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 یبرندساز  یاصل  یمحورها    نیموثرتر یاجتماع گاهی و جا   یاجتماع یریادگی
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 4رشید پور و علی    3ی ، البرز قیتان 2* اکبر اعتباریان   ، 1اعظم سنائی 

 
 :چکیده

هدف این پژوهش تعیین یادگیری اجتماعی و جایگاه اجتماعی بعنوان موثرترین محورهای اصلی  
ی و فراترکیب با  ری مضمون تفس  ل یتحل  - فییکبرندسازی مدیران  می باشد. در این پژوهش از روش  

پراگماتیسم فلسفی  اسناد  رویرگرد  است.  گردیده  با    استفاده  مرتبط  برندسازی  نوشتاری  و  برندسازی 
کت  شخصی  از  مقاله،  باعم  شدند  رساله،  انتخاب  کیفی  بخش  آماری  جامعه  عنوان  به  پس    ؛ وغیره 

و مورد استفاده قرار    همنبع دارای کدهای مرتبط بود  75بع شناسایی شده،  امنو غربال    بررسی  جستجو، از
مضمون    8  مضمون سازمان دهنده و29پایه،  مضمون    68  کد،  207؛  های کیفی  تحلیل داده  در اثر گرفتند.  

گردید.  شناسایی  یادگیری    فراگیر  چون؛  ابعادی  شامل  دولتی  مدیران  برندسازی  مدل  اساس  این  بر 
ن پویایی  انسان  تیری ظام مداجتماعی، جایگاه اجتماعی، خبرگی، آرمان توسعه محور،  ،  سازمان  یمنابع 

به سوال  هوشمندی فردی و سازمانی، خودبرندسازی و اعتماد آفرینی می باشد. در ادامه پژوهش و نظر  
پردازش    کمک خبرگان و  هبطرح شده مبنی بر موثرترین ابعاد مدل برندسازی مدیران دولتی؛ با توجه  

آن مفهوم محاسبه شد و    ی مجموع وزن کدها  و  وزن هر یک از مفاهیمشانون    ی روش آنتروپ  با   داده ها
در نهایت ابعاد یادگیری اجتماعی    . وتفکیک و رتبه بندی گردید  ابعاد  ،آمده  دست  به  یها  وزن  بر اساس

   و جایگاه اجتماعی بعنوان موثرترین ابعاد برندسازی مدیران سازمان های دولتی مشخص گردید.
 

 برندسازی شخصی،  برندسازی مدیرانیادگیری اجتماعی، جایگاه اجتماعی ، : واژگان کلیدی
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Social learning and social standing are the most effective main 

themes of branding public managers 
 

The purpose of this research is to determine social learning and social status as the 

most effective main axes of managers' branding. In this research, the qualitative 

method-interpretive theme analysis and metacombination with the philosophical 

approach of pragmatism has been used. Written documents related to branding and 

personal branding, such as books, treatises, articles, etc., were selected as the 

statistical population of the qualitative section; After searching, examining and 

screening the identified sources, 75 sources had related codes and were used. As a 

result of qualitative data analysis; 207 codes, 68 basic themes, 29 organizing 

themes and 8 overarching themes were identified. Based on this, the branding 

model of public managers includes dimensions such as; Social learning, social 

status, expertise, development-oriented ideal, dynamics of the organization's 

human resource management system, individual and organizational intelligence, 

self-branding and trust-building. In the continuation of the research and comment 

on the question raised regarding the most effective aspects of the branding model 

of public managers; With the help of experts and data processing with the Shannon 

entropy method, the weight of each of the concepts and the total weight of the 

codes of that concept were calculated and based on the obtained weights, the 

dimensions were separated and ranked. And finally, the dimensions of social 

learning and social status were identified as the most effective dimensions of 

branding of managers of government organizations. 

 

Keyword: Social learning, social status, personal branding, managers, 

branding 
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 :مقدمه 
ب برندسازی شخصی  اخیر  است.  در طی سال های  تبدیل گردیده  کار  مؤثر در محیط  تاکتیکی  ه 

کارکنان باید به صورت مداوم و با آگاهی در بهبود نقاط قوت و به صورت همزمان حذف نقاط ضعف  
تواند توسط کارفرمایان، مدیران  العمر است، که میمادامخود تلاش کنند. این تلاش یک فرآیند یادگیری  

(. برندسازی کارمندان یک استراتژی است که 2015و همکاران،    1و کارکنان به کار گرفته شود)هروات
 (. 2،2016کنند)گش و کولشرستا ها برای جذب استعدادهای برتردر زمان حال و آینده استفاده میسازمان 

، دیگر منحصر به محصول یا شرکت نیست، برند ظرفیت بسط به انسان را دارد  از طرفی مفهوم برند

 توسعه اساسی که یکی از اهداف آن قانون 44 اصل ج بند (. همچنین نظر به 2012، 3)بندیش و ترومن 
پرداختن به موضوع برندسازی مدیران؛ می تواند گامی  متخصص می باشد؛   و پایه دانش  انسانی  سرمایه

موثر در توسعه تاثیرگذارترین سرمایه های انسانی سازمان ها و در امتداد آن بر سایرین و نهایتا مجموعه  
(، بیان می کند؛ برندسازی شخصی بخشی از توسعه رهبری و  2013)  4لوپیس حوزه اجرایی کشور باشد.   

فرآیندی است که نیاز به یک تعهد مستمر دارد که از طریق آن تصویر برند به طور مستمر پرورش می  
یابد. از آنجا که برندسازی شخصی یک تکامل مستمر است، بنابراین افراد نیاز دارند تا با یک مجموعه  

ر ذهن خود شروع کنند. او هم چنین ادعا می کند که برندسازی شخصی باید نمایانگر  مشخصی از اهداف د 
برندسازی شخصی  شخصیت، مهارت ها، دانش و توانایی هایی باشد که فرد را از دیگران متمایز می کند.  

در  کنند. هنگامی که افراد ای تعریف میفرآیندی است که به وسیله آن افراد خودشان را به صورت حرفه
گذاری در یادگیری مداوم و  خود را از طریق سرمایه  شوند، سرمایه انسانیبرندسازی شخصی درگیر می

بخشند )فیلبریک  ها و منافع مالی توسعه میآشکارسازی و دستیابی به موفقیت سرمایه اجتماعی را از طریق
 (.  2015، 5و کلولند 

دیشمندان منابع انسانی معتقد هستند؛ که بقا و پایداری سازمان ها در گرو فرآیندهای شناسایی،  ان
جذب و نگهداری کارکنانی است که بدنه شایستگی های اصلی سازمان را تشکیل می دهند، به برترین  

ای همکاران  رده ها می رسند، از همکاران خود پیشی می گیرند و به طور همزمان به عنوان انگیزهای بر

 
1 Horvat 
2 Ghosh & Kulshrestha 
3 Bendisch & Trueman 

Liopis 4  
5 Philbrick & Cleveland 
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رویکرد نسبتا جدید برگرفته    2(. می توان گفت؛ برندسازی منابع انسـانی1،2004خود عمل می کنند )برگر 
(.  1397از حوزه »بازاریابی« اســت و به منزله روح بازاریابی منابع انسانی اســت )اسکندری و همکاران،  

(؛ برندسازی منابع انسانی به عنوان یک منبع مزیت رقابتی استراتژیک، پایه و  2005)3مایلز و منگولد 
 ساسی برای بحث در سال های اخیر شده است.  ا

(؛ برندسازی کارفرما را می توان در امتداد برندسازی منابع انسانی در نظر  2006)  4ناکس و فریمن 
گرفتند و هر دو مقدمه ای برای توجه به برندسازی مدیران سازمان ها و نهادها می دانستند. برندسازی  
کارفرما برای سازمان های های دولتی و خصوصی موضوعی بسیار مهم است، زیرا به طور مستقیم در  

از طرفی  (.  5،2009ن فزایش اهمیت مدیریت استعداد و برنامه های اشتغال دخالت دارد )گرام و همکاراا
 دارند. نیاز نپیشی مدیران متفاوت با مراتب به شایستگی هایی و مهارت ها به آینده، موفق مدیران

 برای مورد نیاز و شایستگی های مهارت ها ایجاد فراتر از بسیار آینده، برای افراد آماده سازی ازاینرو،

 همسو را سازمانی و فردی که اهداف است رویه هایی و سیستم ها مستلزم و است کسب وکار هدایت

دهد )یوسفی   توسعه مؤثر شیوه ی را به آن ها متخصصان، و مدیران با ارتباط برقراری ضمن و نموده
  ی پژوهش ها  ی شخص یبرندساز  یاز ابعاد و مؤلفه ها یخلاصه ا  1در جدول شماره (.  1399و غلامی،

 است. آمده ی و خارج  یمختلف داخل 
 

 
  

 
Berger 6   

2 Branding of human resources 
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5 Graeme et al 
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 های مختلف ها و ابعاد برندسازی شخصی در پژوهش . خلاصه مؤلفه 1جدول  
 منبع عنوان پژوهش  ها و ابعاد مؤلفه ردیف

1 
منبع  عنوان  به ندرب ند،رب ارتباطات ند،رب درک   و  کیاتژسترا  

آگاهانه  ندرب تیریمد  
برتر جمع   هیریخ 500برند در  یریجهت گ
 ا یتانیدر بر  یمال ی کمک ها یآور

 ( 2001) نسونیهنک

2 
شهرت، اصالت، یکپارچگی، انسجام، تخصص، ارتباط،  

 3و حسن نیت 2، پایداری و مقاومت 1آشکاربودن

 ی : کتاب راهنمامی سازد برند شما را نیا
هر   لیتبد یبرا یشخص  یبرندساز یینها

 یضرور  ینام تجار کیبه  یکس

(،  2005) 4مونتویا و واندهی
 (2008رامپرساد ) 

3 
های شخصیتی، بینش فردی، خودشناسی، ویژگی

خودآموزی، تفکر، تغییر ذهنیت، یکپارچگی درونی، 
 خرسندی، اشتیاق، تسهیم دانش، اعتماد و عشق.

قدرتمند و ی شخص  برند یبرا دیطرح جد کی
 معتبر

 (2008) 5رامپرساد 

4 
و تیهو  عهستو ارتباطات  اهداف،  ار،ستقرا دگاه،ید  

ها،  نقش و  ییخگوس پا ،یاتی لمع عهستو محافظت،  
 ارشد  تیریمد  مشارکت

 
آن بر  ریبرند و تأث یریجهت گ یابعاد اساس

 یعملکرد مال
 ( 2011) 6ن یمل و  گرومارک

5 
کنفرانس و  سازی، برگزاری های شخصی، شبکه وبلاگ

 های اجتماعی کارگاه و شبکه 
 یبرندساز  یبرا ینیمدل کسب و کار کارآفر

 چارچوب  کی شنهادی: پیشخص 
 ( 2014رفتاری و امیری )

6 
ها و اقدامات، برند کارفرما،  ها، باورها، ارزشمهارت

 برندسازی کارمند، مدیریت استعداد، پویایی، ارتقا و بهبود

  غاتی: از تبلیبرندساز ندیو فرآ یبرند شخص 
رهبران منابع   یبرا یواقع یایتا مزا یغاتیتبل

 استعداد  تیریو مد یانسان
 ( 2014) 7ویلیامز

 یرهبر قیاز طر یشخص  یبرندساز صداقت، خرد، دانش، همدلی، پشتکار، خودآگاهی  7
میلوانویک، بالتازارویک و  

 (2016) 8میلوانویک 

8 
انسانی و تعلیم و سازمانی، سرمایه توانمندسازی، تعهد 

 تربیت 
سرود   کیشدن به  لتبدی–کارمند  یبرندساز

 کارکنان ی نامزد یبرا دیجد
 ( 2016) 9گش و کولشرستا 

9 

های کلیدی فردی، اهداف برند  بینش فردی، رسالت فردی، نقش
گریی شغلی، خدات، صفات برجسته، حیطه و  شخصی، تخصص

موفقیت فردی، مقاصد فردی، دامنه، بیانیه و روایت برند شخصی، 
های عملکرد فردی، اهداف فردی و بهبود عملکرد،  شاخص

 ای. پذیری، ارتباط و تصویر حرفهشهرت، مسؤولیت

معتبر و مؤثر   یشخص  ی برندساز یارهایمع
 یدر کتابخانه ها  یکتابداران دانشگاه یبرا

 ی مالز نسیدانشگاه سا

احمد، هاشم و هارون  
(2016) 

 
1 visibility 
2 persistency 
3 goodwill 
4  Montoya & Vandehey 
5 Rampersad 
6Gromark & Melin(   
7 Williams 
8 Milovanovic, Baltazarevi & Milovanovic 
9 Ghosh & Kulshrestha 
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10 
گرایی، رهبری، شخصیت، تمایز، آشکارپذیری،  تخصص

 وحدت، پایداری و حسن نیت 

در  یبرند شرکت حقوق یابیارتباطات بازار
 یدر موسسه حقوق  یجاکارتا )مطالعه مورد

 جاکارتا(  هزایو ا هزایا
 ( 2017) 1عزیزی و سوجونو

11 

آل، برند فردی ادراک شده و برند فردی برند فردی ایده
های سازمانی،  واقعی)آموزش، سابقه شغلی، سمت

ها در  ای، مهارتای حرفه ههای شغلی، عضویتمسؤولیت
موقعیت رهبر یک تیم، سطح انگیزه، سهم فرد در موفقیت  

های  ها و شبکهسازمان، موقعیت شغلی، مراحل شغلی، رسانه
 های دیگران(اجتماعی، توصیه

 یبرا یدر چشم انداز: خودبرندساز یبرندساز
 ی حرفه ا تیموفق

 ( 2017) 2ایوانز

12 
، یکپارچگی، ثبات و پایداری، تخصص، قدرت،  3اعتمادپذیری

)دیدپذیری(، ماندگاری، حسن  4تمایز، مطابقت، قابلیت دید
 نیت، عملکرد

ی سلبریتی و غیر شخص   یبرندساز یاستراتژ
 سلبریتی 

 ( 2018) 5بوتار و علی 

13 
های تخصصی، های سازمانی، ارزشهای فردی، ارزشارزش

های  عی و ارزشهای اجتما های فرهنگی، ارزشارزش
 اسلامی.  -ایرانی

طراحی مدل برندسازی منابع انسانی در  
 های دولتی ایران به روش فراترکیبسازمان

اسگندری و همکاران  
(1398) 

14 
و  تیدانش، مهارت و توانایی، شخص  ی ها مؤلفهی: بعد فرد

هوش عاطفی،   ی ها مؤلفهی:  فرد نینگرش بوده و بعد ب
 ( و تعامل اجتماعی یرگذاریذهنی )تأث یتصویرساز

 یشخص  یبرندساز یشناسایی ابعاد و مولفه ها
: صنعت  ی)مطالعه مورد ختهیکارمند با روش آم

 (رانیا مهیب

حسن پور و 
 (1399همکاران) 

15 

تفکر   ،یفرد یهاییایپو ،ییگرایاارتباطات اثربخش، حرفه 
به عنوان عوامل    یفرد یها یژگیو  ،یخلاق، رفتار اخلاق

به عنوان   یطیو عوامل مح  یفرهنگ و جو سازمان ؛یعل
نظام جبران خدمات،   ،مذاکرات سازنده ؛یا نهیعوامل زم

به   یمنابع انسان تیریمد  ستمیو س یادراک یمهارت ها
  ه یدانش، نگهداشت سرما تیریگر؛ مدعنوان عوامل مداخله 

 تیریمد ،ید شخص برن تیریمد ،یبرنامه راهبرد ،یانسان
آموزش کارکنان و تاب   ستمیس ،یسازمان ییایعملکرد، پو

  ،ینظام ادار متارتقاء سلا ؛یدر قالب عوامل راهبرد یآور
و  یانسان یروین یبهره ور ،ییگراآرمان  ،یخودبهساز
 ی ریگ میتصم یندهایراف یسازنهیبه

کارکنان با   یشخص  یمدل برندساز یطراح
)مورد    ینسازما یهابر آموزش  دیتأک

 یجمهور  هی قوه قضائ یمطالعه:کارکنان ادار
 (رانیا  یاسلام

 ( 1400ملایی و همکاران )
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بنابراین با بررسی پیشینه پژوهش های داخلی و خارجی پیرامون موضوع برند و برندسازی شخصی،  
آنچه محسوس می باشد؛ تمرکز مضاعف بر برندسازی در حوزه بازاریابی و کسب کار بوده که بیشتر  
نظریه ها و مطالعات را به خود اختصاص داده ولی راهگشای پژوهش های برندسازی شخصی و فردی  

انسانی پیش  یز شده و مسیر گسترش خود را به سمت توجه به برندسازی کارکنان، کارفرما و منابع  ن
برده است. لیکن آنچه قابل توجه می باشد؛ کمرنگ بودن مطالعات در حوزه آموزش و آماده سازی افراد  

ئز اهمت  برای  برند شدن در سازمان ها و نهادها اعم از دولتی و خصوصی می باشد. مطلب مهم حا
بعدی؛ کمبود یا فقدان این دست تحقیق ها برای جامعه ای همچون مدیران می باشد. و ناگفته مشخص  
است؛ این اشخاص رکن سازمان ها در پیشبرد اهداف سازمانی و موثر در گسترش فرهنگ یادگیری  

ها را به بلوغ،   تحول محور و نوآفرین می باشند. واضح است که رشد و تعالی مدیران، می تواند سازمان 
ش پذیری و تجربه پذیری، گسترش  رشد، تکامل و تحول برساند. بنابراین در راستای تعمیق فرهنگ دان

اجتماعی  و جایگاه   یادگیری  به  این پژوهش  اجتماعی در  یادگیری های سازمانی و  دانش و  تسهیم 
جهت که پژوهش مدنظر    نی و از ا  پرداخته شده است.دولتی  اجتماعی بعنوان محور برندسازی مدیران  

 . دارد ی نوآور جنبهکاربرد خواهد بود،  ی دارا  سازمان های دولتی کشوردر    ی منابع انسان ی فی در توسعه ک
ها برای ادامه حیات و حرکت همسو با تغییرات، باید کارکنان خود را توانمند سازند و زمینه  سازمان 

های پرورش  ها را فراهم نماید. یکی از روشوزی، پرورش استعدادها و شکوفاسازی خلاقیت آن آممهارت 
ها و فراهم  های مناسب به آنو حفظ کارکنان خلاق و صاحب فکر و اندیشه در سازمان، ارائه آموزش 

( اعتقاد دارد؛ فرهنگ  2016)  1(. از طرفی یوماز 1395باشد )ابیلی،ها مینمودن زمینه یادگیری برای آن 
شود که افراد خودشان را به عنوان محصولاتی ببینند که باید به یک محصول  سازمانی منجر به این می

ئولیت شخصی است. این روند در  یا برند شخصی تبدیل شوند. رشد مستمر یک نیاز شغلی و یک مس

نهادینه شده است. این فرآیند شامل ایجاد یک ادارک به   " العمریادگیری مادام"جامعه بیرونی با عنوان 
طور مداوم در حال بهتر شدن و تصویر شخصی برای یک برند شخصی است. هدف از این مکانیزم  

قاضاهای در حال رشد است  ی و بازار و حفظ ت های فرد در جامعه بیرون ایجاد تقاضا برای دانش و مهارت
 و این همان برندسازی است. 

بیان می دارند؛ توانایی 2015هراوت و همکاران ) از طریق یادگیری،  (؛  افراد  های منحصر به فرد 
نماید. بنابراین و با توجه به آنچه  تجزیه و تحلیل دائمی اهداف تعیین شده و روابط سازمانی رشد پیدا می

تاثیر مضاعفی بر برندسازی مدیران ساز یادگیری اجتماعی  از این گفته شد؛  مان های دولتی و  پیش 
خصوصی خواهد گذاشت. و به همان اندازه برندسازی مدیران تاثیر شگرفی در جایگاه اجتماعی مدیران  

 
1 Uymaz 
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و   مدیران  برای سایر  یادگیری  الگوی  به  را  برند شده  مدیران  تواند  نحوی که می  به  خواهد داشت. 
گیری و کسب جایگاه متمایز  ل نماید. و همواره این چرخه یادکارکنان در سطح سازمان و جامعه تبدی 

 ادامه یابد. 
 پژوهششناسی وش ر

 پژوهش، های فلسفه لحاظ از وکاربردی  -ای   از نظر هدف از نوع مطالعات توسعه   حاضر   پژوهش 

از نظر قطعیت داده  داده   از نظر گردآوری   . رود  به شمار می  تفسیری از نوع توصیفی و  از نوع    ها  ها 
 از یافته های نهایی بوده، که اغلب ها چارچوب و الگوها مفاهیم، ساخت دنبال به و  اکتشافی است

  فلسفی   رویکرد   باو فراترکیب     1و ترکیبی از  تحلیل مضمون   . روش پژوهش کیفی معلوم نیستند پیش
باشد.    پراگماتیستم پژوهش  در   ها  داده  گردآوری   ابزارمی  اسناد  بخش کیفی  اطلاعاتی،  بانک های  ؛ 

 «فرآیند بر مبتنی مضمون تحلیل روش در اطلاعات تحلیل و تجزیه  می باشد.   رداری فیش ب  و   پژوهشی

 سازی یکپارچه و تفسیری کدگذاری کدگذاری توصیفی، مرحله سه دارای رویه است. این »کدگذاری

 سؤالات با رابطه در ها داده در مهمی چیز  بیانگر تم،  می باشد. مضمون یا فراگیر مضامین طریق از

می دهد   نشان را ها داده از ای مجموعه در موجود مفهوم الگوی و معنی حدی تا و است تحقیق
  رچگی و یکپا   تجمیع   جهت  مند   نظام  مرور  روش   یک  عنوان  به  فراترکیب  روش (. همچنین  2،2006)براون
  انتخاب   ادبیات  در  مفهوم  این   مقاله ها )سندها(   مطالعه  روند  بررسی  به  مربوط  گوناگون   تحقیقات   نتایج
 برندسازی با مرتبط  نوشتار، متون و اسناد  منابع  عبارت است از،  بخش کیفی؛ در آماری جامعه  است.  شده

 و شاخص ها استخراج هستند. که برای موجود و قابل دسترس مدیران بوده که برندسازی و شخصی
 هدفمند پژوهش، این در نمونه گیری همچنین  نحوه  مرتبط خواهیم پرداخت. منابع بررسی به مضامین

طرح سوالاتی است که پژوهشگردر فرآیند    ب،یگام در روش فراترک  نیاول لازم به ذکر است؛    .خواهد بود
 ؛مطرح شده است  این پژوهش بصورت زیر  های  خود به دنبال پاسخ به آن است  بنابراین سوال  قیتحق

 سوال های پژوهش مبتنی بر روش فراترکیب .  2جدول  

 سوال پژوهش  پارامتر 

 کدامند؟دولتی  مدیرانابعاد برندسازی  ؟ (what) چیز  چه

 است؟  یمشتمل بر چه موارد محوری برندسازی مدیران دولتیابعاد   (؟ whoکسی) چه یا چه

 چگونه است؟  صاحبنظراناز منظر برندسازی مدیران  محوریابعاد  تیاهم ؟  (how)چگونه

 
 

 
Analysis Thematic 43 

Braun  63 
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 پژوهش یها فتهیا
 است، داده مجموعه یک در معانی الگوهای تحلیل و شناسایی برای روشی روش تحلیل مضمون

تمرکز که ها بر محقق امکان  های  به را داده  در فراهم مختلف  شیوه  کند.     مضمون تحلیل می 
 پنهان ایده های و مفروضات معانی، هم  و دهد گزارش را داده ها آشکار معانی هم می تواند پژوهشگر

تفسیری   تحلیل با و شده   استخراج کدها درون از مضامین د.نمای  استخراج را جملات و کلمات، عبارات
مضامین شناسایی   به توجه  با مورد بررسی  پدیده درباره بحث اینکه می یابند. ضمن  توسعه داده ها

و    ی ر داخلمعتب   ی ها  گاه یمنتشر شده در پا   اسنادنظام مند    ی مرحله جستجو  ن یا  در می گردد.   انجام شده
اسناد معتبر، موثق و    نییبا هدف تع  یو داخل   یمعتبر خارج  یها  تیو سا  یعموم   منابع  زی و ن  یخارج

 . دگرد ی م نشیمرتبط گزی دی رابطه ابتدا کلمات کل نی . در اپردازدی مناسب م  ی مرتبط در بازه زمان
 

 . کلمات کلیدی مرتبط گزینش شده 3جدول  

 keywords کلمات کلیدی 

 Brand برند 

 Branding برندسازی 

 Personal Branding یشخص  یبرندساز

 Branding of human resources ی منابع انسان یبرندساز

 self-branding ی خودبرندساز

 Employee Branding کارکنان یبرندساز

 Employer Branding برند کارفرما

 Personal branding management یشخص یبرندساز تیریمد

 Brand management برند  تیریمد

 
 
   

 
  ، یمحتو   ده،ی مانند؛ عنوان، چک  یمختلف  یمناسب براساس پارامترها  اسناد کتابخانه ایانتخاب  سپس  

 روش پژوهش انجام شده است  تیفی و ک ی دسترس
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 )اسناد(   جستجو و انتخاب محتوا   ج ی نتا   . 1شکل  

 
 

مفهوم   125بنابراین در ابتدا جملات و پاراگراف های پیرامون موضوع مطالعه مشخص و در مجموع  
پژوهشگر،   استدلال  براساس  برگزیده،  جملات  برای  که  صورت  بدین  گردید.  کدگذاری  و  استخراج 

 عباراتی در نظر گرفته شده و به عنوان کد مشخص گردید. 
 .  نمونه استخراج مفاهیم مربوط به موضوع پژوهش حاصل از بررسی و مطالعه اسناد 4جدول

 ردیف  کدهای مربوطه )مستخرج از متن(  نام کد

  قیخود را از طر یانسان هیسرما شوند،  یم ر یدرگ یشخص یکه افراد در برندساز یهنگام  مداوم یریادگی
  یابیو دست یآشکارساز قیرا از طر  یاجتماع  هیمداوم و سرما یری ادگیدر  گذاری هیسرما

 (. 2015و کلولند،  کیلبری)ف بخشندی توسعه م یو منافع مال ها  تیبه موفق

1 

هنجارهای اجتماعی به عنوان یکی از مولفه های مهم ارزش های اجتماعی محسوب   هنجارهای اجتماعی 
 (. 1398اسگندری و همکاران، شده وبر  برندسازی منابع انسانی تاثیر مس گذارد )

2 

 نگرش اجتماعی  -1

 پذیرش اجتماعی  -2

های گروهی، حضور فیزیکی  انواع رسانه در برندسازی شخصی مربیان .... استفاده از  
اجتماعی به عنوان راهبردها و توسعه کسب و  فعال، اعتمادسازی، ایجاد تمایز و نگرش 

کار، پذیرش اجتماعی، افزایش درآمد و افزایش اعتبار به عنوان پیامدها تعیین گردیدند  
 (. 1396)عزیزی و همکاران، 

3 
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سپس کدهای استخراج شده براساس اشتراک معانی، کاربرد و مبانی نظری، در قالب مضمون های  
اس وجوه اشتراک شان در قالب  پایه متعددی تفکیک و دسته بندی گردید. در نهایت مضامین پایه براس
  های   به سوال  همچنین با توجه    مضمون های سازمان دهنده و در نهایت مضمون فراگیر آمده است.

گان و فراوانی و  کمک خبر  هبطرح شده مبنی بر موثرترین ابعاد مدل برندسازی مدیران دولتی؛ با توجه 
رندسازی مدیران سازمان های دولتی ابعاد  موثرترین ابعاد بدر جهت تعیین کدهای مستخرج شده؛ وزن 

 .  تفکیک و رتبه بندی گردید
  ار یبس تحلیل مضمون و فراترکیب  ها را در مبحث    شانون پردازش داده   ی روش آنتروپ ضمن اینکه  

از    که نان یعدم اطم  یر یگ  اندازه   یاست برا  ی ات، شاخص علااط  ی در تئور یآنتروپ  . دهد یانجام م   یقو
.  دارد   وجود   ها   اخصوزن ش  نییتع  یبرا   یمتعدد  های  روش.  ودش  یم   انیاحتمال ب  عیتوز   کی  قیطر

  ابتدا   شانون،  ی درروش آنتروپ (.  1387همکاران،  آذر و  ) ون است  انش   یها، آنتروپ   روش   ن ی از بهتر  ی کی
  بار   سپس با استفاده از  د، گرد  یشمارش م  یقالب فراوان  تناسب هر پاسخگو در   ها به  برحسب مقوله   امیپ

  به   شانون  یروپ ، از روش آنتمطالعه  نی. در اشود  ی محاسبه م  کیهر    تی هر مقوله درجه اهم یعاتلااط
   شده است.   استفاده محاسبه آن در  یسادگ  قدرت و  ل یدل

 
 یریگ جهیحث و نتب

کد،     207.  ؛ پس از بررسی و مطالعه نظامند جمله ها و پارگراف های مستخرج از اسناد مکتوب و ..
در این مرحله    مضمون فراگیر بدست آمد. همچنین   8مضمون سازمان دهنده و   29مضمون پایه،    68

ه های پژوهش )روایی و پایایی(  تبررسی صحت و کنترل کیفیت یافجهت کنترل مفاهیم استخراج شده و  
مضمون فراگیر و تعیین کننده مدل برندسازی   7ل پژوهش .  براساس مداز نظر خبرگان استفاده گردید

مدیران استخراج شده شامل؛ یادگیری اجتماعی، جایگاه اجتماعی، خبرگی، آرمان توسعه محور، پویایی  
عتماد آفرینی می  ، هوشمندی فردی و سازمانی، خودبرندسازی و اسازمان  ی منابع انسان  تیر یظام مدن

شده مبنی بر موثرترین ابعاد مدل برندسازی مدیران دولتی؛    در ادامه پژوهش و نظر به سوال طرحباشد.  
مجموع    و   وزن هر یک از مفاهیمشانون    ی روش آنتروپ   با  پردازش داده ها   کمک خبرگان و  هببا توجه  

  ابعاد   ،  5شماره    آمده در جدول  دست  به  یها  وزن  آن مفهوم محاسبه شد و بر اساس   ی وزن کدها
. و در نهایت ابعاد یادگیری اجتماعی و جایگاه اجتماعی بعنوان موثرترین  تفکیک و رتبه بندی گردید

   ابعاد برندسازی مدیران سازمان های دولتی مشخص گردید.
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 ضریب اهمیت ابعاد برندسازی مدیران دولتی. رتبه بندی و 5جدول 
ی فراوان مضامین فراگیر   رتبه  ت یاهم  بیضر 

اجتماعی   یادگیری  20 0.066 1 

ی اجتماع گاهیجا  13 0.0565 2 

 3 0.0525 11 خبرگی

 4 0.0507 10 آرمان توسعه محور 

پویایی نظام مدیریت منابع  

 انسانی سازمان 
9 0.0484 5 

سازمانی هوشمندی فردی و    8 0.458 6 

 7 0.0354 5 خودبرندسازی 

 8 0.0305 4 اعتماد آفرینی 

 

ربه و ارتباطات یادگیری اجتماعی با مضامین سازمان دهنده؛ رشد و یادگیری،خود یادگیری، تخصص و تج
( همکاران  و  هراوت  های   یافته  با  کلولند)  (،  2015اجتماعی  و  یوماز  2015)  ورونگیمان(،  2015فیلبریک   ،)

هم خوانی دارد. و جایگاه اجتماعی بعنوان (،  2016و گش و کولشرستا )   (2016) احمد، هاشم و هارون  (،   2016)
(  2018آماکو و اکپاتا )  و  (1996آکر )  (،2005)  1مایلز و منگولد یکی دیگر از عوامل اصلی که با نتایج ارائه شده 

 متاثر از مواردی چون؛ مقبولیت )پذیرش(، موقعیت اجتماعی و جایگاه سازی می باشد.هم راستا بوده و در اینجا،  

 

 
 .  مضامین فراگیر ، سازمان دهنده و پایه مبتنی بر موضوع پژوهش 6جدول 

 ه یپا یمضمون ها مضمون سازمان دهنده  ر یفراگ نیمضام

 ی شان اجتماع (رشی)پذ تیمقبول جایگاه اجتماعی 

 مشروعیت اجتماعی 

 تیموقع ی اجتماع تیموقع

 خوشنامی 

 سازی مبتنی برارباب رجوع جایگاه   جایگاه سازی 

 جایگاه سازی مبتنی برجامعه 

 جایگاه سازی مبتنی برتمایز

 
 
 
 

 آموزش برندمحور  رشد و یادگیری 

 مدیریت تغییر 

 یادگیری خودیادگیری 

 کسب مهارت های بین رشته ای 

 
1Miles  & Mangold  
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 کسب مهارت های میان فردی  یادگیری اجتماعی 

 کسب مهارت های مدیریتی

 تخصص گرایی تخصص و تجربه 

 تجربه پذیری 

 تعامل اجتماعی  ارتباطات اجتماعی 

 و غیرکلامی ارتباطات سازنده کلامی 

 شبکه سازی 

 
براساس یافته های پژوهش حاضر؛ می توان به این مهم اشاره نمود که خاستگاه مدیران دولتی در  

یکی بهترین آموزگار برای مدیران بهنگام برقراری تعامل  بستر اجتماع و جامعه است. و چه بسا جامعه   
و انجام وظایف و مسئولیت ها در سازمان های دولتی می باشد. پیشرفت علم و تکنولوژی، تحولات  

و همه در رشد مدیران دولتی بسیار اثرگذار خواهد    محیطی، فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی و ... همه
 بود. 

از طرفی کسب جایگاه اجتماعی برای مدیران سازمان های دولتی بسیار حائز اهمیت می باشد. بدون  
پذیرفته شدن مدیر دولتی از ناحیه مردم غالبا نمی توان توفیق چندانی برای وی متصور بود و در صورت  

یت رقابتی کسب نموده و جایگاه اجتماعی ویژه  کسب مقبولیت در بین آحاد جامعه، گویی مدیردولتی مز
ای را ازآن خود نموده است. همانطور که در مباحث مرتبط با برندسازی شخصی به کرات نیز آمده است؛  
یادگیری در راستای بهتر شدن و بهتر دیده شدن منجر به متمایز شدن و بدست آوردن جایگاه   این 

 برندسازی شخصی نیز می باشد. درخور اجتماعی شده که غایت همه نظریات 
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