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 چکیده
 یردولتیغ یعموم یها کارفرما در سازمان یساز مدل برند یطراح ،حاضر یقتحق هدف

از منظر هدف  ،(یو کم یفی)ک یبیترک یها روش از انواع پژوهش یدپژوهش از د ین. ااست
 یفیک زاز فا آمده دست به یجنتا .است یمایشیپ ،اطلاعات یگردآور یوهو به لحاظ ش یکاربرد

 دشمنجر  یاجتماع نیتأمکارفرما در سازمان  ینگبرند یشنهادیپ یمدل مفهوم یپژوهش به طراح
 یینها یها یافته صورت گرفت.مدل توسط خبرگان و گروه مرجع  ینا یاعتبارسنج یو در فاز کم

 ینشان داد که تمام  PLS افزار نرمبا کمک  یمعادلات ساختار یابی با استفاده از روش مدل یقتحق
کارفرما و  ینگبرند یخارج ساز نهیزمعامل  ا،کارفرم ینگبرند یداخل ساز نهیزمابعاد عوامل 

 یکارفرما دارا ینگبرند یو خارج یداخل یهایامددر رابطه با پ شده ییشناسا یها سازه ینهمچن
مدل  دأییتمناسب هستند که نشان از  یو با بار عامل 79/7 یدر سطح خطا 80/2بالاتر از  یدار یمعن
 دارد. فرماکار یبرندساز یینها

 یابی معادلات ساختاری مدل ؛یردولتیغهای عمومی  سازی کارفرما؛ سازمانبرند :ها هکلیدواژ
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 مقدمه
برند  اصلی است. کارکرد تمایز برای انسانی، ۀمدیریت سرمای راهبرد ،برند کارفرما

کارفرما، جذابیت برای نیروهای کاری بالقوه بیرون سازمان و نگهداری استعدادهای درون سازمان 

گرفته  کار بهتمایز محصولات ملموس  برای ابتدا (. برندسازی در920: 9912است )رحیمیان، 

است. برندسازی  رفتهکار  ها به ها و سازمان ها، مکان انسان برای تمایز اما  در طول زمان، ،شد یم

راهبرد بلندمدت برای مدیریت آگاهی و ادراك کارکنان بالفعل و بالقوه و  ۀمثاب به کارفرما،

شود  نفعان تعریف شده است که شامل تجارب مستقیم و غیرمستقیم ارتباط با سازمان می ذی

 (.58: 2799، 9)کول

د، برای برندسازی کنن که برای محصول خود برندسازی می گونه همان ها ست سازمانلازم ا

هستند.  سازمان داخلی مشتریان کارکنان، زیرا نمایند؛ یگذار هیسرما نیز کارفرما عنوان به خود

امروزه، برند کارفرمای مؤثر برای مزیت رقابتی ضروری است. برندسازی کارفرما، فرایند شناسایی 

به موقعیت یک  یابیدستو ایجاد پیام برند سازمان، با استفاده از اصول سنتی بازاریابی برای 

( 2778) 2(. چنانچه بارو و موزلی51: 2799شدن است )کول،  برای انتخاب کارفرمای برتر

کنند، برندسازی کارفرما تنها برای انتقال پیام شخصیت سازمان مورد استفاده قرار  خاطرنشان می

و  برانگیختن برای معمولاً است که هایی فن و ابزارها با سازگاری برای بلکه گیرد؛ نمی

 احساسی ای رابطه نیز برند کارفرماهمچون  کننده مصرف برند .آید می کار دربرگیری کارکنان به

 (. 29: 2797، 9واس بیس و داون آورد )کومار می وجود به کارمند و کارفرما بین

 کارفرمایان برترینو  گرفته است قرار توجه مورد هاست سالکارفرما  در ادبیات غرب برند

 شده شناخته چندان مفهوم این اما، ایران شوند. در می فورچون معرفی مجله توسط سال هر جهان

به اهمیت برند  توجه است. لذا در این پژوهش با کارگرفته نشده به واقعی صورت به هنوز و نیست

 ها مؤلفهمشتریان سازمان به شناسایی  تیدرنهااکات منابع انسانی و رآن بر اد ریتأثسازی کارفرما و 
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طراحی مدل مطلوب  تیدرنهااجتماعی و  نیتأمسازی کارفرما در سازمان های برند و ویژگی

، مطالعه موردی یردولتیغهای عمومی  سازی کارفرما اقدام خواهد شد. برای این امر از سازمانبرند

حجم بالای کارکنان و وجود ساختارها و بسترهای مناسب  به باتوجهاجتماعی  نیتأمسازمان 

های  ی که حال و آینده محیط سازمانیها چالش به باتوجهمدیریت منابع انسانی استفاده شده است. 

راهه ، فقدان کاروکار کسبرانی را درگیر خود خواهد کرد، همچون فقدان راهبرد مناسب ای

نفعان سازمان و نیز فقدان بازار آزاد به مفهوم  شغلی، عدم شناخت نیازهای کارکنان، مشتریان و ذی

، فرصت جذب منابع انسانی یدولت شبهدولتی و  یها سازماندر  وکار کسبواقعی، فقدان رقابت 

، نگرش در حال تغییر نیروی کار نسبت به کار و زندگی، مهاجرت نخبگان بااستعدادته و شایس

العه و بررسی بیشتر و اهمیت مط ضرورت به توان یمایرانی و روند کاهش رشد جمعیت 

 سازی کارفرما صحه گذاشت.درخصوص برند

اصلی که جامعه آماری پژوهش حاضر با آن مواجه  یها چالشدر همین راستا از مسائل و 

کیفیت سازمان  یها یمش خط نیتر مهم. از استاست، جذب و حفظ نیروی کار ماهر و باتجربه 

توسعه کیفی منابع انسانی و بهبود زندگی کاری کارکنان از طریق افزایش سطح  ،اجتماعی نیتأم

رکنان است که برای جذب و حفظ کارکنان اختیارات و برقراری تعامل مناسب بین مدیریت و کا

سازی کارفرما برای تحقق این امر به برندنظر گرفته شده است. البته در بااستعدادماهر، باتجربه و 

شود سازمان مکانی  برندسازی کارفرما، مجموعه عواملی است که باعث می ازآنجاکهنیاز است و 

تی آن عوامل شناسایی و تقویت شوند. لذا خوب برای کارکردن نشان داده شود، بنابراین بایس

سازی مدل برند یها مؤلفهها و  شود که ویژگی مطرح می گونه نیااصلی این پژوهش  سؤال

 چگونه و چیست؟ یردولتیغهای عمومی  کارفرما در سازمان
 

 مبانی نظری پژوهش
 لازم در طی راهبردییک فعالیت  عنوان بهمیزان شناخت نسبت به برندینگ کارفرما، 

هایی که در این حوزه صورت گرفته، افزایش یافته است. برندینگ  اخیر در کنار پژوهشهای  هسال

های متنوع سازمانی نظیر بخش  گیرد، فعالیت می نشئتاز حوزه بازاریابی  درواقعکارفرما که 
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یک موجودیت پویا  عنوان بهگیرد و باید آن را  می مدیریت منابع انسانی و رفتار سازمانی را دربر

 بااستعدادتوان گفت مفهوم برندینگ کارفرما در مورد جذب و حفظ کارکنان  نظر گرفت. میدر

  .(900: 2770، 9های برندینگ خارجی و داخلی است )گادام فعالیت یریکارگ بهاز طریق 

بخشی از فرایند برندینگ شرکتی  عنوان بهیک رشته سازمانی(  عنوان بهبرندینگ کارفرما )

هایی با برندینگ  برندینگ کارفرما شباهت باآنکهآید.  می حساب بهدر کنار برندینگ محصول 

محصول و برندینگ شرکتی دارد، اما دو تفاوت اصلی بین این دو باعث تمایز آنها از یکدیگر 

هویت سازمانی  یگذار هیپاویژه به تجربه استخدام در  طور بهد. اول اینکه، برند کارفرما شو می

های  کننده مصرف به باتوجهد و دوم اینکه، برندینگ کارفرما شو یک کارفرما مربوط می عنوان به

شود، اما برندینگ شرکتی و محصول  تر محسوب می آن، مخاطبین داخلی و خارجی، پیچیده

گ کارفرما یک موجودیت پیچیده است که عموماً بر مخاطبین خارجی تأکید دارند. برندین

گیرد )بک  می تا سطح عملیاتی و تاکتیکی دربر راهبردیهای مختلف سازمانی را از سطح  فعالیت

 .(15: 2775، 2هاووس و تیکو

در  ای گسترده های بروز بیکاری سبب جهانی اقتصاد نامطلوب وضعیت اخیر، های سال در

 در بااستعداد کارکنان کمبود از ارشد و عالی اکثر مدیران مقابل در است. دهش کشورها اغلب

د. تا نشو می یافت یسخت به خوب، کارکنان که دارند اعتقاد آنان دهند. خبر می ها سازمان

 ،درواقعاست.  دهش رقابت شدیدی موجب بااستعداد کارکنان جذب سر بر تلاش امروزه آنجاکه

حالی است که تنها  در این د.شون می محسوب ها سازمانموفقیت  برای یباارزش دارایی ،کارکنان

، 9اند )مورکو و آنکلز هشدو خوب  بااستعدادها موفق به جذب کارکنان  درصد از شرکت 97

 حدود در را های جایگزینی کارکنان هزینه ای، مشاوره های شرکت اکثر طرفی (. از291: 2771

 نرخ دهد که می ها نشان شرکت عملکرد بررسی .اند نموده برآورد آنان سالیانه حقوق نصف

منافع  و رضایت مشتریان افزایش کارمندیابی، های هزینه کاهش کارکنان با پایین جایی هجاب
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 2روسی و همکارانش (. این رابطه با پژوهش99: 2777،  9دارد ) آلتاباچ داری یمعن رابطه نفعان یذ

 واحد رضایت کارکنان 8دارند که افزایش  می آنان اذعان دارد. قرار ( در تطابق کامل9110)

رشد درآمد  در واحد 8/7افزایش  همچنین و مشتری رضایت واحد در 9/9افزایش  به منجر

، یکی بااستعدادجذب و نگهداشت کارکنان خوب و  باهدف، 9د. برندینگ کارفرماشو شرکت می

 دهد می یمایش جهانی نشانپ گیرد. یک قرار خصوص مدنظر از مقولاتی است که بایستی در این

 مزیت 8به ایجاد  های تجاری شرکت و دولتی های سازمان در کارفرما بر برندینگ دیتأک که

 از: عبارت است که دشو میمنجر  رقابتی

 درصد( 19) فعلی نگهداشت کارکنان و ـ حفظ

 درصد( 19) کارکنان خاطر تعلق ـ افزایش

 درصد( 17) بااستعداد و خوب کارکنان ـ جذب

 درصد( 01) کار در کارکنان انگیزش ـ افزایش

 درصد( 09) وکار کسب وضعیت ـ بهبود

موضوع  اهمیت این به و نموده فهم و درك را کارفرما برندینگ که لذا کارفرمایانی

 (.929: 2771، 5دست خواهند یافت )ریچرت کار نیروی بازار در رقابتی مزیت به نمایند، دیتأک

بارها دچار تحول گشته است و  ،کارفرما از اولین باری که مطرح شدتعاریف برندینگ 

 8کند. تعریف اولیه توسط آمبلر و باروو آشکارترین اثبات از مفهوم تکامل عمل می عنوان به

گوید که  هایی برندینگ سنتی بوده است. وی می اساس برنامه( مطرح شده و عمدتاً بر9111)

است که کار موردنظر  یشناخت روانمنافع کارکردی اقتصادی و ای از  برندینگ کارفرما؛ مجموعه

اساس این گر محققان برجسته در این حوزه بر(. دی95: 2778کند )باروو و موسلی،  آنها را ارائه می

کنند: فرایند ساخت یک هویت  تعریف اقدام به تعریف برندینگ کارفرما به این صورت می

مفهومی است که یک شرکت  عنوان بهاست و برند کارفرما  ردف منحصربهو  ییشناسا قابلکارفرما، 
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این، سالیوان بر (. علاوه90: 2775هاووس و تیکو،  کند )بک را از دیگر رقبای خود متمایز می

بلندمدت برای مدیریت  راهبرد( نیز از طریق بحث در مورد اینکه برندینگ کارفرما یک 2775)

نفعان مربوطه در یک شرکت معین است،  بالقوه و ذیسطح آگاهی و ادراك کارکنان، کارکنان 

ن این تعاریف همگی به نماید. تشابهات موجود بی اضافه می راهبردیبه تعریف خود یک جنبه 

از طریق ارائه یک  کنندگان مصرف عنوان بههدف قراردادن کارکنان فعلی و بالقوه مسئله مورد

یک کارفرمای برتر و  عنوان بهازمان اساس مزایای ملموس و غیرملموس، معرفی سارزش بر

نمودن سازمان از دیگر رقبای خود اشاره دارند. برندینگ کارفرما دیگر تنها یک متمایز جهیدرنت

و پویاست که  راهبردینیست، بلکه یک فعالیت و اقدام سازمانی « 9ابزار جادویی کارمندیابی»

، راهبردی منابع سازمانی، مدیریت، اهدافها و اقدامات سازمانی متنوعی را نظیر مدیریت  برنامه

این، یک برنامه بر کند. علاوه ها و بازاریابی را در کنار یکدیگر جمع می مسئولیت اجتماعی شرکت

ها ایجاد  شود که روابط بلندمدت را بین کارکنان فعلی و بالقوه و سازمان ارتباطی محسوب می

، برندینگ کارفرما به این رو نیازا(. 2797، 9؛ ادواردز2799، 2کند )آگرهولم و همکاران می

که روابط بین سازمان و کارکنان  راهبردی استیک فرایند برندینگ »شود:  صورت تعریف می

های پایدار برای  اش را تحت اثر مفاهیم متنوع شرکتی با هدف خلق مشترك ارزش بالقوه و فعلی

 زعم به(. 08: 2799رهولم و همکاران، کند )آگ یک کل ایجاد می عنوان بهفرد، سازمان و جامعه 

 یک معنادهی به تصویر و هویتبخشی ایجاد، فرایند کارفرما ( برندینگ2770) 5چرابرا و میشرا

 باشد. می کارفرما یک عنوان به نقشش در سازمان
 

 ها مروری بر پژوهش

درك عمیق فرایند برندینگ ها، ایجاد چارچوبی مفهومی برای  هدف از مرور پژوهش

های مرتبط با برندینگ کارفرما هنوز در مراحل اولیه خود به سر  پژوهش ازآنجاکهست. کارفرما

درك اساسی و بنیادی از ابعاد برندهای کارفرما و  گونه چیه(، تاکنون 2797)ادواردز،  برند یم
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ها  (. تحلیل99: 2779، 9مقیاسی نهفته در آن ارائه نشده است )های هاووس و همکاران یها تمیآ

مناسب و اجزای کاری  شده فیتعرهای مرتبط با برند کارفرما فاقد رویه  که پژوهش دهد یمنشان 

ادراك دانشجویان و کارکنان در مورد  دربردارندههستند. اول آنکه، باید مقیاسی که  اعتماد قابل

د. کراسایی ایجاد شود تا بتوان ابعاد برند کارفرما را شن ،کارفرمایان جذاب و شرایط شغلی باشد

جنسیت، سن گروه یا  ازلحاظهای ممکن در اهمیت ابعاد سطوح مختلف،  دوم، بررسی تفاوت

هایی نظیر  و تعیین جایگاهی واضح از برندینگ کارفرما در محتوای نظریهسطح تحصیلات 

ابعاد برند  (9)های بیشتری دارد. در جدول  جذابیت سازمانی همچنان نیاز به تحقیقات و بررسی

 های برندینگ کارفرما ارائه شده است. عوامل و نمونه (2)فرما در مطالعات پیشین و در جدول کار

 (33: 2199، 2. ابعاد برند کارفرما و دیگر ساختارهای مرتبط با آن )ایونس9جدول 

 ابعاد مؤلفین موضوع

 تصویر شرکت، مقاصد جستجوی شغل 9101، 9اچوور و رزن جذابیت سازمانی

 انداز چشم، ها پاداشتوسعه،  9101اچوور و رزن،  داخلیبازاریابی 

 یشناخت روانارزش کارکردی، ارزش اقتصادی و ارزش  9111آمبلر و باروو،  برندینگ کارفرما

 جاذبه، مقاصد، اعتبار 2779های هاووس و همکاران،  جذابیت سازمانی

 اقتصادی، اجتماعی، رغبترشد، کاربرد،  2778، 5برتون و همکاران برندینگ کارفرما

 2771، 8کاچلین و همکاران برندینگ کارفرما
ارزش رشد، ارزش اقتصادی، ارزش اجتماعی، ارزش تنوع، 

 ارزش شهرت

 2797، 1استریواستاوا و هاتناگر برندینگ کارفرما

، منعطف و باانصافدلسوز، توانا ساختن، رشد شغلی، معتبر و 

ت، تصویر مثبت از کارفرما، ااخلاقی، تصویر برند محصول و خدم

 شدن در سطح جهانی دیده

 اعتبار، احترام، انصاف، افتخار تیم محوری 2799ایونس،  برندینگ کارفرما

 2799ایونس،  برندینگ کارفرما
تباطات، ، فرهنگ و ارها ییایپو، انگیزش و انداز چشمرهبری و 

 کارآفرینی، یشناس تیجمعمحوری و  توسعه و دیدگاه، خانواده

 

1. Highhouse  et al 

2. Ivens  
3. Schwoerer & Rosen 

4. Berthon et al 

5. Cachelin et al  
6  . Srivastava & Bhatnagar 
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 (78: 2199های برندینگ کارفرما )ایونس،  . عوامل و نمونه2جدول 

 نمونه عوامل

 فرهنگ و ارتباطات
 روشن یسازمان فرهنگ

 اهمیت ارتباط با کارکنان

 روحیه تیم
 روحیه تیمی منسجم بین همکاران

 محیط کاری مفرح

 وظایف
 وظایف متنوع

 متنوع برای انجام وظایف یها مهارتلزوم 

 یالملل نیبشغل و محیط 
 یالملل نیبکاری  یها فرصت

 یالملل نیبمحیط کاری 

 مزایا
 مکفی ۀیپاحقوق 

 مزایای اضافی خوب

 شهرت
 شهرت عمومی خوب شرکت

 شرکت در رزومه قراردادن

 تعادل بین کار و زندگی
 تعادل مناسب بین کار و زندگی

 موضوعات شخصی و خانوادگیایجاد تناسب بین 

 آموزش و توسعه )رشد(
 آموزشی متنوع هایپیشنهاد

 مهارتۀ استمرار فرایند توسع

 تنوع
 گروهیتنوع در کار 

 حقوق برابر برای زنان و مردان

 مشتریان
 مند علاقهمشتریان 

 تماس مناسب با مشتری

 استقلال داخلی
 استقلال داخلی کارکنان

 سریع کارکنان جدید شدنریپذ تیمسئول

 مسئولیت اجتماعی
 تعهد اجتماعی

 توجه به محیط
 

سازی کارفرما، راهی برای عملیات برند"( در پژوهشی با عنوان 2799) 9ارکاندر و اسجانسن

سازی کارفرما به  ونگی کمک برنددنبال بررسی چگ به "مدیریت منابع انسانی یگذار ارزشو 
 

1. Erkander & Sjunnesson 
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مدیریت منابع انسانی در جهت حفظ کارکنان است. در این پژوهش با مطالعه  ژهیو بهسازمان 

 :سازی کارفرما به  مدیریت منابع انسانی توسطها نشان داد که برند موردی کیفی یافته

 ، فعلی و سابقبالقوهمدیریت منابع انسانی به کارکنان  یها مشوقـ  9

 یسازمان فرهنگکمک به نگهداری ـ  2

 به مدیریت منابع انسانی کمک خواهد کرد.  راهبردیایجاد یک رویکرد ـ  9

اثر کاربردی از گزاره  یریگ اندازهبرند کارفرما، "با عنوان  ی( در تحقیق2799) 9موسر و برن

سازی کارفرما ندعملکرد بر یریگ اندازهبه بررسی یک روش و توسعه آن برای  "ارزش کارفرما

برای بررسی  موضوعاتی عنوان بههای جذابیت، انتخاب و حفظ  خصتحقیق شا نیدر اپرداختند. 

سازی کارفرما مورد استفاده قرار گرفته است. نتایج نشان داد یکپارچکی کم بین عملکرد برند

ث باع ،فقدان استقلال مدیریت و وظایف، ارتباطات داخلی ضعیف، تخصیص نامناسب منابع

بررسی "ای به  ( در مطالعه2799) 2جونز و اوسترسازی کارفرما خواهد شد. کاهش توسعه برند

پرداختند.  "خدام و حفظ کارکنانبر است دیتأکسازی کارفرما در مدیریت منابع انسانی با برند ریتأث

شود و  سازی کارفرما در سازمان اجرا میپرداختند که چگونه و چرا برند سؤالبه بررسی این   آنها

ها نشان داد  کند. یافته ه جهت استخدام و حفظ کارکنان ایفا میچه نقشی در مدیریت منابع انسانی ب

باشد و هم به  مؤثرتواند هم در جذب کارکنان بالقوه خارجی سازمان  سازی کارفرما میکه برند

تواند به فرایند  سازی کارفرما میکنان فعلی منجر شود. همچنین برندافزایش تعهد و وفاداری کار

 اعتماد قابلکردند که برای یک کارفرما برند  دیتأکنی نماید. آنها استخدام در شرکت کمک شایا

و همکاران  9حیاتی است.  لیم ،های داخلی و بهبود تصویر خارجی و موفق و استحکام ارزش

دنبال  ها بهانجام دادند. آن " 5سازی کارفرما در شرکت پاسبرند"ای کیفی در مورد  ( مطالعه2799)

رضایت بالایی از شغل خود در این سازمان دارند. بعد  ،چرا کارمندان این بودند که بررسی کنند

در زندگی کاری، ساختار شرکت، چالش و آزادی در  یریپذ انعطافاز بررسی متوجه شدند که 

 

1.  Moser & Björn 

2. Jonze & Öster 
3.  Liem 
4. company Pathé 
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که به افزایش تعهد و  عواملیکار باعث رضایت آنها شده است. نتایج تحقیق نشان داد یکی از 

سازی کارفرما روی  ست. در شرکت پاس، برندبرند کارفرما ،رضایت کارکنان منجر شده است

داخلی و خارجی و ایجاد تصویر مثبت از شرکت، هدایت مناسب کارکنان فعلی، دادن  عوامل

ایجاد ارزش، تعهد، هوش و پاداش تمرکز کرده است. همچنین در  لهیوس بههویت به کارکنان 

اجتماعی شرکت در جذب کارکنان بالقوه  خارج از شرکت، ارتباطات برند، ساختار و مسئولیت

کوچک  یها شرکتسازی کارفرما در برند"( تحقیقی با عنوان 2799) 9بود. تران داك رگذاریتأث

 نظری نهیزم پسانجام داده است.  "صنعت فناوری اطلاعات یها آموخته دانشو متوسط: جذب 

ونگی اتصال این دو با نسانی و چگاین پژوهش، در رابطه بین مفاهیم بازاریابی و مدیریت منابع ا

های تحقیق حاکی از ادارك  گرفته از داده انجام لیوتحل هیتجزست. مفهوم برندسازی کارفرما

از برند کارفرما در  یریرپذیتأثست. افراد با نسبت به برند کارفرما ها آموخته دانش

کنند.  آینده مبادرت میای خود در  شغلی و حرفه یها یریگ جهتخود نسبت به  یها یریگ میتصم

سازی کارفرما: جذابیت کارفرما و استفاده برند"ای با عنوان  ( در مقاله2799و همکاران ) 2سیورتزن

سازی خود تمرکز برند یها راهبردکه کارفرما باید روی  عواملیبه بررسی  "از رسانه اجتماعی

 لیوتحل هیتجزکارفرما و بررسی مقیاس جذابیت  ،پردازند. همچنین هدف این مطالعه می ،کند

و استفاده از رسانه اجتماعی در ارتباط با شهرت شرکت و قصد  یریگ اندازهارتباط بین این مقیاس 

مثبتی بر شهرت  ریتأثکارفرما  چندگانههای  به یک شغل است. نتایج نشان داد ویژگی یابیدست

ارزش نوآوری، ارزش  خاص نتایج نشان داد که طور بهشرکت و جذب کارکنان بالقوه دارد. 

مثبتی بر شهرت شرکت که  ریتأث ،های اجتماعی روانی، ارزش عملکرد و استفاده از رسانه

 . دهد یمقرار  ریتأثبه شغل را تحت  یابیدستنیت  ،مثبت طور بهخود  نوبه به

انجام  "سازی کارفرما در صنعت برقبرند"ای با عنوان  ( مقاله2799و همکاران ) 9هلیمان

سازی کارفرما در های شرکت برای برند ها و شیوه هدف این مطالعه بررسی انواع انگیزهدادند. 

 

1. Tran Duc 

2. Sivertezen 
3. Heilmann 
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سازی کارفرما سازمان را به سمت نین بررسی این هدف که چگونه برند. همچاستصنعت برق 

یج نشان داد که انگیزه اصلی دهد. نتا نگهداشت کارکنان فعلی و جذب کارکنان بالقوه سوق می

بر نگهداشت و بهبود رضایت شغلی  یاثرگذاردر ایجاد تصویر بهتر کارفرما،  سازی کارفرمابرند

تمرکز بر اهداف گروه، استخدام و عملیات آموزشی جهت  رسازی کارفرما باست. همچنین برند

سازی کارفرما ش و توسعه یک قسمت ضروری از برند، هرچند آموزتلاش دارد کارکنان بالقوه

ها در  اثر رسانه"( پژوهشی با عنوان 2799) 9درسون و ساندگرنکارکنان فعلی است.  ان برای

های مناسب  و رسانه ها گاه های که از وب انجام دادند. نتایج نشان داد شرکت "سازی کارفرمابرند

ارزش اجتماعی و هویت شرکت  به باتوجهاند در جذب جویندگان کار بالقوه  استفاده کرده

 های گاه وبهای غنی و  ها باید با استفاده از رسانه دهد شرکت نشان میها  اند. این یافته تر بوده موفق

 کوشا باشند.  بااستعدادتوصیف شرکت به کارکنان بالقوه  برایایجاد ارتباط مناسب  ای در حرفه

در شرکت: آیا  بااستعدادجذب کارکنان "ای با عنوان  ( مطالعه2795) 2آلانیاك و همکاران

انجام دادند. در  "های مختلف داریم؟ سازی کارفرما در فرهنگگوناگون برندهای  راهبردما نیاز به 

های استاندارد و  راهبردتوان از  امروز، می وکار کسباین مقاله مطرح شده است که هنوز در دنیای 

 به باتوجهسازی کارفرما را جهان استفاده کرد، یا باید برند یکسان جذب کارکنان بالقوه در سراسر

دانشجوی مشغول به تحصیل در  977تفاوت فرهنگی کشورها لحاظ کرد؟ این تحقیق میان 

های ترکیه  در دانشگاه دهندگان پاسخهای ترکیه و لتونی انجام گرفت. نتایج نشان داد  دانشگاه

دهند. همچنین در این تحقیق  اهمیت بیشتری به جذابیت کارفرما نسبت به دانشجویان لتونی می

است.   رگذاریتأثفرهنگی، ملی و جنسیتی در درك مبانی برند کارفرما و کاربرد آن  های تفاوت

عملکرد کارکنان برای دریافت درجه  بر کارفرمابرندسازی  ریتأث( پژوهشی با عنوان 2795) 9ونگ

برای انعکاس  شاخصمدرك دکتری در دانشگاه منچستر انجام داده است. در این پژوهش پنج 

آن بر عملکرد کارکنان مورد بررسی قرار گرفته است که شامل: پایداری  ریتأثبرند کارفرما و 

 

1. Andersson & Sandgren 

2. Alaniak et al 

3. Wong et al 
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 نفس اعتمادبهها و رشد، منافع شخصی و نفوذ و اهمیت و  شخصی، ارتباط شخصی و تعلق، فرصت

دار و مثبتی بین ادراك کارکنان از برند کارفرما و  یباشد. نتایج کمی نشان داد ارتباط معن می

های قوی از تحقق درك کارکنان از  ارکنان وجود دارد. همچنین نشانهعملکرد شهروندی ک

مطلوب و متمایز در  برند آن وجود دارد که شامل: تجربه اشتغال به باتوجههای کارفرما  وعده

محل عالی برای کار، داشتن شادی درونی برای ادامه کار در  عنوان بهدانستن سازمان  سازمان، عالی

مثبت نسبت به اجرای وظایف کاری و شهروندی  ادراکاتزمان و داشتن این محل، عدم ترك سا

سابقه و پیامدهای " ( در پژوهشی با عنوان2795) 9سازمانی کارکنان است. بیسواس و شور

سازی کارفرما پرداختند. آنها به بررسی پدیده برند لیوتحل هیتجزو  مرور به "سازی کارفرمابرند

های دانش، رفتار سازمانی، مدیریت منابع انسانی و بازاریابی در چارچوب سابقه برند  نظریه

شرکت در هند پرداختند. نتایج  950آن بر عملکرد سازمان و عملکرد مالی آن در  ریتأثسازمانی و 

، عدالت در ارائه پاداش، اعتبار شده ادراكکار واقعی، حمایت سازمانی  شینما شیپنشان داد به 

و  یشناخت روان، اعتماد سازمان، رهبری مدیریت ارشد، التزام قرارداد شده ادراكمانی ساز

سازی بر عملکرد مالی ، همچنین برندرگذارندیتأثسازی کارفرما مسئولیت اجتماعی شرکتی بر برند

تعهد بر برند  ریتأث"ای با عنوان  ( مقاله2798و همکاران ) 2است.  لورس اثرگذارشرکت  یرمالیغو 

 عنوان بهسازی کارفرما های اخیر برند انجام دادند. در سال "ارفرما: توسعه و اعتبار یک مقیاسک

را  یچندبعدسنجی یک مقیاس ها توسعه و اعتبارشود. آن منبعی پایدار از مزایای رقابتی قلمداد می

تعهد کارکنان بر برند کارفرما در پنج مطالعه جداگانه انجام دادند.  ریتأثقدرت  یریگ اندازهبرای 

 قرار گرفت. دیأیتمثبت مورد  صورت بهتعهد بر برند کارفرما  ریتأث ،در کلیه مطالعات

 

 روش تحقیق
های کمی قرار  های کیفی و هم روش روش ۀها هم در زمر نوع داده ازنظرروش این تحقیق 

در این پژوهش  ازآنجاکهعبارتی  شده است، بهاز هر دو روش استفاده  توأمان صورت بهدارد و 
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 متخصصان و سازی را با استفاده از مصاحبه با خبرگانمحقق قصد دارد رویکرد مطلوب برندابتدا 

به  آمده دست بهو سازمانی شناسایی کند )مرحله کیفی( و سپس با استفاده از نتایج  دانشگاهی

اعتباریابی الگوی حاصله، بپردازد  منظور بهطراحی یک ابزار و اجرای آن روی نمونه آماری، 

ها روش تحقیق  نوع داده ازنظرتوان گفت روش تحقیق مورد استفاده  )مرحله کمّی(، لذا می

. در است 2. همچنین تحقیق از حیث هدف از نوع تحقیق کاربردیاست 9آمیخته )مختلط(

های جدید و توسعه دانش کاربردی در  دانش در موقعیت یریکارگ بهردی هدف تحقیقات کارب

نظریات و رویکردهایی که در زمینه  به باتوجهیک زمینه خاص است. در این تحقیق نیز محقق 

و کاربرد این نظریات در یک  یریکارگ بهبه دنبال  ،برندسازی کارفرما وجود دارد

. از طرف استسنجی مدل پیشنهادی  پیشنهادی و تناسب طراحی مدل و علمی و یسازمان تیموقع

به  9پیمایش صورت بهکه  استها از نوع میدانی  گردآوری داده برحسبدیگر نوع تحقیق 

گیرد )دلاور،  قرار می 5یشیرآزمایغهای  ها اقدام نموده و لذا در طبقه کلی روش گردآوری داده

 مجزا گام دو در حاضر پژوهش سؤالات، به پاسخگویی و پژوهش اهداف به دستیابی برای(. 9919

 .است گرفته انجام  هم بهمرتبط  ولی

 آماری این پژوهش در مرحله کیفی به سه بخش تقسیم شده است:  ۀجامع

 در حوزه مدیریت منابع انسانی، بازاریابی و برند(  ژهیو بهحوزه مدیریت ) نظران صاحب (الف

 اجتماعی  نیتأممدیران و معاونان سازمان  (ب

 اجتماعی.  نیتأمکارکنان سازمان  (ج

بوده است یعنی، محقق تا جایی به  اشباع سطح به باتوجه در مرحله کیفی نمونه حجم

د و شناخت بیشتری شو های جدیدتری منجر می های بیشتر به داده ها ادامه داد که مصاحبه مصاحبه

های  آن و نحوه اجرای آن حاصل شود و اگر مصاحبه ۀدهند لیتشک یها مؤلفهپذیرش، به نسبت 

ها را متوقف  د، محقق مصاحبهشوهای قبلی تکرار  های بیشتری منجر نشود و داده بیشتر به داده

 

1. Mixed method 

2. Applied study 

3. Survey 

4. Non experimental 
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نیز بهره  یگلوله برفگیری  گیری، از روش نمونه بودن روش نمونه مند کند. لذا، ضمن هدف می

های  توانند داده د که افرادی که در این خصوص میگرفته شد و از افراد مورد مصاحبه خواسته ش

 کیفی مناسبی به ما ارائه دهند را معرفی کنند. 

 روش در اصلی ارکان از یکی ها مصاحبه بوده که در مرحله کیفی، ابزار گردآوری داده

سازی برند یها مؤلفه شناسایی برای حاضر، تحقیق در. شود می محسوب اکتشافی آمیخته تحقیق

 استفاده دلیل. دش خبرگان دانشگاهی و سازمانی استفاده با ساختاریافته نیمه های مصاحبه از اکارفرم

 توان می دارد، وجود فکر و نظر تبادل امکان آنکه بر علاوه که است این یافته ساختار نیمه مصاحبه از

 طول در همچنین. دکر هدایت پژوهش اهداف به دستیابی جهت در را مصاحبه موضوع و بحث

 درباره شوندگان مصاحبه اعتقادات و باورها به رسیدن و احساسات مشاهده امکان مصاحبه، یندافر

 پیچیده، های موضوع بررسی امکان که است ابزاری ،مصاحبه .دارد وجود نیز پژوهش موضوع

 فراهم را آزمودنی سوی از سؤال درك از یافتن اطمینان و آن علل پیداکردن یا ها پاسخ پیگیری

 کردن تعریف دوباره با و نموده پیگیری را ها پاسخ تواند می گر مصاحبه راستا، این در. سازد می

یند مصاحبه ا. محورهای اصلی که در فر(9919 همکاران، و سرمد) نماید رفع را ها ابهام ها، سؤال

 :استد به شرح ذیل شمطرح 

 ؟یستبرند کارفرما چ عنوان بهاجتماعی  نیتأمهای داخلی سازمان  ویژگی . 9

 ؟ یستبرند کارفرما در محیط خارجی سازمان چ عنوان بهاجتماعی  نیتأمهای سازمان  ویژگی . 2

 ؟یستاجتماعی چ نیتأمپیامدهای اجرای برندینگ کارفرما در داخل سازمان  . 9

 ؟یستاجتماعی چ نیتأمپیامدهای اجرای برندینگ کارفرما در محیط خارجی سازمان .  5

ساختاریافته استفاده شده است،  های نیمه در مرحله کیفی این پژوهش از مصاحبه ازآنجاکه

ای استراوس و  های حاصل از مصاحبه از روش کدگذاری سه مرحله داده لیوتحل هیتجز برای

 ( تحت عنوان کدگذاری باز، محوری و انتخابی بهره گرفته شد. 9110) 9کوربین

ها،                سازماندهی داده .2ها،  مرور داده .9د: شهای کیفی مراحل زیر دنبال  در تحلیل داده

 

1. Strauss & Corbin 
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ایجاد مقولات اصلی یا  .1ایجاد مقولات فرعی،  .8ها،  بندی داده طبقه .5ها،  کدگذاری داده .9

 تدوین گزارش. .0محورهای عمده و 

خط و  به رور و بازخوانی شدند. محقق خطم دقت بهدر مرحله کدگذاری باز، ابتدا متون 

ها را بازنگری و مفاهیم اصلی موجود در هر خط یا جمله را مشخص کرده و به  کلمه داده به کلمه

شده براساس نزدیکی مفهومی و بیان یک  رحله کدگذاری باز، کدهای استخراجآنها کد داد. در م

مرحله سعی شد که مقولات  نیا از عدببندی شدند.  مفهوم مشترك ذیل یک مقوله مشخص عنوان

بندی مقولات با الهام از  ، عنواندرواقعند. شوبندی  مفهومی طبقه تر بزرگهای  نیز در قالب دسته

سازی کارفرما و همچنین ارتباط معنایی برند یها یژگیوتجربی پژوهش،  ۀمبانی نظری و پیشین

 کدها صورت گرفت. 
 

 مدل نظری تحقیق
د ش، مشاهده گرفته انجامهای  تحقیق و همچنین نتایج مصاحبه ۀو پیشین اساس مبانی نظریبر

سازی کارفرما نیز بر است و همچنین برند رگذاریتأثسازی کارفرما عوامل مختلفی بر برندکه 

مقولات فرعی و  9است. در جدول  رگذاریتأثمتغیرهای زیادی در داخل و خارج از سازمان 

برند کارفرما در داخل و خارج سازمان  ساز نهیزممربوط به عوامل  شده ییشناساهای کلیدی  حوزه

 آورده شده است.
 برند کارفرما ساز نهیزمخلی و خارجی اعوامل د یها یژگیوو  ها مؤلفه. 3جدول 

 ها مؤلفه حوزه کلیدی

، یشناخت روان یها ارزش

 انگیزشی و اجتماعی

 سازمان، توانمندی، فرصت در افتخار و احترام همکاران، حس و مدیریت کیفیت

 کار در نفس اعتمادبه و نفس عزتشغلی،  شغل، امنیت در یارتقا

 کار در نقش، چالش در سازمان، وضوح فناوری، ساختار سازمان، سطح اندازه و تناسب فرهنگ و محیط کاری

 اقتصادی
 مزایایبازنشستگی،  حقوق، شرایط بیرونی و درونی مالی، برابری مزایا، پاداش و حقوق

 سلامت و بهداشتی

 کودکان از کاری، مراقبت مکان، ساعت توازن در کار و زندگی

 قدرت برند سازمان
آوازه و شهرت،  ی،اعتبار سازمان ی،سازمان یتجامعه، هو دیأیت ی،اجتماع یتمسئول

 برند کارفرما یتدانش، شخص یمتسه یم،ت یفیتک



 9396پاییز (، 29پیاپی  ۀ)شمار 3 ۀشمار، های مدیریت منابع انسانی، سال نهم فصلنامۀ پژوهش

 

77 

سازی کارفرما در پیامدهای اصلی اجرای برندۀ تحقیق بعد از مطالعه مبانی نظری و پیشین

اجتماعی، کدها استخراج و مقولات فرعی  نیتأمدر سازمان  گرفته انجامهای  سازمان و با مصاحبه

 برندینگ اجرای شده شناسایی یامدهایپمقولات فرعی مربوط به  5. در جدول شدشناسایی و ثبت 

 آورده شده است. و خارج سازمان داخل در کارفرما
 

 و خارج سازمان داخل در کارفرما برندینگ اجرای های پیامدهای و ویژگی ها مؤلفه. 3جدول 

 ها مؤلفه حوزه کلیدی

 پیامدهای داخلی
، تعهد کارکنان، رضایت بااستعدادرفتار شهروندی سازمانی، نگهداشت کارکنان 

 شغلی کارکنان، انگیزش کارکنان، عملکرد کارکنان

 خارجی یامدهایپ
و نخبه، ارزش ویژه برند کارفرما،  بااستعدادعملکرد سازمان، جذب کارکنان 

 رضایت مردم و مشتریان

 

 نیتـأم از آن در سـازمان   ریرپـذ یتأثسـازی کارفرمـا و   برند بر رگذاریتأثبا تلفیق عوامل مختلف 

 ارائه شده است. 9د که در شکل شسازی کارفرما طراحی مدل مفهومی برند اجتماعی،

 
 یردولتیغ یعموم یها کارفرما در سازمان یسازبرند یمدل مفهوم. 9شکل 

 پیامدهای داخلی برندسازی کارفرما

 رفتار شهروندی سازمانی 

 نگهداشت کارکنان با استعداد 

 تعهد کارکنان 

 رضایت شغلی کارکنان 

 انگیزش کارکنان

 عملکرد کارکنان

 برندسازی کارفرما خارجیپیامدهای 

 عملکرد سازمان

 جذب کارکنان با استعداد

 ارزش ویژه برند کارفرما

 و مشتریان سازمان رضایت مردم

 ساز برند کارفرما عوامل داخلی زمینه

های روانشناختی، ارزش

 انگیزشی و اجتماعی

 فرهنگ و محیط کاری

 اقتصادی

 توازن در کار و زندگی

 ساز برند کارفرما عوامل خارجی زمینه

 قدرت برند سازمان

برندسازی 

 کارفرما
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 های پژوهش یافته
در مرحله دوم پژوهش و پس از انجام پژوهش کیفی و ساخت پرسشنامه، از روش کمّی 

اجتماعی استفاده شده است.  نیتأمسازی کارفرما در سازمان آزمودن مدل پیشنهادی برند ربرای

ها و  هدف این مرحله از پژوهش تعیین الگوهای پیچیده روابط، آزمون میزان روابط بین مقوله

است. در این مرحله از شیوه  تر بزرگپذیری در نمونه  دستیابی به سطوحی از توانایی تعمیم

 است.  هشدیابی معادلات ساختاری استفاده  تحلیلی و از مدلـ  پژوهش توصیفی

 نیتأمای و درمانی سازمان  آماری پژوهش حاضر در این مرحله کارکنان بخش بیمه ۀجامع

 از بعد تحقیق کمی بخش . در9باشند نفر می 19091به تعداد  15 خردادماهاجتماعی در پایان 

برای تعیین حجم  کوکران نمونه حجم تعیین فرمول آن، از اعتبار و روایی تعیین و ابزار ساخت

 یریگ نمونه صورت به یاجتماع نیتأمنفر از کارکنان سازمان  905نمونه استفاده شده است، که 

 ها( درمانگاه یمارستان،ب ی،شکزاسناد پ ی،درمان ی،ا یمهب یها بخش به باتوجه) یا طبقه یتصادف

درصد  8و  یانسوار یشینهدرصد، ب 18 یناناساس حدود اطمتعداد نمونه بر ینشوند. ا یانتخاب م

گیری انتساب متناسب با  در مرحله دوم، با استفاده از فرمول نمونه است. همجاز محاسبه شد یخطا

 د. شطبقات، حجم نمونه هر بخش سازمان از حجم کل نمونه مشخص 

ساخته استفاده شد. مبنای ساخت  گام کمّی از پرسشنامه محققها در  گردآوری داده برای

در مرحله کیفی پژوهش که در الگوی مفهومی  شده ییشناسا یها مؤلفهحاضر،  پرسشنامه پژوهش

 استفاده استنباطی و توصیفی آمار روش از ها داده لیوتحل هیتجز باشد. برای ارائه شده است، می

تحلیل عاملی  از یاستنباط آمار بخش در و معیار انحراف و میانگین از توصیفی آمار بخش در. دش

 د. شاستفاده  2افزار اسمارت پی ال اسبا کمک از نرم یدییتأ

متغیرهای مدل مفهومی پژوهش شامل: عوامل داخلی برند کارفرما، عوامل خارجی  به باتوجه

سازی کارفرما، تحلیل ی کارفرما و پیامدهای خارجی برندسازند کارفرما، پیامدهای داخلی برندبر

در حالت استاندارد  PLS افزار نرمخروجی  2صورت گرفته است. شکل  پژوهشعاملی مدل 

 

1. https://www.tamin.ir 

2. Smart PLS 

https://www.tamin.ir/
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در حالت  افزار نرمخروجی  9دهد. همچنین در شکل  را نشان می درخصوص مدل پژوهش

 آورده شده است. مربوط به مدل پژوهش tداری  یمعن

 
 در حالت استاندارد . مدل پژوهش2شکل 

 
 (t-valueداری ) یدر حالت معن . مدل پژوهش3شکل 
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 مدل پژوهش یدییتأ. نتایج تحلیل عاملی 5جدول 

 متغیر سازه
مشخصه 

 متغیر

ضریب 

 مسیر
 tمقدار 

سطح 

 یدار یمعن
R

2 

برند سازی 

 EBکارفرما 

 - IFEB 809/7 720/0 79/7 کارفرما برند داخلی عوامل
 - EFEB 100/7 098/97 79/7 کارفرما برند خارجی عوامل

 ICEB 091/7 829/55 79/7 111/7 کارفرما برندسازی داخلی پیامدهای

 ECEB 171/7 185/91 79/7 027/7 کارفرما برندسازی خارجی پیامدهای

AVE 828/7 

 198/7 پایایی ترکیبی

 170/7 کرونباخآلفای 

 

ضریب  مقادیر ،9و  2اشکال  به باتوجه همچنین و است مشخص 8جدول  در کهطور همان

بیشتر  عاملی بار هر با متناظر t مقدار طرفی، از است. مطلوب دوم، مرتبه تحلیل عاملی در مسیر

پایایی مرکب و  مقادیر دار است. همچنین، یو معن 79/7( در سطح 80/2از مقدار بحرانی آن )

بالای  درونی همسانی خود بیانگر که است 170/7 و 198/7 با برابر ترتیب به کرونباخ آلفای

بیشتر بوده و  8/7گزارش شده که از میزان  828/7برابر با  AVEمقدار  در این مدل متغیرهاست.

شده  ( ارتباط بین واریانس تبیینR2تعیین ) ضریب شود. می دیأیتروایی همگرای مدل نیز  جهیدرنت

ضریب بین  این دهد. مقدار می قرار یک متغیر مکنون را با مقدار کل واریانس آن مورد سنجش

 ترتیب به 10/7و  99/7، 91/7ست. مقادیر ا تر مطلوب ،تر بزرگمقادیر  که یک است صفر تا

 8جدول  به باتوجه(. 2771، 9است )هنسلر و همکاران شده توصیف توجه قابل و ضعیف، متوسط

برای  2مقادیر ضریب تعیین قابل توجه و مطلوب است. در ادامه، شاخص اشتراك با روایی متقاطع

 از گیری مدل اندازه دهد، نشان را مثبت عددی شاخص این چنانچه د.ش کل مدل محاسبه

گزارش شد که نشان از کیفیت  900/7کیفیت لازم برخوردار است. میزان این شاخص برابر با 

 )در ریپذ مشاهده متغیرهای ینیب شیپ توانایی مسیر مدل گفت توان می ،درواقع دارد. مطلوب مدل

 

1. Henseler et al  
2. CV Com 
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 دارد.  را متناظرشان پنهان متغیر مقادیر طریق از سطح اول( مکنون اینجا متغیرهای

همچنین، کیفیت مدل ساختاری توسط شاخص افزونگی با روایی متقاطع محاسبه شد. 

استون ـ گایسلر است  Q2شاخص  توانایی، این یریگ اندازه معیار نیتر شده شناختهو  نیتر معروف

 ینیب شیپ را انعکاسی یزا درون مکنون متغیرهای باید نشانگرهای مدل ملاك، این براساس که

اند و مدل  شده بازسازی خوب شده مشاهدهدهند که مقادیر  بالای صفر نشان می Q2د. مقادیر کن

شاخص با  برای آمده دست به مقادیر کلیه که یدرصورت، گرید یعبارت به. دارد ینیب شیپتوانایی 

 توان گفت مدل ساختاری از می باشد، مثبت انعکاسی شده یزا دروندرنظرداشتن متغیر پنهان 

 مدل ینیب شیپ قدرت شدت ( در مورد2771کیفیت مناسبی برخوردار است. هنسلر و همکاران )

 مقادیر عنوان به ترتیب را به 98/7و  98/7، 72/7 مقدار سه زا درون در مورد متغیرهای پنهان

 شاخص این مقادیر 1 جدول در اند. کرده معرفی این شاخص برای قوی و متوسط ضعیف،

 آورده شده است.
 

 های مدل پژوهش سازه شاخص افزونگی یا روایی متقاطع برای . مقادیر6جدول 

 شاخص افزونگی یا روایی متقاطع  سازه برند سازی کارفرما

 901/7 کارفرما برند داخلی عوامل

 290/7 کارفرما برند خارجی عوامل

 978/7 کارفرما برندسازی داخلی یامدهایپ

 280/7 کارفرما برندسازی خارجی یامدهایپ

 

در همه متغیرها مثبت و بالاتر از  Q2که در جدول فوق مشخص است، میزان طور همان

 ،گرید عبارت بهگیری است.  کیفیت بالای مدل اندازه دهنده نشان ،که این نتیجه خود استمتوسط 

 د.کن ینیب شیپ را انعکاسی یزا درون مکنون متغیرهای نشانگرهای تواند می مدل
 

 گیری و پیشنهادها نتیجه
)مطالعه  یردولتیغهای عمومی  سازی کارفرما در سازمانطراحی مدل برند باهدفاین تحقیق 
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، نتایج حاصل از پژوهش حاضر به شرح یطورکل بهاجتماعی( انجام گرفت.  نیتأمموردی: سازمان 

گرفتن برندینگ کارفرما و با درنظردر مورد زیر است: پس از بررسی جامع ادبیات تحقیق 

های معتبر و همچنین مصاحبه از خبرگان  برندهای کارفرمایی سازمان یها مؤلفهها و  ویژگی

برندینگ کارفرما و پیامدهای  ساز نهیزمدانشگاهی و سازمانی، دو بُعد اصلی شامل عوامل 

های  استفاده از مصاحبه سازی کارفرما مورد شناسایی قرار گرفت. در بخش کیفی پژوهش بابرند

برند کارفرما  ساز نهیزمعوامل  عنوان به یدیحوزه کل 5یافته با خبرگان و اعضای نمونه،  ساختار نیمه

 ی؛کار یطفرهنگ و مح ی؛و اجتماع یزشیانگ ،یشناخت روان یها سازمان شامل ارزش داخلدر 

برند کارفرما در  ساز نهیزمعوامل  ینشدند. همچن ییشناسا یو توازن در کار و زندگ یاقتصاد

قرار  یابیمورد ارزشناسایی و  ،به نام قدرت برند سازمان یدیحوزه کل یکخارج سازمان شامل 

یابی معادلات ساختاری و با رویکرد حداقل مربعات  در بخش کمی پژوهش از روش مدل گرفت.

، عوامل آمده دست بهنتایج  به باتوجه، استفاده شده است که شده یطراحمدل  دیأیتجزئی برای 

امدهای خارجی برندینگ برندکارفرما، پیامدهای داخلی و پی ساز نهیزمداخلی و عوامل خارجی 

 11در سطح اطمینان  185/91و  829/55، 098/97، 720/0داری  یترتیب با مقدار معن کارفرما به

ها از  سازه ین، اتوان اظهار داشت یمبوده که  80/2درصد دارای مقداری بیشتر از عدد بحرانی 

سازی مدل اصلی برند جهیدرنتو  کارفرما برخوردارند ینگمدل برند یریگ اندازه یاعتبار لازم برا

 گیرد. قرار می دیدیتمورد  یردولتیغهای عمومی  کارفرما در سازمان

توان عنوان کرد  گرفته می های تحقیق با تحقیقات صورت مقایسه نتایج و یافته برایهمچنین 

(، که در تحقیقات خود در پی شناسایی 2797) و هاتناگر یواستاوااستر( و 2799که ایوانس )

مقوله فرعی  90 ،اند های عمومی و خدماتی بوده برندینگ کارفرما در سازمان یها مؤلفهعوامل و 

توان به رهبری و  برندسازی کارفرما در پژوهش آنها می یها مؤلفه ازجملهاند،  را شناسایی نموده

و رشد شغلی، شهرت سازمان و احترام؛ اشاره کرد که در  یتوانمندساز، انگیزش، انداز چشم

و همکاران  یملاند.  شده شناساییمقولات فرعی برندینگ کارفرما،  عنوان بهپژوهش حاضر نیز 

دادند.  ، مطالعات کیفی ساختارمندی در مورد برندسازی کارفرما در شرکت پاس انجام(2799)
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 ینا از شغل خود در ییبالا یتکنند چرا کارمندان رضا یبودند که بررس ینبه دنبال اهمچنین آنها 

کارکنان  یتتعهد و رضا یشکه به افزامهمی  عواملنشان داد از  یقتحقاین  یجنتا سازمان دارند.

و  یداخل عواملکارفرما بر  یسازبرند ،. در شرکت پاسستکارفرما ینگبرند ،منجر شده است

به کارکنان  یتدادن هو ی،مناسب کارکنان فعل یتمثبت از شرکت، هدا یرتصو یجادو ا یخارج

در خارج از شرکت،  یند ارزش، تعهد، هوش و پاداش تمرکز کرده است. همچنیجاا لهیوس به

ه بود رگذاریتأثشرکت در جذب کارکنان بالقوه  یاجتماع یتارتباطات برند، ساختار و مسئول

در پژوهش  شده ییشناسادر پژوهش فوق با عوامل و مقولات فرعی  شده ییشناسا عواملاست. 

 باشد. حاضر مطابقت داشته و نتایج همسو می

خصوص جنبه اهمیت و نوآوری این تحقیق باید به این نکته اشاره کرد که در ادبیات در

آنکه  ژهیو بهمدیریت منابع انسانی، مفهوم برندسازی کارفرما، مفهومی جدید و مهم است، 

خصوص طراحی مدل و شناسایی هش، تحقیق خاصی با این جامعیت درادبیات پژو مرور به باتوجه

له در از این مقو ریرپذیتأثسازی کارفرما و همچنین متغیرهای سازمانی بر برند رگذاریتأث یها مؤلفه

 یها؛ 9101اچوور و رزن، راستا و با بررسی تحقیقات خارجی ) کشور ایران وجود ندارد. درهمین

توان به  ( نیز می2771و همکاران،  ینکاچل؛ 2778برتون و همکاران، ؛  2779هاووس و همکاران، 

بر برندینگ  رگذاریتأثگرفته به بخشی از عوامل  ان کرد که اکثر مطالعات صورتبیطور مشهود 

 یدارا یهر پژوهشدیگر،  ن سازه در سازمان اشاره دارد. ازسویکارفرما و یا پیامدهای اجرای ای

 یکاست که چون در  ینایق تحق ینا یها یتزجمله محدود، اخاص خود است یها یتمحدود

بزرگ و بلندمدت، فقط  یریدرنظرگرفتن تصو یجا به ینمقطع از زمان انجام شده است، بنابرا

 است. را نشان داده یمقطع یریتصو

سازمان  ژهیو به یردولتیغهای عمومی  شود که سازمان های پژوهش پیشنهاد می یافته به باتوجه

 یاجرا یرا برا ینهکارفرما زم یسازسازمان و برند راهبردهمسو در  یکردیبا رواجتماعی  نیتأم

ریزی و اجرای  توانند با برنامه مدیران این سازمان می کند. یجادکارفرما ا یسازبهتر برند هرچه

 یبرندساز راهبرد یساز ادهیپتحقیق حاضر که در راستای  شده شناساییمنسجم در تقویت عوامل 
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 یده شکلتواند با  یم یاجتماع نیتأمسازمان کوشا باشند. در همین راستا  ،رگذارندیتأثکارفرما 

استعدادها،  ییبر شناسا کارفرما علاوه ینگدر رابطه با برند یمنابع انسان یدپارتمان تخصص یک

ارتقا و بهبود برند برای ها، ساختار و نظام پاداش،  ها و سامانه نظام ی،منابع انسان یهایندساخت فرا

نخواهند بود.  یتقادر به فعال یابیها بدون ارز نظامهمه  تیدرنهااقدام کند.  ی خودکارفرما

 یاو  یاپو صورت به یستیکند و با ینم یتفعال یستاا یطمح یککارفرما در  ینگبرند

که برند  استآن  یازمندناجتماعی  نیتأمسازمان  ینبنابرا شکل داده شود. شده یسازمانده

آن  یبرا یابیبازخورد و ارز های نظامو  یدنما یمتنظیش ها یژگیو اساسبرخودش را  یکارفرما

 ینگبرند یبُعد خارج یابیارز نظامـ  9شود:  یمتواند به دو قسمت تقس یم نظام ین. ایدنما سیتأس

برند کارفرما،  یتجذاب یزانو عمده م یقدق یبرتر، بررس وهجذب کارکنان بالق :مانند ؛کارفرما

حفظ روابط خوب  :مانند ؛یعد داخلبُنظام ارزیابی  ـ 2 ؛و مردم از سازمان یانمشتر یترضا

 یشغل یتهمانند رضا یها شاخص و یا احساس تعلق کارکنان نسبت به سازمان یشکارکنان و افزا

 یزشانگ ی،سازمان یشهروند ارخدمت کارکنان، رفت ترك یزانکارکنان، م یکارکنان، وفادار

 یبرندسازموفق  یساز ادهیپ پیامدهای ۀهندد نشانکه  عواملی یرکارکنان، عملکرد کارکنان و سا

 در سازمان باشد.کارفرما 
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