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ین هدف، ادر راستای . مسئولیت اجتماعی شرکت بودهدف تحقیق حاضر بررسی عوامل سازنده برند کارفرما مبتنی بر 

پژوهش . خته شدشده پردا سازی برند کارفرما مبتنی بر مسئولیت اجتماعی و تبیین مدل طراحی به شناسایی عوامل مدل

عه جام. میخته بوداکتشافی و از نوع تحقیقات آ –ها، توصیفی هدف بنیادی، از لحاظ نحوه گردآوری داده مذکور از لحاظ

. ی باشدمهای تابعه آن  خیز جنوب و شرکتآماری تحقیق را خبرگان، مدیران و کارشناسان شرکت ملی مناطق نفت

نفر برآورد  270و تعداد کارشناسان و مدیران ( که به روش غیراحتمالی قضاوتی انتخاب شدند)نفر  37تعداد خبرگان 

ناسایی عوامل شدر مرحله کیفی به . نفر تمایل به همکاری در مراحل تحقیق داشتند 26از میان خبرگان، تنها . گردید

ا استفاده از سازنده برند کارفرما و مسئولیت اجتماعی شرکت پرداخته شد که ابتدا براساس مطالعات گذشته و سپس ب

صاحبه با مت. بدین ترتیب تحلیل محتوا، عوامل مذکور شناسایی شدند. مصاحبه براساس اصل کفایت نظری انجام گرف

 اهمیت حذف گردید. یشده ارزیابی شدند و عوامل ب نفر به نتیجه رسید. و با استفاده از آزمون دلفی، عوامل شناسایی 13

اداری به برند، بعد وف 8متغیر برند کارفرما دارای آزمون تحلیل محتوا و آزمون دلفی براساس نتایج به دست آمده از 

پذیری  آفرینی برند و رقابت فرهنگی، تصویر برند، برندآگاهی، ارزش -گرایی اجتماعیرتباطات برند، اخلاقکارمندگرایی، ا

لزامات قانونی، ابعد مشتریان، بشردوستانه، اقتصادی، کارکنان،  7برند است و برای متغیر مسئولیت اجتماعی سازمان، 

 .آن مدل پژوهش طراحی گردید محیطی شناسایی شد که براساس پاسخگویی اخلاقی و زیست
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 مقدمه

های مختلف، در تمامی کشورها و در تمامی  ها با اندازه سازی کارفرما، به یک موضوع داغ در میان شرکت برند

است. دانشگاهیان و شاغلان به طور یکسان توافق دارند که محصولات و برندها در  های کسب و کاری تبدیل شده بخش

های برندسازی جذب، حفظ و تعامل با  ها قرار دارند و اینکه هدف استراتژی های یک شرکت میان ارزشمندترین دارایی

(. واژه برندسازی 2016اران، لورس و همک –های برند در ذهن مشتریان است )فرناندز مشتریان به وسیله خلق ارزش

به فردی نسبت به کارفرما  گردد که با هم حرارت و اشتیاق منحصرکارفرما به تمامی مزایای ارائه شده توسط شرکت بر می

 فرناندز)شود ها برای پیوستن یا ماندن با سازمان میدر اذهان متقاضیان شغلی و کارکنان ایجاد کرده و باعث تمایل آن

، شرکتی است که در آن رابطه تنگاتنگی بین برند یک شرکت با برند کارفرمای موفق (.2016، 1مکارانه لورس و –

، شرکت قادر خواهد بود توانایی خود را در کننده وجود دارد. با ایجاد یک برند موفق کارفرمایی ، شرکت و مصرفکارفرما

ه همین دلیل است که همواره مسئله بهبود استراتژی جذب یک کارمند تحصیل کرده و با مهارت بالا گسترش دهد. ب

 (.2020، 2برند کارفرما مطرح است )والنتینا و اولها

تواند به ایجاد یک برند کارفرمای قوی کمک نماید، اقدامات سازمان در راستای یکی از عوامل مهمی که می

های مختلف ذینفعان شامل سهامداران، کارکنان،  ها از طرف گروه در طی دهه گذشته، سازمان مسئولیت اجتماعی است.

اند. این مطالعات کنندگان و مدیران تحت فشار فزایندهایی برای رفتار مسئولانه اجتماعی بودهگذاران، مصرفسرمایه

رد، آوهای دارای مسئولیت اجتماعی و همچنین نیروی کار متعهدتر را فراهم می شواهدی مبنی بر افزایش بازدهی سازمان

کنند. غرور می ت وتماعی هستند کار کنند، احساس هویهایی که دارای مسئولیت اجچرا که کارکنان از اینکه با سازمان

مین انتظارات ذینفعان اعم از داخل و اات اقتصادی، نه تنها سود، بلکه تسسوها، حتی م فلسفه وجودی برخی سازمان

اند که داشتن یک تصویر تجاری سازگار با مسئولیت اجتماعی،  ک کردهها در بسیاری از شرکت. باشدخارج سازمان می

مسئولیت اجتماعی شرکت به عنوان مکانیزمی برای (. 2010و همکاران،  3یک دارایی استراتژیک ارزشمندی است )کیم

های در  فزاینده ها، به طور کنار آمدن با تقاضای سهامداران و مدیریت انتظارات اجتماعی فراتر از اهداف مالی شرکت

سازد تا رقابت خود ها را قادر می ها، شرکت ها رایج شده و قابل مشاهده است. دیدگاه مسئولیت اجتماعی شرکت شرکت
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مند شوند )اندریکات و  ها بهره ها از نظر عملکرد مالی از مسئولیت اجتماعی شرکترا افزایش دهند و همچنین شرکت

 (.2020، 1همکاران

کارکنان و حفظ  تیبرای جلب رضا یدیشرکت تول کیبه عنوان  زیجنوب ن زیمناطق نفت خ یمل شرکت

 تیای است تا با همکاری و تلاش آنان به مز ژهیکارمندان و ازمندی، نینفت یها شرکت ریسا انیخود در م یرقابت گاهیجا

های  دارای ارزش دیجنوب با زیخ نفت ناطقم یهدف، شرکت مل نیبه ا یابی. برای دستابدیدست  دارییپا یرقابت

کارفرما( موجب  برند تی)موفق امر نیمکان برای کار شناخته شود که ا نیباشد تا از طرف کارکنان به عنوان بهتر زییمتما

اند اگر سازمانی اقدام به  بسیاری از محققان دریافتهدر این میان  خواهد شد. یو جذب کارکنان آت یحفظ کارکنان فعل

دهند به دست خواهد آورد که ناشی از تصویر هایی که انجام می های مسئولیت اجتماعی کند مزایایی را از فعالیت فعالیت

صویر مثبت از . با اینکه امروزه نقش مسئولیت اجتماعی سازمان در ایجاد تآورندخوبی است که در جامعه به دست می

ات محدودی نقش مسئولیت اجتماعی سازمان را در ایجاد برند کارفرما یید قرار گرفته است، اما تحقیقبرند سازمان مورد تا

شایان توجهی در شناخت نقش مسئولیت اجتماعی در ایجاد و توسعه  توان کمکاند. این تحقیق می مد نظر قرار داده

است و نیاز دارد که در به رو  ای رو سابقه های بی برند کارفرما داشته باشد. از سوی دیگر صنعت نفت ایران با تحریم

تواند دیدگاه جهانی را ها بکاهد. وجود یک تصویر مثبت از این شرکت می المللی از شدت این تحریم سطح داخلی و بین

تر کند و این مهم نیازمند وجود یک برند مناسب است. همچنین این شرکت نیاز به جذب کارکنان توانمند دارد  مثبت

تواند توانایی شرکت را برای جذب وبی انجام دهند. برند کارفرمای جذاب و محبوب میتا وظایف تخصصی را به خ

تواند عاملی مهم در ایجاد یک برند کارفرمای جذاب استعدادهای توانمند افزایش دهد و مسئولیت اجتماعی شرکت می

 کردیرو یریآن است تا با به کارگ حوزه وجود دارد، پژوهش حاضر بر نیکه در ا یو مفهوم یتجرب با خلا نیبنابراباشد. 

کرده و سپس  ییحوزه شناسا نیفعال در ا یها شرکت تیمربوطه و فعال اتیرا از ادب یاجتماع تیمسئول یاجزا یبیرکت

مرتبط با  راتیثاابعاد و ت ییمربوطه بتوانند با شناسا یها شرکت ارائه کند تا یارا به گونه ها تیفعال نیاز ا یچهارچوب

که ادراک  ییآنجا بپردازند. از داریپا یرقابت تینموده و به خلق مز لیخود را تعد یکارفرما یبرندساز یآن، راهبردها

انجام  رغمیها است، عل شرکت تیکننده در موفق نییعامل تع یاجتماع تیمسئول یها تیکنندگان از فعالمثبت مصرف

توسعه  فرماکار یموضوع برندساز یبرا یآشکار مفهوم روشن و هنوز حال نیا با ،یمنابع انسان هنیزم در اریبس مطالعات
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 تیاساس مسئول مدل برند کارفرما بر یطراح نهیدر زم یو خارج یداخل قیتحق چیتاکنون ه نکهیاست. با توجه به ا افتهین

 د،ید را ها عامل یتوال و بیازآن ترتاستفاده  ارائه نشده که بتوان با قاتیتحق در یانجام نشده است و مدل یاجتماع

برند کارفرما  . با توجه به این مطالب هدف تحقیق حاضر طراحی مدلبرد یپ هرابط نیدر ا قیتحق کیبه ضرورت  توانیم

 خیز جنوب است. مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سازمان در شرکت ملی مناطق نفت

 پیشینه پژوهش

 میزان معنای به برند عملکرد باشد.می کار و کسب آن برند عملکرد از ناشی شکبی کار و کسب یک موفقیت

است و اینکه یک برند تا چه اندازه توانسته نیازهای مشتریان را برآورده نماید )قاسمی و درزیان  بازار در برند موفقیت

( واژه برندسازی کارفرما را اختراع کردند که به تمامی مزایایی ارائه شده توسط 1996) 1آمبلر و بارو (.1392عزیزی، 

به فردی نسبت به کارفرما در اذهان متقاضیان شغلی و کارکنان  گردد که با هم حرارت و اشتیاق منحصرشرکت بر می

کنند که همانند ن نویسندگان استدلال میشود. ایها برای پیوستن یا ماندن با سازمان می ایجاد کرده و باعث تمایل آن

تواند پیوند محکمی میان کننده، برند کارفرما دارای شخصیت و تصویری در ذهن بازار نیروی کار است که می برند مصرف

برند کارفرما یعنی آنچه یک شرکت به کارمند   (.2016، 2همکاران لورس و – فرناندز)برند و نیروی کار خود ایجاد نماید 

مدت برای مدیریت و شکل دادن به درک ذینفعان داخلی و خارجی  این یک استراتژی طولانی"و  "دهدخود ارائه می

. روشی که برای جذب و حفظ بهترین کارمندان اتخاذ شده به عنوان  "یک سازمان به عنوان بهترین مکان برای کار است

شرکت در وهله اول در بازار کار به عنوان کارفرما مشهور است. ایجاد شود. این برای ایجاد اعتبار برند کارفرما شناخته می

، 3های اصلی در لیست استراتژی تبدیل شده است )ایتام و همکاران یک برند کارفرمای قوی برای شرکت به یکی از اولویت

، وری عملیاتی برند کارفرما یک چارچوب منسجم برای مدیریت نیروی کار شرکت است که به افزایش بهره (.2020

کند. برند کارفرما بر منحصر به فرد بودن پیشنهاد استخدام استخدام موثر و حفظ و تعهد کارمندان موجود کمک می

کید دارد. برند کارفرما همچنین نمایندگی موجود و جذب استعدادهای آینده تا شرکت برای ایجاد انگیزه و حفظ کارمندان

توان تلاشی برای ایجاد هویت شرکت برند کارفرما را می (.2020، 4دهد )تاکسا ارائه میجذابی از شرکت به عنوان کارفرم

، سیستم، مقررات و عملکرد شرکت های یک شرکت مرتبطاین معیار شامل ارزش به عنوان یک معیار نیز تشریح کرد.
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بندی شده است  ه احتمالی بسته، ایجاد انگیزه و همچنین حفظ کارکنان موجود و کارمندان بالقواست که برای جذب

 (.2020، 1)پوتری و سوژونو

داند. مسئولیت ثر بر برندکارفرما را مسئولیت اجتماعی سازمان می( یکی از عوامل مو1398و همکاران )مزرعه 

اجتماعی شرکت امروزه مشغله فراگیر مشاغل در سراسر جهان است. مسئولیت اجتماعی شرکت تعهد یک شرکت برای 

مسئولیت اجتماعی شرکت حوزه  های تجاری است. دامنه محیطی از طریق شیوه ، اقتصادی و زیسترفاه اجتماعیبهبود 

ها و اقدامات شرکت است زیرا مربوط به روابط ذینفعان شرکت  مسئولیت اجتماعی شرکت، برنامه های اصلی سیاست

، محصول( ، روابط کارمندان( و بعد محصول )محیطتنوع، به بعد مردم )جامعه عملکرد مسئولیت اجتماعی شرکت .است

را به عنوان مفهومی تعریف  کمیسیون اروپا مسئولیت اجتماعی شرکت (.2018، 2شود )باسکنتلی و همکارانتبدیل می

نه های تجاری خود و تعامل داوطلبا محیطی را در فعالیت های اجتماعی و زیست ها نگرانی کرد که به موجب آن شرکت

کنند. مسئولیت اجتماعی شرکت سازه مهمی است که در مطالعات روابط تجاری و اجتماعی با سهامداران خود ادغام می

تجارت مدرن جهانی  (.2020، 3، توسط دانشمندان مورد بحث قرار گرفته است )اسلام و همکاراندر طول سه دهه گذشته

ها  تجارت با مسئولیت اجتماعی آگاه شوند. از آنجا که بنگاه ها بیش از گذشته از اهمیت کند که شرکتتعیین می

، مسئولیت اجتماعی کنندواحدهای اساسی اقتصادی هستند و نقش اصلی را در رشد اقتصادی و توسعه اجتماعی ایفا می

 اد ایمنی، ارتقا، ایجهای خیرخواهانهها از طریق رفتارهای بازتابنده به جامعه از طرق مختلف مانند کمک داشتن شرکت

، حفاظت از منابع و غیره بسیار معنی دار زیست ، حفاظت از محیط، کیفیت محصول، حمایت از حقوق کارمنداناشتغال

عوامل سازنده اصلی (.  با توجه به مطالب بیان شده، هدف پژوهش حاضر بررسی 2020، 4و ضروری است )وان و همکاران

 .باشدخیز جنوب می در شرکت ملی مناطق نفت برند کارفرما و مسئولیت اجتماعی

 شناسی پژوهشروش

های توصیفی و از لحاظ بعد زمان تحقیقی مقطعی است. در  هدف پژوهش، این تحقیق از نوع پژوهشلحاظ از 

باشد. این پژوهش دارای دو های آمیخته و اکتشافی می ها این پژوهش از نوع پژوهش نهایت از نظر روش گردآوری داده

                                                      
1 Putri & Sujono 
2 Baskentli et al 
3 Islam et al 
4 Wan et al 
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کلیات تحقیق به ترتیب  ( است.هاتخلیص دادهبخش کیفی )مربوط به شناسایی عوامل جهت طراحی الگو( و بخش کمی )

 :در زیر آورده شده است ،انجام

 ای مطالعات کتابخانه 

 مصاحبه با خبرگان و انجام تحلیل محتوا 

 از تکنیک دلفیها با استفاده نظرسنجی خبرگان و تخلیص داده 

 ارائه الگوی پیشنهادی 

جنوب،  خیز مناطق نفت یستاد شرکت ملخیز جنوب شامل  طور کلی تحقیق حاضر در شرکت ملی مناطق نفتبه

 ی،نفت و گاز آغاجار برداری نفت و گاز مارون، شرکت بهره برداری نفت و گاز کارون، شرکت بهره برداری شرکت بهره

جامعه آماری تحقیق . یمان انجام گرفتسلنفت و گاز مسجد برداری بهره شرکتنفت و گاز گچساران،  برداری بهرهشرکت 

در این بخش به تعیین . بود( خیز جنوب و خبرگان دانشگاهی خبرگان شرکت ملی مناطق نفت)دربرگیرنده خبرگان 

 :شودهای مختلف تحقیق پرداخته می جامعه و نمونه برای بخش

 (های برند کارفرما و مسئولیت اجتماعی سازمانشناسایی مؤلفه)ی تحقیق بخش کیف -الف

 7تعداد)جامعه آماری تحقیق در بخش کیفی شامل اساتید رشته مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد شوشتر 

طریق خیز جنوب از  انتخاب خبرگان شرکت ملی مناطق نفت. خیز جنوب بود و خبرگان شرکت ملی مناطق نفت( نفر

 .روش غیراحتمالی قضاوتی صورت گرفت

نفر  37نفر به عنوان خبره انتخاب شدند. بنابراین حجم جامعه خبرگان  37با توجه به معیارهای فوق تعداد 

برآورد گردید. بعد از گردآوری اطلاعات اولیه از مطالعات و متون گذشته، اقدام به مصاحبه با خبرگان شد. مصاحبه 

های قبلی  های جدیدی به داده نظری بود؛ بدین مفهوم که مصاحبه تا جایی ادامه یافت که داده براساس اصل کفایت

های قبل تکرار شدند. محقق در مصاحبه با نفر چهاردهم و پانزدهم با تکرار اطلاعات قبلی مواجه شد  اضافه نشد و داده

 نفر بود. 13مرحله اول،  نفر به اتمام رسید. بنابراین حجم نمونه در 13و لذا مصاحبه با 

 ها )آزمون دلفی( مرحله تلخیص داده -ب

. ها با محقق مشخص شودخبره شناسایی شده تماس حاصل شد تا میزان همکاری آن 37در این مرحله ابتدا با 

. نمودندگر اعلام آمادگی نفر از خبرگان در مرحله اولیه جهت همکاری با پژوهش 26با توجه به مسائل پیش آمده تعداد 
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چنانچه های آزمون تحلیل محتوا، برای خبرگان ارسال گردید تا  بنابراین در ابتدا اطلاعات به دست آمده از کدگذاری داده

شده توسط  های شناسایی لفهتمامی خبرگان مذکور با مو. ها باشد، تغییرات انجام گیرد لفهنیاز به تغییر یا اصلاح مو

نفر آغاز به کار نمود که در نهایت با انصراف برخی از این  26ین محقق در آزمون دلفی با بنابرا. محقق موافقت نمودند

 .نفر آزمون دلفی را انجام داد 20نفر و در مرحله آخر با  23افراد در مرحله دوم با 

پایایی در روایی و پایایی مطالعه از روش ارزیابی لینکولن و گوبا استفاده گردید که معادل روایی و  برای تعیین

؛ پذیری انتقال (2(؛ موثق بودن و اعتبار )باورپذیری (1تحقیقات کمی است. بدین منظور و بر پایه این روش چهار معیار 

به منظور اطمینان از پایایی پژوهش یا به عبارتی پذیری جهت ارزیابی در نظر گرفته شد. ییدات( 4و  پذیری اطمینان (3

با توجه به اینکه مطلوبیت پژوهش  :پژوهشگر حساسیت -تحقیق اقدامات زیر انجام گرفت: الفهای  بودن یافتهدقیق 

پذیری کیفی فقط به مطلوبیت پژوهشگر کیفی بستگی دارد، پژوهشگران تلاش نمودند که با خلاقیت، حساسیت، انعطاف

بین سوال پژوهش و عناصر شیوه  شناسی: تلاش گردید کهانسجام روش -و مهارت این پژوهش را به انجام رسانند. ب

هایی  مناسب بودن نمونه: تمام تلاش محققین بر این بود که آزمودنی -پژوهش همسویی لازم وجود داشته باشد. ج

 (.1989، 1انتخاب شود که بهترین دانش را در مورد موضوع مورد پژوهش دارند )ایسنهارد

های انجام  احبهمورد از مص 3ر کمک گرفته شد و به صورت تصادفی برای اطمینان بیشتر از پایایی تحقیق از محققی دیگ

به و از شده انتخاب و مجدد توسط وی، مصاحبه انجام گرفت. تعداد کدهای استخراجی از مصاحبه محقق دیگر محاس

 طریق فرمول زیر پایایی محاسبه شد:

 
 

 دو کدگذار نیب ییایپا یبررس جینتا .1جدول 

 تعداد عدم توافقات تعداد توافقات هاتعداد کل داده عنوان مصاحبه ردیف
پایایی باز آزمون 

 )درصد(

 25/81 4 13 32 دوم 1

 28/64 5 9 28 پنجم 2

 67/66 7 12 36 نهم 3

 73/70 16 34 96  کل

 

                                                      
1 Eisenhardt 
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یید قرار بالاتر است، لذا پایایی مورد تا 6/0بوده و از  707/0با توجه به اینکه پایایی میان دو کدگذار برابر با 

های به دست آمده از مرحله کیفی، از آزمون تحلیل محتوا و برای تخلیص و تقلیل این  برای تجزیه تحلیل داده گیرد.می

ای( و  های مورد نیاز از خبرگان )در کنار مطالعات کتابخانه ها، از روش دلفی استفاده شد. پس از گردآوری داده داده

 فی، مدل نهایی تحقیق طراحی شد.تعدیل آنها از طریق آزمون دل

 های پژوهشیافته

شده در قسمت روش تحقیق انتخاب شدند اما نفر به عنوان خبره بر اساس معیارهای ارائه  37در بخش کیفی 

نفر مذکور  26شناختی  بنابراین تنها ویژگی جمعیت. نفر جهت همکاری در پژوهش تمایل داشتند 26از افراد مذکور تنها 

 با محقق همکاری نمودند در این بخش آورده شد.که در بخش مصاحبه و آزمون دلفی 

 

 شناختی نمونه تحقیق )بخش کیفی(. مشخصات 2جدول

 درصد فراوانی فراوانی دامنه متغیر شناختیمشخصات جمعیت

 جنسیت
 61/84 22 مرد

 39/15 4 زن

 سن

35-45 9 62/34 

45-55 10 46/38 

 92/26 7 سال 55از  بیش

 تحصیلات
 38/65 17 لیسانس فوق

 62/34 9 دکتری

 26 کل

 

های مربوط به برند کارفرما و مسئولیت اجتماعی لفهمحقق با بررسی مطالعات گذشته، مو در بخش اول تحقیق،

های حاصل از مصاحبه  داده .سپس از طریق مصاحبه با خبرگان اقدام به مصاحبه با آنان کرد. سازمان را استخراج نمود

. با خبرگان از طریق روش تحلیل محتوا کدگذاری شد و سپس با اطلاعات حاصل از مطالعات گذشته ترکیب شدند

گیری متغیرها دار، عینی و کمی برای اندازه بنابراین در این تحقیق، با استفاده از تحلیل محتوای آشکار به صورتی نظام

های تشریح محتوای پیام با در نهایت. ها را از متن استخراج کرده است اد و متون پرداخته و یافتهبه تجزیه و تحلیل در اسن

های مربوط  متون گذشته و داده( کد گذاری اولیه)کدگذاری باز ( 4)در جدول  .اندبندی شده ها دسته ارتباطی در مقوله

 .شودبه مصاحبه با خبرگان مشاهده می
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 استخراجی حاصل از مطالعات گذشته و مصاحبه خبرگانکدهای . 3جدول 
 کدهای اولیه

 منبع مؤلفه
 مسئولیت اجتماعی

 متون گذشته در سازمان برای ارائه خدمات با کیفیت راهبردی رویکرد یک ایجاد

 مصاحبه با خبرگان صداقت

 متون گذشته برند ارتباطات

 متون گذشته شرکت از مثبت تصویر

 متون گذشته اجتماعی هایرسانه از استفاده

 متون گذشته های درست درباره رفتار با مشتریانتنظیم قواعد و روش

 مصاحبه با خبرگان ارائه خدمات متنوع

 مصاحبه با خبرگان گذاری محصولاتانصاف در قیمت

 مصاحبه با خبرگان در جهت رفع مشکلات اجتماعی های شرکتفعالیت

 مصاحبه با خبرگان از سوی سازمان افراد جامعهاحترام به 

 مصاحبه با خبرگان های مالی خیرخواهانه در شرایط بحرانی توسط سازمانارائه کمک

 مصاحبه با خبرگان توسعه یک رشته عملیات برای کمک به افراد نیازمند

 متون گذشته تعهد به ایجاد جامعه بهتر

 خبرگانمصاحبه با  های داوطلبانهمشارکت در فعالیت

 مصاحبه با خبرگان جامعه عمومی توجه به رفاه

 متون گذشته افراد جامعه زندگی در مثبت مشارکت

 مصاحبه با خبرگان توجه به مسائل اقتصادی مرتبط با جبران خسارت

 مصاحبه با خبرگان کاهش فشارهای اقتصادی

 مصاحبه با خبرگان های عملیاتیکاهش هزینه

 مصاحبه با خبرگان بلندمدت برای رشد اقتصادیهای استراتژی

 مصاحبه با خبرگان بهبود بهروری سازمان

 متون گذشته رانیمد ایحرفه اخلاق

 مصاحبه با خبرگان کارکنان یترضا

 متون گذشته برای کارکنان نقش مدیریت و تعادل بین کار و زندگی

 متون گذشته به کارکنان یمنابع انسان تیریمد یهامشوق

 متون گذشته شرکت در اجرای صحیح فرایند استخدام

 متون گذشته کارکنان یتوانمندساز

 متون گذشته حمایت از کارکنان

 مصاحبه با خبرگان آموزش و توسعه مناسب کارکنان

 مصاحبه با خبرگان سازمان در قبال دولت قانونی هایمسئولیت

 مصاحبه با خبرگان قوانین و مقررات دولتی تنظیم شده برای سازمان

 مصاحبه با خبرگان در اختیار قرار دادن منابع مالی و تسهیلات لازم از سوی دولت

 مصاحبه با خبرگان تبعیت از قوانین مربوط به استخدام

 مصاحبه با خبرگان تعهد قرارداد قانونی مرتبط با کسب و کار

 مصاحبه با خبرگان دراستخدام قائل نشدن تبعیض

 متون گذشته عمومی مقررات و قانون چارچوبعمل در 
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 متون گذشته توسط سازمان های اخلاقیتوجه به مسئولیت

 متون گذشته های و هنجارهای جامعهاحترام به ارزش

 مصاحبه با خبرگان های خودتوجه به شئونات اخلاقی را درکارها و فعالیت

 مصاحبه با خبرگان مردم باورهای و احترام اعتقادات

 مصاحبه با خبرگان غیراخلاقی هایفعالیت به نپرداختن

 متون گذشته محصولات کیفیت از کننده مصرف کردن مطلع

 مصاحبه با خبرگان توسط سازمان فرهنگ سازی حفظ محیط زیست

 مصاحبه با خبرگان محیطیپاسخگو بودن سازمان در قبال مسائل زیست

 مصاحبه با خبرگان توسط سازمان یطیمح ستیاخلاق زرعایت 

 مصاحبه با خبرگان آلوده نکردن محیط زیست

 متون گذشته ...(بندی سبز و بازیافت، کاشت درخت، بسته)محیطی سازمان های زیستفعالیت

  برند کارفرما

 متون گذشته به مشارکت با شرکتکار  یایافراد جو لیتما

 متون گذشته بالقوه یکار یروهاین یبرا تیجذاب

 متون گذشته ترغیب افراد برای پیوستن به سازمان

 مصاحبه با خبرگان استخدام یندفرا یفیتک

 مصاحبه با خبرگان نخبه جذب کارمندان با استعداد وموفقیت در 

 مصاحبه با خبرگان مطلوب یشغل طیشراوجود 

 متون گذشته یتوسعه  شغل

 مصاحبه با خبرگان ایها برای توسعه حرفهفرصت

 مصاحبه با خبرگان و استقلال در کار یآزاد

 متون گذشته انگیزکار جالب و وظایف چالش

 مصاحبه با خبرگان یشغل ریمس شرفتیپ

 مصاحبه با خبرگان و توانایی کارکنان هارشد مهارت

 متون گذشته یاحرفه یهاآموزش

 متون گذشته ی موفقرهبر

 متون گذشته یمیکار ت

 مصاحبه با خبرگان هاو مشوق ایمزاگسترش 

 مصاحبه با خبرگان امنیت شغلی

 متون گذشته محوله یانجام کارها یکارکنان شرکت برا یها یاستراتژ

 مصاحبه با خبرگان و تعهد کارمندان یریدرگ

 مصاحبه با خبرگان کارمندان به سازمان یعاطف یوابستگ

 مصاحبه با خبرگان بهبود زندگی کاری کارکنان

 متون گذشته شده سازمان برای کارکنانهای عملیوعده

 مصاحبه با خبرگان کارکنان یکاهش احتمال استعفا

 مصاحبه با خبرگان کارکنان مستعد و توانمند ینگهدار

 متون گذشته وجود تعاملات سازنده با کارکنان

 متون گذشته یبانیپشت یهاشبکه

 خبرگانمصاحبه با  روابط  شرکت با کارکنان

 مصاحبه با خبرگان کارفرما و کارمند نیب یحساسا ایجاد رابطه
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 مصاحبه با خبرگان نفعانایجاد رابطه میان سازمان و ذی

 مصاحبه با خبرگان مشارکت در تمام سطوح سازمان

 متون گذشته یاجتماع تیمسئول

 مصاحبه با خبرگان تعهد کارفرما

 متون گذشته برند کیو فرهنگ  تیها، شخصارزش نمود موفق

 متون گذشته مناسب سازمان اخلاقی صفات

 مصاحبه با خبرگان اقتصادی جامعه از سوی سازمان –اجتماعی  توجه به مسائل

 مصاحبه با خبرگان با نیازهای جامعهبرند  یسازگار

 متون گذشته ایجاد جو روانی مثبت در جامعه از سوی سازمان

 متون گذشته ...(مشتریان، کارکنان و )نفعان تصویر ذهنی ذی

 مصاحبه با خبرگان تصویر برند در جامعه

 متون گذشته کار سازمان و برداشت مطلوب بازار هدف از کسب

 مصاحبه با خبرگان سازمان کی ریبه تصو یو معناده یبخشتیهو

 متون گذشته سازمان تیشخص امیانتقال پ

 مصاحبه با خبرگان کارکردن یمناسب برا یعنوان محل هاز سازمان ب یریتصو ۀتوسع ندیفرا

 مصاحبه با خبرگان در کنار تصویر خوب خارجی( درون سازمانی)ایجاد تصویر مطلوب داخلی 

 مصاحبه با خبرگان آشنایی افراد بیرون از سازمان با مأموریت سازمان

 مصاحبه با خبرگان نفعان از نوع استخدام از افرادآشنایی ذی

 مصاحبه با خبرگان مشاغل و افراد نیب ینوع سازگارنفعان با آشنایی ذی

 مصاحبه با خبرگان ی کارکنانسطح آگاه تیریمد

 مصاحبه با خبرگان ی مشتریانسطح آگاه تیریمد

 مصاحبه با خبرگان نفعانمدیریت سطح آگاهی سهامداران / ذی

 گذشتهمتون  رملموسیملموس و غ یایبراساس مزا ارزشارائه 

 متون گذشته فرد، سازمان و جامعهی برا داریمشترک پا یهاارزش ایجاد

 مصاحبه با خبرگان برند ارزش اجتماعی

 متون گذشته خلاقیت و نوآوری در سازمان

 مصاحبه با خبرگان ارزش روانی برند

 مصاحبه با خبرگان یرقبا گریسازمان از د سازیزیمتما

 مصاحبه با خبرگان در بازار کار یدارپا یرقابت یتمز

 مصاحبه با خبرگان ها )تبلیغات، استخدام و ...(بهبود کارایی مبتنی بر کاهش هزینه

 مصاحبه با خبرگان سازمان یفروش و سودآور

 متون گذشته یکارفرما در بازار منابع انسان تیموقع

 متون گذشته های سازمانکارکنان با ارزش ارزش، اهداف و تلاش همسویی

 مصاحبه با خبرگان جذابیت کارفرما

 مصاحبه با خبرگان شهرت برند

 متون گذشته جینتا تمرکز بر

 مصاحبه با خبرگان اعتبار شرکت

 متون گذشته هویت شرکت

 مصاحبه با خبرگان سازمان یو تحرک بالا تیفعال

 متون گذشته ترجیح برند از سوی مشتریان

 متون گذشته برنداعتماد مشتریان به 
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 متون گذشته یانمشتر یو وفادار یترضا

های به دست آمده از مطالعات گذشته و مصاحبه با خبرگان، نتایج حاصل از کدگذاری باز و محوری در با توجه به داده

 :جداول زیر آمده است

 نتایج حاصل از کدگذاری برای برند کارفرما. 4جدول

 کدهای استخراجی هامؤلفه مقوله 

برند 

 کارفرما

 کارمندگرایی برند

 به مشارکت با شرکتکار  یایافراد جو لیتما

 بالقوه یکار یروهاین یبرا تیجذاب

 ترغیب افراد برای پیوستن به سازمان

 استخدام یندفرا یفیتک

 نخبه جذب کارمندان با استعداد وموفقیت در 

 مطلوب یشغل طیشراوجود 

 یتوسعه  شغل

 ایحرفهها برای توسعه فرصت

 و استقلال در کار یآزاد

 انگیزکار جالب و وظایف چالش

 یشغل ریمس شرفتیپ

 و توانایی کارکنان هارشد مهارت

 یاحرفه یهاآموزش

 ی موفقرهبر

 یمیکار ت

 هاو مشوق ایمزاگسترش 

 امنیت شغلی

 محوله یانجام کارها یکارکنان شرکت برا یها یاستراتژ

 و تعهد کارمندان یریدرگ

 کارمندان به سازمان یعاطف یوابستگ

 بهبود زندگی کاری کارکنان

 شده سازمان برای کارکنانهای عملیوعده

 کارکنان یکاهش احتمال استعفا

 کارکنان مستعد و توانمند ینگهدار

 ارتباطات برند

 وجود تعاملات سازنده با کارکنان

 یبانیپشت یهاشبکه

 روابط  شرکت با کارکنان

 کارفرما و کارمند نیب یحساسا ایجاد رابطه

 نفعانایجاد رابطه میان سازمان و ذی

 مشارکت در تمام سطوح سازمان

 فرهنگی  –گرایی اجتماعی اخلاق

 یاجتماع تیمسئول

 تعهد کارفرما

 برند کیو فرهنگ  تیها، شخصارزش نمود موفق

 مناسب سازمان اخلاقی صفات

 اقتصادی جامعه از سوی سازمان –اجتماعی  توجه به مسائل



 شرکت یاجتماع تیمسئول بر یمبتن کارفرما برند سازنده عوامل یبررس 

 
 

 با نیازهای جامعهبرند  یسازگار

 ایجاد جو روانی مثبت در جامعه از سوی سازمان

 تصویر برند

 ...(مشتریان، کارکنان و )نفعان تصویر ذهنی ذی

 تصویر برند در جامعه

 کار سازمان و برداشت مطلوب بازار هدف از کسب

 سازمان کی ریبه تصو یو معناده یبخشتیهو

 سازمان تیشخص امیانتقال پ

 کارکردن یمناسب برا یعنوان محل هاز سازمان ب یریتصو ۀتوسع ندیفرا

 در کنار تصویر خوب خارجی( درون سازمانی)ایجاد تصویر مطلوب داخلی 

 برند آگاهی

 آشنایی افراد بیرون از سازمان با مأموریت سازمان

 نفعان از نوع استخدام افرادآشنایی ذی

 مشاغل و افراد نیب ینوع سازگارنفعان با آشنایی ذی

 ی کارکنانسطح آگاه تیریمد

 ی مشتریانسطح آگاه تیریمد

 نفعانمدیریت سطح آگاهی سهامداران / ذی

 آفرینی برندارزش

 رملموسیملموس و غ یایاساس مزا بر ارزشارائه 

 فرد، سازمان و جامعهی برا داریمشترک پا یهاارزش ایجاد

 برند اجتماعی ارزش

 خلاقیت و نوآوری در سازمان

 ارزش روانی برند

 پذیری برندرقابت

 رقبا گریسازمان از د سازیزیمتما

 در بازار کار یدارپا یرقابت یتمز

 ها )تبلیغات، استخدام و ...(بهبود کارایی مبتنی بر کاهش هزینه

 سازمان یفروش و سودآور

 یکارفرما در بازار منابع انسان تیموقع

 های سازمانکارکنان با ارزش ارزش، اهداف و تلاش همسویی

 جذابیت کارفرما

 شهرت برند

 جینتا تمرکز بر

 اعتبار شرکت

 هویت شرکت

 سازمان یو تحرک بالا تیفعال

 وفاداری به برند

 ترجیح برند از سوی مشتریان

 اعتماد مشتریان به برند 

 یانمشتر یو وفادار یترضا
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 نتایج حاصل از کدگذاری برای مسئولیت اجتماعی سازمان. 5جدول 

 
 کدهای استخراجی هالفهمو مقوله 

 مسئولیت اجتماعی

 مشتریان

 در سازمان برای ارائه خدمات با کیفیت راهبردی رویکرد یک ایجاد

 صداقت

 برند ارتباطات

 شرکت از مثبت تصویر

 اجتماعی هایرسانه از استفاده

 های درست درباره رفتار با مشتریانتنظیم قواعد و روش

 ارائه خدمات متنوع 

 گذاری محصولاتانصاف در قیمت

 بشر دوستانه

 در جهت رفع مشکلات اجتماعی های شرکتفعالیت

 افراد جامعه از سوی سازماناحترام به 

 های مالی خیرخواهانه در شرایط بحرانی توسط سازمانارائه کمک

 توسعه یک رشته عملیات برای کمک به افراد نیازمند

 تعهد به ایجاد جامعه بهتر

 های داوطلبانهمشارکت در فعالیت

 جامعه عمومی توجه به رفاه

 افراد جامعه زندگی در مثبت مشارکت

 اقتصادی

 توجه به مسائل اقتصادی مرتبط با جبران خسارت

 کاهش فشارهای اقتصادی

 عملیاتیهای کاهش هزینه

 های بلندمدت برای رشد اقتصادیاستراتژی

 بهبود بهروری سازمان

 کارکنان

 رانیمد ایحرفه اخلاق

 کارکنان یترضا

 برای کارکنان نقش مدیریت و تعادل بین کار و زندگی

 به کارکنان  یمنابع انسان تیریمد یهامشوق

 شرکت در اجرای صحیح فرایند استخدام

 کارکنان یتوانمندساز

 حمایت از کارکنان

 آموزش و توسعه مناسب کارکنان

 الزامات قانونی

 سازمان در قبال دولت قانونی هایمسئولیت

 قوانین و مقررات دولتی تنظیم شده برای سازمان

 در اختیار قرار دادن منابع مالی و تسهیلات لازم از سوی دولت

 تبعیت از قوانین مربوط به استخدام

 مرتبط با کسب و کارتعهد قرارداد قانونی 

 در استخدام قائل نشدن تبعیض

  عمومی مقررات و قانون عمل در چارچوب

 پاسخگویی اخلاقی
 توسط سازمان های اخلاقیتوجه به مسئولیت

 ها و هنجارهای جامعهاحترام به ارزش
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 های خوددر کارها و فعالیت توجه به شئونات اخلاقی

 مردم باورهای و احترام به اعتقادات

 غیراخلاقی هایفعالیت به نپرداختن

 محصولات کیفیت از کننده مصرف کردن مطلع

 محیطیزیست

 توسط سازمان فرهنگ سازی حفظ محیط زیست

 پاسخگو بودن سازمان در قبال مسائل زیست محیطی

 توسط سازمان یطیمح ستیاخلاق زرعایت 

 آلوده نکردن محیط زیست

 ...(بندی سبز و بازیافت، کاشت درخت، بسته)محیطی سازمان  های زیستفعالیت

 

بعد وفاداری به برند،  8دست آمده از آزمون تحلیل محتوا متغیر برند کارفرما دارای  بنابراین براساس نتایج به

پذیری آفرینی برند و رقابتفرهنگی، تصویر برند، برندآگاهی، ارزش -گرایی اجتماعیکارمندگرایی، ارتباطات برند، اخلاق

بعد مشتریان، بشردوستانه، اقتصادی، کارکنان، الزامات  7چنین متغیر مسئولیت اجتماعی سازمان دارای برند است و هم

 .محیطی است قانونی، پاسخگویی اخلاقی و زیست

 یکاز  یا حرفه یها نظرات و درخواست قضاوت یافتدر یبرا یقدر تحق یستماتیکس یروش یا یکردرو ی،دلف

های شناسایی شده از  لفهدر تحقیق حاضر برای تخلیص مو .ال استوس یک یاموضوع  یکگروه متخصصان در مورد 

گذشته و مصاحبه با  های استخراجی حاصل از مطالعات لفهها و مو در مرحله اول شاخص. آزمون دلفی استفاده شد

ها وجود داشته باشد، این  لفهتغییر یا اضافه و کم کردن موز به چه نیابرای خبرگان ارسال شد تا چنان خبرگان مجددا

خبرگان حاضر با تمامی عوامل به دست آمده موافقت نموده و آنها برای انجام آزمون دلفی کافی دانستند . کار انجام شود

، 3تا  1 مراحل در. شروع شدلفه استخراجی برای برند کارفرما و مسئولیت اجتماعی مو 117و لذا شروع آزمون دلفی با 

د تحلیل قرار گرفت های به دست آمده محاسبه و مور لفهمربوط به نظرات خبرگان در مورد مومیانگین و انحراف معیار 

 . های نهایی براساس اجماع نظرات خبرگان به دست آمد لفهتا در نهایت مو
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 برای برند کارفرما خبرگان هایدیدگاه دوم و سوم نظرسنجی به همراه میانگین نتایج دور اول، .6جدول 
مرحله 

حذف 

 عامل

 1راند  2راند  3راند 

انحراف  بعد های برند کارفرمامؤلفه

 معیار
 تعداد میانگین

انحراف 

 معیار
 تعداد میانگین

انحراف 

 معیار
 تعداد میانگین

 26 698/2 190/1 23 ---- ---- 20 ---- ---- اول
به کار  یایافراد جو لیتما

 مشارکت با شرکت

کارمندگرایی 

 برند

 831/0 854/3 20 020/1 949/3 23 189/1 588/3 26 
 یکار یروهاین یبرا تیجذاب

 بالقوه

 888/0 931/3 20 841/0 766/3 23 344/1 623/3 26 
ترغیب افراد برای پیوستن به 

 سازمان

 استخدام یندفرا یفیتک 26 667/3 063/1 23 938/3 899/0 20 875/3 971/0 

 922/0 008/3 20 782/0 872/3 23 022/1 860/3 26 
جذب کارمندان با موفقیت در 

 نخبه استعداد و

 مطلوب یشغل طیشراوجود  26 572/3 174/1 23 846/2 075/1 20 ---- ---- دوم

 یتوسعه  شغل 26 826/3 146/1 23 969/3 817/0 20 879/2 784/0 سوم

 ایها برای توسعه حرفهفرصت 26 783/3 336/1 23 806/3 770/0 20 843/3 846/0 

 و استقلال در کار یآزاد 26 812/3 315/1 23 922/3 760/0 20 863/3 852/0 

 انگیزکار جالب و وظایف چالش 26 582/3 202/1 23 778/2 038/1 20 ---- ---- دوم

 یشغل ریمس شرفتیپ 26 834/3 024/1 23 798/2 750/0 20 860/3 917/0 

 906/0 934/3 20 790/0 941/3 23 190/1 786/3 26 
و توانایی  هارشد مهارت

 کارکنان

 یاحرفه یهاآموزش 26 775/3 298/1 23 962/3 005/1 20 867/3 839/0 

 ی موفقرهبر 26 845/3 213/1 23 911/3 041/1 20 860/3 922/0 

 یمیکار ت 26 773/3 252/1 23 945/3 078/1 20 966/3 801/0 

 هاو مشوق ایمزاگسترش  26 808/3 246/1 23 763/3 972/0 20 948/3 983/0 

 امنیت شغلی 26 607/3 971/0 23 752/2 942/0 20 ---- ---- دوم

 26 721/3 287/1 23 897/3 735/0 20 877/2 757/0 سوم
کارکنان شرکت  یها یاستراتژ

 محوله یانجام کارها یبرا

 و تعهد کارمندان یریدرگ 26 563/3 185/1 23 892/3 759/0 20 958/3 786/0 

 26 673/3 243/1 23 845/2 950/0 20 ---- ---- دوم
کارمندان به  یعاطف یوابستگ

 سازمان

 بهبود زندگی کاری کارکنان 26 573/3 942/0 23 912/3 815/0 20 894/3 911/0 

 799/0 963/3 20 076/1 803/3 23 329/1 819/3 26 
شده سازمان های عملیوعده

 برای کارکنان

 935/0 964/3 20 891/0 807/3 23 006/1 842/3 26 
 یکاهش احتمال استعفا

 کارکنان

 865/0 846/3 20 932/0 786/3 23 326/1 657/3 26 
کارکنان مستعد و  ینگهدار

 توانمند

 797/0 881/3 20 970/0 3821 23 346/1 854/3 26 
تعاملات سازنده با وجود 

 کارکنان

 ارتباطات برند

 یبانیپشت یهاشبکه 26 580/3 200/1 23 968/3 917/0 20 944/3 834/0 

 روابط  شرکت با کارکنان 26 3610 302/1 23 851/3 918/0 20 872/3 760/0 

 26 814/3 287/1 23 802/2 008/1 20 ---- ---- دوم
 نیب یحساسا ایجاد رابطه

 کارفرما و کارمند

 734/0 895/3 20 914/0 934/3 23 166/1 690/3 26 
ایجاد رابطه میان سازمان و 

 نفعانذی
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 886/0 902/3 20 865/0 749/3 23 095/1 661/3 26 
مشارکت در تمام سطوح 

 سازمان

 یاجتماع تیمسئول 26 765/3 162/1 23 786/3 805/0 20 959/3 853/0 

گرایی اخلاق

 –اجتماعی 

 فرهنگی

 تعهد کارفرما 26 818/3 270/1 23 833/3 040/1 20 949/3 758/0 

 856/0 925/3 20 872/0 820/3 23 239/1 873/3 26 
 تیها، شخصارزش نمود موفق

 برند کیو فرهنگ 

 مناسب سازمان اخلاقی صفات 26 634/3 111/1 23 890/3 861/0 20 882/3 858/0 

 855/0 892/3 20 873/0 797/3 23 059/1 552/3 26 

 –اجتماعی  توجه به مسائل

اقتصادی جامعه از سوی 

 سازمان

 با نیازهای جامعهبرند  یسازگار 26 746/3 044/1 23 752/3 972/0 20 923/3 757/0 

 26 602/3 281/1 23 827/3 859/0 20 916/2 769/0 سوم
ایجاد جو روانی مثبت در 

 سازمانجامعه از سوی 

 974/0 944/3 20 819/0 934/3 23 225/1 712/3 26 
نفعان تصویر ذهنی ذی

 ...(مشتریان، کارکنان و )

 تصویر برند

 تصویر برند در جامعه 26 753/3 330/1 23 813/3 044/1 20 896/3 902/0 

 900/0 899/3 20 011/1 852/3 23 380/1 826/3 26 
برداشت مطلوب بازار هدف از 

 کار سازمان و کسب

 26 591/3 082/1 23 832/2 068/1 20 ---- ---- دوم
به  یو معناده یبخشتیهو

 سازمان کی ریتصو

 سازمان تیشخص امیانتقال پ 26 694/3 173/1 23 901/3 041/1 20 442/2 968/0 سوم

 829/0 948/3 20 036/1 786/3 23 350/1 692/3 26 

از  یریتصو ۀتوسع ندیفرا

مناسب  یعنوان محل هسازمان ب

 کارکردن یبرا

 912/0 965/3 20 892/0 901/3 23 945/0 826/3 26 

ایجاد تصویر مطلوب داخلی 

در کنار تصویر ( درون سازمانی)

 خوب خارجی

 831/0 875/3 20 024/1 808/3 23 343/1 647/3 26 
آشنایی افراد بیرون از سازمان 

 با مأموریت سازمان

 آگاهیبرند 

 26 748/2 215/1 23 ---- ---- 20 --- --- اول
نفعان از نوع آشنایی ذی

 استخدام  افراد

 26 720/2 181/1 23 ---- ---- 20 --- --- اول
نوع نفعان با آشنایی ذی

 مشاغل و افراد نیب یسازگار

 ی کارکنانسطح آگاه تیریمد 26 642/3 954/0 23 819/3 053/1 20 854/3 922/0 

 ی مشتریانسطح آگاه تیریمد 26 695/3 005/1 23 777/3 042/1 20 931/3 910/0 

 784/0 875/3 20 928/0 792/3 23 268/1 842/3 26 
مدیریت سطح آگاهی 

 نفعانسهامداران / ذی

 846/0 945/3 20 801/0 949/3 23 180/1 699/3 26 
 یایاساس مزا بر ارزشارائه 

 رملموسیملموس و غ

آفرینی ارزش

 برند

 852/0 922/3 20 862/0 963/3 23 003/1 829/3 26 
 داریمشترک پا یهاارزش ایجاد

 فرد، سازمان و جامعهی برا

 برند ارزش اجتماعی 26 852/3 304/1 23 956/3 935/0 20 879/3 983/0 

 خلاقیت و نوآوری در سازمان 26 838/3 334/1 23 818/3 745/0 20 843/3 917/0 

 ارزش روانی برند 26 718/3 942/0 23 741/3 763/0 20 863/3 906/0 

 839/0 940/3 20 904/0 768/3 23 158/1 792/3 26 
 گریسازمان از د سازیزیمتما

 رقبا

پذیری رقابت

 برند
 در بازار کار یدارپا یرقابت یتمز 26 667/3 247/1 23 835/3 875/0 20 608/3 752/0 

 701/0 834/3 20 794/0 797/3 23 967/0 849/3 26 

بهبود کارایی مبتنی بر کاهش 

ها )تبلیغات، استخدام و هزینه

)... 
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 سازمان یفروش و سودآور 26 590/3 947/0 23 917/3 994/0 20 325/3 893/0 

 768/0 681/3 20 053/1 819/3 23 115/1 581/3 26 
کارفرما در بازار منابع  تیموقع

 یانسان

 810/0 863/3 20 042/1 777/3 23 135/1 870/3 26 
 ارزش، اهداف و تلاش همسویی

 های سازمانکارکنان با ارزش

 جذابیت کارفرما 26 711/2 313/1 23 ---- ---- 20 --- --- اول

 شهرت برند 26 756/3 936/0 23 942/3 801/0 20 596/3 748/0 

 جینتا تمرکز بر 26 628/3 382/1 23 963/3 862/0 20 877/2 911/0 سوم

 اعتبار شرکت 26 685/3 256/1 23 796/3 772/0 20 859/3 789/0 

 هویت شرکت 26 750/3 114/1 23 764/3 781/0 20 642/3 864/0 

 سازمان یو تحرک بالا تیفعال 26 734/3 112/1 23 741/3 763/0 20 894/2 961/0 سوم

 ترجیح برند از سوی مشتریان 26 839/3 143/1 23 792/3 928/0 20 716/3 875/0 
وفاداری به 

 برند
 اعتماد مشتریان به برند 26 558/3 313/1 23 809/3 053/1 20 456/3 912/0 

 یانمشتر یو وفادار یترضا 26 714/3 246/1 23 745/3 849/0 20 362/3 815/0 

 

 برای برند کارفرما آزمون آماری ضریب هماهنگی کندال. 7جدول

  1راند  2راند  3راند 

 تعداد 26 23 20

 ضریب توافقی کندال 761/0 794/0 803/0

 عدد معنی داری 000/0 000/0 000/0

 
 برای مسئولیت اجتماعی سازمان خبرگان هایدیدگاه دوم و سوم نظرسنجی به همراه میانگین نتایج دور اول، .8جدول

 

مرحله 

 حذف عامل

 1راند  2راند  3راند 

انحراف  بعد های مسئولیت اجتماعیمؤلفه

 معیار
 تعداد میانگین

انحراف 

 معیار
 تعداد میانگین انحراف معیار تعداد میانگین

 333/1 900/3 20 520/1 695/3 23 .5831 500/3 26 

در  راهبردی رویکرد یک ایجاد

سازمان برای ارائه خدمات با 

 کیفیت

 مشتریان

 صداقت 26 538/3 5817. 23 695/3 520/1 20 901/3 331/1 

 برند ارتباطات 26 346/3 6288. 23 565/3 502/1 20 750/3 332/1 

 شرکت از مثبت تصویر 26 384/3 6972. 23 478/3 533/1 20 650/3 386/1 

 اجتماعی هایرسانه از استفاده 26 423/2 5038. 23 ---- ---- 20 ---- ---- اول

 190/1 450/3 20 321/1 260/3 23 .6621 038/3 26 
های درست تنظیم قواعد و روش

 درباره رفتار با مشتریان

 ارائه خدمات متنوع 26 807/2 8494. 23 ---- ---- 20 ---- ---- اول

 26 769/3 8152. 23 913/2 202/1 20 ---- ---- دوم
گذاری انصاف در قیمت

 محصولات

 213/1 000/3 20 266/1 826/3 23 .8840 692/3 26 
در جهت رفع  های شرکتفعالیت

 مشکلات اجتماعی

بشر 

 دوستانه

 208/1 250/3 20 296/1 043/3 23 .8494 807/3 26 
افراد جامعه از سوی احترام به 

 سازمان

 268/1 650/3 20 441/1 478/3 23 .5883 115/3 26 
های مالی خیرخواهانه ارائه کمک

 بحرانی توسط سازماندر شرایط 

 395/1 500/3 20 525/1 347/3 23 .8909 923/3 26 
توسعه یک رشته عملیات برای 

 کمک به افراد نیازمند
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35627/

1 
 تعهد به ایجاد جامعه بهتر 26 923/3 7961. 23 304/3 490/1 20 4500/3

 273/1 600/3 20 440/1 434/3 23 .6748 153/4 26 
های مشارکت در فعالیت

 داوطلبانه

 جامعه عمومی توجه به رفاه 26 115/4 7656. 23 434/3 502/1 20 600/3 353/1 

 26 151/3 7114. 23 652/3 525/1 20 850/2 348/1 سوم
افراد  زندگی در مثبت مشارکت

 جامعه

 341/1 700/3 20 503/1 521/3 23 .7442 076/4 26 
توجه به مسائل اقتصادی مرتبط 

 خسارتبا جبران 

 اقتصادی

 کاهش فشارهای اقتصادی 26 000/4 8000. 23 478/3 533/1 20 650/3 386/1 

 های عملیاتیکاهش هزینه 26 769/3 7646. 23 217/3 380/1 20 350/3 225/1 

 190/1 450/3 20 321/1 260/3 23 .6621 961/3 26 
های بلندمدت برای استراتژی

 رشد اقتصادی

 بهبود بهروری سازمان 26 730/3 6667. 23 173/3 302/1 20 300/3 128/1 

 رانیمد ایحرفه اخلاق 26 538/3 7605. 23 739/3 136/1 20 900/2 071/1 سوم

 کارکنان

 کارکنان یترضا 26 653/3 8458. 23 043/3 364/1 20 150/3 225/1 

 386/1 150/3 20 491/1 043/3 23 079/1 730/3 26 
تعادل بین کار و نقش مدیریت و 

 برای کارکنان زندگی

 234/1 450/3 20 355/1 260/3 23 .7200 038/3 26 
 یمنابع انسان تیریمد یهامشوق

 به کارکنان

 317/1 500/3 20 465/1 347/3 23 .7200 961/3 26 
 اجرای صحیح فرایند استخدام

 شرکت در

 کارکنان یتوانمندساز 26 692/3 9281. 23 130/3 423/1 20 300/3 341/1 

 حمایت از کارکنان 26 961/3 9992. 23 260/3 543/1 20 400/3 429/1 

 آموزش و توسعه مناسب کارکنان 26 884/3 6528. 23 304/3 329/1 20 500/3 192/1 

 187/1 600/3 20 339/1 391/3 23 .4835 076/3 26 
سازمان در  قانونی هایمسئولیت

 قبال دولت

 قانونی

 190/1 450/3 20 321/1 260/3 23 .5987 961/3 26 
قوانین و مقررات دولتی تنظیم 

 شده برای سازمان

 26 251/3 5883. 23 869/2 440/1 20 6000/2 273/1 دوم
در اختیار قرار دادن منابع مالی و 

 تسهیلات لازم از سوی دولت

 356/1 450/3 20 490/1 304/3 23 .8494 807/3 26 
قوانین مربوط به  تبعیت از

 استخدام

 231/1 400/3 20 346/1 217/3 23 .6516 769/3 26 
تعهد قرارداد قانونی مرتبط با 

 کسب و کار

 دراستخدام قائل نشدن تبعیض 26 653/3 7452. 23 434/3 217/1 20 050/3 145/1 

 251/1 250/3 20 330/1 043/3 23 .7103 769/3 26 
 و قانون عمل در چارچوب

 عمومی مقررات

 169/1 000/3 20 254/1 869/3 23 .8114 538/3 26 
 های اخلاقیتوجه به مسئولیت

 توسط سازمان

پاسخگویی 

 اخلاقی

 174/1 300/3 20 289/1 130/3 23 .5870 769/3 26 
ها و هنجارهای احترام به ارزش

 جامعه

 333/1 900/3 20 520/1 695/3 23 .5831 500/3 26 
شئونات اخلاقی درکارها توجه به 

 های خودو فعالیت

 333/1 900/3 20 520/1 695/3 23 .5817 538/3 26 
 باورهای و احترام به اعتقادات

 مردم

 332/1 750/3 20 502/1 565/3 23 .6288 346/3 26 
 هایفعالیت به نپرداختن

 غیراخلاقی

 26 384/3 6972. 23 478/3 533/1 20 650/2 386/1 سوم
 از کننده مصرف کردن مطلع

 محصولات کیفیت
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 26 423/3 5038. 23 652/3 495/1 20 850/2 308/1 سوم
فرهنگ سازی حفظ محیط 

 توسط سازمان زیست

ستیز

 یطیمح

 190/1 450/3 20 321/1 260/3 23 .66216 038/4 26 
پاسخگو بودن سازمان در قبال 

 مسائل زیست محیطی

 281/1 200/3 20 348/1 000/3 23 .8494 807/3 26 
 یطیمح ستیاخلاق زرعایت 

 توسط سازمان

 آلوده نکردن محیط زیست 26 769/3 8152. 23 913/3 202/1 20 100/3 119/1 

 213/1 000/3 20 266/1 826/3 23 .8840 692/3 26 

محیطی های زیستفعالیت

بازیافت، کاشت درخت، )سازمان 

 ...(بندی سبز و بسته

 

دلفی، میزان توافق اعضا از طریق  هایشود، پس از گردآوری پاسخ خبرگان در دورمی ملاحظه که طورهمان

 .ها بررسی و توافق بین خبرگان آزمون گردیده است و با محاسبه ضریب توافق کندال برای پرسشنامه SPSSنرم افزار 

های برند کارفرما در هر سه مرحله بیشتر از  هلفمو یتپانل درباره اهم یاعضا یها پاسخ یکندال برا یهماهنگ یبضر

و با توجه به اینکه ( 009/0)بود  01/0چنین میزان افزایش این ضریب در مرحله دوم به سوم نیز کمتر از بود و هم 6/0

 دست آمده برای آزمون دلفی عوامل مربوط به برندنفر بودند، لذا ضریب کندال به 10تعداد اعضای پانل نیز بیش از 

در ارتباط با ضریب کندال برای آزمون دلفی مربوط به متغیر مسئولیت اجتماعی نیز باید . کارفرما کاملاً معنادار است

بوده  6/0بودند که دارای مقداری بیش از  805/0و  797/0، 784/0گفت که در هر سه راند میزان ضریب کندال برابر با 

. است، لذا برای این متغیر نیز ضریب کندال معنادار است 1/0وم کمتر از و میزان افزایش این ضریب در مرحله دوم به س

های قبلی مدل برند کارفرما بر اساس مسئولیت اجتماعی سازمان ارائه  دست آمده از آزموناکنون با توجه به نتایج به

گرایی ارتباطات برند، اخلاقبعد وفاداری به برند، کارمندگرایی،  8متغیر برند کارفرما دارای گردد. در این مدل می

چنین متغیر مسئولیت پذیری برند است و هم آفرینی برند و رقابتفرهنگی، تصویر برند، برندآگاهی، ارزش -اجتماعی

-بعد مشتریان، بشردوستانه، اقتصادی، کارکنان، الزامات قانونی، پاسخگویی اخلاقی و زیست 7اجتماعی سازمان دارای 

 .محیطی است

 گیری نتیجهبحث و 

خیز پژوهش حاضر به بررسی عوامل سازنده برند کارفرما بر اساس مسئولیت  اجتماعی در شرکت ملی مناطق نفت          

عات گذشته جنوب پرداخت. در راستای این هدف، نتایج مطرح و مورد بررسی قرار گرفت. بدین ترتیب که براساس مطال

شده تخلیص و  ابعاد مدل شناسایی و سپس با استفاده از آزمون دلفی، عوامل شناساییها و  لفهو مصاحبه با خبرگان، مو

 مدل تحقیق طراحی شد. 
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برند کارفرما بر اساس مسئولیت اجتماعی  براساس نتایج به دست آمده از آزمون تحلیل محتوا و آزمون دلفی مدل          

بعد وفاداری به برند، کارمندگرایی،  8ا به عنوان متغیر وابسته دارای متغیر برند کارفرم سازمان طراحی گردید. در این مدل

پذیری برند است و آفرینی برند و رقابتفرهنگی، تصویر برند، برندآگاهی، ارزش -گرایی اجتماعیارتباطات برند، اخلاق

دوستانه، اقتصادی، بعد مشتریان، بشر 7همچنین متغیر مسئولیت اجتماعی سازمان به عنوان متغیر مستقل دارای 

امروزه مسئولیت اجتماعی سازمان به عنوان ابزار . محیطی است کارکنان، الزامات قانونی، پاسخگویی اخلاقی و زیست

های مربوط به مسئولیت  شود. توسعه پروژهاستراتژیک برای پاسخگویی به انتظارات ذینغعان مختلف در نظر گرفته می

نفعان داخلی و خارجی پیدا کند. مسئولیت اجتماعی  کند تا شهرت بهتری در میان ذیاجتماعی به یک سازمان کمک می

تواند به ایجاد برندهای کارفرما کمک توانایی جذب استعدادها می و با امکان ایجاد انگیزه بهتر، تصویر بهتر، شهرت بیشتر

کنند. یک حلقه مشترک میان شرکت معرفی مینماید. برخی محققان مسئولیت اجتماعی سازمان را محافظی برای اعتبار 

تواند مسئولیت اجتماعی را به ابعاد مختلف برند کارفرما مسئولیت اجتماعی شرکت و برند کارفرما، شهرت است. شهرت می

 یتجاری کنون طیمح دییشرکت و برند کارفرما از مسائل کل یاجتماع تیمسئولتوان گفت می نیبنابراپیوند دهد. 

اقتصادی  ،اجتماعی های بخش انیم ی کنندم سعی بزرگ های شرکت و هاسازمان رانیرهبران و مد ان،یرفرماهستند؛ کا

 .رندیخود را جدی بگ یعاجتما تیمسئول بیترت نیکنند و به ا جادیتعادل ا یکسب و کارشان نوع یطیمح ستیو ز

در جهت جذب کارکنان واجد شرایط عمل نماید؛ چرا تواند به عنوان ابزاری برای بازاریابی سازمان مسئولیت اجتماعی می

تواند منجر به اعتبار اجتماعی سازمان شود که این به نوبه خود که انجام اقدامات مربوط به مسئولیت اجتماعی شرکت می

عبارت دیگر به. د کارکنان فعلی و بالقوه شودتواند به افزایش امتیازات عملکرد اجتماعی سازمان و اعتبار سازمان نزمی

چنین با انجام الزامات قانونی هم. شوندتری ادراک میعنوان کارفرمایان جذاب های دارای مسئولیت اجتماعی، به سازمان

مسئولیت اجتماعی،  .در حوزه استخدام از سوی کارفرمایان، کارکنان رضایت و آرامش بیشتری در سازمان خواهند داشت

تواند در ایجاد درک متقابل این عنصر می. های ذینفع است بط میان سازمان و گروهعنصری مهم در افزایش کیفیت روا

های مسئولیت اجتماعی و گزارشگری ابزاری اساسی برای برقرای ارتباط با  فعالیت. ثر باشدضات بالقوه موو مدیریت تعار

خود موجب ایجاد سطح بالاتری از تعامل تواند شفافیت بیشتری برای شرکت به ارمغان آورده که این فعان بوده و مینذی

 نفعانیبه ذ گوییو پاسخ تیپاسخگو، برای شفاف هایی سازمان عنوان به سرآمد هایسازمان .شودنفع می های ذی با گروه

 نانیابراز دارند و اطم شخوی های ارزش قیرا از طر یاجتماع تیتعهدات خود به مسئول دیعملکردشان، با قبالخود در 
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 اییبرای آنان مزا یاجتماع ریپذیتیمسئول بیترت نیو به ا شوندیتعهدات در سراسر سازمان اجرا م نیکنند که ا حاصل

و هم جامعه و  بردمی نفع خود تر و منسجم تریاخلاق کردروی از سازمان هم که طوری به. داشت خواهد ای دوجانبه

 (،1395) پور و برجوییاسماعیل .نظر و برداشت بهتری از عملکرد و نقاط قوت سازمان خواهند داشت زین نفعذی هایطرف

در تحقیقات خود ( 2011)و گریگوری و همکاران ( 2014)خطیب ، سلیمان و آل(2018) ملک و آور، (1394)رحیمیان 

گرچه نویسندگان مذکور این ابعاد را در . اندداشتهکید هبود ابعاد مختلف برند کارفرما تابر نقش مسئولیت اجتماعی در ب

ثیر مسئولیت اجتماعی را بر بعدهای برندکارفرما مورد ی قرار نداده اما به صورت جزیی تاقالب یک مدل جامع مورد بررس

 .اندبررسی قرار داده

 پیشنهادات

 گردد: ن نتایج ارائه میبا توجه به نتایج به دست آمده از تحقیق حاضر پیشنهادات زیر در راستای ای

گذار است. بنابراین شرکت بایستی ثیرادراکات مشتریان از برند شرکت تا ها برکارکنان بایستی درک نمایند که رفتار آن

چنین بایستی برای افزایش درک برند، سازمان هم ها را تشویق نماید تا با رفتار درست بر موفقیت برند اثرگذار باشند.آن

 اگر انداز، فلسفه وجودی، نماد، مفهوم برند سازمان در اختیار کارکنان قرار دهد. کاملی در مورد شرکت، چشماطلاعات 

 چه پی در باید دقیقا که و بدانند باشند سازمان برند برای شدهتعیین  اهداف از درستی و روشن درک دارای کارکنان

 های فعالیت بیشتری کوشش و تلاش با و شودتقویت می اهداف آن تحقق پیگیری به نسبت تعهدشان باشند، چیزی

 و گرایانهآرمان کارکنان بسیار نظر از سازمان برند برای شدهتعیین  که اهداف صورتی در. دهندمی انجام را خود شغلی

 کم هاآن تعهد و یافتهکاهش برند شده مشخص اهداف تحقق پیگیری آنان برای انگیزه شوند، تلقی دسترس از دور

. شوند شناسایی در جامعه سازمان برند سفیران به عنوان که شوند برانگیخته نحوی به  شود کارکنانپیشنهاد می. شودمی

 نیز را خارجی و داخلی بالقوه مشتریان جذب و امکان بود خواهند سازمان برند شخصیت معرف کارکنان صورت این در

های خاصی برای به حداقل  گردد که شرکت برنامهشرکت پیشنهاد می برای انجام مسئولیت اجتماعی .آورندمی فراهم

هایی که هدف آنها حفظ و بهبود کیفیت محیط  ثیر منفی بر محیط زیست طبیعی، اجرا نماید، در فعالیترساندن تا

کنندگان و کید ورزد، به حقوق مصرفتا جامعه به نسبت خود اجتماعی مسئولیت اهمیت طبیعی است، مشارکت کند، بر

 کسب بیشتری تحصیلات و هاآموزش دارند تمایل که مشتریان، فراتر از الزمات قانونی و حقوقی، احترام بگذارد، کارکنانی

های  خود ترغیب نماید و شرکت، سیاست شغلی های پیشرفت و ها مهارت توسعه به را حمایت کند، کارکنان، نمایند
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های  مشی شود خطپیشنهاد می .مناسبی میان کار و زندگی برای کارکنانش ایجاد کندمنعطفی را اجرا نماید تا تعادل 

ها و اطلاعات  به طور رسمی به تمامی کارکنان مخابره شود، داده مسئولیت اجتماعی مربوط به های و استراتژی شرکت

ای مورد بازبینی قرار گرفته و به روز گردند و نتایج کسب شده توسط کارکنان در ارتباط با  زیست محیطی به طور دوره

کارکنان باید مشکلات برند را مشکلات خود بدانند، عضوی  .مورد سنجش قرار گیرد شرکت، در انجام اقدامات مسئولانه

های برند عمل کنند. و این  ند تا بتوانند به وعدهاز خانواده برند باشند و اتصالات و وابستگی عاطفی با برند برقرار نمای

وظیفه شرکت است که این ارتباط میان کارکنان و شرکت را تقویت نماید تا کارکنان تعهد بیشتری به شرکت داشته 

مدیریت مسیر شغلی سازمانی  باشند. برند شرکت باید برای کارکنانش مفهوم و معنای شخصی زیادی داشته باشد.

ها را در نظر گرفته آن ها و پتانسیل ای باشد که نیازهای کارکنان )چه مادی و چه معنوی( و قابلیتاید به گونهکارکنان ب

ها بهترین مسیر شغلی در هر دوره از زندگی سازمانی فرد طراحی و اجرا گردد. برای این کار لازم است به و براساس آن

استفاده از مدیریت کارکنان،  بین سازمان ابعاد همه در برابری و افانص ایجاد و سازمانی عدالت مسائلی مثل رعایت

سازی یک سیستم ارزشیابی  پیاده، های سازمانی گیریها و تصمیم ریزیدادن افراد در برنامه مشارکتی در سازمان و بازی

، شودسبب جذب افراد ناکارآمد میبازی که های غیرعلمی و مبتنی بر آشناپرهیز از استخدام، عملکرد اثربخش در سازمان

 و ارائه بازخورد مناسب به کارمند، توجه شود. های درونی و بیرونی به افراد هنگام کسب موفقیت انگیزه هارائ
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Abstract: 

The purpose of this study was to design an employer brand model based on corporate 

social responsibility. In line with this goal, the factors were identified; the employer's 

brand modeling based on social responsibility and the designed model were explained. 

The research was descriptive-exploratory and mixed research in terms of basic-applied 

purpose, in terms of data collection. The statistical population of the study consisted of 

experts, managers and experts of the National Company of Southern Oilfields and its 

subsidiaries. The number of experts was 37 (who were randomly selected) and the number 

of experts and managers was 270. Among the experts, only 26 were willing to cooperate 

in the research process. In the qualitative stage, the constituent factors of the employer 

brand and the company's social responsibility were identified, which were first identified 

based on previous studies and then using content analysis. The interview was conducted 

based on the principle of theoretical adequacy. Thus, the interview with 13 people was 

concluded. In a quantitative step, using Delphi test, the identified factors were evaluated 

and the insignificant factors were removed. Based on the results of content analysis test 

and Delphi test, the employer brand has 8 dimensions of loyalty, employee orientation, 

brand communication, socio-cultural ethics, brand image, brand awareness, value 

creation and competitiveness. For the organizational social responsibility variable, 7 

dimensions of customers, humanitarian, economic, staff, legal requirements, ethical and 

environmental accountability were identified, based on which the research model was 

designed. 

Keywords: Branding, Employer Brand, Social Responsibility, National Company of 

Southern Oilfields 
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