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چکیده
نوآوری، به عنوان پایدارترین پدیده در محیط پویای امروزی، تنها راه کاری است که ادامه حیات شرکت ها را در آن باید 
جستجو نمود. این امر به ویژه از جهت نقشی که در تشکیل فلسفۀ وجودی شرکت های دانش بنیان ایفا می نماید، اهمیت 
بسیار بالایی در ادامه فعالیت و کسب مزیت رقابتی برای این گونه شرکت ها دارد. از این رو، پژوهش حاضر با هدف 
طراحی الگویی برای توسعۀ محصولات نوآورانه در مؤسسه های دانش بنیان انجام شد. برای این منظور، تعداد 39 شرکت 
فناور مستقر در پارک علم و فناوری فارس مورد مطالعه قرار گرفت و داده های مورد نظر از طریق توزیع پرسشنامه میان 
کارکنان آن  ها جمع آوری گردید. همچنین، برای تجزیه و تحلیل داده ها و بررسی فرضیه ها نیز از روش مدل سازی معادلات 
ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزیی استفاده شد. نتایج حاصل از تحلیل داده ها نشان می دهد که وجود رویکرد 
بازار محور به محیط درونی سازمان، تأثیر مثبت و معنی داری بر افزایش هوش سازمانی و توسعۀ محصولات نوآورانه 
دارد. علاوه بر این، بعد ارتباطات درونی مناسب بیشترین تأثیر را بر افزایش هوش سازمانی دارد. پس از آن نیز توسعۀ 
کارکنان و نظام پاداش دهی مناسب در رتبه های بعدی اهمیت قرار دارند. همچنین، نتایج نشان می دهد توسعۀ کارکنان نیز 
بر ارائۀ محصولات نوآورانه تأثیر مستقیم و معنی داری دارد؛ در حالی که نظام پاداش دهی و ارتباطات درونی فاقد چنین 

تأثیری هستند. 

واژگان کلیدی: بازاریابی درونی، هوش سازمانی، محصولات نوآورانه، ارتباطات درونی، توسعۀ کارکنان، نظام 

پاداش دهی.

                                 Mosleh@pgu.ac.ir                                           1*- استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه خلیج فارس، بوشهر، ایران/نویسنده عهده دار مکاتبات
2-دانشجوی دکتری مدیریت منابع انسانی، دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد، ایران
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1- مقدمه
گونه ای  به  را  بازار  رقابتی  در محصولات، ساختار  نوآورانه  تغییرات  روزافزون  افزایش  و  جهانی شدن 

نوآورانه  تغییرات  با  بتوانند  که  بمانند  رقابت  در صحنه  می توانند  تنها شرکت هایی  که  است  داده  تغییر 

در محصولات و خدمات خود، قواعد بازی را به نفع خود تغییر دهند و ضمن ارائۀ خدمات ارزشمند 

برای مشتریان، رهبری صحنه رقابت را به دست گیرند. این امر به ویژه، با افزایش رقابت در محیط و 

همچنین پیدایش فناوری های نوین در بازار که فرصت ها و تهدیدهای بسیاری را برای سازمان ها فراهم 

نموده، اهمیت بیشتری یافته است؛ زیرا بهره برداری از این فرصت ها و همچنین غلبه بر تهدید ها در گرو 

برخورداری سازمان از نوآوری هایی در عرصۀ فناوری های نوظهور می باشد. به عبارت دیگر، سازمان باید 

.)Sapprasert, 2008(  تغییراتی نوآورانه در محصولات و فرآیند تولید آنها ایجاد نماید

دانش های  از  برگرفته  که  است  خلاقانه ای  راه کارهای  خدمات،  و  محصولات  در  نوآوری  پیش نیاز 

راهکارهای خلاقانه  باشند   یافتن  پی  در  که  هستند  اقداماتی  و  تسهیل گر خلاقیت  فرآیندهای  متنوع، 

)Taylor & Greve, 2006(. از این رو، سازمان های نوآور در زمینۀ بهبود کیفیت سرمایه های انسانی 

و ایجاد انگیزه در آن ها برای ارائۀ راه کارهای خلاقانه، سرمایه گذاری فراوانی می کنند. در واقع، نوآوري 

 .)Glynn, 1996( نیازمند سازوکار هایي است که انواع رفتارهاي بهره ورانه را در سازمان تقویت نمایند

بروز چنین رفتارهایی نیازمند وجود کارکنانی توانمند است  که در سازمان با اشتیاق و انگیزه به سمت 

از رویکردهایی رو  استفاده  به  از سازمان ها  بسیاری  اساس  این  بر  بردارند.  ایده های خلاقانه گام  ارائۀ  

آورده اند که ضمن توانمند ساختن کارکنان، انگیزه و اشتیاق لازم را نیز در آن ها ایجاد نمایند. از جمله این 

رویکرد ها، بازاریابی درونی است که در آن، سازمان همچون بازاری دیده می شود که مشتریان آن کارکنان، 

و عرضه کنندگان آن، مدیران سازمان می باشند. دو هدف اصلی در این مفهوم، ایجاد رضایت در کارکنان از 

طریق خلق ارزش برای آنان در رابطه های درون سازمانی میان آن ها و نیز بهبود کیفیت خدمات و کارائی 

برای آنان است )Simberova, 2007(. با این حال، صرف نظر از توجه به محیط داخلی سازمانی، که 

در واقع بازار درونی سازمان را تشکیل می دهد، ایجاد نوآوری در محصولات و خدمات نیازمند توجه به 

تغییرات محیط پیرامون و درك، تفسیر، جمع آوری و رمزگردانی آن ها به شیوه ای سودمند و هدف گراست؛ 

به گونه ای که قابلیت انطباق سازمان با محیط را افزایش دهد )Glynn, 1996(.  به دیگر سخن، سازمان 

باید از هوشمندی کامل در برابر تغییرات محیط خود برخوردار باشد به گونه ای که با ایجاد میل به تغییر، 
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روحیۀ اتحاد و همدلی، توانایی پذیرش بار مسئولیت و ایجاد بینشی مشترك از راهبردها و مأموریت 

.)Albrecht, 2009( سازمان در درون سازمان، برای پاسخگویی به آن ها گام بردارد

علی رغم اهمیت این موارد، بررسی پژوهش های پیشین حاکی از نبود الگویی است که به صورت نظام مند به 

بررسی تأثیر رویکرد بازاریابی درونی بر هوش سازمانی و ارائۀ محصولات نوآورانه پرداخته باشد. در حقیقت، 

آن چه از بررسی مجموع مطالعات گذشته مشخص می گردد آن است که با وجود تأکید آن ها بر اهمیت نقش 

 )Sanchez-Hernandez & J. Miranda, 2011(  و بازاریابی درونی )Glynn, 1996(  هوش سازمانی

در توسعۀ محصولات نوآورانه و تبیین منطقی ارتباط نظری آن ها با یکدیگر، هیچ یک به صورت تجربی 

و پیمایشی در جهت بررسی و تأیید این رابطه ها اقدامی ننموده اند. بر این اساس، در این پژوهش به 

منظور برطرف نمودن شکاف نظری موجود و همچنین ارائۀ  الگوئی متناسب با ماهیت این مؤسسه ها 

برای توسعۀ محصولات نوآورانه، مسألۀ اصلی پژوهش عبارت از این است که سطح بازاریابی درونی 

بازاریابی  مولفه های  از  دارد؟ هریک  آن ها  میزان هوش سازمانی  بر  تأثیری  دانش بنیان چه  مؤسسه های 

درونی چه تأثیری بر هوش سازمانی دارد؟ بازاریابی درونی چه تأثیری بر ارائۀ محصولات نوآورانه دارد؟ 

هریک از مؤلفه های بازاریابی درونی چه تأثیری بر ارائۀ محصولات نوآورانه دارد؟ هوش سازمانی چه 

تأثیری بر ارائۀ محصولات نوآورانه دارد؟ و در نهایت این که اثرات میانجی هوش سازمانی در رابطه های 

یادشده چیست؟ 

با توجه به مطالب فوق، هدف اصلی پژوهش حاضر طراحی مدلی مبتنی بر بازاریابی درونی و هوش 

سازمانی جهت توسعۀ محصولات نوآورانه در شرکت های دانش بنیان است. با توجه به این امر، اهداف 

فرعی پژوهش حاضر به صورت زیر بیان می گردند:

    1. بررسی تأثیر بازاریابی درونی بر هوش سازمانی شرکت های مورد مطالعه؛

    2. بررسی تاثیرگذاری هریک از ابعاد بازاریابی درونی بر هوش سازمانی؛

    3. بررسی تأثیر هوش سازمانی بر توسعۀ محصولات نوآورانه در شرکت های مورد مطالعه؛

    4. بررسی تاثیرگذاری بازاریابی درونی و ابعاد آن بر توسعۀ محصولات نوآورانه؛

     5. بررسی نقش میانجی هوش سازمانی در روابط میان بازاریابی درونی و توسعۀ محصولات نوآورانه؛

    6. ارائۀ راهکارهای اثربخش به منظور افزایش محصولات نوآورانه در درون شرکت های مورد مطالعه 

بر مبنای یافته های پژوهش. 
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2- مبانی نظری پژوهش

2-1- توسعۀ محصولات نوآورانه
در سازمان های دانش  بنیان، نوآوری و خلاقیت از اهمیت حیاتی برخوردار هستند. نوآوری، ایجاد خلاقانۀ 
 .)Taylor & Greve, 2006(  یک ایدة نو و عملی کردن آن در قالب یک محصول ارزشمند است
از این رو، می توان گفت خلاقیت منبع اصلی نوآوری است و در کارهای پیچیده با مؤلفه های وابسته به 
اولین مرحلۀ فرآیند  به عنوان  بنابراین، خلاقیت را می توان  از اهمیت ویژه ای برخوردار است .  یکدیگر 

 .)Sapprasert, 2008(  نوآوری تلقی نمود
با توجه به اهمیت نوآوری در موفقیت سازمان ها، پژوهشگران طبقه بندی های گوناگونی را از نوآوری ارائه 
 .)Naranjo-Gil, 2009( داده اند، مانند فناورانه در برابر سازمانی، نظری در برابر عملي و فنی در برابر اداري
نوآوری فناورانه به ارائۀ محصولات و خدمات نوآورانه و نوآوری در فرآیندهای تولید آن ها اشاره دارد، در 
حالی که نوآوری های اداری بیشتر با تغییر در رویه های انجام کار یا آنچه که کارهای روزمره سازمان نام 
دارد مرتبط است )Gil , 2009(. در واقع، ارائۀ محصولات نوآورانه به عنوان مفهومی جزیی از نوآوری 
فناورانه عبارت است از ارائۀ  خدمات و محصولاتی کاملًا جدید و یا اصلاح محصولات قدیمی با توجه 

 .)Mothe & Nguyen Thi, 2010( به موارد استفاده آن ها و یا ویژگی های آن ها
با توجه به مزایایی که توسعۀ محصولات نوآورانه برای شرکت ها در پی دارد، پژوهش های متعددی در مورد آن 
انجام شده است که هر یک تلاش شده تا با ارائۀ  الگویی جامع، عوامل مؤثر بر توسعۀ محصولات نوآورانه در 
شرکت ها مورد بررسی قرار گیرند. طبق پژوهش های پیشین، شرکت هایی که به نحو مطلوبی توانایی شناسایی 
و به اشتراك گذاری دانش سازمانی در درون سازمان و همچنین بیرون سازمان را دارند، از فرصت های بیشتری 
جهت برخورداری از نوآوری های عرصۀ محصولات و خدمات برخوردار خواهند شد. علاوه بر این، نقش 
مهارت های سازمانی را در افزایش نوآوری ها نمی توان نادیده گرفت. در واقع، شرکت هایی که از مجموعه ای 
از مهارت های سازمانی، فنی و ارتباط با مشتریان برخوردارند، دارای توانایی بیشتری جهت ارائۀ محصولات 
نوآورانه هستند )Mothe & Nguyen Thi, 2010(. همچنین، از میان عوامل درون سازمانی مؤثر بر 
نوآوری فناورانه نیز می توان به مواردی از قبیل میزان مشارکت سازمان در فعالیت های تحقیق وتوسعه، تجارب 

 .)Romijn, H & Albaladejo, M, 2002( مدیران و شایستگی نیروی کار اشاره نمود

در مطالعه ای که در سال 2010 در مورد ارتباط میان نوآوری های فناورانه و غیر فناورانه بر روی 555 
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بر  بازار و سازمانی  نوآوری های  انجام شده است مشخص گردید که  لوکزامبورگ  شرکت در کشور 

ظرفیت نوآور بودن شرکت تاثیر معناداری دارند؛ درحالی که این امر در مورد عملکرد نوآورانه شرکت 

مورد تأیید قرار نگرفته است. همچنین نتایج نشان می دهد میزان تأثیرگذاری نوآوری های غیر فناورانه 

است   متفاوت  باشند  نوآوری  فرآیند  از  مرحله  کدام  در  که شرکت ها  این  به  بسته  یادشده،  موارد  بر 

.)Mothe & Nguyen Thi, 2010(

ترکیه ای  در شرکت های  نوآوری  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  به  مطالعات خود  در  که  دیگری  پژوهشگران 

پرداختند و نتیجه گرفتند؛ که شرکت های برخوردار از نوآوری محصولی و خدماتی، اغلب شرکت هایی 

هستند که از نوآوری های فرآیندی نیز برخوردارند. همچنین گروهی از شرکت ها نیز وجود دارند که با 

وجود سرمایه گذاری زیاد در جهت افزایش شایستگی های خود فاقد هر نوع نوآوری هستند. به علاوه، 

از میان عوامل درون سازمانی مؤثر بر نوآوری فناورانه، عواملی مانند: مشارکت شرکت در فعالیت های 

میان  از  هستند.  اهمیت  بیش ترین  دارای  رسمی  آموزش  برنامه های  و  مدیران  تجارب  تحقیق وتوسعه، 

عوامل خارجی، روابط بین المللی شرکت با شرکت های دیگر برجسته ترین عامل در جهت نوآور بودن 

.)Gungor & Gozlu, 2012(  شرکت های ترکیه ای محسوب می گردد

افزون بر این، یافته های پژوهشی که  به بررسی فرهنگ نوآوری در محصولات، در بین شرکت های صنعتی 

پرداخته، نشان می دهد که فرهنگ سازمانی دارای نقش برجسته ای در دستیابی به نوآوری هایی در محصولات 

و خدمات برخور می باشد. این در حالی است که از میان عوامل مؤثر بر نوآوری در محصولات و خدمات، بر 

.)Bakovic, Lazibat, & Sutic, 2013(  خلاف انتظار،  میزان خطر پذیری اهمیت چندانی نداشته است

علاوه بر یافته های یادشده، جایگاه شرکت در شبکۀ تولید بین المللی نیز از جمله موارد دیگری است 

که بر نوآور بودن شرکت مؤثر است  )Xu, Liu, Zhou, & Su, 2012(. طبق مطالعاتی که در سال 

2012 بر روی شرکت های چینی انجام گردید، جایگاه رابطه ای شرکت در شبکۀ تولید بین المللی از طریق 

تقویت توان یادگیری اکتشافی آن ها، تأثیر مثبتی بر عملکرد نوآوری فناورانۀ آن ها دارد. این امر به ویژه از طریق 

ایجاد اعتماد، به اشتراك گذاری اطلاعات و حل مسائل به صورت مشترك، کمک بسیاری به کسب دانش 

 .)Xu, Liu, Zhou, & Su, 2012( جدید، کاربرد آن ها و در نهایت افزایش نوآوری های فناورانه می نماید

همچنین، می توان عواملی مانند تلاش شرکت در جهت توسعۀ محصولات با اتکا به خود را به عنوان عامل 

اصلی؛  تقاضای انبوه بازار را به عنوان عامل غالب؛ نوع فناوری را به عنوان یک عامل پشتیبان؛ و یکپارچگی 
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.)Su & Liu, 2012( فناوری را به عنوان عامل راهبردی در توسعۀ محصولات نوآورانه نام برد
با این حال، در مواقعی ممکن است علی رغم فراهم بودن تمامی این موارد، نوآوری در سازمان بروز ننماید و 
یا سرعت بروز آن کند باشد. در مطالعه ا ی که در طی سال های 2008 تا 2010 در مورد فعالیت های نوآورانه 
فناورانه در شرکت ها می گردید  نوآوری  از  مانع  انجام شد، عواملی که  ایرلندی  مؤسسه ها و شرکت های 
مشخص شد که از جملۀ آن ها، نبود سرمایه کافی، ناتوانی در تأمین مالی خارجی، هزینه های بالای نوآوری، 
کمبود نیروی انسانی شایسته و کارآمد، نبود اطلاعات کافی در مورد فناوری ها و بازارها، تسلط رقیبان قوی 

.)Ireland, 2012( و قدیمی بر بازار و عدم اطمینان در مورد تقاضا برای کالاها و خدمات نوآورانه است

2-2- هوش سازمانی
هوش سازمانی را می توان توانایی یک سازمان در درك، تفسیر و پاسخ به محیط پیرامون به گونه ای 
نمود   تعریف  نماید،  برآروده  نیز  را  ذی نفعان  دیگر  منافع  سازمان،  هدف های  تأمین  عین  در  که 
)Bennet & Bennet, A, 2005(. درحقیقت، نخستین کسی که به گسترش این مفهوم در سازمان ها 
با  انسانی  و  فنی  دانش  توانایی حل مسأله و  از هوش سازمانی،  تعریف وی  در  بود.  ماتسودا  پرداخت 
می آید   حساب  به  جمعی  دارایی  یک  هوش  مفهوم  این  در   .)Kirn, 1995( می گردند  ادغام  یکدیگر 
)Garrido, 2009(، بنابراین یک پیامد اجتماعی است که از خرد جمعی اعضای سازمان و کنش میان 
آنان، که هرکدام نیز دارای سطح هوش فردی متفاوتی می باشند، به دست می آید  )Glynn, 1996(. به 
دیگر سخن، هوش سازمانی نه نشان دهندة هوش مدیران است و نه هوش مجموع یکایک افراد؛ بلکه 
مفهومی چند بعدی از که ابعاد اجتماعی، رفتاری و شناختی را در بر می گیرد و این ابعاد باید در ارزیابی 

 .)Shariat & Zareh Kaseb , 2011(  آن ابعاد را در نظر گرفته شود
توانایی های اساسی که موجب متمایز شدن سازمان های باهوش از سایر سازمان ها می گردد، عبارتند از این 
که به راحتی با شرایط و موقعیت های در حال تغییر انطباق می یابند؛ بر محیط خود تأثیر می گذارند و آن را 
شکل می دهند؛ قلمروهای جدید فعالیت را به خوبی تشخیص می دهند و اگر ضرورتی داشته باشد در انطباق 
 .)Schwaninger, 2006( با قلمرو فعلی بهتر از سایر سازمان ها عمل می نمایند و تنظیم مجدد خود 
همچنین، بررسی دقیق ویژگی های این سازمان ها نشان می دهد که سازمان های باهوش، چشم انداز روشن تری 
نسبت به سایرین دارند؛ مسائل را زودتر از دیگران درك کنند؛ الگوها و روندهایی را در محیط می بینند که 
دیگران قادر به دیدن آن ها نیستند؛ تفسیرها و تحلیل های بینش مندی را از وقایع می نمایند؛ و از موفقیت ها و 
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شکست های دیگران، یادگیری سریع تری نسبت به رقبای خود دارند )Weijermars, 2011(. در واقع در 
این گونه سازمان ها، هوش سازمانی بالا، نیروی قدرت مندی است که در اختیار شرکت قرار می گیرد و ادامۀ 

.)Weijermars, 2011( حیات و بهبود و موفقیت محصولات و خدمات آن را در آینده تضمین می نماید

2-3- بازارگرایی درونی
بازار هدف آن را محیط  بازاریابی است که  برنامۀ  ایجاد یک  بازاریابی درونی در پی  پیرسی،  از دیدگاه 
درونی سازمان ها تشکیل می دهد )Morgan, 2004(. پیش نیاز اصلی برای اجرای چنین برنامه ای، تصور 
شرکت به عنوان یک بازار است  )Foreman & Money, 1995(، بازاری که مشتریان آن را کارکنان 
سازمان تشکیل می دهند و محصولات ارائه شده در آن، مشاغلی است که باید نیازها و خواسته های مشتریان 
درونی را ارضا نماید )Tortosa-Edo, Sanchez-Garcia, & Moliner-Tena, 2010(. بنابراین، 
پیش فرض های اولیۀ بازاریابی درونی را می توان این گونه بیان نمود: درون سازمان هر فرد یک مشتری است، 
و پیش از این که این مشتریان درونی به مشتریان خارجی خدمتی ارائه دهند، باید خدماتی دریافت نمایند 

.)Gounaris, Vassilikopoulou, & Chatzipanagiotou, 2010( و از شغل خود راضی باشند
طبق این رویکرد رضایت و ارزش ارائه شده برای مشتریان درونی باید افزایش یابد. به علاوه، باید در نظر 
داشت که ارائۀ خدمات در درون سازمان چگونه موجب ارائۀ خدمات یا محصولات باکیفیت به مشتریان 
نهایی می گردد  )Simberova, 2007(. بنابراین دو هدف عمده در بازاریابی درونی دنبال می گردد: 1( 
ایجاد رضایت در کارکنان از طریق خلق ارزش برای آنان در روابط درون سازمانی میان آن ها 2( و کیفیت 

.)Simberova, 2007(  خدمات و کارایی برای آن ها
طبق پژوهش های قبلی، عملیاتی نمودن این رویکرد در درون سازمان، نیازمند توجه به سه حوزة بهبود  ارتباطات 
 ،)Ballantyne, 2003( )Aburoub, Hersh, & Aladwan, 2011( )Proctor, 2010( درونی
و   )Aburoub, Hersh, & Aladwan, 2011( )Proctor, 2010( کارکنان  توانایی های  توسعۀ 
طراحی نظام پاداش دهی مناسب  )Simberova, 2007( )Doukakis, 2003( است  که جمعاً ابعاد 

بازاریابی درونی را تشکیل می دهند.

3- مدل مفهومی پژوهش
ایدة اصلی در پژوهش حاضر این است که با رویکردی بازارمحورانه به محیط درونی سازمان می توان 



56

ت نوآوری / سال سوم، شماره دوم، تابستـان 1393
فصلنامه علمی- پژوهشی مدیری

اساس  بر  که  ایده  این  نمود.  تسهیل  نیز  را  نوآورانه  توسعۀ محصولات  افزایش هوش سازمانی،  ضمن 

استدلال های منطقی، در قالب مدل مفهومی پژوهش ارائه شده  است، پایه و اساس فرضیه های پژوهش 

را تشکیل می دهند.

از طریق  بهبود بهرة هوشی سازمان را می توان  افزایش و  بررسی پژوهش های پیشین نشان می دهد که 

کارکردهای بازاریابی درونی عملی ساخت. برای مثال، نتیجۀ مطالعه ای که در صنایع خدماتی مالزی انجام 

شد؛ نشان داد که بازاریابی درونی از طریق ایجاد رضایت در کارکنان و متعهد نمودن آنان به اهداف، 

اجرای راهبردها را تسهیل می نماید و بینش و تعهد کارکنان را نسبت به اهداف و راهبردهای سازمان 

افزایش می دهد  )Nikbin, Norizan , & Ismail , 2010(. نتایج مطالعۀ یادشده، در واقع، تأیید 

تجربی ادعای مطالعات گذشته است؛ مبنی بر این که بازاریابی درونی راه کاری برای اجرای راهبردها و 

ایجاد بینش در کارکنان در خصوص راهبردها و مأموریت سازمان می باشد  )Proctor, 2010(. این 

با تقویت بعد  بازاریابی درونی در درون سازمان  امر در واقع نمایانگر این مفهوم است که به کارگیری 

چشم انداز راهبردی در هوش سازمانی موجب تقویت آن می گردد.

به  مانند  آن،  ابعاد  و  سازمان  در  دانش  مدیریت  که  می دهد  نشان  پیشین  مطالعات  نتایج  همچنین 

و  علم  پارك های  در  سازمانی  هوش  افزایش  موجب  سازمان،  در  دانش  به کارگیری  و  اشتراك گذاری 

فناوری می گردد  )Aliei & bahrololoum, 2003(؛ بنابراین افزایش هوش سازمانی از این نظر، در 

گرو تقویت مدیریت دانش و ابعاد آن در سازمان همچون به کارگیری دانش در جای مناسب آن است که 

برای این منظور می توان از بازاریابی درونی بهره گرفت  )Ballantyne, 2003(؛ زیرا از سویی نشر 

دانش در سازمان نیازمند وجود ارتباطات درونی مناسب در سازمان است و از سوی دیگر به کارگیری 

دانش در جای مناسب آن نیز نیازمند برخورداری سازمان از کارکنانی توانمند و آموزش دیده است که 

توانایی تشخیص دانش مورد نیاز در موقعیت های مختلف و به کارگیری آن در جای مناسب را داشته 

کارکنان   توسعۀ  و  سازمانی  درون  ارتباطات  بهبود  طریق  از  درونی  بازاریابی  منظور  این  برای  باشند. 

)Aburoub, Hersh, & Aladwan, 2011(، می تواند در تقویت هوش سازمانی موثر باشد.

به علاوه، بازخوانی پژوهش های پیشین نشان می دهد که بازاریابی درونی در تقویت ابعاد هوش سازمانی 

همچون روحیه، پذیرش مسئولیت و پذیرش تغییرات سازمانی بسیار موثر است. طبیعی است که در اجرای 

هر برنامۀ تغییر سازمانی، منابع انسانی سازمان عامل اصلی در موفقیت یا شکست برنامه تغییر مورد نظر 
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 Smith,( است و سطح مهارت و انگیزش آن ها در پذیرش برنامه های تغییر مورد نظر تأثیر بسزایی دارد

2005(. داشتن کارکنانی با روحیۀ و انگیزش بالا که به خوبی برنامه های تغییر سازمانی را بپذیرند و در 

قبال آن مسئولیت پذیر باشند؛ در گرو داشتن برنامه های آموزشی مناسب جهت توسعۀ توانایی های آن ها 

 Parish,( سازمان   داخل  در  مناسب  درونی  ارتباطات   ،)Kappelman & Richards, 1996(

 )Ar & Baki, 2011( مناسب  پاداش  نظام های  Cadwallader, & Busch, 2008( و وجود 

جهت حفظ و تقویت انگیزش کارکنان است. بازاریابی درونی این مهم را از طریق ابعاد سه گانه خود 

فراهم می نماید. با توجه به استدلال های یادشده، نخستین فرضیۀ اصلی و فرضیه های فرعی مرتبط به این 

صورت بیان می گردند:

فرضیۀ اصلی اول: سطح بازاریابی درونی مؤسسه های دانش بنیان بر هوش سازمانی آن ها تأثیر مثبت و 

معنی داری دارد.

فرضیۀ فرعی اول: ارتباطات درونی بر هوش سازمانی تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

فرضیۀ فرعی دوم: توسعۀ توانایی های کارکنان بر هوش سازمانی تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

فرضیۀ فرعی سوم: نظام پاداش دهی سازمان بر هوش سازمانی تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

یکی از عوامل اساسی دیگر جهت موفقیت در ارائۀ محصولات نوآورانه در  بازار، وجود رویکرد بازاریابی 

بنابراین تلاش های   .)Sanchez-Hernandez & J. Miranda, 2011(  درونی در سازمان است

قرار گیرد، سرانجام موجب  بازارمحور مورد حمایت  با رویکردی  انسانی که  منابع  سازمانی در حوزة 

 .)Sanchez-Hernandez & J. Miranda, 2011(  موفقیت در دستیابی به نوآوری ها خواهد شد

با در نظر گرفتن این موضوع در ذهن، با رویکرد بازاریابی درونی می توان راهبردهایی را خلق کرد که در 

افزایش نوآوری ها مؤثر باشند )Zampetakis & Moustakis, 2007(. به اعتقاد پژوهشگران پیشین، 

چنین راهبردهایی از طریق بهبود ارتباطات درون سازمانی، توسعۀ توانایی های کارکنان و طراحی یک 

نظام پاداش دهی مناسب عملیاتی می گردند.

در  نوآوری ها  افزایش  و  درونی  ارتباطات  بهبود  میان  را  معنی داری  و  مثبت  ارتباط  پژوهشگران  برخی 
محصولات و خدمات یافته اند )Rothwell, 1992()Souitaris, 2002(. در واقع توانایی شرکت در 
 .)Rothwell, 1992( ایجاد نوآوری ها را باید در توانایی آن در بهبود ارتباطات درون سازمانی جستجو نمود
بنابراین مدیریت ارتباطات درون سازمانی گامی موثر در جهت افزایش نوآوری هایی در محصولات و 
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.)Xu, Liu, Zhou, & Su, 2012()Souitaris, 2002( خدمات است
همچنین مطالعات نشان می دهند که سازوکارهای حمایت از نوآوری باید در سازمان وجود داشته باشد. 

A)Ar & Baki, 2011( نظام پاداش دهی از جمله سازوکارهایی است که در این زمینه می تواند مؤثر باشد
Martins & Terblanche, 2003(3(. در واقع نظام های پاداش در شرکت های نوآور تا حد زیادی 

متکی بر پاداش های شخصی هم برای افراد و هم برای گروه ها است. به عبارتی هنگامی که افراد با دریافت 
پاداش های درونی نسبت به پاداش های بیرونی انگیزة بیشتری کسب می کنند، می توان انتظار داشت که 

.)Ahmed, 1998(  تفکر خلاق و نوآوری نیز در حد بالایی باشد
یکی از راه های دیگر پیش روی شرکت ها در جهت افزایش نوآوری ها، سرمایه گذاری آنها روی توانایی 
کارکنانشان است )Jong & Hartog, 2007()Moosa & Panurach, 2008(. در واقع آموختن 
مهارت های جدید به کارکنان و توسعۀ توانایی های آن ها، در ایجاد بینشی قوی در آن ها، داشتن رویکرد 
ایده های جدید،  از  استفاده  در جهت  سازمان  ظرفیت  افزایش  و  مشکلات،  و  مسایل  در حل  نوآورانه 
می تواند موثر باشد )Moosa & Panurach, 2008(. با توجه به این مطالب، فرضیۀ اصلی دوم و سایر 

فرضیه های فرعی آن را به صورت زیر می توان بیان نمود:
فرضیۀ اصلی دوم: سطح بازاریابی درونی مؤسسه های دانش بنیان بر افزایش ارائۀ محصولات نوآورانه تأثیر 

مثبت و معنی داری دارد.
فرضیۀ فرعی اول: ارتباطات درونی بر ارائۀ محصولات نوآورانه تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

فرضیۀ فرعی دوم: توسعۀ توانایی های کارکنان بر ارائۀ محصولات نوآورانه تأثیر مثبت و معنی داری دارد.
فرضیۀ فرعی سوم: نظام پاداش دهی سازمان بر ارائۀ محصولات نوآورانه تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

استعداد های  قاعدتاً توسعه و مدیریت مهارت ها و  نوآور،  این، در شرکت های دانش محور و  بر  علاوه 
انساني که تقویت هوش سازمانی را در پی دارند، باید بیش از توسعه و مدیریت دارایي هاي سرمایه اي و 
فیزیکي مورد توجه قرار گیرد  )Nonaka & Takeuchi, 1995(. زیرا توسعۀ محصولات نوآورانه، 
در نهایت، ریشه در هوش سازمانی مؤسسه و یا سازمانی دارد که در پی توسعۀ محصولات نوآورانه و 

.)Glynn, 1996(  جدید است
در حقیقت اگر بپذیریم که نوآوری عبارت است از محصولات و خدمات جدیدی که در نهایت منجر 
به تغییرات سازمانی می شوند )Martins & Terblanche, 2003(؛ به خوبی می توان آن را معلول 
هوش سازمانی بالا به حساب آورد )Glynn, 1996(؛ چرا که از جمله ویژگی های بارز سازمان های 



ور
مح
ینه
زم

ش
رو
بر
ی
مبتن

ی
ور
نوآ
و

ری
ناو

،ف
لم
یع

ذار
تگ

اس
سی
زۀ

حو
در

ف
عار

مت
صاد

اقت
تی
اس
سی
ی

هها
مای
رد
خ
یل
حل
ت

59

نی
زما

سا
ش 

هو
ی 

نج
میا

ش 
 نق

ی و
رون

ی د
رای

رگ
ازا

ر ب
: اث

انه
ور

نوآ
ت 

ولا
حص

ۀ م
سع

تو

تغییرات  از  به عبارتی حمایت کارکنان  یا  تغییرات سازمانی  برای تسهیل  مناسب  بستر  باهوش، وجود 

جدید است  )Schwaninger, 2001( )Howatt, 2008(. چنین سازمان هایی )سازمان های باهوش(، 

به آن ها هستند؛  اهداف و راه ها و روش های جدید رسیدن  باز تعریف  به صورت دائم در جستجوی 

بهترین روش انجام کارها را جستجو می کنند و پیوسته به دنبال تشویق روحیه نوآوری در سازمان هستند  

)Weijermars, 2011(. با توجه به این مطالب، فرضیۀ سوم پژوهش نیز به صورت زیر ارائه می گردد:

و  مثبت  تأثیر  نوآورانه  ارائۀ محصولات  بر  دانش بنیان  مؤسسه های  اصلی سوم: هوش سازمانی  فرضیه 

معنی داری دارد.

4- روش شناسی پژوهش
این پژوهش را می توان در زمرة پژوهش هایی به حساب آورد که در آن، برای به دست آوردن داده های 
اولیه جهت تبیین و ارزیابی مدل فرضی از طرح پژوهش توصیفی استفاده شده است. به علاوه، پژوهش 
حاضر، از نظر ماهیت، از نوع پژوهش های علّي است که در آن، پژوهشگران بر اساس منطق تحلیلي و 
نظري با مرور تحقیقات قبلي اقدام به انتخاب متغیرها و تعیین روابط علّي بین آنها نموده اند. از نظر روش 
گردآوري داده ها نیز این پژوهش را مي توان از نوع پژوهش های پیمایشي دانست که در آن داده هاي مورد 

نیاز از طریق نمونه گیري از جامعۀ آماري و با ابزار پرسشنامه گردآوري شده است.
جامعۀ آماری پژوهش حاضر را تمامی مؤسسه های فناور مستقر در پردیس پارك علم و فناوری فارس 
)شیراز( تشکیل می دهند که در مجموع 45 شرکت هستند و هر یک به طور میانگین 2٫5 کارمند دارند. 
جهت تخمین حجم نمونۀ مورد نیاز از جدول مورگان استفاده شد و با توجه به تعداد شرکت های موجود 

در جامعۀ آماری )45 شرکت(، حجم نمونۀ مورد نیاز تعداد 40 شرکت به دست آمد.
با توجه به این که احتمال می رفت برخی از شرکت ها به هر نحوی از همکاری در تکمیل  در نهایت، 
پرسشنامه ها خودداری نمایند و یا این که پرسشنامه ها را به صورت ناقص تحویل دهند؛ پرسشنامه میان 
تمامی کارکنان 45 موسسۀ مستقر در پردیس شیراز پارك علم و فناوری توزیع گردید و در نهایت از 
39 مؤسسه، تعداد 93 پرسشنامه را تکمیل شده دریافت گردید. بنابراین، داده های حاصل از 39 مؤسسه 

مبنای تحلیل قرار گرفت.
ابزار گردآوری داده ها نیز در پژوهش حاضر، پرسشنامه  ای شامل سه بخش است. بخش اول پرسشنامه 
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مدل سازی  از روش  پژوهش  فرضیه های  بررسی  و  داده ها  تحلیل  و  تجزیه  منظور  به  پژوهش حاضر  در 

معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزیی استفاده گردید. در روش حداقل مربعات جزیی، جهت 

بهبود رابطه های خطی میان متغیرهای مستقل و وابسته و همچنین محاسبۀ رتبۀ متغیرهای پنهان1 از وزن  

:)Hair , Ringle, & Marko, 2011(  سازه ها2  استفاده می شود و دو مرحلۀ کلی انجام می گردد

در مرحلۀ نخست که »تخمین بیرونی3« نام دارد، شاخص ها )متغیرهای مشاهده شده( با یکدیگر جمع 

می شوند تا نمره ای برای متغیر پنهان مربوطه محاسبه گردد. با توجه به این که استاندارد بودن نمره ها جهت 

به دست آوردن ضریب های استاندارد ضروری است، واریانس متغیر پنهان بر عدد یک ثابت می گردد. 

پس از محاسبۀ نمرة متغیرهای پنهان، این رتبه ها در یک فرآیند تخمین تکراری جدید که مرحلۀ »تخمین 

با  پنهان مجاور  متغیرهای  برای  رتبۀ محاسبه شده  این مرحله  در  استفاده می شوند.  دارد،  نام   » درونی4 

پاسخ دهندگان، بخش دوم حاوی اطلاعات عمومی شرکت و بخش سوم  دربردارندة اطلاعات عمومی 
دربردارنده گویه هایی جهت سنجش متغیرهای بازاریابی درونی و هوش سازمانی می باشد. 

در  نوآوری  طبق روش سنجش  و خدمات،  در محصولات  نوآوری  است، جهت سنجش  ذکر  به  لازم 
از شرکت ها خواسته شد تعداد محصولات  فناوری،  به پارك های علم و  محصولات و خدمات مربوط 
نوآورانه خود را در طی سه سال گذشته فعالیت خود ذکر نمایند. جدول )1( مشخصات ابزار گردآوری 

اطلاعات را در پژوهش حاضر نشان می دهد.

جدول )1(: مشخصات ابزار گردآوری داده ها
منبع تعداد سوال ها متغیر

 )Gounaris, Vassilikopoulou, 
& Chatzipanagiotou, 2010(

5 ارتباطات درونی
 بازاریابی
درونی

 )Tsai & Tang, 2008(
7 توسعۀ کارکنان

3 نظام پاداش دهی

 )Albrecht, 2009( 36 هوش سازمانی

 )Ireland, 2012(

1 محصولات کاملاً جدید )جدید برای شرکت و بازار(
 ارائۀ محصولات

1نوآورانه محصولات ارتقاءیافته

1 محصولات موجود در بازار)جدید برای شرکت(
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یکدیگر ترکیب می گردند تا امتیازی5 برای یک متغیر پنهان خاص محاسبه شود. پس از محاسبه امتیازهای 

متغیرهای پنهان، دوباره مرحلۀ جدیدی از فرآیند تخمین بیرونی آغاز می گردد. در این مرحله با محاسبۀ 

ضریب های مسیر میان متغیرهای مشاهده شده و امتیازی که برای هر شاخص در مرحلۀ قبل محاسبه 

گردیده است، وزن های جدیدی برای سازه ها محاسبه می شود. سپس این وزن ها دوباره، در مرحلۀ تخمین 

بیرونی، جهت محاسبۀ نمرة جدید متغیر پنهان استفاده می گردند. این نمره های جدید نیز دوباره جهت 

محاسبۀ امتیازهای متغیرهای پنهان، در مرحلۀ جدیدی به نام تخمین درونی، مورد استفاده قرار می گیرند  

.)Hair , Ringle, & Marko, 2011( )Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2013(

باقی  ادامه می یابند تا زمانی که میزان واریانس  مراحل یادشده به صورت یک فرآیند تکراری آن قدر 

ادامه می یابد که میزان  مانده در متغیرها به حداقل ممکن برسد. به عبارتی دیگر، این فرآیند تا زمانی 

واریانس تبیین شده6 در متغیرها به حداکثر خود برسد. تشخیص این امر زمانی محقق می شود که میزان 

تغییر واریانس ها و ضریب های مسیر در آخرین مرحلۀ فرآیند تکرار و مرحلۀ ماقبل آن به حداقل ممکن 

برسد. در این هنگام است که ضریب ها و پارامترهای محاسبه شده از پایداری لازم جهت تفسیر در تحلیل 

.)Berghman, 2006(  رابطه ها برخوردار خواهند شد

قبل از انجام تحلیل های آماری و بررسی فرضیه های پژوهش باید نسبت به برازش یا تناسب مدل ارائه 

شده با داده های تجربی گردآوری شده اطمینان حاصل نمود. برای این منظور باید برازش دو مدل را مورد 

بررسی قرار داد: نخست مدل اندازه گیری و سپس مدل ساختاری مطالعه.

 به طور کلی یک مدل اندازه گیری هنگامی از برازش مطلوب برخوردار است که هم روایی داشته باشد و 

 .)Hair , Ringle, & Marko, 2011( )Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2013( هم پایایی

به عبارت دیگر یک مدل اندازه گیری هم باید دارای گویه هایی باشد که آن مفهومی را بسنجند که باید 

مناسب  درونی  سازگاری  از  آن،  به  مربوط  مفاهیم  سنجش  در  مرتبط  گویه های  اینکه  هم  و  بسنجند؛ 

برخوردار باشند. جهت بررسی سازگاری درونی گویه های سنجش باید به شاخص هایی همچون ضریب 

آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب توجه نمود. سازگاری درونی گویه ها هنگامی مورد قبول است که 

ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب بیشتر از 0/7 باشند. در صورتی که ضریب آلفای کرونباخ بین 0/6 

تا 0/8 باشد، سازگاری درونی خوب و در صورتی که بیشتر از 0/8 باشد سازگاری درونی بسیار خوب 
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.)Hair , Ringle, & Marko, 2011( است

به علاوه جهت بررسی روایی باید شاخص میانگین واریانس استخراج شده مورد بررسی قرار گیرد. در 

صورتی که میزان این شاخص کمتر از 0/5 باشد بیانگر این است که میزان واریانسی که در مدل توسط 

سازه یا متغیر پنهان استخراج شده کمتر از میزان واریانس استخراج شده مربوط به خطاهای اندازه گیری 

است و بالعکس. برای این منظور حداقل میزان میانگین واریانس استخراج شده باید برابر با 0/5 و یا بیشتر 

 .)Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2013( باشد

به علاوه جهت بررسی برازش مدل ساختاری باید نسبت به وضعیت دو شاخص میزان واریانس تبیین 

شده و شاخص های اشتراك و افزونگی در آزمون استون گایسر اطمینان حاصل نمود. شاخص واریانس 

تبیین شده بیانگر درصد تغییرات در متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل است. در صورتی که میزان این 

شاخص از مقدار 0٫3 بیشتر باشد، مدل ساختاری مطالعه از نظر این شاخص برازش مطلوبی خواهد داشت 

)Hair , Ringle, & Marko, 2011(. به علاوه، آزمون استون-گایسر برای بررسی ارتباط پیش بین7   

مدل به کار می رود. در این آزمون از شاخص های افزونگی با روایی متقاطع8 و اشتراك با روایی متقاطع9   

پیش بین  ارتباط  بیانگر  دو شاخص  این  برای  یک  به  نزدیکتر  و  از صفر  بیشتر  مقادیر  می شود.  استفاده 

برازش  شاخص های   )2( )Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2013(. جدول  هستند  مناسبتری 

مدل های اندازه گیری و ساختاری مطالعه را نشان می دهد.

برازش مدل ساختاری برازش مدل اندازه گیری

 واریانسمتغیر پنهان
تبیین شده

آزمون استون گایسر  میانگین واریانس
استخراج شده

 آلفای
کرونباخ

 پایایی
افزونگیمرکب اشتراك

- - - 0/80 0/87 0/92 بازاریابی درونی

- - - 0/73 0/90 0/93 ارتباطات درونی

- - - 0/66 0/91 0/93 توسعۀ کارکنان

- - - 0/88 0/93 0/95 نظام پاداش دهی

0/85 0/66 0/73 0/77 0/94 0/95 هوش سازمانی

0/32 0/12 0/56 0/53 0/76 0/82 ارائۀ محصولات نوآورانه

جدول )2(: برازش مدل های اندازه گیری و ساختاری
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5- تجزیه و تحلیل داده ها
نظر  از  اندازه گیری  و  ساختاری  مدل های  برازش  گردید،  مشخص  پیشین  قسمت  در  که  همان گونه 

شاخص های مربوط به آن، مطلوب می باشد. با کسب اطمینان از برازش مدل ها، فرضیه های پژوهش در 

300، 500 و 800  مرتبه بازنمونه گیری، مورد بررسی قرار گرفته که یافته های آن در ادامه بیان می شوند.

5-1- آزمون فرضیه اول

طبق تحلیل ها، بازاریابی درونی به میزان 92 درصد بر هوش سازمانی تاثیرگذار است؛ و این میزان تأثیر 

در دفعات مختلف بازنمونه گیری در سطح اطمینان 99 درصد معنی دار است. بنابراین، اولین فرضیۀ اصلی 

پژوهش مبنی بر »تأثیر مثبت و معنی دار بازاریابی درونی بر هوش سازمانی« مورد تأیید قرار می گیرد. به 

این صورت که با بهبود فضای درون سازمانی با رویکردی مبتنی بر بازاریابی درونی به میزان یک واحد، 

هوش سازمانی به میزان 92 درصد افزایش می یابد.

به علاوه، بررسی فرضیه های فرعی مرتبط با این فرضیه نشان می دهند که ارتباطات درونی به میزان 46 

باز  از آن جا که عدد معنی داری آن در مرتبه های مختلف  تأثیر مثبت دارد و  درصد بر هوش سازمانی 

نمونه گیری بیشتر از 2,58 است، این فرضیه با عنوان »تأثیر مثبت و معنی دار ارتباطات درونی بر هوش 

سازمانی« مورد تأیید قرار می گیرد.

افزون بر این، ضریب های مسیر و عددهای معنی داری مرتبط با فرضیۀ فرعی دوم تحت عنوان تأثیر مثبت 

و معنی دار »توسعۀ کارکنان بر هوش سازمانی« نشان می دهد توسعۀ کارکنان به میزان یک واحد منجر 

به افزایش 30 درصدی در هوش سازمانی می گردد. با این حال، از آن جا که عددهای معنی داری آن در 

مرتبه های مختلف باز نمونه گیری کمتر از 1,96 و بزرگتر یا مساوی 1,65 است، این فرضیه بر خلاف 

فرضیه های دیگر در سطح اطمینان 90 درصد مورد تأیید قرار می گیرد.

تحلیل فرضیۀ فرعی سوم با عنوان »تأثیر مثبت و معنی دار نظام پاداش دهی بر هوش سازمانی« نشان می دهد 

که نظام پاداش دهی مطلوب به میزان 0,25 بر هوش سازمانی تأثیرگزار است. به علاوه بررسی عددهای 

معنی داری مرتبط با این فرضیه نشان می دهد این فرضیه در سطح اطمینان 99 درصد مورد تأیید قرار می گیرد.

5-2- آزمون فرضیۀ دوم

طبق یافته های پژوهش، بازاریابی درونی به میزان 40 درصد بر ارائۀ محصولات نوآورانه تاثیرگزار است و از آن 
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جا که این میزان تأثیر در مرتبه های مختلف باز نمونه گیری در سطح اطمینان 99 درصد مورد تأیید قرار گرفته 

است )عدد معنی داری بزرگتر از 2,56(؛ بنابراین فرضیۀ اصلی دوم پژوهش تحت عنوان »تأثیر مثبت و معنی دار 

بازاریابی درونی بر ارائۀ محصولات نوآورانه« مورد تأیید قرار می گیرد. این یافته، در حقیقت تأیید تجربی ادعای 

نظری ارائه شده در مطالعات گذشته درونی )Sanchez�Hernandez & J. Miranda, 2011( مبنی بر 

نقش بازاریابی درونی در توسعۀ محصولات جدید و نوآورانه می باشد.

ارائۀ  بر  درونی  ارتباطات  که  بود  ادعا  این  بر  فرضیه  این  با  مرتبط  فرعی  فرضیۀ  اولین  بهعلاوه، 

تأثیر مثبت و معنی داری دارد؛ در حالی که یافته های مطالعه خلاف این ادعا را  محصولات نوآورانه 

اثبات می نمایند. در واقع، ارتباطات درونی به دلیل تأثیر منفی )0,01-( از یک سو، و عدد معنی داری 

پیشین   مطالعات  نتایج  خلاف  بر  بنابراین  نمی گیرد.  قرار  تایید  مورد  دیگر  سوی  از  کوچک  بسیار 

و  مثبت  »تأثیر  عنوان  با  فرضیه  این   ،)Xu, Liu, Zhou, & Su, 2012( )Souitaris, 2002(

معنی دار ارتباطات درونی بر ارائۀ محصولات نوآورانه« مورد تایید قرار نمی گیرد.

و  مثبت  تأثیر  نوآورانه  محصولات  ارائۀ  بر  کارکنان  »توسعۀ  فرعی  فرضیۀ  دومین  اساس  بر  همچنین، 

معنی داری دارد«. طبق یافته ها، توسعۀ کارکنان توانسته است به میزان 50 درصد بر افزایش محصولات 

نوآورانه تأثیرگذار باشد؛ همچنین، نتایج حاصل از تحلیل عددهای معنی داری آن در مرتبه های مختلف 

باز نمونه گیری نشان می دهد که این میزان تأثیر در مرتبه های مختلف بازنمونه گیری در سطح اطمینان 99 

درصد مورد تأیید قرار گرفته است. بنابراین، این فرضیه با عنوان »تأثیر مثبت و معنی دار توسعۀ کارکنان بر 

ارائۀ محصولات نوآورانه«، در سطح اطمینان 99 درصد مورد تأیید قرار می گیرد. این یافته در واقع تأیید 

مجدد نتایج مطالعات پیشین  )Moosa & Panurach, 2008( در این زمینه است.

درفرضیۀ فرعی سوم ادعا شده بود که نظام پاداش دهی مطلوب بر ارائۀ محصولات نوآورانه تأثیر مثبت و 

معنی داری دارد. این در حالی است که طبق تحلیل های آماری، تنها تأثیر مثبت آن با میزان 0/007 مورد تأیید قرار 

گرفته است که تأثیری بسیار ناچیز دارد. همچنین بررسی عددهای معنی داری آن نشان می دهد که این میزان تأثیر 

معنی دار نیست. بنابراین بر خلاف نتایج مطالعه های گذشته )Ar & Baki, 2011(، فرضیۀ فرعی سوم تحت 

عنوان »تأثیر مثبت و معنی دار نظام پاداش دهی بر ارائۀ محصولات نوآورانه« مورد تایید قرار نمی گیرد.

5-3- آزمون فرضیه سوم
طبق یافته ها، هوش سازمانی به میزان 41 /0 بر ارائۀ محصولات نوآورانه تأثیر مثبت دارد، و از آن جا که این 
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تأثیر مثبت در مرتبه های مختلف باز نمونه گیری دارای عدد معنی داری بیشتر از 2,58 است؛ بنابراین ادعای 
فرضیه اصلی سوم تحت عنوان »تأثیر مثبت و معنی دار هوش سازمانی بر ارائۀ محصولات نوآورانه« در سطح 
اطمینان 99 درصد مورد تأیید قرار می گیرد. در واقع، با 99 درصد اطمینان می توان بیان داشت که با افزایش 
و بهبود هوش سازمانی به میزان یک واحد، میزان ارائۀ محصولات نوآورانه مؤسسه های فناور به میزان 0/41 
افزایش می یابد. همانگونه که پیش از این عنوان شد، در مطالعات گذشته )Glynn, 1996( نیز به صورت 
نظری به تبیین تأثیر هوش سازمانی بر توسعۀ محصولات نوآورانه پرداخته شده بود؛ با این حال، در این 
 )Glynn,1996( پژوهش نیز با تأیید این فرضیه، به صورت تجربی، ارتباط مفروض در پژوهش های پیشین

مورد تأیید قرار گرفت. در جدول )3(، نتایج حاصل از تحلیل فرضیه ها نشان داده شده است.

5-4- بررسی اثرات میانجی هوش سازمانی

همان گونه که در قسمت قبل بحث شد، نتایج بررسی فرضیه های پژوهش حاکی از عدم تأیید تأثیر مستقیم 
متغیرهای ارتباطات درونی و نظام پاداش دهی بر نوآوری فناورانه بود. بنابراین بررسی تأثیر غیرمستقیم این 
متغیرها از یک سو و بررسی نقش میانجی هوش سازمانی در ارتباط میان بازاریابی درونی و نوآوری فناورانه 

نتیجه
آماره t در دفعات 

مختلف باز نمونه گیری ضریب 
مسیر فرضیه ها شماره فرضیه

300 500 800
تأیید*** 28/87 27/5 29/17 0/92 تأثیر مثبت و معنی دار بازاریابی درونی بر هوش سازمانی فرضیۀ اصلی1
تأیید*** 2/71 2/66 2/76 0/46 تأثیر مثبت و معنی دار ارتباطات درونی بر هوش سازمانی فرضیۀ فرعی1-1

تأیید* 1/68 1/65 1/79 0/30 تأثیر مثبت و معنی دار توسعۀ کارکنان بر هوش سازمانی فرضیۀ فرعی2-1
تأیید*** 3/26 3/19 3/19 0/25 تأثیر مثبت و معنی دار نظام پاداش دهی بر هوش سازمانی فرضیۀ فرعی3-1
تأیید*** 3/67 3/765 3/524 0/40 تأثیر مثبت و معنی دار بازاریابی درونی بر ارائۀ محصول نوآورانه فرضیۀ اصلی2

رد 0/44 0/44 0/45 -0/01 تأثیر مثبت و معنی دار ارتباطات درونی بر ارائۀ محصول نوآورانه فرضیۀ فرعی1-2
تأیید*** 2/64 2/60 2/79 0/50 تأثیر مثبت و معنی دار توسعۀ کارکنان بر ارائۀ محصول نوآورانه فرضیۀ فرعی2-2

رد 0/46 0/47 0/41 0/007 تأثیر مثبت و معنی دار نظام پاداش دهی بر ارائۀ محصول نوآورانه فرضیۀ فرعی3-2
تأیید*** 3/29 3/8 2/78 0/41 تأثیر مثبت و معنی دار هوش سازمانی بر ارائۀ محصول نوآورانه فرضیۀ 3

*ضریب مربوطه با 90 درصد اطمینان مورد تأیید است. **ضریب مربوطه با 95 درصد اطمینان مورد تأیید است. ***ضریب مربوطه با 99 درصد 
اطمینان مورد تأیید است. 

جدول )3(: آزمون فرضیه های پژوهش
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از سوی دیگر، راه کاری است که می تواند در جهت دستیابی به نتایج دقیق تر و واقع بینانه تر مؤثر باشد.
به طور کلی انواع نقش های یک متغیر میانجی را می توان به سه دسته تقسیم نمود: 1( میانجی ناقص )جزئی(، 
2( میانجی کامل و 3( غیرمستقیم  )Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2013(. میانجی گری ناقص 

)جزیی( هنگامی رخ می دهد که چه اثر مستقیم و چه اثر غیرمستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته، هردو 

معنادار باشند. در مقابل آن، میانجی گری کامل هنگامی رخ می دهد که با اضافه نمودن متغیر میانجی به مدل، 
اثر مستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته معناداری خود را از دست بدهد )در واقع، قبل از وارد شدن متغیر 
میانجی این اثر معنادار بوده است(. اثر غیرمستقیم نیز هنگامی وجود دارد که اثر مستقیم، چه قبل از ورود 
.)Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2013(  متغیر میانجی و چه بعد از آن، هرگز معنادار نبوده است
با توجه به توضیحاتی که در مورد انواع تأثیرها و نقش های مختلف یک متغیر میانجی، در بالا داده شد، به 
خوبی می توان نقش میانجی هوش سازمانی را در ارتباط میان بازاریابی درونی و نوآوری فناورانه مورد بررسی 

قرار داد. جدول های )4( و )5(، به ترتیب ضریب های تأثیر و عددهای معنی داری را نشان می دهند.

جدول )4(: ضرایب تأثیر مستقیم، غیرمستقیم و کل

اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم
نام متغیر

محصولات نوآورانه محصولات نوآورانه محصولات نوآورانه هوش سازمانی

0/78 0/38 0/40 0/92 بازاریابی درونی

- 0/19 - 0/46 ارتباطات درونی

0/62 0/12 0/50 0/30 توسعۀ کارکنان

- 0/10 - 0/25 نظام پاداش دهی

 اثر
غیرمستقیم اثر کل

 نوع
مداخله

نتیجه
اثر مستقیم

نام متغیر
بعد از ورود هوش سازمانی قبل از ورود هوش سازمانی

تأیید مداخله ناقص 7/49 7/40 3/76 7/49 بازاریابی درونی

تأیید اثر غیرمستقیم - 5/01 0/44 1/35 ارتباطات درونی

تأیید مداخله ناقص 8/29 2/99 2/52 7/34 توسعۀ کارکنان

تأیید اثر غیرمستقیم - 5/20 0/47 1/23 نظام پاداش دهی
*متغیر وابسته: توسعۀ محصولات نوآورانه

جدول )5(: بررسی اثرات میانجی هوش سازمانی*
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همان گونه که در این جدول ها مشخص است، بررسی اثر غیرمستقیم بازاریابی درونی بر ارائۀ محصولات 

نوآورانه حاکی از تأثیری نسبتاً برابر با اثر مستقیم آن بر ارائۀ محصولات نوآورانه است )38 /0 در برابر 40 /0(. 

با این حال هنگامی که این اثرات در کنار یکدیگر قرار بگیرند تأثیر چشم گیری را نشان می دهند؛ همان گونه 

که مشخص است، میزان اثر کل بازاریابی درونی بر ارائۀ محصولات نوآورانه برابر با 78 /0 است. این میزان 
در مقایسه با اثر مستقیم آن )40 /0( بسیار چشمگیر است. به علاوه با توجه به این که تأثیر مستقیم بازاریابی 
درونی بر محصولات نوآورانه، چه قبل از دخالت دادن متغیر هوش سازمانی و چه بعد از آن، معنی داری خود را 
حفظ نموده است، می توان نتیجه گرفت که اثر مداخله ای هوش سازمانی در ارتباط میان بازاریابی درونی وتعداد 
محصولات نوآورانه، از نوع اثرات مداخله ای ناقص است و به صورت کامل در این ارتباط مداخله نمی نماید.

همچنین بررسی اثر علّی ارتباطات درونی نشان می دهد که میزان تأثیر مستقیم ارتباطات درونی بر ارائۀ 
محصولات نوآورانه معنی دار نیست )در قسمت قبل در این خصوص توضیح داده شده است(، با این حال 
بررسی اثر غیرمستقیم آن که حاصل ضرب تأثیر ارتباطات درونی بر هوش سازمانی )46 /0( و تأثیر هوش 
سازمانی بر محصولات نوآورانه )41 /0( است، نشان می دهد میزان این تأثیر برابر با 0/19 است؛ نظر به این 
امر و همچنین معنی داری ضریب مسیر آن )5,01( می توان ادعا نمود که اگر چه بهبود ارتباطات درونی به 
صورت مستقیم بر ارائۀ محصولات نوآورانه تأثیر مستقیمی ندارد، اما بهبود آن در نهایت از طریق افزایش 
بهرة هوشی سازمان، تعداد محصولات نوآورانه را به میزان 0/19 افزایش خواهد داد. در حقیقت، به این دلیل 
که اثر علّی ارتباطات درونی بر ارائۀ محصولات نوآورانه، قبل و بعد از مداخلۀ متغیر هوش سازمانی معنی دار 
نبوده است، می توان نتیجه گرفت که اثر علّی ارتباطات درونی بر محصولات نوآورانه، اثری غیرمستقیم است.
ارائۀ  بر  اثرات مستقیم، غیرمستقیم و کل توسعۀ کارکنان  یافته ها نشان می دهند که میزان  این،  بر  افزون 
محصولات نوآورانه به ترتیب برابر با 0/50، 0/12 و 0/62 است. همان گونه که مشخص است میزان تفاوت 
میان اثرات مستقیم و غیرمستقیم بسیار چشم گیر می باشد و همین امر نیز موجب تفاوت نسبتاً ناچیز میان اثر 
کل و اثر مستقیم گردیده است. به علاوه، همان گونه که مشخص است میزان تأثیر مستقیم توسعۀ کارکنان بر 

ارائۀ محصولات نوآورانه، چه قبل و چه بعد از مداخلۀ متغیر هوش سازمانی معنی دار است. بنابراین می توان 
نتیجه گرفت که اثر مداخله ای هوش سازمانی در ارتباط میان توسعۀ کارکنان و ارائۀ محصولات نوآورانه، 

تأثیری ناقص می باشد.
همچنین، میزان تأثیر مستقیم نظام پاداش دهی کارکنان بر ارائۀ محصولات نوآورانه، قبل و بعد از مداخلۀ 
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متغیر هوش سازمانی، معنی دار نیست. با این حال، اثر غیرمستقیم آن از طریق هوش سازمانی برابر با 0/10 
و معنی دار است. بنابراین، می توان نتیجه گرفت که بهبود نظام پاداش دهی سازمان به میزان یک واحد، به 

صورت غیرمستقیم موجب افزایش محصولات نوآورانه به میزان 0/10 می گردد.

6- جمع بندی
هدف از انجام پژوهش حاضر، بررسی تأثیر بازاریابی درونی بر ارائۀ محصولات نوآورانه است. همان گونه 

معنی داری  مثبت و  تأثیر  نوآورانه  ارائۀ محصولات  بر  کارکنان  توسعۀ  داد،  نشان  پژوهش  یافته های  که 

دارد. بنابراین، هنگامی که یک مؤسسه در جهت طراحی برنامه های آموزشی موثر و توسعۀ توانایی های 

کارکنان گام برمی دارد، این اقدامات در افزایش محصولات نوآورانه تبلور خواهد یافت. با این حال، در 

این پژوهش تأثیر مثبت و معنی دار نظام پاداش دهی و ارتباطات درونی بر ارائۀ محصولات نوآورانه مورد 

تأثیر  منفرد  به صورت  پاداش دهی  نظام  ارتباطات درونی و  ابعاد  اگر چه  نگرفت. در واقع،  قرار  تأیید 

معنی دار مستقیمی بر ارائۀ محصولات نوآورانه نداشتند؛ اما این نتیجه اصل به کارگیری و توجه به این ابعاد 

را زیر سؤال نخواهد برد. این امر به این دلیل است که طبق یافته ها، از سویی، بازاریابی درونی در کل )به 

عنوان یک متغیر پنهان مستقل( تأثیر مثبت و معنی دار بسیار قابل توجهی )0/78( بر افزایش محصولات 

نوآورانه دارد. بنابراین با وجود آن که ابعاد یاد شده به تنهایی و به صورت مستقیم قادر به تأثیرگذاری بر 

افزایش محصولات نوآورانه نیستند؛ توجه به آن ها در خلق فضایی مبتنی بر بازاریابی درونی و به دنبال 

آن افزایش محصولات نوآورانه مؤثر خواهد بود. از سوی دیگر، همان گونه که در تحلیل اثرات میانجی 

هوش سازمانی مشخص گردید، هر یک از ابعاد نظام پاداش دهی و بهبود ارتباطات درونی، به صورت غیر 

مستقیم بر افزایش محصولات نوآورانه موثر هستند. در واقع، طراحی نظام پاداش دهی و ارتباطات درون 

سازمانی با رویکردی بازار محور، ابتدا به صورت مستقیم موجب افزایش هوش سازمانی و در نهایت از 

طریق افزایش هوش سازمانی موجب افزایش محصولات نوآورانه خواهند شد.
مثبت  تأثیر  بر هوش سازمانی  آن  ابعاد  و  درونی  بازاریابی  که مشخص شد،  این، همان گونه  بر  علاوه 
و معنی داری دارند. تأثیر هوش سازمانی بر ارائۀ محصولات نوآورانه نیز مثبت ارزیابی گردید، به این 
صورت که بعدهای ارتباطات درونی، توسعۀ کارکنان و نظام پاداش دهی به ترتیب بیشترین تأثیر را بر 

افزایش هوش سازمانی دارند. 
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با  برنامه های مرتبط  پیشنهاد می گردد مجموعۀ  به شرکت های مورد مطالعه  یاد شده،  نتایج  به  با توجه 

بهبود ارتباطات درون سازمانی به گونه ای باشد که تسهیل کنندة ارتباطات و تعاملات عاطفی و رفتاری 

میان مدیران و کارکنان به عنوان عرضه کنندگان و مشتریان درونی سازمان باشد. به نحوی که این امکان 

برای کارکنان وجود داشته باشد که به راحتی مشکلات و مسائل کاری و همین طور شخصی خود را با 

مدیران سازمان در میان بگذارند و به همین طریق نیز مدیران توجه بیشتری را نسبت به نیازها و مشکلات 

شخصی کارکنان معطوف نمایند. به علاوه، برنامه های توسعۀ کارکنان باید به عنوان یک برنامۀ پیوسته 

و پویا و متناسب با نیازها و خواسته های کارکنان در نظر گرفته شوند. پیوسته از آن جهت که به نوعی 

برنامه آموزشی مداوم در طی سال تبدیل شوند و پویا به این معنی که به گونه ای طراحی شوند تا بتوانند 

متناسب با تغییرات پیش آمده و شرایط محیط، توانایی کارکنان را در جهت پاسخ گویی به آن ها توسعه 

دهند. همچنین، مجموعه برنامه های مرتبط با نظام پاداش دهی باید به گونه ای طراحی گردند که کارکنان را 

در جهت کار با یکدیگر تشویق نمایند؛ مبتنی بر سهم عملکرد افراد در جهت دستیابی به اهداف سازمانی 

باشند؛ و همچنین مبتنی بر تلاش افراد باشد.

همان گونه که در یافته های پژوهش مشخص شد، بازاریابی درونی و هوش سازمانی قادر به تبیین 32 درصد 

از تغییرهای موجود در تعداد محصولات نوآورانۀ شرکت ها بودند. در واقع، سایر تغییرها آن که درصد 

قابل توجهی نیز هست )68 درصد(، ممکن است ناشی از وجود سایر متغیرهایی باشند که در پژوهش 

حاضر آورده نشده اند. بنابراین، به پژوهشگران پیشنهاد می گردد که در مطالعات آتی خود در جهت بررسی 

عوامل مؤثر بر ارائۀ محصولات نوآورانه، سایر عوامل را نیز مد نظر قرار دهند. همان گونه که در بررسی 

مبانی نظری پژوهش ذکر شد از جمله این موارد، میزان مشارکت سازمان در فعالیت های تحقیق وتوسعه، 

تجارب مدیران و شایستگی نیروی کار  )Romijn, H & Albaladejo, M, 2002(، فرهنگ سازمانی  

است   دیگر  شرکت های  با  شرکت  بین المللی  روابط  و   ،)Bakovic, Lazibat, & Sutic, 2013(

)Gungor & Gozlu, 2012(. همچنین در نظر گرفتن نقش متغیرهای تعدیل کننده در مدل می تواند 

در تبیین دقیق تر نتایج بسیار مهم باشد. برای نمونه، همان گونه که بیان گردید، شرکت های مورد مطالعه 

در این پژوهش از سه مرکز رشد متفاوت با زمینه های فعالیت متنوع بودند. بنابراین در نظر گرفتن نوع 

مرکز رشد و زمینۀ فعالیت شرکت ها به عنوان متغیری که کل روابط موجود در مدل را تعدیل می نماید، 
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می تواند در بررسی دقیق تر موضوع بسیار مؤثر باشد.
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