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  چكيده
بررسي تأثير رفتار هم خلقي ارزش مشتري بر ارائه خـدمات نوآورانـه در    تحقيقهدف از انجام اين 

 تحقيـق با توجه به استفاده از نتـايج  . سازمان؛ با تأكيد بر رفتار شهروندي و مشاركت مشتري است
ضـر را  حا تحقيـق جامعـه آمـاري    .كاربردي و از نـوع توصـيفي پيمايشـي اسـت     تحقيقدر عمل اين 

كه با توجه به نامحدود بـودن حجـم   . مشتريان بانك قوامين در شهرستان خرم آباد تشكيل مي دهند
 384جامعه آماري با استفاده از فرمول كوكران و نمونه گيري تصادفي طبقه اي نمونه اي بـه حجـم   

تـوا و پايـايي   پرسشنامه بوده كه روايي آن از روش اعتبار مح تحقيقابزار . نفر انتخاب گرديده است
بـراي بررسـي و آزمـون فرضـيه هـا از       تحقيـق در اين . آن از طريق آلفاي كرونباخ تاييد شده است

حـاكي   تحقيقنتايج . استفاده گرديده است Spssو  Amosرويكرد معادلات ساختاري و نرم افزارهاي 
ات نوآورانـه در  از آن است كه رفتار هم خلقي ارزش مشتري تأثير مثبت و معناداري بر ارائـه خـدم  

مشـاركتي  رفتـار  و مشـتري  مبـين آن اسـت رفتـار شـهروندي      تحقيقبه علاوه نتايج . سازمان دارد
  .دنتأثير مثبت و معناداري بر خدمات نوآورانه دار 05/0در سطح خطاي مشتري 

  
  ارزش مشتري، رفتار شهروندي، رفتار مشاركتي، خدمات نوآورانهرفتار هم خلقي  :ها كليد واژه
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  مقدمه
در ســال هــاي اخيــر انــواع بنگــاه هــاي اقتصــادي، از  

هاي كوچك تازه تأسيس تا شركت هـاي فرامليتـي،    شركت
به عنوان يك منبع ارزشمند براي به نقش و اهميت مشتري 

همگـي آنهـا بـه     .پي برده انـد رشد و بقا در عرصه رقابت 
 يمدرگيـر كـردن مشـتري در تمـا    خوبي دريافتـه انـد كـه    

 ...ها نظير توليد، توزيع، توسـعه محصـول جديـد و     فعاليت
 .سودآوري بيشتري را براي سازمان به دنبال خواهد داشـت 

بدين ترتيب، بسياري از واحدهاي بازاريابي به جاي صرف 
، توجـه خـود را بـه    وقت و هزينه در تبليغـات بـي هـدف   

 .انـد  نموده تكنيك هايي در جهت تعامل با مشتري معطوف
و مهم تا آنجا پيش رفته است كه تمركز بـر مشـاركت    اين

هاي مشتري  سيستم(مشتري در توليد كالا و خدمات تعامل 
به معياري تعيـين كننـده در ميـزان موفقيـت آنهـا      ) محوري

تعـاملات و ارتباطـات بـا     بنـابراين،  ].1[تبديل شده اسـت  
پذيري  سرعت انطباقمي تواند  گروه هاي مختلف مشتريان

تغييـرات صـورت گرفتـه در محـيط رقـابتي       بـا را سازمان 
از اين روسـت كـه افـزايش تمركـز بـر ايـن        .افزايش دهد

هاي نامشهود سازمان ها را بـه سـمت مفهـوم ارزش     دارائي
.هم خلقي

عمل و هم در هم به دليل كاربرد استراتژيك آن   
بــر خــلاف شــيوه هــاي  .]2[نگــرش ســوق مــي دهــد در 

مشتري را در طول  عمدتاًلقي هم خارزش بازاريابي سنتي، 
و بـه موجـب ايـن    فرايند تعامل جزئي از شركت مي دانـد  

 فراتر از مصرف كـالا و خـدمات  روابط و تعاملات ارزشي 
از طرفي سازمان هـا بـا    .]3[ نمايدايجاد مي  براي مشتري 

درك هم خلقي ارزش، مشتري را شريك خـود دانسـته نـه    
يان از يـك عنصـر   بنابراين، نقش مشتر .يك عنصر خارجي

و سـازمان مـي    خارجي به يك عنصر داخلي تغيير مي يابد
تواند با استفاده از توانايي ها، مهارت ها و دانـش مشـتريان   
در سيستم رفتار هم خلقي ارزش، به مزيت رقـابتي دسـت   

روابطي است كـه   . رفتار هم خلقي ارزش مشتري ].4[يابد 
در كنندگان  با عرضهمشاركت و همكاري  مشتري از طريق

كالا و خدمات به منظور ايجاد خلق ارزش انجام ه با همواج
   ].5[ دهد مي

بي شك مشتريان بـه خـاطر ارتبـاط مسـتقيمي كـه بـا       
اقدامات يك سازمان دارنـد، جايگـاهي مهـم و حيـاتي در     
كسب اهداف سـازمان دارنـد و مـديران ارشـد بـه خـوبي       

. ملات اسـت دانند كه موفقيت آنها در گرو حفظ اين تعا مي
از سوي ديگر، تلاش سازمان ها براي افزايش همكـاري بـا   

ــدن  ــاموقعيــت اســتراتژيك مشــتريان و دي در توســعه  آنه
دليـل مهـم بـراي    . محصولات جديد رو به افـزايش اسـت  

چنين تلاشي استقرار سيستم هم خلقي ارزش و اسـتفاده از  
 سـازمان  جهت توانمند سـازي  ايده هاي جديد مشتريان در

. ارائه خدمات نوآورانهبراي 
 به همين خاطر امروزه، .است  

به كارگيري هم خلقي ارزش مشـتري بـه منظـور نـوآوري     
بـا   ].6[بخش اساسي از بازاريابي مدرن محسوب مي شود 

شـدت  تكنولـوژي و  روز افـزون  توجه به پيشـرفت هـاي   
پيش روي اصلي گرفتن رقابت در بازارهاي جهاني، چالش 

ارتباط به هنگام و سازنده بـا مشـتري    هر سازماني برقراري
در بـا مشـتريان،   حفظ و نگهداري رابطـه اي پايـدار   . است

مي تواند قابليت هاي سايه سيستم هم خلقي ارزش مشتري 
را در ارائه خـدمات برتـر و    بانكداري سازمان به خصوص
نقش تعيين كننده و فعـالي   بانكداري. نوآورانه ياري رساند

آنچه . راه اندازي توليدات داخلي دارندو  اهداف در پيشبرد
بانكداري امروز را از گذشته متمايز كرده است نقش آفريني 

 ـ .آنها در رشد و توسعه اقتصادي كشـور اسـت   ثيري كـه  أت
 ـ  ه حركـت درآوردن چـرخ صـنعت    صنعت بانكـداري در ب

كشور در كنار ايجاد اشتغال و حمايت از توليـد در جهـت   
دارد غيـر قابـل انكـار     افتـه رسيدن به يك جامعه توسـعه ي 

مورد اهميت و سـودمندي خلـق   در علي رغم توافق  .است
 راجـع بـه  ارزش توسط مشتريان، اما همچنـان فقـر دانـش    

بـا  . وجـود دارد  در سازمان ها چرايي و چگونگي نقش آن
 تـاثير حاضر بر آن است تـا   تحقيق، توجه به آنچه گفته شد

بـا   مات نوآورانهرفتار هم خلقي ارزش مشتري بر ارائه خد
بانك قـوامين  را در  تبيين نقش رفتار شهروندي و مشاركتي

  .مورد بررسي قرار دهد شهرستان خرم آباد
  

  و ادبيات تحقيق مباني نظري
  رفتار هم خلقي ارزش مشتري) 1

مورد  1990 دهه در بار اولين براي ارزش خلقي هم مفهوم
بـر   تربيش ـمقالات منتشر شـده   توجه محققان قرار گرفت و

 خدمات و كالا نوآوري جهت در مشتريان با تعامل و مشاركت

بـا  خلقـي   هـم  مفهـوم  ننوي علمي متون در اما .داشتند تمركز
ــر، ــراي آزادي عمــل بيشــتري  كمــي تغيي درگيركــردن را ب
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لـچ و   ].7[در فعاليت هـاي سـازمان قائـل اسـت     مشتريان 
هم خلقـي ارزش را حاصـل مشـاركت    ) 2007(  1همكاران

با شركت، توسط اسـتفاده كـردن از   ) مثلاً مشتريان(ان ذينفع
از . ]8[ دانند مي) كه معمولاً مصرف ناميده مي شود(ارزش 

بيـان مـي كننـد كـه ارزش بـه       )2004( 2طرفي وارگو و لچ
صورت يكسان و مشترك بين سازمان و مشتريان در طـول  

و يكي از طـرفين بـه تنهـايي    . فرآيند تعامل ايجاد مي شود
اند براي ديگري ايجاد ارزش نمايد بلكه  هم خلقي نمي تو

ژاكـولا و   ].9[شـود   ر دو طرف ايجاد ميارزش به وسيله ه
رفتار هم خلقي ارزش مشتري را فراينـد  ) 2015(الكساندر 

خلق ارزش به صورت مشترك با اهداف متفـاوت تعريـف   
خلـق ارزش تنهـا     3همچنين از ديدگاه گممسـون  .كرده اند

 هم .يك كالا يا خدمت مصرف شودت كه زماني ممكن اس

 كاركنـان  و مشـتريان  تعاملات محدود به فقط ارزش خلقي

بلكه ممكن است از تعـاملات و ارتباطـات بـين     شود، نمي
و يـا از طريـق   . گروه هاي مختلـف مشـتريان ناشـي شـود    

 .]10[ارتباط مشتريان با محيط هاي مجازي نيز اتفاق بيافتد 
ميـزان دانـش،    بـه  م خلقـي ارزش رفتار هدر تعريفي ديگر 

براي خلق ارزش كه مشتري  اشاره دارد اطلاعات و مهارتي
به عنوان يك منبع جديـد مزيتـي بـراي     كه استفاده مي كند

بنابراين، فرآيند هـم   .]11[ محسوب مي شودنيز سازمان ها 
خلقي ارزش مشتري را مي توان مجموعه اي از فعاليت هـا  

مشتري به منظور دسـتيابي بـه    و اقداماتي دانست كه توسط
 ، نيـز تعريـف كـرد   گيـرد  اهداف فردي و سازماني انجام مي

با افزايش ديدگاه ها و نظرات مشابه در مـورد رفتـار   . ]12[
كننـد كـه مشـتريان     بيان مينيز   4زي و همكاران ،هم خلقي

در نتيجه لازم است كنند  ايفا مينقش فعالي در خلق ارزش 
توجه بيشـتري بـر رفتـار مشـتريان      كه سازمان ها تمركز و

) 2015(، ژانـگ و چـن   در تعريفي ديگر ].13[ داشته باشند
 هـاي رفتار هم خلقي ارزش مشتري را فراگرد ارضـاي نياز 
 .]14[ سازمان و شخص با همكاري متقابل تعريف كرده اند

و درك شـناخت  با توجه به مطالب ارائـه شـده و اهميـت    
ي سـازمان، محققـان   مشـتري بـرا   سيستم هم خلقي ارزش

5وي و كنگبسياري همچون 
، وي، )2005( 6، گرته)2008( 

                                                            
1 Lusch et al 
2 Vargo & Lusch    
3 Gummesson 
4 Xie et al 
5 Yi & Gong 

 ـ) 2011( 7ناتاراجان و گنـگ   Bove et al. و و همكـاران او ب
رفتـار هـم خلقـي ارزش     نوع با انجام مطالعاتي دو) 2008(

درون (رفتار مشـاركتي مشـتري   : مشتري را شناسايي كردند
رد نيـاز بـراي   وم كه همان رفتار هاي مورد انتظار و) نقشي

و ديگـري   .باشـند  توليد موفقيت آميز كـالا و خـدمات مـي   
رفتارهاي داوطلبانـه و   )فرا نقشي( 8رفتار شهروندي مشتري

  كــه بــراي توليــد موفقيــت آميــز كــالا و  هســتنداختيــاري 
، اما در مجموع براي كمك رسـاني بـه   ندخدمات لازم نيست

ح رفتارهـاي  لازم به ذكر است در تشري ].15[سازمان است 
  هم خلقي ارزش مشـتري معـروف تـرين دسـته بنـدي در      
تبيين ابعاد و مصـداق هـاي رفتـار مشـاركتي و شـهروندي      

ــه   ــه مطالعـ ــوط بـ ــتريان مربـ ــگ وي مشـ    )2013(و گنـ
زمـاني كـه مشـتريان تمايـل بـه      سـاس آن  اربكه . مي باشد
شدن در امور شـركت را دارنـد رفتارهـاي زيـر را از      درگير

كـه در ادامـه هركـدام بطـور مختصـر      . هنـد د خود بروز مي
  .شوند ه ميتوضيح داد

  
  رفتار شهروندي مشتري) 2

است  شده ارائه مختلفي تعاريف مشتري شهروندي رفتار از
رفتـار شـهروندي را بـروز    ) 1997(  9به عنوان مثال اورگان

رفتارهايي كه به حفظ و گسترش فضاي اجتماعي و روانـي  
نهايـت منجـر بـه بهبـود     محيط كار كمـك مـي كنـد و در    

و يـا  ]. 17[عملكرد كاري خواهد شـد، تعريـف مـي كنـد     
اين نوع رفتار را به عنـوان رفتارهـاي   ) 1997(  10بتنكورت

داوطلبانه و اختيـاري مشـتريان بيـان مـي كنـد كـه ارتقـاء        
 رفتــار شــهروندي]. 18[عملكــرد ســازماني را در پــي دارد 

فـراد از طـرف   سازماني در بر گيرنده رفتارهايي است كـه ا 
 طرفـي  از .ندارند آن انجام جهت اجباري گونه هيچ سازمان،

متـاثر   كمتر سازماني بوده و برونرفتار شهروندي، فرايندي 
 رفتــار ديگــر تعريفــي در ].19[ اســت ســازماني عوامــل از

شهروندي به عنوان راهـي بـراي بـرآورده كـردن نيازهـاي      
شده است مشترك سازمان و مشتريان در بلند مدت تعريف 

]20 .[  
  
  
  
  
  

                                                                                        
6 Groth 
7 Yi, Nataraajan & Gong 
8 customer citizenship behavior  
9 Oregon 
10 Bettencourt         
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  ].16[مصاديق رفتار هم خلقي ارزش مشتري  :1 شكل

  
  

  :شرح مختصرابعاد رفتار شهروندي مشتري
1كمك كردن

به رفتارهايي كه با هدف كمك رساني به : .
زيـرا در  . به ديگر مشتريان صورت مـي گيـرد، اشـاره دارد   

فرايند هم خلقـي، معمـولا مشـتريان در هنگـام مواجـه بـا       
فت خدمات بيشتر از كمك كاركنان همـديگر را يـاري   دريا

بـر ايـن   ) 2007(  2از طرفـي روزنبـام و مسـيه   .مي رسـانند 
باورند كه مشتريان با كمك به مشتريان ديگر، همدلي خـود  

دهند، همچنين معتقدند كـه مشـتريان بـه خـاطر      مي را نشان
تجربيات دشوار خود و احسـاس مسـئوليت اجتمـاعي بـه     

ر هنگام مواجه با مشـكلات مشـابه خـود،    مشتريان ديگر د
  ]. 16[كمك مي كنند 
شامل اطلاعات مناسبي است كـه مشـتريان   : ٣.بازخورد

در اختيار كاركنان قرار مي دهند و در واقع كمـك شـاياني   
است كه آنهـا بـه منظـور بهبـود فراينـد ارائـه خـدمات در        

]. 21[درازمــدت بــه كاركنــان و ســازمان ارائــه مــي دهنــد 
ات و نظرات مشتريان به عنوان كارشناسان با تجربه پيشنهاد

موقعيت منحصر به فردي را براي بهبـود عملكـرد سـازمان    
  ].18[ايجاد مي كند 
مشتريان هنگامي كه نقـص هـا و يـا كاسـتي     : 4بردباري

هايي در ابزار احسـاس كننـد و يـا اينكـه خـدمات مطـابق       
سـطح  در مجمـوع  . انتظارات آنها نباشد، بردباري مي كننـد 

بردباري مشتري باعث بروز رفتارهـا و فعاليـت هـايي مـي     
  ].16[شود كه سهم بازار و سوآوري شركت آسيبي نبيند 

                                                            
1 Helping 
2 Rosenbaum & Massiah 
3 Feedback 
4 Tolerance 

هــواداري بــه معنــي توصــيه بــه : Advocacy. هــواداري
. در استفاده از خدمات شـركت ) دوستان و آشنايان(ديگران 
و افزايش علاقه به ارائه دهنده خدمت  وفاداري به هواداري

كه اين امر تـا حـد    .علايق فردي مشتريان اشاره داردتحت 
زيادي به شهرت و اعتبـار شـركت، ارتقـاي محصـولات و     
خدمات و همچنين ارزيابي بهتر كيفيت خدمات كمك مـي  

  ].16[كند 
  

  رفتار مشاركتي مشتري) 3
مشاركت مشتري يك مفهوم رفتاري است كه به اعمـال  

يان بـراي توليـد   و منابع عرضه شده مورد نياز توسط مشـتر 
 5كرمـاك و همكـاران  ]. 22[كالا و خدمات اطلاق مي شود 

مشاركت را به عنوان رفتارهاي خاصي مانند درجه ) 1994(
تلاش مشتري و يا ميزان مداخله ذهني، عـاطفي و فيزيكـي   

مشاركت مشـتري  . او در ارتباط با خدمات تعريف مي كنند
مفهـوم   كه در يك. يك ساختار پيچيده و چند وجهي است

وسيع، رفتار مشاركتي مشتري به تمـام اشـكال درگيـري و    
شـرح  ]. 23[تعامل مشـتري در فرآينـد خلـق ارزش اسـت     

  :مختصر ابعاد رفتار مشاركتي مشتري
 7بر طبق نظر كـلاگ و همكـاران  : 6جستجوي اطلاعات

مشتريان براي روشن ساختن خدمات مورد نيـاز و  ) 1997(
و . ر پي اطلاعات هسـتند برآوردن ديگر نيارهاي شناختي د

ــه كســب اطلاعــاتي در مــورد وضــعيت و ديگــر   بيشــتر ب
جسـتجوي اطلاعـات   ]. 23[پارامترهاي خدمات نياز دارند 

                                                            
5 Cermak et al 
6 .Information seeking 
7 Kellogg et al 
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اطلاعات : به دو دليل براي مشتريان حائز اهميت است اول
عدم اطمينان را كاهش مي دهد و در نتيجه مشتريان را قادر 

: رل كننـد و دوم مي سازد محيط اطراف را بهتر درك و كنت ـ
مشتريان نقش خود را به عنوان ايجاد كننـده ارزش مهـم و   

  ].24[در فرايند خلق ارزش درگير مي شوند 
1رفتار مسئولانه

اين مفهوم ماهيـت اصـلي رفتـار هـم     : .
براي اينكه رفتار هم خلقـي  . خلقي ارزش را نشان مي دهد

ارزش به طور موفقيت آميـز بـين مشـتريان و كاركنـان رخ     
، لازم است كه مشتريان وظايف و مسئوليت هاي خود دهد

را تشخيص و همانند كاركنان سـازمان، مسـئول باشـند در    
واقع بدون رفتار مسئولانه مشـتريان، توجـه بـه ارزش هـم     

مشــتريان بايــد قــوانين و ]. 16[خلقــي كــاهش مــي يابــد 
هاي شركت را رعايت كنند و همچنـين تمايـل بـه     سياست

  ].18[اي كاركنان را داشته باشند پذيرش دستورالعمل ه
 3داونپـورت و پروسـك  : 2به اشتراك گذاري اطلاعـات 

تسهيم اطلاعـات را بـه عنـوان فراينـدهاي تبـادل      ) 1998(
بر ايـن اسـاس،   . دانش بين افراد و گروه ها تعريف مي كند

به اشتراك گذاري يعني اينكه مشتريان اطلاعات خود را در 
قـرار  ) شـركت و كاركنـان  (اختيار ارائه دهنـدگان خـدمت   

به اين دليل كه بـه درك بهتـر يكـديگر و كسـب     . دهند مي
بينش صحيح بـراي عملكـرد مطلـوب و همچنـين كـاهش      
هزينه ها كمك مي كند و اطمينان مشتري از اينكه نياز ها و 
ترجيحات آنها به درستي برآورده مـي شـود، بـالا مـي رود     

]25 .[  
بـين مشـتريان و    به روابـط ميـان فـردي   : 4تعامل فردي

كاركنان، كه ويژگي هايي همچون حسـن نيـت، دوسـتي و    
احترام را در بر مي گيرد و لازمه موفقيت ارزش هم خلقـي  

و هنگــامي كــه هــم ســليقگي، محــيط . اســت، اشــاره دارد
اجتماعي مثبت و لذت بخش وجود دارد بـه احتمـال زيـاد    

  .]26[مشتريان بيشتر درگير رفتارهم خلقي ارزش مي شوند 
 

  خدمات نوآورانه) 4
مفهوم نوآوري بـراي اولـين بـار در مطالعـات جـوزف      

وي در سـال  . درمورد توسعه اقتصادي بيـان شـد    5شومپيتر

                                                            
1 Responsible behavior 
2 .Information sharing 
3 Davenport & Prusak 
4 Personal interaction 
5 .Joseph Schumpeter 

با توسعه تئوري نوآوري آن را به عنوان يـافتن يـك    1939
كــه شــناخت يــك كــالاي جديــد و  "تــابع توليــد جديــد"

و يـا  همچنين شكل هايي از سازمان مانند ادغـام، دسـتيابي   
را پوشش مي دهد، تعريـف  ... روي آوردن به بازارجديد و 

نيز نوآوري را فكـر، روش،  ) 1983(  6راجرز]. 27[مي كند 
فرآيند و يا محصولي كه فرد آن را نو تصور كند، مـي دانـد   

به منظور تعريف خدمات نوآورانه، لازم اسـت ابتـدا    ].28[
ت خـدما . خدمات و خصوصيات آن مورد بحث قرار گيرد

را مي توان به عنوان يك فعاليت يـا منفعتـي نامحسـوس و    
بـه اشـخاص   ) عرضـه كننـده  (ناملموس كه برخي از افـراد  

ارائه مي دهند، كه مزاياي خاصـي را بـراي   ) مشتري(ديگر 
ــي دارد، تعريــف نمــود  ــه . مشــتري در پ خــدمات نوآوران

مـورد  ) 1986( 7نخستين بار در مطالعـات ريچـارد بـاراس   
وي در رويكرد خود يك مدل تئوريـك  . تتوجه قرار گرف

از فرآيند خدمات نوآورانه را براساس چرخه عمر محصول 
در : اين چرخـه داراي سـه مرحلـه اسـت    . پيشنهاد مي كند

مرحله اول فن آوري هاي جديدي به منظور افـزايش بهـره   
پياده سـازي براسـاس   (وري خدمات موجود ارائه مي شود 

م فن آوري هاي جديد در ، در مرحله دو)نوآوري تدريجي
جهت بهبود كيفيت خدمات اعمال مـي شـود و در مرحلـه    
سوم فن آوري هاي جديد به خدمات كاملا نوآورانه منجـر  

توان  در تعريف ديگر، خدمات نوآورانه را مي]. 29[شود  مي
به عنوان يك فرآيندي كه شامل مفـاهيم، توليـد، توسـعه و    

يا بـه عبـارتي آن را   . اعمال رفتار هاي جديدي تشريح كرد
]. 30[تغييري براي پاسخ گويي به محيط خـارجي دانسـت   

بنا بـراين، خـدمات نوآورانـه فرآينـدي چنـد رشـته اي از       
طراحي، درك و تركيبات بازاريابي است كه در سايه تلاش 
ســازمان بــراي محصــولات و خــدمات جديــد و موجــود، 

ن د]. 31[تجربه ارزشمندي براي مشتري فـراهم مـي آورد   
ــوگ ــراي  ) 2000(  8هرت ــار بعــد ب در مطالعــات خــود چه

توصيف بهتر خدمات نوآورانه مورد استفاده قرار داد كه در 
  .ادامه هر كدام به طور مختصرتوضيح داده مي شود

اين بعد از خـدمات نوآورانـه   : 9خدمات) درك(مفهوم 
. به محتويات و ويژگـي هـاي خـدمات مربـوط مـي شـود      

ولاً ملمـوس و قابـل مشـاهده    محصولات توليده شده معم ـ
                                                            
6.Rogers  
7Richard Barras  
8 Den Hertog 
9.Service concept  
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هستند اما خدمات را نمي توان لمس و يا نگـاه كـرد و يـا    
قبل از تصميم به خريد  ارزيابي كرد به اين ترتيب نوآوري 
هاي مربوط به بخش خدمات را ساده تـر مـي شـود درك    

به عنوان مثال بانكداري اينترنتي يعني درك اينكه همه . كرد
]. 32[كامپيوتر انجام مي گيـرد   فعاليت هاي بانكي به وسيله

مفهوم خدمت را تمايل سازمان ) 1986(  1همچنين هسكت
سازمان به درك خدمات خود از طريق مشتريان، كاركنان و 

  .سهام داران تعريف مي كند
ارتباط و تعامل با مشتري نقش كليدي : 2ارتباط مشتري

كليدي را براي نوآوري و كسب مزيت رقـابتي در سـازمان   
ر واقع هدف سازمان از برقراري ارتبـاط  د. ها بازي مي كند

در درجه اول آگاهي از انتظارات مشتريان در مورد خدمات 
ارائــه شــده، و دوم اينكــه فهــم بهتــر مشــتريان بــه كمــك  
اطلاعات كسب شده از آنهـا، توانـايي سـازمان را در ارائـه     

  ]. 33[خدمات بهتر و نوآورانه تعيين مي كند 
دات داخلـي سـازمان   به تمهي ـ: 3سيستم تحويل خدمات

كه بايد مديريت شود تا كاركنان بخش خدمات، اختيـارات  
لازم براي انجام صحيح وظايف خود بـه منظـور توسـعه و    

در واقـع  . ارائه خدمات نوآورانه را داشته باشند، اشاره دارد
فرايند سيستم تحويل، نوع خاصي از تعامل در طول فراينـد  

 ـ  . ارتباط با مشتري اسـت  ن، سيسـتم تحويـل   عـلاوه بـر اي
خدمات توانايي ها، مهار تها و نگرش هاي كاركنان را نيـز  

  ]. 34[شامل مي شود 
بعد چهارم خـدمات نوآورانـه مشـخص مـي     : 4فناوري

سازد كه نوآوري در خدمات ممكن است بدون نوآوري در 
فناوري هميشه به عنـوان يـك بعـد در    . فناوري اتفاق بيفتد

ر حـال، ارتبـاط عميقـي بـين     اما به ه. نظر گرفته نمي شود
عمـدتا فنـاوري   . نوآوري خـدمات و فنـاوري وجـود دارد   

اطلاعات و ارتباطات مي توانند موجب تسهيل در نـوآوري  
خدمات شوند به عنوان مثال نوآوري هاي به وجـود آمـده   
در سيستم هاي ترافيـك و حمـل ونقـل، عرضـه كننـدگان      

دمات خدمات حمل و نقل را قادر مي سازد تـا سيسـتم خ ـ  
حمل و نقـل خـود را بهتـر و كارآمـدتر مـديريت كننـد و       
براساس آن نوع جديدي از خدمات را بـه مشـتريان خـود    

  ]. 34[ارائه دهند 

                                                            
1 Heskett 
2 .Client interface 
3 Service delivery system 
4 .Technology 

   تحقيقپيشينه 
ي تحقيق ـبـا انجـام   ) 1393(طباطبايي نسب و همكاران 

بين هنر آموزان موسسـات هنـر و معمـاري و دانشـجويان     
دريافتند، كه رفتار هم  هاي زبان در شهرستان يزد آموزشگاه

خلقي ارزش بر قابليت مشتري مـداري و خـدمات رسـاني    
و همچنين نتايج نشـان داد كـه   . موسسات تأثير گذار است

در بين عناصر رفتـار هـم خلقـي ارزش، رفتـار شـهروندي      
مشتري و در بين اجزاي رفتـار شـهروندي، هـواداري و در    

اطلاعـات  بين اجزاي رفتار مشاركتي، بـه اشـتراك گـذاري    
در ) 2014( 5شـميم و همكـاران  . مهم تر تشخيص داده شد

ي با ترسيم يك مـدل مفهـومي، بيـان مـي كننـد كـه       تحقيق
تئوري ارزش تجربي و نفـوذ اجتمـاعي مـي تواننـد نقـش      
مهمي در توسعه رفتـار هـم خلقـي ارزش مشـتري داشـته      

همچنين معتقدند كه رفتـار مشـاركتي و شـهروندي    . باشند
قابل توجهي در بازده سرمايه گذاري، ارائـه  مشتري به طور 

) 2014(  6سينيا. خدمات نوآورانه و مناسب تاثير گذار است
در تحقيقي نشان مي دهد كـه رفتـار شـهروندي و    ) 2014(

مشاركتي مشتريان ماننـد بـازخورد، هـواداري، جسـتجوي     
مي توانـد درك  ... اطلاعات، به اشتراك گذاري اطلاعات و 

ازهـا و خواسـته هـاي مشـتريان     كاركنان را در شـناخت ني 
افزايش دهد و قابليت مشـتري مـداري و خـدمت رسـاني     
سازمان را بهبود بخشد كه اين بدان معنا است كه رفتار هم 
خلقي مشـتري، شايسـتگي جديـد و مزيـت رقـابتي بـراي       

 103ي كـه بـين   تحقيق ـهمچنـين در  . كند سازمان ايجاد مي
  7انكسب و كار مختلف توسـط تشـيك گونـگ و همكـار    

نتـايج نشـان داد كـه رفتـار هـم      . صورت پذيرفت) 2014(
مشـتري بـا   ) شـهروندي (خلقي ارزش و نيز رفتار فرانقشي 

نقش تعديلي خود مختاري مشتري، منجر به بهبود فعاليـت  
ها، كيفيت خدمات سازمان و خلق ارزش براي مشتري مي 
شود كه به نوبه خود رفـاه مشـتري را نيـز در پـي خواهـد      

  . داشت
با انجام تحقيقي نشان دادند كـه  ) 2008(  8انگ و چنژ

اگر سازماني داراي سيستم هـم خلقـي ارزش باشـد، تـاثير     
و باعـث   روي قابليت هاي خـدماتي سـازمان دارد   بر مثبتي

  .بهبود خدمات آن مي شود
  
  

                                                            
5 Shamim et al 
6 Sinnya 
7 Taeshik Gong et al 
8 Zhang & Chen 
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  تحقيقمفهومي  هاي فرضيه :1شكل 
  
  

دند كه در مطالعه خود نشان دا) 2008(  1لچ و همكاران
خلق ارزش زماني رخ مي دهـد كـه منـابع بـالقوه بـه يـك       

به عبارتي آنهـا بيـان كردنـد كـه     . مزيت رقابتي تبديل شود
خلق ارزش به علت قابليت ها و منابع سازمان و همچنـين  
تبادل اطلاعاتي كه بين سازمان و مشتري اسـت بـه وجـود    
مي آيد در نتيجه توانايي سازمان در ارائـه خـدمت رسـاني    
ارتقا مي يابد و خدمات مطـابق خواسـته و نيـاز مشـتريان     

  . شود عرضه مي
  

  تحقيق يمدل مفهومي، فرضيه ها
به منظور روشن شدن ارتباط متغيرها با يكـديگر مـدل   

در . گـردد مفهومي تحقيـق در شـكل شـماره دو ارائـه مـي     
تدوين مدل مفهومي تحقيق از چند مـدل اسـتفاده گرديـده    

رفتار هم خلقي ارزش مشتري از براي سنجش متغير . است
، و همچنين براي سـنجش متغيـر   )2013(مدل وي و گنگ 

استفاده شـده  ) 2000(خدمات نوآورانه از مدل دن هرتوگ 
لذا با توجه به آنچه گفته شد و با توجـه بـه ادبيـات    . است

  .تحقيق، مدل مفهومي تحقيق به شكل زير است
  ه هاي تحقيقفرضي

 تحقيـق بررسي و مدل مفهومي با توجه به ادبيات مورد 
  :به شرح زير است ه هاي تحقيقفرضي

                                                            
1 Lusch et al 

  فرضيه اصلي
H1:  تــاثير مثبــت و مشــتري رفتــار هــم خلقــي ارزش

  .دارددر سازمان  خدمات نوآورانهارائه معناداري بر 
فرعـي  ه هاي فرضي تحقيقدر چهارچوب فرضيه اصلي 

  :زير دنبال مي شود
H2 :معناداري بـر   رفتار شهروندي مشتري تأثير مثبت و

  .دارددر سازمان  خدمات نوآورانهارائه 
H3 :  رفتار مشاركتي مشتري تاثير مثبت و معنـاداري بـر 

  . دارددر سازمان خدمات نوآورانه ارائه 
  

  تحقيقروش 
محسوب مي شود؛ كاربردي  ، براساس هدفتحقيقاين 

زيرا نتايج حاصل از آن مي تواند به روشن شدن تاثير رفتار 
رزش مشتري بر خدمات نوآورانه سازمان كمك هم خلقي ا

همچنين به لحـاظ روش، توصـيفي از نـوع پيمايشـي     . كند
حاضـر بــراي جمـع آوري اطلاعــات از    تحقيــقدر . اسـت 

لـذا بـراي   . پرسشنامه هاي اسـتاندارد اسـتفاده شـده اسـت    
ســنجش متغيــر رفتــار هــم خلقــي ارزش مشــتري از      

بتنكـورت  و ) 2011(وي، ناتاراجان و گنگ  هاي پرسشنامه
، و همچنين براي سنجش متغير خـدمات نوآورانـه   )1997(

بـه نقـل از كوسيسـتو و    ) 2000(از پرسشنامه دن هرتـوگ  
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لازم به ذكر است كـه  . استفاده گرديده است) 2009( 1ريپلا
هركدام از پرسشنامه ها نگرش افراد را براساس مقياس پنج 

، مخـالفم و  كاملاً موافقم، مـوافقم، بـي نظـرم   (تايي ليكرت 
 به علاوه روايي. مورد بررسي قرار داده است) كاملاً مخالفم

ــايي و   ــوا و پاي ــار محت پرسشــنامه هــا از طريــق روش اعتب
 SPSSهمبستگي دروني داده هاي آن با استفاده از نرم افزار 

جـدول شـماره يـك    . و روش آلفاي كرونباخ تأييد گرديـد 
  .است قيقتحنشان دهنده پايايي مولفه هاي پرسشنامه 

جامعه آماري تحقيق حاضر را مشتريان بانك قوامين در 
كـه بـا توجـه بـه     . شهرستان خرم آبـاد تشـكيل مـي دهنـد    

نامحدود بودن حجم جامعـه آمـاري بـا اسـتفاده از فرمـول      
كوكران و نمونه گيري تصادفي طبقه اي نمونه اي به حجم 

در خصـوص توضـيح چگـونگي    . نفر انتخاب گرديـد  384
آوري داده هاي حاصل از پرسشنامه لازم به ذكر است  جمع

  ،)عبهـش11(مين اوـعب بانك قـداد شـه تعـه بـا توجـه بـك
  
  

  پايايي متغيرهاي تحقيق: 1جدول 
 آلفاي كرونباخ  متغير

 79/0 رفتار هم خلقي ارزش مشتري
 77/0  رفتار شهروندي مشتري
 75/0  رفتار مشاركتي مشتري

 81/0  خدمات نوآورانه
  
  
  

  روش نمونه گيري و تعداد اعضاي نمونه انتخابي: 2جدول 
تعداد شعب بانك ناحيه

 پرسشنامه
 46 شماره يك شمال

 52 شماره دو 
 39 شماره يك جنوب

 51 شماره دو 
 50 شماره يك شرق

 47 شماره دو 
 54 شماره يك غرب

 45 شماره دو 

                                                            
1 Kuusisto & Riepula 

شـرق و  شهرستان خرم آباد به چهار ناحيه شمال، جنـوب،  
سپس از هـر يـك نـواحي مـذكور دو     . غرب تقسيم گرديد

شرح كامـل روش  . شعبه انتخاب و پرسشنامه ها توزيع شد
نمونه گيـري و تعـداد اعضـاي نمونـه انتخـابي در جـدول       

  . شماره دو آمده است
  

  هاي جمعيت شناختييافته
شود  با بررسي داده هاي مربوط به جنسيت مشخص مي

 36/0نفر معادل  138مرد و   64/0دل نفر معا 246كه تعداد 
بيشترين تعداد پاسخ دهندگان مربوط بـه گـروه   . زن هستند

از پاسـخ   46/0نفر معادل  177. سال مي باشد 40-31سني 
 119از طرفـي  . دهندگان در اين محدوده سني قـرار دارنـد  

 30-20از پاسـخ دهنـدگان در رده سـني     31/0نفر معـادل  
نفر  88سال  41دهندگان بالاتر از  تعداد پاسخ. قرار داشتند

از حجــم نمونــه را بــه خــود اختصــاص  23/0هســتند كــه 
نفـر از پاسـخ    35همچنين يافته هـا نشـان داد كـه    . اند داده

نفر فوق ديـپلم،   67دهندگان داراي مدرك تحصيلي ديپلم، 
نفر ليسـانس كـه بيشـترين فراوانـي از لحـاظ مـدرك        186

نفـر داراي مـدرك    96و  تحصيلي در اين دسـته قـرار دارد  
  .فوق ليسانس و بالاتر هستند

  
  روش شناسي تحقيق

در تحقيق حاضر براي آزمون فرضيه اصلي از رويكـرد  
و همچنـين بـراي    AMOSمعادلات ساختاري و نـرم افـزار  

بررسي فرضيه هـا فرعـي تحقيـق از ضـريب رگرسـيون و      
مـدل سـازي معـادلات    . استفاده شده اسـت  SPSSافزار  نرم

ي ارتباط ميان چندين متغير را در يك مـدل فـراهم   ساختار
مي سازد و در واقع نسبت به ساير تكنيك هاي تحليل داده 
اين امكان را فراهم مي آورد كه محقق بتواند الگوي نظـري  
خود را هم به طور كلي و هـم بـه گونـه اي جزئـي مـورد      

به عبارتي ديگر، در مدل سـازي  . آزمون و وارسي قرار دهد
ســاختاري بــين دو گــروه متغيــر مشــاهده شــده  معــادلات

متغيرهـاي پنهـان   . و متغير پنهان تمايز وجود دارد) معرف(
قابل مشاهده يا اندازه گيري نيستند بلكه بـه طـور    مستقيماً

. مـي گيرنـد   رغيرمستقيم مورد مشاهده و اندازه گيـري قـرا  
براين اساس اين متغيرها سازه هايي استنباط شـده برمبنـاي   

اي مشاهده شده اي هستند كـه بـراي انـدازه گيـري     متغيره
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متغيرهــاي مشــاهده شــده يــا معــرف . گــزينش شــده انــد
مورد مشاهده و اندازه گيـري   متغيرهايي هستند كه مستقيماً

پيش از آنكه به بررسي فرضـيه هـا و ارائـه     قرار مي گيرند
با توجه به آنچه كه گفته شد، در  نتايج تحقيق پرداخته شود

در جدول شماره سه شاخص هاي سنجش بـه   شمايي كلي
  .همراه ابعاد عملياتي هريك از متغيرها تشريح شده است

  
  هاي تحقيق يافته

ــايي در    ــي و پايـ ــود روايـ ــان از وجـ ــد از اطمينـ بعـ
هاي گـرد آوري شـده بـه آزمـون مـدل تحقيـق و        شاخص

در ايـن تحقيـق از روش   . فرضيه هاي تحقيق پرداخته شـد 
اري براي آزمون مـدل تحقيـق و   مدل سازي معادلات ساخت

همچنين براي آزمون فرضيه اصـلي تحقيـق اسـتفاده شـده     
همان گونه كـه در بـالا بحـث شـد در مـدل سـازي       . است

معادلات ساختاري بين دو گروه متغير پنهان وآشكار تمـايز  
لذا باتوجه به مدل مفهومي، اين تحقيـق داراي  . وجود دارد

را ) متغيـر پنهـان  (هـوم  متغير آشكار مي باشد كه سه مف 12
بـراي بـرازش مـدل از معيـار هـاي      . اندازه گيري مي كننـد 

برازشي كه در مدل سازي معادلات سـاختاري وجـود دارد   
معيار هاي برازش نشان دهنده اين است . استفاده شده است

كه آيا  مدل بازنمايي شده توسط داده ها، مدل اندازه گيري 
ر جـدول شـماره چهـار    د. تحقيق را تاييد مي كند يـا خيـر  

شاخص هاي برازش و برازش قابل قبـول آنهـا كـه درايـن     
  .تحقيق مورد استفاده قرار گرفته اند ارائه شده است

  
  
  

  
  

  شاخص هاي سنجش و ابعاد عملياتي هريك از متغير ها :3ول جد
  ابعاد عملياتي متغير آشكار متغير پنهان

رفتار هم خلقي ارزش 
  مشتري

رفتار شهروندي
  شتريم

اخلاقيات، حس بشر  همدلي، حس مسئوليت اجتماعي، كمك كردن
  دوستانه

، ارائه پيشنهادات، بهبود عملكرد مناسب انتقال اطلاعات بازخورد
  سازمان

بروز رفتارهاي سخاوتمندانه تحمل كمبودها و نقصي ها،  بردباري
  همراه با صبر و تحمل

، افزايش علاقه به تعهد پايدارتوصيه به دوستان و آشنايان،  ريادهوا
  سازمان

رفتار مشاركتي
  مشتري

  كاهش عدم اطمينان، درك بهتر محيط، ايجاد كننده ارزش جستجوي اطلاعات
تشخيص وظايف و مسئوليتها، حضور  رعايت قوانين، رفتار مسئولانه

  فيزيكي در سازمان
به اشتراك گذاري

 اطلاعات
هزينه، كسب بينش صحيح تبادل دانش بين افراد، كاهش 

  براي عملكرد مطلوب
  حسن نيت، احترام گذاشتن، احساس صميميت با كاركنان تعامل فردي

  ويژگي ها، محتويات، درك بهتر و ساده تر خدمات مفهوم خدمات  خدمات نوآورانه
  آگاهي از انتظارات، فهم بهتر مشتري، ارائه خدمات بهتر ارتباط مشتري
سيستم تحويل

 ماتخد
توانايي و مهارت هاي كاركنان، مديريت تمهيدات داخلي، 

  اختيارات لازم براي انجام بهتر وظايف
 تسهيل در نوآوري خدمات، مديريت كارآمدتر سيستم خدمات فناوري
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  شاخص هاي برازش و برازش قابل قبول :4جدول 
  برازش قابل قبول اختصار نام شاخص

  GFI GFI>%90 شاخص نيكويي برازش
  AGFI AGFI>%90 شاخص نيكويي برازش اصلاح شده

  NFI NFI>%90 شاخص برازش هنجار شده
 RMSEA RMSEA%<10 ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد

  تا 1بين  CMIN/ df 3 كاي اسكور بهنجار شده به در جه آزادي
  
  

  تحقيقبرازش مدل : 5 جدول
CFI  P CMIN/DF NFI GFIRMSE  
903/0  005/0 72/2 91/0  92/0 05/0  

  
  گيري  هاي اندازه برآورد و آزمون الگو

پس از جمع آوري اطلاعـات جهـت مشـخص كـردن     
تا چـه  ) متغيرهاي مشاهده(گيري اينكه شاخص هاي اندازه

اي براي سنجش متغيرهاي پنهان قابل قبـول هسـتند،   اندازه
لازم است ابتدا كليه متغيرهاي مشاهده كه مربوط به متغيـر  

. باشد بطور مجزا مورد آزمون قرار مي گيرندپنهان مي هاي
شاخص هاي كلـي بـرازش بـراي الگوهـاي انـدازه گيـري       

 Amos18بـا اسـتفاده از نـرم افـزار    ) تحليل عاملي تاييدي(
مورد ارزيابي قرار گرفت كه شـاخص هـاي بـرازش بـراي     
مدل هاي تحليل عاملي تاييدي براي كليه متغير هاي پنهـان  

ح مطلوبي قرار داشتند و حاكي از اين بودنـد  تحقيق در سط
بـه  ) متغيرهـاي آشـكار  ( كه  شاخص هـاي انـدازه گيـري    

خوبي مي توانند متغيرهاي پنهان را به خوبي انـدازه گيـري   
  .نتايج در جدول شماره پنج نشان داده شده است .كنند

  تحقيقهاي  آزمون فرضيه
  نتايج رويكرد معادلات ساختاري

ييـد الگـو بـراي آزمـون معنـا داري      پس از بررسي و تا
بحرانـي  فرضيه اصلي تحقيق از دو شاخص جزئـي مقـدار   

CR وP 05/0بر اساس سطح معنـاداري  . استفاده شده است 
باشد، مقدار  پارامتر كمتر  96/1مقدار بحراني بايد بيشتر از 

از اين در الگو مهم شمرده نمـي شـود، هـم چنـين مقـادير      
حـاكي از تفـاوت معنـادار     Pر براي مقـدا  0.05كوچكتر از 

مقدار محاسبه شده براي وزن هـاي رگرسـيوني بـا مقـدار     
 تحقيـق براي آزمون فرضيه هـاي   .دارد 0.95صفر در سطح 

استفاده شده است  Amos18معادلات ساختاري و نرم افزار 
  است 3كه خروجي نرم افزار به صورت شكل شماره 

.  

  
  خروجي نرم افزار :3 شكل
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  يه اصليفرض :6جدول 
  نتيجه CR p  ضريب فرضيه

رفتار هم خلقي ارزش مشتري تاثير مثبت و معناداري بر ارائه خدمات
  .نوآورانه در سازمان دارد

  تاييد  000/0  79/2  88/0

  
  آزمون فرضيه فرعي اول: 7جدول

  
  

  آزمون فرعي فرضيه دوم: 8جدول 

  
  

با توجه به آزمون فرضيه اصـلي، شـاخص هـاي كلـي     
  .نشان داده شده است 6در جدول شماره فرضيه 

و آزمـون فرضـيه اصـلي     6با توجه به جـدول شـماره   
در سـطح   تحقيق، مشاهده مي شود كه فرضيه اصلي تحقيق

 فرضيه هـا در توضيح آزمون . تاييد مي گردند% 95اطمينان 
كـه  ) CR(مقـدار بحرانـي   اصلي بايد گفت كه با توجه بـه  
) P(اسـت و مقـدار   96/1 براي فرضيه داراي مقدار بيش از

% 95است، در سطح اطمينان  05/0كه كمتر از سطح خطاي 
لذا با توجه به جـدول  . تاييد مي گردد تحقيقفرضيه اصلي 

شماره پنج مـي تـوان گفـت كـه رفتـار هـم خلقـي ارزش        
مشتري تاثير مثبت و معناداري بر ارائه خدمات نوآورانه در 

  .سازمان دارد
  

  فرعي يها فرضيهنتايج 
بـه منظـور آزمـون     تحقيـق پس از تاييد فرضيه اصـلي  

و آزمـون رگرسـيون    SPSSفرعي از نـرم افـزار    فرضيه ها
به تفكيك مورد آزمـون   فرضيه هانتايج . استفاده شده است

ن داده نشـا  8و  7قرار گرفت كه شرح كامل آن در جـدول  
  .شده است

با توجه به جدول فوق مشاهده مي شود كـه در سـطح   
ــان  ــت و   % 95اطمين ــأثير مثب ــتري ت ــهروندي مش ــار ش رفت

پـس از  . معناداري بر ارائه خدمات نوآورانه در سازمان دارد
تاييد فرضيه فرعي اول نوبت با آزمـون فرضـيه فرعـي دوم    

شرح جزييات آزمون رگرسـيون   8جدول شماره . مي رسد
  .براي اين فرضيه را نشان مي دهد

سـطح   با توجه به جدول فوق مشاهده مي شود كـه در 
از ايـن  . فرضيه فرعي دوم نيز تاييد مـي شـود  % 95اطمينان 

رو مي توان گفت كه رفتار مشاركتي مشتري تأثير مثبـت و  
  ..ه خدمات نوآورانه در سازمان داردمعناداري بر ارائ

  
  گيري بحث و نتيجه

سازمان هاي خدماتي در گذر زمان تحـولات متعـدد و   
ره بنگاه تجربه كرده فراواني را در نحوه تفكر خويش در ادا

و پارادايم هاي خود را تغيير داده و به سـمت تعـالي پـيش    
بـي شـك مشـتريان بـه     ). 1383فطانت و مقبـل،  (برده اند 

دارنـد،   بنگـاه خاطر ارتباط مستقيمي كه بـا اقـدامات يـك    
جايگاهي مهم و حياتي در كسب اهداف سـازمان دارنـد و   

آنهـا در گـرو    مديران ارشد به خوبي مي دانند كه موفقيـت 
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هـا   از سوي ديگر، تلاش سـازمان . حفظ اين تعاملات است
ــا مشــتريان و ديــدن موقعيــت   ــراي افــزايش همكــاري ب ب
استراتژيك آنها در توسعه محصولات جديد رو به افـزايش  

دليل مهم براي چنـين تلاشـي اسـتقرار سيسـتم هـم      . است
خلقي ارزش و اسـتفاده از ايـده هـاي جديـد مشـتريان در      

وانمند سازي سازمان براي ارائه خـدمات نوآورانـه   جهت ت
حاضر با هدف بررسي تـأثير رفتـار    تحقيقاز اين رو . است

هم خلقـي ارزش مشـتري بـر ارائـه خـدمات نوآورانـه در       
سازمان با تبيين نقش ميانجي رفتار شـهروندي و مشـاركتي   

تجزيه و تحليل داده ها و يافته هاي . مشتري انجام پذيرفت
ي از آن است كه شـاخص هـاي بـرازش بـراي     حاك تحقيق

مدل هاي تحليل عاملي تاييـدي بـراي متغيـر هـاي پنهـان      
تحقيق در سطح مطلوبي قرار داشتند و حاكي از اين بودنـد  

به خوبي ) متغيرهاي آشكار(كه  شاخص هاي اندازه گيري 
از ايـن رو  . توانند متغيرهاي پنهان را اندازه گيـري كننـد   مي

نتايج بـه  . مطرح مي شود فرضيه هاتفكيك به  تحقيقنتايج 
نشـان دهنـده آن اسـت كـه در سـطح       فرضـيه هـا  تفكيك 
رفتار هم خلقي ارزش مشتري تاثير مثبـت و   95/0اطمينان 

نتـايج  . معناداري بر ارائه خدمات نوآورانه در سـازمان دارد 
گوستافســون و  تحقيــق نتــايج حاصــل از بــا فــوق فرضــيه

وجه اشتراك هر  در واقع .ردهمخواني دا) 2012(همكاران 
رفتـار هـم خلقـي ارزش    در آن است كه وجـود   تحقيقدو 

بر قابليت سازمان در ارائه خـدمات  مشتري به طور مستقيم 
درگير كـردن  . بهتر و خدمت رساني نوآورانه اثر گذار است

اسـتفاده از دانـش، اطلاعـات و    و مشتريان در امور شركت 
موجـب  و جديد مزيتي  مهارت مشتريان مي تواند يك منبع

از نياز آنها و همچنين گـامي در  سازمان بهبود سطح آگاهي 
ــرآورده ســاختن بهتــر نيــاز و خواســته مشــتريان   جهــت ب

، مي تـوان  تحقيقاز طرفي با توجه به نتايج  .محسوب شود
ميـانجي  به عنوان يك متغيـر  گفت رفتار شهروندي مشتري 

آورانه در سازمان ارائه خدمات نو تأثير مثبت و معناداري بر
 بنابراين، رفتـار هـاي داوطلبانـه و اختيـاري كاركنـان     . دارد

ارتقاء عملكرد سازماني را در پي دارد كه در نهايـت منجـر   
كـه  . به توسعه و بهبود خدمات جديد در سازمان مي شـود 

و تشـيك گونـگ و   ) 2014(سينيا اين فرضيه با يافته هاي  
لاوه رفتـار مشـاركتي   به ع ـ .مطابقت دارد) 2014(همكاران 
تـأثير مثبـت و   نيز بـه عنـوان يـك متغيـر ميـانجي      مشتري 

نتـايج   .ئه خدمات نوآورانه در سـازمان دارد معناداري بر ارا

، تشـيك  )2008(اين فرضيه با يافته هاي دانگ و همكاران 
همخــواني ) 1995(و چنــگ ) 2014(گونــگ و همكــاران 

بـا   تحقيـق از اين رو، مهمتـرين وجـه اشـتراك ايـن      .دارد
اين است كه شركتي كه قابليت  گران مذكورتحقيقهاي  يافته

بـا  در تعامـل  خدمت رسـاني مطلـوب و نوآورانـه اي دارد    
زيرا تعامل و مشاركت . از رقبايشان موفق تر هستند مشتري

مشتري فرصت مناسبي براي توسعه مفاهيم، توليد، و اعمال 
فـراهم  را  سـازمان در ) خدمات نوآورانه(رفتار هاي جديد 

 ها فرضيهبا توجه به موارد مذكور و همچنين تاييد  .آورد مي
بـه شـرح زيـر     تحقيـق پيشنهادات كاربردي  تحقيقو نتايج 

  .گردد مطرح مي
  

  پيشنهادات
ي فعــال در حــوزه ســازمان هــا حاضــر بــه تحقيــقـــ 

استقرار سيستم هم خلقـي  به  كه پيشنهاد مي كند بانكداري
زمينـه   ن توانمندسـازي خـود  تا ضـم  مبادرت نمايندارزش 

 .را فراهم آورند براي ارائه خدمات نوآورانهلازم 

با توجه به پيشنهاد اول مبني بر پيـاده سـازي سيسـتم    ـ 
جهـت محقـق سـاختن     حاضـر  تحقيـق ، هم خلقـي ارزش 

پيشـنهاد مـي كنـد كـه      استقرار سيسـتم ارزش هـم خلقـي   
ايـن   .شـوند  رفتار شهروندي مشـتري  زمينه سازسازمان ها 

 ييمولفه ها مهم با برنامه ريزي و اجراي آن در جهت ايجاد
قابـل  بازخورد، بردبـاري و هـواداري    كمك كردن، همچون

بـا القـاي حـس مسـئوليت      سازمان ها بايـد  .دستيابي است
تعهد پايدار زمينـه   و اجتماعي، تحمل كمبودها و نقصي ها
 .ايجاد نمايند خود را براي بهبود خدمات برتر و نوآورانه

راه حـل  همچنين جهت عملي سـاختن پشـنهاد اول،   ـ 
بـه  توجه  توصيه مي نمايدحاضر  تحقيقاساسي ديگري كه 

چرا كـه مشـتريان بـا كسـب      .استرفتار مشاركتي مشتري 
اطلاعات لازم، رعايت قوانين و مقررات سـازمان و عـلاوه   

را بر اين احساس صميميت با كاركنان مي تواننـد سـازمان   
خواسته هاي آنها و ارائـه خـدمات بهتـر     در درك نيازها و

 .ياري رساند

ارتقـاي خـدمات    راه حـل  حاضر تحقيقاز نظر نتايج  ـ
مفهــوم خــدمات، ارتبــاط  توجــه بــهنوآورانــه در ســازمان 

بـدين  . اسـت مشتري، سيستم تحويـل خـدمات و فنـاوري    
سيسـتم  ارتقـا   كيفيت خـدمات بـانكي و   منظور براي بهبود
در وهله  بانك قوامين بايد ،مشتري باموثر تحويل و ارتباط 
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 .كنـد  و شناسـايي  اول نياز مشتريان خود را به خوبي درك
سپس با بهبود توانايي و مهارت هـاي كاركنـان و تفـويض    

زمينـه سـاز ايجـاد     اختيارات لازم براي انجام بهتر وظايف،
 .خدمات نوآورانه در سازمان شود

 تحقيـق نـده  در ارتباط با پيشنهادات براي تحقيقات آيـ 
عوامل موثر بـر   حاضر به ساير محققين پيشنهاد مي كند كه

ــايي و     ــه را شناس ــدمات نوآوران ــي و خ ــم خلق ــار ه رفت
عوامل موثر همچنين محققين مي توانند . بندي كنند اولويت

 واجـزاي رفتـار هـم خلقـي ارزش مشـتري      هر يـك از   بر
ر سـازمان هـا مـورد بررسـي     در ديگ ـ را خدمات نوآورانـه 
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