
 

 

 

 

 هادر دانشگاه یریتو مد یمنظر روانشناخت کارفرما  از یورآنام

 4یانقلشاه یوانک ،3ییمحمدعطا ،2یالوانیدمهدیس ،1زادهسولمازفرج

 10/10/1396 :تاریخ پذیرش                                                                                             10/03/1396 :تاریخ دریافت

 چکیده
نقه   باتوجه بهه  دانشگاه در آورشدن کارفرمانام در کارفرماتصویر هویت وبررسی تأثیر حاضر هدف مقاله

کتهری  دانشجویان شهالل بهه تحصهیل مقطه  د     را حاضر  جامعه آماری پژوه باشد.می گری اعتمادتعدیل

 گیهری روش نمونهه  بهه کهه  د نه دهشهییل مهی  ت 1395-1396 سال تحصیلی اسلامی قزوین در دانشگاه آزاد

شهیوه   نظهر  از و کهاربردی  ههدف،  نظهر  از حاضر پژوه  .انتخاب شدند هاآن از نفر 202 ،ایتصادفی طبقه

پرسشهنامه اسهتفاده شهد،     ابهزار  از هها، آوری دادهجهت جم باشد.همبستگی می -توصیفی ها،گردآوری داده

ی پایهای  آلفهای کرونبهاو و   معیهار،  محاسبه دو با و واگرا ،روایی همگرا ،PLS روش گیری ازبا بهرههمچنین 

 معادلات ساختاری بهر پایهه   استفاده ازروییردا ها بداده ژوه ،پاین  در ترکیبی، پایایی پرسشنامه تأییدگردید.

لیهل قهرار   تحوموردتجزیهه  SPSS و SmartPLS افهزار توسط نهرم  و (PLS) روش حداقل مربعات جزئی

 آورشهدن نهام  و کارفرما تصویر بر داریمعنی مثبت وتأثیرکارفرما  هویتدهد می گرفت. نتایج پژوه  نشان

کهه   تأیید شهد  دانشگاه در ارمکارف آورشدنکارفرما بر نام تصویر دارمعنی مثبت واثر دانشگاه دارد. در کارفرما

 بهرنق  علاوه مخاطب اعتماد متغیر همچنین،. نماید عمل قوی و خوب کنندهبینیپی  یک عنوانبه تواندمی

 .دانشگاه دارد شدن کارفرما در آورنام داری برمعنی و مستقیم اثر گر،تعدیل

 .آورنام یروانشناس وری کارفرما،آاعتمادمخاطب، نام هویت کارفرما، تصویرکارفرما، : هاکلیدواژه

                                                           
 آزاداسلامی واحد قزویندولتی دانشگاه مدیریترشته دکتری دانشجوی  -1

 Research.m@qiau.ac.ir  آزاداسلامی واحد قزوین و نویسنده مسئول:دولتی دانشگاه یریتمد گروه استاد  -2

  آزاداسلامی واحد قزویندانشگاه دولتی مدیریت گروه استادیار  -3

  اداسلامی واحد قزوینآزدانشگاه صنعتی مدیریت گروه استادیار  -4
 

 

 

 راهبردیای دان رشتهفصلنامه علمی پژوهشی مطالعات بین

 235-262 ، صفحات1397، بهار 30هشتم، شماره  سال
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 مقدمه 
تعداد  در بازار، ارتقای موقعیت اهرم عنوانو به ابزار مهم یک به دانشگاهدر  1آورینام امروزه

التحصیلان و فارغ انداز شغلیها، بهبود چشمبندیها در رتبهآن جایگاه دانشجویی، تنظیم هایبرنامه

 و خدمات ها محصولاتحاضر دانشگاه در حال .است شده یلتبدمدیران ارشد  حمایت به دستیابی

 ارائه ذینفعان مختلف هایگروه و آنها را به نموده خود حفظ آوریرا با استفاده از نام متنوعی

 ترین( مهم2004) به زعم مک الیساندر .ها چیستآن آورینام معنای دهند که دهند، تا نشانمی

 خواهان در آینده که هاییباشند، لذا دانشگاهمی آن دانشگاه ندانشجویا دانشگاه، یک نفعانذی

و  جذب، حفظ برای ترمؤثرتر و خلاق هایراه جستجوی باید به هستند، رقابتی مزیت به دستیابی

 یک چگونه نماییم درک که است ضروری رو،از این. همت گمارند قوی با دانشجویان روابط تقویت

 (.141: 2،2016)اردوگموسا و ارگنب دشوایجاد می دانشجویان در ذهن دانشگاه آور قوینام

 و داشتن دانشجویان جذب اهمیت ها بهدانشگاه که (، از آنجایی2008) به عقیده سانگ و یانگ

 که است جدیدی دانشگاه موضوع در 3آوری کارفرمااند، نامبرده پی متمایز در بازار رقابتی آورنام

 رقابت میان افزای  کهطوریبه است. جلب کرده خود به ای دنیا راهاز دانشگاه بسیاری توجه

 هایاز ویژگی ایایجاد مجموعه از طریق تا کرده وادار را هادانشجو، آن جذبها بر سر دانشگاه

 ایجاد نمایند. آورخود نام برای بالقوه دانشجویان جذب در راستای فردو منحصربه مطلوب

در  های در دسترسبسیاری از دانشگاه هایگزینه برای دانشجویان توجه به اینیه امروزه با

ها و دانشگاه مؤثری که به مطالعه و بررسی عوامل نیاز و یا حتی دنیا وجود دارد، سراسر کشور

 نماید، ضرورت دارد. در بخ دانشجویان می و حفظ جذب را قادر به عالی آموزش مؤسسات

در زمان  توجهی فراوان و قابل هایها با چال دانشگاه شدید، با فضای رقابتی نسبتاً عالی آموزش

از . (3049: 2016همیاران، و 4)دنیس مواجه هستند مراجعه دانشجویان جدید برای ثبت نام،

 در تردرک عمیق متمایز، آورنامتلاش برای توسعه  سسات آموزش عالی درؤم ها ودانشگاه رو،این

را  آوریصاحبان نام ، زیراآوری هستندنامشهرت  و تصویر نا،مع هویت، موضوعاتی مانند مورد

                                                           
1 - Branding 
2 - Erdoğmuşa & Ergunb 

3 - Employer Branding 
4 - Dennis 
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، کارفرمایان فارغ التحصیلان، دانشجویان، اعضای هیئت علمی، با اثربخ  به برقراری ارتباط قادر

 (.93: 2016و همیاران: 1)براون نمایندمی سایر دینفعان  و کارکنان دانشگاه

آوری ندارند، اگر ین است که مدل جامعی برای نامدر کشور ا های ماسازمان مسئله بسیاری از

گاه هیچ ،نینیم تفاوت ایجاد اگر ،داشته باشیمن آورینامگرا آور نباشند،صنعت، دانشگاه و لیره نام

 و یا خدمات سازمان با محصولات توانندنمی لذا دیگرانو  یافتنخواهیم  دست به سود بلندمدت

و این یک نارسایی ونقصان ماند  نخواهند وفادار ما آورنام به، ذال. ندنمایما رابطه عاطفی برقرار 

 هاسازمان بلیه ،افتدییباره اتفاق نمیبه  اما، شوداقدامات بازاریابی محسوب می از آوری. ناماست

پدیده  متأسفانه در کشور ما، به نمایند. اقدام آورینام برای استراتژی خاص راهبرد و باید با یک

 و بهتر بسیاردر این زمینه  یمتوانکه میشده است، درحالیکمتر توجه ، در دانشگاهها آورینام

آوری در کشور ما به ویژه دلایل این نارسایی این است که فرهنگ نام ییی از. نماییمعمل  ترقوی

از قدرت سرمایه دست افرادی است که  ومدیریت معمولاً در دانشگاهها به درستی نهادینه نشده و 

 لذابرند. میبه صورت سنتی پی  اللب کارها را  و یستنددر این زمینه برخوردار ندان  کافی و 

کند و یا متوقف  راها آوری در دانشگاهآوری به ویژه ناماین عوامل و بسیاری از عوامل دیگر، نام

 کرده است.

عوامل مؤثر  تأثیرو بررسی در دانشگاهها  آورشدن کارفرماشناخت نام»، حاضر لذا هدف مقاله

گری آورشدن کارفرمای آن با توجه به نق  تعدیلهویت و تصویرکارفرما در نامآن از جمله  در

، اولین گام برای رسیدن به چنین هدفی را باید در کیفیت و نوع بنابراین«. باشداعتماد مخاطب می

تواند تنهایی نمی شک کیفیت خدمات بهخدمات ارائه شده توسط دانشگاه جستجو کرد. اما بی

رو ضروری است که سازمان اعتماد مخاطبان خود منجر به تحقق چنین هدف بزرگی گردد، از این

گیری اعتماد در سازمان به ییباره و براساس شانس و را نیز جلب نماید. باید توجه داشت که شیل

 ست.ها و مقدماتی انمودن پی  شرط شود، بلیه نیاز به فراهمتصادف حاصل نمی

   مبانی نظری و پیشینه شناسی تحقیق

 یدر آموزش عال یآورنام

اند، شده کیبا آن دانشگاه خاص شر نفعانیکه ذ یادراکات و احساسات تیدانشگاه، کل یآورنام

آموزش، امیانات  تیفیک ه،یشهر) ینیع یایازجمله مزا ییایمنجر به مزا تیکل نی. ادهدیرا نشان م

 (و شور جانیلذت، ه ،ی، اعتبار، همیارینوآور) نینماد یایمزا نیمچنو ه (شرفتهیپ زاتیو تجه

                                                           
1 - Brown 



   

 

238 

ین
ت ب

لعا
طا
ی م

هش
ژو
ی پ

لم
 ع
امه
صلن

ف
شته

ر
ره 
ما
 ش
ی،
رد
اهب
  ر

 دان
ای

30
ار 
 به
 ،

13
97

 

ها در عمل، خود را امروزه دانشگاه نیهیتوجه به ا با شود.یدانشگاه است، م یآورکه دربردارنده نام

 نیتضم در تیاولو کیبه  یابیبازار یهایاند، استراتژکرده دایپ ایپو و زیبرانگچال  طیدر مح

نظر وجود دارد که اتفاق نیشده است. ا لیبرجسته تبدممتاز و انشجو و استاد جذب و حفظ د

ها دانشگاه یقدرتمند برا یهااز ارزش یآورارتباط با نام یدانشگاه و برقرار یآوردرک نام

بودن داریاعتبار و معن ت،یهو ،یآورنام ریتصو نهیدر زم قیتحق حال،نی. بااشودیمحسوب م

 مانده است. یباق افتهیتوسعه ندانشگاه همچنان 

 یهاو شناخت در حوزه یبا آگاه یدر آموزش عال یآورکه نام دهدینشان م یقبل قاتیتحق

اجرا  تیمدرن را با موفق یکارکنان ابزار ارتباط کهیهنگام به عنوان مثال گردد؛یم جادیمتعدد ا

انتخاب  یبرا انیعملیرد دانشجو کردند که انی( ب2012) همیاران جوزف و ن،یابر. علاوهکنندیم

 یتعداد زین اتی. ادبباشدیبه روز آن دانشگاه م یهایو تینولوژ سیپرد تیدانشگاه؛ جذاب کی

 یآورنام یدانشگاه، ازجمله: معمار یگذاردر هدف یآورنام یهاتیمرتبط با فعال یهاچال 

 ی. چاپلدهدیرا نشان م عاننفیمختلف ذ یهاگروه یهاازیو تنوع ن یداخل یهاچال  ده،یچیپ

بدون  یآورنام غاتیتبل ییردهایرو رشیپذدهد که ن میها نشاویژگی نیا شودی( متذکر م2010)

 انگارانه است.سادهپذیرشی  یآموزش عال یخاص بسترها تیانطباق با ماه

و  ایپوبه صورت  یستیبا، بلیه کندینم تیفعال ستایا طیمح کیکارفرما در  یآورنام یاستراتژ

 یهایژگیخود را براساس و یآورکارفرمانام بایدها سازمان نی. بنابراگیردشیل  شدهیسازمانده ای

 ستمیس نیا. ندینما جادیا یابیبازخورد و ارز یهاستمیآن س ینموده و برا میخودشان تنظخاص 

کارکنان بالقوه جذب  یآورکارفرما، برانام ستمیس یرونید: بعد بگرد میبه دو بخ  تقس تواندیم

 یبرا ،ی. بعد درونباشدیآورکارفرما منام تیجذاب زانیو م قیدق یو برتر، بررس ستهیمستعد، شا

آن  یاست که برا سازماناحساس تعلق آنان نسبت به   یحفظ روابط خوب کارکنان و افزا

دو  نیفاده نمود. اآورکارفرما باشد، استنام یسازادهیپ ریدهنده تأثکه نشان ییهااز شاخص توانیم

 (.2087: 1،2011یو ل انگی) گرندییدیجنبه میمل 

 یرقبا ضرور ریسا نیب زیتماایجاد  یبرا ،کارفرما یآورادراک نام تیریدرک و مد ن،یبنابرا

دانشگاه را  یبندمانند استفاده از رتبه یابزار توانندیم یمؤسسات آموزش عال کهیحالاست. در

 نیممین است ا انیخود مورد استفاده قرار دهند، دانشجو تیفیاز ک نانیاطم دنیرکشیبه تصو یبرا

طور بالقوه، . درواق ، بهرندیدانشگاه مناسب درنظر نگ کیانتخاب  یبرا داریرا به طور معن ارهایمع

                                                           
1 - Yang & Li 
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دانشگاه اشاره دارد.  کی یابیارز امدر هنگ انیدانشجو یعاطف یهایژگیو تیبحث به موارد اهم

ضرورت دارد، بلیه اعمال  ان،یدانشجو دگاهیتنها از دتوسعه نه اسیمق دهد،ینشان م هاافتهی نیا

 لحاظ گردد دیبا زین دهد،یرا مدنظر قرار م انیدانشجو یو عاطف یاکه ارتباطات رابطه ییهامدل

 (.2و1: 2016و همیاران،1)راشنابل

 آورنام یروانشناس

 شنهادیاز پ -فینه فقط در تعر -د خود را در مفهومدارن لیجهان تما یماندن ادیبه  یآورهانام 

آور نام یبرا یمناسب یضمن یکه تنها معنا کنندیآور تلاش مسازند. سازندگان نام زیمتما 2)گزاره( ارزش

 انیم یدیده شهرت سازمانها موضوع جدیا یهی. درحالندینما جادیدر ذهن مخاطبان مورد نظر خود ا

 یرو یتجمع یاثر روانشناس کی یآور برامختلف نام یهاطرح وندیپ ت،سین یابیبازار یهایاحرفه

 کنندیآنچه که مردم فیر م از آورنام ی. روانشناسباشدیآور منام تیهو کیمخاطبان هدف، کار ساخت 

پس از  مردم را به فیر کردن وادار سازد، شروع شده و تواندیم آورنام کیآنچه که  تر،قیبه طور دق ای

 (.129: 2012و همیاران، 3منی)ر رسدیم انیبه پا به مرحله عمل )اقدام( ورود

معنا که  نیاند. به اشده یوجهه انسان نیجانش ،یداشتن حالت روانشناخت به اعتبارِ رهاآونام

 یآورها دارا. نامندینمایبرقرار م یارتباط انسان ،مقابل مخاطببا  تیهو جادیا قیآور، از طرنام

 شوندیسازمان محسوب م رملموسیل یهاییاز دارا یرو به عنوان بخش نیهستند، از ا یارزش ذات

آور به کار نام ریاست که مد ییآور، راهیارهانام یروانشناس (.10: 4،2000و ناتاراجن ی)بگوس

به  وستنیپ لیتما ایمجدد و  دیخر زهیآور را در ذهن مخاطب ماندگار سازد و انگنام کیتا  ردیگیم

صرف با  یعقلان طاز ارتبا  یب یارتباط جادیمنجر به ا یآور. نامدینما جادیزمان را در مخاطب اسا

 از چقدر کهنیموضوع استوار است. اما ا نیهم هیبر پا یآوراساس نام ،. در کلگرددیمخاطب م

(. 187: 2004 ،5و اسیالس لوی)دلگاد است یگریبحث دشود،یاستفاده م نهیزم نیادر یروانشناس

با مخاطب،  یارتباط یهاانهیپا قیآور از طرانتقال حس نام یهاوهیما با ش ،آورنام یدر روانشناس

 میینمایم یبررس قیطر نیرا از ا یذهن مخاطب و مشتر تیریمد یهاآشنا شده و مدل

 یما از مبحث روانشناس رانیمد یبودن سواد برخ یناکاف لی(. متأسفانه به دل44: 6،2003)هولت

                                                           
1 - Rauschnabel 
2 - Value proposition 
3 - Reimann 
4 - Bagozzi & Nataraajan 
5 - Delgadillo & Escalas 
6 - Holt 
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 زیبحث برانگ اریسموضوع ب نیکه انی، با وجود اآنبودن  یو تخصص شرفتهیپ لیبه دل زیآور و نامن

)مک  از آن وجود دارد تیحما یبرا یاندک اریبس صحیحاست، اما اطلاعات  تیو حائز اهم

 (.52: 1،2003یک

به  ،یآورآور، علاوه بر دان  نامنام رانیمد ستیبا یآور، منام یخصوص مبحث روانشناس در

دست واقف بوده تا بتوانند  نیاز ا یو موارد یجامعه شناس ،یابیفلسفه، بازار ،یدان  روانشناس

 انیم قیعم یارتباطات یهاراهشاه جادیخود و ا یآوررا به منظور نام ینقشه و مدل درست و کارآمد

 (.99: 2،2008و همیاران دی)وودسا ندینما نیو تدو یآور و مخاطب طراحنام

 فعالیتو  قیتحق تیریمد یبخواهد در خصوص مبحث روانشناس یکه چنانچه فرد گونههمان

و دانستن  یداشته باشد و هم به دان  روانشناس یتسلط کاف تیریاست هم به دان  مد ازین د،ینما

و  یرشد تینولوژ ،امروز یایکه در دن ییاز آنجا و نخواهد کرد تیکفا ییموارد به تنها نیاز ا ییی

 یدر تمام قادر نخواهد بود ییفرد به تنها کیاست، متأسفانه   یرو به افزا یینما ین  با شتابدا

ما در ابتدا با  رانیاست مد ازین رونیا داشته باشد، از یو تسلط کاف یکارآمد ،فوق یهاحوزه

صدد و سپس در دهیارتباط با ذهن مخاطب آشنا گرد یبرقرار یموضوع و راهیارها تیاهم

 .ندیبرآ آنعوامل اثرگذار بر و آورشدن سازمان نام یجهت طراح یکارآمد میت لیتشی

 کارفرما تیهو آور ونام تیهو 
 فیصورت تعر نیآن را به ا توانیآور است که منام تیهو ،یآورمفهوم مهم درون نام کی 

بر  دیتأک نجایدرا«. دشوسازمان خواستار آن است تا در بازار شناخته و درک  کیچگونه »کرد: 

 . کاپفررردیگینشأت م سازماناست که از  یمطلوب امیآور، پنام تیرو هو نیخواستن است. از ا

آور؛ قصد و منظور نام یمعنا نیازسمت فرستنده با هدف مع تیکه هو کندی( استدلال م2004)

قائم به آن  آور سازمانباشد. هویت کارفرما، چیزی است که نام یآور مخود نام ریآور و تصونام

سازمان است،  تیکارفرما واقع تهوی. سازدمی فردمنحصربه را آن و بخشدآور معنا میاست. به نام

 (.6: 3،2010)برگمن و آرنستروم تواند تغییر کندولی می

 کارفرما ریآور و تصونام ریتصو

 ی. اگرچه گاهماندیم یآور در ذهن افراد باقنام کیادراک  یا،یآمر یابیبه گزارش انجمن بازار 

است که  یزیهمان چ قاًیدق نی. اشودیآور منام تیاز هو یآور به نادرست، بازتابنام ریاوقات تصو

                                                           
1 - McKee 
2 - Woodside 
3 - Bergman & Ärnström 
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 یهایباوردارند. مجموع تداع -شانانتظاراتشان وافیارشان، احساس -آورنام کیمورد  مردم در

(. به عبارت 8: 2013، 1سندگرن)اندرسون و  دهدیرا شیل م آورنام ریاست که تصو یزیآور، چنام

. شودیم دهیآور نامنام ریآور خاص دارند، تصونام کیکه افراد در مورد  ییمجموعه باورها گر،ید

(. به زعم کبل 53: 2،2015دی)هابشم کارفرماست کی انسازمان به عنو کیدرک  زین ؛رکارفرمایتصو

مربوط  یهایکار و تداع ندگانیجو اتی، ذهنبالقوه انی( آنچه افراد درمورد کارفرما2001) و توربان

سیمای  ،رکارفرمایتصو گر،ی(. به عبارت د26: 3،2014یوی)بو سازمان درک و باور دارند کیبه 

)ناکس و  کارفرماست کیخود به عنوان  نق فرد در سازمان منحصربه کیمرتبط با  بیرونی

 (.697: 2006، 4منیفر

 کارفرما در دانشگاه یآوربر نام مارکارفریو تصو کارفرما تیهو ریتأث 
 یبرتهر  ای تیدر مورد مز لانیالتحصو فارغ انیدانشجو یهاشده اشاره به قضاوتدرک تیفیک 

عنهوان خلهق   بهه  تیهو ،یطورکلبه .(1988تامل،ی)ز دارد یمؤسسه آموزش عال ایدانشگاه  کی یکل

 ی(. از طرفه 2002،یچهادور ) باشهد یدر سهازمان مه   آورنهام  کی تیشخص عزت و ارزش، فرهنگ،

 سهازمان در  کیه انهداز  و چشهم  یمحصهولات/خدمات، شهغل، اسهتراتژ    یچگونگ گنالیس ر،یتصو

 ریو تصهو  تیه هو ست،یتعجب ن ی(. جا1990،ی)فامبران و شانل است بیرق یهابا سازمان سهیمقا

 یجها  دانشهگاه بهه   کیه  انیشهجو انتخاب دان انیرا در م راتیتأث نیتریدانشگاه قو کیدرک شده 

 (.3050: 2016و همیاران، سی)دن بگذارد

دانشگاه و یا  کیمنحصر به فردبودن  یبرا یشاخص اصل یسنت طورو شهرت به اعتبار کهیدرحال

 آوررنامیمعنا، تصو ت،ی: هولیازقب یمیمفاه رشیپذ شود،یدرنظر گرفته م یمؤسسه آموزش عال

امروزه اللب رؤسای  نیبنابرا باشد،یمموضوع مهم  کیبه  شدنلیدرحال تبد ندهیطور فزابه

بهبود  نفعان،یمتعدد حفظ شده توسط ذ ی، درک معاندانشگاه تیهو زیمشتاق توسعه متما ها،دانشگاه

 (.94: 2016 )براون و همیاران، هستند یبه شدت رقابت طیمح نیاعتبار در ا  یو افزا ریتصاو

 کندیم فیتوص را دارد، گرانیچشم د درکه دانشگاه  ییرکارفرمایتصو شهرت ،یعال آموزش در

 ستین ازیمرتبط باشند، اما ن گرییدی بهسازمان ممین است  کی تیفی(. شهرت و ک2008)ون وت،

 جهات یاریخود از بس یخارج ریتصو ریتأث یها ممین است براسازمان رایباشند، ز یسانی الزاماً

                                                           
1 - Andersson & Sandgren 
2 - Hubschmid 
3 - Boyko 
4 - Knox & Freeman 
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رو، نیا از(. 60و  59 :1،2015)ژانگ کنند شخود تلا تیفیبه حداکثر رساندن ک یو نه فقط برا گرید

ها و مؤسسات دانشگاه نام درانتخاب و ثبت یگام به سو نیعنوان اولشده بهدرک ریو تصو تیهو

و  تاس رممینینام لقبل از ثبت تیفیک یابیارز گر،ید یشود. از سویمحسوب م یآموزش عال

از  مؤثراقدام  کیعنوان به تواندیمکارفرما  یرآو، نامباشدمیدشوار  ندهیطور فزاقضاوت شهرت به

 دیاطلاعات مف د،ینمایکمک م یریگمیدر تصم انیکه به دانشجو ییارهایاز مع یعیوس فیط انیم

 (.3050: 2016و همیاران، سی)دن دهدارائه 

 رکارفرمایبر تصو کارفرماتیهو ریتأث

 نی. اشودیم رندهیآور، سمت گنام ریآور از سمت فرستنده ارسال گردد، تصونام تیهور اگ

. کندیم ییصادرشده از جانب فرستنده را رمزگشا یها گنالیتمام س رندهیاست که گ یریهمان مس

به  کاپفرر دگاهیدآور اشتباه گرفته شود. نام ریبا تصو دیآور نبانام تیتوجه داشت که هو دیبا

در جامعه  ،ی. از طرفگرددیار، مؤثر واق  مآور توسط رقابت در بازرنامیکه تصو کندیم انیوضوح ب

  یدر حال افزا یسازمانهر  یبرا باًیبه طور مداوم تقر تیپاراز اطلاعات امروز، رقابت و از یلن

 (. 7: 2،2010)برگمن و آرنستروم است

 مخاطب اعتماد یگرلیتعد نقش

رف مقابل، اعتقاد داشته ط یبه اعتبار و درست نیاز طرف یییکه  دیآیبه وجود م یاعتماد هنگام 

آور بر به استفاده و مصرف نام لیآور به معنای تما(. اعتماد به نام81: 3،2006)بوو و جانسون باشد

)چادهوری  دیآیشده به وجود م نییعو ت یآور است که از عملیردهای قبلنام یهااساس توانمندی

دهندگان کالا و بودن ارائه نانیقابل اطم از انی(. اعتماد را به عنوان انتظار مشتر2002و هولبروک،

 .رندیگیآور( و متعهد بودن آنان درنظر مخدمات )صاحبان نام

متقاضیان در اعتماد  تواندیبه دانشگاهها م وستنیدانشگاه و قدرت پ یکارفرما ریو تصو تیهو

دانشجو  کی لیدرجه تما» اعتماد را (2001) و همیاران داشته باشد. قوش یبه دانشگاه نق  اساس

 قیطر نیکه از ا دندانیمناسب م یهابرداشتن گام نفس در دانشگاه در به و اعتماد مانیا ایبه اتیا 

 4)قوش «دینمایم یاریو کار خود  یریادگیبه اهداف  یابیرا در دست یشده و و نیتضم یو ف منا

 ،یذات بودن، تجانس موق به ،یمانند همیار یطور خلاصه، عناصر(. به325: 2001و همیاران،

                                                           
1 - Zhang 
2 - Bergman & Ärnström 
3 - Bove & Johnson 
4 - Ghosh 
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مؤثر  واملجزو ع تواندیم هایژگیو نیاند. اکرده فیآور، تعرصداقت را اعتماد به نامو  بازبودن

 (. 3051: 2016،و همیاران سی)دن ها درنظر گرفته شودآورکارفرما در دانشگاهنام

 شناسی تحقیقپیشینه
عنوان اند، بهدهکر یرا بررس یآورنام یط به اثربخشتباللب عوامل گوناگون مر نیشیپ مطالعات

عنوان نمونه مورد مطالعه ها را بهها و شرکتوکار، کارخانهکسب یهامطالعات بخ  نیمثال، اکثر ا

 ردگراعملی یامدهایو پ شتریب یها منجر به سود تجاردر آن یآورند، که ناماهدنموخود انتخاب 

در بخ  آموزش  یو کاربرداثربخ  ه ندرت ارتباط مطالعات ب نیا یهاافتهیکل،  . درگرددیم

 حال،نیا با .اندها را مورد مطالعه قرار دادهها، روابط دانشگاهدانشیده تیریاز جمله مد ،یعال

 تیآور، رضامثبت نام ریکه در تصو یاز عوامل مختلف یاریدانشگاه بس یآورنام یمطالعات بر رو

 جیمطالعات و نتا نیاز ا یاند. برخکرده ییرا شناسا ق  دارنددانشگاه ن یبرا تیو موفق انیدانشجو

 باشد:می ریها به شرح زآن

 یش  ارزش مختلف دانشگاه انجام دادند و انیدانشجو یرو یا( مطالعه1999) نیو نگو لبانس

های شناسایی شده ارزشنمودند.  ییکسب کرده بودند را شناسا شانیهااز دانشگاه انیکه دانشجو

 هیبا شهر سهیمقا و ارزش به دست آمده در یشغل ندهیمرتبط با توسعه آ یکاربرد یهاارزش: شامل

 انیمرتبط با دانشجو یاجتماع یهامرتبط با شهرت، ارزش نیمادن یهابه دانشگاه، ارزش یپرداخت

مربوط به  یارزش عاطف تیمربوط به کسب دان  و آموزش و در نها یارزش معرفت گر،ید

را  ریتأث نیبالاتر یو ارزش معرفت یها، ارزش کاربردارزش نیتمام ا نی. از بباشدمی ییخودشیوفا

 داشتند. انیدانشجو یکل یابیدر ارز

 تیهدا ( مطالعات را به جلو2001) وینیو ا تیپژوه  انجام شده توسط اسم گر،ید یسو از

و  یلذاخور اه، سالنورزشگ لیو امیانات دانشگاه از قب یطیمح یهانشان داد که جنبه نمود و

 از دانشگاه دارد. انیدانشجو یابیدر ارز یقابل توجه ریها تأثخوابگاه

( نشان داد که عوامل 2004) و پالمر لی( و اون1996) انجام شده توسط کاتبرت مطالعات

 نیها، روابط بدوره تیفیارائه دوره، ک زمیدانشگاه عبارتند از: میان کیاز  انیدانشجو تیرضا

 یرابطه گرم و همدل نیو همچن دیاسات سیتدر تیفیک نیتضم شتر،یآموزش، کسب دان  ب ،یفرد

 گرفته بودند، اما درنظر انیاست که دانشجو یاز عوامل ییی زین دانشگاه یییزیف اهرظ ،هاتوسط آن

 داشت. یکمتر تیآنان، اهم یمندتیرضا یبرا عوامل ریسا با سهیمقا در
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کردند، که عبارت  جادیدانشگاه ا کیآور از نام یده جزئ ستیل کی ،(2009) یو ساوان بنت

 ریتصاو لان،یالتحصاستخدام فارغ یهادانشگاه، فرصت تیمیان و موقع ،یآموزش تیبودند از: هو

تنوع مقاط   ،یریادگی طیمح ،یو اجتماع یشهرت، امیانات ورزش ،یعموم طیمح ،یبصر

 و ارتباط با جامعه. بودندردسترس  ،یلیتحص

 یاجتماع یزندگ یکه فضا افتندی( درمطالعه خود در2010) ، راپوسو وهمیاراندر ادامه

 استخدام یهادانشگاه و همراستا با فرصتنسبت به مثبت  ریاز تصو یکننده مهمینیب یدانشگاه پ

 .باشدمی

( 2002) (، پالاسیووهمیاران2003) (، آرپان و همیاران2010) دوآرت و همیاران تحقیقات در

ای چند بعدی درنظر گرفته شده سازه ،ذهنی از دانشگاه (، تصویر2001) و کازولیاس و همیاران

ی هاذهنی رشته های شغلی، ارتباطات، زندگی اجتماعی دانشگاه و تصویرعد فرصتکه چهار بُ

های که ابعاد زندگی اجتماعی و فرصت دریافتندها . همچنین آنستبر آن تأثیرگذار ا دانشگاهی

 باشند.می ی تحصیلیهاتری نسبت به ارتباطات و رشتهمهای مهی شاخصشغل

 یبرا زهیانگ جادیدانشگاه، ا طی( نشان داد که مح2013) و آلوز ناردسیما یهاافتهی ت،ینها در

 باشد.یدانشگاه م انیدانشجو یدیآسان دانشگاه، انتظارات کل یدرس و بوروکراس

گرفت که دو عامل مرتبط با  جهینت توانیم مطالعات نیا یهاا توجه به یافتهطور خلاصه، ببه

، 1)اردوگموسا و ارگنب مؤثر است انیبر درک دانشجو یذهن یرسازیدانشگاه و تصو کی تیهو

2016 :142.) 

کارفرمای  از هویت و تصویر درستی درک افزای  منظوربهپژوه  حاضر  مفهومی چارچوب

هویت  اول، مرحله در. شده است شالل به تحصیل( پیشنهاد) دیدگاه دانشجویان فعلی از دانشگاه 

 تأثیر را تحت دانشگاه آورینام هایویژگی از مخاطبان درونی ادراک تواندمی دانشگاه کارفرمای

آور نام وعده در ارائه مهمی نق  فعلی مخاطبان کند(، استدلال می2008) 2مینشینگتون. دهد قرار

کند. سفیران معرفی می 3آورنام وی مخاطبان درونی را سفیران .کنندبازی می بیرونی مخاطبان برای

از سازمان  توانندمی سازمان به ها در صورت پیوستنکه آن مورد آنچه آور با مخاطبان بالقوه درنام

 تصمیم فعلی کارکنان کنند کهو اطمینان حاصل می فوق انتظار داشته باشند، ارتباط برقرار نموده

                                                           
1 - Erdoğmuşa & Ergunb 
2 - Minchington 
3 - Brand ambassadors 
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ای (. محققان دیگر عقیده9: 1،2012)پویری اندداشته سازمان از عضو یک به شدن بدیلدر ت درستی

افیار  آور را بههای نامتوانند ارزشمی کارکنان کنند کهها بیان میمشابه را به اشتراک گذاشتند؛ آن

ر د کنندهتعیین توانند عاملانتقال دهند. درحقیقت کارکنان فعلی سازمان می مختلف عمومی

بر اساس مدل پژوهشی  (.17: 2008، 2)ابین و کارلسن آور سازمان باشندنام موفقیت یا شیست

آورشدن دانشگاه بر نام خود نوبه به را که دانشگاه، تصویرکارفرمای تواندکارفرما میحاضر، هویت

هویت و  تأثیراعتماد مخاطبان درونی و بیرونی  دراین میان، قرار دهد. مؤثر است، را تحت تأثیر

 کند.تعدیل می را آورشدن کارفرما در دانشگاهتصویر کارفرما بر نام

دراین بخ   .گردید ارائه درمدل موجود توضیحاتی درمورد تئوری های های پیشیندر بخ 

؛ 2012کازمن کوا،) های گذشتهپژوه  دلترکیب محاضر، با الهام از  پژوه مدل 

با تغییر و اصلاحات و  (2015بروئک،و  2014بوییو،؛ 2014،کارلسونراییس و ؛ 2013رابرتسون،

ارائه  1شماره  قالب شیل درسازی و سازگار با شرایط خاص دانشگاه لازم در جهت بومی

 گردد:می
 

 

      

 

 

 

 

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش .1 شکل

                                                           
1 - Poyry 
2 - Aubin & Carlsen 

 تصویرکارفرما

 کیفیت دان  آموختگان

 سیوی پرتاب برای آینده
 میان و موقعیت

 محیط فیزییی

 

 

 

  
 

 آورشدن کارفرمانام

 در دانشگاه

 اعتماد مخاطب

 ویت کارفرماه

 ارتباطات
 عملیرد دانشگاه

 فرهنگ دانشگاه

  کیفیت دوره های آموزشی
 
 

 اعتماد مخاطب
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، پنج است پژوه  درنظر گرفته شده عنوان هدفکه به آنچهمدل مفهومی پژوه  و  با مطابق

 :گرددفرضیه تدوین می

 .دارد و معنادار آورشدن کارفرما در دانشگاه اثر مثبتهویت کارفرما بر نام فرضیه اول:

 .دارد معنادار و آورشدن کارفرما در دانشگاه اثرمثبتتصویرکارفرما برنام فرضیه دوم:

 .ددار و معنادار فرضیه سوم: هویت کارفرما بر تصویر کارفرما اثر مثبت

تعهدیل   را آورشهدن کارفرمها در دانشهگاه   نام هویت کارفرما بر تأثیر مخاطب، اعتماد :فرضیه چهارم

 کند.می

تعهدیل   را آورشهدن کارفرمها در دانشهگاه   نهام  کارفرما بر تصویر تأثیر اعتماد مخاطب، :فرضیه پنجم

 .کندمی

 تحقیق شناسیروش
هها، توصهیفی از نهوع    گهردآوری داده شهیوه   از نظهر  و هدف، کهاربردی حاضر از نظر  پژوه 

 مسهئله  منظور تدوینبه) ایکتابخانه دو شیوۀ ها ازداده گردآوری برای آن در که باشدمی همبستگی

 بها بیهارگیری   اطلاعهات  گهردآوری (و روش میهدانی  ( تحقیق و پیشینه نظری بررسی، مبانی مورد

 انجام ها با استفاده از ابزار پرسشنامه دهآوری دابهره گرفته شد. جم ) آماری تحلیل برای پرسشنامه

توجهه بهه متغیرهها و     سهاخته بهود. پرسشهنامه بها    ایهن پهژوه ، محقهق    پرسشنامه در. ابزار گرفت

ههای  ههای پهژوه   کارگرفته شده در پژوه  فوق و همچنین براسهاس پرسشهنامه  های بهشاخص

ی محیط دانشگاه تنظیم گردید. جامعه این زمینه، متناسب با زمینه مورد مطالعه یعن صورت گرفته در

 آماری پژوه  حاضر را تمام دانشجویان دکتری شالل به تحصیل دانشگاه آزاد اسلامی قهزوین در 

منظور انتخاب نمونه، لیست کلیه دانشهجویان درحهال   بهد. دادنتشییل  1395-1396ی سال تحصیل

تهیهه  الهذکر  فهوق  سال تحصیلی دردانشگاه آزاد اسلامی قزوین های دانشیدهتحصیل مقط  دکتری 

عنهوان نمونهه   نفر بهه  202فرمول کوکران، . سپس با استفاده ازنفر بود 414ین تعداد برابر با که ا شد

د کهه  نه ای انتخاب نماینمونه تحقیق را به گونه بودند مایل ینانتخاب شدند. با توجه به اینیه محقق

عنوان نماینده جامعه، در نمونه عه وجود دارند، بهسبتی که در جامها با همان نمطمئن شود زیرگروه

اند، همچنهین بها توجهه بهه تنهوع رشهته، گهرای  و تعهدد تعهداد دانشهجویان در           نیز حضور داشته

 تعهداد نمونهه   بهه  از دسهتیابی  اطمینان رایب .دشای استفاده گیری تصادفی طبقهها از نمونهدانشیده
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   212 تعهداد  مخهدوش،  ههای نامهشه پرس حهذف از  پهس  هشد ک پرسشنامه توزی  230 دآماری، تعدا

 دو بخ  تشییل شده: بخ  از پرسشنامه پژوه  فوق گرفت. قرار تحلیلوتجزیه مورد پرسشنامه

بخ   .جنسیت و نام دانشیده می باشد شامل که شناختی است جمعیت هایپرس  به مربوط اول

 تصهویر  سهؤال(، 12) هویهت کارفرمها  ای گیرد؛ که برای سهنج  متغیرهه  سؤال را در برمی 40 دوم؛

سهؤال( درنظهر گرفتهه     6) اعتماد سؤال( و 10) دانشگاه در آورشدن کارفرمانام سؤال(، 12)کارفرما

شهد و بعهد از    قهرار داده  اختیار اساتید و خبرگان در پرسشنامه ،1محتوایی سنج  روایی برای شد.

 روایهی از  بهرای سهنج    همچنهین  گرفهت.  اختیار دانشجویان قرار در خبرگان توسط تأیید نهایی

 کمهک روش  بهه  4ترکیبی پایایی و کرونباو آلفای پایایی از سنج  برای و 3واگرا و 2همگرا روایی

PLS مقهدار  اینیهه  بهه  توجهه  . بها گهردد ارائه می 2و  1شماره  جداول در نتایج آن که شد استفاده 

 گهرفتن  نظهر  در بها  اسهت و  AVE ،5/0 و برای 7/0پایایی ترکیبی،  و کرونباو آلفای برای مناسب

 پژوه  مفهومی مدل در گیری موجودمدل اندازه همگرای روایی و پایایی توانمی 1شماره  جدول

 مقدار اینیه دلیل به و (1981) 5لارکر و فورنل روش از برگرفته 2 جدول به توجه با نمود. را تأیید

واقه    مهاتریس  اصهلی  وجهود در قطهر  م ههای در خانهه  که حاضر متغیرها در پژوه  AVE جذر 

 انهد، گرفتهه  قهرار  اصلی قطر راست و زیرین هایدرخانه ها کهآن میان همبستگی از مقدار اند،شده

 نیز تأیید گردید. مدل روایی واگرای بنابراین است، برابر تقریباً یا بیشتر

 ها  و یافتهها تحلیل داده و تجزیه

 های تحقیقالف: یافته

 نشان پرسشنامه از حاصل هایداده توصیفی تحلیل نتایج :آماری نمونه شناختی تجمعی سیبرر

 ها،ازنظر دانشیده. اندداده تشییل زنان را درصد 6/47 و مردان را دهندگانپاسخ درصد 4/52 داد،

نفر(  38) درصد 7/18 ،حسابداری دانشیده مدیریت و دهندگانپاسخ نفر( 112) درصد 2/50

 ،دانشیده صنای  و میانیکنفر(  26) درصد 4/12 ،امپیوتر و فناوری اطلاعاتدانشیده برق، ک

 .بودند شهرسازی معماری و نفر( دانشیده 17) درصد 5/8عمران،  دانشیده نفر( 22) درصد 2/10

                                                           
1 - Content validity 
2 - Convergent validity 
3 - Divergent validity 
4 - Composite reliability 
5 - Fornell & Larcker 
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بخ  است: ابتدا  سه شامل مدل برازش PLS یابیمدل در: هاداده استنباطی وتحلیلتجزیه

یا  2درونی های روایی و پایایی، در مرحله بعد برازش مدلتفاده از تحلیلبا اس 1مدل بیرونی برازش

 .شودبررسی می کلی برازش مدل ساختاری توسط تحلیل مسیر متغیرها و در نهایت
 پایایی)گلداشتاین–دیلونρ؛ معیاردو برای ارزیابی مدل بیرونی از: پژوه  برازش مدل بیرونی

که فرض آلفای کرونباو حالیدر د.ش( استفاده AVE) 4شدهمیانگین واریانس استخراج و 3(بمرک

، پایایی هر PLS هایمدل صورت برابر پایا هستند، در ها بهشاخص این است که همه برمبتنی

. با توجه دست یافتتوان به ترکیب پایاتری نتیجه می د، درگردطور جداگانه ارزیابی میشاخص به

تری از پایایی درونی متغیرهای پنهان ارائه گیرانهاو برآورد سختبه اینیه ضریب آلفای کرونب

گلداشتاین  -دیلونρمعیار دیگری به نام پایایی مرکب یا معیار از  PLS های مسیردهد، در مدلمی

-دیلون ρمقدار هرگاهگیرد. می درنظر ها راد. این معیار بارهای متفاوت شاخصشواستفاده می

بعدی است و این شاخص در آن است که آن بلوک تک دهندهباشد، نشان 7/0 از گلداشتاین بیشتر

بعدی بودن یک بلوک مقایسه با آلفای کرونباو معرف بهتری برای پایایی هر شاخص و تک

 د.شومحسوب می
، ییی دیگر از معیارهای مناسب برای ارزیابی مدل بیرونی این است که سازه PLS یابیدر مدل

های دیگر در یک ریانس مشترک را با نشانگرهای  نسبت به اشتراک آن با سازهباید بیشترین وا

 شدهن استفاده از میانگین واریانس استخراجامدل معین داشته باشد. برای این ارزیابی محقق

(AVEیعنی میانگین واریانس مشترک بین سازه و نشانگرهایشان را پیشنهاد می ،) کنند. در این

نظر  گیری است، فرض بر این است که متغیر پنهان موردده روایی ابزار اندازهدهنمعیار که نشان

شده نسبت به هر متغیر پنهان دیگری دارد. محققین واریانس مشترک بیشتری با نشانگرهای تعیین

کنند و این به معنای آن است که و بیشتر را توصیه می 5/0شده مقادیر میانگین واریانس استخراج

بنابراین  کند.های نشانگر خود را تبیین میدرصد و یا بیشتر واریانس 50 ظر حدودنسازه مورد

)آلفای کرونباو و پایایی  پایایی عاملی، بارهای شامل: ضرایب گیریاندازه مدل برازش بررسی

 باشد.می و واگرا( )همگرا روایی ترکیبی(،

                                                           
1 - Other Model 
2 - Inner Model 
3 - Composite Reliability (CR) 
4 - Average Variance Extracted (AVE) 
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ک ضریب همبستگی بین بار عاملی یا لامبدا در حقیقت ی: عاملی بارهای ضرایب (الف

 پنهانکند که متغیر گیری است. این ضریب تعیین میو آشیار در یک مدل اندازه پنهانمتغیرهای 

د و از آنجا که یک ضریب همبستگی است باید نمایچقدر از واریانس متغیرهای آشیار را تبیین می

 شود.بررسی می  value-p و ue val-tهایمعناداری بار عاملی با آماره ،آماری معنادار باشد از نظر

رابطه ضعیف در نظر  ،باشد 3/0بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

تر از بزرگ قابل قبول است و اگر 6/0تا  3/0 شود. بارعاملی بیننظر میآن صرف شده و ازگرفته

 1شماره  جدول در سؤالات از کهری عاملی بارهای ضرایب باشد.میمطلوب  ، بسیارباشد 6/0

 .باشدمی 6/0سؤالات بیشتر از  عاملی بارهای تمامی به جدول فوق توجه . باگرددارائه می

 استفاده ترکیبی پایایی و کرونباو آلفای از پرسشنامه پایایی سنج  برای: هاپایایی شاخص (ب

 کرونباو آلفای برای مناسب ارمقد اینیه به توجه است. با آمده 1جدول نتایج آن در که است شده

 موجود گیریاندازه هایمدل پایایی وضعیت بودن مناسب توانمی باشد،می 7/0ترکیبی  پایایی و

 .نمود تأیید را حاضر پژوه  مفهومی درمدل

 شده استفاده واگرا و روایی همگرا از پرسشنامه روایی سنج  برای: هاروایی شاخص (ج

،  AVEبرای مناسب مقدار اینیه به توجه . باگرددارائه می 1شماره  جدول نتایج آن در که است

 مدل در موجود اندازه گیری هایهمگرا مدل وضعیت روایی بودن مناسب توانمی است،5/0

 .تأیید کرد را حاضر پژوه  مفهومی

 بودن مناسب توانمی است،AVE ،5/0 برای مناسب مقدار اینیه به توجه : باروایی همگراد( 

 .تأیید نمود را حاضر پژوه  مفهومی درمدل موجود اندازه گیری هایهمگرا مدل عیت رواییوض
 

 ضریب روایی همگرا پایایی ترکیبی( و )آلفای کرونباخ و ضرایب پایایی ،بارهای عاملی ضرایب .1جدول 

 )میانگین واریانس استخراج شده(

 بارعاملی شاخص سازه بارعاملی شاخص سازه

 

 
 اکارفرم هویت

 74/0آلفای کرونباو: 

 85/0پایایی ترکیبی: 

ID1 622/0  

 
 اعتماد مخاطب

 78/0آلفای کرونباو: 

 86/0پایایی ترکیبی: 

EB9 766/0 

ID2 689/0 EB1

0 
752/0 

ID3 701/0 TR1 648/0 

ID4 724/0 TR2 729/0 

ID5 716/0 TR3 610/0 

ID6 633/0 TR4 755/0 
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 بارعاملی شاخص سازه بارعاملی شاخص سازه

میانگین واریانس 

 66/0استخراجی: 

 

 

 

 

 
 نام آوری کارفرما

 81/0آلفای کرونباو: 

 88/0پایایی ترکیبی: 

میانگین واریانس 

 60/0استخراجی: 

ID7 715/0  میانگین واریانس

 61/0 استخراجی:

 

 

 

 

 

 
 تصویرکارفرما

 88/0آلفای کرونباو: 

 92/0پایایی ترکیبی: 

میانگین واریانس 

 73/0استخراجی: 

TR5 614/0 

ID8 772/0 TR6 688/0 

ID9 696/0 IM1 806/0 

ID10 719/0 IM2 791/0 

ID11 728/0 IM3 762/0 

ID12 704/0 IM4 768/0 

EB1 816/0 IM5 822/0 

EB2 682/0 IM6 765/0 

EB3 708/0 IM7 688/0 

EB4 854/0 IM8 772/0 

EB5 667/0 IM9 734/0 

EB6 605/0 IM10 816/0 

EB7 764/0 IM11 687/0 

EB8 739/0 IM12 791/0 

عبارتند از:  که مدل بودن مناسب ارزیابی برای کننده تعیین، سه شاخص 1شماره  جدول مطابق

ها در سطح مناسب ترکیبی برای تمام سازه کرونباو و پایایی آلفای شده، استخراج میانگین واریانس

 قرار دارد.

 با سازه رابطه میزان شود،می مشخص روایی واگرا با که مهم معیاری: روایی واگراهه( 

 برگرفته 2شماره  جدول به توجه بااست.  هاسازه سایر با سازه آن مقایسه رابطه در های شاخص

 هایخانه در که حاضر پژوه  در هاسازهAVE  مقدار جذر (،1981) لارکر و فورنل روش از

 زیرین هایخانه در که هاآن میان همبستگی مقدار از گرفته اند، قرار ماتریس اصلی قطر در موجود

 مدل واگرای توان استدلال کرد که رواییمی است، بنابراین برابر تقریباً یا بیشتر اند،واق  شده

 باشد.می مناسب
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 روایی واگرا نتایج .2 جدول

 هویت سازه

 کارفرما

 تصویر

 کارفرما

نام آوری  اعتماد

 کارفرمادردانشگاه

 - - - 812/0 رفرماکا هویت

 - - 781/0 516/0 تصویرکارفرما

 - 734/0 698/0 605/0 اعتماد مخاطب

 852/0 655/0 702/0 661/0 نام آوری کارفرمادردانشگاه

 

قبل از آزمون فرضیه بهتر است کیفیت مدل درونی : پژوه  )ساختاری( برازش مدل درونیو( 

ست که آیا متغیرهای ا دل ساختاری به معنای آنارزیابی شود. کیفیت مپژوه  نیز یا ساختاری 

بینی متغیرهای وابسته را دارند یا خیر؟ پس از آزمون مدل بیرونی لازم است مستقل توانایی پی 

مدل درونی که نشانگر ارتباط بین متغیرهای پنهان پژوه  است، ارائه گردد. با استفاده از مدل 

پرداخت. مرحله دوم در برآورد مدل، آزمون  های پژوه توان به بررسی فرضیهدرونی می

در مدل پژوه  و واریانس تشریح شده با ضریب تبیینی است  مفروضداری ضرایب مسیر معنی

شده بر روی خطوط مدل تصویری درواق   گردد. اعداد نوشتهوسیله هر مسیر برآورد می که به

. اعداد باشدمی ان ضرایب مسیرضرایب بتا حاصل از معادله رگرسیون میان متغیرهاست که هم

 بیضی آن به فل  طریق از آن بینپی  متغیرهای که است مدلیمقدار  دهندهنشانبیضی داخل هر 

هر مسیر نشان  t مقدار تا است لازم مسیر ضریب بودن معنادار میزان بررسی برای. اندشده وارد

  باشد.می 2Q قدارو م 2R مقدار، tآماره  شامل ساختاری مدل برازش .داده شود
می  t آماره ساختاری مدل برازش بررسی برای معیار تریناساسی و اولین t (t-value:) آماره

 و مسیرها بودن درصد معنادار 95اطمینان  سطح در بتوان تا باشد بیشتر 96/1باشد که باید از 

یان شده است. مسیرها بt آماره مقدار 4جدول تأیید نمود. در را ساختاری مدل بودن مناسب

 بیشتراست که 96/1تمام مسیرها از t آماره شود مقدارگونه که در جدول فوق مشاهده میهمان

 دهد.می نشان را پژوه  حاضر ساختاری مدل بودن مناسب و مسیرها معناداربودن
اعداد . است مدل وابسته پنهان متغیرهای به مربوط 2R)واریانس تبیین شده(: معیار 2Rمعیار

 از که چند درصد دهداین معیار نشان مید. باشنمیها نشان دهنده واریانس تبیین شده بیضیداخل 

شود. ضریب تعیین درحقیقت مهمترین تغییرات متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل تبیین می
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اند. چرا که اساساً سازی معادلات ساختاری استفاده کردهشاخص در تحقیقاتی است که از مدل

 با ( باید1998) چین ۀگفت این شاخص مطابق با دهد.تحقیق را برای همین منظور انجام میمحقق، 

 برایگردد. چنانچه این مقدار  مقایسه قوی 0٫67 و متوسط 0٫33ضعیف،  0٫19 سه مقدار

 3شماره  جدول باتوجه به اهد داشت.نخو علمی ارزش پژوه  آن باشد، 0٫19 کمتر از پژوهشی

 است بیشتر (33/0) سطح متوسط از پژوه  حاضر مدل وابسته متغیرهای به طمقادیر مربو تمامی

 دارد. مدل پژوه  حاضر مناسب برازش از نشان که
 3شماره  جدول به توجه با سازد.می مشخص را مدل بینیپی  قدرت معیار این : 2Q معیار

مدل  مناسب برازش از نشان که باشدمی بیشتر میزان متوسط از وابسته متغیرهای تمام مقدار

 پژوه  حاضر است.
  2Rنتایج معیار .3جدول 

 نام آوری کارفرمادردانشگاه تصویرکارفرما شاخص برازش
2R 705/0 567/0 
2Q 309/0 244/0 

 طریهق  از و بهه کهار مهی رود   برای برازش کلی مدل پهژوه    GOFمقدارمدل کلی: برازش 

  می شود:   محاسبه زیر فرمول

 

 اول به مرتبه پنهان متغیرهای مقادیراشتراکی ازمیانگین پژوه  فوق،  در

 2R، همچنین با توجه به مقدار682/0برابراست بادر نتیجه  آید.می دست

 شدهیمعرفبا توجه به سه مقدار ملاک . 636/0برابراست با  ، 3ها در جدولمربوط به سازه

 GOFبرای 658/0ضعیف، متوسط و قوی؛ حاصل شدن مقدار  مقادیر عنوان هب 36/0 و 01/0،25/0

باشد و این آمارها سطح قابل قبولی می حاکی ازآن است که برازش مدل پیشنهادی پژوه  در

 نشان از برازش مدل کلی قوی مدل پژوه  حاضر دارد.

های فرضیه ی و آزمونپس از تأیید برازش مدل، محقق مجاز به بررسهای پژوهش: آزمون فرضیه

مسیر محاسبه،  پژوه ، ابتدا ضریب این هایفرضیه تمامی منظور بررسی . بهباشدپژوه  می

 محاسبه معناداری سطح شود. چنانچهمی بررسی آزمون مسیر با آماره ضریب معناداری این سپس

 مقدار آن ییهتأیید و در صورت مربوط ( کوچیتر باشد، فرضیه=α%5آزمون) از معناداری سطح شده
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 ضرایب که است این فرضیه تأیید ملاک شود.رد می با آن ( بیشتر باشد، فرضیه مرتبط=α%5) از

ها بیان شده نتایج آزمون فرضیه 4ل شماره باشد. در جدو 96/1مثبت و آماره آزمون بالاتر از  مسیر

 است.

 پژوهشهای نتایج تحلیل آزمون فرضیه  .4جدول 

 ضریب  مدل مفهومی پژوهش رابطه موجود در فرضیه

 استاندارد

ضریب 

 معناداری

 نتیجه

 تأیید  006/8 304/0 دارد معنادارو  آورشدن کارفرما دردانشگاه اثر مثبتهویت کارفرما بر نام اول

 تأیید  109/12 512/0 دارد معنادار و آورشدن کارفرمادردانشگاه اثر مثبتتصویرکارفرما بر نام دوم

 تأیید  826/7 468/0 دارد و معنادار ا بر تصویر کارفرما اثرمثبتهویت کارفرم سوم

 تأیید 995/3 256/0 کندتعدیل می را آورشدن کارفرمادردانشگاههویت کارفرما برنام تأثیر اعتماد چهارم

 تأیید  683/4 284/0 کندتعدیل می را آورشدن کارفرمادردانشگاهتصویرکارفرما برنام تأثیر اعتماد پنجم

 معناداربودن و متغیر هر اثرگذاری ضریب شود،مشاهده می 4شماره  جدول گونه که درهمان

 گیریتصمیم پژوهشی هایفرضیه تأیید یا رد درباره توانمی این اساس، بر بررسی شد. ضریب این

 .شد آزمون درصد5خطای  سطح و درصد 95اطمینان  سطح در های مدلفرضیه معناداری کرد.

است که + 96/1 تر ازو بزرگ های پژوه  فوق، مثبتمحاسبه شده درتمام فرضیهt هآمار مقدار

  سازد.مشخص می های پژوه  رامعناداربودن تأثیر متغیرها و تأییدشدن تمام فرضیه

که مقدار  گردید محاسبه نیز f 2ضریب گر اعتمادتعدیل متغیر اثر شدت تعیین منظوربه

 که به ترتیب حاکی35/0و 15/0، 02/0شده به مقادیر ملاک تعیینتوجه  ( با286/0) آمدهدستبه

 رفته در کارمتغیر به گریتعدیل اثر قوی نسبتاً از مقادیر ضعیف، متوسط و قوی می باشد، شدت

 این پژوه  است.
 گرتعدیل شدت اثرمتغیر .5 جدول

 f 2 ضریب سازه

 286/0 نام آوری کارفرما در دانشگاه

 که قسمت اعظم یی پژوه مدل نهاهای مربوط به متغیرها، ازاخذ داده پس PLS افزارنرم

ارائه  استانداردشدهدرحالت تخمین ضرایب  2شماره  شیل صورت بهگیرد، بر میتحلیل را در

ها بر آزمون فرضیه کلی و گیری، ساختاری وهای اندازهها و برازش مدلدهد که تمامی تحلیلمی
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شده بر روی خطوط مدل تصویری درواق  اعداد نوشته شود.میها انجام اساس این خروجی

. اعداد باشدمیضرایب بتا حاصل از معادله رگرسیون میان متغیرهاست که همان ضرایب مسیر 

 بیضی آن به فل  طریق از آن بینپی  متغیرهای که است مدلیمقدار  دهندهنشان بیضیداخل هر 

 . شدند وارد

 

   استانداردشدههش در حالت تخمین ضرایب مدل نهایی پژو .2 شکل

 هاب: تجزیه و تحلیل یافته

آورشهدن  کارفرما بر نهام پژوه ؛ هویت متغیرهایمیان  t میزان آماره 4شماره  به جدول باتوجه

(، 109/12) آورشههدن کارفرمهها در دانشههگاهتصههویرکارفرما بههر نههام (،006/8) دانشههگاه کارفرمهها در

بها نقه    آورشدن کارفرما در دانشگاه کارفرما و نام(، هویت826/7) رفرماکارفرما بر تصویرکاهویت

گهری  با نق  تعدیلآورشدن کارفرما در دانشگاه تصویرکارفرما و نام و (995/3) گری اعتمادتعدیل

 از بزرگتهر پهژوه    متغیرههای میهان تمهام    t آمارهآنجایی که مقدار از ( محاسبه شد.683/4) اعتماد

های پهژوه ، پذیرفتهه   نتیجه تمام فرضیه در و تأیید متغیر ادار بودن رابطه میان دواست، معن 96/1

 در (284/0) (،256/0) (،468/0) (،512/0) ،(006/8) مسهیر  ضهرایب  بهه  توجهه با شود. همچنین می

 دارند. مثبت تأثیرتمامی متغیرهای مستقل پژوه  بر متغیرهای وابسته  ها،فرضیه
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 دگیری و پیشنهانتیجه

 گیرینتیجه

ایهن میهان    در هاست.آن شدید میان رقابت و متلاطم بازارهای حاضر عصر هایویژگی از جمله

فراوانهی   ههای چهال   بها  )رشهد و بقها(،   خود گیریشیل اصلی اهداف به دستیابی برای هادانشگاه

دیران و مه  بهرای  آنهان،  رفتارههای  و هها، مخاطبهان  دانشهگاه  ههای ویژگی به توجه هستند. با مواجه

 بازاریهابی،  فنهون  از اسهتفاده  بها  تها  کوشهند هها مهی  آن است. مورد توجه هاگذاران دانشگاهسیاست

برای ادامه تحصیل در مقهاط  تحصهیلی    را کنونی دانشجویان و خود جذب به را جدید دانشجویان

 اسهت و  گاهآوری کارفرمها در دانشه  نهام  اقهدامات  نمایند. این مهوارد،  بالاتر در همان دانشگاه حفظ

کارفرمها   آوریبهه نهام   با اعتمهادآفرینی  که است حائز اهمیت جهت از آن استراتژی این کارگیریبه

 کارفرمایهان  بود. خواهند دانشگاه حامی موقعیتی هر در ه، ذینفعان آن از جمله دانشجویاندردانشگا

 بهه  نسبت رفتاری یامدهایتر و پمثبت نگرش واسطه به را دانشگاه مؤثر آورینام توانندمی دانشگاه

 سهایر ذینفعهان   و دانشهجویان  کارکنهان،  اساتید، شامل تواندمی رفتارها این. بخشند توسعه دانشگاه

 مثبهت  نگهرش  مخاطبان و زبان از مثبت عبارات شنیدن همچنین و( 2006وپادیلا، کونیگ) دانشگاه

 برجسهته  نق  از نشان موارد ینا که همه( 2005الیساندروهمیاران،) باشد دانشگاه التحصیلانفارغ

تواننهد بها   مهی  دانشهگاه  فوق، کارفرمایان نتایج به باتوجه بنابراین. دارد دانشگاه در کارفرما آورینام

 کارفرمها را  آوریبه واسطه اعتماد مخاطبان درونی و بیرونهی، نهام   تصویر کارفرما، هویت و تقویت

 .بخشند ارتقا و توسعه

دادن به وجهه ، روشی قدرتمند برای شیلروکااز آن در کسب درک روانشناسی و استفاده

ویژه  به که محیطی در را اطمینان عدم کاه  مشخص، طور به اعتماد. استهسازمان آورینام

 این قابلیت را دارد اعتماد، دارد. همچنین به همراه کنند،می احساس را پذیریآن، آسیب مخاطبان

 گذاریاشتراک پایه بر به مخاطبان رسانیفایده بهترین برای نیتحسن شرکت یا سازمان با که

ایمنی، صداقت و عمل به  اطمینان، قابلیت درباره باورها بنابراین، نماید. اقدام ارزشها و اهداف

 در کنند.می ترکیب اعتماد اقدامات با را آن افراد که هستند اعتماد از مهمی هایجنبه وعده، همه

 دقت به و شده تفیر آن درباره خوبی به که گیردمی بر در را فرآیندی آور،منا به اعتماد ،مجموع

 نتیجه که بیشتر و تعمد کمتر فوریت بر آورنام توسعه که ایگونه به است، گرفته قرار توجه مورد

 (.1997)دانی و کانن، گذاردمی اثر است آن ذاتی
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 آورشدن کارفرما؛ همچنین،ا و نامکارفرما و تصویرکارفرمهویت صحیح رابطه بین بدون درک

مهم، مطالعه  این توجه به با شود.نمی حاصل انتظار مورد نتایج آوری،نام اعتمادآفرینی و میان رابطۀ

ها، داد که روابط موجود در تمام فرضیه نشان به دست آمده بررسی نمود. نتایج را رابطه این حاضر

آور نیز پذیرفته شد. گری متغیر اعتماد مخاطبان به نامیلتعد اثر اثرمثبت و معنادار دارد. همچنین،

 در ادامه، نتایج مدل یابی تشریح می شود:

اول که اثر مثبت و معنادار هویت کارفرما بر نام آورشدن کارفرما  فرضیه آزمون نتایج باتوجه به

ورشدن کارفرما آبر نام 006/8و آماره تی  304/0مسیر  ضریب با هویت کارفرما در دانشگاه است،

 از بالاتری سطح کارفرما بابالاتر هویت سطح دیگر، عبارت دردانشگاه اثر مثبت و معنادار دارد. به

 مطالعات بیهاوس و تییو با فرضیه این نتایج است. ارتباط دانشگاه در آورشدن کارفرما درنام

 اشاره شده، نتایج تحقیقات بر اساس خوانی دارد.هم (2014) پارمار و (2011) دپی و نیو ،(2004)

 کارفرمایی آورنام شده و شناخته فرد ومنحصربه کارفرمایهویت  توسعه عنوانبه آوری کارفرمانام

فرضیه  در .شده است سازد، شناساییمی متمایز رقبا،  از را آن سازمانی را توصیف و هایمدل که

دن کارفرما در دانشگاه اثر مثبت و آورشدوم پژوه  حاضر، مطرح شد که تصویرکارفرما بر نام

 109/12و آماره تی  512/0 مسیر ضریب با تصویر کارفرما معنادار دارد. نتایج حاکی از آن است که

های دانشگاه تأثیر مثبت و معنادار دارد. نتیجه فوق با نتایج پژوه  آورشدن کارفرما دربر نام

 هر مطابقت دارد. (2016) و بالاجی و همیاران 20،(2013) و همیاران یمنزج (،1999) کامرون

 راحتی ازو به شده تریذهن مخاطب ماندنی در، به همان نسبت باشد ترقویکارفرما  تصویر قدرچ

  .  اساسی داردو جذب مخاطبان بالقوه نق بالفعل مخاطبانحفظ  درکارفرما تصویر. رودیاد نمی

باشد، با کارفرما می کارفرما بر تصویر مورد فرضیه سوم که اثرمثبت و معنادار هویت در

این فرضیه نیز مورد تأیید قرار گرفت که با نتایج  826/7و آماره تی  468/0محاسبه ضریب مسیر 

 و ( 2013) یوزمنه و ویلیینز (،2011) جانسون و هارتمن پورتر، (،2008) چابراومیشرا هاییافته

 ذهنی و به دنبال آن، ا تصویردانشگاه بکارفرمای  هویت خوانی دارد.هم (2014) یرجراستفنسون و

میان  درها حاکی از آن است که ارتباط دارد. یافتهنسبت به دانشگاه  آیندهدانشجویان نیات رفتاری 

کلی طوربه رفاه و دانشگاه، خدماتنسبت به  هاآن ادراکدر کارفرما  هویتفعلی، جویان دانش

و به دنبال آن ایجاد تصویر ذهنی مطلوب دانشجویان آینده  دانشگاهاز جانب  حمایت نگرش و

 و هویت کارفرما روند ایجاد آوری، نام(2008) میشرا به زعم چابرا و .نسبت به دانشگاه مؤثر است

 .کارفرماست یک عنوانبه خود نق  سازمان در تصویر مدیریت

https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=fa&rurl=translate.google.com&sl=auto&tl=fa&u=https://freepaper.me/download/PDF/6b/6bef5facd217020327f2f4378e5f5ab4.pdf%3Fhash%3D1WCZGLTndOvYtpM2HXoLUQ&usg=ALkJrhjQf1SFMel0J9u7jSKe-lTWU6w1qg#9
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=fa&rurl=translate.google.com&sl=auto&tl=fa&u=https://freepaper.me/download/PDF/6b/6bef5facd217020327f2f4378e5f5ab4.pdf%3Fhash%3D1WCZGLTndOvYtpM2HXoLUQ&usg=ALkJrhjQf1SFMel0J9u7jSKe-lTWU6w1qg#9
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=fa&rurl=translate.google.com&sl=auto&tl=fa&u=https://freepaper.me/download/PDF/6b/6bef5facd217020327f2f4378e5f5ab4.pdf%3Fhash%3D1WCZGLTndOvYtpM2HXoLUQ&usg=ALkJrhjQf1SFMel0J9u7jSKe-lTWU6w1qg#9
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آور در برقراری گری اعتماد مخاطبان به نامهای چهارم و پنجم که نق  اثر تعدیلرضیهدر ف

 ضریب با اعتماد ارتباط بین هویت و تصویر کارفرما بر نام آوری کارفرما در دانشگاه می باشد،

اثر  683/4و آماره تی 284/0 مسیر ضریب اثر هویت کارفرما و با 995/3و آماره تی  256/0مسیر 

 راییس و (،2010) ادواردزنماید. دانشگاه را تعدیل می آورشدن کارفرما درکارفرما بر نام یرتصو

 با اطلاعات آوری کارفرمانام هایفعالیت کنند کهمی بیان (2015) و اکافور (2014) کارلسون

 بافرد سازمان، منحصربه هایویژگی از و یا هویت و با ادراک کارکنان تصویرسازمان به مربوط

در توجیه نتیجه این فرضیه  از اعتماد مخاطبان نسبت به سازمان در ارتباط است. بالاتری سطوح

 تنها براینه طریق ایجاد اعتماد از قوی در دانشگاه آوریایجاد نام توان چنین بیان نمود کهمی

از  ها پسوفاداری، بین  و تمجید آن برای حفظ نظر ضروری است، بلیه مورد مخاطبان جذب

 التحصیلی نیز بسیار مؤثر واق  خواهد شد.فارغ

در مسیری  را خود سازمان کارفرمای نام آور جذابیت (، دانشجویان فعلی،2010)1به زعم کاپور

 در آن که را هاییاستراتژیک ویژگی طورها بهآن ؛کنندنمی بالقوه ارزیابی مشابه همانند دانشجویان

 اختصاص( یا منفی مثبت) ارزش و اهمیت انتخاب کرده و شوند، مقایسه است ممین هاسازمان

ها آن دانشگاه کنند که چگونهتنظیم و تعدیل می منظور هویتبه ها رااز ویژگی یک هر به شده داده

ها را آن دانشجویان که هاییاست. ویژگی «بهتر» و از بقیه «متفاوت»ها نسبت به سایر دانشگاه

زیاد نسبت به  احتمال به ؛گیرندمی برای انتخاب دانشگاه درنظرمشخصات  ترینعنوان جذاببه

. خواهد بود گیرند، متفاوتمی نظراساتید دانشگاه برای کارکردن در هایی که کارکنان وویژگی

 رفتار بر مطلوبی اثر است بعید می کند، تبدیل« کارفرمای منتخب»یک  که کارفرما را به هاییتلاش

سازمان نداشته باشد. بیشترین تمرکز و اثرگذاری  آوراز نام حمایت ن برایشاتمایل یا و ذینفعان

 باشد.هویت می و شهرت مورد تصویر، آوری درنام

 نق  برهعلاو آوراعتماد مخاطب به نام است که آن پژوه ، گویای مدل سایر نتایج

 2باستامنت پژوه  نتیجه بادارد که  آورشدن کارفرما در دانشگاهبا نام مستقیمی رابطه گری،تعدیل

میزان اعتماد بالا به دانشگاه،  با دانشجویان که است دلیل این به تأثیر این دارد. خوانی( هم2014)

 تعهد و وفاداری برای خود احساس توصیه به دیگران و بیارگیری ایجاد تمایز و شناسایی، به قادر

 رفتارهای به دستیابی برای تصویر د، هویت واعتما توانند ازمی کارفرمایان دانشگاهلذا  ؛هستند

                                                           
1 - Kapoor 
2 - Bustamante 



   

 

258 

ین
ت ب

لعا
طا
ی م

هش
ژو
ی پ

لم
 ع
امه
صلن

ف
شته

ر
ره 
ما
 ش
ی،
رد
اهب
  ر

 دان
ای

30
ار 
 به
 ،

13
97

 

جذب بیشتر  و حفظ باعث تنهاآوری کارفرما، نهنام چرا که نمایند، استفاده دانشگاه گرایانهحامی

 لذا، .گرددمی دانشجویان از دانشگاه نیز شدید حمایت و تبلیغات باعث بلیه گردد،دانشجویان می

 .شوندشدن کارفرمای خود آورتقویت نام موجب فرینی،خلق اعتمادآ با توانندمی هاسازمان

 ترینمهم اعتماد که نمود چنین توصیه گذاران دانشگاهمدیران و سیاست به توانمی روازاین

 شود.دارایی آن دانشگاه محسوب می ترینمهم از عنوان یییبه و است دانشگاه به دانشجو لطف

 کسب در کنید )هویت(می رفتار چه هستید و چگونه و )تصویر( آییدمی نظربه چگونه شما اینیه

 درباره که همواره اخباری که شودمی ها پیشنهادبه آن رودارد. از این مستقیم اثر دانشجویان اعتماد

 و گیرد می صورت دانشگاه از طرف که هاییوعده و تبلیغات شود، می مطرح شانسازمان و آنان

 چرا که دهند، قرار مدنظر را دانشجویان با و ارتباطات تلفن پشت رودررو، صورت به رفتارهای

 از آنان درک و کندمی رفتار مخاطبان خود با چگونه که سازمان دهدمی نشان موارد این تمامی

 دهد. می قرار تأثیر تحت را دانشگاه اعتمادشان به یعنی سازمان

 پیشنهاد

نام آور کارفرمای در استراتژی  موارد زیر از شودبا توجه به نتایج پژوه  حاضر، پیشنهاد می

  گردد:استفاده  دانشگاه

  ،دستیابی به یک هویت خاص و متمایز کارفرما در ذهن مخاطبان هدف: برای تحقق این هدف

نیاز به دو عنصر کلیدی می باشد: اول محتوا و دوم خلاقیت. درواق  محتوا، آن چیزی است که 

آور، قول و وعده منفعتی ان را مطرح کنیم و در ادبیات نامخواهیم قصد و منظورمتوسط آن می

شود. اما اینیه محتوا است که توسط ذینفعان پس از استفاده از محصول/خدمت کسب می

آور داشته نامند به نحوی که بالاترین تأثیر را در ارائه بیان نامچگونه بیان شود را خلاقیت می

آور امهمزمان با ییدیگر پی  روند تا در انتقال پیام نباشد. محتوا و خلاقیت باید همیشه و 

 انسجام، ایجاد و حفظ گردد.

 متمایز کارفرما در ذهن مخاطبان هدف: برای تحقق این  ذهنی خاص و دستیابی به یک تصویر

 .به نمای  بگذارد را سازمان مزیت و ماهیت که کند را ارسال پیامی هدف، کارفرما ابتدا باید

 مشابهی هایپیام با که دهد انتقال نمایان و شاخص ایگونه به را پیام این هنیذ سپس، تصویر

شده،  ارائه ذهنی تصویر درنهایت، و ییسان نباشد شود، می فرستاده کارفرمایان رقبا توسط که

 دهد. قرار تأثیر تحت را مخاطبان ذهن و قلب است، احساسی و عاطفی نیروی که



 

 

259 

نام
ور
آ

 ی
 از
ما 
رفر
کا

 
خت
شنا
وان
ر ر
نظ
م

 ی
مد
و 

یری
 ت

گاه
نش
 دا
در

 اه

 و هویت شود،می باعث عوامل این های آنان:یازها و خواستهارتباط با ذینفعان و شناخت ن 

 مخاطبان تجربه گرو که در هادانشگاه کارفرما، بهتر شیل گرفته و اعتبار آورنام تصویر

هدف خود  مخاطبان تجربیات و خاطرات مثبت بیشتری به بخواهیماگر  آنهاست، افزای  یابد.

کنند و به دنبال چه هستند. چگونه فیر می اطبان هدفمخکه  مبدانی ، باید دقیقاًمینمایتزریق 

 م.ها و نیازهای آنان برآییکردن کاستیسپس در پی برآورده

 ارزیابی  بیرونی اصلی مخاطبان میان پیمای  طریق از کارفرما آورنام فعلی شهرت و آگاهی

 .شود

 تخمین و الزامات سبک آوری کارفرمای آن جهتسازمان و نام توانایی پایه بر اعتماد ساختار 

ایجاد  حفظ، توسعه و تقویت رابطه برابر کیفیت محصولات/خدمات ارائه شده برای در هاهزینه

 .گردد

 یا انجام نگیرد،  ای که لیرعملی بوده وزیرا وعده ؛عامل مهمی است های داده شدهتحقق وعده

 آوری برجای خواهد گذاشت.ارزش نام تصویر، هویت و بر منفی اثری

 آورنام یک با باید ، متمایز سازد. برای این منظوربودن از دیگر رقبا از طریق متفاوترا د خو 

 به وفادار افراد اقدامات، این با. ساخت متمایز سایرین از را خود بتوان تا کرد شروع توجهقابل

 یافت. نخواهند رقبا سمت به کوچ برای دلیلی، آورنام

 به عالی تحصیلات پیشنهاد بر که هاییدانشگاهگیرد. زیرا  ، بازاریابی انجامعالی آموزش در 

 که بود مؤثرتر خواهند قوی کارفرمای آورینام تصویر توسعه در دارند، تأکید خود دانشجویان

 دانشگاه مدیران به نسبت مخاطبان بیشتر اعتماد منجر به زمان مرور به خود نوبه به نیز این

 .شودمی
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