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Abstract 

This descriptive-exploratory research is intended to identify the factors 

affecting national branding in the field of elites and top talents and their ranking 

through a developmental-applied approach. The statistical population comprise the 

elites and directors of the National Elite Foundation and related professors in the 

field of national branding. The statistical sample was selected by a purposeful 

judgment of 15 people. The data were collected through library and field methods 

by semi-structured interviews with experts and expert-based questionnaire. Data 

analysis included thematic analysis method in the qualitative stage, and the gray-

number theory method in the quantitative stage. In the end, the results of the 

thematic analysis led to the identification of factors affecting national branding in 

the field of elites and top talents consisting of six main criteria and 13 sub-criteria. 

Furthermore, the results of the quantitative section showed that the priorities of the 

factors affecting national branding in the field of elites included stakeholder 

participation and cooperation (0.186), depoliticizing the branding process (0.179), 

stakeholder commitment (0.170), culture building (0.167), governmental support 

(0.155), and changing the structure of government and institutions (0.140) 

respectively. 
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 چکیده
بندی رتبه هدف این پژوهش، شناسایی عوامل مؤثر بر برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر و

نخبگان، کاربردی است. جامعه آماری شامل  -ای اکتشافی و با رویکردی توسعه ـ  ای توصیفی بر مطالعه آنان مبتنی
مند قضاوتی  باشند. نمونه آماری به روش هدف می مدیران بنیاد ملی نخبگان و اساتید مربوطه در حوزه برندسازی ملی

یافته با ساختار یمهنای و میدانی )مصاحبه  ها به دو روش کتابخانه وری داده. گردآاند شده  انتخابنفر  21به تعداد 
ها در مرحله کیفی از روش تحلیل تم و در مرحله  وتحلیل داده یهتجزمبنا( بوده است. برای خبرگان و پرسشنامه خبره

نتج به شناسایی عوامل مؤثر یت، نتایج تحلیل تِم مدرنهااست.  شده  گرفتهکمی، از روش نظریه اعداد خاکستری بهره 
زیرمعیار تشکیل یافته است.  23بر برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر شد که از شش عامل اصلی و 

ترتیب شامل،  یت عوامل مؤثر بر برندسازی ملی در حوزه نخبگان بهاولوهمچنین نتایج بخش کمی نشان داد که 
نفعان )با (، تعهد ذی271/1زدایی فرایند برندسازی )با وزن (، سیاست281/1ن نفعان )با وزمشارکت و همکاری ذی

و تغییر ساختار دولتی و نهادها )با وزن  (211/1(، پشتیبانی دولتی )با وزن 217/1سازی )با وزن   (، فرهنگ271/1وزن 
 ( است.241/1
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 مربی، مدیریت منابع انسانی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران : نویسنده مسئول z_sharei@pnu.ac.ir 

 استادیار گروه مدیریت، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان، ایران 

 a.ebrahimi@semnan.ac.ir  

mailto:z_sharei@pnu.ac.ir


 1311بهار (، 34)شماره پیاپی  1 ه، شمارابع انسانی، سال سیزدهمهای مدیریت من پژوهش

271 

 

 

 مقدمه
رویکردها  اگرچه است. بوده توجه مورد همواره مختلف کشورهای در نخبگان مسئلۀ

شوشتری و  زاده طالبندارند ) یکدیگر با زیادی اختلاف اجرایی، یها برنامه ولی ،متفاوتند

محوری، رشد و توسعه کشورها در شک با تبلور دوره دانش. بی(127 :2317 اشکذری،خادمی 

مند نخبگان در سطوح  ی اثربخش و هدفکارگمار بهابعاد مختلف جز با توسعه استعدادها و 

 با رویارویی اصلی (. راز1 :2317مختلف جوامع محقق نخواهد شد )گلشاهی و همکاران، 

پسند اصیل و  نوع) انسانی مستعد است  یهسرما و هوشمند انسانی نیروی از یمند بهره، ها چالش

توان بیان کرد که پایه و اساس اقتدار و اعتبار کشورها به  یگر، مید عبارت به. (31: 2313همکاران، 

وابسته است، نه به میزان منابع مالی، زیرزمینی و... )اسپارو و  آنهانخبگان علمی و استعدادهای برتر 

است،  تر مهم(. گرچه عوامل دیگری نیز در این زمینه مطرح است، ولی آنچه 1121، 2ماکرام

چگونه بتوان از این سرمایه عظیم نخبگان و استعدادهای برتر موجود  نکهیانیروی انسانی است و 

و  از نخبگان یبردار جذب و بهره ی،طورکل بهبهینه استفاده کرد.  به شکلدر کشور یا خارج از آن 

که نیاز به مدیریت  ، موضوعی به نسبت پیچیده استسطوح مختلف کشوردر  دهای برتراستعدا

یجه در درنت .(1121همکاران،  و 1اثربخش در کلیه مراحل چرخه عمر استعداد دارد )موریس

یری اثربخش نخبگان و کارگ بهاند که عوامل مؤثر بر سالیان اخیر پژوهشگران تلاش کرده

راستا پژوهشگران از عوامل متعددی  ر را شناسایی و بررسی نمایند. درایناستعدادهای برتر در کشو

برداری از نخبگان و استعدادهای برتر برای موفقیت در کشف و شناسایی، توسعه و بهره

رسد برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر یکی از  نظر می اند که به یادکرده

 (.1128، 3پیکا و رای ین فرایند باشد )دیاترین راهبردهای مؤثر در  اصلی

 زمان، طول در اما شد، یم رفتهگ کار به ملموس محصولات تمایز برای برندسازی درابتدا

سالیان اخیر،  در .(218: 2311 رحیمیان،) رفت کار به ها سازمان و ها مکان ،ها انسان تمایز برای
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 بسیاری از که یطور بهافزایش بوده است،  به مداوم رو طور بههای مختلف برندسازی ملی در حوزه

ی جهان منابع خود را در توسعه برندسازی کشورشان و تبلیغ آن به مخاطبان خارجی کشورها

و عمدتاً هدف آنان بهبود یا تغییر تصویری از کشور خود در خارج از مرزهاست  کنند یمهزینه 

فاوتی از برندسازی ملی در دست است، اما در (. اگرچه تعاریف مت1111، 2و رنیستو )ملانن

 شکل آن، موضوع به استفاده از راهبردهای تبلیغاتی در کشورهای مختلف با هدف نیتر ساده

گردد. درواقع، برندسازی ملی بر توسعه ی برمیالملل نیبتأثیرگذاری بر امور خارجی و تعاملات 

ی متمرکز است الملل نیبروی نقشه  ها ملتتصویری جذاب و مثبت برای حمایت از حضور و نفوذ 

رشد در بازار جهانی  گذاری گسترده در این مقوله، رقابت روبه ( که دلیل سرمایه1118 ،1)دنی

شامل  که استهای یک ملت  دربردارنده طیف وسیعی از فعالیتی، برندسازی ملی طورکل به است.

ی مردم، حاکمیت و گردشگرخارجی، فرهنگ و میراث فرهنگی،  یگذار هیصادرات، سرما

، سبب دیآ یمدست  (. پیامدهای اصلی که ازطریق برندسازی ملی به1121، 3شود )آنهولت می

ی داخلی و خارجی، افزایش صادرات، گذار هیسرمای و ا حرفهجذب گردشگران، استعدادهای 

 (.1123 ،4هدمن) شود میباعث افزایش غرور ملی  برآن ی و علاوهالملل نیروابط بتقویت 

عنوان  ، بهمحور منابع انسانی دانش یها آن نظام تبع و بهانسانی دانشی  هایسرمایهامروزه 

این  کارگیری بهاست  . بدیهیآیند حساب می بهیک کشور  ی نامشهودها هیترین سرما مهم

و درصورت عدم  کند یتوجه کشور کمک قابل به سازندگی تواند یارزشمند م یها هیسرما

 دادن»نظیر  ییها دهیموجبات پد، ها هیمناسب از این سرما یریگ صحیح و غفلت از بهره یزیر برنامه

گاهی اقدامات نادرست و  براین، (. علاوه1123، 1شود )هدمن فراهم می« بازی به دست حریف

بر ایجاد محرومیت برای کشور،  علاوهمغزها را فراهم آورد و  زمینه مهاجرت تواند ینسنجیده م

: 2311)فیض و همکاران،  شود افتهی کشورهای توسعه با یفاصله علمی بیشتر آمدن جودو به باعث

 جوامع بالندگی و رشد که اند دهیرس مشترک درک این به اندیشمندان امروزی، دنیای در(. 81
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 یکارگمار به و استعدادها توسعه با جز ،...و علمی اقتصادی، اجتماعی، سیاسی، مختلف در ابعاد

 نیز همکاران و بتاچاریا بود. همچنین نخواهد ریپذ امکان جامعه، مختلف سطوح در آنان اثربخش

 و توسعه جذب، با تنها افتهی توسعه یا جامعه داشتن و پایدار رقابتی مزیت کسب که معتقدند

 اخیر، سالیان در ،رو نیازا. دیآ یم دست به افراد بااستعداد از غنی مجموعه یک یکارگمار به

 و ها مهارت از استفاده و مستعد افراد و پرورش توسعه جذب، برای استعداد مدیریت مفهوم

 پدیدار انسانی علوم ادبیات در جوامع آینده و حال اهداف و نیازها تأمین برای آنان شایستگی

ی سخت و دشوار که ها تیموقعدرمورد  خصوص به(. 1: 2317گلشاهی و همکاران، است ) شده

 بااستعدادی افراد ریکارگ به رتمایل ب ها شرکت، هست ی تخصصیها مهارتی از ا مجموعهنیازمند 

ی شهر یا ها تیقابلتصمیم برای ایجاد یک دفتر در یک مکان خاص، بستگی به  که یدرحالدارند، 

 گذاران هیسرما. این به این معناست که برای جلب ماهر داردمنطقه یا کشور برای جذب افراد بسیار 

، یک دلیل واضح و رو نیازارا جذب کنند.  بااستعدادباید افراد  آنها؛ ها شرکتداخلی و خارجی و 

داخلی و  بااستعدادی ا حرفهجذب افراد  روشنی برای برندسازی یک کشور وجود دارد، یعنی

یک در ایجاد  آنهادلیل توانایی  ی برای دانشجویان بهالملل نیبرقابت  شیافزا خارجی به آن کشور.

ی انجام دهند و پس ا حرفهکار  تیدرنها آنهاسهم اقتصادی مثبت در یک کشور وجود دارد؛ اگر 

 (.1123 ،2هدمنبمانند )ی در کشور لیالتحص فارغاز 

ی ا حرفهکه در آن افراد  کنند یمدر یک بازار جهانی رقابت  داًیشدشهرها، مناطق و کشورها 

درآمد مالیاتی را به  تنها نه بااستعداد(. متخصصان 1111، 1)زنکر اند شدهکالا  تبدیل به بااستعدادو 

، بلکه سرمایه خلاق، نوآوری و ذهنیت متفاوتی را فراهم کنند یمکشوری که در آن زندگی 

کشور  (.1111، 3تبدیل شود )فلوریدا دار یمعنبه مفاهیم و محصولات جدید  تواند یمکه  کنند یم

، معادن و منابع سرشار خدادادی، دارای جوانان ها ثروتبا داشتن پهناور و وسیع ایران اسلامی 

 .ندیآ یمشمار  به ومب و مرزی عظیم و ارزشمند این ها هیسرمای است که ا برجستهباهوش مبتکر و 
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دهد که اگرچه های نظری در رابطه با فرایند برندسازی ملی نشان میطورکلی، بررسی پیشینه به

اند تحقیقات کاربردی در رابطه با یر به این مقوله وارد شده و تلاش نمودهپژوهشگران در سالیان اخ

سازی فرایند برندسازی ملی در ابعاد مختلف؛ برندسازی ملی انجام دهند و راهبردهایی برای پیاده

-صادراتی، فرهنگی و میراث تاریخی، گردشگری و حتی حاکمیتی و مردمی تبیین نمایند )معصوم

تر پژوهشی به شناسایی عوامل مؤثر بر برندسازی ملی در حوزه  (، اما در کم32 :2311زاده زواره، 

به پیامدهای مثبت برندسازی ملی در حوزه  نخبگان و استعدادهای برتر توجه شده است. باتوجه

منظور کاهش پیامدهای منفی  نخبگان و استعدادهای برتر که در بخش قبلی به آن اشاره شد و به

افزایش بوده است، این  به شدت رو مغزها به خارج از کشور که در سالیان اخیر بهناشی از مهاجرت 

پژوهش درپی آن است که عوامل مؤثر در برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر را 

 شناسایی نموده و درادامه درجه اهمیت هریک از این عوامل را برمبنای نظرات خبرگان تعیین نماید؛

ترین عوامل مؤثر بر برندسازی ملی در حوزه  مهم»شود که پژوهش با این سؤال آغاز می بنابراین

 ؟«نخبگان و استعدادهای برتر در ایران کدامند؟ درجه اهمیت هریک از این عوامل چقدر است

 

 مرور مبانی نظری پژوهش
یرند. خود تصمیم بگ بلندمدتی ریگ جهتی تجاری، باید درباره ها شرکت، همانند ها ملت

ی مناسب بند بیترکی و ده شکل درخصوصی راهبردی ریگ میتصماین کار شامل  ها ملتبرای 

ی خارجی، ترفیع گذار هیسرمای خود جهت دستیابی به اهدافی چون جذب، ها ییتوانامنابع و 

 ... است.وصادرات، توسعه گردشگری، جذب نخبگان 

ی رقابتی موفق باشند، بنابراین، لازم ها حوزهخواهند توانست در همه این  ندرت به ها ملت

: 2313زاده زواره،  معصومکنند )ی برند ملی اتخاذ ریگ جهتبا  است تصمیماتی راهبردی دررابطه

 (.222ـ  221

ها  تصور ملت  ها، ایده ترین رویکردها درمورد چگونگی درک ملت یکی از جالب هامروز

عنوان ابزاری برای انتشار تصاویر  ها به عنوان برند است. برندسازی ملت توسط بسیاری از دولت به
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 (.1: 1121، 2زامورا باربرا)گیرد  خاصی از یک کشور مورد استفاده قرار می

 عنوان ابزاری برای در سنت بازاریابی پدید آمد که به 2111پدیده برندسازی در اواخر دهه 

 ها  ای از گفتمان مجموعه"عنوان  یعنی، برندسازی ملی به شد؛ جاد یک تصویر برند ملی دیده میای

شود  شناخته می "پارادایم ازطریق بازاریابی و برندسازی 1هایی با هدف بازگرداندن ملیت و شیوه

 (.228: 1122 ،3)کنوا

مورد استفاده ، لیشیوه برندسازی ملت یک تلاش دوگانه است. ازنظر خارجی، برندسازی م

جهان، با هدف نهایی برای جذب  های ملی برای ارائه تصویری جذاب و رقابتی از ملت به دولت

عنوان یک کالای  دیدگاه، ملت بهت از این گذاری، گردشگری، استعداد و سایر منابع اس سرمایه

عنوان  ل کشور، بهبرندسازی ملی در داخ .شود المللی فروخته تجاری است که باید به مخاطبان بین

که ترجیحاً توسط نخبگان  کننده و خاصی است و تقویت تصورات ملی قانع ابزاری برای ایجاد

 (.1123 ،4)آرونسزیک شود داخلی و شهروندان جذب می

خیلی زیادی برای بهبود و یا تغییر تصاویر افرادی که در خارج از   آگاهانهی ها تلاش، کشورها

ی برای بهبود و آگاهی ا برنامهی کشوری وجود دارد که سخت بهد. امروزه دهن کشور هستند، انجام می

برندسازی مکانی و ملی است،  حوزه مطالعه روی نیشتریب حاضر، تصویر خود نداشته باشد. درحال

 (.1118، 1آشورث کاوارتیس و)گذاری خارجی دارند  زیرا اغلب کشورها تمایل به جذب سرمایه

ی داخلی و ها لیوتحل هیتجزما برای ارزیابی موقعیت رقابتی فعلی برند ملی نیاز به انجام 

ی برند ملی براساس ها یتوانمندی داخلی، ارزیابی ها لیتحلخارجی هستیم. هدف عمده از انجام 

دیگر تحلیل خارجی، بر رقبای برند ملی  و صنایع مختلف است. ازسوی ها بخشی ها شاخص

 ریتأثی برند ملی ها تیفعالبر  توانند یمی را که ا گستردهو نیروها و عوامل محیطی  تمرکز نموده

 .دهد یمبگذارند، مورد بررسی قرار 
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 داخلی لیوتحل هیتجز
ی آن ملت را در ها ییتوانای داخلی برای برند ملی این است که ها لیتحلاهمیت انجام 

اساس لازم است  . برایندهد یمی مختلفی که درحال رقابت است، مورد ارزیابی قرار ها حوزه

 ریتأثی فعلی شناسایی شود، قدرت و ها ییتوانایی در سطح صنایع مختلف انجام شود تا ها لیتحل

ی ها یتوانمندآمده از محل  دست مورد ارزیابی قرار گیرد و سپس برمبنای نتایج به ها ییتوانااین 

و صنایعی که برند ملی در آنجا  ها بخش نیتر مهم. ردیگ یمملی، اقدامات مناسب صورت برند 

ی خارجی، ترفیع صادرات و جذب نیروهای گذار هیسرمااز: گردشگری،  عبارتند، کنند یمرقابت 

 بر بخش نخبگان است. دیتأکنخبه که در این تحقیق 

از جذب نیروی کار ماهر و دانشجویان. تعداد  عبارت استدو هدف اصلی جذب نخبگان 

و ماهر به معیارهایی چون فرایند بدون دردسر اخذ ویزا و مقررات  دهیکارورزی ها گروهمناسب 

رفاه در زندگی شخصی بستگی  تاًینهاگرفتن تابعیت، وجود فرصت کافی برای پیشرفت شغلی و 

 .کند یمی نقش مهمی ایفا دارد. برای دانشجویان شهرت کشور مقصد در آموزش عال

 خارجی لیوتحل هیجزت
بر  خارجی دو شکل عمده دارد: تحلیل رقبا و تحلیل محیط. تحلیل رقبا مبتنی لیوتحل هیتجز

چیست؟ اهداف  آنهاچند پرسش کلیدی است: رقبای ما چه کسانی هستند؟ نقاط ضعف و قوت 

وهایی برای پاسخ به مسائل پیش رو یی دارند؟ از چه الگها کدام است؟ چه راهبرد آنهاراهبردی 

 ؟کنند یماستفاده 

حضور دارند،  در آنهایی که ها حوزهبرندهای ملی باید این نوع تحلیل رقبا را برای تمام 

صادرات و  ترفیع ی خارجی،گذار هیسرماشامل گردشگری،  تواند یم ها حوزهانجام دهند. این 

 متفاوت باشد. تواند یمی رقابتی ها حوزهجذب نخبگان باشد. ترکیب رقبا بسته به 

ی و ذهنیت الملل نیباز کشورهایی که اکنون صاحب اعتبار  ایران در مقایسه با بسیاری

ی بیشتری است. لازم است با ها تیظرفو  ها ییتوانامطلوب در عرصه جهانی هستند، دارای 

ی موفق، ها تجربهی از ریگ بهرهو با  نفع یذی ها گروهی دقیق و مشارکت تمام زیر برنامهحمایت و 
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کاربسته  و بهترین راهکارها برای تبدیل تهدیدهای موجود به فرصت به شده ییشناسا ها تیظرفاین 

 (.2314زاده زواره،  معصومشود )

شده  طور مختصر بیان  به 2 هایی که بیشتر در این تحقیق موردتوجه بوده و در جدول مدل

 ای و ارتباطات برند بوده است. ی آنها، مدیریت رابطهمشی اصل اند که خط هایی بوده است، مدل
 

 های برندسازی مکانی و دیدگاه غالب بر آنان. مدل1جدول 
 های برندسازی ملی مدل محقق سال دیدگاه مدل در فرایند برندسازی

 هویت و تصویر برند برساختتمرکز 

 نفع های ذی اشاره مستقیم به گروه
 مدل برندسازی مقصد 2کای 1111

 نفعان روابط ذی برحسب درنظرگرفتن فرایند مدیریت برند

 های تجربه برند با ارتباطات برند در توسعه برند و جنبه رگذارانیتأثشناسایی 
 ای مدل برند شبکه رابطه 1هانکینسون 1114

 سازی ازطریق ادراکات و تصویر در شهر واقعی ـ

کند: ارتباط اولیه )زیرمجموعه  این مدل سه نوع ارتباط را شناسایی می ـ

ارتباطات ثانویه و ارتباطات  ها، سازه و عناصر رفتاری(، ، زیرساختانداز چشم

 ثالث

 ارتباط تصویر شهر 3کاوارتزیس 1114

 تمرکز هر دو مدل بر برندسازی مقصد

 ریزی راهبردی بازاریابی های برنامه مدلگام برای بسیاری از  به ارائه یک فرایندگام
 4بیکر 1117

فرایند برندسازی مقصد )لاوز، 

 7A( و مدل برندسازی مقصد 1111

بر شناسایی مسیر دیتأکبا درازمدتماهیت رفاه در  عنوان بهمعرفی رشد اقتصادی 

 راهبردی و وظایف برای ساخت برند
1118 

 گاججیوتتی و

 1همکاران
 مدیریت برند شهر

بر مدیریت برند مکانی برای  مبتنی توسعه مدلی مفهومی چندسطحی راهبردی

 حمایت از مدیران دریک رویکرد جامع

براساس تحقیقات وسیع روی مفهوم و فرایندهای برندسازی  یک مدل یکپارچه

 ملی و مکانی

 1هانا و رولی 1122
بر مدیریت برند  مدل راهبردی مبتنی

 مکانی

ای باید ازمنظر بازاریاب مکانی و همچنین  برند رابطه هدهد ک این مدل نشان می

 گیری شود. مخاطبان هدف براساس ساختارهای مربوط به هریک اندازه
 ای فرایند ارتباطات برندسازی رابطه 7هریسون واکر 1121

 و تعهد در برندسازی ملیرابطه  8لینووان وو 1121 یک کشور با برند ملی است. روابط استحکام دهنده نشانتعهد به برند ملی، 
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عملی  صورت بهبیشتر نظری و کلان در حوزه برندسازی مکانی و شهری بوده و  ها مدلاین 

نخبگان و استعدادهای  جذب بردر این تحقیق سعی شده است که  که دهند ینم ارائههم طرحی را 

ملی در این زمینه ی عها حل راهی قبلی، تمرکز خیلی بیشتری انجام شود و ها مدلبرتر نسبت به 

 ارائه شود.

 کشور، یبرند ملکننده  یفتضع یها عامل اثرات کاهش و یبرند مل تقویت درراستای

 درنظرگرفتن با که امری هستیم؛ ایران یبرند مل بر مؤثر یها عامل به ای یژهو توجه نیازمند

امروز  به تا ولی کند، یم پیدا بیشتری جامعیت کنندگان مصرف انتخابی رفتار و رویکرد شناختی

و  خو بزرگاست ) بوده توجه مورد تر کم کشور کلان های یاستس در و مانده مغفول کشور، در

 (.84: 2317همکاران، 

پروری در کشور، بر فرهنگ نخبه ، لازم است برند ملی و درپی آن هویت ملی مبتنیدرواقع

های توسعه و از نخبگان، ظرفیتهای دولتی های ملی و حمایتپروری، پشتیبانیهای نخبه ظرفیت

رشد مادی و معنوی نخبگان در کشور و... به اقصی نقاط جهان معرفی شود و با ایجاد برند ملی 

مثبت در این حوزه، زمینه جذب و توسعه استعدادهای داخلی و خارجی و نگهداشت آنان در 

شک این هدف تنها با یهایی چون مهاجرت مغزها جلوگیری شود. بکشور فراهم و از بروز پدیده

شناسایی دقیق عوامل مؤثر بر برندسازی ملی نخبگان و استعدادهای برتر در کشور محقق خواهد 

اساس، در پژوهش پیش رو تلاش شده است به شناسایی عوامل مؤثر بر برندسازی ملی  شد. براین

ریک از عوامل و درجه اهمیت ه شده  پرداختهدر حوزه نخبگان و استعدادهای برتر در کشور 

کاررفته برای حل این مسئله و بررسی جوانب مختلف آن در  به  روش شده تعیین شود که ییشناسا

 ذیل آمده است.
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 شناسی بخش كیفی پژوهشروش
پژوهش،   ای ـ کاربردی و ازنظر راهبردی اجرای پژوهش حاضر ازحیث هدف، توسعه

پژوهش ازحیث روش گردآوری اطلاعات به حال، این  باشد. درعین توصیفی از نوع اکتشافی می

 7ساختاریافته و پرسشنامه با طیف لیکرت  ای و میدانی )مصاحبه نیمه دو شکل مطالعات کتابخانه

بنابراین، ازنظر نوع داده، پژوهش حاضر در  شده است؛ تایی ویژه نظریه اعداد خاکستری( انجام

شود. همچنین مقطع زمانی اجرای  بندی می های آمیخته )کیفی ـ کمی( دسته حیطه پژوهش

 مقطعی است. پژوهش، تک

های بنیاد ملی نخبگان و اساتید و نخبگان، مدیران و معاونتجامعه آماری پژوهش شامل 

باشند که در رابطه با قلمرو موضوعی پژوهش از  محققان مربوطه در حوزه برندسازی ملی می

ایی خبرگان برای مشارکت در فرایند پژوهش، منظور شناس اند. به اطلاعات کاملی برخوردار بوده

 شده است.  مند قضاوتی و به روش گلوله برفی بهره گرفته  گیری هدف از روش نمونه

مند و درادامه با روش  تلاش شده است تا در آغاز با انتخاب چند نمونه هدف دیگر، عبارت به

فی ـ کمی( در طی فرایند پژوهش ها )کی برفی تا سرحد اشباع اطلاعات، به گردآوری داده گلوله 

 7نفر اساتید نخبه دانشگاهی،  1نفره )شامل؛  21از این روش، نمونه آماری  استفادهبا  پرداخته شود.

مشخص و اطلاعات آنان در شده توسط بنیاد(  نفر نخبگان معرفی 3نفر مدیران بنیاد ملی نخبگان و 

 (.1جدول ) شده است  گرفته کار فرایند پژوهش به

 
 تحقیق و كمی كیفی  بخش های نمونهشناختی  اطلاعات جمعیت. 2جدول 

 حوزه فعالیت
 سن

 تحصیلات
تعداد  سابقه كار

 11< 21-11 <21 12< 42-11 31-41 كل

 1 2 3 2 دکتری 2 3 2 اساتید نخبه دانشگاهی

 7 2 1 2 دکتری 2 4 1 مدیران بنیاد ملی نخبگان

 3 - 2 1 دکتری - 1 2 توسط بنیاد شده نخبگان معرفی
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های  شده است. در گام نخست به بررسی چالش این پژوهش در سه مرحله کلی انجام 

پرداخته و مسئله برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر در کشور موجود در حوزه 

های پژوهشی در رابطه با  بندی از ادبیات نظری و پیشینه پژوهش طرح شده است و درادامه جمع

ارائه و چارچوب برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر در کشور عوامل مؤثر بر 

مصاحبه  بر مبنای نظری احصاشده، سؤالات شده است. در گام دوم مبتنی نظری پژوهش تدوین 

شده است.   های میدانی از بین نمونه آماری پرداخته ساختاریافته تنظیم و به گردآوری داده نیمه

بر تحلیل محتوا )تِم(،  های کیفی حاصل از مصاحبه و مبتنی وتحلیل داده درادامه این بخش با تجزیه

شده است. همچنین  شناسایی  برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برترعوامل مؤثر بر 

لیکرتی تنظیم و بین نمونه آماری توزیع  7بر نتایج بخش مصاحبه، پرسشنامه  در گام سوم مبتنی

بر روش  گیری چندمعیاره و مبتنی شده است. درنهایت در این بخش با استفاده از رویکرد تصمیم

در حوزه نخبگان و  برندسازی ملیبندی هریک از عوامل مؤثر بر  نظریه اعداد خاکستری، به رتبه

 شده است.  پرداخته استعدادهای برتر
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 . فرگرد اجرای پژوهش1 نمودار

 

 مرحله سوم )رویکرد کمی(

گیری چندشاخصه به استفاده از رویکرد تصمیم

به الگوی روش نظریه اعداد خاکستری باتوجه

 مراتبی احصاشده از مرحله کیفی سلسله

 مرحله دوم )رویکرد کیفی(

های دادهوتحلیل طراحی سؤالات مصاحبه و تجزیه

 تحلیل محتوا )تمِ(بر کیفی مبتنی

 

 مرحله اول

ای و بیان سؤال اصلی مطالعات کتابخانه

 پژوهش

 

 

از بندی و جمع قلمرو موضوعی پژوهشموجود در حوزه  پیشینهمرور 

مبانی نظری ارائه شده در رابطه با برندسازی ملی در حوز نخبگان و 

 نظریاستعدادهای برتر و ارائه چارچوب 

نخبگان و استعدادهای برتر در کشور بررسی مسائل موجود در حوزه 

 های سالیان اخیر در این حوزهبه چالشباتوجه

 

 
طراحی سؤالات مصاحبه با خبرگان و شناسایی خبرگان بشکل 

های مند قضاوتی و اجرای فرایند مصاحبه و گردآوری دادههدف

 کیفی پژوهش

بر مبتنیهای کیفی احصاشده از مصاحبه با روش وتحلیل دادهتجزیه

برندسازی ملی در حوزه عؤامل مؤثر بر  و شناسایی , تحلیل محتوا )تِم(

  نخبگان و استعدادهای برتر

مراتبی با اعداد تنظیم پرسشنامه هفت لیکرتی ویژه تحلیل سلسله 

خاکستری جهت تعیین وزن و رتبه هریک از راهبردهای 

برمبنای هفت متغیر زبانی و توزیع آن بین نمونه  سازی،تجاری

 های کمیآماری مرحله دوم پژوهش و گردآوری داده

 ARAS-Gهای کمی با اجرای مراحل تکنیک وتحلیل دادهتجزیه

شده بندی عوامل شناختهمنظور رتبهبهExcel 2016 افزار  در نرم

 مرحله کیفی
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 1تائید و قابلیت 2اطمینان از روایی و پایایی نتایج تحلیل محتوا )تِم( از معیارهای مقبولیتبرای 

کار  به مقبولیت افزایش کنندگان در مصاحبه جهت شرکت های بازنگری توسط استفاده شد. روش

انجام  طول در ها و پنداشت گفتار بر بازگرداندن علاوه محققان آن، به رسیدن گرفته شد و برای

 گرفته بندی صورت جمع از کاملی متن ها، شونده های مصاحبه گفته کردن خلاصه و مصاحبه

 یا تأیید و جهت اول، سطح کدهای با ابتدایی همراه مصاحبه های مربوط به نوشته همراه دست به

 تأیید مورد آنها همه که شد برگردانده بود، آمده عمل مصاحبه به آنها از که افرادی به اصلاح

 طبقات پایانی، مرحله در تأیید شد. برای قابلیت گرفته درنظر آنان پیشنهادی نکات قرارگرفته و

 نکات و برگردانده شد و تأیید بازبینی منظور به اولیه کنندگان مشارکت از نفر پنج به آمده دست به

آن در تحقیق کنونی برای آزمون پایایی مصاحبه از روش باز  بر  علاوه .گردید اعمال پیشنهادی

مصاحبه برگزیده و  3گرفته، تعداد  های انجامراستا از بین مصاحبه آزمون استفاده شده است. دراین

طورکه در جدول  روز توسط پژوهشگران کدگذاری شد. همان 21هرکدام دو بار در فاصله زمانی 

  دهنده دست آمده است که نشان درصد به 11میزان پایایی باز آزمون بیشتر از شود ( مشاهده می3)

درصد شبیه  11های مصاحبه در دو دوره زمانی مختلف بیشتر از  آن است که کدگذاری عبارت

قابلیت اعتماد فرایند کدگذاری عبارت مصاحبه توسط پژوهشگر   دهنده به هم بوده است که نشان

 است.

 
 آزمون )شاخص ثبات( پایایی باز . محاسبه4جدول 

 ردیف
عنوان 

 مصاحبه

تعداد كل 

 كدها

تعداد 

 توافقات

تعداد عدم 

 توافقات

 بازپایایی 

 آزمون

2 T2 11 21 2 11 درصد 

1 M4 13 21 3 11/81 درصد 

3 N1 11 22 3 88 درصد 

 42/11 7 33 73 کل

 

1. Credibility  

2. Confirmability  
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 های پژوهش یافته

 تم(های كیفی )تحلیل  وتحلیل داده یهتجز .الف
، از روش  ها مصاحبه از آمده دست به های کیفی داده لیوتحل هیتجز در این پژوهش برای

2ای کلارک و براون تحلیل محتوا )تِم( شش مرحله
راستا، محقق  است. دراین شده  استفاده( 1111) 

بندی و در گام نخست پس از چندین مرحله مطالعه و  های بیانی حاصل از مصاحبه را جمع عبارت

ها(. در  ها، آشنایی نسبی از آنان کسب نمود )مرحله اول؛ آشنایی با داده ورشدن در داده وطهغ

های بیانی پرداخته شود و  بندی عبارت مرحله دوم تلاش شد تا به استخراج مفاهیم طی فرایند مقوله

طی ها به روش دستی پرداخته شود )مرحله دوم؛ کدگذاری اولیه(.  درادامه به کدگذاری مفهوم

عبارت استخراج شد و  87شوندگان، تعداد  های بیانی مصاحبه از بین عبارت درمجموعاین فریند 

و  شده انجامعبارات مستخرج از یک مصاحبه   4 کدگذاری آنان صورت گرفت که در جدول

 است. شده  دادهنشان  آنهای کدگذار
 

 شده یک مصاحبه عبارات كدگذاری ای از نمونه .3جدول 

علم و مجزابودن 

 های بالای دولتی پست

اول مسئولان بعد خود نخبگان و بعد مردم باید بفهمند که نخبگی و استعداد برتر داشتن ربطی به 

 جایگاه اداری یا سیاسی افراد ندارد.

برآورده شدن نیازها و 

 نفعان منافع هر یک از ذی

رسند، فعالیتی را انجام  شان میها در حالتی که فکر کنند به اهداف و منافع مدنظر افراد و سازمان

 دهند و اگر خشنود و راضی باشند آن را ادامه داه یا به آن وفادار هستند. می

گذاشتن به هریک  احترام

 نفعان ز ذیا

گذاشتن به افراد  شده است، درصورت احترام  های مختلف هم ثابت دانید و در نظریه طورکه می همان

 دارند. ای گام برمی و برنامه آنها با رضایت درجهت انجام کار

های سیاسی و  گرایش

 مذهبی مختلف در جامعه

تواند منافع و نیازهای  اسلام دین اصلی مردم است ولی مذاهب دیگر هم در ایران هستند که می

 وجود آورد. متفاوتی به

های  ها و اقلیت قومیت

 مختلف در جامعه

ها را درنظر گرفت و به نقش  ارند پس باید قومیتارتباطی نزدیک د های قومی، هویت ملی با هویت 

 تأثیرگذار آنها توجه داشت.

 اعتبارات لازم در دولت

خصوص کشوری مثل کشور ما که بیشتر کارها دولتی  نهاد اجرایی در کشور به عنوان یک دولت به

تواند  رد که میاست، نقش بسیار مهمی در تأمین بودجه و قوانین لازم برای برندسازی ملی دراختیار دا

 در این زمینه استفاده کند.

 

1. Clarck & Brun  
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نخبگان تمام  استفاده از

 های سیاسی جناح
 .های سیاسی و با اتکا به جریان نخبگی نگاه کنیم های برتر فارغ از نگاه به نخبگان و استعداد

 بیشتر از داخل ایران است.پذیرش افرادی که برای جهان منفعت دارند، در کشورهای پیشرفته بسیار  توجه به کارهای علمی

 در این زمینه مؤثر هستند. فرهنگ کار جمعی در ایران ضعیف است و عوامل متعددی انجام کارهای گروهی

معرفی نخبگان و 

دانشمندان براساس 

 پروری واقعیت نه ایدئال

عرفی شوند، بخواهیم نخبگان را م اگر مانند محصولاتی که با برند ایرانی ازسوی دولت تحمیل می

 خورد. کنیم، غالباً شکست می

صورت  پروری به نخبه

 نامشهود

ایرانیان نخبه وقتی در ایران  پرور نیستیم، مگر نخبه را از جای دیگر به ما معرفی کنند، غالباً ما نخبه

 شوند که در خارج از ایران مشغول باشند. شناخته می

ایجاد ارتباطی مناسب و 

کاربردی بین صنعت و 

 دانشگاه

توسعه و  آفرینند و این فرق کشورهای درحال یافته از دانش خود ثروت می کشورهای توسعه

 .اهمیت است حائزافزایی و همکاری صنعت و دانشگاه برای ما بسیار  گسترش همیافته است.  توسعه

 

نام کدگذاری گزینشی معروف است، تلاش شد تا با بررسی کدهای  در مرحله سوم که به

 38به هریک از مفاهیم و حذف مفاهیم مشابه، ناقص و نامرتبط با موضوع، تعداد  دهش دادهاولیه 

 ها(. مفهوم گزینشی احصا  شود )مرحله سوم؛ جستجوی تم

بندی  در مرحله چهارم با انجام بازبینی مجدد بین کدهای گزینشی، تلاش شد تا به دسته

فرعی پرداخته شود )مرحله چهارم؛ های مفاهیم گزینشی )براساس محتوا و ظاهر( درقالب تِم

سنجش اعتبار  منظور بهدهی شد. همچنین  مورد تِم فرعی شکل 23راستا تعداد  ها(. دراینبازبینی تِم

وبرگشتی از مرحله اول تا چهارم براساس مجموعه  ، به بازنگری رفتشده استخراجهای فرعی تِم

 شود. ها حاصلها پرداخته شد تا اعتبار محتوایی تِم داده

بندی  های فرعی، درپی دستهوبرگشتی میان تمِ در مرحله پنجم نیز محقق با اجرای اعمال رفت

مندی از اشرافیت نظری  راستا با بهره های اصلی( برآمد. دراینهای سطح بالاتر )تِم آنان در مقوله

 بندی شدند.  تر دسته کلی های فرعی درقالب شش تِمکه بر موضوع حاصل شده بود، تِم

های فرعی که درقالب شش تِم اصلی درادامه، با بازبینی ماهیت و محتوای هریک از تِم

گذاری های اصلی پرداخته شد )مرحله پنجم؛ تعریف و نامگذاری تِم بودند، به نام قرارگرفته
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یت این بخش منتج به درنهاها(. مرحله پایانی تحلیل تِم نیز شامل ارائه گزارش نهایی است که  تِم

شده است  1مؤثر بر برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر در جدول  عواملارائه 

های اصلی و فرعی و مفاهیم گزینشی به در ادامه نحوه دستیابی به تِمی(. گزارش ده)مرحله ششم؛ 

 .ارائه شده است 1شکل مختصر در جدول 

 
 های حاصل از مصاحبه با خبرگانا روی داده. نتایج تحلیل محتو5جدول 

 مفهوم گزینشی تم فرعی تم اصلی

 پشتیبانی دولتی

 ین اعتباراتتأم

 تخصیص اعتبارات لازم در دولت

 ین اعتباراتتأمتصویب قوانین در مجلس برای 

 همکاری نهادهای مختلف برای تأمین اعتبارات

تصویب قوانین و 

 مقررات

 در قوانین دولتی و بالاسریتصویب و بازنگری 

 کننده ورود و خروجتصویب قوانین و شرایط تسهیل

 نفعانتعهد ذی

 اعتماد بین

 نفعانذی

 های دولتینفعان توسط سازمانتسهیل هماهنگی بین ذی

 نفعانمتعهدبودن همه ذی

 های بالای دولتیمجزابودن جایگاه علم و پست

 رضایت

 نفعانذی

 نفعانشدن نیازها و منافع هریک از ذی برآورده

 نفعانگذاشتن به هریک از ذی احترام

 پشتیبانی از برند توسط ذی نفعان

درنظرگرفتن 

 تفاوت بین ذینفعان

 نفعان متعدد )دولت، نخبگان، شهروندان و بخش خصوصی در داخل و خارج(توجه به ذی

 مختلف در جامعههای سیاسی و مذهبی توجه به گرایش

 های مختلف در جامعهها و اقلیتتوجه به قومیت

 مشارکت و همکاری

 نفعانذی

 مدیریت

 نفعانذی

 نفعان در این حوزههای ذیکردن همه تلاش جهت هم

 های موجودکردن منابع و برنامه یسازمانده

دادن به  آگاهی

 نفعان ذی

 نفعانشناسایی منافع هریک از ذی

 نفعان در برندسازیشناسایی موانع عدم همکاری ذی

ایجاد شرایط مناسب برای نخبگان داخلی جهت جلوگیری از انعکاس نامناسب شرایط ایران 

 در این زمینه به جهانیان

 رفتاری سازیفرهنگ

 عدم تبعیض رفتاری بین نخبگان کشورهای مختلف

 زبان هستند( یفارسخصوص افرادی که از کشورهای  تعامل مناسب با خارجیان )به

 خصوص از کشورهای همسایه( برخورد و تعامل مناسب شهروندان با مهاجران خارجی )به

 های اجتماعیایجاد و اصلاح فرهنگ استفاده از رسانه

 روحیه کار گروهی
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 مفهوم گزینشی تم فرعی تم اصلی

 سازیفرهنگ
ها و ابزار رسانه

 یجمع ارتباط

 های علمیاستفاده از تمدن غنی و سرشار از چهره

 خارجی( قرارگرفتن-ها )داخلیدر تیتر اخبار و رسانه

 ها )مانند ورزشکاران و هنرمندان(کردن استعدادها و نخبگان در رسانه پررنگ

 های اجتماعیرسانههای استفاده از ابزار ارتباطی و آموزش مهارت

زدایی سیاست

 فرایند برندسازی

استفاده از ظرفیت 

 کامل نخبگان

 های سیاسیتمام جناح از نخبگاناستفاده 

 توجه به نخبگان علمی و تحقیقات آنان

ایجاد فضایی آرام 

 و دور از تنش

 یض نژادی یا قومیتتبععدم 

 نفعانکردن از همه ذی پشتیبانی

 های مختلفمدیریتی مناسب در دولتهای روش

تغییر ساختار دولتی 

 و نهادهای وابسته

تغییرات در نظام 

 آموزشی

 انجام کارهای گروهی

 پروری یدئالامعرفی نخبگان بر اساس واقعیت نه 

 نامشهود صورت بهپروری اجرای نخبه

 تمرکززدایی
 ها و مراکز علمیکردن دانشگاه خصوصی

 ها و مراکز علمیتولیدی، صنعتی و فرهنگی به دانشگاه اتصال مراکز

 

دهد که شش عامل کلی در برندسازی ملی در حوزه نشان می 1نتایج تحلیل تِم در جدول 

نفعان، مشارکت و باشند که شامل: پشتیبانی دولتی، تعهد ذینخبگان و استعدادهای برتر مؤثر می

و تغییر ساختارهای دولتی و  زدایی در فرایند برندسازیسازی، سیاستنفعان، فرهنگهمکاری ذی

اند. درادامه زیرمعیار تشکیل یافته 23باشند که این شش عامل اصلی جمعاً از نهادهای وابسته می

مؤثر بر برندسازی ملی در  عواملمراتبی ، الگوی سلسلههای احصاشده از تحلیل تِم بر یافته مبتنی

 ارائه شده است. 1نمودار حوزه نخبگان و استعدادهای برتر در 
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ع ام  م  ر بر 
برندسا ی ملی 
 ر    ه ن   ا 

مشار ت و 
همکاری 

ن  ا  ی

ن  ا مدیریت  ی

ن  ا   اهی  ا   به  ی

پشتی انی  ولتی

 امی  اعت ارا 

   ی    انی  و م ررا 

  هد
ن  ا  ی

اعتما  بی  
ن  ا  ی

ر ایت
ن  ا  ی

 ر ن ر  ر ت    او  بی  
 ین  ا 

سا ی رهن 

ر تاری

ها و اب ار ار  ا   م یرسانه

  ایی سیاست
 رایند برندسا ی

است ا ه ا   ر یت  ام  
ن   ا 

ای ا    ایی  را  و  ور ا  
 ن 

  ییر سا تار 
 ولتی و نها های 

وابسته

  ییرا   ر ن ا   م  شی

 مر    ایی

 

 مراتبی پژوهش. الگوی سلسله2نمودار 

 

 شناسی بخش كمی پژوهشروش
مراتبی احصاشده از  به الگوی سلسله در ادامه در بخش پایانی پژوهش )مرحله کمی( باتوجه

برای  2گیری چندشاخصه به روش نظریه اعداد خاکستری مرحله کیفی، از رویکرد تصمیم

شده است.  استفاده برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر عوامل مؤثر بر بندی  رتبه
 

1. ARAS-G  



 در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر: رویکردی آمیخته بندی عوامل مؤثر بر برندسازی ملیشناسایی و رتبه

211 

 

 

مراتبی با اعداد خاکستری جهت  سلسلهراستا از یک پرسشنامه هفت لیکرتی ویژه تحلیل  دراین

سازی، برمبنای هفت متغیر زبانی طراحی شد و از  و رتبه هریک از راهبردهای تجاریتعیین وزن 

خواسته شد تا اهمیت تحقیق که همان نمونه و جامعه بخش کیفی تحقیق بودند،  نمونه آماری

 ها را مشخص نمایند.هریک از شیوه
 

 های زبانی و اعداد خاكستری معادل آن . مقیاس6 جدول

 اعداد خاكستری
 مقیاس زبانی

α γ 

 خیلی کم 0.20 0.00

 کم 0.30 0.10

 کم نسبتاً 0.40 0.20

 متوسط 0.65 0.35

 نسبتاً زیاد 0.80 0.60

 زیاد 0.90 0.70

 خیلی زیاد 1.00 0.80

 (1121؛ 2منبع: )تورسکیز و زاوادسکاز

 

 درادامه، مراحل اجرای روش آراس خاکستری تشریح شده است.

 گیری خاكستری ماتریس تصمیمگام اول: تشکیل 

است.  گام اولین چندمعیاره، گیری تصمیم مسئله هر حل در گیری، تصمیم ماتریس تشکیل

شده )ردیف(  یابیارز ممکن گزینه m یبرا گیری خاکستری به شرح زیر است که ماتریس تصمیم

تعداد معیار معین هر  –nها،  تعداد گزینه –mشود که در آن  می معین )ستون( تنظیم یارمع n روی

 –کند،  را بیان می jدر شرایط معیار  iی  ارزشی که مقدار کارایی گزینه –گزینه تصمیم، 

 (.1121)تورسکیز و زاوادسکاز؛   jمعیار   بهینه مقدار

 

1. Turskis & Zavadska  
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 هر معیار  گام دوم: تعیین مقدار بهینه
هر معیار   گیری، گام بعدی در این روش تعیین مقدار بهینه بعد از تشکیل ماتریس تصمیم

 گیرندگان مشخص نبود آنگاه: برای تصمیم jمعیار   است. اگر مقدار بهینه

0
max , max ,

j ij ij
i i

x x if x is preferable and    

 برتری داشت:اگر مقدار بیشینه )ماکزیمم( و یا مقدار کمینه )مینیمم( 

 

*

0
min , min .

j ij ij
i i

x x if x is preferable


   
 

یعنی جهت و سوی بهینگی  ای از معیارهای از نوع سود است؛ معنای مجموعه مقادیر بیشینه به

یعنی ؛ باشد ای از معیارهای از نوع هزینه می معنای مجموعه مقادیر کمینه به و سازی است  بیشینه

(. مقادیر عملکرد )کارایی( 1121سازی است )استانوکیچ، جوانوویچ؛  جهت و سوی بهینگی کمینه

Xij  و وزن معیارهاWi شود. معیارها،  گیری نمایش داده می ورودی در ماتریس تصمیم عنوان به

 اطلاعات شود. کارشناسان و خبرگان تعیین می  لهیوس بهی معیارها  های اولیه همچنین مقادیر و وزن

های آنان تصحیح شوند.  به اهداف و فرصت اشخاص ذینفع باتوجه  لهیوس بهتوانند  می آمده دست به

شود )تورسکیز و  هاست که در چند مرحله )گام( انجام می های گزینه سپس تعیین اولویت

 (.1121زاوادسکاز، 

 1تصمیم نرمال ی ماتریس گام سوم: محاسبه
شده  شوند و ماتریس نرمال )بهنجار(سازی می  ها نرمال های اولیه شاخص در این مرحله ارزش

 شود: زیر تعریف می صورت به
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1. Normalized Decision Matrix 

 (1فرمول )

 (2فرمول )

 (3فرمول )

 (4فرمول )
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 شوند: زیر نرمال می صورت بههای مثبت دارند،  که ارزش هایی شاخص
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 شوند: زیر نرمال می صورت بههای منفی دارند،  که ارزش هایی شاخص
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 1دار ماتریس تصمیم نرمال وزن  گام چهارم: محاسبه

شوند که  هایی ارزیابی می های موجود با وزن شود. شاخص ماتریس نرمال وزنی تعریف می

 قرار دارند. [0,1]در بازه 

1
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 شود: ها با فرمول زیر محاسبه می شده وزنی تمامی شاخص های نرمال ارزش

ˆ ; 0, ,
ij ij j

x x w i m   
 

باشد )تورسکیز  می jشده از معیار  مقدار نرمال است و  jوزن )اهمیت( معیار  که در آن 

 (.1121و زاوادسکاز؛ 

 گام پنجم: تعیین مقادیر بهینه برای هر گزینه

مجموع مقادیر نرمال  صورت بهتواند  ی هر گزینه میبرا Si تعیین مقادیر تابع بهینگی

 (1121دار به روش زیر محاسبه شود: )تورسکیز و زاوادسکاز؛  وزن

1

ˆ ; 0, ,
n

i ij

j

S x i m


   
 

ها مطابق با  ترین ارزش بدترین آن است. اولویت گزینه بزرگترین ارزش بهترین آن و کم

 

1. Normalized-Weighted Decision Matrix 

 (5فرمول )

 (6فرمول )

 (7فرمول )

 (8فرمول )

 (9فرمول )
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ی خاکستری برای هر گزینه یک عدد خاکستریریگ میدر تصمشود.  تعیین می  Si ارزش

Si های خاکستری به ارزش نرمال جهت انجام مراحل بعدی  وجود دارد. برای تبدیل ارزش

 شود: ذیل انجام می صورت بهای  معادله
1

( )
2

i ia iS S S  
 

 ی مطلوبیت هر گزینه درجه  گام ششم: محاسبه

یفیت )مطلوبیت( نسبی هر ک ها، بودن تعیین بهترین رتبه در مورد ارزیابی گزینه بر مهم علاوه

مطلوبیت هر گزینه استفاده   منظور از درجه همین شده نیز باید مشخص شود. به ی مطرح گزینه

ـ  وتحلیل شده است یهتجزکه ـ  متغیر  مقایسه  یلهوس بهمطلوبیت هر گزینه )آلترناتیو(   شود. درجه می

از  Ki مطلوبیت  درجه برای محاسبه مورداستفاده  شود. معادله مشخص می S0 یدئال یعنیا باحالت

 زیر است:  صورت به aiیک گزینه 

0

; 0, ,i

i

S
K i m

S
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 ها و یا انتخاب مؤثرترین آنها بندی گزینه گام هفتم: رتبه

ترتیب  صورت صعودی و به توانند به [ هستند و می1و  2]  در بازه Ki  شده های محاسبه ارزش

های  به مقدار ارزش تواند باتوجه ممکن، می  اند. کارایی نسبی مختلط هر گزینه شده اولویت مرتب 

 (.1121تابع مطلوبیت مشخص شود )تورسکیز و زاوادسکاز؛ 

 های كمی )نظریه اعداد خاكستری( وتحلیل داده یهتجز .ب
مراتبی احصاشده از مرحله کیفی، از رویکرد  به الگوی سلسله این بخش باتوجهدر 

مؤثر بر  عواملی هریک از بند رتبهبه روش آراس خاکستری برای  چندشاخصهگیری  تصمیم

منظور، پس از  این است. به شده  استفاده برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر

مراتبی را کامل نموده  خبره که پرسشنامه تحلیل سلسله 21های مربوط به نظرات  گردآوری داده

برای هریک از خبرگان، ازطریق تبدیل هفت متغیر  GCDMMدهی ماتریس  بودند، به شکل

تجمیع  GCDMMشده در پرسشنامه به اعداد خاکستری، پرداخته شد و ماتریس  یینتعزبانی 

 (11فرمول )

 (22فرمول)
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محاسبه شد. درادامه، با اجرای مراحل تکنیک  Excel 2016افزار  نظرات خبرگان در نرم

ARAS-G افزار  در نرمExcel 2016 برندسازی ملی در حوزه مؤثر بر  عواملی بند رتبه، به

 است. شده  ارائه 7بندی در جدول  پرداخته شد. نتایج رتبه نخبگان و استعدادهای برتر

 
 بندی عوامل مؤثر بر برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر رتبه. 7جدول 

 گزینه/ معیارها عوامل اصلی
 S⊗ گزینی فعالانه نخبه

Si K Ranking 
  γ α Γ 

 optimal 1.000 0.268 0.303 0.234 0.303 0.234 مقدار بهینه

 (Aپشتیبانی دولتی )

 (211/1)وزن نرمالایز= 

 1رتبه= 

 2 0.534 0.143 0.155 0.131 0.155 0.131 تأمین اعتبارات

 1 0.818 0.219 0.214 0.225 0.214 0.225 و مقررات تصویب قوانین

 optimal 1.000 0.236 0.257 0.214 0.257 0.214 مقدار بهینه

 (Bنفعان )تعهد ذی

 (271/1)وزن نرمالایز= 

 3رتبه= 

 2 0.714 0.168 0.167 0.169 0.167 0.169 نفعانذی اعتماد بین

 3 0.511 0.120 0.131 0.110 0.131 0.110 نفعانذی رضایت

بین  درنظرگرفتن تفاوت

 نفعان ذی
0.169 0.170 0.169 0.170 0.170 0.720 1 

 optimal 1.000 0.299 0.328 0.271 0.328 0.271 مقدار بهینه

 (Cنفعان )ذی مشارکت و همکاری

 (281/1)وزن نرمالایز= 

 2رتبه= 

 1 0.842 0.252 0.253 0.250 0.253 0.250 نفعان مدیریت ذی

 2 0.740 0.221 0.227 0.215 0.227 0.215 نفعانذی آگاهی دادن به

 optimal 1.000 0.342 0.365 0.319 0.365 0.319 مقدار بهینه

 (Dسازی )فرهنگ

 (217/1)وزن نرمالایز= 

 4رتبه= 

 2 0.462 0.158 0.171 0.145 0.171 0.145 رفتاری

 ها و ابزاررسانه

 ارتباط جمعی 
0.186 0.202 0.186 0.202 0.194 0.568 1 

 optimal 1.000 0.289 0.336 0.242 0.336 0.242 مقدار بهینه

 (Eزدایی فرایند برندسازی )سیاست

 (271/1)وزن نرمالایز= 

 1رتبه=

کامل  استفاده از ظرفیت

 نخبگان
0.258 0.204 0.258 0.204 0.231 0.800 1 

دور  ایجاد فضایی آرام و

 از تنش
0.204 0.239 0.204 0.239 0.221 0.765 2 

 optimal 1.000 0.218 0.253 0.182 0.253 0.182 مقدار بهینه

 (Fو نهادها ) تغییر ساختار دولتی

 (241/1)وزن نرمالایز= 

 1رتبه=

 2 0.714 0.155 0.159 0.152 0.159 0.152 تغییرات در نظام آموزشی

 1 0.973 0.212 0.205 0.219 0.205 0.219 تمرکززدایی
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 گیری و پیشنهادها نتیجه
برندسازی ملی عوامل مؤثر بر بندی طورکلی هدف از اجرای این پژوهش شناسایی و رتبه به

برندسازی عوامل مؤثر بر راستا، ابتدا تلاش شد  بود. دراین در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر

ها و با استفاده از مبنای نظری احصاشده از پیشینه ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر

و با  ساختاریافته با تعدادی از خبرگان دانشگاهی و مدیران بنیاد ملی نخبگان همچنین مصاحبه نیمه

برندسازی ملی در  عوامل مؤثر برترین  منظور تعیین مهم روش تحلیل محتوا احصا شود. درادامه به

بندی هریک از این از روش نظریه اعداد خاکستری برای رتبه حوزه نخبگان و استعدادهای برتر

برندسازی ملی در حوزه عوامل مؤثر بر عوامل بهره گرفته شد. نتایج بخش اول نشان داد که 

مشارکت و همکاری نفعان، عامل کلی: پشتیبانی دولتی، تعهد ذی 1در  نخبگان و استعدادهای برتر

و تغییر ساختارهای دولتی و نهادهای  زدایی در فرایند برندسازی سازی، سیاستنفعان، فرهنگذی

باشند. همچنین نتایج بخش دوم نشان داد که الویت بندی میزیرمعیار قابل تقسیم 23وابسته و 

مشارکت و همکاری  ترتیب شامل: به ضرایب مطلوبیت احصاشده به شده باتوجه اجرای عوامل بیان

نفعان )با وزن (، تعهد ذی271/1زدایی فرایند برندسازی )با وزن  (، سیاست281/1نفعان )با وزن ذی

و تغییر ساختار دولتی و  (211/1(، پشتیبانی دولتی )با وزن 217/1سازی )با وزن   (، فرهنگ271/1

عوامل ر این پژوهش با شده د باشد. درمجموع، عوامل شناسایی( می241/1نهادها )با وزن 

(، 1123( و هدمن )2311زاده زواره )(، معصوم2311فیض و همکاران ) هایشده در پژوهش اشاره

 تاحدودی سازگاری دارند.

برندسازی ملی عوامل مؤثر بر ترین  همچنین نتایج نشان داد که پشتیبانی دولتی یکی از مهم

بین، تأمین اعتبارات )با ضریب  است که دراینشده  شناسایی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر

( از الویت بالایی از 828/1( و تصویب قوانین و مقررات )با ضریب مطلوبیت 134/1مطلوبیت 

شود: تخصیص راستا، اجرای اقداماتی به شرح زیر پیشنهاد می دیدگاه خبرگان برخوردارند. دراین

ین اعتبارات، تأمصویب قوانین در مجلس برای اعتبارات لازم در دولت برای برندسازی نخبگان، ت

همکاری نهادهای مختلف برای تأمین اعتبارات، تصویب و بازنگری در قوانین دولتی و بالاسری، 
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 کننده ورود و خروج نخبگان.  تصویب قوانین و شرایط تسهیل

 عوامل مؤثر برترین  نفعان یکی دیگر از مهمحال نتایج نشان داد که تعهد ذی درعین

بین، اعتماد بین  شده است که دراین شناسایی برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر

نفعان )با ضریب مطلوبیت ( و درنظرگرفتن تفاوت بین ذی724/1نفعان )با ضریب مطلوبیت ذی

به راستا اجرای اقداماتی  دراینباشند.  ( از الویت بالایی از دیدگاه خبرگان برخوردار می711/1

بودن  های دولتی، متعهدنفعان توسط سازمان گردد: تسهیل هماهنگی بین ذیشرح زیر پیشنهاد می

شدن  های بالای دولتی، برآوردهنفعان به فرایند برندسازی، مجزابودن جایگاه علم و پستهمه ذی

برند توسط  نفعان، پشتیبانی ازگذاشتن به هریک از ذی نفعان، احترامنیازها و منافع هریک از ذی

ها و و توجه به قومیت های سیاسی و مذهبی مختلف در جامعه نفعان، توجه به گرایشذی

 .های مختلف در جامعه اقلیت

برندسازی ملی در عوامل مؤثر بر ترین  سازی نیز یکی دیگر از مهمدیگر، فرهنگ ازسوی

سازی رفتاری )با فرهنگبین،  شده است که دراین شناسایی حوزه نخبگان و استعدادهای برتر

جمعی )با ضریب  ها و ابزار ارتباطسازی با استفاده از رسانه( و فرهنگ411/1ضریب مطلوبیت 

راستا، اجرای  دراینباشند.  ( از الویت بالایی از دیدگاه خبرگان برخوردار می118/1مطلوبیت 

کشورهای مختلف، تعامل  شود: عدم تبعیض رفتاری بین نخبگاناقداماتی به شرح زیر پیشنهاد می

مناسب با نخبگان خارجی، برخورد و تعامل مناسب شهروندان با مهاجران خارجی، ایجاد و اصلاح 

های اجتماعی، ارتقای روحیه کار گروهی، استفاده از تمدن غنی و سرشار فرهنگ استفاده از رسانه

های استفاده آموزش مهارت و هاکردن استعدادها و نخبگان در رسانه های علمی، پررنگاز چهره

یکی دیگر از  زدایی فرایند برندسازی نیزهای اجتماعی. همچنین، سیاستاز ابزار ارتباطی و رسانه

شده است  شناسایی برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برترعوامل مؤثر بر ترین  مهم

( و ایجاد فضایی آرام و 811/1بیت بین، استفاده از ظرفیت کامل نخبگان )با ضریب مطلو که دراین

باشند.  ( از الویت بالایی از دیدگاه خبرگان برخوردار می711/1دور از تنش )با ضریب مطلوبیت 

های تمام جناح از نخبگانشود: استفاده راستا، اجرای اقداماتی به شرح زیر پیشنهاد می دراین
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از همه   یض نژادی یا قومیت، پشتیبانیتبعسیاسی، توجه به نخبگان علمی و تحقیقات آنان، عدم 

 های مختلف برای مدیریت نخبگان.های مدیریتی مناسب در دولتنفعان، استفاده از روشذی

عوامل مؤثر بر ترین  ، تغییر ساختار دولتی و نهادهای وابسته نیز یکی دیگر از مهمحال یندرع

بین، تغییرات در  شده است که دراین شناسایی برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر

 ( از الویت173/1( و تمرکززدایی )با ضریب مطلوبیت 724/1نظام آموزشی )با ضریب مطلوبیت 

راستا، اجرای اقداماتی به شرح زیر پیشنهاد  دراینباشند.  بالایی از دیدگاه خبرگان برخوردار می

پروری، نخبگان براساس واقعیت نه ایدئالیله نخبگان، معرفی وس بهشود: انجام کارهای گروهی  می

ها و مراکز علمی، اتصال مراکز کردن دانشگاه نامشهود، خصوصی صورت بهپروری اجرای نخبه

 ها و مراکز علمی.تولیدی، صنعتی و فرهنگی به دانشگاه

عوامل مؤثر بر کمی(  ـ درپایان اگرچه در این پژوهش تلاش شد با رویکردی ترکیبی )کیفی

حال  بندی شود، بااینشناسایی و الویت برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر

برندسازی عوامل مؤثر بر کیفی، لازم است  های پژوهشپذیری یافتهبه محدودیت تعمیم باتوجه

های مختلف به شکل مشابه در سایر تحقیقات و در حوزه ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر

ماعی، اقتصادی، سیاسی، فرهنگی، قومی و مذهبی و ... نیز شناسایی شود تا درصورت تشابه اجت

شود که  بنابراین، به پژوهشگران آتی پیشنهاد می نتایج، این عوامل در یک نظریه عام ارائه گردد؛

 بندی متفاوت ازرا در دسته برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برترعوامل مؤثر بر 

 رویکرد این پژوهش نیز ارائه نمایند.
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