
 
 1شماره | 2دوره | دوم سال | تطبیقی دولتی مدیریت فصلنامه |

118 

 

The Moderating role of Sustainable Human Resource 

Management in the Impact of Incremental Service 

Innovation and Service Liking on Customer Brand 

Community 
Kamran Nazari  

Assistant Professor, Department of Public Management, Payame Noor 

University, Tehran, IRAN  

Peyman Akbari  
Assistant Professor, Department of Public Management, Payame Noor University, 

Tehran, IRAN  

Hojjat Tolah Cheraghi  
Master of Bussines Management Department, Payame Noor University, Tehran, Iran  

DOI: 10.22098/CPA.2024.14997.1041 

Abstract 
Context and Purpose: This research aims to examine the moderating role of 

sustainable human resource management in the impact of incremental service 

innovation and service liking on the customer brand community. 

Methodology: The research is applied in terms of objective and descriptive 

surveys in terms of nature and method. The statistical population consisted of 

employees (100) and customers (284) of five-star hotels in Kermanshah 

province, who were selected through simple random sampling using the 

Cochran formula (384 samples). The data collection tool was a questionnaire, 

which had good validity and reliability. 

Findings: The results of hypothesis testing using the SMART-PLS software, 

along with t-test statistics and path coefficients (β), demonstrated that service 

innovation has an impact on customer brand community, service innovation 

affects service liking among employees, service liking among employees has 

an impact on customer brand community, and service liking among employees 

mediates the relationship between service innovation and customer brand 

community. Finally, sustainable human resource management moderates the 

relationship between service innovation and the customer brand community. 

Conclusion: Despite the designed model of the mentioned device, it should 

be able to pay attention to the role of incremental service innovation and 

service liking in order to better shape the customer brand association in the 

work environment, but if it wants to show more effectiveness of these 
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variables, it should think less about adjusting sustainable human resource 

management.. 

Keywords: Incremental service innovation, customer brand 

community, service liking, sustainable human resource management 

Extended Abstract 
Abstract 

Context and Purpose: This research aims to examine the moderating 

role of sustainable human resource management in the impact of 

incremental service innovation and service liking on the customer brand 

community. 

Methodology: The research is applied in terms of objective and 

descriptive surveys in terms of nature and method. The statistical 

population consisted of employees (100) and customers (284) of five-

star hotels in Kermanshah province, who were selected through simple 

random sampling using the Cochran formula (384 samples). The data 

collection tool was a questionnaire, which had good validity and 

reliability. 

Findings: The results of hypothesis testing using the SMART-PLS 

software, along with t-test statistics and path coefficients (β), 

demonstrated that service innovation has an impact on customer brand 

community, service innovation affects service liking among employees, 

service liking among employees has an impact on customer brand 

community, and service liking among employees mediates the 

relationship between service innovation and customer brand 

community. Finally, sustainable human resource management 

moderates the relationship between service innovation and the customer 

brand community. 

Conclusion: Despite the designed model of the mentioned device, it 

should be able to pay attention to the role of incremental service 

innovation and service liking in order to better shape the customer brand 

association in the work environment, but if it wants to show more 

effectiveness of these variables, it should think less about adjusting 

sustainable human resource management.. 

Keywords: Incremental service innovation, customer brand 

community, service liking, sustainable human resource management. 

Customer understanding of the business environment is one of the 

fundamental topics examined by Cutious et al (2022). Service 

businesses should pursue superior customer communication strategies 

and positive brand-customer relationships. Managers should strive to 
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provide customer-centric services to understand and meet customer 

needs, as stated by Gizaw et al (2021). One common approach to 

achieving this goal is examining brand communities, which relate to a 

category of related products or services and indicate the criteria 

customers use to evaluate a product or service. Brand communities are 

crucial for customers to directly engage with and evaluate products and 

services, as emphasized by Mardaitin and Ardereen (2022). 

Past studies (Zhu et al., 2022; Mi, 2022) have shown that service 

innovation can facilitate the creation of customer brand communities. 

However, Price Waterhouse Coopers believes that service innovation 

refers to new or improved services. Customer communication channels, 

service delivery systems, or technical concepts can bring one or more 

new service functions to businesses and consequently change the 

market. Achieving this type of service innovation requires new 

technology, human resources, and organizational capabilities, as stated 

by Omurini (2020). Brennen et al. (2019) also define service innovation 

as a meaningful structure that refers to the development of new service 

processes and concepts. Since instant services require changes in the 

service delivery process at any time, businesses need to have a deep 

understanding of their customers' needs and desires in order to provide 

customer-centric services. Customer understanding refers to the 

gathered understanding of customers' experiences, needs, desires, and 

expectations, and based on this, appropriate communication and 

marketing strategies are designed. 

To achieve customer understanding, various methods can be used, one 

of which is brand community research. A brand community refers to a 

group of products or services related to a specific brand that is perceived 

as a single entity in the minds of consumers. This brand community 

embodies the criteria and features that customers use to evaluate a 

product or service. For example, the "Apple" brand is a brand 

community that includes products such as the iPhone, iPad, and 

MacBook. Customers of this brand evaluate it based on features such 

as build quality, design, performance, and operating system. 

Service innovation can contribute to the development of customer 

brand communities. By offering new or improved services, businesses 

can create more added value for customers, leading to increased 
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customer satisfaction and loyalty. To achieve service innovation, new 

technologies, skilled human resources, and appropriate organizational 

capabilities are required.Ultimately, to achieve customer understanding 

and service innovation, it is necessary to gain a proper understanding of 

customers' needs and desires through appropriate market research and 

direct communication with them. Based on this understanding, 

customer-centric strategies and service innovation can be designed. 

Additionally, attention should be given to organizational capabilities 

and available resources, continuously improving service innovation. 

Research Method: 

This research is considered "applied" in terms of its objective and 

"descriptive-correlational" in terms of data collection method. The 

statistical population consisted of 100 employees and 284 customers of 

five-star hotels in Kermanshah province, who were selected using 

simple random sampling with a sample size of 384 based on Cochran's 

formula. The data were collected using the following questionnaires: 

the Service Innovation Priority questionnaire by Ulrich and colleagues 

(2001), consisting of 4 questions; the Likability of Employee and 

Colleague Services questionnaire by Braddy and colleagues (2012), 

consisting of 4 questions; the Sustainable Human Resource 

Management questionnaire by Fernández and colleagues (2003), 

Guevara-Arce and Dávila (2004), Tang and colleagues (2018), 

consisting of 15 questions; and finally, the Customer Brand Community 

questionnaire by Muniz and O'Guinn (1993), consisting of 9 questions. 

The Likert scale with five options was used as the measurement scale 

for the questions. To confirm the validity, three types of validity were 

employed: content validity, convergent validity, and discriminant 

validity. To confirm reliability, three criteria were used: factor loadings, 

Cronbach's alpha coefficient, and composite reliability coefficient. 

Research Findings 

In this research, the partial least squares (PLS) method was employed 

using SMART-PLS software. The t-value can indicate the significance 

of the variables' effects. If the t-value is greater than 1.96, it indicates a 

positive and significant effect. If the t-value falls between 1.96+ and 

1.96-, it indicates the absence of any significant effect between the 

variables. Additionally, if the t-value is less than 1.96-, it signifies the 
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presence of a negative and significant effect between the variables. Path 

coefficients also represent the strength of the relationship between 

variables. If the path coefficients are greater than 0.60, it indicates a 

strong relationship between the variables. If the path coefficients range 

from 0.30 to 0.60, it indicates a moderate relationship between the 

variables. Finally, if the path coefficients are less than 0.30, it signifies 

a weak relationship between the variables. 

Conclusion 

This research demonstrates that innovation in service provision has a 

positive impact on customer brand community and customer liking for 

employee services. Based on these findings, it is recommended that 

businesses focus on innovation and the delivery of attractive and 

improved services to strengthen customer brand communities and 

enhance liking for employee services. This action can lead to attracting 

new customers, increasing customer satisfaction, and fostering loyalty 

to the brand. Additionally, training and developing the skills of 

employees in providing innovative services can also have a significant 

impact on their liking for the services  . Therefore, to enhance innovation 

and improve services, managers are advised to hold feedback sessions 

and solicit employee opinions to encourage them to offer new and 

innovative ideas in service delivery. Moreover, incentive mechanisms 

can be employed to motivate employees to present new ideas. 

Furthermore, conducting training courses on innovation and service 

improvement can support employees in enhancing their capabilities and 

facilitate the improvement of service quality. These actions can 

ultimately lead to organizational performance improvement, customer 

satisfaction, and the strengthening of customer brand communities. 

According to the research results, liking for employee services has a 

direct and indirect impact on customer brand communities. This implies 

that employees who provide services to customers with enthusiasm and 

motivation can contribute to strengthening customer loyalty and 

increasing business revenue. Additionally, liking for employee services 

can mediate the impact of innovation in service provision on customer 

brand communities. Therefore, it is recommended that businesses 

create an environment where their employees are capable of providing 

services with enthusiasm and innovation. These measures can help 
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improve customer satisfaction, increase loyalty, and strengthen 

customer brand communities. The study indicates that sustainable 

human resource management can have a positive impact on innovation 

and organizational services. By creating suitable working conditions 

and fostering motivation among employees, it is possible to contribute 

to the development of innovative services and service quality 

improvement. Additionally, sustainable human resource management 

can aid in the development of innovative services by attracting skilled 

and experienced workforce. These factors can lead to the strengthening 

of customer brand communities, increased loyalty, and customer 

satisfaction with organizational services. However, certain limitations 

may have a negative impact on the accuracy of employee responses. 
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 150-118صص: 

 چکیده 
ارمند کمک کند ک یتواند به برنامه ابتکاریمنه تنها  داریپا یمنابع انسان تیریمد هدف: و زمینه

لذا  دهدیم شیافزانیز را  یو ارتباط برند مشتر حاتیترج بلکهکند  جادیا دیجد یتا ارزش مشتر

هش اگر این شرایط بخواهد تعدیل شود به نفع سازمان نیست، بر همین اساس هدف این پژو

دوست  وگر مدیریت منابع انسانی پایدار در تاثیرگذاری نوآوری افزایشی خدمات نقش تعدیل

 .باشدمی داشتن خدمات بر انجمن برند  مشتری
پیمایشی  -ماهیت و روش، توصیفی  پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر شناسی:روش

های پنج ستاره استان کرمانشاه بوده ( هتل284( و مشتریان )100است. جامعه آماری کارکنان )
 ها، پرسشنامهبه روش تصادفی ساده انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده 384که با فرمول کوکران 

برادی و داشتن خدمات کارکنان  دوست(، 2001نوآوری افزایش خدمات اولونیتیس و همکاران )
(؛ گوینداراجلو و 2003) 2مدیریت منابع انسانی پایدار فرناندز و همکاران (،2012) 1همکاران
 (، بودند1993) 5( و در نهایت انجمن برند مشتری کلر2018) 4(؛ تانگ و همکاران2004، )3دایلی
 از روایی و پایایی خوبی نیز برخوردار بودند.که 
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و با استفاده از آماره  SMART-PLSافزار نتایج حاصل از آزمون فرضیات توسط نرم ها:یافته
(، نشان داد که نوآوری افزایشی خدمات بر انجمن برند مشتری تاثیر βو ضرایب مسیر ) tآزمون 

دوست داشتن خدمات دارد، نوآوری افزایشی خدمات بر دوست داشتن خدمات کارکنان دارد، 
، همچنین دوست داشتن خدمات کارکنان در رند مشتری تاثیر داردکارکنان بر انجمن ب

کند در نهایت تاثیرگذاری نوآوری افزایشی خدمات بر انجمن برند مشتری نقش میانجی را ایفا می
مدیریت منابع انسانی پایدار در تاثیرگذاری نوآوری افزایشی خدمات بر  انجمن برند مشتری نقش 

 گر را ایفا کند.تعدیل
دهی بهتر با وجود مدل طراحی شده دستگاه مذکور بایستی بتواند به منظور شکل گیری:نتیجه

خدمات و دوست داشتن خدمات  یشیافزا ینوآوربه نقش  کار طیدر مح انجمن برند مشتری
را نشان دهد باید کمتر به فکر  توجه داشته باشد و اما اگر بخواهد تاثیرگذاری بیشتر این متغیرها

 بر آیند.  داریپا یمنابع انسان تیریمدتعدیل 
 تیریدوست داشتن خدمات، مد ،یخدمات، انجمن برند  مشتر یشیافزا ینوآور ها:کلیدواژه
 .داریپا یمنابع انسان
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 مقدمه

(. کسب و کارهای 2022، 1درک مشتری از فضای کسب و کار است )کوتیوس و همکاران

ارتباط با مشتری برتر و ارتباط مثبت با نام تجاری مشتری را های خدماتی باید استراتژی

تا خدمات  باید تلاش کنند  بال کنند، و مدیران  را برای درک و « مشتتتتری محور»دن

شتریان ارائه کنند )گیزاو و همکاران ضای نیازهای م (. یکی از رویکردهای رایج 2021، 2ار

که به یک دستتته محصتتول یا برای دستتتیابی به این هدف، بررستتی انجمن برند استتت 

شود و معیارهای مورد استفاده مشتریان را برای ارزیابی یک محصول خدمات مربوط می

شان می دهد. بنابراین، انجمن برند برای مشتریان به منظور پیوند مستقیم و یا خدمات ن

 (.2022، 3ارزیابی محصولات و خدمات حیاتی است )مردایتین و اردرین

عات گذشتتتته ) ند که در مداده(  نشتتتان 2022، 5می ;2022، 4ژو و همکارانمطال  انیا

انجمن برند  لیتشتتک ستتازنهیزم تواندیخدمات م یمهم انجمن برند، نوآور یندهایاشیپ

 جادیبه ا تواندیفرد مارائه خدمات نوآورانه و منحصتتربه گر،یباشتتد. به ابارت د یمشتتتر

شتر نیب یو ذهن یااطف وندیپ شود و در نت و انیم شتر جه،یبرند منجر   یانجمن برند م

سه صاف، پرایس واترهاوس کوپرزکند لیرا ت ست که نوآوری خدمات  6. با این او معتقد ا

ست. کانال سیستمیک مفهوم خدماتی جدید یا تغییر یافته ا های های تعامل با مشتری، 

توانند یک یا چند املکرد خدمات جدید را برای کسب و ارائه خدمات یا مفاهیم فنی می

خ مدل نوآوری  ند، تغییر  بازار را تغییر ده جه  ند و در نتی یاور غان ب به ارم ها  دمات کار

سانی و قابلیت ست نیازمند فناوری جدید، منابع ان ستیابی به آن ا سازمانی برای د های 

مارینی کاران2020، 7)او یک 2019) 8(. برنن و هم به انوان  مات را  خد ( نیز نوآوری 

ست که به انوان توسعه رویه ها و مفاهیم خدمات جدید ساختار معنادار پیشنهاد کرده ا

ست. به دلی شده ا صلاح فرآیند ل تولید بیتعریف  سرویس جدید نیاز به ا درنگ خدمات، 

 های کارکنان خط مقدم دارد.ارائه خدمات در هر زمان و ارتقای مهارت
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به این 2018) 1الاوه بر این، هوردفورد ( استتتتدلال کرد که نوآوری افزایشتتتی خدمات 

مدل خدمات های خدمات داخلی باید هماهنگ کنند، مفهوم اشتتتاره دارد که ستتتازمان

ند اداری را  ند و فرآی خاذ کن تدریج ات به  خدمات را  مدل نوآوری  ند،  موفق را تکرار کن

های درونی کنند. از آنجا که نوآوری افزایشتتتی خدمات بر تکرار تدریجی و بهبود حالت

تواند وفاداری مشتتتتری را بهتر پیوند دهد و انجمن برند خدمات موجود تأکید دارد، می

یش دهد. اخیراً، محققان رابطه بین نوآوری خدمات افزایشی و انجمن برند مشتری را افزا

تأیید کردند )یاو و همکاران به دلیل 2022، 3؛ هان و همکاران2019، 2را  با این حال،   .)

شی خدمات، ارتباط برند  شده که چگونه نوآوری افزای شخص ن کمبود تحقیقات، هنوز م

ای زیربنای این پیوند چندستتطحی پیش بینی همشتتتری را با در نظر گرفتن اوامل زمین

کند، و محققان خواستتتار تحقیقات بیشتتتر در این زمینه هستتتند که بتوانند برند را می

ند )جی و همکاران یت کنن نگ و همکاران2021، 5ورتکی و همکاران؛ 2022، 4تقو  6(. هو

افزایشی خدمات ( نیز استدلال کردند که تحقیقات بیشتر باید رابطه بین نوآوری 2006)

ضوع  سعی در پرداختن به این مو شن کند. از این رو، این پژوهش  شتری را رو و ارزش م

 دارد.

از نظر تجربی، در صتتتنعت خدمات، الاوه بر انتقال محصتتتولات، خدمات خوب و مفهوم 

سورارز و همکاران شد )گومز  (. 2017، 7برند باید بر ارتباطات کارکنان خط مقدم متکی با

ساس ت ست به دلیل خدمات بر ا ستراتژیک، ارباب رجوع ممکن ا ئوری نوآوری خدمات ا

نوآورانه، ارتباط برند کستتب و کار را تقویت کند. رفتار دوستتت داشتتتن خدمات کارکنان 

(. رفتار دوست داشتن 2023، 8یک رفتار خاص در صنعت خدمات است )صنم و همکاران

کنند، از دم به مشتتتریان ارائه میخدمات کارکنان به لطف اضتتافی، که کارکنان خط مق

شاره دارد )لی و همکاران (. از نظر 2012، 9جمله کالاها و خدمات غیرمجاز یا با تخفیف، ا

توانند تئوری، کارکنان خط مقدم که مجاز به انجام نوآوری در خدمات هستتتتند و می
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ست داشتن های تبانی، مانند دوکیفیت خدمات مشتری را بهبود بخشند، بنابراین، شیوه

خدمات کارکنان، ممکن است رابطه بین نوآوری خدمات و انجمن برند مشتری را واسطه 

داشتنی اند که آیا دوستالاوه، مطالعات تجربی روشن نکرده(. به2023، 1کند )ژانگ و ژو

تأثیرات مفیدی بر کسب و کارها دارد یا خیر. یک هدف این مطالعه بررسی نقش میانجی 

 داشتن خدمات کارکنان است.چندسطحی دوست 

بر استتاس بررستتی ادبیات، آموزش و توستتعه کارکنان خط مقدم، نقش مهمی در فرآیند 

(. تمرکز مدیریت منابع 2015، 2کند )ریچر و همکاراننوآوری و پایداری خدمات ایفا می

بر توستتعه پیامدهای مختلف استتت، نه فقط نتایج اقتصتتادی، که شتتامل  3انستتانی پایدار

شود. مدیریت منابع انسانی پایدار تأکید بر ز نتایج اجتماای و زیست محیطی میطیفی ا

سعه پایدار در  سانی تو ست که به پیامدهای اجتماای و ان سانی ا مدیریت پایدار منابع ان

ست )ارسلان و همکارانبلندمدت کمک می سازمان پایدار ا (. 2022، 4کند، این برای یک 

های محور جنبه-دیریت منابع انستتتانی پایدار کارمندتحقیقات تجربی ثابت کرد که م

های کارگری و بیشتتتری نستتبت به مدیریت منابع انستتانی موجود دارد، از جمله اتحادیه

(. 2022، 5محور )چن و همکارانیافته، و آموزش و مراقبت مردمکارکنان خودستتتازمان

(، مطالعات RBVابع )مطابق با تئوری نوآوری خدمات استتراتژیک و دیدگاه مبتنی بر من

اند که استفاده از مدیریت منابع انسانی پایدار برای آموزش کارکنان خط اخیر نشان داده

سکا سززگیل و باژین شتریان دارد ) شن 2021، 6مقدم ارتباط مثبتی با انجمن برند م (. رو

دهد که چگونه و چرا شامل فرآیندهای مهمی است، زیرا توضیح می "جعبه سیاه"کردن 

شتتود )چن و همکاران، اثر مدیریت منابع انستتانی پایدار در صتتنعت خدمات آشتتکار می

(. در امل، کارکنان خط مقدم نقش کلیدی را برای انتقال مستتتقیم ارزش برند و 2023

فا می به مشتتتتریان ای بالا  مل تعیینکیفیت خدمات  نابراین، طراحی اوا کننده کنند. ب

ع انسانی پایدار برای آموزش کارکنان بسیار مهم است ها و مدیریت منابداخلی، استراتژی

کننده تصتتویر برند های رفتاری کارکنان منعکسها و ستتبکها، باورها، ارزشزیرا نگرش
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، 1گذارد )لیو و همکارانطور غیرمستتتتقیم بر انجمن برند مشتتتتری تأثیر میاستتتت و به

که تخصتتتص و درک ( همچنین پیشتتتنهاد کردند 2023) 2(. ایکس یو و همکاران2022

 Tای استکارکنان از مشتریان اوامل مهمی در اجرای موفقیت آمیز یک استراتژی رابطه

مل تعیین به اوا به اجرای با این حال، نگرانی کمتری  کننده داخلی ستتتازمانی مربوط 

شتری داده میموفقیت شود. الاوه بر این، محققان همچنان به دنبال آمیز انجمن برند م

ش سانی تحقیقات بی ستند که از طریق آن مدیریت منابع ان سی فرآیندهایی ه تر برای برر

(. بنابراین، 2023، 3کند )الشتتعیر و همکارانبینی میپایدار انجمن برند مشتتتریان را پیش

تواند از ترتیبات در ستتطح ستتازمانی برای تستتهیل این نوع چگونه یک کستتب و کار می

صلی  شتری فرآیند یادگیری در میان کارکنان ا و تبدیل نتایج یادگیری به انجمن برند م

سانی که به مهارت سرمایه ان ستفاده کند؟ کسب و کارها برای توسعه  های گسترده نیاز ا

(. جذب و 2023، 4دارند، به مدیریت منابع انستتانی پایدار نیاز دارند )مصتتطفی و همکاران

داری را از انباشت دانش های معنابه کارگیری کارکنان در کسب و کارهای خدماتی، ایده

ستمایجاد می سی سعه  سانی پایدار برای تو سازمانی مدیریت منابع ان های منابع کند. اگر 

شد، می شته با سانی دا سازمانی را افزایش دهد و ارزش و تواند مهارتان سئله  های حل م

 (.2022، 5پایداری سازمانی را افزایش دهد )چان و همکاران

جامع  سعی بر آن دارد تا مدلی یحوزه هتلداراین مطالعه در ، شدآنچه گفته با توجه به 

-Resourceبر منابع ) یمبتناولی که  دگاهیدایجاد کند:  یاصتتتل دیدگاهدو  را طبق

Based View ) ست به شرا ستفاده در  یخاص و نوآور یندهایفرآ حیت خدمات مورد ا

سازنه تنها  دگاهید نی. اپردازدها میهتل سان یبر توانمند  یمنابع رقابت جادیو ا یمنابع ان

را ن کارکنان هتل یو آموزش ب یهماهنگ یاصتتل یهایستتتگیشتتا بلکهدارد.  دیتأک داریپا

شتر یوفادار شیافزا یبرا شخص م انیم  ینوآور هینظر دوم به دگاهید کند.یبه برند را م

مات استتتتراتژ پردازد و می( Strategic Service Innovation Theory) کیخد

نوآورانه خدمات  یهاتیفعال بتوانندها مانند هتل یخدمات یهاشرکتدهد تا یم شنهادیپ

در  .(2023) 6آواکو و همکاران رندیبه برند خود به کار گ انیمشتتتر یبهبود وفادار یرا برا
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به دنبال آن هستتتتند تا  یچندستتتطح لیتحل کردیرو نهایت محققین در این پژوهش با

تا اگر د نکن یرا همزمان بررس انیکارکنان و مشتر یهتل، رفتارها یهایخط مش بتوانند

به هدف این  جه،یر نتمشتتتکلاتی در این زمینه وجود دارد را کاهش دهند، د با توجه 

پژوهش، ستتلال اصتتلی که محققین در این پژوهش با آن روبرو هستتتند، آن استتت که 

شتن خدمات تاثیر دارد خدمات نوآوری چندسطحی، بر تداای برند  مشتری و دوست دا

 و این تاثیر با حضور نقش تعدیل کننده مدیریت منابع انسانی پایدار، چگونه است؟

 ادبیات نظری

 نوآوری افزایشی خدمات و انجمن برند مشتری

از شتتتبکه خدمات  شتتتروندهیپ یندیرا فرا ینوآور ک،یخدمات استتتتراتژ ینوآور یتئور

 داندیم یمشتتتتر ایارشتتتد  تیریبر مد یخدمات را مبتن ینوآور یکارکنان و استتتتراتژ

توانند نوآوری خدمات را در چهار حوزه ها می(. بر همین استتاس ستتازمان2022، 1)ژانگ

در نظر بگیرند: ستتاختار تعاملات، مرز خدمات، تخصتتیص و ایف خدمات و محل تحویل 

استتتدلال کردند ( 0172) 3(. مندرز آپاریچو و همکاران2023، 2باشتتد )مانینگ و همکاران

شود تا به فرآ یهماهنگ، کپ دیخدمات با یکه نوآور ستفاده  شود.  لیتبد یادار ندیو ا

ستراتژ ن،یهمچن شرکت با ینوآور یا به بالا  نییو پا نییبالا به پا یندهایفرآ دیخدمات 

و بازار انجام شتتتود  یداخل یها یابیبا ارز دیخدمات با ینوآور ن،ی. بنابراردیرا در بر بگ

خدمات، کارکنان  طیکه مح افتندیدر (2020) 5(. شتتفرد و همکاران2020، 4)لمای و مورا

کردند که قبل از ارضه  شنهادیگذارد. آنها پیم ریتأث یخودکار بر تجربه مشتر یو فناور

. کرد نییرا تع "کارکنان یطرح مستتتتقرستتتاز" بایستتتتی د،یجد یخدمات یهاینوآور

 شیاملکرد شتتترکت و افزا بودخدمات منجر به به ینشتتتان داده اند که نوآورمطالعات 

مرتبط با  یها یژگی. و(2022، 6)کووای و همکارانشتتتود یاملکرد برند و انجمن برند م
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 برند یاز گستتترش متقابل با انجمن برند خدمات در صتتنعت خدمات بهره م زین ینوآور

 ها، فرضیه زیر مطرح می شود:ل(. بر اساس این استدلا2022، 1)هی و همکاران

 نوآوری افزایشی خدمات بر انجمن برند مشتری تاثیر دارد.: 1فرضیه 

 خدمات کارکنان نقش میانجی دوست داشتن

ستراتژ( 2015) 2نیداتپاکورن و همکاران شاره کردند که ا  جادیبر ا دیخدمات با ینوآور یا

 ینشتتان دادند که نوآور( نیز 2021) 3وو و همکارانمتمرکز باشتتد.  یمشتتتر یارزش برا

ستقلال و دلپذ شیخدمات بااث افزا یشیافزا کاندرو و . شودیخدمات کارکنان م یریا

کاران که هر انیبنیز  (2022) 4هم ند  ندکرد مرتبط  یمحوریبا مشتتتتر ینوآور نیا چ

که کارکنان  یدر حال کنند،یخدمات مقاومت م راتییها به تغستتازمان یاستتت، اما گاه

 کنیم:ها فرضیه زیر را پیشنهاد می. بر اساس این یافتهخدمات هستند شیخواستار افزا

 نوآوری افزایشی خدمات بر دوست داشتن خدمات کارکنان تاثیر دارد.: 2فرضیه 

( استتتدلال کردند که کیفیت محصتتول و خدمات هر دو بر رفتار 2022) 5ژیائو و همکاران

ها باید نحوه استتتفاده از منابع خود را برای گذارند و شتترکتمیخرید مشتتتریان تأثیر 

سته شاغل خدماتی، برآورده کردن خوا صاً برای م صو سایی کنند. مخ شنا شتریان  های م

های ها، رفتار و احستاستات مثبت کارکنان، اخلاک کاری ستازمانی و دستتورالعملنگرش

بندی های برند به دستهانجمن رضایت مشتری، ااتماد و قابلیت اطمینان را شکل دهند.

صول یا خدمات مربوط می شان میمح شتریان شوند و معیارهایی را ن سط م دهند که تو

(. 2022، 6شتتتوند )موحلله و بانکولبرای ارزیابی یک محصتتتول یا خدمات استتتتفاده می

های برند معیارهایی ( خاطرنشتتان کردند که انجمن2022، )7بنابراین، شتتیانگ و همکاران

ست ستفاده میه صول یا خدمات ا شتریان برای ارزیابی یک مح سط م شوند. در ند که تو

شتریان و کارکنان خط مقدم رابطه نزدیک و متقابلی  ستداران خدمات، م با این مورد، دو

فا میهم  ند خرید ای قدم نقش مهمی در فرآی کارکنان خط م ند، و  ند. دوستتتت دار کن
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ثیر مستتتتقیم و مثبتی بر تعامل بین کارمند و داشتتتتنی الاوه بر افزایش تبادل ایده، تأ

کنند، زیرا، زمانی که افراد قدردانی های مطلوبی را ارائه میمشتری دارد. مشتریان ارزیابی

تواند برای شتترکت دارای ارزش گردانند، که میکنند، لطف خود را به خیرخواه بر میمی

وآوری خدمات استتتراتژی، تماس (. بر استتاس تئوری ن2023، 1بالقوه باشتتد )کومار و اپلی

کارکنان با مشتریان ناشی از رفتار نوآورانه نتایج مطلوبی را برای مشتریان به همراه دارد. 

شاره می صولات و خدمات رویکرد دیدگاه مبتنی بر منابع ا شامل ارائه مح کند که منابع 

شرکت چنین منابعی را در  ست. الاوه بر این، زمانی که یک  شتریان ا شته به م اختیار دا

دهد. بر های اصلی آن را افزایش میباشد، ارزش، نادر بودن و تکرارناپذیر بودن شایستگی

 شود:ها، فرضیه زیر مطرح میاساس این استدلال

 دوست داشتن خدمات کارکنان بر انجمن برند مشتری تاثیر دارد.: 3فرضیه 

دهد یمربوط به ارائه خدمات نشتتتان م قاتیخدمات، و تحق یخدمات، نوآور یابیبازار

شتر یازهایچگونه ن صولات و خدمات جدیم انیم سعه مح کرده و  کیرا تحر دیتواند تو

 یشتتده استتت که نوآور انیب نیهمچن(. 2022، 2دهد )وانگرا ارائه  یاطلااات با ارزشتت

به املکرد  دیجد یبازارها جادیو ا یفعل انیمشتتتتر یبرا دیجد قیالا جادیخدمات با ا

جد مات  مک م دیخد ند یک کاران ک  یجیتدر ینوآور ی. اجرا(2022) 3آلریج و هم

آنها و  یتوانمندساز د،ینشان دادن مدل خدمات جد یخدمات، کارکنان خط مقدم را برا

مات شیافزا خد تار  قا م یرف هدیمطلوب ارت کاراند کاستتتلر و هم  نی. ا(2021، 4)بوش 

کند یرا فراهم م یشتریتبادل اطلااات ب یها فرصت ان،یکارکنان و مشتر نیتعاملات ب

 هیبا نظر مطالعه  نیا (.2022، 5)ما دهدیم شیرا افزا یانجمن برند مشتتتتر جهیو در نت

ستراتژ ینوآور ستدلال م کیخدمات ا ست و ا سو ا شتریهم سازمان ها، م و  انیکند که 

شند. به ابا دیخر ندیدر طول فرآ دیکارکنان با شته با  گر،ید رتو خدمات با هم تعامل دا

 یشتتترکت دارا کیاگر ( 2016) 6با توجه به رویکرد مبتنی بر منابع، کولکر و همکاران
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 داریپا یرقابت تیمز کیتواند یخدمات باشتتتد، آن م یها و منابع مرتبط با نوآورتیقابل

 شد:ها، فرضیه زیر مطرح بر اساس این استدلال کند. جادیا

ضیه  شی خدمات ب: 4فر شتن خدمات کارکنان در تاثیرگذاری نوآوری افزای ست دا ر دو

 انجمن برند مشتری نقش میانجی را دارد.

 اثر تعدیل چند سطحی: مدیریت منابع انسانی پایدار

نوآورانه مربوط به دانش و  ماتینشتتتان دادند که تصتتتم( 2023) 1لاندستتتکی و همکاران

نوآورانه خدمات  یاستتتراتژ یاجرابلکه  ،کندیم جادیارزش انه تنها  ،کارکنان یهامهارت

سب و کارها کمک م شت نیرا بهبود بخشند. همچن یو فناور ندیتا فرآ کندیبه ک  یبانیپ

 یمنابع انستتان یهاوهیشتت بر همین استتاس استتت. یضتترور یراهبرد نوآور یکارکنان برا

صربه سعه پامنح ستراتژ یزیرو برنامه ینوآور تیموفق دار،یفرد در تو س کیا سا  ینقش ا

( کستتتب و کارها باید با موفقیت 2014) 3مکفارلنه (.2020، 2مونز پاستتتکا و گالندهدارند )

کاراننوآوری ته بوکین و هم به گف ند.  مان باقی ب یدار  پا بت،  قا تا در ر ند   4ها را اجرا کن

سان تیریمد(، 2021) ست. ا یسنت یفراتر از مدل ها داریپا یمنابع ان الاوه  کردیرو نیا

و املکرد ستازمان توجه  یمنابع انستان تیریمد نیبه روابط متقابل ب ،یاقتصتاد جیبر نتا

 تیاهم زین یطیمح ستتتیو ز یاجتماا یامدهایبه پ داریپا یمنابع انستتان تیریدارد. مد

 کندیم دیتأک یمنابع فرد یابیو باز یبازستتتاز یزمان و مکان برا تیدهد و بر اهمیم

 تیریمد یصتتتورت گرفته، هدف اصتتتل یهامطابق پژوهش(. 2020، 5)کوربیر و همکاران

 نفعانیبر کارکنان و ذ یتیریمد یهاوهیاز ش یناش یهابیکاهش آس دار،یپا یمنابع انسان

 هابیآس نیو کاهش ا یریگاندازه ،یشغل یهابیبودن آس ریناپذاست. با توجه به اجتناب

 یداریپا یبرا ن،ی. بنابرااردضتتترورت د دار،یپا یمنابع انستتتان تیریمد کردیرو قیاز طر

سرما دیبا انیها، کارفرماسازمان سان هیسرما یبر رو یگذارهیبه حفظ و  خود توجه  یان

 .(2023، 6)شهزاد و همکارانکنند

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Lendacki et al 
2 Muñoz-Pascual & Galende 
3 Macfarlane 
4 Journal of Healthcare Management 
5 Corbière et al 
6 Shahzad et al 
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 داریپا یمنابع انسان تیریبه مد داریپا یرقابت تیحفظ مز یها براسازمانبا تمامی اوصاف 

ها کمک به ستتازمان داریپا یمنابع انستتان تیری. مد(2020، 1)بونومو و همکاراندارند ازین

 ییتواند بر پاستتتخگویمتنوع را توستتتعه دهند که م یهااز مهارت یاکند تا مجمواهیم

لی و همکاران  ن،ی. همچن(2022)وانگ و همکاران، مثبت بگذارد ریآنها تأث یوآوربازار و ن

سانمنابع  تیریمد( 2022)  یتواند نقش مهمیو آموزش کارکنان خط مقدم م داریپا یان

خدمات  ینوآور نیرابطه ب تیو تقو( 2021) 2زنگ و همکارانخدمات  ینوآور یدر اجرا

بر استتاس این کند.  فایا (2022، 3)لویتاتس و همکاران یو ارتباط برند مشتتتر یشتتیافزا

شود. و مدل مفهومی  ضیه زیر مطرح می  ستدلال ها، فر شکل ا شده  1در  شان داده  ن

 است.

بر   مدیریت منابع انستتتانی پایدار در تاثیرگذاری نوآوری افزایشتتتی خدمات: 5فرضیییه 

 گر را دارد.  انجمن برند مشتری نقش تعدیل

 پیشینه پژوهش
 . پیشینه پژوهش داخلی و خارجی1جدول

روش  انوان پژوهش نویسندگان

 پژوهش

 نتیجه

ابعاد تداای برند  ارائه مدل (1400دادگرآزاد )

ید  به خر یل  ما ملثر بر ت

مشتتتریان فروشتتگاه های 

 زنجیره ای شهر تهران

-کتتیتتفتتی

 کمی

عد یافته های پژوهش نشتتتان داد که در ب

له  ند در "کیفی مقو تداای بر جاد  نه ای زمی

فواید، "شتتتامل مفاهیم  "ذهن مشتتتتری 

له  11و  "ویژگی و نگرش شتتتتاخص، مقو

ند" تداای بر مل مفتاهیم  "ابعتاد  شتتتتا

طرفداری برند، قدرت و استتتتحکام برند، "

شتتتاخص،  10و  "منحصتتتربفرد بودن برند

شتتامل  "تمایل به خرید مشتتتریان"مقوله 

فاهیم  اادت، "م تاری،  یت و قصتتتد رف ن

سیت به قیمت و بازاریابی ارتباطی سا و "ح

راهبردها در راستتتای "شتتاخص، مقوله  17

شتتتامل  "هدایت مصتتترف کننده به خرید

رون فروشگاه، فرصت نقاط قوت د"مفاهیم 

شتتتاخص و  18و "ها در بیرون فروشتتتگاه

له  تار "مقو ند در رف تداای بر عاد  تاثیر اب

شتتتامل مفاهیم  "مصتتترف کننده)پیامد(

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Buonomo et al 
2 Zang 
3 Levitats et al 
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ضایت، ااتماد درک " شده، ر سک درک  ری

شتتتده، درک ستتتودمندی، کنترل رفتاری 

درک شتتده، وفاداری به برند و کیفیت برند 

شتتاخص شتتناستتایی و  28و  "درک شتتده 

تحلیل قرار گرفت. در بعد کمی نتایج  مورد

ها در نرم افزار  لب  PLS3داده  قا  7در 

فرضیه فرای مورد آزمون  8فرضیه اصلی و 

قرارگرفت که با توجه به اینکه آماره آزمون 

می باشد،  1.96ها بیش از برای همه فرضیه

بنتتابراین همتته فرضتتتیتته هتتا بتته غیر از 

های وفرضتتیه  6و 5و4های اصتتلی فرضتتیه

 تأیید گردید. 8و 7ای فر

هرنتدجتا و ستتتتارتیکتتا 

(2022) 

اثتترات نتتوآوری بتترنتتد و 

قابلیت پویای بازاریابی بر 

هتتای بین املکرد هتتتل

 المللی

بر  کمی تی  ب ث م یر  ث برنتتد تتتأ نوآوری در 

یابی  بازار یت  قابل ند دارد.  طات بر با ارت

پویا تأثیر مثبتی بر ارتباطات برند دارد. 

مثبتی بر ارتباط برند مستتتتقیماً تأثیر 

تأثیر  ند  به بر ند دارد. تجر به بر تجر

مثبتی بر املکرد برنتتد دارد. ارتبتتاط 

برند مستتتقیماً تأثیر مثبتی بر املکرد 

تأثیر مثبتی بر  برند دارد. نوآوری برند 

یابی  بازار یت  قابل ند دارد و  املکرد بر

 پویا تأثیر مثبتی بر املکرد برند دارد.

با بازی ستتتازی  (2021میری  و مکه ) پایداری 

خودکتتارآمتتدی: انگیزش 

شرکت  سبز در  رفتارهای 

 های صنعتی بزرگ

ای ارائه کنندهاین مطالعه شتتتواهد قانع کمی

شان میمی شرکتدهد که ن های دهد 

صنعتی در تلاشند تا رفتارهای طرفدار 

های زیستتت را القا کنند و انگیزهمحیط

انگیزشتتتی را تا حد زیادی از دستتتت 

تواند یک شتتتن میدهند. گیمیفیکیمی

لذت که چارچوب  ند  جاد ک بخش ای

شی درونی و بیرونی را انگیزه های انگیز

 متعادل کند.

انیتتادزایو  و همکتتارانش  

(2015) 

روابط برنتد و ارزش ویژه 

 برند در فرانشیز

تاثیر معناداری بین روابط برند و ارزش  کمی

 ویژه برند در فرانشیز وجود دارد

 الگوی مفهومی پژوهش

های پژوهش، الگوی مفهوم پژوهش به صورت زیر تدوین توجه به مبانی نظری و فرضیه با

 (.1شده است)نمودار
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 پژوهش روش

 کردیروی؛ پژوهش: کاربرد یریگجهتی؛ ریفلسفه پژوهش: تفسبا توجه به پیاز پژوهش، 

پژوهش: ی استتتراتژی؛ اپژوهش: کتابخانه نوعی؛ پژوهش: کم صتتبغهی؛ استتیپژوهش: ق

 آوریجمع روشی؛ فیتوصتتکاربردی از نوع هدف پژوهش: پیمایشتتی از نوع همبستتتگی؛ 

( و 100جامعه آماری کارکنان )استتت.  یطول پژوهش: یزمان افق؛ : پرستتشتتنامههاداده

به  384های پنج ستاره استان کرمانشاه بوده که با فرمول کوکران ( هتل284مشتریان )

ساد صادفی  شدندروش ت شنامه نوآوری افزایش خدمات اولونیتیس و ه انتخاب  س . از پر

برادی و دوستتتت داشتتتتن خدمات کارکنان ستتتوال،  4(، مشتتتتمل بر 2001) 1همکاران

شتمل بر 2012) 2همکاران سانی پایدار فرناندز و همکاران سوال،  4(، م  3مدیریت منابع ان

نداراجلو و دایلی2003) نگ و 2004، )4(؛ گوی تا کاران(؛  مل بر 2018) 5هم  15( مشتتتت

ستتوال بودند،  9(، که مشتتتمل بر 1993) 6ستتوال و در نهایت انجمن برند مشتتتری کلر

شدند، مبنای مقیاس اندازهانوان ابزار گردآوری دادهبه ستفاده  سوالات طیفها، ا  گیری 

ندازهبود.  ای لیکرتپنج گزینه ید روایی ابزار ا تائ ارزیابی گیری از ستتته نوع روایی برای 

شده، روایی محتوا ستفاده  سیله اطمینان . روایی محتوا به9و روایی واگرا 8، روایی همگرا7ا و

شتتود، این روایی گیری و ادبیات موجود ایجاد میهای اندازهاز ستتازگاری بین شتتاخص

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Avlonitis et al 
2 Brady et al 
3 Fernandez et al 
4 Govindarajulu & Daily 
5 Tang et al 
6 Keller 
7 Content Validity 
8 Convergent Validity 
9 Divergent Validity 
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گردد که توستتط نظرستتنجی از استتاتید حاصتتل شتتد. روایی همگرا به این اصتتل بر می

سازه باشاخص ستگی میانه های هر  شند. طبق گفته فورنل و یکدیگر همب شته با ای دا

 2های خروجی(، معیار روایی همگرا بودن این استتتت که میانگین واریانس1981) 1لارکر

(AVE بیشتر از )باشد. روایی واگرا نیز از طریق مقایسه جذر  05/0AVE  با همبستگی

های انعکاسی کدام از سازه ( سنجیده شده و برای هر4-4بین متغیرهای مکنون )جدول

، 3ها در مدل باشد )چوا و چنباید بیشتر از همبستگی آن سازه با سایر سازه AVEجذر 

پرستتشتتنامه از دو معیار )ضتتریب  4(. همچنین در این تحقیق جهت تعیین پایایی2009

ضریب پایایی مرکب 5آلفای کرونباخ شده 1981( بر طبق نظر فورنل و لاکر )6و  ستفاده  ( ا

( 0. 70ستتتت. ضتتترایب آلفای کرونباخ تمامی متغیرها در این تحقیق، از حداقل مقدار )ا

کند هر طور ضتتمنی فرم میبیشتتتر استتت. پایایی مرکب بر خلاف آلفای کرونباخ که به

حقیقی هر ستتازه استتت؛ و بنابراین  7شتتاخص وزن یکستتانی دارد، متکی بر بارهای ااملی

ئه  یایی ارا پا یار بهتری را برای  ید مقداری بیش ازمیمع با یایی مرکب  پا را  0. 70دهد. 

نتایج پایایی و روایی ابزار  3و  2. در جدول دست آورد تا بیانگر ثبات درونی سازه باشدبه

 طور کامل آورده شده است.سنجش به
 گیری. روایی همگرا و پایایی ابزار اندازه2جدول

 متغیرهای پژوهش
 
 

 میانگین ضریب
 واریانس

استخراج شده 
(AVE) 

 ضریب بارهای عاملی
پایایی 
 مرکب

 ضریب
 پایایی
 آلفای

 کرونباخ

ضریب 
 مسیر

 tآزمون

  خدمات یشیافزا ینوآور

 ارائه کرده است یدیهتل، خدمات جد
 د.شو یدیدر خدمات، به هتل کمک کرد وارد بازار جد ینوآور

 کرد. لیدر خدمات، خدمات موجود هتل را تکم ینوآور
 قرار گرفتند. یابیو ارز یخدمات هتل مورد بازنگر

62/0 
- 
- 
- 
- 

- 
877/0 
761/0 
795/0 
792/0 

- 
429/31 
884/11 
973/24 
377/19 

88/0 
- 
- 
- 
- 

82/0 
- 
- 
- 
- 

  دوست داشتن خدمات کارکنان
 .مدهیارائه م انیدر حد معقول، کالا و خدمات را به مشتر

 .دهدیائه مار فیرا با تخف داریکالاها و خدمات پا انیهتل به مشتر

80/0 
- 
- 

- 
728/0 
672/0 

- 
296/10 
536/7 

79/0 
- 
- 

76/0 
- 
- 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Fornell and Larcker 
2 Average Variance Extracted 
3 Choua and Chen 
4 Reliability 
5 Coefficient of Cronbach's alpha 
6 Coefficient of Composite Reliability 
7 Loadings factors 
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 .دهدیارائه م گانیرا را داریخدمات پا انیمشتر یهتل به برخ
 .مکنیموردنظر خود را جذب م انیتا حد معقول، مشتر

- 
- 

793/0 
597/0 

254/17 
607/5 

- 
- 

- 
- 

  داریپا یمنابع انسان تیریمد

 .کندیهتل ما کارمندان با تجربه و دانش بالا را استخدام م
 و سبز است تا کارکنان را جذب کند. داریهتل ما پا

 .کندیرا استخدام م یداریهتل کارکنان متخصص در پا
 .دهدیارائه م یشتریب یداریپا یهاهتل به کارمندان آموزش

 بپردازند. یداریپا یهابه آموزش کندیم قیهتل ما کارکنان را تشو
 هتل است. یبرا یمهم یگذارهیو سرما تیاولو یداریآموزش پا

 هستند. یهتل راض یداریپا یهاکارکنان از آموزش
 .دهدیپاداش م یداریمشارکت در پا یهتل کارکنان را برا

 اند.کسب کرده یرا از تجربه کار یداریپا یهاکارمندان هتل مهارت
 .دهدیم شیکارکنان را افزا یداریپا یهاهتل مهارت

 هتل است. یمناسب برا یداریموضوعات آموزش پا
 کندیکارکنان فراهم م یبرا یداریپا یرسم یهاهتل آموزش

 .دهدیگسترده ارائه م اسیرا در مق یداریپا یهتل آموزش ها
 .دهدیم شیرا افزا یداریکارکنان از پا یآگاه ،یآموزش یازسنجین

 .کندیم یگذارهیکارکنان سرما یبرا یداریهتل در آموزش پا

54/0 
- 
- 
- 
- 
* 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
382/0 
559/0 
586/0 
768/0 
739/0 
739/0 
792/0 
724/0 
626/0 
788/0 
836/0 
794/0 
574/0 
508/0 
384/0 

- 
228/3 
276/3 
283/6 
045/8 
268/16 
030/15 
490/14 
522/17 
961/11 
375/8 
756/20 
599/27 
709/17 
424/6 
202/5 

92/0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

91/0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

 یانجمن برند مشتر
 .دانمیام مرتبط مهتل را با برند مورد علاقه نیا یهالوگو و رنگ
 .کنمیم یبرند مورد علاقه ام قدردان نهیشیو پ خیاز تار

 .دانمیبرند مورد علاقه ام را منحصر به فرد م
 .دهدیم یقو تیبرند به من حس هو نیا

 .دهدیرا به من م یقو یبرند احساس همراه نیا
 است. رینظیبرند ب نیا

 برند قابل اعتماد است. نیا
 دارم. یبرند احساسات مثبت نینسبت به ا

 .دهدیرا به من م یگروه رشیام احساس پذبرند مورد علاقه

68/0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
732/0 
730/0 
707/0 
720/0 
645/0 
566/0 
756/0 
792/0 
726/0 

- 
435/12 
058/15 
349/12 
688/11 
068/7 
904/4 
160/15 
401/19 
350/11 

90/0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

88/0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
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 . ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا3جدول
انجمن  متغیر

برند 
 یمشتر

دوست داشتن 
خدمات 
 کارکنان

مدیریت 
منابع انسانی 

 پایدار

نوآوری 
افزایشی 
 خدمات

 جذر
(AVE) 

0.71 انجمن برند مشتری

1 

   73/0 

 89/0   0.701 0.606 دوست داشتن خدمات کارکنان

0.77 مدیریت منابع انسانی پایدار

2 

0.663 0.664  79/0 

0.58 نوآوری افزایشی خدمات

4 

0.652 0.671 0.807 82/0 

گیری از روایی و پایایی، مناسبی دهنده آن است که،  ابزار اندازهنشان  3و  2جداول 

 برخوردارند.

 پژوهشی هایافته

 SMART-PLSافزار نرماز استتتتفاده با از روش حداقل مربعات جزیی  پژوهشاین در 

ست.بهره گرفته  صل از نرمدر ادامه خروجی شده ا شده های حا افزار و تحلیل آنها آورده 

  است.

 
 . ضرایب مسیر مدل2نمودار
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 t. نتایج آزمون 3رنمودا

شان دهنده معنادار بودن اثر متغ t ارزش ست لذا رهاین شان 1.96بالاتر از اگر  ا دهنده ن

ادم وجود اثر معنادار، و کمتر از  انگریب -1.96و + 1.96 نیاثر مثبت و معنادار استتتت، ب

 نیقدرت ارتباط ب انگرینما زین ریمستت بیضتتراو معنادار استتت.  یمعرف اثر منف -1.96

ست لذا اگر  رهایمتغ شان 0.60بالاتر از ا ارتباط  0.60تا  0.30 نیب ،یدهنده ارتباط قون

 جیاز نتا یاخلاصتتتههستتتتند.  رهایمتغ نیب فیارتباط ضتتتع 0.30متوستتتط، و کمتر از 

 آورده شده است. 5و  4 قالب جداولدر  زیپژوهش ن یهاهیفرض
 حاصل از آزمون فرضیات : خلاصه نتایج4جدول

ضریب  مسیر

 مسیر

ارزش 

 Tآزمون 

ط   سییی

 معناداری

یزان  م

 تأثیر

 متوسط معنادار 548/3 36/0 یانجمن برند مشتر <= خدمات یشیافزا ینوآور

دوستتت داشتتتن خدمات  <= خدمات یشیافزا ینوآور

 کارکنان

 قوی معنادار 723/11 65/0

 متوسط معنادار 385/3 31/0 یمشترانجمن برند  <= دوست داشتن خدمات کارکنان

 ضعیف معنادار 026/2 24/0 یانجمن برند مشتر <= مدیریت منابع انسانی
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 تفکیک اثرات کل، مستقیم و غیرمستقیم .5لجدو
اثییرات  روابط

ستق م

 یم

اثیییییرات 

ستقی غیرم

 م

اثیییییرات 

ستقی غیرم

 م ویژه

اثییرات 

 کل

 60/0 ------ 24/0 36/0 یانجمن برند مشتر  ←خدمات یشیافزا ینوآور

 65/0 ------ ------ 65/0 دوست داشتن خدمات کارکنان ←خدمات یشیافزا ینوآور

 31/0 ------ ------ 31/0 یانجمن برند مشتر  ← دوست داشتن خدمات کارکنان

 49/0 ------ 25/0 24/0 یانجمن برند مشتر  ←ی منابع انسان تیریمد

 کارکنان خدمات داشتن دوست

 انجمن برند مشتری    افزایشی خدماتنوآوری 

----  96/8 96/8 

 ییمستتتقل توانا یرهایمشتتخص استتت، متغ یآمار یهاهمانطور که از جدول و آزمون

 رینقش متغ زین (33/5) آزمون ستتتوبل نیوابستتتته را دارند. همچن یرهایمتغ ینیبشیپ

 1.96 یآن از حد بحران جهینت رایز( 1396داوری و رضتتتازاده، ) کند،یم دییرا تأ یانجیم

ست.  شتریب سریمی و مرادا  ریمتغ ، 1شمتتتتتتتتول واریانس یابیطبق ارز (1396ی )الما

نه  ییاثر جز یدارا یانجیم  ریاثر متغ زانیم یابیارز یاستتتت. برا 0.80تا  0.20با دام

، ارائه شده است( 1988)که توسط کوهن  f^2از شاخص  زین( 7)جدول شماره لگریتعد

 ، 02/0مقادیر . مطابق با شودیکه با استفاده از فرمول مربوطه محاسبه م گردیداستفاده 

 .شودیم یابیارزکم، متوسط و زیاد  لگریتعد ریمتغ ریشاخص، تأث نیا 25/0و  15/0
 گرحاصل از آزمون تعدیل𝑓2 . مقادیر 6جدول

 𝑓2  گرنام متغیر تعدیل ردیف

ت بر  خدما یشتتتیافزا یدر تأثیرگذاری نوآورگر( )تعدیل مدیریت منابع انستتتانی پایدار 1

 یانجمن برند مشتر

04/0 

کاران هاوس و هم مدل  یبرازش کلرا برای ، )Goodness of Fit(اریمع( 2004)2تنن

سال  سه مقدار  2009انتخاب کردند، و در  را به  0.36و  0.25، 0.01وتزلس و همکاران 

 .گرفتنددر نظر  یمتوسط و قو ف،یضع ریانوان مقاد

 

 

 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

 یعنیبر اثر کل است.  میمستقرینسبت اثر غ قتیدر حق انسیمول وارفر 1

VAF= (a×b) / (a×b) + c 
2 Tenenhaus et al 


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 GOF. نتایج برازش کلی مدل با معیار 7جدول
GOF شاخص اشتراک 𝐑𝟐 زادرون های متغیر 

GOF = √0.519 ∗  انجمن برند مشتری 0.613 0.364 0.426 =0.350

 دوست داشتن خدمات کارکنان 0.425 0.288

 مدیریت منابع انسانی پایدار - 0.342

 نوآوری افزایشی خدمات - 0.409

 گیریبحث و نتیجه. 5

 ینوآور یرگذاریدر تاث داریپا یمنابع انستتتان تیریمد گرلینقش تعدهدف این  پژوهش 

 ی بود. خدمات و دوست داشتن خدمات بر انجمن برند  مشتر یشیافزا

تا عه، مبن نیا اول هیفرضییکه  دهدیپژوهش نشتتتان م جین  ینوآور" نکهیبر ا یمطال

همسو با  افتهی نیشده است. ا دیی، تأ"دارد ریتاث یخدمات بر انجمن برند مشتر یشیافزا

( و هرندجا و 1400چون دادگرآزاد ) یانجام شتتده توستتط پژوهشتتگران نیشتتیمطالعات پ

گفت که با ارائه خدمات بهتر و  دیبا افتهی نین اییتب ی. براباشتتتدی( م2022) کایستتتارت

با  یتریرا جذب کرده و ارتباط قو دیجد انیمشتتتتر توانندیتر، کستتتب و کارها مجذاب

شتر شند. ا انیم شته با شتر شیامر منجر به افزا نیموجود خود دا به برند و  انیااتماد م

ند مشتتتتر تیتقو ئه خدمات ن ن،ی. همچنشتتتودیم یانجمن بر نهبا ارا ما وآورا  ز،یو مت

شتر توانندیها مشرکت شان دهند که به ن انیبه م ها توجه آن دیو تجربه خر ازهایخود ن

ستند. ا شته و در حال بهبود آن ه ضا شیامر بااث افزا نیدا شتر یو وفادار تیر به  انیم

شد. بنابرا سب و کارها برا شودیم شنهادیپ ن،یبرند خواهد  انجمن برند  تیتقو یکه ک

ئه خدمات جد ،یرمشتتتت نه قرار داده و در جهت تقو دیتمرکز خود را بر ارا  تیو نوآورا

 خود تلاش کنند. انیه مشترااتماد و تجرب

شان داد که نوآور دوم هیفرض جینتا شتن  یشیافزا یپژوهش ن ست دا در خدمات بر دو

تأث تا افتهی نیمثبت دارد. ا ریخدمات توستتتط کارکنان  و  ویادزایان یهاپژوهش جیبا ن

گفت که ارائه خدمات بهتر و  دیبا جهینت نیا نییتب دردارد.  یهمخوان، (2015همکاران )

به خدمات کسب و کار  شتریب انیکه مشتر شودیاحتمالاً بااث م ان،یتر به مشترجذاب

و  تیکارکنان ممکن استت احستاس رضتا جه،یآورده و آنها را با ارزش بدانند. در نت یرو

دوست داشتن  جهیداشته باشند و در نت انیدر ارائه خدمات به مشتر یشتریب یخوشحال

 شیبااث افزا تواندیدر خدمات م ینوآور ن،یبر ا الاوهرا نشان دهند.  یشتریخدمات را ب
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بااث  تواندیامر م نیشود. ا انیکارکنان در ارائه خدمات به مشتر یهاییها و توانامهارت

دوستتت داشتتتن خدمات را  جهیااتماد کارکنان به خود و شتترکت شتتود و در نت شیافزا

سات بازخورد و جذب  یبا برگزار رانیتا مد شودیم شنهادیپ ن،یبنابرا کنند. شتریب جل

 یهادهیکنند تا ا قینظرات کارکنان در مورد خدمات کستتتب و کار، بتوانند آنها را تشتتتو

 یپاداشتتت یاز راهکارها توانندیم نیو نوآورانه در ارائه خدمات ارائه دهند. همچن دیجد

 یهادوره یاستتتتفاده کنند و با برگزار دیجد یهادهیکارکنان به ارائه ا قیتشتتتو یبرا

 یهاییو ارائه خدمات بهتر، کارکنان را در جهت بهبود توانا ینوآور نهیدر زم یآموزشتتت

 رسانند. یاریخود 

سومپژوهش  جینتا ضیه  نشتتان داد که دوستتت داشتتتن خدمات کارکنان توستتط  فر

 نیشتتیپ یبا پژوهش ها افتهی نیدارد. ا یبر انجمن برند مشتتتر یمثبت ریتأث ان،یمشتتتر

ست. 2021) مکه و  میریهمانند مطالعه  سو ا ض دیبا افتهی نیا نییتب در( هم داد  حیتو

شتر سب و کار به م صورت م انیکه چون هر نوع ارائه خدمات ک سط کارکنان   د،ریگیتو

ها را آن یخدمات مطلوب از سو افتیبا کارکنان هستند و در میدر تعامل مستق انیمشتر

 نی، اکه خدمات کارکنان را دوستتت داشتتته باشتتند یانیمشتتتر ن،یکنند. بنابرایتجربه م

 لذا با شتترکت کمک کند. یو انجمن برند مشتتتر وندیپ تیتواند به تقویتجربه مثبت م

د که را انتخاب کنن یشتتود که کستتب و کارها در استتتخدام کارکنان، افرادیم شتتنهادیپ

امر  نی. ارا داشتتته باشتتند انیمطلوب به مشتتتر ارائه خدمات یبرا یکاف زهیو انگ ییتوانا

شتر شیموجب افزا شد و  یوفادار تیو در نها انیااتماد م  جه،یر نتدآنها به برند خواهد 

 خواهد کرد. تیتقو را یانجمن برند مشتر

ض جینتا تواند یپژوهش نشتتان داد که دوستتت داشتتتن خدمات کارکنان م چهارم هیفر

شتر یشیافزا ینوآور یرگذاریرا در تأث یانجینقش م شته  یخدمات بر انجمن برند م دا

شد. ا هرندجا و (، 1400محققان مانند دادگرآزاد ) ریسا یپژوهش یهاافتیبا  جهینت نیبا

 یهمخوان، (2015) 3همکارانش و  انیادزایوو ، (2021) 2مکه و  میری، (2022) 1ستتتارتیکا

ض نیا دییتأ دارد. شان م هیفر شتن ین شتندهد که دا ست دا و  زهیکه با انگ یکارکنان دو

شتر شتریدهند، بااث میارائه م انیتمرکز بالا خدمات را به م از خدمات ارائه  انیشود م

س ض اریشده ب درآمد کسب و  شیو افزا انیمشتر یتواند به وفاداریامر م نیباشند. ا یرا
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Hariandja & Sartika 
2 Miri and Macke 
3 Nyadzayo et al 
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را  انیتواند مشتریدوست داشتن خدمات کارکنان نه تنها م ،یطور کل بهکار کمک کند. 

 یتواند انجمن برند مشتریکند، بلکه م بیارتباطات مثبت با کسب و کار ترغ یبه برقرار

و ارائه خدمات نوآورانه و  یتوانند در طراحیارتباطات مثبت م نی. ادینما تیتقو زیرا ن

شتر تیفیبهبود ک شند. به انوان مثال، م ست ا انیخدمات ملثر با  دیجد یهادهیممکن ا

 یخود را برا یهادهیا زیبهبود خدمات را با کارکنان به اشتراک بگذارند و کارکنان ن یبرا

شتر شتن خدمات کارکنان  جه،ینت در بگذارند. انیدر م انیبهبود خدمات با م ست دا دو

شتر یشیافزا ینوآور یرگذاریرا در تأث یانجیتواند نقش میم  یخدمات بر انجمن برند م

کارکنان  قیارتباطات مثبت با شرکت و تشو یبه برقرار انیمشتر کیتحربا  رایکند، ز فایا

و بهبود  یبرند مشتر جمنان تیتوان به تقویبالاتر، م تیفیبه ارائه خدمات نوآورانه و با ک

 کمک کرد. انیمشتر یو وفادار تیرضا

 یگرلینقش تعد تواندیم داریپا یمنابع انسان تیرینشان داد که مد پنجم هیفرض جینتا

 جهینت نیکند. ا فایا یخدمات بر انجمن برند مشتتتر یشتتیافزا ینوآور یرگذاریرا در تأث

سو با پژوهش ست. با تأ (2018)  1سارانتیدو یهاهم ض نیا دییا گفت که  توانیم ه،یفر

با ارزش افزوده  یبه منابع انسان یدسترس ،یدر توسعه نوآور رگذاریاز اوامل مهم تأث یکی

کارکنان و شتترکت،  نیارتباط خوب ب جادیبا ا داریپا یمنابع انستتان تیریمد بالا استتت.

 یمنابع انسان تواندیم ست،یز طیو حفظ مح یاقتصاد یداریکارکنان، پا تیرضا شیافزا

 یو اجتماا یاقتصاد طیمثال، ارائه شرا یبا ارزش افزوده بالا را در شرکت جذب کند. برا

شرا سب، بهبود  صت جادیو ا یکار طیمنا به کارکنان  ،یشغل شرفتیآموزش و پ یهافر

 ن،یدر توستتعه و بهبود خدمات شتترکت مشتتارکت کنند. همچن شتتتریتا ب دهدیم زهیانگ

 ندیها به شتترکت در فراآن قیکارکنان و تشتتو یهادهیا یآورجمع یبرا ییفضتتا جادیا

 کند. کخدمات کم تیفیبه توستتعه خدمات نوآورانه و بهبود ستتطح ک تواندیم ،ینوآور

کار متخصتتتص و با  یروین نیبا تأم تواندیم داریپا یمنابع انستتتان تیریمد ن،یبر ا الاوه

تجربه، به توستتعه خدمات نوآورانه کمک کند. با داشتتتن کارکنان با تجربه و متخصتتص، 

شده و خدمات نوآورانه یرو به راحت شیپ یهابا چالش تواندیشرکت م ارائه  یترمواجه 

 یرگذاریرا در تأث یگرلینقش تعد تواندیم داریپا یمنابع انستتتان تیریمد ن،یبنابرادهد. 

کار با  یروین نیبا تأم رایکند. ز فایا یخدمات بر انجمن برند مشتتتتر یشتتتیافزا ینوآور

ضا جادیتجربه و تخصص، ا شرا یهادهیا یآورجمع یبرا ییف  ،یکار طیکارکنان و بهبود 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Sarantidou 
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خدمات کمک کرده و در  تیفیو بهبود ستتتطح ک نوآورانهبه توستتتعه خدمات  تواندیم

شتر تیبه تقو جه،ینت ضا یوفادار شیو افزا یانجمن برند م شتر تیو ر از خدمات  انیم

 شرکت کمک کند.

 را پژوهش، مفهومی ساختاری، مدل معادلات مدل از حاصل نتایج به انایت با و پایان در

ندمی که تجربی مدل انوانبه توانمی ما توا نایی و راهن  و المی هایپژوهش برای مب

نده املی فت نظر در گیرد، قرار آی ته شتتتده در فوک  .گر تایج گف به ن جه  با تو ته  الب

محدودیتی که محققین در این پژوهش با آن روبرو بودند آن استتت که کارکنان از ترس 

شته باشد، ممکن  سوالات اثرسویی بر وضع خدمتی و حقوک آنها دا اینکه مبادا پاسخ به 

 است سوالات را با دید محافظه کارانه پاسخ داده باشند.
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