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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction  :In the contemporary landscape of global labour competition, attracting and 

retaining highly skilled personnel is widely acknowledged as a crucial advantage for 

organizations. Consequently, the retention of proficient talents has emerged as a 

formidable challenge in today's dynamic environment, prompting researchers to focus on 

employer branding.  

Employer branding is recognized as a fundamental element in the "war for talent" within 

the labour market and encompasses two primary dimensions: 1) the attraction of foreign 

applicants and 2) the engagement and retention of internal employees over the long term. 

By implementing this branding strategy, employers can enhance their standing in the 

perception and loyalty of employees by offering an array of psychological, economic, 

functional, developmental, and social benefits. 

In the past two decades, Iranian immigrant elites' economic and intellectual capital has 

reached $38 billion, twice exceeding the country's oil revenues. Therefore, the loss of 

skilled personnel signifies a relinquishment of significant resources for the country, a gap 

that could be bridged by implementing effective branding strategies. 

In recent years, there has been a noteworthy increase in the total number of immigrants in 

Iran. Specifically, the population has surged from approximately 480,000 individuals in 

1978 (1357) to 3.1 million in 2019 (1397), indicating a substantial upward trend. 

Therefore, this waste and lack of access to competent talents are the main threats to many 

CEOs at the international level and are threats that CEOs have felt in Iran. 

Employer branding is a distinctive branding strategy employed by marketing managers to 

influence both internal and external value-creation sources, thereby serving as an efficient 

tactic for gaining a competitive advantage. In today's job market, prospective employees 

seek more than just a job; they seek a positive work environment that fosters career growth 

and skill development in line with their values and morals. The employer brand's 

functional and psychological benefit packages are responsible for meeting these needs and 

fulfilling job seekers' expectations. 

In this paper, the 17 sustainability goals are aligned as one of the precursors of employer 

branding, aiming to connect two current and underexplored marketing topics. This 

research utilizes a qualitative method and a grounded theorizing approach to answer the 

central question: "How is the presentation of the employer branding model with a 

sustainable marketing approach?" This study aims to clarify the concept of employer 

branding using a sustainable marketing approach, thus contributing to the academic 

discourse on this topic. 

Methods: Considering the nature of this research, which is exploratory research, the 

strategy is grounded theory, and the sampling method is theoretical sampling. 

Result: The paradigm model of this research was designed based on the paradigm model 

of Strauss and Corbin. In this model, after implementing Open Coding, Axial Coding and 

Selective Coding, the final research model consists of 16 main categories, 40 sub-

categories and 147 concepts. 

Conclusion: Environmental sustainability is crucial to business ethics because it 

strengthens transparent, integrated, decisive, honest, ethical communication and 

contributes to organizational success. A solid and successful employer brand and an 

attractive value proposition that markets differentiating points, such as attractive reward 

and benefits packages and open communication with a sustainable approach, can lead to 

competitive advantages and achieve talent management goals. 

This research showed the consequences of building an employer brand with a sustainable 

marketing approach at four levels: a. subjective characteristics of sustainable employer 

brand; b. Sensory characteristics of the sustainable employer brand, c. Symbolic features 

of sustainable employer brand; and d. The instrumental characteristics of a sustainable 

employer brand are achievable. 
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The comparison of this research paradigm model with previous research models shows 

that the current model of the marketing approach is just where other models are 

incomplete. 

(Responsibility to the branding aspect of the employer's brand), has identified the causal 

factors, especially introducing consequences between the variables. This issue is novel 

and has been analyzed to fill the theoretical gap in previous research. 

The primary basis of information gathering is conducting in-depth interviews with several 

experts active in the industry and several academic experts until theoretical saturation is 

reached. A total of 12 interviews were conducted, and the codes were written, tested, and 

analyzed using manual methods and MAXQDA2020 software. 
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 ی: بر مبناداریپا  یابیبازار  کردیبا رو  ییارائة مدل برند کارفرما

 نگ یگنالیس یتئور

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1403خرداد  07 تاریخ دریافت: 3یزدانی درضایحم، *2نسبی قیحق ژهیمن، 1خمسه انیرزائیم وندیپ
 1403 وریشهر  06تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
طراحی    برندکارفرمایی با رویکرد بازاریابی پایدارپژوهش با هدف طراحی و تبیین مدل  این  هدف:  

ی از عواملبرندکارفرمایی مبتنی بر مدل اشتراوس کوربین با سازی مفهومنابراین شده است. ب و اجرا
 ،گانة توسعه پایدار17اهداف  بر مبنای  ای، راهبردها و پیامدها  ای، واسطهجمله شرایط علِّی، زمینه

 . انجام شده است

ماهیت    روش: به  توجه  با  پژوهش  این  نظریهپژوهشاکتشافی  -کیفیروش  بنیاد داده  پردازی، 

تا رسیدن به اشباع نظری    گیری نظری، نمونهپژوهش  گیری در ایننمونه  اشتراوس و کوربین و روش 
و  خبرگان دانشگاهی    نفر12های عمیق با  آوری اطلاعات، انجام مصاحبهاست. مبنای اصلی جمع

مکتوب و تجزیه و   1ایکیودیافزار مکسکدها با روش دستی و نرمبوده است.  کارشناسان صنعت  
   تحلیل شد.

از    متشکلو انتخابی، مدل نهایی پژوهش    کدگذاری باز، محوری  ةگانسه  اجرای پس از  ها:  یافته

 .سازی شدپیادهمفهوم  147فرعی و  ة مقول 40، اصلی ةمقول16

پیامدهای حاصل از ساخت برندکارفرمایی با رویکرد   نتایج این پژوهش نشان داد که  گیری:نتیجه

های حسی های ذهنی برند کارفرمایی پایدار، ب. ویژگی بازاریابی پایدار در چهار سطح الف. ویژگی
های ابزاری های نمادین برند کارفرمایی پایدار، و در نهایت د. ویژگی برند کارفرمایی پایدار، ج. ویژگی

 برند کارفرمایی پایدار قابل دستیابی است. 

رویکرد بازاریابی پایدار،  ، برند کارفرمایی، تئوری سیگنالینگ،  استراتژی برندسازی  واژگان کلیدی:

 بنیاد پردازی دادهنظریه 

 
 
 
 
 
 

 
دانشکده   یبازرگان  تیریمد  یدکتر  یدا یکاند.  1

 . رانیدانشگاه الزهرا، ا   ، یو اقتصاد  یعلوم اجتماع 
 
 یدانشکده علوم اجتماع  تیریاستاد گروه مد.  2

 . رانیدانشگاه الزهرا، ا  ، یو اقتصاد
 )نویسنده مسئول(.
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 مقدمه  -1

 Azhar) شودها قلمداد میدر بازار رقابتی کار جهانی، جذب نیروهای بااستعداد، یک مزیت رقابتی برای شرکت

et al., 2024; Cascio., 2019; Eriksson et al., 2022; Ghielen et al., 2021; Potter 

et al., 2024; Tanwar & Kumar., 2019  .)استعدادهای  جایی که نگهداشت  به همین دلیل و از آن
توجه پژوهشگران به موضوع برند کارفرمایی  شایسته در محیط سخت امروزی به یک چالش تبدیل شده، فزونی  

 & Allal-Chérif et al., 2019; Carpentier et al., 2021; Goyalهمراه داشته است )را به

Kaur., 2021; Goyal & Kaur., 2023; MirzaeianKhamseh et al., 2023 .) 

از مؤلفه بازار کار محسوب میاین مفهوم یکی  استعداد«، در   ,.Goyal & Kaurشود )های حیاتی »جنگ 

و نگهداشت کارکنان داخلی در بلندمدت    بخشی( انگیزه2( جذب متقاضیان خارجی و  1دارای دو بعد    ( و2023
(. متخصص  Ahmed et al., 2022; Deepa & Baral., 2019; Theurer et al., 2018است )

ای و اجتماعی، شناختی، اقتصادی، عملکردی، توسعهای از مزایای روانارائة بستهبرند کارفرمایی در صدد است تا با  
 ,.Ambler & Barrow., 1996; Branhamجایگاهِ برندِ کارفرما را در ذهن و قلب ذینفعان بهبود بخشد )

2001; Rampl., 2014; Tanwar & Kumar., 2019.) 
میلیارد   38اقتصادی و فکری نخبگان مهاجر ایرانی بالغ بر    در دو دهه گذشته، میزان هدررفت سرمایة  از طرفی،

  (. 1399،  و همکاران دلار برآورده شده است که این رقم بیش از دو برابر درآمدهای نفتی کشور بوده است )رستگاری  
و فردوسی،   از دست دادن نیروهای شایسته به معنای از بین رفتن منابع زیادی در کشور است )غفاریانبنابراین  

بهره (  1401 با  استراتژیکه  از  را جبران کرد  برندسازی میهای  گیری  آن  از  توجهی  قابل  انرژی  و  توان هزینه 
(Goyal & Kaur., 2023; Kim & Legendre., 2023; Santos et al., 2023  .)  افزون بر این

  3.1( به عدد 1357) 1978هزار نفر در سال  480تعداد کل مهاجران متولد ایران از رقم تقریبی های اخیر، در سال
ای طور فزاینده( و در ادامه نیز به1399،  و همکاران( افزایش یافته )رستگاری  1397)  2019میلیون نفر در سال  

به استعدادهای شایسته این هدررفت و فقدان دسترسی  روند صعودی قابل توجهی از خود نشان داده است. بنابراین،  
بین عامل در سطح  از مدیران  اصلی بسیاری  تهدید  تنها  بلکه  (،  Santos et al., 2023)باشد  المللی مینه 

 تهدیدی است که در ایران نیز در میان مدیران عامل احساس شده است. 

عنوان  استفاده از آن، بهبا  برندسازی است که متولیان بازاریابی    هایمهارت  نیزتری متمامفهوم برندکارفرمایی، یکی از  
 ;Kaoud & ElBolok., 2023; Nejat et al., 2023های کارآمد کسبِ مزیتِ رقابتی )تاکتیکیکی از  

Rouzi & Wang., 2021( )(، بر منابع خلقِ ارزش چه درونی )کارکنانSalameh et al., 2023 چه )
متقاضیان شغلی امروز به دنبال چیزی بیش از یک شغل و  گذارند. زیرا  بیرونی )متقاضیان و مشتریان( تاثیر می

آن به  بوده،  دلپذیر  تا  ها کمک  یافتن محیط کاری هستند که  و  کند  برسانند  به حداکثر  را  پتانسیل شغلی خود 
بهمهارت دهند  افزایش  را  خود  اخلاقیطوریهای  استانداردهای  با  ) که  باشد  هماهنگ   & Buzzaoشان 

Rizzi., 2024; Younis & Hammad., 2020های مزایای ها بر عهدۀ بسته(. اقداماتی که برآوردن آن
 باشد. عملکردی و روانشناختی برندکارفرمایی می

ای که برای  گونهگویی به نیازهای فعلی است بهاز سوی دیگر، توسعة پایدار نیز یک مفهوم چندوجهی شامل پاسخ
پژوهشنسل پتانسیل  مفهوم  این  باشد.  فراهم  نیازها  برآوردن  امکان  آینده  پروژههای  منظر  از  زیادی  های های 
زاریابی پایدار با  (.Rzemieniak & Wawer., 2021; Sulich., 2021)کند  ای را ایجاد میرشتهمیان

به سهنیز  ساختار  طریق  از  پایدار،  توسعة  از  مشتقی  زیستعنوان  مسئولیت  شامل  خود  مشارکت بعدی  محیطی، 
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کند که به دلیل مزیتِ رقابتی  ها خلق میفردی برای شرکتهای منحصربهاجتماعی و موفقیت اقتصادی، توانمندی
 (. Lučić., 2020شود )منجر به افزایش سودآوری هم می فردش بهمنحصر

انسانی در ای مداخلات بخش منابعدهد که در مقابل بازاریابی، تعداد فزایندهمرور مطالعات برندکارفرمایی نشان می
 ;Bagheri et al., 2023این زمینه وجود دارد، که از این منظر در ادبیات پژوهش شکافی نظری وجود دارد )

Basha et al., 2020; Goyal & Kaur., 2023; Santos et al., 2023 آن از  و  که (  جایی 
کند. گران بازاریابی را ایجاد میای است نیاز به تدقیق متخصصان و پژوهشرشتهبرندکارفرمایی، یک مفهوم میان

های مطالعه کمی در مورد بحثها رایج باشد،  در شرکتبرند کارفرمایی  های  حتی اگر استفاده از استراتژی زیرا  
 & Rzemieniak & Wawer., 2021; Goyalتوسعه پایدار و تلفیق آن با این موضوع وجود دارد )

Kaur., 2023)  ( و شواهد در مورد دانش بازاریابی این بخش هنوز محدود استKaoud & ElBolok., 

2023 .) 

عنوان یکی از پیشایندهای ساخت برند کارفرمایی، دو پایداری بهگانة  17های همسو با اهداف  این پژوهش تلاش
طور مشخص ( را به هم مرتبط خواهد کرد. بهSantos et al., 2023کاوش بازاریابی )موضوع بسیار جاری و کم

نویسندگان در   پایدار است که  بازاریابی  با رویکرد  برند کارفرمایی  ارائة مدل  پژوهش،  این  نوآوری  وجه تمایز و 
تر شدن برندکارفرمایان ایرانی ویژه برند کارفرمایی به جذابتلاشند تا با پیوند مفاهیم بازاریابی پایدار با برندسازی به

یاری رسانند و از این طریق به نگهداشت متخصصان در کشور کمک کنند. موضوعی که خلاء آن علاوه بر پیشینة  
های انسانی ملموس است و در  پژوهش در میان مدیران عامل به عنوان یک دغدغه اصلی از دست دادن سرمایه

بین است.  مطالعات  شده  پرداخته  بدان  اندک  بسیار  نیز  مفهوم  الملل  در  تدقیق  مطالعه  این  هدف  بنابراین 
 باشد: اهداف فرعی پژوهش به شرح زیر می چنین برندکارفرمایی با استفاده از رویکرد بازاریابی پایدار است، هم 

 علیّ برندکارفرمایی با رویکرد بازاریابی پایدار. شناسایی شرایط  .1
 گر برندکارفرمایی با رویکرد بازاریابی پایدار. شناسایی شرایط مداخله .2
 ای برندکارفرمایی با رویکرد بازاریابی پایدار. شناسایی شرایط زمینه .3
 شناسایی راهبردهای برندکارفرمایی با رویکرد بازاریابی پایدار.  .4
 شناسایی پیامدهای حاصل از برندکارفرمایی با رویکرد بازاریابی پایدار.  .5

بنیاد به این پرسش پردازیِ دادهبه طور خلاصه، این پژوهش در صدد است تا با استفاده از یک روش کیفیِ نظریه
های مبانی ادامه بخش در « مدل برندکارفرمایی با رویکرد بازاریابی پایدار چگونه است؟ اصلی پاسخ دهد که »ارائة 

گیری و پیشنهادها،  های پژوهش و نتیجهها و یافتهشناسی پژوهش، تحلیل دادهو چارچوب نظری پژوهش، روش 
 شود.  ها و منابع ارائه میمحدودیت

 

 پژوهش یو چارچوب نظر یمبان -2

 نگ یگنالی س یةنظر

های مختلف نفوذ  حوزهابتدا در اقتصاد سپس در    (Rynes., 1989; Spence., 1973نظریة سیگنالینگ )
  ی اب یاز برند کارفرما را ارز  ساطع شده  یهاگنالیها ساز ورود به سازمان  شیپ  انیکارجو  ه،ینظر  نیبر اساس اکرد.  

ا از  و  را  یبراخود    میتصم  ق،یطر  ن یکرده  کارفرما  با  قطع  همکاری  توج  اریبس  یهاتیکه شامل عدم   هیاست، 
زم  نیبنابرا (.MirzaeianKhamseh et al., 2023et al; 2019;  Battaglio)  دنکنیم  نهیدر 
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و    تالیجید  غاتیتبل  ،پراکنش اطلاعات  یبرا  ی عنوان ابزاربه  یاجتماع   یهااز رسانه  توانیم  ،ی و برندساز  یابیبازار
 (. Keppeler & Papenfuß., 2021برد )بهره  ییکارفرماویژه برند به ساخت برند

نامند  را سیگنال میاطلاعات ارسالی ممکن است از چندین کانال در سطح فردی و سازمانی توزیع شوند که آن
(Celani & Singh., 2011; Younis & Hammad., 2020.)  برای مثال اطلاعات در سطح فردی

های کلامی و اطلاعات در سطح سازمانی را که کارفرمای را که کارکنان یا کارجوها تولیدکننده آن هستند، توصیه
(. Younis & Hammad., 2020)دهند  های شغلی تشکیل میکند را آگهیمورد نظر از نیاز خود ساطع می

دهی نقطة تمرکز این پژوهش بر نظر کارجویان و کارکنان در مورد برند کارفرمایی است بنابراین اهمیت سیگنال
 ی کار برا  ندهیبر قصد جونه تنها    آن جهت مطرح است که  ی برای این مطالعه ازاجتماع  یهارسانهشرکت در  

، بلکه اگر کارجویی در زمان اندکی متقاعد به انتخاب (et al., 2013 Sivertzenگذارد )یم  ریانتخاب شغل تأث
 ,.MirzaeianKhamseh et alرا انتخاب کند )  یگرید  یممکن است برند کارفرما  برند کارفرمایی نشود،

  رای، زاست یا خیرسو  اشتغال هم  ةبا تجرب  یبرندساز  یهاامیپ  اید که آنکن  یابیدائماً ارز  دیها باشرکتپس    .(2023
 Khan)  کندو انتخاب متقاضیان شغلی کمک می کارکنان    نیدر ب  نانهیبخوش   یهانگرش ی  به توسعهامر    نیا

et al., 2021; Goyal & Kaur., 2023  .) 

 

 دار یپا یابیبازار

 ،یمصرف  ی رفتارها  قیکه از طر  کیاستراتژ  یشنهاداتیپ  تبادل ، ارائه و  طارتبا  جاد،یعبارت است از ا  داریپا  یابیبازار
بازار  تتجار  یهاوهیش ع  و  کندیم  خلق  ی ارزش  ،و  آس  ن یدر  مح  بیحال  م  ست یز  طیبه  کاهش   دهدیرا 
(Kowalska., 2022.) یابیبازاربا هدف اصلی این پژوهش،    داریپا  یابیبازارتر از  هماهنگوجود تعریف  با این 
  یبراچه در حال و چه    ،جهان  نفعانِیکنندگان و ذمصرف  و رفاهِ  یزندگ  تِیفیک  ةو عادلان  یاخلاق  شیافزا  ،داریپا

مهم  ندهیآ  یهانسل که  پایهاهداف    نی تراست  بر  رکنِ  آن  اجتماع  یاقتصاد   ،یطیمحستی ز  سه  دارد   یو   قرار 
(Dyllick & Muff., 2016.) لازم  که    به راهبردهایی اشاره دارد  داریپا  یابیبازار  یهایاستراتژبراین  افزون

شرکت خود در نظر    یتجار  یها یهماهنگ کردن استراتژ  ۀدر مورد نحو  یریگمی در هنگام تصم  رانیمداست تا  
 ,.Al Adwan & Altrjman)  شرکت ادغام کنند  یکل   یرا در استراتژ  یداریپا  (Chung., 2020)  داشته و

2024 .) 

 اقدام کردحال حاضر    داریپا  یتجار   یهاوهیفراتر از ش  دیبا  دار،یبرند پا  کی  جادیا   یکه برا  دهدینشان م  هاپژوهش

(Karaosman et al., 2020.)   موضوع برندکارفرمایی اند تا  بنابراین پژوهشگران در این مطالعه تلاش کرده
کرده و متعهد به    لیکه تحص  یارکنان ک-  داری افراد پا  ی از جملهارکانانداز بازاریابی پایدار که شامل  را با یک چشم

شرکت نه تنها با    رانیمد  دار،یپا  یابیدر مفهوم بازار  .کننداجرا    -در فرهنگ شرکت خود هستند  داریتوسعه پا  یاجرا
ن  ستیز  طیمح با کارکنان  ا  زیبلکه  بلندمدت  ز یم  جادیروابط  به عنوان  آن  رایکنند،  را  ب  یکیها   نیترارزش   ااز 
 (. Kowalska., 2022) رندیگیشرکت در نظر م یها ییدارا
 

 یی برند کارفرما

 Bagheri) رد یگیمند نشات مرابطه یابیبازار  ژهیوبه یابیبازار تیریاز کاربرد مفروضات و اصول مد این مفهوم

et al., 2023., Santos et al., 2023., Špoljarić & Ozretić Došen., 2023 .)کی ساخت  
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برای یک شرکت  هاجذب و برنده شدن استعداد تواند منجر بهبه عنوان یک استراتژی می ،مثبت ییکارفرما برند

 (. Santos et al., 2023)شود 

شناختی است که توسط کارفرمایان ای از اقدامات عملکردی، اقتصادی و روانمجموعهطور کلی برند کارفرمایی  به
( که از دو محور خارجی )متقاضیان کار از خارج Ambler & Barrow., 1996شود )به کارکنان ارائه می

(. بنابراین یکی از Näppä., 2022) شرکت( و داخلی )کارکنان مشغول به کار در شرکت( تشکیل شده است
انگیزه و  فعلی  کارکنان  حفظ  جدید،  استعدادهای  جذب  بر  علاوه  کارفرمایی  برند  آناهداف  به  است بخشی  ها 

(Backhaus., 2016; Eriksson et al., 2022; Monteiro et al., 2020  .) 

 یبرا  یعال یبه عنوان مکان  شرکت  کیهدف انتقال اعتبار  با    ییکارفرما  ند بر  نوع از ساخت برند، تحت عنوان  نیا
 Berthon etشود )( که یک سازۀ چندبعُدی محسوب میSilva & Dias., 2022)ایجاد شده است  کار  

al., 2005; Kaur & Shah., 2020  ابعادِ ارزشی های جدید و  ارزش بهره )ایجاد فرصت   -1( و شامل 
ارزش   -3رابطه خوب بین کارکنان و روحیه گروهی(،  ارزش اجتماعی ) مانند ارزیابی    -2خلاقانه در محل کار(،  

ارزش توسعه )جذابیت برای خلق   -4اقتصادی )درجه جذابیت کارفرما در جبران خدمات و انواع پاداش و مزایا،  
ارزش کاربردی )مانند جذابیت شرکت در ارائه اجرای مهارت های افراد شاغل   -5فرصت های پیشرفت شغلی(، و 

می شرکت(  )در   ,.Ambler & Barrow., 1996; Branham., 2001; Berthon et alباشد 

2005; Rampl., 2014; Tanwar & Kumar., 2019; Yousf & Khurshid., 2021.)   توجه
کارها ارزش خلق وشود زیرا هم برای کارکنان و هم برای کسب برُد محسوب می  -به برند کارفرمایی یک بازی بُرد

 (. Eriksson et al., 2022کند )می

 

 پژوهش  یو داخل یخارج یتجرب نهیشیپ -1-2

گردشگری«، صنعت  با عنوان »اخلاق و پایداری در برندکارفرمایی  2023در پژوهشی در سال    2سانتوز و همکاران
گردشگگری را یکی از صگنایع اصگلی سگودآور جهان نام برده و بر آن شگدند تا مفهوم برند کارفرمایی را در صگنعت  
هتلداری از لنز اخلاق و پایداری مورد کاوش قرار دهند. نتایج این پژوهش نشگگان داد که ضگگرورت دارد سگگه بعد  

  برندکارفرمایی  یاسگگگتراتژ یدر اجرای  طیمح یداریو پا  ی، عوامل اخلاق تجارمدیریت منابع انسگگگانی  یهاروش 
 ادغام شود.

در پژوهش دیگری با عنوان »مدیریت منابع انسانی سبز و برندکارفرمایی: مطالعة تجربی در اقتصادهای در حال 
  ی کارکنان بر برند کارفرما  ریتأث  یچگونگ  یبررسبا هدف    3( که مویسیو و همکاران2023یافته«، ) توسعه و توسعه

بر شهرت    زیادی مثبت    ریتأث  واست    ییمشارکت کارکنان سبز استثنا  اند، نشان داده شد که  به ثمر رسانده  پایدار
   دارد. افته یتوسعه یدر اقتصادها یطیمح

منابع   تی ریمد  یهاوهیش»با عنوان    4ماتوشکواهای نام برده شده در پژوهش دیگری از حسینووا و  بر پژوهشعلاوه
با  نشان داده شد که  ،  2022« در سال  یتر: استفاده از فرهنگ سازمانیقو  یبرند کارفرما  ک ی  یبرا  داریپا  یانسان
 توانندیم  انیمتعهد در برند کارفرما، کارفرما  ی و حفظ فرهنگ سازمان  داریپا  یمنابع انسان  تیریمد  یهاوهیش  یاجرا

 
2. Santos et al 
3. Muisyo, Su, Julius & Hossain 
4. Huseynova & Matošková 



 

 191 )میرزائیان خمسه و همکاران(  نگیگنالی س یتئور ی: بر مبناداریپا یابیبازار  کردیبا رو ییارائة مدل برند کارفرما

 و انتظارات مختلف کارکنان خود را برآورده کنند. ازهایسازگار شرکت، ن ریبا حفظ تصو
و  ی« از جیکوبسون اجتماع یهادر رسانه نفلوئنسریا کارمندِ یی رمزگشا»افزون بر این در پژوهش دیگری با عنوان 

 ، یفعل  انیوند: مشترشیم  ییشناسا  نفلوئنسر ی ا  کارمندِ از    فرضی  چهار مخاطبنشان داده شد که  (،  2023)  5همکاران 
 .و کارمندان بالقوه یبالقوه، کارمندان فعل انیمشتر

  ر ییبه تغ  ی جمع  ینقش تعهد عاطفهمچنین در مقاله دیگری با عنوان »مدیریت منابع انسانی سبز و برندکارفرمایی:  
چارچوب    ک ی  جادیابا هدف    6که مویسیو و همکاران   2022ی«، در سال  طیو شهرت مح  یطیمحستیز  تیریمد

تأث  دهی چیپ  یروانشناخت  یهاسمیمکانبررسی    قیاز طر  دیجد  یمفهوم انسان   تیریمد  ریدر پشت  بر   ،سبز  یمنابع 
و    وجود دارد   یرابطه معنادار  برندکارفرماییو    مدیریت منابع انسانی سبز   ن یب، نشان دادند که  کارفرما  یبرندساز

  ی ها طرح   جاد یدر ا  مدیریت منابع انسانی و بازاریابی سبز  یهاوهیها از شاستفاده شرکت  یبرا  یاکنندهقانع  یمبنا
 . کندیفراهم م انیکارفرما یبرا ستیز طیسازگار با مح یتجار 

با عنوان  1402علاوه نتایج پژوهش متاخر دیگری از تدینی و اصغری صارم در رابطه با برندکارفرمایی در سال  به
« در حوزه مطالعات داخلی، مداریپذیری اجتماعی با مشتریتاثیر برند کارفرمایی و شهرت سازمانی بر مسئولیت»

گذاری مدیران بانک ملی در ارتقای شهرت سازمانی بانک و تقویت برند  که سرمایهصنعت بانکداری، نشان داد  
 .پذیری اجتماعی نقش بسزایی داشته باشدولیتئ تواند در بهبود مسکارفرمایی، می

تاثیر جذابیت  بررسی  »با عنوان  بلوچی و سیاه سرانی کجویی  افزون بر این پژوهش داخلی در پژوهش دیگری از  
، 1402« در سال  شغلی و تمایل به ماندن با کارفرما  گری رضایتِکارفرما با میانجی  ةتوصی  برند کارفرما بر قصدِ

کارکنان در سازمان    کارفرما، رضایت شغلی و تمایل به ماندنِ  ة جذابیت برند کارفرما بر قصد توصینشان داد که  
بررسی رابطه خصوصیات ارتباطاتی ادراک همچنین در مقاله دیگری از کمندی و همکاران با عنوان »  .اثرگذار است

رسانه در  سازمان  صفحه  از  برند شده  شخصیت  میانجی  نقش  کارجویان:  شغل  پیگیری  قصد  با  اجتماعی  های 
سازمان در   ةبررسی رابطه بین خصوصیات ارتباطاتی ادراک شده از صفحکه با هدف    1402«، در سال  کارفرما
به انجام رسید،   های اجتماعی و قصد پیگیری شغل کارجویان و بررسی نقش میانجی شخصیت برند کارفرمارسانه

که کاهش یا افزایش ادراک از حضور اجتماعی سازمان، به کاهش یا افزایش صمیمیت و شایستگی  نشان داده شد  
در ادامه جدول پیشینة داخلی و خارجی پژوهش تحت عنوان   شود.شده توسط کارجویان منجر میسازمانی ادراک 

 ( ارائه شده است. 1جدول )
 . پیشینة داخلی و خارجی پژوهش 1جدول 

 نتایج پژوهش  عنوان پژوهش  پژوهشگران/سال

همکاران   و  داریوش 

 ( 1402)زمستان 

راهبردهای  بندی  رتبه  و  شناسایی 

رویکردی  کارفرما:  برندسازی 

 آمیخته 

راهبردهای درون  از جمله دو راهبرد کلی  این پژوهشنتایج 

که در بین راهبردهای را احصا کرد    سازمانی و برون سازمانی

کار و در بین  -درون سازمانی برند کارفرما، تعادل بین زندگی 

سازی   شبکه  کارفرما،  برند  سازمانی  برون  راهبردهای 

اولویت   بالاترین  دارای  مجازی  فضای  بستر  در  اجتماعی 

 .اندمعرفی شده 

تدینی و اصغری صارم  

(1402 ) 

شهرت   و  کارفرمایی  برند  تاثیر 

مسئولیت بر  پذیری سازمانی 

گذاری مدیران بانک ملی در ارتقای شهرت سازمانی  سرمایه

-ولیت ئتواند در بهبود مسبانک و تقویت برند کارفرمایی، می 

 
5. Jacobson et al 
6. Muisyo, Qin, Julius, Ho & Ho 
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 پذیری اجتماعی نقش بسزایی داشته باشد  مداری اجتماعی با مشتری

سرانی   سیاه  و  بلوچی 

 ( 1402کجویی )

بررسی تاثیر جذابیت برند کارفرما بر  

گری کارفرما با میانجی  ةتوصی  قصدِ

شغلی و تمایل به ماندن با   رضایتِ

 کارفرما 

کارفرما، رضایت شغلی    ةجذابیت برند کارفرما بر قصد توصی 

 . کارکنان در سازمان اثرگذار است و تمایل به ماندنِ

همکاران   و  کمندی 

(1402 ) 

بررسی رابطه خصوصیات ارتباطاتی  

در  ادراک سازمان  صفحه  از  شده 

های اجتماعی با قصد پیگیری رسانه

میانجی   نقش  کارجویان:  شغل 

 شخصیت برند کارفرما 

به   سازمان،  اجتماعی  حضور  از  ادراک  افزایش  یا  کاهش 

شده  کاهش یا افزایش صمیمیت و شایستگی سازمانی ادراک

 شود. توسط کارجویان منجر می

و  آبادی  نوش  فلاح 

 ( 1401همکاران )

وزارت   کارفرمایی  برند  الگوی 

آموزش و پرورش در جهت جذب و 

و   مستعد  انسانی  نیروی  نگهداشت 

 متخصص 

ابعاد   درنتایج حاصل از رتبه بندی این پژوهش نشان داد که  

و آموزش  وزارت  کارفرمایی  برند  پرورش جمهوری    الگوی 

ایران بعدنظام مدیریت منابع انسانی در رتبه اول،  ،  اسلامی 

دررتبه   استخدامی  دوم،استراتژی  دررتبه  برند  استراتژی 

سوم،سبک مدیریتی در رتبه چهارم، جایگاه برند کارفرما در 

رتبه پنجم، شناخت کارکنان در رتبه ششم، ترویج وارتقای  

 .برند در رتبه هفتم قراردارند

همکاران   و  گریزان 

(1400 ) 

الگویی برای برند کارفرما بر اساس 

ملی   شرکت  در  اجتماعی  مسئولیت 

 مناطق نفت خیز 

های  شاخصهبرای     چهار سطح این پژوهش، نتایج بر اساس  

داردکیفی   نفعان، وجود  ذی  عوامل  چهارم  سطح  در  ؛ 

دوستانه   بشر  و  زیست  محیط  دولت،  کارکنان،  مشتریان، 

این عوامل همانند سنگ زیربنایی مدل بر   اند کهمعرفی شده 

 .عامل مسئولیت اجتماعی تاثیر گذارند

همکاران   و  مزرعه 

(1399 ) 

وعده  و  کار  نیروی  انتظارات  نقش 

برند های برند در شکل گیری تجربه  

 کارفرما 

داد  نتایج   وعدهکه  نشان  و  کار  نیروی  برند انتظارات  های 

مثابة  ساختار مراتب  به  تجرب  سلسله  مفهوم  و  برند   ةدارند 

ثبت شده در هر برخورد  تصاویری  میانهمسویی  ازکارفرما 

 .کارجو استبرند کارفرما در خاطر  از 

شیرخدایی و همکاران  

(1398 ) 

برند کارفرما بر  بررسی تاثیر تصویر  

متغیر   طریق  از  استخدام  به  تمایل 

میانجی جذابیت برند کارفرما )مورد  

فارابی   پردیس  دانشجویان  مطالعه: 

 ( دانشگاه تهران

به  تمایل  و  کارفرما  برند  جذابیت  بر  کارفرما  برند  تصویر 

همچنین، جذابیت برند کارفرما بر  و  استخدام شدن کارکنان 

تمایل به استخدام شدن کارکنان بالقوه تاثیر مثبت و معنادار  

 دارد.  

ر و   7یزیت بوزائو 

(2024 ) 

در اجتماعی شرکتی  برند  مسئولیت 

  هایی شرکتچه    یبرا   ییکارفرما

ب است؟  مورد    ینشیمناسب  در 

در   ییکارفرما  دبرن  یهایاستراتژ

هوداد  نشان    ج ینتا ،  انیمتقاض  یو شخص  یاجتماع   تیکه 

اقدامات مرتبط با مسئولیت اجتماعی    یاثربخش  تعیین کنندۀ

ابزار  ن ینماد  یهایژگیو  ریو سا  شرکتی .  استکارفرما    یو 

مطالعه    نیهمچن این  کارفرمادر    یی هادستورالعمل  انیبه 

 
7. Buzzao & Rizzi 
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تحص   ع، یصنا و   ی لیسوابق 

 ی شغل  یهاسبک

زم   موثر استخدام    یهایاستراتژ  ی طراح  یبرا    ی هانه یدر 

 .  شدارائه  یشغل  حاتی و ترج یل یتحص

همکاران و   8سانتوز 

(2023 ) 

اخلاق و پایداری در برندکارفرمایی  

 گردشگری 

نتایج این پژوهش نشگگگان داد که ضگگگرورت دارد سگگگه بعد  

و    ی، عوامل اخلاق تجگارمدیریت منگابع انسگگگانی  یهاروش

ادغام   برندکارفرمایی  یاسگگتراتژ  یدر اجرا ی  طیمح یداریپا

 شود.

همکاران و   9مویسیو 

(2023 ) 

و   سبز  انسانی  منابع  مدیریت 

در   تجربی  مطالعة  برندکارفرمایی: 

و  توسعه  حال  در  اقتصادهای 

 یافته توسعه

که   داد  نشان  پژوهش  این  سبز    نتایج  کارکنان  مشارکت 

در    یطیبر شهرت مح  زیادیمثبت    ریتأث  واست    ییاستثنا

 دارد.  افتهیتوسعه یاقتصادها

 10ماتوشکواحسینووا و  

(2022 ) 

انسان  تیریمد  یهاوهیش  یمنابع 

کارفرما  کی  یبرا   داریپا  یبرند 

 ی تر: استفاده از فرهنگ سازمانیقو

که   داد  نشان  مخاطبنتایج   انیمشترشاملِ    فرضی  چهار 

از    و کارمندان بالقوه  یبالقوه، کارمندان فعل  انیمشتر  ، ی فعل

 . وندشیم ییشناسا نفلوئنسریا  کارمندِ

همکاران  و   11مویسیو 

(2022 ) 

و   سبز  انسانی  منابع  مدیریت 

عاطفبرندکارفرمایی:   تعهد    ی نقش 

تغ   یجمع -ستیز  تیریمد  رییبه 

 ی طیو شهرت مح  یطیمح

که   دادند  نشان  سبز  نیبنتایج  انسانی  منابع  و   مدیریت 

معنادار  برندکارفرمایی دارد  یرابطه   ی مبناو    وجود 

شاستفاده شرکت  یبرا   یا کنندهقانع  از  مدیریت   یهاوهیها 

سبز بازاریابی  و  انسانی  ا   منابع   ی تجار  یهاطرح  جادیدر 

 . کندیفراهم م انیکارفرما  یبرا  ستیز طیسازگار با مح

همکاران  و   12قیلین 

(2021 ) 

سازی برند  ندیو فرآ  یتعامل  یمحتوا 

و   سازمان  با  فرد  تناسب  کارفرما: 

 یی کارفرما برندوضوح 

سازمان به  -که تناسب فرد  دادنشان    ی این پژوهشهاافتهی

وبیشتر    تیجذاب از  مانند  هایژگیکارفرما    ی هافرصتیی 

اثر   کیمنتظره،  ری . به طور غ شودیمربوط م یشغل شرفتیپ

وضوح    یمنف   گریلیتعد این  کارفرما  برنداز  در    مطالعه یی 

مورد    دردهد که وضوح ممکن است    یشد، که نشان م  یافت

 باشد. تر اهمیت داشتهافراد کم   یتناسب سازمان

همکاران  و   13کاشیو 

(2020 ) 

طر  یبرندساز از  جمع  قیکارفرما 

 : درک احساسات کارکنان یپارس

از تجز ارزش   یهاگزاره   شاملمتن    لیو تحل  هیده موضوع 

ارزشکارفرما شامل  ا یی  توسعه بهره  ، ی جتماع های   ،  ،

برند، مدیریت، ارزش برند، کار و زندگی، در این   ی، اقتصاد

 مقاله احصا شد  

چ  اپیکش  14ی دراو 

(2019 ) 

و   ییکارفرما  برند  ریتصو  وندیپ

کاری میانجی :  درگیرسازی    نقش 

 و اعتماد به سازمان  یسازمان تیهو

تأث  ماًی مستق  درگیرسازی کاریکه    دادنشان    ج ینتا   ر ی تحت 

است که اگر    یمنطق   ن،یبنابرا یی است.  برند کارفرما  ریتصو

کند،    جادیرا ا   یفرد منحصربه  یبرند کارفرما  ریتصو  یسازمان

سازمان  هویت به  کارکنان  اعتماد  ی کار  درگیرسازیبر    و 

 
8. Santos et al 
9. Muisyo, Su, Julius, & Hossain 
10. Huseynova & Matošková 
11. Muisyo, Qin, Julius, Ho & Ho 
12. Ghielen et al 
13. Kashive et al 
14. Kashyap & Chaudhary 
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 .  گذاردیم  ریتأث کارکنان

و چلوت یم-پانچوا  ی 

 15همکاران

(2018 ) 

 

مسئولیت  و ارتباطات    ییبرند کارفرما

شرکتی تبل   اجتماعی    غات یدر 

 ی تجار یهاافق نیاستخدام آنلا

نشان    نیا   یهاافتهی ارتباطات    دادمطالعه  مسئولیت  که 

شرکتی تبل  اجتماعی  اقدام  اغلب    یاستخدام   غاتیدر  یک 

کهموقت  ومحدود   است  ش بیشتر    ی  و    یها وهیبر  مشارکت 

بر اساس نتایج حاصل از این  توسعه کارکنان متمرکز است.  

شهرت    یی هاشرکت  ی حتپژوهش   اجتماعی  که  مسئولیت 

به  یادیز شگفتدارند،  تصو  یزیانگطور  مسئولیت    ریاز 

مند  بهره  یشغل  یجذب نامزدها  یخود برا   اجتماعی شرکتی

 .شوندینم

 

 شناسی پژوهشروش -3

مدلی نوآورانه در برندکارفرمایی با رویکرد بازاریابی پایدار اسگگگت که با فلسگگگفه فکری دنبال ارائه   پژوهش بهاین  
  های پژوهشتئوری سگگگیگنالینگ یعنی پرکاربردترین تئوری برند کارفرمایی تبیین شگگگده اسگگگت. این پژوهش از  

  ادیبندادهیة  نظرو   یفیک  قیمدل از روش تحق ارائة و پرسگگش اصگگلی  به پاسگگخ یبرازیرا   اسگگت  یکاربرد-یادیبن
، بهره  اندشگده لیو تحل یمند گردآورصگورت نظامپژوهش به ندیفرا  یکه ط  ییهاداده، یعنی  16اشگتراوس و کوربین

 به بررسی  هاآن اتیافراد و تجرباز همراهی  مند و نظام قیدق  یکردیرو  نام برده شده، با بکارگیری  یة. نظرگیردمی
(  2شگگناسگگی این پژوهش بر اسگگاس مدل پیاز پژوهش، به شگگرح جدول )روش . پردازدمی  یاجتماع  ةمسگگئل کی

 باشد:  می

 شناسی پژوهش . روش2جدول
 فلسفه پژوهش  پراگماتیسم

 از نظر جهت گیری اصلی  از نظر هدف  از نظر رویکرد 
 نوع پژوهش 

 کاربردی  اکتشافی  استقرایی 

 ماهیت تحلیل  کیفی 

 استراتژی  پردازی داده بنیاد نظریه

 جامعه: خبرگان دانشگاهی و کارشناسان صنایع سنگین

 نفر تا رسیدن به اشباع نظری   12گیری نظری از  نمونه: نمونه
 جامعه و نمونه 

 ها روش گردآوری داده  ساختارمندمصاحبه عمیق و نیمه

 هاروش تجزیه و تحلیل داده  کدگذاری باز، محوری و انتخابی 

 نرم افزار  MAXQDA2020افزار نرمکدگذاری دستی و با 

 

 ی پژوهش هاها و یافته تحلیل داده -4
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نظریه روش  با  کیفی  فاز  یک  در  حاضر،  دادهپژوهش  از طریق  پردازی  و  خبرگان  بهمصاحبه چهرهبنیاد  با  چهره 
انتخاب مشارکت کننده معیارهای طبقه  یآور جمع ادامه یافت. برای   است در  یافرادبندی خبرگان شامل  شد و 

اند، به علاوه فعالیت داشته  یژه برند کارفرمایی و استراتژیو. منابع انسانی به2و  ویژه برندینگ به  یابیبازار.  1  ةنیزم
افراد   تک کدگذاری  بهها به صورت تکباشند. سپس، مصاحبهمعروف و آگاه    رگذار،ی تأث  خود  یکار  ۀدر حوزاین 

که    یو روابط میاز مفاه  یریرپذیتاث  با  هابسط مقوله  یعنبعدی تا رسیدن به نقطه اشباع نظری ی  هایشده، مصاحبه
ییتا جا(،  1401؛ رزمی و همکاران،  1401( ارائه شده است )فلیک،  3که فهرست آن در جدول )  اندکرده  دایپ  توسعه

نفر از خبرگان دانشگاهی   12در نهایت با تعداد    . افتیفراهم نبود، ادامه    یگرید  دی جد  یهابه داده  یابیه امکان دستک
ها پایان یافت. پس از مرحلة کدگذاری باز، کدگذاری محوری و انتخابی انجام و کارشناسان صنایع سنگین مصاحبه

 شد. 

 . فهرست مصاحبه شوندگان پژوهش 3جدول 
 صنعت مورد فعالیت  پست سازمانی   میزان تحصیلات  شونده شناسه مصاحبه

 صنایع دارویی کارشناس ارشد ارتباطات منابع انسانی  کارشناس ارشد 1شونده شماره مصاحبه

 الکتروموتورهای صنعتی  مدیر بازاریابی و فروش دانشجوی دکتری  2شونده شماره مصاحبه

 استخراج منابع طبیعی و معدن مدیر اداری و پشتیبانی  کارشناس ارشد 3شونده شماره مصاحبه

 استخراج منابع طبیعی و معدن الملل مدیر روابط عمومی و امور بین دکتری  4شونده شماره مصاحبه

 مشاور در صنایع سنگین خبره دانشگاهی  دکتری  5شونده شماره مصاحبه

 نفت و پتروشیمی  معاون منابع انسانی کارشناس ارشد 6شونده شماره مصاحبه

 ساخت و ساز مدیر مسئولیت اجتماعی  ارشدکارشناس  7شونده شماره مصاحبه

 خودروسازی   مدیر ارشد منابع انسانی فوق دکتری  8شونده شماره مصاحبه

 مشاور در صنایع سنگین خبره دانشگاهی  دکتری  9شونده شماره مصاحبه

 مشاور در صنایع سنگین خبره دانشگاهی  دکتری   10شونده شماره مصاحبه

 استخراج منابع طبیعی و معدن های انسانیمدیر سرمایه دکتری  11شماره  شوندهمصاحبه

 نفت و پتروشیمی  مدیر ارشد بازاریابی و برندیگ کارشناس ارشد 12شونده شماره مصاحبه

 

  یبررس(،  1396سرشت و هرندی )رحمان  (،2000)  18و میلر  و کرسول  (1994)  17نکلنیمطالعات گوبا و لاساس  بر  
 یبررس  تائید  تیقابل  و  نانیاطم  تیقابل  ،انتقال  تیاعتبار، قابل  تیقابلمعیار  چهار    قیاز طر  یف یمطالعات ک  یدرست

  داده   اعتبار، منابعقابلیت    افزایش  هایروشچنین  هم  .( قرار گرفته است4)  در جدول  یبنددسته  نیشود که ایم
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این مطالعه از دو مورد از موارد نام برده شده استفاده شد.  باشد که در  متعدد می  هایمتعدد، روش   متعدد، تحلیلگران
 ( ارائه شده است.5توضیحات مربوط به قابلیت اعتبار این پژوهش در جدول )

 یفیمطالعات ک  یدرست  یبررسهای . شاخص4جدول 

 اعتبار  تیقابل

  تا گیری نمونه

  به هاداده رسیدن

اشباع نظری، حد  

 میدان در مدت طولانی شدن درگیر

 مطالعه 

نگری چندجانبه  

 هاداده

 انتقال  تیقابل

  بازرسی، 

 مستندسازی

  گر درپژوهش

 ها،داده خصوص

  گر درپژوهش مستندسازی بازرسی، 

 ها تصمیم و هاروش  خصوص، 
 گر پژوهش نگریچندجانبه

 بودن انعکاسی و نتایج  موازی بررسی نانی اطم تیقابل

 شوندگان مصاحبه گوناگون تجارب و ها دیدگاه تنوع  و کنندگانشرکت  و محیط مفصل وصف تائید  تیقابل

 افزایش قابلیت اعتبار پژوهش  هایروش. 5جدول 

 متعدد  داده منابع

کرده است و یا در  انتخاب راهبرد اجرای در هاآن تخصص  به توجه با را   نمونه افراد گر، پژوهش

  جهت  اینترنتی معتبر هایسایت و مکتوب متعدد منابع صورت نیاز به بررسی منابع دسته دوم، از

 کند که در این مطالعه از بخش اول استفاده شد.می استفاده  پژوهش هایداده  تکمیل

 متعدد  تحلیلگران

 با مشورت  با کیفی این پژوهش مراحل خبرگان و کارشناسان صنعت،  نظر از گیریبهره ضمن

 کیفی  روش زمینه در متبحر کارشناسان از چنینهم.  گرفتمشاور شکل  و راهنما  محترم اساتید

از شاخص تکرارپذیری و پایایی کدهای استخراج شده میان کدگذاران مختلف، استفاده   بنیاد داده

 شد.

 

 باز  یکدگذارمرحله اول: 
و   نفر از خبرگان  12شده با    انجام  یهامصاحبهی  باز است. کدها  یپژوهش استفاده از کدگذار  لیاز تحل  یبخش

  دیاز د تیبااهم یبه انضمام کدها مشترکی کدها ن یباز استخراج شد و در مرحله بعد ا یکدگذار یط  کارشناسان
های گردآوری شده  با تحلیل دادهگام اول این پژوهش   بنابراین مشخص شدند.  یینها یعنوان کدهاگر بهپژوهش

ها در یک  ی اشباع مقولهقالب اصلی و فرعی شروع شد و تا مرحلههای پژوهش در  از مصاحبه تحتِ عنوان مقوله
 گران پژوهشمعنادار مرتبط با موضوع بر مبنای حساسیت نظری    واحدهایوبرگشتی ادامه پیدا کرد.  فرایند رفت 

بندی از مصاحبه پنجم و یازدهم، دسته (6مفهوم، در قالب یک مقوله مانند جدول )کدگذاری و سپس کدهای هم
 شدند. 

 ها مستخرج از مصاحبه پنجم و یازدهم ای از کدگذاری باز بر اساس مقوله. نمونه6جدول
 یادداشت  نمونه مصاحبه پنجم کد مقوله 
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ط واسطه
شرای

ی 
ا

ش یکپارچه از سیگنال 
نمای

ی  
ها

ت برند کارفرما 
شهر

 

هرجور که حساب کنی حتی اگه شرکت درست بگه و حق با کارمند  
میاد و توی سوشال میگه من اومدم بیرون چون باهام نباشه وقتی یه نفر 

کنند و این ما هستیم که  بد برخورد شده به هر حال مردم بیشتر باور می
از داخل کنترل کرد ما   دیگه نمیشهبدنام میشیم.... یه سری چیزایی رو 

باید به برندمون توجه کنیم باید به برند کارفرماییمون اهمیت بدیم باید  
براش برنامه داشته باشیم و این وظیفة مدیرعامله که از برند کارفرماش  

   حمایت کنه

گ 
سیگنالین

 

پیامدها 
 

ی  
ی از همکار

س افتخار ناش
ی ح

ارتقا

ی
با برند کارفرمای

 
یک کاری کنیم که اونایی که باهامون میمونن اینقدر با ما همفکر و 

همسو باشن که دلشون بخواد جلو همه بگن من دارم با شرکت ... کار  
کنم آیدنتیتی کارت  کنم با افتخار هم بگن من دارم برای اینجا کار می می

سازمانیشون رو عکس بگیرن و بذارن تو لینکدین و باعث افتخارشون  
باشه که همکار ما شدن.... همه اینا یه طرف وقتی جایی راجع به ما 

تفاوت نباشه بهش برخوره به نوعی سفیر برند حرفی بود که خوب نبود بی
 ما باشه ...

فخر
- 

ی 
غیرتمند

 

 

 

 

 

 یادداشت  نمونه مصاحبه یازدهم کد مقوله 

ط زمینه
شرای

ی 
ا

 

ی
ش و فناور

ش دان
نق

ن بر برند  
ی نوی

ها

ی پایدار 
کارفرما

 

در مورد این نکته باید خدمتتون عرض کنم که مثلا ما یک دستگاهی رو  
دستگاه آب بسیار  کنیم به خط تولیدمون خوب وقتی این میاریم اضافه می

های قبلی خودش مصرف  تری برق بسیار محدودتری نسبت به نمونهکم
های ماشین آلاتمون تبلیغ  میکنه خوب ما میایم روی جدید بودن فناوری

کنیم دیگه این میشه ساخت برند کارفرمایی پایدار.... چون بالاخره  می
همه نیروهای ما که مدیران ارشد و میانی نیستند ما باید کل هولدینگ 

رو در نظر بگیریم از کارگر خط تولید بگیر تا رئیس هیات مدیره و 
 مدیرعامل که خودشون توی تصمیمات نقش دارن 

ی روز
فناور

 

پیامدها 
 

ی 
ت به برندکارفرمای

شور و اشتیاق نسب
 

ی  این طرز فکر رو باید توی نوع نگرش کارکنان جا انداخت که ملزمه
خودمون بهش اعتقاد داشته باشیم وقتی ما دنبال  اون این است که اول 

این باشیم که جهانو به جای بهتری تبدیل کنیم کارکنانمون این رو 
بینم که بچه ها با چه شور و شوقی سر  میبینن و من خودم به عینه می

سازیم دانشگاه  دیم داریم مدرسه میکار میان... ما به آینده اهمیت می
کنیم و حواسمون به خیلی چیزا  سازیم به مناطق محروم کمک میمی

 هست که ممکنه رقبامون نباشن

اشتیاق  
– 

ت
مسئولی

ی اجتماعی 
پذیر

 

 

 ی محور  یکدگذارمرحله دوم: 
سپس، خط .  شوندیمرتبط م  گریکدیبا  شان  با توجه به ابعاد   هارمقولهیها و زمقوله  ،یمحور   یکدگذاردر مرحلة  

گر، پیامدها  ای، شرایط مداخله های اصلی پژوهش شامل شرایط علیّ، مقوله محوری، شرایط زمینهارتباط میان مقوله
  شده   شناسایی  ارتباط  انتخابی، براساس الگوی  کدگذاری   طریق  از( مشخص شده و  7و مقولات فرعی طبق جدول )

مقوله  ها،مقوله  زیر  و  هامقوله  بین ارتباطی  بهخط سیر  با    نظری  نظام  شد و  یافت   هم  ها  برندکارفرمایی  الگوی 
   . شد ارائه رویکرد بازاریابی پایدار

 پدیدۀ محوری   - . کدگذاری محوری  7جدول 
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 ها پدیدۀ محوری، مفاهیم و مقوله 

 مفاهیم  مقولة فرعی  مقولة اصلی  

 مقوله محوری 
برندکارفرمایی با  

 رویکرد بازاریابی پایدار 

 ملموس 

 ارزش توسعه 

 عملکردی ارزش  

 ارزش اقتصادی 

 ناملموس 
 ارزش شناختی 

 ارزش اجتماعی 

    

 مفاهیم  مقوله فرعی  مقوله اصلی  

 شرایط علی 

 

های ناظر بر  ویژگی 

های  گیری تصمیم 

 اعضای هیات مدیره 

شایستگی رهبران  

 برند کارفرما 

 سبک رهبری 

 نگرش رهبری 

 رفتارهای رهبری 

ناظر بر    های ویژگی 

قوانین حاکمیت  

 شرکتی 

پذیری برند  مسئولیت 

 کارفرما 

 پذیری اجتماعی مسئولیت 

 پذیری مالی مسئولیت 

 پذیری مسئولیت 

 محیطی زیست 

های ناظر بر  ویژگی 

های مدیر  برنامه 

 بازاریابی 

برند   ساخت شهرت 

 کارفرمایی پایدار 

 محیطی کارفرما شهرت زیست 

 کارفرما شهرت برند  

های برندکارفرمایی  سویی میان وعده هم 

 و اقدامات عملیاتی 

دهی برند  سیگنال 

کارفرمایی با رویکرد  

پایداری  در  

 های شرکت رسانه 

های ارسال  های گیرنده سیگنال ویژگی 

 شده از برندکارفرمایی 

های ارسال شده  تفسیر گیرنده سیگنال 

 از برندکارفرمایی 

ها در رابطه با جبران خدمات  ارسال پیام 

 با رویکرد پایداری 

ها در رابطه با آموزش و  ارسال پیام 

 توسعه با رویکرد پایداری 

ها در رابطه با ارائه پاداش با  ارسال پیام 

 رویکرد پایداری 

در رابطه با ارائه ارزیابی    ها ارسال پیام 

 عملکرد  با رویکرد پایداری 

ی   ها در رابطه با ارائه ارسال پیام 

 مشاغل جدید با رویکرد پایداری 

ها در رابطه با سبک  ارسال پیام 

سرپرستی شرکت مادر با رویکرد  

 پایداری 

های کاری مناسب توسط  ی فرصت ارائه 

 برندکارفرمایی 

نفوذ برند کارفرمایی  

 ها پایدار بر دل 

نمایش واقع بینانه از حمایت درک  

 ی برندکارفرمایی شده 

نمایش واقع بینانه از صداقت درک شده  
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 برندکارفرمایی 

های داوطلبانه اعضای  نمایش تلاش 

 شرکت برای پیشبرد اهداف شرکت 

تداعی ذهنی برند  

 کارفرمای پایدار 

نگرش متقاضیان بالقوه به برند  

 کارفرمای پایدار 

نگرش کارکنان فعلی به برند کارفرمای  

 پایدار 

نگرش سایر ذینفعان به برند کارفرمای  

 پایدار 

تصویر برند کارفرمایی  

 پایدار 

 

ادراک از تصویر برند کارفرمایی مبتنی  

 بر اهداف پایداری 

ادراک از تصویر برند کارفرمایی مبتنی  

 بر مسئولیت اجتماعی 

 ادراک از تصویر برند کارفرمایی منفعل 

 جو سلامت سازمانی در شرکت 

های ناظر بر  ویژگی 

برنامه های مدیر منابع  

 انسانی 

تجانس و تطابق   

 ارزشی 

های متقاضیان شغلی با  خوانی ارزش هم 

 پایداری شرکت   های ارزش 

های کارکنان فعلی با  خوانی ارزش هم 

 های پایداری شرکت ارزش 

ایجاد همسویی برای تعهد عاطفی به  

 تغییرات محیطی 

های ناظر بر  ویژگی 

 فرهنگ سازمانی 

 انصاف درک شده 

 انصاف درک شده 

 در میان کارکنان فعلی شرکت 

 انصاف درک شده 

در میان متقاضیان شغلی ناشی از  

 های اجتماعی شبکه 

 انصاف درک شده 

در میان متقاضیان شغلی ناشی از  

 های شرکت گیری تصمیم 

 جَوِّ شرکت 

ی برندکارفرمای  کننده محیط دلگرم 

 پایدار 

جو دوستانه به لحاظ عاطفه جمعی  

 برندکارفرمای پایدار 

جو حمایت از مشکلات زیست محیطی  

 برندکارفرمای پایدار 

جو سلامت سازمانی برندکارفرمایی  

 پایدار 

    

 مفاهیم  مقوله فرعی  مقوله اصلی  

شرایط  

 ای زمینه 

شرایط متاثر از بستر  

 گیری شرکت شکل 

شرایط ناظر بر محیط  

  - داخلی شرکت  

 کارفرما 

 پذیری شرکتی انعطاف 

 

برندکارفرمایی برای پیشبرد  تمایل  
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 اهداف ذینفعان 

 ترجیحات کارکنان برند کارفرمای پایدار 

 ادراک از برند کارفرمایی پایدار 

شرایط متاثر از محیط  

 ملی   - کلان  

شرایط ناظر بر محیط  

  - خارجی شرکت  

 اقتصادی 

 رشد اقتصادی پایدار 

 اشتغال مولد 

درحال توسعه یا توسعه یافته بودن  

 کشور برندکارفرمایی 

شرایط ناظر بر محیط  

  - خارجی شرکت  

 اجتماعی 

های ارسال شده از  ل ادراک از سیگنا 

 سوی برند کارفرمایی 

شرایط ناظر بر محیط  

  – خارجی شرکت  

 فرهنگی 

 فرهنگ سازمانی 

و هنجارهای    ها سویی اهداف، ارزش هم 

 کارکنان با برندکارفرمایی 

ها و هنجارهای  سویی اهداف، ارزش هم 

 برندکارفرمایی با اهداف پایداری 

شرایط متاثر از محیط  

 الملل بین   – کلان  

 

شرایط ناظر بر محیط  

  - خارجی شرکت  

 فناوری 

های نوین بر برند  نقش دانش و فناوری 

 کارفرمای پایدار 

نقش هوش مصنوعی بر برند کارفرمای  

 پایدار 

نقش بازارهای مالی و بلاکچین بر برند  

 ی پایدار کارفرما 

    

 مفاهیم  مقوله فرعی  مقوله اصلی  

شرایط  

 ای واسطه 

 ادراک کارکنان 

ی  شده حمایت درک 

 کارکنان فعلی 

 ی مثبت از سمت مدیر شده حمایت درک 

 منفی از سمت مدیر   ی شده حمایت درک 

های یادگیری  فرصت 

ی کارکنان  شده درک 

 فعلی 

ادراک مثبت از بسترسازی و ارائه  

 های یادگیری شرکت فرصت 

ادراک منفی از بسترسازی و ارائه  

 های یادگیری شرکت فرصت 

های مشارکت  فرصت 

ی کارکنان  شده درک 

 فعلی 

های مشارکت  بسترسازی و ارائه فرصت 

 اقدامات پایداری به کارکنان در  

های مشارکت  بسترسازی و ارائه فرصت 

 در اقدامات سبز به کارکنان 

های مشارکت  بسترسازی و ارائه فرصت 

 پذیری به کارکنان در اقدامات مسئولیت 

های مشارکت  بسترسازی و ارائه فرصت 

 در سایر اقدامات شرکتی به کارکنان 

بسترسازی و ارائه  ادراک فقدان  

 های مشارکت فرصت 

 دهی یکپارچه سیگنال 

ها  یکپارچگی سیگنال 

های  در رسانه 

 اجتماعی 

شهرت    های نمایش یکپارچه از سیگنال 

 برند کارفرما 

امنیت    های یکپارچه از سیگنال   نمایش 
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 شغلی برند کارفرما 

   های یکپارچه از سیگنال   نمایش 

 برندکارفرما اجتماعی  

  های نمایش یکپارچه از سیگنال 

 عملکردی برندکارفرما 

    

 مفاهیم  مقوله فرعی  مقوله اصلی  

 راهبردها 

راهبردهای مرتبط با  

ای  واحدهای وظیفه 

 شرکت 

پردازی  ایده 

راهبردهای واحد  

 بازاریابی 

های برندکارفرمایی در  استراتژی 

 های اجتماعی رسانه 

های فناورانه مرتبط با  استراتژی 

 کانسپت برندکارفرمایی 

های سبز بازاریابی دیجیتال  استراتژی 

 برندکارفرمایی 

دهی  های سیگنال استراتژی 

 های اجتماعی برندکارفرمایی مسئولیت 

دهی بازاریابی  های سیگنال استراتژی 

 برای متقاضیان بالقوه   برندکارفرمایی 

پردازی  های طراحی بازی استراتژی 

 برندکارفرمایی 

پردازی  های کانال بازی استراتژی 

 برندکارفرمایی 

های پایداری  دهی استراتژی سیگنال 

 برندکارفرمایی 

پردازی  ایده 

راهبردهای واحد  

 منابع انسانی 

مدیریت منابع انسانی    های استراتژی 

 سبز برندکارفرمایی 

 های نگهداشت کارکنان سبز استراتژی 

های  پردازی استراتژی ایده 

 های اجتماعی برندکارفرمایی مسئولیت 

های بازاریابی  پردازی استراتژی ایده 

 برندکارفرمایی برای متقاضیان بالقوه 

کارفرمایی  های جذب برند  استراتژی 

 برای متقاضیان بالقوه 

های تغییر ساختار، فرهنگ و  استراتژی 

 های برندکارفرمایی سیاست 

های فناوری در بخش منابع  استراتژی 

 انسانی برندکارفرمایی 

های منابع انسانی مبتنی بر  استراتژی 

 پایداری برندکارفرمایی 

پردازی  ایده 

راهبردهای    ی یکپارچه 

بازاریابی و منابع  

 انسانی 

 های تمایز پایدار استراتژی 

 های انطباق پایدار استراتژی 

های مدیریت تغییرات مبتنی  استراتژی 

 بر پایداری 
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 های مدیریت تغییرات سبز استراتژی 

های مدیریت تغییرات مبتنی  استراتژی 

 های اجتماعی بر مسئولیت 

    

 مفاهیم  مقوله فرعی  مقوله اصلی  

 پیامدها 

های ذهنی  . ویژگی 1

 پایدار   برند کارفرمایی 

جذابیت برند  

 کارفرمایی پایدار 

 بخشی برندکارفرمایی پایدار انگیزه 

 جذابیت برند کارفرمایی پایدار 

 بخشی برند کارفرمایی پایدار آگاهی 

ی برند  ارزش ویژه 

 کارفرمایی پایدار 

ارتقای اعتبار برند کارفرمایی پایدار در  

 میان کارکنان و متقاضیان 

ارتقای هویت برند کارفرمایی پایدار در  

 میان کارکنان و متقاضیان 

 ارتقای اعتماد به برند کارفرمایی پایدار 

 در میان کارکنان و متقاضیان 

اصالت برند  

 کارفرمایی پایدار 

ارتقای اصالت محیطی برند کارفرمایی  

 پایدار 

 بهبود رابطه کارکنان با کارفرما 

 بهبود رابطه متقاضیان با کارفرما 

 بهبود رفاه کارکنان داخلی 

 افزایش رضایت شغلی در میان کارکنان 

با برند    آشنایی 

 کارفرمایی پایدار 

پایدار    نزدیک شدن به برند کارفرمایی 

 برای متقاضیان خارجی 

افزایش تمایل به برند کارفرمایی  

 پایداردر میان کارکنان و متقاضیان 

افزایش نیات مثبت نسبت به  

پایدار در میان کارکنان و   برندکارفرمایی 

 متقاضیان 

انتقال دانش و  

ی برند  تجربه 

 کارفرمایی پایدار 

 دانش برندکارفرمایی پایدار 

 هویت برندکارفرمایی پایدار 

های حسی  . ویژگی 2

 پایدار   برند کارفرمایی 

علاقه به برند  

 کارفرمایی پایدار 

 عشق به برندکارفرمایی 

 شور و اشتیاق نسبت به برندکارفرمایی 

 مراقبت از برند کارفرمایی 

 دلبستگی عاطفی با برند کارفرمایی 

فخر به برند  

 پایدار   کارفرمایی 

ارتقای حس افتخار ناشی از همکاری با  

 برند کارفرمایی 

 بخش پنداشتن برندکارفرمایی الهام 

 غیرتمندی بر روی برند کارفرمایی 

نفرت از برند  

 کارفرمایی پایدار 

احساس انزجار حاصل از همکاری با  

 برندکارفرمایی 

احساس شرم حاصل از همکاری با  

 برندکارفرمایی 
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احساس انفصال حاصل از همکاری با  

 برندکارفرمایی 

های نمادین  . ویژگی 3

 پایدار   برند کارفرمایی 

حمایت از برند  

 کارفرمایی پایدار 

ذینفعان )کارکنان،   میزان حمایت 

 متقاضیان شغل( از برند کارفرمایی 

میزان احترام ذینفعان به برند  

 کارفرکایی 

دستیابی به شهرت  

 برندکارفرمایی پایدار 

 پذیری اجتماعی شهرت مسئولیت 

 محیطی شهرت زیست 

 شهرت کارفرمایی 

انتخاب برند  

 کارفرمایی پایدار 

 متقاعدساختن برند کارفرمایی 

 تصویر مثبت از برند کارفرمایی 

های ابزاری  ویژگی .  4

 پایدار   برند کارفرمایی 

افزایش عملکرد  

 شرکت 

ارتقای سطح عملکرد مالی  

 برندکارفرمایی پایدار 

ارتقای سطح عملکرد غیرمالی  

 برندکارفرمایی پایدار 

های کلامی  توصیه 

پیرامون  

 برندکارفرمایی پایدار 

افزایش تبلیغات کلامی مثبت پیرامون  

 برند کارفرمایی 

افزایش تبلیغات کلامی منفی پیرامون  

 برند کارفرمایی 

آفرینی برند  هم 

 کارفرمایی پایدار 

 های دیجیتال نیروی کار ارتقای مهارت 

 ارتقای رفتارهای سبز کارکنان 

 افزایش توسعه سبز کارکنان 

 رفتارهای پایدار در کارکنان ارتقای  

 ارتقای سطح رفتارهای فراسازمانی 

خلق ارزش برند  

 کارفرمایی پایدار 

 متمایزسازی برند کارفرمایی از رقبا 

 وفاداری به برند کارفرمایی 

 ماندگاری با برندکارفرمایی 

 افزایش تعهد به برندکارفرمایی 

منحصربفرد از  ی کاری  ارتقای تجربه 

 برند 

افزایش بازگشت سرمایه هزینه شده بر  

 روی برندکارفرمایی 

ساخت رفتارهای  

مثبت نسبت به برند  

 کارفرمایی پایدار 

افزایش جذب استعدادها به  

 برندکارفرمایی 

افزایش نگهداشت استعدادهای دارای  

 دغدغه پایداری همراه با کارفرما 

 کارکنان کاهش جابجایی  

 کاهش ترک برندکارفرمایی 

 

 انتخابی  یکدگذار
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در   گذشته  یها گام  جینتا.  شد  ارائه  یمیمدل پارادا  نیتراوس و کوربشا  یمیپارادا  یبر اساس الگودر این پژوهش  
ها  مقوله  ریسا   بهرا    هاآن  مندنظام  طوربه  ،کردهرا انتخاب    یاصل  یهامقولهبکار گرفته شده،    انتخابی  یکدگذاربخش  

 توسعه  دارند را  یشتری ب  گسترش به    ازیرا که ن  ییهامقولهسایر  و    بخشدیارتباطات را اعتبار ماین    دهد،یارتباط م
مدلدهدیم اساس  بر  کوربشا  .  و  مولف  ،ی علّ  طی، شرانیتراوس  پنج  و  ةاز  الف.  عنوان  بر   یها یژگیتحت  ناظر 

و  ره،یمد تیأه  یاعضا   یهایر یگمیتصم قوان  یهایژگیب.  بر  و  ،یشرکت ت یحاکم  نیناظر  بر    یها یژگیج.  ناظر 
برنامه   یها یژگ ید. و  ،یابیبازار  ریمد  یهابرنامه  بر  انسان  ریمد  یهاناظر  بر فرهنگ   یهایژگیه. و  ،یمنابع  ناظر 
. شودینشان داده م  ی افهیوظ  یها در سازمان تا سطوح خردتر مرتبط با واحدها یریگمی از سطح کلان تصم  یسازمان
سازمان و فعال   کیو نزد  یداخل  طیبستر فعال در محدو  متاثر از    یهایژگیو  ،یانهیزم  طیدر بخش شرا  ییاز سو
 سهدر    طیشرا  نی. انداحصا شد  داریپا  یابیبازارا  کردیبا رو  ییبر برند کارفرمامتاثر  سازمان    از  و دور  یخارج  طیدر مح

ثر از  أمت  طی ج. شرا  ،یمل  -کلان    طیثر از محأمت  طیشرکت، ب. شرا  یریگمتاثر از بستر شکل  طیالف. شرا  ةمولف
 یابیبازار  کردیبا رو  ییدرک مدل برند کارفرمایِ  اهیشدند که خود از عوامل پا  یبند دسته  یالملل نیب  –کلان    طیمح
 ییبه برند کارفرما  یدهو ساختار شکل  طیشرا  ،هاهر کدام از مولفه  تیدر ماه  ریی غت   ی،عنیشوند.  یمحسوب م  داریپا
 را دگرگون خواهد کرد. داریپا

افزون بر این، در این فرایند، هر دو محور داخلی و خارجی برند کارفرمایی تحتِ عنوانِ کارکنان فعلیِ سازمان و 
به رویکرد  متقاضیانِ شغلی  با  برندکارفرمایی  برای ساخت یک  زیرا  انتخاب شدند  پژوهش  مقولة محوری  عنوان 

ای از اقدامات سازمان پیرامون مفهوم برند کارفرمایی پایدار بازاریابی پایدار لازم است تا هر دو گروه درک یکپارچه
داشته باشند. از سویی راهبردهای مدل برندکارفرمایی با رویکرد بازاریابی پایدار متأثر از راهبردهای هر کدام از 

وظیفه بدینواحدهای  بود.  خواهد  شرکتی  بخشِ  ای  سه  ایده 1ترتیب  بازاریابی.  واحد  راهبردهای  .  2،  پردازی 
 ةپردازی یکپارچ. ایده3و سوم نقطة مشترک و حدفاصل این دو واحد یعنی  پردازی راهبردهای واحد منابع انسانیایده

 خواهد بود. راهبردهای بازاریابی و منابع انسانی
ویژگی از  سطح  چهار  در  پژوهش  این  از  حاصل  پیامدهای  نهایت  بهدر  و  برند  و های  کارفرمایی  برند  ویژه 

بندی شد که در نوع خود به عنوان نوآوری این پژوهش قابلِ ارائه  برندکارفرمایی با رویکرد بازاریابی پایدار دسته
پایدار، سطحی که برای درک آن لازم   های ذهنی برند کارفرماییاست. این چهار سطح عبارتند از الف. ویژگی

است تا مخاطب چه به عنوان کارکنان داخلی سازمان و چه به عنوان متقاضیان شغلی به صورت ذهنی و فکری با 
های حسی برند کارفرمایی، این سطح از ویژگی به لحاظ عاطفی و روحی مشتریان داخلی  آن درگیر شود. ب. ویژگی

های نمادین برند کارفرمایی  دهد. ج. ویژگیها را از منظر عاطفی تحت تاثیر قرار میسازمان با خود همراه کرده و آن
 پایدار، در این سطح از پیامدهای مدل برند کارفرمایی 

ها و تجربیات و اطلاعات برای نتخاب برند ها و شنیدهبا رویکرد بازاریابی پایدار کارکنان و متقاضیان به به دیده
آفرینی های ابزاری برند کارفرمایی پایدار رفتارهای کارکنان از جمله همکنند و در سطح آخر یعنی د. ویژگیاکتفا می

طور کلی رفتارهای مثبت نسبت به برند کارفرمایی عملکرد برند کارفرمایی پایدار، خلقِ ارزشِ برندِ کارفرمایی، و به
 ارائه شده است. (1)پژوهش به شرح شکل  یمیمدل پارادادهد. در آخر شرکت را تحت تاثیر خود قرار می
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 شنهادها یپی و ری گجهینت -5
پاداش   یهامانند بسته  یازکنندهیجذاب که نکات متما  یشنهادیو موفق، همراه با ارزش پ  یقوبرند کارفرمایی    کی

  ی هاتیمنجر به مزتواند  کند، میو بازاریابی می   گذاردیم  شینما  با رویکرد پایداری بهجذاب و ارتباطات باز را    ایو مزا
دست  یرقابت مد  یابیو  اهداف  مقا  تیر یبه  شود.  پژوهش  مدل    ةسی استعداد  این  از مدل   باپارادایمی  حاصل    های 

ها دارای بازاریابی و درست در جایی که سایر مدل  کردیاز رو  حاضراست که مدل    ن یا  انگریب  نیشیپ  هایپژوهش
به و  علیّ  عوامل  شناسایی  به  هستند  برندکارفرمایی  برندسازی  بعُدِ  به  پاسخگویی  برای  معرفی نواقصی    ویژه 

در  پرداخته    رهایمتغ  نیب  ییامدهایپ موجود  تئوری  شکاف  تکمیل  راستای  در  و  هستند  بدیع  خود  نوع  در  که 
 . پیشین تلاش داشته است هایپژوهش

بر است،  علاوه  مدل  منطبق  پایدار  بازاریابی  رویکرد  با  برندکارفرمایی  که  اصلی  مقولة  شرایط    بر  علّی،  شرایط 
رویکردی چندگانه از   فرایند،  اند. ایناین مدل نشان داده شده  در  پیامدها  ای وراهبردها، شرایط واسطه  ای،زمینه

چنین شرایط علیّ نشان  تاکنون از بعُدِ پایداری به آن پرداخته نشده بود. هممدل برندکارفرمایی ارائه داده است که 
ویژگیِ  می نوع  پنج  که  تصم  یهای ژگیوالف.  مدل،    ن یادهد  بر  ب.    ره،یمدات یه  یاعضا  یها یریگمیناظر 

ناظر  یها یژگیود.  ،یابیبازار ریمد یهاناظر بر برنامه  یهایژگیوج.  ،یشرکت تیحاکم نیناظر بر قوان یهایژگیو
همگی توانایی ایجاد تاثیرات    یناظر بر فرهنگ سازمان  یهایژگیوه.    ی و در آخرمنابع انسان  ر یمد  یهابر برنامه

سازی مدل برندکارفرمایی مبتنی بر پایداری را دارند. این مسأله نشان  مستقیم و غیرمستقیم در ارائه، تدوین و پیاده
مصوب سازند و آن  ها  ی ریگمیتصم  اولسطح  های خود را در  دهد که لازم است تا مدیران برندکارفرمایی برنامهمی
 . هماهنگ سازند  یا فهیوظ یتا سطوح خردتر مرتبط با واحدها  را

شرکت، شرایط متأثر از محیط   گیریشرایط متأثر از بستر شکل  ی از جملهانهیزم  طیشراافزون بر موارد یادشده  
ای از جمله ادراک کارکنانی که در حال  الملل و شرایط واسطهبین  -ملی، شرایط متأثر از محیط کلان    -کلان  

های اجتماعی  دهی در رسانهاند به همراه سیگنال همکاری با شرکت هستند یا تا پیش از این عضوی از شرکت بوده
مولفه تمام  احصاءکه  کانالشده های  با سایر  آن  یکپارچه شدههای سیگنالی  متقاضیان  به  عواملی  دهنده  از  اند، 

 پردازی، تدوین و ترسیم راهبردها اثرگذارند. هستند که بر نحوۀ ایده
توان در رابطه با این مدل به آن اشاره کرد راهبردهای مرتبط با هرکدام از  چنین از جمله راهبردهایی که میهم

ای شرکت نظیر واحد بازاریابی، واحد منابع انسانی و راهبردهای یکپارچه شدۀ بازاریابی و منابع واحدهای وظیفه
انسانی تحت لوای واحد مستقلی به نام برندکارفرمایی است که با توجه به اهداف پایداری در سطح کلان شرکت 

هایی که  شود. در آخر این پژوهش در بخش پیامدها چهار سطح از ویژگیطراحی شده و در این واحدها اجرا می
کارکنان درونی و متقاضیان شغلی را تحت تاثیر قرار داده و به نوعی منجر به برند شدن کارفرما با رویکرد پایداری 

های  های حسی برند کارفرمایی پایدار، ویژگید کارفرمایی پایدار، ویژگیهای ذهنی برنهای ویژگیشوند در دستهمی
ابزاری برند کارفرمایی پایدار شناسایی شد. هر کدام از این دستهنمادین برند کارفرمایی پایدار و ویژگی ها های 

تواند در ذهن مخاطب هدف برند کارفرمایی یا در دل و قلب وی یا در نوع نگرش وی به برند کارفرما و یا در  می
 رفتار وی نمود پیدا کند و به این ترتیب جایگاه برندکارفرمایی را ارتقا بخشد.

های داخلی توان اشاره کرد که نتایج این پژوهش با یکی از متاخرترین پژوهش های پیشین میدر مقایسه با پژوهش
ها متشکل از دو بعد درون سازمانی از منظر ابعاد معرفی شدۀ مدل آن  1402حاصل کار داریوش و همکاران در سال  

رو وجود دارد که در مدل  و بیرون سازمانی هم دارای وجه افتراق و هم دارای وجه تشابه است. وجه افتراق از این
داریوش و همکاران   بین زندگیبرند کارفرمایی  تعادل  معرفی شده است که در    کار-راهبردهای درون سازمانی 
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ای با این  های این مقاله چنین مفهومی احصا نشده است. بنابراین در مدل این مطالعه مقولهکدام از مصاحبههیچ
رو وجود دارد که در مدل داریوش و همکاران، دو بعد درون وجود وجه تشابه از آنعنوان نیز وجود ندارد. با این

گیری سازمانی و بیرون سازمانی مشهود است که در این مطالعه نیز عوامل زمینه به شرایط متاثر از بستر شکل
چنین در الملل تقسیم شده است. همشرکت، شرایط متاثر از محیط کلان ملی و شرایط متاثر از محیط کلان بین

به عنوان یکی از راهبردهای با اولویت بالا اشاره شده   سازی اجتماعی در بستر فضای مجازیشبکهآن مدل به  
م در  یکپارچگی سیگنالاست که  تئوری سیگنالینگ،  بر  مبتنی  نیز  مطالعه حاضر  در رسانهدل  اجتماعی ها  های 

شود تر پیامدهای ناشی از توجه به برند کارفرمایی میای که منجر به حصول راحتعنوان یکی از شرایط واسطهبه
 احصاء شد. 

های  توان بیان کرد که که نتایج این پژوهش با نتایج پژوهشالملل میهای بینبراین، در مقایسه با پژوهشعلاوه
( همکاران  و  برندکارفرمایی  2023سانتوز  در  پایداری  و  »اخلاق  عنوان  با  مطالعه  آن  در  زیرا  است.  همسو   )

 ی داریو پا  ی ، عوامل اخلاق تجار مدیریت منابع انسانی  یها روش گردشگری«، نتایج حاکی از ضرورت ادغام سه ُبعد  
است که در این مطالعه نیز به تفصیل بدان پرداخته شده و در بخش   برندکارفرمایی  یاستراتژ   یدر اجرای  طیمح

 راهبردها و پیامدهای مدل اشاره شده است. 

سازی  شود تدوین و پیاده)مسئول، پاسخگو، مشاور و ذینفع آگاه(، پیشنهاد می  19بر مبنای الگوی ریسی  •
هایی با اندازۀ بزرگ به واحد مستقل تحت با رویکرد بازاریابی پایدار در شرکت   راهبردهای برندکارفرمایی

 عنوان برندکارفرمایی تفویض شود.

پیشنهاد میهم • بر اساس همین مدل  بازاریابی  چنین  با رویکرد  برندکارفرمایی  شود تدوین راهبردهای 
اندازۀپایدار در شرکت با  منابع   هایی  بازاریابی و  از متخصصان  به یک تیم متشکل  کوچک و متوسط 

 انسانی به صورت توأمان و یکپارچه واگذار شود. 

. ترکیبی از متخصصین بازاریابی و منابع انسانی 1بکارگیری پیشنهادهای مذکور کمک خواهد کرد که   •
. 2های برندسازی در زمینة کارفرمای پایدار فعالیت کنند و در کنار هم و به صورت متمرکز بر روی ایده

. این امکان وجود داشته باشد که  3گویی موجود باشد و  شده پاسخبرای هرکدام از راهبردهای تدوین 
 گیری کرد.ها را اندازهاقدامات آن

ها تعادلی بین الگوهای استفادۀ خود از فناوری دیجیتال و توسعة پایدار شود شرکتعلاوه، پیشنهاد میبه •
بیابند تا ضمن حفظ تاثیر مثبت اقدامات بر جامعه و محیط، تقاضای رو به رشد ذینفعان و منافع اقتصادی 
جامعه را نیز تامین کنند و به موفقیت بلندمدت همسو با اهداف توسعه پایدار در عصر دیجیتال دست  

 د.یابن

های آتی مدل حاضر بر عملکرد پایدار شرکتهای کوچک و متوسط شود در پژوهشچنین پیشنهاد میهم •
یا کسبوکارهای خانوادگی، در صنایع فناورپایه که دغدغه توسعه محصول یا خدمت و عملیات زنجیره  

 تامین را دارند، آزموده شود. 

های آتی بر روی هر کدام از محورهای شود در پژوهشمند پیشنهاد میگران علاقهعلاوه به پژوهشبه •
برند کارفرمایی الف. متقاضیانِ خارجی و ب. کارکنانِ داخلی به صورت مجزا پژوهشی را طراحی کرده و 

می پیشنهاد  این  بر  افزون  نمایند.  پژوهشاجرا  که  بازاریابی شود  پیامدهای  توسعه  به  آتی  های 
بپردازند زیرا بررسی پژوهش های پیشین نشان داد که این بخش از مطالعات نیازمند دقت    برندکارفرمایی

 
19. responsible, accountable, consulted, and informed 
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و تقویت بیشتری نسبت به بخش پیامدهای ملموسی است که برندکارفرمایی بر اقدامات منابع انسانی از  
خود نشان داده است و در ادبیات در این زمینه شکاف تئوریک وجود دارد که این مطالعه در تلاش بوده 

گران پیرامون این  وجود لازم است تا این مهم از منظر سایر پژوهشها پاسخ دهد، با این است تا به آن
 مفهوم مورد واکاوی قرار گیرد.

 

 کننده اعتبار پژوهشقدردانی از حامی یا تأمین

بدین ترتیب مراتب قدردانی خود را از اساتید دانشگاه الزهرا و دانشگاه تهران، سردبیر محترم، هیات تحریریه و 
مدیریت بازرگانی دانشگاه شهید بهشتی، هستة پایداری دانشگاه تهران و مرکز  انداز  داوران ارجمند فصلنامة چشم

عمل آورده و امید است تا  اند، بهپایداری کسب و کار دانشگاه تهران که نقش بسزایی در ارائة این پژوهش داشته
 وکار میهن عزیزمان مثمرثمر واقع شود. این پژوهش در فضای کسب
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