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Knowledge-based companies (KBCs) are considered a key factor in economic 

and social development due to their reliance on knowledge, technology, and 

innovation in producing high value-added products. This makes investigating 

factors affecting their performance critical. This article examines the relationship 

between Innovation Capability and Marketing Capability with the performance of 

KBCs located in Pardis Science and Technology Park and Sharif University of 

Technology. The main research question is whether Marketing Capability, as a 

moderating variable, influences the link between Innovation Capability and the 

performance of these companies. Innovation Capability was measured using 

seven dimensions, including Participative Leadership Culture, Idea Organization 

and Creation, Technical Knowledge Development, Job Satisfaction and Welfare, 

Reconfiguration, External Knowledge, and Individual Activities. Marketing 

Capability was evaluated with six dimensions: Product, Price, Distribution, 

Advertising, Customer Relationship, and Marketing Plan. Performance was 

assessed using four components: Return on Investment (ROI), Sales Volume, 

Revenue, and Market Share. Structural Equation Modeling (SEM) was employed 

for the analysis. Findings revealed that both Innovation and Marketing 

Capabilities positively affect KBC performance, and Marketing Capability 

significantly moderates the relationship between Innovation Capability and the 

performance of Iranian knowledge-based companies. 
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 فصلنامه راهبرد نوآوری و تعالی عملیات

 

 یها و عملکرد در شرکت ینوآور تیقابل نیبر رابطه ب یابیبازار تیگر قابل لینقش تعد یبررس

انیبن دانش  

 *2ینور یسروش قاض دیس، 1مهدیه نصرینی

 رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریگروه مد .1

 ، تهران، ایرانییدانشگاه علامه طباطبا ،یو حسابدار تیریمد گروه .5

 

 

 

 

 

 چکیده

بنیان به دلیل تکیه بر دانش، فناوری و نوآوری در تولید  های دانش شرکت

عنوان عاملی کلیدی در توسعه اقتصادی و  محصولات باارزش افزوده بالا، به

ها را حیاتی  این امر، بررسی عوامل مؤثر بر عملکرد آن. اجتماعی مطرح هستند

با عملکرد  بلیت بازاریابیقاو  قابلیت نوآوریاین مقاله رابطه میان . ساخته است

بنیان مستقر در پارک علم و فناوری پردیس و دانشگاه صنعتی  های دانش شرکت

پرسش اصلی پژوهش آن است که آیا قابلیت بازاریابی . کند شریف را بررسی می

ها  گر، بر ارتباط میان قابلیت نوآوری و عملکرد این شرکت عنوان متغیر تعدیل به

فرهنگ رهبری مشارکتی، بلیت نوآوری با هفت مؤلفه شامل گذارد؟ قا تأثیر می

دهی و خلق ایده، توسعه دانش فنی، جوکاری و رفاه، بازسازی، دانش  سازمان

قابلیت بازاریابی با شش مؤلفه شامل . سنجیده شد های فردی خارجی و فعالیت

. ابی گردیدارزی محصول، قیمت، توزیع، تبلیغات، ارتباط با مشتری و برنامۀ بازاریابی

 بازگشت سرمایه، میزان فروش، درآمد و سهم بازار عملکرد نیز با چهار مؤلفه

ها نشان داد که هر  یافته. برای تحلیل، از معادلات ساختاری استفاده شد. سنجیده شد

بنیان تأثیر مثبت دارند و  های دانش دو قابلیت نوآوری و بازاریابی بر عملکرد شرکت

گر بر ارتباط میان قابلیت نوآوری و عملکرد  عنوان متغیر تعدیل قابلیت بازاریابی به

 .بنیان ایرانی تأثیرگذار است های دانش شرکت

 : به این مقاله استناد

 

(. 1414). س.م، قاضی نوری.نصرینی

 تیگر قابل لینقش تعد یبررس

 تیقابل نیبر رابطه ب یابیبازار

 یها و عملکرد در شرکت ینوآور

نوآوری و تعالی راهبرد  .انیبن دانش

  (.1)1 ,عملیات

 : نویسنده مسئول

دانشکده  استاد ،ینور یسروش قاض دیس

دانشگاه علامه  ،یو حسابدار تیریمد

 .، تهران، ایرانییطباطبا

  :ایمیل 

ghazinoori@atu.ac.ir 
 :های کلیدی واژه

 تیگر قابل لینقش تعد ،ینوآور تیقابل 
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 مقدمه 

بار  . اسات  1محاور  و کسب مزیت رقاابتی، رویکارد منباع   ها  های معاصر در تبیین تفاوت عملکرد شرکت یکی از رویکرد

محور، کسب مزیت رقابتی پایدار به توانایی شرکت در ارائه ارزش بلندمدت به مشاتریان بساتگی دارد    دیدگاه منبع اساس

و  2زوساان )نوعی نسبت به رقبا برتر است  هایی است که به تملک و استقرار منابع داخلی و قابلیت از یناشکه این توانایی 

ها از طریاق   نماید که شرکت محور به درون شرکت توجه دارد و بیان می رویکرد منبع گرید یریبه تعب(. 5115همکاران، 

هاای   توانند به مزیت رقابتی دست پیدا نمایند و از این طریق عملکرد خود در باازار و محای    ها می کسب منابع و قابلیت

 (.5115، 3کوربت و کلاریج) پویا و پیچیده امروزی را تقویت نمایند

این مناابع  . گردد های محوری در منابع داخلی شرکت حاصل می ایجاد قابلیت به دنبالمزیت رقابتی پایدار شرکت  درواقع

 ,Moran)قارار گیرناد    مورداستفادهخدمات /تواند در توسعه محصولات که می استهای مشهود و نامشهود  شامل دارایی

 وکاار  کساب هاا هساتند کاه در فرآینادهای      ای از دانش، مهارت و توانایی های پیچیده ها دربرگیرندۀ دسته قابلیت. (2005

هاای شارکت در    هاا و روال  باشند که در شیوه هایی می ها شامل مهارت قابلیت. گیرند شرکت در سطوح مختلف شکل می

همچناین  (. 1994، 4دی)هاا دشاوار اسات     سبب مبادله، تقلیاد و تکثیار آن   نیبه هم اند شده نهینهادها انباشته و  طی سال

شاود،   ی بر یک هدف مطلوب نیاز تعریاف مای   رگذاریتأثعنوان توانایی شرکت برای استفاده از منابع خود برای  قابلیت به

نابع را فاراهم نمایاد   وری شرکت از م شود تا موجب بهره ای است که توس  شرکت تولید می مانند کالاهای واسطه این به

های عملیاتی کاه   کلی تقسیم کرد، یعنی قابلیت دودستهتوان به  های یک شرکت را می قابلیت(. 1991، 5آمیت و شومیکر)

توانند در منابع و استراتژی موجود شرکت تغییر ایجااد نمایناد    های پویا که می کنند و قابلیت وضعیت موجود را حفظ می

هاایی اسات کاه موجاب      باشند، تعیین قابلیت ها با آن مواجه می ای که شرکت چالش عمده(. 5118و همکاران،  6شیلکه)

طور مثاال میاان قابلیات ناوآوری، قابلیات       ها است، به نمودن رابطه میان قابلیت شوند و مشخص  مزیت رقابتی پایدار می

ادبیاات بارای    بار اسااس  باشاند؟   می برخورداریک از اهمیت بیشتری  کدام.... یادگیری، قابلیت تولید و  قابلیت بازاریابی

مداوم نوآوری کرده و محصولات، فرایندها و خادمات خاود    طور بهها باید   رشد و دستیابی به موفقیت بلندمدت، شرکت

قابلیت نوآوری نقش حیااتی در تعیاین عملکارد یاک شارکت دارد و      (. 5155و همکاران،  7مدیروس)را بهبود بخشند 

ساازد تاا باا تغییارات      ها را قادر مای  که شرکت استهای جدید  ها، محصولات و روش شامل توانایی تولید و اجرای ایده

همچناین در پژوهشای کاه    (. 5151، 9اختار ( )5155و همکااران،   8سلطانا)بازار سازگاری یافته و از رقبا پیشی بگیرند 
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هاا   بنیاان شناساایی شادند کاه ایان چاالش       هاای داناش   های شارکت  ترین چالش انجام شد مهم( 1194)توس  خیاطیان 

ی، عدم تجربه و شناخت باازار و  برند سازناتوانی در فروش محصولات، عدم انتخاب نام تجاری مناسب و : اند از عبارت

هاا باا    بنیان، عدم آشنایی کافی ایان شارکت   ی برای محصولات دانشبازار سازاز  دولت تیحما عدم، وکار کسبی ها فن

ها  شود اکثر این چالش طور که مشاهده می همان. سازی و عدم فرهنگ فروش دانش فنی در بین دانشگاهیان مقوله تجاری

ه به قابلیت ناوآوری باه قابلیات    توج علاوه بربنیان ایرانی باید  های دانش در ضعف قابلیت بازاریابی ریشه دارد و شرکت

یاا   وکاار  کساب هاای   های بازاریابی، مادل  های جدید در زمینه روش قابلیت بازاریابی به فعالیت. بازاریابی نیز توجه کنند

، 1جوناگ و چاناگ  )های جدید یا متمایز بارای رسایدن باه مشاتری پرداختاه شاود        های توزیع اشاره دارد تا به راه کانال

بنیاان ایرانای را در رشاد و توساعه      هاای داناش   شارکت  قبول قابلاساس در این پژوهش عدم عملکرد  نیبر هم(. 5151

رابطاه قابلیات ناوآوری بار عملکارد       درواقاع . دانایم  ها به قابلیت بازاریاابی مای   اقتصادی کشور ضعف و عدم توجه آن

و همکاارانش در مقالاه خاود در ساال      2مثاال ساونیلا   طاور  بهاست،  دشدهییتأبنیان در ادبیات همواره  های دانش شرکت

کاه   قراردادناد ی موردبررسرا « های عملکرد ی سنجهگر لیتعدبر نقش  دیتأکرابطه قابلیت نوآوری و عملکرد با »، 5114

های کوچاک و متوسا     ابزاری برای بهبود عملکرد شرکت عنوان بهتواند  ها نشان داد سنجش عملکرد می نتیجه تحقیق آن

در پژوهشی تحات   1191ی و آشتیانی در سال زند حسامهای داخلی  یا در پژوهش. وآوری به کار روداز طریق قابلیت ن

قابلیات   ریتاأث های کوچک و متوس ، به بررسی  پذیری شرکت های نوآوری بر رقابت قابلیت ریتأثعنوان تحلیل چگونگی 

هاا حااکی از ارتبااط مثبات و      طالعاات آن که نتاایج م . اند های کوچک و متوس  پرداخته پذیری شرکت نوآوری بر رقابت

هاا   های کوچک و متوس  است و قابلیت نوآوری بر عملکرد این شرکت معناداری میان قابلیت نوآوری و عملکرد شرکت

مثاال در   طاور  باه . اسات  دشاده ییتأعلاوه در ادبیات رابطه میان قابلیت بازاریاابی باا عملکارد     به. است رگذاریتأثهمواره 

و مفهاومی بارای عملکارد     فرض شیپ: قابلیت بازاریابی»در پژوهشی تحت عنوان ( 5111)و همکاران  3پژوهش مریلس

ترین عامل اثرگذار بار عملکارد    این نتیجه را کسب نمودند که قابلیت بازاریابی مهم« B2Bهای کوچک و متوس   شرکت

های  گیری جهت»در پژوهشی تحت عنوان ( 5115)و همکاران  4همچنین تئودوسیو. های کوچک و متوس  است شرکت

یک بررسی تجربای در مفهاوم مادیران خا  مقادم در      : های استراتژیک، قابلیت بازاریابی و عملکرد شرکت گیری جهت»

گیری استراتژیک بر قابلیت بازاریاابی و قابلیات بازاریاابی بار عملکارد       ابعاد جهت ریتأثبه بررسی « های خدماتی سازمان

داند، همچناین قابلیات بازاریاابی بار      ها رابطه میان قابلیت بازاریابی و عملکرد را مثبت و معنادار می نتایج آن. اند پرداخته

بازاریاابی ضاعیف    تیا باقابلهاایی   ی بازاریابی قوی نسبت به شارکت ها تیباقابل ها شرکت درواقع. عملکرد اثرگذار است

هاای   ، قابلیات (1991)نظار دراکار    بر اساسهمچنین (. 5،5155سالو-موقعیت بهتری برای رشد و توسعه دارند جونسو

هاا در   تواند باه شارکت   قابلیت نوآوری می. باشند ترین نقش را در کسب موفقیت شرکت دارا می نوآوری و بازاریابی مهم
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اسات،   ازیدنمورهای مشتریان باشد، کمک نماید که برای موفقیت در بازار  تولید محصولاتی که منطبق با نیازها و خواسته

تار از   همچنین قابلیت بازاریابی نیز در کنار قابلیت نوآوری نیاز است که شرکت بتواند محصولات تولیدی خود را ساریع 

محصاولاتی   باعرضاه  جاه یدرنت. رقبا به بازار عرضه کند و خدمات بازاریابی بهتری نسبت به رقبا به مشتریان عرضه نماید

یابند و ساهم   تر نسبت به رقبا میزان فروش محصولات شرکت افزایش می اتی بهتر و سریعمنطبق با نیاز بازار و ارائه خدم

 نیبار هما  گاردد،   نمایند که این امر منجر به سودآوری و کسب عملکرد مالی برتر در شرکت مای  بازار بیشتری کسب می

و همکااران،   1ساوک )باشاند   می های کلیدی شرکت برای بقا و سودآوری های نوآوری و بازاریابی، قابلیت اساس قابلیت

5111.) 

 طاور  باه ها به بررسی رابطه قابلیات ناوآوری و قابلیات بازاریاابی     ‎ هایی که اشاره شد، برخی از پژوهش پژوهش علاوه بر

چگوناه قابلیات   »در پژوهشای باا عناوان    ( 5112)و همکاران  2مثال رن طور بهاند  ها پرداخته بر عملکرد شرکت زمان هم

« گاذارد؟  مای  ریتاأث های کوچاک و متوسا     بر عملکرد نوآوری شرکت شدن یجهانتحقیق و توسعه و درجه بازاریابی و 

المللی بودن شارکت اثار مثبتای بار عملکارد ناوآوری دارد،        سطح بین: فرض اول: ی قرار دارندموردبررسچهار فرض را 

ی بودن و عملکارد ناوآوری شارکت اسات،     الملل کنندۀ ارتباط میان بین قابلیت تحقیق و توسعه شرکت تعدیل: فرض دوم

قابلیات  : المللی بودن و عملکرد نوآوری است و فارض چهاارم   ۀ ارتباط میان بینکنند لیتعدقابلیت بازاریابی : فرض سوم

در ایان پاژوهش منظاور از ساطح     . ۀ رواب  میان قابلیت تحقیق و توسعه و عملکرد ناوآوری اسات  کنند لیتعدبازاریابی 

قابلیت تحقیق و توسعه نیاز باه   . درآمد شرکت است/ المللی بودن شرکت نسبت میزان صادرات شرکت به کل فروش بین

قابلیت از هزینه ساالیانه شارکت    است که برای سنجش این شده گرفتهگذاری بر نوآوری و یادگیری در نظر  معنی سرمایه

هاا   تواند به شارکت  در این پژوهش استدلال شد که قابلیت بازاریابی قوی می. است شده استفادهبر روی تحقیق و توسعه 

و حتی همکاری خود با مشتریان را افزایش دهند، بناابراین   رندیکارگ بهمنابع محدود خود را  مؤثرتر طور بهکمک نماید تا 

 ازجملاه لذا قابلیت بازاریابی با استفاده از فرایندهای مختلف، . نمایند ی مکمل برای تقویت نوآوری را فراهم میها دارایی

کننادۀ   قابلیات بازاریاابی فاراهم   . نمایاد  ها کمک می و شناخت بازار به شرکت کنندگان نیتأمبرقراری ارتباط با مشتریان و 

هاا دو، ساه و چهاار اسات و      فرضایه  دییا تأهای این تحقیق حااکی از   یافته. اطلاعات برای بخش تحقیق و توسعه است

 دییا تأها نادارد کاه فرضایه اول     ی در عملکرد نوآوری آنتوجه قابل ریتأثها  المللی بودن شرکت برخلاف انتظار میزان بین

هاا   رد نوآوری شارکت قابلیت بازاریابی بر عملک توجه قابلترین یافته این پژوهش شناسایی اثرات تعاملی  مهم. نشده است

گذاری تحقیق و توساعه بار روی عملکارد ناوآوری را تقویات       است؛ به این معنا که قابلیت بازاریابی رابطه میان سرمایه

ی به رگذاریتأثدلایل این . المللی بودن و عملکرد نوآوری دارد ۀ مثبتی نیز بر روی بینکنند تیتقونماید و رابطه قابلیت  می

یاادگیری   جاه یدرنتگاردد،   ی باعث افازایش ارتبااط باا مشاتریان مای     طورکل بهلیت بازاریابی بیشتر این سبب است که قاب

هاایی کاه بارای     همچنین بخش. یابد فرصت برای یادگیری شرکت از مشتریان افزایش می درواقعافتد؛  سازمانی اتفاق می
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رن )گاردد   های می شرکت در آن بخشگذاری  نماید و موجب سرمایه کند را مشخص می شرکت ارزش بیشتری ایجاد می

 (. 5112و همکاران؛ 

نقاش  : های کوچک و متوس  دستیابی به عملکرد برتر شرکت»در پژوهشی با عنوان ( 5111)همچنین سوک و همکاران 

بلیات  قابلیت بازاریابی، قابلیات ناوآوری و قا   ریتأثبه بررسی « فراگیر قابلیت بازاریابی، قابلیت نوآوری و قابلیت یادگیری

هاا حااکی از ارتبااط مثبات و     ‎ مجزا پرداختند کاه نتاایج آن   صورت بههای کوچک و متوس   یادگیری بر عملکرد شرکت

 . ها است معنادار میان این سه قابلیت با عملکرد شرکت

رای هاای مبتنای بار ناوآوری با      های بازاریابی و استراتژی قابلیت»در پژوهشی با عنوان ( 5111)و همکاران  1ماریادوس

هاای   های بازاریابی بر ناوآوری و قابلیات   استراتژی ریتأثبه بررسی « B2Bهای  مطالعه موردی از شرکت: پایداری محیطی

هاای   های مبتنی بر نوآوری و قابلیات  این است که استراتژی دهنده نشاننتایج . اند بازاریابی بر ایجاد مزیت رقابتی پرداخته

هاای   قابلیات ناوآوری شارکت   »در پژوهشای باا عناوان    ( 5112) 2همچنین سالیستیو. بازاریابی بر عملکرد اثرگذار است

 ریأثتا به بررسی نقاش میاانجی   « کارآفرینی، قابلیت بازاریابی، سرمایه ارتباطی و توانمندسازی واسطه بهکوچک و متوس  

نتاایج  . کارآفرینی، قابلیت بازاریابی، سرمایه ارتباطی و توانمندسازی بر روی قابلیت نوآوری و عملکرد سازمان پرداختناد 

. و مثبت نقش میانجی این متغیرها بر روی قابلیت نوآوری و عملکرد ساازمان اسات   مؤثرها حاکی از ارتباط  پژوهش آن

هاای کوچاک و    نوآوری باز و عملکرد برتار در شارکت  »پژوهشی با عنوان در ( 5155)و همکاران  3در پژوهش رینکن

های بازاریابی و ناوآوری در رابطاه باین     به بررسی نقش قابلیت« های بازاریابی و نوآوری ای قابلیت نقش واسطه: متوس 

یی بار  تنهاا  باه از دهاد کاه ناوآوری با     های این پژوهش نشان می یافته. است شده پرداختهنوآوری باز و عملکرد سازمانی 

های میانجی فردی را در رابطه بین نوآوری بااز و   های بازاریابی و نوآوری نقش گذارد و قابلیت نمی ریتأثعملکرد سازمان 

 . کنند عملکرد ایفا می

 زماان  هام مجزا و  صورت بههایی که رواب  قابلیت نوآوری و قابلیت بازاریابی را  لذا با مرور و بررسی مقالات و پژوهش

 گار  لیتعاد متغیار   عناوان  بهقرار دادند، عدم وجود مدلی که قابلیت بازاریابی را  لیوتحل هیتجزها مورد  با عملکرد شرکت

اساس مدل پژوهشای در ایان پاژوهش بار      نیبر هم. ها بررسی نماید، احصا شد رابطه قابلیت نوآوری و عملکرد شرکت

اسات کاه قابلیات ناوآوری بار عملکارد        گرفته شکلفرض این  بر اساساین چارچوب . شکل گرفت خلأاساس همین 

به عملکرد برتار و کساب مزیات رقاابتی      ریتأثاست اما در حضور قابلیت بازاریابی این  رگذاریتأثبنیان  های دانش شرکت

هاا   به این معنا که قابلیت بازاریابی با شناخت دقیق مشتریان هادف و برقاراری ارتبااط نزدیاک باا آن     . منجر خواهد شد

را در اختیاار   آماده  دسات  باه آورد، که ایان اطلاعاات    های مشتریان به دست می اطلاعاتی جامع در مورد نیازها و خواسته

این اطلاعاات باه ناوآوری و تولیاد محصاولات       بر اساسها  گذارد تا این بخش بخش تولید، تحقیق و توسعه شرکت می
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 .... و  ینوآور تیقابل نیبر رابطه ب یابیبازار تیگر قابل لینقش تعد یبررس: قاضی نوری نصرینی،
 

قابلیات بازاریاابی بار رابطاه میاان قابلیات        گار  لیتعدنقش اساس در این پژوهش هدف اصلی تعیین  نیبر هم. بپردازند

 .  بنیان ایرانی است های دانش نوآوری با عملکرد شرکت

 

 پیشینه پژوهشو نظری  مبانی

 ینوآور تیقابل-5-1

عنوان موتور رشاد و کساب درآماد     قرارگرفته و به کیگران استراتژ موردتوجه پژوهش ریاخ یها در سال ینوآور تیقابل

و همکااران،   1ماو )اسات   شاده  ها شناخته شرکت یو اساس بقا هیعنوان پا به یدرواقع نوآور. است شده ها شناخته شرکت

و  3اناگ یطبق مطالعاات  (. 5151، 2وانگ و چن) شده است گرفته یسازمان یاز نوآور ینوآور تیاصطلاح قابل(. 5118

اسات کاه    یطا یمح ریا و متغ دیجد یها تیتطابق با موقع یها برا بالقوه شرکت ییتوانا یبه معن ،ینوآور تیقابل همکاران

یانگ و همکاران، ) نسبت به رقبا است یرقابت تیآن کسب مز جهیکه نت شود یم یو فناور دیموجب توسعه محصول جد

5112.) 

(. 5111لاوسان و سامساون؛   )قابلیت نوآوری تبدیل پیوسته دانش و ایاده باه محصاولات و فراینادهای جدیاد اسات       

انادازی،   هاا و داناش شارکت کاه بارای انتخااب، نصاب، راه        ها، مهاارت  ای از توانایی همچنین قابلیت نوآوری، مجموعه

(. 5115)اسات آلباالودجو و رامایجن     شاده  فیا رتعها در درون شرکت اسات،   نگهداری، تطبیق، ارتقا و توسعه فناوری

هاای یاک شارکت کاه موجاب حمایات و تساهیل         تعدادی از ویژگای  عنوان بهنیز قابلیت نوآوری را ( 5114)من  برگل

معتقدناد توساعه قابلیات ناوآوری     ( 5114)یاام و همکاارانش   . شود، تعریف کرده است راهبردهای نوآوری شرکت می

 . پذیری آن گردد شد و باعث بهبود وضعیت رقابتتواند برای شرکت مفید با می

 یهاا  شارکت ( 5111)باا  و همکااران    و راسان ( 5119) چال یو م یمانند ل یمحققاننتایج پژوهش  بر اساس نیهمچن

. عملکرد خاود را بهباود ببخشاند    توانند یبرنده رقابت در بازار خواهند بود و م یقو ینوآور تیکوچک و متوس  باقابل

هاا را قاادر    آن یژگا یدو و نیا و ا د،هستن یکوچک و متوس ، کوچک و پرانرژ یها بب آن است که شرکتامر به س نیا

در حاال   یازهاا یکنناد و ن  یاز رقبا به باازار معرفا   تر عیرا سر دیباشند و بتوانند محصولات جد ریپذ که انعطاف سازد یم

 (.5111سوک، ) را برآورده سازند انیمشتر رییتغ

 :است شده فیتعرزیر  صورت بهبر همین اساس فرضیه اول این پژوهش 

وجاود قابلیات ناوآوری، عملکارد      گار ید انیب به. بنیان رابطه دارد های دانش قابلیت نوآوری با عملکرد شرکت: H1فرضیه 

 .کند شرکت را تقویت می

  یابیبازار تیقابل -7-7
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(. 5119و همکاران،  1مورگان( )5111دی، ) شده است ها شناخته د شرکتبر عملکر کننده نییتع یعنوان عامل به ربازیاز د

 یازهاا ین ییشناساا  یها منابع مشهود و نامشهود خاود را بارا   است که در آن شرکت یا کپارچهی ندیفرا ،یابیبازار  تیقابل

کاار    شاده و موفاق باه    برند شناخته کی جادیا تیمحصولاتشان نسبت به رقبا و درنها ینسب زیبه تما یابیو دست انیمشتر

 یابیا بازار ختاه یو آم یابیا بازار یها یبازار هدف، استراتژ ییدر شناسا  شرکت ییتوانا ۀکنند انیب یابیبازار  تیقابل. برند یم

 تیا قابل انیا مختلاف ارتباطاات مثبات م    قاات یتحق. گاردد  یما  انیمؤثر با مشتر باطاتو حفظ ارت جادیاست که موجب ا

 (.5119مورگان، ) اند کرده دییها را تأ و عملکرد شرکت یابیبازار

تا شرکت در برابار   شوند یکه موجب م گریکدیمرتب  با  یندهایاز فرآ یا عنوان مجموعه به یابیبازار تیقابل نیهمچن

  (. 5155سوک و همکاران، )ت اس شده فیتعر د،یو اجرا نما لیرا توسعه، تکم یابیبازار یبیترک یها یراتژرقبا است

: یناادهایشاارکت در انجااام مااؤثر فرآ یهااا ییاز توانااا یا را مجموعااه یابیاابازار تیااقابل( 5119)و همکاااران  مورگااان

. دانناد  یما  یابیا بازار ۀو دارا باودن برناما   یخدمات، ارتبااط باا مشاتر   /توسعه محصولات ع،یتوز غات،یتبل ،یگذار متیق

 یابیا بازار تیا قابل. دارند یرقابت تیکسب مز یبرا یقو یریگ به جهت ازیدر بازار ن تیموفق یها برا حاضر شرکت درحال

 یهمکاار  انیباا مشاتر   دیا توسعه محصولات جد یشده تا بتوانند برا تر کینزد انیتا به مشتر دینما یها کمک م به شرکت

 یاماروز  دهیچیپ یدر بازارها انیمشتر یها طور مؤثر به خواسته تا به سازد یشرکت را قادر م کی یابیبازار تیقابل ند؛ینما

 (.5112ما، ) پاسخ دهند

شارکت صاورت گرفتاه     یرقاابت  تیبه مز یابیدر دست یابیبازار تینقش قابل یبررس یبرا یاریمطالعات بس ریدهه اخ در

کاه   رایا ز ناد، یکمک نما یرقابت تیمز جادیدر ا توانند یم یابیبازار یها تیمحور، منابع و قابل منبع دگاهیبر اساس د. است

 (.5119یانگ و همکاران، ) است ساز شکلها م به آن یابیو دست یکپ رقابلیغ اب؛یها کم آن

 :است شده فیتعرزیر  صورت بهبر همین اساس فرضیه دوم این پژوهش 

رد وجود قابلیات بازاریاابی، عملکا    گرید انیب به. بنیان رابطه دارد های دانش قابلیت بازاریابی با عملکرد شرکت: H5فرضیه 

 .کند شرکت را تقویت می

 های پیشین پژوهش خلأ 5-1

های زیادی رابطه میان قابلیت نوآوری و قابلیات بازاریاابی باا     طور که در بخش مقدمه پژوهش بیان گردید پژوهش همان

هاا نقاش میاانجی قابلیات       ی قرار داناد و برخای از پاژوهش   موردبررس زمان همتفکیکی و  صورت بهعملکرد سازمان را 

قابلیت بازاریابی را بر  گر لیتعداما مدلی که نقش . قراردادندی موردبررسبازاریابی را بر رابطه قابلیت نوآوری با عملکرد 

ساوم ایان    اساس فارض  نیبر هم. ی قرار دهد در ادبیات مشاهده نشده استموردبررسرابطه قابلیت نوآوری و عملکرد 

 :است شده فیتعرزیر  صورت بهپژوهش 

 .بنیان دارد های دانش بر رابطه میان قابلیت نوآوری و عملکرد شرکت گر لیتعدقابلیت بازاریابی نقش : H1فرضیه 
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 .... و  ینوآور تیقابل نیبر رابطه ب یابیبازار تیگر قابل لینقش تعد یبررس: قاضی نوری نصرینی،
 

باه   ریتاأث است اما در حضور قابلیات بازاریاابی ایان     رگذاریتأثبنیان  های دانش قابلیت نوآوری بر عملکرد شرکت درواقع

به این صورت که قابلیت بازاریابی با شناخت دقیق مشتریان هدف . رد برتر و کسب مزیت رقابتی منجر خواهد شدعملک

آورد، کاه ایان    مای  باه دسات  های مشاتریان   ها، اطلاعاتی جامع در مورد نیازها و خواسته و برقراری ارتباط نزدیک با آن

ایان   بار اسااس  هاا   گاذارد تاا ایان بخاش     و توسعه شرکت مای را در اختیار بخش تولید و تحقیق  آمده دست بهاطلاعات 

کنایم کاه قابلیات بازاریاابی،      به همین دلیل است که بیاان مای  . خدمات بپردازند/اطلاعات به نوآوری و تولید محصولات

 .نماید در رابطه بین قابلیت نوآوری و عملکرد شرکت ایفا می گر لیتعدمکمل قابلیت نوآوری است و نقش 

 . است شده ارائهدر شکل زیر مدل مفهومی پژوهش 

 
 مدل مفهومی تحقیق: 1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

 شاده  استفادهی معادلات ساختاری ابیمدل روش توصیفی است و از روش  ازنظرهدف، کاربردی و  ازنظرپژوهش حاضر 

متغیر مستقل اول، قابلیت نوآوری است، متغیار مساتقل   . قرار داده است موردسنجشاین پژوهش سه نوع متغیر را . است

 .استبنیان  های دانش متغیر وابسته عملکرد شرکت. قابلیت بازاریابی است، ( گر لیتعدمتغیر )دوم 

در ایان  . اسات  شاده  یآور جماع  ماهاه  ساه های آن در طی یاک دوره   این پژوهش از نوع تحقیقات مقطعی است که داده

و بارای سانجش    شاده  یطراحا  ساؤال  42پرسشانامه در  . است شده استفادهها از پرسشنامه  آوری داده برای جمع پژوهش

بارای سانجش قابلیات ناوآوری از     . در مطالعات پیشین استفاده گردیده است مورداستفادههای استاندارد  متغیرها از سنجه
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جش قابلیت بازاریابی از شش گویه که از مقالاه مورگاان   است؛ برای سن شده گرفته( 5114)هفت گویه که از مقاله سونیا 

 . است شده استفادهاست،  شده گرفته( 5119)و همکاران 

، (1)ماوافقم   کااملاا باه مفهاوم    2تا 1های عددی  ها با استفاده از مقیاس لیکرت با رتبه لازم به ذکر است که تمامی سنجه

جامعه آمااری ایان   . است قرارگرفته موردسنجشتدوین و ( 2)مخالفم  کاملااو ( 4)، مخالفم (1)ی تا حدود، (5)موافقم 

. ردیا گ یبرما های علم و فناوری پردیس و دانشگاه صنعتی شاریف را در   بنیان مستقر در پارک های دانش پژوهش، شرکت

ای ها  و تعاداد شارکت   21( واحاد رشاد نخبگاان   )بنیان مستقر در پارک علم و فناوری پاردیس   های دانش تعداد شرکت

هاا   پرسشانامه در میاان تماامی ایان شارکت     . استشرکت  15بنیان مستقر در پارک علم و فناوری صنعتی شریف  دانش

 . پرسشنامه برگشت داده شد 22توزیع گردید که از این تعداد ( شرکت81)

 . است شده ارائهدر جدول زیر جامعه آماری پژوهش حاضر 

 فراوانی واحدهای پژوهش برحسب حوزۀ فعالیت شرکتتوزیع . 1جدول 

 درصد تعداد حوزۀ فعالیت شرکت

هاااای  ماااواد پیشااارفته و فنااااوری

 شیمیایی
8 15 

 12 11 برق و الکترونیک افزار سخت
 51 12 فناوری اطلاعات و ارتباطات

 14 9 داروهای پیشرفته
 18 15 تجهیزات پزشکی
 2 4 فناوری زیستی
 9 2 ها سایر حوزه
 111 22 مجموع

-نتایج آزماون کلماوگروف  . است شده استفاده 1اسمیرنوف-برای بررسی نرمال بودن توزیع نمرات از آزمون کلموگروف 

 . است شده ارائهاسمیرنوف در جدول زیر 

 آزمون کلموگروف اسمیرنوف برای متغیرهای پژوهش جینتا. 7جدول 

 متغیرهای مدل
-کولمااوگروفآماااره 

 اسمیرنوف

سااااااااطح 

 داری معنی
 نتیجه

 نرمال است 511/1 181/1 قابلیت نوآوری

 نرمال است 191/1 112/1 قابلیت بازاریابی 

                                                 
1
 ‌‌Kolmogorov-Smirnov 
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عملکااااااااارد 

هاااای  شااارکت

 بنیان دانش

 نرمال است 51/1 191/1

دلیل این امر نقش توزیاع نرماال در   . های احتمالی پیوسته، توزیع نرمال در نظریه احتمالات است ترین توزیع یکی از مهم

نرماال باودن   . ها دارای توزیعی بسیار نزدیک به توزیاع نرماال اسات    قضیۀ حد مرکزی است، زیرا با افزایش تعداد نمونه

اسات مقادار ساطح     شاده  دادهطور که در جدول بالا نشان  همان. یک استهای پارامتر توزیع متغیرها از مفروضات آزمون

با توجه به کوچاک باودن انادازه نموناه، در     . ها نرمال است داده جهیدرنتاست  12/1تر از مقدار خطای  داری بزرگ معنی

ی سااز  مدلو ( CFA)ی دییتأهای تحلیل عامل  این تحقیق، برای پاسخ به فرضیات تحقیق و اعتبارسنجی مدل از تکنیک

 SMARTPLS افازار  باا کماک نارم     (PLS) 1یحداقل مربعات جزئبا استفاده از روش ( SEM)معادلات ساختاری 

دقات و   نیکه مدل حاصله، باا باالاتر   کند یتعیین م یا گونه ضرایب را به PLS روش تخمین. شده است استفاده 5نسخه 

 عاات روش حداقل مرب. کند و بیشترین قدرت تفسیر و توضیح را دارا باشد ینیب شیرا پ ییوابسته نها ریصحت، بتواند متغ

زماان در مقابال    طور هام  را به ریچند متغ ای کی آن قیاز طر توان یآماری چند متغیره است که م یها جزئی، یکی از روش

 ق،یا تحق یرهاا یباودن متغ  نامعلوم بودن توزیع متغیر پاسخ، بعد دار: مانند ییها تیباوجود محدود یحیتوض ریمتغ نیچند

  .دکر یجدی بین متغیرهای توضیحی؛  الگوساز یوجود تعداد مشاهدات کم و یا وجود خودهمبستگ

 گیری های اندازه اعتبارسنجی مدل 1-1 

زا، پایش از آزماون فرضایات و مادل مفهاومی       زا و بارون  گیری متغیرهای درون های اندازه کسب اطمینان از صحت مدل

تحلیال عااملی تأییادی یکای از     . اسات  شاده  انجاام این امر توس  تحلیل عاملی مرتبه اول و دوم . استتحقیق ضروری 

و متغیرهاای  ( متغیرهاای اصالی  ) های آماری است که بارای بررسای ارتبااط باین متغیرهاای مکناون      ترین روشقدیمی

ی باه بارآورد   دییا تأتحلیل عااملی  . ی استگیرشود و بیانگر مدل اندازه کاربرده می به( های پرسشنامه  گویه) شده مشاهده

کادام متغیرهاا   کند که  پردازد و بیان می های زیربنایی میان نشانگرها می ها با توجه به تعداد عامل پارامترها و آزمون فرضیه

اعتباار  ای از  تحلیل عاملی، زیرمجموعاه  درواقع. ها همبسته است از عامل کی و همچنین کدام عامل با کدام، با کدام عامل

 عااملی  تحلیال . شاود  از روش تحلیل عاملی اساتفاده مای  ، منظور پی بردن به متغیرهای زیربنایی یک پدیده  به. سازه است

 به ایان صاورت اسات کاه    عااملی اکتشاافی،   تحلیل .استی دییتأ عاملی تحلیل و اکتشافی عاملی تحلیل ،نوع دودارای 

متغیاری   هار  کاه ایان اسات    اولیاه  فرض شیپ و ستا متغیرها از بزرگی نسبتاا ۀمجموع ساختار کشف درصدد پژوهشگر

 تحلیل در .ندارد ای یهاول نظریه هیچ روش این در پژوهشگر ی دیگرریبه تعب. باشد داشته ارتباط عاملی هر است با ممکن

حاداقلی   شارط . دارد ارتبااط  متغیرهاا  زیرمجموعه خاصای از  با عاملی هر که این است اساس فرض شیپ یدییتأ عاملی

هاای مادل    ی این اسات کاه پژوهشاگر قبال از انجاام تحلیال، در ماورد تعاداد عامال         دییتأبرای تحلیل عاملی  ازیموردن

                                                 
1
 Partial Least Square 
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 1شماره      1دوره        راهبرد نوآوری و تعالی عملیات 
 1414 بهار

 
 

 

 در تحلیل نیز را ها عامل و متغیرها بین رواب  بر یمبن خود انتظارات تواند می پژوهشگراما . فرضی معین داشته باشد پیش

 . ای است ، هدف پژوهشگر تعیین ساختار عاملی ویژهیدییهای عاملی تأ در تحلیل .نماید وارد

 

 

 

 

 

 
 

 و مدل معادلات ساختاری در حالت استاندارد یدییمدل تحلیل عاملی تأ. 7شکل 
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 قدر مطلق تی) یدار یو مدل معادلات ساختاری در حالت معن یدییمدل تحلیل عاملی تأ. 1شکل 
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ی، مشارکت یفرهنگ رهبردارای هفت بعد )ی نوآور تیقابلشاخص پرسشنامه به سه سازه  54شود که ملاحظه می

 تیقابل، ( یفرد یها تیفعال،  یخارج دانشی، بازساز،  یدانش فن توسعه، و رفاه یجوکار، دهیو خلق ا یده سازمان

 عملکردو  (یابیبازار ۀبرنامی، با مشتر ارتباط، غاتیتبل، عیتوز، متیق، محصولدارای شش بعد )ی ابیبازار

باشند،  می( بازار سهم، درآمد، فروش زانیمی، نوآور هیبازگشت سرمادارای چهار بعد )بنیان  های دانش شرکت

گیری مرتبه  دسته ابتدایی معادلات اندازه: باشند می میتقس قابلدر این نمودار اعداد به سه دسته . شده است خلاصه

دسته دوم رواب  میان متغیرهای اصلی است و برای . های آنان هستند و شاخص ها مؤلفهباشند که رواب  بین  اول می

گفته فورنل و بنا به است که  استانداردشدهو آخرین دسته بارهای عاملی . گیرند قرار می مورداستفادهآزمون فرضیات 

مدل در حالت معناداری ضرایب  2-5شکل . یا بالاتر باشد 7/0ال  طور ایده و به 5/0بایستی بالاتر از ( 1891)لارکر 

یا  1.81تر از  بزرگ( تی)مقادیر آزمون معناداری . شوند درصد آزمون می 4است و تمامی ضرایب در سطح خطای 

 .ها و متغیرهای مکنون متناظر خود است ن رواب  میان شاخصدهنده معنادار بود نشان -1.81تر از  کوچک

 سی روایی شاخصربر 3-2

های  نتایج بار. شده است های عاملی استفاده دهنده هر سازه از بار تحلیل پرسشنامه و کشف عوامل تشکیلبرای 

ها توس  متغیر مکنون  شاخصهای  واریانس، دهنده میزان نشان یبار عامل. است شده ارائهزیر عاملی مدل در جدول 

داری این شاخص  معنی. معنادار باشد% 84تر و در فاصله اطمینان  بزرگ/. 5مقدار این شاخص باید از . است خود

بارهای عاملی  است تمام مشاهده قابلزیر طور که در جدول  همان. آید دست می هب 2فینگ یا جک 1استرپتوس  بوت

ها  یک از آن در مدل باقی خواهند ماند و دلیلی برای حذف هیچها  آیتمتمام  بنابراین اند و تر شده بزرگ 4/0از مقدار 

 . وجود ندارد

 مرتبه اول نتایج بارهای عاملی. 3 جدول

 نتیجه (t) آماره تی (λ) بارعاملی شاخص ضرایب

بارهای عاملی مرتبه اول
 

Q1 <- معنادار 62.284 0.868 جوکاری و رفاه 

Q2 <- معنادار 43.512 0.837 بازسازی 

Q3 <- معنادار 29.883 0.798 فرهنگ رهبری مشارکتی 

Q4 <- معنادار 36.308 0.829 فرهنگ رهبری مشارکتی 

Q5 <- معنادار 81.305 0.890 سازماندهی و خلق ایده 

Q6 <- معنادار 52.651 0.883 سازماندهی و خلق ایده 

Q7 <- معنادار 118.709 0.919 سازماندهی و خلق ایده 

Q8 <- معنادار 129.655 0.926 جوکاری و رفاه 

Q9 <- معنادار 111.980 0.922 جوکاری و رفاه 

Q10 <- معنادار 61.335 0.881 های فردی فعالیت 

                                                 
1‌- Bootstrapping 

2‌- Jackknifing 
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 نتیجه (t) آماره تی (λ) بارعاملی شاخص ضرایب

Q11 <- معنادار 67.445 0.871 توسعه دانش فنی 

Q12 <- معنادار 73.340 0.900 توسعه دانش فنی 

Q13 <- معنادار 103.487 0.913 توسعه دانش فنی 

Q14 <- معنادار 64.309 0.814 فرهنگ رهبری مشارکتی 

Q15 <- معنادار 73.107 0.871 بازسازی 

Q16 <- معنادار 78.909 0.909 بازسازی 

Q17 <- معنادار 37.528 0.773 دانش خارجی 

Q18 <- معنادار 85.660 0.909 دانش خارجی 

Q19 <- معنادار 73.409 0.893 دانش خارجی 

Q20 <- معنادار 137.518 0.918 های فردی فعالیت 

Q21 <- معنادار 23.525 0.778 محصول 

Q22 <- معنادار 40.997 0.812 قیمت 

Q23 <- معنادار 28.119 0.776 برنامۀ بازاریابی 

Q24 <- معنادار 48.690 0.854 قیمت 

Q25 <- معنادار 61.093 0.878 محصول 

Q26 <- معنادار 41.945 0.803 محصول 

Q27 <- معنادار 61.800 0.849 محصول 

Q28 <- معنادار 63.104 0.870 توزیع 

Q29 <- معنادار 111.474 0.888 توزیع 

Q30 <- معنادار 163.873 0.943 توزیع 

Q31 <- معنادار 61.453 0.904 ارتباط با مشتری 

Q32 <- معنادار 92.509 0.882 ارتباط با مشتری 

Q33 <- معنادار 12.204 0.658 تبلیغات 

Q34 <- معنادار 33.100 0.833 تبلیغات 

Q35 <- معنادار 45.556 0.844 تبلیغات 

Q36 <- معنادار 32.577 0.783 ارتباط با مشتری 

Q37 <- معنادار 55.857 0.817 برنامۀ بازاریابی 

Q38 <- معنادار 38.364 0.818 برنامۀ بازاریابی 

Q39 <- معنادار 67.583 0.880 قیمت 



  19 

 

 

12 

 

 

 1شماره      1دوره        راهبرد نوآوری و تعالی عملیات 
 1414 بهار

 
 

 

 نتیجه (t) آماره تی (λ) بارعاملی شاخص ضرایب

Q40 <- معنادار 257.044 0.967 بازگشت سرمایه نوآوری 

Q42 <- معنادار 61.515 0.883 درآمد 

Q43 <- معنادار 91.193 0.888 درآمد 

Q45 <- معنادار 248.348 0.965 بازگشت سرمایه نوآوری 

بارهای عاملی مرتبه 
دوم

 

 معنادار 51.575 0.857 نوآوری سرمایه بازگشت <- بنیان دانش شرکتهای عملکرد

 معنادار 53.128 0.846 درآمد <- بنیان دانش شرکتهای عملکرد

 معنادار 41.140 0.830 بازار سهم <- بنیان دانش شرکتهای عملکرد

 معنادار 61.145 0.843 فروش میزان <- بنیان دانش شرکتهای عملکرد

 معنادار 27.060 0.738 مشتری با ارتباط <- بازاریابی قابلیت

 معنادار 34.594 0.765 بازاریابی برنامۀ <- بازاریابی قابلیت

 معنادار 13.737 0.646 تبلیغات <- بازاریابی قابلیت

 معنادار 71.503 0.873 توزیع <- بازاریابی قابلیت

 معنادار 17.573 0.613 قیمت <- بازاریابی قابلیت

 معنادار 71.594 0.856 محصول <- بازاریابی قابلیت

 معنادار 50.701 0.842 بازسازی <- نوآوری قابلیت

 معنادار 90.477 0.880 توسعه دانش فنی <-قابلیت نوآوری 

 معنادار 91.549 0.919 جوکاری و رفاه <-قابلیت نوآوری 

 معنادار 49.651 0.802 دانش خارجی <-قابلیت نوآوری 

 معنادار 52.130 0.838 سازماندهی و خلق ایده <-قابلیت نوآوری 

 معنادار 50.167 0.827 فرهنگ رهبری مشارکتی <-قابلیت نوآوری 

 معنادار 24.000 0.668 های فردی فعالیت <-قابلیت نوآوری 

 1اعتبار همگرا 3-3

و پایایی مرکب یا پایایی 2شده گیری اعتبار همگرا، سه واحد بارهای عاملی، متوس  واریانس استخراج اندازهبرای 

استفاده مقیاسی از همگرایی در میان به معنی متوس  واریانس استخراج شده،  .شوند در نظر گرفته می سازه

درصدی از واریانس شرح داده شده در میان یقت در حق. باشد می های مشاهده شده یک ساختار ای از گویه مجموعه

باشد تا یکی از معیارهای اعتبار هگمرا تایید  0.4این متوس  واریانس استخراجی بایستی بالاتر از . باشد می ها گویه

 یا بالاتر باشد که نشان از کافی بودن همگرایی 7/0بایستی ( 1891)پایایی مرکب هم بنا به گفته فورنر و لارکر. شود

این  روایی همگرا به. است شده های روایی همگرا، پایایی و برازش مدل ارائه شاخصزیر جدول در . درونی است

                                                 
1‌Convergent Validity 

2. Average Variance Extracted (AVE)  
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های دیگر مدل  گیری نسب به سازه تفکیک مناسبی را به لحاظ اندازه تیهای هر سازه درنها که نشانگرمفهوم است 

باشد که تمام  یا گونه ها به و ترکیب آن نمایدگیری  هر نشانگر فق  سازه خود را اندازه درواقع. آورند میفراهم 

شده  های موردمطالعه دارای میانگین واریانس استخراج تمام سازه. باشند کیتفک قابل از یکدیگر یخوب های به سازه

و آلفای کرونباخ جهت بررسی پایایی پرسشنامه ( CR)های پایایی ترکیبی شاخص. هستند 4/0بالاتر از 

 .باشند گیری می باشند و نشان از پایا بودن ابزار اندازه می 7/0تمامی این ضرایب بالاتر از . ندا شده استفاده

 های روایی، پایایی و برازش مدل شاخص. 4جدول 

 آلفای کرونباخ AVE CR R2 متغیرهای پنهان
AVE 2R 

GOF 

 0.818 0.544 0.893 0.735 ارتباط با مشتری 

0.859 0.808 0.695 

 0.844 0.709 0.906 0.762 بازسازی 

 0.928 0.734 0.965 0.933 بازگشت سرمایه نوآوری 

 0.728 0.585 0.846 0.646 برنامۀ بازاریابی  

 0.674 0.418 0.824 0.613 تبلیغات 

 0.883 0.762 0.928 0.811 توزیع 

 0.876 0.774 0.923 0.801 توسعه دانش فنی  

 0.890 0.845 0.932 0.820 جوکاری و رفاه 

 0.821 0.643 0.895 0.740 دانش خارجی  

 0.725 0.716 0.879 0.784 درآمد 

 0.880 0.701 0.925 0.805 سازماندهی و خلق ایده 

 0.891 0.798 0.949 0.712 بنیان عملکرد شرکتهای دانش 

 0.755 0.684 0.855 0.662 فرهنگ رهبری مشارکتی 

 0.767 0.446 0.895 0.810 های فردی  فعالیت 

 0.916 0 0.930 0.569 قابلیت بازاریابی  

 0.952 0 0.965 0.686 قابلیت نوآوری 

 0.806 0.376 0.885 0.721 قیمت 

 0.846 0.732 0.897 0.685 محصول 

 2شاخص فورنل و لارکر:  1واگرامحاسبه اعتبار  4-3

همبستگی . است 1(خوانی هم) یک نوع از رواب  متغیرهای پنهان در مدل معادلات ساختاری برمبنای همبستگی

مورد  3تحلیل همبستگیتوس  و ماهیت این نوع رابطه  2میان دو متغیر در یک مدل اما جهت دار ،ای است رابطه

                                                 
1
 Discriminant validity 

2‌- Fornell-Larcker Criterion 



  41 

 

 

41 

 

 

 1شماره      1دوره        راهبرد نوآوری و تعالی عملیات 
 1414 بهار

 
 

 

میان متغیرهای پنهان را به  ۀضرایب همبستگی پیرسون برای بررسی رابط 10-5جدول در . گیرد ارزیابی قرار می

که هر متغیر با ، به این معنا روی قطر اصلی این ماتریس عدد یک واقع شده است. ارائه شده است صورت دو به دو 

 1مقدار سطح معناداری کمتر از )معنادار هستند % 88در سطح اطمینان تمامی ضرایب . خود همبستگی کامل دارد

. تر است تر باشد، شدت رابطه بین دومتغیر بیشتر و قوی قدر مقدار ضریب همبستگی بزرگ هر چه(. باشد درصد می

طبق این شاخص واریانس هر متغیر . پردازد مینیز بر بررسی ضرایب همبستگی به روایی واگرا  علاوهزیر جدول 

برای تشخیص این امر ابتدا جذر . ها باشد تر از سایر شاخص های مربوط به خود بیش ی شاخصمکنون باید برا

AVE  ای که این متغیر مکنون با سایر  حاصل با مقادیر همبستگی پس از آنو  گردد میمتغیرهای مکنون محاسبه

اینکار را باید . ر باشدشتبی ها از مقادیر همبستگی AVEباید حاصل جذر . گردد متغیرهای مکنون داشته، مقایسه می

 . شود نتایج برسی شاخص فورنل و لارکر در جدول زیر مشاهده می. برای تمامی متغیرهای مکنون انجام داد

تر  لازمه تایید روایی واگرا بیش. دهد را نشان می( AVE)ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده ستون آخر جدول 

یانس تبیین شده از تمامی ضرایب همبستگی متغیر مربوطه با باقی متغیرها بودن مقدار ریشه دوم میانگین وار

است که از مقدار  %(81) و رفاه یعنوان مثال ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده برای متغیر جوکار به. باشد می

 . باشد می تر همبستگی این متغیر با سایر متغیرها بیش

 

 

  

 

                                                                                                                                                        
1
 Association 

2
 Nondirectional 

3
 Co relational Analysis 
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 ضرایب همبستگی و شاخص اعتبار واگرا. 5جدول 
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AVE 

 0.858               1 ارتباط با مشتری

 0.873              1 0.5 بازسازی

 0.966             1 0.59 0.56 بازگشت سرمایه نوآوری

 0.804            1 0.37 0.49 0.59 برنامۀ بازاریابی

 0.783           1 0.42 0.39 0.4 0.45 تبلیغات

 0.901          1 0.46 0.59 0.63 0.55 0.53 توزیع

 0.895         1 0.64 0.51 0.52 0.58 0.76 0.43 توسعه دانش فنی

 0.906        1 0.76 0.65 0.55 0.47 0.67 0.76 0.54 جوکاری و رفاه

 0.860       1 0.67 0.59 0.67 0.34 0.46 0.42 0.58 0.56 دانش خارجی

 0.885      1 0.63 0.6 0.66 0.69 0.54 0.52 0.57 0.51 0.52 درآمد

 0.897     1 0.6 0.59 0.7 0.72 0.64 0.44 0.48 0.6 0.58 0.51 سازماندهی و خلق ایده

 0.814    1 0.58 0.57 0.67 0.7 0.65 0.54 0.46 0.56 0.62 0.71 0.62 فرهنگ رهبری مشارکتی

 0.900   1 0.52 0.49 0.48 0.61 0.54 0.54 0.63 0.35 0.5 0.29 0.42 0.33 های فردی فعالیت

 0.849  1 0.6 0.54 0.46 0.53 0.54 0.57 0.5 0.53 0.24 0.36 0.47 0.43 0.3 قیمت

 0.828 1 0.43 0.6 0.55 0.73 0.62 0.65 0.7 0.71 0.72 0.51 0.55 0.55 0.55 0.5 محصول
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 اندازه گیری و مدل ساختاریکیفیت مدل  5-

گیری توس  شاخص  کیفیت مدل اندازه. باشد گیری می های ارزیابی مدل اندازه آزمون بررسی کیفیت، از دیگر آزمون

بینی متغیرهای  این شاخص توانایی مدل مسیر را در پیش. شود محاسبه می( Cv Com)اشتراک با روایی متقاطع 

اگر این شاخص عدد مثبتی را نشان دهد، این امر  .سنجد متغیر پنهان متناظرشان میطریق مقادیر پذری از  مشاهده

 4..0و  0.14، 0.02همچنین سه مقدار . باشد گیری از کیفیت لازم برخوردار می کنندۀ این است که مدل اندازه بیان

 . دهندی ارائه میگیربه ترتیب میزان کیفیت کم، متوس  و زیاد را برای مدل اندازه Cv Comبرای شاخص 

طور که در جدول بیان شده  همان. نشان داده شده استآورده زیر در جدول  این شاخص نتایج حاصل از آزمون

 717/0پژوهش شاخص مثبت بوده و میانگین کل این شاخص برابر این متغیرهای موجود در است برای تمامی 

 .استگیری  اندازه  کیفیت مطلوب و بالای مدل  کنندۀ مشخصاست که 

ترین  است که معروفی شاخص دیگر، (SSE/SSO-1)مدل ( CV Red)کیفیت مدل ساختاری یا شاخص افزونگی 

در این آزمون فق  متغیرهای . گایسلر است–گیری کیفیت مدل ساختاری تحت عنوان شاخص استون  شاخص اندازه

توانایی مطلوب مدل ساختاری در ۀ ندده در این شاخص مقادیر بالای صفر نشان. شود زا را انتخاب می درون

بینی کردن ، به ترتیب میزان ضعیف، متوس  و قوی بودن پیش4..0و  0.14، 0.02باشد و مقادیر بینی کردن می پیش

در جدول زیر مقادیر این شاخص نشان داده شده است، نتایج این شاخص نشان . دهندمدل ساختاری را ارائه می

 . باشد می دارای کیفیت مدل ساختاری قویزا  که متغیر دروندهد  می

 گیری و مدل ساختاری تایج آزمون کیفیت مدل اندازهن. 6جدول 

CV red CV com متغیرهای پنهان 

 ارتباط با مشتری 0.735 -

 بازسازی 0.763 -

 بازگشت سرمایه نوآوری 0.933 -

 برنامۀ بازاریابی 0.646 -

 تبلیغات 0.613 -

 توزیع 0.811 -

 توسعه دانش فنی 0.801 -

 جوکاری و رفاه 0.820 -

 دانش خارجی 0.741 -

 درآمد 0.784 -

 سازماندهی و خلق ایده 0.805 -
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 بنیان عملکرد شرکتهای دانش 0.648 0.517

 فرهنگ رهبری مشارکتی 0.662 -

 های فردی فعالیت 0.810 -

 قابلیت بازاریابی 0.408 -

 قابلیت نوآوری 0.521 -

 قیمت 0.721 -

 محصول 0.685 -

 میانگین کل 0.717 -

 

 ( GOF)شاخص نیکویی برازش مدل 3-6

و برابر نماید  بررسی میگیری شده را  سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه نیکویی برازش مدل شاخص

 :است با

2
GOF AVE R  

برازش مدل را  5/0بالا بودن شاخص مقدار نیکویی برازش از . باشد می R2و  AVEمیانگین  2Rو AVEکه در آن 

تر شده است و نشان از برازش  بزرگ 5/0شده است و از مقدار  184/0مقدار شاخص برازش برابر . دهد نشان می

برازش مناسبی  پژوهش های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری دادهدیگر  تعبیری به. مناسب مدل دارد

 .های نظری است همسو بودن سؤالات با سازه دهندۀ نشان ، که این امردارد

های تحقیق  های مشاهده با مدل مفهومی تحقیق، فرضیه گیری برای ارزیابی تناسب داده های اندازه ل بعد از تعیین مد

ارزیابی مدل مفهومی تحقیق به سبب اطمینان یافتن از وجود . یابی معادلات ساختاری آزمون شدند با استفاده از مدل

جدول زیر معیارهای اعتبارسنجی مدل  در. وهش انجام گردیدمعلولی میان متغیرهای پژ-وجود رابطه علی یا عدم

  .ساختاری نشان داده شده است

 معیارهای اعتبارسنجی مدل ساختاری. 7جدول 

نوع 

 اعتبار
 منبع تفسیر شاخص شاخص

اعتبار 

 مدل

ضریب 

 (R2)35تعیین

کل آن زا را نسبت به واریانس  یک متغیر درون ،واریانس توضیحی

برای این شاخص . نماید گیری می زا اندازه توس  متغیرهای برون

متوس  و کمتر از /. ...تر از  قوی، بزرگ/. 170تر از  مقادیر بزرگ

 .شود ضعیف تلقی می/. 180

و ( 1899)چین

 (2005)36رینگل

                                                 
35

 - Coefficient of Determination 
36

 - Ringle 
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اعتبار 

 مدل

ضرایب 

 37مسیر

باید بر اساس علامت جبری،  ،ضرایب مسیر بین متغیرهای پنهان

. شود ان داده میمقدار و معناداری، نوع رابطه بین دو متغیر را نش

منفی بودن ضریب، رابطه عکس و مثبت بودن ضریب رابطه 

 .دهد می مایشمستقیم بین دو متغیر را ن

 (1889)چین 

tخلاصه نتایج حاصل از ضرایب مسیر، مقدار آماره  -val ue  داری فرضیات در  رد معنیو همچنین پذیرش یا

 .جدول زیر آمده است

 تحلیل نتایج  3-7

 .دارد معناداری رابطهبنیان  های دانش شرکتبا عملکرد  ینوآور تیقابل: فرضیه اول

هاای   شارکت باا عملکارد    یناوآور  تیا قابلبار رابطاه باین     ، فرضیه اول پژوهش مبنای 9بر اساس جدول شماره 

شاده اسات    0/.57برابر شرکت عملکرد  بر ینوآور تیقابل میمستقاثر  یبرا ضریب مسیرمقدار . باشد بنیان می دانش

 اسات  یباازه بحرانا   خاارج  یبا توجه به این که مقدار آمااره تا  . معنادار شده است% 84 نانیمقدار در سطح اطم نیا

هاای   شارکت باا عملکارد    ینوآور تیقابل »بر این که  ادعای محقق مبنی 84/0، با احتمال (شده است 81/1از  بیشتر)

 .گردد می تایید «.دارد یرابطه معناداربنیان  دانش

 .داردمعناداری رابطه بنیان  های دانش شرکتبا عملکرد  یابیبازار تیقابل: فرضیه دوم

ضاریب  مقادار  . باشد بنیان می های دانش شرکتبا عملکرد  یابیبازار تیقابلبر رابطه بین  فرضیه دوم پژوهش مبنی

% 84 ناان یاطم مقدار در ساطح  نیشده است ا 219/0برابر شرکت عملکرد  بر یابیبازار تیقابل میمستقاثر  یبرا مسیر

، با احتماال  (شده است 81/1از  بیشتر) است یبازه بحران خارج یبا توجه به این که مقدار آماره ت. عنادار شده استم

                                                 
37

 - Path Coefficients 

tنتایج حاصل از ضرایب مسیر و مقدار آماره . 9جدول  -val ue فرضیه های تحقیق برای آزمون 

 فرضیه
ضریب 

 (β)مسیر

نسبت بحرانی 

(t) 

ضریب تعیین 

(R2) 

تایید یا رد 

 فرضیه

جهت 

 تاثیر

عملکرد  <- ینوآور تیقابل

 سازمان
0.57. 8.974 

0.789 

 + تایید

عملکرد  <- یابیبازار تیقابل

 سازمان
 + تایید 5.1.7 0.219

 تیقابل <- ینوآور تیقابل

 عملکرد سازمان <- یابیبازار
 + تایید 545.. 0.284

 
| t | >1.96 Si gni f i cant  at  P<0.05, | t | >2.58 Si gni f i cant  

at  P<0.01 
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 تاییاد  «.دارد یرابطاه معناادار   بنیاان  های دانش شرکت با عملکرد یابیبازار تیقابل» هبر این ک ادعای محقق مبنی 84/0

 .گردد می

 بنیاان  هاای داناش   شارکت  و عملکارد  ینوآور تیقابل انیگر بر رابطه م لینقش تعد یابیبازار تیقابل: فرضیه سوم

 .دارد

هاای   شارکت و عملکرد  ینوآور تیقابل انیبر رابطه م یابیبازار تیقابلی گر لینقش تعدبر  فرضیه سوم پژوهش مبنی

و  یناوآور  تیا قابل انیا بار رابطاه م   یابیا بازار تیا قابل گری  تعدیلاثر  یبرا ضریب مسیرمقدار . باشد بنیان می دانش

با توجه به این که مقدار . معنادار شده است% 84 نانیمقدار در سطح اطم نیشده است ا 284/0برابر شرکت عملکرد 

 تیا قابل»بر این کاه   ادعای محقق مبنی 84/0، با احتمال (شده است 81/1از  بیشتر) است یبازه بحران خارج یآماره ت

 .گردد می تایید«.داردبنیان  های دانش شرکتو عملکرد  ینوآور تیقابل انیگر بر رابطه م لینقش تعد یابیبازار

 گیری و پیشنهادها نتیجه

بنیان در رشد و توسعه اقتصادی و اجتماعی کشور در این پاژوهش تالاش شاد     های دانش با توجه به اهمیت شرکت

براسااس پاژوهش   . ها ماورد بررسای قارار گیارد     تا نقش قابلیت نوآوری و قابلیت بازاریابی در عملکرد این شرکت

ها در قابلیت بازاریابی است باه عالاوه در    بنیان در ضعف آن های دانش های شرکت ترین چالش مهم( 1.85)خیاطیان 

بنیاان باه صاورت نقاش      هاای داناش   ادبیات نقش قابلیت بازاریابی بر رابطه میان قابلیت نوآوری و عملکرد شارکت 

گر بار رابطاه    بر همین اساس در این پژوهش نقش قابلیت بازاریابی به عنوان متغیر تعدیل. میانجی بررسی شده است

 . ها بررسی شد و عملکرد شرکت میان قابلیت نوآوری

هاای علام و فنااوری پاردیس و دانشاگاه صانعتی        بنیان مستقر در پارک های دانش جامعه آماری این پژوهش شرکت

این پژوهش قابلیت نوآوری را با هفت مولفه فرهناگ رهباری مشاارکتی، ساازماندهی و خلاق ایاده،       . شریف است

، و قابلیات بازاریاابی را باا شاش     های فاردی  توسعه دانش فنی، جوکاری و رفاه، بازسازی، دانش خارجی و فعالیت

بنیاان را باا    های داناش  مولفه محصول، قیمت، توزیع، تبلیغات، ارتباط با مشتری و برنامۀ بازاریابی و عملکرد شرکت

بارای  . چهار مولفه بازگشت سرمایه، میزان فروش، درآمد و سهم بازار مورد سانجش و ارزیاابی قارار گرفتاه اسات     

بنیاان از معاادلات سااختاری     هاای داناش   یت نوآوری و قابلیت بازاریابی با عملکرد شرکتشناسایی ارتباط میان قابل

بنیاان   هاای داناش   های پژوهش حاکی از تاثیر قابلیت نوآوری و بازاریابی بر عملکرد شارکت  یافته. استفاده شده است

بنیاان   هاای داناش   ری و عملکرد شرکتگر بر ارتباط میان قابلیت نوآو بودند و قابلیت بازاریابی به عنوان متغیر تعدیل

بنیان  های دانش قابلیت بازاریابی است که رابطه میان قابلیت نوآوری و عملکرد شرکت درواقع. ایرانی تاثیرگذار است

گرانه قابلیت بازاریابی بر ارتباط میان  در پژوهش حاضر برای نخستین بار نقش تعدیل. نماید را تقویت یا تضعیف می

 . بنیان ایرانی بررسی شده است های دانش ری و عملکرد شرکتقابلیت نوآو

اگار اطلاعاات   . هاا باوده اسات    آوری داده های پژوهش حاضر استفاده از پرسشانامه بارای جماع    محدودیت ازجمله

 شاد تاا پژوهشاگر بتواناد از اطلاعاات عینای       تر وجاود داشات، ایان امکاان فاراهم مای       صورت شفاف ها به شرکت
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توانناد باا    هاای آتای مای    پاژوهش . بنیان استفاده کناد  های دانش گیری عملکرد شرکت برای اندازه( های مالی صورت)

رساد بارای    به نظر می. قرار دهند موردسنجشمدل این پژوهش را  B2Cو  B2Bبنیان به  های دانش بندی شرکت دسته

از اهمیات بیشاتری برخاوردار     B2Bبنیاان   های داناش  قابلیت بازاریابی نسبت به شرکت B2Cبنیان  های دانش شرکت

بنیاان   هاای داناش   گرانه قابلیت بازاریابی بر رابطه میان قابلیت نوآوری و عملکرد در شارکت  باشد، یعنی نقش تعدیل

B2C قرار گیرد موردسنجش، که این امر باید در تحقیقات آتی استتر  پررنگ. 
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