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 چکیده

آوری  ها بر تابأثیر آنهای نوآوری و تبین جو خلاق، مدیریت دانش مشتری، قابلیت یهدف از این پژوهش بررسی رابطه

ان ها در استان تهرهای صادرکننده صنایع غذایی هستند که دفتر مرکزی آنسازمانی است. جامعه آماری، مدیران شرکت

ای ساختمند براساس پیشینه پژوهش تنظیم شده است که با روش ها، پرسشنامهآوری دادهواقع شده است. برای جمع

پرسشنامه به طور کامل پاسخ داده شده و مبنای تحلیل این پژوهش قرار گرفته است.  89اد گیری تصادفی ساده، تعدنمونه

اخ مورد محاسبه آلفای کرونبنیز روایی و پایایی پرسشنامه مذکور به ترتیب با استفاده از روایی صوری و روایی سازه و 

سازی معادلات ساختاری با پژوهش از مدلهای ها و آزمون فرضیهبرای تحلیل دادهبعلاوه . ه استبررسی قرار گرفت

وآوری ی نهادهد که جو خلاق بر قابلیتمیهای پژوهش نشان یافتهه است. استفاده شدپی ال اس افزار گیری از نرمبهره

اخته های نوآوری شنمثبت معنادار دارد و مدیریت دانش مشتری به عنوان عاملی مؤثر بر قابلیت آوری سازمانی اثرو تاب

 آوری سازمانی تأثیر مثبت معنادار دارد.بین، بر تابعنوان یک متغیر پیشهای نوآوری نیز بهشود. قابلیتیم

  

 آوری سازمانیجو خلاق، مدیریت دانش مشتری، قابلیت نوآوری، تاب :واژه های کلیدی

   JEL:  M16 ،M31 ،O31 ،L20طبقه بندی 

 

 

 
                                                                                                                                               

  ، تهران، ایرانطباطبایی علامه دانشگاه دانشیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری،.  8 

 (Amir.aslani@atu.ac.ir )نویسنده مسئول: مدیریت بازاریابی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایراندانشجوی دکتری .  2 

http://jiba.tabrizu.ac.ir/
http://jiba.tabrizu.ac.ir/
http://jiba.tabrizu.ac.ir/
http://jiba.tabrizu.ac.ir/


 1931، تابستان 2ـــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال دوم، شماره ــــــــــــــــ 66

 

 مقدمه

روز عواملی چون رشد یا سقوط اقتصادی، فزونـی و شـدت بکه به دلیل وکار های کسبپویایی در محیط    
 وجود آمده اسـت قابلیت مدیران ردههای تکنولوژیکی بهها و نوآوریهـا و ترکیب سازی، ادغـام رقابـت، جهانی

(. در 8989)فاریابی و همکاران، این تغییرات به چالش کشیده استموقع و پاسخ صحیح بـه  را در درك به بالا
 وممدا به طور تا مجبورند حفظ حیات خود و مطابقت برای که هستند همواج هاچالش با حدی به هاسازمانواقع 

تری برای الملل به مراتب عدم اطمینان بیشحضور در بازارهای بین(. 2995، 8)اودونلدبدهن ریتغی را خودشان
 یصادرات هایسازمانبه همین دلیل برای این دسته از آورد بازارهای داخلی به وجود میبا در مقایسه  هاشرکت

 اشند.آور بتاب ،هانااهمیت دو چندان دارد تا بتوانند در برابر بحرکنند فعالیت می المللکه در بازارهای بین
 اتعملی مداوم بازآفرینی طریق از تغییرات با مواجهه در سازمان توانایی میزان به معنای سازمانی آوریتاب

، 9، استوارت و اودونل2992، 2)اسکاتاست آنعدم استفاده مناسب از  و فرسایش از جلوگیری برای وکارکسب
 با این حال، ؛اندرفتارهای تاب آورانه ارائه داده در موردهای متعددی بندیها در این حوزه، دستهپژوهش(. 2992

انی آوری سازمصورت عام و کلی برای تاببه هیچ معیار سنجش قابل قبولی که اندمطرح کرده هاآنتعدادی از 
پذیری آوری سازمانی با انطباقدر این پژوهش تاب(. 2992، 6، چو و همکاران2999، 0 ) مک مانوسوجود ندارد

 مورد( 2996، 9) مور و مورو ارزش سازمانی(، 2992، 2)لای هواپذیری سازمانیرقابت، (2999، 5)ویکسسازمانی
 سازمانی آوریتاب با خلاق جو که کنندمی بیان شده انجام هایپژوهش از برخی سنجش قرارگرفته است.

 و تحقیقات (.8882، ویکس، 2995، 8، امیبیل2999)اودونل، دارد رابطه نوآوری میانجی نقش به مشروط
 یهرابط در نوآوری هایقابلیت میانجی نقش هنوز اما متعددی در این حوزه انجام شده است غنی هایپژوهش

 پژوهش این در نوآوری از منظور. دارد ابهام و نیست واضح و روشن چندان سازمانی آوریتاب و خلاق جو بین
 اجرا و یجادا هاشایستگی و فرایند ساختار، در سودمندی و مفید تغییرات طریق، آن از مدیران که است فرایندی

   .کنندمی
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 اند که محیط کاری(، در پژوهش خود بیان کرده8885)8کارانبر مبنای نظریه عناصر خلاقیت، امیبل و هم    
ابی )مفشودآوری سازمانی منجر به ترویج خلاقیت، نوآوری و درنهایت پیامدهای سازمانی همچون تاب تواندمی

 ثلم آورانهتواند منجر به بروز رفتارهای تاب انتشار و گسترش نوآوری موفق می (. همچنین2986و همکاران، 
(. 2999، 9، پاناواتوانچی و همکاران2990، 2)مونتس و همکارانها شودپذیری و ارزشپذیری، رقابتانطباق

های سازمانی را برای ایجاد مطالعات زیادی اهمیت عوامل سازمانی در تجدید ساختارها، فرایندها و شایستگی
های سازمانی، حمایت سرپرستی و حمایت اتوانند جو خلاق را بمدیران میاند. روشی که آوری مطرح کردهتاب

)دیول و شودمنجر به نوآوری در ارزش و سازگاری سازمانی می و این کار ،ایجاد کنندحمایت گروه کاری 
برای  های خلاقیتنظریه عناصر یا مؤلفه با توجه بههای خلاق شناسایی ایدهرو ازاین .(2992، 0همکاران

یبیل، )امسازمان نیازمند وجود محیط کاری سازنده و سودمند استکارگیری خلاقیت و نوآوری در پیشرفت به
المللی نیازمند ی صادر کننده در مواجهه با بازارهای بینهاشرکتطور که ذکر شد  نبنابراین هما(. 8882

آوری نوآوری از طریق نو هایقابلیتسازمانی هستند که ایجاد جو خلاق و  آوریتابهایی برای افزایش تاکتیک
آورانه کمک ول، نوآوری فرایند، نوآوری خدمات و نوآوری بازاریابی به افزایش این نوع رفتارهای تابمحص

 . کندمی

اند که مدیریت دانش مشتری نیز تحقیقات پیشین نشان داده ،نوآوری هایقابلیتعلاوه بر جو خلاق و     
ر دبه رفتارهای تاب آورانه سازمانی شود.  نجرنوآوری م هایقابلیت از طریقمستقیم و هم  طوربههم  ،تواندمی

م وکار و هچند سال اخیر، اهمیت توجه به منابع خارجی به خصوص دانش مشتریان، هم برای فعالین کسب
ر تبه گذشته، نوآورتر و فعال امروزه مشتریان نسبت(. 2990، 6جوشی)پژوهشگران دانشگاهی برجسته شده است

یان، اطلاعات بنابراین، مشتر. ند با سایر مشتریان در سرتاسر جهان ارتباط برقرار کنندتواناند و به راحتی میشده
هایر و )عنوان یک منبع بااهمیت برای رقابت مورد استفاده قرار بگیردتواند بهو دانش ارزشمندی دارند که می

توانایی  عنوانبهسازمانی  وریآتاباز آنجایی که (. 2998، 9، هایپل2998، 2، بولتون و همکاران2989، 5همکاران
ه ک گفتتوان می شودمیپذیر و ایجاد ارزش سازمانی تعریف ، ارائه خدمات رقابتپذیریانطباقسازمان در 

، مور و مور، 2992، 8، چو و همکاران2999)مک مانوس، شودمیسازمانی  آوریتابمدیریت دانش منجر به 
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های مدیریت دانش صرف در درون سازمان (، مرز بحث2992)2گیبرت( و 2995)8با توجه به نظر پاکیوتی (.2999
این  بر لزوم توجه و گسترش توسعه یافته است ومنابع خارج از سازمان به های سازمانی با توسعه شایستگی

 اند.بحث به مدیریت دانش مشتری تاکید داشته

، پژوهشی که بتواند های مختلفدر بخش سازمانی آوریتاب د انجام شده در حوزهعلی رغم مطالعات متعد    
دازد سازمانی بپر آوریتابنوآوری و مدیریت دانش مشتری با  هایقابلیتبین جو خلاق،  یرابطهبه بررسی 

 این رد بنابراین. نیست واضح و شفاف و دارد ابهامالملل و روابط ذکر شده در بازارهای بین انجام نشده است
جو  تأثیر ته،ای ساختاریافبیات و پیشینه پژوهش موجود است، با استفاده از پرسشنامهبا توجه به اینکه اد پژوهش

های صادرکننده صنایع در شرکت سازمانی آوریتابنوآوری بر  هایقابلیتخلاق، مدیریت دانش مشتری و 
   .است قرارگرفته موردبررسی غذایی

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 جو خلاق

ها تبدیل تا بتوانند احتمالات را به واقعیت دهدمیده فردی و فرهنگی است که به افراد اجازه خلاقیت یک پدی    
ی جدید و سودمند درباره هاایدهتوانایی افراد در ایجاد و توسعه  بیانگردر واقع خلاقیت (. 2992، 9)تانکنند

ی خلاق هاناسازم هاییژگییکی از و (.2986، 0)گوشفرایندهای شرکت استها، خدمات و محصولات، مهارت
های سازمانی مبنی بر تشویق خلاقیت و ویژگی خصوصیات، جو خلاق جو خلاق است.برخورداری از و نوآور، 

، پایه و اساسی برای جو ادراك اعضای سازمان از محیط کار .شودمیادراك  ی سازمانکه توسط اعضااست 
ایی جـو سـازمانی مناسـب بـرای خلاقیـت تعـدادی در تحقیقات خـود جهـت شناسـ پژوهشگران. خلاق است
، نتایج اندرا شناسایی کردههای تحقیق و توسعه وری خلاق در محیط ها برای بهرههـا و محدودیتاز محـرك

از  تولید، استفاده ،نهایتآید که در وجود می جـو مناسـب بـرای خلاقیـت از ترکیب ابعادی به نشان داد که
هایی کند سازمانامبیل بیان می  (.8989)صادقی مالمیر، بخشدو محصولات جدید را ارتقاء می ها، خدمات روش

اشته های جدید دهایی برای توسعه ایدهکنند تمایل دارند تا مکانیزمحمایت می و جو خلاقکه از ایجاد خلاقیت 
ه دهی بها، شناسایی و پاداشات و ایدهاند از: ارتباطات باز و فعال اطلاعها عبارتباشند، ازجمله این مکانیزم

ها گونه ادراك شوند که آناحتمال دارد این دسته از کارهایی که آن -انجام امور خلاق، و ارزیابی منصفانه از کار
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ت های سازمانی، رقابسیاست مثلموانع خلاقیت را که از طریق مواردی  ،هاییخورند. چنین سازمانشکست می
وسخت توسط مدیریت سطوح بالایی و فرایندها و ساختارهای در سازمان، کنترل سفتو انتقادهای مخرب 

 (. 2986)مفابی و همکاران، کنندها را تضعیف میش داده و آنشوند را کاهازحد رسمی ایجاد میبیش

 سازمانی آوریتاب

دید، اقتصاد جهانی، رقابت شالمللی و جهانی شدن بازارها، یکپارچگی  با توجه به رشد روزافزون تجارب بین    
ابت مند به بقاء و رق قهلاالزامات نوینی را برای کشورهایی که ع ،عدم اطمینان، ناپایداری محیط در سطح جهان

عمومی  هایسازمان (. بنابراین8989)هاشمی،آورده استدر محیط پیچیده و ناپایدار اقتصاد جهانی هستند، پدید 
 به  هاسازمان (. 8985کنند)استادی ایرج، آور  تاب هاآنشان را در برابر بحرتا خود کنند لاشو خصوصی باید ت

 را خودشان مداوم صورتبه تا ندمجبور حفظ حیات خود و مطابقت برای که هستند مواجهه هاچالش با حدی
 تربیش اتبمرهب تواندمیکه در بازارهای بین الملل فعالیت می کنند  واحدهای صادراتی در اتفاق این. دهند تغیر
لنگ نیک (. 2995)اودونل، اندازدبی  خطر به را جامعه تواندمی نیز نامطلوب  خدمات ارائه اینکه به علاوه. باشد

قادر به حفظ تنظیمات مثبت ( بیان می کنند که سازمانی سازمان تاب آور است که 2988) 8هال و همکاران
پذیری آوری سازمانی با انطباقدر این پژوهش تاب  (.8985د)استادی ایرج، برانگیز باش تحت شرایط چالش

و ارزش  ( 2992هیوا،  –)لی پذیری سازمانیرقابت (،29999، 2، هملند والیکانگاس2999)ویکس، سازمانی
موردسنجش قرارگرفته است. پژوهشگران معتقدند که تاب آور سازمان کسی است (. 2996)مور و مور، سازمانی

ی برای حفظ حیات خودپاسخ بدهد)انطباق سازمانی(، در انتقال و ارائه خدمات کارا و که به تقاضاهای محیط
 (. 2986)مفابی و همکاران، ه مشهور نیز باشد) ارزش سازمانی(لاوپذیری سازمانی( و به عش باشد)رقابتاثربخ

 

 نوآوری هایقابلیت

بر  توانند از طریق نوآوری رقبای بزرگتر میبرای بقای خود در بازار، در مقابل  کسب و کارهای بین المللی    
های نوآوری، کسبوکارها خواهند توانست با خلق  خود غلبه کنند. با کاربردی کردن استراتژی رقبای بزرگتر

محصول جدید یا طراحی روش جدیدی برای تولید، عملکرد خود را بهبود بخشیده و به حیات خود در محیط 
دسته از اقداماتی دارد که برای اجرا و  آن اشاره به 9نوآوری هایقابلیت(. 8982ن، )رحیم نیا و همکاراادامه دهند

ایجاد نوآوری به منظور کاربردی ساختن و به کار گیری سیستم ها، سیاست ها، برنامه ها، محصولات، فرایندها، 
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، 2، دمانپور و ایوان9299، 8)چانگ و لیجدید و ناشناخته هستند ،یا خدماتی به کار می رود که در یک سازمان
 برای جمع آوری و استفاده از اطلاعات خارجی به منظور انتقال هاشرکتتوانایی  ،نوآورانه هایقابلیت (. 8890

دو جزء اصلی نوآوری عبارت است از: درجه (. 8889، 9)کوهن و لوینتالاستبه دانش جدید  اطلاعات آنو تبدیل 
و نوآوری  5ایآوری) نوآوری بر اساس درجه(، بین دو نوع نوآوری ریشه. نوع اول نو6و قلمرو نوآوری 0نوآوری

. نوآوری ریشه ای، نوآوری است که رسوخ چشمگیری در محصولات جدید، بازار شودمیتمایز قائل  2تدریجی
. نوآوری تدریجی، محصولات و خدمات و کندمیهای موجود را منسوخ جدید و تکنولوژی جدید دارد و فناوری

بود تا بدان وسیله منجر به تقویت و به کندمیرا تعدیل  کندمیکنولوژی جاری که سازمان از آنها استفاده یا ت
ی طوربهند که نوآوری یک مفهوم چند بعدی است اه( نشان داد2888)9کارکرد و عملکرد شود. گیرین و همکاران

ثال توسعه م عنوانبهکنند)ریجی تاکید میکه تولیدکنندگان بر محصول، فرایند و خدمات برای اجرای اصلاح تد
 (.2989، 88)لین و همکارانهای عملیاتی(، و اعمال تعدیلات جزئی در فعالیت89، عملکرد جاری8خط محصول

 نیز( نوآوری برای اعمال تعدیلاتی در محصول، فرایند، خدمات و سیستم های سازمانی و 2999)82ویرا واردنا
محدوده و قلمرو  (.2999، 80)ویراواردناشود 89تا منجر به ایجاد ارزش مشتریرود کار میهای بازاریابی بهسیستم
نوآوری فنی شامل  (.8888، 82)دامانپورتشکیل شده است 85، نوآوری اجرایی86نوآوری از نوآوری فنی هایقابلیت

وش رمحصولات، بازاریابی، خدمات و تکنولوژی استفاده شده برای تولید محصولات، فروش محصول و یا ف
)دامانپور و همکاران، شودمیهای کاری اساسی سازمان مربوط که به صورت مستقیم به فعالیت استخدمات 

ه ک استنوآوری اجرایی نیز متعلق به ساختار سازمانی و فرایندهای اجرایی  به علاوه(. 8892، 89، دفت8890
این (. 8890)دامانپور و همکاران،  ستا آنو مدیریت  های اساسی کاری سازمانبا فعالیتمستقیمأ در ارتباط 

ترین تکرار را در مطالعات قابلیت نوآوری که بیش 0پژوهش به دنبال بررسی و ارزیابی قلمرو نوآوری با تاکید بر 
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نوآوری . 9، نوآوری بازاریابی و نوآوری خدمات2، نوآوری فرایند8د از: نوآوری محصولان که عبارت استداشته اند 
توسعه و معرفی یک محصول جدید به بازار جدید و یا اعمال تعدیلات در عملکرد،  ت ازعبارت اس محصول

ایجاد و بهبود روش  به معنای نوآوری فرایند (. 2992، 0)لیواو و همکارانکیفیت، ثبات و ظاهر محصولات موجود
ات وظیفه، گردش مثال شامل مواد اولیه ورودی، مشخص عنوانبههای تولید و اتخاذ عناصر و اجزاء جدید) 

اشاره به  نیز نوآوری بازاریابی به علاوه(. 8885)دامانپور، است تولید شرکت داطلاعات و تجهیزات( برای فراین
تم ستحقیقات بازار، استراتژی قیمت گذاری، بخش بندی بازار، ترفیعات تبلیغاتی، کانال های خرده فروشی و سی

 آن در نهایت نوآوری خدمات اشاره به(. 2999، 5، ویراواردنا2999، 6ر)ورهیز و هارکهای اطلاعاتی بازاریابی دارد
مله این . از جشودمیدسته از فعالیت های نوآورانه تولید کنندگان دارد که منجر به افزایش رضایت مشتریان 

های سفارش اقدامات عبارتند از: خدمات پس از فروش، سیاست های وارانتی، حفظ و نگهداری و سیستم
 (. 8882، 2)گوپالاکریشنا و دامانپورگیری

 

 مدیریت دانش مشتری

 هایی فرایندهای دانشی و مدیریت دانش در شرکتبنا بر نظر پژوهشگران مطالعات انجام شده در حوزه    
(. علاوه بر 8989ی کافی جامع نبوده و کافی نیست)نیکخواه تکمه داش و همکاران، صادرکننده، به اندازه

به خصوص دانش مشتریان،  در چند سال اخیر، اهمیت توجه به منابع خارجینشی درون سازمانی فرایندهای دا
امروزه مشتریان (. 2990، 9جوشی)گران دانشگاهی برجسته شده استرای فعالین کسب و کار و هم پژوهشهم ب

ارتباط برقرار  سرتاسر جهانتوانند با سایر مشتریان در اند و به راحتی میتر شدهگذشته، نوآورتر و فعال به نسبت
رای رقابت ب بااهمیتیک منبع  عنوانبه تواندمیاطلاعات و دانش ارزشمندی دارند که  ،مشتریان ،بنابراین. کنند

( 2999)88بلوش(. 2998، 89، هایپل2998، 8، بولتون و همکاران2989هایر و همکاران، )مورد استفاده قرار بگیرد
ین سازمان ب مبادلاتکه در حین داند میو بینش متخصصان  اطلاعات، ارزش، دانش مشتری را ترکیبی از تجربه

سازمان و ) ای ایجاد شده است که برای هر دو طرفاین دانش در جریان دوطرفه. شودمیو مشتری تسخیر 
حاجی کریمی و مصوریان، )رودکند و منبع اصلی در بهبود ارزش مشتری به شمار میایجاد ارزش می (مشتری
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مدیریت دانش مشتری، یک رویکرد سازمانی جدید برای تسخیر، تسهیم و استفاده از اطلاعات، دانش، (. 8988
که مدیریت دانش مشتری، نقش مشتریان را  کندمیبیان ( 2992)8گیلبرت. ی مشتریان استهاایدهتجربیات و 

رایندهای که در ف کندتبدیل می منفعالانه به یک شریک متقابل طوربهاز دریافت کننده محض کالا و خدمات 
مدیریت دانش (. 2980، 2طاهرپرور و همکاران)کندمیشرکت با اطلاعات و دانش خود ارزش افزوده ایجاد 

ایه سرم داخلی و خارجی هایشایستگیدر و  کندمیتریان و هم دانش شرکت توجه شمشتری، هم بر دانش م
زد تا محصولات و خدمات جدیدی را برای پاسخ گویی به سارا قادر می هاشرکتبنابراین . کندمیگذاری 
 (. 2988، 6، ژنگ2999، 0، کمپبل2992، 9موریلو و انابی-کارشیا)های بازاری متغیر ایجاد کندموقعیت

 

 ارچوب مفهومی تحقیقتوسعه فرضیات و چ

 نوآوری هایقابلیتو  آوری سازمانیتاب جو خلاق ،

بت وکار روشن و سالم منجر به نتایج مثپذیری استوار است، لذا محیط کسببتز آنجا که توسعه بر پایه رقاا    
(. 8982زاده، ویی ولی)برقی اسکشوداقتصادی از قبیل رشد تجارت خارجی، رشد اقتصادی و توسعه صنعتی می

د که انخود بیان کرده (، در پژوهش8885)2(، امیبل و همکاران8882)5نظریه عناصر خلاقیت، امیبل بر اساس
آوری پیامدهای سازمانی همچون تابمنجر به درنهایت ، نوآوری با ترویج خلاقیت و تواندمیمحیط کاری 

 (. 2986)مفابی و همکاران، شودسازمانی 

های اند که حمایت(، نشان داده2999)8والیکانگاس(، حامل و 2999)9شده توسط وییکسهای انجامپژوهش    
ازمانی های سدارد. ازجمله این حمایت تأثیرپذیری پذیری پایدارسازمانی و رقابتاقشده در انطبسازمانی ادراك

های سرپرستی و حمایت تیمی که تمام این موارد بر اند از: تأمین تسهیلات ضروری، حمایتشده عبارتادراك
 گذارند.می تأثیرآوری سازمانی نوآوری و تاب

چ و یقرار دهد. پانیوواتوان تأثیرتواند سلامت سازمان را تحت م، میدهد که جو خلاق کموارد فوق نشان می    
های تواند منجر به قابلیتمی در سازمان کنند که حمایت از ایجاد جو خلاق سازنده(، بیان می2999)89همکاران
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رت کیفی صو(، در مطالعه موردی که به2999پانیوواتوانچ و همکاران) به علاوه. شودوکار تعالی کسبو نوآوری 
های سازمانی، حمایت سرپرستی و حمایت اند نیز متوجه شدند که حمایتهای استرالیایی انجام دادهدر شرکت

 تواند منجر به حداکثر ساختنحیاتی است. و این امر می آنگروه کاری برای ایجاد نوآوری و توزیع و گسترش 
 آوری سازمانی شود. و به اوج رساندن میزان تاب

های سازمانی در است که حمایت آن(، حاکی از 9299)8شده توسط بورینزها از اولین مطالعات انجامهیافت    
وآوری و ای برای نتواند محرك و انگیزهبخش دولتی ازجمله جوایز نوآوری دولتی، شناسایی و تسهیم عواید، می

ه حمایت کند کپیشنهاد میهای خود فتهرسد که بورینز بر مبنای یاآوری شود. به نظر میایجاد تاب آنتبع به
ه هایی را که منجر بایده و کنندصورت ابتکاری عمل کند تا برای انجام کارها بهمیرا تشویق  سازمانی افراد

ق و ی بین جو خلااین پژوهش به دنبال بررسی رابطه بنابراین. آوردمیشود به اجرا میبهبود سلامت سازمان 
 . آوری سازمانی استتاب

 شده است:صورت ذیل تدوینشده، فرضیه اول بهبا توجه به ادبیات و مطالب مطرح

 آوری سازمانی وجود دارد.داری بین جو خلاق و تابی معنیرابطه :1فرضیه 

مدیران باید فرهنگی را در سازمان به وجود بیاورند که از ، با نوآوری آنبا توجه به تعریف خلاقیت و تفاوت     
یدی های سازنده و مفایده به علاوههای اولیه و ناپخته را در مراحل اولیه به مرحله بلوغ برسانند. ق ایدهاین طری

مورالس -گارشیا)وکار به کار گرفته شوندشناسایی برای بهبود و توسعه کسب از شوند نیز باید بعدکه مطرح می
ترین عامل عنوان کلیدیوری بر جو پاداش دهی به( برای ارتقای نوآ2999)9بایر و همکاران (.2995، 2و همکاران

   .اندپیشنهاد داده تمرکز کردند و برای مطالعات آینده در این حوزه توجه به این عامل را

. این دانندمینیاز برای نوآوری را جوی برای ایجاد ابتکار و امنیت روانی  (، جو مورد2999)0بییر و فرس    
ه های جدید ارائایدهو  توانند جو خلاق در سازمان ایجاد کنندها، زمانی میه سازمانک اندکردهپژوهشگران بیان 

طه ها آزادانه در رابشود که آندر پذیرش ریسک، احساس امنیت کنند و این امر منجر به این می هاآنکنند که 
اسایی توانند مشکلات را شنیدهد که افراد منوآوری در سازمان بحث کنند. این موارد نشان می بهبودبا مشکلات 

و برطرف کنند و این امر وابسته به ایجاد جوی غالب در سازمان برای ابتکار، امنیت روانی و همکاری گروهی 
اند که گردیده است و پژوهشگران یافته تأییدشده است. این موارد با مطالعاتی که در بخش خصوصی انجام
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بیر و )جو خلاق با ابتکار و امنیت روانی نیز وجود دارد علاوهبهفرایند و ی مثبتی بین جو خلاق با نوآوری رابطه
  .(2999فرز، 

  (. 2995مورالس و همکاران، -)گارشیاشودشده در سازمان تعیین میهای ادراكنوآوری افراد از طریق حمایت    
های تولیدکننده وسایل رکتهای نوآوری شجوسازمانی خلاق را بر فعالیت تأثیر( 2982) 8پورزسی و همکاران

سازمانی خلاق و سازنده منجر به ارتقای  بررسی کردند و به این نتیجه رسیدند که جو 2پزشکی در هیونگاری
های ترمیم و بازسازی سازمان، اجرای اند که یکی از راهشود. این پژوهشگران بیان کردهها مینوآوری در سازمان

وجه، تاند از: منابع مالی قابلها عبارتهای سازمانی دارد. ازجمله این حمایتنوآوری است که خود نیاز به حمایت
، 2982، 9)پورزسی و همکارانورزی، آزادی در پذیرش ریسک و کسب تجربهاختصاص زمانی برای اندیشه

  (. 8885، 0اکوال

های و متباین، خود را درگیر ایدههای واگرا جای پرداختن به ایدههای متناجس و همگرا تمایل دارند تا بهگروه    
ین است که این توجه اتری داشته باشند. نکته قابلگرایی بیشواقع هم متناجس و مطابق با یکدیگر کنند که در

تواند برای حل مسائل و مشکلات سازمانی ارزش ایجاد کند. برای مثال ها است که میواگرایی و تباین ایده
ندهای ها، ساختارها و فرایای، سیستمنند با استفاده از تنوع مهارت خبرگان وظیفهتواای میهای چندوظیفهتیم

صورت خلاق و نوآورانه از طریق مواجهه و مقابله آشکار، مخاطره و یا ساخت پرتفوی تغییر سازمانی را به
ها ، سازماناندداده( انجام 8889)5طبق پژوهشی که لئونارد و سن سایپر (.2999، 6)اندریوپولوس و لوویدهند

را با استفاده از یک سیستم محرك، حفظ و نگهداری کنند که این امر کلید تشویق  توانند ساختارها و فرایندهایم
ها خلاقیت و نوآوری شده است تا سازمان خلاقیت فرایندی و ساختاری و ایجاد نوآوری است. این موارد مطرح

شده، با توجه به ادبیات و پیشینه مطرح(. 2999، 2ر و همکاران، بی8882)امیبیل و همکاران، دهندرا پاداش 
 شود عبارت است از:ای که مطرح میفرضیه

 نوآوری وجود دارد. هایقابلیتداری بین جو خلاق و ی معنیرابطه :2فرضیه 
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  نوآوری هایقابلیتو  آوریتاب مدیریت دانش مشتری،

سیستم مورد استفاده برای اکتساب، ایجاد، تسهیم و  عنوانبهمحققان و پژوهشگران، مدیریت دانش را     
، 2996، 2، داروچ2992، 8)نانوکاکنندسازمان مطرح می پذیریرقابتسازی منابع دانشی به منظور افزایش ذخیره

دمات خ ، ارائهپذیریانطباقتوانایی سازمان در  عنوانبهسازمانی  آوریتاباز آنجایی که (. 8886، 9نانوکا و تاکچی
جر به من تواندمیتوان تشریح کرد که مدیریت دانش می شودمیپذیر و ایجاد ارزش سازمانی تعریف رقابت

طبق تعاریف، چشم انداز (. 2999، مور و مور، 2992، چو و همکاران، 2999)مک مانوس، سازمانی شود آوریتاب
ات و محصولات بهتر است. به هر حال، رضایت مشتری از خدم آنمدیریت دانش درون سازمانی است و مزیت 

در  آنو از  کندمیهای خود در مدیریت دانش درون سازمانی هنگامی که سازمان شروع به توسعه شایستگی
 تر ساخته و به منابع جدیدی از دانشگیرد، بینش خود را کمی وسیعسازمان کمک میهدف جهت دستیابی به 

رقابتی  منبع کلیدی عنوانبهگرفته است چشم می ورزد. با تأکید بر دانش که لزومأ درون مرزهای سازمانی قرار ن
توجه کنند)حاجی کریمی و « دانش مشتری»باید به عنصر کلیدی دیگر یعنی  هانادر دنیای امروزی، سازم

ر یکدیگ سازمانی با آوریتابدیریت دانش و های ماند که فعالیت(. پژوهشگران نشان داده8988منصوریان، 
(، نتایج نشان داده است که مدیریت 2982)6همچنین در پژوهش مفابی و همکاران(. 2989، 0)نیوابطه داردر

 (. 2982)مفابی و همکاران، و انطباق سازمانی دارد پذیریرقابتسازمانی و  آوریتاببا  داریمعنی یرابطهدانش 
دیریت دانش صرف در درون سازمان با های م(، مرز بحث2992)2( و گیبرت2995)5با توجه به نظر پاکیوتی

این بحث  بر لزوم توجه و گسترش به منابع خارج سازمان نیز توسعه یافته است وهای سازمانی توسعه شایستگی
 ذیل تدوین شده است: طوربهفرضیه سوم  بنابراین، دارندبه مدیریت دانش مشتری تاکید 

 سازمانی وجود دارد. آوریتابری با بین مدیریت دانش مشت داریمعنی یرابطه :9فرضیه 

، 9گان )هارتی ودر نوآوری فرایند است اهمیت بادر دانش اقتصاد، دانش مشتری در حال تبدیل به یک منبع     
کنند فزاینده با منابع خارجی به خصوص مشتریان ترکیب می طوربهمنابع داخلی خودشان را  ،هاشرکت(. 2999

 برای اطلاع از تغییرات هاشرکتشان به دست بیاورند. در حقیقت نوآوری هایلیتقابی جدید برای هاایدهتا 
اط ارتب هاآنهستند تا با  آننیازمند  ،ها و اطلاعات مشتریان، دادههاایدهبیرونی و استخراج و به دست آوردن 
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 هایلیتقابرزش و با تسهیم اطلاعات مشتریان باعث افزایش ا تواندمیداشته باشند. مدیریت دانش مشتری 
 دتوانمیاثربخشی مدیریت شود  طوربهاگر دانش مشتریان (. 2989، 8)جوهانسن و اولسننوآورانه در سازمان شود

 های تحقیق و توسعه نیزمنجر به بهبود فعالیت به علاوهها و فرایندهای نوآوری را بهبود بخشد و قابلیت
که مدیریت دانش مشتری  دهدمیهای انجام شده نشان پژوهش .(2996، 9، رولینز و هالین2992، 2)رولیبشود

با مدیریت دانش مشتری، (. 2999نیکولاس و مولینا کاستیلو، -)لوپزشودمیمنجر به نوآوری در آینده سازمان 
زایش سازی خود را افتوانند با درگیر ساختن مشتریان در فرایند نوآوری و ایجاد ارزش، ظرفیت ادغاممی هاشرکت

پیش زمینه و عامل  عنوانبههای مختلفی، مدیریت دانش مشتری در پژوهش(. 2988، 0)بلکاهلا و تریکیندده
( و 2995)6پژوهش برگمان علاوهب(. 2980)طاهر پرور، نوآوری شناخته شده است هایقابلیتفرایندها و 

 نوآوری هایقابلیت برای هاآن( نیز نشان داده است که مشارکت مشتریان و کسب دانش 2982)5میوخرجی
حیاتی و ضروری است. بنابراین مدیریت دانش مشتری برای درگیر ساختن مشتری در فرایندهای نوآوری و 

 (.2992، 9، آیو و همکاران2988، 2)یی و همکارانو دانش جدید برای شرکت ضروری است هاایدهاستفاده از 
اند که مدیریت دانش مشتری یکی از کرده ( مطرح2996)89( و رولین و هایلین2992)8گیبرت و همکاران

های بهبود نوآوری در سازمان است. با توجه به پیشینه پژوهش که مطرح شد، بنابراین فرضیه دیگر این روش
 پژوهش به صورت ذیل تدوین شده است:

 نوآوری وجود دارد. هایباقابلیتبین مدیریت دانش مشتری  داریمعنی یرابطه :7فرضیه 

 آوری سازمانینوآوری و تاب یهاقابلیت

پذیری، همچون انطباق آورانهتواند منجربه بروز رفتارهای تابانتشار و گسترش نوآوری موفق می    
رسد به نظر می .(2990، 82، مونتس و همکاران2999، 88)پانوواتوانچی و همکارانها شودپذیری و ارزشرقابت

و  )مفابیگری داشته باشدآوری سازمانی نقش میانجیق و تابی بین جو خلاتواند در رابطهکه نوآوری می
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تواند (، بر نیاز به ایجاد جوی برای حمایت از نوآوری که می2999)2پانیووانیچ و همکاران(. 2986، 8همکاران
طبق پژوهشی که کاستلیجو و اند. آوری سازمانی شود تأکید کردهمنجر به ارتقای نوآوری و تاب

 بهوکار رابطه وجود دارد. مشخص شد که بین نوآوری در فرایند و رشد کسب انددادهانجام  (،2998)9همکاران
نوان یک عکه نوآوری در فرایندها ممکن است به اندکردهو پیشنهاد  یافتهپژوهشگران به نتایجی دست  علاوه

به ود و پذیری شرقابتهای کوچک و متوسط به کار گرفته شود و منجر به افزایش ابزار استراتژیک در شرکت
اید آور بهای تابشود. سازمانشدن بازارها میاین تشدید فشارهای رقابتی نیز منجر به افزایش جهانی علاوه

-)لیشندای که با کارایی و اثربخشی متناسب باگونهوکار را داشته باشند بهقابلیت طراحی جدید فرایندهای کسب
 (. 2992هیوا، 

طور توانند بهتا ب کنندها باید منابع انسانی خود را توانمند ندهای جدید پایدار بمانند، سازمانبرای اینکه فرای    
ت وکار ممکن اسکامل و متعهدانه، کارها را از طریق این فرایندها انجام دهند. پروژه بازنگری فرایندهای کسب

 های جدیدی از تولید را تدوین کند و ازوهها و شیکه نیاز به برخی از سطوح نوآوری داشته باشد تا بتواند روش
(، 2999)6حمل و والیکانگاس(.  2992، 0)باودن و اورتونها تا زمانی که بهترین سیستم طراحی شود، یاد بگیرندآن

، نوآوری ازمانیس آوریتابانی در مواجهه با تغییرات و نیازهای توسعه ظرفیت سازمکنند که یکی از پیشبیان می
ذیری پکنند به بهبود رقابترا اجرا می آنهایی که به دنبال نوآوری هستند و دهد سازمانشان میاست. این ن

 :شده استصورت ذیل مطرح و تدوینشده، فرضیه بعدی بهسازمانی تمایل دارند. با توجه به مطالب مطرح

 

 د دارد.آوری سازمانی وجونوآوری و تاب هایقابلیتداری بین ی معنی: رابطه 6فرضیه 
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 8شده در مطالب قبلی، مدل مفهومی این پژوهش در شکل بنابراین با توجه به ادبیات و فرضیات مطرح     
  شده است. داده نشان

 

 

 

 

 

 

 

                           

 

 ( چارچوب مفهومی پژوهش1شکل

 روش پژوهش

 آوری اطلاعاتجمعبرای آید. می حساب به مقطعی پژوهشی و است نیمیدا نوع از و توصیفی پژوهش این    
های هنامهای مربوط به این پژوهش از مقالات علمی، پایانثانویه، پیشینه پژوهش، مطالعه ادبیات و تئوری

شده است. همچنین برای های اطلاعاتی استفادههای مجازی و سنتی، و سایر پایگاهدانشگاهی، کتابخانه
آوری اطلاعات اولیه که پرسشنامه است های جمعترین روشوری اطلاعات اولیه، یکی از متداولآجمع

رت گانه لیکی با استفاده از طیف پنجپرسش هاهای هرکدام از متغیرها، شده که با توجه به شاخصاستفاده
ر که دفت هستند یی صادرکننده صنایع غذایهاشرکت ارشدمدیران جامعه آماری پژوهش،  است. شدهتدوین

با توجه به پژوهش های انجام شده پیش از این و همچنین نظر . مستقر استدر استان تهران  هاآنمرکزی 
بر  ،شرکت است. از این بین 829برخی از اعضای انجمن صنایع غذایی ایران، جامعه آماری تقریبا مشتمل بر 

تصادفی ساده انتخاب شد و در نهایت از مجموع شرکت به روش نمونه گیری  89اساس فرمول کوکران، تعداد 
ه به نام و مراجع استاداناز طریق ارائه معرفی نامه از طرف  هاآنارشد توزیع شده بین مدیران  پرسشنامه 899

کامل عودت داده شد و  طوربهپرسشنامه  89های لازم، تعداد حضوری و همچنین پست الکترونیکی و پیگیری
 جام گرفت.ان آنتحلیل بر اساس 

 جو خلاق

مدیریت 

 دانش مشتری

تاب آوری 

 سازمانی

 قابلیت های نوآوری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نوآوری محصول

 نوآوری فرایند

 نوآوری خدمات

 نوآوری بازاریابی

H2 

H3 

H1 

H4 

H5 
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 0سؤال برای حمایت سازمانی،  6گویه براس سنجش جو خلاق به ترتیب  80با توجه به مدل پژوهش،     
سؤال برای حمایت گروه کاری بر اساس پژوهش های متعددی که پیش از  6سؤال برای حمایت سرپرستی و 

پرسش (. 2986مفابی و همکاران،  ،2995، 8، انسور و همکاران8882)امیبیل، این انجام گرفته تنظیم شده است
گویه( و ارزش سازمانی  6)پذیریرقابتگویه(،  6سازمانی)  پذیریانطباقسازمانی با سه مولفه  آوریتابی ها
(.  2999، ویکس، 2992، چو وهمکاران، 2999)مک مانوس، گویه( بر اساس پژوهش های پیشین تنظیم شد 5)

متغیر نوآوری محصول، نوآوری فرایند،  0جه به  پیشینه پژوهش به نوآوری نیز با تو هایقابلیت به علاوه
بر اساس پیشینه  هاآنگویه برای سنجش  86که در مجموع  هنوآوری بازاریابی و نوآوری خدمات تقسیم شد

در نهایت (. 2986، مفابی و همکاران، 2998، لین و همکاران، 2990، 2)ونگ و احمده استموجود تنظیم شد
)طاهرپرور و همکاران، گویه براساس پیشینه پژوهش تنظیم شده است 5مدیریت دانش مشتری برای سنجش 

2980 .) 
ب کلیه گویه هایی که از ضری. سپس اقدامات لازم برای سنجش پایایی و روایی آزمون انجام گرفته است    

/. از 2کمتر از  پرسش هاز برخوردارند در تجزیه و تحلیل استفاده شده و تعدادی ا 2/9آلفای کرونباخ بالای 
استفاده  9اسمیرنوف -های پژوهش از آزمون کولموگروفپرسشنامه حذف گردید. برای بررسی نرمال بودن داده

ها از نسل با توجه به غیر نرمال بودن داده، نتایج آن نشان داده شده است. 8که در جدول شماره  شده است
 Smart PLS ی با رویکرد مبتنی بر واریانس همچون نرم افزار افزارهای مدلسازی معادلات ساختاردوم نرم

های غیر های نرمال برای تحلیل دادهحساس نبوده و علاوه بر تحلیل داده هادادهکه دیگر به نرمال بودن 
 ( استفاده شده است. 8989: 8نرمال نیز مناسب است)اسفیدانی و محسنین، 

پس از است.  898/9که بیانگر  شدهاستفادهعاملی از آزمون بارتلت  در تحلیل هانمونهبررسی کفایت  جهت    
 ییزآنجااسنجش روایی پرسشنامه در این پژوهش  منظوربههایی که از پایایی پایینی برخوردار بودند حذف گویه

 تخراجاس یالمللنیبی مربوطه از مجلات و مقالات هاشاخصو  هاپرسش ترشیبابزار اصلی پرسشنامه بوده و  که
 ترشیباطمینان  منظوربه حالنیدرعنشده است.  روروبهروایی ابزار چندان با مشکل در مورد است، محقق  شده

است. در جدول  شده استفاده Smart PLSنرم افزار از تکنیک تحلیل عاملی به کمک  ،از روایی ابزار سنجش
 تحقیق آورده شده است.  یاهسشپرها یا مربوط به هر یک از گویه بارهای عاملی 8شماره 
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  عاملی تحلیل آزمون نتایج (1 جدول
 

 گویه های حذف شده بار عاملی گویه آلفای کرونباخ اسمیرنوف -آزمون کولموگروف متغیرها

ق
لا

 خ
جو

 

 209/9 999/9 حمایت سازمانی

Q1 209/9  

Q2 529/9  

Q3 980/9 حذف 

Q4 686/9  

Q5 582/9  

 698/9 999/9 سرپرستی حمایت
Q6 698/9  

Q7 592/9  

  522/9  90/9  حمایت گروه کاری

Q8 522/9 9 

Q9 960/9 حذف 

Q10 582/9  

Q11 296/9  

Q12 288/9  

ب
تا

ی
مان

از
س

ی 
ور

آ
 

 209/9 999/9 پذیری سازمانیانطباق

Q13 209/9  

Q14 959/9 حذف 

Q15 089/9  

Q16 208/9  

Q17 592/9  

 292/9 999/9 پذیریرقابت

Q18  حذف 

Q19 202/9  

Q20 568/9  

Q21 662/9  

Q22 598/9  

 689/9 998/9 ارزش سازمانی

Q23 289/9  

Q24 292/9  

Q25 292/9  

Q26  حذف 

Q27  حذف 

Q28  حذف 

ت
بلی

قا
ور

وآ
ی ن

ها
 ی

 

 562/9 90/9 نوآوری محصول

Q29 562/9  

Q30 620/9  

Q31 692/9  

Q32  حذف 

 660/9 99/9 نوآوری فرایند
Q33 660/9 9 

Q34 699/9  

Q35 502/9  

999/9 209/9 Q36 209/9 9 
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، 89دلیل پایایی پایین )به  هاپرسشدر مجموع تعدادی از  ،8جدول شماره در آمده دستبه نتایجبر اساس      
( از مجموعه 80، 8، 9نیز به دلیل بار عاملی کمتر از حد مجاز) هاپرسشتعدادی از  به علاوه( 92،09، 29، 22، 25

لات سازی معادفرضیات پژوهش با استفاده از مدل هاآنو در مرحله بعد بدون در نظر گرفتن  شد حذف هاپرسش
  .ر گرفتساختاری مورد ارزیابی قرا

 هایافته
 اربررسی قر شده از منظر جنسیت، سن، و نیز تحصیلات موردآوریهای جمعدر قسمت آمار توصیفی، داده    

 شده است. به نمایش گذاشته 2گرفته و نتایج آن در جدول 

 نتایج آمار توصیفی ( خلاصه2جدول 

 درصد فراوانی شاخص

سابقه کاری در صنایع 

 غذایی

 88/89 8 سال 9کمتر از 

 90/28 88 سال 5تا  9

 92/92 90 سال 89تا  5

  0/98  29 سال  89بالای 

 سن سازمان 

 9 9 سال 9کمتر از 

 29/86 80 سال 5تا  9

 68/29 28 سال 89تا  5

 52/59 66 سال 89بالای 

 تحصیلات 

 9 9 دیپلم

 6/08 92 لیسانس

 09/69 69 تحصیلات تکمیلی

 %177 37 جمع

 نوآوری بازاریابی
Q37 295/9  

Q38 228/9  

Q39 525/9  

 502/9 998/9 دماتنوآوری خ
Q40 502/9 9 

Q41 529/9  

Q42 298/9  

 669/9 968/9 مدیریت دانش مشتری

Q43 669/9  

Q44 588/9  

Q45 098/9  

Q46 569/9  

Q47 292/9  

Q48  حذف 
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. این معیار شودمیاستفاده  GOFاز شاخص  SMART PLSرزیابی برارزش کلی مدل در نرم افزار برای ا

استفاده  2و میانگین توان دوم ضرایب همبستگی 8طبق فرمول زیر از دو شاخص میانگین شاخص تجمعی

 .شودمی

 

     

است. از آنجا که حداقل مقدار قابل قبول برای این شاخص  02/9حاصل آزمون شاخص برارزش مدل برابر با 

 است بنابراین می توان ادعا کرد که مدل پژوهش از برارزش بالایی برخوردار است. 95/9

رین تترین و مناسبیکی از قویاست.  شدهاستفادهمعادلات ساختاری  سازیمدلاز  هافرضیهبرای آزمون     
وتحلیل چند متغیره است، زیرا های علوم رفتاری و علوم اجتماعی، تجزیهپژوهشوتحلیل در های تجزیهروش

غیر که در هر بار تنها یک مت)ها را با شیوه دو متغیری توان آنگونه موضوعات چند متغیره بوده و نمیماهیت این
های ری روشه یک سوتحلیل چند متغیره ب. تجزیهکردشود( حل مستقل با یک متغیر وابسته در نظر گرفته می

متغیر مستقل با یک متغیر  Kزمان وتحلیل همها، تجزیهشود که ویژگی اصلی آنوتحلیل اطلاق میتجزیه
ون برای آزمو گویه هایی که از روایی و پایایی پایین برخوردار بودند،  هاپرسشحذف وابسته است. پس از 

معناداری  t-valueاست. شاخص  شدهاستفاده t- valueاز دو شاخص ضریب مسیر و  هافرضیه داریمعنی

 85/8-+ و  85/8مابین    t یآمارهدرصد چنانچه مقادیر  86اطمینان  . در سطحکندمیب مسیر را ارزیابی ضرای
ین نتایج همچن است. شدهمشخصکه در جدول نتایج  شودمیو در غیر این صورت فرضیه رد  تائیدباشد فرضیه 

بیان گردیده  9در جدول  SMART PLSافزار ار معادلات ساختاری نرمکردخروجی  آزمون فرضیات حاصل از
  است.

 

 

 

 

 
                                                                                                                                               
1 . Communality 
2 . R Square 



 19ــــــــــــــــــــــــــــــ آوری سازمانی تاب اثر جو خلاق و مدیریت دانش مشتری بر

 ( جدول خروجی مسیر فرضیات فرعی پژوهش با استفاده از معادلات ساختاری9 جدول

 

 گیرینتیجه

بررسی  اسازمانی ر آوریتابجو خلاق و مدیریت دانش مشتری بر  غیرمستقیممستقیم و  تأثیراین پژوهش     
 نوآوری بر رفتارهای تاب آورانه سازمانی نیز پرداخته است. هاییتقابل تأثیربه بررسی  به علاوهکرده است. 

ه از ک دهدمینتایج نشان  صادراتی دارد و هایسازمانشگران و پژوهش چندین کاربرد را برای پژوه هاییافته
ر معنادا هاهفرضینشده است، بقیه  تأییدفرضیه سوم که  جزبهدر این پژوهش،  موردبررسیمجموع پنج فرضیه 

 .اندشده تأییدهستند و 

 ست،ا بررسی کردهنوآوری را  هایقابلیتسازمانی و  آوریتاب بابین جو خلاق  یرابطهفرضیه اول و دوم که     
و  یریپذرقابت، یریپذانطباقبخش  سهسازمانی در این پژوهش به  آوریتابرفتارهای قرار گرفت.  تأییدمورد 

بعد نوآوری محصول، نوآوری فرایند،  0در این پژوهش از  نیز نوآوری هایتقابلیو  شدهیمتقسارزش سازمانی 
 هایباقابلیتجو خلاق  ،درمجموعکه  دهدمیاست. نتایج نشان  شدهیلتشکنوآوری بازاریابی و نوآوری خدمت 

به افزایش فراهم کردن جو خلاق در سازمان منجر  معنادار و مثبتی دارد و یرابطهسازمانی  آوریتابنوآوری و 
ژوهش این پ هاییافتهبا  شدهانجامقبلی  یهاپژوهش. نتایج شودمینوآوری  هایقابلیتسازمانی و  آوریتاب

 و (با نوآوری سازمانی خلاقجو سازنده و  که اندیدهرساین تحقیقات به این نتیجه  ازجملههمخوانی دارد. 
پژوهش دیگر نیز این نتیجه  هاییافته به علاوهطه دارد. راب(. 8885، اکوال، 2996، 8)اسماعیلآوری سازمانیتاب

 
                                                                                                                                               
1 . Ismael 

 T-Value  نتیجه فرضیه
ضریب 

 مسیر
 فرضیات پژوهش

 تأیید

96/2 500/9 

آوری داری بین جو خلاق و تابی معنیرابطه

 .سازمانی وجود دارد

 

 هایبلیتقاداری بین جو خلاق و ی معنیرابطه 095/9 88/8 تأیید

 .نوآوری وجود دارد

 اب مشتری دانش مدیریت بین داریمعنی یرابطه 609/9 560/9 رد

 .دارد وجود سازمانی آوریتاب

 تأیید
580/6 606/9 

بین مدیریت دانش مشتری  داریمعنی یرابطه

 .نوآوری وجود دارد هایباقابلیت

نوآوری و  هایقابلیتداری بین ی معنیرابطه 959/9 589/2 تأیید

 .آوری سازمانی وجود داردتاب
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 أثیرتسازمانی  آوریتابنوآوری و  هایقابلیتبر ایجاد  تواندمیجوی خلاق  کردنکه فراهم  کندمی تأییدرا 
 با سطوحیدر سازمان خلاق جو و تغییرات ایجاد که  شودمیبنابراین ملاحظه   (.2986)مفابی و همکاران، گذاردب

(، امیبیل 8882پژوهش امیبیل)های سازمانی رابطه دارد. پذیری سازمانی و ارزشپذیری سازمان، رقابتانطباق از
سازنده اجتماعی در محیط کاری را که منجر به تحریک خلاقیت و  هایفعالیتبرخی از (، 8885و همکاران)

 نداعبارتکه  اندکردهرا مطرح  شودمی سازمانی آوریتابنوآوری و  هایقابلیت آن تبعبهایجاد جوی خلاق و 
ت از حمایکنند، کاری که با یکدیگر همکاری می هایگروهتشکیل ایجاد حس مثبت چالش در محیط کار، از: 

های جدید را تشویق ایده محور، آزادی در انجام کار، سرپرستانی که توسعه ایدهنظرات های متنوع و مهارت
های سازوکارهای توسعه ایدهو انداز تشویق خلاقیت از چشم دیریت سطوح بالام واضح و روشنبیان کنند، می

شده طور فعال. بنابراین با توجه به مطالب مطرحها در سازمان بهگذاری ایدهجدید و هنجارهای به اشتراك
 کینیازمند فراهم کردن محیط کاری هستند تا بتواند منجر به تحر صادرکننده صنایع غذایی هایشرکت،

 المللبینعلاوه بر اینکه در بازارهای  کندمیکمک  هاآنخلاق در سازمان شود و این امر به خلاقیت و جوی 
، پذیریاقانطببا نوآوری در محصول، فرایند، خدمات و بازاریابی در برابر رقبای خود حاضر شوند منجر به افزایش 

  شود. هاآنو ارزش سازمانی  پذیریرقابت

شد د ر قرارداد موردبررسیسازمانی را  آوریتابوم پژوهش که رابطه بین مدیریت دانش مشتری و فرضیه س    
ده و پرداخته معنادار ش نوآوری هایقابلیتبین مدیریت دانش مشتری و  یرابطهو فرضیه چهارم که به بررسی 

 کنندمییب مشتریان ترک خصوصبه فزاینده با منابع خارجی طوربهمنابع داخلی خودشان را  هاشرکتگردید.  تأیید
 برای اطلاع از تغییرات هاشرکتبه دست بیاورند. در حقیقت  شاننوآوری هایقابلیتجدید برای  هایایدهتا 

ط ارتبا هاآنهستند تا با  آنو اطلاعات مشتریان نیازمند  هاداده، هاایدهبیرونی و استخراج و به دست آوردن 
وم را محققان پیشین همخوانی ندارد. نشان فرضیه س هاییافتهیه سوم این پژوهش با نتیجه فرض داشته باشند. 

یریت دانش مد هاییتفعالصنایع غذایی، مدیران میان  صادرکننده یهاشرکتتفسیر کرد که در  توانیم طورینا
ام ین است که انجمبنی بر ا هاآنو نظرات  بینندینم یارابطهمستقیم  طوربهسازمانی  آوریتابمشتری و 

ارتباطی و کیفیت  یهاکانالدر رابطه با  هاآنهمچون مبادله اطلاعات با مشتریان، اخذ نظرات  هایییتفعال
 یادزاحتمالبهنکته و این  شودو ارزش سازمانی  یریپذرقابتسازمانی،  یریپذانطباقمنجر به  تواندینمخدمات 

است  یازمانسدروندر بسیاری از مواقع خارج از مباحث  المللینبعرصه  به این دلیل باشد که فعالیت در تواندیم
را فراتر  سازمانی آوریتاببحث  کنندیمکه مدیران صنایع غذایی که در کشور فعالیت  رودیمو همچنین گمان 

 قبلی یهاپژوهشبا  نتیجه فرضیه چهارم .دهندیمقرار  موردنظراز مباحثی همچون مدیریت دانش مشتری 
ات با تسهیم اطلاع تواندمیمدیریت دانش مشتری که  دهدمینشان  هاآنکه نتایج  یاگونهبه همخوانی دارد. 

 طورکلیبه 2989 (.2989)جانسون و اولسن، شودنوآورانه در سازمان  هایقابلیتو مشتریان باعث افزایش ارزش 
رح را مط هاییایده توانندمیخود  بادانش کهریطوبهدر ایجاد نوآوری دارند  داریمعنیمشتریان نقش فعال و 
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 عنوانبهمختلفی، مدیریت دانش مشتری  هایپژوهشدر (. 2989)هایر و همکاران، بازار است موردنیازکنند که 
به  2980(. 2980)طاهرپرور و همکاران، است شدهشناختهنوآوری  هایقابلیتو عامل فرایندها و  زمینهپیش

( نیز  نشان داده است که مشارکت مشتریان و کسب دانش 2982)2( و میوخرجی2995)8نپژوهش برگما علاوه
نوآوری حیاتی و ضروری است. بنابراین مدیریت دانش مشتری برای درگیر ساختن  هایقابلیتبرای  هاآن

، 2992ان، آیوا و همکارو دانش جدید برای شرکت ضروری است هایدهااز  استفادهمشتری در فرایندهای نوآوری و 
 آوریابتمستقیم بر  طوربهکه مدیریت دانش مشتری  دهدمینتیجه این دو فرضیه نشان (. 2988یی و همکاران، 

 .شودمی نوآوری در سازمان هایقابلیتمنجر به افزایش  هایتفعال گونهیناانجام  کهیدرحالندارد  یریتأثسازمانی 

ادار ته معنسازمانی پرداخ آوریتاببا نوآوری  هایقابلیتبین  یطهرابفرضیه پنجم این پژوهش که به بررسی     
نیز  اندداده( انجام 2999)0( و پانیواتوانیچ و همکاران2990)9پژوهشی که مانتس و همکاران است. ییدشدهتأو 

 نوآوری در سازمان هایقابلیتکه ایجاد و فراهم کردن جوی برای افزایش  استکرده  تأییداین فرضیه را 
را  سازمانی یهاارزشو  یریپذرقابت، یریپذانطباق ازجملهرفتارهای تاب آورانه سازمانی را  تواندیم یتدرنها

نیازهای توسعه کنند که یکی از پیشبیان می ( نیز2999)6حمل و والیکانگاساینکه  به علاوهافزایش دهد. 
ه هایی کدهد سازمانوآوری است. این نشان میسازمانی، ن آوریتابظرفیت سازمانی در مواجهه با تغییرات و 

  پذیری سازمانی تمایل دارند.قابتکنند به بهبود ررا اجرا می آنبه دنبال نوآوری هستند و 

صادرکننده صنایع غذایی ایجاد جوی خلاق در سازمان  هایشرکتنتیجه گرفت که در  توانمی طورکلیبه    
ت اینکه مدیری به علاوهنوآوری در سازمان را بالا ببرد.  هایقابلیتانی و تاب آورانه سازم رفتارهای تواندمی

وآوری ن هایقابلیتخود  درنهایتو  شودمینوآوری در سازمان  هایقابلیتدانش مشتری نیز منجر به افرایش 
 هایتیقابلبا توجه به اینکه مدیریت دانش مشتری از طریق  .کندمیبه رفتارهای تاب آورانه سازمان کمک 

دارد سازمانی ن آوریتابمستقیم تأثیری بر  طوربهمنجر به رفتارهای تاب آورانه شود و خود  تواندمینوآوری 
مشتری  بین مدیریت دانش یرابطهنوآوری  هایقابلیتگرفت این است که  توانمیبنابراین نتیجه دیگری که 

 .کندمی گریمیانجیسازمانی را  آوریتاببا 
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 هایتمحدودکاربردی و  یپیشنهادها

 tهاست نتایج پژو گرفتهانجامصنایع غذایی صادرکننده  یهاشرکتبا توجه به اینکه پژوهش حاضر در     
ادراکی است و کلیه اقدامات و  اییدهپددر بردارد. طبق تعریف، جو خلاق  هاشرکتکاربردهایی برای این 

اك کارکنان هماهنگ باشد. ممکن است برنامه و طرحی در توسط مدیران باید با ادر شدهانجام هاییتفعال
دیگر  یاگونهبهرا  آنبه جهت فراهم کردن جو خلاق مطرح شود ولی اعضای سازمانی  هاسازمان گونهینا

همه  مندظامننباشد و با تفکری  مدیرهیئتهکه این مبحث محدود به جلسات  شودمیپیشنهاد  پسادراك کنند. 
استفاده شود  ارهبیندرا نفعانیذمشارکتی با درگیر کردن  گیرییمتصمگرفته شود و یا اینکه از  در نظر هاجنبه

لاق خ جویشافزابرای  دتوانیمکارهایی که  ازجملهاعضای سازمان هم سو شود.  ادراکاتبتواند با  یتدرنهاتا 
ین از: برقراری ارتباطات افقی بیشتر ب نداعبارتبه مواردی اشاره کرد که  توانیم پیشنهاد شوددر سازمان انجام 

، تخصیص دهشگرفتهمتناسب با میزان خلاقیت به کار  یدهپاداشواحدهای سازمانی، ارزیابی عادلانه نتایج کار و 
 اینکه این حس را نیز بین اعضای سازمان به علاوه، هاآنجدید و پشتیبانی از  یهاطرححمایت از  منظوربهمنابع 

 هانهادیشپفراتر از یک کار تشریفاتی همچون صندوق انتقادات و  هاآنو نظرات  هایدهاسازمان به  القا کرد که
جدید بتوان با ارائه  ییدهاطرح و  ناپذیرییهتوج. حتی در صورت دهدمیبها  هاآنو به  کندیممرسوم اعتماد 

زمان بیان کنند، سرپرستان در سا آنن بودن طرح را ضمن تشکر از مطرح کرد قبولیرقابلغو مستندات،  یلدلا
متنوع  یهارتمهامستقیم با اعضای سازمانی ارتباط دارند و باید بتوانند که استفاده از  طوربهافرادی هستند که 

گروه کاری را نیز نباید نادیده گرفت. اعضای سازمان  هاییتحمانقش در بخش خود را تشویق کنند. بنابراین 
مخرب به چالش بکشند و در  یهارقابتی صمیمی کار خود را ضمن پرهیز از انتقادها و باید بتوانند در جو

ایجاد جو خلاق  یهامحركکنند. علاوه بر موارد بالا که  وفصلحلخود  ینب راصورت امکان، اختلافات موجود 
مخرب  یهارقابت سازمانی، هاییاستس ازجملهلازم است به رفع موانع خلاقیت در سازمان  شودمیرا یادآور 

 رسمی و بوروکراتیک نیز توجه شود. ازحدیشبو ساختارهای  ازاندازهیشبدر سازمان، کنترل 

جدید و خلاقانه است و تا زمانی که سازمان نتواند جوی را برای  هاییدهانوآوری در سازمان، توسعه  نیازیشپ    
نجر به نوآوری شود. با توجه به پیشینه تحقیق لازم است م تواندینمخلاقانه فراهم کند  هاییدهاارائه نظرات و 
مختلف همچون نوآوری محصول، نوآوری فرایند،  یهاجنبهاز  آنبه  نگاه کرد و  یترجامع طوربهتا به نوآوری 

نوآوری بازاریابی و نوآوری خدمات توجه شود. البته طبق نتیجه تحقیق برخورداری از جو خلاق علاوه بر اینکه 
ان داد که نتایج نش سازمانی منجر شود. آوریتابمستقیم به  طوربهخود  تواندیماصلی نوآوری است  نیازیشپ

های توانند با ایجاد و ارائه جو خلاق سازنده درجایی که حمایتصادرکننده صنایع غذایی می هایشرکتمدیران 
از نی بنابراینآوری سازمان را افزایش دهند. شده وجود دارد و با حمایت از افزایش نوآوری، تابسازمانی ادراك
های منابع انسانی را طراحی کنند که بتواند جوی خلاق و نوآورانه در سازمان دسته از سیاست آناست تا مدیران 
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 عمومی ارزش نوآوری، هایباقابلیتباید بتوانند  هاشرکتآوری سارمانی ایجاد کنند. این برای رسیدن به تاب
 ستهواب هایسازمان یا هاآنسازمان  از غیر نفعانیذی متوجه نفعانذی مطالبات صورت این غیر در ،کنند ایجاد

تاب آور  هایسازمان ،طبق تعریف .باشد داشته پی در را هاسازمان این نابودی تواندمی امر این و شودمی
از  در طول زمان کنندیمود ایجاد خ وکارکسبی هستند که با بازآفرینی مداومی که در فرایندهای هایسازمان

و طبق نتیجه این پژوهش این امر با استفاده از جو خلاق و  کنندیمورود به مرحله افول خود جلوگیری 
سه  سازمانی خود را در آوریتاب هایییتفعالبا انجام  توانندیم هاسازماناست.  یرپذامکاننو/آوری  هایقابلیت
ه ارائاز:  اندعبارت هایتفعالاین  ازجملهو ارزش سازمانی افزایش دهند.  یریذپرقابت، یریپذانطباقسطح 

در ارائه خدمات، ترویج فرهنگی در سازمان  یریپذانعطافمحصولات و خدمات مطابق با استانداردهای مشخص، 
ر عین دن دمبنی بر اینکه کارکنان در تمام فرایندهای خود از شهرت سازمانی محافظت کنند، نتیجه محور بو

 .هاینههزو انتقال محصول به مشتری، کنترل اثربخش  یرسانخدمتتوجه به فرایندها، کاهش زمان 

سازمانی مدیریت دانش مشتریان  آوریتاببر  مؤثریکی دیگر از متغیرهای مهم و نتایج پژوهش  بر اساس    
مشتری  مدیریت دانش دارد. تأثیرازمانی س آوریتابنوآوری بر  هایقابلیتاز طریق  غیرمستقیم طوربهاست که 

و   هاهایدبرای برقراری ارتباط بین محیط داخلی و خارجی سازمان برای توسعه  بااهمیت سامانهیک  عنوانبه
اهمیت و ضرورت مدیریت دانش مشتری،  رغمعلیبه ذکر است که  لازماستفاده شود.  تواندمیایجاد نوآوری 

یت است تا مدیریت شود. مدیر آنبلکه نیازمند  شودمیبه یک مزیت استراتژیک ن منجر خودخودیبهاین مورد 
ش با پرس هاشرکت. کندمیاست که با تبادل اطلاعات به هر دو طرف کمک  دوطرفهدانش مشتری، فرایندی 

که  یعلبالف، مشکلات بالقوه و هاآنبه  شدهارائهو کیفیت خدمات  هاآن هاینیازمندیاز مشتریان راجع به 
محصول و خدمات از سمت شرکت  انتقال اطلاعات کامل در رابطه با مشتریان در استفاده از محصولات دارند،

مک به تقویت این امر ک تواندمیدر دسترس نیز  هایپلتفرمتبادل اطلاعات از طریق  به علاوهبه مشتریان، 
 طوربه ی صادرکننده مواد غذاییهاشرکتا مدیران ت شودمیبنابراین پیشنهاد  شدهمطرحبا توجه به مطالب کنند. 

 هانآو دانش مشتریان مطلع شوند و بتوانند از  هاایدهمستمر با انجام تحقیقاتی منظم از نیازها، مشکلات، 
ک و ارزش سازمانی خود کم پذیریانطباق، پذیریرقابتبا ایجاد نوآوری، به افزایش  بااهمیتمنبعی  عنوانبه

 کنند. 

ها در شده و پاسخها مواجهه بود. اول اینکه این پژوهش مقطعی انجامپژوهش حاضر با برخی محدودیت    
ستی به دررود که روابط علت و معلولی ها این احتمال میزمان اتخاذشده است. با توجه به مقطعی بودن دادهیک

. ه ارتباطی با متغیرهای پژوهش نداشته باشدشدهای مشاهده. بنابراین احتمال دارد که دادهنشان داده نشده باشند
تواند به نتایج بهتری در روابط علت و معلولی بین متغیرها بیانجامد. محدودیت به همین دلیل مطالعات طولی می

رگرسیون  رتأثیتواند بر نتایج آماری، واریانس همبستگی و ضرایب دوم، اندازه نمونه کوچک پژوهش است که می
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ندازه نمونه اتخاذ ا به ی آیندههادر پژوهش شودمیپیشنهاد بگذارد. به همین دلیل  تأثیرمیانجی و نتایج متغیر 
و مدیریت  سازی، ظرفیت منابعشبکه تأثیرتوانند می آیندهتحقیقات  پرداخته شود.صادراتی  واحدهاتری از بیش

به طراحی مجدد  آیندهت تا مطالعات نیاز اس به علاوهآوری سازمانی موردبررسی قرار دهند. ریسک را بر تاب
عنوان متغیر وابسته درنظرگرفته شده با آوری سازمانی پرداخته و برخلاف این پژوهش که بهمدل مفهومی تاب

 شودیماین پژوهش، پیشنهاد  تربیش پذیریتعمیم برای به علاوهعنوان یک متغیر میانجی برخورد شود. به آن
صادراتی در کشور و حتی صنایع کوچک و  هایبخشو ارزیابی این مدل در سایر تحقیقات آینده به بررسی در 

 متوسط در داخل کشور پرداخته شود.
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