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Background & Purpose: An employer brand is the image an organization 
creates in the minds of job seekers, current employees, and other stakeholders. 
This image is formed based on various factors such as organizational culture, 
values, benefits and job opportunities. The employer's brand is a factor for 
attracting talented and skilled workers. The importance of employer branding to 
attract talents in organizations is increasing rapidly and organizations are trying to 
use this capacity well. Therefore, in this research, the effect of employer brand 
dimensions on the willingness to be employed in AJA universities (a case study in 

Shahid Sattari Aeronautical University of Science and Technology) is investigated. 
Methodology: The current research is applied and descriptive-survey method is 
used in it. The statistical population of the research included the students of 
Shahid Sattari Aeronautical University of Science and Technology. Lin and Peter 
(2014) questionnaire was used to collect data related to the variables of 
personality, trust and feeling towards the employer brand, and Aneh et al. Data 
analysis was done through structural equation modeling with Lisrel software. 
Findings: Based on research data analysis, employer brand personality has a 
positive and significant effect on brand trust and brand feeling, having  a positive 
and significant effect on employer brand attractiveness. On the other hand, the 
attractiveness of the brand has a positive and significant effect on the 
organization's reputation and willingness to employment. 
Conclusion: Increasing the reputation of the organization and improving the 
willingness of employees to hire requires increasing the attractiveness of the 
employer's brand, which is dependent on the commitment, feeling and personality 
of the employer's brand. Therefore, managers of defense organizations should 
strive to improve the employer brand. 
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 مقاله پژوهشي 

 هاي آجادر دانشگاه ييكارفرما ي برندساز قيبه استخدام از طر ليتما يارتقا
 ٣يفرامرز قرآن ديس، ٢يكامل  رضايعل ، ١ ديجد  يسلمان جواش

 Sjavashi@yahoo.com ايانامه:ر. ستاري، تهران، ايراندانشگاه علوم و فنون هوايي شهيد  دانشكده مديريت،دكتري مديريت بازرگاني،   .١
   ut.ac.ir@Ar.kameli  رايانامه:. رانيدانشگاه تهران، قم، ا يفاراب سيپرد ،يمنابع انسان تيريمد يدكترا.  ٢

  Faghorani@gmail.comرايانامه:  اري، تهران، ايران.دانشگاه علوم و فنون هوايي شهيد ست ، دانشكده مديريت،استاديار.  ٣
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 تاريخ پذيرش:
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تصويري است كه يك سازمان در ذهن كارجويان، كاركنان فعلي و ســاير ذينفعــان ايجــاد    كارفرمايي  برند   و هدف: زمينه  
برنــد  .  گيرد هاي شغلي شكل مي ها، مزايا و فرصت مختلفي مانند فرهنگ سازماني، ارزش   كند. اين تصوير بر اساس عوامل مي 

  بــه   هــا جذب اســتعدادها در ســازمان   ي كارفرما برا   ي برندساز   ت ي اهم .  عاملي براي جذب نيروهاي مستعد و ماهر است  كارفرما 
  در اين پــژوهش بــه   رو ن ي . از ا ند ي تفاده نما اس   ي به خوب   ت ي ظرف   ن ي از ا   كنند مي   تلاش   ها است و سازمان   ش افزاي   حال   در   سرعت 

(مطالعــه مــوردي در دانشــگاه علــوم و فنــون    هاي آجا دانشگاه به استخدام شدن در    ل ي بر تما   يي ابعاد برندكارفرما   ر ي تأث   ي بررس 
    . شود پرداخته مي  هوايي شهيد ستاري) 

فاده شــده  اســت   ي ش ي ما ي پ   -ي ف ي ام آن توص روش انج است و در آن از    ي كاربرد   استفاده،   حاضر از نوع   ق ي تحق   شناسي: روش
  ي هــا داده   ي آور جمــع   ي . بــرا بــود   ي ســتار   د ي شه   يي دانشگاه علوم و فنون هوا   ان ي دانشجو پژوهش شامل    ي . جامعه آمار است 

ســنجش    ي بــرا   ن ي ) و همچن ــ٢٠١٤(   تــر ي و پ   ن ي اعتماد و احساس به برندكارفرما از پرسشنامه ل   ت، ي شخص   ي رها ي مربوط به متغ 
  ل ي ــو تحل   ه ي ــتجز   . ) استفاده شــد ٢٠١٣(   آنه و همكاران   سشنامه به استخدام از پر   ل ي و شهرت كارفرما و تما   ت ي جذاب   ي رها ي متغ 
 . شد انجام   زرل لي   افزار با نرم   ي معادلات ساختار   ي ساز مدل طريق از    ها داده 

  ي مثبــت و معنــادار   ر ي برند كارفرما بر اعتماد برند و احساس برند تــأث   ت ي شخص ،  هاي پژوهش داده بر اساس تحليل    ها: يافته
برند بــر شــهرت    ت ي جذاب   ، گر ي د   ي دارد. از طرف   ي مثبت و معنادار   ر ي برند كارفرما تأث   ت ي دارد و اعتماد برند و احساس برند بر جذاب 

بــه    ل ي ــبــه نوبــه خــود بــر تما   ز ي ــشهرت ســازمان ن   ت ي دارد. در نها   ي مثبت و معنادار   ر ي به استخدام شدن تأث   ل ي سازمان و تما 
 دارد.   ي مثبت و معنادار  ر ي ث استخدام شدن تأ 

برند كارفرماســت كــه    ت ي جذاب افزايش  كاركنان به استخدام، مستلزم    ل ي تما ارتقاي  شهرت سازمان و    ش ي افزا   گيري: نتيجه
هاي دفاعي بايد در راســتاي بهبــود برنــد  . بنابراين مديران سازمان است   وابسته برند كارفرما    ت ي به تعهد، احساس و شخص   خود 

 نمايند.   كارفرمايي تلاش 

 ها: كليدواژه 

 ، برند كارفرما

  ،برند كارفرما تيشخص  
  ،برند كارفرما تيجذاب

  ل يتما ن،شهرت سازما
 . به استخدام شدن

 نويسنده مسئول: 
 فرامرز قرآني سيد 
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در    ييكارفرما  يبرندساز  قيبه استخدام از طر  ليتما  يارتقا).  ١٤٠٣( .فرآمرزسيد  ،  قرآنيو    رضايعل  ،يلكام؛  سلمان  ،ديجد  يجواش:  استناد
 .٩٠-٦٩)،  ١٠(٣، هواييمديريت دفاع   فصلنامه. هاي آجادانشگاه 
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 مقدمه
شود. بنــابراين حفــظ و ترين دارايي هر سازمان تلقي ميامروزه سرمايه انساني به عنوان مهم

داشــتن   .ساني با استعداد، توانمند و متعهد براي هر سازماني ضروري استنانيروي    نگهداري
هاي مربوط به جابجــايي، كاركنان وفادار، ميزان ترك خدمت در سازمان را كم كرده و هزينه

). جهــت ١٤٠٠دهد (اصــغري صــارم و همكــاران، آموزش و جايگزيني كاركنان را كاهش مي
صص و همچنين افزايش تمايل و انگيزه نيروي كار ختاهر و مجلوگيري از كاهش كاركنان م

بالقوه بايد از راهبردهاي مناسبي استفاده شود كه يكي از اين راهبردها برند كارفرمايي اســت 
برند كارفرمـا، راهبـرد مديريت سرماية انساني براي تمايز است و   .)١٣٩٧(كردنائيج و نجات،  

وه و جاري و همچنين، نگهـــداري اســتعدادهاي قلوهاي باكاركرد اصلي آن، جذابيت براي نير
 ).١٤٠١سازماني است ( والافر و همكاران،  درون

درصــد   ٤٠هاي استخدام را تا  تواند هزينهبرند كارفرمايي قوي مي  ها،بر اساس پژوهش
در اوايل مراحل كاريــابي بــا كمبــود اطلاعــات در  عموماًمتقاضيان كه  كاهش دهد. از آنجايي

، بلكه براي هاسازمانبرند كارفرما نه تنها براي  ،و كارفرماي بالقوه روبرو هستند  ند سازمامور
هاي شغلي است كــه زيرا نشان دهنده اطلاعاتي در مورد ويژگي  ؛متقاضيان نيز ارزشمند است

 ــبه سختي مي (حضــوري و محمــد   دســت آورده  توان قبل از شروع به كــار در آن ســازمان ب
اســاس  ن بر اين باور هستند كه افراد جوياي شغل، كارفرما را بــرارپژوهشگ  )١٤٠١اسمعيلي،  

گيرد (تصوير برند كارفرما) انتخاب شان شكل مياعتبار و شناختي كه از برند كارفرما در ذهن
ها حاكي از آن هستند كــه بــيش همچنين نظرسنجي   .)١٤٠٠پور و همكاران،  كنند (جمعهمي
انــد ش يا توسعه بودجه برندسازي كارفرماي خود اقدام كردهياافز  به  هادرصد از سازمان  ٩٤از  

)؛ اين امــر ناشــي از آن اســت كــه برندســازي كارفرمــا در ٢٠١٦و همكاران،    ١(فرناندز لورس 
بــا وجــود ايــن،     .رودافزايش جذابيت كارفرما و همچنين افزايش شهرت سازمان به كار مــي

كار از برند كارفرما دارد، همچنان كم بوده   ه نيرويميزان آشنايي كسب وكارها با تصويري ك
  ).٢٠١٩سازي نشده است (ميشرا و كومار، و به درستي مفهوم

) معتقدند برندسازي موثر يك سازمان به عنوان يك كارفرماي بالقوه ٢٠١٤(  ٢لين و پيتر
 ياني بــراكمبود بازار كار، رقابت جه .استيا بالفعل، از طريق جذب و حفظ كاركنان ضروري 

طــور مــداوم رقابــت بــراي نيروي كار و تمايل كاركنان به تغييــر شــغل در اغلــب مــوارد، بــه
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ها پژوهشبخشد.  استعدادهاي واجد شرايط جهت ارائه بهترين خدمت به مشتري را شدت مي
هــاي توان از طريق ويژگــيدهد كه جذابيت برند كارفرما را نه تنها ميزمينه نشان مي در اين
هــاي هاي پيشرفت نشان داد بلكه از طريــق ويژگــيجبران خدمات يا فرصت مانند يكاربرد

 كــه متقاضــيان انــدرسيده نتيجه اين به توان آن را توضيح داد. پژوهشگرانمي نيز شخصيتي
 تــداعي شــانذهن در آن كارفرما برند با همراه كه هاييويژگي و اعتبار پايه بر را كارفرما كار،
 خلاصــه كارفرمــا برند در كه اطلاعاتي و هاويژگي ديگر، عبارت به كنند.يم انتخاب شودمي

و  ١چرا كــه بــه گفتــه دل ؛گذاردمي تأثير كارفرما آن از كار متقاضي افراد ادراك است بر شده
 بــا رابطــه در يا متناقضــي و ناكافي نادرست، اطلاعات بالقوه كارمندان ) اگر٢٠٠١همكاران (
 در افزايش يافته و هاشدة آندرك ريسك باشند، داشته بوطهرم سازمان در استخدام پيامدهاي

 كنند.مي حذف خود بررسي مورد مجموعه از را سازمان آن نتيجه
هـــاي راهبـــردي و سازماني، از جمله ناهمســاني بــين برنامـــهدر ايران به دلايل درون

كار مناســب بــراي وزنبود ســابرنامة مديريت منابع انساني، شناخته نشدن نيازهاي كاركنان و  
شناخت نيروهاي ارزش آفـرين و دلايل برون سازماني، مانند نبود بازار آزاد به معناي واقعــي، 

هـاي دولتـي و شـبه دولتـي، درصــد فزاينــدة بيكــاري و فقدان رقابت كسب وكار در سازمان
 ــرمـــايي هاي تأمين نيرو براي كارفرمايان، به فعاليت مربوط به برنـــد كارففرصت ه طـــور ـب

شود و اين مفهوم هنوز در كشور ما جايگاه كامل خـــود را پيـــدا نكـــرده شايسـته توجه نمي
). مطالعات انجام شده در زمينة امور ١٣٩٨اسـت (رعنـايي كردشـولي، ابراهيمـي و مباشري،  

دهـــد كـــه بخـــش دولتـــي بـــا مشـــكل جـــذب استخدام و حفظ كاركنــان نشـــان مـــي
نيروي انساني داراي مهارت حياتي مواجــه اســت و متخصصــان جـــوان   دو كمبو  متخصصان

چنـدان تمـايلي بـه اشـتغال در بخش دولتي ندارند. عــواملي ماننــد تقــدم حــق ارشــدي بــر 
شايستگي، نبود ارتباط واضـح بـين ارتقـا و عملكـرد و مسـيرهاي شــغلي نامشــخص، مــانع 

 ).١٤٠١(والافر و همكاران،   است هدها شانجذب افراد ماهر و متخصص به اين سازم
مستثني   گفتهموارد پيش  ازجمهوري اسلامي ايران    نيروهاي مسلح و به خصوص ارتش

هاي نظامي كه نقشي كليدي در تامين امنيت ملي و توســعه نيستند. مختصات خاص سازمان
زد. از طرف اسسته ميكنند، ضرورت و جايگاه منابع انساني را بيش از پيش برجپايدار ايفا مي

هاي انساني توانمنــد راه جذب سرمايه  هاي بودجه نيز به عنوان مانعي بر سرديگر، محدوديت
از چنــان شخصــيتي برخــوردار  دقرار دارد. در اين راستا، ارتش به منزله يك سازمان پويا، باي ــ
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 رطــرف ديگ ــباشد كه از يك طرف براي نيروهاي موجود در بــازار داراي جــذابيت باشــد و از 
بــر  .)١٣٩٤پــور و همكــاران، باشد (حســينقلي آنضامن ماندگاري نيروهاي توانمند شاغل در 

شــوند، در آينـــده، ها ميهاي دفاعي، دانشجوياني كه وارد اين دانشگاهاساس رسالت دانشگاه
هاي دفاعي خواهند شــد؛ از ايــن نيـروي كـار متخصص و مديران و فرماندهان آيندة سازمان

ها حوزة برند كارفرمايي در جـذب نيروي كار مستعد و ارتقاي عملكرد اين سازمان  توجه بهرو  
بــي  .)١٤٠٠هاي مختلـف مـؤثر خواهـد بـــود (مزرعــه، شــائمي برزكــي و صــفري، در حوزه

هاي دفاعي به اين حوزه، زمينة جذب دانشـــجويان كـــم اســـتعداد و بهـــره توجهي دانشگاه
كنــد. از ســوي ، توانمند و متعهد در سازمان را فراهم مــيصصـار متخنبـردن از نيروهـاي ك

نشدن تجهيزات دفــاعي بــه   هاي ظالمانه در زمينة امور دفـاعي و واگذارديگر، اعمال تحريم
كشور و همچنين، لزوم رهايي از بند تحـريم و دسـتيابي بـــه خودكفـــايي در زمينـــة امـــور 

هاي دفاعي را ضــروري عدادهاي برتر در دانشگاهتسلاق و ادفاعي، نياز به جذب افراد نخبه، خ
(والافــر و همكــاران، ساخته و لزوم توجه سـازمان به برند كارفرمايي را دوچندان كرده اســت 

١٤٠١(. 
با توجه به مطالب ذكر شده و اهميت فراوان برندسازي كارفرما، پژوهش حاضــر در پــي 

در هاي دفاعي بــوده و دام شدن در سازمانختل به اسبررسي تأثير ابعاد برندكارفرمايي بر تماي
تا به بررسي جــذابيت برنــد  اندتلاش كردهاين راستا پژوهشگران با علم به خلاهاي پژوهشي 

كارفرمايي و نحــوه اثــر آن بــر جــذب و مانــدگاري و دلبســتگي شــغلي كاركنــان پرداختــه و 
 ــفرمــايي  پاسخگوي اين سؤال باشد كه تا چه ميزان جذابيت برند كار تمايــل بــه جــذب و   رب

 .تاثير دارد؟  يستار ديشه ييدانشگاه علوم و فنون هوا انيدانشجوماندگاري 

 پژوهش ةپيشين
نيــروي جذب و نگهداري  هايي است كه يك سازمان براي  برندسـازي كارفرما مجموع تلاش 

كــه   اننــدا بدكاره ــ  رو، اگر كسب واز اين.  )٢٠١٩دهد (ميشرا و كومـار،  انجام ميمستعد  كـار  
توانند براي جذب مخاطبان اي، از آنهـا چـه تصويري در ذهن دارند، بهتر مياطبان حرفـهمخ

). برنـد كارفرمـا براي كاركنان نمايانگر آن است ٢٠١٦اقدام كنند (فرناندز لورس و همكاران،  
، ١يسي دارد (تكــلاك و سينس ــيكه محيط كار آنها چه شكلي است و براي آنهـا چـه مزايـــا

اي از هحقيقت، بايد در نظر داشت كه برند كارفرما از ديدگاه نيـروي كـار، مجموع ــ  ) در٢٠١٨
هايي است كه يك كارفرما به طـور منحصـربه فـردي بـه آنهـــا ارائـــه مزايا، ارزشها و وعده
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 ).١٤٠٠(مزرعه و همكاران،  كنـدمـي
رفرما و كارمنــدان را بين كار روابط  اي، ساختابرند كارفرمايي به عنوان حوزة ميان رشته

و ابزار نويني است كه بــا )  ١٤٠١(والافر و همكاران،  در قالب روابط طولاني مدت شكل داده  
گــذارد، هاي سازمان را به نمــايش مــيكه فرهنگ و ارزش   ،ارائه تصوير مطلوب از محيط كار

تلف بــا يان مخكارفرما دهد كه به مقايسهچارچوب ذهني جويندگان كار را به سمتي سوق مي
ها، عقايد و انتظارات خود پرداخته و جذب كارفرمايي شوند كه بهترين تناسب را با آنهــا ارزش 
تواند ابزاري براي مديريت منابع كميــاب برند كارفرما مي  .)١٣٩٥(باباشاهي و همكاران،  دارند  

تي مــديري  راينــدهايبرندسازي كارفرمــا شــامل ف  و در حقيقت  يا همان مديريت استعداد باشد
 ).٢٠١٨،  ١براي ايجاد، اجرا و ارتباط تصوير و هويت كارفرماي جذاب است (مولك و اور

يــك  عنــوان بــه برنــد شخصيت اخير، هايسال ) در٢٠١٠( ٢به گفته لويس و لامبارت 
گرفتــه  قــرار زيادي محققان توجه مورد رو،اين از مطرح است. وكارها كسب براي مهم راهبرد

كننده تا به حــال ) نيز معتقد هستند كه تحقيقات مصرف٢٠٠٦(  ٣انو لهم  چنين كلراست. هم
هاي ناملموس تصوير برند اســتفاده كــرده اســت. هاي شخصيتي براي توصيف جنبهاز ويژگي
 .نيســت  آورتعجــب  كارفرمــا  برنــدهاي  بــا  انســان  رفتاري  هايويژگي  از  اخير  كاربرد  بنابراين،

توان به ميكه كنند نظريه هويت اجتماعي بيان مي  ام از  ، با اله)٢٠٠٧(  ٤هايهوس و همكاران
خوبي نشان داد كه آگاهي از هويت اجتماعي (عملياتي به عنوان ميل به سازگاري اجتماعي و 
بيان ارزش) ممكن است مبنايي براي درك اثرات شخصيت برند بــر جــذابيت برنــد كارفرمــا 

است به عنوان يك عامل ارتبــاطي ممكن  ي بالقوهباشد. بنابراين، شخصيت يك برند كارفرما
عمل كند كه از طريق آن يــك فــرد جايگــاه خــود را بــا ديگــران مقايســه كنــد و همچنــين 

حوزه  در كه مختلف محققان ميان از. هاي اخلاقي و استاندارهاي معنوي را منتقل نمايدارزش 
برنــد را  شخصــيت ايشــان ؛است محقق ترين) شناخته١٩٩٧آكر ( اند،شده وارد برند شخصيت
گيــري هــاي انــدازهكند. مقيــاس مي با برند تعريف مرتبط انساني هايمشخصه از ايمجموعه
 ٥و قــوت و اســتحكام كمــال شايســتگي، صداقت، هيجــان، :شامل بعد پنج در برند شخصيت

عنــوان  بــه برنــد ) شخصــيت١٣٩١بــه اعتقــاد حميــدي زاده و همكــاران ( .انــدشــده معرفي
 .شودمي معرفي برند مهم تصوير عامل يك و برند با مرتبط انساني يهاخصيصه
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جذابيت كارفرما به عنوان مزاياي مورد انتظار كاركنان فعلي يا بالقوه از كار بــراي يــك 
هاي كاركردي، نظامي از مزيت  و  )٢٠١٩  ،١(آراسانمي و كريشناشود  سازمان خاص تعريف مي

اهر و متخصص فراهم شده و از سوي كنان مربست كاراقتصادي و روانشناختي است كه با كا
شود، يعني، برند كارفرما ابزاري در دست كارفرما است كــه بــا كمــك آن در كارفرما ارائه مي

فــردي كــه هــاي منحصــربهها، تجربــه و ويژگــيدارد در مقابل شايستگيبازار كار اعلام مي
برنــد   ،). به طوركلي١٣٩٥ه،  ادميدي زكند (حآورند، چه چيز عرضه ميكاركنان به سازمان مي

) و ٢٠١٥، ٢دهــد (ادلــر و گيســليرا نشــان مــي ســازمانكارفرما، تصوير ميزان جذابيت يــك 
هاي داخلي (بــراي كاركنــان درون ســازمان) و خــارجي (بــراي ترغيــب همچنين شامل جنبه

ه برگيرنــد  جــذابيت ســازمان در  ).١٣٩٨(بيات و همكاران،    استكاركنان بالقوه و جذب آنان)  
كاربردي، بازاري، اقتصادي، اجتماعي، و همكاري درك شده و كيفيت زندگي و محــيط   ارزش 

 .  )٢٠١١، ٣كاري است (جيانگ و ايلز
مفهوم برند كارفرما از واژگان و عملكردهاي بازاريابي به عنوان يك ابزار براي كمك به 

تمركــز شــوند كــه ماين    د بر روياز طريق آن بتواننبه عاريت گرفته شده است، تا    هاسازمان
)، ٢٠٠٥توانند خود را به عنوان يك كارفرما معرفي كنند. برتــون و همكــاران (آنها چگونه مي

، ارزش ٥، ارزش اجتمــاعي٤منــديهكنند: ارزش علاقابعاد برند كارفرما را پنج مورد معرفي مي
منــدي عــد علاقه). ب١٣٩٥ثاني و نجات،  (عليزاده  ٨و ارزش كاربردي  ٧، ارزش توسعه٦اقتصادي

بيانگر آن ميزاني از جذابيت است كه كارفرما ميــان كاركنــان بــالقوه دارد. مطــابق ايــن بعــد 
آورد و از وجود مــيه  هاي كاري بديع و تازه را بفعاليت  كارفرماي جذاب محيط كاري مهيج و

ابق بعــد كند. مطخلاقيت كاركنانش براي تهيه كالا و خدمات با كيفيت و نوآورانه استفاده مي
كارفرماي جذاب محيط كــاري شــاد و بــا نشــاطي را بــراي كاركنــان خــود فــراهم   ،اجتماعي

روابط همكاران صميمي است و جو كــار تيمــي وجــود دارد. بعــد   ،ط كارينمايد. در اين محمي
اقتصادي بيانگر آن ميزاني است كه كارفرما به كاركنان خــود مزايــايي ماننــد حقــوق بــالاي 

كند. برتون و ديگــران هاي ترفيعي و امنيت شغلي ارائه ميي تشويقي، فرصتهابسته  نرمال،
ي گــذار) معرفي شد، نام١٩٩٦اين بعد را بر اساس مزاياي روانشناختي كه توسط امبلر و بارو (
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آن ميزاني اســت كــه كارفرمــا بــه   ) بعد توسعه بيانگر١٣٩١كردند. همچنين به گفته حاتمي (
دهد. اين گونه احساسات مطابق ند حس غرور و حس ارزشمندي مييايي مانكاركنان خود مزا

شان و ثانيــاً بــه اين بعد اولاً به طريق تجربه جذاب و دلخواه كاركنان فعلي از پيشرفت شغلي
آورد. بعــد كــاربرد بيــانگر دســت مــيه طريق اميد كاركنان بالقوه به استخدام در اين شرايط ب

 ــه كاركناميزاني است كه كارفرما ب شــان و آمــوزش ايــن هايكــارگيري آموختــهه ن فرصت ب
هــاي مدار است و جنبــهدهد. مطابق اين بعد محيط كاري مشتريها به ديگران را ميآموخته

 ).١٣٩١شود (حاتمي،  انساني در آن رعايت مي
اي است كه توجه بسياري از محققان بازاريابي را به خــود جلــب شهرت سازمان مساله 
ها صرف نظر از محل استقرارشان، بــه ). امروزه سازمان٢٠٠٦و همكاران،    ١ست (والشكرده ا

). معروفيــت ســازماني ٢٠١٠و همكاران،    ٢اند (اوينگنقش و اهميت شهرت سازماني پي برده
است. شهرت سازمان به شناخت اجتماعي مانند   سازمانچيزي بيش از تصوير ذهني و هويت  

بندد، اشــاره دارد ه در ذهن ناظران يا ذينفعان نقش مييد و آنچدانش، احساس، ادراك يا عقا
). شــهرت ســازمان بــه عنــوان يــك دارايــي نامشــهود كميــاب، ٢٠١٥و همكاران،    ٣(گاتزرت

). در ٢٠١٥و همكــاران،    ٤(آبيــدان  اســتارزشمند، پايدار و به سختي توسط رقبا قابــل تقليــد  
شود. همچنــين زمان اطلاق ميي ساكليدهاي  تعريفي ديگر شهرت سازمان به ادراك ويژگي

هــاي ســازمان در بــرآوردن انتظــارات  اي از اعتماد (يا عدم اعتماد) به توانــاييبه عنوان درجه
ها در واقــع نتيجــه ). شهرت سازمان١٣٩٠شود (حقيقي و همكاران،  مشتريان خود تعريف مي

نهاســت. شــهرت هــاي آتــههاي دنياي بيرون بــه اعمــال و گفها و واكنشتعامل بين فعاليت
، ٦و ژائــو  ٥گيــري و آگــاهي از برنــد دارد (بــرورسازمان و برند، نقش كليدي در فرآيند تصميم

٢٠١٠  .( 
قوي رفتار   بيني كنندهپيش  ،) تمايل به تقاضاي يك شغل٢٠١١(  ٧به گفته گومز و نوس 

ي بســيار در مرحله جذب فرآيند استخدام است و براي درك و فهميدن انتخاب شــغل متقاض ــ
دهند كه قصد و نيــت، عمــل حياتي است. روانشاسان سازماني و اجتماعي به وضوح نشان مي

نمونــه اي از آن  ٨كند كه  به عنوان مثال تئوري عمل منطقي فيشبن و آيزنبيني ميرا پيش
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گيــري انتخــاب شــغل متقاضــيان توســط اند كه تصميمهاي پيشين نشان دادهاست. پژوهش
-و ادراكــات تناســب فــرد  ســازمانهاي كار شــهرت  جذابيت ويژگي  از قبيل،عوامل مختلفي  

گيرد. در حقيقت از طريق جذابيت سازماني، شخصــيت متقاضــي تحت تأثير قرار مي  ١سازمان
 شــودگيري به درخواست براي يــك شــغل در يــك ســازمان بــالقوه گنجانيــده ميدر تصميم

 ــم). قبــل از ايــن تصــمي١٩٩١و همكــاران،    ٢(اورايلي ك مرحلــه ارزيــابي منــتج بــه گيــري ي
). دلوكيــو و ٢٠٠٨و همكــاران،  ٣گيــرد (مارســلهاي مثبت، خنثي و منفي صورت مــينگرش 

اي در راستاي تعميم مرزهاي برندسازي بــه منــابع انســاني انجــام )، مطالعه٢٠٠٧(  ٤همكاران
ب افــراد براي جذ دادند و پي بردند كه برندها در انتخاب شغل نقش بسيار قابل توجهي دارند.

بهتر از منابع كمياب استعدادها، نخستين گام جذاب و پــذيرابودن ســازمان اســت؛ زيــرا برنــد 
كند؛ البته نبايد از تــأثير آن كارفرما عاملي است كه براي جذب استعدادها نقش مهمي ايفا مي

 .)١٤٠١(والافر و همكاران،  بر حفظ و نگهداري استعدادها غفلت كرد 

 يپيشينه تجرب

هــاي برندســازي فعاليــت ،) براي چندين دهه، پژوهشــگران بازاريــابي٢٠١١( ٥قاد هالتبه اعت
مشتريان بالقوه را مورد هدف قرار داده و مشتريان مبحث اصلي در بازاريابي بوده است. با اين 

هــاي ذينفــع از جملــه كاركنــان را نيــز حال، اخيراً حوزة بازاريابي گسترش يافته و ديگر گروه
ت. در همــين راســتا تحقيقــات مختلفــي بــا موضــوع برندســازي كارفرمــا در شده اس ــ  لشام

بــه نتــايج   ١اند. جــدول شــماره  هاي مختلف انجام شده و به نتايج مهمي دست يافتهسازمان
 برخي از اين تحقيقات اشاره نموده است. 
 . پيشينه پژوهش ١جدول 

 نتايج پژوهشگررديف 

و  پــورحســنقلي ١
 ) ١٣٩٣(همكاران 

 شود. سرمايه انساني ميايت ضرويت برند كارفرمايي موجب  تق

رضادوســــت، ايرانــــي  ٢
 معناداري دارد.  كاركنان تأثير مثبت و ماندگاري و جذببرند كارفرما بر  ) ١٣٩٥(زاده حميدي  و

 وجود دارد.  كاركنان  غليهاي شـشبين ادراك از برند كارفرما با نگر   رابطة مثبت و معناداري  ) ١٣٩٦فر (افجه و عليزاده ٣
 معناداري دارد.  برنـد كارفرمـا بـر هويـت سـازماني كاركنـان تأثير مثبـت و ) ١٣٩٨زاده (مشبكي و تقي ٤
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ها  سازمان عملكـرد فروشـندگان  بر هاي برند كارفرمايي از راه تفاخر سـازمانيمؤلفه ) ١٣٩٩ري (گعس ٥
 معنادار و مثبت دارد.  تأثيري

و سـفيدگر  ٦
 ) ١٣٩٩(  دوسـتوظيفـه

 و معناداري وجود دارد.  مثبت بين برنـد كارفرمـايي و رضـايت شـغلي رابطـة

و استحكام) بر اعتماد نسبت  جانيكمال، ه ، ي ستگيبرند (صداقت، شا تي ابعاد شخص ) ٢٠١٠( ميسانگ و ك ٧
 دارد.   يمثبت و معنادار ريبه برند تأث

 ) ٢٠١٠كاپور ( ٨
كار   يروياست كه از كمبود ن يهايسازمان براي حلراه  نيكار بهتر در بازار يبرندساز

 .برندماهر و با استعداد رنج مي
 ي وجود دارد. اعتماد برند و احساس برند رابطه معنادار،  برند تيشخص انيم ) ٢٠١٠و همكاران (  انگجوني ٩

 و همكارانباكانوسكين  ١٠
)٢٠١١ ( 

رضايت  و جذابيت سازمان باعــث افــزايش هــاگاهبرنــد كارفرمــا در دانشــ
 . شود كارمندان فعلي مي

 .ابدييم  شيافزا  زين سازمانبرند كارفرما شهرت  تي جذاب شيبا افزا  ) ٢٠١٣آنه و همكاران ( ١١

و  كـار (آموزش و توسعه، شهرت سازمان، تعادلبرند كارفرمايي  تمامي ابعاد شناسايي شـده ) ٢٠١٦( ١تنور و پراساد  ١٢
 .سازماني و تنوع) بر رضايت شغلي تأثيرگذارند زنــدگي، مســئوليت اجتمــاعي، فرهنــگ

 ٢آيســـواريا  كريســـتفر و ١٣
 . ميگذارد كارفرمــايي بــر حفــظ كاركنــان تــأثير برنــد  ) ٢٠١٩(

 ) ٢٠٢١( ٣ورچيچ ١٤
ازماني بـا  سـ مايـتكاركنـان و ح هـاي برنـد كارفرمـايي، مشـاركتبين مؤلفـه

 دارد.  ارتباطات داخلي سازمان رابطة معنـادار وجـود  رضـايت از

 هاچارچوب نظري و توسعه فرضيه

 پژوهشــگران؛  شخصيت برند، اعتماد نسبت به برند و احساس نسبت به برند كارفرما
به   مربوط  يهاهيو نظر  ميقابل استفاده بودن مفاه  يگذشته شروع به بررس  ةده  كيدر طول  

 ديگوي) م٢٠٠٧(  ونزيجذب و حفظ كاركنان كردند. ل  نهيكننده در زمبرند مصرف  يهاشوهپژ
 ــكارفرما در بازار  يزبرندسا  نيشيپ  يهاپژوهش ) و ي(عصــب  يروانشناس ــ  ،يمنــابع انســان  يابي

. است يموضوع در جامعه علم  نياز ا  ياارتباط گسترده  ةدهندنشان  يعموم  تيريمد  نيهمچن
)، در پــژوهش خــود بــه ٢٠١٠ل شماره يك اشاره شد، سانگ و كيم (دوه در جطوري كهمان

اين نتيجه رسيدند كه ابعاد شخصيت برند بر اعتماد نسبت به برند و احساس نسبت بــه برنــد 
ميان بعد صداقت بيشترين تأثير را بر روي اعتماد برنــد و   تأثير مثبت و معناداري دارد. در اين

وي احساس نسبت به برند داشت. در پژوهشي ديگر كه توسط را بر ر بعد كمال بيشترين تأثير
) صــورت گرفــت تــأثير شخصــيت برنــد بــر اعتمــاد و ١٣٩٢آبادي و همكاران (رضايي دولت

اي ) در مقالــه٢٠١٠و همكــاران ( ٤احساس نسبت به برند مورد تأييد قــرار گرفــت. يــانگجون
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در رابطه ميان شخصــيت برنــد و   ساس برنداعتماد و اح  بيني كنندهديگر با عنوان نقش پيش
وفاداري برند به رابطه معناداري ميان شخصيت برند و اعتمــاد برنــد و احســاس برنــد دســت 

)، در پژوهش خود به نتايج مشابه ذكر شده دست يافتند و تــأثير ٢٠١٤(  ١يافتند. رينه و مونيكا
هــاي اول و براين فرضــيهبنا .دندابعاد شخصيت برند بر اعتماد برند و احساس برند را تأييد كر

 ؛شودگونه مطرح ميدوم تحقيق اين
 شخصيت برند كارفرما بر اعتماد نسبت به برند كارفرما اثر مثبت و معناداري دارد.فرضيه اول؛ 
 شخصيت برند كارفرما بر احساس نسبت به برند كارفرما اثر، مثبت و معناداري دارد.فرضيه دوم؛ 

در بازاريابي مصرفي، ؛  كارفرما و جذابيت برند كارفرمابه برند  اعتماد و احساس نسبت  
گيري عملكرد برند (به عنوان مثــال اعتماد برند و همچنين احساس برند تأثير مثبتي بر اندازه

 ). عــلاوه بــر٢٠١٠؛ سانگ و كيم: ٢٠١١وفاداري) را نشان داده است (يانگجوين و همكاران،  
 كننــدكــار مــي  سازمانكه در يك  شود  ميكاركناني  انگيزه    اين، اعتماد باعث افزايش تعهد و

) در پژوهش خــود دريافتنــد كــه ١٣٩٢پور و همكاران (). حميديان٢٠١١و همكاران،    ٢(هيوي
شــود. اعتماد به برند كارفرما باعث افزايش جذابيت برند كارفرمــا بــراي كاركنــان بــالقوه مــي

ت و معنادار اعتمــاد برنــد كارفرمــا و ثبر متأثي  دهندة) نشان٢٠١٤(  ٣همچنين نتايج لين و پيتر
بــود  پژوهشــگراني )، از ديگــر٢٠١١(٤احساس برند كارفرما بر جذابيت برند كارفرما بود. اونگ

 كــه داد نشان اين پژوهش پرداخت. نتايج كار بازار در آن و مزاياي كارفرما برند بررسي به كه

 ــ طفياع و مزاياي كاركردي از جوياي كار افراد ادراك  از ســازمان جــذابيت بــر كارفرمــا دبرن

هاي ســوم و چهــارم بــه شــرح گذارد. با توجه به موارد گفته شده، فرضيهديدگاه آنها تأثير مي
 ؛شودذيل عنوان مي

 اعتماد نسبت به برند كارفرما بر جذابيت برند كارفرما اثر مثبت و معناداري دارد. فرضيه سوم؛
 ا بر جذابيت برند كارفرما اثر مثبت و معناداري دارد.رمرند كارفاحساس نسبت به ب فرضيه چهارم؛

انــدازي كارفرمايان هنگامي كــه اقــدام بــه راه؛  جذابيت برند كارفرما و شهرت سازمان
كنند، نيازمند درك اين موضوع هستندكه چه عواملي باعــث ايجــاد هاي برندسازي ميكمپين

هــاي تواننــد كمپــينا مــيه ــزمينــه آنشــود. در ايــن  يك حس خوب نسبت به سازمان مــي
 ٥برندسازي كارفرما را با يك هدف روشن جهت بهبود جذابيت سازمان طراحي كنند (آنه متــه

ــاران،  ــازماني خــوب مي٢٠١٣و همك ــك شــهرت س ــابراين ي ــد ). بن ــژه برن ــد ارزش وي توان
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به شرح ). بنابراين فرضيه پنجم تحقيق ٢٠١٠و همكاران،    ١محصولاتش را بهبود بخشد (لاي
 شود:تعريف مي يلذ

 اثر مثبت و معناداري دارد. سازمانجذابيت برند كارفرما بر شهرت  فرضيه پنجم؛
 كارفرما بــه برند ) از٢٠١٠(٢كاپور؛ شهرت سازمان، جذابيت برند و تمايل به استخدام

 هســعتو فرآينــد كنــد. برندســازي كارفرمــاياد مي كار بازار در تمايز ايجاد براي ابزاري عنوان
اســت.  كــار افراد جويــاي ذهن كاركردن در مناسب براي محلي عنوان به سازمان زا ريتصوي
متنوعي  سازمانيبرون و درون سازماني مزاياي قدرتمند، كارفرماي برند يك است معتقد كاپور

)، آنــه و ١٣٩٢. حميــديان پــور و همكــاران (اســتاز قبيل جذب كاركنان بــا اســتعداد را دارا  
) رابطه مثبت و معناداري را بين جذابيت برند كارفرمــا ٢٠١١و نوز (ومز  ) و گ٠١٣٢(٣همكاران

كننــد ) بيان مي٢٠٠٤(٤اند. كالينز و هانو تقاضاي شغل از جانب كاركنان بالقوه گزارش كرده
كه شهرت سازماني ادراك شده تأثير قوي بر تقاضاي يــك شــغل دارد. زيــرا متقاضــيان كــار 

گيرنــد و ممكــن اســت آنهــا ين سازمان را در نظــر مــيچند  ار هستندهنگامي كه به دنبال ك
هــاي شهرت سازمان را به عنوان يك منبع اطلاعاتي در مورد شرايط كار كــردن در ســازمان

هاي ششم و هفتم نيــز بــه مختلف در نظر بگيرند. باتوجه به مطالب ارائه شده در بالا، فرضيه
 شوند:صورت زير مطرح مي

 فرما بر تمايل به استخدام شدن اثر مثبت و معناداري دارد. كار برند بيتجذافرضيه ششم؛ 

 .بر تمايل به استخدام شدن اثر مثبت و معناداري دارد سازمانشهرت فرضيه هفتم؛ 
شود. در ايــن هاي تحقيق، مدل مفهومي به صورت زير ارائه ميهيبا در نظر گرفتن فرض

هاي تعهد برند كارفرما، احساسات متغير  ر مستقل،مدل، شخصيت برند كارفرما به عنوان متغي
به عنــوان متغيــر ميــانجي و تمايــل بــه   سازمانبرند كارفرما، جذابيت برند كارفرما و شهرت  

   اند.استخدام شدن به عنوان متغير وابسته در نظر گرفته شده

 
1. LAI 
2. Kapoor 
3. Gomes and Neves 
4. Collins and Han 



 /٨٠ ١٤٠٣ تابستان، ١٠ ةر ، شما٣  دورة ،واييه مديريت دفاع فصلنامه  

 
 پژوهش  مدل مفهومي. ١شكل 

 پژوهششناسي روش
ر نحوة گردآوري اطلاعات، توصــيفي از از نظ و دي استكاربر ،نظر مخاطبحاضر از    پژوهش

 نفــر از  ١٣٠٠شــامل    پــژوهش  ي. جامعــه آمــارشــودمحســوب مي  يهمبســتگ  يشيماينوع پ
و  يكه بــر اســاس جــدول كرجس ــ بود  دانشگاه علوم و فنون هوايي شهيد ستاري  انيدانشجو

مه پرسشــنا  قي ــطر  از  ي پــژوهشهــاداده  .نفــر انتخــاب شــد  ٢٩٧با حجم    اينمونه  گان،مور
برند كارفرما، اعتماد به برند كارفرما و احساس بــه   تيابعاد شخص  يرهايشدند. متغ  آوريجمع

 ري ــســنجش متغ يبــراند. شــد دهي) ســنج٢٠١٤( تــريو پ نيپرسشنامه ل  قيبرند كارفرما از طر
از پرسشنامه آنــه و همكــاران   نيز  به استخدام شدن  ليو تما  سازمانكارفرما، شهرت    تيجذاب

 ند. شد مطالعه ليكرت ايتمام متغيرها با طيف چند گزينه. شداده استف)  ٢٠١٣(
 ــپا  يمنظور بررس ــ  به  ــپرسشــنامه پــژوهش، نمونــه    يياي پرسشــنامه  ٣٠شــامل    ايهاولي

از  رهاياعتماد متغ بيضر ه،ياول عياستخراج شده از توز  هايشد و با استفاده از داده  آزمونشيپ
 .استقابل مشاهده  ٢در جدول  آن جيامد كه نتكرونباخ به دست آ  يآلفا قيطر

 پايايي سوالات پرسشنامه  . ٢جدول 

 ضريب پايايي تعداد سوالات  نام متغير 
 درصد  ١/٨٤ ١٥ شخصيت برند كارفرما 
 درصد  ٣/٧٦ ٣ احساس به برند كارفرما 
 درصد  ٤/٧٣ ٣ اعتماد به برند كارفرما 
 درصد  ٥/٧٥ ١٥ جذابيت برند كارفرما 

 درصد  ٨/٧١ ٢ ان سازمشهرت 
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 درصد  ٩/٨٧ ٣ تمايل به استخدام شدن 
 درصد  ٢/٨٩ ٤١ مجموع سوالات 

مشخص است آلفاي كرونباخ تمامي متغيرها و كل پرسشــنامه  ٢طور كه از جدول همان
توان گفت پرسشنامه از پايايي مناسبي دارد. همچنين براي بيشتر است، پس مي  ٧/٠از مقدار  

يدي مرتبه اول و دوم استفاده شد كه نتايج آن در بررسي روايي پرسشنامه از تحليل عاملي تأي
سازي معــادلات هاي پژوهش از روش مدلآورده شده است. براي تحليل داده  ٣جدول شماره  

 فاده شده است.افزار ليزرل است) به كمك نرمSEMساختاري (

 هاي پژوهشيافته
 ــبا م،يرد شــووا يپژوهش ــ يمفهــوم هــايو مدل هاهياز آنكه به مرحله آزمون فرض  شيپ از  دي

حاصل   ناناطمي  زادرون  يرهامتغي  و  زابرون  يرهايمتغ  يريگاندازه  هايمدل  يصحت و درست
 ــتحل  جياست. نتامرتبه اول و دوم استفاده شده    يعامل  ليكار از روش تحل  نيا  ي. براميكن  لي

 هايمدل  هك  داد  نشان)  ٣  جدول(  زادرون  و  زابرون  يرهاياول و دوم متغ  مرتبه  يدييتأ  يعامل
. هســتندمــدل معنــادار    يانتخاب شده اســت و تمــام اعــداد و پارامترهــا  يمناسب  يرگياندازه

 .است هامدل نيا تناسب، نشانگر ٣جدول طبق يرگياندازه هايتناسب مدل  هايشاخص
 گيري متغيرهاي پژوهش  مدل اندازه شاخص هاي برازش : ٣دول ج

 متغيرها  گيريمدل اندازه
 ي، وابسته) (مستقل، ميانج

مقدار 
 دو كاي 

درجه آزادي  
)df ( 

نسبت كاي دو به 
 درجه آزادي 

مقدار 
RMSEA 

 ٠٧٦/٠ ٣٢/٢ ٩٩ ٨٠/٢٢٩ شخصيت برند كارفرما  گيري متغير مستقل (مرتبه دوم)مدل اندازه
اعتماد به برند كارفرما، احساس به  گيري متغيرهاي ميانجي (مرتبه اول) اندازه مدل 

 ٠٥٠/٠ ٥٦/١ ٣٨ ٥١/٥٩ سازمان برند كارفرما، شهرت 
 ٠٦٥/٠ ٩٦/١ ٦٠ ٨٣/١١٧ جذابيت برند كارفرما  گيري متغيرهاي ميانجي (مرتبه دوم)مدل اندازه 

 ٠٠٠/٠ ٠ ٠ ٠/٠٠ استخدام شدن تمايل به مدل  اندازه گيري متغير وابسته (مرتبه اول)

 همبستگي ميان متغيرهاي برونزا و درونزا  . ٤جدول 
  اي متغيره  ميان  همبستگي

 درونزا  و  برونزا
شخصيت 
 برند كارفرما 

احساس به  
 برند كارفرما 

اعتماد به  
 برند كارفرما 

جذابيت برند 
 كارفرما

شهرت 
 سازمان

تمايل به 
 استخدام

 - - - - - ١ شخصيت برند كارفرما 
 - - - - ١ ٣٥٧/٠** احساس به برند كارفرما 
 - - - ١ ٣١١/٠** ٥٦٣/٠** اعتماد به برند كارفرما 

 - - ١ ٥٦٠/٠** ٤٧٠/٠** ٥٥٥/٠** يت برند كارفرما جذاب
  ١ ٢٨٨/٠** ٢٠٦/٠** ٤٩٨/٠** ١٧٥/٠** سازمان شهرت 

 ١ ٤٢٨/٠** ٣١١/٠** ١٦٤/٠* ٣٧٧/٠** ١٥٩/٠* تمايل به استخدام 
 ٠/ ٠٥دار در سطح *: همبستگي معني  ٠١/٠دار در سطح ستگي معني**: همب
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ميان شخصــيت برنــد كارفرمــا (متغيــر دهد كه همبستگي معناداري  نشان مي  ٤  جدول
و   سازمانزا) و متغيرهاي اعتماد به برند، احساس به ببرند، جذابيت برند كارفرما، شهرت  برون

وجــود دارد. در ايــن ميــان بيشــترين ميــزان زا)  تمايل به اســتخدام شــدن (متغيرهــاي درون
 ــ -همبستگي معنادار مربوط به رابطه بين شخصيت برند كارفرما ا بــا م ــه برنــد كارفراعتمــاد ب

باشد و كمترين ميزان همبستگي معنادار به رابطه بين تمايــل بــه اســتخدام درصد مي  ٥٦٣/٠
همبســتگي ميــان   درصــد اختصــاص دارد. از تحليــل  ١٥٩/٠شدن شخصيت برند كارفرما بــا  

توان نتيجه گرفت هرگونه بهبودي در شخصــيت برنــد كارفرمــا ســبب زا ميمتغيرهاي درون
و   ســازمانتغيرهاي اعتماد به برند، احساس به ببرند، جذابيت برند كارفرما، شهرت  بهبود در م

 آزمــونبــه منظــور  طــور كــه بيــان شــد  همــانهمچنــين    شــود.تمايل به استخدام شدن مي
كه نتــايج آن در استفاده شده    يمعادلات ساختار  يالگو  ياز جزء ساختار  پژوهش  يهافرضيه
 قابل مشاهده است. ٣و  ٢هاي  شكل

 
 . مدل ساختاري پژوهش در حالت تخمين استاندارد ٢شكل 

دو بــر هاي تناسب حاكي از برازش مناسب مدل است. مقدار نســبت كــايمقدار شاخص
بــه   ٠٨/٠) كمتــر از  ٠٧٨/٠(  RMSEAو مقــدار    ٣) كمتر از مقدار مجــاز  ٣٩/٢زادي (درجه آ

دهــد. ري پژوهش را در حالت تخمين استاندار نشان ميمدل ساختا  ٢دست آمده است. شكل  
در اين مدل، شخصيت برند كارفرما تأثير مثبت و معنــاداري بــر احســاس يــه برنــد كارفرمــا 

گذارد. همچنين احســاس بــه برنــد كارفرمــا و ) مي٧٣/٠فرما () و بر اعتماد به برند كار٤٦/٠(
) بــر جــذابيت برنــد ٥٣/٠) و (٦٢/٠نــاداري (اعتماد به برند كارفرما به ترتيب تأثير مثبت و مع

) و تمايل به استخدام شدن ٥١/٠(  سازمانگذارند. جذابيت برند كارفرما بر شهرت  كارفرما مي
بر تمايــل بــه اســتخدام   سازمانارد و در نهايت شهرت  گذ) تأثير مثبت و معناداري مي١٩/٠(

 ) دارد.٤١/٠شدن تأثير مثبت و معناداري (
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 ري پژوهش در حالت اعداد معناداري . مدل ساختا٣شكل 

دهد. مدل اعداد الگوي معادلات ساختاري در حالت اعداد معناداري را نشان مي  ٣شكل  
آيا رابطــه بــين ســازه و بعــد و بعــد و شــاخص   شود كه بدانيممعناداري به اين دليل ارائه مي

ن معنادار بودن هر يك ، ميزاداري تيمعني  معنادار است يا خير. مدل اعداد معناداري يا همان
باشــد،   ٩٦/١تــر از قــدر مطلــق عــدد  دهد و چنانچه مقــدار آن بزرگاز پارامترها را نشان مي

اعداد معناداري پارامترهاي مدل از قدر   پارامترهاي مدل معنادار هستند. باتوجه به اينكه برخي
 شود.تر است؛ لذا فرضيات متغير مربوط به آن تأييد ميبزرگ  ٩٦/١مطلق 

 . خلاصه نتايج مدل ساختاري پژوهش ٥جدول 

 نتيجه  تي مقدار  ) βضريب مسير( روابط 
 تأييد فرضيه ٠٧/٥ ٤٦/٠ احساس برند←شخصيت برند 

 تأييد فرضيه ٩٨/٦ ٧٣/٠ اعتماد برند←شخصيت برند 
 تأييد فرضيه ٧٥/٥ ٦٢/٠ جذابيت برند ←  احساس برند
 رضيهتأييد ف ٢٠/٥ ٥٣/٠ جذابيت برند  ←  اعتماد برند
 تأييد فرضيه ٩٣/٤ ٥١/٠ سازمان شهرت  ←جذابيت برند
 تأييد فرضيه ١٠/٢ ١٩/٠ تمايل به استخدام  ←جذابيت برند

 يد فرضيهتأي ٠٩/٤ ٤١/٠تمايل به استخدام   ←  سازمانشهرت 
 . بررسي اثر غيرمستقيم ومتغيرهاي پژوهش ٦جدول 

 تي مقدار  )βضريب مسير ( روابط 
 اثر غير مستقيم  ل اثر ك تأثير غير مستقيم  

 ٤٤/٧ ٦٨/٠ ٦٨/٠ جذابيت برند ←شخصيت برند 
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 ٩٢/٤ ٣٥/٠ ٣٥/٠ سازمانشهرت ←شخصيت برند 
 ٦٩/٤ ٢٧/٠ ٢٧/٠ تمايل به استخدام  ←شخصيت برند 

 ٠٨/٤ ٢٧/٠ ٢٧/٠ سازمان شهرت  ←اد برند  اعتم
 ٣٢/٤ ٣٢/٠ ٣٢/٠ سازمانشهرت   ←احساس برند

 ٩٥/٣ ٢١/٠ ٢١/٠  تمايل به استخدام  ←اعتماد برند  
 ١٧/٤ ٢٥/٠ ٢٥/٠  تمايل به استخدام  ←احساس برند
 ٧٠/٤ ٤٠/٠ ٢١/٠ تمايل به استخدام  ←جذابيت برند

 گيري بحث و نتيجه
اي روبرو هستند و اين امر باعــث شــده وكار با رقابت گستردهكسب  هايامروزه تمامي عرصه

قابت را وابسته به جذب و بزرگ داخلي و خارجي موفقيت خود در اين ر  هايسازماناست كه  
هــاي برنــد كارفرمــايي بــا ارائــة ارزش   .داننــداي مينگهداري نيروي انساني ارزشمند و حرفه

هــاي و توانــايي بــه جــذب توانـد تمايلو شـهرت مـي اي، اجتمـاعي، تنـوعاقتصادي، توسعه
رســد اقـــدامات كاركنان براي انجام مـؤثر وظـايف شـغلي خـود را توسـعه دهـد. به نظر مي

شركت در راستاي برندسازي كارفرمايي بتواند احســاس و نگـــرش مثبتـــي را در كاركنـــان 
عنوان راهكــاري تواند بهارفرمايي ميتوان گفت برند كبر اين اساس مي  .ايجـاد و تقويت كند

درنظــر گرفتــه شــود. بنــابراين شايســته و توانمنــد    كاركنانمـؤثر بـراي جـذب و نگهداشت  
ارتقاء تمايل به استخدام از طريق برندكارفرمايي است. به عبارت ديگــر هش حاضر در پي  پژو

 ــاين تحقيق به دنبال آن است كه آيا شخصيت برند يــك ســازمان مــي د باعــث افــزايش توان
جذابيت، شهرت و در نهايت تمايل به استخدام در بين متقاضيان يك شغل شود؟ بــه همــين 

و براي آوري  هاي مورد نياز از طريق پرسشنامه جمعقيق، دادهمنظور ضمن بررسي پيشينه تح
افــزار ليــزرل سازي معادلات ساختاري و به كمك نــرمهاي پژوهش از روش مدلتحليل داده

 ده شده است.استفا
دهد كه ابعاد شخصيت برند كارفرما بــر احســاس بــه برنــد هاي پژوهش نشان مييافته

ا تأثير مثبت و معناداري دارد (تأييد فرضيه اول و دوم). نتيجه كارفرما و اعتماد به برند كارفرم
)، يــانگجون و ١٣٩٢آبــادي و همكــاران ()، دولــت٢٠١٠اين پژوهش، با نتايج سانگ و كيم (

 كند.هاي آنها را تأييد مي) همخواني دارد و يافته٢٠١٤) و رينه و مونيكا (٢٠١٠كاران (هم
ند كارفرما و احساس به برند كارفرمــا بــا جــذابيت نتايج پژوهش رابطه ميان تعهد به بر

كند. يعني تعهد به برند كارفرما و احساس به برند كارفرما تأثير مثبت برند كارفرما را تأييد مي
پــور و هــاي پــژوهش حميــديانناداري با جذابيت برند كارفرما دارد كه اين نتيجه با يافتهو مع

 هاي سوم و چهارم). همخواني دارد (تأييد فرضيه)  ٢٠١٤) و لين و پيتر (١٣٩٢همكاران (
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هاي گذشته، افــزايش جــذابيت برنــد كارفرمــا باعــث افــزايش با توجه به نتايج پژوهش
اين پژوهش نيز تأثير مثبت و معنادار جــذابيت برنــد كارفرمــا بــر   شود. درمي  سازمانشهرت  
ت برنــد كارفرمــا باعــث شود (تأييد فرضيه پــنجم). همچنــين جــذابيتأييد مي  سازمانشهرت  

شود اين پژوهش نيز ايــن رابطــه را تأييــد افزايش تمايل به استخدام شدن در آن سازمان مي
پــور و )، حميــديان٢٠١١نتايج تحقيقات گومز و نوز (ها با  كرد (تأييد فرضيه ششم). اين يافته

توانســته بــه  ســازمان) همخــواني دارد. در نهايــت ٢٠١٣) و آنه و همكاران (١٣٩٢همكاران (
هاي صورت مستقيم بر تمايل به استخدام شدن تأثير مثبت و معناداري نشان دهد كه با يافته

 .است) همراستا ٢٠١١و گومز و نوز (  )٢٠١٣)، آنه و همكاران (٢٠٠٤پژوهش كالينز و هان (
برند كارفرما از بعد معرفي چهره مثبــت ســازمان بــه كاركنــان بــالقوه ســازمان، جــذب 

داده، كاهش تضادها، بهبود روابط ميان كاركنان، افــزايش ميــزان وفــاداري آنهــا، بهبــود استع
ردن و كلا حفظ كيفيت زندگي كاري كاركنان و كاستن از ميزان تعلل و سستي آنها در كار ك

. بديهي است براي اينكه بتوان برنــد كارفرمــا را استو نگهداري آنها در سازمان حائز اهميت 
با بررسي دقيق و عمده ميزان جذابيت برنــد كارفرمــا در خــارج از ســازمان و   ديايجاد نمود با

رنــد، هايي ازقبيل ميزان احساس تعلق كاركنان نسبت به سازمان، اعتماد بــه بكنترل شاخص
هــا را رضايت شغلي كاركنان، وفادري كاركنان، ميزان ترك خدمت كاركنان  و ديگر شــاخص

 رار داد و در صورت نياز اقدام اصلاحي جهت بهبود انجام داد.به صورت مستمر مورد ارزيابي ق
 در ادامه پيشنهادهايي براي بهبود متغيرهاي پژوهش ارائه شده است؛ 

 دانشجويان و كاركنان.شتن روابط سالم و مناسب بين اايجاد محيط كاري مفرح و د •

منــد بــا ابــط مفيــد و هدفارتقاء روها و  هاي اصلي دانشگاهها و ويژگيمعرفي صلاحيت •
 دانشجويان و كاركنان.

ش، كســب ارائه امكانات و مزاياي سازماني جامع و جذاب همچون؛ فرصت ارتقاء، آمــوز •
 مل به كاركنان.عتجربه عملي و دادن اختيارات و آزادي 

هــاي افزايش تبليغــات مثبــت از طريــق رســانهو    هادانشگاه  ارتقاء جايگاه روابط عمومي •
 مختلف.

از طريق پرداختي مناســب، ايجــاد   هادانشگاهبه برند    و دانشجويان  متعهد كردن كاركنان •
 و...و نظرات، توجه به كيفيت زندگي  هاشرايط براي ارائه ايده

ارائــه راهكارهــاي مناســب جهــت كــاهش انســاني و  هــاي  يهمارتوجه به نگهداشت س ــ •
 رضايتي دانشجويان و كاركنان.نا

از طريق اينكــه نشــان   و دانشجويان  ايجاد احساس مثبت نسب به برند در بين كاركنان •
 روز، جذاب و .... است.برند مزبور صادق، واقعي، جوان، بهدهند 
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 ليبرند كارفرما و تما  تيبر جذاب  رگذاريامل تاثوع  ريتا سا  شوديم  شنهاديپ  يبه پژوهشگران آت
. از نــدينما  يرا بررس ــ  گريكــديو رابطه آنها بــا    ييشغل را شناسا  انياستخدام شدن متقاضبه  

 هــايداده  ياز ابــزار گــردآور  يناش ــ  تيبه محدود  توانيم  پژوهش  هايتيمحدود  نتريمهم
 .دكر اشاره اهسازمان ريآن به سا نيياپ  يرپذيميتعم  تيپژوهش و قابل

 تشكر و قدرداني

دانشگاه علــوم و فنــون هــوايي شــهيد ســتاري و  دانشجويانفرماندهان، كاركنان و تمامي  از  
به تيم پــژوهش يــاري رســاندند تشــكر و   اين تحقيقانجام  تمامي كساني كه در  همچنين از  
 گردد.قدرداني مي

 تعارض منافع
ندارد. عــلاوه بــر   منافع وجود  ر اين مقاله تضاددارند كه در مورد انتشااعلام مي  )گان(نويسنده

ها، انتشــار و رفتار، جعل داده  هانه، سوءرضايت آگا  ين، موضوعات اخلاقي شامل سرقت ادبي،ا 
 .توسط نويسندگان رعايت شده است و مكرر ارسال مجدد

 دسترسي آزاد
ا به هــر شــكل) و اين نشريه داراي دسترسي باز است و اجازه اشتراك (تكثير و بازآرايي محتو

 .دهدركيب، تغيير شكل و بازسازي بر اساس محتوا) را ميانطباق (بازت

 منابع 
بـه  ليـبر تما ييبرند كارفرما تيجذاب  ري).  تأث١٤٠٠. (يمهد  ،يديسع  و  نيحس  ا،ين   يپناه  ؛يصارم، عل  ياصغر

 يافتيـره  يه علمـفصلنام).  (مورد مطالعه؛ بانك ملت  يشغل  يكاركنان با نقش واسطه دلبستگ  يماندگار
 .١٥٢-١٣٢)،  ٣(٢،  يازرگان ب   تيريدر مد

. كاركنـان شـغلي هـاينگـرش  بـا  كارفرمـا  برنـد  ادراك  رابطـه).  ١٣٩٦(  .زهرا  فر،افجه، سيدعلي اكبر و عليزاده
 .٩٥-٧٣  ،)٨٤(  ٢٦ ،تحول و  بهبود  مـديريت  مطالعات  فصلنامه

 كارفرمــا؛ برنــد ).١٣٩٦( .نـادر سـيداميري، و منصـوره فدردي، محمدنژاد علي؛ زاده،باباشاهي، جبار؛ حميدي
ـازمان سـ شــخص تناســب و  سـازمان  تصوير  ني،معا  تداعي  خلاق  نيروهاي  جـذب  در  نـوين  راهبـردي

 .٢٠٣-٢٢٢)،  ١٢(١، فصـلنامه انديشـه مـديريت راهبردييـانجي.  در نقـش م
 يسـازمان  تيهو). ارائه مدل ١٣٩٩. (يحمدعلا پناه،زداني و يمجتب ،يريام ؛يمحمدعل ،ينحسيالناز؛ شاه  ات،يب 

 .١٠٦-٧٣  )،١(١٢،  يمنابع انسان   تيريمد  هايپژوهش. يفيمطالعه ك  كيبرندكارفرما؛    كرديبا رو
). عوامـل مـؤثر بـر برنـد ١٤٠٠. (ديـمج ،يفراهـان  ينصراله؛ جـالل ،يمحمد؛ سجاد  ،يربيخ  شهربانو؛  پور،جمعه

 يفصـلنامه علمـ.  ييـت بـدن ترب   انياز منظـر دانشـجو  رانيـوزارت ورزش و جوانـان ا  يخارج  ييكارفرما
 .١٨٤-١٦٥،  )٢(١٨،  ايو حرفه يدانشگاه فن

دانشـكده علـوم . زش پيشنهادي كارفرما از ديدگاه نخبگان دانشجويي). طراحي الگوي ار١٣٩١اتمي، كيوان (ح
 اسي ارشد.بابلسر، پايان نامه كارشن-اقتصادي و ادراي دانشگاه مازندران
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ي ). تـأمل١٣٩٤ادق وزيـري، فـراز ( ص و جبار باباشاهي، ؛محمد عزيز ني،نوريجا ملايري ؛طهمورث  پور،حسنقلي
نبه انسـاني برنـد: بررسي تأثير شخصيت برند سازمان ارتش جمهـوري اسـلامي ايـران بـر رضـايت بر ج

 .٩٤-٧٩  ،)٩(١  ،مديريت  بهبود  فصلنامه.  انساني  هايسرمايه
 هـايپـژوهشاسـتخدام.  انيبر تجربـه متقاضـ  گذارري). عوامل تاث١٤٠١ندا. (  ،يليمحمد اسمع  ما؛يش  ،يحضور

 .٢٨٨-٢٦١،)٥٨(١٥ .يعموم  تيريمد

هـاي ). بررسـي عوامـل مـوثر بـر برندسـازي سـالن١٣٩٠حقيقي، محمد؛ قارلقي، ابراهيم؛ و نيكبخت، فاطمه (
 .٩٠-٧١  ،)٩(٣،  مديريت بازرگانيالمللي تهران).  ه: نمايشگاه بينالمللي (مورد مطالعهاي بيننمايشگاه

ارائـه مـدلي جهـت بررسـي   .)١٣٩٢(  .داني، محمـپور، فخريه؛ ضيايي بيـده، عليرضـا و سـعيد اردكـحميديان
هـاي كـاوشسـازي معـادلات سـاختاري.  پيامدهاي ارزش ويژه برند كارفرما با استفاده از رويكـرد مـدل

 .٢٠-١  ،)١(٥  ،مديريت بازرگاني

). بررسي روابط ابعـاد شخصـيت ١٣٩١(  .رضايي، مرتضي؛ كريمي علويجه، محمدرضا و  زاده، محمدرضاحميدي
 .٥٠-٣٥  ،)٣(٢،  بازاريابي نوين  تحقيقاتگري صفات اخلاقي.  تعديل  برند و نقش

 بنـديو رتبـه ياب يـاعتبار ،يي). شناسـا١٣٩٥منصوره. ( ،يمحمدنژاد فدرد و جبار  ،يباباشاه  ؛يعل  زاده،يديحم
 ،يفرهنـگ سـازمان   تيريمـدكار در شـهر قـم).    ندگاني: جوبرند كارفرما (موردمطالعه  يهاتيابعاد جذاب 

٣٢١-٣٠١،)١(١٤. 
هاي مديريت منـابع پژوهشهاي انساني.  برند كارفرما؛ راهبرد نوين مديريت سرمايه  .)١٣٩٢(  .رحيميان، اشرف

 .١٥٠-١٢٥  ،)٢(٥  ،انساني دانشگاه جامع امام حسين (ع)
 نگهداشــت بــر كارفرمــا برنــد تـأثير). ١٣٩٥( علـي  زاده،انـي، حميدرضـا و حميـديرضادوست، مهدي؛ اير

 فصـلنامه. سـازماني  شـهروندي  رفتـار  و  شـدن  عجـين  ميانجي  متغيرهاي  گـرفتن  نظـر  در  ـاب   كاركنـان
 .٩٤-٦٥  ،)٤(٨  ،برند  مديريت

سـي برند بر وفاداري برند: برر ). تأثير شخصيت١٣٩٢( .، مجتبيآبادي؛ خزائي پول، جواد؛ و امانيرضايي دوليت
 .٨٨-٧٣  ،)١(٨،  ايران  يريتعلوم مدهاي تأثير، اعتماد و ترجيح برند.  نقش ميانجي سازه

. كارفرمــا  برنــد  سـنجش).  ١٣٩٧(  .اصـغر  علـي  مباشـري،  و  ابوالقاسم  ابراهيمي،  ؛الهحبيب  ،رعنايي كردشولي
 .٩٦٩-٩٣١  ،)٢٠(١٩  ،)تحول  و  بهبود(يريتمد  مطالعـات  علمـي  فصـلنامه
. كاركنـان شـغلي ايترضـ بـر آن ابعـاد و كارفرمـا برنـد تأثير). ١٣٩٩( .حسين دوست،وظيفه سفيدگر، افروز و
 .٢٣٤-٢١٤  )،٤٧(١٢  ،وكار  كسب  مديريت  فصلنامه
ت مــديري). نقش ميانجي تفاخر سازماني در تأثير برند كارفرمايي بـر عملكـرد فـروش.  ١٣٩٧(  .عسگري، ناصر

 .٤٢٠-٣٩٩)،  ١٠(٢  بازرگـاني،

سـتخدام نخبگـان ا  ليـتما  برند كارفرما بر  تيجذاب   ريتأث  يبررس).  ١٣٩٥(  .محسن و نجات، سهيل  ثاني،عليزاده
 .٢٢٨-٢٢٥  ،)١(٨،  مديريت بازرگاني.  وزارت نفت)  ةمجموع  ريز  يها: شركتيمورد  ة(مطالع

ـا ت و وفـاداري بـه برنـد كارفرمـكتي بر جـذابي). تأثير شهروندي شر١٣٩٧(  .نجات، سهيل  و  اسداله  ،كردنائيج
 .١١٣-١٣٣)،  ٨(٢،  سازمانييريت منابع  مد  هايفصلنامه پژوهش(برنـد دانشـگاه مازنـدران).  

). طراحـي الگـوي برندسـازي كارفرمـا بـر مبنـاي ١٤٠٠(  .شائمي برزكي، علي و صفري، علـي  ؛مزرعه، شيرين
 .٣٦١-٣٣٧،  )٢(١٣گاني،  انتظارهاي نيـروي انسـاني مستعد. مديريت بازر

 ايـطهواسـ نقـش: برنـد قهرمـان رفتـار بـر كارفرمـا برند تأثير).  ١٣٩٨(  .اميرحسين  زاده،قيمشبكي، اصغر و ت
 .٩١-٦٣  ،)٢٨(٩٣  فصـلنامه علمي مطالعات مديريت (بهبود و تحول)،سـازماني.    هويـت

گيـري ارزش ن بـر شـكلهرت سازما). تأثير شخصيت نام تجاري و ش١٣٩١(  .موتمني، عليرضا و مرادي، هادي
 .١٩٢-١٦٩،  )٦٣(١٦،  پژوهشنامه بازرگانيم تجاري.  ويژه نا
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 پيشــايندهاي بنــدي). شناسـايي و رتبـه١٤٠١مـي، محمـود (غلا و الهيمض، داود؛ زارعي، عظوالافر، امير؛ في
 منـابع لعـاتمطا). دفـاعي هـايدانشـگاه:  كـاوينمونه(  كيو  روش  از  بـااستفاده  كارفرمـايي  برنـد  توسـعه
 .١٣٠-١٠٧  ،)١(١٢  ،انساني

Abiodun A. j., Adeyemi, K, S., Oyeniyi, O. and  Olayiwola, A. O. (2015). Do 
reputation and image matter for recommendations and switching intentions 
in the telecommunications industry? Asia-Pacific Journal of Management 
Research and Innovation, 11(2), 134–142. 

Adler, H. and  Ghiselli, R. (2015). The importance of compensation and benefits 
on university students' perceptions of organizations as potential employers. 
Journal of Management and Strategy, 6(1), 1-9. 

Ambler, T. and  Barrow, S. (1996). The employer brand. Journal of Brand 
Management, 4(3), 185-206. 

Alnıaçık, E. and  Alnıaçık, Ü. (2012). Identifying dimensions of attractiveness in 
employer branding: effects of age, gender, and current employment status. 
Procedia-Social and Behavioral Sciences, 58, 1336-1343. 

Anne-Mette S., Etty R. N. and  Anja H. O. (2013). Employer branding: employer 
attractiveness and the use of social media. Journal of Product & Brand 
Management, 22(7), 473 – 483. 

Arasanmi, C.N. and  Krishna, A. (2019). Employer branding: perceived 
organisational support  and employee retention – the mediating role of 
organisational commitment. Industrial  and Commercial Training, 51(2). 
https://doi.org/10.1108/ICT-10-2018-0086. 

Bakanauskiene, I., Bendaraviciene, R., Krikstolaitis, R. and Lydeka, Z. (2011). 
Discovering an  employer branding: identifying dimensions of employer’s 
attractiveness in university.  Management of Organizations: Systematic 
Research, 59, 7-22. 

Berthon, P., Ewing, M. and  Hah, L.L. (2005). Captivating company: dimensions 
of attractiveness in employer branding. International Journal of 
Advertising, 24(2), 151-172. 

Brewer, A. and  Zhao, J. (2010). The Impact of a Pathway College on Reputation 
and Brand Awareness for Its Afflicted University in Sydney. International 
Journal of Educational Management, 24(1), 34-47. 

Christopher , N. and  Aiswarya, K. (2019). Employer branding: perceived 
organisational support and employee retention – the mediating role of 
organisational commitment. Industrial and Commercial Training, 51(3), 
214-227. 

Collins, C.J. and  Han, J. (2004). Exploring applicant pool quantity and quality: 
the effects of early recruitment practice strategies, corporate advertising, 
and firm reputation. Personnel Psychology, 57(3), 685-717. 

Dell, D., Ainspan, N., Bodenderg, T., Troy, K. and  Hickey, j. (2001). Engaging 
Employees through Your Brand. The Conference Board (Research Report 
1288-01-RR  .)  

DelVecchio, D., Jarvis, C. B., R. R. and  Dineen, B. R. (2007). Leveraging brand 
equity to attract human capital. Marketing Letters (property of Springer 
Science & Business Media B.V), 18(3), 149-164. 



   هاي آجايي در دانشگاهكارفرما يبرندساز  قيبه استخدام از طر   ليتما يارتقا
 

 /٨٩ 

Ewing, M. T., Windisch, L. and  F. J. Newton (2010). Corporate Reputation in 
the People’s Republic of China: A B2B Perspective. Industrial Marketing 
Management, 39(5), 728-736. 

Fernandez-Lores, S., Gavilan, D., Avello, M. and  Blasco, F. (2016). Affective 
commitment to the employer brand: Development and validation of a scale. 
BRQ Business Research Quarterly, 19, 40-54. 

Freer, T. (2012). Social media gaming – a recipe for employer brand success. 
Strategic HR Review, 11(1), 13-17 . 

Gatzert, N., Schmit. J. T. and  Kolb, A. (2015). Assessing the Risk of Insurance 
Reputation Risk. The Journal of Risk and Insurance. 
 DOI: 10.1111/jori.12065. 

Gomes, D. and  Neves, J. (2011). Organizational attractiveness and prospective 
applicants' intentions to apply. Personnel Review, 40(6), 684-699 . 

Heavey, C., Halliday, S.V., Gilbert, D. and  Murphy, E. (2011). Enhancing 
performance: bringing trust, commitment and motivation together in 
organisations. Journal of General Management, 36(3), 1-18. 

Highhouse, S., Thornbury, E. E. and  Little, I.S. (2007). Social-identity functions 
of attraction to organizations, Organizational Behavior and Human 
Decision Processes, 103(1), 134-146. 

Hult, G.T.M. (2011). Toward a theory of the boundary-spanning marketing 
organization and insights from 31 organization theories. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 39(4), 509-536. 

Kapoor, V. (2010). Employer Branding: A Study of Its Relevance in India. The 
IUP Journal of Brand Management, 7(2), 51-75. 

Keller, K.L. and  Lehmann, D.R. (2006). Brands and branding: research findings 
and future priorities. Marketing Science, 25(6), 740-759. 

Jiang, T. and  Iles, P. (2011). Employer brand equity, organizational 
attractiveness and talent management in the Zhejiang private sector, China. 
Journal of Technology Management  in China, 6(1), 97-110. 

Lai, C. S., Chiu, C. J., Yang, C. F. and  Pai, D. C. (2010). The effects of 
corporate  social responsibility on brand performance: The mediating effect 
of industrial  brand equity and corporate reputation. Journal of Business 
Ethics, 95(3), 457–469. 

Lievens, F. (2007). Employer branding in the Belgian Army: the importance of 
instrumental and  symbolic beliefs for potential applicants, actual applicants, 
and military employees. Human Resource Management, 46(1), 51-69. 

Linn V. R. and  Peter, K. (2014). Employer brand trust and affect: linking brand 
personality to employer brand  attractiveness. European Journal of 
Marketing, 48(2), 218–236 . 

Louis, D. & Lombart, C. (2010)  .Impact of brand personality on three major 

relational consequences (trust, attachment, and commitment to the brand) . 
Journal of Product & Brand Management, 19(2), 114-130. 

Marcel, J. H., Martin G.M. and  Willemijn, M. (2008). Effectiveness of corporate 
employment web sites how content and form influence intentions to apply. 
International Journal of Manpower, 29(8), 731-751. 

Martin, G., Gollan, P.J. and  Grigg, K. (2011)  .Is there a bigger and better future 

for employer branding? Facing up to innovation, corporate reputations and 



 /٩٠ ١٤٠٣ تابستان، ١٠ ةر ، شما٣  دورة ،واييه مديريت دفاع فصلنامه  

wicked problems in SHRM. International Journal of Human Resource 

Management, 22(17), 3618-3637. 
McKnight, D.H. & Chervany, N.L. (2001). What trust means in E-Commerce 

customer relationships: An interdisciplinary conceptual typology. 
International Journal of E-commerce, 6(2), 35-59. 

Mishra, S. and  Kumar, S.P. (2019). E-recruitment and training 
comprehensiveness: untapped antecedents of employer branding. Industrial 
and Commercial Training, https://doi.org/10.1108/ICT-12-2017-0106. 

Mölk, A. and  Auer, M. (2018). Designing brands and managing organizational 
politics: A  qualitative case study of employer brand creation. European 
Management Journal, 36(4),  485-496. 

Mukesh, B. and  Damodar, S. (2013). Which Employees’ Values Matter Most in 
the Creation of Employer Branding? Journal of Marketing Development 
and Competitiveness, 7(1), 93-102. 

Ong, L. D. (2011). Employer Branding and its Influence on Potential Job 
Applicants. Australian Journal of Basic and Applied Sciences, 5(9), 1088-
1092. 

O’Reilly, C.A. III, Chatman, J. and  Caldwell, D. F. (1991). People and 

organizational culture: a profile comparison approach to assessing person-
organization fit. Academy of  Management Journal, 34(3), 487-516 . 

Renee B. K. and  Monica Z. (2014). Chinese consumers brand loyalty for 
consumer products: importance of brand personality as major antecedent of 
brand loyalty. Asian Academy of Management Journal, 19(1), 1–15. 

Sung, Y. and  Kim, J. (2010). Effects of brand personality on brand trust and 
brand affect. Psychology & Marketing, 27(7), 639-661. 

Tanwar, K. & Prasad, A. (2016). Exploring the Relationship between Employer 
Branding and Employee Retention. Global Business Review, 17(3S), 1–21. 

Venkatesh, A.N. and  Geetha, R. (2016). Conceptualizing a Strategic Business 
Model for Employer Branding and Talent Management. International 
Journal of Scientific Research, 4(1), 220-221. 

Vercic, A. T. (2021). The impact of employee engagement, organisational 
support and employer  branding on internal communication satisfaction. 
Public Relations Review, 47(1), 21-34. 

Walsh, G., Dinnie, K. and  Wiedmann, K. (2006). How Do Corporate Reputation 
and Customer Satisfaction Impact Customer Defection. Journal of Services 
Marketing, 20(6), 412-420. 

Yongjun S., Jooyoung K. and  Jong-Hyuok J. (2009). The Predictive Roles of 
Brand Personality on Brand Trust and Brand Affect: A Study of Korean 
Consumers. Journal of International Consumer Marketing, 22(1), 5-17. 


