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Knowledge-based organizations are a new form of organizations that 
have been created to be a solution to achieve success amid extensive 
changes in today's world. Product innovation is the prominent 
distinguishing feature of these types of organizations and has a unique 
effect on their performance. Thus, it is necessary to have knowledge of 
the concept of product innovation and the factors affecting it, 
particularly in knowledge-based organizations. In the present 
research, an attempt was made to identify factors affecting the 
creation and strengthening of product innovation capabilities, and the 
communication model between these factors was evaluated and 
proposed to determine factors affecting product innovation. For this 
purpose, based on previous research and data meta-analysis models, 
key components affecting product innovation were identified and 
then categorized into six factors. Then, the status of the research 
variables was measured through the distribution of the designed 
questionnaire. In this process, 250 questionnaires were distributed 
among employees, and senior and middle managers of knowledge-
based companies and collected after completion. Finally, data analysis 
was carried out with the aid of two separate models based on 
structural equation modelling, confirmatory factor analysis and 
regression correlation test to prove the proposed research model. The 
findings of this research need further investigations for final 
confirmation because of the geographical limitation and the small size 
of the statistical population due to the emerging concept of 
knowledge-based organizations. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

A knowledge-based organization is a new form of organization that seeks to find 

solutions to succeed amid massive change in today's world. Product innovation is a 

hallmark of this type of organization, setting it apart from others and having a unique 

impact on performance. Therefore, knowledge-based organizations should particularly 

have a good understanding of the concept of product innovation and the factors that 

influence it. This paper aims to identify the factors that influence the creation and 

enhancement of product innovation capabilities, evaluate and propose communication 

models between these factors, and help identify the factors that influence product 

innovation. To this end, previous studies were examined using a data meta-analysis 

model to identify key components that influence product innovation. The key factors 

were then categorized into six factors including intellectual capital, intra-organizational 

communication, organizational structure, innovation culture, knowledge management, 

and external communication. Examining the results of previous studies in the field of 

factors affecting innovation, the conceptual model of the study was designed as follows: 

 

 
Figure 1. Conceptual model of the study. 

Methodology 
This study was carried out using two consecutive quantitative studies and was designed 

in three phases. The first phase used a meta-analysis method, in which 15 articles were 

selected from 52 scientific papers. Then, the articles were coded and the meta-analysis 

program was used to perform the meta-analysis statistical calculations. In phase 2, an 

attempt was made to verify the relevant model. In the next step, the status of the research 

variables was measured by the distribution of the designed questionnaire. During this 

process, 250 questionnaires were distributed to employees, and senior and middle 

management of knowledge-based companies and collected upon completion. Finally, in 

phase 3, data analysis was performed using two separate models and based on structural 
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equation modelling, confirmatory factor analysis and regression correlation test to prove 

the research model.  

Results and discussion 
As mentioned above, the first phase of this study was based on a meta-analysis of 

previous investigations. After coding the articles, using the meta-analytic methods 

developed by Hunter and Schmidt, the comprehensive meta-analysis program was applied 

to perform statistical calculations. Table 1 shows a summary of the results of the meta-

analysis calculations, in which the effect intensity is specified: 

Table 1. Summary of meta-analysis results. 
Effect Assumptions Meta-analysis statistics Row 

0.84 positive - significant Culture of innovation and product innovation 1 

0.103 positive - significant External communication and product innovation 2 

-0.14 positive - significant intra organizational communication and product innovation 3 

0.19 positive - significant Knowledge management and product innovation 4 

0.093 positive - significant Organizational structure and product innovation 5 

0.453 positive - significant Intellectual capital and product innovation 6 

 

Two models were proposed, of which one was in standard coefficients estimation mode 

and the other in the significant numbers mode. The research model included two 

independent variables, namely organizational structure and intellectual capital, four 

intermediate variables including innovation culture, knowledge management, and internal 

and external communication, and a dependent variable, namely the product of innovation. 

In the explanation of the structural equation model, all the measurement equations (first- 

and second-order factor loads) were tested using t-statistics. According to this model, the 

load factor and path coefficient were statistically significant at the 95% confidence level. 

Table 3 shows the results of the structural equations (research hypotheses). 

Table 3. Path coefficient (), t statistic, coefficient of determination and results of research hypotheses. 
Direction of 
Relationship 

Results R2 R2adj T  Hypotheses 

+ Confirmed 0/128 0/126 9/807 0/357 Organization structure -> culture 
of innovation 

+ Confirmed 0/208 0/206 12/917 0/456 Organization structure -> internal 
communication 

+ Confirmed 
0/172 0/169 

7/935 0/319 External communication -> 
knowledge management 

+ Confirmed 4/304 0/178 Innovation culture -> knowledge 
management 

+ Confirmed 

0/427 0/422 

2/637 0/104 External communication -> 
product innovation 

+ Confirmed 3/518 0/14 
intra-organizational 

communication -> product 
innovation 

+ Confirmed 5/218 0/218 Organization structure -> product 
innovation 

+ Confirmed 4/883 0/187 Intellectual capital -> product 
innovation 

+ Confirmed 3/978 0/139 Innovation culture -> product 
innovation 
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Direction of 
Relationship 

Results R2 R2adj T  Hypotheses 

+ Confirmed 4/316 0/153 Knowledge management -> 
product innovation 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

Conclusion 
The results showed a positive and significant relationship between innovation culture 

and product innovation in both research methods, thereby indicating the convergence of 

subjects in knowledge-based organizations with other institutions studied. The existence of 

a culture that encourages innovation in the organization is helpful to improve performance 

and achieve better results in the product innovation process. The influence of culture on 

product innovation performance was also positively and significantly assessed, so it can be 

expected that by encouraging employees to generate new ideas, innovation performance 

will be significantly increased throughout the organization and can expect an innovative, 

creative and dynamic organization. External communication and product innovation also 

showed a positive impact in the two phases of the study, in which external communication 

had a significant impact on the development of product innovation within the organization. 

The existence of useful and planned inter-organizational communication will determine the 

progress of competitors, which will enable more innovation to be created for market and 

competitive advantage.  The results of the meta-analysis phase revealed a significant 

relationship between the internal relationships of the organization and the development of 

organizational innovation.  

It was found that organizational structure and product innovation did not have a 

significant and positive relationship in the structural equation model analysis. Intellectual 

capital is a very important variable with a positive and significant relationship confirmed in 

the meta-analysis stage. This positive and significant impact in the second phase of the study 

demonstrates its importance for innovation implementation. The richer the intellectual 

capital of organizations, the more capable they are to develop innovations and gain a 

competitive advantage. Investigations in both models indicated the existence of a positive 

and significant relationship between knowledge management and product innovation, 

which confirms the existence of a knowledge management mechanism in the organization 

and can be considered an effective factor influencing product innovation. 
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 چکیده  اطلاعات مقاله

 یپژوهشمقاله  مقاله: نوع
 

حلی اند تا راهها هستند که ایجاد شدهبنیان، شکلی نوین از سازمانهای دانشسازمان

به موفقیت در میان تغییرات گسترده در دنیای امروز باشند. نوآوری برای رسیدن 

ها متمایز ها را از دیگر سازمانها است که آنمحصول، ویژگی برجسته این نوع از سازمان

ها برخوردار است. از این رو شناخت فردی بر عملکرد آنکند و از اثرگذاری منحصربهمی

بنیان، های دانشویژه در سازمانبهمل مؤثر بر آن محصول و عوا ینوآور مفهومکافی از 

 بر مؤثر عوامل ییشناسا ضمن تا است شده سعی حاضر، مقاله امری ضروری است. در

 عوامل ارزیابی و این میان ارتباطی مدل ،محصول ینوآور یهایتوانمند تیتقو و جادیا

 بدین را شناسایی کرد.محصول  یبر نوآور مؤثر عواملگردد تا بر اساس آن بتوان  مطرح

های ها، مؤلفههای پیشین و بر اساس مدل فراتحلیل دادهبر اساس پژوهش ابتدا منظور،

 عامل شش قالب شد و پس از آن درکلیدی مؤثر بر نوآوری محصول شناسایی 

 وضعیت شده،طراحی نامهپرسش توزیع طریق از بعدی گام در. گردیدند بندیدسته

 میان در نامهپرسش 250در این فرایند . گرفت قرار سنجش مورد پژوهش متغیرهای

 آوریجمع تکمیل از پس و بنیان توزیعدانش هایشرکت میانی و ارشد مدیران کارکنان،

 یسازمدلشامل  مجزا مدل دو از هاداده لیوتحلهیتجزبرای  نهایت، در. است گردیده

 مدل اثباتبرای  وی استفاده شده دییتأ یعامل لیتحل ( وSEMی )ساختار معادلات

البته با توجه  .است بهره گرفته شده ونیرگرس یهمبستگ آزمون از قیتحق یشنهادیپ

بنیان و های دانشبودن جامعه آماری به دلیل نوظهوربودن مفهوم سازمانبه کوچک

های بیشتر برای تأیید محدودیت جغرافیایی تحقیق، نتایج این پژوهش نیازمند بررسی

  نهایی هستند.
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 مقدمه
مثابه نبرد برای بقا و رشد وکارها در بازارهای نوین، بهباوجود تغییرات گسترده و وسیع در دنیای امروز، رقابت کسب

ترین راه برای رسیدن به این هدف، ها است و اساسیرقابتی، رمز موفقیت سازماناست. در این میان رسیدن به مزیت 
و چان،  امی ;2013و همکاران،  یکاتز)شود عنوان عامل کلیدی رقابت قلمداد مینوآوری محصول است که از آن به

وکارها را ملزم به شتریان و چرخه عمر فناوری، کسبهای فزاینده م. محیط پویای رقابتی در کنار نیازمندی1(2015
های نو جایگاه خود را کند تا با خلق یا کشف و استفاده از فرصتکارگیری نوآوری برای بقا، رشد و بهبود عملکرد میبه

. نوآوری به معنی تولید کالا یا معرفی خدمتی جدید و حتی راهی 2(2015پاکدل و لئونارد، )در میان رقبا ارتقا بخشند 
. توجه و گسترش نوآوری در هر سازمانی، 3(1991پور، دامن)نو در فرایند پشتیبانی، در راستای اغنای نیاز مشتریان است 

سازد تا بتواند خود را با سرعت تغییرات تطبیق دهد و با مدیریت تغییرات، رشد سازمانی را به ارمغان آورد آن را قادر می
تحولات  ید،جد ییراتتغ یجادا ای کم است که اندکی پس اززمانی بین تغییرات به اندازهفاصله  ،روز بازارام یطدر مح زیرا

وکارهایی است که بتوانند این بود. در این میان، موفقیت از آن کسب یمشاهد خواهرا در بازار  یگریمتعدد د و تغییرات
ها بهترین بهره را ببرند و این مهم نیازمند شکلی جدید از سازمانها تغییرات را به بهترین شکل مدیریت کنند و از آن
 .(2014 ،یفخار)گیری از تغییرات استفاده کنند است تا بتوانند به بهترین شکل از نوآوری برای بهره

های مبتنی بر دانش هستند که بقا و موقعیتشان در بازار وابسته به خلاقیت، های پساصنعتی، سازمانامروزه سازمان
شمار وکار امروز بهها از ضروریات دنیای کسب. این سازمان4(2003 ،یربلانچیو ت نزیمارت)نوآوری، کشف و ابتکار است 

های مثابه حلقه واسط بین ایده و فناوری، ایدهبنیان، شکل گرفت و بهشدن مفهوم اقتصاد دانشآیند که با مطرحمی
. (2015 ان،یلیو اسماع یجشفقان یاحمد)کنند سازی هدایت میراستای رسیدن به فناوری و تجاریخلاقانه را در 

های مشتریان، های بازار و تغییر نیازها و خواستهها باعث شده است تا برای مواجهه با پویاییاین شرکتمحوربودن دانش
ها توجه بیشتری شود. از سوی دیگر دانش موتور رشد اقتصادی است و اهمیت به توسعه محصولات جدید در این شرکت

ها قرار بگیرند است تا مورد توجه ویژه برای حکومت بنیان در پیشرفت اقتصادی و توسعه ملی باعث شدههای دانششرکت
های نو، ها در راستای توسعه عمیق و مستمر نوآوری باشند. ایدهتا بتوانند پاسخگوی مأموریت محول شوند به آن

ی بنیان است، از این رو خلاقیت و نوآورهای دانشهای برجسته در شرکتپذیری از ویژگیها و رقابتسازی ایدهتجاری
ها بنیان منوط به این عوامل و ویژگیهای دانشها اهمیت بسیاری دارد. به عبارتی رشد و بقای شرکتدر این شرکت

بخشی به پدیده نوآوری محصول، بنیان، سازمانوکارهای دانشکسب . به همین دلیل در(2013و همکاران،  یروحان)است 
 . (2003 ،یربلانچیو ت نزیمارت)ها دارد نقشی کلیدی در عملکرد و فعالیت این سازمان

 هستند، مواجه هاانسان نیاز تنوع با همواره و پردازندمی تولید به هاسازمان آن در که کنونی پرتلاطم و پویا محیط
است  اجتنابغیرقابل امری نوآوری رقابتی، مزیت و سازمانی اثربخشی به دستیابی برای که کندمی یادآوری را موضوع این
دهد که ها قرار میهای بسیاری را در اختیار سازماناین تغییرات محیطی، فرصت .5(2003و همکاران،  وتوپولویپنا)

. این پویایی بازار به همراه تلاش مستمر 6(200۷ساپراسرت، )روز است ها نیازمند دانش کافی و اطلاعات بهبردن از آنبهره
بنیان به شناخت و استفاده از های دانشخصوص سازمانها و بهبرای پیشگامی، باعث توجه و تمرکز هرچه بیشتر سازمان

. معرفی محصول جدید و نوآوری مداوم در محصولات، بهترین راه برای ۷(2009 ل،یگ-نرانجو)ها شده است این محیط

                                                           
1 Katzy; Yam & Chan 
2 Pakdil & Leonard 
3 Damanpour 
4 Martins & Terblanche 
5 Panayotopoulou 
6 Sapprasert 
7 Naranjo-Gil 
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 تولید برای هاروش بهترین انتخاب و توسعه ایجاد، رسیدن به حداکثر بهره از تغییرات محیط است که خود نیازمند
 و اصلاح بازسازی، به هاسازمان حیات تداوم که گرفت نتیجه توانمی ذکرشده مطالب به توجه با. است جدید محصولات

 بنابراین 1(2020 سانت،یو ب دیت)دارد  بستگی جدید، محصولات و خدمات تولید و ایجاد و( فرایند) کار هایروش بهبود
روی اندیشمندان حوزه مدیریت و پیش معضلات ترینبااهمیت از یکی محصول، و شناسایی عوامل مؤثر نوآوری بررسی
ها محصول در سازمان تواند سرعت و هزینه نوآوریاست زیرا شناسایی این عوامل می کنونی هایسازمان در مدیران

شدت کاهش دهد و محرکی برای بهبود کیفیت نوآوری محصول در سازمان بنیان( را بههای دانشخصوص سازمان)به
 این. است شده ارائه محصولات مؤثر نوآوری عوامل تعیین برای مفهومی چارچوبی مقاله این در اساس این بر شمار آید.به

شده و  های مؤثر بر سازمان طراحیشاخص بندیاولویت و سازمانی عوامل درک مبنای رب که است چارچوبی بیانگر مدل
 .است شده بنا نهاده نوآورانه و جدید ماهیت آن بر خلق محصولات

قرن دارد که موضوعات و مسائل مختلفی را در زمینه  ای در حدود نیمها در زمینه نوآوری محصول، تاریخچهپژوهش
 در هاپژوهش این از . برخی2(201۸و همکاران،  ترویپ ;2009 ل،یکنگ و اسن)اند موردمطالعه قرار دادهنوآوری محصول 

 مؤثر هایمؤلفه سایر و مفهوم این میان ارتباط دیگر برخی و اندبوده محصول نوآوری مختلف ابعاد یا مفهوم شناسایی پی
محصول  یشده است تا عوامل مؤثر بر نوآور تلاشپژوهش  نیا در. 3(2020ظفر و کانتولا، )اند سنجیده را وکارکسب بر
 شناخت نهیزم در یاساس یراتییتغ خود نوبهبه توانندیم که یعوامل ؛ندیده شوو سنج ییشناسا ،انیبندانش یهاسازماندر 
 یاقتصاد رشد در دانش نقش روزافزون توسعه به توجه با حال نیع در. دننک جادیا یسازمان توسعه یهایاستراتژ اتخاذ و

 یبررس است مؤثر انیبندانش یهاشرکت عملکرد بهبود بر که ییهاشاخص که رسدیم نظربه یضرور اریبس کشورها،
را بر  جیپژوهش در تلاش است تا نتا نیو ارائه محصولات است. ا دیدر تول یمفهوم نوآور هاآن نیتریدیکه از کل دشو

 جنبه. دنکشده را ارائه ادی یهاشاخص یرگذاریثتأاز  ییاجرا ییالگو تیند و در نهاک یابیارز یکارکرد ییاساس الگو
همچون فرهنگ و  یسازمان یدیبر عوامل کل هاآن یرگذاریمحصول، تأث یشناخت عوامل مؤثر بر نوآور تیاهم گرید
 ،موضوع نیو ا کندیم ترمحصول را کوتاه یبه نوآور دنیراه رس ،عوامل نیاز ا یبه شناخت کاف دنیرا رسزیاست  تیریمد

در  یگذارهیسرمااز  یتوجهقابلکه امروزه حجم  دهدیمنشان  هایبررسقرار خواهد داد.  ریتأثرا تحت  هاسازمانساختار 
 پژوهش نیا اگررو،  نیاز ا ابدییممحصول اختصاص  ینوآور نهیدر زم هازمیمکان یدهسازمانبه  انیبندانش یهاسازمان
 توانیم د؛یبا دست( محصول ینوآور مؤثر عامل عوامل ییشناسا) اشیاصل موضوع یبرا یمناسب یهاپاسخ به بتواند

  .کند تجربه را ینیادیبن راتییتغ زین حوزه نیا در هیسرما اختصاص اشکال و هاوهیشانتظار داشت که 

 پیشینه نظری
تحقیقات  تنوع نظری شاهد حیث گرفته در زمینه نوآوری محصول و عوامل مؤثر بر آن، ازدر مطالعات مختلف صورت

ارائه داده باشد. مفهوم  یناز ا یکاربرد یفیتعر توان یافت کهگرفته هستیم ولی با این وجود تحقیقات اندکی را میصورت
مسئله تا حدودی وابسته به این موضوع است که مفهوم عوامل مؤثر بر نوآوری محصول، محور نوظهوری در دانش این 

آید. در همین راستاست که بررسی مفاهیم مرتبط با نوآوری محصول در این شمار میمدیریت نوآوری در سازمان به
شده صورت پذیرفته و بعد از اثرسنجی زی انجامساهای آن در مدلی رفت و برگشتی میان مدلپژوهش و تعریف شاخص

 شده است.موضوعات مختلف این مفاهیم در سازمان تعریف 
 

                                                           
1 Tidd & Bessant 
2 Kang & Snell; Petrou 
3 Zafar & Kantola 
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 نوآوری محصول
 یا مواد از استفاده یا شدهساخته محصولات طراحی در تغییر جدید، محصولات توسعه محصول، نوآوری از مقصود

 یا محصول یک معرفی و ایجاد محصول، نوآوری دیگر عبارت به. است شدهساخته محصولات تولید در جدید اجزای
 تعریف با مطابق .1(2021و همکاران،  یسیترو) است قبلی خدمات یا محصولات از بهبودیافته نسخه یک جدید یا خدمت
است  جدید محصولات اختراع و ابداع شامل که است نوآوری معمول تعریف از تریوسیع حوزه محصول، نوآوری مذکور،

در تعریفی دیگر، نوآوری محصول عبارت است از معرفی محصولات یا  .2(2015 و،یژانگ و ل ;2015چن و همکاران، )
کارگیری عوامل جدید در تولید صورت های جدید یا بهبودیافته در تولید که با هدف کشف بازارهای جدید یا بهروش
و تغییر  ای از فرایند اکتشاف، خلق، توسعه و فرایندهای تولیدگیرد. به عبارت دیگر، نوآوری محصول، مجموعهمی

افزوده بیشتر و همچنین ارتقای مزیت ها در راستای رسیدن به سهم بیشتر بازار و کسب ارزشروزکردن آنمحصولات و به
 .3(1996 ر،یو بو ستنسنیکر)رقابتی است 

عواملی  tنوآوری محصول بر اثربخش نظران حوزه نوآوری اعتقاد دارند که عواملدر این میان بسیاری از صاحب
های مرتبط با موفقیت در زمینه نوآوری محصول هستند، تفاوت اساسی میان این دو مفهوم بیشتر از متفاوت از شاخص
گیرد؛ این تفاوت بنیادی به این ها در فرایند سازمانی نوآوری محصول نشأت میکارگیری این شاخصحیث ماهیت به

عنوان ها بهتوان از آنکنند و میه دارد که پدیده نوآوری را محقق میمعناست که این عوامل درواقع به موضوعاتی اشار
بر نوآوری محصول بر فرایند و پروسه  اثربخش دهنده در فرایند نوآوری محصول بهره برد؛ به معنایی دیگر، عواملشتاب

ویژه بر نتایج نوآوری در که عوامل موفقیت در نوآوری محصول، تمرکز محصول، تمرکز بیشتری دارند تا نتایج، درحالی
 .4(2013مومفارد و همکاران، )سازمان دارند 

بر نوآوری  اثربخش های محدودتر در زمینه عواملاز سوی دیگر باید درنظر داشت که با توجه به حجم پژوهش
توان محصول در مقایسه با عوامل موفقیت، بسیاری از موضوعات مطرح در این حوزه هنوز برای ما جوان هستند و نمی

دهد ها نشان میصورت نظری، دیدگاهی که از جامعیت ویژه برخوردار باشد مورد تأکید قرار داد. در عین حال بررسیبه
هر روی، با توجه به پیشینه  تواند متفاوت باشد. بهها میمان( این شاخصکه با توجه به میزان بلوغ در سازمان )تیم یا ساز

 بر اثربخش عوامل کننده تشریح 1 گرفته محقق و همکاران ایشان در زمینه نوآوری محصول، جدولهای صورتپژوهش
 .5(201۷نسون، اج)است  پیشین هایپژوهش در شده،شناسایی محصول نوآوری

 .(محقق پیشین هایپژوهش از برگرفته) محصول نوآوری مؤثر بر عوامل . تشریح1جدول 
 زیرحوزه شرح

نوآوری محصول است.  بر اثربخش عوامل شده در سطح سازمانی در رابطه باترین عوامل شناساییسرمایه فکری، یکی از کلیدی

بدون توجه به این سطح،  .کندمیرا فراهم نوآوری محصول  زمینهدر سازمان  عواملتأکید بر وجود و اجازه تبلوریافتن این 

 ای از آثار تبعی مواجه خواهد بود.دستیابی به نوآوری محصول با مجموعه

سرمایه 

 فکری

راستا هم عاملکه از این آید؛ درصورتیشمار میپراهمیت در زمینه نوآوری محصول به عواملنقش ارتباطات درونی در سازمان از 

های با نیازهای تبعی نوآوری محصول در سطح سازمان بهره گرفته شود، دستیابی به نوآوری محصول با سرعت، کیفیت و هزینه

 تری همراه خواهد بود. پایین

ارتباطات 

 درونی

                                                           
1 Troise 
2 Chen; Zhang & Liu 
3 Christensen & Bower 
4 Mumford 
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 زیرحوزه شرح

و هزینه آن را  کند رتنظام یابد که رخداد نوآوری محصول را کوتاه نحویساختار سازمانی در زمینه نوآوری محصول باید به 

وری عملکرد هر های اصلی در بهرهاثری دوسویه با منابع دارد و از شاخص ،در زمینه نوآوری محصول عاملکاهش دهد. این 

 رود.شمار میسازمان به

ساختار 

 سازمانی

در زمینه  عاملآید. این شمار میگیری و رشد خلاقیت سازمانی بهترین عوامل مؤثر در شکلفرهنگ نوآوری در سازمان، از اصلی

. فرهنگ نوآوری در سازمان در هر دو سطح نوآوری محصول و باشدمینوعی خروجی عملکرد سازمان نیز نوآوری محصول به

 رگذار است.یثتأیندها انوآوری فر

فرهنگ 

 نوآوری

 دارایی ارزشمندترین دهندهسازمان شده است؛ بلاشکدر دنیای امروز که تولید و تجارت بر مبنای آن بازطراحی مدیریت دانش،

شود عنوان یک زیربنای اصلی و بنیان کلاسیک در زمینه نوآوری محصول شناخته میبه عاملآید. این شمار مییک سازمان به در

 .دارای اهمیت استسرعت نوآوری محصول به شتابدهی در و نقش آن

مدیریت 

 دانش

اصلی در زمینه  عاملیک بنیان کلیدی و  ،ها و سایر مراکز صاحب دانش و منابع در زمینه نوآوری محصولمشارکت بین شرکت

های فناّوری آثاری فراتر بر رشد و تکامل گونه ،یند نوآوری محصولاه و تقویت فرعتواند علاوه بر توسنوآوری محصول است که می

 داشته باشد. 

ارتباطات 

 بیرونی

 
گرفته در زمینه سازی صورتشده است این مفاهیم در مدلی رفت و برگشتی و پس از مدلطور که اشاره همان

های دیگری را نوآوری محصول احصا گردید و اساساً این احتمال وجود دارد که با گستردگی پژوهش، مفاهیم و شاخص
 اثربخش دهد که از حیث بررسی عواملگرفته نشان میهای دقیق صورتافزود اما بررسی های حاضرنیز بتوان به سرفصل

منظور ها با توجه به تأثیرگذاری که به همراه دارند، دارای ارزش بررسی هستند. در ادامه بهنوآوری محصول، این شاخص بر
 شود. خته میها پردادستیابی به درک مشترک از هریک از مفاهیم یادشده، به تشریح آن

 فرهنگ نوآوری

شود ها اشاره به سازوکاری ماهوی دارد که منتج به نتایجی خلاقانه و گاه همگام با ابداع میفرهنگ نوآوری در سازمان
پذیرفته است. صورت ای های گستردهبررسی محصول، نوآوری و نوآوری فرهنگ بین ارتباط درک برای. 1(2003کاتلر، )
 در خاص، طوربه وکارکسب بهتر عملکرد به دستیابی در گرتعدیل متغیر یک عنوانبه سازمانیها، فرهنگ پژوهش این در

 و کندمی ترغیب را ریسک تحمل خلاقیت، هایتوانمندی که فرهنگی ویژه،است؛ بهشده گرفته  درنظر نوآوری نتایج
 نوآوری بهتر هایخروجی کسب برای را بنگاه دانش پایه که مهم سازمانی عامل یک و کندمی پشتیبانی را فردی پیشرفت
 .دهدمی تشکیل بخشد،می بهبود محصول

 این زیرا بیاورد وجودبه را فردی کارآفرینی رفتارهای است ممکن فرهنگ هایسنت و هنجارها ها،ارزش ها،آرمان
 رفتارهای بر را سازمانی فرهنگ فزاینده تأثیر گادامیلاس و دونانت درواقع شود.می محسوب انگیزشی و دارمعنی کار

 تا کندمی کمک افراد به سازمان درون در بودن گرانوآوری بنابراین. اندکرده مشخص نوآوری ابزارهای و دانش مدیریت
 خلاقیت و هستند ارزشمند هایشانایده و هاآن که رساندمی کارکنان به را پیام این و کنند اعمال را خود خلاق هایایده
 اهمیت به کارکنان اعتقاد به سازمانی رفتار از نوع این کارکنان، برای. (2015پاکدل و لئونارد، )کند می تسهیل را تغییر و

 .(201۸و همکاران،  ترویپ)شد  خواهد منجر انگیزه و هارویه بهبود سازمان، موفقیت برای جدید محصولات
 
 

                                                           
1 Kotler 
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 درونی ارتباطات

 در اطلاعات که کند کمک تا گذاردمی آزاد را ارتباطات سازمان یک که است ایدرجه درونی، ارتباطات از منظور
 تأکید اجتماعی تعاملات راه از شناختی رشد بر موقعیتی یادگیری نظریه و اجتماعی رشد تئوری. یابد جریان سازمان

 و گیریتصمیم کیفیت بهبود ها،ایده متقابل ترکیب گوناگون، دانش به داشتن دسترسی و بودندردسترس. کنندمی
از سوی دیگر، روابط  .1(1994سالومون، )کند می فراهم را است نوآوری حاصل که جایگزین جدید هایحلراه به توجه

شود. ارتباطات بندی متنوعی از مسائل را شامل میتوان شامل محورهای مختلفی دانست که دستهدرونی در سازمان را می
سازمانی اجزایی هستند که اسلوب ارتباطات شخصی، فرایندهای ارتباطی، استانداردهای متعارف و ابزارهای ارتباطات درون

پرداختن به آثار نوآورانه ارتباطات درونی سازمان بر  .2(2009 ل،یکنگ و اسن)بخشد نظام می هادرونی را در سازمان
ها نظران است این است که نوآوری درون سازماننیست؛ آنچه موردپذیرش بسیاری از صاحبعملکرد آن موضوع بدیعی 

 به خلق سطح متفاوتی در دنیای نوین منجر شده است.

  سازمانی ساختار

. است لازم گرفتنتصمیم و کردن اداره هماهنگی، تسهیل، برای سازمانی توان. افتدنمی اتفاق خودخودبه نوآوری،
 هامسئولیت ها،نقش بندیتقسیم و هاتیم دهیسازمان به هماهنگی این. دارد بستگی کارکردی قوی هماهنگی به امر این
های سازمانی یی تقویت و ساخت برخی از توانمندیتوانادارد. ساختار سازمانی،  نیاز نوآوری چالش از بخشی توانابودن و

تقسیم،  سازمانی، هایفعالیت آن وسیلهبه که است ایشیوه یا ساختار سازمانی، راه. 3(2010 ،منگوک و آوه)را دارد 
 اثربخش ساختار انتخاب. شودمی نمایان سازمانیدر نمودار  ساختار سازمانی حقیقت در شوندمی هماهنگ و دهیسازمان
 ساختار بر تأثیرگذار عوامل باید ساختار مناسب طراحی برای. است بوده مدیران معضلات از یکی سازمان، همواره برای

دهد که ساختار سازمانی فرمال و غیرفرمال هر نشان می (2010 ،منگوک و آوه)پژوهش  .(2003کاتلر، )شود  شناسایی
 عمق بر ساختاری جنبه تأثیر درک توانند بر نوآوری محصول تأثیرگذار باشند. برایدو بنا به نوع سازمان و فناوری می

 دیبا هاسازمان تخصص، سطوح در. شود درک نوآور هستند که هاییسازمان ذاتی باید پیچیدگی نوآوری، عملکرد
 برقرار تعادل است، کارکردی تخصص پایه بر که محصولی و محصول نوآوری سازمانی ساختار نیب کشش هوشمندانه،

 اما شود گذارده کند،می مهیا را کارکردی دانش که هاییموقعیت یافتن برای باید سازمان انرژی ملاحظه، این با. کنند
 .4(201۷چوهان و همکاران، )دارد  نیاز ایوظیفه سطح یکپارچگی به هاپروژه بردنپیش برای

 بیرون محیط با ارتباطات

 درنظر کند،می کسب را بازار هایفرصت مزیت که فناورانه توسعه از اینتیجه عنوانبه تواندمی محصول نوآوری
 بیرون محیط با نوآوری برای مؤثری طوربه باید سازمان که موضوع این اهمیت که است غیرممکن نظر این از. شود گرفته
. است نیاز بازار هایفرصت و روندها نقشه و فناورانه دانش اندوختن به دلیل این به. گرفت نادیده را باشد داشته ارتباط
 است ضروری بنابراین. است قرار گرفته بیرونی بازیگران و شرکت بین ارتباطات در محیط یادگیری برای هافرصت این
 نهایی، کاربران و مشتریان کنندگان،تأمین با مستمر متقابل کنش برقراری بر اساس را سازمانی مرزهای شرکت، که

 درون در نوآوری روی بر تمرکز زوال باز، نوآوری توسعه رویکردهای دهد. این توسعه شرکا سایر و تحقیقاتی هایسازمان
 تقویت دانشی کارکنان این بیشتر تحرک و دانش تولیدکنندگان گسترش وسیلهبه که روند این. بردمی بین از را سازمان
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 موفقیت .1(2013و همکاران،  یگراندور)کند می ترسخت را سازمانیدرون دانش مرزهای کنترل وظیفه شود،می
 نهادن بنا از بیشتر بنابراین است وابسته گوناگون انواع از هاییسازمان با متقابل ارتباط عمق به زیادی حد تا هاشرکت
 استراتژیک منابع شناخت. نهاد بنا هاسازمان از ایگسترده دامنه با باید را ارتباطات واحد، منبعی با( جامد) خشک ارتباطی

 دانش یکپارچگی کارایی برای طریق این از پیشرفت گرچه. است مهمی مراحل شامل دانش کسب هایراه بازکردن و
 دانش جذب برای لازم هایمهارت شرکت، که است واجب بنابراین هستند یضمن یتجرب دانش شتریب. نیست کافی فنی

ها اهمیت نقش ارتباطات بیرونی در نوآوری محصول در سازمان .2(2006نسون، اون و ج ون د  )باشد  داشته را مطلوب
های مختلف قابل تشریح است در هر صنعتی بسیار کلیدی است؛ این موضوع که از طریق اشتراک منافع در سازمان

کاسترو و -ید-نیمارت)بخشی و تقویت بنیه در کل صنعت شود تواند منجر به رونقبنیان( می)خصوصاً صنایع دانش
تواند منجر به تقویت رویکردهای نوآورانه های مختلف میباید توجه داشت که اشتراک منافع سازمان. 3(2013همکاران، 
 .سازمانی باشدها حتی فراتر از اقدامات دروندر سازمان

  سرمایه فکری 
رسد نظر میگونه بههای پیشین یافت؛ با این حال اینتوان تعریفی جامع در پژوهشدر رابطه با سرمایه فکری نمی

 درواقع سرمایه .4(2010ن، کمپبل و عبدالرحما)بینند که بیشتر نویسندگان سرمایه فکری را یک مفهوم چندوجهی می
 برای ایجاد تواندکه می است سازمانی یادگیری و های فکری، تجربه، رقابتدارایی اطلاعات، دانش، از ایفکری، مجموعه

 ارزش ایجاد برای آن را هایتوانایی و سازمانی دانش تمامی کارکنان، فکری سرمایه درواقع. کار گرفته شودبه ثروت
 ایعنوان مجموعهبه را فکری از سوی دیگر، سرمایه. 5(2016 ،یدوما)شود می مستمر رقابتی منافع باعث گیرد ودربرمی

آیند. دست میبه ارزش ایجاد و سازمانی از عملکرد که کنندمی تعریف رقابت( ها،)منابع، توانایی نامشهود هایدارایی از
خصوص نوآوری محصول عنوان عنصری مؤثر در زمینه نوآوری بهتوان بهدر این میان، سرمایه فکری در سازمان را می

توان فراتر از عناصر مؤثر بر موفقیت در این زمینه بررسی کرد؛ آثار تبعی سرمایه فکری در زمینه نوآوری محصول را می
شناسایی  (201۷نسون، اج)ها عنوان عاملی اثربخش در بسیاری از پژوهشن شاخص بهبندی اینوعی دستهدانست و به
 شده است.

 مدیریت دانش

 یک ارائه. قرارگرفته است مورداستفاده غیررسمی اما عملی صورتبه مدیدی هایمدت برای دانش مدیریت مفهوم
 مبهم ماهیت دلیل به زیرا آیدنظر میبه دشواری کار باشد، رشته این نظرانهمه صاحب توافق مورد که جامع تعریف

و  ترویپ)باشد  اطلاعات دیگری فرد برای شود،تلقی می دانش فردی برای آنچه است ممکن غیرملموس دانش، و
 .(201۸همکاران، 

 دانش،. برندمی کاربه حل مسائل برای افراد که داندمی هامهارت و هاشناخت مجموع کل را پروست، دانش گیلبرت
 توانایی دانش را مدیریت گرایل نیز هولی .شودمی شامل را اقدام در راستای روزمره عملی و دستورات قواعد و هانظریه
 رفتارهای برای و مدیران کارکنان طرف از گیریتصمیم توانایی و دانش منتخب به مطلوب دسترسی و بایگانی کسب،
برای  دادنسازمان صورتبه توانمی را مدیریت دانش شده،ارائه تعاریف همه به توجه با بنابراین داند.می گروهی و فردی

 حافظه در کردنو برجسته سازمان یک میان دانش اشتراک سازمان، دانش حیاتی کسب برای هماهنگ کوششی دانستن،

                                                           
1 Grandori 
2 Van De Ven & Johnson 
3 Martín-De Castro 
4 Campbell & Abdul Rahman 
5 Dumay 
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 شامل دانش تر، مدیریتبه تعبیر ساده. تعریف کرد نوآوری و وریبهره افزایش گیری،بهبود تصمیم برای سازمانی جمعی
 است. سازمانی دارایی عنوانبه آن و نگهداری مجدد بازیابی تسهیل، کارکنان، باارزش تجربیات خرد و دانش، کسب

 سرمایه فکری) انیسازم مشترک دارایی به( انسانی سرمایه)کارکنان  دانش تبدیل برای است کوششی مدیریت دانش،
 توسط ایجادشده مخازن اطلاعات بین جریانی ایجاد با یادگیرنده، سازمان ایجاد یک نیز دانش مدیریت هدف(. ساختاری

ی هاسالاست. در  یکدیگر با هاآن کردنمرتبط و...( و  رقابت هوش عملکرد، مالی،) مختلف شرکت هایقسمت افراد
شده های شناخته؛ یکی از این حوزههای مختلفی در سطح سازمان بررسی شده استحوزهاخیر، مفهوم مدیریت دانش در 

گرفته، این حوزه قطعاً از عوامل موفقیت های پیشین صورتتبع پژوهشتوان نوآوری محصول دانست؛ بهرا در این میان می
عنوان یک شاخص مهم این شاخص را به (201۷نسون، اج)شده و پژوهش معاصر  نوآوری محصول شاخصی فراتر ارزیابی

 حت عنوان عوامل اثربخش بر نوآوری محصول شناسایی کرده است. در ت

 ها در زمینه عوامل مؤثر بر نوآوری های حاصل از پژوهش فراتحلیل دادهیافته
های مختلف دانست. در این توان الگویی کارآمد و مفید برای انجام پژوهشی علمی در زمینهها را میفراتحلیل داده

توان به نتایجی اجرایی و قابل توسعه دست یافت که بر آن مبنا بنیان های پیشین میپژوهششیوه پژوهشی، بر اساس 
هایی است که بر مبنای آن دهنده پژوهشنمایش 2گذاری است. در همین راستا، جدول تحقیقی دانشگاهی، قابل بنیان

 ا مورد سنجش قرار گرفته است.ههای اصلی پژوهش در آنشده است و گویهها ساخته مدل اصلی فراتحلیل داده

 .هاهای مورداستفاده در فراتحلیل داده. پژوهش2جدول 
ارتباطات 

 سازمانیدرون
مدیریت 

 دانش
سرمایه 
 فکری

ساختار 
 سازمانی

ارتباطات 
 سازمانیبرون

فرهنگ 
 نوآوری

 ردیف محقق و سال

 1 1(2016 تر،یتالگا ل) *   *  
 2 2(2016و گومز،  لهایپاد) * *  * * 

 3 3(201۸فینگ ژانگ و همکاران، )     * *

 4 4(2015همکاران، بونکن و )      *
 5 5(2014آیگی وو و همکاران، )      
 6 6(201۸ساهز رالی و همکاران، )    *  

 ۷ ۷(201۸مین ژانگ و همکاران، )   *  * *

ییاگ چوان بائو و همکاران، )  * *   
201۷)۸ 

۸ 

 9 9(2013و همکاران،  سایفرناندزوم)  *    
 10 10(201۷و همکاران،  قیطر) *    * 

                                                           
1 Tolga liter 
2 Carolina kelin padiha 
3 Fing zhang 
4 Bounken 
5 Aiqi wu 
6 Sahz Ralle 
7 Min Zhang 
8 Yiag Chuan Bao 
9 Fernández‐Mesa 
10 Tariq 
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ارتباطات 
 سازمانیدرون

مدیریت 
 دانش

سرمایه 
 فکری

ساختار 
 سازمانی

ارتباطات 
 سازمانیبرون

فرهنگ 
 نوآوری

 ردیف محقق و سال

 11 1(2016و همکاران،  سترادایا)   *  * 
 12 2(2009کوین هانگ و همکاران، )  *    

   *  * 
کرستین لیندر و همکاران، )

201۷)3 
13 

 14 4(201۷جان کارتینا و همکاران، ) * *    
 15 5(2014خان و همکاران، )  *   * 

 مجموع 5 6 4 3 6 3

 
سازی اولیه که در زمینه عوامل مؤثر بر نوآوری تر و برمبنای مدلها پیشمشاهده است؛ این شاخصطور که قابلهمان

 آورده شده است:  3شده است. در ذیل نتایج این بررسی در قالب جدول  محصول ساخته

 .هاداده. نتایج حاصل از پژوهش قراتحلیل 3جدول 

 های تأییدکنندهپژوهش تفاسیر احتمالی
وجود 
 ارتباط

 هایآماره
 فراتحلیل

 نوآوری هایظرفیت توانمی سازمان در نوآوری فرهنگ تقویت با
 کرد. تقویت سازمان آن در را محصول

 (2016 تر،یتالگا ل)

 (2016و گومز،  لهایپاد)
 (201۷و همکاران،  قیطر)

 (201۷کرستین لیندر و همکاران، )

 معنادار
فرهنگ نوآوری 

(CUL) 

 میان مختلف منابع اشتراک و سازمانیارتباطات برون میزان
 .گردد منجر محصول نوآوری توسعه به تواندمی هاسازمان

 (201۷ییاگ چوان بائو و همکاران، )

 (2013و همکاران،  سایفرناندزوم)
 معنادار

ارتباطات 
 (ECسازمانی )برون

 محصول نوآوری به گرایش که هاییسازمان در سازمانی ساختار
 .است ترخلاق و پویاتر دارند،

 (2016 تر،یتالگا ل)

 (2016و گومز،  لهایپاد)
 معنادار

ساختار سازمانی 
(OC) 

 و افزایش محصول نوآوری در را سرعت تواندمی سرمایه فکری
 دهد. کاهش را آن فرایندهای با مرتبط هایهزینه

 (201۸فینگ ژانگ و همکاران، )
 (201۷، و همکاران قیطر)

 معنادار
سرمایه فکری 

(HC) 
 مختلف سطوح در آن عرضه و محصول بر اگرچه مدیریت دانش

 زمینه عامل مؤثر در عنوانبه را آن تواننمی اما است تأثیرگذار
 .کرد شناسایی محصول نوآوری

فینگ ) (2016و گومز،  لهایپاد)
 (201۸ژانگ و همکاران، 

 معنادار
مدیریت دانش 

(TKA) 

 به باشد، بیشتر سازمان سازمانی درارتباطات درون سطح هرچه
 .یابدمی افزایش محصول نوآوری اندازه همان

 (2016و گومز،  لهایپاد)

 (201۷، و همکاران قیطر)

 (201۷کرستین لیندر و همکاران، )

 معنادار
ارتباطات 

 (ICسازمانی )درون

 مدل مفهومی پژوهش
درک است های مختلف مبانی نظری مقاله حاضر قابلشده در تشریح بخشطور که در مباحث مطرحهمان
بنیان در زمینه نوآوری های دانشدهنده مجموعه مباحث گسترده مؤثری بر سازمانگرفته نشانهای صورتپژوهش

های دقیق باشد و الگوی بررسیشود تا طراحی مدل مفهومی نیازمند محصول است. پیچیدگی این مباحث باعث می

                                                           
1 Isabel Estrada 
2 Kuen Hung 
3 Christian Linder 
4 Jon Chartiana 
5 Rai Sanaullah Khan 
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عنوان نباید الگویی ایستا درنظر گرفت. اصل مهم در طراحی مدل مفهومی حاضر، پذیرش پویایی و  هیچ حاصل آن را به
شده مدل مفهومی های مطرحتغییرپذیری آن در طول زمان است اما به هر طریق، پژوهش حاضر با توجه به محدودیت

های تواند پایه مناسبی برای انجام این مطالعات و سایر پژوهشوجود فقدان الگویی مشابه میرا احصا کرده است که با
 نوآوری محصول باشد. بر اثربخش مرتبط با موضوع عوامل

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 .مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

بنیان های دانشتوان استنتاج کرد این است که دو دسته عوامل بیرونی و درونی در سازمانآنچه از مدل فوق می
صورت مستقیم بر نوآوری محصول، مؤثر است. عوامل بیرونی ضمن اینکه اثر متقابلی بر یکدیگر ندارند، وجود دارد که به

نوآوری محصول تأثیرگذار هستند. اما در شناخت عوامل درونی، صرفاً در قالب سایر عوامل درونی سازمان بر پدیده 
ها بر فرایند و خروجی پدیده عنوان مجموعه با گستره وسیع در سازمان سعی شده است تا ضمن توجه به آثار آنبه

ها موردنظر بنیان، به نگاهی فرانظری و مبتنی بر تجارب اجرایی این دست از سازمانهای دانشنوآوری محصول در سازمان
 قرار گیرد. 

 روش انجام پژوهش 
 استتوصیفی  -پژوهش متوالی کمی حاصل شده است. این پژوهش از نوع کاربردی دو پژوهش حاضر با استفاده از

فاز اول از رویکرد فراتحلیل بهره برده است زیرا سعی در ادغام و فهم مدلی یکپارچه  :طراحی گردیده است ،فاز سهو در 
این فاز نیز با استفاده  شود.آزمایی سعی شده است تا مدل مربوطه راستی 2پس از آن در فاز  ،در نوآوری محصول بوده

نیز برای تأیید نتایج، در جامعه دیگری با  3در فاز  شده است. یابی معادلات ساختاری انجامنامه و شیوه مدلاز پرسش
یند اجرای این افر آزمایی مدل بوده است.یابی معادلات ساختاری، سعی بر راستینامه و شیوه مدلاستفاده از پرسش
 آمده است، پس از آن به تشریح هر فاز خواهیم پرداخت. 2شکل  -پژوهش در نمودار
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 .پژوهش انجام ندایفر .2شکل 

 فاز یک: فراتحلیل
ند تا کبندی و تحلیل میهای متفاوت دیگر در یک حوزه را جمعکه پژوهش استای از پژوهش شیوهفراتحلیل، 

ای عملیاتی و های متفاوت را از طریق رویهداده ،این شیوه (201۸)شونز و همکاران،  وجود بیاورددانش جدیدی را به
شود که این دانش زمانی مهم می .ندکآوری گیری و دانش جدید جمعند تا در قالب یک نتیجهکاستانداردشده آنالیز می

به همین سبب در  .(2020)فنگ و همکاران،  شده باشندآوریهای پژوهشی متفاوتی جمعهای ذکرشده از حوزهداده
 تای دستیابی به مدلی یکپارچه در نوآوری محصول در این پژوهش از شیوه فراتحلیل استفاده شد. راس

 پژوهش برای فراتحلیل استفاده گردیده است که از شیوه 15آمده است در این پژوهش از  2طور که در شکل همان
لیستی فراتر در راستای که سعی شد چک لیست استدرواقع این شیوه یک چک ؛ها بهره بردیمتنان برای دستیابی به آن

مقاله متفاوت از  52کردن این مهم برای عملیاتی .انتخاب بهینه مقالات موردبررسی در فراتحلیل به آن اضافه گردد
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عنوان مقالات مقاله به 15ند و در نهایت شدو ... بررسی  2یرکتدا ینسسا ،1ینسایتای چون امرالد اهای دادهپایگاه
برای انجام محاسبات آماری فراتحلیل  3از برنامه فراتحلیل جامع ،تخاب شدند. در ادامه پس از کدگذاری مقالاتمنتخب ان

شدن به اندازه اثر از طریق پس از تبدیل ،شده در فرضیاتهای آماری استفادهبدین ترتیب که آزمون ؛استفاده گردید
 ند. شدهای اثر به روش هانتز و اشیمت تحلیل با ترکیب اندازه 4فشده توسط ولهای ارائهفرمول

 در هانتز و اشمیت روش به( تصادفی اثر ترکیب) اثر اندازه ترکیب روش به پژوهش فراتحلیل هاییافته .4 جدول
 .محصول نوآوری بر اثربخش عوامل با رابطه

S-F 

ی
ح معن

سط
ی )%(

دار
 

ی )%(
درجه آزاد

 

ی
آزمون همگن

 
مقدار )%(

 

ی
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سط
دار
 

ی
صادف

ی ت
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درصد 
اندازه 

ی
صادف

اثر ت
 

س
واریان

 
ن

تعیی
ش 

ده
 

ی
اثر ترکیب

 
ی

صادف
ت

 

ت
ی ثاب

اثر ترکیب
 

تعداد مطالعه
 

آماره
ی

ها
 

ل
فراتحلی

 

 5 0.۸4 0.۸4 0.۷0 -0.۸۸تا  -0.۷۸ 0.000 5.21 4 0.26 355
نوآوری و نوآوری  فرهنگ

 محصول

 6 0.103 0.103 0.01 0.3۷تا 0.1۷۷ 0.00۸ 3.۷۷ 5 0.5۸ 5
ارتباطات بیرونی و نوآوری 

 محصول

 4 -0.14 -0.14 0.01 0.33تا  -0.04 0.003 1.34 2 0.51 4
و نوآوری ارتباطات درونی 
 محصول

 6 0.199 0.19 0.03 0.12-تا 0.25 0.000 0.66 5 0.9۸ 4۷
و نوآوری  مدیریت دانش

 محصول

43 0.55 2 2.۷6 0.009 
-تا  0.199

0.193 
0.01 0.090 0.093 4 

ساختار سازمانی و نوآوری 
 محصول

 10 0.453 0.452 0.30 0.1۸تا  0.44 0.00۸ 3.13 5 0.65 226
سرمایه فکری و نوآوری 

 محصول

 
 ترکیب اثرات) اثر اندازه میانگین که دهدمی نشان 4 جدول هایداده محصول: نوآوری و نوآوری فرهنگ

 <0.01) دارمعنی و مثبت 0.۸4 معادل موردپژوهش نمونه در محصول نوآوری و نوآوری فرهنگ بین رابطه( تصادفی
P )محصول نوآوری متغیر واریانس از 0.۷0 نوآوری فرهنگ همچین. شودمی ارزیابی زیاد حد در کوهن جدول مطابق و 
 . کندمی تبیین را

 دهدمی نشان هایافته محصول نوآوری و فراسازمانی مشارکت آماره مورد در محصول: نوآوری و ارتباطات بیرونی
 ارزیابی کم حد در کوهن جدول مطابق و( P <0.01) دارمعنی 0.103 معادل اثر شدت موردپژوهش هاینمونه که
 .شودمی تأیید پذیرنده هایسازمان نفع به نوآوری و فراسازمانی مشارکت ها،داده اساس بر همچنین. شودمی

                                                           
1 Emerald Insight 
2 ScienceDirect 
3 Comorehensive meta-analysis 
4 WOLF 
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 4 جدول هایداده اساس بر محصول نوآوری و استراتژیک سطح بین رابطه محصول: نوآوری درونی وارتباطات 
 ،- 0.14 معادل موردپژوهش هاینمونه در محصول نوآوری و سازمان استراتژیک سطح اندازه میانگین که دهدمی نشان
 سازمان استراتژیک سطح همچنین و شودمی ارزیابی زیاد حد در کوهن جدول مطابق و( P <0.01) دارمعنی و منفی
 کند.می تبیین را محصول نوآوری متغیر واریانس از 0.01

 و انباشته دانش بین رابطه اثر اندازه میانگین که داد نشان 4 جدول از نتایج از محصول: نوآوری و مدیریت دانش
 انباشته کم حد در کوهن جدول مطابق و( P <0.01) دارمعنی و مثبت 0.19 موردپژوهش نمونه در محصول نوآوری

 . کندمی تبیین را محصول نوآوری متغیر واریانس 0.03 انباشته دانش همچنین. شودمی
 هاینمونه که دهدمی نشان هایافته سازمانی رویکرد آماره مورد در سازمانی و نوآوری محصول: ساختار
 همچنین. شودمی ارزیابی کم حد در کوهن جدول مطابق و( P <0.01) دارمعنی 0.093 معادل اثر شدت موردپژوهش

 .شودمی تأیید پذیرنده هایسازمان نفع به سازمانی رویکرد ها،داده اساس بر
 موردپژوهش هاینمونه که دهدمی نشان هایافته سازمانی منابع آماره مورد در سرمایه فکری و نوآوری محصول:

 اساس بر شود. همچنینمی ارزیابی کم حد در کوهن جدول مطابق و( P <0.01) دارمعنی 0.453 معادل اثر شدت
 .شودمی تأیید پذیرنده هایسازمان نفع به سازمانی منابع ها،داده

، ۷متغیر موردبررسی  6طور بیان کرد: از میان صورت خلاصه اینتوان بههای حاصل از فراتحلیل را میدر انتها یافته
بین تأثیرگذاری ارتباطات درونی سازمان بر نوآوری محصول داری را نشان دادند، البته در این معنیهمگی تأثیرگذاری 
 صورت مثبت ارزیابی شدند. مورد دیگر به 5منفی و تأثیرگذاری 

 .. خلاصه نتایج فراتحلیل5جدول 

 شدت اثر  فراتحلیل هایآماره ردیف
 0.۸4 دارمعنی –مثبت  فرهنگ نوآوری و نوآوری محصول 1

 0.103 دارمعنی –مثبت  و نوآوری محصول ارتباطات بیرونی 2

 -0.14 دارمعنی –منفی  و نوآوری محصول ارتباطات درونی 3

 0.19 دارمعنی  –مثبت  و نوآوری محصول مدیریت دانش 4

 0.093 دارمعنی –مثبت  محصول و نوآوری ساختار سازمانی 5

 0.453 دارمعنی –مثبت  محصولسرمایه فکری و نوآوری  6

 های کمی تحقیقفاز دو: تحلیل یافته
آوردن اطلاعات دستاین فاز نیز یک طرح تحقیق مقطعی و همبستگی است. یک طرح تحقیق مقطعی برای به

کند. طراحی تحقیق همبستگی روابط بین موردنیاز از یک نمونه خاص از جمعیت موردمطالعه در یک زمان استفاده می
یابی معادلات ساختاری بهره از مدل ،برای تحلیل این فاز .1(2021 ،یارتیهاتومو و پودج) کندمتغیرها را ارزیابی می

گیری مفاهیم ها در اندازهمنظور اعتبارسنجی ارزش محتوایی هریک از شاخصگونه گفت که بهتوان اینایم میبرده
د. یک مدل کامل معادلات شومی تحلیلشده یابی معادلات ساختاری، اعتبار مدل طراحیمطروحه، به روش مدل

هایی که هدف، آزمون مدلی خاص از رابطه مودار مسیر و تحلیل عاملی تأییدی است. در تحقیقای از نآمیزه ،ساختاری
 1399بین اردیبهشت و خرداد  ،آوری اطلاعات این پژوهشدوره جمع .شودروش استفاده می این بین متغیرها است، از

های بخش خصوصی فعال در رکتجامعه منتخب پژوهش، متشکل از دو گروه مجزا از شبه مدت دو ماه انجام شد. 
های شرکت فعال در حوزه 3۸5بنیان. در این پژوهش های دانشهای فعال در حوزههای مختلف و گروه دوم شرکتحوزه

                                                           
1 Hutomo & Pudjiarti 
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نامه و منابع ترتیب ساختار پرسشبه ۷و  6در ادامه جداول بنیان ارزیابی شدند. شرکت فعال دانش 242بنیان و غیردانش
 دهند.های روایی و پایایی پژوهش را نشان مینآزموآن و همچنین 

 .مهسشناپر سؤالات و مستقل متغیرهای میان ارتباط .6جدول 
 منبع سؤالات متغیر

 6-1 فرهنگ نوآوری
کرستین لیندر و همکاران، ، )(201۷و همکاران،  قیطر)، (2016و گومز،  لهایپاد)، (2016 تر،یتالگا ل)

 (201۷جان کارتینا و همکاران، (، )201۷

ارتباطات 
 سازمانیبرون

۷-10 
، (2013و همکاران،  سایم-فرناندز)(، 201۷ییاگ چوان بائو و همکاران، ، )(2016و گومز،  لهایپاد)

 (2014خان و همکاران، )(، 201۷جان کارتینا و همکاران، )

 14-11 ساختار سازمانی
، (2016و همکاران،  سترادایا)(، 201۷ییاگ چوان بائو و همکاران، (، )201۸مین ژانگ و همکاران، )

 (201۷همکاران،  کرستین لیندر و)

 1۸-15 مدیریت دانش
 قیطر)(، 201۸مین ژانگ و همکاران، (، )201۸فینگ ژانگ و همکاران، ، )(2016و گومز،  لهایپاد)

 (2014خان و همکاران، )، (2016و همکاران،  سترادایا)، (201۷و همکاران، 

 21-19 سرمایه فکری
و همکاران،  سایم-فرناندز)، (201۷ییاگ چوان بائو و همکاران، (، )2014آیگی وو و همکاران، )

 (2014خان و همکاران، ) ,(2013

ارتباطات 
 24-22 سازمانیبرون

کرستین ، )(201۷و همکاران،  قیطر)(، 201۸فینگ ژانگ و همکاران، ، )(2016و گومز،  لهایپاد)

 (201۷لیندر و همکاران، 

 
گیری های اندازهیافتن از صحت مدلاطمینان د به مرحله آزمون فرضیات و مدل مفهومی تحقیق،واز ور پیش

ها زیربنایی یک پدیده یا تلخیص مجموعه دادهمنظور پی بردن به متغیرهای زا ضروری است. بهزا و درونمتغیرهای برون
افزار اسمارت پی ال اس برای تدوین مدل تحلیل عاملی نرم 3/3نسخه  .شوداز روش تحلیل عاملی تأییدی استفاده می

گیری مقادیر زیر را محاسبه های اندازهشده است. برای ارزیابی اعتبارسنجی مدل تأییدی و معادلات ساختاری استفاده
مناسب  از ضرایب ،گیریتوانیم ادعا کنیم که مدل اندازهمی ۷ شدن شرایط مندرج در جدولو در صورت برآورده نیمکمی

 و مطلوبی برقرار است.

 .شرایط برقراری پایایی و روایی همگرا .7جدول 
 منبع حد مجاز شاخص
 باشند. ۷/0پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ بالای   پایایی

 (2016 ،همکارانجوزپ و )
 روایی همگرا

 ( بارهای عاملی باید معنادار باشندt>1.96) 
 باشد. 0/4تر از بارهای عاملی استاندارد باید بزرگ 

 CR>AVE 

 AVE>0/5 

 Rho_A>0/06 

 Q2>0 

  AVE>MSV روایی واگرا
  SRMR<0/1 شاخص برازش مدل

 
 درصد 95و در سطح اطمینان  5/0تر از ها دارای بار عاملی بزرگتمامی شاخص ۸آمده از جدول دستطبق نتایج به

( AVEشده )های بررسی روایی همگرا شاخص متوسط واریانس استخراجاند. یکی از شاخص( بودهt>1/96معنادار )
شده یک مشاهده هایای از گویه(، یک مقیاس از همگرایی در میان مجموعهAVEشده )است. متوسط واریانس استخراج

مشاهده  ۸طور که در جدول ها است. همانشده در میان گویهساختار است. درواقع یک درصدی از واریانس شرح داده
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ید روایی همگرا در مدل است. از أیشده است و نشان از ت 5/0های مدل بالاتر از شود مقدار این شاخص برای سازهمی
 60مقدار این شاخص نیز برای تمامی متغیرهای تحقیق بالاتر از  .است Rho_Aهای روایی همگرا شاخص دیگر شاخص

ید روایی همگرا است. برای بررسی پایایی متغیرهای تحقیق از دو شاخص پایایی ترکیبی أیبوده است و نشان از تدرصد 
تر بزرگ ۷/0ایی ترکیبی از شده است. برای تمامی متغیرهای تحقیق مقدار آلفای کرونباخ و پای و آلفای کرونباخ استفاده

)تورم واریانس(  VIFها از شاخص خطی میان شاخصگیری است. برای بررسی هماند که نشان از پایایی ابزار اندازهشده
ها در سطح خطی میان شاخصتوان گفت همکمتر باشد می 4که مقدار این شاخص از شده است. درصورتی استفاده

علاوه بر بررسی ضرایب  ۷اند. جدول شده 4کمتر از  VIFها دارای مقدار شاخص مامیقبولی است. تمطلوب و قابل
گیری کند و پردازد. روایی واگرا به این معناست که هر نشانگر فقط سازه خود را اندازهبه روایی واگرا می ،همبستگی
واریانس هر متغیر  ،د. طبق این شاخصخوبی از یکدیگر تفکیک شونها بهای باشد که تمام سازهگونهها بهترکیب آن

 AVEها باشد. برای تشخیص این امر ابتدا جذر های مربوط به خودش بیشتر از سایر شاخصمکنون باید برای شاخص

ای که این متغیر مکنون با سایر متغیرهای مکنون شود و سپس حاصل با مقادیر همبستگیمتغیرهای مکنون محاسبه می
ها بیشتر باشد. این کار را باید برای تمامی متغیرهای از مقادیر همبستگی AVEد. باید حاصل جذر شوداشته، مقایسه می

 ،شود. ستون آخر این جدولمشاهده می ۸جدول  در 1(19۸1فورنل و لاکر، )شاخص سی رمکنون انجام داد. نتایج بر
ید روایی واگرا بیشتربودن مقدار ریشه دوم أیدهد. لازمه ت( را نشان میAVEشده )ریشه دوم میانگین واریانس تبیین

مثال ریشه دوم میانگین  رایب ؛استشده از تمامی ضرایب همبستگی متغیر مربوط با باقی متغیرها میانگین واریانس تبیین
( شده است که از مقدار همبستگی این متغیر با سایر متغیرها 2/۸9شده برای متغیر ارتباطات بیرونی )واریانس تبیین

شده، برای تمامی طور که در جدول مشخص است، مقدار ریشه دوم شاخص میانگین واریانس تبیینبیشتر است. همان
 آن متغیر با سایر متغیرها بیشتر است.  متغیرها، از همبستگی

در این پژوهش برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی تأییدی از شاخص بسیار مهم ریشه دوم برآورد واریانس خطای 
کمتر  1/0از مقدار  05/0مقدار این شاخص برابر  ،است. برای مدل 1/0شده است. حد مجاز این شاخص  استفاده 2تقریب

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی داشته است و داده ،مدل توان گفتاست و می
 برازش مناسبی دارد.

 .روایی همگرا، پایایی و آمار توصیفی شاخص .8جدول 
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1 Fornell & Larcker 
2 SRMR 
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0/80

4 
36/237 

0/00

0 

1/47

8 

فرهنگ 
 نوآوری

OC1 
3/36

1 

0/98

0 

0/87

1 
72/440 

0/00

0 

2/00

3 

0/86

3 

0/86

4 

0/91

6 

0/78

5 
OC2 

3/29

5 

1/04

2 

0/89

3 
88/707 

0/00

0 

2/30

4 

OC3 
3/12

3 

0/90

5 

0/89

4 
80/773 

0/00

0 

2/44

5 

ساختار 
 سازمان

OS1 
3/23

0 

0/93

4 

0/88

4 
89/496 

0/00

0 
2/18 

0/86

7 

0/86

7 

0/91

8 

0/78

9 
OS2 

3/05

7 

0/99

0 

0/89

5 

105/54

8 

0/00

0 
2/3 

OS3 
2/95

1 

1/01

1 

0/88

7 
92/777 

0/00

0 

2/28

2 

نوآوری 
محص
 ول

PI1 
3/09

8 

1/02

4 

0/88

3 
91/993 

0/00

0 

2/56

7 

0/88

8 
0/89 

0/92

3 

0/74

9 

PI2 
3/65

5 
1/04

3 
0/87

5 
83/795 

0/00

0 
2/49

3 

PI3 
3/26

2 
1/04

3 
0/86

8 
74/251 

0/00

0 
2/38

3 

PI4 
3/54

9 
0/88

2 
0/83

6 
55/225 

0/00

0 
2/08

1 

 .همبستگی و شاخص اعتبار واگرا و آمار توصیفی ضرایب. 9جدول 

 متغیرهای پنهان
ارتباطات 

 بیرونی

ارتباطات 
 درونی

ساختار 
 سازمان

سرمایه 
 فکری

فرهنگ 
 نوآوری

مدیریت 
 دانش

نوآوری 
 محصول

       0/892 ارتباطات بیرونی

      0/875 0/398 ارتباطات درونی

     0/888 0/456 0/364 ساختار سازمان

    0/874 0/361 0/363 0/409 سرمایه فکری

   0/886 0/366 0/357 0/391 0/341 فرهنگ نوآوری

  0/852 0/287 0/335 0/378 0/393 0/379 مدیریت دانش

 0/866 0/432 0/419 0/461 0/494 0/463 0/421 نوآوری محصول

 شده قرار دارد.***روی قطر اصلی ریشه دوم میانگین واریانس تبیین
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 .مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب استاندارد .1نمودار 

 
 .مدل تحقیق در حالت معناداری .2نمودار 

دهد. مدل تحقیق از دو متغیر مدل معادلات ساختاری را در حالت تخمین ضرایب استاندارد نشان می 1نمودار 
نوآوری، مدیریت دانش،  گعنوان فرهنمتغیر میانجی تحت  4مستقل تحت عنوان ساختار سازمانی و سرمایه فکری، 

ارتباطات درونی و بیرونی و یک متغیر وابسته تحت عنوان نوآوری محصول تشکیل شده است. در این نمودار اعداد یا 
گیری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان اول تحت عنوان معادلات اندازه دسته :شوندضرایب به دو دسته تقسیم می



 86-104، 22، دوره 1404 نامهژهیوکارافن،  یفصلنامه علم                     ...شناسایی و سنجش مدل مفهومی نوآوری محصول در

97 

دوم معادلات ساختاری  و آشکار است )روابط بین بیضی و مستطیل(، این معادلات را اصطلاحاً بارهای عاملی گویند. دسته
به این ضرایب  .ندهستهستند که روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان )روابط بین متغیرهای مستقل، میانجی و وابسته( 

این مدل  .دهدمدل معادلات ساختاری را در حالت معناداری نشان می 2شود. نمودار اصطلاحاً ضرایب مسیر گفته می
کند. طبق این ، آزمون میtگیری )بارهای عاملی مرتبه اول و دوم( را با استفاده از آماره درواقع تمامی معادلات اندازه

+ 96/1تا  -96/1ارج بازه خ tاگر مقدار آماره  ؛معنادار استدرصد  95مدل، بار عاملی و ضریب مسیر در سطح اطمینان 
 قرار گیرد. 

 های تحقیق()فرضیه نتایج معادلات ساختاری

 .های تحقیق )مجموع هر دو جامعه(، ضریب تعیین و نتیجه فرضیهtضرایب مسیر )بتا(، آماره  .10جدول 
 جهت رابطه وضعیت فرضیه t R2 R2adj بتا فرضیات

 + تأیید 0/126 0/128 9/807 0/357 فرهنگ نوآوری <-ساختار سازمان 
 + تأیید 0/206 0/208 12/917 0/456 ارتباطات درونی <-ساختار سازمان 
 7/935 0/319 مدیریت دانش <-ارتباطات بیرونی 

0/172 0/169 
 + تأیید

 + تأیید 4/304 0/178 مدیریت دانش <-فرهنگ نوآوری 
 2/637 0/104 نوآوری محصول <-ارتباطات بیرونی 

0/427 0/422 

 + تأیید
 + تأیید 3/518 0/14 نوآوری محصول <-ارتباطات درونی 
 + تأیید 5/218 0/218 نوآوری محصول <-ساختار سازمان 
 + تأیید 4/883 0/187 نوآوری محصول <-سرمایه فکری 
 + تأیید 3/978 0/139 نوآوری محصول <-فرهنگ نوآوری 
 + تأیید 4/316 0/153 نوآوری محصول <-مدیریت دانش 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 (MGA) 1نتایج تحلیل بین گروهی
کند، مدل برای اثر نوع جامعه موردمطالعه را بر روابط مدل بررسی میی گروه نیب لیتحل جینتا کهبا توجه به این 

که شوند. درصورتیزا باهم مقایسه میزا و برونو ضرایب مسیر بین متغیرهای درون شودهر دو جامعه مجزا برآورد می
توان گفت اثر جامعه موردمطالعه بر روابط بین مقدار این دو ضریب بین دو گروه باهم تفاوت معنادار داشته باشد، می

 زا تأثیرگذار بوده است. زا و برونمتغیرهای درون

 .گروهینتایج تحلیل بین .11 جدول

 فرضیات

 اختلاف بین دو جامعه 242=  2جامعه  385= 1جامعه 

 تی بتا

نتیجه
 

 تی بتا

 نتیجه

ف
 اختلا

سیر
ب م

 ضری

ی
ح معنادار

سط
 

 نتیجه

فرهنگ  <-ساختار سازمان 
 نوآوری

0/29

7 
6/53

9 

تأیی
 د

0/51

7 

10/30

2 

تأیی
 د

-0/22 
0/00

1 

معنادا
 ر

ارتباطات  <-ساختار سازمان 
 درونی

0/41

7 
9/88

8 

تأیی
 د

0/58

9 

11/40

2 

تأیی
 د

-

0/172 

0/01

3 

معنادا
 ر

                                                           
1 Multi Group Analysis 
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 فرضیات

 اختلاف بین دو جامعه 242=  2جامعه  385= 1جامعه 

 تی بتا

نتیجه
 

 تی بتا

 نتیجه

ف
 اختلا

سیر
ب م

 ضری

ی
ح معنادار

سط
 

 نتیجه

مدیریت  <-ارتباطات بیرونی 
 دانش

0/27

9 
6/27

3 

تأیی
 د

0/49

9 
7/236 

تأیی
 د

-0/22 
0/00

8 

معنادا
 ر

مدیریت  <-فرهنگ نوآوری 
 دانش

0/17

3 
3/58

2 

تأیی
 د

0/10

8 
1/496 

تأیی
 د

0/065 
0/46

1 

معبی
 نا

نوآوری  <-ارتباطات بیرونی 
 محصول

0/11

8 
2/71

8 

تأیی
 د

0/04

2 
0/513 

تأیی
 د

0/076 
0/41

2 

معبی
 نا

نوآوری  <-ارتباطات درونی 
 محصول

0/12

1 
2/69 

تأیی
 د

0/29

3 
4/067 

تأیی
 د

-

0/172 
0/04 

معنادا
 ر

نوآوری  <-ساختار سازمان 
 محصول

0/26

3 
5/37

2 

تأیی
 د

0/06

8 
 0/195 رد 0/837

0/04

1 

معنادا
 ر

نوآوری  <-سرمایه فکری 
 محصول

0/17

9 
3/94

8 

تأیی
 د

0/15

7 
2/38 

تأیی
 د

0/022 
0/78

4 

معبی
 نا

نوآوری  <-فرهنگ نوآوری 
 محصول

0/12

8 
3/30

4 

تأیی
 د

0/16

4 
2/228 

تأیی
 د

-

0/036 

0/67

4 

معبی
 نا

نوآوری  <-مدیریت دانش 
 محصول

0/16

3 
3/51

3 

تأیی
 د

0/16 2/572 
تأیی
 د

0/003 
0/97

1 

معبی
 نا

 گیرینتیجه
 یا بازار فشار برابر در واکنش جایبه سازمان آینده مدیریت هایروش از یکی نوآورانه، محصولات توسعه فرایند

 این. است هاسازمان نظر ترینمهم خلاقانه، و جدید محصول توسعه طریق از عمده تغییرات. است تجاری هایمحیط
 برد ومی بالا جدید هایروش کارگیریبه با کاررفتهبه بازارهای در موقعیت بهبود برای را سازمان توانایی فرایند،
 .دهدمی ارائه مطلوب محیط یک در تجاری محیط تقویت نیز برای را هاییفرصت

 .. گزارش نتایج حاصل از دو فاز پژوهش12جدول 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

طی انجام مراحل پژوهش، علاوه بر بررسی روابط اصلی و متغیرهای اصلی مؤثر بر نوآوری محصول، متغیرهای فرعی 
فرعی تأثیرگذار بر نوآوری محصول شناخته شدند. از  گیری روابطعنوان عوامل مؤثر در شکلنیز مشاهده گردید که به

 متغیر
 فاز اول

 فاز دوم
 2جامعه 1جامعه 

 نتیجه جهت اثر نتیجه جهت اثر نتیجه جهت اثر
 تأیید + تأیید + دارمعنی + ارتباطات بیرونی بر نوآوری محصول
 تأیید + تأیید + دارمعنی - ارتباطات درونی بر نوآوری محصول
 رد + تأیید + دارمعنی + ساختار سازمانی بر نوآوری محصول
 تأیید + تأیید + دارمعنی + سرمایه فکری بر نوآوری محصول

 تأیید + تأیید + دارمعنی + محصولفرهنگ نوآوری بر نوآوری 
 تأیید + تأیید + دارمعنی + مدیریت دانش بر نوآوری محصول
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عنوان نتایج فرعی تحقیق در ها بهها نیز بررسی شدند و نتایج آنهمین رو در فاز دوم تحقیق این روابط و تأثیرگذاری آن
 گزارش شده است. 13جدول 

 .. گزارش تأثیر روابط فرعی موردبررسی در فاز دوم پژوهش13جدول 

 

 

 

 ارزیابی نتایج

 پایان مرز، دارای یعنی انجامد؛می توصیف قابل و ملموس خاص، هایخروجی به که است فرایند یک عنوانبه نوآوری
 طریق از دانش اشتراک و کندمی بدل محصول به را منابع دارد، ارتباطی غیرروتین و روتین ابعاد است، اطلاعات جریان و

 علمی دانش و ایده که هایی استفعالیت از پیچیده ایمجموعه فناوری نوآوری، فرایند. کندآن را ایجاد می مشارکتی بعد
 کردنیکپارچه شامل نوآوری فرایند دیدگاه، این از. کندمی تبدیل واقعی دنیای در کاربردهایی و فیزیکی واقعیتبه  را

از  آمدهدستبه نتایج به توجه با. است جدید محصولی یا فرایند سیستم، خلق یا بهبود برای موجود اختراعات و هافناوری
یابی معادلات ساختاری که در دو فاز صورت گرفت نتایج زیر حاصل ها و نیز مدلهای مربوط به فراتحلیل دادهارزیابی

اند. در این راستا سعی شده است تا حد توان به تفسیر و تحلیل و از مقایسه شدهصورت خلاصه بیانبه ۷آمد که در جدول 
 ایج حاصل پرداخته شود.نت

شود این محور در هر دو رویکرد طور که در هر دو بررسی مشاهده میهمان محصول: نوآوری و نوآوری فرهنگ
بنیان با سایر های دانشدهنده همگرایی موضوع در سازمانمطالعاتی دارای ارتباط مثبت و معنادار بوده است که نشان

طور برداشت کرد که وجود یک فرهنگ مشوق برای نوآوری در توان ایننتیجه می های موردبررسی است. از اینسازمان
های نوآورانه سازمان کارا باشد و در بهبود عملکرد و دستیابی به نتایج بهتر در تواند برای موفقیتسازمان تا چه حد می

؛ (2003کاتلر، ) ی ازجمله پژوهشنتایج حاصل در این پژوهش همچون مطالعات قبل .فرایند نوآوری محصول، مفید باشد
توان انتظار دهد و بنابراین میدر زمینه تأثیرگذاری فرهنگ بر عملکرد نوآوری محصول، این تأثیرگذاری مثبت را نشان می

های نو، شاهد رشد چشمگیر عملکرد نوآوری سازمانی در مسیر ترغیب کارکنان برای خلق ایدهگداشت با گسترش فرهن
 محور، خلاق و پویا دست یافت.ای نوآوریدر کل سازمان بود و در انتها به مجموعه

داد. این شاخص نیز در هر دو فاز پژوهش، تأثیرگذاری مثبتی از خود نشان  محصول: نوآوری و ارتباطات بیرونی
توان دریافت که ارتباطات بیرونی تأثیر بسزایی در رشد سطح نوآوری محصول در سازمان به دنبال از نتایج حاصل می

شود که زمینه را های رقبا میشده باعث شناسایی پیشرفتریزیخواهد داشت. وجود ارتباطات فراسازمانی مفید و برنامه
کند. همچنین ارتباط با محیط رقابتی برتری بازار و مزیت رقابتی میسر می های بیشتر برای رسیدن بهبرای خلق نوآوری

ای شدهکند که این موضوع هم عامل شناختهخارج از سازمان، شناخت از نیازهای جدید ایجادشده در بازار را میسر می
ای خود را بر زهای توسعهها مربرای ایجاد انگیزه رسیدن به نوآوری در سازمان است. بنابراین ضروری است تا شرکت

های تحقیقاتی و سایر شرکا کنندگان، مشتریان و کاربران نهایی، سازماناساس برقراری کنش متقابل مستمر با تأمین
توان عامل ارتباطات ها در صنایع مختلف، میتوسعه دهند. با این وصف و با درنظرگرفتن اشتراک منافع برای سازمان

 .(2013کاسترو و همکاران،  ید-نیمارت)وسعه محصول مؤثر دانست سازمانی را برای تبرون

 متغیر
 فاز دوم

 2جامعه  1جامعه 
 نتیجه جهت اثر نتیجه جهت اثر

 تأیید + تأیید + ساختار سازمان بر فرهنگ نوآوری
 تأیید + تأیید + ساختار سازمان بر ارتباطات درونی
 تأیید + تأیید + ارتباطات بیرونی بر مدیریت دانش
 تأیید + تأیید + فرهنگ نوآوری برمدیریت دانش
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داری میان نتایج فاز فراتحلیل در این پژوهش، ارتباط معنی :محصول نوآوری و سازمانیارتباطات درون
متغیر منفی بوده شده برای این اند. البته جهت کلی شناختهسازمانی و رشد نوآوری سازمان را نشان دادهروابط درون

های گیری نتایج را متأثر از روابط خارج از عرف کاری در سازماناست که این موضوع جای بحث دارد. شاید این جهت
دهد. البته این موضوع های مختلف خود را نشان میهای کوچک و بزرگ به شکلداند. این مشکل در سازمانایرانی می
توان یافت که با مدیریت ها را میهای موفقی از سازماندانست کما اینکه نمونهگیری قطعی توان یک نتیجهرا نمی

اند از این روابط به نفع نوآوری استفاده کنند اما باید توجه شده روابط درونی در سازمان، توانستهریزیصحیح و برنامه
طور که در فاز دوم پژوهش همانای است؛ داشت که دستیابی به چنین تأثیرگذاری نیازمند مدیریت دقیق و حرفه

ها تأیید گردید. این بنیان و هم در سایر شرکتهای دانشسازمانی هم در شرکتتأثیرگذاری مثبت ارتباطات درون
شرط مدیریت دقیق و در موضوع هم تأکید دیگری بر لزوم وجود ارتباطات درونی برای رسیدن به نوآوری البته به

 شده است.چارچوب تعیین
این محور در پژوهش فراتحلیل دارای ارتباط معنادار تفسیرشده اما در  محصول: نوآوری و سازمانی تارساخ

شده است؛ تفسیر این موضوع، تأکید بر این تحلیل مدل معادلات ساختاری فاقد ارتباط مثبت و معنادار تشخیص داده 
واقع فاقد اثرگذاری شده یا بهفاقد اهمیت درنظر گرفته  بنیان موردبررسی، نوآوری محصول، یاهای دانشدارد که در سازمان

رسد این موضوع نیازمند نظر میها( بهاست. با توجه به اهمیت جدی ساختار سازمانی بر عملکرد سازمان )در همه حوزه
 د.بنیان باشهای دانشکننده چرایی و چگونگی این فقدان ارتباط در سازمانهای بیشتری است که بیانبررسی

سرمایه فکری، متغیر بسیار مهمی است که در فاز فراتحلیل، ارتباط مثبت و  سرمایه فکری و نوآوری محصول:
داری از خود نشان داد. همچنین تأیید تأثیر مثبت آن در فاز دوم پژوهش نیز مؤکد بر اهمیت بسیار آن برای رسیدن معنی

تمامی  فکری سرمایه درواقعشود. ترین دارایی آن شناخته میبه نوآوری است. سرمایه فکری برای هر سازمان، مهم
 ،یدوما)شود می مستمر رقابتی منافع باعث گیرد ودربرمی ارزش ایجاد برای آن را هایتوانایی و سازمانی دانش کارکنان،
 تعریف رقابت( ها،)منابع، توانایی نامشهود هایدارایی از ایعنوان مجموعهبه را فکری . از سوی دیگر، سرمایه(2016
ها از سرمایه فکری آیند. واضح است که هرچقدر سازماندست میبه ارزش ایجاد و سازمانی از عملکرد که کنندمی
 های جدید و مزیت رقابتی خواهد داشت.ها به نوآوریتری برخوردار باشند امتیاز بیشتری برای رسیدن آنغنی

دهنده وجود ارتباط معنادار و مثبت بین مدیریت ها در هر دو مدل نشانبررسی محصول: نوآوری و مدیریت دانش
که وجود یک سازوکار منظم مدیریت دانش  تواند باشددانش و نوآوری محصول است؛ تفسیر این موضوع بدین معنا می

 شمار آید.تواند عنصری مؤثر در نوآوری محصول بهدر سازمان می
رسد همچنان مواردی وجود داشته نظر میای و نگاه راهبردی در زمینه پژوهش حاضر بهت اصول حرفهباوجود رعای

تری در باشد که از دیدگاه محققان در این پژوهش جا مانده باشد به همین منظور مطلوب است که به تحقیقات گسترده
 زمینه نوآوری محصول پرداخته شود.

 هاپیشنهاد

 :شودمی بنیان توصیههای دانشسازمان در نوآوری تقویت برای زیر هاپیشنهاد
 های عوامل مؤثر در محیط خارجی مؤثر بر سازمان ها،سازمان در این نوآوری تقویت برای شودمی پیشنهاد

های بنیان، پذیرش و مشوقبنیان ازجمله خلاقیت و نوآوری، رژیم نهادی حاکم بر اقتصادهای دانشدانش
 عنوان چهار عامل اساسی بررسی شود.در زمینه نوآوری محصول بهعمومی و اختصاصی 

 مدیران پذیریریسک رقبا، معضلات بر غلبه و هافرصت از استفاده در عمل ابتکار و نوآوری اهمیت دلیل به 
 محیطی هایفرصت از و باشند مشتریان متنوع و متغیر نیازهای پاسخگوی بتواند تا یابد افزایش باید هاسازمان

 .کنند برداریبهره مناسب نحو به
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 های مرتبط با نوآوری محصول، مطلوب است که با گسترش به علت اهمیت جایگاه عوامل مؤثر در فعالیت
های مؤثر بر نوآوری محصول ها در این زمینه، رویکرد متفاوت در حوزه شناسایی و تعیین جایگاه حوزهپژوهش
تری در رابطه با عوامل مؤثر بر موفقیت محصول تلف، بررسی عمیقشود و با تمیز دادن مفاهیم مخ پرداخته

 صورت گیرد.

 های آتیپژوهش
 مطرح تحقیق موضوع با ارتباط در آتی هایپژوهش انجام منظوربه هاییپیشنهاد عنوانبه ذیل موارد همچنین

 :گرددمی
 سازمان در نوآوری توسعه در ملی فرهنگ گرتعدیل نقش بررسی -1
 گرتعدیل متغیر عنوانبه سازمان در نوآوری توسعه در شناختیجمعیت عوامل تأثیر بررسی -2

 هاشناسایی رابطه عوامل اثربخش بر نوآوری محصول با استفاده از تئوری بازی -3

 شناسایی ارتباط میان عوامل اثربخش بر نوآوری محصول و عوامل موفقیت نوآوری محصول -4
 دیگر. ماریآ جوامع در حاضر پژوهش موضوع بررسی -5
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