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 چکیده

کنند ای از برندسازی به عنوان یک ابزار استراتژیک استفاده میها در محیط کسب و کار امروزی به طور فزآیندهسازمان

موضوع برند کارفرما به بررسی چگونگی جذب کارکنان که این استفاده از برند به حوزه منابع انسانی نیز راه یافته است. 

پردازد. پژوهش حاضر در پی بررسی تاثیر تصویر برند کارفرما بر تمایل به و حفظ آنها از طریق فرآیند برندسازی می

باشد. جامعه آماری این تحقیق استخدام شدن کارکنان بالقوه از طریق متغیر میانجی جذابیت برند کارفرما می

نفر است که بر اساس جدول کرجسی و  0000تعداد آنها نزدیک به  باشدجویان پردیس فارابی دانشگاه تهران میدانش

-همبستگی است و برای جمع -. روش پژوهش توصیفی از نوع پیمایشینفر انتخاب شد 910ای با حجم مورگان، نمونه

، 320/0از طریق ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد که ها از پرسشنامه استفاده شده است. پایایی پرسشنامه آوری داده

های پژوهش از و همچنین، روایی پرسشنامه نیز از طریق تحلیل عاملی مورد بررسی قرار گرفت. فرضیه دست آمدبه

دهد که تصویر برند کارفرما تاثیر افزار آزمون شدند. نتایج تحقیق نشان میسازی معادلات ساختاری با نرمطریق مدل

ثبت و معناداری بر جذابیت برند کارفرما و تمایل به استخدام شدن کارکنان بالقوه دارد. همچنین، جذابیت برند م

کارفرما خود بر تمایل به استخدام شدن کارکنان بالقوه تاثیر مثبت و معناداری دارد. در نهایت، تاثیر غیر مستقیم 

یق جذابیت برند کارفرما مورد تایید قرار گرفت. همچنین با توجه از طر تصویر برند کارفرما بر تمایل به استخدام شدن
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 مقدمه

ها در سراسر جهان شاهد برخی جهش و خیزهای تکاملی افراطی هستند گذشته، سازمان در طی چند سال

(. در بازار کار رقابتی 2013، 1دهند )تانوار و کومارهای شدید جهانی رخ میکه به واسطه رقابت و فناوری

ودها ادامه داشته رود این کمبامروز، کمبودهای زیادی در زمینه کارکنان واجد شرایط وجود دارد و انتظار می

رو، برندسازی ها به شدت در حال رقابتی شدن است و از اینهای استخدامی سازمانباشد. در نتیجه استراتژی

، 2(، تبدیل شده است )مارتین و همکارانHRMکارفرما به ابزار بسیار مهمی برای مدیریت منابع انسانی )

های برند شرکت توسط ن از تحقق بخشیدن به وعده(. برخلاف برندسازی کارکنان که هدف آن اطمینا2011

سازی و ارتباط تصویر و هویت کارکنان است، برندسازی کارفرما شامل فرآیندهای مدیریتی برای ایجاد، پیاده

 (.2011، 4؛ مولک و آیور2004، 9کارفرمای جذاب است )بکهاوس و تیکو

فرما را براساس اعتبار و شناختی که از برند کارفرما گران بر این باور هستند که افراد جویای شغل، کارپژوهش

ها و عبارت دیگر، خصیصه(. به2012، 0کنند )فریرگیرد )تصویر برند کارفرما( انتخاب میشان شکل میدر ذهن

که کارکنان گذارد. در صورتیشود بر ادراک افراد جویای شغل تاثیر میاطلاعاتی که در برند کارفرما نمایان می

لقوه اطلاعات اشتباه، ناکافی و یا متناقضی درباره پیامدهای استخدام شدن در سازمان مربوطه کسب کنند، با

گیرد و یابد و در نتیجه تصویر نامناسبی از سازمان در ذهن آن افراد شکل میریسک ادراکی آنها افزایش می

، 3رند و انتخاب نکنند )دل و همکارانگیرند که آن سازمان را برای استخدام شدن کنار بگذاآنها تصمیم می

-ها و عدمکه یک سازمان بتواند تصویر مناسبی از برند خود به نمایش بگذارد و نگرانی(. برای این2001

اطمینان کارکنان بالقوه یا همان جویندگان شغل را کاهش دهند باید به انتقال و نشر اطلاعات در رابطه با 

 (.1932پور و همکاران، )حمیدیانهای سازمان در بازار کار بپردازند ها و ویژگیشایستگی

های ای روبرو هستند و این امر باعث شده است که شرکتوکار با رقابت گستردههای کسبامروزه تمامی عرصه

  بزرگ داخلی و خارجی موفقیت خود در این رقابت را وابسته به جذب و نگهداری نیروی انسانی ارزشمند و   

کننده این است که امروزه میزان وفاداری نیروی انسانی به شدت کاهش دانند. اما موضوع نگرانای میحرفه

های دیگر افزایش یافته است. جنگ برای یافته است و در عوض میزان خروج آنها و مهاجرت به سمت سازمان

ها در حال ه است که در آن سازمانها تبدیل شدوکار برای سازماناستعدادها به یک چالش استراتژیک کسب

، 1ها برای جذب و نگهداری سرمایه انسانی واجد شرایط هستند )پرایس و ترونبولمبارزه با دیگر سازمان

 نیمنظور زنده ماندن در ابهها به دنبال سرمایه انسانی با بالاترین صلاحیت هستند. (. بنابراین، شرکت2001

 یرقابت تیبه دست آوردن مز ید برانتوانبهستند که  منابع انسانی یجستجوها در سازمان ،یرقابت طیمح

 تیاهم یدارا طیکارمندان واجد شرا .(2013دهند )تانوار و کومار، مورد استفاده قرار آنها را  طیدر مح داریپا

 جینتا ریو سا یتوانند بر عملکرد سازمانیآورند که میرا به وجود م یرینظیب یفکر یهاهیسرما رایهستند ز

هر سازمان مهم  تیموفق ی، جذب، استخدام و حفظ کارگران ماهر برانیبنابرا بگذارند. ریسطح شرکت تأث
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گران زیادی دنیا مطرح است و پژوهش ربحث کمبود استعدادها در سراس .(2011، 1)ارایجز و همکاران است

مدت و برای ها کوتاهاکثر این استراتژیاند. هایی مطرح کردهبرای جذب متقاضیان با استعداد استراتژی

(. وقتی هفتاد درصد ارزش یک شرکت از 2010، 2اند )کاپورموقعیت شغلی جدیدی در سازمان تهیه شده

های نامحسوس آن است و کمبود مهارت در تمام دنیا بحث برانگیز شده است؛ در چنین شرایطی داشته

. اگر 9(2011شود )یونیورسوم، مزیت رقابتی محسوب می عنوان یک کارفرمای جذاب، یکمعروف بودن به

کارفرمایی تصویر مثبتی نزد دیگران از خود به جای بگذارد مزایایی زیادی مانند افزایش استخدام، حفظ و 

، 0؛ لیونز و اسلاوتر2010، 4کند )اسپارو اوتایهدرگیری کارکنان و همچنین افزایش تعهد کارکنان را کسب می

 (. 2011، 1؛ دیویز و همکاران2013، 3و همکاران ؛ تئورر2013

های زیادی بر روی ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان، رضایت برند، وفاداری در تحقیقات پیشین، پژوهش

های معدودی بر روی برندسازی کارفرما و کننده انجام گرفته است اما پژوهش... در زمینه رفتار مصرف برند و

تاثیر آن بر روی تمایل به استخدام متقاضیان انجام گرفته است. با توجه به مباحث فوق جذابیت آن و 

تاثیرات تصویر برند کارفرما بر  ردند که این شکاف را پوشش دهند وپژوهشگران در پژوهش حاضر سعی ک

 تمایل به استخدام متقاضیان از طریق جذابیت برند کارفرما را مورد بررسی قرار دهند.

 

 نظری پژوهش مبانی

 برند کارفرما

گوئیم )بکهاوس و بریم، به آن برند کارفرما میکه ما اصول برندینگ را در مدیریت منابع انسانی بکار میزمانی

(. برند یک ساختار روانی شامل اطلاعاتی جامع در رابطه با یک محصول و یا یک شرکت است 2004تیکو، 

یک نام، واژه، نشانه، نماد یا طرح، و یا  "عنوان بازاریابی آمریکا، برند به(. طبق تعریف انجمن 2012، 1)اشمیت

ترکیبی از اینهاست که برای شناسایی کالاها و خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایز کردن 

عنوان یک د بهتوان(. یک برند می2011، 3تعریف شده است )شارما و پاساد "رودکار میآنها از رقبای دیگر به

عنوان ارزش افزوده مورد ابزار و وسیله قانونی، لوگو، شرکت، سیستم هویت، تصویر، شخصیت، رابطه و یا به

 1333در سال  11(. اصطلاح برند کارفرما، نخستین بار توسط امبلر و بارو2012، 10بحث قرار گیرد )شنگ و تئو

شناختی که بوسیلۀ های کارکردی، اقتصادی و روانی از مزیتامجموعه"کار گرفته شد، آنها برند کارفرما را به

تعریف نمودند که بعدها توسط  "شودشود و توسط سازمان کارفرما شناسایی میاستخدام تامین می

(. برندسازی کارفرما 2013؛ تانوار و کومار، 2011پژوهشگران زیدی مود استفاده قرار گرفت )شارما و پاساد، 
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، 1گیرد )آنه و همکارانبیت کارفرما و همچنین بهبود شهرت سازمان مورد استفاده قرار میبرای افزایش جذا

گیرد. در بازاریابی، برند برای تفکیک (. برند کارفرما هویت خود را از دو بعد منابع انسانی و بازاریابی می2019

شود علاوه بر منابع انسانی مربوط میگیرد. وقتی این واژه به شان مورد استفاده قرار میها و محصولاتناسازم

-کند. در واقع همانهای کاری آنها را نیز تفکیک میشان از هم، شرایط و جنبهها و محصولاتناتفکیک سازم

گونه که برند مشتری )دیدگاه بازاریابی محض( برای مشخص کردن کالا و خدمات یک سازمان است، برند 

های کاری یک سازمان است. برند انسانی( نیز برای مشخص کردن جذابیتمنابع  -کارفرما )دیدگاه بازاریابی

را در ذهن کارکنان فعلی، کارکنان بالقوه، مشتریان  2«یک جای عالی برای کارکردن»کارفرمای محبوب، شعار

 (. منظور از کارکنان بالقوه افرادی است که2001، 9دهد )گرونوالدو در ذهن سایر ذینفعان کارفرما شکل می

مند شوند، مانند افرادی که اینک دانشجو هستند. موراکو و شاید روزی به کارکردن برای سازمان علاقه

های سازمان برای ارتباط برقرار کردن با کارکنان فعلی به مجموعه تلاش»( برندسازی کارفرما را 2001)4آنکلز

ارایجز و همکاران، کنند )تعریف می «داند تا آن سازمان را جای خوبی برای کارکردن بدانندو بالقوه می

هدف ایجاد چارچوب محکم برای »( هدف برندسازی کارفرما را اینگونه بیان کرد: 2001)0(. موزلی2011

وری را افزایش دهد و استخدام و جذب ها را خلاصه و بر آنها تمرکز کند، بهرهمدیریت است تا بتوانند اولویت

کنند کارفرما برای حفظ بهتر (، اضافه می2001)3برگستورم و اندرسون«. خشدکارکنان و ایجاد تعهد را بهبود ب

تری از نیروی انسانی، از فنون برندسازی استفاده کند به این منظور که متقاضیان کمک کند تا درک صحیح

با توجه به  ها داشته باشند.ها و وظایف مورد انتظار شرکتها، اولویتها و وظایف خود و ارزشها، اولویتارزش

اساس پژوهش حاضر که بر کارکنان بالقوه تمرکز دارد، در اینجا انتظارات بالقوه از سازمان یا کارفرما مطرح 

دهنده تصویر کنند کارکنان فعلی سازمان خواسته یا ناخواسته بازتاب( بیان می2001)1و مایلز است. مانگولد

های سازمان به عنوان کارفرما مانند ( ویژگی1331)1همکارانبرند کارفرما هستند. بر اساس نظر توربان و 

، 3افزاید )بوئلنز و همکارانعنوان کارفرما میمحیط کاری، حقوق و مزایا و ماهیت کار بر جذابیت سازمان به

2011.) 

 

 تصویر برند کارفرما

معتقدند که برای ارزش توان همچون، یک محصول در نظر گرفت، بنابراین، محققان شغل یا موقعیت را می

توان از کیفیت یا قدرت نام تجاری برند مبتنی بر مشتری به عاریه ویژه برند کارفرما در حوزه منابع انسانی می

 کنندهمصرف ذهن در که است ادراکاتی مجموعه برند (. در بازاریابی تصویر2011، 10گرفت )جیانگ و ایلوس

 ترکیب از را تصویری، مشتری. محصول برجسته هایویژگی از کنندهمصرف ادراک دیگر بیان به. دارد وجود
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 و رسمی هایاطلاعیه و هاپیام، تبلیغات، محصولات، ظاهری علایم، نام شامل برند توسط ارسالی علایم تمام

اما وقتی این واژه در حوزه منابع انسانی پا به عرصه (. 1913، محمدیان)دهد می شکل خود ذهن در، غیره

( معتقد بودند که برند کارفرما، از منظر 2011گیرد. جیانگ و ایلوس )گذارد تعریف دیگری به خود میمی

دهد و تصویر برند کارفرما را ادراکات متقاضی شغل و متقاضیان، بعنوان دانش و احساس به برند نشان می

(، به صراحت، ارزش ویژه 0022)1اند. کالینز و استیونزهای شغل و سازمان تعریف کردهنگرش وی به خصیصه

اند. آنها بیان داشتند که تصویر برند کارفرما )مثل؛ افکار برند را در فرآیندهای اولیه استخدام به کار گرفته

تواند از دو طریق بر تمایلات و تصمیمات متقاضی اثر بگذارد؛ ابتدا عمومی، تبلیغات دهان به دهان و ...( می

توان چنین نتیجه گرفت که های ادراک شده شغل. بطور کلی میس ویژگینگرش کلی در جهت شرکت و سپ

شود، به جذب یک تصویر برند کارفرمای جذاب که به عنوان یک ارزش ویژه برند نامشهود در نظر گرفته می

، 2)چیو کندو تصویر بهتری از کارفرما نزد کارکنان بالقوه ایجاد می تواند کمک زیادی بکندجویندگان شغل می

 (.2011؛ شارما و پاساد، 2010

 

 جذابیت برند کارفرما

برای  جذابیت برند کارفرما، اصلی است. کارکرد تمایز برای انسانی، یسرمایه مدیریت راهبرد کارفرما برند

(. 1932درون سازمان است )رحیمیان،  استعدادهای نگهداری و سازمان ی بیرونبالقوه کاری نیروهای

عنوان مزایای مورد انتظار کارکنان فعلی یا بالقوه از کار برای یک سازمان خاص تعریف جذابیت کارفرما به 

 هامهارت با کارکنان جذب آن در محور است کههای دانشو زمینه شود. این منزله یک مفهوم مهم در بافتمی

مفهوم برند کارفرما از (. 2000، 9دهد )برتون و همکارانبرتر منبع اصلی مزیت رقابتی را شکل می دانش و

ها به عاریت گرفته شده است، تا واژگان و عملکردهای بازاریابی به عنوان یک ابزار برای کمک به شرکت

توانند خود را به عنوان یک کارفرما شرکت ها از طریق آن بتوانند بر روی این تمرکز شوند که آنها چگونه می

، 4کنند: ارزش علاقمندید برند کارفرما را پنج مورد معرفی می(، ابعا2000معرفی کنند. برتون و همکاران )

 (.2019، 3)موکش و دامودار 1و ارزش کاربردی 1، ارزش توسعه3، ارزش اقتصادی0ارزش اجتماعی

برانگیز و  انگیز و چالششود که محیط کاری هیجانای که یک فرد جذب کارفرمایی میدرجه علاقمندی: .1

کند، و از خلاقیت کارکنانش برای  تولید محصولات و خدمات با کیفیت بالا می های کار جدید فراهمشیوه

 کند.و نوآورانه استفاده می

کننده، شاد و جو تیمی شود که محیط کاری سرگرمای که یک فرد جذب کارفرمایی میدرجه اجتماعی: .2

 کند.حمایتی فراهم می

                                                           
1 Collins & Stevens 

2. Chiu 

3. Berthon et al 

4. Interest Value 

5. Social Value 

6. Economic Value 

7. Developmental Value 

8. Application Value 

9. Mukesh & Damodar 
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-که بالاتر از متوسط بازار حقوق و دستمزد میشود ای که یک فرد جذب کارفرمایی میدرجه اقتصادی: .9

 کند.های ارتقاء را فراهم میپردازد، بسته جبران خدمات جذاب، امنیت شغلی و فرصت

شود که به رسمیت شناختن، ارزش فردی و اعتماد به ای که یک فرد جذب کارفرمایی میدرجه توسعه: .4

 کند.استخدام در آینده را فراهم مینفس توام با تجارب ارتقاء مسیر شغلی و مبنایی برای 

مدار و بشردوستآنهای را فراهم شود یک محیط مشتریای که یک فرد جذب کارفرمایی میدرجه  کاربرد: .0

هایش را به دیگران بیاموزند اتد به کار بگیرند و آموختهکند تا در آنجا کارکنان هر آنچه را که آموختهمی

 .(1930ثانی و نجات، از علیزاده؛ به نقل 2019)موکش و دامودار، 

 

 تمایل به استخدام

قوی رفتار در مرحله جذب فرآیند استخدام است و برای درک  بینی کننده، پیش1تمایل به تقاضای یک شغل

دهند و فهمیدن انتخاب شغل متقاضی بسیار حیاتی است. روانشاسان سازمانی و اجتماعی به وضوح نشان می

)گومز و نوز، 2کند به عنوان مثال تئوری عمل منطقی فیشبن و آیزنبینی میرا پیشکه قصد و نیت، عمل 

گیری انتخاب شغل متقاضیان توسط عوامل مختلفی از قبیل، اند که تصمیم(. تحقیقات قبلی نشان داده2011

د. در گیرتحت تاثیر قرار می 9(O-Pسازمان )-های کار شهرت شرکت و ادراکات تناسب فردجذابیت ویژگی

گیری به درخواست برای یک شغل در یک حقیقت از طریق جذابیت سازمانی، شخصیت متقاضی در تصمیم

گیری یک مرحله ارزیابی (. قبل از این تصمیم1331، 4شود)اوریلی و همکارانسازمان بالقوه گنجانیده می

؛ مارسل و همکاران، 3413، 0گیرد )باربر و همکارانهای مثبت، خنثی و منفی صورت میمنتج به نگرش

ای در راستای تعمیم مرزهای برندسازی به منابع انسانی انجام (، مطالعه2001)3(. دلوکیو و همکاران2001

( 2003) 1دادند و پی بردند که برندها در انتخاب شغل نقش بسیار قابل توجهی دارند. آگراول و اسواروپ 

مهمی در درخواست جویندگان شغل برای استخدام شدن در معتقدند که ابعاد ارزش ویژه برند کارفرما نقش 

 .(2011آن سازمان دارد )شارما و پاساد، 

 

 ها و چارچوب مفهومی پژوهشتوسعه و تدوین فرضیه

مندانه )بالا(، آموزش و توسعه و های امروزی سعی دارند تا با ارایه جبران خدمات سخاوتها و سازمانشرکت

ای که با ایجاد یک تصویر مطلوب از گونهالتحصیلان بااستعداد باشند، بهجذب فارغهای شغلی به دنبال فرصت

های متقاضیان کار جذابیت ایجاد کنند و تا بهترین متقاضیان را جذب و حفظ نمایند. برند کارفرما در نگرش

کند؛ یکی ا ایجاد می(، در توسعۀ مدلی بیان داشتند که برند کارفرما دو دارایی اصلی ر2004)1بکهاوس و تیکو 

تصویر برند و دیگری وفاداری به برند است. آنها نشان دادند که تصویر برند کارفرما، منجر به جذابیت برند 

                                                           
1. intention to apply for a job 

2. Fishbein & Ajzen  

3. Person-Organization fit (P-O) 

4. O’Reilly et al 

5. Barber et al 

6. DelVecchio et al 

7. Agrawal & Swaroop 

8.  Backhous & Tikoo 
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دهد و از طرفی دیگر وفاداری برند کارفرما، شود و سپس جذابیت سازمانی را تحت تاثیر قرار میکارفرما می

(، نیز در پژوهش 2010(. چیو )20011دهد ) جیانگ و ایلاس، می وری برند کارفرما را تحت تاثیر قراربهره

خود دریافت که تصویر برند کارفرما نقش بسزایی در جذب کارکنان بالقوه دارد. از طرفی دیگر، چابرا و 

(، در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که بین تصویر برند کارفرما و تمایل به استخدام شدن 2014)1شارما

بالقوه رابطه مثبت و معنادراری وجود دارد. باتوجه به توضیحات فوق، فرضیه اول و دوم اینگونه مطرح کارکنان 

 شود.می

1H :.تصویر برند کارفرما بر جذابیت برند کارفرما اثر مستقیم، مثبت و معناداری دارد 

2H :تصویر برند کارفرما بر تمایل به استخدام اثر مستقیم، مثبت و معناداری دارد. 

 

 برندسازی کندبیان می و یاد کرده کار بازار در تمایز ایجاد برای ابزاری عنوانبه کارفرما برند از(، 2010)2کاپور
برند. می رنج استعداد با و کار ماهر نیروی کمبود از که است هاییسازمان برای حل راه بهترین کار در بازار

 افراد ذهن در کردن کار مناسب برای عنوان محلی به سازمان از تصویری توسده فرآیند برندسازی کارفرما
 برون سازمانی و درون سازمانی مزایای قدرتمند برند کارفرمای یک است معتقد است. کاپور کار جویای

(، آنه و 1932پور و همکاران )حمیدیانباشد. متنوعی از قبیل جذب کارکنان با استعداد را دارا می

(، رابطه مثبت و معناداری را میان جذابیت برند کارفرما و تقاضای 2011)4گومز و نوز( و 2019)9همکاران

(، در 2019( آنه و همکاران )2014اند. همچنین چابرا و شارما )شغل از جانب کارکنان بالقوه گزارش کرده

ارکنان بالقوه کنند که افزایش جذابیت برند کارفرما، تمایل به استخدام شدن را در کتحقیق خود بیان می

 گردد:دهد. بنابراین، فرضیۀ زیر مطرح میافزایش می

3H :.جذابیت برند کارفرما بر تمایل به استخدام شدن اثر مستقیم، مثبت و معناداری دارد 

 

 مدل مفهومی پژوهش

طریق بررسی تاثیر تصویر برند کارفرما بر تمایل به استخدام کارکنان بالقوه از »با توجه به موضوع پژوهش 

، پس از مطالعه و بررسی مبانی نظری تحقیق، مدل مفهومی پژوهش در «متغیر میانجی جذابیت برند کارفرما

 (، ارایه شده است.1شکل )

                                                           
1. Chhabra & Sharma 

2. Kapoor, 2010 

3. Gomes & Neves 

4. Anne et al 
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 . مدل مفهومی پژوهش )منبع: مبانی نظری پؤوهش(1شکل 
 

 شناسی پژوهشروش

میانتصویر برند کارفرما، جذابیت برند کارفرما و تمایل به  علی روابط تعیین پژوهش هدف کهجاییاز آن

باشد؛ پژوهش حاضر از نوع هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات، استخدام کارکنان بالقوه می

دانشجویان پردیس فارابی دانشگاه پیمایشی و از نوع همبستگی است. جامعه آماری این پژوهش شامل کلیۀ 

نفر است که بر اساس جدول کرجسی  0000باشد که تعداد آنها نزدیک به کارکنان بالقوه( می تهران )به عنوان

نفر انتخاب شده است. در مدل تحلیلی پژوهش، تصویر برند کارفرما متغیر  910ای با حجم و مورگان، نمونه

ها از باشند. دادهمیمستقل، جذابیت برند کارفرما متغیر میانجی و تمایل به استخدام شدن متغیر وابسته 

(، با 2003)1فریمن و آوری شدند. متغیر تصویر برند کارفرما از طریق پرسشنامه ناکسطریق پرسشنامه جمع

سوال برای  2سوال برای بعد نوآوری،  9گویه ) 10گویه سنجیده شد. برای سنجش متغیر جذابیت کارفرما  20

سوال برای بعد کاربردی( و تمایل  4برای بعد اقتصادی و  سوال 2سوال برای بعد اجتماعی،  4ای، بعد توسعه

 تمام (، است.2019) 2گویه استفاده شد که برگرفته از پرسشنامه سایورتزن و همکاران 4به استخدام شدن 

ای اولیه اند. به منظور بررسی پایایی پرسشنامه پژوهش، نمونهشده لیکرت مقایسه ایگزینه 0 طیف با متغیرها

های استخراج شده از توزیع اولیه، ضریب اعتماد آزمون شد و با استفاده از دادهپرسشنامه پیش 90شامل 

 قابل مشاهده است. 1متغیرها از طریق آلفای کرونباخ به دست آمد که نتایج آن در جدول 

 
 . پایایی سوالات پرسشنامه1جدول 

 ضریب پایایی تعداد سوالات نام متغیر

 300/0 20 تصویر برند کارفرما

 103/0 10 جذابیت برند کارفرما

 121/0 4 تمایل به استخدام شدن

 320/0 93 مجموع سوالات

 

                                                           
1. Knox & Freeman 

2. Sivertzen et al 
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بیشتر  1/0مشخص است آلفای کرونباخ تمامی متغیرها و کل پرسشنامه از مقدار  1طور که از جدول همان

 پایایی مناسبی دارد.ز توان گفت پرسشنامه ااست، پس می

 

 های پژوهشیافته

گیری متغیر برونزا )تصویر برند کارفرما( و متغیرهای های اندازههای پژوهش حاضر، از طریق بررسی مدلیافته

درونزا )جذابیت برند کارفرما و تمایل به استخدام شدن( با رویکرد تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول و دوم در 

 ه است.و بررسی مدل ساختاری پژوهش، استخراج شد LISREL فزار انرم

های مفهومی پژوهشی وارد شویم، باید از صحت و درستی ها و مدلکه به مرحله آزمون فرضیهپیش از آن

جذابیت برند کارفرما و زا )( و متغیرهای درونتصویر برند کارفرمازا )گیری متغیرهای برونهای اندازهمدل

روش تحلیل عاملی مرتبه اول و دوم استفاده ( اطمینان حاصل کنیم. برای این کار از تمایل به استخدام شدن

( نشان داد که 2زا )جدول زا و درونشده است. نتایج تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول و دوم متغیرهای برون

های گیری مناسبی انتخاب شده است و تمام اعداد و پارامترهای مدل معنادار هستند. شاخصهای اندازهمدل

 ها است.، نشانگر مناسب بودن این مدل2یری به شرح جدول گهای اندازهتناسب مدل

 گیری متغیرهای تحقیق )تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول و دوم(. نتایج مدل اندازه2جدول 

 گیریمدل اندازه
 متغیرها

 )مستقل، میانجی، وابسته(

مقدار 

 دوکای

درجه 

 (dfآزادی )

نسبت کای دو 

 به درجه آزادی
مقدار 

RMSEA 

گیری متغیر اندازهمدل 

 مستقل )مرتبه اول(
 030/0 00/2 110 40/494 تصویر برند کارفرما

گیری مدل اندازه

 متغیرمیانجی )مرتبه دوم(
 001/0 20/2 11 03/133 جذابیت برند کارفرما

گیری متغیر مدل  اندازه

 وابسته )مرتبه اول(
 003/0 13/2 2 93/4 تمایل به استخدام

 

 آماری متغیرهای تحقیق جامعه استنباطی و توصیفی آمار. 3جدول 

نام متغیرها و 

 های آنمؤلفه
 میانگین چولگی کشیدگی

انحراف 

 معیار

 tمقدار

 شدهمشاهده

درجه 

 آزادی
 وضعیت

 نامناسب 914 11/0 113/0 21/9 -211/0 011/0 تصویر برند

 مناسب 914 20/13 110/0 31/9 -909/0 923/0 جذابیت برند

 مناسب 914 99/19 131/0 31/9 -139/0 -110/0 استخدام تمایل به

 

و توزیع مناسبی برخوردارند و میانگین اکثر  ها از رویهشود بیشتر متغیراستنباط می 9طور که از جدول همان

و  1های نرمال، کشیدگی کمتر از (، برای داده2010باشد، البته از طرف دیگر، بایرن )می 9آنها حول عدد 

های فوق نشانگر نرمال بودن تمامی متغیرهاست دهد که با توجه به دادهرا پیشنهاد می -9+ و 9بین  چولگی

 .(1932)آریانفر، 
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 . بررسی همبستگی میان متغیرهای پژوهش4جدول 

 تمایل به استخدام جذابیت برند کارفرما تصویر برند کارفرما زازا و درونهمبستگی میان متغیرهای برون

 - - 1 برند کارفرماتصویر 

 - 1 004/0** جذابیت برند کارفرما

 1 401/0** 930/0** تمایل به استخدام
 01/0**: همبستگی معنادار در سطح 

زا( و متغیرهای جذابیت دهد که همبستگی معناداری میان تصویر برند کارفرما )متغیر برون، نشان می4جدول

زا( وجود دارد. در این میان بیشترین میزان همبستگی )متغیرهای درونبرند کارفرما و تمایل به استخدام 

باشد و کمترین درصد می 004/0جذابیت برند کارفرا با  -معنادار مربوط به رابطه بین تصویر برند کارفرما

رد. درصد اختصاص دا 930/0تصویر برند کارفرما با  -میزان همبستگی معنادار به رابطه بین تمایل به استخدام

توان نتیجه گرفت هرگونه بهبودی در تصویر برند کارفرما زا میاز تحلیل همبستگی میان متغیرهای درون

 شود.سبب بهبود در متغیرهای جذابیت برند کارفرما و تمایل به استخدام می

 

 مدل تخمین استاندارد

( 39/2دو بر درجه آزادی )های تناسب حاکی از برازش مناسب مدل است. مقدار نسبت کایمقدار شاخص

مدل ساختاری  2به دست آمده است. شکل  01/0( کمتر از 012/0) RMSEAو مقدار  9کمتر از مقدار مجاز 

دهد. در این مدل، تصویر برند کارفرما تاثیر مثبت و معناداری بر پژوهش را در حالت تخمین استاندار نشان می

گذارد. همچنین جذابیت برند کارفرما تاثیر ( می23/0تخدام )( و تمایل به اس93/0جذابیت برند کارفرما )

 گذارد.( می13/0( تمایل به استخدام )01/0مثبت و معناداری)
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 . مدل ساختاری پژوهش در حالت تخمین استاندارد2شکل 

 

این  دهد. مدل اعداد معناداری بهالگوی معادلات ساختاری در حالت اعداد معناداری را نشان مینیز  9شکل 

شود که بدانیم آیا رابطه بین سازه و بعد و بعد و شاخص معنادار است یا خیر. مدل اعداد دلیل ارائه می

دهد و چنانچه مقدار آن ، میزان معنادار بودن هر یک از پارامترها را نشان میT-Valueمعناداری یا همان 

هستند. باتوجه به اینکه برخی اعداد معناداری باشد، پارامترهای مدل معنادار  33/1تر از قدر مطلق عدد بزرگ

 شود.بزرگتر است؛ لذا فرضیات متغیر مربوط به آن تایید می 33/1پارامترهای مدل از قدر مطلق 

 

 مدل اعداد معناداری

 
 . مدل ساختاری پژوهش در حالت اعداد معناداری3شکل 

 

مشاهده کرد. این  0داری را در قالب جدول اعداد معنیتوان روابط بین متغیرها و بارهای عاملی و در ادامه می

مشاهده  3توان در جدول باشد؛ روابط غیرمستقیم را نیز میاعداد مربوط به روابط مستقیم ببین متغیرها می

 نمود.
 

 . خلاصه نتایج مدل ساختاری پژوهش5جدول 

 نتیجه tمقدار  ضریب مسر روابط

 تایید فرضیه 09/0 93/0 کارفرماجذابیت برند ← تصویر برند کارفرما

 تایید فرضیه 31/9 23/0 تمایل به استخدام ← تصویر برند کارفرما

 تایید فرضیه 20/0 01/0 تمایل به استخدام ← جذابیت برند کارفرما
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 . بررسی اثر غیرمستقیم و اثر کل متغیرهای پژوهش6دول ج

 متغیر وابسته متغیر مستقل
 تأثیر

 نتیجه فرضیه
 کل غیر مستقیم مسقیم

تصویر برند 

 کارفرما

41/0 - 93/0 جذابیت برند کارفرما  

t= 02/0  

 

 (93/0×01/0=)11/0 23/0 تمایل به استخدام تایید

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

پژوهش حاضر در پی بررسی تاثیر تصویر برند کارفرما بر جذابیت برند کارفرما و تمایل به استخدام کارکنان 

تواند باعث بالقوه بود. به عبارت دیگر، در پی یافتن این موضوع بود که آیا تصویر مناسب یک سازمان می

افزایش جذابیت آن سازمان شود بر ادراکات متقاضیان و جویندگان شغل تاثیر بگذارد و آنها را جذب نماید. در 

 پردازیم:ادامه به نتایج حاصل از پژوهش می

ض، فرضیه اول و دوم تایید شد. به عبارت دیگر، تصویر برند کارفرما بر جذابیت برند با توجه به آزمون فر

کارفرما و تمایل به استخدام شدن کارکنان بالقوه تاثیر مثبت  معناداری دارد. این بدین معنی است که اگر 

شود و میافراد تصویر یک سازمان را خوب ادراک کنند، این ادراک باعث افزایش جذابیت آن سازمان 

کنند. همچنین افرادی که متقاضی شغل هستند تمایل بیشتری برای استخدام شدن در آن سازمان پیدا می

( و چابرا و 2010(، چیو )2011(، جیانگ و ایلاس)2004های بکهاوس و تیکو )این یافته با نتایج پژوهش

 خوانی دارد.(، هم2014شارما )

عبارت دیگر، جذابیت برند کارفرما بر تمایل به استخدام ز تایید شد. بهبا توجه به آزمون فرض، فرضیه سوم نی

شدن کارکنان بالقوه تاثیر مثبت معناداری دارد. این بدین معناست که جذابیت برند نیز به نوبه خود بر 

-وهشکند. این یافته با نتایج پژگذارد و جویندگان شغل را به طرف سازمان جذب میادراکات افراد تاثیر می

(، 2014( و چابرا و شارما )2011(، گومز و نوز )2019(، آنه و همکاران )1932پور و همکاران )های حمیدیان

 خوانی دارد.هم

ها با در نظر گرفتن آنها گردد تا سازمانبا توجه به نتایج حاصل از پژوهش، چندین پیشنهاد کاربردی ارایه می

جذابیت برنشان افزایش یابد و تمایل به استخدام را در متقاضیان و  باعث تقویت مثبت تصویر برندشان شوند تا

 جویندگان شغل برای استخدام شدن در آن سازمان بالا ببرند.

 تر نمودن تصویر خود باید سعی کنند یک رویکرد کسب و کار پویا و رو به جلو ها برای جذابسازمان

 اتخاذ کنند

  رسمی داشته باشد.سعی کند فرهنگ دوستانه و روابط غیر 

 های مختلفی را در های اولیه استخدم، از طریق چرخش شغلی اجازه دهند تا نقشبه کارکنان در سال

 سازمان تجربه کنند.

 گذاری کنند.به شدت در زمینه آموزش و توسعه کارکنان سرمایه 

 .شایسته سالاری را بر سازمان حاکم کنند 
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 .اندازه سازمان را کوچک کنند 

  را استخدام و وارد سازمان کنند که با سایر کارکنان در یک چیز حس مشترک داشته باشند.افرادی 

 ها باید سعی کنند همیشه به عنوان یک کارفرمای معتبر و با پرستژ در نظر گرفته شودسازمان 

 ای دهد تا در کار خود خلاقیت داشته باشند.به کارکنان آزادی عمل بیشتر و گسترده 

  سعی کند یک محیط کاری عاری از استرس فراهم کند.کارفرما باید 

 عنوان همچنین سازمان باید در زمینه حقوق و مزایا و بسته جبران خدمات دقت کافی به خرج بدهد. به

مثال، در شروع کار برای افراد تازه استخدام شده، حقوق و دستمزد بالایی را در نظر بگیرد. فرصتی برای 

 ان فراهم آورد.سفرهای خارجی برای کارکن

 .سازمان به طور واقعی مراقب کارکنان باشد 

 .در مورد کار روزانه، پیشنهادات متنوعی ارائه نماید 

 ای در آینده فراهم کند.های پیشرفت حرفهسازمان باید برای کارکنان خود فرصت 

د تا ضمن حفظ سلامت علاوه بر موارد ذکر شده، سازمان باید محیطی شاد و مفرح برای کارکنان بوجود بیاور

ها و عقاید کارکنان خود احترام بگذارد و دست به تبعیض روان آنها، موجب انگیزش در کارکنان شود. به ارزش

نزند. همچنین سعی کند از طریق روابط عمومی یا رویدادهای مهم سازمان را به دیگران معرفی نموده و 

سازمان گردد تا بتواند تمایل به استخدام شدن در آنها را موجب تغییر و تاثیر مثبت در نحوه ادراک آنها از 

 افزایش دهد.

گذار بر جذابیت برند کارفرما و تمایل  به شود تا سایر عوامل تاثیرگران آتی پیشنهاد میهمچنین، به پژوهش

 استخدام شدن متقاضیان شغل را شناسایی و رابطه آنها با یکدیگر را بررسی نمایند.
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Abstract 

In today's business environment, organizations increasingly use branding as a strategic tool that 

this use of the brand has found a way n the field of human resource. Employer brand examines 

how to attract employees and retain them through the process of branding. This study seeks to 

evaluate the effect of brand image on the potential employee’s intention to apply a job through 

mediating role of employer brand attractiveness. The population of this research is the students 

of Tehran University college of Farabi. The study was a descriptive survey and a questionnaire 

was used to collect data. Reliability was calculated as 0.92 through Cronbach's alpha 

coefficient. As well as, its validity was evaluated by factor analysis. Research hypotheses were 

tested through structural equation modeling (SEM). The results show that the Employer brand 

image has a positive and significant impact on the Employer brand attractiveness and potential 

employee’s intention to apply a job. As well as, Employer brand attractiveness has a positive 

and significant impact on the potential employee’s intention to apply a job. Finally, the indirect 

impact of brand image on the potential employee’s intention to apply a job through employer 

brand attractiveness was confirmed. Also, according to the results the organization provided 

practical recommendations for managers and planners. 

Keywords: Employer Brand, Employer Brand image, Employer Brand Attractiveness, Intention 

to apply a job. 


