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Background & Purpose: In recent years, the competition between the academic system and 

businesses to attract and retain talented individuals has become a fundamental challenge. A key 

strategy for organizations to succeed in this arena is to become an "employer of choice." The 

present study aims to investigate the impact of employer brand image on employer choice by 

students, specifically examining the role of person-organization fit as a mediating variable, and 

social media and gender as moderating variables. 

Methodology: This research was conducted with the participation of 400 graduate and final-year 

undergraduate management students at public universities in Tehran. Data were collected through 

questionnaires and analyzed using structural equation modeling. 

Findings: Person-organization fit acts as a mediating variable in the relationship between 

employer brand image and employer choice. For an organization to become an "employer of 

choice," the employer brand image must align with person-organization fit. Contrary to some 

previous findings, this study revealed that social media and gender do not have a significant 

impact on the relationship between person-organization fit and employer choice and do not play a 

moderating role in this model. 

Conclusion: The results of this study emphasize the critical importance of alignment between 

employer brand image and students' perceptions of their fit with the organization. To attract top 

talent and become an employer of choice, organizations must present an image that aligns with 

the values, goals, and characteristics of students. However, the findings indicate that, in this 

specific context, the moderating role of social media and gender was not confirmed. 

Keywords: Employer brand image, Employer of choice, Person-organization fit, Social media, 

Gender. 
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بر نقش تناسب  ديكأبا ت انيبر انتخاب كارفرما توسط دانشجو ييبرند كارفرما يرگذاريثأت سازوكار يبررس
  تيو جنس ياجتماع يها رسانه هايريفرد با سازمان، تأث
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 تبديل اساسي چالشي به وكارها، كسب در درخشان استعدادهاي حفظ و جذب براي رقابت اخير، هاي سال در :فزمينه و هد
. اسـت  »منتخـب  كارفرمـاي « بـه  شدن تبديل عرصه، اين در ها سازمان موفقيت براي كليدي راهبردهاي از يكي. است شده

 مطالعـه  ايـن . اسـت  شـده  اجرا دانشجويان توسط كارفرما انتخاب بر كارفرما برند تصوير تأثير بررسي هدف با حاضر پژوهش
 جنسـيت  و اجتمـاعي  هاي رسانه نقش همچنين و ميانجي متغير عنوان به سازمان با فرد تناسب نقش بررسي به خاص، طور به
  .پردازد مي كننده تعديل متغيرهاي عنوان به

 در مـديريت  رشـته  كارشناسـي  آخـر  سـال  و رشدا كارشناسي مقطع دانشجويان از نفر 400 مشاركت با پژوهش اين :روش
 بـراي . شـد  آوري جمـع  نامـه  پرسـش  طريـق  از نيـاز  مـورد  هـاي  داده. اسـت  شـده  انجـام  تهران شهر سراسري هاي دانشگاه
  .شد استفاده ساختاري معادلات سازي مدل روش از ها، داده وتحليل تجزيه

 عمـل  كارفرمـا  انتخـاب  و كارفرمـا  برنـد  تصـوير  بـين  رابطة در جيميان متغير يك عنوان به سازمان، با فرد تناسب :ها يافته
 سـازمان  بـا  فـرد  تناسـب  بـا  بايـد  كارفرما برند تصوير شود، تبديل »منتخب كارفرماي« به سازمان يك اينكه براي. كند مي
 و اجتماعي هاي نهرسا كه داد نشان پژوهش اين پيشين، مطالعات برخي هاي يافته برخلاف. باشد داشته سازگاري و خواني هم

 ايفـا  مـدل  ايـن  در تعـديلگري  نقـش  و ندارنـد  كارفرما انتخاب و سازمان با فرد تناسب بين رابطة بر معناداري تأثير جنسيت،
  .كنند نمي

 بـا  خود تناسب از دانشجويان ادراك و كارفرما برند تصوير بين خواني هم كليدي اهميت بر پژوهش اين نتايج :گيري نتيجه
 از مناسـب  تصـويري  بايد منتخب، كارفرماي به شدن تبديل و برتر استعدادهاي جذب براي ها سازمان. كند مي يدتأك سازمان

 ايـن  در كـه  دهـد  مي نشان ها يافته حال، اين با. باشد سو هم دانشجويان هاي ويژگي و اهداف ها، ارزش با كه دهند ارائه خود
  .نشد تأييد نسيتج و اجتماعي هاي رسانه تعديلگري نقش خاص، زمينه

  تيجنس ،ياجتماع يها منتخب، تناسب فرد با سازمان، رسانه يبرند كارفرما، كارفرما ريتصو :ها كليدواژه
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  :افتيدر
  : بازنگري
  : پذيرش
   :انتشار

  
بر نقش تناسب فرد بـا سـازمان،    ديكأبا ت انيبر انتخاب كارفرما توسط دانشجو ييبرند كارفرما يرگذاريثأت سازوكار يبررس). 1404( استيري، مهرداد و روشني، زهرا :استناد
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  مقدمه
 ليهـا تبـد   سازمان ياصل كياستراتژ يها از چالش يكيبرتر به  يهاامروز، جذب و حفظ استعداد يوكار رقابت كسب طيدر مح

 يي، مفهوم برند كارفرمـا »استعدادها يجنگ برا« نيدر ا). 2019، 2؛ تانوار و كومار2024، 1دل وال لايگوئرا و دانو(شده است 
 دهـد  يتوانمنـد قـرار م ـ   يوهـا ريجذب ن يبرا زيمتما يتيكه سازمان را در موقع شود يم تهشناخ ياتينامشهود ح ييدارا نوعي

 كـه  يسـازمان  يعن ـي؛ برسـاند  »منتخب يكارفرما« گاهيسازمان را به جا تواند يم يقو ييبرند كارفرما). 1996، 3آمبلر و بارو(
؛ هرمـان و  2011، 4هالـت ( شـود  يكار شناخته م ـ ندگانيوج ياشتغال از سو يبرتر برا يها نهياز گز يكي اي تيعنوان اولو به
  .)2001 ،5ايويج

 كارفرما هنوز يبرند به انتخاب عمل ريتصو ليتبد قيدق سازوكارشناخته شده است،  يخوب به برند كارفرما تياهم اگرچه
 كي ـوجود دارد كـه چگونـه ادراك مثبـت از     يسؤال اساس نيا گر،يبه عبارت د). 2009، 6ادواردز( ستيطور كامل روشن ن به

 يهـا  پـژوهش  شود؟ يم منجر عنوان كارفرما به آن سازمان هيتوص ايانتخاب  يابرفرد  كي يبه اقدام عمل در نهايتسازمان، 
انـد   پرداختـه ) شـرفت يپ يهـا  فرصـت  اي ـ يمال يايمانند مزا(برند كارفرما  يابعاد مجزا ميمستق ريتأث يبه بررس اغلب ،نيشيپ
آن  ريتـأث  ميرمسـتق يغ يرهايو مس ـ يو چندبعـد  يكل ةساز كيعنوان  به برند يكه بررس ي، در حال)2019، 7و جواهر ينيسا(

  .)2014 ،8نگيرمپل و كن(كمتر مورد توجه قرار گرفته است 
). 2019تانوار و كومـار،  (است  9فرد ـ سازمان تناسب  ر،يمس نيدر ا يشنهاديپ يا واسطه يها سازوكار نيتر از مهم يكي

. سـازمان اسـت   يهـا  فـرد بـا فرهنـگ و ارزش    يهـا  يژگ ـيها، اهـداف و و  ارزش نيب خواني هم زانيم ةدهند سازه نشان نيا
 نيكننـد و هم ـ  يابي ـتناسـب را ارز  نيتا ا دهد يامكان م انيبرند كارفرما به كارجو ريكه تصو كنند يپردازان استدلال م هينظر

 سـتوف يكر( دهـد  يمنتخب را شكل م ـ يعنوان كارفرما به سازمان كيانتخاب  يبرا يينها ميادراك از تناسب است كه تصم
در  فرد ـ سـازمان  كامل تناسب  يا پژوهش، آزمون نقش واسطه نيهدف اول ا ن،يبنابرا). 2005، 10، زيمرمن و جانسونونبرا

  .منتخب است يبرند كارفرما و كارفرما ريتصو نيرابطه ب
 و انتقـال  اني ـبـه ادراكـات كارجو   يده ـ شـكل  ياصل يها به كانال ياجتماع يها رسانه تال،يجيدر عصر د ،براين علاوه

شدت استفاده از  ايپرسش مطرح است كه آ نيحال، ا نيبا ا). 2024 ،11و همكاران زاكون(اند  شده ليتبد يسازمان يها ارزش
با توجـه بـه    گر،يد يكند؟ از سو فيتضع اي تيرا تقو ييو انتخاب نها فرد ـ سازمان تناسب  نيب ةرابط تواند يم ،ها رسانه نيا

مـدل   نيدر ا تعديلگرعامل  كيعنوان  به ممكن است زين تيجنس ،يشغل حاتيدر ترج يلاحتما يها كار و تفاوت يرويتنوع ن

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Guerra & Danvila-Del Valle 
2. Tanwar & Kumar 
3. Ambler & Barrow 
4. Hult 
5. Herman & Gioia 
6. Edwards 
7. Saini & Jawahar 
8. Rampl & Kenning 
9. Person-Organization Fit  
10. Kristof-Brown, Zimmerman & Johnson 
11. Czakon et al. 
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نقـش   يبررس ـ هش،پـژو  ني ـاهـداف دوم و سـوم ا  ). 2024، 2يـر  ، پـاديلا و مـي  ؛ بوربانو2012، 1و لوزمور يقيصد( كندعمل 
  .استنتخب م يو كارفرما فرد ـ سازمانتناسب  نيب ةدر رابط تيو جنس ياجتماع يها رسانه يتعديلگر

مسـتقل، واسـطه و    ري ـشامل متغ( كپارچهيمدل  نيمند در مورد ا نظام قاتيمطالعه، كمبود تحق نيا ياصل يپژوهش خلأ
 ديتول افتهي توسعه يدر كشورها ،موجود اتياز ادب يا بخش عمده. است رانيتوسعه مانند ا در حال يدر بافت كشورها) تعديلگر

عمل  ةنحوبر  تواند يم ،كشورها نيا تاليجيو د ينهاد ،يفرهنگ يها يژگيو كه ي، در حال)2016، 3تانوار و پراساد(شده است 
منابع مورد اعتماد  ايها  سازمان تاليجيد يبرندساز يها يبلوغ استراتژ زانيمثال، م يبرا. بگذارد ريروابط تأث نيعمل كردن ا

  .شدمتفاوت با يبغر يها ممكن است با بافت رانيكارفرما در ا يابيارز يبرا انيدانشجو
 يكارفرمـا  گـاه يبرنـد كارفرمـا بـر جا    ريتصـو  يرگـذار يتأث سازوكار يبررس ياساس، پژوهش حاضر با هدف كل نيا بر

 انيدانشـجو  اني ـدر م تيو جنس ياجتماع يها رسانه يتعديلگرو  فرد ـ سازمان تناسب  يا منتخب، با تمركز بر نقش واسطه
  :است ريشرح ز به پژوهش ياصل هاي سؤال. شد يطراح يرانيا

  كند؟ يم فايمنتخب ا يبرند كارفرما و كارفرما ريتصو نيب ةرابطدر  يا نقش واسطه فرد ـ سازمانتناسب  ايآ .1
  كند؟ يم ليمنتخب را تعد يو كارفرما فرد ـ سازمانتناسب  نيب ةرابط ياجتماع يها استفاده از رسانه ايآ .2
  كند؟ يم ليمنتخب را تعد يرماو كارف فرد ـ سازمانتناسب  نيب ةرابط تيجنس ايآ .3

 يري ـگ جهيبحث و نت ها، افتهيارائه  ،يشناس روش حيتوض ،يپژوهش نهيشيبه مرور پ بيترت بهدر اين مقاله  پس از مقدمه،
  .پرداخته شده است شنهادهايو پ ها تيذكر محدود تيو در نها

  پيشينة پژوهش
 و كارفرماي منتخب كارفرمارابطه بين تصوير برند 

اي از مزاياي عملكردي، اقتصادي و رواني ارائه شده توسط سازمان تعريف شـده اسـت    مجموعه عنوان به برند كارفرما مفهوم
 به سازماني اشاره دارد كـه  كارفرماي منتخب در سوي ديگر،). 1996آمبلر و بارو، (كه هدف آن جذب و حفظ استعدادهاست 

شـود   اشتغال، از سوي جويندگان كار شناخته و حتي به ديگـران توصـيه مـي   هاي برتر براي  عنوان اولويت يا يكي از گزينه به
يك برنـد كارفرمـاي مثبـت و متمـايز، بايـد       ةگذاري در توسع نظري، سرمايهجنبة از ). 2001؛ هرمان و جيويا، 2011هالت، (
 .)2005 ،4مـوزلي  بـارو و (شـود  منجـر  به دستيابي به جايگاه كارفرمـاي منتخـب در ذهـن مخاطبـان هـدف      طور منطقي  به

مستقيم و مثبت بين ادراك از برند كارفرما و تمايل به درخواست كار يـا توصـيه سـازمان     ةرابطاز منظر تجربي، شواهدي از 
 6سيسـتماتيك اخيـر كيلسـون    بـراي مثـال، مطالعـه   ). 2024، 5؛ رودريگوز و سوسا2019سايني و جواهر، (گزارش شده است 

بلـوچي و   در بافت ايران نيز پژوهش .استكننده قوي قصد ترك سازمان  بيني پيش ،د كارفرمانشان داد كه ابعاد برن )2025(
با اين حال، تمركز بسياري . برند كارفرما بر بر قصد توصيه كارفرما پرداخته است جذابيتبه بررسي تأثير ، )1402( سراني سياه

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Siddiqui & Loosemore 
2. Burbano, Padilla & Meier 
3. Tanwar & Prasad 
4. Barrow & Mosley 
5. Rodrigues & Sousa 
6. Kilson 
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هاي در  ويژه در محيط به ،اين رابطه خصوص تعديلگر در به و يا هاي واسطه سازوكار بر روابط مستقيم بوده و ،از اين مطالعات
اين خلأ، لزوم بررسي مسيرهاي غيرمستقيم تأثير ). 2016؛ تانوار و پراساد، 2009ادواردز، (توسعه كمتر كاوش شده است  حال

 .دهد برند كارفرما را نشان مي

   فرد ـ سازماناي تناسب  نقش واسطه 
فـرد ـ   تناسـب   تواند رابطه بين برند كارفرما و انتخاب نهايي را تبيـين كنـد،   شناختي كليدي كه مي هاي روان سازوكاريكي از 
ها و نيازهاي سازمان  هاي فرد با فرهنگ، ارزش ها، اهداف و ويژگي بين ارزش خواني هماين سازه بيانگر ميزان . است سازمان

ها  ارزشدربارة كنند كه تصوير برند كارفرما، اطلاعاتي  دلال ميپردازان است نظريه). 2005همكاران،  براون و كريستوف(است 
كنند تا ميزان تناسبشان  مقايسه ميانتظارات خود  دهد و آنان اين اطلاعات را با و هويت سازمان در اختيار كارجويان قرار مي

نتايج برخي از تحقيقات صورت . دكنن هاي تجربي از اين مسير حمايت مي پژوهش .)2004، 1بكهاوس و تيكو( كنندرا ارزيابي 
 .گـذارد  كه ادراك از برند كارفرما از طريق افزايش احساس تناسب، بر قصد پيوستن به سازمان تأثير مـي  كند مي تأييدگرفته 

هـاي برنـد    را در رابطـه بـين ويژگـي    فرد ـ سـازمان  اي تناسب  صراحت نقش واسطه به )2019(طور خاص، تانوار و كومار  به
فـرد بـا    يها نيز بر تطابق ارزش) 1402(آقايي  داخلي، تحقيق ةدر حوز. اند و وضعيت كارفرماي منتخب پيشنهاد دادهكارفرما 
ة اول بر اين اسـاس، فرضـي  . تأكيد كرده است، نانكارك يارفرما براكشدن برند  يتر تلق جذاب در راستاي سازمان يها ارزش

   :شود مطرح مي پژوهش
 .ي تناسب فرد با سازمان، بر كارفرماي منتخب تأثير مثبت و معناداري داردميانجيگرفرما با تصوير برند كار: 1فرضيه 

   فرد ـ سازمانرابطه تصوير برند كارفرما و تناسب 
. طـور مسـتند بررسـي شـود     بـه  اي كامل، لازم است رابطه بين متغير مسـتقل و واسـطه نيـز    عنوان بخشي از مدل واسطه به

لائوور و (كند  عنوان يك منبع اطلاعاتي كليدي براي ارزيابي تناسب عمل مي به اره شد، برند كارفرماتر اش طور كه پيش همان
ها و فرهنگ خود ارائه دهد، احتمـال   سازماني كه بتواند تصويري شفاف، جذاب و اصيل از ارزش). 2001، 2براونـ   كريستوف

نتـايج  . كننـد  شواهد تجربي نيز از اين رابطـه حمايـت مـي    .دده سو را افزايش مي گيري ادراك تناسب در كارجويان هم شكل
طـور   بـه  هـاي سـازماني،   هاي برندسازي كارفرماي معطوف به انتقـال ارزش  كه كمپين دهد تحقيقات صورت گرفته نشان مي

صـورت   بـه  دوم ةيدر نتيجه، فرض. )2016، 3و اسلوتر زليون( گذارد مستقيم بر ادراك داوطلبان از تناسبشان با سازمان تأثير مي
   :شود زير تدوين مي

 .تصوير برند كارفرما بر تناسب فرد با سازمان تأثير مثبت و معناداري دارد: 2 ةفرضي

  و كارفرماي منتخب  فرد ـ سازمانتناسب  ةرابط
اش فـراهم   هـا و اهـداف شخصـي    بر اساس تئوري تناسب، زماني كه فرد احساس كند سازماني بستري بـراي تحقـق ارزش  

ايـن تعلـق و   ). 2008، 4سـينامو و گـاردنر  (كنـد   تري براي پيوستن و تعلق خاطر به آن سازمان پيدا مـي  آورد، تمايل قوي مي
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Backhaus & Tikoo 
2. Lauver & Kristof-Brown 
3. Lievens & Slaughter 
4. Cennamo & Gardner 
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) عنـوان كارفرمـاي منتخـب    به يعني عمل(تر، در قالب توصيه آن سازمان به ديگران  صورت عيني به تواند رضايت دروني، مي
  .ظاهر شود

مانند قصد ماندن، (و پيامدهاي رفتاري مثبت نسبت به سازمان  فرد ـ سازمان ناسب مثبت بين ت ةمطالعات متعددي رابط
اوتـيس و كونيـك   ؛ 2022، 2؛ ژانـگ و بلـومر  2021، 1اردوغان و بـائر (اند  كرده تأييدرا ) تعهد سازماني و رفتارهاي شهروندي

گرايانه كمتر آزمون شده  وان يك اقدام توصيهعن به »كارفرماي منتخب« ةمستقيم آن با ساز ةرابطبا اين حال،  ؛)2024، 3كيفر
كاركنـاني كـه احسـاس تناسـب بيشـتري       كـه  كند مي تأييدهاي داخلي انجام شده در اين خصوص نيز  نتايج پژوهش. است
   :شود فرضيه سوم مطرح مي بنابراين. )1402آقايي، ( عنوان يك كارفرما دارند به تري نسبت به سازمان كنند، نگرش مثبت مي
 .تناسب فرد با سازمان بر كارفرماي منتخب تأثير مثبت و معناداري دارد: 3 ةضيفر

  هاي اجتماعي  ي رسانهتعديلگرنقش 
دهـي بـه ادراكـات     ي اطلاعات شغلي و شـكل وجو جستهاي پرنفوذي براي  به كانال هاي اجتماعي رسانه در عصر ديجيتال،

ها نه تنها اطلاعـات رسـمي، بلكـه بازخوردهـا و تجربيـات غيررسـمي        ماين پلتفر). 2024زاكون و همكاران، (اند  تبديل شده
  .)2007، 4بويد و اليسون(دهند  كاركنان فعلي و سابق را نيز در دسترس كارجويان قرار مي

و  فـرد ـ سـازمان   در رابطـه بـين تناسـب     تقويتي تواند نقش ها مي با اين رسانه ميزان استفاده و تعامل نظري، جنبةاز  
هاي اجتماعي، با دسترسي به حجم و تنوع بيشتري از  به اين صورت كه كارجويان فعال در رسانه. ي منتخب ايفا كندكارفرما

اين اطمينـان و  . كنند تر مي تر و احتمالاً مطمئن ، ارزيابي خود از تناسب را غني)هم درباره خود و هم درباره سازمان(اطلاعات 
هـا   برخي پژوهش. را افزايش دهد) توصيه سازمان(ادراك تناسب به يك اقدام عملي  تواند احتمال تبديل غناي اطلاعاتي مي

 آن در تقويت رابطه تناسـب  يتعديلگر ، اما نقش)2013، 5مادرا(اند  هاي اجتماعي در جذب اشاره كرده به نقش مستقيم رسانه
  :شود پژوهش مطرح ميفرضية چهارم  بر اين اساس. ويژه در ايران كمتر بررسي شده است به انتخاب،ـ 

 كنـد،  مثبت بين تناسب فرد با سـازمان و كارفرمـاي منتخـب را تعـديل مـي      ةهاي اجتماعي، رابط استفاده از رسانه: 4 ةفرضي
 .شود تر مي طوري كه با افزايش استفاده، اين رابطه قوي به

  ي جنسيت تعديلگرنقش 
گيري شغلي افراد تأثير  هاي تصميمفرايندها و  ترجيحات، ارزش تواند بر شناختي پايه، مي يك ويژگي جمعيت عنوان به جنسيت
پـذيري   دهد كه زنان و مردان ممكن اسـت در اثـر اجتمـاعي    نقش جنسيتي نشان مي ةنظري). 1991، 6ايگلي و كارائو(بگذارد 

؛ صـديقي و  2000، 7يتـون ابر(متفاوت، معيارهاي متفاوتي را براي ارزيابي يك فرصت شغلي مطلوب در اولويـت قـرار دهنـد    
  .)2012لوزمور، 
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1. Erdogan & Bauer 
2. Zhang & Bloemer 
3. Otis & Connick-Keefer 
4. Boyd & Ellison 
5. Madera 
6. Eagly  & Karau 
7. Britton 
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 در مجموع،. استفاده شد گيري غيراحتمالي در دسترس نمونه با توجه به ماهيت پژوهش و دسترسي به جامعه، از روش 

قابـل   نامـه  پرسـش  386 ها و حذف موارد ناقص يا مخدوش، تعداد نامه پرسشپس از بازگرداندن . شدتوزيع  نامه پرسش 428
ارائـه شـده    1شناختي نمونه در جدول  مشخصات جمعيت. داد را نشان ميدرصد 2/90 دلاستفاده باقي ماند كه نرخ پاسخ معا

 .است

  شناختي نمونه آماري مشخصات جمعيت. 1جدول 
  درصد  تعداد بنديدسته  ويژگي

  جنسيت
 6/49 190 زن

 4/50 193 مرد

  گروه سني

 9/20 80 سال 25تا  20

 29 111 سال 30تا  26

 3/24 93 سال 35تا  31

 8/25 99 سال 35بالاي 

  مقطع تحصيلي
 4/50 193 كارشناسي

 6/49 190 كارشناسي ارشد

 

  ها و شيوه اجرا ابزار گردآوري داده
يـك   دهندگان خواسـته شـد   از پاسخ. گردآوري شد دهي استاندارد خودگزارش نامه پرسش هاي اين پژوهش با استفاده از داده

و با تمركز بر تصـوير ذهنـي آن سـازمان، بـه     كنند انتخاب  ،دارندتمايل اري با آن كه به همك را سازمان خصوصي يا دولتي
 .سـازد  تـر نزديـك مـي    گـويي خـارج و بـه يـك قضـاوت عينـي       اين رويكرد، ارزيابي را از حالـت كلـي  . پاسخ دهند ها سؤال

 ،بخـش دوم  صـيلي و جنسيت، سن، مقطـع تح شامل  شناختي جمعيت هاي ؤالس ،بخش اول: شامل دو بخش بود نامه پرسش
مقياس ليكرت  ها با استفاده از تمامي گويه. گرفت هاي مدل را دربرمي هاي مربوط به سازه كه گويه اصلي پژوهش هاي سؤال
  :است بوده به شرح زير نامه پرسشاجزاي . گيري شدند اندازه) كاملاً موافق= 5كاملاً مخالف تا = 1( اي درجه پنج

 استفاده شد گويه 20 متشكل از) 2005(نجش اين سازه از مقياس ناكس و فريمن براي س :تصوير برند كارفرما. 

  گويـه   4 اين مقياس. شداستفاده ) 1997(بل و جاج يگيري اين سازه از مقياس كا براي اندازه: فرد ـ سازمان تناسب
 .دارد

 گويـه   4 و در قالـب ) 2003(و همكـاران   هاوسيها  اقتباس شده اين متغير با استفاده از مقياس :كارفرماي منتخب
 .سنجيده شد

 و در  )2002( ونزيو اسـت  نزيكال اقتباس شده براي سنجش ميزان استفاده، از مقياس :هاي اجتماعي استفاده از رسانه
  .گويه سنجيده شد 3 قالب

  روايي و پايايي ابزار پژوهش
 .مورد بررسي قرار گرفت رانيبافت نمونه اي ها در مقياس روايي و پايايي نهايي، وتحليل تجزيهپيش از 
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 هـا بـا اخـذ نظـرات      محتـوايي مقيـاس   رواييها با نظر متخصصان، س از ترجمه و تطبيق مقياسپ: روايي محتوايي
 .شد تأييداساتيد مديريت 

 سـازي معـادلات سـاختاري بـا حـداقل مربعـات جزئـي        مـدل  روايـي همگـرا، از روش   براي بررسـي  :روايي سازه  
)PLS-SEM( ميانگين واريانس استخراج شده شاخص .استفاده شد )AVE ( مقـدار   هـا بيشـتر از   براي همه سـازه

 . دهنده روايي همگراي مطلوب است ، بود كه نشان)5/0( قابل قبول آستانه

 پايايي تركيبي و ضريب آلفاي كرونباخ ها از دو طريق پايايي مقياس )CR( 2طور كه در جدول  همان. ارزيابي شد 
 .دهنده پايايي مناسب ابزار است كه نشان داشتند 7/0 از فراتر مقدار قابل قبول ،مامي ضرايبشود، ت مشاهده مي

  هاي پژوهش هاي روايي و پايايي سازه شاخص. 2جدول 

 ميانگين واريانس  CRپايايي تركيبي   آلفاي كرونباخ
 متغير  تعداد گويه  )AVE( استخراج شده

  تصوير برند كارفرما  20  49/0  93/0  92/0
  تناسب فرد با سازمان  4  67/0  81/0  76/0
 كارفرماي منتخب  4  65/0  61/0  71/0

  هاي اجتماعي استفاده از رسانه  3  86/0  94/0  92/0
  

  ها داده وتحليل تجزيهروش 
  :ها در دو سطح انجام پذيرفت داده وتحليل تجزيه

ي ميـانگين و انحـراف معيـار    هـا  هاي نمونه و متغيرهاي پژوهش از شـاخص  براي توصيف ويژگي: آمار توصيفي  .1
 استفاده شد

بـا   )SEM( سـازي معـادلات سـاختاري    مـدل  هاي پژوهش از براي آزمون مدل مفهومي و فرضيه :آمار استنباطي .2
  .بهره گرفته شداس  ال اسمارت پي افزار در نرم )PLS( حداقل مربعات جزئي رويكرد

و حجم نمونه ) تعديلگرشامل واسطه و (يچيدگي مدل تبييني بودن پژوهش، پـ   توصيفي دليل به PLS-SEM انتخاب 
  :تحليل در دو مرحله صورت گرفت. ه استبود نسبتاً محدود

توضـيح   پـيش از ايـن  طور كه  هاي پايايي و روايي همان در اين مرحله، شاخص: مدل بيروني گيري ارزيابي مدل اندازه) الف
  .داده شد، مورد بررسي قرار گرفت

 1اسـترپ  بـوت  مربوطه با استفاده از روشt  مقادير و )β( ضرايب مسير در اين مرحله، :يمدل درون اريارزيابي مدل ساخت) ب
 ـ  يها هيآزمون فرض شامل، يمعادلات ساختار ليتحل. محاسبه شد -PLS( يپژوهش با استفاده از روش حداقل مربعـات جزئ

SEM (ـ  يابيارز اس و ال ر اسمارت پيافزا در نرم  . بـوده اسـت   NFIو  GoF ،SRMR يهـا  خصمـدل بـا شـا    يبـرازش كل
 و يانجي ـم ري ـعنـوان متغ  بـه  فرد ـ سازمان نقش تناسب  تحليل همچنين. آزمون شدند درصد95ها در سطح اطمينان  فرضيه
  .ي صورت گرفته استدر چارچوب مدل معادلات ساختار تعديلگر يرهايعنوان متغ به تيو جنس ياجتماع يها رسانه

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Bootstrap 
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  .از وضعيت قوي برخوردار هستند 2Rمقدار ، 3به نتايج جدول  باتوجه

  تحقيق يها هيآزمون فرض

  ها آزمون فرضيه ضريب مسير و) t-Value(تايج آزمون ن. 4جدول     

 عنوان فرضيه
  مقدار آماره

 )t-Value(   ضريب مسير)وضعيت  )بتا  

سـازمان بـر كارفرمـاي     تصوير برند كارفرما با ميانجيگري تناسب فرد با
  .گذارد منتخب تأثير مي

 پذيرش 0/287 7/492

 پذيرش 0/435 4/702  .گذارد تصوير برند كارفرما بر تناسب فرد با سازمان تأثير مي

 پذيرش 0/569 6/381  .گذارد تناسب فرد با سازمان بر كارفرماي منتخب تأثير مي

هـاي اجتمـاعي بـر     انهتناسب فرد با سازمان با تعديلگري استفاده از رس ـ
  .گذارد كارفرماي منتخب تأثير مي

 عدم پذيرش 0/00 0/021

تناسب فرد با سازمان با تعديلگري جنسيت بر كارفرمـاي منتخـب تـأثير    
  .گذارد مي

 عدم پذيرش 0/010 0/278

 
 :فوقهاي جدول  بر اساس داده

 فـرد ـ   ارفرمـاي منتخـب از طريـق تناسـب     اثر غيرمستقيم تصوير برند كارفرمـا بـر ك   :)اي نقش واسطه( 1 ةفرضي
همچنين با توجه به معنادار باقي ماندن مسير  .)β=  287/0و  p، 492/7  =t>  01/0( د، مثبت و معنادار بوسازمان

در اين  واسطه جزئي يك ،فرد ـ سازمان توان نتيجه گرفت كه تناسب  مستقيم پس از وارد كردن متغير واسطه، مي
 .شود پذيرفته مي 1 ةفرضي بنابراين. رابطه است

 01/0( مثبـت و معنـادار بـود    فرد ـ سـازمان  مسير تصوير برند كارفرما به تناسب  :)تأثير بر تناسب( 2 ةفرضي < p ،
702/4  =t  435/0و  =β(شد تأييدضيه ، اين فر. 

 عنـادار بـود  بـه كارفرمـاي منتخـب مثبـت و م     فرد ـ سـازمان  مسير تناسب  :)تأثير بر كارفرماي منتخب( 3 ةفرضي  
 )01/0  <p، 381/6  =t  569/0و  =β(شود ، اين فرضيه تأييد مي. 

 هـاي اجتمـاعي بـر     و استفاده از رسـانه  فرد ـ سازمان اثر تعامل بين تناسب  :)ي رسانه اجتماعيتعديلگر( 4 ةفرضي
 .شود ييد نميتأ 4، از اين رو فرضية )β=  000/0و  p، 021/0  =t>  05/0( كارفرماي منتخب، معنادار نبود

 و جنسـيت بـر كارفرمـاي منتخـب، معنـادار       فـرد ـ سـازمان   اثر تعامل بين تناسب  :)ي جنسيتتعديلگر( 5 ةفرضي
 .شود مين تأييد 5بنابراين، فرضيه  .)β=  010/0و  p، 278/0  =t>  05/0(نبود

 ها بحث و تفسير يافته

و  منتخـب به جايگاه كارفرماي  تبديل تصوير برند كارفرماهاي  سازوكار اين پژوهش با هدف پر كردن خلأ پژوهشي در مورد
. طراحي شـد  )هاي اجتماعي و جنسيت رسانه(اي  كننده زمينه عوامل تعديل و فرد ـ سازمان نقش محوري تناسب  با تمركز بر

 محيط دانشگاهي و هم وكار بافت كسب هاي برندسازي كارفرمايي هم در هاي كليدي اين مطالعه، درك ما را از پويايي يافته
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ي اصلي حاصل از پژوهش مبتني بر اهداف سه گانه تحقيـق بـه تفكيـك ارائـه و تفسـير      ها در ادامه يافته .سازد تر مي عميق
  .شود مي

در رابطـه بـين    متغير واسـطه كامـل   عنوان يك به فرد ـ سازمان تناسب  يافته اصلي اين پژوهش حاكي از آن است كه
  .كند اي منتخب عمل ميتصوير برند كارفرما و كارفرم

 سـو  هـم ) 2019تانوار و كومـار،  ( نيشيپ يها و پژوهش) 2005براون و همكاران،  ستوفيكر( ينظر يبا مبان افتهي نيا
شدن  ليتبد يبرا ييمثبت برند كارفرما به تنها ريكه تصو كند يم ديتأك جهينت نيا. كند يم تأييد رانيست و آن را در بافت اا

 يها مدل افته،ي نيا. شود منجر فرد با سازمان خواني هماز  يا يبه ادراك قو ديبلكه با ست،ين يكاف يحيانتخاب ترج كيبه 
ايـن نتيجـه    .سـازد  يم ـ يغن) ادراك تناسب( يديكل يشناخت روان سازوكار كيكارفرما را با افزودن  يبرندساز ميمستق يخط

هـا   سـازمان . شود تعيين مي فرد ـ سازمان تناسب  ق فيلتر ذهنيدر نهايت از طري ،برند كارفرمايي اثربخشي دهد كه نشان مي
ها و فرهنگي را پرورش دهنـد   ارزش دست يابند؛ بلكه بايد فعالانه كارفرماي منتخب توانند صرفاً با تبليغ مزايا به جايگاه نمي

 .دهند طارتبا طور مؤثر را به خواني همو اين  انداز شود هاي استعدادهاي هدفشان طنين كه با ارزش

 فرد ـ سـازمان  رابطه بين تناسب  هاي اجتماعي استفاده از رسانه برخلاف انتظار،دومين يافته اين پژوهش نشان داد كه 
  .كند نمي طور معناداري تعديل به و كارفرماي منتخب را

راك دهـي بـه شـهرت سـازماني و اد     هـاي اجتمـاعي در شـكل    نقش رسانه برخي مطالعات پيشين بر يتأييدخلاف بر 
 فرد ـ سازمان تناسب  هاي اجتماعي را در تقويت يا تضعيف رابطه بين ي معنادار رسانهتعديلگر، نقش )2013مادرا، ( كارجويان

احتمـالاً   .1: باشد به سه دليل تواند يم ،جهينت نيا يبرا محور نهيزم نييتب. نشده است تأييددر اين پژوهش  و انتخاب كارفرما
 يارتباط لازم بـرا  ايفاقد عمق، اعتبار ) نستاگراميمانند ا( رانيپركاربرد در ا ياعاجتم يها ا در پلتفرممرتبط با كارفرم يمحتوا

 تر يممكن است همچنان منابع سنت يرانيا انيدانشجو .2تناسب است؛  هياول يريگ پس از شكل يينها ميبر تصم يرگذاريتأث
 يمورد مطالعه ممكن است استراتژ يرانيا يها زمانسا .3را معتبرتر بدانند؛ ) يرسم تيوبسا ،يتجربه كارآموز د،ياسات هيتوص(

  .برند كارفرما نداشته باشند تيتقو يدر راستا ياجتماع يها استفاده مؤثر از رسانه يبرا يا افتهي بلوغ
رماي منتخب را و كارف فرد ـ سازمانرابطه بين تناسب  دهندگان جنسيت پاسخ يافته سوم اين پژوهش آشكار ساخت كه

  .كند نمي تعديل
براي توصيه سازمان  تصميم نهايي بر فرد ـ سازمان تناسب ادراك  ميزان تأثير بر اين اساس مي توان نتيجه گرفت كه

در بين زنان و مردان دانشجو در اين نمونه تفـاوت آمـاري   ) يعني عمل به آن تطابق ادراك شده( كارفرماي منتخب عنوان به
زنـدگي،  ـ   مثل تعادل كار( برند كارفرمايي ابعاد مختلف اهميت نسبي كه حاكي از آن استاين يافته . ه استنداشتمعناداري 
اوليه تأثير بگذارد، امـا   فرد ـ سازمان تناسب  براي زنان و مردان ممكن است متفاوت باشد و بر) هاي پيشرفت، عدالت فرصت

تأثير جنسيت  تحت كارفرماي منتخب عنوان توصيه به عمل به آن ،طور كلي شكل گرفت به فرد ـ سازمان تناسب  هنگامي كه
در (جمعيـت دانشـجويان مـورد مطالعـه      .همچنين همگني نمونه ممكن است دليل ديگري بر اين نتايج باشد .گيرد قرار نمي

ند كـه بـر ايـن    ها و انتظارات شغلي همگني نسبي داشته باش ممكن است از نظر ارزش) هاي برتر هاي خاص و دانشگاه رشته
رويكردهـاي   هاي پشت اين رابطه ممكـن اسـت نيازمنـد    سازوكاركشف دلايل و  در مجموع براي .رابطه تأثير گذاشته است

  .هاي ظريف در تجربه زنان و مردان باشد براي فهم تفاوت تر كيفي عميق
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 گيري نتيجه

گـامي مهـم    به جايگاه ممتاز كارفرماي منتخـب  ،گذاري در برند كارفرما چگونگي تبديل سرمايه اين پژوهش در جهت درك
تصوير مثبـت برنـد كارفرمـا    . سنگ بناي اين تبديل است ،سازمانـ   تناسب فرد دهد كه وضوح نشان مي ها به يافته. برداشت

احسـاس  ) فعلي و بـالقوه (شود كه كاركنان  هاي صميمانه و تبديل شدن به كارفرماي منتخب منجر مي زماني به توصيهفقط 
آمـوزش   هاي ههاي تجاري و مديران مؤسس مديران سازمان اين پيام براي. شود انداز مي هايشان در سازمان طنين نند ارزشك

دهي بـه فرهنگـي غنـي و ارتبـاط مـؤثر       مستلزم تمركز استراتژيك بر شكل ،موفقيت در جنگ استعدادها: يكسان است عالي
هاي اجتماعي و جنسـيت در   نقش تعديلگري رسانه. هستند سو هم د، بلكهها براي جذب افرادي است كه نه تنها توانمن ارزش

اي  هاي زمينه پيچيدگي دربارةهاي آينده  ارزشمندي را براي كاوش هاي ها خود سؤال اين يافته ؛ امانشد تأييدخاص  ةاين نمون
 ةعرص ـوكـار و   دنيـاي كسـب  بـراي  و هـم   براي نظريه و عمـل هم بينشي  ةاين مطالعه با ارائ. كند شناختي باز مي و جمعيت

 .كند محور در حوزه مديريت استعداد تأكيد مي هاي كاربردي و زمينه آموزش عالي، بر اهميت مستمر پژوهش

  دستاوردهاي تحقيق

  نظري دستاوردهاي

 ـ ةرابط ـگر كامل در  عنوان واسطه به فرد ـ سازمان تناسب و بسط نقش  تأييدشامل  قيتحق نيا ينظر يدستاوردها برنـد   نيب
دادن  موجود را بـا نشـان   يها كه مدل دهند يارائه م اي يقو يشواهد تجرب ها افتهي نيا. است كارفرماي منتخبو  كارفرمايي
 برند كارفرمـايي  ينگر بر جامع قيتحق نيا ن،يهمچن. كنند يم تر يدو سازه غن نيا ونددهندهيپ يمحور يشناخت روان سازوكار

 ـ كيعنوان  ن بهآ يدارد و ضرورت بررس ديتأك  ـ يو چندبعـد  يسازه كل  راتيرا فراتـر از تـأث   انتخـاب كارفرمـا   ين ـيب شيدر پ
 نكـه يبا توجه بـه ا  و كند ميكمك  يا نهيدانش زم شيبه افزا ة حاضرمطالع ن،يبرا علاوه. دهد يقرار م تيمورد حما يبعد تك

 يهـا  را بـا ارائـه داده   كارفرمـاي منتخـب  و  ارفرماييبرند ك اتيادب ،كمتر مورد توجه قرار گرفته است يطور سنت بافت به نيا
و  ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  دربـارة  رمنتظـره يغ يهـا  افتـه ي ت،ي ـدر نها .سازد يم يغن) رانيا(توسعه  بافت درحال كياز  يتجرب
 يهـا  يژگ ـينقـش و  يدگي ـچيفناورانـه و پ ـ   يفرهنگ ـ ةن ـيزم ريتـأث  تي ـماه ةرا دربـار  يديجد يپژوهش هاي سؤال ت،يجنس
  .كند يمطرح م ها ييايپو نيدر ا يشناخت تيجمع

 وكار كسب رانيمد يبرا يعمل يستاوردهاد

 يهـا  فعـال فرهنـگ و ارزش   يده ـ بـه شـكل   ايصرف مزا غياز تبل كرديرو رييبا تغ توانند يم يابيو بازار يمنابع انسان رانيمد
و  يابي ـارز ر،يمس نيدر ا. ندكن جاديا ييند كارفرمابر يدر ارتقا ييبسزا ريدارد، تأث خواني همهدف  يكه با استعدادها يسازمان
مورد توجه  كارفرماي منتخب و برند كارفرمايي يها ياستراتژ ياز عناصر اصل يكيعنوان  به ديبا فرد ـ سازمان تناسب  تيتقو

ايسـتي بـا   بهـا   سـازمان  سـت؛ ين يكاف ياجتماع يها كه حضور صرف در رسانه دهد ينشان م ها افتهي ن،يبرا علاوه. رديقرار گ
كاركنـان را مـنعكس    ليسازمان و تجارب اص يواقع يها ارزش تر، يمعتبرتر و تعامل تر، قيعم ييمحتوا يها ياستراتژ تدوين
با مخاطبـان   قيو ارتباط عم تيفيبر ك ديبلكه با ،باشد يمتك ها تيفعال تيصرفاً به كم دينبا ،محتوامحور ياستراتژ نيا. كنند
، نـدارد  كارفرمـاي منتخـب   و فرد ـ سـازمان  تناسب  نيدر رابطه ب يمعنادار ريتأث تيجنس نكهيبا وجود ا ن،يهمچن. كند ديتأك



  
  

   1404پاييز ، 3، شماره 2هاي انساني، دوره  ارزيابي و رشد سرمايه  131 

 
 
و  شـوند آگـاه   ييزنـان و مـردان در ابعـاد خـاص برنـد كارفرمـا       يهـا  تي ـدر اولو في ـظر يهـا  از تفاوت ستيبا يم رانيمد

 .ندكن ميها تنظ تفاوت نيجذب و ارتباطات خود را بر اساس ا يها ياستراتژ

 يدانشگاهجامعه  يبرا يعمل يدستاوردها

هـا و   دانشـگاه  يبـرا  زيمتمـا  ييكارفرمـا  يبرندسـاز  يها ياستراتژ نيتدو تيپژوهش بر اهم يها افتهي ،يحوزه دانشگاه در
نخبه، پژوهشـگران و كاركنـان    يعلم ئتيه يبتوانند در رقابت جذب و حفظ اعضاها  آندارد تا دلالت  يپژوهش هاي همؤسس
همچـون اسـتقلال    ،كي ـآكادم يها بر ارزش هيخود را با تك ييابرند كارفرم توانند يمها  دانشگاه. ص موفق عمل كنندمتخص
و جامعه  يريپذ مانند انعطاف يدانشگاه طيفرد مح منحصربه ياياز مزا يريگ و با بهره ياجتماع ريدانش و تأث شرفتيپ ،يعلم
كـه از   يدكتـر  او پس ـ يان دكتريبا دانشجو ژهيو به ،ها و فرهنگ دانشگاه ارزشارتباط فعال  ن،يب نيدر ا. كنند تيتقو يفكر

معتبـر ماننـد    يارتباط يها كه از كانال يا گونه به است؛ يضرور يامر شوند، يمحسوب م يعلم ئتيجذب ه يديمخاطبان كل
مراكز مشـاوره   ن،يهمچن. ه شودبرد بهره يشكل مؤثرتر به دپارتمان يها تيراهنما و وبسا ديارتباطات اسات ،يعلم يدادهايرو
 يجا به ،فرد ـ سازمان تناسب  يابيارز تيدر خصوص اهم ،انيآموزش دانشجوبراي  توانند يم ها افتهي نيا ازها  دانشگاه يشغل
 بـا  يشخص ـ يهـا  ارزش خـواني  هم يابيارز يبا ارائه ابزارها توانند يمراكز م نيمند شوند؛ ا بهره ايبر حقوق و مزا ة صرفيتك

 يسـازمان  يهـا  هـا و فرهنـگ   دربـاره ارزش  تـر  قي ـعم اتاطلاع يوجو جستبه  ،انيدانشجو قيو تشو يسازمان يها فرهنگ
 كردهـا يرو ني ـاز ا ،ندهيآ انيعنوان كارجو به انيدانشجو ت،يدر نها. ندكنآگاهانه كمك  يشغل ماتيتصم يبه ارتقا بپردازند و

 يابي ـارز هيخود را بر پا يشغل ماتي، قادر خواهند بود تصمفرد ـ سازمان ناسب از نقش ت يتر بهره خواهند برد و با درك جامع
  .دنناتخاذ ك يها و فرهنگ سازمان ارزش قيدق

   آيندهبراي تحقيقات  هاييو پيشنهاد ي پژوهشها محدوديت
  . شود ارائه مي يآت قاتيتحق هايي برايشنهاديو پاشاره  پژوهش يها تيمحدودبه بخش  نيدر ا

بر پژوهش تمركز  ؛ زيراشود ميدر نظر گرفته  ياصل يها تياز محدود يكي پژوهش است كه ةننمونخست، محدوديت 
شهرها  ريسا انيدانشجو رينظ ،هدف يها گروه ريبه سا جينتا ميامكان تعم كه ه استبود برتر تهران يها دانشگاه انيدانشجو
 يهـا  از نمونه يريگ با بهره يآت قاتيتحقكه  شود يم هادشنيرو، پ نياز ا. سازد يرا محدود م يكار ةسابقبا  لانيالتحص و فارغ
 يو كاربردها ابعادتا  رديمتفاوت انجام پذ يها ها و دانشگاه رشته انيمختلف و دانشجو يها از جمله كاركنان سازمان ،تر متنوع

  . شود يابيارز يتر صورت جامع به ها افتهي
برنـد   يرهايمتغ انيم يخاص، استنباط روابط عل يمقطع زمان كي ها در داده يآور و جمع يدوم، استفاده از روش مقطع

 يابي ـكـه امكـان رد   يمطالعـات طـول   ن،يبنـابرا . كشـد  يرا به چالش م كارفرماي منتخبو  فرد ـ سازمان تناسب ، كارفرمايي
 يتر شدن روابط عل ه روشنب تواند يم آورند، يتا ورود به بازار كار را فراهم م يياز دوران دانشجو رهايمتغ نيا يتحولات ادراك

   .كند يانيكمك شا فرايند يها ييايو پو
 در واقع در اين پژوهش فقط. است بررسي شدهطور محدود  پژوهش به نيدر ا ياجتماع يها سوم، ابعاد مربوط به رسانه

اعتمـاد بـه محتـوا و نـوع      تعامـل،  تي ـفيمرتبط با نوع پلتفرم، ك يها ها مدنظر قرار گرفته و جنبه رسانه نيااستفاده از  زانيم
كـه   را يابعاد، نقش ـ نيا تر قيدق ليبا تحل ستيبا يم يآت قاتياساس، تحق نيبر ا. است نشده ليدقت تحل به يمصرف يمحتوا
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بـه   ،كننـد  يم ـ فـا يمنتخـب ا  يكارفرما گاهيبه جا يابيو دست فرد ـ سازمان تناسب ادراك  يريگ در شكل ياجتماع يها رسانه
   .بررسي كنند ليتفص

مطالعـه   ني ـدر ا كارفرماي منتخبو  فرد ـ سازمان تناسب  نيب ةرابطدر  تيجنس يلگرينقش تعد نكهيچهارم، با وجود ا
فرد تناسب و  برند كارفرمايي يابيو موانع مرتبط با ارز ها تيدر تجارب، اولو فيظر يها نشده است، احتمال وجود تفاوت تأييد

و  يعمق ـ يهـا  مصـاحبه  ري ـنظ يف ـيك يكردهـا ياسـتفاده از رو  ؛ بنـابراين استتوجه  درخور زنان و مردان  انيدر م ـ سازمان
جهت انتخاب كارفرمـا   يينها مياتخاذ تصم فراينددر  تيجنس ريتأث تر قيبه كشف ابعاد پنهان و دق تواند يم ،يكانون يها گروه

  . رساند ياري
عوامـل   ريپـژوهش حاضـر تـأث    راي ـز شـود؛  يح م ـمطر يگريد تيعنوان محدود به توسعه بافت در حال ريتأث ت،يدر نها

 شـود  يم ـ هيرو، توص نياز ا ؛است بررسي نكردهطور جامع  توسعه را به در حال يمرتبط با بافت در كشورها يو نهاد يفرهنگ
 ني ـا ياختصاص هاياثر تر قيدق ليو تحل يياز جهت شناسا ،توسعه و در حال افتهي توسعه يكشورها نيب يقيمطالعات تطب كه
 .دكار گرفته شو به كارفرماي منتخبو  فرد ـ سازمانتناسب ، برند كارفرما انيوامل بر روابط مع
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