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 و بحث برای مبنایی ها،سازمان برای استراتژیک رقابتی مزیت منبع یک عنوانبه انسانی، منابع برندهدف: 

 «برند منابع انسانی»اصطلاح  کهاست. درحالی بوده اخیر هایسال در مدیریت، حوزه پژوهشگران تحقیق
 جهت است؛ خاص طوربه استخدام و متقاضیان عام طوربه جامعه با آن ارتباط و سازمان یک شهرت بیانگر

 وارد شد انسانی منابع برندسازی حوزه به برشمرد، باید آن برای توانمی که شماریبی مزایای از مندیبهره

 هاهدف کردناجرایی برای مناسب مدلی از حوزه منابع انسانی، در موفق برندسازی الزامات شناسایی ضمن و

 کرد.  استفاده انسانی منابع برندسازی الزامات و

معادلات کارگیری روش و با به کمیّاین پژوهش در چارچوب رویکرد  :شناسی/ رویکردطراحی/ روش

محقق ساخته در چند شرکت پرداخته  نامهپرسشتوزیع ها به آوری دادهجمع برایانجام شده است.  ساختاری

افزار ایموس پرداخته شده با استفاده از نرمها و تحلیل داده بررسی ها،آوری دادهشده است و پس از جمع

 . است

)برند داخلی،  ی)سامانه منابع انسانی(، شرایط علّ شامل مقوله اصلی یمدل ارائهها یافته های پژوهش:یافته

)انگارش کارکنان به سازمان و سازمان به  برند سازمان، حمایت مدیران ارشد، استعدادیابی(، بستر حاکم
 گررایط مداخلهسازمان، محیط رقابتی و پویا(، ش راهبردانسانی با  های سامانه منابعکارکنان، همسویی برنامه

سازمانی، مدیریت عملکرد ،  عدالتسیستم منابع انسانی موجود،  مطابقتکارکنان مستعد،  کنترل یت)قابل
)برندسازی سامانه منابع انسانی، راهبرد  (، راهبردهامناسبشخصی در سازمان، فرهنگ سازمان غیررفتارهای 

عنوان ، بهیک از متغیرها است که ارتباط بین هرلی( المل)فردی، سازمانی، ملیّ و بین هاپیامدفرآیندی( و 

  شده است.  تأیید های پژوهشفرضیه

های استاندارد در این ساخته است، بنابراین اگر از مدلمدل مورد استفاده محقق ها:پیامدها و محدودیت

  دست آید.زمینه استفاده شود ممکن است نتایج دیگری به

. کندمیکاربرد درست برندسازی منابع انسانی به استخدام کارکنان باکیفیت بالا کمک پیامدهای عملی: 

تنها برند کارفرما، متقاضیان برانگیخته را جذب خواهد کرد، بلکه درک دریافتن این نکته ضروری است که نه

تعامل را بهبود  های آن وو ارزش هاهدفها از سازمان، از سازمان در بخشی از کارکنان فعلی، شناخت آن
 خواهد داد. در این راستا، زمینه منابع انسانی رشد مشهودی از توجه به برندسازی منابع انسانی دارد.

یک ابزار مدیریت استراتژیک منابع انسانی  عنوانبه برندسازی منابع انسانی اخیراًابتکار یا ارزش مقاله: 

د دارایی باارزش سازمان هستند و در درجه اول برای در نظر گرفته شده است. کارمندان توانا و بااستعدا
 محور برای دستیابی به یک مزیت رقابتی اتخاذ شود.نگهداشتن آنان باید یک رویکرد منبع
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Abstract 
Purpose:As a source of strategic competitive advantage for 

organizations, the Human Resources Brand has been the basis for 

research and development by management researchers in recent years. 

While the term "human resources brand" refers to the reputation of an 

organization and its relationship with society in general and job seekers 

in particular; To take advantage of the myriad benefits that can be 

enumerated, one must enter the field of human resource branding and 

while identifying the requirements of successful branding in the field of 

human resources, a suitable model to implement the goals and 

requirements of Human resource branding requirements.  

Design/Methodology/Approach: This research has been done in the 

framework of quantitative approach and using the method of structural 

equations. To collect the data, the researcher-made questionnaire was 

distributed in several companies and after collecting the data, the data 

were analyzed by using Amos software. 

Research Findings: Results Presenting a model including the main 

category (human resource system), causative conditions (internal brand, 

organization brand, Senior management support, talent identification), 

the platform of the ruler (the attitude of the staff to the organization and 

the staff towards the employees, the alignment of the resource system 

with the organization's strategy, the competitive environment and the 

dynamic environment), the conditions of the intervention (ability to 

control potential employees, compliance with existing human resources 

system, organizational justice, performance management, impersonal 

behaviors in the organization, appropriate organizational culture ability 

to control potential employees, compliance with existing human 

resources system, organizational justice, performance management, 

impersonal behaviors in the organization, appropriate organizational 

culture), strategies (Human resource management, process strategy), and 

outcomes (individual, organizational, national, and international). that the 

relationship between each of the variables has been confirmed as research 

hypotheses. that the relationship between each of the variables has been 

confirmed as research hypotheses. 

Limitations & Consequences: The model used, is researcher-made, so if 

standard models are used in this field, other results may be obtained. 

Practical Consequences: Proper use of human resource branding helps 

to hire high quality staff. It is important to realize that the employer's 

brand attract motivated applicants, it will also improve the perception of 

the organization on the part of current employees, their knowledge of the 

organization, its goals and values, and engagement. In this regard, the 

field of human resources has a significant growth in attention to human 

resource branding. 

Innovation or value of the article: Human resource branding has 

recently been considered as a strategic human resource management tool. 

Capable and talented employees are valuable assets of the organization, 

and in order to retain them, a resource-based approach must be taken to 

achieve a competitive advantage. 

Paper Type: Research 
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  مقدمه 

مدیریت شده در ترین مفاهیم مطرحبرند و شهرت مدیریت منابع انسانی و مدیریت برند منابع انسانی از جمله تازه  

واسطه اثرگذاری گسترده برند منابع به .(Hendriks, 2016)ها و مدیریت راهبردی منابع انسانی است استراتژیک سازمان

انسانی یک سازمان بر جذب و نگهداری استعدادها در سازمان و نیز اثرگذاری آن بر سایر متغیرها و عوامل اصلی عملکرد 
ترین موضوعات مدیریت همدآوری، مدیریت برند منابع انسانی امروزه از جمله مسازمان مانند سهم بازار و رشد و سو

برند منابع انسانی از آنجا  .(Kucherov & Zavyalova, 2012) است راهبردی سازمان و منابع انسانی آن معرفی شده
ردهای مدیریت سازمان و و راهب هاسیاستعنوان نوعی خروجی قابل سنجش از یابد که بهاهمیت استراتژیک بیشتر می

های اصلی مدیریت منابع انسانی و مدیریت عبارتی در شرایطی که از جمله چالششود. بهمنابع انسانی تلقی می
است، میزان مطلوبیت شهرت و برند منابع انسانی یک سازمان  گیریاندازهاستراتژیک منابع انسانی، چالش سنجش و 

 .(Thackeray et al., 2008) ی گسترده مدیریت سازمان و کارکنان استهاسیاستای از دهنده اثربخشی مجموعهنشان
در حوزه مدیریت و سازمان، مدیریت برند منابع انسانی، برآمده از مفاهیم بازاریابی و مدیریت برند خارجی سازمان است. 

امروزه در حال یافتن جایگاه و اهمیت و  شدمطرح  0991بار در اواخر دهه مدیریت برند منابع انسانی اولین ،حالاینبا

های برندسازی ممکن است بر سرمایه .(Saemian, 2014) راهبردی خویش در مجموعه ادبیات مدیریت و سازمان است

منظور هایی که بهبگذارد. انواع فعالیت تأثیرانسانی شرکت با افزودن ارزش به تجربه استخدام کارکنان کنونی و آتی 

حرکت از عصر  .(Kim & Sturman, 2012)نامند شوند را برندسازی منابع انسانی میطراحی و اجرا می اههدفتحقق این 

کارفرما را تغییر داده است. در این دوران منحنی تقاضا و  - صنعتی به عصر دانش و اطلاعات، پارادایم تعامل کارمند

مستعد و نخبه تغییر جهت یافته است. تلاش در جهت ای به سمت کارمندان صورت فزایندهعرضه نیروی انسانی به

 درخورهای ها را در سراسر جهان مجبور کرده است که تلاشمنظور جذب استعدادها، شرکتپیروزی در صحنه رقابت به

ریزی و دنبال منظور مقابله با محدودیت استعدادها در بازار کار، برنامهتوجهی را در راستای برندسازی کارفرمای خویش، به

ای در بازارهای دهی کاربردهای بالقوههای اطلاعات نامتقارن و علامتتئوری .(Kim & Sturman, 2012)کنند 
دیدگاه کارفرمایان اطلاعات کاملی در دست ندارند. استخدام در یک  بارهدر چرا که کارمندان غالباً ؛استخدامی دارند
ها کارمندان آتی را ترغیب پیامددان و کارفرمایان خواهد داشت و این های بلندمدتی برای کارمنپیامدشرکت خاص 

برندسازی مدیریت  طریق ازهای مناسب دیدگاه کارفرمایان به کسب اطلاعات بپردازند. ارسال سیگنال بارهتا در کندمی

 & Kim)های اطلاعاتی را کاهش دهند واسطه آن هزینهند بهتوانمیمنابع انسانی یکی از ابزارهایی است که کارفرمایان 

Sturman, 2012; Biswas, 2013; Shariq, 2018). پشتیبانی و حمایت از رویکرد چندبعدی برای ارزش ویژه برند بر 

( در مفهوم رفتار وفادارانه مشتری که شامل گفتار مثبت و قصد 1996مبنای کارمند توسط مطالعه زیتمال و همکارانش )

که در  کنندمی( چندین ویژگی رفتاری را شناسایی 2002) 0براین، بلومر و ادرکرکنثابت شده است. علاوهشود، خرید می

دهند. این رفتارها شامل ارتباط خارجی فعال کارمند با برند مجموع مفهومی غنی از وفاداری کارمندان را نشان می
 .(King & Grace, 2012) کاری با برند در آینده هستند ۀرابطسازمانی و خواسته و نیاز مثبت کارمند برای حفظ یک 

ند توانمی ند برخوردار باشند و تنها راهی کهتوانمی هایی که فعالیت مشابه دارند از امکانات و تجهیزات مشابه نیزسازمان

دنیای رقابتی لازم  ها درسازمان ،نتیجه درنسبت به رقبا مزیت رقابتی داشته باشند، داشتن نیروی انسانی متمایز است. 

طور که به دنبال رضایت مشتریان و رو جهت بهبود عملکرد و مقابله با رقبا همانایناست که از سایر رقبا پیشی بگیرند، از

 رو،ازاین ها نیز باشند. جذب و نگهداشت مشتریان هستند، باید به فکر جذب مشتریان داخلی )کارکنان( و نگهداشت آن

مزیت نگاه کنند، بلکه باید سعی کنند که سامانه منابع انسانی را تبدیل به  عنوانبها باید به منابع انسانی هتنها سازماننه

برند کنند و محیط عالی برای نیروی انسانی فراهم کنند که بتوانند نیروهای کارآتر و  مستعدتری را جذب کنند و بتوانند 
 مسائل قابل توجه مطرح کرد: عنوانبهموارد زیر را  توانمی ،لیک طوربهدارند.  این نیروها را در سازمان نگه
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ها، اند و کمبود استعدادها در سازمانها در ایجاد و حفظ برند منابع انسانی خویش موفق نبودهامروزه بسیاری از سازمان

شدن نیروی کار مستعد و متعهد، پذیر کرده است. کممزیت رقابتی آسیبها را در محیط رقابتی و در مسیر کسب سازمان

ترک شغل کارکنانی ، هزینه تعدیل نیرو، های بالای جذب پرسنلها در نگهداشت نیروهای کلیدی، هزینهمشکل سازمان

د باشد، توانمیای حرفههای زیاد که تنها مزیت رقابتی، نیروی کار اند، رقابتکه هزینه زیادی به شرکت تحمیل کرده
 ،رواینازسازد. از جمله مسائلی است که انجام این تحقیق را ضروری می مزایای استراتژیک تعامل با نام تجاری کارفرما

است. برای رسیدن  با تکنیک معادلات ساختاری مدلی برای برندسازی سامانه منابع انسانی ارائههدف کلی این پژوهش 
 : است زیر به شرح تحقیق هایفرضیهبه این هدف، 

 

 های تحقیقفرضیه
 فرضیه اول: عوامل علیّ برندسازی سامانه منابع انسانی بر سامانه منابع انسانی اثر دارد.

بر راهبردها و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی اثر  برندسازی سامانه منابع انسانی گرفرضیه دوم: عوامل مداخله
 دارد.

 .بر راهبردها و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی اثر دارد برندسازی سامانه منابع انسانی عوامل بافتاریفرضیه سوم: 
 فرضیه چهارم: سامانه منابع انسانی بر راهبردها و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی اثر دارد.

 اثر دارد. برندسازی سامانه منابع انسانی ی بر نتایجفرضیه پنجم: راهبردها و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسان
 

 نظری مبانی 

شناسی شناختی برای مدیریت منابع انسانی، ارزش مطالعه فرآیند استخدام از دیدگاه بازاریابی را نشان داده و از روش روان

های ابتدایی فرآیند استخدام فعالیت( دریافتند که مواجهه با 2002) 0ارزش ویژه برند بهره برده است. کولینز و استیون
ی برنامه و هاهدفبه  این عناصر تصویر برند، کاملاً علاوهبهبیشتر مربوط به نگرش و درک افراد جویای کار است. 

یک ابزار مدیریت استراتژیک منابع انسانی در نظر  عنوانبه اند. برندسازی منابع انسانی اخیراًتصمیمات واقعی مربوط

ها باشد. اما در ه است. کارمندان توانا و بااستعداد دارایی باارزش سازمان هستند و کارفرما باید قادر به گرفتن آنگرفته شد
. بنابراین، محور برای دستیابی به یک مزیت رقابتی اتخاذ شوددرجه اول برای نگهداشتن آنان باید یک رویکرد منبع

ها باید به تمام نواحی مدیریت ماندن با خود تشویق کنند و مدیران سازمانها کارکنان توانا را برای ضروری است سازمان
 برندسازی به انسانی منابع واحد شدندخیل.(Figureska & Matuska, 2013) منابع انسانی توجه مداوم داشته باشند

 نگرش کارمندان رسدمی نظربه«گیرد: می نتیجه کند و حاصل سوی کارکنان از را تریمثبت پاسخ دتوانمی داخلی

 فرایند در انسانی منابع واحد داشتنمشارکت صورت در را تصویر این زیاد به احتمال و دارند برند به نسبت تریمثبت

 فرهنگ در تغییراتی انجام مستلزم داخلی بازاریابی آخر، در .»کنند تلفیق شانکاری هایبا فعالیت داخلی، برندسازی

 با و شده برانگیخته سازمان برند ایجاد چالش با تا خواست سازمان کارکنان از باید اوراند گفته طبق است. سازمان

 به نیاز و بوده گیریچشم فرهنگی تغییر صورتبه هاسازمان بیشتر در نکته این کنند. دریافت پاداش بازار موفق توسعه

 برنامه استخدام، راهنمای از بخشی برند هایارزش است دارد. لازم اقدامات ههم در ارشد مدیریت فعالانه مشارکت

در بازارهای استخدامی، اطلاعات .(Garas et al., 2018) دهد شکل را کارمندان انگیزش و پاداش ساختار آموزشی،

این  ایجاد شده به دنبال اطلاعات باشند، متعاقباً خلأمنظور رفع تا به کندمینامتقارن، جستجوگران اطلاعات را ترغیب 

 (، میرلس1970) 3(، اکرلوف1961) 2های این روش از مطالعات ویکریبر نیز باشد. ریشهموضوع ممکن است هزینه
این تئوری برای اجتناب از انتخاب سوء،  اساس براند. گرفتهت ئنش( در تئوری علامت 1978) 0( و اسپنس1971) 4

 که کیفیت و نحوه کنندمیفروش، قیمت و برندها استفاده هایی مانند خدمات پس از جستجوگران اطلاعات از سیگنال
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های اند که برندها سیگنال( اظهار داشته2000) 2دهد. در زمینه برندسازی، کایرمانی و رائوها را شکل میقضاوت آن

هاست. در حال نظر از معاملات و تراکنشکه این عمل صرف کنندمیمستقل از فروش بوده و کیفیتی نامشهود را منتقل 

-شمار میارزش و یک عامل کلیدی موفقیت بهها مدیریت منابع انسانی یا برند کارفرما را یک دارایی باحاضر، سازمان
کردن مندو علاقهکردن ها در بازار کار، تشویقبرندسازی منابع انسانی، شناسایی موفقیت سازمان طریق ازآورند. 
 & (Matuska, 2013 گیردی بالقوه و افزایش وفاداری کارکنان فعلی برای ماندن با سازمان صورت مینامزدها

Figureska). ( اضافه کردند که برندسازی منابع انسانی موفق 2011( و مارتین و همکاران )2013ادواردز، ادواردز )
پانجیسری و  اساس بر. کندمیکردن مشکلات پرسنل کمک ها را برای پیروزی در نبرد برای استعدادها و حلسازمان

ترین ابزار برای ایجاد یک قید عاطفی بین طور ممکن است برندسازی منابع انسانی را قویهمین( 2017) 3ویلسون

اند. در این تحقیقات از سازمان و کارکنانش در نظر گرفت. در تحقیقات دانشگاهی چندین عبارت بسیار مربوط مطرح شده
استفاده شده است. اما  غیرهعباراتی مانند بازاریابی درونی، برندسازی سازمانی، برندسازی کارفرما، برندسازی درونی و 

ترین توصیف از مسائل متنوع مربوط به کاربرد و اینکه دقیقبودن ترعبارت برندسازی منابع انسانی به دلیل وسیع
های کارهای موجود اشاره ابع انسانی است و به نحوی گسترده به طیف وسیعی از موضوعات و یافتهبرندسازی در حوزه من

دارد استفاده شده است. از برخی از این عبارات نیز برای توصیف اجزای خاص فرآیند برندسازی منابع انسانی استفاده شده 
محیط  عنوانبهپردازان برند منابع انسانی به تصویری از سازمان تعریف نظریه اساس بر .(Kim & Sturman, 2012)است 

مدیریت مناسب برند منابع انسانی سازمان و ( Minchington, 2010; Armstrong, 2017) عالی برای کارکردن اشاره دارد
جذب استعدادها و ایجاد کارکنان و مشتریان وفادار به سازمان و  به منجربهبود شهرت و تصویر سازمانی ناشی از آن، 

بهبود عملکرد سازمان، سهم بازار و جایگاه رقابتی سازمان خواهد شد. از همین روست  نگهداشت آنان در سازمان، نهایتاً
 هاستهای رقابتی پایدار برای سازماندهی به مزیتکه امروزه برند و شهرت منابع انسانی از جمله عوامل اصلی شکل

(Farahi, 2013).ها، رفتارها دهنده اثربخشی اقدامات، راهبردها، فعالیتمدیریت منابع انسانی سازمان، نشان برند و شهرت
و عملکردهای سازمان و منابع انسانی و سیستم منابع انسانی یک سازمان است. تصویر ذهنی ایجادشده در ذهن جامعه، 

و شرایط کاری در  هاسیاستارکنان سازمان و ی پرسنلی، کهاسیاستسازمان، بودن فردبهمشتریان و کارکنان از منحصر

دهنده اثربخشی تمامی اقدامات و کننده و نشانجا ارزیابیطور یکحال بااهمیتی است که بهآن، متغیر ساده درعین

ها بتوانند تصویر برند مورد نظر رسد که اگر سازماننظر میچنین به .(Singh, 2012)ی سازمان و پرسنلی است هاسیاست

در قلب کارکنان خود قرار دهند )برندسازی  خوبیبهخود را های موریتأمو  هاهدفهای سازمانی و خود را یعنی ارزش
پذیرند و با شور و اشتیاق و انگیزه برای سازمان کار خواهند کرد و کارکنان(؛ کارکنان این مسائل را از صمیم قلب می

 خوبیبهکه این فرآیند  . زمانیکندمیمشابه کارکنان حک  طوربهسازمان موقعیت روشنی را در ذهن مشتریان و  نتیجه در

آید که تصویر برند مورد نظر را برای خود درونی دست میکارکنانی به واسطهکه به کندمیانجام شود، مزیت رقابتی ارائه 

 ,Miles & Mangold)آن تصویر به مشتریان و دیگر اعضای سازمانی هستند  لازم برای ارائه سازند و دارای انگیزهمی

 عنوانبه« نیروی انسانی باکیفیت و متخصص»های در حال حاضر متوجه اهمیت جذب و حفظ بسیاری از سازمان .(2004
خاطرنشان کرد اما باید این نکته را  .(Subramony  Holtom 2012 &)اند یک بخش ضروری از مزیت رقابتی خود شده

ها باید سعی کنند پس از ها نخواهد بود. سازمانتنهایی ضامن موفقیت سازمانکه جذب نیروی انسانی متخصص، به

گیرند تا توانایی حفظ نیروی بکار بهجذب نیروی انسانی متخصص، راهکارهای مناسبی را جهت ارتقای کاری کارکنان 

ها در صورتی به موفقیت دست پیدا باشند. از منظر محققان مدیریت، سازمانانسانی متخصص در بلندمدت را داشته 

سطح صداقت و  یمندی با ارتقامند به شغل خود داشته باشند که این تعهد و علاقهکه کارمندانی متعهد و علاقه کنندمی

 .(Terglav et al., 2016) اعتماد در سازمان، درک رعایت عدالت در سازمان، نگرش مثبت کارکنان و ... مربوط است
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های کلیّ و چندجانبه است. سه عنصر کلیدی برای فرآیند برندسازی منابع انسانی برندسازی منابع انسانی مستلزم تلاش 

. 0ند از ااست که عبارت ناپذیر برای دستیابی به حداکثر ارزش بالقوه از برند منابع انسانیوجود دارد. هر کدام بخش جدایی

 .(Kim & Sturman, 2012)ها . مدیریت ارزش دارایی3 . مدیریت فرهنگ سازمان2 مدیریت شهرت سازمان

 

 پژوهش پیشینه
برندسازی محل کار: اعمال نفوذ مدیریت منابع انسانی، راهکارهای مزیت »ای با عنوان ( در مقاله2011لاو و سینگ )

جوامع کاری بیشتر از  بیان داشته است که برندسازی محل کار در «(های )بهترین کارفرمابررسی طریق ازرقابتی 

دهد که ها مورد توجه قرار گرفته است. یکی از عوامل مؤثر در تحقیقات علمی پراکنده این واقعیت را نشان میدانشگاه
در این مقاله به چگونگی استفاده از برندسازی در محل کار، بنیاد نظری برندسازی در محل کار کاملاً توسعه نیافته است. 

شود، تشریح می از رویکرد مشابهی که در بازاریابی یک محصول یا خدمات برای ساختن یک برند کارآمد مؤثر استفاده
 است «بهترین کارفرما»های محبوب سالانه شود. یک شکل فزاینده در زمینه برندسازی در محل کار در نظرسنجیمی

(Love & Singh, 2011).سازی کننده در برندشناسایی ابعاد جذب» ای با عنوان( در مقاله2012) آلنیاسیک و آلنیاسیک

های متفاوت، تفاوتبه این نتیجه رسیدند که بین افراد با فرهنگ «کارفرما: اثر سن، جنسیت و شرایط استخدامی فعلی

ای با در مقاله (2012و استورمن ) کیم.(Alniacik & Alniacik, 2012) داردشده وجود های بسیاری در بین ابعاد گفته

ند از برندسازی محصولات و خدمات جهت بهبود جذابیت، توانمیبرندسازی منابع انسانی: چطور منابع انسانی » عنوان
دو سرمایه بحرانی و  های انسانیکه ارزش ویژه برند و سرمایه کنندمیاشاره  «انتخاب و نگهداشت نیروی انسانی بیاموزند

. وقتی که سازمان قدرت کندمیمدت سازمان حمایت مدت و موفقیت بلندحیاتی یک سازمان است که از پایداری کوتاه
ند به تشخیص فواید برند توانمیها های بیرونی سازمان را شناختند، سازمانمدیریت برند برای جذب و نگهداشت مشتری

عبارتی برندسازی سامانه منابع )کارکنان( شروع کنند. به برای جذب، انتخاب و نگهداشت مشتریان داخلیمنابع انسانی 

 & Kim) های استخدام باشدهای متفاوت تجربهیک ابزار استراتژیک برای مدیریت جنبه عنوانبهد توانمیانسانی 

Sturman, 2012).( در2014احمد و همکاران ) این  «مدل برند رهبری در مالزی با معادلات ساختاری»ای با عنوان مقاله
ای خاص بین ساختارها و برند رهبری و نیروی انسانی وجود دارد. فاکتورهای متناسب که رابطه کندمینتایج را تأکید 

ای مقاله درآلنیاسیک و همکاران .(Ahmad et al., 2014) دهندهای مناسبی برای مدل پیشنهادشده ارائه میزیادی داده

به این  «؟های متفاوت نیاز استاستعداد در سازمان: آیا به برند کارفرمایی متفاوتی در فرهنگجذب کارکنان با» با عنوان
برخورد همکاران، جو موجود در سازمان، میزان حقوق  های ملیّ و فرهنگی از جمله نحوهنتیجه رسیده است که تفاوت

 در( 2018سالی گاراس و همکاران ).)Alniacik et al., 2014( در جذب افراد مؤثر باشدد توانمیسود اقتصادی  عنوانبه
است که برندسازی داخلی  به این نتیجه رسیده «برند داخلی بر رفتارهای پشتیبانی برند کارکنان تأثیر» ای با عنوانمقاله
 طریق ازفقط  تأثیردار و مستقیمی بر رفتارهای درون شخصیتی و خارج از نقش کارکنان داشته است. این معنی تأثیر

 طریق ازند توانمیها دهد که بانکها نشان میها صورت گرفت. این یافتهوضوح نقش کارمندان و تعهد عاطفی آن
) ها را بسازندمتفاوت کرده و برندهای قدرتمند شرکترفتارهای پشتیبانی برند تجاری کارمندان خود، پیشنهادهای خود را 

Sally et al., 2018).سازی کننده برند کارفرما: یک چارچوب یکپارچهتولید» ای با عنوانمقاله در( 2019) کوپر و همکاران

دیجیتالی امروز ها در عصر دارند که شرکتاذعان می «برای رویکرد جدید سامانه منابع انسانی در اقتصاد دیجیتال شده
 Kopper) لازم است برند کارفرمایی قوی در راستای منابع انسانی جهت جذب، برانگیختن و نگهداشت کارکنان بسازند

et al., 2019).بر برندسازی منابع انسانی از دید  مؤثربندی عوامل شناسایی و اولویت» ای با عنوانمقاله در( 2016پور )علی

بر جذابیت سازمان و کارفرما، عوامل  مؤثرترین متغیرهای استفاده از مهم این پژوهش با «نیروی کار استان خوزستان

 (2017عابدی و جمالو ).(Alipour, 2016)بندی کرده است بر برندسازی مدیریت منابع انسانی را شناسایی و اولویت مؤثر
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 البرز یمهکارکنان ب یتآن بر عملکرد برند و رضا تأثیرو  یبرند سازمان یتبر هو مؤثربررسی عوامل »عنوان ای با مقاله در
از  هاداده گردآوری جهت و اندداده انجام همبستگی و توصیفی تحقیق یک(« تهران)مطالعه موردی: کارکنان استان 

اند. نتیجه فرضیات، تحلیل پرداختهوساختاری به تجزیه استاندارد استفاده کرده و با استفاده از مدل معادلات نامهپرسش

مثبت تعهد سازمانی بر عملکرد برند و  تأثیرطور مثبت هویت برند سازمانی بر تعهد سازمانی و همین تأثیرحاکی از 

طراحی » ای با عنوانمقاله در (2018اسگندری و همکاران ) .(Abedi & Jamalo, 2017) رضایت کارکنان بیمه البرز است

دهد که اگر نتایج این تحقیق نشان می «(وری)در راستای بهره های دولتیمدل بهینه برند منابع انسانی در سازمان

فرهنگی، های به بعد ارزش درصد 3/78های سازمانی، به بعد ارزش درصد 3/03های دولتی، کارکنان سازمان
به بعد  درصد 9/29اسلامی، ـ  های فرهنگ ایرانیبه بعد ارزش درصد 3/87های اجتماعی، به بعد ارزش درصد 2/44

به بعد برند کارفرما توجه و تمرکز کنند،  درصد 3/29های تخصصی و به بعد شایستگی درصد 7/77های فردی، شایستگی

 (.Eskandari et al., 2018) شودبهینه می درصد 5/49ها به میزان آنگاه برند منابع انسانی آن
 

 شناسیروش

 ,.Beig et al( بنیـاد اسـت  ساخته از مدل دست یافته از تکنیک دادهمحقق نامهپرسشابزار مورد استفاده در این تحقیق،  

سـن،  شـناختی )جنسـیت،   رابطه با مشخصـات جمعیـت   هایی دراین پژوهش شامل پرسش نامهپرسشبخش اول  .(2019

ت سـؤالا های تخصصی اسـت. بـرای سـنجش هـر یـک از      تحصیلات، سابقه کاری( است. بخش دوم آن شامل پرسش

جامعه مورد نظر برای توزیع  شود.( استفاده می8 = تا خیلی زیاد 0 = ای لیکرت )خیلی کماز طیف هفت گزینه نامهپرسش

های داروسازی الحاوی، داروسازی اسـوه، داروسـازی شـفادارو، بانـک سـپه، وزارت      شرکت، مدیران و کارکنان نامهپرسش

یـابی معـادلات   شناسی مـدل است. در روش Freeport ،Tesla، Google، Nevada university-Rinoبهداشت، 

شـده تعیـین شـود. حجـم نمونـه       گیریاندازهازای هر متغیر مشاهده به 05تا  5د بین توانمیساختاری تعیین حجم نمونه 

گیری مورد استفاده در این بخش، روش نمونه .)Hooman, 2005( نظر گرفته شده است نفر در 374متناسب با این جامعه 

 ای تصادفی است.گیری طبقهروش نمونه

 
 هاافتهی و ها داده لیتحل

 نامهپرسش ییایپا

در شرایط یکسان و  گیریاندازهآمده از یک ابزار دستشود که نتایج بهای اطلاق میاندازه پایایی یا قابلیت اعتماد به
در شرایط یکسان تا چه  گیریاندازهدهد که ابزار تر، پایایی نشان میهای متفاوت، یکسان باشد. به عبارت دقیقزمان

از آلفای  گیریاندازهدر این مطالعه برای سنجش پایایی ابزار  .(Sarmad et al., 2015) دهددست میاندازه نتایج یکسانی به

توان گفت است، می 81/1به دلیل اینکه ضرایب آلفای تمام متغیرهای تحقیق بالاتر از  .شده است کرونباخ استفاده
 از پایایی مطلوبی برخوردار است. نامهپرسش

 
 نامهپرسش ییمحتوا ییروا

پس از چندین مرحله اصلاح ی یرواانجام شد. لازم به ذکر است سنجش ی یروابرای کنترل کیفیت در این مرحله تحلیل 
ی ای به شکل کمی از دو ضریب نسبت روایی محتوانظر خبرگان انجام شد. برای بررسی روایی محتو اساس برت سؤالا

(CVR)0 او شاخص روایی محتو( یCVI)2 .72/1ت بیشتر از سؤالانسبت روایی محتوایی برای همه  استفاده شد 

 اساس بری امحتوی یرواازآنجاکه حد قابل پذیرش شاخص  است. تأییدمورد  نامهپرسشاست، لذا روایی  دست آمدهبه

ت سؤالابرای همه  در این تحقیق ییرواشاخص  و )Hajizadeh & Asghari, 2011ت )اس 89/1اکثر کتب روش تحقیق 
 دار است.معنی ،پژوهش

                                                 
. CVR: Content Validity Ratio 

. CVI: Content Validity Index 
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 قیتحق یهاهیفرض آزمون و یساختار معادلات یابیمدل   

های تحقیق مورد آزمون قرار فرضیه 07افزار آموس یابی معادلات ساختاری و به کمک نرمطورکلی با تکنیک مدلبه
انجام شده است.  نامهپرسشیک از متغیرهای  برای هر یتأییداند. برای نیل به این منظور نخست تحلیل عاملی گرفته

 های تحقیق اجرا شده است.مدل مربوط به فرضیه ،در نهایت

 ییدیتأتحلیل عاملی 

ی یمحتواسنجی ییتحقیق مورد روا نامهپرسشی ساختار کلی تأییددر این بخش از پژوهش با استفاده از تحلیل عاملی 

)عامل( برای هر متغیر مکنون است.  شدهدهنده بارهای عاملی متغیرهای مشاهدهنشان گیریاندازهقرار گرفته است.مدل 

شود. بار عاملی مقداری بین وسیله بار عاملی نشان داده می)متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده به قدرت رابطه بین عامل
 شود و بهتر است از مدل حذف شود. بارباشد رابطه ضعیف در نظر گرفته می 3/1صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

ی توجه به برازش تأییدباشد خیلی مطلوب است. در تحلیل عاملی  7/1تر از متوسط و اگر بزرگ 7/1تا  3/1عاملی بین 

تحقیق در زیر هر شکل برای متغیرهای مکنون  گیریاندازههای های برازش رایج در مدلمدل نیز مهم است. شاخص

باشد مدل از  2( کمتر از CMIN/DF) های برازش اگر نسبت کای دو به درجه آزادیارائه شده است. در میان شاخص
ها نیز هر چقدر به یک مطلوب است. سایر شاخص 15/1کمتر از  RMSEAبرازش مناسبی برخوردار است. شاخص 

ها و نیز نتایج تحلیل عاملی های مربوط به این تحلیلدر ادامه شکل.)Ghasemi, 2010( تر استتر باشند مطلوبنزدیک

 شود. ارائه می
 

 ی متغیر عوامل علّیتأییدتحلیل عاملی 

 
 استاندارد بیبا ضر یعوامل علّ ییمدل نها .0 شکل

 
 یعلّ عوامل یاصلاح مدل برازش یهاشاخص. 0 جدول

 نتیجه برازش مدل میزان استاندارد معادل فارسی نوع شاخص

NFI مطلوب 95/1 91/1≥ بونت - شاخص برازش هنجار شده بنتلر 

RFI مطلوب 93/1 91/1≥ شاخص برازش نسبی 

IFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش افزایشی 

TLI مطلوب 97/1 91/1≥ لویس - شاخص برازش توکر 

CFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش تطبیقی 

GFI مطلوب 98/1 91/1≥ شاخص نیکویی برازش 
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PRATIO مطلوب 78/1 51/1≥ نسبت مقتصد بودن 

PNFI مطلوب 74/1 51/1≥ شاخص برازش مقتصد هنجار شده 

PCFI مطلوب 77/1 51/1≥ شاخص برازش تطبیقی مقتصد 

RMSEA مطلوب 128/1 15/1< ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

SRMR مطلوب 130/1 17/1≤ استاندارد ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده 

CMIN/DF مطلوب 27/0 2< نسبت کای دو به درجه آزادی 

p-value  مطلوب 189/1 15/1 > داریمعنیسطح 

 

متغیرهای پنهان مربوط به خود است.  گیریاندازهشده در تبیین و متغیر مشاهده تأثیردهنده میزان بارهای عاملی نشان

داری نزدیک به معناست که مقدار سطح معنی نیبد***  مقدارشود. توجه می داریمعنیبار عاملی به سطح  تأییدبرای 
بار عاملی  تأثیرباشد میزان  ترکوچک 15/1از  داریمعنیاگر سطح  (Abarashi & Hosseini, 2012) دار استصفر و معنی

 دار است. معنی

( بیشتر از سایر ابعاد و بعد از آن برند 985/1گفت حمایت مدیران ارشد ) توانمیبا توجه به ضرایب همبستگی چندگانه 
ت سؤالا( به ترتیب در عوامل علیّ نقش داشتند. از بین 857/1( و استعدادیابی )934/1(، برند سازمانی )937/1داخلی )

(، 484/1محصول یا خدمات( ))کیفیت  7 سؤال(، برندسازمانی؛ 571/1)کیفیت زندگی کاری( ) 8 سؤالبرند داخلی؛ 
( بیشترین 457/1)مسیرهای شغلی( ) 04 سؤال( و استعدادیابی؛ 454/1)حمایت مادی( ) 01 سؤالحمایت مدیران ارشد؛ 

 اند.نقش را در تبیین متغیرهای مکنون مربوطه داشته
 

 ی متغیر پدیده اصلی تأییدتحلیل عاملی 

 نمایش داده شده است. 2مدل اصلاحی پدیده اصلی در شکل 

 
 استاندارد بیبا ضر یاصل دهیپد ییمدل نها .2 شکل

 
 ه ارائه شده است.بهبودیافت یهاشاخص 2به موجب اصلاح در جدول 
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 یاصل دهیپد یاصلاح مدل برازش یهاشاخص .2 جدول                                                             

 نتیجه برازش مدل میزان استاندارد معادل فارسی نوع شاخص

NFI مطلوب 94/1 91/1≥ بونت - شاخص برازش هنجارشده بنتلر 

RFI مطلوب 90/1 91/1≥ شاخص برازش نسبی 

IFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش افزایشی 

TLI مطلوب 97/1 91/1≥ لویس - شاخص برازش توکر 

CFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش تطبیقی 

GFI مطلوب 97/1 91/1≥ شاخص نیکویی برازش 

PRATIO مطلوب 81/1 51/1≥ نسبت مقتصد بودن 

PNFI مطلوب 77/1 51/1≥ شاخص برازش مقتصد هنجارشده 

PCFI مطلوب 79/1 51/1≥ شاخص برازش تطبیقی مقتصد 

RMSEA  مطلوب 123/1 15/1< برآوردریشه میانگین مربعات خطای 

SRMR مطلوب 135/1 17/1≤ استاندارد ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده 

CMIN/DF مطلوب 09/0 2< نسبت کای دو به درجه آزادی 

p-value  مطلوب 174/1 15/1 > داریمعنیسطح 

 
( بیشتر از سایر ابعاد و بعد از آن مدیریت 984/1گفت آموزش و توسعه ) توانمیبا توجه به ضرایب همبستگی چندگانه 

( 735/1( و سازماندهی )880/1(، روابط کارکنان )770/1ریزی و تأمین نیروی انسانی )(، برنامه970/1حقوق و دستمزد )
ریزی و (، برنامه399/1)مدیریت دانش( ) 07 سؤالت سازماندهی؛ سؤالابه ترتیب در پدیده اصلی نقش داشتند. از بین 

(، 377/1)مدیریت عملکرد( ) 25 سؤال(، آموزش و توسعه؛ 428/1)ثبات و امنیت شغلی( ) 22 سؤالتأمین نیروی انسانی؛ 
)ارتباطات  34 سؤال( و روابط کارکنان؛ 478/1)مدیریت بر مبنای شایستگی( ) 31 سؤالمدیریت حقوق و دستمزد؛ 

 اند.ا در تبیین متغیرهای مکنون مربوطه داشته( بیشترین نقش ر471/1سازمانی( )
 

 ی متغیر راهبردها و اقداماتتأییدتحلیل عاملی 

 نمایش داده شده است. 3مدل اصلاحی راهبردها و اقدامات در شکل 

 
 استاندارد بیضر با اقدامات و راهبردها یینها مدل. 3 شکل

 
 شده است.ه ارائه بهبودیافت یهاشاخص 3به موجب اصلاح در جدول 
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 اقدامات و راهبردها یاصلاح مدل برازش یهاشاخص. 3 جدول

 نتیجه برازش مدل میزان استاندارد معادل فارسی نوع شاخص

NFI مطلوب 99/1 91/1≥ بونت - شاخص برازش هنجارشده بنتلر 

RFI مطلوب 98/1 91/1≥ شاخص برازش نسبی 

IFI  مطلوب 99/1 91/1≥ افزایشیشاخص برازش 

TLI مطلوب 99/1 91/1≥ لویس - شاخص برازش توکر 

CFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش تطبیقی 

GFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص نیکویی برازش 

PRATIO نامطلوب 43/1 51/1≥ نسبت مقتصد بودن 

PNFI نامطلوب 42/1 51/1≥ شاخص برازش مقتصد هنجارشده 

PCFI  نامطلوب 43/1 51/1≥ برازش تطبیقی مقتصدشاخص 

RMSEA مطلوب 137/1 15/1< ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

SRMR مطلوب 127/1 17/1≤ استاندارد ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده 

CMIN/DF مطلوب 47/0 2< نسبت کای دو به درجه آزادی 

p-value  مطلوب 049/1 15/1 > داریمعنیسطح 

 
( بیشتر از 931/1گفت اقدامات تبدیل سامانه منابع انسانی به برند ) توانمیبا توجه به ضرایب همبستگی چندگانه 

 سؤالت اقدامات تبدیل سامانه منابع انسانی به برند؛ سؤالا( در تبیین راهبردها نقش داشته است. از بین 742/1) فرایندها
( 919/1های فکری( ))مدیریت دانش و سرمایه 41 سؤال( و فرایندها؛ 801/1)نظرهای کارکنان در مورد برندسازی( ) 38

 اند.بیشترین نقش را در تبیین متغیرهای مکنون مربوطه داشته
 

 گری متغیر عوامل مداخلهتأییدتحلیل عاملی 

 نمایش داده شده است. 4گر در شکل مدل اصلاحی عوامل مداخله

 

 استاندارد بیضر با گرمداخله عوامل یینها مدل. 4 شکل
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 ه ارائه شده است.بهبودیافت یهاشاخص 4به موجب اصلاح در جدول 

                     گرمداخله عوامل یاصلاح مدل برازش یهاشاخص. 4 جدول                                                                                            

 نتیجه برازش مدل میزان استاندارد معادل فارسی نوع شاخص

NFI مطلوب 95/1 91/1≥ بونت- شاخص برازش هنجار شده بنتلر 

RFI مطلوب 90/1 91/1≥ شاخص برازش نسبی 

IFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش افزایشی 

TLI مطلوب 97/1 91/1≥ لویس - شاخص برازش توکر 

CFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش تطبیقی 

GFI مطلوب 97/1 91/1≥ شاخص نیکویی برازش 

PRATIO مطلوب 57/1 51/1≥ نسبت مقتصد بودن 

PNFI مطلوب 55/1 51/1≥ شاخص برازش مقتصد هنجارشده 

PCFI مطلوب 58/1 51/1≥ شاخص برازش تطبیقی مقتصد 

RMSEA  مطلوب 129/1 15/1< برآوردریشه میانگین مربعات خطای 

SRMR مطلوب 141/1 17/1≤ استاندارد ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده 

CMIN/DF مطلوب 32/0 2< نسبت کای دو به درجه آزادی 

p-value مطلوب 171/1 15/1 > داریسطح معنی 

 
( بیشتر از سایر ابعاد و بعد از آن 905/1گفت رفتارهای غیرشخصی ) توانمیبا توجه به ضرایب همبستگی چندگانه 

(، مطابقت سیستم منابع انسانی با 759/1(، ارزیابی عملکرد )890/1انصاف و عدالت سازمانی )(، 728/1فرهنگ سازمانی )
گر نقش عوامل مداخله( به ترتیب در 015/1( و قابلیت مدیریت و کنترل کارکنان مستعد )410/1های پیشرفته آن )روال

(، مطابقت سیستم 771/1)مدیریت شدنی( ) 43 سؤالت قابلیت مدیریت و کنترل کارکنان مستعد؛ سؤالاداشتند. از بین 
)مادیّ(  47 سؤالعدالت سازمانی؛ انصاف و (، 429/1)هماهنگی( ) 45 سؤال؛ های پیشرفته آنمنابع انسانی با روال

 52 سؤال(، رفتارهای غیرشخصی؛ 395/1ای در ارزیابی عملکرد( ))برخورد غیرسلیقه 47 سؤال(، ارزیابی عملکرد؛ 541/1)

)سرکوب فرهنگ  53 سؤال( و فرهنگ سازمانی؛ 520/1ضوابط و شایستگی نه روابط( ) اساس بر)استخدام مناسب افراد 
 اند.داشته ( بیشترین نقش را در تبیین متغیرهای مکنون مربوطه520/1بازی( )سازمانی جاسوس

 

 ی متغیر عوامل بافتاریتأییدتحلیل عاملی 

 نمایش داده شده است. 5مدل اصلاحی عوامل بافتاری در شکل 
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 استاندارد بیبا ضر یعوامل بافتار ییمدل نها .5 شکل

 
 ه ارائه شده است.بهبودیافت یهاشاخص 5به موجب اصلاح در جدول 

 
 یبافتار عوامل یاصلاح مدل برازش یهاشاخص. 5 جدول

 نتیجه برازش مدل میزان استاندارد معادل فارسی نوع شاخص

NFI مطلوب 97/1 91/1≥ بونت - شاخص برازش هنجارشده بنتلر 

RFI مطلوب 98/1 91/1≥ شاخص برازش نسبی 

IFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش افزایشی 

TLI مطلوب 99/1 91/1≥ لویس - شاخص برازش توکر 

CFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش تطبیقی 

GFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص نیکویی برازش 

PRATIO نامطلوب 47/1 51/1≥ نسبت مقتصد بودن 

PNFI نامطلوب 47/1 51/1≥ شاخص برازش مقتصد هنجار شده 

PCFI نامطلوب 47/1 51/1≥ شاخص برازش تطبیقی مقتصد 

RMSEA  مطلوب 128/1 15/1< میانگین مربعات خطای برآوردریشه 

SRMR  استاندارد ریشه دوم میانگین مربعات
 باقیمانده

 مطلوب 122/1 17/1≤

CMIN/DF مطلوب 28/0 2< نسبت کای دو به درجه آزادی 

p-value  مطلوب 224/1 15/1 > داریمعنیسطح 

 
های سامانه منابع انسانی با استراتژی سازمان گفت همسویی برنامه توانمیبا توجه به ضرایب همبستگی چندگانه 

( در تبیین 981/1( و محیط رقابتی پویا )980/1( بیشتر از انگارش کارکنان به سازمان و سازمان به کارکنان )989/1)
)حس  58 سؤال؛ ت انگارش کارکنان به سازمان و سازمان به کارکنانسؤالاعوامل بافتاری نقش داشته است. از بین 

های سامانه منابع انسانی با استراتژی سازمان؛ (، همسویی برنامه421/1در سازمان و در میان سایر کارکنان( )بودن خانواده
 سؤال( و محیط رقابتی پویا؛ 822/1ها( )ویژه کارکنان نخبه و تأمین و توجه به آن)شناخت نیازهای کارکنان، به 70 سؤال

( بیشترین نقش را در 383/1ها( )های مقابله با آنی احتمالی در سامانه منابع انسانی و یافتن راه)بررسی تهدیدها 72
 اند.تبیین متغیرهای مکنون مربوطه داشته
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 هاپیامدی متغیر تأییدتحلیل عاملی                      

 نمایش داده شده است. 7ها در شکل پیامدمدل اصلاحی                    

 
 استاندارد بیضر با هاامدیپ یی. مدل نها7شکل

 
  ه ارائه شده است.بهبودیافت یهاشاخص 7به موجب اصلاح در جدول                    

 
 هاامدیپ یبرازش مدل اصلاح یهاشاخص .7جدول                                                                  

 نتیجه برازش مدل میزان استاندارد معادل فارسی شاخص نوع

NFI 
- شاخص برازش هنجارشده بنتلر

 بونت
 مطلوب 98/1 91/1≥

RFI مطلوب 95/1 91/1≥ شاخص برازش نسبی 

IFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش افزایشی 

TLI مطلوب 97/1 91/1≥ لویس - شاخص برازش توکر 

CFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش تطبیقی 

GFI مطلوب 97/1 91/1≥ شاخص نیکویی برازش 

PRATIO مطلوب 53/1 51/1≥ نسبت مقتصد بودن 

PNFI مطلوب 50/1 51/1≥ شاخص برازش مقتصد هنجارشده 

PCFI مطلوب 53/1 51/1≥ شاخص برازش تطبیقی مقتصد 

RMSEA مطلوب 134/1 15/1< ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

SRMR  استاندارد ریشه دوم میانگین مربعات
 باقیمانده

 مطلوب 131/1 17/1≤

CMIN/DF مطلوب 41/0 2< نسبت کای دو به درجه آزادی 

p-value  مطلوب 159/1 15/1 > داریمعنیسطح 

 
( و 723/1المللی )های ملی و بینپیامد(، 775/1های سازمانی )پیامدگفت  توانمیبا توجه به ضرایب همبستگی چندگانه 

)ماندگاری در  74 سؤالهای فردی؛ پیامدت سؤالااند. از بین ها نقش داشتهپیامد( در تبیین 557/1های فردی )پیامد
های ملی و بین پیامد( و 725/1)جذب نیروهای مستعدتر و مناسب تر( ) 80 سؤالهای سازمانی؛ پیامد(، 773/1سازمان( )

( بیشترین نقش را 744/1ها برای کار کردن( )ها و سازمان)قرارگرفتن در بالای فهرست بهترین شرکت 84 سؤالالمللی؛ 
 اند.در تبیین متغیرهای مکنون مربوطه داشته
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 مدل ساختاری و آزمون فرضیات تحقیق

دهنده ارتباط بین متغیرهای مکنون ساختاری که نشان، اکنون لازم است تا مدل گیریاندازههای پس از آزمون مدل
های تحقیق پرداخت. مدل ساختاری به بررسی فرضیه توانمیتحقیق است ارائه شود. با استفاده از مدل ساختاری 

نمایش داده شده است. لازم  8اصلاحی ساختاری در شکل مدل انجام شد.  07نسخه  ایموسافزار تحقیق با کاربرد نرم
( از مدل 27/1) 3/1ر است که متغیر قابلیت کنترل کارکنان مستعد در حین اصلاح به دلیل بار عاملی کمتر از به ذک

 حذف شد.

 

 
 استاندارد بیضر با یساختار یینها مدل. 8 شکل

 
  ه ارائه شده است.بهبودیافت یهاشاخص 8به موجب اصلاح در جدول 

 
 یساختار یاصلاح مدل برازش یهاشاخص . 8 جدول

 نتیجه برازش مدل میزان استاندارد معادل فارسی نوع شاخص

NFI مطلوب 95/1 91/1≥ بونت- شاخص برازش هنجارشده بنتلر 

RFI مطلوب 93/1 91/1≥ شاخص برازش نسبی 

IFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش افزایشی 

TLI مطلوب 99/1 91/1≥ لویس - شاخص برازش توکر 

CFI مطلوب 99/1 91/1≥ شاخص برازش تطبیقی 

GFI مطلوب 95/1 91/1≥ شاخص نیکویی برازش 

PRATIO مطلوب 82/1 51/1≥ نسبت مقتصد بودن 
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PNFI مطلوب 79/1 51/1≥ شاخص برازش مقتصد هنجارشده 

PCFI مطلوب 82/1 51/1≥ شاخص برازش تطبیقی مقتصد 

RMSEA مطلوب 122/1 15/1< ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

SRMR  استاندارد ریشه دوم میانگین مربعات
 باقیمانده

 مطلوب 133/1 17/1≤

CMIN/DF مطلوب 07/0 2< نسبت کای دو به درجه آزادی 

p-value  مطلوب 180/1 15/1 > داریمعنیسطح 

 
 .کندمیداری روابط را گزارش معنیداری و مقدار عدد . ضرایب استاندارد و میزان خطای استاندارد، سطح معنی7جدول 

 قیتحق اتیآزمون فرض .3 جدول

 تخمین   
 غیر

 استاندارد

 خطای
 استاندارد

 عدد
 معناداری

 سطح
 معناداری

 ضریب
 استاندارد

ی ضریب همبستگ
 چندگانه مربع

رد یا 
 پذیرش

سامانه منابع 
 انسانی

 874. 935. *** 13.568 067. 902. عوامل علی --->
 پذیرش

 ---> راهبردها
 سامانه منابع
 انسانی

.131 .031 4.243 *** .199 

.912 

 پذیرش

 ---> راهبردها
عوامل 
 بافتاری

.524 .068 7.688 *** .853 
 پذیرش

 ---> راهبردها
عوامل 

گرمداخله  
.078 .038 2.019 .043 .116 

 پذیرش

 پذیرش 937. 968. *** 8.435 136. 1.146 راهبردها ---> نتایج

 است. 110/1*** به معنای سطح معناداری کمتر از 

و شوند. می تأییدبرآوردهای روابط مستقیم مدل ذکرشده که با توجه به سطح معناداری تمامی روابط تحقیق  9در جدول 

 نتایج تحلیل مسیر روابط بین متغیرهای تحقیق ذکرشده است.طور همین
 

 
 قیروابط تحق ریمس لیتحل جینتا .9 جدول

 رد یا پذیرش اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم مسیر

 پذیرش 935/1 - 935/1 سامانه منابع انسانی - عوامل علّی

 پذیرش 077/1 077/1 - راهبردها - عوامل علّی

 پذیرش 18071 071/1 - نتایج - عوامل علّی

 پذیرش 007/1 - 007/1 راهبردها - گرعوامل مداخله

 پذیرش 003/1 003/1 - نتایج -گر مداخلهعوامل 

 پذیرش 753/1 - 753/1 راهبردها - عوامل بافتاری

 پذیرش 727/1 727/1 - نتایج - عوامل بافتاری

 پذیرش 099/1 - 099/1 راهبردها - سامانه منابع انسانی

 پذیرش 093/1 093/1 - نتایج - سامانه منابع انسانی

 پذیرش 977/1 - 977/1 نتایج - راهبردها و اقدامات

 
سامانه منابع انسانی به اندازه  طریق ازمتغیر عوامل علیّ بر راهبردها و اقدامات اثری غیرمستقیم  9با توجه به جدول 

گر، عوامل علیّ و سامانه منابع انسانی نیز بر نتایج دارای اثری غیرمستقیم دارد. عوامل بافتاری، عوامل مداخله 077/1

که ضعیف است. اثر عوامل  093/1راهبردها و اقدامات، به اندازه  طریق ازهستند که اثر سامانه منابع انسانی بر نتایج 
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گر بر راهبردها نیز ر عوامل مداخله)ضعیف( است. اث 003/1راهبردها و اقدامات برابر  طریق ازگر بر نتایج نیز مداخله
 (.007/1ت )ضعیف اس

 ها آورده شده است.در زیر توضیحات مربوط به تک تک فرضیه
 

  فرضیه اول: عوامل علّی برندسازی سامانه منابع انسانی بر سامانه منابع انسانی اثر دارد.

 سامانه منابع انسانی بر سامانه منابع انسانی اثر ندارد.فرضیه صفر: عوامل علیّ برندسازی 
 فرضیه پژوهش: عوامل علیّ برندسازی سامانه منابع انسانی بر سامانه منابع انسانی اثر دارد.

 ترکوچک 15/1از عوامل علیّ بر سامانه منابع انسانی شود که سطح معناداری برای اثر مشخص می 9با توجه به جدول 
مسیر  tبا توجه به  ،علاوهبهو ارتباط معناداری بین متغیر مستقل و وابسته وجود دارد.  تأثیر. لذا، (111/1ت )اس
(97/0>577/03=t )است تأییدفرضیه صفر رد شده و فرضیه تحقیق مورد  درصد 95نتیجه گرفت با احتمال  توانمی .

و بسیار قوی است و مقدار  درصد 5/93ارتباط به میزان عوامل علیّ بر سامانه منابع انسانی اثرگذار است. این بنابراین، 
 درصد 5/93دارد. بدین معنا که با افزایش یک واحد عوامل علیّ،  تأثیرمیزان بودن و مستقیمبودن مثبت نشان از مثبت

 یابد.عملکرد سامانه منابع انسانی افزایش می
 

 ازی سامانه منابع انسانی اثر دارد.گر بر راهبردها و اقدامات برندسفرضیه دوم: عوامل مداخله

 و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی اثر ندارد. گر بر راهبردهاعوامل مداخله فرضیه صفر:
 و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی اثر دارند. گر بر راهبردهافرضیه پژوهش: عوامل مداخله

ت اس ترکوچک 15/1از  گر بر راهبردهاعوامل مداخلهشود که سطح معناداری برای اثر مشخص می 9با توجه به جدول 
مسیر  tبا توجه به قدر مطلق  ،علاوهبهو ارتباط معناداری بین متغیر مستقل و وابسته وجود دارد.  تأثیر. لذا، (143/1)
(97/0>109/2=t )است تأییدفرضیه صفر رد شده و فرضیه تحقیق مورد  درصد 95نتیجه گرفت با احتمال  توانمی .

و ضعیف است و مقدار مثبت  درصد 7/00گر بر سامانه منابع انسانی اثر دارند. این ارتباط به میزان عوامل مداخلهبنابراین، 
راهبردها افزایش  درصد 7/00گر دارد. بدین معنا که با افزایش یک واحد عناصر مداخله تأثیرمیزان بودن نشان از مستقیم

 یابد.می
 

 مات برندسازی سامانه منابع انسانی اثر دارد.افرضیه سوم: عوامل بافتاری بر راهبردها و اقد

 و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی اثر ندارد. عوامل بافتاری بر راهبردها فرضیه صفر:
 برندسازی سامانه منابع انسانی اثر دارد.و اقدامات  فرضیه پژوهش: عوامل بافتاری بر راهبردها

ت اس ترکوچک 15/1از  عوامل بافتاری بر راهبردهاشود که سطح معناداری برای اثر مشخص می 9با توجه به جدول 
مسیر  tبا توجه به  ،علاوهبهو ارتباط معناداری بین متغیر مستقل و وابسته وجود دارد.  تأثیر. لذا، (111/1)
(97/0>777/8=t )است تأییدفرضیه صفر رد شده و فرضیه تحقیق مورد  درصد 95نتیجه گرفت با احتمال  توانمی .

است و مقدار مثبت نشان از  درصد 3/75عوامل بافتاری بر راهبردها اثرگذار است. این ارتباط به میزان بنابراین، 
راهبردها  درصد 3/75دارد. بدین معنا که با افزایش یک واحد عوامل بافتاری،  تأثیرمیزان بودن و مستقیمبودن مثبت

 یابد.بهبود می
 

 فرضیه چهارم: سامانه منابع انسانی بر راهبردها و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی اثر دارد.

 انسانی اثر ندارد. سامانه منابع انسانی بر راهبردها و اقدامات برندسازی سامانه منابع فرضیه صفر:
 فرضیه پژوهش: سامانه منابع انسانی بر راهبردها و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی اثر دارد.

 15/1از سامانه منابع انسانی بر راهبردها و اقدامات شود که سطح معناداری برای اثر مشخص می 9با توجه به جدول 
 مسیر  tبا توجه به  ،علاوهبهو ارتباط معناداری بین متغیر مستقل و وابسته وجود دارد.  تأثیر. لذا، (111/1ت )اس ترکوچک
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(97/0>243/4=t )است تأییده صفر رد شده و فرضیه تحقیق مورد فرضی درصد 95نتیجه گرفت با احتمال  توانمی .
و ضعیف است و مقدار  درصد 9/09ارتباط به میزان اقدامات اثرگذار است. این  سامانه منابع انسانی بر راهبردها و بنابراین، 

دارد. بدین معنا که با افزایش یک واحد عملکرد سامانه منابع  تأثیرمیزان      بودن و مستقیمبودن مثبت نشان از مثبت
 یابد.راهبردها و اقدامات بهبود می درصد 9/09انسانی 

 

 راهبردها و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی بر نتایج اثر دارد.فرضیه پنجم: 

 راهبردها و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی بر نتایج اثر ندارد. فرضیه صفر:
 فرضیه پژوهش: راهبردها و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی بر نتایج اثر دارد.

ت اس ترکوچک 15/1از راهبردها و اقدامات بر نتایج شود که سطح معناداری برای اثر مشخص می 9با توجه به جدول 
( t=435/7<97/0مسیر ) tبا توجه به  ،علاوهبهو ارتباط معناداری بین متغیر مستقل و وابسته وجود دارد.  تأثیر. لذا، (111/1)

راهبردها و . بنابراین، است تأییدفرضیه صفر رد شده و فرضیه تحقیق مورد  درصد 95نتیجه گرفت با احتمال  توانمی
و بودن و بسیار قوی است و مقدار مثبت نشان از مثبت درصد 7/97اقدامات بر نتایج اثرگذار است. این ارتباط به میزان 

 یابد.بهبود مینتایج  درصد 7/97ت دارد. بدین معنا که با افزایش یک واحد راهبردها و اقداما تأثیرمیزان بودن مستقیم
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه 

ی هر سازمانی داشتن و حفظ هاهدفترین یکی از اصلی شودگیری میاز این تحقیق و سایر تحقیقات نتیجهکه  طورهمان

کنونی است. کاربرد درست برندسازی منابع انسانی به  شرط موفقیت در محیط آشفتهکیفیت کارکنان است که یک پیش

تنها برند کارفرما، متقاضیان برانگیخته . دریافتن این نکته ضروری است که نهکندمیکیفیت بالا کمک  استخدام کارکنان با

های آن و و ارزش هاهدفها از سازمان، را جذب خواهد کرد، بلکه درک از سازمان در بخشی از کارکنان فعلی، شناخت آن

در این راستا، زمینه منابع انسانی رشد مشهودی از توجه به ( Figureska & Matuska, 2013) تعامل را بهبود خواهد داد

نگهداشت نیروی  شود جهت جذب ومی گیریاین تحقیق نتیجه اساس بر .(Edwards, 2015)برندسازی منابع انسانی دارد 

ها از تحلیل عاملی آن تأییدهایی شناسایی شدند که جهت شاخصکردن کلیدی و داشتن محیط عالی برای کار کار مستعد و

ها بر راهبردهای برندسازی سامانه منابع انسانی و ی استفاده شد. و در نهایت ارتباط بین متغیرها جهت بررسی اثر آنتأیید

-های سازماندهی، برنامهآید، شاخصاز نتایج تحقیق برمیطور که همانانجام شده است. مدهای برندسازی منابع انسانی اپی
متغیر  عنوانبهنیروی انسانی، آموزش و توسعه نیروی انسانی، مدیریت حقوق و دستمزد، روابط کارکنان مین أتریزی و 

های شاخص عنوانبهاستعدادیابی سازمان، حمایت مدیران ارشد سازمان،  اند، برند داخلی، برندشده تأییدسامانه منابع انسانی 

های اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی و فرآیندهای ی برندسازی سامانه منابع انسانی، شاخصمتغیر عوامل علّ

های قابلیت ، شاخصاقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی های راهبردها وشاخص عنوانبهبرندسازی سامانه منابع انسانی 

های پیشرفته آن، انصاف و عدالت سازمانی، ارزیابی کنترل کارکنان مستعد، مطابقت سیستم منابع انسانی با روال مدیریت و

برندسازی  گرمداخلههای معرف متغیر عوامل شاخص عنوانبهشخصی در سازمان، فرهنگ سازمانی عملکرد، رفتارهای غیر

های سامانه منابع سازمان و سازمان به کارکنان، همسویی برنامههای انگارش کارکنان به ، شاخصسامانه منابع انسانی

ای( برندسازی )زمینه های معرف متغیر عوامل بافتاریشاخص عنوانبهانسانی با استراتژی سازمان، محیط پویا و رقابتی 

های معرف متغیر شاخص نعنوابهالمللی مدهای فردی، سازمانی، ملیّ و بیناهای پیشاخص سامانه منابع انسانی و نهایتاً

، (2018) سالی گاراس و همکاران (،2010کاپور ) هاینتایج پژوهشاند. نتایج برندسازی سامانه منابع انسانی مشخص شده

های با یافته (،2019) سمیعی و سرشار (،2019و همکاران ) 2دبارلیو ،(2016و همکاران ) 0پیلر( و 2018ملک و آئوئر )
 دارد. خوانیهمپژوهش حاضر 

 

                                                 
. Piehler 

2. Debarliev    
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-های پژوهش و با توجه به نتایج بهیافته اساس بر. است ذیل شرح به پژوهشاجرایی این  و پژوهشی پیشنهادهای
 ارائه داد:  توانمیآمده پیشنهادهایی به شرح ذیل دست

گـذار اسـت   تأثیرعوامل علیّ بر پدیده اصلی که همـان سـامانه منـابع انسـانی اسـت       کندمیمطابق فرضیه اول که بیان 
شود جهت بهبود سامانه منابع انسانی در سازمان، حمایت مدیران ارشد از سامانه منابع انسـانی جلـب شـود و    پیشنهاد می

کرده و وارد سازمان کنند و یـا از   طور جهت بهبود عملکرد سامانه منابع انسانی تلاش شود افراد مستعد را شناساییهمین

تـلاش جهـت بهبـود برنـد داخلـی       ،ی سازمان کمک گرفت. در ایـن بـین  هاهدفاستعدادهای داخل سازمان در راستای 
ویترین سازمان به بهبود عملکرد سامانه منابع انسانی جهت سازماندهی، جـذب و   عنوانبهسازمان و برند تجاری سازمان 

 توجهی خواهد داشت.   درخورکمک  استخدام نیروهای بهتر
پدیده اصلی بر اقدامات و راهبردهای برندسازی سامانه منـابع انسـانی اثرگـذار اسـت      ندکمیمطابق فرضیه دوم که بیان 

ریزی، آموزش و توسعه، مدیریت حقـوق و  شود ابتدا با بهبود سامانه منابع انسانی که شامل سازماندهی، برنامهپیشنهاد می

طور که مشخص اسـت  روابط کارکنان است، تلاش شود برندسازی سامانه منابع انسانی را بهبود دهد که هماندستمزد و 

ی سازمان هاهدفدر راستای  خوبیبهها بتوانند نیروهای خود را باید سازمان نتیجه درارتباط مستقیم و اثرگذار وجود دارد، 

موقـع نیروهـای مناسـب در    های مناسب انجام شده و بـه نیازسنجی اساس برریزی نیروی انسانی سازماندهی کنند، برنامه

ریزی نیروی انسانی مناسب انجام نشود، ممکن است واحدی بـا نیـروی انسـانی    اختیار واحدها قرار گیرد، چون اگر برنامه

طـور  نداشـته باشـند، همـین    های لازم راکمتر و یا بیشتر از نیاز، کار انجام دهد و یا  اینکه نیروهای در دسترس توانمندی

هایی که در حال زیرا تکنولوژی ؛های لازم فردی و گروهی نیز توجه داشتآموزش طریق ازباید به توانمندکردن کارکنان 
هـای  های حین خدمت و بـازآموزی آموزش ،نتیجه در .ها توسعه یابندرشد هستند لازم است کارکنان نیز با این تکنولوژی

هـا و کـارایی   بهبود عملکـرد آن  به منجر نتیجه درد افراد را توانمندتر کرده و توانمیهای تخصصی ویژه سالانه و آموزش
هـا  بهبـود عملکـرد آن   نتیجه دربهبود انگیزش و  به منجربالاتر شود. مدیریت حقوق و دستمزد و روابط کارکنان هم که 

د کمک کند و در برندسازی سامانه منابع انسانی نقـش  وانتمیخواهد شد که همه این مسائل در راستای بهبود محیط کار 
 بسیار حائزاهمیتی را دارند. 

عبارتی با اتخاذ راهبردهای مناسـب کـه در قسـمت قبـل     ها و نتایج اثرگذار است، بهپیامدمطابق فرضیه سوم راهبردها بر 
المللـی  های فردی، سـازمانی، ملّـی و بـین   پیامدهای برندسازی سامانه منابع انسانی که همان پیامددر  توانمیاشاره شد 

 است موفق عمل کرد. 
گر بر راهبردها و اقدامات برندسازی سـامانه منـابع انسـانی اثرگـذار اسـت. پیشـنهاد       مطابق فرضیه چهارم شرایط مداخله

یت افـراد از  شود مطابق این فرضیه سعی شود فرهنگ سازمانی مناسبی در سازمان ایجاد کرد. جهـت کنتـرل و مـدیر   می
و کـردن  مبنای تخصص و شخصیتشان استفاده کرد. اینکه برای همه افراد از یک نوع روش کنتـرل  های متفاوت برشیوه

دادن بعضی از نیروهای نخبه و کلیدی خواهد شد. رفتارهای شخصی، دستاز به منجرمدیریت استفاده شود اشتباه است و 

منفـی   تـأثیر ند بر برندسازی سازمان منابع انسانی توانمیعدالتی، مدیریت و ارزیابی عملکرد نامناسب و ... انصافی و بیبی
بگذارند، به همین دلیل بهتر است که به این نکات در سازمان توجه ویژه شود و تا حد امکان مدیران ارشد سعی کننـد بـا   

تبدیل کننـد و بتواننـد افـراد را در    کردن به جای بهتری برای کار ایجاد فرهنگ سازمانی مناسب و سایر موارد، سازمان را
 سازمان نگه دارند.

بایـد بـه    ،روازاینمطابق فرضیه پنجم عوامل بافتاری بر راهبردها و اقدامات برندسازی سامانه منابع انسانی اثرگذار است. 
شامل انگارش کارکنان و سازمان به هم، همسـویی  ای و محیطی اشاره کرد، این عوامل چند عامل در مورد شرایط زمینه

شـود مـدیران ارشـد سـازمان بـا      مطابق با عامل سامانه منابع انسانی پیشنهاد می ،روازاینها و محیط رقابتی است. برنامه
رکنان بهبود محیط کار و ایجاد تسهیلات ویژه در سازمان برای کارکنان، ایجاد جو مناسب و بانشاط در سازمان، ذهنیت کا

هـای سـازمان هماهنـگ کـرده و بهبـود دهنـد و       های منابع انسانی را در راستای برنامهبه سازمان را بهبود دهند، برنامه

 طور یک محیط رقابتی مناسب در سازمان جهت بهبود عملکرد ایجاد کنند.  همین
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