریان‌،کاربرد‌دانش‌بازاریابی،‌نوآوری‌سازمانی،‌مدل‌یابی‌معادلات‌ساختاری واژگان 

A.Ahmadizad1984@gmail.com‌:نویسنده‌مسئول‌‌ .1

کاربرد دانش بازاریابی به  بررسی نقش میانجی 
منظور  ارتقاء نوآوری سازمانی از طریق  مدیریت 

سرمایه مشتریان: مدل یابی معادلات ساختاری
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1-مقدمه
کاهش‌هزینه‌ که‌در‌زمینه‌ساختاردهی‌و‌مهندسی‌مجدد‌فرآیندها‌1و‌همچنین‌ در‌عصر‌حاضر‌تلاش‌های‌بسیاری‌
آنها‌به‌ از‌ که‌بسیاری‌ گرفته‌است،‌اینک‌نوبت‌آن‌است‌ کسب‌ســودآوری،‌توسط‌شرکت‌ها‌انجام‌ ها‌به‌منظور‌
تجدید‌سبد‌محصولات‌و‌خدمات‌خود‌از‌طریق‌ایجاد‌نوآوری‌2بپردازند‌.امروزه‌سازمان‌هایی‌موفق‌هستند‌و‌می‌
کاربردی‌سازند‌ که‌دائما‌افکار‌و‌اندیشه‌های‌جدید‌را‌در‌سازمان‌ توانند‌در‌دنیای‌پر‌رقابت‌ادامه‌حیات‌بدهند‌
)خیمنز‌و‌همکاران2008‌،3؛‌اوجاسالو2008‌،4؛‌اورت‌و‌ون‌در‌دوین2008‌،5(.‌از‌طرفی‌سرمایه‌ی‌مشتریان‌6به‌
ارزش‌سازمان‌مورد‌ افزایش‌ برای‌ ‌دانش‌ کاربرد‌ ترویج‌و‌ ایجاد،‌ با‌ ناملموس‌ از‌اجزای‌سرمایه‌های‌ عنوان‌یکی‌
این‌ در‌ و‌ است‌ ‌ کــار‌ و‌ کسب‌ و‌عملکرد‌ نــوآوری‌سازمانی‌ در‌ و‌ کننده‌ تعیین‌ و‌یک‌عامل‌ واقــع‌می‌شود‌ استفاده‌
کاربرد‌دانش‌بدست‌آمده‌از‌بازار‌و‌مشتریان‌7تاثیر‌به‌سزایی‌بر‌تمامی‌جنبه‌های‌سازمانی‌از‌جمله‌نوآوری‌ میان‌
که‌به‌طراحی‌مدل‌تاثیر‌ دارد)باون‌و‌همکاران2010‌،8؛‌چن‌و‌همکاران2004‌،9(.‌در‌این‌پژوهش‌سعی‌بر‌اینست‌

کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌پرداخته‌شود.‌ گذاری‌مدیریت‌سرمایه‌مشتریان‌بر‌نوآوری‌سازمانی‌از‌طریق‌
کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌مورد‌بحث‌قرار‌ بدین‌منظور‌در‌ابتدا‌مفاهیم‌سرمایه‌ی‌مشتریان،‌نوآوری‌سازمانی‌و‌
گیری‌هر‌یک‌از‌مفاهیم‌ذکر‌شده‌بر‌اساس‌ گیرد‌و‌سپس‌‌ارتباط‌میان‌آنها‌بررسی‌می‌شود‌و‌شاخص‌های‌اندازه‌
گردد‌ مبانی‌نظری‌پژوهش‌استخراج‌خواهد‌شد.‌در‌ادامه‌روش‌پژوهش‌توصیف‌و‌یافته‌های‌تحقیق‌تشریح‌می‌

و‌در‌انتها‌نیز‌به‌بحث‌و‌نتیجه‌گیری‌پرداخته‌خواهد‌شد.

2-مبانی نظری پژوهش

1-2( مدیریت سرمایه های مشتریان              
اطلاعات،‌ فناوری‌ نامشهود،‌ های‌ سرمایه‌ در‌ گــذاری‌ سرمایه‌ که‌ ‌ ایم‌ کرده‌ اقتصادی‌حرکت‌ به‌سمت‌ ‌ امــروزه‌
تحقیق‌و‌توسعه‌و‌...‌به‌منظور‌حفظ‌مزیت‌رقابتی‌و‌تضمین‌بقای‌سازمانها‌ضروری‌است.‌با‌توجه‌به‌این‌موضوع‌
که‌از‌آن‌به‌سرمایه‌ که‌منبع‌خلق‌ارزش‌اقتصادی‌سازمان‌ها،‌سرمایه‌های‌نامشهودی‌است‌ کرد‌ می‌توان‌عنوان‌
فکری‌نام‌برده‌می‌شود.‌به‌عبارت‌دیگر‌قابلیت‌های‌سازمانی‌10مبتنی‌بر‌سرمایه‌فکری‌11است‌)رامیرز‌و‌همکاران‌
2007‌،12(‌.‌سرمایه‌ی‌فکری‌را‌متشکل‌از‌‌سرمایه‌ی‌انسانی،‌سرمایه‌ی‌ساختاری‌و‌سرمایه‌ی‌رابطه‌ای‌و‌سرمایه‌

گذشته‌سرمایه‌ در‌ انجامد.‌ رقابتی‌سازمان‌می‌ مزیت‌ به‌ که‌ آنهاست‌ میان‌ تعامل‌ معتقدند‌ و‌ دانند‌ مشتری‌می‌
مشتری‌را‌جزء‌سرمایه‌رابطه‌ای‌می‌دانستند‌اما‌در‌‌تحقیقات‌اخیر،‌به‌دلیل‌اهمیت‌روز‌افزون‌سرمایه‌مشتری،‌
این‌جزء‌از‌سرمایه‌رابطه‌ای‌تفکیک‌و‌به‌عنوان‌بعد‌جدیدی‌معرفی‌شده‌است.‌سرمایه‌ی‌مشتری‌عبارتست‌
از‌ ‌برای‌استفاده‌‌در‌جذب‌و‌حفظ‌مشتریان‌‌)رودز‌و‌میهایلیچ2007‌،13؛‌استیوارت1997،14(‌.‌ از‌‌اطلاعات‌بازار‌
مهمترین‌متغیرهای‌سرمایه‌ی‌مشتری‌می‌توان‌توسعه‌و‌پرورش‌ایده‌ها‌و‌محصولات‌جدید‌برای‌هر‌مشتری،‌
نوع‌ و‌ بازارهای‌هدف‌ از‌ از‌شرکت،‌شناخت‌ مناسب‌مشتریان‌ تصویر‌ذهنی‌ ‌، زمان‌حل‌مسأله‌مشتریان‌ کاهش‌

1.   Business Process Reengineering  
2.   Innovation
3.   Jimenez etal
4.   Ojasalo
5.   Ortt & Van Der Duin
6.   Customer Capita;
7.    Markeing Knowledge Application
8.    Bowen  etal
9.    Chen etal
10.  Organizational capabilities
11.  Intellectual Capital 
12.  Ramirez etal
13.  Rude & Mihali
14.  Stewart
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مشتریان،‌دارا‌بودن‌بیشترین‌مشتریان‌وفادار‌نسبت‌به‌رقبا‌در‌صنعت،‌کاهش‌مستمر‌شکایات‌مشتریان،‌توانایی‌
ایجاد‌اعتماد‌در‌مشتریان،‌تعداد‌مشتریان،‌نام‌تجاری‌‌1خوشنام‌در‌صنعت،‌دارا‌بودن‌مشتریان‌معتبر‌،‌عملیات‌
بازاریابی‌‌موثر‌و‌...‌‌را‌نام‌برد‌)کمپبل‌و‌عبدالرحمان‌،2010؛‌تــورس2006،2؛‌چو‌و‌همکاران‌،‌2006؛‌بونتیس‌و‌

همکاران‌،1999(.

2-2( نوآوری سازمانی 
نوآوری‌به‌معنای‌ساختن‌یک‌چیز‌جدید‌،‌استخراج‌شده‌است‌و‌نوآوری‌سازمانی‌به‌عنوان‌اتخاذ‌یک‌ایده‌یا‌رفتار‌
که‌شامل‌ابعادی‌از‌اقدامات‌سازمانی‌از‌قبیل‌محصولات‌یا‌ کردن‌سازمان‌تعریف‌شده‌است‌ جدید‌به‌منظور‌بروز‌
خدمات‌جدید،‌فناوری‌فرایند‌تولید،‌ساختار،‌سیستم‌یا‌یک‌برنامه‌یا‌طراحی‌جدید‌درون‌سازمانی‌است.‌نوآوری‌
شرط‌اصلی‌رقابت‌در‌قرن‌‌21است‌و‌رقابت‌فزاینده،‌تلاطمات‌شدید‌محیطی،‌تغییرات‌فناوری‌و‌عدم‌اطمینان‌
کرده‌است.‌نوآوری‌بهره‌ محیطی،‌سازمان‌ها‌را‌مجبور‌به‌پذیرش‌نوآوری‌به‌عنوان‌بخش‌اصلی‌استراتژی‌آنها‌
کنند‌مشخصه‌ کارکنان‌اطلاعات‌و‌دانش‌را‌تسهیم‌ که‌ برداری‌از‌دانش‌موجود‌می‌باشد‌و‌بدین‌منظور‌لازم‌است‌
بارز‌نوآوری‌تازگی‌و‌اجرای‌آن‌است.‌امروزه‌نوآوری‌یکی‌از‌عوامل‌اصلی‌حفظ‌مزیت‌رقابتی‌و‌موفقیت‌درازمدت‌
شرکت‌در‌بازارهای‌رقابتی‌محسوب‌می‌شود‌‌)خیمنز‌و‌همکاران‌،‌2008؛‌اوجاسالو‌،‌2008؛‌اورت‌و‌ون‌در‌دوین‌،‌
2008؛‌هرمان‌و‌همکاران2006‌،3(.‌لازم‌به‌ذکر‌است،‌مطالعات‌مختلف‌تعدادی‌عوامل‌درونی‌و‌بیرونی‌را‌‌بعنوان‌
که‌از‌آن‌ها‌می‌توان‌به‌منابع‌و‌سرمایه‌های‌فکری،‌دانش‌و‌دارایی‌های‌دانشی،‌ کنند‌ پیش‌شرط‌نوآوری‌ذکر‌می‌
نوآوری‌ ‌، به‌مبانی‌نظری‌تحقیق‌ با‌توجه‌ ‌ کرد)خیمنز‌و‌همکاران‌،‌2008(.‌ اشاره‌ یادگیری‌سازمانی‌ کار‌تیمی،‌
سازمانی‌‌به‌سه‌نوع‌نوآوری‌محصول‌و‌خدمات،‌نوآوری‌فرآیندی‌و‌نوآوری‌های‌مدیریتی‌تقسیم‌می‌شوند‌)باون‌
گیل‌و‌همکاران‌2009‌،5؛کیسلینگ‌و‌همکاران2009‌،6؛خیمنز‌و‌همکاران‌،‌2008(.‌نوآوری‌ و‌همکاران2010‌،4؛‌
کالاها‌و‌خدمات‌‌جدید‌،‌میزان‌درآمد‌حاصل‌از‌‌آنها،‌میزان‌ کالاها‌و‌خدمات‌7بر‌نوآوری‌محصول‌بر‌ارائه‌ در‌تولید‌
‌به‌تدوین‌ کید‌دارد.‌نوآوری‌فرآیندی‌8 تا ارائه‌محصولات‌ کالاها‌و‌خدمات‌‌جدید‌و‌سرعت‌مناسب‌در‌ موفقیت‌
‌و‌خدمات‌اشاره‌دارد.‌به‌عبارتی‌این‌نوع‌از‌نوآوری‌بر‌میزان‌ کالا روش‌ها‌و‌فرآیندهای‌جدید‌و‌بهبود‌یافته‌در‌‌ارائه‌
استفاده‌از‌روش‌ها‌و‌فرآیندهای‌جدید‌جهت‌تسهیل‌فعالیت‌ها،‌میزان‌موفقیت‌روش‌ها‌و‌فرآیندهای‌جدید‌در‌
کید‌دارد.‌نوآوری‌مدیریتی‌9نیز‌به‌سیاست‌ها‌ تسهیل‌فعالیت‌ها‌و‌سرعت‌مناسب‌در‌بهبود‌روش‌ها‌و‌فرآیندها‌تا
گیرنده‌ی‌متغیرهایی‌چون‌بهبود‌ساختار‌سازمانی‌ و‌اشکال‌سازمانی‌جدید‌اشاره‌دارد‌و‌این‌نوع‌از‌نوآوری‌در‌‌بر‌

کارگیری‌ساختارهای‌جدید،‌بهبود‌‌استراتژی‌های‌شرکت‌‌‌و‌بهبود‌‌خط‌مشی‌های‌شرکت‌است شرکت‌با‌به‌

کاربرد دانش بازاریابی  )2-3
از‌دانش‌و‌آموخته‌ها‌در‌ یافته‌خلق،‌دریافت،‌سازماندهی،‌دستیابی‌و‌استفاده‌ مدیریت‌دانش،‌رویکرد‌سازمان‌
سازمان‌هاست‌و‌به‌‌بهبود‌تصمیم‌گیری،‌انعطاف‌‌پذیری‌بیشتر،‌افزایش‌سود،‌نوآوری،‌افزایش‌بهره‌وری،‌ایجاد‌
و‌دانش‌ کمک‌می‌کند‌ کارکنان‌ انگیزه‌ بهبود‌ و‌ بیشتر‌ بازار‌ کاهش‌هزینه،‌سهم‌ کار،‌ و‌ کسب‌ فرصت‌های‌جدید‌
بازاریابی‌در‌برگیرنده‌دانش‌مشتریان‌در‌ارتباط‌با‌نیازها،‌خواست‌ها،‌عوامل‌موثر‌بر‌وفاداری‌و‌‌رضایت‌آنها،‌دانش‌
درباره‌شناسایی‌رقبا‌و‌استراتژی‌ها‌و‌طرح‌های‌آنها‌و‌همچنین‌تشخیص‌نقاط‌ضعف‌و‌قوت‌آمیزه‌و‌استراتژی‌
1.  Brand
2.  Torres
3.   Herrmann etal
4.   Bowen etal
5.   Gil etal
6.   Kiessling etal
7.   Product and Service Innovation
8.   Process Innovation
9.   Managerial 
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اوغلو‌،‌2010؛‌هوگز‌و‌همکاران‌،‌2008(.در‌ گوک‌و‌هاسی‌ ‌ بازاریابی‌شرکت‌است‌)لین‌و‌همکاران،‌2012؛‌ های‌
که‌از‌جمله‌متدوالترین‌آنها‌الگوی‌چهار‌مرحله‌ای‌ گونی‌مطرح‌شده‌اند‌ گونا عرصه‌ی‌مدیریت‌دانش‌الگوهای‌
کاربرد‌ کاربرد،‌پیاده‌سازی‌دانش‌‌است.‌تمرکز‌ما‌در‌این‌پژوهش‌بر‌ خلق‌دانش،‌ذخیره‌دانش،‌انتشار،‌تسهیم‌و‌
دانش‌ کاربرد‌ است.‌ سازمانی‌ نــوآوری‌ و‌ مشتریان‌ سرمایه‌ میانجی‌ عامل‌ عنوان‌ به‌ ‌ مشتریان‌ و‌ بازاریابی‌ دانش‌
برابر‌‌ در‌ بازاریابی‌شرکت‌ و‌تجارب‌ پاسخ‌گویی‌دانش‌ و‌ کاربرد‌ مانند‌میزان‌ بازاریابی‌دربرگیرنده‌ی‌شاخص‌هایی‌
تکنولوژی،‌ تغییرات‌ ‌ برابر‌ در‌ بازاریابی‌شرکت‌ تجارب‌ و‌ دانش‌ گویی‌ پاسخ‌ و‌ کاربرد‌ میزان‌ نیاز‌های‌مشتریان،‌
گویی‌دانش‌شرکت‌در‌برابر‌‌تغییرات‌رقبا‌،‌میزان‌استفاده‌از‌‌تجارب‌بازاریابی‌برای‌‌اهداف‌ کاربرد‌و‌‌پاسخ‌ میزان‌
کاربرد‌دانش‌و‌ گیری‌ها،‌میزان‌موفقیت‌در‌اجرا‌و‌ مشخص،‌میزان‌استفاده‌از‌‌دانش‌و‌تجارب‌بازاریابی‌در‌تصمیم‌
گوک‌ تجارب‌بازاریابی،میزان‌استفاده‌مجدد‌از‌دانش‌و‌تجارب‌بازاریابی‌موفق،‌...‌است‌)لین‌و‌همکاران،‌2012؛‌
و‌هاسی‌اوغلو‌،‌2010؛‌فوگیت‌و‌همکاران‌2009،1؛‌ماسا‌و‌تستا‌2009‌،2؛‌هوگز‌و‌همکاران‌،‌‌2008؛‌دیاز‌دیاز2008‌،3؛‌

بوس2004‌،4؛‌شاو‌و‌همکاران،‌2001(.

4-2( مدل مفهومی و سوالات پژوهش
‌در‌این‌قسمت‌هدف‌طراحی‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌است‌و‌پس‌از‌‌بررسی‌مفاهیم‌به‌بررسی‌ارتباط‌آنها‌در‌قالب‌
مدل‌ارتقاء‌نوآوری‌سازمانی‌از‌طریق‌مدیریت‌سرمایه‌مشتری‌و‌با‌میانجی‌گری‌کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌می‌پردازیم.‌‌
کلیدی‌سرمایه‌ که‌سرمایه‌مشتری‌به‌عنوان‌یکی‌از‌اجزای‌ که‌در‌سال‌‌1997انجام‌شد‌نشان‌داد‌ نتایج‌پژوهشی‌
گذاری‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد‌)روس‌و‌همکاران1997‌،5(.‌در‌ کاربرد‌آن‌تاثیر‌ های‌نامشهود‌سازمان‌بر‌دانش‌و‌
کاربرد‌دانش‌ که‌سرمایه‌های‌مشتری‌به‌پر‌ گرفت،‌یافته‌ها‌نشان‌داد‌ که‌در‌سال‌‌‌2003صورت‌ تحقیق‌دیگری‌
که‌ موثر‌است‌و‌منجر‌به‌ارتقاء‌نوآوری‌در‌سازمان‌می‌شود)آلبرت‌و‌فینک2003‌،6(.‌‌یافته‌های‌تحقیق‌دیگری‌‌
که‌ارتباط‌و‌هم‌پوشانی‌قابل‌ملاحظه‌ای‌میان‌سرمایه‌مشتری‌ که‌ در‌هلند‌و‌در‌سال‌‌2006انجام‌شد‌نشان‌داد‌
کلیدی‌مدیریت‌دانش‌در‌ کاربرد‌دانش‌به‌عنوان‌یکی‌از‌فعالیتهای‌ به‌عنوان‌یکی‌از‌عناصر‌سرمایه‌های‌فکری‌و‌
که‌در‌ایتالیا‌با‌عنوان‌نقش‌سرمایه‌ شرکت‌های‌داروسازی‌وجود‌دارد‌)بوکستین2006‌،7(.‌نتایج‌پژوهش‌دیگری‌
که‌سرمایه‌ی‌مشتری‌نقش‌ های‌ناملموس‌و‌دانش‌محور‌در‌ظرفیت‌نوآوری‌منطقه‌ای‌انجام‌شد‌،‌‌نشان‌داد‌
کنند‌)اسچیوما‌و‌لرو2008‌،8(.‌‌همچنین‌یافته‌های‌تحقیقی‌ مهمی‌در‌خلق‌،‌توسعه‌‌و‌مدیریت‌نوآوری‌بازی‌می‌
که‌در‌سال‌‌2008در‌تایوان‌انجام‌شد،‌نشان‌ با‌عنوان‌تاثیر‌مثبت‌سرمایه‌های‌فکری‌سبز‌بر‌مزیت‌رقابتی‌شرکتها‌
که‌تمامی‌اجزای‌سرمایه‌های‌فکری‌‌از‌جمله‌سرمایه‌مشتری‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌مزیت‌رقابتی‌بنگاهها‌ داد‌
گذاری‌اجزای‌مدیریت‌دانش‌از‌جمله‌ همچون‌نوآوری‌سازمانی‌دارند‌)چن‌و‌همکاران،‌2009(.‌اما‌در‌زمینه‌تاثیر‌
کاربرد‌دانش‌بر‌نوآوری‌سازمانی‌‌تحقیقات‌مختلفی‌انجام‌شده‌است.‌تحقیق‌اسمیت‌و‌همکاران‌9در‌سال‌‌2005
در‌آمریکا،‌‌پژوهش‌مازانتی‌و‌همکاران‌10در‌سال‌‌2006در‌ایتالیا،‌مطالعه‌ی‌مورالس‌و‌همکارانش‌11در‌سال‌‌‌2007
کره‌جنوبی،‌‌تحقیق‌گیل‌13در‌‌سال‌‌‌2009و‌در‌اسپانیا‌‌‌ و‌در‌اسپانیا،‌‌پژوهش‌چوی‌و‌همکاران‌12در‌سال‌‌‌2008و‌در‌

1.  Fugate etal
2.  Massa and Testa
3.  Diaz Diaz
4.  Bose
5.  Roos etal
6.  Albert & Fink
7.  Boekestein
8.  Schiuma & Lerro
9.  Smith etal
10.  Mazzanti etal
11.  Morales etal
12.  Choi etal
13.  Gil
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کاربرد‌دانش‌به‌عنوان‌ که‌ کانادا،‌همگی‌بیانگر‌این‌موضوع‌هستند‌ و‌تحقیق‌باون‌و‌همکاران‌1در‌سال‌‌‌2010در‌‌
و‌همکاران،‌ دارند)باون‌ و‌معناداری‌ تاثیر‌مثبت‌ نوآوری‌سازمانی‌ ‌ بر‌ ‌ کلیدی‌مدیریت‌دانش‌ فعالیتهای‌ از‌ یکی‌
گیل،‌‌2009؛‌چوی‌و‌همکاران،‌2008؛‌مورالس‌و‌همکاران،‌‌2007؛‌مازانتی‌و‌همکاران،‌‌2006؛‌اسمیت‌ ‌2010؛‌
و‌همکاران‌‌2005(.‌‌باتوجه‌به‌آنچه‌بیان‌شد‌به‌طراحی‌مدل‌مفهومی‌تاثیرگذاری‌مدیریت‌سرمایه‌مشتریان‌بر‌‌

کاربرد‌دانش‌پرداخته‌و‌در‌تصویر‌‌1نمایش‌داده‌شده‌است. نوآوری‌سازمانی‌با‌توجه‌به‌نقش‌میانجی‌
با‌توجه‌به‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌محقق‌به‌دنبال‌پاسخگویی‌به‌سوالات‌ذیل‌است:

مدیریت‌سرمایه‌مشتریان‌بطور‌مستقیم‌چه‌تاثیری‌بر‌‌نوآوری‌سازمانی‌دارد؟	‌
کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌دارد؟	‌ مدیریت‌سرمایه‌مشتریان‌بطور‌مستقیم‌چه‌تاثیری‌بر‌
کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌به‌عنوان‌میانجی‌چه‌تاثیری‌بر‌رابطه‌مدیریت‌سرمایه‌مشتریان‌و‌‌نوآوری‌سازمانی‌دارد؟	‌

 3-روش شناسی تحقیق
با‌بررسی‌مبانی‌نظری‌پژوهش‌و‌بررسی‌ که‌ ‌و‌پیمایشی‌است‌ ‌نوع‌توصیفی‌ از‌نظر‌‌روش‌شناسی‌ این‌پژوهش‌
کاربرد‌ نظرات‌خبرگان‌سعی‌در‌ارائه‌الگوی‌ارتقاء‌نوآوری‌سازمانی‌از‌طریق‌مدیریت‌سرمایه‌مشتریان‌و‌به‌واسطه‌
کارشناسان‌‌13 گروه‌ایران‌ترانسفو‌دارد.‌جامعه‌آماری‌تحقیق‌حاضر‌‌1104نفر‌از‌مدیران‌و‌ دانش‌بازاریابی‌برای‌
که‌براساس‌روش‌تعیین‌حجم‌نمونه‌در‌سطح‌خطای‌5%‌‌،‌‌285نفر‌ گروه‌ایران‌ترانسفو‌بوده‌است‌ از‌ ‌ شرکت‌
برگشت‌ از‌پرسشنامه‌های‌ نهایت‌ در‌ که‌ گردید‌ انتخاب‌ گروه‌ از‌شرکت‌های‌ بندی‌شده‌ بصورت‌تصادفی‌طبقه‌
گرداوری‌ گرفت.‌لازم‌بذکراست‌جهت‌ داده‌شده،‌‌271پرسشنامه‌تایید‌و‌جهت‌تحلیل‌داده‌ها‌مورد‌استفاده‌قرار‌
داده‌ها‌از‌پرسشنامه‌ی‌محقق‌ساخته‌براساس‌مبانی‌نظری‌تحقیق‌‌استفاده‌شد‌و‌روایی‌‌آن‌توسط‌مدیران،‌
گروه‌ایران‌ترانسفو‌و‌چند‌تن‌از‌اساتید‌صاحب‌نظر‌و‌همچنین‌توزیع‌ابتدایی‌پرسشنامه‌بین‌تعدادی‌از‌ کارشناسان‌
کتشافی‌ گرا‌‌یا‌تحلیل‌عاملی‌ا گروه‌و‌اعمال‌نظرات‌اصلاحی‌بررسی‌و‌تایید‌شده‌است.‌همچنین‌از‌روایی‌وا کارکنان‌
مرتبه‌اول‌و‌روایی‌همگرا‌‌یا‌تحلیل‌عاملی‌تاییدی‌مرتبه‌اول‌برای‌تایید‌روایی‌سوالات‌پرسشنامه‌استفاده‌شد.‌
کم‌با‌متغیر‌مکنون‌ کتشافی‌مرتبه‌اول‌تعدادی‌از‌سوالات‌به‌دلیل‌همبستگی‌بسیار‌ بعد‌از‌انجام‌تحلیل‌عاملی‌ا
کرونباخ‌استفاده‌شده‌است.‌ از‌مجموعه‌سوالات‌حذف‌شد.‌جهت‌سنجش‌پایایی‌از‌دو‌روش‌بازآزمایی‌و‌آلفای‌
در‌ابتدا‌‌‌30نفر‌از‌جامعه‌آماری‌بصورت‌تصادفی‌انتخاب‌و‌پرسشنامه‌برای‌اولین‌مرتبه‌میان‌همان‌‌30نفر‌برای‌
1.  Bowen etal

 
 
 
 
 
 
 
 



 سرمایه
انمشتری

 کاربرد
 دانش 

بازاریا
بی و 
 مشتریان

 نوآوری
محصول 

 نوآوری
فرآیند 

 نوآوری
مدیریتی 

تصویر  1( مدل مفهومی تحقیق)منبع: مبانی نظری پژوهش(



10

 زمستان 1392

سال اول   

شماره اول 
...

نی
زما

 سا
ری

وآو
اء ن

رتق
ور  ا

نظ
ه م

ی ب
ریاب

 بازا
ش

 دان
رد

کارب
ی 

نج
میا

ش 
ی نق

رس
بر

مرتبه‌دوم‌توزیع‌شد.‌نتیجه‌نشان‌داد‌همبستگی‌بالایی‌میان‌پاسخ‌افراد‌وجود‌داشت.‌در‌این‌تحقیق‌ضریب‌
سرمایه‌ پایایی‌ ضمنا‌ است.‌ پرسشنامه‌ بالای‌ پایایی‌ ی‌ دهنده‌ نشان‌ که‌ بود‌ ‌0/92 برابر‌ پرسشنامه‌ کل‌ آلفای‌
مشتری‌‌0/86،کاربرد‌دانش‌95%‌،‌نوآوری‌محصول‌‌0/94،‌نوآوری‌فرایند‌‌0/96و‌نوآوری‌مدیریتی‌‌0/89است.

4-یافته های پژوهش
نتایج‌پژوهش‌نشان‌دادکه‌از‌‌271نفر‌پاسخگو،‌73%‌مرد‌‌و‌27%‌زن‌‌بوده‌اند.‌‌42/1درصد‌از‌پاسخ‌دهندگان‌‌‌31
کمتر‌از‌‌30سال‌‌دارند.‌همچنین‌‌‌20/3نمودار‌فراوانی‌مربوط‌به‌ الی‌‌40ساله‌هستند‌و‌37‌/6درصد‌آنها‌‌30و‌
سایر‌سطوح‌سنی‌است‌.‌از‌نظر‌تحصیلی،‌‌‌55/4درصد‌از‌پاسخ‌دهندگان‌دارای‌تحصیلات‌فوق‌لیسانس‌و‌بالاتر،‌
‌41درصد‌لیسانس‌و‌‌3/7درصد‌فوق‌دیپلم‌را‌دارا‌بوده‌اند‌.‌براساس‌یافته‌ها،‌‌‌52/4درصد‌از‌پاسخ‌دهندگان‌
کاری‌در‌شرکت‌دارند،17‌/3درصد‌دارای‌سنوات‌بین‌‌6تا‌‌10سال‌،‌‌‌7/7 کمتر‌از‌‌5سال‌‌سابقه‌ دارای‌‌5سال‌و‌
کار‌و‌سنوات‌حضور‌در‌‌بیشتر‌از‌ درصد‌بین‌‌‌11تا‌‌15سال‌‌،‌‌10/7درصد‌بین‌‌16تا‌‌20و‌11/8درصد‌‌دارای‌سابقه‌
‌20سال‌بوده‌اند.‌‌همچنین‌نتایج‌نشان‌می‌دهد،‌‌1/1درصد‌از‌پاسخ‌دهندگان‌مدیر‌عامل‌،‌‌6/6درصد‌معاونان،‌
کارشناس‌ارشد‌و‌‌‌39/9درصد‌ ‌4/1درصد‌مدیران‌کل،‌‌‌22/9درصد‌رئیس،‌‌‌3/3درصد‌سرپرست،‌‌17/7درصد‌
‌ایران‌ترانسفو‌زنجان‌،‌‌14/4 از‌پاسخ‌دهندگان‌در‌‌شرکت‌مادر‌یا‌ کارشناس‌بوده‌اند‌.‌همچنین‌‌42/4درصد‌
کمتر‌از‌50%‌پاسخ‌دهندگان‌نیز‌در‌‌10 درصد‌در‌شرکت‌توزیع‌زنگان،‌‌10/7درصد‌‌در‌‌شرکت‌ایران‌ترانسفو‌ری‌و‌

شرکت‌دیگر‌شاغل‌بوده‌اند.‌

1-4( تحلیلی عاملی 
کتشافی‌به‌شناسایی‌و‌تقلیل‌متغیرهای‌مکنون‌‌پرداخته‌شده‌و‌سپس‌ در‌این‌پژوهش‌با‌استفاده‌از‌تحلیل‌عاملی‌ا

کاربرد دانش بازاریابی و نوآوری محصول، فرآیند و مدیریتی تصویر 2( مدل ساختاری سرمایه مشتری ، 



11

سال اول   

شماره اول 

 زمستان 1392

...
نی

زما
 سا

ری
وآو

اء ن
رتق

ور  ا
نظ

ه م
ی ب

ریاب
 بازا

ش
 دان

رد
کارب

ی 
نج

میا
ش 

ی نق
رس

بر

کتشافی‌آزمون‌شده‌است.‌‌در‌نهایت‌پس‌از‌انجام‌ با‌استفاده‌از‌تحلیل‌عاملی‌تاییدی‌صحت‌نتایج‌تحلیل‌عاملی‌ا
کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌و‌‌9سوال‌برای‌نوآوری‌سازمانی‌ تحلیل‌عاملی‌‌3سوال‌برای‌سرمایه‌مشتری،‌‌5سوال‌برای‌

گرفت.‌ که‌تحلیل‌های‌بعدی‌برروی‌آنها‌صورت‌ باقیماند‌

2-4( تحلیل مسیر روابط بین متغیرهای تحقیق
کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌و‌نوآوری‌محصول،‌فرآیند‌و‌مدیریتی‌را‌در‌حالت‌ تصویر‌‌‌2مدل‌ساختاری‌سرمایه‌مشتری،‌
کاربرد‌دانش،‌نوآوری‌محصول،‌ تخمین‌استاندارد‌نشان‌می‌دهد.‌همانطور‌که‌مشاهده‌می‌شود‌سرمایه‌مشتری‌بر‌
نوآوری‌فرآیند‌و‌نوآوری‌مدیریتی‌به‌ترتیب‌تأثیری‌معادل‌با‌‌‌0/33‌،‌0/38‌،0/58‌،‌0/71دارد.‌‌همچنین‌تاثیر‌
کاربرد‌دانش‌‌بر‌نوآوری‌محصول،‌نوآوری‌فرآیند‌و‌نوآوری‌مدیریتی‌به‌ترتیب‌معادل‌‌0/93‌،‌0/97و‌‌‌0/96دارد.‌‌

ضمنا‌تمامی‌مسیرها‌معنادار‌بوده‌است.
شاخص‌های‌برازش‌مدل‌مذکور‌در‌جدول‌‌1نشان‌داده‌شده‌است.‌چنان‌که‌مشاهده‌می‌شود،‌مقادیر‌برازش‌مدل‌

کی‌از‌مناسب‌بودن‌مدل‌است.‌ تخمین‌استاندارد‌حا
کاربرد دانش  بازاریابی و نوآوری محصول، فرآیند و مدیریتی    جدول 1( شاخص های برازش مدل سرمایه مشتری، 

شاخص‌مدلدامنه‌قابل‌قبولشاخص
‌‌df54/58کمتر‌از‌

RMSEA10/080/08کمتر‌از‌
CFI‌210/90نزدیک‌به‌‌
RFI‌310/89نزدیک‌به‌‌
GFI‌410/89نزدیک‌به‌

AGFI‌5‌10/88نزدیک‌به‌

که‌تمامی‌ضرایب‌بدست‌آمده‌معنادار‌شده‌اند.‌زیرا‌ تصویر‌‌3حالت‌معناداری‌ضرایب‌و‌پارامترهای‌مدل‌مذکور‌را‌نشان‌می‌دهد‌
کوچکتر‌است.‌ مقدار‌آزمون‌معناداری‌آنها‌از‌عدد‌‌2بزرگتر‌و‌از‌عدد‌2-‌

کاربرد دانش بازاریابی و نوآوری محصول، فرآیند و مدیریتی تصویر 3( معناداری مدل سرمایه مشتری، 
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که‌در‌جدول‌ را‌نشان‌می‌دهد.‌همانطور‌ تأثیرات‌مستقیم‌و‌غیر‌مستقیم‌متغیرهای‌مدل‌ جدول‌2،‌مقادیر‌
‌دارای‌ با‌‌حدود‌‌1/26 کاربرد‌دانش‌ از‌طریق‌سرمایه‌مشتری‌و‌ ارتقاء‌نوآوری‌محصول‌ مشاهده‌می‌شود‌مسیر‌

بیشترین‌اثر‌می‌باشد.‌
کاربرد دانش بازاریابی و نوآوری محصول،  جدول 2(تأثیرات مستقیم و غیر مستقیم مدل سرمایه مشتری، 

فرآیند و مدیریتی

اثر
متغیر‌وابسته

متغیر
میانجی کلمتغیر‌‌مستقل غیر‌مستقیم مستقیم

1/268 0/97‌×‌0/71 0/58 نوآوری‌محصول
‌کاربرد‌دانش

بازاریابی
1/04سرمایه‌مشتری 0/93×0/71 0/38 نوآوری‌فرآیند

1/011 0/96×0/71 0/33 نوآوری‌مدیریتی

تاثیر‌‌%86 با‌‌ضریب‌ تاثیر‌نظرات‌مشتری‌در‌سراسر‌شرکت‌ از‌میان‌متغیرها‌ لازم‌بذکر‌است،‌طبق‌جدول‌‌3
و‌ گیریها‌ درتصمیم‌ دانش‌ از‌ استفاده‌ بازاریابی‌ دانش‌ کاربرد‌ در‌ شد.‌ شناخته‌ مشتری‌ سرمایه‌ عامل‌ مهمترین‌
استفاده‌مجدد‌از‌دانش‌تولید‌شده‌در‌اولویت‌می‌باشند.‌در‌نوآوری‌محصول‌،‌عرضه‌محصولات‌با‌96%‌‌عاملی‌
اولویت‌هستند.‌ با‌96%‌و‌95%‌در‌ بهبود‌روش‌ها‌ احتمال‌موفقیت‌و‌سرعت‌ فرآیند‌ نوآوری‌ تر‌است.‌در‌ کلیدی‌

همچنین‌در‌نوآوری‌مدیریتی‌بهبود‌خط‌مشی‌ها‌و‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌بیشتری‌داشته‌اند.

5- بحث و نتیجه گیری
که‌منجر‌به‌ امروزه‌سرمایه‌مشتری‌و‌دارایی‌های‌دانشی‌از‌جمله‌عوامل‌اساسی‌در‌‌بقا‌و‌‌پیشرفت‌سازمان‌هاست‌
ارتقا‌نوآوری‌سازمانی‌سازمان‌خواهد‌شد.‌با‌توجه‌به‌آنچه‌در‌این‌مطالعه‌مطرح‌شده‌است،‌به‌ارایه‌ی‌مدلی‌به‌
کاربرد‌دانش‌باز‌اریابی‌پرداختیم.‌‌ منظور‌ارتقاء‌نوآوری‌سازمانی‌از‌طریق‌مدیریت‌سرمایه‌های‌مشتریان‌و‌بواسطه‌
کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌تاثیر‌بیشتری‌در‌نوآوری‌محصول‌ که‌سرمایه‌‌مشتری‌از‌طریق‌‌ نتایج‌این‌مطالعه‌نشان‌داد‌
کاربرد‌دانش‌در‌ارتقاء‌نوآوری‌سازمانی‌تاثیر‌ دارد‌و‌به‌بیان‌دیگر‌نوآوری‌محصول‌از‌طریق‌مسیر‌سرمایه‌مشتری‌و‌
‌تسهیم‌ از‌طریق‌سرمایه‌مشتریان‌و‌ از‌نوآوری‌محصول‌،‌نوآوری‌مدیریتی‌و‌نوآوری‌فرآیند‌ بیشتری‌دارد.‌پس‌
دانش‌بر‌بهبود‌نوآوری‌سازمانی‌اثرگذارند.‌با‌توجه‌به‌دیگر‌نتایج‌پژوهش‌پیشنهاد‌می‌شود‌جهت‌ارتقاء‌و‌بهبود‌
بیشتر‌نوآوری‌سازمانی‌از‌طریق‌سرمایه‌مشتریان‌و‌کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌به‌شناخت‌مناسب‌از‌مشتریان،‌بازارهای‌
از‌نیازهایشان‌جهت‌ گاهی‌ آ با‌مشتریان‌در‌جهت‌ ارتباط‌مستمر‌ تاثیر‌نظرات‌مشتری‌در‌سراسر‌شرکت‌،‌ هدف‌،‌
سازمانی‌ نــوآوری‌ ارتقاء‌ در‌ نهایت‌ در‌ عوامل‌ این‌ که‌ زیــرا‌ شود‌ ای‌ ویــژه‌ توجه‌ مشتریان‌ سرمایه‌ وضعیت‌ بهبود‌
گویی‌دانش‌و‌تجارب‌بازاریابی‌ کاربرد‌و‌پاسخ‌ کاربرد‌دانش‌بوسیله‌ تاثیر‌قابل‌ملاحظه‌ای‌دارند.‌از‌طرف‌دیگر‌
کاربرد‌و‌پاسخ‌گویی‌دانش‌و‌تجارب‌بازاریابی‌شرکت‌در‌برابر‌‌تغییرات‌ شرکت‌در‌برابر‌‌نیاز‌های‌مشتریان،‌میزان‌
گویی‌دانش‌شرکت‌در‌برابر‌‌تغییرات‌رقبا‌،‌میزان‌استفاده‌از‌تجارب‌بازاریابی‌ کاربرد‌و‌‌پاسخ‌ تکنولوژی،‌میزان‌
گیری‌ها،‌میزان‌موفقیت‌در‌اجرا‌و‌ برای‌‌اهداف‌مشخص،‌میزان‌استفاده‌از‌‌دانش‌و‌تجارب‌بازاریابی‌در‌تصمیم‌
گرفت.‌ کاربرد‌دانش‌و‌تجارب‌بازاریابی،میزان‌استفاده‌مجدد‌از‌دانش‌و‌تجارب‌بازاریابی‌موفق،‌صورت‌خواهد‌
برای‌‌ارتقاء‌نوآوری‌سازمانی‌در‌‌نوآوری‌محصول،‌عرضه‌و‌سرعت‌ارائه‌محصولات‌در‌اولویت‌هستند‌و‌توجه‌به‌
آنها‌ضروری‌می‌نماید.‌در‌نوآوری‌فرآیند‌به‌بررسی‌احتمال‌موفقیت‌روش‌ها‌و‌فرآیندهای‌جدید‌و‌سرعت‌بهبود‌
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روش‌ها‌‌پرداخته‌شود.‌همچنین‌برای‌ارتقاء‌نوآوری‌مدیریتی،‌بهبود‌خطی‌مشی‌ها‌و‌استراتژی‌ها‌و‌استفاده‌از‌
گیرد.‌‌یافته‌های‌این‌پژوهش‌با‌یافته‌های‌ ساختارهای‌سازمانی‌جدید‌و‌بازمهندسی‌سازمان‌مورد‌ملاحظه‌قرار‌
تحقیق‌آلبرت‌و‌فینک‌‌،‌مطالعه‌ی‌روس‌و‌همکاران‌و‌تحقیق‌بوکستین‌در‌هلند‌در‌خصوص‌‌تاثیرگذاری‌معنادار‌و‌
کاربرد‌دانش‌‌همخوانی‌دارد.‌ مثبت‌سرمایه‌مشتریان‌به‌عنوان‌یکی‌از‌اجزای‌سرمایه‌های‌نامشهود‌بر‌مدیریت‌و‌
کانادا‌و...‌‌ کره‌جنوبی،‌ که‌در‌انگلستان‌،‌ایتالیا‌،‌تایوان،‌اسپانیا،‌‌ از‌طرف‌دیگر‌یافته‌ها،‌با‌نتایج‌‌پژوهش‌هایی‌
کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌به‌عنوان‌‌منابع‌ ،‌هم‌پوشانی‌داشته‌و‌سرمایه‌مشتریان‌و‌دارایی‌های‌دانشی‌همچون‌
که‌در‌تحقیقات‌پیشین‌ کلیدی‌نوآوری‌در‌سازمان‌شناخته‌شده‌است.‌‌البته‌از‌نوآوری‌های‌این‌پژوهش‌اینست‌
کاربر‌دانش‌و‌نوآوری‌سازمانی‌در‌یک‌ که‌در‌این‌پژوهش‌آمده‌بود،‌سرمایه‌مشتریان،‌ بطور‌همزمان‌و‌بدین‌شکلی‌
کلیدی‌بر‌هم‌پرداخته‌ مدل‌نیامده‌و‌تحقیق‌حاضر‌به‌بررسی‌آنها‌و‌چگونگی‌تاثیرگذاری‌مولفه‌ها‌و‌متغیرهای‌
‌را‌مورد‌ است.‌ضمنا‌این‌تحقیق‌بصورت‌جزئی‌تر‌نوآوری‌سازمانی‌را‌بررسی‌نموده‌و‌اثرات‌متغیرها‌بر‌ابعاد‌آن‌
گذار‌ مطالعه‌قرار‌داده‌است.‌با‌توجه‌به‌نتایج‌پژوهش‌حاضر‌پیشنهاد‌می‌شود‌به‌بررسی‌تاثیر‌‌دیگر‌‌عوامل‌اثر‌
سرمایه‌فکری‌همچون‌سرمایه‌انسانی‌،‌ساختاری‌و‌...،‌بر‌روی‌بهبود‌و‌ارتقاء‌نوآوری‌سازمانی‌پرداخته‌شود.‌‌
و‌تسهیم‌ و‌سازماندهی‌ ابعاد‌مدیریت‌دانش‌همچون‌خلق‌ اثرگذاری‌سایر‌ میزان‌ به‌تحلیل‌ توان‌ همچنین‌می‌

کاربرد دانش و نوآوری محصول، فرآیند و مدیریتی جدول 3( تاثیرگذاری عوامل و متغیرهای موثر در مدل سرمایه مشتری، 

میزان‌تاثیرتعریفعاملمولفه

سرمایه
مشتری

CC‌371%شناخت‌مناسب‌از‌مشتریان‌/‌بازارهای‌هدف‌
CC‌686%تاثیر‌نظرات‌مشتری‌در‌سراسر‌شرکت‌

CC‌7گاهی‌از‌نیازهایشان‌ 63%ارتباط‌مستمر‌با‌مشتریان‌در‌جهت‌آ

کاربرد‌دانش‌بازاریابی

KA‌282%دانش/تجارب‌ما‌در‌برابر‌تغییرات‌تکنولوژی‌پاسخگو‌است
KA‌3.79%دانش/تجارب‌شرکت‌در‌برابر‌تغییرات‌رقبا‌پاسخگو‌است

KA‌5گیریها‌در‌سطح‌ استفاده‌از‌دانش‌و‌تجارب‌بازاریابی‌درتصمیم‌
94%مطلوبی‌است

KA‌693%احتمال‌موفقیت‌در‌اجرا‌/کاربرد‌دانش‌بازاریابی‌در‌شرکت
KA‌7گذشته‌بازاریابی‌در‌آینده 88%استفاده‌مجدد‌از‌دانش/‌تجارب‌موفق‌

نوآوری‌محصول
Prt‌196%میزان‌عرضه‌محصولات‌جدید‌شرکت
Prt‌286%میزان‌عرضه‌خدمات‌جدید‌شرکت
Prt‌391%سرعت‌ارائه‌محصولات‌/خدمات‌جدید

نوآوری‌فرآیند
Prs‌188%میزان‌استفاده‌از‌روش‌ها/فرآیندهای‌جدید
Prs‌296%میزان‌موفقیت‌روش‌ها‌/فرآیندهای‌جدید
Prs‌395%سرعت‌بهبود‌روش‌ها/فرآیندهای‌شرکت

نوآوری‌مدیریتی
Ma‌165%بهبود‌ساختار‌سازمانی‌با‌بکارگیری‌ساختارهای‌جدید‌
Ma‌296%بهبود‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌
Ma‌396%بهبود‌خط‌مشی‌های‌بازاریابی‌
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دانش‌بر‌نوآوری‌سازمانی‌پرداخت.‌ضمنا‌توصیه‌می‌شود‌به‌بررسی‌تاثیرگذاری‌سرمایه‌های‌مشتریان‌و‌دارایی‌
های‌دانشی‌بروی‌خروجی‌های‌دیگر‌سازمان‌همچون‌عملکرد‌سازمانی‌در‌تحقیقات‌آتی‌پرداخته‌شود.‌در‌پایان‌
که‌در‌دنیای‌واقعی‌هیچ‌تحقیق‌و‌مطالعه‌ای‌بدون‌محدودیت‌نیست‌ نیز‌ضروریست‌به‌این‌نکته‌اشاره‌شود‌
کلیدی‌این‌تحقیق‌محدودیت‌های‌بودجه‌ای‌بوده‌است‌و‌جمع‌آوری‌داده‌های‌دقیق‌از‌ و‌‌محدودیت‌های‌
که‌محققین‌با‌تلاش‌ گروه‌و‌صرف‌هزینه‌ها‌و‌ساعات‌بسیار‌از‌مشکلات‌و‌موانع‌جدی‌بود‌ شرکت‌های‌مختلف‌

فراوان‌برآن‌‌غلبه‌نمودند.

پانویس
‌‌‌‌Root‌Mean‌Square‌Error‌of‌Approximation)ریشۀ‌میانگین‌مجذورات‌تقریب( 1

‌‌‌‌Comparative‌Fit‌Index)شاخص‌برازش‌تطبیقی( 2
‌‌‌Relative‌Fit‌Index)شاخص‌نسبی‌‌برازندگی( 3
‌‌‌Goodness-of-Fit‌Index)شاخص‌برازندگی(‌ 4

‌‌‌Adjusted‌Goodness-of-Fit‌Statistic)شاخص‌برازندگی‌تعدیل‌شده( 5
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