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Abstract 

Objective  

Organizations strive to propose a clear and unique intra- and inter-organizational image to show their 

advantages over other employers. This is conceptualized as the employer brand, which includes the 

combination of the efforts that an organization makes not only to retain their talented workforce, but 

also to be the first choice of job seekers. It is noteworthy that the company must be one of the best 

companies in order to attract the best employees. Successful employer branding requires addressing 

the factors that are important for the talented workforce. Therefore, it is essential to identify positive 

points in the eyes of talented workers and consider a statistical population of talented workers 

regardless of the type of organization, which highlights the need to provide a comprehensive and new 

model in this study. It is thus necessary to conduct this research because Tehran labor market includes 

a wide range of organizations. Therefore, talented employees have more choices and it is easy to find 

different types of characteristics that affect their job choices in this labor market and the appropriate 

statistical community for the present study. Hence, this study seeks to illustrate what is important for a 

talented workforce about the ideal employer and to provide managers with solutions to create an 

effective employer brand. 

 

Methodology  

This survey research is applied in terms of purpose and has been conducted using in-depth and semi-

structured interviews and a questionnaire survey. At first, the grounded theory was applied to design 

the employer branding model with a qualitative approach, and then the model was assessed using a 

quantitative approach. Data were collected using a semi-structured interview with 25 graduates of 

different postgraduate and doctoral programs, who have been employed in the labor market of Tehran 

during the research. The desinged model led to the distribution and collection of 437 questionnaires. 
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The analysis of the interview data was performed using open, axial, and selective coding based on 

Strauss and Corbin’s model using Nvivo 10 software. The quantitative part of modeling was assessed 

using structural equations via SPSS 25 and AMOS 24 software. 

 

Findings 

The findings of the qualitative part led to the development of the employer branding model based on 

the perspectives of talented employees in the Tehran labor market, including causal conditions: what 

the employer promises to the knowledge employees is based on their expectations of the organization, 

manager, and the job. These expectations are based on Maslow's hierarchy of occupational needs. 

Phenomenon-orientation: the main category in employer branding is identifying the potential clashes 

of the individuals with the organization and dealing with their experiences so that the employer brand 

can be managed in the minds of people. Contextual conditions: if an organization has a lot of power 

resources i.e., organizational capabilities and competencies including organizational empowerment, 

products, and engagement in the international market, it has prepared the requirements for employer 

branding. Besides, it enjoys the cooperation and support of all employer branding trustees, and its 

human resource management operates at an appropriate level of maturity leading to a better platform 

for employer branding. Intervening conditions: the employer's brand experience and the strategies that 

individuals pursue are influenced by the type of dominant characteristics of job candidates, the 

conditions under which the brand content is marketed, and how the employer and employees address 

the employer's branding challenges. Strategies: these are introduced at both the employer and 

employees’ levels. Outcomes: the consequences of branding that result from the adoption of different 
strategies by the employer and the workforce are classified into different areas of recruitment and 

retention, employees, organizational performance, customer and market, brand awareness, human 

resources, business brand, and secondary outcomes. 

 

Conclusion 

The results of data analysis showed that the mutual expectations of the individuals, job, and 

organization can lead to the creation of the employer brand experience. Along with the contextual 

conditions (organizational power resources, executive requirements of employer branding, employer 

branding trustees, and human resource management subsystems) and intervening conditions (job 

candidate image, employer content marketing, and employer branding challenges), this experience 

leads to employer strategies in brand promises and employees’ strategies so as to decide whether to 
stay or leave the organization. It will ultimately results in employer branding consequences. 

 

Keywords: Employer branding, Talented employees, Hierarchy of needs, Employer brand promises 

 

 

Citation: Mazraeh, Shirin; Shaemi Barzoki, Ali and Safari, Ali. (2021). Developing an Employer Branding 

Model based on the Expectations of Talented Employees. Journal of Business Management, 13(2), 337-361. 

https://doi.org/10.22059/JIBM.2021.290030.3665 (in Persian)  
------------------------------------------------------------ 

Journal of Business Management, 2021, Vol. 13, No.2, pp. 337-361 

DOI: 10.22059/JIBM.2021.290030.3665 

Received: October 02, 2019; Accepted: January 28, 2021  

Article Type: Research-based 

© Faculty of Management, University of Tehran 



 

   مستعد يانسان يروين انتظارهاي يكارفرما بر مبنا يبرندساز يالگو يطراح

   شيرين مزرعه
  mazraeh.sh@ase.ui.ac.ir :رايانامه. ، دانشكده علوم اداري و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ايرانگروه مديريت دكتري،

   علي شائمي برزكي
ــوم اداري و اقتصــاد  ،دانشــيارنويســنده مســئول، *  ــديريت، دانشــكده عل ــروه م ــران اصــفهان، دانشــگاه اصــفهان، ،گ ــه .اي  :رايانام

shaemi@ase.ui.ac.ir  

   علي صفري
   safari@ase.ui.ac.ir: رايانامه .ايران اصفهان، دانشگاه اصفهان، ،گروه مديريت، دانشكده علوم اداري و اقتصاد ،دانشيار

  چكيده
بـازار كـار   هاي فعال در  شركتمستعد  نيروهاي انساني دگاهياز د ،كارفرما سازيبرند يپژوهش با هدف خلق و آزمون الگو نيا :هدف
   .اجرا شده است تهران
 يالگو ،اديبن داده هينظر يفيك كرديرو استفاده از با ابتدا. گيري از روش پژوهش آميخته اجرا شده است پژوهش پيش رو با بهره :روش
نفـر از   25ساختاريافته بـا   مصاحبه نيمه ها از طريق داده .به آزمون مدل اقدام شد ،يكم كرديرو سپس در ،شد يكارفرما طراح يبرندساز
 ،هـاي مصـاحبه   تحليل داده و  تجزيهروش . گردآوري شدند شده الگوي طراحي بر اساسنامه  پرسش 437ي انساني مستعد و توزيع نيروها

ي    .بـود   10Nvivoافـزار   نـرم  در باز، محوري و انتخابي و اسـتفاده از مـدل اسـتراس و كـوربين     هاي كدگذاري نيـز، از  در بخـش كمـ
  .استفاده شد 24و آموس نسخه  25اس نسخه  اس پي اس افزارهاي نرم وسازي معادلات ساختاري  مدل
كيفي به طراحي الگوي برندسازي كارفرما بر مبناي ديدگاه نيروي انساني مستعد در بازار كار تهـران منجـر   هاي بخش  يافته :ها يافته

  . اعتبار مدل بود دهنده ، نشانها هآزمون فرضي .ندهاي بخش كمي تدوين شد شد و پس از تأييد روايي و پايايي آن، فرضيه
ايـن  . انجامـد  مـي  تجربه برنـد كارفرمـا  به  متقابل فرد، شغل و سازمان ظارهايانتكه  ها نشان داد تجزيه و تحليل داده :گيري نتيجه

 يهـا  سـتم يرسيكارفرما و ز يبرندساز انيكارفرما، متول يبرندساز ييمنابع قدرت سازمان، الزامات اجرا( يا نهيزم تجربه در كنار شرايط
بـه  ) كارفرمـا  يبرندسـاز  مشكلاتكارفرما و  يمحتوا يابيبازار ،يشغل يدهايكاند يپرسونا(گر  مداخله طيشراو  )يمنابع انسان تيريمد

 يامـدها يپ بـه  شـده و در وعده برند و راهبردهاي نيروي كار در تصميم به ماندن يا ترك سـازمان منجـر   كارفرما  يراهبردهاانتخاب 
  .شود ختم ميكارفرما  يبرندساز

  
  .مراتب نيازها، وعده برند كارفرما سلسلهبرندسازي كارفرما، نيروي انساني مستعد،  :ها كليدواژه

  
 يروي ـنانتظارهـاي   يكارفرما بر مبنـا  يبرندساز يالگو يطراح). 1400( مزرعه، شيرين؛ شائمي برزكي، علي و صفري، علي: استناد

   .361 – 337، )2(13، مديريت بازرگاني. مستعد يانسان
----------------------------------------  
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  مقدمه
منجر شـده   1داشت نيروي كار مستعد نگهوكارها به افزايش نياز آنها به شناسايي، جذب و  جهاني شدن و رقابت بين كسب

كمبود نيروي انساني  ،از طرفي ديگر). 1397و كردنائيج و نجات،  2017، 3يو و داويس ؛2019، 2آراسانمي و كريشنا(است 
تمركز بيشتر  سبب ،واسطه انتقال از مفهوم عصر صنعتي به عصر دانش مستعد، تغيير پارادايم ارتباطي كارفرما و كارمند به

رقابـت بـراي جـذب و    ). 1397و كردنـائيج و نجـات،    2015، 4وهبا و المنـاديلي (ها بر كاركنان مستعد شده است  سازمان
و  2010، 5ويلـدن، گودرگـان و لينگـز   (مديريت منابع انسـاني اسـت   مهم داشت نيروي انساني مستعد يكي از مباحث  نگه

مارتين، (برندسازي كارفرما ابزاري براي مديريت منابع انساني  از اين رو،). 2016 ،6فرناندز لورس، گاويلان، آولو و بلاسكو
، 8مكسـول و نـاكس  (داشت نيروي انساني مـاهر موجـود در سـازمان     با هدف برانگيختن و نگه) 2011، 7گولان و گريگ

) 2017، 10و مولـك و آئـور   2004، 9بـاكهوس و تيكـو  (و قرار دادن كارفرما در موقعيت رقابتي مناسب در بازار كار ) 2009
  . شده است

تـا مزايـاي   كنند  ميتلاش  ،درون و بيرون سازمان در تصوير واضح و منحصر به فردي از خودبراي ارائه ها  سازمان
بنـابراين برندسـازي   ). 2019، 11و ميشـرا و كومـار   2004باكهوس و تيكو، (كارفرمايان نشان دهند  سايرخود را نسبت به 
و  2011، و همكـاران  مـارتين (داشت نيروي كـار مسـتعد    براي نگه همهايي است كه يك سازمان  تلاش كارفرما مجموع

و تـانوار و   2019ميشرا و كومـار،  (دهد  انتخاب متقاضيان شغل شود، انجام مي نخستينبراي اينكه و هم  )2014، 12رمپل
 و ها باشد، برند باشد بايد جزء بهترين ،مديريت كندرا جذب و  ي برتراستعدادها بتواندشركت اينكه  براي). 2019، 13كومار

از آنهـا چـه    ،اي وكارها بدانند كه مخاطبان حرفـه  از اين رو، اگر كسب). 1394پور،  برغمدي و قلي( ها تداعي كند در ذهن
برنـد كارفرمـا   ). 2016، و همكاران فرناندز لورس(اقدام كنند  مخاطبانتوانند براي جذب  بهتر مي تصويري در ذهن دارند،

و  2011، 14لارن مـك (براي كاركنان نمايانگر آن است كه محيط كار آنها چه شكلي است و براي آنهـا چـه مزايـاي دارد    
اگـر سـازمان بـراي     يسـازمان، حت ـ  ريعنـوان احسـاس و تصـو    برند كارفرما بـه همچنين ). 2018، 15تكلاك و سينسيس

 با وجود). 1396فر،   افجهء و عليزاده(دارد  وجود يرسمريصورت غ به در ذهن كاركنان ،نكرده باشد يآن تلاش رييگ شكل
سازي  درستي مفهوم و به بودهوكارها با تصويري كه نيروي كار از برند كارفرما دارد، همچنان كم  اين، ميزان آشنايي كسب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Talented Employees 
2. Arasanmi & Krishna 
3. Yu & Davis 
4. Wahba & Elmanadily 
5. Wilden, Gudergan & Lings 
6. Fernandez-Lores, Gavilan, Avello & Blasco 
7. Martin, Gollan & Grigg 
8. Maxwell & Knox 
9. Backhaus & Tikoo 
10. Molk & Auer 
11. Mishra & Kumar 
12. Rampl 
13. Tanwar & Kumar 
14. McLaren 
15. Tkalac & Sinčić 
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 ،رفرما از ديدگاه نيـروي كـار  برند كاكه بايد در نظر داشت  ،در حقيقت). 2019و ميشرا و كومار،  2014رمپل، (نشده است 

بلـو،  (كنـد   فـردي بـه آنهـا ارائـه مـي      طـور منحصـربه   كه يك كارفرما به يي استها ها و وعده اي از مزايا، ارزش مجموعه
متفـاوت   ،ها براي افراد بر اساس اينكه چه نيازهايي دارنـد  جذابيت اين وعده). 2015، 1چانيوتاكيس، كهاگياس و ريگوپولو

، 2د ويتو، بران، بانيستر، كيـانكي و موجتبـا  (مراتبي قائل هستند  از سازمان سلسله هاي آنانار براي انتظارنيروهاي ك. است
در پـنج دسـته ارزش    ،هاي ايجادشده توسط برند كارفرما معتقدند ارزش) 2005( 3در اين راستا برتون، ايانگ و ها). 2016

 6، ارزش اجتمـاعي )كارفرمـا  ييصـداقت، اعتبـار و توانـا   ( 5اعتماد به برند، )...و  مهيمانند حقوق، ب يمال يايمزا( 4اقتصادي
 8و ارزش رشـد و پيشـرفت  ) و نوآور زانندهيانگ يكار طيمح( 7، ارزش توجه و تمايل)جذاب و روابط دوستانه يكار طيمح(
بنـابراين آنچـه   . )2011، 9لـس يو ا انگيجو  2005، و همكاران برتون(گيرند  قرار مي) يو رشد شغل شرفتيپ يها فرصت(

  .بازتعريف برند كارفرما از ديدگاه نيروهاي كار است ،كند اهميت پيدا مي
 .و سنجش برند كارفرما مطرح شده اسـت  يرگذارياجرا، تأث ،يطراح براي يمختلف يها مدل ،برند كارفرما اتيدر ادب

سازي، عوامل تأثيرگذار و پيامدهاي برند كارفرما  ها مشترك است اين است كه حوزه مفهوم آنچه در ميان تمامي اين مدل
تـرين نكتـه بـراي برندسـازي      مهـم  ،از ايـن رو . گيـرد  هـاي سـازمان را در بـر مـي     حدي گسترده است كه تمامي جنبه به

پيدا كردن آنچه به  بنابراين،. دنباش داشتهنيروهاي كار مستعد اهميت  آميز كارفرما، توجه به عواملي است كه براي موفقيت
آيد و در نظر گرفتن يك جامعه آماري از نيروهاي كار مستعد فـارغ از   چشم نيروهاي كار مستعد نكته مثبت به حساب مي

 شده انجامهاي  پژوهش ،در حال حاضر. نوع سازمان، لزوم ارائه يك مدل جامع و جديد را در اين پژوهش نشان داده است
شـده مربـوط    وكاري ايران بيشتر بر الگوهاي موجود برند كارفرما يا مدلي ارائه در حوزه برندسازي كارفرما در فضاي كسب

ايـن در حـالي اسـت كـه فضـاي كـار       . كه از نظر مديران بهره گرفتـه شـده اسـت    هستندبه يك سازمان خاص متمركز 
هاي ايراني در حوزه ايجاد  سازمان. ركنان مستعد ايراني از كشورهاي ديگر متفاوت استهاي ايراني و ترجيحات كا سازمان

هستند و اين مسئله بـه از دسـت دادن نيروهـاي    مواجه مشكل  باكه بتواند به جذابيت كارفرما منجر شود،  يبرند متمايز
وكارهـاي ايرانـي در    همچنـين كسـب  ). 1394خدامي و اصـانلو،  (شود  توسط سازمان منجر ميآنها  نشدن مستعد يا جذب

توان بر مبناي نتايج پژوهش رحيميان  چنانچه مي. رو هستند هشماري روب بي مشكلاتسازي اثربخش برند كارفرما با  پياده
 نبـود كلان سازمان،  يبا راهبردها يمنابع انسان يها برنامه ييسو ، ناهميراهبرد سازمان از بين رفتنكرد كه  بيان) 1392(

سـازوكار   كمبـود وران سـازمان،   بهـره  سـاير و  انيكاركنان، مشتر يازهاين نداشتن از ها، شناخت در سازمان يه شغلكارراه
شـده از طـرف    مخابره يها اميپ يثبات يكاركنان و ب نوعمت هايانتظارسازمان،  نيآفر ارزش يروهاين ييشناسا يمناسب برا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bellou, Chaniotakis, Kehagias & Rigopoulou 
2. De Vito, Brown, Bannister, Cianci & Mujtaba 
3. Berthon, Ewing & Hah 
4. Economic Value 
5. Brand Trust 
6. Social Value 
7. Interest Value 
8. Development Value 
9. Jiang & Iles 
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 و كارفرمـا  يبرندساز نديافر يياجرا تياز مسئول يسازمان يواحدهانداشتن شناخت  ،يو داخل يخارج انيسازمان به مشتر

با توجه به اين . هستند رانيكارفرما در كشور ا يبرندساز مشكلاتاز جمله  ،هاي ايرانيوكار حاكم بر كسب طيمح طيشرا
نتايج اثربخشي  ،ايرانيهاي  يند برندسازي كارفرما در سازماناخارجي فر هاي پژوهشاكتفا به الگوهاي برگرفته از  ،شرايط

به ، وكارها در ايران، نيروهاي كار مستعد ضرورت انجام اين پژوهش اين است كه با توجه به شرايط كسب. نخواهد داشت
 ،نيبنـابرا . اسـت  ها از سازمان متنوعي فيط ، دارايبازار كار تهران ،از طرف ديگر. برند كارفرما چه نگاه و رويكردي دارند

اسـت، در   رگـذار يكه در انتخاب شغل آنهـا تأث  يمختلف يها يژگيدارد و انواع و يشتريتعد حق انتخاب بمس يانسان يروين
 ني ـدنبـال ا  پژوهش به نيابنابراين . و جامعه آماري مناسبي براي پژوهش حاضر است شود يم افتي يخوب بازار كار به نيا

براي  تا بتواندبكشد  ريدارد به تصو تياهم آل دهيا يكارفرما كي خصوصمستعد در  يانسان يروين ياست كه آنچه را برا
 هـاي  پرسشگويي به  دنبال پاسخ اين پژوهش به از اين رو، .دهدارائه  يراهكار رانيمد به ،اثربخش ييبرند كارفرما جاديا

  :زير بوده است
  ست؟يفعال در بازار كار تهران چ يها مستعد در شركت نشاغلا دگاهيكارفرما از د يبرندساز يالگو .1
  ؟از ديدگاه نيروهاي كار مستعد داراي اعتبار استكارفرما  يبرندسازشده  آيا الگوي طراحي .2

  پيشينه نظري پژوهش

   برند كارفرما
، در حـالي كـه نيـروي    انـد  نفعان سازماني فقط بر مشتري تمركز داشـته  هاي برند از ميان ذي طور معمول، بيشتر تعريف به

از  يمـوج دوم ـ  ،بـه بعـد   90از اواسـط دهـه   ، امـا  )2010، ويلدن و همكاران(پذيرد  تأثير ميانساني بالقوه نيز از پيام برند 
وقتـي ايـن   ). 1394و اصـانلو،   يخـدام (كار گرفته شـد   ها به ها و سازمان ها، مكان انسان زيتما يو برا آغاز شده يبرندساز

بـاكهوس و  (گيـرد   شود، برند كارفرما نـام مـي   داشت نيروها استفاده مي منابع انساني براي جذب و نگهمفهوم در مديريت 
اي از  مجموعـه «: عنـوان  بـه  رابار واژه برند كارفرمـا   نخستين ،)1996( 1آمبلر و بارو). 2019و تانوار و كومار،  2004تيكو، 

. ، مطرح كردند»شود يند استخدام به نيروهاي انساني ارائه ميااست كه در فر 2شناختي مزاياي اقتصادي، عملكردي و روان
نحوي اسـت كـه جايگـاه سـازمان را در ذهـن نيـروي كـار         ترين نقش برند كارفرما تغيير دادن اين مزايا به مهم ،در واقع

 يهـا  رما بـه روش واژه برند كارفاز آن زمان به بعد، ). 2010، و همكاران ويلدن(كند مطرح عنوان بهترين محيط كاري  هب
  .شود يم ميتقس 3بيرونيو  درونيبرند كارفرما به دو بخش  دهد يشده است كه نشان م فيتعر يمتفاوت

آن  كاركنـاني  است كه 4كارفرما وعده نوعي و شود مي ايجاد موجود كاركنان براي داخلي سازماني، برند از جنبه درون
 شـركت  كـه  هايي است وعده شامل ،ديگر بيانبه ). 2011، 5يانگ و لي( شوند مي ملحق سازمان به د كهكنن مي تجربهرا 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ambler & Barrow 
2. Functional, Economic, Psychological Benefits 
3. Internal and External Employer Brand 
4. Employer Promise 
5. Yang & Li 
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 كـاري  هـاي  كننـده تجربـه   مـنعكس  بلكـه  ،اسـت  كاركنـان  بـا  شركت روابط شامل تنها نه د وكن مي عملي كاركنان براي

). 2011لـي،  و يانـگ و   1394پور،  برغمدي و قلي(آورد  مي فراهم بالقوه و موجود كاركنان است كه براي فردي منحصربه
ارزشـي بـه سـازمان     آنهـا  شود كه حضـور  كار گرفته مي هالبته بايد در نظر داشت كه برند داخلي كارفرما براي نيروهايي ب

 از بـالغ  پرانـرژي و  مثبـت،  تصـويري  يامعن ـ برند كارفرما به سازماني، جنبه برون از). 2009مكسول و ناكس، (اضافه كند 
 پور، قلي و برغمدي( بپيوندند سازمان بهتا  كند مي ترغيب را د و آنهاده مي ارائه لقوهبا كاركنانبه  شركت كه است شركت
برنـدهاي كارفرمـايي قدرتمنـد، هويـت     ). 2017و مولـك و آئـور،    2004بـاكهوس و تيكهـو،    ؛2011يانگ و لي،  ؛1394

كنند و جـذب آن   كنند كه نيروي انساني موجود و بالقوه خود را با آن هويت تعريف مي فرد و متمايزي ايجاد مي منحصربه
عنـوان يـك دارايـي     اين مفهوم به ).2019 ،2و كارليني، گراس، فرانس و اياكونو 2016، 1موروكانه، چيبا و كلين( شوند مي

كـه ادراك  ) 1996و آمبلر و بارو،  2009مكسول و ناكس، (كند  تصويري از كارفرما ايجاد مي ،براي نيروي كار ،3نامشهود
  ).2016، 4استابلير و همكاراني د(دهد  انداز آينده شكل مي آنها را از عملكرد گذشته سازمان و چشم

  ند كارفرماييها و الگوهاي بر مدل
 انـداز و رهبـري،   ي، از جمله چشمديكل يفاكتورهابراي برند كارفرما مدلي ارائه داد كه در آن ) 1996( 5نخستين بار، پروو

ها، انصاف و همكاري، شهرت خارجي، ارتباطات، استخدام و قياس، توسعه، مـديريت عملكـرد، محـيط     ها و ارزش سياست
و بـارو و   2008پـروو،  (انـد   مطرح شده ،گذارند يم رينان از برند كارفرما تأثكجربه كاركه بر ت آگهي شغلي و كاري، پاداش

اسـتفاده   هـا  پـژوهش براي برندسازي كارفرما چارچوبي دارند كه در بسياري از ) 2004(باكهوس و تيكو ). 2007، 6موسلي
 ـ و جـذب  شده يور و بهره يو فرهنگ باعث وفادار تيهو قياز طر يدرون يبرندساز ،چارچوب نيدر ا. شده است  يدرون
كـه بـه    كنـد  يم ـ جـاد يا يتيجذاب ،يدر ذهن متقاض يرگذاريكارفرما و تأث ريتصو جاديبا ا يرونيب يبرندساز. افتد اتفاق مي

 طيمح ـ ري ـنظ يدر مدل خود به عـوامل ) 2005( 7ملين ،در اين راستا .)1394پور،  برغمدي و قلي( شود يجذب آنها منجر م
عنـوان   فرهنگ سازمان بـه محيط و و  يشخص/يكار يزندگ نيتعادل ب قدرت برند سازمان، جبران خدمات، مزايا و، يكار

از اين عوامل با گذشت زمان تصوير مناسـبي از   يكو اعتقاد دارد كه هر  كند يسازمان اشاره م تيدر جذاب يعوامل اساس
اولاديپو و همكـاران  . محقق كرده باشند دارند، ان انتظاركاركن كهرا ي هاي شرطي كه ارزش به ،كنند برند سازماني ايجاد مي

سـازي شـرايط اسـتخدام، موفقيـت سـازماني،       داشتند كه برندسازي كارفرما از طريق بهينه نيز در مدل خود بيان) 2013(
 ،آنها در اين ميانده به عقي. تواند بر ادراك كاركنان بالقوه و جاري تأثير بسزايي داشته باشد ارتباطات برند و اعتبار برند مي

 8بـه گفتـه گـادام   . دارنـد نقش ميـانجي   ،هاي برندسازي كارفرما و تأثير بر ادراكات نيروهاي كار روابط فردي بين فعاليت
همچنـين  . داردبرند كارفرما بر سودآوري از طريق افزايش عملكرد، تعهـد و رضـايت مشـتري اثـر غيرمسـتقيم       ،)2008(
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1. Morokane, Chiba & Kleyn 
2. Carlini, Grace, France & Iacono 
3. Intangible Asset 
4. De Stobbeleir et al. 
5. Prevoo 
6. Barrow & Mosely 
7. Melin 
8. Gaddam 
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سـبب  غيبت كمتـر،   و تر با هزينه كمتر داخلي، استخدام سريع  اي بالقوه بيشتر، كارمنديابيپيامدهاي ديگر شامل كانديده

  ).2010، 1بردول و كلايدون( شوند ميافزايش رضايت شغلي و اثر مثبت روي محصول و برند شركتي 

  عوامل تأثيرگذار بر برند كارفرما
هاي منابع انساني و ارتباطات  روشكارگيري مفاهيم برندينگ و بازاريابي،  هيندي است كه از طريق بابرندسازي كارفرما فر

كه محيط كـاري،   بيان شده است ها پژوهشبرخي از در ). 2011 ،و همكاران مارتين(شود  به ايجاد برند كارفرما منجر مي
ندسـازي كارفرمـا مـد نظـر     نيازهـاي بر  عنوان پـيش  همسئوليت اجتماعي سازمان، تعادل زندگي و كار و آموزش و توسعه ب

، پرسـتيژ سـازماني   3شـده  برخي ديگر، عدالت در ارائـه پـاداش، حمايـت سـازماني ادراك    ). 2016، 2تانوار و پارساد(هستند 
را بـر برندسـازي كارفرمـا     5شـناختي  بينانه، اعتماد سازماني، سبك رهبري و قرارداد روان هاي واقع ، شرح شغل4شده ادراك

در پژوهشي نشان دادند كه ) 2018( 7موريا و آگراول). 2019و ميشرا و كومار،  2014، 6بيسواس و سوار(تأثيرگذار دانستند 
و استخدام استعدادها بر برند كارفرمـا   9هاي منصفانه، تعادل زندگي و كار، جذابيت سازماني ، پاداش8ابعاد مديريت استعداد

نيز به ايـن نتيجـه رسـيدند كـه از     ) 2018( 10و، كاسكنده و مافابيماتونگلسو با اين پژوهش،  هم. گذارند تأثير بسزايي مي
د كن ـ اي مي گونه تصوير برند كارفرمايي را به ،جاي وظيفه ديدگاه نيروي انساني مستعد، استراتژي پاداش و تمركز بر فرد به

قبيل فرهنـگ سـازماني،    فرد يك كارفرما از هاي منحصربه از طرفي ديگر، ويژگي. بمانند گيرند در سازمان كه تصميم مي
 توانـد بـه كاركنـان    كه يك برند مي مهمي هستندهاي  سيستم جبران خدمات، نام برند و شبكه همكاران و مديران ارزش

كردند كـه   بياننيز ) 2019( و همكاران كارليني). 2019و آراسانمي و كريشنا،  2009، 11مونسامي و بوسچ( دهدارائه  خود
هاي سازماني، تصوير بيروني و مشخصات محصول و  يند استخدام، موفقيتابايد بر فربراي ارائه تصويري جذاب به بيرون 

خدمت تمركز كرد و براي ايجاد تصوير دروني بايد بر بهبود نقاط تماس با كاركنان در سـازمان در قالـب رضـايت شـغلي     
  .ار كردن شودتأكيد شود تا آنجا بهترين محيط براي ك

  پيامدهاي برند كارفرما
تكلاك و (تواند براي خلق مزيت رقابتي، شناخت بهتر متقاضيان شغل از كارفرما  ايجاد و مديريت برند كارفرمايي قوي مي

كاشـياپ و  (باشـد   مناسـبي  فرصـت  ،فـرد يـك سـازمان    ، تجربه اسـتخدام خـوب و هويـت منحصـربه    )2018سينسيس، 
هـاي   بلكه عملكرد سـازمان از جنبـه   ،تنها بر نگرش مثبت نيروي كار تأثيرگذار است كارفرما نهبرند ). 2019، 12چادهوري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Beardwell & Claydon 
2. Tanwar & Prasad 
3. Perceived Organizational Support 
4. Perceived Organizational Prestige 
5. Psychological Contract 
6. Biswas & Suar 
7. Maurya & Agarwal 
8. Talent Management 
9. Organizational Attraction 
10. Matongolo, Kasekende & Mafabi 
11. Munsamy & Bosch 
12. Kashyap & Chaudhary 
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و ميشـرا و كومـار،    2009، 1موروكـو و آنكلـز   ؛2004باكهوس و تيكو، (دهد  تأثير خود قرار مي مالي و غيرمالي را نيز تحت

ن نيروها، كاهش ترك خدمت و افزايش ماندگاري جذب بهتريبه  توان مي برندسازي كارفرما هاي مهمدستاورداز ). 2019
در طيفي (پيامدهاي مختلف مالي و غيرمالي از جمله رضايت شغلي  ،برند كارفرما ، برايدر بلندمدت. اشاره كرددر سازمان 

 و شافزايش تعداد متقاضيان شغلي مستعد، كاهش هزينـه آمـوز  (و پيامدهاي منابع انساني ) از پيامدهاي ابزاري تا نمادين
و يو و داويس،  2018، 3داويس، مته و ولان ؛2018، 2كاشياپ و ورما(شود  ايجاد مي) افزايش تعداد توصيه برند به دوستان

2017.(  

  پيشينه تجربي پژوهش
  :ارائه شده است 1در جدول  ،حوزه برندسازي كارفرما در داخل و خارج از كشور هاي پژوهشبخشي از 

  شده هاي انجام پژوهشخلاصه نتايج . 1جدول 
  هاي مهم يافته عنوان پژوهش  پژوهشگر

 شنايو كر يآراسان
)2019(  

 يسازمان تيحما: كارفرما يبرندساز
  يانسان يرويشده و ماندگار ن ادراك

هـم   برنـد كارفرمـا   يها روشاز  يكيعنوان  هشده ب ادراك يسازمان تيحما
 ريكار تـأث  يروين يبر ماندگار طور مستقيم و هم از طريق تعهد سازماني به

  .دارد

  )2019(تانوار و كومار 
فرد و  نيبرند كارفرما، تناسب ب

 يبررس(منتخب  يسازمان، و كارفرما
  )ياجتماع يها رسانه يانجينقش م

فـرد و سـازمان تناسـب وجـود      نيكه ب ييدر جا تواند يابعاد برند كارفرما م
 تي ـاهم نيهمچن ـ .منتخب منجر شود يكارفرما كي ريتصو جاديدارد به ا
 كي ـ تي ـبـه موقع  يابيو انتشـار اطلاعـات در دسـت    تـال يجيد يهـا  رسانه

  .شد دييمنتخب تأ يكارفرما

 چادهوريو  اپيكاش
)2019(  

  يريبرند كارفرما و درگ نيارتباط ب
با در نظر گرفتن نقش : يسازمان

و اعتماد در  يسازمان تيهو يانجيم
  سازمان

فـرد از برنـد    منحصـربه  يريتصـو  يو نگهـدار  جـاد يسازمان بـه ا  كياگر 
 و ردي ـگ يبـه خـود م ـ   يتـر  يكاركنان شكل قـو  تيبپردازد، هو ييكارفرما

شـدن   رتـر يبـه درگ  اينهـا همـه   كـه  ابدي يم شياعتماد آنها به سازمان افزا
  .شود منجر ميكار با سازمان  يروين

بانرجي، سايني و 
  )2018( 4كاليانارام

نقش : برندها در استخدامنقش 
  برند كارفرما ژهيارزش و يانجيم

دارد و برند  يميارتباط مستق ،قدرتمند با ابعاد برند كارفرما يبرند شركت كي
نقـش   ،فرد به ورود به سـازمان  ليو تما يبرند شركت نيكارفرما در رابطه ب

  . دارد يانجيم

 5اديبه احمد و دوود
)2016(  

برند كارفرما با  قيجذب افراد از طر
 يبرندساز نيارتباط ب نييهدف تع

 نيكارفرما و نسبت ترك خدمت در ب
  كوچك و متوسط يها كاركنان بنگاه

ــ ــاد نياز ب ــا يبرندســاز ابع ــاربردارزش ( كارفرم  ،يتوســعه، اقتصــاد ،يك
داشـت   ييبسزا ريعامل توسعه بر ترك خدمت تأث )يو اجتماع يمند علاقه
. نـد نبود رگـذار يكارفرما بر ترك خـدمت افـراد تأث   يعوامل برندساز ريو سا

صـورت   هكاركنان هم ب ياز دستاوردها رانيمد يقدردان زانيتوسعه شامل م
  .بود يشغل يها عيو ترف يميو هم ت يفرد
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  شده هاي انجام خلاصه نتايج پژوهش. 1جدول ادامه 

  هاي مهم يافته عنوان پژوهش  پژوهشگر

پردازي و تحقق در خصوص برند  ايده  )2004(باكهوس و تيكو 
 كارفرما

چارچوبي براي برندسازي كارفرما شامل ايجاد انجمن برند كارفرمـايي كـه   
همچنـين تلفيـق هويـت و    . شـود  به تصوير كارفرما و جذابيت آن منجر مي

  .شود وري كاركنان مي فرهنگ با برند كارفرما موجب وفاداري و بهره

هاي بازاريابي بر كيفيت  تأثير فعاليت  )1996(پروو 
  شغلشده  ادراك

داد در اسـتراتژي   شـده كـه نشـان مـي     نخستين مدل برند كارفرمايي ارائـه 
انـداز و رهبـري،    بازاريابي بهتر است به فاكتورهايي مختلفي از جمله چشـم 

ها، ارتباطات، استخدام، پاداش، عملكرد، توسـعه و   شخصيت، شهرت، ارزش
  .اره شوداعلان شغل اش

زاده  مشبكي و تقي
)1398(  

برند كارفرما بر رفتار قهرمان  ريتأث
  يسازمان تياي هو نقش واسطه: برند

بر رفتار قهرمان برند و برند كارفرما  تيهو ي،سازمان تيبرند كارفرما بر هو
 كـاري  برند كارفرما شـامل محـيط   .مثبت دارد ريتأث برند بر رفتار قهرمان

 اجتمـاعي  مسئوليت و اخلاق توسعه، و آموزش زندگي، كار و تعادل سالم،

  .و مزايا بود خدمت جبران و

عليزاده ثاني و نجات 
)1395(  

بررسي تأثير جذابيت برند كارفرما بر 
 همطالع( تمايل استخدام نخبگان

  )هاي وزارت نفت شركت: موردي

گسـتردگي فعاليـت سـازمان، امكـان ادامـه      (متغير جذابيت برنـد كارفرمـا   
هاي نوين و انطباق با مبـاني   يل، تعادل كار و زندگي شخصي، فناوريتحص

و هم غيرمستقيم تمايـل بـه اسـتخدام     مستقيمطور  ، هم به)اخلاقي جامعه
  .كند نخبگان را تبيين مي

كارفرما  تيجذاب جاديمدل ا يراحط  )1394( و اصانلو يخدام
  كارفرما زيبر ساخت برند متما يمبتن

ارزش  شـنهاد يگـروه هـدف، پ   يازهـا يبر عوامل ن يبرند كارفرما مبتن وقتي
ــا ــتراتژ ز،يمتم ــازگار ياس ــراد، س ــا و   ياف ــد كارفرم ــات برن ــد، ارتباط برن
 تيشـده بـه جـذاب   جاديا زيشـود، تمـا   جاديكارفرما ا يبرندساز يها كيمتر

  .شود ميابعاد منجر  يكارفرما در تمام

 پور يو قل يبرغمد
)1394(  

كارفرما بر  يبرندساز ريتأث يررسب
  جذب استعدادها در بانك رفاه

و  يبـه تخصـص، امكانـات مـاد     تياهم(از برند كارفرما  يپنج عامل داخل
 كي ـو ) يكـار  طيو شرا يكار طيمح و رشد يها اعتبار، فرصت ،يرماديغ

بـر جـذب    ااستعدادو انتقال به افراد ب يرسان عامل متفرقه، در صورت اطلاع
  .اند آنها مؤثر بوده

حميديان پور، ضيايي 
  )1392(بيده و اردكاني 

 يامدهايپ يبررس براي يارائه مدل
برند كارفرما با استفاده از  ژهيارزش و

  يساختار معادلهي ساز مدل كرديرو

نـادار و  عو م ميمستق رثيو اعتماد به برند تأ ياقتصاد ارزش شرفت،يارزش پ
 بـر  سـازماني  تيجـذاب  انجييمش ه نقطواس به ميرمستقيغ يرثيتأ نيهمچن
يـق  ارزش توجـه و اجتمـاعي از طر   رثيتـأ . كـار دارنـد   ياي ـافراد جو ليتما
  .دشو مي انجامسازماني  تيجذاب

  
سنجش برند كارفرما  يموجود برا يها پژوهش  بر اساس مدل يداخل يها پژوهش شده، اكثر با توجه به موارد مطرح

و حميديان پور  1395؛ عليزاده ثاني و نجات، 1398زاده،  مشبكي و تقي( است شده آن انجام يامدهايپ يبررس نيو همچن
 رانيمـد  يها دگاهيد جينتا طور كلي، بهو  اند كيفي استفاده كردهپژوهش هاي اندكي از روش  پژوهش. )1392و همكاران، 
از . )1394و خدامي و اصانلو،  1394پور،  برغمدي و قلي(اند  سنجيده خصوص هيك سازمان برا در ي يا كاركنان منابع انسان
حجم  ،يخروج يها پژوهش هاي مهم از قوت. مفهوم پرداختند نيمختلف ا يها به جنبه يخارج يها پژوهش گر،يطرف د

 نياز ا يبرخ. )2018و بانرجي و همكاران،  2019، چادهوريكاشياپ و ( است يمناسب و گستره جامعه آمار ينمونه آمار
روش  قي ـو از طركـرده   يتوانستند مدل پژوهش را طراح يخوب هب ،استفاده كردند ختهيپژوهش آمها كه از روش  پژوهش
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 ،در ايـن پـژوهش   از ايـن رو، . )2016و اديبه احـد و دوود،   2019؛ تانوار و كومار 2019آراساني و كريشنا، ( بسنجند يكم
تـا  شده اسـت  استفاده  ختهيآمپژوهش از روش  ،در يك جامعه آماري جامع از نيروهاي كار مستعد مفهوم نيا نييتب يبرا

 ميتعم ـ ايـران بازار كـار   بهآن را  جينتا آل و چه واقعي سنجيد و تصوير واقعي برند كارفرما را از ديدگاه آنان چه ايده بتوان
 . داد

  شناسي پژوهش روش
نكته حائز اهميـت در  . ه شده استاستفاد) كيفي و كمي زمان هماستفاده (در اين پژوهش از روش آميخته از نوع اكتشافي 

بررسي كيفـي   بهبيند،  عنوان تصوير يك كارفرما مي هانتخاب اين روش اين بود كه شناسايي موارد مهمي كه نيروي كار ب
ي برندسـاز  به طراحي الگوي )يفيمرحله ك(ابتدا  ،ديگر بيانبه . نياز داردتعداد بيشتري از نيروهاي كاري   ازو كسب تأييد 

 ـ( و سپس بر مبناي روش سيستماتيك استراس و كوربين اقدام شد 1بنياد نظريه دادهبا استفاده از  كارفرما بـا   )يمرحله كم
دسـتاورد  . پرداخته شـد ابزار و اجرا  كي يطراح به، آمده دست به يالگو سنجيمنظور اعتبار به ،آمده دست به جياستفاده از نتا

برندسازي كارفرماست كه مديران منابع انساني بتوانند آنچه را  منظور بهبي به يك الگو دستيا نخست،مورد انتظار از مرحله 
تـرين دسـتاورد مـورد انتظـار از      همچنين مهـم . براي نيروهاي كار مستعد مهم است در دستور اجرايي كار خود قرار دهند

هدف  ثياز ح پژوهش اين. بررسي ميزان برازش مدل از ديدگاه تعداد بيشتري نيروهاي كار مستعد بوده است ،مرحله دوم
. اسـت اي انجـام شـده    نامـه  ساختار و پيمايش پرسش مصاحبه عميق و نيمه صورت به كهاست ي و پيمايشي از نوع كاربرد

د بـود كـه تعريـف عمليـاتي آن عبـارت اسـت از       جامعه آماري اين پژوهش در بخش كيفي و كمي نيروهاي كاري مستع
هاي مختلف تحصيلات تكميلي مقاطع ارشد و دكترا كه در زمان اجراي پژوهش در بازار كـار شـهر    التحصيلان رشته فارغ

ها و موجـود بـودن حـق انتخـاب نيروهـاي كـار در        ها و سازمان دليل تنوع شركت به. و شاغل بودند  تهران استخدام شده
گيـري در   كـه روش نمونـه   از آنجـا . زمان، بازار كار تهران از نظر مكاني براي اين پژوهش مناسب ارزيابي شـد انتخاب سا

ها از پيش مشـخص نبـوده و افـزودن بـه آنهـا تـا        بوده است، بنابراين تعداد نمونه 2گيري نظري بخش كيفي از نوع نمونه
 ييشناسااز قبيل  هايي پرسشساختاريافته با طرح  ميق و نيمههاي ع مصاحبه. مرحله رسيدن به اشباع نظري ادامه پيدا كرد

 نيتـر  مهـم  آل، دهي ـا يكارفرما يها يژگيكاركنان، و يسازمان، ماندن در سازمان، دستاوردها كيعوامل مهم در انتخاب 
اد، پيامـدهاي  شغلي افـر  هاي، انتظارآنهانيافتن تحقق العمل افراد در شرايط  عكسو  ، چگونگي تحقق آنهابرند يها وعده

منظـور   بـه . شـد بر اساس چارچوب استراس و كوربين و پيشينه نظري و پژوهشي، انجـام  ... و شده پذيرفتهبرند كارفرماي 
 شد يشدگان درخواست م از مصاحبه ،هر مصاحبه انيدر پا. طرح شد يگريد هاي پرسش نيز ها تر شدن مفهوم پاسخ روشن

دقـت و   شيافـزا  يكـه بـرا   كشـيد طـول   قهيدق 52طور متوسط هر مصاحبه  به. دارند، اضافه كنند يگريچنانچه مطلب د
 نخسـت، ساعت  72شد و بلافاصله در  پيها ضبط و سپس هر مصاحبه تا مصاحبه يها، تمام داده ليو تحل هيتجز يدرست

 .كرد دييتأ را متونشونده  مصاحبه ،سپس. شده است ادداشتيمصاحبه با دقت و سطر به سطر  نيح هاي همطالعه و مشاهد
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 مصـاحبه  از و شـد  مشـاهده  دريـافتي  در اطلاعات نفر مصاحبه شد كه از مصاحبه هجدهم به بعد، تكرار 25با  ،در نهايت

  .يافت ادامه 25 مصاحبه تا اطمينان اما براي ،رسيد نظري اشباع به و تكراري كاملاً ها داده بعد وسوم به بيست
اي، شـرايط   پژوهش بر مبناي شرايط عليّ، مقوله محوري، شـرايط زمينـه   هاي هابتدا به تعيين فرضي ،در بخش كمي

اي متناسـب بـا    نامـه  ، پرسـش هـا  هسپس در راستاي آزمون فرضـي . گر، راهبردها و پيامدهاي برند كارفرما اقدام شد مداخله
شـوندگان   مصاحبه يها اصطلاحات برآمده از نقل قولو  ريبر نكات، تعاب يمبتنگويه  91هاي اصلي و فرعي مدل با  مقوله

ارسـال   قيهم از طر ،در مرحله بعد. اي ليكرت طراحي شد مرتبه هاي آن در مقياس پنج براي برازش مدل در تمامي بخش
سـپس   .شد عيتوز نامه پرسش ،مختلف تهران يها در دانشگاه يشكل حضور ارسال به از طريقو هم  ليميو ا نينكديدر ل

هاي فعال در بازار كار تهران كـه   نيروي كار مستعد با در نظر گرفتن شرط شاغل بودن در شركت هايبراي گردآوري نظر
با در نظر گرفتن جامعـه  . اي استفاده شد گيري تصادفي طبقه از روش نمونه ،تحصيلات تكميلي ارشد يا دكترا داشته باشند

  .نامه گردآوري شد پرسش 437 آماري نامحدود و تعداد متغيرهاي پنهان،

  روايي و پايايي پژوهش
 را نظريـه  مـتن  شـد، آنهـا   داده كنندگان مشاركت به پژوهش هاي يافته روايي بخش كيفي، براي بررسي ،پژوهش اين در

نفـر از افـراد متخصـص در حـوزه      10براي  CVR1نامه  همچنين پرسش .شده است اعمال آنان هاينظر وكردند  مطالعه
. شـد  رفتـه يپذ هـا  تميآهمه  ياعتبار محتوا ،بود 62/0تر از  بزرگها  و از آنجا كه ضريب همه آيتمشد منابع انساني ارسال 

دانشـجوي   يك اين كار، از براي. است شده استفاده 2موضوعي درون روش توافق از براي ارزيابي پايايي در بخش كيفي،
كند كه بـا ضـريب    مصاحبه مشاركت دويند كدگذاري ادر فر كدگذار عنوان به تا شد درخواست منابع انساني دكتري مقطع

ي،   ،از طرف ديگر .شدتأييد  88/0  يدانشـجو  سـه راهنمـا و مشـاور و    دياسـات  هـاي از نظربراي بررسي روايي بخش كمـ
 يبـرا همچنـين   .، اصـلاحات پيشـنهادي انجـام شـد    دبازخورشد و پس از دريافت استفاده  يمنابع انسان تيريمد يدكترا

نفر نمونه اوليه ضرايب آلفاي كرونباخ تمام متغيرهـا و   36مطابق با  كرونباخ استفاده شد كه ياز روش آلفا ييايمحاسبه پا
و پيامـدها   84/0، راهبردهـا  86/0گر  ، شرايط مداخله87/0اي  ، شرايط زمينه89/0، پديده محوري 93/0شرايط عليّ (ابعاد 

  .تعيين و تأييد شد 93/0نامه  و ضريب آلفاي كرونباخ براي كل پرسش 7/0تر از  بزرگ) 89/0

  ها تحليل داده و  روش تجزيه
اي  تحليـل در نظريـه زمينـه    و  روش تجزيـه . ندگـردآوري شـد   وتحليـل  ، ها تجزيه داده ،در اين پژوهش در بخش كيفي

ارائه مدل نهايي پـژوهش و  منظور  به. انتخابي بود كه تا اشباع نظري ادامه پيدا كرداي باز، محوري و  مرحله كدگذاري سه
در بخش  .شداستفاده  نيو كورب استراسي شنهاديپي ميمدل پاراداو   10Nvivoنرم افزار ها، از  مقوله نيب ونديپ يبرقرار
ها با اسـتفاده   تحليل داده و  براي تجزيه  24AMOSو   25SPSSافزارهاي  ها با استفاده از نرم بعد از گردآوري داده كمي

  .معنادار بودند 05/0كمتر از  P-value. سازي معادلات ساختاري اقدام شد از مدل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Content Validity Ratio (CVR) 
2. Inter-Rater Reliability Method 
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  هاي پژوهش يافته
  هاي پژوهش در بخش كيفي يافته

  .است شدهارائه  2جدول در ها  شونده شناختي مصاحبه اطلاعات جمعيت

  بخش كيفيتوصيف نمونه آماري در . 2جدول 
  درصد  تعداد شناختياطلاعات جمعيت

  % 32  8  زن  جنسيت
  % 68  17  مرد

  سن
  % 36  9  سال 30تا  25
  % 52  13  سال 35تا  31
  % 12  3  سال 40تا  36

  % 72  18  كارشناسي ارشد  تحصيلات
  % 28  7  يدكتر

  % 56  14  علوم انساني  آخرين رشته تحصيلي
  % 44  11  فني و مهندسي

  % 44  11  كارشناس  سازماني ارشديت
  % 56  14  مدير

  % 44  11  سال و كمتر 5  سابقه كار دانشي
  % 56  14  سال 5بيش از 

  نوع سازمان

  % 16  4  استارتاپ
  % 28  7  المللي  شركت بين

  % 40  10  )نفر 50بيش از (خصوصي بزرگ 
  % 16  4  )نفر 50كمتر از (خصوصي كوچك 

  
بـه   ،يمحـور  يكدگـذار  يو ط ـشـده  باز مشـخص   يكدگذار قيها از طر مقوله تاابتدا تلاش شد  ،پژوهش نيدر ا

تـا   شـود كپارچـه  يو ارتباط آنها  يفرع يها مقوله ،ياصل يها مقوله ،يانتخاب يكدگذار در ،در نهايت. مرتبط شوند گريكدي
 6مقولـه فرعـي در    28بندي كه بـه   دسته مفهوم 85و در شده كد شناسايي  2113يند ادر اين فر .ابدي نيتدو يمدل نظر

  .اند ارائه شده 3هاي فرعي و اصلي در جدول  مقوله. مقوله اصلي تبديل شدند
دهد بر اساس انتظارهاي آنـان از سـازمان، مـدير و خـود شـغل       آنچه كارفرما به نيروهاي دانشي وعده مي :شرايط عليّ

معمولاً افراد از سـازمان در همـه سـطوح    . آيد غلي مازلو به وجود ميمراتب نيازهاي ش اين انتظارها بر اساس سلسله. است
اين در حالي است كه انتظارهاي آنان از مديران بيشـتر در  . زيستي، امنيت، تعلق، احترام و خودشكوفايي انتظارهايي دارند

 احتـرام و خودشـكوفايي  از طرف ديگر، انتظار نيروهاي دانشي از خود شغل در سطوح . شد سطح تعلق و احترام مطرح مي
سـمت بـالاي    داشـتند و هـر چـه بـه     هـاي از سـازمان انتظار  فقـط مراتب  افراد در سطوح پاييني سلسله. مطرح شده است

  . كنند خود را ابتدا از مدير و در نهايت از ماهيت شغل مشخص مي هايآيند انتظار مراتب پيش مي سلسله
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  انتخابي در پژوهش كيفييند كدگذاري باز، محوري و اخروجي فر. 3جدول 

  هاي فرعيمقوله  هاي اصلي مقوله
متقابل انتظارهاي : شرايط عليّ

  شغل و فرد و سازمان
 انتظارهاي سازمان از فرد   انتظارهاي فرد از مدير  
 انتظارهاي فرد از شغل   انتظارهاي فرد از سازمان  

ايجاد تجربه : پديده محوري
  برند كارفرما

 تجربه كانديدها    رضايت كاركنانتجربه  
 پذيري تجربه جامعه   تجربه نيروي كار سابق  
 تجربه نيروي كار بالقوه   تجربه شكار نيروي انساني  

  الزامات اجرايي برندسازي كارفرما   منابع قدرت سازمان ي ياسازمان يها تيقابل   اي شرايط زمينه
 هاي مديريت منابع انساني سيستم   متوليان برندسازي كارفرما  

  مشكلات برندسازي كارفرما   پرسوناي كانديدها   گر مداخلهشرايط 
 بازاريابي محتواي كارفرما    

راهبردهاي كارفرما و نيروي 
  برند يها دادوستد وعده ندايفر   يشغل يازهايمراتب ن برند بر اساس سلسله يها وعده   كار

 برند كارفرما يابيارز  

  پيامدهاي برندسازي كارفرما

 داشت جذب و نگهحوزه برند كارفرما در  يامدهايپ   برند يرسان حوزه اطلاع يامدهايپ  
 حوزه كاركنانبرند كارفرما در  يامدهايپ   يحوزه برند تجار يامدهايپ  
 يحوزه عملكرد سازمان يامدهايپ   يحوزه منابع انسان يامدهايپ  
 و بازار يحوزه مشتر يامدهايپ   كارفرما يبرندساز يجانب يامدهايپ  

  
 جـاد يا«مقوله  ،گريد بيانبه . بندد ياست كه در هر برخورد با سازمان در ذهن افراد نقش م يريآن تصو :يمحور دهيپد

در هـر مرحلـه شـكل     يريناپـذ  اجتناب طور افراد در برخورد با سازمان است و به هاي هاز تجرب يناش» تجربه برند كارفرما
كردن  تيرينقاط برخورد فرد با سازمان و مد ييكارفرما شناسا يدر برندساز يمقوله اصل ،نيبنابرا. ابدي يم رييو تغ رديگ يم

    .كرد تيريخود را در ذهن افراد مد ييبرند كارفرما قيطر نيتا بتوان از ا ان استآن هاي هتجرب

دارد و سـازماني كـه منـابع قـدرت زيـادي      . ندهسـت  اي از شرايط كه بر راهبردهـا تأثيرگـذار   مجموعه :اي شرايط زمينه
المللـي   هاي سازمان، محصول و حضـور در فضـاي بـين    هاي سازماني شامل توانمندي ها و شايستگي از قابليت ،عبارتي به

 كارفرما يبرندساز انيهمه متول يو همراه يهمكاربرخوردار است، الزامات اجرايي برندسازي كارفرما را آماده كرده است، 
. تري براي برندسازي كارفرما دارد بستر مناسب و كنند سطح بلوغ مناسبي فعاليت مي ي آن درمنابع انسان تيريمدرا دارد و 

هاي غالـب   متأثر از نوع ويژگي ،كنند سبب آن دنبال مي هايي كه افراد به تجربه برند كارفرما و استراتژي: گر مداخله طيشرا
برندسـازي كارفرمـا از سـوي     مشـكلات ورد با كانديدهاي شغلي، شرايطي كه بازاريابي محتواي برند دارد و چگونگي برخ

  . كارفرما و نيروهاي كار است

كه به ايجاد تجربـه   هاييابتدا كارفرما بر اساس انتظار .الف: در دو سطح كارفرما و نيروي كار مطرح شده است :راهبردها
قيد شرط يا اما و  و همچنين بي صورت مكتوب يا غيرمكتوب مراتب نيازها به نيروهاي كار به شود، در سلسله برند منجر مي

را هاي برند  تناسب و تحقق وعده ،نيروي كار فعالانه ،در سطح دوم .ب. كند و در نهايت ارزيابي ميداده هايي  وعده ،اگري
 ،ديگـر  بيـان بـه  . دكن سازماني ارزيابي مي سازماني و برون هاي درون طور مداوم با مقياس بهرا و شرايط شغل  كردهبررسي 



  
 

  2، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   349

 
و در آن  داشـته نظـر   هاي انتخاب آن شغل و سازمان را همواره در آيتم ،نشده باشد دادهاي  مستقيم وعدهطور  بهحتي اگر 

كننـد و در   طـور فعـال بررسـي مـي     مجموعه عوامل رضايت شغلي را به ،طور كلي به. انتظار بهبود و پيشرفت دارند ،موارد
  . شود مي گرفتهتصميم  ترك شغل يا ماندگاري در سازمان براي ،نهايت

هاي مختلـف   در حوزه ،هاي مختلف كارفرما و نيروهاي كار است پيامدهاي برندسازي كه حاصل اتخاذ استراتژي :هاامديپ
رساني برند، منابع انساني، برند تجـاري و پيامـدهاي    داشت، كاركنان، عملكرد سازماني، مشتري و بازار، اطلاع جذب و نگه
 ،نـد ايفر نيا يابيو ارز تيريدر صورت مد و كارفرماست يبرندساز يينها يخروج ،امدهايپ نيا. شوند بندي مي جانبي طبقه
 يميو مفـاه  سـتند يكارفرما مربـوط ن  يفقط به برندساز امدهايپ نيا نكهيبا وجود ا. كند دايبه آنها دست پ تواند يكارفرما م

 كيسطح هر  تواند يبرند م ژهياثربخش ارزش و يها بسته ارائهكارفرما و  ياما برندساز ،روند يدر سازمان به شمار م يكل
 يالگو .افتند يدر بلندمدت اتفاق م امدهايپ نيتوجه داشت كه ا ديبا نكهيضمن ا. دهد شيرا در سازمان افزا امدهايپ نياز ا

و پيامدها با در نظـر   ها يانتخاب استراتژ يبرند كارفرما و چگونگ يها از وعده مستعد يانسان يروين هاي هتجربو  هاانتظار
آمـده از پـژوهش و اسـتفاده از چـارچوب اسـتراس و       دست هاي به گر بر اساس داده اي و مداخله داشتن نقش شرايط زمينه
  :كوربين به شرح زير است

  

  
  بازار كار تهران فعال در يها مستعد در شركت نالگوي برندسازي كارفرما از ديدگاه شاغلا. 1شكل 

 شرايط عليّ
 انتظارهاي فرد از سازمان -

 انتظارهاي فرد از مدير -

 شغلانتظارهاي فرد از  -

 انتظارات سازمان از فرد -

  تجربه برند كارفرما:پديده محوري
 تجربه كانديدها -
 پذيري  تجربه جامعه -
 تجربه نيروي كار بالقوه -

 ايشرايط زمينه
 منابع قدرت سازمان -
 مديريت منابع انساني  -
 الزامات اجرايي  -
 متوليان برندسازي كارفرما -

  گر شرايط مداخله
 پرسوناي كانديدها -
 بازاريابي محتواي كارفرما -
 مشكلات برندسازي كارفرما -

  ايجاد ارزش ويژه برند كارفرما:راهبردها
 يشغل يازهايمراتب ن سلسله/برند   وعده -
  برند يها دادوستد وعده ندايفر -
 برند كارفرما يابيارز -

 پيامدهاي برندسازي كارفرما
 يانسان يرويداشت ن جذب و نگه -
 كاركنان يمختلف برا يامدهايپ -
 يعملكرد سازمان يارتقا -
 و بازار يعملكرد در بخش مشتر ارتقا -

 
 برند يرسان اطلاع يارتقا -
 يبرند تجار يارتقا -
 يكلان منابع انسان امديپ -
 برند كارفرما يرونيب امديپ -

 تجربه رضايت كاركنان -
 تجربه نيروي كار سابق  -
 تجربه شكار نيروي انساني -
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  هاي پژوهش در بخش كمي يافته

  .ارائه شده است 4شناختي در بخش كمي در جدول  اطلاعات جمعيت

  توصيف نمونه آماري در بخش كمي. 4جدول 
  درصد  تعداد شناختياطلاعات جمعيت

  جنسيت
  % 8/36  161  زن
  % 2/63  276  مرد

  سن
  % 6/68  300  سال و كمتر 35
  % 4/31  137  سال و بيشتر 36

  تحصيلات
  % 8/72  318  كارشناسي ارشد

  % 2/27  119  يدكتر

  ارشديت سازماني
  % 9/28  126 سرپرستو  مدير
  % 1/71  311  كارشناس ارشد و كارشناس 

  سابقه كار دانشي
  % 1/43  188 سال و كمتر 3

  % 3/37  163  سال 6تا  4
  % 6/19  86  سال و بيشتر 7

  
  :شدندزير در بخش كمي آزمون  هاي هشده برندسازي كارفرما، فرضي بر مبناي الگوي طراحي

1 Q: ندتجربه برند كارفرما مؤثر جاديمتقابل شغل و فرد و سازمان بر ا هايانتظار يعلّ طيشرا.  
2 Q:  گذارنداثر راهبردهاي كارفرما و نيروي كارتجربه برند كارفرما بر.   
3 Q:  است رگذاريتأث راهبردهاي كارفرما و نيروي كار جاديبر ا يا نهيعوامل زم.  
4 Q: دارداثر  راهبردهاي كارفرما و نيروي كار جاديگر بر ا مداخله طيشرا.  
5 Q :گذارند مياثر  برندسازي كارفرما يامدهايبر پ كارفرما و نيروي كار راهبردهاي.  

منظـور   نامـه بـه   پژوهش، تحليل عـاملي تأييـدي پرسـش    هاي ههاي آماري براي آزمون فرضي پيش از انجام تحليل
درصد بارهاي عاملي اختلاف معناداري با صفر داشتند و روايي سـازه   95در سطح اطمينان  شد،بررسي روايي سازه انجام 

، 89/0، پديـده محـوري   92/0شـرايط علـّي   (استفاده شـد   KMOبراي بررسي كفايت نمونه آماري از شاخص . شدتأييد 
ايج حـاكي از كفايـت حجـم نمونـه     كه نت) 83/0و پيامدها  90/0، راهبردها 88/0گر  ، شرايط مداخله92/0اي  شرايط زمينه
هـا از روش   نمـايي و نرمـال نبـودن چنـدمتغيره داده     با توجه به استفاده از روش حداكثر درست ،از طرفي ديگر. آماري بود
و پس از بررسي برازش آنها كليه ضـرايب  شدند گيري طراحي  هاي اندازه مدل ،در مرحله بعد. سازي استفاده شد خودگردان

هاي  هاي برازش مدل شاخص. شدنددرصد تأييد  95در سطح اطمينان  ند،سازي به دست آمد از خودگردان استانداردي كه
  .ارائه شده است 5گيري در جدول  اندازه
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 گيري متغيرهاي پژوهششده اندازه هاي اصلاح هاي برازش مدلشاخص. 5جدول 

  مقتصد هاي شاخص  تطبيقي هاي شاخص  هاي مطلق شاخص  متغيرهاي پژوهش
RMR ≈ 0  GFI ≈ 1  CFI 9/0>  TLI 9/0>  RMSEA 08/0<  CMIN/DF 5<  

 601/3 077/0 939/0  961/0 935/0 024/0  شرايط علّي

 112/3 070/0 974/0  984/0 979/0 013/0  مقوله محوري

 696/2 062/0 932/0  939/0 889/0 021/0  اي شرايط زمينه

 812/2 064/0 929/0  941/0 923/0 023/0  گر شرايط مداخله

 239/2 053/0 949/0  961/0  951/0  017/0  راهبردها

 132/2 051/0 923/0  935/0  936/0  027/0  پيامدها

  
 توضـعي  در بـرازش هر سه دسته شاخص  دگاهيپژوهش از د يرهايشده متغ اصلاح يريگ اندازه يها مدل از اين رو،

آن، و پـس از  شـده  مدل معادلات ساختاري پژوهش بررسي  ،گيري هاي اندازه پس از تأييد مدل .قرار داشته است يمطلوب
  .شددرصد تأييد  95زير در سطح اطمينان شكل مدل  .اصلاحات انجام شد

  

  
  مدل معادلات ساختاري الگوي برندسازي كارفرما. 2شكل 
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  .ارائه شده است 6ضرايب مدل معادلات ساختاري در جدول 

 مدل ساختاري پژوهشبستگي  معناداري ضرايب تأثير و هم. 6جدول 

  )P-value(معناداري   برآورد استاندارد پارامترها
 EBX( 903/0 010/0(پديده محوري  ← )CC(شرايط عليّ 

 Str( 402/0 010/0(راهبردها  ← )EBX(پديده محوري 

 Str( 356/0 004/0(راهبردها  ←  )CO(اي  شرايط زمينه

 Str( 323/0 010/0(راهبردها  ← )IC(گر  شرايط مداخله

 Cs( 282/0 011/0(پيامدها  ← )Str(راهبردها 

 IC( 282/0 036/0(گر  شرايط مداخله ↔  )CO(اي  شرايط زمينه

8d ↔ 9d 293/0 016/0 

6d ↔ 7d 268/0 012/0 

23d ↔ 22d 172/0 018/0 

1d ↔ 2d 295/0 006/0 

18d ↔ 17d 211/0 010/0 

20d ↔ 18d 381/0 005/0 

  
مسـتعد در بـازار كـار تهـران نشـان داد كـه        يروي ـن دگاهي ـپژوهش از د نيا هاي هيحاصل از آزمون فرض يها افتهي
 ريتـأث  903/0بـا ضـريب   ) 1Q( تجربه برند كارفرمـا  جاديبر ا يعنوان عوامل علّ متقابل فرد، شغل و سازمان به هايانتظار

اثرگـذار  ) 2Q(بر راهبردهاي كارفرما و نيروي كار  402/0همچنين تجربه برند كارفرما با ضريب تأثير . است معنادار داشته
بـا  ) 4Q(گر برندسازي كارفرما  و شرايط مداخله 356/0با ضريب ) 3Q(اي  تأثير شرايط زمينه اين راهبردها تحت. بوده است

مورد انتظار از يند و انتخاب راهبردهاي صحيح كارفرما كه به راهبرد امديريت اين فر ،در نهايت. نيز هستند 323/0ضريب 
و بـازار،   يمشتر ،يكاركنان، عملكرد سازمان يها حوزهبر ايجاد پيامدهاي  282/0با ضريب  ،نيروي كار مستعد منجر شود

نتـايج حاصـل از بـرازش مـدل معـادلات       .اثـر دارد درصـد   95در سطح اطمينـان   )5Q(ي منابع انسان وبرند  يرسان اطلاع
  .ه استارائه شد 7ساختاري پژوهش در جدول 

  شده پژوهش هاي ساختاري اصلاح هاي برازش مدل شاخص. 7جدول 

  مقتصد هاي شاخص  تطبيقي هاي شاخص  هاي مطلق شاخص  مدل پژوهش
RMR ≈ 0  GFI ≈ 1  CFI 9/0>  TLI 9/0>  RMSEA 08/0<  CMIN/DF 5<  

 541/2 059/0 902/0  914/0 881/0 035/0  مدل ساختاري

  
  . شددرصد تأييد  95شده در سطح اطمينان  بنابراين، مدل طراحي

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
فعال در بازار كـار تهـران    يها مستعد در شركت نشاغلا دگاهيكارفرما از د يبرندسازتبيين الگوي  ،هدف پژوهش حاضر

ر تمـام سـطوح   كـه از سـازمان د   هايينتايج بخش كيفي پژوهش نشان داد كه نيروي انساني مستعد بر مبناي انتظار. بود
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كه از خود شغل در سطوح احتـرام   هاييو انتظاردارند كه از مدير در سطوح تعلق و احترام انتظارهايي مراتب نيازها،  سلسله

كه سازمان از آنها دارد كه بيشتر از سطوح امنيـت تـا خودشـكوفايي مطـرح      هاييو خودشكوفايي دارند و همچنين انتظار
برنـد   ،همچنـين . گيـرد  رند كارفرما در برخورد با سازمان در هر نقطـه تمـاس شـكل مـي    تصويري از ب آنها در ذهن ،است

است كه در هر نوع تماس با سـازمان بـه دسـت آوردنـد كـه از       هايي همعناي تجرب به ،كارفرما براي نيروي انساني مستعد
شـكار نيـروي انسـاني، مراحـل      تجربـه كانديـدهاي شـغلي،   هاي بيرون از سـازمان،   ارتباط فرد با برند كارفرما در محيط

مثبـت و منفـي   . شـود  عنوان كارمند تا ارتباط وي در سيستم خاتمه كار شامل مي پذيري، ارتباط فرد با سازمان را به جامعه
هاي برند كارفرما، به انتخاب راهبردهاي مختلف نيروي كار و تصميم به ماندن يـا تـرك    ها در كنار وعده بودن اين تجربه
تـأثير   راهبردهاي كارفرما در وعده دادن و نيروي كار در ماندن يا تـرك سـازمان تحـت   . شود وي منجر مي سازمان توسط

 يهـا  سـتم يرسيكارفرمـا و ز  يبرندسـاز  انيكارفرما، متول يبرندساز ييمنابع قدرت سازمان، الزامات اجرا( يا نهيزمشرايط 
 يبرندسـاز  مشـكلات كارفرما و  يمحتوا يابيبازار ،يشغل يدهايكاند يپرسونا(گر  مداخله طيشراو  )يمنابع انسان تيريمد

همچنـين  . شود هاي مختلف منجر مي به دستيابي به پيامدهاي برندسازي كارفرما در حوزه ،د و در نهايتنقرار دار )كارفرما
اه منـابع انسـاني   از ديـدگ كارفرما  يبرندسازشده  گويي به اين پرسش بود كه آيا الگوي طراحي دنبال پاسخ اين پژوهش به

در شـده برندسـازي كارفرمـا     نتايج بخش كمي پژوهش نشان داد كه مدل طراحـي . يا خير مستعد داراي اعتبار بوده است
مقايسـه   شده انجام هاي هاي پژوهش با پژوهش نتايج و يافته ،در ادامه .است شده دييدرصد برازش و تأ 95 نانيسطح اطم
 يرويكارفرما از مرحله ن ريدر ارتباط با تصو يمثبت و منف هاي هتجرب جاديپژوهش مطرح شد كه علت ا نيدر ا. شده است

 ريفرد از سـازمان، شـغل و مـد    هايكاركنان موجود و خروج از سازمان وجود سطوح متفاوت انتظار دها،يكار بالقوه تا كاند
 يازهـا يمراتـب ن  وجود سلسله به يمختلف گرانپژوهش يجه،سو با اين نت هم. سازمان از فرد است هايانتظار رشيو پذ خود

 ،1سيو بنسون و دانـد  2016، و همكاران د ويتو( اشاره داشتند يياحترام و خودشكوفا علق،ت ت،يامن ،يستيشغل از سطح ز
پنج دسته  شده به كافرما را در هاي ارائه ارزش )2011(س ليو ا انگيجو ) 2005(و همكاران  از طرف ديگر، برتون). 2003

يكي از نتايج متفاوت اين پـژوهش ايـن   . اقتصادي، اعتماد به برند، اجتماعي، توجه و تمايل و رشد پيشرفت تعريف كردند
ارزش اقتصادي را متناظر با نيازهاي زيستي، اعتمـاد   ،ها ذكر شده است بود كه با توجه به تعريفي كه از هر دسته از ارزش

زش اجتماعي را نياز به تعلق، ارزش توجه و تمايل را نياز به احترام و ارزش رشد و پيشـرفت را  به برند را نياز به امنيت، ار
هاي مهم اين پژوهش در خصوص ايجاد تجربه برنـد كارفرمـا در ايـن     يكي ديگر از يافته. نياز به خودشكوفايي تلقي كرد

بالقوه تا نيروهاي موجود و نيروهـايي كـه از    از نيروهاي كار ،نفعان را جنبه مطرح شد كه تجربه تمامي ذي ششپژوهش 
شـده   هاي ديگر بيشتر بر تجربـه كانديـدها تأكيـد    پژوهشاين در حالي است كه در . گيرد مي بر در ،اند سازمان خارج شده

و  داويس(و رضايت شغلي با برند كارفرما مرتبط شده است  )2016، 3شيكوچرو و ساموكو  2019 ،2گوپتا و موهان(است 
و منـابع   ها تيداشتن قابل ،كارفرما يبرندساز يا نهيزم مهم طياز شرا يكي ،پژوهش نيا جينتا بر اساس. )2018، ارانهمك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Benson & Dundis 
2. Gupta & Mohan 
3. Kucherov & Samokish 
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انـداز و   ماننـد چشـم   ، يسـازمان  يهـا  تي ـدر قابل مطرحعوامل  هب ياريبس گرانپژوهش ،راستا نيدر ا. قدرت سازمان است

 يمنابع انسان يها ستميس ،يكار طيبرند، ارتباطات، مح تيشخص ،يشهرت خارج ،يها، همكار و ارزش ها استيس ،يرهبر
همكاران، قدرت برند سازمان در رابطه بـا   تيفيك ر،يمد تيفي، ك)2008پروو، ( يفرهنگ سازمان ،يسازمان تيقدرتمند، هو

تناسب سازمان، اندازه سازمان، مكان سـازمان،   ط،يمح يريپذ سكير ،يسطح فناور ندها،ايمحصولات و خدمات، وجود فر
 و ، ايامابوپوياولاد(اشاره كردند  يفرد نيروابط ب و اعتبار كارفرما ،يناسازم تي، موفق)2005 ن،يمل(بودن در صنعت  شرويپ

 برنـد بـر تجربـه كارمنـدان از     يديكل يفاكتورهادر خصوص ) 1996(اين در حالي است كه آنچه پروو ). 2013، 1اتوبانجو
عنوان منابع قدرت سازمان به دست آمده است،  بااي  عنوان فاكتورهاي زمينه در مدل اين پژوهش به ،مطرح كرده كارفرما

ملين  ،در همين راستا. نفعان از برند كارفرما تأثيرگذار خواهد بود وجود داشته باشند بر تجربه همه ذي اگربا اين تفاوت كه 
نظـر كاركنـان    هاي مد با ارزش اگرا منابع قدرت سازمان در مدل خود اشاره كرده است كه نيز به عوامل مشابه ب) 2005(

 م،ينـوه ابـراه  ساز داخلي و خارجي موجود در مدل افضـل آبـادي،    عوامل زمينه. كند تصوير برند را خلق مي ،متناسب باشد
منـابع   ،طـور كلـي   بـه . عنوان منابع قدرت سازماني موجود اسـت  بانيز در مدل اين پژوهش ) 1396( انيو عباسي عبدالله

سـازمان   از قدرت سازمان از ديدگاه نيروي كار مستعد بسيار گسترده است و ممكن است هر عاملي مربوط به نوع خاصـي 
تـر   بزرگبراي مثال صنايع (و حتي صنعت ) المللي يا يك استارتاپ براي مثال سازمان بزرگ، نمايندگي يك سازمان بين(

باشد كه در صورت موجـود بـودن   ) كننده نهايي مثل صنايع غذايي تر با مصرف مثل نفت و خودروسازي و يا صنايع مرتبط
نكته كليدي پژوهش حاضـر، ايـن اسـت كـه نقـش و      . نفعان از برند كارفرما تأثيرگذار است آن عوامل بر تجربه همه ذي
نقـش مـديرعامل عبـارت اسـت از     . رندسازي كارفرما مشخص شده اسـت يند باكننده در فر مسئوليت تمامي تيم مشاركت

نقـش فـروش و برنـدينگ نيـز در      ،پـردازد  ريزي، تفكر و اجرا مـي  منابع انساني به برنامه .گيري، حمايت و نظارت تصميم
بـراي   و داردروابط عمومي در اجرا و انتشار گسترده اطلاعات نقش اساسـي   ،ريزي و تفكر و تصويرسازي برند است برنامه

. عنوان سفير دروني و بيروني برند نياز اسـت  هفكري مديران صف و همكاري كاركنان ب اجرا به همكاري تمام واحدها، هم
 ـ تيمسـئول  ني ـا) 2007( 2و ثورن نگتونيچيكارفرما م يبرندساز انيمتول خصوصدر   رتباطـات ا ، يابي ـبخـش بازار  نيرا ب

 خوان پژوهش هم نيا جيبا نتا و انجام شودارشد  تيريمد تينظارت و حما با ديباكردند كه  ميتقس يشركت و منابع انسان
پرسوناي كانديـدهاي  . كانديدهاي شغلي اشاره شده استگر در اين پژوهش به پرسوناي  شرايط مداخله خصوصدر  .است

شـامل همـه فاكتورهـاي    گيـرد و   عنوان نيروي كار براي خود در نظر مـي  شغلي در واقع شخصيت غالبي است كه فرد به
بينند، در مقايسه با آنان كه تازه كار خـود   اي و باتجربه مي افرادي كه خود را حرفه. شود شناختي و رفتاري فرد مي جمعيت

 دهاي ـكاند يپرسونا خصوصدر  پژوهشگران. دهند را شروع كرده باشد، انتظارها، انتخاب و رفتار متفاوتي از خود نشان مي
مـد نظـر و    يهـا  ارزش ريو سـا  لاتيسن، تحص لياز قب يطياما شرا ،اند انجام نداده يزمان پژوهش نيا اصطلاح تا نيبا ا

 ـ   هب ،نكته كليدي ديگر در اين پژوهش .اند آنها مطرح كرده يارزشمند را برا عنـوان   هكارگيري اصطلاح بازاريـابي محتـوا ب
ريزي، توليد و انتشار محتواي برند تشكيل شده اسـت و   امهيندي كه از برنافر. گر در برندسازي كارفرما است عامل مداخله

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Oladipo, Iyamabo & Otubanjo 
2. Minchington & Thorne 
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هاي مختلفـي وجـود داشـته     مفهومي مشابه اين اصطلاح در پژوهش. نفعان بر عهده دارد مديريت ارائه پيام برند را به ذي

و انتقال به افراد بااستعداد بر جـذب   يرسان داشتند كه برند كارفرما در صورت اطلاع انيب) 1394( پور يو قل يبرغمد. است
و انتشار اطلاعات  تاليجيد يها كه رسانه دنديرس جهينت نيدر پژوهش خود به ا زين) 2019(ار و كومار وتان. آنها مؤثر است

 دي ـنشان داد كـه با  زين) 2015( 1كسليوپژوهش  جينتا. دندار تياهم اريمنتخب بس يكارفرما كي تيبه موقع يابيدر دست
برندسـازي   مشـكلات  خصـوص در  .سـپرد  يديسازمان را به كاركنان كل يها موبلاگ و فرو ت،يسا وب ،حالت نيبهتردر 

و  يبرغمـد . سـويي داشـته اسـت    اند كه با نتايج اين پژوهش هـم  انجام داده هايي پژوهشكارفرما نيز برخي پژوهشگران 
در پـژوهش  نيـز  ) 1392( اني ـميرح .دانستندمؤثر  هااستعدادبر جذب را  يشخص ليبازار كار و دلا طيشرا )1394( پور يقل

  .پژوهش منطبق بوده است نيكه با ا بررسي كرده يرانيا يها در سازمانرا كارفرما  يبرندساز  عمده مشكلات ،خود
 كارفرمـا بـر مبنـاي اهميـت    . نـد راهبردها از هر دو جنبه كارفرما و نيروي انساني مد نظر قرار گرفت ،در اين پژوهش

وعده برند كارفرما  ،همچنين. كند قيد و شرط و اما و اگري ارائه مي هاي برند آنها را در قالب مكتوب، غيرمكتوب، بي وعده
هاي  نيروي كار نيز تحقق وعده. عنوان پديده محوري در نظر گرفته شد مراتب نيازهاي شغلي به در سطوح مختلف سلسله

هاي كاري  با محيطرا  استخدام، پارامترهاي رضايت شغلي و مقايسه همه عواملبرند، فاكتورهاي انتخاب سازمان پيش از 
 يدر زنـدگ  يريپـذ  كـه انعطـاف   در پژوهشي بيان داشتند) 2013( 2در اين راستا ليم، آبما و دوفوسي. دكن ديگر بررسي مي

 تعهـد و  شيكـه بـه افـزا    ياز عـوامل  يك ـي و آنها شده است تيكار باعث رضار د يو آزاد مشكلساختار شركت،  ،يكار
 از برند كارفرمـا در  يريرپذيافراد با تأث كه نيز نشان داد) 2013( 3تران داك .كاركنان منجر شده، برند كارفرماست تيرضا
كارفرمـا   يبرندساز يامدهايپ .دورزن يمبادرت م ندهيخود در آ يا و حرفه يشغل يها يريگ خود به جهت يها يريگ ميتصم

 نديافر ييكارا شيو افزا يمنابع انسان تيريمد يها نهيكاهش هز طور كه ، هماناست شده يابيمختلف ارز يها در پژوهش
 ،)2004 كـو، يبـاكهوس و ت ( يفرهنـگ سـازمان   تي ـو تقو بهبود، )2005، برتون، ايانگ و ها( يبهبود روابط كار ،استخدام
 ـ  ،سـازمان  يكارمندان فعل تيضاتعهد و ر شيافزا ،شركت يور بهره شيكار خبره و افزا يرويجذب ن  ييجـا  هكـاهش جاب

سـازمان از   تيجذاب ،و رفتار سرپرستان يكار طيمح ميتجربه مستق اساسنگرش و رفتار بر  رييتغ ،سازمان يكارمندان فعل
و  يو مـال  يشـغل  يها ادراك فرد از فرصت ،كار يايبه اشتغال در سازمان افراد جو ليتما شيافزا ،كار يايافراد جو دگاهيد
بـه   يكارمنـد، وفـادار   يور كارفرمـا، بهـره   تي، جـذاب )1392 ،، ضيايي بيده و اردكـاني پور انيديحم( ياجتماع تيموقع زين

اسـتخدام، جـذب    يهـا  نـه يمشـاركت كاركنـان، هز   ،ياستعداد، تعهد و وفادار ينگهدار ،يانسان يروين يور كارفرما، بهره
 يبنـد  كه با دسـته  امدهاستياز آن پ يبخش )2008پروو، ( يشغل يبه نامزدها يو دسترس انيبه متقاض ياستعداد، دسترس

و ) 2008(پيامدهايي اين پژوهش شامل پيامدهاي مدل گادام  .دارد يخوان پژوهش هم نيكارفرما در ا يبرندساز يامدهايپ
  .دند و جامعيت بيشتري دارنشو هاي ذكرشده مي بخشي از پيامدهاي مدل

 متقابل فرد، شغل و سازمان هايانتظارنشان داد كه  بخش كمي اين پژوهش هاي هضيآزمون فرحاصل از  يها افتهي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yüksel 
2. Liem, Abma & du Fossé 
3. Tran Duc 
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حاصل از ادراك برند كارفرمـا، عوامـل    هاي هايجاد تجربه برند كارفرما تأثير معنادار داشته و تجرببر  يعنوان عوامل علّ به

ي ارائه وعده برند از طرف كارفرما و بررسي تحقق آنها از گر بر راهبردهاي برندسازي كارفرما يعن اي و عوامل مداخله زمينه
هـاي   برندسـازي كارفرمـا در حـوزه    يامـدها يد كه پنبر آن دلالت دار جينتا نيهمچن. طرف كاركنان تأثير معناداري دارند

ر شده د مدل طراحي رو،از اين . افتد رساني برند و منابع انساني اتفاق مي كاركنان، عملكرد سازماني، بازار و مشتري، اطلاع
هاي قلمـرو مـورد مطالعـه از آزمـون      در راستاي بررسي ويژگي .است شده دييخود برازش و تأ هاي ها و ارتباط همه بخش

 ريافراد با سن و سـال كمتـر از سـازمان و مـد     هايسطح انتظاركه نتايج آن نيز نشان داد  .ها استفاده شد مقايسه ميانگين
از آنهـا   زي ـو قبول دارند كه سـازمان ن  بيشتر استاز سازمان  ،بالاتر يليظار افراد با مدرك تحصانتسطح . بيشتر است خود

از  ،تـر  نييپـا  يسازمان يها افراد در رده. دارند يادارك بالاتر برند كارفرما هاي هاز تجربهمچنين . دارد يشتريب هايانتظار
همچنـين  . ابـد ي يم شيدو دسته افزا نيدر ا انآن هايانتظار ،رده سازمان شيدارند و با افزا يانتظار كمتر شغلسازمان و 

 ،يريپـذ  جامعه ،يشغل ديكاند هاي هكارشناس بودند سطح ادراك برند كارفرما از تجربعنوان  به ،يكه در رده سازمان يافراد
 يسـابقه كـار   زاني ـبا م يافراد. ردندك يابيبالاتر ارز يسازمان يها با رده يرا كمتر از افراد يانسان يرويو شكار ن تيرضا

 يكردنـد كـه سـابقه كـار     يابي ـارز ياز افـراد  شتريرا ب يو منابع انسان يبرند كارفرما در حوزه عملكرد سازمان امديكمتر، پ
گـر   مداخلـه و  يا نـه يزم يرهـا يسـطح متغ  نيـي بر تع يشناخت تيجمع يرهاياز متغ يك چيكه هدر حالي  .داشتند يشتريب

مد نظر قـرار  سابقه كار و  يرده سازمان لات،يسن، تحص يفاكتورها ديبا برندسازي كارفرمادر  از اين رو، .ستندين رگذاريتأث
  .دنريگ

   پيشنهادهاي پژوهش
 ميكارفرمـا در سـازمان خـود تصـم     يكه به برندساز يافراد ريو سا يمنابع انسان رانيمدهاي پژوهش به  با توجه به يافته

 برنـد كارفرمـا   يهـا  مفهوم و مدل خصوصدر  يكسب دانش كافشود براي برندسازي كارفرما ابتدا به  ، پيشنهاد ميدندار
و  هشـد  ليتشـك  يكـارگروه برندسـاز   سپس ،شودفراهم  كارفرما يبرندساز يو الزامات اجرا ها رساختيز و پرداخته شود

 يبنـد  تي ـو اولو يبند دسته ،ييشناسا كارفرما يبرندساز مخاطبان ريزي پيش از برنامه .شود نييتع اعضااز  يكنقش هر 
 بـا در نظـر گـرفتن    ،در مرحلـه بعـد  . ي تعيـين شـود  شغل يازهايمراتب ن بر اساس سلسله آنهاچندجانبه  هايانتظارشوند و 
. اقدام شـود ا ازهيمراتب ن بر اساس سلسله كارفرما وعده برند يها بسته يطراحبه و باتجربه  يمخاطبان شغل اول يپرسونا

ي سـازمان،  ها تيو محدود مشكلاتدر اين مسير . ابتدا مقدمات برندسازي داخلي و سپس خارجي فراهم شود ،براي اجرا
 ،پس از اجرا. از قبيل اندازه، سن، جايگاه سازمان، نوع محصول، شرايط كلان محيطي در نظر گرفته شود رگذاريعوامل تأث

 يبرندسـاز  يامـدها يپ و تغييرات سطح دستيابي به شدهانجام  مستمر و بلندمدتشكل  بهدرجه برند كارفرما  360 يابيرزا
 يبـرا  يبه ارائه مـدل  ندهيآ يها پژوهش شود در مي شنهاديآمده پ دست هب جيبا توجه به نتادر نهايت، . ي شودكارفرما بررس

سـابق و   يروي ـكاركنـان، ن  تيبـالقوه، رضـا   يروين ،يريپذ جامعه دها،يبرند كارفرما در حوزه تجربه كاند هاي هتجرب جاديا
در سطح  يشغل يازهايمراتب ن مختلف بر اساس سلسله يكار يروهايانتظار نهمچنين . ي پرداخته شودانسان يرويشكار ن

شـغل   يدهاي ـكاند يپرسـونا بـر   يكار مبتن يهارويهر دسته از ن يبرند برا يها وعده. شناسايي شود ريسازمان، شغل، مد
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سطح بلوغ مورد انتظار  ،شود نييبرند كارفرما تع ژهيمتفاوت بر ارزش و يشغل هايانتظار ريتأث شده،طراحي  ربهو باتج ياول

 يبرندسـاز  يامـدها يپ نيب يبستگ تقدم و تأخر و هم شده و نيياثربخش برند كارفرما تع يساز ادهيپ يبرا يدر منابع انسان
  .شود نييكارفرما تع

  منابع
فصـلنامه علمـي و   . هـاي شـغلي كاركنـان    رابطه ادراك از برند كارفرما بـا نگـرش  ). 1396(افجه، سيد علي اكبر و عليزاده فر، زهرا 

  . 95 -73 ،)84(26. )بهبود و تحول(پژوهشي مطالعات مديريت 

طراحي مدل برندسازي كارفرمـا در  ). 1396(افضل آبادي، محمد حسين؛ نوه ابراهيم، عبدالرحيم؛ عبداللهي، بيژن و عباسيان، حسين 
  . 95 -71 ،)3(9 ،يمنابع انسان تيريمد يها پژوهش هفصلنام. هاي عمومي غيردولتي سازمان

، مديريت فرهنگ سازماني. بررسي تأثير برندسازي كارفرما بر جذب استعدادها در بانك رفاه). 1394(پور، آرين  برغمدي، قاسم و قلي
13)1(، 207- 227 .  

برنـد   ژهي ـارزش و يامـدها يپ يجهـت بررس ـ  يارائه مـدل ). 1392( ديمحمد سع ي،اردكان و رضايعل ،دهيب ييايض ؛هيفخر ،پور انيديحم
  .20-1، )9(5، بازرگاني تيريمد يها كاوش. يساختار معادلهي ساز مدل كرديكارفرما با استفاده از رو

هـاي   پـژوهش . طراحي مدل ايجاد جذابيت كارفرما مبتني بر سـاخت برنـد متمـايز كارفرمـا    ). 1394(خدامي، سهيلا و اصانلو، بهاره 
  .23-1، )1(5، مديريت منابع سازماني

-127، )2(5، هاي مديريت منـابع انسـاني   پژوهش. هاي انساني برند كارفرما؛ راهبرد نوين مديريت سرمايه). 1392( شرفرحيميان، ا
150.  

: مـوردي  همطالع ـ( بررسي تأثير جذابيت برند كارفرمـا بـر تمايـل اسـتخدام نخبگـان     ). 1395(عليزاده ثاني، محسن و نجات، سهيل 
  . 228 -205 ،)1(8 ،مديريت بازگاني. )وزارت نفت ههاي زيرمجموع شركت

. )برنـد دانشـگاه مازنـدران   (كارفرما  برند و وفاداري به تيبر جذاب يشهروندي شركت ريتأث). 1397(كردنائيج، اسداله و نجات، سهيل 
  . 133 -113 ،)2(8، هاي مديريت منابع سازماني پژوهش

فصـلنامه  . اي هويـت سـازماني   نقش واسـطه : تأثير برند كارفرما بر رفتار قهرمان برند). 1398(زاده، اميرحسين  مشبكي، اصغر و تقي
  . 91 -63 ،)93(28 ،)تحولبهبود و (علمي و پژوهشي مطالعات مديريت 
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