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 چکیده
سازمان تنها، سرمایه مالی و فیزیکی نیست بلکه سرمایه دانشی افراد مهمتر از  هایرمایهس

تواند در موفقیت و افول آن است. در این عصر، دانش به عنوان یک مزیت رقابتی مهم می

ها با این کسب و کارها نقش اساسی داشته باشد. در بازارهای رقابتی، بسیاری از سازمان

پژوهش حاضر به بررسی تاثیر مدیریت دانش بازاریابی رو، دارند. از اینموضوع سروکار 

ای متغیرهای قابلیت نوآوری و عملکرد نقش واسطهبر مزیت رقابتی با در نظر گرفتن 

در  FMCGهای پخش فعال در صنعت پردازد. جامعه آماری این پژوهش شرکتسازمانی می

ها فی ساده به عنوان نمونه انتخاب شدند، دادهصورت تصادشرکت به 19است که تعداد ایران 

آوری شدند. پایایی پرسشنامه از طریق جمعسوال  34استاندارد با از طریق پرسشنامه 

محاسبه ضریب آلفای کرونباخ بررسی شد و روایی آن از طریق روایی واگرا و روایی همگرا 

ازی معادلات ساختاری های پژوهش از مدلسمورد سنجش قرار گرفت. برای آزمون فرضیه

(SEMاز طریق نرم ) افزارPLS3  انجام شد. نتایج پژوهش نشان داد که مدیریت دانش

بازاریابی بر قابلیت نوآوری، عملکرد سازمان و مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معنادای دارد. 

در قابلیت نوآوری نیز بر مزیت رقابتی و عملمرد سازمانی تاثیر مثبت و معنادرای دارد. 

یز نهایت عملکرد سازمانی بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معناداری دارد. در انتها ن

 پیشنهادهایی کاربردی ارائه شد.

، ، مزیت رقابتیمدیریت دانش بازاریابی، قابلیت نوآوری، عملکرد سازمانی کلیدی: کلمات

 مدلسازی معادلات ساختاری

                                                           
  :Sarvenaz.salili@gmail.comEmailنویسنده مسئول:  -*9 
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 مقدمه

 یبرا یها به عنوان عامل مهم تیو صلاح بر دانش، منابع یدر دوران اقتصاد مبتن

(. 2998و همکاران،  مردانی) هستند یو رقابت ایپو طیزنده ماندن در مح یسازمان برا

لاقه دارند این است مدیریت دانش ع یکی از دلایل اصلی که محققان و متخصصان به

ابتی رقبرای کمک به کسب مزیت که دانش به عنوان یک منبع با پتانسیل قابل توجه 

شدن وضعیت  ترپیچیده همراه با(. 2998د )فاروق، شوشرکت در نظر گرفته میبرای 

های جدید در فرآیندها و محصولات و همچنین وجود رقابت کسب و کارها و نوآوری

ها مطرح ها در ذهن بازاریابان و مدیران شرکتها، این سؤالشدید در میان شرکت

های آنان چیست؟ رقبای آنها ایی دارند؟ خواستهشود که مشتریان آنها چه نیازهمی

توان توان سازمان را در مقابل بازار هوشیار نمود؟ چگونه میکدامند؟ چگونه می

ای بهتر از رقبا برآورده نمود؟ بهترین های مشتریان را به گونهنیازها و خواسته

و عملکرد توان بهترین بازده طریق برآوردن نیازهای مشتریان چیست؟ چگونه می

زاده )حمیدی های بازاریابی بدست آورد؟های بازاریابی و داراییمطلوب را از قابلیت

ها باید به سمت مدیریت دانش برای پاسخ دادن به این سوال .(9319، همکارانو 

 ها رفت.ها و سازمانبازاریابی در شرکت

 لی زیر مجموعهطور کبه 9براساس ادبیات پژوهش، مفهوم مدیریت دانش بازاریابی

مدیریت دانش است. در نتیجه، پژوهشگران مفهوم مدیریت بازاریابی را با جذب 

دارند  منابع دانشی که کارکنان بخش بازاریابی در اختیار(؛ 2999اطلاعات )الیس، 

(؛ و 2992(؛ اطلاعات مفید در مورد محیط خارجی )لی و سانگ، 2992)مورگان، 

منظور درک هنجارهای اجتماعی، ترجیحات مشتری و  تجزیه و تحلیل روند بازار به

های بازارایبی فرهنگ محیطی، و همچنین ایجاد برند، ایجاد محصول جدید و فعالیت

با بررسی (. 2998دانند )موداها و همکاران، ( مرتبط می2999موفق )فنگ و همکاران، 

ها و فت که داراییتوان دریامطالعات مدیریت دانش و تاثیر آن بر عملکرد سازمان می

های مرتبط با دانش، و بکارگیری آنها به شکل مناسب نقش مهمی در تحقق قابلیت

 بی و فروشاهداف سازمانی دارند. با این وجود در حوزه مدیریت دانش بازاریا

مدیریت دانش (. 2999)آکروش و محمد،  مطالعات اندکی صورت گرفته است

تواند در برطرف های ایرانی میداخلی سازمانهای بازاریابی با ارتقای توانمندی

                                                           
1- Marketing Knowledge Management (MKM) 
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برداری از های محیطی و بازار نقش موثری ایفا کند و این امر با بهرهنمودن چالش

وری اطلاعات و منابع دانش موجود در کارکنان، منابع اطلاع رسانی در سازمان، فنا

واهد شد کنندگان انجام خچنین ارتباط با مشتریان و تامینکاربردهای آن و هم

های علاوه بر این، رقابت بین شرکت(. 9319، و خیرخواه عسکرآباد زاده)حمیدی

ها از شدیدتر شده است و بسیاری از این شرکت FMCGپخش مویرگی محصولات 

لحاظ وضعیت سود و زیان در شرایط چالشی قرار دارند و بیش از پیش برای کاهش 

 المللیهای بینورود شرکتهمچنین . وری در تقلا هستندضریب خطا و بهبود بهره

های اخیر موجب شده است که به بازار ایران در سال FMCGکننده محصولات تولید

در حوزه بازاریابی و فروش محصولات خود دچار مشکلات  های ایرانی بعضاًشرکت

ها در بازار رقابت، این شرکت توجه به اهمیت استراتژیکِ دانشای شوند. باعدیده

های بازاریابی خود اهمیت خاصی قائل ی مدیریت علمی سازمان فروش و فعالیتبرا

گذاری بیشتری بر روی هستند و اغلب در مقایسه با رقبای ایرانی خود، سرمایه

در زمان  ها، معمولاًدهند. از سوی دیگر این شرکتهای تحقیقات بازار انجام میپروژه

افزاری به روزتری را بهافزاری و نرمتهای سخورود به بازارهای جدید زیرساخت

های ایرانی که دارای گیرند. همه این موارد موجب شده است که سازمانکار می

ها دچار مشکل شوند. تر هستند در رقابت با این شرکتسنتی ساختارهای بعضاً

کننده که های تولیدبدیهی است که پدیدار شدن چنین چالشی برای شرکت

های مورد های پخش هستند، صنعت پخش مویرگی و شرکتاین شرکتکنندگان تامین

های را نیز تحت تاثیر قرار داده است. افزایش تعداد فروشگاه پژوهشمطالعه این 

به عنوان رقبای اصلی صنعت  9های همواره تخفیفای و پیدایش فروشگاهزنجیره

های شرکتپخش مویرگی در ایران یکی دیگر از موضوعاتی است که سبب شده 

-های انجام کار و افزایش بهرهپخشِ مورد مطالعه بیش از پیش در فکر بهبود روش

ها تحت تاثیر دانش و اقتصاد دیجیتالی هستند که شرکت 29زیرا در قرن  وری باشند

؛ 2991پالوالین و همکاران، اند )وری و کارکنان دانشی متمرکز شدهبر روی بهره

مهارت، دانش و تجربه از (. 2991شجاهت و همکاران،  ؛2991ازولینو و همکاران، ی

این اساس، مدیریت بر شوند.مهمترین عوامل موفقیت در فروشندگی محسوب می

دانشِ سازمان فروش جهت انتقال تجربیات و دانش همکاران به یکدیگر جهت اجتناب 

                                                           
1-Discount Store 
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آنکه  توجه بهبا. طای کلی سیستم اهمیت زیادی دارداز اشتباهات و کاهش ضریب خ

ترین ارتباط را با مشتریان، بازار و رقبا دارند، دانش های پخش نزدیکشرکت

های بازار، تقاضا، محصولات جدید، رقبا، و مانند آن را ارزشمندی در مورد پویایی

از (. 2999تواند برای سازمان مزیت رقابتی ایجاد نماید )لیو و همکاران، دارند که می

نبال بررسی تاثیر مدیریت دانش بازاریابی بر مزیت رو، پژوهش حاضر به داین

 .باشدرقابتی از طریق متغیرهای قابلیت نوآوری و عملکرد سازمانی می

 

 تحقیق مبانی نظری

و  یابیو ارز یبورا  یچوارچوب  دانش را به عنووان ( 2999و پروساک ) داونپورت. دانش

هووا، اطلاعووات ارزش ات،یووتجرب بیووحاصوول از ترک دیووجد اطلاعوواتو  اتیووتجرب پیونوود

دانوش شوامل اطلاعوات اسوت، اموا تموام        .انود کرده فیتعری تخصص نشیو ب یانهیزم

نکوه  مگور ای  نکوه یبه عنوان دانش در نظر گرفته نشود مگور ا  اطلاعات ممکن است الزاماً

دانوش   تیو با در نظر گورفتن اهم  .معنایی بدهد کنشگر شده و به فرد/اطلاعات پردازش

 انیو در م یانوده یهوا، اموروزه، علاقوه فزا   طرحها و عه برنامهتوس برایسازمان  کیدر 

آوری دانوش،  چگونوه بوه جموع    سوازمان  کیو  پژوهشگران برای فهم این موضووع کوه  

. نونواکو  اسوت  پوردازد شوکل گرفتوه   موی و اسوتفاده از دانوش    ریتفسو  جاد،یا ،پردازش

دانوش   نود. ابنودی کورده  دانش را به دانش صریح و دانش ضمنی طبقه (9112وتاکچی )

اسوت   انهو آگاه یرونیب افته،یثابت است که مستند، ساختار یمحتوا کی یدارا حیصر

اخوذ و بوه   اطلاعوات   یو تکنولووژ  ییسورا نمادها، کلمات، داسوتان  از طریقتواند یو م

 یدر قلمورو ادراک و رفتوار فورد    یدانوش ضومن   گر،ید یاز سواشتراک گذاشته شود. 

زبوال و  ) اشواره دارد  یانسوان  یهوا نشیو و ب شهودت، انسان قرار دارد که به احساسا

 29های تجاری هوشمند را در قورن  از عوامل کلیدی که سازمانیکی  .(2991همکاران، 

سازمانی به عنووان منبوع اسوتراتژیک موی    سازد، تاکید بر اطلاعات و دانش متمایز می

نقش سرعت، ، های گذشته در عصر کنونیکارها و تجارتوباشد. زیرا بر خلاف کسب

کوار  ورقابت، جهانی شدن و واکنش مناسب در برابر تغییرات سریع محیطی در کسوب 

بورداری  مدیریت و بهره ها به تسخیر،بیشتری برخوردار شده است. سازماناز اهمیت 

بالاتر، جلب رضایت مشتریان، مدیریت رقابت و گام وری از دانش، جهت حصول بهره

)هلاکوپوور و   ناپوذیر محیطوی، نیواز دارنود    تغییورات پایوان  برداشتن در جهت تطابق با 

 (.9312زاده، حمیدی
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 یو اسوتفاده از دانوش جمعو    یسوازمانده  ینودها یفرا ،دانوش  تیریمود . مديريت دانش

 یطو یمح راتییو بوه تغ  ییو پاسخگو یو بهبود نوآور یداریبه پا یابیدست یشرکت برا

در  (KMC)9های مودیریت دانوش  یتقابل .(2998و همکاران،  سانتوروشود )تعریف می

 پوذیری بیشوتر بور عملکورد سوازمانی     قالب نوآوری، توسعه محصولات جدید و رقابت

 بورای  سوازمان  یوک  هوای توانایی از عبارتند دانش مدیریت هایقابلیت. گذارندمی تاثیر

 هوای قابلیوت  این. سازمان در هاآن بکارگیری مدیریت و حیاتی دانش منابع آوریجمع

 دانوش  مودیریت  فراینود  بوه  مربوط هایشایستگی: شوندمی تقسیم دسته دو به لاًمعمو

 مودیریت  هوای زیرساخت به مربوط هایشایستگی دوم، و( بکارگیری و تسهیم کسب،)

(. 2999و همکواران،   الارج) (سوازمانی  سواختار  و فرهنوگ  فناوری،) سازمان در دانش

 انتقال، آوری،جمع در شده گرفته بکار هایتکنیک برای که ستا ایواژه دانش مدیریت

)ویبوو و   شوود می استفاده سیستماتیک شکل به سازمان در اطلاعات مدیریت و امنیت

مدیریت دانش یک کارکرد و وظیفه مدیریتی است که بوه دنبوال تودوین،     (.2992والیو، 

یوان  هایی است که این اطمینوان را ایجواد کنود کوه جر    سازی و ارزیابی استراتژیپیاده

کیوانتو  درست دانش در زمان مناسب و در مکان مناسب به دست فرد مناسب برسود ) 

سوازمان بوه اسوتفاده از     کیو  یهاییاشاره به توانا مدیریت دانش(. 2998و همکاران، 

دانوش   افزایوی ایجاد هوم از پردازش دانش هماهنگ به منظور  یسر کیمنابع دانش در 

 (.  2998دارد )وو و هو، 

تنهوا از دانوش    نوه یبه یایکرد که مزا دی( تأک2992مورگان ). بازاريابی مديريت دانش

خوود   یتیریمد یهاقابلیتشرکت بتواند  کیتواند حاصل شود که یم یزمان یابیبازار

 تیو کسوب مز  یاظهار داشتند که برا پژوهشگران گرید ب،یترت نیبه هم. را توسعه دهد

بوه   یبورا  یتیریمود  ییتوانوا  یدارا دیو با ،یابیو استفاده از دانوش بازار  قیاز طر یرقابت

بازار، رونود بوازار    یو استفاده از دانش در مورد رقباگذاری آوردن، به اشتراک دست

در مقابول،   بوازار باشود.   یهوا از فرصوت  یبوردار بهوره  ایو کشف  یمشتر یو تقاضا

بوه دسوت آوردن منوافع     یبورا  یشرکت تجار یکنند که برا یاستدلال م گریمحققان د

 تیصولاح  زیو ن بیدانش رق تیریمد تیصلاح دیآن با ،یابیاز دانش بازار کیراتژاست

؛ موداهوا و همکواران،   2992)اوزکایا و همکاران،  را توسعه دهد یدانش مشتر تیریمد

 خصوو   در اطلاعوات  دایموی  تحلیل و آوریجمع به بازاریابی دانش مدیریت .(2998

                                                           
1- Knowledge Management Capabilities 
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 از دقیوق  مطالعوه  یوک  سوپس  و پوردازد موی  کارکنوان  و مشتریان رقابتی، محیطُ  بازار

 صوورت  رقبوا  هوای فعالیوت  و خوارجی  و داخلوی  مشوتریان  ضومنی  و آشکار نیازهای

 دانووش موودیریت( 2991) همکوواران و ن(. کوواریو2992)رضووایی و جعفووری،  دهوودمووی

 موجوب  فرایند سه این برایند که دانندمی اصلی و حیاتی فرایند سه شامل را بازاریابی

: 9ظرفیوت جوذب   .شوود موی  مشوتریان  بورای  ارزش خلوق  نهایوت  در و انسازمیی پویا

 در هم جدید اطلاعات جستجوی شامل که فعلی؛ دانش جایگزینی یا جدید دانش توسعه

 ایون : دانوش  انتقال .شودمی دانش تولید به منجر نهایتا و سازمان خارج در هم و داخل

بکوارگیری   .دارد سوازمان  در هوا گوروه  و کارکنوان  بوین  دانوش  تبادل به اشاره مفهوم

 بلکوه  نیست، دانش خود در رقابتی مزیت که است جهت آن از مفهوم این دانش: اهمیت

، منظوور از  پوژوهش در ایون  (. 2991)کاریون و همکاران،  است آن بکارگیری نحوه در

هوای  گیوری از مودیریت دانوش در حووزه    هوای بازاریوابی، بهوره   مدیریت دانشِ فعالیوت 

 باشد. فروش و توزیع میبازاریابی، 

 ییتوانا وجود دارد.  یمختلف در مورد عملکرد سازمان یهافلسفه. عملکرد سازمانی

 تیحفظ سود، داشتن مز یشده برانییبه اهداف تع یابیدست یسازمان برا کی

یبه استفاده از استراتژ یمدت، بستگ یطولان یسهم بازار و حفظ بقا شیافزا ،یرقابت

در مورد ی اریمطالعات بس دارد. یعمل یهابل اعمال و برنامهقا یسازمان یها

 .اندبحث کردهسازمان  ییبه عنوان هدف نها یعملکرد سازمانحداکثر  یجستجو

طور مداوم دهند بهیمختلف را پوشش م یهاقلمرو وحوزهکه  ییهاسازمان ن،یبنابرا

 زیمان را از رقبا متماکه هر ساز حاشیه مرز و کیعملکرد با توسعه  نیبهبود ا یبرا

 مفهوم یک شرکت عملکرد .(2991ی و همکاران، مومه یاو) کنندیسازد رقابت میم

 دیدگاه یکدر . دهدنشان می رقبا به توجه با را شرکت وضعیت که است چندبعدی

 خلاقیت، کارایی،) غیرمالی و( رشد سود،) مالی بعد به دو بعد  شرکت عملکرد از،جامع

 تحقق نحوه که است شاخصی سازمانی عملکردشود. تقسیم می( مشتری رضایت

 (.9312)مرتضوی و همکاران،  کندمی گیریاندازه را موسسه یا سازمان یک اهداف

پژوهش، عملکرد سازمانی با سه بعد مالی، بازار و مشتریان مورد بررسی  در این

 قرار گرفته است.

                                                           
1-Absorptive Capacities 
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ورد توجه پژوهشگران حوزه قابلیت نوآوری م 9118از سال . قابلیت نوآوری

شود. استراتژیک قرار گرفته است و از آن به عنوان موتور محرک رشد درآمد یاد می

فرآیند نوآوری شامل فرآیند مدیریت دانش از جمله اکتساب، انتشار و استفاده از 

ها اتخاذ برای اغلب شرکتدانش جدیدی است که راهبردهای مدیریت دانش را 

نوآوری برای دستیابی به نوآوری برتر در عملکرد حیاتی است و کنند. قابلیت می

نوآوری و رشد به عنوان دو عامل ایجاد سرمایه و ثروت برای یک شرکت تعریف 

اند که نوآوری ها نشان دادهپژوهش. (9312باش زرگاه و زنگیان، مین)ملکی اندشده

به  آنها رسیدنکتان و  نوآور بودن کاربرای موفقیت یک سازمان و خلاقیت فردی و 

(. 2991شانکر و همکاران، است ) و حیاتی کلیدنوآوری در سطح سازمانی ضروری

ایجاد یا بهبود چشمگیر و معنادار یک محصول جدید )کالا یا "نوآوری که به عنوان 

وکار خدمات(، فرآیند، روش بازاریابی جدید یا یک روش سازمانی در انجام کسب

عملکرد  شیشود که به افزایدر نظر گرفته م یوان ابزاربه عنشود، تعریف می

  .(2991ساریداکس و همکاران، ) کندیکمک م یرقابت یایها و مزاشرکت

تواند از طریق آن ای است که یک سازمان میحوزه 9مزیت رقابتی. مزيت رقابتی 

 ی اخیر،ها(. طی سال9182برای خود موقعیتی بالاتر از رقبای خود خلق کند )پورتر، 

های زیادی های رقابتی قرار گرفته و بحثمزیت رقابتی در مرکز بحث استراتژی

ترین تعریف مزیت رقابتی در ادبیات درباره مزیت رقابتی مطرح شده است. رایج

استراتژی رقابت و در چارچوب خلق ارزش، هر آنچه موجب شود درآمد بیش از 

در مدل خود سه نوع پورتر (. 9314ویی، کند )خمهزینه افزایش یابد، تجلی پیدا می

. رهبری تمرکزو  ز؛یتما ها؛نهی: رهبری در هزکندرا معرفی می یاساس یرقابت تیمز

ای تبدیل کنندهدر هزینه یعنی اینکه یک واحد کسب و کار به یک بنگاه تولیدی یا تامین

واحد کسب  کی کهیعنی این زیتما تیمز هایش را به حداقل رسانده است.شود که هزینه

دارای کنندگان مصرفو  دارانیخر دیدگاهکند که از یا ارائه  دیرا تول یو کار محصول

 لیتبد یعنی تمرکزمزیت  و منحصر به فرد باشد. زیکاملاً متما یک ویژگی یا کارکرد

به صورت  تواندیبخش خا  از بازار است. تمرکز م کیشرکت در  نیشدن به بهتر

بخت و ناصرخانی، )آزاد باشد زیتما جادیتمرکز بر روی ا ایو  هانهیتمرکز بر روی هز

                                                           
1- Competitive advantage 
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کنند که مزیت رقابتی به عنوان یک عامل ( بیان می2991سعیدی و همکاران ) (.9319

 شود. کلیدی برای افزایش ثروت سازمانی محسوب می
 

 پیشینه تجربی پژوهش

اریابی و سایر های صورت گرفته در زمینه مدیریت دانش بازدر این بخش پژوهش

های خارجی ارائه های داخلی و پژوهشمتغیرهای این پژوهش به ترتیب پژوهش

 شوند. می

 بازاریابی دانش مدیریت هایقابلیت تاثیر بررسی ( به9319همکاران ) و زادهحمیدی

نشان داد  پژوهش آنها . نتایجپرداختند ایران پتروشیمی صنعت در سازمان عملکرد بر

های مدیریت دانش بازاریابی بر عملکرد کل بت معناداری میان قابلیتکه ارتباط مث

های سازمان )عملکرد بازار، عملکرد مشتری و عملکرد مالی( وجود دارد. قابلیت

بازاریابی خارجی بیشترین تاثیر را بر روی عملکرد کل سازمان، عملکرد بازار و 

ی داخلی بیشترین تاثیر بر روی های بازاریابعملکرد مالی دارد، در حالی که قابلیت

 عملکرد مشتری دارد.

مدیریت دانش بازاریابی و عملکرد "( پژوهشی با عنوان 9312جعفری و رضایی )

بررسی تاثیر مدیریت دانش انجام دادند که در آن به دنبال  "صنعت بانکداری ایران

پژوهش آنها نتایج بودند. بازاریابی بر عملکرد سازمانی در صنعت بانکداری ایران 

های مدیریت دانش بازاریابی ارتباط مثبت معناداری بر عملکرد نشان داد که مولفه

طوری که بیشترین تاثیر را بر عملکرد بازار و کمترین تاثیر را با سازمان دارند به

باشد. بیشترین تاثیر مدیریت دانش بازاریابی با عملکرد بازار عملکرد مالی دارا می

های دانشی در بازاریابی برای موفقیت در کسب سهم اهمیت نگرش تواند گویایمی

 بازار و جایگاه بالا در صنعت بانکداری باشد.

شرکت  کیکند که یم دییرا تأ دگاهید نیا یشواهد تجربکند که ( بیان می2992داروچ )

و تر رو نوآورانهنیو از ا ردیگیرا به کار م یشتریدانش منابع ب تیریمد تیبا قابل

( به دنبال بررسی نقش مدیریت دانش در 2992. داروچ )بهتر عمل خواهد کرد

ها به بررسی تاثیر مدیریت دانش بر نوآوری و عملکرد سازمان پرداخته سازمان

 است.

 چابکی و پاسخگویی توانایی بازاریابی، دانش مدیریت ارتباط بیان به (2991)ریک داو 

 زموانی  سوازمانی  چابکی: »کنندمی بیان و هپرداخت مروری صورت مطالعه به مؤسسه
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 هوای تولاش  در پاسوخگویی،  توانوایی  و بازاریوابی  دانوش  مودیریت  کوه  آیدمی دست به

( بوه  2991در پژوهشی دیگر چون و همکواران )   .باشند داشته متعادل حالتی سازمانی،

 این نتیجه رسیدند که نوآوری بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معناداری دارد.

اردن  کشور در مخابراتی سازمان چند در که مطالعاتی ( در2999) وش و محمدآکر

ها سازمان این عملکرد بر بازاریابی دانش مدیریت تاثیر بررسی به دادند انجام

 :باشدمی جزء دو دارای بازاریابی دانش که مدیریت نمودند بیان هاآن. پرداختند

و  بازاری مالی، عملکرد بر عناصر این که سیدندر نتیجه این به و ها؛دارایی و هاقابلیت

به عبارت دیگر بیان کردند که مدیریت دانش  .گذارندمی تاثیر مشتریان با ارتباط

بازارایابی بر عملکرد کلی شرکت، عملکرد مالی، عملکرد بازار و عملکرد مشتریان 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.

ده که بوا حمایوت وزارت دانوش و نووآوریِ     ( در پژوهشی گستر2993)پرز و کاستیلو 

شرکت صنعتی انجام دادند مراحل زیر را بورای مودیریت دانوش     299دولت اسپانیا در 

تفسویر  ، توزیوع دانوش بوازار   ، کسب دانوش بوازار  ، خلق دانش بازار بازار ارائه نمودند:

قالوب دو   هوا را در های اجرایی آنها این فعالیوت فعالیت، یادگیری سازمانی، دانش بازار

 دانشی یعنی بازار دانش که کنندمی بیان آنها .حوزه سازمانی و کارکنان مطرح کردند

در گوام   هاآن. دارد رقبا و خود مشتریان رفتارهای و هانیاز مورد در سازمان یک که

  سوازمان  در دانوش  بوودن  آشوکار  میوزان  و بازار دانش پایگاه اندازه بررسی به بعدی

 درون ارتباطوات  اطلاعوات،  فنواوری  انسوجام  میوزان  بر دو این که ددریافتن و پرداخته

 .دارند تاثیر سازمان کارکنان توسط دانش کسب ظرفیت بر همچنین و سازمانی

 رقابتی مزیت بر بازاریابی دانش مدیریت تاثیر بررسی به( 2992) جعفری و رضایی

دند که مدیریت دانش پرداختند و به این نتیجه رسی ایران بانکداری صنعت در پایدار

های اول، دوم و رو، فرضیهبازاریابی بر مزیت رقابتی تاثیر معناداری دارد. از این

 شوند:صورت زیر ارائه میسوم پژوهش به

ای که در بازار مالزی انجام داده است از مدل بلوو  دانوش   در مطالعه (2992)گاندران 

 هره گرفته است.بازاریابی برای ارزیابی فرایندهای بازاریابی ب

 نتیجه این به دادند انجام کرواسی کشور در که مطالعاتی در( 2992) هاس و زکیچ

 هاآن. دارد بازاریابی دانش مدیریت از حمایت در مهمی نقش کاوی داده که رسیدند

 بر که نمود کشف را جلبی الگوهای توانمی انبوه هایداده بررسی با که شدند متوجه
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 وارد توانمی کاوی داده مرحله از ان از پس. گذاردمی تاثیر تریانمش پروفایل تدوین

 اساس بر را بازاریابی هایاستراتژی نهایت در و شد بازاریابی دانش مدیریت مرحله

 نمود. تدوین قبل مراحل خروجی

بر  یابیبازار یهاقابلیت ریتأث"ای با عنوان ( در مطالعه2999اجرمی و همکاران )

 یهادر شرکت سکیر تیریمد تعدیلگرنقش توجه به و عملکرد با یرقابت تیمز

 به این نتیجه رسیدند که مزیت رقابتی بر عملکرد سازمان تاثیر دارد.  "یواردات

 یاطلاعات یهاستمیس بکارگیری"( در پژوهشی با عنوان 2999پیترز و همکاران )

 تیمز شیافزای راب کاربردهایعملکرد:  یریگاندازه یهاتیکسب و کار در قابل

گیری عملکرد بر مزیت رقابتی تاثیر های اندازهقابلیت کنند کهبیان می "یرقابت

 معناداری دارد. 

( در پژوهش خد به این نتیجه رسیدن که میان نوآوری و 2999لوپز و همکاران )

 عملکرد سازمانی رابطه معناداری وجود دارد. 

دهد که مدیریت نش بازاریابی نشان میتحقیقات صورت گرفته در زمینه مدیریت دا

( 2991و همکاران ) سانتورودانش بازاریابی بر قابلیت نوآوری سازمان تاثیر دارد. 

باز و  یهاطیمح جادیدانش، ا تیریمد ستمیکه سدر مطالعه خود به این نتیجه رسیدند 

ه توسع قیدانش را از طر یو خارج یداخل یهاانیاز جر یبردارو بهره یهمکار

را  ینوآور تیکند که به نوبه خود ظرفیم لیتسه یدانش درون تیریمد تیظرف

 دهد.یم شیافزا

کند که عملکرد سازمانی بر مزیت رقابتی تاثیر ( در پژوهش خود بیان می2998نایر )

نقش "( در پژوهش خود با عنوان 2998معناداری دارد. دیستانونت و خنگمالایی )

نیز به این نتیجه رسیدند که نوآوری بر مزیت رقابتی  "ینوآوری در خلق مزیت رقابت

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.

های موجود در زمینه مدیریت دانش های صورت گرفته نشان داد که پژوهشبررسی

ه مدیریت نهای اندک و ناچیزی در زمیبسیار فراوان و بیشمار هستند اما پژوهش

و بسیاری از  صاً در داخل کشورمخصو دانش بازاریابی صورت گرفته است

رو، پژوهشگران تصمیم گرفتند به اند. از اینپیشایندها و پیامدهای آن بررسی نشده

بررسی برخی از پیامدهای مدیریت دانش بازاریابی که در پیشینه تجربی به آنها 

 اشاره شده است بپردازند.
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و بخش بالا، مدل  براساس مطالب ارائه شده در بخش مبانی نظری، پیشینه تجربی

 باشد: صورت شکل زیر میمفهومی پژوهش حاضر به
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 مدل مفهومی پژوهش )منبع: مبانی نظری پژوهش( -8شکل 

 

های این پژوهش به شرح زیر پس از بررسی و مطالعه مبانی نظری پژوهش فرضیه

 شوند:مطرح می

 بر قابلیت نوآوری تاثیر دارد.: مدیریت دانش بازاریابی فرضیه اول

 : مدیریت دانش بازاریابی بر عملکرد سازمانی تاثیر دارد.فرضیه دوم

 : مدیریت دانش بازاریابی بر مزیت رقابتی تاثیر دارد.فرضیه سوم

 : قابلیت نوآوری بر عملکرد سازمانی تاثیر دارد.فرضیه چهارم

 دارد.: قابلیت نوآوری بر مزیت رقابتی تاثیر فرضیه پنجم

 : عملکرد سازمانی بر مزیت رقابتی تاثیر دارد.فرضیه ششم

 

 هامواد و روش

پارادایم اصلی اثباتی، تفسیری و انتقادی بوه شورح زیور اسوتفاده      3در این پژوهش از 

شوناختی، و از منظور   گرایوی روش ای که از منظر پارادایم اثباتی، اثباتشده است. گونه

نهادی و پدیدارشناسی مدنظر بوده است. در حالیکوه از   پارادایم تفسیری، کنش متقابل

گانه تحقیق 4های شناسی بازاریابی به رفتار سازهمنظر پارادایم انتقادی نگرش جامعه

( به عبارت دیگر، در این پژوهش به لحواظ  9319در جامعه پژوهش شده است )ایمان، 

سوائل پوژوهش مودل    استفاده از مدل مفهومی مبتنوی بور مبوانی نظوری و پیشوینه و م     
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هوای بازاریوابی و مودیریت    مفهومی که راهنمای مسیر پژوهش است مبتنی بور نظریوه  

کند بر دانش بوده و روش پژوهش که چارچوب ابزار حرکت در مسیر را مشخص می

های نهفته در مدل مفهومی مبتنوی  ی پارادایم مسیر حرکت تنظیم شده است. نظریهپایه

کوه براسواس پوارادایم پژوهشوگران در چوارچوب       هوای منطقوی اسوت   بر پیش فور  

نوآوری و مبانی نظری پژوهش نوشوته شوده اسوت، بنوابراین پژوهشوگران از مکتوب       

سووازی را پیشووه خووود قوورار داده و فلسووفه علووم خِردگرایووی انتقووادی، قیوواس و نظریووه

 نظریه را بکارگرفته اسوت. بنوابراین در   –گرایی منطقی رویکرد استقراء براساس اثبات

گیری کرده و در راسوتای پوارادایم انتقوادی بوه     استنباط و تفسیر از اصالت عمل بهره

های جامعوه  رو این پژوهش اگرچه واقعیتعرضه دانش و ارزش پرداخته است. از این

پژوهش را به مثابه یک ساخت واقعوی در نظور گرفتوه اموا براسواس رویکورد پدیودار        

شگر از مسائل مطورح در حووزه مطالعواتی    شناسی آن واقعیت را بر پایه تجسم پژوه

هووای مطوورح در حوووزه پووژوهش بووه رشووته تحریوور درآورده اسووت. بنووابراین واقعیووت

چارچوب موضوع پوژوهش و مسوائل آن هوم سواخت اجتمواعی داشوته و هوم میودان         

ای اطلاعات را در چارچوب فرایند واقعی مدنظر قرار داده اسوت و در نهایوت در   زمینه

پوژوهش از معرفوت فلسوفی واقعیوت، معرفوت پوارادایمی واقعیوت،         سلسله مراتب ایون 

 گیری شده است.سازی از واقعیت بهرهمعرفت علمی از واقعیت و معرفت مدل

کوه تعوداد    باشوند موی ایران  FMCGهای پخش در صنعت جامعه آماری تمامی شرکت

ت. واحد تحلیل در این پوژوهش سوازمان اسو   . شرکت پخش ویژه این صنعت بود 928

اسوتفاده شوده و بوا توجوه بوه فرموول        تصادفیگیری هننموگیری از روش برای نمونه

سوطح تحلیول در ایون پوژوهش شورکت      به دست آمود.   شرکت 19کوکران تعداد نمونه 

آوری گردیود و موورد اسوتفاده قورار گرفوت.      پرسشنامه توزیع و جمع 19 . تعداداست

اری درونی و برای بررسی روایی از برای ارزیابی پایایی پرسشنامه از بررسی سازگ

روایووی همگوورا و واگوورا اسووتفاده شوود. تجزیووه و تحلیوول سووازگاری درونووی از روش   

پیشنهادی مقایسه سه شاخص سازگاری )پایوایی مرکوب، آلفوای کرونبواخ و میوانگین      

کنود.  ( پیوروی موی  9188واریانس استخراج شده( با یک مقدار بحرانی بگووزی و ایوی )  

 باشد.قابل مشاهده می 9ی در جدول نتایج این بررس
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 نتايج و بحث

 هاتجزيه و تحلیل داده

بعد مودیریت دانوش    9سوال برای سنجش  29پرسشنامه پژوهش حاضر در برگیرنده 

سوال بورای سونجش قابلیوت نووآوری )چون و       2(، 2999بازاریابی )آکروش و محمد، 

جعفری،  نی )رضایی وسوال برای سنجش سه بعد عملکرد سازما 9(، 2991همکاران، 

 ( 2998) 9دیسوتانونت و خنگموالایی   سوال نیز برای سنجش مزیوت رقوابتی   3( و 2992

 استفاده شد.

 
 . نتايج مربوط به پايايی مرکب، آلفای کرونباخ و میانگین واريانس استخراج شده8جدول 

 آلفای کرونباخ نام متغیر
  پايايی ترکیبی

(CR) 

  همیانگین واريانس استخراج شد

(AVE) 

 181/9 898/9 112/9 مدیریت دانش بازاریابی

 914/9 191/9 881/9 قابلیت نوآوری

 938/9 193/9 889/9 عملکرد سازمان

 139/9 819/9 899/9 مزیت رقابتی

 - - 828/9 کل پرسشنامه

 

دهد همه ضرایب پایایی مرکب و آلفای کرونباخ بیشتر نشان می 9جدول همانطور که 

های استخراج شده بیشتر از حد هستند، و همه میانگین واریانس 1/9از  حد بحرانی 

در ادامه به بررسی  .قابل قبول هستندگیری های اندازهپس مدل ،باشندمی 2/9

 پردازیم.پژوهش می مدل هایسازه از هریک توصیفی ابعاد

نگین، انحراف معیار و آماره آزمون میانگین جامعه آماری متغیرهای نتایج میا

 2پژوهش به منظور تشخیص مناسب بودن یا نبودن متغیرهای پژوهش در جدول 

 ارائه شده است.

 

 

 

 

 

 

                                                           
1- Distanont & Khongmalai 
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 نمونه يك میانیگین آزمون آماره و معیار انحراف میانگین، نتايج -4 جدول
H0 :µ≤ 3 

H1 :µ>3   
 وضعیت متغیر درجه آزادی tمقدار آماره  انحراف معیار انگینمی نام متغیر

مديريت 

دانش 

 بازاريابی

 مناسب 12 814/1 219/9 21/3 حمايت مدير ارشد

 مناسب 12 933/94 484/9 19/3 مشتری داخلی

 مناسب 12 293/9 131/9 41/3 مشتری خارجی

 مناسب 12 992/8 988/9 99/3 بازاريابی

 مناسب 12 949/1 912/9 24/3 یخلاقیت و نوآور

 مناسب 12 992/8 999/9 28/3 فناوری اطلاعات

 مناسب 12 834/4 139/9 39/3 های نوآوریقابلیت

عملکرد 

 سازمان

 مناسب 12 291/9 829/9 22/3 عملکرد مشتری

 مناسب 12 292/8 119/9 91/3 عملکرد مالی

 مناسب 12 118/93 241/9 18/3 عملکرد بازار

 مناسب 12 332/9 922/9 42/3 ت رقابتیمزي

و توزیع مناسبی  ها از رویهشود بیشتر متغیرطور که از جدول فوق استنباط میهمان

گام بعدی بررسی روایی  باشد.می 3برخوردارند و میانگین اکثر آنها حول عدد 

 اندازه هایاز طریق ارزیابی روایی واگرا و همگرای مدلکه  گیری استهای اندازهمدل

های درون هر سازه . نتایج نشان داد که بارهای عاملی شاخصصورت گرفتگیری 

 بیانگردهند که نسبت به سازه بیرونی آن مقدار بیشتری را به خود اختصا  می

. همچنین برای استهای پژوهش های هر یک از سازهروایی همگرا در بین شاخص

، PLSیابی در مدل استفاده شده است. 9اگراخطی متغیرها، از روایی وبررسی تأثیر هم

یک معیار برای مناسب بودن روایی تشخیصی این است که سازه باید بیشترین 

در یک های دیگر واریانس مشترک را با نشانگرهایش نسبت به اشتراک آن با سازه

 AVEر جذ مقدار ،دهدنشان می 3 جدول که همانگونهمدل معین داشته باشد. 

 از اندگرفته قرار ماتریس اصلی قطر در موجود هایخانه در که کنونم متغیرهای

شده داده ترتیب اصلی قطر راست و زیرین هایخانه در که آنها میان همبستگی مقدار

 بیشتری تعامل مدل درن( مکنو های)متغیر هاسازه ،گفت توانمیپس . است بیشتر اند،

  .است مناسب مدل واگرای روایی لذا ؛هاسازه سایر با تا دارند خود هایشاخص با

 

                                                           
1-Discriminant Validity 
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 روايی واگرا )تشخیصی( -9جدول 

  مديريت دانش بازاريابی قابلیت نوآوری عملکرد سازمان مزيت رقابتی

 مديريت دانش بازاريابی (143/0)   

 قابلیت نوآوری 822/9 (199/0)  

 عملکرد سازمان 149/9 919/9 (433/0) 

 زيت رقابتیم 181/9 113/9 199/9 (144/0)

 

با توجه به برخوردار بودن پرسشنامه تحقیق حاضر از پایایی و روایی مناسب در بخش 

قبل از  بعدی از طریق مدل ساختاری به بررسی فرضیات پژوهش خواهیم پرداخت.

ی ها با استفاده از آزمون آماربه بررسی نرمال بودن داده هاآزمون فرضیه

 92/9اگر مقدار سطح معناداری کمتر از مقدار . اسمیرنوف پرداخته شد-کولموگروف

شود و در غیر این صورت فر  ها رد میباشد فر  صفر یعنی نرمال بودن داده

 (.219: 9388پور و صفری، شود )حبیبصفر رد نمی
 

 (K-Sنرمالیتی کولموگروف و اسمیرنف ) آزمون -9جدول 

 نتیجه فرضیه (sigسطح معناداری ) متغیرهای پژوهش

 غیرنرمال 999/9 ديريت دانش بازاريابیم

 غیرنرمال 994/9 قابلیت نوآوری

 غیرنرمال 999/9 عملکرد سازمان

 غیرنرمال 999/9 مزيت رقابتی

 

. بنابراین فر  هستند 92/9از  کمتر، همه ضرایب معناداری 4با توجه به جدول-

متغیر  4شود. و هریباشد، رد متوزیع نرمال متغیر مورد نظر می بیانگر ( که0Hصفر )

رو، برای انجام مدلسازی معادلات از این باشند.نرمال میغیرپژوهش دارای توزیع 

 با رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده شد. SmartPLSافزار ساختاری از نرم
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 آزمون مدل ساختاری

 
 . مدل معادلات ساختاری پژوهش در حالت تخمین استاندارد4شکل 

 

 
 ادلات ساختاری پژوهش در حالت اعداد معناداریمدل م  -9شکل 
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مدلسازی معادلات پژوهش از تکنیک  به منظور بررسی فرضیههمانطور که بیان شد 

به ترتیب مدل معادلات ساختاری پژوهش  3و  2استفاده شده است. شکل  ساختاری

 دهد.را در حالت تخمین ضرایب استاندارد و در حالت اعداد معناداری نشان می

( بر قابلیت MKMمدیریت دانش بازاریابی )دهد؛ نشان می 2که شکل  رطوهمان

و بر  494/9( Performance، بر عملکرد سازمانی )821/9( Innovationنوآوری )

تاثیر دارد. بیشترین تاثیر بر نوآوری است. یعنی  399/9( Advantage) مزیت رقابتی

زایش یابد، قابلیت نوآوری در سازمان واحد اف 9اگروضعیت مدیریت دانش بازاریابی 

 بهبود خواهد یافت. 821/9به میزان 

تاثیر دارد. همچنین، قابلیت  494/9علاوه براین، قابلیت نوآوری بر عملکرد سازمانی 

بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت  292/9و  391/9نوآوری و عملکرد سازمانی به ترتیب 

دهد و داری نشان میرا در حالت معنی مدل نهایی پژوهش 3دارد. از آنجایی شکل 

هستند و هیچ کدام از  19/9داری بزرگتر از قدرمطلق همه مسیرها دارای عدد معنی

های مربوط به هر یک از این مسیرها آنها در بازه نقاط بحرانی قرار ندارند؛ فرضیه

 شوند.تایید می

 

 تفسیر مدل ساختاری

پژوهش از طریق بررسی ضرایب مسیر های و فرضیه PLSبررسی الگوی ساختاری 

(Beta و مقادیر )2R پذیر است. ضرایب مسیر برای تعیین سهم هر یک از امکان

 2Rو مقادیر  شونداستفاده میبین در تبیین واریانس متغیر ملاک متغیرهای پیش

بین است. سه مقدار شده متغیر ملاک توسط متغیرهای پیشنشانگر واریانس تبیین

 2Rرا به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  9191و  9133، 9191

است که مقدار  119/9متغیر وابسته  2Rبرای مدل پژوهش میزان اند. معرفی کرده

شاخص  PLSهمچنین شاخص برازش کلی الگو در دهد. بسیار قوی را نشان می

GOF الگوی توان برای بررسی اعتبار یا کیفیت باشد و از آن میمیPLS  به صورت

کلی استفاده کرد، این شاخص بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک 

و  9122، 9199( سه مقدار 2991و همکاران ) نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند. وتزلس

اند. معرفی نموده GOFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  9139

مناسبی برخوردارند و  2Rشود متغیرها از ده میمشاه 2همانطور که در شکل 
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به دست آمده است که نشان از برازش مدل ساختاری پژوهش  =299/9GOFهمچنین 

 ارائه شده است. 2باشد. نتایج آزمون مدل مفهومی تحقیق که در جدول شماره می

 آزمون مدل ساختاری -4جدول 

 روابط فرضیه
ضريب مسیر 

(β) 

 مقدار آماره آزمون

 (T-Value) 
 نتیجه فرضیه

H1 تایید 949/29 821/9 قابلیت نوآوری ←مدیریت دانش بازاریابی 

H2  تایید 424/4 494/9 عملکرد سازمان ←مدیریت دانش بازاریابی 

H3  تایید 929/3 399/9 مزیت رقابتی ←مدیریت دانش بازاریابی 

H4  تایید 922/3 391/9 مزیت رقابتی ←قابلیت نوآوری 

H5 تایید 498/4 494/9 عملکرد سازمان ←یت نوآوری قابل 

H6  تایید 994/2 292/9 مزیت رقابتی ←عملکرد سازمان 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

این پژوهش به دنبال بررسی تاثیر مدیریت دانش بازاریابی بر مزیت رقابتی با در نظر 

هوا از  ود. دادهای متغیرهای قابلیت نووآوری و عملکورد سوازمان بو    گرفتن نقش واسطه

موورد تجزیوه و    PLSافوزار  آوری شد و با نرمجمع FMCGهای پخش صنعت شرکت

هوای پوژوهش در اداموه موورد بحوث قورار       تحلیل قرار گرفوت. نتوایج آزموون فرضویه    

 گیرد.می

فرضیه اول که بیانگر تاثیر مدیریت دانش بازاریابی بر قابلیت نوآوری است تایید شود  

( همخووانی  2992( و داروچ )2991و همکاران ) سانتوروای پژوهش هکه با نتیجه یافته

فرضیه دوم مبنی بر تصمیم مدیریت دانش بازاریابی بر عملکورد سوازمان تاییود    دارد. 

( و 2999(، آکوروش و المحمود )  9312های پژوهش جعفری و رضوایی ) شد که با یافته

یوز کوه بیوانگر تواثیر     ( همخووانی دارد. فرضویه سووم ن   9319همکواران )  و زادهحمیدی

 و مدیریت دانش بازاریابی بر مزیت رقابتی است تایید شد که با نتایج پژوهش رضایی

 مطابقت دارد. (2992) جعفری

 FMCGهای پخوش فعوال در حووزه صونعت     توان نتیجه گرفت که شرکترو میاز این

خوود را   ، عملکورد سوازمانی و مزیوت رقوابتی    هوای نووآوری  برای اینکه بتوانند قابلیت

 پیشنهادهای زیر را به کار بگیرند:بهتر است  افزایش دهند

 کار .را به دست بیاوردسازمان ارشد  مدیریت حمایت. ارشد مديريت بعد حمايت

 کنند. ترغیب کارکنان بین در را همیاری و همکاری همفکری، همگامی، همدلی، و تیمی
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های پخش را شرکت و بارقبا ارتباط افزایش و بهبود حفظ، خلق، در مدیریت قابلیت

 و سازمان خارجی محیط از جامع تحلیل و تجزیه قابلیت مدیریت ارتقاء بخشد.

 .را دارا باشد اطلاعات پردازش

 کسب و کلیدی مشتریان ویژه به مشتریان با ارتباط ایجاد در. خارجی بعد مشتری

 به رسیدگی و ریانمشت به برتر خدمات ارائه سعی کنند در .تلاش نمایند آنها وفاداری

 هافرصت از برداریبهره و شناسایی قابلیت .پیشگام باشند آنها شکایات و هاخواسته

 آینده و حال نیازهای تأمین برای .داشته باشند را باارزش مشتریان یافتن مانند

 نیز و ارزش با و مودبانه خدمات ارائه بر .تلاش کنند آنان هایارزش و مشتریان

 .بکوشند مشتریان به موقع به و قیقد رسانیاطلاع

 در را کارکنان دیگر با سازگاری و تغییرپذیری سازمان توانایی. مشتری داخلیبعد 

 مانند کارکنان علمی سطح ارتقاء برای .نمایند فراهم خود انسانی نیروی بین

 در پیشرفت و انگیزه ایجاد برای راهکارهایی .کنند گذاریسرمایه آموزش هایبرنامه

 .نمایند تدوین کارکنان ینب

 راهبردی هایبرنامه و هانقشه تدوین و راهبردی هایگیریتصمیم دربازاريابی.  بعد

 محیطی تغییرات و پنهان نیازهای شناسایی در .توانایی و مهارت لازم را داشته باشند

 یفیتک مانند بازاریابی هایفعالیت انجام در .توانا باشند آنها به پاسخگویی و بازار

 پایین، قیمت با خدمات ارائه در .داشت باشند کارایی بازار در گیریجهت و خدمات

 را از خود به نمایش بگذارند. خوبی عملکرد جهانی برند و وجهه بهتر، تبلیغات

 مزیت کسب و جدید استانداردهای ایجاد و بینیپیش در. بعد خلاقیت و نوآوری

 و خلاقیت و جدید خدمات توسعه در نوآوری .نوآوری داشته باشند و خلاقیت رقابتی

 مانند جدید خدمات توزیع هایقابلیت در دارا باشند. را خدمات ارائه در پذیری انعطاف

 خلاقیت داشته باشند. خا  جغرافیایی مناطق در جدید توزیع هایکانال

 در را ارتباطی و اطلاعاتی هایسیستم تکنولوژی ارتقای. اطلاعات بعد فناوری

 سازگاری و رقابتی منابع به آسان دسترسی و فنی دانش دهند. قرار خود هایرنامهب

 دارا باشد. را جدید تکنولوژی با

چهارم و پنجم این پژوهش نیز مورد تایید قرار گرفت، یعنی قابلیت  هایفرضیه

نوآوری بر مزیت رقابتی و عملکرد سازمان تاثیر مثبت و معناداری دارد. این نتیجه با 



 8931بهار و تابستان  کم،يو  ستیشماره ب ازدهم،يسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه 444

( و 2991(، چن و همکاران )2999(، لوپز و همکاران )2992های پژوهش داروچ )یافته

 ( مطابقت دارد.2998دیستانونت و خنگمالایی )

عد عملکرد مالی، بدر نهایت فرضیه ششم که بیانگر تاثیر عملکرد سازمانی با سه 

ج پژوهش عملکرد بازار و عملکرد مشتری بر مزیت رقابتی است تایید شد که با نتای

 ( همخوانی دارد.2998( و نایر )2999(، پیترز و همکاران )2999اجرمی و همکاران )

یابی به مزیت های پخش برای دستیابی به عملکرد بهتر و به تبع آن دستشرکت

تر کنند، در فرآیندهای رقابتی پایدار باید نرخ سود خود را به میانگین صنعت نزدیک

های جویی کنند. بر شاخصها صرفهدهند و در هزینه مالی کارایی خود را افزایش

ها را افزایش دهند. رشد بازار و سهم بازار تمرکز کنند و در تلاش کنند این شاخص

بخشند.  محوری و اثربخش در بازار را بهبودهای رقیبهمچنین، سعی کنند شاخص

تی نتوانند از آنها از لحاظ اجتماعی فضایی پیچیده برای خود مهیا کند که رقبا به راح

ثبت، شهرت و نام  امتیاز، حقبرداری کنند. از منابع رقابتی مانند حقتقلید و کپی

های مثبت اثرگذار بر شهرت و برند خود تجاری برخوردار باشند و بر روی فعالیت

که بالاتر از  هایی خلق و ارائه نمایندگذاری نمایند. به مشتریان خود ارزشسرمایه

های مشتری باشد، تلاش نمایند تا تقاضا و نیازهای مشتریان خود را نهارزش هزی

های جامع برای برآورده سازند و به آنها یک ارزش منحصربفرد ارائه نمایند. برنامه

 ایجاد وفاداری و نگرش مثبت و  همچنین ایجاد رضایت در مشتریان داشته باشند.

ین پژوهش نیز از این امر مستثنا های خا  خود را دارند و اهر پژوهشی محدودیت

های این پژوهش این است که تنها در یک صنعت انجام گرفته نیست. یکی از محدودیت

است و در تعمیم دادن آن به صنایع دیگر باید دقت زیادی به خرج داد. همچنین 

توان ادعا نمود که تمام ابعاد مدیریت دانش بازاریابی برای سنجش مدیریت دانش نمی

های کیفی به توانند با روشرو پژوهشگران آتی میاریابی به کار گرفته شده از اینباز

دهنده مدیریت دانش یازاریابی بپردازند. همچنین به شناسایی سایر ابعاد تشکیل

شناسایی پیشایندها و پیامدهای مدیریت دانش بازاریابی بپردازند. علاوه بر این، برای 

شود مدل را در سایر صنایع مورد آزمون شنهاد میاعتبار بخشی به مدل حاضر پی

گیری مدیریت قرار دهند. متغیرهایی مهم مانند فرهنگ سازمانی و نقش آن در شکل

 .ی در سازمان را نیز بررسی نماینددانش بازاریاب
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