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 چکیده
هـاي انسـانی را بـا دشـواري مواجـه      داشت سـرمایه شرایط استخدامی، جذب و نگهها و ناهمسانی ها و سازمانرقابت فزاینده بین شرکت

یابی به نیروي انسانی منحصر به فرد و حفظ بهترین استعدادهاي کارهاي دستدهی به برند متمایز کارفرما، یکی از راهساخته است. شکل
سازد. هاي سازمان و تعهد به آنها فراهم میو حمایت آنان از ارزش اي که زمینه را براي وفاداري کارکنان به سازمانگونهانسانی است. به

منظـور انجـام   هاي انسانی است. بهبر همین اساس، هدف از انجام پژوهش حاضر، بررسی تاثیر شخصیت برند سازمان بر رضایت سرمایه
نامـه اسـت.   هـا، پرسـش  صـلی گـردآوري داده  سازي معادلات ساختاري استفاده شده است. ابزار امدل هاي همبستگی وپژوهش، از روش

آورد. هـاي انسـانی فـراهم مـی    دهند که تقویت و مدیریت برند کارفرما، زمینه را براي ارتقاي رضایت سرمایههاي پژوهش نشان مییافته
و سـاده و بـی آلایـش     پذیري، فعال بودن، احساسی بودن، جسور بودني شخصیت کارفرما، نظیر مسئولیتگانهبدین ترتیب که ابعاد پنج
است کـه در بـین ایـن ابعـاد، بعـد جسـور بـودن داراي بیشـترین          ي دیگر اینهاي انسانی تاثیر گذار است. یافتهبودن بر رضایت سرمایه

 هاي انسانی است.  تاثیرگذاري بر رضایت سرمایه

 واژگان کلیدي:
 هاي انسانیبرند، شخصیت برند، رضایت شغلی، سرمایه
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 مقدمه -1

هاي انسانی است. از ي رضایت و انگیزش سرمایههاي مدیریت منابع انسانی، مقولهاز اولین دغدغهیکی 
ي عوامل تاثیرگذار بر هاي مادي، سرپرستی، محیط کار و ... به منزلهدیرباز عوامل مختلفی نظیر مولفه

هاي خود به نتایج در مطالعهاند. اما از منظري متفاوت، اندیشمندان هاي انسانی شناخته شدهرضایت سرمایه
 ۱مند در گرو ایجاد و تقویت برند کارفرمااند. نظیر این مورد که جذب متقاضیان توانجالب توجهی دست یافته

هاي برند، ایجاد و افزایش رضایت است. رضایت، رفتار آینده نسبت به ]. در واقع، یکی از نقش35، 17است [
 رویه باشد. این داشته جذابی شخصیت که گزینندمی بر یعنی افراد برندي را]. 31کند [برند را پیش بینی می

-می بر دوست خود براي آنها شخصیت به توجه با و خود اطرافیان میان از فرد است که شرایطی به شبیه
 به را خود و کنندمی افتخار به آنها که کنند همراه هاییبرند با را خود هستند مندعلاقه کنندگانگزیند. مصرف

ي اول باعث عملکرد و ها، رضایت بالاتر کارکنان از برند، در وهله]. در درون سازمان5دانند [می وابسته آنها
 شود.کارایی بالاتر و در نهایت باعث ماندگاري بیشتر و ترك خدمت کمتر سازمان می

نی سازمان گفته شد، مستثنی چه درباره اهمیت منابع انساخصوص ارتش نیز از آننیروهاي مسلح و به   
هاي انسانی تشکیل مطلب که سرمایه اصلی هر سازمانی را، سرمایه نیستند. در واقع، با در نظر گرفتن این

هاي با ماهیت نظامی که نقشی کلیدي در تامین امنیت ملی و بالطبع دهند،. مختصات خاص سازمانمی
در تامین امنیت ملی، ضرورت و جایگاه منابع انسانی را بیش از ] و نقش آنها 2کنند [توسعه پایدار را ایفا می

سازد. از طرف دیگر، محدودیت هاي بودجه نیز به عنوانی مانعی بر سرراه جذب سرمایه پیش برجسته می
هاي انسانی توانمند قرار دارد. در این راستا، ارتش به منزله یک سازمان پویا، بایستی از چنان شخصیتی 

شد که از یک طرف براي نیروهاي موجود در بازار داراي جذابیت باشد و از طرف دیگر ضامن برخوردار با
ماندگاري نیروهاي توانمند شاغل در ارتش باشد. بنابراین، در پژوهش حاضر تلاش بر این است که رضایت 

به ذکر است که هاي انسانی با نگاهی به تاثیر شخصیت برند سازمان مورد بررسی قرار بگیرد. لازم سرمایه
پژوهشی با چنین رویکردي، نه در ارتش جمهوري اسلامی ایران و نه در سایر کشورهاي دیگر صورت 

هر یک از ابعاد شخصیت برند سازمان بر افزایش یا کاهش  نگرفته است. هم چنین سعی بر آن است که تاثیر
 گیرد.سی قرار میرضایت کارکنان مطالعه شود. در ادامه، ادبیات نظري پژوهش مورد برر
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 ادبیات پژوهش -2

دیگر  يههاي یک تولیدکننده از تولیدکنند اي براي تشخیص کالا عنوان وسیلهبه از دیرباز یا نام تجاري، برند
به معناي سوزاندن دارد. در آن زمان  ۱برندر. کلمۀ برند ریشه در کلمۀ اسکاندیناوي گیردمورد استفاده قرار می

 آمد. تشخیص صاحبان اصلی حیوانات به حساب می اي براي برند وسیله
]. در 34کردند [ گذاري می صاحبان حیوانات با سوزاندن تن آنها به شکل یک علامت ویژه، آنها را علامت

]. از واژه برند، تعاریف گوناگونی صورت 13داند [ هاي دیداري برند را تشکیل می ها اولین شکل واقع این نشانه
نامی و برجستگی شود که در بازار، آگاهی، خوشکلی، برند به عنوان مفهومی تعریف می گرفته است. به طور

تولید محصول یا خدمت را مشخص  اکه منشگیرد را در بر میها  اي از نشانه مجموعه] و 26کند [ایجاد می
هاي مختلفی وجود دارد. ]. در تعاریف ارایه شده از برند، دیدگاه28سازد [ را از دیگر رقبا متمایز میکرده و آن

و  "ایجاد کننده ارزش افزوده"، "سیستم شناسایی کننده"، "عامل ایجاد تفکیک"براي مثال، برند به عنوان 
 ]. 14[ "ایجادگر تصویر"

تري را ایفا  هاي زیربنایی شود. بلکه این مفهوم، نقش نقش برند تنها به کسب مزیت رقابتی منتهی نمی
کارکردهایی نظیر شناسایی محصول، ضمانت کردن، تایید کردن، تداوم، جذابیت و ضمانت کند. برند،  می

کند ]. یک برند شناخته شده، کاهنده ریسک است و جذابیتی بادوام را ایجاد می27دهد [اخلاقی را انجام می
آورد. فراهم میآفرینی را ي ارزشتوان گفت که برند داراي ارزش است و زمینهبا این توضیحات می ].25[

]. از منظري 6است [ "ارزش براي مشتري"و  "ارزش براي شرکت"ي برند، زمینه ساز دو جریان ارزش ویژه
آکر، ارزش قابل تعریف است.  ،٤ارزش برند، ۳توان برند، ۲برندي برند در سه سطح دارایی دیگر، ارزش ویژه

داند که به ارزش ارایه  ها و تعهدات مرتبط با برند می ییاي از دارا اي پنج طبقه برند را شامل مجموعه يویژه
ند از وفاداري به اکاهد. این پنج طبقه عبارت افزاید یا از آنها می شده توسط محصول یا خدمت به مشتریان می

علامت ثبت شده، نظیر  ( ي برندها و دیگر ویژگی هاي برند خصیصهبرند، آگاهی از برند، کیفیت درك شده، 
 ]. 7[ )و ... ها کانال ارتباط با

چه که برند یکی از ارکان برند و در واقع زیربناي اصلی آن، هویت برند است. هویت برند عبارت است از آن
اساس تمایزات برند از رقبا و نمادین کردن آنها، پایه و ، ]. این مفهوم23[ دهد به بازار تعهد داده و ارایه می

ها و  ارزش ،منظرهاي منحصر به فرد بودن برند ،هویت برند]. در واقع 24سازد [ را مهیا میتوسط مشتریان 
]. نکته مهم این است که 10سازد [ و جهت، هدف و معناي برند را مهیا می کند را مشخص میموضع برند 
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ر مورد سازمان ها و دید شخصی آن د هویت برند در قالب مباحثی چون تمایزات برند، دوام و بقاي آن، ارزش

بندي  قابل طبقه مجموعه 4داند که در بعد می 12هویت برند را مشتمل بر ] 10[ آکر]. 25و ... مطرح است [
 ند از:اعبارت وهستند 

ها و کیفیت،  هاي محصولات، ارزش ، ویژگی2: که شامل حیطۀ محصولات1عنوان یک محصولبرند به .1
 است.مبدأ کشور  استفاده کنندگان و،  کاربردها

نظیر نوآوري، کیفیت، توجه به محلی  و هاي سازمانی : که شامل ویژگی3عنوان یک سازمانبرند به .2
 است. محیط و ...

لازم به  : که شامل شخصیت برند و ارتباطات بین برند و مشتریان است.4عنوان یک شخصبرند به .3
 ذکر است که مبناي پژوهش حاضر، برند به مثابه یک شخصیت است.

 ].10[ تجسمی و ذات برند است و تصاویر ها : که شامل استعاره5ه عنوان یک سمبلبرند ب .4
عبارتی، این رویکرد بیان شود. بهي یک شخص تصور شود، صاحب شخصیت میدر صورتی که برند به منزله

هاي محصول است. همانند یک شخص،  دارد که یک هویت برند قدرتمند، چیزي بسیار فراتر از ویژگی می
مشتري تمایل ]. با این نوع نگاه، 10تواند به صورت شوخ طبع، رسمی، باهوش و ... به نظر برسد [ برند نیز می

شخصیت برند عبارت گیرد. بنظر در یک شخصیت براي آن د، دارد تا با نسبت دادن رفتارهاي انسانی به برن
شخصیت برند، یک معناي سمبلیک و یا ]. 17هاي انسانی مرتبط با برند [ اي از ویژگی است از مجموعه

است. این  برند اثرگذار –و رابطۀ مشتريارزشی احساسی براي برند ایجاد کرده که در ترجیحات مشتري 
یک شخصیت برند مناسب براي  ایجاد ].33ند [تر هاي عملکردي بسیار با دوام یهاي احساسی از ویژگ ارزش

، به دهندة یک منبع مزیت رقابتی است کند. شخصیت برند، ارایه هاي رقابتی بسیاري را مهیا می سازمان مزیت
خصیتی هاي ش ویژگیاین آن نیستند.  يیههاي محصول قادر به ارا هاي کارکردي و ویژگی مزیتاي که  گونه

 اي که تقلید از آن براي رقبا بسیار دشوار باشد ، به گونهدست یابدیک تمایز پایدار به کند تا  به برند کمک می

شخصیت برند را بعد اساسی  5، ٦با الهام از ابعاد پنجگانۀ شخصیت انسان، پژوهشیدر ]. جنیفر آکر، 23[
زمختی. براساس و در انتها بعد کمالات ، شناسیوظیفه ، هیجان، خوش مشربیند از اکرد که عبارتشناسایی 

هاي شخصیتی برند را گویا هستند. تفاوتی که پژوهش آکر با  درصد ویژگی 92پژوهش آکر، این پنج بعد، 
هاي  هاي انسان به برند، ویژگی جهت  ویژگی جاي نسبت دادن بی  دیگر اندیشمندان داشت، این بوده که به

توان شخصیت  جا هم میدر واقع در این ].8رات انسان، شناسایی کرد [شخصیتی برند را از منظر تصو
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 هاي مختلف را شناخت و برخی از رفتارهاي آنها را مورد بررسی قرار داده و در بسیاري از مواقع رفتار برند

بینی کرد. همچنین، در هنگام تدوین هویت برند، براي تعیین شخصیت استراتژیک مؤثر و  را پیش برندها
 توان از این ابعاد استفاده کرده تا شخصیتی مناسب با بازار و صنعت (در مقایسه با رقبا) را اتخاذ کرد وفق، میم
-هاي پنج بعد آن، با سه بعد ویژگی 3توان بیان داشت که  از بین پنج بعد شخصیتی شناسایی شده، می. ]17[

هایی چون صمیمیت و  هر دو، ویژگی ۱گاريریایی و ساز خوانی دارد. ابعاد شخصیتی بی ي شخصیتی همگانه
هایی چون اجتماعی بودن، پر انرژي  ، هردو، ویژگی۲گرایی مقبولیت را دارند. ابعاد شخصیتی هیجان و برون

پذیري،  هایی چون مسئولیت هردو ویژگی ۳بودن و فعال بودن را دارند. ابعاد شخصیتی با صلاحیت و با وجدان
ي شخصیت گانهدارند. دو بعد شخصیت برند کمالات و زمختی، با ابعاد پنج خطري را قابلیت اعتماد و بی

تري از آکر، ]، ضمن انجام تحقیق گسترده22، گونس و همکاران [2009انسانی متفاوت هستند. در سال 
پذیري، فعال بودن، احساسی مقیاس وي را بهبود دادند و براي شخصیت برند پنج بعد وجدان و مسئولیت

آلایش بودن را ارایه نمودند. البته جامعیت پژوهش این اندیشمندان از منظر سور بودن و سادگی و بیبودن، ج
پوشش برندهاي چندگانه طبقات گوناگون محصول، امکان انجام مطالعه در بین رقباي گوناگون درون یک 

که این ن اینطبقه خاص محصول و براي مطالعات سطح فردي برند و مطالعات میان فرهنگی باشد. ضم
پردازي و ایجاد فرضیه براي یک و تنها مقیاس مورد استفاده مقیاس در عین نظري بودن ( تسهیل نظریه

براي هر طبقه محصول و براي هر کشور)، داراي جنبه کاربردي ( کاربرد مقیاس براي صنعت و سطح فردي 
 ].22برند) نیز هست [

 هاي انسانیبرند و مدیریت سرمایه 

از  یکی برند مدیریت سبب همین به و شودسازمان محسوب می یک ارزش با هايدارایی جمله از برند
 ملموس محصولات نمودن متمایز جهت ابتدا در ها است. برندینگسازمان از بسیاري در کلیدي هايفعالیت

-شرکت و هامکان افراد، کردن متمایز منظوربه آن از زمان مرور به گرفت، امامی قرار استفاده مورد یکدیگر از
است،  شرکت و محصول برند يتوسعه بر روي هاسازمان بیشتر ]. در واقع، هر چند تمرکز32شد [ استفاده ها
ي حوزه در برندینگ اصول کار برد. کاربردهاي انسانی بهي مدیریت سرمایهحوزه در توانمی را برندینگ اما

 شود.می ، نامیده٤برند کارفرما انسانی، منابع
 را (کارفرما) کننده عنوان استخدامبه شرکت یک هايویژگی و خصوصیات بین تمایز "برند کارفرما "ي واژه

 یک عملیاتی و اقتصادي شناختی،روان منافع از ايکند. همچنین بستهمی مشخص رقبایش هايویژگی از

1 Agreeableness 
2 Extroversion 
3 Conscientious 
4 Employer Branding 
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-یک هویت براي شرکت یا سازمان به ].   برند کارفرما11کند [می مشخص را کارفرما یک عنوانبه سازمان

 هايارزش به سازمان در کردن کار کند. برند کارفرما، حامل این پیام است که چگونهعنوان کارفرما ایجاد می

 از حقوق ساختار کنند؟ آیا غرور می احساس هستند ارتباط در سازمان با کهاین از کارکنان افزاید. آیامی فرد

زندگی  و بین زندگی خانوادگی تعادل ایجاد اجازه فرد به وي نقش آیا است؟ عادلانه خارجی و داخلی نظر
 افراد به را حد آنها چه تا سازمان و هستند چه سازمان نظر مورد افراد مطلوب مورد منافع دهد؟می را کاري

ي شخصیت دهندهکار، زمینه جذب افراد را فراهم می آورد و نشان محیط کند؟ آیامی ارایه خود نظر مورد
 در این سازمان، فرد آیا گردند؟می ارزیابی کارها و شوندمی شناخته افراد در سازمان استعداد سازمان است؟ آیا

طور کلی، برند کارفرما، یک تصور از شرکت یا دهد؟ به گسترش را خود و تجربیات هامهارت تا دارد فرصت
 ]. 36آورد [میعنوان مکانی مناسب براي کار فراهم سازمان به

 کارکنان کهاین از اطمینان افراد مستعد و نیز منظور جذباي از برند کارفرما بهفزاینده طوربه هاسازمان امروزه

 یک عنوانبرند کارفرما، به .کنندمی کنند، استفاده پیدا خاطر تعلق سازمان هاياستراتژي و فرهنگ به فعلی

 نفعانذي و بالقوه کارکنان کارکنان فعلی، ادراك و شناخت منظور مدیریتبه مندهدف و مدتبلند استراتژي

 براي سازمان یک تلاش ]. در تعریفی دیگر، برند کارفرما به36[ گرددمی تعریف خاص سازمان یک با مرتبط

 استخدام یک عنوانبه آن تمایز باعث که هم از بعد بیرونی  و ارتقاي تصویري شفاف هم از لحاظ درونی

 ایجاد به منجر ایجاد یک برند موثر کارفرما که انددریافته ها]. سازمان21دارد [ اشاره گردد،می مطلوب نندهک

ساخته، به سازمان وفادار مانده و  درونی را سازمان هايارزش تا کندمی کمک کارکنان به شده، رقابتی مزیت
 ].  19نماید [می کمککارکنان  حفظ به نیز آورد وزمینه حفظ آنها را فراهم می

هاي دهد؛ چرا که ناممی ارایه کار براي مناسب مکانی عنوانبه سازمان از در واقع، برند کارفرما، تصویري
وجود آوردن احساس غرور و وفاداري در میان کارکنان، تعهد و پایبندي آنها و احساس تجاري قدرتمند با به

شود و با احساس کند، یک برند قوي باعث ایجاد جذابیت میتعلق بلندمدت شان را به سازمان بیشتر می
احترام، احساس ارزشمندي، احساس اعتماد به انجام تعهدات توسط سازمان و با افزایش عوامل بهداشتی و 

] ناگفته نماند که این رابطه یک طرفه 1آورد [انگیزشی، زمینه را براي افزایش رضایت کارکنان فراهم می
رماي توانمند این برند را از طریق فراهم آوردن جبران خدمات و مزایاي رقابتی، عادلانه و نیست بلکه کارف

 ]. 36کند [تشویقی، محیط کاري مناسب و ساعات کاري انعطاف پذیر و تقویت فرهنگ سازمانی ایجاد می
گرد، داراي تاثیر نبرند کارفرما که تجلی برندسازي داخلی است و کارکنان سازمان را به مثابه مشتریان می

اي که زمینه را براي بهبود حس تعلق کارکنان، تعهد و قابل توجهی بر نگرش و رفتار کارکنان است؛ به گونه
شود که دهد و باعث میآورد، البته این وفاداري در دو سطح رفتاري و نگرشی رخ میوفاداري آنها فراهم می
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]. همچنین، تقویت این برند، زمینه را براي افزایش دلبستگی 3کارکنان با محیط کار هماهنگی بیشتري یابند [

توان گفت که تقویت برند کارفرما، زمینه را طور کلی، می]. به4کند [و وابستگی کارکنان به سازمان فراهم می
که سازمان از چنان جذابیتی براي استخدام آورد، یعنی اینفراهم می "کارفرماي انتخابی"براي تحقق 

]. با توجه 29هاي مطلوب خود مدنظردارند [عنوان یکی از گزینهار است که متقاضیان آن سازمان را بهبرخورد
 شود:صورت زیر تدوین میبه توضیحات ارایه شده، فرضیه اصلی پژوهش به

:H1 هاي انسانی تاثیرگذار است.شخصیت برند سازمان بر رضایت سرمایه 

-صورت زیر طراحی میو رابطه نظري فوق، مدل مفهومی پژوهش بهبا در نظر گرفتن توضیحات ارایه شده 
 شود:

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش -1نمودار 

 شناسی پژوهش روش -3

هاي انسانی است، با توجه به هدف پژوهش حاضر که بررسی تاثیر شخصیت برند سازمان بررضایت سرمایه
این پژوهش از نظر هدف کاربردي و از نظر نحوه گردآوري اطلاعات توصیفی از نوع همبستگی است. در 

ژوهش استفاده شده هاي پسازي معادلات ساختاري براي آزمون فرضیهکه از روش مدلضمن با توجه به این
است، در میان مطالعات انجام شده با روش همبستگی، این پژوهش از نوع تحلیل ماتریس همبستگی یا 

-و رضایت سرمایهعنوان متغیر مستقل بهکواریانس است. در این پژوهش شخصیت برند سازمان و ابعاد آن 
 .نداعنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شدهبههاي انسانی 

اند که از این تشکیل داده رانیا یاسلام يارتش جمهور کارکنان یگان وِیژه این پژوهش را آماري يهجامع
است. حجم جامعه آماري محدود و در  گیري، غیراحتمالیعمل آمده است. روش نمونهگیري بهجامعه نمونه

 شخصیت برند

 

وجدان و مسئولیت 

 

آلایش سادگی و بی

 

 جسور بودن

 فعال بودن

هاي رضایت سرمایه احساسی بودن
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بوده که براي اطمینان نفر  141بر اساس فرمول نمونه گیري،  حجم نمونه آمارينفر است.  500حدود 
تا  20درصد بین  3/50،رنف 157از میان  آوري شد.پرسشنامه جمع 157پرسشنامه توزیع گردید و  180بیشتر

سال سن  50درصد بالاي  3/1سال و  50تا  40درصد  6/7سال،  40تا  30درصد بین  8/40سال،  30
 7/35سال و  15تا  10درصد بین  2/17سال،  10تا  5درصد بین  8/38سال،  5درصد افراد زیر  8اند.  بوده

درصد داراي مدرك  4/48درصد داراي مدرك زیر دیپلم،  7/5اند. سال سابقه خدمت داشته 15درصد بالاي 
 3/1درصد داراي تحصیلات کارشناسی و  7/35درصد داراي تحصیلات دانشگاهی فوق دیپلم،  9/8دیپلم، 

 اند. الاتر را دارا بودهدرصد داراي تحصیلات کارشناسی ارشد و ب
 رضایت ابعاد سنجش منظوربه. اندشده گردآوري نامه،پرسش از گیريبهره با حاضر پژوهش هايداده   

هر چند  .است شده استفاده ]22[ مقیاس از برند شخصیت سنجش ] و براي16[ مقیاس از انسانی هايسرمایه
] بود، اما در پی انتقاداتی که به این 8مقیاس آکر [برند،  که تا چند سال قبل تنها ابزار سنجش شخصیت

] مقیاسی جدید طراحی نمودند که نقایص سنجه قدیمی را رفع نمود.  22مقیاس گردید، گونس و همکاران [
از جمله انتقادات وارده به تحقیق آکر، مربوط به تعریفی است که از برند ارایه شده بود و چندین خصیصه 

]. این امر خود منجر به مشکل روایی 15، 12ر بر می گرفت مانند سن، جنس و... [علاوه بر شخصیت را د
سازه را به چالش می کشید. همچنین چندین تحقیق نا مناسب بودن پرسشنامه آکر را در سایر فرهنگ ها 

 ]).30، 15، 12، 9تایید نموده اند ( براي مطالعه بیش تر رجوع کنید به [
. ضریب آلفاي گردآوري شدتوزیع و  جامعه آماريپرسشنامه در  30 پرسشنامه، تعداد به منظور تعیین پایایی   

رضایت  ضریب آلفاي کرونباخ مقیاساست. همچنین  829/0، سوال 12شخصیت برند با کرونباخ مقیاس 
قابلیت اعتماد ابزار  پایایی وي دهندهنشاناست که این ضرایب  903/0سوال  4هاي انسانی با سرمایه

عاملی و نرم افزار لیزرل  انجام  ها، با استفاده از آزمون تحلیلالو. همچنین آزمون روایی ساست وهشپژ
سوال و مشتمل بر شش عامل (که پنج عامل را ابعاد شخصیت برند و  16اي با . در نهایت پرسشنامهگرفت

به  1نه اي لیکرت از نج گزیپدهند)، بر اساس طیف هاي انسانی تشکیل مییک عامل را رضایت سرمایه
 به معناي کاملا موافقم تنظیم شد.  5معناي کاملا مخالفم تا 

 پژوهشهاي  ها و یافته هاي تحلیل داده روش -4

 به، SPSS 15افزار اي اسپیرمن با استفاده از نرم ، ابتدا از آزمون همبستگی رتبههاهمنظور آزمون فرضیبه
با توجه به استفاده شد.  هاي انسانی)(ابعاد شخصیت برند و رضایت سرمایه بین متغیرها يبررسی رابطه منظور

هاي وجود چندین متغیر مستقل در پژوهش حاضر و لزوم بررسی تاثیر آنها بر متغیر وابسته رضایت سرمایه
با کمک   و اريـسازي معادلات ساختاستفاده از روش مدلط علیَ بین متغیرهاي پژوهش با ـانسانی، رواب
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هاي بندي ابعاد تاثیرگذار شخصیت برند بر رضایت سرمایهبراي رتبه آزمون شد. Lisrel 8.54افزار نرم

 انسانی از تجزیه و تحلیل واریانس فریدمن استفاده شد. در ادامه، خروجی آزمون همبستگی ارایه شده است.

 پژوهشهمبستگی اسپیرمن میان متغیر هاي  ضرایب  -1 جدول

مسئولیت وجدان و  
 پذیري شخصیت برند

احساسی  فعال بودن
 بودن

سادگی و بی  جسور بودن
 آلایش بودن

 شخصیت برند

رضایت سرمایه 
 هاي انسانی

**603/0 **532/0  **352/0 **486/0 **276/0 **617/0  

 3/2 میانگین
3/2 8/1  13/3 9/2 4/2 

 /. 96 انحراف از معیار
0/1 1/1 2/1 11/1 76/0 

 %1همبستگی معنی دار در سطح خطاي  ** 

 

مشاهده شده در همه موارد،  (sig)داري  شود، سطح معنیطور که در جدول فوق مشاهده میهمان   
) کمتر α% = 1داري استاندارد ( )، است که از سطح معنیsig > 01/0و در واقع صفر ( 01/0تر ازکوچک

درصد  99هاي انسانی در سطح اطمینان با رضایت سرمایهاست. در نتیجه، میان شخصیت برند و ابعاد آن 
که ضریب همبستگی بین این متغیرها، داراي علامت مثبت داري وجود دارد. با توجه به این رابطه معنی

جهت و از نوع مثبت بوده است یعنی توان گفت که جهت تغییرات متغیرها با یکدیگر هم باشد بنابراین می می
منظور بهسرمایه هاي انسانی همراه است. همچنین  تیرضا بابرند  تیفعال بودن شخص عاملافزایش میزان 

وجدان و مسئولیت پذیري، فعال بودن، احساسی شامل ( شخصیت برندبندي هر یک از عوامل مرتبط با  رتبه
آزمون هاي این که خروجی ) از آزمون فریدمن استفاده گردیدبودن، جسور بودن و سادگی و بی آلایش بودن

را کسب  نیانگیم نیشتریداشت که عامل جسور بودن ب انیتوان ب یم ،اساس نیبر هم به شرح زیر است.
از جمله ( هاسازمان یمدنظر منابع انسان دیبرند با تیمفهوم شخص کهنیعلاوه بر ا. در نتیجه، نموده است

 یژگیوو آزمون توصیفی فوق، باید حاضر  مطالعه، بر اساس نتیجه ردیقرار گ ی)اسلام يسازمان ارتش جمهور
 تر گردد.ارتش برجسته يبرند ساز يهاتیجسور بودن در فعال
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 هاي آزمون فریدمنخروجی  -2 جدول

میانگین رتبه ها در آزمون فریدمن به منظور بررسی 
 معنی داري آزمون فریدمن برند ارتش تیشخصعوامل مرتبط با 

مقادیر محاسبه  میانگین رتبه برند ارتش تیشخصعوامل مرتبط با 
 هاي آماري شاخص شده

 تعداد 157 86/2 . وجدان و مسئولیت پذیري1
 2χ 882/163 72/2 . فعال بودن2
 درجه آزادي 4 96/1 . احساسی بودن3

 داري عدد معنی 000/0 97/3 . جسور بودن4
(sig) 

  49/3 . سادگی و بی آلایش بودن5
  

هاي  خروجی جدول فوق شامل دو بخش است. بخش اول، نیمه سمت راست جدول است که میانگین رتبه   

هر متغیر ارایه شده و بخش دوم ( نیمه سمت چپ جدول) نیز مشخصات آماري و آمارة
2χ  ارایه گردیده

%) 1داري استاندارد ( و از سطح معنیصفر بوده  (sig)داري است. با توجه به خروجی آزمون مقدار عدد معنی
توان گفت عوامل مرتبط با  شود. بنابراین، می % رد می99در سطح اطمینان  0Hکمتر است. بنابراین فرض 

هاي یکسانی ندارند. بهترین رتبه مربوط به عامل جسور بودن شخصیت برند ارتش  شخصیت برند ارتش رتبه
 احساسی بودن شخصیت برند ارتش است.ترین رتبه مربوط به عامل است و پایین

 سازي معادلات ساختاريمدل 

-به. شده استسازي معادلات ساختاري استفاده از مدلمیان متغیرهاي پژوهش ی علَ وابطمنظور سنجش ربه
افزار لیزرل پس از  خروجی نرم 2و  1ها، یک مدل ساختاري اجرا گردید. نمودارهاي منظور آزمون فرضیه

مقدار  اگر دهند. در این نمودارها، ساختاري در حالت استاندارد و معناداري را نشان میاجراي مدل 
2χ ،کم

نسبت 
2χ درجه آزادي( بهdf (3تر از کوچک ،RMSEA  نیز  و 0.08کوچکتر ازGFI و AGFA تر از بزرگ

ضریب استاندارد رابطه موجود نیز  مناسبی دارد. برازش اجرا شده توان نتیجه گرفت که مدل% باشند، می 90
 دار خواهد بود.معنی درصد 99، در سطح اطمینان دتر باشکوچک -2تر یا از بزرگ 2از  ،t که ارزشدر صورتی
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 در حالت استانداردآزمون خروجی  -2نمودار 

 

 

 در حالت معنی داريآزمون خروجی  - 3نمودار 

Chi-square= 40.78, df= 26, P-value=0.03265, RMSEA=0.60 

Chi-square= 40.78, df= 26, P-value=0.03265, RMSEA=0.60 
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، t ارزشدار بودن با توجه به معنی دهند،نشان می 3و جدول  2و  1 هاي نمودارهايخروجیطور که همان

مدل  اعتبار و برازندگی مناسب همچنین،شود. یید میات درصد 99ي اصلی تحقیق در سطح اطمینان فرضیه
و مقدار تر از سه و نسبت کاي دو به درجه آزادي کم 08/0 کمتر از  RMSEAر شود، چرا که مقدایید میات

GFI و AGFI توان گفت که شخصیت برند بر رضایت سرمایه بر این اساس، می درصد است. 90 تربزرگ نیز
  هاي انسانی تاثیرگذار است.

 سرمایه هاي انسانی تیبرند و رضا تیشخص اجراي مدل ساختاري میاننتایج  -3 جدول

 نتیجه t- value (R)ضریب استاندارد ه اصلی پژوهشفرضی

 قبول 7.68 0.69 رضایت سرمایه هاي انسانی ← شخصیت برند

=
2χ  40.78    df = 26    RMSEA = 0.097   GFI = 0.95    AGFI = 0.91 

 د.می باش% معنی دار  99در سطح اطمینان  t ارزش

 گیرينتیجه -5

هاي حساس، تضمین امنیت سازي تهدیدها در برههبا توجه به رسالت ارتش جمهوري اسلامی ایران در خنثی
هاي جدید، لزوم توجه به مفهوم آوريیابی به علوم و فنو اقتدار کشور، حرکت به سمت خودکفایی و دست

شود. با توجه به اهمیت موضوع، زمینه براي انجام پژوهش سازمانی، بیش از پیش احساس میشخصیت برند 
هاي این هاي انسانی فراهم شد. یافتهحاضر با هدف بررسی تاثیر شخصیت برند سازمانی بر رضایت سرمایه

تراتژیک است، هاي انسانی که امري بسیار استوان براي ارتقاي رضایت سرمایهدهد که میپژوهش نشان می
کنند. همچنین، هاي پژوهش، این فرضیه را تایید میاز مفهوم شخصیت برند سازمان یاري جست. یافته

ترین تاثیر را در شخصیت برند ارتش، بیش "جسور بودن"گر این بود که بعد فرضیه دیگر این پژوهش بیان
 است شده گذاشته بنیان نظریه ي اینپایه بررضایت کارکنان دارد. اساس مفهوم برند کارفرما یا برند سازمان 

 عملکرد سازمان توانمی آن در گذاريسرمایه طریق از و است سازمان به ارزش يآورنده انسانی، سرمایه که

 توانندمی منابع انسانی که نمایدمی بیان و کرده حمایت را رویکرد این ۱"محور منبع" بخشید. دیدگاه بهبود را

کمیاب، باارزش، غیرقابل  منابع داشتن اختیار که درباشند، یعنی این مؤثر پایدار رقابتی مزیت ایجاد در
بگیرد. جذب منابع انسانی  پیشی رقبایش دهد تا ازجایگزین و با قابلیت تقلید اندك، به سازمان امکان می

 را سازمان هايیز ارزشواجد چنین شرایطی در گرو متمایز بودن برند سازمان است و این سرمایه انسانی متما

1 Resource-based view 
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متعهد باشند، چنین ابتکاراتی مستلزم بازاریابی داخلی است. بازاریابی داخلی، برند  آن به و کرده حمایت

 کارکنان بهترین تا سازدمی قادر را آن بنابراین و کندمی معرفی استخدامی گزینه یک عنوان سازمان را به

داخلی نقش مهمی در ایجاد نیروي کار متمایز و غیرقابل تقلید ایفا نماید. همچنین، بازاریابی  جذب را ممکن
عنوان ابزاري براي خودنمایی کارکنان آن سازمان و عنوان یک قاعده کلی، برند جذاب سازمان بهکند. بهمی

 ].10شود [بیان شخصیت آنها استفاده می
ها و محصولات، بایستی برند کارفرما در بازار ها علاوه بر مدیریت برند محصول در بازار کالادر واقع ، سازمان

عنوان یک کارفرما را براي جویندگان کار و کارکنان که هویت سازمان بهکار را نیز مدیریت کنند. یعنی این
 جذب، اهداف جهت در هاي مدیریتیرفتار و هاسیاست سازمان، ارزشی سیستم فعلی مشخص نمایند و

]. همچنین، زمینه براي 19نمایند[ مشخص سازمان را بالقوه جذب کارکنان و فعلی کارکنان حفظ انگیزش و
سازمان  که چهآن از آشکار ( هم در داخل سازمان و هم در خارج از سازمان) و واضح بهبود تصویري و ایجاد

ي ]. این تصویر نشان دهنده36سازد، فراهم آورد [می مطلوب و متمایز کننده، استخدام یک عنوانبه را
توان گفت که طور کلی، می]. به20سازد [پیشنهادي است که سازمان از طریق برند به کارکنانش منتقل می

 انسانی هاياستعداد بهترین حفظ و کارمندیابی زمینه در جدید نسبت به برند سازمان یا کارفرما، رویکردي

 مفهومی عنوانبه که دارد را این انسیلرقابتی امروز است. برند سازمان پت استخدامی شدیداً محیط در ممکن

و  یابیکارمند هايفعالیت اجراي براي مفهوم این از توانندمی گیرد. مدیران قرار مدیران خدمت در ارزشمند
باشد. در مجموع  آنها انسانی منابع هاياستراتژي همراستا با که ايگونه به کنند استفاده کارکنان حفظ

 منابع مدیریت براي ایجاد چهارچوبی جستجوي در مفهوم برند کارفرما اصلی ارزشبایستی بیان نمود که 

 .است نهفته استراتژیک انسانی
هاي پرداخت شود که با ایجاد    سیستمبا توجه به یافته پژوهشی فوق، به مدیران منابع انسانی توصیه می

هاي کاري متنوع و ها، تعریف پروژهسازمان مبتنی بر عملکرد، اعطاي سود و پاداش رقابتی در مقایسه با سایر
هاي کاري انعطاف پذیر و فراهم آوردن محیطی جذاب، آموزش و توسعه مرتبط با نیازهاي شغلی افراد، برنامه

کاري متنوع و انعطاف پذیر زمینه را براي حفظ کارکنان فعلی و جذب استعدادهاي برتر را در سازمان فراهم 
تلاش واحدهاي روابط عمومی سازمان در انعکاس تصویر سازمان و معرفی برنامه هاي آورند، در این راستا، 

 درون سازمان به بیرون غیرقابل انکار است.

اند، گران در انجام پژوهش حاضر با آن مواجه شدههایی که پژوهشدر ادامه لازم است برخی از محدودیت
ري پژوهش حاضر بود که دشواري گردآوري ذکر گردند. اول محدودیت، ناشی ماهیت خاص جامعه آما

رغم استفاده از اطلاعاتی را به همراه داشت. دوم محدودیت نشات گرفته از ابزار پژوهش می باشد، علی
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هاي انسانی، امکان استفاده از هاي استاندارد در مورد دو متغیر شخصیت برند و رضایت سرمایهنامهپرسش

 پذیري وجود دارد. ي افزایش غناي پژوهش و تضمین بالاي تعمیمابزارهاي تکمیلی نظیر مصاحبه برا
در انتها لازم به یادآوري است که بررسی تاثیر شخصیت برند بر سایر متغیر هاي مهم دیگر نظیر بهره وري، 

-توانند بهکارهاي ارتقاي ابعاد مختلف شخصیت برند کارفرما، میغیبت، ترك خدمت و هم چنین بررسی راه
 گران قرار بگیرند. ي پژوهش هاي آتی مورد استفاده پژوهشمایهستعنوان د
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