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 چکیده

کار رقابتی امروز، تبدیل به یکی از منابع مهم کسب مزیـت   جذب نیروي کار شایسته در بازار

براي جـذب  ارزش نوآوري) ( منديعلاقهکید بر ارزش أرقابتی شده است. پژوهش حاضر با ت

دارد  هایی راسازمانبه  »برند کارفرما« در زمینه طراحی هایینیروهاي خلاق، قصد ارائه پیشنهاد

در اولویـت قـرار    که در بیان رسالت خود ارائه محصولات و خدمات نوآورانـه بـه جامعـه را   

هـا، توصـیفی از   این پژوهش به لحاظ هدف، کاربردي و از حیث شیوه گردآوري داده .اند داده

نفر از کارکنانی هستند که در فاصله کوتاهی  102 شجامعه آماري پژوهیاشد. نوع پیمایشی می

انـد  موفق به استخدام در واحد مرکزي سازمان شاتل در شهر تهران شده ،قبل از انجام پژوهش

ابزار سنجش اند. نفر به روش تصادفی ساده به عنوان نمونه انتخاب گردیده 51ها که از بین آن

هـاي اسـتاندارد   ی از آن برگرفتـه از پرسشـنامه  باشد که بخش ـمتغیرهاي پژوهش، پرسشنامه می

و بخش  است )1994( برتز و جاج و) 2006( کانکس و فریمن)، 2005( و همکارانش برتون

روش تجزیـه و تحلیـل    .بر اساس تعاریف موجود از متغیر مورد نظـر اسـت  آن  طراحی شده

باشـد. نتـایج نشـان    می  Warp PLSافزار سازي معادلات ساختاري با استفاده از نرممدل ها داده

معانی منجر به ایجاد تصـویر مطلـوبی از سـازمان در     یکارفرما از طریق تداع دهد که برندمی

ذهن جویندگان کار شده و با احساس تناسبی که در اثر این تصـویر، فـرد در ذهـن خـود بـا      

    .شودمی، جذب سازمان کندمیسازمان پیدا 

  

خلاق و نوآور، کارکنان  هاي )، سازمانيارزش نوآور( مندي کارفرما، ارزش علاقه برند: کلیدي واژگان

  .خلاق و نوآور

                                                
 مسئول) سندهی(نودانشگاه تهران  ،یفاراب سیپرد ت،یریدانشکده مد ،یمنابع انسان تیریگروه مد اریاستاد   .  
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 تهران دکتراي بازاریابی دانشگاه.  
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  مقدمه

ها تفکر سـازندگان آن اسـت، در   در عصري که محصول و خدمتی جدید که حاصل ماه

کنـد،  کننده، چرخه عمـر خـود را طـی مـی    کمتر از یک ماه با تغییر در تقاضاي مصرف

آسـایی را کـه تـوان    توانـد سـازمان غـول   اي است که میکنندهقدرت در دستان مصرف

همراستایی با این تغییرات را ندارد، پس از یک عمر طولانی از گردونه رقابت در بازار، 

هاي نوپایی فراهم سازد که شکارچیان فرصت در خارج، و فرصت بقاء را براي سازمان

ها را بر آن داشته است که در سازمانشک ظهور این شرایط جدید  بازار مصرفند. بدون

هایی باشند که برند سـازمان  افزوده از طریق نوآوري مستمر در فعالیت فکر خلق ارزش

  ها و مراکز خرید تبدیل سازد. آمیز در فروشگاه را به برندي وسوسه

هاي بسیاري در زمینه معرفی راهکارهـایی بـراي   دهد که تلاشپیشینه پژوهش نشان می

در نیـز  هـایی  و به دنبال آن نـوآوري  استها انجام شده خلاقیت و نوآوري در سازمانبروز 

ساز بروز خلاقیت و نوآوري در سازمان . در این بین عوامل زمینهشوددیده میراهکارها  این

سازمانی، ساختار و چینش افراد، ارتباطات عمودي، افقی و مورب در سازمان،  محیط :شامل

هـاي ترغیـب و تـســهیل    مـوانـع خـلاقـیــت و نــوآوري و ایجـاد راه   حذف یا کـاهـش 

  .)1387(عبداللهی،  هستند ،خلاقیت و نوآوري در سازمان

 1در کنار این عوامل و با توجه به اینکه مدیریت منـابع انسـانی شـریک اسـتراتژیک    

قطع به  ؛شوددر نظر گرفته می)، 19ص  ،1393پور و آغاز، قلی( سازمان و قهرمان تغییر

تر و کارکنان سازمان هاي سازمانی پررنگیقین نقش کارکنان سازمان در تحقق استراتژي

هـاي خـلاق در نظـر گرفتـه     ترین عامل در تحقـق اسـتراتژي در سـازمان   به عنوان مهم

دهنده ترین شرکت ارائه آریا رسانه تدبیر)، بزرگ( شوند. در همین راستا شرکت شاتل می

ور، در پیمودن مسیر تعالی، توجه و اهمیت ویژه به نیروي انسانی اینترنت پرسرعت کش

در دستور کـار قـرار داده اسـت. در حـال      ترین ارکان شرکت را به عنوان یکی از اصلی

هـاي مختلـف    آموختگـان رشـته   نفر از دانش 800حاضر نیروي انسانی شاتل را بیش از 

انسـانی شـاغل در دفـاتر     نفـر نیـروي   1500دهنـد کـه در کنـار     دانشگاهی تشکیل مـی 

نمایندگی این شرکت در سراسر کشور مشغول ارائه خدمات به مشـتریان هسـتند. ایـن    

هـاي  نـوآوري خلـق  موریت خـود بـراي   أاي که در بیانیه مشرکت به دلیل اهمیت ویژه
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کیـدي کـه بـر    أبا توجه بـه ت همچنین قائل است و  2برتر هايفناوريمستمر در صنعت 

در پـی   دانسانی در اجراي این بیانیه دارد، در فراینـد اسـتخدام خـو    نقش اثرگذار منابع

جذب نیروهایی از بین واجدین شرایط است که با تکیه بر توان خلاقیت و نوآوري در 

از شاتل را همچنان در اوج نگه دارند.  هاي خود بتوانندها و مهارتکنار سایر توانمندي

ار نسبت به رقبا متمایز بوده و با تبدیل شدن به ک این رو این سازمان قصد دارد در بازار

هـاي برتـر، بهتـرین نیروهـا را از میـان      کـار در حـوزه فنـاوري    کارفرماي منتخب بازار

جویندگان کار جذب نماید. در همین راستا، توجـه بـه ایـن نکتـه لازم اسـت کـه اگـر        

اقدامات برندسـازي  بایست کارفرمایی بخواهد به یک کارفرماي منتخب تبدیل شود، می

هـاي کـاري انجـام    سازي انتظارات متقاضیان شغلی و واقعیتخود را با هدف یکپارچه

). مجموعه اقداماتی کـه شـرکت بـا ایـن منظـور انجـام       Hubschmid, 2012, p 53( دهد

  گیرد. نام می 3دهد، برندسازي کارفرما می

کار که فرهنگ و  ی از محیطابزار نوینی است که با ارائه تصویر مطلوب 4کارفرما برند

کار را بـه سـمتی    گذارد، چارچوب ذهنی جویندگانهاي شرکت را به نمایش میارزش

هـا، عقایـد و انتظـارات خـود     دهد که به مقایسه کارفرمایان مختلف بـا ارزش سوق می

پرداخته و جذب کارفرمایی شوند که بهترین تناسب را با آن دارند. اهمیت تناسب بـین  

کار واقعیتی غیرقابـل انکـار اسـت. بـه راسـتی نیروهـاي کـار زمـانی          محیطشخص و 

  اند که در جایی باشند که باید باشند.  سرمایه

پژوهشگر در پژوهش حاضر بر آن اسـت تـا شـرکت شـاتل را بـه       ،در همین راستا

کارفرمـا دارد، حتـی اگـر از     تقویت برندکارفرماي خود دعوت نماید. هر سازمانی برند

 ؛ شرکت شاتل نیز از ایـن )McLeod & Waldman, 2011, p 20( اطلاع باشدن بیوجود آ

کارفرمـاي   بایست در جهت قدرتمندسـازي برنـد  قاعده مستثنی نیست. از همین رو می

مسـتمر اسـت، در    هـاي موریت شرکت که خلـق نـوآوري  أو با توجه به مبکوشد خود 

، ارزش نـوآوري) ( 5منديعلاقه ارزشکید بر أهاي برندسازي کارفرماي خود با تفعالیت

  به جذب نیروهاي نوآور و خلاق بپردازد.
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  . ادبیات پژوهش1

  مفهوم و ماهیت خلاقیت و نوآوري .1-1

 6رآمیز، وسـیع و بسـیار پیچیـده بـوده اسـت. گیلفـورد      همواره مفهومی اسرا »خلاقیت«

بـراي حـل    هـاي جدیـد  دست یـافتن بـه رهیافـت   ( 7) خلاقیت را با تفکر واگرا1950(

 دانسـت  دست یـافتن بـه پاسـخ صـحیح) متـرادف مـی      ( 8مسائل) در مقابل تفکر همگرا

کنـد کـه ذهـن خـلاق     )، اشـاره مـی  1959( . در همین راستا، گیلفـورد )1387تولایی، (

پور، شهرآراي و مدنی( پذیر بوده و در ارائه راهکار بدیع و نو آمادگی بسیار داردانعطاف

ت تعاریف بسیاري ارائه شده است که برخی از آنها در جدول . براي واژه خلاقی)1375

   .اندذکر شده 1شماره 
  

  . تعاریف خلاقیت1جدول 

 هاي ذهنی براي ایجاد یک فکر یا مفهوم جدید کارگیري توانایی هب )1385( رضاییان

 ها در یک روش جدید هاي افراد و یا گروه ها و رهیافت ترکیبی از اندیشه )1992( 9لوتانز

 فرایند شناختی از به وجود آمدن یک ایده، مفهوم، کالا و یا کشفی بدیع )1998( 10منزربا

 )1988( 11پاپالیا
وجـود   حتمـال توان دیدن چیزها به شیوه بدیع، دیدن مشکلاتی که دیگران ا

  دهند و در نهایت ارائه راهکارهاي غیرمعمولی و جدیدها را نمیآن

 )1384( سلیمانی
یادگیري بشر، بالاترین توانمندي تفکر و محصول نهایی ذهن و برترین سطح 

 اندیشه انسان
   

با این حال خلاقیت تنها یک فرایند ذهنی بوده و تا زمانی که به منصه ظهور نرسد، 

در ادبیات شود. مطرح می »نوآوري«افزایی نخواهد داشت. در این راستا مفهوم قابلیت ارزش

اي خلاق و تبدیل آن به به معنی فرآیند کسب اندیشه لغويواژه نوآوري از منظر مدیریت 

. در همین راستا، سازمان خلاق و نوآور محصول، خدمت یا یک روش عملیاتی مفید است

هاي ابتکاري  هاي خلاقانه مدیر و تلاشرا باید محیط و بستري اساسی براي سیاست

  هاي سازمان خلاق و نوآور عبارتند از:کارکنان تعبیر نمود. برخی از ویژگی

 دهد که : تجربه ساختارهاي ماشینی و ارگانیک، نشان میساختار متناسب با اهداف

ارگانیک، محرك خلاقیت و نوآوري است و این قابلیت  پذیري در ساختارانعطاف
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هایی مثل را دارد که با تغییرات محیطی به سرعت هماهنگ شود. این ساختار ویژگی

اي، روابـط  ، تعهد به اهداف وظیفـه هباطات موازي، انجام امور در سطح مربوطارت

 .)1374زاده، (باقري باشدمی هاو مانند این نزدیک شغلی و تخصصی

 هاي داراي نوآوري بالا، مدیران فرایند نـوآوري  : در سازمانحمایت مدیران عالی

هـاي لازم را بـراي   تمام گامپذیر هستند و انتقادد؛ کننرا درك و از آن حمایت می

 .)1387عبداللهی، ( دارندبرمی وريحفظ جریان نوآ

 کردن نوآوري در  )، براي نهادینه1993( 12زعم باو : بهفرهنگ و استراتژي سازمان

تـري دارنـد کـه ایـن سـه عامـل       سازمان سه عامل نسبت بـه بقیـه نقـش حیـاتی    

نظر وي، فرهنگ به این جهـت  ریزي، فرهنگ سازمانی و ساختار هستند. از  برنامه

که زیرساختی مهم در جهت نوآوري در سازمان است، در ایجاد نوآوري بسیار بـا  

 ).Bovee, 1993, p 356( باشداهمیت می

 ها براي موفق شدن در تمام مراحـل فراینـد   : سازمانمین نیروي انسانی متفاوتأت

پدیدآورندگان اندیشه که بینش و نوآوري به نیروهاي متفاوتی نیازمندند، از جمله 

دارندگان اطلاعات که بـه منـابع دانـش مـرتبط     ؛ آورندهاي نو به وجود میدیدگاه

مدیران پـروژه  ؛ هاي جدید هستندقهرمانان محصول که طرفدار اتخاذ شیوه ؛هستند

دهند تا یک پروژه نـوآوري را در مسـیر صـحیح    که وظایف فنی لازم را انجام می

کننـد تـا   د و رهبرانی که دیگران را حمایت، تشـویق و هـدایت مـی   خود نگه دارن

  .)1387عبداللهی، ( نوآوري را پیگیري کنند

  هاي آموزشی ضمن خدمتدورهبرگزاري جذب نیروهاي خلاق و نوآور در مقابل  .1- 1- 1

هایی که قصد همسویی با تغییرات و نوآورهاي مستمر گفته، سازمانبا توجه به موارد پیش

دارند، با وقوف بر این نکته که رسیدن به اهداف سازمان ارتباط تنگاتنگی با توانـایی  را 

کارکنان در انجام وظایف محوله و انطباق با محـیط متغیـر دارد، بـراي پاسـخگویی بـه      

بینند؛ آموزش ضمن خدمت براي الزامات نوآوري دو راهکار اصلی را پیش روي خود می

  در یک سو و جذب نیروهاي خلاق و نوآور در سویی دیگر.واردان  کارکنان فعلی و تازه

 خـدمت را در  هاي امـروزي آمـوزش ضـمن   در این شرایط تعداد زیادي از سازمان
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به یادگیري براي  اند، زیرا بر این باورند که کارکنانهاي سازمانی قراردادهاولویت برنامه

 هاي مشتریان نیازمندندخواستهو تغییر دادن  13هاي خلاقتیم ایجاد خلاقیت، شرکت در

خدمت در واقع به آن نـوع آمـوزش اطـلاق     آموزش ضمن .)1391محمدي و رنجبر، (

سـازي افـراد بـراي    سسه یا سازمان با هدف آمادهؤشود که پس از استخدام فرد در ممی

هاي شغلی کارکنان، بهبود عملکرد کارکنان و سـازمان  اجراي بهینه وظایف و مسئولیت

کـاظمی و  ( پـذیرد ها و نواقص موجود در عملکرد آنان صورت میرفع کاستی از طریق

  .)1388همراهی، 

اسـتخدام  «) در پژوهشی با عنـوان  2012( 14هانتر و همکارانشدر نگرشی متفاوت، 

کـار، همـان انـدازه کـه      افـزایش نـوآوري در محـیط    دارند کـه در بیان می »افراد نوآور

هـاي  خلاقیت نیاز دارند، به نیروي کار داراي ظرفیـت  کنندهها به محیط حمایت سازمان

ها و مـوارد دیگـري   ها، تواناییخلاقیت نیز احتیاج دارند. این پژوهش به دانش، مهارت

هـاي خلاقیـت در افـراد را    مثل انگیزه و تمایل فـرد اشـاره دارد کـه در واقـع ظرفیـت     

مان مانند جوسازمانی، پاداش، گرفتن از عوامل بسترساز ساز ثیرأد و با تنکنمیبینی  پیش

این  .)(Hunter et al., 2012 گرددسبک رهبري، منابع و سایر عوامل به نوآوري منجر می

سازد. در واقع این راهکار را به تفکري معقول در راه استخدام رهنمون می ذهن پژوهش

ه دهد و بر این فرض اسـتوار اسـت ک ـ  هاي مطلوب استخدامی را نشان میاهمیت شیوه

هاي آموزشی پر هزینه براي کسـب  توان به جاي استخدام افراد و سپس اجراي دورهمی

در این بـین   آمادگی از سوي آنان، از همان ابتدا نیروهاي خلاق و نوآور را جذب کرد.

کار  یکی از راهبردهاي نوینی که در راستاي انتخاب کارکنان شایسته از میان جویندگان

کارفرما از طریق ترکیب قـوانین بازاریـابی، برندسـازي و     رندگردد، ساخت بمعرفی می

  .)Heilmann et al., 2013( انسانی استمدیریت منابع

  15سازمان ـ تناسب بین شخص .1-2

 پـور و همکـارانش  قلـی سازمان اسـت.  ـ   صکلید موفقیت سازمان در تناسب بین شخ

سـازمان را در هنگـام   ـ   ه تناسـب فـرد  واژ)، همچون بسـیاري از پژوهشـگران،   1389(

ها و سـاختارهاي  مقایسه میان اهداف فردي و سازمانی؛ نیازها و ترجیحات فردي، نظام
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این نکته اذعـان دارنـد    گیرند و برکار می هسازمانی، و شخصیت فردي و جو سازمانی ب

که وجود احساس این تناسب قبل از ورود فرد به سازمان منجر به جذب فرد به سازمان 

عنـوان سـازگاري    هسازمان بـ   )، تناسب شخص1996( 16د. به زعم کریستوفخواهد ش

دهد که حداقل یک طرف نیازهاي طرف مقابل را بین شخص و سازمان زمانی روي می

ها یکسان باشد یا هر دوي این موارد اتفاق افتد. با هاي اساسی آنفراهم آورد یا ویژگی

ها به چهـار  ترین آنبیان شده است که مهماین وجود، تفاسیر مختلفی از این سازگاري 

 نیاز و تناسب تواناییـ   شود: تطابق ارزشی، تطابق هدف، تناسب عرضهدسته تقسیم می

ـ   ترین دیدگاه استفاده شده تطابق ارزشی بـوده اسـت. تناسـب شـخص    تقاضا. غالبـ 

ذهنـی)،  ( مستقیم سنجید. در روش مستقیمتوان به دو روش مستقیم و غیرسازمان را می

سازمان بر مبناي قضاوت ادراکی کارکنان در ارتباط با میـزان  ـ   سنجش تناسب شخص

 گیرد، اما در روش غیرمستقیمهاي سازمان مورد بررسی قرار میها با ارزشسازگاري آن

گیرد کـه همبسـتگی   هاي مستقل کارکنان و سازمان مورد مقایسه قرار میعینی)، ارزش(

ت، میزان این تناسب را نشان خواهد داد. با این وجود برخـی از  یا مجموع تفاوت نمرا

هاي عینی از قدرت بهتري هاي ذهنی نسبت به روشپژوهشگران اعتقاد دارند که روش

مقـدم و همکـاران،   محمـدي ( هاي کـاري افـراد برخـوردار هسـتند    بینی نگرشدر پیش

1392  .(  

  17تصویر سازمان .1-3

اي کـه جامعـه از هـر سـازمان دارد و بـر      هاي انباشـته تها و برداشتصویر یعنی ادراك

هاي آن سازمان درباره ایجاد شهرت براي خود و نیز رفتار و عملکـرد آن مبتنـی    تلاش

هاي  اي حیاتی از تواناییتصویر مطلوب به عنوان جنبه). 1389فر، است (باقري و عرفانی

و با وجوه اصـلی موفقیـت    سازمان، براي حفظ موقعیت سازمان در بازار ضروري بوده

). وجود تأثیر تصویر مطلوب از سازمان 1393(هرندي و همکاران،  سازمانی مرتبط است

در مباحث مربوط به استخدام بر هیچ کـس پوشـیده نیسـت. یکـی از مـواردي کـه در       

کار به سازمان پس از درك تصویر مطلوب  خورد، جذب جویندگانمطالعات به چشم می

است؛ در توضیح این رابطه بسیاري از پژوهشگران به متغیر دیگري به نام  از آن در جامعه
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کـه نشـان   )؛ Backhaus & Tikoo, 2004سازمان اشاره دارنـد ( ـ   احساس تناسب شخص

کننـد  شان مقایسه میها و شخصیتکار تصویر کارفرما را با نیازها، ارزش دهد جویندگان می

  ).Lievens et al., 2001گیرند (ایج این مقایسه میهاي بعدي خود را بر اساس نتو تصمیم

  18تداعی معانی .1-4

شـده   در فرهنگ لغت دهخدا، مفهوم تداعی معانی به عنوان یکی از اعمال نفـس تعبیـر  

آورد. از این معنا چنان است که در خلال آن تصور یک معنی، معنی دیگر را به خاطر می

کنند که  هم پیدا می همخصوص چنان پیوستگی ب آید که بعضی نفسانیات با روابطی میبر

سرعت دیگران را در آنجا حاضـر   هها در صحنه وجدان نمایان گردد، بهرگاه یکی از آن

گیـري ارتباطـات و   معـانی بـه فراینـد شـکل     کند. در فرهنگ لغت وبستر نیز تداعیمی

  ست. ها و یا خاطرات تعبیر یافته اهاي ذهنی بین احساسات، ایدهپیوستگی

، از اجزاي کلیدي تصویر ذهنی هستند و امکان متمایز شدن و ایجاد ات معانیتداعی

کنـد  عنوان مـی  )،1993( 19آکرکنند. هاي مثبت نسبت به موضوعات را فراهم مینگرش

هاي تولیدي و یا غیـر  تصویر برند به عنوان یک ترکیب از ادراکات مرتبط با ویژگی که

کننـده   یا نمادین که از طریق تداعی معانی در ذهـن مصـرف  تولیدي و مزایاي کاربردي 

گیرد. در رابطه با برند کارفرما، کارکنان بـالقوه یـک تصـویر از    شود، شکل میایجاد می

 کننـد کارفرماي سازمان است، ایجاد می برند را از طریق تداعی معانی که خروجی برند

)Backhaus & Tikoo, 2004.(  

  برندکارفرما .1-5

 دانشکده بازرگـانی لنـدن  کارفرما را در  )، اصطلاح برند1996( 20بار آمبلر و بارو اولین

اقتصـادي و   ،21هاي کـارکردي اي از مزیتکارفرما مجموعه برند« عنوان کردند: گونه این

 شـود فراهم آمـده و از سـوي کارفرمـا ارائـه مـی     است که در پی استخدام  روانشناختی

)Barrow, 1996 & Ambler(  

کارفرما  گانه مزایاي برندابعاد سه)، 2005( 22برتون و همکارانشاي دیگر مطالعهدر 

ارزش نـوآوري)،  ( منـدي در پـنج بعـد شـامل ارزش علاقـه    در تعریف آمبلر و بارو را، 
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گسـترش داده و  ، ارزش اجتماعی و ارزش اقتصادي 24، ارزش توسعه23رديبارزش کار

  ).Berthon et al., 2005( کنندارفرما مطرح میهاي کعامل به عنوان جذابیت 25در قالب 

کارفرمـا بـه عنـوان راهبـردي نـوین در       در پژوهش حاضر که با هدف معرفی برند

هـاي  عامـل از جـدول جـذابیت   انجام شده است، پـنج   جذب نیروهاي خلاق و نوآور

برتـون  به زعم . ) مورد تأکید استنوآوري ارزش( منديعلاقه ارزشبا عنوان  25کارفرما

مندي، میـزان تمایـل فـرد بـراي جـذب بـه سـوي        )، ارزش علاقه2005( و همکارانش

کار مهیج، امکـان انجـام کـار بـه      سنجد که در ضمن ایجاد یک محیطکارفرمایی را می

شیوه جدید را فراهم آورده و در پی استفاده از خلاقیت کارکنان براي تولید محصولات 

یی از کیفیت اسـت. بـا توجـه بـه محوریـت مفهـوم       و خدمات نوآورانه در سطوح بالا

)، ایـن  1395 ،زاده و همکـاران حمیـدي ( هـا نوآوري در این ارزش، در برخی پـژوهش 

مفهوم تحت عنوان ارزش نوآوري ارائه شده اسـت. ایـن ارزش در پـژوهش برتـون و     

  عبارتند از:)، شامل پنج عامل است که 2005( همکارانش

  ،کار مهیج بودن محیط .1

 ،هاي جدیدکار به شیوهانجام نوآور بودن کارفرما و امکان  .2

  ،ارزشمند دانستن خلاقیت و ایجاد شرایط ظهور آن .3

 ،جامعه به بالا کیفیت با خدمات و محصولات ارائه .4

 .ارائه محصولات و خدمات نوآورانه به جامعه .5

  چارچوب مفهومی پژوهش .2

 ـ مفهومی پژوهش در راسـتاي  چارچوب  در این بخش،  ارزشتوجـه بـه    ثیرأسـنجش ت

بر جذب نیروهاي خـلاق و نـوآور بـا نقـش     کارفرما  ) برندنوآوري ارزش( منديعلاقه

پیرامـون   پس از مطالعات سازمان ـ  بین شخصمیانجی تداعی معانی، تصویر و تناسب 

  .شده استارائه  1در شکل شماره موضوع 
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  مفهومی پژوهشمدل  .1شکل 
  

  هاي پژوهشفرضیه .3

احتمـال در خواسـت کـار)    ( جـذب  سـازمان بـر   ـ  : تناسـب بـین شـخص   اول فرضیه

  جویندگان کار تأثیر دارد.

  سازمان تأثیر دارد. ـ : تصویر سازمان بر تناسب بین شخصفرضیه دوم

  گیري تصویر سازمان تأثیر دارد.کارفرما بر شکل : تداعی معانی از برندفرضیه سوم

  گیري تداعی معانی تأثیر دارد.کارفرما بر شکل : برندفرضیه چهارم

  پژوهش شناسی روش .4

ها، توصـیفی از نـوع   پژوهش حاضر به لحاظ هدف، کاربردي و از حیث گردآوري داده

از کارکنـانی هسـتند کـه در فاصـله      نفر 102جامعه آماري مورد مطالعه پیمایشی است. 

سازمان شاتل در شهر کوتاهی قبل از انجام پژوهش، موفق به استخدام در واحد مرکزي 

نفر به روش تصادفی ساده، به عنـوان نمونـه انتخـاب     51ها اند که از بین آنتهران شده

باشد ابزار مورد استفاده براي سنجش متغیرهاي پژوهش، پرسشنامه میگردیده اسـت.  

توسـط پژوهشـگر   هـاي اسـتاندارد و بخشـی    که بخشی از آن برگرفته از پرسشنامه
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کـه یکـی از پـنج     )نوآوري( منديعلاقهراي سنجش متغیر ارزش ب است. طراحی شده

) استفاده شده که شـامل  2005( ن و همکارانشکارفرما است از پرسشنامه برتو بعد برند

 ،)2006( 26گویه است. براي متغیر تصـویر سـازمان از پرسشـنامه کـانکس و فـریمن      5

 27پرسشـنامه برتـز و جـاج   سـازمان از  ـ   و براي متغیر تناسـب شـخص   گویه 20شامل 

 6 گویه استفاده شده است. براي سنجش متغیر تداعی معـانی برنـد،   16شامل  ،)1994(

گویه برگرفته از تعاریف ارائه شـده از   6توسط پژوهشگر طراحی شده است. این  گویه

) مطـرح شـده   2000( 28و سـافلن  )1993( ر)، کل1991( متغیر تداعی معانی، توسط آکر

 کـاملاً  -1( اي لیکـرت طیف شـش گزینـه  شده در پرسشنامه   گرفته کار هاست. مقیاس ب

 -6مـوافقم،   -5حـدودي مـوافقم،    تـا  -4حدودي مخالفم،  تا -3مخالفم،  -2 مخالفم،

باشد. پایایی و روایی مربوط به هر متغیر سنجیده شده که نتایج آن در  موافقم) می کاملاً

الات ؤتا حد امکـان سـعی شـده از س ـ    آمده است. در تنظیم پرسشنامه 2جدول شماره 

سـازي معـادلات   هـا مـدل  کوتاه و قابل فهم استفاده گردد. روش تجزیـه و تحلیـل داده  

 باشـد. مـی  Warp PLSافـزار   ساختاري با روش حداقل مربعات جزئی با استفاده از نـرم 

گـردد. مرحلـه اول   سازي معادلات ساختاري در دو مرحلـه، تحلیـل و تفسـیر مـی    مدل

گیري و مرحله دوم، تحلیل مدل سـاختاري. منظـور از بررسـی مـدل      مدل اندازه تحلیل

هـا و بارهـاي متغیرهـاي مکنـون و منظـور از بررسـی مـدل         گیري، بررسـی وزن  اندازه

  باشد.  ساختاري، بررسی ضرایب مسیر بین متغیرهاي مکنون می

م نظـري بـه   شـود کـه آیـا مفـاهی     : در این مرحله، تعیین میگیري تحلیل مدل اندازه

انـد یـا خیـر.     گیري شده سؤالات پژوهش) اندازه( درستی توسط متغیرهاي مشاهده شده

گیـرد. بـراي بررسـی روایـی، روایـی      بدین منظور روایی و پایایی مورد بررسی قرار می

هـاي هـر   همگرا محاسبه شده است. روایی همگرا بر این اصل استوار است که شاخص

هاي اي داشته باشند. به این منظور باید میانگین واریانسمیانهسازه با یکدیگر همبستگی 

نیز  0,4بیشتر باشد، البته پژوهشگران میزان مطلوب براي آن را  0,5از  )AVE( خروجی

میزان همبسـتگی یـک    AVEتر  ). به بیان ساده 1392داوري و رضازاده، ( انداعلام کرده

رچه این همبستگی بیشتر باشد، بـرازش  دهد که ه هاي خود را نشان می سازه با شاخص

 5دهـد تمـامی متغیرهـاي مـدل بـه جـز       نشان می PLSنیز بیشتر است. نتایج خروجی 
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عامل مـذکور   5باشند؛ می 0,5کمتر از  عاملی داراي بارمرتبط با تصویر ذهنی شاخص 

ه از براي محاسبه ضریب پایایی پرسشنام اند.ها از مدل حذف گردیدهدر ادامه تحلیلنیز 

آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد. نتایج بررسی متغیرها بر اساس این دو معیار 

  باشد.دهنده پایا بودن پرسشنامه پژوهش حاضر می نشان
  

  هاي (متغیرهاي مکنون) پژوهش سازهو پایایی روایی همگراي . 3جدول 

 متغیر مکنون
ارزش 

 نوآوري

تداعی 

 معانی

تصویر 

 سازمان

  تناسب

 سازمانـ  شخص

میانگین واریانس استخراج 

  )AVE( شده
490/0 446/0 400/0 480/0 

 926/0 888/0 746/0 734/0 آلفاي کرونباخ

  936/0  906/0  826/0  826/0  پایایی ترکیبی
  

مدل برازش یافته به همراه ضرایب مسیر به نمـایش   2: در شکل تحلیل مدل ساختاري

آن  P-values صورتی قابل قبول اسـت کـه مقـدار   در آمده است. هر یک از ضرایب در 

  باشد. 05/0کمتر از 

  
  مدل ساختاري پژوهش .2شکل 

  

 منـدي علاقهدهنده آن است که در مدل برازش یافته، ارزش نتایج بدست آمده نشان

و  سـازمان  کارفرما بر تداعی معانی برند، تداعی معانی برند بـر تصـویر   برند )نوآوري(

ثیر معناداري دارد. نتـایج حاصـل، در   أسازمان ت ـ  شخصبین بر تناسب  تصویر سازمان

  نیز ارائه گردیده است. 4قالب جدول شماره 
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  ضرایب مسیر. 4جدول 

   شاخص                     

  روابط مدل   
 نتیجه سطح معناداري ضریب مسیر

 معنادار >0,01 0,63 تداعی معانی برندارزش نوآوري برندکارفرما 

 معنادار >0,01 0,59 تصویر سازمان تداعی معانی برند 

 معنادار >0,01 0,76 سازمان-تناسب شخصتصویرسازمان
  

 )Q2( بـین  ) و ضـریب پـیش  R2( تعیین بینی مدل از ضریببراي بررسی قدرت پیش

گیـري و   منظور متصل کردن بخش انـدازه   ) بهR2( معیار ضریب تعیینگردد. استفاده می

شـود. ایـن ضـریب نشـان از      سازي معادلات ساختاري استفاده می ساختاري مدلبخش 

) 1992( 29گذارد. فالک و میلر تأثیري دارد که یک متغیر مستقل بر یک متغیر وابسته می

نیز یـک   Q2اند. ضریب  را براي ضریب تعیین قید کرده 1/0تر و یا مساوي  مقادیر بزرگ

متغیرهـاي مکنـون در مـدل     30بـین  معیار ناپارامتریک است که براي ارزیابی اعتبار پیش

است، اگرچه بـرخلاف ضـرایب    R2معمولاً نزدیک به مقدار  Q2شود. مقادیر  استفاده می

R2  ضرایب ،Q2 توانند اختیار کنند. مقادیر محاسبه شده براي این  مقادیر منفی را نیز می

هـا در  ارائه گردیده است. با توجه به آنکه تمـامی ضـریب   5دول شماره در جدو معیار 

بینـی   اند، لذا مدل در نظر گرفته شده، از ظرفیت و توان پـیش حد مطلوب گزارش شده

  لازم برخوردار است.
  

  مدلبینی  پیشهاي قدرت  شاخص. 5جدول 

 متغیر مکنون     

      شاخص مدل
 سازمانـ  تناسب شخص تصویر سازمان تداعی برند نوآوري

 R2(  --- 40/0 35/0 57/0ن (ضریب تعیی

 Q2ضریب 
 

39/0 35/0 57/0 
  

 31هـاي نیکـویی بـرازش   شـاخص  در نهایت براي بررسی اعتبار مدل برازش یافتـه، 

 R2میانگین  ،)APC( 32گردند. بدین منظور سه شاخص میانگین ضریب مسیربررسی می

33 )ARS (34و میانگین عامل تورم واریانس )AVIF( .محاسبه گردیده است  
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  هاي برازش مدل شاخص. 6جدول 

 سطح معناداري مقدار شاخص

 >APC)( 660/0 001/0Pمیانگین ضریب مسیر 

 >R2 (ARS) 441/0 001/0Pمیانگین 

 5کمتر از  مقدار مطلوب، AVIF( 165/2( میانگین عامل تورم واریانس
  

  

ذکر گردیده اسـت، دو شـاخص میـانگین ضـریب      6همانگونه که در جدول شماره 

بوده و از آنجا که این مقـادیر   0,001ز داراي سطح معناداري کمتر ا R2مسیر و میانگین 

لذا مقادیر محاسبه شده معنادار اسـت. در ارتبـاط بـا شـاخص      ،باشندکمتر می 0,05از 

ت، لذا از حیـث  اس 5میانگین عامل تورم واریانس نیز چون مقدار بدست آمده کمتر از 

  گردد.مییید أاین شاخص نیز مدل ت

  گیري نتیجه

هاي ایرانی در انتخاب پژوهش حاضر با یک دغدغه اجتماعی شروع شد؛ ضعف سازمان

کار. از این رو با در نظـر گـرفتن شـرکت شـاتل بـه       بهترین کارکنان از میان جویندگان

رهنمودهـایی کـاربردي در    عنوان جامعه آماري مورد بررسی، به طور خاص قصد ارائه

هاي خلاق و نوآوري چون شاتل را با تأکیـد بـر   کارفرماي سازمان راستاي تقویت برند

نوآوري) کارفرما براي جذب کارکنان خلاق و نوآور داشت. پس از ( منديعلاقه ارزش

هاي پژوهش و ارائه چارچوبی مفهومی، روابط موجود مورد آزمون قـرار  تدوین فرضیه

هاي تجربی به طور وسیع، چـارچوب مفهـومی پـژوهش حاضـر را مـورد      فتهگرفت. یا

احتمـال  ( نوآوري) برنـدکارفرما بـر جـذب   ( منديحمایت قرار داد و تأثیر ارزش علاقه

کار خلاق و نوآور از طریق نقش میانجی تـداعیات معـانی،   درخواست کار)، جویندگان

  سازمان تأیید گردید.  ـ تصویر سازمانی و تناسب شخص

رو شاتل جهـت تقویـت برنـدکارفرماي خـود بـراي جـذب بهتـرین نیروهـا          از این

کار داشته و از طریـق   نوآوري) در بازار( منديبایست تأکید بیشتري بر ارزش علاقه می

هایی جذاب براي آن دسته از هاي بازاریابی و منابع انسانی خود، به طراحی وعدهبرنامه

کشند که در آن کاري بپردازد که در رویاي خود محیط کاري را به تصویر میجویندگان



  217    ...خلاق يروهایدر جذب ن نینو راهبردي کارفرما؛ برند

اجازه انجام کار به شیوه جدید را داشته و با ظهور خلاقیت خـود مـورد تشـویق قـرار     

گیرند؛ افرادي که به دنبال استفاده و معرفـی محصـولات و خـدمات جدیـد مبتنـی بـر       

غییرات را داشته باشند. به طور خلاصـه  هاي برتر باشند و شوق همسو شدن با تفناوري

هایی که در صـنایع مختلـف قصـد دارنـد     توان گفت شرکت شاتل و تمامی سازمانمی

همراه با جدیدترین محصولات و خدمات سهم بیشتري را در ایجاد لحظـات شـیرین و   

بایست با توجه به اهمیـت وجـود   به یادماندنی در زندگی افراد جامعه داشته باشند، می

ال پاسخ دهند که نیـروي  ؤارکنان خلاق و نوآور در تحقق این مهم، در ابتدا به این سک

هـا از  آورد، در قبال ایناي که دانش، مهارت و تجربه خود را به سازمان میکار شایسته

بایسـت اقـدام بـه    خواهد. پس از مشخص شدن این موارد، سازمان مـی سازمان چه می

کار مورد نظر نمـوده و از طریـق    با انتظارات نیروي هایی جذاب متناسبطراحی وعده

هاي شغلی، مؤسسات کاریـابی  هاي ارتباطی مختلف همچون وبگاه شرکت، اعلانکانال

هـاي  کـار اعـلام دارد. پـس از آن درك وعـده     هـا را در بـازار  ها، این وعدهو مانند این

د شد. این تداعیات در کارفرماي شاتل خواهن کننده معانی خاصی از برندجذاب، تداعی

ذهن همگان تأثیر یکسانی ندارد؛ بلکه یک احساس خوب و دلچسب ناشـی از کـار در   

کنـد کـه خـود صـاحب     محیط شاتل را در ذهن آن دسته از جویندگان کاري ایجاد می

کـار   اي خلاق و توانی براي ظهور این خلاقیت هستند. این دسته از جوینـدگان اندیشه

سازند که این تصویر آنان را بدون نیـاز بـه کنکـاش    از شاتل می در ذهن خود تصویري

دهـی بـه   کند. به طور قطع این تصویر از طریق شـکل گسترده به سمت شاتل جذب می

احساس تناسب براي جویندگان کار آرامشـی ذهنـی بـه ارمغـان آورده و بـر جـذب و       

هـاي حاصـل از ایـن    خواهـد داشـت. یافتـه    احتمال درخواست کار آنان از سازمان اثر

 )، جونز و اوستر2005( )، برتون و همکاران2004( پژوهش با مطالعات بکوآس و تیکو

  ) همسو است. 2013( ) و هیلمن و همکاران2012( )، هانتر و همکاران2013(

هـاي  کار به هنگام جستجوي موقعیـت  )، معتقدند جویندگان2004( بکوآس و تیکو

آورند که در هاي مختلف به دست می رابطه با سازمانشغلی مطلوب خود، اطلاعاتی در 

هـایی  بسیاري از موارد این اطلاعات تحت کنترل سازمان نیستند. در ایـن بـین سـازمان   

وجود دارند که در فرایند برندسازي کارفرماي خود بـا هوشـمندي کامـل اطلاعـاتی را     
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کار ایجاد کنند.  ویندگاندهند که تداعیات معانی مورد انتظار خود را در ذهن جارائه می

شود که بر جذابیت سازمان در گیري تصویري از سازمان میاین تداعیات منجر به شکل

ذهن جویندگان کار مؤثر است و همین تصویر اگر محیط دلپذیري براي کـار را مطـابق   

با انتظارات جویندگان کار به نمایش بگذارد، منجر به جذب آنان به سازمان خواهد شد. 

) به 1996( ته مهمی که بکوآس و تیکو همچون سایر پژوهشگرانی چون کیبل و جاجنک

هـاي  هاي دریـافتی از تصـاویر سـازمان   کار پیام آن اشاره دارند این است که جویندگان

موریـت  أهـا، فرهنـگ و م  مختلف در ذهن خود را مورد تحلیـل قـرار داده و بـه ارزش   

کنند که بیشترین اساس سازمانی را انتخاب می برند و بر اینهاي مختلف پی می سازمان

  تناسب را با آن داشته باشند. 

هـا ایـن اسـت کـه بـا      بر این اساس رهنمود پژوهشگر بـه شـاتل و سـایر سـازمان    

کار از سازمان تأثیر گذاشته و بـا خلـق تـداعیاتی     جویندگان هوشمندي کامل بر آگاهی

دهی به تصاویر کار، نقش مؤثري در شکل هاي هدف خود در بازاردلپذیر در ذهن گروه

سازمانی دلخواه داشته و افراد مورد نظر خود را با صرف کمترین هزینه به سمت خـود  

  جذب کنند.
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