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 Many organizations today use CRM systems. When a company uses CRM, it develops 

various organizational capabilities, one of which is innovation. Therefore, the purpose of 

this article is to investigate the impact of CRM types, ie strategic CRM, operational CRM 

and analytical CRM on innovation capability. This research is a descriptive-survey research 

in terms of method and strategy. The questionnaire was distributed among 180 sample 

members of the statistical population, including all employees of the sales department of 

factories and production and service companies located in the large industrial town of 

Shiraz, who were selected by simple random sampling. Data collection tool was a standard 
questionnaire whose validity and reliability were assessed and confirmed. The collected 

data were analyzed by SPSS24 and SMART PLS3 software. The results showed a positive 

and significant effect of strategic CRM, operational CRM and analytical CRM on 

innovation capability. 
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 مقدمه

که امروزه  هاییهای متمایز در شرکتترین ارزشیکی از مهم
 دهند، ظرفیتدر بازارهای پویا و رقابتی به حیات خود ادامه می

ها برای نوآوری و سازگاری با محیط است. زمانی که پویایی آن
شود، به در بازار سبب تغییرات پیوسته در انتظارات مشتری می

یک رویکرد مشتری محور به استراتژی کسب و کار نیاز 
یره ارزش با مشتری شروع می خواهیم داشت، جایی که زنج

 تواند از طریقاین رویکرد تجاری می .رسدشود و به پایان می
 ابزارهای تکنولوژیکی مانند برنامه ریزی منابع سازمانی 

(ERP) و مدیریت ارتباط با مشتری (CRM)  برای کسب
های فناورانه برای حلو کار تحقق پیدا کند. در میان راه

های ها و روشبرای ایجاد کانال  CRMمدیریت کسب و کار، 
 مؤثر برای مدیریت اطلاعات مشتری محور ضروری است.

هدف اصلی آن بهبود مدیریت روابط با مشتری برای تسهیل 
ناوارو و -ها است)گرئولانتایج تجاری بهتر برای شرکت

(. فرآیندهای نوآوری مهمترین عنصر برای 2021، 1همکاران
کند ها کمک مینوآوری به شرکت یک سیستم نوآور هستند.

تا عملکرد خود را با تشویق آنها به ایجاد، ارزیابی و توسعه 
های جدید و مفید بهبود بخشند، از محصولات، خدمات و شیوه

این رو ارزش برای ذینفعان داخلی و خارجی ایجاد و حفظ 
، 2یسکنند)درویسیوتکنند و منابع درآمدی جدیدی تولید میمی

2010 .)CRM  های فشرده اطلاعاتاستراتژی»به دنبال »
برداری ای در ایجاد روابط، بهرههای رایانهاست که از فناوری

از فناوری موجود و پیوند دقیق استقرار فناوری با ابتکارات 
ای مانند های رایانهکند. فناوریتجاری هدفمند استفاده می

پذیر، نعطافهای تولید اطراحی/تولید به کمک رایانه، سیستم
و  کاویموقع، انبارهای داده، دادههای اطلاعاتی تولید بهپایگاه

سازند ها را قادر میشرکت CRM افزارهای نرمسیستم
سازی بیشتر با کیفیت بهتر و هزینه کمتر را ارائه دهند. سفارشی

ا به کند تهمچنین به کارکنان در تمام نقاط ارتباط کمک می
 هایی ارائه دهند. بسیاری از فعالیتمشتریان خدمات بهتر

مشتری محور بدون فناوری مناسب غیرممکن خواهد بود. 

                                                             
1. Guerola-Navarro et al 

2. Dervitsiotis 
3. Guerola-Navarro et al 

، به عنوان یک ابزار کلیدی در تحول دیجیتال CRMاهمیت 
ی ساز بهبود مدیریت فعلتواند زمینهدنیای تجارت، نه تنها می

)و بهره برداری( باشد، بلکه قادر است سبب توسعه ظرفیت 
(. 2020، 3ناوارو و همکاران-تشاف( گردد)گرئولانوآوری )و اک

کنند که تولیدکنندگانی که استدلال می (1997( 4و مور اوتوم
توانند کنند، میاطلاعات مهمی را از مشتریان دریافت می

قابلیت نوآوری خود را با برآوردن نیازهای یک بازار هدف 
ها افتد که سازماننوآوری زمانی اتفاق می .افزایش دهند

. ها و مشتریان را داشته باشندهای مربوط به فناوریشایستگی
مرتبط باشد که همانطور  CRM هایتواند به شیوهاین می

کنند شامل افراد، ( استدلال می2003) 5که چن و پوپوویچ
ی جنبه(. 2020، 6و همکاران گومز-فرآیند و فناوری است)گیل

 سطح اگرچه در که است این حاضر پژوهش جدید و نو بودن
با قابلیت  CRMرابطه  خارجی، تحقیقات و داخلی تحقیقات

وتحلیل قرار گرفته است اما با نوآوری مورد بررسی و تجزیه
های صورت گرفته تا به حال تأثیر اجزای توجه به بررسی

CRM  یعنیCRM  ،استراتژیکCRM  عملیاتی و
CRM ته فتحلیلی بر قابلیت نوآوری مورد مطالعه قرار نگر

ط توان در بساست؛ بنابراین اهمیت نظری پژوهش حاضر را می
های نوآوری و قابلیت CRMعلم و اطلاعات درخصوص 

های براین تمامی مدیران و کارکنان شرکتخلاصه نمود. علاوه
گیری از نتایج حاصل شده از این شهرک صنعتی قادرند با بهره
ببرند و  استفاده لازم را CRMپژوهش، از انواع مختلف 

موجب ارتقای قابلیت نوآوری شرکت خود گردند. از این رو 
هدف پژوهش حاضر، به پاسخ به این سؤال اساسی است که 

تحلیلی  CRMعملیاتی و  CRMاستراتژیک،  CRMآیا 
 بر قابلیت نوآوری تأثیر مثبت و معناداری دارد؟

 

 ( CRMمدیریت ارتباط با مشتری ) 
ای مجموعه (CRM) با مشتریهای مدیریت ارتباط سیستم

ازند سها را قادر میهای اطلاعاتی هستند که شرکتاز سیستم
آوری، های مشتری را جمعبا مشتریان تماس بگیرند و داده

4. Ottum, & Moore 
5. Chen & Popovich 
6. Gil-Gomez et al 
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ذخیره و تجزیه و تحلیل کنند تا یک دید کلی از مشتریان خود 
عمدتاً به سه دسته تقسیم  CRM سیستم های داشته باشند.

 می شوند:

  برای خودکارسازی و افزایش  های عملیاتیسیستم (
 ( CRM کارایی فرآیندهای

  سیستم های تجزیه و تحلیل )برای تجزیه و تحلیل داده
 ها و دانش مشتری( 

  سیستم های مشارکتی )برای مدیریت و یکپارچه سازی
 کانال های ارتباطی و تعامل با مشتری(.

ها شرکتبرای  CRM در این راستا پیاده سازی موفق سیستم
ق توانند از طریها میبسیار سودمند خواهد بود، زیرا این شرکت

بندی بهتر بازار، سفارشی سازی محصولات و خدمات، تقسیم
های مشتریان و دسترسی به اطلاعات و رضایت استفاده از داده

و بالاتر از همه، وفاداری  کارکنان از افزایش فروش، سود ببرند
، 1اران)یاپانتو و همکخود تضمین نمایند پایدار مشتریان را برای

یک تاکتیک  (CRM) مدیریت ارتباط با مشتری(. 2021
ها، رضایت شخصی بازاریابی جامع است که در آن سازمان

  CRMکنند.مشتریان را در هر نقطه از تعامل فراهم می
سازد تا مشتریان سودآور را از طریق ایجاد و سازمان را قادر می

ها شناسایی، کسب، حفظ و پرورش حفظ روابط بلندمدت با آن
اهمیت واقعی ایجاد یک رابطه قوی با مشتری این است  دهد.

که هزینه جذب مشتریان جدید پنج برابر بیشتر از حفظ یا 
به   CRMگر، مدیریت مشتریان قدیمی است. به عبارت دی

ترین مشتریان، جذب عنوان ابزاری برای شناسایی با ارزش
های ها با سیاستها به عنوان مشتریان قابل اعتماد، حفظ آنآن

)دیپاک و باشدوفاداری، و ایجاد یک مشارکت پایدار می
 (2019، 2جیاکومار
CRM گیری، ردیابی، یک رویکرد استراتژیک برای هدف

های مشتری مرتبط به اطلاعات قابل اجرا ارتباط و تبدیل داده
حوزه  گیری استراتژیک بر آن استوار است.است که تصمیم

مدیریت استراتژیک مشتری از سه جزء تشکیل شده است: 
مدیریت . CRM مند ومدیریت مشتری، بازاریابی رابطه

مشتری به مدیریت تاکتیکی تعاملات مشتری اشاره دارد، در 

                                                             
1. Yapanto et al 
2. Deepak & Jeyakumar 
3. Khodakarami & Chan 

رابطه مند به مدیریت استراتژیک روابط با حالی که بازاریابی 
مدیریت استراتژیک روابط با  ،CRMشود. ذینفعان مربوط می

رمی کند)خداکمشتری از جمله استفاده از فناوری را توصیف می
 (.2014، 3و چان

CRM ای هتوانایی شرکت را برای هماهنگ کردن استراتژی
های بازاریابی و خدمات در ابزار دستیابی و حفظ شراکت

از آنجایی که اهداف استراتژیک  دهد.بلندمدت افزایش می
اساسی هر سازمان شامل رشد و پایداری بلندمدت است، نیاز 

های مشتری و همچنین بهبود به برآوردن نیازها و خواسته
شود. در نظر گرفته می CRM ضایت مشتری هدف اصلیر

( بیان کرده است که تمرکز مشتری محور 2007) 4این نظر، جو
کلید موفقیت کسب و کار در دنیای بازار مدرن است، اصل 

خوب را می   CRM اساسی آن این است که یک استراتژی
و  گومز-توان با افزایش وفاداری مشتری به دست آورد)گیل

 (.2020، 5نهمکارا
 

 

 CRMابعاد 
به عنوان ابزاری برای شناسایی با ارزش  CRM هنگام تعریف

ها به عنوان مشتریان قابل اعتماد، ترین مشتریان، جذب آن
های وفاداری، و ایجاد یک مشارکت پایدار حفظ آنها با سیاست

 ها، از ابعاد زیر استفاده شده است:با آن
شده توسط و هدایتاقدامات هماهنگ  :شناسایی مشتری .1

کند تا دریابد که کدام افراد ممکن است شرکت را مشخص می
این حالت  .مند باشندبه شرکت به عنوان مشتریان بالقوه علاقه

تری بندی مشمعمولا شامل تجزیه و تحلیل مشتری و تقسیم
 .شودنیز می

کند که یک شرکت مراحلی را شناسایی می :جذب مشتری .2
 .ی را به کالاها و خدمات خود جلب کندتواند توجه مشترمی

ین ترین استراتژی برای اریزی عملیات بازاریابی مناسببرنامه
 .مرحله است

این شامل هر استراتژی تجاری با هدف  :حفظ مشتری .3
ایجاد وفاداری مشتری، و ایجاد روابط تجاری با ارزش بلندمدت 

4. Joo 
5. Gil-Gomez et al 
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با مشتریان است، با این هدف که این مشتریان یک سطح 
سطح  .کنندی تکراری را از شرکت حفظ میهاپایدار از خرید

 ابزار بسیار ارزشمندی ،خوبی از خدمات و پشتیبانی مشتری
 .برای دستیابی به این هدف است

به هر تلاشی برای توسعه روابط تجاری  :توسعه مشتری .4
و اعتماد با مشتریان موجود برای تضمین خطوط جدید 

تحلیل ارزش در  .اشاره داردوکار مشترک با مشتریان کسب
، و تحلیل متقابلو فروش  افزایش فروشطول عمر مشتری، 

هایی هستند که در این چارچوب گنجانده سبد بازار فعالیت
 (.2009، 1)نگای و همکاراناندشده

 

 CRMاجزای 

 را شناسایی کردند:  CRM( سه نوع2019) 2و مکلان باتل
CRM   ،استراتژیکCRM  تحلیلی و CRM عملیاتی. 

، استراتژی دنبال شده را برای CRMبخش استراتژیک 
به  هاشناسایی مشتریان سودآور به منظور تبدیل کردن آن

اتوماسیون فروش،  .کندسازی میمشتریان وفادار، مفهوم
گنجانده  CRM بازاریابی و خدمات مشتری در بخش عملیاتی

ن اهای مشتریتحلیلی فرآیند تبدیل داده CRM .شده است
استراتژیک یا  CRM به شکل قابل استفاده برای اهداف

 عملیاتی است.

)به عنوان مثال،  CRM هایبا توجه به اهمیت مؤلفه
استراتژیک، تحلیلی و عملیاتی(، مطالعات بسیاری برای 

از این رو، .  ها انجام شدبرجسته کردن تأثیرات این مؤلفه
به منظور  CRMها خواستار ادغام مناسب اجزای سازمان

مانند رضایت مشتری، وفاداری  CRMدستیابی به مزایای 
 به معنای CRMمفهوم  شوند.مشتری و مزیت رقابتی می

ها طراحی پیشنهادات برای مشتریان بر اساس رفتارهای آن
 های مشتری از طریقباشد پس تجزیه و تحلیل دادهمی

CRM تحلیلی بخش مهمی از CRM امر  این .است
ورت ها صکاوی و انبار دادههایی مانند دادهوسط برنامهتواند تمی

 CRM ترین نکته در این مقوله این است کهپذیرد. مهم

های مشتریان تغذیه تحلیلی را توسط داده CRM عملیاتی،

                                                             
1. Ngai et al 
2. Buttle, & Maklan 
3. Khodakarami & Chan 

ند و کهای مشتریان را تجزیه و تحلیل میکند. سپس دادهمی
عملیاتی را با  CRM استراتژیک و CRM هر دو بخش

ها ارائه می دهد. چنین نتایجی برای نتایج تجزیه و تحلیل داده
استراتژیک و افزایش  CRM جذب مشتریان سودآور، یعنی

تحلیلی به  CRM خدمات مشتری مفید است. فرآیندهای
 شوند، در حالی که فرآیندهایسمت اشیاء داخلی هدایت می

CRM استراتژیک و CRM  عملیاتی به سمت محیط داخلی
شوند)خداکرمی جی مانند کارکنان و مشتریان هدایت میو خار

 (.2014، 3و چان

 

 4قابلیت نوآوری
(، نوآوری عبارت است از 2005طبق کتابچه راهنمای اسلو )

های بازاریابی، بهبود اتخاذ فرآیندهای تجاری جدید، روش
نوآوری فرآیند  کیفیت خدمات یا روابط خارجی. به عبارت دیگر،

جدید مبتنی بر دانش جدید است که به صورت  هایحلخلق راه
توان نوآوری محصول یا فرآیند می باشد. قابلیت نوآوری را می

های عملیاتی جدید برای به دست آوردن یک فناوری با شیوه
دابیچ (جدید توسعه داد زیرا منبعی برای عملکرد شرکت است

 (.2019، 5و همکاران
(، قابلیت نوآوری دارای پنج جزء 2020) 6به گفته میغدادی

 است: 

 )نوآوری محصول )تغییر فیزیکی محصول 

 )نوآوری خدمات )اثربخشی فرآیندهای خدمات 

 فرآیند 

  بازاریابی 

 .نوآوری اداری  

ها برای افزایش مزیت قابلیت نوآوری به ابزاری برای شرکت
رقابتی، پاسخگویی جهت رضایت مشتری و افزایش تبدیل شده 
است. در این راستا، قابلیت نوآوری به تغییرات در نوآوری 

رسانی به مشتری، خدمات پس از فروش و خدمات )خدمت
ع به سری خدمات تحویل( و در نوآوری بازاریابی و فرآیند )پاسخ

پردازد. از این رو، در این مقاله مشتریان، شرکا و ذینفعان( می
ها های تولیدی را به عنوان توانایی آنقابلیت نوآوری شرکت

4  . Innovation capability 
5. Dabi´c et al 
6. Migdadi 
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در اجرای فرآیندهای تجاری جدید، بهبود کیفیت خدمات و 
، 1های بازاریابی مورد سنجش قرار گرفته است)چیروش
2021.) 

 

 پیشینه پژوهش
( نشان داد که بین 2011غفاری و همکاران ) نتایج پژوهش
ی مهمی وجود و قابلیت نوآوری، رابطه CRMابعاد مختلف 

( در پژوهش خود به این نتیجه 2015جلالی و سرداری ) .دارد
های مختلف مدیریت ارتباط با مشتری دست یافتند که جنبه

یعنی اشتراک دانش، مشارکت با مشتری، حل مشکلات 
از طریق مدیریت دانش  CRM مبتنی بر مشترک و فناوری

هدشی و  .بر نوآوری تأثیر مثبت و معناداری داشته است
مدیریت ارتباط با ( در پژوهش خود دریافتند 1399همکاران )

چابکی بر  قابلیت نوآوریگری نقش میانجی با مشتری
در شهر مشهد تاثیر مثبت و معنی  بانک آیندهشعب  بازاریابی

نتیجه اجرای راهبردهای مناسب به منظور بهبود  . درداری دارد
یادگیری سازمانی و افزایش توانایی واکنش سریع سازمان به 

تواند عملکرد سازمان مورد قبل از رقبا می بازار و مشتریان
 .تحقیق را بهبود بخشد

  CRMی خود دریافت که ابعاد( در مقاله2020) 2الطرفی

ت عملکرد بازاریابی دارد و قابلیاثرات مستقیم قابل توجهی بر 
گری خوبی بین این دو متغیر تواند نقش میانجینوآوری می

در پژوهش خود به این نتیجه  (2021)  3المهیمید ایفاء کند.
تحلیلی، استراتژیک  CRM ، یعنیCRM رسید  که اجزای 

 و عملیاتی همگی در تضمین رضایت مشتری حیاتی هستند.

خود  CRM باید در طراحی برنامه هایها بنابراین بانک
( در مقاله 2021) 4ها را در نظر بگیرند. چیتمامی این مولفه

 خود نشان داد که که مدیریت دانش، مشتری مداری و

CRM  مبتنی بر فناوری تأثیر مثبتی بر روابط بلندمدت و
 قابلیت نوآوری دارند.

 

 مدل مفهومی پژوهش
ت ارتباط با مشتری مدیری استقرار اهمیت به توجه با

(CRM)   و  های تولیدی و خدماتیشرکت درکارخانجات و
 حاضر پژوهش به نیاز نوآوری، قابلیت با آن رابطه همچنین

 پیشینه و نظری مبانی بررسی طبق بنابراین، شود.می احساس

 گردد.می ارائه (1) شکل صورت به مفهومی مدل پژوهش

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 
 یهافرضیه پژوهش مفهومی مدل و پیشینه به توجه با

 باشند:می ذیل شرح به پژوهش

                                                             
1. 
Chi
  

 CRM تقر های مساستراتژیک بر قابلیت نوآوری شرکت
 در در شهرک صنعتی بزرگ شیراز تأثیر مثبت و معنادار دارد.

2. Altarifi 
3. Almohaimmeed 
4. Chi 

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA%20%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%20%D8%A8%D8%A7%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA%20%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%20%D8%A8%D8%A7%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%A7%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D9%86%D9%88%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%86%D8%A7%D8%A8%DA%A9%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%86%D8%A7%D8%A8%DA%A9%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D9%86%DA%A9%20%D8%A2%DB%8C%D9%86%D8%AF%D9%87/
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 CRM ر در های مستقعملیاتی بر قابلیت نوآوری شرکت
 در شهرک صنعتی بزرگ شیراز تأثیر مثبت و معنادار دارد.

 CRM ر در های مستقتحلیلی بر قابلیت نوآوری شرکت
 بزرگ شیراز تأثیر مثبت و معنادار دارد. در شهرک صنعتی

 

 پژوهش روش
 روش نظر از و کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش

 است. همبستگی نوع از و توصیفی نوع از هاداده گردآوردی

کارکنان بخش فروش  شامل کلیه پژوهش این آماری جامعه
های تولیدی و خدماتی مستقر در شهرک کارخانجات و شرکت

 وسیله به نمونه حجم باشد. برآوردمی شیرازصنعتی بزرگ 

که جهت اطمینان بیشتر  است بوده نفر  150کوکران فرمول
پرسشنامه بصورت حضوری  250های پژوهش، تعداد به یافته

 اختیار این افراد قرار گرفتو غیرحضوری )ایمیل و واتساپ( در 

 هاو داده شد آوریجمع شده پرسشنامه تکمیل 180 تعداد و

مورد  SMART PLS3و SPSS22 افزار  نرم کمک به
قرار گرفت. پرسشنامه پژوهش حاضر شامل  تجزیه و تحلیل

  CRMگویه(،  4استراتژیک ) CRM گویه است که 15
قابلیت نوآوری گویه( و  3عملیاتی ) CRMگویه(،  4تحلیلی )

ی بکار گرفته شده در این باشد. پرسشنامهگویه(  می 4)
 ( آمده است.2به همراه منابع در جدول شماره ) پژوهش

 

 
 . پرسشنامه پژوهش و منابع آن1جدول 

 متغیر هاگویه منبع

Almohaimmeed 
(2021) 

 

 است.منابع ما برای بهبود ارزش مشتری تخصیص داده شده  .1
 هدف ما اطمینان از تعامل با مشتری است. .2
 رضایت و حفظ مشتری از اهداف اصلی ما هستند. .3
 شوند.های مشتری ایجاد میتحلیل دادهوهای مشتری بر اساس تجزیهپروفایل .4

CRM 
 استراتژیک

 ما کاهش هزینه های عملیات مشتری است. CRM هدف پروژه .1
رسانی به مشتری به صورت خودکار خدمتجهت افزایش کارایی فرآیندهای  .2

 گیرد.صورت می
 فرآیندهای فروش خودکار هستند تا کارآمدتر و موثرتر باشند. .3

CRM عملیاتی 

 است. یداده مشتر گاهیپا جادیما ا CRMهدف پروژه  .1

و  هیتجز ،یابیفروش و بازار یهاتیاز فعال تیحما یبرا یمشتر یهاداده .2
 .شودیم لیتحل

 .شودیداده م لیتحو رانیبه مد یمشتر یهاداده لیو تحل هیتجز جینتا .3

کارکنان شرکت به اشتراک گذاشته  یتمام نیو ب یآورجمع انیمشتر اطلاعات .4
 .شودیم

CRM تحلیلی 

Hammer (2004) 
 

Migdadi  (2020) 

 کسب و کار من نیاز به نوآوری بازاریابی دارد. .1
 دارد.کسب و کار من نیاز به نوآوری در فرآیند  .2
 کسب و کار من باید خدماتی با کیفیت برتر داشته باشد. .3
 کسب و کار من نیاز به نوآوری اداری دارد. .4
کسب و کار من باید ترکیبات جدیدی از بازاریابی، خدمات و اطلاعات داشته  .5

 باشد.

 قابلیت نوآوری
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 در پژوهش این در شده گرفته بکار هایپرسشنامه از استفاده

 خارجی و داخلی پژوهشی و علمی معتبر مقالات و تحقیقات

 پژوهش، این در .باشدمی آن مناسب محتوای روایی بیانگر

 تحلیل از نیز سازه روایی بررسی برای روایی، بررسی بر علاوه

 که هاییگویه منظور، بدین .است شده استفاده تاییدی عاملی

 همه .گردندمی حذف تحلیل از دارند، 5/0 از کمتر عاملی بار
 پایایی جهت .دارند 5/0  از بیشتر عاملی بار هاگویه

 بر .گرددمی استفاده کرونباخ آلفای ضریب از هاپرسشنامه

 شده، گردآوری پرسشنامه 180 از حاصل هایداده اساس

 تا درصد 83 بین مدل متغیرهای برای کرونباخ آلفای ضریب

 بالاتر درصد 70 از هاآن مقدار که شودمی محاسبه درصد 92

 و SPSS نرم افزار از هاداده وتحلیلتجزیه برای .است
PLS3 طریق از پژوهش مفهومی مدل .گرددمی استفاده 

 PLS3 و افزار نرم کمک به ساختاری معادلات مدلسازی

 ضریب میزان و پژوهش متغیرهای .گرفت قرار آزمون مورد
 .است شده داده نشان (2) جدول در هاآن کرونباخ آلفای

 هاسازه کرانباخ آلفای پایایی ضرایب .2 جدول

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

CRM 89 استراتژیک 

CRM 83 عملیاتی 

CRM 92 تحلیلی 

 91 قابلیت نوآوری

 

 پژوهش یهاافتهی
 یشناخت تیجمع فیتوص

طبق اطلاعات گردآوری شده، اکثر گروه پاسخ دهندگان را 
نفر(، بیشترین سطح تحصیلات را با مدرک  116مردان )

نفر(، بیشترین سابقه خدمت در  139کاردانی و کارشناسی )
تا  35ی بازهنفر(، سن اکثریت در  67سال ) 5ی کمتر از بازه
 اند.بودهنفر(  89سال ) 45
 

 
 دهندگان پاسخ شناختی جمعیت متغیرهای توصیف .3 لجدو

 

 سابقه خدمت تحصیلات جنسیت

 زن مرد
کاردانی و 
 کارشناسی

کارشناسی 
ارشد و 
 دکتری

 5کمتر از 
 سال
 

 10تا  5
 سال
 

 15تا  11
 سال
 

تا  16
20 
 سال

بالاتر 
 20از 

 سال
 

 9 13 39 52 67 41 139 64 116 فراوانی

 00/5 22/7 66/21 89/28 23/37 78/22 22/77 56/35 44/64 درصد

 
 سن

 سال 55بالاتر از  سال 55تا  46 سال 45تا  35 سال 35کمتر از 

 8 28 89 55 فراوانی

 45/4 55/15 45/49 55/30 درصد

 هابررسی نرمال بودن داده
 نرمال استفاده کنیم، آماری روش کدام اینکه از  برای تعیین

 زیادی بسیار اهمیت دارای وابسته متغیر ویژه به و هاداده بودن

 -آزمون کولموگروف از پژوهش این در بنابراین باشد.می

 بودن نرمال از تا است شده گرفته بهره استفاده اسمیرنوف

 آمده (4) جدول در که همانگونه گردد. حاصل اطمینان هاداده

 متغیرهای نمره برای کولموگروف اسمیرنوف آزمون است

 نرمال توزیع دارای پس (P= 0/5) نبود  معنادار پژوهش

 متغیرهای هایداده نبودن نرمال به توجه با باشد.نمی
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 کنیممی استفاده SMART PLS3افزار  نرم از پژوهش،

 باشد.نمی حساس هاداده بودن نرمال به نسبت که

 

 
 پژوهش متغیرهای اسمیرنوف - کلموگروف آزمونبررسی  .4 جدول

 Pی دار یمعن کولموگروف z آماره متغیرها

CRM 0/00 0/12 استراتژیک C 

CRM 0/00 0/09 عملیاتی C 

CRM 0/00 0/11 تحلیلی C 

0/00 0/16 قابلیت نوآوری C 

 های پژوهشآزمون فرضیه
ازش های پژوهش باید برپیش از بررسی ضرایب مسیر و فرضیه

گیری بررسی گردد. با عنایت به اینکه ضریب اندازهمدل 
بیشتر  76/0( برابر با AVEمیانگین واریانس استخراج شده )

؛ 70/0بیشتر از  86/0( برابر با CR؛ پایایی مرکب )50/0از 
است، برازش مدل  36/0بیشتر از  53/0برابر با  GOFمقدار 
 شود. گیری تأیید میاندازه

استراتژیک  CRM( مشخص است، 5همانطور که در جدول )
( اثر مثبت >β ،18/4 =t ،000/0p = 29/0) بر قابلیت نوآوری

 CRMو معناداری دارد. این بدین معنی است که افزایش 

 CRMگردد. می استراتژیک منجر به افزایش قابلیت نوآوری
( >β ،46/3  =t ،000/0p=  19/0) عملیاتی بر قابلیت نوآوری

ی دارد. این بدین معنی است درصورت اثر مثبت و معنادار
. یابدافزایش می قابلیت نوآوری، عملیاتی CRMافزایش 

قابلیت بر  تحلیلی CRMتأثیر همچنین نتایج نشان داد 
( اثر مثبت و >β ،25/2 =t ،000/0p = 12/0) نوآوری

تحلیلی،  CRMمعناداری است یعنی به ترتیب با افزایش 
 یابد.نیز افزایش می قابلیت نوآوری

 

 
 سازی معادلات ساختاریها به روش مدلنتایج آزمون فرضیه .5جدول 

 نتیجه آزمون عدد معناداری ضریب استاندارد فرضیه

 تأیید 18/4 29/0 استراتژیک بر قابلیت نوآوری CRM تأثیر 

 تأیید 46/3 19/0 عملیاتی بر قابلیت نوآوری CRM تأثیر 

 تأیید 25/2 12/0 قابلیت نوآوریبر  تحلیلی CRM تأثیر 

 گیرینتیجه
با  CRM اخیراً، مقالات زیادی شروع به پیوند دادن عملکرد

( همچنین 2003) 1توسعه قابلیت نوآوری کرده است. چسبرو
ها تشویق ایده نوآوری باز را ترویج کرد که در آن شرکت

های داخلی و های بیرونی و همچنین ایدهشوند از ایدهمی
مسیرهای داخلی و خارجی برای بازار استفاده کنند زیرا 

                                                             
1. Chesbrough 

ها به دنبال پیشرفت فناوری خود هستند. بنابراین، شرکت
بخش و لات رضایتها برای ارائه خدمات و محصوسازمان

ارتقای کیفیت خدمات باید به طور مداوم از انتظارات مشتری 
توانند اطلاعات را ها می، شرکت CRMفراتر روند. از طریق

به صورت داخلی و خارجی به اشتراک بگذارند، بنابراین بهبود 
 (.2010، 2سازد)باتورقابلیت نوآوری شرکت را ممکن می

2. Battor 
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  ریتأثدر راستای فرضیه اول،  های پژوهشباتوجه به یافته
CRM و  ی مورد تأیید قرار گرفتنوآور تیبر قابل کیاستراتژ

 CRMنشان داد که  مدل بررسی از آمده دست به کلی نتایج
د. بدین داری دارو معنی مثبتاثر ی نوآور تیبر قابل کیاستراتژ

منجر به  کیاستراتژ CRMمعنی که به ترتیب با افزایش 
گردد. این بدین معنی است که هرچه می ینوآور تیقابلافزایش 

، رضایت مشتریان را مشتری محوریشرکت بتواند در مقوله 
بهتر از دیگر رقبا برآورده سازد و در راستای جذب مشتریان 

به عنوان  CRM  جدید بهتر عمل کند، قادر خواهد بود که از
 یوکار مهم بهره برده و سبب قابلیت نوآوریک استراتژی کسب

 های بازاریابی، فرآیندها، خدمات و غیره گردد.در همه زمینه
 نشان تحقیق فرضیه دوم بررسی از آمده دست به کلی نتایج

عملیاتی بر  CRM .دارد فرضیه این شدن پذیرفته شدن از
 داری دارد. بدین معنی که به، اثر مثبت و معنیقابلیت نوآوری

قابلیت منجر به افزایش  عملیاتی CRMترتیب با افزایش 
گردد. هرچه شرکت بتواند در عملیات ارائه خدمت می نوآوری

به مشتریان، با سرعت و دقت بالا ببه مشتریان پاسخ دهد و 
ها های آنرضایت مشتریان را مطابق با انتظارات و خواسته

تواند به خوبی فرآیندهای مختلف فروش، برآورده سازد، می
بازاریابی را مدیریت کرده و به قابلیت  خدمات پس از فروش و

تر و بکارگیری ی ارائه خدمات با کیفیتشرکت در زمینه
های نوین و مکانیزه در بازاریابی و فرآیندها کمک خواهد شیوه
 کرد.

 از حاصل شده کلی در خصوص فرضیه سوم پژوهش، نتایج

 CRMدارد.  فرضیه تأیید این نشان از تحقیق مدل بررسی
ین داری دارد بداثر مثبت و معنی قابلیت نوآوریبر  تحلیلی

منجر به  تحلیلی CRMمعنی است به ترتیب با افزایش 
هرچه شرکت بتواند در زمان  .گرددمی قابلیت نوآوریافزایش 

های مهمی از مشتریان فعلی و فروش و ارائه خدمات، داده
آوری نماید قادر خواهد بود با تبدیل مشتریان بالقوه خود جمع

های استراتژیک گیریها به اطلاعات مهم، در تصمیماین داده
تر عمل نماید که این امر موجب و فرآیندی شرکت اثربخش

های دی شرکت برای ایجاد نوآوری در مقولهافزایش توانمن
 فرآیند، خدمات و بازاریابی شود. 

توان دریافت که اجزای بر اساس نتایج بدست آمده می
CRMیعنی ، CRM  تحلیلی، استراتژیک و عملیاتی در

 د.ای دارنها نقش قابل ملاحظهارتقای قابلیت نوآوری شرکت

خود تمامی CRM ها ها باید در طراحی برنامهبنابراین شرکت
 ها باید به اینها را در نظر بگیرند. مدیران شرکتاین مولفه

نکته مهم توجه داشته باشند هر میزان منابعی که برای بخش 
مدیریت ارتباط با مشتریان به صورت اثربخش اختصاص دهند 

تحلیلی، استراتژیک و عملیاتی پیاده سازی گردد،    CRMکه 
ابلیت نوآوری دست یابند که این به معنای قادر خواهند بود به ق

شناسایی بازارهای جدید داخلی و خارجی، ارائه خدمات بهتر به 
مشتریان و دستیابی به یک مزیت رقابتی نسبت به سایر رقبا 
خواهد بود. به طور خلاصه نتایج پژوهش حاضر نشان داد که 

CRM  ،استراتژیکCRM  عملیاتی وCRM  تحلیلی قادر
ش بسیار کلیدی را برای تقویت قابلیت نوآوری خواهد نق

کار دائماً در حال تغییر وها جهت انطباق با محیط کسبشرکت
ی ها برای تثبیت موقعیت فعلو دگرگونی، ایفاء نماید. شرکت

های خود در بازار و یا نفوذ در بازارهای جدید به تقویت قابلیت
 نوآوری خود نیاز مبرم خواهند داشت.

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و نیز  اخلاقی:ملاحظات 

داری در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً رعایت امانت
 گردید. 

تدوین این مقاله، فاقد هرگونه تعارض  :منافع تعارض

 منافعی بوده است.

نگارش مقاله تماماً توسط نویسندگان  :نویسندگان سهم

 بصورت مشترک و برابر انجام گرفته است.

از تمام کسانی که ما را در تهیه این مقاله  :تشکر و قدردانی

 اند، سپاسگزاریم.یاری رسانده

این پژوهش بدون تأمین اعتبار مالی  :تأمین اعتبار پژوهش

 سامان یافته است.
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