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 مقدمه

بهه   هها  شهرکت یهت یافهت   زمانی که تولید انبوه عموم

محصولات و  و تولید محصولات سفارشی روي يوردند

ا این وجود ب تة مشتریان ارایه شد.خواسخدمات مطابق با 

وفقیهت  ، میسفارشه تنها تولید محصولات و یها خهدمات   

چرا که مزیهت ربهابتی    ،را تضمین نلرد ها شرکتپایدار 

بهراي ایجهاد    .استحاصش ایجاد ارزش براي هر مشتري 

بهر ين شهدند کهه بها      هها  شهرکت رزش براي هر مشتري ا

مشتریان تعامش داشته باشند و ایهن اولهین بهدم بهه سهوي      

 .(2661، 4)پاراهالههد و راماسههواس خلقههی ارزش بههود هههم

ها به این باور رسیدند که علاوه بر اینله مشتریان  شرکت

د بهها خریههد کههردن، سههوديوري بههراي شههرکت بههه وجههو 

تواننهد خلهق    ود با شرکت میيورند از طریق تعامش خ می

کمهی دربهارۀ رفتهار     ههاي  پهژوه  کنندۀ ارزش باشهند.  

خلقهی ارزش تها بهه حهال انجهام شهده اسهت و رفتهار          هم

را بههه عنههوان مجههزا بررسههی   2خلقههی ارزش مشههتري هههم

انجهام   ههاي  پهژوه  اند. در اینجا به چند نمونهه از   نلرده

اند،  خلقی ارزش توجه کرده شده در راستاي اینله به هم

 اشاره شده است.

هها   ( ادعا کردنهد اکرهر شهرکت   2662) 3ژانگ و چن

هاي خود  را در فعالیت کنند که مشتریان امروزه سعی می

هها   ين. دخیش کنند تا توسط او خلق ارزش داشهته باشهند  

هها نظیهر    متذکر شهدند کهه مشهتریان را در تمهام فعالیهت     

توزیهه ، خههرده  توسهعة محصههول جدیههد، تولیهد، مونتههاژ،  

ژانگ  خدمات پس از فروش باید درگیر کرد. روشی وف

( نشان دادند که اگر شرکتی داراي سیستم 2669) و چن

ههاي خهدماتی    باشد، این بر روي بابلیت خلقی ارزش هم

شرکت اثر مستقیم دارد و باعث بهبود خهدمات شهرکت   

                                                           
1 Prahalad & Ramaswamy 
2 Customer Value Co-Creation Behavior  

3 Zhang & Chen 

( مههدلی را بههراي 2661) 1هولبیهه  و بههروديشههود.  مههی

اي خها  ارایهه دادنهد کهه      هاي کارخانه توزی  نوشیدنی

خلقهی ارزش   مبتنی بر مشارکت مشهتریان و خهوا  ههم   

طراحی شده است و بابهش اسهتفاده ههم در سهطد خهرده      

و هملههاران  1اوئههدا .ههها اسههت فروشههی وهههم رسههتوران 

خلقی ارزش را بررسی کردنهد   ( مفهوم جدید هم2669)

و اثر ين را بر روي خدمات و تولید محصولات بررسهی  

ارزش بههه وسههیلة تعامههش   ذکر شههدند کههه کردنههد و متهه 

يیهد و نهام ایهن     مشتریان با عرضه کنندگان به وجود مهی 

 و 2خلههق بههرار دادنههد. ينههدرو  نههوع ارزش را، ارزش هههم

خلقههی ارزش را بررسههی  ( سیسههتم هههم2646هملههاران )

خلقی ارزش توسط  کردند و متذکر شدند که سیستم هم

 يید. می تعامش بین مشتریان و عرضه کنندگان به وجود

ههاي   شهود تمهام پهژوه     طور که ملاحظه مهی  همان

انجام شده به اهمیت خلق ارزش توسهط مشهتریان اشهاره    

خلقهی ارزش   دانه  دربهارۀ رفتهار ههم     فقهر  اند امها  کرده

 . بهه طهور  4 پهژوه  در ایهن   مشتري بابهش توجهه اسهت.   

خلقههی ارزش مشههتري بررسههی   کامههش ابعههاد رفتههار هههم  

خلقهی   رفتهار ههم   وام جهز شود کهد  . بررسی می2شود. می

هها بهه ين    ارزش اهمیت بیشتري دارد تا در برنامهه ریهزي  

يیهها رفتههار   شههود بررسههی مههی .3توجههه بیشههتري شههود.  

خلقههی ارزش بههر بابلیههت مشههتري مههداري و بابلیههت   هههم

است کهه ایهن    خدمات رسانی اثرگذار است؟. بابش ذکر

مفهوم در تمهام صهنای  بابهش بررسهی اسهت و تنهها یه         

عمش هم مفیهد   بلله در ،نیست لمی و دانشگاهیعمفهوم 

تواننهد رفتهار    بازاریابان با يشنایی با این مفهوم مهی  .است

ين  را بررسهی کننهد و از   خلقی ارزش مشهتري خهود   هم

پیگیري اهدافشهان بهه کهار     براي ارزیابی، برنامه ریزي و

خلقهی ارزش و   ابتهدا مفهاهیم ههم     این پهژوه   در ببرند.

                                                           
4 Hollebeek & Brodie 
5 Ueda 
6 Andreu 
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رزش مشتري ارایهه و سه س بهراي رتبهه     خلقی ا هم رفتار

 خلقهی ارزش مشهتري از رویلهرد    بندي اجزاي رفتار هم

ANP نهههرم افهههزار( SUPER DECISION و بهههراي )

)نهرم   یهابی معهادلات سهاختاري    ها از مهدل  بررسی فرضیه

 ( استفاده شده است.SMART PLSافزار

 

 مروري بر ادبيات موضوعي 

 ارزش

ذهنهی یها عینهی و...    ، مربت یا منفهی،  تواند یارزش م

ها را به نام ارزش ابتصهادي، ارزش   اغلب ما ارزش باشد.

 مایهه یدهعقلایههی، ارزش اخلابههی و یهها ارزش زیبههایی شههن

ارزش بههراي مشههتریان بههه معنههی ين (. امهها 2669)اوئههدا، 

 کننهد  یها هنگامی که خدمتی را دریافت مه  است که ين

 را دریافههت احسههاس بهتههري نسههبت بههه ببههش از اینلههه ين

ارزش از دیههد  (.2646)ينههدرو،  نلههرده باشههند، دارنههد 

یهها و خههدمات ، توانههد کیفیههت محصههولات یمههمشههتري 

باشد. مزایاي دریافتی شامش  ها شرکتمزایاي دریافتی از 

خدماتی و حمایت فنی،  ،هاي فیزیلی یژگیوترکیبی از 

 ت.ي اجتمهاعی اسه  هها  پاداششایستگی، موبعیت بازار و 

توانههد توسههط مشههتري از  یمههارزش مشهتري بههه سههادگی  

ينچه دریافت کرده با ينچه پرداخهت  ز اي ا یسهمقاطریق 

 کرده است مفههوم سهازي شهود )کهاومی و سهمیراپور،     

ارزش از دید مشتري در بازار و به وسیله ادراک  (.4314

، کنهد  مهی و ينچهه دریافهت    پهردازد  مهی مشتري از ينچهه  

ت و و نهه در کارخانهه و از طریهق تمهایلا     شهود  میتعیین 

  (.2669وهملاران،  4)وودساید مفروضات عرضه کننده

 

 خلق ارزش

( باید دان  خلق ارزش مرلاً) براي خلق ی  مصنوع

ها و  در مورد محیط )طبیعی یا اجتماعی(، در مورد انسان

                                                           
1 Woodside 

فههرا اینلههه  .دیگههر مصههنوعات موجههود داشههته باشههیم

جدا از  هاي یستمها و جامعه به عنوان س مصنوعات، انسان

هها   هستند دیگر درست نیست. در دنیهاي وابعهی، ين  هم 

بنهابراین ارزش از   به شدت بهه یلهدیگر وابسهته هسهتند.    

نه فقهط   مسألهاین  .يید یها به وجود م طریق تعاملات ين

 بلله در خدمات نیز بابش مشهاهده اسهت   ،در محصولات

. در همین راستا محصهولات و خهدمات   (2669، 2)گبیور

بهراي   منبعهی به عنهوان   توان یببلی مرا با توجه به مطالب 

خلههق ارزش در نظههر گرفههت. در اینجهها سههه مههدل خلههق  

 .شده است ارایهارزش 

نهدگان  کن عرضهه ارزش بهراي   :ارزش فراهم شده. 4

ز دریافت کنندگان ا)تولیدکنندگان(  محصول یا خدمت

و محههیط از ببههش  شههود  یفههرا مهه مسههتقش ( ان)مشههتری

 سیستم بسته است. شناسایی و تعیین شده است. این ی 

 عرضههه کننههدگان ارزش بههراي  : ارزش انطبههابی. 2

محصول یا خدمت)تولیدکنندگان( و دریافت کننهدگان  

امها محهیط در حهال     شده اسهت، ( ين مشخص ان)مشتری

مشهلش اسهت.    نتغییر است، که این براي پی  بینی کرد

در اینجها پیهدا کهردن     مسهأله  مدل ی  سیستم باز اسهت. 

 است. با محیط ابیانطب هاي ياستراتژ

 عرضههه کننههدگان ارزش بههراي : خلههق ارزش هههم. 3

)تولیدکنندگان( و دریافت کنندگان  محصول یا خدمت

خلقهی   هم از هم جدا باشد. در اینجا تواند ی( نمان)مشتری

، کهالا بهرخلاف   .دههد  یارزش اساس خدمت را شلش م

خدمت نامحسوس اسهت و بنهابراین بابهش حمهش و بابهش      

 شهود  ین در همهان زمهان کهه تولیهد مه     ذخیره نیسهت و ي 

 شهود  ی. به همین دلیش است که گفتهه مه  شود یدریافت م

 فريیند تولید خهدمت یه  فريینهد جهدا از ههم نیسهت.      

تولیدکننهده   .استارزش وابسته به تولید کننده و مشتري 

به عهلاوه محهیط و خهدمات ههم      ،و مشتري وجود دارند

                                                           
2 Gebauer 
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طراحهان   گر مشهللی بهه وجهود يیهد،    ااما  ،حضور دارند

مشهلش را دبیقهاً بهه کهدام جهز       دانند یفريیند خدمت نم

 ، چههون ارزش تلفیقههی از تولیههد کننههده،   نسههبت دهنههد 

  (.2669مشتري، محیط و خدمت است )اوئدا، 

ارزش و یه    ۀارزش بایهد شهامش تولیهد کننهد    خلق 

فريینهد خلهق ارزش زمهانی     ارزش باشهد.  ۀمصرف کنند

از  هها  شهرکت و که مشهتریان نقه  فعهالی داشهته باشهند      

 دافته  یمنابعشان براي خلق ارزش استفاده کنند، اتفها  مه  

خلهق ارزش   تواننهد  یها به تنهایی نم . ين(2646)يندرو، 

 .زنهد  یکنند تعامش اسهت کهه در اینجها حهرف اول را مه     

 ،خالق ارزش باشهد  تواند یبه تنهایی نم هم نتیجتاً مشتري

یگر تا با همهد  شود یاما شریلی براي شرکت محسوب م

 توان ی. با این دیدگاه م(2662، 4)لسچ ارزش ایجاد کنند

مگهر اینلهه عهلاوه بهر      شهود،  یگفت که ارزش ایجاد نم

مصههرف هههم صهورت گیهرد )ارزش در   مصهرف   ،تولیهد 

بیهان کهرد    (2662) 2گامسون طور که همان نهفته است(.

ارزش  عرضه کننده جزیی از فرایند خلق ارزش اسهت، »

کهه مشهتري از ين اسهتفاده     ونهدد پی یزمانی به وابعیت مه 

عرضههه « کنههد و فريینههد مصههرف وجههود داشههته باشههد.  

خلقههی ارزش  کننههدگان و مشههتریان بهها همههدیگر هههم    

 .کنند یم

 

  خلقي هم

خلههق، از عناصههر مختلههل تشههلیش  هههم هههاي یسههتمس

یه  تصهمیم گیرنهده در     تواند یاند، که هر عنصر م شده

بهه  سیستم باشد. ههر عنصهر، سهاختار داخلهی مخصهو       

خود دارد و خودش نیز به عنوان ی  سیستم جهدا عمهش   

خلهق، بهروز یه      . به عبارت دیگر در سیستم همکند یم

سهاختارهاي داخلهی خهود عناصهر و تعامهش       یجهة رفتار نت

عناصر با یلهدیگر اسهت. بهه عهلاوه طهرا  ایهن سیسهتم        

                                                           
1 Lusch 
2 Gummesson 

خههودش جزیههی از سیسههتم اسههت و همچنههین یلههی از    

اگهر طهرا     .يید یم خلق به شمار سیستم هم هاي یژگیو

ههدف را از بیهرون بهراي     توانهد  یبیرون سیسهتم باشهد مه   

سیستم تعیین کند ولهی اگهر طهرا  داخهش سیسهتم باشهد       

 ديیه  یتعامل  با اجزاي دیگر به وجود م یجةهدف در نت

  .(2669)اوئدا، 

 

 خلقي ارزش هم

 ،ي شهرکت هها  تهلاش یجة ترکیهب  نتخلقی ارزش  هم

و تمهام عوامهش دیگهري     مشتریان، سههامداران  ،کارکنان

. اسههتکههه بههه نههوعی در تولیههد خههدمت سهههیم هسههتند،  

اسههاس اسههت کههه هههیچ ارزش ن ی ارزش بههر ایههخلقهه ههم 

ي از شهرکت تها اسهتفاده نشهود ارزشهمند      ا شهده پیشنهاد 

خلقهی ارزش   در فريیند تولید هم ها شرکتنق   .نیست

یعنهی فقهط جزیهی از     اسهت. خهدمت   ارایهه و فقط تولید 

خلقههی  هههم د.ارزش را بههه عهههده دارنههخلقههی  یفههة هههموو

)مههرلاً مشههتریان( بهها  ن ارزش حاصههش مشههارکت ذینفعهها 

عمولاً مصهرف  )م« شستفاده کردن ارزا»ط شرکت، توس

 (.2662)لسچ و هملاران، است شود(  یمنامیده 

یفههة خههدمت ووتعهاملات مشههتریان بهها کارکنهان کههه   

خلقههی ارزش  رسههانی دارنههد بههه طههور بههالقوه باعههث هههم 

خلق چیزي بهالاتر و فراتهر از ارزشهی     رزش هما شود. یم

شهود و   یماست که از مصرف خدمت یا محصول ناشی 

)پاراهالهد و  د شهو  یمه به موجب تعاملات است که ایجاد 

خلقی ارزش فقط محدود  (. مفهوم هم2661راماسوامی، 

بللهه مملهن    ،شهود  ینمبه تعاملات مشتریان و کارکنان 

ي مختلهل  هها  گهروه است از تعهاملات و ارتباطهات بهین    

به طور مرال فرا کنید افرادي دور  د.مشتریان ناشی شو

بهة خهود   علاههاي مهورد    یدنینوشهم نشستند و در مورد 

کننهد و بهه اطلاعهات و تجربیهات یلهدیگر       یمه صحبت 

دهنههد و ایههن مملههن اسههت بههراي محصههول   یمههگههوش 
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 ،هها باشهد   شرکت شما که شاید موضوع این گفت و گو

 عههدۀ وبت از  یچهخلقی ارزش  همخلق ارزش کند. این 

خلقهی   يید. بابش توجه اینله ههم  ینمکارکنان شرکت بر 

نه فقط از طریق تعاملات افراد بها یلهدیگر ایجهاد    ش ارز

ههاي   یطمحه شود بللهه از طریهق ارتبهاش مشهتریان بها       یم

ی  مشتري مملن اسهت   مرلاًافتد.  یممجازي هم اتفا  

ر حهال دیهدن   از سایت کارخانه ی  نوشیدنی خاصهی د 

بیند کهه از کیفیهت محصهولات     یماست و نظر فردي را 

کارخانه تشلر کهرده اسهت در نتیجهه راغهب بهه خریهد       

 (.2661)هولبی  و برودي، د شو یممحصول 
 

و رفتممار  ارزش توسممم مشممتر ان  خلقممي هممم

 خلقي ارزش مشتري هم

طور اسهتنباش کهرد    یناتوان  یمبا توجه به مطالب بالا 

یجههة سیسههتم  نتارزش اسههت و ایههن  کههه مشههتري خههالق  

اسهت  ر در اینجا دو نلته بابش ذکه  ت.خلقی ارزش اس هم

شهتري را  ، مخلقی ارزش پس از درک هم ها شرکتل او

شری  خود دانسهتند بهه جهاي اینلهه او را یه  عنصهر       

نق  مشتریان از ی  عنصر خهارجی بهه    خارجی بدانند.

منظههور از و یهه  شههری  داخلههی تغییههر یافتههه اسههت    

هها و   ییتوانها استفاده از  ،قی ارزش توسط مشتریانخل هم

و دان  مشهتریان بهراي کسهب مزیهت ربهابتی       ها مهارت

خلقههی ارزش  هههم ،دوم .(2669)ژانههگ و چههن،   اسههت

توسهههط مشهههتریان یههه  منبههه  جدیهههد مزیتهههی بهههراي   

خلقی ارزش  سیستم هم ،ز منظر مدیریتا .ستها شرکت

یجهاد  به دلیش توجه و تمرکزش بر روي مشهتري باعهث ا  

 .(2661)پاراهالهد و راماسهوامی،   د شهو  یمه مزیت ربابتی 

شهود   یمه درگیر کردن مشتریان در امور شهرکت باعهث   

را  هها  ينمطل  شهود و بهتهر نیهاز     ها ينکه شرکت از نیاز 

 .(2669بريورده کند )ژانگ و چن، 

خلقهی ارزش بهراي    حال کهه بهه اهمیهت سیسهتم ههم     

ین توضهید  اشهاره شهد و همچنه    ها شرکتبهبود خدمات 

خلقهی ارزش بهدون تعامهش بها مشهتریان       داده شد که ههم 

يیهد و اینلهه    یم، ی  سؤال به وجود نیستاملان پذیر 

شدن در فريیند خلق ارزش ر يیا مشتریان تمایش به درگی

داد  ارایهه ( مفهوم جدیهدي  2642) 4دارند؟. وي و گنگ

 امورشدن در ر و متذکر شد مشتریانی که تمایش به درگی

شهوند   یمه خلقهی ارزش   ارند و وارد سیستم همشرکت د

خلقهی ارزش را   رفتار ههم  د.دارن «شخلقی ارز رفتار هم»

شهههروندي ر و رفتهها 2مشههارکتی مشههتري ر بريینههد رفتهها 

ادامهه بیشهتر توضهید داده و در    ر دانسهت کهه د   3مشتري

 ت.مای  داده شده اسن 4شلش

ق ارزش خلههدو نههوع رفتههار شناسههایی شههدند کههه بههر 

ت: رفتار مشارکتی مشهتري، کهه یه  رفتهار     اثرگذار اس

و  استش مشتري ز)درون نقشی( براي خلق ار يضرور

رفتههار شهههروندي مشههتري، کههه رفتههاري داوطلبانههه )فههرا  

 .(2669هملههاران، و  1)بههاو شههود ینقشههی( محسههوب مهه

و عمللهرد   اي یفهه حوزه عمللرد فهردي بهه عمللهرد وو   

شهامش   اي یفهه . عمللهرد وو شهود  یتقسیم مه  يا داوطلبانه

ها دریافت خدمت  رفتارهاي ضروري است که بدون ين

د. مرههش کارکنههان، مشههتریانی کههه شههو ینههابص انجههام مهه

بایهد درگیهر رفتارههایی مرهش      ،کننهد  یخدمت دریافت م

جستجوي اطلاعات، به اشتراک گذاشهتن اطلاعهات و...   

رفتارههههایی مرهههش  يا داوطلبانهههه يشهههوند. عمللردهههها

و... هستند که براي تلمیش بازخورد، هواداري، بردباري 

فريیند دریافت خدمت، مشتریان حتماً نباید این رفتارهها  

 را بروز دهند.
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2 Customer Participation Behavior 
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4 Bove 
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 يمشتر ارزش يخلق هم رفتار عناصر -1 شکل

 (2102منبع: )وی و گنگ، 

 رفتار مشاركتي مشتري

 :استمشارکتی مشتري شامش رفتارهاي زیر ر رفتا

ه اطلاعههات در مشههتریان بهه: جسههتجوي اطلاعههات -4

مورد وضهعیت )موبعیهت( خهدمت و دیگهر پارامترههاي      

د. جستجوي اطلاعات براي مشهتریان از  نخدمت نیاز دار

دو جهت مهم است. اول اینله اطلاعات، عهدم اطمینهان   

 تواننهد  یو مشهتریان محیطشهان را مه    دههد  یرا کاه  مه 

تحت کنترل داشته باشند. دوم اینله، مشتریان نقششان را 

ن ایجهاد کننهدۀ ارزش مههم بداننهد و در فريینهد      به عنهوا 

اطلاعات را از  توانند یها م ایجاد ارزش درگیر شوند. ين

مختلل بدست يورند. مهرلاً بهه طهور مسهتقیم از      يها راه

 افراد ب رسند و یا رفتار دیگر مشتریان را در نظر بگیرند. 

مشههتریان بایههد : بههه اشههتراک گذاشههتن اطلاعههات -2

براي استفاده در فريینهد ایجهاد ارزش،    اطلاعات خود را

دهند. اگر مشتریان اطلاعهات ضهروري    ارایهه کارکنان ب

را انجهام   شهان  یفهوو توانند یرا فراهم نلنند، کارکنان نم

بدهند. مشتریان از طریق به اشتراک گذاشهتن اطلاعهات   

 سهازند  یها نیازشان را بريورده م با کارکنان، از اینله ين

خهودرویی را   مشهتریان  که یهنگام مرلاً .شوند یمطمئن م

باید اطلاعاتی دربارۀ صداهاي عجیب و غریب  خرند یم

بدهنههد. اگههر صههورت وجههود، بههه کارکنههان  ر دماشههین 

دادن اطلاعات کوتاهی کننهد، کیفیهت    ارایهمشتریان در 

 يید. یایجاد ارزش پایین م

رفتههار مسههئولانه زمههانی اتفهها   : رفتههار مسههئولانه -3

ه مشتریان ووایل و مسئولیتشهان را بشناسهند و   ک افتد یم

خودشههان را جزیههی از کارکنههان بداننههد. مشههتریان بایههد  

بوانین را در نظر بگیرند و از دستورات کارکنان پیهروي  

کنند. گاهی اوبات حتی لازم است که مشتریان حضهور  

 فیزیلی نیز در شرکت داشته باشند.

بهط بهین   تعامش فردي مربوش بهه روا : تعامش فردي -1

بها   صهمیمیت  احسهاس  مشتریان و کارکنهان اسهت. مهرلاً   

حسهن نیهت   داشهتن  ها و  ينگذاشتن به  ، احترامکارکنان

بیشهتر، ههم    يهها  است. رابطهه یی از تعامش فردي ها نمونه

سلیقگی و محیط اجتماعی مربهت، مشهتریان را بیشهتر در    

  .(2642)وي و گنگ،  کند یخلق ارزش درگیر م

 

 تري رفتار شهروندي مش

 ابعاد رفتار شهروندي به برار زیر است:

کهه مشهتریان    شهود  یشامش اطلاعاتی م: بازخورد -4

تا فريیند خدمت در طولانی مهدت   دهند یبه کارکنان م

بهبود یابد. مشتریان از دید کارکنان متخصصهانی هسهتند   

 .را در اختیار ينان باید بگذارند یشانها که تجربه

فههاداري بههه شههرکت و هههواداري بههه و: هههواداري -2

شهرکت تحهت علایهق فهردي مشهتریان       افزای  علابه به

اشاره دارد. ههواداري شاخصهی بهراي وفهاداري مشهتري      

اسههت کههه بههه اعتبههار شههرکت و ارتقههاي محصههولات و   

 رفتار هم خلقی ارزش

 مشتری
شهروندی مشتری رفتار رفتار مشارکتی مشتری  

 

جستجوی 

 اطلاعات
به اشتراک 

گذاشتن 

 اطلاعات

رفتار 

 مسئولانه

تعامل 

 فردی
کمک  بازخورد بردباری هواداری

 کردن



 
 

 11/    مداري مشتري بر ين تأثیر و مشتري ارزش خلقی هم رفتار

 

 منظهور از وفهاداري، تعههد    .کند یخدمات ين کم  م

 دیگر مشهتري  عبارت به یا مشتریان مجدد خرید پایدار

 در حتهی  يینهده  در کهه  ولیمحصه  یها  خهدمت  مهی یدا

 تغییهر رفتارمشهتري   سهبب  کهه  شهرایط  تغییهر  صهورت 

 را خهدمت  یها  محصهول  ين ههم  بهاز  مشهتري  شهود،  می

 (.4316)ابراهیمی و هملاران،  گزیند، است برمی

منظور دستیاري و کمه  رسهانی   : کم  کردن -3

به دیگر مشتریان است. مشتریان به مشتریان دیگر کم  

ا مملن است در مواجه با دریافت ه چون که ين کنند یم

خدمت به کم  نیاز داشهته باشهند. مشهتریان بها کمه       

 .دهند یهمدلی خود را نشان م ،کردن به مشتریان دیگر

مشتري وبتی که کمبهودي در دریافهت   : بردباري -1

شلیبا باشهد.   کند یخدمت و یا نقصی در ابزار احساس م

 ینتهر  از ينجا کهه شلسهت در دریافهت خهدمت بهزر      

علت است براي اینله مشتري رفتارههایی از خهود بهروز    

دهد، تا سهم بازار يسیب ببیند و یها سهوديوري شهرکت    

کههم شههود، بردبههاري مشههتري بههه تمههام شههرکت کمهه   

  .(2669)وي و گنگ،  خواهد کرد

 

خلقي ارزش مشتري، قابليم  مشمتري    رفتار هم

 مداري و قابلي  خدمات رساني

خلقهی ارزش   فتهار ههم  ارتبهاش بهین ر    در این پژوه 

بابلیت مشتري مداري و بابلیت خدمات رسهانی   ،مشتري

اسهاس دو  ر را این ارتباش بف بررسی شده است.ن در ي

اصش اول اینله مشتریان به دلیش  ت.اصش اولیه بنا شده اس

خلقی  خلقی ارزش در فرایند هم رفتار همز برخورداري ا

قی ارزش خل رفتار هم ،دوم اینله د.شون یمارزش دخیش 

مرتبط اسهت. رفتهار   ت جدید شرک هاي یتبابلمشتري با 

خلقی ارزش مشتري به طور مسهتقیم بهر روي بابلیهت     هم

مشتري مهداري و بابلیهت خهدمات رسهانی شهرکت اثهر       

خلقهی ارزش   این بدین معنا است که رفتار هم د.گذار یم

ایستگی جدید و مزیت ربابتی بهراي شهرکت   ، شمشتري

خلقهی ارزش   گر مشتریان رفتهار ههم  ا يورد. یمبه وجود 

کنند  یمهاي شرکت  یتفعالخود را درگیر  ،داشته باشند

و اننهد توانهایی، دانه     )م هها  ينهاي  یتبابلتوان از  یمو 

شهرکت اسهتفاده    عمللهرد بهبهود   براي ت(حتی احساسا

. مشتریان بها  استبرنده  ˚کرد. این ی  استراتژي برنده 

محصهولات و   ،رزشخلقهی ا  سهیم شدن در فريینهد ههم  

در همین حال شرکت  د.يورن یمخدمات مناسب بدست 

کند و بها مهدنظر داشهتن     یمهاي ربابتی کسب  یتمزهم 

کنهد.   یممشتریان خود رویلردهاي منحصر به فرد اتخاذ 

بهه تعهاملات و ارتبهاش بها مشهتریان       هها  شرکتزمانی که 

شناسهایی   را هها  ينهها   یدتهرج ورزنهد نیازهها و    یمتلاش 

فراهم  ،خواهد یمنند در نتیجه چیزي را که مشتري ک یم

شود که این مشتریان  یم تر مشلشکنند و براي ربیبان  یم

 .(2669)ژانهگ و چهن،    درا به سمت خهود جهذب کننه   

بدین ترتیب اگر شرکت بها مشهتریان در ارتبهاش باشهد و     

خلقهی ارزش باشهند و    همچنین مشتریان داراي رفتار ههم 

در فريیندهاي تصمیم  ،ت شوندهاي شرک یتفعالدرگیر 

گیههري شههرکت تقاضههاي مشههتریان بهتههر در نظههر گرفتههه 

هایی که براي مشتریان ارزش ایجهاد   یتفعالشود و از  یم

شود. پس فرضیه اول به صهورت   یمکند صرف نظر  ینم

 :استزیر 

خلقی ارزش مشهتري اثهر    رفتار هم :(H1فرضیه اول )

 ي شرکت دارد.مدار يمشترو معناداري بر بابلیت  مربت

خلقههی ارزش مشههتري بههر بابلیههت خههدمت  رفتههار هههم

بابلیت خدمت رسهانی   است.رسانی شرکت نیز اثرگذار 

ر د استاطلاعات بین مشتریان و شرکت ل وابسته به تباد

تبههادل  هسههتندنتیجههه افههرادي کههه داراي ایههن نههوع رفتههار 

زمهانی کهه عهدم     د.کنه  یمه  تر يساناطلاعات و تعامش را 

ابسههتگی بههه دریافههت اطلاعههات در شههرکت اطمینههان و و

شرکت بایهد از سهاختارهایی بها مشهارکت بهالا       ،بالاست



.
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خلقهی ارزش بهه مشهارکت     هاي ههم  یتفعال د.استفاده کن

یابد و  یمشود و بابلیت خدمت رسانی ارتقا  یممنجر بالا 

ارزش اسهت   ورندۀيد خدمات مناسبی که باعث به وجو

لري و هملاران، )وی شود یمکه توسط مشتري دریافت 

را بهادر   هها  شرکت ،تعامش بین مشتري و شرکت (.2663

 ارایهه  هها  ينتة خواسه سهازد کهه خهدمات را بهر طبهق       یم

 ،عة محصههول جدیههدتوسهه .(2669)ژانگ و چههن، ددهنهه

یهة خهدمات مناسهب بها یه       اراتعاملات در بازاریابی و 

شرکت بادر اسهت خهدماتی    ،مدیریت مشارکتی مناسب

البتهه بابهش ذکهر     د.اعث خلق ارزش شودهد که ب ارایهرا 

خلقی ارزش باشهند و   است مشتریان باید داراي رفتار هم

مهذکور  ف ههد ا هاي شرکت دخیهش شهوند ته    یتفعالدر 

 یة دوم بدین ترتیب است:فرضمحقق گردد. 

خلقی ارزش مشهتري بهر    رفتار هم :(H2)م فرضیه دو

هاي خدمت رسانی شرکت اثر مربت و معنهاداري   یتبابل

 د.دار

عمللههرد شههرکت را بهبههود ب ضههة خههدمت خههوعر 

بخشد و توانایی شرکت را بهراي نگههداري مشهتریان     یم

(. شهرکتی  2669دههد )ینهو  و هملهاران،     یمافزای  

کههه بابلیههت خههدمت رسههانی مناسههب دارد در مشههتري    

اسهت زیهرا بابلیهت خهدمت      تهر  موفهق مداري از رببای  

تها   کنهد  یمه رسانی فرصت مناسبی براي شهرکت ایجهاد   

نیازهاي فردي مشتریان را بهتر بريورده سهازد )ژانهگ و   

در نتیجههه بابلیهت خههدمت رسهانی، بابلیههت   .(2669چهن،  

دهد. فرضهیة سهوم بهه ایهن      یممشتري مداري را افزای  

 است:ر برا

بابلیت خدمت رسانی اثر مربهت و   :(H3فرضیه سوم)

 معناداري بر روي بابلیت مشتري مداري دارد.  

متغیههر بههالا از تعههدادي متغیرهههاي  هههر کههدام از سههه  

اند. اثرات این سهه متغیهر و همچنهین     يشلار تشلیش شده

یرهههاي پنهههان بههه طههور متغاثههرات متغیرهههاي يشههلار بههر 

 خلاصه در زیر نشان داده شده است.

 

  

 

 
 

 

 

 

 

 
 قيتحق مدل -2 شکل

 

  روش پژوهش

این پهژوه  شهامش دو بخه  اصهلی       روش پژوه 

کهه   اسهت بی معادلات ساختاري یا و مدل ANPتلنی  

 اشاره شده است.  ها يندر ادامه به 
 

ANP 
 پیچیهده  تصمیم گیهري  مسایش حش براي ANPمدل 

 ایهن  اي تحلیش شهبله  فرایند گیرد. می برار استفاده مورد

 تمهام  با نظامند صورت به کهد ده می دست به را املان

رفتار هم خلقی ارزش 

 مشتری

 قابلیت مشتری مداری

 قابلیت خدمات رسانی

پرس و جو کردن اطلاعات از دیگران در مورد  .1

 موسسه خدمات یک سازمان/ شرکت/

های مختلف یک  . پرس و جو کردن در مورد شعبه2

 سازمان/ شرکت/ موسسه

نگام دریافت خدمات از یک سازمان/ صبوری در ه. 22

 شرکت/ موسسه

دادن خود با شرایط نامساعد یک سازمان/  وفق. 22

 شرکت/ موسسه

های  سازمان/ شرکت/ موسسه به دقت گروه .03

 ردگی مختلف مشتری را در نظر می

……. 

شرکت/ موسسه با مشتریان همکاری . سازمان/ 00

 دارند

سازمان / شرکت/ موسسه، قابلیت عرضه خدمات  .03

 حدید را دارد.

..........  

. سازمان / شرکت/ موسسه، قابلیت عرضه خدمات 03

 سفارشی شده را دارد.

............ 
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 تصهمیم گیهري   سیستم ها در وابستگی و ارتباطات انواع

 باشیم.   داشته خوردبر

 بالب در مدل یةارا از مدل: ببش اول، ساخت گام -

نمود.  اشاره ها داده يوري جم  نحوه به دبای ANP روش

 در معیهاره  چنهد  تصهمیم گیهري   ههاي  روش ينجا که از

 گیرد، لذا می برار استفاده مورد نخبگان جامعه با خطاب

 در نخبگهان  جامعهه  اسهاس  بهر  کار اولویت نیز اینجا در

 از عمدتاً اساتید دانشهگاه یهزد بهوده اسهت.     که دسترس

 1 الی 1 تعداد پژوهشگران مذکور روش براي که ينجا

 کار تلیه پژوه  این در نیز ما اند، دانسته کافی را خبره

جمه    ههاي  داده ایهم.  داده بهرار  خبره 2 اساس بر را خود

 یل ارچه صورت به اینله براي نفر 2این  از شده يوري

 SUPER افهزار  نهرم  وارد را هها  ين بتهوان  و دريمهده 

DESISION  میهانگین  صهورت  بهه  نمهود  تحلیهش  بهراي 

 بهرار  اسهتفاده  مهورد  نخبگهان  ههاي  بضهاوت  حسهابی، 

 از مختلهل  نخبگهان  بهه يراي  توجه با ما یعنی ؛گیرد می

 نههایی  حاصهش  عدد و گرفته حسابی میانگین يرا تمامی

(. 4392ملهاران،  گیهرد )زیهاري و ه   برار می کار ملاک

 توجهه  با ANPروش  که نمود نشان خاطر دبای يخر در

 را استفاده بابلیت کمی و معیارهاي کیفی براي اینله به

 است، کیفی معیارها تمامی چون  پژوه  این در دارد،

 بهه  نخبگهان  جامعهه  و فهردي  ههاي  بضهاوت  از منظر لذا

  پهژوه   ایهن  در پهردازیم.  مهی  مهذکور   پژوه  مطالعه

 اول، سهطد  است. سطد سه شامش کلی طور ما به شبله

 سهطد  دوم کهه  سهطد  اسهت،  مها  هدف سطد همان که

خلقهی   )عوامهش تشهلیش دهنهده رفتهار ههم      هها  ة شاخهیارا

هها   زیر شهاخه  که سوم سطد نهایت در و ارزش مشتري(

 روش بهه چهارچوب   توجهه  دهنهد. بها   ين را تشلیش مهی 

 ایهن  بالهب  در ما  پژوه  همسأل استفاده، مورد  پژوه 

 :شود تدوین می زیر صورت به مدل

 

 ANP مدل اجزاي -1 جدول

 CUSTOMER VALUE CO-CREATION هدف -1

BEHAVIOR (CVCB) 

)اولویت بندي عوامش تشلیش مسألههدف 

 خلقی ارزش( هم دهنده رفتار

 ها شاخه -2
CUSTOMER CITIZENSHIP 

BEHAVIOR(CCB) 
 رفتار شهروندي مشتري

CUSTOMER PARTICIPATION 

BEHAVIOR(CPB) رفتار مشارکتی مشتري 

ز ر  -3

 ها شاخه

A1 جستجوي اطلاعات 

A2 به اشتراک گذاشتن اطلاعات 

A3 تعامش فردي 

A4 رفتار مسئولانه 

A5 هواداري 

A6 بازخورد 

A7 کم  کردن 

A8 بردباري 
 

 ههاي  وابستگی تنظیم ها: تنظیم وابستگی ،دوم گام -

عناصهر،   یها  هها  خوشه میان زوجی همقایس نجاما و متقابش

 شهلش  مرحلهه  ایهن  در مهدل  اساسهی  و راهبهردي  بخ 

 زوجهی  مقایسهه  انجهام  بهه  مرحلهه  ایهن  در گیهرد.  مهی 
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در اینجا مهاتریس مقایسهه زوجهی همهراه بها       پردازیم. می

نرخ ناسازگاري ين يورده شده است و منظور این است 

ري، میههزان خلقههی ارزش مشههت کههه مههرلاً بههراي رفتههار هههم

رفتار مشارکتی مشتري یا رفتار شهروندي مشتري  برتري

 چگونه است؟

 

 مشتري خلقي ارزش همزوجي عوامل رفتار  هماتر س مقا س -2 جدول

 

 شهروندي مشتري عوامل رفتار يزوج مقا سه س ماتر -3جدول 

A8 A7 A6 CCB 

11/2  11/4  2313/4  A5 

22/4  42/4   A6 

1/4    A7 

6642/6 :نرخ ناسازگاري  

 
 مشاركتي مشتري رعوامل رفتا يزوج مقا سه س ماتر -4جدول 

A4 A3 A2 CPB 

6191/4  12/4  1412/4  A1 

14/2  292/2   A2 

2222/2    A3 

6262/6 :نرخ ناسازگاري  

 

عوامش تشلیش دهنده رفتار مشارکتی مشتري و رفتار 

هروندي مشتري داراي ارتباش درونی هستند بهه همهین   ش

هها تشهلیش و در ادامهه     زوجهی ين  مقایسهه دلیش ماتریس 

يورده شده است. به طهور مرهال بهراي تحقهق یهافتن امهر       

بههه اشههتراک گذاشههتن    برتههريجسههتجوي اطلاعههات،  

 اطلاعات نسبت به رفتار تعاملی چگونه است؟

 

 ها دروني ز ر شاخهباط ارت يبرا يزوج مقا سه س ماتر -5جدول 

 

CPB CVCB 

33/2 CCB 

 666/6نرخ ناسازگاري 

A4 A3 A2 

2192/4 2342/2 A1 

2342/2  A3 

 6623/6نرخ ناسازگاري:
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 ها دروني ز ر شاخهارتباط  يبرا يزوج مقا سه س ماتر -6جدول 

 

 ها خهشا ر ز يارتباط درون يبرا يزوج مقا سه س ماتر -7جدول 

 

 ها شاخه ر ز يارتباط درون يبرا يزوج مقا سه س ماتر -8 جدول

A3 A2 A4 

1234/4 42/4 A1 

131/2  A2 

 6661/6 :نرخ ناسازگاري
 

 ها شاخه ر ز يارتباط درون يبرا يزوج مقا سه س ماتر -9 جدول

A8 A7 A6 

6/2 1412/4 A5 

33/2  A7 
 6621/6 :نرخ ناسازگاري

 

 ها شاخه ر ز يارتباط درون يبرا يزوج مقا سه س ماتر -11جدول

A8 A7 A5 

1234/4 4321/4 A6 

2619/4  A7 

 6423/6 :نرخ ناسازگاري

 

 ها شاخه ر ز يارتباط درون يبرا يزوج مقا سه س ماتر -11 جدول

A8 A6 A7 

1/2 2/2 A5 

22/4  A6 

 6341/6 :نرخ ناسازگاري

A4 A3 A1 
42/2 11/2 A2 

9/2  A3 

 6121/6نرخ ناسازگاري: 

A4 A2 A3 

42/4 2192/4 A1 

2/4  A2 

 6911/6 :نرخ ناسازگاري
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 ها شاخه ر ز يارتباط درون يبرا يزوج مقا سه س ماتر -12 جدول

A7 A6 A8 

1/2 1/2 A5 

2/2  A6 

 6193/6 :نرخ ناسازگاري

 

در  ANPنتیجههه نهههایی  ANP :گههام سههوم، نتیجههه  -

نشهان داده   43در جهدول   .اند شدهجداول زیر نشان داده 

خلقههی ارزش مشههتري،رفتار   فتههار هههم شههده اسههت در ر 

 شهروندي مشتري از اهمیت بیشتري برخوردار است.

 

 CVCB ياجزا  ياوزان نها -13جدول 

366366/6 CPB 
CVCB 

211266/6 CCB 

 

نشان داده شده اسهت کهه بهین عناصهر      41در جدول 

ي، به اشهتراک گذاشهتن اطلاعهات    رفتار مشارکتی مشتر

 .استتر مهم

 

 CPB ياجزا  يزان نهااو -14 جدول

223416/6 A1 

CPB 
141623/6 A2 
421621/6 A3 
232222/6 A4 

 

نشان داده شده اسهت کهه بهین عناصهر      41در جدول 

رفتار شههروندي مشهتري، ههواداري وزن بیشهتري را بهه      

 خود اختصا  داده است.

 

 CCB ياجزا  ياوزان نها -15جدول 

321231/6 A5 

CCB 
216912/6 A6 

222111/6 A7 
419111/6 A8 
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 مدل  ابي معادلات ساختاري

از مههدل یههابی   هههاي پههژوه  بههراي بررسههی فرضههیه 

معههادلات سههاختاري اسههتفاده شههده اسههت. مههدل یههابی    

معادلات سهاختاري یه  رویلهرد يمهاري جهام  بهراي       

هایی درباره روابط بین متغیرههاي مشهاهده    یهفرضيزمون 

  . روش این پهژوه  (4399شده و ملنون است )هومن، 

پیمایشی است. در این راستا، به منظهور   -از نوع توصیفی

  يوري اطلاعههات، مبههانی نظههري و پیشههینه پههژوه  جمهه 

مههورد بههازنگري بههرار گرفتههه و در نهایههت، پرسشههنامه    

توسط محققین طراحی گردیهد. پرسشهنامه ایهن      پژوه 

سؤال است که ساختار ين در جدول  32شامش؛   پژوه 

 است. يمده 42

 

 ساختار پرسشنامه -16 جدول

ها تعداد سنجه معيارها  منابع 

خلقی ارزش مشتري هم رفتار (2642)وي و گنگ،  21   

(2669)ژانگ و چن،  1 بابلیت مشتري مداري   

(2669)ژانگ و چن،  1 بابلیت خدمات رسانی  

 

را دانشهجویان و هنريمهوزان     جامعه يماري پهژوه  

مههاري و زبههان شهرسههتان یههزد هههاي هنههر و مع يموزشههگاه

گیههري  دهههد. در ایههن راسههتا، از روش نمونههه تشههلیش مههی

تصادفی اسهتفاده شهده اسهت. از ایهن رو، بهراي بدسهت       

)فرمههول کههوکران(  يوردن حجههم نمونههه از رابطههه زیههر 

 استفاده شده است.

 (4) رابطه

 

 11بر این اساس و با در نظهر گهرفتن سهطد اطمینهان     

نفهر   492مقدار حجم نمونه  61/6خطاي درصد و سطد 

بها اسهتفاده از     بريورد گردید. پایایی پرسشهنامه پهژوه   

شاخص مرسوم سازگاري درونی یعنی يلفهاي کرونبهاخ   

( 921/6مورد بررسی برار گرفت. مقدار به دست يمده )

اسهت.    حاکی از سازگاري درونی مناسب ابزار پهژوه  

ازي محتهوا، در  سه  ضمناً پرسشنامه مذکور بها ههدف روا  

نظهران علمهی بهرار گرفهت و      اختیار خبرگهان و صهاحب  

هها بهر روي شهلش و محتهواي      اصلاحات مهورد نظهر ين  

 پرسشنامه لحاظ گردید. 

دار بهودن رابطهه    براي بررسهی معنهی    در این پژوه 

بین متغیرههاي مهدل پیشهنهادي، از مهدل یهابی معهادلات       

افهزار   نهرم استفاده گردید. براي ایهن منظهور از    ساختاري

افهزار،   ایهن نهرم   بهره برده شده است. Smart Pls يماري

 ي مربهوش بهه متغیرهها،   ها دادهپس از بررسی مدل و اخذ 

گام اول مهدل در حالهت   ر د د.ده یممدل نهایی را ارایه 

ضرایب استاندارد ارزیابی شد، بارهاي عاملی که مقهادیر  

 داشته باشند بهتهر اسهت کهه حهذف شهوند      1/6کمتر از 

 (. در نتیجه متغیرهاي يشهلار 4314حنفی زاده و زارع، )

ایهن   ارزیابی مدل بدون حذف شدند و 21، 22، 1، 2، 4

بارههاي عهاملی مربهوش بهه متغیرههاي       .متغیرها انجام شد

يشلار دوباره محاسبه شدند و متغیرههاي خروجهی نهرم    

 افزار در جداول زیر نشان داده شده است.
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 در حال  ضرا ب استانداردمتغيرهاي آشکار  -17 جدول
 ضرا ب سنجه ضرا ب سنجه ضرا ب سنجه ضرا ب سنجه ضرا ب سنجه

Q3 122/6 Q44 111/6 Q49 19/6 Q21 229/6 Q31 926/6 

Q1 113/6 Q42 912/6 Q41 11/6 Q22 261/6 Q31 992/6 

Q2 112/6 Q43 212/6 Q26 232/6 Q29 124/6 Q32 922/6 

Q2 131/6 Q41 242/6 Q24 291/6 Q36 211/6 Q32 963/6 

Q9 236/6 Q41 113/6 Q22 261/6 Q34 929/6   

Q1 126/6 Q42 132/6 Q23 261/6 Q32 933/6   

Q46 142/6 Q42 143/6 Q21 269/6 Q 33 924/6   

 

مربهوش بهه متغیرههاي     t تمام بارههاي عهاملی يزمهون   

باشند که تمام متغیرههاي پنههان    12/4 پنهان باید بالاتر از

داراي این خاصیت بودنهد. خروجهی نتهایج      ژوه این پ

 نشان داده شده است. 41و  49اصلی در جدول 

 

مدل نها ي نتا ج -18 جدول  

R2 cronbach’s α CR AVE متغیرها 

66/6  1624/6  1423/6  1421/6 خلقی ارزش مشتري رفتار هم   

3111/6  9392/6  9142/6  2221/6  مشتري مداري 

 بابلت خدمات رسانی 2414/6 1699/6 9221/6 262/6

 

4- CR:     این ضریب از صفر تا ی  متغیهر اسهت کهه

شهود و مقهادیر کمتهر از     پذیرفته مهی  2/6مقادیر بالاتر از 

و هملههاران،  4گردد)ورتههز نههامطلوب ارزیههابی مههی  2/6

4191.) 

2- AVE رود و  مهی  بهه کهار  : جهت اعتبار همگرایی

ه بها  هاي ی  سهازه را در مقایسه   همبستگی زیاد شاخص

دههد.   هاي دیگهر نشهان مهی    هاي سازه همبستگی شاخص

مقدار این ضریب نیز از صهفر تها یه  متغیهر اسهت کهه       

و هملاران،  2شود)فورنش پذیرفته می 1/6مقادیر بالاتر از 

4194). 

                                                           
1 Werts 
2 Fornell 

3- R
: همین ضریب اسهت کهه ارتبهاش بهین مقهدار      2

واریانس شر  داده شده ی  متغیر نهفته را با مقدار کش 

نمایهد. مقهدار ایهن ضهریب نیهز از       نج  مهی واریانس سه 

 41/6صههفر تهها یهه  متغیههر اسههت کههه مقههادیر بههالاتر از  

 (.4199، 3)چین استمطلوب و کمتر از ين ضعیل 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
3 Chin 
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 ها فرضيه آزمون -19 جدول

ها فرضیه ها فرضیهآزمون  tآزمون  ضر ب مسير   

مشتري مداري                 خلقی ارزش مشتري رفتارهم  464/6  623/2 فرضیه تأیید   

بابلیت خدمات رسانی              خلقی ارزش مشتري رفتار هم  111/6  114/2  تأیید فرضیه 

مشتري مداري                      بابلیت خدمات رسانی  122/6  111/2  تأیید فرضیه 

 

تهر از   و بار عاملی بهزر   4/6ضرایب مسیر بالاتر از 

بههراي متغیرهههاي يشههلار، نشههان دهنههدۀ تأییههد       12/4

  .(4314زاده و زارع،  )حنفی هاست فرضیه

 

 گيري و پيشنهادها نتيجه

یفهههة ووتعهههاملات مشهههتریان بههها کارکنهههان کهههه     

خلقی ارزش  رسانی دارند به طور بالقوه باعث هم خدمت

خلق چیزي بهالاتر و فراتهر از ارزشهی     ارزش هم شود. یم

شهود و   یماست که از مصرف خدمت یا محصول ناشی 

ن از عنصهري  نقه  مشهتریا   .شهود  از تعاملات ناشهی مهی  

منظهور از  و خارجی به شریلی داخلی تغییر یافتهه اسهت   

هها و   ییتوانها استفاده از  ،خلقی ارزش توسط مشتریان هم

و دان  مشهتریان بهراي کسهب مزیهت ربهابتی       ها مهارت

خلقی ارزش توسهط مشهتریان،    هم پژوه در این  .است

 خلقی ارزش مشتري نامیده شده است. رفتار هم

دار است که توسط مشهتریان درک  ارزش زمانی معنا

شود. مشتریان در سیسهتم ههم خلقهی ارزش جهزی بسهیار      

ها باید سیسهتم ههم    باشند به همین دلیش شرکت مهمی می

خلقی ارزش را درک کننهد و مشهتري را شهری  خهود     

بدانند. باید نق  مشتري رااز ی  عنصر خارجی به ی  

 عنصر داخلی تغییر یابد. 

ر امههور شههرکت باعههث   درگیههر کههردن مشههتریان د  

شود که شرکت از نیاز ينهها مطله  شهود و بهتهر نیهاز       می

ينها را بهر يورده کنهد. از طرفهی مشهتریان بایهد بهه ایهن        

درک برسههند کههه اگرخههود را در امههور شههرکت درگیههر 

کننهد.این   ها بهتر به ينها خدمت رسانی می کنند، شرکت

م ها با رفتار هه  برنده است. شرکت -ی  استراتژي برنده

خلقی ارزش مشتریان از نیهاز خها  ينهها مطله  شهده و      

هها داراي مزیهت    دهنهد. شهرکت   خدمات بهتر ارایهه مهی  

ربابتی میشوند. از طرفی مشتریان ههم بها برطهرف شهدن     

 کنند.   نیازهایشان رضایت را کسب می

خلقی ارزش مشتري از دو بعد اصهلی رفتهار    رفتار هم

و از هشهت  مشارکتی مشتري و رفتار شهروندي مشهتري  

بعد فرعهی جسهتجوي اطلاعهات، بهه اشهتراک گذاشهتن       

اطلاعههات، تعامههش فههردي، رفتههار مسههئولانه، هههواداري،   

بردباري، کم  کردن و بازخورد تشهلیش شهده اسهت.    

ابعههاد رفتههار  ANPدر گههام اول بهها اسههتفاده از تلنیهه   

خلقی ارزش مشتري مورد تجزیه و تحلیش ) بررسی (  هم

دسهت يمهده در ایهن گهام نشهان       برار گرفتنهد. نتهایج بهه   

دهند کهه رفتهار شههروندي مشهتري نسهبت بهه رفتهار         می

ي هها  مؤلفهه مشارکتی مشتري برتهري دارد. در گهام دوم   

رفتار مشهارکتی مشهتري و رفتهار شههروندي مشهتري بهه       

طور مجزا مورد بررسی و رتبه بندي برار گرفتنهد. نتهایج   

ي هها  لفهه مؤدهد که از بهین   در این گام نشان می  پژوه 

ي رفتههار ههها مؤلفهههرفتههار شهههروندي، هههواداري و از بههین 

مشارکتی، به اشتراک گذاشتن اطلاعهات رتبهه بهالاتري    

هها رفتهار    اگهر شهرکت   دارنهد.  هها  مؤلفهه نسبت بهه سهایر   

هواداري و به اشتراک گذاشتن اطلاعات را در مشهتریان  

خود تفویت کننهد، بهه رفتهار ههم خلقهی ارزش مشهتري       

 ند. شو نزدی  تر می
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 PLSافهزار   بها نهرم    هاي پژوه  در گام يخر فرضیه

Smart گرفتنهد. طبهق نتهایج بهه دسهت      مورد بررسی برار

خلقهی ارزش مشهتري بهر بابلیهت مشهتري       يمده رفتار هم

( هها  سهازمان ) ها شرکتمداري و بابلیت خدمات رسانی 

اثرگذار است. همچنین بابلیت خدمات رسانی بر بابلیت 

از ينجا که  گذارد. نیز تأثیر می ها مشتري مداري شرکت

 ها مشتري مهداري اسهت و امهروزه    هدف اصلی سازمان

 مهداري و  مشهتري  اهمیهت  افهزای   شاهد پی  از بی 

 ربهابتی  مزیهت  ینتهر  مههم عنهوان   بهه  ين شهدن  مطهر  

 و کسهب  پیشهرفت  و موفقیهت  در ين نق  و ها ن سازما

خلقهی   نظر بایهد داشهت کهه رفتهار ههم     ر د .هستیم کارها

ش مشههتري عههلاوه بههر اثههر مسههتقیمی کههه بههر بابلیههت  ارز

( ی  اثر غیر مستقیم نیز بر مشهتري  464/6) مشتري دارد

یرگذاري بیشهتري  تأثمداري دارد که این اثر غیر مستقیم 

(. بهها احتسههاب اثههر غیههر 211/6بههر مشههتري مههداري دارد)

خلقهی ارزش   خلقی در مجموع رفتار هم مستقیم رفتار هم

( بههر مشههتري 32/6بهها ضههریب )یري تههأثمشههتري داراي 

یري بابش توجه است. به طور خلاصه تأثمداري است که 

رفتار هم خلقی ارزش مشتري بر بابلیت خدمات رسهانی  

ههها  و بههه خصههو  بابلیههت مشههتري مههداري شههرکت    

هها بهراي    شهرکت لازم بهه ذکهر اسهت کهه     اثرگذاراست.

بهبود بابلیت خدمات رسانی و مشهتري مهداري بایهد بهه     

 لقی ارزش مشتري توجه نشان بدهند.رفتار هم خ

هههاي بعههدي اثههر  شههود در پههژوه  لههذا پیشههنهاد مههی 

خلقی ارزش مشتري را به طور جداگانهه   اجزاي رفتار هم

هها   بر بابلیت مشتري مهداري و خهدمات رسهانی سهازمان    

خلقهی ارزش   رفتار ههم   بسنجند. همچنین در این پژوه 

فتهه شهده   مشتري به عنوان ی  متغیر مسهتقش در نظهر گر  

ههاي   یکاستبود که براي گسترش مبانی نظري و پوش  

شهود پژوهشهگران يینهده     نظري در این زمینه پیشنهاد می

را به عنوان ی  متغیر وابسهته یها حهدابش میهانجی در       ين

نظههر گرفتههه و عوامههش اثرگههذار بههر بههروز ایههن رفتههار را   

 شناسایی و مطالعه نمایند.
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