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 چکیده

باشد. در  یم یتعامل مشتر یانجینقش مدرنظر گرفتن با  یمشتر نیآفر ارزش یبر رفتارها ینوآور ریتأث تعیینمطالعه  نیهدف از ا

یابی  روش مدل و بهره گیری از یو تعامل مشتر یمشتر ینیارزش آفر یرفتارها ،یمانند نوآور یمیمفاه یراستا، با بررس نیا

 امعه یج .میقرار داد یمورد بررس تهران استان ای زنجیره های را در رستورانمعادلات ساختاری، نقش میانجی تعامل مشتریان 

تعداد نمونه  براین اساسمنتخب شهر تهران است که  یا رهیزنج یرستوران ها انیکارکنان و مشترتمامی پژوهش شامل  نیا یآمار

انتخاب نفر برآورد گردید که این افراد با روش نمونه گیری تصادفی در دسترس  830رگان تعداد جدول کرجسی و مو طبقآماری 

محتوا توسط کارشناسان  ییآن به عنوان روا ییداده ها در این پژوهش استفاده شد. روا یجمع آور یبرا یاز پرسشنامه ا شدند.

مورد تایید قرار  Smart-PLS همچنین نرم افزار و SPSSار یی سازه باروش تحلیل عاملی تاییدی در نرم افزشد و روا دییتأ

جهت تست نرمال بودن از آزمون  گرفت و پایایی پرسشنامه با روش آلفای کرونباخ بررسی و تایید شد. جهت تحلیل داده ها

 یبر رفتارها ینوآور رینشان دهنده تاث جهیها استفاده شد. نت هیفرض دییتأ یبرا ریمس لیآزمون تحل و از رنوفیاسم-کولموگروف

بر  یو نوآور یبر تعامل مشتر ینوآور ریتاث نیحاصله همچن جیاست. نتا یتعامل مشتر یانجیبا نقش م یارزش مشتر جادیا

 یشهروند یبر مشارکت و رفتارها زین یدهد. تعامل مشتر یرا نشان م یمشتر یشهروند یو رفتارها یمشارکت مشتر یرفتارها

 شد. دییتأ زین یتعامل مشتر یانجیبا نقش م یمشتر یشهروند یبر رفتارها یوآورن ریداشت و تأث ریتأث

 کلیدی واژگان

 یشهروند یرفتارها ،مشارکتمشتری،  آفرینی نوآوری، تعامل مشتری، رفتارهای ارزش

 .رانیا ،کرج، پیام نور، دانشگاه کسب و کار، گروه مدیریت کارشناسی ارشد. 0
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 مقدمه .1

ها به  ت. امروزه سازمانجهانی سازی و افزایش رفاه زندگی، اقتصاد تمام کشورهای جهان را تحت تاثیر قرار داده اس

جای اینکه به دنبال افزایش سود خود باشند، بیشتر به دنبال افزایش رضایت مشتریان هستند. تا از این طریق بتوانند به منافع 

از: ارزش  ندعبارت از سه بعد تشکیل شده است که این ابعاد یارزش مشتر (.0831عالی دست یابند )ناظمی و همکاران، 

مناسب با  یها تمیوجود آ دهد یارزش سود نشان م که ؛شود ایجاد میآنها در که  یت و ارزش اجتماعسود، ارزش لذ

لذت بردن،  د،یاز ارزش لذت در خر منظور. همچنین موثر است دیخوب در خر تیفیسازگار و محصول با ک تیفیک

موقع  ی، احساس راحتدیر خرد یاز ارزش اجتماع منظورو  است دی)کاربر( موقع خر یمشتر تیاحساس خوب و رضا

 (.5103 ،0یوو و ل) باشد یم گرانی)کاربر( و د یاحساس خوب در مشتر کی جادیو ا دیعملکرد در خر افتنیبهبود 

نوآوری به عنوان استراتژی مهم و منحصربه فردی برای رشد در بلندمدت و دستیابی به مزیت رقابتی شرکت ها در نظر 

احتمال شکست و عدم اطمینان در آنها بسیار که  ی مدت استطولان فرایند کی رانهونوآ یها تی. فعالگرفته می شود

این است که در کوتاه مدت احتمال شکست فراوان وجود داشته ولی در بلندمدت احتمال  نوآوری مستلزم بالاست.

 های روش ی ازسازی یک پیادهفرایند را  نوآوریتوان  بنابراین می ؛(5،5103چمانور و تیان) باشددریافت پاداش بسیار می 

ها می باشد افزار تجهیزات و یا نرمهمچنین در در فنون،  بسیار زیادیشامل تغییرات  که و یا تحولات نوینی دانستتولید 

 که چیزی است به دادن های گوش راه یکی از نوآوری ها، گسترش مشارکت مشتریان در (.8،5108)شاکات وهمکاران

می باشد. توسعه محصولات جدید و همچنین نوآوری ها،  آنها نیازهای به همچنین پاسخ و کنند مشتریان طلب می

 متقابل تاثیر مستلزم این امر و دارد مشتریان خواسته های و نیازها وضعیت و مشتریان، همچنین عمیق درك به احتیاج

داشته  مشارکت و همچنین نوآوری ولمحص توسعه در فرایند توانند می میزان چه تا مشتریان که باشد می مشتری با فعال

 منجر بالقوه، وکار فرصتهای کسب جهت ایده هایی به مشتری (. مشارکت0،5105اوسکارسون و چرنتسکا) باشند

 ترین بزرگ هستند. کسب وکار و جهت محصولات جدید های ایده و ها داده منبع ترین ارزش با شود. مشتریان می

ارکت توسط مشتریان باشد که به بهبود اثر بخشی می انجامد. تحقیقات نشان می جهت اجرا و پیاده سازی مش استدلال

 رفخریمدهد جمع آوری اطلاعات از مشارکت مشتری در سازمان ها، می تواند سرعت توسعه در سازمان را افزایش دهد )

ارائه دهنده خدمات است  مشارکت مشتری شامل تجربیات تعاملی مشتریان با یک نام تجاری یا .(0832ی،شعبان و ینیالد

مشتریان در تعامل با تامین کنندگان خدمات به منزله همکار اثر گذار در ریارویی خدمات در نظر (. 2،5151)زو و وانگ

گرفته می شوند که در این رویارویی، نقش هر کدام از این اشخاص به طور تعیین شده که بدانن چه زمانی در صحنه 

کت کنند. اطلاعات موجود در مورد مشتریان در این نقش کیفیت خدمات دریافت شده و تعامل خدمات بتوانند مشار

رضایت او را تحت تاثیر قرار می دهند. تعامل مشتریان با محیط خدمات به ویژگی های فیزیکی محیط اطراف همچون 
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 ین فضاهای بهتر، گرایشموسیقی و رایحه، نورپردازی و طراحی و تعداد کارکنان موثر بر مشتری اشاره دارد. همچن

 بوده و چگونگی درك محققین تایید ایجاد می نماید که مورد را خرید مقدار و افزایش محیط در ماندن به بیشتری

قادر  محیط از مثبت های پاسخ دارد. مسلما دریافت اثر کارکنان و مشتریان بین تعاملات بر خدماتی، محیط های فضای

 وفاداری و ایجاد مشتریان کلی در رضایت موجب افزایش و نموده مطلوب را مشتریان نبی تعاملات کیفیت می باشد که

 شود و به همین دلیل، اثر می انجام مشتریان سایر حضور در خدمات شود. در تعامل مشتریان با همدیگر، اکثر مشتریان

موضوع  است. اهمیت ب ناپذیراجتنا شده، امری تجربه خدمات از رضایت رضایت و یا عدم بر دیگر رفتار مشتریان

 مکمل بخش و بوده شده ریزی برنامه طور به خدمات از بعضی در که است ای اندازه تا مشتریان با یکدیگر تعاملات

در واقع جزو مسائل مهمی است که باید  یکدیگر با مشتریان سازگاری یا عدم و سازگاری بنابراین، ؛است خدمت تجربه

 تعاملات زمینه انجام شده، این تحقیقاتی که در بسیاری از توجه کانون جه قرار گیرد.در مدیریت خدمات مورد تو

 را خدمت تجربه نامتعارف رفتارهای طریق از قادرند مشتریان که حالی در است، بوده بین مشتریان شفاهی و گفتاری

مایند، نقش تعیین کننده ای در رفتارهایی که برای مشتری ارزش ایجاد می ن (.0831ناظمی و همکاران،) نمایندضایع 

ولی با این وجود تعداد کمی از مطالعات در ارتباط با تاثیرگذاری نوآوری بر رفتارهای  .افزایش رضایت مشتری دارند

 یا و افزایش موجب فردی، قادر است بین در مجموع، تعاملات (.3،5151ین و همکارانایجاد ارزش مشتری وجود دارد )

 تاثیرگذار باشد که کنگ شرکت از حمایتی آنها تصمیمات بر و شده خدمات تأمین کنندگان از مشتری ارزیابی کاهش

می تواند همان  خدمات، فرایند ارائه در ها مولفه ترین مهم از یکی این یافته ها را تایید می نمایند و (،5112) و دیگران

 به این تحقیق و لذا، نگرفته قرار توجه کافی وردم خدمات ادبیات در آن، زیاد اهمیت با وجود که بوده مشتری تعامل

ارزش  یزیچه چکه  نیاز ا یتیری، عدم درك مدحقیقتدر از سویی دیگر و است.  پرداخته مشتری تعاملات از وجه این

 نماید. ایجاد می یمشتر یبرا یبرتر

ری بر تاثیر نوآو "ی یعنی از این رو بر اساس مطالب ارائه شده پژوهش حاضر قصد دارد جهت پاسخ به پرسش اصل

پاسخی علمی و  "تعامل مشتری چگونه است؟ نقش میانجیدرنظر گرفتن رفتارهای ایجاد ارزش آفرینی مشتری با 

 درخور بیابد.

 نظری پژوهش مبانی .2

 برای مشتری ایجاد ارزش

(. برای 5103، 3کاران؛ زو و هم5102، 2ایجاد ارزش برای مشتری از مباحث اخیر در تحقیقات می باشد )ایم و کو

شرکت های خدماتی رفتار ایجاد ارزش برای مشتری به فرایند ایجاد ارزش و رضایت برای مشتریان از طریق دانش 

(. مطالعات متعدد نشان 5108کسب شده و تجربه ای که در طول دوره مشارکت دارند گفته می شود )گرونروس و ویما، 

ی تواند وفاداری، رضایتمندی را در بین مشتریان افزایش دهد )ماتیس و داده است که ایجاد ارزش برای مشتری م
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در صنعت در بر خواهد داشت )مورسان و  ایجاد ارزش برای مشتری مفهوم گسترده ایکه این  (5103، 3همکاران

 (.5103، 01دفرانسو

 تعامل مشتری

دمات است به طوری که آنها از روی تعهد و تعامل مشتری در حقیقت درگیری مشتریان در فرایند تولید محصولات و خ

برای  تعامل مشتری می تواند به ایجاد ارزشهای متنوع (.5100، 00علاقه به سازمان خدمت می کنند )عبدالقانی و همکاران

مشارکت مشتریان در توسعه محصولات راهی برای گوش دادن به نیازهای  (.5151مشتری منجر گردد )ین و همکاران، 

مشارکت مشتری در ایجاد  (.5105ه های مشتریان و درك سلایق آنان می باشد )اوسکارسون و چرنتسکا، و خواست

ارزش تحت شرایط بازار نوین، به عنوان عاملی شناخته شده است که شرکت ها را مقدور می سازد در رقابت پابرجا 

 .(5100)بنت و داویلنس،  بمانند

 چهار عنصر برای مشارکت مشتری:

 مشارکت؛ از هدف (0

 مشارکت؛ مراحل (5

 سطح شدت مشارکت مشتریان؛ (8

 (.0832حالت مشارکت )فخرالدینی و شعبانی،  (0

 وآورین

امروزه رشد و رفاه اقتصادی در سراسر جهان به نوآوری در سازمان ها بستگی داشته که امروزه به سه دلیل بازارهای 

ح نوآوری در سازمان ها می باشیم )اسدپور و کارگر، جهانی و بین المللی و تکنولوژی شاهد طر گسسته، رقابت شدید

توانایی نوآوری سازمان ها همان استعداد سازمان جهت گسترش و تولیدات کالا و ایجاد فرایند های نو و خلاق  (.0830

مان و باشد که شامل دارایی غیر ملموس ساز بوده که این امر ترکیبی از فرایند های اصلی در داخل یک نظام یکپارچه می

نوآوری در  قابلیتو توانایی در واقع،توانایی استخراج این سرمایه و تولید نوآوری های جدید به صورت مداوم می باشد. 

 و فرآیندها محصولات، به و تجربیات دانش توانایی آن سازمان جهت تغییر مداوم و همیشگی ماهیت ،یک سازمان

 انرژی خلاقانه، ابداع و توانایی نوآوری و همچنین قابلیت دانند. می سهامداران، و شرکت برای سوددهی سیستمهایی

 نوآوریهای به بخشیدن آنها توسعه همچنین و بنیادی جدید عقاید و تصورات بررسی و تولید برای است برندهایی پیش

 نشان دیگریتوصیف  و است بیرونی و درونی توانمندیهای و منابع بر روی تأثیرگذاران و عرضه قابل و تأثیرگذار

نوآوری بر مبنای تمرین قابل دسترس و همیشگی از طریق فعالیت های نوآورانه می باشد )حقیقی  قابلیت که دهد می

 (.0830کفاش و همکاران، 
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 نوآوری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری

 باشد ت مشتری میآنهاست مشارک رابطه با تقویت و ارتباطی مختلف کانالهای طریق از مشتریان با تعامل فرآیند

تعامل و ارتباط با گروه های مختلف مشتریان باعث ایجاد انطباق با تغییرات خواهد شد و  (.0833محمدی و همکاران، )

از نظر رقابتی باعث ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان خواهد شد. مشتریان به دلیل ارتباط نزدیکی که با سازمان ها دارند 

ان نقشی حیاتی ایفا می کنند مدیران رده بالای سازمان هم به این امر واقفند و می دانند که در دستیابی به اهداف سازم

امروزه  (.0830مشارکت مشتریان می تواند سازمان را به مزیت رقابتی و دستیابی به اهداف برساند )موسوی و همکاران، 

ت سازمانی می باشد که با ایجاد ارتباطات شبکه رفتار مشارکتی از عوامل پویایی و سرزندگی، همچنین بهره وری و طراو

ای سازمانی موجب می گردد که سازمان به وضعیت مطلوب برسد. اینگونه است که کارکنان از حاشیه نشینی و بی 

تفاوتی دور شده و صدای آنان به مدیران سازمان می رسد. رفتار مشارکتی هم مربوط به کارکنان بوده و هم به مشتریان 

(. 0832عباسی و چاقری، ) میگرددی گردد. رفتار مشارکتی توسط مشتریان منجر به افزایش آگاهی از نیاز آنان مربوط م

ها مشتریان فعالیت گسترده تری دارند تمایل بیشتری به ارائه پیشنهادهای شخصی داشته و مشارکت  آن در که شرکتهایی

نوآوری عملی شرکت  (.5108، 05داشت )مستاك و همکاران مشتریان باعث وفاداری و ایجاد رابطه ای بلندمدت خواهند

 (.08،5100های خدماتی نقش مهمی در ایجاد ارزش برای مشتریان در فرایند زنجیره عرضه بازی می کند )گریسون

 تعامل مشتری و رفتار ایجاد ارزش مشتری

سترش این مفهوم به حوزه مشتری عموما رفتار شهروندی سازمانی برای کارکنان سازمان به کار می برند، ولی با گ

مورد توجه قرار گرفته است و در شرکت هایی همچون شرکت های خدماتی،  سازمان، امروزه رفتار شهروندیمشتری نیز

 مى آنها سازنده مثبت و رفتارهاى که نسبت همان به بر اساس نوع فعالیت با مشتری، رفتار مشتری اهمیت ویژه ای دارد و

 اخلال سازمان کار در تواند می نیز آنها و مخرب منفى رفتارهاى نماید، کمک اهدافش به رسیدن در سازمان به تواند

 با تماس در که و این امر نشان دهنده موقعیت ممتاز مشتریان در عملکرد سازمان ها می باشد. کارکنانی کند ایجاد

 این موارد اغلب که چرا کنند، مى ایفا شهروندى رفتارهاى در بروز مشتریان برانگیختن در اساسى نقشى هستند، مشترى

نوآوری  (.5112، 00هستند )ادلور و جمال ارائه خدمت هنگام در مشترى با شرکت تماس عمده ترین نقطه کارکنان

 انمشتری (.5108، 02دانش و اطلاعات را افزایش داده و باعث ایجاد ارزش برای مشتریان خواهد شد )کابدو و همکاران

، به پیدا کندمشتریان شهرت بیشتری  بیندر  سازمانکه  میزانهر به و  هستندامداران سازمانهای خدماتی مهمترین سه

مطالعه و شناسایی ابعاد  کنند. موفقتر هستند. سازمانهای خدماتی بقایشان را توسط حفظ مشتریان تضمین می میزانهمان 

رفتار شهروندی مشتری، رفتاری داوطلبانه ایی قرار گیرد. رفتار شهروندی مشتری باید به طور کامل و دقیق مورد شناس

مدیریت مؤثر مشتری را می توان به عنوان مزیت استراتژیک بیان  بنابراینو  است که منافع بسیاری برای سازمان دارد

 علاوه بر این می تواند برای سازمان ها ارزش مازاد ایجاد نماید. کرد.
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 ،رضایتمربوط به مشتریان انجام شده است که نشان می دهند  ابعاد رفتاری شهروندی اندکی در حوزه شناساییمطالعات 

از مهمترین ابعاد رفتار شهروندی مشتری می باشند که اهمیت بسیار دارد. ابعاد رفتار شهروندی  اناعتماد و وفاداری مشتری

می توان  برای رفتار شهروندی سازمانیدر دارد که به عنوان یک مرجع رابطه زیادیمشتری با رفتار شهروندی سازمانی 

ضروری  نقش از خارج و داوطلبانه صورت به مشتری مشارکتی و شهروندی رفتار (.0830)همدم و همکاران،  بیان کرد

و به دنبال آن اگر شرکت  کننده است هدایت و کننده کمک سازمانی کارآمد عملکرد جهت در خدمات، ارائه در وی

شتریان خود داشته باشد و به درستی نیازسنجی کند، باعث افزایش تعهد و وفاداری مشتری و افزایش شناخت اساسی از م

 .(0832رضایت مشتری خواهد شد )عباسی و چاقری، 

 با توجه به ادبیات تحقیق و پیشینه تحقیق مدل مفهومی تحقیق به شکل زیر می باشد:

 
 (2222وهش: )ین و همکاران،( مدل مفهومی پژ1 شکل)

 باشد:های تحقیق به شکل زیر میبا توجه به مبانی نظری و مدل مفهومی فرضیه

 تاثیر نوآوری بر تعامل مشتری معنادار است.-0

 تاثیر نوآوری بر رفتارهای مشارکت مشتری معنادار است. -5

 تاثیر نوآوری بر رفتارهای شهروندی مشتری معنادار است. -8

 ر تعامل مشتری بر رفتارهای مشارکت مشتری معنادار است.تاثی -0

 تاثیر تعامل مشتری بر رفتارهای شهروندی مشتری معنادار است. -2

 تاثیر نوآوری بر رفتارهای شهروندی مشتری با نقش میانجی تعامل مشتری معنادار است. -3

 شناسی تحقیقروش .3

داده های مورد بررسی را بدون دستکاری و بدون کنترل مورد  از نوع همبستگی است، زیرا یاربردک ،حاضر پژوهش

تحقیق حاضر بر مبنای رویکرد جزو  بررسی قرار داده و وضعیت مولفه ها را در جامعه مورد بررسی توصیف می نماییم.

آماری در جامعه  تحقیقات با رویکرد کمی است، زیرا اثبات و رد فرضیات را بر اساس اعداد و ارقام بیان می نماییم.

-برگرلند-شیلا-فریکادل-تمام کارکنان و مشتریان رستوران های زنجیره ای شهر تهران که شامل آواچی پژوهش حاضر
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نمونه  جامعه آماری،توجه به  با باشد. باشند که تعداد آنها نا محدود می می هستند،سیب -خوب پدر-عطاویچ-ایرانویچ

بر اساس جدول  آماری  نمونهحجم  و ؛خواهد شد ادفی در دسترس انتخابتص یریگ در این تحقیق از روش نمونه آماری

 نفر میباشد. 830مورگان 

( و از بعد ینترنتیمعتبر ا یها تی)کتب، مقالات و سا یا کتابخانه ی،در بعد نظر در این پژوهش، اطلاعات یگردآور ابزار

پرسشنامه مربوطه استخراج و ترجمه  .پژوهش میباشدقلمرو  در یدانیپرسشنامه و به روش م ،ها داده یآور جمععملی و 

باشد که در میدان تحقیق، توزیع می شود و سپس بعد از جمع آوری داده  ( می5151شده از مقاله لاتین ین و همکاران، )

 گردد. تجزیه و تحلیل می ها،

 سوالات مولفه ها( 1 جدول)

ها مؤلفه  منبع سوالات 

03الی  0 نوآوری (5151ن، )ین و همکارا   

 رفتارهای ایجاد ارزش مشتری
رفتارهای مشارکت مشتری -الف 80الی  51  (5151ین و همکاران، )   

رفتارهای شهروندی مشت -ب 02الی  82  (5151ین و همکاران، )   

23الی  03 تعامل مشتری (5151ین و همکاران، )   

است. برای روایی صوری و محتوایی پرسشنامه ها از  استفاده شدهدر این تحقیق برای تعیین روایی از روایی محتوایی 

 از پایایی پرسشنامه، نمودن مشخص برای پژوهش این رد نظرات متخصصان و اساتید راهنما و مشاور استفاده شده است.

 300/1برای پرسشنامه محاسبه شد و مقدار آن برابر با کرونباخ ی ضریب آلفا شده است. استفاده کرونباخ آلفای ضریب

 است که بیانگر پایایی بالای پرسشنامه است. مقادیر حاصل آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق در جدول زیر آمده است.

 ( نتایج پایایی پرسشنامه2 جدول) 

 ضریب آلفای کرونباخ سوالات متغیر ردیف

 13280 03-0 نوآوری 1

 13310 80-51 رفتارهای مشارکت مشتری 2

 13305 02-82 تریرفتارهای شهروندی مش 3

 13328 23-03 تعامل مشتری 4

 13300 23-0 کل 5

در بخش آمار استنباطی، در گام اول به تست  پرداخته شد. یرهایمتغ فیبه توص قسمت آمار توصیفیدر در این تحقیق  

 استفاده از با ها هیآزمون فرض سپس به پرداخته و رنفیاسم-آزمون کولموگروف از طریقها  داده عینرمال بودن توز

 یافزارهانرم  smart-pls و spss نرم افزار پرداخته شده است. سازی معادلات ساختاری تحلیل مسیر و مدلآزمون 

 قرار خواهند گرفت. لیو تحل هیها مورد تجز افزارها داده نرم نیاز ا فادهبوده و با استدر این پژوهش مورد استفاده  یآمار

 های تحقیق افتهی .0
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ای جمع آوری شده از پرسشنامه، برای هر یک از متغیرهای تحقیق به ارائه آماره های حداقل، حداکثر نمره، با داده ه

 شود:میانگین و انحراف استاندارد به صورت جدول زیر نمایش داده می

 ( متغیر های توصیفی متغیرهای پژوهش3 جدول)

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل متغیرهای پژوهش

 1303 8322 0330 5 نوآوری

 1302 8323 033 5 رفتارهای ایجاد ارزش مشتری

 1303 8332 0328 5 تعامل مشتری

 1302 8322 0332 0332 رفتارهای مشارکت مشتری

 1303 8335 0333 5 رفتارهای شهروندی مشتری

اره شده است. همانطور که مشاهده در جدول فوق به میزان دامنه تغییرات نمرات متغیرها، میانگین و انحراف معیار آنها اش

رفتارهای و کمترین میزان میانگین برای متغیر  8322با میزان میانگین  نوآوریمی شود بیشترین میزان میانگین برای متغیر 

 بوده است. 8322با میانگین  مشارکت مشتری

 پایایی متغیرها

گیری و پایایی مرکب جهت بررسی پایایی مدل اندازه گیری در این پژوهش از آلفای کرونباخبرای آزمودن مدل اندازه

نتایج  که ؛گیری استفاده شده استاستفاده شده است و از آزمون روایی همگرا جهت بررسی آزمون روایی مدل اندازه

 :باشدآن به شرح زیر می

 پایایی وروایی متغیرها( 4 جدول) 

آلفای  متغیر

 کرونباخ

-دلوین pپایایی مرکب )

 گلدشتاین(

روایی 

 همگرا

وضعیت 

 قابل قبول 13055 13313 13280 تعامل مشتری متغیر
رفتارهای مشارکت 

 مشتری

 قابل قبول 13003 13303 13310

رفتارهای شهروندی 

 مشتری

 قابل قبول 13008 13328 13305

 قابل قبول 13015 13323 13328 نوآوری

جدول  شود.شد، بنابراین آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش تأیید میبامی 132با توجه به اینکه اکثریت مقادیر بالاتر از 

باشند؛ در نمی 132باشد. با توجه به اینکه کلیه مقادیر بالاتر از فوق نشان دهنده روایی همگرای متغیرهای پژوهش می

چنین نتیجه گیری  می توان CVبودن شاخص  133( و در صورت بالاتر از 132)کمتر از  AVEصورت پایین بودن مقدار 

 .(0 جدول) 03(0330کافی است )فورنل و لارکر،  کرد که اعتبار همگرا سازه هنوز
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 معیارهای بررسی ساختار مدل و برازش مدل

 استفاده شده است 2از سه شاخص به شرح جدول در این قسمت 

 متغیرهای پژوهش ضریب تبیین و شاخص متوسط اشتراک( 5 جدول)

 وضعیت متغیر Q2معیار  R Square Communality متغیر

 قابل قبول 1303 13055 13010 تعامل مشتری
رفتارهای مشارکت 

 مشتری

 قابل قبول 13032 13003 13218

رفتارهای شهروندی 

 مشتری

 قابل قبول 13513 13008 1333
 قابل قبول 13508 13015 --- نوآوری

 
در شاخص  باشد. با توجه به اینکهغیرهای پژوهش میمت ضریب تبیین و شاخص متوسط اشتراكنشان دهنده  2جدول 

برای کلیه متغیرهای پژوهش در حد قابل  متوسط اشتراكباشند؛ بنابراین می 132 نزدیک بهکلیه مقادیر  متوسط اشتراك

، 0333ی مقادیر بالا t (T-values:)اعداد معناداری  مقادیر ضریب تبیین نیز در حد متوسطی قرار دارند. باشد.قبول می

( 5)شکل درصد است  32های پژوهش در سطح اطمینان  ها و در نتیجه تأیید فرضیه ی بین سازه نشان از صحت رابطه

قرار  1352تا  1302باشد. با توجه به اینکه اکثریت مقادیر در دامنه متغیرهای پژوهش می Q2جدول فوق نشان دهنده معیار 

برابر با  GOFبا توجه به اینکه مقدار  باشد.غیرهای پژوهش در حد قابل قبول میبرای کلیه مت Q2دارند؛ بنابراین معیار 

 باشد. توان گفت سطح برازش کلی مدل در حد عالی و قابل قبول می باشد؛ بنابراین می می 130323

 
 ( مقادیر شدت تاثیر روابط بین متغیرهای پژوهش در مدل نهایی3 شکل)
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 سطح معناداری روابط فوق، در شکل زیر ارائه شده است: که

 
 روابط بین متغیرهای پژوهش در مدل نهایی T( مقادیر 4 شکل)

 همچنین مدل نهایی مرتبط با فرضیه اول پژوهش در ادامه ارائه شده است:

 
 صلی پژوهش( مقادیر شدت تاثیر فرضیه ا5 شکل)
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 که سطح معناداری روابط فوق، در شکل زیر ارائه شده است:

 
 فرضیه اصلی پژوهش T( مقادیر 6 شکل)

می باشد. هر چه این میزان به  0تا  1شدت تاثیر، میزان شدت ارتباط بین متغیرها را نشان می دهد و طیف این ضریب بین 

بر خطای  شدت تاثیرکه حاصل تقسیم  Tمقادیر تر بودن روابط بین متغیرها می باشد. نده قوینزدیک تر باشد، نشان ده 0

ی عدم وجود  نشان دهنده 0/  33و  -0/  33بین  Tاست. مقادیر  رابطه متغیرهای معنی داری دهندهاستاندارد است نشان

با بیش از  یدارامعن اثرنشان دهنده ی  5/  223و  0 / 33بین  Tمکنون مربوط است. مقادیر های میان متغیر  یدارامعن اثر

با  یدارامعن اثرنشان دهنده ی  5/  223مساوی و بزرگتر از  Tمقادیر  مکنون مربوط است. هایاطمینان میان متغیر 32%

د تایید با توجه به جدول فرضیه اصلی و فرضیه های فرعی مور مکنون مربوطه است. های% اطمینان میان متغیر33بیش از 

 قرار می گیرند.

 ( بررسی فرضیه های پژوهش6 جدول)

سطح معنی  T مقدار شدت تاثیر روابط مفاهیم با شاخص ها در مدل

 دار

 نتیجه

فرضیه اصلی: تاثیر نوآوری بر رفتارهای ایجاد ارزش 

 مشتری با نقش میانجیگری تعامل مشتری معنادار است.

13813 053282 P<0.01 تایید 

ول: تاثیر نوآوری بر تعامل مشتری معنادار فرضیه فرعی ا

 است

13382 033182 P<0.01 تایید 

فرضیه فرعی دوم: تاثیر نوآوری بر رفتارهای مشارکت 

 مشتری معنادار است

13253 023053 P<0.01 تایید 

فرضیه فرعی سوم: تاثیر نوآوری بر رفتارهای شهروندی 

 مشتری معنادار است

13055 003030 P<0.01 تایید 

 تایید P<0.01 013323 1383فرضیه فرعی چهارم: تاثیر تعامل مشتری بر رفتارهای 



 383-325 ص ،0011 مستان ز ،38 رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 05

 

سطح معنی  T مقدار شدت تاثیر روابط مفاهیم با شاخص ها در مدل

 دار

 نتیجه

 مشارکت مشتری معنادار است

فرضیه فرعی پنجم: تاثیر تعامل مشتری بر رفتارهای 

 شهروندی مشتری معنادار است

13212 083153 P<0.01 تایید 

فرضیه فرعی ششم: تاثیر نوآوری بر رفتارهای شهروندی 

 با نقش میانجی تعامل مشتری معنادار است.مشتری 

13850 003030 P<0.01 تایید 

 

 و نتیجه گیری بحث .5

  فرضیه اصلی: تاثیر نوآوری بر رفتارهای ایجاد ارزش مشتری با نقش میانجیگری تعامل مشتری معنادار

 است.

نقش میانجیگری تعامل مشتری  فرضیه اصلی تحقیق بررسی میزان تاثیر نوآوری بر رفتارهای ایجاد ارزش مشتری با

پرداخته است. نتیجه به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده ها نمایانگر وجود تاثیر نوآوری بر رفتارهای ایجاد ارزش 

در دامنه ضعیف  13813مشتری با نقش میانجیگری تعامل مشتری می باشد. میزان شدت تاثیرگذاری بین دو متغیر برابر با 

نوآوری و رفتارهای ایجاد ارزش "( در مقاله ای با عنوان 5151( قرار داشته است. ین و همکاران )130تا  135بین )

با روش مدلسازی معادلات ساختاری به بررسی تأثیر نوآوری در رفتارهای  "مشتری: میانجیگری نقش تعامل مشتری 

مشتری نشان  210داده های نظرسنجی از  ایجاد ارزش مشتری برای روشن شدن تأثیر واسطه تعامل مشتری پرداخته است.

، تعامل نتایج همچنان نشان داد .داد که نوآوری و تعامل مشتری با رفتارهای ایجاد آفرینی ارزش مشتری رابطه مثبت دارد

این تحقیق دانش فعلی در مورد ایجاد ارزش  .مشتری واسطه ارتباط بین نوآوری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری است

، جذب مشتری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری می ا گسترش می دهد و به بررسی ارتباطات بین نوآوریمشتری ر

 پردازد. نتایج پژوهش حاضر با نتایج تحقیق ذکر شده هم راستا می باشد.

 .فرضیه فرعی اول: تاثیر نوآوری بر تعامل مشتری معنادار است 

ی بر تعامل مشتری پرداخته است. نتیجه به دست آمده از تجزیه و فرضیه فرعی اول تحقیق بررسی میزان تاثیر نوآور

تحلیل داده ها نمایانگر وجود تاثیر نوآوری بر تعامل مشتری می باشد. میزان شدت تاثیرگذاری بین دو متغیر برابر با 

نوآوری و "نوان ( در مقاله ای با ع5151( قرار داشته است. ین و همکاران )133تا  133بین )در دامنه قوی  13382

با روش مدلسازی معادلات ساختاری به بررسی تأثیر  "رفتارهای ایجاد ارزش مشتری: میانجیگری نقش تعامل مشتری 

نوآوری در رفتارهای ایجاد ارزش مشتری برای روشن شدن تأثیر واسطه تعامل مشتری پرداخته است. داده های 

امل مشتری با رفتارهای ایجاد آفرینی ارزش مشتری رابطه مثبت مشتری نشان داد که نوآوری و تع 210نظرسنجی از 

این تحقیق  .، تعامل مشتری واسطه ارتباط بین نوآوری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری استنتایج همچنان نشان داد .دارد

تری و ، جذب مشدانش فعلی در مورد ایجاد ارزش مشتری را گسترش می دهد و به بررسی ارتباطات بین نوآوری

 ( نشان می دهد که درگیری مشتریان در ایجاد5103عمر و همکاران ) رفتارهای ایجاد ارزش مشتری می پردازد. مطالعات
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نشان  (0833نوآوری در محصولات جدید بر روی مشارکت آنان در سازمان تاثیرگذار است. محمدی و همکاران )

 نوآوری قابلیتهای تعدیلگر نقش به توجه با مشتری خرید به تمایل بر آن شاخصهای و نوآوری استراتژیک کهدادند 

 داشتند. نتایج پژوهش حاضر با نتایج تحقیقات ذکر شده هم راستا می باشد. معنادار تاثیر

 .فرضیه فرعی دوم: تاثیر نوآوری بر رفتارهای مشارکت مشتری معنادار است 

ارهای مشارکت مشتری پرداخته است. نتیجه به دست آمده از فرضیه فرعی دوم تحقیق بررسی میزان تاثیر نوآوری بر رفت

تجزیه و تحلیل داده ها نمایانگر وجود تاثیر نوآوری بر رفتارهای مشارکت مشتری می باشد. میزان شدت تاثیرگذاری بین 

تعامل ان دادند نش( 5151( قرار داشته است. ین و همکاران )133تا  130بین )در دامنه متوسط  13253دو متغیر برابر با 

این تحقیق دانش فعلی در مورد ایجاد ارزش  .مشتری واسطه ارتباط بین نوآوری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری است

، جذب مشتری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری می مشتری را گسترش می دهد و به بررسی ارتباطات بین نوآوری

زاریابی موبایل ارائه می دهد که بر این دلالت دارد که استفاده از ( یک چارچوب با5102) فوارستپردازد. بوهالیس و 

فناوری های هوشمند در صنعت گردشگری می تواند مشتری را در فرایند ایجاد ارزش درگیر کند. وقتی مشتریان کشف 

ری برای کنند که خدمات و محصول جدید منحصر به فرد است و از سایر محصولات موجود برتر است آنها تمایل بیشت

و تعامل یا پرسنل خدمات مشارکت می  جمع آوری اطلاعات مربوط به آن محصول هستند و در فعالیت های بازاریابی

( نشان دادند که 5108) همکارانکنند. نتایج پژوهش حاضر با نتایج تحقیقات ذکر شده هم راستا می باشد. کابیدو و 

انش بین ارائه دهندگان خدمات و مشتریان را بهبود بخشد و می نوآوری در یک صنعت می تواند اطلاعات و تبادل د

 تواند باعث ایجاد انگیزه و اشتیاق مشتری در ارتقاء رفتاری ایجاد ارزش شود.

 .فرضیه فرعی سوم: تاثیر نوآوری بر رفتارهای شهروندی مشتری معنادار است 

ی شهروندی مشتری پرداخته است. نتیجه به دست آمده از فرضیه فرعی سوم تحقیق بررسی میزان تاثیر نوآوری بر رفتارها

تجزیه و تحلیل داده ها نمایانگر وجود تاثیر نوآوری بر رفتارهای شهروندی مشتری می باشد. میزان شدت تاثیرگذاری 

مات ( خد5103) همکاران( قرار داشته است. هوانگ و 133تا  130بین )در دامنه متوسط  13055بین دو متغیر برابر با 

تحویل غذایی هواپیماهای بدون سرنشین را مطالعه و مشاهده کردند که درك مصرف کننده از نوآوری در چنین 

( نشان می دهند 5108) الیوتبه طور مثبت بر تمایل آنها به توصیه این خدمات به دیگران تأثیر می گذارد. فو و  خدماتی

، ارزش ها و اعتقادات آنها را منعکس می کند و روی نگرش که درك مصرف کننده از نوآوری ارائه دهندگان خدمات

 و رفتار بعدی تأثیر می گذارد. نتایج پژوهش حاضر با نتایج تحقیقات ذکر شده هم راستا می باشد.

 .فرضیه فرعی چهارم: تاثیر تعامل مشتری بر رفتارهای مشارکت مشتری معنادار است 

ر تعامل مشتری بر رفتارهای مشارکت مشتری پرداخته است. نتیجه به دست فرضیه فرعی چهارم تحقیق بررسی میزان تاثی

آمده از تجزیه و تحلیل داده ها نمایانگر وجود تاثیر تعامل مشتری بر رفتارهای مشارکت مشتری می باشد. میزان شدت 

( در مقاله 5151ین و همکاران ) ( قرار داشته است.130تا  135بین )در دامنه ضعیف  1383تاثیرگذاری بین دو متغیر برابر با 

با روش مدلسازی معادلات  "نوآوری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری: میانجیگری نقش تعامل مشتری "ای با عنوان 
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ساختاری به بررسی تأثیر نوآوری در رفتارهای ایجاد ارزش مشتری برای روشن شدن تأثیر واسطه تعامل مشتری پرداخته 

مشتری نشان داد که نوآوری و تعامل مشتری با رفتارهای ایجاد آفرینی ارزش مشتری  210از  است. داده های نظرسنجی

، تعامل مشتری واسطه ارتباط بین نوآوری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری نتایج همچنان نشان داد .رابطه مثبت دارد

، به بررسی ارتباطات بین نوآوریاین تحقیق دانش فعلی در مورد ایجاد ارزش مشتری را گسترش می دهد و  .است

 مشتریان از نفر 033( تحقیقی بر روی 5112جذب مشتری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری می پردازد. کنگ و دیگران )

 شده تجربه ارزشهای و برکارایی مثبتی تأثیر فردی، بین مثبت تعاملات داد، نشان تایوانانجام دادند که نتایج خرید مراکز

 تحت مثبتی طور به را شناختی زیبایی و شادابی از ادراك مثبت، فیزیکی محیط رویارویی با همچنین د.دار مشتریان

 و شادابی خدمت، بودن )کارایی، ممتاز مشتریان شده تجربه ارزشهای ابعاد تمامی ترتیب، همین به میدهد. تأثیر قرار

. نتایج پژوهش حاضر با نتایج تحقیقات ذکر شده هم رفتاری مشتریان دارد گرایشهای بر مثبتی تأثیر شناختی( زیبایی

 راستا می باشد.

 .فرضیه فرعی پنجم: تاثیر تعامل مشتری بر رفتارهای شهروندی مشتری معنادار است 

فرضیه فرعی پنجم تحقیق بررسی میزان تاثیر تعامل مشتری بر رفتارهای شهروندی مشتری پرداخته است. نتیجه به دست 

تحلیل داده ها نمایانگر وجود تاثیر تعامل مشتری بر رفتارهای شهروندی مشتری می باشد. میزان شدت آمده از تجزیه و 

( در 5151( قرار داشته است. ین و همکاران )133تا  130بین )در دامنه متوسط  13212تاثیرگذاری بین دو متغیر برابر با 

با روش مدلسازی  "میانجیگری نقش تعامل مشتری  نوآوری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری:"مقاله ای با عنوان 

معادلات ساختاری به بررسی تأثیر نوآوری در رفتارهای ایجاد ارزش مشتری برای روشن شدن تأثیر واسطه تعامل مشتری 

مشتری نشان داد که نوآوری و تعامل مشتری با رفتارهای ایجاد آفرینی ارزش  210پرداخته است. داده های نظرسنجی از 

که تعامل، تأثیر مثبت و انگیزه های مشتری به عنوان عوامل نشان دادند ( 5151زو و وانگ ) .شتری رابطه مثبت داردم

تأثیرگذار بر رفتار ابتکاری کارکنان تأثیر می گذارد. به طور خاص، تعامل مشتری از طریق تأثیر مثبت و انگیزه های ذاتی 

ور مستقیم و غیرمستقیم تأثیر می گذارد. نتایج پژوهش حاضر با نتایج تحقیقات و بیرونی بر رفتار ابتکاری کارکنان به ط

 ذکر شده هم راستا می باشد.

  فرضیه فرعی ششم: تاثیر نوآوری بر رفتارهای شهروندی مشتری با نقش میانجی تعامل مشتری معنادار

 است.

دی مشتری با نقش میانجی تعامل مشتری فرضیه فرعی ششم تحقیق بررسی میزان تاثیر نوآوری بر رفتارهای شهرون

پرداخته است. نتیجه به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده ها نمایانگر وجود تاثیر نوآوری بر رفتارهای شهروندی مشتری 

تا  135بین )در دامنه ضعیف  13850با نقش میانجی تعامل مشتری می باشد. میزان شدت تاثیرگذاری بین دو متغیر برابر با 

نوآوری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری: "( در مقاله ای با عنوان 5151( قرار داشته است. ین و همکاران )130

با روش مدلسازی معادلات ساختاری به بررسی تأثیر نوآوری در رفتارهای ایجاد ارزش  "میانجیگری نقش تعامل مشتری 

مشتری نشان داد که  210ت. داده های نظرسنجی از مشتری برای روشن شدن تأثیر واسطه تعامل مشتری پرداخته اس

، تعامل مشتری نتایج همچنان نشان داد .نوآوری و تعامل مشتری با رفتارهای ایجاد آفرینی ارزش مشتری رابطه مثبت دارد
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 ( بیان می کنند که5102) کومارپنسری و  مطالعات .واسطه ارتباط بین نوآوری و رفتارهای ایجاد ارزش مشتری است

تعاملات بالای مشتری در صنعت غذایی و آشامیدنی منبع حیاتی دانش است که می تواند به شرکت در فعالیت هایشان 

( نشان دادند که تعامل مشتری به طور مثبت بر حمایت مشتری تأثیر می گذارد. 5108) همکارانکمک کند. مولینر و 

و رفتارهای توصیه ای به دیگران را ارتقاء می دهد. نتایج  تعامل بالاتر مشتری به احتمال زیاد پیام های مثبت شرکت

 پژوهش حاضر با نتایج تحقیقات ذکر شده هم راستا می باشد.

پیشنهاد می شود که مدیران رستوران ها استراتژی های تبلیغاتی نواور را معرفی کنند و با توجه به نتایج و توضیحات 

پیشنهاد می  دهای مشتریان ایجاد کنند و مشتریان را به همکاری تشویق کنند.بسترهای ارتباطی مؤثر برای عقاید و بازخور

شود که به طور مناسب نقش هایی را برای مشتریان در سیستم خدمات جهت قادر ساختن مشتریان به سرمایه گذاری 

که مدیران  منابع و تلاش برای تولید خدمات جهت بهبود اثربخشی نوآوری خدمات ترتیب دهند. پیشنهاد می شود

رستوران ها باید محصولات و خدمات با ارزش افزوده و نوآور برای افزایش تمایلات و تجارب غذا خوری مشتریان 

 جهت مشارکت در ایجاد ارزش را فراهم کنند.
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Abstract 
The purpose of this study is to determine the effect of innovation on customer value-creating 

behaviors by considering the mediating role of customer interaction. In this regard, by 

examining concepts such as innovation, customer value-creating behaviors and customer 

interaction and using the structural equation modeling method, we examined the mediating 

role of customer interaction in chain restaurants in Tehran province. The statistical population 

of this study includes all employees and customers of selected chain restaurants in Tehran. 

Based on this, the number of statistical samples according to Krejcie and Morgan table was 

estimated to be 384 people who were selected by available random sampling method. A 

questionnaire was used to collect data in this study. Its validity as content validity was 

confirmed by experts and the construct validity was confirmed by confirmatory factor 

analysis in SPSS software as well as Smart-PLS software and the reliability of the 

questionnaire was checked and confirmed by Cronbach's alpha method. Kolmogorov-

Smirnov test was used to analyze the data for normality and path analysis test was used to 

confirm the hypotheses. The result shows the impact of innovation on customer value 

creation behaviors with the mediating role of customer interaction. The results also show the 

impact of innovation on customer interaction and innovation on customer participation 

behaviors and customer citizenship behaviors. Customer interaction also had an effect on 

participation and citizenship behaviors and the effect of innovation on customer citizenship 

behaviors with the mediating role of customer interaction was also confirmed. 

Keyword 
Innovation, customer interaction, customer value-creating behaviors, participation, 

citizenship behaviors 
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