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 چکیده
شییی و کار دان یرویتجربه برند کارفرما در ذهن ن یریگشییک بررسییی چنوننی 

دیدگاه  زبرند کارفرما اتجربه  یریگکار و وعده برند بر شیییک  یرویانتظارات ن ریتأث
روش پژوهش ا بازار کار تهران بهای فعال در شییرکتدر شییا   دانشییی  نیروی کار

مصاحبه با  52ی که با تحلی  تم حاصی  از  شی یمایو پ یکاربرد، از نظر هدف  .ختهیآم
 784های انجا  شیده اسیت. سیبا با تحلی  مسیر داده    Nvivo 10افزار اسیتفاده از نر  

فرضیییات پژوهش آزمون شییده   AMOS 24و  SPSS 25افزارهای پرسییشیینامه با نر  
ند دارد؛ برند بر تجربه بر وعده قیکه از طر یریکار علاوه بر تأث یرویانتظارات ن است.

تجربه برند  قیرکه از ط یریوعده برند علاوه بر تأثیر دارد. ثتأنیز مستقیم بر تجربه برند 
د منجر به تجربه برن یر دارد.تأث نآبر  زین مسیییتقیماًفرد به ترک خدمت دارد؛   یبر تما

 یدگارفرد به مان  یبر تما میوعده برند مسییتقولی  شییود؛ینم یاندگارفرد به م  یتما
النوی حاصی  از تحلی  تم و تحلی  مسیر نشان داد انتظارات نیروی   اسیت.  رگذاریتأث

های برند ساختاری سلسله مراتبی دارند و مفهو  تجربه برند کارفرما برای کار و وعده
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نیروهای کار شیام  همسیویی بین مجموع تصیاویری است که از برند کارفرما در هر    
 برخورد با سازمان در خاطر دارند. 

 

انتظیارات نیروی کار؛ وعده برند کارفرما؛ تجربه برند کارفرما؛   دی:هاای کییا  واژه
 ترک شغ ؛ ماندگاری در سازمان.

 

 مقدمه
ها در مسیر موفقیت و بقای خود به نیروی انسانی خبره، مستعد و دانشی وابسته امروزه سازمان

ریت منابع مدیهستند، بنابراین رقابت برای جذب و ننهداشت آنها به یکی از مهمترین مباحث 

(. تا 5212، 5و فرناندز لورس و همکاران 5212، 1انسانی تبدی  شده است )ویلدن و همکاران

وکارها منجر به افزایش نیاز آنها به شناسایی، جذب جایی که جهانی شدن و رقابت بین کسب

یو و و  5218، 8و ننهداشت نیروی کار توانمند، شایسته و ماهر شده است )آراسانمی و کریشنا

چالش  کیحفظ کارکنان دانشی  یچنونن(. 1884و کردنائیج و نجات،  5214، 7داویا

است؛ زیرا  هیاز دست دادن سرما یبه معن ،یکارکنان نیاست و از دست دادن چن یشنیهم

 عاتاطلا نیشرکت و انتقال ا یاطلاعات فن نیآخر خروج آنها از سازمان، با در اختیار داشتن

را  ایخطر از دست دادن اطلاعات محرمانه در کنار از دست دادن منابع سرمایهتواند می رقبا به

(. در این راستا برندسازی کارفرما 1889ها به همراه داشته باشد )صحت و همکاران، برای سازمان

( با هدف 5211، 2بعنوان یکی از مهمترین ابزارهای مدیریت منابع انسانی )مارتین و همکاران

( و قرار 5228، 2نهداشت نیروی انسانی ماهر موجود در سازمان )مکسول و ناکابراننیختن و ن

دادن کارفرما در موقعیت رقابتی قوی در بازار کار در راستای جذب متقاضیان شغلی کارآمد 

 ها آمده است. ( به کمک سازمان5214، 9و مولک و آئور 5227، 4)باکهوس و تیکو

نیروهای کار موجود و بالقوه و تلاش برای برآورده کردن هایی به ها با ارائه وعدهسازمان
                                                           
1. Wilden, Gudergan & Lings 

2. Fernandez-Lores, Gavilan, Avello & Blasco 

3. Arasanmi & Krishna 

4. Yu & Davis 

5. Martin, Gollan & Grigg 

6. Maxwell & Knox 

7. Backhaus & Tikoo 

8. Molk & Auer 
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سازند. نکته حائز اهمیت این است که برای جذب آنها تصویری از برند کارفرمایی خود را می

د ها باشد تا بتواند استعدادها را جذب و مدیریت کنها خود شرکت نیز باید جزء بهترینبهترین

هایی به نیروهای کار خود بدهد که ساس باید بتواند وعده(. بر این ا1887پور، )بر مدی و قلی

از دیدگاه آنها در اولویت است. اگر یک کارفرما بداند که نیروهای کار دانشی چه چیزی 

ریزی کند و تجربیات تواند برای جذب و ننهداشت آنها برنامهخواهند، بهتر میمی

و فرناندز لورس  5227)باکهوس و تیکو،  فردی را از زندگی در سازمان برایشان بسازدمنحصربه

ث کند، باع(. برند کارفرما به موقعیت کارفرما در ذهن کارکنان اشاره می5212و همکاران، 

شود کارکنان مح  کار را به عنوان مح  خوبی برای کار در نظر بنیرند )صحت و همکاران، می

ای کارکنان نمایاننر آن است که (. به عبارت دینر این مفهو  بر5212، 1و مینچیننتون 1889

و تکلاک و  5211، 5لارنمحیط کار آنها چه شکلی است و چه مزایای برای آنها دارد )مک

 ریسازمان، به صورت   ریبرند کارفرما به عنوان احساس و تصو(. همچنین 5219، 8سینسیا

 اشدنکرده ب یآن تلاش رییگاگر سازمان برای شک  یدارد حت وجود در ذهن کارکنان یرسم

 وکار برای نیروهای(. بنابراین تصویر درونی و بیرونی یک کسب1882فر، )افجهء و علیزاده

 ها برای دستیابی به آن در حالگیرد و سازمانکاری همان چیزی است که برند کارفرما نا  می

 ریزی و اجرای اقدامات لاز  هستند.برنامه

ها در حوزه برندسازی کارفرما اقداماتی انجا  های اخیر سازمانبا وجود اینکه در سال

د، همچنان کناند، اما میزان آشنایی آنها با تصویری که نیروی کار از برند کارفرما درک میداده

(. بنابراین 5218، 2و میشرا و کومار 5217، 7سازی نشده است )رمب کم است و به درستی مفهو 

سبارد. هایی را بعنوان تصویر برند کارفرما به خاطر میمسئله مهم این است که نیروی کار چه چیز

وکار به عبارتی دینر چنونه بر اساس تجربیات مثبت و منفی که آنها در ارتباط با یک کسب

دارند )از آشنایی با آن تا کار کردن و خروج از سازمان(، تصویری از برند کارفرما در ذهنشان 

در چه مراحلی از زندگی کاری فرد )چه زمانی که وکارها بدانند گیرد. اگر کسبشک  می

                                                           
1. Minchington 

2. McLaren 

3. Tkalac & Sinčić 

4. Rampl 

5. Mishra & Kumar 
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توانند برندسازی کنند، بهتر بیرون از سازمان و چه هننامی که نیروی کار سازمان است( می

هایی در آن مراح  به نیروهای کار ارائه دهند. ها و وعدهتوانند تشخیص دهند که چه ارزشمی

 وکار اولین مرحله در طراحی اثربخشسبممکن است شناسایی انتظارات نیروی کار از یک ک

های برند باشد. در حقیقت باید در نظر داشت انتظارات نیروی کار دانشی از یک کارفرمای وعده

ا های برند مسیر برندسازی اثربخش کارفرمتواند از طریق اثرگذاری بر تنظیم وعدهآل میایده

برخورد  ای که ازکه با سازمان دارند و تجربهرا روشن کند. آنها برند کارفرما را در نقاط تماسی 

سبارند. از این رو کارفرما در مسیر برندسازی خود آورند؛ به خاطر میبا کارفرما به دست می

هایی باید به آنها بدهد تا در هر باید بداند نیروهای کار دانشی چه انتظاراتی دارند و چه وعده

بی کسب کنند. این فرآیند در نهایت منجر به تمای  مرحله از تماس آنها با سازمان تجربه خو

شود و تصمیمات آنها را نسبت به ترک سازمان تحت تأثیر افراد به ماندگاری در سازمان می

شود حتی دهد. به طوری که نه تنها سازمان به اولین انتخاب متقاضیان شغ  تبدی  میقرار می

 کارفرمای برتر به دوستان و آشنایانشان شودممکن است اولین پیشنهاد نیروهای کار بعنوان 

 (.5218، 1و تانوار و کومار 5218)میشرا و کومار، 

های ایرانی در حوزه ایجاد برند متمایز که بتواند منجر به جذابیت کارفرما شود، دچار سازمان

 مشک  هستند و این مسئله منجر به از دست دادن و یا عد  جذب نیروهای مستعد توسط سازمان

اثربخش برند  یسازادهیدر پ یرانیا یوکارهاکسب نی(. همچن1887شود )خدامی و اصانلو، می

ای ها، عد  شناخت نیازهی از جمله فقدان راهبرد، ناهمسویی برنامهشماریب یهابا چالش رماکارف

وبرو ر آفرین و انتظارات آنهاکارکنان، فقدان سازوکار مناسب برای شناسایی نیروهای ارزش

 طیاست که با توجه به شرا نیپژوهش ا نیضرورت انجا  الذا  .(1885، انیمیرح) ستنده

ازمان دانشی چه انتظاری از یک سکار  یروهاین بهتر است تعیین شود که رانیوکارها در اکسب

دانند و چنونه تصویر برند کارفرما در ذهنشان نقش هایی را ارزشمند میدارند، چه وعده

 بندد. می

 ،یها و ادارت دولتاز سازمان یاگسترده فیتهران شام  طشهر بازار کار  نرید یطرفاز 

 یهابزرگ و سازمان یتیو چندمل یالمللنیب یهابزرگ و مشهور، سازمان یخصوص یهاشرکت

                                                           
1. Tanwar & Kumar 
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 یهایژگیدارد و انواع و یشتریحق انتخاب ب دانشی یانسان یروین نی. بنابرااست یآپاستارت

و  شودیم افتی یبازار کار به خوب نیاست، در ا رگذاریتخاب شغ  آنها تأثان درکه  یمختلف

مسئله اصلی پژوهش حاضر این است  نیپژوهش حاضر است. بنابرا یبرا یمناسب یجامعه آمار

که بررسی کند انتظارات نیروی کار چه تأثیری بر وعده برند کارفرما دارد و تحقق یافتن یا 

یا ترک  گذارد و تصمیم به ماندنتجربه افراد از برند کارفرما تأثیر مینیافتن آنها چنونه بر 

 شود.خدمت توسط آنها اتخاذ می

 

 مبانی نظریه پژوهش

 برند کارفرما
در  القوهبارتباط با کارکنان موجود و  یبرقرار یسازمان برا یهامجموع تلاشبرند کارفرما 

ها مانساز ریسازمان را نسبت به سا اهدخویکه م استمطلوب  یکار طیمح کی جادیا یراستا

برند . (5212، 1و رنننکار اپیکاش) کار کردن نشان دهد یبرا طیمح نیبرتر و آنجا را بهتر

 برای خلیدا از جنبه درون سازمانی، برند .شودیم میتقس بیرونیو  درونیکارفرما به دو بخش 

 به هک کارکنانی توسط است که کارفرما وعده نوعی و شودمی ایجاد سازمان موجود کارکنان

(. البته باید در نظر داشت که برند 5211، 5شود )یانگ و لیمی تجربه شوند،می ملحق سازمان

ند شود که حضورشان ارزشی به سازمان اضافه کداخلی کارفرما برای نیروهایی بکار گرفته می

پرانرژی  ،مثبت تصویری معنی کارفرما بهبرند  جنبه برون سازمانی، (. از5228)مکسول و ناکا، 

شود می رائها شرکت توسط کار بازار در موجود بالقوه برای کارکنان که است شرکت از بالغ و

 (.5211و یانگ و لی،  1887 پور،قلی و ببیوندند )بر مدی سازمان به کندمی تر یب را و آنها

د و دهند که متقاضیان مستعتی قرار میهمچنین کارفرما را در بازارهای کاری مرتبط در موقعی

(. 5214و مولک و آئور،  5227شوند )باکهوس و تیکهو، توانمند شغلی جذب آن سازمان می

شرکت،  یتنها به برند خارجتوجه داشت که داوطلب بااستعداد و هوشمند نه دیراستا با نیدر ا

وجه باشد، ت دیآنها مف یراداخ  سازمان که ممکن است ب یهاو تجربه یبلکه به برند داخل

رخشش د یکارفرما به زود یکارفرما بدون برند داخل ی. بر اساس تجربه، برند خارجکنندیم
                                                           
1. Kashyap & Rangnekar 

2. Yang & Li 
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برندهای کارفرمایی  (.1887 پور،یو قل یو بر مد 5211، 1)شاه دهدیخود را از دست م

کنند که نیروی انسانی موجود و بالقوه فرد و متمایزی را ایجاد میقدرتمند، هویت منحصربه

و  5212، 5شوند )موروکانه و همکارانکنند و جذب آن میخودشان را با آن هویت تعریف می

ا از کارفرما (. این مفهو  به عنوان یک دارایی نامشهود تصویری ر5218، 8کارلینی و همکاران

( که ادراک آنها 1882، 7و آمبلر و بارو 5228کند )مکسول و ناکا، برای نیروی کار ایجاد می

 (.5212، 2دهد )د استابلیر و همکارانانداز آینده شک  میرا از عملکرد گذشته سازمان و چشم

 

 انتظارات نیروی کار از کارفرما
زها بهره توان از سلسله مراتب نیایروی کار میبندی نیازهای متفاوت نبرای شناسایی و طبقه

گرفت. نیروهای کار برای نیازهای خود و انتظاراتشان از سازمان سلسله مراتبی قائ  هستند و به 

، 2ارانکنند )د ویتو و همکترتیب از نیازهای زیستی تا خودشکوفایی را در شغ  خود دنبال می

 ریبه شرح ز ازهایارشان مطابق با سلسله مراتب نآنها در مورد شغ  و مح  ک یازهاین(. 5212

 (:5228 ،4ایو بنسون و داند 5212و همکاران،  توی)د و است

نیازهای زیستی: کسب حقوق و دستمزد کافی برای اطمینان از حمایت مالی خود در  -

 زندگی. 

نیازهای ایمنی و امنیت: در واقع وقتی فرد بداند که چه کاری را به چه روشی در  -

شود. نیازهایی از قبی  بیمه، محیط سازمان باید انجا  دهد نیاز به امنیت او تا حدی ارضاء می

 ریزی و شرح شغ  مشخص.کاری ایمن، برنامه

نیازهای تعلق: داشتن یک محیط کاری مناسب که در آن مدیران و همکاران رفتار  -

تباطی قاب  نهایت یک مسیر ارحمایتی داشته باشند تا بتوانند علایق مشترکی پیدا کنند و در 

 اطمینان برای خود ایجاد کنند.

                                                           
1. Shah 

2. Morokane, Chiba   & Kleyn 

3. Carlini, Grace, France & Iacono 

4. Ambler & Barrow 

5. De Stobbeleir, De Clippeleer, Caniëls, Goedertier, Deprez, De Vos, & Buyens 

6. De Vito, Brown, Bannister, Cianci & Mujtaba 

7. Benson & Dundis 
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نیاز به احترا : در این سطح افراد نیاز به بازخور دارند و به دنبال دستیابی به پاداش و  -

ه آنها را دیده وقفترفیع هستند زیرا اعتقاد دارند که در این صورت، سازمان پشتکار و تلاش بی

 است. 

نیازهای یادگیری افراد، رشد و پیشرفت، کسب مهارت،  خودشکوفایی: در این سطح -

یابد. فرد آنچنان به کار خود علاقمند است که کار به نوعی ریسک و اعتماد به خود بروز می

 برای او تفریح و سرگرمی و لذت است.

 دهدیکارکنان است که نشان م یازهاین یبندطبقه یهااز راه یکی ازهایسلسله مراتب ن

رکت امر متناسب با ح نیشود و ا جادیا یخاص یزشیانن یروهاین دیبا ازهایهر سطح از ن یبرا

مدل،  نیکارکنان در ا یازهاین یبندسطح قیخود است. از طر یشغل ریفرد در مس شرفتیو پ

کنند  تشرفیدر سازمان پ دیکه با دهیا نیاعتقاد دارد که کارکنان به طور مستمر با ا زلوما

بروند و  شیسلسله مراتب پ نیهستند که بتوانند در طول ا یکم یلیاما افراد خمواجه هستند. 

 کنند،یم اریسخود تلاش ب یازهایبه ن یابیدست یدارند و برا یادیز اریبس زهیکه انن ییفقط آنها

 و توی)د و کام  آنها ببردازند یخود به ارضا یازهایدر طول سلسله مراتب ن توانندیم

 (.5212همکاران، 
 

 وعده برند کارفرما
ارزش پیشنهادی به مشتری یکی از پرکاربردترین مبانی نظری بازاریابی است که هننامی 

ی که هایشود به ارزش پیشنهادی به کارکنان یا همان وعدهکه در حوزه منابع انسانی مطرح می

وعه مشود. ارزش پیشنهادی به کارکنان به مجدهد؛ تبدی  مییک کارفرما به مخاطبانش می

دارد  اشاره کند،می کسب سازمان برای کردن کار از کارمند  یرمالی( که و ارزشی )مالی

(. به عبارتی دینر، برند کارفرما از دیدگاه نیروی کار بعنوان 1882)مرادی و همکاران، 

ه فردی بشود که یک کارفرما به طور منحصربهها دیده میها و وعدهای از مزایا، ارزشمجموعه

ها را در قالب ارزش ویژه (. محققان مختلف این وعده5212، 1کند )بلو و همکارانآنها ارائه می

طه استخدا  که به واساست از تعهدات وابسته به برند  یامجموعهبرند کارفرما تعریف کردند که 

 دههای ایجاد شارزش .کندیم جادیسازمان ارزش ا یکارمندان بالقوه و فعل یدر سازمان، برا
                                                           
1. Bellou, Chaniotakis, Kehagias & Rigopoulou 
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، مانند حقوق یو مال یاقتصاد یایمزاتوسط برند کارفرما در پنج دسته ارزش اقتصادی )

 ازیرفع ن یکارفرما برا ییصداقت، اعتبار و توانا(، اعتماد به برند )و ... مهیب ،یبازنشستن

ان و استفاده از حداکثر توان کارمند زانندهیانن یکار طیمح(، ارزش توجه و تمای  )کارمندانش

 زانیم( و ارزش رشد و پیشرفت )و نوآور در سازمان کارفرما تیفیمحصولات با ک دیتول یبرا

و  5222، 1( هستند )برتون و همکاراندر سازمان کارفرما یو رشد شغل شرفتیپ یهافرصت

 . (5211، 5لایو ا انگیج
 

 تجربه نیروهای کار در مواجهه با برند کارفرما

 تجربه . هردهدیقرار م ریتحت تأث یرا در هر نقطه تماس انیمشتر یها، انتخابکارفرما برند

 تواندیم و دهدیم یاوعده فردبرند، در هر نقطه تماس به  کی. افتداتفاق میتماس  هنقط کی در

نیروهای ه ، تجربکند. برند کارفرما دیناام ای دواریام مناک،یب ایسخت، مطمئن  ایرا آسان  طیشرا

 دشیاندیبا خود م ،شوندآنها با سازمان برخورد دارند یا وارد آن می ی. وقتدهدشک  میرا  کار

 یدهه شک ب کارفرما برند جه،ینت در .کندیرا که داده است برآورده م ی، قولکارفرما نیا ایکه آ

 یبرندساز .(1885 ان،یمیرحو  5222، 8)سارتین و شومان شودیمربوط م منابع انسانیتجربه 

 نفعانیذ و بالقوه و  بالفع انادراک کارکن تیریمد یبلندمدت برا یکارفرما به مثابه راهبرد

رحمانی و ) شودیم ازمانس اب اطارتب میرمستقیو   میتقمس اربتج ام ش هک تشده اس فیتعر

  .(1884همکاران، 

ا و گوپتاز مهمترین نقاط تماس نیروهای کار با سازمان سیستم جذب و استخدا  است. 

مرکز تواند انجا  شود ت( بیان داشتند مهمترین کاری که در ایجاد برند کارفرما می5218) 7موهان

بر تجربه کاندیدها در تما  مراح  استخدا  است. تجربه رضایت نیروی کار موجود در سازمان 

انطور که میکی دینر از نقاط تماس مهم و تأثیرگذار در ارتباط با نیروی کار و سازمان است. ه

 کارکنان و ارائه تیسازمان در کسب رضا ییتوانا یدر بعد داخلمطرح شد برند کارفرما 

است )مرادی و  به کارکنان یشنهادیپ ارزش مورد نظر آنان در قالب یهااز ارزش یامجموعه
                                                           
1. Berthon, Ewing & Hah 

2. Jiang & Iles 

3. Sartain & Schumann 

4. Gupta & Mohan 
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(. اگر سازمانی بخواهد بهترین محیط کاری برای 5212، 1و فاستر و همکاران 1882همکاران، 

(. 5218، 5افراد باشد، باید توانایی ننهداری نیروهای مستعد خود را داشته باشد )مهرز و باکری

تجربه خروج از سازمان نیز از جملات تجربیاتی است که تحت تأثیر برند کارفرما قرار دارد و 

لای  دشام  خروج داوطلبانه نیروها )استعفاء یا بازخرید( و اخراج آنها به وسیله مدیریت یا به 

خارج از کنترل فرد )تعدی  نیرو، خاتمه قرارداد و بیماری کارکنان( است. مدیریت این فرآیند، 

 (.5218، 8کند )اوچهارا و اوشیتجربه خوبی از خروج از سازمان ایجاد می
 

 تمایل به ترک خدمت یا ماندگاری در سازمان
دستاوردی که از برندسازی  ( در پژوهشی اذعان داشتند که مهمترین5219) 7کاشیاپ و ورما

توان گرفت جذب بهترین نیروهای کاری، کاهش ترک خدمت و افزایش کارفرما می

ماندگاری استعداد در سازمان است. بین مفاهیم و دلایلی که منجر به ترک خدمت افراد و یا 

که  هایی وجود دارد. همانطورها و تفاوتشود، همواره شباهتماندگاری آنها در سازمان می

ود شکند ممکن است آنچه موجب نارضایتی افراد میهای دوعاملی هرزبرگ مطرح مینظریه

کند، متفاوت باشد. نیروهای مستعد به دلای  متعددی از جمله با آنچه رضایت آنها را فراهم می

های رشد، محیط و شرایط کاری اهمیت به تخصص، امکانات مادی و  یرمادی، اعتبار، فرصت

(، حمایت سازمانی ادراک شده )آراسانی و 1887پور، خارجی )بر مدی و قلیو عوام  

شوند. سطح رضایت (، تعهد سازمانی، رضایت شغلی در سازمان ماندگار می5218کریشنا، 

نیروی کار بر اساس یک دسته عوام  ذاتی شغ  )بر اساس ادراک فرد از عوام  شناختی، 

عوام  بیرونی شغ  )حقوق و دستمزد، نظارت، ای و مسئولیتی شغ ( و یک دسته توسعه

ماندگاری  تواند بر تمای  فرد بهسرپرستی و مدیریت، امنیت شغلی، همکاران و شرایط شغلی( می

(. اگر فرد بر اساس تمایلات و احتمالاتی 5218یا ترک خدمت تأثیرگذار باشد )مهرز و باکری، 

کند ، آنجا را به صورت داوطلبانه ترک میکه محاسبه کرده است خود را از سازمان جدا ببیند

؛ مانند نامندو اگر ترک خدمت او بر اساس علاقه یا تمای  خودش نباشد آن را  یرداوطلبانه می

                                                           
1. Foster, Punjaisri & Cheng 

2. Mehreza & Bakria 

3. Uchehara & Oshi 

4. Kashyap & Verma 
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اد و افتد )آجیبشرایطی که بیماری یا مهاجرتی برای فرد یا به واسطه خانواده او اتفاق می

 (.5218، 1کاکواگ

 

 مطالعات پیشین
ارائه شده  1حوزه برند کارفرما در داخ  و خارج از کشور در جدول  از مطالعات یبخش

 است:

 
 های انجام شده. خلاصه نتایج پژوهش1جدول 

 های مهمیافته عنوان پژوهش پژوهشگر

مشبکی و 
زاده تقی

(1889) 

تار برند کارفرما بر رف ریتأث
قهرمان برند: نقش 

 یسازمان تیای هوواسطه

 رندب رفتار قهرمان و تیهو و یسازمان تیبرند کارفرما بر هو
 تعادل سالم، کاری برند کارفرما شام  محیط مثبت دارد. ریتأث

 مسئولیت و اخلاق توسعه، و آموزش زندگی، کار و

 و مزایا بود. خدمت جبران و اجتماعی

علیزاده ثانی و 
 (1882نجات )

 بررسی تأثیر جذابیت برند
کارفرما بر تمای  استخدا  

)مطالعة موردی:  نخبنان
شرکت های وزارت 

 نفت(

، امکان )گستردگی فعالیت سازمانمتغیر جذابیت برند کارفرما 
 هایادامه تحصی ، تعادل کار و زندگی شخصی، فناوری

و هم  مستقیمنوین، انطباق با مبانی اخلاقی جامعه( هم به طور 
 کند. یرمستقیم تمای  به استخدا  نخبنان را تبیین می

 و یخدام
 (1887) اصانلو

 جادیمدل ا یراحط
بر  یکارفرما مبتن تیجذاب

 زیساخت برند متما
 کارفرما

، گروه هدف یازهایبر عوام  ن یبرند کارفرما مبتن وقتی
، برند یافراد، سازگار یاستراتژ ز،یارزش متما شنهادیپ

 جادیرما اکارف یبرندساز یهاکیارتباطات برند کارفرما و متر
اد ابع یکارفرما در تمام تیمنجر به جذاب زیتمااین شود، 

 شود.می

و  یآراسان
 شنایکر
(5218) 

کارفرما:  یبرندساز
ادراک  یسازمان تیحما

 یروین یشده و ماندگار
 یانسان

برند  یهاکیاز تکن یکیادراک شده بعنوان  یسازمان تیحما
ر ب هم به طور مستقیم و هم از طریق تعهد سازمانی کارفرما
 دارد. ریکار تأث یروین یماندگار

تانوار و کومار 
(5218) 

 نیبرند کارفرما، تناسب ب
فرد و سازمان، و 

فرد و  نیکه تناسب ب ییدر جا تواندیابعاد برند کارفرما م
 منتخب منجر یکارفرما ریتصو جادیسازمان وجود دارد به ا

                                                           
1. Ajibade & Kakwagh 



گیری تجربه برند کارفرماهای برند در شکلنقش انتظارات نیروی کار و وعده  18 
 

 های مهمیافته عنوان پژوهش پژوهشگر
 یمنتخب )بررس یکارفرما
 یهارسانه یانجینقش م

 (یاجتماع

و انتشار اطلاعات در  تالیجید یهارسانه تیماه نیشود؛ همچن
 .دیرس دییمنتخب به تأ یکارفرما کی تیبه موقع یابیدست

ادیبه احمد و 
 (5212) 1دوود

برند  قیجذب افراد از طر
 نییکارفرما با هدف تع

 یبرندساز نیارتباط ب
کارفرما و نسبت ترک 

 خدمت

ه، توسع ،یکاربرد)ارزش  کارفرما یبرندساز ابعاد نیاز ب
بر  ییسزاب ریعام  توسعه تأث ی(و اجتماع یمندعلاقه ،یاقتصاد

کارفرما بر  یعوام  برندساز ریترک خدمت داشت و سا
 نبود. رگذاریترک خدمت افراد تأث

 

ائه هایی که به نیرو کار اربرند کارفرما به عنوان مجموعه ارزشبا توجه به موارد مطرح شده، 

شود. شود که به ماندگاری یا ترک خدمت نیروها ختم میشود منجر به ایجاد تجربیاتی میمی

ها از دید نیروی کار تعریف شود و نقاط تماس بر اساس تجربیات آنها طراحی شود اینکه ارزش

ها به ویژه تحقیقات خارجی از است. همچنین بیشتر پژوهشهای انجا  این پژوهش از ضرورت

های افراد و سنجش آنها در مقیاس بزرگتر استفاده روش پژوهش آمیخته برای شناسایی دیدگاه

امع ج یجامعه آمار کیمفهو  در  نیا نییتب یبرا ختهیپژوهش از روش آم نیلذا در ااند. کرده

خلی ها و تجربیاتی که آنها از برند داانتظارات، وعدهتا  استفاده شده است دانشیکار  یروهایاز ن

گیرند، آورند و بر اساس آن تصمیم به ماندن یا ترک سازمان میو خارجی کارفرما به دست می

 شناسایی شود.
 

 ها و چهارچوب مفهومیتوسعه فرضیه
 به هک کارکنانی توسط است که کارفرما وعده نوعیبرند کارفرما همانطور که مطرح شد 

هایی (. در واقع کارفرما با ارائه وعده5211شود )یانگ و لی، می تجربه شوند،می ملحق سازمان

به متقاضیان شغلی آنها را جذب و با تحقق آنها موجبات ماندگاری افراد را در سازمان فراهم 

 مسئله این ندهکنمنعکا بلکه است کارکنان با شرکت روابط شام  تنها نه هاسازند. این وعدهمی

 بالقوه و موجود کارکنان برای را فردی به منحصر کاری هایتجربه تواندمی شرکت که است

لاز  است سازمان  انیم نیدر ا(. 5211و یانگ و لی،  1887پور، بیاورد )بر مدی و قلی فراهم
                                                           
1 -Adibah Ahmad & Daud 
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چرا که کارمند پا از ورود به سازمان و  ،کند توجه به ادراک کارکنان از برندکارفرمای خود

از  شیهای پکه آن را با وعده کندمیکسب  کارفرما از تعام  با یشروع به خدمت، تجارب

تجارب  نیب یقیکه شکاف عم ی. در صورتدهدیم بازخور و به سازمان کرده سهیاستخدا  مقا

جر شکاف من نیا یلیبه دلا و اگر بنا کندسازمان را ترک  است ها مشاهده کند، ممکنو وعده

د لاز  را نخواه ییخود را متعهد ندانسته و کارا دیآن طور که با نشود، به خروج وی از سازمان

 )افجه و روبرو خواهد کرد یمسئله سازمان را با مشکلات فراوان نیا صورت داشت. در هر دو

لذا این پژوهش با تأکید بر مفهو  برند کارفرما به دنبال پاسخ به سؤال زیر  .(1882فر، علیزاده

 است:

 گیری تجربه برند کارفرما در ذهن نیروی کار دانشی چنونه است؟( فرآیند شک 1سؤال 

 برای پاسخ به این سؤال، سؤالات فرعی زیر مطرح شدند:

1Qار دارند چیست؟ : آنچه نیروهای کار دانشی از یک برند کارفرمایی انتظ 

2Qهایی همسو با نیاز آنهاست؟ : چه وعده 

3Qسبارند؟: تجربه برند کارفرما را در چه نقاط تماسی به خاطر می 

همچنین بر اساس مبانی نظری و پژوهشی و پا از به دست آوردن دیدگاه نیروی کار دانشی 

د که چه زمانی مدل مفهومی این پژوهش به این صورت فرض شد که لاز  است بررسی شو

های برند داشتند. به عبارت دینر، باید تعیین شود که آیا انتظارات احساس خوشایندی از وعده

کند، تأثیرگذار است. نکته حائز اهمیت این ای که آنها را راضی مینیروی کار بر نوع وعده

ری فرد اهای تأثیرگذار سابقه کاست که برای ارائه وعده برند یکی از مهمترین پیش فرض

ال اولین اند و به دنباست. به عبارتی دینر انتظارات افرادی که به تازگی وارد بازار کار شده

شغ  خود هستند، نسبت به کسانی که سابقه کاری دارند متفاوت است و لذا برای ارائه وعده 

فراد از برند اهایی که برند باید این تفاوت را در نظر گرفت. بنابراین نقش این عام  نیز در وعده

اید گیری کردند بسیار مهم است. از طرفی دینر بکارفرما قبول کردند و متناسب با آن تصمیم

شان از برند گیری تجربیاتهایی که آنها از یک کارفرما پذیرفتند در شک بررسی شود که وعده

بمانند یا  نداخلی و خارجی کارفرما چه نقشی داشته و آنها چنونه تصمیم گرفتند که در سازما

آنجا را ترک کنند. لذا این پژوهش با تأکید بر ادراک نیروی کار دانشی از برند کارفرما به 
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 دنبال پاسخ به سؤال زیر نیز است:

ربه گیری اثربخش تج( آیا انتظارات نیروی کار از طریق وعده برند منجر به شک 5سؤال 

 شود؟برند کارفرما می

 های زیر مطرح شدند:هبرای پاسخ به این سؤال، فرضی

1Pهای برند کارفرما تأثیرگذار است.: انتظارات نیروی کار دانشی بر وعده 

2Pهای برند کارفرما تأثیرگذار است.: سابقه کاری نیروی کار دانشی بر وعده 

3Pهای برند کارفرما بر تجربه نیروی کار دانشی از برند کارفرما تأثیرگذار است.: وعده 

4Pوی کار دانشی از برند کارفرما بر تمای  او به ترک شغ  تأثیرگذار است.: تجربه نیر 

5P.تجربه نیروی کار دانشی از برند کارفرما بر تمای  او به ماندگاری تأثیرگذار است : 

، به مثابه مدل مفهومی پژوهش، ارائه شده 1این موارد برای هدایت این پژوهش در شک  

 است.

 

 

 

 

 
 

 

  شناسی پژوهشروش
استفاده  یمّو ک یفیاست که به صورت توأمان از روش ک یاکتشاف ختهیپژوهش آم نیروش ا

و از نظر هدف، پژوهشی کاربردی و پیمایشی است. در بخش کیفی بر اساس تحلی  تم به شده 

 کند کهتحلی  تم زمانی ضرورت پیدا میپاسخنویی به سؤال اول پژوهش پرداخته شده است. 

 اطلاعات اندکی در مورد پدیده مورد مطالعه وجود داشته باشد و یا اینکه در مطالعات و

ورتی ص ارتباط با موضوع مورد نظر، فقدان یک چارچوب نظری که به تحقیقات انجا  شده در

رند و های بدر بخش شناسایی انتظارات، وعده جامع به تبیین موضوع ببردازد، مشهود باشد.

ه و گیری از مصاحبتجربه برند از دیدگاه نیروی کار دانشی این شکاف وجود دارد، لذا بهره

 تجربه برند کارفرما وعده برند کارفرما انتظارات نیروی کار

 ترک شغ 

 ماندگاری

 سابقه کاری

 . مدل مفهومی پژوهش )منبع: مبانی نظری پژوهش(1شکل 
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است. بخش کمّی این پژوهش برای پاسخنویی به سؤال  روش تحلی  تم برای این هدف مناسب

 های آن، اجرا شدهاصلی دو  و فرضیات فرعی مربوط به آن بعد از اجرای مرحله اول و تحلی 

 است. 

 فیبود که تعر دانشی یکار یروهاین یو کمّ یفیپژوهش در بخش ک نیا یجامعه آمار

د مختلف تحصیلات تکمیلی مقاطع ارشهای ان رشتهدانش اموختنآن عبارت است از  یاتیعمل

ین او شا   بودند.  پژوهش در بازار کار شهر تهران استخدا  شده یو دکترا که در زمان اجرا

سال کار  1سازمان را داشتند و در سازمان فعلی حداق   5افراد تجربه مصاحبه استخدامی حداق  

بت ربه استخدامی به عنوان کارجو صحشد که فرد بتواند در مورد تجکردند. این امر باعث میمی

کند و آنها را با انتخابش مقایسه کند. از طرف دینر به واسطه داشتن سابقه کاری در سازمان 

توانستند در مورد تجربه خود به عنوان نیروی کار صحبت کنند. همچنین ا لب آنها فعلی می

ها و موجود ها و سازمانتنوع شرکت  یبازار کار تهران به دلتجربه خروج از سازمان نیز داشتند. 

پژوهش مناسب  نیا یبرا یکار در انتخاب سازمان، از نظر مکان یروهایبودن حق انتخاب ن

 شد. یابیارز

ت. در ای بوده اسگیری در بخش کیفی نظری و در بخش کمّی تصادفی طبقهروش نمونه

، شا   تحصیلات تکمیلی هستکرد که آیا دارای ای ابتدا فرد مشخص میروش تصادفی طبقه

هست و تجربه مصاحبه استخدامی دارد؛ سبا در فرآیند پاسخنویی به پرسشنامه شرکت داده 

 شد.می

روش گردآوری داده در بخش کیفی شام  مصاحبه نیمه ساختاریافته عمیق با ارائه 

ها از پیش که تعداد نمونه ییاز آنجاهایی در مورد سؤال اول پژوهش انجا  شده است. پرسش

نفر  52با  تیافزودن به آنها تا مرحله رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا کرد. در نها ،مشخص نبود

از  مشاهده شد و دریافتیمصاحبه انجا  شد که از مصاحبه هجدهم به بعد، تکرار در اطلاعات 

رای اطمینان اما ب ها کاملاً تکراری و به اشباع نظری رسیده بود؛مصاحبه بیست و سو  به بعد داده

های گویه در بخش 82در بخش کمّی پرسشنامه محقق ساخته دارای  ادامه یافت. 52تا مصاحبه 

گویه شام  انتظارات فرد از شغ ، مدیر  17مربوط به متغیرهای پژوهش )انتظارات نیروی کار 

ر باتجربه و های نیروی کاگویه شام  تفاوت 8و سازمان در سلسله مراتب نیازها، سابقه کاری 
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های برند مبتنی بر سلسله مراتب نیازها، تجربه گویه شام  وعده 2شغ  اولی، وعده برند کارفرما 

پذیری، گویه شام  تجربه نیروی کار بالقوه، تجربه متقاضیان شغ ، تجربه جامعه 2برند کارفرما 

در مقیاس گویه(  5تجربه نیروی کار موجود و تجربه ترک خدمت، ترک شغ  و ماندگاری 

ای لیکرت بود که با در نظر گرفتن جامعه آماری نامحدود و تعداد متغیرهای پنهان، پنج مرتبه

 وتحلی  قرار گرفت.نمونه گردآوری و مورد تجزیه 784

 

 روایی و پایایی پژوهش
کنندگان های پژوهش را به مشارکتیافته ،یفیدر این پژوهش برای بررسی روایی بخش ک

امه پرسشن نیظریه توسط آنها مطالعه و نقطه نظرات آنها اعمال شده است. همچنارائه و متن ن

CVR بیارسال و ضر ینفر از افراد متخصص در حوزه منابع انسان 12 یبرا CVR  .محاسبه شد

 هرفتیپذ هاتمیهمه آ یبود اعتبار محتوا 25/2 بزرگتر از هاتمیمحاسبه شده آ دارکه مق ییاز آنجا

از روش توافق درون موضوعی برای محاسبه پایایی  ،یفیدر بخش ک ییایپا یابیارز یشد. برا

های انجا  گرفته استفاده شده است. برای محاسبه پایایی مصاحبه با روش توافق درون مصاحبه

درخواست شد تا به عنوان  یاز یک دانشجوی دکتری منابع انسان ر،موضوعی دو کدگذا

ها کدگذاری ییایشد و پا 99/2یایی بین دو کدگذار کدگذار در پژوهش مشارکت کند. پا

 مورد تأیید قرار گرفت.

 یدکترا یدانشجو 8راهنما و مشاور و  دیاز نظرات اساتبرای بررسی روایی بخش کمّی، 

 .شد و پا از دریافت بازخور، اصلاحات پیشنهادی انجا  شداستفاده  یمنابع انسان تیریمد

طابق با م کرونباخ استفاده شد که یاز روش آلفا یریگار اندازهابز ییایمحاسبه پا یبراهمچنین 

، سابقه 85/2نفر نمونه اولیه ضرایب آلفای کرونباخ تما  متغیرها و ابعاد )انتظارات نیروی کار  82

( 48/2، ترک شغ  و ماندگاری 94/2، تجربه برند کارفرما 95/2، وعده برند کارفرما 94/2کاری 

 تعیین و پایایی ابزار تأیید شد. 88/2آلفای کرونباخ برای ک  پرسشنامه  و ضریب 4/2بزرگتر از 

 

 هاوتحییل دادهروش تجزیه
اقدا  به  Nvivoافزار های کیفی با کمک نر در این پژوهش بعد از گردآوری داده
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 وتحلی ها در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی شد. برای تجزیهکدگذاری داده

از تحلی  مسیر بهره  AMOS 24و  SPSS 25افزارهای ها در بخش کمّی با استفاده از نر داده

 معنادار فرض شدند. 22/2کمتر از  P-valueگرفته شد که 

 

 های پژوهشیافته
 ناختی نمونه آماری بخش کیفی ارائه شده است:شاطلاعات جمعیت 5در جدول 

 
 . توصیف آماری نمونه پژوهش و کدهای شناسایی شده2جدول 

 پست تحصیلات سن جنسیت افراد
 سابقه
 کار

 نوع سازمان مصاحبه

 آپاستارت 8 8 کارشناس ارشد 82-52 زن 1
 آپاستارت 2 8 مدیر ارشد 82-52 مرد 5
 آپاستارت 8 2/8 مدیر دکترا 82-82 مرد 8
 (>نفر  22خصوصی ) 12 8 مدیر ارشد 82-52 مرد 7
 (<نفر  22خصوصی ) 18 2 کارشناس ارشد 82-82 مرد 2
 المللیبین 52 8 مدیر دکترا 82-82 مرد 2
 (<نفر  22خصوصی ) 5 12 مدیر ارشد 72-82 مرد 4
 (>نفر  22خصوصی ) 8 2 مدیر ارشد 82-52 مرد 9
 (<نفر  22خصوصی ) 72 4 کارشناس دکترا 82-52 مرد 8
 (<نفر  22خصوصی ) 72 9 کارشناس دکترا 82-82 مرد 12
 (>نفر  22خصوصی ) 5 2 کارشناس ارشد 82-82 زن 11
 (<نفر  22خصوصی ) 7 18 مدیر دکترا 82-82 زن 15
 (<نفر  22خصوصی ) 9 5 کارشناس ارشد 82-52 مرد 18
 (<نفر  22) خصوصی 4 2 کارشناس ارشد 82-52 زن 17
 المللیبین 2 4 مدیر ارشد 82-82 مرد 12
 (<نفر  22خصوصی ) 12 7 کارشناس ارشد 72-82 مرد 12
 (<نفر  22خصوصی ) 9 4 مدیر ارشد 82-82 زن 14
 آپاستارت 7 2 مدیر ارشد 82-52 زن 19
 المللیبین 5 5 کارشناس ارشد 82-52 مرد 18
 المللیبین 72 5 کارشناس ارشد 82-82 مرد 52
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 پست تحصیلات سن جنسیت افراد
 سابقه
 کار

 نوع سازمان مصاحبه

 المللیبین 12 9 مدیر ارشد 82-82 مرد 51
 (>نفر  22خصوصی ) 5 4 مدیر ارشد 82-82 زن 55
 المللیبین 2 2 کارشناس ارشد 82-82 زن 58
 المللیبین 12 4 مدیر دکترا 82-82 مرد 57
 (<نفر  22خصوصی ) 12 15 مدیر دکترا 72-82 مرد 52

 

ها بر حسب تعداد افرادی که در مورد یک مقوله خروجی تحلی  تم و کدگذاری داده

بندی شد و تعداد دفعاتی که افراد با صحبت کردند، تعداد کدهایی که در آن مقوله دسته

 ارائه شده است:  8جملات مختلف به یک کد واحد اشاره کردند؛ در جدول 

 
 کیفی . خروجی فرآیند کدگذاری در پژوهش3جدول 

مقوله 
 اصلی

 های فرعیمقوله
تعداد 
 افراد

تعداد 
 کدها

تعداد 
 رفرنسها

انتظارات 
 نیروی کار

 انتظارات فرد از سازمان

 44 51 57 زیستی
 25 54 19 امنیت
 4 7 8 تعلق
 14 12 11 احترا 

 88 54 58 خودشکوفایی

 انتظارات فرد از مدیر
 12 12 4 امنیت
 9 2 8 تعلق
 58 12 15 احترا 

 انتظارات فرد از شغ 
 84 17 19 احترا 

 22 51 12 خودشکوفایی

 انتظارات سازمان از فرد

 12 12 9 امنیت
 14 12 12 تعلق
 51 11 11 احترا 

 22 58 12 خودشکوفایی
وعده برند 
 کارفرما

 ارزش اقتصادی
 )نیاز زیستی(

 15 7 9 افراد باتجربه
 12 7 4 کارتازهافراد 
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مقوله 
 اصلی

 های فرعیمقوله
تعداد 
 افراد

تعداد 
 کدها

تعداد 
 رفرنسها

 اعتماد به برند
 )نیاز به امنیت(

 59 2 9 افراد باتجربه
 52 2 15 کارافراد تازه

 ارزش اجتماعی
 )نیاز به تعلق(

 12 7 8 افراد باتجربه
 95 11 14 کارافراد تازه

 ارزش توجه و تمای 
 )نیاز به احترا (

 82 9 17 افراد باتجربه
 55 2 15 کارافراد تازه

 ارزش رشد و پیشرفت
 )نیاز به خودشکوفایی(

 92 51 58 افراد باتجربه
 47 12 55 کارافراد تازه

تجربه برند 
 کارفرما

 128 44 14 تجربه کاندیدها
 52 9 11 پذیریتجربه جامعه

 77 52 12 تجربه نیروی کار بالقوه
 84 54 12 تجربه رضایت کارکنان
 9 4 2 تجربه نیروی کار سابق

 11 8 2 تجربه شکار نیروی انسانی
 1111 772 52 جمع ک 

 

(، وعده Q1کد در سه مقوله اصلی انتظارات نیروی کار ) 772با توجه به تحلی  تم انجا  شده 

بار در  1111( از شناسایی شد در مجموع Q3( و تجربه برند کارفرما )Q2برند کارفرما )

 نیروی کار دانشی شناسایی شدند.  52های انجا  شده با مصاحبه

ه اول شود. دستاز دیدگاه نیروی کار دانشی انتظارات آنها به چهار دسته کلی تقسیم می

شان ن های سلسله مراتب نیازها خود راانتظاراتی است که آنها از سازمان دارند که در ک  لایه

دادند. دسته دو  انتظاراتی است که آنها از مدیر مستقیم خود دارند که در سه لایه از امنیت تا 

احترا  خود ظاهر شدند. دسته سو  انتظاراتی است که آنها از ذات شغ  خود دارند که در دو 

مان از دانند سازلایه احترا  و خودشکوفایی نمایان شدند. دسته چهار  انتظاراتی است که می

هایی را که اند. این افراد وعدهآنها دارد و در چهار لایه از امنیت تا خودشکوفایی ادراک شده

د؛ های مختلف سلسله مراتب نیازها برشمردناز برندهایی کارفرمایی دریافت کردند نیز در لایه

انی که ند تا زمالتحصی  بودند و تجربه کار نداشتها از زمانی که نیروی تازه فارغاما آن وعده
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شدند تفاوت اساسی داشت و آنها انتظارات خود را بر بعنوان نیروی باسابقه وارد بازار کار می

نر پذیرفتند. از طرفی دیها را میکردند و وعدهاساس داشتن یا نداشتن سابقه کار تعدی  می

ازمان د خارج از سنیروهای کار دانشی تصاویری از برند کارفرما را از زمانی که بعنوان یک فر

دیدند، تا فرآیند استخدا  چه به صورت فرآیند ها یا مجامع مختلف میها، همایشدر نمایشناه

ان پذیری و زمانی که بعنورسمی جذب و چه در فرآیند شکار نیروی انسانی، تجربیات جامعه

خود  نیروی کار عضوی از سازمان بودند و همچنین وقتی از سازمان خارج شدند؛ در ذهن

های بدست آمده از تحلی  تم تدوین داشتند. سؤالات پرسشنامه پژوهش کمّی بر مبنای داده

 شدند.

 ارائه شده است: 7اطلاعات جمعیت شناختی نمونه آماری بخش کمیّ در جدول 

 
 . توصیف نمونه آماری در بخش کمی4ّجدول 

شناختیاطلاعات جمعیت  تعداد 

 جنسیت
 121 زن
 542 مرد

 سن
سال و کمتر 82  822 
سال 72تا  82  124 
سال و بیشتر 71  82 

 تحصیلات
 819 کارشناسی ارشد

 118 دکترا

 ارشدیت سازمانی

 88 مدیر
 54 سرپرست

 49 کارشناس ارشد
 588 کارشناس

 سابقه کار دانشی
سال و کمتر 8  199 

سال 2تا  7  128 
سال و بیشتر 4  92 

 

های آماری برای آزمون فرضیات پژوهش، تحلی  عاملی تأییدی پیش از انجا  تحلی 
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درصد بارهای عاملی  82پرسشنامه به منظور بررسی روایی سازه انجا  و در سطح اطمینان 

اختلاف معناداری با صفر داشتند و روایی سازه مورد تأیید قرار گرفت. برای بررسی کفایت 

، 47/2، سابقه کاری 85/2استفاده شد )انتظارات نیروی کار  KMOنمونه آماری از شاخص 

( که نتایج 22/2، ترک شغ  و ماندگاری 98/2، تجربه برند کارفرما 97/2وعده برند کارفرما 

حاکی از کفایت حجم نمونه آماری بود. از طرفی دینر با توجه به استفاده از روش حداکثر 

 سازی استفاده شد.ها از روش خودگرداندهنمایی و نرمال نبودن چندمتغیره دادرست

در مرحله بعد بررسی مدل تحلی  مسیر پرداخته شد و پا از اصلاحات انجا  شد مدل زیر 

 درصد مورد تأیید قرار گرفت: 82در سطح اطمینان 

 
 . مدل تحلیل مسیر انتظارات نیروی کار تا تمایل ماندگاری یا ترک شغل2شکل 

 

 ارائه شده است: 2ساختاری در جدول ضرایب مدل معادلات 
 

 . معناداری ضرایب تأثیر و همبستگی مدل تحلیل مسیر5جدول 

 پارامترها
برآورد 
 استاندارد

 معناداری
(P-value) 

 825/2 222/2 (Proوعده برند کارفرما ) ---> (Neeانتظارات نیروی کار )

 222/2 222/2 (BExتجربه برند کارفرما ) ---> (Neeانتظارات نیروی کار )

 582/2 222/2 (BExتجربه برند کارفرما ) ---> (Proوعده برند کارفرما )

 122/2 222/2 (Proوعده برند کارفرما ) ---> (Expسابقه کاری )
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 125/2 259/2 (Trnترک خدمت ) ---> (BExتجربه برند کارفرما )

 884/2 222/2 (Trnترک خدمت ) ---> (Proوعده برند کارفرما )

 814/2 222/2 (Retماندگاری ) ---> (Proوعده برند کارفرما )

e3 
<--
> 

e4 842/2 222/2 

 

ان دانشی در بازار کار تهر یروین دگاهیپژوهش از د نیا اتیحاص  از آزمون فرض یهاافتهی

تأثیر  825/2( با ضریب P1های برند کارفرما )د که انتظارات نیروی کار دانشی بر وعدهنشان دا

( P2های برند کارفرما )بر وعده 122/2معنادار داشته است. سابقه کاری افراد نیز با ضریب 

ما های برند کارفرما بر تجربه نیروی کار دانشی از برند کارفرتأثیرگذار بوده است. همچنین وعده

(P3 با ضریب )125/2تأثیرگذار است. تجربه نیروی کار دانشی از برند کارفرما با ضریب  582/2 

( تأثیرگذار است. این درحالی است که تجربه نیروی کار دانشی P4بر تمای  او به ترک شغ  )

( تأثیر معناداری ندارد. بنابراین فرضیات P5از برند کارفرما بر تمای  او به ماندگاری در سازمان )

د م موردرصد مورد تأیید قرار گرفت اما فرضیه پنج 82اول تا چهار  پژوهش در سطح اطمینان 

 تأیید قرار ننرفت.

علاوه بر نتایج مربوط به آزمون فرضیات پژوهش، نتایج حاص  از تحلی  مسیر نشان داد که 

کارفرما بر  های برندانتظارات نیروی کار علاوه بر تأثیری که به طور  یرمستقیم از طریق وعده

بر تجربه برند کارفرما  222/2تجربه برند کارفرما دارد؛ به طور مستقیم نیز با ضریب تأثیر 

تأثیرگذار است. همچنین وعده برند کارفرما علاوه بر تأثیر  یرمستقیمی که از طریق تجربه برند 

بر تمای  فرد به  884/2کارفرما بر تمای  فرد به ترک خدمت دارد؛ به طور مستقیم نیز با ضریب 

به  ند منجر به تمای  فردترک خدمت تأثیر گذار است. علاوه بر این، با وجود که تجربه بر

به طور مستقیم بر تمای  فرد به ماندگاری  814/2های برند با ضریب شود؛ وعدهماندگاری نمی

 در سازمان تأثیرگذار است.

 ارائه شده است: 2نتایج حاص  از برازش مدل تحلی  مسیر اصلاح شده پژوهش در جدول 
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 شده پژوهش های برازش مدل تحلیل مسیر اصلاح. شاخص6جدول 

بندیدسته های برازششاخص   مدل تحلیل مسیر 

های مطلقشاخص  
RMR ≈2 218/2  

GFI ≈1 891/2  

تطبیقی هایشاخص  
CFI 8/2>  844/2  

TLI 8/2>  822/2  

مقتصد هایشاخص  
RMSEA 29/2<  249/2  

CMIN/DF 2<  278/8  

 

بر اساس نتایج حاص  از تحلی  مسیر اصلاح شده، مدل انتظارات نیروی کار تا تمای  به 

 درصد مورد تأیید قرار گرفت.  82ماندگاری یا ترک شغ  در سطح اطمینان 

 

 گیریبحث و نتیجه
کار  گیری تجربه برند کارفرما در ذهن نیرویپژوهش حاضر به دنبال یافتن چنوننی شک 

جربه بود که گیری اثربخش این تتأثیر انتظارات نیروی کار و وعده برند بر شک دانشی و تعیین 

تأثیرگذار بر تمای  افراد نسبت به ترک خدمت یا ماندگاری در سازمان است. در این میان نیروی 

های های فعال بازار کار تهران فرض کرد که از دانشناهکار دانشی را افراد شا   در شرکت

 ند.التحصی  و در زمان اجرای پژوهش شا   بودر مقاطع تحصیلات تکمیلی فارغمعتبر دولتی د

ی توان گفت انتظارات نیروی انسانبا توجه به نتایج بدست آمده از هر دو بخش پژوهش می

از چهار دسته بر اساس سلسله مراتب نیازها شام  انتظارات فرد از شغ ، انتظارات فرد از مدیر، 

زمان و درک فرد از انتظارات سازمان از خودش تشکی  شده است. بر این انتظارات فرد از سا

های برند در سطح زیستی در قالب ارزش اقتصادی، در سطح امنیت در قالب اعتماد اساس وعده

به برند، در سطح احترا  در قالب ارزش توجه و تمای  و در سطح خودشکوفایی در قالب ارزش 

 ارائه شده است؛ که تفاوت افراد بر مبنای داشتن تجربه کار بررشد و پیشرفت به نیروهای کار 

های ارائه شده ارزش پیشنهادی به کارکنان تأثیرگذار بود. همچنین برند کارفرما برای بسته

نیروی کار دانشی به معنای تجربیاتی است که در هر نوع تماسی با سازمان به دست آوردند که 

های بیرون از سازمان، تجربه کاندیدهای شغلی، شکار در محیطاز ارتباط فرد با برند کارفرما 
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پذیری، ارتباط فرد با سازمان بعنوان کارمند تا ارتباطش در سیستم نیروی انسانی، مراح  جامعه

شود. مثبت و منفی بودن این تجربیات به انتخاب راهبردهای مختلف خاتمه کار را شام  می

لی  شود. بر اساس نتایج حاص  از تحا ترک سازمان منجر مینیروی کار شام  تصمیم به ماندن ی

های برند مسیر، انتظارات نیروی کار هم به طور مستقیم و هم به طور  یرمستقیم از طریق وعده

گذارد. ای که نیروهای کار دانشی در هر برخورد با برند کارفرما خواهد داشت؛ تأثیر میبر تجربه

د، تأثیرگذار گیرنهایی که از طرف کارفرما مینیروهای کار بر وعدهداشتن سابقه کاری نیز برای 

های برند کارفرما منجر به تمای  فرد به ماندگاری و عد  تحقق آنها منجر به است. تحقق وعده

ای که افراد از برخورد با برند سازمان شود. معمولاً تجربهترک خدمت نیروهای کار دانشی می

ان به ترک خدمت اثر دارد و نه تصمیم آنها به ماندن. افراد بر اساس تحقق دارند صرفاً به تمایلش

ان گیرند و نه صرفاً تجربیاتی که در هر برخورد با سازمهای برند تصمیم به ماندن مییافتن وعده

 ارائه شده است: 8داشتند. نتایج این پژوهش در شک  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 انتظارات نیروی کار

 انتظارات فرد از سازمان-

 انتظارات فرد از مدیر-

 انتظارات فرد از شغ -

 انتظارات سازمان از فرد  -

 ترک شغ 

 ماندگاری در سازمان

 . مدل نهایی مستخرج از نتایج پژوهش3شکل 

 سابقه کاری

 افراد باتجربه  -

 افراد تازه کار-

 

 وعده برند کارفرما

 ارزش اقتصادی-

 اعتماد به برند-

 ارزش اجتماعی-

 تمای ارزش توجه و -

 ارزش رشد و پیشرفت-

 

 تجربه برند کارفرما

 تجربه نیروی کار بالقوه-

 تجربه کاندیدها-

 تجربه شکار نیروی انسانی-

 پذیریتجربه جامعه-

 تجربه رضایت کارکنان-

 تجربه نیروی کار سابق-

 



88 زمستان، 89م، شماره نهویریت)بهبود و تحول(، سال بیستمطالعات مد 32  
 

های مسوییهتوان به های پژوهش با تحقیقات صورت گرفته میبرای مقایسه نتایج و یافته

 زیر اشاره کرد:

با توجه به نتایج پژوهش انتظارات کاری نیروی کار هم از طریق وعده برند و هم به طور مستقیم بر 

تجربه برند کارفرما تأثیرگذار است. در این راستا پژوهشنران بسیاری برای ارزیابی برندسازی کارفرما 

اند؛ که مندی و اجتماعی استفاده کردهعلاقه از مدل پنج بخشی شام : کاربردی، توسعه، اقتصادی،

دوود،  شود )ادیبه احمد وهایی است که بر اساس سلسله مراتب نیازها به افراد داده میمتناسب با وعده

(. همچنین برخی از پژوهشنران نیز برای سنجش برند کارفرما بر 5222و برتون و همکاران،  5212

ج بعد ارزش اقتصادی، ارزش کاربردی، ارزش اجتماعی، ارزش های آن توانستند بر پنمبنای وعده

، 1و ریا و براگا 5212، مینچیننتون، 5211مندی و ارزش توسعه تأکید کنند )جیانگ و ایلا، علاقه

(؛ که تعریف هر کدا  از آنها متناسب با یک سطح از سلسله مراتب انتظارات نیروی کار است. 5212

 عهدت شیبه منظور افزا( در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که 1882فر )دهدر این راستا، افجه و علیزا

ر توجه شود. این امر با نتیجه پژوهش حاضهای داده شده به هننا  استخدا  به وعده بهتر است کارکنان

 گذارد، همسویی دارد.و تأثیری که وعده برند بر ماندگاری فرد در سازمان می

با  گذارد همسو استانتظارات نیروی کار روی تجربه برند میعلاوه بر این، تأثیری که 

ه مراتب را وجود سلسل شکلنیری تجربیات برند متفاوتعلت که  بسیاریمحققان  دیدگاه

، و همکاران تود وی) دانستند ییاحترا  و خودشکوفا علق،ت ت،یامن ،یستیاز سطح ز یشغل یازهاین

ن پژوهش نشان داد آنچه که افراد در هر برخورد با نتایج ای (.5228 ا،یو بنسون و داند 5212

  تحقق کنند؛ تحت تأثیر تحقق یا عدکنند و از آن بعنوان برند کارفرما یاد میسازمان تجربه می

( در پژوهش 5218گوپتا و موهان )دهد. در این راستا هایی است که برند کارفرما به آنها میوعده

قاط تماس افراد ن ییکارفرما را شناسا یبخش برندساز نیمهمتر دهایبر تجربه کاند دیخود با تأک

 نیدر ا دهایتجربه کاند جادیبا ا جهینت نیجذب و استخدا  دانستند؛ که ا ندیبا سازمان در فر

 نیرا مهمتر یاستخدام جربهت زی( ن5212) 5شیکوچرو و ساموک نیهمچن. پژوهش همخوان است

کارکنان و  تی( در مورد تجربه رضا5219) 8داویا و همکاراناند. دانسته ییبعد برند کارفرما

                                                           
1. Reis & Braga 

2. Kucherov & Samokish 

3. Davies, Mete & Whelan 
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 یا در صورتبرند کارفرما تنه ریمطرح کردند که تصو شودیم جادیکه از برند کارفرما ا یریتصو

از  در بخش دینری .شودیم یسازمان یریوجود داشته باشد منجر به درگ یشغل تیه رضاک

کنند ای که نیروهای کار از برخورد با برند کارفرما کسب مینتایج این پژوهش مطرح شد تجربه

د هم بر های برنصرفاً بر تمای  فرد به ترک خدمت تأثیر دارد؛ اما تحقیق یا عد  تحقق وعده

 یهاافتها یین راستتمای  فرد به ترک خدمت و هم بر تصمیم به ماندن فرد تأثیرگذار است. در ا

یا همان  آنها یشنهادیکه ارزش پ ییهادهد، سازمانینشان م (5228) 1بوسچو  یمونسام

 دکارکنان خود هستن یترک شغل یریاز رقباست، در خطرپذ ترفیضعهای برندشان وعده

( در پژوهش خود بیان کردند اهمیت 5212(. ادیبه احمد و دوود )1882)مرادی و همکاران، 

ی ارتباط بین ارزش توسعه یافته به وسیله برند کارفرما و نسبت ترک خدمت است. از بین بالا

پنج عام  منتخب در حوزه برندسازی کارفرما عام  توسعه تأثیر بسزایی بر ترک خدمت داشت 

و سایر عوام  برندسازی کارفرما بر ترک خدمت افراد تأثیرگذار نبود. نتایج این تحقیق نشان 

ی ننهداشت نیروی انسانی باید بر رشد و توسعه آنها تأکید بیشتری داشت و سایر دهد برامی

 5عوام  برندسازی کارفرما تأثیر چندانی بر ترک خدمت افراد ندارد. همچنین جونز و اوستر

تواند در جذب کارکنان بالقوه یکارفرما هم م یبرندساز کهند نشان داد( در پژوهشی 5218)

 .منجر شود یکارکنان فعل یتعهد و وفادار شیافزا اشد و هم بهسازمان مؤثر ب یخارج
 

 ها و پیشنهادهای پژوهشمحدودیت
 ریها، درگداده ریبود و پژوهشنر به دنبال تفس ادیداده بن هیروش پژوهش نظر نکهیبا توجه به ا

 .از نظرات پژوهشنر در نظر گرفت یکاملاً عار توانیپژوهش را نم نیشد، لذا ا  یوتحلهیتجز

و  طیشرا  یشهر به دل نیپژوهش در بازار کار تهران انجا  شده است و ا نیکه ا ییاز آنجا

 نیا جیتان یریپذمینقاط کشور است، لذا تعم ریکه دارد متفاوت از بازار کار در سا یتیموقع

 یافراد ریاو س یمنابع انسان رانیمدهای پژوهش به با توجه به یافته .کندیم دایپژوهش کاهش پ

 شود:، پیشنهاد میدنکارفرما در سازمان خود دار یبه برندساز میکه تصم

 ه بندی انتظارات نیروی کار دانشی در سلسلپیش از هر کاری اقدا  به شناسایی و طبقه

                                                           
1. Munsamy & Bosch 

2. Jonze & Öster 
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. به عبارتی دبندی کننکار و باتجربه دسته مراتب نیازها کنند و افراد را در دو بخش نیروهای تازه

دینر مشخص کنند که هر دسته از نیروها چه انتظاری از سازمان، مدیر و شغلش دارد و چه 

 انتظاراتی سازمان باید از آنها داشته باشد. 

 به  های ارزش پیشنهادیدر مرحله بعد متناسب با انتظارات و سابقه کاری آنها بسته

مناسبی برای جذب، ارتقاء و ننهداشت  هایکارکنان را آمده کنند. به عبارتی دینر وعده

نیروهای شغ  اولی و باتجربه برای تمامی مشا   سازمان طراحی کنند و در نظر داشته باشند که 

تری ها به آنها انعطاف بیشهای مناسبی دریافت کرده باشند و در ارائه وعدهنیروهای دانشی وعده

 لحاظ کنند.

 اقعی فرد و وسبا برای هر مرحله از برخورد فرد با سازمان تصویری واحد، منحصربه

ای مدیریت کنند که آنچه برند کارفرما در نظر دارد در ارائه کنند تا تجربیات افراد را به گونه

 ذهن آنها نقش ببندد. 

 میم صهای برند اهمیت بسیاری دارد چرا که نیروهای کار دانشی تعم  کردن به وعده

گیرند. می های برندبه ترک سازمان و یا ماندگاری در آن را بر اساس تحقق یافتن یا نیافتن وعده

همچنین در صورتی که تصویر سازمان در مراح  ایجاد تجربه برند هماهننی و یکبارچنی 

نداشته باشد و منجر به تجربه ناخوشایندی برای نیروهای کار دانشی شود آنها تصمیم به ترک 

تواند منجر به جذب، حفظ و ننهداشت نیروهای کار گیرند. مدیریت این فرآیند میسازمان می

 دانشی برای سازمان شود.

برند  تایتجرب جادیا یبرا یارائه مدلشود اقدا  به در نهایت به محققان آتی پیشنهاد می

 ،یریپذجامعه ا،دهیتجربه کاند هر یک از نقاط تماس نیروی کار با سازمان شام کارفرما در 

 ییناساشی کنند. همچنین به سابق و شکار منابع انسان یرویکارکنان، ن تیبالقوه، رضا یروین

 ی  اولکار شغ یرویهر دسته از ن یبرند برا یهاهمان وعده ایبرند کارفرما  ژهیارزش و یهابسته

 ببردازند. و باتجربه
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