
 

 

 چکیده

 را شتریانم دانش و اطلاعاتبقاء در عرصه رقابت توجه به  یها برا سازمان امروزه
 یدر عملکرد سازمان یکننده ا یینتع نقشکه  دانسته ضروریمهم و  یبه عنوان منبع

 یکند و موجب ظهور رویکردهای جدیدی در زمینه نوآوری و خلق ارزش م یم یفاا
دانش مشـتری بـر عملکرد و  مدیریتاین پژوهش، مشخص کردن آثار  کلیهدف .شود

ابعاد نوآوری در سازمان و به منظور نشـان دادن برخـی از مزایـای مهـم جریـان 
مزایا از تعامل  این البرز صورت گرفته است که یمهـای دانـش مشـتریان در شرکت به

بین محیط بیرونی و درونی حاصـل مـی شـود و امتیازات منحصربه فردی را برای 
از  یقتحق ینا. و عملکرد خود را بهبود بخشد یسازمان به ارمغان می آورد تا نوآور

معادلات  یریگ از فرمول جامعه نمونه یقتحق یندر ا. باشد یم یهمبستگ-یفینوع توص
بعد . شده است  هاستفاد یو از روش کل شمار یریگ حجم نمونه یینتع یبرا یساختار

 ای پرسشنامه قالب در تحقیق یرهایعوامل و ابعاد و شاخص ها متغ ییاز شناسا
 شرکت مدیران از نفر 022 بین و گردید طراحی لیکرت طیف مبنای بر ساخته محقق

 یریتعملکرد و مد یسپس سنجه ها. یدگرد یعتوز کشور سطح و تهران در البرز بیمه
 یمعادلات ساختار یلو عملکرد کسب و کار با استفاده از تحل یو نوآور یدانش مشتر

 یقمدل تحق یبررس به  PLSبا استفاده از نرم افزار  یتدر نها. شدند یدسته بند
 عملکردبر  ی،دانش مشتر یریتنشان داد که مد یقحاصل از تحق نتایجکه . پرداخته شد

 دارد یرتاث بیمه صنعت در ینوآور یتقابل یانجیکسب و کار با نقش م
 

 :کلید واژه
 ی، صنعت بیمهنوآوری، عملکرد کسب و کار، قابلیت دانش مشتر تیریمد

 

 مقدمه

 منابع دانش، بر مبتنی اقتصاد یسو به صنعت بر مبتنی اقتصاد از حرکت با زمان هم

 به مشهود یها ییدارا از ها سازمان توجه و گرفتند خود به یا تازهشکل  ها سازمان

 ( 0222 بارگاوا، و ریواستاوا راماسوامی،) معطوف شد نامشهود یها ییدارا سمت

 راهبردی و اصلی یها یستگیشابه  دستیابی اولیة مبنای عنوان به دانش ،نیب  نیدرا

 دانش مدیریت و ی یافتا ژهیو جایگاه رقابتی، مزیت به رسیدن و برتر عملکرد برای

، ها تجربه دانش، یریکارگ به و ذخیره ی،ده سازمان ارزیابی، شناسایی، برای
 کونو، و تویاما نوناکا،) شد ضروری سازمانی هر برای کارکنان یها داده و ها تخصص

0220). 
 .باشد یهوشمند م یها سازمان یها مشخصه نیتر یبر دانش و اطلاعات از اساس دیتأک

با دیگر مشتریان و  توانند یم یراحت اند و به تر شده امروزه مشتریان نسبت به قبل خلاق
بنابراین مشتریان اطلاعات و . دیگر در سراسر دنیا ارتباط برقرار کنند یها شرکت

کاربردی ها نقشی  عنوان منابع مهمی در رقابت بین سازمان ه دارند که ب یدانش باارزش
، درباره دیدگاه مشتری محور )0222(ماتینگ و همکاران(. 0222ون هیپل،) کند یایفا م

و  شود یجایی که مزایای رقابتی با مشتریان تعریف و خلق م کنند یجدیدی استدلال م
ها محدود و نگاه سازمان محور دارند به  سنتی که نوآوری در آن یها با رد مدل

که استفاده از دانش مشتری و مدیریت دانش مشتری  کنند یم دیرویکردهای جدیدی تأک
ها  شرکت رو نیازا .دیآ یعنوان منبعی اصلی برای دستیابی به نتایجی نو به شمار م به

منظور دخیل کردن مشتریان در فرآیندهای شرکت و به کار گرفتن  اخیر شروع به اجرایی کردن مدیریت دانش مشتری به یها در سال
 (.  0222نامبیسان،) اند کرده شانیها دهیو اها  دانش آن
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 دستیابی و ینوآور خلق درکه  داشت، خواهند یدسترس یدجد یهایدهاز ا ی، شرکت ها به منبع مهم مشتری دانش مدیریت بکارگیری با
تواند عملکرد کسب  یم ،مهم و ارزشمند سازمان یانبا مشتر سازمان دانش آمیز یتتبادل موفق. هستند وثرم عملکرد از بالاتری سطح به

اجازه  ها سازمانبه  مشتریدانش .باشد تقلید غیرقابل رقبا سوی از که نماید ایجاد را یرینظ یب یرقابت مزایایو  کرده یتو کار را تقو
 ین،بنابرا. دکنن تدوین آنها برایرا  یمناسب یو راهبردها کرده ییبازار خود را شناسا یها بخشمنحصر به فرد  یها یژگیدهد تا و یم

 نیز بهتری عملکرد یشتر،احتمال ب بهو  داشتهفرصت ها  ییشناسا یبرا بیشتری ییشناسند، توانا یخود را م یانکه مشتر ییهاشرکت
 یبه طور ،تر هستند یانهواقع گرا مشتری دانش مدیریتبه دست آمده از  اطلاعات، این بر علاوه(. 0222و همکاران،  یل. )داشت خواهند

 یکاز  برخورداریدر واقع، .. آنها خواهد بود یازهاین پاسخگوی یشترشوند و ب یم یرفتهو بازار پذ یانتوسط مشتر یکه به راحت
ها باید به طور بنابراین، بنگاه رسد؛ می نظر به یضرور بهتر یعملکرد یبرا ی،دانش مشتر یریتو مد بکارگیری یمداوم برا ییتوانا

؛ 0220، همکاران و داسیلوا؛ 0222، همکاران و کومب کلی) به روز نگه دارند  شانمداوم دانش خود را با توجه به اطلاعات مشتریان
 بودنددر عملکرد کسب و کار اشاره کرده  یمشتر یهو مثبت سرما یممستق یربه تاث نیز( 0222)و کانگ  یانگ(. 0222، همکاران و تومینن
 یرتاث یزن( 0220) اوکاساو و  یج اِن. بر عملکرد شرکت دارد یمیمستق یرتاث یکه دانش مشتر یافتنددر( 0222)اران و همک یل ینو همچن

و عملکرد  مشتری دانش مدیریت ینب یروابط تجرب هرچند،. دادند قرار یبررس موردرا  یاتیعمل عملکرددر  یمشارکت مشتر یرمستقیمغ
 عملکردبر  مشتری دانش مدیریت یممستق یراتتاث یبررس بهمحدود  پژوهشفقط چند  اماقرار گرفته است،  یکسب و کار مورد بررس

به طور  بیشتر ینوآور قابلیت یقتواند از طر یم مشتری دانش مدیریتنشان داده است که  یشینپ های پژوهش. اند پرداخته کار و کسب
؛ 0222 همکاران و گیبرت؛ 0220و همکاران،  یبرت؛ گ0220 ی،نابو اَ یلومور یاگارس.)بخشد بهبود را کار و کسب عملکرد یممستق یرغ

، ژانگ)شود می مربوط یاناست که به مشتر بیرونیدانش  یریتمد ینوع مشتری دانش مدیریت ین،علاوه بر ا(. 0222، هالینن و رولین
. گیرد قرار استفاده مورد نیز مشتری دانش مدیریت ینهتواند در زم یدانش م مدیریت ینهدر زم پیشین پژوهش، رو این از(. 0222

 پژوهش ایندهند،  یرا انجام م یبررس ینهم یزن( 0222) یانگو ( 0222) ترزیوفسکی و گلوئت، (0220)و همکاران  یمِس  همانطورکه
  و نیکلاس لوپز)دهد می قرار بررسی موردرا  ینوآور یتقابل یعنی، کار و کسب عملکردو  یمشتر دانش مدیریت ینب یانجیم یرمتغ

 (. 0220، وانگ و وانگ؛ 0222، سردان مرونو
 و اطلاعات تبادل موجب مشتری برای دانش و مشتری درباره دانش ی،دانش از مشتر یاصل یانبر سه جر یگذار یهها با سرما سازمان

 یندنما دریافت یفور یبازخورد همتوانند  یم یان، مشتر مشتری دانش مدیریت یقشوند، از طر یم درونی و بیرونی فضای بین ها ایده
 ی،به طور کل(  0222، اولسن و جانسن) گذارندشود را به اشتراک  می یو نوآور افزودهارزش  یجادو هم اطلاعات خود که باعث ا

ها و  یدها(. 0222، همکاران و هویر)ست تر ا نزدیکبازار  یازه نب ها آن یها یدها یراکنند، ز یم یباز یدر نوآور ینقش مهم یانمشتر
 ویا باشد شده گرفته یدهگردد که ممکن است توسط شرکت ناد یدیخدمات جد ومحصولات   یدتواند منجر به تول یم یاندانش مشتر

 یها یتو فعال ینوآور یندتواند فرا یشود، م یریتبه طور موثر مد یاناگر دانش مشتر ین،بنابرا. شود خدمات و محصولاتبهبود  باعث
و  یکلاسن-لوپز)گذارد  تأثیر یسازمان یبر نوآور ینو همچن( 0222، هالینن و رولینز؛ 0220، رولی)و توسعه را بهبود بخشد  یقتحق
 ییتوانا یعنی ،خود یساز یکپارچه یتظرف مشتری دانش مدیریت یقها از طر شرکت(. 0222؛ ژانگ و همکاران، 0222 یلو،کاست-ینامول

 غیر سازی یکپارچه فرآینددر (. 0222 یکی،و تر بلکاهلا)دهند  یم یشرا افزا ینیمنظور ارزش آفر به ینوآور رونددر  یانجذب مشتر
 یلو تحل یهتجز یان،مشتر یدهایرخ تعداد: قبیل ازروش  ینبا استفاده از چند را یانبه مشتر مربوطدانش  مشتری، دانش مدیریت فعال،
از  مشتری دانش مدیریت یگر،د یاز سو. کندیم یرا جمع آور یلقب یناز ا مواردیها و آن یکدموگرافی،اجتماع یها جنبهها، آن یاتشکا
شبکه ین،آنلا گفتگوی یمانند مطالعات بازار، انجمن ها روش ینچند یقرا از طر یانمربوط به مشتر اطلاعاتفعال،  یساز یکپارچه یقطر
 یو از سو یانکردن اطلاعات مربوط به مشتر فراهمبا . کند یم یجمع آور یرهو غ یانرمتمرکز با مشت یگروه ها ی،اجتماع یها

 کسب مفیدند، نوآوری فرآیند برای که یارزشمند نظراتاطلاعات و  تاکند  یها کمک مبه شرکت مشتری دانش مدیریت، یانمشتر
نظر  طبق. شناخته شده است ینوآور یتظرف یجادا در یاصل یشرواغلب به عنوان پ مشتری دانش مدیریت، پژوهش این  ادبیاتدر .نمایند

 اینطور ینهمچن. است یضرور امری ینوآور یتقابل یها براآن اطلاعاتو جذب  یان، مشارکت مشتر(0220) موخرجیو ( 0222)برگمن 
 ییو توانا مشتری دانش مدیریت ینگر چه روابط ب. است یبهبود نوآور یهااز روش یکی مشتری دانش مدیریتاستدلال کرده اند که 

 ینوآور ییدر توانا مشتری دانش مدیریت یممستق یرتأث به ،تحقیقی  به صراحت هیچ اماشده است،  یانب یطور تجرب به ینوآور
 . است نپرداخته

تر است لذا در صنعت بیمه که با رقابت شدیدی  از طرف دیگربا توجه به اینکه مدیریت دانش مشتری در صنایع مشتری محور ملموس 
جریان مدیریت دانش مشتریان در فرایندهای  یتبا وجود اهم. رسد یمواجه هستند لزوم بررسی نقش آن بدیهی به نظر م
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مدیریت دانش مشتری بر عملکرد  یرحاضر تأث یقتحق.در. صنعت بیمه صورت گرفته استکمی در این زمینه در  یها سازمان،پژوهش
و کار   تنها اثر مدیریت مشتری بر عملکرد کسب  قرارگرفته و نه تر یقدق یمورد بررس ینوآور یتو کار با بررسی نقش میانجی قابل  کسب

 یشنهادمطالعه پ ین،ا.پردازد یم کار و کسب عملکرد بر نوآوری قابلیت نقش، یتو درنها نوآوری قابلیتبلکه اثر مدیریت دانش مشتری بر 
 یو نوآور یدانش مشتر یاستراتژ یبر رو بایستیزمان  هم یران، مدافتد یاتفاق م بینی پیش  یرقابلو غ یچیدهپ یتیموقع که یوقت کند یم

که با احتمال  آورد یفراهم م ها یمهامکان را برای ب یندانش مشتری، ا یریتمد رو  یناز ا. متمرکز شوند یشانگرفتن از رقبا یشیپ یبرا
با گسترش  یگرد یاز سو. دهند یشخود را افزا یرقابت یتشده در بازار بوده و مز یدارپد یها فرصت یصقادر به تشخ یشتریب

اند،  ها شده از سازمان ناپذیری ییجزء جدا یننو یها یآور با توجه به اینکه فن ای یمهخدمات ب ینهدر زم یننو های  یاز فناور یریگ بهره
را درک کنند و درصدد  یانمشتر یازهایموفق خواهند بود که زودتر بتوانند ن ییها سازمان یو تحولات امروز یراتپر از تغی یاییدر دن
ها بهره گیرند و سهم بازار و عملکرد خود را  ها را شناسایی و از آن از رقبا فرصت تر یعباشند و سر یانمشتر یازهایبه ن ییگو پاسخ

که با توجه به ظهور هرروزه رقبا  باشد یموفق در صنعت بیمه م ای یمهب یها عنوان یکی از شرکت به یزالبرز ن یمهشرکت ب. بهبود بخشند
خود نیاز به مدیریت دانش و استفاده از دانش مشتریان و مدیریت  ای هیمبازار و نوآوری در محصولات ب یدر این صنعت، برای توسعه 

منظور دستیابی به سهم بیشتر از بازار صنعت بیمه، درک  و به  شود یآن برای رسیدن به منبع جدیدی از مزیت رقابتی در آن احساس م
در  ینوآور یجادا یزید محصولات و خدمات و ندر تول یو مشارکت دادن دانش مشتر یانو استفاده از دانش مشتر یانمشتر یازهاین

کمی در این زمینه در صنعت بیمه صورت  یها پژوهش ینکهو کار از اهمیت بالایی در این زمینه برخوردار بوده، لذا با توجه به ا  کسب
 یااست که آ یقتحق سؤال ینبه ا ییبه دنبال پاسخگو یقتحق ینو محقق در ا شود یاحساس م پیش از  یشگرفته است، ضرورت آن ب

 دارد؟ یردر این شرکت تأث ینوآور یتظرف یشافزا یقوکار شرکت بیمه از طر بر عملکرد کسب یدانش مشتر یریتمد

 قیتحق ینظر چارچوب .1

 مشتری دانش مدیریت .1. 1

 رقبا از تر عیسر و شوند مطلع خود محیط اطراف و مشتریان نیازهای از که مانند یم باقی ییها سازمان امروز، رقابتی شدت به فضای در

 دانش از استفاده برای بهتر و بیشتر هرچه تا است آن بر هوشیار مدیریت ،رو  نیا از. گیرند بهره ها آن از و کنند شناسایی را ها فرصت

 خود برتری موجب بتواندطریق  این از تا کند توجه مشتریان دانش مدیریت به کارکنان، دانش مدیریت با زمان هم و گام بردارد مشتریان

 تعاریف مختلف محققان و است شده زیادی توجه مشتری دانش به مدیریت اخیر، یها سال در ( 0222 کمپبل،) شود خود رقبای به نسبت

 بهتر فهم منظور بهمشتری  دانش مدیریت پژوهش، این در (. 0222 آنن تارکی و ساینیو سولوجاروی،) اند داده آن ارائه برای را گوناگونی

 این .رندیگ یم قرار دسته سه این در ،اند داده ارائه این زمینه در تاکنون مختلف محققان که تعاریفی و شود یم تقسیم کلی هدست سه به

سه  این. دکن یم شایانی کمک سازمان در آن جایگاه فهم به که دهد یم مشتری دانش به مدیریت یتر قیدق و تر جامع دید یبند میتقس
 :از اند عبارت ،شود یم داده نشان (2-2) شکل در ها آن رابطة که دسته،

 
 ی مدیریت دانش مشتریبند دسته2شکل

 شود، مدیریت باید که دانشی محتوای زیرمجموعه به دومین و KM ی ها سبک و ها وهیش به مشتری دانش مدیریت زیرمجموعة اولین

 سازمانی  دانش مدیریت بیانگر مستطیل کلی محیط. است دوم و اول زیرمجموعةدو  از تعاملی زیرمجموعه، سومین و دارد تأکید

(OKM) (.0222 ژانگ،)است 
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:C[KM]  یها سبک و ها وهیش به KM از دسته این. دارد اشاره مشتری زمینة در C KM به بلکه مشتریان، بین فرایندهای به تنها نه 

 با ارتباط در KM فرایندهای از آن در که است، بیرونی دانش مدیریت بیانگرو  کند یم توجه مشتریان و سازمان بین فرایندهای

 و سالامون مثال، برای ؛رندیگ یم قرار دسته این در CKM تعاریف از بسیاری (. 0222 هالینن، و رولینز) شود یم استفاده انیمشتر
 ناشی مشتریان تعاملات در موجود دانش مدیریت از که یمند نظام را فرایند مشتری دانش مدیریت خود تعریف در( 0222 ) همکاران

 مشتری دانش حفظ و تسهیم توسعه، اکتساب، قبیل از ییها تیفعالرا  مشتری دانش مدیریت (0222) کین. کنند یم تعریف شود یم

 است، درونی دانش مدیریت یها تیفعال همان مشتری، دانش مدیریت است معتقد خود تعریف در وی. داند یماو  ارزش ارتقای منظور به

 و دانش مانند و شود جذب نیز بیرون محیط با مرتبط اطلاعات و منظور، دانش این به تا ،ردیگ یم صورت مشتریان با ارتباط در که
 .گیرد قرار کارکنان در اختیار درونی، اطلاعات

 :شود یم تقسیم بخش کلی دو به ،شود یم مبادله بیرونی و درونی محیط بین که دانشی جریان ی،بند دسته این در
 سازمان، به مشتری از که دانشی .0 ؛شود یم فرستاده خدمات جدید / محصولات از اطلاع برای مشتری، به سازمان از که دانشی .2

چشم  به نیز (0220) راولی تعریف در دانش جریان دو این. شود یم فرستاده جدید محصولات توسعه و خدمات سطح بهبود برای
 شرکت و دهد یم قرار شرکت اختیار در مشتری که دانشی اکتشاف و را مدیریت مشتری دانش مدیریت خود، تعریف در وی .خورد یم

 دانش نوع دو استخراج و مدیریت شامل را مشتری دانش مدیریت نیز (0222) همکاران، و پنگ .داند یم دهد یم قرار مشتری اختیار در

 دربارة دانشی که .0 است؛ مشتریان خود و مشتریان یها بخش و بالقوه مشتریان شامل که مشتری درباره  دانش. 2: دانند یم

 سازمانی تقسیم مشتری و دانش دستة دانش دو کلی به دانش درواقع، .شود یم جذب مشتریان توسط و بازارهاست و محصولات

 دانش .است مشتریان به درون محیط ورودی سازمانی دانش و است سازمان به بیرون  محیط ورودی مشتری دانش که شود یم

 نام نام،) مشتریان اولیة یها داده دربارة دانش صریح .شوند یم تقسیم صریح و ضمنی دستة دو به است سازمان ورودی که مشتریان

 نیازها، فهم برای که است... و شخصی عملکردهای پیشین، قراردادهای یی مانندها گزارش و (... و تولد تاریخ آدرس، خانوادگی،

 که دارد نام دربارة مشتری دانش دانش، جریان این ( 0222 کین، مک و اسمیت) است مفید مشتریان یها خواسته و ها زهیانگ انتظارات،

 مشتریان از سایر محصولات، اطلاعات شامل دانش ضمنی. دشو یم ثبت و کدگذاری ی،بند دسته سازمان یها وهیش با متناسب

 دانش جریان این (.  0220 انابی، و مولی -گارسیا) شود یم گردآوری بازخورد سازوکار از طریق که رقباست و بازارها گان،کنند عرضه

 توسعة طریق از که است نوآورانه یها دهیا برای مهمی منبع دارد، نام مشتری از دانش و استCRM از CKM تمایز  وجه نیتر مهمکه 

 انتقال تا شود یم موجب مشتری از دانش ضمنی ماهیت. کند یم ینیآفر ارزش برای سازمان خدمات / محصولات مستمر بهبود و ها دهیا

 ،( 0222 مینا و هالینن،) دشوار باشد ها سازمان توسط آن کردن کدگذاری و یبند دسته ثبت، فرموله، سپس و سازمان به از مشتری آن
 پایدار رقابتی مزیت برای خوبی منبع به توان یم مختلف سازمان، یها بخش بین آن یگذار اشتراک و صریح دانش به آن تبدیل با اما

 (0222 همکاران، و جوهانسن) است تقلید و شدن کپی قابل یسخت  به و دیآ یم دست به یسخت بهدانش  نوع این زیرا ،افتی دست
 مشتریان به کمک برای سازمان که است همة اطلاعاتی شامل و دارد صریح ماهیت ،ردیگ یم قرار مشتریان اختیار در که سازمانی دانش

ی ها کانال طریق از که دارد نام مشتری برای دانش دانش، جریان این ( 0220پرابس، و گیبرت،لیبورد) کند یم فراهم دانش سطح ارتقای و
 .شود یم مشتری اطلاعات و تجارب بهبود موجب و شود یم منتقل مشتری به ارتباطی

 شرکت توانایی ارتقای موجب که است شده اشاره جریان سه این به ،(0222) همکاران و گیبرت دید از مشتری دانش مدیریت تعریف در

 را بلند مدتی مزایای بودن، ضمنی علت به مشتری از دانش ها آن تعریف طبق .دنبال دارد به دو هر برای منافعی و شود یم مشتریان و

 .دارند دنبال ی بهمدت کوتاه مزایای بودن، صریح به علت مشتری دربارة و برای دانش که یدرحال ،آورد یم ارمغان شرکت به برای
:[CK]M هر در دارد، وجود سازمان درون در که با مشتری مرتبط دانش. است مشتریان با مرتبط دانش مدیریت بیانگر دسته این 

 :از اند عبارت ها کانال این .شود یم کانال مشتق سه از و دارد مختلفی یها شکل بخش
 ( 0222 ژانگ،) مشتری رفتار مشاهدة. 2 با مشتری، تعامل . 0 مشتری، یها داده لیوتحل  هیتجز

 مدیریت به کارکنان، دانش مدیریت با راستا همباید  بنابراین است؛ سازمانی دانش از متفاوت که دارد متمایزی یها یژگیو مشتری دانش

 تعریف طبق. ردیگ یم قرار دسته این در مشتری دانش مدیریت از ( 0220 ) همکاران گیبرت و تعریف .شود توجه نیز دانش از بخش این

نیز مدیریت ( 0222)رولینز و هالین. است مشتری در نهفته دانش توسعة و یگذار اشتراک کسب، معنی به مشتری دانش ، مدیریتها آن
که این تعریف نیز به  دانند یممشتریان  بین و سازمان درون مشتری، دانش از استفاده و توزیع خلق، از مستمر دانش مشتری را فرایندی

[CK]M کرد توجه جنبه دو از مشتری دانش به توان یم ی،بند دسته این در .اشاره  دارد : 
 . است لازم مشتری با قوی روابط ایجاد برای ییها نشیب و اطلاعات که مجموعة این نظر از مشتری دانش . 2
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 مشتری دانش اول دارد سطح مشتریان دربارة سازمان که است ییها دگاهید و اطلاعات بیانگر مجموعة که مشتری از سازمان دانش . 0

 با ارتباط در سازمان دانش به و دارد وجود سازمان درون دوم، سطح که یدرحالاست،  سازمان از خارج و دارد وجود مشتریان در

 .معروف است مشتری

:[CKM] درواقع CKM مشترک  قسمت C[KM]  و[CK]M و استخراج برای مشتری با ارتباط یها وهیش و ندهایفرا به و است 
 مدیریت ها آن. دارد قرار دسته این در مشتری دانش مدیریت از (0222) والتون شو و تعریف .دارد اشاره مشتری دانش از یبردار بهره

مشتریان  با ارتباط طریق از سازمان پیشرفت چگونگی فهم و مشتریان ترجیحات و عادات ،ها دگاهید ،ها لیپروفا را ایجاد مشتری دانش
 کنترل و انتقال تسهیم، ی،ده سازمان جذب، منظور بهمشتریان  با برقرار کردن ارتباط به نیز(0222پلسیس، ) تعریف در .کنند یم تعریف

 ها آن میزان رضایت و دهد پاسخ مشتریان نیازهای به بهتر تواند یم سازمان طریق این از که است، شده  اشاره مشتری با مرتبط دانش

 مشتریان بین ارتباط این بلکه دارد، وجود و سازمان مشتریان بین یا هیدوسو رابطه تنها نه مشتری، دانش مدیریت در .دهد ارتقا را

 سطح و کنند استفاده سازمان و مشتریان سایر اطلاعات و ها داده تجربیات، از توانند یممشتریان  درنتیجه، .شود یم دیده نیز مختلف

 استفاده بیرونی محیط از یادگیری منظور به مشتریان تجربیات و اطلاعات دانش، از تواند یم سازمان همچنین، .دهند ارتقا را دانش خود

 .گیرد بهره ویژه و خدمات محصولات ارائة و مشتریان سایر به کمک برای آن از و کند

 نوآوری. 2. 1
 با منطبق محصولاتی ارائة و به نوآوری توجه ،اند شده پویا فرایندها و پیچیده بازارها کوتاه، محصولات عمر چرخة که دانش عصر در

 خلق جدید، خدمات /محصول موفق کاربرد نوآوری، یطورکل به ( 0222 لولفستن،)هاست سازمان اهداف نیتر مهم از مشتریان نیازهای

 (.0220کنوس،) شود یم شناخته کیفیت برای جدید راهی و دانش از جدیدی شکل جدید، ایدة
 ابعاد بر شومپیتر .گرفت در نظر توسعة اقتصادی محرکة موتور را نوآوری که گردد یبرم (2222) شومپیتر تحقیق به نوآوری واژة

 ایجاد جدید، خدمات و محصولات ایجاد شامل که کرد ارائه را نوآورانه یها حل راهاز  یا دامنه او درواقع،. داشت تأکید نوآوری مختلف

 .شود یمجدید  سازمانی یها شکل ایجاد و عرضه جدید منابع کشف جدید، بازارهای شناسایی تولید، ی جدیدها روش
 ( 0222) هامل. دارد تازگی و است موجود، جدید اشکال به نسبت یفیطور ک به که چیزی یا رفتار تفکر، نوع هر از است عبارت نوآوری
 از حرکت یا معمول یها تیفعال و فرایندها سنتی، مدیریت اصول از مشخص و یا هیپا حرکت تغییر کند یم تعریف گونه نیا را نوآوری

 .کند یم ایجاد مدیریت کار درروش مشخصی تغییرات که مرسوم عادی و یها شکل
 عنوان به نوآوری درنهایت،. کنند یم لیوتحل هیتجز اکتشافات، و اختراعات از ترکیبی عنوان به را نوآوری آکادمیک، محققان از بعضی

 تجربه را کنترل دادن از دست احساس مدیران که مدرن پست دورة در. است شده  فیتعر سازمانی و فردی رفتاری الگوهای سلسله

 (.0222 دوبنی، بروک) ابدی یم افزایش یزیانگ شگفت طور به اهمیت نوآوری ،کنند یم
 این اما است، متمرکز آینده بر از حال فراتر که کند یم تعریف تفکر برای یا وهیش یا نافذ گرایشی را نوآوری ( 0222 ) کازمارسکی

 سازمانی در نوآوری اگر درواقع، .رهبری مسئولیت یا است مدیریتی فن،  راهبرد یا است فرایند یک نوآوری که شود یم مطرح پرسش

 .باشد درست ها آن از بیش حتی یا بالا یها پاسخ همة است ممکن صورت پذیرد، یخوب به

 سازمانی عملکرد. 3. 1
 پویایی ،ها سازمان پیچیدگی با افزایش امروزه و اند شده چالش دچار عملکرد ارزیابی مسئلة زمینة در کاربران و محققان هاست سال

در دو دهه  ( 0222 همکاران، و لاچ) شود یم احساس ها سازمان در شیازپ شیب مسئله این به پرداختن ضرورت بازار، رقابت و محیط
های تحقیقاتی و هم  است و این تمایل هم در زمینه شده لیموردتوجه و جذاب تبد یها اخیر، مدیریت عملکرد سازمانی به یکی از موضوع

مدیریت عملکرد وقتی بیشترین تأثیر را بر مجموعه (. 0222لی، )بسیاری منجر شده است  یها یکاربردی به بروز نوآور یها نهیدر زم
  ازآنجاکه یکی از اهداف مدیریت. را درک کنند  طور وسیع به کارکنان منتقل شود و مجموعه سازمان آن خواهد داشت که اهداف آن به

از فرهنگ سازمان، بنابراین مدیریت عبارت است از طرز تلقی و احساس مثبت افراد   عملکرد جلب رضایت افراد است و رضایت هم
  پس مدیریت عملکرد به. شود  هماهنگی لازم را ایجاد کند تا رضایت حاصل  یسازمان فردی و فرهنگ یازهایکند تا بین ن می  عملکرد تلاش

. باشد، مؤثر خواهد بود  سازمانی ارتباط داشته و این ارتباط از طریق متغیر تکنولوژی، هرگاه باهم همخوانی داشته  فرهنگ با ینوع
 یها و هنجارها ناخواسته و نیز تقویت باورها و ارزش یضعیف و هنجارها یها مدیریت عملکرد به دنبال شناخت باورها و ارزش

پس . مطلوب و تثبیت فرهنگ مناسب و مؤثر بوده و سعی در کنترل، هدایت و تغییر رفتارها از طریق تغییر نگرش و باورهای افراد دارد
ها  فردی آن یها تیها و قابل تا موجب پرورش مهارت افتهی  کارکنان انتقال  طور مداوم و مستمر به باید در این امر، انتظارات سازمان به
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توقف و   صورت مستمر، بدون طور مقطعی بلکه به عملکرد برای بهبود عملکرد افراد از ابزار بازخورد نه به  این میان مدیریتدر . شود
برای سازمان حیاتی بوده و چه چیزی از   سازد که در آینده چه چیزی این نکته متوجه می  تعطیل استفاده کرده، همیشه کارکنان را به

 (.2222الماسی، )چه چیزی ارزیابی خواهد شد  بر اساس آن رود و ها انتظار می آن

 تحقیق مفهومی مدل و ها هیفرض. 2

 :تحقیق های فرضیه.1. 2
 .دارد ینوآور یتبر قابل یمعنادار یرتأث مشتری دانش مدیریت -2
 .دارد کار و کسب عملکرد بر معناداری یرتاث یدانش مشتر مدیریت -0
 و کار دارد بر عملکرد کسب  یمعنادار یرتأث ینوآور یتقابل -2
 .و عملکرد کسب و کار دارد یدانش مشتر یریتمد ینب میانجی نقش نوآوری قابلیت -2

 . می باشد، که با تغییراتی در آن به مدل زیر تغییر یافته است (0222) مدل این پژوهش برگرفته از مدل طاهر پرور و همکاران

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 

 
 0222مدل مفهومی تحقیق برگرفته از مدل طاهر پرور و همکاران( 0)شکل 

 تحقیق روش .3
 تحقیقی ازنظر هدف، و باشد یم پیمایشی نوع از توصیفی تحقیقی ،ها داده یآور جمع ابزارهای و تحقیق اجرای شیوه لحاظ به حاضر تحقیق

که از هفت  است پرسشنامه حاضر تحقیق های ادهد یگردآور ابزار .باشد یم جامعه برای خاص مشکلی رفع درصدد که باشد یم کاربردی
 تیفیک ،یسرعت نوآور ،یمشتر یدانش برا ،یدانش درباره مشتر ،یدر دانش از مشتر گویه های پرسشنامه  که شده لیتشک یبخش اصل

برای بررسی . اند موردسنجش قرار گرفته،  0222با استفاده از مدل پرسشنامه طاهر پرور و همکاران، یو عملکرد مال یاتیعملکرد عمل ،ینوآور
 مطالعات ابتدا پرسشنامه، روایی میزان افزایش برای حاضر تحقیق شده است در استفاده  صوری و محتواییروایی پرسشنامه ها از روایی 

 و طراحی فرضیه هر برای سؤالاتی آن اساس بر سپس گرفته، صورت مرتبط و تحقیقات ها نامه انیپا مقالات، ،ها کتاب مطالعه طریق از زیادی
 آنان پیشنهاد و مشاورت با و شد رسانده زمینه این در متخصصین از دیگر تعدادی به استحضار مشاور، و راهنما محترم اساتید بر علاوه

 پایلوت بین کارشناسان خبره صورت بهعدد پرسشنامه  02تعیین میزان پایایی پرسشنامه تعداد  و برای .است شده یطراح نهایی پرسشنامه
دانشجویان کارشناسی ارشد حوزه مدیریت  و همچنین قابلیت نوآوری در صنعت بیمه و  عملکرد کسب وکار و دانش مشتریمدیریت حوزه 

 حوزه این در خبرگان نظر از یقتحق یرهایسوالات و ابعاد متغ و یقتحق یرهایمتغ تمام.دانش و قابلیت نواوری و عملکرد کسب و کار توزیع شد

 ییمحتوا ییشاخص روا نظر از هم و 25222 از بالاتر( CVR) محتوایی روایی نسبت شاخص لحاظ از هم و بوده بالاتر استاندارد مقدار از
(CVI )به این مطلب اشاره دارد که سؤال های آزمون تا چه حد در ظاهر  یی صوری نیزروا.همچنین  باشد یم ییدبوده و مورد تا 2522از  بالاتر

اند و ازآنجاکه روایی صوری نوع خاصی از روایی محتوایی است همان روشی که  شده  یهشبیه به موضوعی هستند که برای اندازه گیری آن ته
استفاده شده است،  سپس با نیز برای روایی صوری  برای تعیین روایی محتوا به کار می رود، یعنی استفاده ازنظر متخصصان، در اینجا

می  222/2با  برابر کل پرسشنامه ضریب آلفای کرونباخ آن محاسبه شد و نتایج حاصل نشان داد که آلفای کرونباخ spss افزار نرماستفاده از 
مدیران  کلیه شامل حاضر تحقیق آماری جامعه. ؛است بولق قابلو  دیتائپایایی آن  است 252از  تر بزرگمقدار آلفای کرونباخ  که ییازآنجا ؛ وباشد

دانش از سوی 
 مشتری 

 
دانش درباره 

 مشتری

 دانش برای مشتری

 قابلیت نوآوری نوآوری

 

 سرعت نوآوری

 

 کیفیت نواوری

 عملکرد کسب و کار

 عملکرد عملیاتی

 عملکرد مالی 

 

 مدیریت دانش مشتری مشتری
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مدیر در شرکت بیمه البرز  002که از این میان تعداد . دهد یمنفر هستند، تشکیل  2222 بر  بالغو کارکنان شرکت بیمه البرز در سطح کشور که 
 در البرز بیمه شعب البرز،کلیه بیمه شرکت مرکزی هایساختمان در پرسشنامه و .وجود دارد که به عنوان نمونه آماری در نظر گرفته شده است

 ،لیتحل قابل پرسشنامه 022تعداد  ها آن بین از و شد توزیع شرکت ایمیل طریق از ایران سراسر در البرز بیمه شرکت شهرستان شعب و تهران

 تحقیق متغیرهای کلیه بین همبستگی و رگرسیون تعیین برای حاضر پژوهش در .باشند یم تحقیق فرضیات آزمون که مبنای شدند داده عودت

اسمیرونف به بررسی نرمال بودن داده  -کلوموگرف آزموندر ابتدا با استفاده  ؛ کهاست شده استفاده آزمون حداقل مربعات جزئی از

چند متغیره و حداقل مربعات  به بررسی و آزمون فرضیات با استفاده از رگرسیون  pls افزار نرمسپس با استفاده از  ؛ واست شده پرداخته
 .میا پرداختهجزئی 

 تحلیل های چند متغیره .4

 آزمون كفایت نمونه برداری.1. 4
نیز تعیین کافی بودن اندازه نمونه می باشد،  KMOبا توجه به اینکه این پژوهش از نوع پژوهش های اکتشافی نیست و هدف از آزمون 

درصد به دست آمده است آزمون  2که کمتر از مقدار ( 222/2)می باشد که با توجه به سطح معنی داری  222/2برابر با  KMOمقدار 
ها برای ورود به  برداری و معناداری آزمون بارتلت، ماتریس همبستگی داده  بنابراین، با توجه به کفایت نمونه بارتلت معنادار است؛

 ستپذیر ا معادلات ساختاری امکان

  PLSپایایی و روایی پرسشنامه و برازش مدل در  .2. 4
ضریب آلفای کرونباخ بیانگر  (CR) پایـایی ترکیبی. 0آلفـای کرونبـاخ، . 2: گیـرد در این روش پایایی با دو معیار مورد سنجش قرار می

ترکیبی نیز، میزان همبستگی سـؤالهـای یـک  همچنین ضریب پایایی. میزان توانایی سؤالها در تبیین مناسب ابعاد مربوط  به خود است
مقـدار آلفای کرونباخ و ضریب ( 2222فرنل و لاکـر، )کند  گیری مشخص می های اندازه بعـد را بـه یکدیگر، برای برازش کافی مدل

 یها  شاخصو پایایی دو معیار نتایج مربوط به ( 2222مـوس و همکاران، )،نشانگر پایایی قابـل قبـول اسـت  2/2پایایی ترکیبی بالاتر از 
تمامی سازه ها دارای پایایی ترکیبی . درصد می باشند 22/2نشان می دهد تمامی سازه ها دارای روایی بالای  پژوهش یرهایمتغ برازش
 .به دست آمده است 22/2درصد هستند و آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها بالای  22/2بالای 

 متغیرهای پژوهش های برازش  شاخص( 0)جدول 

  AVE Composite Reliability Cronbachs Alpha 

 25222222 25222222 25222222  یمشتر یسو از دانش

  252222  252222  252222  یمشتر یبرا دانش

 25222202 25222222 25222222  یمشتر  درباره دانش

 25222222 25222222 25202222  ینوآور سرعت

 25222020 25222222 25222222  یاتیعمل عملکرد

 25222222 25222222 25222222  یمال عملکرد

 25222222 25222222 25222022  کار و کسب عملکرد

 25222202 25222222 25222222  ینوآور تیقابل

 25222222 25222222 25202222  یمشتر دانش تیریمد

 25222222 25222222 25220222  ینوآور تیفیک

مشخص  (2-0)همانگونه که در جدول  (.2222مگنـر، ولکـر و کمپبـل، )اسـت  2/2،رقـم  AVE مقدار ملاک برای سطح پـذیرشو همچنین 
دهند و این مطلب گویای حد قابل قبول برای روایـی  را نشان می 2/2ها، مقداری بـیش از  مربوط به سازه AVE است، تمامی مقادیر

 .همگـرای پرسـشنامـة پژوهش است
. و درصد واریانس تبیین شده برای تک تک نشانگرهای هر عامل در نتایج تحلیل عاملی مشخص شدند t بار عاملی استاندارد، مقدار

بر معناداری رابطه هر  2522بالای  t مقدار. و معناداری آن است t شاخص ارزیابی میزان ارتباط هر نشانگر به عامل زیربنایی آن، مقدار
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بنابراین، نتیجه . به دست آمده است 2522بالای  t برای همه روابط نشانگرها با عامل های خود مقادیر. تبط دلالت داردنشانگر با عامل مر
می شود همه نشانگرها به طور معنادار به عامل زیربنایی خود مرتبط هستند و می توان گفت که مدل اندازه گیری طی ارزیابی شاخص 

 . های جزئی مطلوب است

هایی که  در واقع، اگر همبستگی بین نمرات آزمون. های مختلف نسبت به یکدیگر است ها یا معرف بیانگر رابطه ملاک: گرااعتبار هم
چنانچه مقادیر میانگین واریانس استخراج شده . باشد کند بالا باشد، آزمون دارای اعتبار همگرا می گیری می ی واحدی را اندازه خصیصه

(AVE )های مربوط به خود را تبیین کنند، نشان از وجود  واریانس سازه% 22ها بیش از  باشد یعنی گویه 252بالاتر از ها  برای تمام سازه
 (.Fornell & Larcker, 2222)های بکار رفته است  اعتبار همگرا در آزمون

یکدیگر همبستگی کامل نداشته و امتیازاتی  شود دو متغیر با بینی می اعتبار واگرا زمانی وجود دارد که بر اساس نظریه، پیش: اعتبار واگرا
ها  جهت نشان دادن اعتبار واگرا، همبستگی بین تمامی سازه. آید نیز به طور تجربی آن را اثبات کند گیری آنها بدست می که پس از اندازه

هیچ دو متغیری با یکدیگر همبستگی دهد  ها باشد که نشان می باید کمتر از مقدار مجذور میانگین واریانس استخراج شده هر یک از سازه
 (.Fornell & Larcker, 2222)دهد  کامل نداشته و در مقایسه رابطه آن سازه با سازه های دیگر مدل را مورد ارزیابی قرار می

د، لذا هستن 252ها دارای مقادیر میانگین واریانس استخراج شده بالاتر از  برای تمامی سازه AVEبر اساس اطلاعات محاسبه شده  
مطلوب بودن مقادیر این شاخص نشان از وجود اعتبار . کنند های مربوط به خود را تبیین می از واریانس سازه% 22ها بیش از  گویه

 .های بکار رفته دارد همگرا در آزمون
هاست که نشان   سازهها کمتر از مقدار مجذور میانگین واریانس استخراج شده هر یک از  همچنین طبق اطلاعات  همبستگی بین سازه

ها به خوبی از یکدیگر تفکیک  ها به گونه ای است که تمام سازه  دهد هیچ دو متغیری با یکدیگر همبستگی کامل نداشته و ترکیب گویه می
 . گیری اعتبار واگرا دارد لذا ابزار اندازه. اند شده

 .گیری دارای اعتبار سازه است با توجه به تایید شدن اعتبار همگرا و اعتبار واگرا، ابزار اندازه

 (PLS) یمعادلات ساختار یبا استفاده از الگو ها هیآزمون فرض .3. 4
شده با مدل مفهومی،  های مشاهده پس از اطمینان یافتن از وجود یا عدم وجود رابطه علّی میان متغیرهای تحقیق و بررسی تناسب داده

ها در  نیز آزمون شدند، نتایج آزمون فرضیه( رویکرد حداقل مربعات جزئی)ساختاری های پژوهش با استفاده از الگوی معادلات  فرضیه
 .اند شده منعکس( 2)نمودار  

 

 
 ها فرضیه آزمون نتایج( 2)نمودار

 بررسی شاخص های برازش مدل . 4. 4
اما . باشد توسعه و تکامل میهای گوناگونی وجود دارند که پیوسته در حال مقایسه،  های برازندگی مدل آزمون جهت بررسی شاخص

اند و  های مختلفی را ارائه کرده های مختلف، شاخص در نتیجه، مقاله. هنوز در مورد حتی یک آزمون بهینه، توافق همگانی وجود ندارد
 (0222ومن،ه)افزارهای آموس و لیزرل نیز تعداد زیادی شاخص برازندگی ارائه میدهند  ت ساختاری مانند نرملاهای معاد حتی برنامه

 یو شاخص بررس در پژوهش حاضر، برای بررسی کیفیت یا اعتبار مدل از بررسی اعتبار که شامل شاخص بررسی اعتبار اشتراک
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شاخص حشو . سنجدی هر بلوک را م یگیر مدل اندازه Q شاخص اشتراک، کیفیت. استفاده شده است باشد،ی م  یافزونگ ایاعتبار حشو 
 یگیر هر بلوک درونزا اندازه یرا برا یکیفیت مدل ساختار ،یگیر گرفتن مدل اندازه نظر با در ند،یگوینیز م گیسر-استون نیز که به آن

هر  ریمقاد در جدول . باشدی م یو ساختار یگیر ها، نشانگر کیفیت مناسب و قابل قبول مدل اندازه شاخص نیا مثبت ریمقاد. کندی م
ها مثبت و بزرگتر از  شاخص شودی م همانطور که مشاهده. است مستقل و وابسته آورده شده یمربوط به متغیرها یها از شاخص کی

 .باشندیصفر م
 (Red-CV)و شاخص حشو ( Com-CV)شاخصهای اشتراک ( 2)جدول 

 Communality redundancy CV-Red CV-com ریمتغ 

 09605574 092674.3 09263000 095736.0 یمشتر یسو از دانش

 096.77.5 09757.03 09755575 096550.3 یمشتر یبرا دانش

 09602536 09246550 09245753 09675573 یمشتر  درباره دانش

 .0950400 09625725 09667527 0950.537 ینوآور سرعت

 09254345 09640.03 09623522 096.5.56 یاتیعمل عملکرد

 092.6405 09450045 .0905436 09256505 یمال عملکرد

 09755025 30..0900 .0945420 09275054 کار و کسب عملکرد

 09603000 09046036 09043422 09635673 ینوآور تیقابل

 09200547 یمشتر دانش تیریمد
 

09200653 09200653 

 092.0002 09503056 .0950463 09550700 ینوآور تیفیک

 (Q2)گیزر -معیار استون .5. 4 
بینی  قبولی دارند، باید قابلیت پیش مدلهایی که برازش بخش ساختاری قابل  سازد و مشخص می بینی مدل را این معیار قدرت پیش 

درستی تعریف  ها به بدین معنا که اگر در یک مدل، روابط بین سازه. های درونزای مدل را داشته باشند های مربوط به سازه شاخص
داوری . ها به درستی تأیید شوند دیگر تأثیر گذاشته و از این راه، فرضیههای یک قدر کافی بر شاخص توانند به ها می شده باشند، سازه

 را به 2522و 2522،  2520های درونزا، سه مقدار بینی مدل درمورد سازه درباره شدت قدرت پیش و رضازاده به نقل از هنسلر و همکاران
صفر و یا کمتر از   در مورد یک سازه درونزا Q0مقدار  که در صورتی . اند بینی ضعیف، متوسط و قوی تعیین نموده ترتیب قدرت پیش

 سازه درمورد Q0مقدار  خوبی تبیین نشده است به  های دیگر مدل و آن سازه درونزا روابط بین سازه صفر شود، نشانگر آن است که
های دستآمده برای سازه  به از آنجا که مقادیر. محاسبه شده استهای تحقیق در جدول زیر های درونزای مدل پژوهش و برای سازه 

نشان از قدرت هستند  22/2آستانه نوآوری کیفیت،  سرعت نوآوری، دانش درباره مشتری، دانش از مشتری و عملکرد عملیاتی  در  
 .کند پیشبینی قوی مدل درخصوص این سازه داشته و برازش مناسب مدل ساختاری پژوهش را بار دیگر تأیید می

 Q0شی و تناسب پیش بین معیار برازش چشم پو( 2)جدول

 تناسب پیش بین Q0متغیر  کل

 کوچک 09030325 عملکرد کسب و کار
 کوچک 09474206 قابلیت نوآوری
 بزرگ 09255303 نوآوری کیفیت

 بزرگ 09260405 سرعت نوآوری
 بزرگ 0973.657 دانش درباره مشتری

 متوسط 09777030 دانش برای مشتری
 بزرگ 09754053 دانش از مشتری

 متوسط 09425624 عملکرد مالی
 بزرگ 09276056 عملکرد عملیاتی
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 ( F2) ریتأث اندازه اریمع.6. 4

 متوسط کوچک، ریتأث اندازه از نشان بیترت به 22/2 و 22/2، 20/2 ریکند و مقاد یم نییمدل را تع یها سازه انیم رابطه شدت اریمع نیا
ابتدا مدل شامل  یمشتر یبر سازه  دانش برا یا نهیزم سازه ریتأث اندازه اریمع محاسبه یبرا. است گریسازه بر سازه د کی بزرگ و

با محاسبه دو مقدار مقدار اندازه  زانیمحاسبه شد  و م R0 اول حذف ریآن  متغ R0مورد نظر را در نرم افزار اجرا و مقدار  یسازه ها
دست آمده  به ریبا توجه به مقاد. محاسبه شده است  ریدر جدول ز یبعد ریمتغ R0و مشابه  یدر نوبت بعد. به دست آمد ها ریمتغ ریتأث

برونزا، برازش  یرهایمتغ یمتوسط و قو ریشاخص و اندازه تأث ریآن با مقاد سهیو مقا ،یانهیزم یرهایمتغ از کیهر ریدرباره اندازه تأث
 .است شده دییپژوهش تأ یمدل ساختار

 F0اندازه اثر ( 2)جدول

 (GOF)یینها مدل برازش .5
 .اند مطرح کرده 0222برای بررسی برازش مدل در حداقل مربعات جزئی، از معیار کیفیت جهانی استفاده شد که آماتو و همکاران 

درصد را برازش  22/2سه شاخص  0222اسپوسیتو و همکاران، . خوبی تبیین شده است دهد که این مدل به  میبرازش بالای مدل نشان 
شاخص برازش مدل کلی (. 2222داوری و رضازاده، )درصد به بالا برازش عالی معرفی کردند  22برازش متوسط و  22/2ضعیف، 

(GOF ) برازش مدل نهایی را نشان می 2جدول .باشد عالی مدل کلی پژوهش میدهنده برازش  درصد بدست آمد که نشان25222222مقدار
 .دهد

 برازش مدل نهایی(  2)جدول 

  communality R0 

 25222000 25222222  یمشتر یسو از دانش

 25222222 25222222  یمشتر یبرا دانش

 25222222 25222222  یمشتر  درباره دانش

 25222222 25202222  ینوآور سرعت

 25222222 25222222  یاتیعمل عملکرد

 25022222 25222222  یمال عملکرد

 25222222 25222022  کار و کسب عملکرد

 25022222 25222222  ینوآور تیقابل

   25202222  یمشتر دانش تیریمد

 25222222 25220222  ینوآور تیفیک

 25222202 2522202  نیانگیم

 یآمار لیتحل از آمده دست  به یها  افتهی .6
( جزئی مربعاتحداقل ) ساختاری معادلات یابی مدل از پژوهش مدل کل تأیید و وابسته و مستقل متغیرهای بین علّی رابطه بررسی برای

 :پردازیم می پژوهش های فرضیه بررسی به ادامه در. است شده استفاده
 
 

f اثر  اندازه  سازه   ریتاث زانیم  0

  کوچک 2520  ینوآور یتبر قابل  ینوآور کیفیت

 کوچک 2522 نوآوری قابلیت بر  نوآوری سرعت

 بزرگ 2522 بر عملکرد کسب و کار  یمال عملکرد

 بزرگ 2522 کار و کسب عملکرد بر عملیاتی عملکرد

  متوسط 2522 بر بهبود عملکرد کسب و کار  یدانش مشتر مدیریت

 متوسط 2500 کار و کسب عملکرد بهبود بر نوآوری قابلیت



 

 تاثیر مدیریت دانش مشتری، بر عملکرد کسب وکار با نقش میانجی قابلیت نوآوری در صنعت بیمه                           
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 قیتحق اتیفرض یبرا یجزئ مربعات حداقل لیتحل و هیتجز جینتا(: 2)جدول 

 یبرا یجزئ مربعات حداقل لیتحل و هیتجز جیهمانطور که مشاهده می شود نتا.نتایج آزمون فرضیه های تحقیق را نشان می دهد 2 جدول
 .قبولی آزمون فرضیه های تحقیق را تصدیق می کند قیتحق اتیفرض

 یریگ جهینت
گرفت که به بحث ونتیجه گیری فرضیه  قرار تایید مورد و همه فرضیه هامطرح شد  فرضیه 2یق به طور کلی تحق ینظر یتوجه به مبان با

بر  یمعنادار یرتأث( یمشتر یدانش برا ی،درباره مشتر ی،دانشمشتر یدانش از سو) یدانش مشتر مدیریت:فرضیه اول .ها می پردازیم
دو  ینماب داری یعدد معن نکهیباشد با توجه به ا یم( 222/2) یردو متغ ینب یرمس یبنشان داد که ضر یآمار یلتحل. دارد ینوآور یتقابل
دانش  یریتمد یریمبپذ یمتوان یدرصد م 22 ینانبا فرض اطم یناست، بنابرا 22/2مقدار بزرگتر از  یناست و ا( 25222)برابر  یرمتغ

در جهت  راکننده ها و بازارها دارد  ینکه مشتری از محصولات ، تام یدانش یستیبا یرانمد. دارد ینوآور قابلیتبر  یمثبت یرتاث یمشتر
در جهت خلق نوآوری در خدمات و  را یاندانش از مشتر وکنند تا بهبود مستمر را ثبات بخشد  یآور جمعروابط متقابل با مشتری 

 یلی و دخکردن دانش مشتر یرتسخ. بدهند یوندو بهبود مستمر برای محصولات و خدمات ، توسط سازمان به هم پ یدها یدمحصول ، تول
دانش را در  بایستی مدیران(مشتریدانش درباره . )دهند قرار توجه مورد گوناگون، های روشنوآوری از  ینددر فرا یانکردن مشتر

مشتری،  یشینهو پ دارندبه او قدم بر  یشخص یوهش یکبه  یو در راستای خدمات ده کنندهای مشتری جمع آوری  یزهجهت درک انگ
دانش در  یریتمد یتجمع آوری کنند و دانش درباره مشتری را در مورد  فعال روش ایناز  راو انتظارات  یاجاتارتباطات با او، احت

دانش  یانجر یک،  یدشاندر چرخه خر یاناز مشتر یبانیبرای پشت یستیبا یرانمد. کنند یلارتباط با مشتری را تحل یریتحوزه مد
شامل  یاندانش برای مشتر  ینکنند و همچن یراه انداز را( دانش برای مشتری ).شود  یم یتهدا یانکه از شرکت به مشتر یوستهپ

گل  یمحمد یقاتبا تحق یقتحق ینحاصل از ا یجنتا. کنند یکنندگان در شرکت راه انداز یندر مورد محصولات ، بازارها و تام یاطلاعات
 .دارد مسوییه(  2222)یمهد ی،طالب یو بن یدرسولآقاداوود، س( 2222)شباهنگ ی،افشان

عملکرد  بهبودبر  یمعنادار یرتأث(  مشتری برای دانش مشتری، درباره ی،دانشمشتر یدانش از سو)یدانش مشتر مدیریت:دوم فرضیه 
دو  ینماب داری یعدد معن ینکهباشد باتوجه به ا یم( 222/2) یردو متغ ینب یرمس یبنشان داد که ضر یآمار یلتحل. کسب و کار دارد

 دانش مدیریت یریمبپذ یمتوان یدرصد م 22 ینانبا فرض اطم یناست، بنابرا 22/2مقدار بزرگتر از  یناست و ا( 25220)برابر  یرمتغ
، انجام  یاندر مورد انتخاب مشتر یاتیکل یستیبا یرانمد( مشتری سوی ازدانش .)دارد کار و کسب عملکردبر  یمثبت یرتاث مشتری

فعل و  یاندانش را از م ینسود فراهم کنند و همچن یدو تول یانمشتر یتسهم بازار، رضا یجادمنابع ، ا یب، ترک یو برون سپار یفوظا
تا عملکرد کسب و کار را . فروش جستجو کنند یندگیاز نما یاندانش در مورد مشتر یپرس و جو ینو همچن یبا مشتر یمانفعال مستق
 یو اطلاعات. کند یدر مورد آن ها هدف گذار یرا بشناسند و به طور مؤثر یانشمشتر یستیبا مدیران( یدانش درباره مشتر.)بالاتر ببرند

 یدانش برا. )کنند شناسایی را است تأثیرگذار خدمات کیفیت از مشتری درک یکنندگان که بر رو یندر مورد محصولات، بازارها و تأم
 و دانش(. بالقوه و فعلی مشتریان اطلاعات و دانششامل ) سازمان خدمات و محصولات اطلاعات و دانش بایستی مدیران( یمشتر

 اطلاعات و دانشمانند ) شرکت محیطی اطلاعات و دانش( سازمان دانشی محصولات و معرف اطلاعاتشامل ) شرکت عمومی اطلاعات
 یجنتا. ببرند بالا شرکت در را کار و کسب عملکرد بتوانند تا کنند شناسایی سازمان در را( رقبا خدمات و محصولات و بازار به مربوط

دانته و ( 2222)فاضله ی،فاطمه و حسن ،بهاره؛ پاشاپور ی،ملک( 2222) رهو اصلانلو، بها یلاسه ی،خدام یقاتبا تحق یقتحق ینحاصل از ا
 .دارد همسویی( 0222)پابلو

 هیآزمون فرض سوبل  آزمون یمقدار معنادار ریمس بیضرا هیفرض هیشماره فرض

H2  تیبر قابل یمعنادار ریتأث یدانش مشتر تیریمد 
 .دارد ینوآور

 قبول  25222 25222

H0 بهبودبر  یمعنادار ریتأث  یدانش مشتر تیریمد 
 .عملکرد کسب و کار دارد

 قبول  25220 25222

H2 وکار  بر عملکرد کسب یمعنادار ریتأث ینوآور تیقابل
 .دارد

 قبول  25222 25202

H2 ینوآور تیقابل یانجیبا م  یدانش مشتر تیریمد  
 .عملکرد کسب و کار دارد بهبودبر  یمعنادار ریتأث

25222 
25202 

 

25222 
25222 

 قبول 25222
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( 202/2) یردو متغ ینب یرمس یبنشان داد که ضر یآمار یلتحل. وکار دارد بر عملکرد کسب یمعنادار یرتأث ینوآور قابلیت: سوم فرضیه
با فرض  یناست، بنابرا 22/2مقدار بزرگتر از  یناست و ا( 25222) برابر متغیر دو مابین داری معنی عدد اینکه به توجه با باشد می
دانش  یجادا ییتوانا یستیبا انیرمد. وکار دارد بر عملکرد کسب یمعنادار یرتأث ینوآور قابلیت یریمبپذ یمتوان یدرصد م 22 یناناطم
 یدر شرکت برا یالملل ینب یروز مطابق با استانداردها یها یدر سازمان فراهم کنند و از تکنولوژ یبر اساس دانش قبل یدو مف یدجد

پور، رضا و  یلاسماع ،طاهر پرور، نسترن( یقاتبا تحق یقتحق ینحاصل از ا یجنتا. بهبود عملکرد کسب و کار در سازمان را فراهم کنند
 .دارد همسویی( 0222)نو همکارا یلکافسک( 0222)داروچ 0222،و تسنگ ینل( 0222)انکامار( 0222)دوستار، محمد

  ینوآور یتقابل یانجیبا م(  مشتری برای دانش مشتری، درباره ی،دانشمشتر یدانش از سو)یدانش مشتر مدیریت: چهارم فرضیه
 قابلیت و مشتری دانش مدیریت یرمتغ ینب یرمس یبنشان داد که ضر یآمار یلتحل. ب و کار داردعملکرد کس بهبودبر  یمعنادار یرتأث

 عدد اینکه به توجه با و باشد می( 25202)برابر کار و کسب عملکرد و میانجی نقش عنوان به نوآوری قابلیت بینو (222/2)نوآوری
درصد  22 ینانبا فرض اطم یناست، بنابرا 22/2بزرگتر از  مقادیر این و است( 25222) و(25222) برابر ترتیب به متغیرها مابین داری معنی

حاصل از  یجنتا.عملکرد کسب و کار دارد بهبودبر  یمعنادار یرتأث  ینوآور یتقابل یانجیبا م یدانش مشتر یریتمد یریمبپذ یمتوان یم
( 0222)دانته و پابلو( 2222)فاضله ی،فاطمه و حسن ،بهاره؛ پاشاپور ی،ملک( 2222) رهو اصلانلو، بها یلاسه ی،خدام یقاتبا تحق یقتحق ینا

و  یلکافسک( 0222)داروچ 0222،و تسنگ ینل( 0222)انکامار( 0222)پور، رضا و دوستار، محمد یلاسماع ،طاهر پرور، نسترن
 .دارد همسویی( 0222)نهمکارا

-مهیب خدمات ارائه قیاز طر یاقتصاد یهاتیفعال تیامن نیتأم بر علاوه که هستند یمال یمحور و مهم ینهادها ازجمله مهیب یهاشرکت 

 توسعه و رشد و ییایتوانند موجب تحرک پویم یمال یشده نزد خود در بازارها انباشته یمنابع مال یریکارگ به و مشارکت با ،یا
 دانش تیریمد ستمیس جادیا. دار بوده استمعنا آن در یریپذرقابت همواره که است یخدمات عیصنا از مهیب صنعت شوند یمال یبازارها

 دار معنی و مثبت تأثیر بیانگر پژوهش این های یافته است، مهیب یهاوکار در شرکت کسب یندهایفرآ بهبود در یدیکل عوامل از مؤثر

 در مشتری دانش جریان اهمیت موضوع این که البرزاست، مهیب کار و کسب عملکرد همچنین و نوآوری تیقابل بر مشتری دانش تیریمد

 رقابتی های مزیت ایجاد با تواند می است، دانش از بدیعی منبع مشتری دانش جریان آنجاکه از همچنین،. دهد می نشان را مهیب صنعت

 تقلیدبودن، غیرقابل و ارزشمند علت به مشتری،  دانش جریان درمجموع، .شود آنها یاتیو عمل  مالی عملکرد برتری موجب ها مهیب برای

 و تر سریع ارائة در ها مهیب به مفید، بیرونی اطلاعات دادن قرار دراختیار با و آورد می ارمغان به ها مهیب برای را بلندمدتی مزایای
 .شود می ها مهیب مالی و عملیاتی عملکرد برتری موجب جدید رقابتی های مزیت ایجاد با و کند می کمک خدمات تر باکیفیت

باشد لذا با توجه به غیر احتمالی بودن  یسازمانها م یربه سا یجپذیری نتا یمو عدم تعم پژوهش انجام زمانی بازه به مربوط محدودیت
 ینبا ا یمتفاوت یجتحقیق ممکن است نتا زمان تغییر بااین تحقیق نتایج آن قابلیت تعمیم پذیری به سایر سازمانها ندارد و از طرفی 

 گردد حاصلپژوهش

 تحقیق پیشنهادهای
 و محصولات مستمر بهبود منظور به یمشتر یسو از شده تیهداهای  دهیاپیشنهاد می شود  ، ینوآور تیقابل بردن بالاه منظور ب

 .شود توجه یمشتر ازین بر منطبق محصول بر تمرکز به و شده گرفته بکار ، در سازمان دیجد خدمات

  سازی شخصی جهت در تلاش و یمشتر نهیشیپ شناخت و یمشتر یها زهیانگ درک جهت در دیجد انیمشتر دانش گاهیپا جادیا با
کنندگان  نیتام محصولات، اخص اطلاعات شامل انیمشتر به شرکت از وستهیپ دانش انیجرو  ردیگ صورت ت لازماقداما خدمات

تاثیر آن را سازمان  یمشترک تعامل یآموزش ها یساز ادهیپ بابرقرار باشد و ینوآور تیبرای بالا بردن قابل ازیواطلاعات مورد ن
 ینسب تیمز یدار محصولات آن که کنند تمرکز یخدمات و محصولات تولید بر ی،نوآور سرعت بردن بالا یبراهمچنین   .افزایش داد

 در پیشنهادات نظام سازی پیادهکه در این راستا  از  کنند استفاده خدمات و محصولات نیا از توانند یم رقبا ریسا از زودتر و هستد
 .می توان استفاده نمود نوآوری ظرفیت و بالا بردن جدید محصولات طراحی درایج آْن نتا بکارگیری و سازمان

در جهت بررسی بازار صنعت بیمه و تغییرات مستمر در وضعیت بیمه جهانی  یاییبا توجه به پو:شود می پیشنهاد آتی نیز محققان به
دانش خود  یبه اشتراک گذار یانمشتر یقتشو  گام بردارند و راههای یندهدر آ یانرفتار مشتر ییرتغ ینیب یشپ یلازم برا یازهاین یشپ

و  یاجتماع یفرهنگ یها تفاوت به توجه با یگرد یآمار جوامع در مدل پژوهش حاضر  یبررسهمچنین  .را مد نظر قرار دهند با سازمان
 اقدامات از مختلفی ابعاد دارای خود ماهیت اقتضای به ها سازمان اینکه خصوصاً. میشود وصیهت دیگر های سازمان در یاقتصاد

نیز از موضوعاتی است که قابل  سازمان در مشتریان گزاری سرمایه بر آن تاثیر و مشتری دانش مدیریت نقش. باشند می نوآورانه
 .بررسی می باشد



 

 تاثیر مدیریت دانش مشتری، بر عملکرد کسب وکار با نقش میانجی قابلیت نوآوری در صنعت بیمه                           
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