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 چکيده
های متعددی همچون های زیربنایی و راهبردی اقتصاد ایران با چالشعنوان یکی از بخشصنعت برق به

کمبود نیروی متخصص، مهاجرت سرمایه انسانی، و کاهش جذابیت شغلی مواجه است. در چنین 
ای در ارتقای توان کنندهتواند نقش تعیینشرایطی، توسعه رویکردهای نوین در مدیریت منابع انسانی می

مبتنی بر  رقابتی این صنعت ایفا کند. پژوهش حاضر با هدف طراحی و اعتبارسنجی مدل برند کارفرمایی
رحله صورت هوش مصنوعی در صنعت برق ایران انجام شده است. روش تحقیق ترکیبی و در سه م

های اصلی شناسایی شد؛ سپس با استفاده از بنیاد، ابعاد و مؤلفهگیری از نظریه دادهگرفت: نخست، با بهره
یابی معادلات بندی گردید؛ و در نهایت با مدلاولویت (FAHP) مراتبی فازیفرآیند تحلیل سلسله

دهد مدل ها نشان میرفت. یافتهمورد آزمون تجربی قرار گ (PLS-SEM) ساختاری حداقل مربعات جزئی
های لفه معتبر است. مقایسه دیدگاهمؤ ۱۵با « پیامدها»و « هاقابلیت»، «پیشایندها»نهایی شامل سه بعد 

بندی عوامل کلیدی است؛ خبرگان دانشگاهی و مدیران صنعتی حاکی از تفاوت معنادار در اولویت
ی که مدیران صنعت کارایی عملیاتحالی تأکید دارند، درای که دانشگاهیان بر نوآوری و پایداری گونهبه

گیری از ابزارهای هوش مصنوعی در مدیریت برند دهد بهرهاند. نتایج نشان میرا در اولویت قرار داده
وری و بهبود تصویر راهبردی سازمان کمک تواند به افزایش ماندگاری کارکنان، ارتقای بهرهکارفرمایی می

گذاران و مدیران ش با ارائه مدلی بومی و فناورانه، راهکارهای کاربردی برای سیاستنماید. این پژوه
 .سازدمنابع انسانی در صنایع زیربنایی کشور فراهم می

 واژگان کليدي
  .تجربه کارکنان ؛صنعت برق ؛تالیجید یمنابع انسان ؛یهوش مصنوع ؛ییبرند کارفرما
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 مقدمه
تحول دیجیتال، ساختن مزیت رقابتی بر مبنای سرمایه ویکم و در عصر در قرن بیست

ها شده است. در این میان، برند های راهبردی سازمانانسانی تبدیل به محور اصلی نگرش
کننده برای جذب و نگهداشت استعدادها در انتظارات عنوان مبنایی تعیینکارفرمایی به

نی مانند هوش مصنوعی، با ارائه های نوینسل جدید کارجویان اهمیت یافته است. فناوری
های رفتاری متقاضیان سازی در ارتباطات، تحلیل هوشمند دادههایی چون شخصیقابلیت

های برند اند و موجب تقویت مؤلفهو بهبود تجربه نامزدی، این حوزه را متحول کرده
در . (Baratelli & Colleoni, 2023, p. 5) اندانداز رقابتی شدهکارفرمایی در چشم

دهند که راهکارهای مبتنی بر هوش مصنوعی در ها نشان مینوین، پژوهشادبیات
توانند ادراک متقاضیان نسبت به برند سازمان را به شکل معناداری فرآیندهای جذب می

 ,Baratelli & Colleoni) بهبود دهند و در نهایت کیفیت نیروی انسانی را ارتقاء بخشند

2023, p. 5.) دهند که های بزرگ نشان میطالعات گسترده در سازمانهمچنین، م
کنند، شاهد های هوشمند برای مدیریت برند کارفرمایی استفاده میهایی که سیستمشرکت

گویی متقاضیان های کیفی و افزایش نرخ پاسخهای استخدام، بهبود ورودیکاهش هزینه
های احتمالی هوش و ریسکهای کمی به ملاحظات اخلاقی با این حال، پژوهش .هستند

اجتماعی  - گیری و اثرات روانمصنوعی، مانند تبعیض الگوریتمی، شفافیت در تصمیم
 در حوزه منابع انسانی است AI اند، که خطری برجسته در کاربردهای عملیپرداخته

(Sadeghi, 2024, p. 14) المللی، بررسی ادبیات نشان های بینبا وجود این پیشرفت
ویژه در صنایع زیربنایی کشورهای در های بومی و بهکه در چارچوب پژوهشدهد می

 :توسعه مانند ایران، خلأهای مهمی برجسته هستندحال

پایه که برند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی نخست، عدم وجود مدلی بومی و داده
تاً محدود های داخلی عمدرا در صنعت حیاتی برق ایران تحلیل و طراحی کند؛ پژوهش

اند و کمتر دارای آزمون تجربی یا رویکرد های مفهومی بودهها یا بحثبه شناسایی مؤلفه
 .هستند کمی - ترکیبی کیفی

هایی با نگاه تفکیکی بین دیدگاه دانشگاهی و صنعتی در دوم، فقدان پژوهش
سعه تو به نوآوری، گاهیشکارفرمایی؛ در حالی که دیدگاه دان بندی اجزای برنداولویت
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نعتی معمولاً روی کارآمدی عملیاتی، هزینه و صنظری و فناوری تأکید دارد، نگاه 
 .وری متمرکز استبهره

له پژوهش حاضر این است: با توجه به شرایط خاص صنعت برق ایران أدر نتیجه، مس
توان مدلی بومی، مبتنی بر هوش و اهمیت تقویت برند کارفرمایی هوشمند، چگونه می

های دانشگاهی و صنعتی تدوین کرد که ضمن برخورداری و هماهنگ با دیدگاهمصنوعی 
هدف این پژوهش، توسعه  از پشتوانه نظری معتبر، کاربردپذیری عملی نیز داشته باشد؟

های کلیدی برند کارفرمایی مؤلفه( ۱: )مشخص طوربه که است کاربردی - مدلی نظری
ها را از بندی این مؤلفهاولویت( ۲شناسایی کند، )را در صنعت برق ایران  AI مبتنی بر

نگاه تفکیکی خبرگان دانشگاهی و صنعتی انجام دهد، تا حد اطلاع ما، چنین ترکیبی از 
. شودبار تجربه میصنعتی در بستر صنعت برق ایران برای نخستین - رویکرد دانشگاهی

ی، ایجاد پلی بین ادبیات از این منظر، سهم این پژوهش در سه حوزه است: از نظر نظر
ای برای های بومی صنعت برق؛ از نظر کاربردی، ارائه راهکار مداخلهالمللی و واقعیتبین

های زیربنایی؛ و از نظر اخلاقی، افزودن لایه تحلیل گذار منابع انسانی در سازمانسیاست
 .در خطرات و شفافیت هوش مصنوعی در برند کارفرمایی

 :اندهای اساسی پژوهش به شرح زیر تعریف شدهش، پرسشبرای هدایت این تلا

های کلیدی برند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی در صنعت برق ایران چه مؤلفه
 هستند؟

 ها از دید خبرگان دانشگاهی و صنعتی تفاوت دارد؟بندی این مؤلفهچگونه اولویت

ادبیات و  ها، گامی در جهت پر کردن خلأ موجود درپاسخ به این پرسش
محور، منعطف و های دادهسوی سازمانگذاری منابع انسانی در ایران و حرکت بهسیاست

 .پایدار خواهد بود
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 مباني نظري و مرور پيشينه پژوهش. ۱
  هاي پيشين در حوزه برند کارفرمايي و هوش مصنوعيمند پژوهشمرور نظام (:۱)جدول 

 ردیف
پژوهشگر / 

 سال

کشور / 
 محیط

روش 
 تحقیق

صنعت 
مورد 
 مطالعه

موضوع / 
تمرکز 
 پژوهش

 نتایج کلیدی
های فرصت

 پژوهشی

1 Barney, 1991 عمومی نظری المللیبین 

نظریه مبتنی 
 بر منابع

(RBV) 

برند 
کارفرمایی 
یک دارایی 
ارزشمند و 

غیرقابل تقلید 
برای مزیت 
 رقابتی است

 بررسی کاربرد

RBV  در برند
کارفرمایی 

 هوشمند

2 Backhaus & 
Tikoo, 2004 

 المللیبین
نظری / 
 تحلیلی

 خدمات

تعریف برند 
کارفرمایی و 
تمایز برند 
داخلی و 
 خارجی

برند 
کارفرمایی 

ابزاری برای 
جذب و 
نگهداشت 
استعدادها 
است و بر 

تصویر ذهنی 
کارکنان اثر 

 گذاردمی

نیاز به 
سازی مدل

تجربی و 
بررسی در 

صنایع 
 غیرخدماتی

3 
Alniacik, 

Alniacik & 
Erat, 2014 

 خدمات کمی المللیبین

پیامدهای 
برند 

 کارفرمایی

برند 
کارفرمایی 
قوی با 
رضایت 

شغلی، تعهد 
وری و بهره

 مرتبط است

تمرکز محدود 
بر صنایع 
مهندسی و 
 زیرساختی

4 
 ،موجاجی
۱400 

 دولتی تحلیلی ایران

آمادگی 
فرهنگی 

 در AI برای

HR 

بررسی موانع 
فرهنگی و 

 سازمانی

فاقد پیوند با 
 برند کارفرمایی

5 Sharma & 
Prasad, 2021 المللیبین 

کیفی / 
 مصاحبه

 خدمات

برند 
کارفرمایی 

پس از 
 پاندمی

ارزیابی اثر 
برند بر 

 جذب نیرو

عدم استفاده 
و  AI از

سازی مدل
 کمی
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 ردیف
پژوهشگر / 

 سال

کشور / 
 محیط

روش 
 تحقیق

صنعت 
مورد 
 مطالعه

موضوع / 
تمرکز 
 پژوهش

 نتایج کلیدی
های فرصت

 پژوهشی

6 Kaushik & 
Guleria, 2021 

 المللیبین
مرور / 
 توصیفی

 HR در AI عمومی

بررسی 
ها و فرصت
 هایچالش

AI 

بدون بررسی 
 برند کارفرمایی

7 Saleem & 
Larimo, 2021 

 اروپا
مطالعات 

 موردی
 برق

برند 
کارفرمایی 
در صنعت 

 برق

های چالش
برندسازی در 

 برق

عدم استفاده از 
های فناوری

 نوین

8 Wang, Xu & 
Zhang, 2021 المللیبین 

مرور 
 مندنظام

 جهانی

پذیرش 
 ولانهؤمس

AI در 

HRM 

بررسی 
های استراتژی
و  AI پذیرش

 هاچالش

عدم تمرکز بر 
 برند کارفرمایی

9 
Meijerink, 

Bondarouk & 
Lepak, 2022 

 المللیبین
کیفی / 
 نظری

 عمومی

هویت 
اجتماعی و 

اثر برند 
 کارفرمایی

کیفیت برند 
بر هویت 
شغلی و 

رفتار کارکنان 
اثر مستقیم 

 دارد

بسط در 
کشورهای در 

توسعه و حال 
های محیط

 صنعتی

10 
Upadhyay & 
Khandelwal, 

2022 
 چندصنعتی سنجیکتاب المللیبین

AI  در
مدیریت 

 منابع انسانی

روندها و 
تحلیل 

محتوای 
 تحقیقات

فاقد مطالعات 
 شدهسازیبومی

11 Pereira et al., 
2022 

 المللیبین
مرور / 
 تحلیلی

 جهانی
تحول 

 HR دیجیتال

با  AI پیوند
و جذب 

 نگهداشت

عدم ارائه مدل 
بومی برای 

 برند

12 

Chamorro-
Premuzic, 
Akhtar & 

Winsborough, 
2023 

 المللیبین
کیفی / 
 مروری

 فناوری

و  AI کاربرد
آواتارهای 
 هوشمند

افزایش 
عدالت 

شده و ادراک
تعامل 

کارکنان، 
تقویت 
هویت 
 سازمانی

نیاز به 
مطالعات 
عملیاتی و 

 صنعتی
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 ردیف
پژوهشگر / 

 سال

کشور / 
 محیط

روش 
 تحقیق

صنعت 
مورد 
 مطالعه

موضوع / 
تمرکز 
 پژوهش

 نتایج کلیدی
های فرصت

 پژوهشی

13 
Mehta, 

Kumar & 
Srivastava, 

2023 

 المللیبین
مرور 

 مندنظام
 فناوری

تجربه 
کارمندی و 

 AI برند با

طراحی 
چارچوب 
نظری برند 

 هوشمند

فاقد 
اعتبارسنجی 

 تجربی

14 Ghosh, 2023 المللیبین 
کمی / 

 سازیمدل

خدمات 
 مالی

برند 
کارفرمایی 

در بازارهای 
 نوظهور

سنجش 
رابطه برند و 

 کارکنانتعهد 

بدون تمرکز بر 
صنایع 
 مهندسی

15 Jarrahi, 2023 المللیبین 
نظری / 
 تحلیلی

 عمومی
گیری تصمیم

 سازمانی با

AI 

تبیین 
همزیستی 
انسان و 
 ماشین

بدون ارجاع به 
 منابع انسانی

16 Mostafa, 
2024 

 عمومی کمی المللیبین

AI  در
جذب و 
تطابق 
 - کارجو
 شغل

اتوماسیون و 
ها دادهتحلیل 

کیفیت تجربه 
کارکنان را 

 دهدارتقا می

محدودیت در 
صنایع 

 غیرخدماتی

17 
Baratelli & 
Colleoni, 

2024 
 المللیبین

کمی / 
 پیمایشی

 عمومی

بر  AI تأثیر
برند 

 کارفرمایی

بررسی رابطه 
در  AI بین

جذب نیرو و 
 تقویت برند

نیاز به 
مطالعات 
موردی در 
 صنایع خاص

18 
Etemadi, 
Chitsaz, 

Koushki & 
Jafari 2024 

 استخدام با عمومی فراترکیب ایران

AI 

تحلیل مزایا 
 AI و معایب

در جذب و 
 استخدام

عدم تمرکز بر 
 برند کارفرمایی
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 ردیف
پژوهشگر / 

 سال

کشور / 
 محیط

روش 
 تحقیق

صنعت 
مورد 
 مطالعه

موضوع / 
تمرکز 
 پژوهش

 نتایج کلیدی
های فرصت

 پژوهشی

19 Chowdhury et 
al., 2023 

 یالمللنیب
)مطالعات 

 (یچندکشور

مروری 
 مندنظام

(Systematic 
Review) 

 یچندصنعت

توسعه 
چارچوب 

 یهاتیقابل
هوش 

در  یمصنوع
 تیریمد

 یمنابع انسان
با تمرکز بر 
جذب و 

 یریگمیتصم

 ییشناسا
 یدیابعاد کل

 یهاتیقابل
AI  شامل

 ،یداده، فناور
 یهامهارت
و  یانسان
 ت؛یحاکم
بر  دیتأک

در  AIنقش 
 ،ییبهبود کارا

 تیفیک
 یریگمیتصم
 یندهایو فرآ

 جذب

عدم تمرکز بر 
 یامدهایپ

مانند  یادراک
برند 

 ازین ؛ییکارفرما
به مطالعات 

در  یتجرب
خاص  عیصنا

 یو کشورها
 در حال توسعه

20 

سرمدسعیدی و 
 ،همکاران
۱403 

 کیفی ایران
صنعتی / 
 خدماتی

برند و 
تجربه 
 کارمند

بررسی 
های مؤلفه

شناختی روان
 برند

سازی فاقد مدل
 ساختاری

21 

 ، میرابیآذری
 زادهغلامو 

۱403 

 ایران
/  کیفی

 توصیفی
 برق

برند 
کارفرمایی 
در صنعت 
 برق ایران

امنیت شغلی، 
فرهنگ 

مشارکتی و 
های فرصت

توسعه 
ای مهم حرفه

 هستند

ادغام 
های فناوری

نوین و 
سازی مدل

ساختاری نشده 
 است

22 

اقدم، رحیمی
پور و صالح
 ۲0۲۵ ،نامور

 ایران
کیفی / 
 تحلیلی

 عمومی

های چالش
 AI اخلاقی

 HRM در

بررسی 
های چالش

اخلاقی در 
 AI استفاده از

عدم ارائه 
راهکارهای 

 عملیاتی

23 
پژوهش 

 ۲0۲۵ ،حاضر
 ایران

ترکیبی / 
سازی مدل

 فازی

 برق

برند 
کارفرمایی 

 AI با

طراحی مدل 
 بومی برند با

AI 

اولین مطالعه 
ترکیبی و بومی 

 در این حوزه

 هاي تحقیقيافتهمنبع: 
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های اخیر از یک مفهوم کارفرمایی طی سال دهد که برندان مینشمرور مطالعات 
ارتباطی به یک سازه چندبعدی مبتنی بر فناوری و تجربه کارکنان تبدیل شده است. 

نوعی در ارتقای فرآیندهای منابع انسانی، صالمللی جدید بر نقش هوش مهای بینپژوهش
های ند. فناوریبهبود تجربه کارجو و افزایش جذابیت سازمان برای استعدادها تأکید دار

عنوان منبعی ارزشمند و غیرقابل تقلید شناخته شده و به RBV هوشمند در الگوی
 AI ازیسایجاد کنند. در این میان، یکپارچه سازمان توانند مزیت رقابتی پایداری برایمی

 .عنوان یک روند غالب در ادبیات جهانی مطرح شده استبا برند کارفرمایی به

ویژه در صنعت برق مورد داخلی هرچند اهمیت برند کارفرمایی را به ل، ادبیاتمقاب در
های محور و تحلیل های جامع، دادهیفی بوده و فاقد مدلصتوجه قرار داده، اما عمدتاً تو

هایی مانند تجربه دیجیتال کارکنان، ارزش پیشنهادی علی و چندمعیاره است. مؤلفه
های داخلی کمتر بررسی محور در پژوهشدادهفناورانه، عدالت الگوریتمی و تحلیل 

های انسانی های موجود در ایران هنوز توان تحلیل همزمان مؤلفهاند. همچنین، مدلشده
 .و فناورانه را ندارند و با ساختار پیچیده صنعت برق هماهنگ نیستند

 :دهد که سه خلأ اصلی در ادبیات وجود داردنتایج این مرور نشان می

ویژه در صنعت ، بهمصنوعیدل بومی و جامع برند کارفرمایی مبتنی بر هوش نبود م. ۱
 برق ایران؛

 ؛FAHP های دقیق مانندها با روشبندی علمی مؤلفهدهی و اولویتفقدان وزن. ۲

های پیشرفته شده را با روشهای شناساییهایی که روابط علّی مؤلفهکمبود پژوهش. 3
 .شندآزمون کرده با PLS-SEM مانند

که بتواند  (Qualitative–FAHP–PLS) ایمرحلهبنابراین، ضرورت توسعه مدلی سه
در  AI اتکا برای تحلیل و تقویت برند کارفرمایی مبتنی برسازوکاری جامع، بومی و قابل

 .صنعت برق ایران ارائه کند، کاملاً محسوس است

 معاصرهاي نظري تحول مفهوم برند کارفرمايي در چارچوب .2-۱

به یکی از ارکان  (Employer Branding) «برند کارفرمایی»های اخیر، مفهوم در دهه
 & Backhaus) کلیدی در راهبردهای منابع انسانی و بازاریابی سازمانی تبدیل شده است

Tikoo, 2004, p. 503.)  این مفهوم به تصویری اشاره دارد که کارکنان فعلی و بالقوه از
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 کنندآل درک میعنوان محل کار ایدهسازند و آن را بهن خود مییک سازمان در ذه
(Barrow & Mosley, 2023, p. 14.)  ًپژوهشگران معاصر، برند کارفرمایی را نه صرفا

دانند که به خلق یک فعالیت تبلیغاتی، بلکه سازوکاری اجتماعی، اقتصادی و فناورانه می
 ,Kashyap & Verma) شودمنجر می نفعان داخلی و خارجیارزش پایدار برای ذی

2018, p. 917; Sivertzen, Nilsen & Olafsen, 2013, p. 478.) 

، برند کارفرمایی (Resource-Based View; RBV) بر اساس نظریه مبتنی بر منابع
هایی چون ارزشمندی، کمیابی، غیرقابل عنوان یک دارایی نامشهود اما راهبردی، ویژگیبه

 تواند به مزیت رقابتی پایدار منجر شودغیرقابل جایگزینی دارد که میتقلید بودن و 
(Barney, 1991, p. 103; Tanwar & Prasad, 2016, p. 261.) هایی که در سازمان

تر بوده و توانایی ترند، در بازار کار نیز جذابمدیریت تصویر و تجربه برند خود موفق
در این چارچوب،  (.King & Vaiman, 2019, p. 147) بیشتری در حفظ استعدادها دارند

های انسانی به سرمایه اجتماعی و نهایتاً به عملکرد برند کارفرما ابزاری برای ترجمه دارایی
 (.Alves, Mainardes & Raposo, 2022, p. 275) سازمانی است

مبنای  (Social Exchange Theory; SET) از سوی دیگر، نظریه تبادل اجتماعی
کند. طبق این نظریه، کارکنان زمانی به سازمان شناختی برند کارفرمایی را تبیین میروان

مانند که مزایای عینی )مانند امنیت شغلی( و ذهنی )مانند احترام و عدالت( از وفادار می
 & Cropanzano & Mitchell, 2005, p. 878; Sharma) سوی کارفرما دریافت کنند

Prasad, 2021, p. 21.)  رابطه میان برند کارفرمایی و تعهد کارکنان، بر اساس الگوی
 گیرد که در آن اعتماد و درک انصاف نقش محوری دارندمبادله اجتماعی شکل می

(Gomes & Neves, 2019, p. 177.) 

نیز به غنای  (Social Identity Theory; SIT) در دهه اخیر، نظریه هویت اجتماعی
، افراد بخش مهمی از هویت خود را از SIT افزوده است. مطابقتبیین برند کارفرمایی 

تر باشد، کارکنان تعلق گیرند؛ بنابراین، هرچه برند کارفرمایی قویعضویت در سازمان می
 شودسازمانی بیشتری احساس کرده و رفتارهای شهروندی سازمانی آنان تقویت می

(Meijerink, Bondarouk & Lepak, 2022; Jiang & Kleiner, 2023, p. 48.)  از این
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گذارد بلکه بنیان انسجام فرهنگی منظر، برند کارفرمایی نه تنها بر جذب استعدادها اثر می
 .دهدشناختی سازمان را نیز شکل میو روان

چارچوب مکملی برای  (Signaling Theory) دهیدر همین راستا، نظریه سیگنال
های برند خود، ها از طریق پیامدهد. سازمانکار ارائه میتبیین تأثیر برند کارفرما در بازار 

دهی به متقاضیان ارسال های رشد و نظام پاداشهایی از کیفیت محیط کار، فرصتنشانه
ها در دنیای این سیگنال (.Connelly, Certo, Ireland & Reutzel, 2011, p. 45) کنندمی

کاوی سازمانی های اجتماعی و داده، شبکههای استخدامواسطه پلتفرمدیجیتال امروز به
 (.Zaveri & Mulye, 2023) اندبیش از پیش تقویت شده

تواند تبیینی میSIT و RBV، SET در نتیجه، مطالعات اخیر تأکید دارند که تلفیق
جامع از برند کارفرمایی ارائه دهد که در آن، منابع سازمانی )سرمایه انسانی، اجتماعی و 

در قالب تعاملات اعتمادمحور و هویتی بین کارفرما و کارکنان به ارزش پایدار فناورانه( 
 (.Biswas, Kaur & Gupta, 2023, p. 1025) شوندتبدیل می

 ابعاد کليدي برند کارفرمايي در عصر ديجيتال. 2-2

هایی چون امنیت شغلی، بیشتر بر مؤلفه ۲000ادبیات کلاسیک برند کارفرمایی در دهه 
 ,Backhaus & Tikoo) فرصت توسعه، مسیر شغلی روشن و عدالت سازمانی متمرکز بود

2004, p. 505.)  اما در دهه اخیر، با ظهور انقلاب صنعتی چهارم، این مفهوم وارد فاز
های جدید پژوهش (.Jiang & Kleiner, 2023, p. 49) دیجیتال و فناورانه شده است

، (Employee Digital Experience) «تجربه دیجیتال کارکنان»ابعادی مانند 
گذاری فناورانه سرمایه»و  (Smart Work Flexibility) «پذیری هوشمند کاریانعطاف»

 ,Parameswaran) اندهای جدید برند کارفرمایی دانستهرا از شاخص« بر یادگیری مستمر

Gupta & Rai, 2022, Article 121861; Strohmeier & Piazza, 2024, p. 892.) 

عنوان هسته مرکزی برند به (EVP) طور خاص، مفهوم ارزش پیشنهادی کارفرمابه
فردی است های منحصربهای از مزایا و تجربهمجموعه EVP .شودکارفرمایی شناخته می

 & Chhabra) کننددریافت میکه کارکنان در ازای مهارت، زمان و تعهد خود از سازمان 

Sharma, 2019, p. 25.) اند که طراحیها نشان دادهپژوهش EVP  متناسب با تحولات
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 فناورانه و انتظارات نسل جدید کارکنان، نقش مهمی در حفظ استعدادها دارد

(Mahmoud, Reisel & Fuxman, 2023, p. 67.) 

مانی در مطالعات متعددی بررسی سازهمچنین، ارتباط بین برند کارفرمایی و نتایج 
نشان داد که برند قوی موجب افزایش ( ۲0۱4) آلنیجیک و همکاران شده است. پژوهش
های جدیدتر نیز تأکید شود. یافتهوری و کاهش نرخ ترک خدمت میرضایت شغلی، بهره

 مبتنی برهای نظیر سامانه) تجربه مثبت کارکنان از تعاملات دیجیتال با سازمان دارند که
AI) رابطه معناداری با تعهد سازمانی و انگیزش درونی دارد (Neumann, Wieczorek 

& Thommes, 2023; Ng, Schweitzer & Lyons, 2022, p. 706.) 

دهد که برند نشان می Signaling Theory و SIT هایدر سطح نظری، ترکیب دیدگاه
« پنجره بیرونی»کارکنان )هویت سازمانی( و برای « آینه درونی»کارفرما همزمان نقش 

بنابراین،  (.Edwards, 2019, p. 24) کندبرای بازار کار )سیگنال کیفیت سازمان( را ایفا می
طراحی برند کارفرما باید هم به تجربه کارکنان و هم به ادراک عمومی بازار از سازمان 

 .توجه کند

 کارفرمايينقش هوش مصنوعي در ارتقاي برند  .3-2

، موجب (AI) ویژه هوش مصنوعیهای هوشمند، بهتحولات اخیر در حوزه فناوری
بازتعریف فرآیندهای منابع انسانی و ایجاد پارادایم جدیدی در مفهوم برند کارفرمایی 

عنوان یکی از ارکان کلیدی انقلاب صنعتی چهارم، نه تنها شده است. هوش مصنوعی، به
هاست، بلکه نقش راهبردی در ارتقای تجربه گیری در سازمانمسازی تصمیابزار بهینه

 ,Strohmeier & Piazza, 2024) کندشده و تعامل سازمانی ایفا میکارکنان، عدالت ادراک

p. 893.) 

های نمادین و احساسی تمرکز های کلاسیک، برند کارفرما عمدتاً بر جنبهدر مدل
های هوشمند برند کارفرمایی از طریق فناوریمحور امروز، داشت؛ اما در رویکرد داده

های هوشمند برای نمونه، سیستم (.Farndale, Paauwe & Wright, 2023) گیردشکل می
ها، های گسترده از رزومهبا تحلیل داده (AI-based recruitment systems) استخدام

جذب استعداد را اند فرآیند های اجتماعی و رفتار دیجیتال داوطلبان، توانستهشبکه
 ,Upadhyay & Khandelwal) ها کنندتر و مبتنی بر تناسب ارزشکارآمدتر، عادلانه
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2022, p. 1556.) سیستم هوشمند »عنوان این تحولات باعث شده است که برند کارفرما به
 .های بازاریابیای از وعدهتعریف شود، نه صرفاً مجموعه« تجربه کارکنان

 ;Chamorro-Premuzic, Akhtar & Winsborough, 2023, p. 4) مطالعات اخیر

Meijerink, Bondarouk & Lepak, 2022) های دهند که استفاده از الگوریتمنشان می
تواند میزان عدالت سازمانی و رضایت هوش مصنوعی در فرآیندهای منابع انسانی می

های انسانی را از سوگیریها گیریها تصمیمکارکنان را افزایش دهد؛ زیرا این الگوریتم
سازند. در عین حال، اگر شفافیت و نظارت انسانی بر این فرایندها وجود مصون می

 Huang) شودشناختی کارکنان تضعیف مینداشته باشد، اعتماد سازمانی و سرمایه روان

& Rust, 2021, p. 6; Mujtaba & Mahapatra, 2024, p. 94.) 

دهد که هوش مصنوعی نشان می Stakeholder Theory و RBV از منظر نظری، ادغام
 کارکنان - عنوان منبع راهبردی جدیدی برای خلق ارزش در روابط کارفرماتواند بهمی

 و ولانهؤمس صورتبه را دیجیتال فرهنگ و الگوریتم داده، که هاییسازمان. کند عمل
کنند که موجب خلق میهای غیرقابل تقلیدی کنند، در واقع داراییمی مدیریت شفاف

 ,Makarius, Mukherjee & Fox, 2023) شودتقویت برند کارفرما و مزیت رقابتی می

p. 204.) 

سازی تجربه برند کارفرما دارد. علاوه، هوش مصنوعی نقش مهمی در شخصیبه
 (EVP) های ارزش پیشنهادیتوانند بستههای دیجیتال مبتنی بر یادگیری ماشین میپلتفرم

طور مثال، پیشنهاد مسیرهای متناسب با ترجیحات و نیازهای هر کارمند تنظیم کنند؛ بهرا 
 & Rao, Mehta) های رفتاری کارکنانهای رفاهی مبتنی بر دادهرشد اختصاصی یا برنامه

Anand, 2024.) سازی باعث افزایش احساس تعلق، رضایت شغلی این سطح از شخصی
 (.Mostafa, 2024, p. 317) شودو وفاداری می

توان گفت هوش مصنوعی نه جایگزین مدیریت انسانی بلکه مکملی در مجموع، می
در « انسان + ماشین»های ترکیبی استراتژیک برای تقویت برند کارفرما است. مدل

محور و هم قضاوت شوند که هم دقت دادههای منابع انسانی موجب میگیریتصمیم
این رویکرد، برند کارفرما را از سطح ابزار  .کار گرفته شونداخلاقی انسانی در کنار هم به
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دهد و پیوند مستقیمی میان فناوری بازاریابی به سطح دارایی راهبردی سازمانی ارتقا می
 .(Glikson & Woolley, 2023, p. 6) سازدو تجربه انسانی برقرار می

 برند کارفرمايي در بستر صنعت برق ايران. ۴-2

عنوان یکی از صنایع حیاتی و زیرساختی کشور، در دهه اخیر با صنعت برق ایران به
های متعددی مواجه بوده است؛ ازجمله کمبود نیروی انسانی متخصص، فشارهای چالش

ها موجب ها و مهاجرت نخبگان. این چالشهای ناشی از تحریماقتصادی، محدودیت
حوزه کاهش یابد و رقابت های فعال در این ماناند که جذابیت برند کارفرمایی سازشده

. ص،۱403 ، زادهغلامو  میرابی ،آذری) برای جذب استعدادهای کلیدی دشوارتر شود
6.) 

یابد. در چنین شرایطی، توجه به برند کارفرمایی فناورمحور اهمیت مضاعف می
تواند و هوش مصنوعی در فرآیندهای منابع انسانی می های دیجیتالاستفاده از فناوری

 های کاری نوآور و یادگیرنده ارتقا دهدان محیطعنوهای برق را بهتصویر سازمان
(Esmaeili & Abbasi, 2023, p. 121.) های یادگیری هوشمند در برای مثال، سیستم

ای و یادگیری حرفههای جدیدی برای رشد های توزیع برق، فرصتها و شرکتنیروگاه
کنند و همین امر، یکی از ابعاد کلیدی ارزش پیشنهادی برند کارکنان ایجاد می مداوم

هایی نظیر امنیت علاوه بر آن، در فرهنگ سازمانی ایران، مؤلفه.شودکارفرما محسوب می
ای در ادراک برند های مشارکت نقش برجستهشده، و فرصتعدالت ادراکشغلی، 

های داخلی پژوهش (.Shakeri, Hamdi & Vazifedust, 2023, p. 225) ارندکارفرمایی د
های های هوشمند، ارزشها ضمن استفاده از فناوریکه سازماناند که هنگامینشان داده

کنند، اعتماد و تعهد کارکنان های منابع انسانی لحاظ میفرهنگی و انسانی را نیز در سیاست
 (.Rahnavard et al., 2024, p. 222) یابدمیطور چشمگیری افزایش به

از منظر نظری، پیوند بین هوش مصنوعی و برند کارفرمایی در صنعت برق ایران را 
 :توان در سه محور اصلی تبیین کردمی

های تحلیل استعداد سازی فرآیندهای استخدام و نگهداشت از طریق الگوریتمبهینه. ۱
 .و رفتار
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محور در ارزیابی های دادهافیت سازمانی با استفاده از سیستمافزایش عدالت و شف. ۲
 .عملکرد و ارتقا

و های یادگیری شده از طریق پلتفرمسازیایجاد تجربه کارکنان هوشمند و شخصی. 3
 .مدیریت مسیر شغلی

 ؛9، ص. ۱403، زادهغلامو  میرابی ،آذری) در عین حال، مطالعات ایرانی
Hosseinpour, Aslibeigi, Seyyed Naghavi & Koushkie Jahromi, 2022)  تأکید

کنند که اجرای موفق هوش مصنوعی در منابع انسانی صنعت برق، نیازمند ملاحظات می
عوامل  سازی فرهنگی است. عدم توجه به ایناخلاقی، شفافیت الگوریتمی و بومی

 .اعتمادی کارکنان و کاهش اعتبار برند کارفرما شودتواند منجر به بیمی

در نهایت، برند کارفرمایی در صنعت برق ایران زمانی پایدار خواهد بود که تلفیق سه 
 صورتبه - سرمایه انسانی، فناوری هوشمند و فرهنگ سازمانی بومی - عنصر کلیدی

 که است حاضر پژوهش اصلی هدف همان تلفیق این. گیرد صورت افزاهم و مندنظام
 برند ارتقای زمینه مصنوعی، هوش بر مبتنی تجربی و مفهومی مدلی طراحی با کوشدمی

 .هبود جذب و نگهداشت نیروی انسانی را در صنعت برق کشور فراهم سازدب و کارفرما

 هاي پژوهشيبندي تحليلي و شکافجمع. 2-5

دهد که مفهوم برند کارفرمایی از و پیشینه پژوهش نشان می مند مبانی نظریمرور نظام
محور تحول یافته است. سوی یک مفهوم چندبعدی، فناورانه و دادهیک سازه بازاریابی به

در ادبیات کلاسیک، تمرکز بر جذب و نگهداشت نیروی انسانی و تصویرسازی از سازمان 
، ۲0۱0اما از اواخر دهه  (.Backhaus & Tikoo, 2004, p. 507) در بازار کار بود

 اندهای هوشمند حرکت کردههای استراتژیک و مبتنی بر فناوریها به سمت مدلپژوهش

(Theurer, Tumasjan Welpe & Lievens, 2018, p. 441; Barrow & Mosley, 

2023,.) 

 ,Farndale, Paauwe & Wright, 2023; Strohmeier & Piazza) مطالعات اخیر

2024, p. 897) کنند ای پویا و وابسته به فناوری تحلیل میعنوان سازهبرند کارفرمایی را به
کند. که در آن تعامل میان انسان و ماشین، تجربه کاری و فرهنگ سازمانی را بازتعریف می

همسو است؛ چرا که فناوری و داده، منابع  SIT و  RBV،SETهای این دیدگاه با نظریه
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از طریق روابط متقابل و اعتماد میان سازمان و کارکنان به مزیت  ارزشمندی هستند که
 ,Makarius, Mukherjee & Fox, 2023, p. 207; Kaur) شوندرقابتی پایدار تبدیل می

Verma & Singh, 2024.) 

ای بر ویژه در اروپا و آمریکای شمالی، تمرکز فزایندهالمللی، بههای بیندر پژوهش
 روست و هونگشود. برای نمونه، تلفیق برند کارفرمایی با هوش مصنوعی مشاهده می

های شناختی نشان دادند که فناوری «AI Service Paradigm» با ارائه مدل (2021)
ز عدالت و پشتیبانی سازمانی را ارتقا دهند. همچنین، کارکنان اتوانند سطح ادراک می

های مبتنی بر باتتأکید کردند که آواتارها و چت (2023) پرموژیک و همکاران-چامورو
در  تر کنند.تر و شخصیتوانند فرآیندهای جذب و آموزش را انسانیهوش مصنوعی می

 «Smart Employer Branding» در گزارش سالانه خود درباره(۲0۲۵)مرسر راستا، همین 
های تعاملات منابع انسانی در سازمان ٪۷0، بیش از ۲030کند که تا سال بینی میپیش

 .بود خواهد AI پیشرو مبتنی بر

 :ها، ادبیات موجود چند کاستی اساسی داردبا وجود این پیشرفت
 :کاستی نظری .1

های نوین نقش فناوری ها فاقد چارچوب تلفیقی هستند کهای از پژوهشبخش عمده
، رضایت شغلی و تعهد EVP مانند) های کلاسیک برند کارفرماییرا در ارتباط میان سازه

 Ng, Schweitzer & Lyons, 2022, p. 710; Mahmoud, Reisel) تبیین کنند (سازمانی

& Fuxman, 2023, p. 68.) هاینظریه RBV و Stakeholder صورت جامع با هنوز به
 .اندهوش مصنوعی و تجربه کارکنان ادغام نشدهمفاهیم 

 :شکاف محیطی و صنعتی .2
ادبیات برند کارفرمایی عمدتاً در صنایع خدماتی، فناوری اطلاعات و بانکداری توسعه 

، در حالی که در صنایع (Biswas, Kaur & Gupta, 2023, p. 1027) یافته است
هایی نظیر محدودند. این صنایع با چالشها بسیار زیرساختی مانند انرژی و برق، پژوهش

اند که ایجاب کمبود نیروی متخصص، ساختار بوروکراتیک و فشارهای محیطی مواجه
 میرابی ،آذری) های بومی طراحی شوندهای برند کارفرمایی متناسب با واقعیتکند مدلمی
 (.8، ص. ۱403،  زادهغلامو 
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 :شناختیشکاف روش .3
اند و سازی مفهومی استفاده کردههای توصیفی یا مدلعمدتاً از روشمطالعات پیشین 

 اندسازی فازی بهره بردههای ترکیبی یا مدل، روشهای علّیندرت از تحلیلبه
(Hosseinpour, Aslibeigi, Seyyed Naghavi & Koushkie Jahromi, 2022.)  این

 .داده استضعف، قابلیت تعمیم و کاربردپذیری نتایج را کاهش 

 :گیری از هوش مصنوعیخلأ فرهنگی و اخلاقی در بهره .4
مطالعات اندکی به ابعاد فرهنگی، اخلاقی و انسانی استفاده از فناوری در برند 

های در جوامعی با ارزش (.Mujtaba & Mahapatra, 2024, p. 97) اندکارفرمایی پرداخته
و روابط انسانی نقش پررنگی در برداشت  گرایانه مانند ایران، درک عدالت، اعتمادجمع

تواند اثر بدون ملاحظات فرهنگی می AI کارکنان از برند کارفرما دارد؛ لذا استفاده از
 .معکوس داشته باشد

 گيري نظري و جايگاه پژوهش حاضرنتيجه. 2-6

توان سه روند کلیدی را بندی مسیر تحول مفهومی و تحلیلی برند کارفرمایی، میبا جمع
 :شناسایی کرد

 :گذار از برند سنتی به برند هوشمند. 1

محور و ای دادههای بازاریابی صرف به سوی سازهبرند کارفرمایی از چارچوب
های های مزایا یا پیامپایه حرکت کرده است. امروزه، جذابیت برند نه تنها به بستهفناوری

 فناورانه کارکنان بستگی دارد تبلیغاتی، بلکه به کیفیت تجربه دیجیتال و احساس عدالت
(Glikson & Woolley, 2023; Strohmeier & Piazza, 2024, p. 912.) 

 :RBVتبدیل برند کارفرما به منبع استراتژیک در. 2

صورت ترکیبی در چارچوب نظریه مبتنی بر منابع، هوش مصنوعی و سرمایه انسانی به
 ,Makarius) رقابتی سازمان هستندمنبعی کمیاب و غیرقابل تقلید برای خلق ارزش 

Mukherjee & Fox, 2023, p. 207.) توانند از طریق فناوری تجربه هایی که میسازمان
تری کاری معنادار، یادگیری مستمر و اعتماد دیجیتال ایجاد کنند، برند کارفرمایی قوی

 .خواهند داشت
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 :یرانهای برند کارفرمایی در صنعت برق اسازی مدللزوم بومی. 3
های نیروی انسانی و فشارهای هایی مانند صنعت برق ایران که با چالشدر محیط

 های داخلیگو نیستند. پژوهشهای غربی برند کارفرما پاسخاند، مدلاقتصادی مواجه
نشان  (Rahnavard et al., 2024, p. 221 ؛۲۲، ص. ۱403،  زادهغلامو  میرابی ،آذری)

های فرهنگی )همکاری، امنیت شغلی، تعهد جمعی( با مؤلفهدهند که ترکیب می
 .دهد ارائه« برند کارفرمایی بومی و فناورمحور»تصویری از  تواندهای هوشمند میفناوری

 Stakeholder و RBV ،SET ،SITهای بر این اساس، پژوهش حاضر با تلفیق نظریه

Theory جامع برای برند کارفرمایی  و با تمرکز بر صنعت برق ایران، درصدد است مدلی
کننده روابط انسانی، عنوان عامل تقویتهوشمند طراحی کند که در آن، هوش مصنوعی به

 .عدالت سازمانی و تجربه کارکنان ایفای نقش نماید

، دیدگاه خبرگان (FAHPدلفی فازی و) های ترکیبیاین پژوهش با استفاده از روش
کند ی کلیدی برند کارفرمایی فناورمحور تحلیل میهاصنعت برق را برای شناسایی مؤلفه

و تلاش دارد از سطح مفهومی و توصیفی فراتر رود و به ارائه مدل تجربی و 
ترتیب، از منظر نظری، پژوهش حاضر به غنای ادبیات شده دست یابد. بدینسازیبومی

گذاران ستکند و از منظر کاربردی، به سیابرند کارفرمایی در عصر دیجیتال کمک می
صنعت برق ایران برای ارتقای جذابیت سازمانی و بهبود نگهداشت نیروی انسانی یاری 

 .رساندمی

 شناسي تحقيقروش .3

ای است که با رویکردی ترکیبی لحاظ ماهیت، توسعهپژوهش حاضر از نوع کاربردی و به
در فاز  ی و اجرا گردیده است.طراح تأییدی - اکتشافی صورتبه و( کمی - )کیفی

های اثرگذار بر برند کارفرمایی مبتنی ها و مؤلفهمنظور شناسایی ابعاد، مقوله نخست، به
 Grounded) بنیادبر هوش مصنوعی در صنعت برق ایران، از روش کیفی نظریه داده

Theory) استفاده شد. 

  GT بنيادها با نظريه دادهمرحله کيفي پژوهش: استخراج ابعاد و مؤلفه. ۱-3
های مدل برند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی در منظور شناسایی ابعاد و مؤلفه به

بنیاد با رهیافت اشتراوس و صنعت برق، در مرحله نخست پژوهش از رویکرد نظریه داده
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محور صورت دادهکوربین استفاده شد. هدف این مرحله، استخراج مفاهیم بنیادین مدل به
 .میدانی بود تا ورودی بخش کمی صرفاً مبتنی بر ادبیات نظری نباشدو مبتنی بر شواهد 

 جامعه، نمونه و اشباع نظري .3-2

نفر از خبرگان صنعت برق و اساتید حوزه بازاریابی و مدیریت منابع  ۱۵در بخش کیفی، 
برفی انجام شد. معیار انتخاب صورت گلولهگیری بهانسانی انتخاب شدند. روش نمونه

 :املخبرگان ش

 تجربه مدیریتی یا دانشگاهی مرتبط با موضوع تحقیق 

 آشنایی با مدیریت منابع انسانی در صنعت برق 

 شناخت کاربردهای هوش مصنوعی در فرآیندهای سازمانی 

آوری زمان با جمعها همساختاریافته انجام شد. تحلیل دادهصورت نیمهها بهمصاحبه
 .به اشباع نظری ادامه یافت اطلاعات صورت گرفت و فرآیند تا رسیدن

 مرحله اول: کدگذاري باز .3-3

خط بررسی و مفاهیم اولیه استخراج شد. بهصورت خطها بهدر این مرحله، متن مصاحبه
 :نتیجه این مرحله

 ۲۱4 کد باز استخراج شد 

 مفهوم متمایز تقلیل یافت 8۷ها به پوشانیاین کدها پس از پالایش و حذف هم. 

 :شودفرآیند کدگذاری باز در جدول زیر ارائه میای از نمونه

 اي از کدگذاري بازنمونه (:2)جدول 

 شدهکد باز استخراج شواهد گفتاری

های هوشمند باعث کاهش زمان استفاده از سیستم»
 «.شوداستخدام می

 جویی در زمانصرفه

های جذب نیرو کند هزینههوش مصنوعی کمک می»
 «.کاهش پیدا کند

 های استخدامهزینهکاهش 

های دقیقی از وضعیت کارکنان ابزارهای تحلیلی گزارش»
 «.دهندارائه می

 استفاده از ابزارهای گزارش و تحلیل

صورت خودکار تواند مشارکت کارکنان را بهسیستم می»
 «.ارزیابی کند

فرآیند خودکار بازنگری در مشارکت 
 کارکنان
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 شدهکد باز استخراج شواهد گفتاری

کنند، تصویر بهتری در استفاده می AI هایی که ازسازمان»
 «.بازار کار دارند

 تصویر بیرونی بهتر کارفرما

 هاي تحقیقيافتهمنبع: 

 مرحله دوم: کدگذاري محوري .3-۴

خانواده و مرتبط در قالب مقولات سطح بالاتر در مرحله کدگذاری محوری، مفاهیم هم
 .گردید مؤلفه اصلی ۱۵گیری تجمیع شدند. تحلیل تطبیقی مستمر منجر به شکل

 :ها در سه دسته کلی سازماندهی شدنداین مؤلفه

 نتايج کدگذاري محوري (:3)جدول 

مقولات 
 اصلی

 های مرتبطمؤلفه

 پیشایندها
مدیریت همکاری بین واحدهای منابع انسانی، ارتباطات و برند؛ مدیریت بازاریابی 

 داخلی کارمندان فعلی؛ مدیریت بازاریابی خارجی کارمندان بالقوه

 هاقابلیت

جویی در زمان؛ استفاده از ابزارهای های استخدام؛ صرفهاستخدام کارآمد؛ کاهش هزینه
گزارش و تحلیل؛ فرآیند خودکار دستیابی به استعدادهای مناسب؛ فرآیند خودکار 

 بازنگری در مشارکت کارکنان؛ استفاده از آواتارهای هوش مصنوعی

 پیامدها
کارکنان؛ رضایت شغلی؛ تمایز از رقبا؛ تصویر بیرونی بهتر وری حفظ کارکنان؛ بهره

 کارفرما

 هاي تحقیقيافتهمنبع: 

 مرحله سوم: کدگذاري گزينشي .3-5

مدل برند »مند بین مقولات شکل گرفت و در مرحله کدگذاری گزینشی، ارتباط نظام
 .تعیین شدعنوان مقوله هسته به« کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی در صنعت برق

 :صورت زیر تثبیت شدساختار نهایی مدل به

  مصنوعی هوش بر مبتنی هایقابلیت دهندهشکل →پیشایندها 

 کارفرمایی برند پیامدهای به منجر →ها قابلیت 

  سازمان جذابیت و رقابتی جایگاه تقویت →پیامدها 

فناورانه هستند و این های عبارت دیگر، پیشایندهای سازمانی بسترساز ایجاد قابلیتبه
 .کنندها پیامدهای عملکردی و ادراکی برند کارفرمایی را ایجاد میقابلیت
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 پيوند مرحله کيفي با طراحي بخش کمي. 3-6

نامه بنیاد، مستقیماً مبنای طراحی پرسششده در مرحله نظریه دادههای استخراجمؤلفه
 :شدهشناساییمؤلفه  ۱۵مرحله کمی قرار گرفتند. تمامی 

 در مرحله دلفی فازی مورد غربالگری قرار گرفتند؛. ۱

 از نظر روایی و پایایی آزمون شدند؛ PLS-SEM در مدل. ۲

 .بندی گردیدنداولویت FAHP در مرحله. 3

بدین ترتیب، متغیرهای مورد استفاده در مدل کمی صرفاً برگرفته از ادبیات نظری 
 .های میدانی صنعت برق استخراج شدندنبودند، بلکه مستقیماً از داده

آمده، از تکنیک تحلیل دستهای بهدر گام بعدی، برای بررسی اهمیت نسبی مؤلفه.
استفاده گردید. به این منظور، ابتدا مقایسات زوجی میان  (FAHP) مراتبی فازیسلسله
رد توسعه گیری از رویکها با استفاده از طیف زبانی فازی انجام و سپس با بهرهمؤلفه

 چانگ، وزن نهایی هر مؤلفه محاسبه شد. افزون بر تحلیل تجمیعی نظرات خبرگان، به
های ذهنی نخبگان دانشگاهی و صنعتی، فرآیند سازی تفاوت در اولویتمنظور شفاف
 ۱۵صورت تفکیکی نیز اجرا شد. بدین منظور، به (FAHP) مراتبی فازیتحلیل سلسله
 :تحقیق به دو گروه تقسیم شدند کننده در اینخبره مشارکت

  ت علمی با تخصص منابع انسانی أنفر از اعضای هی ۷نخبگان دانشگاهی شامل
 و مدیریت فناوری

  نفر از مدیران منابع انسانی، مشاوران و کارشناسان ارشد  8نخبگان صنعتی شامل
 صنعت برق

نهایی برای هر گروه، ماتریس مقایسه زوجی فازی مستقل تهیه گردید و وزن 
برای هر  (CRm  و  CRg) صورت مجزا استخراج شد. نرخ ناسازگاریهای مدل بهمؤلفه

، وزن هر مؤلفه و نرخ ناسازگاری محاسبه و تأیید Excel افزاردو گروه با استفاده از نرم
ها ارائه شد گردید تا اعتبار تحلیل حفظ شود. سپس، مقایسه تطبیقی نتایج در فصل یافته

در  .ها میان دو گروه به شکل مستند و تحلیلی بررسی گرددمؤلفه اولویت تا تفاوت در
های منظور آزمون تجربی مدل مفهومی و بررسی روابط علی بین سازه فاز سوم، به

استفاده گردید.  (PLS-SEM) سازی معادلات ساختاری جزئیشده، از مدلشناسایی
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دادند. برای تعیین حجم ن تشکیل میجامعه آماری این بخش را کارکنان صنعت برق ایرا
صورت تصادفی ساده نفر به 384نمونه، با توجه به روش کوکران و جدول مورگان، تعداد 

ای ساختارمند نامهها، پرسشانتخاب و در مطالعه شرکت داده شدند. ابزار گردآوری داده
ا طیف لیکرت شده در مرحله کیفی طراحی شده و بهای شناساییبود که بر پایه مؤلفه

نامه، از نظر جمعی برای سنجش روایی محتوایی پرسش.ای تنظیم گردیده بوددرجهپنج
گرفته شد و پایایی ابزار نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی  خبرگان بهره

گزارش شد(.  ۷0/0ها بیش از ترکیبی مورد تأیید قرار گرفت )مقدار آلفای تمامی سازه
 شدهجهت ارزیابی روایی همگرا و واگرا، شاخص میانگین واریانس استخراج همچنین،

(AVE) و آزمون HTMT های این بخش از طریق مورد استفاده قرار گرفت. تحلیل داده
 R² ، مقدارt انجام شد و کلیه ضرایب مسیر، مقادیر آماره 4نسخه  SmartPLS افزارنرم

در مجموع، این . زش مدل بررسی گردیدهای برازا و شاخصبرای متغیرهای درون
دهی نظری و ای امکان استخراج مفهومی دقیق، وزنمرحلهشناختی سهطراحی روش

یافته از برند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی را فراهم آزمون تجربی یک مدل ساخت
 (FAHP) گیری چندمعیارهبنیاد(، تصمیمهای کیفی )نظریه دادهآورده است. تلفیق روش

موجب شده است تا پژوهش از منظر عمق مفهومی،  (PLS-SEM) سازی علّیو مدل
های اصالت علمی و کاربرد بینی تجربی، واجد ویژگیاستحکام نظری و قدرت پیش

 .سازمانی در سطح بالا باشد
 ها و شيوه تحليلمراحل اجراي پژوهش، ابزار گردآوري داده (:۴)جدول 

 مرحله
هدف 
 پژوهش

آماری / جامعه 
 کنندگانمشارکت

ابزار 
گردآوری 

 هاداده

روش تحلیل 
 هاداده

افزار نرم
تکنیک  /

مورد 
 استفاده

خروجی / 
 نتیجه

فاز اول 
 )کیفی(

شناسایی 
و  هامؤلفه

ابعاد برند 
کارفرمایی 
مبتنی بر 

نفر از خبرگان  ۱۵
دانشگاهی و 

 صنعتی

مصاحبه 
ساختارنیمه

 یافته

کدگذاری باز، 
محوری و 
انتخابی 
براساس 
نظریه 

 بنیادداده

– 

استخراج سه 
مقوله اصلی و 

مؤلفه  ۱۵
 کلیدی
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 مرحله
هدف 
 پژوهش

آماری / جامعه 
 کنندگانمشارکت

ابزار 
گردآوری 

 هاداده

روش تحلیل 
 هاداده

افزار نرم
تکنیک  /

مورد 
 استفاده

خروجی / 
 نتیجه

هوش 
 مصنوعی

 فاز دوم

(FAHP) 

تعیین وزن 
و اولویت 

های مؤلفه
شدشناسایی

 ه

نفر از  ۱۵همان 
 مرحله اول

امه شنپرس
مقایسات 
زوجی 
 فازی

محاسبه 
ماتریس 
فازی، 

میانگین 
هندسی، 

 توسعه چانگ

Excel 

دهی وزن
 –ها مؤلفه

 نرخ
 ناسازگاری

CR تأییدشده 

فاز سوم 
 )کمی(

آزمون مدل 
مفهومی و 
روابط علی 

میان 
ها با مؤلفه

استفاده از 
های داده

 میدانی

نفر از  384
کارکنان صنعت 

 برق ایران

امه نپرسش
یافته ساخت

با طیف 
 ۵لیکرت 

 ایدرجه

سازی مدل
معادلات 
ساختاری 

-PLS) جزئی

SEM) 

SmartP
LS v4 

تأیید تجربی 
مدل مفهومی 
و تأثیرگذاری 

مسیرهای 
 علیّ

 هاي تحقیقيافتهمنبع: 

 هاها و تحليل دادهيافته. ۴
در این :فاز اول: طراحی و اعتبارسنجی اولیه مدل مفهومی با رویکرد کیفی و دلفی فازی

، ۱403، زادهغلامو  میرابی ،آذریهای فاز کیفی مطالعه پیشین نگارندگان )پژوهش، از یافته
بنیاد، برداری شده است. در آن تحقیق، با استفاده از رویکرد نظریه داده( بهره8ص. 
های اصلی برند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی در صنعت برق شناسایی گردید مؤلفه

ها در سه مرحله کدگذاری باز، و چارچوب اولیه مدل مفهومی تدوین شد. تحلیل داده
و انتخابی صورت پذیرفت و مفاهیم حاصل، با اتکاء به اشباع نظری و تأیید محوری 

منظور ارتقای انسجام مفهومی، برخی مفاهیم  ، تثبیت شدند. بهکنندگانمجدد مشارکت
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اند تا در قالب الگوی نهایی مورد استفاده در بازتعریف شده و ساختاردهی مجدد یافته
های مدل پیشنهادی، از روش ای تأیید نهایی مؤلفهدر راست.فاز کمی پژوهش قرار گیرند

منظور دستیابی به اجماع کارشناسی استفاده  به (Fuzzy Delphi Method) دلفی فازی
شده طراحی گردید و های شناساییای اولیه بر پایه مؤلفهنامهشد. در گام نخست، پرسش

ی قرار گرفت. سپس از سازپس از دریافت بازخورد از خبرگان، مورد اصلاح و نهایی
کنندگان خواسته شد که میزان اهمیت متغیرهای مدل را ارزیابی کرده و نظرات شرکت

اصلاحی خود را برای تکمیل و تعدیل ساختار پیشنهادی ارائه دهند. پس از گردآوری 
سازی و ادغام هندسی های حاصل با استفاده از فرآیند فازینامه کامل، دادهپرسش ۱۵

برای سنجش میزان توافق میان نظرات خبرگان، از ضریب هماهنگی .تحلیل شدندها پاسخ
 W ( نشان داد که مقدار(۵شماره )آمده )جدول دستاستفاده گردید. نتایج به (W) کندال

 00۲/0بوده و مقدار سطح معناداری نیز  ۵۱4/۱9دو برابر با و آماره خی ۷8۱/0برابر با 
است، فرضیه صفر مبنی بر تصادفی بودن  0۵/0کمتر از  p مقدارجا که دست آمد. از آنبه

گردد. کنندگان تأیید مینظرات مردود تلقی شده و وجود توافق معنادار میان مشارکت
بیانگر تثبیت نظرات و  0/۷8۱به  0/۵همچنین افزایش ضریب توافق از مقدار اولیه 

فرآیند دلفی فازی در دو . شدباشده میهای ارزیابیاستحکام اجماع در خصوص مؤلفه
مرحله متوالی انجام شد تا میزان همگرایی نظرات کارشناسی به سطح مطلوب برسد. در 

عنوان اجزای کسب نمودند، به 3هایی که امتیاز نهایی بالاتر از آستانه عددی پایان، مؤلفه
نظارت بر »و « افزایش قدرت برند کارفرمایی»نهایی مدل تأیید شدند. تنها دو مؤلفه 

نتوانستند به سطح توافق لازم دست یابند و در نتیجه از « احساسات و حذف تعصبات
کاربرد روش دلفی فازی در این مطالعه از اهمیت بالایی .مدل نهایی حذف گردیدند

برخوردار بود، چراکه این روش، ضمن تلفیق منطق فازی با فرآیند کلاسیک دلفی، امکان 
قطعیت هایی با سطح بالای عدمفی و ذهنی خبرگان را در محیطهای کیسازی دیدگاهکمی

ای و پیچیده مانند برند کارفرمایی ویژه در موضوعی چندرشتهسازد. بهفراهم می
، این روش ابزار مناسبی برای اصلاح تدریجی ساختار مدل و اعتبارسنجی فناورمحور

بنیاد، فازی با رویکرد داده شناختی دلفیهای روشعلمی آن فراهم ساخت. تلفیق قابلیت
 .پشتوانه نظری و تجربی مدل مفهومی را در مرحله پیش از آزمون کمی تقویت نمود
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ارائه شده است که بیانگر میزان اجماع  (W) ، نتایج آزمون کندال(۵)در جدول شماره 
 .خبرگان در فرایند دلفی فازی است آماری میان نظرات

 SPSS در (W) نتايج آزمون کندال (:5) جدول

 مقدار احتمال (W) آماره کندال دو-مقدار کای

19.514 0.781 0.002 

 هاي تحقیقيافتهمنبع: 

های بر پایه تحلیل:بر هوش مصنوعی در صنعت برق مدل برندینگ کارفرمایی مبتنی
ها از طریق فرایند دلفی فازی، چارچوب بنیاد و تأیید نهایی مؤلفهای نظریه دادهمرحلهسه

مفهومی مدل برند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی در صنعت برق ایران با ساختاری 
مؤلفه نهایی  ۱۵مقوله و  6ها و پیامدها(، آیندها، قابلیتمتشکل از سه بعُد اصلی )پیش

های منابع انسانی، برندینگ تثبیت گردید. این مدل، با اتکا به اجماع خبرگان در زمینه
ای هوشمند، از اعتبار مفهومی و محتوایی لازم برخوردار بوده و هسازمانی و فناوری

 .کار گرفته شده استعنوان مبنای نظری پژوهش حاضر در مراحل بعدی بهبه
 Stakeholder و RBV شده با نظريههاي شناساييپيوند مؤلفه (:6)جدول 

 توضیحات نظریه مرتبط مؤلفه )فارسی( کد

A 
بازاریابی داخلی 

 فعلیکارکنان 

نفعان / ذی
 بر مبتنی منابع

 شرکت

شده کارکنان را افزایش بازاریابی داخلی ارزش درک
اند؛ نفع کلیدینفعان، کارکنان ذیدهد؛ از منظر ذیمی

، تعهد کارکنان یک منبع انسانی RBVاز منظر
 .ارزشمند است

B 
بازاریابی خارجی 

 کارکنان بالقوه
 نفعانذی

نفعان( برای جذب متقاضیان )ذیتعامل با بازار کار و 
 .استعدادها

C 

همکاری بین 
واحدهای منابع 
 انسانی و برند

منابع مبتنی بر 
شرکت / 

 نفعانذی

و  (RBV) همکاری فرابخشی، توانمندی سازمانی
 .هانفعان برای همسویی پیامسازوکار مدیریت ذی

D 
دستیابی به 
 استعدادها

منابع مبتنی بر 
شرکت/ 

 نفعانذی

عنوان سرمایه انسانی دستیابی به استعدادها به
 و نیاز به تعامل با بازار کار (RBV) ارزشمند

(Stakeholder). 
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E 
بازنگری در 

 مشارکت
 نفعانذی

نفعان داخلی برای مشارکت کارکنان و ذی
 .بخشی و پذیرش تغییرمشروعیت

F 
آواتارهای هوش 

 مصنوعی

منابع مبتنی بر 
 شرکت

قوتی کمیاب و تواند نقطهای که میفناورانهابزار 
گذاری کپی باشد )در صورت سرمایهغیرقابل

 .مناسب(

G 
ابزارهای تحلیل و 

 گزارش

منابع مبتنی بر 
 شرکت

مثابه منبع رقابتی برای ای و تحلیلی بهزیرساخت داده
 .سازی مبتنی بر دادهتصمیم

H 
تصویر بیرونی بهتر 

 کارفرما
 نفعانذی

تعاملات با بازار کار و جامعه؛ نتیجه خروجی 
 .نفعانمدیریت ذی

I 
های کاهش هزینه
 استخدام

منابع مبتنی بر 
شرکت/ 

 نفعانذی

نفعان و پیامد مورد توجه ذی (RBV) وری منابعبهره
 .مالی

J 
جویی در صرفه

 زمان

منابع مبتنی بر 
 شرکت

 .کارایی عملیاتی مبتنی بر منابع فناورانه

K  رقباتمایز از 
منابع مبتنی بر 

 شرکت
 .های کمیابمزیت رقابتی ناشی از منابع و قابلیت

L استخدام کارآمد 

منابع مبتنی بر 
شرکت/ 

 نفعانذی

 و رضایت متقاضیان (RBV) کارایی در جذب

(Stakeholder.) 

M رضایت شغلی 

نفعان/ ذی
 بر مبتنی منابع

 شرکت

سرمایه دهنده نفعان و نشاننتیجه تعاملات با ذی
 .انسانی باارزش

N حفظ کارکنان 

نفعان/ ذی
 بر مبتنی منابع

 شرکت

نفع اصلی )کارکنان( و همچنین منبع انسانی ذی
 (RBV) پایدار

O وری کارکنانبهره 
منابع مبتنی بر 

 شرکت

ها کارگیری منابع و قابلیتخروجی ملموس از به
 .)مهارت، ابزار(

 هاي تحقیقيافتهمنبع: 

شده از خبرگان، های گردآوریپژوهش و بر اساس تحلیل کیفی داده در فاز اول
 (AI) های کلیدی مرتبط با برند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعیای از مؤلفهمجموعه
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(. به منظور تقویت پیوند نظری و ارزیابی جایگاه هر (6شماره )استخراج شد )جدول 
بر اساس دو  (6شماره )جدول ها در مؤلفه در چارچوب مبانی نظری پژوهش، این مؤلفه

 نفعانو نظریه ذی (RBV) ی اصلی تحقیق، یعنی نظریه منابع مبتنی بر شرکتنظریه

(Stakeholder Theory)تحلیل چرایی اهمیت هر  بندی بهاند. این دستهبندی شده، دسته
در  .کندنفعان کمک میمؤلفه و توضیح نقش آن در ایجاد مزیت رقابتی و مدیریت ذی

شود. این مدل، ادامه، شکل نهایی مدل مفهومی حاصل از فاز کیفی و دلفی فازی ارائه می
های میدانی و اعتبارسنجی تجربی ای برای طراحی ابزار سنجش، گردآوری دادهشالوده

آمده، مدل برندینگ کارفرمایی دستبا توجه به نتایج به.فاز سوم پژوهش خواهد بوددر 
 .ترسیم شده است (۱شماره )مبتنی بر هوش مصنوعی در صنعت برق مطابق با شکل 

 : مدل برندينگ کارفرمايي مبتني بر هوش مصنوعي در صنعت برق(۱)شکل 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاي تحقیقيافتهمنبع: 

های مدل مفهومی با استفاده از تحلیل بندی مؤلفهدهی و اولویتوزنفاز دوم: 
های تأثیرگذار بر مدل برند به منظور تعیین اولویت مؤلفه :(FAHP) مراتبی فازسلسله

بهره  (FAHP) مراتبی فازیکارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی، از فرایند تحلیل سلسله
، «آیندهاپیش»ی اصلی گرفته شد. بر اساس نتایج حاصل از این تحلیل، سه مؤلفه

به ترتیب دارای بالاترین وزن نهایی  «پیامدها»، و «ها و فرایندهای هوش مصنوعیقابلیت»
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دستیابی به برندینگ »های مهم نیز بر اساس وزن نهایی به ترتیب شامل بودند. زیرمؤلفه
 «کاوی در فهم دقیق نیازهانقش داده»(، 0.۲۱4)با وزن نهایی  «کارفرما خارجی بهینه برای

( 0.۱39) «سازی تعاملات آواتارهاسازی منابع انسانی از طریق شخصیبهینه»(، و 0.۱6۷)
دهد که بیشترین اولویت در این مدل به پیامدهای بیرونی و ها نشان میبودند. این یافته

های ی در بازار کار اختصاص یافته و پس از آن، فناوریتأثیرات ملموس برند کارفرمای
کنند. این نتایج با گر ایفا میکاوی و آواتارهای هوشمند نقش تسهیلکلیدی مانند داده
گیری مؤثر از ها برای بهرهراستا بوده و دلالت بر آن دارند که سازماناهداف تحقیق هم

سازی فناوری، رکز خود را از صرفاً داخلیبرند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی باید تم
  .برداری راهبردی از پیامدهای بیرونی و بازاریابی برند کارفرمایی معطوف کنندبه بهره

 FAHP یمتخصص برا کنندگانشرکتی: و اشباع نظر یتخصص یریگنمونه

 نانیآنها اطم یشناختو ارتباط روش یصورت هدفمند انتخاب شدند تا از دانش تخصصبه
 :شدند میتقس ریز یهامتخصص بود که به گروه ۱۵حاصل شود. نمونه شامل 

منابع  تیریمتخصص در مد یعلم تأیه یاعضا(: n = 7) یدانشگاه متخصصان
 .یفناور تیریو مد یانسان

مشاوران و متخصصان در  ،یارشد منابع انسان رانیمد(: n = 8) صنعت متخصصان
 .رانیبخش برق ا

و  FAHP هر دو مطالعه یانتخاب متخصص برا یهاوهیش نیبا بهتر یریگنمونه نیا
متنوع اما آگاهانه  یهادگاهیهمسو است و د (Montes & et al, 2024 :عنوان مثالبه) یدلف

 یرویپ یانهیزم هیکه از نظر یمطالعه قبل کیها از مؤلفه نیا یفیک یمبان.کندیم نیرا تضم
 یمعن نیابه  - یبه اشباع نظر یابیتا زمان دست ینظر یریگ، استخراج شد و نمونهکردیم

 ,Glaser & Straussنشود ) داریها پداز داده یدیجد یمفهوم یژگیو ایمقوله  چیکه ه

مرتبط شوند  یمتراکم و به خوب یبه اندازه کاف ها( و سازه۲0۲۲ ،یسندلوسک ؛1967
 ،یتکرار یکدگذار قیاز طر یاعمال شد. اشباع نظر -( ۱990و استراوس،  نی)کورب

 .شد دییمداوم تأ یاسهیمقا لیو تحل یسینوادداشتی
برای (: FAHP) مراتبی فازیبا فرآیند تحلیل سلسله هابندی مؤلفهدهی و اولویتوزن

های مدل برند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی، از فرآیند تعیین اهمیت نسبی مؤلفه
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مراتبی فازی استفاده شد. مراحل کامل تحلیل سلسله (FAHP) مراتبی فازیتحلیل سلسله
مراتب، طراحی مقایسات زوجی، و محاسبات فازی در مقاله قبلی ساختار سلسلهشامل 

( با جزئیات گزارش شده است. 8، ص. ۱403،  زادهغلامو  میرابی ،آذریپژوهشگران )
 .شودردی آنها ارائه میها و تحلیل راهبدهی مؤلفهدر این مقاله صرفاً نتایج نهایی وزن

های نامه مقایسات زوجی فازی پس از تشکیل ماتریسآمده از پرسشدستهای بهداده
زدایی، به وزن نسبی هر مؤلفه ( و فازی0/۱از  مقایسه، محاسبه نرخ ناسازگاری )کمتر

سازی شدند. پس از بررسی نرخ ناسازگاری و اطمینان از کفایت منطقی تبدیل و نرمال
، محاسبات فازی با استفاده از روش چانگ انجام شده و وزن نهایی (CR<0.1) مقایسات

 هر مؤلفه به دست آمد.
 :دهدها و ترتیب اهمیت آنها را ارائه میهای نهایی مؤلفه، وزن(۷شماره )جدول  در

 FAHP ها با استفاده ازدهي مؤلفهوزن :(7) جدول

 مؤلفه کد ردیف
وزن در گروه 

 دانشگاهی

وزن در گروه 
 صنعتی

وزن نهایی 
 )تجمیعی(

۱ N 0.08۷ 0.08۲ 0.09۲ حفظ کارکنان 

۲ O 0.08۱ 0.08۵ 0.0۷۷ وری کارکنانبهره 

3 K 0.0۷9 0.0۷4 0.08۵ تمایز از رقبا 

4 M 0.0۷9 0.0۷۵ 0.083 رضایت شغلی 

۵ L 0.0۷8 0.084 0.0۷۲ استخدام کارآمد 

6 I 0.0۷4 0.0۷9 0.069 های استخدامکاهش هزینه 

۷ J 0.0۷۱ 0.0۷6 0.066 جویی در زمانصرفه 

8 G 0.069 0.066 0.0۷۲ ابزارهای تحلیل و گزارش 

9 E 0.068 0.064 0.0۷۲ بازنگری در مشارکت 

۱0 H 0.0۵9 0.0۵۵ 0.06۲ تصویر بیرونی بهتر کارفرما 

۱۱ F 0.0۵۷ 0.0۵۱ 0.063 آواتارهای هوش مصنوعی 

۱۲ B 
بازاریابی خارجی کارکنان 

 بالقوه
0.048 0.0۵4 0.0۵۱ 

۱3 D 0.0۵۱ 0.04۷ 0.0۵۵ دستیابی به استعدادها 
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 مؤلفه کد ردیف
وزن در گروه 

 دانشگاهی

وزن در گروه 
 صنعتی

وزن نهایی 
 )تجمیعی(

۱4 C 
همکاری بین واحدهای 

 منابع انسانی و برند
0.0۵۱ 0.04۷ 0.049 

۱۵ A 
بازاریابی داخلی کارکنان 

 فعلی
0.04۱ 0.0۵۱ 0.046 

 هاي تحقیقيافتهمنبع: 

های برند کارفرمایی بین نخبگان دانشگاهی و های مؤلفهتحلیل تطبیقی اولویت
های برند کارفرمایی بندی مؤلفههای احتمالی در اولویتمنظور بررسی شکاف به :صنعتی

نفر( و صنعتی  ۷های پانزده خبره در دو گروه دانشگاهی )مبتنی بر هوش مصنوعی، دیدگاه
ها را در وزن نهایی مؤلفه (۷شماره )طور مستقل تحلیل و مقایسه شد. جدول نفر( به 8)

های معنادار مفهومی میان دو دهنده تفاوتل نتایج نشاندهد. تحلیدو گروه نمایش می
، «تمایز از رقبا»، «حفظ کارکنان»هایی نظیر از منظر نخبگان دانشگاهی، مؤلفه.نگرش است

در اولویت بالاتری قرار دارند. این گروه با تأکید »آواتارهای هوشمند»و « رضایت شغلی»
نگر ی بر برند، و نوآوری فناورمحور، نگاه آیندهبر پایداری منابع انسانی، مزیت رقابتی مبتن

آواتارهای »کنند. برجسته شدن و استراتژیکی را در مدیریت برند کارفرمایی دنبال می
در این گروه، بازتابی از دیدگاه « و برند HR همکاری میان واحدهای»و « هوش مصنوعی

ناوری و سرمایه انسانی افزایی فنظری و ساختاری در ادبیات دانشگاهی است که بر هم
وری بهره»هایی چون در مقابل، نخبگان صنعتی وزن بیشتری برای مؤلفه. تأکید دارد

در » های استخدامکاهش هزینه»و « جویی در زمانصرفه»، «استخدام کارآمد»، «کارکنان
محور مدیران در صنعت دهنده گرایش عملیاتی و نتایجاند. این رویکرد، نشاننظر گرفته

سازی فرآیندهای برق است که برند کارفرمایی را ابزاری برای افزایش کارایی و بهینه
و « دستیابی به استعدادها»کنند. این گروه همچنین جذب و نگهداشت نیرو تلقی می

اند که بیانگر را با اهمیت بیشتری نسبت به دانشگاهیان ارزیابی کرده« بازاریابی خارجی»
های کلیدی در صنعت های جذب تخصصر بازار کار و حل چالشتمرکز آنها بر رقابت د

تحلیلی  - ای معنادار میان دیدگاه استراتژیکاین تحلیل تطبیقی، دوگانه. برق است
سازد. نتیجه آن کارکردی مدیران صنعتی را آشکار می - دانشگاهیان و دیدگاه تاکتیکی
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های مفهومی رکیب بینشاست که طراحی مدل برند کارفرمایی اثربخش، نیازمند ت
های توسعه تواند مدلدانشگاهی با تجربیات عملی مدیران صنعتی است. چنین نگرشی می

 .سازمانی ارتقا دهد - سازی فناورانهبرند را از سطح صرفاً تبلیغاتی به سطحی از یکپارچه

در فاز سوم پژوهش، مدل مفهومی تأییدشده از  :فاز سوم اعتبارسنجی مدل مفهومی
دلات ساختاری با رویکرد سازی معاگیری از مدلاحل کیفی و دلفی فازی، با بهرهمر

مورد آزمون تجربی قرار گرفت. این روش، یکی از  (PLS-SEM) حداقل مربعات جزئی
ویژه برای رویکردهای توانمند در تحلیل روابط بین متغیرهای پنهان و آشکار است که به

های با توزیع غیرنرمال مناسب شناخته شده سط و دادههای پیچیده با حجم نمونه متومدل
در این  .(Chen, Xu & Wang, 2022; Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2021است )

ها و برازش مدل استفاده شد. برای تحلیل داده 4نسخه  SmartPLS افزارمرحله، از نرم
 است: نخست، قابلیتشامل سه ویژگی کلیدی آن  PLS-SEM دلایل اصلی انتخاب روش

دوم،  (؛formative & reflective) گیریهای بازتابی و شکلسازی همزمان سازهمدل
گیرانه نظیر نرمال بودن چندمتغیره؛ و های آماری سختپذیری نسبت به فرضانعطاف

بینی و شناسایی روابط ساختاری در شرایط واقعی و سوم، توان بالای آن در پیش
های اکتشافی در حوزهبرای مطالعات  PLS-SEM اندها باعث شدهیژگیمحور. این وداده

 & Van der Wal, de Graafهای هوشمند، انتخاب مناسبی باشد )منابع انسانی و سیستم

Lasthuizen, 2023.) گیری شامل بارهای عاملی و اعتبار در این فاز، ابتدا مدل اندازه
ساختار مسیرهای علی میان متغیرهای پنهان ها ارزیابی گردید. سپس، همگرای شاخص

گرفت. همچنین  ، و مقادیر احتمال مورد بررسی قرارt با استفاده از ضرایب استاندارد، آماره
و  (AVE) شدههای مکمل ازجمله پایایی ترکیبی، میانگین واریانس استخراجشاخص

ساس نتایج تحلیل، مدل بر ا.کار گرفته شداعتبار تمایز نیز برای ارزیابی کفایت مدل به
های پژوهش در سطح قبولی برخوردار بوده و تمامی فرضیهنهایی از برازش قابل

ها، پشتیبان تجربی معناداری برای ساختار مفهومی تأیید شدند. این یافته 0.0۵داری معنی
مدل تحقیق . برند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی در صنعت برق ایران فراهم ساختند

اندازی آزمایش شد. برای ارائه چشم PLS ین بخش از مطالعه با استفاده از روشدر ا



 3۱و ديگران                                     حسن آذري /...مصنوعي هوش بر مبتني کارفرمايي برند مدل ارائه 

های افراد مورد مطالعه، توزیع افراد نمونه بر اساس متغیرهای مناسب از ویژگی
 .نمایش داده شده است (8) شماره شناسی در جدولجمعیت

 هاي جمعيتي نمونه آماري تحقيقويژگي (:8) جدول

 درصد فراوانی هاگزینه ویژگی ردیف
 ۱00 384 - تعداد ۱

 جنسیت ۲
 8۵ 3۲6 مرد
 ۱۵ ۵8 زن

 سن 3
 6 ۲۵ سال 30تا  ۲8

30-3۵ ۱۷0 44 
 ۵0 ۱89 سال 3۵بالای 

 سابقه کار 4

 ۱۷ 6۷ سال۵تا  ۱
 36 ۱44 سال ۱0تا  6
 ۲9 ۱۱۵ سال ۱۵تا  ۱۱
 ۱0 4۲ سال ۲0تا  ۱6
 4 ۱6 سال ۲۵تا  ۲۱

 تحصیلات میزان ۵
 49 ۱90 کارشناسی

 3۷ ۱40 کارشناسی ارشد
 ۱4 ۵4 دکتری

 (هاي تحقیقيافتهمنبع: )

 ٪8۵کننده، شرکت 384دهد. از های جمعیتی نمونه تحقیق را نشان میجدول ویژگی
(، و پس از ٪۵0سال سن داشتند ) 3۵دهندگان بالای زن بودند. بیشتر پاسخ ٪۱۵مرد و 

کنندگان (. از نظر سابقه کار، بیشتر شرکت٪44سال قرار داشتند ) 3۵ تا 30آن گروه سنی 
سال سابقه به دلیل آشنایی محدود با  ۲۵سال تجربه داشتند. افراد با بیش از  ۱۵تا  6بین 

دارای مدرک  ٪49هوش مصنوعی از نمونه خارج شدند. از نظر سطح تحصیلات، 
 .نددکتری بود ٪۱4کارشناسی ارشد و  ٪3۷کارشناسی، 

مدل پایه تحت مطالعه که در بخش کیفی استخراج شده است، :تحلیل استنباط آماری. ۱
 :نشان داده شده است (۲شماره )در شکل 
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 PLSافزار شده در نرم مياز مدل ترس يينما (:2)شکل 

 
 قیتحق يهاافتهمنبع: ي

است که گیری شامل سه شاخص اصلی برازش مدل اندازه: گیریبرازش مدل اندازه. ۲
 :عبارتند از

طبق گفته پژوهشگران، در صورت وجود  بارهای عاملی متغیرهای قابل مشاهده:. ۱
گیری بازتابی، مدل هنگامی همگن است که مقدار مطلق بار عاملی برای مدل اندازه

باشد. در این  0.۷0شود، حداقل شده که به متغیر پنهان مربوط میهر متغیر مشاهده
همزمان تحلیل شدند. سپس، مدل تحقیق در ضرایب استاندارد  مدل، تمامی روابط

 .شده ارائه شد

کار گرفته شدند. مسیرهای ضرایب مسیر برای ارزیابی مدل به ضرایب مسیر:. ۲
راستا است، حمایت ساختاری که علامت آن با علامت مثبت فرضیات پیشین هم
آورد. ان را فراهم میتجربی از فرضیات نظری درباره روابط میان متغیرهای پنه

کنند. بر مسیرهایی که علامت منفی غیرمنتظره دارند، فرضیات پیشین را تایید نمی
اساس این تحلیل، نتایج بررسی معناداری بارهای عاملی )بارهای خارجی( پس از 

 .آورده شده است (9شماره ) در جدول 0.۷0حذف موارد با مقادیر کمتر از 

 هاارهاي عاملي شاخصنتايج بررسي ب(: 9) جدول

(R1 <-  )983/0 آیندهاپیش 

(R1 <-  )983/0 مدیریت برند کارفرما 

(R10 <-  )9۱4/0 دستیابی به برندینگ خارجی بهینه کارفرما 
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(R11 < -  )89۵/0 پیامدها و نتایج 

(R11 < -  )9۱8/0 دستیابی به برندینگ خارجی بهینه کارفرما 

(R12 < -  ) ۷49/0 برندینگ خارجی بهینه کارفرمادستیابی به 

(R13 < -  )9۲۵/0 دستیابی به برندینگ داخلی بهینه کارفرما 

(R14 < -  )9۵4/0 دستیابی به برندینگ داخلی بهینه کارفرما 

(R15 < -  )88۷/0 دستیابی به برندینگ داخلی بهینه کارفرما 

(R2 < -  )983/0 پیش آیندها 

(R2 < -  ) 983/0 کارفرمامدیریت برند 

(R4 < -  )894/0 پیامدها و نتایج 

(R4 < -  )9۱۲/0 فرآیندهای هوش مصنوعی برای بهبود برند کارفرما 

(R4 < -  )9۲6/0 ا و فرایندهاهقابلیت 

(R5 < -  )888/0 ها و فرایندهاقابلیت 

(R5 < - )  904/0 فرآیندهای هوش مصنوعی برای بهبود برند کارفرما 

 (R6 < - )  000/۱ ابزارهای هوش مصنوعی در برندینگ کارفرما 

 قیتحق يهاافتهمنبع: ي

ها( پس از حذف لفهؤها )مدهد که بارهای عاملی شاخصنشان می  (9شماره ) جدول
گیری همگن هستند. بنابراین، مدل اندازه 0.۷0، همگی بالای 0.۷0موارد با مقادیر کمتر از 

 (۱0شماره ) جدولهمانطور که در  پایایی ترکیبی:.قبول هستندبوده و بارهای عاملی قابل 
 .شود، پایایی ترکیبی و اعتبار همگرای هر بعد گزارش شده استمشاهده می

 پايايي ابعاد )پايايي ترکيبي و اعتبار همگراي((: ۱۰) جدول

پایایی ترکیبی  
(Alpha>0/7) 

روایی همگرا 
(AVA>0/5) 

بهینه دستیابی به برندینگ خارجی 
 کارفرما

898/0 ۷4۷/0 

دستیابی به برندینگ داخلی بهینه 
 کارفرما

94۵/0 8۵۱/0 
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فرآیندهای هوش مصنوعی برای 
 بهبود برند کارفرما

904/0 8۲۵/0 

 8۲4/0 903/0 قابلیتها و فرایندها

 966/0 983/0 مدیریت برند کارفرما

 800/0 889/0 پیامدها و نتایج

 966/0 983/0 پیش آیندها

 قیتحق يهاافتهمنبع: ي

دهد که مقادیر نشان می (۱0شماره ) نتایج بررسی ضرایب پایایی ترکیبی در جدول
ییدکننده اعتبار ابزار أاست، که ت 0.۷0ها برای تمامی متغیرهای پنهان بیشتر از این شاخص

باشد. همچنین، بررسی مقادیر واریانس گیری با استفاده از این دو شاخص میاندازه
شده از متغیرهای پنهان تحقیق )اعتبار همگرای( نشان داد که تمامی متغیرها استخراج

اند. بر اساس این نتایج، اعتبار همگرای برای خود تخصیص داده 0.۵0مقادیر بزرگتر از 
 .شده تایید شده استگیری با استفاده از شاخص میانگین واریانس استخراجابزار اندازه

برازش مدل ساختاری شامل سه شاخص اصلی است که عبارتند : ریبرازش مدل ساختا. ۱
 :از

مدل ساختاری فرضیات و روابط بین  :مقدار -t ضرایب مسیر به صورت آماره. ۱
 کند. به این ترتیب، مدل تحقیق با استفاده از تکنیکمتغیرهای پنهان را آزمایش می

PLS افزارو نرم Smart PLS  از آن، مدل ساختاری مورد آزمون قرار گرفت. پس
برای تمامی فرضیات  t آماره. برازش و ارائه شد مقدار(-t) تحقیق از نظر معناداری

است. بنابراین، در  0.0۵است و سطح احتمال آماره مذکور کمتر از  ۱.96بیشتر از 
شده، ضرایب مسیر، گیرد. بر اساس این نتایج، مدل برازشمحدوده قابل قبول قرار می

ارائه شده  (۱۱شماره ) در جدول (P) مقدار و مقدار احتمال -tاندارد، انحراف است
 .است
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 سازي مدل ساختارينتايج پياده :(۱۱) جدول

 →مسیر ساختاری )متغیر بر 
 (رخداد متغیر

ضریب 
 (β) مسیر

خطای 
 (SE) استاندارد

 p مقدار t آماره

ابزارهای هوش مصنوعی در 
 و هاقابلیت →برندینگ کارفرما 

 فرایندها

0.008 0.00۲ 4.۷80 0.00۱<  

دستیابی به برندینگ خارجی 
 نتایج و پیامدها →بهینه کارفرما 

0.۵۵۷ 0.0۲3 ۲4.609 0.00۱<  

دستیابی به برندینگ داخلی 
 نتایج و پیامدها →بهینه کارفرما 

0.۱30 0.0۱0 ۱۲.۷99 0.00۱<  

فرآیندهای هوش مصنوعی 
 →برای بهبود برند کارفرما 

 فرایندها و هاقابلیت

0.996 0.00۱ ۱۲.48۱ 0.00۱<  

 →ها و فرایندها قابلیت
 نتایج و پیامدها

0.۵۱6 0.0۲0 ۲6.3۷9 0.00۱<  

 →مدیریت برند کارفرما 
 آیندهاپیش

۱.000 0.000 ۱4.34۷ 0.00۱<  

 و هاقابلیت →آیندها پیش
 فرایندها

0.004 0.00۱ ۲.6۷6 0.008 

 قیتحق يهاافتهمنبع: ي

ی مسیرهای ساختاری دهد که همهنشان می (۱۱شماره )شده در جدول نتایج ارائه
 p = 0.008یا p < 0.001) یا بالاتر هستند ٪9۵دارای معناداری آماری در سطح اطمینان 

ها در بینی، برازش مناسب مدل و اعتبار یافتهدهنده قدرت پیش، که این موضوع نشان(
ی کارفرما دستیابی به برندینگ خارجی بهینه»مسیر .استچارچوب نظری این پژوهش 

توجهی بر ثیر مثبت و قابلأ، تt = 24.609 و β = 0.557 اثر ضریب با «نتایج و پیامدها →
اند ( است که نشان داده۲0۲4پیامدها دارد. این یافته مطابق با پژوهش ورِما، کور و کپور )

التحصیلان مدیریت افزایش ان را در بین فارغبرندینگ موثر خارجی، میل به کار در سازم
نیز  t = 26.379 و β = 0.516 با «نتایج و پیامدها →ها و فرآیندها قابلیت» مسیر. دهدمی

( در صنعت فناوری ۲0۲۵ی مشابهی در پژوهش هیدر مهر )گیری دارد. یافتهاثر چشم
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کارکنان بیان شد، ارتقاء فرایندها شود؛ که با استفاده از تحلیل نظرات اطلاعات دیده می
 .های مطلوب برند کارفرماستها یکی از عوامل کلیدی در تقویت جنبهو قابلیت

 = β) «فرآیندها و هاقابلیت →فرآیندهای هوش مصنوعی »ضریب بسیار بالا در 

0.996 ،t = 12.481) ها و طور کامل توانمندیدهد که هوش مصنوعی تقریباً بهنشان می
هوش مصنوعی »راستا با مقاله دهد. این نتیجه همساختارهای فرایندی سازمان را ارتقاء می

دهد استفاده از هوش ( است که نشان می۲0۲4« )عنوان مرز جدید برندینگ کارفرمابه
مصنوعی در برندینگ، قادر است کیفیت متقاضیان، زمان استخدام و نگهداری کارکنان را 

مدیریت »برای مسیر  SE = 0.000 و β = 1.000 مقدار .ود بخشدگیری بهبطور چشمبه
 PLS-SEM مدل در مرجع مسیر عنوانبه هدفمند طوربه «آیندهاپیش →برند کارفرما 

 معادلات سازیمدل در مرسوم رویکردهای مشابه -سازی شده است. این روش ثابت
فراهم کردن امکان مقایسه برای  - (PLS-SEM) بتنی بر حداقل مربعات جزئیم ساختاری

مسیر .کندشود و مشکلی در شناسایی مدل ایجاد نمیها استفاده مینسبی اثرات میان سازه
 = β = 0.004 ،t = 2.676 ،p) پایین نسبتا اثری «فرایندها و هاقابلیت →آیندها پیش»

انی یا های منابع انسدهد که عوامل مقدماتی مانند سیاستدارد. این نشان می (0.008
شوند، مگر اینکه در کنار ها نمیتنهایی منجر به افزایش توانمندیفرهنگ سازمانی به

کار روند. این یافته با خارجی به / ابزارهایی مانند هوش مصنوعی و برندینگ داخلی
دهد که هوش مصنوعی وارد ترکیب سیستمی و چندبُعدی برای پژوهش اخیر نشان می

این نتایج، علاوه بر تأیید چارچوب نظری پژوهش، . شودمی موفقیت برندینگ کارفرما
گذاران منابع انسانی گویای پیامدهای عملی مهمی برای مدیران صنعت برق و سیاست

منظور تقویت برند  گذاری هدفمند در هوش مصنوعی بههستند: یعنی ضرورت سرمایه
های داخلی و توسعه قابلیت / افزایی میان برندینگ خارجیکارفرمایی، با تمرکز بر هم

 .سازمانی

شود، عنوان اعتبار واگرایی نیز شناخته میاعتبار تمایز که به: اعتبار تمایز یا تفکیکی
گیری بازتابی برای تفکیک متغیرهای پنهان قابل مشاهده آن مدل از توانایی مدل اندازه

نشان  (۱۲شماره ) لکند. جدوگیری میدیگر متغیرهای قابل مشاهده در مدل را اندازه
 .دهد که اعتبار تمایز هر متغیر محاسبه شده استمی
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 اعتبار تمايز بارهاي عاملي متغيرهاي پنهان :(۱2) جدول

 

گ کارفرما
صنوعی در برندین

ش م
ی هو

ابزارها
 

گ خارجی بهینه کارفرما
دستیابی به برندین

 

ی بهینه کارفرما
گ داخل

دستیابی به برندین
 

صنوعی
ش م

ی هو
فرآیندها

 
ی بهبود برند کارفرما

برا
 

ت
قابلی

ها و فرایندها
ت برند کارفرما 

مدیری
 

ج
پیامدها و نتای

 

ش
پی

آیندها
 

ابزارهای هوش 
مصنوعی در 

 برندینگ کارفرما

000/۱        

دستیابی به 
برندینگ 

خارجی بهینه 
 کارفرما

۱64/0 864/0       

دستیابی به 
برندینگ داخلی 

 بهینه کارفرما

۱3۵/0 ۱۷4/0 9۲۲/0      

فرآیندهای 
هوش مصنوعی 
برای بهبود برند 

 کارفرما

44۷/0 ۵4۵/0 04۲/0 908/0     

ها و قابلیت
 فرایندها

4۵3/0 ۵۵6/0 048/0 904/0 908/0    

مدیریت برند 
 کارفرما

۱36/0 036/0 383/0 0۵3/0 0۵۵/0 983/0   

  894/0 094/0 833/0 8۲۱/0 ۲۵0/0 86۵/0 3۵0/0 پیامدها و نتایج

 983/0 094/0 000/۱ 0۵۵/0 0۵3/0 383/0 036/0 ۱36/0 پیش آیندها

 قیتحق يهاافتهمنبع: ي

، ریشه میانگین مربعات (۱۲شماره ) آمده از جدولدستهبر اساس نتایج ب
شده برای هر متغیر پنهان )سلول خاکستری( بیشتر از همبستگی حداکثر آن با استخراج
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دیگر متغیرهای پنهان )ستون زیر سلول خاکستری( است. بنابراین، اعتبار و اعتبار واگرایی 
 .یید شده استأت  Fornell-Larckerگیری با استفاده از آزمون مدل اندازه

بینی یک مدل یا شاخص قدرت پیش: CV-Redundancy (Q²)بینی مدل یا توان پیش
 انطباق افزایشی

(CV Red)  .یک معیار دیگر برای بررسی برازش مدل ساختاری است 
 (Q2) ياعتبار افزونگ ايقدرت مدل (: 3)شکل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاي تحقیقيافتهمنبع: 

 0.3۵، و 0.۱۵، 0.0۲بینی مدل برای متغیرهای پنهان، سه مقدار در رابطه با قدرت پیش
بر اساس این،  .اندشده عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این شاخص معرفیبه

ارائه شده است که  (۱3شماره ) بینی مدل یا اعتبار افزایشی در جدولنتایج قدرت پیش
 .در محدوده قابل قبولی قرار دارد

 بيني مدل يا اعتبار افزايشينتايج قدرت پيش :(۱3) جدول

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

 96۱/0 ۲۲۷/30 ۷68 آیندهاپیش

 ۷99/0 094/۱۵4 ۷68 فرایندهاها و قابلیت

 689/0 ۵۵۷/۲38 ۷68 پیامدها و نتایج

 هاي تحقیقيافتهمنبع: 
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هاي هوش مصنوعي و پيامدهاي برند کارفرمايي در آيندها، قابليتمدل تلفيقي پيش (:۴)شکل 
 صنعت برق ايران

 محققمنبع: 

 دهدهای تجربی ارائه میدادهمند و مبتنی بر مدل نهایی پژوهش حاضر، چارچوبی نظام
گیری برند کارفرمایی در صنعت برق از طریق سه لایه علیِ های شکلکه در آن پویایی

های هوش مصنوعی و پیامدهای سازمانی تبیین شده است. در این آیندها، قابلیتپیش
 آیندهای مدیریتی شامل مدیریت برند کارفرما، بازاریابی داخلی و خارجی ومدل، پیش

طور مستقیم عنوان زیربنای تحول سازمانی عمل کرده و بههمکاری میان واحدها به
های هوش کنند. سپس فرآیندها، ابزارها و الگوریتمهای هوشمند را تغذیه میقابلیت

های کلیدی عنوان هسته توانمندساز، بیشترین نقش را در ایجاد قابلیتمصنوعی، به
دهد فرآیندهای هوش آنکه نتایج ساختاری نشان می ویژهکنند؛ بهبرندینگ ایفا می

طور ها نیز بهاین قابلیت (.β=0.996) ها دارندترین اثر را بر توسعه قابلیتمصنوعی قوی
معناداری پیامدهای نهایی شامل برندینگ داخلی و خارجی بهینه و نیز ارتقای عملکرد 

ین، مسیرهای مستقل برندینگ داخلی کنند. افزون بر ابینی میکلان منابع انسانی را پیش
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دارند. بنابراین، مدل نهایی ضمن ارائه  HR و خارجی نیز اثرات تکمیلی بر پیامدهای کلان
تصویری منسجم از سازوکارهای اثرگذاری هوش مصنوعی بر برند کارفرمایی، یک 

ر صنعت راه مبتنی بر شواهد برای ارتقای کارایی، سرمایه انسانی و مزیت رقابتی دنقشه
 .سازدبرق فراهم می

 گيريبحث و نتيجه

های کیفی پژوهش در چارچوب نظریه : یافتهادیبنداده هیناظر به نظر یبحث و بررس
نتیجه « برند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی»دهد که پدیده بنیاد نشان میداده

صنعت برق ایران  ای، راهبردی و پیامدی درای از عوامل علّی، زمینهکنش مجموعهبرهم
است. نخست، شرایط علّی شامل کمبود جدی نیروی متخصص، افزایش رقابت برای 

های فناورانه و فشار محیطی برای جذب استعداد، پیچیدگی روزافزون فعالیت
ها را به سمت بازنگری اساسی در راهبردهای برند کارفرمایی ، سازمانHR سازیدیجیتالی
عنوان یک ابزار عملیاتی، بلکه تنها به، هوش مصنوعی نهدهد. در این شرایطسوق می

شود که با منطق نظریه منابع تقلید مطرح میعنوان یک منبع راهبردی نادر و غیرقابلبه
 برند» - هاشده از دادهپدیده محوری استخراج. خوان استهم (RBV) مبتنی بر شرکت

 گرفته شکل گرمداخله و ایزمینه شرایط از ایمجموعه بستر در - «هوشمند کارفرمایی
 ساختارهای برق، هایسازمان در دیجیتال بلوغ سطح شامل ایزمینه عوامل. است

ر مقابل، د. است کارکنان مهارتی شکاف و کارانهمحافظه سازمانی فرهنگ بوروکراتیک،
های اخلاقی، نگرانی نسبت به عدالت الگوریتمی، گر همچون حساسیتشرایط مداخله

پذیری ای در امکانکنندهها و اعتماد کارکنان نسبت به فناوری نقش تعیینیت دادهکیف
المللی درباره نقش هایی که با نتایج مطالعات بینسازی مدل هوشمند دارند؛ یافتهپیاده

ها در پاسخ به این شرایط، سازمان. همسو است AI مبتنی بر HR شفافیت و اعتماد در
کارگیری اند. شامل بهی مبتنی بر هوش مصنوعی را اتخاذ کردهای از راهبردهامجموعه

بینی رفتار های کارکنان برای پیشآواتارهای هوشمند برای تعامل با داوطلبان، تحلیل داده
سازی ای، و دیجیتالیسازی مسیرهای شغلی و توسعه حرفهو افزایش مشارکت، شخصی

هستند،  RBV تنها منطبق با رویکردنهکامل فرایندهای جذب و انتخاب. این راهبردها 
نفعان نیز سازگارند؛ چرا که تعاملات سازمان با کارکنان، داوطلبان و بلکه با نظریه ذی
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پیامدهای این الگوی . کنندمحور و شفاف مدیریت میشکل دادهجامعه تخصصی را به
زایش های جذب، افکنش شامل افزایش وفاداری و نگهداشت کارکنان، کاهش هزینه

وری، بهبود تصویر بیرونی کارفرما و ایجاد تمایز پایدار از رقبا است. این پیامدها با بهره
 Chamorro-Premuzic, Akhtar و Huang & Rust, 2021 های پیشین )ازجملهپژوهش

& Winsborough, 2023 .)های هوشمند دهد که فناوریراستا است و نشان مینیز هم
از .کارکنان از عدالت، پشتیبانی سازمانی و تجربه کاری را بهبود بخشندتوانند ادراک می

 ،RBV ،Stakeholder Theory هایهای این پژوهش با نظریهمنظر نظری، ادغام یافته
SET وSITدهد. بر اساس تری از ماهیت برند کارفرمایی دیجیتال ارائه می، تصویر کامل

شده سازیای شفاف، جذاب و شخصیه تجربه، سازمانی ک(SET) نظریه تبادل اجتماعی
گیرد. کند، از سوی آنان با تعهد، مشارکت و وفاداری پاسخ میبرای کارکنان فراهم می

کند که تعامل کارکنان با ابزارهای تأکید می (SIT) همچنین نظریه هویت اجتماعی
سازمان هوشمند کند و احساس تعلق به یک ای آنان را بازسازی مینوآورانه، هویت حرفه
های دهد که مقولههای کیفی نشان میدر مجموع، تحلیل داده. نمایدو پیشرو را تقویت می

ای متخصصان صنعت برق هستند، تنها برآمده از تجارب واقعی و زمینهشده نهشناسایی
بلکه منطق درونی منسجمی نیز دارند: شرایط علّی ناشی از بحران جذب و تحول دیجیتال، 

ها را به سوی اتخاذ راهبردهای فناورانه سوق داده و این راهبردها، پیامدهایی انسازم
دهد. کنند که هم عملکرد منابع انسانی و هم مزیت رقابتی سازمان را ارتقا میایجاد می

گیری برند کارفرمایی گر چرایی و چگونگی شکلبنابراین مدل نهایی این پژوهش، تبیین
المللی، با توجه به شرایط ست و ضمن همسویی با ادبیات بینمبتنی بر هوش مصنوعی ا

 .دهدتوجهی ارائه میخاص صنعت برق ایران، نوآوری نظری و کاربردی قابل

از برند  نینو یمدل نییو تب یپژوهش حاضر با هدف طراح: گیری نهایینتیجه
 یریکارگانجام شد و با به رانیدر صنعت برق ا یبر هوش مصنوع یمبتن ییکارفرما

 یندهایهوشمند و فرآ یهایفناور انیم وندیتا پ دی(، کوشکمی - یفی)ک یبیترک یکردیرو
نشان داد  قیتحق یهاافتهید. ینما میترس یو راهبرد یبوم ییرا در قالب الگو یمنابع انسان

عنوان به تواندیم امدها،یو پ هاتیقابل ندها،یآشیشامل پ یبعدبا ساختار سه ییکه مدل نها
فناورمحور عمل  یهابرند کارفرما در سازمان گاهیجا یارتقا یکارآمد برا یچارچوب
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 یهمکار ،یداخل یابیبازار رینظ یآن است که عوامل انگریب جینتا ندها،یآشیبعُد پ در.کند
 یریگشکل یاصل یهاانیشفاف، بن یو نظام ارتباط یمشارکت یریگمیتصم ،یواحد نیب

 ،یفاز یمراتبسلسله لی. هرچند بر اساس تحلدهندیم لیهوشمند را تشک ییبرند کارفرما
قرار دارند، اما همچنان  یرفتار یامدهاینسبت به پ یترنییپا تیعوامل در اولو نیا
پژوهش  جیبخش با نتا نیا یهاافتهی. شوندیم یبرند تلق یداریپا یلازم برا رساختیز

بر  یو تعهد سازمان یشغل تیرضا ری( همسو است که بر تأث۱398محمدنژاد و همکاران )
 ژهیوبه یهوش مصنوع یهایفناور ها،تیبعُد قابل در.داشتند دیبرند کارفرما تأک ریتصو

نقش  یتعامل یو آواتارها ن،یماش یریادگی یهاتمیاحساسات، الگور لیتحل رینظ ییابزارها
 عیتسر ،یسازمانبا بهبود تعاملات درون هاتیقابل نی. اکنندیم فایرا ا یاصل گرلیتسه
طور شده، بهعدالت ادراک شیو افزا یانسان یهایریجذب، کاهش سوگ یندهایفرا
تعهد  ،یسازمان تیبرند کارفرما ازجمله جذاب یدیکل یهامؤلفه تیتقوموجب  میرمستقیغ

 ;Davenport, Guha, Grewal & Bressgott, 2020, pp. 24-42) شوندیم یوربهرهو 

Sharma & Prasad, 2021, pp. 19-23  ص. ۱403،  زادهغلامو  میرابی ،آذریبه نقل از ،
است که برند کارفرما را نه  یانمنابع انس یابیبازار نینو یهادگاهید دیمؤ جینتا نی(. ا8

بُعد  در.کندیم یمحور تلقداده کیاستراتژ هیسرما کیبلکه  ،یغاتیابزار تبل کیصرفاً 
از رقبا و  زیتما ،یورهمچون حفظ کارکنان، بهره ییهامؤلفه نشان داد که هاافتهی امدها،یپ

با  یبندتیاولو نیهستند. ا یو اثرگذار تیاهم نیشتریب یدارا یشغل تیرضا
راستا است ( هم۱398و همکاران ) یاسکندر ( و۱398) یو حسن یخفرزارع یهاپژوهش
 یوربهره شیو افزا یتوسعه فرد ،یشغل یرهایمس یطراح انیم میمستق وندیکه بر پ

 یفاز یمراتبسلسله لیاز روش تحل یریگشده با بهرهداشتند. مدل ارائه دیکارکنان تأک
(FAHP) منابع محدود،  صیتا در تخص کندیفراهم م رانیمد یامکان را برا نیا

در برند کارفرما را  یگذارهیرمابر داده اتخاذ کنند و بازده س یو مبتن نهیبه ییهامیتصم
 .(Yazdanpanah, M., Zare, S., & Hosseini, 2012, pp. 55-78دهند ) شیافزا

مدل،  یابیارز ندیدر فرآ یو صنعت یدو گروه نخبگان دانشگاه انیم یقیتطب لیتحل
وزن را به  نیشتریب یرا آشکار کرد. نخبگان دانشگاه یمعنادار یاختلاف نگرش

 یهوش مصنوع یو ابزارها یشغل تیاز رقبا، رضا زیحفظ کارکنان، تما رینظ ییهاشاخص
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 & Fathiداشتند ) دیبرند تأک یابلندمدت و توسعه یاختصاص دادند و بر کارکردها

Mohammadi, 2021, pp. 89-110یهابر مؤلفه شتریب ی(. در مقابل، نخبگان صنعت 
 ,Bayatتمرکز داشتند ) هانهیدر زمان و کاهش هز ییجواستخدام کارآمد، صرفه ،یوربهره

Rezaei & Karimi, 2020, pp. 33-54مکمل است: نگرش  کردیمعرف دو رو زیتما نی(. ا
که نگرش  یاست، در حال یمفهوم یو نوآور داریپا یرقابت تیدنبال خلق مزبه یدانشگاه

 .دارد دیتأک یو بازده فور یاتیعمل ییبر کارا یصنعت
 یدر طراح ییو اجرا یدو منطق نظر قیپژوهش بر ضرورت تلف نیا جیمجموع، نتا در

 یراهعنوان نقشهبه تواندیم یشنهادیدارد. مدل پ دیتأک رانیدر ا ییبرند کارفرما یهامدل
 یسازکپارچهی قیکار گرفته شود تا از طرفعال در صنعت برق به یهاسازمان یبرا

گونه کنند. همان فیکارفرما را بازتعر یشنهادیارزش پ ورانه،و فنا یانسان یهایاستراتژ
 یزمان ییبرند کارفرما یاثربخش دهد،ی( نشان م۱40۲و همکاران ) یکه پژوهش شاکر

و  یرساختیبرند، الزامات ز یو احساس یکه علاوه بر ابعاد شناخت شودیم نیتضم
 .ردیمورد توجه قرار گ زین ییاجرا یهاتیمحدود

در  یگذارهیکه تمرکز بر سرما دهدیمطالعه نشان م نیا ،یگذاراستیمنظر س از
 یو طراح ،یمنابع انسان رانیدر مد یلیتحل یهامحور، توسعه مهارتداده یهاتیقابل

 یو اثربخش یداریپا ریمس تواندیم ،یریگمیدر تصم AI کاربرد یبرا یاخلاق یسازوکارها
شده چارچوب، مدل ارائه نیکشور را هموار سازد. در ا ییربنایز عیدر صنا ییبرند کارفرما
 یبرا ینظر یاست، بلکه بستر یعملکرد منابع انسان یسازنهیبه یبرا ینه تنها ابزار

فراهم  رانیا یبوم یدر فضا« محورهوشمند داده ییبرند کارفرما»مفهوم  یریگشکل
را در عصر  یسازمان تیوو ه یانسان هیسرما ،یفناور انیم وندیکه پ یمفهوم آورد؛یم
 .کندیم فیبازتعر تالیجید

در گرو  رانیدر ا ییبرند کارفرما ندهیآن است که آ انگریپژوهش ب یهاافتهی ت،ینها در
و  یاخلاق سازمان ،یبا قضاوت انسان یهوش مصنوع بیترک یها براتوان سازمان

 نیگزیعنوان جانه به یصورت است که فناور نیاست. تنها در ا یفرهنگ یهاارزش
به  یابیدست ریمس ،یانسان هیسرما تیو تقو یازعنوان عامل توانمندسانسان، بلکه به

 چابک و جذاب را هموار خواهد کرد. رنده،یادگی یهاسازمان
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محور و توان با اتکا به رویکردی ترکیبی، دادههای این پژوهش نشان داد که مییافته
فناورمحور برای برند کارفرمایی در صنعت برق ایران طراحی بومی، مدلی ساختاریافته و 

ای از تحلیل کیفی، غربالگری مفهومی کرد. مدل نهایی پژوهش حاصل فرایندی چندمرحله
های نیازهای سازمانی، قابلیتشود: پیشو آزمون کمی بوده و سه بعُد اساسی را شامل می

های های حاصل از مصاحبهل، دادهفناورانه و پیامدهای عملکردی. در طراحی این مد
صورت تلفیقی به (PLS) عمیق با خبرگان، تحلیل دلفی فازی، و آزمون معادلات ساختاری

کار گرفته شد تا ساختاری علمی، معتبر و بومی برای ارتقای برند کارفرما در صنعت به
ربیات سازی مدل از طریق تحلیل محتوای صنعت برق، بررسی تجبرق فراهم آید. بومی

های فرهنگی، اقتصادی و فناورانه کشور صورت مدیران داخلی و لحاظ محدودیت
گیری از ابزارهای نوین هوش مصنوعی نظیر پذیرفت. ویژگی فناورمحور مدل در بهره

های تحلیل احساسات کارکنان و غربالگری هوشمند متقاضیان آواتارهای تعاملی، سامانه
من تسهیل فرآیندهای استخدام و ارزیابی، زمینه ارتقای تجلی یافته است. این ابزارها ض

 .سازندهای کاری فراهم میعدالت، کارایی و تعامل درونی را در محیط

هایی نظیر حفظ مراتبی نشان داد که مؤلفههای فازی و سلسلهنتایج حاصل از تحلیل
اثربخشی  وری منابع انسانی، تمایز از رقبا، رضایت شغلی وکارکنان کلیدی، بهره

گیری برند کارفرمایی هوشمند فرآیندهای جذب و استخدام، بیشترین نقش را در شکل
واحدی در هایی مانند بازاریابی داخلی و همکاری بینکنند. در مقابل، مؤلفهایفا می
اند. های بعدی قرار دارند، اما همچنان برای تقویت یکپارچگی برند ضروریاولویت

های هوشمند تشخیص استعداد، وش مصنوعی از قبیل سیستمابزارهای مبتنی بر ه
عمل کرده و « های میانجیقابلیت»داشبوردهای تحلیلی و آواتارهای دیجیتال، در نقش 

های مدل کنند. یافتهنیازهای سازمانی و پیامدهای عملکردی را تسهیل میپیوند میان پیش
ای مؤثر، اثر عنوان متغیرهای واسطهتوانند بههای فناورانه میکند که ظرفیتتأیید می

ای که با لهأعوامل ساختاری و فرهنگی را بر نتایج رفتاری و عملکردی تقویت کنند؛ مس
( نیز همسو ۲0۲0( و دیوپورت و همکاران )۲0۲۲های ورونتیس و همکاران )پژوهش

 .است
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ساز، نقشی گر و شخصیسه سطح تحلیلی، تسهیل در این میان، هوش مصنوعی در
محور های دادهکند. در سطح تحلیلی، سامانهبنیادین در ارتقای تجربه کارمندی ایفا می

کنند و رفتار کارکنان، احساسات شغلی و احتمال ترک خدمت را پایش و تحلیل می
دهند. در ران قرار میگیری سریع و مبتنی بر شواهد در اختیار مدیهایی برای تصمیمبینش

گر، فرآیندهای کلیدی همچون ارزیابی عملکرد، مصاحبه و توسعه مسیرهای سطح تسهیل
شود که موجب ارتقای عدالت صورت خودکار و بدون سوگیری انسانی انجام میشغلی به

های تعاملی مانند آواتارهای هوشمند و ساز، فناوریگردد. در سطح شخصیو کارایی می
فرد برای کارکنان بالقوه و وگومحور به طراحی تجربه کاری منحصربههای گفتپلتفرم

نمایند. کنند و از این طریق، تعلق سازمانی و رضایت شغلی را تقویت میبالفعل کمک می
تنها ابزار تسهیل فرآیندها، بلکه محرک دهد که هوش مصنوعی نهها نشان مییافته

 .دی کارفرما و ارتقای تجربه انسانی در سازمان استراهبردی در بازتعریف ارزش پیشنها

کلیدی پژوهش نشان داد که ادغام هوش مصنوعی در طراحی های پاسخ به پرسش
سازی شود، برند کارفرمایی، در صورتی که بر اساس شرایط فرهنگی و فناورانه بومی

امد. این مدل افزون تواند به ایجاد مدلی قابل تعمیم به سایر صنایع زیربنایی کشور بینجمی
گذاران منابع انسانی فراهم های کاربردی ارزشمندی برای سیاستبر غنای نظری، ظرفیت

مدار محور و اخلاقها را در جهت توسعه برندهای کارفرمایی دادهآورد و سازمانمی
 .کندهدایت می

رای بهبود توانند از این مدل بهای فعال در صنعت برق میها، سازمانبر اساس یافته
عملکرد در سه حوزه اصلی استفاده کنند. نخست، جذب و نگهداری بهینه از طریق هوش 

ها، تطابق بهتر استعدادها و افزایش رضایت تبعیضها که به کاهش مصنوعی و تحلیل داده
(. دوم، افزایش تعامل کارکنان از Pandey, 2023, pp. 258-268شود )شغلی منجر می

های تحلیلی جربه کاری و شناسایی نیازهای فردی به کمک سیستمسازی تطریق شخصی
(Sharma & Prasad, 2021, pp. 19-23و سوم، صرفه .)ها و زمان با جویی در هزینه

های گیریگیری از اتوماسیون فرآیندهای اداری، که به مدیران امکان تمرکز بر تصمیمبهره
 .(Halim, Lee & Ramayah, 2022, pp. 462-483دهد )تر را میاستراتژیک
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تواند های فناوری، سلامت و آموزش، این مدل میویژه حوزهبرای صنایع دیگر نیز، به
های گوناگون باشد. در سازگاری هوش مصنوعی با نیازهای خاص بخش الگویی برای

ها، شمولیت و تنوع در تواند با شناسایی و حذف سوگیریهوش مصنوعی میکنار آن، 
(. از دیدگاه 8، ص. ۱403،  زادهغلامو  میرابی ،آذریکار را ارتقا دهد )نیروی 
برای تدوین مقرراتی باشد که استفاده از  تواند مبناییهای تحقیق میگذاری، یافتهسیاست
های هوشمند در فرآیندهای منابع انسانی را تسهیل کرده و عدالت و اثربخشی فناوری

های آموزشی (. همچنین، طراحی برنامهNepa & Ane, 2024استخدامی را تضمین کند )
برای ارتقای سواد فناورانه مدیران و کارشناسان منابع انسانی و گنجاندن این مفاهیم در 

تواند مسیر تحول منابع ( می۲0۲۲های درسی دانشگاهی )جانسون و همکاران، برنامه
 .انسانی هوشمند را در کشور هموار سازد

ها اقدام به اجرای ابتکارات بازاریابی داخلی سازمان شودتوصیه میدر سطح اجرایی، 
و خارجی برای ارتقای تصویر برند، تقویت همکاری بین واحدهای منابع انسانی، برند و 

افزایی سازمانی، و استفاده از ابزارهای تحلیلی برای پایش مداوم ارتباطات برای هم
شود کارگیری این رویکردها موجب می. بهاثربخشی راهبردهای برند کارفرما نمایند

نگر عنوان کارفرمایانی جذاب و آیندههای صنعت برق بتوانند جایگاه خود را بهشرکت
 .تثبیت کرده و در رقابت جذب استعدادهای برتر، مزیت پایدار کسب کنند

تواند موجب بهبود کیفیت محیط کار، از منظر اجتماعی، استقرار مدل پیشنهادی می
فزایش رفاه کارکنان و تقویت حس تعلق سازمانی شود. تمرکز بر رضایت و نگهداری ا

وری اثرگذار است، بلکه پیامدهای مثبت اجتماعی همچون کاهش تنها بر بهرهکارکنان نه
فرسودگی شغلی و افزایش امنیت روانی در محیط کار را نیز در پی دارد. با این حال، 

ای مانند کاهش تعامل انسانی و تواند خطرات بالقوهمی وابستگی بیش از حد به فناوری
وری ها باید تعادلی میان بهرهفشارهای شناختی را به همراه داشته باشد؛ بنابراین، سازمان

 .فناورانه و رفاه انسانی برقرار کنند

افزون بر این، اگرچه در بخش مبانی نظری و چارچوب مفهومی به ملاحظات اخلاقی، 
کارگیری هوش مصنوعی در مدیریت برند های احتمالی بهوریتمی و ریسکشفافیت الگ

ای مستقل در مدل کمی پژوهش حاضر عنوان سازهکارفرمایی اشاره شد، این ابعاد به
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شده، های مربوط به عدالت ادراکعملیاتی و آزمون تجربی نشدند. با توجه به حساسیت
 های مبتنی بران کنترل انسانی بر تصمیمها و میزتبعیض الگوریتمی، حریم خصوصی داده

AIصورت متمرکز به طراحی و اعتبارسنجی سازه های آتی بهشود پژوهش، پیشنهاد می
بپردازند. انجام مطالعات طولی، استفاده از « اخلاق هوش مصنوعی در برند کارفرمایی»

ر فرهنگ گر نظیآزمایشی، و بررسی نقش متغیرهای تعدیلهای آزمایشی یا شبهروش
تر پیامدهای اخلاقی تواند در تبیین دقیقسازمانی، سطح بلوغ دیجیتال و اعتماد کارکنان می

های در منابع انسانی مؤثر باشد. چنین رویکردی امکان توسعه چارچوب AI کاربرد
ولانه برای صنعت برق و سایر صنایع زیرساختی ؤهای اجرایی مسسیاستی و دستورالعمل

ای را برای مطالعه و طور کلی، این پژوهش مسیر تازهبه. ساخت را فراهم خواهد
محور در بستر فرهنگی ایران گشوده است. نتایج سازی برند کارفرمایی هوشمند دادهپیاده
گذاران و آفرین است، بلکه برای مدیران، سیاستتنها در توسعه ادبیات نظری نقشآن نه

ارتقای تجربه کارکنان و جذب استعدادهای  متخصصان منابع انسانی ابزاری عملی جهت
ها برای ادغام آورد. آینده برند کارفرمایی در ایران در گرو توان سازمانکلیدی فراهم می

های اخلاقی و فرهنگ بومی است؛ مسیری که هوش مصنوعی با قضاوت انسانی، ارزش
وشمند، چابک و های هبومها را از ساختارهای سنتی به زیستدر صورت تحقق، سازمان

 .سازدمحور رهنمون میانسان

 کتابنامه

ثر مدل ؤهای ملفهؤبندی م(. اولویت۱403داریوش ) ،زادهغلامو  وحیدرضا ،میرابی ؛حسن ،ذریآ
 برند کارفرمایی مبتنی بر هوش مصنوعی با استفاده از فرایند تحلیل سلسله مراتبی فازی

 .۱-۲3(. ۲) 3. بازاریابی اسلامی هایپژوهش .)مورد کاوی در صنعت برق ایران(

 .(۱398) اسکندری، محمد؛ جزنی، ناهید؛ معمارزاده، سارا؛ موساخانی، محمد؛ و محتشمی، محمد
پژوهشنامه  .های دولتی ایران به روش فراترکیبطراحی مدل برند منابع انسانی در سازمان

 .48–۲۱ .(۲) 9 .منابع انسانی در صنعت

. های دولتیالزامات فرهنگی برای استقرار هوش مصنوعی در سازمان(. ۱400) موجاجی، فاطمه
 .4۵-63(. 3) ۷ .فصلنامه تحول دیجیتال
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(. طراحی و تبیین الگوی جایگاه یابی ۱403بهروزقاسمی ) و روزبهانیسرمدسعیدی، بابکسهیل
 4 .نشریه دانش کارآفرینی .مجدد برند شرکت های فعال در صنعت برق با رویکرد آمیخته

(۱۲). 4۲-64. 
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