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Abstract 
The purpose of this study is to examine how electronic customer 
relationship management affects marketing performance, with a particular 
focus on the mediating influence of product innovation and the significance 
of customer knowledge. The research method is a descriptive survey and 
applicable in terms of purpose. The statistical population of the study 
includes managers and supervisors of Dana Insurance's central office, 
branches, and representatives in Mashhad. Based on Morgan's table, 165 
samples were simple-randomly selected. Data were collected through a 
standard questionnaire and then analyzed using structural equation 
modeling (SEM) through Smart PLS 3 software. The findings demonstrate 
that electronic customer relationship management significantly and 
positively influences product innovation development. Furthermore, 
product innovation development has a positive and significant effect on 
marketing performance. Additionally, customer knowledge positively and 
significantly affects both marketing performance and product innovation 
development. In conclusion, both electronic customer relationship 
management and customer knowledge play a vital role in positively and 
significantly influencing marketing performance through the development 
of product innovation. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The condition of survival and durability of any organization depends on trying to improve its 
performance in the form of growth and profitability indicators. Organizations utilize various 
mechanisms to enhance their performance (Hilton et al., 2021). Companies that demonstrate 
outstanding performance can successfully attain their objectives, boost profits, enhance 
product quality, and expand their market share (Jannopat et al., 2022). Marketing performance 
comprises two components: customer satisfaction and trust (Yasa et al., 2020). Customer trust 
develops through repeated customer interactions over time (Rahman et al., 2020). 
Organizations seek success and promote their marketing performance by paying attention to 
customers as their reserves in competitive markets and identifying their needs, getting their 
satisfaction and creating long-term relationships (Mohammadi & Sohrabi, 2016). On the other 
hand, organizations aim to improve their marketing performance by establishing long-term 
relationships with customers (Mohammadi & Sohrabi, 2016). Conversely, seeking customer 
satisfaction is achieved by swiftly and accurately understanding customer needs (Herman et 
al., 2020). Organizations regard customer relationship management as a crucial element that 
reinforces effective marketing and sales endeavors (Alshourideh, 2022). Also, the rapid 
development of technology has led to the emergence of the concept of electronic customer 
relationship management, which actually maintains implementing the principles of traditional 
customer relationship management with the aid of Internet technology (Hanif et al., 2020). 
Nowadays, electronic customer relationship management creates strong customer 
relationships by understanding customer needs and monitoring their behavior (Al-Ghasawneh 
et al., 2021). It is a tool that assists organizations in strengthening their marketing 
communications to enhance marketing performance (Salameh et al., 2020). By doing so, 
companies can improve the quality of services provided, leading to customer loyalty, trust, 
and satisfaction, ultimately increasing marketing performance (Asli Beigi et al., 2016). On the 
other hand, one of the secure steps to gain and maintain a competitive advantage is constant 
innovation based on customers' tastes in the supply of services and products (Ata, et al., 
2018). Product innovation can have a crucial impact on a company's marketing performance 
(Erlangga, 2022), representing a significant process that aids companies in their survival and 
continuous improvement (Bidgholi et al., 2019). 
Establishing close and continuous communication with customers stands as a fundamental 
activity within the realm of electronic customer relationship management (Salameh et al., 
2020). Product innovation, by updating and offering better product quality that meets 
customer expectations, can directly and positively impact marketing performance. The better 
the quality of electronic customer relationship management and the greater the capacity for 
customer knowledge sharing, the better the product development will be, ultimately positively 
affecting marketing performance (Herman et al., 2020). Considering the importance of the 
aforementioned issues and the fact that insurance is one of the essential and critical needs of 
families, insurance companies must be able to influence product innovation by improving the 
quality of electronic customer relationship management and increasing customer knowledge, 
and transfer these effects to customer-oriented marketing performance (Herman et al., 2020). 
Given the above explanations, the main question in this research is: "How does electronic 
customer relationship management and customer knowledge impact marketing performance 
in insurance companies through product innovation?" 

 
Theoretical Literature 
Asgarnezhad et al. (2022) conducted a study titled "The Role of Social Networks in 
Electronic Customer Relationship Management and Marketing Performance," which revealed 
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a noteworthy and positive influence of electronic customer relationship management on 
marketing performance. Similarly, in their research titled "The Impact of Product 
Development and Innovation on Marketing Performance", Erlamgga et al. (2022) 
demonstrated a substantial relationship between product innovation and marketing 
performance. Hosseini (2020) also found significant effects of product innovation on 
marketing performance in their study. Setini et al. (2021), in their research titled "The Impact 
of Innovation on Marketing Performance in Sports Businesses," identified various forms of 
innovation with significant and positive effects on marketing performance in sports 
businesses. Additionally, Setini et al. (2021) observed in another study titled "The Effects of 
Knowledge Sharing, Social Capital, and Innovation on Marketing Performance" that 
knowledge sharing had a positive and significant impact on both innovation and marketing 
performance. 
 
Research Methodology 
The present study is applied in terms of purpose, and descriptive-correlative in terms of 
nature. It is field research using a questionnaire-based survey and based on structural equation 
modeling. The statistical population of the study consists of all managers and supervisors 
present in the central office, branches, and representatives of Dana Insurance in Mashhad, 
with a total of 286 individuals. Based on Morgan's table, a sample size of 165 participants was 
randomly selected. The data collection tool was a questionnaire containing 16 questions 
related to the main variables of the research. The questionnaire was validated and distributed 
after its primary distribution. It underwent Cronbach's alpha and composite reliability tests for 
assessing its reliability, both of which confirmed its reliability. To assess its validity, formal 
validity, and construct validity (through confirmatory factor analysis) were used and 
validated. Smart PLS version 3 software was used for data analysis in this study. 

 
Research Findings 
For examining and testing the research hypotheses or conceptual model, Smart PLS 3 
software was utilized, and the findings indicated a favorable impact with a calculated strength 
of 0.46 for electronic customer relationship management on product innovation. The t-test 
statistic obtained (89.3) was greater than the critical t-value at a 5% level of significance 
(1.96), indicating a significant observed effect. The strength of the impact of product 
innovation on marketing performance was calculated as 0.67, indicating a desirable effect. 
The t-test statistic obtained (95.6) was greater than the critical t-value at a 5% level of 
significance (1.96), indicating a significant observed effect. The strength of the impact of 
customer knowledge on product innovation was calculated as 0.68, indicating a desirable 
effect. The t-test statistic obtained (95.7) was greater than the critical t-value at a 5% level of 
significance (1.96), indicating a significant observed effect. The strength of the impact of 
customer knowledge on marketing performance was calculated as 0.35, indicating a desirable 
effect. The t-test statistic obtained (42.2) was greater than the critical t-value at a 5% level of 
significance (1.96), indicating a significant observed effect. The strength of the impact of 
electronic customer relationship management on marketing performance through product 
innovation was calculated as 0.31, indicating a desirable effect. The t-test statistic obtained 
(5.43) was greater than the critical t-value at a 5% level of significance (1.96), indicating a 
significant observed effect. The strength of the impact of customer knowledge on marketing 
performance through product innovation was calculated as 0.46, indicating a desirable effect. 
The t-test statistic obtained (35.5) was greater than the critical t-value at a 5% level of 
significance (1.96), indicating a significant observed effect. The mediating role in recent 
hypotheses is confirmed. 
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Conclusion 
The primary objective of this study was to explore the influence of electronic customer 
relationship management on marketing performance, with a focus on the mediating roles of 
product innovation and customer knowledge (Case Study: Insurance Company). The test 
results are consistent with the findings of previous research (ElFarmawi (2020), Herman et al. 
(2020), Pedron et al. (2018), Nazari (2018), Garanti et al. (2019), Asgari & Baghestani 
(2020), Tarabashkina et al. (2020), Hoseini (2020), Ghaderi & Rahimnia (2020), 
Ghahremanpour et al. (2019), Pramuki & Kusumawati (2021), Rahman et al. (2021), Soekotjo 
et al. (2021)). 
Marketing performance consists of two components: customer satisfaction and trust. The 
ability of any company to gain customer satisfaction and loyalty justifies the organization's 
performance. Organizations, considering customers as their assets in competitive markets and 
aim to identify their needs, gain their satisfaction, and establish long-term relationships, 
striving for success and improvement in marketing performance. Since the most crucial key 
for success in businesses is establishing strong relationships with customers, the electronic 
customer relationship management system, through understanding customer needs and 
monitoring their behavior, achieves a sustainable competitive advantage. Product innovation 
and aligning products with customer expectations directly and positively influence marketing 
performance. Moreover, the greater the quality of electronic customer relationship 
management and the capacity for customer knowledge sharing, the more it contributes to 
product development, resulting in a favorable impact on marketing performance. 
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  مقدمه 
هاي رشد و سوددهي ماندگاري هر سازماني در گروي تلاش براي بهبود عملكرد خود در قالب شاخصشرط بقا و 

عملكرد سازماني  كنند.ها از سازوكارهاي متفاوتي براي بهبود عملكرد خود استفاده ميباشد. به همين منظور، سازمانمي
هم بازار، حجم فروش، انگيزش تواند سبر شروع از يك وضعيت مشخص و رسيدن به يك هدف مشخص كه مي

توانند به اهداف و ها با عملكرد عالي مي). شركتHilton et al., 2021( كندكاركنان و يا رضايت آنان باشد، دلالت مي
نتايج افزايش سود، ارتقاي كيفيت محصولات و سهم بازار بيشتر دست يابند. بر همين اساس، عملكرد شركت، دستيابي به 

). Jannopat et al., 2022شود (سازماني، سودآوري در بلند مدت و رضايتمندي و كيفيت محصولات بيان مياهداف 
و توانايي هر شركتي در جلب رضايت و حفظ  عملكرد بازاريابي شامل دو مؤلفه رضايتمندي مشتري و اعتماد است

ي مشتري د مشتري از طريق تعاملات تكرار شده). اعتماYasa et al., 2020كند (مشتريان عملكرد سازمان را توجيه مي
). ابعاد عملكرد سازماني، شامل ارتباطات Rahman et al., 2020گيرد (در طول زمان با محصول و خدمت شكل مي

مشتري به  به ها با توجهسازمان ).Lu & Julian, 2007باشد (مي بازاريابي، تحقيقات بازاريابي، فروش و مزيت رقابتي
به دنبال  روابط بلندمدت، ايجاد و هاآن رضايت جلب نيازها، شناسايي رقابتي و در بازارهاي خود هايندوختها عنوان

تلاش براي به دست . از طرفي، )Mohammadi & Sohrabi, 2016(هستند  خود بهبود عملكرد بازاريابي و موفقيت
مديريت ارتباط  ).Herman et al., 2020( شوديآوردن رضايت مشتري با شناخت سريع و دقيق نيازهاي مشتري حاصل م

 مؤثرهاي بازاريابي و فروش ها محسوب شده و جهت پشتيباني از فعاليتبا مشتري از نكات بسيار حياتي براي سازمان
 مشتري با ارتباط مديريت مفهوم ظهور به منجر فناوري سريع ). همچنين، پيشرفتAlshourideh, 2022شود (استفاده مي

اينترنت ادامه  فناوري كمك با سنتيمديريت ارتباط با مشتري  اصول اجراي به انهمچن واقع در كه شده، الكترونيكي
وكارها برقراري ارتباطي قوي ترين رمز دستيابي به موفقيت در كسباز آن جايي كه مهم ).Hanif et al., 2020( دهدمي

از طريق آگاهي از نيازها و رصد نمودن رفتار مشتريان  يالكترونيك مشتري با مديريت ارتباطباشد، سيستم با مشتريان مي
. )Al-Ghasawneh et al., 2021(دست يابد  قصد دارد ارتباط قوي با مشتريان را تقويت كند و به مزيت رقابتي پايدار

مديريت ارتباط با  اهداف به دستيابي براي اينترنت بر مبتني فناوري برنامه يكلكترونيكي ا ارتباط با مشتريمديريت 
جديد  وسايل ظهور و اطلاعات عصر كامل شدن آوري،فن واسطه به دنيا تغييرات ).Herman et al., 2020(است مشتري 
 انتخابي هايگزينه و مشتريان متفاوت از خيل عظيمي با را هاشركت الكترونيك، تجارت وكاري مانندكسب و ارتباطي
 & Kumar)( است شده بازار ثباتي بي و بيشتر براي مشتريان انتخاب هايآن گزينه نتيجه كه است ساخته مواجه بسياري

Mokha, 2021 است  شده سنتي شكل به مشتري با ارتباط مديريت جايگزين يالكترونيك مشتريبا مديريت ارتباط ، لذا
)Farmania et al., 2021(. پشتيباني و خدمات موثرتر، بازاريابي مشتريان، وفاداري و رضايت افزايش اين ابزار استفاده از 

مبتني بر وب،  نوين كارهايوكسب محيطدر  ).Herman et al., 2020(ها را به دنبال دارد هزينه كاهش و مشتريان از بهتر
كند ارتباطات بازاريابي خود را ها كمك ميها و شركتابزاري است كه به سازمان يالكترونيك مشتريبا مديريت ارتباط 

 ارائه خدمات كيفي ها از اين طريق، سطحشركت). Salameh et al., 2020(براي بهبود عملكرد بازاريابي تقويت نمايند 
و بدين ترتيب  )Farmania et al., 2021(شده  مشتريان رضايت و اعتماد وفاداري، شده را بهبود داده و به تبع آن موجب

هاي مطمئن براي كسب و حفظ از طرفي، يكي از گام ).Asli Beigi et al., 2016( دهندرا افزايش ميعملكرد بازاريابي 
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. (Ata, et al., 2018)مزيت رقابتي، نوآوري مداوم مبتني بر سلائق مشتريان در عرضه خدمات و محصولات است
 ,Erlanggaتواند به طور چشمگيري در عملكرد بازاريابي شركت نقش حياتي ايفا كند (محصولات مينوآوري در 

ها بــراي بقــا و بهبــود مســتمر شــركتبه محصــول جديــد فراينــد مهمــي اســت كــه  هوســعدر واقع، ت ).2022
توان دريافت، مشاركت مشتريان در اي پيشين ميهي پژوهش. با مطالعه)Bidgholi et al., 2019( كنــدكمــك مي

 ,.Costa et al؛ Liljedal & Dahlen, 2018؛ Morgan et al., 2018(توسعه محصولات جديد، نقش موثري دارد 

هاي ها از جمله فعاليت). لذا وجود ارتباط نزديك و مداوم با مشتريان توسط شركتChang & Tylor, 2016 ؛2018
توسعه نوآوري محصول با به روزآوري  ).Salameh et al., 2020باط با مشتري الكترونيكي است (اساسي مديريت ارت

 ريتأثتواند بر عملكرد بازاريابي تر كردن محصول با انتظارات مشتريان ميمحصول و ارائه كيفيت بهتر آن و نزديك
و همچنين ظرفيت اشتراك دانش مشتري بهتر  يالكترونيك مشتريبا مديريت ارتباط  مستقيم و مثبت داشته و هرچه كيفيت

گذارند مثبتي مي ريتأثشود توسعه محصول بهتر صورت پذيرد و در نهايت بر عملكرد بازاريابي و بيشتر باشد باعث مي
)Herman et al., 2020 .(يكي را توان مزاياي مديريت ارتباط با مشتري الكترونبا توجه به اهميت مسائل مطرح شده، مي

افزاري، شامل افزايش رضايتمندي و ها و مزاياي نرمافزاري، شامل افزايش درآمد و كاهش هزينهي سختبه دو دسته
ها و خطرهايي ايجاد اعتماد در مشتري بيان كرد. همچنين، با توجه به نفوذ بيمه در كشور و افزايش توجه مردم به ريسك

با مديريت ارتباط يمه بايد بتوانند به منظور ارائه خدمات مناسب با بهبود كيفيت هاي بكند، شركتها را تهديد ميكه آن
داشته و اين تاثيرات را با عملكرد  ريتأثو همچنين افزايش دانش مشتريان بر توسعه نوآوري محصول  يالكترونيك مشتري

اصلي در تحقيق  سؤالبا توجه به توضيحات فوق، ). Herman et al., 2020(بازاريابي شركت به مشتريان انتقال دهند 
مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي و دانش مشتري از طريق توسعه محصول بر عملكرد  ريتأثحاضر اين است كه 
  اي بيمه چگونه است؟هبازاريابي در شركت

  
  ادبيات نظري

  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي
فناوري،  توسعه دانش وبا  .)Meena & Sahu, 2021( با پيدايش تجارت الكترونيكي پديدار شدمشتري الكترونيكي 

 يالكترونيك مشتريبا  اي به خود گرفت و از شكل سنتي به شكل مديريت ارتباطمديريت ارتباط با مشتري شكل تازه
هاي هاي الكترونيك سبب شد كه مديريت ارتباط با مشتري هم وارد عرصههاي موجود در عرصهتغيير پيدا كرد، پيشرفت

 تر و همگام با علم روز دنيا سوق دهدها را به سمت روابط گستردههاي اجتماعي شود و سازمانمختلف مانند شبكه
)Nazari Qazvini et al., 2017.( ،مديريت ارتباط با مشتري  هايشيوهيزي منابع سازماني، ربرنامه هايسيستم سابق بر اين

 دارد، مراكز تماس، فاكس و اينترنت به شركت دسترسي ايميل راهاز دائماً ، اما مشتري الكترونيكي كردمي عرضهرا 

)Meena & Sahu, 2021( مديريت ارتباط با ي را، وارد فضاي و توانست انتظارات مهم مشتريان يعني سرعت پاسخگوي
است  يتاليجيبرنامه د كي ،يالكترونيك مشتريبا  ). مديريت ارتباطElkhansa & Abdul Hamid, 2020(كند مشتري 
كه همراستا با  كنديو تلفن استفاده م ياجتماع يهارسانه ل،يميمانند مرورگر وب، ا يكيالكترون ليو وسا نترنتيكه از ا

 يو جلب وفادار تيرضا شيافزا يفروش برا ياز استراتژ كپارچهيعملكرد  كي و دارايحفظ روابط با مشتري است. 
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 هاشركت ياست و به حداكثر رساندن سود برا گريكديبا  نيتعامل آنلا يها براو شركت انيمشتر نيب يپلبوده و  يمشتر
  ).Andriyani & Hidayat, 2021( كنديكمك م

  
 1دانش مشتري

هايي از سازمان كه قسمت دانش به سريع روانه ساختن موجب زيرادر موفقيت سازمان است؛  مهميعامل  اشتراك دانش 
). Santoro et al., 2018( سازدرا فراهم ميها گذاشتن ايده اشتراك به، خواهد شد و زمينه از آن هستند استفادهقادر بـه 

 آفرين، مبنا وارزش اما پيچيده يك رفتار عنوان به است كه دانش مديريت فرآيند در مهم عامل يك اشتراك دانش

 نسل به هاتجربه و مهارت از بزرگي گستره آن، انتقال از شود و هدفمحسوب مي سازماني راهبردهاي از بسياري اساس

ها و اطلاعات در حوزه ارتباط با دانش مشتري، نوعي از دانش و يا داده ).Villasalero, 2014( است كاركنان بعدي
). دانش مشتري، Sukaatmadja et al., 2021تواند تحليل، تفسير و در نهايت به دانش تبديل شود (مشتري است كه مي

گيرد مله با مشتري شكل ميهاي كارشناسانه بوده و در حين فرايند معاتركيبي پويا از تجربه، ارزش و اطلاعات و ديدگاه
)Migdadi, 2021كند شركت ). از اين رو اين دانش، دارايي نامحسوس بسيار مهمي براي هر شركت است كه كمك مي

)، به نيازهاي مشتري پاسخگويي مناسب داشته Sofi,et al., 2020در راستاي توليد ارزش با مشتري مشاركت داشته باشد (
تغييرات سازگار كند. از طريق دريافت دانش مشتري و ارزيابي محصول و كيفيت خدمات ارائه شده به وي و خود را با 

  ).Yasa et al, 2020دهند (ها دانش خود را توسعه ميشركت
  

  2توسعه نوآوري محصول
 ,Deloitte(اسـت  ترين عامل براي مزيـت رقـابتي در شـرايط بـازار آشـفته      امروزه توانايي شركت به منظور نوآوري، مهم

 Ghahramanpour(باشد همچنين يكي از مفاهيمي كه بر عملكرد بازاريابي تاثيرگذار است نوآوري محصول مي ).2017
et al., 2019تواند در عملكرد بازاريابي و سازماني آن نقش پذيري آن مي). نوآوري در محصولات يك شركت و رقابت

توان بـه نـوآوري در محصـول و از طريـق آن بـه عملكـرد       بسزايي داشته باشد كه با به اشتراك گذاشتن دانش مشتري مي
ر بودن محصول به توسـعه محصـولات جديـد و    . نوآور بودن در دو سطح به، نوآو(Erlangga, 2022)بهتري دست يافت 

در يك ديدگاه، نوآوري محصول، درك ديدگاه مشتريان و يا  ).Story et al., 2015(بهبود محصولات فعلي اشاره دارد 
هـاي  هاست و در تعريفي ديگر، نوآوري محصول ارائه محصولات و خدمات جديـد بـه بـازار و پيشـرفت    ديدگاه شركت
خـدمات  ). Kalkan et al., 2014(شـود  اي كالا و خدمات موجود تعريف مـي عملكردي يا استفادههاي عمده در ويژگي

كننده خارجي يا نياز بازار، تحـت عنـوان مفهـوم نـوآوري     جديد يا بهبود يافته، توليد محصول جديد يا واكنش به مصرف
  ).Setini et al., 2021(شود محصول بيان مي
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  1عملكرد بازاريابي
به توانايي شركت در راستاي كسب سهم بازار، جذب مشتريان جديد، حفظ مشـتريان فعلـي، بهبـود  يابيعملكرد بازار

كيفيـت محصول، ارتقاي موقعيت رقابتي شركت و همچنين دستيابي به اهداف سازمان با توجه به معيارهايي نظير رشد 
. عملكرد بازاريابي از نظر سهم بازار (رشد سهام )Ghahramanpour et al., 2019(زار اشاره دارد فروش و ارزش با
 ,.Katsikeas et al(شود هاي فروش (حجم فروش و رشد فروش) محصولات و خدمات مشخص ميبازار) و شاخص

باشد. در صورت مطلوب بودن سود و دهنده شيوه عملكرد بازار آن ميدرواقع نرخ سودآوري يك سازمان نشان ).2016
بر اساس نظر  ).Seifollahi & Hamidzadeh Arbabi, 2020(، عملكرد بازاريابي سازمان خوب است سهم بازار

شود كه اين اي مؤثر كنترل شود، عملكرد مناسب بازار حاصل مياقتصاددانان، اگر عرضه و تقاضاي بازار به شيوه
انداز مشتريان در هاي رفتار خريد و چشمشدهنده دستيابي شركت به سود حداكثري است. عملكرد بازاريابي با واكننشان

با ايجاد يك  ).Pramuki & Kusumawati, 2021(بازار هدف براي مزيت موقعيتي تحقق يافته شركت ارتباط دارد 
ي مزيت موقعيتي، ارزش ارائه شده شركت به صورت مثبتي توسط مشتريان درك شده و اين برداشت بهبود يافته به نوبه

دهد. اين افزايش عملكرد بازار ممكن مشتريان را در مسيري كه براي شركت مطلوب است، تغيير مي خود رفتار خريد
هايي مانند حجم فروش بيشتر، افزايش رضايت و وفاداري مشتري، حساسيت قيمت است منجر به افزايش در شاخص

بازاريابي را شامل رشد فروش، سهم  تر و رشد در سهم بازار شركت شود. از اين رو برخي محققان ابعاد عملكردپايين
  ).Malekakhlaq et al., 2015(بازار، توسعه بازار، توسعه محصول و موقعيت رقابتي عنوان نمودند 

  
  پيشينه پژوهش

) 2022(Asgarnezhad et al.,  هاي اجتماعي بر مديريت الكترونيكي ارتباط با بررسي نقش شبكه"پژوهشي با عنوان در
به اين نتايج دست يافتند كه، مديريت الكترونيكي ارتباط با مشتري بر عملكرد بازاريابي  "مشتري و عملكرد بازاريابي

تأثير نوآوري بر عملكرد بازاريابي «تحت عنوان  پژوهشي  ,Hosseini)2020 ( مثبت و معناداري دارد. ريتأث
عملكرد 		بر انواع نوآوري ريتأثبررسي هدف از انجام اين پژوهش انجام داد. » وكارهاي ورزشيكسب

عملكرد 	انواع نوآوري بركه  دهدن مينتايج اين پژوهش نشابوده است.  هاي توليد وسايل ورزشيشركت بازاريابي
  مثبت و معناداري دارد. ريتأثوكارهاي ورزشي در كسب  بازاريابي

 )Qaderi & Rahimnia, 2020 هاي نوآوري و عملكرد تناسب استراتژيك بين استراتژي«) پژوهشي تحت عنوان
هاي نوآوري و بررسي تناسب راهبردي بين راهبردهدف از انجام اين پژوهش انجام دادند. » بنيانوكارهاي دانشكسب

راهبرد نوآوري نتايج اين پژوهش نشان داد كه  بود.گر آشفتگي بازار و پويايي محيط وكار با نقش تعديلعملكرد كسب
 .داري دارندبنيان رابطه مثبت و معنيهاي دانشوكار شركتمحصول و فرايند با عملكرد كسب

)Bidgoli et al., 2019(  ي محصول جديد و عملكرد مدلسازي تأثير دانش مشتري بر توسعه«پژوهشي را تحت عنوان
ي دانش مشتري بر توسعه ريتأثي مدل هدف اين پژوهش ارائهانجام دادند. » شركت با رويكرد پويايي شناسي سيستم

محصول جديد و عملكرد شركت بوده است. اين پژوهش با روش كيفي و از طريق مصاحبه با خبرگان صنعت فناري 

                                                      
1. Marketing performance 
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گيري از تئوري داده بنياد انجام شده است. نتايج نشان داد كه دانش مشتري و ظرفيت اشتراك آن بر اطلاعات و بهره
  معناداري دارد. ريتأثلكرد مالي ي محصول جديد و همچنين بر عمتوسعه

)Ghahramanpour et al., 2019 پـذيري و يـادگيري سازماني بر بررسـي تـأثير ظرفيـت انعطـاف«) پژوهشي را با عنوان
انجام دادند. هدف از انجام اين » عملكرد بازاريابي: بررسي آثار ميانجي نوآوري محصول و تعديلگر آشفتگي محيطي

اين  نتايجبوده است.  كارهايي براي افزايش عملكرد بازاريابي از طريق ايجاد نوآوري در محصولارائه راهپژوهش 
پذيري سازماني و يادگيري سازماني با متغير ميـانجي نـوآوري محصول بر عملكرد حاصل، انعطافپژوهش نشان داد، 

 معناداري نشان داده است. ريتأثد بازاريابي نيز همچنين، نوآوري محصول بر عملكر مثبت و معناداري دارد. ريتأث بازاريابي

)Latifi Jalise et al., 2018 انجام دادند. » فراتحليل رابطه مديريت دانش و نوآوري در سازمان«) پژوهشي را با عنوان
است. نتايج اين هدف از انجام اين پژوهش شناسايي روابط مستقيم و غير مستقيم مديريت دانش وابعاد آن با نوآوري بوده 

ي ي دانش، تسهيم دانش، استفاده از دانش، نگهداري دانش به ترتيب داراي بيشترين اندازهپژوهش، نشان داد كه توسعه
عوامل مؤثر بر تبادل دانش ضمني و «) پژوهشي را با عنوان Babani Arani et al., 2017اثر بر متغير نوآوري هستند. (

انجام دادند. هدف از انجام اين پژوهش » هاي تعاوني كشاورزي استان اصفهانشركتنقش آن در عملكرد بازاريابي 
بوده است. نتايج  هاي توليدي كشاورزي استان اصفهانبررسي تأثير تبادل دانش ضمني بر عملكرد بازاريابي در تعاوني

 ,.Mohammadi Moghaddam et alد. (دار يبر عملكرد بازاريابي تأثير مثبت و معنادار نشان داد كه اشتراك دانش

انجام دادند. هدف از » قابليت مديريت دانش بر فرايند توسعه محصول جديد ريتأثبررسي «) پژوهشي را با عنوان 2017
انجام اين پژوهش بررسي رابطه قابليت مديريت دانش بر فرايند توسعه محصول جديد بوده است. نتايج نشان داد كه 

سعه محصول جديد تاثيرمثبت و معناداري دارد. همچنين رابطه بين قابليت مديريت دانش و قابليت مديريت دانش بر تو
 Zhao et) .دانش مشتري و رابطه دانش مشتري و توسعه محصول جديد در اين پژوهش مثبت و معنادار بيان شده است

al., 2023)  هاي بازاريابي الكترونيكي و تعامل با بررسي روابط بين عملكرد استرتژيك، قابليت"پژوهشي با عنوان
هاي بازاريابي الكترونيكي بر تعامل سازمان با مشتريان افزوده و بهبود ها نشان داد، كه قابليتانجام دادند. يافته "مشتري

هاي توسعه محصول و تأثير فعاليت")، پژوهشي با عنوانErlamgga et al., 2022(عملكرد بازاريابي را به دنبال دارد. 
ها نشان داد، نوآوري محصول به طور چشمگيري بر عملكرد بازاريابي انجام دادند. يافته "نواوري بر عملكرد بازاريابي

ژوهشي را با عنوان ) پPramuki & Kusumawati, 2021( ها تأييد شد.تاثيرگذار است و تأثير مثبت و معنادار بين آن
» يكوچك و متوسط در بال عيصنا يابيدر بهبود عملكرد بازار يرقابت تيو مز تاليجيد يابيمحصول، بازار ينوآور ريتأث«

محصول با عملكرد  يرابطه نوآور تيدر تقو تاليجيد يابينقش بازار يبررسانجام دادند. هدف از انجام اين پژوهش 
. نتايج نشان داد كه بازاريابي ديجيتال و مزيت رقابتي بر عملكرد بازاريابي استبوده  يرقابت تيمز قياز طر يابيبازار

نوآوري محصول بر مزيت رقابتي و عملكرد بازاريابي نيز معنادار  ريتأثتاثيرمثبت و معناداري داشته است. همچنين، 
بر  يو نوآور ياجتماع هياشتراك دانش، سرمااثرات «) پژوهشي را با عنوان Setini et al., 2021گزارش شده است. (

 يهادر رفع شكاف ينقش اشتراك دانش و نوآور يبررسانجام دادند. هدف از انجام اين پژوهش » يابيعملكرد بازار
معناداري بر عملكرد بازاريابي  ريتأثبوده است. نتايج نشان داد كه سرمايه اجتماعي  يابيو عملكرد بازار ياجتماع هيسرما

معناداري داشته است. اشتراك دانش بر نوآوري و عملكرد بازاريابي  ريتأثندارد اما بر نوآوري محصول و مديريت دانش 
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 مشتريبا  مديريت ارتباط نيرابطه ب«ان ) پژوهشي را با عنوElfarmawi, 2020مثبت و معناداري داشته است. ( ريتأثنيز 

به  مشتريبا  مديريت ارتباط ريتأثانجام دادند. هدف از انجام اين پژوهش بررسي » محصول يو نوآور يالكترونيك
بر نوآوري  يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباطبر نوآوري محصول بوده است. نتايج نشان داد كه  يالكترونيك صورت

) پژوهشي را با عنوان Herman et al., 2020( هاي كوچك و متوسط تاثيري مثبت و معنادار دارد.شركتمحصول در 
انجام دادند. هدف از انجام » محصول ينوآور با نقش ميانجي و عملكرد شركت: يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباط«

در  يعنوان تلاشبه نترنتيا ياز فناور يبانيپشتبا  يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباط تيقابل ريتأث يبررساين پژوهش 
 تيقابلنتايج نشان داد كه است.  ينوآور توسعه قيكوچك و متوسط از طر يهاشركت يابيجهت بهبود عملكرد بازار

و ظرفيت اشتراك دانش مشتري بر توسعه نوآوري محصول تاثيرمثبت و معناداري  يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباط
معناداري داشته اما ظرفيت اشتراك دانش مشتري بر عملكرد  ريتأثدارد. توسعه نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي 

مشتري با  مديريت ارتباط نيرابطه ب«) پژوهشي را با عنوان Pedron et al., 2018( بازاريابي تاثيري نداشته است.
توسعه مدل  يبرا ايپو يهاتيقابل هينظر انجام دادند. هدف از انجام اين پژوهش تدوين» محصول يو نوآور يالكترونيك

نتايج  است. بوده يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباطاستفاده از  قياز طر ينوآور يهاتيدرك توسعه قابل يبرا يمفهوم
در واقع، . كنديم تيهدا ايپو يهاتيقابل قيرا از طر ينوآور، يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباطنشان داد كه 
ها بازار، به سازمان يدهايها و تهدمجدد فرصت يكربنديبا سنجش، تصرف و پ يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباط

 ,.Herman et alبراساس مباني نظري و پيشينه تجربي ذكر شده و بر اساس مطالعه داشته باشند.  يدهد تا نوآورياجازه م

  ها در ادامه آورده شده است.ارائه شده و فرضيه 1مدل مفهومي پژوهش در شكل  (2020)
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

بر توسعه نوآوري محصول در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت  يالكترونيك مشتريبا مديريت ارتباط : 1فرضيه 
  و معناداري دارد.

  بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد.: توسعه نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي در شركت 2فرضيه 
  : دانش مشتري بر توسعه نوآوري محصول در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد.3فرضيه 
  : دانش مشتري بر عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد.4فرضيه 

مديريت ارتباط با 
 مشتري الكترونيكي

توسعه نوآوري 
 محصول

 عملكرد بازاريابي

مشتريدانش   

 Herman et al., (2020). مدل مفهومي پژوهش برگرفته از 1شكل 
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از طريق توسعه نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا  يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباط :5فرضيه 
  در شهر مشهد تأثير مثبت ومعناداري دارد.

: دانش مشتري از طريق توسعه نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير 6فرضيه 
  ي دارد.مثبت و معنادار

  
  تحقيقشناسي روش

شود. همچنين، از لحاظ همبستگي محسوب مي-ي، و از بعد ماهيت توصيفيهدف كاربردتحقيق حاضر از نظر 
آوري اطلاعات، يك پژوهش ميداني با استفاده از ابزار پرسشنامه و مبتني بر مدل سازي معادلات ساختاري به روش جمع

شعب و  تمامي مديران و سرپرستان حاضر در ستاد مركزي،ي آماري پژوهش، حداقل مربعات جزيي است. جامعه
 290نفر است. بر اساس جدول مورگان براي حجم جامعه  286 كه، حجم آن استهاي بيمه دانا در شهر مشهد نمايندگي

ها، آوري دادهگيري تصادفي ساده انتخاب شدند. ابزار جمعنفر برآورد شد كه به شيوه نمونه 165تعداد نمونه مورد نياز 
سؤال مرتبط با متغيرهاي اصلي  16پايايي آن توزيع گرديد. پرسشنامه شامل پرسشنامه بود كه پس از تعيين روايي و 

پژوهش بود كه پس از توزيع مقدماتي، پايايي و روايي آن مورد آزمون قرار گرفت. براي بررسي پايايي پرسشنامه از 
روايي آن، از روايي براي بررسي  روش آلفاي كرونباخ و پايايي مركب استفاده شده و مورد تأييد قرار گرفته است.

ها از وتحليل دادهصوري و روايي اعتبار عاملي (از طريق تحليل عاملي تاييدي) استفاده شد. در اين پژوهش جهت تجزيه
  افزار اسمارت پي آل اس استفاده شده است.ي سوم نرمتحليل مسير و نسخه

  
 هاي پژوهشيافته

دهندگان مرد و درصد از جمعيت پاسخ 4/59 دهد كه،هاي اين پژوهش نشان ميپرسشنامهبررسي آمار توصيفي مربوط به 
درصد زن بوده است. بنابر اين، تعداد مرداني كه در تكميل پرسشنامه شركت داشتند بيشتر از زنان بوده است. از  6/40

اراي تحصيلات فوق ليسانس و درصد د 5/45درصد ليسانس،  5/34تر، درصد فوق ديپلم و پايين 7/6حيث تحصيلات 
درصد  1/46سال،  30تا  20دهندگان در بازه بين درصد از پاسخ 5/14اند. از نظر بازه سني درصد دكترا و بالاتر بوده 3/13

  سال قرار دارند. 41درصد در بازه سني بيشتر از  4/39سال و  40تا  31بين 
هاي قبل از آزمون فرضيات، لازم است تا برازش مدلدر بخش آمار استنباطي، در روش حداقل مربعات جزئي، 

). جهت Mohsenin & Esfidani, 2016گيري، مدل ساختاري و مدل كلي پژوهش مورد بررسي قرار گيرد (اندازه
ترين معيار پايايي، بررسي بارهاي گيرد. ابتداييميگيري، ابتدا، پايايي مدل مورد ارزيابي قرار هاي اندازهارزيابي مدل

ها ي سنجهدهد كه همهباشد تا تأييد شود. بارهاي عاملي حاصل از اجراي مدل، نشان مي 5/0عاملي است كه بايد بالاي 
). آلفاي كرونباخ، شاخصي سنتي براي تحليل پايايي Raminmehr & Charstad, 2015داراي بار عاملي مناسبي هستند (

باشد، براي بررسي پايايي، معيار ديگري به نام پايايي مي 7/0بالاي در معادلات ساختاري است و مقدار مناسب براي آن 
هايشان با يكديگر محاسبه ها را نه به صورت مطلق، بلكه با توجه به همبستگي سازهتركيبي نيز وجود دارد كه پايايي سازه

نشانگر پايايي قابل قبول  7/0الاي كند. براي سنجش بهتر پايايي از هر دو معيار در اين تحقيق استفاده شده و مقادير بمي
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باشد. براي سنجش روايي مدل، فورنر و لاركر، معيار متوسط واريانس استخراج شده را براي گيري ميبراي مدل اندازه
دهد و مقدار هاي خود نشان مياند. اين معيار، ميزان همبستگي يك سازه را با شاخصسنجش روايي همگرا معرفي كرده

گيري اين پژوهش از روايي همگراي مطلوبي برخوردار بوده و مقدار هاي اندازهباشد. تمام مدلمي 5/0بحراني آن 
پايايي آلفاي كرونباخ و  1جدول  ). ,2013Davari & Rezazadeh(است  5/0ها بالاتر از متوسط آن براي تمام سازه

  دهد.تركيبي و روايي همگرا، را نشان مي
  

 گرا، آلفاي كرونباخ و پايايي مركبهمروايي . 1جدول 

 )CR(پايايي مركب  آلفاي كرونباخ  AVE  متغير
  875/0  812/0 637/0 قابليت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي

  856/0  774/0 602/0  دانش مشتري
  899/0  85/0 691/0  توسعه نوآوري محصول

  875/0  812/0 641/0  عملكرد بازاريابي
  

گيري است. روايي واگرا وقتي در سطح قابل قبولي است، كه واگرا، معيار ديگر سنجش براي برازش مدل اندازهروايي 
هاي ديگر در مدل مقدار ريشه دوم واريانس استخراج شده براي هر سازه بيشتر از واريانس اشتراكي بين آن سازه و سازه

  روايي واگرا نيز مورد تأييد است. 2با توجه به جدول  ).Mohsenin & Esfidani, 2016باشد (
  

  . روايي واگرا (تشخيصي)2جدول 
قابليت مديريت ارتباط با مشتري 

  الكترونيكي
عملكرد 
توسعه نوآوري   دانش مشتري  بازاريابي

    محصول

  توسعه نوآوري محصول  831/0      
  دانش مشتري  713/0  776/0    
  بازاريابيعملكرد   799/0  704/0  80/0  
  قابليت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي  674/0  734/0  636/0  798/0

 
براي تعيين برازش مدل ساختاري، از  گيري به بررسي مدل ساختاري پرداخته شده است.بعد از بررسي برازش مدل اندازه

اگر مقادير اشتراكي مثبت باشد، مدل انعكاسي از شود. استفاده مي GOFسه شاخص مقادير اشتراكي، ضريب تعيين و 
كيفيت لازم برخوردار است. شاخص اصلي آزمون متغيرهاي پنهان وابسته مدل، ضريب تعيين است كه بيانگر درصد 

توجه، متوسط ترتيب قابلبه 19/0و  33/0، 67/0ر وابسته توسط متغير مستقل است. مقايسه با اعداد بيني اختلافات متغيپيش
هاي برازندگي شاخص 3جدول  ).Mohsenin & Esfidani, 2016(دهد بيني را نشان ميضعيف بودن اين پيش و

  دهند.دهد كه هر دو برازندگي مناسبي را نشان ميپژوهش را نشان مي
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 . مقادير اشتراكي و ضريب تعيين3جدول 

  (Communality) شاخص اشتراك  متغير
Q2= 1-SSE/SSO  

  ارزيابي  ضريب تعيين

  قوي  674/0  478/0  توسعه نوآوري محصول
  ---  ---  356/0  دانش مشتري

  قوي  648/0  411/0  عملكرد بازاريابي
  ---  ---  394/0  قابليت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي

 
به  ).Mohsenin & Esfidani, 2016( مد نظر قرار گرفت. GOFدر اين پژوهش براي سنجش عملكرد كلي مدل، معيار  

  شود.از متوسط حسابي مقادير اشتراكي و ضرايب تعيين ميانگين هندسي گرفته مي ديبا GOF منظور محاسبه
 & Davari(گيرد مدنظر قرار مي GOF بودن شاخصضعيف، متوسط و قوي  منزلهبه  36/0و  25/0، 01/0 اعداد

Rezazadeh, 2013( بنابراين .GOFبراي سنجش مدل  مدل، برازش كلي مطلوبي دارد. داشته وقوي قرار  ، در بازه
 نظر در 05/0 خطاي درصد به توجه با و گرفته قرار استفاده مورد تي معناداري آزمون ساختاري و آزمون فرضيات، ابتدا

 باشد 96/1 از بالاتر تي آماره مقدار قدرمطلق چنانچه مرحله اين در. شود سنجيده اثرگذاري معناداري شد تا گرفته
شود نمي گرفته نظر در معنادار اثرگذاري صورت غير در است، سنجش مورد اثرگذاري بودن معنادار دهندهنشان

)Mohsenin & Esfidani, 2016.( تي را نشان داده است كه مبناي  مقادير آماره 2شود شكل طور كه مشاهده ميهمان
  درصد صورت خواهد پذيرفت. 95ينان ها بر اين اساس در سطح اطمرد يا تأييد فرضيه

  

 
 )tي معناداري ضرايب مسير (آماره .2شكل 

  
شود ها تأييد ميلذا فرضيهاست، شده 96/1با توجه به اين كه ضرايب معناداري براي تمام روابط، بيشتر از قدر مطلق 

)Ramin Mehr et al., 2015.( افزار اسمارت پي ميانجي از تكنيك بوت استراپينگ در نرم بررسي آزمون فرضيه براي
افزار اسمارت پي آل اس در خروجي جدول اثرات استفاده شده است كه به صورت خودكار در ورژن سوم نرم 3آل اس 
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هاست گردد. دليل عدم استفاده از آزمون سوبل غيرنرمال بودن داده) گزارش ميspecific indirect effectغير مستقيم (
)Ramin Mehr et al., 2015.(  دهد. ضرايب مسير ساختاري مقدار اثرگذاري بين دو متغير را نشان مي 3با توجه به شكل

 et al., 2013 Seyed( باشدم ميضرايب مسير مثبت به معناي رابطه مستقيم و منفي بودن آن به معني ارتباط غير مستقي

Abbaszadeh.(  
  

 
  ضرايب مسير ساختاري .3شكل 

 
  دهد.ها را نشان مينتايج آزمون فرضيه ، خلاصه4جدول 

  
  نتايج فرضيات پژوهش با توجه به تحليل معادلات ساختاري .4جدول 

معناداري   هافرضيهرديف
  )t (آماره

ضريب 
  مسير

سطح 
 نتايج  اطمينان

 تأييد  %95  468/0  891/3  توسعه نوآوري محصول ⟵مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي  1
 تأييد  %95  67/0  952/6  عملكرد بازاريابي ⟵توسعه نوآوري محصول   2
 تأييد  %95  689/0  952/7  توسعه نوآوري محصول ⟵دانش مشتري  3
 تأييد  %95  359/0  429/2  عملكرد بازاريابي ⟵دانش مشتري   4
 تأييد  %95  313/0  707/2  عملكرد بازاريابي ⟵توسعه نوآوري محصول ⟵مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي  5
 تأييد  %95  462/0  355/5  عملكرد بازاريابي ⟵توسعه نوآوري محصول ⟵دانش مشتري   6
 

  گيريبحث و نتيجه
ير مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي بر توسعه نوآوري محصول و عملكرد بازاريابي با تأثدر پژوهش حاضر سعي شد 

تحليل نقش ميانجي توسعه نوآوري محصول و در نظر گرفتن دانش مشتري بررسي شود. پس از طراحي مدل ساختاري، 
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ييد نهايي رسيد. تأر نهايت مدل به ي قابل قبول قرار گرفتند و دهاي برازش در بازهي شاخصيهكلبرآورد و آزمون مدل، 
  شود.ها پرداخته ميسپس روابط بين متغيرها به تحليل مسير و آزمون فرضيات منتهي شد و در ادامه به تفسيرآن

بر توسعه نوآوري محصول در شركت  يالكترونيك مشتريبا مديريت ارتباط فرضيه اول پژوهش بدين صورت بود كه،  
ير مثبت و معناداري دارد. نتايج اين فرضيه نشان داد، كه تغييرات مربوط به توسعه نوآوري أثتبيمه دانا در شهر مشهد 

باشد و جهت ير متغير مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي ميتأثدرصد تحت  95و با اطمينان  468/0محصول با ميزان 
ي افزايش يابد، سازمان بيشتر به طرف توسعهير مثبت است، يعني هرچه مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي تأثاين 

 مشتريبا  مديريت ارتباط توان در اين نكته بيان كرد كه، استفاده ازرود. توجيه اين نتيجه را مينوآوري محصول پيش مي

 يهارسانه ل،يميمانند مرورگر وب، ا يكيالكترون ليو وسا نترنتيكه از ا يتاليجيبرنامه د به عنوان يك ،يالكترونيك
توانند از طريق درك عميق ها ميبايد همراستا با حفظ روابط با مشتري باشد و شركت كنديو تلفن استفاده م ياجتماع

ي نوآوري محصول ايجاد كنند. هاي مشتريان بر مبناي اين ارتباط الكترونيكي راهي براي توسعهنيازها و وضعيت خواسته
بوده  Pedron et al., (2018)و  ElFarmawi ،Herman et al., (2020) (2020)با نتايج اين فرضيه همراستا با نتايج 

است. نتايج بررسي فرضيه دوم نشان داد كه توسعه نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر 
از آن است كه تغييرات مربوط به عملكرد بازاريابي با ميزان مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد. نتايج اين فرضيه حاكي 

درصد تحت تأثير متغير توسعه نوآوري محصول قرار دارد و جهت اين تأثير مثبت است. يعني با  95و با اطمينان  67/0
توان را مي دهد. از آن جايي كه عملكرد بازاريابيي نوآوري محصول عملكرد بازاريابي افزايش نشان ميافزايش توسعه

به توانايي سازمان براي افزايش فروش، ارتقاي موقعيت رقابتي شركت، توسعه محصول جديد، بهبود كيفيت محصول، 
كاهش زمان تحويل كالا يا خدمات به مشتريان، گسترش سهم بازار و غيره در مقايسه با ديگر رقبا در يك صنعت خاص 

توان عملكرد بازاريابي را نيز بهبود بخشيد. اين نوآوري محصول جديد مي توان نتيجه گرفت با توسعهتعريف كرد لذا مي
، Hoseini (2020) ،Ghaderi & Rahimnia (2020) ،Dehghani soltani et al., (2019)نتيجه همراستا با پژوهش 

Ghahremanpour et al., (2019) ،Asli Beigi et al., (2016)، (2021) Pramuki & Kusumawati ،Rahman et 

al., (2021) ،Soekotjo et al., (2021) ،Herman et al., (2020) باشد. نتايج فرضيه سوم نشان داد، دانش مشتري بر مي
توسعه نوآوري محصول در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد و به اين معناست كه، تغييرات 

درصد تحت تأثير دانش مشتري قرار دارد. جهت اين تأثير نيز  95و با اطمينان  689/0ي نوآوري با ميزان وط به توسعهمرب
دهد، با كند. تحليل اين نتيجه نشان ميي نوآوري محصول افزايش پيدا ميمثبت بوده و با افزايش دانش مشتري، توسعه

هاي دانش ترين جريان، دانش و اطلاعات مشتريان به يكي از مهمپررنگ شدن نقش مشتريان در فضاي رقابتي كنوني
تواند منبع مهمي براي نوآوري باشد. مشتريان، از محيطي تبديل شده است، كه در صورت جذب شدن به سازمان، مي

ترين ها، محصولات/خدمات، بازارها و رقبا دارند كه اين اطلاعات جزء مهماطلاعات با ارزشي درباره شركت
تواند بر توسعه نوآوري محصول تأثير گذار باشد. اين نتيجه همراستا با نتايج شود و ميهاي سازمان محسوب ميورودي

Bidgoli et al., (2019)،et al., (2018) Latifi Jaliseh ،Mohammadi Moghaddam et al., (2017)، (2016) 

Rezaei Ahanoui & Bani ،Shayeste et al., (2016)،et al., (2015) Esmailpour،et al., (2014) Keshavarzi،et 

al., (2021) Bratianu ،Setini et al., (2021) و ،Herman et al., (2020) ي چهارم نشان بوده است. نتايج فرضيه
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نا كه، دادكه دانش مشتري بر عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد. بدين مع
درصد تحت تأثير متغير دانش مشتري قرار دارد.  95در سطح اطمينان  359/0تغييرات مربوط به عملكرد بازاريابي با ميزان 

كند. جهت اين تأثير مثبت بوده و به اين معناست كه با افزايش دانش مشتري، عملكرد بازاريابي افزايش بيشتري پيدا مي
هاي شود شركت از نيازها و خواستهين است كه، اشتراك دانش مشتري موجب ميي اتحليل اين نتيجه نشان دهنده

وري بيشتر رسيده و عملكرد گيري از اين دانش، به بهرهمشتريان آگاه شود، موقعيت رقبا را درك كرده و با بهره
، Bidgoli et al., (2019)،et al., (2017) Baghbani Araniبازاريابي خود را افزايش دهد. اين نتيجه همراستا با نتايج 

Keshavarzi et al., (2014)  وSetini et al., (2021)  بوده است. اين فرضيه در پژوهشHerman et al., (2020)  تأييد
از طريق توسعه نوآوري محصول بر  يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباطي پنجم نشان داد، نشده است. نتايج فرضيه

عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد. بدين معنا كه ارتباط با مشتريان 
تواند از طريق توسعه محصول جديد موجب افزايش عملكرد بازاريابي شود. بر اساس نتايج مقدار آماره الكترونيكي مي
 Hermanي معنادار بودن اين تأثير است. اين نتيجه همراستا با پژوهش دهندهگزارش شد كه نشان 707/2تي در اين مسير 

et al., (2020) نشان دادكه دانش مشتري از طريق توسعه نوآوري محصول بر عملكرد  ي ششمبوده است. نتايج فرضيه
دارد. اين نتيجه اين حقيقت را نشان داد كه در شرايط  بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري

هايي كه بتوانند توانايي بيشتري در كسب دانش بيروني و به كارگيري آن در متلاطم كسب و كارهاي امروزي سازمان
فرايندها و توسعه محصول داشته باشند، به بهبود عملكرد آنان منجر خواهد شد. هرچند دانش مشتري تأثير مثبت و 

دهد ولي از طريق نوآوري محصول شدت اين تأثير افزايش بيشتري را نشان داده مستقيمي بر عملكرد بازاريابي نشان مي
  بوده است. Herman et al., (2020)و  Setini et al., (2021)است. اين نتيجه همراستا با نتايج 

تببين تأثير مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي بر همان طوري كه در بالا بيان شد، هدف از اين پژوهش بررسي و 
نقش ميانجي نوآوري محصول و تاكيد بر دانش مشتري بوده است. تأثير مثبت و معنادار  تحليل عملكرد بازاريابي با

مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي برتوسعه نوآوري محصول تأييد گرديد. همچنين مشخص شد كه توسعه نوآوري 
بر عملكرد بازاريابي تأثير معناداري دارد. از طرف ديگر، تأثير دانش مشتري بر توسعه نوآوري و عملكرد  محصول

ي نوآوري به عنوان متغير ميانجي تأثير مديريت ارتباط با مشتري و دانش مشتري بر بازاريابي نيز معنادار شد. توسعه
راستايي نتايج اين پژوهش با نتايج تحقيقات قبلي كه در بالا بيان شد عملكرد بازاريابي را نيز مثبت و معنادار نشان داد. هم

دهد، هر چه كيفيت مديريت ارتباط با مشتري افزايش يابد، شاهد نوآوري و خلاقيت بيشتري در ارائه محصولات نشان مي
يق دستيابي به دانش هاي آنان شده و از طرو خدمات خواهيم بود. ارتباط با مشتريان منجر به كشف علائق و خواسته

هاي آنان ارائه كرد كه اين امر موجب رضايتمندي و وفاداري توان محصولات و خدماتي منطبق با خواستهمشتري مي
ي خود بر عملكرد بازاريابي تأثير مثبت خواهد داشت. لذا توسعه نوآوري محصولا هم به عنوان متغير آنان شده و به نوبه

  تواند بر عملكرد بازاريابي تاثيرگذار باشد.يم مستقل و هم متغير ميانجي
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