
 

 

 

 

 کارفرما برای سازمان تأمین اجتماعی با تأکید بر بازاریابی داخلی طراحی مدل برند
 
 لیلا بیگلو 
 ندریگسکریم ا 

 
 21/12/97 پذیرش:     21/3/96 دریافت:

 

 چكیده

باشد. پژوهش حاضر از میبازاریابی داخلی کارفرما برای سازمان تأمین اجتماعی با تأکید بر  هدف مقاله حاضر طراحی مدل برند

مدیران آماری پژوهش حاضر  یتحلیلی، و از حیث هدف، کاربردی است. جامعه-نظر روش، پیمایشی، و از نظر نوع، توصیفی

ی آماری بر اساس فرمول حجم نمونه باشد.نفر می 250واحدهای مدیریت درمان و اسناد پزشکی سازمان مورد مطالعه به تعداد 

آوری اطلاعات در پژوهش باشد. ابزار جمعای میگیری به صورت تصادفی طبقهبرآورد شده است. روش نمونه نفر 151کوکران، 

نامه توسط آزمون آلفای کرونباخ با اعتبار وری است. پایایی پرسشسنامه به صورت باشد. روایی پرسشنامه میحاضر پرسش

های برندکارفرما شامل؛ امنیت شغلی کارکنان، دهد که مؤلفهشان میهای پژوهش نمورد تأیید قرار گرفته است. یافته 923/0

آموزش گسترده کارکنان، دریافت پاداش سخاوتمندانه توسط کارکنان، تسهیم اطلاعات، توانمندسازی کارکنان، کاهش فاصله 

زمان تأمین اجتماعی با تأکید باشد. در این پژوهش، در نهایت مدلی مناسب برای برندسازی کارفرما در ساطبقات در سازمان می

 بر بازاریابی داخلی ارایه شد.

 

  .4، برند کارفرما3، برند2، برندسازی داخلی1بازاریابی داخلی واژگان کلیدی:

  

                                                           
 ز، ایرانبریتبریز، دانشگاه آزاد اسلامی، ت دکتری مدیریت بازاریابی، واحد دانشجوی 
  ،گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران، )نویسنده مسئول(، پست الکترونیک: استادیارskandarik@yahoo.com 
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 مقدمه

سال  30ازاریابی داخلی یکی از مباحث بازاریابی است که حدود ب

ل و مشکلات مربوط به یای برای حل مساقبل به عنوان شیوه

توسط بری  ،ه خدمات با کیفیت به آنانیها و اراکارکنان سازمان

در ادبیات  آن با وجود گسترش مفهوم ( مطرح گردید.1981)

بازاریابی، عملاً استفاده کمی از آن شده است. مباحث بعدی که 

زمینه بازاریابی داخلی انجام پذیرفت بیانگر این واقعیت بودند  در

تری گسترده و وسیع که این شاخه از بازاریابی نیازمند تحقیقات

(. مطالعات مربوط به بازاریابی 1، 1389و همکاران،  )صفری است

های بازاریابی داخلی از طریق نفوذ حاکی از آن است که  فعالیت

پذیری سازمان را بهبود بخشیده و ایجاد انگیزه در کارکنان، رقابت

ین دهد. منطق مفهوم بازاریابی داخلی اها را ارتقا میو شایستگی

-است که بر طرف کردن نیازهای مشتریان داخلی )کارکنان(، می

تواند انگیزه کارمند را برای ادامه فعالیت در سازمان ارتقا دهد، 

-بنابراین به درجه بالاتری از رضایت شغلی کارمند و رفتار مشتری

(. از سوی دیگر، 146، 1390مدارانه دست یابد )عباسی و صالحی،

مداری در گیر مشتریها نقش مهم و چشمدر بسیاری از سازمان

شود و ارایه خدمات مناسب و رضایت مشتری نادیده گرفته می

-ای در نظر میسازمان، کارکنان را به عنوان یک دارایی هزینه

گیرند که ملزوم به رعایت قوانین و مقررات و شرح وظایف هستند. 

رقابتی امروزی  ها در جهانلذا با این نوع نگاه به کارکنان، سازمان

با شکست مواجهه خواهند شد، چرا که منبع مزیت رقابتی پایدار 

باشد )داودندی، ها میها، در عصر حاضر سرمایه انسانی آنسازمان

به عنوان یکی از  1برندسازی داخلیاخیر  یدر دهه (.2، 1394

مدیریت بازاریابی مورد توجه  یهای بازاریابی درونی در حوزهرابزا

( نیز 2003کاتلر ) .(1391)حیدری، محققان قرار گرفته است 

بیان نموده است که در برندسازی داخلی اعتقاد بر این است که 

اولین مشتریان یک سازمان، کارکنان آن هستند و تقویت برند از 

منظر مشتریان بیرونی در ابتدا مستلزم تقویت جایگاه برند در 

بایست جهت میرو از اینخل سازمان و در نزد کارکنان است. دا

های مطلوب نسبت به برند در نزد مشتریان و تقویت ایجاد نگرش

جایگاه برند در نزد آنان، بر کارکنان تمرکز نمود. مارتین و همکاران 

های منابع انسانی مشابه یک ( نیز نشان دادند که فعالیت2005)

انتقال ارزش برند به اعضای سازمانی  نوع قدرت و کانالی جهت

است. در همین راستا یکی از جدیدترین مباحث مطرح شده در 

برندمحور است که در آن همه  کارکنانمدیریت منابع انسانی، 

                                                           
1. Internal Branding 

 سازمانهای منابع انسانی در جهت ایجاد و ارتقا برند زیرسیستم

ندان با مورد استفاده قرار گرفته و این امر باعث تعامل مثبت کارم

گردیده که در نهایت موجب بهبود  سازمانمشتریان و ذینفعان 

 مطالعات مختلف. (1392)سپهوند،  گرددمی سازمانعملکرد 

تواند است که تعامل مثبت میان کارکنان و مشتریان مینشان داده

این منظور پرورش و عملکرد سازمانی کمک کند. به  برندبه ارزش 

 برند اصلی ساختار ، تمرکزبرندطابق با ارزش رفتار کارکنان ممنابع 

ثیرات أداخلی، ت برندسازیها پیرامون داخلی بوده است. نوشته

هویت  ساختار کنترل بازاریابی، توانمندسازی کارکنان، رهبری و

های صورت کند. تعداد محدود پژوهشسازمان را مستدلل می

های منابع انسانی فعالیتدهد که گرفته در این راستا نیز نشان می

-)سلیم ثیرمثبتی بر تعهد به برند کارکنان دارندأبرندمحور، ت

های باید تدابیر و استراتژی هاسازمانرو از این .(1391خانیان، 

اثرگذار اتخاذ  لازم برای جذب و حفظ منابع انسانی کارآمد و

د، ست بدون در اختیار داشتن منابع انسانی کارآما نمایند. بدیهی

سازمان قادر به ایجاد تحول، توسعه و تعالی، تحقق الگوی 

استراتژیک و نیل به اهداف تعیین شده نخواهد بود. راه تحقق این 

امر، توسعه مدیریت و راهبری سازمان و ایجاد ساختار کارآمدی 

های اخیر و های سالبرای سازمان منابع انسانی است. پژوهش

وگل، مایکروسافت و... بیش گ های بزرگی همچونتجربه شرکت

توسعه هدفمند منابع انسانی مبتنی بر الگوهای  .از پیش نشان داد

مؤثر افزایش خوشنامی برای نشان  هایکارآمدی یکی از راه

با توجه . (1394)مجیدپور و قنبرپور،  تجاری سازمان خواهد بود

به موارد اشاره شده در مباحث مربوط به برند، برندسازی داخلی و 

برندکارفرما کاملاً مشخص است که منابع انسانی هر سازمان منبع 

تواند سازمان را در راستای نیل بهای آن سازمان است که میگران

ها به اهداف خود یاری نماید. کارکنان متخصص، سازگار با ارزش

و اهداف سازمانی دارای انگیزه قوی و متمایل و متعهد به حفظ و 

از نیازهای اصلی و بسیار ضروری هر ادامه عضویت سازمانی 

چنین با توجه به مطالب ذکر (. هم1390سازمانی است )خوشنود، 

ها نشان ها و نظرسنجیگزارششده در بحث برندسازی کارفرما، 

دادند که جذب و حفظ کارکنان شایسته یک مشکل اساسی برای 

این  یابی بهها برای دسترو سازمانها است. از اینتمامی سازمان

 Buckهدف بایستی برند منابع انسانی خود را افزایش دهند )

& Dworschak, 2001 .) از طرفی در جهان رقابتی امروز، از

وقتی که کارکنان نقش بسیار مهمی در ساختن یک برند قوی 
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ها منابع انسانی داند که دارایی اصلی آندارند؛ هر سازمانی می

مدیران توجه اساسی به این دهد که است. ولی تحقیقات نشان می

موضوع ندارند. برند کارفرما یک تئوری جدیدی است که به 

مدیران در درک نقش منابع انسانی در ساخت یک برند، کمک 

(. LariSemnani & SnaviFard, 2014, 1726کنند )می

های فردا خود را نیازمند تحقق این مهم از آنجایی که سازمان

ه کشور ما نیز ضرورت این تغییر رویکرد دانند و مدیران برجستمی

های اخیر به یک و از طرفی برندکارفرما در سالاند، را دریافته

موضوع مهم در مدیریت منابع انسانی تبدیل شده است؛ اما هنوز 

تحقیقات دانشگاهی جامعی بر روی آن صورت نگرفته است. 

با های مرتبط دیدگاه شده است سعیحاضر  بنابراین در پژوهش

 . پس از تبیین مفاهیمشودآوری کرده و تبیین این موضوع را جمع

کننده در ایجاد برند های تسهیلعوامل و شاخص شناساییبه 

مدلی مناسب . در نهایت محقق بنا دارد پرداخته شده است کارفرما

کارفرما در سازمان تأمین اجتماعی با تأکید بر برای برندسازی

 هد.بازاریابی داخلی ارایه د

 

 مبانی نظری و تجربی تحقیق

ترین دارایی یک ترین و با ارزشبرند به عنوان یکی از مهم

(. برای اکثر Backhaus & Tikoo, 2004سازمان است )

ها را مستقیماً به نام شرکت، محصولات، مردم، یک برند آن

-کند. بنابراین برند، میخدمات، لوگوی به خصوص وصل می

از مدیریت منابع انسانی به منظور  تواند به عنوان بخشی

جذب کارکنان جدید و حفظ کارکنان موجود در سازمان 

(. Kunerth & Mosley, 2011مورد استفاده قرار گیرد )

هنگامی که استفاده از برند در مدیریت منابع انسانی، مفهوم 

 & Backhaus« )1برند کارفرما»جدیدی تحت عنوان 

Tikoo, 2004و مفهوم مدیریت منابع ( و ارتباط بین د

 مفهوم ابتدا انسانی و برند کارفرما را ایجاد کرده است. در

 ولی زمانی بود. خدمات و محصولات بازار با مرتبط تنها برند

 به منحصر برند یک فراوان هایمزیت به گرانپژوهش که

 و بالقوه فعلی کارکنان جمله از ذینفعان دیگر دیدگاه از فرد

 شکل کارفرما برند عنوان با جدیدی مفهوم بردند پی سازمان

 (.Kucherov & Zavyalova, 2012گرفت )
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2. Deloitte 
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 عنوان به انسانی یسرمایه اهمیت به متعددی گرانپژوهش

 دستیابی به ضرورت و کرده اشاره رقابتی مزیت منبع

 توسعه نتیجه در اند.کرده گوشزد را ماهر و شایسته کارکنان

سازمان  به شدنتبدیل برای هوشمندانه هایاستراتژی

 تواندمی کار بازار در منتخب  ی )کارفرما(کنندهاستخدام

پور کند )حمیدیان ایجاد پایدار رقابتی مزیت یک شرکت برای

نظران منابع انسانی معتقد صاحب .(2، 1392و همکاران، 

ها در گرو فرآیندهای هستند که بقا و پایداری سازمان

کارکنانی است که بدنه شناسایی، جذب و نگهداری 

دهند، به برترین های اصلی سازمان را تشکیل میشایستگی

گیرند و به طور رسند، از همکاران خود پیشی میها میرده

کنند ای برای همکاران خود عمل میزمان به عنوان انگیزههم

(Berger,2004:4 بر اساس پیمایش صورت گرفته توسط .)

ها در گترین دغدغه سازمان( بزر2007) 2دِلویتمشاوره 

آمریکا، جدا از مسئله بقا و سودآوری، چگونگی جذب و 

تر کردن استعدادها بوده است. همین گروه مشاوره پیشحفظ

نیز گزارش داده بود که مسئله حفظ بهترین استعدادها، 

درصد مدیران منابع انسانی  87اولویت شماره یک 

 ,Hansenهای تحت مطالعه بوده است )سازمان

در گزارش  3کینزی و شرکتمک 2001در سال (. 2007:13

اعلام کردند  4«جنگ برای استعدادهای درخشان»خود با نام 

ها با آن روبرو هستند؛ جذب و حفظ که مشکلاتی که شرکت

است و این مشکلات برای حداقل دو  5استعدادهای بزرگ

 ,McKinsy & Coی آینده ادامه خواهد داشت )دهه

گزارشی مربوط  6چاکباک و دورس(. چند سال بعد 2001

به نیروی کار سالخورده در اروپا را منتشر و اعلام کرد که 

ها همیشه با کاهش نیروی کار در حال کاهش است و سازمان

 & Buckکارکنان با استعداد در حال مبارزه هستند )

Dworschak, 2003, 11 .) از طرفی در این محیط آشفته

های زیادی در رابطه با منابع امروزی با چالش هایسازمان

(. موچا 1385:28انسانی خود مواجه هستند )رابینز، 

درصد کل شاغلان، در  17( برآورد کرده است که 2004)

حال ترک شغل فعلی خود هستند. این رقم در مورد مدیران 

ترها درصد بیشتر از همین احتمال در باسابقه 60جوان، 

4. War for Talent 

5. Great Talents 
6. Buck & Dworschak 
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ها، سپاری فرآیندهای مهم در سازمانبروناست. ضمن اینکه 

وفاداری و اعتماد میان کارفرما و کارمند را به شدت کاهش 

امواج »داده است؛ به طوری که از این کاهش وفاداری با تعبیر 

شود یاد می« کوبنده سونامی ناشی از خروج کارکنان

(Tansley, 2006: 1-16 جالب است که در چنین .)

-های شغلی بیشتری در پیشاستعداد انتخاباوضاعی افراد با 

های بالقوه بیشتری برخوردارند، رو دارند. افرادی که از توانایی

زنی با کارفرمایان برای عقد قراردادهای بهتر بر درصدد چانه

ها برآورده نشود، اقدام که انتظارت آنآیند و به محض اینمی

است که کنند. تحت این شرایط لازم به تغییر شغل می

آمیز منابع ریزی صحیحی را برای مدیریت موفقیتبرنامه

انسانی ارزشمند و استعدادهای بالقوه سازمان به اجرا درآورد 

موضوعی است که در این « 1برندسازی کارفرما»که بحث 

راستا مطرح گردیده و امروزه به عنوان یک استراتژی اصلی 

 بر(. Soumya, 2008: 45-55استخدامی درآمده است )

 عنوان کارفرما به برندسازی ( از2010ویلدن ) اساس همین

 و خبره کار نیروی به دستیابی از اطمینان برای ابزاری

 کارمندان فعلی وفاداری و تعهد افزایش چنینهم و شایسته

چنین با توجه (. همWilden, 2010کند )می یاد سازمان

ها با سازمانبه کمبود افراد شایسته و با صلاحیت، اکثر 

چون جذب و نگهداری کارکنان با استعداد روبرو مشکلاتی هم

تواند به عنوان یک ابزاری برای هستند. برندسازی کارفرما می

خواهند در جایگاه یک کارفرما، به هایی باشد که میسازمان

 ,Jonze & Osterمنظور جذب و حفظ کارکنان باشد )

افراد بیرون از سازمان با  سازی کارفرمااز طریق برند(. 2013

هست؟ طرفدار چیسازمان شوند که ها آشنا میاین موضوع

کند؟ نوع سازگاری بین چه نوع افرادی را استخدام می

مشاغل و افراد چگونه است؟ و چه نتایجی را به رسمیت 

 , Brett & Kayeدهد؟ )ها پاداش میشناخته و به آن

در این سازمان چه (. کارکنان با کارکردن 14-16 :2007

که چرا کار کردن در چیزی را به دست خواهند آورد؟ و این

است نه صرفاً یک شغل؟.  2کار حرفه ایاین سازمان یک 

چون؛ فرهنگ سازمانی در برندسازی کارفرما با عباراتی هم

                                                           
1.Employer Branding 

2.Career  

3.Passionate and Intelligent 

4. Watson Wyatt 

ما فرهنگ »، «بخش استکار کردن در این سازمان لذت»

احساس تیمی بودن »، «داریم 3پرشور و هوشمندسازمانی 

 , Jasonشود )معرفی می« ها زیاد استانجام فعالیت

از برند کارفرما  4واستون وایت(. تعریف 2007 :27-24

باشد. از نظر وی های درونی و بیرونی میشامل فعالیت

برندکارفرما به معنی موقعیت کارفرما در بازار منابع انسانی 

مان را برای کارکنان حال و است. که تصویری از برند ساز

برند داخلی باشد؛ دهد. که شامل دو بعد میآینده نشان می
-. برند خارجی برای کارکنان بالقوه ایجاد می5و برند خارجی

ها را ترغیب نماید به سازمان بپیوندند و تصویر شود تا آن

خوبی از محیط کاری درون سازمان خلق نمایند. برند داخلی 

ها شود که شامل قولموجود سازمان ایجاد میبرای کارکنان 

سازد. هایی است که سازمان برای کارکنان عملی میو وعده

-باشد بلکه همکه نه تنها شامل روابط سازمان با کارکنان می

تواند کننده این مسئله است که سازمان میچنین منعکس

تجربیات کاری  منحصر به فردی را برای کارکنان موجود و 

 (. Yang & Li , 2011: 2087بالقوه فراهم بیاورد )

های اصلی یک سازمان ( معتقد هست که ارزش2006) 6کی

باید همیشه در راستای حفظ و نگهداری هویت برند باشد. 

برندسازی منابع انسانی به عنوان یک منبع مزیت رقابتی 

های اخیر شده استراتژیک، پایه و اساسی برای بحث در سال

ر حالی که امروزه گروه پزشکان بر اهمیت برندسازی است. د

اند و بحث و منابع انسانی و پیامدهای مثبت آن متمرکز شده

ها گفتمان این گروه اغلب فاقد نکته مشترک است؛ چرا که آن

اند در تعریف اصطلاح و مفهوم آن به توافق کلی نرسیده

(Miles and Mangold, 2005برندسازی منابع .)انسانی 

-به عنوان فرآیندی است که در آن کارکنان تمایل به درونی

نمودن سازی تصویر برند مورد نظر، انگیزه برای برجسته

تصویر خود برای مشتریان و سایر ترکیبات سازمانی دارند. 

های برندسازی منابع انسانی، ریشه در فعالیت

از دارد. اما یک سیر تکاملی فراتر  7برندسازی/بازاریابی داخلی

این مفاهیم دارد. در حالی که هدف اصلی  بازاریابی داخلی 

است ولی  8ابزار بازاریابیدستیابی به رضایت مشتری از طریق 

5. External and Internal Brands 
6. Key 

7. Internal Marketing/Branding 

8. Marketing Tools 
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 Milesبرندسازی منابع انسانی فراتر از این مفاهیم است )

and Mangold, 2004 بازاریابی داخلی رویکردی است .)

آن اهمیت  که در آن به روابط افراد با سازمان و مدیریت

دهند که های متعدد نشان میشود. پژوهشبیشتری داده می

به کارگیری بازاریابی داخلی، ابزاری مفید برای توانمندکردن 

سازمان در پاسخگویی موثر مشتریان است. مفهوم بازاریابی 

گذرد، ای که از معرفی آن میداخلی در طی تقریباً سه دهه

های ها و موسسهش شرکتروند تکاملی را طی کرده، از تلا

مقدم به های کارکنان خطخدماتی با هدف تأمین خواسته

ای ارزش خدمات و روابط داخلی بین مدیریت زنجیره

همکاران و توسعه مشتری مداری در سراسر سازمان تغییر 

بازاریابی داخلی (. 94، 1391یافته است )راموز و همکاران، 

تداوم کیفیت  عبارت است از جذب، توسعه، انگیزش و

کارکنان از طریق شغل به عنوان یک محصول و ارضای 

ها. به عبارت دیگر بازاریابی داخلی فلسفه های آننیازمندی

مشتریان  کارکنا ن رابطه و پیمان مشترک بین مشتریان و

(. 86، 1392)بنیادی نائینی و همکاران،  سازمان است داخلی

سازمانی دارد  هایی که بازاریابی داخلی برای هرمزیت

. بازاریابی داخلی باعث افزایش انگیزه میان کارکنان 1 شامل؛

. بازاریابی داخلی موجب رضایت شغلی کارکنان 2شود، می

. بازاریابی داخلی 3(، 40، 1390شود )مهرانی و سعیدنیا،می

ها برای درک بازار عامل مهمی در راستای توانمندکردن شرکت

مناسب برای تحقق نیازها و  و راهبردهای محصول و خدمت

. 4(. 30، 1387های مشتری است )ابرزی و همکاران، خواسته

بازاریابی داخلی تأثیر مثبت بر تعهد سازمانی دارد 

. بازاریابی داخلی 5(. 95، 1391)سرمدسعیدی و جمشیدیان، 

به صورت غیرمستقیم بر کیفیت درک شده توسط مشتریان 

داخلی موجب افزایش کیفیت  . بازاریابی6گذارد، تأثیر می

. بازاریابی داخلی اثر مثبتی بر رضایت 7شود، خدمات می

 (.5، 1394باشد )داودندی، مداری دارد، میکارکنان و مشتری

است  1اطلاعاتی ابهام کار، بازار هایویژگی از بنابراین امروزه یکی

(Freer, 2012به .) در که اطلاعاتی و هاویژگی دیگر، عبارت 

 از کار، متقاضی افراد ادراک بر است شده برندکارفرما خلاصه

 اطلاعات نادرست، بالقوه کارکنان گذارد. اگرمی تأثیر کارفرما آن

 سازمان در استخدام پیامدهای با رابطه در متناقضی یا و ناکافی

 و یافته افزایش هاشده آن درک ریسک باشند، داشته مربوطه

 حذف خود بررسی مورد مجموعه از را سازمان آن نتیجه در

(. در خصوص برندکارفرما Dell et al, 2001)کنند می

( چارچوبی برای برندسازی طراحی کرده 2004باکهوس تیکو )

 است که در بسیاری از تحقیقات به کار گرفته شده است.

 

 

 برندسازی کارفرما: چارچوبی برای 1شكل 
 

های شود؛ انجمن. ملاحظه می1طور که در شکل همان

برندکارفرما لا ایجاد تصویر کارفرما و تأثیرگذاری در ذهن افراد 

ها کنند که به جذب آنها ایجاد میمتقاضی، جذابیتی در آن

                                                           
1. Information Asymmetry 

زمان باعث شود. از طرف دیگر هویت و فرهنگ سامنجر می

شود تا در داخل سازمان برای وری کارکنان میوفاداری و بهره

های دیگر رغبت نشان دهند و جذب درونی را به همراه پست

 های برند کارفرماانجمن

 هویت سازمانی

 فرهنگ سازمانی

 تصویر کارفرما

 وفاداری برندکارفرما

 جذابیت کارفرما

 وری کارکنانبهره

 برندسازی کارفرما
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  (.Bachaus & Tikoo, 2004, 505دارد )

مرور ادبیات و سوابق مربوطه انجام شده در داخل و خارج 

 باشد:کشور پیرامون موضوع تحقیق به شرح زیر می

 

 برند بررسی به که بود گرانیپژوهش ( از2011) 1اونگ. 1

 این پژوهش نتایج پرداخت. کار بازار در آن مزایای و کارفرما

 و کارکردی مزایای از کار جویای افراد ادراک که داد نشان

 در و هادیدگاه آن از سازمان جذابیت بر کارفرما برند عاطفی

 دارد. مثبت تاثیر سازمان در اشتغال به هاآن تمایل نتیجه

 از ادراک فرد معنای به برند عاطفی و کارکردی مزایای

 که است اجتماعی موقعیت نیز و مالی و شغلی هایفرصت

 شود.می فراهم او برای سازمان در اشتغال نتیجه در

 شناسایی و بررسی ( به2011و همکاران )  2. باکانوسکی2

گران پژوهش این پرداختند. هادانشگاه در کارفرما برند ابعاد

 نخبه علمی هیئت جذب در کارفرما برند تصویر اهمیت به

در  و بردند پی فعلی کارمندان رضایت و وریبهره افزایش و

 کارفرما برند تقویت که رسیدند نتیجه این به خود پژوهش

 شود.می سازمان جذابیت افزایش باعث هادانشگاه در

 رسید نتیجه این به خود پژوهش ( در2011) 3. پرییادارشیم3

 افزایش تعهد باعث مستقیم صورت به 4کارفرما برند تصویر که

 جابجایی کاهش چنینهم و سازمان فعلی کارکنان رضایت و

 در که برند سازمانی تصویر از کارمندان شود. ادراکمی هاآن

 محیط مستقیم تجربه طریق از هستند کار به مشغول آن

 تغییر باعث گیرد کهمی شکل سرپرستان رفتار نیز و کاری

 کارفرما که است لازم نتیجه در شود.می هاآن رفتار و نگرش

افزایش  باعث عواملی که شناسایی به ایدوره صورت به

 بپردازد. شودمی کارمندان تعهد و درگیری

 ایجاد برای ابزاری عنوان به کارفرما برند ( از2010) 5. کاپور4

 در بازار برندسازی کندمی بیان و کرده یاد کار بازار در تمایز

 نیروی کمبود از که است هاییسازمان برای حلراه بهترین کار

 فرآیند برندسازی کارفرما برند.می رنج استعداد با و ماهر کار

 کار برای مناسب محلی عنوان به سازمان از تصویری توسعه

 یک است معتقد کاپور .است کار جویای افراد ذهن در کردن

 سازمانیبرون و سازمانیدرون مزایای قدرتمند کارفرمای برند

 ( در پی دارد:1جدول شماره ) شرح به را متنوعی

 

 : مزایای برند کارفرما1جدول 

 های برون سازمانیمزیت سازمانیهای درونمزیت

 کارمندان تعهد و درگیری افزایش -

 کارمندان بازدهی و وریبهره افزایش -

 سازمان به کارمندان عاطفی وابستگی افزایش -

 ماهر و استعداد با کارمندان حفظ -

 استخدام بر تمرکز جای به کارمندان ارزیابی برای زمان افزایش -

 استخدام فرآیند کیفیت افزایش -

 نخبه و استعداد با کارمندان جذب -

 کار بازار در پایدار رقابتی مزیت ایجاد -

 تبلیغات و استخدام هایهزینه کاهش -

 سازمان سودآوری و فروش افزایش -

 مشتریان وفاداری و رضایت افزایش -

 

 بر کارفرما برند تأثیر بررسی ( به2011همکاران ) و . ژلاگر5

 چنینهم و سازمان فعلی کارکنان وابستگی و رضایت میزان

 گرانپژوهش این پرداختند. بالقوه کارکنان برند درگیری میزان

 اقتصادی، ارزش شامل را ویژه( )ارزش کارفرما برند جذابیت

 ارزش و شهرت ارزش تنوع، ارزش توسعه، و رشد ارزش

 بر شده ذکر ابعاد پژوهش تأثیر این در .دانندمی اجتماعی

                                                           
1.Ong 

2. Bakanauskiene 
3. Priyadarshim 

 میان این در که رسید. اثبات به کارکنان وابستگی و رضایت

 تأثیر بیشترین توسعه و رشد ارزش و ارزش اجتماعی شهرت،

 (.Schlager et al, 2011داشتند ) کارکنان پاسخ بر را

 به را کارفرما برند ویژه ( ارزش2011همکاران ) و . گاردنر6

 هایبه فعالیت بالقوه کارکنان پاسخ بر 6برند دانش تأثیر صورت

 است. کرده تعریف کار بازار در سازمان آن انسانی سرمایه جذب

4. Employer Brand Image 

5. Kapoor 
6. Employment Brand Knowledge 
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 دانش ایجاد باعث کارفرمابرند  به نسبت آشنایی میزان و نگرش

 و ارزیابی گیری،تصمیم بر دانش این نهایت در که شوندمی برند

است  تأثیرگذار سازمان آن به نسبت و فعلی بالقوه کارکنان رفتار

(Gardner et al, 2011.) 

ارائه »( تحقیقی با عنوان 1392همکاران )پور و . حمیدیان7

مدلی جهت بررسی پیامدهای ارزش ویژه برند کارفرما با 

اند. انجام داده« سازی معادله ساختاریاستفاده از رویکرد مدل

هدف از این پژوهش بررسی پیامدهای ارزش ویژه برند کارفرما 

فرما بود که بدین منظور تاثیر ابعاد مختلف ارزش ویژه برند کار

بر تمایل افراد جویای کار به قبول پیشنهاد شغلی از سوی آن 

کارفرما و همچنین نقش میانجی جذابیت سازمانی در این 

های مورد نیاز از طریق رابطه مورد بررسی قرار گرفت. داده

توزیع پرسشنامه بین دانشجویان سال آخر لیسانس و فوق 

دهد از می آوری شد. نتایج این پژوهش نشانلیسانس جمع

میان ابعاد ارزش ویژه برند کارفرما: ارزش پیشرفت، ارزش 

اقتصادی و اعتماد به برند تأثیر مستقیم و معنادار و همچنین 

تأثیری غیرمستقیم به واسطه نقش میانجی جذابیت سازمانی 

بر تمایل افراد جویای کار دارند. همچنین نتایج پژوهش نشان 

زش اجتماعی از طریق نقش دهد تأثیر ارزش توجه و ارمی

 گیرد.میانجی جذابیت سازمانی صورت می

برند کارفرما؛ راهبرد »( تحقیقی با عنوان 1392. رحیمیان )8

تحقیق انجام داده است. « های انسانینوین مدیریت سرمایه

وجوی کاوش ادارک از مفهوم برند کارفرما، حاضر، در جست

یند برندسازی آن آچنین فرهای آن در ایران و همچالش

ی نفر از مدیران و کارشناسان خبره 26است. در این راستا، با 

ی خودرو مصاحبهمنابع انسانی گروه صنعتی ایران

عمل آمد و با استفاده از روش تحلیل یافته بهساختنیمه

های اصلی مصاحبه استخراج شد. اغلب محتوا، تم

روری شوندگان، برند کارفرما را یک نیاز ضمصاحبه

ی مستقیم با برند ها برند کارفرما رابطهدانستند. از نظر آنمی

آورد و وجود میسازمان در بین مشتریان و سایر ذینفعان به

برندسازی درونی و بیرونی یک سازمان به صورت توأمان 

ی پیشرو بودن سازمان است. آنها معتقد بودند کنندهتعیین

ازی کارفرما در ای که برندسهای عمدهیکی از چالش

رو است فقدان بازار آزاد به های ایرانی با آن روبهسازمان

های دولتی وکار در سازمانمفهوم واقعی و فقدان رقابت کسب

 دولتی است.و شبه

برند سازی »( تحقیقی با عنوان 1392. عزیزی و اثناعشری )9

داخلی و عملکرد برند در بانک: نقش تعدیل گر جوّ رقابتی و 

این پژوهش در پی ارزیابی تأثیر  اند.انجام داده« رضایت شغلی

عوامل موثر بر عملکرد برند با رویکرد برندسازی داخلی در 

بانک تات است. این مطالعه با طراحی مدلی مفهومی متشکل 

نفر از کارکنان بانک تات به روش  239فرضیه انجام شد.  9از 

ها با وری دادهای انتخاب شدند. گردآنمونه گیری خوشه

سوال جمعیت  6سوالی حاوی  51استفاده از پرسشنامه 

سوال تخصصی انجام شد. ضریب آلفای  45شناختی و

کرونباخ برای همه متغیرهای در دامنه قابل قبول قرار 

ها از دو روش تحلیل مسیر داشتند. برای آزمون مدل و فرضیه

اساس  ( و آزمون چاو استفاده شد. برAMOSبا نرم افزار )

ش تعدیل گری مثبت جوّ رقابتی محیط کار و ها نقیافته

رضایت شغلی کارکنان بر رابطه بین برند سازی داخلی و 

هویت و تعهد برند مورد تایید قرارگرفت. نتایج تحلیل مسیر 

حاکی از وجود اثر معنادار برند سازی داخلی و هویت و تعهد 

دال بر تایید  برند بر عملکرد برند است. همچنین دو فرضیه

اثر برند سازی داخلی بر تعهد برند و اثر هویت برند بر عملکرد 

 برند تایید نشدند.

های در این پژوهش ابتدا مؤلفهمدل مفهومی پژوهش: 

برندکارفرما در سازمان تأمین اجتماعی با تأکید بر بازاریابی 

ها مورد داخلی شناسایی و تبیین شد و سپس بر اساس آن

های سازنده ار گرفت. در پژوهش حاضر مؤلفهارزیابی قر

برندکارفرما در سازمان تأمین اجتماعی با تأکید بر بازاریابی 

های . آموزش2. امنیت شغلی کارکنان، 1داخلی شامل؛ 

. تسهیم 4های سخاوتمندانه، . ارایه پاداش3گسترده، 

.کاهش فاصله طبقاتی 6. توانمندسازی کارکنان، 5اطلاعات، 

 باشد.کنان میمیان کار
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 . مدل پیشنهادی برای برندکارفرما با تأکید بر بازاریابی داخلی2شكل 

 

 روش تحقیق

-پژوهش حاضر از نظر روش، پیمایشی و از نظر نوع، توصیفی

آماری  یجامعهتحلیلی و از حیث هدف، کاربردی است. 

مدیران و معاونان واحدهای مدیریت درمان و  پژوهش حاضر،

اسناد پزشکی سازمان مورد مطالعه میباشد. بر اساس 

شده از سازمان مورد مطالعه، تعداد آنان در  دریافتاطلاعات 

نفر به دست آمده است.  250ی زمانی انجام پژوهش، فاصله

 از فرمول کوکران ی آماریحجم نمونه یبرای محاسبه

 یاین اساس حجم نمونه . برده استشاستفاده  .(1)فرمول 

  است به دست آمدهنفر  151 ،آماری

.(N=249 , p=q=0.5 , d=0.5 , t=1/96 , n=151)  

 

 امنیت شغلی

آموزش 

 گسترده

 بازاریابی داخلی

پاداش 

 سخاوتمندانه

تسهیم 

 اطلاعات

ی توانمندساز

 کارکنان

 کاهش فاصله طبقاتی

ن 
ضم

ش 
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دم
 خ
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س داشت
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 برندکارفرما
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ی آماری از روش ی آماری از جامعهبرای انتخاب نمونه

ای استفاده شده است. ابزار گیری تصادفی طبقهنمونه

های باشد. سؤالمی نامهگردآوری اطلاعات، پرسش

ای لیکرت تنظیم گزینهنامه به صورت مقیاس پنجپرسش

باشد. میصوری ز نوع روایی نامه ای پرسشروای شده است.

های نیز بر اساس آزمون آلفای کرونباخ برای سؤال آنی یپایا

ی پژوهش، از نامهبه دست آمده و پرسش 923/0نامه پرسش

 باشد.پایایی بالایی برخوردار می

 

 

 

 های تحقیقیافته

های نامهدست آمده از پرسشه های ببه منظور تجزیه و تحلیل داده

های آماری توصیفی و استنباطی استفاده از روش ،شدهآوری جمع

های داده شده پاسخآماری  شده است. بدین ترتیب که برای توصیف

های توزیع فراوانی و جدول ابتدا، پژوهش ینامهپرسش هایالؤبه س

های های دموگرافیکی و سؤالسؤالهای مربوط به درصد پاسخ

. در سطح استنباطی ه استدش نامه و متغیرهای پژوهش ارایهپرسش

 شده است:استفاده های رگرسیون چندمتغیره آزموننیز از 

های توصیفی پژوهش حاضر در یافتههای توصیفی: . یافته1

 نمایه شده است: 3و  2های جدول
 

 جنسیت و وضعیت تأهل در نمونه مورد بررسیتوزیع فراوانی : 2جدول 

 جنسیت
 جمع زن مرد

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 100 151 2/13 20 8/86 138 کمیت پاسخ

 تأهل
 جمع متأهل مجرد

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 100 151 7/96 146 3/3 5 کمیت پاسخ
 

 مدیریت در نمونه مورد بررسیی ی کار و سابقهسن، سطح تحصیلات، سابقهتوزیع فراوانی :3جدول 

 سن
 جمع سال 55بالاتر از  سال 55-46 سال 45-36 سال 35-25 سال 25زیر 

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 100 151 7/0 1 2/27 41 6/55 84 6/16 25 0 0 کمیت پاسخ

سطح 

 تحصیلات

 جمع دکترا فوق لیسانس لیسانس فوق دیپلم دیپلم

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 100 151 0/6 9 2/13 20 3/52 79 9/13 21 6/14 22 کمیت پاسخ

 ی کارسابقه
 جمع سال 20بیش از  سال 20-16 سال 15-11 سال 10-5 سال 5کمتر از 

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 100 151 1/41 62 8/29 45 9/9 15 2/17 26 03/20 3 کمیت پاسخ

 

برای آزمون نرمال و غیرنرمال ی: استنباط های. یافته2

 . از آزمون 5بودن متغیرهای تحقیق طبق جدول 

 اسمیرنوف استفاده شده است.-کولموگوروف
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 (K-S)اسمیرنوف  -: نتایج آزمون کولموگوروف4جدول شماره 

 نتیجه آزمون داریسطح معنی Z کولموگوروف اسمیرنوف  تعداد مشاهدات متغیر

 شودرد می 1H 121/0 184/1 151 برند کافرما

داری آزمون برای . سطح معنی4با توجه به نتایج جدول 

 95باشد. بنابراین با می 05/0متغیرهای پژوهش، بیشتر از 

ها پذیرفته شده و از در مورد آن 0Hدرصد اطمینان فرض 

 توزیع نرمال برخوردار می باشند.

اساس متغیرهای برای آزمون تبیین برندکارفرما بر 

کننده از آزمون رگرسیون چند متغیره مطابق بینیپیش

 . استفاده شده است.6جدول 

 

 a: متغیرهای وارد شده/حذف شده5جدول 

 روش متغیرهای حذف شده متغیرهای وارد شده مدل

 . امنیت شغلی 1
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 
آموزش گسترده 

 کارکنان
. 

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 
دریافت پاداش 

 مندانهسخاوت
. 

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

 . تسهیم اطلاعات 4
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

 . توانمندسازی کارکنان 5
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

 . کاهش فاصله طبقات 6
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable:  برند کارفرما 

 

 ی مدل رگرسیونخلاصه :6جدول 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0/764 a 584/0  573/0  43447/10  

2 0/881 b 776/0  764/0  76464/7  

3 0/926 c 857/0  845/0  27766/6  

4 0/940 d 884/0  871/0  73326/5  

5 0/949 e 901/0  886/0  39245/5  

6 0/957 f 915/0  900/0  06033/5  

a. Predictors: (Constant),  امنیت شغلی  

b. Predictors: (Constant),  آموزش گسترده، امنیت شغلی  

c. Predictors: (Constant),  آموزش گسترده، امنیت شغلی مندانهپاداش سخاوت ,  

d. Predictors: (Constant),  آموزش گسترده، امنیت شغلی مندانهپاداش سخاوت ,  تسهیم اطلاعات ,

e. Predictors: (Constant),  آموزش گسترده، امنیت شغلی مندانهپاداش سخاوت ,  توانمندسازی ,تسهیم اطلاعات ,

f. Predictors: (Constant),  امنیت شغلی مندانهپاداش سخاوت ,آموزش گسترده ,  کاهش فاصله طبقات ,توانمندسازی ,تسهیم اطلاعات ,
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 رگرسیون: آزمون تحلیل واریانس 7جدول 

ANOVA a 

Model Sum of Squares d f 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 

031/5805 رگرسیون  1 03/5805  317/53  0/000b 

369/4137 باقیمانده  38 87/108    

400/9942 کل  39    

2 

692/7711 رگرسیون  2 846/3855  956/63  0/000c 

708/2230 باقیمانده  37 60289/60    

400/9942 کل  39    

3 

675/8523 رگرسیون  3 225/2841  096/72  0/000d 

725/1418 باقیمانده  36 409/39    

400/9942 کل  39    

4 

951/8791 رگرسیون  4 988/2197  869/66  0/000e 

449/1150 باقیمانده  35 870/32    

400/9942 کل  39    

5 

730/8953 رگرسیون  5 746/1790  583/61  0/000f 

670/988 باقیمانده  34 079/29    

400/9942 کل  39    

6 

372/9097 رگرسیون  6 229/1516  212/59  0/000g 

028/845 باقیمانده  33 607/25    

400/9942 کل  39    

a. Dependent Variable: برند کارفرما 

b. Predictors: (Constant), امنیت شغلی 

c. Predictors: (Constant), آموزش گسترده ,امنیت شغلی 

d. Predictors: (Constant), مندانهپاداش سخاوت ,آموزش گسترده ,امنیت شغلی  

e. Predictors: (Constant), مندانهپاداش سخاوت ,آموزش گسترده ,امنیت شغلی  تسهیم اطلاعات ,

f. Predictors: (Constant), مندانهپاداش سخاوت ,آموزش گسترده ,امنیت شغلی اطلاعاتتسهیم  ,  توانمندسازی ,

g. Predictors: (Constant), مندانهپاداش سخاوت ,آموزش گسترده ,امنیت شغلی کاهش  ,توانمندسازی ,تسهیم اطلاعات ,

 فاصله طبقات



  1395 زمستان/  33مجله مدیریت بازاریابی / شماره    128

 

 

 بینی متغیر ملاک: ضرایب متغیرهای باقیمانده در رگرسیون برای پیش8جدول 

aCoefficients  

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
 000/0 103/9  560/7 825/68 عرض از مبدأ

 000/0 302/7 764/0 845/1 469/13 امنیت شغلی

2 

 000/0 975/6  795/6 397/47 عرض از مبدأ

 000/0 928/6 584/0 485/1 286/10 امنیت شغلی

 000/0 624/5 474/0 509/1 486/8 آموزش گسترده

3 

 000/0 986/5  031/6 103/36 عرض از مبدأ

 000/0 787/5 436/0 329/1 693/7 امنیت شغلی

 000/0 433/5 385/0 269/1 896/6 آموزش گسترده

 000/0 539/4 348/0 405/1 379/6 مندانهپاداش سخاوت

4 

 000/0 393/6  516/5 260/35 عرض از مبدأ

 000/0 106/6 422/0 217/1 434/7 امنیت شغلی

 000/0 562/4 315/0 239/1 650/5 آموزش گسترده

 000/0 536/3 267/0 384/1 896/4 مندانهپاداش سخاوت

 000/0 857/2 213/0 174/1 355/3 تسهیم اطلاعات

5 

 000/0 335/5  636/5 066/30 عرض از مبدأ

 000/0 838/6 454/0 170/1 000/8 امنیت شغلی

 000/0 292/4 285/0 188/1 099/5 آموزش گسترده

 000/0 733/2 207/0 385/1 785/3 مندانهپاداش سخاوت

 000/0 406/2 173/0 136/1 732/2 تسهیم اطلاعات

 000/0 359/2 159/0 272/1 001/3 توانمندسازی

6 

 000/0 629/4  582/5 839/25 عرض از مبدأ

 000/0 923/5 396/0 179/1 982/6 امنیت شغلی

 000/0 068/4 257/0 134/1 612/4 آموزش گسترده

 000/0 584/2 185/0 310/1 386/3 مندانهپاداش سخاوت

 000/0 149/2 147/0 080/1 321/2 تسهیم اطلاعات

 000/0 488/2 157/0 194/1 971/2 توانمندسازی

 000/0 368/2 159/0 338/1 168/3 کاهش فاصله طبقات

a. Dependent Variable: برند کارفرما 
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 گیرینتیجه

ملاحظه  3و  2 هایجدولاطلاعات به دست آمده از  اساس بر

 آن درصد 2/13 و مرد را آماری ینمونه درصد 8/86 شود کهمی

 و ردجم را آماری ینمونه درصد 3/3 .است داده تشکیل زن را

 6/16 چنینهم .است داده تشکیل متأهل را آن درصد 7/96

 را درصد 6/55 ،سال 35-25 افراد بین را آماری ینمونه درصد

درصد آن را  7/0و  سال 55-46 را درصد 2/27، سال 36-45

 ینمونه درصد 6/14 از طرفی .است داده تشکیل سال 55بالاتر از 

 ،دیپلم فوق را درصد 9/13ا افراد دارای تحصیلات دیپلم، ر آماری

 درصد 0/6 و لیسانس فوق را درصد 2/13 ،لیسانس را درصد 3/52

 ینمونه درصد 03/20چنین هم .است داده تشکیل دکترا را آن

 ،سال 10-5 را درصد 2/17 ی کار،سابقه سال 5 از کمتر را آماری

 1/41 و سال 20-16 را درصد 8/29 سال، 15-11 را درصد 9/9

از  .است داده تشکیل کار یسابقه سال 20 از شیب را آن درصد

کننده بینیآنجا که برندکافرما به صورت کمی و متغیرهای پیش

ای سنجیده شده است؛ بنابراین از نیز به صورت کمی فاصله

رگرسیون خطی چندگانه به روش گام به گام استفاده شد. مطابق 

شود از بین مجموع متغیرهای ( ملاحظه می8تا )( 5های )جدول

کننده، تمامی متغیرها )امنیت شغلی کارکنان، آموزش بینیپیش

مندانه توسط کارکنان، گسترده کارکنان، دریافت پاداش سخاوت

تسهیم اطلاعات، توانمندسازی کارکنان، کاهش فاصله طبقات در 

ی مدل دگانهکه ضریب همبستگی چن .سازمان( در مدل باقی ماند

و ضریب  2R=915/0، ضریب تبیین آن برابر R=957/0برابر 

باشد؛ یعنی از روی می  2Ṝ=900/0برابر  ی آنشدهتبیین تصحیح

توان برندکارفرما را به درستی درصد می 90های پژوهش، متغیر

شده که مقدار آن برابر بینی کرد. طبق تحلیل واریانس انجامپیش

31/53=F  000/0و=P شود که به دست آمده است، نتیجه می

متغیر امنیت شغلی کارکنان  Bخطی بوده و ضریب  ،رگرسیون

، پاداش سخاوتمندانه 612/4، آموزش گسترده برابر 98/6برابر 

، توانمندسازی کارکنان 32/2، تسهیم اطلاعات برابر 38/3برابر 

. به دست آمده است 16/3و کاهش فاصله طبقات برابر  97/2برابر 

 باشد.( می1ی )ی رگرسیونی مطابق رابطهمعادله
 

 (:1ی )رابطه

 

نتایج این تحقیق با نتایج سایر تحقیقات از جمله تحقیقات؛ 

پور و (، حمیدیان1392(، رحیمیان )1392عزیزی و اثناعشری )

همکاران  و (، ژلاگر2011همکاران ) و (، گاردنر1392همکاران )

(، باکانوسکی و 2011(، پرییادارشیم )2010(، کاپور )2011)

ها نیز باشد. آنراستا می( هم2011(،  اونگ )2011همکاران )

امنیت شغلی کارکنان، در تحقیقات خود نشان دادند که 

های سخاوتمندانه، تسهیم های گسترده، ارایه پاداشآموزش

فاصله طبقاتی میان اطلاعات، توانمندسازی کارکنان، کاهش 

 طور مستقیم بر برند کارفرما تأثیر دارد. اغلببه کارکنان

آن  فواید از است گرفتهبرندکارفرما انجام زمینه در که تحقیقاتی

دارند. چرا  حکایت کنندگی استعدادها برای سازمانبرای جذب

از طریق آوازه و شهرت کارفرما موجب جذب شدن  که کارکنان

شده و موجبات برند شدن را برای سازمان فراهم  آنان در سازمان

همچنین نتایج این تحقیق با نتایج سایر تحقیقات از نماید. می

(، 1392(، رحیمیان )2013جمله تحقیقات کونیگوا و یوربانکوا )

( باکانوسکی 2007(، سانچز و سوتوریو )2010لای و همکاران )

ثانی و نجات (، علیزاده2012(، مراسینگ )2011و همکاران )

ها نیز در تحقیقات خود نشان باشد. آنراستا می( هم1395)

زندگی )مکان، زمان منعطف، -. تعادل کار1متغیرهای دادند که 

مراقبت از کودکان، ساعات کاری، تعطیلات، وجود امکانات کار 

. فرهنگ و محیط کاری )کیفیت مدیریت ارشد، 2از راه دور(، 

-پذیر، تناسب سازمان، اندازهریسک آوازه، سطح فناوری، محیط

. قدرت برند محصول/سازمان )آوازه یعنی میزان 3ی سازمان(، 

. پاداش و مزایا )حقوق مبنا، 4درخواست خدمت یا محصول(، 

، «هاحقوق دریافتی نسبت به سایر سازمان»برابری بیرونی 

های سهام، شرایط بازنشستگی، برابری درونی، مزایا، گزینه

. محیط کاری )کیفیت مدیر، 5هداشت و سلامت(، مزایای ب

کیفیت همکاران، شناخت، توانمندسازی، چالش کار، تحرک 

ها( بر برند کارفرما ها، مسئولیت پروژهالمللی، شفافیت نقشبین

 تأثیر دارد.

+  38/3+ )پاداش(  32/2+ )تسهیم اطلاعات(  97/2+ )توانمندسازی(  16/3)کاهش فاصله طبقات( 

 = برندکارفرما 6/25+  98/83+ )امنیت شغلی(  61/4)آموزش( 
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 کارهای عملیاتی برای سازمان تأمین اجتماعیراه

تأمین اجتماعی برای با توجه به نتایج حاصل از این تحقیق، سازمان 

ها و گردد تا روشروند حرکت خود در حوزه برندکارفرما توصیه می

 های زیر را در خصوص برندکارفرما مدنظر قرار دهند:رویه

ها باید ها و رویهمشیخطها: ها و رویهمشی. تدوین خط1

های گسترده، ارایه امنیت شغلی کارکنان، آموزشدهنده جهت

مندانه، تسهیم اطلاعات، توانمندسازی های سخاوتپاداش

باشد که منطبق  کارکنان، کاهش فاصله طبقاتی میان کارکنان

تأمین  گذاران سازمانبا اصول برندسازی کارفرما است. سیاست

های کارگزینی، شرح وظایف، ها و رویهمشیاجتماعی خط

ها و حقوق و مزایا، شرایط بازنشستگی، محیط کاری، پاداش

ها ای تدوین گردد که از مطابقت آنها و ... باید به گونهآموزش

 های برندکارفرما اطمینان حاصل شود.با مقوله

در صورتی که کارکنان ریزی آموزشی و تربیتی: . برنامه2

های برندسازی تأمین اجتماعی از برخی از برنامه سازمان

هی هایی آگاکارفرما و کارکرد آن و نقش خود در چنین برنامه

فایده خواهد بود. از های برندکارفرما بینداشته باشند، برنامه

ها آگاه بوده و ها و رویهمشیرو تمام کارکنان باید از خطاین

های ها رفتار نمایند. مطابقت کامل فعالیتکاملاً منطبق با آن

های برندکارفرما، مستلزم ها و رویهمشیکارکنان با خط

و گسترده در این خصوص برای های متنوع طراحی آموزش

 باشد.تأمین اجتماعی می کارکنان در سازمان

اجرایی های مدل برندکارفرما: . اجرایی کردن شاخص3

های های مدل برند کارفرما، همچون سایر مدلکردن شاخص

تأمین  دیگر نیازمند حمایت و تعهد مدیریت ارشد سازمان

اجتماعی است. برای این که مدیران ارشد تعهد و حمایت خود را 

سازی آن نشان دهند، ضروری نسبت به مدل برند کارفرما و جاری

است که این فعالیت در سیستم و ساختار سازمان نهادینه گردد 

 و به عنوان یک فعالیت جاری و حیاتی مدیریت قلمداد شود.

به منظور . تدوین و استقرار ساختار سازمانی مطلوب: 4

های مدل برند منابع انسانی، سازمان جاری سازی شاخص

تأمین اجتماعی باید ساختار سازمانی مطلوب و مناسبی را 

تأمین اجتماعی باید از  ایجاد نمایند. برای این منظور سازمان

در سازمان  یک سو دانش ارزیابی عملکرد برند منابع انسانی را

گسترش دهد و از سوی دیگر، بهبود و تغییر را در سازمان 

مدیریت نماید. بدین منظور به جهت این که حمایت مدیریت 

ها نمود پیدا کند، ضروری است تدوین ارشد در تمامی فعالیت

و استقرار چنین ساختاری مستقیماً زیر نظر مدیر کل سازمان 

 ایشان هدایت شود. تأمین اجتماعی قرار گرفته و توسط

 ی تحقیق:هاتیمحدود

در این پژوهش که به طراحی مدل برند کارفرما در سازمان 

توانست الگوی تأمین اجتماعی پرداخته شده، محقق می

در سطح  خصوصبهتر، های دولتی بزرگرا در سازمان ادشدهی

، مورد ارزیابی قرار گیرد که به دلیل گسترده بودن هاوزارتخانه

اما با توجه به اینکه  امکان ارزیابی آن مقدور نگردید موضوع

محقق نتوانست مدل نهایی خود را در سطح وزارتخانه تست 

نمایید؛ اما در سطح سازمان تأمین اجتماعی اقدام به تست 

های پژوهش در مدل نمود. که این امر بخشی از محدودیت

 شود.سازی مدل محسوب میفرآیند پیاده

 و نوآوری درتحقیق جنبه جدید بودن

با توجه به تحقیقات انجام گرفته در ارتباط با برندسازی کارفرما، 

های متفاوتی را در این رابطه ها و نظریهمحققان خارجی مدل

ها ها و نظریهاند که با اجرای هر کدام از این مدلمعرفی نموده

)با توجه به شرایط اجتماعی و فرهنگی خاص حاکم بر جامعه 

آن تحقیق( نتایجی نیز ارایه شده که صرفاً قابل استفاده آماری 

رو با توجه به اهداف تحقیق حاضر، باشد. از ایندر آن شرایط می

تأمین  به منظور تدوین مدل برندسازی کارفرما در سازمان

ای استفاده نمود اجتماعی باید از نتایج تحقیقات گذشته به گونه

های فردی و یران و ارزشکه با شرایط اجتماعی و فرهنگی ا

ی آماری سازمانی سازمان تأمین اجتماعی که به عنوان جامعه

تحقیق انتخاب شده انطباق داشته باشد. به عبارتی دیگر باید 

قبل از استفاده از نتایج تحقیقات گذشته در تدوین و ارایه مدل، 

تأمین  سازی و متناسب با سازمانهای آن را بومیابعاد و مؤلفه

تماعی نمود. از طرفی بررسی مطالعات انجام شده پیشین اج

نشانگر این است که تمامی تحقیقات انجام یافته به برندسازی 

کارفرما اشاره داشته است ولی در تحقیق حاضر سعی بر این 

شده است که برندسازی کارفرما با در نظر گرفتن بازاریابی 

ر نوبه خود بر داخلی مورد بررسی و مداقه قرار گیرد که این د

 افزاید.جنبه جدید و نوآور بودن تحقیق حاضر می
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Abstract 
 
The purpose of this paper is to design an employer brand model for a social security 

organization with an emphasis on internal recruitment. The present research is in terms of 

method, survey, is descriptive-analytical in terms of type, and in terms of purpose, is applicable. 
The statistical population of the present study is the number of 250 people who manage the 

units of medical management and medical documents of the study organization.The sample size 

is estimated to be 151 people based on the Cochran formula.The sampling method is stratified 

randomly.The sampling method is stratified randomly.The validity of the questionnaire is 

figurative. Reliability of the questionnaire by Cronbach's alpha test for questionnaire was 923. 

Has-been approved. Findings of the research show that employer brand components include 

employee security, staffing training, employee generous reward, information sharing, employee 

empowerment, and reduced floor space in the organization. In this research, finally, a suitable 

model for employer branding in the social security organization with an emphasis on internal 

marketing was presented. 
 

Key Words: Internal Marketing, Internal Branding, Brand, Employer Brand. 
 

                                                           
 Ph.D. Marketing Manager, Tabriz Branch, Islamic Azad University, Tabriz, Iran 
 Assistant Professor, Department of Business Administration, Payame Noor University, Tehran, Iran 

(Corresponding Author), Email: skandarik@yahoo.com 




