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 چکیده
ها تبدیل شده است. بسیاری از سازماندر بازار کار رقابتي امروز، جذب و حفظ نیروی کار ماهر و با اسـتدداد به چال  اصـلي 

های برندسـازی در بازار کار است که افراد جویای کار را تشوی  به قبول پیشنهاد ارزش ویژه برند کارفرما هدف اصـلي فدالیت
سازمان  تواند در بازار کار برایکند و در نتیجه ميشـللي از سوی کارفرما و کارمندان فدلي را تشوی  به ماندن در سازمان مي

ــي پیامدهای ارزش ویژه برند کارفرما بود که بدین منرور تاریر ابداد ملتل   مزیت رقابتي ایجاد کند. هدف از این پژوه  بررس
ارزش ویژه برند کارفرما بر تمایل افراد جویای کار به قبول پیشنهاد شللي از سوی آن کارفرما و همچنین نق  میانجي جذابیت 

های مورد نیاز از طری  توزیع پرســشــنامه بین دانشــجویان ســال آخر مورد بررســي قرار گرفت. داده ســازماني در این راب ه
دهد از میان ابداد ارزش ویژه برند کارفرما: ارزش پیشرفت، آوری شد. نتایج این پژوه  نشان ميلیسانس و فوق لیسانس جمع

تأریری غیرمستقیم به واس ه نق  میانجي جذابیت سازماني  چنینارزش اقتصادی و اعتماد به برند تأریر مستقیم و مدنادار و هم
دهد تأریر ارزش توجه و ارزش اجتماعي از طری  نق  میانجي بر تمایل افراد جویای کار دارند. همچنین نتایج پژوه  نشــان مي

 گیرد.جذابیت سازماني صورت مي
 

  . سازی مدادله ساختاریسازماني، تمایل افراد جویای کار، مدلبرند کارفرما، ارزش ویژه برند، جذابیت کلمات کلیدی: 



 مقدمه -1
ی جدیدی از ها شروع به رقابت و نبرد در عرصههای کسب و کار، شرکتزمان با گسترش رقابت در تمامي عرصههم

 هابسیاری از شرکتاند. جذب و حفظ نیروی کار ماهر و با تجربه تبدیل به چال  اصلي بازار، یدني بازار کار کرده
یابي شده است. پژوهشگران متدددی به اهمیت سرمایه انساني به عنوان منبع مزیت رقابتي اشاره کرده و ضرورت دست

های هوشمندانه برای تبدیل شدن به سازمان اند. در نتیجه توسده استراتژیبه کارکنان شایسته و ماهر را گوشزد کرده
 تواند برای شرکت یک مزیت رقابتي پایدار ایجاد کند.ب در بازار کار ميکننده )کارفرما( منتلاستلدام

(. بدین مدنا که فرد متقاضي کار قبل از 1999، 2)ویلدن و همکاران است 1های بازار کار، ابهام اطلاعاتيیکي از ویژگي
رما های کارفطمینان در راب ه با کیفیت و ویژگيتواند با اشروع به کار و تجربه مستقیم محیط و شرایط کاری، نمي

های یک کارمند بالقوه اطمینان ها و مهارتتواند در راب ه با شایستگيقضاوت کند. از سوی دیگر سازمان نیز نمي
به دنبال راهي برای کاه   دو طرفدادهای استلدامي، هر ساز بودن قرارحاصل کند. با توجه به اهمیت و سرنوشت

 هام اطلاعاتي و جلوگیری از مشکلات ناشي از انتلابي اشتباه هستند.این اب
هایي که همراه با برند آن اند که متقاضیان کار، کارفرما را بر پایه اعتبار و ویژگيپژوهشگران به این نتیجه رسیده

ها و اطلاعاتي که در برند (. به عبارت دیگر، ویژگي1991، 3)فریرکنند شود انتلاب ميشان تداعي ميکارفرما در ذهن
گذارد. اگر کارمندان بالقوه اطلاعات یر ميتأر ر ادراک افراد متقاضي کار از آن کارفرماخلاصه شده است ب 4کارفرما

 درک شدهنادرست، ناکافي و یا متناقضي در راب ه با پیامدهای استلدام در سازمان مربوطه داشته باشند، ریسک 
(. 1999و همکاران،  5)دل کننديها افزای  یافته و در نتیجه آن سازمان را از مجموعه مورد بررسي خود حذف مآن

و عدم اطمینان کارمندان بالقوه و همچنین فدلي سازمان، انتقال و نشر اطلاعات  درک شدهبهترین راه برای کاه  ریسک 
 6رفرما( از برندسازی کا1999های سازمان در بازار کار است. بر همین اساس ویلدن )ها و ویژگيدر راب ه با شایستگي

یابي به نیروی کار خبره و شایسته و همچنین افزای  تدهد و وفاداری کارمندان به عنوان ابزاری برای اطمینان از دست
 (.1999)ویلدن،  کندفدلي سازمان یاد مي

های مددودی در وه یرغم توجه زیادی که به پژوه  در زمینه ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان شده است، پژعل
زمینه برند کارفرما و بررسي پیشایندها و پیامدهای آن انجام شده است. در کشور ما با توجه به افزای  رقابت در 

ها برای جذب نیروی کار بااستدداد، انجام پژوه  در حوزه بازار محصول و همزمان با آن افزای  رقابت شرکت
 رسد. با این وجوددیدگاه کارمندان بالقوه و فدلي سازمان ضروری به نرر مي برندسازی کارفرما و ارزش ویژه برند از

در زمان انجام این پژوه ، م الده تجربي مشابهي در زمینه ارزش ویژه برند کارفرما انجام نشده که این موضوع 
شده و با هدف کند. پژوه  حاضر با تمرکز بر نیاز پژوهشي ذکر خود اهمیت پژوه  در این زمینه را مشلص مي

 شود.تر از نق  برند کارفرما در جذب سرمایه انساني ماهر و با استدداد انجام ميتوسده درکي عمی 

 

 مرور ادبیات نظری و پیشینه پژوهش -2

                                                           
1- Information Asymmetry 

2- Wilden et al. 

3- Freer 

4- Employer Brand 

5- Dell 

6- Employer Branding 



. در اندها تبدیل شدههای ناملموس به عامل کلیدی موفقیت و پیشرفت شرکتامروزه در بازار به شدت رقابتي، دارایي
اخیر، برند به عنوان یک دارایي ناملموس و با ارزش برای شرکت، مورد توجه بسیاری از بازاریابان و های سال

پژوهشگران حوزه بازاریابي قرار گرفته است. در ابتدا مفهوم برند تنها مرتبط با بازار محصولات و خدمات بود. ولي 
از دیدگاه دیگر ذینفدان از جمله کارمندان فدلي و  های فراوان یک برند منحصر به فردزماني که پژوهشگران به مزیت

 (.1991، 7)کوچرو و زاویالوا بالقوه سازمان پي بردند مفهوم جدیدی با عنوان برند کارفرما شکل گرفت
ان برند کارفرما را به صورت ارائه شد. این پژوهشگر 9000در سال  8مفهوم برند کارفرما اولین بار توسط آمبلر و بارو

ي که به واس ه استلدام توسط کارفرما در ذهن کارمندان شناختروانای از مزایای کارکردی، اقتصادی و مجموعه
ند ترین نق  برند کارفرما، بهبود فرآیشود، تدری  کردند. به عقیده این پژوهشگران مهمبالقوه و فدلي شرکت تداعي مي

. پس از آن پژوهشگران متددد دیگری نیز (1999، 9ای  تدهد کارمندان است )کونرت و مسلياستلدام و همچنین افز
یابي به یک برند کارفرمای قدرتمند پي بردند. از جمله های فراوان دستبه پژوه  در این زمینه پرداختند و به مزیت

 توان به موارد زیر اشاره کرد:ها مياین مزیت
 (.1990، 10س و فریمن)نوکتلدام های مدیریت منابع انساني و افزای  کارایي فرآیند اسکاه  هزینه 
 (1992، 11)برتون و همکاران بهبود روابط کاری. 
 (.1992، 12)باخوس و تیکو بهبود و تقویت فرهنگ سازماني 
 (1991؛ کوچرو و زاویالوا، 1991، 13وری شرکت )تولاسي و هانومانتاجذب نیروی کار خبره و افزای  بهره 

کند برندسازی در ا به عنوان ابزاری برای ایجاد تمایز در بازار کار یاد کرده و بیان مي( از برند کارفرم1999) 14کاپور
برند. برندسازی هایي است که از کمبود نیروی کار ماهر و با استدداد رنج ميبازار کار بهترین راه حل برای سازمان

کردن در ذهن افراد جویای کار است.  کارفرما فرآیند توسده تصویری از سازمان به عنوان محلي مناسب برای کار
جدول  به شرحسازماني متنوعي را به سازماني و برونکاپور مدتقد است یک برند کارفرمای قدرتمند مزایای درون

 .(1999در پي دارد )کاپور،  9شماره 

 
 های درون سازمانی و برون سازمانی برند کارفرمامزیت -1جدول شماره  

 سازمانی های برونمزیت سازمانی ها درونمزیت

 افزای  درگیری و تدهد کارمندان 

 وری و بازدهي کارمندانافزای  بهره 

 افزای  وابستگي عاطفي کارمندان به سازمان 

 حفظ کارمندان با استدداد و ماهر 

 افزای  زمان برای ارزیابي کارمندان به جای تمرکز بر استلدام 

 افزای  کیفیت فرآیند استلدام 

 نلبه جذب کارمندان با استدداد و 

 ایجاد مزیت رقابتي پایدار در بازار کار 

 های استلدام و تبلیلاتکاه  هزینه 

 آوری سازمانافزای  فروش و سود 

 افزای  رضایت و وفاداری مشتریان 

                                                           
7- Kucherov & Zavyalova 

8- Ambler & Barrow 

9- Kunerth & Mosley 

10- Knox & Freeman 

11- Berthon et al. 

12- Backhaus & Tikoo 

13- Tulasi & Hanumantha 

14- Kapoor 



 
به صورت مستقیم باعث افزای   16( در پژوه  خود به این نتیجه رسید که تصویر برند کارفرما1999) 15پرییادارشي

کارمندان از تصویر برند  ادراکشود. ها ميتدهد و رضایت کارمندان فدلي سازمان و همچنین کاه  جابجایي آن
گیرد سازماني که در آن مشلول به کار هستند از طری  تجربه مستقیم محیط کاری و نیز رفتار سرپرستان شکل مي

ای به شناسایي عواملي شود. در نتیجه لازم است که کارفرما به صورت دورهها ميکه باعث تلییر نگرش و رفتار آن
 .(1999شود بپردازد )پرییادارشي، که باعث افزای  درگیری و تدهد کارمندان مي

ها پرداختند. این پژوهشگران ( به بررسي و شناسایي ابداد برند کارفرما در دانشگاه1999و همکاران ) 17باکانوسکي
و در  بردند يپوری و رضایت کارمندان فدلي  به اهمیت تصویر برند کارفرما در جذب هیئت علمي نلبه و افزای  بهره
شود ها باعث افزای  جذابیت سازمان مينشگاهپژوه  خود به این نتیجه رسیدند که تقویت برند کارفرما در دا

 .(1999)باکانوسکي و همکاران، 

( از دیگر پژوهشگراني بود که به بررسي برند کارفرما و مزایای آن در بازار کار پرداخت. نتایج این 1999) 18اونگ
بر جذابیت سازمان از دیدگاه پژوه  نشان داد که ادراک افراد جویای کار از مزایای کارکردی و عاطفي برند کارفرما 

 ادراکها به اشتلال در سازمان تاریر مثبت دارد. مزایای کارکردی و عاطفي برند به مدنای ها و در نتیجه تمایل آنآن
شود های شللي و مالي و نیز موقدیت اجتماعي است که در نتیجه اشتلال در سازمان برای او فراهم ميفرد از فرصت

 .(1999)اونگ، 
 

 19ویژه برند کارفرما ارزش -2-1
 یابي به ارزش ویژه برند از دیدگاه کارمندان بالقوه و فدلي سازمان استهدف نهایي از برندسازی کارفرما، دست

ری منحصر به فرد از سازمان یابي تصوی(. برندسازی کارفرما به مدنای ایجاد، حفظ و جایگاه1999، 20)جیانگ و ایلس
یابي به این تصویر منحصر به فرد )ارزش ویژه( در وضدیتي که به عنوان کارفرمای منتلب در بازار کار است. دست

)کوچرو و  تواند برای شرکت یک مزیت رقابتي محسوب شوداند، ميها نامیدهنرران آن را جنگ بر سر استددادصاحب
 (.1991زاویالوا، 

: اندگونه تدری  کردهینا( ارزش ویژه برند کارفرما را بر اساس تدری  آکر از ارزش ویژه برند، 1999جیانگ و ایلس )
ها و تدهدات وابسته به برند که به واس ه استلدام در سازمان، برای کارمندان بالقوه و فدلي ای از دارایيمجموعه

کند. این پژوهشگران از طری  مصاحبه با مدیران و کارمندان چند شرکت م رح کشور چین و د ميسازمان ارزش ایجا
بدد اصلي: ارزش  2ی از افراد جویای کار به این نتیجه رسیدند که ارزش ویژه برند کارفرما شامل تددادهمچنین 

است. از دیگر نتایج این م الده کیفي اقتصادی، ارزش اجتماعي، ارزش رشد و پیشرفت، ارزش تمایل و اعتماد به برند 
یر ارزش ویژه برند کارفرما بر جذابیت سازماني اشاره کرد. به عقیده این پژوهشگران ارزش تأرتوان به شناسایي مي

ها برای یرگذار است و در نهایت تصمیم آنتأرویژه برند کارفرما بر جذابیت سازمان از دیدگاه کارمندان بالقوه و فدلي 
 (.1999)جیانگ و ایلس،  کندیشنهاد شللي یا ماندن در سازمان را تدیین ميقبول پ

                                                           
15- Priyadarshi 

16- Employer Brand Image 

17- Bakanauskiene 

18- Ong 

19- Employer Brand Equity 

20- Jiang & Iles 



بر پاسخ کارمندان بالقوه به  22یر دان  برندصورت تأر( ارزش ویژه برند کارفرما را به 1999) 21گاردنر و همکاران
نسبت به برند  23ي آن سازمان در بازار کار تدری  کرده است. نگرش و میزان آشنایيانسان های جذب سرمایهفدالیت

گیری، ارزیابي و رفتار کارمندان بالقوه و شوند که در نهایت این دان  بر تصمیمکارفرما باعث ایجاد دان  برند مي
 (.1999)گاردنر و همکاران،  یرگذار استتأرفدلي نسبت به آن سازمان 

( به بررسي تاریر برند کارفرما بر میزان رضایت و وابستگي کارمندان 1999) 24در پژوه  دیگری ژلاگر و همکاران
 26کارمندان بالقوه پرداختند. این پژوهشگران جذابیت برند کارفرما 25فدلي سازمان و همچنین میزان درگیری برند

دانند. عي مي)ارزش ویژه( را شامل ارزش اقتصادی، ارزش رشد و توسده، ارزش تنوع، ارزش شهرت و ارزش اجتما
در این پژوه  تاریر ابداد ذکر شده بر رضایت و وابستگي کارمندان به اربات رسید. که در این میان شهرت، ارزش 

 (.1999)ژلاگر و همکاران،  اجتماعي و ارزش رشد و توسده بیشترین تاریر را بر پاسخ کارمندان داشتند

 

 های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه -3
مرور پیشینه پژوه  نشان داد م الدات تجربي مددودی در زمینه ارزش ویژه برند کارفرما انجام شده است. از سوی 

خود  هایو کمتر اقدام به تایید فرضیه های کیفي و مصاحبه عمی  استفاده کردهدیگر اکثر م الدات انجام شده از روش
دل مفهومي ارائه شده در این پژوه  با توجه به م الدات پیشین، اند. در ماز طری  پیمای  و توزیع پرسشنامه کرده
یر را بر پاسخ کارمندان بالقوه یا همان افراد جویای کار داشته، مشلص تأرابداد ارزش ویژه برند کارفرما که بیشترین 

یت سازماني ی نق  میانجي جذابهم به صورت مستقیم و هم به صورت غیر مستقیم به واس ه  یرتأر یناشده است. 
 دهد.مدل مفهومي ارائه شده در این پژوه  را نشان مي 9(. شکل شماره 1999شود )جیانگ و ایلس، انجام مي

 

                                            

                        

                      

                        

                  

                            

                          

              

            

              

            

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل شماره 

 
 مفهومي ارائه شده است.تدری  ملتصری از متلیرهای موجود در مدل  1در جدول شماره 

 

                                                           
21- Gardner et al. 

22- Employment Brand Knowledge 

23- Brand Familiarity 

24- Schlager et al. 

25- Brand Involvement 

26- Employer Attractiveness 



 های موجود در مدل مفهومیتعریف متغیر -2جدول شماره 

 تعریف معادل انگلیسی متغیر

 Economic ارزش اقتصادی

Value 

ادراک فرد از مزایای اقتصادی و مالي که کارفرما ارائه 
 ي، بیمه..بازنشستگدهد: مانند حقوق، مي

Developmenta ارزش پیشرفت

l Value 

های پیشرفت و رشد شللي فرد از میزان فرصت ادراک
 در سازمان کارفرما

 Social Value ارزش اجتماعي
فرد از محیط کاری جذاب، خوشایند و روابط  ادراک

 دوستانه با همکاران و سرپرستان در سازمان کارفرما

  Interest Value توجهارزش 

ادراک فرد از محیط کاری انگیزاننده و استفاده از 
اکثر توان کارمندان برای تولید محصولات با کیفیت حد

 و نوآور در سازمان کارفرما

 Brand Trust اعتماد به برند
ادراک فرد از صداقت، اعتبار و توانایي کارفرما برای 

 رفع نیاز کارمندان 

 Organizational جذابیت سازمان

Attractiveness 

نگرش  توجه و علاقه افراد جویای کار به کارفرما و
 های آنها در راب ه با ویژگيکلي آن

 میزان تمایل فرد جویای کار به قبول پیشنهاد شللي از سوی کارفرما ليشلمایل به قبول پیشنهادت

 
 های پژوهشي به صورت زیر تدوین شد:های پیشین و مدل مفهومي، فرضیهبا توجه به پژوه 

دهد )ارزش اقتصادی برند( بر جذابیت سازمان مالي که کارفرما ارائه ميهای : ادراک افراد جویای کار از مزیت9فرضیه 
 ها تاریر مثبت و مدناداری دارد.از دیدگاه آن

های پیشرفت و رشد شللي در سازمان کارفرما )ارزش پیشرفت برند( بر : ادراک افراد جویای کار از فرصت1فرضیه 
 ناداری دارد.ها تاریر مثبت و مدجذابیت سازمان از دیدگاه آن

: ادراک افراد جویای کار از جذابیت اجتماعي محیط کاری در سازمان کارفرما )ارزش اجتماعي برند( بر 9فرضیه 
 ها تاریر مثبت و مدناداری دارد.جذابیت سازمان از دیدگاه آن

ان خود )ارزش توجه برند( : ادراک افراد جویای کار از محیط کاری انگیزاننده و میزان توجه کارفرما به کارمند2فرضیه 
 ها تاریر مثبت و مدناداری دارد.بر جذابیت سازمان از دیدگاه آن

ها تاریر مثبت و مدناداری : میزان اعتماد افراد جویای کار به برند کارفرما بر جذابیت سازمان از دیدگاه آن2فرضیه 
 دارد.

ها به دهد )ارزش اقتصادی برند( بر تمایل آنما ارائه ميهای مالي که کارفر: ادراک افراد جویای کار از مزیت0فرضیه 
 یر مثبت و مدناداری دارد.تأرقبول پیشنهاد شللي از سوی سازمان 

های پیشرفت و رشد شللي در سازمان کارفرما )ارزش پیشرفت برند( : : ادراک افراد جویای کار از فرصت0فرضیه 
 یر مثبت و مدناداری دارد.تأرسازمان  ها به قبول پیشنهاد شللي از سویبر تمایل آن

: ادراک افراد جویای کار از جذابیت اجتماعي محیط کاری در سازمان کارفرما )ارزش اجتماعي برند( بر تمایل 8فرضیه 
 یر مثبت و مدناداری دارد.تأرها به قبول پیشنهاد شللي از سوی سازمان آن

انگیزاننده و میزان توجه کارفرما به کارمندان خود )ارزش توجه : ادراک افراد جویای کار از محیط کاری  0فرضیه 
 یر مثبت و مدناداری دارد.تأرها به قبول پیشنهاد شللي از سوی سازمان برند( بر تمایل آن

ها به قبول پیشنهاد شللي از سوی سازمان : میزان اعتماد افراد جویای کار به برند کارفرما بر تمایل آن99فرضیه 
 بت و مدناداری دارد.یر مثتأر



ر یتأرها به قبول پیشنهاد شللي از سوی سازمان : جذابیت سازمان از دیدگاه افراد جویای کار بر تمایل آن99فرضیه 
 مثبت و مدناداری دارد.

 

 شناسی پژوهشروش -4
های کاربردی به دنبال یافتن پاسلي برای حل یک پژوه  حاضر، از حیث هدف، پژوهشي کاربردی است. پژوه 

مشکل عملي هستند. به عبارت دیگر، هدف یک پژوه  کاربردی توسده دان  کاربردی در یک زمینه خاص است )دانایي 
توانند از نتایج این پژوه  در جهت افزای  ها ميکت(. از آنجایي که مدیران منابع انساني شر9980آذر,  &فرد, الواني, 

های کارایي فرآیند استلدام و نیز جذب نیروی کار خبره و ماهر استفاده کنند، این پژوه  نیز در زمره پژوه 
همبستگي -های توصیفيپژوه توان از حیث روش انجام آن، در زمره گیرد. پژوه  حاضر را ميکاربردی قرار مي

های جامده پرداخته های متلیری کرد. چرا که در انجام پژوه  حاضر، پژوهشگر از یک سو به توصی  ویژگيبندطبقه
یرگذاری متلیرها استفاده کرده تأرسازی مدادله ساختاری برای بررسي و از سوی دیگر از روش آمار استنباطي و مدل

های پردازد، از نوع پژوه ای از زمان ميط با برهههای مرتباست. همچنین این پژوه  از آن جهت که به بررسي داده
 مق دي است.

 

 گیریجامعه آماری، نمونه و روش نمونه -4-1
دهند که بدین منرور دانشجویان سال آخر جامده آماری پژوه  حاضر را افراد جویای کار در استان یزد تشکیل مي

ک، حسابداری و مدیریت مورد پژوه  قرار گرفتند. های شیمي، سرامیارشد در رشتهمق ع کارشناسي و کارشناسي
با توجه به اینکه اطلاعات دقیقي در راب ه با حجم جامده وجود نداشت، جامده نامحدود در نرر گرفته شد و از فرمول 

برای ( نامدلوم است 𝜎𝑥زیر برای تدیین حجم نمونه استفاده شد. در فرمول زیر با توجه به اینکه انحراف مدیار جامده )
نفری از جامده توزیع شد و سپس انحراف مدیار متلیر کلیدی پژوه   99نامه پژوه  بین یک نمونه برآورد آن پرس 

که ارزش ویژه برند کارفرما در نرر گرفته شده است، به عنوان برآوردی برای مقدار انحراف مدیار جامده در فرمول 
 جایگذاری شد.

𝑛 =
𝑍𝛼

2

2 × 𝜎𝑥
2

𝜀2
=  

(1.96)2 × (0.481)2

0.052
= 355.51 ≈ 356 

نفر تدیین شد.  920در نرر گرفته شده و بر این اساس تدداد نمونه مورد بررسي  92/9( برابر  𝜀گیری )خ ای نمونه
گیری تصادفي ساده استفاده شده است. برای اطمینان از دستیابي به تدداد نمونه آماری، در این پژوه  از روش نمونه

نامه مورد تجزیه و عدد پرس  902های ملدوش، تدداد نامهوزیع شد که پس از حذف پرس نامه تپرس  299تدداد 
 تحلیل قرار گرفت.

 

 هاابزار و روش گردآوری داده -4-2
برند کارفرما فدال در  2نامه استفاده شده است و های مورد نیاز از پرس آوری دادهدر این پژوه  به منرور گرد
های د بررسي قرار گرفتند. به منرور انتلاب این برندها، با مدیران منابع انساني شرکتصندت کاشي و سرامیک مور

هایي دهند پرس و جو به عمل آمد و سپس شرکتملتل  در زمینه اقداماتي که برای برندسازی در بازار کار انجام مي



. بر این اساس برندهای: مجتمع کاشي دادند، برای پژوه  انتلاب شدندکه حداقل اقدامات را در این زمینه انجام مي
 میبد، مریم، نازسرام و شیرکوه انتلاب شدند.

 

 نامه پژوهشمشخصات پرسش -3جدول شماره 

 آلفای کرونباخ استلراج شده از پژوه  تدداد گویه متلیر

 01/9 (1992)برتون و همکاران،  2 ارزش اقتصادی

 89/9  (1992)برتون و همکاران،  2 ارزش اجتماعي

 89/9 (1992)برتون و همکاران،  2 ارزش پیشرفت

 80/9 (1992)برتون و همکاران،  2 ارزش توجه

 89/9 (1999)جیانگ و ایلس،  9 اعتماد به برند

 00/9 (1991 )بنداروک و همکاران، 2 جذابیت سازمان

 09/9 (1999)گمز و نوس،  9 تمایل به قبول پیشنهاد شللي

 
شدند و با مراجده به اساتید  استلراجهای پیشین، نامه پژوه  از طری  بررسي پژوه های تشکیل دهنده پرس گویه

ریب نامه از ضبازاریابي، اعتبار آن به لحاظ محتوا مورد تایید قرار گرفت. برای سنج  پایایي یا قابلیت اعتماد پرس 
 شود.یا بیشتر برای این ضریب، به عنوان پایایي قابل قبول محسوب مي 09/9آلفای کرونباخ استفاده شده است. مقدار 

ها اقتباس شده است را نشان های مربوطه از آنهایي که سنجهمقدار آلفای کرونباخ و همچنین پژوه  9جدول شماره 
 دهد.مي
 

 های پژوهشیافته -5
ها و مدل مفهومي پژوه  تقسیم نتایج پژوه  حاضر به دو قسمت ارائه آمار توصیفي پاسلگویان و آزمون فرضیه

 شود.پرداخته ميشده است که در ادامه به شرح هر یک 

 

 یانپاسخگوتوصیف  -5-1
های جدول که داده گونههماناطلاعات آماری در راب ه با نمونه مورد بررسي ارائه شده است.  2در جدول شماره 

یان دارای تحصیلات پاسلگواند. بیشتر درصد زن بوده 10ها مرد و درصد آن 09پاسلگو،  902دهند از نشان مي
عدد  09عدد مربوط به برند مریم،  08نامه، پرس  902اند. از سال قرار داشته 19تا  19ی سنيدهلیسانس بوده و در ر
 عدد مربوط به برند شیرکوه هستند. 80سرام و عدد ناز 88مجتمع کاشي میبد، 

 

 اطلاعات آماری پاسخگویان -4جدول شماره 

 ی سنيرده جنسیت

 99بیشتر از  18-99 12-10 19-19 مرد زن

10% 09% 22% 19% 92% 99% 

 رشته تحصیلي تحصیلات

 مدیریت سرامیک حسابداری شیمي فوق لیسانس لیسانس

01% 18% 19% 18% 12% 10% 

 



 های پژوهشآزمون مدل مفهومی و فرضیه -5-2
سازی مدادلات ساختاری و تحلیل مسیر استفاده شده های پژوه  از مدلبرای آزمون مدل مفهومي و همچنین فرضیه

افزار بدد از آزمون مدل مفهومي پژوه ، در شکل به کار گرفته شد. خروجي نرم AMOSافزار است. بدین منرور نرم
 نشان داده شده است. 1شماره 
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 آزمون مدل مفهومی اولیه پژوهش -2شکل شماره 

 
 شود.های پژوهشي به بررسي برازش کلي مدل مفهومي پرداخته ميپی  از برازش جزئي مدل یا همان آزمون فرضیه

شده، مدل مفهومي پژوه  را حمایت های تجربي گردآوریکه آیا داده سؤال استهدف از برازش کلي مدل پاسخ به این 
دهنده برازش کلي مدل کند که نشانتددادی شاخص را محاسبه مي AMOSافزار کنند یا خیر؟ بدین منرور نرممي

های برازش و ین شاخصترمهمافزار برای تددادی از پرکاربردترین و هستند. مقادیر گزارش شده در خروجي نرم
 ارائه شده است. 2ا در جدول شماره ههمچنین مقدار قابل قبول آن

 
 های برازش گزارش شده برای مدل مفهومی اولیه پژوهششاخص -5جدول شماره 

 x2/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA شاخص برازش

 GFI>0/9 AGFI>0/9 CFI>0/9 NFI>0/9 RMSEA<0/05 9تا9بین  مقدار قابل قبول

 29/9 89/9 89/9 92/9 09/9 90/2 مقدار گزارش شده

 
دهند و این های برازش مدل مقدار مناسبي را نشان نميدهد، شاخصنشان مي 2گونه که اطلاعات جدول شماره همان

دهند و در نتیجه شده مدل مفهومي پژوه  را مورد حمایت قرار نميآوری های تجربي جمعبه آن مفهوم است که داده
 هایمدل ارائه شده توسط پژوهشگر نیاز به اصلاح دارد. از آنجایي که قبل از برازش جزئي مدل یا همان آزمون فرضیه

ارائه  AMOSافزار رمتر که نپژوهشي، باید برازش کلي مدل مقدار مناسبي را نشان دهد، ابتدا با توجه به اطلاعات جزئي
ها و بررسي روابط مستقیم و غیر مستقیم بین متلیرها دهد به اصلاح مدل پرداخته و سپس به آزمون فرضیهمي

کند که علاوه بر روابط تدری  شده، باید چند راب ه دیگر شود. نتایج آزمون مدل مفهومي اولیه پیشنهاد ميپرداخته مي
نین اطلاعات ارائه شده در راب ه با آزمون مدنادار بودن روابط تدری  شده بین در مدل مفهومي اضافه گردد. همچ

یر متلیرهای ارزش اجتماعي و ارزش توجه بر تمایل به قبول پیشنهاد شللي مدنادار نیست تأردهد که ها نشان ميمتلیر



ل مفهومي نهایي پژوه  را پس از مد 9کنند. شکل شماره آوری شده این دو راب ه را تایید نميهای تجربي جمعو داده
 دهد.افزار و حذف روابط غیر مدنادار نشان ميانجام اصلاحات پیشنهادی توسط نرم
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 مدل مفهومی نهایی پژوهش -3شکل شماره 

 
افزار پس از آزمون مدل نهایي ارائه شده است نرمهای برازش گزارش شده در خروجي شاخص 0در جدول شماره 

 که نشان دهنده برازش قابل قبول برای مدل نهایي پژوه  است.
 

 های برازش گزارش شده برای مدل نهایی پژوهششاخص -6جدول شماره 

 df2x GFI AGFI CFI NFI RMSEA/ شاخص برازش

 مقدار قابل قبول
بین 

 GFI>0/9 AGFI>0/9 CFI>0/9 NFI>0/9 RMSEA<0/05 9تا9

 920/9 00/9 09/9 02/9 00/9 09/1 مقدار گزارش شده

 
رسد. در این مرحله ضریب های پژوهشي ميپس از برازش کلي مدل نوبت به برازش جزئي مدل یا همان آزمون فرضیه

یر برآورد شده تأر یبضرا 0گیرد. جدول شماره اررگذاری هر متلیر و مدنادار بودن این ضریب مورد بررسي قرار مي
توان در راب ه با رد یا دهد. بر این اساس ميبرای روابط تدوین شده در مدل و نیز مدناداری این ضرایب را نشان مي

 گیری کرد.های پژوهشي تصمیمتایید فرضیه
 

 های پژوهشیر برآورد شده و آزمون فرضیهتأث یبضرابررسی معناداری  -7جدول شماره 

 p-value یر تأث یبضر د بررسیرابطه مور فرضیه
آزمون 

 فرضیه

 تایید فرضیه *** 19/9 جذابیت سازماني ارزش اقتصادی  اول

 تایید فرضیه 999/9 98/9 جذابیت سازماني ارزش پیشرفت  دوم

 تایید فرضیه *** 22/9 جذابیت سازماني ارزش اجتماعي  سوم

 تایید فرضیه *** 91/9 جذابیت سازماني ارزش توجه  چهارم

 تایید فرضیه *** 90/9 جذابیت سازماني اعتماد به برند  پنجم

 تایید فرضیه *** 99/9 تمایل ارزش اقتصادی  ششم

 تایید فرضیه *** 10/9 تمایل ارزش پیشرفت  هفتم



 رد فرضیه 09/9 92/9 تمایل ارزش اجتماعي  هشتم

 رد فرضیه 11/9 90/9 تمایل ارزش توجه  نهم

 تایید فرضیه *** 99/9 تمایل اعتماد به برند  دهم

 تایید فرضیه *** 09/9 تمایل جذابیت سازماني  یازدهم

 
های آوری شده تمام فرضیههای تجربي جمعدهند دادهنشان مي 0که اطلاعات ارائه شده در جدول شماره  گونههمان

دهند. در فرضیه هشتم ادعا شده بود ادراک افراد جویای پژوهشي به جز فرضیه هشتم و نهم را مورد تایید قرار مي
اد ها به قبول پیشنهکننده بر تمایل آنسازمان استلدامکار از جذابیت محیط کاری و روابط اجتماعي مثبت با همکاران در 

(، 09/9محاسبه شده برای این راب ه ) pیر مثبت و مدناداری دارد. با توجه به اینکه مقدار تأرشللي از سوی سازمان 
( است. در نتیجه شواهد کافي برای تایید این فرضیه وجود ندارد. در راب ه با 92/9بیشتر از حداکثر مقدار مدناداری )

 tهای پژوهشي، به دلیل اینکه مقدار توان به همین شکل استدلال کرد. در راب ه با سایر فرضیهفرضیه نهم نیز مي
های توان نتیجه گرفت که دادهبرآورد شده، مي pه بیشتر از مقدار بحراني است و نیز با توجه به مقدار محاسبه شد

های یر برآورد شده مدنادار هستند. با توجه به اینکه فرضیهتأر یبضراها را تایید کرده و تجربي نیز این فرضیه
ها نیز یر غیرمستقیم آنبه تأربودند لازم است که های پژوهشي تدوین شده یر مستقیم متلیرتأرپژوهشي در زمینه 

یر غیرمستقیم ابداد ارزش ویژه برند کارفرما بر تمایل افراد جویای کار تأر یبضرا 8پرداخته شود. در جدول شماره 
به قبول پیشنهاد شللي از سوی سازمان، ارائه شده است. در این جدول نق  میانجي جذابیت سازماني به وضوح 

 ه است.مشلص شد
 

 یر غیرمستقیمتأث یبضرا -8جدول شماره 

 یر غیرمستقیم برآورد شدهتأر یبضر راب ه مورد بررسي

 19/9×  09/9=92/9 تمایل جذابیت سازمان ارزش اقتصادی 

 98/9×  09/9=99/9 تمایل جذابیت سازمان  ارزش پیشرفت 

 22/9×  09/9=18/9 تمایل جذابیت سازمان  ارزش اجتماعي 

 91/9×  09/9=19/9 تمایل  جذابیت سازمان ارزش توجه

 90/9×  09/9=11/9 تمایل جذابیت سازمان  اعتماد به برند 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه -6
کنندگان در بازار کار، برای جذب نیروی کار ها و تولیدزمان با افزای  رقابت در بازار محصول، رقابت سازمانهم

ین منابع مزیت ترمهمبااستدداد و ماهر نیز در حال افزای  است. با توجه به اهمیت سرمایه انساني به عنوان یکي از 
خود  ها باید برندکنندگان و سازمانني شایسته و ماهر، تولیدیابي به نیروی انسارقابتي و ضرورت استراتژیک دست

را از دیدگاه افراد جویای کار نیز تقویت کرده و خود را به عنوان یک کارفرمای منتلب در بازار کار م رح کنند. ارزش 
یز متمازار کار ي است که شرکت را در باشناختروانای از مزایای کارکردی، اقتصادی و ویژه برند کارفرما مجموعه

یابي های دستهای برندسازی کارفرما است. نتایج این پژوه  در درجه اول بر اهمیت و پیامدکند و هدف فدالیتمي
ه یابي بتوانند از نتایج این پژوه  برای دستها ميکند و همچنین سازمانبه ارزش ویژه برند در بازار کار تاکید مي

ر مستقیم یتأرها و نتایج پژوه  به بررسي و بحث در راب ه با . در ادامه با توجه به یافتهیک برند قدرتمند استفاده کنند



رای هایي بشود. همچنین بر پایه نتایج پژوه  پیشنهادهای کلیدی پژوه  پرداخته ميو غیرمستقیم هر یک از متلیر
 ها ارائه شده است.مدیران منابع انساني شرکت
دهد ارزش اقتصادی، ارزش پیشرفت و نیز میزان اعتماد کارمندان بالقوه به برند کارفرما نتایج این پژوه  نشان مي

یرگذار است. پژوهشگران تأربه صورت مستقیم بر تمایل افراد جویای کار به قبول پیشنهاد شللي از سوی سازمان 
 اند. ( نیز به نتایج مشابه دست یافته1999پیشین از جمله جیانگ و ایلس )

شود آگاهي افراد جویای کار و به ها پیشنهاد ميبر پایه نتایج این پژوه  به مدیران منابع انساني و بازاریابي شرکت
های پیشرفت شللي و نیز مزایای مالي و غیر مالي که به واس ه ها را از فرصتالتحصیلان دانشگاهخصوص فارغ

های اقتصادی و پیشرفت برند خود را هند تا از این طری  ارزششود، افزای  دها فراهم مياشتلال در شرکت برای آن
ها باید به این نکته نیز توجه داشته باشند که اعتماد کارمندان بالقوه به سازمان از در بازار کار تقویت کنند. سازمان

 آید.شود به وجود ميفدلي و نیز مشتریان آن سازمان انجام مي کارمندانتبلیلات شفاهي که به وسیله 
نتایج این پژوه  نشان داد که ارزش اجتماعي و ارزش توجه برند کارفرما به صورت مستقیم بر تمایل افراد جویای 

یرگذار نیست بلکه به صورت غیر مستقیم و به واس ه افزای  جذابیت سازماني بر تمایل تأرکار به قبول پیشنهاد شللي 
وه  خود به تاریر غیر مستقیم مزایای عاطفي و کارکردی برند کارفرما ( نیز در پژ1999گذارد. اونگ)یر ميتأرها آن

( در 1999ي دارد ولي جیانگ و الیس )خوانهمبر تمایل افراد جویای کار اشاره کرده بود که با نتایج این پژوه  
 ست. اند که با نتایج این پژوه  در تضاد اپژوه  خود تاریر مستقیم این متلیرها را به اربات رسانده

شود برای ایجاد یک محیط کاری ها و نیز مدیران منابع انساني پیشنهاد ميبر اساس نتایج این پژوه  به سازمان
م لوب در سازمان تلاش کنند تا از این طری  ارزش اجتماعي برند خود را از دیدگاه کارمندان فدلي و بالقوه به صورت 

هان کارمندان فدلي سازمان از محیط کاری و مزایایي که به واس ه اشتلال همزمان افزای  دهند. زیرا تبلیلات دهان به د
یرگذار بر ادراک افراد جویای کار از برند کارفرما است. تأرین عوامل ترمهمها فراهم شده است از در سازمان برای آن

یشرو و مدرن که حداکثر ها برای تقویت ارزش توجه باید برند خود را به عنوان یک برند نوآور، پهمچنین سازمان
 کند، در بازار کار و در ذهن افراد جویای کار تثبیت کنند.استفاده را از خلاقیت کارکنان خود مي

های شود ارزش ویژه برند کارفرما را در دیگر حوزهدر آخر به پژوهشگران حوزه بازاریابي و منابع انساني پیشنهاد مي
 و عوامل مورر بر آن را شناسایي کنند.کسب و کار نیز مورد بررسي قرار داده 
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