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The present study aimed to identify, structure, and prioritize the factors influencing employer 

branding and employee mental well-being and to explain the causal relationships among these 

factors in organizations affiliated with the Social Security Organization. This applied qualitative 

study employed Interpretive Structural Modeling (ISM) to develop a hierarchical model of 

influential factors. Participants consisted of experts in human resource management, employer 

branding, and employee well-being selected through purposive and snowball sampling. Data 

were collected through extensive literature review and in-depth semi-structured interviews 

conducted until theoretical saturation was achieved. Extracted factors were analyzed 

qualitatively, after which expert judgments were used to construct the Structural Self-Interaction 

Matrix. Initial and final reachability matrices were generated to determine driving power and 

dependence levels among variables. Subsequently, hierarchical level partitioning and MICMAC 

analysis were applied to classify variables and validate the structural stability of the proposed 

model.  Inferential results revealed that the determinants of employer branding and employee 

mental well-being are organized into seven interrelated dimensions forming a hierarchical 

system. Individual and organizational development emerged as the most influential driving 

factor, functioning as the foundational element of the model. Organizational culture and internal 

communication operated as linkage variables, transferring developmental effects across 

organizational processes. Job satisfaction together with employee motivation and participation 

played mediating roles by translating organizational conditions into psychological outcomes. 

Employee mental well-being was identified as a prerequisite for successful employer branding, 

while organizational brand represented the final dependent outcome characterized by high 

dependence and limited driving power. MICMAC analysis demonstrated strong 

interconnectivity among variables and indicated that systemic changes originating from 

foundational factors propagate throughout the entire organizational structure. The findings 

indicate that sustainable employer branding is primarily an internal organizational outcome 

rather than a purely external promotional construct. Continuous employee development, 

supportive organizational culture, effective communication systems, and enhanced 

psychological well-being collectively create the conditions necessary for a strong employer 

brand. Organizations should therefore adopt a systemic and development-oriented strategy, 

beginning with investment in employee growth and organizational learning, to foster motivation, 

job satisfaction, and mental well-being, ultimately strengthening long-term employer brand 

attractiveness. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In contemporary organizational environments characterized by intense competition for talent, 

rapid technological transformation, and evolving workforce expectations, organizations increasingly 

recognize that sustainable competitive advantage depends less on tangible assets and more on human 

capital capabilities. As a result, employer branding has emerged as a strategic approach that integrates 

human resource management with branding principles to attract, engage, and retain talented employees. 

The concept of employer branding was initially introduced as an extension of brand management into the 

employment relationship, emphasizing how organizations present themselves as desirable workplaces 

(Barrow & Mosley, 2005). Over time, the concept has evolved beyond recruitment communication toward 

a comprehensive organizational strategy encompassing employee experience, organizational culture, and 

psychological engagement (Lievens & Slaughter, 2016). 

Employer branding reflects a set of functional, economic, and psychological benefits associated 

with employment in an organization and influences individuals’ willingness to join and remain within that 

organization (Moroko & Uncles, 2008). Research demonstrates that organizations with strong employer 

brands achieve improved talent attraction, reduced turnover intention, and higher employee commitment 

levels (Shah, 2011). Consequently, employer branding is increasingly regarded as a strategic human capital 

management tool rather than a purely marketing-oriented practice (Rahimian, 2013). 

Recent scholarly attention has shifted toward employee-centered perspectives, highlighting that 

employer brand attractiveness largely depends on employees’ lived experiences rather than externally 

projected images (Fernandez-Lores et al., 2016). Employees evaluate employers based on opportunities for 

development, fairness, organizational values, and work environment quality, which collectively shape 

brand perception (Ronda et al., 2018). Empirical evidence also suggests that employees’ perceptions of 

employer branding significantly influence job attitudes, organizational identification, and work-related 

behaviors (Afjeh & Alizadehfar, 2017). 

The integration of employer branding with internal branding processes has further expanded 

theoretical understanding. Internal branding aligns employee behaviors with organizational values and 

transforms employees into brand ambassadors who communicate organizational identity to external 

stakeholders (Hoppe, 2018). Multilevel studies indicate that employer branding contributes to employee-

based brand equity through engagement, motivation, and organizational alignment (Chiang & Yu, 2021). 

Parallel to the growth of employer branding literature, employee mental well-being has become a 

central concern in contemporary human resource management. Mental well-being encompasses 

psychological health, emotional balance, work–life harmony, and overall job satisfaction, all of which 

influence organizational effectiveness and sustainability (Elufioye et al., 2024). Studies confirm that 

organizations investing in employee well-being initiatives experience enhanced loyalty, productivity, and 

organizational performance outcomes (Benraiss-Noailles & Viot, 2021). 

Recent research highlights a reciprocal relationship between employer branding and employee 

well-being. Organizational culture, career development opportunities, and supportive work environments 

strengthen both employee well-being and employer brand attractiveness (Goyal & Kaur, 2023). Talent 

management practices and psychological contract fulfillment further reinforce this relationship by 

increasing employee trust and engagement (Sandeepanie et al., 2023). 
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In addition, organizational communication and technological developments have transformed 

employer branding practices. Continuous employee feedback and digital communication channels enable 

participatory employer branding models in which employees actively co-create organizational reputation 

(Rita et al., 2026). Internal communication systems also moderate workplace stress and improve 

psychological outcomes, thereby strengthening employer brand perception (Raj & Goute, 2025). 

Employer branding has increasingly been linked with talent retention and organizational advocacy. 

Systematic literature reviews demonstrate that employer branding significantly reduces turnover 

intentions and enhances organizational commitment when aligned with internal organizational practices 

(Reis et al., 2021). Furthermore, effective employer branding strategies contribute to human resource 

productivity through improved talent management systems (Nazari et al., 2018). 

Motivational theories provide additional theoretical support by emphasizing the role of 

psychological needs fulfillment, recognition, and participation opportunities in shaping employee 

experiences (Devito et al., 2016). Organizations that successfully integrate motivation systems with 

employer branding initiatives achieve stronger employee attraction and retention outcomes (Sokro, 2012). 

Complementary evidence indicates that recruitment innovation and employee development programs 

serve as important antecedents of employer branding effectiveness (Mishra & Kumar, 2019). 

In knowledge-driven economies, employer branding has evolved into a mechanism for translating 

organizational identity into employee experience and organizational impact (Dziedzic, 2024). Post-

pandemic organizational environments further highlight the importance of internal branding, employee 

engagement, and well-being in reducing turnover intention and maintaining workforce stability (Park & 

Kim, 2024). 

Within the Iranian organizational context, studies reveal variations in employer brand 

attractiveness between public and private sectors, emphasizing the influence of cultural and developmental 

factors (Shoghi Lord et al., 2019). Moreover, insufficient alignment between human resource strategies and 

organizational identity has been identified as a key barrier to effective employer branding implementation 

(Asanlu & Khodami, 2015). Empirical findings also confirm that employer brand equity enhances employee 

performance through well-being and loyalty mechanisms (Bozorgi et al., 2021). 

Despite extensive research, limited studies have examined employer branding and employee well-

being within an integrated structural framework that clarifies causal relationships among organizational, 

psychological, and communicational factors. Addressing this gap requires systemic modeling approaches 

capable of identifying hierarchical interactions among influencing variables. 

Methods and Materials 

The present study adopted a qualitative applied research design using Interpretive Structural 

Modeling (ISM) to identify and prioritize factors influencing employer branding and employee mental 

well-being. The research aimed to develop a structured hierarchical model explaining causal relationships 

among identified factors based on expert interpretation. 

Participants consisted of domain experts with professional knowledge and experience in human 

resource management, employer branding, organizational behavior, and employee well-being. Experts 

were selected through purposive and snowball sampling methods to ensure the inclusion of individuals 

with specialized expertise. Data collection continued until theoretical saturation was achieved through 

approximately 10–15 in-depth semi-structured interviews. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Data sources included comprehensive literature review and qualitative interviews. Interview 

transcripts were analyzed using thematic analysis to extract core dimensions and underlying components 

related to employer branding and employee well-being. Identified factors were subsequently entered into 

the ISM procedure. 

The ISM process involved constructing a Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) based on 

expert judgments regarding pairwise relationships among variables. The SSIM was transformed into an 

initial reachability matrix, followed by the development of a final reachability matrix incorporating 

transitivity rules. Driving power and dependence levels of variables were calculated to determine 

hierarchical positioning. 

To validate structural relationships and classify variables, MICMAC analysis was conducted. 

Variables were categorized into dependent, linkage, independent, and autonomous clusters according to 

their driving and dependence power. The final structural model illustrated multilevel interactions among 

factors influencing employer branding and employee mental well-being. 

Findings 

Qualitative analysis identified seven principal dimensions influencing employer branding and 

employee mental well-being: organizational brand, employee mental well-being, organizational culture, 

internal communication, job satisfaction, motivation and participation, and individual and organizational 

development. 

Interpretive Structural Modeling revealed a five-level hierarchical structure. Individual and 

organizational development emerged as the foundational driver of the system, possessing the highest 

driving power and lowest dependence. This dimension served as the primary enabling factor influencing 

all subsequent organizational processes. 

Organizational culture and internal communication occupied the fourth level of the hierarchy and 

demonstrated strong bidirectional relationships. These variables functioned as linkage components 

translating developmental initiatives into organizational practices. 

Job satisfaction together with motivation and participation formed the third level. These variables 

acted as mediators, converting organizational conditions into employee behavioral outcomes. Their 

mutual reinforcement indicated systemic interdependence between motivational dynamics and 

satisfaction experiences. 

Employee mental well-being appeared at the second hierarchical level, indicating that 

psychological health and work–life balance represent outcomes of organizational and motivational 

conditions while simultaneously serving as prerequisites for employer branding effectiveness. 

The organizational brand occupied the first and highest dependent level, showing the greatest 

dependence and lowest driving power. This finding confirmed that employer branding represents the 

cumulative outcome of multiple organizational processes rather than an independent organizational action. 

MICMAC analysis demonstrated the absence of autonomous variables, indicating strong 

interconnectivity across the system. Organizational brand was classified as a dependent variable, while 

mental well-being, organizational culture, internal communication, and motivation were linkage variables. 

Individual development and job satisfaction were identified as independent drivers shaping the overall 

system. 
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Matrix density results indicated high interaction among variables, suggesting moderate systemic 

instability where changes in foundational variables could significantly influence the entire organizational 

structure. 

Discussion and Conclusion 

The findings illustrate that employer branding is fundamentally an internally constructed 

organizational phenomenon rather than a communication-driven outcome. Organizational development 

initiatives act as the starting point for shaping employee experiences, organizational culture, and 

psychological well-being. When organizations invest in employee growth and learning opportunities, they 

establish conditions that enable positive organizational relationships and sustained engagement. 

The hierarchical structure identified in this study highlights the systemic nature of employer 

branding. Culture and internal communication operate as transmission mechanisms through which 

developmental investments influence employee attitudes. Without supportive culture and transparent 

communication, developmental initiatives may fail to translate into meaningful employee experiences. 

The positioning of job satisfaction and employee participation as mediating variables demonstrates 

that behavioral engagement bridges structural organizational practices and psychological outcomes. 

Employees interpret organizational policies through daily work experiences, and these interpretations 

determine motivation, commitment, and participation levels. 

Employee mental well-being emerged as a critical antecedent of employer brand formation. This 

result emphasizes that organizational reputation as an employer depends heavily on employees’ 

psychological experiences. Organizations cannot build strong employer brands without ensuring mental 

health support, work–life balance, and emotional security for employees. 

The dependent nature of organizational brand confirms that employer branding should not be 

approached as a branding campaign alone. Instead, it represents the visible outcome of integrated human 

resource practices, organizational culture, communication quality, and employee well-being. Sustainable 

employer branding therefore requires alignment between organizational identity and internal employee 

experience. 

Overall, the study demonstrates that employer branding and employee well-being form a dynamic 

organizational system in which structural, behavioral, and psychological factors interact continuously. 

Effective employer branding strategies must adopt a holistic perspective, beginning with employee 

development and extending through culture, communication, motivation, and well-being enhancement. 

The extended structural model provides a comprehensive framework for understanding how 

organizations can systematically strengthen employer attractiveness by prioritizing internal organizational 

quality. By viewing employer branding as an emergent organizational capability rather than an isolated 

managerial initiative, organizations can achieve long-term talent sustainability, employee loyalty, and 

organizational resilience. 
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مقلالله   ۱۴۰۵  © انتشللللار این  تملامی حقو  

انتشللار این مقاله  متعلق به نویسللنده اسللت.  

 گواهی  صلللورت دسلللترسلللی آزاد مطابق بابه

(CC BY-NC 4.0) .صورت گرفته است 

روابط   نییکارکنان و تب  یو رفاه ههن  ییعوامل مثرر بر برند کارفرما  یبندتیو اولو  یساختاربند   ،ییهدف پژوهش حاضر شناسا 

تأم  یها عوامل در سازمان  نیا  انیم  یعلّ از نظر ماه  نیا  .بود  یاجتماع  نیوابسته به سازمان  از نظر هدف   یفیک  تیپژوهش  و 

کنندگان شامل خبرگان حوزه انجام شد. مشارکت (ISM) یرتفسی– یساختار  یسازاز روش مد    یریگبوده و با بهره   یکاربرد

  ی . گردآور ندانتخاب شد یبرفهدفمند و گلوله یریگنمونه قیو رفاه کارکنان بودند که از طر ییبرند کارفرما ،یمنابع انسان تیریمد

صورت گرفت. پس   یبه اشباع نظر  یاب یتا دست  قیعم  افتهیساختار مهی ن  یهاو انجام مصاحبه  ینظر  اتیمطالعه ادب  قیها از طر داده 

روابط م عوامل،  استخراج  تع  رهایمتغ  انیاز  قضاوت خبرگان  اساس  تشک  نییبر  با    س ی ماتر  ،یساختار  یخودتعامل  سیماتر  لیو 

نها  هیاول  یدسترس تحل  یبندشد. سپس سطح  محاسبه  ییو  و  وابستگ  لیعوامل  و  نفوه  تحل  رهایمتغ  یقدرت  از  استفاده   لیبا 

MICMAC نشان داد که عوامل مثرر بر    یاستنباط  لیتحل  جینتا   .مشخص شود  ییمد  نها  یمراتبانجام گرفت تا ساختار سلسله

مستقل    ر یعنوان متغبه  یو سازمان  ی. توسعه فردشوندیم  یسازمانده  یکارکنان در قالب هفت بعد اصل  یو رفاه ههن  ییبرند کارفرما

  ی و ارتباطات داخل  یکرد. فرهنگ سازمان  فایرا ا  ستمیس  یقدرت نفوه شناخته شد و نقش محرک اصل  نیشتریب  ی دارا  ییربنایو ز

 ،یشغل  تیمنتقل کردند. رضا  یرفتار  یامدها یرا به پ  یاررات توسعه سازمان  ،یعنوان عوامل انتقالقرار گرفتند و به  یوندیدر سطح پ

 فا یا  یشناختروان  یامدها یبه پ  یسازمان  طیشرا  لیدر تبد  یانقش واسطه  ،یانیم  یرهایعنوان متغو مشارکت کارکنان به  زشیانگ

وابسته    ر یمتغ  گاه یدر جا  یشد و برند سازمان  ییشناسا  ییبرند کارفرما  ی ریگشکل  ازینشیعنوان پکارکنان به  ی. رفاه ههنندنمود

 یی ایمتقابل بالا و پو یوابستگ یدارا ستمینشان داد س  MICMAC ل ینفوه قرار گرفت. تحل ن یو کمتر ی وابستگ ن یشتریبا ب یینها

پژوهش   یهاافتهی .قرار دهد ریرا تحت تأر یکل شبکه روابط سازمان تواندی م هیپا یرها یمتغ در ر ییقابل توجه است و تغ یساختار

سازمان    یدرون  یندهایباشد، حاصل فرا  یرونیب  یغاتیاقدامات تبل  جهیاز آنکه نت  شیب  داری پا  ییبرند کارفرما  یریگشکل   دهدینشان م

  ی ها برا سازمان  نیاست. بنابرا  یرفاه ههن  یارتباطات ارربخش و ارتقا  ،یتیحما  یاز جمله توسعه مستمر کارکنان، فرهنگ سازمان

 ند یآغاز نما  یو سازمان  یخود را از توسعه فرد  یراهبرد  یگذاره یاتخاه کرده و سرما  یستم یس  یکردیرو  دی با  ییکارفرما  برند  تیتقو

 شود. تیتقو داریصورت پابه یبرند سازمان ریو سلامت روان کارکنان، تصو یشغل تیرضا زش،یانگ یارتقا قیتا از طر

  ،یفرهنگ سازمان  ،یو سازمان  یتوسعه فرد  ،یرتفسی–یساختار   یسازکارکنان، مد   یرفاه ههن  ،ییبرند کارفرماکلیدواژگان:  
 MICMAC لیتحل ،یارتباطات داخل

 8585-3041 شاپای الکترونیکی:   
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 مقدمه 

  یکیزیمنابع ف  ا ی  یفناور  ،ی مال  ه یبر سرما  ی صرفاً مبتن  گریها دسازمان  ی رقابت  تیمعاصر، مز  ی وکارهاکسب  دهیچیو پ   ی رقابت  طیدر مح

بازار   تی شده است. تحو  در ماه  لیها تبدسازمان  داری پا  تیعامل موفق  نیتربه مهم  ی انسان  هیجذب، حفظ و توسعه سرما  یی بلکه توانا  ست،ین

باشند که   ییها به دنبا  راهبردهاجذب استعدادها موجب شده است سازمان  یبرا  یمتخصص و رقابت جهان  یانسان  یرویتحرک ن  شیکار، افزا

حوزه    یها ی نوآور  نیتراز مهم  یکیعنوان  مفهوم »برند کارفرما« به  ان،یم  نی عمل کند. در ا  یمنابع انسان   تی ریمد  یسنت  یهاستمی فراتر از س

کار    طیبرند را به تجربه کارکنان و مح  تی ریاصو  مد  کندیکه تلاش م  یمطرح شده است؛ مفهوم   ی سازمان  ی ابیو بازار  ی انمنابع انس  تیریمد

ها را  سازمان  ان،یهمانند مشتر  زیاست که کارکنان ن  ت یواقع  ن یبه ا  ی. برند کارفرما در اصل پاسخ(Barrow & Mosley, 2005)دهد    یتسر

 .(Lievens & Slaughter, 2016)  کنندیم یریگمیتصم یها و تجربه کارها، فرصتخود درباره ارزش   کات کرده و بر اساس ادرا یابیارز

کارکنان بالفعل و    یسازمان را برا  کیاست که تجربه اشتغا  در    ی سازمان  یهایژگیها و وها، وعدهاز ارزش   یاکارفرما مجموعه  برند

  یی هانشان دادند سازمان  هی. مطالعات اول(Moroko & Uncles, 2008)  دهد یسازمان را در بازار کار شکل م  تیو جذاب  بخشدیبالقوه معنا م

  یوفادار  شیاستخدام و افزا  یهانهیکنند، در جذب استعدادها، کاهش هز  جادیعنوان کارفرما ااز خود به  یزیمنسجم و متما  ریتصو  اندکه توانسته 

  ی ه انسانیسرما  تیریمد  یجامع برا  یبلکه راهبرد  ، یغات یابزار تبل  ک یمنظر، برند کارفرما نه صرفاً    ن ی. از ا(Shah, 2011)اند  تر بودهکارکنان موفق

 . (Rahimian, 2013)و تجربه کارکنان استوار است   یفرهنگ داخل  ،یسازمان  تیهو انیکه بر تعامل م شودیمحسوب م

 ر ییآنان تغ  یشناختبه سمت تجربه کارکنان و ادراکات روان   روینگاه پژوهشگران از تمرکز صرف بر جذب ن   ،ی علم  ات یتوسعه ادب  با

  ی ارتباط  ی هاامی کارکنان باشد، نه صرفاً پ   ی بر تجربه واقع  یخواهد بود که مبتن  داریپا  ی برند کارفرما زمان  تی ها نشان دادند جذاب. پژوهشافتی

کار در    یافراد برا لیکه تما  کندیم  دیمحور به برند کارفرما تأککارکنان کردیراستا، رو  نی. در هم(Fernandez-Lores et al., 2016)سازمان 

. (Ronda et al., 2018)است    یروابط کار  تیفیو ک  یتیفرهنگ حما  ،ی رشد، عدالت سازمان   یهاادراک آنان از فرصت  جهیسازمان، نت  کی

به  د برن  ن،یبنابرا مستقکارفرما  نگرش  میطور  سازمان  ، یشغل   یهابا  رفتارها  ی تعهد  پ   یکار  یو  ارتباط   & Afjeh)  کند یم  دایکارکنان 

Alizadehfar, 2017) . 

  ی هاارزش  کندیتلاش م  یداخل  یاست. برندساز  افتهی   یاژهیو  تیاهم  ی داخل  یکارفرما و برندساز  یبرندساز  ان یم  وند یپ   ،یمنظر نظر  از

  ه اند کها نشان داده. پژوهش(Hoppe, 2018)  د ینما   لیبرند تبد  رانیکند و آنان را به سف  نهیرا در رفتار و نگرش کارکنان نهاد  ی برند سازمان

تجربه کارکنان موجب شکل  تیهو  انیم  ییهمسو مبتن  هیسرما  یریگبرند و  م  یبرند  عامل  شودیبر کارکنان  در عملکرد   یدیکل  یکه خود 

 ریدر انتقا  تصو  یاصل  گرانیبلکه باز  ، یسازمان   فیوظا   انیکارکنان نه تنها مجر  ، یطیشرا  نی. در چن(Chiang & Yu, 2021)است    ی سازمان

 . شوندیمحسوب م یخارج نفعانیبرند به ه

شده است.    ل یتبد  ی منابع انسان   تیریمد   ی از ارکان اساس  ی کیکارکنان به    ی با تحو  مفهوم برند کارفرما، موضوع رفاه ههن  همزمان

از   یکیعنوان  است و به  یاو حرفه  یشخص  یزندگ   انیاحساس معنا در کار و تعاد  م  ،یشناختروان  تیشامل سلامت روان، رضا  یرفاه ههن

م  داری پا  یها زمانسا  یهاشاخص  نیترمهم پژوهش(Elufioye et al., 2024)  شودیشناخته  م   دیجد  یها .  سرما   دهدینشان   ی گذارهی که 

 تیو جذاب  ی بر عملکرد سازمان  یمیمستق  یامدهایپ  ،یکار یزندگ   تیفیک  یسلامت روان و رفاه کارکنان، علاوه بر ارتقا  ی هاها در برنامهسازمان

 . (Benraiss-Noailles & Viot, 2021)کارفرما دارد 
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 ی رتفسی–یساختار یسازکارکنان با استفاده از مدل یو رفاه ذهن ییعوامل مؤثر بر برند کارفرما یبندت ی و اولو ییشناسا 

مطالعات نشان    ج یاند. نتانشان داده  یاژهیتوجه و  یبرند کارفرما و رفاه ههن  انیم  هیپژوهشگران به ارتباط دوسو  ر،یاخ  یهاسا   در

 ط یتجربه مثبت کارکنان از مح  رایز  شود؛یآن محسوب م  یریگشکل  یازهاینشیاز پ   ی کیبرند کارفرما، بلکه    امد یرفاه کارکنان نه تنها پ   دهدیم

استعدادها نقش    تیریو مد   یشناختتوسعه قرارداد روان   نی. همچن(Goyal & Kaur, 2023)است    ی اعتبار برند سازمان  یریگشکل  یمبناکار،  

 .(Sandeepanie et al., 2023) شودیکارکنان م  یتعهد و ماندگار شیو موجب افزا کندیم   فایارتباط ا نیا تیدر تقو یمهم

هست. به    زیکارکنان ن یفرد یها یژگیبرند کارفرما وابسته به ادراکات و و تیاند که موفقنشان داده نینو یهاپژوهش گر،ید یسو از

. (Hein et al., 2024)ها و انتظارات کارکنان همسو باشد  ارزش   ازها، یکه با ن  ابد ییتحقق م  ی برند کارفرما زمان   ی راهبردها  یارربخش  گر، ی د  انیب

 Heide)مطرح شده است    دیجد  میپارادا  کیعنوان  تجربه کارمند« به  جادیکار« به »ا  یروین  تیریها از »مدنگرش سازمان  رییراستا، تغ  نیدر هم

et al., 2024)ی تجربه مثبت شغل  جادیا  یرا در راستا  یو ارتباطات داخل   یسبک رهبر  ،یتا فرهنگ سازمان   کند یسازمان را ملزم م  کردیرو  نی. ا  

 کند.  یازطراحب

مستمر    یو بازخوردها  تا یجید   یاند. ارتباطات داخلکرده  فایبرند کارفرما ا  فیدر بازتعر  ینقش مهم  زین  یتالیجیفناورانه و د  تحولات

برند نقش دارند    ریطور فعا  در خلق تصورا فراهم کرده است که در آن کارکنان به  ی مشارکت  یی کارفرما  یبرندها   یریگکارکنان، امکان شکل

(Rita et al., 2026)ق ی را کاهش داده و از طر یاسترس فناور ی اررات منف تواند یم  یحت تا یج ید  یارتباطات داخل دهد یها نشان م. پژوهش 

 .(Raj & Goute, 2025)کند  تیرفاه کارکنان، برند کارفرما را تقو یارتقا

  یشناخته شده است. مرورها  یانسان  یرویاستعداد و حفظ ن  تیری مد  یابزارها  نیتراز مهم  یکیعنوان  تر، برند کارفرما بهسطح کلان  در

  ی و سطح تعهد سازمان  ترنیینرخ ترک خدمت پا  کنند،یبرند کارفرما استفاده م  یکه از راهبردها  ییهاسازمان  دهدینشان م   اتیمند ادبنظام

مستمر    یریادگیو    یشغل   یرهایتوسعه مس  ،ی سازمان  ت یکارفرما با حما  یبرندساز  یراهبردها  نی. همچن(Reis et al., 2021)   دارند   یبالاتر

 .(Nazari et al., 2018) شودیمنجر م ی منابع انسان یوربهره شیدارد و به افزا میارتباط مستق

  تیانتظار موفق ،یشناختروان ی ازهاین دهد ینشان م زشیانگ یهاهیدارند. نظر یاکنندهنیینقش تع ان یم نیدر ا زین یزشیانگ عوامل

عوامل در چارچوب   نیکه ا ی. هنگام(Devito et al., 2016)هستند  یتجربه مثبت کار یریگشکل یدیاز عناصر کل یو ادراک عدالت سازمان 

 ,Sokro)  ابدییم  شیو احتما  مشارکت فعا  آنان افزا  کنندیم  دایبه سازمان پ   یشتریشوند، کارکنان احساس تعلق ب  تیریدبرند کارفرما م 

اند  مهم برند کارفرما شناخته شده  ی ندهایشایعنوان پ به  ز ین  یکیجذب الکترون  یندهایو فرا  یسازمان   یهاتوسعه آموزش  ن، ی. علاوه بر ا(2012

(Mishra & Kumar, 2019) . 

  لیتبد   داریپا  ی رقابت  تیمز  جادیا  یبرا  یبه ابزار  انیبنکه برند کارفرما در عصر اقتصاد دانش  دهد ینشان م   نیهمچن  د یجد  مطالعات

امر   نی. ا(Dziedzic, 2024)کنند    لیخود را به تجربه ملموس کارکنان تبد  ی سازمان  تیهو  توانندیآن م  قی ها از طرسازمان  رایشده است؛ ز

  ریشدت تحت تأرکارکنان و قصد ترک خدمت به  زشیانگ  ، یکه تعاملات کار  یااست؛ دوره  افتهی  یشتریب  ت یدر دوران پساکرونا اهم  ژهیوبه

 . (Park & Kim, 2024)اند قرار گرفته  یسازماندرون یهاتجربه 

متفاوت بوده   ینسبت به بخش دولت یبرند کارفرما در بخش خصوص تیاند که جذابها نشان دادهپژوهش زین رانیا یسازمان یفضا در

نشان   هایبررس  نی. همچن(Shoghi Lord et al., 2019)  کنند یم  فایدر ادراک کارکنان ا  ی نقش مهم  یو ارتباط  یاتوسعه  ، ی و عوامل فرهنگ

توسعه برند کارفرما محسوب   یاز موانع اصل یمنسجم منابع انسان  یکارکنان و نبود راهبردها یههن ریها از تصوسازمان یفشناخت ناکا  دهدیم

 ق یعملکرد کارکنان را از طر  تواند یبرند کارفرما م  هیکه سرما  کنند یم   دییتأ  ی داخل  یها. پژوهش(Asanlu & Khodami, 2015)  شودیم

 . (Bozorgi et al., 2021) ارتقا دهد   یرفاه و وفادار شیافزا
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  ی روابط خط  یها تنها به بررساز پژوهش  یاریوجود دارد. بس  یمهم   یو کاربرد  ینظر  ی هاوجود گسترش مطالعات، هنوز شکاف  با

  ن،یتوجه شده است. علاوه بر ا  ی عوامل مثرر بر برند کارفرما و رفاه ههن  انیم   ی و روابط علّ  یستمیاند و کمتر به ساختار سپرداخته   رها یمتغ  انیم

  ، یعوامل سازمان  ی اند و تعامل چندبعدتمرکز داشته  ی شغل  ت یرضا  ای بعد خاص مانند جذب استعداد    کیبر    قاتیاز تحق  یجهبخش قابل تو

انجام شود   ییها ضرورت دارد پژوهش  رو،ن یقرار گرفته است. ازا  یجامع کمتر مورد بررس  یمد  ساختار  کی صورت  به  یو ارتباط  یشناختروان 

  یی هدف پژوهش حاضر شناسا  نیبنابرا  .دی نما  یبندتیو اولو  ییآنها را شناسا  انیو روابط م  یدیعوامل کل  ،یستمیسو    یساختار  یکردیکه با رو

اولو کارفرما  یبندتیو  برند  بر  مثرر  ههن  ییعوامل  رفاه  تب  یو  و  ساختار  نییکارکنان  بهره  نیا  ان یم  یروابط  با  مد   یریگعوامل   ی سازاز 

 است.  یرتفسی–یساختار

 روش پژوهش 

( انجام  ISMتفسیری )–سازی ساختاریروش پژوهش حاضر از نظر ماهیت کیفی و از نظر هدف کاربردی است و با استفاده از مد 

معلولی میان این –شده است. هدف پژوهش، شناسایی و ساختاربندی عوامل مثرر بر برند کارفرمایی و رفاه ههنی کارکنان و تبیین روابط علیّ

های مدیریت منابع  کنندگان پژوهش را خبرگان دارای دانش و تجربه مرتبط در حوزهعوامل بر مبنای قضاوت تفسیری خبرگان است. مشارکت 

برفی انجام گرفت و  گیری هدفمند )قضاوتی( و گلولهانسانی، برند کارفرمایی و رفاه کارکنان تشکیل دادند. انتخاب خبرگان با استفاده از نمونه

 اتیمطالعه ادب  قیپژوهش از طر  یهادادهمصاحبه عمیق تا دستیابی به اشباع نظری ادامه یافت.    ۱۵تا    ۱۰ا انجام حدود  ها ب فرایند گردآوری داده

ها به روش تحلیل کیفی بررسی و  ها، دادهسازی مصاحبهپس از پیادهشد.    یبا خبرگان گردآور  افتهیساختارمهین  ی هاو انجام مصاحبه   ینظر

تفسیری شدند. در این مرحله، روابط دوجانبه میان عوامل بر –سازی ساختاریعوامل نهایی استخراج شد. سپس این عوامل وارد فرایند مد 

مراتبی عوامل  های دستیابی، سطوح و ساختار سلسلهاساس قضاوت خبرگان تعیین، ماتریس خودتعاملی ساختاری تشکیل و با تحلیل ماتریس

 مشخص گردید. 

 هایافته

کدهای مضامین فراگیر و سازماندهنده از دسته   (۱ها تحلیل شدند. در جدو )در این پژوهش ابتدا با روش کیفی، تمامی مصاحبه

 بندی مضامین پایه مورد اشاره توسط مصاحبه شوندگان ارائه شده است. 

 1جدول 

 در کارکنان  یبر رفاه ههن دی با تاک یبرندساز ر یفراگ نیسازماندهنده و مضام نیمضام

 مضامین سازماندهنده  مضامین فراگیر 

 هویت برند  برند سازمانی . ۱

 اعتبار برند 

 های برند ارزش

 سلامت روان  رفاه ههنی کارکنان . ۲

 تعاد  کار و زندگی 

 رضایت روانشناختی 

 های روانی توانمندی
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 های سازمانی ارزش فرهنگ سازمانی . ۳

 رفتارهای کلیدی 

 ها و آداب سنت

 ارتباط رسمی  ارتباطات داخلی . ۴

 ارتباط غیررسمی 

 رسانی بازخورد و اطلاع

 محیط کاری  رضایت شغلی . ۵

 مزایا و حقو  

 های ارتقا فرصت

 انگیزش درونی  انگیزش و مشارکت . 6

 گیری مشارکت در تصمیم

 آموزش و یادگیری  توسعه فردی و سازمانی. ۷

 های پیشرفت فرصت
 

از مد  سازی معادلات ساختاری اولویت بندی و سطح بندی،  ( تشکیل  ۲تفسیری استفاده شده است. در جدو )-در ادامه جهت 

 ( برای تعیین نوع روابط از نمادهای زیر استفاده شده است.SSIMماتریس خود تعاملی ساختاری )

V عامل :i  باعث محقق شدن عامل ستونj شود.می 

A عامل ستون :j  باعث محقق شدن عامل ستونi شود.می 

Xشوند. : هر دو عامل سطر و ستون باعث محقق شدن یکدیگر می 

O .بین عامل سطر و ستون هیچ ارتباطی وجود ندارد : 

 2جدول  

 ی ساختار یخود تعامل سیماتر لیتشک

J 
I 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 

C1 سازمانی   برند X A O V O V O 

C2 کارکنان  ههنی رفاه  X O V O V O 

C3 سازمانی  فرهنگ   X O A V A 

C4 داخلی  ارتباطات    X A A O 

C5  شغلی  رضایت     X V O 

C6  مشارکت  و انگیزش      X A 

C7 سازمانی  و فردی  توسعه       X 
 

در این ماتریس فقط اعداد   آید.به اعداد صفر و یک بر اساس ماتریس دستیابی اولیه به دست می  ssimبا تبدیل نمادهای ماتریس  

 صفر و یک وجود دارند. قاعده جایگذاری اعداد صفر و یک به صورت زیر است:

 شود. باشد در آن خانه عدد یک و در خانه قرینه عدد صفر گذاشته می Vاگر نماد خانه   -

 شود. باشد در آن خانه عدد صفر و در خانه قرینه عدد یک گذاشته می Aاگر نماد خانه   -

 شود. باشد در آن خانه عدد یک و در خانه قرینه عدد یک گذاشته می Xاگر نماد خانه   -

 شود.باشد در آن خانه عدد صفر و در خانه قرینه عدد صفر گذاشته می Oاگر نماد خانه   -
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 3جدول 

 ه یاول یدسترس

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 نماد 

C1 1 0 0 1 0 1 0 

C2 1 1 0 1 0 1 0 

C3 0 0 1 0 0 1 0 

C4 0 0 0 1 0 0 0 

C5 ۱ 0 1 1 1 1 0 

C6 0 0 0 1 0 1 0 

C7 0 0 0 0 0 1 1 

 

نهایی تشکیل می ماتریس دسترسی  اولیه  ماتریس دسترسی  از تشکیل  این  پس  در  اولیه سازگار شود.  ماتریس دسترسی  تا  شود 

ماتریس قدرت نفوه و میزان وابستگی هر متغیر نشان داده شده است. قدرت نفوه هر متغیر عبارت است از تعداد نهایی متغیرهایی )شامل  

ها نقش داشته باشد. میزان وابستگی عبارت است از تعداد نهایی متغیرهایی که موجب ایجاد متغیر یاد شده  تواند در ایجاد آنخودش( که می

 شوند. می

 4جدول 

 یینها یدسترس

 نماد  C7 C6 C5 C4 C3 C2 C1 قدرت نفوه 

3 0 0 0 1 1 1 0 C1 

5 0 1 0 1 1 1 1 C2 

5 1 1 0 1 0 1 1 C3 

5 0 1 0 1 1 1 1 C4 

4 0 1 0 1 1 0 1 C5 

4 1 0 1 0 0 1 1 C6 

6 0 1 1 1 1 1 1 C7 

 میزان وابستگی 6 6 5 6 2 5 2 

 

( و کمترین نفوه مربوط 6)با قدرت نفوه    " سازمانی    و   فردی  توسعه  " دهد که بیشترین تأریرات مربوط به  ( نشان می۴نتایج جدو )

ها به مجموعه دسترسی به منظور تعیین سطح عوامل در مد  نهایی به ازای هر یک از آن  باشد.( می۳)با قدرت نفوه    "سازمانی  برند  "به  

ها منتهی  شود. مجموعه دسترسی، علاوه بر خود عامل شامل مجموعه عواملی است که عامل مورد بررسی به آنپیشنیاز و اشتراک تعیین می

شود و مجموعه اشتراک شود، مجموعه پیش نیاز )مقدم( علاوه بر خود عامل شامل مجموعه عواملی است که به عامل مورد بررسی منتهی میمی

د، آن عامل در بالاترین  شامل اشتراک دو مجموعه دسترسی و پیش نیاز است. چنان چه مجموعه دسترسی و اشتراک برای یک عامل یکسان باش 

کند تا تمام  گیرد، سپس این عامل تعیین سطح شده، کنار گذاشته و سطح بندی برای سایر عوامل به همین ترتیب ادامه پیدا میسطح قرار می

 گردد.عوامل سطح بندی شوند. نتیجه منجر به تعریف چهار سطح می
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 ۵جدول 

 رهایسطح متغ نییتع

 ی قدرت وابستگ قدرت نفوه  سطح  متغیر نماد 

C1 6 3 ۱ سازمانی   برند 

C2 6 5 ۲ کارکنان  ههنی رفاه 

C3 ۵ 5 ۴ سازمانی  فرهنگ 

C4 6 5 ۴ داخلی  ارتباطات 

C5  ۲ 4 ۳ شغلی  رضایت 

C6  ۵ 4 ۳ مشارکت  و انگیزش 

C7 ۲ 6 ۵ سازمانی  و فردی  توسعه 
 

ابتدا بر اساس سطح، معیارها را طبق اولویت به دست آمده از بالا به  .  های عوامل نشان داده شده استدر ادامه، رسم مد  تعامل

ها و  کنیم. با استفاده از ماتریس حاصل شده از ماتریس دریافتی مرتب شده بر اساس سطوح، مد  ساختاری به وسیله گرهپایین مرتب می

های تعدی  دیاگرام نهایی ایجاد شده که با حذف حالتشود. مشخص می jبه   iوجود دارد با پیکانی از  jبه  iشود. اگر رابطه از  خطوط رسم می

 . نشان داده شده است زیردست آمده است در نمودار  ه بندی سطوح بو نیز با استفاده از بخش

 1شکل 

 عوامل یهامد  تعامل
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همان طور که روی شکل   .شودگذارترین سطح نیز انتخاب می  پذیرترین سطح و سطح آخر به عنوان تاریر  سطح یک به عنوان تاریر

  بر   تاکید  با  سازی  کند. در نتیجه باید مد  برندمانند سنگ زیر بنای مد  عمل می  سازمانی(  و  فردی  مشخص است عامل سطح پنجم )توسعه

داخلی( در سطح چهارم   سازمانی( و )ارتباطات   کارکنان، از این متغیر آغاز شود و به سایر متغیرها تعمیم یابد. عوامل )فرهنگ  در  ههنی  رفاه

مشارکت( در    و  و )انگیزش(  شغلی  رضایت)دارند که با یکدیگر ارتباط دو سویه دارند و بر عوامل سطح سوم ارر گذارند. همچنین عوامل    قرار

  ههنی  رفاه)عامل    دوم  سطح  عوامل نیز با یکدیگر ارتباط دو سویه دارند و بر عوامل سطح دوم ارر گذارند. درسطح سوم قرار دارند که این  

 تاریری  خود  خودی  است که این عامل به(  سازمانی  برند)  او   سطح   گذار است. عامل  تأریر  او   سطح   عوامل  بر عامل این  که  دارد  قرار( کارکنان

 . گذاردنمی  دیگر عوامل بر

باشد، نقاط مرزی روی ماتریس ارر ضرب ارجاع متقابل کاربردی برابر چهار در نظر گرفته با توجه به اینکه تعداد عوامل برابر هفت می

ای باشد که به خوبی عوامل توان نقاط مرزی متفاوتی را منظور نمود. نقاط مرزی باید به گونهشود. با این حا ، با توجه به شرایط تحقیق میمی

 های مورد نظر تفکیک نماید.  مختلف را در خوشه 

 6جدول 

 ی قدرت نفوه و وابستگ

 ی قدرت وابستگ قدرت نفوه  نماد 

C1 3 6 

C2 5 6 

C3 5 ۵ 

C4 5 6 

C5 4 ۲ 

C6 4 ۵ 

C7 6 ۲ 

 

 شده اند:  بندی  طبقه زیر شرح به دسته چهار به( 6جدو  ) آنها وابستگی قدرت و  نفوه قدرت  اساس بر متغیرها

  آن   با  و  شده اند   جدا  سیستم  از  نسبتاً  آنها.  دارند  ضعیفی  وابستگی  و  ضعیف  نفوه  قدرت  توانمند سازها  این :  خود مختار  . متغیرهای۱

 .گیرندمی قرار I ربع در توانمند سازها   این. دارند  کمی  پیوندهای

 قرار  II ربع  در  و   دارند  قوی  وابستگی  قدرت  اما  ضعیف  نفوه  قدرت  که  هایی استتوانمند سازی  شامل  دسته  این:  وابسته  . متغیرهای۲

 .گیرندمی

  ناپایدار  همچنین  آنها.  گیرندمی  قرار III ربع  در  و   هستند  قوی  وابستگی  همچنین  و  قوی  نفوه  قدرت  دارای  اینها:  رابط  . متغیرهای۳

 .داشت خواهد خود آنها روی بر بازخوردی تأریر همچنین و دیگران روی بر تأریری آنها روی بر  اقدامی هر بنابراین و هستند

 .گیرندمی قرار IV ربع در اینها . دارند ضعیفی وابستگی قدرت  اما قوی نفوه قدرت اینها: مستقل  . متغیرهای۴

  شده   ساخته  است،  شده   داده  نشان  ۲  شکل   در  که  همان طور  معیارها،   برای  وابستگی  قدرت  مقابل  در  نفوه   قدرت  نمودار  ادامه،  در

 .است
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وجود دارد. جمع سطر و ستون و   «  سازمانی  و  فردی  توسعه  شود بیشترین امتیازات در سطر مربوط به »گونه که مشاهده میهمان

 آمده است.  (۷) در جدو  عواملجمع کلی امتیازات 

 7جدول 

 عوامل ازاتیمجموع امت

 جمع کل امتیازها  ها جمع امتیاز ستون جمع امتیاز سطرها  عوامل

C1 3 6 9 

C2 5 6 11 

C3 5 5 10 

C4 5 6 11 

C5 4 2 6 

C6 4 5 9 

C7 6 2 8 

 64 32 32 جمع 

 

  رفاه  بر  تاکید   با  سازی  برند  بر  مورر  عواملترین  ها، ساختار، متغیرهای کلیدی و مهمهدف نهایی از تحلیل ساختاری، شناخت ویژگی

است. در ماتریس متقاطع، جمع اعداد موجود در سطر برای هر متغیر، بیانگر جمع فعا  است و میزان تاریرگذاری آن عامل   کارکنان در ههنی 

 دهد. پذیری آن عامل را نشان می  فعا  است و میزان تاریر دهد. همچنین جمع اعداد موجود در ستون نیز بیانگر جمع فعا  و غیررا نشان می

 8جدول 

 اررات متقاطع سیماتر جیخلاصه نتا

 پرشدگی ماتریس  جمع  ۳تعداد  ۲تعداد  ۱تعداد  ۰تعداد  تعداد تکرار  ابعاد ماتریس  شاخص 

 %۹۳/۹8 ۹۰ ۳۴ ۳6 ۱۴ 6 ۴ ۷ مقدار 

 

  ۹۰  عواملدر مجموع ارتباط بین    (MICMACافزار )تایج محاسبات ماتریس تاریرات متقاطع با استفاده از نرم(  ن8)  بر اساس جدو  

مورد    ۳6گذاری ضعیف،    مورد ارتباط و ارر  ۱۴وده،  بپذیری    گذاری و ارر  تقابل فاقد اررمورد    6مرتبه مورد قضاوت قرار گرفته است. از این تعداد  

دارای بیشترین    متوسطگذاری    دهد که ارراند. نتایج این بخش نشان میگذاری قوی داشته مورد ارتباط و ارر ۳۴گذاری متوسط و    ارتباط و ارر

دهد عوامل انتخاب شده، تاریر  درصد است که نشان می ۹۳/۹8شدگی ماتریس  شده و درجه پردر نظر گرفته بار ۴اند. تعداد تکرار فراوانی بوده

بار چرخش   ۳های آماری با  پایدار است. ماتریس بر اساس شاخص  نااندکی  یگر داشته و در واقع، وضعیت سیستم  ای بر همدو پراکنده  متوسط

 های آن است.درصد برخوردار بوده که حاکی از روایی بالای ماتریس و پاسخ ۱۰۰شدگی ای از مطلوبیت و بهینهداده

  وجود   دهنده  نشان  این.  است  نگرفته  قرار(  او   گروه)  خود مختار  دسته  در  متغیری  دهد که هیچنشان می  MICMACتحلیل  

سازمانی« بیشتر تحت تأریر سایر عوامل بوده و از منظر سیستمی جزو    متغیر »برند  . است  آمده  دست   به مد  درها  مولفه  بین   ما  قوی  ارتباطات

رود که قدرت نفوه ضعیفی دارد، ولی با وجود این، از نیروی وابستگی بالاتری نسبت به عوامل عناصر ارر پذیر و وابسته )گروه دوم( به شمار می
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  با  سازی  برند  باشند. در واقع عوامل مهمتری برای مد دیگر برخوردار است. به عبارت دیگر این عامل خروجی تعاملات میان عوامل دیگر می

 گردد. کارکنان، وجود دارد که منجر به این عامل می  در ههنی رفاه بر تاکید 

مشارکت« از نظر ارر گذاری و ارر پذیری    و  داخلی« و »انگیزش  سازمانی« ، »ارتباطات  کارکنان« ، »فرهنگ  ههنی   متغیرهای »رفاه 

قدرتمندی  وابستگی  نیروی  و  نفوه قوی  از قدرت  آن  متغیرهای موجود در  این مفهوم که  به  )گروه سوم( هستند،  پیوندی  متغیرهای  جزء 

دهد و در نهایت، بازخورد سیستم نیز  برخورداراند. این متغیرها غیر ایستا هستند، زیرا هر نوع تغییر در آنها، کل سیستم را تحت تأرر قرار می

هستند.   ارر گذار متغیرهای  جزء« سازمانی و  فردی توسعه»و  « شغلی رضایت» تواند این متغییرها را دوباره تغییر دهد. همچنین متغیرهایمی

 ضعیفی  وابستگی  حا    عین  در  و   زیاد   هدایت  و   نفوه  قدرت  متغیرها  این  .در آنها برخوردار است  نفوه  قدرت  که کمتر متغیری از  مفهوم  این  به

پیوند قویی که با کل سیستم   این متغیرها به واسطه  هستند.  متصل  آن  به   کاملا  سیستم دارند  با  زیاد و قوی که  ارتباطات  سبب  به  که  دارند

 گردد.دهد و یا حتی منجر به از بین رفتن پیوندهای درون یک سیستم میدارند هر گونه تغییر در آنها تمامی سیستم را تحت تاریر قرار می

 گیری و نتیجه  بحث

 ی روابط ساختار   نییکارکنان و تب  یو رفاه ههن  ییعوامل مثرر بر برند کارفرما  یبندتیو اولو  ییپژوهش حاضر شناسا   یهدف اصل

 یریگعامل در شکل  نیترییربنایعنوان زبه  ی و سازمان  ینشان داد که توسعه فرد  یر تفسی–یساختار  یسازمد   ج یعوامل بود. نتا  نیا  انیم

 ی آن است که برندساز  انگریب  افتهی  نی. ارند یپذیم   ریعامل تأر  نیاز ا  یمراتبصورت سلسله به  رها یمتغ  ریو سا  کند یم   ملبرند کارفرما ع   ستمیس

برند   کیکلاس  دگاهیبا د جهینت نیدارد. ا  ی توسعه منابع انسان یهااستیدر س شهیباشد، ر  یغاتیتبل ای یارتباط تیفعال کیاز آنکه  شیکارفرما پ 

ها  پژوهش  نی. همچن(Barrow & Mosley, 2005)دارد    یهمخوان  داندیبرند در حوزه تجربه کارکنان م  تیریامتداد مد  راکارفرما که آن  

کارفرما در بازار کار    ت یجذاب  جاد یا  یاصل  انیکارکنان، بن  یو توانمندساز  ی ارشد حرفه  ،یریادگیها بر  سازمان  یگذارهیاند که سرمانشان داده

 .(Dziedzic, 2024) شودیمحسوب م

  نی. اکندیم  فا یرا ا  هیقدرت نفوه در مد  بوده و نقش محرک اول  نیشتریب  یدارا  ی و سازمان  ینشان دادند که توسعه فرد  ها افتهی

 یوربهره  تیعامل تقو  نیترمهم  شرفت،یپ  یهاو فرصت  یشغل  یرهایتوسعه مس  کنندیم  انیاستعداد همسو است که ب  تیریبا مطالعات مد  جهینت

مستمر داشته باشند،    یریادگیکه کارکنان احساس رشد و    ی . در واقع، زمان(Nazari et al., 2018)کارکنان است    یوفادارو    ی منابع انسان

. از منظر (Sandeepanie et al., 2023)  رد یگیو ادراک مثبت از کارفرما شکل م   شود یم  تیفرد و سازمان تقو  انی م  یشناختقرارداد روان 

 شودیو مشارکت فعا  کارکنان محسوب م  ی تعهد سازمان   شیافزا  ی هاشرط شیاز پ   یک ی  یی رشد و خودشکوفا  ی ازهاین  یارضا  ز،ین  زشیانگ  هینظر

(Devito et al., 2016) . 

 تیعوامل در موقع  نیا  یریشدند. قرارگ  ییشناسا  یوندیپ   یرهایعنوان متغبه  یو ارتباطات داخل  یمد ، فرهنگ سازمان  یسطح بعد  در

با مطالعات    افتهی  ن ی. اکنندیم   فا یکارکنان را ا  یرفتار  ی امدهای به پ   ی دهنده اررات توسعه سازمانکه آنها نقش انتقا   دهد یمد  نشان م  ی انیم

ها  . پژوهش(Hoppe, 2018) کنندیم یبرند معرف   یهاارزش  یسازنهینهاد یرا بستر اصل ی دارد که فرهنگ سازمان یهمخوان یداخل یبرندساز

 ت یبر جذاب  ماًیکه مستق  شوندیم  یتجربه مثبت کار  جادیو ا  یتعاملات سازمان  شیموجب افزا  یتیو حما  یمشارکت  یهافرهنگ  دهدینشان م

 . (Goyal & Kaur, 2023) گذاردیبرند کارفرما ارر م

ادراک کارکنان    ییارربخش سبب همسو  یررسمیو غ   یپژوهش برجسته شد. ارتباطات رسم  ج یدر نتا  زین  یارتباطات داخل  یدیکل  نقش

همسو است که    ییهاپژوهش  یهاافتهی با    جهینت  ن ی. ادهدیم   شیرا افزا  یاعتماد سازمان   ، یاطلاعات   تیشفاف  قیشده و از طر  یسازمان   تیبا هو
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  دهدیرا کاهش م  یاز فناور  ی ناش  یهااررات استرس  ی تجربه کارکنان را بهبود داده و حت  ، یو مشارکت   تا یجی د   یداخل  اتارتباط  دهند ینشان م

(Raj & Goute, 2025)موفق   یراهبردها  یریگشکل  یاز منابع اصل  یکیکه بازخورد کارکنان    کنندیم  دیتأک  دی مطالعات جد  ن،ی. علاوه بر ا

 .(Rita et al., 2026) شودیبرند کارفرما محسوب م

عنوان حلقه  ساختار قرار دارند و به  یانیو مشارکت کارکنان در سطح م  زشیو انگ  یشغل  تینشان داد رضا  نیهمچن  قیتحق  جینتا

همسو است که مشارکت کارکنان را    یمنابع انسان   یزشیانگ  یهاهیبا نظر  افتهی   نی. اکنندیعمل م   یو رفاه ههن  یسازمان  طیشرا  انیواسط م

که فرصت مشارکت در  ییها اند سازمانها نشان داده. پژوهش(Sokro, 2012) دانندیم   ی سازمان  تیو ادراک حما یل شغ  تیرضا  میمستق  امد یپ 

  ن ی. همچن(Chiang & Yu, 2021)  کنندیاز تعهد و عملکرد کارکنان را تجربه م   یسطح بالاتر  کنند، یفراهم م  ی و استقلا  شغل  یریگمیتصم

 .(Choudhary & Joshi, 2025)اند همسو است کرده د ییبرند کارفرما و نگهداشت استعدادها را تأ  انیکه رابطه مثبت م  یبا مطالعات  جینتا

برند    یریگشکل  ازینشیقرار گرفته و پ   یرفتار  یرهایبالاتر از متغ  یکارکنان در سطح  یپژوهش حاضر نشان داد رفاه ههن  یهاافتهی

  یابیاقدامات بازار جهیکارکنان است، نه صرفاً نت یشناختتجربه روان امد یکه برند کارفرما پ   دهد ینشان م جهینت ن ی. اشودیمحسوب م ی سازمان

عوامل   نیتراز مهم  زندگی–و تعاد  کار  یسلامت ههن  ، یرفاه روان  یهاکه برنامه  کنندیم  دیتأک  زین  ی حوزه سلامت سازمان  مطالعاتسازمان.  

برند   انیم یانجیاند رفاه کارکنان نقش مها نشان دادهپژوهش نی. همچن(Elufioye et al., 2024)کارکنان هستند  تیو رضا یوفادار شیافزا

 .(Benraiss-Noailles & Viot, 2021)دارد  یعملکرد و وفادار رینظ یی امدهایکارفرما و پ 

  جهینت  نیقدرت نفوه را داشت. ا  نیو کمتر  یوابستگ  نیشتریقرار گرفت که ب  یی وابسته نها  ریعنوان متغبه  ی رأس مد ، برند سازمان  در

با    افتهی  نیشود. ا  جادی صورت مستقل ابه  تواندیسازمان است و نم  یاز عوامل درون  یاتعامل مجموعه   جهیآن است که برند کارفرما نت  انگریب

کارفرما همخوان  محورارکنانک  کردیرو جذاب  یبرند  که  ناش  تیدارد  را  واقع  یسازمان  تجربه  م  یاز  . (Ronda et al., 2018)  داند یکارکنان 

همسو باشد    ی کارکنان و فرهنگ سازمان  یموفق خواهد بود که با تجربه واقع  یبرند کارفرما زمان  دهدیمند نشان منظام  یمرورها  نیهمچن

(Reis et al., 2021). 

ارتباطات متقابل هستند.    یعوامل دارا  یدر دسته خودمختار قرار نگرفته و تمام  یریمتغ  چینشان داد ه  MICMAC  لیتحل  جینتا

را تحت   یکل ساختار سازمان   تواندیم  یدی از عوامل کل  کیدر هر    رییمعنا که تغ  ن یبرند کارفرما است؛ به ا  یستمیس  تیدهنده ماهامر نشان  نیا

  ده یچی پ   یاجتماع   ستمیس   کیعنوان  همسو است که سازمان را به  یانسان  ه یسرما  تیریمد  دیجد  یهادگاهیبا د  یاجه ینت  نیچنقرار دهد.    ریتأر

و    ی ادراک  یهایژگ یبرند کارفرما به و  یراهبردها  یاند که ارربخشها نشان دادهپژوهش  ن، ی. علاوه بر ا(Heide et al., 2024)  رند یگیدر نظر م 

 .(Hein et al., 2024)برنامه مستقل اجرا کرد  کیصورت آن را به  توانیاست و نم  وابستهکارکنان  ی آمادگ

تفاوت    ، یرانیا  یهااند که در سازمانها نشان دادههمراستا است. پژوهش  ی پژوهش حاضر با مطالعات داخل  یهاافتهی  زین  ی سطح مل  در

  ی هایبررس   نی. همچن(Shoghi Lord et al., 2019)  شودیبرند کارفرما م  تیباعث تفاوت محسوس در جذاب  ی کار  طیو شرا  ی در فرهنگ سازمان

 & Asanlu)است  رانیدر ا یی برند کارفرما  یریگموانع شکل ن یتراز مهم ی کی  یمنسجم منابع انسان   یکه نبود راهبردها اند دهکر انیب نیشیپ 

Khodami, 2015)سازمان    ریشکاف را کاهش دهد و تصو  نی ا  تواند یم  ی و توسعه منابع انسان  یکه توجه به رفاه ههن  دهد یحاضر نشان م  ج ی. نتا

 بخشد.  هبودرا در ههن کارکنان ب

  ر یمتغ  ک یبرند کارفرما نه    دهدینشان م   رایز  دهد؛ یبرند کارفرما را توسعه م  نیشیپ   یهاپژوهش مد   نیا  ی هاافتهی  ،یمنظر نظر  از

  افته یتحو   دگاه ی با د  جهینت  نیاست. ا  یو رفاه روان   زشیفرهنگ، ارتباطات، انگ  ، ی شامل توسعه سازمان  ی علّ   رهیزنج  ک ی  ی مستقل، بلکه خروج
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برند   تی ریکه مد کند یم د ییتأ  نی. همچن(Lievens & Slaughter, 2016)تجربه کارکنان همسو است  تی ریعنوان راهبرد مدبه  مابرند کارفر

 . (Fernandez-Lores et al., 2016) ردیسازمان را دربر گ یشناختو روان یرفتار ،یهمزمان ابعاد ساختار   دیکارفرما با 

 ق یاز طر  دهند، ی خود قرار م  یکارکنان را در مرکز راهبردها  یکه توسعه فرد ییهاپژوهش نشان دادند که سازمان  جینتا  ،یطور کل  به

و جذاب   داری پا  ییقادر خواهند بود برند کارفرما  یرفاه ههن  تیو تقو  یشغل  ت یرضا  شیمثبت، ارتباطات ارربخش، افزا  ی فرهنگ سازمان  جادیا

ن  جادیا ادب  یاجهیتکنند؛  با  ن  تیریمد  اتیکه  نگهداشت  و  دارد    یهمخوان  ی انسان  یرویاستعداد   ;Afjeh & Alizadehfar, 2017)کامل 

Mishra & Kumar, 2019; Rahimian, 2013; Shah, 2011). 

  یهاتجربه   ریآن به قضاوت خبرگان بود که ممکن است تحت تأر  یو اتکا  یفیک  تیپژوهش حاضر ماه  یهاتیمحدود  نیتراز مهم  یکی

مرتبط   یتخصص  ی هاجامعه خبرگان محدود به حوزه  نیکنندگان قرار گرفته باشد. همچنمشارکت  ی سازمان  نهی و زم  یههن   ی هافرضشی پ   ،یفرد

متفاوت   یسازمان  یهافرهنگ  ای  عیصنا  ری به سا  جینتا  یریپذمیتعم  تواندیامر م  نینهاد خاص بود و ا  کیوابسته به    یهاانو سازم  یبا منابع انسان

را فراهم   رهایمتغ انیم یروابط علّ لیاگرچه امکان تحل  یرتفسی–یساختار  یسازاستفاده از روش مد  گر،ید  یهمراه سازد. از سو  اطیرا با احت

ها ممکن سازمان  یو فرهنگ  یاقتصاد  ،یط یمح  طیشرا  ن،ی. علاوه بر اکندینم   یریگعوامل را اندازه  انیم  یو اررات کم  روابطاما شدت    کند،یم

 عوامل را دگرگون سازد. انیکرده و ساختار روابط م رییاست در طو  زمان تغ

بهره  توانند یم  نده یآ  یهاپژوهش روش  یریگبا  مد   ی کم  یهااز  ساختار  یسازمانند  روابط    ،یچندسطح  ل یتحل  ای   یمعادلات 

  ی جانیهوش ه  ،یمانند سبک رهبر  گرلی تعد  یرهاینقش متغ  یبررس  نیآزمون کنند. همچن   یصورت تجربپژوهش را به  نیآمده در ادستبه

مطالعات    شودیم   شنهادیبرند کارفرما ارائه دهد. پ   یریگشکل  یاز سازوکارها  یترقیدرک عم  تواندیم  تا یجید تحو     ا ی  ی عدالت سازمان  ران،یمد

.  ابدی  ش یمد  افزا  م یتعم  تیمتفاوت انجام شود تا قابل  یفرهنگ   یدر بسترها  زیو ن  یو استارتاپ  یخصوص  یهامختلف، سازمان  ع یدر صنا  ندهیآ

  ی پژوهش  یرهایمس تواندیم  زیکار ن یرویمختلف ن  یهاارر نسل لیبرند کارفرما در گذر زمان و تحل راتییغت یبررس یبرا یانجام مطالعات طول

 فراهم آورد.  یارزشمند

بلندمدت    ینکنند، بلکه آن را در قالب راهبرد  ی مدت تلقکوتاه  یغات یپروژه تبل  کیعنوان  کارفرما را به  یبرندساز  دی ها باسازمان  رانیمد

  تواندیشفاف م   یشغل  یرهایمس  یآموزش مستمر و طراح  ،یهدفمند در توسعه فرد  یگذارهی. سرماند ینما  یتجربه کارکنان طراح   تیریمد  یبرا

ارتباطات    ی هامستمر، همراه با توسعه نظام  یریادگیبر اعتماد، مشارکت و    ی مبتن  یفرهنگ سازمان   جاد یبرند کارفرما باشد. ا  تیتقو  زنقطه آغا

  ی ریپذانعطاف  ،زندگی –مند به سلامت روان، تعاد  کار. توجه نظامکندیکارکنان را فراهم م  یشغل  تیو رضا  زشیانگ  شیافزا  نهیشفاف، زم  یداخل

  یهاها شاخصسازمان  شودیم  شنهادی. پ دینما  تیمثبت کارکنان از سازمان را تقو  یههن  ریتصو  تواندیم  زین   یرفاه سازمان   یهاو برنامه  یکار

  یتیریمد   یهااستیاصلاح س  یقرار داده و از بازخورد مستمر کارکنان برا  ی عملکرد منابع انسان  یهابرند کارفرما را در کنار شاخص  یابیارز

 . ردیشکل گ ی و درون داریصورت پابه  ییاستفاده کنند تا برند کارفرما 

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این مطالعه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام مطالعه حاضر، هیچ

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 ی رتفسی–یساختار یسازکارکنان با استفاده از مدل یو رفاه ذهن ییعوامل مؤثر بر برند کارفرما یبندت ی و اولو ییشناسا 

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئو  و ضمن رعایت اصو  کپی رایت ارسا  خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

References 

Afjeh, S. A. A., & Alizadehfar, Z. (2017). The relationship between employer brand perception and employees' job attitudes. 

Management Studies (Improvement and Transformation), 26(84), 73-96. 

https://www.sid.ir/fa/VEWSSID/J_pdf/4004513968404.pdf  

Asanlu, B., & Khodami, S. (2015). The impact of customers' emotional attachment on brand equity emphasizing the mediating 

role of relationship quality and brand citizenship behavior in the industrial market. Brand Management Quarterly, 2(4), 

97-124. https://journal.alzahra.ac.ir/article_2580.html  

Barrow, S., & Mosley, R. (2005). The employer brand: Bringing the best of brand management to people at work. John Wiley 

& Sons. 

https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=Pu3XEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR11&dq=Barrow,+S.+and+R.+Mosl

ey+(2005).+The+employer+brand:+Bringing+the+best+of+brand+management+to+people+at+work,+John+Wiley+%26

+Sons.+%09&ots=HgVYWwQhSC&sig=XdngzFAtnVYdIkjvAolWB7nSd2A  

Benraiss-Noailles, L., & Viot, C. (2021). Employer brand equity effects on employees well-being and loyalty. Journal of 

Business Research, 126, 605-613. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.02.002  

Bozorgi, Z., Khodadad Hosseini, S. H., & Ahmadi, P. (2021). Investigating how employer brand equity affects employee 

performance with attention to the role of employee well-being and loyalty (Case study: Dana Insurance). Proceedings of 

the 18th International Management Conference, Tehran. 

Chiang, H. H., & Yu, S. Y. (2021). Employer branding and employee-based brand equity: The mediating and moderating 

effects in multilevel models. Management Comments, 40(1), 131-154. https://www.management-

review.org/uploads/pdf/paper/mr_2021_01_jan_03.pdf.pdf  

Choudhary, S., & Joshi, R. (2025). Unveiling the power of employer branding: enhancing talent retention through 

organizational advocacy. Asia-Pacific Journal of Business Administration, 17(4), 1093-1114. 

https://doi.org/10.1108/APJBA-04-2024-0225  

Devito, L., Brown, A., Bannister, B., Cianci, M., & Mujtaba, B. (2016). Employee motivation based on the hierarchy of needs, 

expectancy and the two-factor theories applied with higher education employees. International Journal of Advances in 

Management, Economics and Entrepreneurship, 3. https://nova.elsevierpure.com/en/publications/employee-motivation-

based-on-the-hierarchy-of-needs-expectancy-an-2  

Dziedzic, J. (2024). From Organizational Identity to Impact: Employer Branding Strategies for Talent Attraction. Strategiczne 

zarządzanie w przedsiębiorstwach i administracji publicznej, 23. https://www.ceeol.com/search/article-detail?id=1342436  

Elufioye, O. A., Ndubuisi, N. L., Daraojimba, R. E., Awonuga, K. F., Ayanponle, L. O., & Asuzu, O. F. (2024). Reviewing 

employee well-being and mental health initiatives in contemporary HR Practices. International Journal of Science and 

Research Archive, 11(1), 828-840. https://doi.org/10.30574/ijsra.2024.11.1.0153  

Fernandez-Lores, S., Gavilan, D., Avello, M., & Blasco, F. (2016). Affective commitment to the employer brand: Development 

and validation of a scale. BRQ Business Research Quarterly, 19(1), 40-54. https://doi.org/10.1016/j.brq.2015.06.001  

https://www.sid.ir/fa/VEWSSID/J_pdf/4004513968404.pdf
https://journal.alzahra.ac.ir/article_2580.html
https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=Pu3XEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR11&dq=Barrow,+S.+and+R.+Mosley+(2005).+The+employer+brand:+Bringing+the+best+of+brand+management+to+people+at+work,+John+Wiley+%26+Sons.+%09&ots=HgVYWwQhSC&sig=XdngzFAtnVYdIkjvAolWB7nSd2A
https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=Pu3XEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR11&dq=Barrow,+S.+and+R.+Mosley+(2005).+The+employer+brand:+Bringing+the+best+of+brand+management+to+people+at+work,+John+Wiley+%26+Sons.+%09&ots=HgVYWwQhSC&sig=XdngzFAtnVYdIkjvAolWB7nSd2A
https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=Pu3XEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR11&dq=Barrow,+S.+and+R.+Mosley+(2005).+The+employer+brand:+Bringing+the+best+of+brand+management+to+people+at+work,+John+Wiley+%26+Sons.+%09&ots=HgVYWwQhSC&sig=XdngzFAtnVYdIkjvAolWB7nSd2A
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.02.002
https://www.management-review.org/uploads/pdf/paper/mr_2021_01_jan_03.pdf.pdf
https://www.management-review.org/uploads/pdf/paper/mr_2021_01_jan_03.pdf.pdf
https://doi.org/10.1108/APJBA-04-2024-0225
https://nova.elsevierpure.com/en/publications/employee-motivation-based-on-the-hierarchy-of-needs-expectancy-an-2
https://nova.elsevierpure.com/en/publications/employee-motivation-based-on-the-hierarchy-of-needs-expectancy-an-2
https://www.ceeol.com/search/article-detail?id=1342436
https://doi.org/10.30574/ijsra.2024.11.1.0153
https://doi.org/10.1016/j.brq.2015.06.001


   140۵، دوم  دوره پنجم، شماره،  تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                 و همکاران خواه یعابد

 

 19 
E-ISSN: 3041-8585 
 

Goyal, R., & Kaur, G. (2023). Identifying the impact of employer branding in the retention of nurses: the mediating role of 

organizational culture and career development. Humanities and Social Sciences Communications, 10(1), 1-10. 

https://doi.org/10.1057/s41599-023-01794-9  

Heide, M., Schröder, S., Wittemann, N., & Don, P. (2024). Employer branding-employer attractiveness as a new mindset in 

the healthcare sector. Management Dynamics in the Knowledge Economy, 12(1), 70-85. https://doi.org/10.2478/mdke-

2024-0005  

Hein, A. Z., Elving, W. J., Koster, S., & Edzes, A. (2024). Is your employer branding strategy effective? The role of employee 

predisposition in achieving employer attractiveness. Corporate Communications: An International Journal, 29(7), 1-20. 

https://doi.org/10.1108/CCIJ-07-2022-0070  

Hoppe, D. (2018). Linking employer branding and internal branding: Establishing perceived employer brand image as an 

antecedent of favourable employee brand attitudes and behaviours. Journal of Product & Brand Management, 27(4), 452-

467. https://doi.org/10.1108/JPBM-12-2016-1374  

Lievens, F., & Slaughter, J. E. (2016). Employer image and employer branding: What we know and what we need to know. 

Annual Review of Organizational Psychology and Organizational Behavior, 3(1), 407-440. 

https://doi.org/10.1146/annurev-orgpsych-041015-062501  

Mishra, S., & Kumar, S. P. (2019). E-recruitment and training comprehensiveness: untapped antecedents of employer branding. 

Industrial and Commercial Training, 51(2), 125-136. https://doi.org/10.1108/ICT-12-2017-0106  

Moroko, L., & Uncles, M. D. (2008). Characteristics of successful employer brands. Journal of Brand Management, 16(3), 

160-175. https://doi.org/10.1057/bm.2008.4  

Nazari, M., Karimi, F., & Ahmdpour, S. (2018). The impact of employer brand on human resource productivity with the 

mediating role of talent management. Quarterly Journal of Organizational Management, 9(3), 33-58. 

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1502276/  

Park, J., & Kim, J. (2024). Exploring the relationships among internal branding, work engagement, and turnover intention in 

public sports organizations after the pandemic. Sustainability, 16(3), 1342. https://doi.org/10.3390/su16031342  

Rahimian, A. (2013). Employer brand: A new strategy for human capital management. Human Resource Management 

Research, 5(2), 127-150. https://hrmj.ihu.ac.ir/article_5052_146704a67b2dc99fa96b5a37d51fab75.pdf  

Raj, A. B., & Goute, A. K. (2025). Internal branding and technostress among employees - the mediation role of employee 

wellbeing and moderating effects of digital internal communication. Acta Psychologica, 255, 104943. 

https://doi.org/10.1016/j.actpsy.2025.104943  

Reis, I., Sousa, M. J., & Dionísio, A. (2021). Employer branding as a talent management tool: A systematic literature revision. 

Sustainability, 13(19), 10698. https://doi.org/10.3390/su131910698  

Rita, P., António, N., & Raminhos, V. (2026). Using employee feedback to build effective employer branding strategies: a 

mixed method approach. International Journal of Organizational Analysis, 34(1), 256-282. https://doi.org/10.1108/IJOA-

04-2024-4469  

Ronda, L., Valor, C., & Abril, C. (2018). Are they willing to work for you? An employee-centric view to employer brand 

attractiveness. Journal of Product & Brand Management, 27(5), 573-596. https://doi.org/10.1108/JPBM-07-2017-1522  

Sandeepanie, M. H. R., Gamage, P., Perera, G. D. N., & Sajeewani, T. L. (2023). The role of talent management and employee 

psychological contract on employer branding: a pragmatic conceptual model. Management Research Review, 46(2), 196-

222. https://doi.org/10.1108/MRR-02-2021-0136  

Shah, M. (2011). Talent Retention through Employer Branding. Journal of Marketing & Communication, 6(3). 

https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&profile=ehost&scope=site&authtype=crawler&jrnl=09732330&asa

=Y&AN=80241250&h=f3NaIAtJ6OAL0HO3NYaqawpEyrEIbzdzhu0kJQC2IAfpNeWZYCgZw0R9dczIIh4JtuPJxsUXf

EIo6%2BF3Z6CCCA%3D%3D&crl=c  

Shoghi Lord, A., Akbari, N., & Sadeghi, R. (2019). A comparison of employer brand attractiveness in Iran's public and private 

sectors. Human Resource Management Studies, 10(1), 55-78. https://www.jipas.ir/article_84221.html  

Sokro, E. (2012). Impact of employer branding on employee attraction and retention. 

http://digitalrepository.cipmlk.org/handle/1/847  
 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
https://doi.org/10.1057/s41599-023-01794-9
https://doi.org/10.2478/mdke-2024-0005
https://doi.org/10.2478/mdke-2024-0005
https://doi.org/10.1108/CCIJ-07-2022-0070
https://doi.org/10.1108/JPBM-12-2016-1374
https://doi.org/10.1146/annurev-orgpsych-041015-062501
https://doi.org/10.1108/ICT-12-2017-0106
https://doi.org/10.1057/bm.2008.4
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1502276/
https://doi.org/10.3390/su16031342
https://hrmj.ihu.ac.ir/article_5052_146704a67b2dc99fa96b5a37d51fab75.pdf
https://doi.org/10.1016/j.actpsy.2025.104943
https://doi.org/10.3390/su131910698
https://doi.org/10.1108/IJOA-04-2024-4469
https://doi.org/10.1108/IJOA-04-2024-4469
https://doi.org/10.1108/JPBM-07-2017-1522
https://doi.org/10.1108/MRR-02-2021-0136
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&profile=ehost&scope=site&authtype=crawler&jrnl=09732330&asa=Y&AN=80241250&h=f3NaIAtJ6OAL0HO3NYaqawpEyrEIbzdzhu0kJQC2IAfpNeWZYCgZw0R9dczIIh4JtuPJxsUXfEIo6%2BF3Z6CCCA%3D%3D&crl=c
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&profile=ehost&scope=site&authtype=crawler&jrnl=09732330&asa=Y&AN=80241250&h=f3NaIAtJ6OAL0HO3NYaqawpEyrEIbzdzhu0kJQC2IAfpNeWZYCgZw0R9dczIIh4JtuPJxsUXfEIo6%2BF3Z6CCCA%3D%3D&crl=c
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&profile=ehost&scope=site&authtype=crawler&jrnl=09732330&asa=Y&AN=80241250&h=f3NaIAtJ6OAL0HO3NYaqawpEyrEIbzdzhu0kJQC2IAfpNeWZYCgZw0R9dczIIh4JtuPJxsUXfEIo6%2BF3Z6CCCA%3D%3D&crl=c
https://www.jipas.ir/article_84221.html
http://digitalrepository.cipmlk.org/handle/1/847

