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Abstract  

The purpose of this study is to explain the effect of intellectual capital and market knowledge 

development on organizational performance with emphasis on the mediating role of marketing 

ambidexterity. This research is applied and descriptive-correlational in terms of purpose and type. The 

data collection method is structural equation modeling. The statistical population of the study includes 

knowledge-based companies located in the science and technology parks of Tehran universities. The 

measurement tool was a standard questionnaire with 47 questions answered by 93 companies. 

Convergent and divergent validities were used to evaluate its validity and Cronbach’s alpha and 
composite reliability were used for confirming its reliability. Data analysis was performed with 

SmartPLS3 software. The results of the study show that intellectual capital does not affect marketing 

ambidexterity, but marketing ambidexterity mediates the impact of market knowledge development 

on performance. Therefore, it is suggested that these companies increase their performance by 

strengthening their actions in the field of obtaining and disseminating market information and also 

analyzing and creating a common understanding of this information, which will increase the ability to 

exploit existing marketing competencies and explore new marketing skills and methods. Considering 

the role of innovative culture in the formation of marketing ambidexterity, it is suggested that 

innovative culture be considered as a moderating variable in future research. 
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 چکیده

 دوس وتوان یابی بازار یانجیم نقش بر دیتأک با یسازمان عملکرددانش بازار بر  ۀتوسع و یفکر یۀسرما ریتأث نییتب پژوهش نیا هدف

. اس ت یتارس اخ معادلات مدل مشخص طوربه ،یهمبستگ یفیتوص نوع از روش ازنظر و یکاربرد هدفْ ازنظر پژوهش نیا. است

 یریگاندازه ابزار و است تهران یهادانشگاه یفناور و علم یهاپارک در مستقر انیبندانش یهاشرکت شامل پژوهش یآمار ۀجامع

 یمگرا و واگرا و براه ییآن از روا ییروا یبررس یو برا ندشرکت به آن پاسخ داد 93که  است سؤال 47 با استاندارد یاپرسشنامه

 ش ده انج ام SmartPLS3راف زاه ا ب ا اس تفاده از نرمداده لیاستفاده شده است. تحل یبیترک ییایکرونباخ و پا یآن از آلفا ییایپا

ازار ب ر دان ش ب  ۀتوس ع ریأثدوسوتوان ت یابیاما بازار ست؛یدوسوتوان اثرگذار ن یابیبر بازار یفکر یۀسرما دهدیم نشان جینتا. است

ات بازار و کسب و انتشار اطلاع ۀنیزماقدامات خود در تیها با تقوشرکت نیا شودیم شنهادیپ ن،یبنابرا کند؛یم یانجیعملکرد را م

 و موج ود یابی بازار یهایس تگیشا از یب رداربهره ت وان شیاف زا ب هاطلاع ات ک ه خ ود  نیدرک مشترک از ا جادیو ا لیتحل زین

فرهنگ نوآوران ه در  نقش بهتوجهمنجر خواهد شد، عملکرد خود را بهبود دهند. با یابیبازار دیجد یهاروش و هامهارت اکتشاف

 .شود یبررس نهیمزنیادر گرلیتعد ریمتغ عنوانبه نوآورانه فرهنگ ریمتغ شودیم شنهادیدوسوتوان پ یابیبازار یریگشکل

 

 دانش بازار ۀتوسع ،یفکر یۀسرما دوسوتوان، یابیبازار عملکرد،: هاکلید واژه
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 مقدمه -1

 وکاره ایکس ب روزاَف زون گسترش دلیلبه امروزه

 از یک ی عنوانبه اقتصاد در آنها عمدۀ نقش و بنیاندانش

 ب ه توج ه ل زوم ثروت، خلق و پذیریرقابت اصلی منابع

 بر مؤثر عوامل بررسی و وکارهاییکسب چنین عملکرد

 تغییرات روزاَفزون رشد و دارد انکارناپذیر ضرورتی آن

 از آگ اهی ضرورت محیط، در اساسی هایدگرگونی و

 ب  ه ی  ابیدس  ت ب  رای ن  وین رویکرده  ای و تح  ولات

 ب ه را بنی اندان ش هایش رکت در برت ر و بهت ر عملکرد

 ک رده تب دیل ه اس ازمان این اساسی هایچالش از یکی

 و دانش برمبنای جدید الگویی بنیاندانش سازمان. است

 عص  ر در س  ازمان درب  ارۀ اندیش  یدن ب  رای ن  وین راه  ی

 ب  هباتوج  ه(. 2019 ،1همک  اران و آلارک  ن) اس  ت دان  ش

 بررس ی اقتص اد، در بنیاندانش هایشرکت اساسی نقش

 ایمس لله ب رآن م ؤثر عوام ل و هاش رکت ای ن عملکرد

 . اندمواجه آن با پژوهشگران و مدیران که است اساسی

 انگیزِبح    هایس  ازه ت  رینمه  م از یک  ی عملک  رد

 ت  رینمهم ش    ب  دون و اس  ت م  دیریتی ه  ایپژوهش

 حس ا  به تجاری هایشرکت در موفقیت سنجش معیار

 گف ت ت وانمی خلاص ه، طوربه(. 2015 ،2اینکنن)آیدمی

 عوام ل س نجش و تعیین نیز و آن سنجش و عملکرد که

 اینک ه ب ا ک ه اس ت موضوعاتی ترینمهم از آن، بر مؤثر

 در ه م و م دیریت ه ایپژوهش و مب انی نظ ری در هم

 انجام آن دربارۀ زیادی هایها، پژوهشسازمان در عمل

 تردقی ق ص ورتاست، هنوز هم ضروری است تا به شده

 عوام  ل ده  دمی نش  ان ه  اپژوهش نت  ایج. ش  ود بررس  ی

 اثرگذارن د بنی اندانش هایش رکت عملکرد بر متعددی

 و رش د س بب توان دمی عوام ل ای ن بهبود و تقویت که

ش ود )م ام و  تص ادیاق توس عۀ درنتیج ه و آنه ا پیشرفت

                                                           
1. Alarcón et al. 

2. Inkinen 

 و ی  رمی ؛2013 ،4همک  اران و ج  انی ؛2015 ،3همک  اران

 عملک رد بر تأثیرگذار عوامل ازجمله(. 2015 ،5همکاران

 ب ه ت وانمی اند،ش ده بررس ی مجزا طوربه که هاشرکت

 و اوبی دات ؛2015 همک اران، و ی رم ی) فک ری سرمایۀ

 ب البونی) دوس وتوانی ،(2015 اینکنن، ؛2017 ،6همکاران

 م  ام ؛2006 ،8؛ لوب  اتکین و همک  اران2019 ،7همک  اران و

 و اوریل ی ؛2013 همکاران، و جانی ؛2015 همکاران، و

 و ه    و) دوس    وتوان بازاری    ابی و( 2013 ،9تاش    من

 و جزفس    ون ؛2015 ،11ل    و و ه    و ؛2020 ،10همک    اران

 .کرد اشاره( 2016 ،12همکاران

 مزی ت کس ب دهدمی نشان اخیر هایپژوهش نتایج

 مس  تلزم برت  ر عملک  رد از برخ  ورداری و پای  دار رق  ابتی

 ه ایقابلی ت و ه ادارایی تمل   از ب یش چی زی داشتن

. اس  ت ج  ایگزینغیرقابل و تقلیدناپ  ذیر فرد،منحص  ربه

 دوس وتوان باید ثبات،بی هایمحیط در ویژهبه هاشرکت

؛ اوریل  ی و تاش  من، 2019 همک  اران، و ب  البونی) باش  ند

 ض  من ه  ا بای  د(. یعن  ی بنگاه2015 ؛ ه  و و ل  و،2013

 ح  الدرعین و موج  ود هایشایس  تگی از ب  رداریبهره

 کش    ب  ه اق  دام ها،کاس  تی و ناکارآم  دی از اجتن  ا 

 ب ا ب رداریبهره ک هدرح الی .کنند جدید هایشایستگی

 اس ت، هم راه کنترل و کارآیی ثبات، ازجمله هاییجنبه

 و آزم ایش وجو،جست تغییر، مانند مفاهیمی به اکتشاف

 دی  دگاه ب  رمبتن  ی مف  اهیم ای  ن. دارد اش  اره کش   

 بای  د هاش  رکت کن  دمی ادع ا ک  ه پویاس  ت ه ایقابلیت

 ب  ا انطب  ا  ب  رای را خ  ود هایشایس  تگی م  داوم طورب  ه

                                                           
3. Mom et al. 

4. Junni et al. 

5. Meyer et al. 

6. Obeidat et al. 

7. Balboni et al. 

8. Lubatkin et al. 

9. O'Reilly & Tushman 

1 0. Ho et al. 

1 1. Ho & Lu 

1 2. Josephson et al. 



 

 109  /بنیان/ سلطانعلی شهریاری و همکار های دانشتبیین نقش بازاریابی دوسوتوان در ارتباط توسعۀ دانش بازار و سرمایۀ فکری با عملکرد شرکت

 و کنن د پیکربن دی و بازس ازی پوی ا و متغی ر هایمحیط

 تب عِبه و دوسوتوانی اگرچه(. 2015 لو، و هو) دهند تغییر

 موض   وعات در اکتش   اف و ب   رداریبهره مف   اهیم آن،

 انس   انی، من   ابع ح   وزۀ ازجمل   ه م   دیریتی مختل    

 اس ت رفته کار به مدیریتی هایائتلاف و گذاریسرمایه

 و کان گ ؛2010 ،1روترمای ل و هوانگ ؛2015 لو، و هو)

 کارکرده ای در مف اهیم این کارگیریبه ،(2009 ،2اسنل

 است کمیا  و نادر بسیار بازاریابی مانند سازمانی خاص

 (.2020 همکاران، و هو)

 یۀس رما ت أثیر ده دمی نش ان تجرب ی ش واهد  نتایج

 خط ی و مستقیم همواره عملکرد، آن بر یو اجزا یفکر

 ب  ا متض  اد گ  اهی و غیرخط  ی پیچی  ده، بلک  ه نیس  ت؛

ب ا  س رمایۀ فک ری دیگر، ارتباطعبارتبه. است یکدیگر

مختل     یو تج  ار یفرهنگ   ه  اییطعملک  رد، در مح

و  یلو؛ ک ابر2018، 3و همک اران یس)ب ونتمتفاوت اس ت 

و  ی    انتوچ    ون ک ی(. پژوهش    گران2018، 4همک    اران

 و( 2018)همک    اران  و ک    ابریلو(، 2017) 5همک    اران

 هاس ازمان ک ه باورن د این بر( 2011) 6همکاران و ونسلی

 اس تفاده م اهر، و خلّا  انسانی نیروی پرورش و جذ  با

 من  ابع هایسیس  تم ایج  اد و مناس  ب س  ازمانی س  اختار زا

توسعه و بهبود ارتباطات سازمان  کارآمدْ و روزبه انسانی

 ایج اد را بس تری مش تریان جملهاز نفعان مهمیذ یربا سا

به ره در ش رکت قابلی ت اف زایش ب ه تنهان ه که کنندمی

 ب هبلک ه  ش ود،منج ر م یموجود  هایفرصت از برداری

 نی ز و مشتریان آتی نیازهای شناسایی بازار، بهتر شناخت

 اف  زایش عبارتیب  ه ی  ا س  ازمان روی پ  یش هایفرص  ت

آین   ده نی   ز  در ب   ازار هایفرص   ت اکتش   اف قابلی   ت

                                                           
1. Hoang & Rothaermel 

2. Kang & Snell 

3. Bontis et al. 

4. Cabrilo et al. 

5. Kianto et al. 

6. Wensley et al. 

 مس   ائل ح   ل راس   تایدر دیگر،عبارتب   ه. انجام   دمی

 ب ه توان دیآن م  یو اج زا سرمایۀ فکریبهبود  سازمانیْ

منج  ر برداران  ه و بهره یاکتش  اف ی  ابیت  وان بازار یشاف  زا

 ین،بنابرا یابد؛ بهبود سازمانی عملکرد طریقاینو از شود

 س اختاری ک ردنب ا فراهم س رمایۀ فک ری رودیانتظار م

 یتع امل یزو ن خلّا  و ماهر کارکنانی متناسب، و کارآمد

 یشافزا یبرا مناسب بستری نفعان،یو ذ یانبا مشتر مؤثر

 ک ه کن د ایج ادبرداران ه و بهره یاکتش اف یابیتوان بازار

 ش ود، منج ر یو ن وآور یدجد یکش  بازارها به تنهانه

  بهبود بخشد. یزرا ن یبلکه عملکرد سازمان

 ام روزی، متغی ر و پیچیده بازارهای در موفقیت برای

 بازاری ابی ه ایش یوه و دان ش از بای د تنه ان ه هاشرکت

 ه ایروش پ ی در بای د بلک ه کنن د، برداریبهره کنونی

 یعن ی. کنن د کش   نی ز را جدیدی موارد و باشند نوین

 بازاری  ابی کارکرده  ای در را دوس  وتوانی بای  د ه  ابنگاه

 و جزفس  ون ؛2020همک  اران، و ه  و) بگنجانن  د خ  ود

 پیگی  ری ازطری  ق توانن  دمی ه  ابنگاه(. 2016 همک  اران،

 ه ایبرنام ه سراس ر در اکتش اف و ب رداریبهره زمانهم

 بیش تری می زانِب ه را ب ازار ه ایفرص ت خ ود، بازاریابی

 بهت  ری عملک  رد درنتیج  ه و کنن  د تص  رف و شناس  ایی

 ب  ین ارتب  اط ک  ه مطالع  اتی ح  ال،بااین. باش  ند داش  ته

 بررسی ک رده را شرکت عملکرد و 7دوسوتوان بازاریابی

 ه اییمح دودیت ح الدرعین و ان داندک بس یار باشند،

کن د می مش کل را پیچی ده رابط ۀ ای ن درک ک ه دارند

 درزمین ۀ ه اپژوهش یج. نت ا(2019 ،8همکاران و مهرابی)

 رابط ۀ دهدمی نشان سازمانی هایحوزه سایر و بازاریابی

 همیش ه و است نامشخص و متغیر دوسوتوانی و عملکرد

 ب ه اس ت ممک ن اکتشاف و برداریبهره از بالایی سطح

 همک  اران، و ه  و) نش  ود منج  ر ش  رکت بهت  ر عملک  رد

                                                           
7. Marketing Ambidexterity 

8. Mehrabi et al. 
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 ده دمی نش ان تجرب ی ش واهد دیگ ر،عب ارتبه(. 2020

 عملک  رد ب  ا اکتش  افی و برداران  هبهره بازاری  ابی رابط  ۀ

 ؛ 2015 ل و، و ه و) باش د منفی یا مثبت تواندمی شرکت

 ب  ین تع  ار  و تض  اد ای  ن(. 2011 ،1همک  اران و ورهی  ز

 ای ن بیش تر بررس ی ض رورت پیش ین هایپژوهش نتایج

 .کندمی آشکار را رابطه

 ،(2013) 2گوپت   ا و برکینش   او نظی   ر پژوهش   گرانی

 ه ایپژوهش ک ه معتقدند( 2016) همکاران و جزفسون

 دوس وتوانی بر تأثیرگذار عوامل از برخی تنها شدهانجام

 همک  اران و ه  و دلی  ل،هم  ینب  ه ان  د؛کرده بررس  ی را

 عوام  ل س  نجش و تعی  ین ک  ه کنن  دمی بی  ان( 2020)

 بررس ی نیازمن د س ازمانی دوس وتوانی ب ر مؤثر مدیریتی

 نظی   ر پژوهش   گران از برخ   ی اگرچ   ه. اس   ت بیش   تر

 ،(2015) ل  و و ه  و ،(2004) 3م  ورمن و کری  اکوپولو 

 همک   اران و جزفس   ون ،(2011) همک   اران و ورهی   ز

تعی  ین بررس  ی ب  ه( 2020) همک  اران و ه  و و( 2016)

 ج  ذ ، ظرفی  ت ب  ازار، گیریجه  ت مث  ل هاییکنن  ده

 پ ذیریانعط اف س ازمانی، بل و  بازاری ابی، ه ایقابلیت

 ح الب ااین ان د،پرداخته راهب ردی پذیریانعطاف و مالی

 ه ایپژوهش چه ارچو  دربارۀ زیادی مبهم نقاط هنوز

 م  بهم نق  اط ازجمل  ه. دارد وج  ود دوس  وتوان بازاری  ابی

 ب ازار دان ش توس عۀ و فک ری س رمایۀ نقش زمینه،دراین

 ه ایدارایی و ابعمن منبع، برمبتنی دیدگاه براسا . است

 پای دار رقابتی مزیت کسب ابزارهای ترینمهم از معنوی

 س  رمایۀ نق  ش ه  اپژوهش از برخ  ی رو،ازای  ن هس  تند؛

 ؛2017 همک اران، و کی انتو) س ازمان کارکنان و انسانی

 و چ ن) س اختاری س رمایۀ ،(2018 همکاران، و کابریلو

 و هورمیگ   ا) ارتب   اطی س   رمایۀ و( 2015 ،4همک   اران

                                                           
1. Vorhies et al. 

2. Birkinshaw & Gupta 

3. Kyriakopoulos & Moorman 

4. Chen et al. 

 ت وان اف زایش در مهم عوامل ازجمله را( 2011 ،5همکاران

 ورهی ز علاوه،به. انددانسته سازمان اکتشاف و برداریبهره

 ب ازار، دان ش توس عۀ ت أثیر بررسی به( 2011) همکاران و

 بل  و  ت  أثیر بررس  ی ب  ه( 2016) همک  اران و جزفس  ون

 مهراب  ی، و راهب  ردی، و م  الی پ  ذیریانعط  اف س  ازمانی،

 گیریجه ت ت أثیر بررس ی ب ه( 2019) ران اویرا و کوویلو

 ب  ین تع  ادل ب  رای دوس  وتوان بازاری  ابی ب  ر کارآفرینان  ه

 کش      و موج    ود هایشایس    تگی از ب    رداریبهره

 ش ده بی ان آنچه براسا . اندپرداخته جدید هایشایستگی

 عملک رد ب ا س رمایۀ فک ری رابط ۀ رس دمی نظر به است،

 و ب  رداریبهره اق  دامات در ش  رکت ت  وان ب  ه ش  رکت

 ی ا دوس وتوان بازاری ابی درزمین ۀ ویژهبه سازمان اکتشاف

برداران ه بهره بازاری ابی و اکتشافی بازاریابی اقدامات همان

 انگاش تننادیده و می انجی متغی ر این حذف و باشد وابسته

 ک  ه اس  ت مس  ائلی ازجمل  ه قبل  ی ه  ایپژوهش در آن

 ک ه گف ت ت وانمی بنابراین، بررسی شود؛ است ضروری

 می  ان رواب  ط درزمین  ۀ مختلف  ی ه  ایپژوهش اگرچ  ه

 اس ت، گرفت ه ص ورت مج زا ایگونهبه مذکور متغیرهای

 ان دنکرده پی دا پژوهش ی خود هایبررسی در نگارندگان

 دان ش و فک ری هایس رمایه اث ر بررس ی ب ه زم انهم که

 ازطری ق بنی اندانش هایش رکت عملک رد بر بازار توسعۀ

 طورب ه .دوس وتوان پرداخت ه باش د بازاریابی یانجیم متغیر

: اس ت سؤالات این به پاسخ پی در حاضر مطالعۀ خلاصه،

 ارتب اط در می انجی نق ش دارای دوس وتوان بازاری ابی آیا

 عملک رد ب ا ب ازار دان ش توس عۀ و فکری هایسرمایه بین

 توس عۀ و فکری سرمایۀ آیا است؟ بنیاندانش هایشرکت

 هایش  رکت در دوس  وتوان بازاری  ابی ب  ر ب  ازار دان  ش

 ب ر دوس وتوان بازاری ابی آی ا اس ت؟ اثرگ ذار بنی اندانش

 دارد؟ تأثیر بنیاندانش هایشرکت عملکرد

                                                           
5. Hormiga et al. 
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 پژوهش پیشینۀ-2

 یحپ  ژوهش تش  ر پیش  ینۀ و نظ  ری مب  انی زی  ر در

 .شودیم

 

 عملکرد -2-1

 اس ت عملی اتی و فراین دها مجموع ه بیانگر عملکرد

 .ش وندمی انج ام س ازمان ینّتحقق اه داف مع  یکه برا

 چندین با باید که مختل  ابعاد با است ایعملکرد سازه

از  یمنظ ور آگ اه. هر سازمان ب هشود گیریاندازه معیار

در  وی ژههخود ب  یهایتفعال یتو مرغوب یتمطلوب یزانم

مب رم  ی ازن عملک رد یابیبه ارز یا،و پو یچیدهپ هاییطمح

کمّ  ی این  دعملک  رد عب  ارت اس  ت از فر ی  ابیدارد. ارز

 دیگ  رعب  ارت. ب  هعملی  ات اثربخش  ی و ک  ارایی ک  ردن

 اثربخش ی و ک ارایی میزان گیریاندازه عملکرد ارزیابی

 نت  ایج ب  ه ی  ابیدس  ت در س  ازمان محتل    فراین  دهای

(. در 2019 ،1یموفس  کیو د ی   )بوز اس  ت م  وردنظر

 ب  ر أکی  دت ،عملک  رد یریگمرس  وم ان  دازه یهام  دل

 توانن دنمی ابزارها این کهحالیدر است؛ مالی هایروش

 یب را طورکلی،ب ه کنن د. یریگناملمو  را اندازه یجنتا

 عینی یا ذهنی هایاز روش یکیعملکرد از  یریگاندازه

 هس تند نسبی ذهنی معیارهای. شودمیاستفاده  هردو یا و

 آنه  ا در ک  ه ص  نایعی. در ان  دمطلق ین  یع یاره  ایو مع

 هاش  رکت و نیس  ت دس  تر  در ش  دهمنتشر یه  اداده

و آم ار و ارق ام  ین یع ی تب ه انتش ار واقع یلیتم ا عموماً

 طریقاز یذهن یریگندارند، اندازه یگرانبه د یعملکرد

عملکرد شرکت اس ت  یریگاندازه گزینۀ تنها اولیه منابع

 یب  را پ  ژوهش ی  ن(. در ا2010 ی  ل،)هوان  گ و روترما

و  ی   اس  تاندارد بوز ی  ا عملک  رد از مق یریگان  دازه

 .است شده استفاده( 2019)یموفسکی د

                                                           
1. Božič & Dimovski 

 دوسوتوان بازاریابی -2-2

 ب رای( 1976) 2دانک ن را آن ک ه دوس وتوانی مفهوم

 زم  انه م پیگی ری ب ر اس  ت، ک رده مط ر  ب ارنخس تین

 دارد دلال ت س ازمان ب رداریبهره و اکتشاف هایبرنامه

(. 2013 همک  اران، و ج  انی ؛2015 همک  اران، و م  ام)

 از یکپارچ  ه ایس  ازه دوس  وتوانی دیگ  ر،عبارتب  ه

(. 2013 تاشمن، و اوریلی) است برداریبهره و اکتشاف

 س ازیفرموله و ارزی ابی شناس ایی، فراین د اکتش اف

 ب ر ک ه اس ت فراین دی ب رداریبهره .هاس تفرصت

 تأکید موجود هایشایستگی بر تمرکز و دقت سرعت،

 ب ر مطالع ات از بعضی(. 2013 وگوپتا، برکینشاو) دارد

 و نوآوری هایچالش با مقابله برای دوسوتوانی اهمیت

 ؛2015 همک اران، و م ام) دارن د تأکی د عملک رد بهبود

( 2016) همکاران و جزفسون(. 2013 همکاران، و جانی

 بازاری ابی مفه وم س ازمانی، دوسوتوانی مفهوم براسا 

 ب ر آن ت أثیر بررس ی ب ه و ان دکرده مطر  را دوسوتوان

 آنه  ا. ان  دپرداخته ش  رکت م  الی پیام  دهای و عملک  رد

 ب رداریبهره از ترکیبی دوسوتوان، بازاریابی که معتقدند

 ه ایقابلیت اکتشاف و موجود هایشایستگی از شرکت

 بازاری   ابی. اس   ت بازاری   ابی ه   ایفعالیت در آین   ده

 ب  رای ک  ه پویاس  ت ق  ابلیتی دهن  دۀنش  ان دوس  وتوان

  .است ضروری برتر عملکرد به یابیدست

 و نیازه   ا شناس   ایی ازطری   ق دوس   وتوان بازاری   ابی

 ب  ه کم    و بهب  ود ب  ا مش  تریانْ و ب  ازار هایفرص  ت

 من  ابع مج  دد تنظ  یم و س  اخت ادغ  ام، ب  رای هاش  رکت

 ایف ا پای دار رق ابتی مزیت درکسب تواند نقشی اساسیمی

 اص لی اج زای از یک ی عن وانب ه هافرصت اکتشاف. کند

 بازاری ابی مختل   هایشیوه براسا  تواندمی دوسوتوانی

 ش امل دوس وتوان بازاریابی دیگر،عبارتبه. گیرد صورت

                                                           
2. Duncan 
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 و پیش  نهادها از ارزش، اس  تخرا  ب  رای ش  رکت توان  ایی

 در هافرص  ت ای  ن از ب  رداریبهره و موج  ود ه  ایحلراه

 ارائ ۀ و آین ده ب ازار نیازه ای بینیپیش حالدرعین و بازار

 نیازه  ای ب  ه گوییپاس  خ ب  رای ه  اییحلراه و پیش  نهادها

 جدی د هایفرص ت ک اوش درنتیج ه و مش تریان احتمالی

؛ مهراب   ی و همک   اران، 2020اس  ت )ه   و و همک  اران، 

 زم انمعتقدند که اق دامات هم پژوهشگران (. برخی2019

 ه   ایفعالی   ت ازطری   ق ارزش اکتش   اف و ب   رداریبهره

 اساس ی نقش ی تواندمی راهبردی ابزاری عنوانبه بازاریابی

 و ه و) باش د داش ته س ازمان عملک رد ارتق ای و بهبود در

 (.2016 همکاران، و جزفسون ؛2020 همکاران،

 ش رکت برداریبهره از ترکیبی دوسوتوان، بازاریابی

 آین ده ه ایقابلی ت اکتشاف و موجود هایشایستگی از

 همک اران، و جزفس ون) اس ت بازاری ابی هایفعالیت در

 دو دارای وس  وتواند بازاری  ابی دیگر،عبارت(. ب  ه2016

 ب رداریبهره و اکتش اف متف اوت رفت ار مجموع ه یا بُعد

 و اکتش  افی بازاری  ابی ترتی  بب  ه آنه  ا ب  ه ک  ه اس  ت

 بازاری ابی(. 2015 ل و، و ه و) ش ودمی گفته بردارانهبهره

 ورنوظه یا پنهان نیازهای اکتشاف و شناسایی بر اکتشافی

 ه ایفرص ت کش   برای بازار بررسی ازطریق مشتریان

 مِمفه وب ه و است استوار مشتریان آیندۀ نیازهای و جدید

. اس  ت مش  تریان پنه  ان نیازه  ای رف  ع و درک کش   ،

 حص  ولاتم توزی  ع و تولی  د ب  ه برداران  هبهره بازاری  ابی

 آش  کار و ش  فاف نیازه  ای ب  ه گ  وییپاس  خ و موج  ود

 (.2020 همکاران، و هو) دارد اشاره مشتریان

 

 فکری سرمایۀ -2-3

 در تولی دی عوام ل ت رینمهم از یکی فکری سرمایۀ

 ه ایدارایی تم ام که ش امل است بنیاندانش اقتصادهای

 رق ابتی مزیت به رسیدن برای شرکت که شوددانشی می

 ،1کن د )م ارول و همک ارانمی استفاده آنها از موفقیت و

 همک  اران و چ  ن(. 2017 همک  اران، و کی  انتو ؛2016

 ب ه مربوط نامشهود هایدارایی را فکری سرمایۀ( 2015)

 کنن دمی تعری  دارد، وجود سازمان ی  در که دانش

 و معن وی مالکی ت فک ری، صلاحیت شامل تواندمی که

 ک  ه معتقدن  د پژوهش  گران برخ  ی. باش  د فک  ری من  ابع

 ی ا مش تری س رمایۀ و س اختاری س رمایۀ انسانی، سرمایۀ

 اینک نن،) اس ت فک ری س رمایۀ اص لی جزء سه ارتباطی

 (. 2017 همکاران، و اوبیدات ؛2015

 ه  ا،مه  ارت ف  ردی، دان  ش ب  ه انس  انیْ هایس  رمایه

 س ازمان ی   کارکن ان در موج ود تجار  و هاتوانایی

 تعری   س ازمان مس ائل ک ردنح ل و ارزش خلق برای

 بیش   تر(. 2011 همک   اران، و هورمیگ   ا) اس   ت ش   ده

 خ ود شپ ژوه هدف را انسانی سرمایۀ که پردازاننظریه

به و اندگرفته نظر در فردی سطح در را آن اند،داده قرار

 اس تعداد و هوش مهارت، دانش، از ترکیبی را آن نوعی

 ازمانس بافت در آنچه درنظرگرفتن بدون اند؛دیده افراد

 ی    انس  انی س  رمایۀ( 2015) اینک  نن. اس  ت موج  ود

 س ازمان آن متخصص ان ه ایمهارت و دانش را سازمان

 آنه ا از ایحرف ه خ دمات ارائۀ منظوربه که است دانسته

 دمعتقدن  ( 2017) همک  اران و کی  انتو. کن  دمی اس  تفاده

 و نگ رش شایستگی، ازطریق را فکری سرمایۀ کارکنان،

 ت  رینمهم. کنن  دم  ی ایج  اد خ  ود فک  ری توانمن  دی

 مجموع    ه انس    انی، س    رمایۀ دهن    دۀعناصرتش    کیل

 آن  ان تجرب  ۀ وس  عت و عم  ق ک  ار، نی  روی ه  ایمهارت

 ۀس رمای من ابع فک ر و رو  منزل ۀبه انسانی سرمایۀ. است

 س  ازمان ت  رک ب  ا ش  ب در س  رمایه ای  ن. اس  ت فک  ری

 س رمایۀ ام ا ش ود؛می خار  شرکت از کارکنان ازسوی

 در س ازمان ت رک ب ا حت ی ایرابطه سرمایۀ و ساختاری

 .ماندمی باقی تغییر بدون هم شب

                                                           
1. Marvel et al. 
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 موج ود فراین دهای و س اختارها ب ه ساختاری سرمایۀ 

 آنه ا از کارکن ان ک ه دارد اش اره س ازمان ی  درون در

 را هایش انمهارت و دان ش طری قازاین و کنندمی استفاده

 ش  امل س رمایه ای ن (.2015 اینک نن،) گیرن دمی ک ار ب ه

 در آن اص  لی نق  ش ک  ه اس  ت س  اختارهایی و ه  امکانیزم

 فک ری بهین ۀ عملکرد به رسیدن برای کارکنان از حمایت

 و هورمیگ ا. است وکارکسب در بهینه عملکرد ازسویی و

 ذخ ایر شامل ساختاری سرمایۀ معتقدند( 2011) همکاران

 نموداره  ای داده، ه  ایپایگ  اه ازجمل  ه دان  ش غیرانس  انی

 و راهبرده ا فراین دها، اج رای هایدس تورالعمل سازمانی،

 شامل سرمایه این دیگر،عبارتبه. است اجرایی هایبرنامه

 پایگاه مانند سازمان ی  در غیرانسانی دانشی مخازن تمام

 اس ت س ازمانی ه ایچارت و راهبرده ا فرایندها، ها،داده

 فیزیک  ی ه  ایدارایی از فرات  ر ارزش  ی س  ازمان ب  ه ک  ه

 (. 2017 همکاران، و اوبیدات) بخشدمی

 ک ه اس ت روابط ی همۀ دربرگیرندۀ ارتباطی سرمایۀ

 دیگ ر اقتص ادی بنگ اه ی ا ف رد ه ر با اقتصادی بنگاه بین

ه  ا، واس  طه مش  تریان، ش  امل رواب  ط ای  ن. دارد وج  ود

 ق انونی، مقام ات اولی ه، م واد کنن دگانکارکنان، تأمین

 ب  ه رواب ط ای ن. اس  ت گذارانس رمایه و اعتباردهن دگان

 هس تند روابطی اول گروه: شوندمی تقسیم کلی دوگروه

 م واد کنن دگانتأمین و مش تریان ب ا ق رارداد ازطریق که

 بیشتر دوم گروه. یابندمی رسمیت اصلی شرکای یا اولیه

 و پ ل ایْرابط ه س رمایۀ. هس تند غیررس می روابط شامل

 و ش ودمی تلق ی فک ری س رمایۀ عملی ات دهندۀسازمان

 بازار ارزش به فکری سرمایۀ تبدیل در کنندهتعیین عامل

 و مناس بات وفاداری و استحکام شامل سرمایه این. است

(. 2017 همک اران، و اوبی دات) اس ت مش تری ب ا روابط

 را آن و دارن د تریگس ترده دی د پژوهش گران از برخی

 و گون اگون اقتص ادی نفع انذی ب ا ارتباطات از عبارت

 از ن  وع ای  ن ک  ه ایگون  هب  ه دانن  د؛می مش  تریان ویژهب  ه

 برخ ی. یاب دمی ش کل مختلف ی مس یرهای در ارتباطات

 س رمایۀ از اساس ی جزئ ی س رمایه این که معتقدند دیگر

 ارزش از اس  ت عب  ارت و ش  ودمی محس  و  فک  ری

 و بازاری   ابی هایش   بکه در موج   ود و ش   دهجاس   ازی

 را وکارش انکس ب هاس ازمان طری قازآن که ارتباطاتی

 (. 2015 اینکنن،) کنندمی هدایت

 

 بازار دانش توسعۀ-2-4

 بازاریابی هایقابلیت تمامی اساسی مبنای بازار دانش

 و جدی  د دان  ش کس  ب بن  ابراین، آنهاس  ت؛ بهب  ود و

 ت  رینمه  م از ب  ازار ب  ه مرب  وط دان  ش روزرس  انیبه

 ورهی ز) است بازار در توفیق برای هاسازمان هایاولویت

 و ب  ازار ش  ناخت دیگ  ر،عب  ارتب  ه(. 2011 همک  اران، و

 مس ائلی ت رینمه م از یک ی آن ب ه مرب وط دانشِ توسعۀ

 و ب ازار دان ش. کنن دمی توجه آن به هاسازمان که است

 درک ب  ازار، فه  م گس  ترش و ایج  اد پ  ی در آن توس  عۀ

 ای ن انتق ال و تس هیم مش تریان، آین دۀ و کنونی نیازهای

 ب رای سازمان مختل  هایبخش همۀ به آگاهی و دانش

 و محص ولات توس عۀ مش تریان، و ب ازار درس ت تحلیل

 جدی د خ دمات و محص ولات تولید یا موجود خدمات

 و اوبی  دات) اس  ت ب  ازار ه  اینیازمن  دی ب  ا متناس  ب

 از س ازمان دان ش یعن ی ب ازار دان ش(. 2017 همکاران،

مشتریان و نیازه ای آن ان.  رفتار رقبا، رفتار کلان، محیط

 ب ه ب ازار دان ش توسعۀ( 2011) همکاران و ورهیز ازنظر

 از اس تفاده چگ ونگی و ب ازار اطلاعات گردآوری شیوۀ

 اطلاع ات اکتس ا  بُع د چه ار ش امل و دارد اشاره آنها

 و اطلاع ات وتحلی لتجزی ه بازار، اطلاعات انتشار بازار،

 . است مشترک درک

 ب رای شرکت ی  قابلیت به بازار اطلاعات اکتسا 

 ب ه ی ا ب ازار درب ارۀ ش دهارائه دان ش کس ب و شناسایی

 اط  لا  ب  ازار دان  ش ج  ذ  و کس  ب ارزی  ابی، توان  ایی
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(. 2009 ،2همک اران و ب ایرلی ؛2012 ،1ژو و ل ی)شود می

 عب ارت دان ش انتش ار که کنندمی بیان( 2012) لی و ژو

. س ازمان در اف راد ب ین دانش توزیع و ارتباطات از است

 واح د چگونه که دارد اشاره این به بازار اطلاعات انتشار

 ب ازار از آمدهدستبه اطلاعات مدت،کوتاه در بازاریابی

 ق رار سازمان مختل  واحدهای اختیار در مؤثر طوربه را

 شرکت توانایی به بازار اطلاعات وتحلیلتجزیه. دهدمی

 اطلاع ات ارزی ابی و پردازش تلخیص، دهی،سازمان در

 اطلاع ات تحلی ل. دارد اش اره بازار دربارۀ آمدهدستبه

 هایای ده بازاری ابی، واح د چگونه که کندمی بیان بازار

 شایس  تگی ارزی  ابی منظ  ورب  ه دائم  اً را جدی  د بازاری  ابی

 ب ه مش ترک درک درنهایت،. کندمی تحلیل آنها بالقوۀ

 کارکن ان بین شرکت چگونه که دارد اشاره موضوع این

 و موج ود بازاری ابی اطلاع ات از مش ترکی درک خود،

 و ورهی ز) کن دمی ایجاد بازاریابی هایفعالیت پیامدهای

 و ورهی ز نظر براسا  پژوهش این در(. 2011 همکاران،

 س نجش ب رای ذکرش ده بُع د چهار از( 2011) همکاران

 .است شده استفاده بازار توسعۀ دانش

 

 پژوهش مفهومی مدل-2-5

 عملکرد و وسوتواند بازاریابی-2-5-1

 ؛2020 همک اران، و هو) پژوهشگراناز  برخی اخیراً

 همک   اران، و ؛ جزفس   ون2019 همک   اران، و مهراب   ی

 ت  أثیر بررس  ی ب  ه (2011 همک  اران، و ورهی  ز ؛2016

 این،ب اوجودِ. اندپرداخته عملکرد بر دوسوتوان بازاریابی

 و بهب ود در دوس وتوان بازاریابی نقش دربارۀ هاپژوهش

 و جزفس  ون. نیس  ت پررن  گ چن  دان عملک  رد، ارتق  ای

 که بودند پژوهشگران نخستین ازجمله( 2016) همکاران

 را عملک رد توس عۀ و بهبود در دوسوتوان بازاریابی نقش

                                                           
1. Zhou & Li 

2. Bierly et al. 

 کش    چگ  ونگی ک  ه معن  اای  نب  ه ان  د؛کرده بررس  ی

 ش رکت توانایی آنها، از برداریبهره و بازار هایفرصت

 برخ  ی. ده  دمی اف  زایش خ  ود عملک  رد بهب  ود در را

 ه ایفعالیت و ه ات لاش ک ه کنن دمی بی ان پژوهشگران

 اقدامات ازطریق ارزش، اکتشاف و برداریبهره زمانهم

 نقش  ی راهب  ردی، اب  زاری عن  وانب  ه توان  دمی بازاری  ابی

 باش د داش ته س ازمان عملکرد ارتقای و بهبود در اساسی

 (.2019 همکاران، و مهرابی ؛2020 همکاران، و هو)

 هاش رکت ب ه وکم   بهب ود با دوسوتوان بازاریابی

 بازاری  ابی من  ابع مج  دد تنظ  یم و س  اخت ادغ  ام، ب  رای

 پای دار رق ابتی مزی ت کس ب در اساس ی نقشی تواندمی

 عن وانب ه ه افرصت اکتشاف. کند ایفا) 2015 لو، و هو)

 براس  ا  توان  دمی دوس  وتوانی اص  لی اج  زای از یک  ی

 دیگر،عبارتبه. گیرد صورت بازاربی مختل  هایشیوه

 ب  رای ش  رکت توان  ایی ش  امل دوس  وتوان بازاری  ابی

 و موج  ود ه  ایحلراه و پیش  نهادها از ارزش اس  تخرا 

 ح الدرع ین و ب ازار در ه افرص ت ای ن  از برداریبهره

راه و پیش نهادها ارائ ۀ و آین ده ب ازار نیازه ای بین یپیش

 درنتیج ۀ احتمالی، نیازهای به گوییپاسخ برای هاییحل

 همک اران، و ورهی ز) اس ت جدی د ه ایفرصت کاوش

 ارتب  اط درزمین  ۀ مختلف  ی ه  ایپژوهش اگرچ  ه(. 2011

 ای  ن نت  ایج و اس  ت ش  ده انج  ام عملک  رد و دوس  وتوانی

 س ازمانی دوسوتوانی تقویت که دهدمی نشان هاپژوهش

 بهب ود به برداریبهره و اکتشاف به مربوط امور تسهیل و

 ،(2020 همک اران، و هو) شودمی منجر شرکت عملکرد

 بازاری  ابی ت  أثیر بررس  ی درزمین  ۀ پژوهش  ی خ  أ هن  وز

 انتظ  ار رو،ازای  ن دارد؛ وج  ود عملک  رد ب  ر دوس  وتوان

 ب ر دوس وتوان بازاری ابی ه ایفعالی ت مجموع ه رودمی

 باش  د؛ داش  ته داریمعن  ا و مثب  ت اث  ر ش  رکت عملک  رد

 :شودمی پیشنهاد زیر فرضیۀ بنابراین،

H1: اث ر  یدوس وتوان ب ر عملک رد س ازمان یابیبازار
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 دارد. یمثبت و معنادار

 

  دوسوتوان بازاریابی و فکری سرمایۀ-2-5-2
 س  رمایۀ ده  دیمختل    نش  ان م ه  ایپژوهش نت  ایج

 و)کان گ  دوس وتوانی بر اثرگذار عوامل جملهاز فکری

 بازاری  ابی ه  ایقابلی  ت(، 2015 اینک  نن،؛ 2009 اس  نل،

و  یلو)ک   ابر ن   وآوری؛ (، 2014 ،1س   وک و)اک   ا  

و  ی دات؛ اوب2017و همک اران،  یانتو؛ ک2018همکاران، 

 یگز)رودربازار هایفرصت یی( و شناسا2017همکاران، 

ب   رهمین. اس   ت( 2010 ،3پوهاک   ا؛ 2010، 2و همک   اران

 از اس  تفاده ب  ا( 2010و همک  اران ) یگ  زرودر اس  ا ،

 در را فک ری هایس رمایه نق ش ،GEM هایداده تحلیل

 بی  ان و کنن  دیم بررس  ی تج  اری هایفرص  ت ش  ناخت

 یب ردارو بهره ییسبب شناسا فکری سرمایۀکه  کنندمی

و  یلو. ک ابرشودیها مسازمان یبرا یدجد یهااز فرصت

س ازمان  یارتباط شبکۀ هرچه( معتقدند 2018همکاران )

 ب رداریبهرهفرص ت و  ییامکان شناسا ،تر باشدگسترده

و  یارتباط با مشتر ییتوانا ین،بنابرا شود؛می بیشتر آن از

 یهات  ا س  ازمان فرص  ت ش  ودیس  بب م نفع  انیذ یرس  ا

از آنه ا  یب ردارکن د و در بهره ییرا بهت ر شناس ا یدجد

 4یون تو  یمداشته باشد. از نگاه سوبرامان یشتریب یتموفق

 بس  تر ی    در خلّ  ا  و م  اهر انس  انی من  ابع( 2005)

 ک ارا فراین دهای و هاسیستم ها،رویه با مناسب ساختاری

 اق دام خ ود، بازار و محیط با ارتباط برقراری با تواندمی

 یاو او را در رابط  ه کن  د مش  تری حف    و ج  ذ  ب  ه

 در س ازمان ب ه طریقازاین تا داردبا سازمان نگه  یطولان

 و محص ولات طراحی و موجود نیازهای رفع و شناسایی

 یانشمش  تر آین  دۀ نیازه  ای رف  ع ب  رای جدی  د خ  دمات

                                                           
1. O’Cass & Sok 

2. Rodriguez et al. 

3. Puhakka 

4. Subramaniam & Youndt 

 ی تب ا تقو تواندیسازمان م دیگر،عبارتکم  کند. به

خ  ود ه  م در  یو ارتب  اط یس  اختار ی،انس  ان یۀس  رما

 در ه م و مش تریان نیازهای و بازار هایفرصت ییشناسا

بهت ر  یازه ارف ع آن ن ب رای ه افرصت این از برداریبهره

 ت  وان ک  ه داش  ت انتظ  ار ت  وانیم ین،بن  ابرا ؛عم  ل کن  د

 عب  ارتیب  ه ی  اش  رکت  بردان  ۀبهره و اکتش  افی بازاری  ابی

 یبهبود س ه ج زء اص ل براثردوسوتوان شرکت  یابیبازار

و  یس اختار یۀس رما ی،انسان یۀسرما یعنی فکری سرمایۀ

 بالا در آنچه اسا بر پس یابد؛یبهبود م یارتباط یۀسرما

 یبررس درزمینۀ مطالعات کمبود بهباتوجه نیز و شد گفته

 ی رز یۀدوس وتوان، فرض  یابیبر بازار فکری سرمایۀ تأثیر

 :شودیم یشنهادپ

H2: دوسوتوان اث ر مثب ت  یابیبر بازار فکری سرمایۀ

 دارد. یو معنادار

 

 بازاریعععابی و زاربعععا دانعععش توسععععۀ-2-5-3

 دوسوتوان

 ج  زء دان  شْ پیش  ین، ه  ایپژوهش نت  ایج براس  ا 

 و ب  ایرلی) اس  ت ب  رداریبهره و اکتش  اف جدانش  دنی

 معتقدن د( 2011) همک اران و ونسلی(. 2009 همکاران،

 خل  ق و ایج  اد درزمین  ۀ ه  م را س  ازمان توان  ایی دان  ش،

 آن ب  ودننوآوران  ه س  طح درزمین  ۀ ه  م و ه  افرص  ت

 و دان  ش تخص  ص، درواق  ع. ده  دمی بهب  ود هافرص  ت

 و م ارول. اس ت خلّاقان ه ک ار اسا  و پایه فنی، مهارت

 فراین  دی فرص  ت، تش  خیص معتقدن  د( 2007) 5لامپک ین

 و دان  ش ان  واع از ترکیب  ی ب  ا ک  ه اس  ت بنی  اندانش

 آغ از فراین د تسهیل منظوربه اضافی دانش وجویجست

 چه ار در دان ش چگون ه ک ه دادن د نش ان آنها. شودمی

 س ازیب رآورده ه ایراه مش تری، مشکلات بازار، زمینۀ

                                                           
5. Marvel & Lumpkin 
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 و فرص ت تش خیص و شناس ایی ب ر فن اوری و بازار نیاز

 ل ی و ژو. گ ذاردمی اثر خدمات و محصولات نوآوری

 ب ا تنگ اتنگی ارتب اط ن وآوری ک ه دارند اذعان( 2012)

 ب ه ش دتبه نوآوری که بردند پی آنها. دارد دانش خلق

 ارائ ۀ و اس ت وابسته سازمان در جدید دانش گردآوری

 پژوهش ی هاییافته. کندمی تسهیل را خلّاقانه هایحلراه

 از یک ی عن وانب ه دان ش، انتش ار که است آن از حاکی

 و کاماس اک) اس ت دوس وتوانی ب ر اثرگذار هایمؤلفه

 دریافتن  د( 2005) یون  ت و س  وبرمانیام(. 2010 ،1بل  وتلار

 ب  ه نی  ز جدی  د دان  ش س  ازییکپارچه و اکتس  ا  ک  ه

 را دان ش اشتراک و توسعه تأثیر .شودمی منجر نوآوری

 بُع  د دو ه  ر ک  ه داد توپض  یح بهت  ر ت  وانمی زم  انی

 نظ ر در ه م ب ا برداریبهره و اکتشاف یعنی دوسوتوانی

 از برداری،بهره بُعد برای که گفت توانمی. شوند گرفته

 ی ا فراین دها محص ولات، بهب ود ب رای انتشاریافته دانش

درح الی ش ود؛می استفاده سازمان ی  موجود خدمات

 ب رای اس ا  و پای ه ی   شکلبه دانش اکتشافْ در که

 ش ودمی اس تفاده جدید هایفناوری و محصولات تولید

 دان ش( 2000) 2ش ین ازنظر(. 2009 همکاران، و بایرلی)

 عملک رد نح وۀ درب ارۀ اطلاع ات داش تن مفه ومِبه بازار

 ب ا ارتب اط بازار، این موردنیاز فنی دانش و فناوری بازار،

 مش تری اینکه دانستن و فروش هایشیوه کنندگان،تأمین

 ب ه توان دمی چیس ت، او ت رجیح و خواهدمی چیزی چه

 خ دمات و محص ولات توس عۀ و هافرصت بهتر شناخت

 .است سودمند مشتریان برای که شود منجر جدیدی

 ک رد خاطرنش ان( 2001) 3تس ای دیگ ر، پژوهش در

 هایای ده ی ا و محص ولات توسعۀ برای جدید دانش که

 بررس ی ب ه نیز( 2012) 4ماتورامیتا. است مهم بسیار جدید

                                                           
1. Kamaşak & Bulutlar 
2. Shane 

3. Tsai 

4. Mathuramaytha 

 اش تراک ب ه تمای ل شامل دانش اشتراک قابلیت بُعد سه

 قابلیت بر دانش انتقال توانایی و یادگیری توانایی دانش،

 ه ر ک ه رس ید نتیج ه این به و پرداخت سازمان نوآوری

 مثب ت تأثیر نوآوری قابلیت بر دانش اشتراک قابلیت سه

 نق ش بررسی به نیز( 2010) بلوتلار و کاماساک. داشتند

 داد نش ان نت ایج. پرداختند دوسوتوانی بر دانش اشتراک

 و ن وآوری انواع بر درخورتِوجهی اثر دانش آوریجمع

 و ورهی   ز اگرچ   ه درهرص   ورت،. دارد دوس   وتوانی

 اکتس ا  بُع د چه ار درنظرگ رفتن ب ا( 2011) همکاران

 وتحلی لتجزی ه ب ازار، اطلاع ات انتش ار بازار، اطلاعات

 ب  ازار، دان ش توس عۀ ب  رای مش ترک درک و اطلاع ات

 برداران هبهره بازاریابی و اکتشافی بازاریابی بر را تأثیرآن

 ت أثیری دارای که دریافتند و کردند بررسی مجزا طوربه

 ه اپژوهش هنوز حال،بااین اما است؛ بُعد دو هر بر مثبت

 ب  رای آن توس  عۀ و ب  ازار دان  ش نق  ش بررس  ی درزمین  ۀ

 بازاری ابی ی ا ب رداریبه ره و اکتش اف زم انه م تعقیب

 ت   ا اس   ت ض   روری و نیس   ت پررن   گ دوس   وتوان

 رو،ازای ن ش ود؛ انج ام زمینهدراین بیشتری هایپژوهش

 :شودمی تدوین زیر صورتبه پژوهش فرضیۀ

H3: ت أثیر دوس وتوان بازاریابی بردانش بازار  ۀتوسع 

 .دارد معناداری و مثبت

 

 دوسوتوان بازاریابی میانجی نقش-2-5-4

در س ازمان س ه  فک ری سرمایۀ یبرا پژوهش ینا در

در نظ ر گرفت ه  یو س اختار یارتباط ی،انسان سرمایۀ عدبُ

(، رواب ط ب ا یانسان یۀشده است که به دانش افراد )سرما

 این  دهای( و فریارتب  اط یۀ)س  رما مش  تریان و نفع  انیذ

( یس اختار یۀ)س رما هاسیس تم و هاداده پایگاه سازمانی،

 یانتوچون ک یپژوهشگران هایپژوهش یجدارد. نتا اشاره

 و( 2016) همک   اران و م   ارول(، 2017و همک   اران )

 س رمایۀ نق ش بررس ی ب ه ک ه( 2007) لامپکین و مارول
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 انسانی نیروی توانمندی دهدینشان م اند،پرداخته یانسان

 نی ز و محیطی هایفرصت کش  در مهم عوامل از یکی

( 2018) همک  اران و ک  ابریلو. آنهاس  ت از ب  رداریبهره

 س ازمانْ شودیمناسب سبب م یساختار یۀسرما معتقدند

 و استفاده امکان نیز و هافرصت ییشناسا یبستر لازم برا

. باش  د داش  ته را س  ازمانی ه  اینوآوری از ب  رداریبهره

 و هورمیگ   ا و( 2011) همک   اران و ونس   لی همچن   ین

 ییرا در شناس ا یطارتب ا سرمایۀ نقش( 2011) همکاران

و  کنن دمی تأیی د ب ازار ه ایو فرص ت یانمشتر یازهاین

تر سازمان گس ترده یارتباط شبکۀ هرچه که کنندیم یانب

از آنه  ا  یب  ردارفرص  ت و بهره ییامک  ان شناس  ا ،باش  د

و  یس  اختار ی،انس  ان یۀس  رما ین،بن  ابرا ش  ود؛یم یش  ترب

 ب رداریبهره و اکتش اف ت وان بهبود با توانندیم یارتباط

 ه ایقابلی ت و ه افعالی ت ازطری ق ب ازار ه ایفرصت از

و انتق   ال  یجت   رو ی   د،در تول ینق   ش مهم    بازاری   ابیْ

 متغی ر طری قو از باش د داشته دانش کاربردی یهابرنامه

بهب ود  ب ه یرمس تقیمغ طوربه دوسوتوان بازاریابی میانجی

 ش  وند؛ منج  رس  ازمان  یاثربخش   یشعملک  رد و اف  زا

 :شودیم یشنهادپ یرز یۀفرض ین،بنابرا

H4: ارتب  اط در می  انجی نق  ش دوس  وتوان بازاری ابی 

 .دارد شرکت عملکرد و فکری سرمایۀ

 ط ورب ه دان ش اهمی ت منبع برمبتنی دیدگاه براسا 

 ی   عن وانب ه خ اص طورب ه ب ازار دانش توسعۀ و عام

 از ک ه اس ت ق دریب ه هابنگاه عملکرد در اساسی عامل

 ی اد بنی اندانش اقتص اد در منب ع ترینبنیادی عنوانبه آن

 چ  ون(. 2002 ،1زه را و ج ور  ؛2001 تس ای،) ش ودمی

 مس  تلزم ب  ازار هایفرص  ت از ب  رداریبهره و اکتش  اف

 همک  اران، و ورهی  ز) اس  ت آن توس  عۀ و ب  ازار دان  ش

 منظوربه آن انتشار و تحلیل جدید، دانش کسب ،(2011

                                                           
1. Zahra & George 

 توان  ایی ب  ه کارکن  ان می  ان در مش  ترک درک ایج  اد

 ه ایفرص ت ب ه بهتر یابیدست و شناسایی برای شرکت

 دان ش از اس تفاده ب دون بن ابراین، کن د؛می کم  بازار

 سازمانی، واحدهای فعلی، دانش روزرسانیبه یا و جدید

 و کی  انتو) داش  ت نخواهن  د م  وفقی اکتش  افی ن  وآوری

 (. 2017 همکاران،

دانش ب ا  کارگیریبه معتقدند( 2002) زهرا و جور 

اص لا   ی،ب ه محص ولات، خ دمات و فن اور آن یلتبد

مختل   باع    هایهزین ه ک اهش و موجود ایندهایفر

 ش رکت س ودآوری افزایش درنهایتو  یوربهبود بهره

 توس عۀ و کارگیریهب  رودیانتظ ار م  شود؛ بنابراین،می

 بازار نیازهای و هادرست فرصت ییدانش بازار به شناسا

 و مش تری مشکلات ویژهبه مشکلات و مسائل حل نیز و

 ی دمحص ولات و خ دمات جد ارائ ۀ ب ا او نیازه ای رفع

شرکت را در ابعاد اکتشاف  یابیو توان بازار ندکم  ک

و  ن  دک ی  تدوس  وتوان( تقو ی  ابی)بازار یب  ردارو بهره

 ین،. همچن شود منجربهبود عملکرد شرکت  به نهایتدر

 ی  ابیبازار یردان  ش ب  ازار از مس   توس  عۀ رودیانتظ  ار م  

 ؛مثب ت داش ته باش د تأثیر یدوسوتوان بر عملکرد سازمان

 :شودیم مطر  یرز فرضیۀ رو،ایناز

H5: در ارتب  اط  ی  انجیدوس  وتوان نق  ش م ی ابیبازار

 عملکرد شرکت دارد. بابازار  ۀدانش توسع

پ ژوهش ب ه یآنچه گفته شد، مدل مفه وم بهباتوجه

 :شودمی پیشنهاد زیر شکل
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 زیوره ؛201۶ همکاران، و جزفسون ؛2020 همکاران، و یمهراب؛ 2020و همکاران،  هو) پژوهش ی: مدل مفهوم1شکل

 (2011و همکاران، 

 

 پژوهش شناسیروش -3

 نح وۀ ازنظ ر و ک اربردی ه دفْ ازنظ ر پژوهش این

 و همبس  تگی ن  وع از و توص  یفی اطلاع  اتْ گ  ردآوری

. اس ت س اختاری مع ادلات مدل برمبتنی مشخص طوربه

 بُع  د س  ه ب  ا فک  ری س  رمایۀ پ  ژوهش، تحلیل  ی م  دل در

 ب  ا ب  ازار دان  ش توس  عۀ و ارتب  اطی و س  اختاری انس  انی،

 بازار، اطلاعات انتشار بازار، اطلاعات اکتسا  بُعد چهار

 متغیره  ای مش  ترک درک و اطلاع  ات وتحلی  لتجزی  ه

 بازاری ابی و زادرون پنه ان متغی ر عملکرد زا،برون پنهان

 متغی  ر ب  رداریبه  ره و اکتش  اف بُع  د دو ب  ا دوس  وتوان

 س  رمایۀ پنه  ان متغیره  ای م  دل ای  ن در. اس  ت می  انجی

 بازاری  ابی متغی  ر ب  رای ب  ازار دان  ش توس  عۀ و فک  ری

 در دیگ ر ازجهت ی و دارد مس تقل متغیر نقش دوسوتوان

 عملک  رد و دوس وتوان بازاری ابی متغی ر دو می ان ارتب اط

 بازاریابی متغیر و وابسته متغیر سازمانی عملکرد شرکت،

 در دیگ ر،ازس وی. دارد را مستقل متغیر نقش دوسوتوان

 می انجی نقش دارای دوسوتوان بازاریابی متغیر مدل کل

 فک ری، س رمایۀ یعن ی پ ژوهش متغیره ای چ ون. اس ت

 در هاییپدی ده دوسوتوان بازاریابی و بازار دانش توسعۀ

 س طح پ ژوهش، این در تحلیل سطح هستند، بنگاه سطح

 بنی اندانش هایش رکت آم اری، جامع ۀ و اس ت بنگ اه

. است تهران شهر در فناوری و علم هایپارک در مستقر

 مق  دار ت  رینب  زر  ب  هباتوج  ه نی  ز لازم نمون  ۀ ح  داقل

 ه ایش اخص تع داد ض ربدر ده. 1 قاع دۀ دو از حاصل

 ده. 2 ش  اخص؛ تع  داد بیش  ترین ب  ا گی  ریان  دازه م  دل

 بخ ش در رابط ه بیشترین با متغیری روابط تعداد ضربدر

 ب ه مس تقیم مراجعۀ با. است شرکت 80 با برابر ساختاری

 علم پارک در مستقر هایشرکت از دردَستر  اینمونه

 دانش گاه و ش ری  دانش گاه ته ران، دانش گاه فناوری و

 ی   ش رکت ه ر) پرسش نامه 167 تع داد بهشتی، شهید

 ک  ه ه اییپرسش  نامه ک ل درمجم  وع،. ش د توزی  ع( نف ر

 تکمی ل کامل طوربه بنیاندانش هایشرکت این مدیران

 دلی لب ه پرسش نامه 4 که بود( شرکت) مورد 97 کردند،

 ب ه زم انه م دادنپاسخ یا سؤال 5 از بیش به ندادنپاسخ

 بن ابراین، شدند؛ گذاشته کنار سؤال ی  برای گزینه دو

 تکمی ل درس تیب ه ک ه شرکت 93 هایپرسشنامه از تنها

 . است شده استفاده تحلیل در شدند،

 پرسش نامۀ پژوهش این در اطلاعات گردآوری ابزار

 ش امل ک ه فک ری سرمایۀ سنجش برای. است استاندارد

 5) س اختاری س رمایۀ ،(س ؤال 6) انسانی سرمایۀ بُعد سه

 معیاره ای از اس ت،( س ؤال 5) ارتباطی سرمایۀ و( سؤال

 دارای بازارک ه دان ش توس عۀ ،(1998) ب ونتیس سنجش

 انتش  ار ،(س  ؤال 4) ب  ازار اطلاع  ات اکتس  ا  بُع  د چه  ار

 و اطلاع  ات وتحلی  لتجزی ه ،(س  ؤال 4) ب  ازار اطلاع ات

 مقی ا  از نی ز اس ت( س ؤال 3 بُع د ه ر) مشترک درک

 بازاری    ابی  ،(2011) همک    اران و ورهی    ز س    نجش

 سرمایه انسانی

 سرمایه فکری سرمایه ساختاری

 سرمایه رابطه ای

 عملکرد تجاری بازاریابی دوسوتوان 

 برداریبهره اکتشاف

 توسعه دانش بازار
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 بازاری  ابی و اکتش  افی بازاری  ابی بُع  د دو ب  ا دوس  وتوان

 ل و و هو سنجش مقیا  از( سؤال 5 بُعد هر) بردارانهبهره

 مقی ا  از( س ؤال 7) عملک رد س نجش ب رای و( 2015)

 ش  ده اس  تفاده( 2019) دیموفس  کی و بوزی    س  نجش

 مع  ادلات س  ازیمدل روش از ه  اداده تحلی  ل در. اس ت

 ب   ا جزئ   ی مربع   ات ح   داقل رویک   رد ب   ا س   اختاری

 و بررس  ی ب  رای Smart PLS3 اف  زارنرم کارگیریب  ه

 این در. است شده استفاده پژوهش مفهومی مدل آزمون

 در پنهان متغیر سه اول، مرتبۀ در پنهان متغیر 10 پژوهش

 از پ س پرسشنامه سؤالات) آشکار متغیر 46 و دوم مرتبۀ

 بار بودنکم دلیلبه عملکرد به مربوط سؤال ی  حذف

 م دل ابع اد ی ا اول مرتب ۀ متغیره ای. دارد وجود( عاملی

 آنه   ا توس   ط و ان   درابطه در س   ؤالات ب   ا مس   تقیماً

 متغیره  ای از منظ  ور همچن  ین،. ش  وندمی گیریان  دازه

ب ه و ان دارتباط در ابعاد با که است متغیرهایی دوم مرتبۀ

 . شوندمی مرتبط سؤالات به غیرمستقیم طور

 پژوهش هاییافته-4

 در پ ژوهش ای ن هایداده تحلیل از حاصل هاییافته

 :است آمده خلاصه طوربه زیر بخش دو

 ش امل هک  :پعژوهش مدل برازش بررسی -4-1

 م دل ب رازش(   گی ری،ان دازه هایمدل برازش( ال 

 .است کلی مدل برازش(   و ساختاری

 ای ن :گیریانعدازه هایمعدل بعرازش( الف

 و همگ  را روای  ی پای  ایی، معی  ار س  ه ش  امل ب  رازش

 .واگراست

 باره  ای ض  رایب معی  ار س  ه از اس  تفاده ب  ا :پایععایی

 گیریان دازه ترکیب ی پای ایی و کرونب اخ آلف ای عاملی،

 .شودمی

 ع  املی باره  ای تم  امی 2 ش  کل ب  ا مط  ابق( ال   

 ح  ذف دیگ  ر رو،ازای  ن اس  ت؛ بیش  تر 4/0 از هاپرس  ش

 . نیست لازم آنها از ی هیچ
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 (هادایره درون 2R و پرانتز داخل tمقادیر عاملی،استاندارد، بار  یبپژوهش )ضرا یاصل فرضیۀ آزمون: 2 شکل 
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 متغی  ر) پرس  ش 47 ب  ا م  دل ابت  دا ک  ه اس  ت گفتن  ی

 ب ه مرب وط هایپرسش از پرسش ی . شد اجراآشکار( 

 اب . ش د ح ذف ع املی ب ار ب ودنپ ایین دلیلب ه عملکرد

 آن نت ایج که شد اجرا یگربار د مدلْ پرسش، این حذف

 .است آمده 2 شکل در

 ب  ا مط  ابق: ترکیب  ی پای  ایی و کرونب  اخ آلف  ای(   

 پای ایی و( دوم س تون) کرونب اخ آلفای مقادیر 1 جدول

 اس ت 7/0 از ب الاتر متغیره ا تمامی( سوم ستون) ترکیبی

 .دهدمی نشان را گیریاندازه هایمدل برازش که

  واگرا و همگرا روایی
 5/0 ب  ا متغیره  ا ،AVE ض  ریب مق  دار مقایس  ۀ ب  ا

 ای  ن مق  دار ترب  ودنبزر  ب  هباتوج  ه. ش  ودمی بررس  ی

 پنه ان متغیره ای هم ۀ برای ،1 جدول در 5/0 از ضریب

 روای  ی ک  ه گرف  ت نتیج  ه ت  وانمی دوم، و اول مرتب  ۀ

 تأیید گیریاندازه هایمدل بودنمناسب و مدل همگرای

 . شودمی

 پژوهش پنهان متغیرهای 2Qو  AVE، 2R ترکیبی، پایایی کرونباخ، آلفای مقادیر: 1 جدول
 سازه CR AVE 2R 2Q کرونباخ یآلفا

 یانسان یۀسرما 416/0 837/0 517/0 863/0 808/0

 یساختار یۀسرما 597/0 907/0 662/0 907/0 872/0

 یارتباط یۀسرما 464/0 808/0 584/0 873/0 816/0

 بازار اطلاعات اکتسا  349/0 644/0 571/0 842/0 749/0

 بازار اطلاعات انتشار 546/0 842/0 654/0 883/0 822/0

 اطلاعات لیوتحلهیتجز 568/0 786/0 730/0 890/0 812/0

 مشترک درک 399/0 651/0 647/0 845/0 729/0

 دوسوتوان یابیبازار 290/0 579/0 519/0 915/0 896/0

 بردارانهبهره یابیبازار 503/0 885/0 577/0 871/0 814/0

 یاکتشاف یابیبازار 523/0 891/0 596/0 880/0 830/0

 عملکرد 398/0 624/0 657/0 920/0 895/0

 
 متغیرهای تمام AVE جذر مقدار ،2 جدول با مطابق

 ک ه اس ت بیش تر آنها میان همبستگی مقدار از اول مرتبۀ

 ه ایمدل خو  برازش و مناسب واگرای روایی امر این

 .دهدمی نشان را گیریاندازه
 لارکر و فورنل روشبه واگرا روایی سنجش ماتریس: 2 جدول

 (10) (9) (8) (7) (۶) (5) (4) (3) (2) (1) سازه

          756/0 (1) بازار اطلاعات اکتساب

         854/0 567/0 (2) بازار اطلاعات تحلیل

        809/0 733/0 712/0 (3) بازار اطلاعات انتشار

       804/0 631/0 738/0 456/0 (4) مشترک درک

      759/0 611/0 654/0 587/0 595/0 (5) بردارانهبهره بازاریابی

     772/0 756/0 585/0 630/0 601/0 539/0 (۶) اکتشافی بازاریابی

    811/0 764/0 708/0 659/0 721/0 716/0 630/0 (7) عملکرد

   764/0 696/0 587/0 608/0 488/0 578/0 574/0 751/0 (8) یارتباط سرمایۀ

  719/0 705/0 440/0 383/0 520/0 372/0 445/0 294/0 663/0 (9) یانسان سرمایۀ

 814/0 626/0 756/0 578/0 438/0 547/0 423/0 540/0 415/0 739/0 (10) یساختار سرمایۀ
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  ساختاری مدل برازش( ب
از  ی  رغ ب  ه، 2 ش کل مط  ابق: t معن  اداری ض رایب. 1

 ض رایب تم ام دوس وتوان بازاریابی فکری سرمایۀ یرمس

 ام  ر ای  ن ک  ه هس  تند ت  ربزر  96/1 از t معن  اداری

 غی ر ب ه متغیرها میان روابط و هاپرسش تمام معناداربودن

 نش  ان درص  د95/0 اطمین  ان س  طح در را مس  یر ای  ن از

 ت  أثیر یۀفرض   ردّ ی  انگرب t یبض  ر ب  ودنپ  ایین. ده  دمی

: 2R معیار. 2دوسوتوان است.  یابیبر بازار فکری سرمایۀ

  مق ادیر تم ام ،1 جدول پنجم ستون و 2 شکل بهباتوجه
2Rبیش تر ی ا مساوی مدل، زایندرو متغیرهای به مربوط 

 م  دل مناس  ب ب  رازش دهندۀنش  ان ک  ه اس  ت 33/0 از

 تم  ام ب  رای ی  ارمع ای  ن: 2Q معی  ار. 3. اس  ت س  اختاری

 م دل ق وی ب رازش مؤید که است بیشتر 35/0 از هاسازه

 .است ساختاری

 کلی مدل برازش( ج

 ب رای اس ت معی اری: برازش نیکویی یا GoF معیار 

 م  دل بخ  ش دو ه  ر ک  ه م  دل کل  ی ب  رازش بررس  ی

 معی  ار ای ن. کن  دمی کنت رل را س  اختاری و گیریان دازه

 :شودمی محاسبه زیر صورتبه
 کلی مدل برازش نتیجۀ: 3 جدول
Commumalities 2R GOF 

789/0 769/0 779/0 
 

 عنوانب هک ه 36/0 و 25/0، 01/0 مقدار سه بهباتوجه

 ب رازش نیک ویی ب رای ق وی و متوس ط ض عی ، مقادیر

 ،=779/0GoF مق دار آمدندستبه و است شده معرفی

 .شودمی تأیید کلی مدل مناسب بسیار برازش

 یبررس  ش امل: پژوهش فرضیات آزمون-4-2

 t  یمعن  ادار یبض  را یاس  تاندارد، بررس   یبض  را

( و 2)ش کل  ه افرض یه از ی  مرب وط ب ه هر یرهایمس 

 ی رمتغ ی انجینقش م یبررس یآزمون سوبل برا z یرمقاد

 دوسوتوان است.  یابیبازار

 ی ا t مق دار و اس تاندارد ض ریب ده دینش ان م هایافته

و  فک  ری س  رمایۀ ی  انم یارتب  اط مس  یر معن  اداری ض  ریب

. اس ت 597/1 و 173/0 با برابر ترتیببه دوسوتوان بازاریابی

 بی انگر 96/1 از مس یر این معناداری ضریب تربودنکوچ 

ب ر  فک ری سرمایۀ تأثیرپژوهش از  هایداده نکردنپشتیبانی

 t مق دار. اس ت 95/0 اطمینان سطحدوسوتوان در  یابیبازار

 ی ابیب ازار و بازار توس عۀ دان ش مس یر معن اداری ضریب یا

دوس  وتوان و  ی  ابیبازار یرمس   ی  ز( و ن649/6دوس  وتوان )

 بی   انگر ک   ه اس   ت بیش   تر 96/1 از( 416/18عملک   رد )

دوس وتوان  ی ابیبازار بر بازار توسعۀ دانش تأثیر معناداربودن

 یهادوس وتوان ب ر عملک رد ش رکت ی ابیبازار ت أثیر یزو ن

 ض   رایب. اس   ت 95/0 اطمین   ان س   طحدر  ش   دهبررسی

 ی   ابیب   ازار و بازار توس   عۀ دان   ش مس   یرهای اس   تاندارد

 ترتی بب ه دوس وتوان و عملک ردْ ی ابیبازار یزدوسوتوان و ن

 و مثب ت روابط ی بی انگر ک ه اس ت 790/0و 636/0 ب ا برابر

. اس  ت دودوب  ه ص  ورتب  ه یره  امتغ ی  نا ینب   یدش  د نس  بتاً

 بازاری  ابی متغی  ر( 2R) ی  ینتع یبمق  دار ض  ر همچن  ین،

 دو ک ه اس ت آن بی انگر که است 579/0 با برابر دوسوتوان

 درص د58 یب اًب ازار تقر توسعۀ دانشو  فکری سرمایۀ متغییر

. مق  دار کنن  دمی تبی  ین را دوس  وتوان بازاری  ابی تغیی  رات از

 اس ت 624/0 ب ا براب ر نیز عملکرد متغیر( 2R) یینتع یبضر

 ۀو توس ع فک ری س رمایۀ ی راست ک ه دو متغ آن بیانگر که

 تقریب اً دوسوتوان بازاریابی میانجی متغیر طریقدانش بازار از

 بنی  اندانش یهاش  رکت عملک  رد تغیی  رات از درص  د62

آزم ون س وبل  z یرمقاد یج. نتاکنندمی تبیین را شدهبررسی

دو  یدوس وتوان ب را ی ابیبازار ی انجینق ش م یبررس یبرا

 توس عۀ و عملکرد دوسوتوان بازاریابی فکری سرمایۀ یرمس

براب ر ب ا  ترتی بب ه عملکردْ دوسوتوان بازاریابی دانش بازار

 از ه اداده کردننپش تیبانی ی انگراست که ب 789/5و  514/1

 )ردّ اول مس  یر ب  رای دوس  وتوان بازاری  ابی می  انجی نق  ش

 یرش)پ ذ دوم مس یر ب رای نقش این أییدچهارم( و ت یۀفرض

 پنجم( است.  یۀفرض
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  پیشنهادها و گیرینتیجه -5

 بازاری ابی ب ر ب ازار دان ش توس عۀ ده دمی نشان نتایج

 و مثب ت تأثیر عملکرد بر دوسوتوان بازاریابی و دوسوتوان

 بر تمرکز که گرفت نتیجه توانمی بنابراین، دارند؛ معنادار

 هایش رکت در آن ارتق ای و بهب ود و ب ازار دانش توسعۀ

 هاش  رکت ای  ن در را دوس  وتوان بازاری  ابی بنی  ان،دانش

 عملک رد ارتق ای و بهبود باع  درنهایت و کندمی تسهیل

 بنی اندانش هایش رکت دیگ ر،عبارتبه. شودمی شرکت

 و کس ب درزمین ۀ خ ود اق دامات بهبود ازطریق توانندمی

 مش ترک درک ایجاد و تحلیل نیز و بازار اطلاعات انتشار

 در را ش  رکت بازاری  ابی ه  ایفعالی  ت اطلاع  ات، ای  ن از

 اکتش  اف و موج  ود من  ابع از ب  رداریبهره ه  ایح  وزه

 اف  زایش ای  ن ک  ه کنن  د تقوی  ت رو پ  یش هایفرص  ت

 بهت ر عملک رد به خود دوسوتوان، بازاریابی هایشایستگی

 و پ ژوهش ه اییافته براسا  همچنین،. شد خواهد منجر

 در( پرسشنامه هایپرسش) شدهبررسی متغییرهای برمبنای

 بنی  اندانش ه  ایش  رکت گف  ت ت  وانمی پ  ژوهش ای  ن

 بازاری ابی کارکن ان و فروش نمایندگان ازطریق توانندمی

 دربارۀ آنان هایهدیدگا بررسی و مشتریان ملاقات با خود

 نیازه ای ثبت نیز و شرکت خدمات و محصولات کیفیت

 اکتس  ا  و آوریجم  ع ب  ه اق  دام م  نظم ط  ورب  ه آن  ان،

 ب  ا ممک  ن فرص  ت اول  ین در و کنن  د ب  ازار اطلاع  ات

 در غیررس می ه ایش بکه ازطری ق ی ا جلس ات برگزاری

 اختی ار در را آنه ا و دهن د انتشار را اطلاعات این سازمان،

 بازاریابی، واحد ویژهبه مرتبط، سازمانی واحدهای و افراد

 ای  ن تقوی  ت. دهن  د ق  رار لازم تص  میمات گ  رفتنِ ب  رای

 از پس بازاریابی واحد که آن نظیر اقداماتی نیز و اقدامات

 مش ترک درک ایج اد منظوربه لازم اطلاعات گردآوری

 راهبرده ای ارزی ابی و آنه ا پیام دهای و اطلاعات این از

 ب ه اق دام بازاری ابی جدی د هایای ده و بازاری ابی مختل 

 هس تند اقداماتی ازجمله کند، اطلاعات این وتحلیلتجزیه

 بهب ود آن تب عِب ه و ب ازار دان ش توس عۀ تقوی ت سبب که

 عملک  رد درنهای  ت و دوس  وتوان بازاری  ابی ه  ایفعالی  ت

 . شد خواهد شرکت

 هایش  رکت م  دیران پ  ژوهش، ی  نا یجنت  ا برپای  ۀ

 یاز چگ ونگ ی دبا ی ابیبازار یرانم د ویژهب ه بنیاندانش

 ی   ابیبازار یبرداران   ه و اکتش   افانج   ام اق   دامات بهره

 ه  ایفعالیت ای  ن از و باش  ندداش  ته  یدوس  وتوان آگ  اه

 یرش د و بق ا ب رای یاکتش اف ه ایفعالیت ویژهب ه مؤثر،

توجه داشته  یدبا یرانمد ین،کنند. همچن یتسازمان حما

 یاب زار توان دیدان ش ب ازار م ۀتوس ع یششند که افزابا

و  یب  ردارآنه  ا در بهره یبهب  ود توانمن  د یب  را یق  و

 ب   هباتوجهباش   د.  ی   ابیبازار هایاکتش   اف فرص   ت

 کاربرده   ای دیگ   ر از ی،من   ابع س   ازمان مح   دودبودن

 توج ه متمرکزک ردنب ه  ت وانمی پ ژوهش این مدیریتی

 ی ابیبازار ی تدان ش ب ازار و تقو توسعۀبر منابع  یرانمد

 ت وانمی مدیریتی ازنگاه همچنین. کرد اشاره دوسوتوان

 رقابتی مزیت حداکثررساندنبه برای شرکت ی گفت 

 یب ازار ب را توسعۀ دانش از ترتیببه باید آینده، در خود

 از ب    رداریبهره و اکتش    افی ه    ایتلاش یشاف    زا

 .کند استفاده بازار در موجود هایفرصت

 بر بازار دانش توسعۀ تأثیر درزمینۀ پژوهش هاییافته

 ،(2020) همکاران و هو هاییافته با دوسوتوان بازاریابی

( 2009) همک اران و بایرلی و( 2011) همکاران و ورهیز

 از اس  تفاده ب ا( 2020) همک اران و ه  و. دارد خ وانیه م

 ظرفی ت گ رتع دیل نق ش ش رکت، 318 م الی هایداده

 و دوس  وتوان بازاری  ابی می  ان ارتب  اط در دان  ش ج  ذ 

 پ ردازش ک ه دهن دمی نشان و کنندمی تأیید را عملکرد

 از توانن دمی ه اش رکت اینکه تضمین در سازمانی دانش

 اص لی نقش شوند، مندبهره دوسوتوان بازاریابی پیگیری

 ک  ه بردن  د پ  ی نی  ز( 2009) همک  اران و ب  ایرلی. دارد را

 مثب ت ت أثیر دوس وتوانی و ن وآوری ب ر دان ش اشتراک
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 توس عۀ اث ر ک ه بردن د پ ی( 2011) همکاران و ورهیز. دارد

 بعُ د دو هر که داد توضیح بهتر توانمی زمانی را بازار دانش

 و اکتش    افی بازاری    ابی یعن    ی) دوس    وتوان بازاری    ابی

 ک ه بردن د پ ی آنها.ش وند گرفته نظر در هم با( بردارانهبهره

 و برداران ه،به ره بازاری ابی در ب ازار دانش انتشار و اکتسا 

 بازاری  ابی ب  رای مبن  ایی دان  ش مش  ترک درک و تحلی  ل

 علاوه،ب  ه(. 2011 همک  اران، و ورهی  ز) اس  ت اکتش  افی

 بازاری   ابی ک  ه اس  ت آن از ح  اکی پ  ژوهش هاییافت  ه

. دارد معن ادار و مثب ت ت أثیر ش رکت عملکرد بر دوسوتوان

 بازاری  ابی هایشایس  تگی داش  تن ب  ا هاش  رکت درواق  ع،

 خ ود بازاری ابی هایشیوه تمایز هم اکتشافی، و بردارانهبهره

 ب دون را خود بازاریابی هایروش هم و دهندمی افزایش را

 . دهندمی توسعه کنونی مسیرهای و هاشیوه به آسیب

( 2015) ل و و ه و ه اییافته با پژوهش این هاییافته

 ان دداده نشان شرکت 220 بررسی با آنها. است تضاد در

 زمانهم طوربه اکتشافی و بردارانهبهره بازاریابی پیگیری

 دیگ  ر،ازس  وی. زن  دم  ی آس  یب ه  ابنگ  اه عملک  رد ب  ه

( 2019) ران اویرا و کوویل و مهراب ی، پ ژوهش هاییافته

 هنگ امی ش دهبررسی ه ایبنگ اه عملک رد دهدمی نشان

 برداران هبهره بازاریابی هایفعالیت میان که یابدمی بهبود

 ای ن میان تعادلعدم و دارد وجود تعادل آنها اکتشافی و

 .شودمی آنها عملکرد تضعی  موجب بُعد، دو

 عملک  رد بهب  ود داد نش  ان پ  ژوهش ای  ن هرح  ال،ب  ه

 توان ایی تقویت مستلزم ازسویی بنیان،دانش هایشرکت

 موجود هایشایستگی از برداریبهره برای هاشرکت این

 و بازاریابی درزمینۀ جدید هایفرصت کش  همچنین و

 م دیران بنابراین، است؛ بازار دانش توسعۀ دیگر،ازسوی

 بای د اول عمک رد، توس عۀ ب رای بنیاندانش هایشرکت

تهیه دانش مشتری، دانش یعنی بازار درزمینۀ خود دانش

 تقوی ت و دهند توسعه را رقبا سایر و اولیه مواد کنندگان

 ه ایش یوه و ه امهارت به خاصی توجه اینکه دوم. کنند

 درزمین ۀ جدید کاملاً هایشیوه و هامهارت نیز و موجود

 محص ول، کیفی ت م دیریت مانن د بازاریابی هایفعالیت

تقسیم گذاری،هدف محصول، ارتقای مشتری، خدمات

 .کنند گذاریقیمت و بندی

 و کان گ)تجرب ی  ش واهد و نظ ری مب انی برخلاف

 از پ   ژوهش ه   ایداده( 2015 اینک   نن، ؛2009 اس   نل،

 بازاری  ابی ب  ر س  رمایۀ فک  ری ت  أثیر یعن  ی دوم، فرض  یۀ

 بازاری ابی می انجی نقش یعنی چهارم فرضیۀ و دوسوتوان

 پش تیبانی عملکرد، و سرمایۀ فکری ارتباط در دوسوتوان

 ب ا نت ایج ای ن. اس ت نشده پذیرفته هافرضیه این و نکرده

 ،(2014)س  وک  و اک  ا  چ  ون ه  اییپژوهش نت  ایج

( 2017)همک اران  و کیانتو ،(2018)همکاران  و کابریلو

 دلایل از. است تضاد در( 2010)همکاران  و رودریگز و

 ب ر فک ری هایسرمایه مستقیم تأثیر به توانمی نتیجه این

 رسدمی نظر به پیشین نتایج براسا . کرد اشاره عملکرد

 بهب  ود ازطری  ق انس  انی هایس  رمایه و من  ابع تقوی  ت

 بهب  ود نی  ز و س  ازمان در اف  راد توانمن  دی و ه  امهارت

 ارتب اط برق راری و ک اری فراین دهای و هارویه ساختار،

 ب ر مس تقیماً س ازمان نفع انذی س ایر و مش تریان با مؤثر

 بازاری ابی می انجی متغیر ازطریق نه و است مؤثر عملکرد

ب ه  ت وانمی فرض یه ای ن رّد دلای ل دیگ ر از. دوسوتوان

 هایش رکت ان دازۀ و عم ر نظی ر متغیرهایی نشدنکنترل

 دیگری میانجی متغیرهای درنظرنگرفتن یا و شدهبررسی

 و فک ری س رمایۀ ارتب اط می ان در پوی ا هایقابلیت نظیر

 .  کرد اشاره دوسوتوان بازاریابی

حاضر آن  پژوهش هایمحدودیت ینتراز مهم یکی

را  رواب ط ین،بنابرا است؛ یمقطع پژوهش طر است که 

ط ر   ب ودنمقطعی از منظ ور. ک رد تفسیر یاطحتبااِ یدبا

پ  ژوهش، حاص  ل از  ی  نا یجآن اس  ت ک  ه نت  ا پ  ژوهش

 اس ت؛ ب وده خاص ی زم انی مقطع در هاداده آوریجمع

مختل    ، ب   ه  یزم   ان یه   ادر بازه بای   د ک   هحالیدر
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 ی دک ه ابت دا با صورتینبد پرداخته شود؛ داده آوریجمع

مس  تقل اج  را ش  وند، س  پس بع  د از گذش  ت  یره  ایمتغ

 ب  ر مس  تقل، متغیره  ای دادنرخ نتیج  ۀ معینّ  ی زمانم  دت

 ی تماه یگر،د یتشود. محدود یده( وابسته سنجهای)متغیر

 آوریجم ع اب زار ک ه معنااینبه .است پژوهش ایپرسشنامه

 پرسش نامه، و است بوده پرسشنامه پژوهش این در اطلاعات

 اگ  ر ک  هطوری؛ بهاس  ت یذات   یتمح  دو یدارا خ  ودْ

 ی،ف روش، س ودآور ی زانمانن د م یمس تند و م ال یهاداده

و... در دس تر   گذاریس رمایه یب ازده ها،ییدارا یبازده

 و دیگ ر اینک ه وجود دارد تریقدق یجامکان کسب نتا ،باشد

 حوص لگییو ب یخس تگ براثردهندگان ممکن است پاسخ

 دامن ۀ درپای ان،نداده باش ند.  هاپرسش به مناسبی یهاپاسخ

 ب هتوجهک ه با ی اد اس تعوامل مؤثر بر عملک رد ش رکت ز

آنه ا  همۀ زمانهم یامکان بررس مطالعه، دورۀ محدودبودن

 نق ش نظرنگ رفتنب ه در ت وانیمث ال م یوجود نداشت. برا

 رابط ۀ در محیط ی اطمینانع دم مانن د متغیره ایی گرتعدیل

  عملکرد شرکت اشاره کرد.دوسوتوان و  یابیبازار یانم

 ب  هباتوج  ه ش  ودم  ی پیش  نهاد آین  ده ب  ه پژوهش  گران

 متغیره ای نق ش دوس وتوان، بازاری ابی موض وع نوبودن

 و ج ذ  ظرفی ت نوآوران ه، فرهن گ نظی ر گریتعدیل

 بررس ی را عملک رد با آن ارتباط در آفرینتحول رهبری

 س رمایۀ تأثیر نشدنپذیرفته بهباتوجه دیگر،ازسوی. کنند

 آن نق ش مج دد بررس ی دوسوتوان، بازاریابی بر فکری

 تعادل وجود درنهایت، و است تأملقابل صنایع دیگر در

 بازاری  ابی و برداران  هبهره بازاری  ابی ه  ایفعالی  ت می  ان

 ض روری دوسوتوان بازاریابی گیریشکل برای اکتشافی

ع دم ی ا تع ادل این نقش شودمی پیشنهاد بنابراین است؛

 .شود بررسی زمینهدراین متغیر ی  عنوانبه تعادل
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