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 چکیده
بکارگیری مدیریت ارتباط با مشتری  نمایدیمیاری  خواسته ها و انتظارات مشتریانما را در فهم  آنچه

های قبلی سازمان تجدید نظر نمود وبا ایجاد توان در رویهباشد. با بکارگیری مدیریت ارتباط با مشتری میمی

 ینشب تفاوتی که بین الگوی غربی و رضایت مشتریان را ارتقا بخشید.نوآوری در محصولات و خدمات، سطح 

با توجه به اینکه انسان موجودی  است. یاله یرضا کسب است یمشتر یترضا جلب از در هدف یاسلام

؛ فهم رهنمودها و اصول و مبانی که باشدیماست که در دیدگاه دین مبین اسلام اشرف مخلوقات و خلیف الله 

هدف ازاین  .در جوامع اسلامی قرار گیرد هاسازمانباید مورد توجه ، مشتری دارد  رضایت ر زمینهدین اسلام د

 در میانمشتریان ازطریق نقش واسط نوآوری  یترضاتحقیق بررسی تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر روی 

. ابزار اندازه گیری دباشنشهروندان مراجعه کننده به شهرداری مشهد و کارکنان مناطق شهرداری مشهد می

باشد، که شامل دو دسته سوال است. دسته اول شامل پرسشنامه مربوط به سنجش تحقیق، پرسشنامه می

گویه و دیگری مربوط به پرسشنامه 11رضایتمندی شهروندان مرتبط با مجموعه شهرداری مشهد بوده که شامل

جهت تجزیه و  .باشدیم گویه 22ه( که حاوی گوی15گویه( و مدیریت ارتباط با مشتری)12مربوط به نوآوری)

. نتایج حاصل از تجزیه و یدگرد استفاده یجزئ مربعات حداقل و یساختارمعادلات  یابیمدل از هاتحلیل داده

نفر از مراجعه کنندگان به  353و  نفر از کارکنان شهرداری 182بین نمونه آماری  یعیتوزهای تحلیل پرسشنامه

صورت پذیرفت نشان داد که فقط رابطه بین مدیریت ارتباط با  PLSافزار ا استفاده از نرمشهرداری مشهد که ب

مشتری و نوآوری معنادار و مورد تایید است و الباقی روابط شامل: ارتباط بین مدیریت ارتباط با مشتری و 

با مشتری و  گری نوآوری بین مدیریت ارتباطرضایتمندی، ارتباط بین نوآوری و رضایتمندی و واسطه

 رضایتمندی مشتری مورد تایید نیست. 

 

واژگان کلیدی: مدیریت ارتباط با مشتری، نوآوری، رضایتمندی. 
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 مقدمه -1

 مسأله طرح 1-1-

 در یتحاکم چارچوب در یاساس قانون در که است یمدن جامعه ینهادها از یکی یشهردار

 یشهردار. شودیممحسوب  کشور یمشارکت و یاتوسعه ساختار جزء یشهر و یمحل، یاجتماع یهاعرصه

 یرپذ امکان مردم مداخله یقطراز  تنها که یساختار با الزاماً کهاست،  یاجتماع نظام یهاضرورت از یکی

 امور یاداره منظور به یردولتیغ و یمحل عنوان سازمان به یشهردار سازمان واقع در .گرددیم یاننما است

 یمحدوده در و فرهنگی یاجتماع، یاقتصاد، یکالبد وتوسعه یریتمد هدف با لازم خدمات یهارا و یمحل

 هر که بوده شهروندان مشترک یازهاین ساختن برآورده آن یفهوظو  است آمده وجود به آن اطراف و شهر

(. ارتباط شهرداری با 1331)رجب صلاحی،  یستندن هاآن ساختن برآورده به قادر ییتنها به افراد از کدام

 در که یمیمفاه از یاریبسدان به عنوان صاحبان اصلی شهر از اهمیت فوق العاده ای برخوردار است. شهرون

 که تفاوت ینا با است یمشتربا  ارتباط یریتمد یممفاه از برگرفته شودیم مطرح شهروند با ارتباط یریتمد

 ، بریمشتر با ارتباط یریتدم در یول شودیم یدتأک خدمت و دهییسسرو شهروند، بر با ارتباط یریتمد در

 یهاحلراه  و یریتیمد یهاروشاز  یگروه به شهروند با ارتباط یریتمد واقع در. یسودآور و فروش

 با ارتباط یریتمد یقتحق. پردازدیم هاآن بودن یعموم بر یهتک ، بایمشتر با ارتباط یریتمدآورانه فن

 یترضا به یابیدست یمعنابه  متنوع، صرفاً هاییسسرو و خدمات ارایه که است اصل ینا بر یمبتن شهروند

 با ارتباط یریتمد یمبنا بر آن به ییپاسخگوو  شهروندان یازن یصتشخ مهم، نکته بلکه یستن شهروندان

و تغییر سریع سبک زندگی،  هاآنبا توجه به رشد روزافزون نیازهای شهروندان و انتظارات . است یمشتر

توان در حداقل زمان با ارایه خدمات شهری کیفیت و کمیت مورد نیاز را با مشتری میتنها با مدیریت ارتباط 

 نباشد که نتیجه بکارگیری مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر مثبت بر ازذهنمرتفع ساخت.شاید این تصور دور 

ضایت فروش بیشتر وسودآوری است. ولی باید عنایت داشت که صرفا ارایه این خدمات، منجر به کسب ر

 توان با بکارگیری مدیریت ارتباط با مشتریانباید به این نکته توجه نمود که می بلکهشود، شهروندان نمی

از طرفی باید )شهروندان(، به شناخت نیازهای شهروندان پرداخت که قبلا از دید مسئولان مغفول مانده بود.

 مقابل، در .است سود کسب ،یمشتر رضایت به توجه فلسفه متعارف، اقتصاد به این نکته توجه نمود که در

  .است الهی یرضا کسب یمشتر رضایت جلب از هدف و فلسفه اسلامی مدیریتو الهی دیدگاه در

توان شود. ازطرفی می هاآنتواند با پاسخگویی به این نیازها با ابداع روشهای نو باعث رضایت می یشهردار

کز جمع آوری اطلاعات و استفاده از این بانک برای ایجاد ارتباط با مشتری به عنوان یک مر یریتازمد

مشتری را نوعی جلب رضایت از نگاه اسلام؛  باید توجه داشتنوآوری در خدمات متمایز استفاده نمود. 

تعریف کرد. لذا با توجه به اینکه انسان موجودی است که در دیدگاه دین  توانیمان سارزش نهادن به ان
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؛ فهم رهنمودها و اصول و مبانی که دین اسلام در زمینه باشدیملوقات و خلیف الله مبین اسلام اشرف مخ

شهرداری یک سازمان مردم مدار .در جوامع اسلامی قرار گیرد هاسازمانمشتری مداری دارد باید مورد توجه 

ید توجه داشت باشند. بااست که مسئولیت اداره شهر را بر عهده دارد و مشتریان این سازمان شهروندان می

و انطباق پذیری آن با شرایط شهر، تابعی است از نیاز  یبومکه تصمیمات شهرداری به دلیل ماهیت 

شود که خواست واقعی آنان تامین شده و نیاز او در شهروندان. تامین رضایت شهروندان زمانی حاصل می

با به کار گیری یک سیستم مدیریت خواهد برآوده شود و شناخت این نیاز زمان معین و به روشی که او می

توان با رسد میباشد. بعد از شناخت نیازهای شهروندان به نظر میپذیر میامکان 1(CRM) یمشتر با ارتباط

بهبود خدمات و فرایندها از طریق نوآوری و ابداعات، رضایتمندی را دوچندان نمود. با توجه به اهمیت 

متغیر  به عنوانیق بر آن است تا تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری رضایت شهروندان از شهرداری، این تحق

متغیر وابسته و از طریق متغیر میانجی به نام نوآوری مورد  به عنوانمستقل بر روی رضایتمندی مشتری 

بررسی قرار دهد. به عبارت دیگردر این تحقیق سعی شده است تا تأثیر ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری یعنی 

فرایندها و تکنولوژی بر رضایتمندی مشتری را با تاکید بر نوآوری که نقش متغیر میانجی را دارد،  افراد،

ها در گرو اجرای مورد بررسی قرار گیرد. در واقع در این تحقیق معتقدیم رضایت مشتریان در شهرداری

چه فرآیندها،  که هر یبه طورباشد، ارتباط با مشتری این مجموعه می یریتمدصحیح ابعاد سیستم 

گردد، کاراتر ها و کارکرد نیروی انسانی که در غالب مدیریت ارتباط با مشتری به مشتری ارایه میتکنولوژی

ها تر باشد، رضایتمندی شهروندان )مشتریان( از دریافت خدمات ارائه شده توسط شهرداریو اثر بخش

یک کاتالیزور باعث تسریع در  به عنوانتواند می در این میان نوآوری رسدیمبیشتر خواهد بود؛ لذا به نظر 

 باشد، گردد. رسیدن به مقصود نهایی که همان رضایتمندی شهروندان می

 

 ضرورت و یتاهم -1-2

غیردولتی مسئول اداره شهر است و شهروندان به عنوان مشتریان این  یعمومشهرداری به عنوان یک نهاد 

های گذارین کنونی، با توجه به گسترش روزافزون شهرها و سرمایهشوند. در مقطع زماسازمان شناخته می

زیارتی کشور وجود دارد پرداختن به  -هایی که درباره مشهد به عنوان قطب معنویشهری و البته حساسیت

در طول روز  یشهرداربه  کنندگانمراجعه یرکثآید. تعداد رضایتمندی شهروندانش امری ضروری به نظر می

 یا یتمندیرضامبحث  یتاهمخود نشان دهنده  غیره،و یشهر، درآمد، خدمات یشهرسازمانند  ییواحدهابه 

                                                      
1 Customer Relationship Management 
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ازمردم در تعامل  یادیزبا تعداد  یممستق به طورروزانه  که، باشدیمسازمان مردم نهاد  ینا یبرا یتینارضا

مستقیم و  به صورت است. این سخن دور از اغراق نیست که شهروندان هرروز از بدو تولد تا پایان زندگی

مختلف  یواحدها عملکردمثبت شهروندان نسبت به  یددغیر مستقیم با شهرداری سروکار دارند. لذا 

امر  ینا که یطورآن خواهد شد به  ینمخاطبسازمان و  ینا یبرابرد -برد یفضا یک یجاداباعث  یشهردار

 را یشهر یفضا ینگهداردمات، حفظ و ، ارایه خگذارییهسرماشهروندان در توسعه شهر،  یندهفزا مشارکت

 هاسازمان یناایرانی اطلاق کرد.  –مسئله ای که شاید بتوان به آن الگوی شهر اسلامی خواهد داشت.  یپدر 

 که شد خواهند موفق یندهآ و حال یازهاین ینب تعادل حفظ و خود اهداف به یدنرس در یزمان( هایشهردار)

 موجب عوامل ایجاد رضایت شهروندان وشناخت یترضا. باشند اشتهد کامل یترضا هاآن از شهروندان

 مشارکت هاو در تصمیم گیری داشته باشند فعال حضور هایتمسؤول و امور انجام در هاآن که شد خواهد

 یتاکثر یترضاعدم  که یراز. یردگ قرار نظر مدیران شهری یکی از الزامات مد عنوان به شهروندان

 که چرا. است خطرناک یسازمان عملکردو  یاجتماع نظم هر یبرا هاآن از یتوجه قابل قشر یا و شهروندان

 شده یرهغ و سازمان افراد و یارزش نظام به نسبت تعهد شهروندان شدن کمرنگ باعث آن وگسترش تداوم

 .گردد نیز یاجتماع دیگر هاییهنجاراز نا به  یاریبس منشاء بسا چه که

 و الهی دیدگاه در یمشتر رضایت جلب از هدف و فلسفه اید توجه داشت کهازدید اسلامی و دینی نیزب

 خداوند به تقرب مسیر اسلامی، بینی جهان در .است متفاوت غربی یاقتصاد مکاتب یماد دیدگاه با اسلامی

 دارد، ارتباط وجود خداوند، رضایت و هاآن رضایت بین رو، این از ،گذردیم خدا بندگان به میان خدمت از

 پذیر امکان متعال خداوند بندگی و رضایت بندگان، رضایت بدون جلب ،یبشر تعاملات که یطور به

که در قرآن مجید نیز برآن تاکید شده است دلیلی دیگر بر اهمیت جلب  .توجه به کرامت انسانینیست

 کَرَّمنْاَوَلَقَدْ  :رمایدفیم إسراء سورة در متعال .خداوند باشدیمرضایت شهروندان از سازمانی به نام شهرداری 

)سوره مبارکه یلاًتَفْضِمِّمَّنْ خَلَقْناَ  یرٍکَثِ یعَلَوفََضَّلْنَاهُمْ  یِّبَاتِالطَّالْبَرِّ وَالْبَحْرِ وَرَزقَْنَاهُم مِّنَ  یفِآدَمَ وحَمََلْنَاهُمْ  یبَنِ

 (هامرکب دریا)بر و یخشک در را آنان و داشتیم یگرام را آدم فرزندان ما یراست به (.و27اسراء، آیه

 آشکار یبرتر خود یها آفریده از یاریبربس را هاآن و دادیم یروز ایشان به پاکیزه یزهایچ از و برنشاندیم

برای  که یکس . الله إلی الناس وکلهمن طلب رضی الناس بسخط الله :امام حسین علیه السلام فرمودند.دادیم

 گذاردیمو غضب خداوند شود، خداوند او را به مردم وا  جلب رضایت و خوشنودی مردم ، موجب خشم

ها و قوانین و... شهرداری به معضلی رسد عدم رضایت شهروندان از فعالیت وطرحبه نظر می(.بحارالانوار)

چند ساله مبدل شده که علی رغم رشد محسوس خدمات این نهاد چه از بعد عمرانی و چه از بعد خدمات 

های انجام شده در این باب و گسترش ع قرارداده است. با توجه به کمبود پژوهشالشعاجاری آنرا تحت

های شهرداری کلان شهر مشهد و تغییرات ساختاری که به طبع آن ایجاد شده است، تفکر مدیریتی، فعالیت
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رسد. به امری ضروری به نظر می شهرونداناین مجموعه را به سمتی سوق داده است که رضایتمندی 

آنلاین و  به صورتها، تاکید بر انجام خدمات های نوین مدیریتی مثل برون سپاریری انواع تکنیککارگی

 دارد یدیفواجامعه  یبرا یتخلاق یا یازنوآورگیری غیر حضوری و... شاهد این مدعا است. از طرفی بهره

 یدجدخدمات  در یآورفن استفاده از و یوربهره یشافزا، یاقتصاد رشد یشافزا به توانیم جمله آن از که

ارایه  در(. از این رو پرداختن به مدیریت ارتباط با مشتری با تاکید بر نوآوری 1378، یزادهباقر) اشاره نمود

ب رجوعان به عنوان مشتریان امری ضروری به نظر اربا ها در کسب رضایتمندیخدمات در شهرداری

گردد، که این اعتماد به مشارکت بیشتر وندان میرسد، چه این که اولا باعث اعتماد سازی در شهرمی

انجامد. ثانیا نباید این مسئله را نادیده گرفت که مدیریت شهروندان درحفظ و نگهداری و توسعه شهری می

گردد که خود ارتباط با مشتری منجر به مدیریت خوب شهری با نیم نگاهی به با افزایش درآمد شهرداری می

 . حی و روانی مثبتی نیز خواهد داشتپیامدهای اجتماعی، رو

 

 اهداف اصلی تحقیق  -1-3

بررسی رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری و رضاایتمندی مشاتری در منااطق شاهرداری      (1

 مشهد. 

 بررسی رابطه بین نوآوری و رضایتمندی مشتری در مناطق شهرداری مشهد.  (2

 ناطق شهرداری مشهد. بررسی رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری و نوآوری در م (3

بررسی نقش واسط نوآوری در رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری و رضایتمندی درمناطق  (4

 شهرداری مشهد. 

 

 یقتحق یشینهپ -1-4

آن  یرتاثو  یمشترارتباط با  یریتمدبا موضوع  کهخود  یقتحقدر  همکارانشو  یان یلانیگ 2711در سال 

 داریمعنمثبت و ارتباط  یرتاثاستان گیلان انجام دادند،  یاعتبارو  یمالدر موسسات   یمشتر یترضابر 

کنند بکارگیری تاکید می هاآنرا به ما نشان دادند.  یانمشتر یتمندیرضابر  یمشترارتباط با  یریتمد

شود و این مسئله به برقراری مدیریت ارتباط با مشتری باعث به وجود آمدن ارزش افزوده برای مشتریان می

نماید.. این پژوهش نشان داد که استقرار مدیریت ارتباط با تباط و جذب و حفظ مشتریان کمک شایانی میار

 گردد. مشتری منجر به رضایتمندی و وفاداری مشتریان و درنتیجه ضامن بقای سازمان می
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تری به بررسی رابطه بین رضایت مشتری و مدیریت ارتباط با مش2712احراری و امیر یوسفی در سال 

در شعب بانک ملت شهرستان تهران پرداختند. نتایج حاصل نشان داد ارتباط خطی و معناداری بین این دو 

متغیر وجود دارد. به بیان دیگر افزایش رضایت مشتری به ارتقا سطح مدیریت ارتباط با مشتری وابسته است. 

یافت خدمات و عدم احساس ضرر و هایی مانند دسترسی آسان به بانک، حداقل زمان برای درشاخصه هاآن

دانند. محمد علی کرامتی و مسعود نیکزاد زیان در تعامل با بانک را از عوامل موثر بررضایت مشتریان می

به ارزیابی عوامل کلیدی موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری در صنعت نساجی  1332شهریوردر سال 

باشند. آنها به این آوری میفرایندهای کسب و کار و فنپرداختند. این عوامل کلیدی شامل: عوامل انسانی، 

کنند که از مدیریت ارتباط با مشتری باید برای داشتن روابط بلند مدت با مشتریان استفاده نکته اشاره می

نمود نه فقط برای یک برهه خاص. این کار با جمع آوری مداوم اطلاعات مشتریان و آگاهی از نیازهای 

توان های مدیریت ارتباط با مشتری میر است. ازموارد مهم پژوهش آنها به تدوین استراتژیامکان پذی هاآن

کنند. ها تاکید میها و واحدهای وظیفه در تدوین استراتژیاشاره نمود. ایشان بر نقش موثر مدیران بخش

بر رضایت  یمشتربا  ارتباط یریتمدتاثیر پیاده سازی  ینهزمدر  یپژوهش 2772در سال « و داوسون نامییم»

در ژاپن انجام دادند.  هافروشیخردهیبررومشتری و در نهایت وفاداری وی و سود حاصل از بازگشت مالی 

وجود دارد.  یمشتر یتمندیرضاو  یمشترارتباط با  یریتمد ینب یارتباط کهنشان دادند  یقتحق ینادر  هاآن

ود تجربیات مثبت مشتریان رضایت خاطرآنهارا جلب توان با حفظ ارتباط دایم و بهببدین صورت که می

کند تا با جمع آوری اطلاعات ازمشتریان کمک می هاشرکتنمود. همچنین مدیریت ارتباط با مشتری به 

 یحصحاعمال  یجهنتحاصل  یتمندیرضامحصولات خود را به صورت سفارشی برای ایشان ارایه نماید. 

 ینادر ادامه نشان دادند  هاآنآنها به اینجا ختم نشد و  یقتحقاما خواهد بود.  یمشترارتباط با  یریتمد

به تاثیرات  2711و کوک ویکانگ در سال « هیااو»داشته باشد.  یزن یمالو سود  یجهنت تواندیم یامرحت

 نشان داد هاآن. نتایج تحقیق اندپرداختههای تایوان مدیریت ارتباط با مشتری بررضایتمندی مشتری در بانک

آوری باید های فنکه پیاده سازی مدیریت ارتباط با مشتری با رضایتمندی مشتریان در ارتباط است. وسیستم

های مدیریت ارتباط با مشتری حمایت کند. نتیجه بسیار جالب دیگر این است که اجرای موفقیت از فعالیت

تیجه اگر فقط در بعد تکنولوژیکی آمیز مدیریت ارتباط با مشتری مترادف با توسعه تکنولوژیکی نیست در ن

در مقاله  2772گردد. لین، هیوچن و کوان شان در سال سرمایه گذاری شود منجر به رضایت مشتریان نمی

شرکت کوچک تولیدکننده کامپیوتر درتایوان 172ارتباط بین مدیریت ارتباط با مشتری و نوآوری رادربین 

چند کنند که مدیریت ارتباط با مشتری و نوآوری مفاهیمیاره میمورد بحث قرار دادند. آنها به این نکته اش

را باهم مطابقت دهند. نتایج  هاآنبعدی بوده و مدیران باید درک کنند که چگونه فعالیت ابعاد هرکدام از 

های نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک استراتژی ضروری، برای بهبود قابلیت هاآنتحقیق 
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( به بررسی تاثیر نوآوری 2717باشد. نعمتی، خرم خان و افتخار)ها میآوری وافزایش مزیت رقابتی شرکتنو

با بررسی  هاآن. اندبر رضایت مشتری برروی استفاده کنندگان از تلفن همراه در پاکستان پرداخته

چه قوی نیست ولی کابر گوشی تلفن همراه نشان دادند که تاثیرنوآوری بر رضایتمندی اگر 377برروی

کند که باشد. نوآوری این موضوع را در کاربرایجاد مینوآوری عنصری مهم برای جلب رضایت مشتری می

وی دارای یک محصول منحصر به فرد است. این امر به تقویت رضایت مشتریان از محصولات کمک 

برند. درموفقیت شرکت نام می از زمان ارایه محصول جدید به عنوان عاملی تعیین کننده هاآننماید. می

 1777عملکرد را در و یبامشتر ارتباط یریتمدبین  ینوآورتاثیرنقش واسط ( 2717مصطفی و محمد باتور )

دهد که مدیریت نشان می هاآنهای اند. یافتهکارمند درانگلستان مورد بررسی قرارداده57شرکت با بیش از 

ی در صورت بکارگیری همزمان مدیریت ارتباط با مشتری و ارتباط با مشتری مقدم بر نوآوری بوده ول

ها ها بهبود خواهد یافت. همچنین نوآوری باعث ایجاد مزیت رقابتی برای شرکتنوآوری عملکرد شرکت

دانند. ایشان شرط رامرهون نوآوری میهای جنرال الکترونیک، ویزاودوپانتموفقیت شرکت هاآنشود. می

ولی این شرط را کافی ندانسته ومعتقدند زمانی این  یدانندمبرای ایجاد نوآوری را مهم  داشتن منابع مالی لازم

این واقعیت  هاآنانجامد که درک و دانش درستی از نیازهای مشتریان داشته باشیم. نتایج منابع به موفقیت می

شتریان وجلب رضایت کند که مدیریت ارتباط با مشتری، وسیله ای است برای درک نیازهای مرا تایید می

 ها خواهد شد. های بازاریابی و افزایش درآمد شرکتاین امر باعث کاهش هزینه هاآن

 

 یقتحق یها یهفرض -1-5

 یانب یلذ شرحبه  یهفرض 4 صورت به را حاضر مطالعه هاییهفرض توانیم یقتحق ینظر یشینهپ به توجه با

 :نمود

گانه شهرداری مشاهد   یزدهسمشتری در مناطق بین مدیریت ارتباط بامشتری و رضایتمندی  (1

 رابطه ای مثبت و معنی داری وجود دارد.

گانه شهرداری مشاهدرابطه ای مثبات و معنای     یزدهسبین نوآوری و رضایتمندی در مناطق  (2

 داری وجود دارد.

گانه شهرداری مشهدرابطه  مثبات   یزدهسبین مدیریت ارتباط بامشتری و نوآوری در مناطق  (3

 وجود دارد. ومعناداری

بین مدیریت ارتباط باا مشاتری و رضاایتمندی مشاتری را واساطه گاری        یرابطهنوآوری  (4

 . کندمی
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 یقتحق یشناسروش6-1-

داری روابط بوده از آنجایی که هدف پژوهش حاضر تعیین همبستگی میان متغیرها و بررسی معنی

یابی گیری از الگوی مدلا بهره، کاربردی و از حیث روش، پیمایشی ا همبستگی بهدفاست از حیث 

 Smart PLSافزار ی ساختاری پژوهش از نرماست. به منظور برازش مدل معادله 1(SEM)ی ساختاری معادله

برای گردآوری اطلاعات از دو روش کتابخانه ای در زمینه ادبیات، سوابق و موضوع  استفاده شده است.

شود. ابزار اندازه جهت آزمون فرضیات بهره گرفته میتحقیق و روش میدانی برای جمع آوری اطلاعات 

  باشد.گیری تحقیق، پرسشنامه می

در مطالعات پیشین استفاده شاد.   استفادههای استاندارد مورد از سنجه پرسشنامه به منظور سنجش متغیرها

 (2711) گویه( که برگرفته از تحقیاق محسان و همکااران    11برای سنجش سنجش رضایتمندی شهروندان )

( و دیگاری مرباوط باه پرسشانامه مرباوط باه       2711( ونعمتی و همکااران ) 2711وگیلانی نیا و همکاران )

لین چان   از گویه وبرگرفته 22حاوی  جمعا گویه( بوده که15گویه( و مدیریت ارتباط با مشتری)12نوآوری)

هاای  مرباوط باه گویاه   های ( است،. پاسخ2775و هانگ وهمکاران ) (2711(، لی سوکو وهمکاران )2717)

کااملاً  = ” 5تاا  “ کااملاً مخاالف   = ” 1ای از تایی در محادوده  5ها با استفاده از مقیاس لیکرت تمامی سنجه

 مورد سنجش قرار گرفتند. “ موافق 

 معرفی متغیرها -1-7

 آن هدف که است جامع یکردرو یک را یمشتر با ارتباط یریتمد مدیریت ارتباط با مشتری:-1-2-1

)ویرسما، باشدیم یبانیپشت و یده یسسرو، یابیبازار فروش، یبخشها یانم یوستگیپ و تناسب دیجاا

و مشتریان است )ریمن  مدیریت ارتباط با مشتری یک فرایند جامع شامل دستیابی،حفظ ورشد (.1222

بر  یهتک )با یندهافرااست از   یامجموعه  یمشترارتباط با  یریتمد کهگفت  توانیم(. 2773همکاران،  

دانش  یشافزابا  که یانسان( و عامل یآوربر توسعه فن  یهتک)با  یکتکنولوژ(، مسائل یسازمانساختار 

 .داردیمگام بر  یرساندر  جهت بهبود خدمات  یانمشتر یازهایناز  یسازمان

 یبه عبارتشوند است که به ایجاد ارزش منجر می های جدیدنوآوری: نوآوری اجرای ایده -2-7-1

ول، خدمت یا فرایند جدید به منظور افزایش رقابت پذیری و سودآوری کلی مبتنی صنوآوری یعنی ایجاد مح

 و نو یها یشهاند کردن یعمل(. نوآوری یعنی 2773های مشتری )لیندر و همکاران، بر احتیاجات و نیازمندی

 .است یجهونت عمل به نو یها یدها و یتخلاق یلتبد ینوآور واقع، در .شودیم یناش یتخلاق از که یعبد

 با یندفرآ ینا و شودیم حاصل یدجد یهافرصت دنبال به هدفمند و آگاهانه یجستجو از هاینوآور اکثر

                                                      
1. SEM-Structural Equation Modeling 



 

9 

 

(. درتحقیق حاضر نوآوری ایجاد یک خدمت 2001هوگتس،  و کوراتکو) شودیم آغاز هافرصت ینا یلتحل

 ست که منجر به ایجاد ارزش برای ایشان گردد.با فرایندهای نو جهت برآورده سازی رضایت مشتریان ا

رضایتمندی: رضایتمندی واکااانش شناختی و عاطفی به یک خدمت و یا کیفیت خدمات و  -7-13-

(. رضایتمندی مشتری،احساس یا نگرش 1224مقایسه آن با آنچه که مورد انتظاربوده است )راست و اولیور، 

شمئز شدن ملذت بردن یا  یبه عبارت استفاده از آن است.مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از 

محصول یا  )یا نتیجه حاصل ازکاربرد( خریدارنسبت به عملکرد محصول و خدمات پس از مقایسه عملکرد

 ،یتمندیرضا یقتحق (. در2773خدمت خریداری شده در مقایسه باآنچه انتظاروی بوده است)فروزنده، 

 به قادر ،یاخدمت محصول یک یژگیو حد چه تا که است مسأله ینا خصوص در یمشتر قضاوت حاصل

 .باشدیم مطلوب سطح در یمشتر انتظارات ینتام

 

  پژوهش قلمرو و محدوده8-1 -

بدنبال بررسی تاثیر سیستم ارتباط با مشتری مجموعه شهرداری مشهد بار  تحقیق حاضر  کهبا توجه به این

های موجود در نواحی منااطق سایزده گاناه    ، بخشباشدیم سطح رضایت ارباب رجوع از طریق نوآوری آن

دهند. باید توجه داشات ایان پاژوهش در یاک جامعاه      شهرداری مشهد جامعه مورد پژوهش را تشکیل می

طور متوساط باه ساه    آماری و دو سطح کارکنان و مراجعین به شهرداری صورت پذیرفته است. هر منطقه به

های معماری و شهرساازی، درآماد، خادمات شاهری، فنای و      ارای حوزهشود که هرناحیه دناحیه تقسیم می

کاار  واحاد مشاغول باه    3طور متوسط در هر ناحیاه  باشد یعنی بهعمران، فضای سبز، مهندسی و نظارت می

توان  این تحقیاق  نمونه نیز می 143که با توجه به جدول مورگان با  شودیمبخش  252. که حدودا باشندیم

ها مشاغول  باه  کاار بودناد     های جمع آوری شده از کارکنانی که در این بخشتعداد پرسشنامه را انجام داد.

 باشد.پرسشنامه می 353  هاآنعدد و شهروندان مراجعه کننده به 133

 

  ینظر یمبان 2-

 مدیریت ارتباط با مشتری -2-1

 با ارتباط یریتمد یقدق یفرتع است و در متنوع یاربس یمشتر با ارتباط یریتمد از شده ارائه یفتعار

 یندفرا هایبعض، یآور فن یبرخ، یاستراتژآنرا  یگروه. ندارد وجود متخصصان یانم واحد نظر یک یمشتر

 یریتمد یبرا شده یهارا هاییفتعر جمله از (.2774)تامپسون،  نامندیم یاطلاعات یستمس یگرد یادسته و

 : است یرز صورت به یمشتر با ارتباط
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سازمان  یبرا بالاتر ارزش یجادا یبرا یانتخاب یانمشتر حفظ و جذب جامع برای یندیفرا و راهبرد

 کندیم یفتوص جامع یکردرو یک را یمشتر با ارتباط یریتمد( 1222) یرسماو (. فرد2771)پروتیاروشت، 

ست. ا یبانیپشت و دهییسسرو، یابیبازارفروش،  یبخشها یانم یوستگیپ و تناسب یجادا آن هدف که

 یفتعر( این 2775) یگراندو  ینسوجود دارد.  یمشترارتباط با  یریتمد یبرا یزن یگرید یمتعدد یفتعار

، جذب، حفظ و پرورش یشناسائسازمان را قادر به  که یندیفراجامع و  یاستراتژ یک": اندکردهرا ارائه 

( 2774آرمسترانگ ) کاتلرو. "سازدیمو حفظ روابط بلند مدت ممکن  یجادا یقطرسودآور از  یانمشتر

 یهاارزشارائه  یلهبوس یمشترو حفظ ارتباطات سودمند با  یجادا یکل یندفرارا  یمشترارتباط با  یریتمد

. اگر بخواهیم به زبان ساده تر مفهوم اندکرده یفتعر هاآن یترضاو جلب  یدیکل یانمشترمورد نظر 

ها کمک ییم که مدیریت ارتباط با مشتری به سازمانمدیریت ارتباط با مشتری را توضیح دهیم باید بگو

ها پاسخ دهند: چه کالاها و خدماتی برای مشتریان ما مهم است؟ چگونه باید با کند تا به این سوالمی

(. با توجه به تعاریف متعددی که بیان شد مشاهده 2002مشتریان خود ارتباط برقرار کنیم؟ )ویلسون، 

است و آن  ، مشخصیینها هدف که چرا شودینم احساس واحد یفتعر یک هارائ به یالزام شود کهمی

در اصل . اندشده واقع توجه مورد که هاآنبه  احساس یناچیزی نیست جز رضایت مشتریان و انتقال 

 روش، حول ینسودآورتر یقطر از یمشتر با توسعه ارتباط و ، حفظیمشتر با ارتباط یریتمد رسالت

 باشدیمتماس(  مراکز تا فروش بخش کار یروین شامل یادامنه) یمشتر با تماس نقاط از یعیوسگستره 

 نرم از فراتر یزیچ یمشتر با ارتباط یریتمد(. باید به این نکته پر اهمیت اشاره نمود که 2771، یدبرا مک)

 اسبمن یانمشتر حفظ و بر جذب یدشتأک که است یسازمان ، فرهنگیندهاستفرآ از یامجموعه یا افزار

های امروزی نیازمند توجه بسیار زیاد بر مشتریانشان به عنوان (. سازمان2774است )ریگبی ولدینگهام، 

و ایجاد روابط بلند  هاآنرقابتی هستند تا با شناسایی نیازها، جلب رضایت  یبازارهاهای خود در دارایی

. با بکارگیری مدیریت ( 2012شیخی و همکاران، )مدت، موفقیت سازمان و بقای خود را تضمین کنند 

خواهد  یانمشتر از یک هر یبرا فرد به منحصر خدمات یا محصولات یدتول ارتباط با مشتری سازمان قادر به

ای خلاق و سازنده ها در حفظ مشتریانشان و ایجاد رابطه( و به سازمان2772دونالد،  مک و یلسونوبود )

. این ارتباط عمدتا بر پایه دانش سازمان از بازار و مشتریان و ( 2012شیخی و همکاران، )کند کمک می

های مدیریت ارتباط با مشتری نه تنها باعث بهبود توانایی سازمان در باشد و سیستممدیریت این دانش می

یی سازمان در شود، بلکه تواناتعامل، جذب و ساختن ارتباطات شخصی شده و بلند مدت با مشتریان می

 قادر یمشتر با ارتباط یریتمد. ( 2005ژو و والتون، )برد افزایش دانش درباره مشتریان و بازار را بالا می

 بهتر یگردآوربرتر،  ، خدماتیمشتر یوفادار با و دهد کاهش را سازمان و یانمشتر ینب فاصله است

. در قسمت بعد به 2007)، همکاران و یننگو ) گردد یسازمان یتموفق ، موجبِیسازمان آموزش و اطلاعات
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که مدیریت ارتباط با  معتقداند( 2773)یمودامب و اوکرپردازیم. اهمیت وابعاد مدیریت ارتباط با مشتری می

 یگروهها شامل یفکر مدل، بعد ینا باشد. درمی آوریو فن یاجتماع، یفکر مشتری دارای سه بعد

 یقلمروکار دانش و ینفعانذ فرهنگ، تعامل یگروهها شامل یاجتماع ؛ بعدیزیره برنام و ، ساختاریاستراتژ

 هاییتوانمند، یمشتر با ارتباط یریتمد یکاربرد برنامه یهاگروه یرندهبرگ در آورانهفن بعد یتنها در و

 دارند رهاشا یآمادگعوامل  به نام یجیرا عوامل به محققان ینا. شودیم دانش یریتمد و اطلاعات یآورفن

 . رودیم کاربه  اشاره مورد گروه نه از کدام هر در هاسازمان یآمادگ یزانم سنجش یبرا که

 نوآوری -2-2

 و یرناپذ برگشت ییراتتغ صورت به را آن و بوده یشقدمپ ینوآور مفهوم یفتعر در (1943) شومپتر

 تلاش که یستن یشک؛ گرددیبرم تمیسب قرن ییانهم به یفتعر ینا یکهحال در. کرد یفتوصخلاقانه  یبتخر

 یمنطق ینبنابرا. است بوده آن مفهوم از انسان یابیارز از یناگسستن بخش یک ییرتغ یرشپذ و ییرتغ یبرا

 به ینوآور. است بوده همراه ینزم یرو در هوشمندانه یزندگآغاز  با ینوآور یدایشپ یمکن استدلال است

نموده  دنبال یرااخ شومپتر که است یفیتعار اکثر یاصل موضوع و ییرتغ یبرا یکانال و یدجد یکالا عنوان

 یهاروش در که دارد وجود ینوآور کلمه یمفهوم ابعاد یرو گوناگون نظرات از یتعداد هرحال به. بود

 و یشنانگوپالاکراست) شده یفتوص، یلتحل و یهتجز مختلف یهامجموعه و ، الگوهاهاباشکل مختلف

ها و کل اقتصاد در وری به عنوان نیروی محرک اصلی برای سعادت و موفقیت سازماننوآ 1997).دامانپور، 

 (.2717موس، بیمبورن، واگنروویتزل، را فراهم کند ) تواند مزیت رقابتی پایدارشود و مینظر گرفته می

 کردن وزر به منظور به یدجد یرفتار یا یدها یک اتخاذ عنوان به را یسازمان ینوآور  (1991) پور دامان

، یدجد خدمات یا محصولات یلقب از یسازمان اقدامات از یابعاد شامل که است کرده یفتعر سازمان

 نیسازما درون یدجد یطراح یا برنامه یکو یادار یستمس یا یدجد ، ساختاریدجد یدتول یندفرا یفناور

 نهفته هایییتوانا ارائه و یدجد هاییدها سازییادهپو  بهبود یزانم به اشاره یسازمان ینوآوردرواقع، . است

(. به 1224، زوکاس و یتیسآولون) است یرفتارو  یفناور یاتیح بخش دو از متشکل که دارد در سازمان

 یرسا به نسبت یدجد هاییدها دراتخاذ یگرید واحد یا فرد یک که یزانیم یا درجه به ینوآوربیان دیگر 

 عنوان به ینوآور (. همچنین1223، وهالت یهورل) شودیم فته، گیزندم اقدام به زودتر دست سازمان افراد

( و نیز نوآوری 1223، ینگکام) باشدیدمیجد یندفرا یا محصول یندبرآ یزآم یتموفق یریکارگبه  و خلق

انتقال،  از یدیجد یرمس و دانش از یشکل(. نوآوری 1998، همکاران و ادام مک) یداستجد هاییدها خلق

های نوین ناشی از (. نوآوری، به کارگیری ایده2772، ناکس) شودیم گرفته نظر در ربرت ارزش یا یفیتک

آوری جدید باشد ول جدید، خدمت جدید، فرآیند جدید یا فنتواند یک محصلاقیت است که میخ
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گویند: نوآوری یعنی ایجاد ( در تعریف نوآوری می2773(. لیندر و همکارانش )1337)سلطانی، 

پذیری و سودآوری کلی مبتنی بر احتیاجات و مت یا فرایند جدید به منظور افزایش رقابتمحصااااول، خد

 شودهای جدی که به ایجاد ارزش منجر میهای مشاااااتری. نوآوری یعنی اجرای ایدهنیازمندی

یت مزیت رقابتی برای موفق شدهنوآوری سازمانی به عنوان یه منبع شناخته ( 2773لیندروجین وهمکاران، )

 (. 1222هال، ولینگنک2775در کسب و کار است )کاپلینسکی و سانتوس، 

(. ولی نباید این نکته را نادیده گرفت 2771نوآوری کلیدی است برای زنده ماندن و رشد درازمدت )تید، 

اندکه چه که با وجود اجرای موفقیت آمیز نوآوری تنها چند شرکت موفق به درک این موضوع شده

(. در واقع نوآوری عبارت است از 2773برای یک نوآوری موفق لازم است )کریستینسن،  چیزهااااایی

ظرفیت کلی نوآوری سازمان در معرفی محصولات جدید به بازار یا گشودن بازاری جدید به همراه ترکیب 

ات مربوط (. برخی از مطالعاااا1327گرایش راهبردی با رفتار و فرآیندهای نوآوری )رضوانی، گرایلی نژاد، 

اند )کوپر، به نوآوری بر انواع نوآوری مانند محصول/ فرایند، اداری/ فنی و بنیادی/ تدریجی تمرکز کرده

 که نمودند یانب2009) ) یدول و یواناُسال(. از انواع دیگر نوآوری، نوآوری اداری و نوآوری فنی است.1998

 یانمشتر یبرااولا،  که است ینا آن د؛ اهدافباشمی ییرتغ یک یمعرف یندفرآ ضرورتا ینوآور یکهحال در

 ینبنابرا. یدنما کمک، یرندهپذ یواحدها یبرا یازن مورد دانش گسترش به ؛ دوم، نسبتکند ینیآفر ارزش

بزرگ، محصولات،  و کوچک ییراتتغ که یعمل ابزار و هایکتکن از استفاده صورت به را ینوآور هاآن

 ینیآفر ارزش یانمشتر یبرا تا شود سازمان یبرا یدیجد یکالا به منجر که کند یجادا را یخدمات و یندفرآ

 یجادا یاقتصاد ارزش که اییلهوس عنوان به ینوآور.نمودند یفتعر؛ یدنما کمک یسازمان دانش یرهذخ به و

 شدر یبرا یابزار و (2006، یدراشنا امانپورود) کندیم یجادا یرقابت یتمز و شودیم گرفته نظر ، درکندیم

 به منجر تواندیم ینوآور یرشپذ، یسازمان یدگاهد از (.2009باشد )جانسون، یم هاشرکت یبقا و یاقتصاد

 کسب یطبامح که شود یریپذ انعطاف و یرقابت یتمز کسببهتر،  کار یوهش یجادا، یاتیعمل یوربهره بهبود

 هاییلپتانس یصتشخ یرو و باشد ، هدفمندیسازمان یهاتلاش است مهم بهرحال. دارد سروکار وکار

  (.1223، دراکر) یدنما تمرکز ینوآور یاقتصاد و یاجتماع

 رضایتمندی -2-3

 حال در یمشتر یترضااست،  افزون روز آن شدن یرقابت و یچیدگیپ که امروز کار و کسب یطمح در

 رقم را کتشر یبقاجهانی، مشتریان،  اقتصاد در که ها است. اکنونسازمان یاصل هدف به شدن یلتبد

 همه باید هاآن. باشند بی توجه مشتریان یهاخواسته و انتظارات به تواننددیگرنمی هازنند، شرکتمی

 ، بهیمشتر رضایت که (. چرا1224کنند )پاندی،  یمشتر رضایت متوجه را خود هاییوتوانمند هافعالیت
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 ، کاهشیوفادار و معامله تکرار به یرمشت رقابتی، ترغیب هاییتمز ایجاد قبیل از خود، مزایایی دنبال

 رشد همچنین و اشتباه از ناشی هایینههز شهرت، کاهش و اعتبار مشتریان جدید، افزایش جلب هایینههز

 (. 1225؛ هارت ودال، 1222)اکلس و دوران،  دارد همراه به را پایدار و توسعه

ند رضایت مشتریان خود را بیشتر تامین هایی موفق خواهند بود که بتواندر یک محیط پر رقابت سازمان

است که  یرانکارناپذباشد. درحال حاضر این یک امر دارایی هر سازمان می ینترمهمکنند چرا که مشتری 

تواند بدون رضایت مشتری بخشی تاثیرگذار در انجام یک تجارت موفق بوده و تقریبا هیچ تجارتی نمی

 در کنندگان، همواره مصرف و امه دهد. در واقع مشتریانوجود رضایت در مشتریان به بقای خود اد

 مدارک و کنند، شواهد ارایه هاآن به بهتر را مراتب به خدماتی یا کالا هستند که کنندگانی عرضه جستجوی

 ساختن برآورده و یانمشتر یهاخواسته و یازهان کشفامروز،  یرقابت یایدن در که دهندیم نشان یزن یادیز

تجاری  یهابنگاه و هاسازمان رو ینا از. است هاشرکت یبرا یتموفق یاساس شرط یکرقبا،  زا قبل هاآن

 دست موقعیتی ممتاز به رقبا سایر به فرد، نسبت به منحصر مزایای به یابیدست طریق تا از کنندمی تلاش

 وخدمات کالاها طریق ها ازخواسته و ارضای نیازها میزان تعیین جهت هاروش ینترمتداول از یکی. یابند

گیری رضایت مشتری، بازخورد عینی، است. اندازه رضایت مشتری سنجش هاسازمان توسط شده ارایه

البته باید توجه داشت  (.2771باشد)میلیس و همکاران، فوری ومعناداری از ترجیحات و انتظارات وی می

رضایت مشتری بسیارسخت است. باشد، سنجش به دلیل اینکه تعیین کمیت سطح رضایتمندی مشکل می

 تا مشتریان اینکه از کند، بنابراین، آگاهیمی تعیین را سازمانی هر شکست یا ، موفقیتیمشتر رضایت میزان

 سازمان موفقیت میزان که این بر رضایت مشتریان، علاوه درجه. دارد خاصی اهمیت هستند راضی حد چه

 سازمان یبرا را هاروش و کیفیت بهبود و اصلاح د، امکاندهمی اهدافش نشان از بخشی به دستیابی در را

 بر یجهنت در و یانمشتر حفظ بر یمشتر یترضا شده انجام یقاتتحق براساس. کندمی عرضه کننده فراهم

 کتاب ( در1332ادوارد ) و استونر اظهار است، بنابر یرگذارتأث رقابت درعرصه شرکت یتموفق و یآور سود

 ینکها یگرد و است یمیقد یمشتر یک ینگهدار ینهبرابرهز 5 یدجد یمشتر یک جذب ینههز، یریتمد

 و محصولات یدتول به منجر یفیتک بهبود ابزار یریکارگ به، نشود توجه یانمشتر یازهاین به آغاز همان اگراز

 یک به نسبت یمشتر نگرش یا ، احساسیمشتر یتمندیرضا. خردینم را هاآن یکس که شد خواهد یخدمات

 و یدجد یکالا یدخر، یدخر تکرار یقطر از یمشتر یترضا. است آن از استفاده از بعد، خدمت یا حصولم

 درآمد یشافزابه ، اندکرده یداپ یلتما کالا به یراض یانمشتر یقطر از که یدیجد یانمشتر توسط کالا یدخر

 به را خود مثبت یاتتجربدارند،  یادیز یترضا سازمان از که یانیمشتر واقع در. شودیم منجر سود و

 را یانمشتر جذب ینههز یجهنت در و شده سازمان یبرا یغتبل یلهوس یبترت ینا به و کنندیم منتقل یگراند
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 از هم زیاد بسیار اهمیت میزان با موارد از یکی یمشتر (. رضایت2775)کاووسی وساقی،  دهندیم کاهش

 به شمار کننده مصرف رفتار حوزه محققین و زاریابانبا اغلب یبرا یکاربرد لحاظ هم از و تئوریک منظر

 به امروزه (. این مسئله2772همکاران،  و ؛ میوتر1223، میک و فرنیر؛ 1996همکاران،  و )دبهولکار رودمی

 اهمیت اساس این بر. رودمی شمار به فعلی کار و رقابتی کسب شدت به یفضا در موفقیت اساس عنوان

نادیده  تواننمی عنوان هیچ به را محور یمشتر و بازارگرا هاییاستراتژ سعهدرتو یمشتر حفظ و رضایت

 به یمشتر یترضاخدمات،  و کالاها کیفیت افزایش دنبال به که (. چرا1227جاورسکی،  و گرفت )کوهلی

 یاساس ینقش، یمشتر یترضا(.1224وهابرت،  است)بیتنر گردیده بدل هاسازمان اهداف ینترمهم از یکی

 یزن خدمات، پژوهشگران بخش توسعه با همزمان (.2777)ادواردسون و همکاران،  کندیم یفاا دماتدر خ

( 1221، کنا مک). اندبرداشته یمشتر یدگاهازد یتمندیرضا درک و یفتعر درجهت تریبزرگ یهاگام

 را هایجترو و یغاتتبل بازار، هاییبررس یدبا، یراض یانیمشتر به یابیدست منظور به هاسازمان کندیم یشنهادپ

مناسب،  خدمات و محصولات ارایه با بتوانند تا یندنما یدتاک مناسب یربناهایز بر توسعه و کرده فراموش

 به خدمات و کالا شده استنباط ارزش و یفیتک یقطر بتواند از یدبا یمشتر. کنند ینتام را یمشتر یازهاین

همچنین باید توجه داشت که رضایتمندی مشتری تاثیر مثبتی بر  (.2773)رسینتو،  یابد دست یقیحق یترضا

 را یمشتر یتمندیرضا یریگشکل مختلف یندهایفرا(. 1223)اندرسون وسالیوان،  خرید مجدد وی دارد

 یهامحرک و یمشتر یتمندیرضا میان ارتباط هامدل این که نمود یبند مختلفی طبقه یهامدل در توانمی

 بنا انتظارات تأیید نظریه عدم اساس ، بریمشتر یتمندیرضا یریگ شکل مدل معتبرترین. کنندمی راترسیم آن

 توانمی را سازمان یک خدمات و ازمحصولات یمشتر رضایت کلی به طور نظریه این اساس بر. است شده

 انتظارات. خرید از پس ادراکی هاییناسازگار و خرید از پیش انتظارات: شناختی دانست متغیر دو نتیجه در

 محصول هم از ادراکی یناسازگار و محصول بینی پیش خصوص در یمشتر یباورهاخرید  از پیش

ناصر،  و دهد )جمالنشان می را محصول خرید از پس ادارکات و خرید از پیش انتظارات میان تمایزات

 محصول دراکاتا با منطبق را محصول ازدریافت پیش انتظارات یمشتر که صورتی در اساس براین (.2002

 یمشتر انتظارات از شده ادراک عملکرد اگر دیگر طرف از و رضایت نموده ببیند، احساس شده دریافت

 . 1991)درو،  و بولتون؛ 2002ناصر،  و نمود )جمال خواهد تجربه را رضایت عدم یمشترباشد،  کمتر

 یافته ها -3

با توجه به اینکه بررسی نرمال بودن داده ها  جهت (1)جدول  گرددیمهمانگونه که مشاهده ر ر ابتدای امد

)پلنت،  در نتیجه فرض نرمال بودن مورد تأیید است باشدیم -1و  1بازه اعداد چولگی و کشیدگی بین 

2772.) 
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  هاداده:  نتایج آزمون نرمال بودن 1جدول

 کشیدگی چولگی نام متغیر

-323/7 مدیریت ارتباط با مشتری  223/7  

-724/7 نوآوری  133/7-  

-123/7 رضایتمندی مشتری  252/7-  
 

 

در ادامه برای بررسی روایی سازه )همگرا( از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد. بدین منظور از شااخص  

KMO شود. شاخصو آزمون بارتلت استفاده میKMO   است. این شاخص در  یریگنمونهشاخصی از کفایت

مورد نظر برای تحلیال عااملی    یهادادهقدار شاخص نزدیک به یک باشد، دامنه صفر تا یک قرار دارد. اگر م

ماورد نظار    یهاا داده( نتایج تحلیال عااملی بارای    5/7مناسب هستند و در غیر این صورت )معمولاًکمتر از 

کفایات   یهاشاخصبه عنوان  KMOآزمون بارتلت و  یجنتا 2همانگونه که جدول  .باشندینمچندان مناسب 

بارای   KMO یاار مع. مقادار  باشاند یم، که مقادیر هر دو شاخص در سطح مطلوبی دهدیمنشان  نمونه گیری

. پاس از حصاول   باشاد یما  75/7از  کمتار آزمون بارتلت نیز  یمعنادار، و مقدار 5/7تمای متغیرها بیشتر از 

کاه   هاایی یاه گومورد بررسی قارار گرفات و    هایهگواطمینان از مناسب بودن حجم نمونه، مقادیر اشتراکات 

ساازگاری نداشاته و تبیاین کنناده      هایهگوبا سایر  هایهگوبود مشخص است که این  3/7مقدارشان کمتر از 

لذا از تحلیل کنار گذاشته شدند. در متغیر مدیریت روابط مشتری گویاه هاای     باشدینممناسبی برای آن بعد 

CRM11  وCRM12  وCRM14  در متغیر نوآوری گویه ،IN3  متغیر رضایتمندی مشتریان گویه و درS10  وS11 

 حذف گردیدند.
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 تحلیل عاملی اکتشافی گویه ها: 2جدول 

 گویه ها نام متغیر
بارعاملی 

 مرحله اول

بار عاملی 

 مرحله آخر
 گویه ها

بارعاملی 

 مرحله اول

بار عاملی 

 مرحله آخر

مدیریت ارتباط 

 با مشتری

332/7 KMO = 

CRM1 
535/7  533/7  

CRM9 
334/7  453/7  

CRM2 
445/7  473/7  

CRM10 
332/7  334/7  

CRM3 
524/7  553/7  

CRM11 
- 243/7  

CRM4 
532/7  513/7  

CRM12 
- 244/7  

CRM5 
572/7  427/7  

CRM13 
352/7  413/7  

CRM6 523/7  523/7  
CRM14 

- 222/7  

CRM7 
523/7  543/7  

CRM15 
3/7  352/7  

CRM8 
442/7  473/7     

 نوآوری

272/7 KMO = 

IN1 
432/7  424/7  

IN7 
343/7  334/7  

IN2 
352/7  333/7  

IN8 
452/7  452/7  

IN3 
- 222/7  

IN9 
432/7  424/7  

IN4 
332/7  323/7  

IN10 
314/7  372/7  

IN5 
343/7  332/7  

IN11 
457/7  422/7  

IN6 
435/7  423/7  

IN12 
372/7  374/7  

مندی رضایت

 مشتریان

574/7 KMO= 

S1 
235/7  332/7  

S7 3/7  373/7  

S2 
421/7  453/7  

S8 
223/7  232/7  

S3 
327/7  331/7  

S9 
552/7  532/7  

S4 
542/7  541/7  

S10 
- 233/7  

S5 
417/7  452/7  

S11 
- 233/7  

S6 
415/7  473/7     
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جهات آزماون    )PLS(  2و روش حاداقل مربعاات جزئای    1معادلات ساختاری یابیدر این پژوهش از مدل 

حاصال شاده    یار ز یسااختار ، مدل معادلات هاداده یلتحلبا  .ل استفاده شده استفرضیات و برازندگی  مد

ارائاه   3در جادول   ، 2و شاکل  1به توجاه باه شاکل     نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها(. 2و 1)شکل  است

 کاه  باشاد یما در صورتی ماورد تاییاد    75/7فرضیه در سطح معنی داری  ،گردیده است. باید در نظر گرفت

 ( باشد.23/1، -23/1ارج از بازه )خ T-Value مقدار

 

 
 نتایج حاصل از آزمون فرضیه های پژوهش : 3جدول 

ردی

 ف
 فرضیه

ضریب 

 مسیر
t-value نتیجه آزمون 

 تایید آزمون 233/15 222/7  یانمشترارتباط با مشتری            رضایتمندی  یریتمد 1

2 
 نوآوری              مدیریت ارتباط با مشتری             

347/7 423/1 
 عدم تایید

  آزمون

3 
 یانمشتررضایتمندی   نوآوری                       

341/7- 552/1 
تایید عدم 

 آزمون

 نتیجه آزمون  از طریق فرضیه 

4 
رضایتمندی  مدیریت ارتباط با مشتری                      

 مشتریان
 نوآوری

تایید عدم 

 آزمون

 

 

                                                      
1 Structural Equation Modeling (SEM) 
2  Partial least Squares (PLS) 
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برازش شده در حالت تخمین استانداردل مفهومی( مد1شکل )  

 
برازش شده در حالت معناداری پارامترها( مدل مفهومی2شکل )  

 

و شاخص  2که شامل شاخص بررسی اعتبار اشتراک 1برای بررسی کیفیت یا اعتبار مدل از بررسی اعتبار

ک، کیفیت مدل اندازه گیری  هر ، استفاده شده است. شاخص اشتراباشدیم 3بررسی اعتبار حشو یا افزونگی

                                                      
1 Cross-validation 

2 CV-Communality 
3 CV-Redundancy 
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، با در نظر گرفتن مدل اندازه گویندیمگیسر نیز -استون Q2. شاخص حشو نیز که به آن سنجدیمبلوک را 

 یهاشاخص. مقادیر مثبت این کندیمگیری، کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درونزاد اندازه گیری 

مقادیر هر یک از  4در جدول  .باشدیمه گیری و ساختاری نشانگر کیفیت مناسب و قابل قبول مدل انداز

 شودیممربوط به متغیرهای مستقل، میانجی و وابسته آورده شده است. همان طور که مشاهده  یهاشاخص

 .باشدیماز صفر  تربزرگمثبت و  هاشاخص

 

 
 (CV Red)و شاخص حشو (CV Com)اشتراک  یهاشاخص : 4جدول

 CV Com CV Red متغیر

432/7 مدیریت ارتباط با مشتری  432/7  

234/7 نوآوری  272/7  

333/7 رضایتمندی مشتری  222/7  

 

 یریگ یجهنت و بحث -  4

شاهرداری   گاناه یزدهسا فرض اول: بین مادیریت ارتبااط باا مشاتری و رضاایتمندی مشاتری در منااطق        

یریت ارتبااط باا مشاتری بار     ماد  یار متغاثارات   یبررسا ای مثبت و معنااداری وجاود دارد. در   مشهد رابطه

براباار  T-Value( باارآورد شااده اساات. مقاادار   347/7) یاازانمبااه  یرمساا یبضااررضااایتمندی مشااتری  

،  -23/1باشااد )باارای معنااادار بااودن یااک ضااریب، عاادد معناااداری آن بایااد خااارج از بااازه ) ماای 423/1

گرفات کاه    یجاه نت تاوان یما اسات(.   تار کوچاک  75/7( باشد که در این صورت از ساطح معنااداری   23/1

ماادیریت ارتباااط بااا مشااتری باار    یعناایمعنااادار نیساات  75/7 یخطااادر سااطح  یرمساا یبضاار یاانا

گاردد. بناابراین در ایان    تاییاد نمای   1معنااداری نادارد. بناابراین فرضایه شاماره       یرتأثرضایتمندی مشتری 

چهااارچوب تحقیااق بااا توجااه بااه تعریفاای کااه رضااایتمندی شااهروندان از عملکاارد شااهرداری را در آن   

تااوان گفاات کااه از دیاادگاه پرسااش شااوندگان آن دسااته از ابعاااد ماادیریت ارتباااط بااا  قاارار دادیاام، ماای

مشااتری )ابعاااد اجتماااعی، فکااری و تکنولااوژیکی( کااه در ایاان تحقیااق ماادنظر مااا بااوده اساات ارتباااط   

 ( و2711معناااداری بااا رضااایت شااهروندان ناادارد. نتیجااه ایاان پااژوهش بااا مطالعااات یاااو و ویکانااگ )  

معتقااد بودنااد پیاااده سااازی ماادیریت ارتباااط بااا   هاااآنمطابقاات ناادارد.  (2712احااراری و امیریوساافی )

بر رضایت مشاتری ماوثر اسات. ایان تاثیرمثبات از طریاق مادیریت اکتسااب اطلاعاات مشاتری،            مشتری

ماادیریت ارزیااابی بااه طااور ماانظم، و بهبااود ماادیریت فااروش و بااه دنبااال آن رضااایت مشااتری انجااام    
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یاا مرکاز ارتباطاات مردمای     132ای باه ناام   د. باید توجاه داشات کاه شاهرداری مشاهد از ساامانه      پذیرمی

گیارد. احتماالا عادم آگااهی ماردم از ساامانه ماذکور و یاا عادم باازخورد مثبات از طارف ایان              مای  بهره

باعث گردیده تا فارض اول ماا اثباات نگاردد. ماوردی کاه در رابطاه باا مادیریت ارتبااط            هاآنسامانه به 

تحقیاق باوده آگااهی از نیازهاای ماردم باوده تاا باه ایان ترتیاب            ینابا مشتری در شهرداری بیشتر مدنظر 

رساد شاهرداری درایان    هاای ایشاان باه نحاو مطلاوب بارآورده سااخت ولای باه نظار مای           بتوان خواسته

باه  رابطه آنطور که باید و شاید موفاق نباوده ویاا حتای اگاراین نیازهاا شناساایی شاده پاساخی در خاور           

اسات کاه   داده نشده است. اطلاع رساانی باه ماردم دربااره قاوانین مصاوب شهرساازی نکتاه مهمای          هاآن

هاای کالان   احتمالا مغفول مانده است. البته باید به عادم ثباات قاوانین و مقاررات کاه باا تغییار مادیریت        

اعااث آیااد، اشاااره نمااود. ایاان مساائله هاام بشااهر بااه واسااطه تغییاار اعضااای شااورا شااهر بااه وجااود ماای

آورد کاه شاهرداری   شاود و هام گااهی اوقاات ایان تصاور را در آنهاا باه وجاود مای          مردم می یسردرگم

شود. در حاالی کاه ایان تغییار قاوانین باوده کاه باعاث ایجااد تساهیلات بارای            بین مردم تبعیض قایل می

ا حتای  رساد اطالاع رساانی در ایان رابطاه و تمااس باا افاراد و یا         برخی از مردم گشته است. به نظار مای  

تاسیس یاک مرکاز مشااوره باا متخصیصاین ورزیاده کاه بتواناد خادمات مشااوره باه ماردم ارایاه کناد،               

 تواند از حجم این نارضایتی بکاهد. می

ی مثبت و فرض دوم: بین نوآوری و رضایتمندی مشتری در مناطق سیزده گانه شهرداری مشهد رابطه 

-341/7) یزانمبه  یرمس یبضروری بر رضایتمندی مشتری نوآ یرمتغاثرات  یبررسمعناداری وجود دارد. در 

 یرمس یبضر یناگرفت که  یجهنت توانیمباشد می 552/1برابر  T-Valueر ( برآورد شده است. همچنین مقدا

معناداری ندارد. بنابراین  یرتأثنوآوری بر رضایتمندی مشتری  یعنیمعنادار نیست  75/7 یخطادر سطح 

توان نتیجه گرفت گردد. لذا همانطور که ذکر شد از دیدگاه پرسش شوندگان مینمیتایید  2فرضیه شماره 

یا حداقل  –که نقش واسط نوآوری همراه با ابعاد آن یعنی محصول/ فرایند، اداری/ فنی تاثیر معناداری 

های زیاد ایم، ندارد. با اینکه در شهرداری مشهد نوآوریبروی آن تعریفی که ما از رضایتمندی داشته -قوی

های شود احتمالا ضعف در زیرساختو متنوعی چه از لحاظ تکنولوژیکی و اداری و فرایندی مشاهده می

افزارهای اداری واستفاده ازاین خدمات الکترونیکی وآشنایی اندک مردم با این خدمات، ضعف در نرم

ن خدمات باعث رد شدن فرضیه افزارها به صورت آزمون و خطا و عدم اعتماد مردم در به کارگیری اینرم

فوق گردیده است. نکته دیگری که در این پژوهش مورد توجه قرارگرفت این بود که، سعی در رعایت 

افزارهای اتوماسیونی دربعضی مواقع باعث طولانی شده فرایندها مسایل امنیتی وحقوقی در استفاده از نرم

نارضایتی مردم باشد. به بیان ساده اگر تسریع در انجام امور یکی دیگر از دلایل  تواندیمشود. این امر نیز می

شهروندان یکی از اهداف نرم افزارها بکارگرفته شده در شهرداری باشد این هدف در مراتب آخر بوده است 
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و بیشتر سعی شده اهداف سازمان مد نظر قرار گیرد تا رفاه مردم. عدم اعتماد کارمندان در به کارگیری 

مقاومت  هاآنها آشنا ونسبت به آوریشود تا کارکنان با این فنو زمان طولانی که طی می نو هایآوریفن

نشان ندهند از مواردی است که احتمالاباعث رد فرضیه فوق گردیده است. این نتیجه با مطالعات قبلی. 

ان از تلفن همراه انجام بر روی استفاده کنندگ هاآن( مطابقت ندارد. مطالعه 2717نعمتی، خرم خان و افتخار)

پذیرفت و نتیجه آن تاثیر مثبت نوآوری بر رضایتمندی مشتریان بود. ولی همانطور که بیان گردید در 

 شهرداری مشهد نوآوری تاثیری بر رضایتمندی شهروندان ندارد. 

مثبت  یفرض سوم: بین مدیریت ارتباط با مشتری و نوآوری در مناطق سیزده گانه شهرداری مشهد رابطه

 یزانمبه  یرمس یبضرمدیریت ارتباط با مشتری بر نوآوری،  یرمتغاثرات  یبررسو معناداری وجود دارد. در 

 یرمس یبضر یناگرفت که  یجهنت توانیمباشد .می 233/15برابر  T-Value( برآورد شده است. مقدار 222/7)

دارد.  یمثبتو  معنادار یرتأثر نوآوری مدیریت ارتباط با مشتری ب یعنیاست  معنادار 75/7 یخطادر سطح 

 22نتیجه گرفت که  توانیمگردد. لذا باتوجه به سومین سؤال تحقیق تایید می 3بنابراین فرضیه شماره 

گردد و این مقدار معناداری درصد از تغییرات مربوط به نوآوری توسط مدیریت ارتباط با مشتری تبیین می

یک واحد مدیریت ارتباط با  کهگردد درصورتی مشخص می βبه ضریب . به عبارت دیگر باتوجه باشدیم

های لی، هیوچن و کوان شان کند. این نتیجه با یافتهواحد تغییر می 22مشتری تغییر کند، نوآوری به میزان 

( مطابقت دارد. همچنین باید به این مسئله اشاره نمود که مدیریت 2717ومصطفی ومحمد باتور ) 2010))

کند که به اصلاح محصولات و خدمات خود بپردازند. اطلاعات ها کمک میبا مشتری به سازمان ارتباط

های نوآوری در جهت رفع نیاز دهد تا با استفاده از قابلیتها این امکان را میدریافتی از این طریق به سازمان

که اگر بازخورد خوبی در پرواضح است  (.1222؛ ساندروهمکاران، 1222اتوم ومور، )بازار هدف برآیند 

مدیریت ارتباط با مشتری داشته باشیم درمواردی که نیازهای مردم برآورده نشده باشد سعی خواهد شد در 

آوری رضایت مردم حاصل گیری ازنوآوری چه از بعد اداری و چه از بعد فنفرایندها بازنگری شده و با بهره

 گردد. 

ارتباااط بااا مشااتری و رضااایتمندی مشااتری را در   فاارض چهااارم: نااوآوری رابطااه بااین ماادیریت   

کناد. مقادار ضاریب مسایر بارای رابطاه بااین دو       گاری مای  گاناه شاهرداری مشاهد واساطه    منااطق سایزده  

و بارای رابطااه باین دو متغیار نااوآوری و     222/7متغیار مادیریت ارتبااط بااا مشاتری و ناوآوری براباار باا       

کاه رابطاه اول معناادار و     T-Valueجاه باه مقادار    محاسابه گردیاد. اماا باا تو     -341/7رضایتمندی مشتری 

ماادیریت ارتباااط بااا مشااتری و   ینبااگرفاات  یجااهنت تااوانیمااباشااد باارای رابطااه دوم معنااادار نماای 

تاییاد   4رضایتمندی مشاتری از طریاق ناوآوری رابطاه معنااداری وجاود نادارد. بناابراین فرضایه شاماره           

بایاد گفات کاه احتماالا عادم اساتفاده صاحیح از         گردد. با توجه باه مطاالبی کاه تاا کناون بیاان شاد       نمی
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بارای ماردم و    هاا آنها به خصوص ازجنباه کااربردی آن و محساوس نباودن تااثیر باه کاارگیری        نوآوری

درک نادرست متقابل بین ماردم و شاهرداری والبتاه عادم بارآورده شادن خواساته ماردم در باه کاارگیری           

باین مادیریت ارتبااط باا مشاتری و رضاایتمندی       هاا باعاث شاده تاا ناوآوری باه عناوان واساطه         نوآوری

 نقش خود را به خوبی ایفا نکند. 

 

  یکاربرد یشنهادهایپ - 5

اخذ نتایج به کاار گرفتاه شاود تاا      در این پژوهش سعی گردیده است که حداکثر توجه در تجزیه تحلیل دادها و

تقویت رضاایتمندی  احتمالاً به  و ، نوآوریمدیریت ارتباط با مشتریشاید این تحقیق منجر به دانش بیشتر در زمینه 

 باه  توجاه  باا کمک کند.  ایرانی -با توجه به الگومدیریت اسلامی  شهروندان از خدمات مجموعه شهرداری مشهد

 یشانهادهایی پ توانیم شده وتایید نشده ییدتا یرمستقیمغ و یممستق روابط به توجه با ینهمچن و یقتحق یینها مدل

با توجه به اثبات رابطه مدیریت ارتباط با مشتری ونوآوری . نمود یانب شهرداری مشهد یفعل تیوضع بهبود یبرا را

گردد از سیستم مدیریت ارتباط با مشتری جهت دریافت پیشنهادات ارزشمند خبرگان و حتی شاهروندان  توصیه می

کناد تاا باه    شهرداری کمک میدر جهت بهبود و ارتقا خدمات استفاده بیشتری گردد. مدیریت ارتباط با مشتری به 

ها پاسخ دهند: چه خدماتی برای شهروندان مهم هستند؟چگونه باید باا شاهروندان خاود ارتبااط برقارار      این سوال

اسات و   ینادها فرا از یامجموعاه  یاا  افزارنرم (. مدیریت ارتباط با مشتری چیزی فراتر از از2002کنیم؟ )ویلسون، 

(. حتی استفاده از تجربیاات و  2774ان جاری و ساری گردد )ریگبی ولدینگهام، باید به عنوان یک فرهنگ در سازم

باا توجاه باه اینکاه مشاهد      های آزمون و خطا خواهد کاست. دانش کلان شهرهای دیگر ایران و جهان از بار هزینه

اده از رضاایت مشاتری و اساتف   اهمیات  شهری اسلامی و مذهبی است، توجه به احادیث و روایات متعدد در زمینه 

از  توانیم. در این باب رسدیمامری ضروری به نظر در بین کارمندان شهرداری علمای دینی در تبیین این موضوع 

توان و نفوذ روحانیت در مساجد در اهمیت مشارکت شهروندان در حفاظ و نگهاداری شاهر و باازخورد نظارات      

رسد که باید در به نظر می رضایت مردم استفده نمود. مردم به ایشان و انتقال این آراء به شهرداری در جهت تامین 

در جهت ایجاد ارتباط مثبت و موثر با شاهروندان   ها در شهرداری مشهد، بازنگری و متناسب سازیساختار و رویه

را باه   یعماوم های مادیریت ارتبااط باا مشاتری اعتمااد      انجام گردد. باید راهکاری اندیشید تا با استفاده از قابلیت

های داری مشهد بازگرداند. در صورتیکه این امر عملی شود شهرداری قادر خواهد بود با جذب سرمایه گذاریشهر

های مدرن شهری مشهد را به قطب زیارتی و سایاحتی در  های مشارکتی در توسعه پروژهبخش خصوصی در پروژه

از نکاات قابال توجاه در ایان تحقیاق       سطح منطقه تبدیل نماید. توجه به بعد اطلاعاتی مدیریت ارتباط با مشاتری 

توان باا تشاکیل یاک    از اطلاعات شهری وجود ندارد. میرسد بانک اطلاعاتی جامع و منسجمیباشد. به نظر میمی

بانک اطلاعاتی قوی و متمرکز از شهروندان، واحدهای مسکونی و تجاری، معابر، خطوط اتوبوسرانی و تاکسایرانی،  

نیازهاای   هاا آننمایندو... و با تجزیه و تحلیل خدمات تنظیف شهری را دریافت می مساحی مناطقی که در کل شهر
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های ناو مانناد   شهروندان را پیش بینی نمود که در نهایت به رضایت خاطر ایشان بیانجامد. لذا استفاده از تکنولوژی

باه منظاور درک    هاای اجتمااعی  اینترنت و خدمات غیر حضوری و کاهش بروکراسی وحتی بهاره باردن از شابکه   

تاوان باه منظاور    رسد.از سیستم مدیریت ارتبااط باا مشاتری مای    سازمان از نیازشهروندان امری ضروری به نظر می

بیشتر بهره برد. این امر در نهایت به افزایش درآمد ویا کاهش  هاآن یازهایننزدیک شدن به شهروندان و درک بهتر 

(. همچناین  2772ی این ساازمان منجرگاردد )فوناگ، چان، و ییا       های شهرداری و در نتیجه سودآوری براهزینه

تر از گذشته پیگیری و عملی گردد. از نظر مردم شهرداری در بسیاری بحث مدیریت جامع شهری باید خیلی جدی

هاا مانناد   هاای دیگار ساازمان   از معضلات به وجود آمده مقصر است در حالی که این معضالات بار اثار فعالیات    

آب، شرگت گاز و... به وجود آمده است. اگر مادیریت جاامع شاهری باه صاورت نظاام یافتاه         مخابرات، شرکت

آیاد کاه بای شاک باعاث      کارگیری شود هماهنگی بیشتری در ارایه خادمات عمرانای و جااری باه وجاود مای      به

 گردد. رضایتمندی بیش از پیش شهروندان می

اطالاع  ز آن ازنحوه تامین و هزینه کرد آن بسایار بای  های شهر مبلغ هنگفتی است که شهروندان ابودجه و هزینه

باشد که این درست نیسات  باشند. بسیاری از مردم هنوز بر این باور هستند که شهرداری داری بودجه دولتی میمی

کناد.  های نگهداری و توسعه شهری را از شهروندان همین شهر تامین مای و باید گفت شهرداری مشهد بیشتر هزینه

هاای شاهری   فزایش آگاهی مردم در این باره در نگهداری بیشتر تاسیسات شهری و بهبود مدیریت هزیناه چه بسا ا

کمک شایانی بنماید. مردم صاحبان اصلی شهر هستند و باید این تصور را در ذهن مردم باه واقعیات تبادیل کارد.     

ند. باید شاهروندان شاهرداری را   شاید این مسایل باعث شده تا مردم فاصله زیادی بین خود و شهرداری حس نمای

 کااهش  را و شاهرداری  شهروندان ینب فاصله است قادر یمشتر با ارتباط یریتمدمتعلق ودر خدمت خود بدانند. 

هایی متشکل از کارکنان مناطق شهرداری و مسقر در خاود منطقاه   ایجاد کارگروه. 2007)، همکاران و یننگودهد )

. درحال حاضر این کاارگروه در  رسدیمای مراجعان امری ضروری به نظر هبه منظور برسی شکایات و درخواست

تری که در مناطق از ساطح فرهناگ ماردم، ساطح     قالب مدیریت بازرسی در ستاد وجود دارد ولی با شناخت وسیع

 توان بهتر و سریع تربه درخواست مردم پاسخ گفت. وجود دارد می هاآنرفاه و میزان سواد 

جاا دارد دربااره    کاه  است ینینو کاملاً ، مبحثیشهردار یفوظا و خدمات یفضا در یمشتر با ارتباط مدیریت

های گوناگون و گاهی تضارب عقاید درباره مفااهیمی  آن بیشتر کنکاش و پژوهش انجام پذیرد. با توجه به برداشت

ترک از مفااهیم  ، استاندارد سازی و تالاش باه سامت تشاکیل یاک درک مشا      ه شددر این تحقیق به آن پرداخت که

 رسد.  های ارتباط با مشتری لازم به نظر میرضایتمندی، نوآوری و سیستم
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Investigating the effect of CRM on customer satisfaction through the mediation role of 

innovation  

(Case study: Mashhad Councils' zones)  

 

Seyed Mojtaba Baradaran Mohsenian1, Alireza Khorakian 2, Yaghoob Maharati 3 

 

Abstract 

Today, customer satisfaction plays a vital role in survival and improvement of an 

organization. It will not be possible unless we know what the customers want and expect. 

Exploiting customer satisfaction management can be helpful for us to understand this. By 

exploiting the customer satisfaction management, it is possible to revise previous 

organization’s policies and increase the customers' satisfaction through innovation in products 

and services. The purpose of this research is to evaluate the effect of the customer relationship 

management on customers' satisfaction through mediating role of innovation. Statistical 

populations of this study are different zones of Mashhad Councils. Data were collected by a 

questionnaire which includes two group of questions. First group evaluates the customer 

satisfaction which includes 11 questions. And the second group evaluate the innovation (with 

12 questions) and customer relation management (with 15 question) which includes 27 

questions. Structural equation modeling and partial least squares were used for data analysis. 

After distributing the questionnaires among 182 employees and 356 clients of various zones 

of Mashhad Councils, they were analyzed by PLS software. Results indicate that relationship 

between innovation and customer relationship management is significant and approved, 

although other relationships such as CRM and customer satisfaction, innovation and 

satisfaction, and mediating role of innovation between CRM and customer satisfaction are not 

approved.   
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