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 چکیده

ارائه مدلی جهت سنجش برندکارفرما و نیز سنجش پژوهش حاضر به منظور 
برندکارفرما در شرکت زرین غزال طراحی گردیده است. بدین صورت که با مرور ادبیات 
و پیشینه موضوع، به برآورد ابعاد برندکارفرما مبادرت و سپس به  سنجش برندکارفرمای 

ای و نیز ت توسعهپردازد. پژوهش حاضر از نظر هدف در زمره تحقیقاشرکت مذکور می
های لازم، پیمایشی و از تحقیقات کاربردی قرار گرفته و با توجه به نحوه گردآوری داده

سازی شده متناسب با مدل های لازم توسط پرسشنامه بومیباشد. دادهنوع توصیفی می
آوری گردیده و  پژوهش، از کارکنان و متقاضیان استخدام در شرکت زرین غزال جمع

توان در صل از تحلیل عاملی تأییدی، حاکی از این است که برندکارفرما را مینتایج حا
ابعاد پنجگانه اقتصادی با سه شاخص، کارکردی با پنج شاخص، اجتماعی با یازده شاخص، 

رسانی با هفت شاخص، مورد سنجش قرار داد. محاسبه ای با پنج شاخص و پیامتوسعه
یای این امر است که در یک ارزیابی کلی وضعیت ها گومیانگین و انحراف معیار پاسخ

برندکارفرما در شرکت زرین غزال نسبتأ مناسب و از نظر ابعاد مختلف برندکارفرما نیز 
 کند.ترین را در بعد اجتماعی کسب میبالاترین میانگین را در بعد اقتصادی و پایین

 

 های برندکارفرماکارفرما؛ مدلابعاد برندکارفرما؛ برندکارفرما؛ سنجش برند واژگان کلیدی:
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 مقدمه
انسانی به عنوان منبعی اصلی با انتقال از عصر صنعتی به عصر اطلاعات و مطرح شدن سرمایه

و افزایش  (9336: 2192، 2در اقتصاد جهانی )آلنیاسیک و آلنیاسیک 9در کسب مزیت رقابتی

(، در اختیار 99: 2113علی، )آل 4های مشهود، نسبت به دارایی3های نامشهودداراییاهمیت 

یابی به یک موفقیت سودآور بلندمدت ضروری داشتن کارکنانی اثربخش و شایسته، برای دست

های اخیر به در دهه 6ها به استعدادها( و بنابراین، نیاز سازمان11: 2199، 5باشد )لاندویستمی

7)بوتنبرگ، استصورت معناداری، رشد کرده
روی چالش پیش»یان، (.  در این م995: 2193 

آمیز کارکنان در بازارهای به ها متمایز ساختن خود به منظور جذب و نگهداری موفقیتسازمان

های (. در این روند جدید، تلاش616: 2116 9،)ناکس و فریمن« شدت رقابتی کار خواهد بود

(. ازاینرو، 999: 2195 کنند )اسلام،کارمندیابی سنتی کافی نیستند و افراد، بیشتر به برند توجه می

ها از سازمان واخیرا در حوزه مدیریت منابع انسانی، مدیریت برند مورد توجه قرار گرفته است 

-برندکارفرما به عنوان ابزاری جهت مدیریت این منبع کمیاب یعنی استعداد، استفاده به عمل می

 (.212: 2194 1آورند )ساثیا و ایندرادوی،

ها در برندکارفرما در ایجاد مزیت رقابتی، بسیاری از سازمان رغم اهمیتعلی از طرفی،

مراحل ابتدایی توسعه استراتژی مدیریت برندکارفرما هستند. نتایج یک تحقیق جهانی نشان می 

ای در این حوزه دارند. همچنین ها، استراتژی مشخص و تعریف شده% از شرکت96دهد که تنها 

، 91یریت برند کارفرما به صورت کامل آگاهی دارند )اسلام% از آنها، از استراتژی مد3تنها 

-های راهبردی و برنامهسازمانی )ناهمسوئی بین برنامه(. در ایران نیز به دلایل درون993: 2195

کارهای مناسب برای های مدیریت منابع انسانی، عدم شناخت نیازهای کارکنان، فقدان سازو

سازمانی )فقدان بازار آزاد به معنای واقعی و فقدان برونآفرین( و دلایل شناخت نیروهای ارزش

های تامین دولتی، نرخ بالای بیکاری و فرصتهای دولتی و شبهرقابت کسب و کار در سازمان
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های مربوط به برندکارفرما به صورتی شایسته و بایسته مورد توجه نیرو برای کارفرمایان(، فعالیت

 (.945: 9312قرار نگرفته است )رحیمیان، 

ای است و یکی از اینرو و با توجه به این نکته که مدیریت برندکارفرما، یک فرایند چند مرحله

باشد )باکوآس و تیکو، از مهمترین مراحل در این کار سنجش برندکارفرما در وضعیت موجود می

نه می اند که چگو(؛ برخی پژوهشگران تلاش خود را معطوف این نکته کرده2117، 9کیف؛ 2114

های سنجش برندکارفرما، انتخاب توان یک برندکارفرما را مورد سنجش قرار داد؟ یکی از راه

تواند . ولیکن این استراتژی از دو جهت می2بهترین الگوی موجود و معیار قرار دادن آن است

نده تواند به صورتی کامل منعکس کنانتخاب گردیده، نمی 3آلنارسا باشد. نخست اینکه طرح ایده

های متفاوت باشد. دوم اینکه برندکارفرمای انتخاب شده، با توجه به های هویت سازمانتفاوت

ها و اهداف سازمان دیگر همسو اهداف سازمانی خاص توسعه یافته و ممکن است با ویژگی

 است 4(. دومین ابزار اصلی جهت سنجش برندکارفرما پیمایش3: 2111ول و ناکس، نباشد)مکس

 (.91: 9116بارو،  )آمبلر و

هایی را در راستای در این میان، تحقیقات و مطالعات صورت پذیرفته در این حوزه، مدل

 و ؛ ممن2199و همکاران،   ؛ بوثا2111ناکس،  و اند )مکسولسنجش برندکارفرما معرفی کرده

ها، ل( که با مرور این مد2193سوآر،  و ؛ بیسواز2192پارمار،  و ؛  لالوانی2192کولاچی، 

هایی در آنها مشهود و این امکان وجود دارد که با ترکیب ابعاد مطرح شده از سوی این نارسایی

ها، بتوان مدلی ارائه نمود که در راستای سنجش برندکارفرما تبیین بهتری ارائه دهد. ازاینرو، مدل

دلی جهت ای از این خلاء تحقیقاتی از مجرای ارائه ممطالعه حاضر به منظور پوشش گوشه

 سنجش برندکارفرما، طراحی و به اجرا در آمده است. 
 

 مبانی نظری پژوهش
 برندکارفرما

برندکارفرما، مفهومی نسبتا جدید است که از سالهای میانی دهه آخر قرن بیستم وارد ادبیات 

ر مدیریت و بویژه مدیریت منابع انسانی گردیده است. این مفهوم اولین بار توسط آمبلر و بارو د
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ای از منافع کارکردی، مجموعه»این دو اندیشمند، برندکارفرما را ، مطرح گردید. 9116سال 

شوند و بوسیله شرکت استخدام معرفی کردند که از استخدام ناشی می« 9شناختیاقتصادی و روان

(، برندکارفرما را 512-514: 2114یابند. باکوآس و تیکو )کننده به عنوان کارفرما، توسعه می

هایی منحصر به فرد از جو و محیط شرکت و یا مزایای ارائه شده کنند که جنبهابزاری تعریف می

کند و تصویری از شرایط و تجربیات توسط آن را برجسته کرده، شرکت را از رقبایش متمایز می

باشد. به عبارت استخدامی ارائه شده توسط یک سازمان به عنوان کارفرما به کارکنان خویش می

ها و باورهاست که دیدگاه کارکنان فعلی و بالقوه را در ای از ایدهبرندکارفرما، مجموعه»دیگر، 

(؛ و نشان 212: 2194)پارمار، « دهدمورد یک سازمان و تجربیات استخدامی آن تحت تاثیر قرار می

نفعانی دهنده هویت استراتژی شرکت به کارکنان فعلی و نیز کارکنان مورد نظر و نیز سایر ذی 

 (.9-2: 2193یابند )شولارز، است که به نحوی با افراد درون شرکت ارتباط می

 

 برندکارفرما هایمدل
توانند به دو گروه کلی های ارائه شده در حوزه برندکارفرما و مدیریت آن میتمامی مدل

های  ما. مدلهای فرایندی برندکارفرهای محتوایی برندکارفرما و ب( مدلتقسیم گردند. الف( مدل

نوع اول، در پی توضیح دادن عوامل و عناصر تشکیل دهنده برندکارفرما بوده، برآنند که نقش این 

گیری برندکارفرما را توضیح دهند. این عنوان متغیرهای مستقل تاثیرگذار در شکلگروه عوامل به 

ده، محتوا )عناصر و گیری برندکارفرما بوها در پی توضیح مجموعه عوامل موثر در شکلگونه مدل

های فرایندی نیز، در توضیح دادن ابعاد برندکارفرما، کنند. مدلاجزای( برندکارفرما را تشریح می

چگونگی توسعه آن و نتایج حاصل از آن مانند جذب و نگهداری استعدادها، وفاداری به 

 برندکارفرما و ... هستند. 

 

 مدل پژوهش
ابل مشاهده است که پژوهشگران مختلف، برندکارفرما با بررسی تحقیقات صورت پذیرفته، ق

(، برندکارفرما را در سه بعد 9116آمبلر و بارو )اند. را در ابعاد متفاوتی مورد مطالعه قرار داده

معتقدند که (، 2114باکوآس و تیکو ) اند.کرده فیشناختی تعرو روان یاقتصاد ،یکارکرد
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مانند حقوق،  یمنافع ،یبرخوردار است. بعد کارکرد نیو نماد یبرندکارفرما از دو بعد کارکرد

گردد و بعد یفرد م بیشرکت مشخص نص کیاستخدام در  جهیاست که در نت ییهاو پاداش ایمزا

شرکت،  یاجتماع تیو موقع گاهیاست که از وجهه و اعتبار شرکت، جا یادراک یمنافع ن،ینماد

مورد نظر کارکنان، برندکارفرما را در ابعاد  یهاشبا در نظر گرفتن ارز نیز، یبرخ .دیآیم جودبو

ارزش  ،یارزش بازار ،یمانند ارزش اجتماع یارزش یآن ابعاد یکرده، برا فیتعر یارزش

و  کیاسی)آلن رندیگ یدر نظر م یکار طیو مح یشرکت یهاارزش ،یکاربرد یهاارزش ،یاقتصاد

؛ 2117؛ لیونز و همکاران، 2113هیکهوس، ای )لیونز و ؛ درحالی که عده(9331: 2192 ک،یاسیآلن

(، برندکارفرما را در دو بعد ابزاری )مزایای فیزیکی و مشهود مانند جبران 2193؛ ون هوی و باس، 

 دهند.خدمات( و نمادین )مزایایی نامشهود مانند فرهنگ و سبک مدیریت( مورد مطالعه قرار می

؛ توربان، 2116ارفرما )ناکس و فریمن، های ارتباطی برندکرغم اهمیت ویژگیولیکن، علی

رسانی را از نظر دور های سنجش برندکارفرما، بعد پیام(، بسیاری از مدل2199؛ فلورا، 2119

دهد )شکل شماره یک(، با توجه اند. بنابراین، همانگونه که مدل پژوهش حاضر نشان میداشته

د متفاوت ارائه شده توسط پژوهشگران به در نظر گرفتن این خلأ مطالعاتی و نیز توجه به ابعا

 تواند در پنج بعد اصلی مورد سنجش قرار گیرد.مختلف، برندکارفرما می

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ، ابعاد برندکارفرما1شکل شماره

 برندکارفرما

 بعد کارکردی

ایبعد   توسعه  

بعد      
 انیرس پیام

بعد 
 اقتصادی

 بعد اجتماعی
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دهد که تمامی منافع پولی و غیر ای از جذابیت یک کارفرما را نشان میدرجهبعد اقتصادی، 

(. جدول 24: 2195، 9گردد )ساپجوایتشوند را شامل میمند میپولی که کارکنان از آن بهره

 دهد.های مربوطه را نشان میدو، این بعد و شاخص

 
 ، مشخصات بعد اقتصادی برندکارفرما2جدول 

 منبع شاخص بعد

 اقتصادی
حقوق و دستمزد بالای 

میانگین صنعت، امنیت شغلی، 
 مزایای اضافی

(، 2114کو )(، باکوآس و تی9116آمبلر و بارو )
(، هیلبرانت 2111(، مکسول و ناکس )2117لیونز )

(، 2192(، آلنیاسیک و آلنیاسیک )2199و ایونز )
 (،2195(، ساپجوایت )2193بیسواز و سوآر )

 

دهنده ای از جذابیت یک کارفرما است که توضیحتوضیح دهنده درجهبعدکارکردی، 

و نیز فراهم بودن فرصت برای آموزش  هاشرایط کاری مناسب، امکان به کارگیری آموخته

(. جدول سه، مشخصات این بعد 9331: 2192ها به دیگران است )آلنیاسیک و آلنیاسیک، دانسته

 دهد.را نشان می

 
 ، مشخصات بعد کارکردی برندکارفرما3جدول 

 منبع شاخص بعد

 کارکردی

-فرصت به کارگیری آموخته

-ها، فرصت آموزش آموخته

زندگی، تنوع  -ها، تعادل کار
 وظایف، وظایف چالشی

(، هیلبرانت 2111(، مکسول و ناکس )2117لیونز )
(، 2192(، آلنیاسیک و آلنیاسیک )2199و ایونز )

(، 2193(، مالاتی و تیواری )2193بیسواز و سوآر )
(بروک 2195(، ونکاتیش و گیثا )2193شولارز )

 (.2195(، اسلام )2195(، ساپجوایت )2195)

 

ای از جذابیت است که نتیجه ایجاد، حفظ و توسعه محیط کاری است درجهعی، بعد اجتما

( و نیز نشان دهنده نوع نگاه جامعه به 15: 2193که شاد، دلپذیر و حمایتی است )بیسواز و سوآر، 

 دهد.باشد. جدول چهار، مشخصات بعد مذکور را نشان میشرکت به عنوان کارفرما می

                                                                                                                                                    
1. Supejevaite 
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 عی برندکارفرما، مشخصات بعد اجتما4جدول 

 منبع شاخص بعد

 اجتماعی

شهرت شرکت، مقبولیت اجتماعی، 
برند شرکت، کیفیت محصولات و 
خدمات، همکاران شایسته، روابط 
بین شخصی مناسب، محیط کار 

شاد، محیط کار احترام آمیز، 
گرایی، موفقیت سازمانی، انسان
 مشتری گرایی

و (، بوثا 2119(، توربان )9116آمبلر و بارو )
(، 2114(،  باکوآس و تیکو )2119همکاران )

(، هیلبرانت و ایونز 2111مکسول و ناکس )
(، لالوانی و پارمار 2192(، ساکرا )2199)

(، بیسواز 2192(، آلنیاسیک و آلنیاسیک )2192)
(، آدلاین 2194(، آدلاین )2193و سوآر )

 (2195(، ا برویوت )2195(، ساپجوایت )2194)

 

وضیح دهنده میزان جذابیت یک کارفرما است که شرایط را برای توسعه تای، بعد توسعه

های آموزش داخلی، آورد و مواردی مانند فرصتای اعضای خود فراهم میفردی و حرفه

گیرد ))ساپجوایت، و مواردی مشابه را در بر می 2، فرهنگ توانمندسازی9فرهنگ مربیگری

 دهد.(. جدول پنج، این بعد را نشان می24: 2195
 

 ای برندکارفرما، مشخصات بعد توسعه5جدول 

 منبع شاخص بعد

 ایتوسعه

فرصت آموزش و توسعه، فرهنگ 
توانمندسازی، فرهنگ مربیگری، 

ای، کسب فرصت رشد شغلی و حرفه
 های بازار پسندمهارت

(، 2199(، هیلبرانت و ایونز )2117لیونز )
(، بیسواز و سوآر 2192ممن و کولاچی )

(، ساپجوایت 2194آدلاین ) (،2193)
 (.2195( اسلام )2195)

 

های یک کارفرما است که از مجرای مخابره توضیح دهنده نتیجه تلاشرسانی، بعد پیام

های خود و نیز تجربیات استخدامی کردن اطلاعات درست و صادقانه در مورد ویژگی

ی مبنی بر تحقق انتظارات هایکارکنانش، جذابیت خود را افزایش داده و بدین وسیله، پیام

(. 4: 2199، 3)بوثا، بیزین و سوارتکند استخدامی را به درون و بیرون از سازمان مخابره می

 گیرد.جدول شش، مشخصات این بعد را در بر می
                                                                                                                                                    
1. mentoring culture  
2. Empowerment culture  
3. Botha, Bussin and Swardt  
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 رسانی برندکارفرما، مشخصات بعد پیام6جدول 

 منبع شاخص بعد

 رسانیپیام

ای هاز طریق وب سایت شرکت، از طریق رسانه
عمومی، از طریق اعضاء، برگزاری همایش معرفی 
شرکت در دانشگاه، استفاده از آگهی، حمایت از 

های مربوط های دانشگاهی، برگزاری نشستپایان نامه
 به کار و نیازهای شغلی معاصر

(، ناکس و فریمن 9119باربر )
(، آگاروال 2199(، فلورا )2111)

(، تالوین و کااور 2199و سوآرو )
 (.2195(، بروک )2193)

 

 روش شناسی پژوهش
 نوع مطالعه

گیرد. زیرا، با توجه ادبیات و پیشینه ای قرار میتحقیق حاضر، در زمره تحقیقات توسعه

پردازد. نیز، با توجه به این که  نتایج موضوع، به توسعه مدلی جهت سنجش برندکارفرما می

در یک شرکت خاص و یک یا چند تواند به منظور سنجش برندکارفرما پژوهش حاضر می

آید. پژوهش حاضر همچنین از صنعت مورد استفاده قرار گیرد؛ یک پژوهش کاربردی به شمار می

صیفی )و از نوع پیمایشی( قرار های مورد نیاز، در زمره تحقیقات تونظر نوع گردآوری داده

 گیرد.  می
 

 جامعه و نمونه آماری
های خورداراست. نخست، مطالعات و پژوهشپژوهش حاضر، از دو جامعه آماری بر

صورت گرفته در زمینه موضوع پژوهش در راستای استفاده از آنها جهت توسعه مدل تحقیق و 

به عنوان دومین جامعه آماری مورد نظر، شرکت زرین غزال به منظور اجرا و آزمون مدل 

نفر( و متقاضیان  9311پژوهش انتخاب گردیده است. این جامعه آماری به دو بخش کارکنان )

گیری مورد گردد. بر اساس ویژگی جوامع آماری موجود، دو نوع نمونهنفر( تقسیم می 562)

گیری تصادفی ساده و استفاده قرار گرفته است. جهت انتخاب نمونه از کارکنان، روش نمونه

حجم نمونه گیری در دسترس استفاده گردیده است. جهت انتخاب نمونه از متقاضیان، از نمونه

برآورد و حجم نمونه مورد نظر  216)از کارکنان شرکت(، با استفاده از فرمول کوکران برابر با 

سپس در ادامه فرایند نفر انتخاب گردید.  61تشکیل شده از متقاضیان استخدام در شرکت نیز 

 ت.های مورد نیاز مربوط به جامعه آماری، توسط پرسشنامه گردآوری شده اسپژوهش، داده
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 پرسشنامه مورد استفاده
-مطالعات پیشین در ارتباط با سنجش برندکارفرما، بسته به نیازهای تحقیقاتی خود پرسشنامه

ای متناسب با مدل توسعه یافته در این پژوهش در میان اند ولیکن، پرسشنامههایی را به کار برده

بنابراین و به منظور رفع این  های سابق وجود ندارد.های به کارگرفته شده در پژوهشپرسشنامه

ای متناسب با مدل پژوهش و بومی سازی آن اقدام گردید. بدین خلأ ابزاری، به توسعه پرسشنامه

؛ 2115، 9منظور، با مرور چند مطالعه انجام شده در ارتباط با موضوع پژوهش )برتن و همکاران

؛ آلنیاسیک و 2199ونز، ؛ هیلبرانت و ای2117؛ دلوکهیو، جارویس، 2116ناکس و فریمن، 

 229(، در حدود 2195؛ ساپجوایت، 2195؛ بروک، 2193؛  بیسواز و سوآر، 2192آلنیاسیک، 

 گویه متناسب با هدف پژوهش انتخاب گردید.  39گویه استخراج و از میان آنها، 

های انتخابی در سه نسخه به گویه 2در ادامه فرایند بومی سازی پرسشنامه، در مرحله اول

های ترجمه شده بررسی و یک نسخه نهایی ، نسخه3رسی ترجمه سپس در مرحله دوم )ترکیب(فا

های ترجمه شده انتخابی )نسخه فارسی ، گویه4در قالب پرسشنامه انتخاب گردید. در مرحله سوم

پرسشنامه( به منظور بازگردانده شدن به زبان انگلیسی، در اختیار مترجمی آشنا به متون مدیریتی 

هر دو  5داده شد و یک نسخه انگلیسی از پرسشنامه تهیه گردید. سپس، در مرحله چهارم قرار

های ترجمه شده به انگلیسی با یکدیگر های اصلی)به زبان انگلیسی( و گویهمجموعه گویه

های مقایسه و از آنجا که هر دو دسته گویه از نظر معنایی حامل مفاهیمی یکسان بودند، گویه

 کنار یکدیگر قرار گرفته و به یک پرسشنامه تبدیل گردیدند.  انتخاب شده در

 
 ها فنون تحلیل داده

های مطرح شده در پژوهش )مدل تحقیق(، به منظور تبیین روابط علی بین ابعاد و شاخص

سازی معادلات ساختاری های مدلتحلیل عاملی تأییدی مورد استفاده قرار گرفته که از تکنیک

 بارهای ها وعامل تعداد آیا که است مسئله این تعیین صدد در تأییدی عاملی است. تحلیل

 انتظار مدل، و تئوری اساس بر که چه آن با اندشده گیریاندازه عامل این روی که متغیرهایی
                                                                                                                                                    
1. Berthon et. al 
2. Forward translation  
3. Incorporation  
4. Backward  translation  
5. Comparison 
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همچنین به منظور سنجش برندکارفرما  .(929-921: 9399دارد یا خیر )کلانتری،  انطباق رفت، می

آوری شده توسط پرسشنامه مبادرت های جمعه تحلیل میانگین دادهدر شرکت زرین غزال، ب

 گردیده است. 

 
 های پژوهشیافته

 ارزیابی روایی مدل پژوهش
 بررسی روایی سازه )برازش مدل تأییدی در نرم افزار(

دهد تحلیل عاملی تأییدی مدل پژوهش و بارهای عاملی به دست آمده )شکل دو(، نشان می

های مدل، دارای بار معنایی مناسب و در راستای به کارگیری به منظور شاخص که تمامی ابعاد و

باشند. تحلیل عاملی تأییدی مدل پژوهش سنجش برندکارفرما از روایی لازم برخوردار می

همچنین نشان دهنده این مطلب است که ابعاد در نظرگرفته شده به منظور سنجش برندکارفرما از 

هایی خاص و مجموع ابعاد )مدل پژوهش( به د و هر بعد ، ویژگیهمپوشانی کمی برخوردارن

دهد. به عبارت دیگر، نتیجه تحلیل های متفاوتی را مورد سنجش قرار میعنوان یک کل، ویژگی

گیری های اندازهعاملی تأییدی مدل پژوهش حاکی از متناسب بودن مدل ساختاری و نیز مدل

 دهد.عه یافته این پژوهش را مورد تأیید قرار میباشد، که این امر جامعیت مدل توسمی

های مدل )جدول هفت( نیز، روایی و اعتبار مدل توسعه یافته تحلیل عاملی ابعاد و شاخص

گیری برازش مدل های مورد استفاده به منظور اندازهدهد. شاخصپژوهش را مورد تأیید قرار می

توان در سطح قابل قبول ارزیابی را می)جدول هشت( نیز حاکی از این است که برازش مدل 

 کرد.



 147 سنجش برند کارفرما
 

 های مدل. تحلیل عاملی تاییدی ابعاد و شاخص7جدول 

 

عد
ب

 

 گویه
بار 

 عاملی
سطح 

 معناداری
 نتیجه

فه
مؤل

 

 بار عاملی گویه
سطح 

 معناداری
 نتیجه

دی
صا

اقت
 

 تأیید 111/1 73/1 9

عی
تما

اج
 

 تأیید 111/1 72/1 97

 تأیید 111/1 93/1 99 تأیید 111/1 77/1 2

 تأیید 111/1 71/1 91 تأیید 111/1 73/1 3

دی
کر

کار
 

 تأیید 111/1 65/1 4
عه

وس
ت

 
 ای

 تأیید 111/1 66/1 21

 تأیید 111/1 71/1 29 تأیید 111/1 62/1 5

 تأیید 111/1 73/1 22 تأیید 111/1 69/1 6

 تأیید 111/1 73/1 23 تأیید 111/1 51/1 7

 تأیید 111/1 66/1 24 تأیید 111/1 31/1 9

عی
تما

اج
 

 تأیید 111/1 61/1 1

یام
پ

 
نی

سا
ر

 

 تأیید 111/1 33/1 25

 تأیید 111/1 34/1 26 تأیید 111/1 79/1 91

 تأیید 111/1 29/1 27 تأیید 111/1 74/1 99

 تأیید 111/1 12/1 29 تأیید 111/1 79/1 92

 تأیید 111/1 97/1 21 تأیید 111/1 61/1 93

 تأیید 111/1 49/1 31 تأیید 111/1 63/1 94

 تأیید 111/1 66/1 39 تأیید 111/1 69/1 95

  تأیید 111/1 79/1 96
χ2 = 759.819; df = 395; χ2/df = 1.92; GFI = .86; AGFI = .82; CFI = .92 

RMR = .131; RMSEA = .056 
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 های برازش مدل. شاخص8جدول 

 وضعیت شاخص در پژوهش حاضر مقدار به دست آمده مقدار قابل قبول نام شاخص

RMSEA  قابل قبول /156 /19کوچکتر از 

AGFI قابل قبول /92 نزدیک به یک 

GFI قابل قبول /96 نزدیک به یک 

χ2/df 3 قابل قبول 12/9 و کمتر 

CFI 1قابل قبول /12 ر/ و بالات 

 

 ارزیابی روایی پرسشنامه
روایی پرسشنامه حاضر )روایی محتوا( به دو شکل مورد تایید قرار گرفته است. نخست 

اند و هر کدام به نحوی یک یا چند گویه بررسی مقالات و مطالعاتی که در گذشته انجام پذیرفته

اند. دومین روش تایید روایی محتوای پرسشنامه این های پرسشنامه حاضر را به کار بردهاز گویه

باشد. بدین صورت که پس از پژوهش نظرخواهی از صاحب نظران وکارورزان در این حوزه می

تکمیل در اختیار تعدادی از اساتید دانشگاهی در رشته مدیریت گرفته است و ایشان با توجه به 

اند. سپس در اختیار مدیریت ا معتبر دانستهدانش و معلومات خویش، پرسشنامه را از نظر محتو

شرکت زرین غزال قرار گرفته و از نظر آنان و کارشناسان شرکت نیز، این پرسشنامه از توانایی 

 باشد.سنجش مفهوم مورد نظر برخوردار می

 

 پایایی پژوهشارزیابی 
ره نه، محاسبه به منظور محاسبه پایایی از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. جدول شما

دهد. دامنه ضریب پایایی از صفر گیری پژوهش نشان میضرایب پایایی آلفا را برای ابزار اندازه

 این چه هر و بالا پایایی دهنده نشان باشد ترنزدیک یک مقدار به معیار این چه تا یک است. هر

)یعقوبی، آذر و باشد می پرسشنامه پایایی عدم دهنده باشد نشان ترنزدیک صفر به مقدار

درصد  75تا  45درصد کم، از  45(. ضریب پایایی کرونباخ از صفر تا 966: 9319همراهی، 

دانند. ازاینرو، با توجه به این موضوع که ضریب درصد را قابل قبول می 75ضعیف و بالاتر از 

ما به طور کلی ها و نیز متغیر برندکارفرپایایی آلفای کرونباخ پرسشنامه حاضر برای تمامی مولفه

 توان پایایی آن را در حدی قابل قبول ارزیابی نمود. درصد به دست آمده است، می 75بالای 
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 هابرندکارفرما، ابعاد و شاخص برای آلفا پایایی . ضرایب9جدول 

 ضریب آلفا سؤال مؤلفه متغیر
 135/1 39تا  9 - برند کارفرما

 797/1 3تا  9 اقتصادی -
 732/1 9تا  4 کارکردی -
 197/1 91تا  1 اجتماعی -
 932/1 24تا  21 ای توسعه -
 772/1 39تا  25 رسانی پیام -

 

 وضعیت برندکارفرما در شرکت زرین غزال
ها و از این طریق سنجش و آوری شده بوسیله پرسشنامههای جمعبه منظور تحلیل داده

لیل میانگین و انحراف معیار مشخص کردن وضعیت برندکارفرما در شرکت زرین غزال، به تح

های های پرسشنامه اقدام شده است )جدول ده، شاخصهای داده شده به هر کدام از گویهپاسخ

مشارکت  های پاسخ دهد(. میانگینتوصیفی برندکارفرما در شرکت زرین غزال را نشان می

 چه وضعیتیدهنده این است که شرکت زرین غزال در هر کدام از ابعاد از  نشان کنندگان

(. است دهندگان پاسخ بیشتر توافق نشانه باشد بالاتر ها پاسخ میانگین هرچه) برخوردار است

 ها پاسخ معیار انحراف هرچه) هاست پاسخ پراکندگی دهنده نشان نیز ها پاسخ معیار انحراف

 و الاترب میانگین درکل،(. است بوده تر شبیه هم به دهندگان پاسخ اکثریت نظرات باشد تر پایین

نمودار یک نیز میانگین کسب شده در  .است مؤلفه بودن بهتر نشانه تر پایین معیار انحراف

 کشد.ها را به تصویر میهرکدام از شاخص
 

 . وضعیت برندکارفرما در شرکت زرین غزال11جدول 

 انحراف معیار میانگین بعد
 146/9 25/3 اقتصادی

 746/1 13/2 کارکردی
 911/1 45/2 اجتماعی

 949/1 11/3 ایتوسعه

 673/1 11/3 رسانیپیام
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تحلیل وضعیت برندکارفرما در شرکت زرین به تفکیک کارکنان و متقاضیان، حاکی از 

دهد، کارکنان در باشد. همانگونه که نمودار دو، نشان میمتفاوت بودن ارزیابی هر دوگروه می

تری ارزیابی ر پنج بعد به صورت مثبارزیابی خود، برندکارفرمای شرکت زرین غزال را در ه

اند.نموده
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 . وضعیت برندکارفرما به تفکیک کارکنان و متقاضیان2نمودار 

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات
 سر بر جنگ در را سازمان پیروزی تواندمی کارفرما، برند اثربخش مدیریت که آنجا از

 را بسیاری توجه اخیر هایسال در ،(29: 2193 2ادوارد، و ادوارد) باشد داشته همراه به 9استعدادها

برند  یک ایجاد در ها قدم مهمترین از یکی (.591: 2199 3پریادارشی،) است نموده جلب خود به

 متمایز رقبایش از تواند شرکت رامی که است هاییویژگی شناسایی قوی، برند کارفرمای

 بود خواهد قادر کارمندیابی تیم گیرند، رارق شناسایی مورد هاخصیصه این که زمانی. گرداند

کند  استفاده آنها از کرده، راستاهم هاویژگی این با را خود منابع و فرایندها ها،پیام ها،استراتژی

پژوهش حاضر، با هدف شناسایی و سنجش تمامی عوامل و ابعادی که   .(21: 2117 4)کیف،

بایست کند که میدکارفرما را مفهومی معرفی میتوانند یک برندکارفرما را شکل دهند، برنمی

رسانی مورد مطالعه و ای و پیامآن را در ابعاد پنجگانه اقتصادی، کارکردی، اجتماعی، توسعه

 سنجش قرار داد. 
                                                                                                                                                    
1. War for Talents 
2. Edwards and Edwards 
3. Priyadarshi 
4. Keef 
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بر اهمیت بعد اقتصادی در پژوهش انجام شده در کشور ترکیه )آلنیاسیک و آلنیاسیک، 

( نیز، به این 2915ن مطالعه انجام شده توسط ساپجوایت )( نیز، تأکید گردیده است. همچنی2192

ای در توسعه برندکارفرما برخوردار است. نتیجه انجامید که بعد اقتصادی از اهمیت قابل ملاحظه

؛ 9312اهمیت این بعد در تحقیقات انجام شده در داخل کشور)حمیدیان پور و همکاران، 

رار گرفته است. بعد کارکردی نیز ابتدا توسط آمبلر و (  نیز مورد تأیید ق9314خدامی و اصانلو، 

های دیگر مورد توجه و نقش آن در نقاط مطرح گشته، سپس در پژوهش9116بارو در سال 

کوچراف و زایالووا، ؛ 2192)آلنیاسیک و آلنیاسیک، مختلف دنیا مورد تأیید قرار گرفته است 

جتماعی نیز در مطالعات مختلف، توجهات (. بعد ا2195برویویت، ؛ 2195فیشر و کیلر، ؛ 2192

بسیاری را به خود معطوف داشته و اهمیت آن در توسعه برندکارفرما مورد تأیید قرار گرفته است 

؛ فیشر و کیلر، 2195؛ ساپجوایت، 2192؛ آلنیاسیک و آلنیاسیک، 2114)باکوآس و تیکو، 

ای نیز توسط لیونز توسعه(. بعد 9312پور و همکاران، ، حمیدیان2195؛ برویویت، 2195

ای را در زمره (، نیز عوامل توسعه2195(، مورد شناسایی قرار گرفته است. آدلاین )2111)

کند. این بعد برندکارفرما در مطالعات فاکتورهای اصلی توسعه تصویر برندکارفرما مطرح می

؛ 2195ایت، ؛ ساپجو2192دیگری نیز مورد تأیید قرار گرفته است )کوچراف و زایالووا، 

(. پنجمین بعد مطرح شده در این پژوهش به 9312پور و همکاران، ؛ حمیدیان2195برویویت، 

های مختلف رسانی است که پژوهشهای یک برندکارفرما، بعد پیاممنظور سنجش ویژگی

؛ ساینی، 2199باشد. )بوثا و همکاران، حاکی از تأیید نقش این بعد در توسعه برندکارفرما می

 (. 2191؛ ویلدن و همکاران، 2194 9و چودهاری، رای

های پیشین، گویای این است نتایج حاصل از این پژوهش و همخوانی آنها با نتایج پژوهش

های مطرح شده در آن، از اعتبار لازم برخوردار بوده که پژوهش حاضر و مدل، ابعاد و شاخص

 ندکارفرما مورد استفاده قرار گیرد.به عنوان ابزاری مناسب در راستای سنجش برتواند و می

کنندگان در این پژوهش های ارائه شده  حاکی از این است که مشارکتهمچنین، تحلیل

کنند. ولیکن، این وضعیت برندکارفرمای شرکت زرین غزال را مثبت و مناسب ارزیابی می

که این امر توجه تر از حد قابل قبول کسب نموده شرکت در بعد اجتماعی نمره میانگین پایین

به مدیران شرکت زرین غزال پیشنهاد طلبد. بنابراین، ها را میگذاران به این شاخصسیاست
                                                                                                                                                    
1. Saini, Rai and Chaudhary  
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ها را به این صورت قرار دهند: بعد اولویت برنامهگردد در فرایند مدیریت برندکارفرما  می

ها ازمانبه مدیران سایر س رسانی و اقتصادی. همچنینای، پیاماجتماعی، کارکردی، توسعه

گردد در فرایند سنجش برندکارفرمای سازمان مطبوع خود، مدل ارائه شده در پیشنهاد می

های مطرح شده پژوهش حاضر را به کار برده و در ارتباط با توسعه برندکارفرما، ابعاد و شاخص

-د میمند به حوزه برندکارفرما و مدیریت آن نیز پیشنهارا مدنظر قرار دهند. به محققان علاقه

ها و گردد مدل توسعه یافته توسط این پژوهش را به منظور سنجش برندکارفرما در سایر شرکت

صنایع دیگر به کار برده، نقاط ضعف و قوت آن را مورد شناسایی قرار دهند و برای رفع ضعف 

ه و ارتقای قوت آن بکوشند. نیز، از آنجا که این پژوهش به منظور برآورد ابعاد برندکارفرما ب

گردد روش توصیفی/ پیمایشی توسل جسته است. به پژوهشگران آینده در این حوزه پیشنهاد می

به منظور بررسی و برآورد مناسب ابعاد برندکارفرما، طرح تحقیقی اکتشافی را طراحی کرده و از 

 د.های ذینفع در این حوزه، به شناسایی ابعاد برندکارفرما مبادرت نماینمجرای مصاحبه با گروه
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