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 مازندران استان کوچک هايعملکرد: مورد، بنگاه بر بازارمحوري و دانش مدیریت تاثیر

   ،*2علی رضا معطوفی، 1کیهان تاجدینی

  سویس ،لوند مدیریت، گروه ،لوند دانشگاه ،دانشیار 1
    مکاتبات) دار(عهده ایران ،انگلست مدیریت، گروه ،گرگان واحد اسلامی، آزاد دانشگاه ،استادیار 2

  1394 دي :یرشپذ ،1394 آبان اصلاحیه: ،1394شهریور :یافتدر یخارت

  چکیده

   جامعه ساختن نیازهاي مرتفع و سودآوري رشد، بقا، حفظ منظور به پایداري و تعالی از سطحی به رسیدن و عملکرد ارتقاي ها،سازمان اصلی هدف
 و نظريمبانی تدوین پژوهش حاضر جهت در .شودمی آزمون هابنگاه عملکرد بر حوريبازارم و دانشمدیرت کلیدي مفهوم دو تأثیر مقاله باشد. دراینمی

این  آماريگردید. جامعه استفاده میدانی روش از پرسشنامه، از استفاده با آماريجامعه از هاداده براي گردآوري و ايکتابخانه از روش تحقیق پیشینه
 با نمونه حجم است.استفاده شده تصادفی ساده گیرينمونه از روش نمونه انتخاب براي و دهندمی کیلتش مازندران استان کوچک هايبنگاه را پژوهش
 همچنین گردید. توزیع پرسشنامه 400ها، پرسشنامه از تعدادي شدن بازگردانده عدم احتمال دلیل به که شد تعیین 326 کوکران فرمول از استفاده

 و ]31[بازارمحوري  گویه مرتبط با 16 ،]34[دانش  گویه آن مربوط به مدیریت 18 باشد کهمی گویه 43 شامل و دهبواستاندارد  پرسشنامه مورد استفاده
 تاثیر بازارمحوري و دانشمدیریت دهند،می نشان AMOSافزار با استفاده از نرم هاداده حاصل از تحلیل باشد. نتایجمی ]28[گویه در رابطه با عملکرد 9

  .دارند مازندران استان کوچک هايبنگاه عملکرد بر رو معنادا مثبت
  کوچک.بنگاه عملکرد، بازارمحوري، دانش،مدیریت: کلمات کلیدي
  
  

  مقدمه -1

 تغییرات ها،شرکت میان رقابت تأثیر تحت شدت به امروز تجاري محیط
است.  نیازهاي مشتریان و هاخواسته در مداوم تغییر و تکنولوژي سریع

 به بهتر خدمات و محصولات کسب براي روزافزون طور به مشتریان
 در توفیق و رقابتی کسب مزیت براي هاشرکت و آورندمی فشار هاشرکت

 کانون در را آنان نیازهاي و هاخواسته و مشتریان باید متلاطم محیط این
 رضایت کسب براي همچنین دهند. کارشان قرار و کسب هايفعالیت توجه

 نیز و سفارشی خدماتی و محصولات بتوانند باید خود انمشتری وفاداري و
  .دهند سلیقه آنان ارائه با مطابق

 يها شرکت میان در رقابت افزایش و تجاري روند از سوي دیگر آشفتگی
 نموده از گذشته تر متفاوت بسیار را ها سازمان پیرامون محیط تجاري،

 که ينحو به ها آن راستاي در حرکت و تجاري آتی مسیرهاي است. شناخت
 بازاریابی و تحقیقات وجود ضرورت باشد، همراه داشته به را سازمان منافع

  ].6[ بخشد یم التزام را بازارمحوري همچون مفاهیمی
 توجه مرکز در را مشتریان کار و کسب فرهنگ، یک عنوان به بازارمحوري

 زارمحوربا هايشرکت است. آنان براي ویژه ارزش خلق دنبال به و داده قرار
 بازار، مشتریان، نیازهاي به گوییپاسخ سرعت در رقابتی، مزیت داراي

 تأثیر تواندمی فرهنگ این بنابراین، باشند.می بازار و تهدیدات هافرصت

 و وفاداري رضایت کسب گرو در نیز آن که سازمان عملکرد بر مهمی
  1].7[باشد  داشته است مشتریان

 به اساساً "هاي پویاتوانمندي"عنوان  تحت تغییرات با همچنین رویارویی
  هاسازمان اصلی دارایی عنوان به دانش انواع از موثر استفاده و تبدیل خلق،

  است، بستگی نهفته انسانی نیروي کارکردهاي و وظایف روابط، در که
  در هاسازمان در دانش به توجه يملاحظه لذا افزایش قابل ].39[دارد

عمل، حکایت از اهمیت  در چه و تئوریک حوزه در چه اخیر سال بیست
  ارزش با دارایی یک همواره این حوزه از ادبیات پژوهش دارد. دانش

  عصر در اما است؛ بوده مطرح هاوشرکت افراد هايقابلیت درساختمان 
  جدید، فشار تهدیدات ها وفرصت ظهور و سازيجهانی گسترش با کنونی

 و دانش از آگاهانه استفاده خواهان که است وارد هاییبرسازمان تغییرات
  و تقویت مزیت نوآوري مستمر توسعه به نیاز آن هستند. لذا بکارگیري

رقابتی در جهت پاسخگویی به نیاز مشتریان و تغییرات بازار، لزوم توجه 
 هاسازمان در دانش سرمایه منبع عنوان به انسانی را نیروي به کیفیت

  ].39[سازدگر میجلو
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لزوم شناسایی  هرکشور و اقتصاد در کوچک هايبنگاه اهمیت به توجه با

هاي کاربردي رسد، با فقدان پژوهشآنها به نظر می عوامل موثر بر عملکرد
توسعه به طورعام و در ایران به طور خاص، در کشورهاي درحال در

 باشیم.هاي کوچک مواجه میخصوص بررسی عوامل موثر بر عملکرد بنگاه
  و دانش مدیریت پژوهش حاضر در نظر دارد به بررسی تاثیرلذا 

مازندران بپردازد. نتایج  استان کوچک هايبنگاه عملکرد بر بازارمحوري
پژوهش حاضر قادر است ضمن پرکردن شکاف موجود در ادبیات پژوهش 

 کشور، ابزار مفیدي را در اختیار سایر محققین قرار دهد.

 پژوهش نظري مبانی-2

 دانش ریتدیم 2-1
 فرآیندها مجدد مهندسی نظریه توسعه با و میلادي 1994 دهه اوایل در

 دانش از و استفاده سازيذخیره احصا، سازوکارهاي ایجاد براي گاماولین
 مدیریت عنوان هافعالیت این مجموعه سپس و شد برداشته سازمان در

 فهومیم توانمی را مدیریت دانش ترتیب بدین .گرفت خود به را دانش
 شناسایی، به هاسازمان آن طریق از که دانست فرآیندهایی توصیف براي
و  ارزش خلق با هدف دانش و تسهیم ذخیره سازماندهی، آوري،جمع

  ].3[پردازند می رقابتی مزیت به دستیابی
 در گوناگونی تعاریف گذرد،می دانش مدیریت مفهوم ابداع از که مدتی در

 را موضوع مختلف این ابعاد هریک، که است دهش ارائه مفهوم، این خصوص
   دهند.می نمایش

  

 ]4[ دانش مدیریت تعاریف): 1(جدول 
  تعریف  محقق
 1جونز

  2005سال 
 تسهیم و مدیریت تشخیص، جهت در مندنظام و یکپارچه رویکردي

 ها،رویه مستندات، داده، هايپایگاه شامل فکري هايدارایی کلیه
  افراد. ذهن در دموجو و تجارب هاسیاست

 2دانرام
  2005سال 

 هايدارایی کنترل و هدایت جهت معیارهایی هدفمند و مندنظام کاربرد
 در موجود دانش از استفاده با هدف سازمان ناملموس و ملموس دانش

 ابداع ارزش، ایجاد جدید، دانش خلق به منظور سازمان خارج داخل و
  .بهبود و

 3اودل
  2000سال 

 دانش از استفاده و درك یافتن، جهت مندنظام رویکردي دانش مدیریت
  .باشدمی ارزش خلق به منظور

 4اسمیت
  2003سال 

 به تخصص و دانش آن در که کاريمحیط ایجاد جهت سازوکاري
 زمان در بتواند اطلاعات و دانش که شرایطی ایجاد و شود توزیع آسانی

 صورتبه بتوانند آنها هک ايگونه به گیرد قرار افراد در اختیار مناسب
  .کنند فعالیت بیشتر کارایی با و موثرتر

 5چو
  2005سال 

 فردي، سطوح در فرآیندهایی و ساختارها اعمال براي چارچوبی
 یاد داندمی آنچه از بتواند سازمان کهاین جهت در سازمانی گروهی و

                                                        
1- Jones 
2- Danrom 
3- O' Dell 
4- Smith 
5- Choo 

 و مشتریان براي تا کند کسب را جدید دانش نیاز درصورت و بگیرد
 و فرآیندها افراد، مدیریتی، چارچوب کند. این خلق ارزش فعانشذین

  .کندمی یکپارچه عملکرد پایدار جهت توسعه در را فناوري
 6بکمن

  2004سال 
 هايقابلیت که تجربه و دانش تخصص، به دستیابی براي وکاري ساز

 را نوآوري شود،می موجب را بهتري عملکرد کند،می فراهم را جدید
  .دهدمی افزایش را ذینفعان مطلوب ارزش و کندتشویق می

 دانش، جذب دانش، خلق بعد 6 داراي که 7لاوسن مدل از این پژوهش در
 است، دانش بکارگیري و دانش انتشار دانش، ذخیره دانش، سازماندهی

 ].34[است استفاده شده
 8دانش خلق2-1-1

 نوین هايحلراه و اهایده ایجاد در هاسازمان توانایی به درواقع دانش خلق
 مراکز عنوانها به سازمان "توسعه -تحقیق"دارد. واحدهاي  اشاره مفید و

 خلق به هم که آیندمی شمار به هاسازمان درون در دانش خلق اصلی
 ایجاد جهت در موجود تعبیر اطلاعات و سازماندهی به هم و جدید دانش
 دانش مدیریت ممه مراحل از یکی دانش خلق .گمارندمی همت دانش
 تنها دانش خلق دارد. عمل خلاقیت با و تنگاتنگی نزدیک ارتباط که است

 خلاقیت و جدید دانش خلق بلکه نیست، داده و اطلاعات پردازش شامل
 و رفتار بین تعامل درواقع و اطلاعات و ضمنی دانش کاربرد هوش، متضمن

بازخورد،  مل،تعا فرآیندهاي و هافعالیت طریق از دانش است. خلق عمل
 .شودمی حاصل مارکینگ بنچ و فکري طوفان نوآوري،
 ایجاد در کنند،می کسب دانش خلق در بالایی امتیاز که هاییشرکت

 به سریع پاسخ جدید، محصولات سریع توسعه جدید، بازارهاي
  ].13[اند کرده عمل موفق نوظهور، هايتکنولوژي بر تسلط و مشتریانشان

 9دانش کسب 2-1-2
 است. آن "خرید"بیرونی،  دانشِ کسبِ راه مؤثرترین گاهی و ترینستقیمم

 دانش مورد نیاز از که افرادي یا فرد استخدام یا سازمان خرید یعنی
 تواننه تنها می را سازمان از بیرون در موجود مورد نیاز دانش .برخوردارند

 مالی مایتح دانش، در اجاره رایج کرد. روش "اجاره" توانمی بلکه خرید
 استفاده حق کسب ازاي به هادانشگاه یا پژوهشی هايموسسه از هاشرکت

 دانش اجاره. است آنها آوردن دست از به بعد بلافاصله تحقیقات، نتایج از
 پروژه انجام براي مشاور است. استخدام دانش منبع کردن اجاره درواقع
  .است این زمینه در بارز اينمونه

 را دانش هاشرکت از بسیاري تعداد چه اگر معتقدند، 10همکاران و اومرزل
 اما کنند،می را استخراجآن اثربخش ايشیوهبه  خود دارند و اختیار در

 بسیار افزوده،ارزش ایجاد و مشتري خواسته تأمین رویکرد با جدیددانش
 و انتشار به بیشتر دانش معتقدند، مدیریت شود. آنهامی تولید کند

 توجه کهدرحالی است پرداخته هاشرکت در شدهانباشته دانش استخراج
                                                        

6- Beckman 
7- Lawson 
8- Creating Knowledge 
9- Capturing Knowledge 
10- Omerzel et al 
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  ].37[است نشده جدید دانش کسب به کافی

   1دانش کارگیريبه 2-1-3
 بهتر، عملکرد براي آن کاربرد دانش،مدیریت از اصلی هدف واقع در

 .باشدمی سازمان عملیات و خدمات بیشتر کیفیت و بالاتر اثربخشی
 عملاً نشود، گرفته بکار عمل در شدهتوزیع و شده آوريجمع دانش چنانچه

فرایند  در گام ترینمهم نهاد. بنابراین آن بر دانش عنوان تواننمی
 .باشدمی سازمان اهداف تحقق راستاي در دانش کاربرد دانشمدیریت

 و برود بین از کردنعمل با دانستن بین شکاف شود،می باعث دانش کاربرد
 اگر .آید وجود به کاربرد آن و دادن انجام با یريیادگ بازخورد مهم حلقه

 باشد، دشوار سازمان براي صحیح شکل به و دانش صحیح نوع بکارگیري
 .شد خواهد مواجه مشکل با رقابتی مزیت در حفظ سازمان آن احتمالاً

 سازیم ترمرتبط تر وفعال را دانش که است مفهوم این به دانش بکارگیري
  ].15[ شود ارزش ایجاد موجب که ايگونه به

  2دانش ذخیره 2-1-4
 تهیه مستندات نیز و کلیدي افراد تجربیات و اطلاعات باید مرحله این در

  شامل همه سازمانیحافظه .شوند ذخیره سازمانی حافظه در شده
  مواقع در تواندمی و دارد وجود سازمان داخل در که است چیزهایی

  است. برخوردار زیادي اهمیت از دانش ذخیره شود. روش بازیابی مناسب
 و ویژه و کارآمد و سریع امکان جستجوي که باشد ايگونهبه باید روش این
 مستندات مانند مختلفی هايشکل به سازمانی حافظه .نماید فراهم را بروز

 خبره، هايسیستم در شده کدگذاريدانش الکترونیکی،داده پایگاه مکتوب،
 ضمنی دانش گیرد ومی جاي شدهمدون مانیساز فراگردهاي و فرآیندها

  ].40[دارد قرار افراد خود در

 3دانش نشر 2-1-5
 است انتقال قابل آنها ارتباطات و افراد تعامل اثر در که است دانش، کالایی

 بلکه محبوس شود، خاصی گروه ذهن در و سازمان از کنجی در نباید و
 را اثر بیشترین زمانی هاایده شود. توزیع اعضا بین و سازمان گستره در باید

 از عبارت نشر فرایند .کنند پیدا انتشار و شده توزیع همه بین که دارند
 .است سازمان بیرون به آن، از فراتر حتی و فعالیت نقاط تا دانش توزیع
 عوامل این جمله از کنند کمک فرایند این به توانندمی متعددي عوامل

  ].15[است  نیسازما فرهنگ و ارتباطی تسهیلات
 شیوه، بهترین به موجود منابع از کندمی کمک هاسازمان به دانش اشتراك

 پروژه از یک یا دیگر و واحد به واحد یک از تجارب بهترین انتقال طریق از
-مدیریت موفقیت از بالایی درصد .نمایند استفاده دیگري، به مشتري یا

 از دانش تبادل و ددار بستگی دانش صحیح اشتراك و تبادل به دانش،
  ].11[است  دانش مدیریت چرخه اساسی لوازم از دیگر فردي به فردي

                                                        
1- Applying Knowledge 
2- Storing knowledge 
3- Disseminating Knowledge 

 4دانش سازماندهی 2-1-6
  بروز، باید است سازمان رقابتی هايمزیت از یکی که سازمانی دانشِ

از  بسیاري میان از نخست باید هاسازمان شود. نگهداري و حفاظت
 نگهداري ارزش که کنند انتخاب را آنهایی فرایندها، و اشخاص رویدادها،

 نگهداري سازمان بابت و شودمی ناکارآمد دانش حذف باعث کار این .دارند
 پیچیدگی به توجه با طرفی از کند.نمی صرف ايهزینه اطلاعات این

 بایگانی نوعی که سازمانیحافظه وجود امروزي، هايسازمان هايفعالیت
 باید حافظه این .است برخوردار ايادهالعفوق اهمیت از پویاست، و فعال
 نادرست اطلاعات تا گیرد قرار آن مورد بررسی اطلاعات و شده بروز دائماً

 .بماند باقی درست و مفید اطلاعات و خارج شده فایدهبی و
 پایگاه به آن ورود از بعد را دانش عظیم مجموعه سازمان فرایند، این در

 هر سازماندهی در فرایند. کند دهیسازمان و ذخیره باید کاربرد براي
 دانش سازماندهی فرایند محل. گیرد صورت است ممکن سازمان کجاي
 مانند فیزیکی هاياغلب مکان اما باشد. غیرفیزیکی یا فیزیکی است ممکن
 کند. هدفمی فراهم را دانش دهیشکل و رسمی ساختار ها،داده پایگاه
 لازم دانش به دسترسی جهت سازمان اعضاي به کمک مرحله، این نهایی

  ].15[است  تصمیم اخذ فرایندهاي در
 محوري بازار 2-2

 پیرامون زیادي تجربی و علمی هايتلاش گذشته هايسال طی
 تقسیم گروه پنج به را آنها توانمی که است گرفته صورت بازارمحوري

 بازار هوشمندي ، دیدگاه6گلازر و 5شاپیرو گیريتصمیم کرد: دیدگاه
، 10اسلاتر و 9نارور فرهنگ بر مبتنی رفتاري ، دیدگاه8جاورسکی و 7یکوهل

 و 12دیشپند گراییمشتري ، دیدگاه11روکرت استراتژیک بازاریابی دیدگاه
 ].12[ 13فارلی

 از رسمی تعریف ارائه به اقدام 1999در سال  جاورسکی و کوهلی
 بیبازاریا پژوهشگران مورداستفاده حد وسیع در که کردند بازارمحوري

، 14هوشمندي شامل ایجاد کلیدي عنصر سه از تعریف این. گرفت قرار
  نظر طبق بر .است تشکیل شده 16پاسخگویی و 15هوشمندي انتشار

  بازار به نسبت هوشمندي بازارمحوري، شروع نقطه جاورسکی و کوهلی
  در را مشتري هايخواسته و نیازها بتوان وقت اسرع در است. یعنی

  دقیق بررسی شامل بازار هوشمندي لذا کرد. ییشناسا رقبا با مقایسه
تجزیه  و مشتریان نیازهاي در شناخت رقبا اقدامات شناسایی رقبا، اعمال

  بازار هوشمندي و جاورسکی کوهلی .باشدمی محیطی نیروهاي و تحلیل
                                                        

4- Organizing Knowledge  
5- Shapiro 
6- Glazer 
7- Kohli 
8- Jaworski 
9- Narver 
10- Slater 
11- Ruekert 
12- Deshpande 
13- Farley 
14- Intelligence Generation 
15- Intelligence Dissemination 
16- Responsiveness 
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  نیازهاي به بلکه دانند،نمی مشتریان فعلی نیازهاي شناخت شامل فقط را
  و نیازها ابتدا باید هاو معتقدند، سازمان داشته یخاص توجه نیز آنان آتی

  کنند تولید را محصولاتی سپس و کرده شناسایی را مشتریان هايخواسته
  و کوهلی تعریف پژوهش این کنند. در ارضا را آن نیازها بتواند که

 هوشمندي انتشار هوشمندي، ایجاد هايمؤلفه با بازارمحوري از جاورسکی
 .است قرارگرفتهمدنظر  پاسخگویی و

 بازار هوشمندي ایجاد 2-2-1
 عنصرکلیدي اولین جاورسکی، و کوهلی پیشنهادي تعریف اساس بر

 از این هوشمندي است. سازمان در بازار هوشمندي ایجاد بازارمحوري،
 مشتریان، میدانی بررسی مانند غیررسمی و رسمی هايمکانیزم طریق

 فروش و هايتحلیل گزارشو  تجزیه مشتریان، با مباحثه و ملاقات
 هوشمندي ایجاد در نکته ترینمهم .آیدمی دست به بازار رسمی تحقیقات

 بازاریابی بخش به مختص فقط هوشمندي نباید این که است این بازار
 مشتري و بازار به نسبت سازمان دوایر و هابخش تمام باید بلکه باشد

 دوایر و هابخش تمام بین را مشتري از اطلاعات حاصل و باشند هوشمند
 دوم عنصر ایجاد به امر منجر این نمایند. پخش و توزیع سازمان

 .شودمی هابخش و اعضا توزیع هوشمندي بین یعنی بازارمحوري،

 بازار هوشمندي نشر 2-2-2
 و بازار نیازهاي با سازمان سازگاري معناي به )اطلاعات (هوشمنديتوزیع

 تمام بین را و رقبا مشتري به مربوط اتتوان اطلاعمی یعنی است. مشتري
 به پاسخ مؤثر .قرارداد کارکنان اعمال مبناي را آن و کرد توزیع هابخش

 منظوربه .است هاي سازمانبخش تمامی مشارکت مستلزم بازار نیاز
 افراد و هابخش همه به باید هوشمندي بازار بازار، نیازهاي با انطباق
 مهم هوشمندي پخش رسمی رویه کهاین وجود با .شود منتقل سازمان

 بر تأکید و برخوردارند حیاتی نقش از غیررسمی نیز هايروش ولی است،
 .است خدماتی هايسازمان در افقی ارتباطات مانند هوشمندي نشر

  بازار هوشمندي به پاسخگویی 2-2-3
  و بازار نیازهاي به سازمان نتواند کهوقتی به خصوص، قبلی عنصر دو

  هوشمندي به لذا پاسخگویی .دهد فاقد اعتبار خواهند بود پاسخ مشتري
  دو از مؤلفه این .شودبازارمحوري معرفی می عنصر سومین به عنوان بازار

توسعه  جهت بازار هوشمندي از استفاده به معنی(پاسخ  طراحی جنبه
 قرار مورد توجه )برنامه این اجراي معنی به (پاسخ ارائه ها) وبرنامه

هدف،  بازار انتخاب شکل به بازار هوشمندي به پاسخگویی .دگیرمی
  آتی و فعلی نیازهاي با منطبق خدمات/محصولات ارائه و طراحی

مدنظر  که است ايگونهبه محصولات ارتقاي و توزیع تولید، مشتریان،
 1990در سال جاورسکی  و کوهلی اعتقاد به باشد. نهایی کنندگانمصرف

  سازمان واحدهاي همه و نبوده بازاریابی واحد ولیتمسئ بازارمحوري صرفاً
آن  به پاسخ راستاي در و بوده هوشمند مشتریان و بازار به نسبت باید

  .کنند عمل هماهنگ
دبیات پژوهش در حوزه تاثیر رویکرد بازار محوري و عملکرد بنگاه نشان ا

بنگاه  داري بر عملکرددهد، رویکرد بازار محور داراي اثر مثبت و معنیمی

تواند محرکی براي ارضاء نیاز مشتریان و حفظ عملکرد بنگاه بوده و می
  ].42و41و38و35و27و23[ باشد

 شرکت عملکرد 2-3
 ترینمهم از یکی عملکرد .باشدمی عملکرد پژوهش، این در وابسته متغیر
 بدون شک یکی از و است مدیریتی هايپژوهش در مورد بحث هايسازه
  محسوب تجاري هايشرکت در موفقیت سنجش يمعیارها ترینمهم
  عملکرد .باشدمی کارکرد کیفیت یا حالت لغت، در عملکرد ].1[شودمی

  افزایش مانند غیرملموس هايدریافتی از هم ايگسترده ترکیب سازمان،
  مالی و اقتصادي مانند نتایج ملموس هاينیزدریافتی و سازمانیدانش

  و وظایف ها،مأموریت انجام گونگیچ به سازمانی عملکرد باشد.می
 ].26[ گرددمی اطلاق آنها انجام از حاصل نتایج و سازمانی هايفعالیت

  معیارهاي از پژوهش شرایط به توجه با پژوهشگران بازاریابی ادبیات در
  و رضایت(مشتري  عملکرد عملکرد شامل سنجش براي متفاوتی و مختلف
  بالا) و بازار سهم و فروش حجمبازار ( عملکرد مشتریان) و وفاداري
، )رقبا با مقایسه در سرمایه بازگشت و سود حاشیه مالی (سود، عملکرد

  ].28[اند استفاده نموده

  تحقیق هايفرضیه-3

 شوند:هاي ذیل مطرح میمطابق با ادبیات پژوهش فرضیه
 هايبنگاه عملکرد بر دارد معناداري و مثبت تاثیر دانش مدیریت - 1

 .دارد ازندرانم استان کوچک
 بازارمحوري بر دارد معناداري و مثبت تاثیر دانش مدیریت - 2

  .دارد مازندران استان کوچک هايبنگاه
 هايبنگاه عملکرد بر دارد معناداري و مثبت تاثیر بازارمحوري -3

 .دارد مازندران استان کوچک
 شناسی تحقیقروش-4

 آماري جامعه 4-1
ان از سازمانی به سازمان دیگر کوچک و متوسط در ایر يها عریف بنگاهت

ی مانند وزارت صنعت، معدن و هاي مختلف ها و سازمان . ارگانتفاوت دارد
 يها شهركتجارت، وزارت جهاد کشاورزي، سازمان صنایع کوچک، شرکت 

هر یک بنا به مقتضیات کاري خود به تعریف و صنعتی و مرکز آمار ایران 
در . اند سط و کوچک پرداختهها از حیث بزرگ، متو بندي بنگاه تقسیم

 1384هاي کوچک و زودبازده که در سال  نامه اجرایی گسترش بنگاه آیین
سازمان صنایع کوچک و  هو مسئولیت اجرایی آن ب به تصویب دولت رسید

به واحدهاي تولیدي (کالا و  ،واگذار شدهاي صنعتی  شهركشرکت 
شود و فقط این  ینفر کارکن، بنگاه کوچک اطلاق م 50خدمات) کمتر از 

اداره آمار بانک مرکزي  یننچهمشوند.  یم نامه ها مشمول مفاد آیین بنگاه
واحدهاي با  ؛گیرد در نظر میگونه  ینارا بندي واحدهاي صنعتی  طبقه

تا  50، "کوچک"نفر کارکن  49تا  10، "خرد"نفر کارکن  10کمتر از 
بر اساس  ."بزرگ"نفر کارکن  100و بالاتر از  "متوسط" نفر کارکن 99

هاي  تعداد کارگاه 1392گزارش وزارت صنعت، معدن و تجارت تا پایان سال 
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 82810برداري صنعتی در کشور نفر کارکن داراي پروانه بهره 50کمتر از 
درصد از کل تعداد واحدهاي داراي  5/91واحد بوده است که سهمی معادل 

  ].5[ اند برداري صنعتی را به خود اختصاص داده پروانه بهره
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  مدل مفهومی تحقیق :)1(شکل
  
  

هاي بزرگ) کوچک (در مقایسه با بنگاه هاي هاي شرکت با توجه به ویژگی
انطباق  بیشتر، نوآوري و خلاقیت کارآفرینی، پذیري، انعطاف از قبیل

 به تر نسبت سریع واکنش و محیطی پرشتاب تغییرات با تر راحت
 تکنولوژیکی، اجتماعی، اقتصادي، عوامل محیطی همچون هاي مؤلفه

رسد، این بخش از اقتصاد از جذابیت کافی ، به نظر می]17[ و سیاسی
آماري  باشد. لذا جامعههاي کاربردي برخوردار میجهت انجام پژوهش

 است.شده تشکیل مازندران استان کوچک هايبنگاه از پژوهش حاضر
در سال  مازندران استان تجارت و معدن صنعت، سازمان آمار به توجه با 

که  نمایندمی فعالیت استان این در صنعتی واحد 3418 تعداد1393
 شوند (از اینمی محسوب کوچک بنگاه تعریف، طبق صنعتی واحد 2620

 مورد آماريجامعه از نمونه انتخاب براي باشند).می فعال واحد 2143 بین
بنگاه  326 کوکران فرمول از استفاده با نمونه حجم نظر (واحدهاي فعال)،

گیري تصادفی ساده آماري با استفاده از روش نمونهتعیین شد و نمونه
 تعداد ناپذیري، برگشت و ریزش نمونه احتمال به توجه با انتخاب گردید.

هاي دریافتی از بین پرسشنامه انتها در و گردید توزیع پرسشنامه 400
  .رگرفتقرا استفاده مورد پرسشنامه 350تعداد 

 پرسشنامه پایایی و روایی 4-2
سطح از  5ه با طیف لیکرت در گوی 43ي پژوهش حاضر شامل  پرسشنامه 

عبارت از، مدیریت  شده  استفادههاي باشد. گویه زیاد میکم تا خیلیخیلی
و عملکرد ] 31[گویه  16، بازارمحوري شامل ]34[گویه  18دانش شامل 

 استفاده و پرسشنامه بودن استاندارد به جهتو با باشند.می] 28[گویه 9در 
رسد، ابزار گردآوري مختلف به نظر می پژوهشگران توسط آن متواتر از

 متغیرها پایایی همچنین میزان .باشدمناسبی برخوردار می روایی ها ازداده
، 78/0) (مدیریت دانش= 2با استفاده از آزمون آلفاي کرونباخ (جدول

) حکایت از پایایی بالاي ابزار پژوهش 75/0لکرد= و عم 81/0بازارمحوري= 

   دارد.
  

  
  پایایی پرسشنامه لیوتحل هیتجز ):2(جدول

 بعد از α  متغیر
  ؤالسحذف 

      )α=877/0(                سؤال) 3خلق دانش ( 

سازمان سازوکارهایی براي خلق و اکتساب دانش از منابع 
  ارد.مختلف مانند کارکنان و مشتریان و تجارب د

821/0 

ها را تشویق  سازمان تبادل دانش و اطلاعات بین افراد و گروه
  کند. می

892/0 

  805/0  دهد. سازمان به کارکنان دانش آفرین پاداش می
   )α=678/0(سؤال)                  3جذب دانش (

هاي سازنده پاسخ مناسب داده و اسنادي  سازمان در برابر ایده
  دهد. ش کارکنان در اختیار آنان قرار میسازي دان براي مکتوب

681/0  

سازمان سازوکارهایی براي جذب دانش از کارکنان، مشتریان و 
  رقبا اندیشیده است.

670/0 

هاي مشخصی براي تبدیل دانش به برنامه عملیاتی  سازمان روش
  دارد.

653/0 

   )α=873/0(سؤال)             3ی دانش (ده سازمان

 883/0  روشنی براي ثبت و روزآمد کردن دانش دارد.ی مش خطسازمان 

ها  بندي داده بندي و دسته سازمان روندهاي مشخصی براي طبقه
  صورتی ترکیبی و چندمنظوره دارد. به

815/0 

ي دانش اکتساب شده از ریکارگ بهسازمان فرایندهایی براي 
  تجارب دارد.

864/0 

   )α=754/0(سؤال)                  3ذخیره دانش (

سازمان از ابزارهاي مختلفی براي ذخیره دانش افراد و کارکنان 
  کند. استفاده می

732/0 

چاپ و  ها دفترچهها و  سازمان دانش اکتسابی را در قالب کتاب
  کند. منتشر می

711/0 

، وجود جادشدهیادانش  تیرا یکپراهکارهایی براي حق امتیاز و 
  دارد.

758/0 

   )α=874/0()                  سؤال 3انتشار دانش (

ی از سادگ بهتوانند  دانش سازمانی به نحوي است که کارکنان می
  آن استفاده کنند.

844/0 

ي متنوعی براي نشر دانش ها سازمان کتابخانه، مخازن داده و فرم
  دارد.

896/0 

ها و جلسات متعددي در زمینه  ها، سخنرانی ان کنفرانسمدر ساز
  دارد.نشر دانش وجود 

880/0 

   )α=824/0(سؤال)             3ي دانش (ریکارگ به

هاي متنوعی براي توسعه دانش کارکنان و ارتقا  سازمان روش
  دانش دارد. بر اساس ها آن

791/0 

  مدیریت دانش
 خلق دانش -1
 جذب دانش -2
 سازماندهی دانش -3
 ذخیره دانش -4
 انتشار دانش -5
 دانش بکارگیري -6

  بازارمحوري
 ایجاد هوشمندي  -1
 انتشار هوشمندي  -2
 پاسخگویی  -3

  عملکرد
 عملکرد مشتري -1
 عملکرد  بازار  -2
 عملکرد مالی -3
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سازمان از دانش در عرصه رقابت و حل مشکلات استفاده 
  کند. می

827/0 

ایجاد  هایی براي تحلیل و ارزیابی دانش جهت سازمان روش
  الگوهاي جدید کاري دارد.

805/0 

   )α=942/0(سؤال)               6ایجاد هوشمندي (

براي پیدا کردن  بار ک، حداقل سالی یوکار کسبدر این واحد 
در آینده به آن نیاز دارند، از  انمانیمشترو خدماتی که  ها محصول

  .میکن یمنظرسنجی  ها آن

912/0 

ي بازاریابی داخلی زیادي ها قیتحق، وکار کسبما در این واحد 
  .میده یمانجام 

927/0 

کنندگان سریع تشخیص تغییر در ترجیحات مصرف نهیزم در
  کنیم.عمل می

896/0 

ها و حداقل سالی یک بار، براي ارزیابی کیفیت محصول
  کنیم.کنندگان نظرسنجی میخدماتمان از مصرف

907/0 

  مان به وقوع عتتشخیص تغییرهاي اساسی که در صن در
  کنیم.ها) سریع عمل میپیوندد (رقیبان، تکنولوژي، قانونمی

951/0 

اي، تأثیر تغییرهاي ایجاد شده در محیط کسب و به طور دوره
  کارمان بر مشتریان را بررسی می کنیم.

922/0 

   )α=897/0(سؤال)                    3انتشار هوشمندي (

راي بررسی روندهاي بازار و حداقل هر سه ماه یک بار ب
هایی بین پرسنل هاي حاصل شده در صنعت، جلسهپیشرفت

  هاي مختلف تشکیل می دهیم.بخش

852/0 

  وقتی چیز مهمی براي یکی از مشتریان عمده ي بازار اتفاق 
  افتد، تمام واحدهاي شرکت در مدت کوتاهی از آن باخبر می
  شوند.می

871/0 

ت مشتریان به طور منظم و قانونمند در اطلاعات مربوط به رضای
  شود. تمام واحدهاي شرکت پخش می

884/0 

   )α=940/0(سؤال)         7پاسخگویی (

گویی به تغییر قیمت کالاهاي تصمیم گیري در مورد نحوه پاسخ
  گیرد.هاي مان سریع صورت میرقیب

897/0 

ینان از منظور اطم هایمان را بهي محصولبه طور دوره اي، توسعه
  کنیم.تطبیق آن با نیازهاي مشتریان بررسی می

933/0 

ریزي در خصوص چگونگی هاي مختلف براي برنامهدپارتمان
اي پاسخگویی به تغییرهاي محیط کسب و کار، به طور دوره

  دهند. جلسه تشکیل می

915/0 

اگر یک رقیب اصلی تبلیغات گسترده اي براي تصاحب مشتریان 
  م دهد، به سرعت به آن پاسخ خواهیم داد.مد نظر ما انجا

855/0 

هاي دپارتمان هاي مختلف در این شرکت به طور مناسبی فعالیت
  هماهنگ شده است.

961/0 

حتی در صورتی که بتوانیم برنامه ي بازاریابی مناسبی را طراحی 
بندي شده اجرا صورت زمان توانیم آن را به کنیم، احتمالاً نمی

  کنیم.

919/0 

 926/0گر متوجه شویم که مشتریان از کیفیت خدمات ما راضی نیستند، ا

  کنیم.هاي اصلاحی را آغاز میبه سرعت فعالیت
   )α=871/0(سؤال)                  3عملکرد مشتري (

ما در مقایسه با میزان وفاداري مشتریان  میزان وفاداري مشتریان
  رقیب بیشتر است.

784/0 

هاي گذشته بهتر شده ریان ما در مقایسه با سالمیزان رضایت مشت
  است.

843/0 

هاي گذشته بهتر میزان ارتباط تجاري ما با مشتریان نسبت به سال
  شده است.

860/0 

   )α=864/0(سؤال)                 3عملکرد بازار (

 831/0  هاي مشابه بهتر است.حجم فروش در مقایسه با شرکت

هاي مشابه مقایسه با سهم بازار شرکتسهم بازار شرکت ما در 
  بهتر است.

885/0 

 872/0  .است داشته رشد گذشته هايسال طی شرکت فروش میزان

   )α=878/0(سؤال)              3عملکرد مالی (

هاي مشابه بهتر شده میزان سود کلی شرکت در مقایسه با شرکت
  است.

854/0 

هاي مشابه بهتر رکتنسبت سود به فروش شرکت در مقایسه با ش
  است.

832/0 

- هاي شرکت در مقایسه با شرکتگذارينسبت سود به سرمایه

  هاي مشابه بهتر است.
889/0 

  
  

 هاداده تحلیل تجزیه و-5

 آزمون از استفاده با هاداده توزیع بودن نرمال بررسی به ابتدا در
 هايمولفه به آزمون مربوط پرداخته شد. نتایج اسمیرنوف-کلوموگروف

   .حکایت از نرمال بودن توزیع متغیرها دارد )3( جدول در پژوهش
  

  

  اسمیرنوف – کولموگروف آزمون از حاصل نتایج ):3(جدول 
  نتیجه K-S  P-valueمقدار   N  متغیر

  نرمال  495/0  575/0  350  مشتري عملکرد
 نرمال  605/0  208/0  350  بازار عملکرد
 نرمال  430/0  440/0  350  مالی عملکرد

 نرمال  315/0  661/0  350  کار و کسب عملکرد
 نرمال  289/0  774/0  350  هوشمندي ایجاد
 نرمال  430/0  313/0  350  هوشمندي انتشار

 نرمال  296/0  752/0  350  پاسخگویی
 نرمال  345/0  659/0  350  محوري بازار

 نرمال  307/0  719/0  350  آفرینی دانش
 نرمال  583/0  489/0  350  دانش جذب

 نرمال  182/0  971/0  350  دانش دهیسازمان
 نرمال  215/0  760/0  350  دانش ذخیره
 نرمال  131/0  915/0  350  دانش انتشار
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 نرمال  108/0  129/1  350  دانش بکارگیري
 نرمال  115/0  195/1  350  دانش مدیریت

 

  هافرضیه آزمون 5-1
هاي منظور بررسی فرضیه نمودار مدل معادلات ساختاري آزمون شده به

  شده است.  نشان داده )2(ژوهش در شکل پ
و  "مدیریت دانش"، آماره آزمون مربوط به تأثیر )4(براساس نتایج جدول 

به ترتیب داراي آماره آزمون "عملکرد شرکت"بر  "بازار محوري"
)697/4=t) 443/2) و=t 05/0از مقدار بحرانی  بزرگتر) است که 
)96/1=95/0tمؤلفهداري تأثیر این دو توان معنیمی جهیدرنتباشند و ) می 

در این مدل پذیرفت. همچنین  05/0را بر متغیر عملکرد در سطح خطاي 
برابر با  "بازارمحوري"بر "مدیریت دانش"آماره آزمون مربوط به تأثیر 

)392/10=t 95/0=96/1( 05/0مقدار بحرانی  از بزرگتر) است کهt(   
داري تاثیرمولفه مدیریت دانش را روي توان معنیمی جهیدرنتباشند و می

در این مدل پذیرفت.  05/0متغیر بازارمحوري در سطح خطاي نوع اول 
  شده است.  نشان داده )5(نتایج مربوط به نیکویی برازش مدل در جدول 

  
   هال معادلات ساختاري مربوط به فرضیهبرآورد ضرایب مد ):4(جدول 

 مستقل
 

خطاي  بضری وابسته
 برآورد

مقدار 
 بحرانی

 معناداري

مدیریت 
  دانش

 

  015/0 697/4 099/0 463/0 عملکرد 

  009/0  443/2  082/0  200/0 عملکرد    بازارمحوري

مدیریت 
 دانش

  024/0  392/10  086/0  897/0  بازارمحوري 

  
  

  
  هامربوط به فرضیهنتایج نیکویی برازش مدل معادلات  ):5(جدول 

RMR GFI AGFI 2χ P-
Value 

RMSEA  PCLOSE 

032/0 948/0 921/0 965/25  269/0 005/0 845/0 

  
  

   شده آزمون ساختاري معادلات مدل نمودار ):2(شکل 
 
 

که اشباع بودن مدل ساختاري را مورد آزمون  2χسطح معناداري آزمون 
 آمده دست به 05/0از خطاي نوع اول  تر بزرگبراي این مدل،  دهد یمقرار 

، شده توان در این سطح خطا پذیرفت که مدل برازش می جهیدرنتو 
 برگرفتهها را در  هاي آنتمامی ارتباطات معنادار بین متغیرها و شاخص

شود. اشباع مدل اشباع در نظر گرفته می 05/0است و در سطح خطاي 
بودن مدل، حکایت از عدم وجود ارتباطات معنادار دیگر در مدل دارد. 

 رتبزرگدر این مدل  AGFIو  GFIنیکویی برازش  هايهمچنین شاخص
اند که نشان از توان بالاي مدل در برآورد شده 9/0از مقدار قراردادي 

و  RMRهاي هاي مزبور دارد. همچنین شاخصتبیین ارتباط بین متغیر
RMSEA  ی مقادیر نیب شیپکه مربوط به مقدار خطاي مدل مربوطه در

ها به  اند که نزدیکی آنر کوچکی بودهباشد، مقادی صحیح مشاهدات می
باشد. همچنین  خطاي اندك مدل در تبیین ارتباطات می دهنده نشانصفر 

دهد، ) نشان میPCLOSEنیز ( RMSEAمقدار احتمال کوچک بودن 
 05/0، از مقدار قراردادي شدهبا این مقدار احتمال، خطاي مدل برازش 

باشد و مدل تناد و معتبر مینتایج مدل قابل اس جهیدرنتاست.  تر کوچک
  به نیکویی، برازش یافته است. 

 گیرينتیجه -6

 بندي، طبقه کسب، ایجاد، را دانش ها سازمان که است راهی دانشمدیریت
و  کوچک هاي سازمان تمامی . امروزهکنند یممنتشر  تسهیم و اصلاح،
  هگردون از تا هستند خود در دانشمدیریت سازي پیاده نیازمند بزرگ
  شرایط برابر در سریع و واکنش پذیري انعطاف ].2[عقب نمانند  رقابت
  ها نزد آن در موجود دانش و انسانی منابع از بهتر استفاده محیطی، متغیر

  دانشمدیریت یکی از دستاوردهاي مهم بهتر، تصمیمات اتخاذ همچنین و
تلف لذا بررسی تعاریف مخ ].7[شود امروزین تلقی می هاي سازمان براي
 دانش مدیریت دانش حکایت از این نکته دارد که مدیریت شده از  ارائه

  ].2[شود  می سازمانی عملکرد بهبود به منجر
 مسیري دلیل به متوسط و کوچک هاي شرکت در از سوي دیگر، بازاریابی

 امري گیرد، می پیش خود وکار انجام کسب براي مدیر یا مالک خود که
 آنچه از است بسیاري ممکن دلیل، همین بهاست.  غیررسمی و اتفاقی

 در رسد می اثبات به مختلف هاي پژوهش و تحقیقات در طبیعی طور به
 بدون قاعده، بدون غیررسمی، اتفاقی، ماهیت دلیل به ها شرکت نوع از این

 صورتی به صنعت هنجارهاي با منطبق و واکنشی خودي، ساختار، خودبه
 کارگیري به نحوه با ارتباط در مطالعه بنابراین ].22[نماید بروز دیگر

 هم کمتر که ویژه به بوده مفید ها از سازمان نوع این در بازاریابی مفاهیم
  اند. یکی از این مفاهیم، بازار محوري است. قرارگرفته موردتوجه

بازارمحوري ایجاد هوشمندي در سراسر سازمان در ارتباط با نیازهاي 
ي سازمان و ها بخشدي در بین فعلی و آتی مشتري، نشر هوشمن

در بازارهاي کنونی  ].32[یی سراسري به آن هوشمندي است گو پاسخ
گردد که بر مبناي دانش،  هایی حاصل می مزیت رقابتی، براي شرکت
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ي مبتنی بر دانش ها شرکتاستوار و بازارمحور باشند. نقش بازاریابی در 
بازاریابی، ایجاد دانش  ها آننیز موردتأکید است، یعنی هدف 

  ].25[و ترویج استفاده از این دانش است  ها بخشي با سایر گذار اشتراك
به میزانی که یک شرکت داراي منابع استراتژیک است (یعنی منابع و 

مشکل  ها آناند و تکرار و جایگزینی  یابکمو  ارزش باهایی که  یتقابل
د که عملکرد آن رو یمکند، انتظار  یمرا به سرمایه تبدیل  ها آناست) و 

دیدگاه مبتنی بر دانش، این استدلال را دارد که دانش  ].45[تر باشد قوي
تواند باعث افزایش منابع  در یک شرکت می ها گروهضمنی و صریح افراد و 

را قادر سازد که از سایرین  ها شرکتیجه برخی درنتاستراتژیک شده و 
ل کرد، یکپارچگی مؤثر توان این چنین استدلالذا می ].30[پیشی بگیرند 

 بهتواند  یمگرایش به مدیریت دانش با بازار محوري، قابلیتی است که 
  یک منبع استراتژیک به کار رود. عنوان 

توانایی یک شرکت در گسترش  صورت بهمکتب فکري مدیریت دانش 
 ها شرکتیعنی  ؛شود یمهاي خود از داخل به خارج شناخته  یتقابلموفق 

دانش موجود و ایجاد دانش جدید قادر به انجام چه با استفاده از 
توانایی یک شرکت براي استفاده از  ].24[هایی در بازار هستند  یتفعال
 منظور بههاي داخل به بیرون (مانند گرایش به مدیریت دانش)  یتقابل

ي خارجی، براي موفقیت شرکت حیاتی است ها فرصتي از بردار بهره
]20.[  

بینی و پاسخگویی به نیازهاي بازار از  یشپري با مکتب فکري بازارمحو
شوند  یمبیرون به داخل (برآورده کردن نیازهاي بازار و مشتري ) شناخته 

با توجه به ادبیات پژوهش، تمرکز بر مدیریت دانش یا بازارمحوري  ].32[
رسد. به بیان دیگر، نیاز است یی، ناکامل و غیر متوازن به نظر میتنها به

هاي  یژگیوهاي داخل به بیرون (گرایش به مدیریت دانش) با  یژگیوکه 
دانش لازم براي  ها آنبیرون به داخل (بازارمحوري) منطبق باشد تا هر دو 

خدمت مؤثر به بازار را ایجاد و مستقر کرده و آماده خدمت به بازار شوند 
وجود گرایش به مدیریت دانش در یک شرکت (یا نبود آن) بر  ].21[

یگر نبود د عبارت بهگذارد.  یمي بازارمحوري شرکت اثر ها لاشتارزش 
مانع یا عاملی براي  عنوان بهگرایش به مدیریت دانش در یک شرکت، 

 شده کسبهاي خارجی  یآگاههاي ایجاد و انتشار  یتفعالکاهش اثربخشی 
پاسخ به  منظور بهیري این آگاهی کارگ بهدرباره بازار و توانایی شرکت براي 

عکس، گرایش به مدیریت دانش،  طور بهزند.  یمر شده و به آن آسیب بازا
مؤثر به  طور بهسازد  یمکند که شرکت را قادر  یممبناي دانشی فراهم 

از روندها و  آمده دست بهپردازش، تفسیر و عمل بر مبناي اطلاعات 
اما برخلاف دیدگاه مبتنی بر دانش که  ].19[رویدادهاي خارجی بپردازد 

، ممکن است ]24[کند  یمي بین مدیریت دانش و عملکرد را ثابت  رابطه
گذاري کرد و  یهسرمااین رابطه مستقیم نباشد، چراکه باید بر روي دانش 

   ].44[نمود آن را به عمل تبدیل
که دهند، شناخت سازمانی (یعنی این یمها و شواهد تجربی نشان  يتئور

عمل سازمانی را شکل کند)  یمچگونه یک شرکت دانش را مدیریت 
 نوبه  بهکند) که آن نیز  یمدهد (یعنی رفتارهایی که یک شرکت دنبال  یم

در این پژوهش گرایش  ].18[دهد یمهاي شرکت را شکل  یخروجخود 
 طور هماننشانگر شناخت است، بازارمحوري  به مدیریت دانش در شرکت

عمل است  شده، نشانگر یانب 1990در سال که توسط کوهلی و جاورسکی 
   شود.و عملکرد، یک خروجی سازمانی کلیدي محسوب می

آیا مدیریت "مطابق با ادبیات پژوهش به منظور پاسخ به این سوال که 
هاي کوچک استان  معناداري بر عملکرد شرکت تأثیردانش و بازارمحوري 

فرضیه مطرح شد که نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل  3، "مازندران دارند؟
  هاي پژوهش دارد.حکایت از تایید فرضیهها داده
تاثیري معنادار  "محوريبازار"و  "مدیریت دانش"دهند، ها نشان مییافته

در جامعه آماري مورد بررسی  05/0در سطح خطاي  "عملکرد شرکت"بر 
را  "بازارمحوري"بر "دانشمدیریت"دارند. همچنین نتایج تحقیق تأثیر معنادار 

، 2004در سال 2و رنچهود 1هاي سینگار با پژوهشسازگ( کنندتایید می
و  1386در سال ، دعایی و بختیاري 1385در سال رضایی و خائف الهی 

 بربازارمحوري  تأثیردر خصوص  1387در سال دیواندري و همکاران 
و  4، لاو2007در سال  3هاي موهایدین و همکارانو پژوهش عملکرد
در سال )، شاهقلیان 2008( 6ان، خلیفا و همکار2008در سال  5انجاي
مدیریت  تأثیردر خصوص  1384و لاهیجانیان و همکاران در سال  1385

 ].43و36و33و29و16و14و12و10و9[دانش بر عملکرد) 
شدن تأثیر مدیریت دانش و  آشکار و حاضر پژوهش جینتا به توجه با

براي شود، سازمان سازوکارهایی بازارمحوري بر عملکرد بنگاه پیشنهاد می
خلق و کسب دانش از منابع مختلف مانند کارکنان، مشتریان، تجارب 

و رقباي خود ایجاد کند. همچنین با تشویق کارکنان به تبادل  گذشته
 محور دانشدانش و اطلاعات بین یکدیگر، پاداش مناسبی را براي کارکنان 

خود در نظر بگیرد. همچنین شرکت باید از تغییر در ترجیحات 
منظور  ي محصولات خود را بها دورهطور  آگاه باشد و به دگانکنن مصرف

  با نیازهاي مشتریان بررسی کند.  اطمینان از تطبیق آن
. همراه بوده استهایی محدودیتبا ها ین پژوهش نیز مانند سایر پژوهشا

گیرد آماري سرچشمه میههـاي پژوهش حاضر از جامعبخشی از محدودیت
 اشاره کـرد. هاي کوچکبنگاهبـه انحصار مطالعه به  توانکه از آن جمله می

هاي علمی پژوهش ها از دسته محدودیتبخشـی دیگـر از محدودیت
د کـه گسـتردگی مفـاهیم نظري پژوهش، تعداد کم نشـومحسوب مـی

بودن برخی از اند، انتزاعیهایی که به بررسی این متغیرها پرداختهپژوهش
آوري بودن ابـزار جمـع ـنامه و محـدودهـاي پرسشمفاهیم و سؤال

  .گیرداطلاعـات بـه پرسشـنامه را دربرمی
  
  وماخذ منابع-7

تأثیر  ،)1388( .قربانی، حسن .فتحی، سعید . رنجبریان، بهرام.ابزري، مهدي ]1[
 ،بازاریابی داخلی بر بازارگرایی و عملکرد سازمانی در صنعت هتلداري

  .25-42، صص.31انداز مدیریت، شماره  چشم
 مدیریت هاي پروژه بر شناسانه آسیب نگرشی ،)1386( .سیدحسین ابطحی، ]2[

                                                        
1- Singh 
2- Ranchhod 
3- Mohayidin et al 
4- Law 
5- Ngai 
6- Khalifa et al 
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  دانش. مدیریت ملی کنفرانس اولین ،در سازمان دانش
تهران:  ،مدیریت دانش از ایده تا عمل ،)1389( .باقري، روح اله .اخوان، پیمان ]3[

 .نشر آتی نگر

اثر مدیریت دانش  ارزیابی ،)1388( .قاسمی نامقی، محمد .انصاري رنانی، قاسم ]4[
 ،هاي سازمان در خلق استراتژي رقابتی تمایز از مجراي زنجیره ارزش فعالیت

 .88، نیمه دوم 2پژوهش نامه مدیریت تحول، سال اول، شماره 
هاي کوچک و متوسط در  جایگاه شرکت ،)1393اداره آمار بانک مرکزي، ( ]5[

 قابل دسترسی در سایت بانک مرکزي به نشانیاقتصاد کشور، 
www.cbi.ir/showitem/12096.aspx   

بررسی تأثیر  ،)1391( .شهنیانی، عیسی .اسماعیل پور، مجید بحرینی زاده، منیجه. ]6[
 ،بازارمحوري بر نگرش هاي شغلی (مطالعه: بانک هاي تجاري شهر بوشهر)

 ).4فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین، سال دوم، شماره اول، شماره پیاپی (
بررسی تأثیر بازارمحوري بر عملکرد مشتري در  ،)1388( .حسینی، سید امین ]7[

، پایان نامه دوره کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه صنایع غذایی تهران
 تبریز.

 سازمانی هوش و رهبري سبک بین روابط بررسی ،)1387( .زاده، علی حمیدي ]8[
 تهران. شگاهدان ارشد، کارشناسی نامه پایان ،قم شهر منتخب ادارات دولتی در

تأثیر فرهنگ بازارمحوري بر  ،)1386( .بختیاري، عباس. دعایی، حبیب االله ]9[
فصلنامه پژوهش نامه  ،هاي قطعه ساز خودرو مشهد عملکرد بازرگانی شرکت

 .53-82، از صفحه42بازرگانی،
 ،)1387( .هاشم آقازاده، .محمد نهاوندیان، .رضا جوادین، سید .علی دیواندري، ]10[

 تحقیقات مجله ،ین بازاریابی و عملکرد بانک هاي تجاري ایرانبررسی رابطه ب
 .17-40از صفحه  ، 83اقتصادي، 

مدیریت دانش و موفقیت دردر اقتصاد جهانی مبتنی بر  ،)1386( .رادلینگ، آلن ]11[
 ترجمه محمد حسین لطیفی، انتشارات سمت چاپ اول. ،اطلاعات

مدلی براي تعیین  ،)1385( .خائف الهی، احمد. رضایی دولت آبادي، حسین ]12[
میزان تأثیر بازار گرایی بر عملکرد کسب و کار با توجه به قابلیت هاي 

 .10فصلنامه مدرس علوم انسانی، شماره ،بازاریابی در صنایع شیمیایی

بررسی مدیریت دانش و تأثیر آن بر عملکرد مدیران  ،)1382( .، نگینروزدار ]13[
اسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی، پایان نامه کارشن ،گروه بهمن در شهر تهران

  واحد علوم تحقیقات.
طراحی الگوي ارزیابی سطح مدیریت دانش در  ،)1385شاهقلیان، کیوان ( ]14[

، دانشگاه آزاد دکتريپایان نامه  ،هاي صنعتی ایران (مورد صنعت خودرو) سازمان
 اسلامی، واحد علوم تحقیقات.

 انتشارات تهران: ،دانش اسويفر به حرکت دانش: مدیریت ،)1384فریبا ( عدلی، ]15[
 .فراشناختی اندیشه

مطالعه مدیریت دانش در نظام آموزش عالی  ،)1384( .لاهیجانیان، اکرم الملوك ]16[
پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد علوم  ،و ارائه مدل مناسب

 تحقیقات.
 مؤسسه ،مدرن اقتصاد در کوچک صنایع نقش ،)1381( .جهانگیر مجیدي، ]17[
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