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 چکیده

با توجه به اهمیت فزاینده منابع انسانی به عنوان مهمترین دارایی یک سازمان، براي دستیابی به 

هاي مدل  ها و شاخص اهداف سازمانی ارزیابی و بهبود فرآیندهاي منابع انسانی حیاتی است. ابتدا جنبه

نان از ادبیات نظري گرفته شده است و در نظرسنجی انجام شده با ارزش پیشنهادي به کارک

شاخص از  36هاي پیشرو ایرانی، مورد تایید قرار گرفت. خروجی این مرحله شامل  کارشناسان شرکت

هاي کارشناسان، مدل  ها و ایده پنج جنبه اصلی بود. براساس نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

هاي طراحی مدل استفاده شد.  ها و جنبه براي ایجاد رابطه بین شاخص ISMسازي ساختاري تفسیري 

هاي  در این پژوهش براي شناسایی معیارها و بیان روابط بین معیارها، پس از مطالعه ادبیات پژوهش

و  ISMمرتبط و مصاحبه با مدیران شرکت مورد مطالعه، از تکنیک مدل سازي ساختاري تفسیري 

بندي  سطح مختلف طبقه پنجها، متغیرها در  شد. پس از تحلیل داده استفاده MICMACتحلیل 

متغیرها در سه گروه  MICMACترسیم شد. پس از تحلیل  ISMشدند و با توجه به روابط گراف 

تغیرها متغیرهاي مستقل یا کلیدي، ارتباطی و وابسته قرار گرفتند تعیین روابط بین متغیرها و نوع م

و در  طراحی ارزش پیشنهاديدر مساله  وضوع و اتخاذ تصمیمات مناسبهتر متواند به درك ب می

  .باشد نهایت کسب مزیت رقابتی، مؤثر

  (ISM) هاي برتر ایرانی؛ مدل سازي ساختاري تفسیري  : ارزش پیشنهادي به کارکنان؛ برند کارفرما؛ شرکته کلیدواژ
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  ) مقدمه1-1

ها مجبور هستند تفکرمجددي داشته باشند و  خاطر شرایط سخت و رقابتی اقتصاد جدید سازمانب

ها به جذب کارکنان برتر و علاقه مند نیاز دارند. از این  سازمان .نامناسب را کاهش دهندنیروهاي 

هاي کسب وکار  حیث طراحی ارزش پیشنهادي همسو با درك ذي نفعان سازمانی از ارزش و مدل

 ).1،2014(استروالدر و همکارانسازمان است از جدید نیازمند درك خواسته کارکنان و مشتریان

هاي پاداش  هاي سازمان، برنامه به فرد از سیاست و منحصر کلی  هادي باید دربردارنده طرحپیشن ارزش

ارزش با تجربه متمایز کارکنان در  .کننده تعهد سازمان به کارکنان است و مزایا باشد که اثبات

براي حی لااصطپیشنهادي به کارکنان  اید. ارزش سازمان و بده بستان دوسویه با کارفرما به دست می

قانه، منحصر به فرد، برانگیراننده باشد و لاباید خاست که  جذابیت کار کردن در یک سازمان توصیف

پیشنهادي به کارکنان  ارزش. به طور راهبردي سازمان را به سوي مخزنی از استعدادها هدایت نماید

متعهد  کند. چارچوب جدیدي براي فهم چگونگی جذب و تعهد متقاضیان کار در سازمان ترسیم می

ها براي کاهش اصطحکاك و تعارض میان  ساختن کارکنان، چالش بزرگی است که امروزه سازمان

  .)2،2005هستند(کارملمواجه کارکنان و سازمان با آن 

نتـایج    .)3،2007(جی کو پریراگر آن تعهد استیک سمت ارزش پیشنهادي کارکنان جذب و سمت دی

ها و جلوگیري از تـرك شـغلی کارکنـان     یند استخدام درسازماناین پژوهش در جهت بهینه نمودن فرآ

بسیار حائز اهمیت خواهد بود. به این ترتیب در فصل اول به کلیات تحقیق اشـاره شـده، در فصـل دوم    

اي که با هم دارند با توجه بـه مطالعـات انجـام     محقق به مبانی نظري و تعریف علمی متغییرها و رابطه

فصل سوم روش تحقیق به کار رفته در این پایان نامه توضیح داده شـده اسـت.   شده، پرداخته است. در 

هاي تحقیق آورده شده است و در نهایـت در فصـل پـنجم ضـمن بررسـی نتـایج        در فصل چهارم یافته

  ها، پیشنهادات کاربردي و پژوهشی عنوان شده است. فرضیه

                                                             
1 . Osterwalder,et al 
2 . Carmeil 
3 . Jaco Parreira 
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  تشریح و بیان مسأله )1-2

هاي فیزیکی یا مالی  بزرگ، صرفاً به دلیل وجود داراییهاي  شرکت ها و امروزه شهرت و عظمت سازمان

هاي آنان است. به عبارتی یکی از  طر سرمایه انسانی و دانش و مهارتبیشتر نیست، بلکه به خا

ان از کلیدهاي موفقیت در اقتصاد دانش محور که در آن داشتن مزیت رقابتی باعث تمایز یک سازم

نیروي نابع انسانی است که باید نسبت به آن توجه بیشتري صورت گیرد. شود، م ها می سایر سازمان

مشترك بلندمدت که توسط رقبا قابل کپی برداري  هاي کند، ارزش انسانی خوب ارزش ایجاد می

توان به خروج افراد موثر از پست سازمانی که  ها می نیست. از جمله ضرر و زیان غیر مالی سازمان

ح بالا ش ماه طول خواهد کشید اشاره کرد، بنابراین نگهداري مدیران سطجایگزینی آنها حداقل ش

به عنوان افراد متقاضی  کارکنان هایی که روزي به  بایست قول میعنصر مهمی در موفقیت است. 

استخدام داده شده عمل شود. در هنگام استخدام نیرو، کارکنان نیز باید همچون مشتریان جذب 

). رضایت کارکنان به 1،2005بارو و موزلینان مشتریان اولیه سازمان هستند( سازمان شوند. زیرا کارک

هاي نقدي به مراتب بیشتر است.  واسطه ارزش پیشنهادي ارائه شده به آنها در مقایسه با پرداخت

منحصر به فردي از خودشان در  ندگیري از طریق ارزش پیشنهادي، بر ها باید با بهره بنابراین سازمان

هاي  حمایت، خدمات وشود که طراحی محصولات زمانی ایجاد میارزش کنانشان ایجاد کنند. دید کار

 ).2،1996وهمکاران کمبلیت(خاصی از مشتریان حرکت کند هاي گروه سازمان در جهت رفع نیاز

هاي توسعه یافته به ایجاد حس تعلق در کارکنان خود تمایل دارند و معتقدند  مدیران سازمان

چان پینگ واي و (احساس تعلق سازمانی داشته باشند کارایی بالاتري خواهند داشت کارکنانی که 

. مفهوم برند در بین دوش می. این مهم با ایجاد ارزش پیشنهادي به کارکنان میسر )3،2011اکس لی

اند. بخش  و برندهاي ایرانی در سطح بین المللی رشد نکرده هاي ایرانی توسعه چندانی ندارد سازمان

باشد و بخش خصوصی بسیار کوچک است و سبب  هاي ایرانی در انحصار دولت می گی از سازمانبزر

                                                             
1 . Barrow & Mosely  
2 . Kambilet et al  
3 . Chunping Y & Xi Li 
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هاي ایرانی شده است و هنوز ارزش پیشنهادي به معناي واقعی آن در  نبود رقابت واقعی بین سازمان

نفعتی براي ها یعنی استانداردها که هیچ م براي ارائه حداقلها  هاي ایرانی وجود ندارد و سازمان سازمان

شوند. براي طراحی ارزش پیشنهادي  مشتریان به همراه ندارد و تنها پاسخگویی به نیاز است تقدیر می

در کارکنان و مشتریان دست یافت. در نگرش متناسب با فرهنگ جامعه ایرانی باید به درك از ارزش 

هومی، روابط بین رابطه مف وموثر بر ارزش پیشنهادي  این پژوهش براي شناسایی بهتر عوامل

ها و همچنین دسته بندي توانمندسازها بر مبناي نفوذ و میزان وابستگی  توانمندسازها و سطوح آن

هاي  طراحی و تبیین مدل ساختاري تفسیري ارزش پیشنهادي به کارکنان در شرکت"به سوالها  آن

  .شود پاسخ داده می" چگونه است؟ برتر ایرانی در زمینه برند کارفرما

  ضرورت و اهمیت انجام تحقیق )1-3

انـد و بـراي بقـا در شـرایط      ها براي هماهنگی با تغییرات زیادي که در محیط خود با آن مواجه سازمان

هـا در   ها معتقد هستند کـه موفقیـت سـازمان    هاي رقابتی خود بیفزایند. کارشناس رقابتی باید بر مزیت

د خورد. رقابت بر سر به دسـت آوردن اسـتعدادهاي   زمان حال و آینده با سرمایه انسانی برتر رقم خواه

سرگردان متقاضی استخدام یک موضع با اهمیت بالا براي بازارکار است. بطوریکه رقابت در بازارکار بـر  

هـایی کـه    سر متقاضان استخدام با استعداد بطور فزاینـده رشـد کـرده و جهـانی شـده اسـت. شـرکت       

ستعدادها را دارند در بلندمدت داراي مزیت رقـابتی نسـبت   استراتژي بلندمدت براي جذب و نگهداري ا

ها غالبـاً بـه دنبـال بررسـی نـرخ       ). محققین و سازمان1،2005آجی لن فایننسشوند( به رقباي خود می

آورد بـه ویـژه    رشد چرخش شغلی هستند، نرخ چرخش شغلی انجام شده اطلاعات مفیدي به همراه می

کند یا نسبت به رقبا و یا تجربیات گذشـته   ت در آن فعالیت میزمانی که در نسبت به صنعتی که شرک

. محاسبه نرخ چرخش شغلی نسبت به رقبا سبب بـاز اندیشـی   )2006، 2(ترورخود شرکت صورت گیرد

رقـابتی   مزیت  در بازاریابی، ارزش یکی از منابع خلق هاي جذب نیروي کار خواهد شد. بنیادي استراتژي

میلادي اولین محققینی که از مفهوم ارزش در کـار تحقیقـی    80. در دهه شود براي سازمان معرفی می

                                                             
1 . Ajilon Finance 
2 . Trevor 
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مقـالات بعـدي ایـن مفهـوم تعریـف       . دربودنـد  1و کـو کینزي  خود استفاده کردند گروه مشاورین مک

بـراي ایـن منظـور     مورد توجه قرار گرفت. )1988، 2لنینگ و مایکلز (تري پیدا کرد و در پژوهش کامل

چگونـه کارکنـان کـل سـابقه کـار در سـازمان        "ساً این مفهوم را گسترش دهند کهها باید اسا سازمان

ها با یک ارزش پیشنهادي معتبـر و   سازمان "ها بدانند؟ خودشان را برتر از تجربه کاري در دیگر سازمان

شوند. زمانی کـه ارزش   قوي، در چگونگی رفتار با کارکنانشان و کیفیت محصولات وخدماتشان برند می

ها به جبران خدمات و تبلیغات در استخدام نیـاز   هادي از نظر کارکنان جالب توجه نباشد، سازمانپیشن

دارند در حالی که اگر ارزش پیشنهادي از نظر کارکنان جالب توجه باشد سـازمان نیـازي بـه تبلیغـات     

را بیـان   هاي کارکردن در یـک سـازمان   همنافع و شیو ،ترکیبی از خصوصیاتنخواهد داشت. این گزاره 

 شـامل پیشـنهادي کارکنـان    ارزشت. و کارکنـان اس ـ   میان سـازمان  و همکاري بیانگر توافق و کند می

 ت.در سـازمان اس ـ  و دریـافتی آن هـا   ها عملکرد آنایجاد تعادل و تناسب بین شناسایی افراد مستعد و 

 یکپارچـه بـراي   ریـزي  استراتژي برنامهو است  کارکنانرویکردي با محوریت  کارکنان  ارزش پیشنهادي

 "تدوین ارزش پیشنهادي برتر یک ضرورت بازاریابی "در پژوهشی تحت عنوان رد.آو فراهم می کارکنان

پین و گردیـده اسـت(  ارزش پیشنهادي را نشانه اصلی و مهمترین قاعده سازماندهی یک شـرکت بیـان   

که شما مجبور هسـتید از بـین    ها اي از بهترین جذب کارکنان با استعداد از بین مجموعه .)2014، 3فرا

کنیـد و ارزش پیشـنهادي بـه کارکنـان سـازمان را در یـافتن فـرد بـا          ها تعداد محدودي را انتخاب آن

تـا کنـون جـذابیت     .دهـد  خالی در سازمان داراي تناسب بیشتري است، یاري می استعدادي که با پست

بایست ایـن   می اخته شده است، سازمانبراي ارزش پیشنهادي مورد توجه بوده و کمتر به بعد تعهد پرد

بـه ایـن مفهـوم کـه      "بسته بندي منعکس کننده محتویات داخل آن است "اطمینان را فراهم آورد که

شـوند و نـا امیـدي و     مـی  ترغیـب شـرکت   اغلب افراد براي پیوستن به سازمان به وسیله نام تجاري آن

بـدون ارزش پیشـنهادي در فضـاي     کنند. ربه میناکامی زمانی است که افراد، واقعیات را در سازمان تج

                                                             
1 . McKinsey &Co 
2. Lanning & Michaels 
3 . Payne & Frow 
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رقابتی همواره نیروهاي خوب و ارزش آفرین توسط رقبا جـذب خواهنـد شـد و هـیچ حـس تعلقـی در       

هاي مالی و غیر مالی پیشنهادي رقبـا چشـم پوشـی نخواهنـد      کارکنان شکل نخواهد گرفت و بر مزیت

تی که سازمان بتوانـد بسـته ارزش پیشـنهادي    کرد و ترك شغلی به راحتی اتفاق خواهد افتاد .در صور

خود را با ادراك مشتریان و کارکنان از ارزش که برگرفته از فرهنگ حاکم بر سازمان که الگو گرفتـه از  

ها را جذب و حس تعهـد و تعلـق را    تواند بهترین می) 1388، (الوانی فرهنگ جامعه است طراحی نماید

بررسـی تاثیرمتقابـل عوامـل توانمندسـاز در ابعـاد      مقالـه،  هدف ایـن   از این رو در آنان زنده نگاه دارد. 

طریق ارائه مدل ساختاري تفسـیري   از ایرانی برترهاي  در شرکتکارکنان مختلف ارزش پیشنهادي به 

 ابـزار  مطالعـه  مـورد هاي  شاخص سنجش يبرا باشد. می ها ارزش پیشنهادي به کارکنان در این سازمان

 (نفـوذ)  هـدایت  قـدرت  با توانمندسازي است کهگویاي این  جینتا. است شده هگرفت کار به پرسشنامه

 نفـوذ  قـدرت  بـا  توانمندسـازهاي  گیرنـد.  مـی  قرار مستقل متغیرهاي دسته در پایین وابستگی و بالا

 و بـالا  نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می قرار وابسته متغیرهاي خوشه در بالا وابستگی و پایین

 پـایین  نفوذ قدرت با متغیرهاي نهایت در و گیرند می قرار پیوندي متغیرهاي خوشه در الاب وابستگی

  گیرند. می قرار مختار خود متغیرهاي خوشه در پایین وابستگی و

  ) اهداف تحقیق 1-4

  هاي برتر ایرانی در زمینه برند کارفرما. .طراحی مدل ساختاري تفسیري ارزش پیشنهادي به کارکنان در شرکت1

  خواهند. ارزش و آنچه آنها از کارفرماي خود میمفهوم کارکنان از  نگرش. دستیابی به 2

  تحقیق اصلی تسوالا) 1-5

در ابعاد مختلف ارزش پیشنهادي به کارکنان از جمله مردم، پاداش، فرصت، سازمان،  هاعوامل توانمندسازارتباط بین .1

  چگونه است؟ کار

  کنند؟ گان کار  از کارفرماي خود چه چیزي را طلب می. کارکنان مشغول به کار و جویند2

  تحقیق هاي فرضیه) 1-5-1

  باشند. بعد پاداش و بعد فرصت شغلی داراي روابط متقابل و اثر مثبت و معنادار بر یکدیگر می اول: ) فرضیه1- 1- 1-5
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  باشد. بعد سازمان داراي اثر یکسویه، مثبت و معنادار بر بعد مردم می :دوم ) فرضیه2- 1- 1-5

  باشد. بعد سازمان داراي اثر یکسویه، مثبت و معنادار بر بعد فرصت می :سوم ) فرضیه3- 1- 1-5

  باشد. داراي اثر یکسویه، مثبت و معنادار بر بعد فرصت می بعد مردم :چهارم ) فرضیه4- 1- 1-5

  شدبا بت و معنادار بر بعد کار میبعد پاداش داراي اثر یکسویه، مث:پنجم ) فرضیه5- 1- 1-5

  باشد. اثر یکسویه، مثبت و معنادار بر بعد کار می بعد مردم داراي :ششم ) فرضیه6- 1- 1-5

  باشد. اثر یکسویه، مثبت و معنادار بر بعد کار می بعد فرصت شغلی داراي :هفتم ) فرضیه7- 1- 1-5

  ) قلمرو تحقیق 1-6

  گردد: ر در سه بخش به شرح ذیر ارائه میقلمرو تحقیق حاض

  موضوعی ) قلمرو1- 1-6

این تحقیق بر قلمرو موضوعی مدل سازي ساختاري تفسیري ارزش پیشنهادي به کارکنان در 

  هاي برتر ایرانی در زمینه برند کارفرما متمرکز شده است. شرکت

  ) قلمرو زمانی2- 1-6

  پایان یافته است. 1397شروع گردیده و در شهریورماه سال  1396تحقیق حاضر درآذرماه 

  کانی) قلمرو م3- 1-6

هاي خصوصی شهر مشهد (اقتصاد  هاي ایران خودرو، نفت و بانک این پژوهش در سطح کارکنان شرکت

  نوین)صورت گرفته است.

  به کارکنان ارزش پیشنهادي معرفی ابعاد )1-7

پنج بعد ارزش پیشنهادي به کارکنان معرفی شده است که  2007در پژوهش جی کو پریرا، در سال 

  گردد: که به ترتیب در ذیل بیان میباشد  میسازمان، فرصت، کار شامل: پاداش، مردم، 

  



 کلیات تحقیقفصل اول : 
 

٨  
 

  ) پاداش 1-7-1

هاي  هرگونه پرداخت و شامل یکی از مهمترین ابعاد ارزش پیشنهادي به کارکنان که قابل لمس است 

، سرمایه گذاري جبران خدمات و بازنشستگی مالی در بحث درمان و خدمات پزشکی،نقدي، حمایت 

  .گیرد هاي فوق العاده و مرخصی با حقوق را در برمی پرداخت ،براي آینده

  ) مردم 1-7-2

بایست با  این بعد ارزش پیشنهادي به کارکنان گویاي فرهنگ سازمانی است. کارکنان تازه وارد می 

حرکت بایست به سمت تعامل  فرهنگ محیط کار می حیط سازمان تناسب داشته باشند.فرهنگ و م

در یک  د.باش باید فرهنگ ارتباطات با دیگر کارکنان ولین و آخرین مهم دست یافتنیدر سازمان اکند. 

ها  سازمان باید فضاي پذیرش بهترین. سازمان باید بین کارکنان دید و نگاه مشترکی وجود داشته باشد

ی کیفیت روابط همکاري و ارتباط مناسب با مدیران سطوح عال ،اهمیت کارگروهی ،ارزش ،را آماده کند

  .را در محیط سازمان زنده نگاه دارد

  ) سازمان1-7-3

هاي  شود و بیان کننده ویژگی این بعد از ارزش پیشنهادي به کارکنان مشخصات سازمان را شامل می

گردد اینکه در  هاي سازمان در این بعد معرفی می پیوندد. تمام ویژگی صنعتی است که فرد به آن می

ها است و شایسته  و جذب نیرو مبتنی بر گزینش و جذب بهترین سازمان مربوطه فرآیند استخدام

یا  فضاي کاري رسمی ؟امري مشارکتی و گروهی است   محور است و یا اینکه در سازمان تصمیم گیري

پایبندي به اخلاقیات در خط  ،باشد است و چه نوع پوشش و رفتاري مورد تائید می غیر رسمی

عه کارکنان و اینکه تعهد اجتماعی سازمان چقدر است و مجمو رخیقرمزهاي سازمانی وجود دارد یا 

باید در موقعیت کاري خود ریسک پذیر باشند و یا شرایط کاري  کارکنان سازمان چه تعدادي است؟

سازمان با چه مشتریانی در تعامل است و مشتریان سازمان از شهرت برخوردارند  ،اطمینان بخش است

ي فعالیت سازمان چقدر جذابیت دارد و میزان توجه به  حوضه ،وندش و یا قشر خاصی را شامل می
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کند با کیفیت است و هر آنچه معرفی  آنچه سازمان تولید و یا عرضه می چه میزان است،کارکنان 

  .شود کننده سازمان است در این بعد گنجانده می

  ) فرصت 1-7-4

اري است که سازمان به کارکنان ارائه هاي ک این بعد از ارزش پیشنهادي به کارکنان  شامل فرصت 

رشد و نمو در مسیر شغلی و کارراهه شغلی براي یک کارمند را فرصت   هاي موقعیتکند. تمام  می

آورد و براي هر شخص در زمینه  هایی که فرد پس از پیوستن به سازمان به دست می گویند. فرصت

  شغلی مربوط به خودش سبب پیشرفت و ترفیع وي شود. 

  ) کار1-7-5

در این بعد از ارزش پیشنهادي به کارکنان به این سوال فرد که هر روز پس از بیـدار شـدن از خـودش    

ت این بعـد از گـزاره ارزشـی ماهی ـ    شود. پاسخ داده می "واقعا امروز من رو به جلو در حرکتم"پرسد  می

کردن فرد و راضی کـردن  این شغل توانایی خوشنود  و به سوالاتی همچون: کند واقعی شغل را بیان می

آنچـه را بطـور روزانـه    کارکنان  ؟مند هستند   ه پست سازمانی خود علاقهکارکنان ب؟وي را خواهد داشت

  دهد. ؟ پاسخ میدهند موظف به انجام آن هستند را با علاقه انجام می

ادها را تعیین کننده سطح جذابیت سازمان خواهد بود و معدنی از استعد گفته شدهترکیبی از ابعاد 

براي سازمان فراهم خواهد کرد که سازمان توانایی انتخاب از بین آنان را خواهد داشت. مدیریت خوب 

نیروهاي پنهان را جذب کنیم و این در کند که  ارزش پیشنهادي به کارکنان این امکان را فراهم می

دهد و سازمانی  شکیل میاز نیروي کار موجود در بازار را ت 040/0 حالی است که نیروي متقاضی فعال

که مدیریت خوبی از ارزش پیشنهادي به کارکنان نداشته باشد و در این زمینه از کفایت لازم برخوردار 

را از دست  که متقاضیان پنهان هستند از استعدادها و نیروهاي خلاق بازار نیروي کار060/0نباشند

  .)2007(جی کو پریرا،خواهد داد
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گیرد بر پایه، ارکان و نتایج مطالعات و تحقیقات پیشین  علمی که صورت می هر تحقیق و پژوهش

اي از جستجوهاي وسیع در آنچه که پیرامون موضوع  استوار است. مطالب این فصل هم حاوي چکیده

ارائه  بهباشد. لذا ابتدا  ها، مقالات و تحقیقات وجود دارد می هاي مشابه در کتاب پایان نامه و موضوع

و سپس مروري بر  شدهتعاریفی از مفاهیم و مطالعات مرتبط به ارزش پیشنهادي به کارکنان پرداخته 

. در قسمت آخر نیز با بررسی روابط بین متغیرها و نحوه گرفته استتحقیقات مرتبط صورت 

 .شود ررسی میتحقیق ارائه و ب ساختاري تفسیريها بر یکدیگر مدل  تأثیرگذاري آن

  مفهوم برند) 2-1

مفهوم برند در فرهنگ لغت کسب و کار به طرح، نشان، سمبلی که قادر به خلق تصویري از محصول 

مفاهیمی  برند نتیجه گره خوردن شود. تمایز نسبت به رقبا نماید گفته می ایجاد کهدر ذهن مشتري 

ن است. برند حاصل تجربیات بلندمدت همچون کیفیت، اعتبار، رضایت با نام محصول، فرد یا سازما

ها براي تداوم  هاي سازمان حل  ). برند یکی از راه1،2008ماند (اسوینی و اسوایت است که در ذهن می

هاي موجود است. مفهوم برند در اواخر  فعالیت و پایداري است و در عین حال یکی از بهترین راه حل

آن گسترش پیدا کرد. برند طراحی منحصر به فرد  قرن نوزدهم وارد فضاي کسب و کار شد و پس از

کند. امروزه  بندي متفاوت) است که محصول را متفاوت از رقبا معرفی می (لوگو، نشان، طرح و بسته

برند از هر ویژگی دیگر محصول بیشتر جلوه خواهد داشت. برند در سازمان داراي سه شاخه خواهد 

نامند که  اي از آن را برند یکپارچه می رفرما و ترکیب یکپارچهشد برند محصول، برند سازمانی و برند کا

با توجه به اهمیت اعتبار  بوده و هست.جهانی مشهور در کلاس هاي  دستیابی به آن هدف تمام سازمان

اي به این موضوع شده است. اما در  برند، در بازاریابی و مفاهیم رفتار مصرف کننده توجه قابل ملاحظه

شده اعتبار برند در محصولات فیزیکی نسبت به خدمات بیشتر مورد بررسی قرار گرفته  تحقیقات انجام

، نیاز مبرم براي پرداختن به موضوع اعتبار برند با توسعه بخش خدمات در اقتصاد است. علاوه بر این،

کنش شود. علی رغم اهمیت زیاد اعتبار برند و تاثیراتی که بر وا با تمرکز بر بخش خدمات احساس می

                                                             
1 . Sweeney & Swait 
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). 1،2011مصرف کننده دارد، توجه کمی در بحث خدمات به این موضوع شده است(باك و کینگ

وکتراند گمبل سیستم نخست شرکت پر 1930باشد. در دهه  ساله می 200مفهوم برند داراي سابقه 

را توسعه بخشید تا به امروز که هر فرد در سطح جهانی در جست و جوي برند خویش مدیریت برند 

شود که  مفهوم دیگري در رابطه با برند در ادبیات موضوعی یافت می ).2005، 2(وینفیلدو ففکن است

میزان  "برند بهخورد. اعتبار  به چشم می )1998، 3اعتبار برند است و در پژوهش ( اردم و اسوایت

د یا هاي فر منبع اطلاعات با ویژگیو به میزان انطباق  احساس کند که مشتري قابلیت اطمینانی

گیري اعتبار برند سه جزء قابلیت اطمینان و تخصص و جذابیت براي اندازه "محصول دلالت دارد

). اعتبار برند نوع و نحوه ارتباط برند با مشتریان در گذشته و 4،2014ترکیب درستی است(ملک واحمد

اي محصولات و ه ). اعتبار برند گویاي ویژگی2008ماند است(اسونی و اسوایت، آنچه در ذهن باقی می

تبلیغات براي برند و  ).5،2011همکاران خواهد منتشر سازد (اسپراي و اطلاعات است که سازمان می

برند  ).2011باشد(باك و کینگ، سرمایه گذاري براي برند و بازاریابی شرکت سازنده اعتبار برند می

و سرمایه گذاري(ارم و معتبر داراي سه ویژگی است که بطور مداوم حفظ کرده است شفافیت، ثبات 

ها  ي شرکت امروزه ارزش ویژه برند در ترازنامه). در اهمیت مفهوم برند همین بس که 2006، 6همکاران

  شود. آورده می

   هاي برند ویژگی )2-2

  هاي برند به این ترتیب بیان گردیده است: ) ویژگی2006سارتین و شومان، در پژوهش (

  انگیختن احساسات فرد است.قدرت یک برند در اغواگري و بر -1

                                                             
1 . Baek & King 
2 . Winfield-Pfefferkorn 
3 . Erdem & Swait 
4 . Malik & Ahmad 
5 . Spry et al 
6 . Erdem, & Swait & Valenzuela 
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کند. برند خلاصه برداشت مشتري از محصول و  برند هر آنچه مشتري نیاز دارد را ساده و شفاف می-2

بررسی پیش از خرید در میان تنوعی از  ازوجود برند مردم را  آورد. تصور ذهنی است که به یاد می

  کند. محصولات بی نیاز می

   آورند. حضور در تجارت است زیرا افراد برندها را به یار میي شناخته شدن و  برند لازمه-3

  ي کنش هستند مثل انتخاب بعضی چیزها و اعتقاد به برخی چیزها. برندها مربوط به حوزه-4

  د.نگردان میي مشتري را یادآوري کرده و او را در انتخاب مطمئن یا بیمناك  برندها تجربه-5

  .هایی که داده است با عمل کردن یا نکردن به وعدهداد  ي مشتري را شکل خواهد برند تجربه-6

  گنجاند. هاي بزرگتري را در خود می شود برند ایده برند تنها به حیطه فروش مربوط نمی -7

است. افراد آورد قدرتمند  ي احساسی که با خود می ي قدرت برند است. برند به اندازه احساس هسته-8

کنند حاضرند بهاي گزافی  یک برند خاص تجربه می عضویت دربه خاطر احساسی که از مالکیت و 

  توان در لواي یک برند به فرد هدیه داد. بپردازند. احساس، پرستیژ، شخصیت، اعتماد به نفس را می

، مشتریان با کسب تجارب مثبت و رضایت بخش به مشتریان نسبت به برند وفاداري وجود دارد-9

هاي جدید از برند آشنا در ذهنشان  خواهان محصولات و ایده وفادار برند تبدیل خواهند شد که

  مانند زیرا تمام خاطرات ما با یک برند در ذهن بازآفرینی خواهد شد. برندها در ذهن می هستند.

تر از راهبرد مفهوم کلی کسب و کار را در چند کلمه  برند فراتر از یک راهبرد است و بسیار کلی-10

  سازد. روشن می

زیادي از مردم در جست و جوي شغلی هستند که به آن افتخار کنند و با غرور در مورد آن  تعداد-11

  کنند. صحبت کنند، برندهاي معروف تجارب خوشایند براي کارکنان و مشتریان را ضمانت می

  برند کارفرما) 1- 2-2

و کار جذب امروزه با تغییر مفهوم عصر صنعتی به عصر دانش و فضاي رقابتی شکل گرفته در کسب 

ي موفقیت در  لازمه لویت قرار دارد و نوع ارتباط کارفرما با کارکنان تغییر کرده است.واستعدادها در ا

در آن خواهند  می کارکنان تمام آنچهکه  باشد متمایز می ییفضاي رقابتی ایجاد شده برند کارفرما
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ش انجمن رهبري سازمان در سال کارفرما و نیازهاي کارکنان در پژوهبرند. تناسب وجود داشته باشد

توان بازاریابی و مدیریت منابع انسانی  برند کارفرما را می . خاستگاهمورد تایید قرار گرفته است 2002

هاي ناملموس که سبب تمایز  اي از ویژگی برند کارفرما را مجموعه 2007در سال  1دانست. . واکر

ین کننده تجارب استخدامی مطلوب براي برند کارفرما تضم کند. سازمان شده است معرفی می

برند  2007در سال  2نومینچینگتبرند کارفرما یک سرمایه گذاري براي سازمان است.   .کارکنان است

اصطلاح برند کارفرما نخستین   کند. کارفرما را راهبرد جذب و متعهد ساختن افراد با استعداد بیان می

اي از  برند کارفرما را مجموعه1996، در سال٣فت. امبلر و باروهاي امبلر و بارو به کار ر بار در پژوهش

هایی  آید. مزیت ي کارکردن در سازمان به دست می ها معرفی کردند که با استخدام و تجربه مزیت

داشتن هویت  2007در سال 4کارکردي. سارتین و شومان هاي اقتصادي، روانشناختی و همچون مزیت

ن تامین تعهدات داده شده به کارکنان را برخورداري از برند کارفرما ارزشی و اصولی سازمان و تضمی

  .دانند می

شود. احساس رضایت و تعلق به  برند کارفرما نقش کارکنان در سازمان و اهمیت آن را یادآور می 

 هاي سازمان و هاي فرد در راستاي ارزش سازمان از طریق پرداختی برابر و عادلانه، تحقق ارزش

هاي پیشین برند  در پژوهش .اي نیروهاي با استعداد از دستاوردهاي برند کارفرما استجذابیت بر

  شود  کارفرما یک راهبرد تعریف می

ایجاد رضایت و کند. برند کارفرما  میایجاد جذابیت و تعهد در کارکنان بالقوه و بالفعل سازمان که 

برند کارفرما سبب تامین و حفظ نیروي  کند. احساس تعلق به شغل و سازمان را در کارکنان بیشتر می

شود. یک برند زمانی براي افراد خارج از سازمان  انسانی مناسب در مشاغل مناسب با توانایی افراد می

                                                             
1 . Walker  
2 . Minchington  
3 . Ambler & Barrow 
4 . Sartain  & Schumann 



 دوم: ادبیات و پیشینه تحقیقفصل     

  

١۶ 
  

 5شرکت مشاوران منابع انسانی هویت  باشد .متعهد خواهد بود که به افراد درون سازمان متعهد بوده 

  ) 1،2005برتون و همکاران (کند را معرفی می گام براي داشتن یک برند کارفرماي قوي

  شناخت سازمان خود-1

  خلق یک تعهد الزام آر-2

  استانداردهاي پایبندي به تعهدات و میزان انجام تعهدات برند.-3

  همراهی تمام سازمان در تحقق تعهدات سازمان-4

  گیري اجرا و اندازه-5

ل/سازمان، محیط کار، فرهنگ محیط کار، محصو پاداش و مزایا، قدرت برند شاملابعاد برند کارفرما 

  .)2010 ،2کاموردان و بیسواس( استکار و زندگی توازن 

  )2010هاي برند کارفرما (کاموردان و بیسواس ، ) مولفه1 - 2جدول (
  محیط کاري  زایافرهنگ محیط کار                      قدرت برند                              پاداش و م  توازن کار و زندگی

  کیفیت مدیران  کیفیت مدیریت ارشد                میزان درخواست                              حقوق مبنا  ماموریت کاري

  کیفیت همکاران  شهرت                                      شهرت و آوازه                      برابري پرداخت بیرون  مکان

  شناخت سطح فناوري                                                                         برابري پرداخت درونی  زمان منعطف

  توانمندسازي  محیط ریسک پذیر                                                                 مزایا  مراقبت از کودکان

  چالش کار  هاي سهام گزینه                                                             تناسب سازمان           ساعت کاري

  ها شفافیت نقش  ي سازمان                                                                     شرایط بازنشستگی اندازه  تعطیلات

  مسئولیت پروژه  سلامتمزایا بهداشت                                                                                           امکانات کار از را دور

برند کارفرما موفق یعنی مدیریت افراد در واقع برند کارفرما راهبرد متمایز نیروي انسانی است.  

ند کارفرما با به هماهنگی بر، براي ایجاد تعهد در کارکنان نیاز ست کارفرما و ایجاد تعهد در آنانزیرد

خواهند دریافت کنند  کند و آنچه کارکنان می هماهنگی بین آنچه سازمان ارائه مینیازهاي کارکنان و 

شود که انگیزش افراد براساس نیاز آنها است و سازمانی که  هاي انگیزشی بیان می است. در تئوري

در  3هاي پژوهش میلکوویچ و نیومن بود. یافتهبتواند نیازهاي متقاضیان را برآورده کند هدف خواهد 

  هاي  لویتوا شوند که با نیازها و هایی متعهد می نشان داده  متقاضیان استخدام به سازمان 2008سال 

                                                             
1 .Berthon et al 
2 . Kumar Dawn & Biswas 
٣ . Milkovich & Newman   
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آنان تناسب بیشتري دارد. هر چند برند کارفرما باید بتواند با توجه به نیاز کارکنان پیشنهادات ارزشی 

برند کارفرما ترغیب کننده کارکنان به نمایش بهترین خود در محیط  .سازمان را متمایز گرداند

هایی که داراي فرهنگ کاري باز، فرصت رشد، ارائه خدمات و  شرکت ).1،2007مینچینگتون(کاراست

ي کاري منعطف، باشگاه،  مزایا، محیط کار چالشی، خدمات پزشکی، بورس تحصیلی کارکنان، برنامه

ت در روزهاي تعطیل، هدایاي سالانه هستند در لیست کارفرمایان برتر به آرایشگاه، خشکشویی، پرداخ

  ).2007خورند(والکر، چشم می

  جذابیت کارفرما) 2- 2-2

سازي کارفرما مفهومی کاربردي است. کارکنان سازمان مشتریان داخلی یا اولیه سازمان هستند و برند

دست آورد و در زمان نسانی به بایست رضایت کارکنان خود را جهت حفظ نیروي ا سازمان می

بایست بتواند براي استعدادهاي سرگردان بازار کار جذاب جلوه کند. بارو و موزلی در  استخدام نیز می

به کار   بیان کردند که برند کارفرما تنها براي انتقال پیام ذهنی و تصویر ذهنی از سازمان 2005سال 

ي احساسی و  ذب استعدادهاي سرگردان بازار کار و رابطهدر پی برانگیختن و ج . برند کارفرمارود نمی

براي درك و تصور برند کارفرما  ).2010،باشد (کومار دوان و بیس واس تعهد بین کارفرما و کارکنان می

توسط شبکه  2006بین المللی در سال  سطح و انتظارات عموم از یک برند کارفرما پژوهشی در 

نتایج برند کارفرما را چکیده و عصاره شغل یک کارفرما و تصور  صورت گرفت که جهانی برناردهادز

کارفرما براي  گذارد بیان گردید. برند ذهنی که کارفرما در داخل و خارج سازمان از خود بر جاي می

آنان از سازمانی خاص مزایایی خاص را مطالبه  زیراپرسنل انتظارات خاصی را ایجاد خواهد کرد 

 بات اقتصادي، اجتماعی، کاربردي، محیط کار مناسب، همکاري در محیط کارخواهند کرد. این مطال

پیام و صداي برند کارفرما باید در راستاي تعهدات سازمان و متمایز سازي ارزش شود.  را شامل می و...

شناسایی نیازهاي متقاضیان استخدام و نیروي کاري که لذا  پیشنهادي نسبت به رقبا طراحی گردد.

                                                             
1 . Minchington 
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برنامه کاري در گنجاندن این نیازها در پیام برند کارفرما و  ها دارد ایل به جذب آنسازمان تم

  هاي پیشرو وجود دارد. سازمان

  بایدهاي برند کارفرما )3- 2-2

برند کارفرما باید پشتیبان راهبردهاي سازمان و رابط بین تجارب داخلی و خارجی سازمان باشد برند 

 باارتباط یک سازمان  نقطه عطف درکند.  یند برند را توصیف میکارفرما تجارب خوشایند و ناخوشا

ي خوب گیرد. یک برند کارفرما صورت میارتباط با مخاطب برند  و دربرند محصول، سازمان یا کارفرما 

ریزي نماید. تصور ذهنی و درك کارکنان از سازمان تنها بخشی از برند  باید براي این نقاط برنامه

براي من  سازماناي در  کارفرما باید به این سوال کارکنان پاسخ دهد که چه فایده کارفرما است. برند

کند و کارکنان را متوجه  وجود دارد؟ برند کارفرما در یک سازمان احساس ارزشمند بودن را هدیه می

برند کارفرما بر جذابیت کارفرما اثر ). 2006انتظارات پست سازمانی خواهد ساخت(سارتین و شومان 

، 2). برند کارفرما کلید اساسی در مبارزه براي استعداد است(ویلوك1،2011دارد(جیانگستقیم م

2005.(  

  ) رفتارهاي مشتریان دردسرساز4- 2-2

موفقیت ارزش پیشنهادي به طور معمول بستگی بـه تعـداد ذینفعـان دارد. مشـتریان، بخـش جـدایی       

، براي مثال، ذینفعان داخل سـازمان، مشـتریان،   هاي دیگر نیز وجود دارند ناپذیر آنها هستند، اما بخش

گـذاران و سـهامداران.    مدیرعامل، مدیران ارشد، اعضاي هیئـت مـدیره، شـرکاي اسـتراتژیک، سـرمایه     

دهنـد کـه حتـی یـک ارزش پیشـنهادي ضـعیف هـم         گروهی از مشتریان رفتارهایی از خود بـروز مـی  

تواند کسب رضایت این اقلیت قـرار بگیـرد زیـرا     یهدف سازمان نم .تواند این رفتارها را توجیه کند نمی

اي ارائـه   شـواهد اولیـه   1994در سـال   3لاولاكخواهنـد.   دانند دقیقاً چه چیزي مـی  آنان خود نیز نمی

                                                             
1 . Jiang & Iles 
2 . Willock 
3 . Lovelock 
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 1دهد که مشتریان دردسرساز به عنوان منبع برجسته نارضایتی مشتریان هستند. هـریس و رینولـد   می

رفتـار  "ه از رفتارهـاي مشـتریان دردسرسـاز از اصـطلاح    در بررسی کیفی صـورت گرفت ـ  2003در سال 

مختل کننده سرویس جهت دسته بندي اقدامات صورت گرفته توسط مشتریانی که  "مشتري ناکارآمد

نمایند. هر یک از مشتریان ناراحت و عصبانی که از محصول یـا خـدمت    عملکردي هستند، استفاده می

کلی از انواع مختلف عبارات و اصطلاحات بـراي نشـان دادن   اند، دردسرساز هستند و به طور  ما ناراضی

کنند. این اصطلاحات شامل فیزیکی، کلامی، غیر کلامی، جانشـینی و یـا    ناراحتی خودشان استفاده می

).  بسـیاري از رفتارهـاي   2،2009کنـدي و همکـاران   -باشـد(مک کـال   اصطلاحات کاربردي دیگـر مـی  

) و بنـابراین ایـن   3،1994(بیتنـر و همکـاران   خاصی داشته باشدي  تواند زمینه مشتریان دردسرساز می

رفتارها باید در زمینه اقدامات گوناگون تفاوت داشته باشند. محققان موضوع  رفتارهاي دردسـر سـاز را   

هـا و علائـم گونـاگون بـراي ایـن       نـد و از برچسـب   ا در تنظیمات صنایع گوناگون مورد مطالعه قرار داده

رفتــار مشــتریان "علائــم عبــارت اســت از:ایــن ).2003شــود(هریس و رینولــد، مــیرفتارهــا  اســتفاده 

ــرف ــز و"منحـ ــا (میلـ ــار  ")،1979 ،4بونومـ ــراه رفتـ ــتریان گمـ ــابین"مشـ ــون 5،1996(بـ و ،فولرتـ

(اسـتراتون  "و نـاجور مشتریان نامناسب ")،1994همکاران، (بیتنر و"مشتریان دردسرساز")،6،1993پونج

مصـرف  ")،2004سـال   و1997(فولرتون و پونج در سال "رف کنندهسو رفتار مص ")،7،1994وهمکاران

و در ســال 1994،(لاولاك در ســال "مشــتریان پرحــرف و احمــق ")و8،2006(هلــم"کننــدگان بــدبین

مشـتریانی کـه   افتـد.   ). رفتارهاي مشتریان دردسرساز در حالت مسـتقیم (رو در رو) اتفـاق مـی   2001

  در 9راپ و اسپنسربینند.  هاي خود توازنی نمی و دریافتیها  کنند بین پرداختی احساس نارضایتی می

                                                             
1 . Harris & Reynolds 
2 . McColl-Kennedy et al 
3 . Bitner et al 
4 . Mills & Bonoma 
5 . Babin  
6 . Fullerton & Punj 
7 . Strutton et al 
8 . Helm 
9 . Rupp & Spencer 
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دریافتند که در یک مرکز خرید شبیه سازي شده، برآورد کارکنان ارائه دهنـده خـدمت از    2006سال  

  هاي احساسی   عدالت و انصاف تعاملی، اثرات منفی معنادار و مهمی بر واکنش

یط کار پاسخگوي نیازهاي عـاطفی کارکنـان نباشـد    هاي دریافتی کارکنان در مح اگر ارزشآنها دارند. 

هـاي سـازمان    درگیري ایجاد خواهد شد. کارکنان باید ارزش دریافت کننـد تـا در جهـت حفـظ ارزش    

  تلاش نمایند.  

  )CVP( ) ارزش پیشنهادي به مشتري5- 2-2

به تعهد آشکار سازمان نسبت به مشتري و تضمین مزایاي شخصی مشتري با ارائه مجموعه ارزشی 

در ، هدیه چیزي بیش از انتظار مشتري است. ارائه ارزش براي مشتریان وفادار مشتریان است.

پیشنهادي تاکید گردیده  بر اهمیت تجربه مشتري از ارزش 2002در سال تحقیقات اسمیت و ویلر 

ار مورد توجه قر 2004در سال 1پیشنهادي در ادامه تحقیقات قبلی در پژوهش وارگا و لوچ ارزشاست. 

که نقش مهمی در ارزش پیشنهادي دارند، به عنوان ارزش  گرفته است. محققین تعدادي از عواملی

پیشنهادي به مشتري مطرح نموده و نقش مشتریان را به عنوان همکار ارزشی توسعه دادند. در 

و بالنتاین ( پیشنهادي روي نگرش متقابل تمرکز شده است تحقیقات بعدي مرتبط با ارزش

  ).2،2011همکاران

برند یک پدیده ساختاري شکل گرفته در ذهن مشتریان است  ،این رویکرد بر این مبنا استوار است که

اما بازاریابان همچنان قادر به کنترل و تعیین ارزش ادراك شده برند خود هستند. این رویکرد بر 

گان برند تمرکز زیادي داعی واژروانشناسی شناختی مشتریان متمرکز است و به عنوان مثال در آن برت

، چه اینکه مخاطبان با متصور شدن برندبراي شناخت  Brand Association شود. تکنیک هاي می

رزش پیشنهادي گزاره مکتوب در سازمان است که تمرکز ا .شود می اهیم و واژگانی برایشان تداعیمف

  ذاري بر تصمیم این گروه نفعان) براي اثر گر اساسی مدنظر گروه مشتریان (ذیسازمان را بر عناص

                                                             
1 .Vargo & Lusch 
2 . Ballantyne et al 
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خلق  گیرد که براي سازمان ارزش داند. ارزش پیشنهادي تعهدات ضمنی را در بر می ضروري می

  سازد. کند و آنان را متعهد و وفادار می نفعان جذابیت ایجاد میکند و براي مشتریان و ذی می

  دد.گر ارزش پیشنهادي شامل سه فرآیند معرفی می  کو ومک کنزي   در پژوهش

 تحلیل بازار و شناسایی ارزش از نگاه مشتري .1

 هاي موجود براي کسب برتري نسبت به رقبا تحلیل فرصت .2

  انتخاب فرصت بهینه براي ایجاد ارزش .3

  کند. سه رویکرد براي ارزش پیشنهادي  به مشتري را معرفی می 1در پژوهش اندرسون و همکاران

 ود.ش مزایا و منافعی که به فرد ارائه می تمرکز بر .1

 تمرکز بر نقاط تفاوت با رقبا . .2

 .کلیديتمرکز بر مشتریان  .3

  فرآیند رفت و برگشتی ارزش پیشنهادي و کسب وکار

  

  

  

  

  

  

  

  خستگی احساسی )6- 2-2

خستگی احساسی به عنوان حالت تخلیه شدید هیجانی و روانی که از تقاضاي شغلی بیش از حد و 

). خستگی احساسی زمانی 2،1998ست(رایت و کروپانزانوشود، تعریف شده ا استرس مداوم ناشی می

                                                             
1 . Anderson et al 
2 . Wright, & Cropanzano 

به منظور خلق ارزش براي کسب وکار نیازمند 

 خلق ارزش براي مشتریان هستید
براي مشتریان به منظور خلق پایدار ارزش 

 نیازمند خلق ارزش براي کسب و کار هستید

 )(Osterwalder,et al, 2014. براي مشتریان وکسب و کار ارزش خلق کنید. 1-2شکل
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 شوند(بولز و افتد که کارکنان با تقاضایی بیش از وقت و انرژي شان رو به رو می اتفاق می

). تعامل با مشتریان دردسرساز نیازمند آن است که کارکنان ارائه دهنده خدمات وقت 1،1997همکاران

طور موثر وظایفشان را انجام دهند و اینجاست که احتمالاً و انرژي بیشتري را صرف نمایند تا به 

). به این 2،2012کنند(پودار و ماداپالی کارکنان ارائه دهنده خدمات خستگی احساسی را تجربه می

تواند تاثیرات مخربی  شود، می دلیل که خستگی احساسی اغلب منجر به کاهش عملکرد کارکنان می

همکاران در  ، بابکاز و2009در سال 3 همکاران شته باشد(آشل وبر سلامتی کارکنان و سازمان دا

چنین به کاهش سطوح نگرش ). خستگی احساسی هم1997در سال  4رایت و بونت ،1999سال

، ماسلاچ 1996در سال 5، لی و آشفورث1999کارکنان مانند رضایت شغلی(بابکاز و همکاران در سال 

 ) و1994در سال  8، سینق و همکاران2009در سال  7ان، رادرفورد و همکار1982در سال  6و جکسون

) همچنین تمایل 2009و رادرفورد و همکاران در سال  1999تعهد سازمانی (بابکاز و همکاراندر سال

 ، رادرفورد و1982، ماسلاچ و جکسون در سال 1997زیاد به ترك سازمان (بولز و همکاران در سال 

  شود. می) نسبت داده 1994ان در سال ، سینق و همکار2009همکاران در سال 

  ) ناهماهنگی احساسی کارکنان7- 2-2

شود که در آن احساسات ابراز شده کارکنان با  اي تعریف می هماهنگی احساسی به عنوان درجهنا

). ناهماهنگی احساسی ممکن 2000، 9گیرد (کرامل و گذر عواطف حقیقی آنها در یک راستا قرار نمی

ها که  کارهاي متعددي تحت تاثیر قرار دهد، هر چند این تاثیرات در برخی شغلاست کارکنان را در 

ها مشابه  رسد. برخی از این شغل تر به نظر می مستلزم تعاملات بیشتر با کارکنان است، برجسته

  هاي بهداشتی(  )، کارکنان مراقبت1،2006و هون و همکاران10،1983مهماندار هواپیما (هاچسچیلد

                                                             
1 . Boles et al 
2 . Poddar & Madupalli 
3 . Ashill et al 
4 . Wright, & Bonett 
5 . Lee & Ashforth 
6 . Maslach, & Jackson 
7 . Rutherford et al 
8 . Singh et al 
9 . Kruml & Geddes 
10 . Hochschild 
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) و 2001در سال 4، پاق1997و  1996هاي  در سال 3و موریس و فلدمن 2،1997وناریکسونو هارت

باشد. کارکنان ارائه دهنده  ) می2003در سال  5کارکنان ارائه دهنده خدمت به مشتري(توز و گلامب

خدمت به عنوان کارکنان اصلی باید احساس عصبانیت درونی خود را سرکوب کنند و با تبسم و لبخند 

زمانی که تمایل ندارند برآورده کنند. سازمان باید دهند و نیازهاي مشتریان را حتی  اسخبه مشتري پ

دهند و این گفتگو غیر دوستانه را  این اطمینان را کسب کند که کارکنان رفتار تلافی جویانه بروز نمی

یل ان دلا). این مهم تنها در صورتی محقق خواهد شد که کارکن6،2007ادامه نخواهند داد (وچ

داشته باشند و قادر باشند چشم پوشی کنند و این زمانی  اتفاق خواهد محکمی براي تحمل شرایط 

هایی که  ي کار در سازمان خودشان را برتر از هر مکان دیگري بدانند و ارزش افتاد که کارکنان تجربه

تند که در مرز بین دهد احساس ارزشمندي را به آنان هدیه کند. کارکنان هس سازمان به آنان ارائه می

  شرکت و مشتریان هستند از این رو، نقش این کارکنان در تعامل با مشتریان بسیار مهم است. 

  EVP ) ارزش پیشنهادي به کارکنان یا2-3

و عملکرد پایدار در کارکنانشان   7هاي بزرگ در پی ایجاد حس تعلق در دهه اخیر مدیران سازمان

ها در رسیدن به  ارزش پیشنهادي به کارکنان یاري کننده سازمان باشند. براي این منظور مفهوم می

اصل و منشاء اهداف جذب و حفظ نیروهاي با کیفیت و کارآمد و رسیدن به مزیت رقابتی است. 

اي درباره  ها در پژوهش خود اشاره شود. آن یافت می )1985، 8بوور و گارداپیشنهادي در تحقیق(  ارزش

اند. مفهوم کامل ارزش پیشنهادي در ژورنال کارکنان داخلی مکنزي  شتهپیشنهادي دا مفهوم ارزش

ارزش تضمینی براي مشتري در توصیف مکنزي ارزش پیشنهادي به عنوان . .تمطرح گردیده اس

کند که از فواید رقابتی  ، ترکیبی از سود و قیمت را دارا است. نویسنده بیان میشود که توصیف می

پیشنهادي براي گروه منتخبی از مشتریان  اي موثر دریافت شده از ارزشها دستاورده کردن سازمان

                                                                                                                                                                                   
1 . Heuven et al  
2 . Erickson & Wharton 
3 . Morris & Feldman 
4 . Pugh 
5 . Tews  & Glomb 
6 . Wegge 
7 .Employee engagement 
8 . Bower & Garda 
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پیشنهادي براي منسجم نمودن یک بخش مهم از ساختارهاي  ارزش ).1988لنینگ و مایکلز، (است

توصیفات مختصري در مورد ارزش  .)1،2005موریس و همکاران( اقتصادي مورد توجه قرار گرفته است

در خصوص مفهوم ) 2،1995تریسی و ویرسما(. پژوهششده استارائه  1990پیشنهادي تا قبل از 

پیشنهادي را به عنوان  نویسندگان ارزش پیشنهادي را افزایش داد. ارزش پیشنهادي، توجهات به ارزش

اي از ارزش و قیمت، کیفیت، کارایی،  ب ویژهترکی  کنند که تضمینی براي مشتریان سازمان معرفی می

کند چگونه یک سازمان پیشنهاد  پیشنهادي بیان می را در بر دارد. ارزش تی ، تناسب و راحانتخاب

هاي  پیشنهادي متشکل از محرك ارزش کند؟تواند مطرح  زش اضافی را در نگرش یک مشتري میار

پیشنهادي رابطه نزدیکی با مفهوم  سازد. ارزش فنی است که شرایطی را براي تجربه خدمت مهیا می

یک برند دو وظیفه ایجاد ارزش پیشنهادي و قابل اعتماد کردن آن  ).3،2008سندسروم( داردبرند 

  ). 4،2000تلر آکر و جوچیمس(باشد  براي کارکنان را دارا می

هدف سازمان حداکثرسازي . آفرینی است از فرآیند ارزش ترین بخش پیشنهادي به عنوان مهم ارزش

هایی که مشتریان از یک سازمان دریافت  شباشد، ارز هاي دریافتی مشتریان از سازمان می ارزش

هاي مشتري را افزایش دهد و  تواند ارزش دریافتی شود که می کنند به عنوان یک مزیت مطرح می می

هایی  پیشنهادي موفق پایه یک ارزش .)1988لنینگ و مایکلز،(پیشنهادي متبلور شود در مفهوم ارزش

ها موجب روابط مستمر فروشنده و مشتري  این پایه کند که را براي متمایز کردن سازمان ایجاد می

  شوند.  می

شود که یک تعریف واحد جهانی براي ارزش  بیان می )2006 ،اندرسون و همکاران(در تحقیقات 

ها باید با یکی از سه رویکرد مربوط به ایجاد ارزش  ندارد. از نظر آنان سازمان پیشنهادي وجود

  یکی از آن سه رویکرد را بپذیرند.پیشنهادي خود را منطبق سازند و 

  تواند براي مشتریانش ایجاد کند. (منافع کلی). .رویکرد اول: شناسایی منافعی که سازمان می1

                                                             
1 . Morris et al 
2 . Treacy & Wiersema, 
3 . Sandstrom et al 
4 . Aaker &  Joachimsthaler 
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شود.(نقاط  .رویکرد دوم: شناسایی منافعی که به وسیله رقباي کلیدي سازمان به مشتریان ارائه می2

  ها را ایجاد کرده است). قوت رقبا که تفاوت

توانند  ها می لیدي برخوردارند.(این ارزشرد سوم: منافعی که براي مشتریان سازمان از ارزش ک. رویک3

  به صورت بالقوه باشند).

 اي است از ، بلکه مجموعهگیرد تنها بعد مالی را در بر نمی EVPارزش پیشنهادي به کارکنان یا 

ي  آورند و یا تجربه به دست میمالی و غیر مالی که کارکنان با کار کردن براي سازمان  هاي ارزش

دهد را  خوشایند اشتغال در سازمان و این گزاره ارزشی خواست کارکنان و آنچه سازمان ارائه می

هاي پیشرفت در مسیر شغلی با  تصمتناسب خواهد ساخت. توافق بر سر میزان دریافتی کارکنان و فر

، توازن کار هاي کاري منعطف فق بر سر زمانتوجه به نوع فعالیت سازمان کار سختی نخواهد بود اما توا

 هاي هاي بیشتري خواهد داشت. سازمان و زندگی شخصی و یا مرخصی با حقوق نیاز به هماهنگی

امروزي تعریف رسمی از ارزش پیشنهادي به کارکنان را دارا هستند تا بتوانند نیروهاي مستعد  پیشتاز

ها در  مورد از سازمان 1650سط تاورز واتسون بر روي و کارآمد را در اختیار بگیرند. در پژوهشی تو

تر از  هاي برخوردار از ارزش پیشنهاي به کارکنان را به مراتب مطلوب سطح جهانی عملکرد مالی شرکت

 1بیان گردیده است. در پژوهش دیگري مونسامی و ونتر هستند هایی که فاقد این گزاره ارزشی شرکت

را نتیجه نبود ارزش پیشنهادي یا ضعف در این گزاره نسبت به  ترك شغلی کارکنان 2009در سال 

سازمان  بهحس تعلق است که آنان را  پیشنهادي ورد ارزشمهمترین دستا .رقبا بیان گردیده است

توان به  پیشنهادي ارائه شده است که از آن جمله می تعاریف متعددي از ارزش دارد. پایبند نگاه می

وسعه علی رغم تاشاره نمود.  1988مایکلز در سالدي از سوي لنینگ و پیشنها تعریف اولیه ارزش

پیشنهادي وجود  ، منابع دانشگاهی کمی در ارتباط با مفهوم ارزشپیشنهادي در بخش تجارت ارزش

پیشنهادي به طور عمده در تحقیقات کارکنان داخلی  توصیفات براي ارزش 1990دارد. تا اواخر دهه 

  مقالات مدیریتی وجود داشت و در منابع دانشگاهی نادیده گرفته شده بود. اي و  هاي مشاوره شرکت

                                                             
1 . Munsamy & Venter 
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هاي  گیري کند در تصمیم بیان می 20062موسسه تحقیقات کسب و کار گوردن عضو  1دکتر کیت گودا

اگر یک سازمان یک تعادل  "است. زیاد سازمانی نیاز به توجه به اهمیت موضوع مدیریت منابع انسانی 

ها با  پیشرفت تکنولوژي  هاي روي کاغذ با واقعیت داشته باشد همواره برنامه ها و طرح مهقوي بین برنا

هاي خود  ها و برنامه یابد اما اگر یک سازمان طرح موفقیت دست می فوق العاده به و بدون منابع انسانی

از بزرگترین . براساس یکی "را بر مبناي خلاقیت ایجاد نماید منابع انسانی موضوع مهمی خواهد بود

دستاوردهاي مشاوران نگهداري و حفظ کارکنان در سازمان دو مفهوم دارد: مالکیت و تصرف کارکنان 

و یا به خدمت گرفتن و کارآمد ساختن کارکنان در سازمان. تفکر سنتی پیرامون موضوع منابع انسانی، 

این در حالی  باشد. ها می ن آنماندن افراد در سازمان به جاي کارآمد نمود بر مالکیت کارکنان و باقی

است که کارکنان با ارزش و مهارت بالا دوست دارند که مفید واقع شوند نه اینکه فقط در سازمان باقی 

  بمانند.

ها باید تفکر درباره  سازمان"معتقد است  ، عضو انجمن تجارت کسب و کار گوردن3دکترمارك باسین

رکنان براي فعالیت در سازمان تمرکز نمایند تا از این طریق آنان منابع انسانی را تغییر داده و بر نیاز کا

ماندگاري کارکنان هاي مبتکرانه براي  . استراتژي"سازمان ترغیب نمایند  را به اشتغال طولانی مدت در

کند  پاداش محور و استراتژي خلاقیت محور به طور حتم به این فرآیند کمک میهمچون استراتژي 

شود که  انتقاد قرار گرفته است و بیان میهداري بر مبناي پاداش مورد گرچه استراتژي نگ

هاي مالی سبب حل مسائل و ماندگاري در دراز مدت نخواهد شد. استراتژي نگهداري از  برانگیزاننده

کتورهاي ترغیب کارکنان همچون: سن، موقعیت یک بعدي بودن خارج شده و تمرکز پیدا کرده روي فا

، تا از این طریق کارکنان را به سازمان وابسته سازد. در پاسخ به این سوال که اي رفهکارکنان، اهداف ح

شود؟ باید گفت زمانی که افراد از  سازمان ایجاد میو اعضا اصلی چگونه ارزش به وسیله کارکنان 

                                                             
1 . Keith Goodall 
2. Gordon Institute of Business Science  
3. Marck Bussin   
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آوردند و در آن شغل باقی  شوند به دنبال این هستند که شغلی به دست  دانشگاه فارغ التحصیل می

  بمانند 

، عضو انجمن 1اما در یک دانش اقتصادي جدید تصور یک شغل دائم دور از واقعیت است. سادرلند

هاي شغلی را  هاي بزرگ هرگز موقعیت گفته است: برخی از سازمان 2006کسب و کار گوردن 

مانشان مند براي ملحق شدن به ساز تعداد بسیاري متقاضی علاقهها همیشه  کنند زیرا آن اي نمی هرسان

  را در نوبت دارند.

هاي کاري سازمان  کارکنان بین پاداش دریافتی و دانش و تجربه کارمند و سیاستبه پیشنهادي  ارزش

کارکنان باید کارمند محور باشد به پیشنهادي  ، ارزشریت موثرکند. براي یک مدی تعادل ایجاد می

،  ها ، سیاستاز یک ترکیب واحد از محیطشنهادي پی یعنی کارکنان را در مرکز توجه قرار دهد. ارزش

نقطه آغاز توزیع  استعدادهامدیریت  ).2،2006است (هیل وتندها و فرآیندها ساخته شده  برنامه

ها بر  استعدادها در کسب و کارهاي مختلف است و کمک خواهد کرد به درك این مطلب که سازمان

  . )3،2007ساموئل( کنند سر چه با هم رقابت می

اي از دلایل را براي محدودیت در انتقال دانش و نحوه عملکرد خواهد داشت، این  ان مجموعههرسازم

انتخاب دانشی که به هاي رقابتی است که کمک کند به  وظیفه یک کارشناس در زمینه استراتژي

بزرگترین امتیاز سازمان در فضاي کسب و کار با دانش  .مان محقق شودترین اهداف ساز وسیله آن مهم

پاداش در سازمان از  .  هرچند)2011(ساموئل،هاي رقابتی پیوند یافته است مدیریت و استراتژي

ایجاد تعادل ، ، مسئولیتبیت سازمانیجذااهمیت بالایی برخوردار است و در مقایسه با دیگر عوامل (

ی ارزش گیرد. تمرکز روي عوامل غیرمال ورد تاکید بیشتري قرار می) مها بین زندگی و کار و فرصت

پیشنهادي در بلند مدت از بازدهی بیشتري برخوردار است و الزاماً میانگین دریافتی کارکنان 

ها  هاي مطلوب و پرطرفدار بیشتر از دیگر سازمان هاي داراي برند قوي و یا فعال در بخش سازمان

                                                             
1. Margie Sutherland 
2 . Hil & Tend 
3 . Jackson Samuel 
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سیار با شده از پست سازمانی براي کارکنان ب نیست اما مباهات شخصی و موقعیت اجتماعی کسب 

ارزش پیشنهادي به کارکنان دو وجه دارد تعهد و جذابیت در شکل دو وجه این گزاره  ارزش است.

 .)2007(جی کو پریرا،نمایش داده شده است

 

  

   Jaco Parreira, 2007هاي جذابیت و تعهد در بازار نیروي کار . برانگیزاننده2-2شکل

  

  تعهد)2-3-1

ند، کارکنان نام کارکنان وابسته به چیزي یا کسی در سازمان باشند می تعهد را درجه یا میزانی که

مانند. تعهد داراي دو بعد  کنند و مدت زمان طولانی در سازمان می ، با تمام وجود کار میمتعهد

و  باشد: بعد عاطفی( میزان علاقه کارکنان به سازمان، ارزشی که براي کار در سازمان قائل هستند می

بهتر و بیشتر با تعلق به ، بعد منطقی( باور به دریافت منافع برند) بودن در سازمان میلذتی که از 

نگهداري کارکنان تلاشی است سیستماتیک به منظور ایجاد یک محیط پویا  برنامه حفظ و .سازمان)

) در مقاله اي با عنوان 2007( 1کند، دکتر هندلر که کارکنان را به ماندن در سازمان تشویق می

بیان نمود به منظور ایجاد یک استراتژي اثربخش در استخدام  "ستخدام استعداد در برابر مهارتا"

گیري  را در متقاضیان استخدام اندازه  لازمه  کلیدي هاي  نیروي انسانی پیوستاري وجود دارد که ویژگی

   ک سازمان است.کند. موقعیت مطلوب در پیوستار نشان دهنده انطباق استخدام با اهداف استراتژی می

                                                             
1 . Handler 

  اثر جذابیت

در دسترس قرار دادن 

نیروهاي مستعد براي 

سازمان، تناسب بیشتر 

فرد با موقعیت شغلی او 

 در سازمان

  ر تعهداث

بهبود سطح تلاش و 

  عملکرد کارکنان.

ونگهداري  بهبودحفظ

 کارکنان.

 

 مردم پاداش

 کار

 سازمان

 فرصت
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(جی کو تاستعهد کارکنان وابسته به توسعه روابط با کارفرما و وابستگی نسبت به سازمان 

  .)2007پریرا،

  ) جذابیت2-3-2

هاي متقاضیان استخدام در سازمان را جذابیت گویند. سه  انطباق ارزش پیشنهادي سازمان با اولویت

  یشنهادي براي متقاضیان استخدام شامل :عامل تعیین کننده جذابیت یا عدم جذابیت ارزش پ

هایی است که براي متقاضیان استخدام اهمیت  کارکنان مبتنی بر ویژگی ارزش پیشنهادي .1

  دارد؟

  ها دارند؟ متقاضیان استخدام نگرش مثبتی درباره سازمان با این ویژگی .2

  ؟ها در سازمان آگاهی دارند متقاضیان استخدام از شیوه اولویت بندي این ویژگی .3

  طراحی ارزش پیشنهادي(فشار در مقابل کشش) 2-4

فشار در مقابل کشش، موضوع رایجی در ادبیات کسب وکار است. فشار به این معناست که  بحث

شود. در حالی که  طراحی ارزش پیشنهادي از فناوري و نوآوري که در اختیار سازمان است آغاز می

دردسر یا منفعت آشکار مشتري اساس کار، طراحی ارزش پیشنهادي برکشش به این معناست که 

  .)2014(استروالدر،شود شروع می
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  ) کشش بازار1- 2-4

راهکار است  تر با مشکلی که به دنبال گیرد. به بیان ساده منفعت آشکار مشتري مبناي طراحی قرار می

  کنیم.چرخه ساخت نشان دهنده این متد: آغاز می

  

  

  

  

  

  )(Osterwalder,et al, 2014. زش پیشنهاديطراحی ار .3-2شکل

  ) فشار فناوري2- 2-4

تر، این راهکاري است که به دنبال  به بیان ساده .مبتنی بر فناوري)مبناي طراحی استاختراع، نوآوري (

  ساخت نشان دهنده این متد: باشد. چرخه مشکل می

  

  

  

  

  

  

  

  )(Osterwalder,et al, 2014. طراحی ارزش پیشنهادي .4-2شکل                                                       
  

  مشکل- 1

 ها) (کارها، دردسرهاو منفعت

تطبیق نیازهاي  - 3

 فناوري و منابع

 نمونه ارزش پیشنهادي - 2

 یافتن راهکار

  راهکار- 1

 فناوري)(اختراع، نوآوري یا 

 نمونه ارزش پیشنهادي- 2 بینش مشتري- 3

  یافتن مشکل

  کارها،دردسر،منفعت

ت
خ

سا
 

 سنجش

ي
یر

دگ
یا

 

ت
خ

سا
ي 
یر

دگ
یا

 

 سنجش
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  ) ارتباطات یکپارچه برند3- 2-4

چه بایست یک بسته ارزش پیشنهادي یکپار بیان کردند که سازمان می 2008بارو و موزلی در سال 

سته یک ببعد خارجی و داخلی سازمان را در ترکیبی به صورت  ارائه کند. یک برند یکپارچه،

عمل خواهد کرد و رضایت درون و بیرون سازمانی را محقق خواهد   پیشنهادي جامع براي سازمان

  ساخت. 

  چشم انداز سازمانی4-4- 2

 1ها به منظور همسویی با تغییرات بایستی با نگاه به آینده، دست به تدوین چشم انداز تمامی سازمان

، راه دستیابی ساله آینده است و استراتژي 20تا  10زمانی ي  بزنند. چشم انداز، تصویر سازمان در دوره

و کارها براي تحقق اهداف سازمان،  کسب ).2،2004فورمیزنواست(به چشم انداز کسب و کار 

ها و  نمایند. استراتژي کسب و کار عبارت است از انتخاب ایده هایی را براي خود تنظیم می استراتژي

. تا زمانی که چشم انداز کسب و کار مشخص نشده باشد، ف بلندمدتا براي دستیابی به اهداه دارایی

هر کوششی در جهت تدوین استراتژي بی ثمر خواهد بود. هر سازمان با توجه به شرایط خاص، 

ها را در پیش بگیرد، تا بتواند در محیط  ترین راهبردها و استراتژي ها و منابع، باید معقول موقعیت

چشم  و 3نی به موفقیت دست یابد. هدف اصلی از تدوین بیانیه ماموریتپیچیده و متلاطم عصر کنو

  ).4،2002(جانسون و اسکولزانداز این است که سودآوري سازمان در آینده تضمین گردد

  ارزش پیشنهادي به کارکنان هاي شاخص) 2-5

 ، شــغلی فرصــت ،پــاداششــود کــه عبارتنــد از  مــیشــامل  بعــد راپــنج ارزش پیشــنهادي کارکنــان 

ترکیبــی از تمـام ابعـاد میـزان جــذابیت سـازمان بـراي کارکنـان را مشــخص        مـردم و سـازمان.  ، کـار 

                                                             
1 .vision 
2 .Formisano 
3 .mission 
4 .Johnson & scholes 
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ــزایش متقاضــیان کــار در ســازمان خواهــد شــد و    ــزایش جــذابیت ســازمان ســبب اف خواهــدکرد. اف

  .)2007(جی کو پریرا،تواند از بین انبوه استعدادها کارکنان خود را انتخاب نماید سازمان می

  Jaco Parreira, 2007ویژگی  36کلی آزمون ارزش پیشنهادي کارکنان براساس شماي. 2-2جدول                     

  مردم  پاداش  فرصت  سازمان  کار

 سفرکاري در شغل
 نوآوري در شغل

و سازمان    تاثیرمتقابل فرد

  بر یکدیگر

  مکان سازمان

  اعتبار کارفرما

مورد علاقه بودن پست 

  سازمانی

 شایستگی مبتنی بر  استخدام
 مشارکت در تصمیم گیري

 محیط کار ایمن
 پایبندي به اخلاقیات

 کارفرماي خوب
 جذابیت فعالیت سازمان

 رسمیت محیط کار
 حفظ موقعیت رقابتی

 شهرت نام تجاري
 کیفیت کالا و خدمات
 میزان توجه به کارکنان
 ریسک پذیري کارکنان

 تعداد کارکنان
  تعهد اجتماعی

  سرمایه گذاري جدید

  مشتریان سازمان شهرت

  فرصت آموزشی

  رشد شغلی

  نرخ رشد تجاري

ترفیع مبتنی بر 

  شایستگی

  ثبات فعالیت

سیستم جبران 

  خدمات

  امنیت شغلی

  تعطیلات

  مزایاي بازنشستگی

  ارتباط با دیگر کارکنان

  فرهنگ کار گروهی

  کیفیت کار گروهی

  کارمدیران عملیاتی کیفیت

  کیفیت کار مدیران عالی

  

  زشی سازمان) نظام ار1- 2-5

کنند که سازمان با یکی از این  محققین بیان می) 1995تریسی و ویرسما( ارائه شده توسط در مدل

  یابد. میسه نظام ارزشی به بهترین بازارها دست 

، کند در ازاي دریافت کمترین قیمـت  سرآمدي در عملیات: در این استراتژي شرکت تلاش می .1

 د.بهترین محصولات و خدمات را ارائه کن

  کند از طریق نوآوري بازار خود را توسعه دهد. ي: در این استراتژي شرکت تلاش مینوآور  .2

، بـازار  تريکند از طریق جلـب رضـایت مش ـ   مشتري نوازي: در این استراتژي شرکت تلاش می .3

  خود را توسعه دهد.
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  ) مدل کسب و کار و ارزش پیشنهادي 2-6

در مدل کسب و کار است که به کارهاي مشتري، پروفایل مشتري توصیف کننده بخش خاص مشتري 

هاي کارآفرینانه،  شود. براي طراحی ویژه ارزش پیشنهادي به مهارت ها تقسیم می دردسرها، منفعت

  هاي طراحی نیاز است. همدلی با مشتري و مهارت

ها  آنخود انجام دهند به زبان خود  در شغل و زندگی کوشند آنچه را که مشتریان می :عملکرد مشتري

  کند. توصیف می

هاي واقعی و ملموس که  فایده .خواهند به دست آورند منفعت سازها: نتایجی را که مشتریان می

  مشتري خواهان آن است.

  کند. ها و موانع مربوط به عملکرد مشتري را توصیف می ، ریسکنامطلوب دردسرسازها: نتایج

  

  

  

  

  

  

  

  سازندهء خلق مدل کسب و کار 1ري اي جیمدل فاند .پروفایل مشتري  5-2شکل

  

  

  

                                                             
1 .Business Model Foundry AG 

 منفعت سازها

 عملکرد مشتري دردسرسازها



 دوم: ادبیات و پیشینه تحقیقفصل     

  

٣۴ 
  

  هاي ارزش پیشنهادي فوق العاده ) ویژگی2-6-1

 هاي کسب وکار و نیازها و ایی است که آن را با مدله یک ارزش پیشنهادي فوق العاده داراي ویژگی

  ).2014گرداند(استروالدر و همکاران، احساسات ذینغعان هماهنگ می

 اند. تعبیه شده هاي کسب وکار عالی درون مدل .1

هایی هستند که از بالاترین درجه اهمیت براي مشتریان  متمرکز برکارها و دردسرها و منفعت .2

 برخوردارند.

 هاي محقق نشده هستند. متمرکز بر کارهاي انجام نشده، دردسرهاي حل نشده و منفعت .3

نهایت خوب  دهند، اما آنها را بی دف قرار میهاي محدودي را ه عتفکارها و دردسرها و من .4

 کنند. هدف گیري می

گذارند و توجه خود را معطوف به کارهاي احساسی و  فراتر از کارهاي کارکردي قدم می .5

 کنند. اجتماعی نیز می

 با نحوه سنجش موفقیت از سوي مشتریان، هم راستا هستند. .6

اند یا  هایی هستند که طیف وسیعی از مردم با آن مواجه متمرکز بر کارها، دردسرها و منفعت .7

 اینکه برخی از افراد حاضرند مبلغ زیادي بابت آن هزینه کنند.

هایی که دغدغه مشتریان است، خود را در فضاي  از طریق تمرکز بر کارها، دردسرها و منفعت .8

 کنند. رقابت متمایز می

 در فضاي رقابت حداقل در یک بعد کاملاً قویتر هستند. .9

  توان از آنها تقلید کرد. به سختی می .10

  ) شروع طراحی ارزش پیشنهادي با یافتن مشتریان مشتاق2-6-2

این  .ویژه شودمشتري مشتاق توجه  باید به در هنگام تحقیق در مورد مشتریان بالقوه و یافتن الگوها،

قادر به قبول ریسک محصول یا خدمتی جدید  و هستند مند  واژه براي توصیف مشتریانی که علاقه

مشتریان مشتاق براي شروع فعالیت به سازمان فرصت طرح شد. م 1استیو بلنکهستند، توسط 

هایی هستند، همچون: آگاهانه به دنبال رفع نیاز خود رفتن، به دنبال راه  دهند آنها داراي ویژگی می

                                                             
1 .Steve Blank 
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کنند و حاضرند براي این کار  هاي موقت و اولیه را کشف و معرفی می مشتریان مشتاق راه ،بودن حل

  . )2014(استروالدر و همکاران،ي اختصاص دهندا هزینه کنند و بودجه

   شناسایی کارهاي با ارزش طراحی ارزش پیشنهادي با )2-6-3

کارهاي با ارزش، کارهایی با نتیجه مهم هستند یعنی سبب منفعت و یا دردسـر شـدید خواهنـد بـود،     

 انـد و از  اقی ماندهاند و حل نشده ب ملموس هستند و قادر به تجربه و احساس آنها هستیم، برطرف نشده

  .تر اینکه سود آور هستند همه مهم

  

  

  

  

  

  بسته ارزش پیشنهادي 6-2شکل                                                          

  ) محصولات وخدمات2-6-4

خدمات پس از  کپی رایت،همچون  توانند فیزیکی و ملموس، نامشهود( محصولات و خدمات می

مالی(سرمایه گذاري) باشند. فهرستی از  دیجیتال(دانلود موسیقی وخدمات آنلاین مشاوره)، فروش)،

کند و شامل تک تک  دهد را در قالب هر آنچه مشتري در ویترین مشاهده می آنچه سازمان ارائه می

شود. این مجموعه از محصولات  محصولات و خدماتی است که ارزش پیشنهادي بر پایه آن ساخته می

کند که کارهاي، اجتماعی یا احساسی خود را انجام دهند یا نیازهاي  خدمات، به مشتریان کمک میو 

کنند،  اولیه خود را برآورده کنند. لازم به ذکر است که محصولات و خدمات به تنهایی ارزش خلق نمی

هایشان  بلکه خلق ارزش در رابطه با بخشی خاص از مشتریان و کارها، دردسرها و منفعت

  . )2014(استروالدر و همکاران،است

  ارزش 

ت پیشنهادي
ما

خد
و 

ت  
ولا

ص
ح

م
 

 منفعت سازها

 دردسرکاه 
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  عوامل کاهش دهنده دردسر) 2-6-4-1

دهد را حذف یا کاهش  هرآنچه موانع خرید و آنچه مشتري را قبل و در حین و بعد از خرید آزار می

  دهد.

  منفعت سازها) 2-6-4-2  

   .نامند میشوند را  شگفت زده می مشتریان انتظار ندارند و از دیدن آننتایجی را که 

  ) پیشینه تحقیق 2-7

، کارکنان با استعداداي را با هدف جذب و حفظ  ، تحقیقات گستردهبت در کسب و کارهاارقگسترش 

در زمینه  اساس،این  بر و هم از دیدگاه فناوري برانگیخته است.صاحبان کسب وکار هم از دیدگاه 

صورت گرفته لی و خارجی موضوع تحقیق حاضر و بررسی ارتباط بین متغیرها، چندین تحقیق داخ

  بر مبناي میزان ارتباط با موضوع تحقیق، ارائه شده است. ها از آن تعدادياست که در ادامه 

  مطالعات داخلی ) 2-7-1

 اي  اند که تعریف جامع و ساختار یافته دریافته1395 در سال در پژوهشی ،مرادي و همکاران

دي وجود ندارد. همچنین مدل استخراج هاي مورد مطالعه از ارزش پیشنها در غالب سازمان

هاي سازمانی و  شده  پژوهش در برگیرنده عواملی نظیر تدوین راهبرد، چشم انداز، ارزش

 . پرورش فرهنگ در فضاي چابکی سازمانی است

  دهد زمانی که برند کارفرما مبتنی بر عوامل  نشان می1394ی و اصانلو، در سال خدامپژوهش

تواند  د شود تمایز ایجاد شده در برند کارفرما ناشی از این عوامل مینیازهاي گروه هدف ایجا

 منجر به جذابیت کارفرما در تمامی ابعاد شود. 

  شرکت قادر خواهد بود  شده استبیان  1394در سال ،بهرام رنجبران و همکاراندر پژوهش

با آنان  ، سبد ارزش پیشنهادي متناسبهر بخش خاص بر حسب ماهیت مشتریانبا تمرکز بر 

  .را عرضه بدارد
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 فقدان بازار آزاد به مفهوم واقعی و فقدان رقابت کسب و کار در 1392،در پژوهش رحیمیان

 ارزش پیشنهادي جامع بیان شده است.هاي دولتی و شبه دولتی  به عنوان علت نبود  سازمان

  

  نتایج  سال  مؤلف

  

  مرادي

  و همکاران 

  

  

  

  

1395  

  

هاي  رد راهبردي به برند با محوریت ارزش پیشنهادي در سازمانرویک "در پژوهشی با عنوان

هاي مورد مطالعه از  اي در غالب سازمان یافته بیان کردند تعریف جامع و ساختار "چابک ایرانی

ارزش پیشنهادي وجود ندارد. مدل استخراج شده دربرگیرنده عواملی نظیر، تدوین راهبرد، چشم 

تدوین ارزش پیشنهادي برند به (مشتري،  ورش فرهنگ، تبیین وهاي سازمانی و پر انداز، ارزش

برند(محصول، کارفرما، سازمان) و برند راهبردي در فضاي تقویت  کارکنان و ذینفعان)، تبیین و

 چابکی سازمانی است.
  

  خدامی و اصانلو

  

1394  

 

 "مایز کارفرماطراحی مدل ایجاد جذابیت کارفرما مبتنی بر ساخت برند مت "با عنوان در پژوهشی
به این نتیجه دست یافتند زمانی که برند کارفرما مبتنی بر عوامل نیازهاي گروه هدف، پیشنهاد 

هاي برندسازي  ارزش متمایز، استراتژي افراد، سازگاري برند، ارتباطات برند کارفرما و متریک

تواند منجر به جذابیت  یشود تمایز ایجاد شده در برند کارفرما ناشی از این عوامل مکارفرما ایجاد 

  کارفرما در تمامی ابعاد شود.

  

بهرام رنجبران و 

  همکاران

  

  

1394  

  

بخش بندي چند معیاره بازار براي مشتریان عمده یک شرکت "با عنوان در پژوهش خود

که با استفاده از عناصر ارزش بیان کردند  "فولادسازي در ایران با استفاده از عناصر ارزش

هاي  تواند مشتریان خود را در قالب بخش الب مدلسازي ریاضی شرکت میپیشنهادي در ق

اند. لذا آن  اي شناسایی نموده که براساس عناصر ارزش پیشنهادي از یکدیگر تفکیک شده جداگانه

ها یا عناصر ارزش پیشنهادي  اند بر حسب مولفه دسته از مشتریانی که در یک بخش قرار گرفته

قادر خواهد بود با تمرکز بر هر بخش خاص برحسب  شرکت ود باشن یکنواخت می همگن و

  را عرضه بدارد. مشتریان، سبد ارزش پیشنهادي متناسب با آن گروه ماهیت

  

  

  رحیمیان

  

  

1392  

نمود برند  بیان "هاي انسانی برندکارفرما، راهبرد نوین مدیریت سرمایه"با عنوان در پژوهشی

آورد و  وجود می زمان در بین مشتریان و سایر ذینفعان بهاي مستقیم با برند سا کارفرما رابطه

ي پیشرو بودن سازمان  بیرونی یک سازمان به صورت توامان تعیین کننده برندسازي درونی و

با آن رو به رو است  هاي ایرانی کارفرما در سازماناي که برندسازي  هاي عمده است. یکی از چالش

هاي دولتی و شبه دولتی  فقدان رقابت کسب و کار در سازمان بازار آزاد به مفهوم واقعی وفقدان 

  است.

  العات خارجی)مط2-7-2  

  هدف به عنوان یک ابزار   هاي برند کارفرما براي گروه) 2016(1کوکرا و سماکیشدر پژوهش

   ژه برند کارفرما در نظر گرفته شده است. یمنسجم براي ارزیابی قدرت ارزش و

 ) اي از یک فرصت ذاتی  ژوهشی نوآوري در ارزش پیشنهادي را نشانهدر پ )2014پین و فرا

 . براي بازاریابی بیان کردند

                                                             
1 . Kucherov & Samokish 

 ) نتایج حاصل از بررسی مطالعات داخلی(محقق3-2جدول(
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 در پژوهش خود، استراتژي موسوم به کار تمام وقت را به عنوان ) 2007کوپریرا ( جی

استراتژي شناخته شده معرفی کرده و نیاز به توسعه استراتژي ارزش پیشنهادي به کارکنان را 

   .دکن عنوان می

 مشتریان دردسرساز و کارکنان ارائه  ") در پژوهشی با عنوان2014(1رامانا کومار مادوپلی

یک از مشتریان ناراحت و عصبانی و ناراضی  بیان کرد هر "دهنده خدمات متقابل به مشتریان

بایست با اقداماتی براي کارکنان  بر توان احساسی کارکنان تاثیر گذار خواهد بود و سازمان می

ببرد تا از اقدامات تلافی جویانه جلوگیري شود و یک  د توان احساسی کارکنان را بالاخو

 سلسله بی تمدنی جریان پیدا نکند.

 با اتخاذ  "طراحی ارزش پیشنهادي "در کتاب خود با عنوان )2014( استروالدر و همکاران

ود براي توسعه هاي موفق موج مدل دیدگاه مبتنی بر تفکر طراحی و بهرمندي از ابزارها و

فرآیندي گام به گام و شهودي  "توسعه مشتري "و "نوپاي ناب"کسب و کار جدید همچون

مند ریسک طراحی خدمات و محصولات جدید و ارائه  اي نظام که بهره گیري از آن به گونه

 آن به بازار را کاهش و شانس موفقیت را افزایش خواهد داد.

 تقسیم بندي خواهند: گذري بر  ستعدادها چه میا ") در پژوهشی با عنوان2011(2یوئن

توانند عملکردشان را از طریق انطباق با یک  ها می که چگونه سازمان نشان داد "استعدادها

 تر براي مدیریت استعدادها در سازمانشان ارتقا بخشند. رویکرد خصوصی شده و استراتژیک

  

  

  

 

                                                             
1 . Ramana Kumar Madupalli 
2 . Uren 
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  محقق ساخته)(نتایج حاصل از بررسی مطالعات خارجی )4- 2ل (جدو. 

 نتایج  سال  مؤلف

کوکرا و 

  سماکیش

  

2016  

هاي  کردند برند کارفرما براي گروه بیان "ارزیابی ارزش ویژه برندکارفرما  "در پژوهشی با عنوان

گرفته هدف به عنوان یک ابزار منسجم براي ارزیابی قدرت ارزش ویژه برند کارفرما در نظر 

  .شود می

  

  پین و فرا

  

2014 
بیان کردند که  "تدوین ارزش پیشنهادي برتر یک ضرورت بازاریابی"خود با عنواندر پژوهش 

کند که  هایی از یک فرصت ذاتی براي بازاریابی ایجاد می نوآوري در ارزش پیشنهادي نشانه

  تواند از سوي هیئت مدیران عالی شرکت تحت تاثیر قرار بگیرد. می

  

  

  کوپریرا جی

  

  

2007  

کند در شرکت  بیان می "تحلیل ارزش پیشنهادي به کارکنان تجزیه و "در پژوهش خود با عنوان

استراتژي برند  رود به کار میی براي جذب کارکنان های ياستراتژمورد مطالعه در این پژوهش 

هایی در امتداد  کاستیدهد هنوز هم  مینتایج نشان  .وقت کارفرما و استراتژي موسوم به کار تمام

  باشد. د بنابراین نیاز به توسعه استراتژي ارزش پیشنهادي به کارکنان میوجود دار این استراتژي

  

  

  

  یوئن و ساموئل

  

  

  

2015  

  

نشان دادند  "خواهند: گذري بر تقسیم بندي استعدادها استعدادها چه می "در پژوهشی با عنوان

شده و توانند عملکردشان را از طریق انطباق با یک رویکرد خصوصی  ها می که چگونه سازمان

دهد که  تر براي مدیریت استعدادها در سازمانشان ارتقا بخشند این تحقیق نشان می استراتژیک

خواهند و دسته  ها باید بدانند  افراد با استعداد در ارتباط با کارفرما از او چه چیزي می سازمان

نان براي آنها ها چگونه باید باشد و تمایز در ارزش پیشنهادي کارک بندي استعدادها در سازمان

توانند به طور قابل توجهی عملکردشان را از طریق به کارگیري  چگونه است؟ کسب وکارها می

  یک رویکرد بخش بندي شده براي مدیریت استعدادها ارتقا بخشند

  

  

رامانا کومار 

  مادوپلی

  

  

2014  

  

 "به مشتریان مشتریان دردسرساز و کارکنان ارائه دهنده خدمات متقابل "در پژوهشی با عنوان
بیان کرد برخورد و تعامل در ارائه خدمات یک فرآیند دوگانه است  و نتایج این تعاملات هم به 

مشتریان و هم به کارکنان وابسته است. هریک از مشتریان ناراحت و عصبانی از محصول یا 

با اقداماتی بایست  خدمت و ناراضی بر توان احساسی کارکنان تاثیر گذار خواهد بود و سازمان می

براي کارکنان خود توان احساسی کارکنان را بالاببرد تا از اقدامات تلافی جویانه جلوگیري شود و 

  یک سلسله بی تمدنی جریان پیدا نکند.

  

استروالدر و 

  همکاران

  

2014  

  

با اتخاذ دیدگاه مبتنی بر تفکر طراحی و  "طراحی ارزش پیشنهادي "در کتاب خود با عنوان

 "نوپاي ناب"هاي موفق موجود براي توسعه کسب و کار جدید همچون مدل ز ابزارها وبهرمندي ا
اي نظاممند  فرآیندي گام به گام و شهودي که بهره گیري از آن به گونه "توسعه مشتري "و

ریسک طراحی خدمات و محصولات جدید و ارائه آن به بازار را کاهش و شانس موفقیت را 

  افزایش خواهد داد.
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  . شماي کلی تحقیق7- 2شکل                                                            

  

  بررسی تعاملات بین توانمندسازها 

  از تکنیک با استفاده
 ISM  

تجزیه و تحلیل مدل تحقیق با 

  استفاده از تکنیک

SEM 

مه
نا

ش
س

پر
  

  ها هآوري دادجمع 

  خبرگانمرور ادبیات نظري، نظر(

کارشناسان  ، کارکنان ودانشگاهی

 صنعت)

رسم گراف نشان دهنده سطوح 

 توانمندسازها
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  فصل سوم

روش شناسی تحقیق



  شناسی پژوهش فصل سوم: روش

 

۴٢ 
  

  وري اطلاعات، ابزار جمعآ  روش جمعع پژوهش، جامعه آماري، این فصل چگونگی روش پژوهش، نودر 

هـاي ابعـاد ارزش پیشـنهادي بـه      توانمنـد سـازها و شـاخص   لیل هاي تجزیه و تح روشآوري اطلاعات، 

  گیرد. کارکنان مورد بررسی قرار می

  ) روش تحقیق3-1

توان به عنوان تجزیه و تحلیل و ثبت عینی و نظام یافته مشاهدات کنترل شده که به  تحقیق را می

به کنترل نهایی رویدادها  چنین به پیش بینی و یا احتمالاًقوانین کلی، اصول، نظریه ها و همپروراندن 

اي از قواعد،  توان به عنوان مجموعه ). روش تحقیق را می1379کرد (بست،شود، تعریف  منجر می

یابی به راه حل ها، کشف مجهولات و دست و نظام یافته براي بررسی واقعیت هاي معتبر ابزارها و راه

اي تقسیم کرد.  دي، کاربردي و توسعهسه گروه بنیاتوان به  را می مشکلات دانست. تحقیقات علمی

در جست و جوي کشف شوند،  اي خوانده می ، که گاه تحقیقات مبنایی یا پایهالف) تحقیقات بنیادي

دهند و  زهاي دانش عمومی بشر را توسعه میها و اشیاء بوده که مر ها و شناخت پدیده حقایق و واقعیت

پردازند. ب) تحقیقات  و صفات یک واقعیت می ها تبیین ویژگیقوانین علمی را کشف نموده، به 

ادي فراهم شده کاربردي، با استفاده از زمینه و بستر شناختی و معلوماتی که از طریق تحقیقات بنی

ها، اشیاء و الگوها در جهت توسعه رفاه  هاي بشر و بهبود و بهینه سازي ابزاها، روش براي رفع نیازمندي

اي را باید  گیرند. ج) تحقیقات توسعه سان، مورد استفاده قرار میدگی انو آسایش و ارتقاي سطح زن

اربردي محسوب کرد؛ زیرا نتایج ها را نوعی تحقیق ک حل مسأله یا حل مشکل نامید و آن تحقیقات

تحقیق حاضر ). 1382شود (حافظ نیا، اي خاص به کار گرفته می حل مسألهها مستقیماً براي  آن

است. به این دلیل که این تحقیق نحوه ارتباط بین عوامل مورد برحسب هدف تحقیقی کاربردي 

  گیرد. قرار می هاي پیمایشی تحلیلی پژوهشکند، در حوزه  مطالعه را تبیین می
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  ) جامعه، نمونه و روش نمونه گیري 3-2

  ) جامعه 3-2-1

 مشترك فتص یک حداقل داراي که واحدها یا افراد از اي مجموعه از است عبارت آماري جامعه یک

 است مایل پژوهشگر که است آماري جامعه یک بررسی مورد جامعه تحقیق، هر در معمولاً. باشند

 تحقیق این در). 1387همکاران، و سرمد(بپردازد مطالعه به آن متغیرهاي) هاي صفت( صفت درباره

مورد نیاز  تجربه از اطمینان منظور به باشد، هاي داراي کارفرماي برتر می کارکنان شرکت آماري جامعه

 صورت به محقق توسط ها آن دهندگان، پاسخ به پرسشنامه ارائه از قبل ،براي تکمیل پرسشنامه

افراد در  هاي تحقیقاتی این کاري و یا طرحتجربه  از اطمینان از پس و گرفته قرار سؤال مورد شفاهی

این پژوهش شامل خبرگانی  جامعه آماري .است شده گذاشته ها آن اختیار در پرسشنامه ،این زمینه

باشد. تعداد  اي و تجربی در زمینه ارزش پیشنهادي و برند کارفرما هستند، می که داراي دانش حرفه

نفر تا انتهاي پژوهش در تحقق  14نفر بوده است که از میان آنها  18این خبرگان از ابتداي پژوهش 

نفر متخصصین شاغل در واحد  10نفر)،  14اهداف پژوهش یاري رسان بودند. در میان این خبرگان (

نفر از دانشجویان دکتري مدیریت 2نفر از استادان دانشگاه،  2هاي مورد مطالعه،  منابع انسانی شرکت

                                      .اند اند در تکمیل پرسشنامه یاري رسانیده هاي تحقیقاتی در حوزه ارزش پیشنهادي بوده که داراي طرح

  و کمی مشارکت کنندگان در بخش کیفی). مشخصات جمعیت شناختی 1-3جدول(

  1فاز   

ISM 

  جنسیت

  نفر 14مرد 

  نفر 4زن 

  سن

  سال 35بالاتر از 

  مدرك تحصیلی

  دکتري

  کارشناس ارشد

  سابقه شغلی

  سال 8بالاتر از 

  حوزه تخصصی

  مدیریت

  محل فعالیت

  عضو هیات علمی دانشگاه

رد هاي مو مدیران شرکت

  مطالعه

  داراي سوابق پژهشی بوده و صاحب نظر هستند. EVPاساتید دانشگاهی رشته مدیریت منابع انسانی که در زمینه برند کارفرما و

  برند کارفرمازمینه  هاي برتر در  مدیران منابع انسانی شرکت

 2فاز 
SEM  

  جنسیت

  نفر مرد 300

  نفر زن 20

  سن

  سال 35بالاتر از 

  مدرك تحصیلی

  رشناسی کا

  کارشناس ارشد

  دکتري

  سابقه شغلی

  سال 15بالاتر از 

  حوزه تخصصی

 ،اداري 

  ، فنیخدماتی

  محل فعالیت

  هاي مورد مطالعه شرکت 

 EVPکارشناس ارشد و دکتري و آشنا به مفهوم کارشناسی ،سال داراي مدرك تحصیلی  15کارکنان داراي سابقه کاري بالاتر از 
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  یري هاي نمونه گ ) روش3-2-2

سی نمونه و نمونه گیري فرآیند گزینش و انتخاب تعدادي از اعضاء جامعه است، به طوري که با برر

واهیم ها به عناصر جامعه خ ویژگیهاي نمونه، قادر به تعمیم  هاي آزمودنی درك خصوصیات یا ویژگی

معه مورد بررسی قرار مترهاي جاهاي نمونه به عنوان برآوردگرهایی از پارا بود. به عبارت دیگر، آماره

). دو نوع طرح نمونه گیري وجود دارد: نمونه گیري تصادفی و 1386گیرند(دانایی فرد و همکاران، می

هاي نمونه منتخب،  ودنینمونه گیري غیر تصادفی. در نمونه گیري تصادفی، اعضاء جامعه به عنوان آزم

ی، اعضاء جامعه به عنوان صادفدارند. در نمونه گیري غیر تراز شانس و احتمال یکسانی برخو

هاي نمونه منتخب، از شانس یکسانی براي انتخاب شدن برخودار نیستند(دانایی فرد و  آزمودنی

باشد. به منظور انتخاب اعضاي  می اي تصادفی طبقهنه به صورت در این تحقیق نمو). 1386همکاران،

ها قرار  مربوطه، پرسشنامه در اختیار آنپژوهشی و یا کاري در زمینه نمونه، پس از اطمینان از تجربه 

ها تکمیل شده و مورد  است. در مدت جمع آوري، پرسشنامه گرفته و در همان محل جمع آوري شده

  ها اطمینان حاصل شود.  اند، تا از کامل بودن و صحت آن هبررسی قرار گرفت

  ) متغیرهاي تحقیق3-3

  ) متغیر وابسته3-3-1

یا به عبارت دیگر همان متغیر اصلی که  علاقه مند است، 1متغیر وابستهپژوهشگر بیش از هر چیز به 

توان براي حل مسأله  است. با تحلیل متغیر وابسته، می به منزله یک مطلب براي پژوهش مورد علاقه

چنین سایر وهشگر قصد دارد این متغیرها و هم). پژ1388به پاسخ هاي مورد نظر دست یافت(سکاران،

در این تحقیق متغییرهاي ذار بر آن را به صورت کمی و قابل اندازه گیري درآورد. متغیرهاي تأثیرگ

  هاي هر بعد در فصل چهارم به تفصیل بیان شده است. مستقل و وابسته و خودمختار براي شاخص

  

  

                                                             
1. Dependent Variable 
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  ) متغیر مستقل3-3-2

ر، دلیل تغییر در دهد. به بیان دیگ غیر وابسته را تحت تأثیر قرار میمتغیري است که مت 1متغیر مستقل

   ).1386متغیر وابسته را باید در متغیر مستقل جست و جو کرد(دانایی فرد و همکاران،

  ) متغیر واسط3-3-3

، متغیري است که از زمانی که متغیرهاي مستقل شروع به تأثیرگذاري بر متغیر وابسته 2متغیر واسط

شود. چنان چه متغیري در رابطه بین  ر میها بر متغیر وابسته ظاه می کنند و تا زمان تأثیرگذاري آن

دو متغیر وابسته و مستقل سهمی داشته باشد به عنوان متغیر واسط عمل کرده است(دانایی فرد و 

  ). 1386همکاران،

  ) روش گردآوري اطلاعات3-4

در روش  اي و میدانی تقسیم کرد. هاي کتابخانه به دو دسته روشتوان  ها را می روش گردآوري داده

هایی  روش میدانی به روششود.  ت و منابع الکترونیکی استفاده میها و مجلا اي از کتب، مقاله ابخانهکت

به جمع آوري اطلاعات شود که محقق با برقراري ارتباط با واحد تحلیل و توزیع پرسشنامه  اطلاق می

مع آوري اطلاعات اي و میدانی براي ج این تحقیق از هر دو روش کتابخانهپردازد. در  مورد نظر می

لف مرتبط استفاده شده است. بدین صورت که براي جمع آوري اطلاعات ثانویه، از مقالات و کتب مخت

ن چهارچوب نظري تحقیق استفاده تر کردن ادبیات تحقیق و تبیی  با موضوع پژوهش جهت غنی

عبارت است از  شود که ات اولیه از پرسشنامه استفاده میچنین براي جمع آوري اطلاعشود. هم می

دهد و این  ها پاسخ لازم را ارئه می حظه آنها) که پاسخ دهنده با ملا ها(گویه اي از سؤال مجموعه

در ابتدا با بررسی متون  ).1387مد و همکاران،هاي مورد نیاز پژوهشگر را می سازد(سر ها داده پاسخ

بین المللی، توانمندسازهاي ارزش  هاي معتبر موجود و مطالعه تحقیقات انجام شده در مجلات و ژورنال

پیشنهادي به کارکنان جمع آوري شد. در مراحل بعدي با روش مطالعات میدانی و با استفاده از 

                                                             
1. Independent Variable 
2  . Mediator Variable 
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  هاي مورد مطالعه جمع و کارکنان شرکتنظرات خبرگان   SEMو ISM هاي استاندارد براي پرسشنامه

هاي استفاده شده در پیوست پژوهش  آوري و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نمونه پرسشنامه

  ).2و 1ضمیمه شده است(ضمیمه

  ) روایی و پایایی پرسشنامه3-5

بدون شک هر چه ابزار مورد استفاده در تحقیق توانایی و قابلیت بیشتري در جمع آوري داده ها داشته 

اتکا بیشتري همراه هاي حاصل از آن با قابلیت  ي برخوردار است و استناد به دادهباشد، از ضمانت بالاتر

باشد. به طور کلی  ها روایی و پایایی می صلی براي آزمون صحت و درستی گویهخواهد بود. معیارهاي ا

کنند( دانایی فرد و  یري در بررسی پژوهشی را تصدیق میروایی و پایایی، دقت عملی اندازه گ

  ).1386همکاران،

  ) روایی(اعتبار)3-5-1

ندازه گیري آن را دارد، تعریف گیري به منظور اندازه گیري آن چه قصد اروایی توانایی ابزار اندازه 

ندازه گیري دهد که تا چه اندازه ابزار ا روایی به این سؤال پاسخ می ).1،2003شود (زیکموند می

هاي حاصل از آن  توان به دقت داده بدون آگاهی از اعتبار ابزار نمی سنجد. خصیصه مورد نظر را می

به معیار و روایی سازه  . روایی به طور کلی به سه دسته روایی محتوا، روایی وابستهاطمینان داشت

هاي مناسب  زار مورد نظر به تعداد کافی پرسشدهد که اب . روایی محتوا اطمینان می شود تقسیم می

براي اندازه گیري مفهوم مورد سنجش در بردارد. روایی ظاهري یک شاخص حداقل براي روایی محتوا 

اساس نظرات اساتید راهنما و مشاور و سه نفر از اساتید ). که در تحقیق حاضر بر1388اران،ت (سکاس

دیگر گروه مدیریت مورد تأیید قرار گرفته است. تحلیل عاملی می تواند به دو صورت اکتشافی و 

نی بر هدف این که کدام یک از این دو روش باید در تحلیل عاملی به کار رود مبت انجام شود. 2تأییدي

هاي تجربی به منظور  فی، پژوهشگر به دنبال بررسی دادهتحلیل داده ها است. در تحلیل عاملی اکتشا

                                                             
1.Zikmund  
2.Exploratory & Confirmatory 
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حمیل هر گونه مدل ها است و این کار را بدون ت ها و نیز روابط بین آن سایی شاخصکشف و شنا

دارد،  پیشنهادي دهد. به بیان دیگر تحلیل اکتشافی علاوه بر آن که ارزش تجسسی معینی انجام می

). تحلیل عاملی تأییدي، به واقع بسط 1391تواند ساختار ساز، مدل ساز یا فرضیه ساز باشد(هومن، می

ه ساختار بارهاي عاملی و هاي معینی دربار عاملی معمولی است که در آن فرضیهتحلیل 

یدي براي تحقیق گیرد. تحلیل عاملی تأی بین متغیرها، مورد آزمون قرار میهاي متقابل  همبستگی

بار عاملی تمامی   حاضر توسط نرم افزار آموس انجام شد. نتایج تحلیل عاملی تأییدي نشان داد که

درصد معنادار می باشد. مبناي معنی داري بار عاملی هر گویه کمتر  95گویه ها در سطح اطمینان 

حلیل عاملی تأییدي انجام می باشد. در فصل چهارم به تشریح نتایج ت 05/0بودن سطح معنی داري از 

  شده پرداخته شده است. 

  ) پایایی  3-5-2

کنند، تعریف  بوده و نتایج ثابتی را ارائه می پایایی میزانی که ابزارهاي اندازه گیري فاقد خطاي تصادفی

). در واقع هدف اصلی پایایی، حداقل سازي اشتباهات و تعصبات است و 2003می شود(زیکموند،

هاي متغیر و  هاي باثبات آزمودنی و یا ویژگی اندازه ابزار اندازه گیري ویژگی که تا چهنشانگر آن است 

هاي محاسبه قابلیت اعتماد، ضریب آلفاي کرونباخ است. این  آن را می سنجد. یکی از روش موقتی

هایی که  گیري از جمله پرسشنامه با آزمون روش براي محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه

اساس نظر ). بر1387رود( سرمد و همکاران، کند، به کار می هاي مختلف را اندازه گیري می خصیصه

نشان دهنده  7/0) ضریب آلفاي کرونباخ عددي بین صفر و یک است که مقادیر کمتر از 2006فیلد(

 پایایی خوب است. پایایی ابزار تحقیق به وسیله 8/0پایایی قابل قبول و بیش از  7/0پایایی ضعیف، 

انجام شده است که براي تمامی متغیرها مقدار آن  1اس آلفاي کرونباخ و به کمک نرم افزار اس پی اس

  به دست آمد. نتایج بررسی پایایی در فصل چهارم تشریح شده است. 7/0بالاي 

  

                                                             
1.SPSS 
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  ) روش تجزیه و تحلیل3-6

خوانا، مستدل و منظور از تحلیل، یعنی تنظیم و خلاصه کردن داده ها به صورت اطلاعاتی روشن، 

ا ه بررسی کرده و آن اي که بتوان روابط موجود در مسائل پژوهش را کشف و ذیر است، به گونهتفسیر پ

مورد مطالعه، استنباط به عمل  ها و نتایج حاصل از تحلیل درباره روابط را آزمود. تفسیر بر پایه یافته

هدف این  ).1391تحلیل است(هومن،کند. تفسیر مقصود  گیري میرد و درباره روابط نتیجه آو می

ي مدلی ساختاري تفسیري براي ارزش پیشنهادي به کارکنان در  تحقیق شناسایی توانمندسازها و ارائه

هاي ایرانی برتر در زمینه برند کارفرما است. مراحل طی شده جهت رسیدن به این هدف در  سازمان

) ارائه شده است. در این تحقیق ابتدا با 3-3ادامه به صورت خلاصه و نمودار شماتیک در قالب شکل (

اند که براساس آنها  مرور ادبیات، عوامل تاثیرگذار بر ارزش پیشنهادي به کارکنان شناسایی شده

براي ایجاد  ISMهاي پاسخ داده شده مقدمه مرحله اول روش  پرسشنامه طراحی شده است. پرسشنامه

یک روش ساختار تفسیري است این روش به  ISMشد، باشند. همانطور که اشاره  ماتریس روابط می

وسیله وارفیلد مطرح گردید. در این روش، با تجزیه معیارها در چند سطح مختلف، به تحلیل ارتباط 

ها  شود. این مدل ساختاري تفسیري قادر است سطوح ارتباط بین شاخص ها پرداخته می بین شاخص

تواند براي  میISM اند، را تعیین نماید. به عبارت دیگر،  هکه به صورت تکی یا گروهی به یکدیگر وابست

اند، استفاده شود.  هاي چند متغیرکه براي یک مساله تعریف شده تجزیه و تحلیل ارتباط بین ویژگی

دهد، سپس روابط  این روش ابتدا عوامل موثر درباره موضوع مورد مطالعه را در سطوح مختلف قرار می

اي شفاف و در سطوحی جدا (از نظر تاثیر بر موضوع مورد مطالعه) مشخص  ونهبین این عوامل را به گ

کند. طراحی یک مدل ساختاري تفسیري براي متغییرهاي یک سیستم، روشی براي بررسی اثر هر  می

توان از  یک از متغیرها بر روي متغیرهاي دیگر است. به منظور تجزیه و تحلیل مدل به دست آمده می

متغیرها بر حسب  MICMACاستفاده نمود. در تجزیه تحلیل  MICMACلیل روش تجزیه و تح

هاي انجام گرفته در  شوند، با توجه به بررسی قدرت هدایت و وابستگی به چهار دسته تقسیم می

جداول و اشکال به دست آمده و با استفاده از سطوح اولویت بندي شده معیارها و ماتریس دستیابی، 
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گردد. بدین صورت که  یش برندگی و وابستگی در ماتریس دستیابی تشکیل میدر نهایت جدول توان پ

  .)1974(وارفیلد،گیرد به بزرگترین عدد رتبه اول و به کوچکترین عدد رتبه آخر تعلق می

  ) مدل یابی معادلات ساختاري3-6-1

و تحلیل هاي علوم اجتماعی و رفتاري، تجزیه  هاي تجزیه و تحلیل در پژوهش از مناسب ترین روش

ها را به شیوه  دو به دو  توان آن اي است که نمی چرا که ماهیت این موضوع به گونه است، 1چند متغیره

تجزیه و تحلیل  (در نظر  داشتن یک متغیر مستقل و یک متغیر وابسته در هر مرحله) تحلیل نمود.

متغیر مستقل)   Kلیلی (ها هم تح شود که ویژگی اصلی آن هاي آماري اطلاق می غیره، به روشچند مت

ه ساختاري، از متغیر وابسته) است. در این راستا تحلیل ساختارهاي کواریانسی یا مدل یابی معادل nو (

 2هاي تحلیل ساختارهاي داده هاي پیچیده و مهر تأییدي بر تئوري تأثیرات همزمان اصلی ترین روش

اي از تحلیل عاملی، رگرسیون چند  پیچیدهروش، ترکیب ریاضی و آماري  است. اینمتغیرها بر یکدیگر 

از تکنیک مدل یابی معادلات  در فاز دوم در این تحقیق .)1989متغیره و تحلیل مسیر می باشد(بولن،

  .شده استساختاري استفاده 

  ) نرم افزار مورد استفاده3-6-2

 3وس و لیزرلهاي معادلات ساختاري نرم افزارهاي مختلفی مانند پی ال اس، آم براي تحلیل مدل

لیزرل اولین و یکی از  .معرفی شده است، که هر کدام ویژگی ها و کاربردهاي خاص خود را دارند

معرفی  1973باشد و اولین بار توسط جورسکاج در سال  منظور می متداول ترین روش ها  براي این

اي پایان نامه مدیریت نرم افزار آموس نیز یکی از نرم افزارهاي آماري مناسب براي تحلیل داده ه. شد

و علوم انسانی است. در مقایسه با سایر نرم افزارها، آموس فراتر از توانمندي هاي معمول نرم افزارهاي 

ر مورد هاي آماري، د اساس جدیدترین روشتواند بر عنوان مثال به خوبی می رفته و بهمدل سازي 

تمام ست بزند. نگارش جدید آموس نه تنها ها د هاي مفقود شده به جایگزینی آن نحوه برخورد با داده

                                                             
1.Multivariate Analysis  
2 .Simultaneous Effects  

3.Lisrel 
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هاي نرم افزارهایی نظیر لیزرل را داراست بلکه خصایص منحصر به فردي دارد که آن را از سایر  ویژگی

میانجی را به عنوان  نرم افزارهاي مدل سازي متمایز ساخته است. آموس مدل ترسیم شده در صفحه

یفیت بالا قابل انتقال به سایر برنامه هاي تحت ویندوز پذیرد و خروجی هاي آن به خوبی با ک مدل می

است. کاربر این امکان را دارد که با تغییر قلم ها، رنگ ها، ضخامت پیکان ها، اندازه پارامترها و مکان 

قرار گرفتن آن ها در مدل مدون را به زیباترین شکل و مطابق با سلیقه خود درآورد. یکی از مهم ترین 

تواند به برآورد  ، می1افزار در ویرایش جدید این است که با استفاده از روش بیزيخصایص این نرم 

اي یا اسمی هستند.  ها از نوع مقوله اي، رتبه در آن پارامترها در مدل هایی بپردازد که متغیرهاي حاضر

  خصیصه اي که در نگارش اولیه این نرم افزار وجود نداشت. 

   تفسیري ) مدل یابی معادلات ساختاري3-7

روش معادلات ساختاري تفسیري زمانی کاربرد دارد که پیچیدگی وجود دارد، به طور کل احساس 

پیچیدگی گردند.  ها به هنگام مواجه با اطلاعات پیچیده دچار مشکل می شود که افراد و گروه می

 ،این عناصر است ها با توجه به حضور تعداد زیادي از عناصر و فعل و انفعالات میان مسائل و یا سیستم

شود. مواجه با سیستمی که  حضور مستقیم یا غیر مستقیم عناصر مربوطه سبب این پیجیدگی می

که بتواند ، به روشی نیاز داریم باشد. بنابراین ست بسیار مشکل میساختار آن به روشنی تعریف نشده ا

سائل پیچیده باید قادر به ساختار هر سیستم را شناسایی و تعیین نماید. هر روش براي برخورد با م

تواند آن را تجزیه و  اي باشد که ذهن انسان می اطلاعات به گونه هایی از بخششکستن پیچیدگی به 

کند تا این امر را از طریق قادر ساختن فرد یا  تحلیل کند. مدل سازي ساختاري تفسیري تلاش می

به نحوي که نگرش به کل نیز از دست گروه بر تمرکز بر روابط متقابل میان دو مولفه در یک زمان 

 ISMهاي خود را بشناسد.  ها و ندانسته سازد که دانسته نرود مهیا سازد. این روش هر فرد را قادر می

  نماید. هاي روشن و واضح تبدیل می هاي ذهنی و ناواضح افراد از سیستم را به مدل مدل

                                                             
1 . Bayesian 
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یادگیري به کمک کامپیوتر است که یک  فرآیند"کند را این گونه توصیف می ISM )،1982(1وارفیلد

اي را که روابط متقابل میان عناصر قبلاً  سازد تا ساختار یا نقشه فرد یا یک گروه کاربر را قادر می

مدل سازي ساختاري  "دهد با توجه به ارتباط متنی انتخاب شده توسعه دهند. تعیین شده را نشان می

 ترتیب و باشد. این متدولوژي ک عنصر بر دیگر عناصر میتفسیري تکنیکی مناسب براي تحلیل تاثیر ی

کند، به بیان دیگر، ابزاري است که به  جهت روابط پیچیده میان عناصر یک سیستم را بررسی می

). این 2005، 2تواند بر پیچیدگی بین عناصر غلبه کند(هوانگ و همکاران وسیله آن، گروه می

) 3،2005کند(فیصل و همکاران وامل یک سیستم کمک میبه هدایت روابط پیچیده میان ع متدولوژي

هاي تحقیق را به منظور آمادگی در مواجهه با مسائل پیچیده  یاري  گروه و

  ).1974،1990،2005کند(وارفیلد، می

هاي گروهی یک روش تفسیري و بر مبناي مطالعه  تفسیري، بر مبناي قضاوت ساختاري مدل سازي

ساختاري است و از آنجا که روابط خاص میان متغیرها را در یک مدل روابط میان متغیرها، یک روش 

با تجزیه معیارها در چند سطح مختلف به  ISMدهد، یک روش مدلسازي است.  ساختارمند نشان می

   ).4،2009پردازد(کانان ها می تحلیل ارتباط بین شاخص

غیر مستقیم در قالب یک مدل  اي از عوامل مرتبط با سیستم به طور مستقیم یا در این روش مجموعه

هاي سیستم را به طور بسیار ساده و البته بصري  گرافیکی پیچیدگی شکلگیرند.  کلی و جامع قرار می

  ).6،2005، راوي و شانکار5،2003کشد(سین و همکاران به دور از الفاظ پیچیده به تصویر می

  عبارتند از:ISMهاي  مهم ترین ویژگی

1. ISM  ،گیرد که آیا و  به عنوان مبناي قضاوتی است که فرد یا گروه تصمیم میروش تفسیري است

  چگونه عناصر مختلف مرتبط هستند.

                                                             
1 .Warfied 
2 .Huang et al 
3 .Faisal et al 
4 .Kannan 
5 .Singh et al 
6 .Shankar 
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2.  ISM باشد و ساختار کلی از روابط پیچیده  ساختاري است، زیرا بر مبناي روابط دو جانبه عناصر می

  گیرد. میان همین عوامل شکل می

3. ISM دهد. ی را به صورت دیاگرام وگرافیکی نشان میروش مدل سازي است، زیرا ساختار کل  

4.ISM اي سیستم کمک  روش به تحمیل نظم و جهت بر پیچیدگی روابط میان مولفه

  ).2005، شانکار،1،1977کند(سیج می

5 . ISMباشد. هم براي گروه و هم براي افراد قابل استفاده می  

  ها در تمام حوزه  ISMکاربرد روش .)2-3(دولج

  حوزه کاربرد  محققین/سال

 حفاظت از انرژي  1992ساکسنا و همکاران،
  انتخاب فروشنده  1994ماندال و دشموخ، 

  مدیریت زباله در هند  1995شارما و همکاران،

  کیفیت سیستم اطلاعات  2001کونونگو و هاتناگار،

  موانع کجستیک معکوس  2004راوي و شانکار،

  نجر به زنجیره ارزش موثرتوانمندسازي دیجیتال م  2005ایاس و همکاران، 

  در زنجیره تامین: موانع ITتوانمند سازي   2005هارهاراي و شانکار،

  بهبود بهروري در زنجیره تامین  2005راوي و همکاران،

  تصمیم گیري استراتژیک  2005بولانس و همکاران،

  در زنجیره تامین: توانمندسازها ITتوانمندسازي   2005هارهاراي و شانکار،

  کاهش ریسک در زنجیره تامین  2006و همکاران ، فیصل 

  ریسک اطلاعات در زنجیره تامین  2006فیصل و همکاران،

  هاي کوچک بهبود مزیت رقابتی شرکت  2007سین و گرگ،

  موانع تولید چابکی  2007حسن و همکاران،

  مدیریت ریسک اطلاعات در زنجیره تامین  2007فیصل و همکاران،

  هاي کوچک مدیریت ریسک زنجیره تامین شرکت  2007فیصل و همکاران،

  چابکی زنجیره تامین  2007آگاروال و همکاران،

  اداره سازمان  2007گروور و همکاران،

  موانع مدیریت دانش  2008کانت و سین،

  سیستم ارزیابی عملکرد زنجیره تامین  2008چاران و همکاران،

  خریدار-ارزیابی روابط تامین کننده  2008تاکار و همکاران،

  هاي کوچک هند در شرکتIT توانمندسازهاي   2008تاکار و همکاران،

  یکپارچگی مجازي  2008فیصل و همکاران،

  انتخاب تامین کننده سبز  2008کانان و همکاران،

  هاي عمرانی رشد توانمندسازها در شرکت  2009هاتاکاریا و مومیاف،

  ارائه مدل کیفی در آموزش  2010ساهنی و همکاران،

 R&Dهاي  مدلسازي عوامل موفقیت شرکت  2010یوتی و همکاران،

                                                             
1 . Sage 
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 )1-3. جدول(هاي علمی کاربرد دارد سازي ساختاري تفسیري در بسیاري از حوزه تکنیک مدل

که در نهایت پس از به مدلی  دهد. نشان می 1992اي از کاربردهاي این روش را از سال  نمونه

ختار یک مسئله پیچیده، یا یک سیستم پیچیده را در شود، سا کارگیري این متدولوژي حاصل می

توانیم بگوییم که  ). بنابراین می1،2006گذارد(فیصل قالب یک الگوي گرافیکی دقیق به نمایش می

ISM بلکه سلسله مراتب عوامل را نیز بر حسب اهمیت در  دهد نه تنها روابط میان عوامل را نشان می

هاي فردي با نظرات، پیش  یکپارچگی میان تلاش ISMورد.آ قالب یک نمایش گرافیکی فراهم می

دهد. بعد از آشنایی  چشم اندازهاي گوناگون را در قالب یک فرآیند ساختار یافته ارتقا می ها و زمینه

یري و دستیابی به درك ، آشنایی با دو مفهوم انتقال پذسازي ساختاري تفسیري ی با روش مدلاجمال

). انتقال پذیري را در قالب مثالی این گونه بیان 2،1987بود(واتسون مهم خواهدISM  بهتر تکنیک

مربوط  Kنیز به عامل jعامل و )iRj(مربوط باشد jبه عامل  iعامل )1-3شکل (نماییم. اگر در  می

. به بیان )iRK(باشد مربوط می kنیز به عامل iکند که عامل آنگاه انتقال پذیري بیان می )jRK(باشد

مربوط خواهد  mنیز به عامل  jعامل مربوط باشد، mعامل  به i هد داد که اگر عاملدیگر، نشان خوا

است که همیشه در این تکنیک به کار گرفته  ISM. انتقال پذیري یکی از مفروضات اساسی )jRm(بود

  ).1995،شارما و همکاران،1975خواهد شد(فاریس و سیج،

  

  

  

  

  

                                                             
1 .fisel 
2 .Watson 

j 

i 

m  

   ).نمودار انتقال پذیري1-3شکل(

k 
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) ،اگر رابطه 2-3مثال در شکل (مفهومی نیز بسیار مهم خواهد بود. براي انتقال پذیري در حفظ ثبات 

به علت ناسازگاري مفهومی از دست برود، با استفاده از مفهوم انتقال پذیري،  kو عامل iمیان عامل 

تواند دوباره نمودار را اصلاح نموده و رابطه را مجدداً برقرار نماید. به طور مشابه، در موقعیتی  فرد می

 kبه عامل jاي را که عامل  تواند ناسازگاري مفهومی نشان داده شده است، فرد می )2-3که در شکل(

به  iرا شناسایی نماید. در این موقعیت اگر عامل مربوط باشد iبه عامل نیز هم kمربوط شود و عامل 

به خبرگان  آید. در این حین محقق باید مجدداً مربوط باشد ناسازگاري مفهومی به وجود می jعامل

رجوع نماید تا این ناسازگاري برطرف شود. از آنجا که رویکرد کیفی بوده و بر مبناي نظر خبرگان و 

  هاي مفهومی نیز باید به طور کیفی اقدام نمود. باشد، براي حل ناسازگاري کارشناسان می

  

  

  

  

  

شناسایی شده عوامل  باشد. تمام میسازي ساختاري تفسیري  مفهوم دستیابی، زیربناي متدولوژي مدل

گردند. این مفهوم در قالب  به دو مقایسه زوجی می با توجه به نوع رابطه میان خود به صورت دو

ماتریس ) j،i(تاثیر گذار باشد، آنگاه در سلول jبر عامل  iبیان خواهد شد. اگر عامل  1ماتریس باینري

ماتریس  )j،i(اثري نداشته باشد در سلول  iبر عامل  jکنیم و اگر عامل  را وارد  می1دستیابی عدد 

هاي  آورد که برخی خانه کنیم. قابلیت انتقال پذیري این توانایی را فراهم می را وارد می 0دستیابی عدد

). این مفهوم به این صورت قابل توضیح 1987شوند(واتسون،تریس دستیابی از طریق استنتاج پر ما

باشد. بنابراین  می1نیز برابر )i،k(باشد، سلول 1نیز  )i،k(باشد و سلول  1عدد )j،i(است که اگر سلول 

دهد.  صورت بگیرد موقعی که انتقال پذیري پاسخ این سوال را می kو iنیازي نیست که مقایسه میان

                                                             
1 .Binary 

j 

   پذیري ).نمودار ناسازگاري انتقال2-3شکل(

k 

j 

i  
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را استنتاجی پر کند. بنابراین ماتریس دستیابی هم شامل  )i،k(در حقیقت محقق باید سلول

هایی که به صورت استنتاجی پر  باشند و هم سلول اصل از مقایسات زوجی میهایی است که ح سلول

باشد که لازم نیست تمام مقایسات زوجی میان تمام عوامل صورت  اند و این به این مفهوم می شده

به یک تکنیک موثر تبدیل شده است، زیرا میزان مقایسات  ISMبگیرد. به وسیله مفهوم انتقال پذیري 

  ).1987دهد(واتسون، درصد کاهش می 80تا 50 یزانزوجی را به م

  باشد: شامل مراحل می ISMمراحل دقیق و جز به جزء 

نامه روابط میان توانمندسازها شوند سپس پرسش . توانمندسازها و یا متغیرهاي مربوط شناسایی می1

  ردد.گ گردند. سپس دیاگراف روابط میان متغیرها ترسیم می اساس مقایسات زوجی مشخص میبر

گردد. این ماتریس روابط  براي توانمندسازها ایجاد می )SSIM( خودتعاملی ساختاري. ماتریس 2

دهد و همچنین این ماتریس باید از لحاظ انتقال پذیري بررسی  دودویی میان توانمندسازها را نشان می

ردد. براي تهیه ماتریس خودتعاملی ساختاري لازم است تا وابستگی میان تمام عناصر شناسایی شده گ

  گردد: و به صورت دو به دو مورد بررسی قرار گیرند. بدین منظور از چهار نماد به شرح زیر استفاده می

 ISM روابط در مقایسات زوجی ). نمادهاي تعیین نوع3-3جدول(

V 
  

 شود) اثیر یک طرفه(معیار به معیار منجر میبراي نشان دادن ت

A شود) براي نشان دادن تاثیر یک طرفه (معیار به معیار منجر می  

X  براي نشان دادن تاثیر دوطرفه  

O براي نشان دادن عدم وجود رابطه بین دو معیار.  

  .شود .براساس ماتریس خودتعاملی ساختاري ماتریس دستیابی توسعه داده می3

حسب فوق به صفر و یک تبدیل شوند. بر  یابی باید نمادهايدست آوردن ماتریس دسته ر ببه منظو

  ).2006توان به ماتریس مورد نظر دست پیدا کرد(فیصل وهمکاران، قواعد زیر می

ماتریس  گرفته است، خانه مربوطه در  Vدر ماتریس خودتعاملی ساختاري نماد )j،i( الف. اگر خانه

  گیرد. عدد صفر می )i،j(خانه قرینه آن یعنی خانه د و گیر می 1دستیابی عدد
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گرفته است، خانه مربوطه در ماتریس  A  در ماتریس خود تعاملی ساختاري نماد )j،i(ب.اگر خانه 

  گیرد. می 1عدد  )i،j(گیرد و خانه قرینه آن یعنی  دستیابی عدد صفر می

گرفته است، خانه مربوطه در ماتریس  Xدر ماتریس خودتعاملی ساختاري نماد  )j،i(ج. اگر خانه 

  گیرد. می1هم عدد  )i،j(گیرد و خانه قرینه آن ، یعنی خانه  می1دستیابی عدد 

گرفته است، خانه مربوطه در ماتریس   Oدر ماتریس خودتعاملی ساختاري نماد )j،i(د. اگر خانه 

  گیرد. صفر میهم عدد  )i،j(گیرد و خانه قرینه آن، یعنی خانه  دستیابی عدد صفر می

یابی اولیه، با در نظر گرفتن خاصیت انتقال پذیري اگر چنانچه و با پس از به دست آوردن ماتریس دست

یابی نهایی هم در ارتباط هستند، ماتریس دست با kو jهم رابطه داشته باشند و در ارتباط باشند، آنگاه

  آید. به دست می

 گردد. یماتریس دستیابی به سطوح مختلف سطح بندي م. 4

دستیابی (خروجی) و مجموعه پیش  براي تعیین سطح، با استفاده از ماتریس دستیابی مجموعه قابل

). مجموعه قابل 1974وارفیلد، ،1994شود(ماندل و دشموخ، براي هر متغیر تعیین مینیاز (ورودي) 

رسید و مجموعه  توان به آنها شود که از طریق این متغیر می دستیابی هر متغیر شامل متغیرهایی می

توان به این متغیر رسید. پس از تعیین  ها می شود که از طریق آن متغیرهایی می پیش نیاز شامل

مجموعه قابل دستیابی و پیش نیاز براي هر متغیر، عناصر مشترك در دو مجموعه قابل دستیابی و 

باشد که  لاترین سطح میشود. در اولین جدول متغیري داراي با پیش نیاز براي هر متغیر شناسایی می

مجموعه دستیابی و عناصر مشترك آن کاملاً یکسان باشند. پس از تعیین این متغیرها آنها را از جدول 

دهیم. در جدول دوم نیز همانند  حذف کرده و با بقیه متغیرهاي باقیمانده جدول بعدي را تشکیل می

ا تعیین سطح همه متغیرها ادامه کنیم و این کار را ت جدول اول متغیر سطح دوم را مشخص می

  ).1،2007دهیم(آگاروال و شانکار می

                                                             
1 .Agarwal & Shankar 
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گردد. این ماتریس از بازچینی توانمندسازها  به فرم ماتریس مخروطی تبدیل می دستیابی. ماتریس 5

باشد. براي مثال عاملی که بیشترین میزان صفر در  براساس سطوح به دست آمده از پایین به بالا می

  گیرد. باشد در بالاترین سطح قرار می را دارا می ماتریس دستیابی

  شوند. ها در گراف حذف می کنیم. انتقال پذیري را رسم می نمودار جهت دار(گراف) .6

  شود. تبدیل می  ISMها به چارچوب نهایی .گراف با جایگزین کردن عبارات توانمندسازها به جاي گره7

نماییم تا در صورت وجود ناسازگاري مفهومی  می.در نهایت چارچوب اصلی را مجدداً بازبینی 8

  اصلاحات را انجام دهیم.

دنیاي امروز بسیار پویا و متغیر است. شاید در آینده توانمندسازهاي جدیدي پدیدار شوند و مجبور 

تواند  ایطی کامپیوتر میباشیم برخی از توانمندسازهاي قدیمی را حذف کنیم. براي مقابله با چنین شر

هاي لازم را انجام دهد زیرا محاسبات پیچیده و خسته کننده ریاضی اگر به صورت دستی  پیش بینی

  ).1995انجام شوند نیز تکراري و زمان بر هستند(شارما،

اند(فاریس  کردهچنین شرایطی عنوان به کمک کامپیوتر را غلبه بر  ISMبرخی از محققان استفاده از  

کامپیوتري  ISMها با طراحی  ). برخی شرکت1987ن،واتسو ،1977سیج و اسمیت، ،1975و سیج،

قادر به شناسایی عوامل جدید و حذف عوامل قدیمی هستند. اثرات توانمندسازهاي جدید آنالیز و در 

هاي جدید در سازمان  کنند و براساس مدل جدید امکان تصمیم گیري صورت تایید مدل را اصلاح می

چارچوب نهایی باید تجزیه وتحلیل قدرت نفوذ و میزان آید. بعد از به دست آوردن  به وجود می

ها بنیان شده  براساس خاصیت ضرب ماتریس  MICMAC.انجام دهیمرا  )MICMAC١( وابستگی

  ). 2،1973، دوپرین1995است(شارما و همکاران،

ار و کدام یک تاثیرپذیر آنالیز این است که کدام یک از توانمندسازها تاثیرگذ  MICMACهدف

). این هدف به منظور شناسایی توانمندسازهاي کلیدي 2006فیصل، ،1994(ماندل و دشموخ،شندبا می

 چهارباشد. به طور کل، توانمندسازها در  نمایند می که سیستم را در تمام شرایط هدایت و تحریک می

                                                             
1 .Matrice dImpacts Croises-Multipication Applique an Classment 
2 .Duperrin 
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بندي  با توجه به درجه قدرت نفوذ و یا وابستگی طبقه 4، مستقل3، وابسته2، پیوندي1دسته خودمختار

). از ماتریس مخروطی درجه نفوذ و وابستگی هر کدام از توانمندسازها 2005شوند(راوي و شانکار، می

و  )MICMAC(آید که به عنوان ورودي مرحله تحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی  به دست می

دسته  4از باشد. تعاریف و مشخصات هر کدام  دسته نام برده شده می 4طبقه بندي توانمندسازها در 

  در زیر آمده است:

شوند که قدرت نفوذ و وابستگی ضعیفی دارند.  هاي خود مختار می گروه شامل شاخص .خودمختار:1

  ها جدا هستند و ارتباطات کمی دارند. ها تا حد.ودي از سایر شاخص این شاخص

باشند. کوچکترین  میها قدرت نفوذ و وابستگی بالایی دارند. این گروه ناپایدار  .پیوندي: این شاخص2

  عملی بر آنها ممکن است بر تمام عوامل تاثیر بگذارد و البته اثر بازخور را بر خود آنان نیز بگذارد.

  . وابسته: این گروه از قدرت نفوذ ضعیف ولی از وابستگی بالایی برخوردارند.3

هاي  صطلاحاً شاخصها از قدرت نفوذ بالا و وابستگی پائینی برخوردارند. ا . مستقل: این شاخص4

ها در یکی از دو گروه مستقل یا پیوندي قرار  شوند. واضح است که این شاخص کلیدي خوانده می

  گیرند. می

  

  

  

  

  

  

  

                                                             
1 .autonomous 
2 .linkage 
3 .dependent 
4 .independent 
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  )نمودار شماتیک روش تحقیق پروژه3- 3شکل (

ناسازگاري مفهومی وجود 

 دارد؟

  لیستی از توانمندسازهاي

 مرتبط با مسئله 
 بررسی ادبیات موضوعی

روابط میان توانمندسازها براساس 

 گردند مقایسات زوجی مشخص می
 به دست آوردن نظر خبرگان

  ایجاد ماتریس خودتعاملی ساختاري

SSIM 
 ایجاد یک ماتریس دستیابی

تقسیم ماتریس دستیابی به سطوح 

 مختلف

 تبدیل ماتریس دستیابی  به شکل مخروطی

از   انتقال پذیري  ناسازگاري حذف کنیم گراف (نمودار جهت دار)را رسم می

  گراف

جایگزینی عبارات 

 ها به جاي گره توانمندسازها

 نمایش ارتباط به منظور مدلسازي عوامل مربوط به مسئله

YES 

NO 

ي
ور

ضر
ت 

حا
لا

ص
ا
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 فصل این در. باشد می فرضیات برخی آزمون یا و سؤالات از اي مجموعه به پاسخ تحقیق، هر هدف

  . است پرداخته آمده دست به هاي داده تحلیل و تجزیه به محقق

  )ISM( تفسیري – ساختاري مدلسازي کاربرد - 1- 4

 توانمند عوامل متقابل تأثیر بررسی حاضر، پژوهش اصلی سوالات شد بیان 1 فصل در که همانگونه

 روش کمک به که است بوده کار  و سازمان فرصت، پاداش، مردم، جمله از مختلف ابعاد در ساز

ISM کاربرد نتایج ارائه به بخش، این در شود. می پرداخته آنها روابط بررسی به ISM لیست روي 

  شود. می پرداخته  بعد هر با متناسب توانمندساز عوامل

  مردم - 1- 1- 4

    SSIM ساختاري تعاملی خود ماتریس - 1- 1- 1- 4

 نظرات از منظور بدین است. شده داده توسعه پیشنهادي ارزش هاي شاخص براي  SSIM ماتریس

 هاي پاسخ است. شده استفاده دانشگاهی مجرب اساتید و انسانی منابع حوزه خبره کارشناسان

  ست.ا شده آورده 1- 4 جدول در خبرگان این تجمیعی

  مردم بعد در توانمندساز عوامل SSIM ماتریس 1- 4 جدول

 )jعوامل (
 
 

  )iعوامل (

کیفیت کار 

 مدیران عالی
کیفیت کار 

  عملیاتی مدیران

کیفیت کار 

  گروهی

فرهنگ کار 

  گروهی

ارتباط با دیگر 

  کارکنان

  

   v v v v  ارتباط با دیگر کارکنان  1

    x x x  فرهنگ کار گروهی  2

 v v V  j  i  گروهیکیفیت کار   3
 x  A i  j  عملیاتی کیفیت کار مدیران  4
 x j  i   کیفیت کار مدیران عالی  5
      o j = i 
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 "کارکنان دیگر با ارتباط "از مثال عامل  SSIM جدول در شده گرفته بکار علائم بهتر درك منظور به

 vمحل تقاطع این دو عامل با حرف  1-4کنیم. در جدول  استفاده می " کیفیت کار مدیران عالی "و 

اي که توسط خبرگان تکمیل شده است بدست  پرسش نامه 10ست که این از تجمیع نشان داده شده ا

 کیفیت کار مدیران عالیمنجر به ست که ارتباط با دیگر کارکنان بدین معنا vآمده است. حرف 

 کار کیفی که بود معنا بدان این بود A حرف فرض به دو این تقاطع محل اگر حال  خواهد شد.

 متقابل اثر معناي به بود X حرف اگر و گردید خواهد کارکنان دیگر با ارتباط به منجر عالی مدیران

  باشد. می دو این بین ارتباط عدم معناي به بود O حرف  اگر  نهایت در و یکدیگر بر دو این

  دستیابی ماتریس - 2- 1- 1- 4

 پیشتر که همانگونه باشد. می دستیابی ماتریس تهیه عديب قدم ، SSIM ماتریس تشکیل از پس

 صفر ارزشی دو ماتریس یک به ساختاري تعاملی خود ماتریس تبدیل از دستیابی ماتریس شد گفته

 قواعد حسب بر یک و صفر اعداد به SSIM ماتریس روابط نمادهاي تبدیل با شود. می حاصل یک –

 آورده 2- 4 جدول در ماتریس این کرد. پیدا دست یسماتر این به توان می 3 فصل در شده گفته

            .است شده

  مردم بعد در توانمندساز عوامل اولیه دستیابی ماتریس - 2- 4 جدول  

 )jعوامل (
 
 

  )iعوامل (

کیفیت کار 

 مدیران عالی

کیفیت کار 

  مدیران عملیاتی

  کیفیت 

  کار گروهی

  فرهنگ

  کار گروهی 

  ارتباط با 

  دیگر کارکنان

 1 1 1 1 1  ارتباط با دیگر کارکنان  1

 0 1 1 1 1  فرهنگ کار گروهی  2

 0 1 1 1 1  کیفیت کار گروهی  3

 0 1 0 1 1  کیفیت کار مدیران عملیاتی  4

 0 1 0 1 1 کیفیت کار مدیران عالی  5

 دستیابی ریسمات به اولیه، دستیابی هاي ماتریس در مختلف متغیرهاي پذیري انتقال کنترل از پس

 موجودیت است. شده آورده 3- 4 جدول در که رسیم می یینها
 به که دارد اشاره پذیري انتقال به 1*
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 به کاملتر توضیحات منظور به شود. می انجام خبرگان از شده آوريجمع نظرات کردن سازگار منظور

 به ينیاز یکدگیر با عوامل بین ارتباط به توجه با مطالعه این در البته نمایید. مراجعه 3 فصل

 موجودیت
   باشد. می یکسان نهایی و اولیه دستیابی ماتریس لذا نشد 1*

  نهایی دستیابی ماتریس - 3- 4جدول

 )jعوامل (
 
 

  )iعوامل (

کیفیت کار 

 مدیران عالی
کیفیت کار مدیران 

  عملیاتی

     کیفیت کار 

  گروهی

  فرهنگ

  کار گروهی

ارتباط با دیگر 

  کارکنان

 1 1 1 1 1  ارتباط با دیگر کارکنان  1

 0 1 1 1 1  فرهنگ کار گروهی  2

 0 1 1 1 1  کیفیت کار گروهی  3

 0 1 0 1 1  کیفیت کار مدیران عملیاتی  4

 0 1 0 1 1 کیفیت کار مدیران عالی  5

  سطح بندي ماتریس دستیابی  -4-1-1-3

 دهد. می نشان ردمم بعد در ندسازتوانم عوامل براي را بندي سطح از حاصل نتایج 4- 4 جدول

 کار کیفیت گروهی، کار فرهنگ توانمندساز عوامل نمایید می مشاهده 4- 4 جدول در که انگونههم

 قابل مجموعه که چرا اند گرفته قرار 1 سطح در عالی مدیران کار کیفیت و عملیاتی مدیران

 این )5- 4( جدول بعدي قسمت در نتیجه در باشد. می یکی آنها اشتراك مجموعه و ابیدستی

 با را اشتراك و مقدم دستیابی، قابل هاي مجموعه و کنیم می حذف ها مجموعه تمامی از را متغیرها

  دهیم. می تشکیل مانده باقی توانمندساز عوامل

  مردم بعد در توانمندساز عوامل بندي سطح - 4- 4

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه   عوامل  شماره

   1 1 1,2,3,4,5  ارتباط با دیگر کارکنان  1

  1 ,1,2,3,4 1,2,3,4,5 ,1,2,3,4  فرهنگ کار گروهی  2

   1,2,3 1,2,3 ,1,2,3,4  کیفیت کار گروهی  3

  1  1,2,4 1,2,3,4,5  1,2,4  کیفیت کار مدیران عملیاتی  4

  1 1,2,3,4,5 1,2,3,4,5 1,2,3,4,5 کیفیت کار مدیران عالی  5

 عالی مدیران کار کیفیت و عملیاتی مدیران کار کیفیت گروهی، کار فرهنگعامل  3بعد از حذف 

 گروهی کار کیفیت هاي اشتراك و قابل دستیابی مشهود است مجموعه 5-4که در جدول همانگونه 



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

۶۵ 
  

 باقی عامل تنها عامل این حذف از بعد گیرد. می قرار 2 سطح در عامل این براینبنا است شده یکی

 نیست سوم مرحله به نیازي ستا عامل یک اینکه هب توجه با که است کارکنان دیگر با ارتباط مانده

  گرفت. خواهد قرار سوم سطح در عامل این که گرفت نتیجه توان می و

  دوم مرحله عوامل بندي سطح  - 5- 4

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه   عوامل  ردیف

  3  1  1 1,3  ارتباط با دیگر کارکنان  2

  2 3  1,3  3  کیفیت کار گروهی  3

  مخروطی ماتریس - 4- 1- 1- 4

 آن در که آید می دست به متغیرها از مراتبی سلهسل شد انجام بندي سطح اینکه از پس

 دهیم. ارائه را مخروطی ماتریس توانیم می ما نتیجه در اند، شده منظم دممر بعد در توانمندسازها

 یکسان سطوح در متغیرها يبند هخوش با مخروطی ماتریس شد، داده توضیح ترپیش که همانگونه

 توانمند عوامل مخروطی ماتریس 6-4 جدول آید. می بدست جداول هاي ستون و ها ردیف براساس

                       دهد. می اننش را مردم بعد در ساز

  مردم بعد در ساز توانمند عوامل مخروطی ماتریس -6- 4

 5 4 2 3 1 عوامل  ردیف

5  
 1  1  1 0 0 کیفیت کار مدیران عالی

4  
 1 1 1 0 0 کیفیت  کار مدیران عملیاتی

 1 1 1 1 0  فرهنگ کار گروهی  2

 1 1 1 1 0  کیفیت کار گروهی  3

 1 1 1 1 1  ارتباط با دیگر کارکنان  1

  
 جاي جدول بالاي در بالاتر سطوح با توانمندساز عوامل است مشخص 6- 4 جدول در که همانگونه

  اند. شده بندي سطح پایین به بالا از صعودي صورت به هم مانده باقی هاي ستون اند. گرفته

  

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

۶۶ 
  

  )MICMAC (آنالیز وابستگی - نفوذ قدرت ماتریس - 5- 1- 1- 4

 دسته چهار به وابستگی قدرت و هدایت قدرت حسب بر متغیرها MICMAC تحلیل و تجزیه در

 شوند. می سیمتق مختار خود متغیرهاي و هوابست متغیرهاي پیوندي، متغیرهاي مستقل، متغیرهاي

 را اهمیت کمترین مختار دخو متغیرهاي و اهمیت بیشترین داراي مستقل متغیرهاي ترتیب به که

 دهد. می نشان را است شده استفاده MICMAC آنالیز براي که ماتریسی 10- 4 جدول باشند. می دارا

 مردم بعد در سازها توانمند از هرکدام براي وابستگی و هدایت قدرت دهنده نشان ماتریس این

 مستقل متغیرهاي دسته در پایین وابستگی و بالا (نفوذ) هدایت قدرت با توانمندسازي باشد. می

 قرار وابسته متغیرهاي خوشه در بالا وابستگی و پایین نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می قرار

 قرار پیوندي تغیرهايم خوشه در بالا وابستگی و بالا نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می

 خود متغیرهاي خوشه در پایین وابستگی و پایین نفوذ قدرت با متغیرهاي نهایت در و گیرند می

  گیرند. می قرار مختار

  مردم بعد براي وابستگی - هدایت قدرت ماتریس -7- 4

  قدرت هدایت 5 4 2 3 1 عوامل  ردیف

  3  1  1  1 0 0 کیفیت کار مدیران عالی  5

 3  1 1 1  0  0 دیران عملیاتیکیفیت  کار م  4
  4 1 1  1 1 0  فرهنگ کار گروهی  2

 4 1 1 1 1 0  کیفیت کار گروهی  3
 5 1 1 1 1 1  ارتباط با دیگر کارکنان  1

  5 5 5 3 1  قدرت وابستگی  

  

  

  

  

  

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

۶٧ 
  

  

 مردم بعد در وابستگی -نفوذ قدرت ماتریس - 1- 4 نمودار

 قدیت و بالا هدایت قدرت دلیل به کارکنان دیگر با ارتباط بالا در شده داده توضیحات اساسبر

 قدرت با گروهی کار فرهنگ و گروهی کار کیفیت عامل مستقل، متغیرهاي جزء پایین وابستگی

 نیز عملیاتی و عالی مدیران کار کیفیت و پیوندي متغیرهاي دسته در بالا اًنسبت بستگیهم و هدایت

 گیرند. می قرار وابسته متغیرهاي دسته در کم نسبتاً هداست قدرت و بالا وابستگی قدرت با

  گراف رسم - 6- 1- 1- 4

 پذیري تقالان( مستقیم غیر روابط گرفتن نظر در بدون را اولیه گراف مخروطی، ماتریس اساس بر

 گراف در شده تعیین سطوح به توجه با که است توانمندساز یک مبین گره هر .نماییم می رسم )ها

  .اند شده داده قرار

  
  

  سازمان بعد - 2- 1- 4

  قدرت هدایت ناحیه چهارم    ناحیه سوم

     1 5 

3/2      
۴ 

4/5     
3 

     
2 

  ولناحیه ا     ناحیه دوم

  قدرت وابستگی 1  2 ٣  4 5

 ارتباط با کارکنان دیگر

 کیفیت کار گروهی

کیفیت کار مدیران  فرهنگ کار گروهی

 عملیاتی
کیفیت کار مدیران 

 عالی

  توانمندسازها در بعد مردم سطوح دهنده نشان گراف -1- 4شکل 

 



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

۶٨ 
  

  SSIM ساختاري تعاملی خود ماتریس - 1- 2- 1- 4

 تجمیعی هاي پاسخ است. شده داده عهتوس سازمان بعد در توانمندساز عوامل براي SSIM ماتریس

  است. شده آورده  8- 4 جدول در خبرگان این

  سازمان بعد عوامل SSIM ماتریس 8- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  

  )Iعوامل (

  

16  

  

15  

  

  

14  

  

13  

  

12  

  

  

11  

  

10  

  

9  

  

8  

  

7  

  

6  

  

5  

  

4  

  

3  

  

2  

  

1  

    Х Х  Х V Х V  V      استخدام مبتنی برشایستگی 1

          V  V  Х A Х Х   مشارکت  2

         X  Х V Х V X V  A  Х  محیط کار ایمن  3

         Х V  V Х V V   Х    پایبندي به اخلاقیات  4

           V V V Х Х Х V V Х V X  کارفرماي خوب  5

              V Х   V V  Х   سازمان جذابیت فعالیت  6

               x Х   Х    X  رسمیت محیط کار  7

                  Х Х Х X  Х Х  موقعیت رقابتی  8

                   Х X Х Х Х Х Х  شهرت نام تجاري  9

                      X X X A Х  کیفیت کالا و خدمات  10

                       X X  V V  میزان  توجه  به کارکنان  11

                         X  V   ریسک پذیري کارکنان  12

                               تعداد کارکنان  13

                              A  A  تعهد اجنماعی  14

                                X  سرمایه گذاري جدید  15

                                  شهرت مشتریان سازمان  16

 
در جدول عوامل  مربوط به سازمان مشابه علائم به کار رفته SSIM جدول در شده گرفته بکار علائم

  .خوداري شده استار مطالب ازتوضیحات بیشتر از تکرباشد لذا جهت جلوگیري  مربوط به مردم می

  دستیابی ماتریس -4-1-2-2

 پیشتر که همانگونه باشد. می دستیابی ماتریس تهیه بعدي قدم ،SSIM ماتریس تشکیل از پس

 صفر ارزشی دو ماتریس یک به ساختاري تعاملی خود ماتریس تبدیل از دستیابی ماتریس شد گفته

 قواعد حسب بر یک و صفر اعداد به SSIM ماتریس روابط نمادهاي تبدیل با شود. می حاصل یک –

 آورده 9- 4 جدول در ماتریس این کرد. پیدا دست ماتریس این به توان می 3 فصل در شده گفته

  .است شده

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

۶٩ 
  

  ماتریس دستیابی اولیه عوامل توانمندساز در بعد سازمان 9-4جدول 

  )Jعوامل (  

  

  )Iعوامل (

  

16  

  

15  

  

  

14  

  

13  

  

12  

  

11  

  

10  

  

9  

  

8  

  

7  

  

6  

  

5  

  

4  

  

3  

  

2  

  

1  

 1 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 0 1 1 0 0  استخدام مبتنی برشایستگی 1
  0  1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0  مشارکت  2

  0  0  1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 0  محیط کار ایمن  3

  1  1  1  1 0 0 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1  پایبندي به اخلاقیات  4

  0  1  0  0  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1  کارفرماي خوب  5

  0  1  1  0  1  1 0 1 0 1 1 0 0 1 1 0  سازمان جذابیت فعالیت  6

  1  1  0  1  0  0  1 1 0 0 0 1 0 0 1 1  رسمیت محیط کار  7

  0  1  0  0  1  1  1  1 1 1 0 1 1 1 1 0  موقعیت رقابتی  8

  1  0  1  0  0  0  0  1  1 1 1 1 1 1 1 1  شهرت نام تجاري  9

  0  0  0  0  0  0  0  1  1  1 1 0 1 1 1 0  ماتکیفیت کالا و خد  10

  1  0  1  0  1  0  0  1  1  1  1 1 1 0 1 1  میزان  توجه  به کارکنان  11

  0  1  0  1  1  0  1  1  1 1  1  1 0 1 0 1  ریسک پذیري کارکنان  12

  1  1  1  0  1  0  0  1  1 1  1  0  1 0 0 0  تعداد کارکنان  13

  1  1  0  0  0  1  0  1  1 1  1  0  0  1  0  0  تعهد اجنماعی  14

  0  1  1  1  0  0  1  1  1 1  1  1  0  1  1  1  مایه گذاري جدیدسر  15

  0  1  1  1  0  1  1  1  1 1  1  1  0  1  1  1  شهرت مشتریان سازمان  16

  
 دستیابی ماتریس به ه،اولی دستیابی هاي ماتریس در مختلف متغیرهاي پذیري انتقال کنترل از پس

 موجودیت است. شده آورده 10- 4 جدول در که رسیم می نهایی
 که دارد اشاره پذیري الانتق به 1*

 کاملتر توضیحات منظور به شود. می انجام خبرگان از شده آوريمعج نظرات کردن سازگار منظور به

  نمایید. مراجعه 3 فصل به

  

  

  

  

  

  

  

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٧٠ 
  

  بعد سازمان ماتریس دستیابی نهایی -10-4جدول

  )Jعوامل (  

  

  )Iعوامل (

  

16  

  

  

15  

  

14  

  

13  

  

12  

  

11  

  

10  

  

9  

  

8  

  

7  

  

6  

  

5  

  

4  

  

3  

  

2  

  

1  

 1 1* 1* 0 1* 1 0 1 1 1 1 1* 1 1 1* 1*  استخدام مبتنی برشایستگی 1
  0  1 1* 1 1 0 1 0 1 1* 1 0 0 0 0 0  مشارکت  2

  0  0  1 1 1* 0 1* 1 1 1 1 1 1 1* 1 0  محیط کار ایمن  3

  1  1  1  1 1* 1* 1 1* 1* 1 1 1 1 1* 1 1  پایبندي به اخلاقیات  4

  0  1  0  0  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1  کارفرماي خوب  5

  0  1  1  0  1  1 1* 1 1* 1 1 1* 1* 1 1 0  سازمان جذابیت فعالیت  6

  1  1  0  1  0  0  1 1 1* 1* 1* 1 1* 1* 1 1  رسمیت محیط کار  7

  0  1  0  0  1  1  1  1 1 1 0 1 1 1 1 0  موقعیت رقابتی  8

  1  0  1  0  0  0  0  1  1 1 1 1 1 1 1 1  شهرت نام تجاري  9

  0  0  0  0  0  0  0  1  1  1 1 0 1 1 1 0  کیفیت کالا و خدمات  10

  1  0  1  0  1  0  0  1  1  1  1 1 1 0 1 1  میزان  توجه  به کارکنان  11

  0  1  0  1  1  0  1  1  1 1  1  1 1* 1 0 1  ریسک پذیري کارکنان  12

  1  1  1  0  1  0  0  1  1 1  1  0  1 1* 1* 1*  تعداد کارکنان  13

  1  1  0  0  0  1  0  1  1 1  1  0  0  1 0  0  تعهد اجنماعی  14

  0  1  1  1  0  0  1  1  1 1  1  1  0  1  1  1  رمایه گذاري جدیدس  15

  0  1  1  1  0  1  1  1  1 1  1  1  0  1  1  1  شهرت مشتریان سازمان  16

 در )1 (عامل برشایستگی مبتنی استخدام است مشخص بالا جدل در که همانگونه مثال عنوان به

 مشتریان شهرت چون اما صفر) (عدد نبود ارتباط در )16 (عاملسازمان مشتریان شهرت با ابتدا

 با هم سازمان  فعالیت جذابیت و بود ارتباط در )6 (عامل سازمان  فعالیت جذابیت با سازمان

 سازمان شهرت با برشایستگی مبتنی استخدام باید لذا است ارتباط در شایستگی بر مبتنی استخدام

 به صفر از آن متناظر عدد بنابراین باشد. ارتباط در
 معنی بدین مطلب این است. شده تبدیل 1*

 )6 توانمندساز مثلاً(دیگر توانمندساز یک طریق از و مستقیم غیر طور به 1 توانمندساز که باشد می

 تعداد یا و یک ممکن واسطه توانمندسازهاي که است واضح .گذارد می تأثیر 16 توانمندساز بر

 ها واسطه طریق از و مستقیم غیر تأثیرات پذیري انتقال مفهوم براساس حال هر به .باشند بیشتري

 ها توانمندساز میان روابط دیاگراف حد از بیش هاي پیچیدگی از وسیله بدین تا شده تعیین نیز

  .شود کاسته

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٧١ 
  

  سطح بندي ماتریس دستیابی 4-1-2-3

  دهد. می نشان سازمان بعد در زتوانمندسا عوامل براي را بندي سطح از حاصل نتایج 11- 4 جدول

 کیفیت تجاري، نام شهرت رقابتی، موقعیت عوامل نمایید می مشاهده 11- 4 جدول در که همانگونه

 مجموعه و ابیدستی قابل مجموعه چراکه اند گرفته قرار 1 سطح در کارکنان به توجه میزان خدمات،

 تمامی از را متغیرها این )12- 4( جدول بعدي قسمت در نتیجه در باشد. می یکی آنها اشتراك

 توانمندساز عوامل با را اشتراك و مقدم دستیابی، قابل هاي مجموعه و کنیم می حذف ها مجموعه

                       دهیم. می تشکیل مانده باقی

  سطح بندي عوامل توانمندساز در بعد سازمان -11-4جدول 

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  سازمان بعد  شماره

استخدام مبتنی  1

  ایستگیبرش

1,2,3,5,6,8,9,10,11,12,13,14,
15,16 

1,4,7,9,11,13,14 14 ,13 ,11 ,9 ,1    

,1,2,3,4,5,6,7,8,13,14 2,3,4,5,7,9,10,11  مشارکت  2
15,16,12 

7, 5,4 ,3 ,2    

1,2,3,4,6,9,11,13,15,1 3,4,5,7,8,10,11,12,13,14,15  محیط کار ایمن  3
6 

3,4,11,13,15   

,1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13  پایبندي به اخلاقیات  4
14,15,16  

2,3,4,7,12,15,16 2,3,4,7,12,15,1
6  

  

   2,5,6,11,12,13 1,2,3,4,5,6,8,11,12,13 2,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15  کارفرماي خوب  5

جذابیت   6

  سازمان فعالیت

2,3,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,
15 

1,4,5,6,8,14,16 5,6,8,14  

1,2,4,7,9,10,11,12,13,14,15,1  اررسمیت محیط ک  7
6 

1,2,3,4,5,6,7,8,12,15,
16 

1,2,4,7,12,15,1
6 

 

,1,3,4,5,6,7,8,9,10,11 1,5,6,7,8,9,10,12,13,14,15  موقعیت رقابتی  8
12,13,14,15,16 

1,5,6,7,8,9,10,1
2,13,14,15 

1 

1,3,2,4,5,6,7,8,9,10,1 1,3,8,9,10,11,12,13,14,15,16  شهرت نام تجاري  9
1,12,13,15,16 

1,3,8,9,10,11,1
2,13,14,15,16 

1 

کیفیت کالا و   10

  خدمات

8,9,10,11,13,14,15 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,1
1,12,13,14,15,16 

8,9,10,11,13,14
,15 

1 

میزان  توجه  به   11

  کارکنان

1,3,5,8,9,10,11,12,13,15,16 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,1
1,12,13,14,15,16 

1,3,5,8,9,10,11,
12,13,15,16 

1  

ریسک پذیري   12

  کارکنان

4,5,7,9,12,13,14,15,16 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,1
1,12,15,16 

4,5,7,9,12,15,1
6 

 

,1,3,4,5,6,7,8,9,11,12 1,2,3,5,8,9,10,13,14,15,16  تعداد کارکنان  13
13,14,15,16 

3,5,8,9,13,14,1
5,16 

 

,1,3,4,5,6,7,8,9,10,12 1,2,6,8,11,14  تعهد اجنماعی  14
13,14,,15,16 

1,6,8,14  

,1,3,4,5,6,7,8,9,10,11 2,3,4,7,8,9,10,11,12,14,15,16  سرمایه گذاري جدید  15
13,15,16 

3,4,7,8,9,10,11,
15,16 

 

شهرت مشتریان   16

  سازمان

2,3,4,7,6,8,9,10,12,14,15,16 1,4,5,7,9,11,12,13,15,
16 

4,7,9,12,15,16  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٧٢ 
  

کارکنان  به توجه  میزان رقابتی، شهرت نام تجاري، کیفیت خدمات و یتعامل موقع 4بعد از حذف 

 شده یکی هاي اشتراك و قابل دستیابی مشارکت مشهود است مجموعه 12-4همانگونه که در جدول 

 و کرده حذف ها مجموعه تمامی از را عامل این گیرد. می قرار 2 سطح در عامل این براینبنا است

  دهیم. می تشکیل را سوم مرحله بندي سطح

  سطح بندي عوامل توانمندساز در بعد سازمان مرحله دوم -12-4جدول 

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  سازمان بعد  ردیف

استخدام مبتنی   1

  برشایستگی

1,2,3,5,6,12,13,14,15,1
6 

1,4,7,13,14 1,13,14   

1,2,3,4,5,6,7,8,13,14,15 2,3,4,5,7  مشارکت  2
,16,12 

2,3,4,5,7 2  

   3,4,13,15 1,2,3,4,6,13,15,16 3,4,5,7,12,13,14,15  محیط کار ایمن  3

,1,2,3,4,5,6,7,12,13,14  پایبندي به اخلاقیات  4
15,16  

2,3,4,7,12,15,16 2,3,4,7,12,15,1
6  

  

   2,5,6,12,13 1,2,3,4,5,6,12,13 2,5,6,7,12,13,14,15  کارفرماي خوب  5

   5,6,14 1,4,5,6,14,16 2,3,5,6,7,12,13,14,15  سازمان یتجذابیت فعال  6

1,2,4,7,12,15,1 1,2,3,4,5,6,7,12,15,16 1,2,4,7,12,13,14,15,16  رسمیت محیط کار  7
6 

  

   4,5,7,12,15,16 1,2,3,4,5,6,7,12,15,16 4,5,7,12,13,14,15,16  ریسک پذیري کارکنان  12

,1,3,4,5,6,7,12,13,14,15 13,14,15,16 ,1,2,3,5  تعداد کارکنان  13
16 

1,3,5,13,14,15,
16 

  

15,,1,3,4,5,6,7,12,13,14 1,2,6,14  تعهد اجنماعی  14
,16 

1,6,14   

   3,4,7,15,16 1,3,4,5,6,7,13,15,16 2,3,4,7,12,14,15,16  سرمایه گذاري جدید  15

   4,7,12,15,16 1,4,5,7,12,13,15,16 2,3,4,6,7,12,14,15,16  شهرت مشتریان سازمان  16

  
هاي اشتراك و قابل  مشهود است مجموعه 13-4ه در جدول بعد از حذف عامل مشارکت همانگونه ک

 قرار 3 سطح در عوامل این راینبناب است شده یکی دستیابی تعهد اجتماعی و تعداد کارکنان

 شکیلت را چهارم مرحله بندي طحس و کرده حذف ها مجموعه تمامی از را عوامل این و گیرد. می

  دهیم. می

  

  

  

  

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٧٣ 
  

  مرحله سوم سازمان بعد در سطح بندي عوامل توانمندساز -13-4جدول 

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  سازمان بعد  ردیف

استخدام مبتنی   1

  برشایستگی

1, 3,5,6,12,13,14,15,16 1,4,7,,13,14 1,13,14   

   3,4,13,15 3,4,6,13,15,16 ,1 3,4,5,7,12,13,14,15  محیط کار ایمن  3

1,3,4,5,6,7,12,13,14,15  پایبندي به اخلاقیات  4
,16  

3,4,7,12,15,16 3,4,7,12,15,16    

   5,6,12,13 3,4,5,6,12,13 ,1 5,6,7,12,13,14,15  کارفرماي خوب  5

   5,6,14 1,4,5,6,14,16 3,5,6,7,12,13,14,15  سازمان جذابیت فعالیت  6

   1,4,7,12,15,16 3,4,5,6,7,12,15,16 4,7,12,13,14,15,16 ,1  رسمیت محیط کار  7

   4,5,7,12,15,16 3,4,5,6,7,12,15,16 ,1 4,5,7,12,13,14,15,16  ریسک پذیري کارکنان  12

,1,3,4,5,6,7,12,13,14,15 13,14,15,16 ,1,3,5  تعداد کارکنان  13
16 

1,3,5,13,14,15,
16 

3  

15,,1,3,4,5,6,7,12,13,14 1,6,14  تعهد اجنماعی  14
,16 

1,6,14 3  

   4,3,7,15,16 1,3,4,5,6,7,13,15,16 3,4,7,12,14,15,16  سرمایه گذاري جدید  15

   4,7,12,15,16 1,4,5,7,12,13,15,16 3,4,6,7,12,14,15,16  شهرت مشتریان سازمان  16

 است مشهود 14-4بعد از حذف عامل تعهد اجتماعی و تعداد کارکنان همانگونه که در جدول 

 در عامل این بنابراین است شده یکی کارکنان پذیريهاي اشتراك و قابل دستیابی ریسک  مجموعه

 را پنجم مرحله بندي سطح و کرده حذف ها مجموعه تمامی را عامل این گیرد.می قرار 4 سطح

  دهیم. می تشکیل

  مرحله چهارم سازمان بعد در سطح بندي عوامل توانمندساز  - 14-4جدول 

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  سازمان عدب  ردیف

استخدام مبتنی   1

  برشایستگی

1, 3,5,6,12,15,16 1,4,7 1   

   3,4,15 3,4,6,15,16 ,1 3,4,5,7,12,15  محیط کار ایمن  3

3,4,7,12,15,1 3,4,7,12,15,16  1,3,4,5,6,7,12,15,16  پایبندي به اخلاقیات  4
6  

  

   5,6,12 3,4,5,6,12 ,1 15 ,5,6,7,12  بکارفرماي خو  5

   5,6 1,4,5,6,16 3,5,6,7,12,15  سازمان جذابیت فعالیت  6

1,4,7,12,15,1 1,3,4,5,6,7,12,15,16 4,7,12,15,16 ,1  رسمیت محیط کار  7
6 

  

4,5,7,12,15,1 3,4,5,6,7,12,15,16 ,1 4,5,7,12,15,16  ریسک پذیري کارکنان  12
6 

4  

   3,4,7,15,16 1,3,4,5,6,7,15,16 3,4,7,12,15,16  جدیدسرمایه گذاري   15

   4,7,12,15,16 1,4,5,7,12,15,16 3,4,6,7,12,15,16  شهرت مشتریان سازمان  16

  
مشهود است  15- 4بعد از حذف عامل تعهد اجتماعی و تعداد کارکنان همانگونه که در جدول 

 است شده یکی و سرمایه گذاري جدیدهاي اشتراك و قابل دستیابی رسمیت در محیط کار  مجموعه

   در عامل این بنابراین



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٧۴ 
  

 را ششم مرحله بندي سطح و کرده حذف ها مجموعه تمامی از را عامل این و گیرد. می قرار 5 سطح

  دهیم. می تشکیل

  سطح بندي عوامل توانمندساز در بعد سازمان مرحله پنجم -15-4جدول 

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم وعهمجم  دستیابی قابل مجموعه  سازمان بعد  ردیف

استخدام مبتنی   1

  برشایستگی

1, 3,5,6,15,16 1,4,7 1,   

   3,4,15 3,4,6,15,16 ,1 3,4,5,7,15  محیط کار ایمن  3

    3,4,7,15,16 3,4,7,15,16  1,3,4,5,6,7,15,16  پایبندي به اخلاقیات  4

   5,6 3,4,5,6 ,1 15 ,5,6,7  کارفرماي خوب  5

   5,6 1,4,5,6,16 3,5,6,7,15  زمانسا جذابیت فعالیت  6

  5 1,4,7,15,16 1,3,4,5,6,7,12,15,16 4,7,15,16 ,1  رسمیت محیط کار  7

  5 4,3,7,15,16 1,3,4,5,6,7,15,16 3,4,7,15,16  سرمایه گذاري جدید  15

   4,7,15,16 1,4,5,7,15,16 3,4,7,6,15,16  شهرت مشتریان سازمان  16

  
 16-4محیط کار و سرمایه گذاري جدید همانگونه که در جدول  بعد از حذف دو عامل رسمیت در

 این بنابراین  .است شده یکیهاي اشتراك و قابل دستیابی کارفرماي خوب  مشهود است مجموعه

 مرحله بندي سطح و کرده حذف ها مجموعه تمامی از را عامل این گیرد. می قرار 6 سطح در عامل

  دهیم. می تشکیل را هفتم

  سطح بندي عوامل توانمندساز در بعد سازمان مرحله ششم -16-4جدول 

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  سازمان بعد  ردیف

   1 1,4 3,5,6,16 ,1  استخدام مبتنی برشایستگی  1

  3,4 3,4,6,15,16 ,1 3,4,5  محیط کار ایمن  3
    3,4,16 3,4,16  16 ,1,3,4,5,6  پایبندي به اخلاقیات  4

  6 5,6 3,4,5,6 ,1 5,6  کارفرماي خوب  5

   5,6 1,4,5,6,16 3,5,6  سازمان جذابیت فعالیت  6

   4,16 16,,1,4,5 3,4,6,16  شهرت مشتریان سازمان  16

  
هاي اشتراك و  مشهود است مجموعه 17-4بعد از حذف عامل کارفرماي خوب همانگونه که در جدول 

 عامل این گیرد. می قرار 7 سطح در عامل این بنابراین تاس شده یکیقابل دستیابی محیط کار ایمن 

  دهیم. می تشکیل را هشتم مرحله بندي سطح و کرده حذف ها مجموعه تمامی از را

  

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٧۵ 
  

  مرحله هفتم سازمان بعد در سطح بندي عوامل توانمندساز - 17-4جدول 

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  سازمان بعد  ردیف

   1 1,4 3,6,16 ,1  ستخدام مبتنی برشایستگیا  1

 7 3,4 3,4,6,15,16 ,1 3,4  محیط کار ایمن  3
    3,4,16 3,4,16  16 ,1,3,4,6  پایبندي به اخلاقیات  4

   6 1,4,5,6,16 6 ,3  سازمان جذابیت فعالیت  6

   4,16 1,4,16 3,4,6,16  شهرت مشتریان سازمان  16

  
هاي اشتراك و  مشهود است مجموعه 18-4نگونه که در جدول بعد از حذف عامل محیط کار ایمن هما

 گیرد. می قرار 8 سطح در عامل این براینبنا  .است شده یکیقابل دستیابی جذابیت فعالیت سازمان 

  دهیم. می تشکیل را نهم مرحله بندي سطح و کرده حذف ها مجموعه تمامی از را عامل این

  هشتم مرحله سازمان بعد در توانمندساز عوامل بندي سطح - 18- 4 جدول

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  سازمان بعد  ردیف

   1 1,4 6,16 ,1  استخدام مبتنی برشایستگی  1

    4,16 4,16  16 ,1,4,6  پایبندي به اخلاقیات  4

 8 6 1,4,5,6,16 6  سازمان جذابیت فعالیت  6
   4,16 1,4,16 4,6,16  شهرت مشتریان سازمان  16

  
هاي  وعهمشهود است مجم 19-4بعد از حذف عامل جذابیت فعالیت سازمان همانگونه که در جدول 

 قرار 9 سطح در عامل این براینبنا است شده یکی اشتراك و قابل دستیابی شهرت مشتریان سازمان

 می تشکیل را دهم مرحله بندي سطح و کرده حذف ها مجموعه تمامی از را عامل این گیرد. می

              دهیم.

  سطح بندي عوامل توانمندساز در بعد سازمان مرحله نهم -19-4جدول     

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  سازمان بعد  ردیف

   1 1,4 1,16  استخدام مبتنی برشایستگی  1

    4,16 4,16  16 1,4  پایبندي به اخلاقیات  4

 9 4,16 1,4,16 16 ,4  شهرت مشتریان سازمان  16

  
هاي  همشهود است مجموع 20-4بعد از حذف عامل شهرت مشتریان سازمان همانگونه که در جدول 

 سطح در عامل این راینبناب .است شده یکیاشتراك و قابل دستیابی استخدام مبتنی بر شایستگی 

 بندي سطح باشد می تاخلاقی به پایبندي مانده  باقی عامل تنها چون نهایت در گیرد می قرار 10

   گیرد. می قرار یازدهم یعنی آخر سطح در عامل این و شده متوقف



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٧۶ 
  

  سطح بندي عوامل توانمندساز در بعد سازمان مرحله دهم - 20-4جدول 

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  سازمان بعد  ردیف

 10 1 1,4 1  استخدام مبتنی برشایستگی  1
  11  4 4  1,4  اخلاقیاتپایبندي به   4

  

  مخروطی ماتریس - 4- 2- 1- 4

 آن در که آید می دست به متغیرها از مراتبی سلسله شد انجام بندي سطح اینکه از پس

 دهیم. ارائه را مخروطی ماتریس توانیم می ما نتیجه در اند، شده منظم انسازم بعد در توانمندسازها

 یکسان سطوح در متغیرها بندي هخوش با خروطیم ماتریس شد، داده توضیح ترپیش که همانگونه

 ندتوانم عوامل مخروطی ماتریس 21-4جدول آید. می بدست جداول هاي ستون و ها ردیف براساس

   دهد. می نشان را سازمان بعد در ساز

  سازمان بعد در ساز توانمند عوامل مخروطی ماتریس - 21- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  

  )Iعوامل (

4  1  16  6  3  5  7  15  12  14  13  2  11  10  9  8  

  1 1 1  0  1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0  موقعیت رقابتی  8

  1 1 1 1  0 1 1 1 1 0 0 1 0 1 1 0  شهرت نام تجاري  9

  1  1  1 1  0 1 1  1 1  0 0 0 0 0 0 0  کیفیت کالا و خدمات  10

  1  1  1  1  0  0  1  0 1  0 1 1 0 1 1 0  میزان  توجه  به کارکنان  11

  0  1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1  مشارکت  2

  1  1  1  1  0  1  0  0  0 0 1 1  0 0 1 0  تعداد کارکنان  13

  1  1  1  0  0  0  1  0  1 0  0  0  1  1 1  0  تعهد اجنماعی  14

  1  1  0  1  0  0  1  1  1 1 1  0 0 1 0 1  ریسک پذیري کارکنان  12

  1  1  1  1  0  0  0  0  1 1  0  1  0  1  0  0  سرمایه گذاري جدید  15

  1  0  1  0  1  0  0 1 1 1 0 0 0 1 1 1  رسمیت محیط کار  7

  1  1  1  1  1  1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0  کارفرماي خوب  5

  1  1  1 1 0 1 0 1 1 0 0 1 1 1 0 1  محیط کار ایمن  3

  1  0  1  1  0 0 1 0 1 0  1 0 1 1 0 0  سازمان جذابیت فعالیت  6

  1  1  1  1  0  0  0  1  1 1 1  0  0  1  0 1  شهرت مشتریان سازمان  16

 1 1 1 1 0  1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 1  گیاستخدام مبتنی برشایست 1
  0  0  1  1 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1  پایبندي به اخلاقیات  4

 جاي جدول بالاي در بالاتر سطوح با توانمندساز عوامل است مشخص 21- 4 لجدو در که همانگونه

  .اند شده بندي سطح پایین به بالا از صعودي صورت به هم مانده باقی هاي ستون اند. گرفته

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:
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  )MICMAC آنالیز( وابستگی - نفوذ قدرت ماتریس - 5- 2- 1- 4

 قرار مستقل متغیرهاي دسته در پایین وابستگی و بالا (نفوذ) هدایت قدرت با توانمندسازي

 قرار وابسته متغیرهاي خوشه در بالا وابستگی و پایین نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. یم

 قرار پیوندي متغیرهاي خوشه در بالا وابستگی و بالا فوذن قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می

 خود متغیرهاي خوشه در پایین وابستگی و پایین نفوذ قدرت با متغیرهاي نهایت در و گیرند می

  گیرند. می قرار مختار

  سازمان بعد در ساز توانمند عوامل مخروطی ماتریس - 22-4 جدول     

  )Jعوامل (  

  

  )Iعوامل (

قدرت   8  9  10  11  2  13  14  12  15  7  5  3  6  16  1  4

  هدایت

  

موقعیت   8

  رقابتی

0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1  0  1 1 1  11  

شهرت نام   9

  تجاري

0 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 0  1 1 1 1  11  

کیفیت کالا و   10

  خدمات

0 0 0 0 0 0 0  1 1  1 1 0  1 1  1  1  8  

میزان  توجه    11

  به کارکنان

0 1 1 0 1 1 0  1 0  1  0  0  1  1  1  1  10  

  12  0  1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1  مشارکت  2

  8  1  1  1  1  0  1  0  0  0 0 1 1  0 0 1 0  تعداد کارکنان  13

تعهد   14

  اجنماعی

0  1 1  1  0  0  0 1  0  1  0  0  0  1  1  1  8  

ریسک پذیري   12

  کارکنان

1 0 1 0 0  1 1 1  1  1  0  0  1  0  1  1  10  

سرمایه   15

  گذاري جدید

0  0  1  0  1  0  1 1  0  0  0  0  1  1  1  1  8  

رسمیت   7

  محیط کار

1 1 1 0 0 0 1 1 1 0  0  1  0  1  0  1  9  

کارفرماي   5

  خوب

0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1  1  1  1  1  1  12  

محیط کار   3

  ایمن

1 0 1 1 1 0 0 1 1 0 1 0 1 1  1  1  11  

جذابیت   6

  سازمان فعالیت

0 0 1 1 0 1  0 1 0 1 0 0  1  1  0  1  8  

شهرت   16

مشتریان 

  سازمان

1 0  1  0  0  1 1 1  1  0  0  0  1  1  1  1  10  

استخدام  1

مبتنی 

  برشایستگی

1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1  0 1 1 1 1 9  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٧٨ 
  

پایبندي به   4

  اخلاقیات

1 0 1 0 1 0 1 1 1 0 1 1 1  1  0  0  10  

قدرت 

  وابستگی

  

  7  7  10  7  6  8  8  14  10  10  9  5  13  14  13  14    

  
 ناحیه سوم

  
         

ناحیه 

 چهارم
  قدرت هدایت

        5    2      12 

8 9       3      11 

 11   12,16   4       10 

      7 1       9 

10,15    14 13  6       8 

              7 

              6 

              5 

              4 

              3 

              
2 

  1 ناحیه اول            دوم ناحیه

  قدرت وابستگی 1 2 3  4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

  وابستگی - نفوذ قدرت - 2- 4 نمودار

  فگرا رسم - 6- 2- 1- 4

 پذیري انتقال ( مستقیم غیر روابط گرفتن نظر در بدون را اولیه مخروطی،گراف ماتریس اساس بر

 گراف در شده تعیین سطوح به توجه با که است توانمندساز یک مبین گره هر .نماییم می رسم )ها

  .اند شده داده قرار

  

  
  
  

  
  
  
  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٧٩ 
  

  سازمان بعد در توانمندسازها سطوح دهنده نشان گراف - 2- 4 شکل

  
  

  کار بعد - 3- 1- 4

  SSIM ساختاري تعاملی خود یسماتر - 1- 3- 1- 4

 تجمیعی هاي پاسخ است. شده داده توسعه کار بعد در ساز توانمند عوامل براي  SSIM ماتریس

  است. شده آورده  23- 4 جدول در انخبرگ

  پایبندي به اخلاقیات

 مشارکت

  استخدام مبتنی برشایستگی

  شهرت مشتریان سازمان

  سازمان جذابیت فعالیت

  محیط کار ایمن

  کارفرماي خوب

  رسمیت محیط کار

  موقعیت رقابتی

 

  شهرت نام تجاري

 

میزان  توجه  

  به کارکنان

  ریسک پذیري کارکنان

  تعداد کارکنان
  تعهد اجنماعی

  سرمایه گذاري جدید

کیفیت کالا و 

  خدمات



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٨٠ 
  

  کار بعد در توانمندساز عوامل SSIM ماتریس 23- 4 جدول

  )Jعوامل (  

مورد علاقه بودن پست   )Iعوامل (

  سازمانی

اعتبار 

  کارفرما

مکان 

  سازمان

تاثیر متقابل فرد و 

  سازمان بر یکدیگر

  

  نوآوري 

  در شغل

سفر کاري در 

  شغل

          X O A O V  سفر کاري در شغل 1
   X X O X  نوآوري در شغل  2
تاثیر متقابل فرد و سازمان بر   3

  یکدیگر

X X O    

     X V  مکان سازمان  4

      X  اعتبار کارفرما  5

        مورد علاقه بودن پست سازمانی  6

ل عواممربوط به سازمان مشابه علائم به کار رفته در جدول   SSIM جدول در شده گرفته بکار علائم

توضیحات بیشتر  خوداري  باشد لذا جهت جلوگیري از تکرار مطالب از مربوط به مردم و سازمان می

  شده است.

  دستیابی ماتریس - 2- 3- 1- 4

 روابط نمادهاي تبدیل با باشد. می دستیابی ماتریس تهیه بعدي قدم ،SSIM ماتریس تشکیل از پس

 ماتریس این به توان می 3 فصل در شده گفته قواعد حسب بر یک و صفر اعداد به SSIM ماتریس

  است. شده آورده 24- 4 جدول در ماتریس این کرد. پیدا دست

  کار بعد در توانمندساز عوامل اولیه دستیابی ماتریس - 24- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  

  )Iعوامل (

مورد علاقه بودن 

  پست سازمانی

  اعتبار

  کارفرما 

تاثیر متقابل فرد و   مکان سازمان

  یکدیگرسازمان بر 

نوآوري در 

  شغل

سفر کاري در 

  شغل

 1 1 0 1 0 1  سفر کاري در شغل 1

 0 1 1 0 1 1  نوآوري در شغل  2
تاثیر متقابل فرد و   3

  سازمان بر یکدیگر

1 1 0 1 1 0 

 1 1 1 1 1 1  مکان سازمان  4

 0 0 1 0 1 1  اعتبار کارفرما  5

مورد علاقه بودن پست   6

  سازمانی

1 0 1 0 1 1 

  

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٨١ 
  

 دستیابی ماتریس به لیه،او دستیابی هاي ماتریس در مختلف متغیرهاي پذیري انتقال کنترل از پس

 موجودیت است. شده آورده 25- 4 جدول در که رسیم می نهایی
 که دارد اشاره پذیري انتقال به1*

   شود. می انجام خبرگان از شده آوريمعج نظرات کردن سازگار منظور به

  نهایی دستیابی ماتریس - 25- 4جدول

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

مورد علاقه بودن 

  پست سازمانی

تاثیر متقابل فرد و   سازمانمکان   اعتبار کارفرما

  سازمان بر یکدیگر

نوآوري در 

  شغل

سفر کاري در 

  شغل

 1 1 1* 1 1* 1  سفر کاري در شغل 1
 0 1 1 1* 1 1  نوآوري در شغل  2
تاثیر متقابل فرد و   3

  سازمان بر یکدیگر

1 1 0 1 1 0 

 1 0 0 1 1 1  مکان سازمان  4

 0 1 1 0 1 1  اعتبار کارفرما  5

  مورد علاقه بودن   6

  پست سازمانی

1 0 1 1 1 1 

  

  دستیابی ماتریس بندي سطح - 3- 3- 1- 4

  دهد. می نشان کار بعد در توانمندساز لعوام براي را بندي سطح از حاصل نتایج 26-4 جدول

 مورد و فرما کار اعتبار شغل، در نوآوري متغیرهاي  نمایید می همشاهد 26- 4 جدول در که همانگونه

 مجموعه و ابیدستی قابل مجموعه که چرا اند گرفته قرار 1 سطح در سازمانی پست بودن علاقه

 تمامی از را متغیر این )27- 4( جدول بعدي قسمت در نتیجه در باشد. می یکی آنها اشتراك

 توانمندساز عوامل با را راكاشت و مقدم دستیابی، قابل ايه مجموعه و کنیم می حذف ها مجموعه

  دهیم.می تشکیل مانده باقی

  کار بعد در توانمندساز عوامل بندي سطح - 26- 4

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  کار بعد  شماره

   1,4,6 1,4,6 1,2,3,4,5,6  سفر کاري در شغل 1

  1 2,3,5,6 1,2,3,5,6 2,3,4,5,6  نوآوري در شغل  2

تاثیر متقابل فرد و سازمان   3

  بر یکدیگر

2,3,5,6 1,2,3,5,6 2,3,5,6   

    1,4,6 1,2,4,6  1,4,5,6  مکان سازمان  4

  1 2,3,4,5 1,2,3,4,5 2,3,4,5  اعتبار کارفرما  5

مورد علاقه بودن پست   6

  سازمانی

1,2,3,4,6 1,2,3,4,5,6 1,2,3,4,6 1  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٨٢ 
  

هاي اشتراك و  مشهود است مجموعه 27-4گفته شده همانگونه که در جدول بعد از حذف سه عامل 

 این بنابراین است شده یکیسازمان  یکدیگر و مکان بر سازمان و فرد متقابل قابل دستیابی تاثیر

 اینکه به توجه با کنیم. می حذف ها مجموعه تمامی از را عوامل این گیرد. می رقرا 2 سطح در عوامل

 در عامل این بنابرابن باشد می شغل در کاري سفر مانده باقی عامل تنها عوامل، نای حذف از بعد

  گیرد. می قرار سطح ترین پایین

  دوم مرحله کار بعد در توانمندساز عوامل بندي سطح  - 27- 4

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  کار بعد  شماره

 3 1,4 1,4 3,4 ,1  سفر کاري در شغل 1
 2 3 3 ,1 3  تاثیر متقابل فرد و سازمان بر یکدیگر  3
  2  1,4 4 ,1  1,4  مکان سازمان  4

  مخروطی ماتریس -4- 3- 1- 4

 آن در که آیدمی دست به متغیرها از مراتبی سلسله شد انجام بندي سطح اینکه از پس

 دهیم. ارائه را مخروطی ماتریس توانیم می ما نتیجه در اند، شده منظم کار بعد در توانمندسازها

 یکسان سطوح در یرهامتغ بندي خوشه با مخروطی ماتریس شد، داده توضیح ترپیش که همانگونه

 توانمند عوامل مخروطی ماتریس 28- 4 جدول آید. می بدست جداول هاي ستون و ها ردیف اساس بر

   .دهد می نشان را کار بعد در ساز

  کار بعد در ساز توانمند عوامل مخروطی ماتریس - 28- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

1  4  3  6  5  2  

  1  1 1  1 0 1  نوآوري در شغل 2

  1  1  1  1 1 0  اعتبار کارفرما  5

  1  0  1  1 0 0  مورد علاقه بودن پست سازمانی  6

  1  1  1  1 0 0  تاثیر متقابل فرد و سازمان بر یکدیگر  3

  0  1  1  0  1  1  مکان سازمان  4

  1  0  1  0  0  1  سفر کاري در شغل  1

 جاي جدول بالاي در بالاتر سطوح با توانمندساز عوامل است مشخص 28- 4 لجدو در که همانگونه

  اند. شده بندي سطح پایین به بالا از صعودي صورت به هم مانده باقی هاي ستون اند. گرفته



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٨٣ 
  

  )MICMAC آنالیز( وابستگی - نفوذ قدرت ماتریس - 5- 3- 1- 4

 ماتریس این دهد. می نشان را است شده استفاده MICMAC آنالیز براي که ماتریسی 29- 4 جدول

 باشد. می کار بعد در سازهاتوانمند از کدام هر براي وابستگی و هدایت قدرت دهنده نشان

 قرار مستقل متغیرهاي دسته در پایین وابستگی و بالا (نفوذ) هدایت قدرت با توانمندسازي

 قرار وابسته متغیرهاي خوشه در بالا بستگیوا و پایین نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می

 قرار پیوندي متغیرهاي خوشه در بالا وابستگی و بالا نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می

 خود متغیرهاي خوشه در پایین وابستگی و پایین نفوذ قدرت با متغیرهاي نهایت در و گیرند می

                  گیرند. می قرار مختار

  وابستگی -نفوذ قدرت ماتریس -29-4جدول 

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

  قدرت هدایت  2  5  6  3  4  1

 
  5  1  1 1  1 0 1  نوآوري در شغل 2

  5  1  1  1  1 1 0  اعتبار کارفرما  5

  3  1  0  1  1 0 0  مورد علاقه بودن پست سازمانی  6

  4  1  1  1  1 0 0  تاثیر متقابل فرد و سازمان بر یکدیگر  3

  4  0  1  1  0  1  1  مکان سازمان  4

  3  1  0  1  0  0  1  سفر کاري در شغل  1

    5  4  6  4  2  2  قدرت وابستگی 

  

  قدرت هدایت ناحیه چهارم     ناحیه سوم

       6 

 2 5     5 

  3  4  4 

6    1  3 

      2 

  1 ناحیه اول     دوم ناحیه

  قدرت وابستگی 1 2 3  4 5  6

  
  وابستگی براي بعد کار -نفوذ قدرت - 3-4نمودار 

 



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٨۴ 
  

 تگیوابس و بالا هدایت قدرت دلیل به سازمان) مکان ( 4 عامل بالا در شده داده توضیحات اساس بر

 فرد متقابل (تاثیر 3 و کارفرما) (اعتبار 5 شغل)، در (نوآوري 2هاي عامل مستقل، متغیرهاي جزء کم

 (مورد 6 عامل پیوندي، متغیرهاي جزء بالا وابستگی هدایت قدرت دلیل به نیز یکدیگر) بر سازمان و

 عامل و وابسته متغیرهاي جزء کم هدایت و بالا وابستگی قدرت دلیل به سازمانی) پست بودن علاقه

 خودمختار متغیرهاي جزء کم تگیوابس و هدایت قدرت دلیل به نیز شغل) در کاري (سفر 1

   باشد. می

  گراف رسم - 6- 3- 1- 4

 پذیري انتقال ( مستقیم غیر روابط گرفتن نظر در بدون را اولیه مخروطی،گراف ماتریس اساس بر

 گراف در شده تعیین سطوح به توجه با که است توانمندساز یک مبین هرگره .نماییم می رسم )ها

  .اند شده داده قرار

  

  کار بعد در توانمندسازها سطوح دهنده نشان گراف -3- 4 شکل

  

  اعتبار کارفرما

 

 نوآوري در شغل

 سفر کاري در شغل

 

تاثیر متقابل فرد و 

  سازمان بر یکدیگر

  مکان سازمان

 

مورد علاقه بودن پست 

  سازمانی



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٨۵ 
  

  پاداش - 4- 1- 4

  SSIM ساختاري تعاملی خود ماتریس - 1- 4- 1- 4

 تجمیعی هاي پاسخ است. شده داده توسعه پاداش بعد در توانمندساز عوامل براي SSIM ماتریس

  است. شده آورده  30- 4 جدول در خبرگان

   پاداش بعد در توانمندساز عوامل SSIM ماتریس 30- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

  سیستم جبران خدمات  امنیت شغلی  تعطیلات  مزایاي بازنشستگی

  V V V  سیستم جبران خدمات 1
   X O  امنیت شغلی  2
     A  تعطیلات  3
     مزایاي بازنشستگی  4

  
ار رفته در جدول عوامل مربوط به پاداش مشابه علائم به ک SSIM جدول در شده گرفته بکار علائم

توضیحات بیشتر   باشد لذا جهت جلوگیري از تکرار مطالب از می مردم و سازمان و کارمربوط به 

  خوداري شده است.

  دستیابی ماتریس - 2- 4- 1- 4

 روابط نمادهاي تبدیل با باشد. می دستیابی ماتریس تهیه بعدي قدم ،SSIM ماتریس تشکیل از پس

 ماتریس این به توان می 3 فصل در شده گفته قواعد حسب بر یک و صفر اعداد به SSIM ماتریس

  است. شده آورده 31- 4 جدول در ماتریس این کرد. پیدا دست

  پاداش بعد در توانمندساز عوامل اولیه دستیابی تریسما - 31- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

  سیستم جبران خدمات  امنیت شغلی  تعطیلات  مزایاي بازنشستگی

 1 1 1 1  سیستم جبران خدمات 1
 0 1 0 1  امنیت شغلی  2
 0 0 1 0  تعطیلات  3
 0 1 1 1 مزایاي بازنشستگی  4

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٨۶ 
  

 دسـتیابی  ماتریس به لیه،او دستیابی هاي ماتریس در مختلف يمتغیرها پذیري انتقال کنترل از پس

 موجودیت است. شده آورده 32- 4 جدول در که رسیم می نهایی
 کـه  دارد اشـاره  پـذیري  انتقال به1*

    شود. می انجام خبرگان از شده آوريمعج نظرات کردن سازگار منظور به

  نهایی دستیابی ماتریس -32- 4جدول

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

4  3  2  1  

 1 1 1 1  سیستم جبران خدمات 1
 0 1 1* 1  امنیت شغلی  2
 0 0 1 0  تعطیلات  3
 0 1 1 1 مزایاي بازنشستگی  4

  دستیابی ماتریس بندي سطح -3- 4- 1- 4

  دهد. می نشان پاداش بعد در توانمندساز عوامل براي را بندي سطح از حاصل نتایج 33- 4 جدول

 که چرا اند گرفته قرار 1 سطح در تعطیلات نمایید می دهمشاه 33- 4 جدول در که همانگونه

- 4( جدول بعدي قسمت در نتیجه در باشد. می یکی آنها اشتراك مجموعه و ابیدستی قابل مجموعه

 و مقدم دستیابی، قابل هاي مجموعه و کنیم می حذف ها مجموعه تمامی از را متغیر این )34

  دهیم. می تشکیل دهمان باقی توانمندساز عوامل با را اشتراك

  پاداش بعد در توانمندساز عوامل بندي سطح - 33- 4

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  پاداش بعد  شماره

   1 1 4,3,2,1  سیستم جبران خدمات 1

   4,2 4,2,1 4,3,2  امنیت شغلی  2

  1 3 4,3,2,1 3  تعطیلات  3

    4,2 4,2,1  4,3,2 مزایاي بازنشستگی  4

  
هاي اشتراك و قابل  مشهود است مجموعه 8-4که در جدول بعد از حذف عامل تعطیلات همانگونه 

 از را عامل این و گیرد. می قرار 2 سطح در عامل این براینبنا است شده یکیدستیابی امنیت شغلی 

  دهیم. می تشکیل را سوم مرحله بندي سطح و کرده حذف ها مجموعه تمامی

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٨٧ 
  

  ي عوامل توانمندساز در بعد پاداش مرحله دومسطح بند - 34-4جدول 

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  پاداش بعد  شماره

   1 1 1 ,4,2  سیستم جبران خدمات 1

 2 4,2 4,2,1 2 ,4  امنیت شغلی  2

    4,2 4,2,1  4,2 مزایاي بازنشستگی  4

  
هاي اشتراك و  مشهود است مجموعه 35-4بعد از حذف عامل امنیت شغلی همانگونه که در جدول 

 توجه با گیرد یم قرار 3 سطح در عامل این بنابراین است شده یکیقابل دستیابی مزایاي بازنشستگی 

 این بنابرابن باشد می خدمات جبران سیستم مانده باقی عامل تنها عامل، این حذف از بعد اینکه به

  گیرد.می قرار سطح ترین پایین در عامل

  سوم مرحله پاداش بعد در توانمندساز عوامل بندي سطح -35- 4 جدول

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه  پاداش بعد  شماره

  4 1 1 4 ,1  سیستم جبران خدمات 1

 3  4 1,4  4 مزایاي بازنشستگی  4

  مخروطی ماتریس - 4- 4- 1- 4

 آن در که آید می دست به رهامتغی از مراتبی سلهسل شد انجام بندي سطح اینکه از پس

 دهیم. ارائه را مخروطی ماتریس توانیم می ما نتیجه در اند، شده منظم پاداش بعد در توانمندسازها

 یکسان سطوح در متغیرها بندي هخوش با مخروطی ماتریس شد، داده توضیح ترپیش که همانگونه

 توانمند عوامل مخروطی ماتریس 36- 4 جدول آید. می بدست جداول هاي ستون و ها ردیف براساس

  .دهد می نشان را پاداش بعد در ساز

  پاداش بعد در ساز توانمند عوامل مخروطی ماتریس - 36- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

1  4  2  3  

 1 0 1  0  تعطیلات 3
 0 1 1 0  امنیت شغلی  2
 0 1 1 0 مزایاي بازنشستگی  4
 1 1 1 1  سیستم جبران خدمات  1

 جاي جدول بالاي در بالاتر سطوح با توانمندساز عوامل است مشخص 36- 4 لجدو در هک همانگونه

  اند. شده بندي سطح پایین به بالا از صعودي صورت به هم مانده باقی هاي ستون اند. گرفته



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٨٨ 
  

  )MICMAC آنالیز ( وابستگی - نفوذ قدرت ماتریس - 5- 4- 1- 4

 ماتریس این دهد. می نشان را است شده هاستفاد MICMAC آنالیز براي که ماتریسی 37- 4 جدول 

 باشد. می پاداش بعد در سازها توانمند از هرکدام براي وابستگی و هدایت قدرت دهنده نشان

 قرار مستقل متغیرهاي دسته در پایین وابستگی و بالا (نفوذ) هدایت قدرت با توانمندسازي

 قرار وابسته متغیرهاي خوشه در الاب وابستگی و پایین نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می

 قرار پیوندي ايمتغیره خوشه در بالا وابستگی و بالا نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می

 خود متغیرهاي خوشه در پایین وابستگی و پایین نفوذ قدرت با متغیرهاي نهایت در و گیرند می

  گیرند می قرار مختار

  پاداش بعد در ساز توانمند لعوام مخروطی ماتریس  - 37- 4 جدول  

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

  قدرت هدایت  3  2  4  1

  

  2 1 0 1  0  تعطیلات 3

  2 0 1 1 0  امنیت شغلی  2

  2 0 1 1 0 مزایاي بازنشستگی  4

  4 1 1 1 1  سیستم جبران خدمات  1

  قدرت وابستگی

  

  1  4  3  2    

  
  قدرت هدایت ناحیه چهارم   ناحیه سوم

    1 4 

     3 

 4 2 3 
 

2 

  1 ناحیه اول   دوم ناحیه

  قدرت وابستگی 1 2 3  4 14

  وابستگی براي بعد پاداش -نفوذ قدرت -4-4نمودار 

 و بالا هدایت قدرت دلیل به خدمات) جبران سیستم ( 1 عامل بالا در شده داده توضیحات اساسرب

 به نیز بازنشستگی) (مزایاي 4 و شغلی) (امنیت2 هاي عامل مستقل، متغیرهاي جزء کم وابستگی



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٨٩ 
  

 دلیل به نیز (تعطیلات) 3 عامل و وابسته متغیرهاي جزء کم هدایت و بالا وابستگی قدرت دلیل

   باشد. می خودمختار متغیرهاي جزء کم تگیوابس و هدایت قدرت

  گراف رسم - 6- 4- 1- 4

 پذیري انتقال ( مستقیم غیر روابط گرفتن نظر در بدون را اولیه مخروطی،گراف ماتریس براساس

 گراف در شده تعیین سطوح به توجه با که است توانمندساز یک مبین گره هر .نماییم می رسم )ها

  .اند شده داده قرار

  

  

  بعد پاداش در توانمندسازها سطوح دهنده نشان گراف -4- 4 شکل

  فرصت - 5- 1- 4

  SSIM ساختاري تعاملی خود ماتریس  - 1- 5- 1- 4

 این تجمیعی هاي پاسخ است. شده داده توسعه فرصت توانمندساز عوامل براي SSIM سماتری

  است. شده آورده 38- 4 جدول در خبرگان

 سیستم جبران خدمات

 تعطیلات

 مزایاي بازنشستگی

 

  امنیت شغلی

 



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٩٠ 
  

   فرصت عامل براي توانمندساز عوامل SSIM ماتریس 38- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  فرصت آموزشی  رشد شغلی  ترفیع مبتنی برشایستگی ثبات فعالیت  )Iعوامل (

  A X X  فرصت آموزشی 1
   A A  رشد شغلی  2
    O  ترفیع مبتنی برشایستگی  3
     ثبات فعالیت  4

  
ار رفته در جدول عوامل مربوط به فرصت مشابه علائم به ک SSIM جدول در شده گرفته بکار علائم

توضیحات بیشتر   باشد لذا جهت جلوگیري از تکرار مطالب از می مردم و سازمان و کار و ...مربوط به 

  اري شده است.خود

  دستیابی سماتری - 2- 5- 1- 4

 روابط نمادهاي تبدیل با باشد. می دستیابی ماتریس تهیه بعدي قدم ،SSIM ماتریس تشکیل از پس

 جدول در ماتریس این کرد. پیدا دست ماتریس این به توان می یک و صفر اعداد به SSIM ماتریس

              است. شده آورده 39- 4

  فرصت بعد در توانمندساز عوامل اولیه دستیابی سماتری - 39- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  فرصت آموزشی  رشد شغلی  ترفیع مبتنی برشایستگی ثبات فعالیت  )Iعوامل (

 1 1 1 0  فرصت آموزشی 1
 1 1 0 0  رشد شغلی  2
 1 1 1 0  ترفیع مبتنی برشایستگی  3
 1 1 0 1 ثبات فعالیت  4

 دستیابی ماتریس به لیه،او دستیابی هاي ماتریس در ختلفم متغیرهاي پذیري انتقال کنترل از پس

   است. شده آورده 40- 4 جدول در که رسیم می نهایی

  نهایی دستیابی ماتریس - 40- 4جدول

  )Jعوامل (  

  فرصت آموزشی  رشد شغلی  ترفیع مبتنی برشایستگی ثبات فعالیت  )Iعوامل (

 1 1 1 0  فرصت آموزشی 1
 1 1 0 0  رشد شغلی  2
 1 1 1 1*  مبتنی برشایستگی ترفیع  3
 1 1 0 1 ثبات فعالیت  4



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٩١ 
  

  سطح بندي ماتریس دستیابی - 3- 4-1-5

  دهد. می نشان فرصت بعد در توانمندساز عوامل براي را بندي سطح از حاصل نتایج 41- 4 جدول

 که چرا اند گرفته قرار 1 سطح در شغلی رشد نمایید می مشاهده 41- 4 جدول در که همانگونه

- 4( جدول بعدي قسمت در نتیجه در باشد. می یکی آنها اشتراك مجموعه و ابیدستی قابل مجموعه

 و مقدم دستیابی، قابل هاي مجموعه و کنیم می حذف ها مجموعه تمامی از را متغیر این )42

  دهیم. می تشکیل مانده باقی توانمندساز عوامل با را اشتراك

  صتفر بعد در توانمندساز عوامل بندي سطح -41- 4

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه   عوامل  شماره

   1,2 1,2,3,4 1,2,3  فرصت آموزشی 1

  1 1,2 1,2,3,4 1,2  رشد شغلی  2

   3 1,3 2,3,4  برشایستگی ترفیع مبتنی  3

    4 3,4  1,2,4 ثبات فعالیت  4

  
هاي اشتراك و قابل  مجموعه مشهود است 42-4بعد از حذف عامل رشد شغلی همانگونه که در جدول 

 از را عامل این گیرد. می قرار 2 سطح در عامل این براینبنا است شده یکیدستیابی فرصت شغلی 

  دهیم. می تشکیل را سوم مرحله بندي سطح و کرده حذف ها مجموعه تمامی

  دوم مرحله فرصت بعد در توانمندساز عوامل بندي سطح - 42- 4 جدول

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی ابلق مجموعه   عوامل  شماره

  2 1,3 3,4 ,1 1,3  فرصت آموزشی 1

   3 1,3 3,4  برشایستگی ترفیع مبتنی  3

    4 3,4  4 ,1 ثبات فعالیت  4

  
هاي اشتراك و قابل  مشهود است مجموعه 43-4بعد از حذف فرصت آموزشی همانگونه که در جدول 

 اینکه به توجه با گیرد. می قرار 3 سطح در عامل این براینبنا است شده یکی دستیابی ثبات فعالیت

 عامل این بنابرابن باشد می برشایستگی مبتنی ترفیع مانده باقی عامل تنها عامل، این حذف از بعد

  گیرد.می قرار سطح ترین پایین در

  



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٩٢ 
  

  سوم مرحله فرصت بعد در توانمندساز عوامل بندي سطح - 43- 4 جدول

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه   عوامل  شماره

  4 3 3 3,4  رشایستگیترفیع مبتنی ب  3

 3  4 3,4  4 ثبات فعالیت  4

  

  مخروطی ماتریس - 4- 5- 1- 4

 آن در که آید می دست به متغیرها از مراتبی سلهسل شد انجام بندي سطح اینکه از پس

 دهیم. ارائه را مخروطی ماتریس توانیم می ما نتیجه در اند، شده منظم فرصت بعد در توانمندسازها

 یکسان سطوح در متغیرها بندي هخوش با مخروطی ماتریس شد، داده توضیح ترپیش که همانگونه

 توانمند عوامل مخروطی ماتریس 43- 4 جدول آید. می بدست جداول هاي ستون و ها ردیف براساس

   دهد. می نشان را سازمان بعد در ساز

  فرصت بعد در ساز توانمند عوامل مخروطی سماتری - 44- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

  رشد شغلی  فرصت آموزشی ثبات فعالیت  ترفیع مبتنی برشایستگی

  1  1  0 0  رشد شغلی  

 1 1 0 1  فرصت آموزشی 1
 1 1 1 0 ثبات فعالیت  2
 1 1 1 1  ترفیع مبتنی برشایستگی  3

  
 جاي جدول بالاي در بالاتر سطوح با وانمندسازت عوامل است مشخص 43- 4 لجدو در که همانگونه

  اند. شده بندي سطح پایین به بالا از صعودي صورت به هم مانده باقی هاي ستون اند. گرفته

  )MICMAC آنالیز ( وابستگی - نفوذ قدرت ماتریس - 5- 5- 1- 4

 تریسما این دهد. می نشان را است شده استفاده MICMAC آنالیز براي که ماتریسی 44- 4 جدول

 باشد. می فرصت بعد در سازها توانمند از هرکدام براي وابستگی و هدایت قدرت دهنده نشان

 قرار مستقل متغیرهاي دسته در پایین وابستگی و بالا (نفوذ) هدایت قدرت با توانمندسازي

 قرار وابسته متغیرهاي خوشه در بالا وابستگی و پایین نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می

 قرار پیوندي متغیرهاي خوشه در بالا وابستگی و بالا نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٩٣ 
  

 خود متغیرهاي خوشه در پایین وابستگی و پایین نفوذ قدرت با متغیرهاي نهایت در و گیرند می

              گیرند. می قرار مختار

  صتفر بعد در ساز توانمند عوامل مخروطی ماتریس - 45- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

  قدرت هدایت  2  1  3  4

  

  2  1  1  0 0  رشد شغلی 2

  3 1 1 0 1  فرصت آموزشی  1

  3 1 1 1 0 ثبات فعالیت  3

  4 1 1 1 1  ترفیع مبتنی برشایستگی  4

  قدرت وابستگی

  

  2  2  4  4    

  
  قدرت هدایت ناحیه چهارم   ناحیه سوم

  3  4 

1  4  3 

2    2 

  1 اول ناحیه   دوم ناحیه

  قدرت وابستگی 1 2 3  4

  فرصت بعد براي وابستگی - نفوذ قدرت - 5- 4 نمودار

 به شایستگی) بر مبتنی (ترفیع 4 و فعالیت) (ثبات 3 عامل بالا در شده داده توضیحات اساسرب

 دلیل به نیز و شغلی) (رشد 2 عامل مستقل، متغیرهاي جزء کم وابستگی و بالا هدایت قدرت دلیل

 دلیل به نیز آموزشی) (فرصت 1 عامل و وابسته متغیرهاي جزء کم هدایت و بالا گیوابست قدرت

   باشد. می ساز پیوند متغیرهاي جزء بالا وابستگی و هدایت قدرت

  گراف رسم - 6- 5- 1- 4

 پذیري انتقال ( مستقیم غیر روابط گرفتن نظر در بدون را اولیه مخروطی،گراف ماتریس براساس

 گراف در شده تعیین سطوح به توجه با که است توانمندساز یک مبین گره ره .نماییم می رسم )ها

                      .اند شده داده قرار

     



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٩۴ 
  

  

  فرصت بعد در توانمندسازها سطوح دهنده نشان گراف -5- 4 شکل

  کلی عوامل - 7- 5- 1- 4

  SSIM ساختاري تعاملی خود ماتریس  - 1- 7- 1- 4

 این تجمیعی هاي پاسخ است. شده داده توسعه کلی توانمندساز عوامل براي SSIM ریسمات

  است. شده آورده 45- 4 جدول در خبرگان

  عوامل توانمندساز کلی  SSIMماتریس  -46-4جدول 

  )jعوامل (  

  )iعوامل (
  پاداش  سازمان  فرصت  کار مردم

  O V X X  پاداش 1
   V X V  سازمان  2
    A V  فرصت  3
     A  کار  4
       مردم  5

ی به کار رفته در جدول قبل مربوط به فرصت مشابه علائم  SSIM جدول در شده گرفته بکار علائم

  توضیحات بیشتر  خوداري شده است. باشد لذا جهت جلوگیري از تکرار مطالب از می

  ترفیع مبتنی برشایستگی

  رشد شغلی

 ثبات فعالیت

  فرصت آموزشی



 هاي تحقیق یافته فصل چهارم:

 

٩۵ 
  

  دستیابی ماتریس 7-2- 1- 4

 نمادهاي تبدیل با باشد. می تیابیدس ماتریس تهیه بعدي قدم ، SSIM ماتریس تشکیل از پس

 در ماتریس این کرد. پیدا دست ماتریس این به توان می یک و صفر اعداد به SSIM ماتریس روابط

                است. شده آورده 46- 4 جدول

  کلی توانمندساز عوامل اولیه دستیابی ماتریس - 47- 4 جدول

  )j(عوامل   

  )iعوامل (

  شپادا  سازمان  فرصت  کار مردم

 1 1 1 1 0  پاداش 1

 1 1 1 1 1  سازمان  2

 1 0 1 1 0  فرصت  3

 0 1 0 1 0  کار  4

 0 0 1 1 1  مردم  5

 دستیابی ماتریس به لیه،او دستیابی هاي ماتریس در مختلف متغیرهاي پذیري انتقال کنترل از پس

   است. شده آورده 47- 4 جدول در که رسیم می نهایی

  یینها دستیابی ماتریس -48- 4جدول

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

  پاداش  سازمان  فرصت  کار مردم

 1 1 1 1 1*  پاداش 1

 1 1 1 1 1  سازمان  2

 1 0 1 1 0  فرصت  3

 0 1 0 1 0  کار  4

 0 0 1 1 1  مردم  5
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  دستیابی ماتریس بندي سطح - 3- 7- 1- 4

 مانگونهه  دهد. می نشان کلی توانمندساز عوامل براي را بندي سطح از حاصل نتایج 48- 4 جدول

 قابل مجموعه که چرا اند گرفته قرار 1 سطح در کار بعد دنمای می مشاهده 48- 4 جدول در که

 این )49- 4( جدول بعدي قسمت در نتیجه در باشد. می یکی آنها اشتراك مجموعه و ابیدستی

 اب را اشتراك و مقدم دستیابی، قابل هاي مجموعه و کنیم می حذف ها مجموعه تمامی از را متغیر

  دهیم. می تشکیل مانده باقی توانمندساز عوامل

  کلی توانمندساز عوامل بندي سطح -49- 4

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه   عوامل  شماره

   1,2 1,2,3 1,2,3,4,5  پاداش 1

   1,2,4 1,2,4 1,2,3,4,5  سازمان  2

   1,3 1,2,3,5 1,3,4  فرصت  3

  1  2,4 1,2,3,4,5  2,4  کار  4

   5 1,2,5 3,4,5  مردم  

  
 یکیفرصت  هاي اشتراك مشهود است مجموعه 49-4بعد از حذف عامل کار همانگونه که در جدول 

 حذف ها مجموعه تمامی از را عامل این و گیرد می قرار 2 سطح در عامل این براینبنا است شده

  دهیم. می تشکیل را سوم مرحله بندي سطح و کرده

  دي عوامل توانمندساز مرحله دومسطح بن -50-4جدول 

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه   عوامل  شماره

   1,2,3 1,2,3 1,2,3,5  پاداش 1

   1,2 1,2 1,2,3,5  سازمان  2

  2 1,3 1,2,3,5 1,3  فرصت  3

   5 1,2,5 3,5  مردم  5
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اي اشتراك و قابل دستیابی ه مجموعهمشهود است  50-4بعد از حذف فرصت همانگونه که در جدول 

 ها مجموعه تمامی از را عامل این و گیرد می قرار 3 سطح در عامل این براینبنا است شده یکیمردم 

  دهیم. می تشکیل را چهارم مرحله بندي طحس و کرده حذف

  سوم مرحله توانمندساز عوامل بندي سطح - 51- 4 جدول

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه   عوامل  شماره

   1,2 1,2 5 1,2  پاداش 1

   1,2 1,2 1,2,5  سازمان  2

  3 5 1,2,5 5  مردم  5

  
 هاي اشتراك و قابل دستیابی مشهود است مجموعه 51-4همانگونه که در جدول مردم بعد از حذف 

به  ا توجهگیرند. ب ین دو عامل در سطح چهارم قرار میپاداش و سازمان هر دو یکی شده است که ا

  شویم. ها متوقف می اتمام عامل

  چهارم مرحله توانمندساز عوامل بندي سطح - 52- 4 جدول

  سطح  مشترك مجموعه  مقدم مجموعه  دستیابی قابل مجموعه   عوامل  شماره

 4 1,2 1,2 1,2  پاداش 1

  4 1,2 1,2 1,2  سازمان  2

  مخروطی ماتریس - 7-4- 1- 4

 توانمند آن در که آید می دست به متغیرها از یمراتب هسلسل شد انجام بندي سطح اینکه از پس

 ترپیش که همانگونه دهیم. ارائه را مخروطی ماتریس توانیم می ما نتیجه در اند، شده منظم هاساز

 و ها ردیف براساس یکسان سطوح در متغیرها بندي هخوش با مخروطی ماتریس شد، داده توضیح

 نشان را ساز توانمند عوامل طیمخرو ریسمات 52- 4 جدول آید. می بدست جداول هاي ستون

   دهد. می
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   ساز توانمند عوامل مخروطی ماتریس -53- 4 جدول

  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

  کار  فرصت  مردم پاداش  سازمان

  1  0  0  0 0  کار  4

  1 1 0 1 0  فرصت  3

  1 1 1 0 0 مردم  5

  1 1 0 1 1  پاداش  1

  1  1  1  1  1  سازمان  2

 جاي جدول بالاي در بالاتر سطوح با توانمندساز عوامل است مشخص 52- 4 لجدو در که همانگونه

  اند. شده بندي سطح پایین به بالا از صعودي صورت به هم مانده باقی هاي ستون اند. گرفته

  )MICMAC آنالیز ( وابستگی - نفوذ قدرت ماتریس - 7-5- 1- 4

 ماتریس این دهد. می نشان را است شده استفاده MICMAC آنالیز براي که ماتریسی 44- 4 جدول

 باشد. می فرصت بعد در سازها توانمند از هرکدام براي وابستگی و هدایت قدرت دهنده نشان

 قرار مستقل متغیرهاي دسته در پایین وابستگی و بالا (نفوذ) هدایت قدرت با توانمندسازي

 قرار وابسته غیرهايمت خوشه در بالا وابستگی و پایین نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می

 قرار پیوندي متغیرهاي خوشه در بالا وابستگی و بالا نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می

 خود متغیرهاي خوشه در پایین وابستگی و پایین نفوذ قدرت با متغیرهاي نهایت در و گیرند می

  گیرند. می قرار مختار
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 کلی زسا توانمند عوامل مخروطی ماتریس - 54- 4 جدول
  )Jعوامل (  

  )Iعوامل (

  قدرت هدایت  کار  فرصت  مردم پاداش  سازمان

 1  1  0  0  0 0  کار  4

 2  1 1 0 1 0  فرصت 3

 3  1 1 1 0 0 مردم  5

 4  1 1 0 1 1  پاداش  1

 5  1  1  1  1  1  سازمان  2

  5 4 2 2 1  قدرت وابستگی  

 
  قدرت هدایت ناحیه چهارم    ناحیه سوم

     2 5 

   1  4 

   5  3 

 3    2 

4     1  

  ناحیه اول    دوم ناحیه

  قدرت وابستگی 1 2 3  4 5

  اصلی ابعاد براي وابستگی - نفوذ قدرت - 6- 4 نمودار

 دلیل به عامل این (مردم: 5 و  (پاداش) 1 و (سازمان) 2 عامل بالا در شده داده توضیحات اساسرب

 کم وابستگی و بالا هدایت قدرت دلیل به گرفت) قرار دسته این در 2 وابستگی و 3 هدایت قدرت

 کم هدایت و بالا وابستگی قدرت دلیل به نیز (کار) 4 و (فرصت) 3 عامل مستقل، متغیرهاي جزء

 جزء بالا وابستگی و هدایت قدرت دلیل به نیز آموزشی) (فرصت 5 عامل و وابسته متغیرهاي جزء

   باشد. می ساز پیوند متغیرهاي
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  گراف رسم - 7-6- 1- 4

 پذیري انتقال ( مستقیم غیر روابط گرفتن نظر در بدون را اولیه گراف مخروطی، ماتریس براساس

 گراف در شده تعیین سطوح به توجه با که است توانمندساز یک مبین گره هر .نماییم می رسم )ها

  .اند شده داده قرار

  

  پیشنهادي ارزش اصلی ابعاد بین در نمندسازهاتوا سطوح دهنده نشان گراف -6- 4 شکل  

 پاداش

 کار

 مردم

 فرصت

 سازمان 
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  کلی مدل تست جهت ساختاري معادلات مدلسازي  از استفاده - 2- 4

باشد. در این فصل به  اي از سؤالات و یا آزمون برخی فرضیات می هدف هر تحقیق، پاسخ به مجموعه

و  "SPSS18"افزارهاي  هاي به دست آمده پرداخته شده است. در این راستا نرم تجزیه و تحلیل داده

"AMOS"  مورد استفاده قرار گرفته تا صحت روابط بدست آمده در مدل ساختاري تفسیري عوامل

  گردد. ه این بخش نتایج مربوطه ارائه میکلی مورد بررسی قرار گیرد در ادام

  نتایج بررسی روایی (تحلیل عاملی تأییدي) - 1- 4-2

هاي  لازم است معناداري وزن رگرسیونی (بار عاملی) سازه پیش از ارزیابی مدل ساختاري ارائه شده،

گیري و  هاي اندازه هاي مربوطه، بررسی شده تا از برازندگی مدل بینی گویه نامه در پیش پرسشمختلف 

ها اطمینان حاصل شود. این مهم، با استفاده از  گیري سازه ها در اندازه گرهاي آن قابل قبول بودن نشان

هاي  یک از مدل به انجام رسید. سپس هر AMOSافزار  و نرم )CFA(لی تأییدي تکنیک تحلیل عام

گیري کلی نیز مورد بررسی قرار گرفت.  طور جداگانه بررسی شدند و سپس مدل اندازه گیري به اندازه

  ارائه شده است. 55-4ي  نامه در جدول شماره هاي پرسش نتایج تحلیل عاملی تأییدي براي گویه

-هاي کفایت نمونه گیري و نرمال بودن داده عناداري بارهاي عاملی، باید شاخصبررسی م ضمناً قبل از

و  KMOگیري از دو شاخص هاي کفایت نمونه  گیرد. جهت بررسی شاخصسی قرار میها مورد برر

گیري است. این شاخص در شاخصی از کفایت نمونه KMOشود. شاخص  آزمون بارتلت استفاده می

هاي مورد نظر براي تحلیل قرار دارد. اگر مقدار شاخص نزدیک به یک باشد، داده دامنه صفر تا یک

هاي ) نتایج تحلیل عاملی براي داده5/0عاملی مناسب هستند و در غیر این صورت (معمولاًکمتر از 

کند چه هنگام ماتریس همبستگی، باشند.آزمون بارتلت بررسی میمورد نظر چندان مناسب نمی

(از نظر ریاضی ماتریس واحد و همانی) است و بنابراین براي شناسایی ساختار (مدل شناخته شده 

% باشد تحلیل عاملی 5داري در آزمون بارتلت کوچکتر از  باشد. اگرسطح معنیعاملی) نامناسب می

شود. براي شناسایی ساختار مناسب است؛ زیرا فرض شناخته شده بودن ماتریس همبستگی رد می
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شایان ذکر  دهد. ایج این دو شاخص را براي سازهاي مختلف پرسش نامه نشان مینت 54-4جدول 

گیرد لذا دو شاخص  دي مرتبه اول براي ابعاد صورت میاست با توجه به اینکه تحلیل عاملی تأیی

KMO .و بارتلت براي ابعاد نیز محاسبه گردیده است  

  و ابعاد تحقیق براي متغیرها KMOنتایج آزمون بارتلت و شاخص  -55-4جدول 

  آزمون بارتلت KMOشاخص   متغیرها

  000/0  763/0 پاداش

  000/0  938/0 سازمان

  000/0  852/0 مردم

  000/0  756/0 فرصت

  000/0  855/0 کار
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دهد، که مقادیر هر  هاي کفایت نمونه گیري نشان میبه عنوان شاخص KMOنتایج آزمون بارتلت و 

، و 5/0براي تماي متغیرها و ابعاد بیشتر از  KMO. مقدار معیار دو شاخص در سطح مطلوبی قرار دارند

توان از مناسب بودن حجم  باشد بر این اساس می می 05/0مقدار معناداري آزمون بارتلت نیز کمتر از 

ها نیز در نرم افزار آموس به نرمال بودن داده . نمونه جهت انجام تحلیل عاملی اطمینان حاصل کرد

 شاخص دو کشیدگی، ضریب و چولگی ضریبشود. کشیدگی و کجی سنجیده میوسیله دو شاخص 

 ها داده توزیع نبودن یا بودن نرمال به توان ها می شاخص این داشتن با که هستند ها داده توزیع اساسی

 ارتفاع دهنده نشان 2کشیدگی باشد. می توزیع تابع تقارن عدم یا تقارن از معیاري1برد. چولگی  پی

 همیشه است. ماکزیمم نقطه در بلندي منحنی از معیاري کشیدگی دیگر عبارت به است. توزیع

محققان مقادیر این دو شاخص را جهت نرمال  کنند. می مقایسه نرمال توزیع کشیدگی با را کشیدگی

 55-4دانند. ستون کشیدگی و چولگی در جدول  ) می-1و  1ها در بهترین حالت بین (بودن داده

  باشد.این دو شاخص می نشان دهنده

  

  هاي پرسش نامه ) براي گویهCFAنتایج تحلیل عاملی تأییدي ( - 56- -4جدول 

  گویه  نام متغیر
  نتیجه معناداري  بارعاملی  کشیدگی  چولگی

 Q1 پاداش
  معنادار  001/0  848/0  028/0  -618/0

Q2 
  معنادار  001/0  760/0  841/0  046/0

Q3 
  دارمعنا  001/0  677/0  194/0  -637/0

Q4 
  معنادار  001/0  669/0  835/0  -783/0

 Q5 سازمان
  معنادار  001/0  651/0  -135/0  455/0

Q6 
  معنادار  001/0  711/0  685/0  -571/0

Q7 
  معنادار  001/0  696/0  -235/0  -180/0

Q8 
  معنادار  001/0  807/0  -101/0  -001/0

Q9 
  معنادار  001/0  698/0  -668/0  484/0

                                                             
1- skewness 
2 -  kurtosis 
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  گویه  نام متغیر
  نتیجه معناداري  بارعاملی  کشیدگی  چولگی

Q10 
  معنادار  001/0  820/0  -027/0  -003/0

Q11 
  معنادار  001/0  762/0  -511/0  351/0

Q12 
  معنادار  001/0  680/0  -929/0  169/0

Q13 
  معنادار  001/0  639/0  -614/0  -056/0

Q14 
  معنادار  001/0  512/0  810/0  -149/0

Q15 
  معنادار  001/0  538/0  -905/0  159/0

Q16 
  رمعنادا  001/0  726/0  005/0  972/0

Q17 
  معنادار  001/0  649/0  736/0  467/0

Q18 
  معنادار  001/0  619/0  083/0  644/0

Q19 
  معنادار  001/0  726/0  901/0  080/0

Q20 
  معنادار  001/0  649/0  -377/0  099/0

 Q21 مردم
  معنادار  001/0  818/0  555/0  271/0

Q22 
  معنادار  001/0  784/0  910/0  099/0

Q23 
  معنادار  001/0  758/0  437/0  271/0

Q24 
  معنادار  001/0  671/0  181/0  908/0

Q25 
  معنادار  001/0  717/0  -522/0  627/0

 Q26 فرصت
  معنادار  001/0  734/0  501/0  077/0

Q27 
  معنادار  001/0  772/0  -234/0  834/0

Q28 
  معنادار  001/0  720/0  057/0  -916/0

Q29 
  معنادار  001/0  707/0  020/0  -111/0

 Q30 رکا
  معنادار  001/0  683/0  823/0  -864/0

Q31 
  معنادار  001/0  774/0  321/0  -968/0

Q32 
  معنادار  001/0  715/0  699/0  -803/0

Q33 
  معنادار  001/0  637/0  675/0  -081/0

Q34 
  معنادار  001/0  715/0  284/0  -793/0

Q35 
  معنادار  001/0  694/0  268/0  -923/0

   1الا نشان داده شده است میزان کشیدگی و چولگی تمامی دادها بین طور که در جدول ب همان

ست. همچنین در مدل تحلیل عاملی برازش یافته بار ا باشد که نشان دهنده نرمال بودن دادهامی
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 نامه پرسشي ها هیگوکدام از  است. بنابراین هیچ معنادار 95/0ها در سطح اطمینان عاملی تمامی گویه

باشد. لذا در  05/0ها زیر  ها این است که سطح معناداري براي آن ذف نشدند. مبناي معناداري گویهح

  نامه، مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.  گویه از پرسش 35نهایت، 

ارائه شده  56- 4ها در جدول  به همراه مقادیر مطلوب آن CFAهاي برازش مدل  همچنین شاخص

ي بارهاي عاملی هر معنادارگیري داشته و  هاي اندازه برازش مطلوب مدلها نشان از  است. این شاخص

  دهد. شده به متغیر مکنون مربوطه را مورد تأیید قرار می متغیر مشاهده

  هاي تحلیل عاملی تأییدي هاي برازش مدل شاخص - 57-4جدول 

 مدل اندازه گیري مرتبه اول  مقدار ایده ال مقدار قابل قبول  نماد نام شاخص
  df(  - - 550( درجه آزادي 

  χ2( 2df ≤ χ2 ≤ 3df  0 ≤ χ2 ≤ 2df  366/1263( کاي اسکوئر 

  df /χ2( 2 <χ2/df ≤ 3 0 ≤ χ2/df ≤ 2 297/2(  کاي اسکوئر بهینه شده

 GFI( .80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 810/0( نیکوئی برازش 
 RMR)( 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 053/0 مانده ریشه میانگین مربعات باقی 
 CFI( .90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 947/0(   شاخص برازش تطبیقی

 RMSEA( .05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05  080/0( ي میانگین مربعات خطاي برآورد  ریشه
 PGFI( .50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 819/0(  شاخص نیکویی برازش ایجازي 

 PNFI( .50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 803/0(  جارشده شاخص برازش ایجازي هن

  نتایج بررسی پایایی -2- 4-2

طور که در فصل سوم نیز عنوان شد، بررسی پایایی با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ صورت  همان

 آمده براي متغیرهاي تحقیق بعد از انجام روایی به شرح بدستگیرد. در این قسمت مقدار ضریب  می

باشد  می 7/0این مقدار بالاي  رهایمتغکه براي تمام  ارائه شده است. با توجه به این 57-4جدول 

  توان گفت که ابزار از پایایی مناسب برخوردار است. می
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  ضریب آلفاي کرونباخ متغیرهاي تحقیق -58-4 جدول

  آلفاي کرونباخ متغیرها  نام متغیر

  820/0 پاداش

  934/0 سازمان

  857/0 ممرد

  817/0 فرصت

  854/0 کار

  مدل معادلات ساختاري -4-3-1

نامه، مدل معادلات ساختاري  هاي پرسش پس از اطمینان از روایی و پایایی ابزار تحقیق با تحلیل داده

  .زیر حاصل شده است

  

  مدل برازش شده تحقیق - 7- 4شکل 
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  يساختارتحلیل مدل  -4-3-1-1

باید مدل نظري تدوین شده براي هر فرضیه مورد پردازش قرار گیرد تا ها، ابتدا  براي تحلیل فرضیه

دهد که  آوري شده تا چه اندازه مدل نظري را مورد حمایت قرار می هاي جمع مشخص شود که داده

شود. در  استفاده می )…CFI,GFI,RMR(هاي کمی برازش مدل  براي پاسخ به این سؤال از شاخص

قبول بودند یا به عبارتی مدل نظري مورد تأیید قرار گرفت در آن  هاي کلی قابل صورتی که شاخص

ضریب تأثیر) ( یونیرگرستوان به روابط درون مدل پرداخت که این روابط متقابل ضریب  صورت می

باشند که براي آزمون قابل قبول بودن این  مربوط به فرضیه و بارهاي عاملی مربوط به هر گویه می

شود که مقدار آن براي مقادیر قابل  استفاده می Pرهاي عامل) از شاخص جزئی ضرایب (ضرایب تأثیر با

هاي برازش مدل به همراه مقادیر مطلوب را نشان  شاخص 58-4باشد. جدول  می 05/0تر از  قبول کم

  دهد. می

  هاي برازش مدل نظري تحقیق شاخص - 59-4 جدول

 آمده در مدل مقدار بدست   مقدار ایده ال مقدار قابل قبول نام شاخص
  df( - - 553درجه آزادي (

  χ2( 2df ≤ χ2 ≤ 3df  0 ≤ χ2 ≤ 2df  196/1280کاي اسکوئر (

 df /χ2( 2 <χ2/df ≤ 3 0 ≤ χ2/df ≤ 2 315/2( کاي اسکوئر بهینه شده
 GFI( .80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 808/0((نیکوئی برازش 

 RMR)( 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 054/0مانده ریشه میانگین مربعات باقی 
 CFI(  .90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 944/0( شاخص برازش تطبیقی

 RMSEA( .05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05  075/0ي میانگین مربعات خطاي برآورد ( ریشه
 PGFI(  .50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 621/0شاخص نیکویی برازش ایجازي (

 PNFI(  .50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 704/0ازي هنجارشده (شاخص برازش ایج

  

هاي عمومی شاخص کاي اسکوئر بهنجار یا نسبی است که از تقسیم ساده مقدار کاي  یکی از شاخص

را براي این شاخص قابل  3تا  1شود و اغلب مقادیر بین  ي آزادي مدل محاسبه می اسکوئر به درجه

است  315/2شود این مقدار براي مدل مورد نظر  که در جدول مشاهده می طور دانند. همان قبول می

  که مقداري مناسب و قابل قبول است.
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براي این مقدار نشان از  8/0تر از  هاي تطبیقی است که مقدار بیش یکی از شاخص GFIشاخص 

برازش  بدست آمد که نشان از 807/0براي مدل  GFIها دارد. مقدار  برازش خوب مدل توسط داده

  خوب مدل دارد.

تواند براي ارزیابی برازش کلی  هاي معمولی است که هم می ي یکی از ماتریس ماتریس باقی مانده

(مدل تدوین شده) و هم براي برازش جزئی (پارامترها تعریف شده بین دو متغیر) مورد استفاده قرار 

که براي مدل  053/0مذکور  براي مدل RMRي دوم میانگین مربعات باقی مانده یا  گیرد. ریشه

هاي تطبیقی است که مقادیر  یکی از شاخص CFIشاخص برازش تطبیقی یا  است. مقداري مطلوب

براي این شاخص به عنوان برازش  97/0به عنوان قابل قبول بودن و مقادیر بالاتر از  97/0تا  9/0بین 

که با توجه به اینکه  944/0مذکور براي مدل  CFIشود. مقدار  ها به مدل تفسیر می بسیار خوب داده

اند یا به عبارت  به طور بسیار مناسبی برازش یافته ها دادهتوان گفت که  می باشد یم 97/0تا  9/0بین 

شاخص ریشه دوم میانگین  شود. دیگر مدل از مدل استقلال، فاصله و به یک مدل اشباع نزدیک می

بر مبناي تحلیل ماتریس باقی مانده قرار  RMRنیز همانند شاخص  RMSEAمربعات خطاي برآورد یا 

هایی  تر براي این شاخص هستند. برازش مدل یا کوچک 08/0هاي قابل قبول داراي مقدار  دارد. مدل

به  078/0براي این مدل  RMSEAشود. مقدار  هستند ضعیف برآورد می 1/0 ازکه داراي مقادیر بالاتر 

هاي کمی  باشد. با توجه به مطالب بالا و شاخص دل میگر قابل قبول بودن م دست آمده که نشان

توان نتیجه گرفت که مدل نظري مربوط به مدل نظري تحقیق مدلی قابل قبول است، پس  برازش می

و مقادیر ضریب رگرسیونی بین متغیرهاي پنهان پرداخت. براي  توان به روابط درون مدل حال می

دد معناداري استفاده شده است و شرط معنادار بودن و ع )p-value( آزمون فرضیه از شاخص جزئی

و یا مقدار  05/0تر از  براي رابطه مورد نظر کم )p-value( یک رابطه این است که مقدار شاخص اول

مشاهده می شود تمامی  70- 4بیشتر باشد. همانگونه که در جدول  ±96/1از ) t-value(شاخص دوم 

باشند. بنابراین می توان صحت نتایج بدست آمده در  ا دارا میروابط در نظر گرفته شده این شرایط ر

  تفسیري را در این بخش مورد تأیید قرار داد. –مدل ساختاري 
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  خلاصه نتایج مربوط به روابط بین متغیرهاي مدل 60-4جدول 

  نتیجه  t-value  p-value  مقدار ضریب مسیر  روابط

  معنادار  000/0  893/6  73/0  فرصت شغلی ↔پاداش 

  معنادار  000/0  070/6  60/0  مردم ←سازمان

 معنادار  000/0  328/2  19/0  فرصت ←سازمان
 معنادار  000/0  546/7  77/0  فرصت ←مردم

 معنادار  000/0  495/3  33/0  کار ←پاداش
 معنادار  000/0  702/2  20/0  کار ←مردم

 معنادار  000/0  491/4  43/0  کار←فرصت شغلی 
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  فصل پنجم       

  بحث و نتیجه گیري
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 پیرامون بحث به آن دنبال به و گرفت خواهد صورت حاضر عهمطال بر کلی مروري ابتدا فصل این در

 و تحقیق هاي یافته از برگرفته پیشنهادات بعدي گام در و شد خواهد پرداخته تحقیق موضوع

  .شود می بیان تحقیق هاي محدودیت انتها در و گردد می مطرح آتی تحقیقات جهت پژوهشی موضوعات

  ) مرور کلی 5-1

هاي  پیشنهادي به کارکنان در سازمان لی ساختاري تفسیري براي ارزشدتا مبر آن بود  این پژوهش

به منظور نیل به این هدف در فصل اول، بیان مساله،  برتر ایرانی در زمینه برند کارفرما ارائه کند.

و همچنین قلمروهاي موضوعی و مکانی و زمانی پژوهش بیان گردید، در  اهمیت و ضرورت تحقیق

شد. در  با موضوع تحقیق بررسی و خارجی مرتبط هاي داخلی مبانی نظري و پیشینه فصل دوم  ابتدا

گردید. در فصل چهارم بررسی تاثیر عوامل توانمندساز در  شناسی پژوهش معرفی فصل سوم روش

 پرسشنامه پژوهش .کار مورد سنجش قرار گرفت سازمان، فرصت، پاداش، ابعاد مختلف از جمله مردم،

هاي فعال در زمینه برند کارفرما که مورد  سازمان وان مشغول به کار در صنعت خبرگ توسط حاضر

هاي خصوصی و  مطالعه پژوهش حاضر شرکت نفت استان خراسان رضوي، شرکت ایران خودرو و بانک

) ISM(سازي ساختاري تفسیري  . در نهایت مدلتکمیل گردیده است بوده، دولتی شهر مقدس مشهد

  هاي طراحی مدل استفاده شد.  ها و جنبه ن شاخصبراي ایجاد رابطه بی

  ) بحث و نتیجه گیري5-2

شود که ابتدا به طور مختصر نتایج حاصل از سؤالات عمومی مطرح شود و  در این بخش سعی می

  مورد بحث و بررسی قرار گیرد. تحقیقسپس نتایج حاصل از 

  مرتبط با سوالات عمومی) نتایج 1- 5-2

 پیشنهادي ارزش مختلف ابعاد در توانمندساز عوامل متقابل تاثیر بررسی حاضر پژوهش اصلی سوال

 ماتریس از سوال این به پاسخ براي .است بوده کار سازمان، فرصت، پاداش، مردم، جمله از

MICMACمختلف ابعاد در توانمندسازها از هرکدام براي وابستگی و هدایت قدرت دهنده نشان که 
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 دسته در پایین وابستگی و بالا (نفوذ) هدایت قدرت با وانمندسازيت .است شده استفاده باشد می

 خوشه در بالا وابستگی و پایین نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می قرار مستقل متغیرهاي

 خوشه در بالا وابستگی و بالا نفوذ قدرت با توانمندسازهاي گیرند. می قرار وابسته متغیرهاي

 در پایین وابستگی و پایین نفوذ قدرت با متغیرهاي نهایت در و گیرند می قرار پیوندي متغیرهاي

 مردم بعد در بالا در شده داده توضیحات اساسبر گیرند. می قرار مختار خود هايمتغیر خوشه

 مستقل، متغیرهاي جزء پایین وابستگی ترقد و بالا هدایت قدرت دلیل به کارکنان دیگر با ،ارتباط

 دسته در بالا نسبتاً همبستگی و هدایت قدرت با گروهی کار فرهنگ و یگروه کار کیفیت عامل

 هدایت قدرت و بالا وابستگی قدرت با نیز عملیاتی و عالی مدیران کار کیفیت و پیوندي متغیرهاي

 مشارکت، هاي شاخص سازمان بعد در همچنین گیرند. می قرار وابسته متغیرهاي دسته در کم نسبتاً

 به سازمان فعالیت جذابیت شایستگی، بر مبتنی استخدام اخلاقیات، به یبنديپا ایمن، کار محیط

 شهرت ، رقابتی موقعیت هاي شاخص مستقل، متغیرهاي جزء کم وابستگی و بالا هدایت قدرت دلیل

 پذیري ریسک کارکنان، به توجه میزان جدید، گذاري سرمایه خدمات، و کالا کیفیت تجاري، نام

 دلیل به نیز ،خوب وکارفرماي سازمان مشتریان شهرت اجتماعی، تعهد نان،کارک تعداد کارکنان،

 متغیرهاي و وابسته متغیرهاي ،باشند می پیوندي متغیرهاي جزء بالا وابستگی و بالا هدایت قدرت

 و بالا هدایت قدرت دلیل به خدمات جبران سیستم شاخص پاداش، بعد در .ندارد وجود خودمختار

 به نیز بازنشستگی مزایاي شاخص و شغلی امنیت شاخص مستقل، یرهايمتغ جزء کم وابستگی

 قدرت دلیل به نیز تعطیلات شاخص و وابسته متغیرهاي جزء کم هدایت و بالا وابستگی قدرت دلیل

 بعد در آمده دست به نتایج براساس باشد. می خودمختار متغیرهاي جزء کم وابستگی و هدایت

 و بالا هدایت قدرت دلیل به شایستگی بر مبتنی ترفیع شاخص و فعالیت ثبات شاخص فرصت

 هدایت و بالا وابستگی قدرت دلیل به نیز و شغلی رشد شاخص مستقل، متغیرهاي جزء کم وابستگی

 جزء بالا وابستگی و هدایت قدرت دلیل به نیز آموزشی فرصت شاخص و وابسته متغیرهاي جزء کم

 نتایج کار، بعد یعنی کارکنان به پیشنهادي ارزش نجمپ بعد در و اشدب می ساز پیوند متغیرهاي
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 یرهايمتغ جزء کم وابستگی و بالا هدایت قدرت دلیل به سازمان مکان شاخص که دهد می نشان

 دلیل به نیز یکدیگر بر سازمان و فرد متقابل تاثیر و کارفرما اعتبار شغل، در نوآوري شاخص مستقل،

 پست بودن علاقه مورد شاخص باشند. می پیوندي ییرهايمتغ جزء بالا وابستگی و هدایت قدرت

 سفر شاخص و وابسته متغیرهاي جزء کم هدایت قدرت و بالا وابستگی قدرت دلیل به سازمانی

  .باشند می خودمختار متغیرهاي جزء کم وابستگی قدرت و هدایت قدرت دلیل به نیز شغل در کاري

  هاي تحقیق ) نتایج مرتبط با فرضیه2- 5-2

و متقابل معنادار  ،ها بعد پاداش و فرصت شغلی داراي اثر مثبت با توجه به نتایج فرضیه )2-1- 5-2

ارائه  توجه نمایند که شود: پیشنهاد میصاحبان کسب و کارها بنابراین به  باشند. بریکدیگر می

ي بعد ها دیگر شاخصتواند به منزله پاداش تلقی گردد و از جهت  هاي شغلی براي کارکنان می فرصت

اي براي یادگیري و  هاي تازه توانند فرصت پاداش چون امنیت شغلی، تعطیلات و جبران خدمات می

  آموزش ایجاد نمایند.

بعد مردم  بر ، مثبت و معنادارها بعد سازمان داراي اثر یک سویه با توجه به نتایج فرضیه )2-2- 5-2

فضاي حاکم بر سازمان توجه نمایند که ود: ش بنابراین به صاحبان کسب و کارها پیشنهاد می باشد. می

انعکاس فرهنگ کارکنان کاري تاثیر بسیار مهمی بر فرهنگ کاري خواهد گذاشت از این رو فرهنگ 

  بایست به آنان ارائه کنید . خواهد بود، هر آنچه از کارکنان انتظار دارید را میسازمان 

مثبت و  ،سویهبعد فرصت شغلی داراي اثر یکها بعد سازمان بر  با توجه به نتایج فرضیه )2-3- 5-2

هاي شغلی  شود: براي کشف فرصت بنابراین به صاحبان کسب و کارها پیشنهاد می معنادار است.

  هاي سازمانی را بررسی کنند. ویژگی

مثبـت و معنـادار بـر فرصـت شـغلی       یکسویه ها بعد مردم داراي اثر با توجه به نتایج فرضیه )5-2-2-4

هاي شغلی  گیري بهتر از فرصت شود: براي بهره براین به صاحبان کسب و کارها پیشنهاد میبنا باشد. می

هـاي بعـد مـردم همچـون کیفیـت کـارگروهی و فرهنـگ کـار گروهـی بپردازنـد.           به تقویـت شـاخص  
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بنابراین به  باشد. ها بعد پاداش داراي اثر مثبت و معنادار بر کار می با توجه به نتایج فرضیه )2-5- 5-2

توان آن را  پاداش از اهمیت بسیاري برخوردار است و نمیشود:  احبان کسب و کارها پیشنهاد میص

ها چه نقدي و چه غیر نقدي بر ارتباط متقابل فرد و سازمان و احساس رضایت  نادیده گرفت پاداش

  کارکنان تاثیر گذار خواهند بود.

بنابراین به  باشد. ر مثبت و معنادار بر کار میها بعد مردم داراي اث با توجه به نتایج فرضیه )2-6- 5-2

توان  میهاي بعد مردم را  تقویت شاخص توجه داشته باشند شود: صاحبان کسب و کارها پیشنهاد می

هاي بعد مردم همچون امکان برقراري  هاي مناسبی براي پاداش در نظر گرفت زیرا شاخص جایگرین

  هایی غیر نقدي باشند. توانند پاداش عملیاتی میارتباط، کارگروهی و کیفیت مدیران عالی و 

 باشد. ها بعد فرصت شغلی داراي اثر مثبت و معنادار بر بعد کار می با توجه به نتایج فرضیه )2-7- 5-2

د بر افزایش توان شغلی می  فرصتتوجه کنند که  شود:  و کارها پیشنهاد می بنابراین به صاحبان کسب

نیشان و افزایش نوآوري آنان در شغل تاثیر گذار باشند با ارائه علاقه کارکنان به پست سازما

  توان کارکنان را به آینده شغلی امیدوار ساخت. هاي یکسان می فرصت

  ) پیشنهادات کاربردي5-3-1

طراحی ارزش  جدید. و هاي نوپا هاي کسب وکار سازمان پیاده سازي بسته ارزش پیشنهادي در مدل

هاي  هاي ایرانی و بومی سازي ابعاد و شاخص جامعه و فرهنگ سازمان پیشنهادي متناسب با فرهنگ

  ارزش پیشنهادي.

خدمت کارکنانشان رو به رو  هایی که با ترك سازمانراهبردهاي منابع انسانی در  را ارزش پیشنهادي

  را اندازه گیري کنیم این گزاره ارزشی در سازمانتاثیر و پیاده سازي هستند 

  ژوهشی ) پیشنهادات پ5-3-2

در زمینه  ایرانی برترهاي  ارزش پیشنهادي در شرکت سازي ساختاري تفسیري مدل در این تحقیق

هاي مفهومی براي  توان به مدل هاي آتی می ارائه گردید. در پژوهش برند کارفرما براي کارکنان
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سهامداران  شناسایی عوامل موثر بر ارزش پیشنهادي براي ذینفعان دیگر سازمان از جمله مشتریان و

  پرداخت.

ارزش پیشنهادي ابعاد غیر مالی  جانشینی ارزش پیشنهادي و غیر مالی ابعاد مالی وتفکیک همچنین  

  . مورد سنجش قرار گیردتواند  می ابعاد مالی بر 

  ) محدودیت هاي تحقیق5-4

ی و دریافت نظرات کارشناس حوزه صاحب نظران اینمحدودیت ذاتی در پژوهش حاضر دسترسی به 

هاي  تعداد انگشت شمار سازمانهمچنین که در شرایط زمانی متفاوت تغییر پذیر نباشد بوده است. 

از  اند ایرانی موفق در زمینه برند کارفرما که در منابع محدودي به عنوان برند کارفرما معرفی شده

ره اندك بخش دولتی و گستدیگر اینکه به دلیل وسعت . رود هاي این تحقیق بشمار می محدودیت

هایی  اقتصاد کشور از جهت و ها وجود ندارد رقابت چندانی بین سازمان کشور مابخش خصوصی در 

باقی مانده است و سهم ناچیزي از آن متعلق به دولتی  هاي بزرگ  بسیار وابسته به نفت و شرکت

ارائه  هاي ایرانی است و به هدف سازمان ،پاسخگویی به نیاز هاي کارآفرین و نوپاست.  شرکت

در حالی که براي برتر بودن باید به  .شود ها در کلاس جهانی بسنده می استانداردها یا همان حداقل

ها براي  شاخصچیزي بیش از انتظار ذینفعان اندیشید.  منفعت یا چیزي بیش از استاندارد و ارائه

ینکه فرهنگ هر سازمان هاي ایرانی هماهنگی نداشته و با توجه به ا ارزش پیشنهادي با فرهنگ سازمان

هاي  ها در ابعاد ارزش پیشنهادي با شاخص بایست برخی از شاخص گیرد می از فرهنگ جامعه شکل می

  که عدم موفقیتاست  شواهد بسیار حاکی از این فرهنگی کشور ما تغییر کنند و بومی سازي گردد. 

وه بر عوامل مرتبط با فضاي کسب وکار هاي ایرانی در ارائه ارزش جدید وکارآفرینی، علا افراد و سازمان

به خاطر نداشتن شناخت کافی از فرآیند تجاري سازي علم یا طی نکردن درست و ،وخلاءهاي قانونی
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 .خورد هاي کسب و کار به چشم نمی و مفاهیمی همچون ارزش پیشنهادي در مدل اصولی آن است 

دمات قبلی در قالبی جدید، طراحی ولات و خمحصارائه محصولات و خدمات جدید یا ارائه همان 

اي حائز اهمیت، هم براي  مسئلهبایست  ارزش پیشنهادي متناسب با خواست ذینفعان سازمان می

  .باشدهاي در حال فعالیت  هاي نوپا و هم براي سازمان سازمان
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  به نام خدا

  ISMپرسشنامه تکنیک

  تفسیري -پرسشنامه تکنیک مدلسازي ساختاري
  

  صاحب نظر محترم

  با سلام

ها و همچنین  به منظور تعیین رابطه مفهومی، روابط بین توانمندسازها و سطوح آنپرسشنامه حاضر 

ي پایان نامه  ها در راستاي حل مساله دسته بندي توانمندسازها بر مبناي نفوذ و میزان وابستگی آن

 باشد که عبارتند از: بعد می پنجاینجانب طراحی شده است.  گزاره ارزش پیشنهادي به کارکنان داراي 

کار، سازمان، فرصت، پاداش، مردم. دراین پایان نامه براي کشف روابط بین توانمندسازها نیاز به 

شود جداول را مطابق با راهنماي زیر  باشد لذا از شما درخواست می بررسی جداگانه هر یک از ابعاد می

  پر کنید.

V عامل سطر :i میتواند منجر به عامل ستونj .شود  

A عامل ستون :j واند منجر به عامل سطرمیتi .شود 
X بین عامل سطر :i  و ستونj   ارتباطی دو طرفه برقرار است، به عبارتی دیگر هر دو

 میتوانند زمینه ساز رسیدن به یکدیگر شوند.
O .هیچ نوع ارتباطی بین این دو عنصر وجود ندارد :  

  

امه با پاسخ هاي دقیق و با اختصاص زمان کوتاهی از وقت گران بهاي خویش و تکمیل این پرسشن

صادقانه اینجانب را در دستیابی به نتایج مفید همراهی بفرمائید.                                                                 

  با سپاس

  وي کارشناسی ارشد مدیریت صنعتیمریم فنائی دانشج

  دانشگاه صنعتی شاهرود
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Abstract 
Given the increasing importance of human resource as the most important asset of an 

organisation, it’s vital for achieving organisational goals to assess and improve the HRM 

processes. First, the aspects and indicators of employee value proposition model were 

derived from the theoretical literature. They were confirmed by the interviews 

conducted with experts at leading Iranian companies. The output of this phase contained 

thirty six indicators drawn from five main aspects. According to the results of data 

analysis and the ideas of the experts, interpretive structural modeling ISM method was 

employed to make relationship between indicators and aspects for designing the model. 

The aim of this research is to dimensions of proposed value  and represent the relations 

between them. For these purposes we have used a tree-stage model. In the first stage, 

we extracted the criteria from literatures. In the last stage interpretive structural 

modeling was used to identify the relationships between criteria and MICMAC analysis 

was used to classify them.After data analysis, variables were categorized in five levels 

and then the ISM digraph was plotted. After the MICMAC analysis was done the criteria 

was classified to independent dependent  ، autonomous and linkage variables. 

Determination of the relationships between variables and types of variables can lead to a 

better perception of the issue  and  make  appropriate decisions in the value proposition 

design  and    finally obtaining a competitive  advantage. 

 

Keywords: employee value proposition; employer brand ;the leading Iranian companies 

;Interpretive Structural Modelling (ISM) 
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