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Abstract 
Today, organizations are well aware that the most important asset of any 

organization is its human resources. The human resource brand  has been 

raised as a new issue in recent years as a strategic competitive resource. 

The purpose of this research is to investigate the effect of human resource 

brand on organizational productivity. The statistical population of the 

present study is the Kermanshah Economic and Capital Affairs 

Department, which has 116 employees. A standard questionnaire was used 

to collect the required information. In this research, construct validity was 

used to determine the validity of the questionnaire and Cronbach's alpha 

method was used to determine validity and reliability. To analyze data, 

PLS software has been used. Findings show the direct and positive impact 

of the human resources brand on human resource productivity  

 with a path coefficient of 0.801. Also, the testing results of research sub-

hypotheses showed the company's reputation management with a path 

coefficient of 0.451; Corporate culture management with a path coefficient 

of 0.347; and value proposition managing of the company with a path 

coefficient of 0.901 affects productivity. 
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 چکیده 

بع انسانی آن سازمانی منا ترین دارایی هر به خوبی به این امر واقفند که مهم ها سازمانامروزه 

است. برند منابع انسانی به عنوان یک منبع رقابتی استراتژیک به عنوان موضوع جدیدی در 

برند منابع انسانی بر  تأثیرهای اخیر مطرح شده است. هدف از پژوهش حاضر بررسی  سال

وری نیروی انسانی سازمانی است. جامعه آماری پژوهش حاضر کارکنان امور اقتصادی و  بهره

جهت جمع آوری اطلاعات مورد نیاز از نفر است.   116ایی شهرستان کرمانشاه به تعداد دار

پرسشنامه استاندارد استفاده شده است. در این پژوهش برای تعیین روایی پرسشنامه از روایی 

ها  یافتهسازه و برای تعیین اعتبار و پایایی از روش آلفای کرونباخ استفاده گردیده است. 

وری نیروی انسانی با  ضریب مسیر  مستقیم و مثبت برند منابع انسانی بر بهره ثیرتأحاکی از 

های فرعی پژوهش نشان داد که  همچنین نتایج حاصل از آزمون فرضیهاست.  0.801

؛ مدیریت فرهنگ شرکت با ضریب مسیر 0.451مدیریت شهرت شرکت با ضریب مسیر 

 دارد.  تأثیروری  بر بهره 0.901یر ؛ و مدیریت گزاره ارزش شرکت با ضریب مس0.347

مدیریت شهرت شرکت، مدیریت فرهنگ شرکت، مدیریت برند منابع انسانی،  واژگان کلیدی:

 بهره وری.گزاره ارزش شرکت، 
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 مقدمه

 نوآوری، تجاری، نام نظیر ناملموس های دارایی بر فراوانی تأکید جدید هزاره های سازمان در

 را سازمان هستند قادر کلیدی منابع این. شود می دانشی های هسرمای و کارآفرینی  خلاقیت،

 .کنند مطرح ال ایده سازمان یک عنوان به مربوطه، صنعت از نظر صرف

 منابع بهترین حفظ و جذب دارند، قرار دایمی تحولات در ها سازمان که کنونی محیط در

 طور به ها، مسئولیت و تحولی های نقش به توجه با انسانی منابع. است مهم بسیار انسانی

 منظور به را بسیاری های روش ،ها سازمان. اند گرفته قرار ها سازمان توجه مورد ای فزاینده

 مدیریت برند از استفاده زمان اکنون اما کنند، می استفاده کارکنان حفظ و استخدام جذب،

 این از بتوانند تا دارد، تمایل سازمان که است هایی استعداد حفظ و جذب برای انسانی منابع

 بجای انسانی منابع مدیران و ها سازمان. کند ایجاد خود برای پایداری رقابتی مزیت طریق

 به را استعدادها که قوی برندی ایجاد به نیاز کار، بازار در توجهی قابل پول و وقت صرف

 (.1395)علی پور،  دارند کنند، جلب خود

 رقابت و است قبل از بیش ها انتخاب حق. است ههمرا بسیاری تحولات با تحریم پسا دوران

 بین رقابت پیش، روزهای تا اگر. رفت خواهد سوی جدیدی و سمت به ها شرکت بین

 شده و تحریم نقدینگی بدون بازار در را خودشان تقلا و سختی با که بود هایی شرکت

 از بیش که شده وابسته برندهایی با رقابت به بقا برای سختی فردا از بودند، داشته نگه

 منتقل مشتریان به را ای شده ریزی برنامه مطلوب حس مشتریان، نیازهای سازی برآورده

 امروز از داشت، قرار اولویت نقدینگی در جریان حفظ و مالی مدیریت دیروز تا اگر. کنند می

ن، است )بهجت و همکارا بازار در رقابت و بقا اصل برند ی سایه زیر انسانی منابع مدیریت

1395.) 

های منابع و انرژی، جهان شاهد  گیری محدودیت میلادی، به دلیل شکل 1960پس از سال 

ها جهت بقا و رشد در بازارهای  ها بوده و در این میان سازمان افزایش رقابت بین شرکت

های مشهود و نامشهود  ، مفید و کارآمد از داراییمؤثررقابتی به وجود آمده، ناگزیر به استفاده 

های نامشهود در اثربخشی  زمان تا کنون پیوسته به اهمیت و نقش دارایی نآخود گردیدند. از 

ها و بهبود عملکرد کسب و کارها در سطح صنایع مختلف افزوده شده است. در این  فعالیت
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های نامشهود و بسیار با اهمیت برای هر سازمانی برند است )حسنی و  میان یکی از دارایی

 (.1392همکاران، 

گردد  برند، یکی از ابزارهای ارتباطی مهم در مجموعه مدیریت ارتباط با مشتری محسوب می

دهد  کننده را کاهش می و به دو دلیل برای مشتریان ارزشمند است: اول اینکه ریسک مصرف

در  مؤثرنماید. همچنین برند یکی از عوامل  جویی می گیری صرفه های تصمیم و دوم در هزینه

برد. عدم تقارن  باشد که شرکت به دلیل عدم تقارن اطلاعات در بازار آن را به کار می بازار می

وجود داشته باشد و مشتری را در  ،اطلاعات در میان مشتریان خدمات نیز ممکن است

رو شرکت برای جلوگیری از عدم اطمینان مشتری،  معرض ضرر و زیان قرار دهد. از این

 ،موده و به تعهداتی که به مشتری در رابطه با خدماتش داده بودهای او را برآورده ن خواسته

های  گذاری امید شوند، تمام سرمایه نماید. اگر مشتریان از یک برند مایوس و نا عمل می

گیرند. پس برند همانند یک اهرم  شرکت و سودهای آینده آن را در معرض خطر قرار می

طور مناسب به تعهداتش عمل نماید )دهدشتی نماید تا به  عمل کرده و شرکت را تشویق می

 (.1389و همکاران، 

اند که دوام کوتاه مدت و بلندمدت سازمان  و سرمایه انسانی دو دارایی مهم ارزش ویژه برند

کنند. در حالی که کسب و کارها قدرت مدیریت برند را در جذب و حفظ   را پشتیبانی می

ها شروع به تشخیص منافع بالقوه مدیریت  زماناند، سا مشتریان خارجی به رسمیت شناخته

 اند عنوان مثال کارمندان( کرده هو نگهداشت مشتریان )ب انتخاب، در جذب، 1برند منابع انسانی

 (.2012)کیم و استارمن،

صورت مبنایی برای  هعنوان یک منبع مزیت رقابتی استراتژیک، ب هبرندسازی منابع انسانی ب

ر شده است. در حالی که محققان بر روی اهمیت برند منابع های اخیر ظاه بحث در سال

اند، هیچ اجماعی مبنی بر تعریف  های سازمان تمرکز کرده مثبت آن بر خروجی تأثیرانسانی و 

روشن و واضح  برند منابع انسانی و مفاهیم آن هنوز حاصل نشده است)مایلز و 

 (.2،2005مانگولد

                                                                 
1. HR brand management 
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های  قابل توجهی است، با توجه به بحران تأثیرارای برندسازی منابع انسانی در سازمان د

فعلی اقتصاد جهانی و انقباض تقاضا، و تمرکز منتقدان بر مراقبت و حفظ محیط زیست به 

عنوان یک معیار مهم در حفظ و توسعه خدمات و کالا در آینده، هر برند منابع انسانی خود 

اش  با دیگر اشکال  رمایهگذاری است که باید با توجه به بازگشت س یک سرمایه

گذاری مقایسه شود. که به طور قوی از برند سازمان در رقابت مقابل برندهای  سرمایه

 (.2010کند ) دشپاند، های دیگر محافظت می سازمان

گیری فردی  های درونی قابل کنترل توسط سازمان در درجه اول بر تصمیم که ویژگی در حالی

گذارد،  می تأثیرهای سازمان  در سازمان و پاسخ به تلاش نامزدهای بالقوه برای استخدام

منفی بر روند برندسازی  تأثیرخارجی عینی و غیرقابل کنترل هستند و ممکن است که  عوامل

(. کلید موفقیت در برند منابع انسانی، حصول 2015و همکاران، 1سازمان بگذارند)لاوسال

طور کامل با واقعیت  هظارات منابع انسانی  باطمینان از این موضوع است که برآورده شدن انت

 (.2010ان ادغام شده است) دشپاند،کاری سازم

گذار در تأثیربرند منابع انسانی در پی جذب مشتری نیست، بلکه به دنبال شکار کارکنان 

سیستم است. این برند تصویری واقعی و ناب از آنچه ممکن است متقاضیان جویای کار با 

کند. برند منابع انسانی همچنین با شناسایی تمامی  ، برایشان فراهم میآن روبه رو شوند

کند، به این  عواملی که یک شرکت را به محیطی مطلوب و دلپذیر برای کار کردن تبدیل می

ها شوند،  توانند جایگزین ضرایب حقوق و پرداختی نمی عوامل اگر چه این پردازد. می عوامل

ی تأثیری موضوع  بسزایی داشته باشند. جوهره تأثیرخاب متقاضی توانند در انت با این حال می

کند با یک  ای که فرد احساس می کند، به گونه است که این عوامل در ذهن فرد ایجاد می

محور و یا به نحوی بهتر کارمندمحور روبه روست که به کارکنان  سازمان با فلسفه انسان

) پانجایسری و عنوان انسان ارزش قائل استدهد سازمان برای نیروهای خود به  نشان می

  (.2،2007ویلسون

برند منابع  تأثیردر پژوهش حاضر با هدف بررسی  با توجه به اهمیت برند منابع انسانی،

 ، به بررسی این مفاهیم و ارتباط بین آنها خواهیم پرداخت. وری انسانی بر بهره

                                                                 
1 .Hlavsa 
2.Punjaisri & Wilson 
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 چهارچوب نظری

  مفهوم برند

عنوان یک نام، واژه، نماد، علامت آوایی و یا  ه( مفهوم برند را ب2011کاتلرو آرمسترانگ )

کند، در حالی که  اند که سازنده یا فروشنده کالا را معرفی می ها تعریف کرده ترکیبی از این

های عملکردی و عاطفی یک  ای ازتمام جنبه عنوان مجموعه ه( برند را ب2002برگ استروم)

( برندسازی را به عنوان 2011) 1.  راج و جیوتیمحصول یا خدمات تعریف کرده است

های دریافت شده  توسط بازار هدف تعریف  ی ساختار روانشناختی و برداشت توسعه فرایند

یا سازمان را  شان را پیرامون محصولات، خدمات و کند تا دانش اند که به آنها کمک می کرده

نمادها نیستند، بلکه همچنین یک عنصر  ها و دهی کنند.  به این ترتیب برند تنها نام سازمان

شان است که توسط ادراکات و احساسات بعدی پیرامون  کلیدی در روابط سازمان با مشتریان

شوند،  شود. بنابراین محصولات در کارخانه ایجاد می محصولات و عملکردشان پشتیبانی می

 (.2،2015شود )ازکلیک اما برند در ذهن ایجاد می

 مفهوم برندسازی

اضافه کردن یک سطح بالاتر از معنای عاطفی به یک محصول یا خدمت  فرایندبرندسازی 

دهد  نفعان افزایش  می باشد، که ارزش محصول یا خدمت  را نزد مشتریان و تمامی ذی می

نفعانی که  (. ایجاد میل عاطفی و برند محور در بین تمامی ذی2002)برگ استروم و همکاران،

کنند، بسیار مهم  شان استفاده از برند را تجربه می و به نوعی در زندگی مخاطبان برند هستند

هایی برای شکل دادن ارتباط سازمان با مشتریان و همچنین ارتباط  است. برندسازی فرصت

 (.2011کند) راج و جیوتی، سازمان با کارکنانش را فراهم می

 سازی داخلی برند

ی استثنایی به مشتری محرک کلیدی  تجربه در جهان پر از رقابت شدید امروزی، ارائه

ی  ها در ارائه تواند از طریق توانایی سازمان عملکرد و بقای سازمان است. این تجربه می

توسعه یابد) کینگ  فیزیکی نگهداری ومحض کالای  تأمینخدمات با کیفیت به جای 

اده و در آن ها از برندهای خود استف (.در این بستر، بسیاری از سازمان2007وگریس،

                                                                 
1. Raj & Jyothi 
2. Özçelik 
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کنند. البته  ی یک تصویر مثبت از خود تلاش می کنند  و برای خلق و ارائه گذاری می سرمایه

در ذهن مشتریان خارجی سازمان نیست، بلکه  تصویر مثبت این تلاش تنها به منظور ایجاد

؛ زیرا کارکنان همان مشتریان داخلی سازمان هستند. یک رویکرد استدر ذهن کارکنان هم  

دهد که از برندسازی برای جذب  ازاریابی داخلی بسیار مهم است مادامی که اجازه میب

 (.2015نیروی کار و کارکنان استفاده شود )ازکلیک، 

برندسازی داخلی از نقطه نظر نگاه از داخل به خارج و استراتژیک سرچشمه گرفته است. با 

قابتی یک شرکت از منابع درونی و (، مزیت ر1991توجه به دیدگاه تئوری منبع محور بارنی )

گیرد. کمیابی،  برداری از این منابع  برای تولید قابلیت برای شرکت شکل می بهره

ها،  برداری از این توانایی افزایی، غیر قابل تقلید بودن و قابلیت سازمان برای بهره ارزش

ها به  رقابت سازمان دهد. به منظور قرار گرفتن در هسته ی رقابت سوق می سازمان را به هسته

فردی به منظور شکست رقبا و کسب جایگاه  ههای ارزشمند و منحصر ب توسعه استراتژی

 ( 1،2010پردازند )تی سی و همکاران  خاص رقابتی می

 فرایند(، برندسازی داخلی عبارتست از یک 2009و همکاران ) 2برطبق پژوهش پانجایسری

. شوند می هنام تجاری آشنا و آموزش دادبا دانش پرورش و توسعه که به موجب آن کارکنان 

ی کارکنان را قادر به درک مفهومی برند شرکت و تجربه ارتباط با مشتری فرایندچنین 

 کند. می

طور مستمر متغیر می باشد، کارمندان مسن به تدریج بازنشسته و  هنیروی کار سازمان پویا و ب

 3گیرند. وسترمن و یامامورا ها جای آنها را می گاهالتحصیل از دانش های جوان و تازه فارغ نیرو

ها و ترجیحات نسل جدید  ها، خواسته دارند که عدم توجه به  ارزش می( اظهار 2007)

وری آنها  شود که انگیزه، تعامل و بهره های ارتباطی می ها و نگرانی کارکنان منجر به سوءتفاهم

 شود. ج از خدمت و استعفا میقرار داده و سبب افزایش نرخ خرو تأثیررا تحت 

نقش مهمی که منابع انسانی باید در رابطه با برندسازی داخلی اتخاذ کند، این است که در 

، بر  های عملیاتی و فنی جای تمرکز صرف بر مهارت هاستخدام و انتخاب ب فرایندطول 

توان  می گونه جوی تناسب ارزشی بین کارکنان و سازمان و برند متمرکز شوند. اینو جست
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کارکنانی را به سازمان جذب کنند که با اهداف و برند سازمان همخوانی دارند) پانجایسری و 

 (.1،2007ویلسون

 برند منابع انسانی

ارزش ویژه برند به عنوان ارزش شناخته شده یا درک شده توسط مشتریان است که قدرت 

کارکنانش، هم  داخلی شرکت، (.  این اصول در مشتریان2،2008دهد )کلر برند را تشکیل می

رود،  گونه که برندسازی برای محصولات و خدمات به کار می باید به کار رود. درست همان

قرار دهد. توسط  تأثیربرندسازی همچنین ممکن است که سرمایه انسانی شرکت را تحت 

هایی  لیت(. انواع فعا2009افزودن ارزش به تجربه اشتغال از کارکنان فعلی و آتی است )خان،

 شوند. که با این اهداف متناسب باشند برندسازی منابع انسانی نامیده می

ی یک تجربه  مدیریت برند، ادارک مشتریان خارجی را از ارزش نامشهود شرکت با ارائه

سازد. یک ابزار برای جذب انتخاب و حفظ مشتریان خارجی  متمایز از برند شرکت متاثر می

منابع انسانی، یک ابزار مشابه است، اما بر مشتریان داخلی متمرکز  سازد. برندسازی فراهم می

ای از مزایای کارکردی،  (، برند منابع انسانی را به عنوان بسته1996) 3است. آمبلر و بارو

اقتصادی، و روانشناسی تعریف کرده که توسط استخدام فراهم و توسط شرکت شناسایی 

هایی از اعتبار و تصویر  انسانی مستلزم مدیریت جنبهنتیجه مدیریت برند منابع  شود. در می

شرکت، ابلاغ به کارکنان فعلی و آتی است. درست شبیه مشتریانی که به دنبال مارک مناسب 

شوند که شخصیت  هایی جذب می خود پیش از خرید هستند، نیروهای بالقوه به سازمان

ن به نظر رسد. به همان طریقی های دیگرش شبیه به خودشا ها، منافع و ویژگی اعضا، ارزش

 تأثیرکه برندسازی مشتریان را از مرحله جذب به خرید اولیه ،تا وفاداری بلند مدت تحت 

تواند منابع انسانی را از جذب تا انتخاب و  دهد، ادراک افراد از برند سازمان می قرار می

ظایف منابع انسانی (. هماهنگی و1991و همکاران، 4قرار دهد )اشنایدر تأثیرنگهداشت تحت 

دهد تا هویت و  ها می برندسازی منابع انسانی فرصتی به شرکت های باز اریابی، با تاکتیک

 تأثیرتغییر دهد. برندسازی منابع انسانی، تجربه اشتغال را تحت  تأثیرشهرت شرکت را تحت 
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تجربه ی  ای، که برندسازی خدمات و محصولات سه مرحله های مشابه دهد، به روش قرار می

دهد: جذب، انتخاب و نگهداشت. مشتریان داخلی و  قرار می تأثیرمشتری خارجی را تحت 

شان را با برند شرکت در مرحله جذب، و ورود به مرحله بعدی از انتخاب با  خارجی روابط

کنند. تمام اشکال برندسازی،  بینانه در نهایت، حفظ( شروع می خرید اولیه )و خوش

های وفاداری( یا  دیریت که مرتبط به بازاریابی )تبلیغات، فروش، برنامههای مختلف م تاکتیک

منابع انسانی )استخدام، درگیری شغلی، و جبران خدمات( را در هر سه مرحله را درگیر 

های آموخته شده از  تواند برمبنای درس های برندسازی منابع انسانی میفرایندسازد.  می

در طی این پیشرفت، ارزش برند منابع انسانی از برندسازی محصولات و خدمات باشد. 

ی مشتریان خارجی حاصل  اش به همان شیوه ها و مشتریان داخلی طریق تعامل بین شرکت

 (.1،2012شود)کیم و استارمن می

های سنتی منابع انسانی از  های برندسازی منابع انسانی بر روی فعالیت بسیاری از برنامه

های  هداشت متمرکز است. هنگامی که ایدهگنگیزش و نجذب، استخدام، ارتباطات، ا

برندسازی از ارتباطات و بازاریابی مانند توسعه اثربخش ارزش پیشنهادات برای کارکنان، در 

 (.2005و همکاران، 2منابع انسانی به کار روند، بسیار مفید است )مارتین فرایند

 مزایای برند منابع انسانی

هایی است که یک سازمان باید در ابتدا و  ترین استراتژی از مهم برندسازی منابع انسانی  یکی

رود و موجب  به طرز صحیحی اتخاذ کند. این فرهنگ جدید به استقبال کارکنان جدید  می

های مربوطه  آشنایی و تطبیق فرد با سازمان، فرهنگ و به کارگماشتن او در سازمان و بخش

ی کارمندان خود، حقوق افراد را از زمان پیوستن و های برند منابع انسانی برا شود. طرح می

کند)  اتصال به سازمان تا زمان جدایی و انفصال از سازمان شناسایی و برآورده و رعایت می

 (. 2010دشپاند،

کند.  کارکنان بالقوه را آن شرکت برند جذب می در کوتاه مدت، برند منابع انسانی شرکت،

دن افراد مناسب هستند. این با کنترل ادراکات مرتبط با ها نیازمند جذب و درگیر کر شرکت

شود. اگر شرکت بتواند به صورت استراتژیک تصویری از خود  شهرت آن شرکت آغاز می
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های مورد  نظرش از کارکنان بسازد، قادر به جذب  به عنوان یک کارفرما و بخصوص ویژگ

شتریان داخلی مطلوبش خواهد شد. تر از م ای وسیع یک استخر غنی از متقاضیان، ایجاد شبکه

کیفیت عملکرد مهم دیگری نیز دارد و آن حفظ نیروی انسانی  یک برند منابع انسانی با

کیفیت نیمی از راه است و نیمه دیگر و البته  جذب شده است. جذب استخدام کارمندان با

 (.1،2007) پانجایسری و ویلسونتر حفظ این منابع است. مهم

ی  ی تجربه ید مشتریان خارجی، مدیریت برند منابع انسانی  شامل ارائههمانطورکه با خر

تکرار "شده به مشتریان داخلی شرکت است، کارمندان مداوماً تصمیمات  اشتغال وعده داده

یا در این شرکت بمانم یا آن را ترک کنم(. اگر مشتریان آ ،گیرند) به عنوان مثال می "خرید

روند. با  داشته باشد، به دنبال استخدام در جاهای دیگر می داخلی انتظارات برآورده نشده

حال، هدف از مدیریت برند منابع انسانی شامل کاهش نرخ ترک خدمت است، همچنین  این

کند که کارکنان برانگیخته شوند و در سازمان مشارکت کنند. درست همانگونه که  کمک می

( 1999و همکاران، 2را افزایش دهد )ناتواند رضایت از محصولات یا خدمات  قدرت برند می

تر و درگیرتر سازد، به طوری که  تواند کارکنان را راضی ، یک برند منابع انسانی قوی می

 (.3،2012تجربه اشتغال آنها بیش از یک شغل عمومی در سطح محصول است)کیم و استارمن

ازی منابع انسانی درون ها براین باورند که لازم است واحد برندس امروزه بسیاری از سازمان

سازمان به کارکنان اجازه دهد که بدانند که سازمان چه چیزی را برای آنها ذخیره کرده و به 

کند که نه تنها به خوبی آگاه شوند، بلکه  دهد.  این طرح به کارمندان کمک می آنها ارائه می

رای پیوند بین به خوبی با شغل و سازمان خود عجین شوند.  همچنین به عنوان منبعی ب

توان بیان کرد که  عنوان یک نتیجه از این طرح می کند. به کارکنان و تیم منابع انسانی عمل می

بینند که  تیم منابع انسانی همیشه آگاه  کنند، زمانی که می کارکنان احساس راحتی و لذت می

یش انگیزه آنها در تلاش  مستمر برای افزا و مراقب برآورده شدن نیازهای آنها در سازمان و

برای عملکرد بهتر است. تنها چیزی که برای موفقیت واحد منابع انسانی در سازمان لازم 

است، این است که کارکنان بدانند که همیشه کسی برای کمک به آنها وجود دارد و تمام 

 (.   2010شان هستند) دشپاند، ها نیازمند گفتن و القای آن به کارکنان سازمان
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 بع انسانی برند محور مدیریت منا

شده که  های منابع انسانی تعریف عنوان به کاربردن رویه همدیریت منابع انسانی برند محور ب

شود که کارکنان نگرش و رفتارهای مثبتی نسبت به برندهای شرکت داشته باشند .  موجب می

انسانی نسبت به  مدیریت منابع انسانی برند محور به دنبال ایجاد نوعی از تعهد است که منابع

سازمان داشته باشند و بر تشویق منابع انسانی به استخدام در سازمان و ایجاد نگرش مثبت به 

صورت کارکنان سازمان را محیط مطلوبی جهت استخدام  سازمان متمرکز شده است. در این

جهت دستیابی به اهداف سازمان تشویق  ته و به شناسایی اهداف سازمان و تلاش درسدان

برد  های منابع انسانی را به کار می مبادله اجتماعی،  یک سازمان رویه نظریهشوند. برطبق  یم

گذارد و  می تأثیرشده  شناخت افراد نسبت به سازمان، مانند حمایت سازمانی ادراک که بر

بینند که از آنها حمایت و پشتیبانی کرده و نسبت به نیازها و منافع آنها  سازمان را مکانی می

و  1شوند) چانگ تعهد است و در مقابل افراد هم نسبت به اهداف سازمان متعهد میم

 (2012همکاران،

ها از انواع افراد به انواع  ها و پیامفرایندبرندسازی منابع انسانی شامل هماهنگی انواع 

عنوان  هپیچیده است، مدیریت برند منابع انسانی ب فرایندساختارهاست. از آنجا که این یک 

تواند  تواند تنها یک کارکرد اجرا شده توسط مدیریت منابع انسانی باشد، و نه می کل نمی یک

های  گذاری بر روابط عمومی باشد. برندسازی منابع انسانی نیازمند تلاش متکی بر سرمایه

برندسازی منابع  فرایندکلیدی  مؤلفههای بین بخشی است. سه  گسترده شرکت و ورودی

ناپذیر برای دستیابی به حداکثر ارزش بالقوه از برند منابع  م جزء جداییانسانی، که هر کدا

مدیریت  -3 ؛مدیریت فرهنگ شرکت -2 ؛مدیریت شهرت شرکت -1انسانی است شامل: 

(. در ادامه به شرح مختصری از هر یک از ابعاد 2012گزاره ارزش شرکت)کیم و استارمن،

 پردازیم. برند منابع انسانی می

 ت شرکتمدیریت شهر

این بخش از برندسازی منابع انسانی که شامل شهرت کارفرما)سازمان( است، اشاره به 

های کارکنان فعلی و آتی  برندسازی کارفرما دارد. داشتن یک تصویر معتبر از کارفرما انتخاب

 دهد. قرار می تأثیررا تحت 
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ی دید  که نحوه ای از عقاید و باورهایی است برندسازی کارفرما شامل مدیریت مجموعه

قرار  تأثیرکارمندان فعلی و بالقوه سازمان و تجربه استخدام پیشنهاد شده را تحت 

کند تا اطمینان حاصل شود که  کمک می (. علاوه براین،2011دهد)راج و جیوتی، می

طور  استعدادی که شرکت  جذب کرده متناسب با شهرت و برند شرکت است. همچنین به

شود. یک تصویر صحیح از کارفرما که با  شده تجسم می تخدام برندمداوم توسط تجربه اس

های ناشی از کمبود  جویی در هزینه تجربه استخدام و شهرت پشتیبانی شود، موجب صرفه

 (.2006و همکاران، 1شود)چرناتونی مهارت و نگهداشت ضعیف می

 مدیریت فرهنگ شرکت

ای  امیده شده، به عنوان مجموعهدومین جزء مدیریت فرهنگ شرکت که برندسازی داخلی ن

سازد که برند را زنده نگه دارند)راج و  های استراتژیک که کارکنان را توانمند میفراینداز 

فرد شرکت است  هن فرهنگ منحصر بی(. برندسازی داخلی شامل توسعه و تبی2011جیوتی،

های داخلی اساسی شرکت کمک  که به هدایت کارکنان برای زندگی با ارزش

کند ، این  (.  باتوجه به حساسیت کارکنانی که تجربه خدمت را عرضه می2،2009کند)خان می

راستا شوند. فرهنگ کارکنان را آگاه  ضروری است که فرهنگ و برندهای خدمات شرکت هم

های شرکت  سازد که چگونه خدمات و کالا را در مسیری ارائه دهند که منطبق با ارزش می

 (.3،2011باشد )فورد و استارمن

ی داخلی   ای برندشده ی حرفه ی توسعه های برندسازی مجدد منابع انسانی با یک برنامه تلاش

ی شغلی  های توسعه یابد. در این برنامه، شرکت بر روی یادگیری کارکنان و فرصت ادامه می

 توانند در همه کنند، با تمرکز بر کارمندان بلندمدت که می گذاری می درون هر بخش سرمایه

 های عمومی کسب کنند. توابع مهارت

 مدیریت گزاره)پیشنهاد( ارزشی شرکت

شود. یک  های کل ،خوانده می ها برندسازی پاداش ابلاغ گزاره ارزش شرکت از کل پاداش

مدیریت برند منابع انسانی است که نیازمند ارزیابی مجدد ثابتی از شرایط بازار  مستمر فرایند
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( . با توجه به رابطه استخدام برنددار، 1،2010گرس و مارکوتیکارکنان است) را دبازخورو 

–های جبران خدمات  بندی تمام جنبه های کلی یک نقش محوری برای بسته دیدگاه پاداش

 (.2،2010کند)ریلی ایفا می -داخلی و خارجی

تان را  های برندمنابع انسانی کند پیام مدیریت اجزای پاداش برند منابع انسانی کمک می

. اگر کارکنان گزاره ارزش کل را  "کاری توسط شرکت ما باید انجام شود چه  "ریف کنیدتع

کامل مزایای داخلی و خارجی ناشی از  شان درک کنند، آنها به طور در روابط استخدامی

درگیری بیشتر کارکنان  وری، کنند، که به رضایت، افتخار، بهره اشتغال مستمرشان را درک می

ها جذب و نگهداشت کارکنان  طریق ابلاغ واضح مزایای پاداش کل، شرکت شود. از منجر می

گذاری کارفرما در برند منابع انسانی شرکت را  دهند، زیرا کارکنان سرمایه را بهبود می

 (.3،2009شمارند)ماسچیتو تشخیص، درک و با ارزش می

شان را بر روی  ها پول در مقابل، اگر پاداش کل به درستی ابلاغ نشود، ممکن است شرکت

آگاه باشند. علاوه  قیمتی خرج کند که اساساً به هدر رفته اگر کارکنان از آن نا مزایای گران

براین، اگر کارکنان جبران خدمات را تنها در پرداخت مبنا ببینند، برای رقبا آسان است که با 

ش مستمر پرداخت کمی بیشتر، استعدادهای بالا را جذب کند. بدیهی است، این یک چال

 ارتباطات است.

از اجزای ارزشمند بسته جبران خدمات، به  مؤثربرندسازی پاداش کل، نیازمند بازاریابی 

بهبود مستمر است. شاید حتی  فرایندهای ارتباطی مناسب به عنوان بخشی از  همراه تلاش

های  ندهبیشتر از دیگر اجزای برندسازی منابع انسانی، نیازمند ارزیابی مستمر از انگیزان

 (.2012مختلف درونی و بیرونی برای کارکنان است)کیم و استارمن،

 وری مفهوم بهره

ح شد. آدام اسمیت در سال رتوسط کوییزنی مط 1776وری برای اولین بار در سال  لغت بهره

بندی کار و تخصص برای افزایش سود، کاهش خستگی  وری کار وظیفه در مورد بهره 1776

وری به  ز فن شناسی مطالبی را عنوان نمود. وی در ارتباط با مفهوم بهرهو افزایش استفاده ا

داند.  وری می کند و تقسیم کار را بر مبنای کارایی و بهره کارایی و تخصص اشاره می

                                                                 
1.Rogers& Marcotte 

2 .Reilly 
3. Moschetto 
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وری را بر حسب کیفیت جسمی، فکری، روحی، هوش،  اقتصاددانانی از جمله سینور بهره

وری توسط تیلور  کردند. ولی انقلاب در بهره می مهارت و قدرت بدنی و فکری کارگر تبیین

توان آن را به عنوان تاریخ مطالعات رسمی و علمی  آغاز شده است که می 1881در سال 

وری یک دیدگاه فکری است که  (. در واقع بهره1386وری دانست )ناظم، مدیریت بهره

وری مبتنی بر  . بهرههمواره سعی دارد آنچه را که در حال حاضر موجود است، بهبود بخشد

تواند کارها و وظایفش را هر روز بهتر از دیروز به انجام برساند  این عقیده است که انسان می

 (.1392)لطیفیان، 

توان میزان تولید انجام شده تقسیم بر ساعات کار تعریف کرد  وری نیروی انسانی  را می بهره

دارد که عبارتند از: دیدگاه  وری شش دیدگاه وجود در تعریف بهره (.1994)توماس، 

دانان، مهندسان صنایع، روانشناسان سازمانی و صنعتی و در  اقتصاددانان، حسابداران، فیزیک

وری میزان موفقیت سیستم را در استفاده از  نهایت دیدگاه مدیران. در دیدگاه مدیریتی، بهره

کارایی و هم اثربخشی را  وری هم مفهوم کند. در واقع بهره منابع برای کسب اهداف بیان می

 (. 1992، 1دارد )پریچارد در بر

باشد  داد منابع انسانی می داد منابع انسانی به درون وری نیروی انسانی، نسبت برون بهره

وری نیروی انسانی عبارت است از استفاده بهینه از  (. بهره358، ص 1392)میرسپاسی، 

لقوه منابع انسانی در جهت افزایش کمی و کیفی های بالفعل و با مجموعه استعدادها و توانایی

ای که افراد ضمن ارائه کار، بهتر و بیشتر از زندگی  تولید و کاهش تلفات و ضایعات، به گونه

 (.1380تری برخوردار گردند )ساعتچی،  کاری مطلوب

 توان به چهار سطح تقسیم کرد : وری را می سطوح بهره

 یروین یور و بهبود بهره یریگ اندازه ل،یو تحل هیجزبه ت وری در سطح کارکنان: . بهره1

 یرویاعم از ن یانسان یروین یور بهبود بهره یپردازد و موضوع بحث آن ارتقا یم یانسان

 است.  میرمستقیغ ایو  میکار مستق

دهد و مباحث  یرا مورد مطالعه قرار م یسازمان ستمیس کی یور بهرهوری سازمانی:  . بهره2

 باشد. یم اتیعمل فرایندانجام کار و  یها ارتباطات، ساختار و روشعمده آن شامل 

                                                                 
1.Prichard 
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 یبخش صنعت، کشاورز یور بهره رینظ یمختلف اقتصاد های بخشوری بخشی:  . بهره3

 .ردیگ یمورد مطالعه قرار م

وری اقتصادی یک کشور به عنوان یک  وری ملی، بهره وری ملی: در بحث بهره . بهره4

 (.12، 1387شود )سلامزاده و همکاران،  لیل و ارزیابی واقع  میسیستم مورد تجزیه و تح

 بر متعددی است. عوامل سازمان آن در بهبود و وری بهره مسئله مدیران های دغدغه از یکی

را  ACHIEVEهرسی و گلداسمیت الگوی است.  مؤثر سازمان نیروی انسانی وری بهره

وری نیروی انسانی شامل  ر اساس این الگو، بهرهوری ارائه کردند. ب بر بهره مؤثردرباره عوامل 

 : استهفت بعد بدین شرح 

کمک)حمایت -3 ؛وضوح )درک یا تصور نقش(-2 ؛ها( توانایی )دانش و مهارت-1

اعتبار -6 ؛ارزیابی )آموزش و بازخورد عملکرد(-5 ؛انگیزه )تمایل به انجام کار(-4 ؛سازمانی(

 )تناسب محیطی(.محیط  -7 ؛)اعمال معتبر و حقوق پرسنل(

رضایت افراد از -1داند:  می مؤثروری نیروی انسانی  ( عوامل زیر را بر بهره1998ساوری )

ریزی  برنامه-4 ؛همکاری کارکنان و مدیریت-3ی؛پذیری ساعت کار انعطاف-2 ؛کار و زندگی

 ؛هوش افراد-7 ؛مؤثرمدیریت -6 ؛آموزش و توانمندسازی افراد-5 ؛به روز فناوریمستمر و 

روحیه تعهد -10 ؛وری دید مدیریت نسبت به بهره-9 ؛های تشویقی دستمزد و سیستم-8

 پذیری کارکنان.  مسئولیت-11 ؛کارکنان نسبت به کار، حرفه و سازمان

 پیشینه پژوهش

 در کارکنان عملکرد بر کارفرما برند تأثیر ای با هدف بررسی نامه ( پایان1396وهابی انارکی )

 پرسشنامه از حاصل های داده انجام داده است.  اصفهان شهر پزشکی تشخیص های آزمایشگاه

 و تجزیه منظور به. شد آوری جمع ساخته محقق برخی و استاندارد های گویه از استفاده با

 این از حاصل های . یافته استفاده شد لیزرل افزار نرم از پرسشنامه از حاصل های داده تحلیل

 تحلیل مورد آماری ی جامعه در کارکنان عملکرد و ارفرماک برند بین که داد نشان تحقیق

 که ساخت روشن تحقیق این از حاصل نتایج. داشت وجود داری امعن و مثبت ی رابطه

 نقش در خود برند تقویت با( اصفهان طبی تشخیص های آزمایشگاه اینجا در) ها سازمان

 بخشند. بهبود را هایشان زماناس در را پرسنل عملکرد توانند می( کارفرما برند) کارفرما
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 بر مؤثر عوامل بندی اولویت و با هدف شناساییرا نامه خود  ( پایان1395علی پور )

 با تا دارد سعی حاضر انسانی به انجام رسانده است. پژوهش منابع مدیریت برندسازی

 برندسازی بر مؤثر عوامل کارفرما، و سازمان جذابیت بر مؤثر متغیرهای ترین مهم از استفاده

 و توصیفی نوع از تحقیق این روش. نماید بندی اولویت و شناسایی را انسانی منابع مدیریت

 متخصصین مدیران، شامل پژوهش این آماری جامعه. شود می محسوب بنیادی هدف حیث از

 پرسشنامه سه از اطلاعات آوری گرد برای و است خوزستان استان کار نیروی و انسانی منابع

 ترین مهم ،SPSS افزار نرم با اکتشافی عاملی تحلیل یک انجام با. گردید تفادهاس مختلف

 آنها Expert Choice افزار نرم کمک به AHP روش از استفاده با و شناسایی را عوامل

 مدیریت برندسازی بر مؤثر عامل 11 شناسایی به منجر پژوهش نتایج. شدند بندی اولویت

 شد. انسانی منابع

 آن تأثیر و انسانی منابع رویکرد با سازی برند "( پژوهشی با عنوان 1395ران )بهجت و همکا

 کارکنان تجاری نام گسترش و ایجاد مطالعه این از انجام دادند. هدف "سازمان وری بهره در

 کمک و فرایند این از حاصل پیامدهای بررسی و سازمان وکارکنان انسانی منابع واحدهای در

 در پژوهش اساسی سنجش مفاهیم برای اساس، این بر. باشد می سازمان وری بهره به

 آمار و توصیفی آمار از ها داده تحلیل و تجزیه برای و استفاده مایلز هچ، ترکیبی پرسشنامه

 واز%  83 برابر کرونباخ لفایآ ضریب از آمده دست هب پایایی. است شده استفاده استنباطی

 Spss افزارهای نرم در پژوهش نهایی های یافته ستا شده استفاده محتوایی و صوری روایی

 و سازمان وری بهره و کارکنان تجاری نام بین دار، معنا ارتباط وجود از اکیح ، lisrel و

 .است انتخاب صنعتی گروه در آن پیامدهای

 مجتمع شرکت کارکنان وری بهره بر سازمان برند شخصیت تاثیر بررسی"ای با عنوان نامه پایان

های مورد نیاز از طریق  ( انجام شده است . داده1394، توسط مختاری )"جنوبی ارسپ گاز

 و SPSS افزارهای نرم از ها داده تحلیل و تجزیه برای و. شد آوری جمع پرسشنامه

LISREL پارس سازمانی برند شخصیت که است این از حاکی تحقیق گردید. نتایج ستفادها 

 برند شخصیت "بودن جسور" بعد همچنین. گذارد می تأثیر کارکنان وری بهره بر جنوبی

 در انسانی منابع مدیریت: راهکارها. دارد کارکنان وری بهره بر را تأثیر بیشترین جنوبی پارس

  است. بخش این وظایف اهم از کارکنان وری بهره مسئله و بوده مهم موضوعی جنوبی پارس
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 عملکرد بر کارفرمایان تجاری نام أثیرت "( پژوهشی با عنوان 2017الدوساری و همکاران )

 از ها داده. است شده انجام کیفی و کمی های روش با اند. این مطالعه انجام داده "سازمان

 که هایی سازمان دهد می نشان ها یافته. آمد دست به سریلانکا غرب در فعال های شرکت

 به نسبت بیشتری وری بهره هستند کارفرمایان پیشرفته تجاری نام استراتژی دارای

. اند یافته توسعه جزئی طور به یا و ندارند ای یافته توسعه استراتژی که دارند هایی سازمان

 برند از توجهی قابل نتایج شناسایی ( پژوهشی با هدف2013رابرتسون و همکاران )

ر گذاتأثیردو  این بین رابطه بر ای که  سازمانی عوامل و سازمانی وری بهره بر کارفرمایان

داده  نشان سریلانکا شرکت 369 از نظرسنجی از شده آوری جمع های است، انجام دادند. داده

 به دستیابی سازد تا برای می قادر را سازمان برند کارفرمای توسعه یافته، استراتژی که است

 دست یابد .   کارمندان وری بهره قابل توجهی در رابطه با اهداف

 فرضیات پژوهش

های پژوهش حاضر  صیلی ادبیات نظری و تجربی موضوع مورد مطالعه، فرضیهپس از ارائه تف

وری مورد مطالعه قرار  منابع انسانی و بهره شود. در این پژوهش، دو متغیر برند ارائه می

های  هباشد. فرضی وری متغیر وابسته می گیرد. برند منابع انسانی متغیر مستقل و بهره می

 پژوهش عبارت است: 

 دارد. یمثبت و معنادار  تأثیروری نیروی انسانی  : برند منابع انسانی بر  بهرهلیفرضیه اص
 های فرعی فرضیه

 دارد. یمثبت و معنادار  تأثیروری نیروی انسانی  بر بهرهمدیریت شهرت شرکت 

 دارد. یمثبت و معنادار  تأثیروری نیروی انسانی  بر بهرهمدیریت فرهنگ شرکت 
 دارد. یمثبت و معنادار  تأثیروری نیروی انسانی  بر بهره تمدیریت گزاره ارزش شرک

  شناسی روش

این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش توصیفی از نوع همبستگی 

 116 اجامعه آماری پژوهش کارکنان  اداره امور اقتصادی و دارایی استان کرمانشاه بباشد.  می

با استفاده از فرمول آماری ، گیری تصادفی ساده نمونهگیری از روش  نفر است. جهت نمونه

نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. جهت سنجش متغیر  89در نهایت تعداد انجام شد. کوکران 

وری نیروی انسانی از  و برای سنجش بهرهبرند منابع انسانی از پرسشنامه محقق ساخته 
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جهت تعیین روایی اده شده است. ( استف1980پرسشنامه استاندارد هرسی و گلداسمیت )

پرسشنامه از روایی صوری و روایی سازه استفاده شده است. روایی صوری با اعمال نظر 

ی بررسی شد. جهت تعیین پایایی پرسشنامه تأییدمتخصصان و روایی سازه با تحلیل عاملی 

های پژوهش  یهها و آزمون فرض تجزیه و تحلیل دادهنیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. 

صورت پذیرفت. نرم افزار آماری مورد استفاده نیز  یابی معادلات ساختاری از طریق مدل

Smart-PLS .بوده است 

 ها یافته

سازی معادلات ساختاری ابتدا به ساکن لازم است تا روایی سازه مورد مطالعه  در روش مدل

های مورد نظر  گیری سازه های انتخاب شده برای اندازه قرار گرفته تا مشخص شود سوال

استفاده  (CFA)یتأییدخود از دقت لازم برخوردار هستند. برای این منظور از تحلیل عاملی 

حذف سوالات  فرایندبار عاملی باقی سوالات را پس از مدل اصلاح شده و  2شود. شکل  می

های  گیری از شاخص به منظور ارزیابی مدل اندازه Smart-PLSدر دهد.  با بارعاملی پایین نشان می

شود. میانگین واریانس توسعه  نیز استفاده می( CR)، پایایی ترکیبی (AVE) میانگین واریانس استخراج شده

برای این  5/0شود. استاندارد بالای  به منظور بررسی روایی همگرای پژوهش به کار گرفته می (AVE)یافته 

 یاییپا یبضر یمدل معادلات ساختار یشناس روشدر باشد.  میانگین واریانس توسعه یاقته مناسب می

آمده  1مقدار ضرایب ذکر شده در جدول  مناسب آن دارد. یاییپا از هر سازه نشان ایبر 7/0بالاتر از  یبیترک

 است که نشان از اعتبار بالای مدل تحقیق دارد. 
 (CR)و پایایی مرکب AVE: مقادیر 1جدول 

 CR AVE متغیر

 759/0 894/0 برندمنابع انسانی

 613/0 926/0 وری نیروی انسانی بهره

 آزمون الگوی ساختاری:

شود. الگوی  های پژوهش انجام می و یا رد فرضیه تأییدآزمون الگوی ساختاری به منظور 

اعداد روی مسیرها نشاندهنده ضرایب  .است شده ارائه 1شکل در شده آزمون ساختاری

  مسیر هستند.
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 لی و ضرایب مسیر مدل: مقادیر بار عام1شکل

برای هر مسیر  T-valueبه منظور بررسی معناداری ضرایب مسیر، لازم است مقادیر 

 ارائه شده است. 2محاسبه شود. این مقادیر در شکل 

 
 T-value: مقادیر 2شکل 
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هستند. مقادیر بزرگتر و  T-valueدر شکل فوق اعداد مشخص شده نشاندهنده مقادیر 

باشد. بدین ترتیب خلاصه  ای وجود ارتباط معنادار بین دو متغیر می، به معن96/1مساوی 

 ارائه شده است 2های پژوهش در جدول  بررسی فرضیه
 های پژوهش : آزمون فرضیه2جدول 

 رابطه فرضیه
 

 
ضریب 

 مسیر
 tمقادیر 

نتیجه 

 آزمون

 وری بهره اصلی
 

 تأیید 640/25 /.801 برند منابع انسانی

 تأیید 654/12 /.451 مدیریت شهرت شرکت  وری بهره 1-1فرعی 

 وری بهره 2-1فرعی 

 

 

 مدیریت فرهنگ شرکت
347./ 

 
 تأیید 654/8

 

 وری بهره 3-1فرعی 

 

 مدیریت گزاره ارزش شرکت

 

901./ 

 

326/4 

 
 تأیید

 

برای فرضیه اصلی پژوهش شود مقدار ضریب مسیر  مشاهده می 2 همانطور که در جدول

. با توجه به اینکه استدهنده رابطه مثبت بین متغیر مستقل و وابسته  انبوده که نش( 801/0)

باشد بنابراین  می 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tمقدار ضریب معناداری)آماره 

مثبت و   تأثیروری نیروی انسانی  برند منابع انسانی بر  بهرهبا عنوان  اصلی پژوهشفرضیه 

  د.شو می تأیید، دارد. یمعنادار

 تأثیراولین فرضیه فرعی مورد قبول در این تحقیق، شود  مشاهده می 2 همانطور که در جدول

با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری)آماره وری است که  مدیریت شهرت شرکت بر بهره

t 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از (654/12t= )گردید. تأیید، باشد می 

مدیریت فرهنگ  تأثیرومین فرضیه فرعی مورد قبول در این تحقیق، د 2 جدول با توجه به

( برای دو متغیر tبا توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری)آماره وری است که  شرکت بر بهره

 گردید. تأیید، باشد می( =654/8t) 96/1پژوهش بیشتر از 

مدیریت گزاره  ثیرتأسومین فرضیه فرعی مورد قبول در این تحقیق،  2 جدول با توجه به

( برای tبا توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری)آماره وری است که  ارزش شرکت بر بهره

 د.ش تأیید، باشد می( =326/4t) 96/1دو متغیر پژوهش بیشتر از 



 

291 

 گیری نتیجه

وری نیروی انسانی در بین  منابع انسانی بر بهره برند تأثیرهدف از پژوهش حاضر بررسی 

بود. در راستای هدف مزبور یک فرضیه اره دارایی و اقتصادی استان کرمانشاه کارکنان اد

برند منابع انسانی بر  تأثیراصلی و سه فرضیه فرعی مطرح شد. فرضیه اصلی پژوهش 

حاصل از تجزیه و   T-VALUEاز آنجائی که مقدار  وری را مورد سنجش قرار داد. بهره

معنادار برند منابع انسانی بر  تأثیرشد و  أییدتاست، این فرضیه  96/1تحلیل بیشتر از 

که مقدار ضریب مسیر این فرضیه برابر با  وری مورد قبول واقع شد، همچنین از آنجائی بهره

مستقیم و مثبت برند  تأثیری  /. و مقداری مثبت شد، نتیجه تحلیل این فرضیه نشاندهنده801

نابراین با توجه به نتایج حاصل از پژوهش .  باستوری نیروی انسانی  منابع انسانی بر بهره

سازی بستر مناسب  که سازمان به دنبال فراهم د که زمانیکرگونه بیان  توان این حاضر می

توان شاهد  می ،جهت جذب نیروی انسانی مناسب و با استعداد و تبدیل آن به برند باشد

وری نیروی انسانی باشیم  هوری سازمانی و بالاخص بهر ی در حوزه بهرهمؤثرات مثبت و تأثیر

( مبنی بر برندسازی با 1395که این نتایج با یافته حاصل از پژوهش بهجت و همکاران )

که  وری همخوانی دارد. همچنین از آنجائی مثبت آن بر بهره  تأثیررویکرد منابع انسانی و 

 است،ثبت و م 96/1های پژوهش نیز  بالاتر از  و ضریب مسیر سایر فرضیه T-VALUEمقدار 

مثبت و معنادار ابعاد برند  تأثیرقرار گرفتند و  تأییدتمامی فرضیات  فرعی پژوهش نیز  مورد 

 از حاکی تحقیق نتایجوری نیروی انسانی مورد پذیرش قرار گرفت و  منابع انسانی بر بهره

 نیمنابع انسا برند مفهوم از کارکنان وری افزایش بهره برای توان می که است واقعیت این

  .جست یاری

دنبال آن هستند  های نوین به مدیران در سازمان( بیان کردند که 1397اسکندری و همکاران )

بر نقش برند منابع و  ور اسککتفاده بیشتری ببرند آمد و بهره که از منابع انسانی کارآمد، روز

فیض و همکاران کردند. از طرفی کارگیری این منبع ارزشککمند سازمانی اشککاره  هانسانی در ب

ی  برند مبتنی بر منابع انسانی قدرتمند، موجب کاهش هزینه( بیان داشتند که 1398)

های با برند منابع انسانی و  کند و حتی سازمان شود، به حفظ کارکنان کمک می می کارمندیابی

بنابراین  .تر رقابت نمایند های با برند منابع انسانی ضعیف توانند با سازمان تر می همکاران قوی
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های  دارد که یافته تأثیروری نیروی انسانی  توان نتیجه گرفت که برند منابع انسانی بر بهره می

 کند.  می تأییدرا  موضوعپژوهش حاضر نیز این 

پیشنهاد  مدیران سازمانیدر نهایت، با توجه به نتایج پژوهش حاضر به سیاستگذاران و 

و توسعه منابع انسانی خود داشته و به دنبال  د که توجه و تمرکز بیشتری بر رشدشو می

فرهنگ سازمانی غنی جهت تبدیل سازمان به برند و برند منابع  سازی بستر مناسب و فراهم

توان از مشاوران منابع انسانی و متخصصان رفتارسازمانی  انسانی باشند و در این مسیر می

 بهره برد. 

 منابع

 مرتضی و خانی، موسی غلامرضا؛ طهران؛ ادهنسرین؛ معمارز جزنی، کریم؛ ندری،کاس

 در) دولتی های سازمان در انسانی منابع برند بهینه مدل (. طراحی1397محتشمی، علی. )

  شماره.  12  دوره مدیریت(، فراسوی) وری بهره مدیریت انسانی(،  منابع وری بهره راستای

 .148-109، ص  47

 و انسانی منابع رویکرد با سازی برند (. 1395)عزیزی.  فربد و داودی پیمان بهاره؛. بهجت

 پایدار ریزی برنامه و نوین مدیریت علوم ملی کنفرانس سازمان، دومین وری بهره در آن تأثیر
 پایدار. توسعه به دستیابی راهکارهای مرکز اروند، مهر عالی آموزش مؤسسه تهران، ،ایران

(. عملکرد برند، 1392ا، محمد. )حسنی، علی؛ موسوی بازرگان، سید جلال و قدیری نی

 . (1)1فصلنامه گردشگری دانشگاه علم و فرهنگمفهوم سازی و اندازه گیری، 

(. مدلی برای 1389دهدشتی شاهرخ، زهره؛ تقوی فرد، محمدتقی و رستمی، نسرین. )

فصلنامه علوم مدیریت قابلیت اعتماد برند بانک ها بر تعهد وفاداری مشتریان،  تأثیرسنجش 
 .69-88، ص 20، سال پنجم، شماره انایر

 ، تهران: نشر ویرایش.روان شناسی بهره وری(. 1380ساعتچی، محمد. )

 یزندگ تیفیرابطه ک ی(، بررس1387) وشیدار د،یفر ،نیحس ،یو منصور اشاریسلام زاده، 

و  یفصلنامه دانشکده پرستار، یدر مراکز خدمات درمان یانسان یروین یو بهره ور یکار
 70-60دوره ششم، شماره دوم، صص ،هیاروم ییماما
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طالقانی، غلامرضا؛ تنعمی، محمدمهدی؛ فرهنگی، علی اکبر و زرین نگار، محمدجعفر. 

مدیریت بر افزایش بهره وری )مطالعه موردی: بانک سامان( ،  مؤثر(. بررسی عوامل 1390)
 .115-130، ص 7، شماره 3، دوره دولتی

نوری،   ، محسن و علی عین  حیدری، حمیدرضا؛  ، هوشمند؛ بلاغ قره باقری  ، داود؛ فیض

 در انسانی منابع برندسازی نقش واکاوی سازمانی؛ شهروندی (. رفتار1398مرادعلی. )

 ، صفحه57 شماره ،10 ، دورهمنابع انسانی ناجاناجا ،  راهور پلیس کارکنان سازمانی سکوت

9-26. 

 یه و تحلیل آن در سازمانها، تهران، سمت. (. بهره وری و تجز1381کاظمی، سید عباس. )

مدل مفهومی بهره وری کارکنان با استفاده از روش  تأیید(. طراحی و 1392لطیفیان، احمد. )

-218، ص 10، سال پنجم، شماره پژوهش نامه مدیریت تحولمدلسازی ساختاری تفسیری، 

192. 

، تهران: انتشارات و روابط کارمدیریت استراتژیک منابع انسانی (. 1392میرسپاسی، ناصر. )

 میر.

 منابع مدیریت برندسازی بر مؤثر عوامل بندی اولویت و شناسایی(. 1395. ) پور علی محمود
 چمران شهید دانشگاه کارشناسی ارشد،  نامه ، پایانخوزستان استان کار نیروی دید از انسانی

 .  اجتماعی علوم و اقتصاد دانشکده ، اهواز

 شرکت کارکنان وری بهره بر سازمان برند شخصیت تاثیر بررسی(. 1394) مختاری، مجتبی.

 نجف واحد اسلامی آزاد ی، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاهجنوب پارس گاز مجتمع

 آباد

های آن  مؤلفه(. ادراک کارکنان اداری درباره بهره وری خدمات مدیران و 1386ناظم، فناح. )

، سال دوم، فصلنامه اندیشه های تازه در علوم تربیتید اسلامی، در مناطق مختلف دانشگاه آزا

 .11-23شماره سوم، ص 

، کارکنان( وری بهره) عملکرد بر کارفرما برند تأثیر بررسی(. 1396انارکی، بهروز. ) وهابی
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