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 نقش واسطه ای اخلاق کار: رابطه برند کارفرما و نوآوری در خدمات 

 
 *دکتر حسین تاج آبادی، دکتر غلامرضا توکلی، یونس نظری

 گروه مدیریت، مجتمع مدیریت و فناوری های نرم، دانشگاه صنعتی مالک اشتر تهران
 (59/15/79، تاریخ پذیرش:51/55/79تاریخ دریافت:) 

 

 

 سرآغاز

 ارائخه ی دقیخ  تشخیی  خدمات، فازی و غیرمادی ماهیت هب توجه با
 کالاهخای فییییخ ، بخا مقایسخه در. (2و1اسخت   دشخوار جدیخد خدمات

 ضخنی  دانخش بخه بیشخرر مدون دانش جای به نامشهود محصول های
به  فی  محصول یک رفرار چگونگ  دقی  شرح نریجه، در. دارند بسرگ 
 نظخر در کارمیخد یخک رفرار گ چگون دقی  تعریف از آسانرر معنول طور
ه  حوز در ویژگ  ها از فهرسر  ارائه ی ننونه، برای. (3  م  شود گرفره
 محصول یک چه هر است؛ شایع خدمات ه ی حوز از بیش محصول، ی

 محصخول دقیخ  ویژگخ  هخای جخامع شخرح باشد خدمات(، نامشهودتر
 یخخک آنچخه دقیخ  شیاسخخای  حخال، ایخ  بخخا. (4  بخود خواهخد دشخوارتر
 مخ  کیخد، تبخدی  نوآورانخه خدمت یک به را بهبودیافره یا جدید1خدمت
 نبخود شرایط در. است خدمات در2نوآوری بررس  برای مهم و لازم شرط
 پژوهشخگران خخدمات، بازآفریی  منی  روش های از جامع بررس  یک
 بخا پدیخده بخه مربخوط عنیخ  بررس  در مشارکت برای خود توانای  در

 . (4  وندمواجه م  ش محدودیت
  خدمات بودن بدیع که است شده موافقت کل  به طور حاضر، حال در
 
 

 
 دقی  طبقه بیدی طرح های از اسرفاده با میاسب به طور نن  تواند جدید
 نوآوری با تازگ  ارتباط نشان دهیده ی موضوع ای  که شود، داده شرح

 (7  اسخت فرایید یا خدمات بر مبری  نوآوری یا (6و5  فرایید و محصول
 راهبخردی جیبه های بعلاوه ی عام  دو هر از ترکیب  نشان دهیده ی یا

 بخر مبی  پ  در پ ، انرقادهای به توجه با. (11-8  است خدمات نوآوری
 کخه مرنخاییی ویژگ  هخای گرفر  دربر برای ویژگ  ها نوع ای  ایییه
بخه  گذشره سال پیج هسرید، محدود بسیار م  سازند، نوآورانه را خدمات
 اسخت شخده شخیاخره خدمات نوآوری بررس  چیدبُعدی مرحله ی عیوان

 در خدمات، از مرفاوت  ارائه ی گرفر  نظر در. (11 
 جدیخد، خدمات طراح  حی  در تازگ  تعریف چگونگ  و زمان با رابطه
مفهوم  از اسرفاده ای ، بر علاوه. (12  م  بیشد ما به عنی  تری بییش
 تجییه روش به کارگیری دارند، بسرگ  انریاع  ابعاد به که تصورها و ها
 ظاهری  خخخناهنگون به توجه با. م  سازد امیانپذیر را تطبیق  تحلی  و

 اسخرفاده مخورد اغلخب مقطع  و سازمان  یادگیری فرصت های خدمات،
 .نن  گیرند قرار
 

 چکیده
امروزه در محیط پویا و در حال تغییر، سازمان های خدمات  ناچار به حرکت به سوی نوآوری در خدمات م  باشید. هم چیی  سازمان ها زمینه: 

خدمات، نیازمید داشر  برند کارفرما و اخلاق کار م  باشید. بر هنی  اساس، هدف از اجرای تحقی   برای بقاء و حرکت به سنت نوآوری در
 حاضر، بررس  رابطه برند کارفرما و نوآوری در خدمات با توجه به نقش واسطه ای اخلاق کار م  باشد.

هنبسرگ  م  باشد.  -یقات جیء تحقیقات توصیف ای  تحقی ، از لحاظ هدف جیء تحقیقات کاربردی و از لحاظ ماهیت و شیوه تحقروش: 

نفری از کارکیان  271نفر(؛ که برای آزمون فرضیه های تحقی  ننونه ای  811جامعه آماری، کلیه کارکیان یک سازمان دفاع  م  باشد تعداد 
که روای  و پایای  آن مورد تایید قرار به صورت تصادف  ساده از جامعه محدود، انریاب شدند. ابیار گردآوری داده ها پرسشیامه بوده است 

 گرفره است. در پایان از روش مدلسازی معادلات ساخراری با کنک پ  ال اس اسرفاده شد.

نرایج حاص  از تحقی  نشان داد که برند کارفرما با نوآوری در خدمات و اخلاق کار رابطه معی  داری دارد. هم چیی  بی  اخلاق کار یافته ها: 

 ر خدمات رابطه ی معی  داری وجود دارد. و نوآوری د

 سازمان مذکور برای حرکت به سنت نوآوری در خدمات، بایسر  از اهرم های برند کارفرما و اخلاق کار اسرفاده نناید. نتیجه گیری: 

 

 برند کارفرما، نوآوری در خدمات، اخلاق کار   واژگان:کلید
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 با مریاسب چیدبُعدی مفهوم های ایجاد برای نویسیده چید تیها تاکیون 
 داده م  شخود توضیح ادامه، در .(15و14و13  کرده اند تلاش دافاه ای 
 نخوآوری هخای ویژگخ  هخای توصخیف چخالش با دانشنیدان چگونه که

را  جدید خدمات درک بیشرر دیدگاه،  ای  .شده اند مواجه خاص خدمات 
 م  دهد.  افیایش

 انرشخار نوآوری م  شوند، پذیرفره معنول به طور که تعاریف  به توجه با
 بخه نخوآوری اسخت؛ بهبودیافرخه و جدید محصول های یا فراییدها موف 

 است بدیه . م  شود مربوط آن ها از ترکیب  یا خدمات کالاها، دامیه ی
 مادی کام  کالاهای به طور از مرفاوت جهات از بسیاری در خدمات که

 خخدمات است که ای  خدمات اساس  ویژگ  های از یی . (16  هسرید
 کخه محصخول  نه م  شوند، واقع  راه ح  یا تجربه یک ی ارائه شام 
 آنجا از. (17  م  کیید برآورده را خود نیازهای آن واسطه ی به کاربران

 افخراد فعالیخت م  شوند، ارائه کارکیان توسط خدمات از زیادی انواع که
 توسخط نیخی فرد اهنیت. است خدمات تولید جیبه های از یی  حرفه ای
ف  مصخر هنیخاری بخا خخدمات زیخرا مخ  شخود، رفرهگ نظر در مشرری
تفییخک  جنلخه از خخدمات ویژگ  های. م  شوند ارائه آن ها کییدگان
تجخان   مخ  دهیخد(، رخ هنیمخان بخه طخور مصخرف و  تولید ناپذیری
 در تغییرهخخا دادن نشخان آن هخخا، بخودن انریاعخخ  و ناپایخداری ناپخذیری،
 تغییرهخای کخه صخورت  در. (11و18  م  سازد دشوار را نهای  خروج 
 وجخود مخ  تخوان چگونه نباشید، درک قاب  فیییی  اشیاء در ایجادشده
 کرد؟ تعیی  را نوآوری

 کار یک3خدمات در نوآوری تعریف خدمات، فازی ماهیت به توجه با
 تشیی  معنول به طور (. تاکید شده است، که2  است چالش برانگیی
 بر اعرقاد واقع، در. است دشوار ییدیگر از خدمات و مادی محصول های

 و کالاها ویژگ  های شام  جدید محصول های از بسیاری که است ای 
 با تولیدی کالاهای افیوده ی ارزش ارتباط و (7  م  شوند خدمات
 نظر در واقعیت ای  برای شاهدی به عیوان م  تواند خدمات فعالیت
 دامه دارا پیشرفت مؤثر، توسعه های از دیگر یی . (21  شود گرفره
ارائه  از جدیدی اشیال ایجاد باعث که است ارتباطات و اطلاعات فیاوری

 و پژوهشگران مشاهده ها، ای  به توجه با. (21است  شده خدمات ی
 سیسرم های جنله از هنه جانبه موضوع های تنام سیاست گذاران

راه ح   (،24  خدمات ارزش شبیه های (،23و22  محصول خدمات
داده  قرار توجه مورد بیرگ مقیاس پروژه های در را (25  ییپارچه های
 سیاست های  یا بحث ها نظریه ها، به مربوط مفهوم ها ای . (26اند 

 ارائه ی اجیای به عیوان فیاوری ها هم و خدمات هم نها آ در که هسرید
 به دانشنیدان سالیان اخیر، در به ویژه .م  شوند گرفره نظر در ییپارچه
 پژوهشگران. (11برده اند  پ  خدمات نوآوری مریوع و عدیچیدبُ ماهیت
 جیبه های شام  نه تیها که هسرید مفهوم های  پ  در خدمات نوآوری
 یا ه ح   را نهای  ارائه ی مانید م  شوند، نوآوری یک خدمات  خال 
م   نظر در نیی را آن به مربوط فیاوری بلیه ارائه، چگونگ  یا تجربه(
 گرفره نادیده ای  از پیش که موضوع های  بر تأکید اب. (27و2  گیرند

 خدمات نوآوری پژوهش چیدبُعدی فاز مفهوم(، خود بر شده اند علاوه
 محدودیت های با رابطه در نظر اتفاق وجود با. (11است  شده پدیدار

 ضعیف مفهوم یک به صورت هنچیان خدمات نوآوری سیر ، تعاریف
  مانید نوآوری بررس  کیون ، علن  یپژوهش ها. (13  است مانده باق 

 تنرکی به سیاس ، گیارش های و اروپا( جامعه ی توسط نوآوری بررس 
 میرلف اجیای جیئ  بررس  نه شده اند، میجر نوآوری میرلف انواع بر

 (،31و21  هسرید مرفاوت بسیار اگرچه. (28  نوآوری تشیی  دهیده ی
 معیارهای گسرره ی هب مربوط صورت گرفره بررس  های بیشرر اما

 که پژوهش . خدمات نوآوری دوباره ی مفهوم سازی نه هسرید، سیر 
 یک در خدمات نوآوری کلیت کرده اند تلاش نویسیده چید آن در

 باشد قبول قاب  پژوهش  م  تواند بگیرند، نظر در را واحد چهارچوب
 هگسررد به طور است، چیدبُعدی خدمات نوآوری ایییه واقع، در. (13 

و 14و11  است نشده بررس  ابعاد ای  ماهیت اما گرفره، قرار تأکید مورد
 است، خدمات بودن بدیع تعیی  کییده ی دقی  تغییرهای کشف. (15

 دقی  شرح برای مرفاوت مفهوم های به دسررس  مسرلیم بیابرای 
در زمییه  .(31  است موجود خدمات با مقایسه در جدید خدمات اجیای

 نوآوری ابعاد بررس  انجام شده است که مات، یکنوآوری در خد
 محصول، نوآوری  آن ها، میان در. (14است  کرده فهرست خدمات را
 و فیاوری نوآوری سازمان ، نوآوری بازار، نوآوری خدمات، نوآوری
 به که چهارچوب یک. (32  شده است ه تر، مرنایی گسررد خدمات
 چهارچوب است، فرهیا اخرصاص خدمات نوآوری چیدبُعدی ماهیت

مفهوم  به عیوان خدمات نوآوری چهاربعُدی الگوی در. است چهاربُعدی
سیسرم ارائه خدمات سازمان   تعام  جدید با مشرری، خدمات جدید،

م  شود. در  گرفره نظر در جدید و سیسرم ارائه خدمات فیاورانه جدید
جهت  ،ارایه شده است 1که در جدول تحقی  حاضر، از مدل چهاربعدی 

 .سیجش نوآوری در خدمات اسرفاده شده است
امروزه، بسیاری از سازمان ها به ای  یقی  رسیده اند که یی  از با ارزش 

از ، برند کارفرما(. 33م  باشد  4تری  دارای  هایشان، برند کارفرما
مفاهین  است که حدود دو دهه در ادبیات بازاریاب  و مدیریت میابع 

گر چه تعاریف گوناگون  از ای  مفهوم ا(. 34ت  انسان  مطرح بوده اس
ارائه شده است، اما شاید بروان در مجنوع آن را تصویری شی  گرفره از 

های یک سازمان  در نقش کارفرما( در ذه  کارکیان داخل  و ویژگ 
مرقاضیان کار در بازار کار درباره آن سازمان دانست. برند مثبت یک 

های  است که آن سازمان را در ذه  سازمان نشان دهیده ویژگ 
سازد که آن را به عیوان  های  م کارکیان و مرقاضیان کار دارای ویژگ 

محیط  میاسب برای کار کردن تعیی  م  کید. شاید یی  از با 
ها به میابع تری  دلای  توجه به ای  موضوع دسریاب  سازماناهنیت

د بالا در بازار کار رقابر  انسان  اسرراتژیک و دارای اسرعداد و عنلیر
های کارمیدیاب  عادی جلب یک سازمان باشد که الیاماً با اسرراتژی

برند کارفرما بر ای  ایده اسروار است که سرمایه گذاری (. 35شوند.  نن 
روی میابع انسان  برای شرکت ارزش آفری  است و بیان م  کید که از 

 رت کارکیان، م  توانطری  سرمایه گذاری کردن برای بهبود مها
 .(36عنلیرد شرکت را بهبود بیشید 
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 (31ابعاد و شاخص های سنجش نوآوری در خدمات) :3جدول
 شاخص ابعاد

 سازمان ما، تجربه خدمات جدید و راه ح  ها برای مشرریان، ایجاد م  کید.  - مفهوم خدمات جدید
 ما خدمات موجود را در یک روش جدید، ارائه م  کییم. -
 برای خود و مشرریان، راه ح  جدیدی فراهم آورده ایم.5ما برای ایجاد ارزش -

 .است کرده ایجاد مشرریان با ارتباط برای جدیدی کانال های ما سازمان- تعام  جدید با مشرری

 .هسرید جدید هسریم ارتباط در خود مشرریان با آن در که روش -

 .داده ایم یرتغی را مشرریاننان و خود بی  وظایف توزیع-

 .داده ایم تغییر جدید خدمات تولید به میظور را تولید خود- سیسرم ارائه خدمات سازمان  جدید

است و در جهت مهارت های جدید کارکیان، اقدامات لازم  کارکیان جدید مهارت های نیازمید جدید، خدمات از ما تولید-
 را انجام داده ایم. 

 .م  کید ایفا خدمات دوباره ی تولید در مهن  نقش فیاوری- دیدسیسرم ارائه خدمات فیاورانه ج

 .م  دهیم ارائه مرفاوت یا جدید ارتباطات و اطلاعات فیاوری از اسرفاده با را جدید خدمات-

 
هدف عنده برند کارفرما، تلاش برای ارتقاء شرکت در محیط داخل  و 

نایی و خارج  آن است و در پ  آن است که چه چییی شرکت را مر
(. به عبارت دیگر، شرکت با اسرفاده 36مطلوب برای کارکیان م  نناید 

از برند کارفرما، تصویر داخل  و خارج  خود را بهبود داده و کارکیان 
فعل  و بالقوه را جهت هنیاری با سازمان مرقاعد و مشراق م  

 (. برند کارفرما، میایای  مهم و کلیدی برای سازمان در حوزه37نناید 
میابع انسان  دارد. در یک تقسیم بیدی، ای  میایا به میایای برند کارفرما 
در حوزه داخل  و حوزه خارج  میابع انسان  دسره بیدی شده است، که 

 .(38( نشان داده م  شود 2( و  1در نگاره 
برندکارفرما، پیشیهاد یک ارزش است، ارزشخ  کخه میجخر بخه جخذابیت 

را در ذه  کارکیان و میاطبان قوی تر شرکت گردیده و تصویر شرکت 
م  گرداند. ابعاد ای  ارزش عبارتید از: ارزش پیشرفت، ارزش اجرنخاع ، 
ارزش شهرت، ارزش اقرصادی، ارزش تیوع، که در ادامه به تشریح ایخ  

 ابعاد پرداخره م  شود.
 

                          
                    

                      
              

              
       

             
                 

             
       

                  
               

     

              
       

               
       

 نابع انسانی: مزایای داخلی برند کارفرما در حوزه م3نگاره 

                  
                      

      

                   
   

                       
     

                  
        

               
       

             

                   
            

 مزایای خارجی برند کارفرما در حوزه منابع انسانی : 1نگاره 

 
ارزش پیشرفت: میجر به اعرناد به نف  و باور در بی  کارکیان گردیده و 

(. 34با افیایش تجربه شغل  برای آنها ترفیع شغل  را به هنراه م  آورد 
صاحب نظران، فرصت های آموزش  داخل  در واقع، طب  نظر برخ  از 

خوب، پیشرفت های کاری، تواننیدسازی در محیط کار و بررس  هخای 
فردی افراد برای مشاغ  مخ  توانیخد میجخر بخه ایجخاد ارزش پیشخرفت 

 (.37گردد 
ارزش اجرناع : زمییه ساز ایجاد محیط کار صخنین  و دلپخذیر بخوده و 

اد م  گردد، عوامل  مانید محخیط میجر به ایجاد روحیه تین  در بی  افر
کاری قاب  اطنییان و ام ، روابط دوسرانه بی  کارکیان شرکت، روحیخه 
قوی تین ، رقابت بی  کارکیان، مدیران خخوب و ... زمییخه سخاز ایجخاد 

 (.31ارزش اجرناع  برای سازمان م  باشید 
 ارزش شهرت: زمییه ساز ایجاد محیط کاری پر هیجان و پر تیاپو بخوده،
که در ای  محیط کاری، خلاقیت کارکیان در ایجاد محصولات با کیفیخت 
بالا و نوآوری در ارائه محصولات و خدمات افخیایش مخ  یابخد. عخوامل  
مانید کیفیت خوب برای محصولات، محصولات شیاخره شده و مشخهور، 
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محصولات جدید، شهرت خوب سازمان در بخی  رقبخایش و برنخد خخوب 
 (.31اد ارزش شهرت م  گردد سازمان میجر به ایج

ارزش اقرصادی: ارزش  است که با خود، حقوق میف  برای کارکیان،    
امییت شغل  برای آنهخا و میایخای اقرصخادی دیگخر را بخه هنخراه دارد، 
عوامل  مانید، حقوق خوب، تسهیلات  مانید بینه برای کارکیان و امییخت 

 (.31ازمان م  شود شغل  بالا، میجر به ایجاد ارزش اقرصادی در س
ارزش تیوع: تامی  کییده فرصت ها و موقعیت های بسیار مهن  برای    

کارکیان م  باشد که در پ  آن، آنها مهارت های مریوع را یاد گرفرخه و 
به دیگران نیی آموزش م  دهید. ای  ارزش، میجر بخه افخیایش رضخایت 

چه بیشرر به  شغل  کارکیان گردیده و آنها را در جهت خدمت رسان  هر
(. عوامل  مانید، فعالیت های کخاری مریخوع، 34مشرریان سوق م  دهد 

کارهای رقابر  یعی  وظایف  که در افراد ح  رقابت ایجاد م  کید، چه 
با هنیاران سازمان  و چه در بی  سازمان های رقیب( و کارهای جالخب 

 (.31میجر به ایجاد ارزش تیوع م  گردد 
مات اخلاق  و انسان  مخدیریت یخک کسخب و کخار از میظری دیگر، الیا

کید که هر سازمان  برای ایجاد محیط  میاسب برای کخار و ایجاب م 
از رشد کارکیان خود چارچوب مفهوم  مشیصخ  بخرای ارزش آفرییخ  

در بهرری  شی  خود به دیخدگاه 6. اخلاق کاری داشره باشد طری  اخلاق
هخا و ظارت کردن بر توانای درون  کردن کار مث  یک حالت طبیع  و ن

های اخیر به دلیخ  های فرد اشاره دارد. مطالعه اخلاق کار در سالانرژی
های بیرگ بسیار مورد توجه بوده اسخت. بخا وجخود ایخ  شیست شرکت

بخر اسخاس تجربخه 7بسیاری از مطالعخات، از قبیخ  اخلخاق کسخب وکخار
در مورد اخلاق  (. لذا41کشورهای آمرییای  و اروپای  انجام شده است  

کار باید تحقیقات میحصر به خود انجام شود. اخلاق کار با توجه به رفرار 
، وقخف کخار شخدن، 8گیرد که شام ؛ تلخاش کخردنفرد در کار شی  م 

توضیح  هریک(. که 41شود.  م 11و خلاقیت11، روابط اجرناع 1هنیاری
 داده م  شود:

ا درگیخر کخردن خخود در تلاش کردن: قرآن با تیبل  و تلف کردن وقت ی
یک کار غیر مولد میالف است و بر کار به عیوان میبع شادی و کامیاب  
تاکید دارد، کار سیت و تلاش کردن را یک ارزش دانسره و معرقد است 

کیید احرنالا پیشرفت بیشخرری خواهیخد افرادی که در کار خود تاش م 
 داشت. 

است تا نرایج 12و نیت کاروقف کار شدن: اخلاق کار بیشرر ناش  از قصد 
 آن. 

هنیاری: تلاش کاری به اندازه کاف  در محیط کاری باید انجخام گیخرد. 
کیخد نیسخت. اخلخاق کخار بخر برای انسان چییی جیء انچه که تلاش م 

 کید.هنیاری و مشارکت در کار تاکید م 
روابط اجرناع : روابط اجرناع  در کار به میظور ارضای نیازهای افراد و 

 است. یجاد توازن در زندگ  اجرناع  و فردی آنان، تشوی  شدها
ای برای پرورش و رشد خلاقیت: کار به عیوان سرچشنه اسرقلال و وسیله

 (. 41و خلاقیت است 15و خودشیوفای 14، رضایت13فردی، عیت نف 
لذا تحقی  حاضر، به دنبال پاسخ به ای  سوال م  باشد؛ که رابطه 

وری در خدمات با توجه به مرغیر اخلاق کار، چگونه برندکارفرما با نوآ
است؟ بر ای  اساس مدل مفهوم  تحقی ، به شرح ذی  در نظر گرفره 

 .شده است
 

برند کارفرما

اخ ق کار

نوآوری در خدمات

ارزش پیشرفت

ارزش اجرناع 

ارزش شهرت

ارزش اقرصادی

ارزش تیوع

خ قیت روابط اجرناع  هنیاری وقف کار شدن ت ش کردن

مفهوم خدمات جدید

تعام  جدید با مشرری

ارائه خدمات سازمان  جدید

ارائه خدمات فیاورانه جدید
 

 مدل مفهومی تحقیق : 1 نگاره

 

 روش

 اطلاعخات، گخردآوری نحوه ازنظر و کاربردی هدف از نظر حاضر تحقی 
تحقی ، جامعخه ، کلیخه کارکیخان  ای  در. باشدم هنبسرگ   -توصیف 

یک سازمان دفاع  م  باشد. حجم جامعه بر اساس مصاحبه با معاونخت 
 روش ننونه گیری، بخه صخورت ننونخه نفر م  باشد. 811میابع انسان ، 

از کارکیان سازمان  نفر 271 شام  است. ننونه بوده ساده تصادف  گیری

یری به صورت تصادف  ساده از جامعخه روش ننونه گ. بوده است مذکور
محدود بر اساس جدول مورگان بوده است. با توجه به داده هخای جنخع 
آوری شده در قسنت ویژگ  های جنعیت شیاخر ، م  توان دریافت که 

( مرد بودند. ترکیخب سخی  آن هخا نیخی نشخان ٪11اکثر پاسخ دهیدگان 
سال س  داشره  45تا  25( بی  ٪64دهیده ی آن است که بیشرر آن ها 

سال داشخرید و میخیان  11آنان سابقه خدمر  بیش از  ٪75و هم چیی  
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 نیی لیسان  و بالاتر از لیسان  بخوده اسخت. ابخیار ٪78مدرک تحصیل  
بخرای سخیجش  .اسخت اسخراندارد پرسشخیامه اطلاعخات گردآوری اصل 

( و بخرای سخخیجش نخخوآوری در 31برنخدکارفرما از پرسشخخیامه اسخخراندارد 
( و برای سیجش اخلاق کار هخم از 12ات نیی از پرسشیامه اسراندارد خدم

سخواب  روایخ  و پایخای   ( اسخرفاده شخده اسخت.41پرسشیامه اسراندارد 
پرسشیامه برندکارفرما در پژوهش هخای  نیخی مخورد تاییخد قخرار گرفرخه 

(؛ و هم چیی  پایای  و روای  پرسشیامه نوآوری در خخدمات، در 33است 
 گرفرخه شخده نظخر در (. مقایسه11د تایید قرار گرفره است پژوهش  مور

 بخه میظخور. باشخدمخ  لییخرت درجه ای 5 طیف  مرغیرها، تنام  برای
 و شخد پیش آزمون پرسشیامه 41 شام  اولیه ننونه یک پایای  سیجش
 ضخریب مییان پرسشیامه، از به دست آمده داده های از اسرفاده با سپ 
 با توجخه بخه ایییخه (112/1شد   محاسبه نباخکرو آلفای روش با اعرناد
 کخ  هنچیخی  و مرغیرهخا تنخام  بخرای به دست آمخده کرونباخ آلفای

 پایخای  از گرفرخه شخده بیار پرسشیامه لذا است 7/1بیشرر از  پرسشیامه
 تحلیخ  روییخرد بخا پخژوهش ای  یافره های.م  باشد برخوردار میاسب
 پخژوهش، سخاخراری مخدل  بررسخ وPls  نرم افخیار در تائیدی عامل 
 . است شده اکرساب

 

 یافته ها

در انجام تحلی  عامل ، ابردا باید از ای  مسئله اطنییان حاص  شود کخه 
های موجود را برای تحلی  مورد اسرفاده قرار داد. به عبارت توان دادهم 

دیگر، آیا تعداد داده های مورد نظر  اندازه ننونه و رابطه بخی  مرغیرهخا( 

تحلی  عامل  میاسب هسخرید یخا خیخر؟ بخدی  میظخور از شخاخ   برای
KMO  شود.و آزمون بارتلت اسرفاده م 

هخای مخورد نظخر نیدیک به یک باشخد، داده KMOاگر مقدار شاخ  
 اندازه ننونه( برای تحلی  عامل  میاسب هسرید و در غیر ایخ  صخورت 

مخورد نظخر  هخای( نرایج تحلیخ  عخامل  بخرای داده6/1 معنولا کنرر از 
( آزمخون sigچیدان میاسب نیسرید. علاوه بر ای  اگر سطح معی  داری  

درصد باشد، تحلی  عامل  برای شیاسای  ساخرار  5بارتلت کوچک تر از 
در تحقی  حاضر، شرایط فوق مورد بررسخ   مدل عامل ( میاسب است. 

 .ارائه شده است 2قرار گرفره است که نرایج در جدول 
 

 KMOیج آزمون بارتلت و : نتا1جدول 

KMO 231/0مقدار شاخص   

741/1121 مقدار آماره آزمون بارتلت  

 261 درجه آزادی

Sig 111/1  

 
 111/1نیی  Sigو  112/1برابر  KMOباتوجه به ایییه، مقدار شاخ  

در ادامه به دست آمد، ننونه ها برای انجام تحلی  عامل  میاسب هسرید. 
قی ، از معادلخات سخاخراری اسخرفاده شخده برای بررس  فرضیه های تح

 .است

 
 معناداری. مدل در حالت 1 نگاره

 
باشخد یخا  16/1در معادلات ساخراری چیانچه بارعامل  مقداری بیشرر از 

 .باشد، فرضیه های تحقی  تایید م  شود  -16/1کنرر از 

 تحقیق های فرضیه نتایج :1 جدول
 نتیجه ناداریضریب مع استاندارد ضریب عنوان فرضیه

 تایید 245/3 633/1 با نوآوری در خدمات رابطه ی معیاداری دارد. برند کارفرما 1

 تایید 116/2 521/1 برند کارفرما با اخلاق کار رابطه ی معیاداری دارد. 2

 تایید 312/2 564/1 اخلاق کار با نوآوری در خدمات رابطه ی معیاداری دارد. 3
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انجام شده است و از طرف  مخ   ٪15ای  تحقی  در سطح معی  داری 

، در حالت اسراندارد چیانچه بارعامل  بیشرر ٪15دانیم در سطح اطنییان 
یا  16/1باشد و هم چیی  در سطح معی  داری، ای  عدد بیشرر از  3/1از 

باشد، فرضیه های تحقی  تایید م  گردد. لذا هنان طور  -16/1کنرر از 
مشاهده م  شود ضریب اسراندارد کلیه فرضیه های تحقی  بیشرر از که 
بخوده اسخت، بیخابرای  کلیخه  16/1و ضریب معیخ  داری بیشخرر از  3/1

  .فرضیه های تحقی ، مورد پذیرش واقع شده اند

 

 بحث
های عصر حاضر بازارهخای مرلخاطم و رقابخت شخدید آن از جنله ویژگ 

گیری دسریاب  به اهداف اصل  شی  است. در ای  میان سازمان ها برای
-های زیادی مواجه هسرید. با توجه به ویژگ خود  بقاء و رشد(، با چالش

های بازار، مشرریان و رفرارهخای آن نخوآوری در خخدمات بسخیار  حخائی 
کوشخید تخا بخا اسخرفاده از فیخون بازاریخاب  ها مخ اهنیت است. سازمان

ب و مشرریان موجود را حفظ مشرریان جدید را به سنت و سوی خود جذ
ننایید. از جنله ای  اقدامات ساخر  برندکارفرما است. بیار گیخری ایخ  
اسرراتژی از آن رو حائی اهنیت است که بخا داشخر  برنخدکارفرما قخوی، 
کارکیان مسرعد جذب سازمان خواهید شد و کارکیان نسبت به انجام کار 

و انگییه بیشرری برای  در سازمان احساس فیر م  کیید و طبیعرا تلاش
ارائه خدمات با کیفیت و مرنایی به مشخرریان دارنخد. ضخعف در سیسخرم 
اخلاق کار، موجبات بدنام  و عدم برندسازی کارفرما را فراهم م  آورد؛ 
از ای  رو، اخلاق کارم  توانخد بخه عیخوان کاتخالییوری قخوی، در رابطخه 

 ید.  برندکارفرما و نوآوری در خدمات، ایفای نقش ننا
دهد کخه برنخدکارفرما بخا ها در ننونه مورد مطالعه نشان م بررس  یافره

اخلاق کار و نوآوری در خدمات رابطه دارد و اخلخاق کخار بخا نخوآوری در 
های های ای  پژوهش با پژوهشخدمات، رابطه دارد. برای مقایسه یافره

م پژوهش  تحخت ایخ  عیخوان انجخاتوان گفت به طور کل ، م پیشی ، 
تواند به نوع  جیبه نوآوری پژوهش محسوب شود. نشده است و ای  م 

ول  پژوهش های نیدیی  وجود دارد که بر غیای پخژوهش مخ  افیایخد 
 43-48  .) 

با توجه به یافره های تحقی ، پیشیهادهای عنل  برای تصنیم گیری و 
 شود:کاربرد نرایج ارائه م 

ب نیروی مسرعد و نیبه، ییخ  از امروزه رقابت در بازار کار، برای جذ -
عوام  مهم موفقیت سازمان ها در مواجهه با چالش های پیش رو مخ  
باشد. با توجه به اهنیت سرمایه انسان  نیبه و با اسرعداد به عیوان مهم 
تری  میبع مییت رقابر  پایدار سازمان ها، پیشیهاد مخ  شخود سخازمان 

انشگاه  و علن ، برند خود را مذکور، با انجام سنییار و کیفران  های د
از دیدگاه افراد جویای کار تقویت نناید. هخم چیخی  بخه مخدیران میخابع 
انسان  و بازاریاب  سازمان مذکور، پیشیهاد م  شود آگاه  افراد جویای 
کار و به خصوص فارغ الرحصیلان برتر دانشگاه های معربر و نیی میایای 

در سازمان برای آن ها فراهم م  مال  و غیرمال  که به واسطه اشرغال 

شود، افیایش دهید. سازمان مخذکور بایسخر  توجخه ننایخد کخه اعرنخاد 
کارکیان بالقوه  مرقاضیان شغ ( به سازمان از تبلیغات شخفاه  کخه بخه 
وسیله کارکیان فعل  و نیی مشرریان آن، انجام م  شود، بخه وجخود مخ  

نگه داشر  کارکیان فعلخ   آید. بیابرای  سازمان مذکور، بایسر  با راض 
و انجام آموزش لازم، ای  آگاه  را به کارکیخان خخود بدهخد کخه جخذب 
اسرعدادهای برتر نه تیها برای سازمان هیییه زا نن  باشد، بلیه م  تواند 
موجبات بقاء و موفقیت سازمان را در بلیخد مخدت فخراهم آورد. سخازمان 

سیسرم اسخرعداد برتخری و مذکور م  تواند، با تعریف روش  و مبره  از 
نیبگ  در سازمان، برای جذب و نگهداشخت و توسخعه نیخروی انسخان  
نیبه آیرم های جذاب در نظر بگیرد  حقوق و میایای در خور توجه، دور 
کاری و انعطاف پذیری، اخرصاص دادن یک روز کاری برای ارتبخاط بخا 

 دانشگاه، چالش  و مهیج بودن کار و ...(.
د رهبران سازمان در تصنیم گیری های خخود، اصخول پیشیهاد م  شو-

اخلاق حرفه ای را رعایت کیید؛ ای  مهم باعث افیایش دلگرم  و تعلخ  
خاطر کارکیان م  شود و کارکیان در نهایت م  توانید با ارائخه خخدمات 

 بهرر به مشرریان، موجبات اعرناد به برند سازمان را فراهم آورند. 

مان مذکور، در ترفیع کارکیان، رعایت اخلخاق پیشیهاد م  شود در ساز-
حرفه ای به عیوان یک اص  مهم در نظر گرفره شود و هم چیخی  دوره 

 آموزش  اخلاق حرفه ای برای کارکیان برگیار گردد. 

هنان طور که در نرایج تحقی  نشان داده شد، قابلیت اعرناد بخه برنخد -
نای  بخه تغییخر برنخد م  تواند موجب تبلیغات شفاه  مشرریان و عدم ت

گردد. با توجه به ایییه ییخ  از مولفخه هخای قابلیخت اعرنخاد بخه برنخد، 
تیص  م  باشد و با توجه به ماهیت سازمان مذکور که دارای فیاوری 
پیچیده و محصولات پیچیده م  باشد، پیشخیهاد مخ  گخردد در سخازمان 
ید مذکور در راسرای افیایش تیص ، دوره های آموزشخ  توسخط اسخات

مجرب برگیار و هرساله تعدادی از کارکیان به کشخورهای  پیشخرفره در 
راسرای کسب فرایید تییولوژی اعیام گردند با توجه به پیچیدگ  خاص 

 و تیصص  بودن مشاغ  در سازمان مورد مطالعه(.

به سازمان مذکور پیشیهاد م  گردد در راسرای بهبود خخدمات پخ  از -
ای آموزش  برای نحوه اسرفاده صحیح از فروش، برای مشرریان دوره ه

محصولات برگیار نناید با توجه به ماهیت محصول تولیخد شخده توسخط 
سازمان(، و هم چیی  در جهت تعنیر و نگهداری محصولات خود، نهایت 

 هنیاری را با مشرریان داشره باشید.  

باتوجه به ماهیت پیچیده سازمان مذکور و به کارگیری فیاوری خخاص -
تولید؛ سازمان مذکور در جهت نوآوری در خخدمات، نیازمیخد سخرمایه در 

گذاری مشررک در حوزه خدمات با مشرریان دریافت کییده خدمات مخ  
باشد. برای مرقاعد کردن مشرریان سازمان بخه انجخام سخرمایه گخذاری 
مشررک با سازمان مورد مطالعه، داشر  برندکارفرما خیل  تاثیرگذار مخ  

یهاد م  شود سازمان مورد مطالعخه، بخا برگخیاری جلسخات باشد. لذا پیش
مرعدد و معرف  ظرفیت های مرعدد بخالقوه سخازمان، بخا مرقاعخد کخردن 
مشرریان شرکت های دریافت کییده خدمات از سازمان مورد مطالعه( بخا 

برد در حوزه نخوآوری در  -انجام سرمایه گذاری مشررک، یک رابطه برد
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مورد مطالعه با نوآوری در خخدمات، و ارائخه  خدمات انجام دهید سازمان
خدمات جدید کسب سود م  کید و شرکت های مشرری سخازمان، نیخی 

 م  توانید خدمت جدید دریافت ننایید(.
 

 گیرینتیجه
امروزه سازمان ها به ای  نریجه رسیده اند که ارائه خدمات جدید موجب 

مطالعخه، بخا  رضایت و جذب مصرف کییدگان م  شود. در سازمان مورد
توجه به فیاوری محور بودن، ارائه خدمات جدید و نخوآوری در خخدمات، 
نیازمید سرمایه گذاری مشررک با شرکت های دریافت کییده خدمات به 
عیخخوان مشخخرری( مخخ  باشخخد. در تحقیخخ  حاضخخر نشخخان داده شخخد کخخه 

 برندکارفرما و اخلاق کارکیان با نوآوری در خدمات رابطه دارد. 

 

 ای اخلاقیهملاحظه
با توجه به ملاحظه های اخلاق  و محرمانه بودن، پژوهشگران با توجه به 
تعهد اخلاق  به سازمان مورد مطالعه، از ذکخر نخام سخازمان در پخژوهش 

 خودداری ننودند. 

 

 سپاسگزاری
پژوهشگران بر خود لازم م  دانید از کلیخه پرسخی  زحنخریش سخازمان 

ژوهش یاری رسخاندند، کنخال تقخدیر و مورد مطالعه که ما را در انجام پ
 تشیر را به عن  آورند. 

 

 هنام واژه
1. Service خدمت 

2. Innovation نوآوری 

3. Service innovation نوآوری در خدمات 

4. Value ارزش 

5. Employer brand برند کارفرما 

6. Work ethics  اخلاق کار 

7. Business ethics               کسب و کاراخلاق 

8. Endeavour تلاش کردن 

9. Cooperation هنیاری 

10. Social relations  روابط اجرناع 

11. Creativity خلاقیت 

12. Work intentions قصد و نیت کار 

13. Self-esteem  عیت نف 

14. Satisfaction رضایت 

15. Self-fulfillment  خودشیوفای 
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