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This study aimed to investigate the relationship between customer capital and 

organizational innovation in copper mines and is Meiduk. The present study 

in terms of purpose is applied research and descriptive data collection is 

correlational. The research is applied in terms of purpose and descriptive and 

correlational in terms of method. The conceptual model of the research was 

designed using the structural equation model and Pearson correlation 

coefficient. The population of this present study consists of 1,800 people who 

are employees at Khatoon Copper Complex Medium, 317 Persons as a 

research sample, including employees, managers, assistants' experts, and 

technicians of this complex were studied during the investigation. Bontis 

customer capital questionnaire was used by the researcher to collect data 

related to intellectual resources and, the scholar questionnaire was used by the 

researcher to collect data on organizational innovation. Reliability through 

Cronbach's alpha coefficient was 0.73 and 0.861 respectively. Correlation and 

AMOS were used to analyze the data. The result of the Pearson correlation 

study showed there is a positive and significant relationship between customer 

capital and organizational innovation. The study results also showed that all 

the components of customer capital have a positive relationship with 

organizational innovation. Customer capital has the greatest effect on 

organizational innovation with a coefficient of (0.948) and the least effect on 

product innovation with a coefficient of (0.85). Based on the findings, it can 

be stated that if attention is paid to the management of customer capital, and 

it is used in different ways, the tendency to innovate will develop in the 

organization. 
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  ی آن )نوآور   یهاو مولفه یبا نوآوری سازمان  یمشتر  هیسرما نیرابطه ب یپژوهش حاضر بررس هدف از 

نوآور  یند یفرا  ینوآور  ،یدار ا از لحاظ هدف، کاربرد ی دیتول  یو  پژوهش  است.  نظر روش،    ی(  از  و 

پژوهش با استفاده از مدل معادلات    یاست. مدل مفهوم  دهیبه انجام رس  یهمبستگ  وةیو به ش  یفیتوص

نفر شاغل در    1800پژوهش شامل    نیا  یشد. جامعه آمار   یطراح  رسونیپ  یو همبستگ  یساختار

نفر از کارکنان، به صورت نمونه پژوهش، شامل    317باشد که    یمجتمع مس خاتون م  متوسطشرکت  

  ی قرار گرفتند. برا   یپژوهش مورد بررس  یمجتمع ط  نیا  یهانیکارشناسان و تکنس   ارانیدست  ران،یمد

  ی آور جمع   یو برا   سیبونت  یمشتر   هیاز پرسشنامه سرما  ،ی مربوط به منابع فکر  یهاداده   یآور جمع 

  ی آلفا   بیبا استفاده از ضر  ییایساخته استفاده شد. پااز پرسشنامه محقق  ،یسازمان  ینوآور  یهاه داد

و    یها از روش همبستگداده  لیو تحل  هیتجز  یبه دست آمد. برا   861/0و    730/0  بیکرونباخ به ترت

AMOS  ی رو نوآو   یمشتر  هیسرما  نینشان داد که ب  رسونیپ  یمطالعه همبستگ  جیاستفاده شد. نتا  

  ی هامؤلفه   یپژوهش نشان داد که تمام  جینتا  نیوجود دارد. همچن  یرابطه مثبت و معنادار   یسازمان

نوآور   یمشتر   هیسرما نوآور   ریتاث  نیشتری ب  یمشتر   هیرابطه مثبت دارند. سرما  یسازمان  یبا    ی را بر 

  ها افتهی( دارد. براساس  85/0)  بیبا ضر  ید یتول  یرا بر نوآور   ریتاث  نی( و کمتر948/0)  بیبا ضر  یادار 

کار  مختلف به   یهاوه ی توجه شود، و آن را با ش  یمشتر   هایهیسرما  تیریکرد که اگر به مد  انیب  توانیم

 .کندی م  دایبه نوآوری در سازمان توسعه پ  شی گرا  رند،یگ

 

  بوم زیستمطالعات .  یسازمان   یو نوآور  یمشتر  هی سرما  انیسنجش رابطه م(.  1403نژاد، زهره )گرگانیدرودی، فریبرز؛ و    نژاد، عادل؛سلیمانی:  استناد

 .18-1(،4) 4،  نوآوری اقتصاد
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 ناشر: دانشگاه سیستان و بلوچستان                                                                                          نویسندگان.  ©



3 

 

 ی سازمان  یو نوآور یمشتر  یه سرما یانسنجش رابطه م

 
 

 مقدمه   -1

درک چگونگی ظهور، توسعه و   .بیشتر استها در دستیابی به عملکرد رقابتی  نوآوری سازمانی عامل مهمی برای شرکت

(. باید بیان کرد که نوآوری سازمانی  2024،  1)راکمن  دتواند به مدیریت علمی یاری برسانمیهای نوآوری  کاربرد قابلیت

برای پرورش فرهنگ   .کندانداز تجاری پرشتاب امروزی ایفا مینقش مهمی در پیشبرد رشد پایدار و رقابت در چشم

ها باید فرهنگ سازمانی قوی و رهبری راهبردی موثر را در  نوآوری و دستیابی به موفقیت در این محیط پویا، سازمان

وکار ضروری  رو، فرهنگ سازمانی برای موفقیت عملیاتی کسباز همین (.2024،  2اولویت قرار دهند )آلاتگ و الحمادی 

نظر   به  و  اشتراک میاست  به  محرکرسد  سازمانی  نوآوری  و  دانش  رقابتی  گذاری  مزیت  کسب  برای  کلیدی  های 

( و در واقع، نوآوری راهبردی سازمانی سنگ بنای حفظ سودمندی رقابتی و تشویق  2021،  3هستند)اعظم و همکاران 

(. از سویی، نوآوری به عامل مهمی  2024،  4وکار پویای امروزی است)آگاروال، بیکر و جوشیانداز کسبرشد در چشم

( و از سوی  2023،  5های متعدد دارد)ژنگ، صدیق و شینوکار تبدیل شده است که نیاز به بررسیدر پایداری کسب

می استدلال  پژوهشگران  است؛  کرده  پیدا  محبوبیت  محصول  نوآوری  در  طراحی  تفکر  طراحی  دیگر،  تفکر  که  کنند 

 . (2023، 6تواند نوآوری سازمانی را تحریک و حفظ کند )مگستریتی و همکاران میهمچنین 

  ی ها در سازمان  انیتعامل با مشتر  یبرا  یی هاتیفعال  دیو با   نددانیو آگاه م  دیمف  ار یبس  یرا منبع   انیها مشترسازمان

خانچاه انجام    شرویپ و  مشتر  وفاداری  –  یمشتر  هیسرما .(2020،  7دهند)زاهدی  برند  شرکت    انیبه  از    یکی   –به 

،  8)دوُ و همکاران کندیم  ن ییشرکت تع   یرا برا  داری پا  یتقاضا   یهاانیجر  تیظرف   رایشرکت است، ز  ی حیاتیهاییدارا

از    یخود دارد، جزء مهم   انیشرکت با مشتر  ک ی که    یاست که در روابط   ی نامشهود  هی سرما   ،یمشتر  هی.سرما(2018

  ن ی را تضم  داری پا  ی تقاضا  یمشتر  هیسرما در واقع،   .(2012،  9بروننبرگ، دوبه و گنتزکو)شرکت است  یارزش اقتصاد

نشان    ی تجرب  ج ینتا علاوه برآن،    . (2021،  10)دو و همکاران شکننده است   ی مال  ی هاتیمحدود  سکی کند، اما در مقابل ریم

  ی سازمان  یریادگ یاز    یانهیرا جذب کرده و زم   د یدانش جد  دی ها باسبز، شرکت  یمشتر  هیسرما   جادیا  یکه برا  دهدیم

با مشتر  جاد ی ارو،  از همین  .(2018،  11لاندروگوئز-)مارتلوکنند  جادیا العمر  هدف سازمان ها در قرن    ،انیروابط مادام 

  یبرا  خود   انیکه از رابطه سازمان با مشتر  یو آت   ی جار  ی ارزش افزوده در درآمدها  یمشتر  هیاست و سرما  کمیو    ستیب

  ی و سهم   انی نشان دهنده ارزش روابط با مشتر  رایزکند؛  را تامین می  شودیم  ی ناش  داریپا   ی رقابت  ت یبه مز  یاب یدست

 (. 2022، 12)واحد و احمد کند   یم  جادیا ندهیارزش در رشد آ ن یاست که ا

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Rakhman 

2 Alateeg & Alhammadi 

3 Azeem et al. 

4 Aggarwal, Baker & Joshi 

5 Zhang, Sadiq & Chien 

6 Magistretti et al. 

7 Zahedi & Khanachah 

8 Dou et al. 

9 Bronnenberg, Dub´e and Gentzkow 

10 Dou et al. 

11 Martelo-Landroguez 

12 Waheed & Ahmed 
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از درآمد کل و ارزش شرکت    یدارند به عنوان سهم   یمشتر  ه یسرما  یرویگذارهیسرما  نیشتریکه ب  ی عیصنااز سویی،  

بر   یمثبت قابل توجه اثر یدارا یمشتر هیسرما( و از سوی دیگر، 2024، 1)هی، ماستروم و صوفی در حال رشد هستند

  ی تجارت، دیعنصر کل(. باید توجه کرد که  2020،  2)ماهارانی و فوداست  ی منف   ینسبت به سودآور  ت یمالک  یسودآور

با   یمشتر  هیسرما راه  تیریوکار مدکسب  ک یتوسط    دیاست که  م   یشود  اجازه  آن  به  از    ی که  تا سود حاصل  دهد 

  ی مشتر   هیسرما  مولفهشش  باید بیان کرد که    .(2010،  3پوکزوبو- )کاپوتا و ادلانیکارا به حداکثر برساند  ی گذارهیسرما

  تیریساخت و مد  ،یخدمات به مشتر  ت یقابل  ان، یمشتر  ی ازهاین  یی شناسا  یی توانا  ،یمشتر  ی : هدف گذاراز  استعبارت  

 (.2012، 4چینگ تانگ و ونگ-ی)لینگ مشتر یبازار، و وفادار  قدرت ، یاطلاعات مشتر ستمیس

ها در بهبود قابل توجه عملکرد نوآوری خود از طریق همکاری نزدیک با مشتریان در طول فرآیند نوآوری اهمیت شرکت

(. باید در نظر داشت که همواره عملکرد  2022،  5های اخیر مورد تاکید قرار گرفته است )جی، خان و لی در پژوهش

نوآوری   ( و برای اطمینان از سطح پایدار2023،  6)ابراهیم   سازمانی تحت تأثیر رضایت مشتری و قابلیت نوآوری است

های بازاریابی پویای خود را افزایش دهند )الانی و  و همچنین قابلیت ها باید مدیریت دانش مشتریسازمانی، شرکت

(. همچنین، برای موفقیت، مدل کسب و کار باید توانایی نوآوری مستمر را در خود داشته باشد و در  2023،  7همکاران 

(. امروزه، دانش بازار به یکی از منابع  2020،  8نتیجه مزایای مشتریان را به طور پیوسته افزایش دهد )شوز و همکاران 

علاوه بر آن، توانایی مدیریت موثر و انتقال چنین دانشی در یک سازمان   .ها تبدیل شده استمهم راهبردی برای سازمان

ها مهم است که به  سازمان  یبرا(. بنابراین،  2021،  9تواند به بهبود نوآوری سازمانی کمک کند )کچاایا و همکارانمی

 .(2022،  10)باندارا نوآورانه شرکت کنند تا با رقابت بازار همراه، و در بلندمدت موفق باشند   یها تیطور مستمر در فعال

، 11همچنین، اعتقاد بر آن است که نوآوری سازمانی قادر به تشویق افزایش عملکرد سازمانی است)ماکلیان و ستیوان 

( و  2020،  12ها محبوبیت بیشتری پیدا کرده است )هاشم ( و در محیط رقابتی امروزی، نقش نوآوری در سازمان2023

 (. 2023، 13عاملی ارزشمند است )اسمیت، تریم و لاو به همین دلیل بیان شده است که نوآوری برای موفقیت سازمانی

  کند؛ ها انجام این پژوهش ضرورت پیدا میخصوص نوآوری در سازمانهای اطلاعاتی بهبا توجه به نقش فزاینده فناوری

های جذب مشتریان جدید نیز  و هزینه  است  رقابت در حال افزایشو  قرار دارند،  خود  اغلب بازارها در مرحله بلوغ    زیرا

 تمرکز کنند، تا بتوانند نوآوریجهت بقا و افزایش سود و سهم بازار ها باید در سیر صعودی دارد. سازمان

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 He, Mostrom & Sufi 

2 Maharani & Fuad 

3 Caputa & Odlanicka-Poczobut 

4 Ling‐Ching Chan  &  Wang 

5 Ge, Khan & Li 

6 Ibrahim 

7 Alani et al. 

8 Schuhs et al.  

9 Ketchaiya et al.  

10 Bandara 

11 Maqdliyan & Setiawan 

12 Hashim 

13 Smith, Treem & Love 
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سازمانی را ارتقا دهند. لذا، هدف این پژوهش بررسی ارتباط سرمایه مشتری با نوآوری سازمانی و ابعاد آن در مجتمع  

این مجتمع زیر است.  آباد  از سال   ملی مجموعه شرکت مس میدوک و خاتون  ایران است، که    1355صنایع مس 

فعالیتعهده تمامی  فرضیهدار  فرضیه  های معدن مس کشور است.  از:  عبارت است  نیز  بین سرمایه  1های پژوهش   .

فرضیه   دارد.  وجود  معنادار  رابطه  آباد  و خاتون  میدوک  مجتمع مس  نوآوری سازمانی در  و  بین سرمایه  2مشتری   .

. بین سرمایه مشتری  3مشتری و نوآوری اداری در مجتمع مس میدوک و خاتون آباد رابطه معنادار وجود دارد. فرضیه 

. بین سرمایه مشتری و  4دی در مجتمع مس میدوک و خاتون آباد رابطه معنادار وجود دارد. فرضیه  ری فراینو نوآو

 نوآوری تولیدی در مجتمع مس میدوک و خاتون آباد رابطه معنادار وجود دارد.  

 

 و پیشینه تحقیق   مبانی نظری - 2

های مدیران و فرهنگ سازمانی عناصر کلیدی برای نوآوری  دهد که دانش و مهارتمنابع اطلاعاتی موجود نشان می

بازار، سازمان2023،  1رودریگرز و همکاران -)پدرازا هستند   رقابت شدید  با  و در مواجهه  که  (  بیشتری دریافتند  های 

لیو و  )لی  است  کارکنان  نوآورانه  رفتار  مهم  نوآوری سازمانی محرک  اظهار کرد که ]ضعف[  (2022،  2فرهنگ  باید   .

، 3سابرمانیام و هی نوآوری و مدیریت نوآوری دارد)واسودوان،فرهنگ سازمانی عامل مهمی است که تأثیر قابل توجهی بر  

(. لذا،  2021،  4)بایهان و کُرکماز   نوآورانه است  ی فرهنگ سازمان  جاد یا  ی برا  ی درآمد  شیپ   ینوآور  تیریمد ( و نیز،  2021

طور  ( و مطالعات پیشین به2023،  5نوآوری و فرهنگ سازمانی امروزه مفاهیمی حیاتی در مطالعات مدیریت هستند )پِو 

های ثابت در فرهنگ سازمانی را در بهترین حالت به عنوان یک عامل منفی تلقی و کاهش آنها را برای  گسترده ارزش

و    یاز فرهنگ سازمان   دی ها باشرکت(. بر این اساس،  2020،  6اند )جانکا، هینیک، گونتردادن به نوآوری پیشنهاد کرده

  را بدهد   ی ط یمح  یی ایبا پو  ی استفاده کنند که به آنها فرصت سازگار  ریپذانعطاف  یهاسازمان  جاد یا  یخود برا  یرهبر

به عنوان راهی برای باز کردن یک شرکت به دنیای   8آفرینی (. همچنین اظهار شده که هم2021،  7دورسون -)آنینگ

(. این اصطلاح حاکی  2021،  9شود )رُسی روز کردن معانی برند توصیف میخارج، کمک به تولید نوآوری در محصول و به

های نوآورانه و ارائه خدمات و محصولات مختلف است. بر همین اساس،  از تعامل، همکاری و ارتباط گسترده در فعالیت

گوناگون در قالب    نفعانی ذ  اتحاد و همیاری میان   یبرا  ی اقتصاد  راهبرد  ی نوع  ای   یتیریمد   آفرینی، خلاقیت و ابتکار هم

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Pedraza-Rodríguez et al. 

2 Li & Liu 

3 Vasudevan, Subramaniam & Hai 

4 Bayhan & Korkmaz 

5 Peve 

6 Janka, Heinicke & Guenther 

7 Anning-Dorson 

8 co-creation 

9 Rossi 
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و سودمندی برای افراد گروه    ارزش  و ایجادمشترک    دی تول   های تجاری و نظایر آن به منظورسازمان، شرکت، انجمن

 کنندگان است. همکاری و مشارکت

رقابت که  کرد  توجه  شرکتباید  اقتصادی  عملکرد  و  میپذیری  آسیب  زمانی  حفظ  ها  و  گسترش  به  قادر  که  بیند 

شود،  (. لذا، در سناریوی اقتصادی فعلی که با تلاطم تعریف می2022،  1)یوسف و جمال های نوآوری خود نباشند  قابلیت

است شرکت  رشد  لازمه  پروژهفعالیت .نوآوری  تحقق  طریق  از  نوآورانه  میهای  اجرا  نوآورانه  و  های  )سکوندو  شود 

و نیز وابسته به  های نوآورانه( و موفقیت هر شرکت کارآفرینی به توانایی آن در یادگیری و تولید ایده2023، 2همکاران 

نوآوری یک عامل قدرتمند در تدوین  2021،  3ساختار سازمانی بستگی دارد )سلیمان و اسد  (. تاکید شده است که 

توجهی نسبت به نوآوری محصولات و خدمات  های مختلف با بیسازمان .راهبرد رقابتی و افزایش عملکرد سازمانی است

ها با یک پارادایم جدید روبرو هستند  ( و شرکت2021،  4اند )خان و همکاران خود به شدت از عرصة رقابت خارج شده

،  5که در آن نوآوری و در نظر گرفتن پایداری فرآیند فعالیت، برای فعال و رقابتی ماندن در بازار بسیار مهم است )پوفال 

 گیرد. (. در ادامه پیشینه پژوهش مورد بررسی قرار می2019

ی  در جوامع مجاز   یو مشارکت مشتر  یسازمان  ینوآور  طی مح  بررسی ( در پژوهش خود به  2022)  6جی، خان و لی 

  ت یخدمات، خلاق   یدر نوآور  ی مشتر  برخطنوآورانه مشارکت    ط ی محپرداختند. نتایج مطالعة آنان حاکی از آن بود که  

نقش مهمی در نوآوری    خلاق و احساسات مثبت   یخودکارآمدمشخص شد که    همچنین،کند.  یم   تیرا تقو  یمشتر

انجام    ی بهسازمان  ی دگ یچ یو پ   ی مداریمشتر  در ارتباط با   محصول  ینوآور  تیتقو( در بارة  2022)  7پژوهش واگنر دارند.  

نوآوری در محصول، منبع مهمی در مزیت رقابتی، و شریان حیاتی یک شرکت برای  ها حاکی از آن بود که رسید. یافته

تر به بازارهای جدید دسترسی پیدا کنند  سازد تا سریعها را قادر میپیشرفت در بازارهای جهانی و پویا است و شرکت

ها، دانش و منابع مکمل را برای تسهیل نوآوری محصول به دست آورند. همچنین پژوهش ساختارهای تعریف  و فناوری

مداری و پیچیدگی سازمانی را به شیوة تعاملی بررسی کرده و از رویکرد ترکیبی  شده عملکرد نوآوری محصول، مشتری

در بارة نقش تحلیل  (  2023)  8پژوهش پوتری و همکاران   .کندها و مدل مفهومی تحقیق استفاده میبرای بررسی پرسش

های کوچک و متوسط در اندونزی نشان داد  سرمایه اجتماعی، فناوری و نیز سرمایه مشتری بر قابلیت نوآوری شرکت

مناسب که از    ی کی خدمات لجستو    آموزش، حفاظت و  تجاری   صدور مجوز  ، یمال   نیتأمکه علاوه بر عوامل مهم نظیر:  

  ه ی سرما  ، یورافن  ه یسرما  ، یاجتماع  هیسرما چهار عامل ارزشمند شامل:    ها هستند،های اصلی رشد شرکتزمره محرک

برا  تیبر ظرف   یاجتماع   ی هاو شبکه  یمشتر دارند  ریتأث  ی و پیشرفتنوآور  یسازمان  توانند سبب رشد  و می  مثبت 

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Yusof & Jamal 

2 Secundo et al. 

3 Sulaiman & Asad 

4 Khan et al. 

5 Pufal 

6 Ge, Khan & Li 

7 Wagner 

8 Putri et al.  
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در رابطه    شرفته ی پ  یفناور  یها عملکرد شرکت( در پژوهشی به بررسی  2023)1شهارالدین و همکاران اقتصاد ملی شوند.  

  ی و عملکرد سازمان  یمشتر  هیسرما  ن یب  اندک  یدهنده رابطه منف نشان  هاافتهی ی در مالزی پرداختند.  مشتر  هیبا سرما

 ر یتأث های فناوریبر عملکرد شرکت یتوجهممکن است به طور قابل ی مشتر هیسرما  شیافزا کندبیان میاست، که 

بر   علاوه  باشد.  ناچ   ،آننداشته  مثبت  رابطه  سازمان  زیاندازه شرکت  عملکرد  با  م   یرا  ا  ؛دهدینشان  که    یمعن   نیبه 

به منظور تحلیل  (  2023)  2ایرا و همکاران فرهنکنند.    دایدست پ   ی تر ممکن است لزوماً به عملکرد بهتربزرگ  یهاشرکت

نتایج حاکی از آن  در پرتغال به مطالعه پرداختند.   ی ارتباطی و اطلاعاتی نوپا  هایشرکتتأثیر سرمایه فکری بر عملکرد 

ها دارد. همچنین مشخص شد که برای محیط شرکت، مهم ترین  است که سرمایه فکری تأثیر زیادی بر عملکرد شرکت

هایی از این نوع است، زیرا باعث افزایش عملکرد آنها  سهم، تایید سرمایه فکری به عنوان یک مزیت رقابتی برای شرکت

  ت یقدرت حما  ی آزادساز  در ارتباط با   ی سازمان  ینوآور  تیتقودر زمینة ارزیابی    (2024)  3منسا -می شود. پژوهش آماه

است    یخانواده عامل مهم  تیحما  حاکی از آن است که  هاافتهبه انجام رسید. یدر غنا  ی  مشتر  هیخانواده، رفاه و سرما

نوآوری    می رمستق یطور غبه های مدیریتشایستگی که رفاه،    قیاز طر سازمانیبر  بیم  ری تأثعامل  ارتباط   نیگذارد. 

نتایج نشان داد    حال  نیشده است و در ع   ت یتقو های مدیریتیشایستگی توسط  زین نوآوری سازمانی و حمایت خانواده

های حوزة نوآوری سازمانی  ( به تحلیل پژوهش2024)4مودن و بالحاجال.  کندیم   فیرا ضع  وند یپ  نیا سرمایه مشتری  که

به    ،یسازمان  ینوآور  یهاهینظر  یو برخ  هایژگیو  ،یشناسگونه  ف،یتعار  ،یاصل   یکردهایرو پرداختند. نتایج نشان داد که  

راهبردهای موثر   قرار گرفته است. همچنین  ارزیابی  بهبود عملکرد سازمانخوبی مورد  های  ی مطرح شده و شکافو 

 یو نوآور  یالملل نیکار بوکسب( در پژوهش خود به مقولة  2024)5نارولا و سوردو   ورگنسن،موجود تشریح شده است. ی

به تجارت بینسازمان نتایج نشان داد که مطالعات مربوط  پرداختند.  نوآوری  ی  برای نقش  قابل توجهی  المللی ارزش 

ای مبادرت ورزیدند  سازمانی قائل است. پژوهشگران با ارائه تعریف جامع از نوآوری سازمانی، به ارائة چارچوب یکپارچه

دهد. همچنین مشخص شد که نقش نوآوری فناوری  که اهمیت و نقش تاثیر تجارت و نوآوری را نسبت به هم نشان می

بین تجارت  مزیتدر  افزایش  و سبب  بالاست  نشان  المللی  را  سازمانی  نوآوری  از  بهتری  و سطح  سازمانی شده  های 

 دهد.  می

دهد که نوآوری سازمانی نقش مهمی در فعالیت مشتری دارد. نوآوری سبب  نتایج تحلیلی پیشینه پژوهش نشان می

او حمایت شود. همچنین نوآوری    خلاق و احساسات مثبت  ی کارآمدشده و خود  تیرا تقو  یمشتر  ت یخلاق شود تا  می

  ، یاجتماع   هیسرمامزیت رقابتی و کسب موقعیت در بازار هدف نقش مهمی برعهده دارد. علاوه بر آن، عواملی مانند:در  

گذارد. سرمایه فکری  ی مطلوب تاثیر مینوآور  یسازمان برا  تیبر ظرف  یاجتماع   یهاو شبکه  یمشتر  ه یسرما  ،یور افن

ها  در کنار سرمایة اصلی مشتری و توانمندی او نقش مهمی در پیشرفت فعالیت سازمانی داشته و سبب توسعة برنامه

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Shaharudin et al. 

2 Ferreira et al.  

3 Amoah-Mensah 

4 El Moudden & Balhadj 

5 Juergensen, Narula & Surdu 
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مایه مشتری با نوآوری سازمانی در یک مدل  های سرهای پیشین، سنجش مولفهشود. با عنایت به آنکه در پژوهشمی

نیامده است، لذا، این پژوهش به بررسی سرمایه مشتری و تحلیل رابطه آن با نوآوری سازمانی و اثرات آن بر ابعاد نوآوری  

 دهد.  سازمانی )اداری و فرایندی و تولیدی ( پرداخته و این خلاء مطالعاتی را پوشش می

   قی تحق هایو داده  شناسی روش -3 

پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی و به شیوة همبستگی به انجام رسیده است. به منظور  

ساخته سرمایه مشتری و نیز نوآوری سازمانی استفاده شد. برای تنظیم آنها از  های محققها از پرسشنامهگردآوری داده

( سازمانی  نوآوری  تحلیل  پرسشنامه  نیز  و  پژوهش  نظری  خالکیک  2021مبانی  مشتری  سرمایه  پرسشنامه  نیز  و   )

همگرا   ییروا یریگاندازه اریها از روش اعتبار محتوا و از مع پرسشنامه  ییروا نییبه منظور تع(  بهره گرفته شد. 2020)

لذا، نکات مطرح شده    موضوع با همان حوزه استفاده شد.  کی پرسش مرتبط به    نیب  ی همبستگ  زان یم  ی جهت بررس

استفاده و پرسشنامه نهایی با ویرایش جدید و برخی    نظر، در بازنگری پرسشنامهتوسط کارشناسان و استادان صاحب

است و پرسشنامه نوآوری   930/0سوال و ضریب روایی آن    10تغییرات، تدوین شد. پرسشنامه سرمایه مشتری دارای  

تعیین شد. برای سنجش ضریب پایایی پرسشنامه، ازروش آلفای    896/0سوال و ضریب روایی آن  22سازمانی دارای  

وباا افزار  کرونباخ  ازنرم  الفای پرسشنامه سرمایه مشتری    SPSSستفاده  این تحقیق ضریب  ،  730/0محاسبه شد.در 

 است. 720/0نواوری فرایندی و 780/0، نوآوری تولیدی 753/0، نوآوری اداری 867/0نوآوری سازمانی 

های آمار توصیفی و آماری استنباطی نظیر ضریب  های گردآوری شده، از انواع روشدر این پژوهش برای توصیف داده

=∝داری هم در این آزمون  شد. ضریب معنیهمبستگی پیرسون و مدل معادلات ساختاری استفاده   تعیین    0.05

جامعه آماری  به انجام رسید.    AMOS  و   SPSSوافزار  های آماری هم با استفاده از نرمشد. تمامی تجزیه و تحلیل

با   برابر  آنها  آباد است که تعداد  برای    1800پژوهش شامل تمامی کارکنان شرکت مس میدوک و خاتون  نفر است. 

بندی بهره گرفته شد. برای تعیین حجم نمونه جامعه آماری از روش  گیری تصادفی طبقهگیری، از روش نمونهنمونه 

 نفر بود.   317کوکران استفاده شد حجم نمونه در این پژوهش معادل 

 

 تجزیه و تحلیل نتایج  - 4

ترین  اند. برای متغیر سن، بیشبوده  %7/11بیشتر از زنان با    %3/88با توجه به نتایج به دست آمده جنیست مردان با  

اند. در مورد متغیر تحصیلات،  داشته %5/3سال با  45بیشتر از و کمترین افراد سن  %1/38سال با  40تا  36افراد سن 

بودند. در مورد متغیر    %0/ 3و کمترین افراد دارای تحصیلات دکترا با    % 2/59ترین افراد دارای تحصیلات لیسانس با  بیش

سال با   20و کمترین افراد دارای سابقه کار بالای  %5/42سال با   15تا  10ترین افراد دارای سابقه کار سابقه کار، بیش

 اند.بوده 1/9%
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 ها:              آزمون فرضیه

 مورد بررسی قرار گرفت و نتایج آن مشخص و گزارش شد.   1های پژوهش در جدول فرضیه

 ی دیو تول یند یفرا  ،ی ادار ، یسازمان  یو نوآور یمشتر  هیسرما نی ب یهمبستگ  بی ضر 1جدول 

 متغیر
 نوآوری سازمانی

 نوع ارتباط  ارتباط وجود 
 همبستگی 

  پیرسون  

 مستقیم دارد 
 سرمایه مشتری 

    تعداد  p ( rهمبستگی )

614/0 **00/0 317    

 متغیر
 نوآوری اداری 

 نوع ارتباط  وجود ارتباط 
 همبستگی 

  پیرسون  

 مستقیم دارد 
 سرمایه مشتری 

    تعداد  p ( rهمبستگی )

465/0 **00/0 317    

 متغیر
 نوآوری فرایندی 

 نوع ارتباط  وجود ارتباط 
 همبستگی 

  پیرسون  

 مستقیم دارد 
 سرمایه مشتری

    تعداد  p ( rهمبستگی )

532/0 **00/0 317    

 متغیر
 نوآوری تولیدی 

 نوع ارتباط  وجود ارتباط 
 همبستگی 

  پیرسون  

 مستقیم دارد 
 سرمایه مشتری 

    تعداد  p ( rهمبستگی )

544/0 **00/0 317    
 

 داریمعن 01/0در سطح 

شود، میان دو متغیر سرمایه مشتری و نوآوری سازمانی رابطه مستقیم و مثبتی )  ملاحظه می 1همانطور که در جدول 

614/0  =r  این رابطه در سطح آلفای این منظر  01/0( وجود دارد که  از  به عبارت دیگر  وجود سرمایه  معنادار است. 

شود.  همچنین، میان دو متغیر سرمایه مشتری و نوآوری اداری نیز  مشتری در این سازمان منجر به افزایش نوآوری می

رابطه هم در سطح آلفای  r=0/ 465رابطه مستقیم و مثبتی.) این  بنابراین، وجود  01/0( وجود دارد که  معنادار است. 

سرمایه مشتری در این سازمان منجر به افزایش نوآوری اداری شده است. بر اساس اطلاعات همین جدول، میان دو  

( وجود دارد. با عنایت به سطح آلفای  r= 532/0متغیر سرمایه مشتری و نوآوری فرایندی هم رابطه مستقیم و مثبتی )  

نوآوری ف دهد میکه رابطه معنادار را نشان می  01/0 به  رایندی منجر  توان نتیجه گرفت که تقویت سرمایه مشتری 

مثبتی می و  مستقیم  رابطه  هم  تولیدی  نوآوری  و  مشتری  سرمایه  متغیر  دو  که  شد  مشخص  نیز  نهایت  در           شود. 

(544/0  =rدارند که می )شود.توان بیان کرد تقویت سرمایه مشتری در این سازمان منجر به افزایش نوآوری تولیدی می 
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    ساختاری       معادلاتمدل  

برای بررسی نقش متغیر سرمایه مشتری بر روی نوآوری فرآیندی، اداری و تولیدی از مدل معادلات ساختاری استفاده  

کنیم. در این مدل متغیر سرمایه مشتری بعنوان متغیر مستقل و متغیرهای نوآوری فرآیندی، نوآوری اداری و نوآوری  می

این مدل را برازش کرده و نتایج در ادامه بیان    AMOSه از نرم افزار  تولیدی بعنوان متغیرهای وابسته هستند. با استفاد

 نشان داده شده است.   1شود. این مدل در می

 

 

( بر روی نوآوری اداری نسبت  948/0نشان داده شده است، متغیر سرمایه مشتری دارای اثر بیشتری)1همانطور که در 

 ( بر روی نوآوری تولیدی نسبت به بقیه متغیرها است.85/0کمتری)به بقیه متغیرها بوده و دارای اثر 

 مدل  ی. معنادار5جدول 

 مقدار معناداری  درجه آزادی  مقدار خی دو مدل

  00/0 431 272/1608 ساختاری
 پژوهش  هاییافتهمنبع: 
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معادلات ساختاری برازش داده شده، مدلی  ، مقدار معناداری برابر با صفر است. بنابراین مدل  5های جدول  براساس داده

 معنادار است.

 آنها  یو معنادار یاستاندارد مدل ساختار یر غ  یبضرا یج. نتا6جدول 

 مقدار معناداری  ناحیه بحرانی  خطای استاندارد  برآورد   هامولفه  

 نوآوری فرآیندی 
<-

-- 

سرمایه 

 مشتری
418 /1 342 /0 146 /4 00 /0 

 نوآوری اداری 
<-

-- 

سرمایه 

 مشتری
114 /2 438 /0 822 /4 00 /0 

 نوآوری تولیدی 
<-

-- 

سرمایه 

 مشتری
63 /1 346 /0 725 /4 00 /0 

 
 پژوهش  هاییافتهمنبع: 

، مقدار معناداری و اثر هر کدام از ضرایب ساختاری آورده شده است. طبق این نتایج همه  6های جدول  بر اساس داده

مدل معادلات    1تعیین شده است. اما در    05/0هستند؛ زیرا مقدار معناداری آنها کمتر از  اطمینان معنادار    % 95ضرایب با  

(  948/0ساختاری همراه با ضرایب استاندارد نشان داده شده است. طبق این ، متغیر سرمایه مشتری دارای اثر بیشتری)

بر روی نوآوری تولیدی نسبت به بقیه  (  85/0بر روی نوآوری اداری نسبت به بقیه متغیرها بوده و دارای اثر کمتری)

 متغیرها است. 

 یق تحق ییمدل نها  یبرازندگ  هایشاخص  یرمقاد 7جدول
 مدل عنوان شاخص  نوع شاخص 

 مدل استقلال مدل نهایی تحقیق 

 CMIN 272/1608 091/3659 مطلق 

DF 431 496 

P 00/0 00/0 

 RMSEA 093/0 141/0 نسبی 

CMIN/DF 731/3 377/7 

 TLI 972/0 00/0 تطبیقی 

CFI 928/0 00/0 

 PNFI 487/0 00/0 مقتصد

PCFI 546/0 00/0  
 پژوهش  هاییافتهمنبع: 

دهند. وجود  های کلی برازش مدل وضعیت مطلوبی را نشان میمشخص شده است شاخص  7همچنان که در جدول  

ای مناسب است. اگر چه  نشان دهنده نتیجه   00/0معناداری برابر با  و سطح    272/1608کای اسکوئر غیرمعنادار برابر با  

نشان از معنادار شدن شاخص کای اسکوئر شده است اما باید توجه داشت که با افزایش سطح    00/0سطح معناداری  

    های کواریانس مدل تدوین شده و مشاهده شده نیز معنادارهای اندک بین ماتریسنمونه و گستردگی مدل تفاوت 

ها را مورد توجه قرار داد. همچنین  شود و در نتیجه کای اسکوئر مدل نیز معنادار خواهد شد. ثانیا باید مجموع شاخصمی
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هرچه درجه آزادی مدلار، درجه آزادی یک مدل اشباع شده )برابر با صفر( دور و به درجه آزادی مدل استقلال )برابر با  

تر بودن مدل است. شاخص مناسب دیگری که معمولا به منظور قضاوت در  دهنده مطلوب( نزدیک باشد، نشان496

رود، نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی است. برای این شاخص ها از آن یکار میمورد مدل تدوین شده و حمایت داده

مقدار کای اسکوئر نسبی    7بسیار خوب تفسیر شده است. در جدول    3تا    2مناسب و مقادیر نزدیک به    5تا    1مقادیر  

قبول  توان قابل  دهد که مدل تدوین شده را میباشد. ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده نشان میمی  732/3برابر با  

تر  دست آمده کوچکتر باشد، مدل مناسبکند و هر چه مقدار بهدانست. مقدار این شاخص بین صفر تا یک تغییر می

های تطبیقی نیز به منظور بررسی  برای مدل تحقیق حاکی از قابل قبول بودن مدل است. شاخص  093/0است. مقدار  

را به   1تا    0ها مقادیری بین  اند. این شاخصقابل قبول بودن مدل بر مبنای مقایسه آن با مدل استقلال تدوین شده

اند. همچنین در جدول بالا  در اغلب منابع به عنوان مقادیر قابل قبول تفسیر شده  9/0گیرند و مقادیر بالای  خود می 

بیقی  است. تقریبا هر دو شاخص های تط 928/0و شاخص برازش تطبیقی برابر با  972/0لوئیس برابر با -شاخص توکر

دهند که به معنی توان مدل در فاصله گرفتن از یک مدل استقلال و نزدیک شدن به  را نشان می  9/0مقادیر بالاتر از  

بررسی شاخص این  بر  تعریف شده است. علاوه  بر مبنای معیارهای  اشباع شده  برازش تطبیقی  مدل  و  های مقتصد 

شوند. در جدول فوق مقدار شاخص برازش هنجار شده مقتصد برابر با و بالاتر قابل قبول تلقی می  5/0مقتصد مقادیر  

دهند. با  است که هر دو مقادیری قابل قبول را نشان می 546/0و مقدار شاخص برازش تطبیقی مقتصد برابر با  487/0

 توان نتیجه گرفت مدل نهایی پژوهش قابل قبول است. توجه به توضیحات ارائه شده، می

 ای سیاستی گیری و پیشنهادهنتیجه -5

  یر دو متغ  ین ب  یوجود دارد و نوع همبستگ   یرابطه معنادار   ی سازمان  یو نوآور  یمشتر  یه سرما  ین نشان داد که ب  یج نتا

  ینتدو  یزو ن  یی برنامه اجرا  ی به طراح  یاز مرتبط با آن، ن  ی ها و شاخص  ی مثبت است. لذا در سطح سازمان  یم از نوع مستق 

( در خصوص ارتباط نقش  2022پژوهش واگنر )  یجاست. نتا  مانیساختار ساز  یکارآمد  یشافزا  یموثر برا  یراهبردها

  یت، باعث بروز خلاق   یمشتر  یهاست. سرما  ییسوهم  یپژوهش حاضر دارا  هاییافتهبا    ی سازمان  یو نوآور  یموثر مشتر

  رقابتی   ید جد  یهافرصت  یجاد با ا  تواند یم  ی مشتر  یه. سرماشودیم  یر رفتارهای نوآورانه و خطرپذ  یل و تسه   پرورییدها

  ی با استفاده موثر از فناور  یابی، بازار  ی شناخت مجراها  یزکنندگان و نرقبا و عرضه  ی،دانش ارتباط بامشتر  ی القا  یقازطر

پژوهش واگنر   هاییافتهکند.    یت را تقو یننو  ی سازمان  یندهایشده و شده، خدمات و فرا ی نوآورانه، سبب توسعة سازمان

 یدر نوآور ی( در رابطه با نقش موثر فناور2024نارولا و سوردو ) یورگنسن، یز( و ن2023و همکاران ) ی(، پوتر2022)

 پژوهش حاضر اشتراک دارند.  یجآن با نتا یو کارکردها ی سازمان

منظر ضرورت دارد تا    یناست. از ا  یتوان سازمان   یشاز ابعاد مهم و موثر در افزا  یکی رقابت در حوزة کسب وکار    مقوله

  ی اساس   یاز به ن  یان مناسب در جذب مشتر  یط بهتر و کسب شرا  ید موثر در تول  یهاشاخص  ین ارشد بتواند با تدو  یریتمد



13 

 

 ی سازمان  یو نوآور یمشتر  یه سرما یانسنجش رابطه م

 
 

سبب    ، کنندگانینرابطه موثر با تام  یبرقرا  یز و ن  سویک از    یان توجه به ارتباطات با  مشتر  رو،ینآنان پاسخ دهد. از هم

  یتتقو  یبا نوآور  یابی بازار  ی اساس   یت . علاوه بر آن، شدت بازار و قابلشودیدر سطح سازمان م   ینوآور  یط بهبود شرا

ادار    شود،یم ابعاد  پ  تواندیم  یاختصاص منابع مال   گذاری،یاستس  ها،یهرو  ی،کار   یندهایشامل: فرا  ی،و    یشرفتدر 

و همکاران    یرااپژوهش فره  یجشرکت منجر شود. نتا  یدیتول  یگاهند به ارتقاء جاتوایعوامل م  ینباشد. ا  یرگذارتاث  هایتفعال 

 هستند.   یی سوهم ی پژوهش دارا ینا هاییافته( با 2024نارولا و سوردو ) یورگنسن،  یز( و ن2023)

نزد  یج نتا   اگر مجتمع روابط  تأم  تری یک نشان داد که  به  کنندگان ینبا  بهخود  قابلمهارت  یریکارگمنظور    ها، یتها، 

  یز کمتر توسعه دهد؛ و ن  ینهو با هز تریعو متنوع خود را سر ید محصولات جد تواند یاطلاعات و منابعشان برقرار کند، م

مانند    یی که راهبردها  ییهاسازمان  یگر،د  یان نوآورانه آن خواهد گذاشت. به ب  رد بر عملک  ی مثبت   یرتأث  تریک روابط نزد  ینا

به احتمال    گیرند،یم  یشدر پ یشان،هاو خواسته  هایازاز ن  ی به منظور آگاه  کنندگان،ینو تأم  یانبرقراری رابطه با مشتر

پژوهش    هاییافتهحاصل با    یجهستند. نتا  قنو موف   هاییدها  یریکارگو در به  کنندیمسائل را بهتر و زودتر حل م  یاد،ز

اشتراک    ی دارا  یبا مشتر  یک روابط نزد  یزو ن  یریتیمد  ی ( در خصوص استفاده از راهبردها 2024مودن و بالحاج )ال

 است. 

و موثر سازمان عبارت است از    یل اص  ی هابا نوآوری دارد. شاخص ارزش  یمی ارتباط مستق   ی، سازمان  ی هاارزش   یجاد ا 

روزآمد  که سبب    یو ابزارها  ی فناور  یتتقو  ی، انسان  یروین  یت ساختار، رضا  یتتوسعه منابع  سازمان، تقو   ید، رشد تول

انعطاف آمادگ   یشترب  یری پذو  سازمان  یو  م   یشرفتپ  یبرا  یمناسب  باشودیمطلوب  آن  بر  علاوه  که    ید .  کرد  توجه 

خدمات خواهد    یامحصول    یفیتآنان باعث رشد و بهبود ک   یفکر  یهسرما  یزکارکنان و ن  یاز دانش سازمان  یریگبهره 

  یشرفت پ  یندهایاز فرا  یبانیپشت  یز و ن  ی فکر  یة سرما  یت( در ارتباط با تقو2023و همکاران )  یرااپژوهش فره  یجشد.  نتا

و    یای، جهان رهای منطقهدر بازا  یاتادامه ح  یها براسازمان  یناشتراک است. همچن  ی پژوهش دارا  ینا  هاییافتهبا  

  ین و بازار دارند. ا  یانمشتر  یازهای منطبق بر ننوآوری   یری کارگبه  یرحرکت در مس   یازمندن  ی،در بازارهای داخل  یحت

نتا  یزن  یافته  )  لانارو  یورگنسن، پژوهش    یجبا  سوردو  نوآور2024و  خصوص  در  مز  ی(  سطح    یسازمان  هاییتو  در 

 اشتراک است.   ی دارا المللی ینب

  یندی و فرا  یدی تول   ی،سازمان  ی، در ابعاد: ادار  یو انواع نوآور  یمشتر  یه سرما  یان مشخص شد که م   ها یافتهاساس    بر

  ی بازارها   ییشناسا  یندهایفرا  یوکار و طراحدر مدل کسب  یمبنا توجه به نوآور  ینوجود دارد. بر ا  یمارتباط مستق 

  گذاران یهجذب سرما  یزبازار و ن  ییرهایبا تغ  یقسرعت تطب  مچنینبرخوردار است. ه  ییبالا  یتاز اهم  ینو مقاصد نو  یدجد

  یجاد ارزش افزوده در محصولات شرکت در کنار ا  یجاداست. علاوه بر آن، ا  یتاهم  یتوسعه و رشد شرکت دارا   یبرا

 باشد.   یسازمان یهامحور تمرکز برنامه یدوکار بادر کسب یشترب یداریبه تنوع و پا یابیدست یبرا ید جد یهافرصت
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  ی نوآور یلبه تحل  ی،سازمان ینوآور یشترارتقا و بهبود ب یسازمان برا ینکه ا  شودیم  یشنهادپژوهش پ  یجتوجه به نتا با

مناسب و روزآمد مبادرت ورزد تا   یداتتول یشافزا یبرا  ییهابرنامه ین ها به تدوبازار یطپرداخته و با توجه به شرا یدتول

 کند.   یت را تثب دخو یترقبا موقع یگرد  یانبتواند در م

 بهره گرفته شود.   یددر تول  یننو های یاست تا از ابزارها و فناور یسته شا یندی،فرا  یارتباط با بهبود نوآور در

کاربران و    یازبازار و ن  یتموقع  یزو ن  یسازمان  یگاهها متناسب با جاشاخص  یفوکار، بازتعرکسب  یراهبردها  یفتعر  در

 . یردانجام گ یان مشتر

انجام    یینها  یانمشتر  یازمتناسب با ن  یاتیمحصول، بهتر است که به صورت عمل   یدر خصوص طراح  یندیفرا  ینوآور

 تا بتوان ثبات بازار فروش و عرضه را حفظ کرد.  یردگ

مشتر  هایآموزش کارکنان  مدارییرفتار  به  مستق   یمناسب  ارتباط  مشتر  یمیکه  طر  یانبا  از    یهاآموزش  یقدارند، 

 و فروش سازمان انجام شود. یابیواحد بازار یو ضمن خدمت توسط واحد آموزش با همکار یتخصص

محصولات    یددر تول  ی،کاربرد  یهاو توسعه، با انجام پژوهش  یقتا واحد تحق  شودیم  یشنهادپ  ید،تول  یبه نوآور  یتعنا  با

 مناسب به عمل آورد.   یبانیها پشتانواع درخواست ینبه منظور تام 

رابطه از    ینسهم تجارت توجه شود. در ا  یشو افزا  یا حرفه  یتتوسعه و گسترش فعال  یبرا  یدجد  یبازارها  یجادا  به

بهره  یمشتر  یبازخوردها و  سازمان  سراسر  طراح  یریگدر  در  آنان  نظر  ن  یاز  و  ارائه خدمات  تمام  یزو    ی مشارکت 

 .  یرداستفاده مناسب صورت گ  یابیبازار یند سازمان در فرا یهابخش

نوآور  در تا روندها  یستهشا  یزن  یادار  یخصوص  مال  ی،ساختار سازمان  ی،ادار   یاست  نظام    های یستمس   ی،ارتباطات، 

 اجرا شود. یاز در صورت ن  یموجود ادار یو با توجه به استانداردها یرد قرار گ یکنترل و نظارت مورد بازنگر  ی،حفاظت 
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