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Abstract 

Objective  

As competition intensifies in the tourism sector, hotel operators and managers recognize 

the significance of fostering innovation for gaining a competitive advantage. Hotels must 

welcome ideas and look for knowledge outside of the organization to be able to create 

value for hotels. Accordingly, it would be better for hotels to experience the process of 

cooperation and engagement with customers in innovative environments to be able to 

improve the customer value co-creation process. The present research is aimed at 

explaining the role of service innovation in customer value co-creation behaviors with 

customer engagement as the mediator. 

 

Methodology  

This study is applied in its approach, characterized by a descriptive-survey methodology. 

The population of the research includes all customers of three, four and five-star hotels in 

Mashhad. The sample size, 384 individuals, was determined using Krejcie and Morgan 

Table, using the convenience non-probability sampling method. The questionnaires were 

gathered through an online survey, and their validity and reliability were duly confirmed. 

The descriptive data were analyzed by SPSS Software ver.16 and the research's model 

was analyzed by LISREL Software ver.8.5 that was based on Structural Equations 

Modeling (SEM). 

 

Findings 
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The descriptive findings revealed that most participants were in the age range of 20 to 29 

years (46.5%), followed by 30-39 years old (21%), <20 years old (14.5%), 40-49 years 

old (9%), and >50 years old (9%). The majority of surveyed individuals held Bachelor's 

and Master's degrees (64.5%), followed by those with associate's degrees and high school 

diplomas (29%), and individuals with a PhD degree (6.5%). The inferential findings 

showed that innovation significantly and positively affects the customer participation, 

customer engagement and customer citizenship behavior. Customer engagement 

positively and significantly affects customer participation and customer citizenship 

behavior. In addition, the indirect role of the mediator variable, i.e. customer engagement, 

was confirmed among service innovation and dimensions of customer value co-creation 

behaviors (customer participation and customer citizenship behavior). 

 

Conclusion 

All of the hypotheses were supported. First, the results of the research showed the 

importance of service innovation to improve customer engagement in hospitality 

industry. Hence, hotel managers should continue developing innovative strategies to 

attract customers and drive customer engagement. Second, the results indicated that 

innovation is an essential factor affecting the customer value co-creation behaviors. 

Therefore, hotel managers should always provide innovative service for customers to 

promote customer value co-creation opportunities. Third, the results showed that 

innovation positively affects the customer engagement; thus, it promotes the customer 

value co-creation behaviors. So, hotel managers are recommended to provide value added 

innovative service or products to improve the customers' experiences and their desire to 

participate in value co-creation. 

 

 

 

Keywords: Service innovation, Customer value co-creation behaviors, Customer engagement, 

Hospitality industry. 

 

 

 

Citation: Fakharyan, Meysam; Hosseinzadeh, Ali & Bastam, Hadi (2024). Service Innovation in 

Customer Value Co-Creation: The Mediating Role of Customer Engagement in the Hospitality 

Industry – A Case Study. Journal of Business Management, 16(1), 167- 193. 

https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.357834.4561 (in Persian)  

 
Journal of Business Management, 2024, Vol. 16, No.1, pp. 167- 193 Received: April 28, 2023 

Published by University of Tehran, Faculty of Management Received in revised form: August 13, 2023 

https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.357834.4561 Accepted: October 11, 2023 

Article Type: Research Paper Published online: April 18, 2024 

© Authors 

  

 

 

 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


  
 

آفريني ارزش مشتري با ميانجيگري مشغوليت  نوآوري خدمات در رفتارهاي همتبيين نقش 
   )هاي سه، چهار و پنج ستاره شهر مشهد هتل: مورد مطالعه(در صنعت هتلداري  مشتري

   ميثم فخاريان
   m.fakharyan@itsr.ir: رايانامه. مديريت، واحد تربت حيدريه، دانشگاه آزاد اسلامي، تربت حيدريه، ايران، گروه دانشجوي دكتري

  * زاده علي حسين
ــران   نويســنده مســئول، *  ــه، اي ــه، دانشــگاه آزاد اســلامي، تربــت حيدري ــديريت، واحــد تربــت حيدري ــروه م ــه. اســتاديار، گ : رايانام

ali.hosseinzadeh@iau.ac.ir  

   هادي بستام
استاديار مدعو گروه مديريت، واحد تربت حيدريه، دانشگاه . استاديار، گروه مديريت بازرگاني، مؤسسه آموزش عالي تابران، مشهد، ايران

  h.bastam@tabaran.ac.ir: رايانامهآزاد اسلامي، تربت حيدريه، ايران 
  

  

  چكيده
 ياند؛ به عبارت مطلع شده يرقابت يتمز يجاددر ا يتوسعه نوآور يتهتل از اهم نيراو مد يانمتصد يسم،رقابت در تور يشبا افزا :هدف
عوامـل،   يـن با در نظرگرفتن ا. هتل، ارزش خلق كنند يدنبال دانش خارج از سازمان باشند تا بتوانند برا و به ها يدها يرايپذ يدها با هتل

ارزش  ينـي آفر هـم  ينـد نوآورانه را تجربه كننـد تـا بتواننـد فرا    هاي يطدر مح يانو مشاركت با مشتر يهمكار يندها فرا بهتر است هتل
 يـانجيگري بـا م  يارزش مشـتر  ينـي آفر هـم  يخـدمات در رفتارهـا   ينقش نوآور يينهدف پژوهش حاضر، تب. كنند يترا تقو يمشتر
  .است يمشتر يتمشغول
سه، چهار و  يها هتل يانمشتر يهپژوهش، كل يرجامعه آما. دارد پيمايشي ـ  يفيتوص يتيو ماه يكاربرد يپژوهش حاضر هدف :روش

 يراحتمـالي روش غ بـه  يريگ شد و نمونه ييننفر تع 384مورگان،  يحجم نمونه با استفاده از جدول كرجس. پنج ستاره شهر مشهد بودند
افـزار   بـا نـرم   يفيتوص ـ يهـا  داده. شـد  ييدآن تأ ييو روا ياييو پا يآور جمع ينآنلا يمايشبا پ اه نامه پرسش. در دسترس انجام گرفت

 وتحليـل  يـه تجز 8.5نسـخه   يزرلافزار ل با نرم يمعادلات ساختار يساز مدل يكردبر رو يو مدل پژوهش، مبتن 16نسخه  اس اس يپ اس
  .شد

 39 تـا  30هـاي سـني    بودند و گروه) درصد 5/46( سال 29 تا 20هاي توصيفي نشان داد كه بيشتر افراد در گروه سني  يافته :ها يافته
در ) درصـد  9(سال بـه بـالا    50 و )درصد 9( سال 49 تا 40گروه سني  و) درصد5/14(سال  20 از كمتر و گروه سني )درصد 21( سال
طع اترتيـب مق ـ  بود و بـه ) درصد 5/64( كارشناسي ارشدو  كارشناسيطع اسطح تحصيلي بيشتر افراد در مق. هاي بعدي قرار گرفتند رتبه

از آن اسـت كـه    يحـاك  يبخش اسـتنباط  هاي يافته .هاي بعدي قرار گرفتند ، در رده)درصد 5/6( يدكترو ) درصد29( كارداني ديپلم و
 يرو يمشـتر  يتمشـغول . مثبـت و معنـادار دارد   يرتـأث  يمشـتر  يو رفتار شـهروند  يمشتر يتمشغول ي،مشاركت مشتر يرو ينوآور

 يتمشـغول  يـانجي م يـر متغ يرمسـتقيم نقـش غ  يگـر، د ياز سـو . ردمثبت و معنادار دا يرتأث يمشتر يو رفتار شهروند يمشاركت مشتر
  .يدرس ييدبه تأ) يمشتر يو رفتار شهروند يمشاركت مشتر( يارزش مشتر ينيآفر هم يخدمات و ابعاد رفتارها ينوآور يانم يمشتر
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 هـاي  يافتـه بر اساس . 1: ه كردپژوهش را در سه مطلب خلاص يجنتا توان يطور خلاصه م به. شدند ييدتأ ها يهتمام فرض :گيري نتيجه

 يتوسعه راهبردها يدهتل با يرانرو مد يندارد؛ از ا يتاهم يدر صنعت هتلدار يمشتر يتمشغول يتتقو يخدمات برا يپژوهش نوآور
 يساس ـعامـل ا  ينشان داد كـه نـوآور   يجنتا. 2. ببرند يشرا به جلو پ يمشتر يترا جذب كنند و مشغول ياننوآور را ادامه دهند تا مشتر

فراهم كنند تـا   يانمشتر يبرا يا همواره خدمات مبتكرانه يدهتل با يرانرو مد يناست؛ از ا يارزش مشتر ينيآفر هم يمؤثر بر رفتارها
و در  گـذارد  يم ـ ياثر مثبت يمشتر يتبر مشغول يپژوهش، نوآور يجنتا اسبر اس. 3. را ارتقا دهند يارزش مشتر ينيآفر هم يها فرصت

 يمحصـولات ارزش افـزوده و مبتكـر    ياخدمات  يدهتل با يرانمد ينبنابرا دهد؛ يرا ارتقا م يارزش مشتر ينيآفر هم يارفتاره يجه،نت
  .ارزش فراهم كنند ينيآفر ها به شركت در هم آن يلو تما يانتجارب مشتر يتتقو يبرا
  
  .نعت هتلداريمشتري، ص مشتري، مشغوليت ارزش آفريني هم خدمات، رفتارهاي نوآوري :ها كليدواژه

  
آفريني ارزش مشـتري   تبيين نقش نوآوري خدمات در رفتارهاي هم ).1403( زاده، علي و بستام، هادي فخاريان، ميثم؛ حسين: استناد

، مـديريت بازرگـاني   .)هاي سه، چهار و پنج ستاره شهر مشـهد  هتل: مورد مطالعه(با ميانجيگري مشغوليت مشتري در صنعت هتلداري 
16)1( ،167- 193.  

 
08/02/1402 :افتيدرتاريخ   193 -167. ، صص1، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،   

22/05/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر  
19/07/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله  

  30/01/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.357834.4561
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  مقدمه
 .يـك صـنعت اسـت    فرهنگـي ي ـ  اقتصـاد  فعاليـت  يـك  بلكـه  ،نيسـت  تجـاري  فعاليت يك فقط هتلداري ديگر امروزه
 داشـته  كـافي  دقـت  مشـتري  هـاي نظر پيگيري ةزمين در بايد، بيشتر بازده آوردن دست به براي صنعت اين گذاران سرمايه
 ـ و بـودن   نوآور به هتلداري صنعت در ريپذي رقابت زيرا ؛باشند  طريـق  از كـه  دارد بسـتگي  برتـر  كيفيـت  بـا  خـدمات  ةارائ

 موجـب  جهـاني،  بـازار  در رقابـت  افزايش بنابراين شود؛ مي ميسر مشتريان هاينظر پيگيري با و نوين فناوري كارگيري به
 معرفـي  نوآوري .باشند خود براي رقابتي مزيت يجادا دنبال به ،نوظهور و نوآورانه خدمات ةارائ طريق از ها هتل كه شود مي
 بـه  خـدمات  بهبـود  بـه  در نهايت كه است هاييفرايند يا خدمات محصولات، هةارا و طراحي براي ها ايده ةآگاهان كاربرد و

 ايطشر شناخت با بايستي مديران رو  اين از؛ انجامد مي سازمان يك براي جديد درآمدهاي ايجاد يا هزينه كاهش مشتري،
 و مشـتريان  براي تر رمايهپ هاي تجربه آفرينش براي نوآوران، .آورند فراهم نوآوري بروز براي را هايي زمينه ،آن براي لازم
 اي تجربـه  ،هـا  آن بـراي  متمايز خدماتي ةارائ با و كنند پيشه را مشتريان با آفريني هم بايد ها، آن هاي خواسته از رفتن فراتر

 ـ گيـري  شـكل  سـبب  به كه مشترياني كنند؛ تبديل خود وفادار مشتريان به را ها آن و كرده قخل ارزشمند و خوشايند  ةتجرب
 كننـد  مـي  توصـيه  نيـز  خـود  اطرافيـان  به را آن بلكه ،كنند استفاده سازمان خدمات از خود مجدداً تنها نه مثبت، شخصي

   ).2018 ،1گمزلج(
هاي خدماتي براي تهيه تجارب خدمت  ريان و شركتارزش خدمت خلق شده توسط مشت) آفريني هم(خلق مشترك 

علاوه، رفتار خلق ارزش مشترك با مشتري به مشاركت واقعي مشـتريان در خلـق    به. كند مطلوب براي مشتري اشاره مي
شـود   شامل مشاركت مشتري و رفتارهاي شهروندي مـي  كه عمدتاً) 2016، 2آلبينسون غزالي، شميم،(كند  ارزش اشاره مي

 ـ   هتلداريدر صنعت ). 2013، 3ونگيي و گ( فـرد و بـه    خـدمت منحصـربه   ة، مشتريان نقشي اساسـي در خلـق يـك تجرب
پراهـالاد و  (داشـته باشـد    چشـمگيري اثـر  تواند بر ارزش درك شده توسط هـر مشـتري    كنند كه مي يادماندني بازي مي

اند ارزش ادراكي، رضـايت و وفـاداري را در   تو آفريني ارزش مشتري مي اند كه هم مطالعات نشان داده). 2004راماسوامي، 
و عملكرد شغلي ) 2016، 5، موروسان و دوفرانكو2016، 4پربنسن يرگي،س يسال،او ، كيم،متيس(ميان مشتريان بهبود دهد 

هاي مؤثر براي ارتقاي رفتارهـاي خلـق ارزش    بنابراين روش). 2010، 6، ييم و لامچان(دهد  و رضايت كارمند را بهبود مي
  . هاي رقابتي و ايجاد راهبردهاي مديريت پايدار، مهم هستند براي كسب مزيت ،هتلداريرك با مشتري در صنعت مشت

مطابق با آن، مطالعات مربوطـه  . خلق ارزش مشترك با مشتري مفهومي مثبت و قوي براي مشتريان و صنعت دارد
انـد، از قبيـل مشـتريان     ندازهاي مختلف پرداختها به بررسي پيشايندهاي رفتارهاي خلق ارزش مشترك با مشتري از چشم

، 8ايـم و كـو  (هاي فيزيكـي   و محيط) 2012، 7ساور گريسمن و استوكبرگر(، حمايت شركت )2016موروسان و دوفرانكو، (
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Gomezelj 
2. Shamim, Ghazali & Albinsson 
3. Yi & Gong 
4. Mathis, Kim, Uysal, Sirgy, Prebensen 
5. Morosan & DeFranco 
6. Chan, Yim & Lam 
7. Grissemann & Stokburger-Sauer 
8. Im & Qu 
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عـلاوه، تعامـل    به. خدمت است فرايندتجربه خدمت خلق مشترك با مشتري حاكي از تعامل واقعي با مشتري در ). 2017

، 1هلبيك و اندريسـن (هاي نوآور ارتقا داد  هاي خدمت نوآورانه و در محيط توان با روش اركت مشتري را ميشخصي و مش
نـوآوري  . بنابراين نوآوري براي موفقيت يك شركت در ارتقاي تجارب خدمت خلق مشترك با مشتري مهم است). 2018

نـوآوري  ). 2011، 2كونز، اشميت، مـاير (كند  شاره ميها، خدمات و ارتقاهاي جديد ا به قابليت يك شركت براي توسعه ايده
انـدازهاي ابتكـاري را در شـيوه     دهد كه شركت، خلاق و مترقي اسـت و چشـم   ادراكي يك شركت به مشتريان نشان مي

نشان دادند كه خصوصيات نوآوري، عوامل مهمي هستند كه بـر  ) 2015( 3هايدنريچ و هندريچ. كند انتخاب مي وكار كسب
 اسـتدلال كردنـد كـه   ) 2018( 4ناسـكرينت  و كستينگ كلاوس،. گذارند تريان براي خلق ارزش مشترك اثر ميتمايل مش

براي شركت در خلق ارزش مشـترك را تحريـك    ها آن ةتواند انگيزه و علاق ادراكي مشتريان مي وكار كسبنوآوري مدل 
تريان بـراي شـركت در خلـق مشـترك تجـارب      از اين رو نوآوري يك متغير پيشايند اساسي است كه بر تمايل مش ـ. كند

امـا   ؛گذارد، و نوآوري و خلق ارزش مشترك با مشتري ممكن است رابطه مثبت بـا يكـديگر داشـته باشـند     خدمت اثر مي
  . اند پرداخته) رابطه( بستگي همكمي به بررسي اين  كمابيشمطالعات 

تعامل با تجربه خدمات به مشتريان  فراينددر مشتريان هنگامي كه شركت  شناختي روانمشغوليت مشتري به حالت 
در كنار خريد كالاها يا خدمات، مشغوليت مشتري در اينكه چطور مشتريان بـا شـركت خـدماتي و    . كند باشد اشاره مي مي

اند كه ادراكات مشـتريان   مطالعات مرتبط دريافته). 2014، 5سو، كينگ و اسپارك(كند  كنند بروز مي پرسنل آن برخورد مي
قاسـم، علـم و    عمـر، (گـذارد   از نوآوري در رابطه با محصولات يا خدمات يك شركت اثر مثبت بر مشغوليت مشتري مـي 

آفرينـي ارزش مشـتري را ارتقـا     اند كه مشـغوليت مشـتري، رفتارهـاي هـم     به علاوه، مطالعات ادعا كرده). 2018، 6ينولز
بنابراين، نوآوري ممكن است اثر مثبت بـر مشـغوليت مشـتري     ).2017، 8، گائو، هو و ليو؛ ژانگ2016، 7مريليس(دهد  مي

دهد كه مشغوليت مشتري ممكن اسـت   اين نشان مي. آفريني ارزش مشتري را ارتقا دهد بگذارد و در عوض رفتارهاي هم
  . آفريني ارزش مشتري و نوآوري بازي كند نقش يك ميانجي را در پيوند بين رفتارهاي هم

مشـغوليت مشـتري روي   ) يميـانجيگر (در نـوآوري بـا هميـاري     موجود هاي پتانسيل از تفادهاس به ايران در تاكنون
 عنوان به نوين، هاي نوآوري كارنبردن به در اين ضعف ساختاري و است نشده داده چنداني آفريني ارزش مشتري اهميت هم

نوآورانـه، در داخـل    يها حل راه نيبهتر كه پژوهشگران معتقدند يبرخ .شد خواهد بررسي حاضر پژوهش در كاربردي خلأ
 صـنعت  دهـد در  سسه گالوپ نشان ميؤنتايج م .)2016بنكلر، ( قرار دارد مشتريان اريبلكه در اخت ست،يها نهفته ن شركت

 مشاركت كه مشترياني است، هتلداري و به گردشگري مربوط صنايع جمله از مختلف صنايع برگيرنده در كه نوازي مهمان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hollebeek & Andreassen 
2. Kunz, Schmitt & Meyer 
3. Heidenreich & Handrich 
4. Clauss, Kesting & Naskrent 
5. So, King & Sparks 
6. Omar, Kassim, Alam & Zainol 
7. Merrilees 
8. Zhang , Guo, Hu & Liu 
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 در مشـتريان  بـا  ارتبـاط  ايجـاد  بنابراين كنند؛ مي خرج پول مشاركت مشتريان بدون از بيشتر درصد42 نهسالا دارند كامل

  . باشد مشاركت توسعه براي مبنايي تواند خدماتي مي هاي شركت
و هـر سـاله    دارد هـاي گردشـگري، تـاريخي و مـذهبي فراوانـي      معنوي ايران، جاذبـه  تعنوان پايتخ شهر مشهد به

بيـان،  آنچـه در   با توجه به. است نشده چنداني توجه مهم امر اين به تاكنون كند، اما ادي را به خود جلب ميگردشگران زي
در  آفريني ارزش مشتري بـا هميـاري مشـغوليت مشـتري     خدمات نوآورانه در خلق هم شد، انيب مسئلهتشريح و ضرورت 

خـدمات نوآورانـه    توسـعة  و طراحي در مشتريان مشاركت به هآنچ شناسايي رود، مي انتظار بنابراين گذارد؛ يم تأثير ها هتل
بتـوان   هـا  آن بـه  اسـتناد  بـا  و آورد فراهم را مهمانان هتل نيازهاي بهتر هرچه شناخت هاي زمينه ،شود منجر مي هتلداري
 ةمسئل ز اين رو،ا .ارمغان آورد به شهر اين براي فراواني ارزي درآمدهاي و بود مهمان به هتل توجهي شايان تعداد پذيراي
آفريني ارزش مشتري  مشغوليت مشتري روي هم) يميانجيگر(كه آيا نوآوري خدمات با همياري  است اين حاضر پژوهش

 گذار است؟تأثير

  نظري پژوهش ةپيشين

  آفريني ارزش مشتري رفتارهاي هم
آفرينـي   ، يعنـي بـه اصـطلاح هـم    گيرد كارها را در نظر مي و شده بين مشتريان و كسب منطق غالب بر خدمت، ارزش توليد

طـور سـازگار در    كند كه مشـتري بـه   هاي دائمي در روابط را پيشنهاد ميفرايند طور عميقي به اين مفهوم. 1ارزش مشتري
كنـد كـه تعامـل،     اين منطق همچنـين بيـان مـي   ). 2016، 2وارگو و لوش(كارها شركت دارد  و خلق ارزش با كسب فرايند

اين تعـاملات  ). 2021، 3اسلام، جباراجاكيرتي و شانكار(ابه بايد بين دو طرف وجود داشته باشد مشاركت برابر و تبادل مش
جريـان عمـل مشـتريان را     آن، شده توسط مشتري استفاده كنند و متعاقـب  سازند كه از ارزش فراهم ها را قادر مي شركت

 عنوان بهكنندگان  ديد نسبت به خلق ارزش، مصرفدر اين رويكرد ج). 2020، 4شانكار و ياداو جباراجاكيرتي،(هدايت كنند 
وارگـو و لـوش،   (شود  درك مي ها آنعنوان تابع روابط بين  كنند و ارزش به كار عمل مي و فعالان اجتماعي در روابط كسب

 ـتبادل اجتمـاعي،   ةشده توسط محققان، مانند نظري هاي روابط ارائه برخي از نظريه). 2016 و اجتمـاعي  ـ   شـناختي  ةنظري
 ـطبـق  . آفريني ارزش مفيد باشـند  توانند در درك هم مي ،عتمادـ ا  تعهد ةنظري ، )1961، 5هومـانز (تبـادل اجتمـاعي    ةنظري

اين به وضـوح  . كنند را براساس منافع خود ارزيابي مي ها آنكنند تا به برخي از اهداف برسند و  مشتريان منابع را تبادل مي
 ةنظري. گيرد منافعي كه در يك رابطه انتظار دارند قرار مي تأثيرافزايي ارزش تحت  براي هم ها آندهد كه تمايل  نشان مي
افزايي ارزش وابسته به باور او بـه انجـام    كند كه توانايي يك فرد در هم پيشنهاد مي) 1986، 6باندورا(اجتماعي ـ   شناختي

و عمـل  ) عاطفـه (انگيـزش، انفعـال    ةندكن خوداثربخشي يكي از عوامل تعيين. تكاليف خاص و درك خوداثربخشي اوست
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. customer value co-creation 
2. Vargo & Lusch 
3. Islam, Jebarajakirthy & Shankar 
4. Jebarajakirthy, Yadav & Shankar 
5. Homans 
6. Bandura 
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، )1994( 1طبـق نظـر مرگـان و هانـت    . شـود منجـر  افزايـي   انسان است و ممكن است بـه تمايـل مشـتريان بـراي هـم     

افزايي ارزش نياز  هم فرايندو كاهش ريسك در  ها آنبه اعتماد به  ،كارها و افزايي ارزش با كسب فعالان براي هم/مشتريان
مشـتري  ـ   افزايي ارزش را در تعامـل شـركت   كاهش ريسك، رفتارهاي هم/بنابراين اعتماد). 1994ت، مرگان و هان(دارند 

  ). 2013، 2فيتزهاگ بامن و لو مونير(كند  تسهيل مي

  مشغوليت مشتري
، 4آن و بـك (انـد   پرداختـه  هتلـداري در زمينـه   3هاي اخير، مطالعات به بررسي مسائل مرتبط با مشغوليت مشتري در سال
استدلال كرد كه مشغوليت، يك مفهوم چند وجهي است كه شـامل  ) 2011(هلبيك ). 2018، 5ويگليا و نوهوفر ؛ تو،2018
مشتري اسـت؛   مشغوليت مشتري، علاقه و تعهد عميق مشتري در روابط. شود مي 8و رفتاري 7، شناختي6هاي عاطفي جنبه

عبدالغني، هايد (كند  ولات يا خدمات خاص تمركز ميمشتري به محص ةاست كه بر علاق 9اين متفاوت از درگيري مشتري
انـد، عوامـل مـؤثر     توسعه داده) 2010( 11مشغوليت مشتري كه وان دورن و همكاران ةدر مدل نظري). 2011، 10و مارشال

هـا و پيامـدهاي    يعني ادراكات، نگـرش (اي هستند؛ مشغوليت مشتري بر خريداران  اصلي، مشتري، شركت و عوامل زمينه
تواند بـه   مشغوليت مشتري مي. گذارد و پيامدهاي ديگر اثر مي) يعني دارايي، اعتبار و مشروعيت(ها  ، شركت)ها آني رفتار

بـراي  ) العمر مشتري، ارزش ارجاع، ارزش اثرگذار، و ارزش دانش براي مثال، ارزش مادام( 12تنوعي از چند ارزشي مشتري
تواند وفاداري مشتري و عملكرد عملياتي او را بهبود دهـد   علاوه، مي هب). 2010، 13كومار و همكاران(شود منجر ها  شركت

كومـار و پانسـاري،   (آيد  وجود مي ، در نتيجه يك مزيت رقابتي پايدار به)2016؛ سو و همكاران، 14،2017پانساري و كومار(
2016 .(  

  نوآوري 
كـار   و هر چيزي تعريـف كـرد كـه بـا كسـب     «ان تو را مي هتلداريدر ادبيات توريسم و  15شناسي، نوآوري از نقطه نظر نوع

تمايـل  «عنـوان   بـه  17بودن مبتكر). 2010، 16هجالاگر(» معمولي متفاوت است يا با شيوه قبلي از برخي جهات تفاوت دارد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Morgan & Hunt 
2. Baumann and Le Meunier-FitzHugh 
3. Customer engagement 
4. Ahn & Back 
5. Tu, Neuhofer & Viglia 
6. Affection 
7. Cognition 
8. Behavior 
9.  Involvement 
10. Abdul-Ghani, Hyde & Marshall 
11. Van Doorn & et al 
12. Variety of customer values 
13. Kumar & et al 
14. Pansari & Kumar 
15. Innovation 
16. Hjalager 
17. Innovativeness 
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هاي جديـد،   تمايل يك شركت را براي مشاركت و حمايت از ايده« ،)2001، 1لامپكين و دس(» يك شركت براي نوآوري

هاي تكنولوژيكي جديد فراينداي كه ممكن است باعث ايجاد محصولات، خدمات يا  هاي خلاقانهفرايندو  تازگي، آزمايش
شود كه به معرفي محصولات يا خدمات جديد در بازار اشاره  گيري مي هايي اندازه با گزينه كند و معمولاً تعريف مي» شوند
ها در توريسم به صورت نوآوري  اند، نوآوري نشان داده) 2010(و هجالاگر ) 2008( 2كه هال و ويليامز همان طور. كنند مي

ها، ترديـد   نوآوري ةطبق اين ماهيت گسترد. دهد ، نوآوري مديريتي، بازاريابي يا نهادي رخ ميفرايندسرويس، /در محصول
؛ 2013، 3السونچن و (ماند  و گردشگري باقي مي هتلداريهاي  كمي در مورد تناسب و ارتباط نوآوري براي بقاي سازمان

هـاي نوآورانـه    فقـط روي بررسـي قابليـت    اما تحقيقات قبلي تاكنون عمـدتاً  ؛)2007، 4ساندبو، اورفيلاسينتس و سورنسن
  . ، بدون اينكه اثر بر عملكرد شركت را بررسي كنند)2006، 5پيكمات و پيترز(اند  فعالان مقصد توريسم تمركز كرده

  آفريني ارزش مشتري نوآوري و هم
دهد، به افـزايش ارزشـي    كنندگان خدمات و مشتريان ارتقا مي كه نوآوري، تبادل اطلاعات و دانش را بين تامين  آنجايياز 

مطالعـات   ).2007 ،7اوبراين وارگو و ،؛ لوش2013، 6كابيدو، لوي و پيكولي(كند  صورت مشترك خلق شده كمك مي كه به
). 2015، 8هايـدنريچ و هنـدريچ  (انـد   ك بـا مشـتري را نشـان داده   گذشته، رابطه مثبتي بين نوآوري و خلـق ارزش مشـتر  

مشتريان را تحريـك   ةكار ادراكي، انگيزه و علاق و نشان دادند كه نوآوري مدل كسب) 2018( 9كلاوس، كستينگ، ناكرنت
 ـ     . شود ميمنجر كند و به رفتارهاي خلق ارزش مشترك با مشتري  مي ا طبق يـك مطالعـه، رفتـار خلـق ارزش مشـترك ب

رفتار مشـاركت مشـتري   ). 2013، 10يي و گونگ(شود  مشتري شامل رفتارهاي شهروندي مشتري و مشاركت مشتري مي
كه  رسند، در حالي خدمت مي فرايندكند كه به عملكرد مناسب در خلق ارزش مشترك طي  به رفتارهاي ضروري اشاره مي

بنـابراين  . كنـد  اشـاره مـي   ،كننـد  ارزش را تسـهيل مـي   رفتار شهروندي مشتري به رفتارهاي داوطلبانه مشتريان كه خلق
نـوآوري،  . شـوند  بازتـاب مـي   ها آنادراكات مشتريان از نوآوري خدمات در صنعت توريسم در رفتارهاي مشاركت مشتري 

  . دهد هاي توليد و تحويل خدمت افزايش ميفرايندمشاركت مشتريان را در 
  . مشاركت مشتري دارد مثبت و معناداري روي تأثيرنوآوري . 1 ةفرضي

ها و  ارزش تأثيرتحت ) هدف( يءاستدلال كردند كه رفتار و نگرش افراد نسبت به يك ش) 2000( 11آجزن و فيشبين
كننـده از نـوآوري    پيشنهاد كردنـد كـه ادراكـات مصـرف    ) 2013( 12مشابه، فو و اليوت طور به. گيرد ها قرار مي باورهاي آن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lumpkin & Dess 
2. Hall & Williams 
3. Chen & Elston 
4. Sundbo, Orfila-Sintes & Sørensen 
5. Pikkemaat & Peters 
6. Cabiddu, Lui & Piccoli 
7. Lusch, Vargo & O’Brien 
8. Heidenreich & Handrich 
9. Clauss, Kesting & Naskrent 
10. Yi & Gong 
11. Ajzen & Fishbein 
12. Fu & Elliott 
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) 2015( 1يـه . گذارند كنند، كه بر رفتار و نگرش بعدي اثر مي را بازتاب مي ها آنو باورهاي ها  دهندگان خدمات، ارزش ارائه

شـود؛   گذاري دانش و مهارت مـي  فكربودن نوآوري شركت باعث ارتقا در خلق و به اشتراك گزارش كرد كه ويژگي روشن
نوآوري شركت ممكن اسـت هيجـان   . كنند كننده را تقويت مي داري مصرف كارها، طرف و هاي نوآوري كسب بنابراين شيوه

، 3تـروي  و كـروف  ؛ شيمانسكي،2013، 2كيرگيدو و اسپيروپولو(كننده را بيرون بكشد و بنابراين اثر مثبت خلق كند  مصرف
را برآورده كننـد، ارزش   ها آنتوانند نيازها و علايق  وقتي مشتريان باور دارند كه محصولات و خدمات نوآورانه مي). 2007
 هـاي  ، فرضيهيادشدهبراساس مطالعات ). 2019، 4، اُكاس، احمدي و سياتيرگتنت(يابد  خدمات و محصولات بهبود مياين 

  : زير شكل گرفت
  . رفتارهاي شهروندي مشتري دارد رويمثبت و معناداري  تأثيرنوآوري . 2 ةفرضي

  . مشغوليت مشتري دارد رويمثبت و معناداري  تأثيرنوآوري  .3فرضية 

  آفريني ارزش مشتري يت مشتري و هممشغول
مانند (ان نفع ذيها تعلق ندارند؛  ، منابع خلق ارزش فقط به شركت)2016وارگو و لوش، (طبق يك منطق غالب بر خدمات 

طـي   وگـو  گفتمنطق غالب بر خدمات بر اهميت مشغوليت مشتري و . توانند در خلق ارزش سهيم باشند نيز مي) مشتريان
بيـان كردنـد كـه توريسـم يـك شـبكه تجربـه اسـت كـه          ) 2009( 5بينكهورست و دكـر . كند مي تأكيد آفريني هم فرايند

خلق ارزش، حياتي  فرايندمشغوليت مشتري در . آفريني تجارب توريسم خود مشغول شوند توانند در هم بازديدكنندگان مي
، 6اوينر و كريلينـا (اند  مشتري پرداخته ارزش آفريني پژوهشگران به بررسي نقش مشغوليت مشتري در رفتارهاي هم. است

بـه بررسـي نقـش رفتارهـاي مشـغوليت مشـتري در       ) 2014( 7جـاككولا و الكسـاندر  ). 2017؛ ژانگ و همكـاران،  2016
ارزش و  آفرينـي  ان مختلـف پرداختنـد و يـك شـبكه قـانوني هـم      نفع ـ ذيهاي خدمات  ارزش براساس سيستم آفريني هم

كند كه مشتريان، منابعي براي توليد و تحويـل   ي را ايجاد ميفرايندمشغوليت مشتري،  .مشغوليت مشتري پيشنهاد كردند
كنـد، و بنـابراين    ارزش كمـك مـي   آفريني از طريق ادغام منابع مشتري، مشغوليت مشتري به هم. كنند خدمات فراهم مي

مطابق با . مشاركت مشتري دارد رويمثبتي  تأثيربنابراين مشغوليت مشتري . آورند ان مزاياي مثبت بدست مينفع ذيهمه 
  : زير شكل گرفت ةآن، فرضي

  . مشاركت مشتري دارد رويمثبت و معناداري  تأثيرمشغوليت مشتري  .4 ةفرضي
اند كه مشغوليت مشتري، محرك مهم نگرش و رفتار مشتري است  ، مطالعات نشان دادههتلداريدر رابطه با صنعت 

نشـان دادنـد كـه    ) 2019( 10يك ـ هلبيك و مـك ). 2020، 9يوو ل يسپرنت، ونگ، ؛ او2019، 8اينتاير مك و پرايس آلوري،(
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Yeh 
2. Kyrgidou & Spyropoulou 
3. Szymanski, Kroff & Troy 
4. Getnet, O‘Cass, Ahmadi & Siahtiri 

5. Binkhorst & Dekker 
6. Oyner & Korelina 
7. Jaakkola & Alexander 
8. Aluri, Price & McIntyre 
9. Ou, Wong, Prentice & Liu 
10. Hollebeek & Macky 
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شـوند كـه يـك     مشتريان، درگير شـركتي مـي  . تواند منجر به رفتار شهروندي مشتري شود مشغوليت رفتاري مشتري مي

مشتريان بـا درجـه   . )2011، 1بو پروان و(كند  هاي خود فراهم مي براي مشتريان جهت توسعه فراتر از نقش ايدئالمحيط 
؛ 2016، 2و چانـگ  ههسـي ( كننـد ها و بازخورد آغاز  بالاي مشغوليت بيشتر تمايل دارند تعاملاتي با شركت جهت ارائه ايده

دريافتنـد كـه   ) 2018( 4يلنگ ـ اسـترادا  و يـرادو ت مـونفرر  ،براي برندهاي خدمات، مولينر). 2012، 3ويليامز و چيلدرز كمپ،
بنابراين مشـغوليت  . كنند يات بالا با يك برند دارند به احتمال بالا آن برند را به بقيه توصيه ميكنندگاني كه مشغول مصرف

، مشـغوليت  هتلـداري ، در صـنعت  ياد شـده اساس مطالعات  بر. ي مثبت بر رفتارهاي شهروندي مشتري داردتأثيرمشتري 
زيـر را   ةاين تحقيـق فرضـي  . ري را ارتقا دهدهاي تحويل و توليد خدمات بايد رفتارهاي شهروندي مشتفرايندمشتري در 
  : پيشنهاد كرد

  . مثبت و معناداري روي رفتار شهروندي مشتري دارد تأثيرمشغوليت مشتري  .5 ةفرضي

  ي مشغوليت مشتريميانجيگرنقش 
مشـتري، مشـغوليت مشـتري نقـش يـك ميـانجي بـين ادراكـات         ـ   مطالعات قبلي استدلال كردنـد كـه در روابـط برنـد    

كه مشـغوليت   از آنجايي). 2016؛ مريليز، 2017، 5يو دال يلزاورز، ما ،هريگان(كند  كننده و نيات رفتاري را بازي مي مصرف
، 7يلـيچ و ا يچجـور ، هلبيـك،  بـرودي (افتد  اتفاق مي 6خدمات ةتجرب فراينددر است كه  شناختي روانحالت نوعي  ،مشتري
؛ تو و 2019، 8اسلام و ردر، هلبك(اند  وان يك ميانجي استفاده كردهعن ، بيشتر پژوهشگران از مشغوليت مشتري به)2011

عنوان  مشغوليت مشتري به ةايداز  ،از طريق چارچوب نظري خود) 2014( علاوه، جاككولا و الكساندر به). 2018همكاران، 
پيشـنهاد  ) 2014(كـه جـاككولا و الكسـاندر     9مدل سيستم خدمات مشـغوليت مشـتري  طبق . يك ميانجي حمايت كردند

آفريني ارزش اثـر   آيد؛ بنابراين بر هم ، مشتريان يا عوامل موقعيتي به وجود ميها كردند، رفتار مشغوليت مشتري با شركت
آفرينـي ارزش و نـوآوري    عنوان يك ميانجي بـين رفتـار هـم    علاوه، اين مدل بر اهميت مشغوليت مشتري به به. گذارد مي

  . كرد تأكيد
؛ 2019، 10چن و سريواستاوا هلبيك،(اند  بين نوآوري و مشغوليت مشتري پرداخته بستگي همسي مطالعات اخير به برر

يك مدل مفهومي توسعه دادنـد كـه مشـغوليت مشـتري را بـه وجـود       ) 2014( 11هلبيك و چن). 2018و همكاران، عمر 
، هتلـداري هاي اخير، صنعت  الدر س. آورد و شناسايي كردند كه نوآوري يكي از عوامل مؤثر بر مشغوليت مشتري است مي

هاي تعامل با مشتريان را  خدمات تكنولوژي و محصولات نوآور متعددي معرفي كرده و اين رويكرد خدمات جديد، فرصت
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، هتلـداري بنـابراين در صـنعت   ). 2019، و همكـاران  هلبيك(آورد  دهد، بنابراين مشغوليت مشتري را به وجود مي ارتقا مي

دهد، در نتيجـه مشـغوليت مشـتري افـزايش      تعامل با خدمات را افزايش مي فرايندمشتريان در  نوآوري، فرصت مشاركت
مطـابق بـا آن،   . تواند مشغوليت مشتري را تقويـت كنـد   بنابراين درك نوآوري متصديان هتل توسط مشتريان مي. يابد مي

  :فرضيه زير شكل گرفت
  . ركت مشتري و نوآوري، مثبت و معنادار استنقش ميانجي مشغوليت مشتري در رابطه بين مشا .6 ةفرضي

كنند  هايشان كمك مي ها در فعاليت ، مشتريان مشغول، منبع مهم دانشي هستند كه به شركتهتلداريبراي صنعت 
توانند پيشنهاداتي براي بهبود محصولات يا خدمات و كمك به مشـتريان   مي ها آنبراي مثال، ). 2017پانساري و كومار، (

ي مشـتري  دار طـرف متوجه شدند كه مشغوليت مشـتري اثـر مثبـت بـر     ) 2018(علاوه، مولينر و همكاران  به. دفراهم كنن
و رفتـار  ) و تبليغ كند(هرچه مشغوليت مشتري بالاتر باشد، احتمال بيشتري دارد پيام مثبت شركت را ارتقا دهد . گذارد مي

كه نوآوري يك  از آنجايي. بط با رفتار شهروندي مشتري استبنابراين مشغوليت مشتري مرت. توصيه به بقيه را نشان دهد
هـاي شخصـي بـراي مشـتريان      ، مزايـا و ارزش )2018و همكـاران،   عمر(تواند مشغوليت مشتري را ارتقا دهد  شركت مي

عوض  تواند مشغوليت مشتري را ارتقا دهد كه در ، نوآوري مي1انداز تبادل اجتماعي براساس چشم. آيد مشغول به وجود مي
  : زير پيشنهاد شد ةفرضي از اين رو. گذارد بر رفتار شهروندي مشتري اثر مي

  .نقش ميانجي مشغوليت مشتري در رابطه بين رفتار شهروندي مشتري و نوآوري، مثبت و معنادار است .7 ةفرضي

  تجربي پژوهش ةپيشين
وجـه   سپس و پرداخته پژوهش يرهايمتغ با تبطمر شده انجام يتجرب يها پژوهش از يبرخ مرور به ابتدا در بخش، نيا در
پژوهش  يرهايمتغ با مرتبط مهم يها پژوهش از يبرخ 1 جدول در. است شده انيب ها پژوهش ريسا با پژوهش نيا زيتما
كيفيـت   نظر گرفتن متغيرهاي ميانجي سازمان و با در عملكرد بر خدمات نوآوري تأثير به اغلب ها پژوهش .است شده ارائه

 در مشـتري  دانـش  كـارگيري  هب تأثيرآفريني ارزش،  رفتارهاي هم رويمشغوليت مشتري  تأثيرمشتري،  رضايت و خدمات
 توسـعه  مشتري در ارزش آفريني هم رفتار مدل مشتري و تبيين جديد، طراحي مدل مشغوليت محصول كارايي و نوآوري
بـر مشـغوليت مشـتري و     اثرگـذار  يعـامل  عنـوان  بـه زمان نوآوري خـدمات   هم تأثيراما به  ؛اند گردشگري پرداخته صنعت

نـوآوري   يبررس ـ پـژوهش،  ني ـا زيتما وجه .است نشده يچندان توجه هتلداري ةنيزم در ژهيو به ،آفريني ارزش مشتري هم
 نقـش  خصـوص  در. است عد رفتارهاي شهروندي مشتري و مشاركت مشتريآفريني ارزش مشتري از دو ب خدمات بر هم

 نگرفتـه  صـورت  يپژوهش ـ تـاكنون  آفريني ارزش مشتري، نوآوري خدمات و هم نيب ةرابط مشتري درميانجي مشغوليت 
 يبررس ـ را پـژوهش  يرهـا يمتغ تـأثير زمان  و هم جامع طور به كه يپژوهش ،1 جدول در شده انيب مطالب به توجه با .است
آفرينـي   هـم  و نوآوري خدمات انيم مشغوليت مشتري يانجيم نقش زين و نوآوري خدمات خصوص در و نشده انجام كند،

   .است نشده ارائه يپژوهش ارزش مشتري،

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Perspective of social exchange 
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  هاي مهم مرتبط با پژوهش برخي از پژوهش. 1جدول 

  نتايج  محقق و سال  عنوان
 در مشـتري  دانـش  كارگيري هب تأثير

 جديــد محصــول كــارايي و نــوآوري
 افـزاري  نـرم  شـركت : مطالعـه  مورد(

  )سامانه سما

 ضـريب  بـا  و قـوي  حـد  در توانـد  مي شده ارائه مدل دادند نشان نتايج  )1401(خداياري و خانجاني 
 دانـش  ماهيت. كند نييب پيش را جديد محصول كارايي متغير درصد81

 تـأثير  محصول جديد توسعه فرايند در مشتري درگيري نوع بر مشتري
 منبـع  عنـوان  بـه  مشتري( مشتري درگيري نوع سه مدل اين در. دارد

 از )نـوآور  عنـوان  به مشتري و نوآور همكار عنوان هب مشتري اطلاعات،
 كارايي بر مشتري درگيري نوع كه دادند نشان نتايج و شد تفكيك هم

  .دارد تأثير جديد محصول توسعه
 بــر برنــد تجربــه تــأثير بررســي

 ةوسـيل  بـه  مشتري ارزش آفريني هم
 در مشـتري  مشغوليت ميانجي متغير
  خانگي لوازم صنعت

 و سلطانيياوري، طبائيان 
  )1400(حيدري  چم

كند تا با نگاه  ها و پژوهشگران كمك مي نتايج اين پژوهش به سازمان
. تواننـد ارزش بيافريننـد   مشترياني كه مي. جديدي به مشتريان بنگرند

گذاشتن يـك تجربـه    تواند شامل به اشتراك آفريني مشتريان مي ارزش
ن، كمـك بـه   مثبت با ساير مشتريان، گزارش مشـكلات بـه كارمنـدا   

هـاي خريـد، توسـعه روابـط اجتمـاعي       گيري مشتريان ديگر در تصميم
متقابل، تعهد متقابل و درنهايت ايجاد رفتار و نگرش مثبـت مشـتريان   

  .شودسويه و متقابل  كاركنان و تعهد دو
 ارزش آفرينـي  هـم  رفتار مدل تبيين

 گردشگري صنعت توسعه مشتري در
  گيلان پزشكي استان

افروز،  زاده، دل حسن
پورسليماني و شاهرودي  قلي

)1400(  

 هـا  پوشاني هم حذف و ها مصاحبه سازي پياده از پس كيفي بخش يافته
 قالـب  در مقوله 5 نهايت، در و اصلي مفهوم 13 اوليه، مفهوم 59 تعداد
 و سـازماني  ارزش آفرينـي  هم راهبردهاي شامل پارادايمي الگوي يك

 آفرينـي  هـم  رفتـار  و ارزش ينيآفر هم پزشكي، گردشگري هاي قابليت
 ارزش آفرينـي  هـم  داد نشـان  كمـي  بخش نتايج. شد استخراج ارزش

 نقـش  مشـتري  ارزش آفرينـي  هـم  ايجـاد  جهت در توانند مي سازماني
  .باشد داشته بسزايي

 منظور به مشتري مشاركت پيامدهاي
 صـنعت  در جديـد  محصـولات  خلق

  گردشگري

كفچه، رستمي  زاد، احمدي
)1400(  

 متغيرهــاي بــين از مشــتري مشــاركت آمــده، دســت نتــايج بــه طبــق
 سـفر  از گردشـگران  رضـايت  در را مثبـت  تـأثير  بيشترين شده انتخاب
 در وفـاداري،  را تـأثير  بيشـترين  ترتيـب  بـه  از آن پس و داشت خواهد
 پـژوهش،  ايـن  در. اسـت  داشته نوآوري سرعت و مشتريان هاي هزينه

 خلـق  در مشـتري  مشـاركت  يپيامـدها  ايـران،  در بـار  براي نخستين
  .است شده بررسي گردشگري صنعت در جديد خدمات و محصول

 در صـنعت  آفرينـي  هـم  الگوي ارائه
 كيفي روش از استفاده گردشگري با

  بنياد داده تئوري

 محوري، شـرايط  ة مقول مجموع از نهايي مدل آمده، دست نتايج به طبق  )1399(رحمتي 
 حاصـل  نتـايج  و پيامدها نهايت، در و اراهبرده گر، مداخله شرايط عليّ،

 ايـن  از هركدام. است شده  صنعت گردشگري تشكيل در آفريني هم از
 كـه  دارنـد  هـايي  مقولـه  و متغيرها مدل ةدهند تشكيل عوامل و شرايط
 را گردشـگري  صـنعت  در آفريني هم نهايي هدف تحقق ها آن به توجه

  .شود مي موجب
ــأثير ــار ت ــه رفت ــرد نوآوران  در عملك

ــا ســازماني  نقــش ســرماية تبيــين ب
 رقابتي مزيت و طلبي فكري، فرصت

  هتلداري صنعت در

مصباحي،  دهقاني سلطاني،
  )1399(گوكي  عاقلي

 سـرمايه  در معنـاداري  تـأثير  نوآورانـه  رفتـار  كه دهد مي نشان ها يافته
 همچنــين، .دارد ســازماني ســرمايه و انســاني ســرماية مشــتري،

. دارد سـازماني  عملكرد در معناداري تأثير رقابتي مزيت و طلبي تفرص
ة سـرماي  و سـازماني  ةسـرماي  كـه  است اين مؤيد ها يافته براين، علاوه

 تعـديلگري  نقـش  انساني ةسرماي بر نوآورانه رفتار با ارتباط در مشتري
  .كنند ايفا مي
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  نتايج  محقق و سال  عنوان

 بـر عملكـرد   خـدمات  نـوآوري  تأثير
 :تهران شهر در هاي مسافرتي آژانس
ــانجي نقــش ــتكيف مي ــدمات ي  و خ
  مشتري رضايت

مختاري، اكبري و مرادي 
)1398(  

 عملكرد بر مثبتي و مستقيم تأثير خدمات نوآوري كه داد نشان ها يافته
 همچنـين . دارد) 198/0(در شهر تهران  مسافرتي هاي آژانس غيرمالي

 خـدمات  كيفيـت  مياني متغير ةواسط به خدمات نوآوري داد نشان نتايج
 هاي آژانس غيرمالي عملكرد بر معناداري و مثبت مغيرمستقي تأثيرنيز 

 بـه  خـدمات  نـوآوري  درنهايت. دارد )211/0(تهران  شهر در مسافرتي
 تـأثير  نيـز  مشـتري  رضايت و خدمات كيفيت مياني متغيرهاي واسطه

 مسافرتي هاي آژانس غيرمالي عملكرد بر ومعناداري مثبت غيرمستقيم
   .دارد )192/0(تهران  شهر در

 بـا  مشـتري  مشـغوليت  مدل يطراح
  بنياد نظريه داده رويكرد با برند

 بابايي سرخابي، برادران
هنزايي  زكليكي، حيدرزاده

)1397(  

 مـدنظر  را عامـل  5 بايد برند با مشتري مشغوليت تقويت و ايجاد براي
 هـاي  قابليت« ،»اجتماعي رسانه هاي قابليت«: از اند عبارت كه داد قرار

 ،»سـنتي  و اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  تلفيـق  هاي تقابلي« ،»سنتي رسانه
 همچنـين . »برنـد  بـا  مشتري مشاركت« و »برند با مشتري درگيري«

 تعهـد،  اعتمـاد،  رضـايت،  شـامل  برنـد  با مشتري مشغوليت پيامدهاي
 مـديران  و برنـدها  كـه  اسـت  برنـد  بـه  نسـبت  بسـتگي  دل و وفاداري
 و وليتمشـغ  تقويـت  بـه  هـا  محـرك  بـر  تكيـه  بـا  توانند مي ها شركت

  .گردند مند بهره آن منافع از و بپردازند آن پيامدهاي
 آفريني هم بر مشتري مشاركت تأثير

ــدمات ــك: خ ــدل ي ــانجيگر م  يمي
  شده تعديل

هـاي جمعـي    دهندگان خدمات بايـد از رسـانه   دهد ارائه نتايج نشان مي  )2021( 1و چئونگ ميليسا
و اهميـت   مـوثر بـراي بـرانگيختن احسـاس ارتبـاط مشـتريان       طور به

مـداوم از   طـور  بههمچنين بايد  ها آن .استفاده كنند ها آنخدمات براي 
تواند  هاي اجتماعي با مشتريان تعامل داشته باشند كه مي طريق رسانه

  .با انواع مختلف فناوري تقويت شود
ــاركت ــتري از مش ــت در مش  شكس

ــدمات ــا خ ــم ت ــي ارزش ه  در آفرين
  خدمات ريابياباز

دهد كـه مشـاركت بـالاي مشـتريان در شـروع رويـه        نتايج نشان مي  )2020( 2نو همكارا باقرزاده
رساني منجر به انتظارات بازيابي خدمات بـالا و رضـايت پـايين     خدمت

دهنـد كـه بازيـابي خـدماتي كـه       نتايج همچنـين نشـان مـي   . شود مي
هاي شـركت و مشـتري، اثـر مثبـت      آفريني شده، در مقابل بازيابي هم

بـه عـلاوه، اثـرات مغـاير هـر نـوع بازيـابي        . داردبيشتري بر رضايت 
  .سرويس بر تبليغات شفاهي مثبت و منفي ارائه شده است

 نـوآوري  در مشـتري  مشاركت ايجاد
ــدمات ــل خ ــك: هت ــدل ي ــازي م  س
 تحليـل  رويكرد و تفسيري ساختاري

MICMAC  

: نـد از ا چند متغير داراي قدرت محركـه بـالاتري هسـتند كـه عبـارت       )2018( 3سرماه و رحمان
شدن مشتري،  كننده، رفتار مشاركتي مشتري، اجتماعي نوآوري مصرف

 .هـا  آنتمايل به ايجاد اشتراك، وضوح نقش، توانايي مشتري و پيونـد  
 شـده  شناسـايي  متغيرهـاي  بـين  رابطه توسعه به تحقيق اين بنابراين،
  .كند مي كمك خدمات نوآوري در مشتري مشاركت مختلف

 ادراكي وكار كسب مدل نوآوري تأثير
 ارزش آفرينـي  هـم  رفتار بر مشتريان
 بخش در مشتري رضايت و مشتري
  خدمات

 4كلاوس، كستينگ، ناكرنت
)2018(  

 نـوآوري پيشـنهاد   و ادراكـي  ارزش خلـق  دهد نوآوري نتايج نشان مي
 و مشـتري  ارزش آفرينـي  هـم  رفتـار  بـر  مثبت و معنـاداري  اثر ارزش

 مـدل  معنـادار  و غيرمسـتقيم  ثـر ا علاوه، به. گذارد مي مشتري رضايت
 رفتـار  از طريـق  مشـتري  رضـايت  مشـتريان بـر   ادراكـي  وكـار  كسب
  .شد شناسايي مشتري ارزش آفريني هم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Millissa & Cheung 
2. Bagherzadeh et al. 
3. Sarmah & Rahman 
4. Clauss, Kesting & Naskrent 
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  پژوهش يمفهوم مدل

آفرينـي ارزش   هـم  نـوآوري خـدمات بـر    نقـش  نهيزم در گذشته، در شده انجام يها پژوهش و پژوهش نهيشيپ به توجه با
 دنبـال  بـه  هـا  پژوهش شتريب و است شده انجام ياندك يها پژوهش )ي و مشاركت مشتريرفتار شهروندي مشتر(مشتري 

نوآوري خـدمات   ميمستق رابطه يبررس دنبال به پژوهش نيا در نيبنابرا اند، سازماني بوده عملكرد نوآوري خدمات بر تأثير
مشـغوليت   يانجي ـم ري ـمتغ قي ـطر و از ميهست )رفتار شهروندي مشتري و مشاركت مشتري( آفريني ارزش مشتري هم بر

مسـتقل،   ري ـنـوآوري خـدمات بـه عنـوان متغ     اساس، نيا بر .ميكن  يم يبررس غيرمستقيم صورت به را رابطه نيا مشتري
بعـد رفتـار شـهروندي مشـتري و مشـاركت       دو با(آفريني ارزش مشتري  مشغوليت مشتري به عنوان متغير ميانجي و هم

  .است شده ارائه 1 شكل در پژوهش يمفهوم مدل. دهند يم ليتشك را پژوهش نيا وابسته ريمتغ) مشتري
  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل  

  پژوهش يشناس روش
 اين مكاني قلمرو .است پيمايشي نوع از و توصيفي ها داده روش گردآوري براساس و كاربردي هدف نظر از حاضرپژوهش 
پـژوهش،   ايـن  در. است 1401 زمستان آن، قلمرو زماني و سطح شهر مشهد ستاره پنج هار وچ سه، هاي هتل در پژوهش

 بـا  شـده  مطالعـه  افـراد  كـه  ترتيـب  بدين است؛ شده استفاده ساده گيري تصادفي نمونه روش از مدنظر افراد انتخاب براي
 كه شد خواستدر آنان از و شد داده قرار آنان اختيار در پژوهش هاي نامه پرسش و انتخاب تصادفي اعداد جدول از استفاده
 روش بـا پـژوهش   ايـن  بـراي  لازم هاي داده. دهند پاسخ آنان هاي پرسش به و كنند مطالعه دقت به را مذكور ةنام پرسش
 شـده  آوري جمـع  نامـه  پرسش ابزار با و مشهد شهر ستاره پنج و چهار سه، هاي هتل مشتريان از ساده تصادفي گيري نمونه
 روش بـا  آمـاري  نمونـة  و مشـهد  شـهر  سـتاره  پنج و چهار سه، هاي هتل مشتريان ةكلي ژوهشپ اين آماري ةجامع. است

 مشغوليت مشتري نوآوري خدمات

 رفتار شهروندي مشتري

 مشاركت مشتري
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 و جنسـي  سـني،  هـاي  گـروه  تمـامي ( فراگير اي با نمونه تا بود آن بر سعي. شد انتخاب نفر 384 ،در دسترس گيري نمونه
 ميـداني  روش از ادامه در و اي كتابخانه روش از پژوهش، ابتدا اين در. شود حفظ پژوهش جامعيت )هاي موردمطالعه طيف

 افـزار  نـرم  از حاضـر،  پژوهش در .بود استاندارد نامة پرسش ها آوري داده جمع براي ميداني روش اصلي ابزار كه استفاده شد
 افـزاري  جزئـي، نـرم   مربعـات  حـداقل  روش پايـه  بـر  معادلات ساختاري سازي مدل ةزمين در كه است شده ليزرل استفاده

 اين در و شد گرفته نظر در روايي سازه و منطقي روايي نوع دو نامه، پرسش سنجش روايي منظور به .است مفيد و پركاربرد
كمـك   با نامه پرسش عاملي اعتبار آزمون. بررسي شدند )عاملي تحليل( عاملي اعتبار و ظاهري محتوا، اعتبار روايي راستا،
 كـه  بـود  5/0بالاي  پژوهش متغيرهاي عاملي بارهاي ةهم. شد انجام افزار ليزرل منر از استفاده با و يتأييد عاملي تحليل
 تأييـد  و استادان متخصصان نظر به اتكا با نامه پرسش اعتبار محتواي همچنين. است نامه پرسش بالاي روايي ةدهند نشان

 گيـري  انـدازه  ابـزار  دروني هماهنگي از اطمينان و نامه پرسش پايايي ضريب ةمنظور محاسب به .شد انجام لازم اصلاحات و
عـدم   گويـاي  صـفر  پايايي ضريب .كند مي تغيير و يك صفر بين كميت اين. شد استفاده كرونباخ آزمون آلفاي از تحقيق،
، 1سـكاران (مطلـوب اسـت    كرونبـاخ  آلفاي براي 7/0 بالاي مقادير. كامل است پايايي گوياي يك پايايي ضريب و پايايي
 ابـزار  خـوب  پايـايي  از كـه حـاكي   بـود  887/0برابـر   نامـه  پرسـش  كل كرونباخ ضريب آلفاي حاضر، پژوهش در). 1388
  .است آمده 2 در جدول تفكيك به سنجش ابزار پايايي بررسي از نتايج حاصل. است گيري اندازه

  كرونباخ آلفاي .2جدول
  ضريب آلفاي كرونباخ  ها تعداد سؤال متغير

 943/0  6 نوآوري خدمات

 743/0  6 مشتري مشغوليت

 842/0  6 رفتارشهروندي مشتري

 921/0  6 مشاركت مشتري

 777/0  24  مجموع متغيرها

  پژوهش هاي يافته
 رده در درصـد  5/14نيـز   سني توزيع زمينه در. اند بوده مرد درصد 55 زن و نمونه افراد درصد 45 ،پژوهش نتايج اساس بر

 رده در درصـد  9سـال،   39 تا 30 سني رده در درصد 21 سال، 29 تا 20 سني در رده درصد 5/46 سال، 20كمتر از  سني
 درصـد  5/64تحصيلات،  ميزان زمينه در همچنين و. اند بالا بوده به سال 50 سني رده در درصد 9 و سال 49 تا 40 سني

  .اند بوده يمدرك دكتر داراي درصد 5/6 نهايت در و كارداني درصد ديپلم و 29 ،كارشناسي ارشدو  كارشناسي

  2مدل ساختاري برازش هاي شاخص بررسي
 از نشـان  هـا  شـاخص  اين. است شده ارائه ها آن مطلوب مقادير همراه به ،ساختاري مدل برازش هاي شاخص ،3 جدول در

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sakaran 

 ها مدل رد يا تأييد فرضيه. 2
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 مـورد  را مربوطـه  مكنون متغير به شده مشاهده يرمتغ هر عاملي بارهاي معناداري و داشته ساختاري مدل مطلوب برازش
  .دهد ر ميقرا تأييد

  ساختاري مدل برازش هاي شاخص. 3جدول
  مدل ساختاري  ايدئالمقدار   مقدار قابل قبول  نماد شاخص نام
 df)(  -  -  247 آزادي ةدرج

 2χ(  -  -  61/397( اسكوئر كاي

df)/2χ(  2  ≤ χ2 شده بهينه كاي اسكوئر
 / df ≤ 3 0 ≤ χ2

 /df ≤ 2 61/1 

GFI)(  8/0 برازش يينيكو  ≤ GFI ≤ /0 95 95/0  ≤ GFI ≤ 1 97/0 

RMR)(  0 ≤ RMR ≤ 10 0 ≤ RMR ≤ /0  مانده باقي مربعات ميانگين ةريش 5 1/0 

CFI)(  /0  تطبيقي برازش شاخص 9 ≤ CFI ≤ /0 97 /0 97 ≤ CFI ≤ 1 96/0 

RMSEA)(  /0  برآورد خطاي مربعات ميانگين ريشه 05 ≤ RMSEA ≤ 0/0 8 0≤ RMSEA ≤ 0/0 5 032/0 

PGFI)(  /0  يايجاز برازش نيكويي شاخص 5 ≤ PGFI ≤ /0 6 /0 6 ≤ PGFI ≤ 1 63/0 

PNFI)(  /0  هنجارشده ايجازي برازش شاخص 5 ≤ PNFI ≤ /0 6 /0 6 ≤ PNFI ≤ 1 82/0 

  
 تـر  بخـش  رضايت توسط پژوهشگر شده تدوين مدل ،باشد تر كوچك ساختاري بهنجار مدل اسكوئر كاي مقدار چه هر

 اسـكوئر  كـاي  مقـدار  اينكـه  به توجه با و است ايدئال باشد 2تا  0بين  مدل بهنجار براي اسكوئر كاي مقدار چنانچه. است
 يكي GFI شاخص. است ايدئال اسكوئر كاي مقدار كه گرفت نتيجه توان مي است، 2تا  0بين  ساختاري مدل بهنجار براي

 بـراي  GFIمقـدار  . رددا مـدل  خوب برازش از نشان مقدار اين براي 8/0بيشتر از  مقدار كه است تطبيقي هاي شاخص از
سـاختاري   مدل براي RMRشاخص  مقدار. دارد مدل خوب برازش گوياي كه آمد دست به 97/0ساختاري پژوهش  مدل

 97/0تـا   9/0بـين   مقـادير  كـه  اسـت  تطبيقـي  هـاي  شـاخص  از يكي CFIشاخص . است مطلوب مقداري كه است 1/0
 .شـود  مي تفسير مدل به ها داده خوب بسيار برازش عنوان به شاخص ناي براي 97/0بالاتر از  مقادير و قبول  قابل عنوان به

 طـور  بـه  هـا  داده كه گفت توان مي ،است 97/0تا  9/0بين  اينكه به توجه با كه بود 96/0ساختاري  مدل براي CFIمقدار 
 ـ هـاي  مدل در RMSEAيا  برآورد خطاي ميانگين مربعات دوم ةريش شاخص. اند يافته برازش مناسبي  داراي ل قبـول قاب
نشـانگر   كـه  آمـده  دسـت  بـه  032/0پـژوهش   سـاختاري  مـدل  بـراي  RMSEAمقـدار  . تر هستند كوچك يا 08/0مقدار 
  .است مدل بودن قبول قابل

  مسير تحليل
 ـ به و يابند مي جهت جريان يك در متغيرها بين روابط مسير تحليل در . شـوند  مـي  در نظرگرفتـه  متمـايز  مسـيرهاي  ةمنزل

 بـين  احتمـالي  علـّي  پيونـدهاي  كه مسير نمودار يعني آن، ةعمد ويژگي طريق از صورت، بهترين در مسير تحليل مفاهيم
   :شود برازش زير كلي مدل كه است لازم هاي تحقيق فرضيه بررسي براي. شوند مي تبيين ،سازد آشكار مي را متغيرها
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  مدل مسير تحليل .2لشك

 پژوهش هاي فرضيه بررسي

و تأييد  بررسي مسير ضريب معناداري سپس محاسبه، مسير ضريب ابتدا پژوهش، اين هاي  فرضيه تمامي بررسي منظور به
 يـا  +96/1 از تـر  بـزرگ  معنـاداري  عـدد  چنانچه ديگربيان  به؛ شود مي مشخص معناداري حالت در روابطها  هفرضي رد يا

  .شود ميتأييد  فرضيه، باشد –96/1 از تر كوچك

  اصلي فرضيات متغيرهاي ممستقي مسيرهاي .4جدول
  نتيجه آزمون  معناداري عددt آماره  )استاندارد عاملي بار مقدار( ضريب مسير  مستقيم مسير

 تأييد  69/9  60/0 مشغوليت مشتريـ  نوآوري خدمات

 تأييد  48/6  48/0 مشاركت مشتريـ  مشغوليت مشتري

 تأييد  74/7  46/0 رفتار شهروندي مشتريـ  مشغوليت مشتري

 تأييد  72/4  23/0 رفتار شهروندي مشتريـ  ي خدماتنوآور

 تأييد  16/2  11/0 مشاركت مشتري ـ نوآوري خدمات

  
 از بـالاتر  و 16/2 و مشـاركت مشـتري   نـوآوري خـدمات   اني ـم ةرابط ـ معناداري عدد 1ة فرضي در 4 مطابق جدول

 بـا  معنـاداري  و مثبـت  رابطـه  دماتدرصد، عامل نـوآوري خ ـ  95 اطمينان سطح در كه گفت توان مي بنابرايناست؛ 96/1
 آشكار است؛ از اين رو 11/0 رابطه اين براي آمده دست به استاندارد تخمين ضريب همچنين. است مشاركت مشتري داشته
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نـوآوري   عامـل  در تغييـر  بنـابراين . اسـت  متوسـط  مشاركت مشتري نسـبتاً  و نوآوري خدمات عامل انيم رابطه كه است

  . شود مشاركت مشتري مي در تغيير بروز سبب ،خدمات
 ؛اسـت  96/1و بيشـتر از   72/4 مشـتري،  شـهروندي  و رفتار نوآوري خدمات انيم رابطه معناداري عدد 2فرضية  در
 و مثبـت  ةرابط ـمشـتري   شهروندي رفتار با درصد، عامل نوآوري خدمات 95 اطمينان سطح در كه گفت توان مي بنابراين
نـوآوري   اني ـم ةرابط دست آمده است؛ بنابراين به 23/0 رابطه اين براي استاندارد تخمين ضريب همچنين. دارد معناداري
 شـهروندي  رفتار در تغيير بروز سبب نوآوري خدمات عامل در تغيير ؛ يعنياست مشتري متوسط شهروندي و رفتار خدمات

  . شود مشتري مي
 بنـابراين  ؛اسـت  96/1و بيشـتر از   69/9 مشتري و مشغوليت نوآوري خدمات انيم ةرابط معناداري عدد 3فرضية  در

 .دارد معنـاداري  و مثبـت  رابطهمشتري  مشغوليت با درصد، عامل نوآوري خدمات 95 اطمينان سطح در كه گفت توان مي
و  نـوآوري خـدمات   انيم ةرابطدهد كه  دست آمده است و نشان مي به 60/0 رابطه اين استاندارد تخمين ضريب همچنين
  .شود مشتري مي مشغوليت در تغيير بروز سبب نوآوري خدمات عامل در تغيير يعني؛ است زياد بتاًمشتري نس مشغوليت
 بنـابراين  ؛اسـت  96/1و بيشـتر از   48/6 و مشاركت مشـتري  مشغوليت مشتري ميان رابطه معناداري عدد 4فرضية  در

 .معنـاداري دارد  و مثبـت  رابطـة تري مشاركت مش ـ با درصد، عامل مشغوليت مشتري 95 اطمينان سطح در كه گفت توان مي
مشـغوليت   ميـان  رابطـة  كـه  دهـد  دست آمده است و نشـان مـي   به 48/0 رابطه اين براي استاندارد تخمين ضريب همچنين
 مشـاركت مشـتري   در تغييـر  بـروز  سـبب  مشـغوليت مشـتري   عامـل  در تغيير است و زياد و مشاركت مشتري نسبتاً مشتري

  .شود مي
 ؛اسـت  96/1و بيشـتر از   74/7 مشتري شهروندي و رفتار مشغوليت مشتري انيم ةرابط ناداريمع عدد 5در فرضية  
 و مثبـت  رابطهمشتري  شهروندي رفتار با درصد، عامل مشغوليت مشتري 95 اطمينان سطح در كه گفت توان مي بنابراين

 اني ـم ةرابطدهد  ه است كه نشان ميدست آمد به 46/0 رابطه اين براي استاندارد تخمين ضريب همچنين. داردمعناداري 
 بـروز  سبب مشغوليت مشتري عامل در تغييراست؛ به اين معنا كه  زياد مشتري نسبتاً شهروندي و رفتار مشغوليت مشتري

  .شود مشتري مي شهروندي رفتار در تغيير

  اصلي هاي هفرضي متغيرهاي غيرمستقيم مسير .5جدول
  نتيجه آزمون  يرضريب مس  از طريق متغير  غيرمستقيم مسير

 تأييد  27/0  مشغوليت مشتري رفتار شهروندي مشتريـ  نوآوري خدمات

 تأييد  29/0  مشغوليت مشتري مشاركت مشتريـ  نوآوري خدمات

  
 مشـغوليت  در خـدمات  نـوآوري  مسـتقيم  اثر بايد ،)واسط متغير نقش( غيرمستقيم اثر محاسبة منظور  به 6در فرضية 

  آيـد  دسـت مـي   بـه  29/0مقـدار آن   كـه  كـرد  ضـرب  مشـتري  مشـاركت  در مشتري شغوليتم مستقيم اثر در را مشتري
تأييد  ششم ةفرضي، است شده بيشتر )11/0( مستقيم اثر از )28/0( غيرمستقيم اثر چون بنابراين؛ )60/0×  48/0=  29/0(

  .دارد مثبتي و دارامعن تأثير مشتري مشاركت در مشتري مشغوليت طريق از خدمات نوآوري يعني شود؛ مي
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مشـغوليت   در مسـتقيم نـوآوري خـدمات    اثر بايد ،)متغير واسط نقش( غيرمستقيم اثر ةمحاسب منظور به 7در فرضية 

  آيـد  دسـت مـي   بـه  27/0كه مقدار آن  كرد رفتار شهروندي مشتري ضرب در مشغوليت مشتري مستقيم اثر در را مشتري
تأييد  هفتم ةفرضي، است شده بيشتر )23/0( مستقيم اثر از )27/0( يمغيرمستق اثر چون بنابراين؛ )60/0×  46/0=  27/0(

  .دارد و مثبتي دارامعن تأثيررفتار شهروندي مشتري  مشتري در مشغوليت از طريق نوآوري خدمات يعني شود؛ مي

  گيري و پيشنهادها نتيجه
هاي ملموس يا نـاملموس تعيـين    ا و هزينهدر يك رابطه با مزاي ها آن، سهم افراد و مشغوليت 1تبادل اجتماعي ةطبق نظري

هـا و مزايـاي    تواند ارزش تبادل اجتماعي، مشغوليت مشتري مي ةانداز نظري از چشم). 2005، 2كراپانزانو و ميشل(شوند  مي
تواند انتظارات و نيازهاي مشـتريان را برطـرف    كه مشغوليت مشتري مي  از آنجايي. ادراكي را ميان مشتريان افزايش دهد

) 2016(مريليز . هاي خدماتي دارند گذاري زماني و كاري در روابط خود با شركت ند، مشتريان تمايل به شركت و سرمايهك
هـاي منطقـي    ي دارند، مشاركت بيشـتري در پـاداش  زياد، مشترياني كه مشغوليت 3ادعا كرد كه براي برندهاي كاركردي

هاي ذاتي بيشتري براي مشـاركت   ، مشتريان مشغول، انگيزه4تيبراي برندهاي لذ .است دارند كه يك شركت ايجاد كرده
بنابراين، مشـغوليت مشـتري   . گذاري اطلاعات آوري و به اشتراك براي مثال از طريق جمع ؛خود دارند محبوببا برندهاي 

توسـط  دهـد كـه معرفـي خـدمات نـوآور       اين نشان مي. افزايي ارزش مشتري كمك كند تواند به ارتقاي رفتارهاي هم مي
تبـادل اجتمـاعي    ةرابط ـتجربه خدمات مشـاركت داشـته باشـند و از     فرايندمشتريان در كه شود  متصديان هتل باعث مي

  . يابند افزايي مشتري بهبود مي حاصل سود ببرند؛ بنابراين رفتارهاي هم
مشتري و  ديشهرون رفتار در نوآوري خدمات تأثير در مشغوليت مشتري واسط نقش بررسي هدف با حاضر پژوهش

نتـايج   .شـد  انجام 1401 زمستان در شهر مشهد ستاره پنج و چهار سه، هاي هتل در هتلداري صنعت در مشاركت مشتري
 و مسـتقيم  مشـاركت مشـتري و رفتـار شـهروندي مشـتري      در مشغوليت مشتري تأثير كه است آن از حاكي آمده دست به

 و هولبيـك  ،)2020(همكـاران   و ، او)2017(، ژانگ و همكاران )2016(اوينر و كريلينا كه  هايي پژوهش در .است معنادار
افزايـي ارزش   هـم  رفتارهـاي  و مشـغوليت مشـتري   ارتبـاط  ،دادند نيز انجام )2014(و جاككولا و الكساندر  )2019(مكي 

 هـاي  شپـژوه  گفـت  توان مي نتيجه در .است بوده معنادار مثبت و) مشاركت مشتري و رفتار شهروندي مشتري(مشتري 
 ارتبـاط  ،حاضـر  پژوهش در آمده دست به هاي گيري نتيجه ديگر از .دارد سويي كامل هم حاضر پژوهش از بعد اين با مذكور
 هـاي  پـژوهش  ،شـد  ذكـر  تـر  پـيش  كه همان طور .است مشغوليت مشتري متغير نوآوري خدمات و متغير معنادار و مثبت

) 2013(اسـپيروپولو   و و كيرگيـدو ) 2015(، يه )2013( اليوت و فو هاي پژوهش در. است شده حوزه انجام اين در فراواني
 ديگـر  از. سـو اسـت   هـم  پـژوهش است كـه بـا نتـايج ايـن      شده گيري نتيجه معنادار مثبت و متغير دو اين بين ارتباط نيز

. رزش مشتري اسـت آفريني ا معنادار نوآوري خدمات و هم و مثبت ارتباط ،حاضر پژوهش در آمده دست به هاي گيري نتيجه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social exchange theory 
2. Cropanzano & Mitchell 
3. Functional brands 
4. Hedonic brands 
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و  لـوش  ،)2013( و همكـاران  كابيـدو . است شده حوزه انجام اين در فراواني هاي پژوهش ،شد ذكر تر پيش كه همان طور
اسـت كـه بـا     شـده  گيري نتيجه معنادار مثبت و متغير دو اين بين ارتباط نيز) 2018( و همكاران و لكي) 2007( همكاران

آفرينـي ارزش   غيرمسـتقيم نـوآوري خـدمات در رفتارهـاي هـم      تـأثير  حاضر، وهشپژ در. سو است هم پژوهشنتايج اين 
 ايـن  بـه  ،پيشين هاي پژوهش از يك هيچ در است كه گفتني. شد بررسي مشغوليت مشتري واسط طريق نقش از مشتري

 تـوان  يدر نهايـت م ـ . اسـت  حاضـر  پـژوهش  هـاي  نـوآوري  از تأثيراين  بررسي حيث، اين از و بود نشده موضوع پرداخته
افزايـي   هم و رفتارهاي مشغوليت مشتري در مستقيم و مثبت طور به ،نوآوري خدمات كه داد خاتمه گونه اين را گيري نتيجه

 رفتارهاي در نوآوري خدمات تأثيرهمچنين  و گذارد مي تأثير) مشاركت مشتري و رفتار شهروندي مشتري(ارزش مشتري 
بـا   .است معنادار و مثبت نيز غيرمستقيم صورت به) رفتار شهروندي مشتريمشاركت مشتري و (افزايي ارزش مشتري  هم

 ارائـه  هـا  هـر يـك از فرضـيه    بـا  مـرتبط  ذيل پيشنهادهاي آمده، دست نتايج به و گرفته صورت هاي تحليل و  تجزيه به توجه
  :شود مي

مـديران  . را نشـان داد  هتلـداري ، اين مطالعه اهميت نوآوري خدمات براي تقويت مشغوليت مشتري در صـنعت  اول
صـنعت  . مشغوليت مشتري را بـه جلـو ببرنـد    ومشتريان را جذب كنند تا راهبردهاي نوآور را ادامه دهند  ةهتل بايد توسع

اي و مبتنـي بـر فنـاوري مبتكرانـه و منوهـا را       هاي نوآورانه مختلفي را اتخاذ كند، خدمات تجربه حل تواند راه مي هتلداري
بـراي  . فرد براي مشـتريان ايجـاد كنـد     به هاي خدمت منحصر هاي بازاريابي مبتكرانه براي ارائه تجربهادغام كند و راهبرد

و تزئين خلاقانه براي غذا فراهم كند  هاي منوي جديدي معرفي كند گزينه طور مرتب بهتواند  مثال، رستوران يك هتل مي
فردي بـراي مشـتريان    به هاي غذاخوري نوآورانه و منحصر تا كيفيت و ارزش غذاهاي خود را تقويت كند، در نتيجه تجربه

توانند از دكور مدرن و محيط زيبا براي ايجاد يك تجربه ارزشمند در بخش  علاوه، مديران هتل نيز مي به. هتل فراهم كند
ا مشتريان موجـود و  هاي هتل مبتكرانه را ب توانند تصاوير طراحي بازاريابي هتل مي كاركنانعلاوه،  به. استفاده كنند 1لابي

رود مشـغوليت   انتظـار مـي  . مانند توييتر، اينسـتاگرام و فيسـبوك   ؛هاي رسانه اجتماعي به اشتراك بگذارند  بالقوه در پلتفرم
   .الذكر افزايش يابد هاي ابتكاري فوق مشتري با روش

 ايـن نتيجـه  . مشتري است آفريني ارزش نتايج نشان دادند كه نوآوري يك عامل اساسي مؤثر بر رفتارهاي هم دوم،
آفرينـي ارزش   هاي هـم  دهد كه مديران هتل بايد همواره خدمات مبتكرانه براي مشتريان فراهم كنند تا فرصت نشان مي

هاي خود بكنند، با مشتريان  توانند با هتل مشتريان چه كاري مي كه مديران هتل بايد ملاحظه كنند. مشتري را ارتقا دهند
متصـديان هتـل بايـد    . نتظاراتشان كار كنند و مشتريان را تشويق كنند در خلـق ارزش شـركت كننـد   براي رفع نيازها و ا

و بـازخورد مشـتري ايجـاد كننـد و      هـا هاي ارتباطـات مـؤثر بـراي نظر    راهبردهاي ترويجي مبتكرانه معرفي كنند، پلتفرم
 ـ  ،هاي ارتباطاتي اين پلتفرم. همكاري مشتري را تشويق كنند ين مشـتريان و متصـديان هتـل را تقويـت     نه تنها تعامـل ب

بـراي مثـال، بـه    (در نتيجه رفتارهاي مشـاركت مشـتري    ؛كنند بلكه همچنين ارزش براي هر دو طرف خلق مي ،كنند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

اين قسمت با توجه به اينكه مطالعـه مـوردي پـژوهش حاضـر     . رسند، لابي نام دارد بخشي از هتل كه مسافران در لحظه ورود ابتدا به آن مي. 1
  . تأثيرگذار است رگذاري به هتل بسيا در جذب مسافر و در چگونگي ارزشهل لوكس سه، چهار و پنج ستاره است،  هتل
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را ) گـذاري بـازخورد و كمـك    براي مثال، رفتارهاي به اشـتراك (و رفتارهاي شهروندي مشتري ) گذاري اطلاعات اشتراك
  . دهند ارتقا مي

آفريني ارزش  گذارد و بنابراين رفتارهاي هم مياثر مثبت بودن بر مشغوليت مشتري  نتايج نشان دادند كه مبتكر ،سوم
بنابراين، مديران هتل بايد خدمات يا محصـولات ارزش افـزوده و مبتكـر بـراي تقويـت تجـارب       . دهد مشتري را ارتقا مي
خـدمات   فراينـد شـود يـك    به مديران توصـيه مـي  . راهم كنندآفريني ارزش ف براي شركت در هم ها آنمشتريان و تمايل 

آفرينـي ارزش   هـم  فرايندراحتي در  براي مشتريان طراحي كنند تا به ،كند جويي مي شده و راحت كه در زمان صرفه كنترل
رفـي  هاي اخير، بسياري از متصديان هتـل، اپليكيشـن موبايـل يـا ابزارهـاي آنلايـن مع       براي مثال، در سال. شركت كنند

يـا پرداخـت    كننـد رزرو كنند، انواع خدمات هتل را از قبل مشخص  براي خود اتاق سازند اند كه مشتريان را قادر مي كرده
انـدازهاي   ها توجه كنند، ابزارهـاي خـدمات فنـاوري مبتكرانـه از چشـم      مديران بايد به كاربر دوست بودن اپليكيشن. كنند

گو و باكيفيت هستند تا  اي و بسيار پاسخ اده از اين ابزارها آسان است، محاورهمشتري طراحي كنند و تضمين كنند كه استف
 طـور  بـه تواننـد   علاوه، متصديان هتـل مـي   به. آفريني ارزش به حداقل برسد ادراكي مشتريان هنگام شركت در هم ةهزين

و توليـد خـدمت    در منابع هتل هايي براي مشتريان در سيستم خدمات تنظيم كنند تا مشتريان را قادر سازند مناسب نقش
  . نوآوري خدمات را بهبود دهند كاراييسرمايه گذاري كنند، تا 

 آتـي  بـه محققـان   ،كردنـد  استفاده ساده تصادفي گيري نمونه از روش گيري نمونه انجام براي پژوهش اين محققان
 توانند مي پژوهشگران همچنين. ده كننداستفا گيري نمونه هاي روش ساير از تحقيقات مشابه، انجام براي شود مي پيشنهاد

  .آزمون كنند را پژوهش اين هاي يافته پذيري تعميم كشور، ميزان هاي استان ساير در مشابه هاي انجام پژوهش با
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  پژوهش ةنام پرسش: پيوست
را  هـا  ؤالس ـ اي از محـدوده  ،ه است كه هر يك از اين عواملشدعامل استفاده  چهاراز  پژوهشگوي گرامي، در اين  پاسخ

وضعيت فعلي هتل  خصوصاي را كه بيانگر نظر شما در  لطفاً گزينه. نامه به خود اختصاص داده است تفكيك در پرسش به
  .علامت بزنيد ،است

ملاً  عامل نوآوري خدمات
كا

 
لف

خا
م

  

لف
خا
م

  

ون
بد

 
ظر

ن
  

فق
موا

  

ملاً
كا

 
فق

موا
  

            .دهد مي داري سفارشي را به مشتريان پيشنهاد اين هتل خدمات خانه .1
            .كند اين هتل از ابزارهاي تكنولوژي پيشرفته براي مشتريان استفاده مي .2
            .اين هتل از لحاظ نوآوري بسيار مشهور است .3
            . گيرند، خلاقانه است كار مي روشي كه كاركنان اين هتل در حل مشكلات مشتريان به .4
 كـه  )آنلايـن  هـاي  رسـانه  مثـال،  رايب( كند مي فراهم را اي انهنوآور ارتباطي بسترهاي هتل اين .5

            .كند مي پيشنهاد ارائه به قادر را مشتريان

            .كاركنان اين هتل از طريق ابزارهاي نوآورانه با مشتريان در تعامل هستند .6
           عامل مشغوليت مشتري

             .است شخصي فتعري يك مانند كند، مي تعريف هتل اين از كسي وقتي .7
             .»ما« گويم مي »ها آن« جاي به معمولاً كنم، مي صحبت هتل اين مورد در كه هنگامي .8
            . من اين هتل را خيلي دوست دارم .9

            . زده هستم من از اين هتل بسيار هيجان .10
            .دكن هر چيزي كه مربوط به اين هتل باشد توجه من را به خود جلب مي .11
            .كنم كند، من احساس توهين شخصي به خود مي وقتي كسي از اين هتل انتقاد مي .12
             .دهم اگر ايده مفيدي در مورد چگونگي بهبود خدمات داشته باشم، به كاركنان هتل اطلاع مي .13
             .دهم وقتي با مشكلي مواجه شدم به كاركنان هتل اطلاع مي .14
            .كنم مي توصيه ديگران به را هتل ناي من .15
            .كنم مي تشويق در اين هتل اقامت به را اقوام و دوستان .16
            .كنم ميمن به ساير مشتريان در صورت نياز به كمكم، كمك  .17
            .اگر خدماتي طبق انتظارم ارائه نشود، حاضرم آن را تحمل كنم .18
            .كنم مي توجه خدمات هتل از ديگران ثرؤم استفاده نحوه به من .19
            .دهم مي كاركنان به را نياز مورد اطلاعات من هميشه .20
            .دبانه با كاركنان هتل دارمؤمن رفتار م .21
            .دهم مربوط به خدمات، به كاركنان پاسخ مي ها الؤمن به تمامي س .22
            .ارممن روابط دوستانه با كاركنان هتل د .23
            .كنم كاركنان پيروي مي هاييا دستور هامن از پيشنهاد .24
  



  
 

  188  فخاريان و همكاران.../آفريني ارزش مشتري باتبيين نقش نوآوري خدمات در رفتارهاي هم

 

  منابع
 صـنعت  در جديـد  محصـولات  خلق منظور به مشتري مشاركت پيامدهاي). 1400(آرمان؛ كفچه، پرويز؛ رستمي، احسان  زاد، احمدي

  .245 -229 ،)3( 10 ،گردشگري و توسعه .گردشگري

 بـا  برنـد  بـا  مشـتري  مشـغوليت  مـدل  طراحي). 1397(هنزايي، كامبيز  زكليكي، محمدعلي؛ حيدرزاده ييبابا سرخابي، زهرا؛ برادران
  .84 -41 ،)4( 5 ،مديريت برند .بنياد داده نظريه رويكرد

 رمشـتري د  ارزش آفريني هم رفتار مدل تبيين). 1400(پور سليماني، علي؛ شاهرودي، كامبيز  افروز، نرگس؛ قلي زاده، كريم؛ دل حسن
  .159 -141 ،)2( 8 ،گردشگري شهري .گيلان پزشكي استان گردشگري صنعت توسعه

 شركت: مطالعه مورد( جديد محصول يياكار و نوآوري در مشتري دانش كارگيري هب تأثير). 1401(بهزاد  خانجاني، فرانك؛ خداياري،
  .39 -17 ،)56( 17 ،مديريت بازاريابي ).سامانه سما افزاري نرم

 نقـش  تبيـين  بـا  سـازماني  عملكـرد  بـر  نوآورانه رفتار تأثير). 1399(فاطمه  گوكي، مريم؛ عاقلي مهدي؛ مصباحي، اني،سلط دهقاني
  .277 -263 ،)3( 9 ،گردشگري و توسعه .هتلداري صنعت در رقابتي مزيت و طلبي فرصت فكري، سرمايه

ريزي و توسـعه   برنامه .بنياد داده تئوري كيفي روش از ادهاستف با گردشگري صنعت در آفريني هم الگوي ارائه). 1399(رحمتي، مريم 
  .246 -229 ،)33( 9 ،گردشگري

 و آمـوزش  عـالي  مؤسسـه : تهران ).مترجمان شيرازي، محمود و صائبي محمد( در مديريت تحقيق هاي روش ).1388( اوما سكاران،
  .ريزي و برنامه مديريت پژوهش

: تهران شهر در مسافرتي هاي آژانس عملكرد بر خدمات نوآوري تأثير). 1398(دعلي محم مرادي، مرتضي؛ اكبري، حسين؛ مختاري،
  .116 -99 ،)2( 6 ،گردشگري و توسعه .مشتري رضايت و خدمات كيفيت ميانجي نقش

 مشـتري  ارزش آفرينـي  هم بر برند تجربه تأثير بررسي). 1400( حيدري، درخشنده چم سلطانيالسادات؛  ريحانه طبائيان، زهرا؛ ياوري،
 در نـوين  هـاي  پـژوهش  المللـي  بـين  كنفـرانس  دهمـين  .خانگي لوازم صنعت در مشتري مشغوليت ميانجي متغير وسيله به

  . توسعه و اقتصاد مديريت،
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