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Abstract. The development of digitalization and increasingly competitive labor markets require companies to
attract qualified job applicants. In this context, Employer Branding and E-Recruitment are important factors that
can shape applicants’ perceptions and increase their Intention to Apply. This study aims to examine and analyze
the effects of Employer Branding and E-Recruitment on Intention to Apply, their effects on Corporate Reputation,
and the role of Corporate Reputation as a mediating variable. This study employed a quantitative approach with
a cross-sectional design and survey method. The population consisted of Generation Z in Indonesia who were
final-year university students or fresh graduates within a maximum of one year and were actively seeking or
planning to seek employment. The sample was selected using purposive sampling, while data were analyzed using
Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). The results indicate that Employer Branding
has a positive and significant effect on Intention to Apply (p = 0.196; p = 0.016) and Corporate Reputation (f =
0.369; p = 0.000). E-Recruitment also kas a positive and significant effect on Intention to Apply (f = 0.314; p =
0.002) and Corporate Reputation (f = 0.471; p = 0.000). However, Corporate Reputation does not have a
significant effect on Intention to Apply (p = 0.089) and does not mediate the effects of Employer Branding or E-
Recruitment on Intention to Apply. Therefore, Employer Branding and E-Recruitment are direct determinants of
Intention to Apply, while Corporate Reputation functions more as an outcome rather than a mediating variable.
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Abstrak. Perkembangan digitalisasi dan persaingan pasar tenaga kerja yang semakin ketat menuntut perusahaan
untuk mampu menarik calon pelamar kerja yang berkualitas. Dalam kondisi tersebut, Employer Branding dan E-
Recruitment menjadi faktor penting yang dapat membentuk persepsi serta meningkatkan Intention to Apply calon
pelamar. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh Employer Branding dan E-
Recruitment terhadap Intention to Apply, pengaruh keduanya terhadap Corporate Reputation, serta menguji peran
Corporate Reputation sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain
cross-sectional dan metode survei. Populasi penelitian adalah Generasi Z di Indonesia yang berstatus mahasiswa
tingkat akhir atau fresh graduate maksimal satu tahun dan sedang atau berencana mencari pekerjaan. Pengambilan
sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling, sedangkan analisis data menggunakan Structural Equation
Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Employer Branding
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intention to Apply (B = 0,196; p = 0,016) dan Corporate Reputation
(B = 0,369; p = 0,000). E-Recruitment juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intention to Apply (B =
0,314; p = 0,002) dan Corporate Reputation (B = 0,471; p = 0,000). Namun, Corporate Reputation tidak
berpengaruh signifikan terhadap Intention to Apply (p = 0,089) serta tidak terbukti memediasi pengaruh Employer
Branding maupun E-Recruitment terhadap Intention to Apply. Dengan demikian, Employer Branding dan E-
Recruitment merupakan determinan langsung Intention to Apply, sedangkan Corporate Reputation lebih berperan
sebagai luaran daripada sebagai variabel mediasi.

Kata Kunci: Citra Pemberi Kerja; Generasi Z; Niat Melamar; Rekrutmen Elektronik; Reputasi Perusahaan.

1. LATAR BELAKANG

Sumber daya manusia menjadi unsur penting dalam organisasi karena berperan sebagai
penggerak utama seluruh aktivitas bisnis (Amelia et al., 2022). Dalam era globalisasi dan
digitalisasi, kondisi ideal menuntut perusahaan untuk tidak hanya bersaing dalam ranah produk
dan layanan, tetapi juga bersaing secara ketat dalam menarik minat calon karyawan yang

berkualitas agar mendapatkan talenta terbaik (Sumartik et al., 2023; Thang & Trang, 2024).
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Namun secara aktual, dunia kerja saat ini justru menghadapi ketidakseimbangan yang
signifikan antara jumlah pelamar kerja dan jumlah lowongan pekerjaan. Data Outlook Report
Jobstreet tahun 2022 menunjukkan bahwa total pelamar kerja aktif mencapai 560.994 orang,
sedangkan total lowongan pekerjaan hanya 39.842 posisi (Sayekti, 2022). Fenomena
kesenjangan ini mengindikasikan bahwa organisasi sedang menghadapi tantangan riil dalam
menarik niat pelamar (intention to apply) dari kandidat potensial di tengah kondisi pasar tenaga
kerja yang sangat selektif.

Dalam merespons tantangan tersebut, intention to apply menjadi konsep sentral yang
perlu dipahami secara mendalam. Konsep ini dapat didefinisikan sebagai komitmen, rencana,
atau keputusan seseorang untuk mengajukan lamaran kerja pada suatu posisi atau organisasi
tertentu. Niat ini merupakan hasil dari evaluasi berbagai faktor, seperti atribut organisasi,
reputasi perusahaan, dan kesesuaian antara nilai individu dengan budaya organisasi (person-
organization fit) (Elbendary et al., 2024; D. Gomes & Neves, 2011). Secara teoritis, niat
melamar kerja sering dijelaskan melalui teori sinyal (signaling theory), yang menyatakan
bahwa calon pelamar menggunakan informasi yang tersedia, seperti iklan pekerjaan, reputasi
perusahaan, dan atribut organisasi, untuk membentuk persepsi tentang daya tarik organisasi
dan memutuskan apakah akan melamar (D. R. Gomes & Das Neves, 2019). Berbagai penelitian
menegaskan bahwa sebagai indikator awal, intention to apply mampu memprediksi perilaku
calon pelamar, sehingga informasinya sangat penting bagi organisasi untuk mengevaluasi dan
menentukan efektivitas strategi perekrutan mereka (Abanan et al., 2024; Afifah & Harto,
2024).

Salah satu faktor pendorong utama yang dapat meningkatkan intention to apply adalah
Employer Branding. Secara definitif, Employer Branding merupakan upaya organisasi dalam
membangun citra positif sebagai tempat kerja yang menarik bagi calon karyawan (Backhaus
& Tikoo, 2004). Kajian empiris menunjukkan bahwa strategi ini memiliki peran penting dalam
menarik kandidat berkualitas tinggi yang pada akhirnya memberikan kontribusi signifikan
terhadap produktivitas (Susanto & Hamzali, 2024). Studi terbaru telah menyelidiki pengaruh
positif Employer Branding pada niat untuk melamar (Bharadwaj, 2024; Ghorbanzadeh et al.,
2026; Silva & Dias, 2022; Soeling et al., 2022; Sudrajat & Surbakti, 2024; Wibowo et al.,
2025). Penelitian terdahulu juga membuktikan bahwa perusahaan dengan Employer Branding
yang kuat cenderung lebih berhasil menarik calon pekerja berbakat serta mampu
mempertahankan karyawan potensialnya (Jose & Venkatesh, 2025; Santiago & Borges-Tiago,
2025; Zega et al., 2024).
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Selain faktor pencitraan institusi, proses rekrutmen juga mengalami transformasi
krusial melalui adopsi e-recruitment. E-recruitment dapat didefinisikan sebagai proses
rekrutmen berbasis web yang mengintegrasikan agen manusia dan teknologi, sehingga
memungkinkan terjadinya interaksi tanpa dibatasi waktu dan ruang untuk mengidentifikasi
serta menarik kandidat yang tepat (Parry & Tyson, 2008; Rahman et al., 2022). Praktik bisnis
saat ini semakin gencar memanfaatkan platform media sosial seperti LinkedIn, Instagram, dan
Telegram dalam proses rekrutmen digital ini (Lesenyego & Chukwuere, 2023). Sejumlah studi
menunjukkan bahwa penerapan e-recruitment memberikan dampak nyata pada pelamar karena
mampu memperluas jangkauan kandidat (Rao, 2008), mempermudah akses informasi
lowongan kerja (Vikneswaran, 2025), meningkatkan efisiensi waktu dan biaya seleksi
(Adawiah & Putra, 2024), serta berpotensi meningkatkan kinerja dan kepuasan (Wulandari et
al., 2025)

Lebih jauh lagi, keputusan pelamar untuk berpartisipasi dalam rekrutmen juga sangat
dipengaruhi oleh corporate reputation atau citra positif perusahaan di mata publik (Silva &
Dias, 2022). Reputasi yang baik merepresentasikan pandangan masyarakat terhadap
kredibilitas organisasi. Penelitian mengonfirmasi bahwa reputasi yang positif dapat secara
langsung meningkatkan kepercayaan serta persepsi positif calon pelamar terhadap organisasi,
yang kemudian menjadi pertimbangan penting dalam keputusan pelamar (Elbendary et al.,
2024; Silaban et al., 2023; Sudrajat & Surbakti, 2024; Tien Thanh et al., 2023). Secara
konseptual, integrasi antara Employer Branding, e-recruitment, dan corporate reputation
diyakini memiliki hubungan positif dan saling mendukung terhadap peningkatkan intention to
apply. Ketiga faktor tersebut beroperasi secara simultan untuk menciptakan persepsi positif
yang kuat pada calon pelamar, sehingga dapat meningkatkan daya tarik organisasi secara
keseluruhan (Backhaus & Tikoo, 2004).

Meskipun literatur mengindikasikan hubungan yang ideal tersebut, hasil-hasil
penelitian empiris sebelumnya masih menunjukkan adanya inkonsistensi hasik. Sebagian studi
menemukan bahwa Employer Branding secara signifikan meningkatkan intention to apply
(Bharadwaj, 2024; Ghorbanzadeh et al., 2026; Silva & Dias, 2022; Soeling et al., 2022;
Sudrajat & Surbakti, 2024; Wibowo et al., 2025), namun penelitian lain justru mendapati
pengaruhnya menjadi tidak signifikan apabila reputasi perusahaan tidak mendukung citra yang
dibangun tersebut (Silva & Dias, 2022; Sudrajat & Surbakti, 2024). Pada aspek teknologi, e-
recruitment yang sejatinya diharapkan memudahkan proses lamaran, justru terbukti dapat
menurunkan minat pelamar jika sistem digital tersebut dinilai kurang transparan atau tidak

ramah pengguna (Boldi et al., 2025; Kaur & Kaur, 2024). Selain itu, peran corporate
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reputation juga masih menghasilkan temuan yang beragam; beberapa studi menyimpulkan
bahwa reputasi memperkuat pengaruh Employer Branding (Silva & Dias, 2022; Sudrajat &
Surbakti, 2024; Yuspita et al., 2025), sementara studi lain menemukan bahwa reputasi tidak
berpengaruh (Soeling et al., 2022) dan tidak selalu menjadi penentu utama karena pelamar
seringkali lebih memprioritaskan peluang pengembangan karier dan kesesuaian nilai (Abanan
etal., 2024).

Inkonsistensi temuan dari berbagai literatur tersebut menyisakan celah penelitian yang
krusial untuk dieksplorasi lebih lanjut, khususnya pada konteks pencari kerja di pasar tenaga
kerja digital Indonesia. Untuk mengisi celah tersebut, penelitian ini menawarkan kebaruan
dengan memposisikan corporate reputation sebagai variabel mediasi yang menjembatani
hubungan antara Employer Branding dan e-recruitment terhadap intention to apply.
Pemahaman komprehensif mengenai interaksi ketiga faktor ini melalui mekanisme mediasi
sangat diperlukan guna menjelaskan bagaimana perusahaan mampu secara efektif menarik
talenta terbaik.

Berdasarkan permasalahan rekrutmen dan celah penelitian yang telah diuraikan di atas,
penelitian ini memiliki urgensi tinggi untuk merespons dinamika rekrutmen modern.
Rendahnya intention to apply memberikan konsekuensi nyata secara praktis, seperti kesulitan
organisasi memperoleh talenta unggul, lonjakan biaya rekrutmen, hingga menurunnya
produktivitas akibat kekosongan posisi penting. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan
menginvestigasi peran Employer Branding dan e-recruitment dalam meningkatkan intention to
apply, serta memvalidasi peran mediasi corporate reputation dalam hubungan tersebut. Secara
teoretis dan praktis, temuan penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur manajemen
sumber daya manusia sekaligus memberikan wawasan strategis bagi organisasi dalam
merancang strategi komunikasi, reputasi, dan talent acquisition yang lebih efektif di era

digitalisasi.

2. KAJIAN TEORITIS

Signaling theory menjelaskan bagaimana pihak yang memiliki informasi lebih lengkap
mengomunikasikan kualitasnya kepada pihak lain yang menghadapi keterbatasan informasi
melalui sinyal yang dapat diamati (Spence, 1973). Dalam konteks rekrutmen, calon pelamar
menggunakan informasi yang tersedia, seperti iklan pekerjaan, reputasi perusahaan, dan atribut
organisasi untuk membentuk persepsi tentang daya tarik organisasi dan memutuskan apakah

akan melamar (D. R. Gomes & Das Neves, 2019). Organisasi berperan sebagai pengirim sinyal
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(signaler), sedangkan calon pelamar berperan sebagai penerima (receiver) yang
menginterpretasikan sinyal tersebut sebagai dasar evaluasi dan keputusan melamar.

Dalam model penelitian ini, Employer Branding berfungsi sebagai intentional signal
yang dikirimkan organisasi kepada pasar tenaga kerja melalui komunikasi nilai, budaya, dan
proposisi kerja yang ditawarkan (Backhaus & Tikoo, 2004). Sinyal yang dikirimkan akan
diinterpretasikan publik sebagai cerminan kualitas organisasi, yang secara akumulatif
membentuk corporate reputation (Elbendary et al., 2024). Kemudian, kualitas sistem e-
recruitment merupakan sinyal kapabilitas teknologi dan komitmen organisasi terhadap
transparansi proses seleksi (Adawiah & Putra, 2024). Platform rekrutmen digital yang
informatif dan aman memperkuat persepsi profesionalisme organisasi di benak kandidat,
sehingga berkontribusi langsung pada pembentukan reputasi (Boldi et al., 2025). Corporate
reputation merupakan sinyal paling kredibel bagi kandidat karena reputasi perusahaan yang
kuat mengurangi perceived risk kandidat dan meningkatkan keyakinan mereka bahwa melamar
ke organisasi tersebut merupakan keputusan yang rasional, sehingga secara langsung
mendorong intention to apply (Tien Thanh et al., 2023). Dengan demikian Signaling theory
dapat digunakan untuk menjelaskan seluruh hubungan antarvariabel dalam model penelitian
ini.

Employer Branding dan Intention to Apply

Hubungan antara Employer Branding dan Intention to Apply telah banyak diteliti,
khususnya pada Generasi Bharadwaj (2024), Ghorbanzadeh et al. (2026), dan Nguyen dan Tran
(2026) menunjukkan bahwa Employer Branding berpengaruh positif terhadap Intention to
Apply karena mampu meningkatkan daya tarik dan membentuk persepsi positif terhadap
organisasi sebagai tempat bekerja. Namun, Silva dan Dias (2022) serta Sudrajat dan Surbakti
(2024) menemukan bahwa pengaruh tersebut dapat melemah apabila reputasi perusahaan tidak
mendukung citra yang dibangun melalui Employer Branding. Kondisi ini menunjukkan bahwa
efektivitas Employer Branding tidak hanya bergantung pada kekuatan citra yang dibangun,
tetapi juga pada bagaimana calon pelamar memandang kredibilitas perusahaan. Dengan
demikian, Employer Branding secara umum berperan dalam meningkatkan Intention to Apply,
meskipun pengaruhnya dapat dipengaruhi oleh faktor reputasi perusahaan
E-Recruitment dan Intention to Apply

Peran E-Recruitment dalam membentuk Intention to Apply semakin penting, khususnya
pada Generasi Z yang terbiasa dengan lingkungan digital. Wibowo et al. (2025), Tangdialla et
al. (2025), Permatasari dan Ahsani (2026), serta Lestari & Manggiasih (2023) menunjukkan
bahwa kualitas dan kemudahan penggunaan E-Recruitment berpengaruh positif terhadap niat
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melamar. Temuan tersebut diperkuat oleh Maurer dan Liu (2007) serta Lo Piccolo et al. (2026),
yang menunjukkan bahwa sistem rekrutmen digital yang informatif, efisien, dan transparan
dapat meningkatkan ketertarikan calon pelamar. Namun, Boldi et al. (2025) serta Kaur dan
Kaur (2024) menemukan bahwa E-Recruitment dapat berdampak negatif apabila sistem kurang
transparan dan tidak ramah pengguna. Dengan demikian, efektivitas E-Recruitment dalam
meningkatkan Intention to Apply bergantung pada kualitas, transparansi, dan kemudahan
penggunaan sistem

Employer Branding dan Corporate Reputation

Selain berdampak langsung terhadap intention to apply, Employer Branding juga
terbukti berperan penting dalam membentuk corporate reputation. Azhdari et al., (2023) pada
karyawan sektor keuangan perusahaan industri di Iran membuktikan bahwa Employer
Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap corporate reputation, karena perusahaan
yang memiliki employer brand yang kuat dan autentik secara simultan membangun reputasi
positif di mata publik. Konsistensi hubungan ini turut dikonfirmasi oleh Ognjanovi¢ (2020)
pada karyawan hotel di Serbia, yang menemukan bahwa dimensi social value dan functional-
economic value dari employer brand menjadi prediktor terkuat terhadap reputasi perusahaan,
serta oleh Nisa et al. (2025), yang menegaskan bahwa integrasi Employer Branding secara
langsung menghasilkan reputasi yang lebih kredibel di benak calon pelamar.

Sementara itu, Temuan tersebut didukung oleh Silva dan Dias (2022) yang menemukan
bahwa Employer Branding berpengaruh positif terhadap reputasi perusahaan melalui
peningkatan persepsi positif calon karyawan. Selain itu, Caputo et al. (2023) juga membuktikan
bahwa strategi Employer Branding yang konsisten dapat meningkatkan corporate reputation
sehingga perusahaan memperoleh tingkat kepercayaan dan daya tarik yang lebih tinggi di mata
publik.

Hasil beberapa studi tersebut secara konsisten menunjukkan pola hubungan yang sama
tanpa nuansa kontradiktif yang berarti, sehingga memperkuat argumen bahwa Employer
Branding merupakan salah satu determinan utama pembentukan corporate reputation di
berbagai konteks industri dan negara.

E-Recruitment dan Corporate Reputation

Sejalan dengan peran Employer Branding, kualitas sistem e-recruitment juga terbukti
berkontribusi terhadap pembentukan corporate reputation. Zuhriatusobah et al. (2025)
menemukan bahwa e-recruitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap corporate
reputation pada Generasi Z, karena sistem yang berkualitas tinggi dan transparan dipersepsikan
lebih profesional. Temuan ini diperkuat oleh Adawiah dan Putra (2024), yang membuktikan

343 | Jurnal Publikasi Ilmu Manajemen - Volume. 5, Nomor. 3 September 2026



e-ISSN :2963-766X ; p-ISSN :2963-8712, Hal. 338-354

bahwa implementasi e-recruitment meningkatkan kredibilitas dan citra perusahaan sebagai inti
dari corporate reputation, serta oleh Yuspita et al. (2025) dan Astuti (2024), yang masing-
masing menegaskan bahwa platform e-recruitment yang modern dan mudah digunakan secara
langsung membentuk persepsi positif calon pelamar terhadap reputasi perusahaan.

Beberapa peneliti lain mengungkapkan bahwa e-recruitment tidak hanya berfungsi
sebagai media rekrutmen, tetapi juga berkontribusi dalam membangun corporate reputation.
Mishra dan Kumar (2019) menjelaskan bahwa proses rekrutmen berbasis digital yang
profesional mampu meningkatkan persepsi positif terhadap organisasi. Kissi (2023)
menemukan bahwa kualitas sistem e-recruitment berpengaruh terhadap reputasi perusahaan
melalui peningkatan pengalaman pelamar selama proses seleksi. Temuan tersebut diperkuat
oleh Lo Piccolo et al. (2026) yang menunjukkan bahwa implementasi e-recruitment yang
efektif dapat memperkuat corporate reputation karena mencerminkan profesionalisme,
transparansi, dan inovasi perusahaan.

Rangkaian temuan ini secara konsisten menunjukkan bahwa kapabilitas teknologi
rekrutmen digital tidak hanya berfungsi sebagai alat administratif, tetapi juga menjadi sinyal
profesionalisme yang membentuk reputasi organisasi di mata calon pelamar.

Corporate Reputation dan Intention to Apply

Sebagai variabel yang diposisikan sebagai mediator dalam penelitian ini, corporate
reputation juga terbukti memiliki pengaruh langsung terhadap intention to apply. Tirtabudi et
al. (2024) pada mahasiswa dari berbagai universitas di Indonesia membuktikan bahwa reputasi
perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat melamar, karena reputasi yang
baik menurunkan ketidakpastian calon pelamar dalam mengevaluasi perusahaan. Hasil serupa
ditemukan oleh Hanu et al. (2021) pada personel national service di Ghana, Putri dan Larasati
(2026) pada Generasi Z di Surakarta, serta Thang dan Trang (2024) pada Generasi Z di sektor
logistik Vietnam, yang seluruhnya menegaskan bahwa semakin kuat reputasi organisasi,
semakin tinggi niat calon pelamar untuk mengajukan lamaran.

Lebih lanjut dalam topik penelitian yang sama, Silva dan Dias (2022) menemukan
bahwa perusahaan dengan reputasi yang baik cenderung lebih menarik bagi calon pelamar
dibandingkan perusahaan dengan reputasi yang rendah. Selain itu, Lo Piccolo et al. (2026) juga
membuktikan bahwa corporate reputation memberikan pengaruh positif dan signifikan
terhadap intention to apply karena menjadi sinyal kualitas perusahaan bagi calon pelamar.

Meskipun demikian, sebagian literatur lain menunjukkan bahwa peran corporate
reputation tidak selalu dominan dalam membentuk keputusan melamar. Soeling et al. (2022)
menemukan bahwa reputasi tidak selalu berpengaruh signifikan, sedangkan Abanan et al.
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(2024) mengungkapkan bahwa calon pelamar terkadang lebih memprioritaskan peluang
pengembangan Karier dan kesesuaian nilai dibandingkan reputasi perusahaan semata.

Kendati terdapat variasi temuan tersebut, mayoritas bukti empiris tetap mengarah pada
kesimpulan bahwa corporate reputation berperan penting sebagai faktor yang meningkatkan
kepercayaan dan menurunkan keraguan calon pelamar dalam memutuskan untuk melamar.
Peran Mediasi Corporate Reputation

Peran mediasi Corporate Reputation dalam hubungan Employer Branding dan
Intention to Apply didukung oleh Sudrajat dan Surbakti (2024) serta Izzatunnawa dan Purusa
(2025), yang menunjukkan bahwa Employer Branding dapat meningkatkan niat melamar
melalui pembentukan reputasi perusahaan yang positif. Mekanisme serupa juga ditemukan
pada hubungan E-Recruitment dan Intention to Apply. Salsabila dan Achmad (2025)
menunjukkan bahwa kualitas E-Recruitment dapat meningkatkan niat melamar melalui
persepsi positif terhadap reputasi perusahaan.

Temuan tersebut menunjukkan bahwa Corporate Reputation dapat berperan sebagai
jembatan yang menerjemahkan sinyal dari Employer Branding dan E-Recruitment menjadi niat
melamar. Meskipun penelitian yang menguji kedua variabel tersebut secara bersamaan melalui
Corporate Reputation masih terbatas, kesamaan mekanisme pada penelitian terdahulu
memberikan dasar teoritis bahwa reputasi perusahaan dapat memperkuat pengaruh keduanya

terhadap Intention to Apply.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan paradigma positivistik, yang
bertujuan menguji hubungan sebab-akibat antarvariabel melalui pengujian hipotesis yang telah
dirumuskan berdasarkan kajian teori dan literatur terdahulu. Pendekatan kuantitatif adalah
pendekatan yang berfokus pada pengumpulan data numerik (angka) dan analisis statistic
Bougie & Sekaran (2020). Pendekatan ini dipilih karena penelitian bermaksud mengukur
secara objektif dan sistematis pengaruh Employer Branding dan e-recruitment terhadap
intention to apply, dengan corporate reputation sebagai variabel mediasi, sebagaimana telah
dirumuskan dalam hipotesis H1 hingga H7 pada Bab II.

Berdasarkan tujuannya, penelitian ini tergolong sebagai penelitian eksplanatif
(explanatory research), karena tidak sekadar mendeskripsikan fenomena, tetapi juga
menjelaskan hubungan kausal antarvariabel serta menguji peran mediasi di antara hubungan
tersebut. Desain penelitian bersifat cross-sectional, yaitu data dikumpulkan pada satu titik
waktu tertentu untuk memotret kondisi persepsi calon pelamar kerja secara serentak (Creswell
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dan Creswell, 2023) bukan secara longitudinal. Metode pengumpulan data yang digunakan
adalah metode survei, dengan instrumen berupa kuesioner yang disebarkan kepada responden
yang memenuhi kriteria populasi penelitian.

Populasi dalam penelitian ini adalah individu Generasi Z di Indonesia, yaitu mereka
yang lahir pada rentang tahun 1997 hingga 2012, yang berstatus sebagai mahasiswa tingkat
akhir atau telah lulus (fresh graduate) dalam kurun waktu maksimal satu tahun terakhir, serta
sedang atau berencana mencari pekerjaan. Pemilihan Generasi Z sebagai kerangka populasi
didasarkan pada pertimbangan bahwa kelompok ini merupakan mayoritas pencari kerja aktif
di pasar tenaga kerja digital saat ini (Ma & Fang, 2024), sekaligus menjadi fokus dominan
dalam literatur Employer Branding, e-recruitment, dan corporate reputation.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu data yang
diperoleh secara langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner. Metode pengumpulan
data dilakukan melalui survei kuesioner daring menggunakan Google Form, yang disebarkan
melalui platform media sosial dan grup komunitas yang relevan dengan target populasi, seperti

forum pencari kerja, komunitas mahasiswa tingkat akhir, dan grup alumni.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengumpulan data penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner daring
kepada individu Generasi Z yang memenuhi Kkriteria penelitian. Kuesioner berhasil
mengumpulkan 186 respons. Setelah dilakukan proses data cleaning, ditemukan 7 respons
yang tidak memenuhi kriteria kelayakan data. Pembersihan data dilakukan berdasarkan tiga
kriteria, yaitu: (1) respons tidak menunjukkan pola jawaban yang tidak konsisten atau asal pilih
pada seluruh butir pernyataan (straightlining); (2) responden berstatus mahasiswa tingkat akhir
atau fresh graduate maksimal 2 tahun pascakelulusan; dan (3) responden sedang aktif mencari
pekerjaan. Responden yang tidak memenuhi salah satu kriteria tersebut dikeluarkan dari
analisis, sehingga diperoleh 179 responden yang layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Analisis deskriptif variabel bertujuan untuk menggambarkan persepsi responden
terhadap masing-masing variabel penelitian, yaitu Employer Branding, E-Recruitment,
Corporate Reputation, dan Intention to Apply, berdasarkan nilai rata-rata (mean) jawaban
responden pada skala Likert 1-5. Kategorisasi nilai rata-rata tersebut ditentukan berdasarkan

rentang kelas (interval class), yang dihitung dengan rumus berikut:

NilaiTertinggi — Nilai Terendah .
Rentang kelas = ( 99 e Q)

Jumlah Kelas

Rentang kelas % =0,80
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Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur Bootstrapping dengan 5.000 subsampel
pada taraf signifikansi 5% (two-tailed), di mana suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila

nilai t-statistics > 1,96 dan p-values < 0,05.

Agplication Value

~
0049,
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0108
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- -
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Information Qualty

Perceive Usefulness 0.273
—

E Recruitment

Service Quality  0.008

System Quality
Gambar 1. Hasil Bootstrapping Model Struktural (P-Values).
Sumber: Output SmartPLS 4, data diolah (2026)

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung (Direct Effect).

Hipotesis Jalur Koefisien (O) T Statistics P Values Keputusan

H1 Employer Branding — 0,196 2,400 0,016 Diterima
Intention to Apply

H2 E-Recruitment — 0,314 3,077 0,002 Diterima
Intention to Apply

H3 Employer Branding — 0,369 6,750 0,000 Diterima
Corporate Reputation

H4 E-Recruitment — 0,471 8,187 0,000 Diterima
Corporate Reputation

H5 Corporate Reputation — 0,166 1,699 0,089 Ditolak

Intention to Apply

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Mediasi (/ndirect Effect).

Hipotesis Jalur Mediasi Koefisien (O) T Statistics P Values Keputusan

H6 Employer Branding — Corporate 0,061 1,637 0,102 Ditolak
Reputation — Intention to Apply

H7 E-Recruitment — Corporate 0,078 1,595 0,111 Ditolak

Reputation — Intention to Apply

Berdasarkan Tabel 1 dan Tabel 2 dari tujuh hipotesis yang diajukan, empat hipotesis
(H1, H2, H3, dan H4) dinyatakan diterima, sedangkan tiga hipotesis (H5, H6, dan H7)
dinyatakan ditolak. Pola temuan ini menunjukkan bahwa Employer Branding dan E-
Recruitment berhasil membentuk Corporate Reputation secara signifikan, serta memiliki
pengaruh langsung yang signifikan terhadap Intention to Apply. Akan tetapi, Corporate
Reputation tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap Intention to Apply, sehingga peran
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mediasinya pada pengaruh Employer Branding maupun E-Recruitment terhadap Intention to
Apply juga tidak terbukti secara statistik.

Pembahasan

Pengaruh Employer Branding terhadap Intention to Apply (H1)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Employer Branding berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Intention to Apply (B = 0,196; t = 2,400; p = 0,016). Temuan ini
mengindikasikan bahwa semakin kuat citra perusahaan sebagai tempat kerja yang menarik
dipersepsikan oleh calon pelamar, semakin tinggi pula niat mereka untuk melamar pekerjaan
pada perusahaan tersebut. Hasil ini sejalan dengan signaling theory yang menjadi landasan
teoretis penelitian ini, di mana Employer Branding berfungsi sebagai sinyal yang dikirimkan
organisasi kepada pasar tenaga kerja untuk mengurangi asimetri informasi calon pelamar
terhadap kualitas perusahaan sebagai tempat bekerja. Temuan ini juga konsisten dengan hasil
deskriptif yang menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap Employer Branding berada
pada kategori tinggi (mean = 3,460), khususnya pada dimensi Social Value. Hasil penelitian
ini sejalan dengan Bharadwaj (2024), Ghorbanzadeh et al. (2026), serta Nguyen dan Tran
(2026) yang menunjukkan bahwa Employer Branding berkontribusi dalam meningkatkan daya
tarik organisasi dan Intention to Apply, khususnya pada Generasi Z. Dengan demikian,
Hipotesis 1 diterima.

Pengaruh E-Recruitment terhadap Intention to Apply (H2)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa E-Recruitment berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Intention to Apply (B = 0,314; t = 3,077; p = 0,002), dengan besaran koefisien jalur
yang lebih tinggi dibandingkan pengaruh langsung Employer Branding. Temuan ini
menunjukkan bahwa kualitas sistem rekrutmen berbasis daring, mulai dari kualitas sistem,
kualitas informasi, kualitas layanan, hingga persepsi kemudahan dan manfaat penggunaannya,
berperan penting dalam mendorong niat calon pelamar untuk mengajukan lamaran kerja. Hal
ini juga sejalan dengan karakteristik responden penelitian ini yang didominasi oleh Generasi Z
dengan tingkat penggunaan platform digital seperti LinkedIn dan media sosial yang tinggi
dalam mencari lowongan kerja. Temuan ini konsisten dengan Wibowo et al. (2025), Tangdialla
et al. (2025), Permatasari dan Ahsani (2026), serta Lestari dan Manggiasih (2023), yang
menunjukkan bahwa kualitas dan kemudahan penggunaan sistem E-Recruitment berkontribusi

terhadap peningkatan Intention to Apply. Dengan demikian, Hipotesis 2 diterima.
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Pengaruh Employer Branding terhadap Corporate Reputation (H3)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Employer Branding berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Corporate Reputation (B = 0,369; t = 6,750; p = 0,000). Nilai koefisien
jalur ini merupakan salah satu yang tertinggi di antara seluruh jalur pengaruh langsung dalam
model, yang menunjukkan bahwa citra perusahaan sebagai tempat kerja yang dibangun melalui
strategi Employer Branding secara konsisten diterjemahkan menjadi persepsi reputasi
perusahaan yang lebih positif di mata calon pelamar. Hasil ini memperkuat temuan Azhdari et
al. (2023), Ognjanovi¢ (2020), Silva dan Dias (2022), serta Caputo et al. (2023), yang
menunjukkan bahwa Employer Branding yang kuat dan konsisten berkontribusi terhadap
peningkatan Corporate Reputation. Temuan ini juga dapat dijelaskan melalui signaling theory,
di mana sinyal yang disampaikan melalui Employer Branding diinterpretasikan sebagai
cerminan kualitas organisasi dan membentuk persepsi reputasi yang positif. Dengan demikian,
Hipotesis 3 diterima.

Pengaruh E-Recruitment terhadap Corporate Reputation (H4)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa E-Recruitment berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Corporate Reputation (3 =0,471;t=8,187; p = 0,000). Koefisien ini merupakan yang
tertinggi dalam model, menunjukkan bahwa kualitas rekrutmen digital menjadi faktor dominan
dalam membentuk reputasi perusahaan. Temuan ini sejalan dengan Zuhriatusobah et al. (2025),
Adawiah dan Putra (2024), serta Kissi (2023), bahwa sistem E-Recruitment yang berkualitas
dan transparan meningkatkan kredibilitas serta citra organisasi. Dalam perspektif signaling
theory, pengalaman rekrutmen digital menjadi sinyal nyata mengenai profesionalisme
perusahaan. Dengan demikian, Hipotesis 4 diterima.

Pengaruh Corporate Reputation terhadap Intention to Apply (H5)

Berbeda dengan keempat hipotesis sebelumnya, hasil pengujian menunjukkan bahwa
Corporate Reputation tidak berpengaruh signifikan terhadap Intention to Apply (B =0,166; t =
1,699; p = 0,089), dengan effect size (f2) yang sangat kecil (0,018). Temuan ini berbeda dengan
Tirtabudi et al. (2024) dan Hanu et al. (2021), tetapi sejalan dengan Soeling et al. (2022) dan
Abanan et al. (2024) yang menunjukkan bahwa reputasi perusahaan tidak selalu menjadi faktor
utama dalam keputusan melamar, khususnya pada Generasi Z. Dalam perspektif signaling
theory, meskipun reputasi merupakan sinyal kredibel mengenai kualitas organisasi, calon
pelamar cenderung lebih mempertimbangkan sinyal yang spesifik dan langsung dirasakan,
seperti kemudahan proses melamar dan kondisi pekerjaan. Dengan demikian, Hipotesis 5
ditolak.
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Peran Mediasi Corporate Reputation pada Pengaruh Employer Branding terhadap
Intention to Apply (H6)

Hasil pengujian indirect effect menunjukkan bahwa Corporate Reputation tidak
terbukti memediasi pengaruh Employer Branding terhadap Intention to Apply secara signifikan
(B = 0,061; t = 1,637; p = 0,102). Hasil ini merupakan konsekuensi logis dari tidak
signifikannya pengaruh langsung Corporate Reputation terhadap Intention to Apply pada H5,
sehingga jalur mediasi yang melibatkan Corporate Reputation turut menjadi tidak signifikan
meskipun jalur Employer Branding terhadap Corporate Reputation (H3) terbukti kuat dan
signifikan.

Peran Mediasi Corporate Reputation pada Pengaruh E-Recruitment terhadap Intention to
Apply (H7)

Hasil pengujian indirect effect menunjukkan bahwa Corporate Reputation juga tidak
terbukti memediasi pengaruh E-Recruitment terhadap Intention to Apply secara signifikan ( =
0,078; t = 1,595; p = 0,111). Sama halnya dengan H6, hasil ini merupakan konsekuensi dari
tidak signifikannya pengaruh langsung Corporate Reputation terhadap Intention to Apply,
meskipun E-Recruitment terbukti menjadi prediktor terkuat terhadap Corporate Reputation
pada H4.

5. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa Employer Branding dan E-
Recruitment merupakan determinan utama yang secara langsung mendorong Intention to
Apply Generasi Z, sekaligus berperan penting dalam membentuk Corporate Reputation.
Namun demikian, Corporate Reputation dalam penelitian ini lebih berperan sebagai luaran
(outcome) dari Employer Branding dan E-Recruitment, dibandingkan sebagai variabel yang
menjembatani (memediasi) pengaruh keduanya terhadap niat melamar calon pelamar.
Saran

Berdasarkan keterbatasan penelitian di atas, beberapa saran dapat dikemukakan bagi
penelitian selanjutnya yakni: penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel
lain yang secara teoretis relevan sebagai mediator antara Employer Branding dan E-
Recruitment terhadap Intention to Apply, mengingat Corporate Reputation dalam penelitian ini
tidak terbukti signifikan sebagai variabel mediasi. Penelitian selanjutnya disarankan untuk
menggunakan indikator alternatif atau memperluas konteks pengukuran dimensi Willingness

to Accept a Job Offer dan Willingness to Recommend the Company, mengingat kedua indikator
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tersebut dikeluarkan dari model penelitian ini akibat nilai outer loading yang rendah, Penelitian
selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan sampel penelitian di luar wilayah yang
didominasi Pulau Jawa serta mempertimbangkan desain penelitian longitudinal untuk

menangkap dinamika Intention to Apply dari waktu ke waktu.
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