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Abstract 

In recent years, many public organizations in Iran have faced increasing challenges in 

attracting Generation Z, a cohort that prioritizes meaning, learning opportunities, personal 

development, and flexibility over traditional job benefits. Despite the growing body of 

research on employer branding in the private sector, its role in shaping attitudes and job-

related behaviors of Generation Z in the public sector remains underexplored. 

Accordingly, this study aims to examine the effect of public sector employer brand 

perception on perceived employer attractiveness and to investigate its influence on job 

application intention and employer recommendation intention among Generation Z job 

seekers in Iran.  This applied research employed a descriptive–survey design. Data were 

collected using a standardized questionnaire adapted from well-established international 

studies and gathered from 408 undergraduate and postgraduate students at five public 

universities in Tehran during career fairs. The data were analyzed using Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS.  The results indicate 

that employer brand perception has a significant and positive effect on perceived 

employer attractiveness (β = 0.75) and employer recommendation intention (β = 0.54), 

while its direct effect on job application intention is not statistically significant (β = -

0.02). In contrast, perceived employer attractiveness plays a significant mediating role in 

both relationships, demonstrating full mediation in the path to job application intention 

and partial mediation in the path to employer recommendation intention. These findings 

underscore perceived employer attractiveness as a key psychological mechanism through 

which employer branding influences behavioral intentions.  The study concludes that 

employer branding in the public sector is effective only when it successfully enhances 

perceived organizational attractiveness among Generation Z. By proposing a mediation-

based conceptual model, this research contributes to public management and employer 

branding literature by offering a novel theoretical lens for understanding young job 

seekers’ behavior. It also highlights that revitalizing the government’s employer image is 

essential for attracting young talent in Iran’s public sector. 
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 چکیده 
اند؛ نسلی که در انتخاب  های اخیر با چالش کاهش جذابیت میان نسل زِد مواجه شدههای دولتی ایران در سال سازمان

پذیری توجه دارد. با وجود  های یادگیری، توسعه فردی و انعطافشغل بیش از مزایای سنتی به عواملی مانند معنا، فرصت 
ها و رفتارهای شغلی  دهی نگرش های برند کارفرمایی در بخش خصوصی، شناخت نقش این مفهوم در شکل گسترش پژوهش 

رو، پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر ادراک برند کارفرمایی دولت  نسل زِد در بخش دولتی همچنان محدود است. ازاین 
گیری نیت درخواست شغل و نیت توصیه کارفرما میان نسل زِد شده کارفرما و تبیین نقش آن در شکل بر جذابیت ادراک 

  استاندارد  پرسشنامه   ازطریق  هاداده .  است  پیمایشی ـ    کاربردی و ازنظر روش، توصیفی   ، انجام شد. این پژوهش ازنظر هدف
ارشد پنج دانشگاه دولتی شهر تهران    دانشجوی مقاطع کارشناسی و کارشناسی   40۸  از  المللی بین   معتبر  مطالعات  از  برگرفته

تحلیل شد.   SmartPLS افزاربر حداقل مربعات جزئی در نرمسازی معادلات ساختاری مبتنی گردآوری و با استفاده از مدل 
و نیت توصیه   (β=0.75) شده کارفرمانتایج نشان داد ادراک برند کارفرمایی تأثیر مستقیم و معناداری بر جذابیت ادراک

نیست(β=0.54) کارفرما معنادار  شغل  درخواست  نیت  بر  آن  مستقیم  تأثیر  اما  جذابیت (β=-0.02) .دارد،  همچنین، 
گری کامل در رابطه بین  که میانجی ای گونهکند؛ به شده کارفرما نقش میانجی معناداری در روابط مورد بررسی ایفا می ادراک 

گری جزئی در رابطه بین ادراک برند کارفرمایی و نیت توصیه ادراک برند کارفرمایی و نیت درخواست شغل و میانجی 
یافته تأیید شد.  برند کارفرمایی در بخش دولتی بیشها نشان می کارفرما  اثربخشی  بهاز دهد  بر رفتارهای  آنکه  طور مستقیم 

یابد. نوآوری این پژوهش در تبیین سازوکار شده سازمان تحقق می شغلی نسل زِد اثر بگذارد، ازطریق افزایش جذابیت ادراک 
اثرگذاری برند کارفرمایی دولت بر پیامدهای جذب نیروی انسانی باتأکیدبر نقش میانجی جذابیت کارفرما در بستر بخش  

منظر نظری به توسعه ادبیات برند کارفرمایی در بخش دولتی و ازمنظر کاربردی به تدوین  عمومی ایران است. نتایج پژوهش از
 . کندجذب استعدادهای نسل زِد کمک می   راهبردهای مؤثر برای نوسازی تصویر کارفرمایی دولت و

  . کارفرما ه یتوص  ت ین ؛ درخواست شغل  تی ن ؛شده کارفرماادراک  ت یجذاب؛  نسل زِد یی؛ادراک برند کارفرما کلیدواژه:
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 مقدمه 
 ی کیعنوان  به   ییمفهوم برند کارفرما  کم،یوستی در قرن ب  یمنابع انسان  تیریمد  یا یانداز پودر چشم 

)بکهاوس و   شودی شناخته م  یانسان  هیسرما  یدر جذب، نگهداشت و وفادارساز  یدیکل  یاز راهبردها

محل   کیعنوان افراد از سازمان به یبه ادراک ذهن یی(. برند کارفرما1996، 2؛ امبلر و بارو 2004 ،1کو یت

تلف و  دارد  اشاره  مطلوب  و   یق یکار  فرهنگ  یشناختروان  ،یاجتماع  ،یاقتصاد  یهایژگیاز  را    یو 

 یها و رفتارهابر نگرش  یطور معناداربه  تواندی ادراک م  نی(. ا 2016،  3و اسلاوتر   ونزی)ل  ردیگیمدربر

و   انیریاثرگذار باشد )دب  گران،ید  بهسازمان    هیتوص  ای  یارسال درخواست شغل  تیافراد، ازجمله ن  یشغل

 (. 2021 ،5نگی؛ کومار و س2017 ،4همکاران 

نسل که   نیاز گذشته آشکار شده است. ا  شیب ییبرند کارفرما تیورود نسل زِد به بازار کار، اهم با

مستمر، تنوع،   یریادگیچون معنا،    یی هاارزش  افته،یرشد    یاجتماع  یها شبکه  یو فضا  تالیجیدر بستر د

م   یریپذانعطاف جستجو  کار  در  را  اصالت  همکاران 2019،  6)شروث  کندی و  و  توئنگ  (.  2010  ،7؛ 

ها  به فرهنگ، ارزش  یشتر یب  تیحساس  ن،یشیپ  یهاکه نسل زِد نسبت به نسل  است   ها نشان دادهپژوهش

 تی از هو   یبلکه بازتاب  ا،یاز مزا   یا فقط مجموعهرا نه  ییها دارد و برند کارفرماسازمان  یاجتماع  ریو تصو

 . (2023 ،۸چ یاکوبووی)لوجک و  کندی م یسازمان تلق یاجتماع تیو مشروع

در جذب    یاندهیفزا   یهاتوسعه با چالشحالدر  یدر کشورها  یدولت  یهااز سازمان  یاریمقابل، بسدر

 ی محدود ارتقا، ضعف در انعطاف کار   یهافرصت  ک،یبوروکرات  یجوان مواجهند. ساختارها  یهانسل

؛  2022  ،9ی رانید)بارهاته و    شوندی جذب نسل زِد محسوب م  یها از موانع اصلسازمان  نی ا   یسنت  ریو تصو

ثبت   %۸.1برابر با    1402در سال    شتریساله و ب  15  تی جمع  یکارینرخ ب  رانی(. در ا 2013،  10بام و کابست 

 ت یوضع  نیا (.  1402  ران، یبوده است )مرکز آمار ا   %41.3حدود    زین  یشده است و نرخ مشارکت اقتصاد
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که   یاست. در گزارش  یبازنگر  ازمندین  یبخش دولت  یفعال بازار کار برا   یهات یکه ظرف  دهدی نشان م

 یهاسال  یط  شودی منتشر م  ران«ی ا   ییکارفرما  یبرندها  نیتربا عنوان »محبوب  تلنترانیا   یسالانه ازسو

ه  1400 سازمان  کیچیتاکنون  کارفرمابه  یدولت  یهااز  برند  ازسو  ییعنوان  معرف  ی برتر   یکارکنان 

ا نشده بازنگر  نیاند.  ضرورت  تصو   یموضوع  دولت  ییرفرماکا  ریدر  برجسته   یبخش  مرا   سازدیتر 

 (.   1404، بازار کار ت ی)گزارش وبسا

زم  یالمللن یب  یهاپژوهش کارفرما  نهیدر  سازمان  ییبرند  بر  اقتصادها  یخصوص  یهاعمدتاً   یدر 

 ی و اعتماد نهاد  یعموم   یگذاراستیمسئله ازمنظر س  ران،یمانند ا  ییاند، اما در بسترهامتمرکز بوده  شرفتهیپ

و  ینهاد  تیمشروع  اهشبه ک  تواندی م  یدر بخش دولت  ییدارد. درواقع، ضعف برند کارفرما  تیاهم  زین

نسل زِد   یادراک  یفهم سازوکارها  ن،یمنجر شود؛ بنابرا   یانسان  یرویدر جذب و نگهداشت ن  یناکارآمد

 ی قیتطب  یدولت  تیریدر قلمرو مد  یا عنوان مسئله بلکه به  یمنابع انسان  د یفقط از ددر مواجهه با دولت، نه

 دارد.    تیاهم

 بهره گرفته است: یروابط، پژوهش حاضر از چهار چارچوب نظر نیا  نییتب یبرا 

 کند،ی درخواست شغل را فراهم م  تین  ریمتغ  ی ( مبنا 1991،  1)آجزن  شدهیزیررفتار برنامه  هینظر.  1

   داند؛یشده مقصد بروز رفتار را حاصل نگرش، هنجار و کنترل ادراک هینظر نیا را یز

نظر2 مائل   یاجتماع  تیهو  هی.  و  توض19۸9،  2)اشفورث  ازطر  دهدیم  حی(  افراد  چگونه    ق ی که 

   کنند؛ی م ی کارفرما را درون تیبا سازمان، جذاب یپندارهمذات

که چگونه    سازدی موضوع فراهم م  نیدرک ا   یبرا   ی( چارچوب1973،  3)اسپنس   یدهگنال یس  هی. نظر3

، 4و همکاران   ی)کانل   دهدیشغل را شکل م  ندگانیدر بازار کار، برداشت جو   ییبرند کارفرما  یهانشانه

2011).  

که انتظار    رندیگی م  یبه اقدام شغل  م یتصم  یافراد زمان  دهدی م  حیکه توض  (5انتظار )وروم   هی. نظر4

همان   انگریچارچوب ب  نیکارفرما در ا   تیمطلوب منجر شود. جذاب  یامدهایداشته باشند رفتارشان به پ

 است.   امدیارزش پ
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چگونه    دهدیو نشان م  بخشدی م  یپژوهش انسجام نظر  یشنهادیبه مدل پ  هیچهار نظر  نیا   بیترک

 بگذارد.    ر یتأث یرفتار یهاتیشده بر نادراک تیجذاب قیازطر تواندی م ییادراک برند کارفرما

محدودند. با وجود گسترش    اریبس   یدر بخش دولت  ییدرباره برند کارفرما  یمطالعات تجرب  ران،یا   در

پژوهشقابل عمده  بخش  اخیر،  دهه  دو  در  کارفرمایی  برند  ادبیات  سازمانتوجه  بر  موجود  های های 

توسعه اقتصادهای  و  بوده خصوصی  متمرکز  برند یافته  اثرگذاری  نحوه  درباره  تجربی  شواهد  و  اند 

سازمان در  بهکارفرمایی  دولتی،  درحالهای  کشورهای  در  است. ویژه  محدود  همچنان  توسعه، 

به برعلاوه کمتر  و  کرده  تمرکز  کارفرمایی  برند  مستقیم  پیامدهای  بر  عمدتاً  پیشین  مطالعات  این، 

تبیین سازوکارهای روان این روابط پرداختهشناختی  ادراک  کننده  نیست که  اند. درنتیجه، هنوز روشن 

ها و نیات رفتاری نسل زِد، ازجمله تواند نگرشبرند کارفرمایی دولت چگونه و ازطریق چه فرایندی می 

زیرا ؛  تر استنیت درخواست شغل و نیت توصیه کارفرما را شکل دهد. این خلأ در بستر ایران برجسته 

دیگر، های دولتی با چالش کاهش جذابیت در میان نیروهای جوان مواجهند و ازسویسو سازماناز یک

شده کارفرما و زمان ادراک برند کارفرمایی، جذابیت ادراکهای تجربی اندکی به بررسی همپژوهش

ازاینپیامدهای رفتاری آن میان نسل زِد پرداخته  نیاز به توسعه و آزمون مدلی وجود دارد که اند.  رو، 

ادراک میانجی جذابیت  نقش  رفتاری بتواند  نیات  بر  برند کارفرمایی  اثرات  انتقال  در  را  شده کارفرما 

 ان یدر سه بعد نما  ی خلأ پژوهش  نیا صورت خلاصه،  به  .متقاضیان بالقوه اشتغال در بخش دولتی تبیین کند

 ی توجهکم .  2  ؛یدولت   یدر نهادها  ییدرباره نحوه ادراک برند کارفرما  یتجرب  یهافقدان داده.  1است:  

  انه یگرا ی انجیم  یهانبود مدل  .3و    فرماکار  هیتوص  تیدرخواست شغل و ن  تیمانند ن  یرفتار  یامدهایبه پ

 دهند.   حیتوض یشناختعنوان سازوکار روانکارفرما را به تیکه نقش جذاب

عنوان  تهران به  یدولت  یهانسل زِد در دانشگاه  ان یراستا، پژوهش حاضر با تمرکز بر دانشجونیا در

 ، یرسم  ینداشتن تجربه کار  رغمیگروه، عل   نیانجام شده است. ا   یبالقوه اشتغال در بخش دولت  انیمتقاض

نسبت به   هیاول  یریذپجامعه   یهانگرش  توانند یم  ،یشغل   یریگم یگروه درمعرض تصم  نیعنوان نخستبه

تصو و  دهند.    ییکارفرما  ریدولت  بازتاب  را  اصل  ن،یبنابرا آن  چرا   نیا   یمسئله  است که  آن  پژوهش 

با چالش مواجهند و نقش ادراک برند کارفرما   یدولت   یهاسازمان ا   ییدر جذب نسل زِد    نهیزم  نیدر 

 تیبر جذاب  ییادراک برند کارفرما  ریتأث  ی مبنا، پژوهش حاضر با هدف آزمون مدل مفهومن ی. برا ستیچ

 ی لیتحل  یریتصو  کندی نسل زِد، تلاش م  انیکارفرما م  هیتوص  تیدرخواست شغل و ن  تیشده، نادراک
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 ی نظر یسهم ب،یترتنیارائه دهد و بد رانیا  یجوان در بخش دولت یانسان  یرویجذب ن یاز سازوکارها

 کند.  فایا  یقیتطب یدولت تیریازمنظر مد ییبرند کارفرما یجهان اتیدر توسعه ادب

 

 پژوهش   نهیشیو پ  ینظر   یمبان

    ییبرند کارفرما ادراک

از    یا عنوان مجموعهشد و به  ی( معرف 1996توسط امبلر و بارو )  بار ن ی نخست  ییبرند کارفرما  مفهوم

روان  یاقتصاد   ،یکارکرد  یهاارزش ارزش    دیگرد  فیتعر  یشناختو  وعده  درقالب  سازمان  که 

فعل   ی شغل  یشنهاد یپ کارکنان  م  یبه  ارائه  بالقوه  ازا دهدی و  کارفرمانی.  برند  برداشت هن   ییمنظر،  صرفاً 

بلکه    یذهن سازمان  کیافراد،  برا  یراهبرد  ر  تیریمد  یآگاهانه  که  است  کار  بازار  در   شهیادراکات 

  انگر یکارفرما ب  ریبا آن، تصو  زی(. در تما2004  کو،یدارد )بکهاوس و ت   یمنابع انسان  تی ریو مد  یابیبازار

 کهیدرحال  .(2016و اسلاوتر،    ونزیزمان خاص است )ل  کیسازمان در    تیافراد از جذاب  یبرداشت ذهن

، 1و توربن   بلیاست )ک  انو بلندمدت جامعه از اعتبار و رفتار سازم  یجمع  یابیشهرت کارفرما حاصل ارز

کار در   یشنهادیاز ارزش پ  راهبردیعنوان درک  به  ییپژوهش، برند کارفرما  نیدر ا   ن،ی(. بنابرا 2001

افراد   یا لحظه  ریو تجربه کار، بر تصو  یارتباط  یهاامیپ  ق یازطر  تواندیکه م   شودیم  فی سازمان تعر  کی

روابط   ترق یبه درک دق  یمفهوم  کی تفک  ن ی. ا نجامدیب  رماکارف  داریاثر گذاشته و در بلندمدت به شهرت پا

 .کندی مدل پژوهش کمک م

و اسلاوتر    وِنزی. لداند ی م   یو ذهن  یسازه کاملاً ادراک  کیآن را    ،ییبرند کارفرما  دتریجد  اتیادب

که   یبرداشت کنند؛ی م  یو اعتبار سازمان معرف  تیافراد از جذاب یرا برداشت ذهن یی( برند کارفرما2016)

 یهاهیو توص  یاجتماع  یهاکهشب  م،یمستق  اتیها، تجربازجمله رسانه  یمختلف  یمنابع اطلاعات  ریتأثتحت

 یی که برند کارفرما  کندیم  دیتأک  زی( ن2016)  2و همکاران   ورری مند تو. مرور نظامردیگیشکل م  گرانید

 تواند یم  نیو نماد  یاجتماع  ،یاقتصاد  یهاارزش  قی ازطر  را یبرند درنظر گرفته شود، ز  هیمثابه سرمابه  دیبا

 .شغل اثر بگذارد ندگانیبر رفتار جو

داده  یتجرب  مطالعات نشان  کارفرمامتعدد  برند  از  مثبت  ادراک  که  افزا   ییاند   تیجذاب  شی باعث 

  ی رو  یا ( در مطالعه2013)  3و همکاران   وِرتسنیمثال، سعنوان. بهشودیم  یبه اقدام شغل  لیسازمان و تما

 _______________________________________________________________________ 
1. Cable & Turban 
2. Theurer 
3. Sivertzen et al. 



 1405تابستان (، 58پیاپی شماره )  2شماره ، پانزدهممطالعات رفتار سازمانی، سال  فصلنامه

 

14 

 

طور به  ،ییبرند کارفرما  یو اجتماع یاقتصاد  یهاکه ادراک مثبت از ارزش  افتندیدر  ینروژ   انیدانشجو

طور مشابه، . بهشودیم  ت یدرخواست شغل تقو  تین  جه،یداده و درنت  شی سازمان را افزا   تیجذاب  میمستق 

  ت یرا بر جذاب  ریتأث  نیشتریبرند، ب  یو اجتماع  یا ( در هند نشان دادند که ابعاد توسعه2016)  1تانوار و پراساد 

نتا وجود  با  دارند.  د  جیکارفرما  مشابه  آس  یناویاسکاند   یکشورها  رنسبتاً   ن ی ا   سهیمقا  ،یجنوب  یایو 

م نشان  ارزش  دهدیمطالعات  ابعاد  کارفرما  ینیآفرکه  بافت  ییبرند  وزن   یفرهنگ   یهادر  متفاوت، 

مح  یکسانی در  ارزش  یهاطیندارند.  نروژ،  مانند  اجتماع  یاقتصاد  یهافردگرا  بودهمهم  یو  اند،  تر 

اند.  داشته  یشتر یب  ریتأث  یو تعلق اجتماع  یا توسعه  یهاهند، ارزش  یگرا جمع   یهادر بافت  کهیدرحال

 ی از بخش عموم   یاند و شواهد اندک متمرکز بوده  یطور عمده بر بخش خصوصحال، هر دو مطالعه بهنیباا 

ا   ای دارد؛ موضوع  نیدولت در  بپردازد  یحوزه وجود  به آن  دارد  پژوهش حاضر قصد   ن، یهمچن   .که 

  ی کی  تال،یجید  ی اجتماع  یهابرند کارفرما در شبکه  یی( نشان دادند که بازنما2017)  2و همکاران  انیریداب

در   ییهامطالعات، تفاوت  نیبا ا   سهی شغل است. در مقا  انیدهنده ادراک متقاضعوامل شکل  نیتراز مهم

 یاقتصاد   یهابر ارزش  شتر ی ( ب2013و همکاران )  ورتسنیس  کهیطوربه  شود؛ی م  دهیبر ابعاد برند د  دیتأک

پراساد )  کهیاند، درحالداشته  دیتأک ابعاد توسعه2016تانوار و  ا دانندی تر مرا مهم  یو اجتماع  یا (   ن ی. 

ناش  ها یناهمخوان تفاوت  یاحتمالاً  مح  ی فرهنگ  یهااز  در  کار  بازار  ساختار  است.   یها طیو  پژوهش 

  ی اجتماع  یهانشان دادند که رسانه  تالیجی( با تمرکز بر برند د2017و همکاران )  انیری داب  گر،یدیازسو

موجود کمتر به   ات یکه ادب  دهدینشان م   هاافته ی  نی ادراک برند دارند. ا  یریگدر شکل  یا ندهینقش فزا 

که پژوهش حاضر قصد   ینسل زِد توجه کرده است؛ شکاف  انیو فناورانه برند م  یابعاد اجتماع  بیترک

 .کند یبررس  رانیا  یبخش عموم بافتدارد در 

و   یاجتماع  یها نسبت به ارزش  یشتریب  تیو حساس  افتهیرشد    تالیجید  طینسل زِد، که در مح  یبرا 

همکاران،    یمعنادار و  )توِنج  دارد  کارفرما2020کار  برند  از  برداشت  است.    تری اتیح  یحت   یی(، 

 ی ریپذت یمسئول  ،یریادگیچون فرصت    ینسل نسبت به مسائل  نیاند که ا نشان داده  دیجد  یهاپژوهش

بنابرا 2021،  3و همکاران   فری)فا  دهدی نشان م  یشتریسازمان توجه ب  یو نوآور  یاجتماع   توان یم  ن،ی(. 

نسل   یشغل  ماتیها و تصمنگرش  یده در شکل  ییشده نقش مبناادراک  ییگرفت که برند کارفرما  جهینت

 .زِد دارد
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 :اند متمرکز بوده ریعمدتاً در سه مس نیش یپ یهاکه پژوهش دهدینشان م اتیمجموع، مرور ادبدر

 ؛برند یو اجتماع  یابعاد اقتصاد یبررس. 1

 ی؛سازمان تیارتباط برند و جذاب لیتحل. 2

 ی.خصوص یهاطی در مح دیجد یها مطالعه نسل. 3

به  ییهاپژوهش  فقدان نسلطور همکه  برند کارفرمازد زمان  سازمان  یی،  ترک  یدولت  یهاو    ب یرا 

قرار دارد و    اتینقطه از ادب  نیدر ا   قاًی. پژوهش حاضر دقشودیمحسوب م  اتیدر ادب  یکنند، خلأ مهم

 .شکاف را پر کند نیا  ،یو بخش عموم یرانیا  زد با تمرکز بر نسل کندیتلاش م

 شده کارفرماادراک تیجذاب

اشتغال اشاره دارد    یافراد خارج از آن برا   دگاهی سازمان از د  کی  تیمطلوب  زانیکارفرما به م  تیجذاب

توربن   بلی)ک همکاران 2001،  1و  و  بِرتون  ا 2005)  2(.  معرف  نی(  بعد  پنج  درقالب  را  کردند:   یمفهوم 

  ت یجامع از مطلوب  یریابعاد، تصو  ن ی. ا یمحور و کاربردعلاقه  ،یاجتماع  ،یا توسعه  ،یاقتصاد  یهاارزش

 .کنندی فراهم م یبالقوه کار طیمح کی عنوان سازمان به

  ی امدهایو پ  ییبرند کارفرما  انیم  ی انجیم  ینقش  تواندی کارفرما م  تیکه جذاب  دهدی نشان م  اتیادب

ابتدا   ییاند که ادراک مثبت از برند کارفرماکرده  دی ( تأک2013و همکاران )  ورتسنیکند. س  فایا   یرفتار

 ا ی شغل    درخواستمانند    یرفتار  تیاست که ن  تیجذاب  نیو سپس ا   دهدیم  شیسازمان را افزا   تیجذاب

 . دهدی را شکل م گرانیسازمان به د هیتوص

(  2022)  یرانی. بارهاته و ددهندیرا نشان م   تیجذاب  ژهیو  تیاهم  زینسل زِد ن   نهیدر زم  یتجرب  یهاافتهی

آنان   لیتما کنندهی نیبشیپ نیترسازمان مهم تیکه جذاب  افتندیدر انهینسل زِد در خاورم یرو  یا در مطالعه

 یبر بخش دولت   یالمللنیب  یا ( در مطالعه2013)  3باوم و کبست   ن،ی است. همچن  گرانیکارفرما به د  هیبه توص

که جذب   یمواجهند؛ موضوع  نییپا  تی اغلب با مشکل درک جذاب  یعموم  یهااروپا نشان دادند که سازمان

 ش ی گرا   ل یدر تحل  یدیسازه کل  کیشده  ادراک  تیجذاب  ن،یبنابرا   .سازدیجوان را دشوارتر م  یاستعدادها

که ابعاد   دهدی مطالعات نشان م  یا سهیمقا  یبررس  ن،یاست. باوجودا  ینسل زِد به اشتغال در بخش عموم

 ، یی اروپا  یمثال، در کشورهایندارند. برا   یکسانیمتفاوت، کارکرد    یفرهنگ  یهانهیکارفرما در زم  تیجذاب
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شغل  شتریب  تیجذاب رشد  فرصت  کبست،    یبه  و  )باوم  است  درحال2013وابسته  خاورم  کهی (،   انه، یدر 

 انگر یها بتفاوت  نی(. ا 2022  ،یرانیدارد )بارهاته و د  یشتر یب  تیاهم  یو تعهد سازمان  یاجتماع  یهاارزش

 .نسل و جامعه است یهاو وابسته به ارزش  محورنه یزم یمفهوم ت،یآن است که ادراک جذاب

 ت یتلاش دارد مشخص کند کدام ابعاد جذاب ران،یپژوهش حاضر با تمرکز بر نسل زِد در ا  رو،نیازا

 دارند.  یترکنندهن یینقش تع ی( در بخش عمومیا توسعه ای یاجتماع ،ی)اقتصاد

 درخواست شغل  تین

نظر  تین ازمنظر  شغل  برنامه  هی درخواست  )  شدهیز یررفتار  و    لیتما  ینوع(  1991آجزن  آگاهانه 

. شودی محسوب م  ی رفتار واقع کنندهی نیبش یاست که پ یارسال درخواست همکار یبه اقدام برا  یعمد

ادب  ییرفرماجذب و برند کا  یراهبردها  تیعنوان شاخص موفقبه  یا طور گستردهسازه به  نیا   ات،یدر 

استبه رفته  داده  مطالعات  .کار  متعددنشان  عوامل  که  ن  یاند  م  تیبر  اثر  شغل  .  گذارند یدرخواست 

 یاقدام شغل  زهیانگ  ،ییمثبت از برند کارفرما  رینشان دادند که تصو(  2017)  1و همکاران  ینمونه، پِلیبرا 

 ت یودر تق  ینقش مهم  یسازمان  تی که جذاب  افتندیدر  زین(  2013و همکاران )  ورتسنی. سدهدیم  شیرا افزا 

 ی نشان دادند که تجربه مواجهه با بازخورد منف(  2020استاکمن و همکاران )  گر،یدیدارد. ازسو  تین  نیا 

 .درخواست شغل بگذارد تیبر ن یدیشد یاثرات منف  تواندی در مورد برند کارفرما م

دنبال کار معنادار،  به  ا،یبر حقوق و مزا آنان علاوه  رایدارد ز  یشتریب  تیموضوع اهم  نینسل زِد، ا  یبرا 

 ر یکه تصو   رانیا   یدر بخش عموم  ن،ی بنابرا (.  2019هستند )شروث،    یتوسعه فرد  یهااستقلال، و فرصت

نسل   نیا   انیدرخواست شغل م  تین   جادیا   شود،یشناخته م  یسنت  یو ساختارها  یغالب آن با بوروکراس

که   دهدی نشان م  اتیادب  مرور  .است  ییبرند کارفرما  فیو بازتعر  تیبه عوامل جذاب  ژهیتوجه و  ازمندین

اند انجام شده  یالمللنیو ب  یخصوص  یهادرخواست شغل، در بافت  تی ن  نهیدر زم  نی شیپ  یهااکثر پژوهش

توربن،    بلی)ک س 2001و  همکاران،    ورتسنی؛  همکاران 2013و  و  استاکمن  درمقابل، (.  2020،  2؛ 

 ی مانند معنا و عدالت سازمان  یرمادیغ  یهاو نقش ارزش  یبخش عموم  یهایژگیبه و  یاندک   یهاپژوهش

در   یشغل  یر یگمی نسل زِد در تصم  یزشیانگ  یالگوها  ایکه آ  ستیرو، هنوز روشن ن نیاند. ازا پرداخته 

 ی دیکل یاز محورها یکی یشکاف نظر نیا  ر؛یخ ا یکشورهاست  ریمشابه سا  زین رانیا  یدولت یهاط یمح

 .پژوهش حاضر است
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 گرانیکارفرما به د  هیتوص  تین

عنوان محل  به  گرانیسازمان به د  کی  هیو توص  یفرد به معرف  لیدهنده تماکارفرما نشان  هیتوص  تین

دهان بهدهان   غاتیاز تبل  یعنوان شکلبه  یمنابع انسان  یاب یبازار  اتیسازه در ادب  نیکار است. ا   یمناسب برا 

 .(2022، 1)دسلر و همکاران  شودی مثبت شناخته م

  ت یاغلب حاصل ادراک مثبت از جذاب  گرانیکارفرما به د  هیاند که توصنشان داده  یتجرب  مطالعات

  ت یاند که جذابکرده  دیهر دو تأک( 2016و تانوار و پراساد )(  2014و برند سازمان است. چابرا و شارما )

که   افتندیدر(  2022)  یرانیبارهاته و د  د،یجد  یا . در مطالعهدهدی م  شی سازمان را افزا   هیبالا احتمال توص

 ی اجتماع تیبلکه به هو کندی تنها به شهرت سازمان کمک منه گرانیکارفرما به د هینسل زِد، توص یبرا 

 .بخشدی اعتبار م زین کنندههیفرد توص

نظراز مائل   یاجتماع  تیهو   ه یمنظر  و  زمان(19۸9،  2)اشفورث  با  ی،  فرد  جذاب   کیکه  سازمان 

 ی هانسل زِد که ارزش  ان یمسئله م  نیآن دارد. ا   هیو توص  تیبه حما  یشتر یب  لیتما  شود،ی م  تیهوهم

تصو  یاجتماع شبکه  ریو  در  ب  یادیز  تیاهم  شانیبرا   یاجتماع  یهاخود  است.   شتریدارد،  مشهود 

 ی الملل ن یو ب یخصوص یهاکارفرما عمدتاً در شرکت هیتوص تیدرمورد ن ن یشی پ یهاپژوهش حال،نیباا 

پراساد،  2014،  3)چابرا و شارما است    انجام شده تانوار و   نهیدر زم(.  2022؛ دسلر و همکاران،  2016؛ 

 زشیو انگ  یاجتماع  تیسازوکار هو   ایکه آ  ستیهنوز مشخص ن  ،یبخش عموم  ای  یدولت  یهاسازمان

 ی نسلن یب  یهامطالعات موجود کمتر به تفاوت  ن،یبرا . افزون ریخ  ای  کندیعمل م  وهیبه همان ش  یا هیتوص

توص رفتار  بنابرا پرداخته   یاهیدر  دولت  ن،یاند.  بخش  در  زِد  نسل  بر  تمرکز  با  حاضر   ران، یا   یپژوهش 

جذاب  کوشدی م ادراک  تینقش  برند  در شکلو  را  به  هیتوص  ت ین  یریگشده  تجرب کارفرما    ی صورت 

 کند. یبررس

 آن یشغل ی هایژگ ینسل زِد و و

زِد  افراد  4نسل  م  یبه  سال  شودیاطلاق  فاصله  در  عمدتاً  و  متولد شده  2010تا    1995  یهاکه  اند 

رشد    لیدلنسل به  نیا (.  2019)شروث،    شوندی به بازار کار شناخته م  یواردان اصلعنوان تازهاکنون بههم

با   یکه از کودک  ینسل  شوند؛ یشناخته م  ویتینتال یجی عنوان دبه  ،یاجتماع  ی هاو رسانه  تالیجیدر بستر د
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و کار دارد    یریادگ یاز ارتباطات،    یدر تعامل بوده و درک متفاوت  یاجتماع  یهاو شبکه  نترنتیا   ،یفناور

  یکار و سازمان عبارتند از: جستجو  نهینسل در زم  نیا   یدیکل  یهای ژگیو.  (2010و همکاران،    1)توِنج 

 تیو تنوع و حساس  یریپذانتظار انعطاف  ،یمستمر و توسعه فرد  یریادگیبه    تیمعنا و ارزش در کار، اهم

 نی ش یپ  یهابرخلاف نسل(.  2021،  2ففر و همکاران)  یاجتماع   یریپذتی و مسئول  ینسبت به عدالت سازمان

امن مزا   یشغل  تیکه  ب   تیاولو   شانیبرا   یاقتصاد  یایو  توجه  زِد  نسل  بود،  تناسب   یشتر ینخست  به 

 (. 1404و همکاران،  )ظفری دارد ی با فرهنگ سازمان و امکان تجربه رشد و نوآور یشخص  یهاارزش

  ک یجوان )هزاره و نزد  یهاکارکنان نسل  ،یدولت  یهاکه در سازمان  است  نشان داده  یداخل  یهاافتهی

 ییبالا  تیحساس  محوریستگیقراردادها و جبران خدمات شا  یریپذانعطاف  ،یبه زِد( نسبت به تنوع شغل

  یهانسل زِد با چالش  ،یو اجتماع  یاقتصاد  ط یبه شرا باتوجه  ران،یدر ا (.  1401دارند )رستگار و همکاران،  

 ی هاسازمان تیاند که جذابنشان داده یمطالعات داخل ،گریدیدر بازار کار مواجه است. ازسو یمضاعف

ب   افتهیکاهش    یدانشگاه  لانیالتحصفارغ  یبرا   یدولت آنان  مح  شتریو  دنبال  نوآور،   یهاطیبه 

گفت   توانی م  ها،یژگیو  نیبه ا باتوجه (.1404،  و همکاران  یعباس) مدار هستندمحور و ارزشمشارکت

  ت یو جذاب  ییدر ادراک آنان از برند کارفرما  یا کنندهنیینقش تع  دنسل زِ  یو شناخت  یارزش   یهایژگیو

به دارد.  د  لیدلسازمان  بستر  در  مقا  نیا   تال،یجیرشد  به    سهینسل درمعرض  نسبت  و  برندهاست  مداوم 

م واقع  امیپ  انیتناقض  بنابرا   ییبالا  تیحساس  زمانسا  تیبرند و  برند کارفرما  ن،ی دارد.    ی سازمان  ییاگر 

نسل اعتبار   نیا   دی منتقل نکند، از د  یدرسترا به  یاجتماع  تیو مسئول  ینوآور  ،یریادگیمانند    ییهاامیپ

 .ابدییبرند کاهش م

 یا و توسعه  یابعاد اجتماع  شودی موجب م   ی نسل زِد بر معنا، عدالت و توسعه فرد  دیتأک   گر،یدیسواز

و همکاران،    تیجذاب )بِرتون  اهم  ی برا (  2005کارفرما  ابعاد صرفاً   دا یپ  یشتریب  تیآنان  به  نسبت  کند 

 .یاقتصاد

  ت ی شده بر جذابادراک  ییبرند کارفرما  ریکه در مدل پژوهش حاضر، تأث  رودیاساس، انتظار منیا بر

ن توص  یرفتار  یهاتیو  و  شغل  م  هی)درخواست  قو  انیکارفرما(  زِد  ز  ترینسل  ب  رایباشد؛   نی تطابق 

 . است زمانادراک مثبت آنان از سا یریگدر شکل یدیبرند، عامل کل یهاامیو پ یشخص  یهاارزش
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 ی دولت ی هادر سازمان  ییکارفرما برند

  ک،یبوروکرات  یچون ساختارها  ییهایژگیتوسعه، با و درحال  یدر کشورها   ژهیو به  ،یدولت  بخش

تصو  یارتقا  یهافرصت   ده،یچیپ   یادار  یهاهیرو و  م  یسنت  ریمحدود  کبست،    شودی شناخته  و  )باوم 

ژه یوجذب استعدادها، به  یدر رقابت برا   یدولت  یهاسبب شده است که سازمان   هایژگ یو  نیا (.  2013

 .(2022  ،یرانیمواجه شوند )بارهاته و د  یتوجهقابل  یهاو نوآور، با چالش  ایپو  یدر برابر بخش خصوص

کارفرمااز برند  ا   ،ییمنظر  در  به  ران یدولت  و    یکارفرما  کیعنوان  معمولاً   یتلق  کپارچهی بزرگ 

  یحقوق ثابت و بازنشستگ  ،یشغل  ت یشامل امن  اشی اصل  یایکه مزا   یی استکارفرما  . درواقع،شودی م

 ستندین  یکاف  ییتنهانسل زِد به  یداشت، برا   ییبالا  تی جذاب  نیش یپ  یهادر نسل  ایمزا   نیا   کهیاست. درحال

 یتلق   یناکاف  یریپذمشارکت و انعطاف  ،یر یادگی  ،یآنان به نوآور   یازها یممکن است در برابر ن  ی و حت

 (.1404و همکاران،  ،یعباس) شوند

  یقو  ییبرند کارفرما  ،یرانیا   یدولت  یهاکه در سازمان  دهدینشان م  یداخل  یهاپژوهش   یهاافتهی

 شرانیامر خود پ  نی ترک خدمت همراه باشد و ا  نییاستخدام بلندمدت و نرخ پا   یهااستیبا س  تواندی م

در جذب    تیموفق  یکه برا   دهدینشان م  اتیادب(.  1401و همکاران،    یاست )جندق  یمنابع انسان  یداریپا

خود را    ییبرند کارفرما  تیحرکت کنند و هو  یسنت  ریفراتر از تصو  د یبا  یدولت  یهااستعدادها، سازمان

استخدامکنند.    ینیبازآفر ادراک  ایجاد  با  امر  ویژهاین  ارزش  ایجتاد پذیری  شغلی  امنیت  از  فراتر  ای 

بتواند علاوه  کیاست دولت در نقش    یضرور   گر،یدعبارتبه(.  1403کند )ابراهیمی،  می  بر کارفرما 

فرد   یهافرصت   ،ی اجتماع  یهاارزش  ،یشغل  تیامن ن  ینسازما   تیتنوع و شفاف  ،یتوسعه  برجسته   زیرا 

و   )لوجک  ا   در  .(2023  ،1چ یاکوبوویسازد  کارفرما  ران،یبستر  دولت  ییبرند  مجموعه  یبخش  از    یا با 

خدمات   یو ارزش عموم  یعدالت استخدام  ،یشغل  ت یدر امن  شهیکه ر  ردیگیادراکات خاص شکل م

نماد ثبات   ان،یاز متقاض  یاریبس  یدولت، هنوز برا   یسنت  یایاز مزا   یکیعنوان  به  یشغل  تیدارد. امن  یدولت

و نظام جبران خدمات منصفانه همراه   عیبا فرصت رشد، عدالت در ترف  یژگیو  نیا  رو اعتماد است؛ اما اگ

 .شود یتلق یاز رکود و بوروکراس یا عنوان نشانهبه ت،یجذاب یجانباشد، ممکن است به

ارز  ندایدر فر  تیشامل شفاف  یعدالت استخدام  گر،یدیسواز ارتقا و   ینقش  عملکرد ـ  یابیجذب، 

و   ی )مانند جندق  یدولت دارد. مطالعات داخل  ییبرند کارفرما  یاخلاق  ریبه تصو  یدهدر شکل  یدیکل
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کاهش   یاصل  املاز عو   یکیدر استخدام،    یعدالتیب  ای  ضیاند که احساس تبعنشان داده(  1401همکاران،  

و خدمت    یمنافع جمع  جادیکه بر ا   1ی مفهوم ارزش عموم  ن،یبرا علاوه  .است  یبرند دولت  تیاعتماد و جذاب

که معنا،   ینسل زِد عمل کند؛ نسل  یبرند دولت برا   یرقابت  تیعنوان مزبه  تواندی دارد، م  دیبه جامعه تأک

انتخاب  یاجتماع  یاثرگذار  ف یبازتعر  ن،یبنابرا   .دهدیخود قرار م  یشغل  یهاو مشارکت را در مرکز 

عدالت همراه با    ،ییایهمراه با پو  تیزمان بر امنهم دیمستلزم تأک رانی ا یدر بخش عموم ییبرند کارفرما

 با  یت توأمکارفرما را از امن  ریتصو  تواند یم  کردیرو  نیهمراه با معناست. ا  یو خدمت عموم  ت،یشفاف

 دهد. رییتغ یمحور و ارزش یدار یبه پا ییستایا 

 

 پژوهش  اتیفرض یو مبان مدل مفهومی
 درخواست شغل تی و ن یی برند کارفرما ادراک رابطه

 شودیم  فیسازمان تعر  کیکار در    تیافراد از مطلوب  یذهن  یابیعنوان ارزبه  ییادراک برند کارفرما

)بِرتون و   ردیگی سازمان را دربرم  یو فرهنگ   یا توسعه  ،یاجتماع  ،یاقتصاد  یهای ژگی از و  یبیکه ترک

نظر(.  2005همکاران،   )  یدهگنال یس  ه یبراساس  کارفرما(1973اسپنس  برند   نیترمهم  زا   یکی  یی، 

 ی ابیارز  یبرند برا   یهااز نشانه  انیبازار کار است. متقاض  تیعدم قطع  طیدر شرا   یاطلاعات  یهاگنال یس

ادراک   یشخص  یهاها مثبت و منطبق با ارزشنشانه  نیکه ا ی و زمان  کنندی استفاده م   یکار  طیمح  تیفیک

 . ابد یی م  شیافزا  یشوند، احتمال اقدام شغل

دهد، اما   حی را ازمنظر نگرش توض  ندیفرا   نیا   تواندی م  زی ن(  1991آجزن )  شدهیزیررفتار برنامه  هینظر

 یمبنا   یدهگنال یس ه ینظر  ، نیبنابرا   .برند است   تیفیتمرکز پژوهش حاضر بر انتقال اطلاعات و ادراک ک

 . شودیرابطه در مدل محسوب م  نیا  یاصل

که   افتندیدر(  2025)  2و همکاران   انینمونه، را ی. برا کنندیم  دییارتباط را تأ  نیا   زین  ر یاخ  یهاپژوهش

  ش یبا افزا   یطور معناداربه  تال، یجید  یهادرک مثبت از برند، براساس مرور نظرات کارکنان در پلتفرم 

بر نسل زِد نشان دادند که   یا در مطالعه  زی ن(  2025)  3اس یمرتبط است. کبان و آندر  یبه اقدام شغل  لیتما

ارسال درخواست   ت ین  ان،یسازمان در ذهن متقاض  ر یتصو  یارتقا  قیازطر  ، یقو  ییراهبرد برند کارفرما
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 1۸000از    شیب  یها از داده  یتجرب  لیتحل  کیدر  (  2025)  1گز یطور مشابه، رودر. بهکندیم  ت یرا تقو

را   یاقدام شغل  تین  ،یواقع  طیمستقل از شرا   یکرد که ادراک مثبت از برند، حت  دییتأ  ،ی درخواست شغل

 .دهدیم شیافزا 

و    یشناختروان  گنالیس  کیمثابه  شده، بهدرک  ییِگرفت که برند کارفرما  جهینت  توانیم  ن،یبنابرا 

 . کندیم فایکار ا  ندگانیرفتار جو ینیبش یدر پ یاساس ینقش ،یاطلاعات

 . درخواست شغل دارد تیبر ن یمثبت و معنادار ریشده تأثادراک ییبرند کارفرما :1 هیفرض

 کارفرما   هیتوص تی و ن یی ادراک برند کارفرما رابطه

  ی وفادار  یاز اشکال متعال یکی عنوان به یرفتار ارجاع  ای  گرانیبه د هیتوص تین ،یاب یبازار  ات یادب در

برند    یدر فضا(.  1999  ،2ور ی)ال  شودینسبت به برند شناخته م  دار یاز ادراک مثبت پا  ی ا و نشانه  یرفتار

دارند    لیبلکه تما  کنند،یم  یابیتنها سازمان را مثبت ارزکه افراد نه   دهدی رفتار نشان م  نیا   ،ییکارفرما

 .کنند یمعرف گرانیصورت فعال به دآن را به

ارتقا نه  ،یقو  ییبرند کارفرما  کی  هی، توص(19۸6)  3و یبورد  نینماد  هیسرما  ه یمنظر نظراز به    ی تنها 

م  گاهیجا کمک  کار  بازار  در  سرما  کند،ی سازمان  توص  یاجتماع   هیبلکه  ن  کنندههیفرد   ش ی افزا   زیرا 

بهدهدی م م  ژهیو.  به  محورتال یجید  یهانسل   انیدر  که  زِد،  نسل  گستردهمانند  رسانه  یا طور   ی هادر 

م   یاجتماع برند  از  مثبت  ادراک  دارند،  رفتارها  تواندیحضور  شود.   یارجاع  یبه  منجر  پرقدرت 

  رایز   رد،یگی بهره م(  19۸9)اشفورث و مائل،    ی اجتماع  تیهو  هیاز چارچوب نظر  هیفرض  نیاساس، ا نیبرا 

و    کندیم  جادیا   ن ینماد  منزلت  یفرد نوع   یبرند برا   هیدهد که چگونه توص  حیتوض  تواندیم  ه ینظر  نیا 

 .کند یآن احساس اعتبار اجتماع یاز معرف شودی سبب م

 4ی و همکاران اسار یتوسط ما  دیجد  یا مثال، مطالعهی. برا کنندی م  دییرابطه را تأ  نیا   زین  یتجرب  شواهد

کارکنان   یا هیعشق به برند و احساس تعلق، رفتار توص  جادیا  قی ازطر  یینشان داد که برند کارفرما(  2025)

 راهبردکرد که    دیتأک  یا رشتهانیم  یا هدر مطالع(  2025)  5مازور  نی. همچنکندیم  تیرا تقو   انیو متقاض

  ی باوان   ،یبرند مؤثر است. در سطح سازمان  انیافراد به حام  لیهم در جذب و هم در تبد  ییبرند کارفرما
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  ل ی تما  شیموجب افزا   تالیجید  یهابرند در رسانه  یاثبات کردند که استفاده از محتوا(  2025و همکاران )

توص   انیمتقاض م  هیبه  ا شودی سازمان  کارفرما  ها،افتهی  نی.  برند  نقش  رفتارها  یدهدر شکل  ییبر   ی به 

 .گذارند یصحه م گران یبه د هیچون توص یا داوطلبانه

تأثادراک  ییبرند کارفرما  :2  هیفرض معنادار  ریشده  ن  یمثبت و  د  هیتوص  تیبر  به    گران یکارفرما 

 . دارد

 شده کارفرماادراک  تیو جذاب یی ادراک برند کارفرما رابطه

سرما  در کارفرما  هیمدل  )  ییبرند  همکاران  و  کارفرما(2005بِرتون  برند  ارزش  یی،  انتقال    ی ها با 

. کندیم  جاد یمثبت از سازمان در ذهن مخاطب ا   یری تصو   ،یا و توسعه  یشناختروان  ،یاجتماع   ،یاقتصاد

و فرهنگ   یفرد  یهای ژگ یو  انیمکه  ی زمان  . یعنیراستاستهم   سازمانـ    تطابق فرد  هیبا نظر  ندایفر  نیا 

 .ابد ییم شیشده از سازمان افزا ادراک تیوجود داشته باشد، جذاب ییراستاهم یسازمان

اند که برند  نشان داده (  2025)  1و همکاران   نگلی . پکنندیم  دییرابطه را تأ  نیا   دیجد  یتجرب  شواهد

تأث   تیبر جذاب  ییکارفرما ا   می مستق  ریسازمان  و  به و  نیدارد  بسته   انیمتقاض  یتیشخص  یهایژگیرابطه 

 ،یاجتماع  یهاارزشبرند با    ییراستاکه هم  کندیم   دیتأک  زین(  2025)  2ترو یشود. پرسب  تیتقو   تواند ی م

. در شودیشده مادراک  تیجذاب  شی موجب افزا   ،یاجتماع  یریپذتیو مسئول  یداریپا  نهیدر زم  ژهیوبه

  ت ی جذاب  یدر ارتقا  ییبرند کارفرما  هیاند که سرماکرده  انیب(  2025)  3س یرحمان و لوئ  گر،ید  یا مطالعه

  ی ها امیبا پ  ینقش شغل  ییراستاکه هم  افتیدر  زین(  2025)  4سِبا   نی . همچنکندیم  فایا   یانجینقش م  یسازمان

 . سازمان است تیدر درک جذاب یدیکل یازهاینشیاز پ یکیبرند، 

 :شودی م نی تدو  ریصورت زسوم پژوهش به هیاساس، فرضنیا بر

 . شده کارفرما داردادراک  تیبر جذاب   یمثبت و معنادار  ریشده تأثادراک  ییبرند کارفرما  :3  هیفرض

 درخواست شغل تیشده کارفرما و نادراک  تیجذاب رابطه

  م یتصم  یافراد زمان  ه،ینظر  نیباشد. مطابق ا(  1964انتظار وروم )  هینظر  تواندیرابطه م  نیا   ینظر  ی مبنا

کارفرما   تیمطلوب منجر شود. جذاب  یامدهایکه انتظار داشته باشند رفتارشان به پ  رندیگیم  یبه اقدام شغل
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 ،1نگ ین ی)توربن و گر  تیبر مطلوبی مبتناست. مدل انتخاب    امدیهمان ارزش پ  انگریچارچوب ب  نیدر ا 

 زشیانگ  هینظر  دگاهی. از درودی کار مبه   ی ریگم یرفتار تصم  ن ییتب  یاست و برا   یلیصرفاً مکمل تحل(  1997

  ی ریگمیمانند ارسال درخواست شغل تصم  نیرفتار مع  کیانجام    یبرا   ی، افراد زمان(1964انتظار وروم )

  ت یچارچوب، جذاب  نیمطلوب منجر شود. در ا  ییامدهایباشند رفتار موردنظر به پ  هکه انتظار داشت  کنندی م

کرده و  تیرا تقو تیو احتمال موفق  امدیارزش پ یعن ی ید یدو عنصر کل تواندی شده از کارفرما مادراک

منجر شود. همچن  تین  یریگبه شکل مبتن  ن،ی درخواست شغل  انتخاب  توربن و   تیبر مطلوبی در مدل 

جذاب(1997)  نگینیرگ منعکس ادراک  تی،  سازمان  از  برآشده  ارزش  ی ذهن  ندیکننده  منافع،  و از  ها 

 .کندیم فایا  انیدر رفتار متقاض یا کنندهن ییکار در آن سازمان است که نقش تع شدهی نیبش یپ یایمزا 

ا   یا گسترده   یتجرب  شواهد پشت  نیاز  ککنندیم   یبانی رابطه  )  بلی .  توربن  مطالعه(  2001و   یا در 

افزا   م یطور مستقبه  یسازمان  تیکه جذاب  افتندیدر  شگامانهیپ درخواست شغل مرتبط   یبرا   زهیانگ  شیبا 

(  2013)  3و رابرتسون  گهیآراچچ  ن یو همچن (  2013)  2و همکاران  ورتزنیدر مطالعات س  افتهی  نیاست. ا 

و رشد،   تیشامل احساس معنا، امن  ت،یجذاب  یابعاد احساس  ان،یدانشجو  انیم  ژهیوشده است. به  دییتأ  زین

 .اند شناخته شده یاقدام شغل  یبرا  میدر تصم  یاصل یهاعنوان محرکبه

قرار گرفته است. لوجک   زیمانند نسل زِد ن  دیجد  یهارابطه مورد توجه نسل  نیا   ر،یاخ  یهاسال   در

ارسال   تین  یهاکنندهی نیبش یپ  نیتری از قو  یکیکارفرما    تیکه جذاب  کنندی م  ان یب(  2023)  چیاکوبوو یو  

صورت  پژوهش به  مچهار  هیاساس، فرضنی. برا شودی محسوب م  یو رقابت  تالیجید  یهاطیرزومه در مح

 :  شودیم انیب ریز

 . درخواست شغل دارد  تیبر ن یمثبت و معنادار ریشده کارفرما تأثادراک تی جذاب :4 هیفرض

 کارفرما هیتوص تیشده کارفرما و نادراک  تیجذاب رابطه

سازمان،   یکل  تیاز مطلوب  یذهن  یابی ارز  کیعنوان  کارفرما به  تیجذاب  ،ییبرند کارفرما  اتیادب  در

ا   هیچون توص  یا انهیگرا تیحما  یرفتارها  یریگدر شکل  یمحور  ینقش ازمنظر مدل کندیم  فایبرند   .

 ر ینظ  ییتارهابروز رف  یبرا   احساسیـ    یشناخت  یا هیشده پا ادراک  تی ، جذاب(1999)  وریبرند ال  یوفادار

تر جلوه کند، و کارکنان جذاب  انی هرچه سازمان در ذهن متقاض  ،ییکارفرما   نهیبرند است. در زم  هیتوص
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 . (2021 ،1نگ ی)کومار و س شودی م شتریب گرانیآن به د هیاحتمال توص

  ه،ینظر  نی. براساس ا کندی م  نییرابطه را تب  نیا   ز ین(  19۸9اشفورث و مائل )  یاجتماع  تیهو  هینظر

کرده و از   یابیتی دارد با آن هو  لی جذاب بداند، تما  یو ارزش  یلحاظ فرهنگرا به  یکه فرد سازمانیزمان

ا   تیخود حما  یاجتماع  یهاآن در شبکه به  نه  یا هیرفتار توص  ن یکند.  به   نفعتنها  بلکه  سازمان است، 

اجتماع  تیتقو ن  یاعتبار  م  زی فرد  مائل،    یاجتماع  تیهو  هی . نظرشودی منجر   ی مبنا (  19۸9)اشفورث و 

از   یکه فرد سازمان را بخش  دهدیرخ م  یزمان  گرانیبرند به د  هیتوص  را یرابطه است، ز  نیا   نییتب  یاصل

 .کند یآن احساس اعتبار اجتماع یخود بداند و از معرف تیهو

  ت ی اند که جذابنشان داده (  2021)  نگیاند. کومار و سکرده  دییرابطه را تأ  نیا   یمتعدد  یتجرب  شواهد

 ان یب   زین(  2025و همکاران )  یکارفرما است. شارع  هیبه توص  لیتما  یبرا   یدیکل  یا کنندهی نیبشیبرند، پ

برندها  کنندی م بالقوه  یتر، کارکنانجذاب  یکه  مبلغان  و  ـ   بن  یهاافتهیداشت.    هندخوا   یتروفادارتر 

صورت توأمان، رفتار سازمان به  تیشده و جذابادراک  تیکه حما  دهندی نشان م(  2025)  2ل ینِوـ    سیر

 یبرند در بسترها  تی که جذاب  کندیم   دیتأک(  2025پژوهش مازور )  ،ی. ازطرفکنندی م  تی را تقو  یا هیتوص

اساس،  نی. برا انجامدیسازمان م  هیتوص   یبرا   زهیانگ  یریگبه شکل  ،یاجتماع  یریپذتیو مسئول  یداریپا

 : شودی م نیتدو نی پژوهش چن پنجم هیفرض

 گران یکارفرما به د  هیتوص  تی بر ن  یمثبت و معنادار  ریشده کارفرما تأثادراک  تی جذاب  :5  هیفرض

 دارد. 

جذابیت   کارفرمایی  شدهادراکمیانجیگری  برند  ادراک  رابطه  در  ن  کارفرما    ت یو 

 درخواست شغل

برند کارفرما بازتاب  یو عاطف  یشناخت  یهااز مؤلفه  یبیترک  سازه  کی  ییادراک  دهنده  است که 

، و همکاران بِرتونت )سازمان اس  یاو توسعه  یاجتماع  ،یعملکرد  یها یژگیافراد از و  یبرداشت ذهن

باا (2005 پژوهشنی.  محال،  نشان  به  دهندیها  برند  ادراک  چون   ییرفتارها  ینیبشیپ  یبرا   ییتنهاکه 

انتظار    هینظر  ی. برمبنا(2016ر،  و اسلاوت  ونزیلت )س ین   یکافارسال درخواست شغل   وروم ارزش مورد 

زمان(1964) افراد  شغل  یبرا   ی،  به  کنندی م  یریگم یتصم  یاقدام  را  سازمان  روانکه   ،یشناختلحاظ 

ا  در  کنند.  درک  مطلوب  و  جذاب  نیارزشمند  به   تیچارچوب،  از    یذهن   یابیارز  کی عنوان  کارفرما 
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  ن یدر ا   یاصل  یچارچوب نظر .  کندیم  فایدر انتقال اثرات برند ا   یدیکار در سازمان، نقش کل  1تیمطلوب

رابطه    امد،یعنوان ارزش پبه  تیچگونه جذاب  دهدی م  حیاست که توض (1964وروم )انتظار    هینظر  ر،یمس

 یریگدر شکل  هی اول  یشناخت  ی تنها مبنا  یدهگنال یس  ه ی. نظرکندی اقدام را منتقل م  تیادراک برند و ن  انیم

 . شودیادراک برند محسوب م

 ا ی  دهندهلیاز عوامل تشک  یکی عنوان  به  تواندیم  یسازمان  تیاند که جذابنشان داده  یتجرب  شواهد

ادراک  کنندهتیتقو برا ارزش  مطالعهیشده عمل کند.  داد که    (2020)  2پونام و همکاران   مثال،  نشان 

ب ن  ییبرند کارفرما  نیرابطه  به  تیو    ی گریانجیم  یسازمان  تیطور کامل توسط جذابدرخواست شغل 

شناختی، قادر عنوان یک سازوکار روانکند که جذابیت، بهفرض را تقویت میاین  . این یافته  شودی م

اند که  کرده   دیتأک  (2023)  3ریس و براگا   نیهمچن  .است ادراک برند را به رفتار قابل مشاهده تبدیل کند 

اقدام   ید یکل  یهااز محرک   یکی  ، های اجتماعیهای برند در رسانهکارفرما، در کنار سیگنال   تیجذاب

 یمهم  یانجیکارفرما نقش م  تیگرفت که جذاب  جهینت  توان یرو، م  نیاست. ازا   دیجد  یهانسل  انیم  یشغل

 . کندی م فای کار ا  ندگانیبرند به رفتار جو یهاارزش  لیدر تبد

 ی گری انجیدرخواست شغل را م  تیو ن  ییادراک برند کارفرما  نیکارفرما رابطه ب  تی جذاب  :6  هیفرض

 . کندی م

توصیه    ت یو ن  کارفرما در رابطه ادراک برند کارفرمایی  شدهادراک   میانجیگری جذابیت

 کارفرما 

 یدر فضا  ییمهم برند کارفرما  یامدهایاز پ  یک ی(،  ی)رفتار ارجاع  گران یکارفرما به د  ه یتوص  تین

زمان  یرقابت تنها  افراد  است.  روان  یامروز  اعتبار  یمنابع  برا   یو  را  صرف   کی   هیتوص  یخود  سازمان 

)اشفورث و    یاجتماع  ت یهو  هیاتکا بدانند. نظرقابل  یکه آن را جذاب، معتبر و ازنظر اجتماع  کنندی م

راستا،  نیدرا   .کندایفا می نقش مکمل    ریمس  نیتعامل اشاره دارد و در ا   نیا   یسبه بعد احسا(  19۸9مائل،  

ح  یسازمان  تیجذاب ن  یاتینقش  به  برند  اثرات  انتقال  همکاران  کندی م  فای ا   هیتوص  تیدر  و  ، 4)ویلدن 

که فرد سازمان   انجامدیم  یا هیبه رفتار توص  ی . نشان دادند که ادراک مثبت از برند، تنها در صورت(2010

 . درک کرده باشد بجذا  یو اجتماع یرا ازنظر شخص
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  ز ین (  2017و همکاران )  انیریداب  مثال، مطالعهیشده است. برا  تی تقو  ریتوسط مطالعات اخ  افتهی  نیا 

کرد.  یمعرف هیبه توص لی برند و تما ریتصو  نیواسط ب کارفرما را حلقه  تیکرد و جذاب د ییرا تأ  جهینت نیا 

و    ن،یا برافزون بارهاته  )رانیدپژوهش  تجرب   زین  (2022ی  داد که  زمان  ،ییبرند کارفرما  هنشان  به    ی تنها 

  ن، یشده باشد. بنابرا   دیی)اعتبار( تأ  ی( و ادراکتی)جذاب  یکه ازمنظر احساس   شودی سازمان منجر م  هیتوص

برند به رفتار    ریانتقال تصو  ندایفر  ، یدیکل  یعامل احساس  کیعنوان  کارفرما به  تیگفت جذاب  توانی م

 .کندیم لیرا تسه یا هیتوص

 ی گر ی انجیکارفرما را م  هیتوص  ت یو ن  ییادراک برند کارفرما  نیکارفرما رابطه ب  تیجذاب:  7  هیفرض

 . کندی م

 حاضر اشاره شده است. ها با پژوهشترین پژوهش( به جدیدترین و مرتبط1در جدول )

 
 های مرتبط . اهم پژوهش 1جدول 

 نتایج مهم پژوهش هدف پژوهش منبع 

 رستگار و همکاران 

(1401) 

های جوان از اشتغال در بخش  بررسی انتظارات نسل

 دولتی

سالاری و فرصت  پذیری، شایستههای جوان به انعطافنسل

 .رشد بیش از امنیت شغلی توجه دارند

پذیری تحلیل نقش برند کارفرمایی در ارتقای استخدام (1403ی )ابراهیم

 های دولتیسازمان

بازآفرینی برند کارفرمایی تصویر سازمان را بهبود داده و  

 .دهدتمایل متقاضیان به همکاری را افزایش می

ن  عباسی و همکارا

(1404) 

التحصیلان دانشگاهی به اشتغال در  بررسی نگرش فارغ

 بخش دولتی

های دولتی در میان جوانان کاهش یافته و جذابیت سازمان

 . نیازمند بازتعریف ارزش پیشنهادی کارفرما است

   ظفری و همکاران

(1404) 

معنا، توسعه فردی، یادگیری مستمر و تناسب ارزشی از   مطالعه عوامل مؤثر بر انتخاب شغل در نسل زِد 

 .ترین معیارهای انتخاب شغل در نسل زِد هستندمهم

 پونام و همکاران

(2020) 

بررسی نقش میانجی جذابیت سازمانی در رابطه برند  

 کارفرمایی و نیت درخواست شغل 

جذابیت سازمانی رابطه میان برند کارفرمایی و نیت  

 .کند گری میطور کامل میانجیدرخواست شغل را به

   کومار و سینگ

(2021) 

بررسی نقش جذابیت برند کارفرمایی در رفتارهای  

 ایحمایتی و توصیه

جذابیت کارفرما تأثیر مثبت و معناداری بر نیت توصیه 

 . کارفرما دارد

   لوجک و یاکوبوویچ 

(2023) 

های فردی و سازمانی از طریق افزایش راستایی ارزشهم بررسی تأثیر برند کارفرمایی بر رفتار شغلی نسل زِد 

 .کندجذابیت کارفرما، نیت اقدام شغلی را تقویت می

   تانگ و ترانگ

(2024) 

بررسی رابطه برند کارفرمایی، تصویر سازمان و نیت  

 درخواست شغل میان جویندگان کار نسل جدید 

برند کارفرمایی تأثیر مستقیم و معناداری بر تصویر سازمان و  

نیت درخواست شغل دارد و دسترسی به اطلاعات سازمان در  

 .کندهای اجتماعی این رابطه را تقویت میشبکه 

های اجتماعی بر  بررسی تأثیر برند کارفرمایی و رسانه ( 2024)  لیلا و خان

نیت درخواست شغل نسل زِد با نقش میانجی شهرت  

 سازمان 

صورت معنادار نیت  های اجتماعی بهبرند کارفرمایی و رسانه

دهند و شهرت سازمان نقش  درخواست شغل را افزایش می

 . میانجی دارد
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 نتایج مهم پژوهش هدف پژوهش منبع 

   ممتاز و آریاواتی

(2025) 

بررسی تأثیر جذابیت کارفرما بر نیت درخواست شغل با  

 نقش میانجی شهرت سازمان در جامعه نسل زِد 

جذابیت کارفرما اثر مستقیم بر نیت درخواست شغل دارد و  

 . کندشهرت سازمان این رابطه را تقویت می

   یوسپیتا و همکاران

(2025) 

بررسی تأثیر برند کارفرمایی و استخدام الکترونیکی بر  

 نیت درخواست شغل نسل زِد 

برند کارفرمایی اثر مثبت و معناداری بر نیت درخواست شغل  

 . دارد و نقش شهرت سازمان در این رابطه تأیید شد

بررسی تأثیر برند کارفرمایی بر نیت درخواست شغل  ( 2026)  هادی

 سازمان ـ   نسل زِد با نقش میانجی تناسب فرد

  سازمانـ  برند کارفرمایی و شهرت سازمان ازطریق تناسب فرد

 . گذارندمی اثر شغل درخواست نیت  بر

 

 . دهدهای پژوهش را نشان میهای متضمن فرضیه بندی از نظریه( جمع 2درادامه، جدول ) 
 

 . نظریات متضمن فرضیات پژوهش 2جدول 
 نظریه متضمن فرضیه  فرضیه

 (1973اسپنس ) یدهگنالیس هینظر درخواست شغل دارد. تیبر ن  یمثبت و معنادار  ریشده تأثادراک یی: برند کارفرما1 هیفرض

اشفروث   یاجتماع تیهو هینظر   دارد. گرانیکارفرما به د هیتوص تیبر ن  یمثبت و معنادار  ریشده تأثادراک یی: برند کارفرما2 هیفرض

  شده کارفرما دارد.ادراک تی بر جذاب  یمثبت و معنادار  ریشده تأثادراک یی: برند کارفرما3 هیفرض ( 19۸9و مائل )

 شده کارفرما تأثیر مثبت و معناداری بر نیت توصیه کارفرما به دیگران دارد. : جذابیت ادراک5فرضیه 

 . کندیم یگریانجیکارفرما را م هیتوص تیو ن ییادراک برند کارفرما نیکارفرما رابطه ب تیجذاب: 7 هیفرض

 ( 1964وروم )انتظار   هینظر شده کارفرما تأثیر مثبت و معناداری بر نیت درخواست شغل دارد. : جذابیت ادراک4فرضیه 

 کند. گری می: جذابیت کارفرما رابطه بین ادراک برند کارفرمایی و نیت درخواست شغل را میانجی6فرضیه 

 

 ( ارائه شده است. 1مدل مفهومی پژوهش نیز در شکل )
 

 
 

 . مدل مفهومی پژوهش 1 شکل
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 شناسی روش
گیرد، زیرا به آزمون روابط  گرایی قرار میپژوهش حاضر ازمنظر فلسفه پژوهش در پارادایم اثبات

فرضیه  سنجش  و  متغیرها  ازپیشمیان  میتدوینهای  با شده  و  بوده  قیاسی  پژوهش  رویکرد  پردازد. 

نظریهبهره از  فرضیه گیری  و  مفهومی  مدل  موجود،  شدههای  تدوین  پژوهش  راهبرد های  ازنظر  اند. 

ها به پژوهش، مطالعه حاضر از نوع پیمایشی است و با افق زمانی مقطعی انجام شده است. همچنین داده

بر حداقل  سازی معادلات ساختاری مبتنی روش کمی و ازطریق پرسشنامه گردآوری و با استفاده از مدل

جزئی شده مربعات  هدف،  پژوهش    .اندتحلیل  کاربرد  کیازلحاظ  هدف   یمطالعه  با  که  است 

انجام   رانیا   یدر بخش دولت  یانسان  یرویجذب ن  یراهبردها  یارتقا  یدر راستا  هاافتهیاز    یبرداربهره

ش ازنظر  ا داده  یگردآور  وه یشد.  تحق  نیها،  درزمره  م  ی شیماپی  ـ  یفیتوص  قاتیمطالعه  و   ردیگیقرار 

تحل  نحوه  پژوهشداده  لیازمنظر  مبه  علیـ    یهمبستگ  یها،  برا   رودیشمار  م  یکه  روابط    ان یآزمون 

مدل  یمفهوم  یرهای متغ ساختار  یسازاز  است.  یمعادلات  کرده  آمار  استفاده  پژوهش،   نیا   یجامعه 

کارشناس  انیدانشجو کارشناس  یمقاطع  دانشجوبودند تهران    یدولت  یهادانشگاه  ارشد یو  انتخاب   ان ی. 

 1هیجذب اول  پژوهش بر مرحله  یبراساس تمرکز نظر   ،یعنوان جامعه آمارتهران به  یدولت  یهادانشگاه

کارفرما برند  ا  ییمدل  به  نیصورت گرفت.  متقاضگروه،  م  2بالقوه   انیعنوان  گرفته  که    شوند ی درنظر 

تجربه    ای  یاز هرگونه تعامل رسم  شیپ  ،ییآنان نسبت به برند کارفرمای  رفتار  یهاتیو ن   هیادراکات اول

 برند در مرحله  تیدرک و جذاب  دهندهبازتاب  شدهیگردآور  یهاشکل گرفته است. لذا، داده  م،یمستق 

مب  شی و پی  گذارنشانه با هدف پژوهش  تبین از ورود است که کاملاً  زِد   یچگونگ  نییبر  جذب نسل 

است.  نمونه  همسو  نمونه  نیا  یریگروش  نوع  از  درقالب   مندهدف  یرتصادفیغ  یریگپژوهش،  و 

مند صورت هدفتهران به  یاول، پنج دانشگاه دولت  انجام شد. در مرحله  یا دومرحله   یا خوشه  یریگنمونه

  ی هاسازمان  یهاحضور در غرفه  قیو ازطر  به روش دردسترس  یریگدوم، نمونه  انتخاب شدند. در مرحله 

نما  یدولت نمونه  یهاشگاهیدر  انتخاب  انجام گرفت. سازوکار  دانشجوکار  مرحله دوم شامل   ان یها در 

 ن ییتع  یجذب بود. برا   دادی سن نسل زِد( و حاضر در رو  ارشد/  یو کارشناس  ی)کارشناس  طی واجد شرا 

استفاده   یبر حداقل مربعات جزئی مبتن  یمعادلات ساختار  یسازمدل  درشده  حجم نمونه، از اصول ارائه

 _______________________________________________________________________ 
1. Attraction Phase 

2. Potential Applicants 
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توان   لیبرآورد حجم نمونه، تحل  یروش برا  نیترقی ، دق(2022)  1و همکاران   ریه  یهاهیشد. براساس توص 

معنادار  یورود  یرهایمانند تعداد مس  یاست که عوامل  یآمار اثر، سطح  اندازه  و توان    یبه هر سازه، 

 0/ 01  ی(، سطح معنادار0.15پژوهش، با فرض اندازه اثر متوسط )  نی. در ا دهدیقرار م  نظرآزمون را مد

وابسته، حداقل حجم نمونه   یهابه سازه  یورود  ریبه وجود حداکثر دو مس، و باتوجه90/0  یو توان آمار

 از یموردن  مونهبود که حداقل حجم ن   G*Powerمورد استفاده،    یمحاسبات  قیبرآورد شد. ابزار دق  ازیموردن

پژوهش صورت گرفت.   جینتا دیبازتول تیحفظ قابل  یاقدام درراستا ن ینفر برآورد کرد. ا  190را حدود 

 ی اعضا  یبه مشارکت بالاالات پرسشنامه پاسخ دهند. باتوجهؤنفر خواسته شد تا به س  500درمجموع از  

 یالزامات آمار  ن،ی(؛ بنابرا یدرصد  ۸1  رکتشد )نرخ مشا  ینفر گردآور  40۸ها از  داده  ت،ینمونه، درنها

به   لیتحل مناسب   تیطور کامل رعامدل  نتا  یبرا   یشده و بستر  و همکاران،   ریفراهم آمد )ه  جیاستنتاج 

2022) . 

ساختارداده  یگردآور  یبرا  پرسشنامه  از  گردآور  افتهیها  شد.  ط داده  یاستفاده  زمان  یها    ی بازه 

در آنها حضور   یدولت  یهاها و شرکتسازمان   یها که برخدانشگاه  نیکار در ا  یهاشگاهینما  یبرگزار

 تشیبه ذهنتا باتوجه  فتاو قرار گر  اریداشتند، انجام شد. با مراجعه فرد به غرفه سازمان، پرسشنامه دراخت

گو دهد.  پاسخ  آن  به  سازمان  پ  یهاهی از  معتبر  مطالعات  از  اقتباس  با  برند    ن یش یپرسشنامه  حوزه  در 

متغ   ییکارفرما طراح  یرهایو  کارفرما  یمرتبط  برند  از  ادراک  به  مربوط  ابعاد  از   ییشد.  برگرفته 

 ی است. برا (  2016)  3و اسلاوتر   ونزیو ل(  2011)  2شلاگر و همکاران   یها کاررفته در پژوهشبه  یهااس یمق

بِرتون  ییهاهیکارفرما، از گو   تیسنجش جذاب ن(  2005)  4و همکاران  براساس مدل    ت یاستفاده شده و 

 5و همکاران  هاوسی ها یشنهاد یپ یهااس یاز مق یری گبا بهره ز یکارفرما ن هیتوص تیدرخواست شغل و ن

عنوان به  ییپژوهش، سازه ادراک از برند کارفرما  نی . در ا ندشد  دهیسنج(  2011)  لزیو ا   انگ یو ج(  2003)

 ی و اجتماع  یعملکرد  ،یا توسعه  ،یدرنظر گرفته شد که از چهار بُعد اقتصاد   یبیسازه مرتبه دوم ترک  کی

برا شودی م  لیتشک  عاطفیـ   ا   ی.  از رو  نیبرآورد  نرم  یا و روش دومرحله  یبیترک  کردی سازه  افزار در 

بر حجم صرفاً مبتنی  (PLS-SEM) انتخاب روش حداقل مربعات جزئی   .د ش  هاستفاداسمارت پی.ال.اس  

 _______________________________________________________________________ 
1. Hair et al. 

2. Schlager et al. 

3. Lievens & Slaughter 

4. Berthon et al. 

5. Highhouse et al. 
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نمونه نبوده، بلکه براساس ماهیت مدل پژوهش انجام شد. مدل شامل یک سازه مرتبه دوم )ادراک برند 

 PLS-SEM شدهبینانه است که از کاربردهای شناخته گری و رویکرد پیشکارفرمایی(، روابط میانجی 

بر کوواریانس  های مبتنینفر( برای استفاده از روش  40۸اگرچه حجم نمونه پژوهش ).  شوند محسوب می 

های کوچک، تنها برای نمونهنه  PLS-SEM کند کهشناسی تأکید مینیز کفایت دارد، اما ادبیات روش

های پیچیده قابل  بینی و مدلهای توسعه نظری، پیش های متوسط و بزرگ نیز در پژوهشبلکه برای نمونه

است مناسب  و  انتخاب (Hair et al., 2022). استفاده  برمبنای   PLS-SEM بنابراین،  پژوهش  این  در 

، گزارش (3)درادامه در جدول    .اهداف تحلیلی، پیچیدگی مدل و وجود سازه مرتبه دوم صورت گرفت

 ارائه شده است.  آزمونش یکرونباخ در پ یآلفا زانیمنابع مربوطه و م  ر،یمربوط به هر متغ یهاهیگو

 
 ها و منابع مربوطهاطلاعات پرسشنامه . 3جدول 

 ابعادـ   رینام متغ
تعداد  

 ها هیگو
 منبع پرسشنامه  نمونه گویه 

آلفای  

 کرونباخ 

برند   ادراک

 یی کارفرما

ارائه  یقابل قبول یایها و مزا سازمان پاداش نیا 2 اقتصادی

 . دهدیم

Schlager et al. 

(2011); Lievens 

& Slaughter 

(2016) 

۸۸6/0 

و    یریادگی یبرا  یمناسب یهاسازمان فرصت نیا 2 ایتوسعه

 . کندیها فراهم متوسعه مهارت

 

پرمعنا و    یشغل فیسازمان وظا نیا 2 عملکردی 

 . دهدیارائه م  یزیبرانگچالش

 

عاطفی و  

 اجتماعی

و  یمیصم  یکار  طیسازمان مح نیا 4

 دارد.  ای تگرانهیحما

 

و   ندیمن خوشا یسازمان برا  نیکار کردن در ا 5 شده کارفرماادراک  تیجذاب

 خواهد بود. بخشتیرضا

Berthon et al. 

(2005) 
921/0 

به   یطور جدبه ،یفرصت شغل اعلامدرصورت   4 درخواست شغل  تین

 . کنمیسازمان فکر م  نیکار در ا

Highhouse et al. 

(2003); Jiang & 

Iles (2011) 

973/0 

عنوان  به انمیسازمان را به دوستان و آشنا نیمن ا 4 کارفرما  هیتوص تین

 . کنمی م هیکار توص یمحل خوب برا کی

Jiang & Iles 

(2011) 
922/0 

 

 ی = کاملاً موافقم( طراح  5= کاملاً مخالفم تا    1)از    یا درجهپنج  کرتیل  فیدرقالب ط  هاهیگو  یتمام

نها ند.  شد اصل  ییساختار  متغ  یپرسشنامه شامل چهار بخش  با  از    یرهایمرتبط  است که پس  پژوهش 

پرسشنامه    هینسخه اول  ،ییمحتوا   ییسنجش روا   یبرا  مورد استفاده قرار گرفت.  ییاعتبار و روا   یبررس
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اسات  یجمع  اریدراخت مد  دیاز  حوزه  متخصصان  انسان  تیریو  در  یمنابع  از  پس  و  گرفت    افت یقرار 

نها  ،یاصلاح  یبازخوردها ارز  ن یتدو  یینسخه  بررس  یی روا   یابیشد.  شامل  )با    ییروا   یسازه  همگرا 

از مع  یی، روا (AVE  استفاده  )با  پا(  HTMTشاخص    و  لارکرـ    فورنل  اریواگرا  )با آلفا  ییایو   یابزار 

اند  پژوهش گزارش شده  یهاافتهیدر بخش    هالیتحل  نیا   جیانجام شد. نتا(  CR  یبیترک  ییایکرونباخ و پا

 (.2022و همکاران،  ری؛ ه1994 ن،یو برنست ی)نانال

روش حداقل    ه یافزار بر پانرم  نی انجام شد. ا   3نسخه    SmartPLSافزار  ها با استفاده از نرمداده  لیتحل

 ع ی حجم نمونه متوسط و توز  ده،یچی با ساختار پ  ییهامدل   لیو مناسب تحل  کندی عمل م  یمربعات جزئ

هم    ییو روا   ییایسنجش پا  یبرا   یریگابتدا مدل اندازه  (.2022)هیر و همکاران،  هاست  داده  رنرمال یغ

ارز  یهاسازه دوم  مرتبه  سازه  هم  و  اول  ساختار  ی ابیمرتبه  مدل  سپس  و  برآوردها  یشد   ی براساس 

  5000)  نگ ی استرپبوت   فنبا استفاده از    رهایمس  بیضرا   یمعنادار.  قرار گرفت  لیآمده مورد تحلدستبه

 یریروابط، قرارگ  یمعنادار  دییتأ  یبرا   یر یگمیتصم  ار یشد. مع  یبررس  05/0  یو در سطح معنادار  تکرار( 

مدل با   یبرازش کل  ن،ی[ بود. همچن-1/ 96  و  96/1]  ی بحران  در خارج از بازه  T (t-value)مقدار آماره  

(  ینیبش یقدرت پ)   Q²( و  نییتع  بیضر )  R²(،  ماندهیمربعات باق   نیانگی م  شهیر)  SRMR  یی نظیرهاشاخص

 قرار گرفت. یابیمورد ارز

ها وجود داده ی برا )بهنجار( نرمال عیفرض توز یبه بررس  ی ازی، نPLS-SEMبه انتخاب روش باتوجه

 یحال، برا نی. باا شودی آزاد محسوب م  عیو توز  کیناپارامتر  یهاروش ازجمله روش  نیا   را یندارد، ز

ساختار   نانیاطم مدل  هم   ،یاز صحت  مدل   VIFشاخص    ریمقاد  یتمام.  دش  یبررس  1یخطفرض  در 

دهنده گزارش شدند که نشان  3طور خاص کمتر از  و به(  5کمتر از حد آستانه )   ،یو ساختار  یریگاندازه

 .است یچندگانگ ی نبود مشکل جد

  ح یطور شفاف تشردهندگان بهپاسخ   ی، هدف پژوهش برا پیمایش  یاز اجرا   ش یپلازم به ذکر است،  

شد   یصورت محرمانه نگهداربه  شدهی آور. اطلاعات جمع دیگرد  افتیآگاهانه آنها در  تیشد و رضا

 مورد استفاده قرار گرفت. یاهداف پژوهش یو صرفاً برا 

  

 _______________________________________________________________________ 
1. Multicollinearity 
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 های تحقیق یافته
بر حداقل  ی مبتن  یمعادلات ساختار  یسازها با استفاده از مدلداده  لیتحل  جیبخش به گزارش نتاین  ا 

جزئ رو   1ی مربعات  براساس  دارد.  همکاران،    ر ی)ه  یشنهادیپ  کردیاختصاص  مدل   .( 2022و  ابتدا 

 هاییه فرض  زمونو آ  یشد و سپس مدل ساختار  یابی مرتبه اول و دوم ارز  یهاشامل سازه  یریگاندازه

نتا  یموردبررس پا   جیقرار گرفت. درادامه،  به    ی گریانجیم  لی و تحل  ریمس  بیضرا   ،ییروا   ،ییایمربوط 

 . شود یارائه م

 یریگمدل اندازه  ارزیابی

 یبارها  یبا بررس  یابیارز  نیپژوهش است. ا   یها سازه  3یی ایو پا  2یی روا   یمرحله، بررس  ن یهدف از ا 

واگرا    ییروا  ی برا   7لارکرـ    فورنل  اریهمگرا و مع  ییروا   یبرا   6کرونباخ  ی، آلفا5ی بیترک  پایایی،  4یعامل

 صورت گرفت. 

 همگرا  ییرواپایایی و 

و   (CR)ی  بیترک  ییایکرونباخ، پا  یآلفا  یهاهمگرا، شاخص  ییو روا  یدرون  ییایپا   یمنظور بررسبه

نتا  (AVE)  شدهاستخراج  انسیوار  نیانگیم تمام  دهدی نشان م  (4) جدول    جیمحاسبه شد.   ر یمقاد  یکه 

از مقاد بنابرا (  AVE  >  5 /0و    0/ 7  <کرونباخ    یو آلفا  CRمرجع )  ریبالاتر   ییو روا   ییایپا  نی بوده و 

 . شد دییها تأسازه یتمام یهمگرا برا 

 
 همگرا  ییو روا  ییایپا یها . شاخص 4جدول 

 جهینت AVE (CR)ی ب یترک ییایپا کرونباخ   یآلفا سازه 

 شد  دییتأ 636/0 966/0 961/0 یی برند کارفرما ادراک

 شد  دییتأ ۸26/0 904/0 ۸97/0 کارفرما  تیجذاب

 شد  دییتأ 944/0 97۸/0 975/0 درخواست شغل  تین

 شد  دییتأ ۸91/0 962/0 955/0 کارفرما  هیتوص تین

 

 _______________________________________________________________________ 
1. PLS-SEM 

2. Validity 

3. Reliability 

4. Outer Loadings 

5. Composite Reliability 

6. Cronbach's Alpha 

7. Fornell-Larcker Criterion 
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 واگرا  ییروا

  AVE)  دوم  شه یر  ری، مقاد(5)شد. مطابق جدول    بررسی  لارکرـ    فورنل  اریمع  قیواگرا از طر  ییروا 

دهنده نشان  جینتا  نی هاست. ا سازه  ریآن سازه با سا   یتر از همبستگهر سازه بزرگ  ی( برایاعداد قطر

 مطلوب مدل است. یواگرا ییروا  جهیها و درنتسازه انیم یمفهوم زیتما
 

 لارکر ـ  فورنل اریواگرا براساس مع  یی. روا5جدول 
 EB EA JAI ERI سازه 

EB ۸64/0    

EA 754/0 909/0   

JAI 694/0 942/0 957/0  

ERI 543/0 411/0 333/0 923/0 

 

 ( ییسازه مرتبه دوم )ادراک برند کارفرما

درنظر گرفته شد که از چهار   ی بیسازه مرتبه دوم ترک  کیعنوان  به  ییسازه ادراک از برند کارفرما

 ینشان داد که تمام  جیشده است. نتا  لیتشک  عاطفیـ    یو اجتماع  یعملکرد   ،یا توسعه  ،یبُعد اقتصاد

 ی خطمشکل هم   گونهچیه  ن،یبنابرا است.    3کمتر از    VIFمعنادار و مثبت بوده و شاخص    1یرونیب  یهاوزن

. دهندی م  لیرا تشک  ییادراک برند کارفرما  یطور معتبر مفهوم کلابعاد وجود ندارد و ابعاد مذکور به  انیم

 ی همخوان(  2005)  و همکاران  بِرتونبرند کارفرما    یچندبعد  کردیبا رو   زین  ینظر  دگاهی از د  افتهی  نیا 

 دارد. 

 ساختاری مدل  ارزیابی

( و قدرت  2R)  نییتع  بیمدل با استفاده از ضرا  ینیبشیها و قدرت پسازه  نیمرحله، روابط ب  نیدر ا

 ارائه شده است.  ( 6)در جدول  2Qو    2Rمربوط به  ج ینتا( بررسی شدند. 2Qبینی )پیش 
 

 ی نیبش ی و قدرت پ نییتع ب ی . ضرا6جدول 
 تفسیر  2R 2Q زای وابسته سازه درون

 یقو ینیبشیقدرت پ  6۸0/0 493/0 (EA) کارفرما تیجذاب

 یقو  ار یبس ینیبشیقدرت پ  ۸91/0 ۸43/0 (JAI) درخواست شغل تین

 یقو  ار یبس ینیبشیقدرت پ  ۸76/0 ۸09/0 (ERI)  کارفرما هیتوص تین

 _______________________________________________________________________ 
1. Outer Weights 



 1405تابستان (، 58پیاپی شماره )  2شماره ، پانزدهممطالعات رفتار سازمانی، سال  فصلنامه

 

34 

 

وابسته   یهاسازه  انسی از وار  یا اند بخش عمدهمستقل توانسته  یرها یکه متغ  دهدیبالا نشان م   ریمقاد

تواند تاحدزیادی تغییر در متغیر می   دیگر، متغیر مستقلی مانند جذابیت کارفرماعبارتبه  کنند.  نییرا تب

 0/ 0۸کمتر از  SRMRمقدار   ن،یهمچنای نظیر نیت درخواست شغل را توضیح داده و تبیین کند. وابسته

 . کندیم دییمناسب مدل را تأ یبوده که برازش کل

مقاد پ  ریبالابودن  قابل ۸91 /0 (R²) مدل  ینیبشیقدرت   ی برا   ۸43 /0 (Q²) ینیبشیپ  دیبازتول  تیو 

ا   یتلق  یرعاد یوابسته، در نگاه اول ممکن است غ  یرهای متغ و   ی رفتار  یهادر پژوهش  دهیپد  نیشود. 

حال، سه نیباشد. باا   2روش مشترک   یریا وجود سوگی  1برازش شیب  دهندهنشان  تواندیم   ،یعلوم اجتماع

 :در نظر گرفته شود دیبا ریز نکته

مرتبط در   اریبس  یهااز سازه  یا ره ی)تمرکز بر فاز جذب(: مدل پژوهش بر زنج  ینظر  هیالف( توج 

سه   نیدر ا   یمفهوم  یبالا  ی(. همپوشانتین  <-  تیجذاب  <-متمرکز است )ادراک   هیجذب اول  مرحله 

نگرش  یادراک  سازه ا   یو  پ  نیدر  )که  واقع  شیفاز  تجربه  به  یاز  دارند(،  ذاتقرار  به   یصورت  منجر 

نت  یقو  یهای همبستگ  در  برازش    جه،یو  ممقادیر  ا شودی بالا  مدل  یالگو  کی  نی.  در   ی ها موردانتظار 

 .ستین یشغل یرفتار کل %90 نییتب یمعنااست و لزوماً به هیاول اتیمتمرکز بر ن

 ی خطهم  VIF ، از روش شاخصCMB  وجود  یمنظور بررسبه:  روش مشترک  یریب( آزمون سوگ 

 3کمتر از    یدر مدل ساختار  VIFریمقاد  ینشان داد که تمام  جینتا    .(Kock, 2015)استفاده شد   3کامل

اعتبار   دکنندهیو تهد  یروش مشترک در سطح جد  یریآن است که سوگ  دهندهگزارش شدند که نشان

 .در مدل حاضر وجود ندارد

که در    شودیحاضر، اذعان م   مدل در نمونه  یبالا  ینییبر قدرت تبدی: لذا، ضمن تأکریتفسنتیجه  ج(   

با  R²  ریمقاد  ،یرفتار  یهاپژوهش احت  دیبالا  با  که   شودی م  دیشوند. لذا، تأک  رینقادانه تفس  اط یهمواره 

اثر ادراک برند به   لانتقا  یقو  سازوکارباشند،    یبه کل رفتار شغل  دهندهمیآنکه تعمازشی حاضر، ب  جینتا

 . دهندی جذب را نشان م در مرحله  یرفتار اتین

 هاهیو آزمون فرض ریمس بیضرا

  ی ابیمورد ارز  P-Values  ریو مقاد  T-Statistics  آماره  ری، مقادریمس  بیضرا   ها،هیآزمون فرض  یبرا 

 _______________________________________________________________________ 
1. Overfitting 

2. Common Method Bias 

3. Full Collinearity VIF 



 ...توصیه کارفرما ت درخواست شغل ونیّ گیری جذابیت کارفرما،در شکل  دولت  برند کارفرماییادراک ت: نقش یّاز ادراک تا ن

35 

 

  روابط است.   یمعنادار  دکنندهییتأ  0/ 05  یدر سطح معنادار  96/1بزرگتر از    tآماره    ریقرار گرفتند. مقاد 

( خروجی مدل در حالت ضرایب مسیر ارائه شده 2( خلاصه گزارش نتایج و در شکل ) 7در جدول )

 است. 
 ( میمستق  یرهای)مس هایه آزمون فرض جی. نتا7جدول 

 ر یمس بیضر ر یمس هیفرض
(Beta) 

 جهینت T P-Value آماره

H1 رد  537/0 61۸/0 01۸/0- درخواست شغل   تین <-شده ادراک ییبرند کارفرما 

H2 د ییتأ 001/0 > 034/15 543/0 کارفرما هیتوص تین <-شده ادراک ییبرند کارفرما 

H3 د ییتأ 001/0 > 979/32 754/0 کارفرما  تیجذاب <-شده ادراک ییبرند کارفرما 

H4 د ییتأ 001/0 > 990/40 942/0 درخواست شغل   تین  <-کارفرما  تیجذاب 

H5 د ییتأ 001/0 > 673/10 411/0 کارفرما هیتوص تین  <-کارفرما  تیجذاب 

 

برند کارفرما  هاافتهی از  ادراک  معنادار  میاثر مستق   یینشان داد که  ن  تیبر جذاب  یو    ت ی کارفرما و 

که   دهدی الگو نشان م  نیدرخواست شغل معنادار نبود. ا   ت یآن با ن  میکارفرما دارد، اما رابطه مستق  هیتوص

کند و آنان را    جادیذهن افراد ا   راز سازمان د  یمطلوب  ریتصو  تواندی مثبت م  ییبرند کارفرما  کیاگرچه  

در ارسال   یبه اقدام عمل  لیتما  ختنیبرانگ  یبرا   ییتنهااما به  د، ینما  بی ترغ  گران یسازمان به د  هیبه توص

 . ستین یکاف  یدرخواست شغل

هر دو   یبرا   یو معنادار  یقو  اری بس   کنندهینیبش یپ   ،یانجیم  ریعنوان متغ کارفرما به   تیمقابل، جذاب  در

ن  تین  یعن ی  ی رفتار  ری متغ و  شغل  ا   هیتوص  تیدرخواست  شد.  شناخته  نظر  افتهی  نیکارفرما  رفتار   هیبا 

ز  (1991)آجزن،    شدهیزیربرنامه است؛  ا   را ی همخوان  شکل   یزمان  یرفتار  تین  ه،ینظر  نیبراساس 

همان نگرش مثبت   قاًیشده دقادراک  تیکه نگرش مثبت نسبت به رفتار وجود داشته باشد. جذاب  ردیگی م

 یصرفاً زمان  ییبرند کارفرما  ب،یترتنی. بدکندیم  تی درخواست شغل را هدا   یفرد برا   میاست که تصم

 . دهد شیدر ذهن افراد افزا  را سازمان  تیبر قصد درخواست شغل اثرگذار باشد که جذاب تواندی م

 ی اجتماع  تیهو  هیبا نظر  توانیکارفرما را م  هیتوص  تیو ن  ییبرند کارفرما  نیب  می رابطه مستق  ن،ی همچن

در ذهن داشته باشند،   ییاز برند کارفرما  یمثبت  ریافراد تصو  یکرد. وقت  نییتب  (19۸9)اشفورث و مائل،  

  ی برند درواقع نوع  هیرا توصیکنند؛ ز  هیتوص  گرانیدارند سازمان را به د  لیتما  م،یبدون تجربه مستق   یحت

 ت یرابطه را تقو   نی ا   یسازمان  تینشان دادند که جذاب  هاافتهیحال،  نیبا آن سازمان است. باا   شدنتیهوهم

 . باشد دارتریتر و پافعالانه هیتوص شودیو باعث م  کندی م
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ها و بر نگرش  میطور مستقبه  تواندی اگرچه م  ییپژوهش نشان داد که برند کارفرما  جینتا  ،یکلطوربه

برا   یهاهیتوص اما  بگذارد،  اثر  درخواست   ترده یچیپ  یرفتار  ماتیتصم  کیتحر  یمثبت  ارسال  مانند 

 ی عنوان پلبه  یسازمان  تیجذاب  تیبر اهم  جهینت  نیکارفرماست. ا   تیعبور از کانال جذاب   ازمندین  ،یشغل

 دارد.  دیتأک رانینسل زِد در بازار کار ا  یرفتار یهاو کنش  ییبرند کارفرما یهاارزش انیم

 
 

 ی مدل معادلات ساختار  ریمس  بی. ضرا2 شکل

 

 یگریانج یم  لیتحل

اثرات مستق  تیجذاب  یانجینقش م  یبررس  یبرا  روابط مورد آزمون قرار    میرمستق یو غ  می کارفرما، 

 در روابط مدل است.  یکامل و جزئ  یگری انجیدهنده وجود منشان  (۸)جدول  جیگرفتند. نتا
 

 ی گری انج یم لیتحل  جینتا. 8جدول 

 ر یمس بیضر نوع اثر ر یمس
(Beta) 

 آماره

T 
P-

Value 
 جهینت

نوع  

 ی گریانجیم

 درخواست شغل  تین <-  ییکارفرما برندادراک 
 رمعناداریغ 537/0 61۸/0 01۸/0- میمستق 

 کامل
 معنادار 001/0 > 422/34 709/0 میرمستق یغ

 کارفرما  هیتوص تین <-  ییکارفرما برندادراک 
 معنادار 001/0 > 034/15 543/0 میمستق 

 ی جزئ
 معنادار > 004/0 ۸4۸/2 309/0 میرمستق یغ
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درخواست شغل،    تیو ن  ییادراک برند کارفرما انیم   ری نشان داد که در مس  یمدل ساختار  یهاافتهی

توجه مشاهده طور معنادار و قابلکارفرما به  تیجذاب  قیازطر  م یرمستق ی معنادار نبود، اما اثر غ  میاثر مستق 

ا  به  یگری انجیم  انگریب  یاثرگذار  ی الگو  نیشد.  است.  برند   گر،یدعبارتکامل  از  مثبت  ادراک 

عمل  یبرا   یا زه یانگ   تواندینم  ییتنهابه  ییکارفرما ا   یاقدام  شغل  درخواست  ارسال  کند،   جاد یدر 

ا ادراک  تیسازوکار جذاب  یسازفعال   قی طراز  ،آنکهمگر  فردت  هیبا نظر  افتهی  نیشده عمل کند.  ـ   طابق 

 یها، اهداف و فرهنگ سازمان ارزش  ییتاراسدارد که بر لزوم هم  یهمخوان(  1996)کریستوف،    سازمان

و تأک  یتیشخص  یهایژگیبا  هنگام  دیافراد  کارفرمایدارد.  برند  چن  ییکه  را   یا ییراستاهم   ن یبتواند 

 جه ینت  نی. ا ابدییم  شیافزا   یاقدام شغل  یبرا   یر یگمی منتقل کند، احتمال تصم   یسازمان  تیدرقالب جذاب

کارفرما را حلقه    تیهمسو است که جذاب(  2013سیورتزن و همکاران )  ر ینظ  نیش یبا مطالعات پ  نی همچن

 . اندکرده  یمعرف یشغل یبرند و رفتارها ریتصو انیم یواسط ضرور

 می رمستقیو غ  م یمستق   ریکارفرما، هر دو مس  هیتوص  تیبه ن  ییادراک برند کارفرما  یعنیدوم،    ریمس  در

 م یمستق  ریکه در کنار تأث  دهدی است و نشان م  یجزئ  یگری انجیم  انگریالگو ب  نیمعنادار گزارش شد. ا 

 ن ی. ا کندیم  تیرابطه را تقو  نیا   زیکارفرما ن  تیسازمان، جذاب  هیبه توص  لی تما  جادیدر ا  ییبرند کارفرما

 کیفرد    یوقت  را یکرد؛ ز  نیی تب(  19۸9)اشفورث و مائل،    یاجتماع  تی هو  هیدر پرتو نظر  توانیرا م  جهینت

شدن با آن خواهد  تیهوهم  یبرا   ی شتریب لیجذاب درک کند، تما ی و ارزش یسازمان را از نظر احساس

ا  و  ب  تی هو  ن یداشت  احتمال  به  تو  یشتر یمشترک،  م  ه یصبه  منجر  نتاشودی فعالانه سازمان  حاضر   ج ی. 

راستاست که نشان هم(  2022)  یران یو بارهاته و د(  2016مطالعات تانوار و پراساد )  یها افتهیبا    نی همچن

 . کندیم  فایا   یارجاع  یمثبت برند به رفتارها  ریتصو   لی در تبد  یدیکل  یبرند کارفرما نقش  تیاند جذابداده

درخواست شغل،    ریدارد: در مس  دیکارفرما تأک  تیپژوهش بر نقش دوگانه جذاب  جیمجموع، نتادر

در   کهیدرحال  کند؛ی کامل( عمل م  یانجیبرند )م  یاثرگذار   یبرا   یشرط ضرور  کیمثابه  به  تیجذاب

به  هیتوص  ریمس عاملبرند،  ا یجزئ  یانجی)م  کنندهتیتقو  یعنوان  م  یفا ی(  ا د ینمای نقش  تمای.   ی برا   زین 

 ی ارتقا  دهدینشان م  را یاست؛ ز  یراهبرد  تیاهم  یدارا   رانیا   یدر بخش دولت  یمنابع انسان  گذاراناستیس

مثبت برند   ریبه جذب استعدادها و هم در گسترش تصو  لیم  شیهم در افزا   ،یسازمان  تی ادراک از جذاب

 دارد.  یانکار  رقابلینقش غ ،یاجتماع یهاهیتوص  قیازطر
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 گیری بحث و نتیجه
 یینشان داد که ادراک از برند کارفرما  رانیا   یپژوهش حاضر با تمرکز بر نسل زِد در بخش دولت 

 قی ازطر  تواندی درخواست شغل اثر بگذارد، اما م  تی و معنادار بر ن  می به شکل مستق  تواندینم  ییتنهابه

آن است   انگریب  الگو  نیکند. ا   جادیا   یاثر  نیچن  میرمستق یطور غشده کارفرما بهادراک  تیجذاب  شیافزا 

تصم در  زِد  نسل  تصو  یشغل  یهای ریگم یکه  به  نم  یکل  ریخود صرفاً  اکتفا  کارفرما  بلکه    کند،یبرند 

م  یابیارز  از  تع  تیجذاب  زانیآنان  نقش    ها افتهیدارد.    یرفتار  تین  یریگدر شکل  یا کننده نییسازمان 

برند کارفرما  نی همچن اثر مستق ادراک  یینشان دادند که  معنادار  میشده  ن  یو  به   هیتوص  تیبر  کارفرما 

 .کندیم  تیرابطه را تقو نیا  یسازمان تی جذاب ،حالنیدارد و درع گرانید

معنادار مستق   یعدم  کارفرما  میرابطه  نی برند  بر  م  تیی  نشان  شغل  برخلاف    دهدی درخواست  که 

  یاقدام عمل  تین  جادیا   یصرف ادراک برند برا   ران،یدولت ا   یدر بافت سازمان  ،یغرب  یمطالعات سنت

 ی ضرور  یانجیم  کیعنوان  کارفرما به  تیاز نقش جذاب  اًیقو  افتهی  نیست. ا ین  ی)درخواست شغل( کاف

 ی هاگنال یادراک خام برند )س  ه،ینظر  نیاست. براساس ا سیگنالینگ    هیو همسو با نظر  کندی م  تیحما

شود.   لی( تبدتی)جذاب  یتو شناخ  یمثبت احساس   یهایابیابتدا به ارز  دی شدن به اقدام، بالیتبد  ی( برا هیاول

برند  می مستق ریمس یعدم معنادار است.  یعمل تیبرند به ن یهاگنال یس  لیتبد ازینشیپ ت، یجذاب ن،یبنابرا 

به   توانیرا م  دهیپد  نی. ا کندیم  جادی مهم را ا   یفرصت نظر  کیدرخواست شغل،    تیبر ن  ییکارفرما

به   ینهاد  یاعتمادی ب  ،یلیتحم   یسنت  یشغل  تیمانند امن  یداد. عوامل  وندیپ  رانیا   یبخش دولت  یبافت نهاد

دولت،   ییکه نسل زِد در مواجهه با برند کارفرما  شوندی غالب، باعث م  یاقتصاد دولت   ایدولت    ییکارا 

عنوان به  تیجذاب  جه،یکند. درنت  هی( تکتی)جذاب  یو شخص  هیثانو  یهایاب یابتدا به ارز  م،یاقدام مستق   یجابه

  ن ی که ادراک برند از ا   ردیگی اقدام شکل م  تین  یو تنها زمان  کندی عمل م  یو نهاد  یفرهنگ   لتریف  کی

 عبور کرده باشد.  لتریف

نظر  جینتا  نیا  پ  یازمنظر  آنکه  امدیچند  نخست،  دارد.  نظر  هاافته ی  مهم  چارچوب  رفتار    هیبا 

ا هم(  1991)آجزن،    شدهیزیربرنامه براساس  هستند.  زمان  یرفتار  تین  ه،ی نظر  نیراستا  شکل    یتنها 

ا   یکه نگرش مثبت و معنادار  ردیگی م  ت یذابپژوهش، ج  نینسبت به آن رفتار وجود داشته باشد. در 

ادراک برند تا قصد اقدام    ریدر مس  یانجیهمان نگرش مثبت است که نقش م  قاًیشده کارفرما دقادراک

کارفرما حلقه واسط   تیاند جذاباست که نشان داده  ن یشیهمسو با مطالعات پ  جهینت  نی. ا کندی م  فایا   یشغل



 ...توصیه کارفرما ت درخواست شغل ونیّ گیری جذابیت کارفرما،در شکل  دولت  برند کارفرماییادراک ت: نقش یّاز ادراک تا ن

39 

 

و همکاران،   ورتسنی)س  شودیشغل محسوب م  ندگانیجو  یبرند به رفتارها  ریتصو   لی در تبد  یضرور

 . (2021  نگ،ی؛ کومار و س2013

ن  ییادراک برند کارفرما  انیم  می رابطه مستق  دوم،   ت ی هو  هیبا نظر  توانیکارفرما را م  هیتوص  تیو 

 یو ارزش  یسازمان را ازنظر فرهنگ  کی که نسل زِد  یکرد. زمان  نییتب(  19۸9)اشفورث و مائل،    یاجتماع

 ی رفتار نوع  نیکند. ا   هیتوص  گرانیدارد آن را به د  لیتما   م،یبدون تجربه مستق   یحت  کند،یم  یابیمثبت ارز

فضا  شدنتیهوهم در  که  است  سازمان  پررنگبه  یاجتماع  یهاشبکه  یبا  م  یترشکل  . کندیبروز 

و (  2017و همکاران )  انیرینمونه، دابیبرا   کنند؛ی م  دییموضوع را تأ   نیا   زین  ات یمشابه در ادب  یهاافتهی

س و  کارفرما(  2021)  نگیکومار  برند  که  دادند  تقو   تواند ی م  یقو  یینشان   یغاتیتبل  یرفتارها  تیبه 

 . مثبت منجر شود یهاهی داوطلبانه و توص

  ن، یشیپ  یهااست که نسل زِد برخلاف نسل  ن یا   دی پژوهش حاضر مؤ  جینتا  ،ینسل  یها یژگیمنظر واز

 ، یریادگی  یهاچون معنا، فرصت  یبلکه به ابعاد  کند،ی بسنده نم  یشغل  تیامن  ای  یاقتصاد  یایصرفاً به مزا 

؛ 2010؛ توِنج و همکاران،  2019دارد )شروث،    ژهیتوجه و  یاجتماع  یریپذت یو مسئول  یعدالت سازمان

  ت ی جذاب  شیافزا   یبرا   رانیا   یدولت  یهاکه سازمان  دهدینشان م  هایژگ یو  نیا (.  2021و همکاران،    فریفا

مثال، یکنند. برا   فیبرند خود را بازتعر  تی حرکت کرده و هو  یسنت  یهافراتر از چارچوب  دیخود با

  ،یرانی؛ بارهاته و د2013و کبست،  اوم)ب یبخش عموم ییبرند کارفرما نه یدر زم یالمللن یب یهاپژوهش

نوآورکرده  دیتأک(  2022 از  ادراک  نقش  یهاو فرصت  یریپذانعطاف  ،یاند که  در   یدیکل  یتوسعه، 

استعدادها  همان  یجذب  دارد.  پژوهشجوان  دادهطورکه  نشان  سها  انسان  یگذار استیاند  و   یمنابع 

بر انسجام و   یتوجهقابل  ریتأث  تواندینسل زِد، م  یهایژگیمتناسب با و  یتوسعه فرد  یها برنامه  یطراح

سازمان  یسازمان   یوربهره )حمزو  یدولت  یهادر  باشد  همکاران،    یداشته  درخصوص (1404و   ،

 . است تینسل زِد حائز اهم یهای ژگیدرنظرگرفتن و زیدولت ن ییکارفرما یبرندساز

در بخش  یمنابع انسان گذاراناستیس  یبرا  یمهم  یامدهایپژوهش پ نیا  یهاافته ی ،یمنظر کاربرداز

کارفرما   ت یجذاب  را ی ز  رد؛یقرار گ  تی در اولو  د یبا  یسازمان   تیدارد. نخست، تمرکز بر جذاب  ران یا   یدولت

  زیرا ن  گرانیسازمان به د  هیدرخواست شغل است، بلکه احتمال توص  تین  جادیا   یتنها شرط لازم برا نه

 دهندهنشان  م،ی رمستقیغ  ریمس  یمحرکه قو  یرویو ن  رانیدولت ا  ی. درنظرگرفتن بافت نهاددهدیم  شیافزا 

از    ریتصو  رییدر جذب منوط به تغ  تیموفق  شده،تیتثب  تیبا هو  کی نظام بروکرات  کی است که در    نیا 
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باعث   ستم،یس  ییایو پو   ییبه کارا   ی ادنه  یاعتمادیجذاب است. ب   یصرف به کارفرما  یسنت  یکارفرما

 ر ی تصو  دیبا  یداشته باشند. دوم، بخش دولت  تیجذاب  یابیبه ارز  ازیاقدام، ن  یدهندگان برا شده که پاسخ

از   مدار محور و ارزشمشارکت  ا، یپو  یکارفرما  کیبه    کیو بوروکرات  یسنت   یکارفرما  کیخود را 

و ی  ا و توسعه حرفه   یر یادگی یهافرصت جادیمشاغل، ا   یراحبازط قی ازطر تواندی م  رییتغ نیدهد. ا  رییتغ

  ی عنوان ابزارهابه  یاجتماع  یهاها و شبکهمحقق شود. سوم، استفاده از رسانه  ندهاایدر فر  تیشفاف  شیافزا 

تصو  یدیکل انتقال  ضرور  ریدر  متعدد  یبرند  مطالعات  داب  یاست.  همکاران،    انیری)مانند  ؛  2017و 

اساس  خود را بر  یهایابی از ارز  یااند که نسل زِد بخش عمدهنشان داده(  2020استاکمن و همکاران،  

 ن یدر ا   یدولت  یهاحضور فعال سازمان  ن،ی. بنابرا دهدی شکل م  تالیجی د  یهااطلاعات موجود در پلتفرم

 . اشدبر نگرش و رفتار نسل زِد داشته ب یمیمستق  ریتأث  تواندی جذاب از برند خود م یت یفضا و ارائه روا 

به سطح سازوکار    یاقدامات را از سطح کل  دیجذب نسل زِد، دولت با  یارتقا  یبرا تر،  طور مشخصبه

س  ییاجرا  تغ  یاستیو  مل  نیتدو.  1دهد:    ر ییمشخص  تعر  ییکارفرما  تیجذاب  یشاخص  و   فیدولت: 

مؤلفه  یریگاندازه دولت  تیجذاب  یهامنظم  بخش  در  نسل  یبرا   یکارفرما  انتظارات  شکاف                . یرصد 

تعامل متقابل   یبرا   ییهاپلتفرم  جادی ا  ،یرسانصرفاً اطلاع  یجا: بههیدوسو  تالیجید  یهاپلتفرم  یطراح.  2

اصلاح نظام پاداش .  3جوان(.    یهامینوآورانه و ت  یها دولت )شامل پروژه  یداخل  یهاییایپو  شیو نما

و    عیسر  یریادگی نسل زِد )مانند انعطاف در کار،    یها پاداش و ارتقا تا ارزش  نظامدر    ی: بازنگرعیو ترف

 پاداش براساس عملکرد( را منعکس کند.

ا در باتأک  نیمجموع،  جذابدیپژوهش  دوگانه  نقش  م  تیبر  نشان  مس  دهدی کارفرما  در    ت ین  ر یکه 

 تی جذاب  ه،یتوص  تین  ریکه در مسیکامل است، درحال  یانجیو م  یشرط ضرور  تیدرخواست شغل، جذاب

ت دارد؛ یاهم  یمنابع انسان  گذاراناستیس   یبرا   زیتما  نی. ا شودی محسوب م  یجزئ  یانجیو م  کنندهتیتقو

م  را یز افزا   دهدی نشان  اقدام شغل  قیتنها در تشونه  یسازمان  تیادراک جذاب  شیکه  به  زِد  مؤثر   ینسل 

 . دهدی آنان گسترش م  یاجتماع یهاهیتوص قیمثبت برند را ازطر ری است، بلکه تصو

 یآت  ی شنهادهایو پ هاتیمحدود

شود.  که درادامه به آنها پرداخته می   همراه بود  یی هاتیها با محدودپژوهش  گریمطالعه همانند د  نیا 

به    جینتا  میتهران بود و تعم  یدولت  یهانسل زِد در دانشگاه انیصرفاً شامل دانشجو  ینخست، جامعه آمار

باتوجه  .ردیصورت گ  اط یبا احت  دیبا  ییای و جغراف   یتی جمع  یهاگروه  ریسا به استفاده از روش همچنین 



 ...توصیه کارفرما ت درخواست شغل ونیّ گیری جذابیت کارفرما،در شکل  دولت  برند کارفرماییادراک ت: نقش یّاز ادراک تا ن

41 

 

نتایج که  یابد و باید در نظر داشتاین بحث دو چندان اهمیت می غیرتصادفی )دردسترس(،گیری نمونه

های دیگر راحتی به گروهتوان آنها را بهمعتبر است و نمی  هدفطور طبیعی فقط برای همین گروه  به

دا  به  نیا   د.تعمیم  مرحله   لیدلپژوهش  بر  مستق  تمرکز  تجربه  فاقد  زِد  نسل  ادراک  با   م یجذب،  تعامل 

 ی منطبق با هدف پژوهش است، اما برا  کردیرو  نیقرار داد. اگرچه ا   یرا مورد بررس  یدولت   یهاسازمان

 یدولت  یهامانبا ساز  یتعامل واقع  با تجربه  انیکارجو  انیمدل حاضر م  شودی م  شنهادی پ  ندهیآ  قاتیتحق

ادراک   انیآزمون شود تا شکاف م  زیکارآموزان( ن  ای  یاستخدام  یهاکنندگان در آزمون)مانند شرکت

آن    یپژوهش، جامعه آمار  یاصل  تیمحدوداز منظری دیگر،    .ردیقرار گ  سهیمورد مقا  ،یو تجربه واقع

پانی)دانشجو نتا  تیمحدود  نیا   یشناختروش  امدی( است.  بازتاب تجربه  ج،یآن است که  از    یواقع  نه 

 1ی رونیامر بر اعتبار ب  نیاز برند دولت هستند. ا   یو عموم  یا بلکه بازتاب ادراک رسانه  ، یدولت  یکارفرما

دولت   یانسان  یروین  یواقع  یهایگذاراستیدرمورد س  هاافتهی  شودیگذارد و باعث م یم  ریپژوهش تأث

فر مستق  یارتقا  ایحفظ    ندای)مانند  کاربرد  برا   م یکارکنان(  عمدتاً  و  باشند  و   ینداشته  توقعات  درک 

فاز جذب   هو صرفاً ب  اط یبا احت  دیبا  جینتا  میباشند. لذا، تعم  دیجذب مف  گامنسل زِد در    هیاول  یهاادراک

 محدود شود. 

اگرچه  همچنین    پاسخ همراه باشد.  یریبا سوگ  تواندیم  یخوداظهار  یهادوم، استفاده از پرسشنامه 

 یریبه بروز سوگ  تواند یاست، اما م  یابتکار  کردیرو  کیکار    یهاشگاهینما  یها در فضاداده  یگردآور

طور موقت ممکن است ادراک برند را به هاشگاهیو موقت نما یغاتیتبل طیشود. مح نجرم دهندگانپاسخ

مطلوبشیب نتا  ازحد  و  دهد  کم  جینشان  ا   تیتقو  یرا  برا  تیمحدود  نیکند.  و  گرفته شد   یدرنظر 

 . شودی م شنهادیپ یتجرب ای یمطالعات طول کردیاستفاده از رو ،یآت قاتیتحق

محدود  یکیسوم،   طراح  نیا   یدیکل   یهاتیاز  در  که  بود  آن  دولت    یپژوهش  کل  پرسشنامه، 

درباره دولت   یطور کلدهندگان خواسته شد که بهکارفرما واحد درنظر گرفته شد و از پاسخ  کیعنوان  به

ا  مفهوم  یکل  یریاگرچه تصو  کردیرو  نی قضاوت کنند.  فراهم   یبخش عموم  ییبرند کارفرما  زا   یو 

تفاوت  کند،ی م است  ممکن  م  یهااما  وزارتخانه  یدولت  یهاسازمان  ان یمعنادار  )مانند  ها،  مختلف 

با تمرکز بر   توانندی م  یآت  یها( را پنهان کرده باشد. پژوهشیپژوهش  ینهادها  ای  ،یخدمات  یهاسازمان

در رفتار   ییاز نقش برند کارفرما  ترق یبه درک دق   ها،آن  نیب  یهاتفاوت  سهیمشخص و مقا  یهاسازمان

 _______________________________________________________________________ 
1. External Validity 
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 .نسل زِد کمک کنند

  ی طراح  ییبرند کارفرما  اتیادب  هیبر پا  پژوهش حاضر  مفهومی   اگرچه مدلچهارم، ذکر این نکته که  

(  TPB)مشابه نگرش در    ی واسط  عنوان تنها مؤلفهبه  کارفرما  تیکه صرفاً جذاب  تیمحدود  ن یشده، اما ا 

در   2شده ادراک  ی رفتار  لو کنتر   1ی مانند هنجار ذهن  ی رفتار  تین  یهامؤلفه  ریدرنظر گرفته شده و سا

برند   یدرنظر داشت که در چارچوب نظر  دیحال، بانی. باا پوشی استقابل چشمغیراند،  مدل وارد نشده

 شنهادیاست. پ  تیادراک برند و ن  نیعامل واسط ب  نیترکارفرما مهم   تیدر فاز جذب، جذاب  ییکارفرما

زمان هم  ریتر آزمون کنند تا تأثصورت جامعبه  TPB  یهارا با ادغام مؤلفه  لمد  نیا   ،یمطالعات آت  شودی م

 گردد. نیینسل زِد تب یبر رفتار شغل یرفتار تیابعاد مختلف ن

تا    رندی( بهره بگکمی ـ    یفی)ک  یبیترک  یهااز روش  ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  هیتوص  ن،یا برافزون

حاصل    یهاداده  یریکارگرا آشکار سازند. به  ییادراک نسل زِد از برند کارفرما  تریف یابعاد پنهان و ک

با بخش   یبخش دولت  سه یمقا  ن یجوان، و همچن  انیبا کارجو  قیعم   یهامصاحبه  ،یاجتماع  یهااز شبکه

کند. می   نسل زِد فراهم  یشغل  ینسبت به عوامل مؤثر بر رفتارها  یترجامع  دگاهید  تواندی م  یخصوص

 تواند ی م  نیش یپ  یتجربه کار  ای  یلیرشته تحص  ت،یمانند جنس  گرلیتعد  یرهاینقش متغ   یبررس  ،همچنین

 . دیفزا یب  یمفهوم یهابه مدل یشتریب یغنا

در   ییدر حوزه برند کارفرما یاز خلأ مطالعات تجرب یپژوهش ضمن پرکردن بخش نیا   ،یکلطوربه

ارائه   گذاراناستی س  یو اقدامات عمل  ندهیآ  قاتیتحق  یروشن برا   ییرهایتوسعه، مسدرحال  یکشورها

  ی ها و ارزش  دهندارتقا    یطور واقعبرند خود را به  ت یبتوانند جذاب  رانیا   یدولت  یها. اگر سازماندهدی م

به درخواست شغل را   لیتنها منه  توانندی خود بازتاب دهند، م  یسازمان  تیموردانتظار نسل زِد را در هو

 .ابندیدست  زیمثبت خود در جامعه ن ریدهند، بلکه به گسترش تصو شیافزا  کردهلیجوانان تحص انیم

 

 _______________________________________________________________________ 
1. Subjective Norm 

2. Perceived Behavioral Control 
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 منابع 

پذیری: مطالعه نقش میانجی بازآفرینی شغل از نگرشِ کارراهه متغیر تا ادراکِ استخدام  ،( 1403. )، ا ابراهیمی

 . 6۲ـ  35:  ( ۲)13 ،مطالعات رفتار سازمانی ،اییابی حرفهگر هویتو نقش تعدیل 

https://doi.org/10.22034/obs.2024.715130 
 ت ی ریمد  یاجرا  یها شران یپ  ییشناسا  ،( 1401ن. )  ،یلی . و محمداسماعع  ان،ینرگس  ؛.ا   پور،یلق   ؛م.  ،یجندق  

 ی ها دگاهیفصلنامه د  ،ران یا   یو بورس کال   یسازمان بورس، بورس انرژ  ی: مطالعه مورددار یپا  یمنابع انسان

 https://doi.org/10.48308/jpap.2023.103569 .65ـ  41 :( ۲)14 ،یدولت تیریمد

حس  ؛م.  فر،یهمت  ؛ح.  ،یحمزو  و  ب.  )  ،ینی فتوّت،  م.  اولو  ییشناسا  ؛( 1404س.   ی ها شران یپ  یبندتی و 

 ی؛ پژوهندهیآ   کردیبا رو  یدولت  یها کارکنان نسل زد در سازمان   یرفتار  یهایستگیتوسعه شا  یراهبرد

 (.1) 3،یدولت تی ریدر مد یقیفصلنامه مطالعات تطب

https://doi.org/10.22098/cpa.2025.17291.1068 
کارکنان   یشغل  حاتیترج  یریو تأثرپذ  یرگذاریتأث  ،( 1401انگ فلاح، ح. )م. و فتح   ،یشلقِیو  ؛ع.  رستگار،

  13  ،یدولت  تیریمد  یهادگاهیفصلنامه د  ،متلید  کردیبا استفاده از رو  یدولت  یهانسل هزاره در سازمان 

 https://doi.org/10.52547/jpap.2022.225881.1159 . 166ـ  143 :( 3)

فهم و شناسایی ارزش های    ،( 1404. )، حو زارعی متین، ع.  زادهحمیدی  ، ج.؛باباشاهی، ح.؛  یزدانی، ه.؛  ظفری

 (ینآنلا، )انتشار مطالعات رفتار سازمانی ، های کاریکاری نسل جدید در محیط

10.22034/obs.2026.2057395.3540 

  ی وا  یهامدل جذب و استخدام نسل  یطراح  ،( 1404م. )  زگاه،ید  ییم. و رضا  ،ینی گودرزوند چگ  ؛و.  ،یعباس 

 .33۹ـ  316 :( 1)۷، و آموزش  تیریانداز مدفصلنامه چشم ی،بخش دولت یها و زد در سازمان 

https://doi.org/10.22034/jmep.2025.506843.1479 
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