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Extended Abstract  

Abstract  

With a decrease in student numbers, heightened competition among 

universities, and a shift in the student selection paradigm towards a 

professor-centric approach, the role of distinguished and respected 

professors in the success of universities and the attraction of talented 

students is on the rise. This research aims to identify the components 

influencing the personal brand of academic staff members. The research 

methodology is mixed exploratory. In the initial phase, employing 

qualitative thematic analysis, the components of the personal brand of 

faculty members were discerned through interviews with experts, and the 

thematic network was delineated. In the second phase of the research, a 

researcher-developed questionnaire was administered to 54 faculty 

members, and the impact of the identified components on the personal 

brand of faculty members was ranked. The research findings suggest that 

engagement with scientific social networks, intrinsic motivation, 

interpersonal relationships, scholarly publications, intelligence and talent, 

academic standing, rhetorical skills, personal knowledge, and teaching 

methodologies significantly influence the personal brand of university 

faculty members. In light of these findings, it is recommended that 

faculty members actively engage in online scientific networks and 

participate actively in scientific and industrial conferences by fostering 

interpersonal relationships. Moreover, through the enhancement of 
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individual knowledge and the authorship of credible books and articles, 

and the development of expressive skills and the utilization of effective 

teaching strategies, they can elevate their personal brand. 

Introduction  

In the era of knowledge, faculty members play a vital role in scientific 

development and the advancement of knowledge-based societies. Given 

the diversity and increasing competition in the academic field, the 

personal brand of faculty members can serve as an effective tool for 

professional development and increased influence in the development of 

academic and industrial communities. In the current circumstances, 

where the number of students is decreasing, competition among 

universities to attract students is increasing. Therefore, universities need 

to utilize all tools, including the personal brand of professors, to enhance 

the university's brand. 

Even though there have been more experimental studies on personal 

branding in recent years, a comprehensive framework for personal 

branding in the academic staff domain has not been presented (Scheidt, 

Gelhard & Henseler, 2020). In this regard, the overall goal of this 

research is to identify the effective components of the personal brand of 

faculty members and provide a conceptual model based on them. 

Case study  

The study was conducted in the universities located in Mashhad. 

Materials and Methods  

This research employs a mixed-method exploratory approach. In the first 

step, qualitative content analysis was utilized to identify and illustrate the 

components of the personal brand of faculty members by conducting 

semi-structured interviews with identified experts. In the second step, the 

impact of the identified components on the personal brand of faculty 

members was ranked through statistical analyses. 

Discussion and Results  

The most important components of faculty members personal brandings 

are: 

 Use of Academic Social Networks: Scholars emphasized the 

influential role of academic social networks, such as ResearchGate 

and Academia.edu, in shaping the personal brand of faculty members. 

These platforms were seen as effective tools for establishing 
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connections with students and colleagues, increasing visibility, and 

showcasing scholarly work. 

 Intrinsic Motivation: Faculty members expressed the importance of 

having internal motivation, as it drives individuals to engage in 

specific behaviors willingly and derive pleasure from particular 

activities related to building their personal brand. 

 Art of Expression: The ability to effectively articulate ideas, 

especially in teaching, was highlighted as a significant component.  

 Interpersonal Relationships: Establishing respectful and distinguished 

relationships, not only within academic circles but also with 

organizations, educational institutions, and relevant entities, was 

recognized as impactful.  

 Personal Knowledge: Staying informed, having a critical view of 

theories, and even proposing new or synthesized theories were seen as 

essential aspects of an individual's academic brand. 

 Academic Position: Having an accepted and high academic position 

was seen as a prerequisite for building a personal brand within 

academic circles and enhancing an individual's visibility and 

influence. 

 Publications: The significance of publications and the number of 

works published were highlighted. However, it was emphasized that 

the quality and impact of publications are more crucial than sheer 

quantity.  

 Teaching Methods: Engaging teaching methods, including interactive 

discussions, group activities, participatory learning, and the use of 

educational tools, were considered vital in making an instructor and 

their teaching memorable. 

 Intelligence and Talent: Intelligence was seen as fostering a deeper 

understanding of phenomena, while talent needed recognition and 

focus to contribute to personal branding effectively. 
Conclusion 

The identified components, such as the use of academic social networks, 

intrinsic motivation, the art of expression, interpersonal relationships, 

personal knowledge, academic position, publications, teaching methods, 

intelligence, and talent, collectively form a complex web that shapes the 

personal brand of faculty members. 



 

 

 

 

 

 
Public Management Researches, Volume 17, Issue 65, 2024 

 

The findings have practical implications for faculty members aiming to 

enhance their personal brand. By recognizing the significance of each 

component, individuals can strategically focus on areas that align with 

their strengths and aspirations. This, in turn, can lead to improved career 

opportunities, increased visibility, and a positive impact on their 

academic and professional spheres. 

Keywords: Faculty Members, Personal Brand, Personal Branding, 

University. 
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شخصی اعضای  های برندبرندسازی کارکنان دانشی: تعیین مؤلفه

 هیأت علمی 
 3فرناز شریعت -*2سید مجتبی موسوی نقابی-1یوسف رمضانی 

 

 ایران. ،. استادیار گروه مدیریت، مجتمع آموزش عالی گناباد1

 ، ایران. استادیار گروه مدیریت، مجتمع آموزش عالی گناباد ،نویسنده مسئول. 2
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 .دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، موسسه آموزش عالی عطار، مشهد، ایران.3
 

 چکیده
به روش  ها و تغییر رویکرد جذب دانشجوبا توجه به کاهش تعداد دانشجویان و افزایش رقابت بین دانشگاه

ها و جذب دانشجویان مستعد رو به استادمحور، نقش اساتید شناخته شده و معتبر در موفقیت دانشگاه

 .است یعلم أتیه یاعضا یثر بر برند شخصؤم هایلفهؤم ییشناسا پی در حاضر پژوهش. افزایش است

های یل مضامین، مؤلفهروش پژوهش حاضر آمیخته اکتشافی است. در گام اول با استفاده از روش کیفی تحل

شناسایی و شبکه مضامین آن ترسیم شد. در  مصاحبه با خبرگانی از طریق علم أتیه یاعضابرند شخصی 

ی شناسایی هامولفهعضو هیأت علمی، تأثیر  45 بین ساختهپرسشنامه محقق گام دوم پژوهش، با توزیع

گر ابزار مصاحبه از طریق آموزش مصاحبهبندی شدند. پایایی ی رتبهعلم أتیه یاعضابرند شخصی  شده بر

 هایو تدوین راهنما مصاحبه تحقق یافت. پایایی ابزار پرسشنامه نیز با آزمون کرونباخ تأیید شد. یافته

 ،یفردنیروابط ب ،یدرون زهیانگ ،ی علمیاجتماع هایاستفاده از شبکهاز آن است که  یپژوهش حاک

 أتیاعضا ه یبر برند شخص سیو روش تدر یدانش فرد ان،بیفن ،یعلم گاهیهوش و استعداد، جا فات،یلأت

ی ضمن علم أتیه یکه اعضا شودیم پیشنهاد ها،افتهی این براساس .ها تأثیرگذار استدانشگاه یعلم

طور فعال در به فردیها و مقالات معتبر، از طریق توسعه روابط بینارتقای دانش فردی و تألیف کتاب

توسعه مهارات  همچنین، با .داشته باشند ط و مجامع علمی و صنعتی مشارکت فعالی برخعلم هایشبکه

 ارتقا دهند. را خود یبرند شخص ،سیمؤثر در تدر یاستفاده از راهبردهاو  انیفن ب

 علمی، برند شخصی، برندسازی شخصی، دانشگاه اعضای هیأتهای کلیدی: واژه
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 مقدمه

 یاتوس عه حرف ه   یب را  یاز عوام   اساس    یک  یبه  یامروز، برند شخص ی رقابتیایدن در

ش وند و در   زیت ا از رقب ا متم ا    کندیمک منه تنها به افراد ک یشده است. برند شخص  یتبد

برق رار کنن د،    یثرؤرواب   م    ده د یها امکان م  به خاطر بمانند، بلکه به آن مخاطبانذهن 

 یه ا به عن وان رهب ران در ح وزه    تیو در نها ی بهتری برای خود رقم بزنندلشغ یهافرصت

ه م از ای ن ام ر     اعضای هیأت علمی .(Pawlak et al., 2023) خود شناخته شوند یتخصص

و  یدر توس عه علم    یمهم اری، اعضای هیأت علمی نقش بسعصر دانش درمستثنی نیستند. 

 یبرند شخص   ،یدر حوزه علم ندهی. با توجه به تنوع و رقابت فزاکنندیم فایجوامع ا شرفتیپ

 شیو اف زا  یاتوس عه حرف ه   یم ؤثر ب را  اب زار   کی  ب ه عن وان    تواندیاعضای هیأت علمی م

   .ردیمورد استفاده قرار گ یو صنعت یجوامع علم توسعه رآنان د یذاررگیتأث

ترین عوام  م ؤثر  ها نقش کلیدی دارد به نحوی که یکی از مهمموفقیت دانشگاه برند در

(. Sari & Sylvia, 2020)بر انتخاب دانشگاه مقصد برای ادامه تحصی ، برند دانش گاه اس ت   
آی د؛  های مؤثر ب ر برن د دانش گاه ب ه ش مار م ی      مؤلفه برند و شهرت اساتید دانشگاه یکی از

بخصوص در مقاطع تحصیلی تکمیلی که پذیرش دانشجو استادمحور است و برن د اس تاد در   

تواند بسیار تأثیرگذار باشد. بن ابراین در ش رای  حا  ر ک ه ب ا      جذب دانشجویان مستعد می

انشجو افزایش یافته اس ت، زز   ها برای جذب دکاهش تعداد دانشجویان، رقابت بین دانشگاه

ها از همه ابزارها، از جمله برند شخص ی اس اتید، ب رای ارتق ای برن د دانش گاه       است دانشگاه

استفاده نمایند. چرا که بسیاری از اعضای هیأت علم ی از برن د و ش هرت خ ود در راس تای      

 ,Pootrakul, Jinnge, & Chomphupart) کنن د افزایش شهرت و برند دانشگاه استفاده می

2017). 
ب ه وی ژه    ،ه ا در ص نایع مختل ف   با توجه به افزایش سرعت تحوزت و ن وآوری  در واقع،

ام ر ب دون    نی  . اعالی بیش از پیش   رورت یافت ه اس ت   آموزش تقویت  ،فناوری اطلاعات

 کی  است.  رممکنیغ پژوهشگران توانمند و شناخته شدهو  اساتیدو بدون  رترهای بدانشگاه

قاب   شناخته شده وو دانشمندان  اساتیداز  یدینس  جد  یتشک نه،یزم نیم در امه راهبرد

ای در ژهی  نق ش و  یمتخصص ان  نیچن   یشخص   یبرندسازکه است.  یجهان سطحرقابت در 

رو ای ن از  .(Mantulenko, Yashina, Ashmarina, 2020)تحقق این راهبرد ب ر عه ده دارد   
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اعض ای هی أت    یتوس عه برن د شخص     یمناسب ب را  یابستره جادیبا ا بایستیها مدانشگاه

ک ه،  درح الی . ن د ینما یبرداربهره یو اجتماع یتوسعه علم یآنان برا یها یاز پتانس ،علمی

؛ ام ا بخ ش قاب      شناخته ش ده اس ت   یتجارت به خوب یایدر دن یشخص یاگرچه برندساز

زز  است با تبیین علم ی   نی. بنابراآشنا نیستندمفهو   نیا با توجهی از اعضای هیأت علمی

ف راهم آی د    اعض ای هی أت علم ی   ای اعتب ار حرف ه   شیاف زا  این مو وع بستر مناسب برای

(Sedereviciute-Paciauskiene, 2018). ری  در چند سال اخرغم اینکه از سویی دیگر، علی 

چ ارچوب   نیچن د  وانج ا  ش ده    یشخص   یبرندساز خصوصدر  یشتریب یمطالعات تجرب

ی شخص   یچارچوب جامع برندس از  کیشده است، اما هنوز  توسعه داده یصشخ یبرندساز

 . (Scheidt, Gelhard & Henseler, 2020) در حوزه کارکنان دانشی ارائه نشده است
ء مطالعاتی مشهود در زمینه ارائ ه م دلی   لاتواند خمی پژوهشاز لحاظ نظری، انجا  این 

را تا حدودی پوش ش داده و م دلی ب ومی     هاشخصی اعضای هیات علمی دانشگاه رندبرای ب

ارائه کند تا از این پس محققان آتی بتوانند با تکیه بر مدل این  از متخصصان گروه اینبرای 

شخصی اعضای هیات علمی  رندسازی، به توسعه آن و کشف رواب  جدید در حوزه بپژوهش

اند به اعض ای هی ات علم ی    تومی پژوهشلحاظ عملی نیز، انجا  این  به ها بپردازند.دانشگاه

ها کمک نماید تا با شناخت دقیق و موشکافانه از فرایند و عوام  اثرگ ذار و اثرپ ذیر   دانشگاه

نق ش م ؤثرتری در مج امع علم ی و      شخص ی  رندس ازی ب بتوانند ب ا  شخصی، رنددر حوزه ب

 ک ه  این است حا ر پژوهش سوال اصلی ،. درهمین راستاصنعتی و توسعه جامعه ایفا نمایند

 هایی بر برند شخصی اعضای هیأت علمی اثرگذار هستند.چه مؤلفه
 

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری

ای به نا  های ایجاد مفهو  تازهپس از فراگیر شدن مفاهیم برند محصول و شرکت، زمینه

برند تو را » نای با عنوابرای اولین بار در مقاله( 1991برند شخصی فراهم شد. تا  پیترز )

 یندیفرآ یشخص یمفهو  جدیدی به نا  برند شخصی را مطرح کرد. برندساز 1«خواندمی

 یبرندساز از طریق شود.می شناخته و مشهور برند کیاست که در آن افراد به عنوان 

 ،یشخص ای یافرد خود، خواه حرفهمنحصربه هایارزش انیو ب ییبا شناسا اشخاص ی،شخص

                                                 
1. The Brand Called You 
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ثابت  یریو تصو ا یها با پو سپس از آن در سراسر پلتفر  ندکنیم زیمتما از سایرین خود را

  (.Schawbel, 2016: 6) کنندیم دههدف خاص استفا کیبه  دنیرس یبرا

در جوام ع   مثبتتأثیر  جادیو ا یاتوسعه حرفه یمؤثر براابزار  کیعنوان به یشخص برند

هنگ ا  رقاب ت    یبه طور کل برند یمورد توجه قرار گرفته است. فرد دارا یو تخصص یاحرفه

 یک ه منج ر ب ه درآم د م ال     شغلی  شرفتیپ های شغلی مناسب واستخدا  در موقعیت یبرا

 .(Scheidt, Gelhard & Henseler, 2020) بردسود می یشخص یشود، از برندسازبازتر می
 مداو  در یشیتأثیر دارد. خوداند یفرد هایتوسعه توانمندیبر  یشخص یبرندسازهمچنین 

اف راد را ق ادر    سازیبرند نیبنابرا .شودمی مستمر منجر یریادگیبه  یشخص یطول برندساز

نفس و ارزش خود دس ت  عزت ،یخود را بهبود بخشند و به خودآگاه یهاییتا توانا سازدیم

. (Kucharska, 2022) ده د م ی  شیاف زا  راف رد   یاجتماع هیسرما یشخص ی. برندسازابندی
 ترین آنها عبارتند از:مهم یی همراه است کههالشچابرندسازی شخصی با 

 از خ ود   یواقع   ریحفظ اص الت و انتق ال تص و    ،یبرند شخص یهااز چالش یکیاصالت:  حفظ

و  ه ا ش ه یه ا، اند صادقانه و هماهن   ب ا ارزش   دیبا سازنداز خود می افراد تصویری که است.

 اریبس   یفظ اص الت برن د شخص    ح ،یطیباشد. در مقاب  فشارها و تحوزت مح آنها تیشخص

 (.Peter & Gomez, 2019) مهم است

 در م ورد برن د    یمنف   یهم واره ممک ن اس ت ب ا انتق ادات و نق دها       ف رد  انتقادات: تیریمد

تعام     کی   ج اد یانتق ادات و ا  نی  و پاس   ب ه ا   تیری. مهارت در مددمواجه شو اشیشخص

تقادات با احترا  و حوصله واک نش نش ان   به ان دیاست. با تیحائز اهم اریبس گرانیسازنده با د

 (.Kucharska & Mikołajczak, 2018) دکن مالزز  را اع یداده و بهبودها

 اس ت.   ریی  دائم ا  در ح ال تغ   یو جوامع تخصص   یاحرفه  ی: محیطیمح راتییبا تغ قیتطب

 فرد یدر برند شخص رییتغ مستلز  ممکن است دیجد یهاو فرصت یصنعت یهاروند ،فناوری

 عیس ر  راتیی  ب ا تغ  قیتطب ییمداو  و توانا یریادگی ،یریپذانعطاف ازمندیچالش ن نیباشد. ا

 .است

حف ظ و توس عه    یب را  زیمرتب  با آن ن یهاو مواجهه با چالش یبرند شخص مداو  تیریمد

کند تا به طور فرد تلاش می ،یشخص یبرندساز قیاز طر دارد. تیاهم اریبس یبرند شخص

مناسب، اف راد   یهایکند. با استفاده از استراتژ تیریدخود را م اتیو تجرب هافعال مهارت
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 تیخود به موفق یکنند و در حوزه تخصص تیخود را ساخته و تقو یبرند شخص توانندیم

  .(Waller, 2020) ابندیدست 

 اساس ی و   نقش ی  جامع ه،  هر ارزشمند هایسرمایه عنوان به علمی هیأت اعضای امروزه

 به منجر نهایت در آنها، تلاش ثمره و کنندمی ایفا متخصص نیروهای تربیت در ازسسرنوشت

 هیأت است. اعضا آن علمی هیأت اعضا دانشگاه هر شود. قلبمی بشری جوامع توسعه و رشد

 Shafiee)باش د  آن می آموزشی و کیفیت اعتبار تعیین برای مهم معیاری دانشگاه یک علمی

et al., 2018.) است. بن ابراین  علمی هیأت اعضا تخصص و علاقه به وابسته انشگاهموفقیت د 

دانش گاه و جامع ه    تع الی  و نوآوری در اساسی نقش علمی، هیأت های اعضاارتقای توانمندی

 کند. از این رو، ایجاد و توسعه برند شخصی هیأت علمی دانشگاه امری  روری است. می ایفا

حل ی در مقابل ه ب ا    ه ا برندس ازی را راه  وزی، دانشگاهبازار پیچیده و بسیار رقابتی امر در

هایی که به دنب ال برندس ازی   انشگاهد (.Sharma et al., 2013)دانند های جهانی میچالش

ت ر انج ا  دهن د و اس اتید ق وی را      های ارتباطاتی خود را قویهستند در تلاشند که فعالیت

ا مطرح کنند. یکی از اق داماتی ک ه در   های خود روسیله برخی از رشتهجذب کنند که بدین

شود، برندسازی مشارکتی اس ت؛ یعن ی آوردن ی ک اس تاد     های معتبر دنیا انجا  میدانشگاه

معتبر در دانشگاه که باعث شود اعتبار آن رشته خاص در دانشگاه با نا  آن استاد ارتقا پی دا  

ه ا در عص ر حا  ر ک ه     هدانشگا یبرا یبرندساز تیاهم .(Tien, Minh & Dan, 2019) کند

 ت ال یجید یه ا آش کار ش ده اس ت. چ را ک ه، دانش گاه       شیاز پ   شیب   است تالیجیعصر د

 یعن  یبه مخاطبان هدف،  یابیدست یبرا یاجتماع یهاو شبکه نترنتیا تیاز ظرف ستباییم

 نیبا ا(. Rahimian, 2023) ندینما تفادهاس یبه صورت حداکثر یدر سطح جهان ان،یدانشجو

رقاب ت   افزایش راز نظ یتصور رقاب یغ یهاچالش از سوی دیگر منجر به بروز نترنتایحال، 

خ ود را   یاخدمات حرف ه  کنندیکه جرأت م یهمه کسان یبرا شرایطی نترنتی. اشده است

 است.   فراهم آوردهارائه دهند،  یترعیبه مخاطبان وس

هس تند، برن د    ی خ ود ش غل  کارراهه هیکه در مراح  اول انیاز دانشگاه یانس  تازه یبرا

. و اعتبار برای آنها به همراه داشته باش د شهرت  شیاز نظر افزا ییایممکن است مزا یشخص

 یب ه ج ا   یکه مفه و  برن د شخص     کنندیوجود دارند که استدزل م یحال، مخالفان نیبا ا

، ی ص رف ب ه انس ان   تج ار  داشتن دی د  و محصولها با دانستن آن کسانیشخص، با  یارتقا
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برخی از صاحبنظران برندسازی شخصی را با  البته، .(Conley, 2008) کندیم ریها را تحقنآ

ع لاوه ب ر    .(Zarkada, 2012)دانن د   روری می ایتوجه به افزایش رقابت در مشاغ  حرفه

 س ت، ین فرد به معنای واقعی خود شودیم  یبه کاز تبد یشخص یآنچه توس  برندساز ن،یا

 تیب ه رس م   دی  ام ،یشهر تهیشلوغ مدرن یبه برجسته شدن در فضاها دیم: ااست دیبلکه ام

ب ه   دی  از هم ه، ام  شتریتوجه بودن و ب ستهیفرد بودن و شاشناخته شدن، احساس منحصربه

 .(Mitchell, 2020) معنا افتنی
 

 پیشینه پژوهش

متمرک ز   یاجتماع یهارسانه رانیمد یشخص ی( بر برندساز2121) 1جیکوبسون مطالعه

 یه ا ب ا اس تفاده از رس انه    یاجتم اع  یهارسانه رانیکه مد دهدینشان م قیتحق نیست. اا

مخاطب ". مفهو  کنندیم تیجذب و حفظ شغ  تقو یخود را برا یاحرفه تیهو تال،یجید

 یب را  یبرن د شخص    یارائ ه  ینح وه  یدهن ده شده که نشان یمعرف قیتحق نیدر ا "ندهیآ

در ح ال   ش ه یهم رانیمد نیا ،یشغل نانیعد  اطم  ی. به دلاست ندهیمخاطبان ناشناخته آ

مش ابه   یه ا یاز اس تراتژ  توانن د یم   زین یعلم أتیه یاعضا خود هستند. یشخص یابیبازار

 یپژوهش   یه ا یو همک ار  یش غل  یه ا خ ود و ج ذب فرص ت    یاحرفه تیهو تیتقو یبرا

 کنند. یبرداربهره

 یب ه بررس    ،یمن د تیاستفاده و ر  ا  کردیبا استفاده از رو (2119) 2تاشکیران پژوهش

 ک رد یرو نی  پرداخته است. ا هیترک برندسازی شخصی در کشور در یاجتماع یهارسانه نقش

 ای   یاجتم اع  یازه ا یرف ع ن  یک ه ب را   ندیبیفعال و آگاه م یکه مخاطبان را به عنوان افراد

 یه ا بران رس انه ک ه ک ار   ده د ینش ان م    پردازند،یمها خود به مصرف رسانه یشناختروان

 ،یاطلاعات، تعام  اجتم اع  یچون جستجو یمختلف یازهایرفع ن یابزار برا نیاز ا یاجتماع

. کنن د یابراز نظ رات و آرام ش اس تفاده م      ،یاطلاعات، گذران وقت، سرگرم یگذاراشتراک

اس ت چ را ک ه از     یشخص یبرندساز ابزار بسیار کارآمدی برای یاجتماع یهارسانه بنابراین

                                                 
1 . Jacobson 

2 . Taşkıran 
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ق برآوردن نیازهای مختلف مخاطبان، جلب توجه و اعتماد آنها تسهی  شده و ای ن ام ر   طری

 .تأثیر بسزایی بر افزایش شهرت و برند شخصی صاحبان رسانه دارد

و  یشخص   یبرندساز دهیپد یبرا ینظر مبنایو ارائه  یبه بررس (2119) 1خدر پژوهش

 دان ش آموختگ ان دانش گاهی    ا اس تخد  تیقابل رب یشخص یبرندساز تأثیر یچگونگ حیتو 

ت ونس انج ا     یه ا دانش گاه  لانیالتحصبا فارغ قیمصاحبه عم 54مطالعه،  نی. در اپردازدیم

ق رار    ی  و تحل هی  مورد تجز کیستلج ونیمحتوا و رگرس  یها با استفاده از تحلشده و داده

ک ه ش ام     است یساختار چندبعد کی یشخص یکه برندساز دهدینشان م جیاند. نتاگرفته

ارائ ه خ ود    ،یارائ ه خ ود ش فاه    ،یاجتم اع  هیس رما  ،یفرهنگ   هی: س رما باشدیشش بعد م

 یتخداماس   جیارزش افزوده داده و نتا  یالتحصعناصر به فارغ نیاصالت و ظاهر. ا ،یاواسطه

 .دهندیها را شک  مآن

 رهب ران  یشخص   یبرندس از  ن د یفرآ یبه بررس   (2124) 2ونسیوت و همکاران پژوهش

. پ ردازد یم   LinkedIn ری  نظ یاحرف ه  یاجتم اع  یه ا و ارتباطات آنان در پلتف ر   یسازمان

است که ب ه منظ ور    کیو استراتژ شدهیزیربرنامه فعال،شیپ ندیفرآ کی یشخص یبرندساز

و شهرت خود  ریتصو تیریمد یبرا. افراد ردیگیفرد فرد صورت ممنحصربه یهاانتقال ارزش

 ب ا  .پردازن د یم   یشخص   یبرندساز یهاتیبه فعال ،یاحرفه یها یحو برجسته شدن در م

خ ود را   یبرندساز یهاتیفعال شتریافراد ب ن،یآنلا یهاو پلتفر  تالیجید یهایتوسعه فناور

 یه ا ها نه تنها خود، بلک ه س ازمان  سازمان ییاند. رهبران اجرامنتق  کرده یمجاز یبه فضا

 یشخص   یبرندساز ن،ی. بنابراکنندیم یندگینما یشخص یازدر ارتباطات برندس زیخود را ن

و  ه ا یمطالع ه ب ا اس تراتژ    نی  ادر  اس ت.  دی  س ازمان مف  یرهبر و ه م ب را   یموثر، هم برا

مرتب  ب ا   جیو نتا کنندیخود استفاده م یساختن برند شخص یکه رهبران برا ییهاکیتاکت

پ ژوهش   نیاقرار گرفته است.  یسرهبران مورد برر یشخص یبرندساز یهاسازمان از تلاش

درک  یب را  دیمنبع مف کیبه عنوان  تواندیرهبران، م یشخص یبرندساز تیبر اهم دیبا تأک

م ورد اس تفاده    یو س ازمان  یاحرفه یها یدر مح یشخص یبرندساز جیو نتا ندهایبهتر فرآ

 .ردیقرار گ

                                                 
1 . Khedher 

2 . Venciute et al 
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 یب را  دی  دچ ارچوب ج  کی  و ارائ ه   یب ه بررس   ( 2121) ش فیعی و همک اران   پژوهش

و ی اکتابخان ه  ق ات یمطالعه، ب ا اس تفاده از تحق   نی. در اپردازدیم یبرند شخص یابیتیموقع

ش دند ک ه ش ام  ابع اد      ییچارچوب شناسا نیمؤثر بر ا یهااز خبرگان، شاخص ینظرسنج

 یابی  و ارز یری  گاندازه ی. براباشندیمخاطب و عملکرد م ز،یتما ت،یقابل ،یبر استراتژ یمبتن

ش د و ب ا    عی  توز ن یکارش ناس ح وزه برن د    211 نیب یاابعاد، پرسشنامه نیا یهاصشاخ

 جیش دند. نت ا    ی  ها تحل، دادهLISRELافزار و نر  یمعادزت ساختار یسازاستفاده از مدل

مناس ب اس ت و    یبرن د شخص    یابیتیموقع نییتع یبرا یشنهادینشان داد که چارچوب پ

ه دف   ییشناسا ها،افتهی نیاساس ا بر متناسب هستند. با هم یمربوطه به خوب یهاشاخص

 یاس تراتژ  ،یان داز وا  ح از برن د شخص     و چشم ریداشتن تصو ن ،یبرند ریدر مس یشخص

و تعام   و ارتب ا     یرق ابت  یه ا تی  توج ه ب ه مز   ،یبرند شخص یابیتیموقع یمشخص برا

ن، ی. همچن  رون د یم به شمار یشخص ن یمناسب با مخاطبان، از جمله عوام  مهم در برند

ب ه   ییابعاد نشان داد که داشتن اس تعداد و توان ا   رینسبت به سا ریتأث نیبا کمتر تیبعد قابل

 ازمن د یموف ق ن  یبرندس از  ن،ی. بنابراستین یکاف یشخص ن یدر برند تیموفق یبرا ییتنها

 و حضور در جامعه و اعتماد مخاطبان است. زیتما ها،یعملکرد هماهن  با استراتژ

 یعوام   م ؤثر ب ر برندس از     ییو شناسا یبه بررس انیمیرح (2121) رحیمیان ژوهشپ

از روش  ق،ی  تحق نی  پرداخته است. در ا یرانیا یهادر دانشگاه یعلم ئتیه یاعضا یشخص

 یک ه برندس از   دهن د یپ ژوهش نش ان م     نیا یهاافتهی. استاستفاده شده  یدلف شیمایپ

 است: یلفشام  ابعاد مخت یعلم ئتیه یاعضا یشخص

 یعلم ئتیه یاعضا یا)تخصص(: دانش و تخصص حرفه یدانش 

 اعضا یشناختو روان یتیشخص یهایژگی(: ویتیشخص یهایژگی)و یشناختروان 

 یو عموم یدر حوزه دانش یسازدر شبکه یی(: توانایساز)شبکه یارتباط 

 یعموم و یارسانه ،یشناخته شدن در حوزه دانش زانی(: میشدگ)شناخته یسرشناس 

 یاجتماع تیداوطلبانه و مسئول یهاتیداوطلبانه(: مشارکت در فعال یهاتی)فعال یکنش 

 یعلم   ئ ت یه یک ارکرد گ روه مرج ع اعض ا     شیب ه اف زا   توان د یم یمدل برندساز نیا

پژوهش  یریگجهیمنجر شود. نت یو پژوهش ینظا  آموزش ییکشور و بهبود کارا یهادانشگاه

 ئ ت یه یاعض ا  یاز جمله بهبود نشان شخص   ،یانسان یهاهیرماکه پرورش س دهدینشان م
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 یط  یمح یازه ا یها را متناس ب ب ا ن  عملکرد دانشگاه هبودب یزز  برا نهیزم تواندیم ،یعلم

 فراهم آورد.
 

 شناسی پژوهشروش

ای است. پ ژوهش حا  ر ب ه لح اظ     این پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و از نوع توسعه

س  ت ک  ه در در گ  ا  اول از روش کیف  ی تحلی    مض  امین ب  رای روش آمیخت  ه اکتش  افی ا

شناسایی و ترسیم شبکه مضامین برند شخصی اعضای هیأت علمی استفاده ش ده اس ت. در   

های پارامتری و ناپارامتری متناسب با توزیع متغیرها، ت أثیر  گا  دو  نیز با استفاده از آزمون

بن دی  أت علم ی آزم ون ش ده و رتب ه    های شناسایی شده بر برند شخصی اعضای هی  مؤلفه

ه ا اس تفاده   ساختاریافته برای گردآوری دادههای نیمهشدند. در گا  اول پژوهش از مصاحبه

ای برگرفت ه از  ه ای م ورد نی از پ ژوهش، پرسش نامه     آوری دادهشد و در گا  دو  برای جمع

 گردید.محتوای بخش کیفی طراحی شده و بین نمونه آماری توزیع 

در گ ا    خبرگ ان  انتخ اب  آماری پژوهش در گا  اول شام  خبرگان است. ب رای  جامعه 

گیری هدفمند استفاده شد؛ بنحوی که معیار انتخاب خبرگان عب ارت ب ود   نمونه روش اول از

س ال س ابقه    21از عضو هیأت علمی دانش گاه فردوس ی، ح داق  دارای رتب ه دانش یاری و      

نظر باشد. در گا  اول پس از انج ا   ت و صاحبتدریس و در رشته تخصصی خود دارای شهر

انجا  مصاحبه بیشتر منجر ب ه  نفر از خبرگان اشباع نظری حاص  شد، یعنی  21مصاحبه با 

 & Mousavi Neghabi) ش ود ییا نگرش به وجود آمده نم   یافزوده شدن یا تغییر در تئور

Anoosheh, 2021 .)مانند آم وزش  راهبردهایی از با استفاده مصاحبه اجرای حین در پایایی 

گردیده  ثبت شده انتخاب هایپاس  و هاسؤال آن در مصاحبه که گر و تهیه راهنمایمصاحبه

 تجرب ی  م دارک  که هایی داردها از طریق تعیین مقولهمقوله یافته است. پایایی تحقق است،

 روشن باشد. کافی اندازه به برای آنها موجود

ه ا اس تفاده   های حاص  از مصاحبهون برای تحلی  دادهدر گا  اول از روش تحلی  مضم

موج ود درون   1ه ا( )ت م  نیمض ام  انی  و ب  یتحل ن،ییتعجهت  مضمون  یتحلشد. از روش 

مه م   مف اهیم مض مون،    یدر تحل پژوهشگر .(Guest et al., 2011) شوداستفاده میها داده

                                                 
1. Themes 
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ه ا آش نایی ب ا    تحلی   داده  اولین مرحل ه  .کندیرا استخراج م مصاحبه مطرح شده در متن

و « ه ا مطالع ه مک رر داده  » ب ا  ل ذا پژوهش گران   (؛Braun & Clarke, 2006)ه ا اس ت   داده

و  یب  رداراداش  تیو الگوه  ا،  یمع  ان یجس  تجو ه  ا ب  هم  تن مص  احبه «خوان  دن فع  ال»

در گ ا  دو    .کسب نمودندنسبت به محتوا  یاشراف مناسبپرداخته و  هاجمله یگذارعلامت

بی انگر مفه ومی در   ک ه   اس ت ها داده یژگیو ی اولیه معرفکدها ایجاد شدند. هیاول یکدها

 یک دها در گ ا  س و ، پژوهش گران     .(Braun et al., 2019)خصوص مسأله پژوهش اس ت  

 یاز ک دها  یمرحل ه، برخ    نی. در انمودند یبندبالقوه دسته یهادر قالب مضمون را مختلف

را  یفرع   یه ا مض مون  گر،ید یکه برخ یدر حال دهند،یرا شک  م یاصل یهامضمون هیاول

ی ق رار گرفت ه و   نیبازبمورد  هامضموندر گا  چهار   .شوندیحذف م زین یشک  داده و مابق

اس ت  ه ا  ها در رابطه با مجموعه دادهاعتبار مضمون ، ارزیابیهامضمونتصفیه  تصفیه شدند.

(Vaezinejad & Mousavi Neghabi, 2020).  ی  در تحل ی م ورد اس تفاده  ابزاره ا  ازیکی  

تارنم ا   هیش ب  ییه ا در نگ اره  نیمض ام  انیارتبا  م است که در آن نیمضمون شبکه مضام

 (.Attride-Stirling, 2001)شود داده مینشان 
جامعه آماری در گا  دو  شام  اعضای هیأت علمی مؤسسات آموزش عالی شهر مش هد  

نف ر از   11گی ری غیراحتم الی در دس ترس ب ین     مون ه بود و پرسشنامه با استفاده از روش ن

پرسش نامه قاب      54های شهر مشهد توزی ع ش د و در نهای ت    اعضای هیأت علمی دانشگاه

آوری گردید. در این پژوهش، جهت بررسی روایی پرسشنامه، پ س از طراح ی   استفاده جمع

سش نامه مش خص   اولیه و مشورت با اساتید، اصلاحات زز  صورت گرفت و ش ک  نه ایی پر  

از آزمون کرونباخ استفاده گردید که برای تمامی ابعاد  گردید. جهت آزمون پایایی پرسشنامه

دهنده آن است که پرسشنامه پ ژوهش از اعتب ار ب ازیی    به دست آمد که نشان 1/1بازتر از 

ل ب ودن  باشد. در گا  دو ، ابتدا با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنف نرم ا برخوردار می

متغیرها بررسی شد. برای متغیرهای غیرنرمال از آزمون ناپ ارامتری علام ت و ب رای متغی ر     

بن دی  ه ا اس تفاده ش د. ب رای رتب ه     ای برای آزمون فر یهتک نمونه t-testنرمال از آزمون 

 از آزمون فریدمن استفاده شد. یهیأت علم یاعضا یبرند شخص یهامولفه
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 های پژوهشافتهی

 ای بخش کیفی پژوهشهیافته

 های انجا  شده استخراج گردید:مضامین زیر با توجه به مصاحبه

های انج ا  ش ده مش خص ش د ک ه      طی مصاحبه های اجتماعی علمی:استفاده از شبکه -

ه ای اجتم اعی علم ی و دانش گاهی     های اجتماعی، به ویژه شبکهخبرگان استفاده از شبکه

م ؤثر  گیری برند شخصی اعضای هیأت علم ی  ر شک را د 2و آکادمیا 1همچون ریسرچ گیت

اس تفاده از فض ای مج ازی ب ا رعای ت اص ول اخلاق ی        »دانند. یکی از افراد معتقد است: می

ک ه  م ؤثر باش د. ب ه ط وری    تواند بسیار آکادمیک و استانداردهای یک عضو هیأت علمی می

اره ا، ابزاره ای آکادمی ک    بتوان با دانشجویان و همکاران در ارتب ا  ب ود. ی ک س ری از ابز    

های ف رد در آنج ا   که خروجی ISIالمللی مث  های بینها، سایتها، نمایههستند مث  گروه

ف رد دیگ ری ب ه    «. شوند که این بسیار تاثیرگذار استشود و دیگران نیز آشنا میمطرح می

ه ای  شبکه» کند:سازد اشاره میهای اجتماعی فراهم میهایی که شبکهامکانات و توانمندی

ه ایی  تواند ارتباطات را گسترش دهد و بیشتر در دسترس است. به ویژه شبکهاجتماعی می

حض ور فع ال اعض ای هی أت     «. مؤثر اس ت کند بسیار که امکان تعام  و گفتگو را فراهم می

پ ذیری آث ار علم ی    پذیری و دس ترس های اجتماعی علمی به افزایش رؤیتعلمی در شبکه

شود تعداد استنادات به مقازت علمی اعض ای  نی نموده که این امر باعث میآنها کمک شایا

در  اعض ای هی أت علم ی    حضور فعالهیأت علمی و شهرت آنها افزایش یابد. علاوه بر این، 

و  یونی  زیتلو یه ا در برنام ه  حض ور و  ی، نق د و بررس   مص احبه  قیاز طری جمعی هارسانه

 س طح  خ ود را در  یرگ ذار یت ا ش هرت و تأث   کندیبه اعضای هیأت علمی کمک م ،ییویراد

و  یفرد در جامعه علم   تیاعتبار و اهم شیبه افزا تواندیحضور م نیدهند. ا شیجامعه افزا

 .منجر شود شتریب پژوهشی یهایو همکار یشغل یهاو جذب فرصت یصنعت

ی بر ش ک   طی انجا  مصاحبه، خبرگان اظهار داشتند که وجود انگیزه درون انگیزه درونی:-

باشد. این انگیزه درونی است که فرد مؤثر میگیری برند شخصی اعضای هیأت علمی بسیار 

لذت بب رد؛   مشخص کار یک دادن انجا  زده و از خاص رفتاری به دست تا کندمی را ی را

                                                 
1. www.researchgate.net 

2. www.Academia.edu 
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دان د.  هایش  روری میکردن توانایی محقق و یادگیری وجو،جست برای فرصت را این زیرا

انگیزه درونی یعنی فرد باید تصمیم ب ه برن د ب ودن    »شوندگان معتقد است: حبهیکی از مصا

ه ا نترس د و ب ا تم ا      داشته باشد تا این انگیزه باعث شود در مسیر برند شدن از ناملایم ت 

انگیزه درونی، ه دف شخص ی ف رد    »صاحبنظر دیگری اظهار داشت: «. توان خود ادامه دهد

ن به آن است و این مح رک ف رد اس ت ک ه در ت لاش      است که فرد در تصور و شوق رسید

 «.  برندشدن باشد

ه ا بخص وص   طی مصاحبه ها، اکثر خبرگان به اهمیت فن بیان در همه موقعیت فن بیان:-

در زمینه تدریس اشاره کردند. یکی از اعضای هیأت علم ی رش ته م دیریت معتق د اس ت:      

است و به تبع آن توان ایی درک و  ترین وظیفه یک عضو هیأت علمی، تدریس اولین و مهم»

فهم مطالب به دانشجویان خود. بن ابراین ص رف اینک ه اس تاد دارای چ ه رتب ه و عن وان و        

مدارکی باشد مهم نیست؛ بلکه توانایی انتقال مطالب و فهم آنها به دانشجو اس ت ک ه مه م    

لمه یا جملات بجا است؛ اینکه استاد بتواند با صدای رسا و زیر و بم آن، مهارت استفاده از ک

و قاب  درک و گویش مناسب، اص  مطلب را طوری به دانشجو ادا کند ک ه بفهم د و حف ظ    

صورت استاد با هر رتبه و عنوانی برای دانشجو فرقی ندارد و بهت ر اس ت در   نکند. درغیر این

شونده دیگری با بیش از بیس ت س ال س ابقه    مصاحبه«. مراکز پژوهشی به پژوهش بپردازند

قدرت بیان، نحوه ارائه دان ش اس ت. خ واه در    »یس در حوزه علو  سیاسی معتقد است: تدر

 «. زمان تدریس، خواه در تعام  با دانشجو یا همکار و چه با محی  بیرون

م ؤثر برن د شخص ی    ه ای  اکثریت خبرگان رواب  بین فردی را از مولفه روابط بین فردی:-

برق راری رواب   محترمان ه و    »اظه ار داش ت:    دانن د. یک ی از آنه ا   اعضای هیأت علمی می

ه ا، مراک ز   تواند مهم باشد. مثلا با س ازمان اصطلاحا  فاخر در شأن هیأت علمی است که می

آموزشی، مراجع و نهادهای مرتب  با تدریس و پژوهش. رفتار متناسب ب ا ش أن ی ک عض و     

نقش ببندد و زمینه تعاملات تواند تاثیرگذار باشد و در ذهن افراد العاده میهیأت علمی فوق

شونده دیگر معتقد ب ود:  مصاحبه«. بعدی را مهیا کند که در آینده روی فرد حساب باز کنند

ش ود در  در رواب ، عملکرد مثبت یا حداق  تلقی مثبت ذهنیتی که برای دیگران ایجاد می»

ت وان  م ی  های عم ومی برند شخصی بسیار تاثیرگذار و مهم است که آن را مدیریت برداشت
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کوش د بای د از رواب  ، نهای ت اس تفاده را      تلقی کرد. درنتیجه فردی که برای برندشدن م ی 

 «. ببرد

طی مصاحبه انجا  شده مشخص شد که خبرگان، دانش فردی عض و هی أت    دانش فردی:-

دانن د. یک ی از اعض ای    مؤثر بر برند شخص ی آنه ا م ی   های علمی را به عنوان یکی از مولفه

روز ب ودن آن  در درجه اول دان ش ف رد و ب ه   »رشته علو  سیاسی معتقد است:  هیأت علمی

های مختلف در رشته تخصصی خود داشته باشد و ی ک دی د   مهم است. که احاطه به نظریه

ه ای تلفیق ی ی ا جدی د ارائ ه      ها داشته باشد و حتی بتوان د نظری ه  انتقادی نسبت به نظریه

به روز و جدید بودن دانش و عل م ف ردی در   »ت: عضو هیأت علمی حقوق معتقد اس«. بدهد

دهد. دانشجو از همان ابتدا متوجه سطح علمی و یا دانش ابتدا از طریق دانشجویان بروز می

ط ور برندش دن اس اتید    شود. دانشجویان تاثیری بسزایی در شهرت و همینروز استاد میبه

 «.دارند

ه تأثیر جایگاه علمی اشاره کردند. آنه ا  طی انجا  مصاحبه بیشتر خبرگان ب جایگاه علمی:-

-جایگاه علمی باز و قاب  قبول را برای برندشدن یک عضو هیأت علمی ک املا ب دیهی م ی   

در درجه اول یک عضو هیأت علم ی  »دانستند. عضو هیأت علمی گروه اقتصاد اظهار داشت: 

م ی م ورد قب ول را    برای آنکه بتواند به عضویت هیأت علمی دانشکده درآید باید جایگ اه عل 

داشته باشد و برای این که این فرد در بین اعضای هیأت علم ی س رآمد و برن د ش ود بای د      

 «.  سعی کند که جایگاه علمی خود را باز ببرد و تفاوت ایجاد کند

در طی مصاحبه انجا  شده برخی از خبرگان به اهمی ت تالیف ات و آث ار منتش ر      تالیفات:-

در برندشدن اظهار داشتند. یکی از مصاحبه شوندگان اعتق اد   شده از یک عضو هیأت علمی

شود که وی را فراتر از محی  آموزشی ک ه تم ا    تالیفات و آثار یک استاد باعث می»داشت: 

تع دادی از اف راد   «. کند ببرد و موجب معرفی او به جامعه بزرگت ر ش ود  وقت در آن کار می

کردند. عض و  علم او و ززمه برندشدنش بیان  دهندهتعدد آثار یک عضو هیأت علمی را نشان

ه ا و  یک استاد برجسته دارای آثار، کتاب»هیأت علمی گروه محاسبات آماری اظهار داشت: 

مقازت زیادی است اما باید حواسش باش د ک ه انتش ار آث ار متع دد ب ه تنه ایی مس یر راه         

 «.نیست
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تأثیر روش تدریس یک عض و   شده برخی از خبرگان به طی مصاحبه انجا  روش تدریس:-

روش تدریس بسیار تاثیرگ ذار اس ت.   »هیأت علمی اشاره کردند. یکی از خبرگان بیان کرد: 

«. ای باشد که برای دانشجو جذاب باش د طرح درس و پیوستگی در ارائه مطالب باید به گونه

داش ته  به عقیده دیگری یک عضو هیأت علمی برای برندشدن باید اشتهار در زمینه تدریس 

ای که دانشجویان به درستی درک کنند نحوه تدریس و تفهیم کردن مطالب به گونه»باشد: 

و هم لذت ببرند بسیار مهم است. ایجاد فضای پرس ش و پاس  ، بح ث گروه ی، ی ادگیری      

ه ای ت دریس، ت دریس را و در    مشارکتی، استفاده از ابزارهای کمک آموزشی و دیگ ر روش 

 «.  کندمی نتیجه استاد را اثرگذار

طی مصاحبه انجا  شده برخی از خبرگان به تاثیرگذاری ه وش و اس تعداد    هوش و استعداد:-

فردی بر برندسازی اعضای هیأت علمی اشاره داشتند. از جمله عضو هیأت علمی گروه مدیریت 

ه ا را موج ب   تر بین افراد و پدی ده هوش و استعداد فردی درک و تحلی  عمیق»عقیده داشت: 

دیگ ری اظه ار   «. ان د های مان دگاری ب وده  های باهوش آد است آد  ود. تجربه نشان دادهشمی

آیند. این دو، عوام  غیرقاب   انک اری ب ر برن د     هوش و استعداد همیشه درکنار هم می»داشت: 

شخصی هستند که هر دو ذاتی هستند. استعدادهای فردی را باید به خوبی ش ناخت و ب ر آنه ا    

 «.  های مرتب  تقویت کردش را باید بوسیله تکنیکتمرکز کرد و هو

 های برند شخصی اعضای هیأت علمی در تصویر ذی  ارائه شده است.شبکه مضامین مؤلفه



 

 

 

 

 

 
 . .. های برندبرندسازی کارکنان دانشی: تعیین مؤلفه 

 

185 

 یعلم أتیه یاعضا یهای برند شخصمؤلفه نیشبکه مضام: 7شماره ریتصو

ممکن است روب رو ش ود.    یها و مسائ  اخلاقبا چالش یعلم أتیه یاعضا یبرند شخص     

 :میکنیم یرا بررس یها و مسائ  اخلاقچالش نیاز ا یبرخ ر،یدر ز

 أتی  ه یاعضا یدر ساخت برند شخص یاصل یهااز چالش یکی: یااخلاق حرفه تیو رعا اصالت 

ا  در تم   دی  با یعلم   أتی  ه یاس ت. اعض ا   یااخ لاق حرف  ه  تی  حف ظ اص  الت و رعا  ،یعلم  

خود را حفظ کنند.  یعلم تیکرده و تمام تیرا رعا یاخلاق یهاخود اصول و ارزش یهاتیفعال

حق وق مؤلف ان و انص اف     تی  و مستند ش ده، و رعا  حیاطلاعات صح ارانتش ق،یمحتوا دق جادیا

 .اصول است نیاز جمله ا یعلم

 برن د   یه ا از چ الش  رگ  ید یک  یمؤثر بودن در ط ول زم ان   مؤثر بودن: حفظ اعتبار و و  اعتبار

ها، ارائه اطلاعات داده هیتوج یبدون تلاش برا قاتیاست. ارائه تحق یعلم أتیه یاعضا یشخص
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 تواندیخود م یهاتیفعال یدر تمام یعلم یارهایبه مع یبندیروز و قاب  اعتماد، و پاو دانش به

 .مؤثر بودن کمک کندبه حفظ اعتبار و 

  گ ران یتعام   مناس ب ب ا د    ازمندین یعلم أتیه یاعضا یشخص: برند گرانیمناسب با د تعام 

 تواندیم یجامعه علم یاعضا گریو د ان،یو مؤثر با همکاران، دانشجو یارتباطات قو جادیاست. ا

تع املات،   نی  ش ود. در ا  عضو هیأت علمی یاعتماد و شناخته شدن برند شخص شیموجب افزا

و مش ارکت فع ال در تب ادل دان ش و      ق،ی  و دق حیاطلاعات صح نتشاراحترا  و انصاف، ا تیرعا

 .برخوردارند ییباز تیاز اهم اتیتجرب

 در معرض چالش انتشار اطلاع ات ب ه موق ع ق رار      یعلم أتیه یاطلاعات به موقع: اعضا انتشار

بتوانن د از آن اس تفاده کنن د،     گ ران یک ه د  یاوهیبه موق ع و ب ه ش     قاتیتحق جیدارند. ارائه نتا

انتش ار و تعه د ب ه     اتی  اخلاق نیارتبا  متقاب  ب نجایاست. در ا یعلم أتیه یاعضا تیمسئول

 .دارد تیاهم یقاب  توجه زانیبه م یعموم لهرفع مسئ

 را تح ت   یعلم   أتیه یاعضا یبرند شخص تواندیتعارض منافع: مسئله تعارض منافع م کنترل

با ص نعت، مش ارکت در    یهمکار قات،یتأثیر قرار دهد. تعارض منافع ممکن است در مورد تحق

 نی  اخ لاق در ا  تی  و رعا تیحف ظ ش فاف   ی. ب را دیآ دیپد گریها و موارد دسازمان ایها شرکت

 .کرد تیریمد حیکرده و به طور صح ییمنافع ممکن را شناسا  اتتعار دیبا نه،یزم

 اطلاع ات   تی  و امن یخصوص   میحفظ ح ر  تال،یجید یای: در دنتیو امن یخصوص میحر حفظ

حفظ اطلاع ات حس اس    یمناسب برا یهاکیاز تکن دیبا یعلم أتیه یاست. اعضامهم  اریبس

 تی  رعا ن،یآنها احترا  بگذارن د. همچن    یخصوص میبه حر گرانیاستفاده کنند و در ارتبا  با د

مه م   اریخود بس یشخص تیو حفظ امن نیآنلا یهادر پلتفر  اطلاعاتدر انتشار  یتیاصول امن

 .است

 گ ران، یحق وق د  تیرعا ،یاو حرفه یشخص یو رفتارها هاتیفعال یاخلاق در تمام حفظ

 أتی  ه یاعض ا  یو معتبر برا یقو یبرند شخص کی جادیبه ا تواندیو رفع تعار ات منافع م

 یدر تم ام  یاخلاق   یآگ اه  یه ا و ارتق ا  چ الش  نی  توجه ب ه ا  ن،یکمک کند. همچن یعلم

 شما داشته باشد. یمثبت بر برند شخص یرگذاریتأث تواندیم هاتیفعال
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 های کمی پژوهشیافته

های برند شخصی اعضای هی أت علم ی م ورد    های آماری مولفهدر بخش دو ، با تحلی      

بندی شدند. در ابتدا، با اس تفاده از آزم ون کولم وگروف اس میرنف     آزمون قرار گرفته و رتبه

 شده است. ( ارائه1نرمال بودن متغیرها بررسی شد  که نتایج آن در جدول )
 

 نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنف جهت بررسی نرمال بودن متغیرها :7جدول شماره 

 توزیع متغیر سطح معنی داری آماره کولموگروف میانگین متغیرها

 غیرنرمال161/2111/1 651/4 های اجتماعیاستفاده از شبکه

 غیرنرمال464/2111/1 651/4 انگیزه درونی

 غیرنرمال535/1111/1 435/4 فن بیان

 نرمال311/1165/1 141/4 رواب  بین فردی

 غیرنرمال166/3111/1 111/4 دانش فردی

 غیرنرمال562/2111/1 565/4 آثار و تالیفات

 غیرنرمال414/3111/1 116/4 جایگاه علمی

 غیرنرمال132/1112/1 514/4 هوش و استعداد

 مالغیرنر111/2111/1 161/4 روش تدریس

 

برای متغیرهای غیرنرمال از آزم ون ناپ ارامتری علام ت و ب رای متغی ر نرم ال )رواب               

ها و شناس ایی عوام   م ؤثر ب ر     ای برای آزمون فر یهتک نمونه t-testفردی( از آزمون بین

 برند شخصی اعضای هیأت علمی استفاده شد. که نتایج آن در جداول ذی  ارائه شده است.
 : نتایج آزمون علامت2ره جدول شما

 متغیر
تعداد مشاهدات 

 0کمتر از 

تعداد مشاهدات 

 0برابر با 

تعداد مشاهدات 

 0تر از بزرگ

آماره 

 آزمون

سطح 

 داریمعنی

نتیجه 

 آزمون

های استفاده از شبکه

 اجتماعی
 تأیید 111/1 212/1 54 1 1

 تأیید 111/1 212/1 54 1 1 انگیزه درونی

 تأیید 111/1 212/1 54 1 1 فن بیان

 تأیید 111/1 212/1 54 1 1 دانش فردی

 تأیید 111/1 143/1 53 1 1 آثار و تالیفات

 تأیید 111/1 212/1 54 1 1 جایگاه علمی

 تأیید 111/1 212/1 54 1 1 هوش و استعداد

 تأیید 111/1 114/6 41 6 1 روش تدریس

 



 

 

 

 

 

 
 7530 پاییز،  64، شماره 71سال ، یعموم تیریمد هایپژوهش

 

188 

 استودنت -tنتایج آزمون  : 0جدول شماره

 نتیجه آزمون میانگین داریسطح معنی درجه آزادی t آماره متغیر

تأیید621/1353111/1141/4 یفرد نیرواب  ب

 

 ت وان گف ت:  درص د م ی   95استیودنت، ب ا اطمین ان    tبا توجه به نتایج آزمون علامت و      

م ی،  عل ف ردی، جایگ اه   فردی، دان ش  بین بیان، رواب  فن ،یاجتماع یهااستفاده از شبکه»

 یهی أت علم   ی برند شخصی اعضا یهااز مولفه «استعداد و تدریس و هوش تالیفات و روش

 یاعض ا  یبرن د شخص    یه ا مولفهبندی . برای رتبهشهر مشهد است یموسسات آموزش عال

 است. ارائه شده 4از آزمون فریدمن استفاده شده که نتایج آن در جدول  یهیأت علم
 

 یعلم أتیه یاعضا یبرند شخصهای بندی مولفهفریدمن جهت رتبه: نتایج آزمون 5جدول شماره 

 میانگین رتبه مولفه ها میانگین رتبه مولفه ها

 41/6 جایگاه علمی 66/5 های اجتماعیاستفاده از شبکه

 16/5 هوش و استعداد 44/5 انگیزه درونی

 44/3 روش تدریس 31/4 فن بیان

 534/11 آماره آزمون 36/3 رواب  بین فردی

 111/1 داریسطح معنی 11/6 دانش فردی

   22/5 آثار و تالیفات

 

 15/1و از  111/1داری برابر ب ا  با توجه به نتایج آزمون فریدمن چون مقدار سطح معنی     

ه ای برن د شخص ی اعض ای هی أت علم ی از اولوی ت متف اوتی از نظ ر          کمتر اس ت، مؤلف ه  

برن د   یه ا مولف ه ار هستند. با بررس ی می انگین   تأثیرگذاری بر برند شخصی اساتید برخورد

برند  هایاز بین سایر مولفه« یعلم گاهیجا»مشخص شد مولفه  یهیأت علم یاعضا یشخص

 نیرواب   ب   »ی، بیش ترین می انگین را دارد و در مقاب   مولف ه     هیأت علم   یشخصی اعضا

نگین را دارد. ی کمت رین می ا  هیأت علم   یاعضا یبرند شخص هایاز بین سایر مولفه« یفرد

های برند شخصی، مؤلفه جایگاه علمی در رتبه به عبارت دیگر، بر اساس میانگین رتبه مولفه

های بعدی، به ترتی ب  اول اثرگذاری بر برند شخصی اعضای هیأت علمی قرار دارد و در رتبه

لیف ات،  های اجتماعی علمی، انگیزه درونی، آثار و تأهای دانش فردی، استفاده از شبکهمؤلفه

 فردی قرار دارند.  هوش و استعداد، فن بیان، روش تدریس و رواب  بین
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 گیری بحث و نتیجه

اعضای هیأت  یرگذاریو تأث یادر توسعه حرفه یاصل یکی از ابعاد عنوانبه یشخص برند     

 یقو یاست. ساخت برند شخص افتهیروزافزون  تیاهم یو صنعت یعلم یها یعلمی در مح

 یقاتیتأثیر تحق یان مستعد،جذب دانشجو  من تا کندیهیأت علمی کمک مبه اعضای 

و  یدر توسعه علم یو نقش مهم نموده را جذب یهمکار یها، فرصتادهخود را گسترش د

های مؤثر از این رو، هدف اصلی پژوهش حا ر، شناسایی مؤلفه .ایفا نمایند ی جامعهصنعت

برای این منظور ابتدا با مصاحبه با خبرگان و است. که  اعضای هیأت علمیبر برند شخصی 

استفاده از روش تحلی  مضامین، شبکه مضامین برند شخصی اعضای هیأت علمی ترسیم 

ها مورد آزمون قرار فر یه اعضای هیأت علمیشد و در گا  دو  با توزیع پرسشنامه بین 

 بندی شدند.های برند شخصی اعضای هیأت علمی رتبهگرفته و مؤلفه

های اجتماعی علمی بر برند شخصی استفاده از شبکه»های پژوهش، بر اساس یافته     

های رشد رسانهدر دو دهه اخیر با تایید شد. « اعضای هیأت علمی تأثیر معناداری دارد

ی در اختیار اعضای هیأت علمی شخص یبرندسازبرای  نسبتا  ارزان و کارآمدی، ابزار اجتماع

ترس از   یبه دل اساتیداز البته برخی . (Park, Williams & Son, 2020)قرار گرفته است 

در . کننداجتناب می یهای اجتماعدر رسانه های خودنتایج پژوهش ن از انتشارشد یکپ

شما صحبت  یکار شما به جا دیاجازه ده»: کردندگذشته اساتید از این شعار پیروی می

ها پژوهش، آثارکس از  چیه د،نکن غیتبل ر خود رااگر استادی آثا تالیجیعصر ددر . اما «کند

صفحه شخصی خود در از  دیاسات .(Shyle, 2022) مطلع نخواهد شد اوای حرفه یو زندگ

و  اطلاعات یگذارروزانه، ارتباطات، اشتراک یهاتیارائه فعال یبرا های اجتماعیشبکه

 اجتماعی خود تیمسئولاز  یبه عنوان بخش پاسخگویی به دانشجویان و سایر مخاطبان

انتشار یافته در  خود، نگران صحت اطلاعات اعتبارحفظ  یبرا اساتید البته. کننداستفاده می

های اجتماعی هستند. همه این امور بر برندسازی شخصی اساتید تأثیرگذار هستند شبکه

(Pootrakul, Jinnge & Chomphupart, 2017). ها نیز حضور خود را به طورهدانشگا 

های اجتماعی افزایش داده و اساتید را به حضور در فضای مجازی ای در شبکهفزاینده

 تینوجوانان که اکثر ینس  فعل انیدر م یهای اجتماعکه رسانهچرا  نمایند.تشویق می

 بسیار محبوب هستنددهند می  یرا تشک ،انیدانشجو یعنیدانشگاه،  یمخاطبان اصل
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(Perera, Nayak & Nguyen, 2022). جانسون های پژوهش این یافته پژوهش با یافته

 باشد. ( همسو می2121( و پژوهش شیرپور و همکاران )3113(، کارادومان )2111)

 ریتأث یعلم أتیه یاعضا یبر برند شخص یدرون زهیانگ» هیفر  دییبا توجه به تأ     

مهم  اریبس یشخص یبرندساز تیآغاز و ادامه فعال یاستاد برا یدرون زهی، انگ«دارد یمعنادار

نشان  یو برند شخص یدرون زهیانگ نیرا ب یرابطه معنادار زین نیشیپ یهااست. پژوهش

از آنجا که کسب شهرت و  (.Saemian, 2015; Amoako & Okpattah, 2018)اند داده

 هیتلاش و روح ازمندیانسان است که ن یدرون یهازهیاز انگ یکیبودن  زیمتما

 ریتأث یعلم أتیه یاعضا یبر برند شخص انیفن ب» هیفر  ن،یدارد. همچن یریناپذیخستگ

بر عهده دارد.  انیرا به دانشجو یشد. استاد وظیفه انتقال مفاهیم درس دییتأ« دارد یمعنادار

آگاهی از مباحثی همچون تن، ارتفاع و حجم صدا و شناخت هجاها و آواها و کاربرد و توجه 

 وجد به سبب بیان هایسبب خواهد شد تا استاد با رعایت تکنیکبه آنها در عرصه تدریس 

ب توس  او گردد. البته با افزایش سابقه تدریس و تکرار مطال بهتر دریافت و دانشجو آمدن

با توجه  اما. یابدکیفیت ارائه مطالب و بیان بهبود می« تسل  ناخودآگاه»مطالب و در نتیجه 

های زز  را در این آید زز  است اساتید آموزشمی ارشم به علم یک بیان فن به اینکه

 (.Behnamfar, 2013) خصوص کسب نمایند

رواب  بین فردی بر برند شخصی اعضای هیأت علمی تأثیر معناداری »تأیید فر یه      

ای در برندسازی گرائی و ایجاد شبکه ارتباطی حرفهمؤید این نکته است که شبکه« دارد

های ارتباطی و کار تیمی، ها و مهارتباشد. تواناییعلمی مهم میشخصی اعضای هیأت 

موجب گسترش شبکه همکاری عضو هیأت علمی و درنتیجه افزایش شهرت و اعتبار وی 

این نتیجه با نتایج پژوهش صفار و همکاران  (.Zamani, & Pouratashi, 2022)گردد می

اساس نتایج پژوهش، فر یه  باشد. بر( همسو می2121( و پژوهش رحیمیان )2116)

تأیید شد. افراد « دانش فردی بر برند شخصی اعضای هیأت علمی تأثیر معناداری دارد»

های رسمی و صاحب برند بطور مستمر در شرای  یادگیری علمی هستند و از طریق آموزش

های دارند. زیرا با کسب دانش و مهارتروز نگه میآکادمیک و یا غیررسمی دانش خود را به

ای آنان های خلاق ارائه نمایند که این امر منجر به بهبود کار حرفهتوانند ایدهجدید می

های پژوهش رحیمیان راستا با یافتهاین یافته پژوهش هم (.Saemian, 2015)شود می
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آثار و تالیفات بر برند شخصی اعضای هیأت علمی »فر یه  ( است. با توجه به تأیید2121)

؛ در کنار انتشار مقاله، نگارش کتاب تأثیر بسزایی بر برند شخصی و «اری داردتأثیر معناد

 و دهدمی افزایش را او نا  شهرت پژوهشگر یک انتشارات بیشتر شهرت اساتید دارد. تعداد

 افزایش نیز دیگران با تعریف پروژه مشترک احتمال و مواجهه دفعات تعداد همچنین

تأثیر  علمی هیأت اعضای برند شخصی بر آکادمیک انتشار اشکال همه رو این از .یابدمی

 باشد. ( می2111و همکاران ) 1راستا با پژوهش نوب دارند. نتیجه پژوهش حا ر هم

تأیید « جایگاه علمی بر برند شخصی اعضای هیأت علمی تأثیر معناداری دارد.»فر یه      

 یک د سازگاری برند است. درشد. مو وعی که در مورد این فر یه باید به آن توجه شو

 محقق هرچه. دارد پیوند پژوهش حوزه یک با برند استاد ترقوی هایتداعی آکادمیک محی 

 پژوهشی حوزه و اندیشمند بین برند هایتداعی باشد، متمرکزتر پژوهش حوزه یک در

 ترینمهم سازیتخصصی که آنجا (. ازNoble et al., 2010) بود خواهد آشکارتر و ترشفاف

 متخصص تا که باشند داشته نظر در باید علمی هیأت اعضا است، شخصی برندین  وجه

از این رو اعضای  شود.می تمایز ایجاد باعث تخصص. بسازند قوی برند یک توانندنمی نباشند

هیأت علمی باید حوزه مطالعاتی و پژوهشی خود را بر یک حوزه تخصصی متمرکز نمایند. 

( و پژوهش 2122های پژوهش شیرپور و همکاران )مراستا با یافتهاین یافته پژوهش ه

هوش و استعداد بر برند شخصی اعضای »باشد. تأیید فر یه ( می2122شیری و حیدرنژاد )

 استعدادهای پایه بر شخصی ، مؤید این است که برند«هیأت علمی تأثیر معناداری دارد

 دهدمی نشان را طبیعی و متمایز فرد، به منحصر شخصیت دارد. برند شخصی، قرار طبیعی

(Khedher, 2019.) کند تا افراد صاحب برند از طریق خودیادگیری و هوش کمک می

یادگیری مستمر، خود را به سمت برانگیختگی، خودنظمی سوق دهد و بدین وسیله به 

 (. Saemian, 2015)سطح کیفیت مورد نظر خود برسند 
روش تدریس بر برند شخصی اعضای هیأت علمی تأثیر »فر یه  نهایتا  با توجه به تأیید     

 یادگیری و در فرایند دانشجویان مشارکتجلب در  اساتید توانایی تدریس؛ «معناداری دارد

است نقش  تغییر حال در که مدا  شرایطی با انطباق وتوسعه تفکر انتقادی  در آنها به کمک

های واقعیت انتقال تنها اساتید وظیفه. داردمهمی در ایجاد برند شخصی اعضای هیأت علمی 

                                                 
1. Noble 
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 آموختن به چگونه و اندیشیدن باید با آموختن چگونه بلکه نیست دانشجویان به علمی

آنان را ارتقا دهند و با ایجاد انگیزه در  و ح  مسئله یتفکر انتقاد یهامهارتشاگردان، 

ری به طور مؤثر استفاده نمایند فرایند یادگیدر  یو مشارکت یتعامل یاز ابزارهادانشجویان، 

(Aslami, & Ojaghi, 2022). تفکر توان پرورش بلکه دانش، انتقال تنها نه استاد کار یعنی 

 Anarinejad, Hatami Abad)است  سالم شخصیت پرورش و انتقادی، خلاق منطقی،

Shapouri, Hatami Abad Shapoori, 2020.) ژوهش راستا با نتایج پاین یافته پژوهش هم

شام   ،استادان سیتدر ایاخلاق حرفه ( می باشد که1411محمدی، یوزباشی و اسکندر )

شناخت ابعاد  س،یتدر یهاوهیمحتوا، تسل  بر ش رتسل  ب ،ی استادتیشخص یهایژگیابعاد و

 یوفادار بر یو مقررات آموزش نیقوان تیاستاندارد و رعا یابیارزش رنده،یادگیمختلف 

 تأثیرگذار است.برند دانشگاه  ژهیدانشجو و ارزش و

های پژوهش حا ر، پیشنهادهای ذی  به اعضای هیأت علمی برای توسعه بر اساس یافته

 شود:برند شخصی پیشنهاد می

 های اجتماعی علاوه بر شود اعضای هیأت علمی از طریق حضور فعال در شبکهپیشنهاد می

دهند، بتوانند  من آشنایی با آخرین یاینکه دانش و تخصص خود را در اختیار عمو  قرار م

پذیری خود را تحوزت اجتماعی و اقصادی پاسخی سریع به تغییرات محیطی داده و انعطاف

 حفظ کنند.

 شان های جدید در حوزه تخصصیشود اعضای هیأت علمی  من مطالعه پژوهشپیشنهاد می

های نین به پژوهشها و کشورهای دیگر و همچبه همکاری با اساتید سایر دانشگاه

 ای بپردازند.رشتهمیان

 های معتبر که  ریب تأثیر بازیی شود اعضای هیأت علمی مقازت خود را در مجلهپیشنهاد می

های بیشتری رصد شود و دارند به چاپ برسانند و در نتیجه مقازت و آثارشان توس  محقق

 آگاهی از برند شخصیشان افزایش یابد.

 باشند تا به عنوان  متمرکز پژوهش حوزه یک ضای هیأت علمی درشود اعپیشنهاد می

 متخصص در یک زمینه خاص شناخته شوند.

 های تدریس اثربخش توجه داشته ها و شاخصشود اعضا هیأت علمی به روشپیشنهاد می

های آموزشی، آنها را به دانشجویان و باشند و مطالب جدیدی ارائه دهند. همچنین با تهیه فیلم

 طبان در گستره ملی و حتی جهانی ارائه نمایند.مخا
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 منابع فارسی 
 13پزشکی، علو  در آموزش ایرانی مجله شده. فراموش عنصر تدریس؛ در بیان فن (.1392) .ر ا فر،بهنا 

(1:)623-625. 

 لفعا هایروش از دانشگاه اساتید گیریبهره میزان (. بررسی1392) .ر ا و آخش، سلماننژاد، غلا حسین

 .21-1(: 2)6پایتخت،  پلیس انتظامی دانش تخصصی - علمی فصلنامه تدریس.

اعضای هیأت علمی دانشگاه ها؛ راهبرد  یبرند شخص تیهای تقومولفه یی(. شناسا1411) .اشرف ان،یمیرح

-43(، 21)11 ،یدر دانشگاه اسلام تیریمد هینشر ،ینظا  آموزش عال یهای فکرهیسرما یاعتلا نینو

51. 

 عملکرد نییتب و  یتحل (.1391) حسن. ی،سبحان ؛اریخدا ی،لیاب ؛ابوالقاسم ی،نادر ی؛صغر فاطمه ی،عیشف

 تهران. دانشگاه :یمورد مطالعه ،یسطح چند یالگوساز و ختهیآم کردیرو با یعلم أتیه یاعضا یپژوهش

 :eps.2018.2024 doi/10.22080 .121-91 ،(13)1 ی،آموزش یزیر برنامه مطالعات

 یابیبازار هایتیصلاح یمفهوم چارچوب (.1411) رسول. ،فهیوظ ؛نیصدرالد ی،ستار ؛محسن ،ررپویش

 .112-691 (,3)12 ,اهواز شاپور یجند آموزش توسعه مجله ها. دانشگاه علمی هیأت اعضای یشخص
10.22118/edc.2021.266231.1670 doi: 

 یعلم اتیه یاعضا یشخص یابیبازار مدل (.1411) رسول. ،فهیوظ ؛نیصدرالد ی،ستار ؛محسن ،رپوریش

 .132-115 (,46)13 ,تیریمد در یعموم یگذاریخطمش (. یاردب استان هایدانشگاه مطالعه: )مورد
10.30495/ijpa.2022.65925.10840 doi: 

های انسانی. حوزه سرمایه در شخصی برند هایشایستگی مؤثر بر عوام  (. شناسایی1393صائمیان، صدیقه. )

 .153-13(: 3)انسانی منابع توسعه و آموزش مهفصلنا

 برند تصویر دهیشک  در مؤثر عوام  تحلی  (.1393). آذر زاده، سیدمرتضی،کفاشپور،صفار، یاسر، عظیم

 .112-15(:1) 5؛ورزش توسعه و مدیریت دوفصلنامهای، حرفه ورزشکاران

خلاقانه  یها یژگیو ی(. بررس1399) .هیحان ،یآبادشاپور یحاتم ؛زهرا ،یآبادشاپور یحاتم ؛نژاد، عباس یانار

نو در علو   یکردیمجله روخلاق،  سیتدر یاستفاده آنها از روش ها زانیو م انیاستادان دانشگاه فرهنگ
 .11-61(، 2)2 ،یتیترب

بر اساس  یداخل یمصرف کاز شیافزا یالگو نی(. تدو1411. )یمرتض ،انوشه ی؛مجتب دیس ی،نقاب یموسو

 .156-121(, 11)21, یاقتصاد اسلام. یاجتماع یابیربازا کردیرو

کارکنان  نهیبه یریبکارگ یارهایمع نیی(. تب1399. )یمجتب دیس ی،نقاب یموسو ؛الهحجت ،نژادیواعظ

, یدانش راهبرد یارشتهنیمطالعات ب. یمقا  معظم رهبر نیفرام نیمضام  یبر اساس تحل فهیوظ
11(39 ,)111-151. 

(. تبیین نقش اخلاق تدریس در نیت وفاداری و 1411زباشی، علیر ا؛ اسکندر، فاطمه. )محمدی، مجتبی؛ یو

 . 199-221(، 2)21فصلنامه پژوهش و برنامه ریزی در آموزش عالی، ارزش برند، 
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