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Abstract 

Objective  

GDP index in service sector in Gilan province, Iran is about 72%, which has the highest income share 
compared to other areas. Therefore, paying special attention to this sector can help improve the 
employment situation and ultimately the economy of the province. Due to the importance of the 
service sector in creating job opportunities and improving the economic status of the community and 
the existence of such problems in the city of Rasht, managers of service organizations have many 
concerns about the decline in the performance of their units and are looking for a way to improve the 
performance of their organizations in order to be able to remain competitive and improve the 
conditions of their society. The main purpose of this study is to find out whether customer 
participation capability has an impact on the performance of service units and does the mobilization of 
customer knowledge resources have a moderating role in the relationship between participation 
capability and process and service innovation? 

 

Methodology  

The present study is applied in nature and is descriptive survey in terms of data collection. The data 
were collected using questionnaires from managers of 60 service units (banks, insurance, training 
centers, health centers) in Rasht. In this study, structural equation modeling based on Partial Least 
Squares (PLS) approach was used to analyze the data and test the conceptual model. 
 

 



Findings 
Based on the findings of the study, customer participation capabilityhas have significantly direct and 
indirect impacts on the performance of service units through innovation. The effect of the moderating 
role of mobilizing customer knowledge resources on the relationship between participation capability 
and process innovation and service innovation was also confirmed. 

 
Conclusion 

The higher customer engagement capability, the more improvements for service performance is 
observed. Building customer engagement capability means getting relevant information and feedback, 
enabling companies to identify customers' needs quicker, respond to changes faster and improve 
customer satisfaction. Customer engagement in service companies enables them to place customers in 
the dual role of information providers and production partners who can thus benefit from faster access 
to information. They will also be able to identify explicit and implicit needs and implement 
appropriate innovations to address them. Moreover, a high level of customer engagement as a source 
of knowledge can help meet with the current and future needs to service and process innovation. 
Creating partnerships enables customers to identify and affect processes that provide them with added 
value. The potential to engage with customers will increase flexibility in processes, support employee 
engagement with customers, and enable customers to manage the interactions and making innovation 
faster and more accurate. The easier it is to do so, the more effective the service is. As service 
companies increase their customets’ engagement, partnerships are achieved through borderless 
interactions with customers which is considered as an essential element for developing and innovating 
new services. Building close relationship with the customers which is triggered by partnerships 
capablities helps companies develop innovative services tailored to customers’ preferences; thereby, 
improving overall company performance. Integration and mobilization of customer knowledge refers 
to the formal steps and structure of the company that ensures the assimilation, analysis, interpretation 
and integration of customer information and other types of knowledge across different functional units 
within the company. The inability of service companies to manage the relationship between these 
factors is the underlying component of many failures in process innovation. 
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  چكيده
از ايـن رو، بـراي   . رفاه هر سازماني ضروري استراهبردي است كه براي دوام و  مهم فرايندنوعي وكار،  كسب عملكرد بررسي :هدف

در اين مقاله تأثير مستقيم قابليـت  . دنبال بهبود عملكرد خود هستند ها بتوانند در عرصه رقابت به موفقيت دست يابند، به اينكه سازمان
د واحـدهاي خـدماتي و نقـش    مشاركت مشتري و اثر غيرمستقيم آن از طريق متغيرهاي ميانجي نوآوري در خدمت و فرايند بر عملكر

  .كننده بسيج منابع دانش مشتري در رابطه بين قابليت مشاركت مشتري و نوآوري بررسي شده است تعديل
 60مديران . پيمايشي استـ   توصيفي هاي نوع پژوهش از ها داده گردآوري روش برحسب و كاربردي هدف نظر از پژوهش اين :روش

آوري  نامـه جمـع   هاي اين پژوهش را از طريق پرسش شهرستان رشت، داده) آموزشي و مراكز درمانيبانك، بيمه، مراكز (واحد خدماتي 
  .ساختاري انجام شده است يها سازي معادله ها به كمك روش مدل  و تحليل داده  كردند و تجزيه

طريق نوآوري بر عملكرد واحدهاي صورت مستقيم و غيرمستقيم از  دهد، قابليت مشاركت مشتري به نتايج پژوهش نشان مي :ها يافته
كننده بسيج منابع دانش مشتري در رابطه بين قابليت مشاركت و نوآوري در فراينـد   همچنين نقش تعديل. خدماتي تأثير معناداري دارد

  .و نوآوري در خدمت نيز تأييد شد
نوآوري در فرايند، نوآوري در خدمت، بسيج تمام نه فرضيه پژوهش كه روابط ميان متغيرهاي قابليت مشاركت مشتري،  :گيري نتيجه

تواند به واحدهاي خـدماتي   توجه به اين نتايج مي. اند منابع دانش مشتري و عملكرد واحدهاي خدماتي را بررسي كرده است، تأييد شده
  .در بهبود عملكرد مالي و غيرمالي كمك كرده و سبب دوام شركت شود

  
  .عملكرد واحدهاي خدماتي، قابليت مشاركت مشتري، نوآوري در خدمت، نوآوري در فرايند بسيج منابع دانش مشتري،: ها كليدواژه

  
كننـدگي بسـيج منـابع     بررسـي نقـش تعـديل   ). 1398( ، مصطفي؛ دوستار، محمدازبري پور ، سيده صدف؛ ابراهيموشكائي نژاد: استناد
   .943 -919، )4(11، مديريت بازرگاني. مشتري در رابطه بين قابليت مشاركت مشتري و عملكرد واحدهاي خدماتيدانش 

----------------------------------------  
  943 -919. صص ،4شماره ، 11 هر، دو1398، بازرگانيمديريت 

DOI: 10.22059/jibm.2019.267678.3277  

 07/06/1398: رشيپذ، 14/11/1397 :افتيدر
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  مقدمه
گيـري عملكـرد، بـه مـديران بـراي       انـدازه . وكار، در بقا و موفقيت سازمان از اهميت خاصي برخوردار است عملكرد كسب

). 2006، 1و كـارنگو  بي تيتچي، منديبيل، نودورپـاتي، ترنـر  (كند  بهبود وضعيت شركت كمك مي راهبردهايبندي  اولويت
هايي  معيارهاي عيني مشكل. شدني است تقسيم) كمي(عيني  و) كيفي(وكار به دو دسته ذهني  هاي عملكرد كسب شاخص

آوري اطلاعات، ناديده گرفتن عواملي چون رضـايت كاركنـان و مشـتريان و توجـه بـه سـودآوري        از قبيل تأخير در جمع
 ).1382نمـازي و رمضـاني،   (مدت را در پي خواهد داشت، بنابراين در نظر گرفتن معيارهاي كيفـي ضـروري اسـت     كوتاه
دست يافتن به مدل مطلوب به . محور است كه بايد در اطراف مشتري ساخته شود يريت ارتباط با مشتري مدلي مشتريمد

وكار نياز دارد كه فراينـدهاي مبتنـي بـر ديـدگاه مشـتري و بـازخورد مشـتريان را         تجديد ساختار فرايندهاي اصلي كسب
  ). 2003، 2چن و پوپوويچ(گيرد  دربرمي

هـاي جديـد توسـعه محصـول،      مشاركت مشـتري بـا مشـاركت وي در فعاليـت     كه معتقدند) 2013( 3لين و هوآنگ
مشاركت مشتري حالتي ذهني است كه مشتريان را تشـويق  . هاي ارزيابي بازار در ارتباط است هاي فني و كنفرانس جلسه
 ).2013لـين و هوآنـگ،   (نـد  ها و خدمات، الگوي مصرف و رفتار مصرفي خود را شناسـايي كن  كند تا با ارائه محصول مي

و  ها هاي نوآورانه را در محصول وري و عملكرد بهتر، بايد ايده اند براي كسب مزيت رقابتي، بهره ها پي برده ، شركتامروزه
هـا و همچنـين ضـرورت حفـظ و ارتقـاي رضـايت        شدن رقابت فشرده). 2011، 4سليمان سليم و(ند كنلحاظ  خود خدمات

ينـد نـوآوري   امشـاركت دادن مشـتريان در فر  . ناپذير ساخته اسـت   ا را به موضوع نوآوري اجتنابه مشتريان توجه سازمان
اين امر نه تنها سـبب  ). 2013، 5اسسانگو و او(شوند  ي ميزاني است كه مشتريان درگير توليد و تحويل خدمات ميامعن به

همراه خواهـد   كاهش قيمت براي مشتريان را بهبلكه با كاهش هزينه براي شركت، انتظار  د،شو مي ارتقاي كيفيت خدمات
   ).2007، 6شيو  اوه، بل، مك لئود(داشت 

دانش بازار، . تواند به دانش بازار براي شركت تبديل شود دهند كه مي مشتريان، منبع ارزشمندي از دانش را نشان مي
از ديـد مشـتريان بـه خـدمات و      شود ايجاد قابليت مشاركت مشتريان سبب مي. شرطي ضروري براي نوآوري است پيش 

هـا و خـدمات و نـوآوري مـؤثر و      هاي مورد نياز براي بهبود محصـول  شده، نگريست و اطلاعات و داده هاي ارائه محصول
كاربردي كه بتواند به بهبود عملكرد سازمان از طريق ارائه خدمات متناسب با نياز مشتريان كه رضايت و وفاداري آنهـا را  

شـوماخر، كاسـتر و   (آوري شـوند   تـر جمـع   تر و دقيق انجامد، سريع بهبود و موفقيت در عملكرد شركت مي در پي دارد و به
عنوان عاملي مـؤثر در برقـراري ارتبـاط ميـان قابليـت مشـاركت و عملكـرد         تواند به از اين رو نوآوري مي). 2018، 7هنكر

شنده در هر مكان بـراي جـذب دانـش مشـتري و     بسيج منابع دانش مشتري ساختاري است كه فرو. سازمان شناخته شود
  ). 2012، 8كويلو و جوزف(گيرد  كار مي شده به سازي حل سفارش  ارائه راه

سـازد در صـورت ورود و دريافـت اطلاعـات و      گردآوري دانش يك فرايند يادگيري است كـه سـازمان را قـادر مـي    

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bititci, Mendibil, Nudurupati, Turner & Garengo 2. Chen & Popovich 
3. Lin & Huang 4. Salim & Sulaiman 
5. Ngo & O'Cass 6. Auh, Bell, McLeod & Shih 
7. Schuhmucher, Kuester & Hanker 8. Coviello & Joseph 
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داختـه و آن را در بهبـود و توسـعه نـوآوري در خـدمات و      دهي اطلاعات پر هاي جديد بتواند به ساختاردهي و سازمان داده

بسـيج منـابع دانـش مشـتري در كنـار مشـاركت مشـتريان در        ). 2018، 1استوري و لاربيگ(كار گيرد  فرايندهاي خود به
 ها بتوانند اطلاعات مناسب با نيازهاي آشكار و پنهان مشتريان را با سـرعت و  شود سازمان وكار سبب مي فرايندهاي كسب

بنابراين براي دست يافتن ). 2015، 2بكمن، هوگل و كوردري(دقت بيشتري دريافت كرده و نوآوري مؤثرتري داشته باشند 
هاي شركت افزايش داد و با توجه به تجميع دانش  به دانش مشتري بايد زمينه را براي مشاركت آنها در فرايندها و فعاليت

  ). 2011، 3راسموسن و نيلسن(شود  مشتريان، نوآوري با كيفيت بهتري انجام مي
هـاي   يند توليد، توسعه اقتصادي و ايجاد فرصـت اارتباط خدمات با فر دليل به اهميت بخش خدمات در اقتصاد جهاني

جهان را تشكيل پيشرفته كشورهاي  )GDP( توليد ناخالص داخلي درصد 70هاي اخير خدمات حدود  در سال .شغلي است
، توليـد  2017 در سـال  4آمار بانـك جهـاني  طبق . داشته است شايان توجهيور ما نيز رشد بخش خدمات در كش. دهد مي

هاي كشاورزي، توليدي و صـنعت دارد   درصد است كه بيشترين سهم را در ميان بخش 4/65ناخالص داخلي ايران برابر با 
توليد ناخـالص داخلـي در   . ابددرصد ميزان اشتغال در كشور به بخش خدمات اختصاص ي 50و اين امر سبب شده بيش از 

بيشـترين   ،هـا  سـاير حـوزه  در مقايسه با  ،در حوزه درآمدزاييكه  ستدرصد ا 72بخش خدمات در استان گيلان نيز حدود 
تواند بر بهبود وضـعيت اشـتغال و در نهايـت اقتصـادي اسـتان       بنابراين توجه ويژه به اين بخش مي .سهم را داشته است
ه به اهميت بخش خدمات در ايجاد اشتغال و بهبود وضـعيت اقتصـادي جامعـه و وجـود چنـين      با توج .كمك شاياني كند

دهنـده خـدمات در زمينـه كـاهش عملكـرد واحـدهاي خـود         هاي ارائـه  هايي در شهرستان رشت، مديران سازمان مشكل
وانند از اين طريـق در عرصـه   هاي خود هستند تا بت دنبال راهي براي بهبود عملكرد سازمان هاي بسياري دارند و به نگراني

شـده، پرسـش اصـلي پـژوهش      با توجه به اهميت مطالب مطرح. رقابت باقي بمانند و شرايط جامعه خود را بهبود ببخشند
حاضر اين است كه آيا قابليت مشاركت مشتري بر عملكرد واحدهاي خدماتي تأثير دارد و آيا بسيج منابع دانـش مشـتري   

هـا   كننده دارد؟ براي پاسخ بـه ايـن پرسـش     كت و نوآوري فرايند و نوآوري خدمت نقش تعديلدر رابطه بين قابليت مشار
ها، شعب مركزي بيمه، مراكز درماني و مراكز آموزش  دهنده خدمات شامل شعب مركزي بانك چهار نوع از واحدهاي ارائه

كنـد، انتخـاب    د عملكرد آنها ايفا ميعالي كه مشاركت مشتري، نوآوري و بسيج منابع دانش مشتري نقش مؤثري در بهبو
  .  اند  شده 

 پيشينه نظري پژوهش

 5عملكرد واحدهاي خدماتي

هـاي سـازماني و    يابي به اهداف سازماني و اجتماعي و به چگونگي انجام وظـايف و فعاليـت   عملكرد عبارت است از دست
بخش نخست عملكرد شامل چگونگي اسـتفاده از  ). 2002، 6نيلي، آدامز و كنرلي(شود  نتايج حاصل از انجام آن اطلاق مي

وكـار بـه    آگاهي نداشتن از عملكرد يـك كسـب  . كند منابع است و بخش دوم، درجه رسيدن به اهداف سازمان را بيان مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Story & Larbig 2. Backmann, Hoegl & Cordery 
3. Rasmussen & Nielsen 4. World Bank 
5. Service Firm Performance 6. Neely, Adams & Kennerley 
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معناي قطع ارتباط با محيط دروني و بيروني سازمان است كه امكان انجام اصلاحات لازم براي رشد و توسعه سـازمان را  

دليل پيوند واحـدهاي خـدماتي و توليـدي، اهميـت بخـش       امروزه به. ناممكن كرده و به نابودي سازمان منجر خواهد شد
هـاي مختلـف بـدون دسترسـي بـه       توليدكنندگان و صـادركنندگان محصـول  . يافته است خدمات بيش از گذشته افزايش 

خدمات از اين رو توجه به بخش . المللي را نخواهند يافت بانكداري و بيمه، شرايط لازم براي رقابت در عرصه داخلي و بين
گيـري   دو روش غالـب انـدازه  ). 2010، 1فرلانـي (منظور بهبود شرايط اقتصادي جامعه ضروري اسـت   و بررسي عملكرد آن به

ان رضايت كارمنـد  در عملكرد غيرمالي مواردي چون رضايت مشتري، كيفيت خدمت و. عملكرد، روش مالي و غيرمالي است
هـا بسـيار حـائز اهميـت اسـت، زيـرا        اثر تركيبي عملكرد مالي و غيرمالي براي بررسي سود فعلي شركت. شود بررسي مي

هـاي مـديريتي را نشـان     هاي گذشته و فعلي شركت است و معيارهاي غيرمالي فعاليت دهنده فعاليت معيارهاي مالي نشان
هـاي خـود    منظور آگاهي از ميزان مطلوبيت و مرغوبيـت فعاليـت   بههر سازمان . دهد كه در عملكرد مالي آشكار نيست مي
هاي سـود بيشـتر،    براي بررسي عملكرد مالي از سنجه. هاي پيچيده و پويا نياز مبرمي به ارزيابي دارد خصوص در محيط به

ر بيشـتر، رضـايت   شده و در قسمت عملكرد غيرمالي از سهم بـازا   جريان نقدي بهتر و نرخ بازگشت سرمايه بيشتر استفاده
نفعان، ارائه خدمات برتـر   موقع خدمات، رابطه مناسب با ذي قبول، ارائه به كاركنان، رضايت مشتريان، كيفيت خدمات قابل 

عنوان كاركنان  وكار محلي، توجه به نياز كاركنان، توجه شركت به مشترياني كه در آينده بتوانند به از رقبا، حمايت از كسب
  ).2016، 2دارسنآنينگ( شود ند و ارتباط موثر با مشتريان كليدي بررسي مياحتمالي شركت باش

  3نوآوري در فرايند

 هـاي روش اتخاذ و شامل كند مي ها فراهم هزينه جويي صرفه و كيفيت بهبود و راستاي حفظ در ابزاري فرايند، نوآوري در

دنبال ايجاد ارزش براي  نوآوري در فرايند به). 2003، 4تاشمنبنر و (است  خدمت تحويل يا توزيع توليد، بهبوديافته يا جديد
كننـدگان   مشتريان داخلي، از جمله كاركنان يا اعضاي سازمان و براي مشتريان خارجي، از جمله شركاي تجاري، مصـرف 

انجـام   هاي ناشي از نوآوري در فرايند شامل كاهش زمان توليد محصـول يـا   ارزش. كنندگان واقعي است نهايي يا مصرف
هـاي توليدشـده يـا     شده در يك بازه زماني و كاهش هزينـه  هاي توليدشده يا خدمات ارائه خدمات، افزايش تعداد محصول

تواند از طريق بهبود كيفيت محصول و سطح خدمات سود شـايان   علاوه بر اين، نوآوري فرايند مي. شده است خدمات ارائه
گذاري شـايان توجـه در فراينـدهاي    گويي بهتر به نيازهاي مشتريان، سرمايه سخبهبود فرايندها براي پا. توجهي ايجاد كند

وكار، از جمله  ها، سرعت بالاتر در نوآوري فرايند در مقايسه با رقبا و بهبود مداوم فرايندهاي كسب ارائه خدمات و محصول
  ).2016دارسن،  آنينگ(اند  عواملي هستند كه در سنجش نوآوري فرايند در نظر گرفته شده

 5نوآوري در خدمت

پژوهشـگران  ). 2004، 6كورميكن و اوساليوان(در خدمات به توسعه خدمات جديد و بهبود خدمات فعلي اشاره دارد  ينوآور
كنند كـه نـوآوري    ساير پژوهشگران نيز بيان مي. خدمت، جديد بودن آن است نوآور بودن تعريف ترين معمول كه دريافتند
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1. Forlani 2. Anning-Dorson 
3. Process Innovation 4. Benner & Tushman 
5. Service Innovation 6. Cormican & O’Sullivan 
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عنوان معياري براي توانايي شركت براي معرفي خدمات جديد به بازار در نظـر گرفتـه    تواند به يها و خدمات م در محصول

شركت و سـنجش خروجـي    نوآوري هاي توانمندي درباره اطلاعات به دست آوردن براي تواند همچنين اين سازه مي. شود
هـا   ار رقابتي امروز،  بـراي اينكـه شـركت   در محيط باز). 2010، 1مك نلي، چاوسگيل و كالنتون(عملكرد آن استفاده شود 

هاي بهبود خـدمات خـود    اي با چالش صورت فزاينده تر از رقيبان به بازار معرفي كنند، به بتوانند خدمات جديد خود را سريع
. جديـد اسـت   محصـول  توسـعه  و ارزش ايجاد استثنايي، اساس مزاياي ارائه و مشتري نيازهاي دستيابي به. اند مواجه شده

بكاهد، همچنين  منفي هاي جنبه از و ارتقا داده را هاي مثبت جنبه ارزش، ايجاد زمينه در جديد، بايد توسعه محصول فرايند
كووانـگ، راسـلي و   (دهـد   را كـاهش  محصول هر با مرتبط هاي هزينه و سختي كار كردن معايب، و داده مزايا را افزايش

ها  هاي ارزشمند براي موفقيت تمام شركت ها و كمك قيب فعالانه فرصتهدف اوليه نوآوري در خدمت تع). 2014، 2لانگ
توانايي تشخيص خدمات در مقايسه با رقبـا،  . ها، منابع و مديريت راهبردي آن است هاي ذاتي، توانايي بر اساس شايستگي

ارائه خدمات نوآورانه بيشتر در  تر خدمات به بازار در مقايسه با رقبا، معرفي خدمات جديد با مزيت رقابتي جديد، ارائه سريع
هايي هستند كه به كمك آنها نوآوري در  كند، سنجه مقايسه با رقبا و ارائه خدماتي كه از شركت در برابر رقبا محافظت مي

  ).2016آنينگ دارسن، (شود  خدمت بررسي مي

  3بسيج منابع دانش مشتري

پـذير   تواند سودي رقابت ي خلق دانش و تداوم يادگيري از آن ميتواناي ترين منبع استراتژيك بوده و در حقيقت، دانش مهم
پـور، دوسـتار و ظـاهرپور،     اسماعيل(داشته باشد، زيرا دانش خلاقانه امروزي، هسته اصلي دانش فردا را تشكيل خواهد داد 

انـد كـه    تعريف كـرده  هاي كارشناسانه عنوان تركيبي پويا از تجربه، ارزش، اطلاعات و ديدگاه دانش مشتري را به). 1395
ماهر، ليونس و (شود  هاي بين مشتريان و شركت به آن نياز وجود داشته و ساخته و مشاهده نيز مي ها و مبادله حين معامله

بسيج منابع دانش مشتري در ارتباط با مديريت روابط با مشتري نيز هست كه هدف آن در فراينـدهاي  ). 2014، 4بلازويچ
پـذيري سـازمان و مهيـا     وري و رقابـت  شود بتوان به عملكرد بهتر، افزايش بهـره  ت و سبب ميتجاري، حفظ مشتريان اس

ايجاد دانش مشـترك  ). 1393ديواندري، محمديان، زنجاني و عابدي، (كردن شرايط نوآوري مؤثر در سازمان دست يافت 
ها  تواند محصول اختيار مشتريان، مي منظور ايجاد ارزش براي هر دو طرف با تسهيم دانش در همراه شركت به مشتريان به

در اينجا هر دو نهاد با هم در حال كار هسـتند و مشـتري شـريك فعـال و كليـدي در      . و خدمات بهتري را نيز ايجاد كند
ها و خدمات خود بـا   دليل انطباق محصول محور به مشتري هاي سازمان). 2012، 5چيايينگ(فرايند ايجاد دانش خواهد بود 

توانند به مزيت افزايش فروش نيز دست يابند كـه ايـن امـر سـبب بهبـود وضـعيت مـالي شـركت و          نيازهاي مشتري مي
وجود سيستم در راستاي درگير كـردن مشـتريان بـراي پـي بـردن بـه       . به مزيت رقابتي براي شركت خواهد شد  دستيابي
هـا، توانـايي    هـاي خـدمات و محصـول    ي فناورانه شركت، وجود واحدهاي عملياتي براي تبديل نيازها به ويژگيها قابليت

ها و خـدمات بـا نيازهـاي     هايي در راستاي انطباق محصول انتقال تجربه در زمينه يك مشتري به ديگران و وجود سياست
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1. McNally, Cavusgil & Calantone 2. Kowang, Rasli & Long 
3. Customer Knowledge Mobilization Resources 4. Mahr, Lievens & Blazevic 
5. Chia-Ying 
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 شـوند  غير بسيج منابع دانش مشـتري اسـتفاده مـي   مشتريان از جمله عواملي هستند كه در اين پژوهش براي سنجش مت

 ).2017، 1شاراشميت، والش و اون اسكاتزكي(

  2قابليت مشاركت مشتري

 از فراتـر  بسـيار  شريك نگاه كرده است، نگرشـي  جايگاه در قابليت مشاركت مشتري مفهوم جديدي است كه به مشتري

هـاي   طبـق پـژوهش  ). 2018، 3هاريكسـون (دارد  وجود نندگانك مصرف با كالا يا خدمات دهندگان ارائه ميان كه اي رابطه
شده، استفاده از اين روش در ايجاد خدمات جديد موجب افزايش كيفيت خدمات، كاهش احتمـال شكسـت خـدمات     انجام

يـا   خدمت توليد فرايند در مشتري نقش به مشتري مشاركت .شود ها مي براي سازمان مطمئن ايجاد مزيت رقابتي	جديد و
 مطلـوب  به نتايج بيان اينكه، آيا براي اي وسيله يا خدمت ارائه سيستم مكمل بخش مشتريان،. دارد اشاره ملموس كالاي

 ايفا اثربخشي طور به را خود توليد در مشاركت مشتريان نقش كه بنابراين، در صورتي .هستند خير، يا اند يافته دست خدمت

جاي به دسـت آوردن سـهم    ها بايد به سازمان). 1390، نيا و ميرابي ، رحيمناظمي( محقق نخواهد شد مطلوب نتايج نكنند،
دست  تمركز كنند، زيرا حفظ يك مشتري، سودآورتر از به مشتري هر سهم حفظ و جذب براي موفقيت بيشتر، بر بازار، كل

هـا و ملاقـات    تشويق مشتريان به تعامل با شركت و ارائـه پيشـنهادها، برگـزاري جلسـه    . آوردن يك مشتري جديد است
شـتن  حضوري براي آگاهي از ديدگاه مشتري، ايجاد مشوق براي مشاركت بيشتر، تشويق مشتريان فعلي به در ميـان گذا 

ها و خـدمات از عـواملي    تجربه خريد خود به ساير افراد و مشاركت دادن مشتريان در فرايندهاي طراحي و توليد محصول
 ).2016دارسن، آنينگ(شوند  هستند كه در ارتباط با قابليت مشاركت سنجيده مي

  قابليت مشاركت مشتري و عملكرد واحدهاي خدماتي
نحـوه مـديريت و برقـراري ارتبـاط مـؤثر بـا       . م مديريت ارتباط با مشتري استهاي مه مشاركت مشتري يكي از قسمت

قابليت مشـاركت بـا مشـتري، يـك اسـتراتژي كليـدي       . مشتري بر ايجاد قابليت مشاركت آنها تأثير غيرقابل انكاري دارد
روند در حـال  . ز داردنحوي كه يك شركت براي بقا به تمركز بر نيازهاي مشتريان خود نيا شود، به وكار محسوب مي كسب

محور سـوق پيـدا    سمت مشتري محور به ها از سمت محصول افزايش رقابت و كاهش وفاداري مشتريان باعث شد سازمان
ها از طريق معيارهايي همچون تكرار فرايند خريد،  قابليت مشاركت با مشتري، در سازمان). 2009، 4لين، يانگ و ليو(كنند 

). 2007، 5اوسـارنخو و بنـاني  (پـردازد   شتري به ارزيابي وفاداري و سودآوري مشتريان مـي شده و ماندگاري م هزينه صرف
توانند از مزيت مشاركت مشتري كه سبب افزايش عملكرد  هايي كه قابليت مشاركت مشتري را گسترش دهند، مي شركت

روري اسـت و هنگـامي كـه    هاي غيرض ـ ها تحت تأثير كاهش هزينه عملكرد مالي شركت. مند شوند شود، بهره شركت مي
ها و ارائه خدمات در زمان مناسب صورت گيرد، عملكرد مـالي   درستي شناسايي شود و توليد محصول نيازهاي مشتريان به

ايجـاد  . همچنين عملكرد غيرمالي تحت تأثير عوامل مختلفي است كـه رضـايت مشـتريان جـزء آن اسـت     . يابد بهبود مي
شـود ديـدگاه    مالي خواهد شد، زيرا درگير شدن در فرايند ارائـه خـدمات سـبب مـي    قابليت مشاركت سبب بهبود عملكرد 
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طور مثبت شكل گيرد و در نتيجه عملكرد كلي شركت كه شامل هر دو بعد مالي و غيرمالي اسـت،   مشتريان به شركت به

ايجاد محيطي فراهم  دليل اهميت قابليت مشاركت مشتري اين است كه شرايط را براي). 2014 ،1استوكس(افزايش يابد 
هـايي   كند كه در آن مشتريان بتوانند در فرايندهاي خدمات شامل همكاري در طراحي و توليد مشاركت كنند و راه حل مي

تحويل، افزايش يافتـه و   در نتيجه با افزايش همكاري و مشاركت، توانايي مشتريان براي تأثيرگذاري بر ارزش. ارائه دهند
مندي براي مشتريان بـر عملكـرد كلـي شـركت      دليل رضايت آيد كه به ها به وجود مي محصول مندي از خدمات و رضايت

مشتريان يك منبع دانش در رابطه با بازار هستند و زماني كه از طريق درگير كردن آنها ). 2016دارسن،  آنينگ(مؤثر است 
هـاي   تـر كـردن راه  در طراحي خدمات و آسانعنوان همكار  هاي سازمان و ايجاد نقش مشاركتي براي ايشان به در فعاليت

صورت مناسب از اطلاعات آنها استفاده شود، به بهبود عملكـرد كلـي سـازمان كـه شـامل ابعـاد مـالي و         ارائه خدمات، به
هاي اضافي بـراي بـه    شود، زيرا رضايت در مشتريان و وفاداري آنها افزايش يافته يا حتي هزينه غيرمالي است، كمك مي

آنينگ دارسـن نيـز در پژوهشـي نشـان داد،      .)2009، 2سه آگير و تي(يابد  ن اطلاعات از ساير منابع كاهش ميدست آورد
دليـل اينكـه    هاي سازمان، افزايش احساس رضايت از سازمان بـه  دليل افزايش آگاهي آنها از فعاليت مشاركت مشتريان به

كننده خدمات و ايجاد ارتبـاط مـؤثر مشـتريان بـا سـاير       استفادهآنها را جزئي از كاركنان به حساب آورده نه فقط خريدار و 
دليل آزادي عمل بيشتر در برقراري ارتباط با مشتريان و همچنين كاهش  كاركنان و افزايش رضايت كاركنان از سازمان به

و بـه افـزايش    سبب وفاداري مشتريان و تمايل به استفاده مجدد از خدمات سازمان است هاي اضافي سازمان كه به هزينه
فرضـيه  ). 2018دارسن،  آنينگ(كند  اي مي انجامد، به بهبود عملكرد سازمان كمك ويژه سهم بازار و سودآوري سازمان مي

  .صورت زير تبيين شده است نخست پژوهش به
  .قابليت مشاركت مشتري بر عملكرد شركت خدماتي تأثير مثبت و معناداري دارد :فرضيه نخست

  تري، نوآوري در فرايند و عملكرد واحدهاي خدماتيقابليت مشاركت مش
شـوند كـه    معناي ميزاني است كه مشتريان درگير توليد و تحويل خدمات مي مشاركت دادن مشتريان در فرايند نوآوري به

 عنـوان يـك   تعامل با مشتري بـه ). 2007اوه و همكاران، (شود  اين امر سبب ارتقاي كيفيت خدمات و موفقيت در بازار مي
تواند يادگيري درباره مشتري را تسهيل بخشد و شركت را در ارائه خـدمات و   آورنده اطلاعات مي منبع اطلاعاتي يا فراهم

عنـوان منبـع دانـش و     در واقع نقش مشتري در نوآوري فقط به. هاي نوين و متناسب با نياز مشتري ياري رساند محصول
هـا و خـدمات    تواند فعالانه در خلق ارزش و توليد يا توسـعه محصـول   ميها مد نظر نيست، بلكه  اطلاعات براي خلق ايده

هـاي خـدماتي    كند، براي اينكه شركت نوآوري در فرايند مشخص مي). 2014، 3فنگ، سان، سحل و وانگ(همكاري كند 
فراينـدهاي  نـوآوري در  . دهنـد  ارزش تحويل براي مشتريان خود را افزايش دهند، به چه ميزان خدمات خود را تغيير مـي 

ها منجر شـده و عملكـرد مـالي     هاي نوين به كاهش هزينه هاي گذشته و استفاده از فناوري سبب بهبود روش انجام كار به
يابد، همچنين خدمات بهتر با دقت و سرعت بيشتري به مشتريان ارائه  ها افزايش مي جويي در هزينه دليل صرفه شركت به

ي در مشتريان بر عملكرد غيرمالي مؤثر است، در واقع سبب افـزايش عملكـرد كلـي    مند دليل ايجاد رضايت شود كه به مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Stockes 2. Augier & Teece 
3. Feng, Sun, Sohal & Wang  
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ويـژه در   هـا از طريـق نـوآوري بـه     توانـايي تغييـر فراينـدهاي شـركت    ). 2009، 1پور و آولاندا واكر، دمان(شود  سازمان مي

شـتريان، شـرايط بـازار و چـارچوب     علت تغيير فناوري، نيازهاي م هاي رقابتي به هاي پويا ارزشمند است، زيرا مزيت محيط
شود شركت بتواند به عملكرد مورد انتظـار خـود    با توجه به اين موضوع نوآوري سبب مي. روند سرعت از بين مي قانوني به

تر كردن روند انجـام   سبب آسان نوآوري فرايند به. شدت پويا، از رقباي موجود در بازار عقب نماند دست يابد و در محيط به
شود كه اين نيز از طريقي بر بهبـود   مندي بيشتري براي آنها مي تر براي كارمندان سبب رضايت يجاد محيطي ايمنكار و ا

جويي در  مزاياي بالقوه نوآوري در فرايند شامل، بهبود كيفيت، صرفه). 2012، 2كياپ، پالمي و گاسمن(عملكرد مؤثر است 
شدت  د گردش مالي است كه اين عوامل بر بهبود عملكرد شركت بهوري و رش جويي در وقت، افزايش بهره هزينه و صرفه
عنوان قابليتي پويا براي بهبود عملكرد شركت ضروري است، زيـرا   سازي نوآوري در فرايند به توانايي پياده. تأثيرگذار است

درسـتي در شـركت    ده يا بهبر بو دهنده ايجاد تغييرهايي در نحوه انجام اموري است كه زمان نوآوري در فرايند بيشتر نشان
هـاي   كنند مشاركت مشـتريان در فعاليـت   ، بيان مي)2014( 3آلوانو ايدالگو و دي). 2014فنگ و همكاران، (شود  انجام نمي

شـود نـوآوري    ها سبب مي سازمان از طريق ارائه پيشنهاد براي بهبود و اصلاح فرايندهاي تكراري ارائه خدمات و محصول
دليل افزايش ارزش تحويل خدمات براي مشتريان، سبب بهبود عملكرد غيرمالي سازمان  نجام شود و بهتر ا در فرايند سريع

شده آنها سودآوري سازمان بيشتر شده و عملكرد مالي سازمان نيـز   علت رضايت مشتريان و افزايش ارزش درك شده و به
  ). 2014آلوانو،  ايدالگو و دي(افزايش يابد 
  .ركت مشتري بر نوآوري در فرايند تأثير مثبت و معناداري دادقابليت مشا :فرضيه دوم
  .نوآوري در فرايند بر عملكرد شركت خدماتي تأثير مثبت و معناداري دارد :فرضيه سوم

  .كند	عنوان ميانجي بين قابليت مشاركت مشتري و عملكرد شركت خدماتي عمل مي نوآوري در فرايند به :فرضيه چهارم

  مشتري، نوآوري درخدمت و عملكرد واحدهاي خدماتيقابليت مشاركت 
گويي به نيازهـاي   خواهند و پاسخ ايجاد قابليت مشاركت مشتريان در نوآوري راهي براي گوش دادن به آنچه مشتريان مي

مشاركت مشتريان در افزايش ميزان موفقيت خدمات جديد بـا ارائـه اطلاعـات    ). 2012، 4اسكارسن و چرنتسكا(آنها است 
وكـار   هـا و كسـب   هاي جديد بـراي محصـول   ترين منبع اطلاعات و ايده مشتريان باارزش. كند اتي نقش مهمي ايفا ميحي

آوري اطلاعات از مشاركت مشتريان در سازمان، موجب  بر اساس استدلال پژوهشگران، جمع). 2011، 5آنتيكاينن(هستند 
هـا در زمـان    رود و محصـول  بـراي موفقيـت بـالا مـي     همچنـين سـرعت لازم  . تسريع در روند توسعه خدمات خواهد شد

ها بـا ايجـاد محيطـي     سازمان. توان بازارهاي جديدي ايجاد كرد از طريق نوآوري در خدمت، مي. شوند تري توليد مي كوتاه
كرده ها و خدمات خود استفاده  توانند از نظرهاي آنان در نوآوري محصول مندي از قابليت مشاركت مشتريان مي براي بهره

پسـند بـودن محصـول و خـدمات را      مـداري و مشـتري   ها، مشـتري  اگر سازمان. و رضايت مشتريان خود را افزايش دهند
ها و سلايق مشتريان را تأمين كنند، قادر خواهند بود از مشتريان   عنوان فاكتوري مهم مد نظر داشته باشند و بتوانند ايده به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Walker, Damanpour & Avellaneda 2. Keupp, Palmié & Gassmann 
3. Hidalgo & D'Alvano 4. Oskarsson & Chernetska 
5. Antikainen 
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دليـل ارتبـاط مسـتقيم ايجادشـده بـا مشـتريان        همچنين به. خدمت استفاده كننددر تمام مراحل توليد و ارائه محصول و 

هاي جـدي در   شده بازخورد دريافت كرده، اصلاحات لازم را انجام دهند و از بروز مشكل  توانند در رابطه با خدمات ارائه مي
ر دسترس يـك سـازمان اسـت تـا     هاي استراتژيك د شك نوآوري يكي از اهرم بي. روند ارائه خدمات خود جلوگيري كنند

. بتوانند از طريق آن به مزيت رقابتي دست يابند و سبب رشد و توسعه سازمان شده و زمينه را براي بقاي آن فراهم كننـد 
تواننـد بـه عملكـرد     ها و خدمات متمـايز، تقليدناپـذير و كميـاب مـي     ها از طريق نوآوري و با توليد و ارائه محصول شركت

ويـژه در   نوآوري در خدمات، منبع اصلي ايجاد ارزش است و نقش آن به). 2014كاوانگ و همكاران، (ند بالاتري دست ياب
وانـگ،  (شـود   تر مي مناطقي كه شامل ايجاد ارزش براي مشتريان از طريق نوآوري و بهبود عملكرد شركت است، پررنگ

ها و خدمات براي ارائه يك زنجيره خـدمات   ولها شروع به ادغام يا تركيب محص از اين رو شركت). 2015، 1چانگ و شن
تواننـد بـه مزيـت رقـابتي      اند و در نتيجه با ايجاد ارزش براي مشتريان و بهبود عملكرد خود مـي  كامل ارزش افزوده كرده

ي ها با بهبود يا ايجاد تغييـر اساس ـ  شركت). 1396و شيوا، آقازاده و حيدري،  2015، 2جانگ، جائو، ووس و جو(دست يابند 
دنبال مهيا كـردن شـرايطي    هاي مشتريان فعلي خود، به توانند علاوه بر برطرف كردن نيازها و خواسته در خدمات خود مي

در نتيجـه بـا راضـي كـردن مشـتريان رقيـب       . هاي رقيب نيز باشـند  هاي مشتريان شركت براي توجه به نيازها و خواسته
نيز علاوه بر بهبود عملكرد مالي و غيرمـالي آنهـا سـبب كسـب مزيـت      توانند به سهم بازار بيشتري دست يابند و اين  مي

هـا بـراي    مشتريان راضي نيز خود نقش بازارياب را براي شركت ايفا كرده و سبب كـاهش هزينـه تبليـغ   . شود رقابتي مي
، )2018(رسـن  دا آنينگ). 2016دارسن،  آنينگ(انجامد  شود، در نتيجه اين عمل نيز به بهبود عملكرد شركت مي شركت مي

شـود   هاي آنها سـبب مـي   عنوان منبعي براي آگاهي از نيازها و خواسته در پژوهشي نشان داد قابليت مشاركت مشتريان به
هاي مشتريان بيشتر مـورد قبـول آنهـا باشـد و از ايـن نظـر        راستايي با تمايل دليل هم ها و خدمات به نوآوري در محصول

افزايش فروش و سودآوري سازمان را در پي داشته باشد و بر عملكرد سـازمان تـأثير    دليل برطرف كردن نيازهاي آنها، به
  ). 2018دارسن،  آنينگ(مثبت بگذارد 
  .قابليت مشاركت مشتري بر نوآوري در خدمت تأثير مثبت و معناداري دارد :فرضيه پنجم
  .دارد نوآوري در خدمت بر عملكرد شركت خدماتي تأثير مثبت و معناداري :فرضيه ششم
  .كند عنوان ميانجي بين قابليت مشاركت مشتري و عملكرد شركت خدماتي عمل مي نوآوري در خدمت به :فرضيه هفتم

  قابليت مشاركت مشتري، بسيج منابع دانش مشتري و نوآوري در فرايند 
هـاي   تـرين جريـان   مهـم امروزه با پررنگ شدن نقش مشتريان در ميدان رقابـت، دانـش و اطلاعـات آنهـا بـه يكــي از  

بـا  ). 2002، 3گيبـرت، لايبولـد و پروبسـت   (تواند منبع مهمي براي نوآوري باشـد   دانش محيطي تبديل شده است كـه مي
توان بين مشتريان و شركت مسير ارتباطي مؤثري ايجاد كرد كه از يك سـو،   آوري دقيق و صحيح دانش مشتري مي جمع

وارد كردن آن بـه درون شركت و از سـوي ديگـر، بـا دادن اطلاعـات مـورد نيـاز      با گرفتن دانش و اطلاعات مشتريان و 
هاي نوآورانه و مزيت رقــابتي در   گيري بهتر، موجب ايجاد منابع جديدي براي ايده مشتريان و كمك به آنها براي تصميم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wang, Chang & Shen 2. Zhang, Zhao, Voss & Zhu 
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هايي  نوآوري). 2013، 1بيك هوله(كرد دنبـال آن ارتقـاي سـطح نوآوري و عملكرد را نيز فراهم      شركت شد و در نتيجه بـه

. توانند راهي براي غلبه بر شرايط پيچيده و متغير امروز باشند گيـرند، مي ها و دانش مشتريان صورت مي كه به كمك ايده
هـاي   تواند آگاهي شركت دربـاره جامعـه و فنـاوري    دانش مشتري نيز مربوط به هر دو بخش مصرفي و فني است كه مي

مشاركت مشتريان در فرايند توسعه محصول و نوآوري در فرايند به ايجاد ). 2012كاويلو و جوزف، (رش دهد جديد را گست
كنـد و   هاي خلاقانه، بهبود عملكرد و تنوع محصول، كاهش خطر يك محصول جديد كه نيازهاي بازار را برآورده نمي ايده
البته وجود سيستم اطلاعاتي قوي كه از طريق بسيج . شود يبخشد، منجر م طور كلي روند توسعه و نوآوري را بهبود مي به

، 2نوردف، كايرياكـاپولوس، مـورمن، پـاولس و دلاارت   (كند  و گردآوري دانش مشتريان ايجاد شده اين فرايند را مؤثرتر مي
ج دانـش  آمده از جانب مشتري كه از طريق ايجاد قابليت مشاركت مشتريان فراهم شـده و بسـي   دست اطلاعات به). 2011

كننـدگان و   هـا نـه تنهـا از نيازهـاي مصـرف      شود شركت تر كرده است، سبب مي ها را آسان مشتري دسترسي به اين داده
هـاي  تر نوآوري و توسعه خـدمات از فنـاوري   مشتريان خود آگاه شوند، بلكه هنگام برطرف كردن نيازها براي انجام سريع

شاراشـميت و همكـاران،   ( واحدهاي خود نيز تغييرهـاي لازم را ايجـاد كننـد   جديد نيز آگاه شوند و در فرايندهاي نوآوري 
، نشان دادند گردآوري و جذب دانش مشتريان رابطه بين مشاركت مشتريان و نوآوري را )2007( 3گيما لوكا و آتن). 2017

نده گردآوري و جـذب دانـش   كن هايي به بررسي تأثير ميانجي و تعديل در پژوهش). 2007گيما،  لوكا و آتن(كند  تعديل مي
. ها به تأييد اين موضوع اشاره دارند مشتريان ميان قابليت مشاركت مشتري و نوآوري پرداخته شده كه تمامي اين پژوهش

تـر كـرد و    شده مشتريان را با وجود سيستم بسيج منابع دانـش مشـتري غنـي    توان دانش جذب زيرا از طريق مشاركت مي
سنگ،  ؛ تي2004، 5؛ نودسن و رومن2002، 4زهرا و جورج(اند به نوآوري مؤثرتري منجر شود تو تجميع دانش مشتريان مي

صورت مستقيم بـه بررسـي نقـش     شده به هاي انجام در پژوهش). 2016، 7و هورنونن، ريتالا و الونن 2011، 6پاي و هانگ
بـا توجـه بـه مطالـب     . تـه نشـده اسـت   كننده بسيج دانش مشتري ميان قابليت مشاركت و نوآوري در فرايند پرداخ تعديل
كننده جذب و گردآوري دانش مشـتريان ميـان مشـاركت مشـتريان و      هايي كه به بررسي تأثير تعديل شده و پژوهش بيان

  . اند، فرضيه هشتم پژوهش به شرح زير است نوآوري پرداخته
  .كند ري در فرايند را تعديل ميبسيج منابع دانش مشتري، رابطه بين قابليت مشاركت مشتري و نوآو: فرضيه هشتم

  قابليت مشاركت مشتري، بسيج منابع دانش مشتري و نوآوري در خدمت 
ها، بازارها و رقبا دارنـد كـه ايـن اطلاعـات، جــزء        ها، خدمات و محصول مشتريان امروز اطلاعات باارزشي درباره شركت

. وري از نـوآوري تـأثير بگذارنـد    نـوآوري و بهـره  توانند بـر كشـف    شوند و مي شركت محسوب مي هاي بسيار مهم ورودي
تري در كنـار مـديريت دانـش كاركنـان هسـتند تـا بتواننـد بـا         دانش مشآوري  دنبال ادغام و جمع ها به بسياري از سازمان

هـاير، چنـدي، دروتيـك، كرافـت و     (هاي آنها را به درون سـازمان وارد كننـد    مشتريان ارتباط برقرار كنند و دانش و ايده
علت منحصر به فرد بودن و غيرقابل تقليـد   هايي كه سرعت و كيفيت بالايي در نوآوري دارند، به شركت). 2010، 8ينگس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hollebeek 2. Noordhoff, Kyriakopoulos, Moorman, Pauwels & Dellaert 
3. De Luca & Atuahene-Gima 4. Zahra & George 
5. Knudsen & Roman 6. Tseng, Pai & Hung 
7. Hurnonen, Ritala & Ellonen 8. Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh 
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ها اجازه دسترسي به دانش مربوط به  هاي مشتري به شركت تعامل). 2012كويلو و جوزف، (اند  بودن همواره پيشتاز رقابت

آمـده از   دسـت  شود اطلاعـات بـه   آوري و بسيج دانش مشتري سبب مي جمع. دهند نوآوري در زمينه خدمات مد نظر را مي
تـري   تـر و دقيـق   تر گردآوري شود و در مراحل گوناگون نوآوري قابليت دسترسي سـريع  صورت كاربردي جانب مشتري به

گرونـر و  (د موقع صورت گيرد و ارزش مورد انتظار مشتري را ايجاد كن ـ داشته باشد و در نتيجه نوآوري و توسعه خدمات به
ها  كنند كه همكاري نزديك با مشتري و گردآوري دانش آن بيان مي) 2011( 2فاس، لارسن و پدرسن). 2000، 1هامبورگ

در واقـع وجـود   ). 2011فاس، لارسن و پدرسـن،  (تواند كمبود اطلاعات را كاهش دهد و سبب و تسهيل نوآوري شود  مي
هـا در حـال    عاليـت دليل درگير شدن مشـتريان در ف  نظام و سيستمي يكپارچه از اطلاعات و دانش مشتريان كه پيوسته به

استوري ). 2014، 3كانگ كي و كانگ(روزرساني و تجميع اطلاعات است بتواند به بهبود نوآوري در خدمات كمك كند  به
ها بالا است وجود سيستمي هايي كه ميزان مشاركت مشتريان در فعاليت و لاربيگ نيز در پژوهشي نشان دادند در سازمان

د عاملي براي تعديل كردن رابطه ميان قابليت مشاركت و توسعه خدمات جديـد باشـد   توان براي جذب دانش مشتريان مي
  .صورت زير بيان شده است فرضيه نهم پژوهش به). 2018استوري و لاربيگ، (

  .كند	بسيج منابع دانش مشتري، رابطه بين قابليت مشاركت مشتري و نوآوري در خدمت را تعديل مي: فرضيه نهم

 پيشينه تجربي پژوهش

گرفته مرتبط با متغيرهاي پژوهش پرداخته و سپس وجه تمـايز آن   در اين بخش در ابتدا به مرور برخي از مطالعات صورت
  .شده است  ترين مطالعات مرتبط با متغيرهاي پژوهش ارائه برخي از مهم 1در جدول . ها بيان شده است با ساير پژوهش

 ـامـا بـه    ،انـد  پرداختـه  آن بهبـود  بر نوآوري ثيرأتو  ها سازمان عملكرد بررسي به بسياري هاي پژوهش  قابليـت  ثيرأت
 نشده چنداني توجه خدمات حوزه در خصوص به ها سازمان عملكرد و نوآوري بر اثرگذار عاملي عنوان به مشتريان مشاركت

 يدر بررس ها پژوهش ساير با پژوهش اين تمايز وجه و اند پرداخته محصول نوآوري ثيرأت يبه بررس ها پژوهش يشترب. است
 يانم يمنابع دانش مشتر يجبس كننده تعديل نقش به اندكي هاي پژوهش همچنين. است يندافردر خدمت و  نوآوري ثيرأت

 بسيج كننده تعديلنقش  يممستق صورت كه به يو خارج يو پژوهش داخل اند پرداخته خدمت در نوآوري و مشاركت قابليت
 نظري ادبيات در فقطكند، صورت نگرفته است و  بررسي يندافردر  يمشاركت و نوآور تيقابل يانرا م يمنابع دانش مشتر

 شـده  پرداختـه  نـوآوري  و مشـتريان  مشاركت بين ميانجي يا كننده تعديل عاملي عنوان به دانش جذب ثيرأتبه  ها پژوهش
 و توليـد  در انعطـاف  ميـان  را محصـول  و يندافردر  ينوآور يانجينقش م) 1389( و همكاران مثال، باورصاد طور به. است

 ـانجام شد بـه  ) 2006( تورنهيل توسط كه يدر پژوهش ينهمچن. اند دهكر يبررس ها سازمان عملكرد  يشافـزا  مثبـت  ثيرأت
منـابع دانـش    كننـده  تعديل نقش به نيز) 2014( كانگ و كي كانگ .است شده اشاره يندافردر خدمت و  يدانش بر نوآور

منـابع   يجنقـش بس ـ ) 2017( و همكاران يتشاراشم ينهمچن. پرداختند خدمات نوآوري و مشتريان مشاركت ميان يخارج
 بسـيج  متغيـر  انـد  داده نشـان  و انـد  دهكر بررسي رادر خدمت و محصول  يو نوآور يانمشاركت مشتر يانم يدانش مشتر

 بـه  توجـه  بـا . كنـد  ايفـا كننـده   نقش ميانجي و تعديل ،محصول در نوآوري و مشاركت ميان تواند مي مشتري دانش منابع
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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3. Kang Ki & Kang  
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 صـورت  باشـد  پرداختـه  حاضـر  پـژوهش  متغيرهـاي  ثيرأت يجامع به بررس طور كه به ي، پژوهش1 جدول در شده بيان مطالب
  .است نشده هئارا يند،افردر  يمشاركت و نوآور يتقابل يانم يمنابع دانش مشتر يجبس كننده تعديل نقش خصوص هب و نگرفته

  مرتبط با متغيرهاي پژوهش هاي مهم پژوهشبرخي از . 1جدول 
 نتايج محقق و سال عنوان

ــد و    ــاف در تولي ــين انعط ــه ب ــي رابط بررس
  گري نوآوريعملكرد سازمان با ميانجي

باورصاد، حبيبي و 
  )1389(توانبخش 

گـري نـوآوري در محصـول، فراينـد و      انعطاف در توليد با ميانجي
  .سازمان تأثير معنادار و مثبتي داردسازمان بر عملكرد 

بـر  ) فني و غيرفني(تأثير متغيرهاي نوآوري 
گر مشاركت  عملكرد به كمك متغير ميانجي

 مشتري
 )1393(اسكندريان 

كيفيت خدمات بر عملكرد شركت داراي رابطه نيرومندي اسـت و  
قابليـت    قابليت نوآوري غيرفني و مشاركت مشتري از رابطه  رابطه

 .است فني و مشاركت مشتري با ضريب پيشي گرفته  نوآوري
 عملكـرد  بـر  مشـتري  دانـش  تأثير بررسي
بـا   مديريت ارتباط نقش به توجه با سازماني

 مشتري و قابليت بازاريابي

فر  گروسي و احسان
)1394( 

مديريت دانش مشتري بر مديريت ارتباط بـا مشـتري تـأثير دارد،    
عملكـرد سـازماني داراي    همچنين مديريت ارتباط با مشـتري بـر  

 .تأثير مثبت و معناداري است
 وكار كسب استراتژيك گرايش تأثير بررسي

 ميـانجي  بـا نقـش   سـازماني  عملكـرد  بـر 
  دانش مديريت

پور، عصاريان و  جامي
  )1397(يزداني 

 بـه طـور   هـم  و مسـتقيم  طور به هم سازمان استراتژيك گرايش
دانش  مديريت سازوكارهاي ميانجي متغير طريق از و غيرمستقيم

  .بر عملكرد سازمان تأثيردارد
بررسي نقش دانش و نـوآوري بـر عملكـرد    

هايي با سطح تكنولـوژي   شركت در سازمان
 پيشرفته و مبتدي

 )2006( 1تورنهيل
آمده تأثير مثبت افزايش دانش و نـوآوري خـدمت و    دست نتايج به

دهـد و ايـن تـأثير در     هـا نشـان مـي    فرايند را بر عملكرد شـركت 
 . هاي با تكنولوژي پيشرفته بيشتر است شركت

گيري بـازار،   نقش نوآوري خدمات در جهت 
 پيوند خدمات جديد و عملكرد

 2چنگ و كرومويد

)2012( 
بازار بر عملكرد خـدمات جديـد توسـط نـوآوري     گيري  تأثير جهت

 .كاملاً مثبت است
بررسي تأثير نوآوري بازاريـابي و فراينـد بـر    
عملكــرد شــركت در صــنعت بــا تكنولــوژي 

 )2015( و همكاران وانگ پيشرفته

هـاي   دهـد توانـايي سـاخت كانـال     آمده نشـان مـي   دست نتايج به
بازاريـابي را در  ارتباطي خـارجي ايجادشـده، اثربخشـي نـوآوراني     

همچنـين نـوآوري در   . دهـد  دستيابي به عملكرد برتر افزايش مـي 
يـابي بـه عملكـرد بهتـر از رقبـا       هاي انجام كار سبب دسـت  روش

 .خواهد شد
هاي محصـول   بررسي نقش ميانجي نوآوري

ــش    ــديريت دان ــين م ــه ب ــد در رابط و فراين
هـاي   مشتري و عملكرد عملياتي در شـركت 

  توليدي در اردن

، بحجت فتحي آل سعدي
 3دهيات عبداالله، عيد

)2017(  

محصـول و   يهـا  يبـر نـوآور   مثبت مديريت دانش مشتريتأثير
نقـش ميـانجي نـوآوري فراينـد ميـان      . اثبات شـده اسـت   ايندفر

  .مديريت دانش مشتري و عملكرد اثبات شد

قابليــت مشــاركت مشــتري و تــأثير آن بــر 
 گـري  عملكرد واحدهاي خدماتي با ميـانجي 

 نوآوري
 )2018( دارسنآنينگ

دهد قابليـت مشـاركت مشـتري هـم بـه       نتايج پژوهش نشان مي
صورت مستقيم و هم از طريق نوآوري فرايند و خدمت بر عملكرد 

 .واحدهاي خدماتي مؤثر است
چگونـه جـذب دانـش    : جذب دانش مشتري

  .شود سبب موفقيت ارائه خدمات جديد مي
 )2018(استوري و لاربيگ 

دهد مشـاركت مشـتري بـا جـذب دانـش       نتايج پژوهش نشان مي
همچنـين جـذب دانـش مشـتريان     . رابطه مثبت و معنـاداري دارد 

از طرفـي نقـش   . شـود  سبب موفقيت توسعه خـدمات جديـد مـي   
ميانجي جذب دانش مشتريان ميان مشاركت مشتري و  موفقيـت  

  . توسعه محصول جديد تأييد شده است
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كـرد و     
ملكـرد      
ـدهاي   
. كنـيم 

در . ـت 

 

ايشـي    
 شـعب     

افـزار   م
ـدماتي  
 .باشـند  

ز نظـر   
سـتفاده  
 نشـان   

 ــــــ
1. Lev

ـتريان بـر عملك
 نـوآوري بـر عم
ر عملكـرد واحـ
ك قيم بررسي مي

اسـ رسـي شـده  

 

توصـيفي ـ پيما
كـز درمـاني و

و همكاران و نرم
واحد خـ  60نه 

داشـته با را نيـز    
شده در نمونـه از

اس 1تست لـون 
تغير وابسـته را

ــــــــــــــــــ
vene 

ر مشـاركت مشـ
بررسـي نقـش

اركت مشتري بر
صورت غيرمستق 

و دو ميانجي برر

پژوهش از نوع ت
زش عـالي، مرا
ي مورگان، هير و
وش، حجم نمون
ذيري مناسـب
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 هاي پژوهش يافته

سـازي   نيز آزمون مدل مفهومي پژوهش از رويكرد مدل شده و هاي گردآوري در پژوهش حاضر براي تجزيه و تحليل داده
ايـن روش زمـاني كـه حجـم نمونـه      . استفاده شده اسـت  (PLS)هاي ساختاري بر پايه روش حداقل مربعات جزئي معادله

ي گيري، مدل ساختار در ادامه در ابتدا به آزمون برازش مدل اندازه. ها نرمال نيست، كاربرد دارد كوچك است يا توزيع داده
  .هاي پژوهش بيان شده است و مدل كلي پژوهش پرداخته و سپس نتايج آزمون فرضيه

  هاي اصلي گيري و مدل ساختاري فرضيه بررسي مدل  اندازه
هـاي   سازي معادله شده و نيز آزمون مدل مفهومي پژوهش از رويكرد مدل هاي گردآوري در اين پژوهش براي تحليل داده

هاي پايايي و روايي  و مقادير شاخص 2با توجه به جدول . مربعات جزئي استفاده شده استساختاري بر پايه روش حداقل 
. گيري تأييد شده و در ادامه آزمون برازش مدل ساختاري و مدل كلي پژوهش انجام شده اسـت  گرا برازش مدل اندازه هم

 3در جـدول  . اسـتفاده شـده اسـت    )T-value( و ضرايب معنـاداري  2R ،2Qبراي بررسي برازش مدل ساختاري از معيار 
  .هاي پژوهش دارد نشان داده شده است كه نشان از تأييد تمام فرضيه tمقدار معناداري  3و در شكل  2Qو  2Rمقادير

  

 هاي مربوط به برازش مدل ساختاري شاخص .3جدول
٢Q ٢R  متغيرهاي پژوهش 

 قابليت مشاركت مشتري - -

 نوآوري در خدمت 568/0 269/0

 نوآوري در فرايند 609/0 380/0

334/0 426/0  
 

488/0 
737/0 

 عملكرد مالي واحدهاي خدماتي
 عملكرد واحدهاي خدماتي

 عملكرد غيرمالي واحدهاي خدماتي 969/0 659/0

 بسيج منابع دانش مشتري - -

  
تـوان بيـان كـرد كـه      مـي گيري و ساختاري است و با تأييد برازش آن  مدل كلي پژوهش، شامل هر دو بخش اندازه

  GoFمقـدار  . شـود  اسـتفاده مـي   GoF براي ارزيابي برازش كلـي مـدل از معيـار   . بررسي برازش مدل تكميل شده است
  . است كه بيانگر برازش بسيار قوي براي مدل مفهومي پژوهش حاضر است 571/0شده در اين مدل برابر با  محاسبه

تـوان از   بدين منظور مي. هاي پژوهش را بررسي كرد توان تأييد يا رد فرضيه پس از اطمينان از برازش كلي مدل مي
با توجه بـه  . نشان داده شده است tمقدار آماره  3در شكل . و ضريب مسير استانداردشده، استفاده كرد tضرايب معناداري 

درصـد   95قرار گرفته است، بنابراين در سـطح اطمينـان   +) 96/1تا  -96/1( خارج از بازه tآمده مقدار آماره  دست اعداد به
هـاي پـژوهش و    و ضريب تأثير مربوط به آزمون هر يـك از فرضـيه   tمقادير آماره  4شود، جدول  ها تأييد مي تمام فرضيه

  .دهد ها را نشان مي همچنين تأييد يا ردشده فرضيه



  934  ...كنندگي بسيج منابع دانش مشتري در رابطه بين قابليت مشاركتبررسي نقش تعديل

 

  
  t ضرايب معناداري . 3شكل 

  

 هاي پژوهش لاصه نتايج آزمون فرضيهخ.  4جدول 

 نتيجه T-value ضريب تأثير هاي پژوهشفرضيه فرضيه

1 
قابليـت مشـاركت مشــتري بـر عملكـرد واحــدهاي خـدماتي تـأثير مثبــت و       

 .معناداري دارد
 تأييد 071/3 395/0

 تأييد 943/9 752/0 .قابليت مشاركت مشتري بر نوآوري در فرايند تأثير مثبت و معناداري دارد 2

 تأييد 010/3 297/0 .نوآوري در فرايند بر عملكرد واحدهاي خدماتي تأثير مثبت و معناداري دارد 3

4 
نوآوري در فرايند در رابطه بين قابليت مشاركت مشتري و عملكـر واحـدهاي   

 . خدماتي نقش ميانجي دارد
 تأييد - 22/0

 تأييد 178/9 734/0 .و معناداري دارد قابليت مشاركت مشتري بر نوآوري در خدمت تأثير مثبت 5

 تأييد 470/2 298/0 . نوآوري در خدمت بر عملكرد واحدهاي خدماتي تأثير مثبت و معناداري دارد 6

7 
نوآوري در خدمت در رابطه بين قابليت مشاركت مشتري و عملكرد واحدهاي 

 .خدماتي نقش ميانجي دارد
 تأييد  - 21/0

8 
مشتري، بر روابط بين قابليت مشاركت مشتري و نـوآوري  بسيج منابع دانش 
 .در فرايند تأثير دارد

 تأييد 062/3 265/0

9 
بسيج منابع دانش مشتري، بر روابط بين قابليت مشاركت مشتري و نـوآوري  

 .در خدمت تأثير دارد
 تأييد  161/2 171/0
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با توجه به تأييد شدن اثر مستقيم متغيرها، . شوند ميها تأييد  در اين مدل با توجه به ضرايب معناداري تمامي فرضيه

درصـد   21تأثير غيرمستقيم متغيـر قابليـت مشـاركت از طريـق ميـانجي گـري نـوآوري خـدمت بـر عملكـرد برابـر بـا             
مقـدار تـأثير   . اسـت  )297/0×  752/0(درصد  22و اين مقدار براي متغير ميانجي نوآوري فرايند برابر با ) 298/0×734/0(

به دست آمده كه مجموع تأثير مسـتقيم و غيرمسـتقيم    38/0گري نوآوري خدمت برابر با  ين رابطه از طريق ميانجيكل ا
 البتـه بـا توجـه بـه آمـاره     . است 38/0است و همچنين تأثير كل اين رابطه از طريق متغير ميانجي نوآوري فرايند برابر با 

VAF1 1كند و هرچه به  را اختيار مي 1و  0اين آماره مقداري بين . اسبه كردتوان ميزان تأثير متغير ميانجي را مح نيز مي 
گـري نـوآوري    با توجه به اينكه مقدار آماره بـراي ميـانجي  . تر بودن تأثير متغير ميانجي دارد تر باشد، نشان از قوي نزديك

گـري جزئـي    نشـان از ميـانجي   8/0دليل كمتـر بـودن از    توان بيان كرد به درصد است، مي 38/0خدمت و نوآوري فرايند 
  .متغيرها دارد

 گيري، بحث و پيشنهادها نتيجه

با توجه به اهميت و نقش مشاركت مشتري در بهبود عملكرد واحدهاي خدماتي، اين مقاله با هدف بررسي تـأثير قابليـت   
و همچنـين  گـري نـوآوري در فراينـد و نـوآوري در خـدمت       مشاركت مشتري بر عملكرد واحدهاي خـدماتي بـا ميـانجي   

گيري در رابطه با نتـايج آزمـون هـر     در ادامه به بحث و نتيجه. كنندگي بسيج منابع دانش مشتري انجام شده است تعديل
  .پردازيم هاي پژوهش و سپس به ارائه چند پيشنهاد مي يك از فرضيه

بر ايـن  . داخته شدهاي خدماتي پر در فرضيه نخست به بررسي رابطه بين قابليت مشاركت مشتري و عملكرد شركت
نتيجـه حاصـل از ايـن    . يابند اساس هرچه قابليت مشاركت مشتريان افزايش يابد عملكرد واحدهاي خدماتي نيز بهبود مي

ايجـاد قابليـت مشـاركت بـا     . يكسـان اسـت  ) 2017(دارسـن   و آنينگ) 1394(فر  هاي گروسي و احسان فرضيه با پژوهش
تـر   ها بتوانند نيازهاي مشتريان را سـريع  شود شركت رد مرتبط است و سبب ميمعناي دريافت اطلاعات و بازخو مشتري به

و در ) 2015،  2فيدل، شلزينگر و سروزا(تر پاسخ دهند و رضايت مشتري را بهبود ببخشند  شناسايي كنند، به تغييرها سريع
  .نتيجه افزايش عملكرد واحد خدماتي را سبب شوند

هاي دوم و پـنجم پـژوهش نيـز كـه      فرضيه شده است، ارائه  4كه در جدول  t ارهبا توجه به ضريب تأثير و مقدار آم
آمده از اين  دست نتيجه به. كنند، تأييد شدندرابطه بين قابليت مشاركت مشتري و نوآوري در خدمت و فرايند را بررسي مي

هاي خـدماتي، آنهـا را    در شركتايجاد قابليت مشاركت مشتريان . يكسان است) 2018(دارسن  ها با پژوهش آنينگفرضيه
توانند از اين طريـق از   دهنده اطلاعات و همكاران توليد قرار دهند كه مي سازد تا مشتريان را در نقش دوگانه ارائه قادر مي

تر شناسايي كنند و در راستاي رفـع آن، نـوآوري    مزيت دستيابي به اطلاعات بهره برده و نيازهاي آشكار و پنهان را سريع
عنوان يك منبع دانش آگاه به نيازهاي فعلـي   همچنين سطح بالايي از قابليت مشاركت مشتريان به. ب را انجام دهندمناس

  ). 2008، 3كمپ فانگ، پالماتير و استين(و آينده به نوآوري در خدمت و فرايند كمك كنند 
هاي سوم و چهارم كه نقش ميـانجي   شده است، فرضيه ارائه  4كه در جدول  t با توجه به ضريب تأثير و مقدار آماره
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1. Variance Accounted For 2. Fidel, Schlensinger & Cervera 
3. Fang, Palmatier & Steenkamp 
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نتيجـه  . كند، تأييد شـدند  نوآوري فرايند را در رابطه بين قابليت مشاركت مشتري و عملكرد واحدهاي خدماتي بررسي مي

و ) 2006(تورنهيـل  ، )1393(، اسـكندريان  )1389( تـوانبخش  و حبيبـي  باورصـاد،  هاي ها با پژوهش حاصل از اين فرضيه
طـور مسـتقيم در تركيـب اطلاعـات و      كنند، مشـتريان بـه   پژوهشگران بيان مي. خواني دارد هم) 2015(وانگ و همكاران 

ايجـاد قابليـت مشـاركت، مشـتريان را قـادر      . كننـد  هاي محصول در فرايند نوآوري شركت مي حل فناوري براي توليد راه
، 1كويي و وو(دهد، تعيين كرده و تحت تأثير قرار دهند  دشده را براي آنها افزايش ميسازد تا فرايندهايي كه ارزش ايجا مي

پـذيري در فراينـدها، پشـتيباني از تعامـل كاركنـان بـا        توان بالقوه درگير شدن با مشتري سبب افـزايش انعطـاف  ). 2016
شـود نـوآوري در فراينـد     امـر سـبب مـي   ها را هدايت كنند ايـن   سازد تا تعامل مشتريان خواهد شد و مشتريان را قادر مي

هاي همكاري مشترك بـا مشـتري    توانايي. شود تر صورت گيرد در نتيجه به ارائه خدمات مؤثرتر منجر مي تر و دقيق سريع
راحتي مشتريان را در فراينـد تحويـل ارزش درگيـر     ها به افزايد و هنگامي كه شركت بر ميزان شدت نوآوري در فرايند مي

  ).2014آلوانو،  ايدالگو و دي(يابد كه اين امر سبب بهبود عملكرد شركت خواهد شد  زش تحويل افزايش ميكنند، ار مي
هاي ششم و هفـتم پـژوهش كـه بـه      اند، فرضيه شده ارائه  4كه در جدول   tبا توجه به به ضريب تأثير و مقدار آماره

انـد،   ت مشتري و عملكرد واحدهاي خدماتي پرداختهبررسي نقش ميانجي نوآوري درخدمت در ارتباط ميان قابليت مشارك
و چنـگ و  ) 2006(، تورنهيـل  )1389(هـاي حبيبـي و تـوانبخش     هـا بـا پـژوهش    نتيجه حاصل از اين فرضيه. تأييد شدند
دهنـد،   هاي خدماتي توانايي درگيـر شـدن مشـتريان خـود را افـزايش مـي       هرچه شركت. خواني دارد هم) 2012(كرومويد 

هاي بدون مرز با مشتريان كه عنصري ضروري براي توسعه و نـوآوري در خـدمات    مكاري از طريق تعاملدستاوردهاي ه
نزديك ماندن به مشتريان كه با ايجـاد قابليـت مشـاركت    ). 2009، 2يورت و جانگ هنك، يني(شود  جديد است، ايجاد مي

هاي مشتري را توسعه دهند و در نتيجـه   ترجيح كند تا خدمات نوآورانه متناسب با ها كمك مي پذير است، به شركت امكان
  ).2015، 3استوري، بوسو و كداگن(سبب بهبود عملكرد كلي شركت شوند 

هاي هشتم و نهـم پـژوهش كـه بـه      فرضيه شده است،  ارائه 4كه در جدول   tبا توجه به ضريب تأثير و مقدار آماره
بين قابليت مشاركت مشتري و نوآوري در خدمت و فراينـد   كننده بسيج منابع دانش مشتري در رابطه بررسي نقش تعديل

) 2016(، هورنونن و همكاران )2007(گيما  هاي لوكا و آتن ها با پژوهش نتايج حاصل از اين فرضيه. اند، تأييد شدند پرداخته
ي شركت اشاره سازي و بسيج دانش مشتري به مراحل و ساختار رسم يكپارچه. راستا است هم) 2018(و استوري و لاربيگ 

آمده از مشتريان و ساير انـواع دانـش در    دست كننده جذب، تجزيه و تحليل، تفسير و ادغام اطلاعات به كند كه تضمينمي
هـاي خـدماتي در    عدم توانايي شركت). 2000، 4زهرا، آيرلند و هيت(بين واحدهاي عملكردي مختلف درون شركت است 

مطالعـات گذشـته نشـان داده اسـت     . ها در نوآوري فرايند اسـت  ياري از شكستمديريت ارتباط بين اين عوامل ريشه بس
كننده در رابطه بين منابع اطلاعات، وسعت و عمق دانش شركت كه  عنوان تعديل طور سنتي به گردآوري دانش مشتري به

). 2007گيما،  وكا و آتنل(از طريق مشاركت مشتريان به دست آمده با نتايج نوآوري در محصول و فرايند قرار گرفته است 
هاي دانش، جريان ارتباطات در ميان واحدهاي عملكرد دشوار اسـت در نتيجـه بسـيج و گـردآوري دانـش       دليل ويژگي به
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1. Cui & Wu 2. Henke, Yeniyurt & Zhang 
3. Story, Boso & Cadogan 4. Zahra, Ireland & Hitt 
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ها و خدمات شـركت و همچنـين نـوآوري را     هاي ادغام و توسعه محصول عنوان عاملي كليدي كه ماهيت طرح مشتري به
اين بدين معنا اسـت كـه واحـدهاي خـدماتي از طريـق       ).  2017شميت و همكاران، شارا(شود  كند، شناخته مي تعيين مي

شده از مشتريان كه از طريق ايجاد قابليـت مشـاركت مشـتريان     آوري و استفاده مناسب از اطلاعات كسب شناسايي، جمع
دهد  موفقيت آنها را افزايش مي دليل شناخت مناسب بازار و نيازها، ميزان آنها به دست آمده است به نوآوري بپردازند كه به

 ).2005، 1پرابهو، چندي و اليس(

دهنده تأثير قابليت مشاركت مشتري بر عملكـرد واحـدهاي    هاي پژوهش در فرضيه نخست كه نشان بر اساس يافته
توليـد  هاي خدماتي ميزان مشاركت مشتريان را در فرايندهاي ارائه ايده، طراحي و  شود شركت خدماتي است، پيشنهاد مي

هـا و خـدمات    هاي فني جلـوگيري كننـد و محصـول    ها و خدمات افزايش دهند تا از اين طريق از برخي مشكل محصول
تري را تجربه كرده و از طريق بهبود عملكـرد   تر وارد بازار شوند تا بتوانند در محيط رقابتي و پوياي فعلي رشد سريع سريع

توانـد از   مشـاركت مـي  . جايگاه قابل قبولي در محيط رقابتي به دست آورندشده خود دست يابند و  شركت به اهداف تعيين
شده و پيشنهادهايي براي بهبـود خـدمات    طريق مهيا كردن فضا و زمان براي دريافت نظرهاي مشتريان از خدمات تجربه

اداري، بهبـود عملكـرد   شده مشتريان از سازمان و شركت را افزايش داده و در نتيجه با ايجاد وف ـ ايجاد شود و ارزش درك
 . سازمان را در پي داشته باشد

كننده تأثير قابليت مشاركت مشـتريان بـر نـوآوري در فراينـد و خـدمت       هاي دوم و سوم كه بيان در راستاي فرضيه
عنـوان منبـع    ها، بيمه، مراكز درماني و مراكز آموزشي، مشتريان را به هاي خدماتي همانند بانك هستند، بهتر است شركت

هـا و اطلاعـات    زيـرا تمـامي داده  . خارجي بسيار مهمي از دانش تلقي كنند و در صدد برقراري تعامل مناسب با آنها باشند
لازم كه به عنوان عامل اصلي براي توسعه، بهبود و نوآوري در خدمت و نوآوري در فرايندهاي توليد و تحويل نياز اسـت،  

در واقع بهتر است واحدهاي خدماتي براي مؤثر واقع . آيد تريان به دست مياز طريق شناسايي نيازهاي آشكار و پنهان مش
هاي رو در  براي مثال شعب بيمه با برگذاري جلسه. هاي سازمان درگير كنند هاي خود مشتريان را در فعاليت شدن نوآوري

  .ده يا تغيير دهندرو با مشتريان نوع خدمت مورد نياز آنها را شناسايي و فرايند خدماتي خود را اصلاح كر
هـا بـه ايجـاد     يشـنهاد كـرد شـركت   پتـوان   هاي چهار، پنج، شش و هفت، مي آمده از فرضيه دست بر اساس نتايج به

هـا و   هاي جديد توجه كنند تا از اين طريق به نيازها، خواسته محيطي براي درگير كردن مشتريان براي ارائه نظرها و ايده
بيشـتر سـبب    بـا دقـت  تر و  و با نوآوري در فرايندهاي انجام كار، نظير تحويل سريع كنندگان خود پي برده علايق مصرف

طـور مثـال مراكـز     بـه . هاي مالي شركت شده و عملكرد كلي شركت افزايش بيابد رضايت مشتريان و كاهش ضرر و زيان
هايي از  هاي سازمان و دريافت ايده كنندگان خود در فعاليت توانند با درگير كردن مراجعه آموزشي، درماني، بانك و بيمه مي

طريق مشاركت آنها براي ارائه خدمات جديد خود و بهبود سرعت و دقت در ارائه خدمات مشتريان خود را خوشنود كرده و 
  .  تري دست يابند سبب وفاداري آنها شوند و از اين طريق به عملكرد مطلوب

شـود واحـدهاي خـدماتي بـه تشـكيل سيسـتمي        يشنهاد مـي هاي هشت و نه بيان شد، پ با توجه به آنچه در فرضيه
هاي مشتريان بپردازند، زيرا ايجاد قابليـت مشـاركت در صـورت نبـود سيسـتمي       ها و ديدگاه آوري ايده يكپارچه براي جمع
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اي  ايدهتر به  شود، اما با وجود اين سيستم اطلاعات سريع ها سبب بهبود در نوآوري نمي برداري از داده هماهنگ براي بهره

شود و از طريق نـوآوري در فراينـد نيـز     براي برطرف كردن نياز و خواسته مشتريان از طريق نوآوري در خدمت تبديل مي
شود ميزان خوشنودي و رضـايت   توان زمان رسيدن محصول به دست مشتريان را كاهش داد كه اين امر نيز سبب مي مي

سيستمي يكپارچه از دانـش مشـتريان را از طريـق ايجـاد محيطـي بـراي        هايي كه بتوانند سازمان. مشتريان افزايش يابد
تواننـد از مزيـت    ايجـاد كننـد، مـي   ... هـاي نظرخـواهي و   هاي رو در رو، ارائه برگه دريافت بازخورد از آنها، برگذاري جلسه

ي مؤثر، كارا و متناسـب بـا نيـاز و    به آنها براي ساير رقبا هزينه بالايي دارد استفاده كرده و نوآور  هايي نو كه دستيابي ايده
  . خواسته مشتريان را تحقق ببخشند

هايي است كه بايد به آنها توجه شود و فقط در تعـداد   اين پژوهش نيز همانند هر پژوهش ديگري، داراي محدوديت
هـاي   يتمحـدود  از سـاير . ها صورت گرفته است هاي خدماتي در شهرستان رشت براي آزمون فرضيه محدودي از شركت

توان به بررسي مقطعي در راستاي پي بردن به روابط علي و معلولي ميـان متغيرهـا اشـاره كـرد كـه بـه        اين پژوهش مي
تـر و در   هاي آينده در بـازه زمـاني طـولاني    شود پژوهش بنابراين پيشنهاد مي. شود شناخت محدود در اين رابطه منجر مي

تري  دقيق طور بهت قابليت مشاركت مشتريان بر عملكرد واحدهاي خدماتي مناطق گوناگون صورت پذيرند تا ميزان موفقي
علاوه بر اين، اين بررسـي تـأثير متغيرهـا را در يـك حـوزه خـاص بررسـي نكـرده اسـت، بنـابراين بـراي            . بررسي شود

  .هاي آينده جالب خواهد بود كه به بررسي آنها در بخش خدمات خاص بپردازند پژوهش
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، مجله علـوم اجتمـاعي و انسـاني دانشـگاه شـيراز     . ارزيابي متوازن در حسابداري مديريت). 1382(؛ نمازي، محمد ضارامير رمضاني،
2)19( ،1-20.  

مـورد  (بردارانه بر نوآوري و عملكـرد بنگـاه    بررسي تأثير بازارگرايي اكتشافي و بهره). 1396( لي؛ حيدري، عاشم؛ آقازاده، هآيداشيوا، 
 .616 -595 ،)3(9، مديريت بازرگاني ).صنايع غذايي: مطالعه

مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري و     تأثير دانش مشتري بر عملكرد سازماني با توجه بـه نقـش   ). 1395( لشنفر، گ ؛ احسانلنازگروسي، ا
  . 72 -49 ،124 ،نامه بيمه پژوهش. هاي بيمهقابليت بازاريابي در شركت
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پـارادايم نـوين در تعامـل    : جايگاه مشاركت در ارتقاي كيفيـت خـدمات  ). 1390( ليع ؛ ميرابي،ريبرزنيا، ف ؛ رحيمالدينمسش ناظمي،

 . 95 -76 ،)6(3 ،نامه مديريت تحول پژوهش. مشتري ـ سازمان
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