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Background & Purpose: Employer branding research has emphasized positive relationships, while 

negative relationships with employer brands remain underexplored. Experiences of employees and job 

seekers may extend beyond job dissatisfaction and develop into a hostile relationship with the 

employer brand. This study aimed to conceptualize Employer Brand Hate (EBH), clarify its 

boundaries, and explain its formation contexts and modes of expression. 

Methodology: This qualitative study used grounded theory and Clarke’s situational analysis within an 

interpretive paradigm. Data were collected through narrative-oriented interviews with 38 employees, 

former employees, and job seekers whose experiences extended beyond job dissatisfaction. 

Participants were recruited through purposive, theoretical, and snowball sampling. Analysis involved 

initial and focused coding, memos, situational maps, and a positional map. 

Findings: EBH develops when harmful, unjust, deceptive, or value-incongruent experiences are 

interpreted as signs of the employer brand’s underlying nature. The individual’s psychological 

relationship with the employer brand then changes, and emotional, moral, and identity-based bonds 

may become hostile, rejecting, or severed. Although EBH overlaps with job dissatisfaction, 

organizational cynicism, psychological contract breach, distrust, and organizational disidentification, it 

cannot be reduced to them. Its expression varies with employment status, perceived costs, and 

opportunities for private or public response. It may remain hidden through silence, self-censorship, 

psychological distancing, and minimal performance, or become visible through negative storytelling, 

warnings to job seekers, negative word-of-mouth, and anti-brand behavior. 

Conclusion: Employer Brand Hate is a dynamic and context-dependent transformation in an 

individual’s psychological relationship with the employer brand, through which negative experiences 

develop into a stable judgment about the brand’s underlying nature. This conceptualization clarifies 

the boundaries of the phenomenon in relation to job dissatisfaction and adjacent constructs and shows 

that continued formal employment does not necessarily indicate the preservation of a psychological 

relationship with the employer brand. The findings can provide a basis for scale development and for 

identifying gaps between employer brand promises and employees’ actual experiences. 
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Employer Brand Hate: A Grounded Theory Conceptualization Based on 

Situational Analysis  
 

Extended Abstract 

Background & Purpose 

Employer branding research has largely emphasized favorable outcomes such as 

attractiveness, identification, commitment, loyalty, advocacy, and employer brand love, 

leaving severely negative relationships with employer brands comparatively underexplored. 

Yet employees, former employees, and job seekers may experience injustice, humiliation, 

exploitation, exclusion, value violation, deceptive recruitment messages, and persistent gaps 

between employer brand promises and actual work experience. Such experiences may extend 

beyond ordinary job dissatisfaction and transform the individual’s relationship with the 

employer brand into a deeply negative and sometimes hostile one. Although recent research 

has introduced brand hate into employee contexts, its emotional meaning, boundaries from 

adjacent organizational constructs, and the process through which negative experiences 

become judgments about the employer brand’s underlying nature remain insufficiently 

clarified. This study therefore conceptualizes Employer Brand Hate (EBH), clarifies its 

conceptual boundaries and formation contexts, and explains how it is expressed privately or 

publicly across different employment situations. 

 

Methodology 

This qualitative, basic study was conducted within an interpretive paradigm using grounded 

theory and Adele Clarke’s Situational Analysis. Participants were 38 individuals—25 current 

employees, 9 former employees, and 4 job seekers—whose negative experiences with 

employer brands extended beyond routine job dissatisfaction and involved perceived harm, 

injustice, exclusion, deception, or a lasting change in the relationship. Sampling began 

purposively and continued theoretically and through snowball referrals until theoretical 

sufficiency was reached. Data were collected through 25 online and 13 face-to-face, in-depth, 

semi-structured, narrative-oriented interviews lasting 20–60 minutes. Analysis proceeded 

concurrently with data collection and included initial and focused coding, constant 

comparison, analytical memo writing, and repeated map revision. The 449 initial codes 

informed messy and ordered situational maps. Positional maps were then developed, and the 

article reports the map concerning continuation or termination of formal employment and 

private or public expression of hate. 

 

Findings 

The findings show that EBH is not merely an intense negative emotion and cannot be equated 

with job dissatisfaction, organizational cynicism, psychological contract breach, distrust, 

burnout, or organizational disidentification. These experiences may contribute to its 

development, but EBH emerges when individuals move beyond evaluating an isolated event 
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and interpret harmful, unjust, deceptive, or value-incongruent experiences as evidence of what 

the employer brand fundamentally is. A poor managerial decision is then no longer viewed 

only as a temporary failure; the employer brand itself becomes associated with injustice, 

deception, exploitation, threat, or moral incompatibility. 

Accordingly, EBH was conceptualized as a negative, dynamic, relational, and context-

dependent transformation of the individual’s psychological relationship with the employer 

brand. This relationship encompasses cognitive, emotional, moral, identity-based, and value-

laden bonds through which individuals interpret the employer brand and subsequent 

organizational experiences. EBH develops when these bonds become hostile, rejecting, or 

severed. A central mechanism is the reinterpretation of experience: gaps between recruitment 

promises and lived reality, repeated injustice, humiliation, exclusion, or value violations 

gradually become signals of the employer brand’s underlying character. Once established, 

hate may function as an interpretive frame through which later managerial decisions, human 

resource messages, and even corrective actions are judged. 

The situational maps demonstrated that EBH does not develop in a psychological vacuum. 

Managers, human resource units, coworkers, informal employee networks, employment 

contracts, performance systems, social media, employer-review platforms, labor-market 

norms, power asymmetries, and broader economic conditions influence how negative 

experiences are understood and expressed. Narratives shared by others may validate the 

individual’s interpretation and reinforce the belief that the problem reflects the employer 

brand rather than a single person or temporary condition. 

The selected positional map showed that continued formal employment does not 

necessarily indicate preservation of the psychological relationship. Current employees may 

remain formally employed while emotionally and identity-wise distancing themselves from 

the employer brand. In such positions, hate is more likely to remain private through silence, 

self-censorship, psychological withdrawal, minimal performance, or limited corrective efforts. 

Public opposition during employment was weak or nearly absent because economic 

dependence, fear of retaliation, unequal power, and concern for professional reputation 

restricted open expression. After employment ended or dependence declined, former 

employees more readily recounted negative experiences, warned job seekers, posted reviews, 

engaged in negative word-of-mouth, or displayed anti-brand behavior. Job seekers occupied a 

pre-employment position: negative recruitment experiences or adverse employer narratives 

could prompt withdrawal, offer rejection, distancing, or warnings to others. 

 

Conclusion 

The study extends employer branding research beyond its predominantly positive orientation 

by offering a relationship-based conceptualization of EBH. Its principal theoretical 

contribution is identifying the threshold at which negative employment experiences become 

brand-directed hate: the transition occurs when individuals attribute the experience to the 

nature and mode of operation of the employer brand and their psychological relationship 

becomes hostile, rejecting, or severed. EBH is therefore more than intensified dissatisfaction 

and is not defined solely by observable negative word-of-mouth or anti-brand behavior. It may 
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remain silent while formal employment continues, making the distinction between formal 

employment and psychological connection especially important. 

The findings also provide practical guidance. Employer branding cannot be managed only 

through recruitment advertising, value statements, or social-media content. When official 

promises conflict with employees’ lived experiences, they may heighten perceptions of 

deception and accelerate relational deterioration. Organizations should periodically audit the 

gap between employer promises and actual experience, distinguish routine dissatisfaction 

from high-risk experiences such as humiliation, discrimination, deception, and repeated 

promise violation, and provide safe, confidential, and credible channels for voice and redress. 

Silence should not be treated as evidence that no serious problem exists. Recruitment, exit, 

and former-employee relations also require careful management because negative experiences 

before entry or after departure can influence employer reputation. Recurring complaints, 

withdrawal, unresolved grievances, exit narratives, and online reviews can serve as early-

warning indicators. The conceptualization provides a foundation for developing and validating 

an EBH measurement scale and for testing its antecedents, expressions, and outcomes across 

industries, occupations, generations, and cultural settings. 

 

Keywords: Employer brand, Employer brand hate, Situational analysis, Grounded theory, 

Negative brand relationships.  
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کمتر بررسییی هیید   ،و روابط منفی افراد با برند کارفرما متمرکز استادبیات برند کارفرمایی بر روابط مثبت   زمینه و هدف: 

ای خصمانه بییا برنیید کارفرمییا تبییدی  تواند از نارضایتی هغلی فراتر رود و به رابطهکارجویان میهای کارکنان و  است. تجربه
 .  استپردازی کردهای بروز آن را مفهومها و صورتهود. این پژوهش تنفّر از برند کارفرمایی، مرزهای آن، زمینه

نفییر از  ۳۸هییا از مصییاببه بییا بنیاد و رویکرد تحلی  موقعیت کییکرا انجییام هیید. داد پردازی داد پژوهش با نظریه  روش: 

گیری کنندگان بییا نمونییهآنان از نارضایتی هغلی فراتر رفتییه بییود. مشییارکت  ۀتجربکه    ندکارکنان و کارجویانی گردآوری هد
 .موقعیتی و نقشه وضعیتی بود هایبرفی انتخاب هدند. تحلی  هام  کدگذاری اولیه و متمرکز، نقشه ۀهدفمند، نظری و گلول

هییای فییرد بییه زا، فریبند  یییا ناسییازگار بییا ارز های آسیبگیرد که تجربهتنفّر از برند کارفرمایی زمانی هک  می  ها: یافته

هییود و پیونییدهای یییا فی، هناختی فرد دگرگون میروان  ۀای از ماهیت برند کارفرما تفسیر هوند. در این فرایند، رابطنشانه
د. این پدییید  بییا نارضییایتی هییغلی، بییدبینی سییازمانی، نقیی  قییرارداد اخکقی و هویتی ممکن است خصمانه یا گسسته هو

بییروز آن بییا وضییعیت   ۀپذیر نیست. هیوتقلی ها  آن  اما به  ؛پوهانی داردزدایی سازمانی همایتمادی و هویتهناختی، بیروان
و امکییان واکیینش خصوصییی یییا یمییومی تفییاوت دارد و ممکیین اسییت در قالییب سییکوت،   هیید های ادراااهتغال، هزینییه

هییای دهان منفییی و کنشبییهپردازی منفی، تبلیغییات دهانگیری روانی پنهان بماند یا از  ریق روایتخودسانسوری و فاصله
 .ضدبرندی آهکار هود

هناختی فرد بییا برنیید کارفرماسییت کییه در آن مند در رابطه روانتنفّر از برند کارفرمایی دگرگونی پویا و زمینه  گیری: نتیجه

پردازی، مرز پدییید  را بییا نارضییایتی هییغلی و د. این مفهومهوماهیت برند تبدی  می دربارۀهای منفی به داوری پایدار تجربه
هناختی با برند روان ۀمعنای بفظ رابطالزاماً به ،تداوم همکاری رسمیکه دهد کند و نشان میدیگر مفاهیم مجاور روهن می

های برند کارفرما و تجربییه توانند مبنایی برای  رابی ابزار سنجش و هناسایی هکاف میان وید ها میکارفرما نیست. یافته
 .واقعی کارکنان باهند

 .بنیادپردازی داد نظریهبرند کارفرمایی، تحلی  موقعیت، تنفّر از برند کارفرمایی، روابط منفی برند،  ها: کلیدواژه
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 مقدمه

همیشه بییا   تجربۀ کارکناناما    ؛کنندگذاری میدر بازار کار سرمایه  ،هاست برای ساختن تصویری جذاب از خودها سالسازمان

های برند کارفرمییایی، هییعارهای منییابع انسییانی، نیست. در بسیاری از موارد، آنچه در قالب وید   خوانهماین تصویر رسمی  

هییود. اییین هییکاف هک  دیگری آهکار میواقعی کار به  ۀهود، در تجربهای سازمانی یرضه میهای استخدامی و روایتپیام

ایتمادی، سییرخوردگی، سوی بییابی بهکارکنان با برند کارفرما را از ایتماد، تعلق و هویت  ۀرابطتواند  میان وید  و تجربه می

 2امبلییر و بییارو توسییط که نخستین بییار  1خشم و بتی تنفّر سوق دهد. این مسئله از آن جهت اهمیت دارد که برند کارفرمایی

از سییازمان و یییاملی   تجربییۀ کارکنییانابزاری برای جذب نیروی انسانی نیست، بلکه بازتییاب    فقط،  هد  است  ( مطرح1996)

، 4؛ ادواردز2004، ۳؛ بکهییاوو و تیکییو1996رود )امبلییر و بییارو، همار میییاثرگذار بر جذب، نگهداهت، تعهد و یملکرد آنان به

(. با وجود این، ادبیات برند کارفرمایی یمدتاً بییر روابییط 201۸،  6؛ تئورر، توماسجان، ولپه و لیونز2016،  5؛ لیونز و اسکتر2010

روابط منفی، هدید و گا  خصمانه در اییین بییوز  همچنییان محییدود   ۀو مطالع  داردمثبت میان کارکنان و برند کارفرما تمرکز  

 (.2026، ۸؛ گزتی، دوچیمو، اتوال و هاینه2021، 7است )ریس، سوسا و دیونیسیو

نیز به  10برندی  کنند و روابط مصرف 9برند تیری، بسیاری از مفاهیم مطرح در مدادبیات برند کارفرمایی  ۀدر امتداد توسع

، 14)کیبیی  و تییوربن 1۳برند کارفرما ژ ی(، ارز  و2006، 12)ناکس و فریمن  11برند کارفرما  ریتصو  این بوز  را  یافتند؛ از جمله

 1۸برنیید کارفرمییا  تی(، هخصیی 2009،  17؛ مکسییول و نییاکس2005،  16هییا )برتییون، اوینیی  و    15برند کارفرما  تی(، جذاب200۳

و یشییق بییه  22به برند کارفرما بستگیدل(، 2022، 21وزیری و یظیمی)صادق 20با برند کارفرما یابیتی(، هو200۸،  19)دیویس

انیید کییه فرض اسییتوار بود  نیمطالعات بر ا نیا ۀبال، بخش یمد نی(. با ا2022، 24)میتال، گوپتا و موتیانی  2۳ییبرند کارفرما

 هودیمنجر م  یتیبما  یو رفتارها  یابیتیهو  ،یمانند تعلق، تعهد، وفادار  ییامدهایرابطه مطلوب کارکنان با برند کارفرما به پ

 یییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییی
1. Employer Brand 

2. Ambler & Barrow 

3. Backhaus & Tikoo 

4. Edwards 

5. Lievens & Slaughter 

6. Theurer, Tumasjan, Welpe & Lievens 

7. Reis, Sousa & Dionísio 

8. Guzzetti, Docimo, Atwal & Heine 

9. Brand Management 

10. Consumer–Brand Relationship 

11. Employer Brand Image 

12. Knaox & Freeman 

13. Employer Brand Equity 

14. Cable & Turban 

15. Employer Attractiveness 

16. Berthon, Ewing & Hah 

17. Maxwell & Knox 

18. Employer Brand Personality 

19. Davies 

20. Employer Brand Identification 

21. Sadeghvaziri & Azimi 

22. Employer Brand Attachment 

23. Employer Brand Love 

24. Mittal, Gupta & Motiani 
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 ۀیسییوامییا  ؛کمک کرد  ییبرند کارفرما اتیادب ۀتمرکز، اگرچه به توسع نی(. ا201۸، و همکاران ؛ تئورر2016و اسکتر،    ونزی)ل

 .قرار داد  است هیباه در یادیرابطه را تا بد ز نیا کیتار

 1روابییط برنیید  کییی تار  هیسییو  بییه  توسعه ادبیات برند کارفرمایی، توجه پژوهشگران بازاریابی  به موازاتاخیر،    ۀدر دو ده

دالی، )  4از برند  یزاری(، ب2009  ،۳لی، موتیون و کانرای)  2اجتناب از برند  همچون  یمیمفاهدر  پژوهشگران  است.    افتهی  شیافزا

)رومییانی،   9(، انتقام از برنیید2009  ،۸کریشنامورتی و کوچوا  ؛2010،  200۸  ،7کوچوا)  6(، ضدبرند2006  ،5رومانی و گیستری

؛ هگنییر، فتشییرین و 2016، 1۳)زارانتونلو، رومانی، گراپی و باگزی 12برندو تنفّر از    (2019،  11؛ فتشرین2015،  10گراپی و باگزی

یشییق هییک   اییی  یوفادار ت،یرضا ۀیبر پا شهیافراد با برندها هم ۀرابطاند که نشان داد   ،(2019؛ کوچوا،  2017،  14دلزنون

 یبلکییه نییوی ست؛یموقت ن یتینارضا ای یمنف  یابیارز  کی  فقط  رایز  ؛دارد  زیمتما  یگاهیجا  انیم  نی. تنفّر از برند در اردیگینم

بییه  بیآسیی  اییی نقیی  انتظییارات   انت،یابساو خ  ،یارزه  یناسازگار  ،ییدالتیاست که معمولًا با ادراا ب  دیهد  ییا ف  ۀرابط

 ن،ی؛ فتشییر2017،  و همکییاران  هگنییر  ؛2016،  و همکاران  زارانتونلو  ؛201۳،  15دارد )برایسون، اتوال و هولتن  وندیفرد پ  تیهو

 .(2019؛ کوچوا،  2019

تواند بییه اند که این پدید  میها نشان داد هود. پژوهشبه ترا یا اجتناب از برند محدود نمینیز  پیامدهای تنفّر از برند

جویانییه (، هییکایت و رفتارهییای انتقام6202، 17؛ لادیرا و همکییاران2016  ،و همکاران  )زارانتونلو  16دهان منفیبهتبلیغات دهان

ویژ  در ( و تولید و انتشار محتوای ضدبرند و تک  برای تضعیف ایتبییار برنیید، بییه2019؛ فتشرین،  2017،  و همکاران  )هگنر

د ندهنیز نشان می  مند اخیرنظام( منجر هود. مرورهای  2024،  1۸؛ اودوم، کوسیبا و اودوم2019)کوچوا،    اجتماییهای  رسانه

گیری و سمت تبیین پیشایندها، ابعاد، سییازوکارهای هییک معرفی مفهوم یبور کرد  و به  ۀاز مربل  ،های این بوز که پژوهش

(. کاربرد مفهوم تنفّر از برنیید 5202،  20؛ مشتاق، غزالی و بمز 2022،  19اند )یزیز و ربمانپیامدهای تنفّر از برند برکت کرد 

های تنفّییر کارکنییان از برنیید را بررسییی ( محرا2026)  و همکاران  در زمینه کارکنان تا همین اواخر بسیار محدود بود. گزتی

گیری کارکنان از برند دانستند. این مطالعه مفهییوم های منفی هدید و فاصلههناختی هام  هیجانکردند و آن را بالتی روان

از محتییوای منفییی تولیدهیید  توسییط کارکنییان و   ،اما تنفّر در آن  ؛تنفّر از برند را به روابط کارکنان با سازمان وارد کرد  است

 یییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییییی
1. Dark Side of Brand Relationships 
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8. Krishnamurthy & Kucuk 

9. Brand Revenge 

10. Romani, Grappi & Bagozzi 

11. Fetscherin 

12. Brand Hate 

13. Zarantonello, Romani, Grapi & Bagozzi 

14. Hegner, Fetscherin & van Delzen 

15. Bryson, Atwal & Hultén 
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17. Ladeira et al. 

18. Odoom, Kosiba & Odoom 
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20. Mushtaq, Ghazali & Hamzah 
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، مییرز تنفّییر بییا از اییین رو ور مستقیم مورد مطالعه قییرار نگرفییت.  یا فی افراد به  ۀامتیازهای پایین آنان استنباط هد و تجرب

ای های نامطلوب کاری بییه رابطییهنارضایتی هغلی و ارزیابی منفی، ماهیت رابطه فرد با برند کارفرما و چگونگی تبدی  تجربه

 پردازی بیشتری نیاز دارد.خصمانه همچنان به مفهوم

کنند  و این هکاف نظری از آن جهت اهمیت دارد که رابطه کارکنان با برند کارفرما از بسیاری جهات با رابطه مصییرف

کارکنان   ۀتواند در صورت نارضایتی برند دیگری را انتخاب کند، رابطکنند  معمولًا میدر بالی که مصرف  برند متفاوت است.

هییغلی   ۀای، امنیت هغلی، روابط قدرت، منزلت اجتمایی و آینییدبا برند کارفرما در بستری از وابستگی اقتصادی، هویت برفه

 از سوی دیگر، اگرچه  (.1202،  و همکاران  ؛ ریس2020،  1؛ بانرجی، ساینی و کالیانارام2004گیرد )بکهاوو و تیکو،  هک  می

(، 1976، ۳)لاا 2یهییغل یتینارضییا ی ماننییدمیکارکنییان مفییاه یمنفیی  یهاتجربه تبیین یبرا یو رفتار سازمان  تیریمد  اتیادب

، ۸؛ رابینسییون و موریسییون1995،  7)روسییو  6یهییناخت(، نقیی  قییرارداد روان199۸،  5)دین، برندز و داروادکار  4یسازمان  ینیبدب

و  (2000، 12)هیرهییفلد و فیلیید 11یهییغل یگییانگی(، ب199۸، 10آلیسییتر و بییایز)لییوینیکی، مک 9یمانسییاز یایتمییادی(، ب2000

 ور مستقیم رابطه فرد با برند کارفرمییا را یک بهرا توسعه داد  است، هیچ (2001، 14)السباخ و باتاچاریا  1۳یسازمان  ییزداتیهو

 کنند.ینوان موجودیتی نمادین، هویتی و اجتمایی تبیین نمیبه

بر این مبنا، انتقال مستقیم مفهوم تنفّر از برند از بازار مصرف به محیط کار برای توضیح کام  این پدید  کافی به نظییر 

های خاص رابطه فرد با کارفرما و ابعییاد یییا فی، اخکقییی، هییویتی و رسد. تنفّر از برند کارفرمایی باید با توجه به ویژگینمی

هییای یدالتی یا نقیی  ارز  هایی که فرد، برند کارفرما را منشأ آسیب، فریب، بیویژ  در موقعیت؛ بههودای آن بررسی  رابطه

های منفی موجب هد  است تجربه  ،های ارزیابی کارفرمایانهای اجتمایی و پلتفرمکند. گستر  هبکهبنیادین خود تلقی می

کارکنان در قالب نقدهای آنکین، هشدار به کارجویان و محتوای ضدبرند بازنشر هود. از این  ریق، تنفّر از برنیید کارفرمییایی 

هخصی فرد فراتر رود و بییر هییهرت کارفرمییا، جییذابیت سییازمان بییرای کارجویییان و ایتبییار برنیید  ۀتجرب  ۀتواند از محدودمی

(. بر اییین اسییاو، خییش پییژوهش 2026 ،ارانو همک گزتی؛ 2025، 15؛ بروسیلو2024 و همکاران،  کارفرمایی اثر بگذارد )اودوم

اصییلی، محییدودبودن  ۀهییود. مسییئلابساسات منفی کارکنان نسبت به برند خکصه نمی  دربارۀباضر در فقدان مطلق مطالعه  

 دربییارۀنبودن مرز آن با نارضایتی هغلی و دیگر مفاهیم مجاور و فقییدان تبیینییی  پردازی تنفّر از برند کارفرمایی، روهنمفهوم

 چگونگی دگرگونی رابطه فرد با برند کارفرماست.

آن بییا  یمرزهییا  د ،ییی پد  نییی ا  تییی کردن ماهروهن  قیاز  ر  ییتنفّر از برند کارفرما  یپردازهدف پژوهش باضر، مفهوم
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13. Organizational Disidentification 

14. Elsbach & Bhattacharya 
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بییروز   یو یمییوم  یخصوص  یهارابطه فرد با برند کارفرما و صورت  یدگرگون  یچگونگ  ،یریگهک   یهانهیمجاور، زم  میمفاه

بییا  2بنیادپردازی داد گیری از نظریهو با بهر  1آن است. برای دستیابی به این هدف، پژوهش در چارچوب پارادایم تفسیرگرایی

های فییردی، سییاختارهای زمان تجربهانجام هد  است؛ رویکردی که امکان تحلی  هم  4اَدِل ککرا  ۳رویکرد تحلی  موقعیت

(. اییین 201۸، 6؛ کییکرا، فریییز و واهییبرن2005، 5کنیید )کییکراهای اجتمایی را فییراهم میسازمانی، روابط قدرت و زمینه

فرد  ۀکردن ماهیت تنفّر از برند کارفرمایی، مرزهای آن با مفاهیم مجاور و چگونگی دگرگونی رابطکوهد با روهنپژوهش می

با برند کارفرما، ادبیات برند کارفرمایی را در زمینه روابط منفی کارکنان توسعه دهد و مبنایی برای  رابییی ابییزار سیینجش و 

 های تجربی آیند  فراهم آورد.پژوهش

 پیشینۀ پژوهش 

تییدریا از یییک ابییزار امییا به  ؛برند کارفرمایی در ابتدا برای تبیین چگونگی جذب و نگهداهت نیروی انسانی مستعد مطرح هد

( اییین مفهییوم را 1996و به چارچوبی برای فهم رابطه میان کارکنان و سازمان تبدی  هد. امبلر و بارو )  رفتجذب نیرو فراتر  

هییای کنیید. پژوهشهناختی دانستند که سازمان به کارکنان خود یرضییه میای از منافع کارکردی، اقتصادی و روانمجمویه

هییوند، بلکییه در های رسمی منابع انسییانی خکصییه نمیهای استخدامی یا برنامهبعدی نشان دادند که این منافع فقط در پیام

های رهد، روابط کاری و کیفیت تعییامکت سییازمانی های روزمر  کارکنان از فرهن  سازمانی، رهبری، یدالت، فرصتتجربه

(. از این زاویه، برند کارفرمایی بیشییتر از آنکییه 2016؛ لیونز و اسکتر، 2010؛ ادواردز، 2004هوند )بکهاوو و تیکو،  آهکار می

های سازمان و تجربه زیسییته کارکنییان اسییت یند تعام  میان وید اهای بازاریابی یا منابع انسانی باهد، برباص  فعالیت  فقط

از   ،یمتنییوی  یذهنیی   یبا الگوها  ییبرند کارفرماهمچنین    (.2021،  ریس و همکاران؛  201۸،  تئورر و همکاران؛  2010)ادواردز،  

 ونییدیپ  یو معطوف به نگهداهت منابع انسییان  کیربوروکراتیغ  یبر ساختارها  یمبتن  ،یکارمندمحور، چندبعد  یکردهایجمله رو

 (.1401، غکمی کرینو   ، فی ، زارییاست )والافر افتهی

برند کارفرمییایی وارد  ۀبه بوز ،برندی  کنند با گستر  این نگا ، بسیاری از مفاهیم ادبیات مدیریت برند و روابط مصرف

(، تصییویر 200۳کار رفت )کیب  و تییوربن، هد  کارفرما در بازار کار بهبرند کارفرما برای تبیین ارز  ادراا  ۀویژهدند. ارز   

ینوان (، جذابیت برند کارفرما به2006ها و ههرت سازمان پیوند خورد )ناکس و فریمن،  برند کارفرما به ادراا افراد از ویژگی

و هخصیییت برنیید  (2009؛ مکسییول و نییاکس، 2005، و همکییاران از یوام  مهم جذب استعدادها بررسی هیید )برتییون  یکی

هایی ماننیید های اخیییر نیییز سییاز (. در سییال200۸های انسانی منتسب به سازمان ارتباط یافییت )دیییویس،  کارفرما به ویژگی

( بییه اییین 2022، و همکییاران ( و یشق به برند کارفرمییایی )میتییال2022وزیری و یظیمی، یابی با برند کارفرما )صادقهویت

ها تمرکز بر روابط مثبت کارکنان بییا برنیید کارفرماسییت؛ یعنییی   این پژوهشۀاند. وجه مشترا بخش یمجریان افزود  هد 

یابی، تعهد، وفاداری، رفتارهییای بمییایتی و تماییی  بییه مانییدگاری هایی که ادراا مثبت از کارفرما به جذابیت، هویتموقعیت
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های سییویهکییه  (. با این بال، همین تمرکز بایث هیید  اسییت  201۸،  تئورر و همکاران؛  2016هود )لیونز و اسکتر،  منجر می

دهد که کارکنان چگونه با برند کارفرما خوبی توضیح میکارکنان با برند کارفرما کمتر دید  هود. ادبیات غالب به  ۀرابطمنفی  

ایتمادی، گسست،  رد یییا تنفّییر هرایطی که این رابطه به بی  دربارۀاما    ؛کنندپیدا می  بستگیدلکنند یا به آن  یابی میهویت

 انجامد، هنوز دانش محدودی وجود دارد.می

ها بییر برنیید بییرای سییالی    کنند در ادبیات مدیریت برند نیز مسیر مشابهی قاب  مشاهد  است. مطالعات روابط مصییرف

؛ بییاترا، آهیویییا و 199۸، 1و یشق به برند متمرکییز بودنیید )فییورنیر بستگیدلمفاهیمی مانند ارز ، رضایت، وفاداری، ایتماد، 

گرانییه نیسییت و در های جدیدتر نشان دادند که رابطه افراد با برندها همیشییه مطلییوب و بمایت(، اما پژوهش2012،  2باگزی

(. در 2019؛ کوچییوا، 2009، لی و همکییارانتواند به اجتناب، مقاومت، بیزاری، خصومت و تنفّر منجر هود )برخی هرایط می

(، ضییدبرند 2009،  لییی و همکییاران(، اجتنییاب از برنیید )2006،  دالییی و همکییارانهمین راستا، مفاهیمی مانند بیزاری از برند )

( بییرای 2019؛ فتشرین، 2015، رومانی و همکاران( و انتقام از برند )2009؛ کریشنامورتی و کوچوا، 2010، 200۸)کوچوا،  

 اند.های مختلف رابطه منفی با برند توسعه یافتهتوضیح هک 

ای یییا فی و ( تنفّر از برند را مؤلفه201۳)  و همکاران  در میان این مفاهیم، تنفّر از برند جایگاهی متمایز دارد. برایسون

های بعدی نشان دادند که این پدید  صرفاً نارضایتی یا ارزیییابی منفییی بسیار منفی در نگر  نسبت به برند دانستند. پژوهش

یدالتی، ناسازگاری ارزهی، ابسییاو نیست، بلکه نویی رابطه هیجانی، پایدار و چندبعدی است که معمولًا در نتیجه ادراا بی

؛ فتشییرین، 2017، و همکییاران ؛ هگنر2016، و همکاران  گیرد )زارانتونلوخیانت، نق  انتظارات یا تهدید هویت فرد هک  می

هییود؛ (. پیامدهای آن نیز به قطع رابطه با برنیید محییدود نمی1۳99وزیری و ابراهیمی،  ؛ هجاع، صادق2019؛ کوچوا،  2019

(، رفتارهییای 2026؛ لادیرا و همکاران، 2016، زارانتونلو و همکاراندهان منفی انجام دهند )بهافراد ممکن است تبلیغات دهان

یا با تولید و انتشار محتییوای ضییدبرند در   (2019؛ فتشرین،  2017،  هگنر و همکارانجویانه و هکایت از برند بروز دهند )انتقام

منیید اخیییر (. مرورهای نظام2024،  اودوم و همکاران؛  2019های اجتمایی به تضعیف ایتبار برند کمک کنند )کوچوا،  رسانه

سییمت هناسییایی پیشییایندها، ابعییاد، دهند که ادبیات تنفّییر از برنیید از مربلییه معرفییی مفهییوم یبییور کییرد  و بهنیز نشان می

 (.2025،  و همکاران ؛ مشتاق2022گیری و پیامدهای آن برکت کرد  است )یزیز و ربمان، سازوکارهای هک 

 2721( با تحلی  2026) گزتی و همکارانکاربرد مفهوم تنفّر از برند در زمینه کارکنان تا همین اواخر بسیار محدود بود.  

فروهییی لییوکس های تنفّر کارکنان از برنیید را در صیینعت خرد دور، محرامرور منفی کارکنان فعلی و سابق در پلتفرم گلس

گیری کارکنییان از های منفی هدید و فاصییلههناختی تعریف کردند که با هیجانالتی روانبررسی کردند. آنان این مفهوم را ب

امییا تنفّییر در آن از  ؛رودبرند همرا  است. این پژوهش گامی مهم در انتقال ادبیات تنفّر از برند به زمینه کارکنان به همار مییی

 ور مسییتقیم بررسییی یا فی افراد بییه  ۀمحتوای منفی تولیدهد  توسط کارکنان و امتیازهای پایین آنان استنباط هد  و تجرب

با تبلیغات ها آن هد  در مرورهای منفی کارکنان و بررسی پیوندهای مطرحنشد  است. تمرکز این مطالعه بر استخراج محرا

های منفی به تنفّر و گسست رابطه با برند کارفرما تبییدی  ، فرایندی که  ی آن تجربهاز این رودهان منفی قرار دارد؛  بهدهان

 ور مستقیم بررسی نشد  است. این مسئله از آن جهت اهمیت دارد که رابطه کارکنان با برند کارفرما بییا رابطییه هوند، بهمی
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2. Batra, Ahuvia & Bagozzi 
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ای، امنیییت هییغلی، روابییط قییدرت، منزلییت کنند  و برند تفاوت دارد و در بستری از وابستگی اقتصادی، هویییت برفییهمصرف

 ؛(2021،  ریییس و همکییاران؛  2020،  و همکاران  ؛ بانرجی2004گیرد )بکهاوو و تیکو،  اجتمایی و تعامکت مستمر هک  می

های بییروز تنفّییر از برنیید در بییازار مصییرف و رابطییه گیری و صورتهای هک توان فرض کرد که ماهیت، زمینهبنابراین، نمی

 کارفرمایی کامکً یکسان باهند.

صورت جداگانییه ها یمدتاً بهدهد که ادبیات برند کارفرمایی و ادبیات تنفّر از برند برای سالها نشان میمرور این جریان

یابی و یشق به برند بییه بییوز  برنیید کارفرمییایی هایی مانند ارز  ویژ ، تصویر، هخصیت، هویتاند. انتقال ساز توسعه یافته

اما توجه به روابط هدیداً منفی کارکنان با برند کارفرما بسیار دیرتر آغاز هیید  اسییت. مطالعییه   ؛هد  داردای نسبتاً تثبیتسابقه

بییال، های این پیوند را با بررسی تنفّر کارکنان از برندهای لوکس برداهته است. بااین( نخستین گام2026)  گزتی و همکاران

های منفی کارکنییان متمییایز هنوز روهن نیست که تنفّر از برند کارفرمایی چه ماهیتی دارد، چگونه از نارضایتی و دیگر تجربه

 انجامند.های نامطلوب چگونه به دگرگونی رابطه فرد با برند کارفرما میهود و تجربهمی

توان صرفاً به افزودن ینوانی تاز  به ادبیات فروکاست. ادبیات مدیریت و رفتار سییازمانی بییرای این نیاز مفهومی را نمی

(، 199۸ و همکییاران، (، بدبینی سازمانی )دییین1976های منفی کارکنان مفاهیمی مانند نارضایتی هغلی )لاا، توضیح تجربه

( را 2001زدایی سازمانی )السباخ و باتاچاریا،  ( و هویت2000؛ رابینسون و موریسون،  1995هناختی )روسو،  نق  قرارداد روان

ینوان یک موجودیییت نمییادین، هییویتی و اجتمییایی توضیییح اما این مفاهیم رابطه فرد با برند کارفرما را به  ؛توسعه داد  است

بندی چارچوبی است که بتواند ماهیت منفی، یا فی و چندلایه رابطه فرد با برنیید کارفرمییا را دهند. مسئله اصلی، صورتنمی

 زدایی سازمانی روهن سازد.هناختی و هویتتوضیح دهد و مرز آن را با نارضایتی هغلی، بدبینی سازمانی، نق  قرارداد روان

های تنفّر از برند با رویکرد کمیّ و در قالییب آزمییون روابییط میییان متغیرهییا انجییام این، بخش زیادی از پژوهشبرافزون

؛ 2019؛ فتشییرین، 2017، هگنییر و همکییارانساز در این بوز  محییدودتر اسییت )پرداز و نظریهاند و سهم مطالعات مفهومهد 

تر است. اگرچه مفهوم تنفّییر (. این محدودیت در بوز  برند کارفرمایی جدی2025،  و همکاران  ؛ مشتاق2022یزیز و ربمان،  

روهنی تثبیت نشد ، در مطالعییات موجییود ابییزار تازگی وارد ادبیات هد  است، هنوز مرزهای مفهومی آن بهکارکنان از برند به

ای خصییمانه بییا برنیید کارفرمییا های منفی کارکنییان بییه رابطییهسنجش مستقلی برای آن گزار  نشد  و فرایند تبدی  تجربه

گیری، مرزهییای مفهییومی و های هییک کوهد ماهیت، زمینهروهنی تبیین نشد  است. بر همین اساو، پژوهش باضر میبه

پردازی های زیسته کارکنان فعلی، کارکنان سابق و کارجویان مفهییومهای بروز تنفّر از برند کارفرمایی را بر پایه تجربهصورت

هییای تجربییی آینیید  سنجش و انجییام پژوهشتواند زمینه را برای توسعه نظریه،  رابی ابزارهای پردازی میکند. این مفهوم

 فراهم سازد.

 شناسی پژوهش روش

انجییام هیید  اسییت. در  1ییرگرایتفس میاست و در چارچوب پارادا  یفیک  کرد،یو از نظر رو  یادیپژوهش باضر از نظر هدف، بن

 ریها، تعییامکت و تفسیی بلکییه در خییکل تجربییه هییود،ینم یموجود تلق شیمستق  و از پ یامر  یاجتمای  تیواقع  م،یپارادا  نیا

 یواقعیی  یمعنییا در بسییترها یریگهییک  ی، هدف پژوهش فهم چگییونگاز این رو رد؛یگیهک  م یکنشگران از جهان اجتمای
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 ک،ییی ؛ فل201۸ ،1نکلنییی و ل نی؛ دنییز201۸همول )کرسول و پوت، وابد و جهان قتیبق کیاست، نه کشف    یاجتمای  یزندگ

گیری و های هییک تنفّر از برنیید کارفرمییایی و تبیییین ماهیییت، زمینییه  یپردازمفهوم  یعنی(. با توجه به هدف پژوهش،  2022

و  ؛ ککرا2005اَدِل ککرا استفاد  هد )ککرا،   تیموقع   یتحل  کردیبا رو  2ادیبنداد   یپردازهیهای بروز آن، از نظرصورت

 .(201۸،  همکاران

مستمر   ۀسیمقا  ،ییاست که ضمن بفظ منطق استقرا  ادیبنداد   یپردازهیمتأخر نظر  یکردهایاز رو  یکی  تیموقع   یتحل

دانییش،   ۳یمنییدتیو بییر موقع  ردییی گیهمول فاصله مجهان  هینظر  ای  یخط  ندیفرا  کیاز تمرکز بر    ،ینظر  تیها و بساسداد 

معنییا  دییی در تول یاجتمییای یهانییهیها، روابط قییدرت و زمها و نقش گفتمانتجربه یناهمگون ،یاجتمای یهاتیواقع  یچندگانگ

 ادییی بنداد   یپردازهینظر  کیککس  یها(. برخکف نسخه2022  ک،ی؛ فل201۸،  ککرا و همکاران؛  2005دارد )ککرا،    دیتأک

 .دهییدیرا گسییتر  م   ییی تحل  ۀمنیی دا  تییی موقع   ییی ها تمرکز دارند، تحلمقوله  انیروابط م  ای  یاجتمای  یندهایکه یمدتاً بر فرا

از وابیید   یقییدرت را بخشیی   یها، اسییناد، نمادهییا و سییاختارهاگفتمان  ها،ینهادها، فناور  ،یرانسانییناصر غ  ،یکنشگران انسان

در چهار گییام   ،در پژوهش باضر   یتحل  ندیفرا.  (2005؛ ککرا،  2014،  5؛ چارمز199۸  ،4نی)استراوو و کورب  دندانیم   یتحل

 ینامرتییب بییرا  یتیمییوقع  یهانقشه  میترس  ،یلیتحل  یهاادداهتیو متمرکز همرا  با نگار     هیاول  یرفت: کدگذار  شیپ  یکل

 یتیوضییع  یهانقشییه  میمرتییب و ترسیی   یتییناصر در قالب نقشه موقع  نیا  یدهسازمان  ت،ییناصر باضر در موقع  ۀآزادانثبت  

همرا    ،یوبرگشتصورت رفتنبودند و به  گریکدیو جدا از    یمراب  خط  نی. اد یپد  رامونیمواضع موجود پ  فی   ۀسیقام  یبرا

 ها انجام هدند.نقشه یها و بازنگرمستمر داد  سهیبا مقا

 یصرفاً واکنشیی   ییهد. تنفّر از برند کارفرما  یمورد مطالعه ناه  د یپد  تیپژوهش باضر از ماه  یبرا  کردیرو  نیا  انتخاب

اهییتغال، ادراا  یبرنیید کارفرمییا، تجربییه واقعیی  یهاوییید  انیبلکه در تعام  م  ست،ین  یکار  نامطلوب  یهابه تجربه  یجانیه

 یابییی ارز یهییاپلتفرم ،یاجتمییای یهاکارکنییان، رسییانه یجمعیی  یهییاتیروا ت،روابط قدر ،یابرفه تیهو  ،ییدالتییدالت و ب

داهت کییه بتوانیید یناصییر متعییدد و  ازین یکردیبه رو د یپد نیا  یتحل ن،ی. بنابراردیگیبازار کار هک  م  طیو هرا  انیکارفرما

داد    یتحل کیتکن کیصرفاً  تیموقع  یپژوهش، تحل  نیکند. در ا   یتحل  ندیزمان وارد فراصورت همرا بهها  آن  انیروابط م

به مثابه محصییول   ییمحسوب هد و امکان داد تنفّر از برند کارفرما  د یپد  یپردازمشاهد  و مفهوم  یبرا  ینبود، بلکه چارچوب

 .مطالعه هود  هیو چندلا  د یچیپ  یاجتمای تیموقع کی

از مواجهه منفی با برنییدهای کارفرمییایی   . این افرادکارکنان فعلی، کارکنان سابق و جویندگان کاری بودپژوهش    ۀجامع

کنند  از نارضایتی معمول هغلی فراتر رفته ای بود که از نظر مشارکتداهتند. مکا ورود به پژوهش، تجربهای معنادار  تجربه

یک مشک  مقطعی   ۀیدالتی،  رد، فریب یا تغییر پایدار در رابطه با برند کارفرما همرا  هد  بود. تجربو با ابساو آسیب، بی

گیری صورت هدفمند آغاز هد و در ادامه، با بهر گیری بههد. نمونهیا نارضایتی روزمر  برای ورود به پژوهش کافی تلقی نمی

ای کییه سییاختار برفی ادامییه یافییت. در چهییار مصییاببه پایییانی، مقولییه یییا رابطییه تحلیلییی تییاز گیری نظری و گلولهاز نمونه

کارمنیید  9کارمند فعلییی،    25نفر هام     ۳۸دست نیامد و کفایت نظری باص  هد. در مجموع،  به  ،پردازی را تغییر دهدمفهوم
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2. Grounded Theory 

3. Situatedness 
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ها و ها و سییطوح مختلییف هییغلی در پییژوهش مشییارکت کردنیید تییا تنییوع تجربییهکار از صیینایع، سییازمان  ۀجویند  4سابق و  

گیری بر مبنای یییددی از پیییش بنیاد، پایان نمونهپردازی داد های اجتمایی تا بد امکان پوهش داد  هود. در نظریهموقعیت

هییا آن ها و تبیین روابییط میییانهای جدید دیگر به توسعه مقولهدهد که داد هود، بلکه زمانی رخ میهد  مشخص نمیتعیین

 (.201۸، 1؛ کرسول و پوت2014نیفزایند )چارمز، 

تجربه و معرفی افراد ایت ویکیای و اجتمایی، از جمله لینکدین، ایکس، وبهای برفهکنندگان از  ریق هبکهمشارکت

گیری سییاختاریافته بییا جهییتهای یمیییق و نیمههییا از  ریییق مصییاببهکنندگان پیشین هناسایی هییدند. داد توسط مشارکت

های خود را در قالب توالی رخدادها بازگو کننیید داد تجربهکنندگان امکان میمحور گردآوری هد. این هیو  به مشارکتروایت

، 2ها را بررسییی کنیید )هرمییانسو پژوهشگر نیز چگونگی معناپردازی آنان، پیوند میان رخدادها و زمینه اجتمایی وقوع تجربییه

کنندگان توضیح داد  ها برای مشارکتاستفاد  از داد  ۀها، هدف پژوهش و نحو(. پیش از انجام مصاببه2022،  ۳؛ فلیک1995

هییا بییا قولها بذف هد و نق هد و مشارکت آنان با رضایت آگاهانه صورت گرفت. برای بفظ محرمانگی، نام افراد و سازمان

 کدهای پژوهشی گزار  هدند.

کنند  تغییییر ها بر اساو روایت هر مشییارکتپذیر داهت و ترتیب و نحو   رح پرسشراهنمای مصاببه ماهیتی انعطاف

های منفی خود از برند ای  رابی هد  بودند که افراد با کمترین مداخله پژوهشگر، تجربهگونههای آغازین بهکرد. پرسشمی

کاربردن مستقیم واژۀ »تنفّر« هان با آن را روایت کنند. در آغاز مصاببه از بهکارفرما و تغییرات ایجادهد  در برداهت و رابطه

مییورد  25ها،  هد  هدایت نشود. از مجموع مصییاببهکنندگان در چارچوب مفهومی از پیش تعیینپرهیز هد تا تجربه مشارکت

دقیقییه بییود. گییردآوری و تحلییی    60تا    20صورت بضوری انجام هد و مدت هر مصاببه بین  مورد به  1۳صورت برخط و  به

 1های بعدی را هدایت کرد. جییدول  گیری و مصاببههای هر مربله، مسیر نمونهزمان پیش رفت و یافتهصورت همها بهداد 

 دهد.محورهای اصلی راهنمای مصاببه را نشان می

 مصاحبه   ی راهنما یکل  یمحورها .  1جدول 

 ها نمونه پرسش محور مصاحبه 

 یریاستخدام چه تصو یاقدام برا ایاز ورود  شیپ د؟یبرند کارفرما آهنا هد ایسازمان  نیبار چگونه با ا  نینخست ه یو انتظار اول ییآهنا
 د؟یاز آن داهت

 کند؟ رییبایث هد برداهت هما از سازمان تغ ییهامجمویه تجربه ایچه رخداد  یمنف یهاتجربه 

 د؟ییی دادیسازمان نسییبت م  یکل  تیماه  ایخاص، فرهن  سازمان    میتصم  کیفرد،    کیتجربه را به رفتار    نیا تجربه  یمعناپرداز
 چرا؟

 وجود داهت؟ ییطف مشخص  ۀنقط ایکرد؟ آ رییهما با سازمان در  ول زمان چگونه تغ ۀابساو و رابط رابطه  یدگرگون

 اییی   یپنهییان واکیینش هییما را تسییه ایآهکار   انیب  یچه یوامل  د؟یتجربه چگونه واکنش نشان داد  نیدر برابر ا واکنش  و یه
 کردند؟یمحدود م

هییما   یبعد  یهغل  یهامیتصم  ایثبت تجربه    گران،یبه د  هیخروج، توص  ،یبر ادامه همکار  یتجربه چه اثر  نیا ی بعد یهامیو تصم امدهایپ
 داهت؟
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1. Creswell & Poth 

2. Hermanns 

3. Flick 
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ها، کامیی  مصییاببه  یسازاد یانجام هد. پس از پ  تیموقع   یو مطابق منطق تحل  یوبرگشتصورت رفتها بهداد    یتحل

 ،یمفهییوم  یهاد ییی انجییام گرفییت تییا ا  یلیی یتحل  یهاادداهییتیمتمرکز همرا  بییا نگییار     یو سپس کدگذار  هیاول  یکدگذار

(. در 2021  ،1ای؛ سالدان2014هوند )چارمز،    یشیثبت و بازاند  مستمر ور  ها بهمقوله  انیم  یو روابط ابتمال  یلیتحل  یهاپرسش

ها پییس از بییازبینی های موقعیتی نامرتب برای ثبت آزادانه یناصر باضر در موقعیت ترسیم هدند. این نقشهمربله بعد، نقشه

های کنندگان، در قالب نقشه موقعیتی مرتییب سییازمان یافتنیید. در ادامییه، نقشییههای مشارکتها و مقایسه روایتمستمر داد 

های مختلف پدید  ترسیم هدند. با توجه به هدف و دامنه مقالییه جنبه  دربارۀوضعیتی برای آهکارساختن  یف مواضع موجود  

مفهوم  باضر، نقشه مربوط به وضعیت رابطه فرد با برند کارفرما و هیو  بروز تنفّر برای گزار  و تحلی  تفصیلی انتخاب هد.

های موقعیتی و مقایسییه مسییتمر مواضییع های تحلیلی، نقشهنهایی تنفّر از برند کارفرمایی از مقایسه و تلفیق کدها، یادداهت

 بندی هد.صورت

هییا، ثبییت و مسییتمر داد   سییهیبا بداکثر تنوع، مقا  یریگمانند نمونه  ییپژوهش، از راهبردها  یریایتمادپذ  شیافزا  یبرا

مسییتمر  یشیی یبازاند  ،ییی تحل نییدیفرا قییی دق یمستندسییاز ،یلیی یتحل یهامکییرر نقشییه  ینیبازب  ،یلیتحل  یهاادداهتی  یبازنگر

انسییجام   ،ییی تحل ریمسیی  تیراهبردها به هفاف  نیهد. ا  فاد هناسی کیفی استتوسط خبرگان رو    تحلیلیپژوهشگر و بازبینی  

 (.2015، ۳؛ مورو 19۸5، 2و گوبا نکلنیکمک کردند )ل هاافتهیایتماد  تیقابل تیو تقو یپردازمفهوم

 های پژوهش یافته

های پردازی تنفّر از برند کارفرمایی در مقاله باضر از  ریق دو سطح تحلی  انجییام گرفییت. در سییطح نخسییت، نقشییهمفهوم

گیری ای مؤثر در هییک موقعیتی نامرتب و مرتب برای هناسایی یناصر انسانی، سازمانی، گفتمانی، بقوقی، فرهنگی و زمینه

وضعیت رابطییه بییا   دربارۀکنندگان  پدید  ترسیم هدند. در سطح دوم، نقشه وضعیتی برای آهکارساختن تنوع مواضع مشارکت

 برند کارفرما و هیو  بروز تنفّر به کار رفت.

در این مربله، تک   .ها آغاز هدهد  و کدگذاری اولیه داد سازیهای پیاد فرایند تحلی  با خواندن و بازخوانی مصاببه

های مسلط، ساختارهای قییدرت، در موقعیت، ایم از کنشگران انسانی و غیرانسانی، یوام  سازمانی، گفتمان  باضرهد یناصر  

 های اثرگذار هناسایی هوند.های فرهنگی و اجتمایی و سایر مؤلفهزمینه

 2در جییدول  یکدگییذار نییدیچند نمونییه از فرا ،یلیتحل میخام به کدها و مفاه یهابرکت از داد   ریمس  دادننشان  یبرا

 اییی ها اصکح، ادغییام  نقشه  میو ترس  یلیتحل  یهاادداهتی  ینیها، بازبمستمر داد   سهیمقا  انیکدها در جر  نیارائه هد  است. ا

 هدند. فیبازتعر

های موقعیتی نامرتب و مرتب سازمان یافتند و در سطح بعد، مواضع متفییاوت هد  در قالب نقشهسپس یناصر هناسایی

وضعیت رابطه فرد با برند کارفرما و هیو  بروز تنفّر در قالب نقشه وضعیتی تحلی  هدند. مفهییوم نهییایی تنفّییر از برنیید   دربارۀ

هیید  از نقشییه وضییعیتی های مییوقعیتی و مواضییع استخراجهای تحلیلییی، نقشییهکارفرمایی از مقایسه مستمر کدها، یادداهت

 بندی هد.صورت
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1. Saldaña 

2. Lincoln & Guba 

3. Morse 
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 ی ل یحرکت از داده خام به مفهوم تحل ر یاز مس یا نمونه. 2جدول 

 ی پردازنقش در مفهوم متمرکز  ۀمقول ایکد  ه یاول یکدها داده  ۀدیگز

 غییاتیکییه در مصییاببه و تبل  یزیچ
که بعیید  یزیبودم، با چ  د یهرکت د

فییرق  یلیی یاز ورود تجربییه کییردم خ
 داهت.

 ،تیییی و واقع غیییاتیتفیییاوت تبل
ابسییاو  ،نشییدن انتظییاربرآورد 

 بیفر

برنیید   ریدر تصو  یآغاز بازنگر ی هکاف وید  برند و تجربه واقع
 و کاهش ایتماد

 ی. تا جوونییرو ین  ،یستیآدم ن  نجایا
 .یزییز یو جون دار

 ،رییی تحق ،کارکنییان یءانگاریهیی 
هییأن  گرفتند ییی ناد ی،کشیی بهر 
 یانسان

ینوان منبییع سازمان به  ریتفس ی تیو هو یاخکق بیآس
 ییدالتیو ب بیآس

کییه از آنجییا  یزییی تمییام چ گییرید
اسییت کییه فقییط  نییی ا خییواهمیم

 بگذارند کارم را بکنم و بروم.

 ییگرابییداق   ی،روان  یریگفاصله
 اهتغال یتداوم اجبار ی،یملکرد

همرا  با   یرسم  یتداوم همکار
 یهناختگسست روان

 و پنهان تنفرّ یبروز خصوص

آمدم، هرکس از   رونیب  نکهیاز ا  بعد
تجربییه   کییرد،یآن هرکت سییؤال م

 .کردمیم فیرا تعر امیواقع

هشیییدار بیییه  ،تجربیییه ییبییازگو
 یکییاهش خودسانسییور ،گییرانید

 پس از خروج

 تیبه روا  یتجربه فرد   یتبد ی و بروز یموم یهمکار انیپا
 برند کارفرما دربارۀ یمنف

 
گیری تنفّر از برنیید کارفرمییایی ترسیییم هیید. اییین موقعیتی برای هناسایی یناصر مؤثر در هک   ۀنقشدر سطح نخست،  

مربله نشان داد که پدید  مورد مطالعه باص  یک تجربه فردی منفرد نیست، بلکه در بستری از یناصییر انسییانی، سییازمانی، 

 گیرد.ای هک  میگفتمانی، فرهنگی و زمینه

 

 
 . نقشه موقعیتی نامرتب )نمونه عناصر(1شکل 
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 449های موقعیتی نامرتب برای ثبت آزادانه یناصر و روابط ابتمالی ترسیم هدند. در این مربلییه،  در آغاز تحلی ، نقشه

دهی یناصر باضر در موقعیت قییرار گرفییت. سییپس بییا بییازنگری مییداوم کد اولیه استخراج هد که مبنای هناسایی و سازمان

هیید  در قالییب نقشییه مییوقعیتی های تحلیلی، یناصییر استخراجو ادغام یادداهت  کنندگانمشارکتهای  ها، مقایسه روایتداد 

 کند.گیری تنفّر از برند کارفرمایی ارائه میهای دخی  در هک تر از مؤلفهدهی هدند. این نقشه، تصویری منظممرتب سازمان

 

 

  . نقشه موقعیتی مرتب )نمونه عناصر(2شکل 

گیری تنفّییر از برنیید کارفرمییایی در چنیید بییوز  اصییلی قییرار نقشه موقعیتی نشان داد که یناصر مؤثر در هییک   تحلی 

نفعییان گیرند. بخشی از یناصر به کنشگران انسانی مربوط بود؛ از جمله کارکنان، مدیران، همکاران، کارجویان و سایر ذیمی

های ارزیابی یملکییرد، سییاختارهای های منابع انسانی، نظامها و رویهسازمان. بخش دیگر به یناصر غیرانسانی مانند سیاست

های ارزیابی کارفرمایان و ابزارهای ارتبییا ی اختصییاص داهییت. های اجتمایی، پلتفرمسازمانی، قراردادهای استخدامی، هبکه

های برند کارفرما، هنجارهای بازار کار، انتظارات فرهنگییی، روابییط ها و ساختارهای اجتمایی، مانند وید این، گفتمانبرافزون

 گیری این پدید  نقش داهتند.های جمعی کارکنان نیز در هک قدرت و روایت

ها، هکاف میان تصویر رسمی برند کارفرما و تجربه واقعی کار در سازمان بود. بسیاری یکی از یناصر پرتکرار در روایت

منفی آنان از یک نارضایتی ساد  آغاز نشد  است، بلکه از زمانی هییدت گرفتییه   ۀکردند که تجربکنندگان بیان میاز مشارکت

نیسییت. یکییی از  خییوانهمانیید سییازمان تصییویری از خییود سییاخته کییه بییا واقعیییت روزمییر  کییار در آن کییه ابسییاو کرد 

 کنندگان این هکاف را چنین توصیف کرد:مشارکت

 «چیزی که در مصاببه و تبلیغات هرکت دید  بودم، با چیزی کیه بعید از ورود تجربیه کیردم خیلیی فیرق داهیت.»

 ، کارمند فعلی(12کنند   )مشارکت
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را فقییط هییا  آن  هییوند کییه فییردهای برند کارفرما زمانی به منبییع تنفّییر تبییدی  میدهد که وید ها نشان میاین روایت

کاری یا دستکاری تصویر سییازمان تلقییی کنیید. در چنییین ای از فریب، پنهانرا نشانهها  آن  نشد  نداند، بلکههایی محققوید 

کند رابطه اولیه او با سازمان بییر پایییه تصییویری نادرسییت وضعیتی، مسئله فقط برآورد  نشدن انتظار نیست؛ فرد ابساو می

 هک  گرفته است.

هد  به تنهایی برای تبیین تنفّییر از برنیید کارفرمییایی یک از یناصر هناساییمهم دیگر این مربله آن بود که هیچ  ۀیافت

زا در تعامیی  بییا های آسیییبگیرد کییه تجربییهکنندگان نشان داد این پدید  زمانی هک  میهای مشارکتکافی نیستند. روایت

یدالتی زمانی به تنفّر از برند کارفرمایی نزدیک های سازمانی، اجتمایی و گفتمانی معنا پیدا کنند. برای نمونه، تجربه بیزمینه

هییای جمعییی همییرا  های فردی، کاهش ایتماد و تأیید روایتهد که با هکاف میان وید  و واقعیت، ابساو نق  ارز  می

 یدالتی و تحقیر را چنین بیان کرد:کنندگان تجربه بیهد. یکی از مشارکتمی

 ، کارمند فعلی(۳کنند  )مشارکت .«تا جوونی و جون داری یزیزی اینجا آدم نیستی، نیرویی.»

گیرد: آسیب کییاری، هایی نشان داد که تنفّر از برند کارفرمایی معمولًا در نقطه اتصال چند تجربه هک  میچنین روایت

های برند، کاهش ایتماد، و تفسیر اخکقی منفی از رفتار سازمان. بنییابراین، تحلییی  مییوقعیتی یدالتی، نق  وید ابساو بی

 تنیدگی یناصر مختلف موقعیت را آهکار کرد.بیش از آنکه بر هناسایی یوام  منفرد متمرکز باهد، درهم

گیری پدید  بضور دارند، اما تفاوت مواضع افراد در برابییر های موقعیتی نشان دادند چه یناصر و هرایطی در هک نقشه

، در سطح دوم تحلی ، نقشه وضعیتی مربوط به وضییعیت رابطییه از این روکنند.  تنهایی آهکار نمیتنفّر از برند کارفرمایی را به

 فرد با برند کارفرما و هیو  بروز تنفّر بررسی هد.

 

 
 . نقشه وضعیتی تداوم یا پایان همکاری رسمی و شیوه بروز تنفّر 3 شکل
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های وضعیتی برای بازنمایی  یف مواضع موجود پیرامون تنفّییر از برنیید کارفرمییایی ترسیییم در سطح دوم تحلی ، نقشه

 ۀهیییومربوط به تداوم یا پایان همکاری رسمی بییا کارفرمییا و    ۀپژوهش، نقش  ۀباضر، متناسب با هدف و دامن  ۀهدند. در مقال

همکییاری رسییمی و محییور   بروز تنفّر برای گزار  و تحلی  تفصیلی انتخاب هد. در این نقشه، محور افقی از تداوم تا پایییان

 دهد.را نشان میوضعیتی پژوهش نقشه  ۳یمودی از بروز خصوصی تا بروز یمومی امتداد دارد. هک  

کنیید. کارجویییان با توجه به ماهیت محور افقی، این نقشه یمدتاً مواضع کارکنان فعلی و کارکنان سابق را بازنمییایی می

صییورت مسییتقیم روی اییین محییور قییرار آنان به  ۀتجرب،  از این روهنوز وارد رابطه استخدامی رسمی با سازمان نشد  بودند و  

بندی مفهییوم نهییایی لحییاد هیید. در میییان های موقعیتی و صییورتهای این گرو  در تحلی  نقشهبال، روایتاین  نگرفت. با

توانسییت بییه انصییراف از کارفرما می  دربارۀهای منفی  منفی در فرایند جذب یا مواجهه با ا کیات و روایت  ۀکارجویان، تجرب

از   یکیی . یگیری از برند کارفرما یا هشدار به دیگییر کارجویییان منجییر هییودادامه فرایند استخدام، رد پیشنهاد همکاری، فاصله

 :داد حیتوض نیخود را چن  میتصم انیکارجو

. بیه هیم پیگییر نشیدندها  آن  برای وقت من هیچ ارزهی قائ  نبودند... دیگر قرار بعدی ]مصاببه کاری[ را نرفتم و»

 ، کارجو(2۸کنند  )مشارکت «دوستانم هم گفتم که دور آنجا را خط بکشند

بییال، تییداوم همکییاری این بروز تنفّر با تداوم یا پایان همکاری رسمی ارتباط دارد. بییا ۀوضعیتی نشان داد که هیو  ۀنقش

ها، فییرد همچنییان در سییازمان هییاغ  هناختی با برند کارفرما نبود. در بخشی از روایتمعنای بفظ رابطه روانرسمی لزوماً به

یکی از کارکنان فعلی، تییداوم اهییتغال در   کرد.اما پیوند یا فی، هویتی و ارزهی خود را با برند کارفرما گسسته تلقی می  ؛بود

 :هناختی از برند کارفرما را چنین توصیف کردکنار گسست روان

، کارمند 10کنند   )مشارکت«  خواهم این است که فقط بگذارند کارم را بکنم و بروم.دیگر تمام چیزی که از آنجا می»

 فعلی(

گرایی یملکییردی، هایی که همکاری رسمی ادامه داهت، تنفّر بیشتر در قالب سکوت، خودسانسوری، بییداق در موقعیت

گیری کام ، امکییان در برخی موارد، فرد پیش از کنار   یافت.گیری روانی یا تک  محدود برای اصکح هرایط بروز میفاصله

 :کنندگان گفتاصکح هرایط را از مسیرهای رسمی آزمود  بود. یکی از مشارکت

کردم هاید واقعاً کسی بخواهد مسئله را مدتی سعی کردم از مسیرهای رسمی موضوع را پیگیری کنم، چون فکر می»

 ، کارمند فعلی(4کنند   )مشارکت «ب  کند.

ایتمادی فرد به سییازوکارهای اصییکبی سییازمان را تشییدید کنیید و فاصییله توانست بیها میماندن این تک  نتیجهبی

با پایان همکاری یا کییاهش وابسییتگی بییه سییازمان، امکییان خییروج هییویتی،   .را افزایش دهد  کارفرماهناختی او با برند  روان

یکی از کارکنان سابق، تغییر هیییو  . کردهای آهکار ضدبرندی افزایش پیدا میپردازی منفی، هشدار به دیگران و کنشروایت

 :واکنش خود پس از پایان همکاری را چنین بیان کرد

کیردم کردم. ابسیاو میام را تعریف میکرد، تجربه واقعیبعد از اینکه بیرون آمدم، هرکس از آن هرکت سؤال می»

 ، کارمند سابق(19کنند  )مشارکت «هوند.رو میبداق  باید بقیه بدانند با چه فضایی روبه
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هیید  بیییان یمییومی تجربییه را توانیید هزینییه ادراادهد که کاهش وابستگی اقتصادی و هغلی میاین روایت نشان می

 کاهش دهد و امکان هشدار به دیگران را افزایش دهد.

تواند نوع واکنش افراد را توضیح دهد. دو فرد ممکن است تنهایی نمیبه  ،تحلی  نقشه وضعیتی نشان داد که هدت تنفّر

هناختی خود را با روان  ۀاما یکی سکوت کند، دیگری در پی اصکح هرایط برآید، فردی رابط  ؛هایی مشابه داهته باهندتجربه

 ۀصورت یمومی بییازگو سییازد. تفییاوت میییان اییین مسیییرها بییه وضییعیت رابطیی خود را به  ۀبرند قطع کند و فردی دیگر تجرب

هیید  و امکییان کیینش های ادرااهناختی فرد با برند کارفرما، تداوم یا پایان همکاری رسمی، منابع در دسترو، هزینییهروان

 وابسته است.

ینوان دگرگییونی منفییی و یمیییق های موقعیتی و نقشه وضعیتی منتخب، تنفّر از برند کارفرمایی بییهتلفیق نقشه  ۀبر پای

ای که در آن برند کارفرما از منبییع ایتبییار، تعلییق یییا فرصییت پردازی هد؛ رابطههناختی فرد با برند کارفرما مفهومرابطه روان

های موقعیتی نشییان دادنیید کییه اییین پدییید  در هود. نقشهیدالتی، فریب یا تهدید هویتی تبدی  میهغلی به منبع آسیب، بی

گیرد. نقشه وضعیتی نیز آهکار کییرد کییه تییداوم یییا ای هک  میبستری از یناصر انسانی، سازمانی، گفتمانی، فناورانه و زمینه

 کند.های متفاوتی از مواجهه با تنفّر ایجاد میبودن هیو  بروز، صورتپایان همکاری رسمی و خصوصی یا یمومی

منیید اسییت کییه در آن فییرد، ای، منفییی، پویییا و زمینههای پژوهش، تنفّر از برند کارفرمایی وضعیتی رابطییهیافته  ۀبر پای

دهیید و های خود را به ماهیت و هیو  یم  برند کارفرما نسبت میزا، نایادلانه، فریبند  یا ناسازگار با ارز  های آسیبتجربه

هود. منظییور ای خصمانه،  ردگرانه یا گسسته تبدی  میدر نتیجه، پیوند یا فی، اخکقی و هویتی او با برند کارفرما به رابطه

هناختی، پیوند ذهنی، یا فی، هویتی و ارزهی فرد با برند کارفرماست؛ پیوندی که بر ادراا فرد از برند، تفسیییر روان  ۀاز رابط

 گذارد.های بعدی و نوع واکنش او اثر میتجربه

ایتمادی سازمانی، فرسودگی، دهد که تنفّر از برند کارفرمایی با مفاهیمی مانند نارضایتی هغلی، بیاین تعریف نشان می

یک برابر نیسییت. تنفّییر زمییانی زدایی سازمانی همپوهانی دارد، اما با هیچهناختی و هویتبدبینی سازمانی، نق  قرارداد روان

ای از ماهیت برند کارفرمییا های منفی از سطح رخدادهای پراکند  فراتر روند و در ذهن فرد به نشانهگیرد که تجربههک  می

ینوان برنییدی فریبنیید ، نایادلانییه، تبدی  هوند. در این مربله، مسئله دیگر فقط »اتفاقی بد در سازمان« نیست؛ سازمان بییه

 هود.های فرد معنا میزا، غیرقاب  ایتماد یا ناسازگار با ارز  آسیب

ها، هکاف میان وید  و تجربه یکییی از نقییاط آغییاز بییازنگری فییرد در تصییویر برنیید کارفرمییا بییود. در بسیاری از روایت

های استخدامی، تصویر بیرونی جذاب، هعارهای منابع انسانی و ادیاهای مربییوط بییه رهیید، یییدالت یییا خییانواد  بییودن، وید 

کند، زمینییه ها فاصله پیدا میکند. هنگامی که تجربه واقعی با این وید انتظاری اولیه در ذهن کارکنان و کارجویان ایجاد می

یییدالتی، ابسییاو تحقیییر، های منفی، ادراا بیهود. با تکرار تجربهایتمادی و بازنگری در تصویر برند کارفرما فراهم میبی

 برند کارفرما تبدی  هود. دربارۀتواند به داوری منفی پایدار ها، این بازنگری میاستثمار،  ردهدگی یا نق  ارز  

گیرد. یناصر سازمانی و اجتمایی مانند مدیران، وابد منابع انسانی، همکییاران، تنفّر از برند کارفرمایی در خش هک  نمی

های منفییی نقییش های ارزیابی کارفرمایان و هرایط بازار کار در تفسیر، تشدید یا بازتفسیر تجربههای غیررسمی، پلتفرمهبکه

توانست برداهت فرد از ماهیت برند کارفرما را تقویت ها در فضای دیجیتال نیز میهای دیگران و بازنشر تجربهداهتند. روایت

 کند.
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هییود. کارکنییان های بعییدی تبییدی  میگیری، این تنفّر به چییارچوبی تفسیییری بییرای مواجهییه بییا تجربییهپس از هک 

های برند کارفرما و بتی اقدامات اصییکبی سییازمان را در پرتییو همییین های منابع انسانی، پیامهای مدیریتی، سیاستتصمیم

توانیید در اثییر گییذارد و میکنند. به همین دلی ، تنفّر فقط پیامد گذهته نیست؛ بر ادراا آینیید  نیییز اثییر میچارچوب معنا می

 های جدید تشدید، تعدی  یا بازتفسیر هود.تجربه

ای کییه در هناختی فرد با برند کارفرماست؛ دگرگییونیبر این اساو، تنفّر از برند کارفرمایی باص  دگرگونی رابطه روان

دهد، تصویر برند از منبییع ایتبییار بییه منبییع هود، ایتماد جای خود را به بدبینی میجا میآن مرز میان تعلق و یدم تعلق جابه

در   یابنیید. اییین پدییید ، هییمسازمان معنییا می  دربارۀهای کاری در قالب داوری اخکقی و هویتی  کند و تجربهآسیب تغییر می

هییای پییذیرد و هییم از  ریییق روایتدارد، هم از ساختارها و روابط قییدرت سییازمانی اثییر می  ریشه  های زیسته کارکنانتجربه

ها از تمایز تنفّییر از برنیید کارفرمییایی بییا نارضییایتی هییغلی، بییدبینی هود. بر این اساو، یافتهاجتمایی و دیجیتال بازتولید می

 کنند.های منفی کارکنان پشتیبانی میهناختی و دیگر تجربهسازمانی، نق  قرارداد روان

 گیریبحث و نتیجه

تازگی آن در زمینییه کارکنییان بییه  ۀپردازی تنفّر از برند کارفرمایی انجام هد؛ مفهومی که مطالعپژوهش باضر با هدف مفهوم

روهنی تبیین نشد  همچنان به  ،گیری آن در رابطه فرد با برند کارفرماآغاز هد  و ماهیت، مرزهای مفهومی و چگونگی هک 

همیشییه در مسیییر جییذابیت، تعلییق،  ،کارکنان، کارکنان سابق و کارجویان با برند کارفرمییا ۀها نشان دادند که رابطاست. یافته

واقعییی   ۀهای برند کارفرما و تجربیی ها، هکاف میان وید کند. در برخی موقعیتیابی، تعهد یا یشق به برند برکت نمیهویت

فرد با برند کارفرما را  ۀتواند رابطایتمادی، میها و بییدالتی، تحقیر، استثمار،  ردهدگی، نق  ارز  کار، همرا  با ادراا بی

های مثبت رابطییه ای منفی، یمیق و گا  خصمانه تبدی  کند. این یافته، تمرکز غالب ادبیات برند کارفرمایی بر سویهبه رابطه

دید ، دهد که فهم برند کارفرمییایی بییدون توجییه بییه روابییط منفییی و آسیییبکشد و نشان میکارکنان با برند را به چالش می

؛ لیونز و اسییکتر، 2010؛ ادواردز،  2004؛ بکهاوو و تیکو،  1996دهد )امبلر و بارو،  ارائه می  تجربۀ کارکنانتصویری ناقص از  

 (.201۸،  تئورر و همکاران؛  2016

کردن تمییایز مند از تنفّر از برند کارفرمایی و روهنای و زمینهبندی رابطهترین دستاورد نظری پژوهش، ارائه صورتمهم

توانیید بییه خشییم، های منفی کارکنان است. ادبیات تنفّر از برند نشان داد  است که رابطه افراد با برندها میآن با دیگر تجربه

هگنییر و ؛  2016،  زارانتونلییو و همکییاراندهان منفی و رفتارهای ضدبرندی منجر هود )بهانزجار، اجتناب، انتقام، تبلیغات دهان

 ۀهای این پژوهش نشان دادند که تنفّر از برند در زمینیی (. با این بال، یافته2019؛ کوچوا،  2019؛ فتشرین،  2017،  همکاران

کارکنان با برند کارفرما با وابسییتگی اقتصییادی،  ۀانتقال همان مفهوم از بازار مصرف به بازار کار نیست. رابط  فقطکارفرمایی،  

سییازمانی پیونیید دارد. در اینجییا برنیید فقییط موضییوع  ۀروزمر ۀتجربهغلی و  ۀای، روابط قدرت، آیندامنیت هغلی، هویت برفه

 ای، منزلت اجتمایی و تجربه هویتی فرد است.انتخاب یا مصرف نیست؛ بخشی از زندگی برفه

( قرار داد که مفهوم تنفّر کارکنان از برند 2026)  گزتی و همکاران  ۀتوان در امتداد مطالعهای پژوهش باضر را مییافته

ای از دور، مجمویییهفروهی لوکس مطرح کردند. آن پژوهش با تحلی  مرورهای منفی کارکنییان در گلییسرا در صنعت خرد 

دهان منفی را هناسایی کییرد. پییژوهش باضییر اییین مسیییر را از دو جهییت بههای مرتبط با تجربه کار و تبلیغات دهانمحرا
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کنیید و بررسییی می   ور مسییتقیمبههای یمیق  یا فی و معناپردازی افراد را از  ریق مصاببه  ۀدهد. نخست، تجربتوسعه می

منفییی زمییانی بییه تنفّییر از برنیید  ۀتجربکه دهد  کند. دوم، نشان میاز وجود نقد منفی یا امتیاز پایین استنباط نمی  فقطتنفّر را  

ای از ماهیت برنیید کارفرمییا هود که فرد آن را از سطح یک رخداد یا مشک  هغلی فراتر ببرد و به نشانهکارفرمایی تبدی  می

یافتن هییدت  فقطهناختی فرد با برند کارفرماست، نه  روان  ۀرابطدگرگونی در    ،تعبیر کند. از این منظر، تنفّر از برند کارفرمایی

 دهان منفی.بهنارضایتی یا بروز تبلیغات دهان

ها همچنین نشان دادند که تنفّر از برند کارفرمایی با مفاهیمی ماننیید نارضییایتی هییغلی، بییدبینی سییازمانی، نقیی  یافته

هییا آن یییک ازامییا بییه هیچ ؛پوهییانی داردزدایی سییازمانی همایتمادی سازمانی، فرسییودگی و هویییتهناختی، بیقرارداد روان

؛ السییباخ و باتاچاریییا، 2000؛ رابینسییون و موریسییون، 199۸، و همکییاران ؛ دییین1995؛ روسو، 1976پذیر نیست )لاا، تقلی 

نشییدن بییر برآورد   ،هییناختیمعمولًا به ارزیابی منفی از هرایط کار اهییار  دارد؛ نقیی  قییرارداد روان  ،(. نارضایتی هغلی2001

زدایی و هویییت کنییدبییه صییداقت سییازمان را برجسییته می باورهای منفییی ،ها و انتظارات متمرکز است؛ بدبینی سازمانیوید 

های گیرد کییه تجربییهدهد. تنفّر از برند کارفرمایی زمانی هک  میگیری فرد از هویت سازمانی را توضیح میفاصله  ،سازمانی

د. در این وضعیت، فرد مسئله را فقط به یییک مییدیر، ماهیت برند کارفرما تبدی  هو  ۀمنفی در ذهن فرد به داوری پایدار دربار

دادن اییین نسییبت  کند.ای از چیستی برند کارفرما تلقی میدهد، بلکه آن را نشانهیک تصمیم یا یک هرایط کاری نسبت نمی

ای که برند کارفرما برای فرد صرفاً ناکارآمد یا نامطلوب گونهرفتار سازمان همرا  بود؛ به  ۀمعمولًا با نویی داوری اخکقی دربار

 هد.های بنیادین او تلقی مینبود، بلکه فریبند ، نایادلانه یا ناسازگار با ارز  

مند تنفّر از برند کارفرمایی بود. تحلی  موقعیتی نشان داد کییه ای و زمینههای مهم پژوهش، ماهیت رابطهاز دیگر یافته

ای از یناصییر سییازمانی، گیرد، بلکییه در پیونیید بییا مجمویییههناختی فردی و در خش هک  نمیدر سطح روان  فقطاین پدید   

های منییابع انسییانی، رفتییار های اسییتخدامی، سیاسییتهود. وییید گیرد و بازتفسیر میاجتمایی، گفتمانی و فناورانه هک  می

هییای ارزیییابی کارفرمایییان و های غیررسمی کارکنییان، پلتفرممدیران، فرهن  سکوت، روابط قدرت، وضعیت بازار کار، هبکه

 خوانهمگیری و تشدید این پدید  نقش دارند. این یافته با رویکردهای جدیدتر برند کارفرمایی های دیجیتال، در هک روایت

داننیید )ادواردز، نفعان مختلف میکارکنان و ادراا ذی ۀیند تجرباپیام رسمی سازمان، بلکه بر  فقطاست که برند کارفرما را نه  

دهیید دهیید و نشییان می(. پژوهش باضر این بحث را گسییتر  می2021،  ریس و همکاران؛  201۸،  تئورر و همکاران؛  2010

توانند به تخریییب توانند برند کارفرمایی را تقویت کنند، در صورت هکاف میان وید  و تجربه، میهمان سازوکارهایی که می

 گیری تنفّر نیز منجر هوند.رابطه و هک 

تنهایی ها نشییان دادنیید کییه هییدت ابسییاو بییهکند. یافتهبروز تنفّر از برند کارفرمایی از الگویی وابد پیروی نمی  ۀهیو

بودن واکنش فرد را توضیییح دهیید و تییداوم یییا پایییان همکییاری رسییمی، وابسییتگی اقتصییادی، تواند خصوصی یا یمومینمی

هد  و امکان کنش نیز در این زمینه نقش دارند. در زمان تداوم همکاری، تنفّییر بیشییتر بییه هییک  سییکوت، های ادرااهزینه

یافییت. بییا پایییان گیری روانی یا تک  محدود برای اصییکح هییرایط بییروز میگرایی یملکردی، فاصلهخودسانسوری، بداق 

های ارزیابی کارفرمایان همکاری یا کاهش وابستگی به سازمان، امکان بازگویی تجربه، هشدار به دیگران، ثبت نقد در پلتفرم

دهان منفییی بییهکرد. این یافته با ادبیات رفتارهای ضییدبرندی و تبلیغییات دهانهای آهکار ضدبرندی افزایش پیدا میو کنش

 ،دهیید کییه تنفّییر کارکنییان(، امییا نشییان می2026،  گزتی و همکاران؛  2019؛ کوچوا،  2017،  هگنر و همکارانسو است )هم
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هناختی گسسییته، ای روانهود و ممکن است در قالب رابطهدهان منفی منجر نمیبههمیشه به بیان یمومی یا تبلیغات دهان

 گیری پنهان باقی بماند.سکوت و کنار 

ای از روابییط به مجمویییه  ،تنفّر از برند کارفرماییکه  هناختی، استفاد  از تحلی  موقعیت ککرا امکان داد  از نظر رو  

ای باضییر در های موقعیتی، یناصر انسانی، غیرانسانی، سازمانی، گفتمانی و زمینییهساد  یلت و معلولی فروکاسته نشود. نقشه

وضعیتی منتخب، تنوع مواضع مربوط به تداوم یییا پایییان همکییاری رسییمی و خصوصییی یییا   ۀنقشموقعیت را آهکار کردند و  

های زیسییته بودن هیو  بروز تنفّر را نشان داد. تلفیق این دو سطح تحلی  امکان داد مفهییوم نهییایی بییر پایییه تجربییهیمومی

 (.201۸،  ککرا و همکاران؛  2005بندی هود )ککرا،  های سازمانی و اجتمایی صورتکنندگان و با توجه به زمینهمشارکت

از  ریق تبلیغات استخدامی، فقط  توان  های مهمی دارد. برند کارفرمایی را نمیها نیز دلالتنتایا پژوهش برای سازمان

واقعییی کارکنییان بییا   ۀهای اجتمایی یا تصویر بیرونی سازمان مدیریت کرد. اگر تجربیی هعارهای منابع انسانی، محتوای هبکه

ایتمییادی تبییدی  هییوند. خوردگی و بیتوانند به منبع ابساو فریبها مینباهد، همان وید   خوانهمهای برند کارفرما  وید 

 یهامدار، فرصییتکار انسییان طیدر استخدام، مح  تیاست. هفاف  شتریکار ب  یروین  دیجد  یهانس   یبرا  یخوانهم  نیا  تیاهم

، یاند )ابمییدکییار هییناخته هیید   طیاز محیی   Zیملکرد از جمله انتظییارات مهییم نسیی     تیریبودن مدرهد و توسعه و منصفانه

سکوت کارکنان نیز الزاماً نشانه نبود مسئله نیست؛ گا  بیییانگر نییابرابری قییدرت،   (.140۳،  آبادی، یسگری و سیدزمانیصوفی

رو، مدیران و وابییدهای منییابع انسییانی  این ایتمادی به سازوکارهای اصکبی سازمان است. ازترو از پیامدهای هغلی یا بی

تهدیییدی بییرای  فقییطهییای ارزیییابی کارفرمایییان را هیید  در پلتفرمهای ثبتهای منفی، نقدهای کارکنان و تجربهباید روایت

هایی از هکاف میان برند رسمی و تجربه واقعی کارکنان باهند و برای توانند نشانهها میههرت سازمان تلقی نکنند. این داد 

 کار روند.ها و پیشگیری از تخریب برند کارفرمایی بهبازسازی ایتماد، اصکح رویه

کارکنییان اسییت.   یبرند کارفرما و تجربییه واقعیی   یهاوید   انیفعال هکاف م  تیریدلالت پژوهش، ضرورت مد  نینخست

هیید  در مطرح  یهاو وییید   یاجتمییای  یهاهییبکه  یارز  کارکنییان، محتییوا  شیینهادیپ  ،یاسییتخدام  یهاامیپ  دیها باسازمان

ماننیید فرصییت رهیید، یییدالت،   ییکننیید. ادیاهییا  سییهیمقا  کنییانکار  یبا تجربه واقع  یا ور دور را به  یاستخدام  یهامصاببه

هییا آن از تحقییق یبه کار روند که هواهد سییازمان  ییدر ارتبا ات برند کارفرما  دیبا  یزمان  یخانوادگ  یفضا  ای  تیامن  ،یریادگی

و خییروج،  ورود یهاکوتییا ، مصییاببه یهانظرسیینجی  از  استفاد   با  تجربه«ی    »وید   یادور   یزیوجود داهته باهد. انجام مم

 یایتمادیب  یریگهک   هیاول  یهانشانه  تواندیم  ،انیکارفرما  یابیارز  یهاهد  در پلتفرمثبت  هایکارکنان و نظر  یهاتیهکا

 را آهکار کند.

 ،دارنیید  ییبه تنفّر از برند کارفرمییا  هدن یتبد  تیکه ظرف  ییهاروزمر  و تجربه  یهایتینارضا  انیم  دیها باسازمان  دوم،

ها و اسییتخدام، نقیی  مکییرر وییید  نییدیدر فرا بییی فر  ،یآهییکار، تبعیی   ییدالتیب  ر،یمانند تحق  ییهاقائ  هوند. تجربه  زیتما

 انییی ب  یامیین و محرمانییه بییرا  یهییاکانال  یند.  رابنیازمند  و مستق   عیسر  یدگیرس  به  ،یرسم  یهایریگیپ  ماندنجهینتیب

 ،یبررسیی  ۀجیی ینت دربییارۀ یرسییانو ا کع ییگوپاسیی  یزمان مشخص بییرا نییتع ،یاز کارکنان در برابر تکف تیایتراض، بما

 ه،ییی اسییت، اصییکح رو  د رخ دا  بیکه آس  یکند. در موارد  یریجلوگ  یهناختروان  قیسکوت به گسست یم   یاز تبد  تواندیم

 دهد.می شیایتماد را افزا یامکان بازساز ،و جبران منصفانه  یسازمان  ییذرخواه ت،یمسئول ر  یپذ

در   یا. رفتییار برفییهسییتیاهتغال محییدود ن  ۀبه دور  ییتنفّر از برند کارفرما  تیریمدکه    دهدینشان م  نیهمچن  هاافتهی
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از  توانییدیمناسب با کارکنان سابق م  ۀمنصفانه خروج و بفظ رابط  تیریمد  ان،یمحترمانه به کارجو  یرسانجذب، ا کع  ندیفرا

ماننیید هییکاف وییید  و تجربییه، ایتمییاد بییه  ییهاهییاخص توانندیم هاانکند. سازم  یریجلوگ  یضدبرند  یهاتیگستر  روا

 نیمسییائ  تکرارهییوند  و مضییام  یهییا، فراوانیی بییه ایتراض  یدگیزمان رسیی   ،یهناختروان  تیادراا امن  ت،یهکا  یسازوکارها

 کنند. شیپا ییهشدار زودهنگام برند کارفرما یهاینوان هاخصرا به نیآنک  یکارکنان در فضا هاینظر

کنندگانی روایییت مشییارکت  ۀهای کیفییی و بییر پاییی هییا از  ریییق مصییاببههایی نیز دارد. داد پژوهش باضر محدودیت

های منفی معناداری از مواجهه با برندهای کارفرمایی داهتند. بنابراین، هدف پژوهش تعمیییم آمییاری گردآوری هد که تجربه

های بروز آن بود. همچنییین، گیری، مرزهای مفهومی و صورتهای هک پردازی ماهیت پدید ، زمینهنتایا نبود، بلکه مفهوم

هد  کارکنان فعلی، کارکنان سابق و کارجویان تمرکز داهت و دیدگا  مدیران، متخصصان منییابع های روایتمطالعه بر تجربه

کنندگان از نظییر صیینعت، موقعیییت صورت مستق  بررسی نشد. با وجود تنییوع مشییارکتانسانی یا  رابان برند کارفرمایی به

های فرهنگییی هییای هییغلی یییا زمینییهمند میان صنایع، گرو کاری، ماهیت کیفی پژوهش امکان مقایسه نظام  ۀهغلی و تجرب

کنندگان استوار بودنیید و ممکیین اسییت تحییت های بازنگرانه مشارکتها بر روایتاین، داد برافزون  .کردمختلف را فراهم نمی

 .های گذهته قرار گرفته باهندیادآوری، بازسازی و معناپردازی تجربه ۀتأثیر نحو

توانند بییر های بعدی میهود. نخست، پژوهشهای آیند  پیشنهاد میها، چند مسیر برای پژوهشاین محدودیت  ۀبر پای

هد  در این پییژوهش، پردازی ارائهتوسعه و ایتبارسنجی مقیاسی برای سنجش تنفّر از برند کارفرمایی تمرکز کنند؛ زیرا مفهوم

تواننیید کنیید. دوم، مطالعییات کمییی میهای سنجش فییراهم میمبنایی اولیه برای استخراج ابعاد ابتمالی ساز  و  رابی گویه

هناختی، ناسییازگاری ارزهییی و هد ، نق  قرارداد روانیدالتی ادرااروابط میان پیشایندهایی مانند هکاف وید  و تجربه، بی

دهان منفییی، افشییاگری و رفتارهییای بییهروابط قدرت سازمانی را با پیامدهایی مانند سکوت سییازمانی، خییروج، تبلیغییات دهان

هییای برنیید توانند این پدید  را از منظییر مییدیران، وابیید منییابع انسییانی و تیمضدبرندی آزمون کنند. سوم، مطالعات آیند  می

کننیید. مسیییر گیری، بروز و مدیریت این پدید  را چگونییه ادراا میها هک سازمانکه  کارفرمایی بررسی کنند و نشان دهند  

ای، یک نس  یا یک زمینه فرهنگی خاص است تییا روهیین های متمرکز بر یک صنعت، یک گرو  برفهدیگر، انجام پژوهش

هییای صیینعت، ها تحییت تییأثیر ویژگیها و الگوهای بروز تنفّر از برند کارفرمایی پایدارترند و کییدام مؤلفییهکدام مؤلفه  که  هود

های یمیییق بییا محتییوای تولیدهیید  در های باصیی  از مصییاببهداد  ۀمقایس کنند.فرهن ، نس  یا ساختار بازار کار تغییر می

کنیید و چییه هایی از تجربه تنفّر به فضای یمومی را  پیدا میچه بخشکه تواند نشان دهد می  ،های ارزیابی کارفرمایانپلتفرم

 ماند.هایی در سطح خصوصی و خامو  باقی میبخش

 ۀتجربیی هییود؛ سییاخته نمی ،گویییدخییود می دربارۀدهد که برند کارفرمایی فقط با آنچه سازمان پژوهش نشان می  ۀنتیج

گیری یا تخریییب آن نقییش دارنیید. تنفّییر از هایشان نیز در هک ها و واکنشها، سکوتگیریهای آنان، فاصلهکارکنان، روایت

ماهیت برند کارفرما تبییدی  هییود و  دربارۀهای منفی کارکنان به داوری پایدار هود که تجربهبرند کارفرمایی زمانی پدیدار می

توانیید ای خصمانه،  ردگرانه یا گسسته تغییر یابد. این پدییید  میپیوند یا فی، اخکقی و هویتی آنان با برند کارفرما به رابطه

های ضییدبرندی تبییدی  هییود. های منفی گستر  یابد یا به کنشدر سکوت باقی بماند، به خروج منجر هود، در قالب روایت

 اهمیت دارد. تجربۀ کارکنانتر ادبیات برند کارفرمایی و هم برای مدیریت مسئولانه ۀتوسعهناخت این پدید ، هم برای 
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