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 گری احساس و اعتمادتأثیر شخصیت برند در جذابیت برند کارفرما با میانجی

 ملی نفت های گردشگری شرکتمورد پیمایش: هتل

 
یافت:  یخ در یخ پذیرش: 22/12/1400 تار  28/01/1401  تار

 

 1ابوالفضل خسروی

 2ملیحه کربلایی مجید

 3میثم شهبازی

 
 مقالۀ پژوهشی

 چکیده
 با مقایسه ، دراندبندی خود ارتقا دادهبخشدر  قوی برندسازی با را خودهای هتل کههایی شرکت از دسته آن امروزه
اند. شخصیت برند چهرۀ بهتری را از یافته دست شتاب بیشتری و برتر مالی نتایج بازار و سهم به برند، بدون رقابت
گذارد. این پژوهش با هدف کشد و در رفتار خرید مشتریان هتل تأثیر میپذیری به تصویر میوکارهای مهمانکسب

های شرکت ملی نفت بررسی تأثیر ابعاد شخصیت برند در احساس و اعتماد به برند و نیز جذابیت برند مجموعه هتل
 تیریمد یاندانشجو یآمار ۀکه در جامع است یشیمایو پ ی، کاربردیفیتوص قیروش تحقه است. ایران صورت گرفت

دهد که ابعاد شخصیت نتایج پژوهش نشان مینفت انجام شده است.  یهای شرکت ملدر شهر تهران و آشنا با برند هتل
های شرکت ملی نفت و اعتماد به برند هتل، استحکام و شایستگی( در احساس ، کمال، شور و هیجانبرند )صمیمیت

های گذارد. یکی از بازارهای هدف بسیار مهم هتلدار میایران و در نتیجه جذابیت این برند تأثیری مثبت و معنی
سازی برند این تلاش برای شخصیت. های گوناگون صنعت نفت استشرکت ملی نفت، کارکنان شاغل در بخش

ها ها تأثیر خواهد داشت و مراجعه به این هتلای مشتریان و اعتماد و احساس به برند این هتلدر تصویرسازی بر هاهتل
   4را افزایش خواهد داد.

 های شرکت نفت، جذابیت برند کارفرما، هتل، احساس و اعتماد به برند، برند کارفرماشخصیت برند واژگان کلیدی:

 

____________________________ 
 .khosravi_a@ut(؛ ئولمس ۀسندینو) رانیا ،دانشگاه تهران ،یدانشکدگان فاراب وکارکسبو  یبازرگان تیریگروه مد اری. استاد1

ac. ir 
 رانیا ،دانشگاه تهران ،یدانشکدگان فاراب ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس ۀآموختدانش. 2

 دانشگاه تهران ،یفاراب دانشکدگان یفناور و یصنعت تیریمد گروه اریاستاد. 3
 ثمیدکتر م ۀمشاور و یخسرو ابوالفضل دکتر ییابه راهنم دیمج ییکربلا حهیارشد مل یکارشناس ۀنامانیپا از برگرفته مقاله نیا. 4

 .استدانشگاه تهران  یدر دانشکدگان فاراب یشهباز
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 مقدمه

 یارهیزنج یهاهتل یتجار مسافران یدگیچیپ و رقابت شیافزا
 ۀتوسع کل تیفیک بازار، یبندبخش ،یبرندساز سمت به را

 در خدمات و محصول یهایاستراتژ یاندازراه و هتل یبرندها
 و مدیریت. است داده سوق پایدار رقابتی مزیت وجویجست
 بازاریابی اخیر هایراهبرد بنای سنگ به مکرر اقامت هایبرنامه

 دارانهتل پیش، سال چند. اندشده تبدیل هتل تجاری مسافران
ها آن ملک آیا که کردندمی بحث موضوع این دربارۀ شدتبه

 فردیهای هتل عنوانبه بایدها آن آیا یا شود تجاری باید
 آن که دانیممی امروزه. شوند عرضه بازار به شرکتی صورتبه

 قوی برندسازی با را خودهای هتل کههایی شرکت از دسته
 سهم به برند، بدون رقابت با مقایسه در اند،شناسانده محصول

 در. اندیافته دست بیشتری شتاب و برتر مالی نتایج بازار،
 به کمتر که رقیب هایگروه با هاشرکت این موارد، از بسیاری

 دست چشمگیری نتایج به و شدند ادغام شدندمی عرضه بازار
 صنعت برای برندسازی آیا که نیست این سؤال بنابراین،. یافتند

 چگونه که است این بلکه خیر، یا است مفید نوازیمهمان
 & Clark)یافت  دست تسلط به بازار بخش یک در توانمی

Chen, 2007) . 
های برندسازی مشتریان بالقوه برای چندین دهه، فعالیت

را هدف قرار داده بود و مشتریان مبحث اصلی در بازاریابی 
حال، اخیراً حوزۀ بازاریابی گسترش یافته و دیگر اند. بااینبوده
داران، جامعۀ کنندگان، سهامنفع ازجمله تأمینهای ذیگروه

 ;Hult, 2011)فته است ویژه کارکنان را دربر گرمحلی و به

Maignan et al., 2005; Rampl & Kenning, 2014) .
عنوان کارفرمای بالقوه یا بالفعل، از برندسازی مؤثر سازمان، به

طریق جذب و حفظ کارکنان بااستعداد، که برای ارائۀ خدمات 
جنگ »اند، به شرکت در رقابت یا باکیفیت به مشتری ضروری

 ,2014Rampl & Kenning ;کند (کمک می« 1برای استعداد

Axelrod et al., 2001.(  کمبود بازار کار، رقابت جهانی برای
نیروی کار و همچنین تمایل کارکنان به تغییر شغل، در اغلب 

طور مداوم رقابت برای استعدادهای واجد شرایط موارد، به
بخشد منظور ارائۀ بهترین خدمت به مشتری را شدت میبه

____________________________ 
1. “war for talent” 
2. Employer Branding 

(Beechler & Woodward, 2009; Cable & Turban, 2003; 

Rampl & Kenning, 2014; Rampl et al., 2011.)  در مقابل
خصوص در طی دهۀ گذشته، شروع این پیشینه، پژوهشگران، به

های مربوط به بررسی این موضوع کردند که آیا مفاهیم و نظریه
کننده در زمینۀ جذب و حفظ های برند مصرفبه پژوهش

های پیشین برندسازی ن قابل استفاده است. پژوهشکارکنا
 ,Moroko1996Ambler & Barrow ; ) یابیبازاردر  2کارفرما

& Uncles, 2009; Wilden et al., 2010)، یمنابع انسان 
(Edwards, 2010; Martin et al., 2011) یشناسروان 
و  (Cable & Turban, 2003; Rampl et al., 2011)( یعصب)

طور دهندۀ ارتباط بهنشان (Lievens, 2007)مدیریت عمومی 
ای از این موضوع در جامعۀ علمی است. مفهوم فزاینده گسترده

برندسازی کارفرما به مدیریت فعال و بلادرنگ تصویر یک 
عنوان یک کارفرما اشاره دارد که کارکنان فعلی و بالقوه سازمان به

ها کنند. پژوهشمردم درک میو همچنین به میزان کمتری عموم 
تنها از دهد که جذابیت برند کارفرما را نهدر این زمینه نشان می

های های کاربردی مانند جبران خدمات یا فرصتطریق ویژگی
های شخصیتی شود نشان داد، که از طریق ویژگیپیشرفت می

 & Lievens, 2007; Lievens)توان آن را توضیح داد نیز می

Highhouse, 2003)که  اندرسیده نتیجه این به . یژوهشگران
 هایی انتخابویژگی و اعتبار پایۀ بر را کارفرما کار متقاضیان

شود می تداعی شانذهن در آن کارفرما برند با همراه که کنندمی
( Freer, 2012(در که اطلاعاتی و هاویژگی دیگر، عبارت . به 

 از کار متقاضی افراد ادراک است در شده خلاصه کارفرما برند

اطلاعات  بالقوه کارمندان گذارد. اگرمی تأثیر کارفرما آن
 در استخدام پیامدهای دربارۀ یا متناقضی ناکافی نادرست،

 یابد وها افزایش میشدۀ آندرک ریسک باشند، داشته سازمان

 حذف خود مجموعۀ موردبررسی از را سازمان آن نتیجه در

 ). Dell et al., 2001(کنند می



 

 

ی
نج

میا
با 

ما 
فر

ار
 ک

ند
بر

ت 
ابی

جذ
در 

د 
رن

ت ب
صی

شخ
ر 

أثی
ت

اد
تم

اع
و 

س 
سا

اح
ی 

گر
 

ل
هت

ش: 
مای

 پی
رد

مو
ت

رک
 ش

ی
گر

دش
گر

ی 
ها

 
ت

 نف
ی

مل
 

 

171 

 مبانی نظری و چارچوب پژوهش

 برندسازی مزایای

 قیطر از بازار سهم به یابیدست هتل یبرندساز از هدف
 متوسط نرخ و شتریب اشتغال به که است یعموم یآگاه شیافزا

 خدمات ۀارائ با مشخص، تیموقع با یبرند. انجامدیآن م
 دارای ،هدف بازار به مطلوب یرفاه امکانات و افزوده ارزش
های زمینه در هتل برندسازی مزایای .است متمایز رقابتی مزیت

 :شودمی اعمال زیر
 دست برتر مالی عملیاتی نتایج به قوی تجاری نام •
 مالیهای سرمایه جذب به قادر راحتیبه بنابراین یافت، خواهد

. است امتیاز حق شرکای یا مشترک گذارسرمایه مطلوب،
 مانندهایی هزینه معمولً  مقیاس در جوییصرفه براین،علاوه

 . دهدمی کاهش را متمرکز هدف وساز وساخت توسعۀ
 است.  برند به یابیدست برند بازاریابی اصلی اهداف •

گاه  انیبه مشتر از برند زیمتما ریو انتقال تصو یبخشیآ
 یخدمات دارا ۀارائ قیوفادار، از طر انیمشتر زیو ن هاهتل ۀبالقو

برند از رقبا  زیکه باعث تما یبه نحو ؛دیآیم دیارزش افزوده پد
 انیمشتر ۀکه عمد یبرند قو یمجموعه هتل دارا کیشود. یم

را  یتعامل یابیبازار یهابرنامه اندتویند مایمسافران تجار آن
 ویژۀ یهاهمچون بسته ییهابرنامه ؛کند یسازادهیپ

 یمربوط به سلامت و تندرست یدادهایرو یزبانیها، مکنفرانس
 یهابرنامه ،یخانوادگ لاتیتعط یزبانیو تناسب اندام، م

 برند آشکارا که یآموزش ۀژیو یهابسته زیو ن یحیمدت تفرکوتاه
 درجۀ در که قوی، برند با هتلی گروه. کندمی متمایز رقبا از را

 و تبلیغات برای فرصتی کند،می پذیرایی تجاری مسافر از اول
 کنفرانس، هایبسته مانند متقابل بازاریابی هایبرنامه

 خانوادگی، تعطیلات ام،اندتناسب  و سلامت رویدادهای
 شخصی سازیغنی یا آموزشی هایبسته و کوتاه هایاستراحت

 . کندمی فراهم را
 شوندمدیریت عملیات و کارکنان نیز برندسازی می •

 به نهایت در لعام و مدیریتهای نظام استانداردسازی
 بالتر استانداردهای و بیشتر کارایی مهمانان، رضایت افزایش

 به عملیاتی هایرویه و یکسان خدمات انجامد.می خدمات
 تسهیل را کارکنان و مدیریت توسعۀ و آموزش زیادی میزان

 که کرد ایجاد توانمی را واضحی شغلیهای نردبان. کندمی
 در آن به یابیدست که دهدیم را کارکنان انتقال و ارتقا ۀاجاز
 است دشوارتر اریبس هاآن در یاتیعمل یهاستمیس که ییهاگروه

(Clark & Chen, 2007 .) 
در تعاریفی که از برند وجود دارد، تمرکز بیشتر بر روی 

نفعان سازمان مانند کارکنان مشتری محصول است و به سایر ذی
ت. برندسازی کارفرما ای نشده اسبالقوه و فعلی توجه شایسته

ای از تصاویر مجزا از کارفرما اشاره دارد که در ذهن به مجموعه
. پژوهش (Petkovic, 2004)بندد گروه هدف نقش می

دهد که بازاریابان دربارۀ مفهوم برند بنگاه یا محصول نشان می
 ارزش ویژۀ برند نیز بیشتر متمرکز بر روی مشتری است. 

 شخصیت برند

 ۀها جنباغلب با دادن شخصیت به برندها براي آنمشتریان  
یابي این به کمك جایگاه غالباً شوند و بازاریابان انساني قائل مي

خصوصیات شخصیت  .کنندادراکات را ایجاد یا تقویت مي
آورد که به نمادین یا ارزش عاطفي فراهم مي یبرند مفهوم

هاي از ویژگيشود و ماندگارتر میاستنباط مشتري از برند منجر 
آمیز شخصیت برند یابي موفقیتکند. جایگاهمیاي عمل وظیفه

هایي است که خصوصیات الگوکال نیازمند  ۀدر یك طبق
کال براي  ۀهایي که در طبقفرد را از ویژگيشخصیتي منحصربه

طور کلي، این منظر بیان به .متمایز کند استبرندها مشترك  ۀهم
هاي رتمند چیزي بسیار فراتر از ویژگيکند که هویت برند قدمي

صورت تواند بهمحصول است. برند همانند یك شخص نیز مي
که  است نظر برسد. تحقیقات نشان دادهپذیر بهمسئولیت و پویا

شخصیت برند به چندین طریق سبب ایجاد برند قدرتمند 
هاي نمادین براي مشتریان تواند مزیت. شخصیت ميشودمی

صورت ابزاري براي خودنمایي مشتریان و بیان و به ایجاد کند
تواند ها استفاده شود. همچنین شخصیت برند ميشخصیت آن

هاي محصول به مشتریان کمك کند و انتقال ویژگي در
وجود آورد )آقازاده و بههاي کارکردي براي مشتریان مزیت

 سنجش یهاالگو ترینرایج(. یکی از 1395، همکاران

کر ) الگوی ندبر شخصیت  خود الگوی برای او( است. 1997آ

، صداقته است: کرد مطرح را انسانی شخصیت بعد پنج
 (1395، ی )عزیزیزمخت، دلفریبی، صلاحیت، هیجان
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 پیشینۀ پژوهش

 یررسب»( در پژوهش خود با عنوان 1394پور )برغمدی و قلی
به « کارفرما بر جذب استعدادها در بانک رفاه یبرندساز ریتأث

بررسی چگونگی ایجاد تصویر در ذهن فرد بااستعداد برای 
شدن به بانک رفاه پرداخته و عوامل جذب استعدادها را جذب

اند. نتایج پژوهش به روش کیفی در بانک رفاه مشخص کرده
دهد که پنج عامل داخلی از برند کارفرما و یک آنان نشان می

رسانی و انتقال به افراد عامل متفرقه، در صورت اطلاع
ها مؤثر بوده است. همچنین، عوامل بااستعداد، بر جذب آن

 خارجی نیز بر جذب استعدادها در بانک رفاه مؤثر بوده است. 
نامۀ خود با عنوان ( در پایان1392عبدالکریمی خلجی )

 منابع رندب نقش یبررس: هاسازمان در کارکنان هیروح ارتقاء
 کار به کارکنان مثبت نگرشی این ادعا را آزموده است که انسان

 کارکنان نظر از شرکت کی تیجذاب زانیم و شانیکار طیمح و
 تحت را کارکنان یۀروح( یانسان منابع برند ادراک) یآت و یکنون
 تأثیر یاصل یۀفرض دییتأ انگریب پژوهش جینتا. دهدیم قرار تأثیر
 تأثیر یهاهیفرض آن تبعبه و کارکنان یۀروح در یانسان منابع برند
 در کارکنان یۀروح بر خدمات و محصولت برند و کارفرما برند

 یۀروح بر کارکنان برند تأثیر یۀفرض عکس. است سازمان دو هر
 یۀفرض. شده است دییتأ شدهمطالعه سازمان دو هر در یسازمان

 ادیبن در و دییتأ مپنا شرکت در استخدام یشنهادیپ ارزش تأثیر
 نوع یلیتعد تأثیر انگریب پژوهش جینتا. است شده رد دیشه

 هر در کارکنان یۀروح و یانسان منابع برند انیم ۀرابط بر سازمان
 یسازمان نوع تأثیر تحت کارکنان یۀروح یعنی ؛است سازمان دو

 . کارند به مشغول آن در که است
 ریتأث یبررسنامۀ خود با عنوان (، در پایان1394مرکباتی )

 مورد مهیب صنعت در کارکنان نگرش یرو بر کارفرما برند
 و کارکنان نگرش برندکارفرما،، البرز مهیب یمرکز دفتر: مطالعه

 یهاافتهی. را بررسی کرده است مهیب صنعت درها آن ۀرابط
 با کارفرما برند ارزشهای گزاره که است آن دؤیم وی پژوهش

 . دارند مثبت ۀرابط کارکنان نگرش
 کارفرما؛ برند»( پژوهشی با عنوان 1392رحیمیان )

انجام داده است. « یانسان یهاهیسرما تیریمد نینو راهبرد
 برند مفهوم از ادارك جويوجست در پژوهشگر در این پژوهش

 آن برندسازي فرایند همچنین و ایران در آن هايچالش کارفرما،
 ۀخبر کارشناسان و مدیران از نفر 26 با بدین منظور،. استبوده 
 ۀمصاحب خودروایران صنعتي گروه انساني منابع

 محتوا، تحلیل روش از استفاده با و انجام داده یافتهارساختهنیم
 اغلب. کرده است استخراجرا  مصاحبه اصلي هايتم

 از. دانستندمي ضروري ینیاز را کارفرما برند شوندگانمصاحبه
 بین در سازمان برند با مستقیم ۀرابط کارفرما برندها آن نظر

 و دروني برندسازي و آوردمي وجودبه فعانذین سایر و مشتریان
. است سازمان پیشروبودن ۀکنندتعیین هردو ،سازمان بیروني

 برندسازي که ايعمده هايچالش از یکي بودند معتقدها آن
 آزاد بازار فقدان است روهروب آن با ایراني هايسازمان در کارفرما

 دولتي هايسازمان در وکارکسب رقابت فقدان و واقعي مفهوم به
 . است دولتيشبه و

 ارائه»( پژوهشی با عنوان 1392پور و همکاران )حمیدیان
 با کارفرما برند ژهیو ارزش یامدهایپ یبررس جهت یمدل

 جینتا. انجام دادند« یساختار معادلت یمدلساز از استفاده
 برند ۀژیو ارزش ادعاب انیم از ،دهدمي نشان ش آنانپژوه

 تأثیر برند به اعتماد و یاقتصاد ارزش شرفت،یپ ارزش ،کارفرما
 شنق طۀواسبه میرمستقیغ یتأثیر نیهمچن و نادارعم و میمستق

. دارد کار یایجو افراد لیتما در سازماني تیجذاب انجيیم
 ارزش و توجه ارزش تأثیر دهدمي نشان جینتا نیهمچن

 صورت سازماني تیجذاب انجيیم نقش قیطر از اجتماعي
 ردیگمي

(، پژوهشی با عنوان 1394پور و همکاران )حسنقلی
 برند تیشخص ریتأث یبررس: برند یانسان جنبه بر یتأمل»

 هايهیسرما تیرضا بر رانیا یاسلام جمهوري ارتش سازمان
 برند به یدهشکل کنند کهها بیان میانجام دادند. آن« یانسان
 یانسان رويین به یابیدست راهکارهاي از یکی کارفرما زیمتما

 ؛است یانسان استعدادهاي نیبهتر حفظ و فردمنحصربه
 تیحما و سازمان به کارکنان وفاداري براي را نهیزم که ايگونهبه

 بر. سازدیم فراهمها آن به تعهد و سازمان هايارزش از آنان
 تأثیر یبررس پژوهش انجام ازآنان  هدف اساس، نیهم

. است یانسان هايهیسرما تیرضا بر سازمان برند تیشخص
 برند تیریمد و تیتقو که دهدیم نشان پژوهش هايافتهی

 فراهم یانسان هايهیسرما تیرضا ارتقاي براي را نهیزم کارفرما
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 رینظ کارفرما، تیشخص ۀگانپنج ابعاد که بیترت نیبد. آوردیم
 ساده و جسوربودن بودن،یاحساس بودن،فعال ري،یپذتیمسئول

 گذارتأثیر یانسان هايهیسرما تیرضا در بودنشیآلیب و
 جسوربودن ابعاد، نیا نیب در که است نیا گرید ۀافتی. است
 است یانسان هايهیسرما تیرضا در تأثیرگذاري نیشتریب داراي

 رفتار در کارفرما برند تأثیر( 1398زاده )مشبکی و تقی

را در بین کارکنان  سازمانی هویت ايواسطه نقش :برند قهرمان
 هايخط مقدم بانک مسکن تهران بررسی کردند. یافته

 سازمانی هویت در کارفرما برند که دهدمی نشان پژوهشآنان 

 و برند نقهرما رفتار در کارکنان سازمانی و هویت کارکنان
 و مثبت تأثیری قهرمان برند رفتار در کارفرما برند همچنین

 . گذاردمعنادار می
( ابعاد جذابیت و ارتقای برند 1399واعظی و همکاران )

بندی کردند. داری شهر کاشان بررسی و رتبهکارفرما را در هتل
، امکانات براساس پژوهش آنان، تحصیلات و توانایی علمی

مادی و غیرمادی، ادراک افراد شاغل از اعتبار سازمان کارفرما، 
های پیشرفت و فرصت ،، شرایط کاری، محیطعوامل خارجی

درصد در تبیین برند کارفرما اثر  95رشد شغلی با اطمینان 
 دار دارد. مثبت و معنی

 با سازمانی هویت ( الگوی1400بیات و همکاران )

 شرکت در بنیادنظریۀ داده از گیریبهره با برند کارفرما رویکرد

هویت  بر کارفرمابرند  که اثری میان، این در .اندارائه داده سایپا
 و کاری هاینسل بین اختلاف به توجه با گذارد،می سازمانی

 موجب شود و باشد متفاوت سابقۀ خدمت، ممکن است

 هاسازمان در ماندن و شدنجذب برای کارکنان هایاولویت

 در سازمانی هویت اثر بر نهایت، الگو مبتنی یابد. در تغییر

نیز  و علّی شرایط منزلۀبه کارفرما برند تأثیر با کارکنان دارینگه
منزلۀ به وریبهره و سازمانی تعهد شغلی، رضایت ایجاد

 ارائه گرای )محیطی( و مداخلهزمینه عوامل تأثیر و راهبردها

 شده است.
شده در زمینۀ برند کارفرما، با مرور مطالعات انجام

آورده شده است که دیدگاهی کلی به  1خلاصۀ نتایج در جدول 
 دهد. ویسندگان و مخاطبان مین

 شده در زمینۀ برند کارفرما: خلاصۀ نتایج انجام1جدول 
 های مهمیافته هدف پژوهش عنوان پژوهش

: هاسازمان در کارکنان روحیه ارتقاء»
« انسانی منابع برند نقش بررسی

 (1392)عبدالکریمی خلجی، 

 روحیۀ بر انسانی منابع برند بررسی تأثیر
کارکنان در دو شرکت مپنا و بنیاد  سازمانی

 شهید

 و کارکنان روحیۀ در انسانی منابع برند تأثیر تأیید بیانگر نتایج
 در خدمات و محصولت برند و کارفرما برند تأثیر تأیید آن تبعبه

 پیشنهادی ارزش تأثیر. است سازمان دو هر در کارکنان روحیۀ
. است شده رد شهید بنیاد در و تأیید مپنا شرکت در استخدام

 منابع برند میان رابطۀ بر سازمان نوع تعدیلی تأثیر همچنین،
 .تأیید شده است سازمان دو هر در کارکنان روحیۀ و انسانی

 روی بر کارفرما برند تأثیر بررسی»
 مورد بیمه؛ صنعت در کارکنان نگرش

« البرز بیمه مرکزی دفتر: مطالعه
 (1394)مرکباتی، 

 رابطۀ و کارکنان نگرش برند کارفرما، بررسی
 بیمه صنعت درها آن

 برند ارزش هایگزاره که است آن مؤید پژوهش هاییافته
 .دارند مثبت رابطۀ کارکنان نگرش با کارفرما

ارائه مدلی جهت بررسی پیامدهای »
ارزش ویژه برند کارفرما با استفاده از 

سازی معادلت رویکرد مدل
پور و همکاران، )حمیدیان« ساختاری

1392) 

 بررسی پیامدهای ارزش ویژۀ برند کارفرما

مستقیم و ارزش پیشرفت، ارزش اقتصادی و اعتماد به برند تأثیر 
واسطۀ نقش میانجی معنادار و همچنین تأثیری غیرمستقیم به

جذابیت برند سازمانی بر تمایل افراد جویای کار دارد. 
همچنین، تأثیر ارزش توجه و ارزش اجتماعی از طریق نقش 

 گیرد.میانجی جذابیت سازمانی صورت می
 مدیریت نوین راهبرد کارفرما؛ برند»

)رحیمیان، « انساني هايسرمایه
1392) 

وجوی ادراک از مفهوم برند کارفرما، جست
های آن در ایران و همچنین فرایند چالش

 برندسازی

برند کارفرما رابطۀ مستقیم با برند سازمان در بین مشتریان و 
آورد و برندسازی درونی و بیرونی یک وجود مینفعان بهسایر ذی

 ان است.کنندۀ پیشروبودن سازمسازمان، هردو تعیین
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 های مهمیافته هدف پژوهش عنوان پژوهش

طراحی مدل ایجاد جذابیت کارفرما »
« مبتنی بر ساخت برند متمایز کارفرما

 (1394 اصانلو، و یخدام)

جذابیت برند کارفرما مبتنی بر برندسازی 
 متمایز کارفرما چگونه ایجاد خواهد شد.

که برند کارفرما مبتنی بر عوامل نیازهای گروه هدف، زمانی
افراد، سازگاری برند، ارتباطات  پیشنهاد ارزش متمایز، راهبرد

برند کارفرما و معیارهای برندسازی کارفرما ایجاد شود، تمایز 
ایجادشده در برند کارفرما ناشی از این عوامل به جذابیت 

 شود.کارفرما در تمامی ابعاد منجر می
تأملی بر جنبه انسانی برند: بررسی »

تأثیر شخصیت برند سازمان ارتش 
ایران بر رضایت جمهوری اسلامی 

پور و )حسنقلی« های انسانیسرمایه
 (1394همکاران، 

بررسی تأثیر شخصیت برند سازمان در 
 انسانیرضایت سرمایۀ 

های تقویت و مدیریت برند کارفرما زمینه را برای ارتقای سرمایه
گانۀ شخصیت آورد. بدین ترتیب که ابعاد پنجانسانی فراهم می

بودن، بودن، احساسیذیری، فعالپکارفرما نظیر مسئولیت
های بودن در رضایت سرمایهآلیشجسوربودن و ساده و بی

 انسانی تأثیرگذار است.
 قهرمان رفتار بر کارفرما برند ریتأث»

 تیهو ايواسطه نقش :برند
 (1398زاده، )مشبکی و تقی« یسازمان

 قهرمان رفتار در کارفرما برند تأثیربررسی 

در  سازمانی هویت ايواسطه نقش: برند
 بین کارکنان خط مقدم بانک مسکن تهران

 سازمانی و هویت کارکنان سازمانی هویت در کارفرما برند

 در کارفرما برند همچنین و برند قهرمان رفتار در کارکنان

 .دارد معناداري و مثبت تأثیر قهرمان برند رفتار
 و تیجذاب ابعاد یبندرتبه و نییتب»

 شهر یهتلدار در کارفرما برند یارتقا

 (1399)واعظی و همکاران، « کاشان
 

بندی ابعاد جذابیت و ارتقای برند رتبه
 داری شهر کاشانکارفرما در هتل

، امکانات مادی و غیرمادی، ادراک تحصیلات و توانایی علمی
، ، محیطافراد شاغل از اعتبار سازمان کارفرما، عوامل خارجی

های پیشرفت و رشد شغلی با اطمینان ، فرصتشرایط کاری
 دار دارد.درصد در تبیین برند کارفرما اثر مثبت و معنی 95

 با یسازمان تیهو مدل یطراح»

 استفاده با کارفرما برند نقش بر دیتأک

)بیات و همکاران، « ادیبنداده هینظر از
1400) 

 رویکرد با سازمانی هویت طراحی الگوی

 بنیادداده نظریۀ از گیریبهره با برند کارفرما

 سایپا شرکت در

 تأثیر با کارکنان دارینگه بر سازمانی هویت اثر بر الگو مبتنی

 شغلی، رضایت نیز ایجاد و علّی شرایط منزلۀبه کارفرما برند

 عوامل تأثیر و منزلۀ راهبردهابه وریبهره و سازمانی تعهد

 شده است ارائه گرای )محیطی( و مداخلهزمینه

برند کارفرما: جذابیت کارفرما و »
-Anne)« استفاده از رسانۀ اجتماعی

Mette et al., 2013) 

( (EmpAtآزمون مقیاس جذابیت کارفرما 
و تحلیل رابطۀ بین ابعاد این مقیاس و 
استفاده از رسانۀ اجتماعی در ارتباط با 

 شهرت شرکت و تمایل به تقاضای یک شغل

برای شهرت سازمان تأثیر مثبتی در های کارفرما برخی از ویژگی
طور خاص، ارزش نوآوری، ارزش شهرت سازمان دارد. به

شناختی، ارزش کاربردی و استفاده از رسانۀ اجتماعی روان
ای مثبت و معنادار با شهرت سازمان دارد و شهرت رابطه

سازمان رابطۀ مثبت و معناداری با تمایل به درخواست یک شغل 
 دارد.

اعتماد به برند کارفرما: احساس و »
ارتباط شخصیت برند با جذابیت برند 

 ,Rampl & Kenning)« کارفرما

2014) 

پرکردن شکاف موجود در زمینۀ جذابیت 
گیری از اعتماد و برند کارفرما از طریق الهام

 کنندهاحساس به برند مدل برند مصرف

تأثیر شخصیت برند کارفرما بر احساس و اعتماد به برند کارفرما 
درصد از  71طور کلی، اعتماد برند و احساس برند دارد. به

 کنند.واریانس جذابیت برند کارفرما را تبیین می

 

 ها و الگوی مفهومی پژوهش. بیان فرضیه

نتیجه رسیدند که  در پژوهش خود به این (2010) میک و سانگ
ابعاد شخصیت برند )صداقت، شایستگی، کمال، هیجان و 
استحکام( در اعتماد و احساس به برند تأثیر مثبت و معناداری 

گذارد. در این میان، صداقت بیشترین تأثیر را در اعتماد برند، می
و کمال بیشترین تأثیر را در احساس به برند داشت. در پژوهشی 

( انجام دادند، 1392آبادی و همکاران )ولتدیگر که رضایی د

تأثیر شخصیت برند در اعتماد و احساس به برند تأیید شد. 
نقش »ای دیگر با عنوان (، در مقاله2009سانگ و همکاران )

کنندۀ اعتماد و احساس به برند در رابطۀ میان بینیپیش
، به رابطۀ معناداری میان «شخصیت برند و وفاداری برند

 و میک. برند و اعتماد و احساس به برند دست یافتندشخصیت 
(، در پژوهش خود به نتایج مشابهی دست یافتند و 2014) ژائو

تأثیر ابعاد شخصیت برند در اعتماد و احساس به برند را تأیید 
 شود:های زیر مطرح میرو، فرضیهکردند. ازاین
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د ابعاد شخصیت برند کارفرما بر اعتماد به برن:: 1فرضیۀ 
 کارفرما اثر مستقیم، مثبت و معناداری دارد. 

ابعاد شخصیت برند کارفرما بر احساس به برند  : 2فرضیۀ 
 کارفرما اثر مستقیم، مثبت و معناداری دارد. 

در بازاریابی، اعتماد به برند و همچنین احساس به برند 
 گیری عملکرد برند )مثلًا وفاداری( را نشاناندازهتأثیر مثبتی در 

 ). ,.Sung & Kim., 2009Sung et al ;2010( استداده 
 شرکتکارکنان  ۀزیانگ و تعهد شیافزا باعث اعتماد ن،یبراعلاوه

و همکاران  پورانیدیحم(. Heavey et al., 2011) شودیم
 کارفرما برند به اعتماد که افتندیدر خود پژوهش در( 1392)

 بالقوه کارکنان یبرا کارفرما برند تیجذاب شیافزا باعث
دهندۀ ( نشان2014) نگیکِن و رَمپِل جینتا نیهمچن. شودیم

تأثیر مثبت و معنادار اعتماد و احساس برند کارفرما در جذابیت 
 به که بود پژوهشگراني ( از دیگر2011)  برند کارفرما بود. اُنگ

 پرداخت. نتایج کار بازار در آن مزایای و کارفرما برند بررسي

نشان داد که ادراک افراد جویای کار از مزایای پژوهش وی 
کارکردی و عاطفي برند کارفرما در جذابیت سازمان از دیدگاه 

 شوند:های زیر مطرح میگذارد. بنابراین، فرضیهها تأثیر میآن

: اعتماد به برند کارفرما بر جذابیت برند کارفرما 3فرضیۀ 
 اثر مستقیم، مثبت و معناداری دارد. 

: احساس به برند کارفرما در جذابیت برند 4فرضیۀ 
 کارفرما اثر مستقیم، مثبت و معناداری دارد. 

شده در مبانی نظری پژوهش و با توجه به مطالب گفته
های تجربی در زمینۀ برند همچنین در بخش مربوط به پژوهش

 (:1شود )شکل کارفرما، الگوی مفهومی پژوهش ارائه می
 
 
 
 
 
 
 
 

 الگوی مفهومی پژوهش: 1شکل 

 شناسی پژوهش روش

، کاربردی و پیمایشی است. رویکرد این پژوهش توصیفی
جامعۀ آماری دانشجویان رشتۀ مدیریت در شهر تهران هستند 

های گردشگری شرکت ملی نفت ایران در که با مجموعۀ هتل
که جامعۀ اند. با توجه به اینسراسر کشور آشنایی کامل داشته

نفر  384، تعداد قیق و مشخص نبود، با فرض نامحدودآماری د
، برای نمونه انتخاب شد. بر این اساس و به روش در دسترس

نامه تکمیل و برگشت پرسش 388نامه توزیع شد و پرسش 400
 داده شد. 

 ها وتحلیل توصیفی دادهتجزیه

دهد که بیشتر آمده از پژوهش نشان میدستنتایج به
دهندگان (؛ بیشتر پاسخ2زن هستند )جدول  دهندگانپاسخ

تحصیلات کارشناسی ارشد دارند؛ همچنین، بیشترین 
سال با  28سال تا کمتر از  24گویان در بازۀ بین پاسخ

فراوانی سن  4گویان قرار دارند. جدول درصد از کل پاسخ9/53
 دهد. گویان را نشان میپاسخ

 
 انگویپاسخ تی: جنس2 جدول

 تیجنس
 یفراوان

 مطلق
 درصد

 ینسب یفراوان
 یفراوان درصد

 یتجمع
 7/55 7/55 216 زن
 100 3/44 172 مرد

  100 388 مجموع
 
 

 انگویپاسخ لاتیتحص سطح: 3 جدول
 سطح

 لاتیتحص
 یفراوان

 مطلق
 درصد

 ینسب یفراوان
 یفراوان درصد

 یتجمع
 1/20 1/20 78 یکارشناس

 9/97 8/77 302 ارشد یکارشناس
 100 1/2 8 یدکتر

  100 388 مجموع
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 انیگو پاسخ سن: 4 جدول

 یتجمع یفراوان درصد ینسب یفراوان درصد مطلق یفراوان سن

 6/18 6/18 72 سال 20 کمتر از
 8/44 3/26 102 سال کمتر از24تا  20

 7/98 9/53 209 سال 28 تا 24
 100 3/1 5 سال 28 یبال

  100 388 مجموع

 است. 5های پژوهش به شرح جدول ، ابعاد و شاخصهای موجودبراساس مبانی نظری و الگو
 هاشاخص و ابعاد یستندساز : م5 جدول

 منبع شاخص ابعاد لفهؤ م

 کارفرما برند تیشخص

 برند با هیروح شور و هیجان

Rampl & Kenning (2014) 
 برند درستکاري و صداقت تیمیصم

 برند تیموفق و نانیاطم تیقابل یستگیشا
 برند شکوه کمال

 برند بودنقوي و مستحکم استحکام

 کارفرمابرند  تیجذاب

 کار و شرفتیپ فرصت یاتوسعه

Anne-Mette et al. (2013) 

Mukesh & Damodar (2013) 

 بالتر داشتنگه و زشیانگ نظام یاقتصاد
 یمیت و پرتعامل کار طیمح یاجتماع
 ینوآور یسازیصنعت و هادهیا یسازیکاربرد یکاربرد

 قیعلا با متناسب و یچالش کار طیمح یمندهعلاق
 Rampl & Kenning (2014) سازمان بهمثبت  حس - برند احساس

 Rampl & Kenning (2014) سازمان در یهمکار استمرار و تداوم - برند تعهد

 است و از پایایی لزم برخوردارند.  70/0دهد که ضریب آلفای کرونباخ همۀ متغیرها بالی نشان می 6جدول 

 جداگانه صورتبه رهایمتغ ابعاد کرونباخ یآلفا آزمون جینتا: 6 جدول
 متغیر متناظر الاتؤ س و هالفهؤ م کرونباخ یآلفا بیضر 

 جانیه و شور 921/0

 کارفرما برند تیشخص
 تیمیصم 914/0
 یستگیشا 906/0
 کمال 925/0
 استحکام 924/0
 توسعه 845/0

 کارفرما برند تیجذاب
 یمندهعلاق 898/0
 یاقتصاد 764/0
 یاجتماع 753/0
 یکاربرد 820/0
 کارفرما برند به احساس - 783/0
 کارفرما برند به تعهد - 899/0
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 ساختاری )تحلیل مسیر( پژوهشبررسی مدل 

صورت تحلیل مسیر ضرایب و اعداد مدل ساختاری به
داری بین متغیرها بیانگر تأیید فرضیات اصلی پژوهش معنی

الگوی ساختاری پژوهش را در حالت تخمین  2است. شکل 
دهد. در این الگو، ابعاد شخصیت برند استاندارد نشان می

(، شور و هیجان Sincerityکارفرما شامل صمیمیت )
(Excitement( کمال ،)Sophisticate استحکام ،)
(Ruggedness( و شایستگی )Competence ،)برند به اعتماد 

( Attractivenessبرند کارفرما ) تی( و جذابTrust) کارفرما
 . است

 

 
 استاندارد نیتخم حالت در( ریمس لیتحل) یساختار  الگوی: 2 شکل

 
های ( ضرایب و پارامترt-valueداری )سطح معنی 3شکل 

دهد که را نشان می ساختاری پژوهش الگوی ۀآمددستبه
داری این اند. معنیدار شدهمده معنیآدستهتمامی ضرایب ب

 است.  الگوداربودن معنی ۀدهنداعداد نشان
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 یمعنادار  اعداد حالت در( ریمس لیتحل) یساختار  یالگو: 3 شکل

 
 مدل برازش یها: شاخص7 جدول

 جهینت مطلوب مقدار برازش شاخص
 66/1 3 از کمتر (Chi-square/df) بهنجارشده اسکوئر یکا

 99/0 9/0 از بیشتر (CFI) یقیتطب یبرازندگ شاخص
 91/0 9/0 ازبیشتر  (GFI) برازش ییکوین شاخص
 99/0 9/0 ازبیشتر  (IFI) یشیافزا برازش شاخص

 96/0 9/0 ازبیشتر  (NFIبرازش هنجارشده ) شاخص
 98/0 9/0 ازبیشتر  (NNFI) یبرازندگ ۀنشدنرم شاخص

 041/0 08/0 از کمتر (RMSEAبرآورد ) یمربعات خطا نیانگیم ۀشیر
 061/0 08/0 از کمتر (RMR) ماندهیباق مجذورات نیانگیم
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 بیانگر تأیید فرضیات پژوهش است.  آمده 8نتایج آزمون فرضیات پزوهش که در جدول 
 پژوهش یهاهیآزمون فرض جی: نتا8 جدول

 پژوهش اتیفرض فیرد
یب  ریمس ضر

(β) 
 هیفرض ۀجینت یمعنادار  سطح tۀ آمار  مقدار

 دییتأ >05/0 97/3 36/0 اعتماد به برند کارفرما ←تیصم 1

 دییتأ <05/0 53/4 39/0 اعتماد به برند کارفرما ←جانیه و شور 2

 دییتأ >05/0 15/3 37/0 کارفرما برند به اعتماد ← کمال 3

 دییتأ >05/0 37/1 07/0 اعتماد به برند کارفرما ← استحکام 4

 دییتأ >05/0 38/5 48/0 کارفرما برند به اعتماد ← یستگیشا 5

 دییتأ >05/0 96/3 39/0 احساس به برند کارفرما ←تیصم 6

 دییتأ >05/0 94/4 43/0 احساس به برند کارفرما ←جانیه و شور 7

 دییتأ >05/0 95/5 44/0 کارفرما برند به احساس ← کمال 8

 دییتأ >05/0 94/4 41/0 احساس به برند کارفرما ← استحکام 9

 دییتأ >05/0 04/6 /49 کارفرما برند به احساس ← یستگیشا 10

 دییتأ >05/0 84/2 21/0 برند کارفرما تیجذاب ←به برند کارفرما  تعهد 11

 دییتأ >05/0 60/12 89/0 کارفرما برند تیجذاب ←به برند کارفرما  احساس 12

 

 گیریبحث و نتیجه

المللی در ورود به بازارهای بین هایامروزه یکی از روش
 مهم یهاجلوه از یکی. است یبرندساز یدارصنعت هتل

 ستا کارفرما برند در یتیشخص یهایژگیو داشتن یبرندساز
 وجودبه انیمشتر یذهن یهایرا در تداع یبهتر ریتصو  که

 مجموعه در برند تیشخص یهایژگیو و ابعاد. آوردیم
کربر اساس مدل  رانینفت ا یمل شرکت یهاهتل  دییتأ مورد آ
 اندکرده استفاده هاهتل نیا از که یافرادنشان داد  و گرفت قرار

برند  یتیابعاد شخص ریتأث ،دارند هاهتل نیاز ا یشناخت کاف ای
( را یستگیشا و استحکام ،کمال ،جانیشور و ه ،تیمیصم)

 . اندکرده دییتأنفت  یبرند شرکت مل بهبر احساس و اعتماد 
 ریمتغ ۀگانابعاد پنج ریتأث انگریاول تا پنجم ب یهاهیفرض

 و نفت یمل شرکت یهاهتل برند به اعتماد دربرند  تیشخص
برند  تیشخص ۀگانابعاد پنج ریتأث انگریششم تا دهم ب یۀفرض

و  سانگ. است نفت یمل شرکت یهاهتلبرند  به اعتماد در
که ابعاد  دندیرس جهینت نی( در پژوهش خود به ا2010) میک

و  جانیکمال، ه ،یستگیشا صداقت،برند ) تیشخص
مثبت و معنادار  یریتأثبرند  بهاحساس  و اعتماد دراستحکام( 

 اعتماد دررا  ریتأث نیشتریب صداقت ان،یم نیا در. گذاردیم
 در. داردبرند  بهاحساس  دررا  ریتأث نیشتریب کمالو  برند،

( 1392) همکاران و یآباددولت ییرضاکه  گرید یپژوهش
برند  بهو احساس  اعتماد دربرند  تیشخص ریتأث دادند، انجام

 با یادر مقاله ،(2009) همکاران و سانگ. است شده دییتأ
 ۀاعتماد و احساس برند در رابط ۀکنندینیبشیپ نقش» عنوان

 انیم یمعنادار ۀبه رابط ،«برند یبرند و وفادار تیشخص انیم
 میک. افتندیبرند و اعتماد برند و احساس برند دست  تیشخص

و با  افتندی دستمشابه  جیبه نتا ی( در پژوهش2014) ژائو و
 . ندیراستاهم پژوهش نیا 10تا  1 یۀفرض آزمون جینتا

 ۀبا ارائ رقابت، بازار درتا  اندتلاش در یدارهتل یهاشرکت
تمرکز بر  قطعاً . رندیگ یشیرقبا پ از ،خود یرقابت تیمز

جلوه و  رانیا نفت یمل شرکت یهاهتلدر  یسازتیشخص
 دیتردیب و سازدیم تیتثب انیدر ذهن مشتر راها عملکرد آن

اقامت  یبرا خود انتخاب نیاول را نفت یمل شرکت یهاهتل
 یمل شرکت برند در یتیشخص ابعاد وجود نیهمچن. دانندیم

 نیا در استخدام انیمتقاض و کارکنان یبرا را برند نیانفت
 . کندیم جذاب هاهتل
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 یمثبت ریتأثاحساس برند  نیاعتماد برند و همچن ،یابیبازار در
( را نشان داده است یوفادار مثلاً ) برند عملکرد یریگاندازه در
(Sung et al., 2009; Sung & Kim., 2010) .ن،یبراعلاوه 

 شودیمکارکنان شرکت  ۀزیانگ و تعهد شیافزا باعث اعتماد
(Heavey et al., 2011) .( 1392و همکاران ) پورانیدیحم

 باعث کارفرما برند به اعتماد که افتندیدر خود پژوهش در
. شودیم بالقوه کارکنان یبرا کارفرما برند تیجذاب شیافزا

 ۀدهندنشان( 2014) نگیکِن و رَمپِلپژوهش  جینتا نیهمچن
مثبت و معنادار اعتماد برند کارفرما و احساس برند  ریتأث

 گری( از د2011) اُنگ. استبرند کارفرما  تیکارفرما بر جذاب
 کار بازار در را آن یایمزا و کارفرما برند که است پژوهشگراني

 افراد ادراک که دهدیم نشان یو پژوهش جینتا. کرد یبررس
 در کارفرما برند عاطفي و یکارکرد یایمزا از کار یایجو

 آزمون جینتا. گذاردیم ریتأثها آن دگاهید از سازمان تیجذاب
 شدهگفته مطالبپژوهش حاضر با  12و  11 یهاهیفرض

 دارد.  یهمخوان
 وادار هاشرکت ،یجهان وکارکسب یرقابت داً یشد طیمح در
و کوچک را با محصولت و  رقابتکم یبازارها شوندیم

 نیاز ا زین یدارهتل صنعت. دهند قرار هدف ژهیخدمات و
 زیمتما میمفاه ریشاهد تکث ریاخ ۀده دو. ستین اقاعده مستثن

 یهاهتلبازار بوده است.  ۀژیو یهابخش یبرا شدهیطراح
 یهاهتل ،یفرودگاه یهاهتل بودجه، یهاهتل ،یتجار

 و یمسکون یهاهتل ،یاقامت یهاهتل کنفرانس، مراکز ک،یبوت
 گروه نیا از کیهر. است هانمونه نیا از یبرخ نویکاز یهاهتل
 نیتأمکه امکان  دهدیم ارائه یخاص خدمات و یژگیو هاهتل

 بر. کندیاز بازار را فراهم م ژهیبخش و کیدر  یمشتر یازهاین
 را یخوب بازار تواندیم نفت یمل شرکت یهاهتل اساس، نیا

صنعت نفت  درها آن ۀخانواد یحت و کارشناسان و رانیمد یبرا
 اعتماد نیبنابرا. شود متمرکز بخش نیا یرو و کند جادیا جهان

و هم  تیرضا نفتهم یمل شرکت یهاهتل برند بهو احساس 
 امروزه رایز داشت؛ خواهدرا به همراه  انیمشتر یوفادار

به  یمثبت یامدهایپ برند به عشق زین و برند به علاقه و یریدرگ
 توجه ران،یا نفت یمل شرکت یهاهتل مجموعه در. داردهمراه 

 به یابیو دست دیجد انیمشتر افتنیو  یرونیب ۀتوسع به
 کهنیا به توجه با. است توجه مورد همواره نینو یبازارها

 یبرا یخوب بازار جهان نفتدر صنعت  شاغلانمهمانان و 
 شماربه  ،یتجار یوکارهاکسبمسافران  عنوانبه ،یگردشگر

 غاتیتا با تبل اندتلاش در نفت یمل شرکت یهاهتل ند،یآیم
 شده جادیا یدرون اعتماد و احساس از که یمثبت دهانبهدهان

 .ندبازار خوب را از دست نده نیاست ا

 منابع

(. 1395) عماد ،یجعفر و نیحس ،یکسب ینیام ،هاشم آقازاده
برند  ۀژیارزش و یریگبرند در شکل تیشخص یبررس

 یهاپژوهش(. اول همراه اپراتور یمورد ۀمطالع)
 . 20-1 ،(2)20 ،رانیا در تیریمد

بررسي تأثیر (. 1394) نیآر ،پوریو قل سماق ،یبرغمد
برندسازي کارفرما بر جذب استعدادها در بانك رفاه. 

 . 227-207(، 1)13 ،یسازمان فرهنگ تیریمد
و  یمجتب ،یریام ،یمحمدعل ،ینیحسشاه ،الناز ات،یب

 تیهو مدل یطراح(. 1400) یاحمدعل ،پناهزدانی
ک با یسازمان  از استفاده با کارفرما برند نقش بر دیتأ

 تیریمد(. .پایسا شرکت موردمطالعه) ادیبنداده هینظر
 . 76-55(، 56)15 ،یوربهره

 ،زمحمدیعز ،یجانینور یریملا ،طهمورث پور،یحسنقل
 یتأمل(. 1394) فراز ،یریوز صادق و جبار ،یباباشاه

برند  تیشخص ریتأث یبررسبرند:  یبر جنبه انسان
 تیبر رضا رانیا یاسلام یسازمان ارتش جمهور

 .79-94(، 27)9 ،تیریمد بهبود. یانسان یهاهیسرما

 ،یدااردکانیوسع رضا ده،یبییایض ،هیفخر پور،انیدیحم
 یامدهایپ یجهت بررس یمدل هارائ(. 1392) محمد
 یسازمدل کردیرو از استفاده با کارفرما برند ژهیو ارزش
 یهاکاوش یعلم نامهدوفصل. یساختار معادله
 .20-1(، 9)5 ،یبازرگان

(. طراحی مدل ایجاد 1394خدامی، سهیلا و اصلانلو، بهاره )
جذابیت کارفرما مبتنی بر ساخت برند متمایز کارفرما. 

دانشگاه تربیت  ،های مدیریت منابع سازمانیپژوهش
 .83-61(، 1)5مدرس، 

 ژهیو مباحث(. 1396) نیدیآ ،یدیابوالفضل و رش ،یخسرو
 . انتشارات مهربان نشر.اول جلد ،شرفتهیپ یابیبازار در
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 تیریمد نینو راهبرد کارفرما؛ برند(. 1392اشرف ) ان،یمیرح
 یمنابع انسان تیریمد یهاپژوهش. یانسان یهاهیسرما

 . 150-127 ص ،(2)5 ،(ع) نیدانشگاه جامع امام حس

 ،یپول، جواد و امان یخزائ ن،یحس ،یآباددولت ییرضا
برند:  یبرند بر وفادار تیشخص ریتأث(. 1392) یمجتب
 حیترج و اعتماد ر،یتأث یهاسازه یانجینقش م یبررس
(، 29)8 ،رانیا تیریمد علوم انجمن فصلنامه. برند

59-72 . 

 در کارکنان یۀارتقاء روح(. 1392) نایم ،یخلج یمیعبدالکر
 ۀنامانیپا. یانسان منابع برند نقش یبررس: هاسازمان

 .مدرس تیترب دانشگاه ارشد یکارشناس

. برند تیریمد و یزیربرنامه اصول(. 1395) اریشهر ،یزیعز
 . قلم نصر

 یبرند کارفرما بر رو ریتأث یبررس(. 1394) نینوش ،یمرکبات
مورد مطالعه: دفتر  مه،ینگرش کارکنان در صنعت ب

 دنشگاه ارشد یکارشناس ۀنامانیپا. البرز ۀمیب یمرکز
 .نور امیپ

 برند ری(. تأث1398) نیرحسیام زاده،یتق و اصغر ،یمشبک

 تیهو ايواسطه نقش برند: قهرمان رفتار بر کارفرما
(، 93)28 ،تحول و بهبود تیریمد مطالعات. یسازمان

91-63 . 
 قهیصد ،یسلم یانیو ک محسن ان،یشاطر ،یمهد ،یواعظ

 برند یارتقا و تیجذاب ابعاد یبندرتبه و نییتب(. 1399)

 ،برند تیریمد. کاشان شهر یهتلدار در کارفرما
7(23 ،)129-169 . 
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The Role of Brand Personality on the Attractiveness of the Employer Brand Attractiveness by 

Mediating Feeling and Trust  (National Oil Company Tourism Hotels Survey) 
 

Abolfazl Khosravi 1 

Malihe Karbalaei Majid2 

Meisam Shahbazi3 
 
Abstract 
Today, companies that have upgraded their hotels through strong branding in their segmentation have 

achieved more significant market share, superior financial results, and faster growth than the brandless 

competition. Brand personality can portray hospitality businesses' better face and influence the hotel 

customers’ shopping behavior. This study aimed to investigate the role of brand personality dimensions on 

brand feelings and trust and the attractiveness of the National Iranian Oil Company’s hotel complex. The 

research method is descriptive, applied, and survey. It is conducted on the statistical population of 

management students in Tehran who are familiar with the brand of the National Oil Company hotels. The 

results showed that the dimensions of brand personality  (intimacy, enthusiasm, perfection, strength, and 

competence) have a positive and significant effect on the feeling and trust in the National Iranian Oil 

Company’s hotel brand and, consequently, its attractiveness. One of the most important target markets of 

the National Oil Company hotels is the employees working in different oil industry sectors. Efforts to 

personalize the brand of these hotels will impact the image for customers and trust and feeling for the brand 

of these hotels and will increase the number of visits to these hotels. 

Keywords: Brand personality, Employer brand, Brand feeling and trust, the attractiveness of employer 

brand, Oil company hotels 
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