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  دهچكي
 برند  اصليكاركرد.  تمايز است براي، انسانيي سرمايه مديريت راهبرد برند كارفرما

ي درون داري استعدادها  نگه وبيرون سازمان ي نيروهاي كاري بالقوه  جذابيت برايكارفرما،
هاي جوي كاوش ادارك از مفهوم برند كارفرما، چالشو در جست،  حاضرتحقيق. است ِسازمان

 نفر از مديران و كارشناسان 26در اين راستا، با . آن استچنين فرايند برندسازي   همآن در ايران و
عمل آمد و با استفاده   بهيافته ساخت نيمه ي خودرو مصاحبه گروه صنعتي ايران  منابع انسانيي خبره

 برند كارفرما ،شوندگاناغلب مصاحبه. هاي اصلي مصاحبه استخراج شد تم، از روش تحليل محتوا
 مستقيم با برند سازمان در بين ي برند كارفرما رابطه آنها از نظر. دانستندرا يك نياز ضروري مي

 و برندسازي دروني و بيروني يك سازمان به صورت آورد وجود مي ذينفعان بهمشتريان و ساير 
اي كه هاي عمدهيكي از چالش معتقد بودند آنها . پيشرو بودن سازمان استي كننده مان تعيينأتو

رو است فقدان بازار آزاد به مفهوم واقعي و  هاي ايراني با آن روبهبرندسازي كارفرما در سازمان
  .دولتي استهاي دولتي و شبهوكار در سازمانفقدان رقابت كسب

  

  .راهبرد ؛ انسانيي سرمايه مديريت ؛برند كارفرما :ها هكليدواژ
  

 
 استاديار، گروه مديريت، دانشگاه پيام نور   A.Rahimian@ut.ac.ir  
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  مقدمه
 براي ،شد، اما در طول زمان    كارگرفته مي ت ملموس به   تمايز محصولا  برايبرندسازي در ابتدا    

 راهبـرد  ي  مثابـه   بـه  ،برندسـازي كارفرمـا    .شـود گرفتـه مـي   ها به كار  ها و سازمان  ها، مكان تمايز انسان 
 تعريف شده است كـه  ذينفعان مديريت آگاهي و ادراك كاركنان بالفعل و بالقوه و        برايبلندمدت  

گونـه كـه    هـا همـان   لازم است سازمان  . شودم ارتباط با سازمان مي    شامل تجارب مستقيم و غيرمستقي    
گـذاري   عنوان كارفرما نيز سـرمايه     نمايند، براي برندسازي خود به    براي محصول خود برندسازي مي    

 مزيـت   بـراي ثر  ؤي م ـ برنـد كارفرمـا    ،امروزه.  كاركنان، مشتريان داخلي سازمان هستند     ، زيرا ؛نمايند
يند شناسايي و ايجاد پيام برنـد سـازمان، بـا اسـتفاده از     اسازي كارفرما، فربرند. رقابتي ضروري است  

. يابي به موقعيت يك كارفرمـاي برتـر بـراي انتخـاب شـدن اسـت                دست براياصول سنتي بازاريابي    
 برندسـازي كارفرمـا تنهـا بـراي انتقـال پيـام             ،كننـد خاطر نـشان مـي    ) 2005( 1چه بارو و موزلي    چنان

هـايي اسـت    سازگاري با ابزارها و تكنيكبراي بلكه ؛گيرداستفاده قرار نميشخصيت سازمان مورد   
برنـد   كننـده  برنـد مـصرف    همچون. آيدكارمي براي برانگيختن و دربرگيري كاركنان به      كه معمولاً 

، 2كومـار داون و بـيس واس      (آورد    وجود مي   بهاي احساسي بين كارفرما و كارمند       رابطهنيز  كارفرما  
 مورد  المللي را  بين سازمان 3،487 برنارد هادز   جهاني ي  شبكه ،2006 تحقيق در سال     يك در ).2010

 انتظارات و ابتكارات     و  برند كارفرما   ادراك ي  شيوه  شناسايي  حاضر، تحقيق هدف   .دادتحقيق قرار   
گوهـا    درصد از پاسـخ    52 از   تر  بيشتحقيق نشان داد كه     اين  .  بود آن ي   توسعه برايشده   كارگرفته به
عنـوان يـك شـغل       بـه  كارفرمـا  يك   آن چيزي است كه    ي  عصارهكردند كه برند كارفرما      ور مي تص

 برند كارفرما  .4كند برقرار مي  رابطه ا داخل و خارج از سازمان      آن ب  سازمان توسط و  د  ينما عرضه مي 
رچـون  واست، برترين كارفرمايان جهان هـر سـال توسـط مجلـه ف            گرفته هاست مورد توجه قرار   سال

بـه صـورت     و هنـوز     نيـست شده   شناختهاين مفهوم چندان      اما، در ايران  ).1جدول  ( شوند  مي معرفي
 به معرفي تعدادي از كاركردهاي      صورتي كلي    به  حاضر ابتدا  ي  مقاله. كارگرفته نشده است  واقعي به 

  را آن    و كاركردهـاي   برنـد كارفرمـا   خـصوص   در مطالعـاتي    ي   سپس پيـشينه   ؛پردازد مفهوم برند مي  
  

 
1. Barrow & Mosley 
2. Kumar Dawn & Biswas 
3. Bernard Hodes Global Network 
4. www.iventa.com, 2006: 16 
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 )رچونومجله ف: منبع (2011 ده كارفرماي برتر سال .1 لجدو

 ي زمينه  نام  رتبه
  ها برخي ويژگي  فعاليت

1  SAS نرم افزار  
. عنوان كارفرماي برتر معرفي شده است  بار به14پيش از اين نيز 

 خدمات باكيفيت به كاركنان، در اين شركت بسيار جدي ي ارايه
  ...از كودكان، كارواش ونظير خدمات مراقبت . شود انگاشته مي

2  
گروه مشاوران 

  بوستون
  مشاوره

هاي اجتماعي نظير   مشاركت در برنامه،علاوه بر حقوق بالاي آن
  .آيد هاي غذاي سازمان ملل در اين شركت به اجرا درمي برنامه

3  
فروشگاه غذاي 

  1وگمن
  فروشي خرده

، فمنعطهاي كاري  نفر كارمند كه افزون بر برنامه39000داراي 
هاي كاري جذاب و خدمات پزشكي عالي، محيط كاري چالشي، تيم

  .نمايد بورس تحصيلي كاركنان را نيز ارايه مي

  آي تي  گوگل  4
همه ... شويي و تأمين رستوران، باشگاه، كارواش، آرايشگاه، خشك

  در بهترين كيفيت
5  NetApp  عالي غذا با كيفيت ي همراه ارايه حقوق بسيار بالا به  افزار نرم  

6  Zappos.com  
فروش برخط 

  كفش
 غذاي رايگان، وجود ي داراي ارايه. Amazon.comهاي  يكي از بخش

  پزشك در شركت و بسياري مزاياي ديگر

7  Camden 
Property Trust  مالي  

پزشكي عالي، پرداخت در روزهاي  خدمات پزشكي و دنداني ارايه
 ي نان، برنامه، تخفيف مسكن براي كاركCamdenتعطيل، دانشگاه 
  ي بازنشستگي و بسياري خدمات ديگر ذخيره

8  Nugget Market  فروشي خرده  
ي   عمر، برنامهي هاي بازنشستگي، بيمه  خدمات بهداشتي، برنامهي ارايه

   حقوق در تعطيلاتي ، مزايا و ارايهمنعطفكاري 

9  REI  فروشي خرده  

  هاي  امهوجود فرهنگ ماجراجويانه، پرداخت برانگيزاننده، برن
همراه  تقسيم سود، بازنشستگي، مراقبت بهداشتي خيلي خوب به

   رايگان ي  براي كاركنان، اجارهي درصد70 تا 50تخفيف 
  تجهيزات و هداياي سالانه

10  Dreamworks  هنري  
 مزاياي ديگر نظير ي فرهنگ كاري گشوده، ايجاد فرصت رشد و ارايه

هاي هنري و  هر، كلاسظ از صبحانه و ناهار رايگان، يوگاي بعد
  هاي ماهانه جشن

 
1. Wegmans Food Markets 
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 عميـق بـا سـطوح    ي  از مـصاحبه آمـده  دسـت  بـه هاي تجربي  يافتهپايان، و در    ارايه خواهد كرد  
 اتتحقيق ـالبتـه   . شود ه مي يخودرو ارا  گروه صنعتي ايران    منابع انساني  ي  مديريتي و كارشناسان خبره   

هـاي   سـازمان   در طور كلي  به - برند كارفرما  سازي رويكردهاي اجرا و پياده     شناسايي برايي  تر  بيش
  .مورد نياز است -خاص در صنعت خودروسازيطور  ايراني و به

 

  مفهوم برند
هـا اسـت،     طرح، نشان، سمبل، كلمات يا تركيبي از اين       «، برند،   1وكار تعريف ديكشنري كسب   برابر

. شـود   مـي كار گرفته ه، بكند منظور خلق تصويري كه محصول را از محصولات رقبا متمايز مي         كه به 
. خـورد در طول زمان، اين تصوير در ذهن مشتريان با سطحي از اعتبار، كيفيت و رضايت پيوند مـي                 

طريق ايجاد سـود و ارزش       و پرازدحام، از   زده در بازارهاي پيچيده    بنابراين، برندها به مشتريان شتاب    
 شـركت پروكتـر     ،1930 ي  در دهـه   . سال پيش آغاز شد    200از حدود   مفهوم برند . »رسانند ياري مي 
 ، نـود ي  دههي در ميانه . را توسعه داد  P&Gنخستين شركتي بود كه سيستم مديريت برند         2اند گمبل 

رسـانند نيـز    را به فروش مـي     آنها   هايي كه فروش بلكه براي خرده   ،تنها براي محصولات   برندسازي نه 
 ي، آن است كه هر فرد در كـاوش برنـد           است داده  جديد روي  ي  چه در هزاره   آن. كار گرفته شد   به

 از چنـان اهميتـي      ، برنـد  ي  امـروزه ارزش ويـژه     .)13: 2005،  3ففكـن  -وينفيلـد (براي خويش اسـت     
تـرين   تعـدادي از مهـم     .شـود وكارهـا نـشان داده مـي        كـسب  ي  كه در ترازنامـه   است  برخوردار شده   

  ):20-5: 2006، 4سارتين و شومان (عبارت استهاي برند  ويژگي
 كـه   دهنـد   مـي  فرمـان بـه مـردم     آنهـا   ،  كننـد  مردم را به انجام بعضي كارها وادار مي        ،برندها .1
 ،ثير برنـد أقـدرت ت ـ . كننـد  و انتخاب ترغيب مـي  بررسي به   ا مردم ر  همچنين.  و خريد كنند   بينديشند

  .آورد وجود مي بهاحساساتي كه . آن است اغواكنندگي  ناشي از ويژگيتر بيش
چـه   آن آنهـا    .كنندرس مي   نتايج مورد انتظار را ساده و قابل دست        صت و فر ارزش،   ، برندها .2

 دريافـت   مـشتري چـه را كـه       آن آنهـا    .ندنك را شفاف مي   ، دارد نيازخواهد و به آن     كه مشتري مي  را  
  . سازند ساده مي،آوردكند و به ياد ميمي

 
1. Business Dictionary 
2. Procter & Gamble 
3. Winfield-Pfeffekon 
4. Sartain & Schumann 
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ــر كــسب.3 ــ ه ــد اســت وك ــن .اري داراي يــك برن ــايي از اي ــوم ره ــر . ، محــال اســتمفه ه
  . دباش بايد برند داشته ،شودخواهد شناخته وكاري كه  كسب

بري است تا بتواند انتخاب      راه ميان   يك برند براي مشتري    .، تجاري هستند  در نهايت  برندها   .4
، انتخـاب  كارهـا  انجـام بعـضي    :شـوند   مربـوط مـي    كـنش    ي  بلكه به حوزه    نيستند منفعلبرندها   .كند

   !ا چيزهبعضي چيزها و اعتقاد به بعضي
 هـر   .دهنـد ثير قـرار مـي    أ تحـت ت ـ   1 تماسـي  ي   در هـر نقطـه     اهاي مـشتريان ر    انتخاب ، برندها .5
-به مـشتري وعـده      تماس ي  در هر نقطه   ،يك برند  .سري از نقاط تماس است      يك ، مشتري ي  تجربه

 يـا سـخت، مطمـئن يـا بيمنـاك،           آسـان تواند شـرايط را      تماس، برند مي   ي  نقطهدر هر    .دهد مي 2اي
  .  يا نااميد گردانديدوارام

ي را مـصرف     كالا يا خـدمت    وقتي مشتري . كنند مي تعريفمشتريان شما را    ي    تجربه ، برندها .6
كنـد  بـرآورده مـي   كه داده است  را  قولي ، كه آيا اين محصول يا خدمت      انديشدمي، با خود    كندمي

  .شود ي مشتريان مربوط مي دهي تجربهيا خير؟ درنتيجه، برند، به شكل
 برنـد انگارانـه كـاركرد و      نبايد ساده . كنند مي  مربوط 3» بزرگ ي  ايده«با  را   مشتريان   ، برندها .7
  . با خود دارندموريت را أآنها ماهيت و گوهر وجودي يك م. ش دانست فرورا، تنها
  . ستمدت ني قدرت برند فقط براي كوتاه.آوردمعتبر، در طول زمان دوام مي يك برند .8
 ي  رابطـه  . قـدرت برنـد اسـت      ي   هـسته  ،احـساس . كننـد رتباطات احساسي خلق مي    ا ، برندها .9
 بـين مـشتري و يـك برنـد     رابطـه  قلب ،بين كالا، خدمات و تجربيات عرضه شده به مشتري عاطفي
كنـد، قدرتمنـد      ي احـساساتي كـه توليـد مـي          توان گفت يك برند، به انـدازه        طوري كه مي    به؛  است
  . متعددي است ابعاد  داراياين رابطه. است

يابي به وفـاداري برنـد،      دست.  هرگونه ارتباط با مشتري است     هدف نهايي  ،4 وفاداري برند  .11
 محـصولات  يهـاي نـو و ارتقـا    تجربيات همراه بـا ايـده     وكار را در معرفي محصولات جديد،     كسب
   .كندياري ميجديد 

اي  هـر تجربـه  .  دارد»دهـا در يا ماندن« توانايي عجيبي در     و  خاصيت چسبندگي دارد   ، برند .12
 

1. Touchpoint 
2. Promise 
3. Big Idea 
4. Brand Loyalty 
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  .  حفظ خواهد شد،محصول و خدمت داريد كه شما با يك برند
يك برنـد   . سازدوكار را ساده مي   مشتري و كسب    زباني است كه مبادلات بين شما،      ، برند .13

روشن و شفاف    وكار را تنها با چند كلمه،      يك كسب كل   مفهوم   ،برندها.  است راهبردفراتر از يك    
  . سازندمي

ــهوكار كــسب.14 ــد، ب ــوان هــاي داراي برن ــز هــستند  مكــانعن ــراي كــار ني ــدها.  ب  در دل ،برن
هـر  . اسـت وكار شبيه يكديگر     داخل يا خارج كسب    در برند   ي  عصاره. كنندوكار زندگي مي   كسب
 نيـز اركردن   مكاني براي ك ـ   ، براي خريد دارد   عنوان يك برند، مكاني     طور كه به     همان وكاري كسب
.  سخت يا كـار مفـرح باشـد         شغلي يا كار   ي  توسعهامنيت شغلي يا    تواند   مي ،كارفرمايك  برند  . دارد

 شـناخته  داشـتني  دوسـت كارانيا پرداخت عالي يا همينده آ با پرورش مديران تواند  مي ،وكاركسب
. دهـد  مـي  ا معن ـ ،عنـوان مكـاني بـراي كـاركردن         همان چيزي است كه يك برنـد بـه         اين دقيقاً . شود

 مكـاني بـراي كـاركردن قـضاوت     عنـوان  بهوكار  چگونه در مورد يك كسب   كه وزندمآمي ،برندها
 ولــي برنــدهاي بــزرگ و ؛تواننــد بــدون برنــد كارفرمــا موفــق شــوندهــا مــيبرخــي ســازمان. شــوند
 ،وكـار  برند كـسب  . توانند موفق شوند    بدون داشتن برند كارفرماي بزرگ نمي       و هاي بزرگ  سازمان

 در ، مــردم ازتعــداد زيــادي. كنــد مــيضــمانت ،شــودمــي تجربــه توســط كاركنــانچــه را كــه  آن
وكاري هستند كه به آن اعتقاد دارند و با افتخار و غرور به ديگران در مورد آن         جوي كسب و  جست

  .كنند صحبت مي
 

  1برند كارفرما مفهوم
يت مدير و يابي كارفرما در بازارخاستگاه برند .  است 2اي چندرشته ي  حوزه يك   ،برند كارفرما 

شـود سـازمان بـا بازارهـا و     مشاهده مي) 1( از ديدگاه بازاريابي، چنانچه در شكل  . استمنابع انساني   
 بـين سـازمان و      ي  رابطـه  كـه از     -بازاريـابي بيرونـي   .  اسـت  رو  روبهاي  گانههاي سه نتيجه بازاريابي در

 بازاريـابي   ؛شـود كيـد مـي   أ بر اين نوع بازاريـابي ت      تر  بيشگيرد و به صورت سنتي      مشتريان شكل مي  
 كـه   -3كنـشي   و بـازار ميـان     اسـت  بين سـازمان و كاركنـان        ي  گيري آن تابع رابطه     شكل كه   -دروني
 بـستگي بـه     ،عملكـرد كلـي سـازمان     . گيـرد  بين كاركنـان و مـشتريان شـكل مـي          ي  ي رابطه   درنتيجه
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 بدون   بيروني يابي كه بازار  معتقدندبسياري از مديران    .  دارد رابطهگيري اين سه نوع     چگونگي شكل 
 بـازار   مفهـوم . رسـد  پيچيده اسـت و بـه نتيجـه مطلـوب نمـي           » مشتريان داخلي  «هاي ه  ديدگاشناسايي  
 ،نـان نتيجـه، كارك  در. سـازمان هـستند    بـازار    نخـستين  سـازمان    كند كه كاركنـان    استدلال مي  داخلي

بايـد   )يـا همـان مـشاغل     ( محـصولات داخلـي   .  داخلي محصولات مشاغل،مشتريان داخلي هستند و     
هاي   نيازها و خواسته    از اين طريق بتواند     تا را توسعه دهد و برانگيزاند    ، آنها   كاركنان را جذب نمايد   

 بازاريابي داخلي را چنين     1كاتلر .نمايد تأمين سازمان   كلياين مشتريان داخلي را در راستاي اهداف        
 ي  ارايـه  منظـور  منـد بـه    توان كاركنـان بـرانگيختن    آمـوزش و     ،كـارگيري هبفعاليت  «: كندتعريف مي 

رفتـار آنـان     در مركز فرايند برندسازي سازمان قـرار دارنـد و  ،كاركنان. » به مشتريان  مناسب خدمت
هـاي  ، پيـام هـا  ارزش ايا در صورت ناسازگاري ب     منجر شود شده   هاي اعلام  تقويت ارزش  تواند به   مي
 با رفتـار و  كاركنانهاي  ه رفتار و ارزش كدارد بسيار اهميت ،بنابراين. شده را به مخاطره اندازد    تبليغ

  ).2005، 2 و همكارانبرتون(  باشدهمسو سازمان ي شده هاي اعلام ارزش
اهميـت    براي يـك سـازمان  )هاتوانمندي( بانك استعداد داشتن از ديدگاه دانش منابع انساني،    

بـراي  . »ر انجـام دادن   توانايي طبيعي بهت ـ   «:كند استعداد را چنين تعريف مي     ،فرهنگ آكسفورد . دارد
.  دهـد  توسـعه را مـديريت نمـوده و        آنها   دارد و   است كه استعدادها را در سازمان نگه       حياتي سازمان

  انـداز و   هـا، چـشم  تـرين سـازمان  موفـق  .كنـد  برقـرار مـي  رابطـه هـا   قلب و ذهن انسانيك سازمان با   
  

  
  
  
  
  
  

  

  )1994كاتلر،( هاي سازمان، منبع انواع بازاريابي.1 شكل

 
1. Kotler 
2. Berthon et al. 
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 كنشيبازاريابي ميان

 سازمان
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 رويكـردي   ،برنـد كارفرمـا   . كنـد  مـي  همـسو ي افراد   هاارزشچشم انداز و     هاي سازماني را با    ارزش
 ، برند كارفرمـا   اصطلاح. نمايد مي ارايهاندازها و نيز حفظ استعدادها      ها و چشم  يي ارزش همسوبراي  

هـاي  مزيـت  اي از را مجموعـه  آنهـا برنـد كارفرمـا    .شـد گرفتـه كارهب 1امبلر و بارو   بار توسط    نخستين
شود و توسط سازمان كارفرما      مي تأمين استخدام   ي  وسيله شناختي كه به  روان و   ياقتصاد ،كاركردي

 بيـان شـده  ريف بـسياري از برنـد كارفرمـا    ا تع،از آن زمان تاكنون   . شود، معرفي نمودند  شناسايي مي 
  .شود  مي ارايه)2( در جدول آنها  كه تعدادي ازاست

  
  يف برند كارفرمامروري بر تعار .2 جدول

 استخدام ي وسيله شناختي كه بهروان و ياقتصاد ،هاي كاركرديمزيتاي از مجموعه
  .شودشود و توسط سازمان كارفرما شناسايي ميتأمين مي

  )1996(امبلر و بارو 

 سازمان به ي  كاركنان حال و آيندهاهاي يك سازمان در برقراري ارتباط بمجموع تلاش
  طي مطلوب براي كار كردنمنظور ايجاد محي

 )2002(لويد 

، تعهد تأمين دهدها شكل مي هويت خود را بر اساس اصول و ارزشچگونهيك سازمان 
  .دهد  مي مشتريانهب در نهايتو چه چيزي را به كاركنان 

سارتين و شومان 
)2007( 

، كندملموس كه سازمان را متمايز مياغلب ناهاي  و ويژگيمشخصاتاي از مجموعه
كند كه كاركنان درخواست مي و كند را ضمانت مينوع خاصي از تجارب استخدامي

سازمان  پيشرفت موجب انجام دهند و متناسب با فرهنگ سازمان خود را هاي نبهتري
 آن افزايش سود و دنبال بهيابي به وفاداري كاركنان و براي دستبرند كارفرما از . شوند

  .شود استفاده ميبازار از طريق تمايز موفقيت سازمان

 )2007 (2واكر

 )2007 (3مينچينگتن  داشت استعدادها  بلندمدتي است براي جلب، ايجاد تعلق و نگهراهبرد ،برند كارفرما

  
از  استفاده   با كه سازمان    شود  تعريف مي   راهبرد يك عنوان  به ،، برند كارفرما   حاضر ي  در مقاله 

اسـتعدادهاي   و حفـظ  شايـسته متقاضيان جلب دف اطمينان از    با ه  ، كارفرما عنوان  به برند خود را     آن
  :اي از اهداف برند كارفرما عبارتند ازنمونه. متمايز سازد ،ايشب رقي، در مقابلسازماندرون
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  آيندهها دراستعداد برايافزايش جذابيت   
  سازمان هايبا ارزشكاركنان  ييهمسوايجاد   
  هاوريتمأنقش و اهميت كاركنان در مبرجسته نمودن  
 تعلق نسبت به شغل/م و خودشناسي، رضايتيتشويق به تسه  
 رتوجه به برابري در پرداخت و شرايط كا 

  آن ي  گرايانـه كـل  خلاقانـه و     ي  داشت و ايجاد تعلـق در كاركنـان، اسـتفاده          كليد جذب، نگاه  
بدين  .ددهي خود بازتاب مي    در برند كارفرما   و آن را   آن معتقد است      به وكارچيزي است كه كسب   

كـه    هنگـامي  .شـوند  مي  و حفظ  تأمينهاي مناسب در مشاغل مناسب       مناسب با مهارت    افراد ،ترتيب
 نهايت  درگيرد، شكل مي است سازمان   به اعتمادي كه منجر به ايجاد تعلق        ي  بر پايه كاركنان  روابط  

-و تمام اين دهدكند و تعهد خود را به مشتريان انجام مي     هاي خود عمل مي    راهبردسازمان بر مبناي    

تواند به مـشتريان خـود در بيـرون از           فقط هنگامي مي   ،يك برند . گيرد شكل مي  درون سازمان ها از   
 كه به كاركنان درون سازمان داده اسـت عمـل كـرده             تعهديسازمان متعهد باشد كه پيش از آن به         

 تعهـد كـار بـه   و  رهبـران كـسب  در اين صـورت، .  و بر اساس باورهاي دروني ساخته شده باشد        باشد
بـدين  . نمايند د عمل مي  رن كه به مشتريان دا    يتعهدكنند و كاركنان نيز به      خود به كاركنان عمل مي    

كنـد  آن بخشي از قلب مشتريان را تسخير مي دنبال    وكار، بخشي از قلب كاركنان و به       كسب ،ترتيب
 ي  عـصاره ان   هم ـ ، ايـن ارتبـاط احـساسي      ي  عـصاره . شـود  موفقيت سـازمان مـي     درنهايت، موجب و  

). 2006سـارتين و شـومان،       (كنـد  را به عموم معرفي مي     آنكه  وكار است    و برند كسب  وكار   كسب
 ،ادراكبرنـد شـامل     . كننـد  مـي  را بـاور   اگر برند از درون ساخته نـشود، تعـداد كمـي در بيـرون آن              

 صـورت  ه ب ـ ،برند كارفرما  .است) مشتريان شما ( كاركنان   هايي است كه در ذهن     و تداعي  احساسات
  . به آن تلاش كنيد و چه تلاش نكنيدبراي شكل دادن، چه شما  وجود داردپيش از رسمي،غير

اي ضــمن مــرور مبنــاي مفهــومي و تئوريــك برنــد    در مقالــه)2010( 1كــاموردان و بيــسواس
 ، فرهنـگ و محـيط سـازمان، قـدرت برنـد           2زنـدگي  -را شـامل تـوازن كـار       هـاي آن   مؤلفه ،كارفرما
) 3( هـا در جـدول     اين مؤلفه  ياجزا. اندنموده  پاداش و مزايا و محيط كار معرفي       سازمان، /محصول
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  . شده استارايه
 يـك   ي  توسـعه گـام بـراي      پنج كند،پيشنهاد مي  ،1ويته منابع انساني ان  مشاورشركت   چنانچه

 بـراي   »آورتعهـد الـزام   «خلـق يـك      .2 شـناخت سـازمان خـود     . 1: كارفرماي قوي وجـود دارد    برند  
 اسـتانداردهاي موجـود بـراي       يارتقـا  .3 كندرا بازتاب مي  ان كه تعهدات برند براي مشتريان       كاركن
 تعهـدات برنـد     سازمانكه تمام    طوري  به »سرسختانهراستايي  هم« .4 گيري انجام تعهدات برند   اندازه

 ).154 :2005، 2 و همكارانبرتون (گيرياجرا و اندازه .5 قويت نمايندرا پشتيباني و ت

 
  هاي برند كارفرما مؤلفه.3 لجدو

  توازن 
   زندگي-كار

فرهنگ و محيط 
  كاري

قدرت برند 
  محيط كاري  پاداش و مزايا  سازمان/محصول

  مأموريت كاري-

  مكان-

 منعطف زمان -

  مراقبت از كودكان-

  ساعت كاري-

  تعطيلات-

 وجود امكانات كار -
  از راه دور

 كيفيت مديريت -
 ارشد

  آوازه-

 ريفناو سطح -

 پذير  محيط ريسك-

  سازمان3 تناسب-

   سازماني  اندازه-

ميزان ( آوازه -
درخواست خدمت يا 

  )محصول سازمان

  حقوق مبنا-

حقوق ( برابري بيروني-
 دريافتي نسبت به

 )هاديگر شركت

  برابري دروني-

  مزايا-

 هاي سهام گزينه-

  شرايط بازنشستگي-

و   مزاياي بهداشت-
  سلامت

  كيفيت مدير-

  كيفيت همكاران-

  شناخت-

  توانمندسازي-

  چالش كار-

 المللي  تحرك بين-

 ها شفافيت نقش-

  ها وليت پروژهئ مس-

  
   تحقيقي پيشينه

سازي و تحقيـق برندسـازي كارفرمـا، بـا          اي با عنوان مفهوم   در مقاله ) 1996 (4باكوآس و تيكو  
رون سـازمان، بـه   ي ـرمـا در درون و ب منظـور متمايزسـازي كارف     بـه   و طرح اهميت برندسازي كارفرمـا    

 بـين برندسـازي سـازمان و مـديريت شـغلي سـازمان پرداختـه و اعـلام نمودنـد كـه                       ي  بررسي رابطه 
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.  اسـت  راهبـردي  مـديريت منـابع انـساني        بـراي  چارچوب سـازماني سـودمندي       ،برندسازي كارفرما 
اهميـت  : داننـد زودگذر نمي دليل سه روند، مد      برندسازي كارفرما را به   ) 2004 (1مارتين و همكاران  

 در تمام اقتـصادهاي پيـشرفته     محور  اقتصاد خدمات  ي  برندسازي سازمان و برندسازي جهاني، توسعه     
 آنهـا   .راهبـردي  مزيـت    ي  مثابـه  هاي ذهني به  ملموس و سرمايه  ناهاي   و اهميت روزافزون دارايي    دنيا

 .دانندها ميگيري در سازمان تصميمراهبردي ي فرايند مديريت برند را هسته

 كـاهش   موجـب  ،كننـد كـه برنـد كارفرمـاي قدرتمنـد         مطرح مـي  ) 2005 (2ن و همكاران  وبرت
 به حفـظ كاركنـان كمـك        دنبال دارد؛   شدن روابط كاركنان را به      ؛ بهينه شود كارمنديابي مي  ي  هزينه
ارفرمـاي  هـاي بـا برنـد ك      تواننـد بـا سـازمان     تر مي هاي با برند كارفرماي قوي    كند و حتي سازمان   مي

  .كرده اند خود شناسايي ي جذابيت را در مطالعه ثر برؤ عامل م25آنان . تر رقابت نمايند ضعيف

گيـري و مـديريت برنـد كارفرمـا در           انـدازه «اي بـا عنـوان      در مقالـه  ) 2006 (3سايمون و چري  
 شـوندگان در  كننـدگان و اسـتخدام     به بررسي تصوير برنـد كارفرمـا نـزد اسـتخدام           »صنعت خدمات 

 در   را مستمر تصوير برنـد كارفرمـا      يپردازند و كاربردهاي مديريتي توسعه    هاي خدماتي مي  سازمان
در  5 مـديريت برنـد    ي   در مجلـه   2007 در سـال     4موسـلي  .دهنـد بازار استخدام مورد بررسي قرار مي     

 ت فرهنـگ ي ـ ضـمن طـرح اهم  » مشتري، فرهنگ سازماني و برند كارفرما      ي  تجربه« با عنوان    يامقاله
 بـراي  ياانـه يگراكـرد كـل   ي رو ،ت برنـد كارفرمـا    يريكند كه مـد   ي، عنوان م  يسازمان در برند مشتر   

 17 مـدير در     854 با بررسي    ،از دانشگاه منچستر   )2008 (6ويسيد. است فرهنگ سازمان    يده شكل
 ،ثير برنــد كارفرمــا در تمــايزأبــه بررســي تــبــا اســتفاده ار مدلــسازي معــادلات ســاختاري  ،ســازمان
از سازمان پرداختـه     آنها   به سازمان و رضايت    آنها   7شده توسط كاركنان، وفاداري و وابستگي      درك
 از پيچيـدگي    ،اند كه نتـايج   اند و نيز خاطرنشان كرده    كيد نموده أبر اهميت برند كارفرما ت    آنها  . است

  .ثير غالب نداردأ زيرا هيچ بعدي بر نتايج برند كارفرما ت؛كندن حكايت ميآمديريت 
   برند ي پارچه دل يكم
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: دمـديريت كن ـ  سازمان سـه برنـد را        كه   شودتوصيه مي ) 2شكل  (  برند ي  پارچه يكمدل   برابر
  .برند سازمان، برند محصول و برند كارفرما

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  

  پارچه برند  مدل يك.2شكل 
  

ه برنـد  د كـه هـر س ـ  شو بلكه بايد مطمئن     متمركز باشد؛  بر برند محصول  يك سازمان نبايد تنها     
 فعاليـت   ينـد آ بر وجود آمده در يك سازمان،       به اين بدان معناست كه ارزش    . مربوطندسازمان به هم    

 ي كليدي بـرا   ي موضوع ،پارچه در برند   ارتباط يك . باشدكاركنان در هر سطحي و در هر زماني مي        
مخاطبان برنـد   و  ذينفعان   پيوند   بهبود از طريق   ي را براي  تر  بيش فرصت   است و ها  سازمان بسياري از 

، كنـد  بيان مي ذينفعان  ان،كاركنان و   مشتريبه   سازمانكردن آنچه كه    پارچه با يك . وردآميوجود   هب
انتظـارات سـازگاري نـسبت بـه        آنها    لازم است  بنابراين. اين اجزا به يكديگر كمك خواهند رسانيد      

 بلكه ؛كند ليت قديمي نميمديريت برند كارفرما، فعاليت جديدي را جايگزين فعا  . برند داشته باشند  
توانـد از برنـد      چنين سازمان مي   هم. وجود آورد   به يتر  بيشثير  أتهمه را در كنار هم خواهد آورد تا         

 عملكرد سازماني

 شناسايي داخلي توسط برند  برند كارفرمايآوازه

   كارفرمااثربخشي برند

 فرهنگ سازماني

 برند كارفرما

  سازمانبرند

  محصولبرند

 مشاركت استعدادها

  داري استعدادها نگه

 ها جذابيت براي بيروني
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فراينـد   ).2007،  1گهرلـز و لـويج    (كارفرما براي تمايز بين كاركنان مناسب و نامناسب استفاده كنـد            
مـديريت صـحيح    . اسـت مان  زيـك سـا    گذاري بزرگي بـراي    سرمايه ، برند كارفرما  اجراي و   مركزت

 به سازمان نـشان خواهـد داد        ،گيري ارزيابي و اندازه  . مهم است   برندسازي راهبردفرايند و اثربخشي    
 اصـلي   ي   دو سرمايه  ، برند كارفرما  )2004( باكائوسو تيكو  مطابق نظر . ثر بوده است  ؤكه برند چقدر م   

تـر از همـه آن       مهـم . وفاداري برنـد كارفرمـا     .2 همبستگي برند كارفرما  . 1 :وجود خواهد آورد   هرا ب 
كند كـه درك درسـتي از عملكـرد بهتـر     ها كمك مي برند كارفرما به سازمان  ،است كه در هر حال    

  .داشته باشند
  

   برند كارفرمايبرخي بايدها
 در چگـونگي  ،قـدرت برنـد كارفرمـا   . وكـار را پـشتيباني كنـد    كسبراهبرد بايدبرند كارفرما  

 لازم  ، پس در گام نخـست     .وكار است ط بين تجارب داخلي و نيازهاي خارجي كسب       برقراري ارتبا 
 براي كاركنان تجـارب مـشتريان       بايد،  برند كارفرما  . مشخص شود  وكار   چيستي راهبرد كسب   است

ا ارتباطـات باشـد،     ي ـ منـابع انـساني      ي   در زمينه   تنها رند كارفرما  چنانچه ب  .را تعريف و مشخص نمايد    
 مـشتريان   ايجـاد تمـايز بـراي      بـا    كـه كند    مي  پيشرفت  تنها زماني  ،برند كارفرما . دكنهرگز رشد نمي  
  .وجود آورد به تمايز ،بتواند در نتايج

،  تمـاس ي يـك نقطـه  . ريزي كندبرنامه آنها شناسايي و براي را نقاط تماس بايد   ،برند كارفرما 
 برقـرار   رابطـه وكـار   سبطور كلـي ك ـ    ه با محصول، خدمت يا ب     ،آيد كه يك مشتري   زماني پديد مي  

 چـه بـا مـشتري       ،دهند ثير قرار مي  أ تماس تحت ت   ي  كاركنان درون سازمان، برند را در هر نقطه       . كند
وكـار را بفهمنـد و      اصل وجودي كـسب     گوهر و  بايدكاركنان  . تماس داشته باشند چه نداشته باشند     

وجـود    بـه تمـايز   نـد در بـازار       بر چگونـه  داشـته باشـند كـه        بايد بـاور   كاركنان. در خود نهادينه كنند   
 مـشتريان،   در مقابـل  به تعهـدات برنـد      عمل  وكاري نياز دارد تا كاركنانش براي       هر كسب . آورد  مي

  را ايتجربـه لازم اسـت ابتـدا      براي تعريف رفتارهاي مورد نياز،      سازمان،  . اي داشته باشند  رفتار ويژه 
 كاركنـان در ايـن بـين از سـازماني بـه      نقـش .  تعريف نمايد است،كه براي مشتريانش در نظر گرفته       

برنـد  لازم اسـت  . دارد تفـاوت بـا ديگـري    يوكـار  چرا كه هـر كـسب  ؛سازمان ديگر متفاوت است 

 
1. Gehrels & Looij 
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  .هاي كاركنان تمركز داشته باشدكارفرما بر انتخاب
 بـه ايـن      بايـد  ، برنـد كارفرمـا    از سازمان است؛  ك كاركنان   در،   برند كارفرما  ظرفيتبخشي از   

در آن چـه چيـزي بـراي مـن           «:ال اين است  ؤترين س  چرا براي كاركنان اصلي     كه يدگو  پاسخ سؤال
  نيازهـاي  توانايي تأمين  كه   است مندارزش قدرت  داراي  صورتي فقط در ،   برند كارفرما  »وجود دارد؟ 

 -هـا را    وكار و راهبرد توانمنـدي       برند كارفرما بايد راهبرد مشتري، كسب      .داشته باشد وكار را   كسب
 ا هـدف و معن ـ در برنـد   پـشتيباني كنـد و  -يابي به افراد براي انجام كارِ درسـت اسـت      كه قلب دست  

 آنهـا   انتظـارات را درك كننـد و در     كـه  كنـد كمـك    آنـان ياري رسـاند و بـه        كاركنانبخشيدن به   
 جـايي بـراي كـاركردن تعريـف و          عنـوان   بـه وكار را    كسب  و وجود آورد  هاحساس ارزشمند بودن ب   

  ).2006 شومان، سارتين و( مشخص نمايد
  

  روش تحقيق
گرايي بر آن است    ساخت.  استوار است  2گرايي تحقيق حاضر بر ساخت    1يشناس مبناي شناخت 

تنهـا از  ) شـود صورت اجتماعي ساخته مي  واقعيت مشخص يا واقعيتي كه به     ( كه دسترسي به واقعيت   
- براسـاس سـاخت    .و معاني مشترك ميسر اسـت       3هاي اجتماعي نظير زبان، خودآگاهي    طريق سازه 

بر اين مبنـا واقعيـت      . شوند بلكه معاني ساخته مي    ؛ اكتشاف وجود ندارد   براي حقيقت آفاقي    ،گرايي
هـا و    محققـان تنهـا بـه گـردآوري داده         ،رو از اين . شود و نه عوامل بيروني    ها ساخته مي  توسط انسان 

اسـت بـرآورد     هـا انـسان ها و معاني كه در ذهـن         بلكه نخست برساخته   ؛پردازندنمي سنجش الگوها   
فرايند تعامـل اجتمـاعي بـين       در اين ديدگاه، دانش در      ). 16: 1386فرد و ديگران،     ييدانا( نمايندمي

  .شودساخته مي) ق خبرگان منابع انسانييدر اين تحق(محقق واژه 
خودرو از    در تحقيق حاضر، براي سنجش چگونگي درك خبرگان منابع انساني شركت ايران           

هاي آن و چگونگي فرايند برندسازيِ كارفرما و همچنين آگـاهي آنـان                كارفرما، چالش  مفهوم برند 
گـروه   .كار گرفته شده است     يافته به   ساخت  ي نيمه   از متوليان برندسازي كارفرما در سازمان، مصاحبه      

هـاي صـنعتي در كـشور كـه داراي برنـد            تـرين گـروه    يكي از قديمي   عنوان  به ،صنعتي ايران خودرو  
 

1. Epistemological 
2. Constructionism 
3. Consciousness  
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ي داخلي و خارجي در     برند كارفرما  بررسي   براي. ، انتخاب شده است    مطلوبي است  اي نسبتاً كارفرم
  آنهـا سـؤال    خصوص صاحبان برند كارفرماي داخلـي و خـارجي نيـز از           ، در شوندگانذهن مصاحبه 

شـوندگان    به منظور ايجاد ديدگاه مـشترك، برنـد كارفرمـا بـراي مـصاحبه              ،در ابتداي مصاحبه  . شد
هـاي   درخصوص ضرورت يا عدم ضرورت كاربرد آن براي سازمان         آنها   شد و نظر   توضيح داده مي  

بر بـودن آن     يافته زمان  ساخت نيمه ي   استفاده از مصاحبه   هاي محدوديت  يكي از  .شدال مي ؤايراني س 
مورد نظـر محقـق      پذيري  تعميم  بررسي كه البته در تحقيق حاضر    . آن است  يپذيرنا   تعميم يو ديگر 

اي در مـديريت منـابع انـساني اسـت كـه           فراهم نمودن درك مبحث ويژه     ، محقق هدف. نبوده است 
 ي  كاركنـان خبـره  ، اين تحقيقي جامعه. ان اين حوزه مورد استفاده قرار گيردرتواند توسط كارو مي

هـاي زيرمجموعـه در   شامل شركت ايران خودرو و شركت    (خودرو  گروه صنعتي ايران   منابع انساني 
..) هاي ساپكو، تـام، ايـسيكو، ايـساكو و         در توليد خودرو سواري شامل شركت     ايجاد ارزش افزوده    

خودرو و گروه خارج از       گروه داخل شركت ايران    : شامل دو گروه است    ، اين تحقيق  ي  نمونه. است
 معاونـان و    ،هـاي زيرمجموعـه   در شـركت  . هـاي زيرمجموعـه    شـامل شـركت    ،خودرو شركت ايران 

خـصوص برنـد كارفرمـا      ش قرار گرفتند تا ديدگاه آنان در      ورد پرس ها م مديران منابع انساني شركت   
 سه گروه در معاونت منابع انساني       ،خودرو در داخل شركت ايران   . مورد كاوش و بررسي قرار گيرد     

؛ گـروه دوم از     ريـزي منـابع انـساني     گروه نخست از مديريت مطالعات و برنامه      .  بودند  بررسي هدف
 منـابع انـساني   ي  آموزش و توسـعه ي  ي انساني و گروه سوم از حوزه       نيرو تأمينداري و    مديريت نگه 

 تخمـين تعـداد دقيـق    ،در ايـن روش   . اسـت  برفـي   بـه روش گلولـه     ،هـا  انتخاب نمونـه   ي  نحوه. بودند
 اين است كـه وقتـي       ، عميق ي  فرض متداول ميان محققان كيفي در مصاحبه      . ها دشوار است  مصاحبه
 26 ،مجمـوع در. يابـد ي دريافت نشود، انجام مصاحبه پايان مـي        جديد ي   يعني داده  ، رخ دهد  1اشباع

شوندگان از خبرگـان منـابع      تمامي مصاحبه .  انجام شد  1390هاي خرداد، تير و مرداد      مصاحبه در ماه  
 ـ     گروه صنعتي ايران   انساني خودرو بودند كه يا داراي ست بودنـد يـا كارشـناس خبـره ايـن حـوزه             م
سـه نفـر داراي مـدرك دكتـري، يـازده نفـر             .  سال متغير بـود    20 تا   6ن  بي آنها    كاري ي  سابقه. بودند

شـوندگان زن و  ده نفـر از مـصاحبه     . كارشناسي ارشد و دوازده نفر داراي مدرك كارشناسي بودنـد         
ها حـدود   سه مورد از مصاحبه   .  دقيقه بود  45 تا   30زمان اغلب مصاحبه ها بين      . شانزده نفر مرد بودند   

 
1. Saturation 
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شوندگان ضبط شد و سپس مورد تحليـل   مصاحبهي ها با اجازهمصاحبه. يديك ساعت به طول انجام    
  : يافته موارد زير مطرح شد ساخت  نيمهي در مصاحبه .قرار گرفت

 شنايي داريد؟آچه ميزان با مفهوم برند كارفرما  .1

 ؟ استترين برند كارفرماي خارجي از نظر شما كدامنامخوش .2

  ؟ استز نظر شما كدامترين برند كارفرماي داخلي انامخوش .3

 ، متولي برندسازي كارفرما در سازمان است؟مسئولبه نظر شماكدام واحد يا  .4

 آيا برند كارفرما يك تب زودگذر است يا نياز ضروري؟ .5

 هاي برندسازي كارفرما از ديد شما چيست؟چالش .6

  بايد باشد؟چگونهفرايند برندسازي كارفرما از نظرشما  .7

هاي اصلي به صـورت آمـاري از طريـق        ليل محتوا استفاده شد و تم     ها از تح  در تحليل مصاحبه  
 ولي بـراي اطمينـان از عـدم    ؛ها تكراري شددادهبه بعد  22 ي  از مصاحبه . نمودارها به نمايش درآمد   

  . ادامه پيدا كرد26 ي  جديد تا مصاحبهي ورود داده
  
  ها يافته

 البتـه  ؛ند كارفرمـا آشـنايي دارنـد   شوندگان اظهار داشتند كه با بر    وهشت درصد مصاحبه  هشتاد
در  آنها   اغلب عنوان كردند كه اطلاعات مبسوط و كاملي در مورد برند كارفرما ندارند و اطلاعات              

طـور كـه     همـان  ي خـارجي  برنـد كارفرمـا   تـرين   نامدر پاسخ به خوش   . سطح مطالعات موردي است   
بـالاي برنـد      آگـاهي  ي  دهنـده شركت گوگل بود كه نـشان       نفر، 22 پاسخ بلادرنگ    ،رفت انتظار مي 

درصــد پاســخ ) 1(نمــودار . هــاي ديگــر نيــز نــام بــرده شــدالبتــه شــركت. كارفرمــاي گوگــل اســت
  . دهد خارجي را نشان ميبرند كارفرماشوندگان در مورد برترين  مصاحبه

پـنج  » ؟ترين برند كارفرماي ايرانـي چيـست  نامخوش« شد كه   سؤالشوندگان  وقتي از مصاحبه  
 در بـين  ،بـا ايـن وجـود   . كنـد شـان خطـور نمـي    ر داشتند كه هـيچ شـركت ايرانـي بـه ذهـن       نفر اظها 
هاي ديگر نيز نـام  از شركت. گو را داشت ين پاسختر بيش مورد  8هاي ايراني، شركت مپنا با       شركت

ترين برند كارفرماي ايراني كـه      نامخصوص خوش درصد پاسخ گروه نمونه در    ) 1(نمودار  . برده شد 
  .دهدكرد را نشان مي  خطور ميشان به ذهن
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  ترين برند كارفرماي خارجينام شوندگان به خوش درصد پاسخ مصاحبه.1 نمودار
  

  
  

  ترين برند كارفرماي داخليشوندگان به خوشنام درصد پاسخ مصاحبه.2 نمودار
  

ي كارفرمـا  يا رهبران منابع انساني را متولي برندساز شوندگان واحد منابع انسانياغلب مصاحبه 
برخـي  . دانـستند  اقـدامات مـديريت ارشـد مـي        ي  تعدادي، آن را فراواحدي و در حوزه      . دانستندمي

علاوه بـر متـولي منـابع انـساني و مـديريت ارشـد، روابـط عمـومي و ارتباطـات سـازماني را نيـز در                           
ان و سـه نفـر تمـامي فراينـدهاي مـديريت و پـشتيباني سـازم          . دانـستند برندسازي سازمان دخيـل مـي     

-نظر مصاحبه ) 3(نمودار  . دانستند فرايندهاي پشتيبان منابع انساني را متولي برندسازي مي        خصوص  به

  .دهدشوندگان را در خصوص واحد متولي برندسازي كارفرما نشان مي
  



  1392  و زمستانپاييز، ) 14ي پياپي  شماره (2ي  هاي مديريت منابع انساني، سال پنجم، شماره ي پژوهش دوفصلنامه

144  

 
  

 شوندگان   واحد متولي برندسازي كارفرما از نظر مصاحبه.3 نمودار

  
از  درصـد    84.  شـد  سـؤال شـوندگان    فرما از مصاحبه  ضرورت برند كار  خصوص ضرورت يا عدم   در

 اي  رابطـه ،برند كارفرما آنها  از نظر . دانستند برند كارفرما را يك نياز ضروري مي       ،شوندگانمصاحبه
  و برندسـازي درونـي و  آورد وجـود مـي   وران بـه  بهـره مستقيم با برند سازمان در بين مشتريان و ساير   

ــي ــه،يــك ســازمان بيرون ــاأصــورت تو  ب ــينم ــدهن تعي ــودن ســازمان اســت ي كنن ــشرو ب برخــي .  پي
يابي به اهـداف از طريـق        وكار و لزوم دست   مي و رقابت سنگين در محيط كسب      يهاي دا  دگرگوني

. دانــستند هــا را دليــل ضــرورت برندســازي كارفرمــا مــي  در ســازمانآمــدثر و كارؤمنــابع انــساني مــ
 يي اهميت تصوير سازمان نزد گروه مخاطبان       را از سو   برند كارفرما  علت اهميت    ،شوندگان مصاحبه

. دانـستند   بين سازماني و بازاريـابي مـي       روابطو از سويي ديگر اهميت      ) هم مشتريان و هم كاركنان    (
يكـي  . خصوص يك سازمان دانـستند ، برند كارفرما را معيار قضاوت درشوندگانسه نفر از مصاحبه   

هاي موفق در صورت داشتن برنـد        شركت  تاريخي كه بنا به شواهد   شوندگان عنوان نمود    از مصاحبه 
يكــي از . تــوان از حفــظ مــشتريان قــديمي و جلــب مــشتريان جديــد اطمينــان داشــت  جهــاني مــي

شـانزده  . ترين مزيت رقابتي سازمان مطـرح نمـود         بزرگ عنوان  به برند كارفرما را     ،شوندگان مصاحبه
 محـيط   فقـدان علـت را     آنهـا    .اشـتند شوندگان اما، در مورد ضرورت آن ترديـد د        درصد از مصاحبه  
 خطي و مستقيمي بين موفقيت و       ي   چرا كه در شرايط رقابت واقعي، رابطه       ؛دانستندرقابتي واقعي مي  

ترين نيروهاي   داشت بهترين و خلاق     و نگه  جذب براينامي كارفرمايان    سودآوري سازمان با خوش   
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هـاي  هاي شركت توجه به شرايط و واقعيت      با -داشتند كه اين مفهوم   اظهار مي  آنها   .كار وجود دارد  
 و ضرورت نياز بـه برنـد كارفرمـا      با ا ظهار اين كه بين      يك نفر نيز  . شايد خيالي قلمداد شود    -ايراني

فاقـد شـرايط لازم     هاي خودروسازي و فـولاد را        شركت اي مستقيم برقرار است،     رابطهبلوغ سازمان   
 .سازي قلمداد نمود نوعي ويترينن را صرفاًآو  براي برخورداري از برند كارفرما معرفي كرد

هاي متعددي بـراي برندسـازي در       هاي برندسازي كارفرما در ايران، چالش     در پاسخ به چالش   
 و  »سـازماني درون« كلـي    ي   دو دسـته   درتـوان   هـا را مـي    ايـن چـالش   .  شـد  گفتـه هاي ايراني   سازمان

 سـازمان و    راهبـرد فقـدان   ،  سـازماني  اي درون هدر چالش  .كردبندي   طبقهيا محيطي   » سازماني برون«
نمودنـد كـه   چنين اشاره مـي  هم آنها  .شوندگان اشاره شد  وكار توسط تعداد زيادي از مصاحبه     كسب

هـاي كـلان    راهبردهـاي منـابع انـساني بـا         برنامه ييهمسو نا ، هستند راهبردهايي كه داراي    در سازمان 
 ي  كارراهـه فقـدان . شـود ها در سازمان جـاري نمـي  ردراهب اين ، زيرارود؛ شمار مي بهسازمان چالش  

 آگاه نيـستند كـه از آنهـا چـه          كاركنان   ، زيرا است؛برده   هاي نام  از ديگر چالش   ،هاشغلي در سازمان  
عدم شناخت نيازهاي كاركنان، مـشتريان و       .  در ابهام است    آنها نيز   شغلي ي  رود و آينده  انتظاري مي 

آفـرين سـازمان،      شناسـايي نيروهـاي ارزش     بـراي  مناسـب    زوكارسـا  سازمان، فقدان    وران  بهرهديگر  
 هاي مخابره شده از طـرف سـازمان بـه مـشتريان خـارجي و              ثباتي پيام انتظارات متنوع كاركنان و بي    

در شـوندگان را    درصـد نظـر مـصاحبه     ) 4(نمـودار   . هايي بود كه مطرح شـد      از ديگر چالش   ،داخلي
  .دهد هاي ايراني نشان مياخل سازمانهاي برندسازي كارفرما در دمورد چالش
 تنهـا بـه درون سـازمان        ، هـستند  رو  روبـه منظـور برندسـازي بـا آن         ها به  هايي كه سازمان  چالش
هـا   هـايي را بـراي سـازمان      وكـار نيـز چـالش      بلكه شرايط محيط حاكم بـر كـسب        ؛شودمحدود نمي 

رو است   ههاي ايراني با آن روب    ننخستين چالشي كه برندسازي كارفرما در سازما      . آورند  وجود مي   به
دولتـي  هـاي دولتـي و شـبه      وكار در سـازمان   فقدان بازار آزاد به مفهوم واقعي و فقدان رقابت كسب         

هـا بايـد بـر      كنـد و سـازمان     نمـي  در مقابل ناكارآمدي ايمـن    ها را    سازمان ،بازار غيرانحصاري . است
 مفـاهيمي چـون   ، در نتيجه.يري نمايندگاساس شايستگي و كفايت كاركنان خود مبادرت به تصميم      

رشد پايين اقتـصادي، نـرخ       .يابندسالاري مصداق و اهميت مي    يابي و شايسته  باوري و شايسته  شايسته
  هاي ديگر برندسازي كارفرمـا در    نيرو براي كارفرمايان نيز از چالش      تأمينكاري و فرصت     بالاي بي 
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 هاي ايرانيي كارفرما در شركتبرندساز سازماني هاي درون چالش.4 نمودار

  
 فرصت برابر و عـدالت در جـذب و           كه چنين مطرح شد   هم. وكار كشور قلمداد شدند   محيط كسب 

 اثر نيز برند كارفرما بر ، وچالش ديگري كه در جامعه وجود دارد . شوندداشت نيرو رعايت نمي    نگه
انـداز توفيـق در      نداشـتن چـشم    تمايل قوي به مهاجرت از سوي نخبگـان و شايـستگان و              ،گذاردمي

از ،  نگرش در حال تغيير نيروي كار نسبت به كـار و زنـدگي            . هاستهاي ايراني از سوي آن    سازمان
شـرايط    توازن بين كـار و زنـدگي و نيـز انعطـاف            ، نيروي كار  براي نسل جديد  . هاستديگر چالش 

ارفرمـا، چنانچـه موقعيـت    اهميت است و با توجه به دگرگوني همكاري بلندمـدت بـا ك         داراي ،كار
يـا   هـاي محيطـي   چـالش ) 5( نمـودار .  الزامـي بـه همكـاري بـا كارفرمـا ندارنـد            ،بهتري فراهم شـود   

  .دهددر ايران نشان ميرا سازماني برندسازي كارفرما  برون
 ي بر تدوين و توسعه آنها اغلب. سؤال شدشوندگان در مورد فرايند برندسازي كارفرما از مصاحبه

كيد داشتند تا به اين ترتيب برند كارفرما أ گام نخست برندسازي تعنوان بهابع انساني  منراهبرد
تعدادي نيز وجود برند سازمان را گام .  منابع انساني توسعه يابدراهبرد تحقق  با و راستاهمسو

كوشد مكاني براي برند كارفرما ميكه نمودند دانستند و استدلال مينخست برند كارفرما مي
 برند ،برخي ديگر. تداعي شود  برند سازمان نزد مشترياناز اين طريقنان تدارك ببيند كه كارك

  از  دانستند،كنندگان از كارفرما مي كارفرما را مجموع تجربيات و ادراك كاركنان و مصرف
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 هاي ايرانيسازماني برندسازي كارفرما در شركت هاي درون چالش.5 نمودار

  
 بايد نيازها و عوامل انگيزشي كاركنان از طريـق          ،منظور تقويت اين برند    مودند به ن توصيه مي  ،رو اين

دست آمـد كـه     اين نتيجه به،از مجموع نظرات ابرازشده. درستي شناسايي شود هاي ارتباطي به  كانال
گـروه مخاطـب برنـد    . شناسايي و ارزيابي وضعيت موجود گـام نخـست برندسـازي كارفرمـا اسـت             

برند كارفرمـا داراي    .  سازمان هستند  ي  ن موجود يا بالفعل سازمان و كاركنان بالقوه        كاركنا ،كارفرما
هايي است كه شـكل گرفتـه و اهـدافي           يك سو سازمان قرار دارد كه داراي ويژگي        :دو سويه است  

 كه بايد اصلاح    دارند كه تصويري از سازمان      قرار دارند كه بايد محقق شود و سوي ديگر كاركنان         
موفـق، در گـام نخـست لازم اسـت هـر دو سـو مـورد                  كارفرماي منظور برندسازي  به. وديا تثبيت ش  

 :هاي مناسب از سوي سـازمان بـراي تـدوين برنـد كارفرمـا عبارتنـد از                   ورودي شناسايي قرار گيرد،  
نيازهـا و   ،   از سـوي ديگـر     ؛ سازمان، برندسـازمان و برنـد محـصول سـازمان          راهبردفرهنگ سازمان،   

 هـم نيازهـاي كاركنـان       ، در ايـن گـام     . بايد مورد شناسايي و ارزيابي قـرار گيـرد         انتظارات كاركنان 
 لازم ،در گام بعـد . گيردصورت كلي مورد بررسي قرار مي هاي بازار كار به  موجود و هم دگرگوني   

ايجـاد انعطـاف    .  انتظارات كاركنـان صـورت پـذيرد       تأمينمنظور   ريزي منابع انساني به   است تا برنامه  
توجـه بـه ايـن نكتـه        . كيـد قـرار گرفـت     أ بـود كـه مـورد ت       ي از عوامل  ،سازي انتظارات ردهوآ بر براي

ي   همـه  كـه انتظـارات و نيازهـاي         آمـد  خواهـد    وجـود   بـه ضروري است كه يك برند پايدار زمـاني         
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 نيازهـاي انگيزشـي     تـأمين ريـزي بـراي      برنامـه  ،بنـابراين .  شـود  تـأمين  در نظر گرفته شـده و        ذينفعان
هاي  اجراي برنامه  ،گام سوم . انداز سازمان صورت پذيرد    موريت و چشم  أر راستاي م  كاركنان بايد د  

گـام  . هـا تـدوين شـود      اطمينـان از اجـراي برنامـه       برايهايي  سازوكارلازم است   . برند كارفرما است  
هـاي   از كانـال   آمـده   دسـت   بـه تبليغ و انتشار تمـايز      .  پايش اثربخشي اقدامات انجام شده است      ،نهايي

 از مواردي بود كه در فرايند برندسـازي مـورد توجـه و       ، يا افزايش برند كارفرما    تأمين رايبمختلف  
نـشان داده  ) 3(خصوص برندسازي كارفرما در شكل وع نظرات خبرگان درمجم. كيد قرار گرفت أت

  .شده است
 

  
  
  
  
  
  

  
  

  
  يند برندسازي كارفرماا فر.3شكل 

  
  گيري نتيجه

 هــاي اساســي و مــورد بحــث چــالشاداري كاركنــان از  وفــفقــدان و  نيروهــاي دانــشيتــأمين
 يك رويكـرد    ي  مثابه برند كارفرما به  كه   كند پيشنهاد مي  ، پژوهش حاضر  .روند  شمار مي   بهها   سازمان
 راهبـرد برنـد سـازمان و    بـا  يارتبـاط نزديك ـ و  وارد شـود هـا  سـازمان  مديريت   ي   در فلسفه  راهبردي

بـا  منـابع انـساني     تـا حـد زيـادي توسـط          پـسند ب و مشتري  مناس خدمات   ي  ارايه. سازمان داشته باشد  
 تكـريم مـشتري بـا تكـريم كاركنـان آغـاز             ،كيـد شـده   أدرسـتي ت    چنانچه بـه   .شودميكيفيت، انجام   

 1گام 
   در اين گام، فرهنگ سازمان، راهبرد سـازمان، برنـد سـازمان و نيـز نيازهـا و انتظـارات كاركنـان مـورد شناسـايي و                           ( ارزيابي

 .)گيرد ارزيابي قرار مي

 2گام 
   داري، جبـران   هـاي مختلـف آمـوزش و توسـعه، جـذب و نگـه       گرفتـه برنامـه   در اين گام با توجه بـه ارزيـابي صـورت     ( ايجاد

 .)شود خدمات، و خروج از خدمت و بازنشستگي تدوين مي

 3گام 
 شوند شده در گام دوم طراحي و اجرا مي هاي تدوين در اين گام سازوكارهاي اجراي برنامه( اجرا(. 

 4گام 
 گيرد داشت، مورد ارزيابي قرار مي هاي جذب و نگه در گام اثربخشي برنامه( پايش(. 
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 خودروسازي كه هم بـه جـذب و         مانندي   كامل رويكرد برند كارفرما در صنعت      كارگيري به .شود مي
 و هم داراي فرايندهاي خدماتي متعددي پس از هاي خاص نيازمند استاستخدام نيروها با تخصص 

. صـورت كلـي خواهـد داشـت         بـه  رضـايت مـشتريان    بـر    قابـل تـوجهي   اثر   ،باشد خودرو مي  تحويل
هاي ايرانـي    در سازمان  برند كارفرما  بر   مؤثرهاي  منظور بررسي مؤلفه   ي به تر  بيشهاي ميداني   بررسي

يي كاركنـان بـا     همـسو  بـر تعلـق سـازماني و         فرمـا برند كار ثير  با توجه به تأ   . ردلازم است صورت گي   
ثير بر رضايت مشتريان و سـود سـازمان،          كاركنان و تأ   وري هاي سازماني و نيز رضايت و بهره      ارزش

پـردازي آن در مجـامع علمـي          مفهـوم   جـاي  ي است و  تر  بيشهاي ميداني   اين مفهوم نيازمند بررسي   
  .ستپژوهش حاضر تنها آغازي بر اين مسير ا .خالي است
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