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Abstract 
The purpose of this research was to investigate the effect of employer brand attractiveness on employyes’ 

intention to recommend the employer through the mediation of job satisfaction and willingness to stay with 

the employer. Based on the purpose, the present study is an applied research. To collect data, library studies 
were done along with a field study on hotel employees in Mashhad City. Using the conservative rule of 

sampling method in structural equation modeling, the minimum sample size was equal to 220 and the limit 

was between 110 and 330. Therefore, 330 questionnaires were distributed among the statistical population, 
of which 285 questionnaires were completely filled and delivered for analysis. The questionnaires included 

22 questions designed on a 5-point Likert scale. The validity of the questionnaire was evaluated using 

convergent validity (average variance extracted) and divergent validity (Fornell's and Locker's criterion 
techniques, cross-sectional load test and heterotrait - monotrait ratio). Its reliability was also confirmed by 

Cronbach's alpha, homogenous reliability, and composite reliability, so that the reliability of the variables 

and the reliability of the variables of the questionnaire were obtained to be higher than (0.7). Finally, the 
data obtained from the questionnaire were analyzed using statistical tests. Hypotheses were tested by 

structural equation modeling (path analysis) in SmartPLS3 Software. The results showed that the 

attractiveness of the employer affects the employees’ intention to recommend him. The employees’ job 
satisfaction and willingness to stay in the organization were effective as well. Also, the mediating role of 

job satisfaction and willingness to stay with the employer in the relationship between the employer brand 

attractiveness and the employees’ intention to recommend the employer was confirmed. 
Keywords: 
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Extended abstract 

1. Introduction 
The purpose of employer branding is to attract new 

employees and retain them (Styvén et al., 2022; 

Charbonnier‐ Voirin et al., 2017). We focus on 

employee’s intention to stay as the dependent variable. 

Employer branding practices have a positive effect on 

aspects such as organizational commitment (Botella-
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Carrubi et al., 2021), job satisfaction, and 

organizational citizenship behaviors. This is based on 

social exchange theory and the idea that when an 

employee feels cared for by the employer, they are 

willing to reciprocate this behavior (Kaur, Malhotra & 

Sharma, 2020). In addition, it has been found that the 

degree of employees’ recruitment by the employer's 

organization has a positive relationship with their 

intention to recommend the employer (Styvén et al., 
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2022). In a recent study, Debiran et al. (2019) analyzed 

IT company reviews on the Glass Door website and 

concluded that attentional value, along with social 

value, are the most important employer brand 

attractiveness factors associated with employer’s 

positive comments. We hypothesize that similar 

relationships hold for the employer brand 

attractiveness and retention and recommendation, and 

speculate that current employees' psychological, 

functional, and economic benefits from their 

employment may translate into a greater likelihood of 

the employees’ recommendation. 

 

 

 

Therefore, it can be stated that there is a lack of 

research on the employer attraction and the 

employees’ recommendation of the employer (positive 

word-of-mouth advertising for the employer), as well 

as their intention to stay with the employer as a 

mediator of the employee’s participation and job 

satisfaction. Hence, to  fill the research gap, the 

purpose of this study to contribute to the existing 

literature on employer branding by evaluating how 

current employees perceive their employers, 

especially in relation to other dimensions of employer 

attractiveness. In this research, we seek to answer the 

question of whether employer brand attractiveness 

affects word-of-mouth advertising for the employer 

through the mediation of components such as job 

satisfaction and the intention to stay with the 

employer? 

 

2. Research Methods 
The current research is applied in terms of purpose, 

descriptive (non-experimental) in nature, and is 

considered a branch of field studies. The relationship 

between research variables is correlational and the 

research method is survey. The statistical population 

of the current research includes the employees of 

hotels in the holy city of Mashhad in the summer of 

1401. 330 questionnaires were distributed among the 

statistical population, of which 285 questionnaires 

were completely filled and handed over to the 

researchers for statistical analysis. Table 1 shows the 

structure of the questionnaires. To determine the 

reliability of the questionnaire, three criteria of 

Cronbach's alpha coefficient, composite reliability 

coefficient, and homogenous reliability were used. 

Moreover, for convergent validity, the average 

variance was extracted. 

 

Table 1. Questionnaire structure (variables, questions) and source  

The source of the questionnaire Number of questions Variable 

employer atractiveness 

economic value. 

interest value. 

application value. 

social value 

development value. 

Job Satisfaction 

The intention to 

recommend 

The intention to stay 

H1 

H7 

H2 

H4 

H5 

H6 

H3 

Figure 1. Conceptual model of research; Source: Researchers  
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Berthon et al (2005) 12 
employer atractiveness 

 

Styvén et al (2022): Jeong et al (2016): Highhouse et al (2003). 3 The intention to recommend 

Styvén et al (2022): Milliman et al (2018) 2 The intention to stay 

Seyed Javadin et al. (2015) 5 
Job Satisfaction 

 

Table 2. Internal consistency indices of measurement models  

 Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability AVE 

The intention to recommend 0.86 0.86 0.91 0.78 

employer atractiveness 

 
0.95 0.95 0.95 0.63 

Job Satisfaction 0.87 0.87 0.90 0.65 

The intention to stay 0.82 0.89 0.92 0.84 

 

3. Results 
This value shows that the model generally confirms 

and supports the data of the assumed model. 

 

Table 3. General fit indices of the model 

Saturated Model Estimated Mode  

0.06 0.06 SRMR 

0.87 0.93 d_ULS 

0.62 0.62 d_G 

955.98 955.47 K-Square 

0.79 0.79 NFI 

 

 

Figure 2. Tested research model (T-statistics) 
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Figure 3. Tested research model (standard coefficients)  

4. Conclusion 
The first assumption of the research was to investigate 

the effect of the attractiveness of the employer on the 

desire to stay with the employer. The results indicate 

the confirmation of this hypothesis. The second 

hypothesis investigated the effect of the intention to 

stay with the employer on the intention to recommend 

him. The path coefficient value of this assumption was 

equal to 0.16, indicating the confirmation of this 

hypothesis. Also, the third assumption examined the 

mediation of the intention to stay in the relationship 

between the attractiveness of the employer and the 

intention to recommend the employer, which was 

confirmed. The fourth assumption confirmed 

examined the attractiveness of the employer on job 

satisfaction. The fifth hypothesis assumed that job 

satisfaction affects employer recommendation, and it 

was confirmed as well. The sixth hypothesis also 

investigated the mediation of job satisfaction in the 

relationship between the attractiveness of the 

employer and the recommendation of the employer. 

The seventh assumption was that the attractiveness of 

the employer influences the recommendation of the 

employer. This hypothesis was confirmed as well and 

it can be said that the employer's attractiveness has an 

effect on the positive word of mouth advertising. The 

word of mouth of the employees is effective for the 

employer and it can be said that if the attractiveness of 

the employer is improved in terms of social, economic, 

developmental, functional, and innovative 

dimensions, it will cause the employees to show 

themselves with this employer in the society and use 

this employer and its brand to introduce themselves. 

Moreover, it will cause them to start advertising 

positively about the employer. Given the role of the 

employer attractiveness in job satisfaction and the 

employees’ retention, it should be noted that the issue 

of employer attractiveness should be taken into 

consideration in the discussion of hotel management. 

This means that attention should be paid to the 

different dimensions of employer attractiveness.  
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 با میانجی گری رضایت شغلی و تمایل به ماندن با کارفرما بررسی تأثیر جذابیت برند کارفرما بر قصد توصیه کارفرما. حسین بلوچی، محمد علی سیاه سرانی کجوری

 علمی

 ریگ میانجی با کارفرما توصیه قصد بر کارفرما برند جذابیت تأثیر بررسی
 کارفرما با ماندن به تمایل و شغلی رضایت

  2محمد علی سیاه سرانی کجوری ، *5 یبلوچ ینحس 
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 5445آبان  25

 :پذیرشتاریخ 
 5045دی  6

 :تاریخ انتشار
 5042 فروردین 20
 

 چکیده
هدف از پژوهش حاضر بررسی بررسی تأثیر جذابیت برند کارفرما بر قصد توصیه کارفرما با میانجی گری رضایت 

آوری ¬شود. به منظور جمعتمایل به ماندن با کارفرمابود. پژوهش، بر اساس هدف کاربردی محسوب میشغلی و 
های شهر مشهد استفاده شده ای و همچنین از یک مطالعه میدانی در میان کارکنان هتل¬اطلاعات از مطالعات کتابخانه

مدلسازی معادلات ساختاری حداقل حجم نمونه برابر با کارانه روش نمونه گیری  در است. با استفاده از قاعده محافظه
 285پرسشنامه در بین جامعه آماری توزیع شد، از این تعداد  114داده بود؛ لذا  114تا  554بود و حد مجاز بین  224

فاده ستنامه اها و اطلاعات برای تجزیه و تحلیل از پرسشآوری دادهپرسشنامه که کامل پر شده و تحویل به منظور جمع
درجه ای لیکرت  طراحی شد. روایی  5سؤال بود و در یک طیف  22نامه این پژوهش شامل گردیده است. پرسش

های معیار فورنل و لاکر، آزمون پرسشنامه با روایی همگرا )میانگین واریانس استخراج شده( و روایی واگرا )تکنیک
قرار گرفت. پایایی آن نیز با آلفای کرونباخ، پایایی همگون مونوتریت( مورد ارزیابی  --بار عرضی و نسبت هتروترت 

( 7/4و پایایی مرکب مورد تأیید قرار گرفت. به صورتی که پایایی متغیرها و پایایی متغیرهای پرسشنامه بالاتر از )
ل قرار گرفتند. وتحلیهای آماری مورد تجزیهنامه با استفاده از آزمونهای حاصل از پرسشارزیابی شد. در انتها داده

انجام شد. نتایج نشان داد   1افزار اسمارت پی ال اس آزمون فرضیات با مدل معادلات ساختاری )تحلیل مسیر( در نرم
که جذابیت برند کارفرما بر قصد توصیه کارفرما؛ رضایت شغلی و تمایل به ماندن کارکنان در سازمان اثرگذار است. 

تمایل به ماندن با کارفرما در رابطه بین جذابیت برند کارفرما و قصد توصیه همچنین نقش میانجی رضایت شغلی و 
 کارفرما مورد تأیید قرار گرفت.

 کلیدواژه ها:
 توصیه قصد کارفرما، برند جذابیت

 با ماندن شغلی، رضایت کارفرما،
 کارفرما

 

 

 مقدمه 1
در بازار کار رقابتی امروز، کمبودهای زیادی در زمینه 

رود که این کارکنان واجد شرایط وجود دارد و انتظار می
 های استخدامیکمبودها ادامه داشته باشند. در نتیجه استراتژی

، روازایندر حال رقابتی شدن است و  شدتبهها سازمان
ع یریت مناببرندسازی کارفرما به ابزار بسیار مهمی برای مد

                                                      
   یبلوچ نیحس  :نویسنده مسئول * 

مدیریت، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی دانشگاه گلستان، گروه  آدرس:

 ایران.، گرگان

 h.balouchi@Gu.ac.ir ایمیل:

 

انسانی تبدیل شده است. برخلاف برندسازی کارکنان که هدف 
های برند شرکت توسط آن اطمینان از تحقق بخشیدن به وعده

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

برندسازی (. Shirkhodaie et al., 2019جذاب است )
 هاهای توسعه کلیدی برای شرکتکارفرما به یکی از حوزه

تبدیل شده است، زیرا هدف آن جذب کارکنان بالقوه و درگیر 
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 بررسی تأثیر جذابیت برند کارفرما بر قصد توصیه کارفرما با میانجی گری رضایت شغلی و تمایل به ماندن با کارفرما. سرانی کجوریحسین بلوچی، محمد علی سیاه 

 ;Styvén et al., 2022) کردن و حفظ کارکنان فعلی است

Benraiss-Noailles & Viot, 2021; Gilani & 

Cunningham, 2017.)  تنهانهبرندهای کارفرمای موفق 

کنند، بلکه هزینه جذب کارمندان جدید را جذب می راحتیبه
رسانند و احتمال ماندگاری و حفظ را به حداقل می هاآن

هایی که ه، شرکتدر نتیج دهند.کارمندان را افزایش می
مند به استخدام و نگهداری کارکنان با کیفیت بالا هستند، علاقه

 .باید اشکال مختلفی از ارزش را برای کارکنان خود ایجاد کنند

این انواع مختلف  شود.این فقط به ارزش اقتصادی محدود نمی
گسترده در جریان تحقیقات بازاریابی مرتبط با  طوربهارزش 

 Styvénکارفرما مورد مطالعه قرار گرفته است )جذابیت برند 

et al., 2022; Ahmad et al., 2020; Sivertzen et al., 

2013; Berthon et al., 2005; Ewing et al., 2002; 

Ambler & Barrow, 1996 هدف از برندسازی کارفرما .)
 Styvén et)  است هاآنجذب کارکنان جدید، بلکه حفظ  تنهانه

al., 2022; Charbonnier-Voirin etal., 2017 این .)
 متغیر وابسته عنوانبهپژوهش بر قصد کارمندان برای ماندن 

های تمرکز دارد. از دیگر سو نشان داده شده است که شیوه
هایی مانند تعهد سازمانی برندسازی کارفرما بر جنبه

(Botella-Carrubi et al., 2021 رضایت شغلی و ،)
ثیر مثبت دارد. این موضوع رفتارهای شهروندی سازمانی تأ

بر اساس نظریه تبادل اجتماعی و این ایده است که وقتی یک 
کند، مایل کند که کارفرما از او مراقبت میکارمند احساس می

 Kaur etاست این رفتار را متقابلاً برای کارفرما انجام دهد )

al., 2020.)  نیز در ایجاد سفیران همچنین برندسازی کارفرما
 ;Backhaus, 2018یا حامیان برند مهم شناخته شده است )

Näppä et al., 2014) .شود تا افراد، برای که موجب می

کارفرمای خود در بین افراد خارج از سازمان تبلیغ کنند 
(Backhaus, 2018 علاوه بر این، مشخص شده است که .)

میزان جذب کارمند توسط سازمان کارفرما با قصد توصیه به 
(. مطالعات Styvén et al., 2022کارفرما ارتباط مثبت دارد )

موجود در جریان تحقیقات جذابیت برند کارفرما عمدتاً بر 
نل با تحصیلات عالی و دانشجویان موضوعات خاص مانند پرس

 & Reis, Bragaمثال، عنواندانشگاه متمرکز شده است )به

Trullen, 2017; Sivertzen et al., 2013; Berthon et 

al., 2005 ،5دبیران و همکاران(. در یک مطالعه اخیر 

های فناوری اطلاعات در های شرکتبررسی (2452)
وتحلیل کردند و به این نتیجه را تجزیه 2گلس دور سایتوب

ترین رسیدند که ارزش توجه، همراه با ارزش اجتماعی، مهم
عوامل جذابیت برند کارفرما هستند که با نظرات مثبت 

 رتبط است.کارفرمایان م

شهر مشهد دومین شهر بزرگ ایران از نظر جمعیت است 
ای که از نظر سیاحتی و زیارتی دارد، که به دلیل موقعیت ویژه

زیارت  ها نفر از کشورهایی است به قصدسالانه میزبان میلیون
یکی  کهازآنجاییشوند. این شهر می ازمعوی ضحرم مطهر ر

در شهر مشهد هتلداری خدماتی  وکارهایکسب تریناصلیاز 
است و طبق آمار سازمان میراث فرهنگی و گردشگری 

های کشور در درصد از هتل 04خراسان رضوی، بیش از 

                                                      
1 Dabirian, Paschen & Kietzmann 
2 Glassdoor 

ها در سطح شهر مشهد واقع شده است و وجود جو رقابتی هتل
 .افزایدمیمشهد بر اهمیت و پیچیدگری مدیریت این مراکز 

 زپیشابیشتقویت آن  توجه به عوامل مرتبط با برند و روازاین
 (.Daneshmand et al., 2021)رسد ضروری به نظر می

از دیگر سو در  صنعت هتلداری در کشور ایران و شهر مشهد، 
شبیه هم است  هاهتلبا توجه به این موضوع که خدمات اکثر 

(Ebrahimi et al., 2019)  ها است در سال باوجوداینکهو

ها در صنعت گردشگری توسعه و تقویت هتل مسئلهخصوص 
با هدف ایجاد برندهایی قوی در این عرصه بحث شده است، 

رسد؛ چرا بررسی این امر مهم همچنان ضروری به نظر می
های که افزایش رقابت هتلداران را مجبور کرده است که راه

خود از برندهای رقیب بیابند  جدیدی را برای تفکیک برند
(Daneshmand et al., 2021.) با توجه به این موضوع که

دارایی هر هتل، کارکنان آن هستند؛  ترینحیاتیو  ترینمهم
ابزار برای ایجاد تحول در هر هتل کارکنان  ترینمهم روازاین

( KiaKojuri & Mirtaghian Rudsari, 2018آن است )

 کنند،می اشاره (2454) 1تسای و تسای وانگ، کهطور همان
 و گردشگری با توجه به شدت بالای رقابت در صنایع

 خدمات ارائه برایتر خلاق کار نیاز به نیروی نوازیمهمان
 ندرتبه نوازیمهمان در کارفرمایان ،حالدرعیناست. 

 شوندمی دیده کارفرما برندسازی حوزه در پیشرو عنوانبه
(Styvén et al., 2022 .)این در کارفرمایان این، بر علاوه 

 سطوح موقتی، جوان کار نیروی مانند عواملی دلیل بهها بخش
 نعت،ص منفی تصویر و غیرجذاب کاری ساعات دستمزد، پایین

 Lin) هستند مواجه مشکلاتی با کارکنان نگهداری و جذب در

et al., 2018 .)،نیکم نوآورتر عنوانبه هاهتل همچنین 
 Tajeddini et) شوندمی گرفته نظر در وکارکسب هایبخش

al., 2017)هایشرکت برای کارفرما برندسازی ،نیبنابرا ؛ 

. است حیاتی موضوع یک نوازیمهمان و گردشگری صنعت
 کارفرما برندسازی بر مطالعه چندین کهدرحالی ،حالبااین

اند شده متمرکز جدید کارمندان جذب برای ابزاری عنوانبه
(Hon & Lui, 2016 .)مطالعه جایبه فعلی ادبیات بیشتر 

 نوازیمهمان و گردشگری در کارکنان حفظ به که عواملی
 اندشده متمرکز کارکنان جابجایی درک بر کنند،می کمک

(Yam et al., 2018.) 

 ها درگونه بیان نمود که نبود پژوهشتوان اینمی روازاین
د آن بر رضایت شغلی و قص نقش وزمینه جذابیت برند کارفرما 

ماندن با کارفرما در کشور و همچنین توجه به این امر که این 
ها هستند که موجبات موفقیت آن را و ارائه خدمات کارکنان هتل

های شهر مشهد هتل در موضوع این و کنندبهینه را فراهم می
ها؛ نیز صادق است. بایستی به موضوع جذب کارکنان به هتل

آنان برای  هاییهتوص و هادگاری آنان در هتلحفظ و مان
 کارفرمایان خود توجه شود.

لذا برای پرکردن شکاف تحقیقاتی فوق، هدف این مطالعه 
کمک به ادبیات موجود در مورد برندسازی کارفرما با ارزیابی 

 ویژه در رابطهاز کارفرمایان خود به نحوه درک کارکنان فعلی
با سایر ابعاد جذابیت برند کارفرما است و در این پژوهش به 

3 Wang, Tsai & Tsai 
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دنبال پاسخ به این سؤال هستیم که آیا جذابیت برند کارفرما بر 
یی هادهان برای کارفرما با میانجیگری مؤلفهبهتبلیغات دهان

 ؟ستا نظیر رضایت شغلی و قصد ماندن با کارفرما تأثیرگذار

 مبانی نظری و پیشینه 2

 کارفرما جذابیت برند 2.1
 ت،اس بوده متمرکز محصولات بر سنتی طوربه که تجاری نام

 شودمی اعمال انسانی منابع برای کارفرمایان توسط اکنون
(Ognjanović, 2020; Tanwar & Prasad, 2016 .)

 و انسانی منابع برندسازی اصول از کارفرما برندسازی
 هدد نشان بالقوه و فعلی کارکنان به باید سازمان که ییهاراه

 از کارفرما تجاری نام مفهوم(. Rai, 2020) کندمی استفاده

 هایدها کارگیریبه نتیجه در عمدتاً  شرکتی، برندسازی نظریه»
 یتمدیر و توجه به مشتریان بر کارکنانگذاری مورد تأثیر در

 «است شده کارکنان ناشی بر آن تأثیر و 5انسانی منابع
(Ognjanović, 2020; Davies et al., 2018 .)برندسازی 

 عملکردی اقتصادی، مزایای از ایمجموعه عنوانبه کارفرما
 ارائه خود کارکنان به هاسازمان که شودمی تعریف روانی و

 تمرکز هدف با منسجم مدیریتی مدل یک  مفهوماین  دهند.می
  شافزای و استخدام فرایند بهبود وری،بهره افزایش اهداف، بر

 است شغل ترک و ییجاجابه نرخ کاهش و کارکنان وفاداری
(Alves et al., 2020.) وهگر دو بر کارفرما برندسازی فرایند 

 گروه افراد و( کارکنان) گروه خودی: است متمرکز هدف
 تنور(. Saini & Jawahar, 2019( )بالقوه کارکنان) خارجی

 هاتن کارفرما برندسازی که باورند این بر (2450) 2پراساد و
 اشدب داشته همراه به را انتظار مورد نتایج تواندمی صورتی در
 ؛شود دیده جذاب( های)خود فعلی کارمندان توسط کارفرما که

 نکارکنا کمک با توانمی را کارفرما برند ارتقای نیبنابرا
 کارکنان حفظ شرکت اولیه هدف. داد انجام کارآمد و ارزشمند

 ابعاد توسعه با اغلب که است هاآن وریبهره افزایش و کارآمد
 ،دهندیم ترجیح بالقوه کارمندان که کارفرمایی برند از خاصی
 کارفرما، برند توسعه از هدف این، بر علاوه. شودمی محقق
 و( غیرخودی) کار بازار در حاضر مستعد و جدید افراد جذب

 توسط کارفرما برند ابعاد. است انسانی سرمایه تقویت نتیجه در
 تند،هس کارفرما برندسازی فرایند آغازگر که شرکت کارکنان

 دسازیبرن فرایند در کارکنان اهمیت به توجه با. شودمی تقویت
 ودهب فعلی کارکنان دیدگاه از کارفرما برند تحلیل کارفرما،

 .است

جذابیت برند کارفرما را  (2445) 1برتون و همکاران
ای که یک کارمند بالقوه در کار شدهبینی"مزایای پیش عنوانبه

کند )ص. کند" تعریف میبرای یک سازمان خاص مشاهده می
را متشکل از  (. این محققان مقیاس جذابیت برند کارفرما550

از نام تجاری  (5220) 0آمبلر و باروتعریف  دانند.پنج بعد می
دهد. کارفرما، ارزش اقتصادی منافع اقتصادی را پوشش می

ارزش توسعه و ارزش کاربرد به مزایای عملکردی مربوط 

                                                      
1 HRM 
2 Tanwar & Prasad 
3 Berthon, Ewing & Hah 
4 Ambler & Barrow 

ارزش اجتماعی و ارزش علاقه، مزایای روانی را  و شودمی
خاص،  طوربه(. Kashive et al.,  2020دهند )تشکیل می

هایی مانند حقوق و سایر تصادی شامل مؤلفهبعد ارزش اق
های جبران خسارت و همچنین امنیت شغلی است. ارزش جنبه

نفس، تجربه ارتقای نفس، اعتمادبهتوسعه شامل شناخت، عزت
شغل و سکوی پرشی برای اشتغال آینده است. ارزش کاربردی 

پذیرش و تعلق، فرصتی برای  ازجملههای مختلفی به جنبه
کارگیری آنچه آموخته است در شغل و فرصتی رای بهکارمند ب

شود. ارزش اجتماعی برای آموزش به دیگران مربوط می
مستلزم یک محیط کار اجتماعی خوب و روابط با همکاران و 

انگیز، مدیران است. ارزش توجه شامل محیط کاری هیجان
های کاری جدید، محصولات/خدمات نوآورانه و با کیفیت شیوه
 Styvénمیزان استفاده شرکت از خلاقیت کارکنان است ) بالا و

et al., 2022.) 

 توصیه کارفرما 2.2
 عنوانبه 1کارکنان دهانبهدهانتبلیغات  خاص، طوربه
 ار خود نظرات و اطلاعات سابق، کارکنان فرایندی است که»
 ,Thelen) است شده تعریف «دهندمی سازمان ارائه مورد در

2020; Keeling et al., 2013 .) دهانبهدهانتبلیغات 

 دباش داشته مثبت یا خنثی منفی، شکل تواندمی کارکنان
(Anderson, 1998 .) از پس اغلب منفی دهانبهدهانتبلیغات 

 و( Zeithaml et al.,  1996) افتدیم اتفاق منفی تجربه یک

 ات،خدم یا محصول یک تحقیر شکایت، مانند رفتارهایی شامل
 ,Anderson) است ناخوشایند تجربیات گذاشتن اشتراک به و

 اتفاق زمانی مثبت شفاهی تبلیغات دیگر، سوی از(. 1998

 دمانن رفتارهایی در کارمندان یا کنندگانمصرف که افتدمی
 وشوججنب پر یا فردمنحصربه خوشایند، تجربیات توصیف
 ,Swan & Oliver , 1989; Anderson) کنند شرکت

 دهانبهدهانتبلیغات  بین اصلی هایتفاوت از یکی(. 1998

 شامل دومی که است این کارکنان از حمایت و کارکنان مثبت
 شودمی نیز منتقدان برابر در سازمان از دفاع مانند رفتارهایی

(Thelen, 2020; Walden & Kingsley Westerman, 

2018; Men, 2014.) 

 )توصیه کارفرما توسط(6مثبت دهانبهدهانتبلیغات 

 هگرفت نظر در هاسازمان برای مهم منبع یک عنوانبه کارکنان
 رندب برای تواندمی منفی دهانبهدهان ارتباط هرگونه. است شده

 & Mittal et al., 2022; Miles) باشد مضر سازمانی

Mangold, 2014 .)در مساعدی نظر کارکنان کههنگامی 

 در و کنندمی انگیزه احساس هاآن دارند، خود سازمان مورد
 دکننمی مثبت شرکت دهانبهدهانتبلیغات  خارجی ارتباطات

(Mittal et al., 2022; Löhndorf & 

Diamantopoulos, 2014 .)تبلیغات  نقش محققان

 ظیرن کارفرما برندهای تقویت در را مثبت کارکنان دهانبهدهان
 7کارکنان دهانبهدهان استراتژی اهمیت کردن برجسته

(SWOM )و کیلینگ اند،کرده بررسی هاشرکت در 

5 SWOM 
6 positive word-of-mouth 
7 staff word-of-mouth (SWOM) strategy 
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 بررسی تأثیر جذابیت برند کارفرما بر قصد توصیه کارفرما با میانجی گری رضایت شغلی و تمایل به ماندن با کارفرما. سرانی کجوریحسین بلوچی، محمد علی سیاه 

 عنوانبه مثبت را دهانبهدهانتبلیغات  (2451) 5همکاران
 و اطلاعات کارکنان آن طریق از که کرد شناسایی فرایندی
 در چه و داخل در چه سازمان، یک مورد در را خود نظرات
تبلیغات  (2457) 2مورهارت. گذارندمی اشتراک به خارج،

 رندب کنندهتقویت رفتار نوع یک عنوانبه مثبت را دهانبهدهان
تبلیغات  (2442) 1استیونز و کالینز و گرفت نظر در کارکنان

 ارتقای و ارتباطی ابزار عنوانبه را مثبت کارمند دهانبهدهان
 .کردند توصیف قدرتمند کارفرمایی برند

جذابیت برند کارفرما و قصد ماندن با  2.2
 کارفرما

شناختی تحقیقات قبلی نشان داده است که مزایای روان
خلاقیت و نوآوری در  ازجملهآمده توسط ارزش علاقه، دستبه

ها و نیات رفتاری مثبت بر نگرش طوربهتواند محل کار، می
زن ورتسیخاص،  طوربهکارکنان بالقوه یا فعلی تأثیر بگذارد. 

ای روی دانشجویان دانشگاه در مطالعه (2451) 0و همکاران
های نوآوری ساختار ارزش توجه نروژی، دریافتند که بخش

توجهی بر ادراک شهرت شرکت قابل طوربه)ارزش نوآوری( 
غیرمستقیم بر قصد درخواست شغل  طوربهگذارد و تأثیر می

 هایگذارد. ارزش کاربرد و جنبهدر شرکت مرکزی تأثیر می
شناختی( نیز شناختی ارزش توسعه )ارزش روانروان
 کهدرحالیبودند،  هاآنهای مهمی در مطالعه کنندهبینیپیش

 Sivertzenارزش اجتماعی و ارزش اقتصادی وجود نداشت )

al., 2013 et.) دانشجویان دانشگاه هند را  (2448) 1روی

 مثبت طوربهبررسی قرار داد و دریافت که ارزش علاقه  مورد
با جذابیت عمومی درک شده چهار شرکت از پنج شرکت 

مرتبط است. سایر عوامل جذابیت برند که تا حدودی  ITمختلف 

مثبت و  هایکنندهبینیبا مقیاس اصلی متفاوت بودند، نیز پیش
 زمایش شدهمعنادار برای جذابیت حداقل برخی از کارفرمایان آ

دانشجویان  (2458) 6ها و لوان(. Roy, 2008بودند )

داروسازی ویتنامی را مورد مطالعه قرار دادند و دریافتند که 
برای درخواست شغل  هاآنارزش علاقه رابطه مثبتی با قصد 

ارزش  کهدرحالیدار بود، دارد. ارزش توسعه نیز معنی
 داری بر متغیر وابسته نداشتاجتماعی و اقتصادی تأثیر معنی

(Ha & Luan, 2018 ،)در بخش  (2458) 7کاشیاپ و ورما
ده کننبینیپیش عنوانبهارزش توجه را  ؛فناوری اطلاعات هند

دند. در مطالعه نکر تأییدقصد ماندن با کارفرما گردش مالی 
جایی ، تنها ابعاد ارزش اجتماعی و توسعه بر قصد جابههاآن

است  ، مهممتفاوتنتایج  باوجوداین بودند. تأثیرگذارکارکنان 
 های جذابیت برندویژگی قرار بگیرد که مدنظراین نکته که 

کارفرما ممکن است بسته به نوع صنعت و بخش متفاوت باشد 
(Lievens et al.,  2005). 

جایی کارکنان پرهزینه است جابه کهازآنجایی(. 1
(Benraïss-Noailles & Viot, 2021) هدف از  باید

                                                      
1 Keeling et al. 
2 Morhart 
3 Collins & Stevens 
4 Sivertzen et al. 
5 Roy 
6 Ha & Luan 

 هانآجذب کارکنان جدید، بلکه حفظ  تنهانهبرندسازی کارفرما 
در همین راستا (، Charbonnier-Voirin etal., 2017) باشد

نشان داد که  ارزش  (2425) 8نوالیس و ویلت -بنرایسنتایج 
ویژه برند کارفرما بر رفاه مثبت کارکنان اثرگذار است که 

د و احمگذارد. نتایج پژوهش خود بر وفاداری تأثیر می نوبهبه
در زمینه نقش جذابیت برند کارفرما و  (2424) 2همکاران

ما نشان داد که ارزش بازار و ارزش فرقصد ماندن با کار
کننده جذب کارکنان و توسعه عوامل تعیین عنوانبهاجتماعی را 

 کننده حفظ کارکنانعوامل تعیین عنوانبهشغلی و تصویر را 
در پژوهش خود  (2424) 54یامین و همکارانکند. پیشنهاد می

نقش مهم جذابیت برند کارفرما در جذب و حفظ کارکنان در 
اصغری صارم و  های هند را مورد تأیید قرار دادند.دانشگاه

جذابیت برند کارفرمایی  کهنشان دادند  (2425همکاران )
طور مستقیم بر تمایل به ماندگاری کارکنان تأثیرگذار است. به

 متغیر وابسته تمرکز عنوانبهما بر قصد کارمندان برای ماندن 
 :روازاینکنیم. می

کارفرما بر قصد ماندن با کارفرما برند  فرض اول: جذابیت
 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

ر نگرش مثبت نیروی کار تأثیرگذار برند کارفرما هم ب
است و هم بر عملکرد سازمانی )مالی و غیرمالی( اثرگذار 

دستاوردهای بسیار مهم  (.Mishra & Kumar, 2019است )
در برندسازی کارفرما شامل جذب بهترین نیروهای کاری، 
 افزایش ماندگاری و کاهش ترک خدمت و کار هستند. در

مدت برند کارفرما پیامدهای متنوعی شامل پیامدهای طولانی
جمله رضایت شغلی )در طیفی از پیامدهای مالی و غیرمالی من

ابزاری تا نمادین( و پیامدهای منابع انسانی )رشد تعداد 
متقاضیان بالقوه شغلی، کاهش هزینه آموزش کارکنان و افزایش 

 Daviesواهد بود )تعداد توصیه برند کارفرما به دوستان( خ

Kashyap & Verma, 2018 ;et al., 2018 .) ریس و
نشان دادند که برندسازی کارفرما  (2425) 55همکاران

ابزاری در فرایند مدیریت استعداد در نظر  عنوانبه وضوحبه
نشان دادند که  (2425) 52موسلیدی و همکاراند. شوگرفته می

 رب . مثبت با قصد ماندن ارتباط دارد طوربهتجاری کارفرما 
 شود:گونه تعریف میم ایندوم و سواساس فرضیه  این

فرض دوم: قصد ماندن با کارفرما بر قصد توصیه کارفرما 
 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

کارفرما از طریق قصد ماندن با  برند فرض سوم: جذابیت
 کارفرما بر قصد توصیه کارفرما تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 کارفرما و رضایت شغلیبرند جذابیت  2.2
سازگاری عاطفی با شغل و شرایط  نوعیبهرضایت شغلی 

شود. رضایت شغلی شامل رضایت از نفس شغلی تعریف می
شود. اقداماتی همکاران و سرپرستی میکار، پرداخت، ارتقا، 

7 Kashyap & Verma 
8 Benraïss-Noailles & Viot 
9 Ahmad, Khan & Haque 
10 Yameen, Bharadwaj & Ahmad 
11 Reis, Sousa & Dionísio 
12 Müceldili, Tatar & Erdil 
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که باعث کاهش عدم رضایت و ایجاد رضایت در کارکنان 
شود منجر به بهداشت سازمانی و تلاش بیشتر افراد در انجام می

همکارانش رضایت شغلی را  گردد. گینزبرگ وشان میوظیفه
اند: رضایت درونی: از دو بندی کردهبه دو نوع مختلف تقسیم

آید، اول احساس لذتی که بر اثر مشاهده ه دست میمنبع ب
 ظهورهای اجتماعی و به پیشرفت و یا انجام برخی مسئولیت

دهد. رضایت های فردی به انسان میها و رغبترساندن توانایی
بیرونی: که با شرایط اشتغال و محیط کار ارتباط دارد و هر 

عامل جه تلحظه در حال تغییر و تحول است. رضایت شغلی نتی
 Seyed Javadin etبین رضایت درونی و بیرونی است )

al.,  2015 .)های برندسازی کارفرما شده است که شیوه تأیید
 ,.Botella-Carrubi et alهایی مانند تعهد سازمانی )بر جنبه

ی سازمانی تأثیر (، رضایت شغلی و رفتارهای شهروند2021

بر اساس نظریه تبادل اجتماعی موضوع گذارد. این مثبت می
ما کند که کارفرو این ایده است که وقتی یک کارمند احساس می

کند، مایل است این رفتار را متقابلاً انجام دهد از او مراقبت می
(Kaur et al., 2020 نتایج پژوهش .)5بهاردواج و همکاران 

مثبت با  طوربهدهد که نام تجاری کارفرما نشان می (2422)
رضایت شغلی، هویت سازمانی و حفظ کارکنان مرتبط است.  

نشان داد که جذابیت برند کارفرما بر  (2425) 2ورسیچ
غری اصت و معناداری دارد.  رضایت شغلی کارکنان تأثیر مثب

نشان دادند که  جذابیت برند  (2425صارم و همکاران )
بستگی شغلی اثرگذار درصد بر دل 05کارفرمایی به میزان 

است. رابطه مثبت معنادار میان برند کارفرما و ابعاد آن با 
-سفیدگر و افروز و وظیفهوهش رضایت شغلی کارکنان در پژ

 :روازاینتأیید شد.   (2424) دوست

کارفرما بر رضایت شغلی تأثیر برند فرض چهارم: جذابیت 
 مثبت و معناداری دارد.

دهد نشان می (2422) 1بهاردواج و همکاراننتایج پژوهش 
که نام تجاری کارفرما از طریق رضایت شغلی و شناسایی 
سازمانی، از اثرات میانجی بر حفظ کارمندان برندسازی 

 (2425) 0روگه و همکارانهای کند. یافتهکارفرما پشتیبانی می
و  جوسازمانیپنداری با سازمان، ذاتدهد که همنشان می

ما کننده قصد توصیه مثبت کارفری از عوامل تعیینرضایت شغل
نشان دادند که  (2425اصغری صارم و همکاران )هستند. 

بستگی درصد بر دل 05جذابیت برند کارفرمایی به میزان 
درصد  52بستگی شغلی به میزان شغلی اثرگذار است و دل

 نماید.ا تبیین میمتغیر تمایل به ماندگاری کارکنان ر

فرض پنجم: رضایت شغلی بر قصد توصیه کارفرما تأثیر 
 مثبت و معناداری دارد.

کارفرما از طریق رضایت شغلی برند فرض ششم: جذابیت 
 بر قصد توصیه کارفرما تأثیر مثبت و معناداری دارد.

جذابیت برند کارفرما و قصد توصیه  2.2
 کارفرما

 ايبر خوبي مكان سازمان یك اینكه بر مبني كاركنان توصیه
 تجربیات از زیرا دارد، بالایي تشخیصي ارزش است، كار

 - دسترسی مدل به توجه با. شودیم آگاه كاركنان غني زندگي
 لقیاطاعات معتبر ت معتبر، عنوانبه اطلاعاتی چنین شخیصی،ت

 أثیرت کار جویندگان تصمیمات بر یتوجهقابل حد تا و شوندمی
 غالاشت تجربه بارز هايویژگي كه كاركنان توصیه. گذارندمی
 كارجو اختیار در را ارزشمندي اطلاعات كندمي توصیف را

 یرتأث تحت زیادی حد تا کار جویندگان نتیجه، در. دهدمي قرار
 خوبی مکان سازمان که رندیگیم قرار کارکنان یهاهیتوص
 تجاری (. نامAhamad et al., 2022کردن است ) کار برای

 دهش شناخته مهم برند حامیان یا سفیران ایجاد در نیز کارفرما
اغلب  که( Backhaus, 2018; Näppä et al., 2014) است

 دهانبهدهان صورتبه را خود ، سازمانکارمند تا شودسبب می
در خارج از سازمان  کارفرما تبلیغ و به کندمی معرفی

(. Backhaus, 2018; Keeling et al., 2013) دپردازمی
 توسط کارمند جذب میزان که است شده تأیید این، بر علاوه

 دارد مثبت ارتباط کارفرما به توصیه قصد با کارفرما سازمان
(Highhouse et al., 2003 .) اسنیل و نتایج پژوهش

 برند، شده درک مثبت شهرت که کرد ثابت (2452) 1امگوالی
 – ریکاربون. کندمی تشویق را دهانبهدهان مثبت نیت تبلیغ

که برند کارفرما رابطه  دادندنشان  (2457و همکاران  ) نیریو
ت مثب یشفاه غاتیو تبل سازمانیهویتها و تطابق ارزش نیب

 (2455)  6اون و همکاران. کندیکامل واسطه م طوربهرا 
ر برند کارفرما، اعتبا تیریمد نیب یداریروابط معن دادندنشان 

ین ا جیدهان کارکنان وجود دارد. نتابهدهان غاتیو تبل یسازمان
 شیبا افزا توانندیمها که سازمان دادنشان  نیمطالعه همچن

درک شده  یاعتبار سازمان تیبرند کارفرما و تقو تیریمد
بر این  کنند. تیریدهان کارکنان را مدبهدهان غاتیکارکنان، تبل

 و گردشگری محیط در مشابه روابط که شود یم فرض اساس
 و است صادق داری(صنعت هتل مخصوصاً نوازی )مهمان

 به زیاداحتمالبه جذابیت برند کارفرما  که شودفرض می
 :روازاین. خواهد شد  تبدیل کارفرما توصیه

 ارفرماکفرض هفتم: جذابیت برند کارفرما بر قصد توصیه 
 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 

                                                      
1 Bharadwaj, Khan & Yameen 
2 Verčič 
3 Bharadwaj, Khan & Yameen 

4 Ruge, Le & Supphellen 
5 Esenyel & Emeagwali 
6 Uen, Ahlstrom, Chen & Liu 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Shubhangi%20Bharadwaj
https://www.emerald.com/insight/search?q=Shubhangi%20Bharadwaj
https://www.emerald.com/insight/search?q=Shubhangi%20Bharadwaj
https://www.emerald.com/insight/search?q=Mohammad%20Yameen
https://www.emerald.com/insight/search?q=Shubhangi%20Bharadwaj
https://www.emerald.com/insight/search?q=Shubhangi%20Bharadwaj
https://www.emerald.com/insight/search?q=Shubhangi%20Bharadwaj
https://www.emerald.com/insight/search?q=Mohammad%20Yameen
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 ی پژوهششناسروش 2
پژوهش حاضر از حیث هدف، کاربردی است، از نظر ماهیت 

غیرآزمایشی( و از شاخه مطالعات میدانی به ) از نوع توصیفی
رود. ارتباط بین متغیرهای پژوهش از نوع همبستگی شمار می

جامعه  صورت پیمایشی است.است و روش انجام پژوهش به
ی شهر مقدس مشهد در هاهتلارکنان آماری پژوهش حاضر ک

بت نس یریچند متغ ونیرگرس لیدر تحلبودند.  5445تابستان 
کمتر  5از  دیمستقل نبا یرهایتعداد نمونه )مشاهدات( به متغ

 ونیحاصل از معادله رگرس جیصورت نتا نیا ریباشد. در غ
از  حاصل جیصورت نتا نیا رینخواهد بود. غ ریپذمیچندان تعم
نخواهد بود. نسبت  ریپذمیتعمچندان  ونیگرسمعادله ر

 زیمستقل ن ریهر متغ ازای بهمشاهده  54 ترکارانهمحافظه
هر  یمشاهده به ازا 55در نظر گرفتن  یشده است. حت شنهادیپ

 یلبا روش معمو چندگانه ونیرگرس لیدر تحل نیبشیپ ریمتغ
خوب  یسرانگشتقاعده  کی تاندارد،مجذورات اس نیکمتر

 طورکلیبهپس  (.Sideridis et al.,  2014) دیآیم حساببه

حجم نمونه  نییتع یمعادلات ساختار یابیمدل یشناسدر روش
 یریگاندازه ریهر متغ یمشاهده به ازا 55تا  5 نیب تواندیم

تعداد  Qدر آن  که؛  15Q  ≤ n ≤  5Qشود:  نییشده تع
 n( پرسشنامه و سؤالات) هاهیتعداد گو ای شدهمشاهده یرهایمتغ

 یرهایامر که تعداد متغ نیتوجه به ا با حجم نمونه است.
عدد است و با استفاده از قاعده  22گر مدل بالا مشاهده

است و حد مجاز  224کارانه حداقل حجم نمونه برابر با محافظه
جامعه  نیبپرسشنامه در  114 لذا ؛داده است 114تا  554بین 

پرسشنامه که کامل پر شده  285تعداد  نیاز ا شد، عیتوزآماری 
انجام  منظوربهپژوهشگران داده شده بودند  لیو تحو

مورد استفاده قرار گرفت. ابزار  یآمار یهالیوتحلهیتجز
، ودب متشکل از چند پرسشنامه استاندارد گیري پرسشنامهاندازه

ها )متغیرها، ابعاد و تعداد جدول شماره یک ساختار پرسشنامه
پایایی  تعیین پژوهش، براي این در دهد.( را نشان میسؤالات

 ایاییپ کرونباخ، ضریب آلفاي معیار؛ ضریب سه از پرسشنامه
از میانگین  مرکب و پایایی همگون و برای و روایی )همگرا(

 پایایی کرونباخ، بضری .شد استفاده واریانس استخراج شده
 محاسبه 5 و 7/4 بین پایایی همگون و پایایی مرکب سؤالات

 است ترمطلوب باشد، ترکینزد 5 به چقدر که هر شودمی
(Henseler et al., 2015). استخراج  واریانس میانگین مقادیر

 توصیه شاخص این برای 5/4نیز باید بیشتر از مقدار  5شده
 حدود موردنظر سازه که است آن معنای به امر است؛ این شده
کند.  تبیین می را خود نشانگرهای واریانس درصد 54

 < CR؛  CR 4.7؛  < AVE 4.5 سه شرط کهدرصورتی

AVE د مور اً یقو همگرا روایی که گفت توانبرقرار باشد می
ی هامؤلفه(. که در Habibi & Adenpour, 2016تأیید است )

 که گفت توانپژوهش حاضر سه شرط مورد تأیید است و می
 . دارای روایی همگرا هستند هامؤلفه

 

 

 

                                                      
1 Average Variance Extracted (AVE) 

 جذابیت برند کارفرما

 ارزش خلاقیت و نوآوری

 ارزش اقتصادی

 ارزش کاربردی

 ارزش اجتماعی

 ارزش توسعه

 رضایت شغلی

 قصد توصیه کارفرما

 قصد ادامه فعالیت
H1 

H7 

H2 

H4 

H5 

H6 

H3 

 . مدل مفهومی پژوهش؛ منبع: پژوهشگران1شکل 
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 )متغیرها، سؤالات( و منبع . ساختار پرسشنامه1جدول 

 منبع سؤالات متغیر

کاربردی؛ ارزش نوآوری و خلاقیت؛ )جذابیت برند کارفرما 
 اقتصادی؛ اجتماعی؛ توسعه(

52 Berthon et al (2005) 

 1 قصد توصیه کارفرما
Styvén et al (2022); Jeong et al (2016); 

Highhouse et al (2003) 

 Styvén et al (2022); Milliman et al (2018) 2 با کارفرما ماندن

 Seyed Javadin et al. (2015) 5 رضایت شغلی
 

 یریگاندازه یهامدل یدرون یسازگار یهاشاخص .2 جدول

 AVE 1پایایی مرکب 2همگونپایایی  5آلفای کرونباخ 

 0.78 0.91 0.86 0.86 توصیه کارفرما

 0.63 0.95 0.95 0.95 جذابیت برند کارفرما

 0.65 0.90 0.87 0.87 رضایت شغلی

 0.84 0.92 0.89 0.82 ماندن با کارفرما

 هاروش تحلیل داده 2
 عنوانبهامروزه  0ی معادلات ساختاریسازمدلهای تکنیک

آماری چندمتغیری کاربردی  لیوتحلهیتجزبخش بزرگی از 
دو رویکرد برای برآورد  طورکلیبهاند. مورد توجه قرار گرفته

وجود دارد، رویکرد مبتنی بر  SEMپارامترهای یک 
در  CBSEM. 6و رویکرد مبتنی بر واریانس 1انسیکووار

 طول چند دهه گذشته امتیازات فراوانی کسب کرده است و برای
بسیاری از محققان علوم اجتماعی این رویکرد مترادف با 

است. در این مطالعه برای اجتناب از  SEMاصطلاح 

در خصوص  انسیکووارهای رویکرد مبتنی بر محدودیت
گیری، حجم نمونه. از رویکرد خواص توزیعی، سطح اندازه

استفاده شده است. علاوه بر این وجود  (PLS) مؤلفهمبتنی بر 

های ترکیبی در مدل مورد مطالعه نیز منطبق بر سازه
 Smart Pls2مورد استفاده  افزارنرماست.  PLSخصوصیات 

های سنجش و است و سطح معناداری آماری ضرایب مدل
 7اندازگیری مجدد خود راهساختاری از طریق فرایند نمونه

گیری مجدد( تعیین شده است نمونه 544)تولید تصادفی 
(Aghazadeh et al., 2020.) 

 آزمون نرمال بودن متغیرها 2.1
های مختص آزمون رعایت فرضپیش از انجام آزمون باید پیش

ها شامل )توزیع نرمال متغیر وابسته( فرضگردد که این پیش
ها از آزمون شاپیرو و آزمون نرمال بودن داده منظوربهاست. 
 استفاده شد. 2سمیرینوفا -و آزمون کلموگروف  8ویلک

 

 های پژوهش. نرمال بودن متغیرها؛ منبع: یافته2 جدول

 وضعیت اسمیرینوف-کلوموگروف شاپیرو ویلک 

  ضریب آماره ضریب آماره متغیر

 غیر نرمال 4.444 4.517 4.444 4.224 توصیه کارفرما

 غیر نرمال 4.442 4.47 4.45 4.22 جذابیت برند کارفرما

 غیر نرمال 4.445 4.474 4.444 4.288 رضایت شغلی

 غیر نرمال 4.444 4.527 4.444 4.255 ماندن با کارفرما
 

در  45/4داری بالای و معنی با توجه به خروجی دو آزمون
 توزیع دارای متغیرها که گرفت نتیجه توانها، میآزمون

                                                      
1 Cronbach's Alpha 
2 rho_A 
3 Composite Reliability 
4 Structural Equation Modeling (SEM) 

5 Covariance-Based Structural Equation Modeling (CBSEM) 
6 Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 
7 Bootstrap re-sampling procedure 
8. Shapiro-Wilk 
9 Kolmogorov-Smirnov 

نیست.  تأیید مورد اول فرضپیش و باشندمی غیرنرمال
برای ارزیابی فرضیات در پژوهش حاضر از روش  روازاین
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 افزارنرممعادلات ساختاری مبتنی بر واریانس در  یسازمدل
 & balouchi)  استفاده خواهد شد 3اسمارت پی ال اس 

Mohammadi Hosseini, 2022). 

 گیریاندازه مدل بررسی 2.2
کر برای بررسی رلا -از روش فورنلکر: رلا –معیار فورنل 

، روایي 5كررلا-روایی واگرا استفاده شده است. معیار فورنل
كند؛ به این معنا که مقدار بررسي مي سازهافتراقي را در سطح 

کر هر سازه با خودش بیش از مقدار آن با سایر رفورنل لا
توصیه مقدار این آزمون برای  مثالعنوانبهمتغیرها باشد؛ 

( و با سایر متغیرها کمتر از این 88/4) با خودش ماکارفر
متغیرها نیز به همین شکل است؛ لذا  بقیه( است. 88/4مقدار )

کر، تمامی متغیرها شرط ربه نتایج آزمون فورنل لا توجه با
 دارا بودن روایی افتراقی را دارند.

 

 

 

 روایی افتراقی یا واگرای مدل .2 جدول

 ماندن با کارفرما رضایت شغلی جذابیت برند کارفرما مارفرتوصیه کا 

    0.88 توصیه کارفرما

   0.79 0.40 جذابیت برند کارفرما

  0.81 0.28 0.28 رضایت شغلی

 0.92 0.22 0.38 0.30 ماندن با کارفرما

 

، نسبت HTMTمعیار  :مونوتریت –نسبت هتروتریت 

ها در درون همان هایی شاخصبستگیمیانگین هندسی هم
ها در درون همان های شاخصساختار بر متوسط همبستگی

وضوح نسبت به رویکردهای ، بهHTMTساختار است. معیار 

کلاسیک برای ارزیابی اعتبار افتراقی، مانند معیار فورنل 

ار دم اعتبلارکر و بارهای متقابل که عمدتاً قادر به تشخیص ع
کمتر  HTMTافتراقی نیستند، عملکرد بهتری دارد. اگر مقدار 

/. باشد، اعتبار افتراقی بین دو ساختار انعکاسی تأیید شده 24از 
 (.Eskandari et al., 2021است )

 

 HTMT. شاخص 2جدول 

 ماندن رضایت جذابیت توصیه 

     توصیه کارفرما

    0.44 جذابیت برند کارفرما

   0.30 0.33 رضایت شغلی

  0.25 0.42 0.35 ماندن با کارفرما

 

از  گرید یکی یآزمون بار عرضآزمون بار عرضی: 
 ی)واگرا( است که آزاد یافتراق ییروا یابیارز یارهایمع
بار هر معرف  رودیآزمون انتظار م نیدارد. در ا یشتریب

 بار آن ای یعرض یاز بارها شیمکنون خود ب ریهر متغ یبرا

 - فورنل اریمکنون باشد. اگر مع یرهایمتغ ریسا یمعرف برا
مون آز کند،یم یابیدر سطح سازه ارز ار یافتراق ییکر روارلا

. کندیرا در سطح معرف فراهم م ییروا یابیارز یبار عرض
 .رهاستیمتغ یعرض یدهنده بارهانشان ریجدول ز

 

 

  

                                                      
1 Fornell & Larcker 
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 . آزمون بار عرضی6جدول 

 ماندن رضایت جذابیت توصیه 

JA1 0.34 0.70 0.24 0.39 

JA10 0.36 0.85 0.20 0.28 

JA11 0.30 0.83 0.23 0.30 

JA12 0.28 0.76 0.26 0.34 

JA2 0.30 0.74 0.23 0.35 

JA3 0.28 0.81 0.24 0.30 

JA4 0.29 0.77 0.15 0.27 

JA5 0.35 0.80 0.21 0.24 

JA6 0.35 0.84 0.23 0.28 

JA7 0.35 0.81 0.24 0.32 

JA8 0.28 0.82 0.22 0.26 

JA9 0.34 0.80 0.21 0.25 

SAT1 0.25 0.22 0.79 0.18 

SAT2 0.22 0.27 0.86 0.23 

SAT3 0.24 0.23 0.83 0.18 

SAT4 0.23 0.25 0.82 0.15 

SAT5 0.20 0.15 0.75 0.13 

ST1 0.32 0.40 0.22 0.95 

ST2 0.22 0.29 0.17 0.89 

SWOM1 0.86 0.35 0.27 0.27 

SWOM2 0.89 0.35 0.19 0.27 

SWOM3 0.90 0.36 0.29 0.27 

 

 بررسی جدول زیر درمقادیر بار عاملی و عدد معناداری: 
 برآورده شده تی آماره به توجه با پرسشنامه هایسؤال وضعیت
اطمینان از  21/4 آمده بادستبه tاگر مقدار. است شده پرداخته

 زا مورد نظر سؤال بودن مناسب از بیشتر باشد، حاکی 26/5
آمده تمام دستنتایج به اساس بر .است کنندهمصرف دیدگاه
 سطح ( در1/4تی و بار عاملی )بیش  آماره لحاظ به هاگویه

 دارند. قرار معناداری
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 های مدلسازه سؤالات بار عاملی وضعیت .7 جدول

 سطح معناداری عدد معناداری بار عاملی 

JA1 0.70 17.70 0.00 

JA10 0.85 46.03 0.00 

JA11 0.83 37.45 0.00 

JA12 0.76 23.44 0.00 

JA2 0.74 19.21 0.00 

JA3 0.81 35.33 0.00 

JA4 0.77 24.73 0.00 

JA5 0.80 30.50 0.00 

JA6 0.84 45.23 0.00 

JA7 0.81 32.77 0.00 

JA8 0.82 36.23 0.00 

JA9 0.80 30.27 0.00 

SA1 0.79 23.28 0.00 

SAT2 0.86 38.62 0.00 

SAT3 0.83 35.30 0.00 

SAT4 0.82 28.39 0.00 

SAT5 0.75 20.53 0.00 

ST1 0.95 96.47 0.00 

ST2 0.89 42.44 0.00 

SWOM1 0.86 38.73 0.00 

SWOM2 0.89 54.05 0.00 

SWOM3 0.90 53.34 0.00 

 برازش مدل ساختاری 2.2
گیری به سؤالات های اندازهمدل ساختاری برخلاف مدل

)متغیرهای مشهود( کاری ندارد و تنها متغیرهای پنهان، همراه 
دهد. در بررسی مدل ی قرار میمورد بررسها را با روابط آن

مدل ساختاری بررسی  Q2و معیار  R2ساختاری، معیار 

برازش  یلک تیفیک یابیو ارز لیدر تحلشود. ضریب تبیین: می

 یاصل هایاز شاخص یکی( R Square) نییتع بیمدل، ضرا
 کردیدر رو یمدل معادلات ساختار یابیدر خصوص ارز

حد متعارف در  (.Leguina, 2017محور است ) انسیوار

 1/4، 21/4 هدر باز ریهر متغ نییتع بیضر یابیخصوص ارز
 .تدر نظر گرفته شده اس 71/4و 

 

 زای مدلمتغیرهای درونهای ارزیابی کیفیت . شاخص8جدول 

 (R2نتیجه ) شدهاصلاحضریب تبیین  ضریب تبیین R2 سازه

 قوی 0.21 0.21 توصیه کارفرما

 متوسط 0.08 0.08 رضایت شغلی

 متوسط 0.14 0.15 ماندن با کارفرما

 

( 5275) 5معیار که توسط استون و گیسر این: 2Qمعیار 
زا را های درونبینی مدل در سازهمعرفی شد، قدرت پیش

هایی که دارای برازش ها مدلکند. به اعتقاد آنمشخص می
رهای بینی متغیقبول هستند، باید قابلیت پیشساختاری قابل

زای مدل را داشته باشند. بدین معنی که اگر در یک مدل، درون

ثیر ها تأدرستی تعریف شده باشند، سازهها بهط بین سازهرواب
تأیید  درستیها بهکافی بر یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیه

و  55.4 42.4( سه مقدار 2442) 2شوند. هنسلر و همکاران
بینی کم، متوسط و قوی تعیین عنوان قدرت پیشرا به 4.15
 (.Eskandari et al., 2021اند )نموده

 

 Q2. مقدار 9جدول 

                                                      
1 Stone & Gaiser 2 Henseler,  Ringle & Sinkovics 
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 SSO SSE Q² =1-SSE/SSO 

 0.15 734.44 867.00 توصیه کارفرما

  3,468.00 3,468.00 جذابیت برند کارفرما

 0.05 1,375.75 1,445.00 رضایت شغلی

 

های متعدد در خصوص در نهایت پس از بررسی شاخص
معادلات ساختاری  سازیمدلهای ارزیابی هر یک از بخش

جهت ارزیابی کلی مدل، معیارهایی را معرفی کردند. یکی از 
این معیارها، شاخص نیکویی برازش یا تناسب مدل در 

معادلات ساختاری مبتنی بر رویکرد واریانس محور  سازیمدل
ریشه میانگین مربعات باقیمانده  است که در اصطلاح به

مرسوم است. حد ملاک مطلوب در  (SRMR) ستانداردشدها

با  .(Henseler et al., 2015است ) 48/4این شاخص کمتر 

در خصوص ارزیابی کلی مدل تجربی در  توجه به نتایج جدول
توان بیان کرد که مقدار شاخص ریشه میانگین این پژوهش می

( است. این 481/4برابر با ) ردشدهاستاندامربعات باقیمانده 
های مدل کلی نیز داده صورتبهدهد مدل مقدار نشان می

 دهد.ض را مورد تأیید و حمایت قرار میومفر

 

 برازش کلی مدل های. شاخص11جدول 

 2مدل برآورد شده 5مدل اشباع 

 SRMR 0.06 0.06شاخص 

d_ULS 0.87 0.93 

d_G 0.62 0.62 

 955.47 955.98 مربع کا

NFI 0.79 0.79 

 

 مدل معادلات ساختاری 2.2
 نبی روابط نشانگر که درونی مدل بیرونی، مدل آزمون از پس

 از با استفاده. شودارائه می است، پژوهش مکنون متغیرهای
. پرداخت پژوهش هایفرضیه بررسی به توانمی درونی مدل
. است شده ارائه 1 و 2 هایشکل در شده آزمون مفهومی مدل

و  (Tواقع ضرایب تی ) در خطوط یرو شدهنوشته اعداد

 هک است هامتغیر میان رگرسیون معادله از حاصل بتا ضرایب
 ضریب مقدار دایره هر درون اعداد است. مسیر ضریب همان

پنهان توسط متغیرهای معرف یا مشاهده  سازهتشخیص )تبیین 
 هایشکل در. است زای مدلدرون هایسازه به مربوط نما(

 بین رابطه (،7) شماره جدول نیز و 1 شماره و 2 شماره

 شده ارائه پژوهش هایفرضیه براساس پژوهش متغیرهای

 اند.شده رد یا تأیید هافرضیه آن، براساس و است

 

                                                      
1 Saturated Model 
2 Estimated Mode 
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 . مدل آزمون شده پژوهش )آماره تی(2شکل 

 

 

  . مدل آزمون شده پژوهش )ضرایب استاندارد(2شکل 
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 . نتایج فرضیات11جدول 

  ضرایب مسیر tضرایب  pمقادیر

 < توصیه کارفرما-جذابیت برند کارفرما  0.30 4.37 0.00

 < رضایت شغلی-جذابیت برند کارفرما  0.28 5.02 0.00

 < ماندن با کارفرما-جذابیت برند کارفرما  0.38 7.31 0.00

 < توصیه کارفرما-رضایت شغلی  0.17 2.84 0.00

 < توصیه کارفرما-ماندن با کارفرما  0.16 2.59 0.01

 < توصیه کارفرما-< رضایت شغلی -جذابیت برند کارفرما  0.05 2.45 0.01

 ما< توصیه کارفر-ماندن با کارفرما  <-جذابیت برند کارفرما  0.06 2.44 0.02

 یریگجهینتبحث و  2
شهرهای مقصد گردشگری شهر مشهد است. این شهر  ازجمله

قطب گردشگری مذهبی در کشور و در جهان اسلام  عنوانبه
هر ساله میزبان خیل عظیمی از زائرین است. علاوه بر 

 ن سیاحتیگردشگران مذهبی، گردشگران سلامت و گردشگرا
نیز به این شهر تردد دارند و این شهر سالانه میزبان بیش از 

صنعت خدمات گردشگری  روازاینده میلیون گردشگر است. 
صنعتی پویا در این شهر مطرح است.  عنوانبهو هتل داری 

موضوعات حیاتی برای  ازجملهاز طرفی مسئله منابع انسانی 
 مخصوصاً  هامانسازموفقیت و کسب مزیت رقابتی در همه 

های خدماتی همچون ها است. منابع انسانی برای سازمانهتل
بر  مؤثرموضوعات  ترینمهمها به دلیل ماهیت خدمات از هتل

رضایت و وفاداری مشتریان نهایی است. بر این اساس باید به 
شود.  ایویژهموضوع منابع انسانی در این صنعت توجه 

که مسئله رضایت شغلی، تبلیغات مثبت و  روستازاین
برای کارفرما و ماندن و وفاداری به کارفرما در  دهانبهدهان

بین کارکنان هتل بسیار مهم است و سبب بهبود تصویر هتل، 
و در مورد مشتریان  هاتمایل نیروهای جدید به استخدام در هتل

ه ب نیز سبب دریافت خدمات بهتر از کارکنان، حس مثبت نسبت
کارفرما، رضایت و وفاداری به آن خواهد بود. یکی از 
موضوعاتی که تمایل کارکنان به ماندن با یک کارفرما را 

و همچنین سبب تبلیغات مثبت برای کارفرما در  دهدمیافزایش 
جامعه خواهد شد، مسئله جذابیت برند کارفرما است. بر این 

که جذابیت  اساس در این پژوهش به این موضوع پرداخته شد
برند کارفرما بر توصیه کارفرما چه تأثیری دارد و نقش 

رضایت کارکنان و تمایل به ماندن با کارفرما در این  هایمؤلفه
میانجی گر چگونه است. بر این اساس این  عنوانبهرابطه 

های شهر مشهد انجام شد و با پژوهش در بین کارکنان هتل
معادلات ساختاری،  هایروشدر  گیرینمونهتوجه به قاعده 

 ها وداده وتحلیلتجزیه منظوربهپرسشنامه پر شده  285تعداد 
فرض اول پژوهش آزمون فرضیات مورد استفاده قرار گرفت. 

به بررسی تأثیر جذابیت برند کارفرما بر تمایل به ماندن با 

                                                      
1 Benraïss-Noailles, L., & Viot 
2 Ahmad, Khan & Haque 
3 Yameen, Bharadwaj & Ahmad 
4 Sivertzen etal. 
5 Roy 
6 Reis Sousa & Dionísio 
7 MÜCELDİLİ, TATAR & ERDİL 

کارفرما پرداخته است. مقدار ضریب مسیر این رابطه برابر با 
و سطح معناداری آن  7.15د معناداری آن است و عد 4.18

است که این نتایج حاکی از تأیید این فرضیه  4.444برابر با 
یس و نوال -بنرایسپیشین نظیر  هایپژوهشاست. این فرض با 

احمد ؛ (2425اصغری صارم و همکاران )؛ (2425) 5ویلت
زن ورتسی؛ (2424) 1یامین و همکاران؛ (2424) 2و همکاران
همخوان بود که نشان  (2448) 1روی و (2451) 0و همکاران

دادند جذابیت برند کارفرما بر تمایل به ماندن تأثیر معناداری 
دارد. فرض دوم به بررسی تأثیر قصد ماندن با کارفرما بر 
قصد توصیه کارفرما پرداخت. مقدار ضریب مسیر این فرض 

و سطح معناداری  2.52؛ عدد معناداری برابر با 4.50برابر با 
حاکی از تأیید این فرضیه بود. همچنین  بود که 4.45برابر 

متغیر قصد ماندن در رابطه  گریمیانجیفرض سوم به بررسی 
جذابیت برند کارفرما بر قصد توصیه کارفرما پرداخت که نتایج 

؛ عدد 4.40نشان داد که ضریب مسیر این فرض برابر با 
و سطح معناداری این رابطه برابر با  2.44معناداری برابر با 

بود که حاکی از تأیید فرض سوم بود. این نتایج با نتایج  4.42
موسلیدی ؛ (2425) 6ریس و همکارانهای پیشین نظیر پژوهش

کاشیاپ و ؛ (2452) 8میرشا و کومار؛ (2425) 7و همکاران
. همخوان بود (2458) 54دیویس و همکارانو  (2458) 2ورما

فرض چهارم به بررسی جذابیت برند کارفرما بر رضایت 
شغلی پرداخت که نتایج نشان داد که ضریب مسیر این فرض 

سطح  و 5.42؛ عدد معناداری آن برابر با 4.28برابر با 
بود که نشان از تأیید این فرضیه  4.44معناداری آن برابر با 

 55بهاردواج و همکارانهای بود. این نتیجه با نتیجه پژوهش
اصغری صارم و همکاران  ؛(2425) 52ورسیچ؛ (2422)
سفیدگر و افروز و  و (2424) 51کائور و همکاران؛ (2425)

همخوان بود. فرض پنجم به بررسی  (2424دوست )وظیفه
تأثیر رضایت شغلی بر توصیه کارفرما پرداخت. ضریب مسیر 

 2.84؛ عدد معناداری آن برابر با 4.57این فرضیه برابر با 
بود که حاکی از تأیید این  4.44ناداری آن برابر با و سطح مع

ت رضای گریمیانجیفرض بود. فرض ششم نیز به بررسی 
شغلی در رابطه جذابیت برند کارفرما بر توصیه کارفرما 

8 Mishra & Kumar 
9 Kashyap & Verma 
10 Davies, Mete & Whelan 
11 Bharadwaj, Khan & Yameen 
12 Verčič 
13 Kaur et al. 
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با عدد  4.45این متغیر برابر  گریمیانجیپرداخت که مقدار 
مورد تأیید قرار  4.45و سطح معناداری  2.45معناداری 

 5بهاردواج و همکاران هاینتایج پژوهش. این نتایج با گرفت
اصغری صارم و ؛ (2425) 2روگه و همکاران؛ (2422)

فرض هفتم پژوهش در همخوانی داشت.  (2425همکاران )
زمینه جذابیت برند کارفرما بر توصیه کارفرما بیان شد. میزان 

جذابیت برند کارفرما بر توصیه کارفرما برابر با  مؤلفهتأثیر 
و سطح معناداری آن  4.17و عدد معناداری آن برابر با  4.1

بود که بر اساس این نتایج، این فرضیه مورد تأیید است  4.44
جذابیت برند کارفرما بر  که کرد بیان گونهنیا توانو می

ست و ا مؤثرکارکنان برای کارفرما  دهانبهدهانتبلیغات مثبت 
 هاییتجذاب کهیدرصورت که کرد بیان توانمی گونهاین

ما از نظر ابعاد اجتماعی، اقتصادی، توسعه، کاربردی و کارفر
ین با ا نوآوری بهبود یابد، سبب خواهد شد که کارکنان خود را

کارفرما در جامعه نمایش داده و برای معرفی خود از این 
کارفرما و برند آن استفاده خواهند کرد و از طرف دیگر سبب 
خواهد شد تا در زمینه کارفرما شروع به تبلیغات مثبت نیز 

د و احمهای پیشین نظیر پژوهش بکنند. این نتایج با پژوهش
که نشان داد جویندگان کار تحت تأثیر  (2422) 1همکاران

ناپا و و  (2458) 0بکائوسو  کارکنان خواهند بود هایتوصیه
که نشان دادند که نام تجاری با ایجاد  (2454) 1همکاران

 (2458بکائوس )سفیران برند در ارتباط است و محققینی چون 
که نشان دادند که کارکنان بر  (2451) 6کیلینگ و همکارانو 

 ؛نندکمبنای جذابیت برند کارفرما آن را به دیگران توصیه می
که نشان دادند که جذب کارمند  (2441) 7هیگوس و همکاران و

 هایپژوهش و ؛شودمیدر سازمان کارفرما سبب توصیه آن 
که  (2452) 2اسنیل و امگوالیو  (2452) 8دبیران و همکاران

که شهرت مثبت درک شده شرکتی، نیات مثبت  ندثابت کرد
ویرین و  –کاربونیر کند. همچنین را تشویق می دهانبهدهان

که برند کارفرما رابطه بین  نشان دادند (2457) 54همکاران
و تبلیغات شفاهی مثبت را  سازمانیهویتها و تطابق ارزش

کند. بر همین اساس این نتیجه همخوان کامل واسطه می طوربه
 اراند هتل به پژوهش هایبر مبنای یافته. است هاپژوهشبا این 
 شود تا:می توصیه

با توجه به نقش جذابیت برند کارفرما در رضایت شغلی و 
ماندن کارکنان، باید توجه شود که مسئله جذابیت برند کارفرما 
در بحث هتل داری مورد توجه قرار بگیرد. این بدین معناست 
که باید به ابعاد جذابیت برند کارفرما نظیر بعد اقتصادی، 

شود. برخی از اجتماعی، نوآوری، توسعه و کاربردی توجه 
 هاییهزینهاین ابعاد نظیر بعد اقتصادی برای سازمان دارای 
 های شغلیمالی هستند. در این بعد باید توجه شود که پرداخت

صورت بگیرد. مدیران منابع انسانی باید به  درستیبهکارکنان 
مسئله حقوق و مزایای کارکنان خود در صنعت )در مقایسه با 

و همچنین در بین صنایع )تفاوت حقوق و ها( رقبا و دیگر هتل
ا بدهند ت قرار مدنظرمزایای کارکنانشان با دیگر صنایع( را 

                                                      
1 Bharadwaj, Khan & Yameen 
2 Ruge, Le & Supphellen 
3 Ahamad, Saini & Jawahar 
4 Backhaus 
5 Näppä et al. 

براساس نظریه برابری آدامز، کارکنان حداقل احساس برابری 
با دیگران را داشته باشند و تمام توان خود را برای سازمان 

ر دلحاظ کنند. از طرفی با ایجاد عدالت شغلی و مسئله برابری 
ها، رشد کارکنان و ارتقای، شرایطی را مهیا نمایند که پرداخت

هم رضایت شغلی کارکنان حفظ شود، هم کارکنان تمایلی به 
ترک سازمان نداشته باشند و هم اینکه موجبات توصیه کارفرما 

 برای کارفرما در جامعه را رقم بزنند. دهانبهدهانو تبلیغات 

رما نظیر نوآوری، اجتماعی ابعاد دیگر جذابیت برند کارف 
نرم سازمانی تمرکز دارند.  هایجنبهو توسعه بیشتر بر 

با توجه به این مسائل یعنی بعد منابع انسانی با توسعه  روازاین
روابط مثبت بین کارکنان با هتل و همچنین روابط بین کارکنان 
با مدیران و دیگر کارکنان سبب بهبود شاخص منابع انسانی 

امر با استفاده از مسئله بازاریابی داخلی و توجه به  شوند. این
مورد توجه قرار بگیرد. استفاده از  تواندمی هاهتلآن در 

فکر و خلاقیت در بین کارکنان  هایاتاقنوآوری و طراحی 
نوآورانه در صنعت خدمات هتل  هایظرفیتافزایش  منظوربه

غلی ش شداری سبب بهبود شرایط روحی کارکنان و بهبود نگر
. همچنین سبب گرددمیشغلی  سازیغنیبا فرایند توسعه و 

دارای خلاقیت در جامعه شناخته  نوعیبهها خواهد شد که هتل
کارکنان، نظرات و انتقادات آن توجه  هایایدهباید به  شوند.

مناسب برای خدمات جدید  هایایده هایارائهشود و در صورت 
آنان در نظر گرفته شود. مناسب و مشوقی برای  هایپاداش

همچنین با استفاده از فرایند بهبود مستمر خدمات و پایش 
فرایندهای ارائه خدمات سبب بهبود فرایند ارائه خدمت در 

شویم که این امر رضایت درونی و توسعه برند هتل در  هاهتل
ن بی ذهن کارکنان را در برخواهد داشت. با بهبود برند هتل در

کارکنان و جامعه، سبب خواهیم شد که آنان از بودن در هتل و 
کار کردن برای این هتل احساس رضایتمندی داشته باشند و 
حتی در جامعه ممکن است خود را با این هتل معرفی کنند که 

تبلیغات مثبت برای هتل و کارفرمای آن است. در  ایگونهبه
ه ر مدیران بتوانند توسعمورد ارزش توسعه باید بیان کرد که اگ

های کارکنان را در راستای امور منابع انسانی قرار مهارت
شغلی و توسعه توانمندی کارکنان،  هایمهارتدهند و با توسعه 

از طرفی آنان را برای ارتقای شغلی آماده نمایند، هم امنیت 
خاطری به آنان برای بازار کار آشفته کشور خواهند داد، چرا 

های شغلی بالاتر ی افراد، فرصتلهای شغه مهارتکه با توسع
این خود  که ؛و بهتری برای آنان در جامعه ایجاد خواهد شد

سبب بهبود روحیه فردی و جمعی کارکنان خواهد شد. بالطبع 
کارفرمایی که به رشد کارکنان خود بها دهد، در بین  گونهاین

ر ذهنی آنان دارای احترام خواهد بود و این به معنای تصوی
مثبت است که سبب رضایتمندی، وفاداری کارکنان و همچنین 
توصیه کارفرما در جامعه به دیگران خواهد شد. همچنین در 

بیان  گونهاینزمینه بعد کاربردی جذابیت برند کارفرما، باید 
کرد که سازمان با اولویت قرار دادن به مشتریان و کارکنان، 

ان در مورد کارفرما شوند سبب بهبود فرایندهای ذهنی کارکن

6 Keeling et al. 
7 Highhouse, Lievens, & Sinar 
8 Dabirian, Paschen & Kietzmann 
9 Esenyel & Emeagwali 
10 Charbonnier‐ Voirin, Poujol & Vignolles 
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که این امر موجبات بهبود ذهنیت کارکنان خواهد شد. کارکنان 
دانشی خود در راستای بهبود  هایظرفیتباید بتوانند از همه 

سازمان )فرایندها، محصولات و خدمات( استفاده کنند که این 
امر به معنای احساس مفید بودن، استقلال و ارزشمندی است و 

ب رضایت بیشتر، وفاداری و توصیه کارفرمایان این خود سب
 خواهد بود.

قابل بیان در این پژوهش، محدودیت  هایمحدودیت ازجمله
ی شخص با هاصحبتنامه و انجام در توزیع حضوری پرسش

 یهاصحبتشخص )رو در رو( با کارکنان و شنیدن سخنان و 
ا ا بشود تهای آتی توصیه میبرای پژوهش روازاینآنان بود. 

استفاده از یک پژوهش اکتشافی و پژوهش کیفی مبتنی بر 

توسط  دهانبهدهانبر تبلیغات  مؤثرهای مصاحبه، مؤلفه
های مناسب این پژوهشگران شناسایی و با گردآوری داده

ی قرار بگیرند و بر اساس بندرتبهمورد ارزیابی و  هاشاخص
 یسازادهیپ ی کاربردی برایشنهادهایپاولویت و اهمیت آنان، 

 آنان منظور شود.
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