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 پژوهش است. شده انجام نايرا بانكداري صنعت در كارفرما برندسازي الگوي فرايندي با هدف طراحيپژوهش حاضر 
آماري  جامعه باشد. يمبا توجه به هدف كاربردي و با توجه به مشخص نبودن ابعاد الگو از نوع اكتشافي  حاضر از نوع

 منابع واحد خبره مديران از تعدادي و انساني منابع مديريت حوزه دانشگاهي نظران صاحب و پژوهش شامل خبرگان
اند. ابزار گردآوري  انتخاب شده نفر 17مونه آماري به روش هدفمند قضاوتي به تعداد باشند. ن مي ملت بانك انساني
ساختاريافته با خبرگان بوده است. روايي سؤالات مصاحبه به روش  اي و مصاحبه نيمه ها شامل مطالعات كتابخانه داده

ها با رويكرد كيفي و  ه و تحليل داده) تأئيد گرديده است. تجزي892/0محتوايي و پايايي آن با اجراي روش بازآزمون (
پردازي داده بنيان انجام شد و فرآيند كدگذاري در سه مرحله كدگذاري باز، محوري و  با استفاده از روش نظريه

برندسازي كارفرما در صنعت  مدل تشريح و كدگذاري پارادايم اجزاي يكايك انتخابي اجرا گرديد. براين مبنا،
شد. مبتني بر مدل احصاء شده، شرايط عليّ  خلق اي مبتني بر نُه قضيه حكمي نظريه در پايان گرديد و ترسيم بانكداري

هاي محتوايي و ساختاري)، مقوله محوري (فرآيند برندسازي كارفرما)، بسترسازها (شامل ارتباطات برند  (شامل ارزش
ما، فرهنگ پشتيبان برند كارفرما)، شرايط كارفرما، سبك رهبري و مديريتي كارفرما، توانمندسازي بيروني برند كارفر

سازماني و  اي (شامل شرايط عدم اطمينان برندساز كارفرما و قدرت برند كارفرما)، راهبردها (راهبردهاي درون زمينه
سازماني برندساز كارفرما)، و پيامدها (شامل پيامدهاي داخلي و خارجي برند كارفرما) در مدل پارادايمي تبيين و  برون
  در مدل با استفاده از نرم افزار مكس كيودا ترسيم گرديد. نهايت روابط بين آنان به صورت علي و معلولي در

  
). طراحي الگوي فرايندي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ايران 1401مهدي. ( ،باقري، پروانه ،گلرد ،ليلا ،داريوش لطفاً به اين مقاله استناد كنيد:

  .391-631 ):31(13 . مطالعات رفتاري در مديريت ).نك ملت(مورد مطالعه: با
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  مقدمه
ها به توسـعه پايـدار    اي را در دستيابي سازمان آغاز هزاره سوم و ورود به عصر خردورزي، كاركنان نقش بسيار ضروري و گسترده با

). در 2016، 1هـا را نيـز بـر عهـده دارد (تـانوار      نمايند. اين عنصر راهبردي، نقش حياتي در تعيين مزيت رقابتي پايـدار سـازمان   ايفا مي
. )1398(گلشـاهي و همكـاران،   شـود   اند و اين نوآوري در نهايت منجر به مزيت رقابتي مـي  نوآوري در سازمانواقع، كاركنان منشأ 

هـاي انسـاني و كاركنـان مسـتعد، باتجربـه و       بنابراين كاملاً بديهي است كه در اين شرايط عدم اطمينان محيطـي، نگهداشـت سـرمايه   
ر سازماني تبديل شود؛ زيرا همين افراد هستند كه در فضاي رقـابتي موجـود،   هاي اصلي و كليدي ه متخصص بايد به يكي از اولويت

كننـد (رضـا دوسـت و     ها را بـه سـمت مسـير رقـابتي و تعـالي هـدايت مـي        گيرند و سازمان بار اصلي كارها را در سازمان بر عهده مي
  ).1395همكاران، 

هاي شغلي كاركنان روز به روز  ها موجب شده كه انگيزه در سازمانبا اين حال، در ساليان اخير جو نامساعد سازماني و شرايط شغلي 
كاهش يابد و در نهايت باعث ترك خدمت يا كم كـاري كاركنـان (بـويژه نيروهـاي مسـتعد) از سـازمان شـود. ايـن شـرايط باعـث           

و در نهايـت كـاهش    هاي مرتبط با گزينش، استخدام و آموزش كاركنان و تهديدي بـراي كيفيـت كـالا و خـدمات     هدردادن هزينه
دهـد كـه هزينـه مـالي تـرك خـدمت        ها نشـان مـي   ). در اين رابطه بررسي2019همكاران،  و 2شود (توماژن عملكرد كلي سازمان مي

هاي مستقيم تـرك   درصد حقوق سالانه كاركنان محاسبه شده است. اين در حالي است كه در كنار هزينه 200تا  150حداقل حدود 
هاي غيرمستقيمي چون كاهش وجدان كاري، تضعيف فرهنگ سازماني، فشار مضاعف كاري  ازمان، هزينهخدكت كاركنان براي س

و در نهايـت شـرايط    شـود  مـي هـا تحميـل    بر كاركنان باقي مانده، هزينه اضافه يادگيري و از دست رفتن سرمايه اجتماعي به سـازمان 
موارد مطرح شده نشان دهنده اين موضوع است كه نگهداري كاركنان  ). تمام1397(كردنائيج و نجات،  رود ميمزيت رقابتي از بين 

سـازمان   3تواند در نگهداشت كاركنان مؤثر باشد، توجه به برند كارفرماي هايي كه مي از اهميت بالايي برخوردار است و يكي از راه
  ).1397نيا و همكاران،  است (صائب

چون هويت سازماني، شهرت شركتي، ارتباطات شركتي، تصوير سازماني، فرهنـگ  مفهوم برندسازي كارفرما با استفاده از مفاهيمي 
هاي بزرگي همچون گوگل، فيس بوك و غيره بـه   اي را در شركت هاي اخير توجه ويژه و برند سازماني شكل گرفته است و در سال

) برنـد كارفرمـا را در دانشـكده    1996( 4). نخستين بار آمبلـر و بـارو  1398خود اختصاص داده است (رعنايي كردشولي و همكاران، 
هاي كاركردي، اقتصادي و روانشـناختي اسـت كـه در پـي      اي از مزيت بازرگاني لندن اينگونه تعريف كردند: برند كارفرما مجموعه

ها دارد.  كتشود. برند كارفرما نقش مهمي را در توسعه مزيت رقابتي و پايداري شر استخدام فراهم آمده و از سوي كارفرما ارائه مي
كند كه بتوانند استعدادهاي خود را در محـيط   كند و شرايطي را فراهم مي هاي افراد در سازمان دفاع مي ها و انگيزه اين مفهوم از ايده

  ).2020و همكاران،  5كاري بخوبي شكوفا كنند (بانرجي
هاي كـاري همچـون سـاعات كـاري مناسـب، وام       ژگيها در ايران با توجه به برخورداري از مزايا و وي مؤسسات مالي از جمله بانك

مسكن براي كاركنان، منزلت كاري و غيره از شرايط و جايگاه مناسبي براي كار كردن برخوردارند. بنابراين، نام يك بانك خود به 
  ). 1394برند تبديل شده است (برغمدي و قلي پور، 
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ا قدمت و سابقه داري است كه از برند مناسبي برخوردار است. ايـن بانـك   هاي ب هاي ايراني، از جمله بانك بانك ملت در ميان بانك
تشـكيل و شـروع بكـار كـرد. در حـال حاضـر ايـن         1359هاي مختلف جامعه در سال  با هدف عرضه تمامي خدمات بانكي به بخش

، يكـي از اركـان مـورد    1398ي سـال  نيروي انساني دارد. با توجه به منشور راهبردي اين بانك برا 28700 تقريباًشعبه و  1480بانك 
ريـزي جـامعي را در حـوزه     شـود كـه بانـك ملـت بتوانـد برنامـه       توجه تعالي منابع انساني است. دستيابي به اين مهم زماني محقق مـي 

سـت،  هاي اصلي و مهمي كه بانك ملت با آن مواجه ا نگهداشت منابع انساني خود داشته باشد. در اين راستا، يكي از مسائل و چالش
هـاي   هاي خصوصي در سـال  اي كه ميزان كوچ اين افراد به ساير بانك جذب و حفظ نيروي كاري باتجربه و ماهر خود است؛ بگونه

رو ضـروري اسـت بـه منظـور دسـتيابي بـه تعـالي منـابع انسـاني، بـه            اخير به دلايل مسائل انگيزشي و مزايا افزايش يافته اسـت. از ايـن  
  اي گردد. يك ابزار راهبردي توجه ويژه برندسازي كافرما به عنوان

هاست كه مورد توجه قرار گرفته است و برترين كارفرمايان جهـان هـر سـال توسـط      اگرچه در ادبيات غرب مفهوم برند كافرما سال
آنگونـه كـه    )، اما در ايران، اين مفهوم چندان شناخته شده نيست و در عمل1396فر،  شوند (افجه و عليزاده مجله فورچون معرفي مي

بايد مورد استفاده قرار نگرفته است. در عين حال، در نظام بانكداري كشور بطور عام و بانك ملت بشكل خاص نيز به تبيـين مفهـوم   
برندسازي كارفرما و شناسايي اجزاي مختلف الگوي برندسازي كارفرما توجه نشده اسـت. بنـابراين بـا توجـه بـه اهميـت برندسـازي        

هاي اين مفهوم در قالب الگوي مطلوب برندسازي كارفرما در نظام بانكداري كشـور   ت به شناسايي ابعاد و مولفهكافرما، ضروري اس
گردد كه الگوي مطلوب برندسازي كارفرما در صـنعت بانكـداري ايـران (مـورد      پرداخته شود. بنابراين پژوهش با اين سؤال آغاز مي

  :باشد ميسئوالات فرعي تحقيق به شرح زير  همچنين اهداف و مطالعه بانك ملت) چگونه است؟
  

  هدف اصلي
  الگوي فرايندي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ايران (مورد مطالعه: بانك ملت) طراحي

  
  اهداف فرعي

  الگوي فرايندي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ايران بر مؤثرتعيين عوامل علي 
  وي فرايندي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ايرانالگ بر مؤثر اي زمينهتعيين عوامل 

  الگوي فرايندي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ايران بر مؤثرتعيين عوامل مداخله گر 
  الگوي فرايندي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ايران بر مؤثرتعيين راهبردهاي 
  ما در صنعت بانكداري ايرانالگوي فرايندي برندسازي كارفر تعيين پيامدهاي

  
  سئوالات تحقيق

  الگوي فرايندي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ايران كدامند؟ بر مؤثرعوامل علي 
  الگوي فرايندي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ايران كدامند؟ بر مؤثر اي زمينهعوامل 

  فرما در صنعت بانكداري ايران كدامند؟الگوي فرايندي برندسازي كار بر مؤثرعوامل مداخله گر 
  الگوي فرايندي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ايران كدامند؟ بر مؤثرراهبردهاي 
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  الگوي فرايندي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ايران كدامند؟ پيامدهاي
  مباني نظري و پيشينه پژوهش

  برندسازي كارفرما
  ) به برخي از آنان اشاره شده است:1برند كارفرما ارائه شده است كه در جدول ( تاكنون تعاريف متفاوتي براي

  
  ) تعاريف برندسازي كارفرما1جدول (

  تعريف برند كارفرما  سال  نام محقق/ان  رديف

 برند كارفرما نشاندهندهي ماهيت استراتژي شركت به كاركنان فعلي و نيز كاركنان مـورد  2019  و همكاران 1شرما  1
  .ابندي يمهمچنين ساير ذينفعان است كه به نحوي با افراد درون شركت ارتباط  نظر و

سليمي بازنشيني و   2
 1398  ذوقي

گذاري به همراه يـك رويكـرد منطقـي     مند سرمايه برند كارفرما يك فرآيند مستمر و نظام
. همچنـين متضـمن   باشـد  يم ـآل براي حال و آينده شركت  در جهت جذب كاركنان ايده

  .كند يما و استانداردهايي است كه رفتار را هدايت ارزشه

باباشاهي و   3
 1397  همكاران

 كـار كـه فرهنـگ و    طياز مح ـ يمطلـوب  رياست كه با ارائـه تصـو   ينيبرند كارفرما ابزار نو
ي كـار را بـه سـمت    نـدگان يجو يچارچوب ذهن ـ ،گذارد يم شيشركت را به نما ارزشهاي

 پرداختـه  و انتظارات خود ديمختلف با ارزشها، عقا نايكارفرما سهيكه به مقا دهد يم سوق
  تناسب را با آن دارند. نيشوند كه بهتر ييو جذب كارفرما

 2016  باكهاس  4
برند كارفرما يك هويت براي شركت يا سازمان به عنوان يك كارفرمـا ايجـاد كـرده كـه     

ب، مشــيهاي سـازمان بــوده و در راســتاي جــذ  و خــط هــا اسـت يسشـامل سيســتم ارزشــي،  
  .پردازد يمبرانگيختن و نگهداشت كاركنان بالقوه و بالفعل به ايفاي نقش 

برندسازي كارفرما، تصويري جذاب براي يك سـازمان اسـت كـه بـه طـور مشخصـي بـه         2015  2آدلر و گيزلي  5
  .جذابيت كارفرما مرتبط است

 زيكـه منجـر بـه تمـا     ،باشد يمكار  نمكا نياز سازمان به عنوان بهتر رييبرند كارفرما تصو 2015  3نگتونينچيم  6
  .گردد يم ها سازمان ريسازمان از سا

 ها و باورهاست كه ديدگاه كاركنان فعلـي و بـالقوه را در   اي از ايده برندكارفرما، مجموعه 2014  4پارمار  7
  .دهد يممورد يك سازمان و تجربيات استخدامي آن تحت تأثير قرار 

 2012  5هوبشميد  8
اقــدامات  ســتيبا يمــشــود،  ليكارفرمــاي منتخــب تبــد كيــخواهــد بــه ب يياگركارفرمــا
كـاري   تهـاي يو واقع يشـغل  انيانتظارات متقاض ـ سازي كپارچهيرا با هدف  خود برندسازي
برندسـازي كارفرمـا    ،دهد يممنظور انجام  نيكه شركت با ا ياقدامات مجموعه. انجام دهد

                                                            
1. Sharma 
2. Adler & Ghiselli 
3. Minchington 
4. Parmar 
5. Hubschmid 
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  تعريف برند كارفرما  سال  نام محقق/ان  رديف
  .رديگ يمنام 

 2010  كاپور  9
مثابهي راهبردي بلندمدت براي مديريت آگاهي و ادراك كاركنـان   برندسازي كارفرما به

بالفعل و بالقوه و ذينفعان تعريف شده است كه شامل تجارب مستقيم و غيرمستقيم ارتباط 
  .شود يمبا سازمان 

  
  هاي پيشين هاي برندسازي كارفرما بر مبناي مدل مؤلفه

هـايي   شده است، كه در آن پژوهشگران در قالب مـدل  انجام و خارج كشور برندسازي كارفرما در داخل حوزه در تاكنون مطالعاتي
  اند. هاي برندسازي كارفرما اشاره نموده ها و مؤلفه به برخي از شاخص

  
 هاي پيشين هاي برندسازي كارفرما بر مبناي مدل ) مؤلفه2جدول (

رد
  ها /مؤلفهها شاخص  عنوان  سال  محقق/ان يف

1  
رعنايي 

كردشولي 
  و همكاران

سنجش برند   1398
  كارفرما

 يايمزاي/ شغل تيامن/ صنعت نيانگيمي حقوق و دستمزد بالابعد اقتصادي (
  ي)اضاف

تعادل / ها فرصت آموزش آموخته/ ها آموخته يريفرصت بكارگبعد كاركردي (
  ي)چالش فيوظا/ فيوظاتنوع ي/ كار زندگ

 تيفيك/ شركت برندي/ اجتماع تيمقبول/ شهرت شركتبعد اجتماعي (
 طيمح/ مناسب يشخص نيب روابط/ ستهيهمكاران شا/ خدماتمحصولات و

  يي)گرايمشتريي/ انسانگراي/ سازمانتيموفق/ زيكار احترامĤم طيمح/ شادكار
فرهنگ ي، توانمندساز فرهنگ، فرصت آموزش و توسعهبعد توسعهاي (

  )بازارپسند يمهارتها كسبي/ و حرفها يرشد شغل فرصتي/ گر يمرب
 قياز طري/ عمومي رسانهها قياز طر/ شركت تيوبسا قياز طري (بعد پيامرسان
  ي)استفاده از آگه/ در دانشگاه شركتي معرف شيهما يبرگزار/ اعضاء

مشبكي و   2
  1398  تقيزاده

برند  ريتأث
كارفرما بر 

رفتار قهرمان 
  برند

برند كارفرما (محيط كاري سالم، آموزش و توسعه، جبران خدمت و مزايا، 
  ئوليت اجتماعي شركتها و تعادل كار و زندگي)اخلاق و مس

  1398  صالحي  3
 تيجذاب ريثأت

برند كارفرما 
بر شهرت 

اي، كاركردي)؛ تمايز  مندي، اقتصادي، اجتماعي، توسعه (علاقه برند تيجذاب
  برند؛ اعتماد برند؛ پرستيژ برند؛ شهرت سازمان



  عت بانكداري ...طراحي الگوي فرايندي برندسازي كارفرما در صن                                                                                                                 144

 1401 پاييز/     31دهم  /   شماره سيزسال ري در مديريت  /   دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال  /  مطالعات رفتا

http://bsm.iau-tnb.ac.ir 

رد
  ها /مؤلفهها شاخص  عنوان  سال  محقق/ان يف

  سازمان

باباشاهي و   4
  1397  همكاران

برند 
كارفرما؛ 

 يدراهبر
در  نينو

جذب 
 يروهاين

 يخلاق تداع
 ،يمعان
 ريتصو

سازمان و 
تناسب 
شخص 

سازمان در 
  يانجينقش م

ارزش نوآوري كارفرما (مهيج بودن محيط كار نوآور بودن، كارفرما و امكان 
انجام كار به شيوههاي جديد، ارزشمند دانستن خلاقيت و ايجاد شرايط ظهور 

ت بالا به جامعه، ارائه محصولات و آن، ارائه محصولات و خدمات با كيفي
             خدمات نوآورانه به جامعه)؛ تداعي معاني، تصوير ذهني، تناسب 

  شخص ـ سازمان

  1397  عسگري  5

 يانجينقش م
تفاخر 

در  يسازمان
برند  ريتأث

 ييكارفرما
بر عملكرد 
  فروش

  )ناسبمزاياي م/ مرخصي ه بودنميزان منصفان/ حقوق مناسبي (ارزش اقتصاد
تقدير / محيط كاري توانمندساز/ آموزشي مناسب يها فرصتارزش توسعهاي (

  )دليل كار فردي از فروشندگان به
 هروحي/ روابط دوستانه بين همكاران/ محيط كاري احترامĤميزارزش اجتماعي (

  )كار تيمي قوي
/ چالشبرانگيز بودن وظايف شغلي/ تنوع مناسب فعاليتهاي كاريارزش تنوع (

  يت وظايف شغليجذاب
/ شهرت مناسب شركت در جامعه/ معروف بودن خدمات شركتارزش شهرت (

  )شخصي هارزشمند بودن برند شركت در رزوم

مظلومي و   6
  1397  همكاران

اثرات متقابل 
متغيرهاي 
كليدي 

برندسازي 
كارفرما در 

ازمان/ اثربخش بودن تعاملات متغيرهاي روشنگر (سبك مديريت و رهبري در س
رسمي درونسازماني/ صداقت و شفافيت در سازمان/ امكان رشد حرفهاي و 

  ارتقاء شغلي)
متغيرهاي بازتاب (تعاملات و ارتباطات بيروني سازمان ارضاء ابعاد روانشناختي و 

  شخصي كاركنان/ جذابيت تعاملات غيررسمي درونسازماني)
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رد
  ها /مؤلفهها شاخص  عنوان  سال  محقق/ان يف

صنعت 
فناوري 

اطلاعات و 
  ارتباطات

از نظر حرفهاي/ جذابيت محيط و فضاي  متغيرهاي هدف (خوشنامي سازمان
هاي قراردادي و خدمات كارمندي/ پويايي، تنوع و  كاري/ مقبوليت ويژگي

  نوآور بودن شغل)
  پذيري كار) متغير مستقل (انعطاف

  متغير بلاتكليف (خوشنامي سازمان از نظر ارزش اجتماعي)

كردنائيج و   7
  1397  نجات

تأثير 
شهروندي 
شركتي بر 
جذابيت و 

فاداري به و
  برند كارفرما

شهروندي شركتي (شهروندي اقتصادي، شهروندي اخلاقي، شهروندي قانوني، 
مندي، بكارگيري،  شهروندي بشردوستانه)؛ جذابيت برند كارفرما (علاقه

  توسعهاي، اقتصادي، اجتماعي)؛ وفاداري به برند كارفرما

صائب نيا و   8
  1397  همكاران

 ريثأت يبررس
 تيجذاب

و  كارفرما
ابعاد آن بر 

قصد 
استخدام 
  كاركنان

جذابيت برند كارفرما (ارزش توجه، ارزش پيشرفت، ارزش اقتصادي، ارزش 
  اجتماعي، ارزش كاربردي)؛ قصد استخدام؛ شهرت

افجهاي و   9
  1396  عليزادهفر

 ي رابطه
ادراك از 

برندكارفرما 
 يبا نگرشها
 يشغل

  كاركنان

اي (پيشرفت)، علاقه و  صادي، توسعهاجتماعي، اقت( برند كارفرماادراك از 
(رضايت شغلي، هويت سازماني، تعهد  كاركنان يشغل يها نگرشكاربردي)؛ 

  سازماني).

و  صارمي  10
  1396  همكاران

 مؤثرعوامل 
 تيبر جذاب

برند 
كارفرما، با 
 رينقش متغ

داف سازمان با لوگو، بروز لوگو (قابل تشخيص بودن، آشنا بودن، ارتباط ميان اه
احساسات مثبت، متمايزبودن، معناداربودن، جالب بودن، ارتباط با شخصيت 

شركت)؛ تصوير ذهني (مقايسه سازماني در يك طيف، دوست داشتن، مقايسه با 
ساير مشتريان، ارتقاي تصوير ذهني در ذهن مشتريان، ارائه اطلاعات درمورد 

اس خوبي داشتن، تحسين و احترام به سازمان، شهرت (احس سازمان به مشتريان)؛
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رد
  ها /مؤلفهها شاخص  عنوان  سال  محقق/ان يف

 لگريتعد
اجتناب 

  برند نانياطم

زيست، مديريت خوب سازمان،  اعتماد به سازمان، رفتار مسئولانه در برابر محيط
برابر ارزش مالي، ارائه محصولات و خدمات با كيفيت، برخورداري از رهبران 
برتر)، جذابيت برند كارفرما (كسب اطلاعات درمورد سازمان، داشتن آشنايي 

سازمان، آشنايي با محصولات و خدمات سازمان، داشتن اطلاعات كم  خوب با
اطمينان برند (تمايل به خريد از برندهاي  درمورد سازمان)؛ اجتناب از عدم

جديد، پذيرش ريسك ناشي از خريد برند جديد، اثرگذاري وفاداري به 
ديد)؛ شده به خريد از برند ج برندهاي قبلي بر خريد جديد، ترجيح خريد شناخته

  هويت برند مشتري (تأثير، ارزيابي، شناخت)

11  
عليزاده 
ثاني و 
  نجات

1395  

 ريتأث يبررس
برند  تيجذاب

كارفرما بر 
 ليتما

استخدام 
  نخبگان

و  اي، اجتماعي، اقتصادي، توسعهي)علاقهمند(نوآوري ( برند كارفرما تيجذاب
  بكارگيري)؛ شهرت برند؛ تمايل به استخدام

رضادوست   12
  1395  ارانو همك

برند  ريتأث
كارفرما بر 
نگهداشت 
كاركنان با 

در نظر 
گرفتن 

 يرهايمتغ
  يانجيم

بكارگيري)؛ و  اي ، اجتماعي، اقتصادي، توسعهيعلاقهمند( برند كارفرما
داشت كاركنان؛ عجين شدن با كار (سرزندگي، وقف در كار، جذب در  نگه

  كار)

حميديزاده   13
  1395  و همكاران

 ،ييشناسا
و  يابيراعتبا
 يبند رتبه

ابعاد 
 يها تيجذاب

برند كارفرما 
(مورد 

ه شيوهاي بودن كارفرما و امكان كار بنوآور/ محيط كاري مهيج( ارزش نوآوري
محصولات و  هعرض/ لاقيتخروز براي بودن شرايط كاري ب فراهم/ جديد

  )ه جامعهبدمات نوآورانه خت و محصولا هعرض/ ه جامعهبالا باكيفيت بدمات خ
خوب وجود / سرپرستان خوب باط بوجود جو دوستانه و رواارزش اجتماعي (

  )وجود همكاران حامي و مشوق/ وجود محيط كاري شاد/ ين همكارانباب
اقدامات / مشتريمداري سازمانه/ قدرداني از كاركنان شايستارزش انسانمداري (

  )پذيرفته شدن تعلق وس احسا/ سازمان هشردوستانب
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رد
  ها /مؤلفهها شاخص  عنوان  سال  محقق/ان يف

مطالعه: 
 ندگانيجو

كار در شهر 
  قم)

ه بنسبت  / احساس خوبيشتربهاي حرفهاي  هبرجكسب تارزش توسعه شخصي (
راي بالاتر ناشي از كار ب، سه نفب اعتماد/ اصخكارفرمايي / ود ناشي از كارخ

  )اصخكارفرمايي 
امكان / ه ديگرانبهاي سازماني  هبرجامكان آموزش تارزش آموزشي (

  )ههاي عمليبرجان كسب تامك/ دانشگاهي يها آموختهكارگيري ب
حقوق و دستمزد و / دماتخجبران  هست/ بت نسبتاً عالابحقوق ثاارزش اقتصادي (

  )مزايا

بيگلو و   14
  1395  اسگندري

مدل  يطراح
برند كارفرما 

سازمان  يبرا
 نيتأم
با  ياجتماع
بر  ديتأك
 يابيبازار
  يداخل

نصب/ مشخص حاكميت قانون و مقررات/ عادلانه بودن عزل و امنيت شغلي (
  بودن وظايف/ تأمين نيازهاي مالي شغل/ احساس آرامش در شغل)

آموزش گسترده (آموزش متناسب با نياز كاركنان/ آموزش ضمن خدمت/ 
آموزش قبل از تغييرات بزرگ/ آموزش براي بهبود كيفيت/ آموزش هنگام 

  جابجايي كاركنان)
منصفانه/ پاداش متناسب پاداش سخاوتمندانه (جذابيت/ انعطاف/ فراواني/ توزيع 

  با عملكرد)
تسهيم اطلاعات (ارائه اطلاعات شفاف به كاركنان/ اطلاع كاركنان از 

استراتژيهاي سازمان/ آگاهسازي كاركنان از قوانين و مقررات/ برگزاري 
  جلسات با كاركنان/ ايجاد سيستم بازخورد)

خدامي و   15
  1394  اصانلو

طراحي مدل 
ايجاد 

جذابيت 
كارفرما 

بتني بر م
ساخت برند 

متمايز 
  كارفرما

نيازهاي گروه هدف/ پيشنهاد ارزش متمايز/ استراتژي افراد/ عوامل زمينهساز (
  برندسازي كارفرما) يها كيمترسازگاري برند/ ارتباطات برند كارفرما/ 

ارزش اجتماعي ادراكشده/ ارزش بازار ادراكشده/ ارزش جذابيت كارفرما (
كاربردي ادراكشده/ ارزش همكاري ادراكشده/  اقتصادي ادراكشده/ ارزش

  مطلوبي محيط كاري)

توماژن و   16
  2019  همكاران

رابطه ميان 
برندسازيگرا

يي كارفرما و 
عملكرد 

  ضروريت برندسازي كارفرما براي استراتژي منابع انساني
  ي كارفرما براي پويايي شركتضروريت برندساز

  ضروريت برنامهريزي بلندمدت برندسازي كارفرما براي موفقيت در آينده
  جريانسازي برندسازي كارفرما در تمامي فعاليتهاي منابع انساني
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رد
  ها /مؤلفهها شاخص  عنوان  سال  محقق/ان يف

شركت: 
سنجش مسير 

ميانجي 
دوطرفه از 

كارايي 
استخدام و 
جو عاطفي 

 مثبت

ورچيچ و   17
  2018  كوريچ

رابطه ميان 
شهرت 

سازماني، 
برندسازي 
كارفرما و 
مسئوليت 
اجتماعي 
  شركتها

شتن حس خوب نسبت به سازمان، اعتماد به سازمان، تحسين شهرت سازماني (دا
و احترام، برخورداري از خوشنامي)؛ مسئوليت اجتماعي شركتها (رفتار مسئولانه 

اجتماعي، دغدغهمندي نسبت به رفاه اجتماعي، رفتار مسئولانه در قبال 
  محيطزيست)؛
  برند كارفرما:

هي خوب با سرپرستان/ همكاران مشوق و پشتيبان/ داشتن رابطعامل اول (
سازماني مشتريمحور/ پذيرش و تعلق/ داشتن رابطهي خوب با همكاران/ 

سازماني بشردوستانه (مبتني بر جامعه)/ تجربه عملي ميانبخشي/ امنيت شغلي/ 
  فرصتي براي آموزش به ديگران از آنچه كه آموختهايد)

نفس بيشتر در  احساس خوبي داشتن نسبت به خود/ احساس اعتماد بهعامل دوم (
  نتيجه كار براي يك سازمان / روشن بودن جايگاه شغلي آينده)

تانوار و   18
 2016a  پراساد

اثرات ابعاد 
برند كارفرما 
بر رضايت 

شغلي: 
جنسيت به 

عنوان 
  تعديلگر

  ابعاد برند كارفرما:
  آموزش و توسعه

  شهرت
  تعادل ميان كار و زندگي

  اخلاق و مسئوليت اجتماعي شركتها
  گ سازماني و تنوعفرهن

تانوار و   19
  2016b  پراساد

كشف رابطه 
ميان 

برندسازي 

  مواجهه جهاني/ همكاران مفيد و مهربان/ محيط امن شغلي)محيط شغلي (
كدهاي سختگيرانه رفتاري/ پيشقدمي در زمينه مسئوليت اجتماعي شركتها (

  زيست) سلامت، آموزش و محيط
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رد
  ها /مؤلفهها شاخص  عنوان  سال  محقق/ان يف

كارفرما و 
نگداشت 
  كاركنان

  دوركاري/ رويدادهاي سرگرمكننده)كار و زندگي ( تعادل ميان
يادگيري و توسعه/ هدايت  يها برنامهامكان آموزش آنلاين/ آموزش و توسعه (

  و آموزش كارمندان جديد)
  

هـا صـرفاً بـه     دهد كه در اين پژوهش هاي تحقيقاتي انجام شده در حوزه قلمرو موضوعي پژوهش نشان مي بطوركلي نگاهي به پيشينه
هاي برندسـاز توجـه شـده اسـت و يـا در تعـدادي مـوارد محـدود برخـي عوامـل            ي از پيشايندها برندسازي كارفرما شامل ارزشبرخ
اي نيز تبيين شده است كه در بالا به برخي از مهمترين آنان اشاره گرديده است. با اين حال در كمتر پژوهشي تلاش شده است  زمينه

گردد،  اي و شرايط علي كه منتج به برندسازي كارفرما در سازمان مي اير عوامل بسترساز، زمينهبا رويكردي جامع و در نظر گرفتن س
راهبردهاي مؤثر براي ارتقاء برند كارفرما را احصاء و پيامدهاي آن را تبيين نمايد. براين مبنا، به منظور پوشش خلأ تحقيقاتي موجود 

در صـنعت بانكـداري كشـور (مـورد مطالعـه بانـك ملـت) مبتنـي بـر روش           برندسـازي كارفرمـا  مـدل   طراحيتلاش شده است تا به 
 واقعـي  و اي زمينـه  هـاي  داده بـر  مبتني تئوري يكاستفاده از روش داده بنياد اين است كه  دليل بنيان پرداخته شود. پردازي داده نظريه

در ايـن رويكـرد    كنـد  مـي  استفاده استقرايي روش از هپديد يك درباره بنياد  داده نظريه ايجاد براي مندي،  نظام هاي رويه از است كه
هـاي پيشـين    هاي تجربي، گرايش علت و معلول و جبرگرايـي مبتنـي بـر نظريـه     ، منطقي بودن، تأكيد بر گردآوري داده1گرايي تقليل

ك واقعيت واحـد. از  كنندگان هستند تا ي هاي چندگانه مشاركت گرا معتقد به نگاه حاكم است. در عرصه عمل پژوهشگران فرااثبات
كنند. پژوهشگران با ايـن پـارادايم، مطالعـه كيفـي خـود را بـه شـكل         هاي كيفي گردآوري و تحليل دقت مند داده استفاده مي روش

نويسـند.   گيـري) مـي   هـا، گـردآوري داده، بحـث و نتيجـه     گزاره علمي و با ساختار مشابه به رويكردهاي كمي (مانند مسـئله، پرسـش  
  شناسي بكار گرفته شده براي حل مسأله پژوهش پرداخته شده است. در ادامه به تشريح روش ).1391(كرسول، 

  
  پژوهش روش

باشـد؛ زيـرا    پـژوهش، توصـيفي از نـوع اكتشـافي مـي       كاربردي و از حيث استراتژي اجراي-اي پژوهش حاضر از نوع هدف، توسعه
 طراحـي ، به دليل فقدان اطلاعات كافي در اين رابطه، در پي كشوربرندسازي كارفرما در صنعت بانكداري فرايند علاوه بر توصيف 

باشـد. در عـين حـال ايـن پـژوهش از منظـر روش        ميبرندسازي كارفرما در صنعت بانكداري كشور (مورد مطالعه بانك ملت) مدل 
اختاريافته) انجام شده است. بنابراين از س اي و ميداني (با استفاده از ابزار مصاحبه نيمه ها به دو شكل مطالعات كتابخانه گردآوري داده

شود. همچنين مقطع زماني اجـراي پـژوهش، تـك مقطعـي      بندي مي هاي كيفي دسته نظر نوع داده، پژوهش حاضر در حيطه پژوهش
  باشد. مي

احـد منـابع   نظران دانشگاهي حوزه مديريت منابع انساني و تعدادي از مديران خبـره و  خبرگان و صاحبجامعه آماري پژوهش شامل 
انجـام و   هـا  نظـري داده هدفمند قضاوتي و به روش گلوله برفي، تا سـرحد اشـباع   نمونهگيري با رويكرد . باشند انساني بانك ملت مي

بـه عنـوان نمونـه آمـاري      نفر مديران فعال در واحد منابع انساني بانـك ملـت)   5نفر اساتيد دانشگاهي و  12(نفر از خبرگان  17تعداد 
                                                            
1 - Reductionist 
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در ايـن پـژوهش    هـا  دادههمانگونه كه بيـان گرديـد ابـزار انـدازهگيري     يي و در فرآيند مصاحبه مشاركت داده شدند. شناسا پژوهش
  علاوه بر مطالعات عميق كتابخانهاي، مصاحبه نيمهساختاريافته با نمونه آماري پژوهش بوده است.

و قابليـت   1معيارهاي خـاص پـژوهش كيفـي شـامل مقبوليـت     براي اطمينان از روايي و پايايي نتايج احصاء شده از فرآيند مصاحبه از 
 رسـيدن  برداري شد. براي كنندگان در مصاحبه بهره شركت هاي بازنگري توسط روش از مقبوليت افزايش استفاده شد. جهت  2تأئيد

 مـتن  هـا،  شـونده  احبههاي مص ـ گفته كردن و خلاصه انجام مصاحبه طول در ها و پنداشت گفتار بر بازگرداندن علاوه محققان آن، به

 از كـه  افـرادي  به اول سطح كدهاي با ابتدايي همراه مصاحبه هاي مربوط به نوشته به همراه دست بندي صورت گرفته كاملي از جمع

 نظر در آنان پيشنهادي نكات گرفته و قرار تأييد مورد همگي كه برگرداندند اصلاح يا تأييد و جهت بود آمده عمل مصاحبه به آنها

 تأييـد و  بازبيني منظور به اوليه كنندگان مشاركت از نفر سه به آمده به دست طبقات پاياني، مرحله در تأييد براي قابليت .شد هگرفت

بر آن در تحقيـق كنـوني بـراي محاسـبه پايـايي مصـاحبه از روش بـازآزمون          علاوه .گرديد اعمال پيشنهادي نكات و برگردانده شد
مصاحبه برگزيده و هر كـدام دو بـار در فاصـله زمـاني      سهتعداد ، گرفته انجامراستا از بين مصاحبههاي  استفاده گرديده است. در اين

  ) آمده است.3توسط پژوهشگران كدگذاري شدهاند. نتايج حاصل از اين كدگذاريها در جدول ( روز 15
  

 ) محاسبه پايايي بازآزمون (شاخص ثبات)3جدول (

  پايايي بازآزمون تعداد عدم توافقات تعداد توافقات اتعداد كل كده  عنوان مصاحبه  رديف
1  IN2 33  15  3  90/90 درصد  
2  IN5  41  18  5  80/87 درصد  
3  IN9  38  17  4  47/89 درصد  
  درصد 28/89  12  50  112    كل

  
گر آن است كـه  درصد محاسبه شده است كه بيان 90بر  نزديكميزان پايايي باز آزمون  شود مي) مشاهده 3طور كه در جدول ( همان

درصـد شـبيه هـم بـوده اسـت كـه قابليـت اعتمـاد فرآينـد           90قريـب بـر   هاي مصاحبه در دو دوره زماني مختلـف   كدگذاري عبارت
  نمايد. كدگذاري عبارت مصاحبه توسط پژوهشگر را مشخص مي
 كشف بنيادي، مفهومسازي روش رپردازي دادهبنياد انجام شده است. د تجزيه و تحليل دادههاي حاصل از مصاحبه با رويكرد نظريه

مـرتبط   بالقوه جوانب تمام نظرگرفتن در با و ها داده نظاممند جمعĤوري طريق از و واقعيتهاي موجود و حقايق مبناي بر نظريه توليد يا
كدگـذاري   سه مرحله قالب در تئوري شدن به منتج تا را خود تكاملي سير جمعĤوري شده هاي داده. شود مي انجام تحقيق موضوع با

 مقايسـه  با سپس، ؛شود مي تعيين نكته هر براي يك كد و شده احصاء ها داده كليدي نكات ابتدا. كنند مي طي باز، محوري و انتخابي
 چنـد  آن، از پـس  و گرفتـه  بـه خـود   را مفهـوم  يك عنوان دارند، اشاره بررسي مورد مشترك پديده جنبه يك به كه كد چند كدها،

  .است شده داده ) نشان1شكل ( در روند . اينشود مي متجلي تئوري يك قالب در مقوله چند سرانجام و ولهمق يك مفهوم به صورت
  

                                                            
1 Credibility 
2 Confirmability 
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  پردازي دادهبنيان ) مسير تكامل نظريه در روش نظريه1شكل (
  

  تجزيه و تحليل دادههاي پژوهش
بنيـان و مبتنـي بـر سـه      داده پـردازي  ه از روش نظريه، تلاش شد با استفادشده انجامي ها مصاحبهي بند جمعپس از گردآوري دادهها و 

پـردازي   مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابي، نظريه مربوطه پديـدار گـردد. در ادامـه بـه تشـريح گامهـاي سـهگانه روش نظريـه        
  دادهبنيان پرداخته شده است.

انگـذاري و مقولهبنـدي پديـده، آن طـور كـه      كدگذاري باز اشاره به بخشي از تحليل دارد كـه بـا عنو   گام اول) كدگذاري باز:
يعنـي اركـان    "مفاهيم"و انجام مقايسهها است. محصول عنوانگذاري،  سؤالاتدادهها نشان دادهاند سروكار دارد و نيازمند پرسيدن 

كه به  ميگيرندارقر يطبقهبند ردوـ ـم شباهتهايشـان  ساـ ـسا رـب اهيمـمف دوـخ ،مرحله بعددردادهبنيان هستند.   اصلي در ساختن نظريه
. مضامين، از كنـار هـم قرارگـرفتن ابعـاد     شوند يمقابل توجه، مشخص  "ابعاد"يا  "مقولات"و  شود يمه ـگفت دازيمقولهپر، ركا ينا

  .شوند يممرتبط ايجاد 
ه اسـت. بـه   شـوندگان بهـره گرفتـه شـد     هاي بياني مصـاحبه  در اين پژوهش نيز از رويكرد ياد شده براي فرآيند كدگذاري باز عبارت

به اين نحو بوده است كه، محقق پس از احصاء كليه  "روانشناختي هاي ارزش"دهنده  عنوان نمونه، فرآيند رسيدن به مضمون سازمان
شوندگان را كه نوعي همگرايي با هم داشته و  عبارت بياني گزينشي مصاحبه 9هاي بياني حاصل از مصاحبه با خبرگان، تعداد  عبارت

هاي  اند را استخراج نموده است. در مرحله بعدي هرچند مورد از اين عبارت هاي بياني همپوشاني نداشته ديگر عبارت در عين حال با
انـد. بـه عنـوان مثـال، دو      اند در كنار يكديگر قرار گرفته و مضمون پايه مرتبط بـا خـود را شـكل داده    بياني كه با هم همگرايي داشته

منـتج بـه خلـق     4و  3و يـا دو عبـارت بيـاني شـماره      "بالا شغلي امنيت احساس"ه خلق مضمون پايه منتج ب 2و  1عبارت بياني شماره 
اند. در آخر نيز با كنار  اند. بشكل مشابه ساير مضامين پايه نيز شناسايي گرديده شده "روانشناختي قراردادهاي مقبوليت"مضمون پايه 

شـكل   "روانشـناختي  هـاي  ارزش"دهنـده   اند، مضمون سازمان م همگرايي داشتههم قرار گرفتن مضامين پايه كه از نظر محتوايي با ه
  ) به نمايش گذاشته شده است:4گرفته است. اين فرآيند در جدول (

  
  شوندگان هاي بياني مصاحبه اي از فرآيند كدگذاري باز بر روي عبارت ) نمونه4جدول (

مضامين 
  شوندگان بياني مصاحبه هاي عبارات  مضامين پايه  سازمان دهنده

هاي  ارزش
  روانشناختي

احساس 
امنيت شغلي 

  بالا

باشـد و در صـنعت    مـي كارفرمـا   يدر برند سـاز  يكي از معيارهاي بسيار مهم يشغل تيامن )1
 بانكداري نيز از اهميت بالايي برخوردار است.

و برنـد كارفرمـا    يكـار  تيبـه لحـاظ جـذاب   هايي است كـه   امنيت شغلي از جمله شاخص )2

 مفاهيم  كدها هاداده  نظريه  هامقوله  
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مضامين 
  شوندگان بياني مصاحبه هاي عبارات  مضامين پايه  سازمان دهنده

 يانسـان  يروي ـافـراد و ن  دارد و عمـدتاً  قـرار  يخـوب  اريبس ـ گـاه يها در ذهن جامعه در جا انكب
الخصـوص بانـك ملـت     يها و عل ـ دنبال ورود به بانك دليل اين معياره به ه بهعجام موجود در

  .باشند يم

مقبوليت 
قراردادهاي 
  روانشناختي

ود قراردادهاي روانشناختي مورد يكي از معيارهاي بسيار مهم در ارتقاء برند كارفرما، وج )3
 باشد. قبول كاركنان آن مجموعه مي

رسد كه قراردادهاي روانشناختي چيزي كمتر از قراردادهاي مـالي و رسـمي در    به نظر مي )4
  جذب كاركنان به سازمان و يا حفظ و نگهداشت آنان در بانك نداشته باشد.

 -تناسب شغل
  شخصيت

هاي شغلي از مهمترين  تي افراد و همچنين مشخصههاي شخصي شك تناسب بين ويژگي بي )5
 باشد. معيارهاي روانشناختي تأثيرگذار در نگهداشت كاركنان در بانك مي

ترين معيارهاي خود براي تقويت برند كارفرما را معطوف به  تواند يكي از اصلي بانك مي )6
شـغلي قـرار    هـاي  هاي شخصيتي آنان بـا ويژگـي   بكارگيري كاركنان بر مبناي تناسب ويژگي

  دهد.

تعادل بين 
  كار - زندگي

هاي مختلف ايجاد كننده تعادل بين زنـدگي و كـار كاركنـان يكـي از      مندي از برنامه بهره )7
 اي است. ها براي حفظ و نگهداشت كاركنان در هر مجموعه ترين سياست موفق

تعادل بـين  هاي ايجاد كننده  بانك ملت بايستي در راستاي تقويت برند خود همواره برنامه )8
هـاي   زندگي و كار كاركنان اعم از اعطاي مرخصي براي رسيدگي بـه امـور خـانواده، برنامـه    

 را مدنظر قرار دهد. …تفريحي و رفاعي و 

هاي خـانوادگي، اعـزام بـه سـفرهاي تفريحـي و زيـارتي و ...        به باور بنده برگزاري جشن )9
اه برنـد كارفرمـاي بانـك بسـيار     توانـد در ارتقـاي جايگ ـ   كاركنان در كنار خـانواده آنـان مـي   

  تأثيرگذار باشد.
  

  ) ارائه شده است:5هاي بياني مصاحبه شوندگان بشكل خلاصه در جدول ( ي باز بر روي كليه عبارتكدگذاردر ادامه نتايج 
  

  بنياد داده پردازي نظريه در باز كدگذاري فرآيند از شده احصا ) مضامين5جدول (
  مضامين پايه  دهنده مضامين سازمان  مضامين فراگير

  هاي روانشناختي ارزش  هاي محتوايي ارزش

  احساس امنيت شغلي بالا
  مقبوليت قراردادهاي روانشناختي

  شخصيت -تناسب شغل
  كار -تعادل بين زندگي
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  مضامين پايه  دهنده مضامين سازمان  مضامين فراگير

 -هاي انگيزشي ارزش
  اقتصادي

  حقوق و دستمزد بالاتر از ميانگين صنعت
  در نظام جبران خدماترعايت اصل برابري دروني و بيروني 

  جبران خدمات مبتني بر عملكرد
  تسهيم كاركنان در سود و زيان

  اي هاي توسعه ارزش

  تأكيد بر توانمندسازي مستمر كاركنان
  گري مديران تأكيد بر نقش مربي

  اي هاي رشد شغلي و حرفه ايجاد فرصت
  پروري هاي جانشين اجراي برنامه

  يهاي كاركرد ارزش

  اي هاي حرفه تنوع وظايف و فعاليت
  چالشي بودن وظايف شغلي

  ها ايجاد فرصت بكارگيري آموخته
  سالاري در نظام بانكداري شايسته

  هاي اجتماعي ارزش
  داشتن شهرت برند و مقبوليت اجتماعي

  پذيري اجتماعي تأكيد بر مسئوليت
  محيطي هاي زيست پايبندي به مسئوليت

  هاي ساختاري ارزش

ساختار و ارتباطات 
  سازماني

  چابكي ساختار سازماني
  وضوح نقش كاركنان

  شفافيت در قوانين و مقررات

  هاي محيط كاري ويژگي

  محيط كاري ايمن و سالم
  به آن بخشي تأكيد بر فرهنگ كار تيمي و هويت

  ساعات كاري منعطف و دوركاري
  تسهيم اطلاعات در سازمان

رآيند برندسازي ف
  كارفرما

  برندسازي دروني كارفرما

  ها و اهداف سازمان به كاركنان شناخت ارزش
  هاي كاركنان شناسايي نيازها و خواسته

 تعيين ميزان برآورد نيازهاي كاركنان بر مبناي جايگاه برند كارفرما
  ترويج برند كارفرما در بين كاركنان

  برندسازي بيروني كارفرما
  هاي توسعه شغلي هاي شغلي و فرصت يان مسئوليتب

  بيان ميزان حقوق و مزاياي شغلي
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  مضامين پايه  دهنده مضامين سازمان  مضامين فراگير
  هاي محيط كاري بيان و توصيف ويژگي

  هاي كسب شهرت ايجاد روابط داخلي و خارجي و فرصت

بسترهاي برندساز 
  كارفرما

  ارتباطات برند كارفرما

  هاي اجتماعي و مجازي هاي گسترده در شبكه فعاليت
  هاي مشترك با دانشگاه برگزاري همايش
  هاي تحقيقاتي نامه و رساله حمايت از پايان
  هاي تخصصي در صنعت ها و پنل برگزاري نشست

سبك رهبري و مديريتي 
  كارفرما

  رهبري مشاركتي و تعاملي
  آفرين رهبري تحول

توانمندسازهاي بيروني 
  برند كارفرما

  ها از بانك حمايت رسانه
  هاي دولتي ها و حمايت سياست

فرهنگ پشتيبان برند 
  كارفرما

  فرهنگ نوآورانه
  اسلامي -فرهنگ ايراني

  مداري فرهنگ مشتري

اي  عوامل زمينه
  برندساز كارفرما

شرايط عدم اطمينان 
  برندساز كارفرما

  واردان و پذيرش ريسك آن تمايل به دريافت خدمات از تازه
  قديمي و شناخته شدهوفاداري به برند 

  هاي هدف تغيير در نيازهاي گروه
  ارائه پيشنهادهاي با ارزش متمايز توسط رقبا

  قدرت برند كارفرما
  كارمند -هويت برند

  شخصيت برند كارفرما
  تصوير ذهني مشتريان

راهبردهاي برندسازي 
  كارفرما

سازماني  راهبردهاي درون
  برندسازي كارفرما

  HRهاي كاري در حوزه برندسازي و توسعه  تشكيل تيم
 آموزش مفاهيم به مديران و كاركنان

  نگهداشت نيروهاي دانشي فعلي
  اندازي سامانه ارتباط با كاركنان در كنار مشتريان راه

سازماني  راهبردهاي برون
  برندسازي كارفرما

  تبليغات دهان به دهان و شفاهي
  سازي فرآيندها برون سازماني و ارتباطات برون

  هاي اجتماعي و مجازي جذب از شبكه
پيامدهاي برندسازي 

  كارفرما
پيامدهاي داخلي برند 

  كارفرما
  نگهداشت كاركنان مستعد و دانشي

  رضايت شغلي
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  مضامين پايه  دهنده مضامين سازمان  مضامين فراگير
  وري كاركنان بهره

پيامدهاي خارجي برند 
  كارفرما

  وري و عملكرد بانك بهره

  ارزش ويژه برند كارفرما
  رضايت مشتري

  
هـاي گزينشـي بـه روش     عبارت بيـاني گزينشـي احصـاء گرديـد. در ادامـه نيـز ايـن عبـارت         140تعداد مبتني بر يافتههاي اين بخش، 

مضـمون سـازمان دهنـده     19مضمون پايه (مفاهيم گزينشي) قرار گرفتند. همچنين مضامين پايـه در قالـب    65كدگذاري باز در ذيل 
دهنده شناسايي شده مورد ارزيابي و تجزيه و تحليل مجدد قرار گرفتند و بـر   در مرحله پاياني نيز مضامين سازمان(ابعاد) قرار گرفتند. 

  .بندي شدند مبناي محتوا و ظاهر، اين مفاهيم در قالب هفت مضمون فراگير دسته
  

. ستا زبا اريمرحله كدگذ در هشد توليد )ت(مقولاابعاد  بطه بينرا اريرـمرحله برق ينا فهدگام دوم) كدگذاري محوري: 
نظريـه   تا كنـد  مي كمك دازبه نظريهپرو  شود مي منجاا 1يمرادااـپ لبه مد مموسو كليو  جامع سرمشقو  لگوا يك سساا بر راـك ينا

 انوـ ـه عنـ ـه بـمقول كـي ينـتعيو  تمركز بر ريمحو اريكدگذ در يـهد طاـتبار دـينافر سسا. اهددتوسعه  حتتررا رامطالعه  ردمو
ــمقول ــمق انبه عنو ،تمقولا ساير سپسو  شتهدا ارقر صليا يا ريه محوـــ به مقوله  يمراداپا لمد مختلف ينوعنا يلذ ،فرعي تولاـــ

  .)Strauss & Corbin, 1998( شوند مي داده طاـتبار ليـصا

                                                            
1 Paradigm model 
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  ) مدل پارادايمي فرايند برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري2شكل (

  
ينكه ا ايبر. هپديد فرـ ـص يفـ ـنه توص ستانظريه  توليد ،نداده بنيـا  دازينظريهپر فهدبي: گام سـوم) كدگـذاري انتخـا   

لي ــــصاه ــــمرحل ابيــــنتخا اريذــــكدگ. دــــط يابنــــبر ديگرــــه يكــــب نظمــــم رطو به بايد مفاهيم شوند به نظريه تبديل تحليلها
 ريوـــتئ ايرــــب زاـــس هـــمينو ز دماتيـــمق لـــحامر انوـــه بهعنـــك( اريكدگذ مرحله قبليدو  نتايج سساا كه بر ستا دازينظريهپر

به  .پـردازد  مـي  نظريـه  به توليد) گذارنـد  مي رختيادرا نظريهلي ـصا لوـصو ا ها سازه انوـهعنـبرا  مقدماتي بطو روا ها مقوله دازي،رــپ
و  دهكر شنرو يتروا يك بچورچادر  را بطارو داده، آن بطرمقولهها  يگردبه  مندمنظا شكلي بهرا  ريترتيب كه مقوله محو ينا

 دوـبهبو  زيسا چهريكپا يندافر نتخابيا اريكدگذ ينابنابر. كند مي حصلاا ،نددار زنيا يتوسعه بيشترو  ده به بهبوـكرا  اييـههـمقول
 كلـ ـشو  هـ ـئارا ايرـ ـب را ها آن ها مقوله بين صخا ندماـچيو  گـهنآ يك ديجاا با كه محقق ترتيب ينابه  ستا ها مقوله) الايشـپ(
برندسـازي كارفرمـا در    فراينـد  ،مطالعه يندرا شد رهشااكه ر). همانطوCreswell, 2004( كند مي تنظيم) تصوير( ريوـتئ كـي يـهد

 سساا كه بر ردخو چشم به جديـدي  ياـ ـههـ ـمقول هدـ ـپدي ينامطالعه . درگرفت اررـق كافيـموشو  يـسربر ردوـمصنعت بانكداري 
فرآينـد  «مقوله  يترا محوـ ـبو  يمرادااـ ـپ لمد سساا بر ريمحو اريمرحلهكدگذدر سپس ؛يم شدـ ـتنظ زاـب اريكدگذ اولجد هاآن

 بطيروا ريه محوـ ـمقولو  اـ ـهآن ينـ ـبو  دهرـ ـك ادـ ـپي يرـ ـيشتـ ـتوسعه ب ها مقوله ،صليامقوله  كـي انوـه عنـب »برندسازي كارفرما
 .شد ديجاا

مبتني بر روابط علّي شناسايي شده در مرحله كدگذاري انتخابي و همچنين روابط تبيين شده  در ادامه پژوهشگر تلاش نموده است
) ارائه گرديد به تبيين قضاياي تئوريك بپردازد. بطوركلي قضاياي حكمي روابط كلي 2در مدل پارادايمي پژوهش كه در شكل (

ارزش هاي روانشناختي- 1 

اقتصادي -انگيزشي  -2

ارزش هاي توسعه اي- 3

ارزش هاي كاركردي- 4

ارزش هاي اجتماعي- 5

ساختار و ارتباطات سازماني _1

ويژگي هاي محيط كاري _2

ارزش هاي محتوايي

ارزش هاي ساختاري
برندسازي دروني كارفرما

برندسازي بيروني كافرما

فرآيند برندسازي كارفرما

ارتباطات برند كارفرما -1
سبك رهبري و مديريتي كارفرما -2
توانمندسازهاي بيروني برند  -3

كارفرما
فرهنگ پشتيبان برند كارفرما -4

بسترهاي برندساز كارفرما

 شرايط عدم اطمينان برندساز
كارفرما

قدرت برند كارفرما

عوامل زمينه اي برندساز كارفرما

 پيامدهاي داخلي
برند كارفرما

 پيامدهاي خارجي
برند كارفرما

پيامدهاي برند كارفرما

 راهبردهاي درون سازماني برندسازي
كارفرما

 راهبردهاي برون سازماني برندسازي
كارفرما

راهبردهاي برندسازي كارفرما
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يت به نتيجه و پيامد نهايي منجر خواهند شد. قضايا شامل دهند، به شكلي كه در نها بين طبقه محوري و ساير طبقات را نشان مي
شوند. در نهايت در اين بخش پژوهشگر به نُه قضيه تئوريك حكمي دست يافت  روابط و ساختار مفهومي هستند كه در تئوري مي

  :شوند ميكه به شرح زير مطرح 
اي، كـاركردي، و اجتمـاعي)، بـه عنـوان      تصادي، توسـعه اق -هاي روانشناختي، انگيزشي هاي محتوايي (اعم از ارزش ارزش .1 قضيه

  باشند. شرايط علّي تأثيرگذار بر فرآيند برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ايران مي
هاي محيط كاري)، به عنوان شرايط علّي تأثيرگذار بـر   هاي ساختاري (اعم از ساختار و ارتباطات سازماني و ويژگي ارزش .2 قضيه

  باشند. ازي كارفرما در صنعت بانكداري ايران ميفرآيند برندس
فرآيند برندسازي كارفرما (شامل فرآيندهايي از قبيل، برندسازي دروني كارفرما و برندسازي بيروني كارفرمـا)، بـه عنـوان     .3 قضيه

  شود. يك مقوله محوري در ايجاد بسترهاي برندساز كارفرما در صنعت بانكداري محسوب مي
 مـديريتي  و رهبـري  سـبك "، "ارتباطـات برنـد كارفرمـا   "بسترهاي برندساز كارفرمـا در صـنعت بانكـداري اعـم از (    ايجاد  .4 قضيه

)، بر ارتقاء برند كارفرمـا در صـنعت بانكـداري    "كارفرما برند پشتيبان فرهنگ"، و "كارفرما برند بيروني توانمندسازهاي"، "كارفرما
  تأثير خواهد گذاشت.

 و رهبـري  سـبك "، "ارتباطـات برنـد كارفرمـا   "ي كارفرما بسترهاي لازم براي ارتقاء برند كارفرما (شامل، فرآيند برندساز .5 قضيه
) در صـنعت بانكـداري را ايجـاد و از    "كارفرما برند پشتيبان فرهنگ"، و "كارفرما برند بيروني توانمندسازهاي"، "كارفرما مديريتي

  سازد. ر صنعت بانكداري را فراهم ميآن طريق شرايط لازم براي ارتقاء برند كارفرما د
اي در رابطه بين بسـترهاي برندسـاز    به عنوان عوامل زمينه "قدرت برند كارفرما"و  "شرايط عدم اطمينان برندساز كارفرما" .6 قضيه

  نمايند. كارفرما و ارتقاء برند كارفرما در صنعت بانكداري ورود كرده و اين رابطه را تعديل مي
 مسـتعد  كاركنـان  برند كارفرما در صنعت بانكداري، منتج به ايجاد پيامدهاي داخلي برند كارفرما (اعم از نگهداشت ارتقاء .7 قضيه

  كاركنان) خواهد شد. وري شغلي و بهره دانشي، رضايت و
بانك،  عملكرد و ريو ارتقاء برند كارفرما در صنعت بانكداري، منتج به ايجاد پيامدهاي خارجي برند كارفرما (اعم از بهره .8 قضيه
  مشتري) خواهد شد. كارفرما و رضايت برند ويژه ارزش
كاركنـان)   وري شـغلي و بهـره   دانشـي، رضـايت   و مستعد كاركنان تحقق پيامدهاي داخلي برند كارفرما (اعم از نگهداشت .9 قضيه

مشـتري)   كارفرمـا و رضـايت   برنـد  ويـژه  بانـك، ارزش  عملكـرد  و وري منتج به ايجاد پيامدهاي خارجي برند كارفرما (اعـم از بهـره  
 .خواهد شد

، هر يك از قضاياي بالا در قالب فرضيه و در پژوهشهاي بعـدي  شود مياز آنجايي كه تئوري داده بنياد منجر به توليد روابط مفهومي 
 منظور به كه هستند ژوهشمدل پ اجزاي ميان ارتباط عالمانه دربارة حدس و اوليه ادعاي ها فرضيه قابل بررسي و سنجش هستند. اين

  دهند. مي قرار ابطال معرض در را خود كمي، آزمون
  

  گيري و پيشنهادها نتيجه
برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري (مورد مطالعه بانك ملـت) بـوده اسـت. در ايـن راسـتا و بـا        مدل اين پژوهش در پي طراحي

وجـود داشـت تـلاش شـد تـا بـا اسـتفاده از روش         در داخـل كشـور   توجه به ادبيات نظري بسـيار محـدود كـه در ايـن حـوزه بـويژه      
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بنيان به خلق تئوري در اين رابطه پرداخته شود. در اين راسـتا بـا اسـتفاده از روش مـذكور و مبتنـي بـر سـه مرحلـه          پردازي داده نظريه
در نهايت نُه قضـيه تئوريـك خلـق     كدگذاري باز، محوري و انتخابي، الگوي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري ارائه گرديد و

شناسـي كمـي    هاي آتي اين قضاياي نظري در قالب فرضيههاي پژوهش مطرح و با استفاده از روش گرديد كه لازم است در پژوهش
  با رويكرد مدلسازي معادلات ساختاري به اعتبارسنجي آنان پرداخته شود.

شامل دو بعد كلي؛ برندسازي دروني كارفرما  كارفرما در بانك ملت يرندسازب يندفرآهاي  ابعاد و مولفهمبتني بر يافتههاي پژوهش، 
شـامل   "برندسـازي درونـي كارفرمـا   ". در عين حال نتايج اين بخش روشن ساخت كـه مقولـه   گردد ميو برندسازي بيروني كارفرما 

بـرآورد   يـزان م يـين تع، كاركنـان  يهـا  استهو خو يازهان ييشناسا، ها و اهداف سازمان به كاركنان شناخت ارزششاخصهايي از قبيل؛ 
 يرونـي ب يبرندساز". همچنين مقوله گردد مي كاركنان ينبرند كارفرما در ب يجترو، و برند كارفرما يگاهجا يكاركنان بر مبنا يازهاين

 يـاي حقوق و مزا يزانم يانبي براي داوطلبين، توسعه شغل يها و فرصت يشغل هاي يتمسئول يانبهايي چون؛  شامل شاخص "كارفرما
. اگرچـه در  گردد مي كسب شهرت يها و فرصت يو خارج يروابط داخل يجاداي، و كار يطمح هاي يژگيو يفو توص يانب ي،شغل

پژوهشهاي گذشته به تبيين ابعاد و مؤلفههاي برندسازي كارفرما در صنعت بانكداري پرداخته نشده است، بـا ايـن حـال در برخـي از     
 يكردشـول  ييرعناهاي برندسازي كارفرما بصورت موردي اشاره شده است. به عنوان نمونه،  ي از ابعاد و مؤلفهها به بيان برخ پژوهش

تـوان بـه    هـاي خـود اشـاره نمـوده اسـت كـه مـي        هاي برندسازي بيرونـي كارفرمـا در سـنجه    ) به برخي از شاخص1398( و همكاران
 معاصـر كاركنـان   يشـغل  يازهـاي ن اي، و شناسـايي دقيـق   و حرفه يشد شغلفرصت رآميز، ايجاد  آرام و احترام كار يطمحهاي  ويژگي

) بر شناسايي هويت سازماني و آشنا نمودن كاركنان با اهـداف و راهبردهـاي كـلان سـازماني     1398زاده ( يو تق يمشبكاشاره نمود، 
تعـاملات و  ) بـر  1397همكـاران (  انـد، مظلـومي و   هاي كسـب شـهرت اشـاره نمـوده     ) نيز بر فرصت1397اند، عسگري ( تأكيد داشته
برتـون  ينده ارائه نموده است و آ يشغل يگاهجا نمودنروشن ) بر 2018يچ (و كور يچورچاند و  اشاره نموده سازمان يرونيارتباطات ب
  اند. تأكيد داشته جبران خدمت يجذاب كل هاي بسته) نيز بر 2005( و همكاران

هـاي محتـوايي و    شـامل دو مقولـه كلـي؛ ارزش   كارفرمـا در بانـك ملـت     يبرندساز يندآفرشرايط علّي تأثيرگذار بر از سوي ديگر، 
هـايي از قبيـل؛    شـامل ارزش  "هـاي شـاختاري   ارزش". در عين حال نتايج اين بخـش روشـن سـاخت كـه مقولـه      گردد ميساختاري 

ي اجتمـاع  يهـا  ارزشي، و ردكـارك  يهـا  ارزشي، ا توسـعه  يهـا  ارزشي، اقتصـاد  -يزشـي انگ يهـا  ارزشي، روانشـناخت  يها ارزش
ي و سـاختار و ارتباطـات سـازمان   هـاي مـرتبط بـا     شامل شاخصهايي از قبيـل؛ ارزش  "هاي ساختاري ارزش". همچنين مقوله گردد مي
هـاي   ) بر برخي از شـاخص 1394پور ( يو قل يبرغمد) و 1395ي (ندركو اس يگلوب. در اين رابطه گردد ميي كار يطمح هاي يژگيو

و  يقـرارداد  هاي يژگيو يتمقبول) نيز بر 1397( و همكاران يمظلومانشناختي مانند داشتن امنيت شغلي اشاره نمودند. هاي رو ارزش
) از 2016( تانوار و پراساد) و 1398زاده ( يو تق يمشبك اند. همچنين ي به عنوان يك ارزش روانشناختي اشاره كردهخدمات كارمند

هـاي   ) نيـز بـر ارزش  1395( و همكـاران  زاده يـدي حمانـد.   وان يك ارزش روانشناختي ياد كـرده مقوله تعادل بين زندگي و كار به عن
انـد.   مناسـب اشـاره داشـته    بسـته جبـران خـدمات (حقـوق و دسـتمزد و مزايـا)      عادلانه و حقوق ثابت نسبتاً چون، داشتن  اقتصادي هم

يط علـي تأثيرگـذار بـر برندسـازي كارفرمـا ماننـد؛ ايجـاد        اي به عنـوان شـرا   هاي توسعه ) نيز از برخي ارزش1397همچنين عسكري (
) 1398انـد. صـالحي (   اشاره نمـوده  دليل كار فردي تقدير از فروشندگان بهو  محيط كاري توانمندسازمناسب،  آموزشي هاي فرصت

 و همكـاران  يـا صـائب ن انـد.   هاي كاركردي به عنوان يكي از شرايط ايجاد كننده فرآيند برندسازي كارفرما تأكيد داشته نيز بر ارزش
انـد. در عـين حـال اگرچـه در      هاي اجتماعي را يكي از شـرايط ايجـاد كننـده فرآينـد برندسـازي كارفرمـا دانسـته        ) نيز ارزش1397(



 159                                                                                                                                                         ليلا داريوش، پروانه گلرد، مهدي باقري 

  

 1401 پاييز/     31دهم  /   شماره سيزسال مطالعات رفتاري در مديريت  /   دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال  /  

http://bsm.iau-tnb.ac.ir 

هـاي مـرتبط بـا     هاي ساختاري بطور مشخص تأكيد نشده است، اما در اين تحقيقـات بـه برخـي از شـاخص     تحقيقات پيشين بر ارزش
بـه   و مقـررات  ينكاركنان از قوان سازي آگاه) نيز بر 1395ي (ندركو اس يگلوبتاري اشاره شده است. به عنوان نمونه، هاي ساخ ارزش

) نيـز از محـيط كـاري ايمـن و سـالم بـه عنـوان يكـي از شـرايط          1398زاده ( يو تق يمشبكاند.  عنوان يك ارزش ساختاري ياد كرده
  .اند شاره كردهساختاري تأثيرگذار بر برندسازي كارفرما ا

ارتباطـات برنـد   هـايي چـون؛    شـامل مقولـه  كارفرمـا   يبرندسـاز  ينـد در فرآ يرگذارتأثي بسترسازهاها نشان داد كه  در عين حال، يافته
. نتايج اين گردد مي برند كارفرما يبانفرهنگ پشت، و برند كارفرما يرونيب يتوانمندسازها، كارفرما يريتيو مد يسبك رهبر، كارفرما
و  ياجتمـاع  يهـا  گسترده در شبكه هاي يتفعالهايي از قبيل؛  شامل شاخص "ارتباطات برند كارفرما"روشن ساخت كه مقوله بخش 
 يهـا  هـا و پنـل   نشسـت  يبرگـزار يقـاتي، و  تحق يهـا  و رساله نامه ياناز پا يتحما، مشترك با دانشگاه هاي يشهما يبرگزاري، مجاز

و  يمشـاركت  يرهبـر شامل شاخصـهايي از قبيـل؛    "كارفرما يريتيو مد يسبك رهبر". همچنين مقوله گردد مي در صنعت يتخصص
هـا   رسانه يتحمانيز شامل شاخصهايي از قبيل؛  "برند كارفرما يرونيب يتوانمندسازها". مقوله گردد ميين آفر تحول يرهبري و تعامل

فرهنـگ  نيز شامل شاخصهايي از قبيـل؛   "برند كارفرما يبانفرهنگ پشت". مقوله گردد ميي دولت هاي يتو حما ها ياستو س، از بانك
  .گردد ميمداري  يو فرهنگ مشتر ياسلام -يرانيفرهنگ ا، نوآورانه

هـايي چـون؛    شـامل مقولـه  كارفرمـا   يبرندسـاز  ينددر فرآ يرگذارتأثگر  اي و مداخله همچنين مبتني بر نتايج احصا شده، عوامل زمينه
عـدم   يطشـرا ". نتـايج ايـن بخـش روشـن سـاخت كـه مقولـه        گردد مي قدرت برند كارفرما، و ابرندساز كارفرم ينانعدم اطم يطشرا
بـه   يوفـادار ، آن يسـك ر يرشواردان و پـذ  خدمات از تازه يافتبه در يلتماهايي از قبيل؛  شامل شاخص "برندساز كارفرما يناناطم

. همچنـين  گـردد  مـي  توسـط رقبـا   يزبا ارزش متما شنهادهاييارائه پ، و هدف يها گروه يازهايدر ن ييرتغ، و شناخته شده يميبرند قد
يان مشـتر  يذهن ـ يربرنـد كارفرمـا و تصـو    يتشخص ـ، كارمنـد  -برنـد  يـت هوشامل شاخصهايي از قبيل؛  "قدرت برند كارفرما"مقوله 
در فرآينـد برندسـازي    ) نيز بر ارتباطات برند كارفرما بـه عنـوان يـك بسترسـاز    2018( و اصانلو يخدام. در اين رابطه نمونه گردد مي

گـري بـه عنـوان بسترسـازهاي      از فرهنـگ توانمندسـازي و مربـي    ) نيـز 1398( و همكاران يكردشول ييرعنااند.  كارفرما اشاره كرده
ترين بسترهاي اجـراي   ) نيز از فرهنگ سازماني پشتيبان به عنوان يكي از اصلي2016( تانوار و پراساداند.  برندسازي كارفرما ياد كرده

از  يـد بـه خر  يـل برنـد (تما  ينـان اطم اجتنـاب از عـدم  ) بـه  1396( و همكـاران  يصارماند. همچنين  رآيند برندسازي كارفرما نام بردهف
 يـد خر يحتـرج  يـد، جد يـد بـر خر  يقبل ـ يبـه برنـدها   يوفادار ياثرگذار يد،برند جد يداز خر يناش يسكر يرشپذ يد،جد يبرندها
و  يباباشـاه انـد.   اي در فرآيند برندسازي كارفرما يـاد كـرده   ه عنوان يك عامل بسيار مهم زمينهب )يداز برند جد خريد به شده شناخته

  اند. اي مؤثر در برندسازي كارفرما ياد كرده ) نيز از تصوير ذهني به عنوان شرايط زمينه1397( همكاران
 شـامل؛  كـه  دارد وجـود  مطالعـه  مـورد  بانـك  رد كارفرمـا  برنـد  ارتقـاء  براي كلي راهبرد دو كه داد نشان پژوهش كيفي بخش نتايج

 بـه  پيشـنهاداتي  رابطـه  ايـن  در. گردد مي كارفرما برندسازي سازماني برون راهبردهاي و كارفرما برندسازي سازماني درون راهبردهاي
 بـراي  لازم سـاختاري  بسـترهاي  ايجاد به توان مي برندسازي، حوزه در تأثيرگذار بسيار راهبردهاي جمله از )1گرد: مي بيان زير شرح

 در توانـد  مـي  بخـش  ايـن  البتـه . اسـت  سازمان براي برندسازي ماهيت با كاري هاي تيم تشكيل آن مهمترين كه كرد اشاره برندسازي
 افـراد  بـه  مناسـب  هـاي  آمـوزش  ارائـه  اسـت،  مـؤثر  بسيار كه راهكارهايي از ديگر يكي. شود داده ساختار سازمان انساني منابع واحد

 و پـايين  سـطوح  مـديران  كليـه  بايستي بويژه. است برندسازي هاي روش و كارفرما برندسازي مفاهيم و برندسازي با رابطه در سازمان
 و نگهداشـت  راسـتاي  در بانـك  مـديران  كـه  است ضروري همچنين. باشند داشته كاملي آشنايي مقوله اين با كارشناسان و كاركنان
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 راهكارهـايي  از ديگـر  يكي نهايت در. دهند انجام را مناسب اقدامات دارند وجود انكب در حاضر حال در كه اي برجسته افراد حفظ
 وجـود . است مشتريان با ارتباط سامانه همانند كاركنان با ارتباط سامانه اندازي راه برد، بهره آن از بانك برند ارتقاي براي توان مي كه
 سـاير  و فعلـي  كاركنـان  بين در بانك از مناسبي وجه كه گردد مي باعث شد خواهد ارائه كه منفي و مثبت بازخوردهاي و سامانه اين

 بـراي  راهكارهـا  بهتـرين  از يكـي ديگـر   )2يابد.  ارتقا بانك برند جايگاه و شود ايجاد دارند بانك با همكاري به تمايل كه داوطلبيني
 كـه  اسـت  بانـك  بـا  رابطـه  در كاركنـان  شـفاهي  و ندها به دهان تبليغات روش از استفاده آن، جايگاه ارتقاي و كارفرما برند توسعه

 مـديران . بود خواهد برند جايگاه توسعه براي ها روش ترين  راهبردي از يكي ارتباطات همچنين. داشت خواهد زيادي بسيار اثربخشي
 رابطـه  اين در اي كننده تعيين نقش بتوانند تا برده ممكن سطح بالاترين در صنايع و رقبا ساير با را خود بيروني ارتباطات بايستي بانك
 هـاي  شـبكه  بـويژه  و هـا  شـبكه  ايـن  در كارفرما برند تيم گسترده فعاليت و اجتماعي هاي شبكه رسد با قطعاً حال عين در. باشند داشته

 بسـيار  لاعاتاط توانند مي هزينه كمترين با ها شبكه اين. نمود ايجاد بانك در را دانشي افراد جذب براي لازم شرايط توان مي مجازي
 همچنـين . نماينـد  آگـاه  كارفرمـا  برنـد  بـر  حـاكم  درونـي  شرايط از را آنان و دهند قرار دانشگران اختيار در كارفرما برند از باارزشي
 نماينـد  سـعي  و نمـوده  را استفاده حداكثر مجازي فضاي بويژه و اجتماعي هاي شبكه در موجود هاي ظرفيت از بايستي بانكي مديران
  نمايند. اقدام دانشگران جذب به نسبت كنند مي ايجاد كه هايي انگيزه مبناي بر و نمايند معرفي ها شبكه اين در را خود برند بخوبي

پـردازي دادهبنيـان بـه     در پايان بايستي اشاره كرد كه اگرچه در اين پژوهش تلاش شد با رويكردي كيفي و با استفاده از روش نظريه
كسب شده  هاي يافتهپذيري  پرداخته شود، با اين حال در راستاي افزايش تعميمدر صنعت بانكداري برندسازي كارفرما  مدل طراحي

هاي احصا شده از قضاياي تئوريك در اين پژوهش در يك جامعـه مـورد مطالعـه اعتبارسـنجي      در اين پژوهش لازم است كه فرضيه
كه در پژوهشهاي آتي مبتني بر روششناسي كمي  شود ميپيشنهاد شوند. در اين راستا با توجه به محدوديت در قلمرو زماني پژوهش 

  هاي پژوهشي مطرح شده پرداخته شود. و با استفاده از مدلسازي معادلات ساختاري به آزمون فرضيه
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