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 مقدمه
‌7آنچه‌موجبات‌تحقق‌مزیت‌رقابتی‌در‌جهان‌پرشتاب‌و‌سرشار‌از‌تحول‌و‌رقابت‌دنیای‌امروز،

(.‌8‌،8271)چیی‌و‌همکیاران‌‌‌نیروی‌انسانی‌باکیفیت،‌خلاق‌و‌پویاست‌،کندها‌را‌تضمین‌میسازمان

توانید‌‌کیارگیری‌صیحیآ‌آنهیا،‌میی‌‌‌‌های‌کارکنانش‌بیشتر‌باشد،‌درصیورت‌بیه‌‌سازمانی‌که‌توانایی

تیر،‌‌دنبیال‌جیذب‌بهتیرین‌افیراد‌هسیتند‌و‌از‌همیه‌مهیم‌‌‌‌‌‌‌‌هیا‌بیه‌‌اسیتدلال،‌شیرکت‌‌‌تر‌باشد.‌بااینموفق

ها‌ینها‌با‌جذب‌بهتر‌هایشان‌است.‌شرکتکارگیری‌درست‌تواناییکردن‌این‌افراد‌برای‌به‌مدیریت

هیا‌خیود‌شیرکت‌نییز‌بایید‌جیز ‌‌‌‌‌‌‌‌توانند‌از‌رقبا‌پیشی‌بگیرند.‌برای‌جذب‌بهترینو‌مدیریت‌آنها‌می

و‌هیا‌‌برای‌جذب‌کارکنیان‌زبیده‌و‌میاهر‌بیرای‌سیازمان‌‌‌‌‌(.‌7939پور،‌ها‌باشد‌)برغمدی،‌قلی‌بهترین

‌،‌برندسییازیهییا‌روشهییای‌متفییاوتی‌وجییود‌دارد‌کییه‌یکییی‌از‌اییین‌‌‌‌راهمانییدن‌در‌صییحنه‌رقابییت‌‌

طورصرف‌درارتباط‌‌‌که،‌مفهوم‌برندسازی‌در‌آغاز‌به‌باوجودی‌.(9‌،7923ارفرماست‌)آرمسترانگک

به‌بعد‌موج‌دومی‌از‌برندسازی‌درارتبیاط‌‌‌32با‌محصولات‌سازمان‌معنا‌داشت،‌ولی‌از‌اواسط‌دهه‌

(.‌8221با‌برندسیازی‌کارفرمیا‌در‌حیوزه‌میدیریت‌منیابا‌انسیانی‌شیروع‌شید‌)چییس‌و‌همکیاران،‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

مثابه‌راهبردی‌بلندمدت‌برای‌مدیریت‌و‌آگاهی‌و‌ادراک‌کارکنیان‌بالفعیل‌و‌‌‌‌ی‌کارفرما‌بهبرندساز

نفعان‌تعریف‌شده‌اسیت‌کیه‌شیامل‌تجیارب‌مسیتقیم‌و‌غیرمسیتقیم‌ارتبیاط‌بیا‌سیازمان‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌بالقوه‌و‌ذی

کنند،‌باید‌برای‌برندسیازی‌خیود‌‌‌طورکه‌برای‌محصول‌خود‌برندسازی‌می‌ها‌همانشود.‌سازمان‌می

برنید‌کارفرمیا‌بسییار‌شیبیه‌بیه‌برنید‌خیود‌‌‌‌‌‌‌‌(.‌8272گذاری‌کنند‌)کیاپور،‌کارفرما‌نیز‌سرمایهعنوان‌‌به

است.‌برند‌کارفرمیا‌ادراک‌‌«‌محلی‌عالی‌برای‌کار‌عنوان‌بهتصویری‌از‌شرکت‌»‌عنوان‌بهشرکت‌و‌

تماییل‌بیه‌‌‌و‌کارکنیان‌فعلیی‌شیرکت‌‌‌‌ جوینیدگان‌کیار‌‌ و‌تصویری‌اسیت‌کیه‌متقااییان‌اسیتخدام،‌‌‌‌

یی ‌جیای‌عیالی‌بیرای‌‌‌‌‌"دیگیر،‌برنید‌کارفرمیای‌محبیوب،‌شیعار‌‌‌‌‌‌عبارت‌.‌بهدارندکردن‌در‌آن‌‌کار

دهید‌‌نفعیان‌کارفرمیا‌شیکل‌میی‌‌‌‌‌را‌در‌ذهن‌کارکنان‌فعلی،‌کارکنان‌بالقوه‌و‌سیایر‌ذی‌‌"کارکردن‌

‌(.8272)آدلر‌و‌گیزلی،‌

‌انسیانی‌اسیت.‌‌‌منیابا‌میدیریت‌‌در‌حیوزه‌‌‌برنید‌کارفرمیا‌‌احساس‌و‌اعتماد‌یکیی‌از‌راهبردهیای‌‌‌
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شیناختی‌از‌وقیایا‌ییا‌‌‌‌‌،‌ی ‌حالت‌ذهنی‌از‌آمادگی‌است‌که‌ناشی‌از‌نوعی‌ارزیابی‌رواناحساسات

تین‌پدیدارشناسیانه‌و‌‌‌‌افکار‌است.‌احساسات‌دارای‌طیف‌وسیعی‌از‌انواع‌شناخت‌است.‌مانند‌یی ‌

شیوند‌و‌ممکین‌اسیت‌بیه‌‌‌‌‌‌صیورت‌فیزیکیی‌بییان‌میی‌‌‌‌‌ازطریق‌فرایندهای‌فیزیولوژی ‌که‌اغلب‌بیه‌

شیود‌)بیاگزی‌و‌‌‌‌تأیید‌و‌یا‌کنارآمدن‌با‌احساسات‌منجیر‌شیود،‌همراهیی‌میی‌‌‌‌اقدامات‌خاصی‌برای‌

(.‌اعتماد‌به‌نام‌تجاری،‌میانگین‌تمیایلات‌کارکنیان‌بیرای‌اعتمیاد‌بیه‌توانیایی‌نیام‌‌‌‌‌‌‌‌7‌،7333همکاران

توانید‌بیه‌‌‌‌تجاری‌در‌انجام‌کارکردهای‌اظهارشده‌آن‌است.‌اعتماد‌پایه‌روابط‌بلندمدت‌است‌و‌می

(.‌اعتمیاد‌‌8223کننیده،‌کمی ‌کنید‌)چیی‌و‌همکیاران،‌‌‌‌‌‌‌ینییی‌رفتیار‌مصیرف‌‌‌ب‌وکار‌در‌پییش‌‌کسب

کارکنان‌به‌برند‌کارفرما‌این‌است‌که‌سازمان‌دست‌به‌انجام‌کارهایی‌خواهد‌زد‌کیه‌نتیایج‌مثبتیی‌‌‌‌

برای‌سیازمان‌درپیی‌خواهید‌داشیت‌و‌همچنیین‌اجتنیاب‌از‌انجیام‌اقیدامات‌غیرمنتظیره‌اسیت‌کیه‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

زمانی‌کارکنان‌بالفعیل‌و‌بیالقوه‌بیه‌برنید‌کارفرمیا‌احسیاس‌و‌‌‌‌‌‌‌پیامدهای‌منفی‌درپی‌خواهد‌داشت.‌

اعتماد‌مثبت‌خواهند‌داشت‌که‌برنید‌کارفرمیای‌آن‌سیازمان‌از‌جیذابیت‌خیوبی‌برخیوردار‌باشید.‌‌‌‌‌‌‌‌

‌‌یی ‌سیازمان‌و‌دربیاره‌‌‌‌‌جذابیت‌سازمانی،‌ی ‌ویژگی‌یا‌ی ‌تأثیر‌مثبیت‌کلیی‌ابرازشیده‌دربیاره‌‌‌‌

دیگیر،‌‌‌بییانی‌‌ای‌با‌آن‌آغیاز‌نمیود.‌بیه‌‌‌توان‌رابطه‌می‌عنوان‌واحدی‌مطلوب‌است‌که‌نگرش‌به‌آن‌به

جذابیت‌کارفرما‌عبارت‌از‌مزایای‌موردانتظاری‌است‌که‌کارکنان‌بالقوه‌و‌بالفعل‌از‌یی ‌سیازمان‌‌‌

هیای‌‌‌کند.‌کارکنان‌بالقوه‌تصویر‌ذهنی‌از‌سازمان‌را‌با‌نیازهیا،‌شخصییت‌و‌ارزش‌‌خاص‌مطالبه‌می

شیود‌)برتیون‌و‌‌‌‌اشیته‌باشید،‌سیازمان‌بیرای‌آنهیا‌جیذاب‌میی‌‌‌‌‌‌‌و‌اگیر‌مطالبیه‌د‌‌‌کننید‌‌خود‌مقایسه‌می

‌(.8222همکاران،‌

‌،گییری‌ایین‌ادراک‌و‌تصیویر‌در‌اذهیان‌کارکنیان‌بیه‌شیرکت‌‌‌‌‌‌‌یکی‌از‌عوامیل‌مهیم‌در‌شیکل‌‌‌

بنییدد‌)کییابیر‌و‌تصییویری‌اسییت‌کییه‌از‌شخصیییت‌آن‌برنیید‌کارفرمییا‌در‌ذهیین‌کارکنییان‌نقییش‌مییی‌

فیرد‌در‌ذهین‌‌‌‌بیه‌‌های‌مطلوب‌و‌منحصرز،‌تداعیمتمای‌ی(.‌شخصیت‌برند‌کارفرما8‌،8274همکاران

و‌احساس‌و‌اعتماد‌کارکنیان‌را‌نسیبت‌بیه‌برنید‌کارفرمیا‌افیزایش‌داده‌و‌بیه‌‌‌‌‌‌‌‌‌کندکارکنان‌خلق‌می

کیارکرد‌اصیلی‌برنید‌‌‌‌(.‌7938پیور‌و‌همکیاران،‌‌‌د‌)حمییدیان‌شیو‌‌جذابیت‌برنید‌کارفرمیا‌منجیر‌میی‌‌‌‌

داری‌استعدادهای‌درون‌سیازمان‌‌زمان‌و‌نگهبیرون‌سا‌کارفرما،‌جذابیت‌برای‌نیروهای‌کاری‌بالقوه
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کارکنیان‌‌‌تواننید‌بیا‌جیذب‌‌‌‌مناسب،‌می‌برندسازیها‌با‌‌ها‌و‌سازمانشرکت‌.(7938)رحیمیان،‌است‌

اسیاس،‌‌‌بیراین‌شایسته‌و‌همچنین‌میدیریت‌مناسیب‌کارکنیان‌فعلیی‌از‌رقبیای‌خیود‌پیشیی‌بگیرنید.‌‌‌‌‌‌‌‌‌

ند،‌بلکیه‌بایید‌بتواننید‌نیروهیای‌انسیانی‌و‌‌‌‌‌‌نییرو‌باشی‌‌‌دنبیال‌اسیتخدام‌‌‌های‌امروز‌نباید‌فقط‌به‌سازمان

کاندیداهای‌استخدام‌را‌به‌سیمت‌خیود‌جیذب‌کننید‌و‌پیشینهادهای‌ارزشیمند‌را‌بیه‌کاندییداهای‌‌‌‌‌‌‌‌‌

ارتبیاط‌مییان‌برنید‌کارفرمیا،‌جیذب‌و‌‌‌‌‌‌‌هرچنید‌‌(.7932زاده‌و‌همکاران،‌‌)حمیدیاستخدام‌برسانند‌

ها‌در‌حوزه‌ایجاد‌برند‌متمایز‌‌سازمان‌اثبات‌رسیده‌است،‌ولی‌حفظ‌استعداد‌در‌مطالعات‌مختلف‌به

های‌داخلی‌‌،‌اکثر‌پژوهشنیز‌،‌دچار‌مشکل‌هستند.‌ازطرفیکه‌بتواند‌به‌جذابیت‌کارفرما‌منجر‌شود

،‌مثیال‌‌)بیرای‌انید‌‌گرفته‌در‌حوزه‌ترکیب‌منابا‌انسانی‌و‌بازاریابی‌بیشتر‌نگیاه‌درونیی‌داشیته‌‌‌‌صورت

پیور‌و‌میرسپاسیی،‌‌‌‌،‌حسینقلی‌دین،‌شیهباز‌میرادی‌‌؛‌سییدجوا‌7938فیرد،‌‌دوست،‌فانی،‌دانیایی‌‌عاطفه

‌ریی‌متغابعیاد‌شخصییتی‌برنید‌کارفرمیا‌بیا‌دو‌‌‌‌‌‌‌تیأثیر‌دنبیال‌بررسیی‌‌‌‌به‌پژوهش‌حاار‌،(.‌بنابراین7939

همچنیین‌محقیق‌‌‌‌سیت.‌میانجی‌احساس‌برند‌کارفرما‌و‌اعتماد‌برند‌کارفرما‌بر‌جذابیت‌برند‌کارفرما

هیای‌تحقییق‌)از‌دو‌جامعیه‌آمیاری‌متفیاوت(‌‌‌‌‌‌لفهؤکند‌که‌مدلی‌مجزا‌از‌مدر‌این‌پژوهش‌سعی‌می

برندکارفرما‌منجیر‌‌‌نمایند‌که‌به‌جذابیت‌برندسازیای‌گونه‌به‌ارائه‌نماید‌که‌به‌مدیران‌کم ‌کند،

‌شود.

‌

 ها مبانی نظری و توسعه فرضیه
توسییعه،‌باییید‌بییرای‌جییذب‌‌درحییال‌یافتییه‌و‌همچنییینهییا‌در‌کشییورهای‌توسییعهامییروزه‌سییازمان

حال‌کمیاب،‌رقابت‌شدیدی‌‌ای‌برای‌نیروی‌کار‌با‌دانش‌و‌درعینطور‌گسترده‌ویژه‌بهاستعدادها‌به

هیا‌در‌‌بیه‌اینکیه‌فرصیت‌‌‌‌باتوجه(.‌‌8222عیار‌صورت‌دهند‌)مارتین‌و‌همکاران،‌تمامدر‌ی ‌جنگ‌

ها‌را‌هوشیارانه‌شناسایی‌کنند‌توانند‌فرصتدسترس‌و‌منتظرند‌تا‌کشف‌شوند،‌افرادی‌میمحیط‌در

‌برندسیازی‌هیای‌کسیب‌منیابا‌انسیانی‌برتیر،‌‌‌‌‌‌انسیانی‌برتیری‌داشیته‌باشیند.‌یکیی‌از‌راه‌‌‌‌‌که‌سیرمایه‌‌

کییار‌تمییام‌کشییورها،‌و‌هییای‌مختلییف‌کسییب(.‌در‌بخییش82279)آنییه‌و‌همکییاران،‌‌7کارفرماسییت

اهمیت‌برند‌و‌شهرت‌سازمان‌ها‌تبدیل‌شده‌است.‌کارفرما‌به‌مواوعی‌مهم‌میان‌شرکت‌برندسازی
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تازگی‌این‌اهمیت‌در‌بازار‌نییروی‌کیار‌در‌فراینید‌‌‌‌‌شده‌است‌و‌به‌‌اختهخوبی‌شن‌در‌بازار‌محصول‌به

(‌برنید‌‌8272)اسیلم،‌‌اسیت‌‌کیه‌بیه‌برنید‌کارفرمیا‌معیروف‌‌‌‌‌‌استخدام‌بسیار‌برجسته‌و‌چشمگیر‌شده‌

اتمسفر‌جذاب‌محیط‌کاری،‌اطمینان‌به‌پایبندی‌سیازمان‌‌‌:کارفرما‌اشاره‌به‌ارزش‌مفاهیمی‌همچون

ها‌در‌اذهان‌جامعیه،‌ایجیاد‌‌‌خود،‌تصویر‌عمومی‌مثبت‌سازمان‌شده‌دهدا‌ی‌وعدهها‌ارزشبه‌رعایت‌

ی‌هیر‌فیرد‌در‌‌‌هیا‌‌تیی‌فعالی ‌شرایط‌متعادل‌بین‌دستمزدهای‌پرداختی،‌امنییت‌شیغلی‌و‌خروجیی‌‌‌‌

برند‌کارفرمیا‌راهبیرد‌میدیریت‌سیرمایه‌انسیانی‌بیرای‌‌‌‌‌‌‌(.‌7‌،8221ها‌دارد‌)مازلیها‌و‌شرکتسازمان

بییرون‌سیازمان‌و‌‌‌‌ارفرما،‌جیذابیت‌بیرای‌نیروهیای‌کیاری‌بیالقوه‌‌‌‌‌تمایز‌است.‌کارکرد‌اصلی‌برند‌ک

هیر‌برنید‌کارفرمیا‌دارای‌شخصییتی‌‌‌‌‌‌.(7938)رحیمییان،‌‌استعدادهای‌درون‌سازمان‌است‌‌هدارینگ

هیای‌انسیانی‌نسیبت‌‌‌‌ای‌از‌صفات‌و‌ویژگیی‌(‌شخصیت‌برند‌کارفرما‌را‌مجموعه7331است.‌آکر‌)

عنیوان‌‌‌دیگیر،‌شخصییت‌برنید‌کارفرمیا‌بیه‌‌‌‌‌‌بییانی‌‌بیه‌شده‌به‌نیام‌تجیاری‌تعرییف‌نمیوده‌اسیت.‌‌‌‌‌‌‌داده

آکیر‌‌.‌شیود‌‌شده‌به‌نیام‌تجیاری‌تعرییف‌میی‌‌‌‌‌‌های‌انسانی‌نسبت‌دادهای‌از‌صفات‌و‌ویژگی‌مجموعه

ویژگی‌شخصیتی‌‌774با‌نظرسنجی‌روی‌و‌‌عاملی‌شخصیت‌انسان‌2براساس‌مبنای‌الگوی‌‌(7331)

تشخیص‌‌،وتحلیل‌قرارداد.‌نتیجه‌این‌تجزیهمورد‌تحلیل‌عاملی‌آن‌را‌‌،نام‌تجاری‌مختلف‌‌91از‌بین

بیود‌کیه‌درنهاییت‌توانسیت‌‌‌‌‌(‌6و‌کمیال‌‌2،‌عدم‌ظرافت4،‌شایستگی9،‌هیجان8)صداقتبعد‌اصلی‌‌2

عنوان‌مقیاسی‌برای‌شخصیت‌نام‌و‌نشان‌تجاری‌‌‌بعدی‌شخصیت‌نام‌و‌نشان‌تجاری‌را‌به‌پنجالگوی‌

عیل،‌شخصییت‌مناسیب‌برنید‌کارفرمیا،‌بیه‌‌‌‌‌‌‌از‌دید‌کارکنان‌بالقوه‌و‌بالف‌(.7331تشکیل‌دهد‌)آکر،‌

شناسیی‌سیازمانی‌و‌‌‌‌جذابیت‌سیازمانی‌بیشیتر‌از‌سیوی‌روان‌‌‌جذابیت‌برند‌کارفرما‌منجر‌خواهد‌شد.‌

عنیوان‌‌‌‌بودن‌ی ‌سازمان،‌به‌گیرد.‌جذابیت‌سازمانی‌به‌میزان‌مطلوبقرار‌می‌کارکنان‌مورد‌مطالعه

کنید‌)آیلیز‌و‌همکیاران،‌‌‌‌‌بیالقوه‌اشیاره‌میی‌‌‌محل‌خوبی‌برای‌کار‌از‌دید‌کارکنان‌فعلی‌و‌متقاایان‌

برند‌کارفرمایی‌که‌از‌جذابیت‌خوبی‌برخوردار‌باشد،‌احساس‌و‌اعتماد‌کارکنیان‌بیالقوه‌و‌‌‌ (.8272

همییراه‌دارد.‌در‌ادبیییات‌بازاریییابی‌و‌همچنییین‌منییابا‌انسییانی،‌احسییاس‌و‌اعتمییاد‌ییی ‌‌بالفعییل‌را‌بییه

                                                                                                                                        

1. Mosely 

2. Sincerity 

3. Excitement 
4. Competence 

5. Ruggedness 

6. Sophistication 
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ی‌و‌بیرونیی،‌معرفیی‌شیده‌اسیت.‌احسیاس‌و‌‌‌‌‌‌شرط‌اروری‌برای‌ایجاد‌روابط‌با‌مشتریان‌درون‌پیش

دهد‌که‌ی ‌شخص‌به‌پایایی‌و‌درستی‌تعاملات‌بیا‌شیرکایش‌اطمینیان‌کنید‌‌‌‌‌اعتماد،‌زمانی‌رخ‌می

هیای‌دولتیی‌از‌جایگیاه‌‌‌‌دانند‌شرکتکنند،‌میاغلب‌کسانی‌که‌در‌ایران‌زندگی‌می (.8223)کی،‌

زییرا‌مزاییا‌و‌شیرایط‌کیاری‌‌‌‌‌‌د(؛برای‌اشتغال‌برخوردارنید‌)از‌جیذابیت‌خیوبی‌برخوردارنی‌‌‌‌‌مناسبی

ها،‌یکی‌مناسبی‌ازجمله‌ساعات‌کاری،‌حقوق‌مناسب‌و‌منزلت‌کاری‌خوبی‌دارند.‌از‌میان‌شرکت

پیور،‌و‌همکیاران،‌‌‌قلیی‌)اسیت‌‌‌7شده‌اسیت،‌شیرکت‌نفیت‌‌‌‌هایی‌که‌امروزه‌به‌برند‌تبدیلاز‌شرکت

ام‌دانشیجویان‌در‌شیرکت‌‌‌(.‌پژوهش‌حاظر‌تأثیر‌جذابیت‌برند‌کارفرما‌را‌بر‌تمایل‌در‌اسیتخد‌7934

دهید‌‌نفت‌و‌همچنین‌ابقای‌کارکنان‌بالفعل‌شرکت‌ملی‌نفت‌استان‌اردبیل‌میورد‌بررسیی‌قیرار‌میی‌‌‌‌

دادن‌‌(.‌علت‌انتخاب‌دو‌جامعه‌آماری‌متفاوت‌از‌سوی‌نویسندگان،‌انجیام‌7932)ثانی‌و‌همکاران،‌

ترین‌اقیدامات‌و‌‌ز‌مهمای‌و‌ترسیم‌مدلی‌مجزا‌و‌ترکیبی‌بین‌آنهاست.‌استخدام‌ای ‌حالت‌مقایسه

ها‌در‌حوزه‌مدیریت‌منابا‌انسیانی‌اسیت‌و‌آنچنیان‌مهیم‌اسیت‌کیه‌‌‌‌‌‌‌ها‌و‌شرکتهای‌سازمانتصمیم

هیا‌‌رو،‌سیازمان‌‌ایین‌‌کننید.‌از‌ها‌قلمداد‌مینظران‌آن‌را‌سنگ‌بنای‌موفقیت‌سازمانبعضی‌از‌صاحب

ی‌انسانی‌را‌به‌سمت‌خیود‌جیذب‌‌‌دنبال‌استخدام‌نیرو‌باشند،‌بلکه‌بتوانند‌نیروهاامروزه‌نباید‌فقط‌به

هیایی‌اسیت‌کیه‌از‌جیذابیت‌خیوبی‌‌‌‌‌‌اساس،‌شرکت‌نفت‌جز ‌یکیی‌از‌بهتیرین‌شیرکت‌‌‌‌کنند.‌براین

دادن‌پییژوهش‌در‌دو‌جامعییه‌آمییاری‌متفییاوت‌‌برخییوردار‌اسییت.‌لییذا‌شییرکت‌نفییت‌را‌بییرای‌انجییام

بیه‌‌‌.‌باتوجه(7932)کارکنان‌خود‌شرکت‌و‌دانشجویان‌دانشگاه‌محقق(‌انتخاب‌کردیم‌)ابوالعلائی،‌

‌پردازیم.ها‌میفرایه‌‌شده،‌در‌ادامه‌این‌بخش‌به‌توسعه‌توایحات‌ارائه

ی‌و‌جیذب‌را‌در‌کارکنیان‌ایجیاد‌‌‌‌ی ‌حالیت‌ذهنیی‌از‌آمیادگ‌‌‌‌نام‌تجاری‌کارفرمااحساس‌به‌

گوناگونی‌بستگی‌دارد‌که‌یکی‌از‌آنهیا‌و‌‌‌عواملداشتن‌به‌برند‌کارفرما‌خاص،‌به‌‌احساس‌کند.‌می

دارنید‌کیه‌‌‌‌(‌تأکیید‌8278.‌کلاسیی‌و‌روزن‌)‌سیت‌د‌کارفرمانی‌آنها‌ابعاد‌شخصیتی‌برترین‌شاید‌مهم

هیا‌بیه‌‌‌.‌آناحساسات‌بر‌برند‌کارفرما‌و‌ابعاد‌شخصیتی‌آن‌وجود‌دارد‌تأثیرمورد‌تحقیقات‌اندکی‌در

های‌احساسات‌همیراه‌بیر‌عملکیرد‌کارکنیان‌در‌کمی ‌بیه‌ایجیاد‌وفیاداری‌در‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌بررسی‌نقش‌مؤلفه

حیاکی‌از‌آن‌‌‌،هیای‌پیژوهش‌‌ند‌از‌تجارب‌و‌خدمات.‌یافتیه‌اند‌که‌عبارت‌اختههای‌مختلف‌پرد‌زمینه

                                                                                                                                        

1. Oil Company 
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بیه‌‌‌،‌باتوجیه‌پردازند.‌بنیابراین‌‌شده‌به‌توصیف‌وفاداری‌و‌احساسات‌می‌است‌که‌هر‌دو‌مؤلفه‌مطرح

‌صورت‌زیر‌قابل‌بیان‌است.‌،‌فرایه‌اول‌بهاین‌توایحات

‌و‌دانشیجویان،‌‌ان‌شیرکت‌نفیت‌‌برند‌کارکن‌احساس‌بر‌های‌شخصیتی‌برندویژگی‌فرایه‌اول:
‌.دارد‌تأثیر

اعتماد‌به‌نام‌تجاری،‌میانگین‌تمایلات‌کارکنان‌برای‌اعتماد‌بیه‌توانیایی‌نیام‌تجیاری‌در‌انجیام‌‌‌‌‌‌

وکیار‌و‌‌‌توانید‌بیه‌کسیب‌‌‌‌کارکردهای‌اظهارشده‌آن‌است.‌اعتماد‌پایه‌روابط‌بلندمدت‌اسیت‌و‌میی‌‌

کننیده،‌کمی ‌کنید‌)چیی‌و‌‌‌‌‌‌صیرف‌گیرفتن‌رفتیار‌م‌‌‌همچنین‌در‌پیذیرش‌نییروی‌انسیانی‌در‌پیشیی‌‌‌‌

طرف‌از‌طرف‌دیگیر‌‌‌(،‌اعتماد‌را‌درمعنای‌انتظار‌ی 7321(.‌دیوئر‌و‌همکارانش‌)8223همکاران،‌

کنند.‌توسیعه‌اعتمیاد‌یکیی‌از‌‌‌‌شدن‌به‌وی‌در‌رابطه‌معرفی‌می‌قائل‌برای‌تمایل‌به‌همکاری‌و‌اهمیت

شود.‌ای‌درگیر‌درنظر‌گرفته‌میهنتایج‌بسیار‌مهم‌ایجاد‌ی ‌ارتباط‌موفق‌درازمدت‌بین‌همه‌طرف

اعتماد‌ی ‌مرحله‌اساسی‌در‌ساخت‌رابطه‌بلندمدت‌میان‌سازمان‌و‌کارکنان‌است.‌اعتمیاد‌داشیتن‌‌‌

دیگیر‌بیه‌هیر‌مییزان‌کیه‌ابعیاد‌‌‌‌‌‌‌‌عبیارت‌‌به‌برند‌کارفرما‌با‌ابعاد‌شخصیتی‌آن‌برند‌در‌ارتباط‌است.‌به

‌شیود.‌ارکنان‌به‌برند‌کارفرما‌نیز‌بیشتر‌میشخصیتی‌برند‌کارفرما‌فعال‌باشد‌به‌همان‌اندازه‌اعتماد‌ک

تحقیقی‌تحت‌عنوان‌احساس‌و‌اعتماد‌به‌برند‌کارفرما:‌ارتبیاط‌شخصییت‌‌‌‌8274لین‌و‌پیتر‌در‌سال‌

های‌پژوهش،‌حاکی‌از‌آن‌است‌کیه‌‌اند.‌یافتهبرند‌با‌جذابیت‌برند‌کارفرما‌را‌مورد‌برسی‌قرار‌داده

طیورکلی،‌اعتمیاد‌برنید‌و‌‌‌‌‌ه‌برند‌کارفرما‌تأثیر‌دارد.‌بیه‌شخصیت‌برند‌کارفرما‌بر‌احساس‌و‌اعتماد‌ب

بیه‌ایین‌‌‌‌توجه‌کنند.‌بنابراین،‌بادرصد‌از‌واریانس‌جذابیت‌برند‌کارفرما‌را‌تبیین‌می‌17احساس‌برند‌

‌صورت‌زیر‌قابل‌بیان‌است.‌توایحات،‌فرایه‌دوم‌به

‌و‌دانشیجویان،‌‌برنید‌کارکنیان‌شیرکت‌نفیت‌‌‌‌‌عتمادهای‌شخصیتی‌برند‌بر‌اویژگیفرایه‌دوم:‌
‌.دارد‌تأثیر

شناختی‌از‌وقایا‌‌احساسات،‌ی ‌حالت‌ذهنی‌از‌آمادگی‌است‌که‌ناشی‌از‌نوعی‌ارزیابی‌روان

یا‌افکار‌است.‌احساس‌بر‌برند‌برای‌کارکنان‌بالقوه‌و‌بالفعل‌ی ‌شرکت‌یا‌سازمان‌بیرای‌دریافیت‌‌‌

(.‌پاسخ‌احساسیی‌‌‌8227رود‌)چاودهوری‌و‌هالبروک،کار‌می‌پاسخ‌احساس‌مثبت‌از‌جانب‌آنها‌به

گیری‌و‌رفتار‌کلی‌ی ‌کارمند‌ازقبیل‌تعهید‌و‌وفیاداری‌‌‌‌مثبت،‌نقش‌بسیار‌مهمی‌در‌فرایند‌تصمیم

هیا‌بیرای‌‌‌بودن‌سیرمایه‌انسیانی،‌تقاایای‌سیازمان‌‌‌‌‌آن‌در‌سازمان‌دارد.‌امروزه‌برای‌مبارزه‌با‌ناکافی
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ها‌چالشی‌بزرگ‌برای‌سازمان‌یافته‌است.‌جذب‌و‌نگهداری‌کارکنان‌بالقوه‌کارکنان‌ماهر‌افزایش‌

هیای‌متناسیب‌بیا‌‌‌‌آید.‌کاهش‌متقاایان‌توانمند،‌استخدام‌کارمندان‌مناسب‌برای‌شغلحساب‌می‌به

بیودن‌نیام‌‌‌‌(.‌لذا‌برای‌تمایل‌و‌نگهداری‌کارکنیان،‌جیذاب‌‌8272آنها‌را‌سخت‌کرده‌است.‌)اسلم،‌

؛‌مزاییای‌موردانتظیاری‌کیه‌‌‌‌انتیو‌‌یمی‌تجاری،‌تأثیر‌فراوانی‌دارد.‌جیذابیت‌نیام‌تجیاری‌کارفرمیا‌را‌‌‌‌‌

تعرییف‌کیرد.‌جیذابیت‌سیازمان‌‌‌‌‌«‌نمایید‌کارکنان‌بالقوه‌و‌بالفعل‌از‌ی ‌سازمان‌خاص‌مطالبیه‌میی‌‌

شده‌در‌محییط‌کیاری‌اسیت‌‌‌‌‌شامل‌ارزش‌اقتصادی،‌اجتماعی،‌کاربردی،‌بازاری‌و‌همکاری‌درک

عیاد‌شخصییتی‌برنید‌‌‌‌بیا‌اب‌‌دیگیر،‌جیذابیت‌برنید‌کارفرمیا‌‌‌‌‌عبیارت‌‌(.‌به8274و‌همکاران،‌‌7)آلنیاسیچ

‌کارفرما‌ارتباط‌نزدیکی‌دارد.‌

‌‌صورت‌زیر‌قابل‌بیان‌است.‌به‌این‌توایحات،‌فرایه‌سوم‌به‌بنابراین‌باتوجه

‌احساس‌برند‌بر‌جذابیت‌برند‌کارکنان‌شرکت‌نفت‌و‌دانشجویان،‌تأثیر‌دارد.فرایه‌سوم:‌
بیرای‌کیار‌از‌دیید‌‌‌‌‌عنیوان‌محیل‌خیوبی‌‌‌‌بودن‌ی ‌سازمان‌به‌جذابیت‌سازمانی‌به‌میزان‌مطلوب

هیا،‌بیرای‌‌‌‌(.‌همیه‌سیازمان‌‌8272کند‌)آیلیز‌و‌همکیاران،‌‌‌‌کارکنان‌فعلی‌و‌متقاایان‌بالقوه‌اشاره‌می

منظور‌دسیتیابی‌بیه‌سیود‌اقتصیادی‌بیرای‌بقیا‌در‌یی ‌بیازار‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌مزیت‌رقابتی‌پایدار،‌مداوم‌و‌مستمر‌به

دهنیده‌‌‌هستند‌و‌اغلیب‌نشیان‌‌‌کنند.‌منابا‌انسانی‌برای‌مزیت‌رقابتی‌حیاتی‌جهانی‌فزاینده،‌تلاش‌می

منظیور‌اینکیه‌یی ‌منبیا‌مزییت‌رقیابتی‌باشید،‌‌‌‌‌‌‌‌‌باشند.‌به‌ها‌می‌ها‌و‌سازمانسرمایه‌اصلی‌در‌شرکت

های‌انسانی‌به‌داشتن‌سطآ‌بالایی‌از‌شایستگی،‌صیلاحیت‌و‌تخصیص‌و‌تماییل‌بیه‌‌‌‌‌‌انتخاب‌سرمایه

گ،‌برنید‌کافرمیا‌و‌جیذابیت‌آن‌‌‌‌دادن‌رفتار‌سازنده‌نیاز‌دارند.‌در‌بازارهای‌رقیابتی‌بیاز‌و‌بیزر‌‌‌‌نشان

حیاتی‌است.‌اعتماد‌کارکنان‌درونیی‌و‌بیرونیی‌بیه‌جیذابیت‌برنید‌کارفرمیا‌موجیب‌تحقیق‌رقابیت‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

صیورت‌‌‌به‌این‌توایحات،‌فرایه‌چهارم‌به‌(.‌بنابراین،‌باتوجه8‌،8229ها‌خواهد‌شد‌)تورین‌سازمان

‌زیر‌قابل‌بیان‌است.

‌رکنان‌شرکت‌نفت‌و‌دانشجویان،‌تأثیر‌دارد.اعتماد‌برند‌بر‌جذابیت‌برند‌کافرایه‌چهارم:‌
فیردی‌دارنید‌در‌ذهین‌کارکنیان‌بیالقوه‌و‌‌‌‌‌‌‌بیه‌‌برند‌کارفرمایی‌که‌دارای‌ابعاد‌شخصیتی‌منحصیر‌

بندند‌کنند‌و‌پیوندهای‌احساسی‌و‌اعتمادی‌مستحکمی‌با‌کارکنان‌میبالفعل‌متمایز‌از‌رقبا‌جلوه‌می

                                                                                                                                        

1. Alniaçik 

2. Turin 
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(.‌7‌،8223شیوند‌)آرورا‌و‌همکیاران‌‌‌برنید‌میی‌‌‌که‌درنهایت‌باعث‌تعهد‌و‌وفاداری‌کارکنیان‌بیه‌آن‌‌

‌صورت‌زیر‌قابل‌بیان‌است:‌های‌فرعی‌پژوهش‌بهبه‌این‌توایحات،‌فرایه‌بنابراین،‌باتوجه

داری‌‌صداقت‌برند‌بر‌احساس‌برند‌کارکنان‌شرکت‌نفت‌و‌دانشجویان‌تأثیر‌معنی:‌پنجمفرایه‌
‌دارد.
داری‌‌ت‌نفت‌و‌دانشجویان‌تیأثیر‌معنیی‌‌هیجان‌برند‌بر‌احساس‌برند‌کارکنان‌شرکفرایه‌ششم:‌

‌دارد.
شایسیتگی‌برنیید‌بیر‌احسییاس‌برنیید‌کارکنیان‌شییرکت‌نفیت‌و‌دانشییجویان‌تییأثیر‌‌‌‌‌‌فراییه‌هفییتم:‌
‌داری‌دارد.‌معنی
عدم‌ظرافت‌برند‌بیر‌احسیاس‌برنید‌کارکنیان‌شیرکت‌نفیت‌و‌دانشیجویان‌تیأثیر‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌فرایه‌هشتم:

‌داری‌دارد.‌معنی
احساس‌برند‌کارکنان‌شرکت‌نفیت‌و‌دانشیجویان‌تیأثیر‌‌‌‌کمال‌و‌شکوفایی‌برند‌بر‌‌فرایه‌نهم:

‌داری‌دارد.‌معنی
داری‌‌صداقت‌برند‌بر‌اعتماد‌برند‌کارکنان‌شرکت‌نفت‌و‌دانشیجویان‌تیأثیر‌معنیی‌‌‌‌فرایه‌دهم:

‌دارد.
داری‌‌هیجان‌برند‌بر‌اعتماد‌برند‌کارکنان‌شرکت‌نفت‌و‌دانشجویان‌تأثیر‌معنیی‌‌فرایه‌یازدهم:
‌دارد.
شایستگی‌برنید‌بیر‌اعتمیاد‌برنید‌کارکنیان‌شیرکت‌نفیت‌و‌دانشیجویان‌تیأثیر‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌فرایه‌دوازدهم:
‌داری‌دارد.‌معنی
عدم‌ظرافت‌برند‌بر‌اعتمیاد‌برنید‌کارکنیان‌شیرکت‌نفیت‌و‌دانشیجویان‌تیأثیر‌‌‌‌‌‌‌‌فرایه‌سیزدهم:‌
‌داری‌دارد.‌معنی
کمال‌و‌شکوفایی‌برند‌بر‌اعتماد‌برند‌کارکنیان‌شیرکت‌نفیت‌و‌دانشیجویان‌‌‌‌‌فرایه‌چهاردهم:‌
‌داری‌دارد.‌یر‌معنیتأث

 ست.انشان‌داده‌شده‌‌(7)شده‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌در‌شکل‌‌براساس‌توایحات‌ارائه

                                                                                                                                        

1. Arora and et all 
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 ،8272، سونگ و کیم، 8228دل مفهومی پژوهش )چاودهوری و هالبروک، . م7شکل 

 (8278رامپل و کنینگ، 

 

 روش پژوهش

 جامعه و نمونه آماری

آماری‌متفیاوت‌)کارکنیان‌شیرکت‌نفیت‌و‌دانشیجویان‌‌‌‌‌‌این‌پژوهش‌از‌دو‌جامعه‌‌اجرایبرای‌

هیا‌بیا‌رقابیت‌شیدیدی‌‌‌‌‌کارهای‌امروزی‌که‌سازمان‌و‌کسبدانشگاه‌محقق‌اردبیلی(‌استفاده‌شد.‌در‌

تیر‌‌توانند‌فرایند‌جذب‌افراد‌ماهر‌و‌بااسیتعداد‌را‌آسیان‌‌طریق‌افزایش‌جذابیت‌خود‌میهند،‌ازمواج

ها‌و‌وظایف‌محوله‌در‌اسناد‌بالادستی‌در‌پاسخ‌به‌الزامنفت‌ایران‌‌ویژه‌شرکتکنند.‌صنعت‌نفت‌به

مند‌و‌یکپارچه‌را‌در‌تمام‌ارکیان‌اجراییی‌و‌میدیریتی‌خیود‌‌‌‌‌نظام‌مدیریت‌کشور،‌باید‌حرکتی‌نظام

ای‌در‌زنجییره‌و‌چرخیه‌اقتصیادی‌کشیور،‌‌‌‌‌نیازهیای‌حرفیه‌‌آغاز‌کند‌که‌امن‌پاسخگویی‌به‌پییش‌

(.‌پیس‌‌7939جوادین‌و‌همکیاران،‌‌ا‌نیز‌رفا‌کنند‌)سیید‌انسانی‌خود‌رهای‌اهداف‌و‌نیازهای‌سرمایه

هیا‌و‌‌‌انتخیاب‌کارکنیان‌شایسیته‌بیرای‌پسیت‌‌‌‌‌‌الزام‌به‌جذب‌نیروهای‌سرآمد،‌خبیره‌و‌متخصیص‌و‌‌

داشتن‌اطلاعات‌در‌زمینیه‌عوامیل‌اثرگیذار‌بیر‌تماییل‌کارکنیان‌‌‌‌‌‌‌‌و‌وظایف‌حساس‌در‌شرکت‌نفت

(.‌قلمیرو‌مکیانی‌‌‌8272)بیروک،‌‌‌رسید‌نظیر‌میی‌‌بالقوه‌برای‌استخدام‌در‌شرکت‌نفیت‌ایروری‌بیه‌‌‌

نشجویان‌دانشگاه‌محقق‌ها،‌کارکنان‌شرکت‌نفت‌استان‌اردبیل‌و‌داموردنظر‌جهت‌توزیا‌پرسشنامه

داننید‌‌کننید،‌میی‌‌چراکه‌اغلب‌کسیانی‌کیه‌در‌اییران‌زنیدگی‌میی‌‌‌‌‌‌؛شده‌است‌‌نظر‌گرفتهاردبیلی‌در

 شایستگی. 9

 . هیجان8
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 ظرافت
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زیرا‌از‌مزایا‌و‌شرایط‌کاری‌‌،دباشنبرای‌اشتغال‌برخوردار‌می‌های‌دولتی‌از‌جایگاه‌مناسبیشرکت

ها‌.‌از‌میان‌سازمانندمناسبی‌ازجمله‌ساعات‌کاری،‌حقوق‌مناسب‌و‌منزلت‌کاری‌خوبی‌برخوردار

پورو‌قلی)‌استشده‌است‌شرکت‌نفت‌‌‌هایی‌که‌امروزه‌به‌برند‌تبدیلها،‌یکی‌از‌شرکتو‌شرکت

استخدام‌نییز‌جیزو‌جامعیه‌آمیاری‌‌‌‌‌‌این‌پژوهش‌نیز‌باید‌کاندیداهای‌اجرایبرای‌‌(.7934همکاران،‌

.‌دلییل‌‌نددشی‌انتخیاب‌‌‌،خاطر‌سهولت‌دسترسی‌ق‌اردبیلی‌بهظ‌کرد‌که‌دانشجویان‌دانشگاه‌محقالح

.‌تعیداد‌کارکنیان‌‌‌اسیت‌میاری‌‌آدییدگاه‌دو‌جامعیه‌‌‌‌خاطر‌مقایسیه‌‌هانتخاب‌کاندیدای‌استخدام‌نیز‌ب

نفر‌انتخیاب‌‌‌‌772مورگان،اساس‌جدول‌کرجسی‌و‌نفر‌بودند‌که‌بر‌741ستان‌اردبیل‌شرکت‌نفت‌ا

دهنید.‌توزییا‌‌‌نفیر‌را‌کارکنیان‌زن‌تشیکیل‌میی‌‌‌‌‌9نفیر‌را‌کارکنیان‌میرد‌و‌‌‌‌‌721هیا‌‌شدند.‌از‌بیین‌آن‌

آوری‌صورت‌حضوری‌بوده‌و‌در‌ی ‌مرحله‌اقیدام‌بیه‌جمیا‌‌‌‌پرسشنامه‌به‌کارکنان‌شرکت‌نفت‌به

دانشیجویان‌دانشیگاه‌‌‌د.‌به‌گفته‌مسئولین‌آموزش‌دانشگاه‌محقق‌اردبیلی،‌آمار‌کلیی‌‌شها‌پرسشنامه

اساس‌جیدول‌کرجسیی‌و‌مورگیان،‌‌‌‌باشند.‌برحال‌تحصیل‌میدانشجو‌در‌79222محقق‌اردبیلی‌نیز‌

.‌توزییا‌پرسشینامه‌بیه‌‌‌‌اسیت‌نفیر‌خیانم‌‌‌‌782نفر‌آقا‌و‌‌712نفر‌انتخاب‌شدند‌که‌از‌این‌تعداد،‌‌922

ها‌اقدام‌سشنامهآوری‌پرصورت‌حضوری‌بود‌و‌در‌چندین‌مرحله‌به‌توزیا‌و‌جما‌دانشجویان‌نیز‌به

‌.شددسترس‌استفاده‌گیری‌غیرتصادفی‌دراز‌روش‌نمونه‌د.‌برای‌انتخاب‌افراد،ش

‌

 گیری متغیرها روش اندازه

روش‌پیژوهش‌و‌اهیداف‌‌‌‌بیه‌‌باتوجه.‌استآوری‌اطلاعات‌در‌این‌پژوهش‌پرسشنامه‌‌ابزار‌جما

.‌اسیت‌تفاده‌از‌پرسشینامه‌‌ها‌در‌مطالعه‌میدانی،‌استرین‌ابزار‌جهت‌گردآوری‌داده‌پژوهش،‌مناسب

هیای‌ابعیاد‌شخصییتی‌ایین‌‌‌‌‌لفیه‌ؤشیود.‌م‌‌این‌پژوهش‌نیز‌از‌پرسشنامه‌زییر‌اسیتفاده‌میی‌‌‌‌اجرایبرای‌

و‌احسیاس‌و‌اعتمیاد‌از‌مطالعیات‌‌‌‌‌8222پرسشنامه‌از‌کارهای‌تحقیقاتی‌لیونس‌و‌همکاران‌در‌سیال‌‌

.‌شییدسییتفاده‌(‌ا8278)‌و‌جییذابیت‌برنیید‌کارفرمییا‌از‌مطالعییات‌رامپییل‌و‌کنینییگ‌‌‌‌سییونگ‌وکیییم‌

و‌رواییی‌‌‌8،‌رواییی‌تشخیصیی‌‌7بررسی‌روایی‌پرسشنامه‌از‌سه‌معیار‌رواییی‌سیازه‌‌‌برای‌،این‌بر‌علاوه

شود‌و‌ارزیابی‌پایایی‌پرسشنامه‌نیز‌با‌استفاده‌از‌اریب‌آلفای‌کرونباخ‌و‌پاییایی‌‌‌همگرا‌استفاده‌می

                                                                                                                                        

1. Construct Validity 

2. Discriminant Validity 
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یییدی‌‌أوش‌تحلییل‌عیاملی‌ت‌‌.‌روایی‌سازه:‌بررسی‌روایی‌سازه‌با‌اسیتفاده‌از‌ر‌شود‌ترکیبی‌انجام‌می

با‌ساختار‌عاملی‌مشخص‌که‌در‌‌ها‌دادهدنبال‌آن‌است‌که‌آیا‌‌تأییدی‌بهد.‌تحلیل‌عاملی‌شوانجام‌می

سیاختار‌‌‌تأییید‌دنبیال‌‌‌؟‌در‌این‌نوع‌تحلیل‌محقق‌بیه‌انطباق‌و‌تناسب‌دارند‌یا‌خیراست،‌فرایه‌آمده‌

‌میوردنظر‌و‌برازش‌سیاختار‌عیاملی‌‌‌‌شود‌یمای‌بیان‌ها‌فرایهتعداد‌عامل‌‌دربارهعاملی‌خاص‌است.‌

)سیرمد‌و‌همکیاران،‌‌‌‌شیود‌‌یمآزمون‌‌،یریگ‌مورداندازهی‌رهایمتغدر‌فرایه‌با‌ساختار‌کوواریانس‌

شود.‌در‌این‌شیوه‌ی ‌‌از‌تجزیه‌تابا‌تشخیص‌استفاده‌می‌(.‌برای‌بررسی‌روایی‌تشخیصی‌نیز7924

بنیدی‌‌‌وتحلیل‌آن‌است‌کیه‌گیروه‌‌‌تجزیه‌ها‌وجود‌دارد‌و‌هدف‌از‌این‌بندی‌اولیه‌از‌آزمودنی‌گروه

‌(.8279شود‌)مصرآبادی‌و‌همکاران،‌تأییدهای‌دیگر‌نیز‌‌اولیه‌براساس‌داده

روایی‌همگرا:‌عبارت‌از‌همبستگی‌نسبتاً‌قوی‌میان‌سؤال‌و‌متغییر‌اصیلی‌اسیت‌)محمیدبیگی‌و‌‌‌‌‌

ان‌توسیط‌‌منظیور‌از‌رواییی‌همگیرا‌سینجش‌مییزان‌تبییین‌متغییر‌پنهی‌‌‌‌‌‌‌‌‌،عبیارتی‌‌به‌(.7939همکاران،‌

شیود.‌‌می‌دهیسنج‌7(AVE)‌شده‌استخراجاست‌که‌با‌معیار‌میانگین‌واریانس‌‌ریپذ‌مشاهدهمتغیرهای‌

‌کیار‌‌بیه‌گییری‌مفهیوم‌‌‌دنبال‌توصیف‌این‌است‌که‌آیا‌دو‌ابزاری‌را‌که‌برای‌انیدازه‌‌روایی‌همگرا‌به

همبستگی‌د‌اریب‌قبول‌برای‌آن‌بای‌و‌مقدار‌قابل‌(7939همبستگی‌قوی‌دارند؟‌)سکاران،‌‌،میا‌برده

‌نظر‌گرفته‌شود.‌در‌4/2پیرسون‌بزرگتر‌از‌

گییری‌را‌در‌مییزان‌افتیراق‌‌‌‌روایی‌واگرا:‌روایی‌واگرا‌)تشخیصی(‌نیز‌توانایی‌ی ‌میدل‌انیدازه‌‌

،‌درواقیا‌سنجد‌و‌پذیرهای‌موجود‌در‌مدل‌میپذیرهای‌متغیر‌پنهان‌آن‌مدل‌با‌سایر‌مشاهدهمشاهده

آییا‌‌‌،گیر‌ید‌عبیارت‌‌بهشود.‌لارکر‌سنجیده‌می –زمون‌فورنلطریق‌آاز‌ست‌کهمکمل‌روایی‌همگرا

همبستگی‌اعیف‌دارد؟‌)همیان‌‌‌،نامرتبط‌باشد‌موردنظرمانا‌متغیری‌که‌انتظار‌داریم‌با‌متغیر‌یابزار‌

‌‌(.7937منبا،‌

اییریب‌آلفییای‌کرونبییاخ:‌اییریب‌آلفییای‌کرونبییاخ،‌شییاخص‌سیینتی‌بییرای‌بررسییی‌پایییایی‌یییا‌

د.‌سازگاری‌شوگیری‌محسوب‌میدر‌ی ‌مدل‌اندازه‌ریپذ‌شاهدهمسازگاری‌درونی‌بین‌متغیرهای‌

هییای‌مربییوط‌بییه‌آن‌اسییت.‌معیییار‌‌نشییانگر‌میییزان‌همبسییتگی‌بییین‌ییی ‌سییازه‌و‌شییاخص‌‌،درونییی

گیری‌خواهد‌بود،‌حداقل‌مقیدار‌‌دهنده‌پایایی‌مدل‌اندازهبودن‌برای‌این‌شاخص‌که‌نشان‌قبول‌قابل

                                                                                                                                        

1. Average Variance Extracted 
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ایریب‌‌‌ازآنجاکیه‌(.‌ایریب‌پاییایی‌ترکیبیی:‌‌‌‌‌7327؛‌فورنل‌و‌لارکیر،‌7327)کرونباخ،‌‌است‌2.1

گییری‌‌برای‌بررسی‌همسانی‌درونی‌میدل‌انیدازه‌‌‌است،‌رانهیگ‌سختآلفای‌کرونباخ‌شاخص‌بسیار‌

شیود.‌ایین‌شیاخص‌توسیط‌‌‌‌‌(‌استفاده‌میی‌CRتری‌به‌نام‌پایایی‌ترکیبی‌)جدیداز‌معیار‌‌‌plsدرروش

‌1/2یایی‌ترکیبی‌برای‌هر‌سازه‌بیشیتر‌از‌‌مقدار‌پااگر‌است.‌‌شده‌‌یمعرف(‌7314ورتس‌و‌همکاران‌)

بیرای‌‌‌،جیه‌یدرنتگیری‌دارد.‌(‌شود،‌نشان‌از‌پایداری‌درونی‌مناسب‌برای‌مدل‌اندازه7312)نونالی،‌

‌شوند.‌می‌کاربرده‌بهی‌این‌معیارها‌هردو،‌‌plsدرروشسنجش‌بهتر‌پایایی‌

‌

 وتحلیل آماری های تجزیه روش

آمییاره‌آزمییون‌مناسییب‌و‌اسییتنتاج‌منطقییی‌دربییاره‌ی‌آمییاری‌و‌محاسییبه‌هییا‌روشبییرای‌اجییرای‌

عمل‌قبل‌از‌هر‌اقدامی،‌انتخاب‌روش‌آماری‌مناسب‌بیرای‌پیژوهش‌‌‌‌نیتر‌مهمی‌پژوهش،‌ها‌هیفرا

ی‌همیین‌‌بیرا‌‌از‌اولوییت‌اساسیی‌برخیوردار‌اسیت.‌‌‌‌‌ها‌دادهاست.‌برای‌این‌منظور،‌آگاهی‌از‌توزیا‌

بیودن‌‌‌نوف‌بیرای‌بررسیی‌فیرر‌نرمیال‌‌‌‌منظور،‌در‌این‌پژوهش‌از‌آزمون‌معتبر‌کلموگروف‌اسیمیر‌

(.‌بیرای‌آزمیون‌میدل‌پیژوهش‌از‌‌‌‌‌8229و‌همکاران،‌‌7است‌)براوس‌شده‌‌استفادهی‌پژوهش‌ها‌داده

ی‌معیادلات‌سیاختاری‌یکیی‌از‌انیواع‌‌‌‌‌سیاز‌‌میدل‌شیود.‌‌‌روش‌حداقل‌مجذورات‌جزئی‌استفاده‌میی‌

تغییر‌در‌یی ‌‌‌ی‌پیشرفته‌آماری‌در‌دست‌محققین‌جهت‌بررسی‌ارتباطیات‌مییان‌چنیدین‌م‌‌‌ها‌روش

‌باعث‌کاربرد‌وسیا‌آن‌در‌علوم‌مختلیف‌شیده‌اسیت.‌‌‌‌ها‌هینظراین‌فن‌در‌توسعه‌‌قدرت‌مدل‌است.

.‌روابط‌بین‌متغیرها‌در‌این‌روش‌با‌اسیتفاده‌‌7به‌دو‌دلیل‌است:‌‌SEMی‌این‌روش‌به‌نامگذار‌علت

در‌قالیب‌‌‌تهافیسیاختار‌.‌ایین‌معیادلات‌‌‌8؛‌شوند‌یم‌لیوتحل‌هیتجز‌افتهیساختارسری‌معادلات‌‌از‌ی 

‌ها‌دادهی‌پژوهش‌را‌با‌استفاده‌از‌ها‌‌ی‌نظریهساز‌مفهومکه‌به‌محقق‌امکان‌‌شوند‌یمیی‌ترسیم‌ها‌مدل

‌.دهد‌یم

ی‌هیا‌‌ایعف‌‌.انید‌‌شده‌‌یمعرف‌EQSو‌‌Lisrel‌،AMOSEمانند‌یی‌افزارها‌نرمبا‌‌فننسل‌اول‌این‌

،‌وجود‌حداقل‌سیه‌‌ها‌دادهتوزیا‌‌(بودن‌بهنجار‌)نرمالنیاز‌به‌تعداد‌زیاد‌نمونه،‌‌:شامل‌افزارها‌نرماین‌

ی‌هیا‌‌روشی‌موجیب‌معرفیی‌نسیل‌دوم‌‌‌‌گیر‌‌لیتعید‌برای‌هر‌سازه‌و‌عیدم‌بررسیی‌متغیرهیای‌‌‌‌‌سؤال

                                                                                                                                        

1. Bruce 
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ی‌سیاز‌‌میدل‌ی‌نسیل‌دوم‌‌افزارهیا‌‌نیرم‌از‌‌‌SmartPLSافیزار‌‌نیرم‌‌ی‌معادلات‌سیاختاری‌شید.‌‌ساز‌مدل

ی‌مناسیب‌ایین‌‌‌نی‌یب‌شیپی‌دلییل‌مزاییایی‌نظییر،‌قیدرت‌‌‌‌‌‌است‌کیه‌بیه‌‌‌ plsمعادلات‌ساختاری‌به‌روش

،‌هیا‌‌دادهبیودن‌‌‌ودن‌ییا‌غیرنرمیال‌‌بی‌‌حجم‌نمونه‌و‌عدم‌حساسیت‌بیه‌نرمیال‌‌نبودن‌به‌‌رویکرد،‌حساس

ی‌انعکاسیی‌‌هیا‌‌سازهوجود‌تعداد‌زیادی‌از‌سؤالات‌و‌متغیرهای‌مکنون(،‌بررسی‌مدل‌)بودن‌‌پیچیده

وهش‌شیده‌اسیت‌‌‌ی‌ایین‌پیژ‌‌هیا‌‌دادهو‌ترکیبی،‌نسبت‌به‌نسل‌اول‌خود‌باعث‌انتخاب‌آن‌در‌تحلیل‌

سیازی‌معیادلات‌سیاختاری‌بیا‌رویکیرد‌حیداقل‌‌‌‌‌‌‌بیه‌روش‌میدل‌‌‌تحلیل‌.(7938)داوری‌و‌راازاده،‌

گیری‌)روابط‌بین‌سؤالات‌و‌متغییر‌‌دارای‌سه‌مرحله‌اصلی‌شامل‌برازش‌مدل‌اندازه‌7مربعات‌جزئی

ز‌مکنون(،‌برازش‌مدل‌ساختاری‌)روابط‌بین‌متغیرهای‌مکنون(‌و‌برازش‌مدل‌کلیی‌اسیت‌و‌پیس‌ا‌‌‌

هیا‌بپیردازد.‌بیرای‌انجیام‌‌‌‌‌‌ههای‌مذکور‌پژوهشگر‌قیادر‌خواهید‌بیود‌تیا‌بیه‌آزمیون‌فرایی‌‌‌‌‌‌‌مدل‌تأیید

‌(.7939استفاده‌خواهد‌شد‌)بشلیده،‌کیومرث،‌‌Smart PLSافزار‌‌های‌آماری‌موردنظر‌از‌نرم‌روش

 

 ها یافته

 دهندگانشناختی پاسخ های جمعیت ویژگی

‌نشان‌داده‌شده‌است.‌(7)ضای‌نمونه‌در‌جدول‌شناختی‌اع‌های‌جمعیت‌وتحلیل‌ویژگی‌تجزیه

دهیید.‌دهنییدگان‌را‌نشییان‌مییی(‌توزیییا‌فراوانییی‌تحصیییلات‌و‌جنسیییت‌و‌سیین‌پاسییخ7جییدول‌)

درصیید‌از‌افییراد‌دارای‌‌‌2.1نفییر‌موجییود‌در‌تحقیییق،‌472شییود‌از‌بییین‌‌کییه‌مشییاهده‌میییطور‌همییان

تحصییلات‌لیسیانس،‌‌‌‌درصید‌دارای‌‌47،‌پلمید‌فوقدرصد‌دارای‌تحصیلات‌‌9.4تحصیلات‌دیپلم،‌

بیین‌نمونیه‌‌‌‌نیهمچنی‌‌باشیند.‌درصد‌دکتری‌میی‌‌76.7و‌‌سانسیل‌فوقدرصد‌دارای‌تحصیلات‌‌92.2

آماری‌مربوط‌به‌کارکنان‌بیشتر‌افیراد‌دارای‌تحصییلات‌لیسیانس‌و‌بیین‌نمونیه‌آمیاری‌مربیوط‌بیه‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌،دیی‌کن‌یمی‌کیه‌ملاحظیه‌‌‌طور‌همیان‌.‌باشیند‌‌یم‌سانسیل‌فوقافراد‌دارای‌تحصیلات‌‌اکثر‌دانشجویان،

نفیر‌‌‌87سیال،‌‌‌42تیا‌‌‌96درصد(‌بین‌‌78نفر‌)‌43سال،‌‌92تا‌‌82درصد(‌از‌افراد‌بین‌‌27.8نفر‌)‌999

بین‌نمونه‌‌نیهمچن‌سال‌سن‌دارند.‌22درصد(‌بیشتر‌از‌‌7.1نفر‌)‌1سال‌و‌‌22تا‌‌46درصد(‌بین‌‌2.7)

نیه‌آمیاری‌مربیوط‌بیه‌‌‌‌‌سیال‌و‌بیین‌نمو‌‌‌42تیا‌‌‌96آماری‌مربوط‌به‌کارکنان‌بیشتر‌افراد‌در‌بازه‌سنی‌

                                                                                                                                        

1. Partial Least Squares 
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نفیر‌‌‌782نفیر‌موجیود،‌‌‌‌472سیال‌قیرار‌دارنید.‌از‌بیین‌‌‌‌‌‌92تا‌‌82افراد‌در‌بازه‌سنی‌‌اکثر‌دانشجویان،

نمونیه‌‌‌اکثر‌افراد‌هیر‌دو‌‌نیهمچن‌.باشد‌یمدرصد(‌مرد‌‌62.2نفر‌)‌828درصد(‌از‌افراد‌زن‌و‌‌97.8)

‌.اند‌دادهرا‌مردان‌تشکیل‌‌آماری‌کارکنان‌و‌دانشجویان

‌
 شناختی اعضای نمونه های جمعیت ویژگی. 7جدول 

 متغیر
 حالت کلی دانشجویان کارکنان

 درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد

‌تحصیلات

‌‌9‌2.1-‌-‌‌9‌8.1دیپلم

‌‌3‌2.8‌2‌7.1‌74‌9.4دیپلم‌فوق

‌‌29‌12.2‌22‌82.9‌762‌47لیسانس

‌‌72‌79.6‌744‌42‌723‌92.2لیسانس‌فوق

‌‌66‌88‌66‌76.7-‌-‌دکتری

‌‌772‌722‌922‌722‌472‌722مجموع

‌متغیر
‌حالت‌کلی‌دانشجویان‌کارکنان

‌درصد‌تعداد‌درصد‌تعداد‌درصد‌تعداد

‌سن

‌92تا‌‌82

‌سال
96‌98.1‌831‌33‌999‌27.8‌

‌42تا‌‌96

‌سال
41‌48.1‌8‌2.1‌43‌78‌

‌22تا‌‌46

‌سال
87‌73.7‌-‌-‌87‌2.7‌

‌22بیشتر‌از‌

-‌
6‌2.2‌7‌2.9‌1‌7.1‌

‌‌722‌722‌922‌722‌472‌722مجموع

‌متغیر
‌حالت‌کلی‌دانشجویان‌کارکنان

‌درصد‌تعداد‌درصد‌تعداد‌درصد‌تعداد

‌جنسیت

‌‌9‌8.1‌782‌47.1‌782‌97.8زن

‌‌721‌31.9‌712‌22.9‌828‌62.2مرد

‌‌772‌722‌922‌722‌472‌722مجموع
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 اسمیرنوف -آزمون کولموگروف 

مییاره‌آزمییون‌مناسییب‌و‌اسییتنتاج‌منطقییی‌دربییاره‌ی‌آمییاری‌و‌محاسییبه‌آهییا‌روشبییرای‌اجییرای‌

عمل‌قبل‌از‌هر‌اقدامی،‌انتخاب‌روش‌آماری‌مناسیب‌بیرای‌پیژوهش‌‌‌‌‌نیتر‌مهمی‌پژوهش‌ها‌هیفرا

ی‌همیین‌‌بیرا‌از‌اولوییت‌اساسیی‌برخیوردار‌اسیت.‌‌‌‌‌‌ها‌دادهاست.‌برای‌این‌منظور،‌آگاهی‌از‌توزیا‌

بیودن‌‌‌وف‌برای‌بررسیی‌فیرر‌نرمیال‌‌‌اسمیرن‌-منظور،‌در‌این‌پژوهش‌از‌آزمون‌معتبر‌کلموگروف

 است.‌شده‌‌استفادهی‌پژوهش‌ها‌داده

 

 اسمیرنوف -آزمون کولموگروف. 8 لجدو

 متغیرها
 مقدار آماره

 اسمیرنف -کلموگروف
 نتیجه آزمون داری سطح معنی

‌نرمال‌نیست‌‌2.76‌2.22صداقت

 نرمال‌نیست‌‌2.87‌2.22هیجان

 نرمال‌نیست‌‌2.79‌2.22شایستگی

‌نرمال‌نیست‌‌2.72‌2.22تعدم‌ظراف

‌نرمال‌نیست‌‌2.73‌2.22کمال‌و‌شکوفایی

‌نرمال‌نیست‌‌2.222‌2.22های‌شخصیتی‌ویژگی

‌نرمال‌نیست‌‌2.72‌2.22برند‌کارفرما‌احساس‌بر

‌نرمال‌نیست‌‌2.72‌2.22بر‌برند‌کارفرما‌اعتماد

‌نرمال‌نیست‌‌2.76‌2.22برند‌کارفرما‌جذابیت
 

‌22/2تیر‌از‌‌‌میورد‌تمیامی‌متغیرهیا‌کیم‌‌‌‌داری‌در‌یدهد‌کیه‌سیطآ‌معنی‌‌‌نشان‌می‌(8)نتایج‌جدول‌

نرمیال‌برخوردارنید.‌‌‌جیه‌گرفیت‌کیه‌متغیرهیا‌از‌توزییا‌غیر‌‌‌‌‌توان‌نتیمی‌،دست‌آمده‌است.‌بنابراین‌هب

‌‌Smart PLSافیزار‌‌‌از‌روش‌حیداقل‌مربعیات‌جزئیی‌و‌نیرم‌‌‌‌‌هیا‌تحلییل‌داده‌و‌منظور‌تجزیه‌،‌بهبنابراین

‌شوند.‌توزیا‌غیرنرمال‌محسوب‌می‌گرفته‌شد‌که‌مناسب‌با‌بهره
 

 و پایایی سنجش روایی سازه، تشخیصی و همگرا

و‌میدل‌سیاختاری‌اسیت.‌قبیل‌از‌‌‌‌‌‌گییری‌‌لفه‌مدل‌اندازهؤمدل‌کامل‌معادله‌ساختاری‌شامل‌دو‌م

‌،گییری‌‌بتیدا‌لازم‌اسیت‌از‌صیحت‌میدل‌انیدازه‌‌‌‌‌شدن‌به‌مرحله‌آزمون‌مدل‌مفهومی‌پژوهش،‌اوارد

و‌‌ریپیذ‌‌مشیاهده‌گیری‌مدلی‌است‌که‌در‌آن‌روابط‌بین‌متغیرهیای‌‌ندازهمدل‌ااطمینان‌حاصل‌کرد.‌
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گیری‌سه‌‌های‌اندازهشود.‌برای‌بررسی‌برازش‌مدلگیری‌میو‌اندازه‌گرفته‌قرار‌توجه‌موردمکنون‌

شود.‌پایایی‌خود‌از‌سه‌طریق‌بررسی‌ارایب‌معیار‌پایایی،‌روایی‌همگرا‌و‌روایی‌واگرا‌استفاده‌می

طرییق‌‌بیار‌عیاملی‌از‌‌‌پیذیرد.‌رایب‌آلفای‌کرونباخ‌و‌پاییایی‌ترکیبیی‌صیورت‌میی‌‌‌‌بارهای‌عاملی،‌ا

اگر‌این‌مقدار‌برابر‌‌شود‌کههای‌ی ‌سازه‌با‌آن‌سازه‌محاسبه‌میمحاسبه‌مقدار‌همبستگی‌شاخص

هیای‌آن‌از‌وارییانس‌‌‌این‌مطلب‌است‌که‌واریانس‌بین‌سیازه‌و‌شیاخص‌‌‌دیمؤشود،‌‌4/2یا‌بیشتر‌از‌

اسیت‌)هالنید،‌‌‌‌قبیول‌‌‌قابیل‌ی‌ریی‌گ‌انیدازه‌‌میورد‌سازه‌بیشتر‌است‌و‌پایایی‌در‌ی‌آنگیرخطای‌اندازه

بین‌تمیامی‌سیؤالات‌و‌‌‌‌tو‌ارایب‌‌استانداردشده(.‌بارهای‌عاملی‌7938و‌داوری،‌‌آرش(‌و‌)7333

در‌قالب‌جدولی‌آورده‌شده‌است.‌در‌این‌بخش‌بیا‌اسیتفاده‌از‌معیارهیای‌‌‌‌‌متغیرهای‌مکنون‌مربوطه

شود.‌خیصی،‌روایی‌همگرا‌و‌پایایی‌به‌برازش‌مدل‌اندازه‌گیری‌پرداخته‌میروایی‌سازه،‌روایی‌تش

نتایج‌حاصل‌‌(9)د.‌جدول‌شوییدی‌انجام‌میأبررسی‌روایی‌سازه‌با‌استفاده‌از‌روش‌تحلیل‌عاملی‌ت

الات‌پرسشینامه‌نشیان‌‌‌ؤرا‌بیرای‌سی‌‌‌tییدی‌شامل‌بارهای‌عاملی‌و‌مقیادیر‌آمیاره‌‌‌أاز‌تحلیلی‌عاملی‌ت

‌دهد.‌می

‌
 . تعیین مقدار بار عاملی و آماره تی9 لجدو

 هاسؤالات / گویه ها سازه
مقدار بار 

 عاملی

مقدار 

 آماره تی
 نتیجه

‌صداقت

‌مطلوب‌‌2.213‌48.79بر‌صداقت‌است.‌برند‌شرکت‌نفت‌مبتنی

‌مطلوب‌‌2.262‌24.9رفتار‌برند‌شرکت‌نفت‌خالصانه‌است.

‌طلوبم‌‌2.286‌93.2گرایانه‌است.برند‌شرکت‌نفت‌واقا

‌هیجان

‌مطلوب‌‌2.139‌83.7است.‌زیانگ‌جانیهبرند‌شرکت‌نفت‌

‌مطلوب‌‌2.222‌23.6بر‌تحرک‌و‌پویایی‌است.‌برند‌شرکت‌نفت‌مبتنی

‌مطلوب‌‌2.134‌99.4است.‌روز‌به‌کاملاًبرند‌شرکت‌نفت‌

‌شایستگی

‌مطلوب‌‌2.129‌83.23ی‌است.کوش‌سختتلاش‌و‌‌کننده‌یتداعبرند‌شرکت‌نفت‌

‌مطلوب‌‌2.272‌42.28است.‌زیآم‌تیموفق‌کاملاًکت‌نفت‌برند‌شر

‌مطلوب‌‌2.133‌96.2برند‌شرکت‌نفت‌ی ‌رهبر‌در‌بین‌سایر‌برندها‌است.

‌عدم‌ظرافت

‌مطلوب‌‌2.272‌81.1(‌است.انهیردگرام‌اصطلاحاًمردانه‌)‌کاملاًبرند‌شرکت‌نفت‌

‌مطلوب‌‌2.263‌41.2برند‌شرکت‌نفت‌نیرومند‌است.

‌مطلوب‌‌2.619‌77.22دلالت‌دارد.‌رانهیگ‌سخت‌کاملاًفت‌بر‌رفتارهای‌برند‌شرکت‌ن
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 . تعیین مقدار بار عاملی و آماره تی9ل جدو)ادامه(    

 هاسؤالات / گویه ها سازه
مقدار بار 

 عاملی

مقدار 

 آماره تی
 نتیجه

کمال‌و‌

‌شکوفایی

‌مطلوب‌‌2.318‌721.6گرایانه‌است.‌برند‌شرکت‌نفت‌سطآ‌بالا‌و‌تجمل

‌مطلوب‌‌2.223‌2.6برند‌شرکت‌نفت‌جالب‌است.

‌مطلوب‌‌2.368‌36.9برند‌شرکت‌نفت‌جذاب‌و‌گیراست.

احساس‌بر‌

برند‌

‌کارفرما

‌مطلوب‌‌2.222‌81.6برند‌شرکت‌نفت‌با‌ایجاد‌احساسات‌و‌هیجانات‌مثبت‌همراه‌است.

‌مطلوب‌‌2.138‌86.6ای‌نسبت‌به‌برند‌شرکت‌نفت‌دارم.من‌احساسات‌مثبت‌ویژه

‌مطلوب‌‌2.241‌22.83برند‌شرکت‌نفت،‌ی ‌برند‌احساسی‌مثبت‌است.

اعتماد‌بر‌

برند‌

‌کارفرما

‌مطلوب‌‌2.114‌81.6من‌نسبت‌به‌برند‌شرکت‌نفت‌اعتماد‌خوبی‌دارم.

‌ی ‌کارفرمای‌عنوان‌بهمن‌به‌برند‌شرکت‌نفت‌

‌اطمینان‌دارم.‌کاملاًمناسب‌
‌مطلوب‌2.227‌46.6

‌ی ‌کارفرمای‌مناسب‌عنوان‌بهمن‌به‌برند‌شرکت‌نفت‌

‌از‌احساس‌و‌اعتماد‌خوبی‌برخوردارم.
‌مطلوب‌2.131‌94.9

جذابیت‌

برند‌

‌کارفرما

‌مطلوب‌‌2.224‌82.2کنم.من‌پیشنهاد‌کار‌شرکت‌نفت‌را‌قبول‌کردم/‌می

‌من‌تمایل‌دارم‌برای‌موقعیت‌خاص‌برند‌شرکت

‌کار‌بگیرم.‌نفت‌را‌به
‌مطلوب‌2.221‌43.2

‌مطلوب‌‌2.294‌96.2ی‌برند‌شرکت‌نفت‌را‌خیلی‌دوست‌دارم.من‌کارکردن‌برا

‌

بیرای‌‌‌tو‌ایریب‌‌‌استانداردشیده‌مقیدار‌بیار‌عیاملی‌‌‌‌‌(‌مشخص‌است،9که‌از‌جدول‌)طور‌همان

ی‌سؤالبنابراین،‌نیاز‌به‌حذف‌یا‌تغییر‌‌است؛‌7.36و‌‌2.4ترتیب‌بیشتر‌از‌‌به‌تمامی‌سؤالات‌پرسشنامه

توان‌پرسشنامه‌را‌بدون‌اعمال‌تغییرات‌توزیا‌کرد،‌زیرا‌ین،‌میبنابرا‌.شود‌ینمدر‌پرسشنامه‌احساس‌

بین‌سؤالات‌پرسشینامه‌و‌متغیرهیای‌مکنیون‌مربیوط‌بیه‌خودشیان‌در‌‌‌‌‌‌‌‌مقدار‌بار‌عاملی‌و‌اریب‌تی

شده‌است‌و‌این‌یعنی‌نیاز‌به‌حذف‌ییا‌تغیییر‌در‌‌‌‌محاسبه‌‌7.36و‌‌2.4ترتیب‌بیشتر‌از‌‌تمامی‌موارد‌به

‌ارد.سؤالات‌پرسشنامه‌وجود‌ند

‌
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 (3و روایی واگرا 2)روایی همگرا 1سنجش روایی تشخیصی

میورد‌یی ‌مفهیوم،‌‌‌‌از‌دو‌ابیزار‌در‌‌آمیده‌‌دسیت‌‌بیه‌که‌امتیازات‌وجود‌دارد‌اعتبار‌همگرا‌زمانی‌

منظور‌از‌روایی‌همگیرا‌سینجش‌مییزان‌تبییین‌متغییر‌‌‌‌‌‌‌،عبارتی‌.‌بهداشته‌باشند‌باهمهمبستگی‌زیادی‌

‌4(AVE)‌شیده‌‌اسیتخراج‌است‌کیه‌بیا‌معییار‌مییانگین‌وارییانس‌‌‌‌‌‌‌ریپذ‌مشاهدهپنهان‌توسط‌متغیرهای‌

شود.‌منظور‌از‌شاخص‌روایی‌همگرا،‌سنجش‌میزان‌تبیین‌متغیر‌پنهان‌توسط‌متغیرهیای‌‌می‌دهیسنج

(‌7327(‌توسط‌فورنل‌و‌لارکر‌)AVE)‌شده‌استخراجآن‌است.‌معیار‌متوسط‌واریانس‌‌ریپذ‌مشاهده

ایین‌‌‌،تیر‌گیری‌پیشنهاد‌شید.‌بیه‌بییان‌سیاده‌‌‌‌ی‌مدل‌اندازهشاخصی‌برای‌سنجش‌اعتبار‌درون‌عنوان‌به

رای‌ایین‌‌دهید.‌بی‌‌دهنیده‌خیود‌نشیان‌میی‌‌‌‌های‌نشان‌شاخص‌میزان‌همبستگی‌ی ‌سازه‌را‌با‌شاخص

ست‌که‌متغییر‌پنهیان‌‌‌(.‌این‌بدان‌معنا7333د‌)هالند،‌شونظر‌گرفته‌میدر‌2.2شاخص‌حداقل‌مقدار‌

کنیید.‌البتییه‌مگنییر‌و‌یرهای‌خییود‌را‌تبیییین‌میییپییذ‌درصیید‌واریییانس‌مشییاهده‌22،‌حییداقل‌مییوردنظر

 .دانند‌یم‌بخش‌تیراامطلوب‌و‌‌AVEرا‌برای‌‌2.4(‌مقادیر‌بالای‌7336همکارانش‌)
 

 AVEبررسی روایی همگرا با معیار  نتایج .4جدول 

 AVE>0. 5 عنوان در مدل نوع سازه

‌‌68/2عدم‌ظرافت‌مرتبه‌اول

‌‌66/2هیجان‌مرتبه‌اول

‌‌18/2شکوفاییکمال‌و‌‌مرتبه‌اول

‌‌19/2صداقت‌مرتبه‌اول

‌‌69/2شایستگی‌مرتبه‌اول

‌‌66/2احساس‌بر‌برند‌کارفرما‌مرتبه‌اول

‌‌62/2اعتماد‌بر‌برند‌کارفرما‌مرتبه‌اول

‌‌63/2جذابیت‌برند‌کارفرما‌مرتبه‌اول

‌‌49/2های‌شخصیتی‌برند‌کارفرما‌ویژگی‌مرتبه‌دوم

‌
                                                                                                                                        

1. Discriminant Validity 
2. Convergent Validity 

3. Divergent Validity 

4. Average Variance Extracted 
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کیه‌مشیاهده‌‌‌طور‌همیان‌آورده‌شده‌است‌و‌‌(4)جدول‌نتایج‌مربوط‌به‌بررسی‌روایی‌همگرا‌در‌

هیای‌‌هیای‌تحقییق‌در‌حید‌مناسیب‌بیوده‌و‌مطلوبییت‌میدل‌‌‌‌‌‌‌شود،‌این‌معییار‌بیرای‌تمیامی‌سیازه‌‌‌‌می

گیری‌را‌در‌میزان‌کند.‌روایی‌واگرا‌)تشخیصی(‌نیز‌توانایی‌ی ‌مدل‌اندازهمی‌تأییدگیری‌را‌‌اندازه

سینجد‌و‌‌پذیرهای‌موجود‌در‌میدل‌میی‌‌‌با‌سایر‌مشاهدهل‌پذیرهای‌متغیر‌پنهان‌آن‌مد‌افتراق‌مشاهده

‌شود.لارکر‌سنجیده‌می‌–طریق‌آزمون‌فورنل،‌مکمل‌روایی‌همگراست‌که‌ازدرواقا

‌
 . نتایج روایی واگرا به روش فورنل و لارکر5جدول 

 صداقت شایستگی
کمال و 

 شکوفایی
 هیجان جذابیت

اعتماد 

 برند

احساس 

 برند

عدم 

 ظرافت

 یها سازه

 پژوهش

‌       13./ 
عدم‌

‌ظرافت

      27./ 82./ 

احساس‌

بر‌برند‌

 کارفرما

     27./‌ 22./ 99./‌

اعتماد‌بر‌

‌برند

 کارفرما

    27./‌ 44./‌ 42./‌ 83./‌  هیجان

   29./ 47./‌ 42./‌ 92./‌ 92./‌

‌جذابیت

برند‌

 کارفرما

‌  22./ 96./‌ 82./ 92./‌ 92./‌ 87./‌
کمال‌و‌

 شکوفایی

 22./ 81./ 84./ 28./ 48./ 82./ 88./‌  صداقت

13./‌  شایستگی /.87 /.47 /.44 /.92 /.47 /.97 /.99
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 (1پایایی )ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی

اریب‌آلفای‌کرونباخ،‌شاخص‌سنتی‌برای‌بررسی‌پایایی‌یا‌سازگاری‌درونیی‌بیین‌متغیرهیای‌‌‌‌

رونی،‌نشانگر‌میزان‌همبستگی‌شود.‌سازگاری‌دگیری‌محسوب‌میدر‌ی ‌مدل‌اندازه‌ریپذ‌مشاهده

بیودن‌بیرای‌ایین‌شیاخص‌کیه‌‌‌‌‌‌‌قبیول‌‌قابیل‌های‌مربوط‌بیه‌آن‌اسیت.‌معییار‌‌‌‌بین‌ی ‌سازه‌و‌شاخص

؛‌فورنل‌و‌7327است‌)کرونباخ،‌‌2.1گیری‌خواهد‌بود،‌حداقل‌مقدار‌دهنده‌پایایی‌مدل‌اندازه‌نشان

رسی‌همسانی‌درونیی‌میدل‌‌‌بوده،‌برای‌بر‌رانهیگ‌سختاین‌شاخص‌بسیار‌‌ازآنجاکه(.‌7327لارکر،‌

شیود.‌ایین‌‌‌‌(‌اسیتفاده‌میی‌‌CRتری‌بیه‌نیام‌پاییایی‌ترکیبیی‌)‌‌‌‌از‌معیار‌جدید‌‌plsروش‌درگیری‌اندازه

بیرای‌سینجش‌بهتیر‌پاییایی‌‌‌‌‌‌جیه‌یدرنتاست.‌‌شده‌ی‌معرف(‌7314شاخص‌توسط‌ورتس‌و‌همکاران‌)

یی‌ترکیبی‌بیرای‌هیر‌‌‌مقدار‌پایا‌که‌یدرصورتشوند.‌می‌کاربرده‌بهی‌این‌معیارها‌هردو،‌‌plsدرروش

گییری‌‌(‌شود،‌نشان‌از‌پایداری‌درونی‌مناسیب‌بیرای‌میدل‌انیدازه‌‌‌‌7312)نونالی،‌‌1/2سازه‌بیشتر‌از‌

‌است.

‌
 نتایج ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی .2جدول 

 های پژوهشسازه نوع سازه
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha >0.7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0.7) 

‌‌2.12‌2.22احساس‌بر‌برند‌کارفرما‌اولمرتبه‌

‌‌2.19‌2.24بر‌برند‌کارفرما‌اعتماد‌مرتبه‌اول

‌‌2.11‌2.21جذابیت‌برند‌کارفرما‌مرتبه‌اول

‌‌2.14‌2.22هیجان‌مرتبه‌اول

‌‌2.126‌2.29عدم‌ظرافت‌مرتبه‌اول

‌‌2.13‌2.22کمال‌و‌شکوفایی‌مرتبه‌اول

‌‌2.28‌2.23صداقت‌مرتبه‌اول

‌‌2.18‌2.24یستگیشا‌مرتبه‌اول

‌‌2.28‌2.22های‌شخصیتی‌برند‌کارفرما‌ویژگی‌مرتبه‌دوم

 

                                                                                                                                        

1. Composite Reliability 
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ی‌مرتبیه‌دوم‌از‌‌هیا‌‌سازهولی‌‌شود‌یمتوسط‌سؤالات‌پرسشنامه‌سنجیده‌‌ماًیمستقسازه‌مرتبه‌اول‌

(‌ملاحظه‌6که‌در‌جدول‌)طور‌همان.‌در‌پژوهش‌حاار،‌شود‌یممرتبه‌اول‌ایجاد‌‌چندسازهمجموع‌

ج‌اریب‌آلفیای‌کرونبیاخ‌و‌پاییایی‌ترکیبیی‌متغیرهیا‌آورده‌شیده‌اسیت‌کیه‌‌‌‌‌‌‌‌‌شود،‌نتایمشاهده‌می

شود‌کیه‌مقیدار‌ایرایب‌آلفیای‌‌‌‌‌(،‌نتیجه‌می2.1بالای‌)‌اریمعبرای‌هر‌دو‌‌شده‌گفتهبه‌حدود‌‌باتوجه

تیوان‌‌باشیند،‌بنیابراین،‌میی‌‌‌میی‌‌موردقبیول‌های‌پژوهش‌کرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌برای‌تمامی‌سازه

‌آوری‌پرسشنامه‌کرد.ت‌پرسشنامه‌و‌توزیا‌مجدد‌آن،‌اقدام‌به‌پخش‌و‌جمابدون‌تغییر‌در‌سؤالا

‌

 مدل پژوهش تخمین

در‌جامعه‌ترکیبی‌)کارکنیان‌شیرکت‌نفیت‌و‌دانشیجویان‌دانشیگاه(‌‌‌‌‌‌مدل‌پژوهش‌را‌(‌8)شکل‌

گییری‌انعکاسیی‌‌‌‌هیای‌انیدازه‌‌‌شده‌موجود‌در‌آن‌در‌قالب‌میدل‌‌مراه‌با‌متغیرهای‌مکنون‌و‌مشاهدهه

‌و‌آمییاره‌تییی‌اسییتیودنت‌یب‌مسیییر‌بییین‌متغیرهییا‌و‌همچنییین‌مقییادیر‌اییریب‌تعیییینهمییراه‌بییا‌اییرا

‌دهد.‌نشان‌می

 
 مدل پژوهش با ضرایب استانداردشده بار عاملی .8شکل 



  تأثیر ابعاد شخصیت بر احساس، اعتماد و جذابیت در برند کارفرما

821 

‌
 

 t-Valuesضرایب  . مدل پژوهش با9شکل 

‌

‌توجه‌موردو‌مکنون‌‌ریپذ‌مشاهدهمدلی‌است‌که‌در‌آن‌روابط‌بین‌متغیرهای‌‌،گیریمدل‌اندازه

گیری‌سه‌معیار‌پایایی،‌روایی‌های‌اندازهشود.‌برای‌بررسی‌برازش‌مدل‌گیری‌میو‌اندازه‌ارگرفتهقر

شود‌که‌ذکر‌آن‌گذشت.‌گیام‌بعیدی‌در‌روش‌حیداقل‌مربعیات‌‌‌‌‌همگرا‌و‌روایی‌واگرا‌استفاده‌می

شیود.‌میدلی‌کیه‌در‌آن‌روابیط‌بیین‌متغیرهیای‌مکنیون‌‌‌‌‌‌‌‌جزئی‌به‌برازش‌مدل‌ساختاری‌پرداخته‌می

‌برخلافمدنظر‌است.‌مدل‌ساختاری‌‌،گیردقرار‌می‌توجه‌مورد(‌زا‌درونزا(‌و‌وابسته‌))برون‌مستقل

همراه‌‌ارد‌و‌تنها‌متغیرهای‌پنهان‌را‌بهگیری،‌به‌سؤالات‌)متغیرهای‌آشکار(‌ارتباط‌ندهای‌اندازهمدل
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ختاری‌بررسیی‌بیرازش‌میدل‌سیا‌‌‌‌‌بیرای‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌معیارهیا‌‌کند.‌بررسی‌می‌هاآنروابط‌میان‌

زا‌)وابسته(‌در‌مربوط‌به‌متغیرهای‌پنهان‌درون‌  .‌اریب‌(‌است  تعیین‌)عبارت‌از‌معیار‌اریب‌

‌73/2‌،99/2زاست‌که‌سه‌مقدار‌زا‌بر‌ی ‌متغیر‌درونی ‌متغیر‌برون‌تأثیردهنده‌مدل‌است‌و‌نشان

شوند.‌هرچه‌درنظر‌گرفته‌می‌  و‌قوی‌مقدار‌ملاک‌برای‌مقادیر‌اعیف،‌متوسط‌‌عنوان‌به‌61/2و‌

زای‌ی ‌مدل‌بیشتر‌باشد،‌نشان‌از‌برازش‌بهتیر‌میدل‌اسیت.‌هنسیلر‌و‌‌‌‌‌های‌درونمربوط‌به‌سازه‌  

زا‌توسیط‌یی ‌ییا‌دو‌‌‌‌ی ‌سیازه‌درون‌‌که‌یدرصورت(‌معتقدند‌که‌در‌ی ‌مدل،‌8223)‌7همکاران

به‌بالا‌نشیان‌از‌قیوت‌رابطیه‌بیین‌آن‌سیازه‌و‌‌‌‌‌‌‌99/2از‌‌  قدار‌قرار‌گیرد،‌م‌تأثیرزا‌تحت‌سازه‌برون

شیود.‌بنیابراین،‌هرچیه‌‌‌‌می‌  زاست.‌وجود‌متغیرهای‌مستقل‌بیشتر‌موجب‌افزایش‌های‌درونسازه

دل‌نییاز‌‌بالا‌برای‌برازش‌می‌‌  تعداد‌متغیرهای‌مستقل‌در‌تبیین‌ی ‌متغیر‌وابسته‌بیشتر‌باشد،‌مقدار

 است.

 

 متغیرهای پژوهش   . ضرایب1 جدول

 توضیحات    سازه

‌‌2.821کارفرما‌احساس‌بر‌برند

‌عنوان‌بهبه‌ترتیب‌‌  برای‌‌61/2و‌‌73/2‌،99/2سه‌مقدار‌

‌مقدار‌ملاک‌برای‌مقادیر‌اعیف،‌متوسط‌و‌قوی
‌‌2.967اعتماد‌بر‌برند‌کارفرما

‌‌2.873کارفرما‌جذابیت‌برند

‌

‌زای‌بیرای‌متغییر‌درون‌‌‌  هیا(،‌مقیادیر‌‌(‌)اعیداد‌درون‌داییره‌‌8(‌و‌شیکل‌)‌1بیه‌جیدول‌)‌‌‌باتوجه

ی،‌عبیارت‌‌بیه‌و‌مطلیوبی‌هسیتند.‌‌‌‌قبیول‌‌قابیل‌اسیت‌و‌در‌حید‌‌‌‌2.821احساس‌بر‌برند‌کارفرما‌برابر‌بیا‌‌

‌ی‌شخصیتیها‌یژگیوست‌که‌متغیر‌این‌مفهوم‌ا‌دهنده‌نشانبرای‌احساس‌بر‌برند‌کارفرما‌‌  مقدار

درصید‌از‌‌‌14ی‌کننید‌و‌حیدود‌‌‌نی‌یب‌شیپاحساس‌بر‌برند‌کارفرما‌را‌‌راتییتغدرصد‌از‌‌82.1توانسته‌

تغییرات‌آن‌وابسته‌به‌سایر‌متغیرها‌و‌عواملی‌است‌که‌در‌میدل‌نیامیده‌اسیت.‌همچنیین‌مقیدار‌ایین‌‌‌‌‌‌‌

‌ی‌شخصییتی‌ها‌یژگیومتغیر‌‌دهد‌یمه‌نشان‌بوده‌ک‌2.967برابر‌با‌‌معیار‌برای‌اعتماد‌بر‌برند‌کارفرما

                                                                                                                                        

1. Henseler 
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درصید‌از‌تغیییرات‌آن‌‌‌‌64ی‌کنید‌و‌حیدود‌‌‌نی‌یب‌شیپرا‌‌درصد‌از‌تغییرات‌اعتماد‌برند‌96.7توانسته‌

وابسته‌به‌سایر‌متغیرها‌و‌عواملی‌است‌که‌در‌مدل‌نیامیده‌اسیت.‌همچنیین‌مقیدار‌ایین‌معییار‌بیرای‌‌‌‌‌‌‌‌

متغیرهیای‌احسیاس‌بیر‌برنید‌کارفرمیا‌و‌‌‌‌‌‌‌دهد‌یم‌بوده‌که‌نشان‌2.873برابر‌با‌‌جذابیت‌برند‌کارفرما

درصید‌از‌تغیییرات‌جیذابیت‌‌‌‌‌87.3و‌با‌همکاری‌یکدیگر‌توانسته‌‌درمجموعاعتماد‌بر‌برند‌کارفرما‌

درصد‌از‌تغییرات‌آن‌وابسته‌به‌سایر‌متغیرها‌و‌عواملی‌اسیت‌کیه‌‌‌‌12ی‌کند‌و‌حدود‌نیب‌شیپرا‌‌برند

‌در‌مدل‌نیامده‌است.

 
 های اصلی()فرضیه پژوهشچهارم های اول تا  فرضیهنتایج آزمون . 2جدول 

 متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
ضریب 

 مسیر

آماره تی 

 استیودنت

مقدار 

 همبستگی

H1 ‌2.221‌77.71‌2.4احساس‌برند‌های‌شخصیتی‌برندویژگی‌

H2‌2.627‌72.94‌2.46اعتماد‌برند‌های‌شخصیتی‌برندویژگی‌‌

H3‌2.791‌8.282‌2.81جذابیت‌برند‌احساس‌برند‌‌

H4‌2.916‌2.41‌2.99جذابیت‌برند‌اعتماد‌برند‌‌

 

و‌‌36/7ها،‌آماره‌تی‌استیودنت‌بزرگتیر‌از‌‌‌دهد‌درمورد‌تمامی‌فرایهنشان‌می‌(2نتایج‌جدول‌)

هیای‌پیژوهش‌در‌‌‌‌دست‌آمده‌اسیت.‌بنیابراین،‌تمیامی‌فراییه‌‌‌‌‌به‌22/2داری‌کوچکتر‌از‌‌سطآ‌معنی

ها‌مثبت‌است‌کیه‌‌‌آمده‌نیز‌در‌تمامی‌فرایه‌دست‌ارایب‌مسیر‌به‌شوند.‌تأیید‌می‌32سطآ‌اطمینان‌

‌دار‌متغیر‌مستقل‌بر‌متغیر‌وابسته‌در‌فرایه‌مربوطه،‌دلالت‌دارد.‌بر‌تأثیر‌مثبت‌معنی

‌

 های فرعینتایج آزمون فرضیه

‌افیزار‌‌نیرم‌ی‌در‌فضیای‌‌سیاز‌‌مدلدر‌تحقیق،‌بار‌دیگر‌‌شده‌مطرحهای‌فرعی‌‌برای‌بررسی‌فرایه

متغیرهیای‌مسیتقل‌و‌احسیاس‌برنید‌و‌‌‌‌‌‌عنیوان‌‌بهی‌شخصیتی‌ها‌یژگیوی‌ها‌مؤلفهو‌تمامی‌ایجاد‌شد‌

‌ متغیر‌وابسته‌پژوهش‌مطرح‌شد.‌عنوان‌بهاعتماد‌برند‌
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‌
 فرعی( های هبار عاملی )فرضی استانداردشده. مدل پژوهش با ضرایب 4شکل 

‌

 (72-7های فرعی ). نتایج آزمون فرضیه3جدول 

 یر وابستهمتغ متغیر مستقل فرضیه
ضریب 

 مسیر

آماره تی 

 استیودنت

مقدار 

 همبستگی

H1 ‌2.23‌2.82-‌2.229احساس‌برند‌صداقت‌برند‌

H2‌2.82‌4.211‌2.93احساس‌برند‌برند‌هیجان‌‌

H3‌2.822‌4.264‌2.96احساس‌برند‌شایستگی‌برند‌‌

H4‌2.246‌7.732‌2.76برند‌احساس‌عدم‌ظرافت‌برند‌‌

H5 ‌2.884‌4.428‌2.98برند‌اساحس‌کمال‌و‌شکوفایی‌برند‌

H6 2.76‌8.167‌2.91 اعتماد‌برند‌صداقت‌برند‌

H7 2.732‌9.622‌2.48 اعتماد‌برند‌برند‌هیجان‌

H8 2.846‌4.684‌2.91 اعتماد‌برند‌شایستگی‌برند‌

H9 2.718‌9.119‌2.83 اعتماد‌برند‌عدم‌ظرافت‌برند‌

H10 2.746‌8.68‌2.81 اعتماد‌برند‌کمال‌و‌شکوفایی‌برند‌
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 فرعی( های ه)فرضی t-Valuesضرایب  . مدل پژوهش با5شکل 

 

و‌‌H1هیای‌‌فرایه‌شده‌محاسبه‌tشود‌که‌چون‌مقدار‌آماره‌(‌نتیجه‌گرفته‌می3)‌جدولبه‌‌باتوجه

H4صداقت‌برند‌بر‌احساس‌برند‌کارکنان‌شیرکت‌‌‌تأثیرباشد،‌فرایه‌می‌36/7تر‌از‌حد‌مرزی‌‌کم‌

‌لحیاظ‌‌بیه‌اه‌محقق‌اردبیلی‌و‌عیدم‌ظرافیت‌برنید‌بیر‌احسیاس‌برنید‌‌‌‌‌‌‌نفت‌اردبیل‌و‌دانشجویان‌دانشگ

هیای‌فرعیی‌پیشیتر‌از‌آسیتانه‌پیذیرش‌‌‌‌‌‌شود.‌سایر‌فراییه‌‌دار‌نیست‌و‌فرایه‌تأیید‌نمی‌آماری،‌معنی

‌شوند.‌(‌بوده‌و‌تأیید‌می36/7)

‌

 های فرعی پژوهش یافته

متغیرهای‌اصلی‌در‌دو‌‌شود‌که‌آیا‌ارتباط‌بینپرداخته‌می‌سؤالدر‌این‌بخش‌از‌پژوهش‌به‌این‌
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‌یآمیار‌جامعه‌آمیاری‌کارکنیان‌و‌دانشیجویان‌تفیاوت‌دارد‌ییا‌خییر؟‌در‌اصیل‌متغییر‌نیوع‌جامعیه‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

،‌در‌ایین‌بخیش‌از‌‌‌درواقیا‌.‌شیوند‌‌یمی‌وارد‌میدل‌‌‌گر‌لیتعدمتغیر‌‌عنوان‌به‌(کارمندان‌/‌دانشجویان)

‌تأثیرد‌بر‌میزان‌توان‌یم(‌بدانیم‌که‌آیا‌نوع‌جامعه‌آماری‌)کارمند‌یا‌دانشجوبودن‌میخواه‌یمتحقیق،‌

کارمنید‌ییا‌‌‌)‌یآمیار‌،‌متغییر‌نیوع‌جامعیه‌‌‌‌گرید‌یعبارت‌بهباشد‌یا‌خیر؟‌‌اثرگذارمتغیرهای‌بر‌یکدیگر‌

‌گیر‌‌لیتعید‌بیه‌اینکیه‌متغییر‌‌‌‌‌ی‌در‌ارتباط‌بین‌متغیرهاسیت.‌باتوجیه‌‌گر‌لیتعدمتغیر‌‌عنوان‌بهدانشجو(‌

این‌‌در‌(‌استفاده‌کرد.7لیل‌گروهی)ی(‌است،‌باید‌از‌روش‌تح)دوحالت‌یفیکپژوهش‌حاار‌از‌نوع‌

‌هیا‌‌گیروه‌ی‌مربیوط‌بیه‌یکیی‌از‌‌‌‌هیا‌‌دادهروش،‌مدل‌تحقیق‌در‌دو‌مرحله‌و‌هر‌مرحله‌بیا‌اسیتفاده‌از‌‌‌

‌تیأثیر‌این‌پژوهش‌چیون‌قصید‌بررسیی‌‌‌‌‌در‌.دشو‌یمو‌نتایج‌استخراج‌‌اجراشده)کارمند‌یا‌دانشجو(‌

،‌مطیابق‌بیا‌روش‌تحلییل‌‌‌‌میی‌دار‌راا‌کارمند‌ییا‌دانشیجو(‌بیر‌رابطیه‌بیین‌متغیرهی‌‌‌‌‌‌)‌یآمارنوع‌جامعه‌

ی‌مربوط‌به‌کارمندان‌و‌در‌مرحلیه‌دوم‌‌ها‌دادهید‌در‌مرحله‌اول،‌مدل‌را‌با‌استفاده‌از‌با‌یمگروهی،‌

ی‌مربوط‌به‌دانشجویان‌در‌نمونه‌آماری‌پژوهش‌اجیرا‌نمیاییم‌کیه‌نتیایج‌آن‌در‌‌‌‌‌ها‌دادهبا‌استفاده‌از‌

 (‌آمده‌است.3جدول‌)

 
 خطای استاندار بین متغیرها در دو گروه مختلف و t ار آمارهمقد. ضریب مسیر، 72جدول 

 مسیرها
نوع جامعه 

 آماری

ضریب 

 مسیر
 tآماره 

مقدار خطای 

 استاندارد

احساس‌برند‌کافرما‌>>>>ی‌شخصیتیها‌یژگیو  
‌‌2.292‌84.889‌2.294کارکنان

‌‌2.947‌2.931‌2.269دانشجویان

اعتماد‌برند‌کافرما‌>>>>ی‌شخصیتیها‌یژگیو  
‌‌2.3‌48.392‌2.28کارکنان

‌‌2.423‌2.268‌2.229دانشجویان

کارفرماجذابیت‌برند‌‌>>>>احساس‌برند‌کافرما‌  
‌‌2.292‌2.442‌2.79کارکنان

‌‌2.223‌7.821‌2.222دانشجویان

کارفرماجذابیت‌برند‌‌>>>>اعتماد‌برند‌ ‌‌2.192‌2.822‌2.793کارکنان 

‌

دانشیجویان‌و‌کارکنیان(،‌مقیدار‌‌‌‌گیروه‌)‌نمونیه‌هیردو‌‌‌‌ی،‌تعیداد‌بار‌عاملحال‌با‌محاسبه‌مقادیر‌

‌یگروهییو‌بییا‌اسییتفاده‌از‌فرمییول‌تحلیییل‌‌‌‌ خطییای‌اسییتاندارد‌مربییوط‌بییه‌مسیییرهای‌موجییود‌‌‌‌‌
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(Hensler,2012,p496مقدار‌‌)t7.36از‌حید‌میرزی‌‌‌‌شده‌محاسبهی‌مقدارت‌اگر‌.میکن‌یمرا‌محاسبه‌‌‌

تیر‌باشید،‌‌‌‌کیم‌‌7.36و‌اگیر‌از‌‌‌میکنی‌‌یمی‌‌دتأییی‌ی‌را‌گر‌لیتعدی‌متغیر‌گذارتأثیربیشتر‌باشد،‌فرایه‌

‌.میکن‌یمی‌را‌رد‌گر‌لیتعدی‌متغیر‌گذارتأثیرفرایه‌

‌

  
     

√ 
     ) 

       
   )   

     ) 

       
   )  √

 

  
 

 

  

 

‌
 نوع جامعه آماری بر ارتباط بین متغیرها تأثیربررسی  جینتا. 77جدول 

 نتیجه آزمون tمقدار  فرضیه

های‌شخصیتی‌برند‌بر‌احساس‌برند‌ویژگی‌تأثیرنوع‌جامعه‌آماری‌در‌

دارد.‌تأثیرت‌اردبیل‌کارکنان‌شرکت‌نف
 

‌شد‌تأیید‌8.2261

ویژگی‌شخصیتی‌برند‌بر‌اعتماد‌برند‌کارکنان‌‌تأثیرنوع‌جامعه‌آماری‌در‌

‌دارد.‌تأثیرشرکت‌نفت‌اردبیل‌
‌شد‌تأیید‌7.319

احساس‌برند‌بر‌جذابیت‌برند‌کارکنان‌شرکت‌‌تأثیرنوع‌جامعه‌آماری‌در‌

‌دارد.‌تأثیرنفت‌اردبیل‌
‌رد‌شد‌-2.762

اعتماد‌برند‌بر‌جذابیت‌برند‌کارکنان‌شرکت‌‌تأثیرعه‌آماری‌در‌نوع‌جام

‌دارد.‌تأثیرنفت‌اردبیل‌
‌رد‌شد‌7.28

‌

از‌حید‌میرزی‌‌‌‌شیده‌‌محاسیبه‌ی‌تی‌‌مقیدار‌‌اگیر‌‌.میکن‌یمرا‌محاسبه‌‌tبه‌فرمول‌فوق،‌مقدار‌‌باتوجه

تیر‌‌‌کیم‌‌7.36و‌اگیر‌از‌‌‌میکنی‌‌یمی‌‌تأییید‌ی‌را‌گیر‌‌لیتعدی‌متغیر‌گذارتأثیربیشتر‌باشد،‌فرایه‌‌7.36

برای‌دو‌فرایه‌اول،‌بیشتر‌‌t.‌مقدار‌آماره‌میکن‌یمی‌را‌رد‌گر‌لیتعدی‌متغیر‌گذارتأثیرباشد،‌فرایه‌

ی‌را‌برای‌ایین‌دو‌فراییه‌‌‌گر‌لیتعدی‌متغیر‌گذارتأثیردست‌آمده‌است،‌بنابراین،‌فرایه‌‌به‌36/7از‌

دست‌آمده‌است،‌‌مجاز‌به‌تر‌از‌حد‌.‌در‌فرایه‌های‌سوم‌و‌چهارم‌مقدار‌آماره‌تی‌کممیکن‌یم‌تأیید

‌کنیم.نمی‌تأییدی‌را‌گر‌لیتعدی‌متغیر‌گذارتأثیربنابراین،‌فرایه‌
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 بحث و بررسی

هیا‌را‌در‌‌شروشیدن‌در‌صینعت‌و‌اقتصیاد‌بایید‌بهتیرین‌‌‌‌‌یکیردن‌و‌پ‌‌ها‌برای‌رقابتتوانایی‌سازمان

و‌ازآنجاکیه‌افیراد‌‌‌‌منظور،‌باید‌افراد‌بااستعداد‌را‌به‌سیازمان‌جیذب‌کننید‌‌‌‌این‌سازمان‌داشته‌باشد.‌به

کنند،‌که‌از‌نظرشان‌برای‌کارکردن‌مناسب‌و‌خوب‌اسیت،‌‌بااستعداد‌در‌جایی‌شروع‌به‌فعالیت‌می

ابتدا‌باید‌آن‌مکان،‌شیرایط‌و‌موقعییت‌مناسیب‌بیرای‌کیارکردن‌را‌فیراهم‌کنید،‌سیپس،‌بیه‌افیراد‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

کارفرمیا‌انجیام‌‌‌‌بااستعداد‌القا‌شود‌که‌اینجا‌)مکان،‌شرایط‌و‌موقعیت(‌مناسیب‌اسیت‌و‌برندسیازی‌‌‌

شیود،‌‌‌گیرد.‌اما‌افراد‌بااستعداد،‌علایق‌و‌دلایلی‌مختلف‌برای‌جذب‌به‌سازمان‌دارند‌که‌باعث‌میی‌

های‌شخصیتی‌ویژگی‌تأثیرجای‌مناسب‌برای‌کارکردن‌داشته‌باشند.‌‌‌های‌مختلف‌نسبت‌به‌ذهنیت

اردبیلیی‌بیا‌ایریب‌‌‌‌برند‌بر‌احساس‌برند‌کارکنان‌شرکت‌نفت‌اردبیل‌و‌دانشجویان‌دانشگاه‌محقق‌

معناسیت‌کیه‌‌‌‌شود‌و‌این‌امر‌بدین‌دار‌است‌و‌فرایه‌تأیید‌می‌درصد‌معنی‌32با‌احتمال‌‌2.221بتای‌

باشید،‌بیه‌همیان‌انیدازه‌احسیاس‌بیر‌برنید‌‌‌‌‌‌‌‌‌تیر‌‌شیفاف‌های‌ابعاد‌شخصیتی‌برند‌بهتر‌و‌هرچه‌ویژگی

های‌شخصییتی‌‌ویژگییعنی‌با‌افزایش‌ی ‌انحراف‌استاندارد‌در‌؛‌کارفرما‌نیز‌افزایش‌خواهد‌یافت

انحراف‌استاندارد‌افزایش‌خواهید‌‌‌‌2.221اندازه‌بهبرند،‌احساس‌برند‌کارکنان‌شرکت‌نفت‌اردبیل‌

هایی‌کار‌کنند‌ها‌و‌شرکتدهند‌در‌سازمانیافت.‌یعنی‌کارکنان‌بالقوه‌و‌متقاایان‌شغل‌ترجیج‌می

ر‌شد‌در‌سطآ‌بیالایی‌‌که‌شهرت‌مناسب‌و‌همچنین‌ازلحاظ‌پنج‌بعد‌برند‌شخصیتی‌کارفرما‌که‌ذک

و‌‌8272و‌بیروک‌‌‌8272و‌اسیلم‌‌‌8274های‌نیتی‌و‌سیانجیو‌‌‌باشند.‌نتایج‌این‌بخش‌با‌نتایج‌پژوهش

‌باشد.همسو‌می‌7932علیزاده‌ثانی‌و‌نجات،‌

ویژگیی‌شخصییتی‌برنید‌بیر‌اعتمیاد‌برنید‌‌‌‌‌‌‌‌تیأثیر‌‌آمده‌از‌این‌پژوهش‌نشان‌داد‌که‌دست‌نتایج‌به

دار‌است.‌اعتماد‌را‌‌درصد‌معنی‌32و‌با‌احتمال‌‌2.627ب‌بتای‌کارکنان‌شرکت‌نفت‌اردبیل‌با‌اری

شیدن‌بیه‌‌‌‌قائیل‌‌توان‌در‌معنای‌انتظار‌ی ‌طرف‌از‌طرف‌دیگر‌برای‌تمایل‌به‌همکاری‌و‌اهمییت‌می

هیای‌ابعیاد‌برنید‌کارفرمیا‌در‌سیطآ‌‌‌‌‌‌وی‌در‌رابطه‌معرفی‌کرد،‌بدیهی‌است‌که‌هرچه‌قدر‌شیاخص‌

و‌بالفعل‌به‌برند‌کارفرما‌نیز‌بیشتر‌و‌بهتر‌خواهد‌بود.‌نتایج‌این‌مطلوبی‌باشد،‌اعتماد‌کارکنان‌بالقوه‌

‌همسو‌است.‌8272و‌چاودهوری‌و‌هالبروک‌‌8272های‌سونگ‌و‌کیم‌بخش‌با‌نتایج‌پژوهش

صیورت‌مثبیت‌‌‌‌را‌به‌جذابیت‌برند‌کارفرمانیز‌توانسته‌است‌‌و‌دانشجویان‌کارکنان‌احساس‌برند

کارفرما‌برای‌کارکنان‌بالفعل‌و‌متقاایان‌کار،‌یی ‌حالیت‌‌‌بودن‌برند‌‌.‌جذابتحت‌تأثیر‌قرار‌دهد
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کند‌که‌ناخوداگاه‌آنها‌به‌سیمت‌برنید‌کارفرمیای‌جیذاب‌‌‌‌‌ذهنی‌و‌احساسات‌درونی‌قوی‌ایجاد‌می

گرایش‌داشته‌باشند‌و‌همچنین‌کارکنان‌بالفعل‌نیز‌با‌اشتیاق‌به‌کیار‌فعلیی‌ادامیه‌دهنید.‌نتیایج‌ایین‌‌‌‌‌‌‌

(‌و‌7339(‌و‌مییارمن‌و‌همکییاران‌)8272و‌هییالبروک‌)هییای‌چییاودهوری‌بخییش‌بییا‌نتییایج‌پییژوهش

باشد.‌همچنین‌مشخص‌شد‌که‌اعتمیاد‌برنید‌کارفرمیا‌نییز‌تیأثیر‌‌‌‌‌‌(‌همسو‌می7334مورگان‌و‌هانت‌)

‌داری‌بر‌جذابیت‌برند‌کارفرما‌داشته‌باشد.‌مثبت‌و‌معنی

ان‌شیود‌کیه‌مییزان‌اعتمیاد‌و‌اطمینیان‌کارکنی‌‌‌‌‌‌بودن‌برند‌کارفرما‌از‌هرلحاظی‌باعث‌میی‌‌جذاب

هیایی‌‌بالفعل‌و‌بالقوه‌برای‌برند‌کارفرما‌بیشتر‌شده‌و‌خواهان‌جیذب‌و‌اسیتخدام‌در‌چنیین‌سیازمان‌‌‌‌

(‌8278(‌و‌رامپل‌و‌کنینگ‌)8277های،‌هیوی‌و‌همکاران‌)بشوند.‌نتایج‌این‌بخش‌با‌نتایج‌پژوهش

همسیو‌‌‌(7921نژاد‌)(‌و‌حسینی‌و‌احمدی8229(‌و‌هیو‌و‌ژائو‌)7939و‌حیدرزاده‌عباسی‌و‌هنزائی‌)

‌است.

بعید‌‌‌2هیای‌فرعیی‌پیژوهش‌و‌بررسیی‌‌‌‌‌دهد‌که‌مربیوط‌بیه‌فراییه‌‌‌‌خوبی‌نشان‌می‌(‌به3جدول‌)

ی‌خوب‌به‌ذکرشدهکه‌در‌جداول‌طور‌همانباشد.‌شخصیتی‌برند‌کارفرما‌بر‌اعتماد‌بر‌برند‌کارفرما‌می

-این‌فرایه(‌است،‌بنابر36/7ها‌بالاتر‌از‌حد‌مجاز‌)در‌تمامی‌این‌فرایه‌tاست‌آماره‌‌شده‌‌مشخص

،‌ابعیاد‌شخصییتی‌برنید‌کارفرمیا‌از‌دیید‌کارکنیان‌و‌‌‌‌‌‌‌گیر‌ید‌یعبیارت‌‌بیه‌شیوند.‌‌‌های‌فرعیی‌تأییید‌میی‌‌‌

طورکیه‌ذکیر‌شید‌پینج‌بعید‌‌‌‌‌‌‌بر‌برند‌کارفرما‌رابطه‌مسیتقیمی‌دارد.‌همیان‌‌‌آنهادانشجویان‌بر‌اعتماد‌

است‌شخصیتی‌برند‌کارفرما‌شامل‌صداقت،‌هیجان،‌شایستگی،‌عدم‌ظرافت‌و‌کمال‌است؛‌بدیهی‌

خوبی‌ایفیا‌نمایید‌و‌از‌سیازمان‌وجهیه‌‌‌‌‌‌برند‌کارفرمایی‌که‌بتواند‌هر‌پنج‌بعد‌شخصیتی‌کارفرما‌را‌به

خوبی‌را‌به‌بیرون‌منتشر‌بدهد،‌به‌همان‌اندازه‌اعتماد‌کارکنان‌بالقوه‌و‌بالفعل‌بیه‌برنید‌کارفرمیا‌نییز‌‌‌‌‌

(‌مؤتمنی‌و‌هرمزی‌7932های‌علیزاده‌ثانی‌و‌نجات‌)شود.‌نتایج‌این‌بخش‌با‌نتایج‌پژوهشبشتر‌می

بعید‌شخصییتی‌برنید‌کارفرمیا‌را‌بیر‌‌‌‌‌‌‌2باشد.‌در‌ادامه‌نیز‌(‌همسو‌می8272(‌و‌سانگ‌و‌کیم‌)7938)

دو‌‌رازیی‌غ‌بیه‌دهد‌کیه‌‌ها‌نشان‌میاحساس‌بر‌برند‌کارفرما‌مورد‌آزمون‌قرار‌دادیم.‌نتایج‌این‌فرایه

آمیده‌‌‌دست‌به/.‌‌246؛‌و/23ب‌ترتی‌به‌آنها(‌که‌آماره‌آزمون‌عدم‌ظرافتبعد‌شخصیتی‌)صداقت‌و‌

بیا‌‌‌قاًیدقهایی‌باشند،‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفتند.‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌پژوهشتر‌از‌حد‌مجاز‌می‌و‌کم

(‌و‌علییزاده‌و‌نجیات‌‌‌8278هیای‌رامپیل‌و‌کنینیگ‌)‌‌‌این‌عنوان‌صورت‌نگرفته‌ولیی‌نتیایج‌پیژوهش‌‌‌

‌(‌تا‌حدودی‌درراستای‌این‌پژوهش‌است.7932)
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 ها هادها و محدودیتگیری، پیشن نتیجه
در‌این‌تحقیق‌پنج‌بعد‌شخصیتی‌برند‌کارفرما‌بر‌متغیرهای‌میانجی‌احساس‌بر‌برند‌و‌اعتماد‌بیر‌‌

بر‌متغیر‌مرکزی‌جذابیت‌برند‌کارفرما‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفت.‌ابعاد‌شخصیتی‌برنید‌کارفرمیا‌‌‌‌برند

های‌فرعی‌پژوهش‌ته‌و‌فرایهای‌که‌آکر‌ارائه‌داده‌است،‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرف‌از‌طرح‌پیشنهادی

دادن‌این‌پژوهش‌از‌دو‌جامعه‌متفاوت‌اسیتفاده‌شید‌و‌میدلی‌مجیزا‌و‌‌‌‌‌‌اند.‌برای‌انجامرا‌تشکیل‌داده

هیا‌‌های‌فرعی‌پژوهش،‌تأثیر‌و‌شدت‌تأثیر‌جامعهایم‌و‌درنهایت‌در‌قسمت‌یافتهترکیبی‌را‌ارئه‌داده

‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌دادیم.

بیا‌تقوییت‌جیذابیت‌‌‌‌‌،و‌کارگزاران‌مجموعیه‌وزارت‌نفیت‌‌‌مدیران‌،شهای‌پژوه‌به‌یافته‌باتوجه

،‌موجیب‌‌میرمسیتق‌یغمسیتقیم‌و‌‌‌صیورت‌‌بیه‌تواننید‌‌های‌این‌مجموعه‌میی‌برند‌کارفرما‌برای‌شرکت

هیای‌‌اینکه‌اکثر‌فراییه‌‌به‌باتوجهد.‌شونباعث‌ماندن‌کارکنان‌بالفعل‌‌جذب‌کاندیداهای‌استخدام‌و

اقتصیاد،‌‌‌ازجملیه‌هیای‌مختلیف‌‌‌ها‌برای‌رقابت‌در‌عرصیه‌شرکت‌،اند‌قرارگرفته‌تأییدپژوهش‌مورد‌

بیشیتر‌و‌بهتیر‌بیرآورده‌کننید‌تیا‌‌‌‌‌‌‌هیای‌کارکنیان‌بالفعیل‌را‌هرچیه‌‌‌‌نیازها‌و‌خواسته‌دبای‌فرهنگ‌و‌...

‌درند.‌همچنین‌کارفرماییان‌بایید‌‌‌شوها‌،‌خواهان‌جذب‌به‌شرکتبااستعدادکاندیداهای‌استخدامی‌

قبال‌نیروی‌کار‌بییان‌کننید‌و‌‌‌های‌خود‌را‌درادقانه‌حدود‌مسئولیتشفاف‌و‌ص‌طور‌بهکارفرما،‌‌برند

هیا‌در‌واقعییت‌اسیت،‌برنید‌‌‌‌‌هیایی‌کیه‌فراتیر‌از‌تیوان‌سیازمان‌و‌شیرکت‌‌‌‌‌‌طریق‌بییان‌وعیده‌‌از‌صرفاً

‌کارفرمای‌خود‌را‌به‌برندی‌نامعتبر‌تبدیل‌نکنند.‌

مثیال،‌‌‌گرفیت.‌بیرای‌‌توان‌در‌پژوهش‌مشابه‌درنظر‌دیگری‌را‌می‌مؤثری‌رهایمتغابعاد‌و‌‌،عوامل

اقتصادی،‌موقعییت‌‌مثل‌بعد‌این‌پژوهش،‌عواملی‌‌‌2رازیغ‌به‌توان‌یمابعاد‌شخصیتی‌برند‌کارفرما‌را‌

نظیر‌گرفیت.‌پیژوهش‌حاایر‌در‌‌‌‌‌مندی‌را‌نییز‌در‌اجتماعی‌و‌پرستیژ‌کاری،‌توسعه،‌کاربرد‌و‌علاقه

و‌مییان‌نتیایج‌‌‌‌هیای‌نفتیی‌اجیرا‌شیود‌‌‌‌های‌تابا‌شرکت‌ملیی‌نفیت‌و‌همچنیین‌فیراورده‌‌‌‌سایر‌شرکت

جهیت‌بهبیود‌برنید‌‌‌‌در‌اولاًتوانید‌‌شرکت‌نفت‌می‌،عمل‌آید.‌با‌این‌کار‌مقایسه‌تطبیقی‌به‌هاپژوهش

هیا‌‌هیا‌و‌شیرکت‌‌توان‌نتایج‌پیژوهش‌را‌بیه‌سیایر‌ارگیان‌‌‌‌می‌اًیثانکارفرما‌تلاش‌لازم‌را‌انجام‌داده‌و‌

برند‌کارفرما‌ابتدا‌صیداقت‌‌‌گذار‌بر‌شخصیت‌نام‌و‌نشان‌تجاری‌درتأثیرترین‌عامل‌تسری‌داد.‌مهم

ایین‌دو‌بعید‌شخصییتی‌برنید‌کارفرمیا‌)صیداقت‌و‌‌‌‌‌‌‌‌بیه‌‌دبایسی‌‌،بنابراین‌؛استو‌سپس‌صفت‌هیجان‌

‌د.کرتوجه‌بیشتری‌‌هیجان(‌در‌تحقیقات‌آتی
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احتمال‌وجود‌عوامل‌مخل‌و‌مزاحم‌وجیود‌دارد‌کیه‌‌‌‌،در‌کار‌پژوهشی‌نیز‌مثل‌هر‌کار‌دیگری

ایین‌‌‌تأثیربدیهی‌است‌که‌‌دهد.قرار‌می‌تأثیریج‌تحقیق‌را‌تحت‌مانا‌از‌جریان‌عادی‌امور‌شده‌و‌نتا

در‌بعضی‌از‌میوارد‌موجیب‌شیدت‌‌‌‌‌شدن‌نتایج‌تحقیق‌و‌رنگعوامل‌در‌برخی‌از‌موارد‌موجب‌کم

عنیوان‌کنتیرل‌عوامیل‌‌‌‌‌ایین‌عوامیل‌بیه‌‌‌‌تیأثیر‌د.‌در‌هیر‌دو‌صیورت،‌کنتیرل‌‌‌‌شیو‌ها‌میی‌بیشتر‌آن‌هرچه

د‌نی‌توانهای‌تحقیق‌حاار‌که‌احتمالاً‌میترین‌محدودیتحائز‌اهمیت‌زیادی‌است.‌عمده‌،ناخواسته

-اسیاس‌داده‌چون‌نتایج‌برند‌از:‌تأثیر‌قرار‌دهند،‌عبارتپذیری‌نتایج‌حاصل‌از‌تحقیق‌را‌تحت‌تعمیم

و‌ذهنییت‌افیراد‌و‌سیوابق‌آنهیا‌در‌پاسیخ‌بیه‌سیؤالات‌‌‌‌‌‌‌‌است‌آمده‌‌‌دست‌های‌حاصل‌از‌پرسشنامه‌به

ها‌دخالت‌داشته‌باشد‌های‌فردی‌در‌نوع‌پاسخصبات‌و‌ارزشممکن‌است‌تع‌،دخالت‌دارد،‌بنابراین

شیوندگان‌بیرای‌تکمییل‌‌‌‌‌کنید.‌عیدم‌تکمییل‌برخیی‌از‌آزمیون‌‌‌‌‌که‌اعتبار‌بیرونی‌طرح‌را‌تحدید‌می

و‌‌بیوده‌اینکیه‌تعیداد‌جامعیه‌آمیاری‌محیدود‌‌‌‌‌‌‌بیه‌‌باتوجیه‌.‌ها‌بود‌یکی‌دیگر‌از‌محدودیت‌پرسشنامه

در‌تعمیم‌به‌جوامیا‌دیگیر‌‌‌‌،ت‌گرفته‌است،‌بنابراینهمچنین‌تحقیقات‌محدودی‌در‌این‌زمینه‌صور

‌نظر‌گرفت.درباید‌جوانب‌کامل‌را‌
 ‌
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