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   يمشتر يمشاركت و شهروند يبر رفتارها ينوآور تأثيربررسي 

 ،*2عليرضا شهركي ،1فريبا بخشي

 ، ايرانزاهدانو بلوچستان،  ستاني، دانشگاه سمهندسي صنايع گروه ارشد، دانشجوي كارشناسي1
  )دار مكاتباتعهدهن (ايرا، سيستان و بلوچستاندانشگاه ، مهندسي صنايع گروه ،دانشيار2

  1402 شهريور: پذيرش ،1402 مرداد: اصلاحيه ،1402 ارديبهشت: دريافت تاريخ

  

  چكيده
  

. باشدمي صنعت و معدنمشتري با نقش ميانجي تعامل مشتري در بانك  نوآوري بر رفتارهاي مشاركت و شهروندي تأثيربررسي هدف از انجام اين تحقيق 
در سراسر  صنعت و معدنبانك شامل مشتريان  هدف كاربردي و به لحاظ روش اجرا يك تحقيق پيمايشي است. جامعه آماري تحقيق از نظراين تحقيق 

 ا از ابزار پرسشنامه استفاده شد.هآوري دادهجمع به منظورگيري تصادفي ساده انتخاب شدند. نفر بودند كه با روش نمونه 384و تعداد اعضاي نمونه كشور 
هاي اين هطبق يافتاستفاده شد.  AMOSو  SPSSافزارهاي يابي معادلات ساختاري و براي اجراي مدل از نرممدل  ها به روشتحليل داده و تجزيه

نوآوري و تعامل مشتري با رفتارهاي مشاركت و شهروندي مشتري رابطه مثبت دارد. علاوه بر اين، تعامل مشتري واسطه ارتباط نوآوري و تحقيق، 
ها به زماندانش فعلي در مورد ايجاد ارتباط و همكاري مشترك مشتريان با ساباعث گسترش  رفتارهاي مشاركت و شهروندي مشتري است. اين مطالعه

كند. نتايج مطالعه از نظر د و ارتباط نوآوري، تعامل مشتري و رفتارهاي مشاركت و شهروندي مشتري را بررسي ميشوميداري خصوص در زمينه بانك
 دهد.جدي مديران بانك را نشان مي دهيجهتهاي نوآورانه و مديريت ارتباط با مشتري، شيوه

  

  صنعت و معدنتعامل مشتري و بانك مشتري، نوآوري،  شهروندي مشتري، رفتارهاي مشاركترفتارهاي  :هاي اصليواژه

  مقدمه  -1

هاي كوچك تازه هاي اقتصادي، از شركتهاي اخير انواع بنگاهدر سال
هاي فرامليتي، به نقش و اهميت مشتري به عنوان تأسيس تا شركت

اند. بدين يك منبع ارزشمند براي رشد و بقا در عرصه رقابت پي برده
ترتيب، بسياري از واحدهاي بازاريابي به جاي صرف وقت و هزينه در 

در جهت تعامل با  هايييكتكنهدف، توجه خود را به تبليغات بي
اند. اين مهم تا آنجا پيش رفته است كه تمركز بر مشتري معطوف نموده

هاي مشتري تعامل مشتري در توليد كالا و خدمات (سيستم مشاركت و
شده تبديل هاآنكننده در ميزان موفقيت محوري) به معياري تعيين

توسط مشتريان براي خدمات  ايجادشدهمنظور از مشاركت، ارزش  است
هاي خدماتي و ارائه تجارب مطلوب خدمات مشتري توسط شركت

. علاوه بر اين، رفتارهاي خلق ارزش مشتري به مشاركت ]37[است
، كه عمدتاً شامل ]40[واقعي مشتريان در خلق ارزش اشاره دارد 
مطالعات نشان داده . ]46[مشاركت مشتري و رفتارهاي شهروندي است 

تواند رضايت و وفاداري درك است كه ايجاد ارزش مشترك مشتري مي
و همچنين رضايت كاركنان و عملكرد  ]24[شده را در بين مشتريان 

ي هاي مؤثر برابنابراين، روش. ]45[ ]25[ شغلي آنان را بهبود بخشد
ارتقا رفتارهاي ايجاد ارزش مشتري در صنايع مختلف به ويژه صنعت 

هاي هاي رقابتي و ايجاد استراتژيبانكداري براي دستيابي به مزيت
مديريت پايدار بسيار مهم است. به عبارتي توليد مشترك ارزش مشتري 
براي هر دو (مشتريان و صنعت) داراي يك معني كاملاً مثبت است. 

خدمات مشترك مشتري به معناي تعامل واقعي با مشتري  ايجاد تجربه
درروند خدمات است. علاوه بر اين، تعامل شخصي و مشاركت مشتري 

هاي نوآورانه هاي نوآورانه خدمات و در محيطتواند از طريق روشمي
ارتقا يابد، بنابراين، نوآوري براي موفقيت يك شركت در ترويج ايجاد 

شتريان بسيار حياتي است. نوآوري به تجارب خدمات مشترك به م
ها، خدمات و تبليغات جديد اشاره دارد توانايي شركت براي توسعه ايده

دهد كه شده توسط مشتريان يك شركت نشان مينوآوري ادراك. ]30[
شركت خلاق و مترقي است و بيانگر اين است كه شركت از نظر تجاري 

اظهار داشتند كه  ]23[ 1برايس و همكارانكند. نوآورانه عمل مي
هاي نوآوري عوامل مهمي هستند كه بر تمايل مشتريان براي ويژگي

   گذارند.مي تأثيرايجاد ارزش مشترك 
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   بيان مسئله- 2
وكارها جهت ماندگاري و كسب مزيت رقابتي بايد كسبامروز  يايدر دن 

خود و ها براي بهبود عملكرد بنابراين سازمان. ]12[خلاق و نوآور باشند
هايي راهبردي نشان دادن رفتارهاي صحيح نياز به اجراي دستورالعمل

گرايي به معناي شود. مشتريگرايي ميكه منجر به مشتري ]15[دارند 
شناخت كافي سازمان از مشتري خود جهت توليد ارزش برتر (محصول 

باشد. اين خلق ارزش با افزايش منافع براي و خدمات برتر) براي او مي
ي شدهزمان، كاهش بهاي تماميدار و مشتريان و به صورت همخر

در خلق ارزش، . ]8[گيرد شده انجام ميمحصول و خدمات ارائه
مشتريان ممكن است رفتارهاي خاصي از خود بروز دهند، رفتارهايي كه 

ها را به عنوان رفتارهاي مشاركت مشتري و رفتارهاي آن  ]46[مرجع 
هاي كنند. در اين زمينه مهارتدي ميبنشهروندي مشتري طبقه

كارمندان و توانايي انتقال و فناوري (دانش صحيح در زمان و مكان 
گرايي تحقيقات زيادي در زمينه مشتري درست) بسيار مهم است.

شده متمركز بر نتايج حاصل از شده است، اما بيشتر تحقيقات انجامانجام
گرايي منجر است كه مشتريگرايي هستند. تحقيقات نشان داده مشتري

 .]27[ ]17[ شودبه عملكرد مالي بهتر و اكتساب سهم بازار بالاتر مي
و تعامل) و  ي(مشاركت، شهروند يمشتر يرفتارها نهيمطالعات در زم

 يمشتر يبه سمت وفادار شتري) بيسازمان يكاركنان (رفتارها يرفتارها
 نياديگر  عيچه در صنا يچه در صنعت بانكدار .]14[ ]13[دارد  شيگرا
گرچه . ]9[ ]14[ ]13[ انددهيسنج يمختلف مشتر يرا با رفتارها ريمتغ

 ياست ول يمدار يگرايي و مشتردر مشتري يركن اساس يوفادار
هست كه در  زين يمتأثر از عوامل مختلف مانند نوآور يمشتر يرفتارها

 نهيدر زم ياست. البته مطالعات شدهپرداختهمطالعات كمتر به آن 
 كيتنهايي به عنوان به ينوآور يشده ولانجام يخدمات نوآورانه بانك

-داده صيتشخ ياگرچه دانشمندان قبل .]11[نشده است  يبررس ريمتغ

هيچ تحقيق باشد، يم يدر جذب مشتر ياتيعامل ح نوآوري كه اند
اي آن را بررسي نكرده است. سازوكارهاي رابطه بين تجربي نقش واسطه

نوآوري و رفتار مشترك ايجاد ارزش مشتري همچنان نامشخص است. 
تازگي مطالعه حاضر اين است كه نقش ، ]29[برخلاف ادبيات مرتبط 

مهمي از تعامل مشتري در رابطه نوآوري با رفتار خلق ارزش مشتري را 
  كند.موردتوجه قرار داده و برجسته مي

) نقش يمشتر يمشاركت و شهروند يرفتارهارفتارهاي ارزش مشتري (
 تلاشي هيچ اساسي در ايجاد و تعيين رضايت مشتري دارد. با اين حال

 رفتارهاي ارزش مشتري در صنعت بانكداري ارتباط دهندهنشان كه
 تأثير يارزش مشتر جاديا يبر رفتارها يچگونه  نوآورو اينكه  باشد

 دهندهنشان موضوع اين كهندارد  وجود واحد تنظيم يك در گذارديم
 جبران باهدف مطالعه است. اين موجود دانش در توجهيقابل شكاف
 صورت مشتري همكاري دانش گسترش و گذشته مطالعات بودن ناكافي
 متون، در شكاف وجود و الذكرفوق مسائل به توجه با .است گرفته
 اين به شدهارائه مفهومي مدل به توجه با تا است آن بر حاضر مطالعه
رفتارهاي مشتريان بر  ينوآور آيا كه دهد پاسخ اصلي پرسش

صنعت بانك در  يتعامل مشتر يانجيبا نقش م(شهروندي و مشاركت) 
  است. تأثيرگذار و معدن

  مباني نظري و پيشينه پژوهش- 3

مداوم در  طوربهاست كه  شدهتوصيفدنياي امروز غالباً به عنوان مكاني 
هاي سياسي و ، بازارها، وضعيت ثابتي ندارند و زمينهباشدميحال تغيير 

در  وكارهاكسبشوند. از سويي ديگر جامعه و مي جاجابهقانوني بيشتر 
 1وب خصوصاًقرن بيست و يكم، تحت سيطره فناوري پيشرفته ارتباطي 

كه به  هاي اقتصاديبنگاه .]7[است  قرارگرفتهو تجارت الكترونيك 
شوند، از خلاقيت نوآوري توجه دارند براي تغييرات ارزش قائل مي

هاي خود كنند تا كاركنان، زماني كه تلاشكنند و كاري ميحمايت مي
رسانند كمتر احساس ترس هاي جديد به انجام ميرا در جهت ايده

ها يكي از انواع نهادهايي هستند كه معمولاً در شهرها . بانك]19[كنند 
پردازند و بيشتر شهروندان به نحوي از خدمات ه ارائه خدمات مالي ميب

خدماتي  مؤسساتكنند. همچنين يكي از استفاده مي مؤسساتاين 
دارند و اغلب  سروكارهستند كه با نبض حياتي اجتماع، يعني اقتصاد، 

ها در با خدمات بانك غيرمستقيمافراد جامعه به صورت مستقيم يا 
هاي اعتباري خود، رند با تصميمات و سياستدها قابانك ارتباط هستند.

موجبات توسعه و رشد اقتصادي و يا توقف و ركود اقتصادي را فراهم 
منجر به ايجاد  2,0تحولاتي مانند وب  ازجملهكنند. تكامل اينترنت، 

ها و ذينفعانشان شده است؛ اين روابط باعث روابط جديدي بين سازمان
 هاآنتري، همچنين تغيير در نحوه مشاركت و تعامل تغيير در رفتار مش

-شود. اين نوع جديد جامعه، ارزشهاي اقتصادي ميها و بنگاهبا سازمان

-تركيب مي 2خود شكوفاييهاي افراد، مانند هاي جامعه سنتي را با نياز

  .]2[كند 
اصلي پژوهش، يعني نوآوري، رفتار  متغيرهاي ازدر ادامه تعاريفي 

گردد؛ به شهروندي، رفتار مشاركت مشتري، تعامل مشتري ارائه مي
 درنهايتداخلي و خارجي پرداخته و  هايپژوهشبررسي پيشينه 

هاي تحقيق و مدل مفهومي تحقيق بيان فرضيه گيريشكلچگونگي 
  شود.مي

  نوآوري 3-1
نوآوري و مديريت نوآوري از منظرهاي گوناگون داراي تعاريف مختلف 

در  3مفهوم نوآوري براي اولين بار در مطالعات جوزف شومپيتر باشدمي
با توسعه تئوري  1939مورد توسعه اقتصادي بيان شد. وي در سال 

كه شناخت يك » تابع توليد جديد«نوآوري آن را به عنوان يافتن يك 
هايي از سازمان مانند ادغام، دستيابي و يا همچنين شكل كالاي جديد و

. ]34[كند دهد، تعريف ميروي آوردن به بازار جديد و ... را پوشش مي
هاي ها يا بنگاهتوان نوآوري را در شركتبندي ميترين دستهدر كامل

                                                            
1 Web 
2 Self-Actualization 
3 Joseph Schumpeter  
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بندي كرد كه شامل: نوآوري در محصول، تقسيمعامل اقتصادي به شش 
  .]2[ باشدميفرآيند، بازاريابي، تكنولوژي، سازمان و استراتژي 

  رفتار شهروندي مشتري 3-2
 مثالعنوانبهاست  شدهارائهز رفتار شهروندي مشتري تعاريف مختلفي ا

رفتار شهروندي را بروز رفتارهايي كه به حفظ و گسترش  ]31[مرجع 
منجر به  درنهايتكند و محيط كار كمك  مي يروانفضاي اجتماعي و 

اين نوع  به نوعي. ]26[كند بهبود عملكرد كاري خواهد شد، تعريف مي
د نكنرفتار را به عنوان رفتارهاي داوطلبانه و اختياري مشتريان بيان مي

رفتار شهروندي سازماني . رد سازماني را در پي داردكه ارتقاء عملك
گونه اجباري دربرگيرنده رفتارهايي است كه افراد از طرف سازمان، هيچ
 يسازمانبرونجهت انجام آن ندارند. از طرفي رفتار شهروندي، فرآيندي 

در تعريفي ديگر رفتار  .]4[بوده و كمتر متأثر از عوامل سازماني است 
شهروندي به عنوان راهي براي برآورده كردن نيازهاي مشترك سازمان 

  .]8[است  شدهتعريف بلندمدتو مشتريان در 

  فتار مشاركتي مشترير 3-3
مشاركت مشتري يك مفهوم رفتاري است كه به اعمال و منابع 

توسط مشتريان براي توليد كالا و خدمات اطلاق  موردنياز شدهعرضه
مشاركت رفتارهاي خاصي مانند درجه تلاش مشتري و  .]38[شود مي

يا ميزان مداخله ذهني، عاطفي و فيزيكي او در ارتباط با خدمات تعريف 
است  چندوجهيمشاركت مشتري يك ساختار پيچيده و . ]11[كنند مي

كه در يك مفهوم وسيع، رفتار مشاركتي مشتري به تمام اشكال 
مشاركت . ]31[درگيري و تعامل مشتري در فرآيند خلق ارزش است 

مشتري به عنوان مقدار ارتباط، تعامل، مشاركت و همكاري بين 
مشتري، كاربران يا اعضاي كانال و يك شركت در طول يك فعاليت 

  .]43[است  شدهتعريفخاص 
 تعامل مشتري 3-4

 را مشتري تعامل تعريف اولين ،2006 مارچ تبليغات در مبناي تحقيق
تواند فرآيندي رواني از مشتري مشتري در ابتدا مي تعامل .كرد منتشر

 تظاهرات دوم،. شود تعريف شود،مي وفاداري تشكيل به منجر كه
 خريد وراي شركت، يك يا تجاري يك نام سمت به مشتري يك رفتاري

 رواني بخشي سوم، و آيدمي وجود انگيزش به ايجادكنندگان از كه او،
 و توجه جذب، تخصيص، قدرت، ميزان وسيله به كه باشدمي
  شود.مي مشخص وانفعالاتفعل

 1) تعامل مشتري با مشتري1شود: تعاملات مشتري شامل دو بخش مي
 هاآنهاي خدماتي كه در ادامه به تعريف ) تعامل مشتري با محيط2

  پردازيم.مي

  تعامل مشتري با مشتري 3-5

                                                            
1 Customer to Customer Interaction  

تعامل مشتري با مشتري عبارت است از يك تعامل مستقيم يا 
يا به واسطه تكنولوژي، فعال يا منفعل بين دو يا  رودررو، غيرمستقيم

چند مشتري در ارتباط با خدمات يا خارج از آن، كه ممكن است رابطه 
مشتري با مشتري اين  موردتعامليا نگيرد. در  بربگيردكلامي را در 

نكته حائز اهميت است كه تعاملات منفي و تبليغ شفاهي منفي در 
بيشتري دارد  تأثيرتعاملات مشتري با مشتري نسبت به تعاملات مثبت 

]1[.  
  هاي خدماتيتعاملات مشتريان با محيط 3-6

ها و شرايط كلي جوي و محيط خدمات به عنوان استفاده از موقعيت
تحقيقات نشان داده است كه . ]15[شود فيزيكي در نظر گرفته مي
هاي يعني خصوصيات محيط فروشيخردهفضاهاي فيزيكي و جوي 

و  هاينورپردازهمچنين ، ]42[بوها ، ]34[فيزيكي واقعي مثل موزيك 
تواند بر رفتارهاي رويكردي و اجتنابي مشتريان مي. ]21[ تعداد كاركنان

كه تعارضات  يمكناشارهتأثيرگذار باشد. در اينجا نيز بايد به اين نكته 
منفي در محيط خواهد گذاشت بدين  تأثيربين كاركنان با مشتريان نيز 

ادب بر وضعيت توسط مشتريان بي يدشدهتولصورت كه رفتارهاي منفي 
آنان با  يردوستانهغگذارد و موجب رفتارهاي مي تأثيراحساسي كاركنان 

  .]33[گردد ساير مشتريان نيز مي
داخلي و خارجي پرداخته  هايپژوهشدر ادامه به بررسي پيشينه 

.شودمي
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  حاضر پژوهش پيشينه در شدهاستفاده هايپژوهش اهم اي ازخلاصه):1( جدول

  نتايج  سال انتشار  مؤلفان  عنوان مقاله رديف

1  
و رفتار  يشغل تيرضا انيسنجش رابطه م

  يسازمان يشهروند
  1140  حسامي و همكاران

با رفتار  يشغل تيرضا نيرابطه ب يهدف پژوهش حاضر بررس
-يم يخراسان رضو مهيكاركنان شركت ب يسازمان يشهروند
و  يشغل تيرضا ننتايج تحقيق حاكي از آن است كه ي .باشد

از  تياز مافوق، رضا تياز كار، رضا تيابعاد آن (رضا
از حقوق ) با رفتار  تي، رضاعياز ترف تيهمكار، رضا

  وجود دارد. يرابطه معنادار يسازمان يشهروند

2  

اقدامات منابع انساني دركتأثيربررسي 
شده بر قصد ترك خدمت با در نظر 

گرفتن نقش ميانجي مشاركت كاركنان، 
تعهد سازماني و رفتار شهروندي سازماني 

  : كاركنان نداجا)موردمطالعه(

دانشمند مهر، مريم، 
  كاويانپور، حيدر

1399  

نتايج حاكي از آن است كه مديران ارشد نداجا در حوزه 
اقدامات  تأثيرانساني بايد با توجه بيشتر به  مديريت منابع

ي مديريت منابع انساني بر روي ترك خدمت كاركنان به واسطه
عواملي چون: رفتار شهروندي سازماني، مشاركت كاركنان و 

  تعهد سازماني، تمايل آنان به ترك خدمت را كاهش دهند.

3  

مديريت دانش مشتري، بر عملكرد  تأثير
با نقش ميانجي قابليت  وكاركسب

نوآوري در صنعت بيمه: مطالعه موردي 
  در شركت البرز

طلايي فرد، نسرين؛ 
سنجري فرد، فرهاد؛ 

  صالحي، نادر
1398  

 بر مشتري، دانش مديريت كه داد نشان تحقيق از حاصل نتايج
 صنعت در نوآوري قابليت ميانجي نقش با وكاركسب عملكرد

  دارد تأثير بيمه

4  
ارتباط بين مديريت ارتباط با بررسي 

مشتري بر عملكرد بانك شهر شعب غرب 
  تهران

تقوي فرد، محمدتقي؛ 
، سهيلا؛ نژاد جعفر

  شيخ، محمدعلي
1397  

 پيچيدگي ،CRM با تعامل با نسبي مزيت بين دهدمي نشان نتايج
 ارتباط ، CRM با تعامل با پذيري يترؤ و CRM با تعامل با

 در دسترس قابليت ، CRM با تعامل با سازماني گروهي فرهنگ
 محيط ارتباط و CRM با تعامل با IT هايحلراه از شده درك
 هر همچنين. ندارد وجود ارتباط CRM با تعامل با شديد رقابتي

 CRM با تعامل شود، ترمثبت تغيير به نسبت افراد نگرش چه
 و CRM با تعامل با بازار گيريجهت بين. شودمي كمتر
 با. دارد وجود ارتباط CRM با تعامل با نوآورانه گيريجهت
 متفاوت باهم تحقيق متغيرهاي رتبه افزارنرم خروجي به توجه
 تعامل و رتبه بالاترين كاركنان رضايت جدول به توجه با. باشدمي
  .شدند داده اختصاص خود به را رتبه ترينپايين CRM با

5  
مشاركت مشتري بر توسعه محصول  تأثير

  جديد: نقش ميانجي پيامدهاي بازار

شعباني، اكرم.، 
منصوري محمدآبادي، 

سليمان.، 
ميرفخرالديني، 

سيدحيدر.، صفري، 
  خليل

1396  

دهد كه متغيرهاي تمايز محصول، هاي تحقيق نشان مييافته
مثبت و  تأثيرگيري رقيب، اهميت مشخصات برند جهت

اركت مشتري دارد و رابطه مشاركت و توسعه معناداري بر مش
. همچنين متغير باشدميمحصول جديد مثبت و معنادار 

پيامدهاي بازار به عنوان متغير ميانجي رابطه بين مشاركت 
 تأثيرتحت  %50مشتري و توسعه محصول جديد را به ميزان 

دهد. ديگر نتايج بيانگر اين نكته است كه صنايع كاشي قرار مي
توانند با تعامل بيشتر با مشتريان و در نظر گرفتن يك ميو سرام

اطلاعات، ايده، نظرات و نيازهاي آنان، رضايت مشتريان را 
افزايش و موفقيت خود را در بازار با توليد محصولات رقابتي 

  و كسب سود بيشتر تضمين كنند.
شده و دركارزش ،يمقاله رفتار مشاركت، تعهد سازماناين   2023  1ز و همكارانگيرودررفتار مشاركت، تعهد بين ارتباط بررسي   6

                                                            
1 Rodríguez  
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تيريبه مدينگرشيو وفادار يسازمان
  ياحرفه يهاانجمن

قصد  يو رفتار يروان يندهايشايرا به عنوان پ ينگرش يوفادار
را  يحرفه ا ياستفاده از خدمات ارائه شده توسط انجمن ها

مطالعه  كيمنظور  نيا ي. براداده استمطالعه قرار  مورد
) PLS( يحداقل مربعات جزئ كيتكناز انجام شد و  يتجرب

 و ينگرش يو وفادار تيتعهد عضو تياهم هاافتهي. استفاده شد
شده و قصد دركارزش نيبر رابطه ب يمتوال ياواسطه ريتأث

  .دهدرا نشان مياستفاده 

7  
 ينقشه راه با تمركز بر رفتار شهروند

فست فود در  يرستوران ها يبرا يمشتر
  191دوره كوييد  طو

و  آكگوندوز
  2همكاران

2023  

كه عدالت درك شده بر  دهديمطالعه نشان م نيا يهاافتهي
در  يمشتر تيو رضا يبر وفادار جهيدر نت و ياعتماد مشتر
 يدر حال همچنين. گذارديم ريتأث 19شيوع كوييد طول دوره 
 يرفتار شهروند شيباعث افزا يو اعتماد مشتر يكه وفادار

رفتار  شيافزا يبرا ييبه تنها يمشتر تي، رضاشده يمشتر
 دادنشان  نيمطالعه همچن ني. استين يكاف يمشتر يشهروند

 ديفست فود با يها، رستوران19شيوع كوييد كه در طول دوره 
 را انيكاركنان نسبت به مشتر نصفانهم يرفتارهااز  يآگاه
شدن خود  زيمتما يرا برا يشتريخدمات بدادند و يم شيافزا

  كردند. يدر بازار ارائه م

8  
نوآوري و رفتارهاي مشترك ايجاد ارزش 

  اي تعامل مشتريمشتري: نقش واسطه
چانگ هوآين و 

  3همكاران
2020  

نتايج نشان داد كه نوآوري و تعامل مشتري با رفتارهاي خلق 
تعامل مشتري ارزش مشتري رابطه مثبت دارد. علاوه بر اين، 

واسطه ارتباط نوآوري و رفتارهاي ايجاد ارزش مشتري است. 
اين تحقيق دانش فعلي ايجاد همكاري مشترك مشتري را 

دهد و ارتباط نوآوري، مشاركت مشتري و گسترش مي
كند. نتايج تحقيق رفتارهاي ايجاد ارزش مشتري را بررسي مي

مشتري،  هاي نوآورانه و مديريت ارتباط بااز نظر شيوه
  دهد.جدي مديران رستوران را نشان مي دهيجهت

9  
مشاركت و رفاه مشتري: نقش تجربه 

خدمات، توانمندسازي مشتري و حمايت 
  اجتماعي

  2020  4زي و همكاران

ها بايد مشاركت مشتري را ها حاكي از آن است كه شركتيافته
 تشويق كنند تا تجربه خدمات و رفاه خود را افزايش دهند.

تواند با انطباق با سطح مشاركت مشتري، بعلاوه، شركت مي
علاوه بر اين، بسته به  د.عاقلانه توانمند كن طوربهمشتريان را 

براي توليد نتايج مورد انتظار  موردنيازپيچيدگي خدمات 
خدمات، شركت ممكن است مشتريان را تشويق كند تا شبكه 

  .اجتماعي خود را براي پشتيباني درگير كنند

10  
استفاده از يادگيري ماشيني براي ايجاد 

ارزش از طريق جذب مشتري به صورت 
  پويا در يك برنامه وفاداري به برند

  2019  5آلوري و همكاران

دهد كه فرايندهاي يادگيري ماشين در شناسايي نتايج نشان مي
برتر ، كنندمشترياني كه در تبليغات خاص ارزش پيدا مي

عملي و نظري يادگيري ماشين در  اين تحقيق درك د.هستن
زنجيره وفاداري مشتري به ارزش مشتري و ساختار تعامل 

، كندمشتري را كه از يك مدل تعامل مشتري پويا استفاده مي
  .بخشدتعميق مي

                                                            
1 COVID-19 
2Akgunduz  
3 Chang-Hua Yen  
4 Xie   
5 Aluri  
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11  

بررسي تعامل آنلاين مشتري با 
و ارتباط آن با  نوازيمهمانمحصولات 

مشاركت ، حالات عاطفي ، تجربه و 
  برند حمايت از

  2019  1بيلرو و همكاران

زيادي از بعد پردازش شناختي تعامل و  تأثيرهاي تحقيق يافته
-در تلاش براي بازبيني مشتريان را نشان مي جوييلذتتجربه 

رسد مشتريان دهد كه به نظر ميدهد. نتايج بيشتر نشان مي
باشند. ميدرگير حمايت مثبت از يك شركت / برند  بيشتر

دهند ممكن كه به چنين بازخوردهايي گوش ميهايي شركت
همسو شوند و بنابراين  كنندگانمصرفاست بتوانند با انتظارات 

  .از مزيت رقابتي بهتري در بازار برخوردار هستند

  خلق ارزش و رفتار شهروندي مشتري  12
آسيوراس و 
  2همكاران

2019  
-باعث خريد مجدد مي تنهانهارزش هم آفريني  نتايج نشان داد

اعث تجلي رفتارهايي مانند رفتارهاي شهروندي لكه بب گردد،
  شود.مشتري مي

13  
ايجاد ارزش مشترك بر ارزش ويژه  تأثير

  برند هتل و رضايت مشتري
مانسيلا و  -گونزالز

  3همكاران
2019  

هوش هيجاني فروشنده بر رفتارهاي  تأثيردر اين بررسي 
شده است. ارزش  ررسيمشاركتي مشتري و رفتار شهروندي ب

ها است كه شركت شدهگرفته، فرآيند مهم در نظر ينيهم آفر
  كنند.استفاده مي هاآنبراي حفظ مزيت رقابتي از 

                                                            
1 Bilro  
2 Assiouras  
3 González-Mansilla  
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  تحقيق و الگوي مفهومي هايفرضيه- 4

  هاي اصليفرضيه -4-1
 گرييانجيبا نقش م يمشتر يمشاركت و شهروند يبر رفتارها ينوآور

  دارد. تأثير سراسر كشور صنعت و معدني در بانك تعامل مشتر

 فرعي يهافرضيه 4-2

صنعت و نوآوري بر رفتارهاي مشاركت مشتري در بانك  فرضيه اول:
  دارد.معناداري  تأثيرسراسر كشور  معدن

صنعت و نوآوري بر رفتارهاي شهروندي مشتري در بانك  فرضيه دوم:
  دارد.معناداري  تأثيرسراسر كشور  معدن

تعامل مشتري بر رفتارهاي مشاركت مشتري در بانك  فرضيه سوم:
  دارد.معناداري  تأثيرسراسر كشور  صنعت و معدن
تعامل مشتري بر رفتارهاي شهروندي مشتري در بانك  فرضيه چهارم:
  دارد.معناداري  تأثيرسراسر كشور  صنعت و معدن

گري معناداري بين نوآوري و تعامل مشتري نقش ميانجي فرضيه پنجم:
  سراسر كشور دارد. صنعت و معدنرفتارهاي مشاركت در بانك 

گري معناداري بين نوآوري و تعامل مشتري نقش ميانجي فرضيه ششم:
  سراسر كشور دارد. صنعت و معدنرفتارهاي شهروندي مشتري در بانك 

  پژوهش مفهومي چارچوب- 5

 نظري روابط بر مبتني كه است مفهومي الگوي يك نظري چهارچوب
 بااهميت موردپژوهش مسائل خصوص در كه عوامل از شماري ميان

 پي و پژوهش پيشينه به توجه با. شودمي ترسيم ،اندشدهداده تشخيص
 يك صورت به نوآوري متغير هاپژوهش در كه موضوع اين به بردن
 حوزه در مشتريان شهروندي و مشاركت رفتارهاي بر مستقل متغير

 ]25[ مقاله بر اساس كه داشت آن بر را ما است نشده سنجيده بانكداري
 تأثير مدل اين در. كنيم آزمايش و پيشنهاد را خود مفهومي مدل

 مشتريان مشاركت و شهروندي رفتارهاي بر مستقل صورت به نوآوري
 تعامل بر نوآوري تأثير همچنين. شد بررسي صنعت و معدن بانك

 متغير عنوان به مشتري تعامل نيز انتها در. شد بررسي نيز مشتريان
 شهروندي و مشاركت رفتارهاي بر نوآوري تأثير رابطه در ميانجي

 پژوهش مفهومي مدل) 1( شكل در. گرفت قرار موردبررسي مشتريان
  .است شدهترسيم

  
 مشتري رفتارهاي و مشتري جذب نوآوري، تحقيق، مدل: )1شكل(

  .]25[ )شهروندي و مشاركت(

  روش تحقيق- 6

  پژوهش طرح 6-1
 بر نوآوري تأثير حاضر بررسي هدف پژوهش كهاين به توجه با 

 مشتري تعامل ميانجي نقش با مشتري شهروندي و مشاركت رفتارهاي
از  و كاربردي جنبه هدف از نظر پژوهش معدن است، و صنعت بانك در

 طوربه و است همبستگي نوع از و توصيفي ها،داده گردآوري نحوه نظر
  .است ساختاري معادلات مدل نوع از مشخص

  پايايي و روايي داده، گردآوري روش و ابزار 6-2
 اطمينان براي. است پرسشنامه پژوهش اين در هاداده گردآوري ابزار 

 خبرگان و نظرصاحب اساتيد از نظر پرسشنامه، محتواي روايي از كامل
 تعيين به منظور و شد انجام لازم اصلاحات و شد استفاده زمينه اين در

 بيانگر حاصل نتايج كه شد استفاده تائيدي عاملي تحليل از سازه روايي
 طيف از پرسشنامه اين در. است پرسشنامه سؤالات كامل روايي تحقق
 كرونباخ آلفاي ضريب از پايايي سنجش براي و ليكرت ايگزينه پنج

 SPSS24 افزارنرم توسط كرونباخ آلفاي ضريب. گرديد استفاده
 به 7/0 بالاي نيز پژوهش متغيرهاي كليه آلفاي. است شدهمحاسبه
مدل  .است پرسشنامه مناسب و بالا پايايي دهندهنشان كه آمد دست

كه يكي  باشدمييابي معادلات ساختاري بكار رفته در اين پژوهش مدل
هاي تجزيه و تحليل چند متغيره است و براي اجراي ترين روشاز قوي

-استفاده شد. به كمك نرم AMOSو  SPSSافزارهاي اين مدل از نرم

به آزمون آمارهاي توصيفي و بررسي نرمال بودن و  SPSSافزار 
به  AMOSافزار همبستگي بين متغيرها پرداخته شد و به كمك نرم

ها و تحليل بار عاملي و تحليل مسير و تحليل آزمون فرضيهبررسي 
 سابقه پرسشنامه، سؤالات تركيب گرنشان) 2( جدول پرداخته شد.

 كرونباخ آلفاي آزمون نتايج و پيشين هايپژوهش در هاآن از استفاده
  .است
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  پژوهش هايسنجه اعتبار آزمون نتيجه ):2( جدول

 متغيرها تعداد گويه ميزان آلفا منابع

 نوآوري 16  944/0  2018كيم و همكاران، 

 رفتارهاي مشاركت مشتري  6  899/0  2013يي و گونگ، 

  شهروندي مشتري رفتارهاي  14  940/0 2020ين و همكاران، 
  تعامل مشتريان 13  902/0  2014سو و همكاران، 

  آماري نمونه و جامعه 6-3
صنعت و  بانك خدمات از كنندهاستفاده مشتريان از پژوهش جامعه
 موردنظر آماري جامعه ازآنجاكه. اندشدهانتخاب كشور سراسر معدن

 دست به نفري 384 نمونه حجم مورگان جدول اساس بر است، نامحدود
 ساده تصادفي گيرينمونه روش از مشتريان نظرات كسب براي. آمد

  شد. استفاده
  )يدييتأگيري (الگوهاي عاملي برآورد و آزمون الگوهاي اندازه 6-4

ها تا چه اندازه براي الگوهاي جهت مشخص كردن اينكه شاخص
گيري، باشند ابتدا بايد تمام الگوهاي اندازهمي قبولقابلگيري اندازه

مبناي اتخاذ چنين روشي ابتدا  قرار گيرد. برجداگانه مورد تحليل 
مجزا مورد  طوربهباشند، گيري كه مربوط به متغيرها ميالگوهاي اندازه

هاي كلي برازش الگو براي الگوهاي گيرند. شاخصآزمون قرار مي
  است.  شدهارائه )3() در جدول تأييديگيري (تحليل عاملي اندازه

  
  
  

  
  )منبع: نگارنده( گيريهاي كلي برازش الگوهاي اندازه: شاخص3جدول

  
  
  

  شاخص
گسترش 
  نوآوري

بحران رفتارهاي 
  مشاركت مشتري

خودكفايي در 
رفتارهاي شهروندي 

  مشتري

امنيت تعامل 
 مشتريان

  وضعيت مقدار مطلوب

  انگليسي  معادل فارسي

/2  44/2339 83/65  69/1064  09  خي دو
881

 -   -  
ريشه ميانگين مربعات 

  باقيمانده
RMR  044/0  046/0  040/0  38/0   مطلوب  05/0كمتر از  

مساوي يا بيشتر از   CFI  90/0  96/0  94/0  94/0  شاخص برازش تطبيقي
90/0  

  مطلوب

  IFI  91/0 96/0  95/0  94/0  شاخص برازش افزايشي
مساوي يا بيشتر از 

90/0  
  مطلوب

شاخص نيكويي برازش 
  مطلوب  50/0تر از بزرگ  PGFI  51/0  51/0  62/0  61/0  مقتصد

ريشه ميانگين مربعات خطاي 
  مطلوب  1/0كمتر از   RMSEA  034/0  050/0  076/0  083/0  برآورد

  مطلوب  3تا  1بين   CMIN/DF  46/2  29/2  38/2  76/2  خي دو بهنجار شده
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  هاي پژوهشها و يافتهتحليل داده- 7

  شناختي جمعيت توصيف 7-1

 زن هاآن درصد 8/38 و مرد پاسخگويان درصد 2/61 پژوهش اين در 
 معادل سهم، ترينبيش ليسانس سطح تحصيلي، سطوح ميان از. بودند

 با 21-30 سني رده در پاسخگويان بيشتر. رادار است درصد 3/39
 متأهل پاسخگويان از درصد 2/74 كه باشندمي فراواني درصد 5/31

  شود.) اين اطلاعات مشاهده مي4بودند كه در جدول (
  
  

  آماري نمونه شناختي جمعيت هايويژگي ):4( جدول

  درصد  تعداد  تحصيلات  درصد  تعداد  سن
  5/19  75  ترپايينديپلم و   1/2  8  20كمتر از 

  3/20  78  ديپلمفوق  5/31  121  21- 30
  3/39  151  ليسانس  7/16  64  31- 40
  18  69  ليسانسفوق  4/22  86  41- 50

  9/2  11  پاسخبي  3/27  105  سال و بالاتر 51
  

  تايج تحليل فرضيات تحقيق ن 7-2

  تحليل فرضيه اصلي پژوهش  7-2-1
شهروندي مشتري با نقش  فرضيه اصلي: نوآوري بر رفتارهاي مشاركت و

  دارد. تأثيرگري تعامل مشتري ميانجي

 قرار ارزيابي مورد متغيرها بين همبستگي رابطه فرضيه، بررسي از قبل

 )5( در جدول را آن نتايج و شدهاستفاده همبستگي آزمون از .گيردمي
  آورده شده است.

  اصلي پژوهش يفرضيه متغيرهاي بين همبستگي ماتريس: )5( جدول

  نوآوري  آماره  متغير
رفتارهاي مشاركت 

  مشتري
رفتارهاي شهروندي 

  مشتري
  تعامل مشتريان

  نوآوري
        1  همبستگي

Sig         

  رفتارهاي مشاركت مشتري
      1  642/0**  همبستگي

Sig  000/0       
رفتارهاي شهروندي 

  مشتري
    1  665/0**  641/0**  همبستگي

Sig  000/0 000/0      

  تعامل مشتريان
  1  742/0**  524/0**  812/0**  همبستگي

Sig  000/0 000/0  000/0    

مشخص است، علامت** وجود  )5(كه در جدول شماره  طورهمان
دهد. را نشان مي 01/0همبستگي بين متغيرهاي پژوهش در سطح 

يعني، بين نوآوري با  رفتارهاي مشاركت مشتري و رفتارهاي شهروندي 
  مشتري با نقش ميانجي تعامل مشتريان رابطه وجود دارد. 

بين نوآوري بر رفتارهاي مشاركت  تأثيرگذاريدر ادامه به منظور بررسي 
بر نقش ميانجي تعامل  تأكيدمشتري و رفتارهاي شهروندي مشتري با 

كلي  هايشاخصمدل معادلات ساختاري استفاده شد. مشتريان، از 
اري مربوط به فرضيه اصلي در حاصل از برازش مدل معادلات ساخت

) 2مدل ساختاري مربوطه در شكل ( چنينهمآمده است.  )6(جدول 
  است. شده ارائه
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  كلي برازش تحليل مدل معادلات ساختاري  فرضيه اصلي هايشاخص: )6( جدول

  وضعيت  مقدار مطلوب  مقدار  شاخص

        انگليسي  معادل فارسي

  -  - 2 53/24166  خي دو

  مطلوب  05/0كمتر از   RMR  031/0  باقيمانده ريشه ميانگين مربعات

  CFI  90/0  شاخص برازش تطبيقي
مساوي يا بيشتر از 

90/0  
  مطلوب

 IFI  90/0  افزايشيشاخص برازش 
مساوي يا بيشتر از 

90/0  
  مطلوب

  مطلوب  50/0از  تربزرگ  PGFI  94/0  شاخص نيكويي برازش مقتصد

ريشه ميانگين مربعات خطاي 
  مطلوب  08/0كمتر از   RMSEA  046/0  برآورد

  مطلوب  3تا  1بين   CMIN/DF 63/2  خي دو بهنجار شده

 
هاي نسبت خي دو )، گوياي اين مطلب است كه شاخص6جدول (نتايج 

، شاخص برازش مطلق 63/2برابر با  CMIN/DFبه درجه آزادي 
RMR  برازش تطبيقي  هايشاخص، 05/0كمتر ازCFI  وIFI  بيشتر از

و شاخص  94/0برابر با  PGFI، شاخص نيكويي برازش مقتصد 90/0

RMSEA  ي قرار دارند، بدين معني لقبوقابلدر سطح  046/0برابر با
كه مدل تحقيق داراي برازش مطلوبي است و ساختار عاملي در نظر 

  است.  قبولقابلبراي آن  شدهگرفته
 

  
  : مدل معادلات ساختاري  فرضيه اصلي پژوهش)2(شكل
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  پژوهشرايب رگرسيون و مقدار بحراني براي فرضيه اصلي ض ):7(جدول

  وضعيت  مقدار بحراني  ضريب رگرسيون  مسير
  پذيرفته شد  301/10 863/0  تعامل مشتريان  نوآوري            

  پذيرفته شد  82/3  404/0 رفتارهاي مشاركت مشتري            تعامل مشتريان
  پذيرفته شد  78/3  344/0رفتارهاي شهروندي مشتري           تعامل مشتريان

رفتارهاي مشاركتنوآوري          
  مشتري  

  پذيرفته شد  53/6  06/1

رفتارهاي شهروندينوآوري         
 مشتري  

  پذيرفته شد  57/4  472/0

فرضيه  براي بحراني مقادير همراه به رگرسيوني ضرايب )،7جدول ( در
است،ارتباط بين  مشخص كه طورهمان. است شده آورده اصلي پژوهش

امل مشتريان  . با افزايش نوآوري به مراتب، تعشوندمي پذيرفته متغيرها،
و با افزايش تعامل مشتريان،  رفتارهاي مشاركت  كندميافزايش پيدا 

بنابراين . كندميرفتارهاي شهروندي مشتري  افزايش پيدا  مشتري و

كه نوآوري بر رفتارهاي مشاركت و شهروندي مشتري  گيريممينتيجه 
  دارد. تأثيرگري تعامل مشتري با نقش ميانجي

براي بررسي ميزان تأثير مستقيم و غيرمستقيم متغيرهاي مستقل بر 
وابسته لازم است تا اثرات كل، مستقيم و غيرمستقيم براي متغير 

  است. مشاهدهقابلمدل ارائه شود كه اين اثرات در جداول زير  زايدرون

  براي فرضيه اصلي پژوهش غيرمستقيمفكيك اثرات مستقيم و ت :)8(جدول

  متغير وابسته  متغير مستقل
  اثر

  كل  غيرمستقيم مستقيم

  863/0  - 863/0 تعامل مشتريان  نوآوري

  404/0  -  404/0  رفتارهاي مشاركت مشتري  تعامل مشتريان

  344/0  -  344/0  رفتارهاي شهروندي مشتري  تعامل مشتريان

  06/1 رفتارهاي مشاركت مشتري  نوآوري
348/0=404/0  *

863/0  
408/1  

  472/0 رفتارهاي شهروندي مشتري  نوآوري
296/0=344/0  *

863/0  
768/0  

  است: مشاهدهقابل) 8( جدول در كه طورهمان
 تعامل  ميانجي نقش نوآوري بر رفتارهاي مشاركت مشتري  با تأثير

  است. 408/1ميزان  مشتري به
 تعامل  ميانجي نقش نوآوري بر رفتارهاي شهروندي مشتري  با تأثير

  است. 768/0ميزان  مشتري به

  اول پژوهش فرعي تحليل فرضيه  7-2-2
در بانك صنعت  يمشاركت مشتر يبر رفتارها ينوآوراول: فرعي فرضيه 

   دارد. يمعنادار ريو معدن سراسر كشور تأث
 قرار ارزيابي مورد متغيرها بين همبستگي رابطه فرضيه، بررسي از قبل
 زير ماتريس در را آن نتايج و شدهاستفاده همبستگي آزمون از .گيردمي

  آورده شده است.

  اول پژوهش يفرضيه متغيرهاي بين همبستگي ماتريس :)9(جدول

  رفتارهاي مشاركت مشتري آماره متغير

  نوآوري
  642/0** همبستگي

Sig  000/0 
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مشخص است، علامت** وجود  )9(كه در جدول شماره  طورهمان
. دهدميرا نشان  01/0همبستگي بين متغيرهاي پژوهش در سطح 

يعني، بين نوآوري و رفتارهاي مشاركت مشتري رابطه وجود دارد. در 
و رفتارهاي مشاركت مشتري نوآوري  تأثيرگذاريادامه به منظور بررسي 

كلي حاصل از  هايشاخصاز مدل معادلات ساختاري استفاده شد. 

) 10(برازش مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيه اول در جدول 
  است شدهارائه )3(مدل ساختاري مربوطه در شكل نچنيهمآمده است. 

  
  
   

  كلي برازش تحليل مدل معادلات ساختاري  فرضيه اول هايشاخص): 10(جدول 

  وضعيت  مقدار مطلوب  مقدار  شاخص

        انگليسي  معادل فارسي

  -  - 2  36/3807  خي دو

  مطلوب  05/0كمتر از   RMR  042/0  ريشه ميانگين مربعات باقيمانده

  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از   CFI  97/0  شاخص برازش تطبيقي

  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از  IFI  97/0  شاخص برازش افزايشي

  مطلوب  50/0از  تربزرگ  PGFI  51/0  شاخص نيكويي برازش مقتصد

  مطلوب  08/0كمتر از   RMSEA  031/0  ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد

  مطلوب  3تا  1بين   CMIN/DF  78/2  خي دو بهنجار شده

هاي نسبت خي )، گوياي اين مطلب است كه شاخص10تايج جدول (ن
، شاخص برازش مطلق 78/2برابر با  CMIN/DFدو به درجه آزادي 

RMR  برازش تطبيقي  هايشاخص، 05/0كمتر ازCFI  وIFI  بيشتر از
و شاخص  51/0برابر با  PGFI، شاخص نيكويي برازش مقتصد 90/0

RMSEA  ي قرار دارند، بدين معني قبولقابلدر سطح  031/0برابر با
كه مدل تحقيق داراي برازش مطلوبي است و ساختار عاملي در نظر 

  است.  قبولقابلبراي آن  شدهگرفته

  
  پژوهش مدل معادلات ساختاري  فرضيه اول :)3(شكل

  ضرايب رگرسيون و مقدار بحراني براي فرضيه اول پژوهش ):11(جدول

  وضعيت  مقدار بحراني ضريب رگرسيون  مسير

  پذيرفته شد  77/6  699/0  رفتارهاي مشاركت مشتري            نوآوري
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فرضيه  براي بحراني مقادير همراه به رگرسيوني ضرايب )،11جدول( در
است، ارتباط بين  مشخص كه طورهمان. است شده آورده اول پژوهش

. با افزايش نوآوري به مراتب، رفتارهاي شوندمي پذيرفته متغيرها،
كه نوآوري با  گيريمميو نتيجه  كندميشاركت مشتري افزايش پيدا م

  رفتارهاي مشاركت مشتري ارتباط مثبت دارد.

  تحليل فرضيه فرعي دوم پژوهش  7-2-3
در بانك  يمشتر يشهروند يبر رفتارها ينوآوردوم: فرعي فرضيه 

  دارد. يمعنادار ريصنعت و معدن سراسر كشور تأث
 قرار ارزيابي مورد متغيرها بين همبستگي رابطه فرضيه، بررسي از قبل

 زير ماتريس در را آن نتايج و شدهاستفاده همبستگي آزمون از .گيردمي

  آورده شده است.

  دوم پژوهش يفرضيه متغيرهاي بين همبستگي ماتريس: )12(جدول

  رفتارهاي شهروندي مشتري  آماره  متغير

  نوآوري
  641/0** همبستگي

Sig  000/0 

مشخص است، علامت** وجود  )12(كه در جدول شماره  طورهمان
دهد. را نشان مي 01/0همبستگي بين متغيرهاي پژوهش در سطح 

  شهروندي مشتري رابطه وجود دارد.  يعني، بين نوآوري  و رفتارهاي
 نوآوري  و رفتارهاي تأثيرگذاريدر ادامه به منظور بررسي      

 هايشاخصشهروندي مشتري از مدل معادلات ساختاري استفاده شد. 

كلي حاصل از برازش مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيه دوم در 
) 4(مدل ساختاري مربوطه در شكل  چنينهمآمده است.  )13(جدول 

  است.  شدهارائه

  كلي برازش تحليل مدل معادلات ساختاري  فرضيه دوم هايشاخص :)13(جدول

  مقدار مطلوب  مقدار  شاخص
وضعي
  ت

        انگليسي  معادل فارسي
  -  - 2 59/7537  خي دو

  مطلوب  05/0كمتر از   RMR  034/0  ريشه ميانگين مربعات باقيمانده

  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از   CFI  95/0  شاخص برازش تطبيقي

  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از  IFI  95/0  برازش افزايشيشاخص 

  مطلوب  50/0از  تربزرگ  PGFI  51/0  شاخص نيكويي برازش مقتصد

  مطلوب  08/0كمتر از   RMSEA  028/0  ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد

  مطلوب  3تا  1بين   CMIN/DF  79/2  خي دو بهنجار شده

  
هاي نسبت خي )، گوياي اين مطلب است كه شاخص13نتايج جدول (

، شاخص برازش مطلق 79/2برابر با  CMIN/DFدو به درجه آزادي 
RMR  برازش تطبيقي  هايشاخص، 05/0كمتر ازCFI  وIFI  بيشتر از

و شاخص  51/0برابر با  PGFI، شاخص نيكويي برازش مقتصد 90/0

RMSEA  ي قرار دارند، بدين معني قبولقابلدر سطح  028/0برابر با
كه مدل تحقيق داراي برازش مطلوبي است و ساختار عاملي در نظر 

  است.  قبولقابلبراي آن  شدهگرفته
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  : مدل معادلات ساختاري  فرضيه دوم  پژوهش)4(شكل

  فرضيه دوم پژوهش: ضرايب رگرسيون و مقدار بحراني براي )14(جدول

  وضعيت  مقدار بحراني ضريب رگرسيون  مسير

  پذيرفته شد  091/7 759/0 رفتارهاي شهروندي مشتري          نوآوري

فرضيه  براي بحراني مقادير همراه به رگرسيوني ضرايب )،14جدول( در
است، ارتباط بين  مشخص كه طورهمان. است شده آورده دوم پژوهش

. با افزايش نوآوري به مراتب، رفتارهاي شوندمي پذيرفته متغيرها،
كه نوآوري با  گيريمميو نتيجه  كندميمشتري افزايش پيدا  شهروندي

  رفتارهاي شهروندي مشتري ارتباط مثبت دارد.

  سوم پژوهش فرعي حليل فرضيه ت 7-2-4
در  يمشاركت مشتر يبر رفتارها يتعامل مشترسوم: فرعي فرضيه 

 بررسي از قبل دارد. يمعنادار ريبانك صنعت و معدن سراسر كشور تأث

 از .گيردمي قرار ارزيابي مورد متغيرها بين همبستگي رابطه فرضيه،
آورده شده  زير ماتريس در را آن نتايج و شدهاستفاده همبستگي آزمون
  است.

  سوم پژوهش يفرضيه متغيرهاي بين همبستگي ماتريس :)15(جدول

  رفتارهاي مشاركت مشتري  آماره  متغير

  تعامل مشتريان
  524/0**  همبستگي

Sig  000/0 
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مشخص است، علامت** وجود ) 15(كه در جدول شماره  طورهمان
. دهدميرا نشان  01/0همبستگي بين متغيرهاي پژوهش در سطح 

يعني، بين تعامل مشتريان  و رفتارهاي مشاركت مشتري رابطه وجود 
  دارد. 

تعامل مشتريان و رفتارهاي  تأثيرگذاريدر ادامه به منظور بررسي 
 هايشاخصمشاركت مشتري از مدل معادلات ساختاري استفاده شد. 

اري مربوط به فرضيه سوم در كلي حاصل از برازش مدل معادلات ساخت
 )5مدل ساختاري مربوطه در شكل ( چنينهمآمده است. ) 16جدول (

  است.  شده ارائه

  كلي برازش تحليل مدل معادلات ساختاري  فرضيه سوم هايشاخص :)16(جدول

  وضعيت  مقدار مطلوب  مقدار  شاخص

        انگليسي  معادل فارسي

  2  خي دو
16/

1441 
-  -  

  مطلوب  05/0كمتر از   RMR 038/0  ريشه ميانگين مربعات باقيمانده

  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از   CFI  94/0  شاخص برازش تطبيقي

  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از  IFI  94/0  شاخص برازش افزايشي

  مطلوب  50/0از  تربزرگ  PGFI  63/0  برازش مقتصدشاخص نيكويي 
  مطلوب  08/0كمتر از   RMSEA 074/0  ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد

CMIN/D  خي دو بهنجار شده
F 53/2   مطلوب  3تا  1بين  

هاي نسبت خي )، گوياي اين مطلب است كه شاخص16نتايج جدول (
، شاخص برازش مطلق 53/2برابر با  CMIN/DFدو به درجه آزادي 

RMR  برازش تطبيقي  هايشاخص، 05/0كمتر ازCFI  وIFI  بيشتر از
و شاخص  63/0برابر با  PGFI، شاخص نيكويي برازش مقتصد 90/0

RMSEA  ي قرار دارند، بدين معني قبولقابلدر سطح  074/0برابر با
كه مدل تحقيق داراي برازش مطلوبي است و ساختار عاملي در نظر 

  است.  قبولقابلبراي آن  شدهگرفته
 

  
  : مدل معادلات ساختاري  فرضيه سوم  پژوهش)5(شكل

  پژوهش: ضرايب رگرسيون و مقدار بحراني براي فرضيه سوم )17(جدول

  وضعيت  مقدار بحراني ضريب رگرسيون  مسير

  پذيرفته شد  356/7  488/0 رفتارهاي مشاركت مشتري        تعامل مشتريان
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فرضيه  براي بحراني مقادير همراه به رگرسيوني ضرايب )،17جدول( در
ارتباط بين است،  مشخص كه طورهمان. است شده آورده سوم پژوهش

تعامل مشتريان به مراتب،  . با افزايششوندمي پذيرفته متغيرها،
كه  گيريممي. و نتيجه كندميرفتارهاي مشاركت مشتري افزايش پيدا 

  تعامل مشتريان با رفتارهاي مشاركت مشتري ارتباط مثبت دارد.

  چهارم پژوهش فرعي تحليل فرضيه  7-2-5
در  يمشتر يشهروند يبر رفتارها يتعامل مشترچهارم: فرعي  فرضيه

  دارد. يمعنادار ريبانك صنعت و معدن سراسر كشور تأث
 قرار ارزيابي مورد متغيرها بين همبستگي رابطه فرضيه، بررسي از قبل
 زير ماتريس در را آن نتايج و شدهاستفاده همبستگي آزمون از .گيردمي

  آورده شده است.

  چهارم پژوهش يفرضيه متغيرهاي بين همبستگي ماتريس :)18( جدول

  رفتارهاي شهروندي مشتري آماره متغير

  تعامل مشتريان
  742/0**  همبستگي

Sig  000/0 

مشخص است، علامت** وجود ) 18(كه در جدول شماره  طورهمان
. دهدميرا نشان  01/0همبستگي بين متغيرهاي پژوهش در سطح 

يعني، بين تعامل مشتريان  و رفتارهاي شهروندي مشتري رابطه وجود 
  دارد. 

تعامل مشتريان و رفتارهاي  تأثيرگذاريدر ادامه به منظور بررسي 
 هايشاخصشهروندي مشتري از مدل معادلات ساختاري استفاده شد. 

كلي حاصل از برازش مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيه چهارم 
مدل ساختاري مربوطه در شكل  چنينهمآمده است.  )19(در جدول 

  است.  شدهارائه )6(

  كلي برازش تحليل مدل معادلات ساختاري  فرضيه چهارم هايشاخص: )19(جدول

  وضعيت  مقدار مطلوب  مقدار     شاخص

        انگليسي  معادل فارسي
  -   -  2 21/4215  خي دو

  مطلوب  05/0كمتر از   RMR 048/0  ريشه ميانگين مربعات باقيمانده
  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از   CFI 90/0  شاخص برازش تطبيقي

  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از  IFI 91/0  شاخص برازش افزايشي
  مطلوب  50/0از  تربزرگ  PGFI 53/0  نيكويي برازش مقتصدشاخص 

  مطلوب  08/0كمتر از   RMSEA 028/0  ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد
  مطلوب  3تا  1بين   CMIN/DF 3  خي دو بهنجار شده

هاي نسبت خي )، گوياي اين مطلب است كه شاخص19نتايج جدول (
 RMR، شاخص برازش مطلق 3برابر با  CMIN/DFدو به درجه آزادي 

، 90/0بيشتر از  IFIو  CFIبرازش تطبيقي  هايشاخص، 05/0كمتر از 
و شاخص  53/0برابر با  PGFIشاخص نيكويي برازش مقتصد 

RMSEA  ي قرار دارند، بدين معني قبولقابلدر سطح  028/0برابر با
راي برازش مطلوبي است و ساختار عاملي در نظر كه مدل تحقيق دا

  است.  قبول قابلبراي آن  شدهگرفته
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  : مدل معادلات ساختاري  فرضيه چهارم پژوهش)6(شكل

  : ضرايب رگرسيون و مقدار بحراني براي فرضيه چهارم پژوهش)20(جدول

  وضعيت  مقدار بحراني  ضريب رگرسيون  مسير

رفتارهاي شهرونديتعامل مشتريان
  مشتري

  پذيرفته شد  349/8  787/0

فرضيه  براي بحراني مقادير همراه به رگرسيوني ضرايب )،20جدول( در
است، ارتباط  مشخص كه طورهمان. است شده آورده چهارم پژوهش
تعامل مشتريان به مراتب،  افزايش. با شوندمي پذيرفته بين متغيرها،

كه  گيريممي. و نتيجه كندميرفتارهاي شهروندي مشتري افزايش پيدا 
   تعامل مشتريان با رفتارهاي شهروندي مشتري ارتباط مثبت دارد.

  پنجم پژوهش فرعي تحليل فرضيه  7-2-6

 نيب يمعنادار گرييانجينقش م يتعامل مشترپنجم: فرعي فرضيه 
مشاركت در بانك صنعت و معدن سراسر كشور  يو رفتارها ينوآور
  دارد.
 قرار ارزيابي مورد متغيرها بين همبستگي رابطه فرضيه، بررسي از قبل
 زير ماتريس در را آن نتايج و شدهاستفاده همبستگي آزمون از .گيردمي

  .آورده شده است
  پنجم پژوهش يفرضيه متغيرهاي بين همبستگي ماتريس: )21(جدول

  تعامل مشتريان  رفتارهاي مشاركت مشتري نوآوري آماره  متغير

  نوآوري
     1 همبستگي

Sig       

  رفتارهاي مشاركت مشتري
    1  642/0**  همبستگي

Sig  000/0     

  تعامل مشتريان
  1  524/0** 812/0** همبستگي

Sig  000/0 000/0    
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مشخص است، علامت** وجود  )21(كه در جدول شماره  طورهمان
. دهدميرا نشان  01/0همبستگي بين متغيرهاي پژوهش در سطح 

يعني، بين نوآوري با  رفتارهاي مشاركت مشتري با نقش ميانجي تعامل 
بين  تأثيرگذاريمشتريان رابطه وجود دارد. در ادامه به منظور بررسي 

بر نقش ميانجي تعامل  تأكيدنوآوري بر رفتارهاي مشاركت مشتري با 

كلي  هايشاخصمشتريان، از مدل معادلات ساختاري استفاده شد. 
حاصل از برازش مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيه پنجم در 

) 7(مدل ساختاري مربوطه در شكل  چنينهمآمده است.  )22(جدول 
  است.  هشدارائه

  پنجم كلي برازش تحليل مدل معادلات ساختاري  فرضيه هايشاخص :)22(جدول

  وضعيت  مقدار مطلوب  مقدار     شاخص

        انگليسي  معادل فارسي
/2 69  خي دو

9512 

-  -  

  مطلوب  05/0كمتر از   RMR 045/0  ريشه ميانگين مربعات باقيمانده

  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از   CFI 94/0  برازش تطبيقيشاخص 
  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از  IFI 94/0  شاخص برازش افزايشي

  مطلوب  50/0از  تربزرگ  PGFI 51/0  شاخص نيكويي برازش مقتصد
  مطلوب  08/0كمتر از   RMSEA 028/0  ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد

  مطلوب  3تا  1بين   CMIN/DF 74/2  خي دو بهنجار شده
  

هاي نسبت خي ، گوياي اين مطلب است كه شاخص)22نتايج جدول (
، شاخص برازش مطلق 74/2برابر با  CMIN/DFدو به درجه آزادي 

RMR  برازش تطبيقي  هايشاخص، 05/0كمتر ازCFI  وIFI  بيشتر از
و شاخص  51/0برابر با  PGFI، شاخص نيكويي برازش مقتصد 90/0

RMSEA  ي قرار دارند، بدين معني قبولقابلدر سطح  028/0برابر با
كه مدل تحقيق داراي برازش مطلوبي است و ساختار عاملي در نظر 

  است.  قبولقابلبراي آن  شدهگرفته
 

  
  مدل معادلات ساختاري  فرضيه پنجم پژوهش): 7(شكل 

  



  109- 131)1402( 53توسعه و تحول  تيريمجله مد

127 

  ضرايب رگرسيون و مقدار بحراني براي فرضيه پنجم پژوهش :)23جدول (

  وضعيت  مقدار بحراني ضريب رگرسيون مسير

  پذيرفته شد  295/10  860/0  تعامل مشتريان  نوآوري  

رفتارهاي مشاركت  تعامل مشتريان
  مشتري  

  شد پذيرفته  496/4  483/0

  پذيرفته شد  028/7  13/1 رفتارهاي مشاركت مشتري  نوآوري 

  

فرضيه  براي بحراني مقادير همراه به رگرسيوني ضرايب )،23( جدول در
است،ارتباط بين  مشخص كه طورهمان. است شده آورده پنجم پژوهش

. با افزايش نوآوري به مراتب، تعامل مشتريان شوندمي پذيرفته متغيرها،
 . و با افزايش تعامل مشتريان،  رفتارهاي مشاركتكندميافزايش پيدا 

كه تعامل مشتري نقش  گيريممي. و نتيجه كندميمشتري افزايش پيدا 
  معناداري بين نوآوري و رفتارهاي مشاركت دارد. گريميانجي

غيرمستقيم متغيرهاي مستقل بر براي بررسي ميزان تأثير مستقيم و 
وابسته لازم است تا اثرات كل، مستقيم و غيرمستقيم براي متغير 

  است. مشاهدهقابلمدل ارائه شود كه اين اثرات در جداول زير  زايدرون

  براي فرضيه پنجم پژوهش غيرمستقيم: تفكيك اثرات مستقيم و )24(جدول

  متغير وابسته  مستقل متغير
  اثر

  كل  غيرمستقيم  مستقيم
  نوآوري

  
  860/0  -  860/0  تعامل مشتريان

  تعامل مشتريان
رفتارهاي مشاركت 

  مشتري
483/0  -  483/0  

  نوآوري
رفتارهاي مشاركت

 مشتري
13/1  415/0=483/

0  *860/0  
545/1  

نوآوري بر  تأثيراست:  مشاهدهقابل) 24( جدول در كه طورهمان
ميزان  تعامل مشتري به ميانجي نقش رفتارهاي مشاركت مشتري  با

  است. 545/1

  ششم پژوهش فرعي تحليل فرضيه -7-2-7
 نيب يمعنادار گرييانجينقش م يتعامل مشترششم: فرعي فرضيه 

در بانك صنعت و معدن سراسر  يمشتر يشهروند يو رفتارها ينوآور
  كشور دارد

 قرار ارزيابي مورد متغيرها بين همبستگي رابطه فرضيه، بررسي از قبل
 )25(جدول  در را آن نتايج و شدهاستفاده همبستگي آزمون از .گيردمي

  آورده شده است.

  پژوهشششم  يفرضيه متغيرهاي بين همبستگي ماتريس :)25(جدول
  تعامل مشتريان  رفتارهاي شهروندي مشتري  نوآوري  آماره  متغير

  نوآوري
      1  همبستگي

Sig      

  رفتارهاي شهروندي مشتري
    1  642/0**  همبستگي

Sig 000/0     

  تعامل مشتريان
  1  742/0**  812/0**  همبستگي

Sig 000/0 000/0    
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مشخص است، علامت** وجود  )25(كه در جدول شماره  طورهمان
. دهدميرا نشان  01/0همبستگي بين متغيرهاي پژوهش در سطح 

يعني، بين نوآوري با رفتارهاي شهروندي مشتري با نقش ميانجي تعامل 
  مشتريان رابطه وجود دارد. 

بين نوآوري بر رفتارهاي  تأثيرگذاريدر ادامه به منظور بررسي 
بر نقش ميانجي تعامل مشتريان، از مدل  تأكيدشهروندي مشتري با 

كلي حاصل از برازش مدل  هايشاخصمعادلات ساختاري استفاده شد. 
آمده است.  )26(معادلات ساختاري مربوط به فرضيه ششم در جدول 

  است.  شدهارائه) 8(مدل ساختاري مربوطه در شكل  چنينهم
  

  ششم كلي برازش تحليل مدل معادلات ساختاري  فرضيه هايشاخص: )26( جدول

  وضعيت  مقدار مطلوب  مقدار  شاخص

        انگليسي  معادل فارسي

  -  - 2 58/16420  خي دو

  مطلوب  05/0كمتر از   RMR  040/0  ريشه ميانگين مربعات باقيمانده

  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از   CFI 95/0  تطبيقيشاخص برازش 

  مطلوب  90/0مساوي يا بيشتر از  IFI  95/0  شاخص برازش افزايشي

  مطلوب  50/0از  تربزرگ  PGFI  54/0  شاخص نيكويي برازش مقتصد

ريشه ميانگين مربعات خطاي 
  مطلوب  08/0كمتر از   RMSEA  027/0  برآورد

  مطلوب  3تا  1بين   CMIN/DF  71/2  خي دو بهنجار شده

هاي نسبت خي )، گوياي اين مطلب است كه شاخص26نتايج جدول (
، شاخص برازش مطلق 71/2برابر با  CMIN/DFدو به درجه آزادي 

RMR  برازش تطبيقي  هايشاخص، 05/0كمتر ازCFI  وIFI  بيشتر از
و شاخص  54/0برابر با  PGFI، شاخص نيكويي برازش مقتصد 90/0

RMSEA  ي قرار دارند، بدين معني قبولقابلدر سطح  027/0برابر با
كه مدل تحقيق داراي برازش مطلوبي است و ساختار عاملي در نظر 

  است.  قبولقابلبراي آن  شدهگرفته
 

  
  پژوهش: مدل معادلات ساختاري  فرضيه ششم )8(شكل
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  : ضرايب رگرسيون و مقدار بحراني براي فرضيه ششم پژوهش)27(جدول

  وضعيت  مقدار بحراني ضريب رگرسيون مسير

  پذيرفته شد  900/11  876/0  تعامل مشتريان  نوآوري             

  پذيرفته شد  049/5  536/0  شهروندي مشتري   رفتارهاي            تعامل مشتريان

 پذيرفته شد  063/3  292/0 رفتارهاي شهروندي مشتري  نوآوري         

فرضيه  براي بحراني مقادير همراه به رگرسيوني ضرايب )،27جدول( در
است،ارتباط بين  مشخص كه طورهمان. است شده آورده ششم پژوهش

. با افزايش نوآوري به مراتب، تعامل مشتريان  شوندمي پذيرفته متغيرها،
. و با افزايش تعامل مشتريان،  رفتارهاي شهروندي كندميافزايش پيدا 

كه تعامل مشتري نقش  گيريممي. و نتيجه كندميمشتري افزايش پيدا 
  معناداري بين نوآوري و رفتارهاي شهروندي مشتري دارد. گريميانجي

مستقيم و غيرمستقيم متغيرهاي مستقل بر براي بررسي ميزان تأثير 
وابسته لازم است تا اثرات كل، مستقيم و غيرمستقيم براي متغير 

  است. مشاهدهقابلمدل ارائه شود كه اين اثرات در جداول زير  زايدرون

  براي فرضيه ششم پژوهش غيرمستقيمتفكيك اثرات مستقيم و  :)28(جدول

  متغير وابسته  متغير مستقل
  اثر

  كل  غيرمستقيم مستقيم

  876/0  -  876/0  تعامل مشتريان  نوآوري

  536/0  -  536/0  رفتارهاي شهروندي مشتري  تعامل مشتريان

*  536/0=469/0  292/0 شهروندي مشتري رفتارهاي  نوآوري
876/0  

761/0  

 
نوآوري بر  تأثير است: مشاهدهقابل) 28( جدول در كه طورهمان

ميزان  تعامل مشتري به ميانجي نقش رفتارهاي شهروندي مشتري  با
  است. 761/0

  هاي تحقيقتلخيص فرضيه: )29(جدول

 نتايج آزمون فرضيات عنوان فرضيه  شماره فرضيه

 شد تأييد  دارد. تأثيرگري تعامل مشتري نوآوري بر رفتارهاي مشاركت و شهروندي مشتري با نقش ميانجي فرضيه اصلي

 شد تأييد معناداري دارد. تأثيرنوآوري بر رفتارهاي مشاركت مشتري  فرضيه اول

 شد تأييد معناداري دارد. تأثيرنوآوري بر رفتارهاي شهروندي مشتري  فرضيه دوم

  شد تأييد معناداري دارد. تأثيرتعامل مشتري بر رفتارهاي مشاركت مشتري  فرضيه سوم
  شد تأييد معناداري دارد. تأثيرتعامل مشتري بر رفتارهاي شهروندي مشتري  فرضيه چهارم
  شد تأييد مشاركت دارد.گري معناداري بين نوآوري و رفتارهاي تعامل مشتري نقش ميانجي فرضيه پنجم
  شد تأييد گري معناداري بين نوآوري و رفتارهاي شهروندي مشتري دارد.تعامل مشتري نقش ميانجي فرضيه ششم
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   گيرينتيجه- 8

 بر نوآوري است كه شدهپرداختهدر فرضيه اصلي به اين مطلب 
 تعامل گريميانجي نقش با مشتري شهروندي و مشاركت رفتارهاي
وجود همبستگي بين  يدهندهنشانجدول ماتريس،  .دارد تأثير مشتري

 با نوآوري بين را نشان داد. يعني، 01/0متغيرهاي پژوهش در سطح 
 نقش با مشتري شهروندي رفتارهاي و مشتري مشاركت رفتارهاي
 همراه به رگرسيوني ضرايب .دارد وجود رابطه مشتريان تعامل ميانجي

 پذيرفته گوياي اين مطلب بود كه، ارتباط بين متغيرها، بحراني مقادير

-افزايش پيدا مي  مشتريان به مراتب، تعامل با افزايش نوآوري شدند.

 و مشتري مشاركت مشتريان، رفتارهاي كند. و با افزايش تعامل
 بر نوآوري تأثيركند. افزايش پيدا مي مشتري شهروندي رفتارهاي
 ميزان به مشتري تعامل ميانجي نقش با  مشتري مشاركت رفتارهاي

 نقش با  مشتري شهروندي رفتارهاي بر نوآوري تأثير .است 408/1
 گيريم كهنتيجه مي .است 768/0 ميزان به مشتري تعامل ميانجي

 گرييانجيبا نقش م يمشتر يمشاركت و شهروند يبر رفتارها ينوآور
  دارد.  تأثير يتعامل مشتر

در تبيين اين فرضيه  همسو است.، ]34[ ]6[ اين فرضيه با پژوهش
هاي خدماتي نقش استراتژيك در نوآوري عملي شركت گفت توانمي

 كند.طي فرآيند خلق ارزش مشتري در زنجيره ارزش خدمات ايفا مي
 دهندگانارائهنوآوري باعث ترويج دانش و تبادل اطلاعات بين  ازآنجاكه

-كمك مي ايجادشدهشود، لذا به افزايش ارزش خدمات و مشتريان مي

  .]36[كند 
مطالعات گذشته ارتباط مثبتي بين نوآوري و خلق ارزش مشتري از 

طبق يك مطالعه مرتبط، .]41[منظر منطق خدمات را نشان داده است 
رفتار مشترك خلق ارزش مشتري شامل مشاركت مشتري و رفتارهاي 

رفتار مشاركت مشتري به رفتارهاي  .]46[شهروندي مشتري است 
ضروري كه باعث عملكرد مناسب در خلق ارزش هنگام ارائه خدمات 

رفتار شهروندي مشتري به رفتارهاي  كهدرحاليشود، اشاره دارد، مي
كند. با توجه به بانه مشتري اشاره دارد كه خلق ارزش را آسان ميداوطل

در تحقيقات پيشين و نظريات دانشمندان و تحقيق  ذكرشدهمطالب 
 و مشاركت رفتارهاي بر كه نوآوري رسيمميحاضر، به اين نتيجه 

  .دارد تأثير مشتري تعامل گريميانجي نقش با مشتري شهروندي
  و ماخذ  منابع

 تاثير بررسي). 1392( .ميثم فخاريان،. صديقه ايكاني،. نيلوفر خان، ايمان ]1[
 مورد( شفاهي تبليغات و وفاداري رضايت، بر مشتري با مشتري تعاملات
 پژوهشگر فصلنامه ).سمنان شهر جهانگردي و مسافرتي خدمات دفاتر: مطالعه

  .78 - 59 ص ،32 شماره ،10 دوره ،)مديريت(
جوامع مجازي برند استفاده ). 1399( .برزگرپور، محبوبه .پورسعيد، محمد مهدي ]2[

چاپ اول، تهران: انتشارات  هاي اجتماعي براي برندسازي و بازاريابي.از شبكه
  اديبان روز.

 بررسي). 1397( .علي محمد شيخ،. سهيلا نژاد، جعفر. محمدتقي فرد، تقوي ]3[
. تهران غرب شعب شهر بانك عملكرد بر مشتري با ارتباط مديريت بين ارتباط

 ص ،17 شماره ،5 دوره حسابداري، و مديريت در جديد هايپژوهش فصلنامه
  ).24 تا1 صفحات( 24

 بين رابطه بررسي). 1390( .حسين امين، عربي. علي كشاورزي،. احمد حسيني، ]4[
. فارس استان گاز شركت در سازماني شهروندي رفتار و كاري زندگي كيفيت

  .358 ص ،50 شماره ،18 سال ،)دانشور( بازرگاني راهبردهاي
. ميمر ،يديحم .غلامعباس كلانتر، .نژاد، محبوبه يزدي يجلائ .،محمديحسام ]5[

، يسازمان يو رفتار شهروند يشغل تيرضا انيسنجش رابطه م)، 1401(
  .داريو شهر سبز پا يعمران، معمار يالملل نيب شيهما نيهفتم

 منابع اقدامات تأثير بررسي). 1399( .حيدر كاويانپور،. مريم مهر، دانشمند ]6[
 ميانجي نقش گرفتن نظر در با خدمت ترك قصد بر شده درك انساني

: مطالعه مورد( سازماني شهروندي رفتار و سازماني تعهد ،كاركنان مشاركت
  .دريايي علوم آموزش علمي فصلنامه). نداجا كاركنان

 ه، محمدرضا.كريمي علويج دهدشتي شاهرخ، زهره. تقوي فرد، محمدتقي. ]7[
الگوي عوامل موثر بر مشاركت در جوامع ). 1393( .پورسعيد، محمد مهدي

، 9فصلنامه مطالعات مديريت فناوري اطلاعات. سال سوم، شماره مجازي برند. 
  .24تا  1صفحات 

هاي راهبردي بر گيريتاثير جهت). 1394سجاد، عاطفه. ( نيا، فريبرز.رحيم ]8[
مستقر در پارك علم و فناوري خرسان به واسطه نوآوري  هايعملكرد شركت

، صص 2پژوهشي مديريت نوآوري، سال چهارم، شماره - نشريه علمي سازماني.
87 - 114.  

ميرفخرالديني، سيدحيدر.، صفري،  شعباني، اكرم. منصوري محمدآبادي، سليمان. ]9[
جي تأثير مشاركت مشتري بر توسعه محصول جديد: نقش ميان). 1396( .خليل

، صص 43فصلنامه علوم مديريت ايران، سال يازدهم، شماره  پيامدهاي بازار.
78 - 57.  

 مديريت تاثير). 1398( .نادر صالحي،. فرهاد فرد، سنجري. نسرين فرد، طلايي ]10[
 در نوآوري قابليت ميانجي نقش با كار و كسب عملكرد بر مشتري، دانش
 ،58 شماره فردا، مديريت نشريه. البرز شركت در موردي مطالعه: بيمه صنعت
  .162 - 149 ص ،18 دوره

شريعت نژاد،  موسوي، سيد نجم الدين. نظر پوري، امير هوشنگ. ساعدي، عبداله. ]11[
بررسي تأثير رفتار هم خلقي ارزش مشتري بر ارائه خدمات ). 1394( .علي

. فصلنامه نوآورانه در سازمان؛ تبيين نقش رفتار شهروندي و رفتار مشاركتي
پژوهشي راهبردهاي بازرگاني دانشگاه شاهد، سال بيست و دوم، دوره  - علمي

  .28 - 15، ص 5، شماره 12
-انتقال فناوري راهكاري موثر در توسعه). 1392( .يرقرباني گنجي، سيد موسيم ]12[

، شماره 16. ماهنامه مديريت صنعت هوشمند، سال ي صنايع كوچك و متوسط
  .23 - 19، صص. 146و  145، پياپي 5و  4

بررسي تاثير كيفيت خدمات، رضايت ). 1397( .وهاب زاده، شادان لا.هبان، نينگ ]13[
گري كيفيت مديريت مشتري و ارزش مشتري بر وفاداري مشتريان با ميانجي

كنفرانس ملي ارتباط با مشتري (مورد مطالعه: بانك توسعه صادرات تهران).
ي و اجتماعي، هاي نوين و خلاق در مديريت، حسابداري مطالعات حقوقانديشه

  .1، دوره دانشگاه آزاد اسلامي واحد زرقان، موسسه آموزش عالي علامه خويي
 .اسد نژاد، مهدي يزداني، حميدرضا. زارع ميرك آباد، علي. نصيري، محمدحسين. ]14[

. چشم انداز بررسي رابطه مشتري گرايي و رفتار شهروندي سازماني). 1390(
 .69 - 53)، صص 39پياپي (  6، شماره 10مديريت بازرگاني، دوره 
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