
 
Explaining the Mediating Role of Sales Force Customer Knowledge 

Development in the Indirect Effect of Customer Attraction and Retention 

Orientation on Innovation Performance 

Mohammad Safari* 

Corresponding Author, Assistant Professor, Department of Business Management, 

Faculty of Economics and Administrative Sciences, University of Mazandaran, 

Babolsar, Mazandaran, Iran. Email: mo.safari@umz.ac.ir 

Zahra Kazemi Saraskanrood 

Ph.D, Department of Business Management, Faculty of Economics and 

Administrative Sciences, University of Mazandaran, Babolsar, Mazandaran, Iran. 

Email: z.kazemi04@umail.umz.ac.ir 

Abstract 
Many companies invest to gain a competitive advantage in the field of increasing innovation 

performance through customer acquisition and retention. Therefore, the innovation 

performance requires a strong set of employees' knowledge, especially the sales force, to 

ensure that the company's activities are aimed at customer acquisition and retention. The 

purpose of this research is to investigate the effect of the customer acquisition and retention 

orientations on the innovation performance with mediating role of sales force development 

of customer knowledge. This study is in terms of practical purpose, in terms of descriptive-

survey method and in terms of data collection, library-field. The statistical population 

includes private insurance companies of East Azerbaijan Province; whose total number of 

sales forces is 245 people. Due to the low number of people in the statistical population, 

sampling was not conducted. The data collection tool is an electronic questionnaire. 

Cronbach's alpha coefficient was used to evaluate the reliability of the questionnaires and 

Construct validity, Discriminant Validity, Convergent validity, Divergent validity and 

HTMT index (single-dual validity) were used to assess validity. The research model test was 

performed based on structural equation modeling method and Smart PLS software. The 

results showed that customer acquisition and retention orientations have a positive effect on 

the development of customer knowledge of the sales force. The development of customer 

knowledge of the sales force has a positive effect on the radical and incremental innovation 

performance of the company. Also, customer acquisition and retention orientation are 

influenced by the mediating role of sales force's customer knowledge development on radical 

and incremental innovation performance of the company. 
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 چکیده

 انیحفذ  مشذتر   جذب  و یق از طر ،ينوآور افزایش عملکرد ی در زمینهرقابت تیمزکسب  يبرا هاشرکتاز  ياریبس
 وشخصذو  نیذروي فذر   کارکنان بهاز دانش  يقو يابه مجموعه ينوآور عملکرد ،بنابراینکنند. یم يگبارهیسرما
 بذا  ،حاضذر  وهشپژهستند.  انیجب  و حف  مشتردر جهت  شرکت يهاتیحاصل شود که فعال نانیتا اطم اردد ازین

 نقش میانجی ریتاثشرکت تحت يبر عملکرد نوآور يحف  مشترجب  و  يریگجهت میرمستقیغ ریتاث یبررس هدف
یمایشی پ-وصیفیت ؛کاربردي، از نظر روش ؛هدفاز نظر  ،این مطالعه انجام شد. فروش يروین يدانش مشترتوسعه 

 ايهذاي بیمذه  رکتشذ  فذروش  يرویذ ن ي آمذاري شذامل  جامعه بود.میدانی -ايها؛ کتابخانهو از نظر گردآوري داده
گیذري  آمذاري، نمونذه   معهبودن تعداد افراد جا. به دلیل پایینبودنفر  245 به تعدادتان آذربایجان شرقی خصوصی اس

 ریبضذ  از ؛هذا نامهپرسشذ  پایذایی  بررسذی  براي .بود الکترونیکی پرسشنامه ،آوري اطلاعاتابزار جمعانجام نگرفت. 
 شذاخ   و گذرا وا روایذی  همگذرا،  روایذی  صذی، تشخی روایذی  سذازه،  روایی از ؛روایی سنجش براي و کرونباخ آلفاي

HTMT ( دوگانه-یگانهروایی )دلات سذاختاري و  ازي معذا سذ ، براسذا  روش مدل آزمون مدل پژوهش .شد استفاده
وسذعه دانذش   تبذر   ،هاي جب  و حف  مشذتري گیرينشان داد که جهت ،نتایج انجام گرفت. Smart PLSافزار نرم

ی یادي و تدریجبر عملکرد نوآوري بن ،فروش يروین. توسعه دانش مشتري شتتاثیر مثبت دافروش  يروینمشتري 
توسذعه   یانجیذ نقذش م  ریتذاث تحذت هاي جب  و حف  مشتري گیريجهت ،نیهمچن. بودشرکت، داراي تاثیر مثبت 

 .بودندتاثیرگبار شرکت  یجیو تدر يادیبن يبر عملکرد نوآور ،فروش يرویندانش مشتري 

 جینوآوري تدری نوآوري بنیادي، فروش، نیروي مشتري دانش توسعه ، حف  مشتري،جب  مشتري :هاواژهكلید
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 .138-118، (4) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات ي.بر عملکرد نوآور يجب  و حف  مشتر يرگیجهت
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 مقدمه . 1

 ملزومات عنوانبه تمایز و نوآوري تکنولوژي، انفجار و شدنجهانی بازار، در شدید رقابت به توجه اخیر با هايسال در

ییرات سریع فناوري و بازارهاي تغکه با عصر این  در. (Tajeddini, 2010) شودمی گرفته درنظر شرکت هر

کردن وآورانه خود را به منظور برآوردههاي نکنندگان باید توانایی، تولیدمواجه هستیم بینیپیششدت غیرقابلهب

-Lin, Chen & Kuan) نیازهاي بازار و ترجیحات مشتري افزایش دهند تا مزیت رقابتی بلندمدتی را کسب کنند

Shun Chiu, 2010). ند و انتظاراتشان در مورد اگیرتر شدهو سخت ترشدهتر، تفکیکمشتریان خبره ،امروزه

ها براي تطبیق با نیازهاي مشتریان، سازمان ،رواینسازي، نوآوري، کیفیت و قیمت درحال افزایش است. ازسفارشی

 .(Simon & Honore Petnji Yaya, 2012) باید محصولات با کیفیت استاندارد که نوآورانه هستند، ارائه دهند

تاثیر مثبتی روي عملکرد شرکت دارد. به عبارت  ،اند که نوآورياذعان کرده ،و پژوهشگران مدیریتن دازاپرنظریه

 اتخاذهاي نوین، ها امکان توسعه و استفاده از فناوريبه شرکتنوآوري،  ها در زمینهگباريدیگر، افزایش سرمایه

تري ها موقعیت رقابتینتیجه شرکتدهد و دریهاي جدید را مفرآیندکارآمدتر تولید، معرفی محصولات و هاي روش

 .(Kafouros, Buckley, Sharp & Wang, 2008) کندها بهبود پیدا میکسب کرده و عملکرد اقتصادي آن

ها و بهبود عملکرد کننده، کاهش هزینهامکان پاسخگویی به نیازهاي جدید مصرف ،نتیجه نوآوري، درهمچنین

گرفته، از سوي دیگر، براسا  مطالعات انجام .(Su, 2011) شودمیپبیر امکانخدمات مختلف مرتبط با محصول 

بسیار مهم  ،اقتصاد مبتنی بر خدماتمدت در یک ري به منظور حف  مزیت رقابتی بلندمشخ  شده است که نوآو

ي هاقابلیتکه تولیدکنندگان داراي  دهندمینشان  ،هاپژوهش .(Lusch, Vargo & O’brien, 2007) است

آورند. با توجه به این  دستندگان فاقد این قابلیت را بهکنتوانند دو برابر سود تولیدمی ،نوآوري محصولات و خدمات

ناپبیر، بینیشدت پیشیازهاي بازارهاي رقابتی بههاي نوآوري براي پاسخگویی به نموضوع، توسعه موثر توانایی

 ,Lin, Chen & Kuan-Shun Chiu) شده است و خدماتی هاي تولیديتبدیل به یک مسئله مهم براي شرکت

در  در صنعت بانکداري و بیمه Liao, Chang, Hu & Yueh (2012)اي که اسا  مطالعه، برهمچنین .(2010

 تواند عملکرد سازمان را بهبود ببخشدمی ،اند که نوآوري در سازماناند، به این نتیجه رسیدهانجام داده تایوان

(Noor & Muhammad, 2005).  

را شناسایی نمایند. این مطالعات، عوامل  يعملکرد نوآورکننده اند تا عوامل تعیینتلاش نموده ،مطالعات متعددي
، قابلیت یادگیري سازمانی (;Lu et al., 2006 Demirbag et al., 2006) مدیریت کیفیت فراگیرمتعددي همچون 

(Hung et al., 2011) نوآوري فناورانه ،(Danquah et al., 2017 Pino et al., 2016;) قابلیت بازاریابی و 
(Jang et al., 2017)  اسا  پژوهش، بردر این بررسی قرار دادند. مورد ،يعملکرد نوآوررا براي درک تغییرات در

 Arnold, Fang & Palmatier (2011)،LiowLi, Yin, Kim Chai & HengAikمرور ادبیات پژوهش 

(2020) ،Wirtz &  Daiser (2018) ،Teece (2018)، Davila, Varvakis & North (2019)،Gwena & 

Chinyamurindi (2018) و Alshanty & Emeagwali (2019) جب  و حف  ، قصد بر این است تا تأثیر
یز آماستدلال شده است که نقش بازاریابی براي اجراي موفقیتبررسی قرار گیرد. مورد يبر عملکرد نوآور انیمشتر
نیاز به تاکید مداوم بر ارائه محصولات و  ،کار رقابتی فعلیو؛ چراکه محیط کسبمهم است هاي تجاريياستراتژ

محوري است که بر نیازهاي بر مشتري ،گیري بازاریابیخدمات با کیفیت برتر به مشتریان دارد. تاکید سنتی جهت
 ،به عبارتی .(Tajeddini, 2010) باشدمیمتمرکز  کننده و ایجاد سود از طریق ایجاد رضایت در مشتريمصرف
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ساختن نیازهاي خا  محصولات براي برآورده از طریق توسعه ،اي از مطالعات و تحقیقات بازاریابیبخش عمده
به یکی از  ،مشتریان، به تمرکز روي مشتریان سابق و جب  مشتریان جدید تمایل داشته است که این موضوع

مداوم در  راتییبازار باعث تغ ییایکه پو یهنگام .نشگاهیان و متخصصان تبدیل شده استهاي اصلی دادغدغه
ارزش  رهیکه زنج ییاست، جا ازینوکار موردکسب يمحور به استراتژيمشتر کردیرو کیشود، یم يانتظارات مشتر

 يفناورانه برا يابزارها از توان با استفادهیرا م يتجار کردیرو نیا .رسدیم انیشود و به پا یآغاز م يبا مشتر
 & Guerola-Navarro, Gil-Gomez, Oltra-Badenes) دست آوردبه  يمشتر دانش تیریکار  مانند مدوکسب

Sendra-García, 2021). رشد  جهینتو در يبلندمدت مشتر يبه وفادار یابیبه منظور دست محورييمشتر
واقع در .(Becker & Jaakkola, 2020)شود یرفته منظر گها درعنوان هدف محرک شرکتبلندمدت شرکت، به

گیري در رابطه با مشتري است که باعث رضایت کنند که سود، پاداش جهتمیادعا  ،هاي مفهوم بازاریابیکانون
که صنعت بیمه یکی از صنایعی است که ازآنجایی .(Deshpandé, Farley & Webster, 2013)شود مشتري می

تواند عملکرد نوآوري که می است یکی از عواملیاین عامل رابطه بلندمدت با مشتریان است، نیازمند برقراري 
در کسب مشتریان فعال در صنعت بیمه گیري یک شرکت جهت ،. به عبارت دیگرقرار دهدتاثیر را تحتشرکت 

 د شرکت داشته باشدتواند تاثیر کلی بر عملکرها، میجدید، ایجاد رابطه عمیق با مشتریان قدیمی و حف  آن
(Arnold et al., 2011). گیرند: نظر میا تعامل را در رابطه با مشتري درگیري و یدو جهت ،اکثر تحقیقات

تعداد کمی از مطالعات  .(Reinartz, Krafft & Hoyer, 2004)گیري حف  مشتري گیري جب  و جهتجهت
تر با ریان جدید در مقایسه با برقراري روابط عمیقکنند که اختصا  منابع براي جستجوي مشتبررسی می ،تجربی
 ,Atuahene-Gima, 2005; Slater & Narver) دهدتاثیر قرار میفعلی، عملکرد کلی نوآوري را تحت مشتریان

بررسی قرار در مورد تمرکز روي مشتري را موردها تحقیقاتی که گرایش استراتژیک شرکت ،همچنین .(1998
وه نوآوري و گرفتن نقش بالقسهم خرید مشتریان فعلی، بدون درنظر بررسی حف ، وفاداري و دهند، تمایل بهمی

ممکن است عملکرد  ،حف  مشتري از طریق ایجاد روابط عمیقکه چنین تمرکزي روي جب  مشتري دارند. درحالی
ط با تمرکز شدید بر پیامدهاي ناخواسته مرتب ؛ولی از طرفی احتمال دارد ،مدت یک شرکت را افزایش دهدکوتاه

 ,.Arnold et al) نمایان شوند ،گباري در زمینه نوآوريمشتریان فعلی مانند کاهش تمایل شرکت به سرمایه

طور مستقیم بر ، بههاي حف  و جب گیريجهت کنند کهاظهار می Arnold et al., (2011) ،حالبااین .(2011
هاي گیريهاي ارتباطی بین جهتپل به مثابه ،ه توسعه دانش مشتريکنند کگبارند و پیشنهاد مینوآوري تاثیر نمی

 ،بسیار مهم و ضروري است. دانش مشتري ،دانش مشتري شوند.مشارکت مشتري و عملکرد نوآوري محسو  می
ها را درک کنند. هاي مشتریان خود و هدف آنتوانند نیازها و خواستهها میآن سازمان توسطاي است که وسیله
دهنده خدمات و محصولات که خواهان برقراري رابطه واقعی با مشتریان هاي ارائههایی براي سازمانفرآیندین چن

 Arnold et) بر روي جب  و حف  مشتري موثر باشدتواند می ،باشد و دانش مشتريي و کارا میضرور ،هستند

al., 2011). از هر شیببایست ، میبه سمت رقبا يمشتر تنافیشیاز گرا يریجلوگ يبرا هاي بیمهمدیران شرکت 
ها را برآورده کنند و روابط آن يازهایباشند، تا بهتر بتوانند ن انیمشتر يازهایدرک خواسته و ن یدر پ ،یزمان

کنند که تلاش می ،هاي بیمهعنوان نمایندگان شرکت، فروشندگان بهمیانرایند .ندیها برقرار نمابلندمدت با آن
 ،فروش يروین. فروش برسانندمشتریان، محصولات شرکت خود را بهمدت با ضمن برقراري ارتباط بلندبتوانند 
به  .(Noor & Muhammad, 2005)خدمات است  ای لاو فروش کا يدر جب  مشتر هاسازمان ییاجرا يبازو
بودن رگباریتأث نیچنو هم انیبا مشتر بلندمدت روابط جادیو ا يفروش در جب  مشتر يرویعملکرد ن تیاهم لیدل
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موردتوجه  شتریفروش، ب يرویبر عملکرد ن داشتن دانش مشترياثر شرکت، تیو موفق یبر رشد، بقا، اثربخش
 .(Rosendo-Rios & Martin-Dάvila, 2015) بوده است یمحافل علم نیو همچن ياقتصادي هابنگاه

ت هاي اساسی در موفقیشرطیکی از پیش نوآوري در عصر حاضر،  توان گفت که، میبا توجه به توضیحات فوق
 عواملی ظور شناساینیازمند توجهات اساسی و مطالعات گسترده به منو شود ها محسو  میها و شرکتسازمان

آوري ملکرد نوعبر جب  و حف  مشتري نقش  در مطالعات قبلی، پژوهشی که به بررسی .باشدموثر بر آن می
با  ،روزاینات نشد. پرداخته باشد، یافدر صنعت بیمه فروش  يروین يمشتر توسعه دانش یانجینقش م ریتاثتحت

همیت مچنین اهآن و  ها از طریق نوآوري و متغیرهاي تأثیرگبار برتوجه به اهمیت کسب مزیت رقابتی سازمان
 علت ، بهمذراه ایذن کشور، پرداختن بترین ارکان توسعه اقتصادي یکی از مهمعنوان براي کشور به یمهصنعت ب

گباري مایهیسک سررک پشتیبان براي کاهش صورت یتواند بر سایر بازارهاي مالی بهتاثیري که این صنعت می
ر نوع هم از نظ ،گریمهبمالی با استفاده از عملیات  آوري و تجهیز منابعجمعدر نقش آن  ،و همچنیناعمال کند 

 ی تاثیرررسی چگونگببر  ؛حاضر پژوهشتمرکز  ،دلیلین به او صنعت و هم از لحاظ نوع متغیرها، ضروري بوده 
 يانش مشتردتوسعه مفهوم  یانجینقش م گرفتنبا درنظر مشتري بر عملکرد نوآوري حف  و جب  گیريجهت

به بررسی  ،خشبهاي اصلی در این کردن مولفهباشد که با مشخ می هاي بیمهدر بین شرکتفروش  يروین
 نیادي وبنوآوري  ها بر دو نوعو تاثیر آن نیروي فروش دانش مشتري و توسعه يحف  و جب  مشتر يرگیجهت

 است. ریز اصلی به سوالات ییدرصدد پاسخگو ،پژوهش حاضر .شودپرداخته می هاي بیمهتدریجی شرکت

  نه است؟چگوفروش  يرویندانش مشتري توسعه بر  مشتري و حف  جب  مشتري هايگیريجهتتأثیر  -

 نه است؟چگو دریجیت نوآوري عملکرد و  يادیبن يفروش بر عملکرد نوآور يروین يانش مشتردتوسعه تأثیر  -

 یانجیذ قش مننظرگرفتن با در يادیبن يعملکرد نوآوربر مشتري  هاي جب  مشتري و حف گیريجهتتأثیر  -
 چگونه است؟ فروش  يروین يتوسعه دانش مشتر

 یانجیقش منگرفتن با درنظر یجیتدر يلکرد نوآورعمبر مشتري  هاي جب  مشتري و حف گیريجهتتأثیر  -
 چگونه است؟ فروش  يروین يتوسعه دانش مشتر
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 يهافرآینذد دانش بذه محصذولات/خدمات و    يهادهیمداوم منابع و ا لیتبد يشرکت برا تیبه ظرف ،ينوآور تیقابل

عنذوان پذبیرش و   تذوان بذه  را مینوآوري  .( ,2022Zastempowski) بهبود شرکت اشاره دارد يبرا دیجد یسازمان

استفاده قرار نگرفته است مورد ،تر در آن مجموعهاجراي یک ایده یا رفتار جدید در یک سازمان تعریف کرد که پیش

(2014Aslamloo,  & Khoddami)  یع، چرخذه عمذر کوتذاه    دلیذل تغییذرات سذر   . در دنیاي امروز که بازارهذا بذه

طور مداوم در حال تحول هستند، توجذه بذه نذوآوري و انطبذاق آن بذا نیازهذاي       به ،محصولات و پیچیدگی فرآیندها

هذا بذا   سذازمان  .(2005Gima, -Atuahene)ها تبدیل شده اسذت  هاي اساسی شرکتبه یکی از اولویت ،مشتریان

هذاي  تري نشان دهند و از طریذق کسذب قابلیذت   طی واکنش سریعتوانند به تغییرات محیگیري از نوآوري، میبهره

هذاي کلیذدي عملکذرد    عنذوان یکذی از مفلفذه   راستا، عملکرد نوآورانه بذه بخشند. دراین ءجدید، عملکرد خود را ارتقا

شود که نقش مهمی در افزایش یادگیري از تجربیات گبشته، سازگاري با محیط رقابتی و ایجاد سازمانی شناخته می
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اي از دسذتاوردهاي  دربرگیرنده مجموعذه  ،عملکرد نوآورانه .( ,.2011Gundi et al)ارزش جدید براي سازمان دارد 

ها بوده و ابعاد مختلفی از جمله نوآوري در محصول، ساختار و فرآیندهاي سذازمانی را  سازمانی ناشی از بهبود فعالیت

هذاي سذازمان در   دیگر، عملکرد نوآورانه، نتیجه تذلاش . به بیان (2003Hagedoorn,  & Cloodt)شود شامل می

پذبیري  تواند رقابذت وکار است که میهاي کسبسازي نوآوري در تمامی جنبهسازي و پیادهراستاي بازآفرینی، بهینه

تغییذرات در   در ارتبذاط بذا طراحذی و اجذراي سذنجیده      ،نذوآوري سذازمانی   سازمان را در بازارهاي پویا افزایش دهد.

عنوان یک اغلب به ؛هاي یک سازمان است. در سطح فهم معمول، نوآوريفرآیندولات، خدمات، ساختارها و یا محص

بلکه لازم است که سازمان نذوآوري   ،نوعی شانس نیست ،یافتن به نوآوريدستشود. خلق دانش شناخته می فرآیند

قدرت و توانایی براي تغییر ماهیت مذداوم   عنوانبهنوآوري را  . عملکردعنوان بخشی از راهبردش پیگیري نمایدرا به

کننذد  مذی  هایی براي سذوددهی شذرکت و سذهامداران، تعریذف    ها و سیستمفرآیند، لاتدانش و تجربیات به محصو

Haghighi- Kaffash, Hajipour, Mazloumi & Momeni, 2015)).   بنذدي  طبذق تقسذیم   ،عملکذرد نذوآوري

Atuahene-Gima (2005)  اسذت. عملکذرد نذوآوري     تقسذیم قابذل لکرد نوآوري بنیذادي و تذدریجی   دو نوع عمبه

متفاوتی را ایجاد و نیازهاي جدید و نوظهور مشذتري را   منافع مالی حاصل از یک نوآوري که فناوري کاملاً ،بنیادین

نذوآوري کذه   آمده از یک دست، به منافع مالی بهکه عملکرد نوآوري تدریجیحالیشود، درکند، شامل میبرآورده می

 ( ,Atuahene-Gimaشذود، اشذاره دارد  تغییرات تکنولوژیکی جزئی و افزایش نسبی منذافع مشذتري را شذامل مذی    

 نیبذه ارتباطذات بذ    دیذ با رانیکذه مذد   دهدینشان م Thoumrungroje et al., (2022)هاي مطالعه یافته .2005)

 نیتوجه کننذد تذا بهتذر    ينوآور يهاتیو قابل يمشترمبتنی بر جب  و حفط  وکاردر سطح کسب یانتخاب ياستراتژ

 کنند. جادیخود ا يهاشرکت يرا برا یعملکرد مال جینتا

 

 ی جذب و حفظ مشترگیری جهت. 2-2
بط مستمر و مفثري با مشذتریان  گباران، باید رواهاي بیمه براي ارائه خدمات بهینه و متناسب با نیازهاي بیمهشرکت
هاي بیمه امکان شناسایی دقیذق  هاي اختیاري برقرار کنند. این ارتباط نزدیک، به شرکتویژه خریداران بیمهبه خود

 اي متناسذبی را طراحذی و عرضذه کننذد    سذازد تذا محصذولات بیمذه    هذا را قذادر مذی   نیازهاي مشتریان را داده و آن
(Ehsanfar & Garoosi, 2016)انذش دارنذد   افزایذی بذر توسذعه د   تذاثیر هذم   ،حف  و جب  مشذتري  گیري. جهت

(Gargiulo & Benassi, 2000)گیري مختلط، شرکت را زمان بر مشتریان جدید و موجود یا یک جهت. تاکید هم
 ،هدف قذرار دهذد کذه ایذن امذر     له مشتریان جدید و موجود را موردجمتا انواع مختلفی از مشتریان، از کندمجا  می

 ( Arnoldداردجاد سبک ذهنی متفاوتی از تفسیر دانش وامیآوري اطلاعات از منابع مختلف و ایکارکنان را به جمع

(et al., 2011. شذناخت  شذده، هاي محصذولات و خذدمات ارائذه   بابیتهاي مثبت از طریق افزایش جایجاد تداعی 

جب  مشذتریان  کند و منجر به یرا خوشحال م يمشتر ،هاآن مناسب به پاسخ دادن و مشتري هیجانات و احساسات
 ;Salamah et al., 2022)شذود  یمذ  یراض انیمجدد محصول/خدمت توسط مشتر دیخر ای يمشتر حف بیشتر و 

Gawron & Strzelecki, 2020)اتیذ تجرب يسذاز یو غن تیفیکبا ارائه خدمات با را يمشتر توانندیم ،ها. شرکت 
 يو حف  مشذتر  کندیم کیرا تحر يمشتر تیرضا این عامل، مناسب حف  کنند کهخدمات  يهایژگیکاربران با و

رو، جب  مشتریان جدید و حفذ  مشذتریان   ازاین .(Chen et al., 2021; Nani & Lina, 2021) دهدیم ءرا ارتقا
هذاي  اي کذه اسذتراتژي  هذاي بیمذه  شود. شرکتفعلی، از ارکان کلیدي رشد و موفقیت در صنعت بیمه محسو  می
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تنها وفاداري مشذتریان خذود را افذزایش داده،    کنند، نهاتخاذ می مفثري براي ایجاد و تقویت روابط پایدار با مشتریان
 Slater & Narver (1995) .(Teece et al., 2007) بخشندپبیري و پایداري خود را در بازار بهبود میبلکه رقابت

 د عمق دانذش می توانن ،گیري حف  مشتري را دربردارندگیري جب  و هم جهتصري که هم جهتمعتقدند که عنا
کارکنان را به کسب و انتشار اطلاعات مشذتریان   ،هاچراکه جنبه هاي فرهنگی و رهبري آن مشتري را ارتقاء دهند؛
 Virtez & Deizer (2018).کردن چنین اطلاعاتی کمک می کندانگیزاند و همچنین، به رسمیجدید یا فعلی برمی

 يبذر مشذتر   ،این مدلکه  دادندارائه  مشتري گیريجهت سا ابر کاروتوسعه چارچو  مدل کسب اي جهتمطالعه
ارزش افذزوده   جذاد یا يتوسعه بذرا  فرآیندرا در  يدانش مشتربر  گیري مشتريتاثیر جهت ،نیمتمرکز است و همچن

دانذش   ؛به این نتیجذه رسذیدند   ،ايدر مطالعه Sonea et al-Campeanu. ,)2014( دهد.یتوجه قرار ممورد ،شتریب
 تیریمذد  يهافرآینذد در زمینذه   هذر شذرکت   تیدر موفق کیمنبع مهم استراتژ کیعنوان به هندیطور فزابه يمشتر

در  LiowLi et al., (2020)  د.باشذ مذی  تاثیر جذب  و حفذ  مشذتري   و تحت شناخته شده است يارتباط با مشتر
نشذان   ،يچک مالزکو يهاو عملکرد هتل يمداريمشتر يرگیدانش، جهت جادیا فرآیندارتباط  نهیدر زم ايمطالعه

 & Kurtmollaiev, Lervik-Olsenدارد. ریتذاث  يبذر دانذش مشذتر    ،يجب  و حف  مشذتر  يرگیدادند که جهت

Andreassen (2022)  يسازیواقع ،يشنهادیارزش پ راتییتغهایی همچون استراتژيکه  ییهاشرکتنشان دادند؛ 
 ي، نسبت به رقبذا اند  و حف  مشتري بکار گرفتهدر جهت افزایش جب با مشتریان را تعامل يفضاافزایش ارزش و 

 .اندتري داشتهنوآورانه عملکرد ،خود
 

 یدانش مشترتوسعه . 2-3

شود. در شرایط کنذونی،  یکی از عوامل کلیدي در خلق ارزش براي سازمان و مشتریان محسو  می ،دانش مشتري

یذز تمرکذز   کننذد ن ان از محصولات و خدمات درک مذی دانند، بلکه بر آنچه مشتریتنها بر آنچه خود میها نهسازمان

ترین منابع سازمانی براي نوآوري عنوان یکی از مهمبه ،. این عامل((Gibbert, Leibold & Probst, 2002 دارند

هایی قادر به بقذا و رشذد پایذدار    در بازارهاي رقابتی امروزي، تنها سازمان .(Ansari et al., 2014)شود شناخته می

تر از رقبا هاي جدید را سریعطور مداوم نیازهاي مشتریان و تحولات محیطی را رصد کنند، فرصتند بود که بهخواه

کننذد دانذش مشذتري را    برداري نمایند. به همین دلیل، مدیران هوشذمند تذلاش مذی   ها بهرهشناسایی کرده و از آن

هاي مدیریت دانذش مشذتري نیذز    ه توسعه استراتژيطور بهینه مدیریت کنند و در کنار مدیریت دانش سازمانی، ببه

هذاي اخیذر،   . در سال(Campbell, 2003)بپردازند تا از این طریق، مزیت رقابتی خود را در برابر رقبا افزایش دهند 

انذد  تعذاریف متعذددي بذراي آن ارائذه داده     ،اي را به خود جلب کرده و پژوهشذگران مختلذف  توجه ویژه ،این مفهوم

(Salojärvi et al., 2010). ر فعالیذت  محذو هاي اطلاعذات هایی که در محیطبراي سازمان ،مدیریت دانش مشتري

تبدیل اطلاعات خام به دانش  ،هارود. در این زمینه، یکی از وظایف کلیدي سازمانشمار میکنند، امري حیاتی بهمی

 تري از نیازهذا، تمذایلات و اهذداف   درک عمیق ،ها قادر خواهند بودکاربردي و ارزشمند است. از این طریق، سازمان

بذا گذردآوري،    ؛. مذدیریت دانذش مشذتري   (Ramezani-Shirvani, 2015 & Janebi)دسذت آورنذد   مشتریان بذه 

تواند زمینذه را بذراي توسذعه محصذولات و     هاي مرتبط با مشتریان، میبرداري از دانش و ایدهگباري و بهرهاشتراک

فذراهم سذازد    ،هذا هذاي آن رهاي نوین در جهت افزایش رضایت مشذتري و حذل چذالش   خدمات جدید و ارائه راهکا

(Peng et al., 2009). سازي و تسهیل دسترسی به دانذش مشذتري تأکیذد دارد تذا     همچنین بر ذخیره ،این مفهوم
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. ( Shami Zanjani, 2011 &Najfloo)برداري کنند به بهترین شکل بهره ،ها بتوانند از این دارایی دانشیسازمان

کند و از این طریذق، بذه   مدیریت دانش مشتري، فرآیند تعامل و تبادل دانش میان مشتریان و سازمان را تسهیل می

دانش و تجربیات خود را  ،شود. در این فرآیند، هر دو طرفبهبود یادگیري متقابل میان شرکت و مشتریان منجر می

هذاي  مدیریت کارآمد جریذان  .(Pelsis, 2007)شوند مند میبهره از یکدیگر ،اشتراک گباشته و در حل مشکلاتبه

هذا بذا دریافذت    سو، سذازمان مشتریان و سازمان ایجاد کند. ازیک تواند پل ارتباطی مفثري میانمی ،دانشی مشتري

رقذابتی  هاي هاي نوآورانه و مزیتسازي آن در فرآیندهاي داخلی خود، ایدهدانش و اطلاعات از مشتریان و یکپارچه

هاي بهتذر،  گیريها در تصمیمرسانی مفثر به مشتریان و کمک به آنکنند. از سوي دیگر، اطلاعجدیدي را خلق می

، بذا  Gibbert et al., (2002)تواند به افزایش سطح نوآوري و بهبود عملکذرد سذازمان منجذر شذود. بذه گفتذه       می

 هذاي دانشذی  ترین جریانبه یکی از مهم ،هااطلاعات آن هاي بازار، دانش وشدن نقش مشتریان در رقابتترپررنگ

توانذد بذه منبذع ارزشذمندي بذراي      صورت مدیریت و جب  صحیح در سازمان، مذی محیطی تبدیل شده است که در

 -یعنی توسعه درکذی از ترجیحذات مشذتري   -توسعه دانش مشتري  .(Gibbert et al., 2002) نوآوري تبدیل شود

 جینتذا . ) ,2004Joshi & Sharma(صلی براي موفقیت محصول جدید شناخته شده اسذت  نیاز اعنوان یک پیشبه

متمرکذز   حیدانذش صذر   تیریمذد  يبر رو ،یلیبرز يهانشان داده است که شرکت Davila et al ,.)2019( مطالعه

 د دارد.وجذو  نوآورانذه  بهبود عملکرد يبرابیشتري  يهافرصت ی،بر دانش ضمن شتریصورت تمرکز بدر لیو ،هستند

)2018( Gwena & Chinyamurindi ،)2016(., Trejo, et al  و)2014( hiu & FogelC بیذان   ،ايدر مطالعه

و  انیدانذش از مشذتر   تیریمذد  ،انیمشذتر  يدانش بذرا  تیریمد ءشامل سه جز يدانش مشتر تیریمداند که کرده

نتذایج   .ابذد یدانش بهبذود   تیریتوسط مد تواندمی ،ي شرکتنوآوراست و عملکرد  انیدانش در مورد مشتر تیریمد

 کیاسذتراتژ  يریذ گدانش، جهت جادیا ییتوانا نیارتباط بدهنده نشان Alshanty & Emeagwali )2019( مطالعه

 مطالعذه  بذه  ،در پژوهشذی  et al Asgari ,.)2020( .اسذت  کوچذک و متوسذط   يهادر شرکت يو نوآور ینیکارآفر

هاي این سا  یافتهبرا. اندپرداخته فروش و نوآورانه عملکرد بر مشتري دانش مدیریت تاثیرگباري میزان و چگونگی

 عملکذرد  و داشذتند  مثبذت  تاثیر شرکت این فروش و نوآورانه عملکرد بر ،مشتري دانش گانهسه هايمولفه پژوهش،

 کند. کمک آن فروش عملکرد ارتقاء به تواندمی نیز نوآورانه

شذد.   نیتذدو  1صذورت شذکل   بذه  ،یمدل مفهذوم  ن،یشیشده پمطالعات انجام یررسپژوهش و ب اتیبا استناد به ادب

برگرفتذه از   ،فذروش  يروین يبا توسعه دانش مشتر گیري جب  و حف  مشتريجهترابطه  یعنیقسمت اول مدل، 

 ,.Guerola-Navarro et alبرگرفتذه از مطالعذه   یبه نوع ،قسمت دوم و Kurtmollaiev et al., (2022) پژوهش

جذب  و حفذ     يرگیذ جهذت  نیفروش در ارتباط بذ  يروین يتوسعه دانش مشتر میانجینقش  یول است، (2022)

 .نشده است یبررس یدر مطالعات قبل ،عملکرد نوآوريبا  يمشتر
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 (Kurtmollaiev et al., 2022; Guerol-Navarro et al., 2022) . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 ند.شوصورت زیر بیان میهاي پژوهش بهه و مدل مفهومی، فرضیهشدتوضیحات ارائهبا توجه به 

 تاثیر دارد. فروش  يرویندانش مشتري  توسعهگیري جب  مشتري بر : جهتفرضیه اول

 تاثیر دارد. فروش يروین دانش مشتري توسعهگیري حف  مشتري بر : جهتفرضیه دوم

 بر عملکرد نوآوري بنیادي تاثیر دارد.دانش مشتري نیروي فروش  : توسعهفرضیه سوم

 دانش مشتري نیروي فروش بر عملکرد نوآوري تدریجی تاثیر دارد. : توسعهفرضیه چهارم

 يملکذرد نذوآور  عگیري جب  مشتري و تواند در رابطه بین جهتمی ،فروش يروین ي: توسعه دانش مشترفرضیه پنجم
 نقش میانجی ایفا کند.  يادیبن

 يلکذرد نذوآور  عممشتري و  حف گیري تواند در رابطه بین جهتمی ،فروش يروین يدانش مشتر : توسعهفرضیه ششم
 ی نقش میانجی ایفا کند. جیتدر

 يملکذرد نذوآور  عگیري جب  مشتري و تواند در رابطه بین جهتمی ،فروش يروین ي: توسعه دانش مشترفرضیه هفتم
 نقش میانجی ایفا کند.  يادیبن

 يملکذرد نذوآور  عمشتري و  حف گیري تواند در رابطه بین جهتمی ،فروش يروین يانش مشتر: توسعه دفرضیه هشتم
 نقش میانجی ایفا کند.  یجیتدر

 

 پژوهششناسی روش. 3
ها، با نقش هاي جب  و حف  مشتري بر عملکرد نوآورانه شرکتبه بررسی تأثیر غیرمستقیم استراتژي ،این مطالعه

به دلیل تمرکز بر بهبود  ،. پژوهش حاضراخته استپردر میان نیروي فروش دانش مشتري داي توسعه واسطه
جامعه  .پیمایشی است-شناسی، توصیفیگیرد و از لحاظ روشعملکرد سازمانی، در دسته تحقیقات کاربردي قرار می

عداد اي خصوصی در استان آذربایجان شرقی است که تهاي بیمهشامل نیروهاي فروش شرکتپژوهش آماري این 
گیري انتخا  شد. جاي نمونهروش سرشماري ب نفر برآورد شده است. با توجه به محدودیت تعداد جامعه، 245ها آن
صورت آنلاین انجام گرفت که لینک آن از طریق ایمیل و از طریق پرسشنامه استاندارد به ،هاآوري دادهجمع
 ؛: بخش نخستدر دو بخش تنظیم شد ،پرسشنامه د.کنندگان قرار داده شدر اختیار شرکت ،هاي اجتماعیشبکه

دهندگان مانند سطح تحصیلات، میزان درآمد، سن و شناختی پاسخهاي جمعیتشامل سفالاتی درباره ویژگی
گیري جب  به متغیرهاي پژوهش اختصا  یافت. در این بخش، ابعاد مرتبط با جهت ؛جنسیت بود و بخش دوم

سفال( و  3سفال(، نوآوري تدریجی ) 3سفال(، نوآوري بنیادي ) 13  مشتري )گیري حفسفال(، جهت 13مشتري )
با  ،هاپایایی پرسشنامه استخراج شد. Arnold et al) ,.2011( پژوهشپرسشنامه سفال( از  ۷توسعه دانش مشتري )

هاي مختلفی ق روشاز طری ،گیري نیزبررسی قرار گرفت و روایی ابزار اندازهفاده از ضریب آلفاي کرونباخ مورداست

 يجب  مشترگیري جهت

 يمشتر حف گیري جهت

 يادیبن يعملکرد نوآور

توسعه دانش مشتري 
  نیروي فروش

 تدریجی يعملکرد نوآور
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هاي ارزیابی شد. براي بررسی فرضیه HTMT ازجمله روایی سازه، روایی تشخیصی، همگرا، واگرا و شاخ 
بهره   3.0Smart PLS افزاربا نرم )SEM (یابی معادلات ساختاريو تحلیل مدل مفهومی، از روش مدل پژوهش

گیري و شود که شامل آزمون مدل اندازهتفسیر میدر دو مرحله ارزیابی و  ،گرفته شد. مدل معادلات ساختاري
بودن این روش، عدم نیاز به فرض نرمال علت انتخا  .( ,.2012Boniface et al) آزمون مدل ساختاري است

 .( ,.2011Hair et al) توزیع متغیرها است
 

  های پژوهشیافته. 4
 درصد8/1۷ دهندگان داراي مدرک کارشناسی،خاز پاس درصد۷/68 نشان داد که ،شناختیهاي جمعیتتحلیل ویژگی

 ؛بقه کاريدکتري هستند. از نظر سا داراي مدرک درصد5/5 دانشجوي دکتري و درصد8 کارشناسی ارشد،
سال 15بیش از  درصد9/23 سال و15تا  10بین  درصد43 سال،10تا  5بین  درصد22 سال،5کمتر از  درصد1/11

 سال و40تا  30بین  درصد3/45 سال،30زیر  درصد2/2۷ نشان داد که ؛نکنندگاتحلیل سنی شرکت سابقه داشتند.
کارشناسان  صددر5/28 کارشناسان، درصد1/35 ؛شغلی سمتسال سن دارند. در رابطه با 40بالاي  درصد5/2۷

پیش از  شوند.معاونان را شامل می درصد23/6 مدیران بخش و درصد5/9 رؤساي واحدها، درصد۷/20 مسئول،
 عیارهايزئی، مجمفهومی پژوهش، روایی و پایایی پرسشنامه بررسی شد. در روش حداقل مربعات آزمون مدل 

شدند.  ر گرفتهکاگیري برزیابی کیفیت مدل اندازهمختلفی همچون روایی سازه، روایی تشخیصی و همگرا براي ا
 ه نتایج این تحلیل، ازجملهدهندنشان ،1از تحلیل عاملی تأییدي استفاده شد و جدول  ،براي بررسی روایی سازه

 باشد.می ضرایب بار عاملی متغیرهاي پژوهش

 نتایج روایی سازه )تحلیل عاملی تأییدی(  .1جدول 

 داریسطح معنی تستT بارعاملی گویهشده/متغیر مشاهده سازه

ی
تر

ش
ب م

جذ
 

 

 بذا  هاي تعامذل فرآینذد ، سیسذتم بهبذود عملکذرد   بیمذه،   شرکتاین در 
 .کندها متمایز میسا  ارزش بالقوه آنامشتریان جدید را بر

640/0  912/14  05/0کمتر از  

ریان بتوانذد مشذت   است کذه  ايشیوهبه  ،بیمهشرکت  این سازماندهی در
 .ارزشمند جدید را  به شکل بهتري جب  کند

۷95/0  0۷6/28  05/0کمتر از  

همیذت  ابذر   بیمذه،   شذرکت  این  تاکید مدیریت ارشد در، ر مواردثدر اک
 متمرکز است.ب  مشتریان جدید ج

۷۷6/0  154/21  05/0کمتر از  

ن جب  بیانیه ماموریت واضح که هدف آ ،رهبران ؛بیمه شرکتاین  در 
 .مشتریان ارزشمند است را در اختیار دارند

961/0  843/13  05/0کمتر از  

زیذت  کارکنان بر این اصل موافقند که جب  مشتري ارزشذمند، کلیذد م  
 ن شرکت بیمه است.رقابتی در ای

636/0  223/13  05/0کمتر از  

ن جدیذد  گباري مشتریابه تمایز و هدف بیمه، شرکت)دیدگاه( این نگاه 
 .گباري است تا هزینهعنوان یک سرمایهرزشمند بیشتر بها

822/0  ۷10/35  05/0کمتر از  

ر عذاملی مهذم د   ،جذب  مشذتریان جدیذد ارزشذمند    ، از دیدگاه کارکنان
 باشد.می ن شرکت بیمهایموفقیت 

653/0  010/14  05/0کمتر از  

تریان براي مزیت رقابتی، بر پایه جذب  مشذ   بیمه شرکتاین  ستراتژيا
 .باشدجدید ارزشمند می

 05/0کمتر از  395/1۷ ۷23/0
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 داریسطح معنی تستT بارعاملی گویهشده/متغیر مشاهده سازه
ر تمایز د شرکتتا حد زیادي به توانایی  ،شرکت بیمه این  مزیت رقابتی

 .دارد د بستگیباري مشتریان ارزشمند جدیگو هدف
 05/0کمتر از  1۷4/22 ۷86/0

 براي ن،ریزي استراتژیک روشبرنامه فرآیندداراي یک  ،این شرکت بیمه
 .ي فرصت مشتریان جدید داردگبارهدف شناسایی و

 05/0کمتر از  854/19 ۷42/0

طذور  ، بذه ش کارکنذان هذاي ترفیذع و پذادا   فرصذت  ،در این شرکت بیمه
 و جب  مشتریان ارزشمند بستگی دارد.گباري چشمگیري به هدف

 05/0کمتر از  830/14 696/0

راي ، بذ اي()ویذژه  هاي خاصیبه کارکنان راهنمایی ،در این شرکت بیمه
 .شودجب  مشتریان ارزشمند جدید داده می

 05/0کمتر از  355/18 ۷20/0

ی
تر

ش
ظ م

حف
 

 

ن تریکردن ارزشمندیک سیستم رسمی براي مشخ  ،بیمه این شرکت
ر دکنذد(  ایجاد مذی  شرکتمشتري )مشتري که بیشترین ارزش را براي 

 .داختیار دار
 05/0کمتر از  942/15 629/0

ه بذ پاسذخی بهینذه    کذه اسذت  یافته اي ساختارگونهبه ،بیمه شرکتاین 
 .هاي مختلف بدهدنیازهاي مشتریان فعلی با ارزش

 05/0کمتر از  969/15 623/0

فعلذی   بندي مشذتریان رسمی براي بخش تمسیسیک  ،بیمه این شرکت
 د.داردر اختیار  هااسا  ارزش اقتصادي آنبر

 05/0کمتر از  08۷/22 ۷4۷/0

 مشذتریان  به مدیریت ارتباط بابیمه، شرکت  این تاکید مدیریت ارشد در
 .ارزشمند فعلی است

 05/0کمتر از  988/12 614/0

ف  ح هدف آنواضح که  تیمامور هیانیب کیرهبر  ،بیمه شرکتاین در 
 دارد. اریدر اخت ،است انیمشتر

 05/0کمتر از  263/14 612/0

 از یکذی  کذه  اسذت  نیدر ا ،این شرکت بیمه کارکنان در سرتاسر توافق
 دیشمند جدارز انیآن در  حف  مشتر ییتوانا، شرکت یرقابت هايمزیت
 .است

 05/0کمتر از  365/1۷ 688/0

شذتر  بی ،تباط بذا مشذتریان ارزشذمند فعلذی    حف  اردر این شرکت بیمه، 
 .تا هزینه شودگباري شناخته میعنوان یک سرمایهبه

 05/0کمتر از  6۷5/10 601/0

عنذوان  بذه  ،در حف  مشتریان ارزشذمند  شرکت بیمه را توانایی ،کارکنان
 دانند.می آندر موفقیت  یعامل مهم

 05/0کمتر از  699/1۷ 6۷8/0

روش فذ  شیبه فروش و افذزا  ادیطور زبه ،مهیت بشرک نیا یرقابت تیمز
 .دارد یشرکت بستگ یکنون انیبه مشتر

 05/0کمتر از  622/15 683/0

 رتباطاتبراي مدیریت ا، یک برنامه  استراتژیک واضح ،این شرکت بیمه
 .در اختیار داردرا با مشتریان ارزشمند فعلی 

 05/0کمتر از  864/14 6۷3/0

طذور بسذیار   بذه  ،کارکنان ءهاي رشد و ارتقافرصت ،در این شرکت بیمه
شذتریان  ها در حف  روابط بذا م )توانایی( آن موفقیت زیادي در چگونگی

 .ارزشمند کنونی بستگی دارد
 05/0کمتر از  359/25 ۷61/0

 شمندارز نهاي خاصی براي حف  مشتریاه کارکنان راهنماییب ،این شرکت
 دهد.می

 05/0کمتر از  62۷/20 ۷04/0

 05/0کمتر از  3۷4/14 642/0عملکرد کارکنذان خذط    یابیارز يعامل مهم برا کی ،انیمشتر تیرضا
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 داریسطح معنی تستT بارعاملی گویهشده/متغیر مشاهده سازه
  این شرکت بیمهارتباط دارند( در  يبا مشتر میکه مستق ی)کارکنان مقدم
 .است

ه 
سع

تو
ی 

تر
ش

ش م
دان

 
ش

رو
ی ف

رو
نی

 

صذورت بسذیار   ، دانش مشتري خود را بهنیروي فروش این شرکت بیمه
 متنوع، گسترش داده است.

 05/0کمتر از  601/8 606/0

 هذاي ویژگذی بذا   دانش مشتري خذود را  ،مهیشرکت ب نیا فروش نیروي
 .متمایز خود توسعه داده است

 05/0کمتر از  601/9 630/0

 گ بادانش مشتري خود را بسیار هماهن ،این شرکت بیمه فروش نیروي
 است. مشتریان توسعه داده ضوابط

 05/0کمتر از  1۷۷/10 643/0

ات دانش مشتري خود را در زمینه صذف  ،این شرکت بیمه فروش نیروي
 هاي رفتاري متفاوت مشتریان، کسب کرده است.شخصیتی  و الگو

 05/0کمتر از  ۷94/44 85۷/0

را  مشذتریان از اطلاعذات   میزان زیادي ،این شرکت بیمه فروش نیروي
 کند.آوري میارزش جمعتریان بابراي کمک به تشخی  مش

 05/0کمتر از  895/12 690/0

 05/0کمتر از  0۷4/42 849/0 .دارنداز ارزش طول عمر مشتري  یدرک کامل ،فروش نیروي

ل( در یات کامبا جزئ) داراي دانش دقیق ،این شرکت بیمه فروش نیروي
 مناسب جهت رسیدن به مشتري است. هايمورد کانال

 05/0کمتر از  180/25 ۷۷0/0

ی
اد

بنی
ی 

ور
وآ

ن
 

 ،ایذن شذرکت بیمذه    يورابخش خذدمات فنذ   قابل توجه در يهاينوآور
 .کمک کرده  استآن  یبه عملکرد مال یهتوجطور قابلبه

 05/0کمتر از  483/39 859/0

 در مذه یشذرکت ب  نیذ ملاحظذه متفذاوت، بذه ا   قابذل  ياستفاده از فنذاور 
 .ه استتوجه کمک کردآوردن سود قابلدستبه

 05/0کمتر از  ۷05/34 823/0

دار، آوردن رشد درآمدي معنادستفناوري بنیادي )رادیکالی( در به تلفیق
 به این شرکت بیمه کمک کرده است.

 05/0کمتر از  886/43 880/0

ی
ج

ری
تد

ی 
ور

وآ
ن

 

 طذور بذه  شذرکت،  مشذتریان  خذدمات  بخذش  فناوري در تدریجی بهبود
 .است کرده کمک آن یمال عملکرد به ايملاحظهقابل

 05/0کمتر از  42۷/52 8۷8/0

 ،بیمذه  شذرکت  ایذن  کنذونی  مشذتریان  خدمات  فناوري بخش در بهبود
 .است کرده کمک آن سودآوري به توجهی قابل طوربه

 05/0کمتر از  6۷4/40 884/0

 سذترش گ و ارائه بهبود از را توجهیقابل درآمدي رشد ،بیمه شرکت این
 .است دهآور دستبه خدمات

 05/0کمتر از  693/39 848/0

 
دهنده سازگاري نشان ،ضریب آلفاي کرونباخشد. استفاده  ها، از ضریب آلفاي کرونباخپایایی پرسشنامهبراي بررسی 

 ۷/0بیشتر از  ،آمدهدستهخ بباکنند و چنانچه ضریب آلفاي کروندرونی سفالات است که متغیر مشابهی را آزمون می
با توجه به مقدار  (.Mohamad Beige et al., 2014) باشدبودن پایایی پرسشنامه میقبولهنده قابلد، نشانباشد

ی دهنده پایاینتایج نشان ؛توان گفتها، مییک از عامل، ضریب آلفاي کرونباخ براي هر2شده در جدول اشاره
و پایایی مرکب نیز پرداخته شده است.  به بررسی روایی تشخیصی ،بر روایی سازهباشد. علاوهمطلو  پرسشنامه می

 5/0بزرگتر از مقدار بحرانی  ،شدهمقادیر میانگین واریانس استخراج صورتی برقرار خواهد بود که، درروایی تشخیصی
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 ,.Seyeidzade et al) پایایی مناسب آن دارد از ، نشانبراي هر سازه ۷/0بالاتر از  ،باشد و ضریب پایایی ترکیبی

 از پایایی ترکیبی مناسبی برخودارند. ،هانشانگر این است که سازه ،2شده در جدول ادیر ارائهمق .(2012

 . نتایج روایی تشخیصی، روایی همگرا و پایایی 2جدول 

 متغیر
 میانگین واریانس

 (AVEشده )استخراج

پایایی تركیبی 

(CR) 
 ضریب

 آلفای كرونباخ

توسعه دانش مشتري نیروي 
 فروش

529/0 885/0 854/0 

 918/0 930/0 52۷/0 گیري جب  مشتريجهت

 93۷/0 946/0 618/0 گیري حف  مشتريجهت

 815/0 890/0 ۷30/0 عملکرد نوآوري بنیادي

 841/0 904/0 ۷58/0 عملکرد نوآوري تدریجی

 
بهره گرفته  ،دوگانه(-هیگان)روایی  HTMT و همچنین شاخ  فورنل و لارکر براي ارزیابی روایی واگرا، از ماتریس

ایر ازه با سسبا همبستگی آن  ،هاي مربوط به خودشده است. در این روش، میزان همبستگی یک سازه با شاخ 
 ،هاي مفهومییز بین سازهعنوان شاخصی براي سنجش تمانیز به HTMT شود. معیارمقایسه می ،هاي مدلسازه
 .ارائه شده است 3در جدول  ،کار گرفته شده است. نتایج مربوط به بررسی روایی واگراب

 دوگانه-یگانهلاركر و  و فورنل ی. روایی واگرا3جدول

 5 4 3 2 1 هاشاخص متغیرها

 . توسعه دانش مشتري نیروي فروش1
F-L ۷2۷/0     

HTMT -     

 گیري جب  مشتري. جهت2
F-L 5۷3/0 ۷26/0    

HTMT 5۷8/0 -    

 گیري حف  مشتري. جهت3
F-L ۷10/0 680/0 ۷86/0   

HTMT ۷61/0 ۷46/0 -   

 . عملکرد نوآوري بنیادي4
F-L 569/0 629/0 663/0 854/0  

HTMT 621/0 ۷08/0 ۷۷2/0 -  

 . عملکرد نوآوري تدریجی5
F-L 614/0 451/0 611/0 ۷14/0 8۷0/0 

HTMT 6۷6/0 489/0 649/0 ۷58/0 - 

 
شذده یذا   جود در قطر اصلی )ریشه دوم میانگین واریذانس اسذتخراج  ، مقادیر مو3شده در جدول هاي ارائهمطابق داده

دهذد کذه هذر سذازه، بذالاترین      نشان مذی  ،تر از مقادیر زیرین خود هستند. این یافتهبزرگ ،( در هر ستونAVEجبر 
تذایج  این، نبذر کمتر است. عذلاوه ، هامیزان ارتباط آن با سایر سازههاي مربوط به خود دارد و همبستگی را با شاخ 

قبول قذرار  بوده و در دامنه قابل 9/0 کمتر از ،آمدهدستدهد که تمامی مقادیر بهنشان می، HTMTمربوط به معیار 
است. طبذق معیارهذاي    (2R)هاي کلیدي براي سنجش برازش مدل ساختاري، ضریب تعیین یکی از شاخ  دارند.
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دهنده برازش ضعیف، متوسط و قوي ترتیب نشانبه 6۷/0و  33/0، 19/0مقدار سه ، Chin (2010) شده توسطارائه
 ؛زاي مدل یعنی توسعه دانش مشتري نیروي فذروش براي اولین متغیر درون 2Rمدل هستند. در این پژوهش، مقدار 

( و بذراي عملکذرد   324/0) ؛محاسبه شده است. همچنین، مقدار ضریب تعیین براي عملکرد نوآوري بنیادي (52/0)
شذده،  هذا بذا سذطوع تعیذین    گرفتن این مقادیر و مقایسذه آن ( گزارش شده است. با درنظر3۷۷/0) ؛نوآوري تدریجی

نیز  (2Q)گیزر -معیار استون این،برعلاوه توان نتیجه گرفت که مدل از برازش ساختاري مطلوبی برخوردار است.می
کند که آیا یذک  ه و تعیین میبینی مدل بوددهنده قابلیت پیشنشان ،در این پژوهش بررسی شده است. این شاخ 

سذه   Davari & Rezazadeh (2013) زا برخوردار است یا خیذر. هاي درونبینی لازم براي سازهمدل از دقت پیش
نتذایج   انذد. بینی ضعیف، متوسط و قوي معرفی کردهدهنده قدرت پیشبه ترتیب نشانرا  35/0و  15/0، 02/0مقدار 

، بذراي عملکذرد   3۷6/0برابر با  ؛براي توسعه دانش مشتري نیروي فروش 2Q دهد که مقدارنشان می ،این پژوهش
 قويبینی دهنده قابلیت پیشاست. این مقادیر، نشان 469/0 ؛و براي عملکرد نوآوري تدریجی 43/0 ؛نوآوري بنیادي

 شود.محسو  می ،ها بوده و تأییدي دیگر بر برازش مناسب مدل ساختاري پژوهشمدل براي این سازه

 

 ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین .2شکل 

 
یذري  گاي انذدازه هذ در قالب مذدل  ،شده موجود در آنمراه با متغیرهاي مکنون و مشاهدهمدل پژوهش را ه ،2شکل 

 دهد.نشان میبا مقادیر ضریب مسیر و ضریب تعیین انعکاسی همراه 
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 استیودنت. مقادیر آماره تی3شکل 

 
تأثیر مثبت و  ،شتريمگیري حف  گیري جب  مشتري و جهتجهتنشان داد که  ،4جدول آمده در دستنتایج به

 ،د. بنابراینندار فروش يروین يتوسعه دانش مشتر بر 59۷/0 و 16۷/0 بیبه ترت معنادار با ضریب استاندارد
ادار با بت و معنمثأثیر ت ،فروش يروین يتوسعه دانش مشترند. همچنین تأیید قرار گرفتمورد اول و دوم هايفرضیه

 ،بنابرایندارند. دریجی ت يعملکرد نوآوربنیادي و  يعملکرد نوآور بر 614/0و  569/0ضریب استاندارد به ترتیب 
 .ندتأیید قرار گرفتهاي سوم و چهارم نیز موردفرضیه

 چهارمتا  اولهای . نتایج آزمون فرضیه4جدول 

 نتیجه t آماره ضریب مسیر ها رضیهف

1H: يرویذ ن يمشذتر  انذش د توسذعه  بر يمشتر جب  يریگجهت 

 دارد. ریتاث فروش

 تأیید 689/2 16۷/0**

2H: يرویذ ن دانذش مشذتري   توسذعه گیري حف  مشتري بذر  جهت 

 تاثیر دارد. فروش

 تأیید 83۷/9 **0/59۷

3H: بنیادي نوآوري ملکردع بر وشفر یروين شتريم دانش توسعه 

 دارد. تاثیر

 تأیید 6۷2/11 **0/569

4H: دانذش مشذتري نیذروي فذروش بذر عملکذرد نذوآوري         توسعه

 تدریجی تاثیر دارد.

 تأیید 614/14 **0/614

 درصد معنادار است. 1در سطح  ** 

توسعه دانش  میانجیآمده از آزمون سوبل براي تبیین نقش دست، مقدار به5شده در جدول براسا  نتایج ارائه
 96/1بیشتر از  ،و تدریجی يادیبن يعملکرد نوآورو  يجب  مشتر يرگیجهتدر ارتباط بین فروش  يروین يمشتر
 يعملکرد نوآوربر  يجب  مشتر يرگیجهتمستقیم تأثیر غیربنابراین ( است، 844/2و  ۷09/2برابر با  بیترتبه)
 يهافرضیه لبا،باشد. معنادار می ،فروش يروین يتوسعه دانش مشتر میانجیاز طریق متغیر  یجیو تدر يادیبن

توسعه آمده از آزمون سوبل براي تبیین نقش میانجی دستمقدار به ،. همچنینندتأیید قرار گرفتموردپنجم و ششم 



 132 گیری ...تبیین نقش میانجی توسعه دانش مشتری نیروی فروش در تاثیر غیرمستقیم جهت

 

بیشتر از  ،ي و تدریجیادیبن يعملکرد نوآورو  يمشتر حف  يرگیجهتدر ارتباط بین فروش  يروین يدانش مشتر
عملکرد بر  يمشتر حف  يرگیجهتثیر غیرمستقیم ( است، بنابراین تأ632/۷و  38۷/۷برابر با  بیترتبه) 96/1
 لبا،باشد. معنادار می ،فروش يروین يتوسعه دانش مشتراز طریق متغیر میانجی  یجیو تدر يادیبن ينوآور
 تأیید قرار گرفت.فتم و هشتم مورده هايفرضیه

 پتجم تا هشتم . نتایج آزمون فرضیه5جدول 

 ضریب مسیر ها فرضیه
آزمون 

 سوبل
 هنتیج

5H: یذري  گتواند در رابطه بذین جهذت  می ،فروش يروین يتوسعه دانش مشتر

 نقش میانجی ایفا کند.  يادیبن يعملکرد نوآورجب  مشتري و 

** 
(095/0=569/0*16۷/0) 

 تأیید ۷09/2

6H: یذري  گتواند در رابطه بذین جهذت  می ،فروش يروین يتوسعه دانش مشتر

 قش میانجی ایفا کند. ی نجیتدر يعملکرد نوآورمشتري و  حف 

** 
(103/0=614/0*16۷/0) 

 تأیید 844/2

7H: یذري  گتواند در رابطه بذین جهذت  می ،فروش يروین يتوسعه دانش مشتر

 نقش میانجی ایفا کند. يادیبن يعملکرد نوآورجب  مشتري و 

** 
(339/0=569/0*59۷/0) 

 تأیید 38۷/۷

8H: یذري  گرابطه بذین جهذت  تواند در می ،فروش يروین يتوسعه دانش مشتر

 نقش میانجی ایفا کند. یجیتدر يعملکرد نوآورمشتري و  حف 

** 
(366/0=614/0*59۷/0) 

 تأیید 622/۷

 درصد معنادار است. 1در سطح  **

  گیرینتیجهبحث و . 5
ن، میاکنند. درایناقتصادي کشورها ایفا مینقش کلیدي در پیشرفت و توسعه  ،در دنیاي امروز، صنایع خدماتی

اي برخوردار است. با توجه به از اهمیت ویژه ،گر اقتصاديعنوان یک صنعت پشتیبان و تسهیلصنعت بیمه به
دنبال راهبردهایی براي حف  جایگاه رقابتی خود به ،افزایش رقابت در بازار بیمه، بسیاري از مدیران این صنعت

نقش اساسی در  ،د نیروي فروش است. نیروي فروشترین عوامل در این زمینه، بهبود عملکرهستند. یکی از مهم
سازي عملکرد کنند تا با بهینهتلاش می ،هاي پیشرو در این صنعتکند و شرکتجب  و حف  مشتریان ایفا می

در پژوهش اسا ، اینسودآوري خود را بهبود بخشند. بر ،نهایتاري مشتریان را افزایش داده و درفروشندگان، وفاد
اي استان هاي بیمههاي جب  و حف  مشتري بر عملکرد نوآوري شرکتگیريتا تاثیر جهتتلاش شد  ،حاضر

 ،گیري جب  مشتريمشخ  شد که جهت ،آمدهدستقرار گیرد. با توجه به نتایج به بررسیمورد ،آذربایجان شرقی
سازگاري Verhoef (2003) و Menon et al., (1999) هاي یافتهبا  ،این نتایج دانش مشتري تاثیر دارد.توسعه بر 

 ,.Menon et alهايموردتایید قرار گرفت که با یافته دانش مشتري توسعه گیري حف  مشتري بردارد. تاثیر جهت

بر نوآوري بنیادي و تدریجی تاثیر دارد که  ،دانش مشتري توسعه مشخ  شد که ،مچنینه همخوانی دارد. (1999)
تایید قرار گرفته است. نیز مورد Wang & Wang (2012) و Desouza & Awazu (2005) هاياین امر در یافته

گیري جب  و حف  مشتري بر عملکرد نواوري توان به این سوال که آیا جهتمی ،با توجه به توضیحات فوق ،لبا
، نیروي فروشدانش مشتري توسعه متغیر  میانجیپاسخ مثبت داد که این تاثیر با نقش  ،دارد مستقیمغیر تاثیر
یند انتخا  و مدیریت نیروي آهاي بیمه باید به فردهد که شرکتنشان می پژوهش،نتایج این  باشد.می دارعنیم

هاي آموزشی براي کارکنان فروش است اي داشته باشند. یکی از راهکارهاي مفثر، برگزاري دورهتوجه ویژه ،فروش
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افزایش  ،محوري و مدیریت ارزش دوره عمر مشترييپبیري، مشترهاي انطباقها را در زمینه مهارتتا آگاهی آن
ها براي بهبود عملکرد فروشندگان و کارگیري این مهارتهاي تخصصی باید بر نحوه بآموزشدهند. همچنین، 

یکی از رویکردهاي ، (CLV) مدیریت ارزش دوره عمر مشتري افزایش اثربخشی ارتباط با مشتریان متمرکز شود.
جاي تمرکز صرف بر افزایش هاي بیمه، بشود. شرکتمحسو  میهاي فروش استراتژيسازي کلیدي در بهینه

، گسترش سبد خرید مشتریان و ارزش دوره عمر مشتريتوانند از طریق مدیریت کارآمد تعداد مشتریان جدید، می
این، برعلاوه د.وري مالی خود را افزایش دهنوکار را کاهش داده و بهرههاي کسبافزایش وفاداري آنان، هزینه

تواند منجر به می ،هاي ارتباطیمحوري، تعیین دقیق وظایف نیروهاي فروش و تقویت مهارتتمرکز بر مشتري
هاي بیمه که بر این اصول تأکید نتیجه، شرکتو بهبود عملکرد سازمانی شود. در ایجاد روابط پایدار با مشتریان

دست نیز در بازار به را رقابتی پایداري خواهند داد، بلکه مزیت ءتقاتنها عملکرد نیروي فروش خود را اردارند، نه
  خواهند آورد.
 ود.شنهاد میپیش ،هاي بیمهبراي شرکت مشتريو حف  گیري جب  راهکارهاي زیر جهت تقویت جهتهمچنین 

 و احساسات تاخشن یغات،هاي تبلهاي پیامایش جبابیتنظر از طریق افزهاي مثبت از صنعت موردداعیایجاد ت -
 و رویاهاي هاآلایده وها،آرز امیال، ( و شناختمحورهیجان بازاریابی(ها آن مناسب به پاسخ دادن و مشتري هیجانات

هاي صنعت برندنسبت به  تعلق ش احسا و افزایها آن کردنبرآورده و ترشخصی هرچه صورت بهمشتري 
 .هابا آن شدنو یکی نظرمورد

خفیف و یا دریافت یک کد ت ؛عنوان مثالبه ،هاي تشویقیکارگیري تاکتیکب :اریابی واکنش مستقیمز بازا استفاده -
 .نامخا  در ازاي تکمیل فرم ثبت یتبرخورداري از یک مز

بازار  در نظرردهاي موبخش با منطبق نظربرندهاي صنعت موردمتمایز براي  شخصیتی هايویژگی انتخا  -
 ذهنی راکاتاد تقویتمشتریان( و  قتصادي وغیرها-نسیت، درآمد، پایگاه اجتماعی، جهاي سنیاسا  گروهبر)

 ه.طور جداگاندر هر بخش بازار به مشتریان

و  هامشوق وویژه تبلیغات ل و بهگباري، طراحی و ارائه محصوطراحی آمیخته بازاریابی برند )نوع قیمت -
حساسی ندهاي اجاد پیونظر برند و ایبرندهاي صنعت مورد هاي شخصیتیگیهاي بازاریابی( با توجه به ویژمحرک

 .بین مشتري و برند
 و فیکی راتظاتانکردن هبرآوردبودن قیمت )ایت از خدمات و رضایت از منصفانهافزایش رضایت از کارکرد، رض -

 .(مشتري قیمتی
مات در رائه خدران و ااربی کو ایجاد بخش مشاوره آنلاین براي راهنمای شتريم با ایجاد رابطه هوشمندانه -

 .هاي اجتماعیشبکه
ریابی هاي بازااز طریق ابزار نظرنعت موردصها نسبت به خدمات مشاهده و رصد رفتار مشتریان و بازخورد آن -

خودکار، ضبط  يریگگزارش يهاستمیس ،ینترنتیسامانه پرداخت ا لهیوسبه يها از مشترداده افتیو در دیجیتال
 ه.غیرو يمشتر يصدا

جهت ان ن مشتریطلاعات میامنظور تبادل ا استفاده از ابزارهایی مانند تالار گفتگوي مجازي و اتاق فکر به -
 .مشتري دانش افزایش

گبار دیگري بر عملکرد نوآوري، گرفتن عوامل تأثیرشود که با درنظرآتی، پیشنهاد می هايپژوهشدر راستاي 
کننده با برند، مدیریت استراتژیک منابع انسانی، فرهنگ عامل مصرفهاي شخصیتی برند، میزان تجمله ویژگیاز

تر در این زمینه توسعه یابد. همچنین، کنترل متغیرهاي سازمانی و یادگیري سازمانی، یک مدل جامع
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ر از جامعه آماري کمک کند. تتواند به دستیابی به اطلاعات دقیقمی ،هاشناختی و بررسی تأثیر آنجمعیت
تواند امکان مقایسه می ،هاي مشابه در صنایع دیگر و در مناطق جغرافیایی مختلفاین، انجام پژوهشربعلاوه
بعد نوآوري بنیادي در این مطالعه، عملکرد نوآوري از طریق دو  ها و افزایش قابلیت تعمیم نتایج را فراهم آورد.یافته

آینده، پیشنهاد  هايپژوهشست. براي تکمیل سنجش قرار گرفته امورد ،هاي مالیاسا  شاخ و تدریجی و بر
توانند شامل می ،هاهاي مالی، از معیارهاي غیرمالی نیز استفاده شود. این شاخ بر شاخ شود که علاوهمی

هاي نوآوري، فناوري اطلاعات و ارتباطات، گباري در دانش، مدیریت منابع انسانی، سیاستتحقیق و توسعه، سرمایه
ها و مفسسات مالی، همچنین، انجام مطالعات تطبیقی در بانک وري و تجارت باشند.سازي، بهرهروندهاي جهانی

بنیاد، هاي کیفی مانند نظریه دادهکارگیري روشتحلیل تغییرات در طول زمان و ب هاي طولی برايبررسی
هاي پژوهشی در این یافته تواند به غناي بیشترهاي گروهی در کنار ابزار پرسشنامه، میپدیدارشناسی و مصاحبه

 حوزه کمک کند.
فته یمه صورت گربهاي در شرکتپژوهش که این ؛ ازآنجاییکرد بیانتوان می ،هاي پژوهشدر مورد محدودیت

نکه دانش یابا توجه به  ،مچنینها با احتیاط عمل کرد. هاست، لبا باید در تعمیم نتایج آن به سایر صنایع و سازمان
هش را مدل پژو ر گرفتند، بنابراینبرررسی قراصورت کلی مورد، بهبرداري از منابعو بهره مشتري و شناسایی

ا منابع ر رداري ازبهرهبتوان گسترش داد و تاثیر عوامل عمق و تنوع دانش مشتري و همچنین شناسایی منابع و می
دقت  ربوط بهم، اییحدودیت نهم ،سنجش قرر داد. همچنینبر نوآوري بنیادي و تدریجی، مورد صورت جداگانهبه

 هد. تاثیر قرار دتحت پژوهش را تا حدوديتواند نتایج باشد که میها میدهندگان به پرسشنامهناکافی پاسخ
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ه نقش مدیریت ارتبذاط  دانش مشتري بر عملکرد سازمانی با توجه ب(. تأثیر 1395) الناز ی،گروس و احسان فر ،گلشن

 .۷2-49(، 4) 31هاي بیمه. پژوهشنامه بیمه، با مشتري و قابلیت بازاریابی در شرکت

References 

Alshanty, A. M., & Emeagwali, O. L. (2019). Market-sensing capability, knowledge creation 

and innovation: The moderating role of entrepreneurial-orientation, Journal of 

Innovation & Knowledge, 4(3), 171-178 

Ansari, M., Mirkazemi, M., Rahmani-Youshanloui, H., & Ghasemi, A. (2014). Presenting a 

model for measuring customer knowledge absorption capacity (a survey on the food 

industry). Information Technology Management, 21(6), 529-550. (In Persian) 

Arnold, T. J., Fang, E. E., & Palmatier, R. W. (2011). The effects of customer acquisition 

and retention orientations on a firm’s radical and incremental innovation performance. 

Journal of the Academy of Marketing Science, 39(2), 234-251. 

Asgari, N., Ansari, M., Rashidi, M., & Sorani, A. (2019). Improving innovative performance 

and sales through customer knowledge management, Innovation Management in 

Defense Organizations, 3(3), 75-96. (In Persian) 
Atuahene-Gima, K. (2005). Resolving the capability-rigidity paradox in new product 

innovation. Journal of marketing, 69(4), 61-83. 

Becker, L., & Jaakkola, E. (2020). Customer experience: fundamental premises and 

implications for research. Journal of the Academy of Marketing Science, 48, 630-648. 

Boniface, B.; Gyau, A. & Stringer, R. (2012). Linking price satisfaction and business 

performance in Malaysia's dairy industry. Asia Pacific Journal of Marketing and 

Logistics, 24(2), 288 – 304. 

Campeanu-Sonea, E., Sonea, A., & Mitra-Crisan, C. (2014). Knowledge management and 

competence for the service quality to the customer. Managerial Challenges to the 

Contemporary Society, 7(1), 58–62 

Chen, X., Jiao, C., Ji, R., & Li, Y. (2021). Examining customer motivation and its impact on 

customer engagement behavior in social media: the mediating effect of brand 

experience. SAGE open, 11(4), 21582440211052256. 

Chiu, H., & Fogel, J. (2014). The impact of manager influence tactics on innovation 

implementation of a knowledge management system. International Journal of 

Innovation Science, 6(4), 185–203 

Chuang, S. H., & Lin, H. N. (2013). The roles of infrastructure capability and customer 

orientation in enhancing customer-information quality in CRM systems: Empirical 

evidence from Taiwan. International Journal of Information Management, 33(2), 

271-281. 

Cohen, W. M., & Levinthal, D. A. (1990). Absorptive Capacity: A New Perspective on 

Learning and Innovation. Administrative Science Quarterly, 35 (1), 128–52. 

Cui, A. S., & O'Connor, G. (2012). Alliance portfolio resource diversity and firm innovation. 

Journal of Marketing, 76(4), 24-43. 

Davari, A., & Rezazadeh, A. (2013). Structural Equation Modeling with PLS Software. 

Tehran: Jahad Daneshgahi Publications. (In Persian) 
Davila, G.; Varvakis, G. & North, K. (2019). Influence of Strategic Knowledge Management 

on Firm Innovativeness and Performance, Brazilian Business Review, 16(3), 120-132   



 136 گیری ...تبیین نقش میانجی توسعه دانش مشتری نیروی فروش در تاثیر غیرمستقیم جهت

 
Deshpandé, R., Farley, J. U., & Webster Jr, F. E. (2013). Corporate culture, customer 

orientation, and innovativeness in Japanese firms: a quadrad analysis. The journal of 

Marketing, 23-37. 

Desouza, K. C., & Awazu, Y. (2005). What do they know? Business strategy review, 16(1), 

41-45. 

Eisenhardt, K. M., & Martin, J. A. (2000). Dynamic capabilities: what are they? Strategic 

management journal, 21(10‐11), 1105-1121. 

Esmaeilpour, R., Doostar, M., & Taherparvar, N. (2016). Customer Knowledge Management 

and Its Role in Continuous Innovation and Superior Performance (Case Study: Private 

Banks in Guilan Province. Business Management, 8(1), 28-1. (In Persian) 
Feng, T., Wang, D.,   Lawton, A. & NanfengLuo, B. (2019). Customer orientation and firm 

performance: The joint moderating effects of ethical leadership and competitive 

intensity, Journal of Business Research, 25(100), 111-121. 

Gargiulo, M., & Benassi, M. (2000). Trapped in your own net? Network cohesion, structural 

holes, and the adaptation of social capital. Organization science, 11(2), 183-196. 

Gawron, M., & Strzelecki, A. (2021). Consumers’ adoption and use of E-currencies in virtual 

markets in the context of an online game. Journal of Theoretical and Applied 

Electronic Commerce Research, 16(5), 1266-1279.  
Gibbert, M., Leibold, M., & Probst, G. (2002). Five styles of customer knowledge 

management, and how smart companies use them to create value. European 

management journal, 20(5), 459-469. 

Gloet, M. & Terziovski, M. (2004). Exploring the relationship between knowledge 

management practices and innovation performance. Journal of Manufacturing 

Technology Management, 15(5), 402-409. 

Golshan, E. F., & Grossi, E. (2016). The impact of customer knowledge on organizational 

performance with regard to the role of customer relationship management and 

marketing capabilities in insurance companies. Journal of Insurance Research, 31(4), 

49-72. (In Persian) 
Gomez, M. I., McLaughlin, E. W., & Wittink, D. R. (2004). Customersatisfaction and retail 

sales performance: an empirical investigation. Journal of Retailing, 80, 265–278. 

Guerola-Navarro, V., Gil-Gomez, H., Oltra-Badenes, R., & Sendra-García, J. (2021). 

Customer relationship management and its impact on innovation: A literature 

review. Journal of Business Research, 129, 83-87.  
Gundy, G., Lusoy, G., Kilic, K. & Alpkan, L. (2011). Effects of Innovation Types on Firm 

Performance. International Journal of Production Economics, 133(2), 662-676. 

Gwena, G. & Chinyamurindi, T. (2018). Effects of knowledge management on innovation 

capabilities amongst small and medium enterprises in South Africa: The case of 

Buffalo City Metropolitan Municipality, The Southern African Journal of 

Entrepreneurship and Small Business Management, 1-10. 

Habibi, A., & Adenvar, M. (2016). LISREL Training. Tehran: Jihad Daneshgahi 

Publications, Third Edition. (In Persian) 
Hagedoorn, J. & Cloodt, M. (2003). Measuring innovative performance: Is there an 

advantage in using multiple indicators? Research Policy. 32(8), 13651379. 

Haghighi-Kaffash, M., Hajipour, B., Mazloumi, N., & Momeni, M. (2015). Modeling 

organizational innovation capability. Management of Government Organizations, 

3(4), 27-40. (In Persian) 



 كنندهمطالعات رفتار مصرف 1403م، شماره چهاریازدهم، دوره  13۷

 

 
 

Hair, J.F., Ringle, C.M., & Sarstedt, M. (2011). PLS-SEM: Indeed a silver bullet. Journal of 

Marketing theory and Practice, 19 (2), 139-152. 

Janabi, S., & Ramezani-Shirvani, Z. (2015). The role of customer knowledge on customer 

relationship management in companies. International Conference on New Directions 

in Management, Economics and Accounting; Tabriz: East Azerbaijan Industrial 

Management Organization. (In Persian) 
Joshi, A. W., & Sharma, S. (2004). Customer knowledge development: antecedents and 

impact on new product performance. Journal of marketing, 68(4), 47-59. 

Kafouros, M. I., Buckley, P. J., Sharp, J. A., & Wang, C. (2008). The role of 

internationalization in explaining innovation performance. Technovation, 28(1-2), 63-

74. 

Kurtmollaiev, S., Lervik-Olsen, L., & Andreassen, T. W. (2022). Competing through 

innovation: Let the customer judge. Journal of Business Research, 153, 87-101. 

Leonard-Barton, D. (1992). Core capabilities and core rigidities: a paradox in managing new 

product development. Strategic Management Journal, 13, 111–126. 

Liao, S. H., Chang, W. J., Hu, D. C., & Yueh, Y. L. (2012). Relationships among 

organizational culture, knowledge acquisition, organizational learning, and 

organizational innovation in Taiwan's banking and insurance industries. The 

International Journal of Human Resource Management, 23(1), 52-70. 

Lin, R. J., Chen, R. H., & Kuan-Shun Chiu, K. (2010). Customer relationship management 

and innovation capability: an empirical study. Industrial Management & Data 

Systems, 110(1), 111-133. 

LiowLi Sa, M.; Yin, S.; KimChai, Y. & HengAik Joo, J. (2020). Knowledge creation 

process, customer orientation and firm performance: Evidence from small hotels in 

Malaysia, Asia Pacific Management Review, 25(2), 65-74 

Lusch, R. F., Vargo, S. L., & O’brien, M. (2007). Competing through service: Insights from 

service-dominant logic. Journal of retailing, 83(1), 5-18. 

Menon, A., Bharadwaj, S. G., Adidam, P. T., & Edison, S. W. (1999). Antecedents and 

consequences of marketing strategy making: a model and a test. Journal of marketing, 

63(2), 18-40. 

Nani, D. A., & Lina, L. F. (2022). Determinants of continuance intention to use mobile 

commerce during the emergence of COVID-19 in Indonesia: DeLone and McLean 

Perspective. Sriwijaya International Journal of Dynamic Economics and Business, 

5(3), 261-272. 

Noor, N. A., & Muhammad, A. (2005). Individual Factors that the Predict Customer-

Orientation Behaviour of Malaysian Life Insurance Agents. Jurnal Pengurusan 

(UKM Journal of Management), 24. 

Reinartz, W., Krafft, M., & Hoyer, W. D. (2004). The customer relationship management 

process: Its measurement and impact on performance. Journal of marketing research, 

41(3), 293-305. 

Rothaermel, F. T., & Deeds, D. L. (2004). Exploration and exploitation alliances in 

biotechnology: A system of new product development. Strategic management 

journal, 25(3), 201-221. 

Salamah, A. A., Hassan, S., Aljaafreh, A., Zabadi, W. A., AlQudah, M. A., Hayat, N., ... & 

Kanesan, T. (2022). Customer retention through service quality and satisfaction: 

using hybrid SEM-neural network analysis approach. Heliyon, 8(9), e10570.  



 138 گیری ...تبیین نقش میانجی توسعه دانش مشتری نیروی فروش در تاثیر غیرمستقیم جهت

 
Sampson, R. C. (2007). R&D alliances and firm performance: The impact of technological 

diversity and alliance organization on innovation. Academy of management journal, 

50(2), 364-386. 

Sánchez, A. A.;   Marín, S. G & Morales, A. M. (2015). The mediating effect of strategic 

human resource practices on knowledge management and firm performance, Revista 

Europea de Dirección y Economía de la Empres, 24 (3), 138-148 

Simon, A., & Honore Petnji Yaya, L. (2012). Improving innovation and customer 

satisfaction through systems integration. Industrial Management & Data Systems, 

112(7), 1026-1043. 

Slater, S. F., & Narver, J. C. (1998). Customer‐led and market‐oriented: let's not confuse the 

two. Strategic management journal, 19(10), 1001-1006. 

Su, C. S. (2011). The role of service innovation and customer experience in ethnic 

restaurants. The Service industries journal, 31(3), 425-440. 

Tajeddini, K. (2010). Effect of customer orientation and entrepreneurial orientation on 

innovativeness: Evidence from the hotel industry in Switzerland. Tourism 

management, 31(2), 221-231. 

Teece, D. J. (2018). Business models and dynamic capabilities, Long Range Planning, 51(1), 

40-49 

Teece, D. J., Pisano, G., & Shuen, A. (2007). Dynamic capabilitiesand strategic 

management. Strategic Management Journal, 18(7), 509–533. 

Thoumrungroje, A., & Racela, O. C. (2022). Innovation and Performance Implications of 

Customer-Orientation across Different Business Strategy Types. Journal of Open 

Innovation: Technology, Market, and Complexity, 8(4), 178.  
Trejo, J.; Gutiérrez, J. & Guzman, G. (2016). The customer knowledge management and 

innovation, Contaduría y Administración, 61(3), 456-477 

Verhoef, P. C. (2003). Understanding the effect of customer relationship management efforts 

on customer retention and customer share development. Journal of marketing, 67(4), 

30-45. 

Wang, Z., & Wang, N. (2012). Knowledge sharing, innovation and firm performance. Expert 

systems with applications, 39(10), 8899-8908. 

Wirtz, B. W & Daiser, P. (2018). Business Model Development: A Customer-Oriented 

Perspective, Journal of Business Models, 6(3), 24-44 

Yalcinkaya, G., Calantone, R. J., & Griffith, D. A. (2007). An examination of exploration 

and exploitation capabilities: Implications for product innovation and market 

performance. Journal of International Marketing, 15(4), 63-93. 

Yalcinkaya, G., Calantone, R. J., & Griffith, D. A. (2007). An examination of exploration 

and exploitation capabilities: Implications for product innovation and market 

performance. Journal of International Marketing, 15(4), 63-93. 
Zastempowski, M. (2022). What shapes innovation capability in micro-enterprises? New-to-

the-market product and process perspective. Journal of Open Innovation: Technology, 

Market, and Complexity, 8(1), 59.  


