
 

32 
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 1041فروردین (، 25: یاپی)پ 1، شماره هفتمسال 

 

یان کارکنان و مشتر یتعامل خدمات یرفتارهابین  یوندپایجاد 
 ادارک شده و انسجام تعامل یارتباط یانرژ یقاز طر های بیمهشرکت

     

 2، سعید صمدی فر*1ایمان عزیزی
 20/20/2022تاریخ دریافت:  

 21/22/2022تاریخ پذیرش: 
 

  02901کد مقاله:  
 
 

 یده ـچک
 

 یانرژ قیاز طر مهیب یشرکت ها انیکارکنان و مشتر یتعامل خدمات یرفتارها نیب وندیپ جادیپژوهش به دنبال ا نیا
( 0202و همکاران ) انگیاز پرسشنامه ل قیتحق یرهایسنجش متغ یباشد. برا یو انسجام تعامل ادراک شده م یارتباط

کارکنان و  هیکه کل ینفر نمونه از جامعه آمار 303 نیساده ب یاستفاده شده است. پرسشنامه پژوهش به صورت تصادف
شد. روش  عیاستان فارس است و حجم آن با فرمول کوکران برآورد شده است، توز مهیب یفروش شرکت ها ندگانینما

 لیو تحل یاز روش معادلات ساختار قیتحق یها هیحاصل از آزمون فرض جیبود. نتا یاز نوع همبستگ یفیتوص قیتحق
رفتار  مه،یب یدهد که مشارکت نقش خدمات کارکنان شرکت ها ی( نشان مPLS) یروش حداقل مربعات جزئ به ریمس

مثبت و  ریدرک شده و انسجام تعامل تاث یارابطه یکارکنان بر انرژ یمشتر یکارکنان و رفتار توانمندساز یمدار یمشتر
بر رفتار  یدار یمثبت و معن ریدرک شده انسجام تعامل تاث یارابطه ینشان داد که انرژ نیهمچن جیدارند. نتا یدار یمعن

 خدمات دارد. یخدمات و رفتار هماهنگ ییشناسا

 
 یهاانسجام تعامل، شرکت ،یارتباط یانرژ ،یمشتر یکارکنان، رفتار تعامل خدمات یرفتار تعامل خدمات یدی:ـان کلـواژگ

 مهیب
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 مقدمه  -1
 دارند. ی کشورهادر توسعه اقتصاد یو نقش مهمت یافتهدست  جهانی غالب در اقتصاد یگاهیبه جا یخدمات یعامروزه صنا

در عرصه کسب وکار  ماندگار حضور یبرا یشیصنعت را به فکر چاره اند ینا مدیران ، اکثریمهرقابت در بازار صنعت ب یشافزا
کنند،  ینم اکتفا یشخص ریخدمات غ یتجربه ها به گرید انیاز مشتر یاریکه بس دهی عصر حاضرخدمات دوراندر . ه استتانداخ
از آنجا که  .(0222، 2)جو و همکاران برای مشتری جذابیت ایجاد کند یخدماتهای  فعالیتدارد تا  ازیبه تعامل ها ن خدمات تیموفق

کند، نه تنها اقدامات کارمندان در ارائه خدمات  یم ریدرگ یتعامل با یک رفتاررا  یهم کارمندان و هم مشتر یخدمات یبرخوردها
، 0)سین و همکاران خدمات قابل توجه است پیامدهای یابر زین ندهایفرا یدر ط انیمهم است بلکه نحوه عملکرد مشتر اریبس

تحقق  یو متعاقباً ادغام اطلاعات در ارائه خدمات برا یمشتر یو ضمن حیصر تمایلات فردیو  ازهاین یی. از آنجا که شناسا(0222
به . مهم است اریبس یسفارش اریپر مخاطب و بس خدماتدر  ژهیبه و دهیپد نیا ،برخوردار است یا ژهیو تیاز اهم یمشتر یازهاین
که در آن ارائه خدمات و  زیمتما یخدمات اتیتجرب نیچن جادیا یبرا انیکارمندان و مشتر یفعال و مشارکت تعاملکه  یمعن نیا
نتایج مثبت شی، چنین خدمات سفار .(0222، 3ت )دونگ و سیواکومارمهم اس اریوجود دارد، بس انیمنحصر به فرد مشتر یازهاین

توان رضایت مشتری، وفاداری، شادکامی، اعتماد، دوام رابطه ها میآورد که از جمله آنبه ارمغان میدر خصوص خدمات فراوانی را 
بتوانند مشتریان و کارکنان خود  بیمهبنابراین، این مهم است که شرکتهای  (.0222، 0)جوینر رک کیفیت بالای خدمات را نام بردو د

 را که در تعاملات خدماتی به شدت درگیر هستند، حفظ نمایند. 
زمانیکه شرکت کنندگان  دهنده الگوی فعالیت یک فرد با توجه به هدف مورد نظر اوست. در طی تعامل،طرز تعامل نشان

تری از تعامل ممکن است ناشی پردازند، تصورات و نتایج مثبتهای رابطه مند دارند و به تعامل میای در فعالیتمشارکت فعالانه
گران خدمات برای عرضه خدمات و هماهنگی فرایندهای (. به همین ترتیب، همانطور که تعامل0223، 0و همکارانرونهارشود )

خدماتی را ایجاد کنند که هماهنگی بهتری با نیازهای مشتریان داشته  رکتامشزنند، ممکن است تحویل دست به ابتکار عمل می
، کارکنان خدماتی نقش (. در عین حال0229، 1و همکارانپاتل باشد، و ارتباط موثرتری در دستیابی به تولید سفارشی برقرار کنند )

دهند که به نوبه خود منجر به واکنشهای کنند و در نتیجه درک و تصورت مشتری را شکل میی در تعامل با مشتری ایفا میممه
اند ( صراحتاً پیشنهاد کرده0221) 2کومار و پانسور (. علاوه براین،0222، 2و همکاران)ژائو شود رفتاری مختلفی از جانب مشتریان می

که شرکتها باید از طریق مشارکت کارکنان مشتریان را جذب کنند. بنابراین، لازم است که هم محققان و هم دست اندرکاران 
را در مورد کارکنان و مشتریان، و همچنین نحوه ارتباط آنها در طی فعالیت خدماتی را بشناسند  خدماتخدماتی، رفتارهای مشارکت 

 و مورد توجه قرار دهند. 
م توجه روز افزون به مقالات و تحقیقات مربوط به مشارکت، تحقیقات موجود در مورد خدمات عمدتاً بر برندها و یا علیرغ

(. اگرچه، ماهیت تعاملی و 0222، 9و همکارانلیکی اند )سازمانها به عنوان هدف مشارکت در ارتقاء عملکرد شرکت تمرکز کرده
توانند مشارکت از طریق رفتار ایجاد ارزش مشتری دارد، و چنین فرآیندهایی می تجربی فرآیندهای ارائه خدمات نقش مهمی در

اند. در حالی که کارکنان و مشتریان شکل بگیرند، تحقیقات موجود تعامل خدمات را به عنوان هدف اصلی مشارکت نادیده گرفته
رزش را از طریق رفتارهای کارکنان و یا مشتریان اند تا موضوع ارتقاء اتحقیقات گذشته در مورد مدیریت خدمات نیز تلاش کرده

مورد توجه قرار دهند، اما هنوز هم باید تعامل فعال و مشارکتی تعاملگران در تعاملات خدمات و دست کم مکانیسم پیوند بین 
رفتارهای سی کارکنان و مشتری شناخته شود. این مطالعه برای پرکردن این شکاف تحقیقاتی، به برر خدماترفتارهای مشارکت 
پردازد که مبتنی بر سرمایه گذاری فعالانه تعاملگران خدمات در تلاش برای مشارکت در تعامل خدمات میمشارکت خدمات 

های رفتاری از مشارکت فعال را به عنوان جلوه خدماتاند. این تحقیق در ابتدا رفتارهای مشارکت مقالات موجود آن را نادیده گرفته
کند که چگونه علاوه براین، بررسی می. کندات )یعنی کارکنان و مشتریان( در تعامل خدمات تعریف میشرکت کنندگان خدم

شود، به هم کارکنان و مشتریان از طریق درک مثبت مشتریان که از تعامل با کارکنان خدمات ناشی می خدماترفتارهای مشارکت 
کارکنان از طریق انرژی  خدماتکند که رفتارهای مشارکت پیشنهاد می با استفاده از یک دیدگاه نظری پژوهشمرتبط هستند. این 

 گذارد.مشتریان تأثیر می خدماتم تعاملات ادراک شده از مشتری، بر رفتارهای مشارکت اای و انسجرابطه
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 مبانی نظری -2

(، شرکت 0222، 2همکارانو هلکولا باشد )از آنجاییکه تعامل خدمات هم شامل عرضه خدمات و هم فرایند خدمات می
کنندگان نه تنها مجبورند خود را وقف ارائه خدمات برتر کنند، بلکه باید همکاری نزدیکی با یکدیگر داشته باشند تا روند ارائه 

(. در طی فعالیت خدماتی، رفتارهای تعاملی بسیار مهم هستند زیرا درک 0222، 0و همکاراناورتزن خدمات را ارتقاء بخشند )
تری از نتایج تعاملات را به دنبال دارند و شرکت کنندگان اصلی )یعنی کارکنان و مشتریان( مسئولیت مشارکت وظایف مثبت

(. به 0229، 3و همکارانهیوتن کنند)گیرند و در فرایندهای خدمات به عنوان یک تیم با هم همکاری میخدماتی را به عهده می
مشتریان در تعامل خدمات مشارکت داشته باشند، احتمالاً گفتگوی مؤثرتری در عبارت دیگر، هنگامی که کارکنان خدمات و 

تر کرد تا تناسب بهتری با توان شخصی(، درحالیکه خدمات را می0221، 0و همکارانموستاک شود )خصوص خدمات حاصل می
 (. 0229؛ 0انو همکارهولبک نیازهای مشتریان داشته باشند و ارزش بیشتری را برای خدمات ایجاد کند )

علیرغم اهمیت رفتارهای مشارکت در فرآیندهای خدمات، مطالعات اندکی این رفتارها را که کارکنان و مشتریان در فعالیت 
کارکنان و  خدماترفتارهای مشارکت  اند. ارتباط بیندهند مورد بررسی قرار داده و در مورد آن توضیح دادهخدماتی از خود بروز می

کنونی این است که به لحاظ تجربی آزمایش  پژوهشرسی نشده است. برای پر کردن این شکاف تحقیقاتی، هدف مشتریان نیز بر
لذا بررسی این  کارکنان و مشتریان را شناسایی کند و رابطه بین این رفتارها را بررسی نماید خدماتکند که رفتارهای مشارکت 

 .ر پژوهشی در عرصه تحقیقات صنعتی و سازمانی باشدموضوع و نتایج حاصل از آن می تواند از ضروریات کا
 

 کارمندان و انرژی رابطه ای خدماتی تعامل رفتار -2-1
تکثیر و آشکار  ،انرژی رابطه ای به شدت با رفتارهای شخصی مرتبط است و می تواند از طریق فرآیندهای تعامل اجتماعی

تجربه اجتماعی باشد نه یک رخداد منفرد. علاوه بر این، اوونز و همکاران به عبارت دیگر ، ادراک انرژی رابطه ای باید یک . شود
( عنوان کردند که افراد می توانند از طریق تعامل با یکدیگر انرژی بگیرند. تعاملات یا تبادلات مثبت با طرف پر انرژی به 0221)

است که حس انرژی رایت اجتماعی نیز نشان دادهمقالات س .استپیشنهاد شده ،شودعنوان آستانه ای که چنین انرژی ایجاد می
کارمند، که  خدماتی تعامل رفتاربنابراین، . انگیز منتقل شودتواند از طریق تعاملات بین فردی با همتایان فعال و پرشورو هیجانمی

ای برای مشتریان درنظر طهدهد، باید بعنوان یک منبع مهم از انرژی رابمشارکت فعال را به مشاغل خدماتی و مشتریان نمایش می
ها به عنوان افراد پر کنند, آنهای خدماتی خود غرق میگرفته شود. در طول مواجه با خدمات ، زمانی که کارمندان خود را در نقش

 کنند و حتیدهند, لبخند, تماس چشمی برقرار میها کارشان را به شدت و با اشتیاق انجام میشوند, زیرا آنانرژی تلقی می
آورند و سازند. چنین رفتارهایی جو مثبتی را برای تعاملات خدمات به همراه میکننده و لذت بخش میفرآیندهای روتین را سرگرم

(. به عبارت 0222و همکاران،  ینممکن است مشتریان به دلیل اثر موج بر ادراک مبتنی بر برانگیختگی احساس انرژی کنند )س
 دهند، سطح بالایی از انرژی رابطه ای را خواهند داشت. های خدماتی خود پاداش مینقشدیگر، هنگامی که مشتریان به 

H1:  ای درک شده مشتری دارد.انرژی رابطه رمثبتی ب تاثیری یمهب ینقش خدمات کارکنان شرکت هامشارکت 
 

و حل مشکلات او با فراتر رفتار مشتری مداری با توجه یک کارمند به علایق مشتری و تلاش برای رفع نیازهای مشتری 
کند که کارمند خدمت در شود. چنین رفتاری، این احساس را در مشتری ایجاد میهای خدمت رسمی, مشخص میرفتن از نیازمندی

اند که انرژی حال مراقبت و پشتیبانی است، از اینرو باعث معنادار شدن خدمات می شود. همانطور که مطالعات گذشته نشان داده
دار و قوی تقویت یا ایجاد کرد ، احتمال دارد که مشتریان سطح بالاتری از انرژی توان از طریق تعاملات معنیای را میرابطه
( گزارش دادند که 0221ای را در طول مواجهه با کارکنان مشتری محور احساس کنند. علاوه بر این، باک و همکاران )رابطه

ن را تشویق کرده و حس انرژی را در طول تعاملات خدمت ایجاد کند)اورتزن و همکاران، تواند مشتریاخدمات سفارشی کارکنان می
0222 .) 

H2: انرژی رابطه ای درک شده توسط مشتری دارد. رمثبتی ب تاثیری یمهب یشرکت ها رفتار مشتری مداری کارکنان 
 

ها در فرآیندهای ارائه و تشویق همکاری آندهنده تلاش پرسنل برای جذب نظرات مشتریان رفتار توانمندسازی مشتری نشان
شوند تا عقاید خود را بیان کنند هنگامیکه مشتریان در معرض ارتباطات آزاد قرارمی گیرند،  دعوت شده یا تشویق می. خدمات است

مکن است باعث شود که شود. این امر مگیری کنند، ارتباط آنها با کارکنان و تعاملاتشان تقویت میو امور خدماتی را با هم تصمیم
 (. 0222و همکاران ،  یکیمشتریان در طول مواجهه با خدمات احساس انرژی بیشتری کنند)ل

H3 : انرژی رابطه ای درک شده توسط مشتری دارد. رمثبتی ب تاثیری یمهب یرفتار توانمندسازی مشتری کارکنان شرکت ها 
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 کارکنان و انسجام تعامل خدماتی تعامل رفتار -2-2

هنگامی که کارمندان در ارائه خدمات با اشتیاق صحبت می کنند ، تلاش بیشتری برای ارائه خدمات سفارشی کرده و اشتیاق 
خود برای مشارکت مشتریان را نشان می دهند، این امر به ایجاد تعامل مؤثر ، ایجاد احساس پشتیبانی از سوی مشتری و ایجاد 

له کمک می کند. در چنین شرایطی، مشتریان از نظر روانی به عنوان یک تیم جمعی احساس همکاری با یکدیگر برای حل مسئ
 رفتارکنند.  از این رو، برای رسیدن به اهداف مشترک، از نظر روانشناختی تحقق نیازهای خود را با کارمندان خدمات مرتبط می

انسجام تعامل تلقی شود. هنگامیکه کارمندان عمیقاً  کارمند باید به عنوان عوامل مهم برای ایجاد درک مشتری از خدماتی تعامل
ها را ها هستند، احتمال بیشتری وجود دارد که موفقیت شخصی خود را به عملکرد کاری مرتبط کرده و دستاوردهای آندرگیر نقش

ا تلاش بیشتر ، کارآیی ، تر بگیرند. در هنگام مواجهه با خدمات ، چنین کارمندانی به احتمال زیاد وظایف خدماتی خود را بجدی
وجدان کاری و همدلی انجام می دهند، بنابراین این نشان دهنده تمایل به حفظ وعده های خدمات سازمانی و برآورده کردن 
نیازهای مشتری است. هنگامیکه مشتریان حمایت کارکنان خدمات را درک می کنند ، آنها تمایل دارند که با آنها به عنوان شرکای 

 (. 0222، یواکومارر جهت دستیابی به اهداف متقابل در تعامل های خدماتی رفتار کنند)دونگ و سمشترک د
H4  انسجام تعامل درک شده از سوی مشتری دارد. رمثبتی ب تاثیری یمهب ینقش خدمات کارکنان شرکت ها: مشارکت 

 
ر رفتارهای شخصی خود بر روی مشتریان بیشتر به تاثی مشتری مداریاست که کارمندان با تحقیقات گذشته نشان داده

رسانی های مثبت, رفتارها و تخصص برای خدماتپذیر هستند و بیشتر درگیر نشان دادن نگرشدر ارائه خدمات انعطاف، کردهعادت
نیازهای بینی توانند تعاملات خدمات لذت بخش تر را با پیشبه مشتریان هستند. بنابراین, کارکنان خط مقدم مشتری مداری می

در مواجهه با . مشتری, ارائه پیشنهادها سفارشی و ارائه خدمات تطبیق یافته به جای اجرا و پیروی از یک برنامه کتبی, ایجاد کنند
احتمال دارد که درک مثبتی  ،گیرندشوند و با دقت مورد توجه قرار میکنند که درک میخدمات, هنگامی که مشتریان احساس می

 (.0229)پاتل و همکاران،  د کنند، از ارتباط  با کارمند رضایت داشته و احساس تعلق داشته باشنداز تعاملات ایجا
H5  :انسجام تعامل درک شده از سوی مشتری دارد. رمثبتی ب تاثیری یمهب یرفتار مشتری مداری کارکنان شرکت ها 

 
آید  خدماتی به احتمال زیاد زمانی به دست میتحقیقات گذشته حاکی از آن است که درک مثبت مشتری درباره برخوردهای 
. ها برای شرکت در فرآیندهای خدماتی هستندکه کارکنان خط مقدم به دنبال قدرت دادن به مشتریان با بیان باز و تشویق آن

آیندهای ارائه علاوه بر این، مطالعات قبلی گزارش داده اند که هنگامی که مشتریان درک کنند که از ارزش و تأثیرگذاری در فر
خدمات برخوردار هستند ، تشویق می شوند، به آنها ملحق می شوند و اینکار باعث ایجاد احساس حضور و همبستگی در گروه می 

 (. 0222،  ینرشود)جو
H6  :انسجام تعامل درک شده توسط مشتری دارد. رمثبتی ب تاثیری یمهب یرفتار توانمندسازی مشتری کارکنان شرکت ها 

 
 مشتری خدماتی تعامل رفتارانرژی رابطه ای و  -2-3

با توجه به مقالات موجود ، برانگیخته شدن انرژی رابطه ای در تعامل انسان باعث ایجاد احساس توانایی و همچنین انگیزه 
هرچه . می کند برای بهبود حالات روانی افراد می شود و افراد را به سمت انجام رفتارهای فداکارانه در تعاملات اجتماعی هدایت

تعامل با انرژی بیشتری انجام شود، تمایل و اراده بیشتری برای انجام تلاش و صرف زمان برای انجام رفتارهای پیشگیرانه وجود 
کنند، از این طریق ای ناشی از تعاملات خدماتی را درک میهنگامیکه مشتریان وضعیت روانی مثبت انرژی رابطه. خواهد داشت

آنها تقویت می شود. بنابراین، چنین مشتریانی تمایل بیشتری به دنبال کسب اطلاعات خدمات و فرصت هایی  ذهنیت شناساییی
برای راه حل های بهتر خدمات هستند. یعنی مشتریان با انرژی بیشتر برای ایجاد امکانات مختلف خدماتی و جستجوی راه حل 

ص منابع بیشتر ، از جمله زمان و تلاش ، تقویت می کنند)هولبیک و های بهتر خدمات پیش رفته و انگیزه خود را برای اختصا
 (.0229همکاران، 
H7  : دارد.رفتار شناسایی خدمات  رمثبتی ب تاثیریانرژی رابطه ای درک شده توسط مشتری 

 
کننده ان هماهنگهای فعالی را به عنوهای بهتر خدمات، مشتریان انرژی بیشتری دارند تا نقشحلعلاوه بر بررسی امکان راه

کنند، احتمال دهد هنگامیکه افراد به طور مثبت انرژی ارتباطی را برانگیخته و درک میمقالات موجود نشان می. خدمت ایفا کنند
بیشتری وجود دارد که به طور فعال در ارتباطات تحریک اندیشه، تبحر در خدمات و تنظیمات رفتاری مطابق با سرعت پیشرفت 

کند تا رفتارهای هماهنگی را نشان دهد، بنابراین، در مواجهه با خدمات، انرژی ارتباطی مشتریان را فعال می. وندخدمات درگیر ش
 (. 0222،  ینرهای شخصی)جوهای مربوط به اولویتمانند ایجاد بحث

:H8  رفتار هماهنگی خدمات دارد. رمثبتی ب تاثیریانرژی رابطه ای درک شده توسط مشتری 
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 مشتری خدماتی تعامل رفتارانسجام تعامل و  -2-4
کنند. به عبارت کنند، به احتمال زیاد به طور مشترک و فعال در تیم فعالیت میافرادی که همبستگی با دیگران را تجربه می

ه افراد با دیگر، افرادی که در یک تیم منسجم کار می کنند با هدف دستیابی به نتایج بهتر ، عمیق تر عمل می کنند. هنگامیک
برای مشتریانی که در مواجهه با خدمات قرار  .یکدیگر در ارتباط باشند ، بیشتر به دنبال تبادل بهتر اطلاعات و ایجاد دانش هستند

دارند ، احساس همدلی در دستیابی به نتایج برتر خدمات با کارکنان خدمات ، آنها را قادر می سازد تا شیوه های شناساییی را به کار 
، بهتر خدمات با ارائه دهنده خدماتآنها ممکن است برای دستیابی به دانش خاص مرتبط با خدمات ، برای ایجاد برنامه های . ندگیر

 (. 0229سوالات خود را جستجو کرده و به دنبال فرصت باشند)پاتل و همکاران ، 
H9ات دارد.خدم ییبر رفتار شناسا یمثبت یریتاث ی: انسجام تعامل درک شده توسط مشتر 

 
ها اشاره هایی برای رسیدن به اهداف مورد نظر آنهماهنگی به افراد درون یک گروه با هدف درک یکدیگر و یافتن فعالیت

دارد. در زمینه تعامل خدمات، انسجام درک شده ممکن است مشتریان را به سمت انجام اقدامات سازنده سوق دهد. در ابتدا، درک 
تریان می شود تا بتوانند اولویت های خود را بهتر بشناسند، با کارمندان خدماتی همکاری کرده و باعث ایجاد انگیزه در مش

از آنجا که این مشتریان خود و کارکنان خدمات را به عنوان یک تیم در نظر می گیرند،  .فرایندهای خدماتی تسلط داشته باشند
، و همکاران یانگل) شترک وظایف بهتری را در زمینه خدمات انجام دهندرفتارهای خود را به طور مؤثر تنظیم می کنند تا به طور م

0202) . 
H10 خدمات دارد. یبر رفتار هماهنگ یمثبت یریتاث ی: انسجام تعامل درک شده توسط مشتر 

 
 مدل مفهومی -2-5

 می مشخص را ها آن میان روابط و نظر مورد متغیرهای که است، استوار مفهومی چهارچوب یک بر تحقیقی مطالعات تمام
 تشخیص مهم مسأله ایجاد در که عواملی بین روابط درباره آن اساس بر پژوهشگر که است الگویی مفهومی، چهارچوب این .کند
 قبلی تحقیقات نتایج از منطقی بطور و نباشد پژوهشگر سخن ضرورتا تواند می نظریه این. کند می پردازی نظریه اند، شده داده

 باشد. گرفته نشأت مسأله پیرامون
 و متغیرها مناسب، تحلیلی ابزار قالب در که است مفهومی مدل و ذهنی نقشه نیازمند پیمایشی و میدانی پژوهش هر که آنجا از
ضیه قابل آزمون فر 22نشان داده شده که با 2تئوری از نظر مفهومی در شکل  اساس، همین بر باشد، شده ترسیم آنها بین روابط

 .استقابل مشاهده 

 
 پژوهش یمدل مفهوم: 1شکل 

 

 شناسی تحقیقروش -3
در این پژوهش به  است. پیمایشی و یفیرع ترصنها از داده یآورظر روش جمعنکاربرد و از  یت،پژوهش حاضر از ظرر ماه

جهت تدوین مبانی، تعاریف و مفاهیم نظری از منابع کتابخانه مشتمل براسناد، کتب و مقالات علمی موجود استفاده شده همچنین 
متغیرهای  سنجش برای. به جهت جمع آوری داده های مورد نیاز برای آزمون فرضیات تحقیق از پرسشنامه استاندارد استفاده گردید

 یو کارشناسان شرکت ها یرانمدجامعه آماری تحقیق حاضر کلیه . شد استفاده( 0202) 2لیانگ و همکاران پرسشنامه تحقیق از
انتخاب نمونه ها از روش  یحاضر برا یقدر تحقنفر است.  0222استان فارس می باشد و جامعه تحقیق محدود و تعداد آنها  یمهب

 یعتوز یمهب یو کارشناسان شرکت ها یرانمد ینب یامه پژوهش به صورت تصادفساده استفاده شده و پرسشن یتصادف یرینمونه گ

                                                           
1 . Liang et al 
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از فرمول کوکران  مونهانتخاب حجم ن یباشد برا ینفر م 0222محدود و برابر با  یحجم جامعه آمار ینکهخواهد شد. با توجه به ا
 باشد. ینفر م 303پژوهش برابر با  یندر ا یتعداد نمونه مورد بررس ینبنابرا استفاده شده است.

 

 تجزیه و تحلیل -4
آزمون فرضیات ، جهت PLSسازی معادلات ساختاری با کمک روش حداقل مربعات جزیی و نرم افزار در این پژوهش از مدل

های مشابه معادلات ساختاری پی ال اس نگرشی مبتنی بر واریانس است که در مقایسه با تکنیک. و صحت مدل استفاده شده است
مزیت اصلی آن در این است که این نوع مدل  .(0229، 2لیزرل و آموس نیاز به شروط کمتری دارد )لیجاندر و همکارانهمچون 

همچنین به عنوان متدی قدرتمند در  .(0222، 0ویکسوم و واتسون)سازی نسبت به لیزرل به تعداد کمتری از نمونه نیاز دارد 
و  نامعین باشد مطرح می شود )هایر تواندگیری محدود است و توزیع متغیرها میههای اندازها و آیتمشرایطی که تعداد نمونه

-گیری بایستی از طریق تحلیلمدل سازی پی ال اس در دو مرحله انجام می شود. در اولین مرحله، مدل اندازه .(0222، 3همکاران

برآورد مسیر بین متغیرها و  دل ساختاری به وسیلههای روایی و پایایی و تحلیل عامل تائیدی بررسی شود و در دومین مرحله، م
 (. 2999، 0های برازش مدل بررسی شود )هولاندتعیین شاخص

 AVEبرای ارزیابی روایی همگرا از معیار  .گیری استگیری، مربوط به بررسی روایی و پایایی ابزارهای اندازههمون مدل انداززآ
استفاده شد که نتایج این معیار برای ابعاد شش متغیر پژوهش در جدول  1)پایایی مرکب( CRو  0)میانگین واریانس استخراج شده(

دو شرط لازم برای اعتبار همگرا و  0/2و میانگین واریانس بالاتر از  2/2( نشان داده شده است. پایایی مرکب بالاتر از 2شماره )
( مشخص است کلیه مقادیر پایایی 2گونه که از جدول شماره ) (. همان0229باشد )چینگ لین و چی هوانگ، ها میهمبستگی سازه
باشد و این مطلب مؤید این امر است که روایی همگرای می 0/2و مقادیر مربوط به میانگین واریانس بالاتر از  2/2مرکب بالاتر از 

 شنامه حاضر در حد قابل قبول است.پرس
 

 های پژوهش: نتایج میانگین واریانس استخراج شده سازه1جدول

 متغیر                   
 

 معیار  

 مشارکت

 خدمات نقش

 مشتری رفتار

 مداری

 توانمندسازی رفتار

 مشتری
 ایانرژی رابطه

 تعامل انسجام

 شده درک

 شناسایی رفتار

 خدمات

 رفتار

 هماهنگی

 خدمات

AVE 232/2 212/2 230/2 202/2 202/2 220/2 223/2 

CR 200/2 210/2 232/2 220/2 292/2 220/2 922/2 

 
شود. این های دیگر در مدل مقایسه میهای سازههای یک سازه با شاخصدر قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت میان شاخص

گردد. برای این کار باید یک ها محاسبه میهر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه AVEکار از طریق مقایسه جذر 
هر سازه است و مقادیر پایین قطر اصلی، ضرایب  AVEماتریس تشکیل داد که مقادیر قطر اصلی، ماتریس جذر ضرایب 

همانطور که از جدول  .( نشان داده شده است0های دیگر است. این ماتریس در جدول شماره )همبستگی میان هر سازه با سازه
های دیگر بیشتر شده است که این مطلب هر سازه از ضرایب همبستگی آن سازه با سازه AVE، جذر ( مشخص است0شماره )

 ها است.حاکی از قابل قبول بودن روایی واگرای سازه
ارائه شده است و مؤید پایایی مناسب  3که در جدول شماره  2نامه علاوه بر ضریب آلفای کرونباخبرای بررسی پایایی پرسش

(. 2922، 2شود )ریوارد و هافاز پایایی شاخص استفاده می PLSنیز استفاده شده است. در روش  PLSاست، از روش نامه پرسش
شود های یک سازه با آن سازه محاسبه میپایایی شاخص نیز با سنجش بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

گیری (، مؤید این مطلب است که پایایی در مورد آن مدل اندازه2999شود )هولاند،  0/2که اگر این مقدار برابر یا بیشتر از مقدار 
توان آن سوال را از مدل و شود، می 0/2مورد قبول است. ولی اگر مقدار بار عاملی میان یک سؤال و بعد مربوطه کمتر از مقدار 

ها شود، تمامی مقادیر بارهای عاملی میان سازهده می( مشاه0های بعدی حذف نمود. همانطور که در شکل شماره )تجزیه و تحلیل
 دهد.است که همبستگی بالایی را نشان می 0/2و بیشتر از 

 
 
 

                                                           
1 . Liljander et al 
2 . Wixom & Watson 
3 . Hair et al 
4 . Hulland 
5. Average Variance Extracted. 
6. Composite Reliability. 
7.  Cronbachs Alpha 

8 . Rivard & Huff 
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 ها )روایی واگرا(با ضرایب همبستگی سازه AVE : ماتریس مقایسه جذر2جدول 

 

 نقش مشارکت
 خدمات

 مشتری رفتار
 مداری

 توانمندسازی رفتار
 مشتری

انرژی 
 ایرابطه

 انسجام
 درک تعامل

 شده

 رفتار
 شناسایی
 خدمات

 رفتار
 هماهنگی
 خدمات

 نقش مشارکت
 خدمات

2/290 
  

    

 مشتری رفتار
 مداری

010/2  2/220 
 

    

 رفتار
 توانمندسازی

 مشتری
022/2  112/2  2/202     

030/2 ایانرژی رابطه  102/2  002/2  2/210    

 تعامل انسجام
 شده درک

311/2  309/2  002/2  002/2  2/921   

 شناسایی رفتار
 خدمات

019/2  022/2  322/2  009/2  002/2  2/292  

 هماهنگی رفتار
 خدمات

030/2  002/2  300/2  002/2  322/2  020/2  2/229 

 
 کرونباخ یآلفا یبضر: 3جدول 

 

 
 .ضرایب مسیر و بارهای عاملی()مدل آزمون شده پژوهش  -افزار: خروجی نرم2شکل 

 
های برای تأیید فرضیه .متغیرهای پنهان بر یکدیگر مربوط استآزمون الگوی ساختاری که به آزمون فرضیات تحقیق و اثر 

(. 3دهد )شکل را نشان می tاستفاده شد که خروجی حاصل ضرایب  Smart PLSنرم افزار  Bootstrappingپژوهش، از فرمان 
های وطه و متعاقباً تأیید فرضیهباشند، بیانگر معنادار بودن پارامتر مرب  -91/2+ و کمتر از 91/2در بازه بیشتر از  tوقتی مقادیر 
 پژوهش است.

های سازه
 پژوهش

 نقش مشارکت
 خدمات

 رفتار
 مشتری
 مداری

 رفتار
 توانمندسازی

 مشتری

انرژی 
 ایرابطه

 تعامل انسجام
 شده درک

 رفتار
 شناسایی
 خدمات

 رفتار
 هماهنگی
 خدمات

ضریب آلفای 
 کرونباخ

201/2 222/2 211/2 200/2 200/2 203/2 292/2 
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 tضرایب -افزار: خروجی نرم3شکل 

 
 و رفتار کارکنان مداری مشتری کارمند، رفتار خدمات نقش ، مشارکتtطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

مشتری تاثیر مثبت و معنی داری  توسطانسجام تعامل درک شده و  شده درک ایرابطه انرژی کارمند بر مشتری توانمندسازی
مشتری تاثیر مثبت و معنی داری بر  توسطانسجام تعامل درک شده و  شده درک ایرابطه دارند. نتایج همچنین نشان داد که انرژی

 .خدمات دارد هماهنگی خدمات و رفتار شناسایی رفتار

 
 و نتیجه فرضیات پژوهش t: اثرات مستقیم، آماره 4 جدول

 افرضیه ه
ضریب مسیر 

 βاستاندارد شده 
 معنی داری tآماره 

قبول یا رد 

 فرضیه

 درک ایرابطه انرژی ← کارمند خدمات نقش مشارکت
 مشتری شده

205/4 255/14 Sig<0.05 قبول 

 درک ای رابطه انرژی ← کارکنان مداری مشتری رفتار
 مشتری توسط شده

222/4 022/2 Sig<0.05 قبول 

 ای رابطه انرژی ← کارمند مشتری توانمندسازی رفتار
 مشتری توسط شده درک

222/4 210/2 Sig<0.05 قبول 

 درک تعامل انسجام ← کارمند خدمات نقش مشارکت
 مشتری سوی از شده

332/4 520/3 Sig<0.05 قبول 

 درک تعامل انسجام ← کارکنان مداری مشتری رفتار
 مشتری سوی از شده

022/4 214/2 Sig<0.05 قبول 

 تعامل انسجام ← کارمند مشتری توانمندسازی رفتار
 مشتری سوی از شده درک

351/4 221/3 Sig<0.05 قبول 

 رفتار ← مشتری توسط شده درک ای رابطه انرژی
 خدمات شناسایی

322/4 522/3 Sig<0.05 قبول 

 رفتار ← مشتری توسط شده درک ای رابطه انرژی
 خدمات هماهنگی

152/4 152/2 Sig<0.05 قبول 

 رفتار ← مشتری توسط شده درک تعامل انسجام
 خدمات شناسایی

122/4 410/13 Sig<0.05 قبول 

 رفتار ← مشتری توسط شده درک تعامل انسجام
 خدمات هماهنگی

202/4 522/5 Sig<0.05 قبول 
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 نتیجه گیری و پیشنهادات -5
بسیار حیاطی است زیرا چنین رفتارهایی سرمایه گذاری مانند بیمه در خدمات پر مخاطب و بسیار سفارشی  خدماتی تعامل رفتار

 خدماتی تعامل رفتارفعالانه و مشارکت مشترک در زمینه  تعامل خدمات را جذب می کند. از آنجا که هم کارمندان و هم مشتریان 
در چنین شرایطی، تجربه های . را در تعامل خدمات نشان می دهند، بحث و گفتگوهای فشرده و تبادل اطلاعات صورت می گیرد

تر و نتایج خدماتی متناسب با فرد حاصل می شود که به نوبه خود منجر به لذت مشتری، کیفیت درک شده، خدمات شخصی
 رفتارکارکنان محرک اساسی  خدماتی تعامل رفتاررضایت و طولانی شدن رابطه می شود. یافته های این مطالعه نشان می دهد که 

، درک مشتریان از انرژی رابطه ای و انسجام تعامل که از عوامل مهم در فعال کارکنانمشتری است. این رفتارهای  یخدمات تعامل
مندی از رفتارهای مشارکت مشتریان در مشتری هستند را تقویت می کند. بنابراین، برای بهره خدماتی تعامل رفتارسازی 

، از جمله مشارکت نقش )فروشندان و نمایندگان بیمه( غول کارکنان خط مقدمبرخوردهای خدماتی، مدیریت و تشویق رفتارهای مش
خدمت، رفتار مشتری مداری و رفتار توانمندسازی مشتری ضروری است. این تحقیق پیامدهای استراتژیک را برای متخصصان 

شتری از طریق انرژی رابطه ای و م خدماتی تعامل رفتارکارکنان جهت استنتاج  خدماتی تعامل رفتارخدمات برای مدیریت بهتر 
باید اطمینان حاصل کنند که کارکنان قادر به فعالیت واقعی در نقش  شرکت های بیمهانسجام تعامل فراهم می کند. ابتدا، مدیران 

مشتریان  های خدماتی خود هستند. آنها باید کارمندانی را انتخاب کنند که دارای صلاحیت و علاقه مند به تعامل انسان و خدمت به
باشند. همچنین به کارمندان خدمات باید دستورالعمل هایی داده شود و برای تسلط بر وظایف مربوط به خدمات دقیق آموزش 

باید انگیزه بیشتری را ارائه دهند و فضای کار حمایتی را  شرکت های بیمهببینند. علاوه بر تأکید مدیریتی بر قوانین نمایش اولیه، 
دان ایجاد کنند و آنها را برای انجام بهتر خدمات انگیزه مند کنند. هنگامیکه مشتریان خدمات صمیمانه را از برای تشویق کارمن

کارمندان درک می کنند، احساس شور و اشتیاق برانگیخته می شود. چنین احساسات مثبتی انرژی رابطه ای بیشتر و حس انسجام 
باید در پی راه هایی برای افزایش نمایش رفتارهای مشتری مداری  یمهب یتعامل را به مشتریان می بخشد. دوم، شرکت ها

می توانند سیستمی را توسعه دهند که نیازهای مشتری، مانند سیستم اطلاعات بازاریابی  یمهب یکارکنان خدمات باشند. شرکت ها
ن، کارمندان می توانند با استفاده از جلسات را ثبت کند و دائماً پرسنل خط مقدم را با چنین دانش مشتری به روز کند. علاوه بر ای

آموزشی مهارت های مکالمه و مشاهده را بدست آورند که به آنها در درک بهتر مشتریان کمک می کند و باعث می شود نیازهای 
همتر، ، گوش دادن به مشتریان برای ارائه خدمات متناسب مهم است. از همه مبیمهمشتری را کشف کنند. همچنین، در صنایع 

باید قادر باشند منابعی را برای تطبیق ارائه خدمات با توجه به نیازهای مشتری  )فروشندگان و نمایندگان بیمه( کارمندان خط مقدم
خاص فراهم کنند. هنگامیکه که کارکنان برای برآورده کردن نیاز هر مشتری هستند مشتاق هستند، مشتری احساس می کند که 

مورد پشتیبانی است که این امر به نوبه خود می تواند احساسات و درک او از انسجام تعامل را تقویت کند.  او بی نظیر، ارزشمند و
سوم ، مدیران خدمات باید اطمینان حاصل کنند که پرسنل خدمات مایل و قادر به توانمندسازی مشتریان در تعامل خدمات هستند. 

نند تا مشتریان را ترغیب به ابراز نظرات خود کرده و آنها را برای مشخص کردن این پرسنل باید در مهارتهای اجتماعی آموزش ببی
نیازهای خود راهنمایی کنند، مانند شروع گفتگوهای کوچک ، ایجاد گزارش و ایجاد مکالمه عادی در خصوص موضوعات مرتبط با 

باید به  یمهب یک با مشتریان، مدیران شرکت هابرای همکاری مشتر بیمهخدمات. علاوه بر این، برای ایجاد انگیزه در کارمندان 
طور جدی نظرات مشتریان را جمع آوری و منعکس کنند. از آنجا که کارمندان به مشتریان امکان می دهند تا به طور فعال در 
فرآیندهای خدمات شرکت کنند، ارتباط با مشتریان حس آنها را تقویت می کند و باعث می شود مشتریان احساس انرژی بیشتری 

مشتریان احساس ارتباط بیشتری با کارمندان خدمات خواهند داشت و همان هدف را برای تحقق داشته باشند. در همین حال، 
رفتار نیازهای خود خواهند داشت. یافته های تحقیق همچنین تأیید می کند که انرژی رابطه ای و انسجام متقابل باعث افزایش 

اتی باید فرصت های بیشتری را برای انتشار انرژی مشتری می شود. بر اساس این مفهوم ، سازمان های خدم تعامل خدماتی
کارکنان به مشتریان و احساس همکاری کارمندان و مشتریان از طریق تعامل خدمات ایجاد کنند. به عنوان مثال ، فرایندهای 

تحریک انگیزه  خدمات باید تعامل کارمندان و مشتری را به صورت صمیمی تر و فردی تری امکان پذیر کنند که این امر منجر به
 .باید سعی کنند درجه مشتری را ارتقا دهند بیمهارائه خدمات از سوی کارمندان به مشتریان می شود. علاوه بر این، شرکت های 

باید تلاش کنند تا میزان دخالت مشتری در فرآیندهای تصمیم گیری در تعامل خدمات را ارتقا  بیمهعلاوه بر این، شرکت های 
اید مشتریان را برای بیان افکار خود دعوت کرده و با اشتیاق با آنها گفتگو کنند تا بهترین راه حل های خدمات را دهند، کارکنان ب

برای نیازهای شخصی مشتریان شناسایی کنند. با چنین تلاشی، سازمانهای خدماتی می توانند ادراک مشتری را از انرژی رابطه ای 
مثبت مشتری شوند. از آنجایی که مشتریان درگیر رفتارهای  رفتار تعامل خدماتیمنجر به  و انسجام متقابل بیشتر ارتقا بخشند و

شناساییی و هماهنگی خدمات می شوند ، امکان دستیابی بیشتر به خدمات متناسب تر احتمال بیشتری خواهد داشت. به ویژه در 
ات بسیار مهم است که می تواند واقعاً مؤثر باشد. شرایط خدمات بسیار سفارشی، فعالیت مشتریان در شکل دهی به ارائه خدم

مشتری باید به ویژه برای کارمندان خدمات تاکید شود. علاوه بر این، هنگامی که مشتریان  خدماتی تعامل رفتاربنابراین، اهمیت 
گیزه فعالیت مشتریان باشند. از را نشان می دهند، کارکنان باید بتوانند به درستی پاسخ دهند و قادر به حفظ ان رفتار تعامل خدماتی

این رو جلسات آموزش مربوط به فنون تعامل و ارتباطات در پاسخ به رفتارهای پیشگیرانه مشتری بایستی برگزار شود، به این 
 .ترتیب کارکنان خدمات می توانند دانش و مهارت بهتری برای دستیابی به نتایج خدمات برتر با مشتریان درگیر خود داشته باشند

 



 

23 

 

ل 
سا

تم
هف

ره 
ما

 ش
،

اپی)پ 1
: ی

25
 ،)

ن 
دی

ور
فر

10
41

 

 منابع
1. Dong, B. and Sivakumar, K. (2017), “Customer participation in services: domain, scope, and 

boundaries”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 45 No. 6, pp. 944-965. 
2. Guo, L., Gruen, T.W. and Tang, C. (2017), “Seeing relationships through the lens of 

psychological contracts: the structure of consumer service relationships”, Journal of the 

Academy of Marketing Science, Vol. 45 No. 3, pp. 357-376. 
3. Gwinner, K.P., (2017), “Service customization through employee adaptiveness”, Journal of 

Service Research, Vol. 8 No. 2, pp. 131-148. 
4. Helkkula, A., Kowalkowski, C. and Tronvoll, B. (2018), “Archetypes of service innovation: 

implications for value cocreation”, Journal of Service Research, Vol. 21 No. 3, pp. 284-301. 
5. Hollebeek, L.D., Srivastava, R.K. and Chen, T. (2019), “S-D logic–informed customer 

engagement: integrative framework, revised fundamental propositions, and application to 

CRM”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 47 No. 1, pp. 161-185. 
6. Huetten, A.S.J., Antons, D., Breidbach, C.F., Piening, E.P. and Salge, T.O. (2019), “The 

impact of occupational stereotypes in human-centered service systems”, Journal of Service 

Management, Vol. 30 No. 1, pp. 132-155. 
7. Kumar, V. and Pansari, A. (2016), Competitive advantage through engagement, Journal of 

Marketing Research, Vol. 53 No. 4, pp. 497-514. 
8. Leckie, C., Nyadzayo, M.W. and Johnson, L.W. (2018), “Promoting brand engagement 

behaviors and loyalty through perceived service value and innovativeness”, Journal of 

Services Marketing, Vol. 32 No. 1, pp. 70-82. 
9. Mustak, M., Jaakkola, E., Halinen, A. and Kaartemo, V. (2016), “Customer participation 

management: developing a comprehensive framework and a research agenda”, Journal of 

Service Management, Vol. 27 No. 3, pp. 250-275. 
10. Oertzen, A.S., Odekerken-Schr€oder, G., Brax, S.A. and Mager, B. (2018), “Co-creating 

services—conceptual clarification, forms and outcomes”, Journal of Service Management, 

Vol. 29 No. 4, pp. 641-679. 
11. Patel, P.C., Pearce, J.A. and Guedes, M.J. (2019), “The survival benefits of service intensity 

for new manufacturing ventures: a resource-advantage theory perspective”, Journal of 

Service Research, Vol. 22 No. 4, pp. 352-370. 
12. Runhaar, P., Sanders, K. and Konermann, J. (2013), “Teachers’ work engagement: 

considering interaction with pupils and human resources practices as job resources”, Journal 

of Applied Social Psychology, Vol. 43 No. 10, pp. 2017-2030. 
13. Sim, M., Conduit, J. and Plewa, C. (2018), “Engagement within a service system: a fuzzy set 

analysis in a higher education setting”, Journal of Service Management, Vol. 29 No. 3, pp. 

422-442. 
14. Zhao, Y., Yan, L. and Keh, H.T. (2018), “The effects of employee behaviours on customer 

participation in the service encounter: the mediating role of customer emotions”, European 
Journal of Marketing, Vol. 52 Nos 5/6, pp. 1203-1222. 

 


