
97 
     

 

                                                                                                                      

 
 
 

   
ميزان تحقق هدف مديريت ارتباط با مشتري  از منظر نوآوري و هاي بازاريابيكارگيري متريكه بررسي رابطه بين ب

 بر اساس مدل گارتنر در بانك سپه شهر اصفهان

 
 

 
 

 محمدرضا دلوي *
  مژگان كدخدايي اليادراني **
  
 
  
 

 19/9/91: پذيرش                                                                                  28/6/91: دريافت

 
 
 
 

 چكيده

اين پژوهش بررسي رابطه بين متريك بازاريابي از منظر نوآوري و ميزان تحقق هدف مديريت ارتباط با مشتري بر اساس  هدف
چارچوب نظري اين پژوهش بر اساس مدل گارتنر ارائه شده و در اين تحقيق . باشدمدل گارتنر در بانك سپه  شهر  اصفهان مي

ايده  .تايي از مديران و معاونين بانك سپه  پرداخته شده است 160بررسي يك نمونه سوالي به  61با استفاده از پرسشنامه 
اصلي اين مقاله بر آن است كه آيا بين متريك بازاريابي از منظر نوآوري و ميزان تحقق هدف مديريت ارتباط با مشتري ارتباط 

  با استفاده از. مايشي از شاخه ميداني استوجود دارد؟ روش اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر روش توصيفي پي
دهد كه رابطه مثبت و مستقيمي بين متريك نتايج نشان مي. مدل مذكور مورد آزمون قرار گرفت SPSSنرم افزار ليزرل و 

ي هاي تحقيق ميان اجزابر اساس يافته. بازاريابي از منظر نوآوري و ميزان تحقق هدف مديريت ارتباط با مشتري وجود دارد
  و مديريت ارتباط با مشتري  )اندازي خدمات جديد، رضايت از خدمات جديد و درآمد حاصلهراه ،ت جديدخدما(متريك نوآوري 
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در مدل مورد . اي وجود نداردبا مشتري رابطهاما بين متريك درآمد حاصل از خدمات و مديريت ارتباط . وجود دارد ايرابطه

  . باشد مناسب بودن مدل مي نشان دهنده )AGFI=  89/0و  GFI=  91/0(هاي برازش بررسي مقدار شاخص
  

  
 :واژگان كليدي

  بانك سپه شهر اصفهان ،مديريت بازاريابي متريك نوآوري، ، مديريت ارتباط با مشتري،هاي بازاريابيمتريك
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  مقدمه
ي شديدي علاقه دانشگاهيان شاغلين و هاي اخير،در سال

 اندبازاريابي نشان داده عملكرد به ارزيابي
Clark, 1999; Schultz, 2000) (.  

 پيشرو در براي تبديل شدن به يكبازاريابي،  موسسه علوم
بازاريابي را  هايمتريك اي،هاي تحقيقاتي سرمايهپروژه

 .)MSI, 2002(مطرح كرده است 

  اما علي رغم اهميت ارزيابي عملكرد كسب و كار
(Bonoma & Clark, 1988; Meyer, 1998)  تحقيقات

 بازاريابي صورت اثربخشي ارزيابي سنجش كمي در مورد
بستگي به  شركت بقاي كهاين  به توجهبا  .گرفته است

مشتري تعريف شده  توسطآن در ايجاد ارزشي كه توانايي 
 اساسي سهمدر نتيجه بازاريابي  ،)Day, 1990( است دارد

 رو، ارزيابي اين از. داردكسب و كار  مدت بلند موفقيتدر 
 ،حال اين با. مديريت است كليدي بازاريابي وظيفه عملكرد

 ارزيابي ارتباط با كسب و كارهايي كه خودشان در

 ،هستند اقليت در از نتايج بازاريابي باشند دقيقي

 2000) (Ambler,  عنوان به ينوآور تياهم به توجه با و 
 )Cooper & Kleinschmidt, 1995( رشد موتور
 را خود ينوآور هاشركت از ياريبس كه ستا آورتعجب
در سال  Kokkinaki & Ambler .كنندگيري نمياندازه

 بنديطبقه گروه 6هاي بازاريابي را در متريك 1999

سنجش موارد  ها برايمتريك از اين هر يك كردند و
متريك  متريك مالي،: روند كه عبارتند ازكار مي به خاصي

كننده، متريك واسطه  متريك رفتار مصرف بازار رقابتي،
واسطه، متريك  كننده بي متريك مصرف كننده، مصرف
  .نوآوري

در اين پژوهش از متريك بازاريابي از منظر نوآوري 
به عنوان ابزاري براي اثر بخشي مديريت ) متريك نوآوري(

 دوبه  ينوآور متريك. ارتباط با مشتري استفاده شده است
 به هامتريك ،كه اين اول: باشدحائز اهميت مي دليل

گيري كه تصميم توجه به اينكه با  كنندمي كمك مديران
باشد و با ريسك در ارتباط مدت مي داراي ماهيت بلند

 يهاداده اساس بر ايآگاهانه يريگ ميتصماست، بتوانند 
 به كمك قيطر از هادوم، متريك. داشته باشند ينيع

 بر ،بهتر وريبهره با ياقدامات و اهداف تنظيم و هماهنگي
 .(Hauser & Zettelmeyer, 1997)گذارند ر تاثير ميرفتا

چه كه  اي به عنوان آنجا بازاريابي به طور گسترده در اين
شركت براي دستيابي به رجحان مشتري و در  در كل

 نتيجه دستيابي به اهداف شركت، تعريف شده است
1992) Webster, .( بر اين اساس، هر كسب و كار از نظر

 قرارگرفته استارزيابي بازاريابي مورد توجه 

)Shaw, 1998; Ambler, 2000.( 
مشتريان كليدي به عنوان يك دارايي ارزشمند و  امروزه،

هايي براي توليد كالاها يك منبع مهم نوآوري در خلق ايده
آيند كه مستلزم تمركز و خدمات جديد به حساب مي

كنند از مي ها سعياين شركتبنابر. هاستزيادي بر آن
منحصر به فردي براي حفظ مشتريان فعلي و استراتژي 

وفادار خود به جاي كسب مشتريان جديد كه مستلزم 
افزايش . گذاري بيشتري هستند استفاده كنندسرمايه

رقابت و كاهش وفاداري منجر به ظهور مفاهيمي با تمركز 
 بر توسعه روابط با مشتريان شده است

).(Ryals & knox, 2000  
روزها مديريت ارتباط با مشتري يكي از  از طرفي ديگر، اين

روندهاي رو به رشد در صنعت بانكداري است، به خصوص 
گذاري بالا در فناوري، كه به هاي متغير با سرمايهمحيط در

در بازارهاي . شودمنظور حفظ رضايت مشتري صرف مي
ها رقابتي امروز نسبت به گذشته رقابت تهاجمي بين بانك

ها را از يك رقابت مالي به سوي كشود و بانديده مي
هاي كاربرد برنامه. مدارانه سوق داده استرقابت مشتري

مداري از طريق متريك بازاريابي از  استراتژيك مشتري
با مشتري  منظر نوآوري براي تحقق هدف مديريت ارتباط

ها براي ايجاد يك رابطه بلند مدت و در نتيجه به به بانك
هاي بازاريابي، متريك .كندمك ميها كافزيش درآمد آن

 ابزارهاي در واقع. كندشواهدي از تجارب مشتري فراهم مي
كند به طوري كه بتوان مي مديريت تجربه مشتري را ارائه

محققان در اين . كرد گيريوفاداري مشتري را اندازه
پژوهش به دنبال تعيين شرايطي هستندكه استفاده از 

نوآوري را براي تحقق هدف  بازاريابي از منظرمتريك 
بر اين اساس . دهدمديريت ارتباط با مشتري ترويج مي

كه آيا رابطه بين متريك  هدف از اين مطالعه تعيين اين
بازاريابي از منظر نوآوري و تحقق هدف مديريت ارتباط با 

 كارگيري است؟ه مشتري به اقتضاي زمينه ب
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  ادبيات پژوهش 
حياتي  يكسب و كارسلامت هر  رايبعملكرد سنجش 

كليدي  هايبازاريابي ابزارها و تكنيك هايو متريك است
 گيرياندازههاي اندازه از چشم بسياري سراسردر  ايبرجسته
محيط هميشه در  و كنندگان، نيروي فروشمصرفعملكرد 

در  .)Farris et al, 2006( هستند هاحال تغيير رسانه
 هايتوجه زيادي به متريكهاي اخير مديران و محققان سال

هاي بازاريابي از جمله ابزارهاي متريك. اندبازاريابي داشته
گيري توانند براي اندازهكه مي آيندشمار مي مهمي به

هاي همچنين متريك و عملكرد بازاريابي استفاده شوند
كليدي احتمالي هستند كه بايد براي ارزيابي كارايي و 

  يابي مورد استفاده قرار گيرندهاي بازاراثربخشي تلاش
 .(Solcansky et al., 2011) ها و اولويتآوردن دست ه ب

 ،(Ambler, 2000) است نقدي جريان منبع ،مشتري رجحان
رديابي  در كليدي هاياز متريك منظم ايمجموعه بنابراين

اين . ضروري است مشتري هايو فعاليت رفتارها و پيگيري
، ترنگرانهديدي كل گذشت زمان با دادنبا ها گيرياندازه
  .خواهند داد نشانرا  ضعف نقاط و يا فرصت

از ديدگاه مديريتي، مديران ارشد به دنبال تعيين كميت 
جا دلايل انتخاب  عملكرد بازاريابي هستند كه در اين

هاي بازاريابي از چهار زاويه نظري قابل كردن متريك
تئوري كنترل شرح داده اولين دليل توسط  :استناد است

شده، در اين تئوري فرض بر اين است كه مديريت يك 
هاي اي از برنامهاي شناخته شدهاستراتژي و مجموعه

 توان با عملكرد واقعي مقايسه شوداي است كه ميواسطه
)Jaworski , 1988(. ها يك متريك اصل انتخاب در

ند به توانميمديران بازاريابي  كه است منطقيفرآيند 
سطوح كردن  به وسيله تعديل منظور بهبود دادن عملكرد

  مطلوبيتي كه در ارتباط با متغيرهاي كنترل بازاريابي
 دربنابراين . (Fraser and Hite, 1988)باشد بياموزند مي

اهدافي را  مديريت است كه اين بر فرضكنترل تئوري 
 ضروري را براي هايمتريك كند و پس از آنتعيين مي

  كنداهداف با عملكرد تعريف ميمقايسه 
Ambler et al., 2001)(.  

تئوري  در: شودبا تئوري نهادي بيان مي، دومين دليل
نهادي فرض بر اين است كه به طور عمده كنش سازماني 

ي خاص شركت و همچنين هاي فرهنگي و پيشينهاز ارزش
  آيدبخشي از آن صنعت به وجود مي

)Meyer and Rowan , 1977( .  
، با توجه به هامتريكدهد كه تئوري نهادي نشان مي
هاي كه در آن كار و بخش و هنجارهاي فرهنگي كسب

  كنند، انتخاب خواهد شد، و يا شايد تكاملفعاليت مي
نمايندگي بر پيمان بين سهامدار و نماينده  نظريه. يابدمي

كه تا چه  هاي واقعي براي اينمتمركز است و نياز به داده
حد دستيابي به اهداف سهامداران برآورده شده است 

(Jensen & Meckling, 1976)  نظريه نمايندگي سومين
نمايد اما اين ها را فراهم ميدليل براي انتخاب متريك

 .باشدمستلزم تعامل بين دو سطح از مديريت مي
ها دهد كه انتخاب متريكدر آخر، تئوري گرايش نشان مي

 خواهد مديريت ارشد كسب و كار قرار هايديدگاهر تحت تاثي
بيشتر كسب و كار بازارگرا به احتمال زياد به دنبال . گرفت
 ).Ambler et al., 2001(هاي بازار هستند متريك

شوند كه منعكس كننده هايي انتخاب ميبنابراين متريك
چه مديران  ديدگاه و استراتژي جزئي كه شايد بتواند به آن

. Ambler et al., 2001)(كنند اشاره كند گيري مياندازه
هاي بازاريابي از منظر نوآوري كه متريك با توجه به اين

ها در كانون توجه اين مطالعه است، به جمع آوري داده
بازاريابي، كانال، رفتار و پاسخ به مشتري به منظور پيگيري 

هاي مديريت ارتباط با مشتري اشاره اثر بخشي فعاليت
در اين مطالعه از متريك . )Hirschowitz, 2001( اردد

به عنوان ابزاري ) متريك نوآوري(بازاريابي از منظر نوآوري 
براي اثر بخشي مديريت ارتباط با مشتري استفاده شده 

 .است
گيري است كه كميت روند، پويايي و متريك، سيستم اندازه

ها، پديده ها براي تشديدمتريك. كندها را تعيين ميويژگي
ها و نتايج وقايع آينده و گذاري يافتهتشخيص علل، اشتراك

امروزه تسلط عددي يك مهارت . روندكار مي هها بپروژه
مديران . آيدحياتي براي رهبران كسب و كار به شمار مي

ن يهاي بازار و تهديدات رقابتي را تعيبايد كميت فرصت
مزاياي تصميمات كنند تا قادر به توجيه ريسك مالي و 

هايي هستند ها نيازمند متريك باشند به همين دليل آن
)Farris et al., 2006( .هاي بازاريابي، شواهدي از متريك
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كند، در واقع ابزارهاي مديريت مي تجارب مشتري فراهم
كند به طوري كه بتوان وفاداري مي ئهتجربه مشتري را ارا

 . گيري كردمشتري را اندازه

اي بازاريابي براي ارزيابي عملكرد گذشته، ارزيابي همتريك
 . . . منابع،  بهتر استراتژي آينده، محاسبه مجدد تخصيص

متريك، معيار  .)Li, 2010(گيرد مورد استفاده قرار مي
سنجش عملكرد است كه مديريت ارشد بايد به طور 

اين معيار . معمول سالانه و يا شش ماهه بررسي كند
اين اصطلاح . سنجش براي تمامي كسب و كارها مهم است

 اينه تنها كلمه. دهدنظم را نشان مي  آيد واز موسيقي مي
  براي معيار سنجش است همچنين بيانگر اين موضوع

ها معيار سنجش هستند، اما همه شد كه تمام متريكبامي
ها بايد براي متريك. معيارهاي سنجش، متريك نيستند

بررسي اهداف لازم، دقيق، منسجم و كافي باشد 
)Ambler, 2000(.  هاي بازاريابي متريك 1طبق جدول

ي برا هامتريك ازاينيك  هر كهشود، م ميطبقه تقسي 6به 
  رونديم كار بهي خاص موارد سنجش

) (Kokkinaki& Ambler, 1999  
  
  

  هاي بازاريابيانواع متريك :1جدول 

  متغيرها  شاخص  رديف

  در آمد حاصل از فروش، حاشيه سود، سود  متريك مالي  1

  سهم بازار، سهم آگهي، سهم ارتقاء  متريك بازار رقابتي  2

  مشتري، راهنماي مشتري جديد نفوذ در مشتري، وفاداري  كنندهمتريك رفتار مصرف  3

  ، قصد خريدت، رضايشناخت برند  متريك واسطه مصرف كننده  4

  ، كيفيت خدمتهاسطح توزيع، سود آوري واسطه  كننده بي واسطهمتريك مصرف  5

  اندازي توليدات جديد، درآمد حاصل از فروش كل توليداتراه  متريك نوآوري  6

  
  

هاي مختلف بايد مكمل و جانشين هم باشند متريك
)(Barwise & Farly, 2004.  همراه با شناسايي انواع

كانون توجه به تدريج از  هاي بازاريابيمختلف متريك
) مثل سهم بازار، فروش، سود(گيري عملكرد قديمي اندازه

د در سطح مشتري گيري شاخص عملكربه سمت اندازه
 ،)Kotler & Keller, 2006(فردي تغيير مكان يافته است 
هاي بازاريابي تنها از منظر اما در اين تحقيق متريك

هاي زيرا سنجش همه متريك. شودنوآوري بررسي مي
ها به بر است و تاكنون شركتبازاريابي مشكل و زمان

مديريت متريك بازاريابي از منظر نوآوري براي تحقق هدف 
آن  محيط، پويايي. اندارتباط با مشتري توجهي نداشته

 هستند، روه ب رو بازار در شديد رقابت بارا كه  هايشركت
 مديران كه كندگيري ميهاي اندازهشاخص توسعه مستلزم

 هايگذاريدرباره سرمايه ترآگاهانه و بهتر تا سازدمي قادر را
  گيري كنندبازاريابي تصميم

Kornelis et al., 2009; Leeflang et al, 2009).(  
 گيري كسب و كار، متريكبرخلاف اشكال ديگر اندازه
 گيري شدهيندي كه اندازهآنوآوري مشكلاتي را براي فر

متريكبا اين حال . )morris, 2011( كندمي است فراهم
هاي نوآوري در كسب و كار  براي فعاليت ،نوآوري هاي

تخصيص كند و راهنماي استراتژيكي را فراهم ميمسير 
ايجاد . Božic, 2011 &(Martinich ( هستندمنابع 
از يك فراتر ، نوآوري هاياز متريك موثر استفاده وكردن 
 گيري جديداندازهبرقرار كردن با  ارتباط وساده  تعريف
 رويكرد نيازمند يك نوآوري هايمتريكايجاد كردن . است

 گذارياستراتژي سرمايه با كه است منظم استراتژيك و
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و ، بخش هر واحد كسب و كار سراسر در آبشاري، رشد و
  ).Kaplan & Winby, 2007( شودمي شروع گروه ساختار

 هايضرورت از جمله كه "هامتريك از خانواده" ايجاد يكبا 
، بازگشت سرمايه، رفتار رهبري و شركت است براي نوآوري

  شودحمايت ميتوانايي سازماني 
 )Kaplan & Winby, 2007.(  
  

  ضرورت استفاده از متريك بازاريابي
اي به عنوان يك جا كه تقريبا نوآوري به طور گسترده از آن

ها در تمام صنايع به ي شركتنياز حياتي براي همه
جا ضرورت  ها در اينرسميت شناخته شده است، متريك

ها را جديدي از متريكرهبران بايد يك نسل . كنندپيدا مي
يك  كه حركت فراتر از سنجش متعارف باشد ايجاد كنند تا

محيط سازماني خلق كنند كه از نوآوري استراتژيك 
 چشم انداز برگيرندههاي حياتي كه در پشتيباني كند، قابليت

هاي ارزيابي تلاش. كسب و كار رقابتي باشد ايجاد كنند
 گذاريبازگشت سرمايه از كردنبراي اطمينان حاصل  نوآوري

  هاي بازخورد يادگيري و بهبودكردن از حلقهو حمايت
گيري اندازه .)Kaplan & Winby, 2007(باشد مي

ي حيطه نوآوري به احتمال زياد به دليل ماهيت گسترده
يك روش براي . هاي نوآورانه مشكل خواهد بودفعاليت

ي نوآورانه هاارزيابي نوآوري متمايز ساختن خروجي فعاليت
بندي طبقه ،در زير. هاي نوآورانه استاز ورودي فعاليت

ي ورودي و خروجي به دو دسته كه هاي نوآورانهفعاليت
  .)(Rogers, 1998 است يافته است شرح داده شده سامان

 

  هاي نوآوريمتريك ورودي
ها ها در ايجاد خروجينوآوري شامل تركيبي از ورودي

هاي حياتي در نوآوري بايد وروديدادن براي رخ. است
ها بسته به نوع خروجي ماهيت دقيق ورودي. دسترس باشد

 .)Stone et al., 2008(مورد نظر و نتايج متفاوت است 
شود كه ها ميهاي نوآوري باعث ايجاد انواع وروديفعاليت

هاي تواند هم محسوس و هم نامحسوس باشند، وروديمي
 هايو هزينه است اما ورودي ي تجسم فيزيكيامحسوس دار

 نامحسوس داراي تجسم فيزيكي نيست

)Jarboe & Furrow, 2008; Lev, 2001(  

به طور معمول در ادبيات . ممكن است داراي هزينه باشد و
هاي دارايي"عنوان هاي نامحسوس به اقتصادي ورودي

هاي دارايي"عنوان  و در ادبيات مديريت بازرگاني به "دانش
ها منافعي را ينده وروديآكه در در صورتي. هستند "فكري

  شوند عنوان دارايي در نظر گرفته مي ايجاد كنند به
)Lev, 2001(.   

. دانش به عنوان يك ورودي كليدي براي نوآوري است
هاي خلاقانه نوآوري مستلزم استفاده از دانش در فعاليت

آوري، ابزار، فن، منابع از درك بدون تواندمينوآوري ن. است
رخ دهد  در دست وضعيت در و نيازهاي بازارها، مواد،

)Rose et al., 2009(. عنوان نوآورتر، به هايورودي 
 پس بارها و بارها هازيرا آن شوندمي در نظر گرفته دارايي

در  استفاده شده است و يا نوآوري واحد خط لوله ايجاد از
يك محصول نتايج آن براي  راهي كه در لوله خط يك

. )(Arundel, 2007استفاده شده است  متفاوت است،
هاي خروجي به منجر تواندمي هاي نوآورانهفعاليت

جديد، درآمد حاصل از خدمات محصولات (محسوس 
رضايت از خدمات ( نامحسوس هايو يا خروجي) جديد

  شود) جديد، نوآوري در آينده
 

  هاي نوآوريخروجي متريك
هاي نوآورانه، موفقيت خروجي اصلي فعاليت نهايت،در 

 اينماينده تواند به عنوانموفقيت شركت مي. باشدمي شركت
 وري يا سرمايهاز سوي سود، رشد درآمد، كارايي سهم، بهره

 هاي اين شاخصهمه. هاي ديگر باشدبازار، در ميان شاخص
گر در تواند ناشي از عوامل ديداراي اشكالاتي است كه مي

  نوآوري باشد سطح
)Gow & Kells, 1998; Rogers, 1998( ،با اين حال ،

تواند به عنوان معيار سنجش ميزان موفقيت شركت مي
هاي نوآوري مسير متريك. شودنوآوري استفاده مي

هاي نوآوري در كسب و كار استراتژيك را براي فعاليت
كند و همچنين به صورت راهنماي تخصيص فراهم مي

  Fulford, 2011).(كند منابع عمل مي
خدمات : هاي نوآوري استخراج شده عبارتند ازشاخص
رضايت از خدمات جديد،  خدمات جديد، اندازيراهجديد، 
 )Ambler et al., 2001( حاصل از خدمات جديد درآمد
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ها در تحقق هدف مديرت ارتباط كه استفاده از اين متريك
   .كندشاياني ميبا مشتري به مديران كمك 

 
 چارچوبي براي متريك نوآوري

هاي نوآوري تلاشي براي ايجاد چارچوب ما براي متريك
با اين فرض كه  .حلي ساده به يك چالش پيچيده استراه

افزايي بين تعدادي از عوامل  نوآوري موفق در نتيجه هم
 موفقيت مكمل به وجود آمده است، مدل ما تركيبي از دو

 
 
 
 
 
 

 .به تصوير در آمده است 1باشدكه در شكل مي اصل
 
 هاي نوآوريايجاد پرتفويي از متريك 

 هاي نوآوري به دو دسته متريك بندي پرتفويتقسيم
متريك ورودي و متريك خروجي كه براي سنجش 

اندازي خدمات جديد، رضايت از راه خدمات جديد،
خدمات جديد و ارزيابي درآمد حاصل از خدمات 

 et al., ( Muller  ( 2005  باشدجديد مي

  
 

  
 

  
  
  
  
  
  
  
  

هاي نوآوريچارچوب متريك :1شكل 
  
  
ها به عنوان ورودي و برخي از متريكحاضر، حال در

يند آخروجي در چارچوب نوآوري و همچنين براي فر
ها به ورودي و خروجي متريك .اندنوآوري معرفي شده
منابعي را كه شركت به  هاورودي. تقسيم شده است

ها موفقيت شركت در دهد و خروجينوآوري اختصاص مي
گيري نيازمند اندازهمديران . كندگيري مينوآوري را اندازه

ممكن است سنجش . باشندهم ورودي و هم خروجي مي
منابع اندك ورودي موجب آرامش شركت گردد با اعتقاد 

 سازيتر و  بهبود مستمر شايسته معتبركه تلاش سخت بر آن
گيري خروجي به همين ترتيب، تنها با اندازه. شركت شود

 ري شده براي بهبودگذاهاي سرمايهيك تصوير واقعي از هزينه
   et al., 2005)  .( Mullerدهد در نوآوري به شركت نمي

  
  

  
  

رابطه بين متريك بازاريابي از منظر نوآوري و ميزان 
  ارتباط با مشتري تحقق هدف مديريت

پژوهشگران بر اين باورند كه در بازارهاي كسب و كار 
اثربخشي مديريت ارتباط با مشتري مستلزم درك عميقي 

باشد سودآوري مشتري با شروع از مشتري فردي مياز 
(Bowman & Narayandas,  2004;  Eggert & 

Ulaga, 2006(. هاي با توجه به اهميت روزافزون متريك
بازاريابي در سطح مشتري فردي، اين مطالعه با استفاده از 

بازاريابي به سنجش نوآوري در سطح سنجش متريك 
 .زدپرداعملكرد مشتري فردي مي

مديريت ارتباط با مشتري يك استراتژي است كه براي 
 بيني رفتار و نيازهاي مشتريان به يادگيري در مورد پيش

 
 

  : محسوس ورودي
 دانش گنجانده شده در تكنولوژي،

  اطلاعات و ارتباطات
 فن آوري زيرساخت

  :ورودي نامحسوس
  فرايندهاي سازماني

  نيروي كاردانش و مهارت 
 تحقيق و توسعه

يندآفر  

جديد خدمات  
جديد  خدمات  )معرفي(اندازيراه

جديد خدمات از رضايت      
جديد  خدمات از درآمد حاصل   
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درك بهتر سازمان و  ها وتر با آنمنظور توسعه روابط قوي
 افزوده شود و منجر به ايجاد ارزشمحصولات خود استفاده مي

سودآوري براي خدمات براي مشتريان و  در محصولات و
يندي است كه آشود و در واقع به عنوان يك فرسازمان مي

بر گردآوري اطلاعات متمايز در مورد مشتري، فروش، 
گويي به روند بازار با استفاده از اثربخشي بازاريابي، پاسخ

   .تكنولوژي همگرا كمك خواهد كرد
دو موضوع در ادبيات مديريت ارتباط با مشتري با ارتباط 

از سوابق  )دانش(آگاهي : به اين تحقيق عبارتند ازخاصي 
هاي مديريت ارتباط با مشتري و نتايجي كه تاكنون تلاش

در مورد تاثير تلاش مديريت ارتباط با مشتري بر روي 
هاي مديريت ارتباط با مشتري به وجود عملكرد برنامه

با توجه به سوابقي كه ممكن است سطح . آمده است
 هايارتباط با مشتري را تحت تاثير ويژگيهاي مديريت تلاش

و ) شكل(سازماني قرار دهد متشكل از فرهنگ، وضعيت 
با توجه به ديدگاه  .باشد كه گزارش شده استاستراتژي مي

فرهنگ سازماني، محققان قبلي گرايش بازار را به عنوان 
 اندهاي بازاريابي تعريف كردهبيني مهم از متريك يك پيش

(Kokkinaki & Ambler, 1999; Ambler & Wang, 
2003)  

  
مفهوم  كي ،يابيبازار يهاتريكبا استفاده از م ارتباط در
ها، باورها و ارزش گرايش ديبا رانياست كه مد نيا يديكل

مديريت ارتباط با  يهابرنامهاي بانك را كه زيربناي فلسفه
 يابيبازار يهاكيبا استفاده از متر مطابقمشتري است را 

تعيين كنند تا موجب رضايت مشتري و ايجاد سود براي 
مبتني بر مشتري كه بر  بر پايه گرايش. شركت شوند

ها و مشتري كليدي متمركز شده است كارمندان شركت
هاي بازاريابي از منظر نوآوري توانند از متريكها ميسازمان

سازي خدمات و به حداكثر رساندن ارزش براي سفارشي
  استفاده توان بان استفاده كنند و همچنين ميعمر مشتريا

  ها وازاريابي از منظر نوآوري، فعاليتب يهاتريكاز م
يندهاي سازماني زير بنايي مديريت ارتباط با مشتري  آفر

  )Li, 2010(را به دقت طراحي كرد 
  
  
  

  نوع روش تحقيق
. آيدشمار مي تحقيق حاضر از نظر نوع پژوهش كاربردي به

گردآوري اطلاعات در مراحل مختلف تحقيق متفاوت روش 
به منظور تدوين مباني نظري تحقيق از . بوده است

. اي و منابع اينترنتي استفاده شده استمطالعات كتابخانه
هاي تحقيق هاي لازم براي اثبات فرضيهدر اين تحقيق داده

و روابط ميان متغيرها با استفاده از پرسشنامه گردآوري 
بر اساس آزمون كولموگرف اسميرنوف جامعه . شده است

آماري نرمال بوده و لازم به ذكر است كه براي روايي از نظر 
  .اساتيد دانشگاه و دانشجويان دوره دكتري ياري گرفته شد

  
  اصلي فرضيه

   :هاي پژوهش عبارتند ازبا توجه به مدل مفهومي فرضيه
منظر نوآوري و رسد بين متريك بازاريابي از به نظر مي - 1

ميزان تحقق هدف مديريت ارتباط با مشتري رابطه وجود 
  .دارد

  
  ت فرعيفرضيا

رسد بين خدمات جديد و مديريت ارتباط با به نظر مي - 1
  .مشتري رابطه وجود دارد

رسد بين راه اندازي خدمات جديد و به نظر مي - 2
  .مديريت ارتباط با مشتري رابطه وجود دارد

رسد بين رضايت از خدمات جديد و مديريت به نظر مي - 3
  .ارتباط با مشتري رابطه وجود دارد

رسد بين درآمد حاصل از خدمات جديد و به نظر مي - 4
  .مديريت ارتباط با مشتري رابطه وجود دارد

  
  مدل مفهومي تحقيق

با توجه به ادبيات موضوع، مدل مفهومي پژوهش به صورت 
 .باشدمي 2شكل 
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  ، نمونه و روش نمونه گيريجامعه آماري
جامعه آماري اين تحقيق شعب بانك سپه شهر اصفهان 

گيري از طريق تصادفي ساده صورت گرفته نمونه. باشندمي
معاونين بانك پرسشنامه بين مديران و  172تعداد . است
پرسشنامه  160 تعداد اصفهان توزيع گرديد كهشهر سپه 

 .باشددرصد مي 93نرخ بازگشت پرسشنامه  . دريافت شد
  

  ها ابزار گردآوري داده
  ها دو پرسشنامه محقق ساخته است كهابزار گردآوري داده

  

سوال براي سنجش متريك بازاريابي از منظر نوآوري و  28
استفاده شده سوال براي مديريت ارتباط با مشتري  33

  .است
  

   بررسي پايايي و روايي پرسشنامه
روايي از نظر اساتيد دانشگاه و دانشجويان دوره  براي

نيز از طريق آلفاي كرونباخ  پايايي. دكتري ياري گرفته شد
  .محاسبه شد )2(طبق جدول  81/0
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  هاي تحقيقمقدار پايايي مولفه: 2جدول 

  مقدار آلفاي كرونباخ  انحراف معيار  ميانگين  هامولفه

  81/0 55/0 1/3  خدمات جديد

  81/0 88/0 9/3  خدمات جديد )معرفي( اندازيراه

  82/0 82/0 1/3  رضايت از خدمات جديد

  70/0 68/0 56/2  درآمد حاصل از خدمات جديد

  76/0 73/0 4/3  مديريت ارتباط با مشتري

  
  ها روش تحليل داده

از رويكرد معادلات  پيشنهادي، الگوي ارزيابي منظور به
 افزاراستفاده از نرم با هاتحليل تمامي. شد استفاده ساختاري

  الگوي برازش كفايت تعيين .گرفتند انجام 5/8ليزرل 
  انجام برازندگي شاخص چندين از استفاده با پيشنهادي

  دو كاي مجذور شده هنجار شاخص ،ود كاي مقدار. گرفت
  نيكويي شاخص، )درجات آزادي بر كاي مجذور نسبت(

 ، (AGFI)تعديل يافته برازش نيكويي شاخص، (GFI) برازش
 همبستگي مبناي بر كه (CFI) تطبيقي برازندگي شاخص

 برازندگي شاخص در مدل قرار دارد، حاضر هايرمتغي بين

هاي تدوين شده مفروض براي مقايسه مدل  (IFI)افزايشي

براي مقايسه  TLI)( لويس -توكر شاخص با مدل استقلال،
هاي يكسان و يا مقايسه دو يا چند مدل متفاوت با داده

  مجذورات ميانگين جذر و صفر مدل يك بامدل مفروض 
  ماتريس تحليل مبناي بر  (RMSEA)تقريب خطاي

  براوردهايي آن اساس بر توانمي كه دارد، قرار باقيمانده
 .)1389 قاسمي،( نمود محاسبه مختلف اطمينان فواصل براي

  
  ها يافته

وضعيت نمونه آماري از لحاظ متغيرهاي  )3(در جدول 
جمعيت شناختي همچون جنسيت، سن و تحصيلات ارايه 

  .شده است
  
  

  از لحاظ متغيرهاي جمعيت شناختي وضعيت نمونه آماري: 3جدول 

  درصد  تعداد  سطوح متغير  متغير جمعيت شناختي

 
  جنسيت

  83  134  مرد

  17  26  زن

  
  
  سن

20-30  25  15  

30-40  64  40  

40-50  43  27  

  5/17  28  سال 50بيش از 

  
  سطح تحصيلات

  17  26  ديپلم

  26  43  فوق ديپلم

  47  76  ليسانس

  9  15  بالاتر از ليسانس
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بيانگر آن است كه اكثريت  ،آيدچه از جدول فوق بر مي آن
شركت كنندگان در اين مطالعه مردان هستند بيشترين 

رين باشد و بيشتسال مي 40- 30ميانگين سني هم 
  .باشدتحصيلات هم در سطح ليسانس مي

  
  هاي مستقل و وابسته تحقيقمتغير تبيين و تفسير

 هايبراي تبيين و تفسير متغيربا توجه به نرمال بودن توزيع، 
     3اي با مقدار آزمون برابر عدد تك نمونه tتحقيق، از آزمون 

)test value =3( خطاي  95% نو فاصله اطمينا%)5 (
در آزمون مذكور در صورتي كه مقدار  .استفاده شده است

p-value  متغير مورد بررسي با باشد 05/0بزرگتر از ،

داري ندارد و در تفاوت معني) 3 يعني عدد(مقدار آزمون 
متوسط در جامعه آماري  نتيجه عامل مورد بررسي در حد

 05/0كمتر از   p-valueدر صورتي كه مقدار ،وجود دارد
) 3يعني عدد (مورد بررسي با مقدار آزمون  رباشد متغي

با توجه به مطالب ذكر شده و . تفاوت معني داري دارد
شود متغيرهاي مشاهده مي 2طور كه در جدول  همان

خدمات جديد و معرفي خدمات جديد در بالاترين وضعيت 
 CRMو متغيرهاي درآمد حاصل از خدمات جديد و عملكرد

 05/0كمتر از   p-valueچون مقدار (صورت ضعيف ه ب 
در جامعه  نمونه ) باشدمي 3بوده و ميانگين نيز كمتر از 

  .مورد نظر وجود دارد
  

  هاي تحقيقاي براي متغيرك نمونهت tنتايج آزمون : 4جدول 

 tآزمون   انحراف معيار ميانگين p-value  عامل

  -1/2  98/0  3/3  33/0  خدمات جديد

  -34/1  88/0  1/3  27/0  معرفي خدمات جديد

  -3/2  87/0  02/3  43/0  رضايت از خدمات جديد

  -4/4  91/0  8/2  01/0  مد حاصل از خدماتآدر

  -CRM  002/0  64/2  90/0  3/7عملكرد 

  
بررسي رابطه بين متغيرهاي مستقل و وابسته تحقيق به 

هاي پس از بررسي فرضيهكمك رگرسيون خطي چندگانه 
هاي مستقل بر متغير اكنون به تاثير همزمان متغيرتحقيق، 

وابسته تحقيق به كمك رگرسيون چندگانه و به 
  .پردازيممي ) (stepwiseروش

  
  CRMهاي مستقل و عملكرد رگرسيون چندگانه بين متغيرنتايج آزمون  :5 جدول

  ANOVA(sig) Coefficient R هاي مستقلمتغير  متغير وابسته
square 

  

 CRMعملكرد 

  76/0  54/0  002/0  خدمات جديد

  43/0  000/0  معرفي خدمات جديد

  65/0  001/0  رضايت از خدمات جديد

  43/0  03/0  مد حاصل از خدماتآدر
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طور كه  همان: بررسي تاثير متغيرهاي مستقل بر وابسته
 ANOVA (sig)شود مقدار مشاهده مي )3(در جدول 

است كه نشان  05/0كمتر از مستقل براي متغيرهاي 
و عملكرد متغيرهاي مستقل دهنده وجود رابطه خطي بين 

CRM است مقدارR square   باشد و بيانگر مي 76/0برابر
تحت تاثير  CRMتغييرات عملكرد  76/0آن است كه 

  .متغيرهاي مستقل است

  الگوي معادلات ساختاري 
براي ارزيابي الگوي پيشنهادي از روش الگويابي معادلات 

پيش از بررسي ضرايب ساختاري، . ساختاري استفاده شد
به بررسي ضرايب  )2(در شكل . برازندگي الگو بررسي شد
  .و روابط پرداخته شده است

  

  

 مدل برازش شده تحقيق: 2شكل 

 

  
  هاي برازندگيشاخص: 6جدول 

  

  

2
  

  

DF  
 

df

2  
  

GFI  

  

AGFI  

  

IFI  

  

TLI  

  

CFI  

  

RSMEA  
  

1  28/326  120  03/2  91/0  92/0  90/0  76/0  87/0  09/0  

 

در معادلات ساختاري چندين شاخص  براي ارزيابي مدل
برازندگي وجود دارد كه موارد استفاده شده در اين تحقيق 

ريشه خطاي ميانگين مجذورات تقريب، شاخص : عبارتند از

نتايج . نيكويي برازش، شاخص نيكويي برازش تعدل شده
شاخص ريشه  .آمده است )4(هاي فوق در جدول شاخص

هاي خوب خطاي ميانگين مجذورات تقريب براي مدل



 109 هدف مديريت ارتباط با مشتري از منظر نوآوري و ميزان تحقق هدف هاي بازاريابيبررسي رابطه بين به كارگيري متريك
 

ها هايي كه اين شاخص براي آنمدل. نزديك صفر است
براي اين شاخص . يا بيشتر باشد برازش ضعيفي دارند 1/0

آل آن است كه ايده. توان فاصله اعتماد محاسبه نمودمي
خيلي نزديك به صفر باشد و حد حد پايين فاصله اعتماد 

 شودهمان طور كه مشاهده مي. بالايي آن خيلي بزرگ نباشد
RMSEA توان گفت در است كه مي 09/0 در اين مدل

به يك  AGFو  GFIچه هر. وضعيت مناسبي قرار دارد
در اين . ها برازش بهتري داردتر باشند مدل با دادهنزديك

هستند كه  92/0 و 91/0مدل دو شاخص به ترتيب برابر 
بنابراين با توجه به . نشان دهنده برازش خوب مدل است

هاي برازش الگوي نهايي و مرز مقادير قابل مقادير شاخص
توان گفت مدل نهايي ارايه قبول كه در بالا ذكر شد مي

  .شده در اين تحقيق مورد قبول است
هاي الگوي نهايي و سطح معني ضرايب مسير و بين متغير

  .نشان داده شده است )7(ها در جدول آنداري 

  

  

  معني داري ضرايب تحقيق: 3شكل 
  

  
  

  نتايج حاصل از معادلات ساختاري: 7جدول 

  اعداد معني داري  ضريب استاندارد مسير  رديف

  CRM 56/0  1/8عملكرد   خدمات جديد  1

  CRM 44/0  2/11عملكرد   معرفي خدمات جديد  2

  CRM 63/0  3/6عملكرد   رضايت از خدمات جديد  3

  CRM 48/0  2/9عملكرد   درامد حاصل از خدمات  4
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نتايج تحليل رگرسيوني در ارتباط با متغيرهاي اثرگذار و 
تمامي تحت تاثير  CRMدهد كه عملكرد اثرپذير نشان مي
قرار دارد به منظور نشان دادن معناداري  متغيرهاي مستقل

اين . شود استفاده مي tهر كدام از پارامترهاي مدل از آماره 
آماره از نسبت ضريب هر پارامتر به خطاي انحراف معيار 

 tبايستي در آزمون  آيد كه مي دست ميه آن پارامتر ب
ݐሺ 2بزرگتر از  ൒ 2ሻ و در آزمونZ  96/1بزرگتر از 

ሺܼ ൒ 1 96⁄ ሻ ها از لحاظ آماري ين تخمينباشد تا ا
 t ميزان) 2شكل ( ليزرلمعنادار شود با توجه به خروجي 

باشد  مي 2متغيرها بزرگتر از  همحاسبه شده در كلي
هاي ارائه شده از لحاظ آماري معنادار تخمين بنابراين كليه

  .باشند مي
  

  گيري نتيجه
هاي كارگيري متريكه در اين مقاله به بررسي رابطه بين ب

 و ميزان تحقق هدف مديريت ارتباط نوآورياز منظر  بازاريابي
هايي مولفه. با مشتري از منظر مدل گارتنر پرداخته شد

خدمات جديد، ) معرفي(اندازي همچون خدمات جديد، راه
رضايت از خدمات جديد، درآمد حاصل از خدمات جديد و 

نتايج تحليل . مديريت ارتباط با مشتري آزمون شدند
رگرسيوني در ارتباط با ضرايب مسير نشان داد كه اين 

ها با تاثيرگذاري بر مديريت ارتباط با مشتري به مولفه
چه از نتايج مشخص شد،  آن. شكل قابل توجهي اثر گذارند

متغير رضايت از خدمات جديد در بين ساير متغيرها 
بيشترين تاثير را بر مديريت ارتباط با مشتري گذاشته 

ها ر واقع اطلاع مشتريان از تسهيلاتي كه بانكاست كه د
 نتايج مطالعات. ايجاد كرده بودند باعث اين امر شده بود

Ambler 2000، 2001، 2003، 2004( هايدر سال (،  
 Barwise & Farly 2004 در سال ، Farris   و همكاران

با نتايج حاصل از  ٢٠١٠ در سال Liو   ٢٠٠۶ در سال
چه گفته شد و  با توجه به آن. داردتحقيق حاضر مشابهت 

هاي بازاريابي بر مديريت ارتباط با تاثيرگذاري متريك
هاي خدماتي اين مهم را مشتري امروزه بايد اكثر سازمان

كليد موفقيت اين  .هاي خود قرار دهندلوحه استراتژي سر
ها و توجه كارگيري متريكه استراتژي بستگي به موفقيت ب

  .دبه موارد ذيل دار

در نظر گرفتن چشم انداز و استراتژي مناسب در  - 1
 ي ارتباط با مشتر مديريت

 توجه به فرهنگ، ساختار، درك مشتريان  - 2

  CRMيند، اطلاعات و معماري آفر - 3

دهد كه فرضيه اول يعني ارتباط هاي تحقيق نشان مييافته
بين خدمات جديد و مديريت ارتباط با مشتري با ضريب 

رابطه معني دار وجود  1/8 و عدد معني داري 56/0عاملي 
اندازي خدمات جديد راه فرضيه دوم يعني ارتباط بين. دارد

 داريمعني عددو  44/0و مديريت ارتباط با مشتري با ضريب 
و فرضيه سوم ارتباط بين رضايت از خدمات جديد و  2/11

 داريو عدد معني 63/0مديريت ارتباط با مشتري با ضريب 
و فرضيه چهارم يعني ارتباط بين درآمد حاصل از  3/6

 48/0خدمات جديد و مديريت ارتباط با مشتري با ضريب 
  .رابطه وجود دارد 2/9داري و عدد معني
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Abstract 
 
The aim of this research was to investigate the relationship between marketing metrics from 
innovation view and achievement of objective for customer relationship management is based on 
Gartner's model in Isfahan’ city Sepah Bank. The theoretical framework was provided based on 
Gartner’s model In this study was surveyed by a questionnaire includes 61 item for samples of 160 
managers and assistants in Sepah bank. The main idea of this paper is whether marketing metrics from 
innovation view and achievement of objective for customer relationship management are related? This 
study method is applied research from purpose view and descriptive survey method of field research. 
The model was tested by using LISREL and SPSS software. The results show a direct and positive 
relationship between marketing metrics from innovation view and achievement of objective for 
customer relationship management (two sides). According the research findings are related between 
components of metrics Innovation (New services, New services launches, Satisfaction from new 
services, Revenue of new services) and customer relationship management. The value fitted indexes of 
the model (GFI=0.91 and AGFI=0.89) is Indicative the suitability of the model. 
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