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Abstract  
Employer Brand has emerged as one of the key strategic approaches for attracting and 

retaining talent, creating a distinctive employment image for organizations, and 

ultimately enhancing overall brand strength. With Generation Z entering the labor 

market — a cohort that differs fundamentally from previous generations in terms of 

work values, expectations, and interaction with management — the importance of 

understanding employer branding from their perspective has become increasingly 

significant. 

The present study aims to develop a conceptual model linking internal and external 

brand dimensions with Generation Z’s employment perceptions. To achieve this, an 

extensive review of the literature was conducted to derive the research framework. 

Data were collected through a structured questionnaire, and the proposed model and 

hypotheses were tested using structural equation modeling (SEM). The study sample 

consisted of 340 university students seeking full-time employment, selected through 

purposive sampling based on the Kaden method. 

The findings reveal how Brand awe and brand strength influence employer brand. 

Furthermore, the study demonstrates that employer brand communication and 

interaction, corporate reputation, organizational identification, person–organization 

fit, engagement, and brand advocacy significantly affect the attraction of Generation 

Z employees. 
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کارِ نسل زد و برندها: از  انیمتقاض نیب یاحساس قیعم یوندهایپ
 برند و برند کارفرما تا جذب و نگهداشت افراد یشگفت

 

 
 چکیده 

 کی جادیدر جذب و نگهداشت استعدادها و ا  یدیکل یاز راهبردها یکیعنوان برند کارفرما به
با  گرید یباشد. از سو یقدرت برند م تیفرد از سازمان و در بعُد کلان، تقومنحصربه یشغل ریتصو

و  رانیمدآنها با  ییارویو رو گریآنان با نسل ها د یادیبن یورود نسل زد به بازار کار و تفاوت ها
موضوع را دو چندان نموده است.  نیلزوم توجه به ا ،ییکار و برندکارفرما طیانان از مح حاتیترج

 نیا یباشد. برا یو نسل زد م یو خارج یبرند داخل نیارتباط ب یبرا یپژوهش ارائه مدل نیهدف ا
از ابزار  استفادهها با پژوهش و استخراج مدل پژوهش، داده نهیشیگسترده پ یمنظور، بعد از بررس
معادلات  یاز مدلساز ،یشنهادیپ یهاهیآزمون مدل و فرض یو برا دیگرد یپرسشنامه جمع آور

وقت بودند که بر بودند که به دنبال اشتغال تمام یانیاستفاده شد. جامعه پژوهش، دانشجو یساختار
 نیقرار گرفتند.ا ینفر مورد بررس 340بر روش کادن،  هیهدفمند و با تک یریاساس روش نمونه گ

قرار  ریتواند برند کارفرما را تحت تاث یبرند و قدرت برند م یپژوهش نشان داد که چگونه شگفت
-فرد ،تناسبیسازمان یکارفرما، اعتبار شرکت،همانندسازارتباط و تعامل برند ز،یدهد در ادامه ن

 دهد. یقرار م ریتاثتواند، جذب کارکنان در نسل زد را تحت  یم یو هوادار  یریسازمان،درگ

 
  سازمان،جذب کارکنان، اعتبار شرکت -برند،برند کارفرما، تناسب فرد یشگفت ها:کلیدواژه
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 مقدمه

 مشتریان توسعه و داشت نگه ایجاد، خدمات، و محصولات حوزه در برندسازی هدف

داشت  استعداد های جدید، نگه جذب کارفرما، حوزه در برندسازی هدف اما است، وفادار

مستعد فعلی، ایجاد سازمان جذاب، خلق کارکنان وفادار، تقویت تصویر برند  کارکنان

( و 2019کارپینتر و همکاران، ;2021رای و ناندی، ;2022همکاران، و بهاراواج)سازمان،

 بتواند تا است کارفرما عنوانبه سازمان برای متمایز هویت یک انتقال و ایجاد در مجموع،

نماید)ازهر و  را جذب و حفظ  باانگیزه و ماهر کارکنان و کرده متمایز رقبا از را خود

 می محسوب شرکت هر هایدارایی ارزشمندترین از (.کارکنان، یکی2024همکاران،

 در ابزاری استراتژیککلیدی و  عوامل از یکی عنوانبه آگاه، و ماهر کار نیروی شوند.

نتیجه، جذب  در می کنند و آفرینینقش سازمانی اهداف به رقابتی و دستیابی خلق مزیت

 بالا برای این است و تقاضای شده تبدیل جهانی دغدغه یک به کارکنان مستعد، حفظ و

 از جذب این دسته از نیروی کار افزایش یافته است برای کارکنان، موجب افزایش رقابت

 داخلی سازیبرند هایتلاش .است شده اهمیت دارای پیش از بیش داخلی بازاریابی واینر

کارکنان  ماندگاری و شغلی عملکرد تعهد، میزان رفتار، نگرش، بر ایعمده تأثیر تواندمی

 شده مطرح کلیدی راهبردهای از یکی عنوانبه کارفرما در این راستا، برند .داشته باشد

 هاآن درست کارگیریبه و و حفظ کارکنان توانمند جذب برای آن ها ازسازمان که است

استفاده  وکار،کسب پرتلاطم محیط در بقا و مطلوب اهداف به دستیابی منظوربه سازمان، در

(. در راستای این راهبردها،شرکت  در گام نخست تلاش می کند 2020)چاولا،می نمایند 

نیروی کار برای پیوستن به شرکت را افزایش با خلق تصویرمناسبی از شرکت، تمایل  که

 و کرده استقلال احساس کارکنان آن در دهند و در گام بعدی، محیطی را ایجاد نماید که

کنند)لیخا  استفاده وظایف انجام برای خود خلاقیت و کارآفرینانه هایتوانایی از بتوانند

رما ضرورتی انکارنشدنی است. (.برای خلق این تصویر، ایجاد برندکارف2014چابار و شارما،

 در هم سازمان، از فردمنحصربه شغلی تصویر یک ایجاد برای است راهبردی کارفرما برند

 نگهداشت و فعلی سازمان و هدف آن جذب کارکنان میان در هم و بالقوه کار نیروی ذهن

که در خلق و نگهداشت  هایی (. سازمان2021استعدادها می باشد)رای و ناندی،

برندکارفرمایی موفق عمل کنند، می توانند به جذب، پرورش و نگه داشتن کارمندان مستعد 

(. مدیریت مناسب، برندکارفرمایی و جایگاه 2022امیدوار باشند)بهاراواج و همکاران، 

رقابتی قدرتمندی برای شرکت خواهد شد.این امر بویژه در  سازی آن، موجب خلق مزیت
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ب نیروی کار زبده در بازار شدید است، بسیار حائز اهمیت می شرایطی که تقاضا برای جذ

باشد. از سوی دیگر به دلیل توانمندی کارکنان و همچنین تغییرات رفتاری در نسل زد، 

قدرت چانه زنی تا حد زیادی به نیروی کار منتقل شده است و اهمیت برند کارفرمایی 

(. نیروی کار در بازار کار 2022 ،همکاران و بهاراواج ;2014دوچندان شده است)ساینی،

هستند و  بالا هوش برجسته و با شناختی هایتوانایی فرد،منحصربه ذهنیت امروزی،دارای

 با مداوم طوربه هاسازمان امروز، وکارکسب فضای همین امر موجب شده است که در

 که است شده باعث امر همین و اندمواجه مناسب استعدادهای نگهداشت و جذب چالش

(. همانگونه 2024باشند)چودهاری و جوشی، نوآورانه راهبردهای و هاروش دنبال به پیوسته

که بیان شد، یکی از استراتژی های مهم شرکت ها برای جذب و حفظ نیروهای مستعد، 

 هویت مانند هاییحوزه در ریشه کارفرمایی می باشد. برندینگ 1ایجاد برند کارفرما

 شرکتی برندینگ و فرهنگ سازمان، تصویر سازمانی، رتباطاتا شرکت، شهرت سازمانی،

 توجه مورد باتجربه، و آگاه ماهر، کارکنان برای تقاضا افزایش دلیل به مفهوم دارد.این

ماهشواری و  ;2019است)اراسنامی و کریشنا، گرفته قرار محققان روزافزون

 هنوز کارفرما، برند زمینه در مطالعات روزافزون گسترش وجود با (. اما2017همکاران،

 اغلب. دارد وجود کار نیروی جدید نسل با آن ارتباط تبیین در مهمی هایچالش

 کارکنان نگهداشت و جذب بر کارفرما برند مستقیم اثرات بر را خود تمرکز ها،پژوهش

 را رابطه این که هیجانی و شناختیروان سازوکارهای به کمتر و اندکرده معطوف

 بررسی به پیشین تحقیقات از ایعمده بخش درواقع،. اندپرداخته کنندمی گریمیانجی

 ابعاد و شده محدود شغلی رضایت یا شرکت اعتبار سازمان، تصویر چون عواملی نقش

 را کارفرما برند ادراک در نسلی هایتفاوت نقش برند و شگفتی تجربه مانند تریعمیق

فرهنگی در  بستر در موجود مطالعات از ایعمده بخش دیگر، سوی از. اندگرفته نادیده

 اندکی هایپژوهش و اندشده انجام( وای و ایکس) پیشین هاینسل بر کشورهای دیگرو

 گیریتصمیم سبک و هاارزش ها،نگرش که زد نسل درباره و ایران فرهنگی بستر در

 چگونگی از جامعی درک تا شده موجب خلأ این. است گرفته صورت دارند، متفاوتی

 رفتاری و( سازمان اعتبار نظیر) ادراکی ،(برند شگفتی نظیر) هیجانی متغیرهای اثرگذاری

. نگیرد شکل زد نسل استعدادهای نگهداشت و جذب فرآیند بر( هواداری و درگیری نظیر)

 هدف با و کار بازار در نسل تغییر از ناشی هایچالش بر تمرکز با پژوهش این رو، این از
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 کارکنان جذب هایمؤلفه و برند شگفتی کارفرما، برند میان پیوند از تلفیقی الگویی ارائه

و ارائه مدلی جامع در این   کاربردی و نظری شکاف این کردن پر درصدد زد، نسل در

 رابطه  می باشد.

 پیشینه پژوهش و توسعه فرضیه ها

 برند کارفرما

 نقش و شوند می تلقی وکارها کسب استراتژیک دارایی های مهمترین زمره در برندها

 خود هایوعده به سازمان پایبندی تنها نه برند. کنند می ایفا مصرف کننده رفتار در مهمی

 نسبت سازمان پایبندی گربیان بلکه دهد،می نشان را مشتری به کارکردی مزایای ارائه برای

 مدیریت قبل ها سال. است مشتری برای وخودابرازی اجتماعی، احساسی، مزایای ارائه به

. نبود متصور برند برای بلندمدت انداز چشم و داشت واکنشی و تاکتیکی حالت برند

 در مدیران کردن قانع نتیجه، در و است میراث ایجاد و کار سالها نیازمند برندسازی

 نقش نوین، دیگاه در اما. بود سختی کار مدتکوتاه سود ماندن ثابت یا کاهش خصوص

 و راهبردی حالت به واکنشی و تاکتیکی حالت از و شد بنیادین تحول دچار برند مدیریت

 دیدگاه، این در(. 1397اسماعیل پور، و بابایی حاجی)شد تبدیل اندازیچشم

زنند.  می پیوند یکدیگر به را آنها علاقه مورد برندهای و مشتریان قدرتمند، ایجادارتباطات

بازاریابی و برندسازی به حوزه بازاریابی داخلی سرایت نمود این فلسفه رفته رفته از ادبیات 

 شد. آنها نشان معرفی 1بارو و آمبلر توسط 1990 دهه اوایل در و مفهوم برندکارفرمایی

 را هااولویت که دهد ارائه منسجم مدیریتی ساختار یک تواندمی برند مدیریت که دادند

 تعامل و حفظ جذب، فرآیند و داده افزایش را وریبهره کرده، متمرکزتر و ترساده

 و توسعه ( و با2023سن، و دو  اسپولجاری ;2022بخشد)سیلوا و دیاس، بهبود را کارکنان

 و جذب برای ای راویژه رقابتی مزیت شناسایی،قابل و متمایز سازمانی هویت یک ترویج

 فعال طوربه سازمانی،آورد.این هویت می فراهم سازمان در استعدادها بهترین نگهداشت

 تحقق برای سازمان درون در هم و شغلی متقاضیان جذب برای سازمان از بیرون در هم

 کائور)شودمی ترویج حمایتی، و مساعد سازمانی فرهنگ پرورش طریق از برند هایوعده

 (.2022شاه، و

 دانست شناختیروان و اقتصادی عملکردی، مزایای از ایمجموعه توانمی را کارفرما برند

 یک را کارفرما برند (.2022کند)جوگلکار و تان،می فراهم کارکنان برای شغل، یک که

                                                             

1 Ambler and Barrow 



 زمستان | 4شماره  | 1404سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |120

 

 با مرتبط نفعانذی تمامی ادراک و آگاهی مدیریت آن هدف بلندمدت است و  استراتژی

 ترویج و ایجاد برای سازمان بیرونی و درونی هایتلاش دربرگیرنده تمامی است و سازمان

 ;2004 تیکو، و است)بکهاوس شغلی هایجذابیت و تمایز عوامل از شفاف تصویری

 (2022جوگلکار و تان،

 ،هابر این اصل اساسی استوار است که همانطور که سازمان ،فلسفه برند کارفرمایی

افراد  کنند، باید خود را بهعرضه میبرای جذب مشتریان محصولات یا خدمات خود را 

نیز عرضه کنند تا بتواند خود را از سایر  و همچنین کارکنان فعلی مستعد جویای کار

ضمن نگه داشت نیروهای داخلی  و (2004تیکو،  و هاوس )بک ها متمایز کندسازمان

توانمند، زمینه جذب و تمایل افراد مستعد، توانمند و شایسته، متعهد و متمرکز بر تحقق 

(، بر این 2018دیویس و همکاران)(.2020اهداف برند را به سازمان ایجاد نمایند)چاولا،

 بدون کارکنان. تاس یکسان کارکنان و مشتریان برای اساساً کارفرما، نداعتقاد هستند که بر

 خودشان است ممکن حتی و هستند آگاه شودمی تبلیغ مشتریان برای که تصویری از شک،

زاویالووا،  و (. بر این اساس کوچروف2018باشند)دیویس و همکاران، مشتریان جزو هم

کارفرمایی می  برند عنوان به انسانی را منابع مدیریت در برند سازی هاینظریه کارگیریهب

 عنوان به کارکنان را و گرفته نظر در محصول یک عنوان به اشتغال را یدانند. آنها،تجربه

البته باید  (.2012 زاویالووا، و کوچروف) می نمایند تلقی محصول این کنندگانمصرف

 که حالی در. دارد وجود کارفرما برند و برند مدیریت بین هاییتوجه نمود که تفاوت

 مخاطبان به هم کارفرما برند شود،می مربوط خارجی مخاطبان به عمدتاً برند مدیریت

 در محصول عنوانبه هاشغل کارفرما، برند در. است مرتبط سازمان خارجی هم و داخلی

 هاآن نیازهای کنند، بخشیانگیزه و توسعه جذب، را کارکنان باید که شوندمی گرفته نظر

 (.2018باشد)گاپتا و همکاران، سازمانی اهداف راستای در و سازد برآورده را

 می متمایز را از رقبا شرکت که است نامشهود های ویژگی از ای مجموعه برند کارفرمایی،

 جذب را افرادی و کند می فراهم کارمندان برای را فرد به منحصر کاری تجربه یک کند،

 به کارفرمایی، تقویت و ارتقاء برند شرکت و فرهنگ آن، بکوشند. برند در که کند می

 بازار بازیگران سایر از را شرکت یک های ویژگی تا دهد می اجازه فعلی و بالقوه کارکنان

کنند و موجب افزایش تمایل کارکنان فعلی به ادامه کار در شرکت و ایجاد جذابیت  متمایز

 (.2004تیکو،  و هاوس برای جذب کارکنان مستعد جدید می شود.)بک
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از مهمترین دهند که عوامل متعددی در ایجاد برندکارفرما نقش دارند.پژوهش ها نشان می 

و مزایا  این عوامل می توان به  داشتن فرهنگ سازمانی، رهبری قدرتمند، سیستم پاداش

غل با ش شغلی، رشد های( ، خلق فرصت2016مناسب و عادلانه)استوبلئی و همکاران،

ی ایجاد تعادل بین کار و زندگ اجتماعی، مسئولیت اجتماعی شرکت، محیط محتوا،

ناسب، ممرخصی  و تفریحی امکانات امکان دورکاری، پذیر،انعطاف کارمندان)زمان

. از سوی دیگر (، اشاره نمود2019تنوار و کومار، ;2013آموزش به کارکنان)هیلباند و اونز،

 جمله از ارد،د کارکنان کاری یتجربه مختلف هایجنبه بر مثبتی تأثیرات کارفرما برند

 اران،همک و دارد)دیویس شغلی درگیری و شغلی رضایت سازمانی، انگیزه، تعهد افزایش

 (.2021رای و ناندی،;2018

 و برند کارفرما 1شگفتی برند

 عظیم و ادراکی، وسیع نظر از که شود مواجه محرکی با فرد که دهدمی رخ شگفتی زمانی

 هر تواندمی بلکه شود،نمی محدود فیزیکی یاندازه به عظمت، تنها اینجا، در. برسد نظر به

 چالش به خاص بُعدی در را فرد عادی مرجعِ  چارچوبِ  که بگیرد بر در را ایتجربه

 افراد و هاپدیده بین همیشه عظمت، تجربه میزان ( و از اینرو،2007بکشد)شیوتا و همکاران،

شگفتی در این راستا،  .باشد متفاوت تواندمی فرد هر مرجع چارچوب زیرا نیست، ثابت

کنندگان در مواجهه با شناختی عمیق مصرف - مفهومی است که به واکنش هیجانی، برند

واکنشی که ترکیبی از تحیر، اعجاب، لذت و احساس عظمت است. این  .اشاره دارد برندها

فیت ممتاز هایی چون نوآوری، شکوه، کیکند که برند از نظر ویژگیحالت زمانی بروز می

کننده ظاهر شود و او را های مرسوم ادراک مصرفیا پرستیژ اجتماعی، فراتر از چارچوب

(. 2007شیوتا،;2003سازد)کلتنر و هایت، می وادار به بازنگری و سازگاری شناختی

 عظمت، تحسین احساس عمیق، شگفتی از شگفتی برند، تجربه ای چند وجهی و ترکیبی

 (.  بیشتر2021ساده است)کیم و همکاران، رضایت لذت یا از فراتر یو چیز  احترام با همراه

 گرفتن قرار عمیق تأثیر تحت و شدن زدهشگفت حیرت، مثل هاییواژه با را شگفتی افراد،

و به طور کلی، شگفتی برند بر جنبه مثبت برند تمرکز دارد)کمپوس و  کنندمی توصیف

 1963(. زمانی که افراد با برند کادیلاک2025مک گوایر و همکاران، ;2013همکاران،

سال پیش و هم روبروشدن با ان در  60مواجه می شوید)هم در زمان عرضه آن در حدود

زمان حال(، حسی از شکوه،تحسین عمیق و عظمت در آنها شکل می گیرد. پژوهش ها 
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کیفیت را موجب خلق شگفتی در  عواملی مانند: لوکس بودن، پرستیژ،نوآوری و برتری در

( و حاکی از آن می باشند که جایگاه خاص و شگفت 2021برند می دانند)کیم و همکاران،

انگیز برند در جامعه، موجب می شود که این احساس از برند به مدیران و کارکنان سازمان 

 ;2006ان،هم تسری پیدا کند و جایگاه اجتماعی برند کارفرما ارتقا یابد)فولر و همکار

 :نمود مطرح را زیر فرضیه توان می اساس این بر(.  (.2022موکرجی و سن،

 دارد برندکارفرما بر معناداری تاثیر شگفتی برند: اول فرضیه. 

 برند کارفرما، اعتبار شرکت و جذب کارکنان

 علیرغم  اینکه همواره در بازار کار، عرضه بیش از تقاضا بوده استف اما در عین حال یافتن

 از یکی به هاآن حفظ و جذب توانمند، به سادگی میسر نمی باشد و و بااستعداد افراد

 پیچیده پویا، محیطی در هاشرکت امروزه،. است شده تبدیل هاسازمان اساسی هایچالش

. است همراه مداوم اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی تغییرات با که کنندمی فعالیت رقابتی و

 ها پژوهش.است یافته افزایش نیز ماهر کار نیروی برای تقاضا وکار،کسب چرخه بهبود با

 کمبود با کارفرمایان از درصد چهل حدود که دهند می نشان استعدادها، کمبود درباره

(. پژوهش ها نیز حاکی از آن است 2018پراساد، و شارما)روبروهستند متخصص کار نیروی

 هندرایانا)مراتب بیشتر از نسل های دیگر می باشد که آمار ترک و تغییر شغل در نسل زد به

 از ذهنی تصویر ایجاد بر علاوه از اینرو سازمان ها در تلاش هستند تا (.2021همکاران، و

 ایجاد برای کارفرمایی برند خلق دنبال به مشتریان، ذهن در خود محصولات برندهای

 ها پژوهش. باشند آنها داشت نگه و جذب و مشاغل متقاضیان ذهن در قوی برند تصویر

 کار نیروی نگهداشت و جذب در مهمی نقش کارفرما، برند که است آن از حاکی

 و ماتونگولو ;2018احمد، و هادی;2017کانینگهام، و گیلانی)دارد درسازمان

 (2018 ورما، و کاشیاب ;2021همکاران، و خان ;2020همکاران و یامن ;2018همکاران،

 مستعد کارکنان ترک آمار دارند، نامناسب یا و ضعیف برندکارفرمایی که هایی و سازمان

 و للونو ;2018 ورما، و کاشیاپ ;2011 پریادارشی،)است یافته افزایش توانمند، در آنها و

 را موردنظر کارکنان تا کندمی کمک کارفرمایان به کارفرما، . برند(2013 مارتدیانتی،

 ترک به تمایل تواند می کارفرمایی، برند بالای شدهادراک ارزش. کنند حفظ و جذب

(. 2020چاندراسکاران، ;2022دیاس، و سیلوا)دهد کاهش کارکنان بین نیزدر  را شغل

 به ها استعداد جذب در برندکارفرما که باشد می امر این موید نیز دیگر های پژوهش

 و احمد)دارد مثبتی بسیار تاثیر استعداد با و ماهر کارکنان داشت نگه و سو یک از سازمان
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 می اساس این بر (.2019کریشنا، و آرسانامی ; 2018ورما، و کاشیاب ;2020همکاران،

 :بیان نمود  را زیر فرضیه توان

 جذب کارکنان دارد بر معناداری تاثیر برند کارفرما: دوم فرضیه. 

 کنندگان،مصرف توسط و بلندمدت در که است نامشهود دارایی نوعی ،1اعتبار سازمان

 تواندمی ، شده عینی نتایج به منجر گیرد،می شکل آن شرکای و کارکنان کنندگان،تأمین

 ارزیابی تأثیر ( و تحت2022دهد)دیاس و سیلوا، قرار تأثیر تحت را اصلی نفعانذی رفتار

 برای افراد انگیزه باشد، بیشتر سازمان یک شهرت هرچه بنابراین، دارد. قرار سازمان های

 منظر،اعتبار این از (.2010ادوارد،)بود خواهد بیشتر نیز سازمان آن در شغل درخواست

 یک از نفعانذی جمعی ارزیابی و نوعی  سازمان هویت و مطلوب تصویر حاصل سازمانی

 تثبیت زمان طی و گرفته شکل سازمانی هایویژگی از ایمجموعه پایه بر که است شرکت

این اعتبار برگرفته از دو جنبه عقلانی و قضاوت های احساسی افراد نسبت به  .شودمی

 تواند(. شهرت سازمانی، نمی2023دامبرگ و همکاران، ;2025شرکت می باشد)شافر،

 تغییرات جمله از متعددی خارجی عوامل به زیرا شود، کنترل سازمان توسط کامل طوربه

 تأثیر شرکت درک بر که خارجی نیروهای سایر و ایرسانه پوشش قانونی، الزامات بازار،

 هزینه بازار، در شرکت یک ضعیف . شهرت(2022دیاس، و سیلوا)دارد گذارن، بستگیمی

 شدتبه هاشرکت بنابراین،. دهدمی افزایش درصد 10 حداقل را جدید نیروی هر جذب

 توسط شدهارائه کلیدی مزایای که طوریبه که برندکارفرمایی را تقویت نمایند، دارند نیاز

 برند هایدستورالعمل تدوین همچنین،. شود تعریف وضوحبه کارفرما یک عنوانبه شرکت

 و شارما)کرد خواهد کمک استخدامی تبلیغات اثربخشی بهبود به کارفرمایی

 .(2018پراساد،

پرداخت  هب بالاتر موجب افزایش نیت خرید و تمایل اعتبار پژوهش ها نشان می دهند که

( و از سوی دیگر نیز موجب تمایل کارکنان 2025بیشتر از سوی مشتریان می شود)شافر،

مستعد برای جذب در شرکت و همراهی طولانی مدت آنان با شرکت می شود)کانلی و 

(.به عبارتی اعتبار سازمانی علاوه بر ایجاد تصویر 2022سیلوا و دیاس، ;2025همکاران،

در ذهن مشتریان، موجب خلق تصویر ذهنی قوی در ذهن ذهنی از محصولات شرکت 

برخوردارند، جذابیت  مثبت اعتبار از که هاییسازمان افراد مستعد جویای کار می شود.

 درخواست به اقدام برای هاآن تصمیم بر توانندمی و دارند شغلی داوطلبان برای بیشتری
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(. از سوی دیگر، یافته های سیلوا 2010ادوارد، ;2020 دوبل، و بگذارند)پاتگیتر تأثیر شغل

 بر معناداری و غیرمستقیم اثر کارفرما نیز برند ( نیز حاکی از آن است که2022و دیاس)

 موجب کارفرما برند دیگر، بیان به. دارند سازمانی شهرت طریق از شغل درخواست قصد

 را شغل درخواست برای فرد قصد خود نوبه به امر این و شودمی سازمان شهرت ارتقای

 (. این عامل در ارتباط با نسل زد اهمیت بیشتری دارد2022دهد)سیلوا و دیاس،می افزایش

 بالاتری انگیزه امر این و شوندمی کارفرما تصویر بهبود باعث کارفرما برند هایاستراتژی

بر این اساس فرضیه های زیر قابل بیان  .کندمی ایجاد سازمان آن در شغل درخواست برای

 می باشند:

 اعتبار سازمان دارد بر معناداری تاثیر کارفرما برند: سوم فرضیه. 

 اعتبار سازمان تاثیر معناداری بر جذب کارکنان دارد. :چهارم فرضیه 

و جذب   2سازمانی ،  همانندسازی1سازمان –برند کارفرما، تناسب فرد 

 کارکنان

 ساختار، مانند سازمانی هایویژگی با افراد شخصیتی هایویژگی و نیازها هنگامی که بین

سازمان، هماهنگی وجود داشته باشد، افراد احساس می کنند  تصویر و هاارزش فرهنگ،

که بین آنها و سازمانی که در آن فعالیت می کنند، تناسب وجود دارد. در ادامه، این حس 

شود)رای و  سازمان می در ماندن به جذب و یاها آن تمایل افزایش تناسب موجب

 «هاسازمان و افراد بین سازگاری» عنوانبه سازمان–فرد (. به عبارتی، تناسب2021ناندی،

تعریف می شود و این تناسب زمانی رخ می دهد که طرفین نیازهای یکدیگر را تامین 

ک باشد)رای و نمایند،ویژگی ها، ارزش ها، فرهنگ و شخصیت آنها به یکدیگر نزدی

 هرچه که گرفت نتیجه چنین توانمی کلی، طور (. به1997جاج و کابل، ;2021ناندی،

 باشد، بیشتر برند کارفرما با مرتبط هایارزش با فردی هایارزش/شخصیت میان تطابق

 نشان آن در ماندن به بیشتری تمایل و کرده احساس سازمان با بهتری تناسب کارکنان

که او  کندمی احساس از سوی دیگر زمانی که فرد در یک فرایند روانی، فرد .داد خواهند

شکست او می باشد، فرایند  یا موفقیت سازمان، شکست یا موفقیت و سازمان یکی هستند و

همانندسازی سازمانی رخ می دهد و  قسمتی از خودانگاره فرد با عضویت او در سازمان 

 همانندسازی میزان به سازمان یک در عضویت برای فرد شکل می گیرد و از اینرو، انگیزه

 برند از متمایز تصویر یک حفظ و ایجاد برای سازمان تلاش و دارد بستگی سازمان با او
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 طبق .(همکاران و بهاراواج)دهد افزایش را کارکنان همانندسازی سطح تواندمی کارفرما

 باورهای و هاارزش نفوذ موجب سازمانی، همانندسازی ،(2017) همکاران و وانگ نظر

 این همانند سازی، (.2017همکاران، و وانگ)شو می کارمندان  خودانگاره در سازمانی

تاثیر عمیقی بر جذب و  نگه داشت کارکنان می شود و تا جایی می تواند عمیق شود که 

 رندسلی;1995فرد سازمان و بودن با آن را بخشی از وجود خود می بیند)مل و اشفورس،

 :شوندمی پیشنهاد زیر هایفرضیه شده، بیان مطالب اساس (. بر2009و همکاران 

 دارد ازمانس -تناسب فرد معناداری تاثیر کارفرما برند: پنجم فرضیه. 

 دارد همانند سازی سازمانی  معناداری تاثیر کارفرما فرضیه ششم: برند. 

  و نگه داشت فرضیه هفتم: همانندسازی سازمانی تاثیر معناداری بر جذب

 کارکنان دارد.

 داشت نگه و جذب بر معناداری تاثیر سازمان-فرد تناسب: هشتم فرضیه 

 .دارد کارکنان

 و جذب کارکنان 2، هواداری1درگیری

 اختیاری تلاش و سازمان به نسبت کارکنان( 2017همکاران، و بیلی)عاطفی و عملی تعهد

 و انرژی صرف ،(2020چاوالا،)اهدافش به دستیابی برای سازمان به کمک برای انان

 به نسبت آنان تعهد و شور و( 2001همکاران، و ماسلچ)سازمان برای مضاعف مشارکت

کنند. در  می تعریف سازمان با کارمندان درگیری را( 2002همکاران، و شافیلی)سازمان

تعهد ارتباط با متقاضیان شغل، به دلیل اینکه هنوز فرد وارد سازمان نشده،مشارکت، شور و 

 ذینفعانشان با هاسازمان ارتباط زمینه در انان به شکل ذهنی می باشد.  واژه درگیری،اغلب

دو مورد از مهمترین این ذینفعان که درگیر  .(2022رود)اسپولجاری و ورسیچ،می کاربه

شدن انها با شرکت، اهمیت حیاتی برای سازمان دارد، مشتریان و کارکنان می باشند و 

تا میزان تعامل و درگیری این ذینفعان را با سازمان و یا  کنندمی زیادی لاشت هاسازمان

 متعددی مثبت هایویژگی دارای کارکنان همزمان درگیری برندهای آن افزایش دهند.

اسپولجاری و  ;2008اشنایدر، است)میسی و رفتاری و نگرشی است و بیانگر هر دو بعُد

 موجب تواند می قدرتمند کارفرمای برند که دهند می نشان ها پژوهش. (2022ورسیچ،

 فرهنگی بتواند سازمان اگر و (2011همکاران، و کونذت)درگیری در هر دو بُعد گردد خلق

 منجر کارکنان سوی از مثبت هاینگرش و رفتارها بروز به امر این کند، ایجاد کارمندمحور

                                                             

1 Engagement 
2 Organizational advocacy 
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به عبارتی اگر سازمان توجه لازم را به کارکنان سازمان معطوف کند، سطح توجه  .شودمی

کارکنان به شرکت و درگیری آنها نسبت به آن افزایش می یابد و در نهایت تمایل انها 

 (.2020)چاولا،برای همکاری با شرکت و یا ماندگاری در آن افزایش می یابد

فتاری افراد با سازمان افزایش پیدا کند، افراد اگر سطح تعاملات و پیوندهای احساسی و ر

 محیط در چه افراد، که معناست این به هوادار سازمان تبدیل می شوند. هواداری سازمانی به

 هایتجربه کهصورتی در شهروند، یا مشتری عنوانبه خود شخصی زندگی در چه و کار

 هاشرکت و دیگران درباره دارند تمایل کنند، مشاهده مثبتی چیزهای یا باشند داشته مثبتی

کنند و به نوعی به مدافعی برای شرکت یا برندهای آن تبدیل  صحبت مثبت طوربه

(. به عبارت دیگر، هواداری سازمان زمانی محقق می شود 2024شوند)چودهاری و جوشی،

 که کارکنان و یا افرادی که تمایل به همکاری با شرکت دارند، از سازمان حمایت کرده و

 منزلهبه سازمان حتی در برابر انتقادات از سازمان دفاع نمایند. در این حالت، اعضای

 هم و کاری ساعات در هم سازمان، بازاریابان عنوانبه عملاً و کنندمی عمل آن نمایندگان

کنند .پژوهش ها نشان می دهند که هر چه سازمان می نقش ایفای شخصی، زندگی در

قدرتمندتری باشد، هواداری افراد از سازمان بیشتر می شود و این امر دارای برندکارفرمایی 

در ادامه موجب تمایل افراد جویای کار به فعالیت در شرکت و ماندن در آن می 

 (. بر این اساس می توان فرضیه های زیر را بیان نمود:2024شود)چودهاری و جوشی،

 ی افراد جویای کار با بر درگیر معناداری تاثیر کارفرما برند نهم: فرضیه

 .سازمان دارد

 بر هواداری افراد جویای کار  معناداری تاثیر کارفرما برند دهم: فرضیه

 .از سازمان دارد

 جذب آنها  بر معناداری هواداری افراد جویای کار تاثیر: یازدهم فرضیه

 .دارد سازمان در

 معناداری تاثیر سازمان با کار جویای افراد درگیری: دوازدهم فرضیه 

 .دارد سازمان جذب آنها در بر

 کارفرما برند و زد نسل

 انتخاب به آزادانه آنها و بود ها سازمان دست در کار بازار در اصلی قدرت قبل، ها سال

 زیادی زنی چانه قدرت و انتخاب حق نیز کار جویای افراد و کردند می مبادرت کارکنان

 شده انجام گذشته دهه دو در بویژه که بسیاری  اقتصادی و اجتماعی تغییرات با اما. نداشتند

 انتخاب را داوطلبان که نیستند هاسازمان تنها امروزه و است شده دگرگون شرایط این است،
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 ها سازمان شرایط براحتی و کنند می ها سازمان انتخاب به مبادرت  نیز افراد بلکه کنند؛می

 گروه به زد نسل ورود و نسلی تغییرات اجتماعی، تغییرات مهمترین از یکی. پذیرند نمی را

 حل در که است رفته پیش جایی تا تغییرات این. باشد می کار بازار و کنندگان مصرف

 می تشکیل زد نسل را جهان سراسر در کنندگان مصرف کل از درصد 40 حدود حاضر،

 بیشتر در که نسل این(. 1403همکاران، و بابایی حاجی ؛2019ززاکرج، و هوکسه)دهند

 همکاران، و واهیونینگسیه)باشند می  2010 و 1995 های سال بین متولدین ها پژوهش

 و فناوری با مواجهه نظر از ،(2021 همکاران، و تاچ ;2017 همکاران، و پریپوراس ؛2022

 بدون جهان آنها. است متفاوت ترقدیمی هاینسل با رشد، دوران در زندگی هایموقعیت

 هاارزش بر امر همین و نامند می نیز اینترنت نسل را آنان رو این از و اند ندیده را اینترنت

 نسل این که هایی جنبه از یکی(. 2021همکاران، و پیشلر)گذاردمی تأثیر آنها هاینگرش و

 هر. باشد می کار محیط در فعالیت نحوه است، کرده متفاوت آنان از قبل های نسل با را

 عاملی کاری، محیط و شغل از بردن لذت اما دارد، اهمیت مالی ثبات نسل این برای چند

 از فراتر نسل، این. باشد می شغل در ماندن باقی و شرکت به پیوستن برای آنها برای تعیین

 امکان منعطف، کاری ساعات زندگی، و کار تعادل همچون عواملی به دستمزد و حقوق

 بیشتر هایمرخصی ورزشی، امکانات خانگی، حیوانات دوستدار هایسیاست دورکاری،

 های نسل خلاف بر همچنین.  کنندمی توجه پاداش عنوانبه مدتکوتاه سفرهای حتی یا

 نسل از که افرادی بویژه) همکاران و کاری محیط با مناسب ارتباط برقراری احتمال دیگر،

 مقایسه در آنها در شغل تغییر که دهند می نشان ها پژوهش و است کمتر ،(هستند دیگر های

 با را خود شغل مرتباً موارد از بسیاری در و است بیشتر بسیار وای و ایکس های نسل با

 هاینسل باورهای با آنها(. 2021همکاران، و هندرایانا)دهند می تغییر ماه 3 تا 1 میانگین

 مخالف خوب عملکرد منظور به کار برای زندگی کردن فدا و وفاداری بر مبنی ترقدیمی

 اکتساب و خرید الگوهای مورد در بلکه کاری، محیط مورد در تنها نه چالش این.هستند

 آنها. برندهاست به آنها پایین وفاداری دهنده نشان ها پژوهش. کند می صدق نیز نسل این

 و بابائی حاجی)بودن وفادار دهندتا می جدید چیزهای تجربه به بیشتری اهمیت

 اضطراب و افسردگی و هستند روان سلامت مشکلات به ابتلا مستعد آنها(. 1403همکاران،

 به باشد می مشاغل در آنها عملکرد کاهش جهت در عوامل مهمترین از کار، محیط در

 داشته خوبی عملکرد توانندنمی هستند، مضطرب و افسرده کار محل در وقتی که طوری

 .باشند
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 نوآوری گردد. می ارائه زیر شکل به پژوهش مدل بالا، در شده عنوان هایفرضیه اساس بر

 حاضر پژوهش نظری، نوآوری منظر از نخست،. است تبیین قابل سطح چند در پژوهش این

 هیجانی شناختی، تعاملات از چندبعدی مدلی کارفرما، برند برندو شگفتی مفاهیم تلفیق با

 برند ادبیات در این از پیش که مدلی دهد.می ارائه استعدادها جذب فرایند در را رفتاری و

 جدید نسبتاً مفهوم بار،نخستین برای پژوهش این. است گرفته قرار توجه مورد کمتر کارفرما

 محرک نیروی عنوانبه را آن نقش و کرده وارد کارفرما برند حوزه به را برند شگفتی

 از دوم،. کندمی تبیین کارفرما برند از زد نسل کارجویان ادراک گیریشکل در هیجانی

 موجود خلأ ایران، فرهنگی بستر در زد نسل بر تمرکز با حاضر مطالعه تجربی، نوآوری منظر

 برند زمینه در پیشین تحقیقات اغلب زیرا است داده پوشش را المللیبین هایپژوهش در

. اندشده انجام( وای و ایکس) ترقدیمی هاینسل بر و دیگر  کشورهای در کارفرما

 اعتبار متغیرهای شامل متوالی گریمیانجی الگوی آزمون با حاضر پژوهش همچنین،

 جامع تصویری هواداری، و درگیری سازمان،-فرد تناسب سازمانی، همانندسازی سازمان،

 نتایج رو،این از. است کرده ترسیم زد نسل جذب بر اثرگذار سازوکارهای از چندسطحی و

 برند راهبردهای بازطراحی برای کاربردی مبنایی تواندمی نظری، غنای بر علاوه مطالعه این

 .آورد فراهم ایرانی هایسازمان در کارفرما
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 پژوهش مفهومی مدل :1 شکل

 

 پژوهش شناسی روش

گرفت و پس از جستجوی گسترده  صورت پژوهش پیشینه بر در ابتدا بررسی گسترده ای

تیلور و فرانسیس و بویژه امرالد حدود در مقالات انتشارات مطرح شامل وایلی، الزویر، 

داشتند انتخاب شد و پس از بررسی  حاضر موضوع با را پوشانیهم بیشترین مقاله که 130

 تحلیل و بررسی مورد دقیق صورتبه مقالات مقاله مرتبط انتخاب شد. این 70اولیه حدود 

 پیشنهاد تحقیق فرضیات تدوین، پژوهش مفهومی چارچوب ها،آن مبنای بر و گرفتند قرار

برای انتخاب منابع اصلی ضمن استفاده از کلید واژه های مناسب  .گردید ارائه نهایی مدل و

 جهت معیار ورود و خروج از رویکرد گلوله برفی در انتخاب مقالات نیز کمک گرفته شد.

 هدف با ادبیات، مندنظام مرور در معتبر رویکردهای از یکی عنوانبه 1برفیگلوله روش

 جستجو فرآیند روش، این در. گیردمی قرار استفاده مورد مرتبط مطالعات ترجامع شناسایی

 مقالاتی نیز و 2هاآن منابع بررسی طریق از سپس و شده آغاز کلیدی مطالعه چند یا یک از

                                                             

1 Snowballing 
2 Backward Snowballing 
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. یابدمی گسترش تدریجی صورتبه ادبیات دامنه ،1اندکرده استناد مطالعات این به که

 در است ممکن که سازدمی فراهم را مقالاتی به دستیابی امکان رویکرد، این کارگیریبه

 عنوانبه برفیگلوله رو،این از. کلیدواژه نادیده گرفته شوند بر مبتنی صرفاً جستجوهای

 توصیه نگاشت مطالعات و مندنظام مرور مطالعات در معتبر ایداده هایپایگاه برای مکملی

جامعه پژوهش، دانشجویان مقاطع کارشناسی و کارشناسی ارشد (. 2014است)وهلین، شده

 وقتتمام اشتغال دنبال بهدر رشته مدیریت بازرگانی و مدیریت کسب و کار بودند که 

خواسته شد که شرکت یا شرکت هایی که تمایل زیادی برای  منتخب از دانشجویان. بودند

را تصور نمایند و  نیز با آنان دارند  را یشترین آشناییهمکاری با انان دارند و همچنین ب

های  پرسشنامه نیز، استفاده مورد های سوالات را در ارتباط با آنان پاسخ دهند. پرسشنامه

تان،  و تنوار و کومار، یادن و همکاران، یه و همکاران، های هوس و همکاران، جوگلکار

 مائل و تتریک و ورینا و همکاران، بود.

ابع انسانی، مدیر) مدیر من ده توسط پرسشنامه محتوایی، و صوری اعتبار از اطمینان برای

 حاصل اطمینان ات گرفت قرار بررسی مورد مدیر برند و مدیر بازاریابی( و پنج استاد دانشگاه

ز معنادار باشد.  سوالات با بافت جامعه و صنایع ایرانی منطبق و برای پاسخگویان نی  که شود

روج) خ و ورود معیارهای قراردادن و پژوهش متغیرهای گیری، اندازه مدل به توجه با

 گیری نمونه دانشجو بودن، قرار گرفتن در نسل زد، تمایل به کار تمام و وقت(، روش

  کادن روش رب مبتنی و  340نیز نمونه، کل تعداد. بود  هدفمند گیری نمونه شده، استفاده

 می  300 را بازاریابی تحقیقات برای اسبمن نمونه حجم کادن،. )شد انتخاب

ای افراد اصلی نفر دیگر نیز بر اساس توصیه ه 40 تعداد، این بر علاوه((. 2006کادن،)داند

نفر  72صلی مورد سنجش قرار گرفتند)تعداد افراد پیشنهاد شده توسط نمونه ا  در تحقیق،

، معیارهای مورد نفر از این افراد 32بودند، اما از آنجا که روش نمونه گیری هدفمند بود و 

  30 تا 25 سنی بازه درصد در 28نظر را نداشتند، حذف گردیدند(. در بین پاسخ دهندگان 

 .داشتند قرار سال 25 تا 20 سنی بازه درصد در 72و 

  

                                                             

1 Forward Snowballing 
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 ارزیابی مدل پژوهش

ارزیابی مدل پژوهش به سه بخش مدل اندازه گیری، مدل ساختاری و ارزیابی کل مدل 

 تقسیم بندی می شود. 

 ارزیابی مدل اندازه گیری

 ابزار در جدول زیر گزارش شده است. پایایی و رواییدر این بخش نتایج به دست آمده از 

 
 نتایج روایی و پایایی متغیرهای مدل پژوهش: 1جدول

مقدار ضریب  سازه

 آلفای کرونباخ

مقدار پایایی 

 (CRترکیبی )

میانگین واریانس 

 استخراجی

(AVE>0.5) 

 0,802 0,821 0,810 شگفتی برند

 0,811 0,799 0,822 برند کارفرما

 0,803 0,775 0,791 اعتبار شرکت

 0,799 0,721 0,801 همانندسازی سازمانی

سازمان-تناسب فرد  0,788 0,701 0,712 

 0,745 0,741 0,752 درگیری متقاضیان شغل

 0,777 0,723 0,732 هواداری

 0,702 0,766 0,801 جذب کارکنان
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 1نتایج روایی واگرا :2جدول

کارکنان جذب  همانندسازی سازمان-فرد تناسب درگیری هواداری 

 سازمانی

 اعتبار

 شرکت

 سازه شگفتی برند برندکارفرما

 شگفتی برند 0,901       

 برند کارفرما 0,899 0,900      

 اعتبار شرکت 0,788 0,811 0,898     

 همانندسازی سازمانی 0,711 0,798 0,709 0,886    

ازمانس-تناسب فرد 0,723 0,806 0,752 0,801 0,889     

 درگیری 0,787 0,791 0,788 0765 0,841 0,912  

 هواداری 0,822 0,891 0,815 0,801 0,792 0,815 0,927 

 جذب کارکنان 0,802 0,793 0,802 0,793 0,782 0,801 0,759 

 

است که نشان دهنده سطح مناسب پایداری درونی برای مدل اندازه گیری  0,7برای هر همه متغیر، بالاتر از 2یر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبینشان می دهد، مقاد 1همانگونه که جدول 

نده همبستگی بالای هر سازه با شاخص های خود  و برازش مناسب مدل می باشد. نتایج می باشد که نشان ده 0,5( نیز برای تمامی متغیرها بالاتر از AVEداست. میانگین واریانس استخراجی)

 ، بیانگر این می باشد که مدل از روایی واگرای خوبی برخوردار است.2بدست آمده از جدول 

 

                                                             

1 Discriminant validity 
2 Composite Reliability 
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 ارزیابی مدل ساختاری

R² یعنی کلیدی شاخص دو مدل، برازش میزان سنجش برای نخست، گام در Q² و   مورد 

R² شاخص. گرفتند قرار محاسبه  توسط وابسته متغیر تغییرات از نسبتی چه دهدمی نشان 

 توضیحی قدرت باشد، بیشتر آن مقدار هرچه است بدیهی شود؛می تبیین مستقل متغیرهای

 متوسط ضعیف، سطوح عنوانبه ترتیببه 0,67 و 0,33 ،0,19 مقادیر .بود خواهد بالاتر مدل

R² برای قوی و  داد نشان نتایج بررسی(. 1395زاده، ورضا داوری)شوندمی گرفته نظر در 

 برازش از حاکی نتیجه در و بوده قوی آستانه از فراتر پژوهش این در آمدهدستبه مقدار که

Q² شاخص این، بر علاوه.است مدل مطلوب بسیار  کاربه مدل بینیپیش توان ارزیابی برای 

 داوری) هستند قبولقابل و مناسب بینیپیش سطح بیانگر 0,35 از بالاتر مقادیر. رودمی

 قدرت از تنهانه حاضر پژوهش مدل که دهدمی نشان حاصل هاییافته(.1395زاده، ورضا

 .دارد نیز جدید هایداده بینیپیش در چشمگیری توانایی بلکه است، برخوردار بالا تبیین
 مستخرج شده از مدل 2Q: مقدار 3جدول 

R Square Q² =1-SSE/SSO SSE SSO متغیر 

 شگفتی برند 1002 511,11 - -

 برند کارفرما 1532 498,11 0,674 0,811

 اعتبار شرکت 811 452,11 0,442 0,798

 همانندسازی سازمانی 1721 701,21 0,59 0,768

سازمان-تناسب فرد 1003 600,22 0,401 0,709  

 درگیری متقاضیان شغل 1123 711,55 0,366 0,755

 هواداری 1421 705,06 0,503 0,704

 جذب کارکنان 1502 598,11 0,601 0,803

 

-T(tو یا اعداد معناداری Zبررسی فرضیه ها از طریق ضرایب معناداری 

value ( 
است. در صورتی   tسنجش رابطه بین سازه ها  در مدل، اعداد معناداری یکی از معیارهای

 2,58و  2,27، 1,96به ترتیب بیشتر از  %99,9و %99،%95که مقدار آن در سطوح اطمینان 

پژوهش در سطوح باشد نشان  از صحت رابطه ی میان سازه ها و در نتیجه تایید فرضیه های 

 (.1395زاده، ورضا داوری)اطمینان مورد نظر است
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بررسی فرضیه های پژوهش :نتایج4جدول  

ضریب  نتیجه

 مسیر

t-

value 
 شماره فرضیه

رفرما فرضیه اول: شگفتی برند تاثیر معناداری بر برندکا 2,61 0,522 تایید

 دارد.

1 

معناداری بر جذب فرضیه دوم: برند کارفرما تاثیر  2,75 0,822 تایید

 کارکنان دارد.

2 

ار فرضیه سوم: برند کارفرما تاثیر معناداری بر اعتب 2,72 0,798 تایید

 سازمان دارد.

3 

ذب فرضیه چهارم: اعتبار سازمان تاثیر معناداری بر ج 2,63 0,801 تایید

 کارکنان دارد.

4 

 -ردتناسب ففرضیه پنجم: برند کارفرما تاثیر معناداری  2,59 0,702 تایید

 سازمان دارد.

5 

سازی  فرضیه ششم: برند کارفرما تاثیر معناداری  همانند 2,8 0,711 تایید

 سازمانی دارد.

6 

ر بفرضیه هفتم: همانندسازی سازمانی تاثیر معناداری  2,84 0,708 تایید

 جذب و نگه داشت کارکنان دارد.

7 

تاثیر معناداری بر ازمان س-فرضیه هشتم: تناسب فرد 2,73 0,741 تایید

 جذب و نگه داشت کارکنان دارد.

8 

ری افراد فرضیه نهم: برند کارفرما تاثیر معناداری بر درگی 2,69 0,699 تایید

 جویای کار با سازمان دارد.

9 

اری فرضیه دهم: برند کارفرما تاثیر معناداری بر هواد 2,64 0,795 تایید

 افراد جویای کار از سازمان دارد.

10 

ناداری فرضیه یازدهم: هواداری افراد جویای کار تاثیر مع 2,67 0,658 تایید

 بر جذب آنها در سازمان دارد.

11 

ن فرضیه دوازدهم: درگیری افراد جویای کار با سازما 2,69 0,706 تایید

 تاثیر معناداری بر جذب آنها در سازمان دارد.

12 

، با توجه به ضرایب استاندارد، نتایج 1فرضیه هابر اساس نتایج جدول بالا، ضمن تایید همه 

 زیر بدست آمدند:

،تغییرات در برندکارفرما )فرضیه اول( را تبیین می نماید. برند 0,701به میزان شگفتی برند 

، تغییرات 0,798،تغییرات در جذب کارکنان)فرضیه دوم(، به میزان0,822کارفرما به میزان 

                                                             

  بزرگتر از 1,96 می باشد.t-valueبا توجه به اینکه مقدار  1
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سازمان)فرضیه  -تغییرات درتناسب فرد 0,702به میزان، (سوم فرضیه) در اعتبارسازمان

 0,699تغییرات در همانندسازی سازمانی)فرضیه ششم(، به میزان  0,711پنجم(،به میزان 

تغییرات در هواداری متقاضیان شغل را  0,795تغییرات در درگیری)فرضیه نهم( و به میزان

، تغییرات در جذب متقاضیان 0,801اعتبار سازمان به میزان  تبیین می نماید. همچنین

سازمان به -فرد شغل)فرضیه چهارم( را تبیین می نماید. همانندسازی سازمانی و تناسب

، تغییرات در جذب کارکنان را تبیین می کنند. هواداری و درگیری 0,741و  0,708ترتیب 

 .، تغییرات بر جذب افراد را تبیین می نمایند0,706و  0,658افراد نیز به ترتیب 

 ارزیابی برازش کل مدل 

پس از بررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل، می توان برازش بخش 

 1و طبق فرمول زیر استفاد می شود: GOFکلی را نیز کنترل نماید. برای این منظور از معیار

GOF = √Communalities × R2 

 نتایج خروجی درجدول زیر ارائه شده است.

 
 Communalityمقدار  :5جدول

Communality متغیر 

 شگفتی برند 0,789

 برند کارفرما 0,811

 اعتبار شرکت 0,699

 همانندسازی سازمانی 0,524

سازمان-تناسب فرد 0,531  

 درگیری متقاضیان شغل 0,598

 هواداری 0,601

 جذب کارکنان 0,799

  

                                                             

 نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه می باشد. سه مقدار 0,01،0,25 و 0,36  را به عنوان مقادیر  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 در این فرمول،  1

GOF ضعیف، متوسط و قوی برای (1395معرفی شد اند)داوری و رضا زاده،   
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communility=
0.789+⋯+0.799

8
= 0.669 

 

R2=
0.811+⋯.+0.803

7
=0,764 

 

GOF = √Communalities × R2= 0,714 

 

می باشد و  0,714برابر  GOFبا توجه به نتایج محاسبات نیکویی برازش مدل کلی مقدار 

 می باشد، نشان از برازش قوی مدل کلی می باشد. 0,36از آنجا که این مقدار بیش از 

 و نتیجه گیری بحث

 طوربه و طراحی را خود برندکارفرمایی باید آن، ارتقا و جایگاه حفظ برای ها شرکت

 سازمان به بااستعداد افراد پیوستن برای ایکنندهقانع و روشن دلایل تا کنند بازتعریف مستمر

 برند با هاییسازمان(. 2022تان، و جوگلکار)دهند رقباارائه به پیوستن جایبه خود،

 و کنندمی عمل ترموفق مستعد، و باکیفیت کار جویندگان جذب در قدرتمند، کارفرمایی

برند کارفرما یک استراتژی بلندمدت برای کنند.  حفظ و جذب را استعدادها توانندمی بهتر

ه به کمک آن، ک است شناختیروان و اقتصادی کاربردی، مزایای از ایو مجموعه شرکت

طریق  کند. این تمایز ازخود را به عنوان یک کارفرمای متمایز از رقبا معرفی می

فرد سازمان مانند پیشنهادات شغلی )مادی و غیرمادی(، های منحصربهسازی ویژگیبرجسته

بر درک و  ،گیرد. این مفهومها و رفتارهای سازمانی صورت میسیستم ارزشی، سیاست

های نفعان مرتبط )از جمله رقبا، سازمانبرداشت کارکنان فعلی، کارکنان بالقوه و سایر ذی

گذاران و متخصصان منابع انسانی( از سازمان تمرکز هادهای دولتی، سرمایهاستخدامی، ن

 ( و 2021ناندی، و )رایدارد تا آن را به عنوان یک محیط کاری مطلوب معرفی کند

 کارفرما برند دهد،می ارائه ارزش خود کنندگانمصرف به محصول یک برند که طورهمان

 پایدار رقابتی مزیت سازمان به موفق کارفرمای برنددارد.  مشابهی مزایای کارکنان برای نیز

 سطح در بلکه( سودآوری و رضایت افزایش) مشتری سطح در تنهانه مزیت این.بخشدمی

 منابع فرآیندهای بهبود کارفرما، برند اثرگذاری حوزه ترینمهم.است مشهود نیز کارکنان

 بیشتر ماندگاری و مؤثرتر، استخدام ها،هزینه کاهش شامل مستقیم پیامدهای .است انسانی

 کارکنان تعهد و انگیزه رضایت، افزایش شامل غیرمستقیم پیامدهای .است کارکنان

 .شودمی
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 زمینه در برندسازی و خارجی بازاریابی بر علاوه سوم، هزاره در بقا برای شرکتها

 و مستعد کارکنان داخلی، بازاریابی و برندکارفرما تقویت با  بتوانند باید محصولات،

نمایند و همانگونه که برای ارتقای تصویر برند محصولات خود در بین  جذب را توانمند

مشتریان تلاش می کنند، باید بروی ایجاد تصویر برندکارفرمایی خود سرمایه گذاری 

نمایند و اینگونه با جذب کارکنان توانمند، می توانند ضمن اینکه بهروری سازمان و تصویر 

خود را بهبود می بخشند، هزینه های نیروی انسانی مانند، هزینه های جذب،  برند

 یک عنوانبه کارفرما برند شرایط، این نگهداشت،اموزش و ... کارکنان را کاهش دهند. در

 استخدام، جذب، برای هاسازمان و کندمی عمل انسانی منابع مدیریت در راهبردی ابزار

 خود برند تصویر بازاریابی و ارتباطات توسعه، بر باید استعدادها درگیرسازی و حفظ

 است لازم بلکه کند، تکیه ملموس مزایای بر باید تنهانه کارفرما برند.کنند گذاریسرمایه

 نمادین نقش تنهانه هاارزش و هویت .شود بنا قوی سازمانی فرهنگ و نمادین هایارزش بر

 ادغام کارکنان روزمره رفتار و پروژه مدیریت گیری،تصمیم فرایندهای در بلکه دارند

 کارکنان واقعی تجربه از بخشی به و رفته فراتر پوستر و شعار سطح از باید هاارزش. شوندمی

 تناسب زیرا دارد، اهمیت استعدادها نگهداشت و جذب در ویژهبه امر این. شوند تبدیل

. است کارفرما برند اعتبار اصلی شاخص سازمان، ادعایی هایارزش و کارکنان تجربه میان

 توانمی شود، ایجاد متمایزی هویت و قوی سازمانی فرهنگ اگر محدود، منابع با حتی

 همسو برند هایوعده با باید کارکنان واقعی تجربه نهایت، در. کرد جذب را استعدادها

 منفی بازخورد و سازمان ترک تعهد، کاهش چون پیامدهایی صورت، این غیر در باشد؛

 تواننمی دیگر و دارد قرار مفهومی تحول مسیر در کارفرما برند. بود خواهد ناپذیراجتناب

 ابزاری عنوان به کارفرما برند گذشته، در. دانست انسانی نیروی جذب ابزار یک صرفاً را آن

 ورود با ویژه به حاضر، عصر در اما شد،می تلقی کار بازار در جذابیت ایجاد برای تبلیغاتی

 زد نسل. است شده تبدیل برند فرهنگ و سازمانی هویت از بخشی به مفهوم این زد، نسل

 شفاف، نیز خود ارتباطات و هاارزش رفتار، در بلکه ظاهر، در تنهانه هاسازمان دارد انتظار

 که اجتماعی است قولی منزله به کارفرما برند منظر، این از. باشند بخشالهام و مداراخلاق

 بنیان تجربه، و وعده میان همسویی این. باشد داشته همخوانی کارکنان واقعی تجربه با باید

 شدید تضعیف به تواندمی دو، این میان ناهماهنگی و دهدمی شکل را کارفرما برند پایداری

 .شود منجر سازمان اعتبار و اعتماد
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ن سلسله مرانب نیازهای تمرکز برندکارفرمایی در نسل های گذشته، بر ارضاء سطوح پایی

کارکنان بود، اما با ظهور نسل جدید و ورود آنها به بازار کار و جمعیت مصرف کننده، 

 هایانگیزه که دهدمی نشان ها شرکت ها با چالش های متفاوتی روبرو شده اند. پژوهش

 اخلاق مانند عواملی بلکه نیست، همکاری برای نسل این تصمیم کنندهتعیین تنهایی به مالی

 مشارکت و کاری استقلال طلبی، جاه محیط، در پذیریانعطاف فرهنگی، تنوع کاری،

 احتمال هامؤلفه این گرفتن نادیده واقع، در. دارند آنان انتخاب در کلیدی نقشی اجتماعی

 برند مدیریت آینده. داد خواهد افزایش را سازمان یک با همکاری از نسل این پوشیچشم

 از بیش بلکه چرخد،نمی مادی مزایای یا جذب هایسیاست محور بر تنها دیگر کارفرما،

 زد، نسل. است استوار جدید هاینسل محورهویت و هیجانی تجربه بر دیگر، زمان هر

 خود، ابراز برای فضاهایی منزلهبه بلکه کاری، هایمحیط عنوانبه صرفاً نه را هاسازمان

 سازمانی وعده یک سطح از باید کارفرما برند منظر، این از. نگردمی معنا تجربه و یادگیری

 و جذب به عبارتی فرآیند .شود تبدیل کارکنان زیسته تجربه از بخشی به و رفته فراتر

 کاری شرایط یا حقوق مانند عقلانی عوامل پایه بر تنها زد، نسل در کارکنان نگهداشت

 . دارد قرار برند معنایی و هیجانی ابعاد تأثیر تحت شدتبه بلکه نیست،

 کاری هایسبک و هاارزش با که دارد. نگاهی کار محیط به متفاوتی این نسل، نگاه 

 هویت و راهبردها است ناگزیر کارفرما برند اساس، این بر. نیست خوانهم قبل هاینسل

 توانندمی مدیران. باشد راستاهم گروه این انتظارات با که کند طراحی ایگونه به را خود

 فرآیندهایی ایجاد و تعاملی روابط تقویت این نسل، از ترعمیق شناخت بر گذاریسرمایه با

 .دهند ارتقا را کارکنان پیشنهادی ارزش دارند، تأکید همکاری و تنوع نوآوری، بر که

 تصویر با آنان هایخواسته و آرزوها که بود خواهد پایدار زمانی نسل زد، فعال مشارکت

 ضرورتی زد نسل نگاه زاویه به توجه اینرو از کند و و پیدا هماهنگی کارفرما برند عملکرد و

 اقدامی صرفاً نه نسل این حفظ و جذب رود.می شمار به هاسازمان برای راهبردی

 را سازمان انسانی سرمایه کیفیت آینده که است بلندمدتی گذاریسرمایه بلکه مدت،کوتاه

 .کندمی تضمین

 به قادر که هاییسازمان. شودمی حیاتی پیش از بیش انسانی منابع جایگاه اساس، همین بر

 خواهند عقب سرعت به استعداد جذب برای رقابت در نباشند، نسل این نیازهای با همسویی

 طراحی برای کاربردی راهنمایی عنوانبه تواندمی پژوهش این پیشنهادی مدل. افتاد

جایگاه  در هاسازمان به و گیرد قرار استفاده مورد کارفرما برندسازی نوین هایاستراتژی
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در نقطع مقابل سازمان  .رساند یاری نسل زد پایدار نگهداشت و جذب برای مطلوب سازی

های که در ایجاد یک برند کارفرمایی قدرتمند موفق عمل نمایند، می توانند افراد را تبدیل 

 ترویج، برای کارکنان که اقداماتی عنوانبه سازمان، واداریبه هواداران خود نمایند. ه

 کارکنان اینکه برای و است  شده تعریف دهندمی انجام سازمان از فعالانه دفاع و حمایت

 برنامه یک تداوم و رشد ایجاد، نیاز به شوند، تبدیل سازمان هواداران به بالقوه، یا فعلی

 مناسب، همراهی پشتیبانی و ساختار وجود آن، اهداف به دستیابی و سازمان در حمایتی

. در (2007دونالدسون،)است کافی منابع وجود همچنین و مدیرههیئت اعضای و رهبران

 شغلی استرس کاهش در مهمی نقش سازمان ـ فرد تناسب و شغل ـ فرد این راستا، تناسب

 و بالاتر عملکرد کنند،می تمرکز ابعاد این بر که هاییسازمان .دارند سازگاری افزایش و

 با هاتناسب این رابطه باید پژوهیآینده.داشت خواهند کمتر شغل ترک و نارضایتی

 پذیرانعطاف کاری شرایط.کند بررسی را کارکنان عملکرد و بهزیستی شغلی، رضایت

 مطالعه این .باشد سازمان ـ فرد تناسب تقویت و کارکنان متغیر نیازهای به پاسخی تواندمی

 عمل در بلکه نیستند، نظری مفاهیم تنها سازمان ـ فرد و شغل ـ فرد تناسب که دهدمی نشان

 سازمانی عملکرد ارتقای و استرس کاهش کارکنان، روانی سلامت بر مستقیم طوربه

 نرخ و نارضایتی سازمانی، هایتعارض به تواندمی هاتناسب این گرفتن نادیده. اثرگذارند

 حال در دائماً کارکنان نیازهای که امروز پویای شرایط در. بینجامد خدمت ترک بالای

 با باید نگرآینده انسانی منابع. هستند ناکافی انسانی منابع سنتی رویکردهای است، تغییر

 با همراه انطباقی، هایبرنامه طراحی و تناسب ارزیابی در تردقیق ابزارهای کارگیریبه

 و سازمانی عملکرد همزمان ارتقای برای را زمینه کاری، شرایط در انعطاف سازیفراهم

زمانی که شرکت همزمان در بازاریابی داخلی و خارجی موفق  .سازند مهیا کارکنان رفاه

باشد به سطحی ارتقاء پیدا می کند که موجب شگفتی افراد داخل سازمان و مشتریان می 

 واکنش هب که است مفهومی برند شود و مفهوم شگفتی برند شکل می گیرد. شگفتی

 ترکیبی که واکنشی دارد؛ اشاره برندها برابر در کنندگانمصرف عمیق شناختی ـ هیجانی

 یک که شودمی پدیدار زمانی تجربه این. است عظمت ادراک و لذت اعجاب، تحیر، از

 انتظارات از فراتر اجتماعی، پرستیژ یا شکوه برتر، کیفیت نوآوری، مانند هاییویژگی با برند

 هایت، و کلتنر) وادارد خود ادراکات در بازاندیشی به را مشتری و گردد ظاهر معمول

 حلقه تواندمی بخشالهام و احساسی منبعی عنوانبرند، به شگفتی(. 2007 شیوتا، ؛2003

 برند که هنگامی واقع، در. باشد برند بیرونی تصویر و کارکنان درونی تجربه میان اتصال
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 و خلاق وفادار، کاری نیروی برانگیزد، کارکنان در را افتخار و احترام تحیر، حس بتواند

 به بلکه برند، می یابد، افزایش برند، جذابیت تنهاگیرد و نهمی شکل سازمان برای هوادار

 تأکید جای به باید کارفرما برند بنابراین،. شودمی تبدیل نیز آنان اجتماعی هویت از بخشی

 هایانگیزه تریندرونی که بپردازد ایتجربه و داستان معنا، خلق به مادی، مزایای بر صرف

 .سازد فعال را انسان

 را برانگیز احترام و عظمت احساس هم که است چندلایه ایپدیده برند شگفتی واقع، در

(. 2021 همکاران، و کیم) کندمی عمل ساده رضایت یک از فراتر هم و گیردمی دربر

 تحت و حیرت شدن، زدهشگفت همچون هاییواژه از حالت این توصیف برای افراد بیشتر

 گره برند مثبت جنبه با برند شگفتی مجموع، در و کنندمی استفاده گرفتن قرار عمیق تأثیر

 جنبه بر (. علاوه2025 همکاران، و گوایرمک ؛2013 همکاران، و کمپوس) است خورده

 به قادر که برندهایی. دارد توجهی قابل مدیریتی و رفتاری پیامدهای برند شگفتی هیجانی،

 کاوش بیشتر، تعامل به را مشتریان توانندمی بیرونی بعد در هستند، تجربه این برانگیختن

 تقویت با درونی، بعد در و کنند تشویق هاتجربه گذاریاشتراک و پایدار یادآوری فعالانه،

 ماندگاری و تعهد افزایش و برتر استعدادهای جذب زمینه سازمانی، جایگاه و کارفرما برند

 خواهند ترموفق هاییسازمان امروز، پررقابت دنیای آورند. در فراهم را کلیدی کارکنان

 و بخشانگیزه اصیل، تجربه خلق بر تبلیغاتی، هایپیام بر صرف تمرکز جایبه که بود

 از باید کارفرما برند طراحی اساس، این بر. کنند تأکید زد نسل هایارزش با متناسب

 و سازمان میان مشارکتی و دوسویه فرآیند یک به و گرفته فاصله سنتی رویکردهای

 و معنا احساس، هوشمندانه تلفیق گرو در کارفرمایی برند آینده شود و تبدیل کارکنان

 و فردی هویت از بازتابی بلکه سازمان، قدرت نماد تنهانه برند که جایی است؛ عملکرد

 مدتکوتاه یا اتفاقی مثبت کاری محیط و کارفرما شود.  برندمی محسوب کارکنان جمعی

 جذب تنهانه که است فرایندی و بلندمدت استراتژیک، رویکردی نیازمند بلکه نیستند

 دهد. پوشش را( خروج تا استخدام از پیش از) کارمند تجربه چرخه کل بلکه استعدادها،

 هایافته و هافرضیه اساس بر کاربردی پیشنهادهای

 برند از مثبت ادراک گیریشکل در یکی از عوامل کلیدی   برند شگفتی داد نشان نتایج

 یا مادی مزایای بر صرف تمرکز جای به هاسازمان شودمی پیشنهاد رو،ازاین .دارد کارفرما

 برای یادماندنیبه و بخشالهام احساسی، هایتجربه خلق بر تبلیغاتی، تکراری هایپیام

 موفقیت درباره بخشالهام هایروایت از استفاده. کنند تمرکز کار متقاضیان و کارکنان
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 و احترام احساس که رویدادهایی برگزاری و خلاق کاری هایمحیط طراحی کارکنان،

 زد نسل افراد تمایل و برند از احساسی برداشت تقویت موجب تواندمی برانگیزد، را افتخار

 بر مستقیمی تأثیر کارفرما برند داد نشان نتایج ادامه، (. در1 فرضیه) شود آن با تعامل برای

 عنوانبه را خود کارفرمای برند استراتژی ها بایدشرکت بنابراین دارد. استعدادها جذب

 محل انتخاب از پیش زد نسل. کنند بازتعریف زد نسل انسانی نیروی جذب در اصلی محور

 حضور است لازم لذا کند،می بررسی مجازی فضای در را سازمان هایارزش و اعتبار کار،

 کارکنان کاری تجربه و باشد تعاملی و محورارزش شفاف، اجتماعی هایشبکه در سازمان

 جلوه جذاب و معتبر کارفرما برند تصویر تا یابد بازتاب صادقانه و واقعی صورتبه فعلی

 چشمگیری شکل به کارفرما برند که داد نشان هایافته این،(. علاوه بر 2 فرضیه) نماید

 سازمان با همکاری به زد نسل تمایل اعتبار، این و شودمی سازمانی اعتبار افزایش موجب

 خود انسانی منابع هایسیاست در مدیران شودمی پیشنهاد اساس، این بر. کندمی تقویت را

 هاییسازمان. نمایند تأکید سازمانی عدالت و محیطیزیست پایداری اجتماعی، مسئولیت بر

 در تنهانه دهند،می نشان را اجتماعی گوییپاسخ و عدالت صداقت، خود رفتارهای در که

 پایدارتر نیز کار بازار در هاآن برند جایگاه بلکه کنندمی جلوه معتبرتر زد نسل متقاضیان نظر

 کارفرما برند که کرد تأیید پژوهش نتایج دیگر، سوی (. از4 و 3 هایفرضیه) بود خواهد

 لازم بنابراین،. دارد سازمانی همانندسازی و سازمان–فرد تناسب افزایش در مهمی نقش

 بر و بوده شغل با هامهارت تطبیق از فراتر کارکنان انتخاب و جذب فرآیندهای است

 ها،ارزش بر مبتنی هایمصاحبه اجرای. شود متمرکز سازمانی فرهنگ و باورها ها،ارزش

 تواندمی سازمانی، فرهنگ با متناسب رشد مسیرهای طراحی و رفتاری هاینگرش سنجش

 برای ایپایه هویتی،هم این. هستند هویتهم سازمان برند با که شود منجر افرادی جذب به

 (. به6 و 5 هایفرضیه) است کارکنان درازمدت وفاداری و سازمانی همانندسازی ایجاد

 کارکنان نگهداشت و جذب با سازمان–فرد تناسب و همانندسازی میان رابطه تأیید علاوه،

 میان در مشارکت و تعلق احساس تقویت برای راهکارهایی باید مدیران که دهدمی نشان

 کلیدی، هایگیریتصمیم در کارکنان دادن مشارکت. کنند طراحی زد نسل کارکنان

 شودمی موجب فردی، توسعه مسیرهای آوردن فراهم و مستمر بازخورد هاینظام ایجاد

 به آنان تمایل احساس، این و هستند سازمان هویت و موفقیت از بخشی کنند احساس افراد

 هاییافته (. همچنین8 و 7 هایفرضیه) دهدمی افزایش را بلندمدت همکاری و ماندگاری

 متقاضیان در هواداری و درگیری ایجاد طریق از کارفرما برند حاکی از ان است که پژوهش
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 محورروایت و تعاملی ابزارهای از باید هاسازمان. دهدمی افزایش را خود جذابیت کار،

 مدیران مستقیم ارتباط و کارکنان واقعی هایداستان کار، محیط از کوتاه ویدیوهای مانند

 گیریبهره. شود تقویت برند با زد نسل هیجانی و ذهنی درگیری تا کنند استفاده متقاضیان با

 اشتیاق و اعتماد نزدیکی، حس ایجاد برای دیجیتال هایپلتفرم و اجتماعی هایرسانه از

 کند ایجاد کارجویان میان در را بلندمدت و داوطلبانه هواداری تواندمی برند، به نسبت

 کارکنان واقعی جذب بر هواداری و درگیری نقش تأیید نهایت، (. در10 و 9 هایفرضیه)

 محدود شغلی مصاحبه یا تبلیغات مرحله به نباید کارجویان با سازمان تعامل که دهدمی نشان

 شدهسازیشخصی محتواهای ارسال استعدادها، باشگاه طریق از مستمر ارتباط ایجاد. شود

 اولیه علاقه تواندمی سازمانی، رویدادهای به متقاضیان دعوت و شغلی هایفرصت درباره

 به فعلی کارکنان از استفاده همچنین. کند تبدیل سازمان به پیوستن برای واقعی اقدام به را

 زیرا هاست،آن نسل هایهم جذب برای اثربخش کارفرما، راهبردی برند سفیران عنوان

 (12 و 11 هایفرضیه) کندمی ایجاد بالاتری نسلیمیان اعتماد

 محور،انسان رویکردی نیازمند زد نسل با تعامل در کارفرما برند کلی، موفقیت طوربه

 هایآگهی مسیر از نه استعدادها جذب امروز، جهان در. است هیجانی و محورتجربه

 بتوانند که هاییسازمان. شودمی حاصل اعتماد و احساس معنا، ایجاد مسیر از بلکه رسمی،

 پایدارتری رقابتی مزیت از کنند، نهادینه خود کارفرمای برند استراتژی در را مؤلفه سه این

 .بود خواهند برخوردار آینده کار نیروی بازار در
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