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Abstract: This research aims to present a conceptual model of managers' 

branding in a hybrid way. In this research, the qualitative method-interpretive 

theme analysis has been used. Written sources related to the branding of 

managers, such as books, dissertations, articles, etc., were selected as the 

statistical population of the qualitative section; After examining and screening 

more than eight thousand identified sources, 75 sources had related codes and 

were used for analysis. Finally, as a result of qualitative data analysis; 207 codes, 

68 basic themes, 29 organizing themes, and 7 comprehensive themes were 

identified, presented, and explained in the form of a conceptual model. 

Therefore, based on the research model, 7 overarching and determining themes 

of managers' branding model were extracted, including; Social status, expertise, 

development-oriented ideal, the dynamism of the organization's human 

resources management system, individual and organizational intelligence, self-

branding and trust-building. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In the organizations of the new millennium, a lot of emphasis is placed 

on intangible assets such as brand, innovation, creativity, 

entrepreneurship, and knowledge capital. These key sources are able to 

present the organization as an ideal organization regardless of the 

relevant industry. Such organizations are focused on people and only 

after they put the right people in the right positions, do they take steps 

to surpass their competitors (Brandt & Kull, 2007). On the other hand, 

the concept of the brand is no longer exclusive to the product or 

company, the brand has the capacity to expand to humans (Bendisch et 
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al., 2012). Also, according to Clause C of Article 44 of the Constitution, one of the goals of which 

is the development of human capital with basic and expert knowledge; Addressing the issue of 

branding managers; can be an effective step in the development of the most effective human capital 

of organizations and along it on others and finally the executive sphere of the country.  

Therefore, by examining the background of domestic and foreign research on the subject of brand 

and personal branding, what is noticeable is there has been a double focus on branding in the field 

of marketing and business, which has occupied most of the theories and studies, but it has also 

paved the way for personal and individual branding research and has advanced its expansion path 

towards the attention of branding of employees, employers, and human resources. But what is 

remarkable, The lack of studies in the field of branding in organizations and institutions, both 

public and private. These people are the pillars of organizations in advancing organizational goals 

and are effective in expanding the transformation-oriented and innovative organizational culture. 

It is obvious, their growth and excellence can bring a collection to maturity, growth, evolution, 

and transformation. Therefore, the researcher, with a strategic and program-oriented view of the 

destination, has considered presenting a conceptual model of managers' branding by the method 

of meta-synthesis. And since the intended research will be applied in the qualitative development 

of human resources in public and private organizations of the country, it has an innovative aspect.            

Case Study 

This research has been done to provide a conceptual model of managers' branding by the method 

of meta-synthesis.  

Theoretical framework 

Personal branding is one of the new topics in the field of branding, and every person can have a 

sustainable personal brand by considering their goals and using appropriate strategies. Personal 

branding is a process in which people and their jobs are known as a brand (Milovanovic et al., 

2016). Branding of human resources is a relatively new method taken from the field of "marketing" 

and represents the spirit of human resources marketing (Esgandari et al., 2019). HR brand is 

defined as a package of functional, economic, and psychological benefits provided by employment 

and recognized by the company. Human resource brand management requires managing aspects 

of the company's reputation and image and communicating it to current and future employees 

(Tanwar & Prasad, 2016). Branding of human resources is a reflection of the characteristics and 

values and behavioral principles of the managers and executives of each work department, in the 

minds of the audience and customers (Ameli, 2014). Emphasizing the provision of infrastructural 

conditions for the use of organizational human resources capabilities, the role of the human 

resources brand in the use of this valuable organizational resource has been pointed out. This 

ability is an important concept that organizations must do well and become so famous that this 

characteristic becomes their brand. 

Methodology 

The current research is considered to be a developmental-applied type of study in terms of its 

purpose and interpretation in terms of research philosophies. In terms of data collection, it is a 

descriptive type and in terms of the certainty of data, it is an exploratory type, and it seeks to build 

concepts, patterns, and frameworks, which most of the final findings are not known in advance. 

The method of qualitative research and content analysis is interpretive. Data collection tools in the 

qualitative part of the research; databases, research documents, and data collection. The analysis 
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of information in the method of thematic analysis is based on the "coding" process. This procedure 

has three stages, descriptive coding, interpretive coding, and integration through overarching 

themes. The theme expresses something important in the data in relation to the research questions 

and to some extent shows the meaning and concept of the pattern in a set of data (Braun & Clarke, 

2006). The statistical population in the qualitative section; means that there are written sources, 

texts, and documents related to personal branding and branding of managers that are accessible 

and available. We studied related sources to extract indicators and themes. Also, the sampling 

method in this research is purposeful.  

Discussion and Results 

At this research, the systematic search of books and articles published in reliable domestic and 

foreign databases, as well as public sources and reliable foreign and domestic sites, is conducted 

with the aim of determining reliable, reliable, and relevant documents at the appropriate time 

frame. In this regard, first, the relevant keywords are selected. Then choosing suitable library 

documents based on various parameters such as the title, abstract, content, access, and quality of 

the research method was done. Therefore, the sentences and paragraphs related to the subject of 

the study were identified and a total of 125 concepts were extracted and coded. In this way, for 

the selected sentences, based on the researcher's reasoning, expressions were considered and 

identified as codes. Then, the extracted codes were separated and categorized in the form of several 

basic themes based on shared meanings, applications, and theoretical foundations. Finally, the 

basic themes were introduced based on their common features in the form of organizing themes 

and inclusive themes.    

Conclusion 

Based on the study and careful examination of sentences and paragraphs extracted from 

library documents, articles, etc., 207 codes, 68 basic themes, 29 organizing themes, and 7 

inclusive themes were obtained. Based on the research model, 7 overarching and 

determining themes of managers' branding model were extracted including social position, 

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

management system, individual and organizational intelligence, self-branding and trust-

building.    
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(Kull & Brandt, 2007.) ظرفیت بسط به انسان را  و مفهوم برند دیگر منحصر به محصول یا شرکت نیست ،یاز طرف

 هیاز اهداف آن توسعه سرما یکیکه  یقانون اساس ۴۴اصل  «ج»نظر به بند  ،نیهمچن(. Bendisch et al., 2012) دارد

مؤثر در توسعه  یگام تواندیم ران؛یدم یپرداختن به موضوع برندساز باشد؛یو متخصص م هیدانش پا یانسان

در کشور باشد.  ییمجموعه حوزه اجرا تاًیو نها نیریها و در امتداد آن بر ساسازمان یانسان یهاهیسرما نیرگذارتریتأث

 کیبه  ازیاست که ن یندیو فرآ یاز توسعه رهبر یبخش یشخص یبرندساز کندیم انی(، ب۲01۳) 1سیلوپ ،راستااین 

تکامل  کی یشخص یکه برندساز آنجا . ازابدییطور مستمر پرورش مبرند به ریآن تصو قیتعهد مستمر دارد که از طر

ادعا  نیچناز اهداف در ذهن خود شروع کنند. او هم یمجموعه مشخص کیدارند تا با  ازیافراد ن نیمستمر است، بنابرا

 زیمتما گرانیکه فرد را از د دباش ییهاییها، دانش و توانامهارت ت،یشخص انگرینما دیبا یشخص یکه برندساز کندیم

 ایمهم است؟ و  یکه چرا او فرد دیبگو گرانیفرد به د کیندارد  یلزوم یشخص یبرندساز یاو، برا دگاهی. در دکندیم

به  ازیاست که ن یافراد یالگو برا کیعنوان راه خدمت به کی نیا اند،یبنما گرانیخود را به د یو دستاوردها هاتیموفق

طور به کندیها کمک ماست که به آن یدر اطلاعات ارزشمند گرانیکردن د میسه رشیمشاوره دارند و شامل پذ

از  یبه سطح ازین یشخص یبرندساز ب،یترت نیبد. (Liopis, 2013) کنند دایبه اهدافشان دست پ یزیآمتیموفق

تا  کندیکمک م یابه افراد حرفه یدیعنوان یک مفهوم کلشخصی به یدارد. برندساز یریپذتیو مسئول ییپاسخگو

(. Ogutu & Ougo, 2016) مختلف ارائه نمایند یهاخود ایجاد کرده و خود را به شرکت یبرا یتصویر و وجهه متمایز

 یجذب و نگهدار ،ییشناسا یندهایها درگرو فرآسازمان یداریو پا ءمعتقد هستند که بقا ینظران منابع انسانصاحب

از همکاران خود  رسند،یها مرده نیبه برتر دهند،یم لیرا تشک زمانسا یاصل یهایستگیاست که بدنه شا یکارکنان

 گفت توانیم (.Berger, 2004) کنندیهمکاران خود عمل م یبرا یازهیعنوان انگزمان بهطور همو به رندیگیم یشیپ

منابع  یابیروح بازار همنزلاســت و به «یابیبازار»برگرفته از حوزه  دینسبتا جد کردیرو ۲یمنابع انسـان یبرندساز که

و  هیپا ک،یاستراتژ یرقابت تیمنبع مز کیعنوان به یمنابع انسان یبرندساز (.Esgandari et al., 2019) اســت یانسان

 (. Miles & Mangold, 2005) شده است ریاخ یهابحث در سال یبرا یاساس

توجه به  یبرا یادر نظر گرفت و هر دو مقدمه یمنابع انسان یدر امتداد برندساز توانیکارفرما را م یبرندساز

سازمان، منحصراً نشان دهنده نقش  ریعنوان تصو. برند کارفرما بهدنباشیادها مها و نهسازمان رانیمد یبرندساز

مهم  اریبس یموضوع یو خصوص یدولت یهاشرکت یکارفرما برا یبرندساز (.Knox & Freeman, 2006) کارفرماست

 ,.Graeme et al) اشتغال دخالت دارد یهااستعداد و برنامه تیریمد تیاهم شیدر افزا میطور مستقبه رایاست، ز

2009a.) کارکنان  یاز برند سازمان را برا یریکه تصو است ینسانکارفرما در بازار منابع ا تیعموق یبرند کارفرما به معن

کارکنان بالقوه  یبرا ی. برند خارجباشدیم «یبرند خارج»و  «یبرند داخل»عد شامل دو بُ و دهدینشان م ندهیحال و آ

. برند ندیدرون شرکت خلق نما یکار طیمحاز  یخوب ریو تصو وندندیبه سازمان بپ دینما بیها را ترغتا آن شودیم جادیا

                                                 
1 Liopis 
2 Branding of Human Resources 
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 یکارکنان عمل یاست که شرکت برا ییهاها و وعدهکه شامل قول شودیم جادیکارکنان موجود سازمان ا یبرا یداخل

مسئله است که  نیکننده امنعکس نیبلکه همچن باشد،ینه تنها شامل روابط شرکت با کارکنان م برند داخلی .سازدیم

مدیران موفق  یاز طرف. اوردیکارکنان موجود و بالقوه فراهم ب یرا برا یفردمنحصربه یکار یاهتجربه تواندیشرکت م

افراد برای آینده،  یسازآماده رو،نیا مراتب متفاوت با مدیران پیشین نیاز دارند. ازبه ییهایستگیها و شاآینده، به مهارت

 ییهاهیو رو هاستمیاست و مستلزم س وکاربرای هدایت کسب موردنیاز یهایستگیها و شابسیار فراتر از ایجاد مهارت

مؤثر  وهیها را به شاست که اهداف فردی و سازمانی را همسو نموده و ضمن برقراری ارتباط با مدیران و متخصصان، آن

 (Yousefi & Gholami Avati, 2019) توسعه دهد

نچه محسوس آ ،یشخص یموضوع برند و برندساز رامونیپ یو خارج یداخل یهاپژوهش نهیشیپ یبا بررس ،نیبنابرا

و مطالعات را به خود  هاهینظر شتریو کسب کار بوده که ب یابیدر حوزه بازار یتمرکز مضاعف بر برندساز ،باشدیم

توجه  گسترش خود را به سمت ریشده و مس زین یو فرد یشخص یبرندساز یهاپژوهش یراهگشا یاختصاص داده ول

کمرنگ بودن مطالعات در  ،باشدیتوجه مچه قابلآن کنیبرده است. ل شیپ یکارکنان، کارفرما و منابع انسان یبه برندساز

 نیفقدان ا ایکمبود  ،یبعد تی. مطلب حائز اهمباشدیم یو خصوص یها و نهادها اعم از دولتدر سازمان یحوزه برندساز

سطوح  انریمد که . ناگفته مشخص استباشدیم یرانیا یهاسازمان رانیهمچون مد یاجامعه یبرا هاقیتحق ستد

ها در رکن سازمان یخصوص یهاسازمان رانیمد یو حت یدولت یهادر سامان ییو اجرا یانیم ،یمختلف اعم از عال

. و مبرهن است، رشد و باشندیم نیو نوآفر ورتحول مح یسازمانو مؤثر در گسترش فرهنگ یاهداف سازمان شبردیپ

و برنامه  یگاه راهبردنپژوهشگر با  ،نیرا به بلوغ، رشد، تکامل و تحول برساند. بنابرا یامجموعه تواندیم شان،یا یتعال

 رفتهدر نظر گ بیبه روش مطالعات فراترک یرانیا یسازمان ها رانیمد یاز برندساز یمدل مفهوم کیمحور مقصد را ارائه 

 یشور داراک یو خصوص یدولت یهازماندر سا یمنابع انسان یفینظر در توسعه ک که پژوهش مد جهت نیا است. و از

 دارد. یکاربرد خواهد بود، جنبه نوآور

 پژوهش و پیشینه مبانی نظری

را با  یاهل واناتیدامداران، ح یشرق متحده الاتیکه در ا ی. زمانگرددیبرم یلادیم1800به سال  یبرندساز خیتار

 کنند ییشده را شناساگم واناتیکنند و ح یرجلوگی هاشدن آن دهیتا از دزد کردندیم گذاریمشخص علامت ینمادها

(2015Philbrick & Cleveland, .) 19۲0 های سال نیدر اواخر قرن نوزدهم، آغاز شد و در ب 1هکنندمصرف یبرندساز 

( در مجله 1997) ۳ترزیبه مقاله تام پ ۲یشخص یاستفاده از واژه برندساز نی. نخستدیبه اوج خود رس یلادیم1970تا 

                                                 
1 Consumer Branding 

2 Personal Branding 

3 Tom Peters 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 مطرح «۲تو نام به برند» عنوان با اشدر مقاله یشخص یرا درباره برندساز ییباب گفتگو ترزی. پگرددیبرم 1یفست کامپن

 یبر برند شخص دشیرا که تأک یدر آن مقاله مسئله حوزه فرد (.M. Sagdati, 2015; Ward & Yates, 2013) کرد

است  یبرندساز نهیدید در زمیکی از موضوعات ج یشخص یبرندساز (.Lucaa et al., 2015) قرارداد یبررس است، مورد

از یک برند شخصی پایدار برخوردار شود.  تواندیمناسب م یراهکارهاو هر فرد با در نظر گرفتن اهداف خود و استفاده از 

 (.Milovanovic et al., 2016) شوندیبرند شناخته م کی عنوانبه شاناست که افراد و شغل یندیفرآ یشخص یبرندساز

منابع  یابیمنزله روح بازار است و به یابیزاروزه بابرگرفته از ح دینسبتاً جد کردیرو  یمنابع انسان یبرندساز نیهمچن

 یو روانشناس یاقتصاد ،یکارکرد یایاز مزا یاعنوان بستهبه یبرند منابع انسان (.Esgandari et al., 2019) است یانسان

 تیریمستلزم مد یبرند منابع انسان تیری. مدشودیم ییکه توسط استخدام فراهم و توسط شرکت شناسا شده فیتعر

منابع  یبرندساز (.Tanwar & Prasad, 2016) است یو آت یشرکت، ابلاغ به کارکنان فعل ریاز اعتبار و تصو ییهابهجن

در ذهن  ،یهر بخش کار انیامور و مجر انیمتصد یو رفتار یو اصول ارزش هایژگیو و اتیانعکاس خصوص ،یانسان

بر فراهم آوردن شرایط زیربنایی برای استفاده  دیکأ( با ت198۳) ۳وگریجان   (. ,2014Ameli) است یمخاطب و مشتر

. کندیاین منبع ارزشمند سازمانی اشاره م یریکارگبر نقش برند منابع انسانی در به ،از توانمندی منابع انسانی سازمانی

کار شهره  نیچنان در اآن را انجام دهند و آن یخوببه دیها بااست که سازمان یوی معتقد است این قابلیت مفهوم مهم

از ابعاد و  یاخلاصه 1در جدول شماره  (. Feyz et al., 2019) دیصورت برند درآها بهخصلت در آن نیشوند که ا

 آورده شده است. یو خارج یمختلف داخل یهاپژوهش یشخص یبرندساز یهامؤلفه

 مختلف هایدر پژوهش یشخص برندسازی ابعاد و ها. خلاصه مؤلفه۱جدول 

 منبع ها و ابعادمؤلفه عنوان پژوهش ردیف

 Aaker, 1996 یابی برند، ارزیابی تصویر برندهویت برند، موقعیت مطبوعات آزاد ،یساختن برند قو 1

 Aaker, 1997 فرهیختگی و رضایت صداقت، هیجان، شایستگی، برند تیشخص ابعاد ۲

۳ 
برتر جمع  هیریخ 500برند در  یریگ جهت

 ایتانیدر بر یمال یهاکمک یآور

 و کیژاتسترا منبع عنوان به ندرب ند،رب ارتباطات ند،رب درک

 آگاهانه ندرب تیریمد
Hankinson, 2001 

 ,McNally & Speak هاها، استانداردها و سبکشایستگی دیخود باش برند ۴

2002 
 ,Bridson & Evans ییارادگمن و ارزش جادیا ،یدرکارک ز،یامت یهاتیقابل است ییمد، برندگرا تیمز راز 5

2004 

۶ 
 یجنوب غرب ییخطوط هوا تیموقع نییتع

 کارکنان یبرندساز قیاز طر

های سازمان، تصویر برند مطلوب، سیستم رسالت و ارزش

ران مدیریت منابع انسانی، فرهنگ، همکاران، رهبران و مدی

یت، سازمانی، تبلیغات، بازخورد گرفتن از جامعه هدف، ذهن

ت شغلی ی، تصویر برند کارمند، رضایشناختروانقرارداد 

جایی کارمند و رضایت مخاطبان، جایگاه سازمانی، جابه

 شغلی، وفاداری، شهرت.

Miles & Mangold, 

2005 

                                                 
1 Fast Company 

2 The Brand Called You 

3 Jhan Yuger   
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7 
 یریگجهت اسیمق یو اعتبارسنج توسعه

 یچندبعد یرانتفاعیبرند غ
 ,Ewing & Napoli احساس و یاهنگمه تعامل،

2005 

8 
 یراهنما: کتاب سازدیبرند شمارا م نیا

 لیتبد یبرا یشخص یبرندساز یینها

 یضرور ینام تجار کیبه  یهرکس

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

 پایداری و مقاومت و حسن نیت آشکار بودن

Montoya & 

Vandehey, 2003; 

Rampersad, 2008 

9 
 یبرند شخص یبرا دیطرح جد کی

 قدرتمند و معتبر

های شخصیتی، بینش فردی، خودشناسی، ویژگی

خودآموزی، تفکر، تغییر ذهنیت، یکپارچگی درونی، 

 عشق.خرسندی، اشتیاق، تسهیم دانش، اعتماد و 
Rampersad, 2008 

10 
 یو رهبر یشخص یکاربرد برندها یبررس

 یاسیس یابینظر در بازار
 Neale et al., 2008 ها، شخصیت و منافعها، ویژگیارزش

11 

در تلاش  نیچهار کارآفر یمورد مطالعه

در عصر  یاحرفه تیبه موفق یابیدست یبرا

 یبرند شخص

 Saunders, 2011 ها، شخصیت و منافعها، ویژگیارزش

1۲ 
آن بر  ریبرند و تأث یریگجهت یاساس ابعاد

 یعملکرد مال

سازی، برگزاری کنفرانس و های شخصی، شبکهوبلاگ

 های اجتماعیکارگاه و شبکه
Raftari & Amiri, 

2014 

1۳ 
 یبرندساز یبرا ینیوکار کارآفرکسب مدل

 چارچوب کی شنهادی: پیشخص

سازی اجتماعی و تجاری، رویکرد ها، تن صدا، شبکهارزش

های ارتباطی، برندهای مرتبط، فرآیندهای بازاریابی، کانال

، فلسفه خدمت به مشتری و مخاطب، وکارکسب

خدمات، شخصیت برند؛ هویت نوع/کیفیت محصولات و 

های ها، استفاده از فضا، فن بیان با نشانهبصری و ابعاد رنگ

 سازی.رمزی، آراستن، شبیه

 ها و سخنان، تصاویر، تعامل و تجربهپیغام

M.  Sagdati, 2015 

1۴ 
: از یبرندساز ندیو فرآ یشخص برند

رهبران  یبرا یواقع یایتا مزا غاتیتبل

 استعداد تیریو مد یمنابع انسان

 ,.Milovanovic et al صداقت، خرد، دانش، همدلی، پشتکار، خودآگاهی

2016 

15 
در  یشخص یبرندساز تیو اهم نقش

 یتوسعه شغل

توانمندسازی، تعهد سازمانی، سرمایه انسانی و تعلیم و 

 تربیت
Ghosh & 

Kulshrestha, 2016 

 یرهبر قیاز طر یشخص یبرندساز 1۶
پذیری، فعالیت، پشتکار و تکاپو، فروتنی، مسئولیت

 احساساتی بودن
Gordon et al., 2016 

17 
 کیشدن به  لتبدی–کارمند یبرندساز

 کارکنان ینامزد یبرا دیسرود جد

های کلیدی فردی، بینش فردی، رسالت فردی، نقش

یی شغلی، خدمات، صفات تخصص گرااهداف برند شخصی، 

برجسته، حیطه و دامنه، بیانیه و روایت برند شخصی، 

های عملکرد فردی، موفقیت فردی، مقاصد فردی، شاخص

ی، ریپذتیمسئولاهداف فردی و بهبود عملکرد، شهرت، 

 ای.تصویر حرفه ارتباط و

Ahmad et al., 2016 

18 
در خدمات  یبرندساز لیکردن پتانس باز

 تی: استفاده از شخصیاجتماع یابیبازار

 برند تیشخص تیبرند و جذاب

ها، انداز، رسالت، ارزشتصویر، تجربه، اعتماد، ارتباط، چشم

 اعتبار، یکپارچگی، شفافیت.
Pawar, 2016 

19 
معتبر و مؤثر  یشخص یبرندساز یارهایمع

 یهادر کتابخانه یکتابداران دانشگاه یبرا

 یمالز نسیدانشگاه سا

برند شخصی مطلوب، برند شخصی فعلی، برند مناسب 

 استراتژی تغییر، کاربرد ماهرانهکارفرما، 
Rangarajan et al., 

2017 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 منبع ها و ابعادمؤلفه عنوان پژوهش ردیف

۲0 
 یالمللنیمجله ب یشخص یبرندساز قدرت

   (IJEMR) تیریو مد یمهندس قاتیتحق

محیط، شخصیت، برند محصول، عناوین معمول، تن صدا، 

 علائم تجاری
Tarnovskaya, 2017 

۲1 
و نحوه   کیاستراتژ یشخص یبرندساز

 آن یسودآور

یی، رهبری، شخصیت، تمایز، آشکارپذیری، تخصص گرا

 وحدت، پایداری و حسن نیت
Azizi et al., 2012 

۲۲ 
 یبرا یشخص یمجدد برندساز اختراع

محتوا  قیاز طر یبرند شخص کیساختن 

 وبیوتیدر 

و برند فردی  شدهادراکآل، برند فردی برند فردی ایده

های سازمانی، )آموزش، سابقه شغلی، سمت واقعی

ها در ای، مهارتهای حرفههای شغلی، عضویتمسؤولیت

موقعیت رهبر یک تیم، سطح انگیزه، سهم فرد در موفقیت 

ها و هسازمان، موقعیت شغلی، مراحل شغلی، رسان

 های دیگران(های اجتماعی، توصیهشبکه

Evans, 2017 

۲۳ 
در  یبرند شرکت حقوق یابیبازار ارتباطات

 یسسه حقوقؤدر م یجاکارتا )مطالعه مورد

 جاکارتا( هزایو ا هزایا

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

)دیدپذیری(، ماندگاری، حسن  تمایز، مطابقت، قابلیت دید

 نیت، عملکرد
Butar & Ali, 2018 

۲۴ 
 یانداز: خودبرندسازدر چشم یبرندساز

 یاحرفه تیموفق یبرا

های تکنولوژیکی، محرکعوامل اقتصادی، اجتماعی و 

شغل، افزایش خودآگاهی، -های نقشفردی و محرک

یابی، ایجاد ساختار برند، نیازها و موقعیت لیوتحلهیتجز

ی، پیامدهای معنا بخشبازاندیشی، جستجوی بازخورد و 

 فردی و سازمانی برند.

Gorbatov et al., 

2018 

۲5 
و  یتیسلبر یشخص یبرندساز یاستراتژ

 یتیسلبر ریغ

شایستگی، استاندارد، دیدپذیری، انطباق، معمولی بودن، 

 ها.، سبکفردمنحصربه
Frendika et al., 2018 

۲۶ 
 کیستماتیس ی: بررسیشخص یبرندساز

 قیو دستور کار تحق یارشته نیب

ها و باورها، الگوهای انگیزشی، سبک زندگی، تحمل ارزش

شناسی، سطوح خانوادگی، هنجارهای جمعیت ابهام،

 اجتماعی، منابع قدرت، توانمندسازی، الگوهای ارتباطی
Saemian et al., 2014 

۲7 
 یستگیو شا یشخص یهاارزش قدرت

 یشخص ینسبت به برندساز یفرهنگ

 کارکنان

ها، رفتار جوانمردانه، مهارت، سبک رقابت، پیروزی

جذابیت، داستان زندگی، اعتماد، ارتباطات، مسؤولیت 

 اجتماعی
Saffar et al., 2016 

۲8 
برند  یهایستگیثر بر شاؤعوامل م شناسایی

 یانسان یهاهیشخصی در حوزه سرما
 & Ghasemi شفافیت، مداومت، پیوستگی

Saemian, 2017 

۲9 
 ریتصو دهی عوامل مؤثر در شکل لیتحل

 ایبرند ورزشکاران حرفه
 Daliri, 2017 ها، تجربه، رفتارها، شخصیتصفات، منافع، ارزش

۳0 
و  یخودبرندساز تیوضع سهیمقا

رشته  انیدانشجو یارتباط هایمهارت

 هارشته ریبا سا یبدنتیترب

های تخصصی، های سازمانی، ارزشهای فردی، ارزشارزش

های های اجتماعی و ارزشهای فرهنگی، ارزشارزش

 اسلامی. -ایرانی

Esgandari et al., 

2019 

۳1 

و  یشخص یبرند ساز هایشاخص یبررس

آن با  ایرسانه ییترامپ و بازنما یاسیس

 ۲01۶ یانتخابات هایبر رقابت دیتأک

 متحدهالاتیا

و  تیدانش، مهارت و توانایی، شخص یهامؤلفهی: بعد فرد

هوش عاطفی،  یهامؤلفهی: فرد نینگرش بوده و بعد ب

 ( و تعامل اجتماعییرگذاریذهنی )تأث یتصویرساز

Hassanpoor et al., 

2021 

۳۲ 

در  یمنابع انسان یمدل برندساز یطراح

به روش  رانیا یدولت های سازمان

 بیفراترک

تفکر  ،یفرد یهاییایپو ،ییگرایاارتباطات اثربخش، حرفه

عنوان عوامل به یفرد یهایژگیو ،یخلاق، رفتار اخلاق

عنوان به یطیو عوامل مح یفرهنگ و جوسازمان ؛یعل

نظام جبران خدمات،  ،مذاکرات سازنده ؛یانهیعوامل زم

 یمنابع انسان تیریمد ستمیو س یادراک یهامهارت

Mollaei et al., 2021 
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دانش، نگهداشت  تیریگر؛ مدعنوان عوامل مداخلهبه

 ،یبرند شخص تیریمد ،یبرنامه راهبرد ،یانسان هیسرما

آموزش کارکنان  ستمیس ،یازمانس ییایعملکرد، پو تیریمد

نظام  متارتقاء سلا ؛یدر قالب عوامل راهبرد یآورو تاب

 یانسان یروین یوربهره ،ییگراآرمان ،یخود بهساز ،یادار

 یریگمیتصم یندهایفرا یسازنهیو به

 

 .شده استاشاره یشخص یو برندساز یموضوع برندساز رامونیپ یو خارج یداخل یهااز پژوهش یبه تعدادادامه در 

 یسازمان یهابر آموزش دیکارکنان با تأک یشخص یمدل برندساز یطراح»با عنوان  ی( در پژوهش1۴00و همکاران ) ییملا

 یشخص یبرندساز ،یبا توجه به مدل مفهوم که داشتند انیب« (رانیا یاسلام یجمهور هیقوه قضائ یکارکنان ادار )موردمطالعه:

 ،یتفکر خلاق، رفتار اخلاق ،یفرد یهاییایپو ،ییگرایااثربخش، حرفه باطاتارت» یهاو مؤلفه یمحور دهیپد کیعنوان به

مذاکرات سازنده، » ؛یانهیعنوان عوامل زمبه «یطیو عوامل مح یفرهنگ و جوسازمان» ؛یعنوان عوامل عل  به «یفرد یهایژگیو

دانش، نگهداشت  تیریمد»گر؛ عنوان عوامل مداخلهبه «یمنابع انسان تیریمد ستمیو س یادراک یهانظام جبران خدمات، مهارت

 «یآورآموزش کارکنان و تاب ستمیس ،یسازمان ییایعملکرد، پو تیریمد ،یند شخصبر تیریمد ،یبرنامه راهبرد ،یانسان هیسرما

 یندهایفرا یسازنهیو به یانسان یروین یوربهره ،ییگراآرمان ،یخود بهساز ،یارتقاء سلامت نظام ادار» ؛یدر قالب عوامل راهبرد

 (.Mollaei et al., 2021) بودند قیمدل تحق یامدهایاز پ «یریگمیتصم

)مطالعه  ختهیکارمند با روش آم یشخص یبرندساز یهالفهؤشناسایی ابعاد و م»( در مطالعه 1۳99) و همکاران پورحسن

عد بوده که بُ یفرد نیو ب یعد فرددو بُ یشخصی کارمند دارا یکه برندساز دندیرس جهینت نیبه ا« (رانیا مهیب : صنعتیمورد

 یهوش عاطفی، تصویرساز» یهامؤلفه یفرد نیعد ببوده و بُ« و نگرش تیشخص یی،دانش، مهارت و توانا» یهاشامل مؤلفه یفرد

شخصی  یبرندساز یهاابعاد و مؤلفه ینشان داد که الگو تحقیق. نتایج ردیگیرا در برم« ( و تعامل اجتماعییرگذاریذهنی )تأث

 (.Hassanpoor et al., 2021) کارمند از برازش مطلوبی برخوردار است

به  رانیا یدولت هایدر سازمان یسانمنابع ان یمدل برندساز یطراح»تحت عنوان  ی( در پژوهش1۳98) و همکاران یاسگندر

 یدر بخش کم یشیمایو روش پ یفیدر مرحله ک بی( و استفاده از فراترکیکم  -یفی)ک یبیبا روش پژوهش ترک «بیروش فراترک

 ،یفرد هایمحتوا مدل پژوهش خود را در شش بُعد ارزش ییو شاخص روا یسبن بیضر یابیبا استفاده از نظرات خبرگان و ارز

 جینتا. ارائه دادند یاسلام-یرانیا هایو ارزش یاجتماع هایارزش ،یفرهنگ هایارزش ،یتخصص هایارزش ،یسازمان هایارزش

 Esgandari) دارند یینقش به سزا رانیا یدولت هایسازمان یمنابع انسان یدر برندساز اصلی ابعاد تمام داد نشان هاآن هایافتهی

et al., 2019.) 

در سکوت  یمنابع انسان ینقش برندساز یواکاو ؛یسازمان یرفتار شهروند» ای تحت عنوان( مطالعه1۳98و همکاران ) ضیف

رابطه  یسکوت سازمان و یمنابع انسان یبرندساز نینشان داد باند. نتایج مطالعه آنها انجام داده« راهور ناجا سیکارکنان پل یسازمان

یعنی  ؛شد افتی یو معنادار یرابطه منف یسازمان یندو رفتار شهرو یسکوت سازمان نیب نیوجود دارد. همچن یمعکوس و معنادار

از آن است که سکوت  یپژوهش حاک نیا جیو بالعکس. نتا شودیکاهش سکوت سازمانی باعث افزایش رفتار شهروندی سازمانی م

 (.Feyz et al., 2019) کارکنان دارند یبر رفتار شهروند یاکنندهنیینقش تع یسازمان

http://msds.iauzah.ac.ir/
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آن با  ایرسانه ییترامپ و بازنما یاسیو س یشخص یبرندساز هایشاخص یبررس»تحت عنوان  ی( در پژوهش1۳9۶) یریدل

 یدرصدد واکاو ایو با استفاده از منابع کتابخانه یلیتحل -یفیبا روش توص «متحدهالاتیا ۲01۶ یانتخابات هایبر رقابت دیتأک

است. بر اساس  بوده آن ایرسانه ییخود و نحوه بازنما تیدر برجسته ساختن شخص مپترا هاییو استراتژ یشخص یینحوه بازنما

ه کرد لیتبد یجهان ایرا به چهره یو یبرند بود و حت نیزتریمتما ۲01۶پژوهش، برند ترامپ در طول انتخابات سال  هایافتهی

برند،  زیبرند، ثبات برند، اقتدار برند، تما یکپارچگیمانند: اصالت برند،  هاییدر حوزه یاز عناصر برندساز یرگی. ترامپ با بهرهاست

خود  که برند کندیعمل م یاگونهبه برند به نانیبرند، عملکرد برند و اطم یشدن برند، تداوم برند، حس عاطف دهیتناسب برند، د

 (.Daliri, 2017) دهدمی نشان موجود وضع حلبرند کارساز و راه کی ایرسانه یرا در فضا

رشته  انیدانشجو یارتباط هایو مهارت یخودبرندساز تیوضع سهیمقا»تحت عنوان  ای( در مقاله1۳9۶) انیو صائم یقاسم

 پرسشنامه ابزار با را هارشته ریو سا یبدنتیکشور در رشته ترب هایدانشگاه اندانشجوی از نفر ۳8۴ ،«هارشته ریبا سا یبدنتیترب

در حد  ینمونه آمار یارتباط هایو مهارت یبرندساز خود تیمجموع، وضع نشان داد در وهشپژ جیقراردادند. نتا بررسی مورد

 دارمعنی اختلاف هارشته ریو سا یبدنتیترب انیدانشجو نیب ،یبرند شخص تیو موقع یارتباط هایمهارت نهیزم متوسط است. در

 Ghasemi) از متوسط است ترنییهر دو پا ،یبدنتیترب انیدانشجو یو خودبرندساز یارتباط هایمهارت نیانگیوجود دارد و م

& Saemian, 2017). 

 یو برندساز تیجذاب ییامدهای: پانیکارفرما یو نوآور تیکارکنان از خلاقدرک »مطالعه  ( با۲0۲۲) 1و همکاران نیویاست

را  یو نوآور تیخلاق یهاکه جنبه یاکارفرما را با تمرکز خاص بر مؤلفه تیجذاب اسیمق «ینوازو مهمان یکارفرما در گردشگر

و  یمختلف گردشگر یهاشاغل در بخشبا کارکنان  قیعم یهاو مصاحبه نیآنلا ینظرسنج کی. کندیم ذاتخا رد،یگیدر برم

نشان  نیو همچن دانند،یاز کارکنان شغل خود را خلاقانه م یاریکه بس دهدینشان م جیدر سوئد انجام شد. نتا ینوازمهمان

عامل  نیاست. ا شانیفعل یماندن در کنار کارفرما یبرا کارکنان یبرا یدر کار، محرک مهم یو نوآور تیکه امکان خلاق دهدیم

 دهدیمطالعه نشان م نیا جینتا ن،ی. علاوه بر اگذاردیم ریتأث گرانیاستخدام در شرکت به د هیتوص یها برابر قصد آن نیهمچن

 نیبر قصد اقامت و همچن رایمهم است، ز ینوازو مهمان یکارکنان بخش گردشگر یبرحسب غرامت کل برا یکه ارزش اقتصاد

 (.Styv´en a et al., 2022) گذاردیم ریتأث هیاحتمال توص

شرکت  یکارمند بر برندساز یشخص یکارفرما و برندساز یبرندساز ریتأث»تحت عنوان  ی( در پژوهش۲0۲0) ۲و دوبل تریپوتج 

شرکت برتر در  500 نیوکار و تجارت را از بکسب هایبخش نتریهشت صنعت را که مهم یشیمایپ وهیبه ش« و شهرت شرکت

کارفرما،  یبرندساز نیب ینشان داد روابط معنادار جیقراردادند. نتا وهشمطالعه و پژ مورد دهند،یم لیتشک یجنوب یقایآفر

 ریرا ارائه داد که کارکنان تأث یپژوهش شواهد نیشهرت وجود دارد. ا یشرکت و برندساز یکارمند، برندساز یشخص یبرندساز

 هاآن تیو شخص اتاخلاقی ها،که ارزش یداستخدام افرا تیبا سازمان دارند و بر اهم نفعانیو نحوه تعامل ذ دگاهیبر د یمیمستق

را  یشخص یبرندساز دبای هانشان دادند که سازمان نچنیکردند. هم دیکارفرما همسو با سازمان باشد، تأک یبرندساز ندفرآی در

 & Potgieter) کنند لیآن را دخ کیاستراتژ یرگیمیتصم یندهایبشناسند و در فرآ یسازه معتبر برندساز کیعنوان به

Doubell, 2020.) 

                                                 
1 Styv´en et al. 

2 Potgieter & Doubell 
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« نگرش برند یابرند: با نقش واسطه یتیشخص یهایژگیو یبازنگر»با عنوان  یا( در مطالعه۲0۲1) 1تایو ساسم کاشیب

 یهاتیشخص ،«یستگیو شا یبودن، ناهموار یاحساس ت،یفعال ،یریپذتیمسئول»برند مانند  تیشخص یژگیکه پنج و افتندیدر

از  دارانیبرند خر دیبودن، بر قصد خر یجانیجز هبه هاتیشخص نیدار است. ایبرند خر دیقصد خر ینیبشیپ یبرند برا یاصل

محصولات  زیمجدد تما یو طراح یها در طراحبه سازمان هاافتهی نی. اگذاردیم ریتأث دارانینگرش به برند خر یانجیاثرات م قیطر

 تیشخص یژگیمطالعه پنج و نیدهند. ا شیرا افزا بالقوه انیمشتر لیخود کمک خواهد کرد تا برند را در بازار قرار دهند و نرخ تبد

برند است،  یتیشخص یهایژگیو ریاز سا ترکنندهنییهند تع نهیزم در دارانیخر دیقصد خر یکه در القا کندیم ییبرند را شناسا

 .(Bikash & Sasmita, 2021) همراه مرتبط هستند یهابا تلفن شودیکه معمولاً تصور م

مخاطبان  و یاجتماع یهارسانه رانیمد یشخص ی: برندسازدیبرند هست کیشما » تحت عنوان قی( در تحق۲0۲0) ۲کوبسونیج

ها و سازمان یبرندها یو اجرا تیریمسئول مد یاجتماع یهارسانه رانیداشت که مد انیب نیچننیخود را ا یهاافتهی« ندهیآ

 یاجتماع یهارسانه رانیمد ،یاجتماع یهارسانه یعنوان کاربران اصل. بههستند تالیجید یو بسترها یاجتماع یهاحضور در رسانه

 یبرا «ندهیمخاطبان آ». دهندیارائه م یاجتماع یهادر رسانه یشخص ینوظهور برندساز یهاوهینسبت به ش یانتقاد نشیب

 تیهو کیکه بر  شودیم یمعرف ندهیآ نشدهینیبشیتمام مخاطبان ناشناخته و پ یبرا رانیمد یپروژه برندساز یچگونگ فیتوص

 (.Jacobson, 2020) دارد دیتأک یاحرفه

پررونق  یدر صنعت بانکدار یبر عملکرد سازمان یشخص یبرندساز ریتأث»تحت عنوان  ی( در پژوهش۲017) ۳و کامار یچبرگ

 رانیدمرفه، م یبانکدار رانیصورت هدفمند مدکردند. پژوهش به یپررونق و مرفه را بررس یبا بانکدار یبانک تجار ۲0 «ایدر کن

 یفیو ک یکم  هایداده آوریجمع ینفر را انتخاب کرد. برا ۶0و درمجموع  یبانک تجار ۲0را در هر  یمال رانیو مد یمنابع انسان

کارکنان  ریمؤثر است. تصو یبر عملکرد سازمان یشخص رینشان داد تصو هاافتهیاستفاده شد.  افتهیساختار مهین هایاز پرسشنامه

. دهدیقرار م ریعملکرد سازمان را تحت تأث یاز سازمان داشته باشند. توسعه شغل یتا درک مثبت دهدیرا م مکانا نیا انیبه مشتر

 ریتصو قیاز طر دیکارکنان با کندیم هیپژوهش توص نی. ادهدیم شافزای را سازمان در هاکارکنان در سازمان تعهد آن یرشد شغل

قرار داده و کارکنان را  تیرا در اولو یامر مشتر نیکنند. ا جادیرا ا رسانیخدمت نگبرخوردار شوند تا فره یخود، از شهرت خوب

 (.Cheborgei & Kamaar, 2017) کنند دایپ یمشتر ازین نیتأم یبرا ایخلاقانه یتا راهکارها کندیم بیترغ

 یشغل تیموفق یبر رو یسازمان یریادگی)قهرمانانه( و  متهورانه یرهبر ریتأث»تحت عنوان  ی( در پژوهش۲015) ۴ورونگیمان

مختلف کشور  هایدر بخش ایشبکه یابینفر از رهبران شاغل در بخش بازار ۲50 «لیاص یشخص یبرندساز ایبا نقش واسطه

 یشغل تیو موفق لیاص یشخص یبرندساز نیب یداد رابطه مثبت و معنادار نشانپژوهش  جینتامطالعه قرارداد.  را مورد یاندونز

 یشغل تیموفق یبر رو یمثبت و معنادار ریتأث لیاص یشخص یبرندساز ایمتهورانه با نقش واسطه یرهبر ن،چنیوجود دارد. هم

 موفق دارد یعملکرد شغل یبر رو یرمثبت و معنادا ریتأث لیاص یشخص یبرندساز ایبا نقش واسطه یسازمان یریادگیدارد و 

(Manurung, 2015.) 

                                                 
1 Bikash &Sasmita 

2 Jacobson 

3 Cheborgei & Kamaar 

4 Manurung 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 «یتیریمد کردیرو کی: یرقابت تیمز کیعنوان کارکنان به یشخص یبرندساز»وان تحت عن ی( در پژوهش۲01۳) 1وسلوبان

مطالعه  را مورد یمختلف تجار هایمختلف در بخارست از بخش یخصوص هایو سرپرستان شرکت رانینفر از مد 1۲تعداد 

پژوهش آزمون  هیانجام شد. سه فرض افتهیساختار مهین قیعم هایمصاحبهبا استفاده از  یاکتشاف یفیک وهیقراردادند. پژوهش به ش

 تیمز کیعنوان به یزیآمتیصورت موفقبه توانیکارکنان را م یپژوهش نشان داد برند شخص جیقرار گرفت. نتا دییشد و مورد تأ

 هایاستیو س هایمطابق با استراتژ تیموفق با تواندیم یاست که برند شخص ییجانیا رایحساب آورد، زنوظهور به یبازارها یرقابت

 (.Vosloban, 2013) ردیمورد کاوش و استفاده قرار گ یسازمان ایهر شرکت  یمنابع انسان

مسئله  نیبر ا «وستهیتعهد و روابط پ قیبرند از طر یالمللنیب یوفادار جیترو»( در پژوهش خود با عنوان ۲011) ۲یتسا

 یمشتر یوفادار یریگموجب شکل تاً یدارد که نها شیبا برند گرا یمشتر یرابطه مند یارتباط بر رو جادیا کردیمتمرکزشده که رو

. هدف مطالعه او، هماهنگ دهدیقرار م یبررس برند را مورد یالمللنیب تیریمطالعات مد ردهطور گستبه زیمهم ن نیکه ا گرددیم

 کیاستراتژ تیریمدل مد یو توسعه اعتبار برا یرابطه با انطباق، انجام اصلاحات ضرور جادیا یهامیپارادا یاساس مینمودن مفاه

قدرت برند  شیدر افزا توانندیکننده هستند ماز تجارب مصرف یسکه انعکا یبر رابطه مند یمبتن ی. تعهد و دلبستگباشدیبرند م

 .(Tsai, 2011) واقع شوند دیمف یالمللنیب

 مدل مفهومی پژوهش

 داده شده است. نمایش 1شماره مدل مفهومی پژوهش در نمودار 

 
                                                 
1 Vosloban 

2 Tsai 
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 های ایرانی. مدل برندسازی مدیران سازمان۱نمودار 

 روش پژوهش

. رودیبه شمار م یریپژوهش، تفس لحاظ فلسفه و از یکاربرد-یااز نوع مطالعات توسعه ،نظر هدف پژوهش حاضر از

الگوها  م،یها از نوع اکتشافی است و به دنبال ساخت مفاهداده تینظر قطع و از فییاز نوع توص ،هاداده یازنظر گردآور

 یریتفس 1مضمون لیو تحل فییک ،. روش پژوهشستندین معلوم شیاز پ یینها یهاافتهیها بوده، که اغلب و چارچوب

. باشدیم یبردارشیو ف یاسناد پژوهش ،یاطلاعات یهابانک ،پژوهش یفیها در بخش کداده ی. ابزار گردآورباشدیم

 یکدگذار»دارای سه مرحله  هیرو نیاست. ا «یکدگذار» ندیبر فرآ یمضمون مبتن لیدرروش تحل هاداده لیوتحلهیتجز

 در یمهم زیچ انگریتم، ب ای. مضمون باشدیم «ریفراگ نیمضام قیاز طر یسازکپارچهیو  رییکدگذاری تفس ،یفیتوص

 دهدیها را نشان ماز داده یاموجود در مجموعه یو مفهوم الگو یمعن یاست و تا حد قیها در رابطه با سؤالات تحقداده

(Braun & Clarke, 2006.) یمنابع نوشتار، متون و اسناد مرتبط با برندساز عبارت است از ،یفیکدر بخش  یجامعه آمار 

به بررسی منابع  نیها و مضاماستخراج شاخص یدسترس و موجود هستند. برابوده که قابل رانیمد یشخصی و برندساز

 . در این پژوهش، هدفمند خواهد بود یریگنحوه نمونه  نیپرداخت. همچن میمرتبط خواه

 های پژوهشیافته

مرکز تمعانی در یک مجموعه داده است، که امکان  یالگوها لیشناسایی و تحل ین روشی برامضمو لیروش تحل

ها را معانی آشکار داده تواندیمضمون محقق هم م لی. در تحلکندیمختلف فراهم م یهاوهیها را به شمحقق بر داده

از درون  نیم. مضادیو جملات را استخراج نما اراتپنهان کلمات، عب یهادهیگزارش دهد و هم معانی، مفروضات و ا

با توجه  یبررس ره پدیده مورد. ضمن اینکه بحث درباابندییها توسعه مداده یریتفس لیو با تحل شودیکدها استخراج م

 یهاگاهیمند کتب و مقالات منتشرشده در پانظام یمرحله جستجو نی. در اشودیانجام م شدهییشناسا نیبه مضام

بر، موثق و اسناد معت نییباهدف تع یو داخل یمعتبر خارج یهاتیو سا یمنابع عموم زیو ن یو خارج یداخل تبرمع

 ۲ول شماره مرتبط با پژوهش مطابق جد یدیرابطه ابتدا کلمات کل نی. در اپردازدیمناسب م یمرتبط در بازه زمان

 . دیگرد نشیگز

 شدهنشیمرتبط گز یدی. كلمات كل2جدول 

كلیدیكلمات   Keywords 

 Brand برند

 Branding برندسازی

یشخص یبرندساز  Personal Branding 

یمنابع انسان یبرندساز  Branding of human resources 

                                                 
1 Thematic Analysis 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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كلیدیكلمات   Keywords 

یخودبرندساز  self-branding 

كاركنان یبرندساز  Employee Branding 

 Employer Branding برند كارفرما

یشخص یبرندساز تیریمد  Personal branding management 

برند تیریمد  Brand management 

 

و  یدسترس ،یمحتو ده،یعنوان، چک مانند یمختلف یمناسب بر اساس پارامترها یاانتخاب اسناد کتابخانه ،سپس

 باشد.یمورد م 75منتخب  ییشده است. کل اسناد نها انجام ۲شماره  نمودارروش پژوهش مطابق  تیفیک

 

 

 جستجو و انتخاب محتوا )اسناد( جینتا. 2نمودار 

 1۲5مجموع  موضوع مطالعه مشخص و در رامونیپ یهادر ابتدا جملات و پاراگراف ،پس از انتخاب اسناد مناسب

در نظر  یبر اساس استدلال پژوهشگر، عبارات ده،یجملات برگز یکه برا صورتنیبد .دیگرد یکدگذار مفهوم استخراج و

کد  ،باشد. بعنوان مثالیانجام شده، م یاز کدگذار یا نمونه ۳جدول شماره . دین کد مشخص گردعنواشده و بهگرفته 

از سند مورد مطالعه وجود داشته، توسط پژوهشگر درنظر  یاواژه مشابه که در جمله دیباتوجه به کل ،یانتقاد یابیخودارز

 گرفته شده است.

 و مطالعه اسناد یمربوط به موضوع پژوهش حاصل از بررس می.  نمونه استخراج مفاه3جدول
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 ردیف كدهای مربوطه )مستخرج از متن  اسناد( نام كد

 خودارزیابی انتقادی
گیرد، انجام یک خودارزیابی اولین قدم در فرآیند خودبرندسازی، که گاهی مورد غفلت قرار می

 (.Evans, 2017)انتقادی است 
118 

 حمایت از کارکنان

شان مدیران برای حفظ منافع سازمان و نیروی کار، باید از کارکنان حمایت کنند تا برندهای شخصی

 Rangarajan et) باشدرا توسعه بخشند که این کار هم به سود افراد و هم به سود سازمان می

al., 2017.)  

119 

صداقت و صحت در انجام 

کاری یهاتیفعال  

 ، مانند صداقت وباشدیبه اخلاق حرفه و تعهدات نیز عاملی مهم در ایجاد برند شخصی م پابندی

 (.Saemian et al., 2014) کاری یا متعهد شده یهاتیصحت در انجام فعال
1۲0 

جذب استعدادها ینبرد برا  
است « نبرد برای جذب استعدادها»کلید پیروزی در  تواندیم داشتن برند کارفرمای قوی

(Graeme et al., 2009b.) 
1۲1 

 یمتعدد هیپا یهادر قالب مضمون ،ینظر یکاربرد و مبان ،یشده بر اساس اشتراک معاناستخراج یسپس کدها

بر اساس وجوه اشتراکشان در قالب  هیپا نیمضام ۴به مانند جدول شماره  ،تی. در نهادیگرد یبندو دسته کیتفک

 ریها، مضمون فراگکارکرد آن و میل تشابه مفاهیآمده است. به دل ریمضمون فراگ تیسازمان دهنده و درنها یهامضمون

  ۴مربوطه  به آن در جدول شماره  یو کدها «هیپا»و  «سازمان دهنده» نیو مضام دهیانتخاب گرد «یاجتماع گاهیجا»

 آورده شده است.

 مضامین. نمونه جدول استخراج كدها و ۴جدول  

ریفراگ نیمضام هیپا یهامضمون مضمون سازمان دهنده   نام كدها 

 جایگاه اجتماعی

(رشی)پذ تیمقبول  

یشأن اجتماع  
یاجتماع تیمنزلت و محبوب  

تیمحبوب کسب  

 مشروعیت اجتماعی

یاجتماع یهاارزش  

 هنجارهای اجتماعی

یاجتماع رشیپذ  

یاجتماع تیموقع  

تیموقع  
برند یابیتیو توسعه موقع جادیا  

تیموقع تیتثب  

ینامخوش  

 شهرت

ینگرش اجتماع  

اعتبار شیافزا  

 جایگاه سازی

 جایگاه سازی مبتنی برارباب رجوع

در حافظه  یریتصو یهاگره

رجوعارباب  

 انعکاس رفتار در ذهن مخاطب

بر جامعهجایگاه سازی مبتنی   

سازمان نزد جامعه تیفعال نهیآ  

سازمان در افکار  گاهیجا اندنینما

یعموم  

زیبر تماجایگاه سازی مبتنی   

سازمان ینامخوش نماد  

کیاستراتژ یرقابت تیمنبع مز  

یرقابت تیکسب مز  

زیتما جادیا  

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 بحث و نتیجه گیری

ها و ...  مقاله ،یامستخرج از اسناد کتابخانه یهاها و پارگرافجمله قیدق یگرفته و بررس مطالعه انجام یبر مبنا

 7به دست آمد. بر اساس مدل پژوهش  ریمضمون فراگ 7مضمون سازمان دهنده و  ۲9 ه،یمضمون پا 70کد،  ۲07

آرمان توسعه  ،یخبرگ ،یاجتماع گاهیجا»شامل  شده استخراج رانیمد یمدل برندساز کنندهنییو تع ریمضمون فراگ

. باشدیم «ینیو اعتمادآفر یخودبرندساز ،یو سازمان یفرد یسازمان، هوشمند یمنابع انسان تیرینظام مد ییایمحور، پو

  .پژوهش آمده است یها افتهیبر  یمبتن هیسازمان دهنده و پا ر،یفراگ نیمضام ،5در جدول شماره 

 پژوهش یها افتهیبر  یمبتن هیسازمان دهنده و پا ر،یفراگ نی.  مضام۵جدول

ریفراگ نیمضام هیپا یهامضمون مضمون سازمان دهنده   

 جایگاه اجتماعی

(رشی)پذ تیمقبول  
یشأن اجتماع  

 مشروعیت اجتماعی

یاجتماع تیموقع  
تیموقع  

ینامخوش  

 جایگاه سازی

سازی مبتنی برارباب رجوعجایگاه   

 جایگاه سازی مبتنی برجامعه

 جایگاه سازی مبتنی برتمایز

 خبرگی

 تخصص و تجربه
 تخصص گرایی

 تجربه پذیری

 توسعه فردی و سازمانی
 توسعه فردی کارکنان

یسازمانتوسعه  

 ابتکار عمل

 موفقیت جویی

 خلاقیت و نوآوری

 توانایی حل مساله

 آرمان توسعه محور

 

 

برندمحور اندازچشمرسالت و   
برندمحور اندازچشم  

 اهداف برندمحور

ی استراتژیک توسعه محورزیربرنامه  
ی راهبردی برندزیربرنامه  

یاتوسعهاستراتژی سازمانی   

 باورها و عقاید

 ادراک و انتظارت شخصی

ی فردی و سازمانیهاارزشتبلور   

 بینش

یکپارچگانسجام و ی  
 یکپارچگی سازمانی

 انسجام

سازمان یمنابع انسان تیرینظام مد ییایپو  بهسازی و مدیریت کارراهه 
 عملکرد فردی و سازمانی

ی سازمانیوربهره  
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ریفراگ نیمضام هیپا یهامضمون مضمون سازمان دهنده   

یستمینگرش س  

 ارتقا و بهبود
ی مشاغلسازیغن  

 انتصاب و ارتقای شایسته

 استعدادیابی و استعداد پروری
 مدیریت استعداد

 جذب  و نگهداری استعداد

 رشد و یادگیری
 آموزش برندمحور

 مدیریت تغییر

 شایسته محوری
 مشارکت طلبی

ی بهینهریگمیتصم  

 کیفیت زندگی کاری

 عوامل محیطی و فنی

 تعلق سازمانی

 حمایت سازمانی

یبخش تیهو  

 هوشمندی فردی و سازمانی

ی اثربخشسازمانبرونارتباطات درون و   

 ارتباطات سازنده

 ارتباطات اجتماعی

یسازشبکه  

 ماندگاری
 تصویرسازی بهینه

برداشت از خود تیریمد  

ی برندسازنهینهاد  

ی برندروزرسانبهپرورش و   

 مدیریت شایسته برند

مداوم برند یابیارز  

یمجاز یرسانه و فضا تیریمد  

ی اجتماعیهاشبکهکارکرد   

 کاربرد رسانه

یسازفرهنگ  

 خودبرندسازی

 شخصیت
ی زبان تنیهامهارت  

ی فردیهایژگیو  

 خودشناسی
 خودکاوی

 ماموریت شخصی

 خودروایتگری
 رزومه شخصی

 ایجاد تمایز شخصی

 خودسازی

 استقبال از برند

 خود رهبری

یریپذانعطافبازتاب و   

 خودبهبودی
 خودتوسعه ای

 پشتکار و تکاپو

 خودیادگیری

 یادگیری

یارشتهنیبی هامهارتکسب   

ی میان فردیهامهارتکسب   

http://msds.iauzah.ac.ir/
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ریفراگ نیمضام هیپا یهامضمون مضمون سازمان دهنده   

ی مدیریتیهامهارتکسب   

ینیاعتمادآفر  

 معتمد بودن
 جذب اعتماد

یمداراخلاق  

 پاسخگویی شفاف
یسازشفاف  

 پاسخگویی فعال

ی اجتماعیهاتیمسئولپایبندی به   
یریپذتیمسئول  

 تعهد محوری

 

( و آماکو 199۶(، آکر )۲005و منگولد ) لزیشده ماارائه جیبا نتا ریفراگ نیاز مضام یکیعنوان به «یاجتماع گاهیجا»

 گاهیو جا یاجتماع تی(، موقعرشی)پذ تیمقبول»چون؛  ینیمتأثر از مضام نجا،یراستا بوده و در ا( هم۲018و اکپاتا )

( 1۴00و همکاران ) ی( و ملائ۲0۲0) ای(، آل1997آکر) یهاافتهیدوم با  ریمضمون فراگ «یخبرگ» .باشدیم «یساز

« و ابتکار عمل یو سازمان یتخصص و تجربه، توسعه فرد» ،یگذار بر خبرگ ریثأسازمان دهنده ت نیدارد. مضام یخوانهم

 .به دست آمد

ارائه شده توسط احمد، هاشم و هارون  یهاکه با مدل باشدیم «توسعه محورآرمان » ،یثر بعدؤم ریفراگ مضمون

انداز رسالت و چشم» ،سازمان دهنده نی( مطابقت دارد. مضام1۴00و همکاران ) ی( و ملائ۲008) (، رامپرساد۲01۶)

 .برگرفته استرا در  «یکپارچگیو انسجام و  دیتوسعه محور، باورها و عقا کیاستراتژ یزیربرندمحور، برنامه

و  کیکواس هروات، ،اتیبا نظر گریعنوان شاخص اثرگذار دعامل به «سازمان یمنابع انسان تیرینظام مد ییایپو»

 نیراستا است. شامل مضام( هم1۳98و همکاران ) ی(، اسگندر۲01۴) امزیلی(، و۲005و منگولد ) لزی(، ما۲015تروجاک )

 ،یریادگیرشد و  ،یو استعداد پرور یابیو بهبود، استعداد ءقاکار راهه، ارت تیریو مد یبهساز» چون یاسازمان دهنده

 .باشدیم «یکار یزندگ تیفیو ک یمحور ستهیشا

 ریفراگ نیاز مضام یکی «یو سازمان یفرد یهوشمند» هاسازمان رانیمد یدر حوزه برندساز ستهیشا یسازمدل یبرا

دارد.  ی( همخوان1۳99پور و همکاران)(، حسن1۳98و همکاران ) ی(، اسگندر1999مستخرج شده است که با آکر )

برند و  یسازنهینهاد ،یاثربخش، ماندگار یسازمانرونارتباطات درون و ب»عبارتند از  زیسازمان دهنده آن ن نیمضام

 «.یمجاز یرسانه و فضا تیریمد

(، ۲017)  وانزیا یهاستاورد پژوهشو با د باشدیم «یخودبرندساز»مدل حاضر،  دهندهلیتشک گرید یاصل عامل

 ،یخودساز ،یتگریخودروا ،یخودشناس ت،یشخص»( مطابقت دارد. ۲019) تمری( و وا1۳9۶) انیو صائم یقاسم

 .آن است دهنده لیتشک یهالفهؤاز م «یریادگیو خود یخودبهبود

(، ۲01۶(، پاوار )۲008(، رامپرساد )1999آکر ) یهاافتهیمدل هست و با  ینهائ ریمضمون فراگ «ینیاعتمادآفر»

معتمد »شامل  زیسازمان دهنده آن ن یها. مضمونباشدیراستا م( هم1۳95( و صفار و همکاران )۲018) یبوتار و عل

 . است «یاعاجتم یهاتیبه مسئول یبندیشفاف و پا ییبودن، پاسخگو
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 رانیمد یدر برندساز یو اجتماع یسازمان ،یاز عوامل فرد یاتوان گفت مجموعهیپژوهش م یهاافتهیبراساس 

اندک اندک  ند،ینما یشروع به خودبرندساز رانیکه مد یدارد. هنگام ریثأت یو دولت یاعم از خصوص یرانیا یهاسازمان

باشد. در یمقدور نم یخودبرندساز باًیتقر ،یکه بدون خبرگ نیحرکت خواهند نمود. ضمن ا زین ینیبه سمت اعتمادآفر

( و سازمان قابل توجه ری)خود مد یفرد یسازمان و هوشنمد یمنابع انسان تیرینظام مد ییاینقش سازمان با پو نجایا

باشد. یمها و سازمان رانیدقت نظر مد ازمندیها مستلزم آرمان توسعه محور بوده که نسازمان رانیشدن مد زیاست. متما

 یهی. بدابدییم یاژهیو یاجتماع گاهیجا ادیز اریبه احتمال بس ،ا را کسب نمودهیژگیو نیا یسازمان ریکه مد یهنگام

بر  یقابل توجه ریثأتواند تیم ،برند شود یخصوص ای ی( سازمان دولتیتیریاز سطوح مد کی)هر  ریکه مد یهنگام است

فرد، سازمان و کشور به  یبرا یرقابت تیمز تیو در نها در آن سازمان بگذارد لسازمان خود و کارکنان شاغ یبرندساز

 .ارمغان خواهد آورد

 قیشود موضوع پژوهش از طریم شنهادیپ ،و مکتوب بود یابر اسناد کتابخانه یپژوهش حاضر مبتن نکهیبه ا نظر

 یمختص برندساز یمحدود بودن منابع داخل شامل زیپژوهش ن تیگردد. محدود یسازو مدل یبررس زیمصاحبه ن

 بوده است. رانیمد

 نویسندگان مشاركت

 «رانیا در یقضائ رانیمد یبرندساز مدل یطراح» عنوان با یسنائ اعظم یدکتر رساله از مستخرج مقاله نیا

 مشاوره و یتانیق البرز دکتر و انیاعتبار اکبر دکتر ییباراهنما )خوراسگان( اصفهان واحد یاسلام آزاد دانشگاه

 .باشدیم دپوریرش یعل دکتر

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است.هیچ
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