
4 Strategic Communication Studies Quarterly, Vol. 5, No. 18, Winter 2026

<?>.	 ________________
	 Email: -------------------------	  0000-0000-0000-0000

A Model for Human Resource Storytelling in Knowledge-
Based Sports Companies in National Media

Davod Razaghi1, Adel Afkar2, Majid Soleymani3

Received: 2025-08-22, Accepted: 2025-09-14
Doi: 10.22034/rcc.2025.2067587.1239

Extended Abstract
Introduction
Storytelling is one of the earliest expressions of human nature and the oldest recorded 
manifestation of human experience, thought, and culture. Storytelling is used as a 
communication tool to share knowledge within the organization. This method is very 
beneficial because organizational communication is traditionally dry and lacks dynamics. 
Narrative, and especially organizational narrative, began around the 1990s. For the 
first time, Bogut studied narrative as a natural process in organizations in 1991. His 
research attracted the attention of other researchers to the applications of narrative 
in organizational management. Therefore, the present study aims to fill this theoretical 
and practical gap and to present a comprehensive model for human resource storytelling 
in knowledge-based sports companies, in which the national media is considered the 
primary vehicle for representing these narratives. Using qualitative methodology 
and systematic analysis of causal, contextual, and intervening conditions, this model 
identifies the components and mechanisms of compelling storytelling. The findings of 
this study will likely provide a practical framework for human resource managers, media 
policymakers, and managers of innovative sports companies to achieve organizational 
image, employee identity, and social legitimacy through human storytelling.
Methodology
The methodology of this research was grounded in a qualitative approach and used the 
grounded theory strategy systematically, as outlined by Strauss and Corbin. The main 
goal was to present a conceptual model to explain the narrative construction of human 
resources in knowledge-based sports companies in the national media, with an emphasis 
on promoting organizational symbolic capital. This approach allows the researcher to 
explore fundamental concepts and their relationships by citing field data and in-depth 
analysis of experts’ experiences, and ultimately to arrive at a grounded, reliable theory.
The research community consisted of three expert groups knowledgeable about the 
research topic. The first group consisted of human resources managers and senior 
managers of knowledge-based sports companies who are directly involved in the 
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organization’s narrative creation, human brand, and media interactions. The second 
group consisted of senior managers and experts from the national media, especially 
in sports production and programming, who are familiar with policy-making and 
the implementation of narrative creation. The third group included professors and 
researchers with experience in sports management, organizational communication, 
media sociology, and cultural and symbolic capital.
The sampling was purposive and conducted using the snowball method, and participants 
were selected until theoretical saturation was achieved. In total, 19 people participated in 
the interviews. The selection criteria included at least 5 years of relevant professional or 
research experience, theoretical and empirical familiarity with organizational narratives 
and symbolic capital, communication and media analysis skills, and availability for in-
depth interviews. For sports company managers, the condition was that the company 
was on the official list of sports knowledge-based companies of the Vice President for 
Science.
In-depth semi-structured interviews were used to collect data. The interview guide 
included questions about participants’ experiences with media storytelling, successful 
and unsuccessful HR narratives, their perceptions of the media’s impact on organizational 
image, factors influencing companies’ symbolic capital, and the identification of each 
causal, contextual, intervening, strategic, and outcome condition. Each interview lasted 
between 40 and 70 minutes, was recorded, and then transcribed verbatim.
Findings
The coding process was based on the three-stage approach of data-based theory in the 
style of Strauss and Corbin. In the first stage, open coding began with a line-by-line and 
paragraph-by-paragraph review of the interview text. In this stage, an attempt was made 
to extract initial codes without prejudice and based on the concepts emerging from the 
data. At the end of this stage, a total of 218 initial raw codes were carefully extracted 
from all interviews. These codes included meaningful phrases, sentences, and themes 
related to the phenomenon of “human resource storytelling” in media and organizational 
contexts. In the second stage, by re-examining the codes and eliminating those that were 
repetitive, general, semantically indistinguishable, or unrelated to the research objective, 
the number of codes was reduced to 143 unique, initial codes. These codes were 
reviewed and revised in collaboration with a second researcher to identify and correct 
potential overlaps and errors. In the third stage, the initial codes were categorized during 
the axial coding process, resulting in subcategories and axial codes. This categorization 
was based on the paradigmatic model of Strauss and Corbin. The findings showed that 
the central phenomenon of this study is the narrative construction of human resources in 
the organization and its representation in the media, which is shaped by three categories 
of causal conditions: weak intra-organizational communication, a structural break with 
the media, and a lack of a motivational system. In addition, contextual conditions such 
as a non-narrative-oriented organizational culture and a weak media communications 
structure within the organization, as well as intervening conditions such as upstream 
policies, employees’ individual characteristics, and the capacity of the national media, 
play a regulatory or facilitative role. In the strategies section, four principal axes were 
extracted, including designing an intra-organizational media structure, structured 
communication with the national media, employee empowerment, and producing 
targeted content for human narratives. Finally, the model’s implications were explained 



6 Strategic Communication Studies Quarterly, Vol. 5, No. 18, Winter 2026

<?>.	 ________________
	 Email: -------------------------	  0000-0000-0000-0000

at two levels: internal (strengthening human capital and organizational identity) and 
external (increasing media and social legitimacy for companies). This model can be used 
as a theoretical and practical framework for improving the communication and media 
policies of sports companies.
Discussion and Conclusion
The present study was conducted to design a model of human resource storytelling 
in knowledge-based sports companies and to examine the role of national media 
in representing organizations’ human capital. The research findings showed that 
the central phenomenon of this study, namely, human resource storytelling and its 
representation in the media, is complexly affected by three main causal conditions: weak 
intra-organizational communication, a structural break between the organization and 
the media, and a lack of an effective motivational system. These factors were identified 
as key drivers of the human resource storytelling process. Without proper management 
of these conditions, efficient and effective storytelling in the organization and media 
spaces will not be possible. The model presented in this study can serve as an operational 
framework for organizational managers and media policymakers to more effectively shape 
the organization’s image in the community by leveraging human and media capacities. 
Given the growing importance of competition in the human resources market, the need 
to attract, retain, and promote creative and capable employees in knowledge-based 
companies has increased, and storytelling, as a soft yet powerful tool, can be compelling 
in this regard. Human narratives that originate in employees’ experiences, values, and 
occupational identity can not only foster empathy and cohesion within the organization 
but also strengthen the organization’s social legitimacy and employer brand through 
representation in the national media. Accordingly, knowledge-based sports companies 
should design an internal media structure to enable the identification, documentation, 
and recreation of employees’ human narratives. In the second step, it is necessary to 
establish systematic and structured communication with the national media so that 
the content produced is reflected in the country’s media space through professional 
interaction. Also, empowering employees in storytelling, content production, and 
media literacy can pave the way for their active participation in the storytelling process. 
Ultimately, producing targeted, engaging content that aligns with the media’s language 
and the expectations of the general audience can elevate an organization’s human 
narratives from individual experiences to a compelling social message. In sum, human 
resource storytelling, in conjunction with the national media, provides a context in which 
human capital is valued not only within the organization but also introduced to society as 
a fundamental pillar of organizational development and progress. This approach enables 
an organization to leverage storytelling to both enhance its competitive advantage in the 
human resources market and establish a credible, trustworthy position in society.
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چکیده
ورزشی  شرکت‎های  در  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  مدل  طراحی  پژوهش،  این  هدف 
دانش‎بنیان با تمرکز بر نقش رسانه ملی در بازنمایی سرمایه انسانی سازمان‎هاست. پژوهش 
و  اشتراوس  سیستماتیک  )مدل  داده‎بنیاد  نظریه‎پردازی  شیوه  به  و  کیفی  رویکرد  با  حاضر 
از خبرگان  نفر  با 19  نیمه‎ساختاریافته  از طریق مصاحبه  داده‎ها  انجام‎شده است.  کوربین( 
مدیریت منابع انسانی، ارتباطات رسانه‎ای و مدیران شرکت‎های ورزشی جمع‎آوری و با روش 
کدگذاری سه‎مرحله‎ای تحلیل گردید. روایی و پایایی ابزار به تأیید رسید. یافته‎ها نشان داد 
پدیده مرکزی این مطالعه، حکایت‎سازی منابع انسانی در سازمان و بازنمایی آن در رسانه 
ی شامل ضعف ارتباطات درون‎سازمانی، گسست 

ّ
است که تحت تأثیر سه دسته از شرایط عل

ساختاری با رسانه و نبود نظام انگیزشی شکل می‎گیرد. در کنار آن، شرایط زمینه‎ای مانند 
فرهنگ‎سازمانی غیرروایت‎محور و ضعف ساختار ارتباطات رسانه‎ای در سازمان و همچنین 
بالادستی، ویژگی‎های فردی کارکنان و ظرفیت رسانه  نظیر سیاست‎های  شرایط مداخله‎گر 
ملی، نقش تنظیم‎کننده یا تسهیل‎کننده دارند. در بخش راهبردها، چهار محور اصلی شامل 
توانمندسازی  ملی،  رسانه  با  ساختاریافته  ارتباط  درون‎سازمانی،  رسانه‎ای  ساختار  طراحی 
کارکنان و تولید محتوای هدفمند برای روایت‎های انسانی استخراج شد. درنهایت، پیامدهای 
بیرونی  و  هویت‎سازمانی(  و  انسانی  سرمایه  )تقویت  درون‎سازمانی  سطح  دو  در  مدل 
)افزایش مشروعیت رسانه‎ای و اجتماعی شرکت‎ها( تبیین گردید. این مدل می‎تواند به‎عنوان 
چارچوبی نظری و کاربردی در ارتقاء سیاست‎های ارتباطی و رسانه‎ای شرکت‎های ورزشی 

مورد استفاده قرار گیرد.
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مقدمه
و  انسانی  ذوق  و  طبیعت  زاده‎های  نخستین  از  یکی  داستان 
بشر  فرهنگ  و  اندیشه  تجربه،  از  بیان‎شده  سند  کهن‎ترین 
ارتباطی  ابزار  یک  به‎عنوان  داستان  از  روایت‎گری  است، 
می‎شود.  استفاده  سازمان  درون  دانش  اشتراک‎گذاری  برای 
ارتباطات  چراکه  باشد،  سودمند  بسیار  می‎تواند  روش  این 
سازمانی به‎طور سنتی تا حدی خشک و فاقد پویایی هستند 
روایت‎گری  به‎ویژه  و  روایت‎گری   .)Myers et al., 2022(
برای  شد.  آغاز  میلادی   1990 دهه  از   

ً
حدودا سازمانی، 

روایت‎گری  بررسی  به   1991 سال  در  بوگت  بار،  نخستین 
به‎عنوان یک فرایند طبیعی در سازمان‎ها پرداخت. پژوهش او 
توجه سایر محققان را به کاربردهای روایت‎گری در مدیریت 

.)Kemp et al., 2023( سازمانی جلب کرد
روایت‎گری یکی از قدیمی‎ترین حرفه‎های انسانی است و 
در تمام سطوح زندگی، ازجمله بخش‎های مختلف سازمان، 
خانواده، ارتباطات و جامعه نقشی جدایی‎ناپذیر ایفا می‎کند 
از  متعددی  تعاریف  زمینه،  این  در   .)Vivek et al., 2023(
نشان  تعاریف  این  است،  ارائه‎شده  سازمانی  روایت‎های 
می‎دهند که داستان‎های سازمانی نوعی ابزار ارتباطی هستند 
پاسخ  باهدف  بیشتر  و  قابل‎تردیدند  ازنظر اصالت  اغلب  که 
به نیازها و خواسته‎های اعضای سازمان به‎کار گرفته می‎شوند 
)Kemp et al., 2023(. افزون بر این، برخی از داستان‎های 
سازمانی ممکن است فاقد معنای وجودی )هستی‎شناختی( 
در بستر سازمان باشند؛ به این معنا که برخی از داستان‎ها نه‎تنها 
نمی‎کنند،  اعضا عمل  گاه  ناخودآ نیازهای  ارضای  در جهت 
در  هیجانی  بتواند  که  هستند  عاطفی  بار  هرگونه  فاقد  بلکه 
ذهنی  ادراک  بر  کنترلی  هیچ  درنتیجه،  و  برانگیزد  شنونده 
 Al Harazi( کنند‎واقعیت در میان اعضای سازمان ایجاد نمی
et al., 2023(. داستان سازمانی، در تعریف دیگر، به‎عنوان 
توصیفی جزئی از اقدامات مدیریتی گذشته، تعاملات کارکنان 
یا دیگر رویدادهای داخلی و خارجی سازمان تلقی می‎شود 
جریان  سازمان  فضای  در  غیررسمی  به‎صورت  اغلب  که 
درعین‎حال   ،)2025 همکاران،  و  آخوندی  )حاجی  دارد 
روایت‎گری سازمانی فرایندی ارتباطی است که سازمان‎ها از 
طریق آن با یکدیگر ارتباط برقرار می‎کنند، بااین‎حال داستان‎ها 
باید به‎عنوان سازوکارهای ارتباطی در سازمان‎ها مورد استفاده 
متنوعی  کارکردهای  می‎توانند  داستان‎ها  گرچه  گیرند،  قرار 
داشته باشند، برخی از داستان‎های سازمانی موفق‎تر از سایرین 

عمل می‎کنند )Osburn, 2025(. علاوه‎بر این، حکایت‎سازی 
باورهای  باشند،  سازمانی  هوشمندی  برای  منبعی  می‎توانند 
سازمانی را به نسل بعدی منتقل کنند و رفتار اعضا را کنترل یا 
هدایت نمایند. حکایت‎سازی در سازمان علاوه‎بر ایفای نقش 
ارتباطی، رفتار اعضای سازمان را هدایت یا کنترل می‎کنند، 
می‎بخشند،  مشروعیت  را  سیاسی  مناسبات  و  قدرت  روابط 
شکل  را  سازمان  به  اعضا  تعلق  احساس  از  اساسی  بخشی 
می‎دهند و همچنین در اجتماعی‎سازی اعضای جدید سازمان 

.)Zhang et al., 2024( نقشی کلیدی دارند
به  فزاینده‎ای  گرایش  اخیر،  سال‎های  در  درعین‎حال 
یا  جایگزین  به‎عنوان  نمادها  و  فرهنگ‎سازمانی  از  استفاده 
سازمان‎ها  راهبردی  مدیریت  در  سازمانی  ساختار  مکمل 
سازمان‎ها   .)Gorzelany et al., 2021( است  شکل‎گرفته 
استفاده  معنا  انتقال  برای  رسمی  ساختار  از  فقط  دیگر 
مانند  فرهنگی  فرآورده‎های  از  بهره‎گیری  با  بلکه  نمی‎کنند، 
در  می‎کنند.  منتقل  را  خود  مورد نظر  مفاهیم  داستان‎ها، 
و  درک  برای  استعاره  یک  به‎عنوان  فرهنگ‎سازمانی  تحلیل 
مفهوم‎سازی سازمان، این نکته مطرح شده است که داستان‎ها 
تولیدکننده و انتقال‎دهنده معانی‎ای هستند که ماهیت اصلی 

.)Prince et al., 2021( کنند‎سازمان را تعریف می
بنیادی، ارزش‎هایی را برجسته می‎سازند که  این معانی 
فعالیت‎های  مشروعیت  و  مورد اعتبار  در  سازمان  اعضای 
برخی  اگرچه  دارند،  باور  راهبردی،  فرایند  به‎ویژه  سازمان، 
دقیق  تاریخی  ازنظر  است  از حکایت‎های سازمانی ممکن 
نباشند یا حتی بسیار تحریف‎شده باشند، این امر از اهمیت 
واقعیت  از  بازتابی  حکایت‎ها  این  چراکه  نمی‎کاهد؛  آنها 
Nor�( هستند  سازمان  مختلف  اعضای  توسط  ‎شده  کادراک

.)densvard et al., 2022
علاوه بر این، داستان‎ها می‎توانند با تفسیرهایی که ارائه 
می‎دهند، معنا را مدیریت کرده و واقعیت‎ها را ساختاربندی 
مدیران  راهبردی،  رقابتی  مزیت  به  دستیابی  برای  کنند. 
با  کنند.  تشویق  را  مؤثر  ارتباط  و  عمل  ابتکار  باید  سازمان 
استفاده از داستان‎ها همراه با خلاقیت و تصویرسازی، تأثیر 
مدیریتی می‎تواند به‎صورت نمادین در اعضا ایجاد شود. به 
این ترتیب، داستان‎ها می‎توانند به مدیران کمک کنند تا دیدگاه 
اعضا درباره استراتژی‎ها را تحت تأثیر قرار داده و محتواهایی 
درباره ارزش‎ها، معانی و فعالیت‎های پذیرفته‎شده سازمانی 

منتقل کنند )حاجی آخوندی و همکاران، 2025(. 
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بیان مسئله
مدیریت  برای  مؤثر  ابزاری  می‎تواند  روایت‎گری  اگرچه 
نمادین باشد، اما خود پدیده‎ای انسانی و بی‎طرف است که 
در سراسر سازمان وجود دارد و مستقل از نیات مدیران ارشد 
به‎کار گرفته می‎شود. داستان‎هایی که توسط اعضای سطوح 
پایین‎تر سازمان روایت می‎شوند، مانند داستان‎های ارائه‎شده 
ارزش‎های  و  باورها  و اعضای رده‎بالا،  ارشد  توسط مدیران 
آنان را آشکار می‎سازند. درحالی‎که اعضای مدیریت ارشد 
سازمان می‎توانند از طریق بیان ارزش‎های سازمانی بهره‎مند 

شوند )حاجی آخوندی و همکاران، 2025(.
با این اوصاف، حکایت‎سازی منابع انسانی فراتر از یک 
ابزار ارتباطی صرف، فرایندی است فرهنگی، روان‎شناختی و 
راهبردی که در آن تجربه‎های کارکنان، تعاملات سازمانی، 
قابل‎درک،  روایت‎هایی  قالب  در  دستاوردها  و  ارزش‎ها 
 Lane et al.,( می‎شوند  بازگو  برانگیزاننده  و  انسانی‎شده 
2023(. این روایت‎ها نه‎تنها موجب تسهیل اجتماعی‎سازی 
بستر  بلکه  می‎شوند،  فرهنگ‎سازمانی  انتقال  و  کارکنان 
مناسبی برای تولید دانش ضمنی و تسهیم آن در درون و بیرون 
درواقع،   .)Fischer et al., 2024( می‎کنند  فراهم  سازمان 
فرهنگی  سرمایه  از  شکلی  انسانی  منابع  حکایت‎سازی 
است که می‎تواند نقش تسهیل‎کننده در فرایندهای مدیریت 
مشروعیت‎بخشی  و  انسانی  منابع  برندینگ  استراتژیک، 

اجتماعی ایفا کند )آخوندی و همکاران، 2025(.
سازمان  درون  در  تنها  حکایت‎سازی  ارزش  بااین‎حال، 
بازنمایی  امروز،  رسانه‎ای  عصر  در  نمی‎شود.  خلاصه 
رسانه  به‎ویژه  جمعی،  رسانه‎های  در  انسانی  روایت‎های 
به‎عنوان  رسانه‎ها  است.  یافته  دوچندان  اهمیت  ملی، 
واسطه‎هایی فرهنگی و نمادین، توانایی اثرگذاری گسترده‎ای 
بر افکار عمومی، بازآفرینی تصویرسازمانی و شکل‎دهی به 
)حاجی  دارند  انسانی  منابع  پیرامون  اجتماعی  گفتمان‎های 
آخوندی و همکاران، 2025(. رسانه ملی، با توجه به گستره 
می‎تواند  عمومی،  اعتماد  ظرفیت  و  رسمی  جایگاه  نفوذ، 
و  نوآور  سازمان‎های  انسانی  هویت  مؤثر  بازتاب‎دهنده  به 
از  انسانی  روایت‎گری  به‎بیان‎دیگر،  شود.  تبدیل  دانش‎بنیان 
انسانی سازمان  از سرمایه  بازتابی  نه‎تنها  ملی،  سوی رسانه 
نیز  سازمان‎ها  از  اجتماعی  معنای  ساختن  در  بلکه  است، 

نقش دارد.
در حوزه شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان که با چالش‎هایی 

رقابت  و  اجتماعی  مشروعیت  ضعف  منابع،  کمبود  مانند 
از حکایت‎سازی منابع  بهره‎گیری  بازار مواجه‎اند،  شدید در 
ابزاری راهبردی  به  با رسانه ملی می‎تواند  تعامل  انسانی در 
و اجتماعی سازمان بدل شود.  نمادین  ارتقای سرمایه  برای 
پژوهش‎های  تاکنون  که  نشان می‎دهد  بررسی‎ها  بااین‎حال، 
با  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  جامع  مدل  ارائه  به  اندکی 
بیشتر  پرداخته‎اند.  سازمان‎ها  نوع  این  در  رسانه‎ای  رویکرد 
تمرکز  درون‎سازمانی  حکایت‎سازی  بر  یا  موجود  مطالعات 
 Sandham et al., 2025; Iftikhar et al.,( داشته‎اند 
بررسی  را  سازمان  کلی  برندینگ  بر  رسانه  تأثیر  یا   ،)2024
 ،)Qomariyah et al., 2025; Xiao et al., 2025( اند‎کرده
اما تلفیق این دو حوزه در قالب یک مدل مفهومی یکپارچه 
پر  باهدف  حاضر  پژوهش  ازاین‎رو،  است.  مانده  مغفول 
مدلی  ارائه  دنبال  به  کاربردی،  و  نظری  خلأ  این  کردن 
شرکت‎های  در  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  برای  جامع 
ورزشی دانش‎بنیان است که در آن نقش رسانه ملی به‎عنوان 
این  است.  گرفته‎شده  نظر  در  روایت‎ها  این  اصلی  بازنمای 
نظام‎مند  تحلیل  و  کیفی  روش‎شناسی  از  بهره‎گیری  با  مدل 
مؤلفه‎ها  شناسایی  به  مداخله‎گر،  و  زمینه‎ای  علی،  شرایط 
انتظار  می‎پردازد.  اثربخش  حکایت‎سازی  سازوکارهای  و 
می‎رود یافته‎های این مطالعه، چارچوبی عملی برای مدیران 
منابع انسانی، سیاست‎گذاران رسانه‎ای و مدیران شرکت‎های 
انسانی،  روایت‎گری  طریق  از  تا  کند  فراهم  نوآور  ورزشی 
مشروعیت  و  کارکنان  هویت  تصویرسازمانی،  تقویت  به 

اجتماعی دست یابند.
ضرورت انجام پژوهش

مدل  ارائه  محوریت  با  حاضر  پژوهش  انجام  ضرورت 
حکایت‎سازی منابع انسانی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان 
در رسانه ملی را می‎توان از دو بعد نظری و کاربردی تبیین 
که  می‎دهند  نشان  پیشین  مطالعات  نظری،  منظر  از  کرد. 
مدیریت منابع انسانی در سازمان‎های دانش‎بنیان، به‎ویژه در 
حوزه ورزش، نیازمند توجه دقیق به ابعاد انگیزشی، آموزشی، 
قابلیت‎های  تا  است  کارکنان  تعاملات  و  حرفه‎ای  توسعه 
سازمانی  نوآوری  و  عملکرد  در  مؤثر  به‎طور  تیمی  و  فردی 
عین حال  و همکاران، 1403(.در  )عبدالهی  منعکس شود 
ریاست  فناوری  و  علمی  معاونت  سوی  از  منتشرشده  آمار 
جمهوری و همچنین گزارش‎های وزارت علوم، تحقیقات و 
فناوری نشان می‎دهد که در سال‎های اخیر تعداد شرکت‎های 
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است  رسیده  هزار شرکت  از 8  بیش  به  ایران  در  دانش‎بنیان 
فناوری‎های  حوزه‎های  در  آنها  از  قابل توجهی  بخش  که 
ورزشی، سلامت، آموزش و خدمات فناورانه فعالیت دارند. 
نیازمند  نوآورانه،  محصولات  تولید  علاوه‎بر  شرکت‎ها  این 
و  عملکرد  مدیریت  برای  پژوهشی  و  علمی  چارچوب‎های 
ارتقای بهره‎وری منابع انسانی هستند. همچنین، پژوهش‎ها 
داده‎اند  نشان  سازمانی  حکایت‎سازی  و  رسانه  حوزه  در 
و  ارزش‎ها  انتقال  علاوه‎بر  مؤثر،  روایت‎های  از  استفاده  که 
فرهنگ سازمانی، می‎تواند موجب تقویت هویت سازمانی، 
افزایش مشارکت کارکنان و ارتقای سرمایه اجتماعی در میان 
 Annahlka and Diniati,( مخاطبان داخلی و عمومی شود
2025(. این یافته‎ها بر اهمیت طراحی نظام‎مند حکایت‎سازی 
کید دارند  منابع انسانی در سازمان‎های ورزشی دانش‎بنیان تأ
و خلأ موجود در ادبیات پژوهشی، به‎ویژه در زمینه همگرایی 

رسانه و منابع انسانی، را آشکار می‎سازند.
از بعد کاربردی، شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان با وجود 
 با چالش‎هایی همچون 

ً
ظرفیت‎های نوآورانه و علمی، معمولا

محدودیت دیده شدن در رسانه‎های ملی، ضعف ارتباطات 
مؤثر با مخاطبان و بهره‎برداری ناکافی از پتانسیل‎های انسانی 
این  می‎تواند  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  هستند.  مواجه 
کارکنان،  نقش  کردن  برجسته  ضمن  و  کرده  جبران  را  خلا 
کارایی  ارتقای  و  استعدادها،  حفظ  انگیزه،  تقویت  موجب 
ارائه یک مدل بومی و علمی برای  سازمان شود. هم‎چنین، 
حکایت‎سازی منابع انسانی، راهبردی کاربردی برای مدیران 
شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان فراهم می‎کند تا با بهره‎گیری 
و  هدفمند  به صورت  را  خود  ظرفیت‎های  ملی،  رسانه  از 
اثربخش به نمایش گذارند و جایگاه سازمان و ورزش کشور 
این  بنابراین،  دهند.  ارتقا  بین‎المللی  و  ملی  سطح  در  را 
نیازمند  منظر عملی،  از  و هم  نظری  لحاظ  از  پژوهش هم 
و  علمی  ادبیات  در  موجود  خلأ  می‎تواند  و  است  انجام 

سیاست‎گذاری اجرایی را پوشش دهد.

پیشینه پژوهش
مطالعات نشان می‎دهند که حکایت‎سازی و روایت‎پردازی 
به‎عنوان ابزاری استراتژیک در مدیریت برند و بازاریابی نوین 
 )2025( همکاران  و  جورکنسن1  می‎کند.  ایفا  مهمی  نقش 
و  استراتژیک  یادگیری  میان  ارتباط  بر  خود  پژوهش  در 
ایجاد  که  است  داده  نشان  و  کرده  کید  تأ روایت‎پردازی 

داستان‎های هدفمند می‎تواند هم در سطوح کلان استراتژیک 
باشد،  تأثیرگذار  فرایندهای تصمیم‎گیری سازمانی  در  و هم 
نیازمند همگرایی  که  متغیر  و  پیچیده  در محیط‎های  به‎ویژه 
در  هستند.  سازمانی  عملکرد  و  فرهنگ  سیاست،  میان 
همین راستا، بارکیوقلو2 و همکاران)2025( بر تکامل نقش 
مبتنی  روایت‎های  تا  سنتی  از  بازاریابی،  در  روایت‎پردازی 
بر هوش مصنوعی، تمرکز کرده و نشان می‎دهد که استفاده 
اثربخشی داستان‎سرایی را در  نوین می‎تواند  فناوری‎های  از 

ارتقای تعامل با مخاطب و ایجاد اعتماد برند افزایش دهد.
و  چالش‎ها  به  نیز  همکاران)2024(  و  راچمن3 
فرصت‎های حکایت‎سازی برند در عصر دیجیتال پرداخته‎اند 
کید کرده‎اند که برندها برای موفقیت در بازاریابی آنلاین  و تأ
نیازمند طراحی روایت‎های متناسب با مخاطب و بسترهای 
نقش  به   )2024( همکاران  و  ویلوو4  هستند.  دیجیتال 
گاهی برند و مدیریت  استراتژیک حکایت‎سازی در افزایش آ
بازاریابی در شبکه‎های اجتماعی اشاره کرده و بیان داشته‎اند 
را  برند  شناخت  و  کاربران  تعامل  هدفمند،  روایت‎های  که 
همکاران  و  محمد5  می‎کنند.  تقویت  قابل توجهی  به‎طور 
طراحی  در  حکایت‎سازی  که  داده‎اند  نشان  نیز   )2024(
تبلیغات می‎تواند ارزش برند را ارتقاء دهد و تجربه مخاطب 

را با برند غنی‎سازی کند.
دیجیتال،  بازاریابی  و  اجتماعی  رسانه‎های  حوزه  در 
برند  زمینه  در  مورد مطالعه‎ای   )2025( دینیاتی7  و  آنالکا6 
آجاویل لب8 در بخش بیوتکنولوژی انجام داده‎اند و اهمیت 
توجه  جلب  و  برند  گاهی  آ افزایش  برای  حکایت‎سازی 
مخاطبان در بسترهای اجتماعی را نشان داده‎اند. زیمندشینر9 
حکایت‎سازی  کلیدی  بعد  چهار  نیز   )2024( همکاران  و 
تعامل  و  انتشار  کانال  روایت،  شکل  محتوا،  شامل  برند 
مخاطب را معرفی کرده و چارچوبی برای مدیریت و تحلیل 
داستان‎های برند ارائه کرده است. کیم10 و همکاران )2024( 
ویدئو  از  کوچک  کسب‎وکارهای  استفاده  نحوه  تحلیل  به 
برای روایت‎گری محصول و ساخت اعتماد برند پرداخته‎اند 
تمرکز  به  نسبت  برند،  هویت  بر  تمرکز  که  داده‎اند  نشان  و 
صرف بر محصول، می‎تواند تأثیر بیشتری در ایجاد وفاداری 
مخاطب داشته باشد. ماندانگ11 و همکاران)2025( نیز به 
تأثیر تکنیک‎های حکایت‎سازی دیجیتال بر وفاداری برند از 
است  داده  نشان  و  پرداخته  روان‎شناسی مصرف‎کننده  منظر 
که روایت‎های متقاعدکننده و هدفمند می‎توانند نقش مهمی 
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در تثبیت وفاداری و تقویت ارتباط بلندمدت با مخاطب ایفا 
کنند.

که  گرفت  نتیجه  می‎توان  فوق،  مطالعات  به  توجه  با 
چندبعدی،  و  استراتژیک  ابزار  یک  به‎عنوان  حکایت‎سازی 
نه‎تنها در مدیریت برند و بازاریابی دیجیتال مؤثر است، بلکه 
می‎تواند در مدیریت منابع انسانی و تقویت انگیزه، هویت 
نیز  دانش‎بنیان  ورزشی  در شرکت‎های  بهره‎وری  و  سازمانی 
نقش بسزایی داشته باشد. این یافته‎ها خلأ موجود در ادبیات 
و  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  تلفیق  زمینه  در  را  پژوهشی 
و  بومی  مدل  یک  ارائه  ضرورت  و  کرده  آشکار  ملی  رسانه 

علمی در این حوزه را تقویت می‎کند.

یف واژه‎ها و اصطلاحات تعر
حکایت‎سازی منابع انسانی

حکایت‎سازی منابع انسانی فراتر از یک ابزار ارتباطی صرف، 
آن  در  که  راهبردی  و  روان‎شناختی  فرهنگی،  است  فرایندی 
تجربه‎های کارکنان، تعاملات سازمانی، ارزش‎ها و دستاوردها 
برانگیزاننده  و  انسانی‎شده  قابل‎درک،  روایت‎هایی  قالب  در 
بازگو می‎شوند )Lane et al., 2023(. درواقع، حکایت‎سازی 
منابع انسانی شکلی از سرمایه فرهنگی است که می‎تواند نقش 
برندینگ  استراتژیک،  مدیریت  فرایندهای  در  تسهیل‎کننده 
منابع انسانی و مشروعیت‎بخشی اجتماعی ایفا کند )آخوندی 
و همکاران، 2025(. به‎طور مثال داستان‎های واقعی از مسیر 
پیشرفت کارکنان در رسانه‎های داخلی و شبکه‎های اجتماعی 
بازگو می‎شوند تا ارزش‎های کلیدی سازمانی مانند یادگیری 

مداوم و کار تیمی تقویت گردد. 

شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان
روش‎شناسی

روش‎شناسی این پژوهش مبتنی بر رویکرد کیفی و با استفاده 
از راهبرد نظریه داده‎بنیاد به شیوه نظام‎مند اشتراوس و کوربین 
تبیین  برای  مفهومی  مدلی  ارائه  اصلی،  هدف  شد.  انجام 
حکایت‎سازی منابع انسانی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان 
سازمانی  نمادین  سرمایه  ارتقای  بر  کید  تأ با  ملی  رسانه  در 
به  استناد  با  می‎دهد  امکان  پژوهشگر  به  رویکرد  این  بود. 
داده‎های میدانی و تحلیل عمیق تجارب خبرگان، به کشف 
به  درنهایت  و  پرداخته  آنها  میان  روابط  و  بنیادین  مفاهیم 

نظریه‎ای زمینه‎مند و قابل اتکا دست یابد.

گاه و مرتبط  جامعه پژوهش شامل سه گروه از خبرگان آ
انسانی  منابع  مدیران  نخست،  گروه  بود.  تحقیق  موضوع  با 
که  بودند  دانش‎بنیان  ورزشی  شرکت‎های  ارشد  مدیران  و 
تعاملات  و  انسانی  برند  حکایت‎سازی،  فرایندهای  در 
شامل  دوم  گروه  دارند.  مستقیم  مشارکت  سازمان  رسانه‎ای 
مدیران و کارشناسان ارشد رسانه ملی به‎ویژه در حوزه تولید 
اجرای  و  سیاست‎گذاری  با  که  بود  ورزشی  برنامه‎سازی  و 
روایت‎پردازی در رسانه‎ها آشنا هستند. گروه سوم نیز استادان 
ورزشی،  مدیریت  حوزه‎های  در  باسابقه  پژوهشگران  و 
ارتباطات سازمانی، جامعه‎شناسی رسانه و سرمایه فرهنگی 

و نمادین را شامل می‎شد.
روش  از  استفاده  با  و  هدفمند  شیوه  به  نمونه‎گیری 
اشباع  تا  مشارکت‎کنندگان  انتخاب  و  شد  انجام  گلوله‎برفی 
نظری ادامه یافت. درمجموع، 19 نفر در مصاحبه‎ها شرکت 
سابقه  سال  پنج  حداقل  شامل  انتخاب  ملاک‎های  کردند. 
با  تجربی  و  نظری  آشنایی  مرتبط،  پژوهشی  یا  حرفه‎ای 
توان  نمادین،  سرمایه  و  سازمانی  روایت‎پردازی  موضوعات 
تحلیل ارتباطی - رسانه‎ای و در دسترس بودن برای مصاحبه 
شرط  ورزشی،  شرکت‎های  مورد مدیران  در  بود.  عمیق 
عضویت شرکت در فهرست رسمی شرکت‎های دانش‎بنیان 
ورزشی معاونت علمی ریاست جمهوری در نظر گرفته شد.
برای جمع‎آوری داده‎ها از مصاحبه‎های نیمه‎ساختاریافته 
عمیق استفاده شد. سؤالاتی نظیر: تجربه شما از روایت‎سازی 
چه  چیست؟،  سازمان  در  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  یا 
روایت‎ها شده‎اند؟،  این  یا شکست  موفقیت  باعث  عواملی 
رسانه ملی در این فرایند چه نقشی داشته است؟، چه شرایط 
کرده‎اند؟،  محدود  یا  تسهیل  را  روایت‎پردازی  بسترهایی  و 
انسانی  منابع  حکایت‎سازی  تقویت  برای  راهکارهایی  چه 
پی  در  پیامدهایی  چه  راهبردها  این  و  می‎کنید؟  پیشنهاد 
انجامید،  به طول  دقیقه  تا 70  بین 40  دارد؟. هر مصاحبه 

ضبط شد و سپس واژه‎به‎واژه پیاده‎سازی گردید.
کدگذاری  سه‎مرحله‎ای  فرایند  بر اساس  داده‎ها  تحلیل 
شد.  انجام  انتخابی  کدگذاری  و  محوری  کدگذاری  باز، 
به‎صورت  اولیه  مفاهیم  باز،  کدگذاری  مرحله  در  ابتدا 
هم‎راستا  مفاهیم  دوم،  مرحله  در  شد.  استخراج  خط‎به‎خط 
و  فرعی  مقوله‎های  قالب  در  و  تجمیع  مقایسه،  یکدیگر  با 
مرحله  در  شدند.  سازمان‎دهی  محوری  مقوله‎های  سپس 
سوم، با استفاده از مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین شامل 
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راهبردها  مداخله‎گر،  شرایط  زمینه‎ای،  شرایط  ی، 
ّ
عل شرایط 

نهایی  مدل  و  شناسایی  تحقیق  مرکزی  پدیده  پیامدها،  و 
طراحی گردید.

معیار  چهار  از  پژوهش،  پایایی  و  روایی  سنجش  برای 
آمده  زیر  جدول  در  که  شد  استفاده  کیفی  پژوهش  اصلی 

است:

داده‎بنیاد  نظریه  با  کیفی  پژوهش  پایایی  و  اعتبارسنجی   .1 جدول 
.)Lincoln & Guba, 1985(

راهبرد اجرایی در این پژوهشتعریف و کاربردملاک اعتبار

اعتبار درونی 
)مقایرت‎پذیری(

اطمینان از 
درستی مفاهیم 

استخراج‎شده

مرور نتایج توسط مشارکت‎کنندگان )بازبینی 
اعضا(، کدگذاری هم‎زمان توسط دو 

تحلیلگر، بازگشت به داده‎های خام برای کنترل 
هم‎خوانی

قابلیت 
انتقال )قابل 
تعمیم‎پذیری 

کیفی(

امکان 
بهره‎برداری 
مفاهیم در 

موقعیت‎های 
مشابه

انتخاب مشارکت‎کنندگان از حوزه‎های متنوع 
)شرکت، رسانه، دانشگاه(، ارائه توصیف غنی 

از زمینه‎های پژوهش

قابلیت اعتماد 
)پایایی(

پایداری یافته‎ها 
در طول زمان و 

تحلیل مجدد

مستندسازی کامل مراحل کدگذاری، ثبت 
دقیق گفت‎وگوها، استفاده از دفترچه یادداشت 

میدانی، توافق بین دو پژوهشگر )بیش از 
)%85

تأییدپذیری
اطمینان از 

بی‎طرفی تحلیل

بازنگری مستقل توسط همکار پژوهشی، 
بررسی تطبیقی با اسناد سازمانی و تولیدات 

رسانه‎ای مرتبط، استفاده از نقل‎قول‎های 
مستقیم مصاحبه‎شوندگان در گزارش نهایی

)جدول  رسید  تأیید  به  پژوهش  روایی  معیار  چهار  هر 
منظور  به  گوبا،  و  لینگن  شده  مطرح  موارد  علاوه‎بر   .)1
مصاحبه‎شوندگان  انتخاب  پژوهش،  روایی  و  اعتبار  ارتقای 
رسمی  فهرست  در  شرکت‎ها  عضویت  بر مبنای  تنها 
شرکت‎های دانش‎بنیان ورزشی صورت نگرفت، بلکه سطح 
تحصیلات، سوابق حرفه‎ای و تجربه‎های مرتبط آنان در حوزه 
حکایت‎سازی منابع انسانی، مدیریت رسانه و ارتباطات نیز 
مدنظر قرار گرفت تا اطمینان حاصل شود مشارکت‎کنندگان 

دارای شایستگی لازم برای ارائه داده‎های معتبر باشند.

یافته‎های پژوهش
در  شوندگان  مصاحبه  شناختی  جمعیت  وضعیت  ابتدا،  در 

»جدول 2« آورده شده است. 

مصاحبه‎شوندگان)منبع:  جمعیت‎شناختی  ویژگی‎های   .2 جدول 
محقق‎ساخته بر اساس یافته‎های پژوهش(

کد 
مصاحبه‎شونده

جایگاه شغلی / سازمانیجنسیت
سطح 

تحصیلات
سابقه فعالیت 

)سال(

P1مرد
مدیر منابع انسانی شرکت 

ورزشی دانش‎بنیان
15 سالدکتری

P2زن
مدیر روابط عمومی شرکت 

دانش‎بنیان ورزشی
کارشناسی 

ارشد
12 سال

P3مرد
تهیه‎کننده برنامه‎های 

ورزشی رسانه ملی
کارشناسی 

ارشد
20 سال

P4مرد
مشاور رسانه‎ای فدراسیون 

ورزشی
18 سالدکتری

P5زن
استاد دانشگاه / مدیریت 

ورزشی
14 سالدکتری

P6مرد
مدیر نوآوری شرکت فناوری 

ورزش
کارشناسی 

ارشد
10 سال

P7مرد
سردبیر برنامه‎های ورزشی 

صداوسیما
کارشناسی 

ارشد
22 سال

P8زن
مدرس دانشگاه / مطالعات 

فرهنگی ورزش
11 سالدکتری

P925 سالدکتریمدیرکل ورزش یک استانمرد

P10مرد
مدیر استارتاپ سلامت 

دیجیتال ورزشی
کارشناسی 

ارشد
8 سال

P11زن
پژوهشگر رسانه‎های 

جمعی
17 سالدکتری

P12مدیر تولید شبکه ورزشمرد
کارشناسی 

ارشد
19 سال

P13رئیس هیئت ورزشی استانمرد
کارشناسی 

ارشد
13 سال

P14زن
مدیر توسعه منابع انسانی 

یک باشگاه حرفه‎ای
کارشناسی 

ارشد
9 سال

P15مرد
استاد دانشگاه و نویسنده 

رسانه‎ای
20 سالدکتری

P16مرد
مدیرعامل شرکت 
دانش‎بنیان ورزشی

16 سالدکتری

P17مرد
مدیر برنامه‎ریزی فرهنگی 

ورزشی در صداوسیما
کارشناسی 

ارشد
15 سال

P18مرد
پژوهشگر حوزه برند منابع 

انسانی
12 سالدکتری

P19زن
متخصص تولید محتوای 

دیجیتال ورزشی
کارشناسی 

ارشد
7 سال

نظریه  سه‎مرحله‎ای  رویکرد  بر اساس  کدگذاری  فرایند 
در مرحله  انجام شد.  کوربین  و  اشتراوس  به شیوه  داده‎بنیاد 
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به  پاراگراف  و  خط‎به‎خط  بررسی  با  باز  کدگذاری  نخست، 
تلاش  مرحله،  این  در  شد.  آغاز  مصاحبه‎ها  متن  پاراگراف 
از داده‎ها،  برآمده  بر اساس مفاهیم  شد بدون پیش‎داوری و 
کدهای اولیه استخراج شوند. در پایان این مرحله، درمجموع 
218 کد اولیه خام از کل مصاحبه‎ها به‎دقت آمد. این کدها 
که  بودند  معناداری  مضامین  و  جملات  عبارت‎ها،  شامل 
زمینه  در  انسانی«  منابع  پدیده »حکایت‎سازی  به  به نحوی 
رسانه‎ای و سازمانی مرتبط بودند. در مرحله دوم، با بررسی 
مجدد کدها و حذف موارد تکراری، کلی، فاقد تمایز معنایی 
یا غیرمرتبط باهدف پژوهش، تعداد کدها به 143 کد اولیه 
با همکاری  این کدها  یافت.  واقعی و منحصربه‎فرد کاهش 
یک پژوهشگر دوم بررسی و بازبینی شدند تا هم‎پوشانی‎ها و 
خطاهای احتمالی شناسایی و اصلاح شود. در مرحله سوم، 
شده  دسته‎بندی  محوری  کدگذاری  فرایند  در  اولیه  کدهای 
قرار  محوری  کدهای  سپس  و  فرعی  مقوله‎های  قالب  در  و 
گرفتند. این دسته‎بندی بر اساس مدل پارادایمی اشتراوس و 

کوربین انجام شد.
مقوله   6 اولیه،  کد   18 که  داد  نشان   4 جدول  نتایج 
شدند.  شناسایی  علی  مورد شرایط  در  محوری  کد   3 و 
شکل‎گیری  اساسی  ریشه‎های  نشان‎دهندۀ  ی 

ّ
عل شرایط 

ورزشی  شرکت‎های  در  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  پدیده 
ارتباطات  نظام  ضعف  محوری  کد  سه  است.  دانش‎بنیان 
رسانه  و  شرکت‎ها  میان  ساختاری  گسست  درون‎سازمانی، 
به‎عنوان  حکایت‎سازی  برای  انگیزشی  نظام  نبود  و  ملی 
مؤلفه‎های کلیدی شناسایی شدند که در تعامل با یکدیگر، 
انسانی در  بازنمایی روایت‎های  انتقال و  مانعی برای تولید، 

رسانه ملی ایجاد کرده‎اند.
هر یک از این کدهای محوری، شامل مقوله‎های فرعی 
واقعی  تجربه‎های  در  ریشه  که  هستند  اولیه‎ای  کدهای  و 
در  که  می‎دهند  نشان  یافته‎ها  این  دارند.  مصاحبه‎شوندگان 
سطح سازمانی، حکایت‎سازی به‎دلیل نبود بستر گفت‎وگو، 
ضعف در مستندسازی، عدم ارتباط مستمر با رسانه و نبود 
این  است.  قرارگرفته  مورد توجه  کمتر  حرفه‎ای،  انگیزش 
ی به‎مثابه پایه‎های مدل نظری، به درک عمیق‎تری 

ّ
شرایط عل

از موانع روایت‎پردازی منابع انسانی کمک می‎کنند.
نتایج »جدول 4« نشان داد که 14 کد اولیه، 4 مقوله و دو 
کد محوری در مورد شرایط زمینه‎ای شناسایی شدند. شرایط 
زمینه‎ای شناسایی‎شده در مدل حکایت‎سازی منابع انسانی 

بر اساس  محقق‎ساخته  علی)منبع:  شرایط  کدگذاری   .3 جدول 
یافته‎های پژوهش(

کدهای 
محوری

کد اولیهمقوله فرعی
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

ضعف نظام 
ارتباطات 

درون‎سازمانی

فقدان تعامل 
دوسویه 

درون‎سازمانی

بین  گفت‎وگو  بستر  نبود   .1
سطوح سازمانی

P8 ،P3 ،P1

روایت  به  بی‎توجهی   .2
کارکنان در جلسات رسمی

 ،P10 ،P6 ،P2
P14

3. انتقال عمودی اطلاعات 
بدون بازخوردگیری

P12 ،P9 ،P4

کم‎توجهی به 
روایت‎سازی 

سازمانی

مستندسازی  فرایند  نبود   .4
تجربیات کاری

P13 ،P5 ،P1

سیاست‎گذاری  اولویت   .5
بر عملکرد عددی نه کیفی

 ،P11 ،P7 ،P3
P15

عملیاتی  الگوی  نبود   .6
برای استخراج حکایت‎ها

P16 ،P8 ،P2

گسست 
ساختاری میان 

شرکت‎ها و 
رسانه ملی

ضعف 
سازوکار 

رسمی ارتباط
با رسانه ملی

ارتباطی  پلتفرم  نبود   .7
مشترک

P12 ،P6 ،P3

بدون  و  موردی  ارتباط   .8
استمرار

P11 ،P5 ،P1

رسانه‎ای  مأموریت  نبود   .9
برای معرفی سرمایه انسانی

P13 ،P7 ،P2

ناهماهنگی در 
اولویت‎های 

محتوایی

بر  رسانه  تمرکز   .10
نه  مدیریتی  چهره‎های 

کارکنان
P14 ،P8 ،P4

11. نگاه رویدادمحور رسانه 
به شرکت‎های دانش‎بنیان

P17 ،P9 ،P2

از  12. عدم شناخت رسانه 
داستان‎های منابع انسانی

P15 ،P10 ،P6

نبود نظام 
انگیزشی در 

حکایت‎سازی 
منابع انسانی

ضعف 
پاداش‎دهی به 

تولید روایت

شاخص‎های  نبود   .13
تشویقی در حکایت‎نویسی

P13 ،P4 ،P1

به  بی‎توجهی   .14
محیط  در  حکایت‎پردازان 

کاری
P12 ،P8 ،P3

رسانه‎ای  امتیاز  نبود   .15
برای کارکنان روایت‎ساز

P10 ،P6 ،P2

فقدان الگوی 
هویت‎سازی 

در سازمان

به  بی‎توجهی   .16
برند  در  فردی  روایت‎های 

سازمانی
P14 ،P9 ،P5

حس  تقویت  عدم   .17
طریق  از  سازمانی  تعلق 

حکایت‎ها
P15 ،P11 ،P7

بین  همبستگی  نبود   .18
روایت و ارتقاء شغلی

P13 ،P8 ،P4
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به‎طور  که  دارند  اشاره  ساختاری‎ای  و  فرهنگی  بسترهای  به 
غیرمستقیم اما مؤثر بر فرایند حکایت‎سازی تأثیر می‎گذارند. 
نخستین کد محوری، فرهنگ‎سازمانی غیرروایت‎محور است 
که نشان می‎دهد بسیاری از شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان 
و  انسانی  تجربه‎های  اشتراک‎گذاری  به  مثبت  نگرش  فاقد 
نگاه  سکوت،  فرهنگ  غلبه  هستند.  روایت‎ها  مستندسازی 
 عددی به عملکرد کارکنان و نبود مشوق‎های فرهنگی 

ً
صرفا

برای انتقال تجربه‎ها، ازجمله موانع ریشه‎دار فرهنگی در این 
حوزه به شمار می‎روند.

ارتباطات  در  ساختاری  ضعف  دوم،  محوری  کد 

کارآمد  و  رسمی  ساختارهای  نبود  بر  سازمان،  رسانه‎ای 
این ضعف  با رسانه ملی دلالت دارد.  برای تعامل هدفمند 
شامل فقدان جایگاه مشخص برای مسئولان روایت‎سازی، 
نبود واحد تولید محتوا و نداشتن زبان و چارچوب مشترک 
با رسانه ملی است. چنین زمینه‎هایی باعث می‎شوند حتی 
در صورت تمایل فردی برای حکایت‎پردازی، سازوکار لازم 

برای انتقال آن به سطوح بالاتر یا رسانه وجود نداشته باشد.
و  مقوله   7 اولیه،  کد   22 که  داد  نشان   5 جدول  نتایج 
3 کد محوری در مورد شرایط مداخله گر شناسایی شدند. 
نقش  بالادستی  نهادهای  عملکرد  و  کلان  سیاست‎های 
عدم  دارند؛  حکایت‎سازی  تضعیف  در  تعیین‎کننده‎ای 
عملی،  نظارت  و  حمایتی  آیین‎نامه‎های  مشوق‎ها،  وجود 
ملی  رسانه  درعین‎حال،  است.  پدیده  این  بروز  برای  مانعی 
توان  محتوامحور،  نگاه  و  متخصص  نیروهای  کمبود  با  نیز 
سوی  از  ندارد.  انسانی  روایت‎های  بازنمایی  برای  کافی 
دانش‎بنیان  شرکت‎های  کارکنان  فردی  ویژگی‎های  دیگر، 
ناآشنایی  به‎عنوان شرایط مداخله‎گر منفی عمل می‎کند.  نیز 
از  منفی  تجارب  و  رسانه  به  بی‎اعتمادی  روایت‎نویسی،  با 
مواجهه قبلی با رسانه، تمایل به حکایت‎سازی را کاهش داده 
و شکاف میان محتوا و رسانه را افزایش می‎دهد. این عوامل 
در طراحی راهبردهای مداخله‎گر آتی باید جدی گرفته شوند.

نتایج جدول 6 نشان داد که 27 کد اولیه، 8 مقوله و 4 
راهبردهای  شدند.  شناسایی  مورد راهبردها  در  محوری  کد 
سازمانی،  سطح  چهار  در  پژوهش  این  در  شناسایی‎شده 
شرکت‎های  طراحی‎شده‎اند.  محتوایی  و  فردی  ارتباطی، 
رسمی  ساختارهای  ایجاد  با  می‎توانند  دانش‎بنیان  ورزشی 
رسانه  با  ساختاریافته  تعامل  و  روایت‎سازی«  »واحد  مانند 
ملی، زمینه بروز حکایت‎های انسانی را فراهم کنند. استفاده 
با رسانه‎های  از رسانه‎های داخلی و توسعه روابط سازمانی 
همچنین  است.  راهبردی  مسیر  این  از  بخشی  ملی، 
توانمندسازی فردی کارکنان از طریق آموزش، ایجاد انگیزه و 
طراحی فرایندهای محتوایی ساده و مؤثر، از دیگر اقدامات 
این  است.  حکایت‎سازی  نهادینه‎سازی  برای  ضروری 
بلکه  می‎کنند،  کمک  انسانی  بازنمایی  به  نه‎تنها  راهبردها 
موجب تقویت سرمایه فرهنگی، افزایش انگیزش و انسجام 

درون‎سازمانی نیز خواهند شد.

جدول 4. کدگذاری شرایط زمینه‎ای )منبع: محقق‎ساخته بر اساس 
یافته‎های پژوهش(

کد اولیهمقوله فرعیکدهای محوری
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

فرهنگ‎سازمانی 
غیرروایت‎محور

بی‎توجهی 
فرهنگی به 
تجربه‎های 

فردی

بر  ارزش‎گذاری  عدم   .1
حکایت‎های غیررسمی

P9 ،P5 ،P1

 ابزاری به منابع 
ً
2. نگاه صرفا

انسانی
P10 ،P6 ،P2

3. عدم انعکاس تجربه‎های 
روزمره کارکنان در جلسات

P13 ،P7 ،P3

نبود سازوکار 
تشویق در 

فرهنگ کاری

نه  و  نتیجه‎محور  فرهنگ   .4
فرایندمحور

P14 ،P8 ،P4 ،P1

برای  مشوق  نبود   .5
مستندسازی روایت‎ها

 ،P12 ،P7 ،P2
P15

بر  سکوت  فرهنگ  غلبه   .6
فرهنگ انتقال تجربه

 ،P11 ،P10 ،P5
P13

به  میانی  بی‎میلی مدیران   .7
روایت‎سازی در تیم‎ها

P16 ،P9 ،P6 ،P3

ضعف ساختاری 
در ارتباطات 

رسانه‎ای سازمان

نبود جایگاه 
مشخص 

برای رسانه در 
ساختار

8. عدم وجود پست سازمانی 
رسانه و روایت‎سازی

P7 ،P4 ،P2

9. نبود واحد تولید محتوا یا 
ارتباطات انسانی

P9 ،P3 ،P1

رسانه‎ای  نماینده  غیبت   .10
در جلسات راهبردی سازمان

P12 ،P8 ،P6

ناهماهنگی 
ساختاری با 
رسانه ملی

روابط  بین  موازی‎کاری   .11
عمومی و رسانه ملی

 ،P13 ،P7 ،P3
P16

چارچوب  نداشتن   .12
با  مشترک  محتوایی 

صداوسیما

 ،P11 ،P5 ،P2
P15

برای  مشترک  زبان  نبود   .13
بازنمایی انسانی در رسانه

 ،P10 ،P6 ،P4
P17

14. ضعف در انتقال مفاهیم 
انسانی از سازمان به رسانه

 ،P12 ،P8 ،P1
P14
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محقق‎ساخته  )منبع:  مداخله‎گر  شرایط  کدگذاری   .5 جدول 
بر اساس یافته‎های پژوهش(

کدهای 
محوری

کد اولیهمقوله فرعی
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

نقش 
سیاست‎ها 
و نهادهای 
بالادستی

نبود 
سیاست‎های 

تشویقی 
حکایت‎محور

در  رسمی  مشوق‎های  خلأ   .1
نظام ارزیابی عملکرد

P12 ،P9 ،P4 ،P1

روایت‎سازی  نادیده‎گرفتن   .2
در آیین‎نامه‎ها

 ،P13 ،P6 ،P2
P17

در  کمیت  به  اولویت‎دادن   .3
ارزشیابی‎ها

P10 ،P7 ،P3

مستندسازی  به  الزام  نبود   .4
تجربه کارکنان

 ،P11 ،P8 ،P5
P14

ضعف 
نظارت 

نهادهای 
فرهنگی

پیگیری سازمان‎های  5. فقدان 
ناظر در حکایت‎سازی

P13 ،P5 ،P1

6. نبود نظام گزارش‎دهی درباره 
تجربه‎های انسانی

P10 ،P6 ،P2

و  نمادین  نظارت   .7
غیرعملیاتی بر فرهنگ‎سازی

P12 ،P8 ،P4

ظرفیت رسانه 
ملی برای 
بازنمایی 

انسانی

رویکرد 
محتوامحور نه 

انسان‎محور

8. غلبه برندسازی سازمانی بر 
روایت‎های فردی

P11 ،P7 ،P3 ،P1

برای  ثابت  فضای  نبود   .9
بازنمایی کارکنان

P13 ،P9 ،P6 ،P2

10. تمرکز رسانه بر رویدادهای 
نمایشی

P12 ،P8 ،P4

کمبود منابع 
انسانی 

متخصص

با  آشنا  خبرنگاران  نبود   .11
شرکت‎های دانش‎بنیان

P10 ،P5 ،P3

مهارت‎های  در  ضعف   .12
داستان‎نویسی در رسانه

P14 ،P6 ،P2

13. نبود آموزش حرفه‎ای برای 
تولید محتوای انسانی

P8 ،P4 ،P1

ویژگی‎های 
فردی کارکنان 

شرکت‎ها

ناآشنایی با 
روایت‎پردازی

14. ترس از دیده‎شدن یا اشتباه 
در روایت

P9 ،P6 ،P1

بیان  در  مهارت  نداشتن   .15
تجربه‎ها

P11 ،P5 ،P2

16. تلقی روایت‎سازی به‎عنوان 
کار غیرضروری

P13 ،P7 ،P3

نبود انگیزه 
فردی

خروجی  به  بی‎اعتمادی   .17
رسانه‎ای روایت‎ها

P12 ،P8 ،P4

بی‎نتیجه‎بودن  تصور   .18
حکایت‎پردازی

P10 ،P5 ،P1

بر  کاری  خستگی  غلبه   .19
فرصت روایت‎سازی

P14 ،P6 ،P3

تجارب منفی 
پیشین از 

رسانه

20. تحریف روایت‎های قبلی 
در رسانه

P13 ،P7 ،P2

21. نارضایتی از نحوه بازنمایی 
کارکنان

P12 ،P8 ،P4

22. سانسور یا گزینش‎گری در 
انتشار تجربه‎ها

P10 ،P5 ،P1

بر اساس  محقق‎ساخته  )منبع:  راهبردها  کدگذاری   .6 جدول 
یافته‎های پژوهش(

کدهای 
محوری

کد اولیهمقوله فرعی
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

طراحی 
ساختار 
رسانه‎ای 

درون‎سازمانی

ایجاد واحد 
روایت‎سازی 
منابع انسانی

در  جدید  نقش  تعریف   .1
P7 ،P4 ،P1ساختار سازمانی

ــروه  ــارگـ کـ تــشــکــیــل   .2
P9 ،P5 ،P2روایت‎پردازی

روابط  مسئول  از  استفاده   .3
ــردآوری  ــ گ ــرای  بـ عمومی 

حکایت‎ها
P10 ،P6 ،P3

برای  وظایف  شرح  تدوین   .4
P11 ،P8 ،P1مستندسازی انسانی

بهره‎گیری از 
رسانه داخلی

یا  خبرنامه  ـــدازی  راه‎انـ  .5
P13 ،P5 ،P2پادکست سازمانی

شبکه‎های  از  استفاده   .6
P12 ،P6 ،P3اجتماعی سازمان

ویدئویی  محتوای  تولید   .7
P10 ،P7 ،P4کوتاه توسط کارکنان

ارتباط 
ساختاری با 
رسانه ملی

ایجاد سازوکار 
رسمی تعامل

و  شرکت  میان  تفاهم‎نامه   .8
P9 ،P6 ،P3 ،P1رسانه ملی

9P14 ،P11 ،P5 ،P2. تعیین رابط ارتباطی رسانه‎ای

10. ایجاد پلتفرم مشترک برای 
P10, P13 ،P7 ،P4انتقال محتوا

11. تعیین موضوعات تقویمی 
P15 ،P12 ،P8 ،P3برای روایت‎سازی مشترک

هماهنگی در 
چارچوب‎های 

محتوایی

12. تنظیم قالب‎های ثابت برای 
P9 ،P6 ،P2تولید محتوای انسانی

13. آموزش مفاهیم رسانه‎پسند 
P10 ،P5 ،P1به تیم‎های سازمانی

و  ساده  زبان  از  استفاده   .14
P11 ،P7 ،P4روایت‎محور در محتوا

توانمندسازی 
منابع 

انسانی برای 
روایت‎پردازی

آموزش 
روایت‎سازی 

به کارکنان

کارگاه‎های  ــزاری  ــرگ ب  .15
P9 ،P6 ،P3 ،P1داستان‎نویسی

ابـــزارهـــای  ــوزش  ــ آم  .16
P13 ،P10 ،P5 ،P2چندرسانه‎ای ساده

موفق  نمونه‎های  معرفی   .17
P12 ،P7 ،P4حکایت‎پردازی

روایت  دفترچه  طراحی   .18
P11 ،P8 ،P6 ،P3فردی

ایجاد 
مشوق برای 
روایت‎پردازی

در  امتیاز  اختصاص   .19
P10 ،P5 ،P1ارزیابی عملکرد

20. معرفی داستان‎های برتر در 
P11 ،P6 ،P2رسانه سازمانی

21. درج حکایت‎های برتر در 
P12 ،P8 ،P4پرونده شغلی

تولید محتوای 
هدفمند برای 
روایت‎های 

انسانی

برنامه‎ریزی 
برای قالب 

محتوا

22. استفاده از روایت کوتاه در 
P6 ،P3 ،P1ویدئو یا متن

یکسان«  »فرمت  تدوین   .23
P10 ،P5 ،P2برای حکایت‎های فردی

تقویم  ــاص  ــص ــت اخ  .24
ــاس  ــر اس روایـــت‎ســـازی ب

رخدادها
P9 ،P7 ،P4

استفاده از 
روایت در 
برندسازی

25. تلفیق حکایت‎ها با هویت 
P11 ،P6 ،P2بصری سازمان

ــای  ــارزاره ک تعریف   .26
منابع  محوریت  با  رسانه‎ای 

انسانی
P8 ،P4 ،P1

در  ــا  ــت‎ه روای بازنشر   .27
P10 ،P5 ،P3سایت‎های رسمی
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ارائه مدل حکایت‎سازی منابع انسانی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان در رسانه ملی * داود رزاقی، عادل افکار، مجید سلیمانی * صفحات 7 تا 22

نتایج جدول 7 نشان داد که 12 کد اولیه، 4 مقوله و دو 
کد محوری در مورد پیامدها شناسایی شدند. حکایت‎سازی 
در  اثرگذاری  و  مثبت  پیامدهای  می‎تواند  انسانی  منابع 
در  باشد.  داشته  به‎همراه  بیرونی  و  درون‎سازمانی  بعد  دو 
هویت‎سازمانی  و  انسجام  انگیزش،  ارتقاء  داخلی،  سطح 
یک  به  را  انسانی  سرمایه  که  هستند  پیامدها  مهم‎ترین  از 
بیرونی،  تبدیل می‎کنند. در سطح  سرمایه روایی و فرهنگی 
تقویت تصویر رسانه‎ای شرکت  انسانی موجب  روایت‎های 
نه‎تنها  پیامدها  این  می‎شوند.  مخاطبان  اعتماد  جلب  و 
موجب  بلکه  می‎دهند،  ارتقا  را  شرکت  رسانه‎ای  جایگاه 
مشروعیت‎بخشی به نوآوری‎ها و عملکرد سازمان در چشم 

جامعه می‎گردند.

مقوله   2 اولیه،  کد   6 که  داد  نشان   8 جدول  نتایج 
محوری  پدیده  شدند.  شناسایی  اصلی  مورد پدیده  در 
پژوهش، »حکایت‎سازی منابع انسانی« است که در دو بعد 
انسانی  روایت‎پردازی  نخست،  است:  قابل‎تفکیک  اصلی 
درون‎سازمانی که شامل ثبت و انتقال تجربه‎های شخصی، 
زیسته و الهام‎بخش کارکنان است؛ و دوم، بازنمایی رسانه‎ای 
برند سازمانی  ارتقاء تصویر عمومی،  باهدف  این روایت‎ها 
میان  واسط  نقش  پدیده،  این  جامعه.  با  احساسی  ارتباط  و 
منابع انسانی و رسانه ملی را ایفا می‎کند و ابزاری مؤثر برای 
جایگاه  تثبیت  و  کار  به  معنابخشی  ارزش‎ها،  نهادینه‎سازی 
اجتماعی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان محسوب می‎شود.

بنیادین  نظریه  ارائه‎شده،  پارادایمی  مدل  اساس  بر 
پژوهش حاضر بر این اصل استوار است که حکایت‎سازی 
منابع انسانی به‎عنوان یک راهبرد نرم و معنادار، در صورتی 
به شکل پایدار و اثربخش بروز می‎کند که در تعامل پویا با 
قرار  فردی  و  فرهنگی، ساختاری، سیاست‎گذاری  بسترهای 
گیرد. این نظریه بیان می‎کند که انتقال تجربه‎های انسانی و 
انگیزشی و هویتی  نه‎تنها عامل  روایت‎های زیستۀ کارکنان، 
رسانه‎ای  ساختارهای  با  اگر  بلکه  سازمان‎هاست،  درون  در 
سرمایه  مثبت  بازنمایی  موجب  می‎تواند  شود،  هماهنگ 
انسانی در سطح ملی شود. در این چارچوب، روایت‎پردازی 
انسانی به‎مثابه ابزاری فرهنگی و سازمانی، قدرت تولید معنا، 

منابع  حکایت‎سازی   – اصلی  پدیده  کدگذاری   .8 جدول 
انسانی)منبع: محقق‎ساخته بر اساس یافته‎های پژوهش(

کد اولیهمقوله مفهومی
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

روایت‎پردازی انسانی در 
سازمان

1. برجسته‎سازی نقش کارکنان در 
مسیر توسعه سازمان

P6 ،P3 ،P1

2. انتقال تجربه‎های زیسته کارکنان 
به زبان رسانه

P8 ،P5 ،P2

3. روایت داستان‎های شخصی در 
قالب‎سازمانی

P10 ،P7 ،P4

بازنمایی سرمایه انسانی 
در رسانه

4. تبدیل تجارب فردی به محتوای 
رسانه‎ای جذاب

P9 ،P4 ،P1

5. خلق تصویر انسانی از شرکت 
در ذهن مخاطب

P11 ،P6 ،P2

6. پیوند روایت‎های فردی با برند و 
هویت رسانه‎ای

P13 ،P7 ،P3

بر اساس  محقق‎ساخته  پیامدها)منبع:  کدگذاری   .7 جدول 
یافته‎های پژوهش(

کد اولیهمقوله فرعیکدهای محوری
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

تقویت سرمایه 
انسانی و 

هویت‎سازمانی

افزایش انگیزش 
کارکنان

تلاش‎های  دیده‎شدن   .1
فردی در رسانه

P9 ،P5 ،P1

به  تعلق  احساس  ایجاد   .2
سازمان

P11 ،P6 ،P2

3. تقویت حس معنا در کار 
از طریق روایت‎سازی

P13 ،P7 ،P3

تثبیت 
هویت‎سازمانی

حافظه  شکل‎گیری   .4
فرهنگی سازمان

P10 ،P4 ،P1

نسل‎های  میان  انسجام   .5
مختلف کارکنان

P12 ،P6 ،P2

فردی  روایت‎های  تبدیل   .6
به روایت‎های نهادی

P14 ،P8 ،P3

افزایش 
مشروعیت 
رسانه‎ای و 
اجتماعی 
شرکت‎ها

ارتقاء تصویر 
رسانه‎ای

شرکت  انسانی  بازنمایی   .7
در رسانه ملی

P6 ،P3 ،P1

از  رقبا  از  شرکت  تمایز   .8
طریق روایت‎سازی

P9 ،P5 ،P2

مثبت  بازخورد  افزایش   .9
مخاطبان رسانه‎ای

P10 ،P7 ،P4

تقویت اعتماد 
اجتماعی

شفافیت  افزایش   .10
روایت  طریق  از  سازمان 

منابع انسانی
P8 ،P4 ،P1

عاطفی  رابطه  بازسازی   .11
با جامعه مخاطب

P11 ،P6 ،P2

به  مشروعیت‎بخشی   .12
فعالیت‎های نوآورانه شرکت

P12 ،P5 ،P3
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تقویت هویت جمعی و ارتقاء مشروعیت بیرونی سازمان را 
در اختیار دارد.

از دیدگاه نظری، این مدل در پیوند با مفاهیم نظریه‎های 
وتن(  و  )آلبرت  هویت‎سازمانی  )بوردیو(،  فرهنگی  سرمایه 
شکل‎گرفته   )2002 )ریوردن،  سازمانی  روایت‎پردازی  و 
است. مدل حاضر نشان می‎دهد که پدیده حکایت‎سازی نه 
 یک تکنیک ارتباطی، بلکه یک »فرایند تعاملی« میان 

ً
صرفا

و  رسانه‎ای  نهادهای  سازمانی،  ساختارهای  انسانی،  منابع 
عوامل کلان سیاست‎گذار است. در این نظریه، مسیر تحقق 
از طریق چهار محور کلیدی شامل طراحی  حکایت‎سازی 
محتوای  تولید  کارکنان،  توانمندسازی  رسانه‎ای،  ساختار 
و  ترسیم‎شده  ملی  رسانه  با  ساخت‎یافته  تعامل  و  هدفمند 
مشروعیت  و  هویت‎سازمانی  افزایش  همچون  پیامدهایی 
پیش‎بینی  دانش‎بنیان  ورزشی  شرکت‎های  برای  اجتماعی 

می‎شود.

بحث و نتیجه‎گیری
منابع  حکایت‎سازی  مدل  طراحی  باهدف  حاضر  پژوهش 
نقش  بررسی  و  دانش‎بنیان  ورزشی  شرکت‎های  در  انسانی 
رسانه ملی در بازنمایی سرمایه انسانی سازمان‎ها انجام شد. 
مطالعه،  این  مرکزی  پدیده  که  داد  نشان  تحقیق  یافته‎های 
آن در رسانه،  بازنمایی  و  انسانی  منابع  یعنی حکایت‎سازی 
ی 

ّ
عل شرایط  دسته  سه  تأثیر  تحت  پیچیده‎ای  به‎صورت 

گسست  درون‎سازمانی،  ارتباطات  ضعف  دارد:  قرار  اصلی 
ساختاری میان سازمان و رسانه و نبود نظام انگیزشی مؤثر، 
این عوامل به‎عنوان محرک‎های کلیدی در شکل‎گیری فرایند 
انسانی شناخته شدند و می‎توان گفت  منابع  حکایت‎سازی 
بدون مدیریت صحیح این شرایط، حکایت‎سازی کارآمد و 
اثرگذار در فضای سازمان و رسانه امکان‎پذیر نخواهد بود. 
در این راستا، ضعف ارتباطات درون‎سازمانی نه‎تنها مانع از 
گردش مؤثر اطلاعات انسانی و تجربیات کارکنان می‎شود، 
بلکه زمینه‎ساز قطع پیوند بین تجربیات زیسته منابع انسانی 
و روایت‎گری سازمانی است، بر اساس پژوهش نیجکامپ12 

شکل 1. مدل حکایت‎سازی منابع انسانی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان در رسانه ملی)منبع: محقق‎ساخته بر اساس یافته‎های پژوهش(
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تبادل  برای  غیررسمی  و  رسمی  کانال‎های  فقدان   )2024(
روایت‎ها و فقدان فرهنگ ارتباطی باز، موجب خاموش شدن 
صداهای انسانی در سازمان شده و روایت‎های منابع انسانی 
به حاشیه رانده می‎شوند. همچنین، پژوهش‎های وونینک13 
و  سلسله‎مراتبی  ساختارهای  که  داده‎اند  نشان   )2025(
در  مانعی  سازمان‎ها،  در  سفت‎وسخت  بروکراسی‎های 
مسیر جاری شدن روایت‎های انسانی واقعی در ساختارهای 

ارتباطی رسمی محسوب می‎شوند.
عامل دوم، یعنی گسست ساختاری میان سازمان و رسانه، 
دانش‎بنیان  سازمان‎های  میان  عملیاتی  و  ادراکی  فاصله  به 
در  بازمی‎گردد.  ملی،  رسانه  به‎ویژه  جمعی،  رسانه‎های  و 
بسیاری از موارد، رسانه‎ها فاقد دسترسی به روایت‎های معتبر 
و انسانی سازمان‎ها هستند و سازمان‎ها نیز فاقد ظرفیت‎های 
به زبان رسانه‎ای هستند.  انتقال روایت‎های خود  برای  لازم 
زبان  و  سازمانی  )زبان  زبانی  نظام  دو  میان  شکاف  این 
منابع  انسانی  روایت‎های  می‎شود  موجب  رسانه‎ای( 
 بازنمایی نشوند یا به‎صورت تحریف‎شده و 

ً
انسانی یا اصلا

این زمینه، مطالعه‎ای  یابند. در  بازتاب  تقلیل‎یافته در رسانه 
توسط آبیدونا14 )2024( در حوزه ارتباطات سازمانی نشان 
رسانه  و  سازمان  میان  ساختارمند  تعامل  نبود  که  می‎دهد 
منجر به خلق روایت‎های بی‎هویت و غیرواقعی از سازمان 
می‎شود که نه‎تنها سرمایه انسانی را بازتاب نمی‎دهند، بلکه 
عامل  می‎سازند.  خدشه‎دار  نیز  را  سازمان  عمومی  تصویر 
پنهان  موانع  از  یکی  مؤثر،  انگیزشی  نظام  نبود  یعنی  سوم، 
زمانی  تا  کارکنان  است.  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  در 
سازمانی  روایت‎گری  در  آنها  مشارکت  نکنند  احساس  که 
ارزشمند و مشوق‎دار است، انگیزه‎ای برای بیان داستان‎های 
حرفه‎ای، تجربیات زیسته یا مشارکت در روایت‎گری سازمان 
نخواهند داشت )Fischer et al., 2024(. پژوهش آرکنوس15 
کید دارد که حکایت‎سازی موفق  )2024( نیز بر این نکته تأ
را  روایت‎گری  بتواند  زمانی محقق می‎شود که سازمان  تنها 
به‎مثابه بخشی از فرهنگ‎سازمانی و نظام پاداش‎دهی نهادینه 
روایت‎سازی  فرایند  در  مشارکت  دیگر،  عبارت  به  کند؛ 
دارای  و  معتبر  معنا‎دار،  تجربه‎ای  انسانی،  منابع  برای  باید 

پیامدهای انگیزشی مثبت تلقی شود.
که علاوه‎بر  داد  نشان  پژوهش حاضر  نتایج  درعین‎حال 
فرهنگ‎سازمانی  مانند  زمینه‎ای  شرایط  برخی  ی، 

ّ
عل شرایط 

رسانه‎ای  ارتباطی  ساختارهای  ضعف  و  غیرروایت‎محور 

مسیر  در  جدی  موانع  بروز  برای  را  زمینه  سازمان  داخلی 
راستا  این  در  می‎کنند.  فراهم  انسانی  منابع  حکایت‎سازی 
می‎توان گفت فرهنگ‎سازمانی نقش بنیادینی در جهت‎دهی 
 Fu  et al.,( دارد  کارکنان  تعاملات  و  نگرش‎ها  رفتارها،  به 
2024(. سازمان‎هایی که فاقد فرهنگ داستان‎محور هستند، 
و  عمیق  بین‎فردی  تعاملات  ضمنی،  دانش  انتقال   

ً
معمولا

نمی‎دهند.  قرار  اولویت  در  را  معنادار  روایت‎های  تولید 
رفتار  نوعی  را  روایت‎گری  کارکنان  محیط‎هایی،  چنین  در 
حاشیه‎ای یا غیرضروری تلقی می‎کنند و این نگرش، باعث 
می‎شود  حکایت‎سازی  فرایند  در  مشارکت  به  آنان  بی‎میلی 

.)Molecke et al., 2024(
از سوی دیگر، ضعف در ساختارهای ارتباطی رسانه‎ای 
جریان‎یافتن  مسیر  در  مهم  مانعی  به‎عنوان  نیز  داخلی 
فاقد  سازمان  هنگامی‎که  شد.  شناسایی  انسانی  روایت‎های 
انتشار  و  پردازش  برای جمع‎آوری،  سیستم‎های ساختارمند 
شکل  روایت‎ها  اگر  حتی  باشد،  انسانی  منابع  روایت‎های 
نخواهند  اثربخش  بازنمایی  و  دیده‎شدن  قابلیت  بگیرند، 
داشت )Nielsen, 2024(، نبود واحدهای رسانه‎ای داخلی، 
کمبود متخصصان روایت‎ساز و فاصله میان تیم منابع انسانی 
هستند  عواملی  ازجمله  سازمانی،  ارتباطات  واحدهای  با 
استراتژیک  و  حرفه‎ای  حکایت‎های  شکل‎گیری  از  مانع  که 

.)Osburn et al,. 2025( شوند‎می
نقش  حاضر  پژوهش  زمینه‎ای،  عوامل  این  کنار  در 
فرایند  موفقیت  عدم  یا  موفقیت  در  نیز  را  مداخله‎گر  شرایط 
دسته  این  در  مهم  عامل  سه  نمود.  بررسی  حکایت‎سازی 
شناسایی شد: سیاست‎های بالادستی که با جهت‎دهی رسمی 
به ساختارهای ارتباطی، میزان آزادی و شفافیت سازمان در 
انتشار روایت‎ها را تعیین می‎کنند، ویژگی‎های فردی کارکنان 
ازجمله سطح سواد رسانه‎ای، انگیزش درونی و مهارت‎های 
ارتباطی که تأثیر مستقیمی بر کیفیت روایت‎ها دارند و ظرفیت 
رسانه ملی که نقش تسهیل‎گر یا بازدارنده در انتقال روایت‎ها 
از درون سازمان به سطح اجتماعی ایفا می‎کند. این یافته‎ها با 
مطالعاتی نظیر فیشر16 و همکاران )2024( و عبدالوهاب17 
پژوهش‎های  در  آنها  است.  هم‎راستا   )2025( همکاران  و 
کید کردند که فرهنگ‎سازمانی روایت‎محور و وجود  خود تأ
ساختارهای ارتباطی درون‎سازمانی اثربخش پیش‎شرط‎های 
هستند  سازمانی  حکایت‎های  شکل‎گیری  برای  ضروری 
نیز  را  عمومی  رسانه‎های  در  بیرونی  بازنمایی  قابلیت  که 
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 )2024( همکاران  و  فیشر  مشخص،  به‎طور  باشند.  دارا 
فرهنگی  انسجام  چه  هر  که  دادند  نشان  کیفی  پژوهشی  در 
اثربخشی  سازمان و توان روایی کارکنان بیشتر باشد، میزان 
روایت‎های سازمانی در رسانه افزایش می‎یابد. عبدالوهاب18 
نتیجه  نهادهای علمی  بر  با تمرکز  نیز  و همکاران )2025( 
دقیق  و  عمیق  بازنمایی  به  قادر  زمانی  رسانه‎تنها  که  گرفتند 
را  روایت‎گری  ابتدا  سازمان‎ها  که  است  انسانی  سرمایه 
بنابراین،  باشند؛  کرده  نهادینه  داخلی  سیاست  یک  به‎عنوان 
نه‎تنها  انسانی  نتیجه گرفت که حکایت‎سازی منابع  می‎توان 
است،  کارکنان  فردی  خلاقیت  یا  مدیریتی  اراده  به  وابسته 
بلکه در یک شبکه پیچیده از فرهنگ‎سازمانی، ساختارهای 
ارتباطی، سیاست‎های کلان و ظرفیت‎های رسانه‎ای تحقق 
برای  لازم  شرط  شرایط،  این  مدیریت  و  شناخت  می‎یابد. 
طراحی و پیاده‎سازی موفق مدل‎های حکایت‎سازی سازمانی 

در شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان است.
شد  استخراج  اصلی  محور  چهار  راهبردها،  بخش  در 
برای  سیاستی  و  عملی  راهکارهای  به‎عنوان  می‎تواند  که 
انسانی در شرکت‎های ورزشی  منابع  ارتقای حکایت‎سازی 
دانش‎بنیان مورد استفاده قرار گیرد. نخست، طراحی ساختار 
فاقد  سازمان‎ها  از  بسیاری  است.  درون‎سازمانی  رسانه‎ای 
شناسایی،  برای  مشخص  رسانه‎ای  زیرساخت  یا  واحد 
هستند.  انسانی  منابع  روایت‎های  مدیریت  و  گردآوری 
راه‎اندازی یک واحد حکایت‎سازی سازمانی می‎تواند ضمن 
تسهیل ارتباطات میان منابع انسانی و مدیریت، سازوکارهایی 
ثبت تجربه‎های زیسته کارکنان، موفقیت‎ها، چالش‎ها  برای 
یافته‎های  با  رویکرد  این  کند.  فراهم  روزمره  تعاملات  و 
و  محمد19  و   )2024( همکاران  و  لی  مانند  پژوهش‎هایی 
همکاران )2024( هم‎راستا است که بر اهمیت ساختارهای 

کید می‎کنند. ارتباطی سازمانی برای روایت‎گری تأ
دوم، ایجاد ارتباط ساختاریافته و نظام‎مند با رسانه ملی 
است. بازنمایی روایت‎های انسانی سازمان در رسانه نیازمند 
زبان، قالب و منطق خاص رسانه‎ای است. تعامل مستمر با 
نهادهای تولید محتوا، واحدهای خبری و سازمان صداوسیما 
استانداردهای  با  روایت‎هایی  تولید  زمینه‎ساز  می‎تواند 
ایجاد  تفاهم‎نامه‎ها،  امضای  راستا،  این  در  باشد.  رسانه‎ای 
مشترک  نشست‎های  برگزاری  و  ارتباطی  رسمی  کانال‎های 
محسوب  ساختاریافته  ارتباط  این  تقویت  ابزارهای  ازجمله 
می‎شود. پژوهش کوسیمو20 و همکاران )2024( بر این نکته 

در حوزه عمومی،  دیده‎شدن  برای  دارد که سازمان‎ها  کید  تأ
نیازمند نوعی زبان مشترک21 با رسانه‎ها هستند و بدون این 
یا  می‎شوند  گرفته  نادیده  یا  آنها  داستان‎های  مشترک،  زبان 

تحریف.
مهارت‎های  زمینه  در  کارکنان  توانمندسازی  سوم، 
کارکنانی  است.  رسانه‎ای  سواد  و  محتوا  تولید  روایت‎گری، 
که توانایی تعریف داستان‎های خود را نداشته باشند یا نسبت 
به رسانه بی‎اعتماد باشند، نمی‎توانند در فرایند حکایت‎سازی 
مشارکت فعال داشته باشند. از این رو، آموزش مهارت‎های 
برای  رسانه‎ای  پیام‎های  تحلیل  و  بیان  فن  روایت‎نویسی، 
)مانند  سازمان  کلیدی  موقعیت‎های  در  به‎ویژه  کارکنان، 
ضروری  خلاق(،  افراد  و  باسابقه  کارمندان  میانی،  مدیران 
همکاران  و  بیلاه22  پژوهش  کید  مورد تأ راهبرد  این  است. 
در  مؤثر  روایت‎گری  می‎دارد  بیان  که  قرارگرفته   )2023(
از  کارکنان23  که صدای  می‎شود  زمانی محقق  تنها  سازمان 
طریق آموزش و تمرین به‎درستی تقویت شود. همچنین، در 
 ،)2021( همکاران  و  ارنست24  مانند  داخلی  پژوهش‎های 
برند  توسعه  در  روایی  و  رسانه‎ای  آموزش  نقش  به‎صراحت 

سازمانی و ایجاد هویت‎سازمانی برجسته شده است.
چهارم، تولید محتوای هدفمند و باکیفیت برای بازنمایی 
درون  از  که  محتواهایی  است.  سازمان  انسانی  روایت‎های 
زبان  تصویر،  روایت،  ازنظر  باید  می‎شوند  تولید  سازمان 
باشند.  سازگار  رسانه‎ای  الگوهای  و  انتظارات  با  قالب  و 
به‎عبارتی، روایت‎ها باید هم برای مخاطب عام جذاب باشند 
و هم با اهداف برند سازمان هم‎راستا. استفاده از ویدیوهای 
مستند کوتاه، گزارش‎های تصویری، مصاحبه‎های انسانی و 
روایت‎های خلاقانه می‎تواند جذابیت و ماندگاری پیام‎ها را 
در اذهان عمومی افزایش دهد. در همین راستا، پژوهش لن25 
دقت  با  که  روایت‎هایی  که  داد  نشان   )2023( همکاران  و 
می‎توانند  می‎شوند،  اجرا  و  طراحی  محتواسازی  مرحله  در 
اعتماد  جذب  و  سازمان  عمومی  تصویر  بر  مضاعفی  تأثیر 

مخاطبان داشته باشند.
و  مکمل  ابعاد  راهبرد،  چهار  این  مجموع،  در 
پوشش  را  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  از  به‎هم‎پیوسته‎ای 
حکایت‎سازی  به  چندلایه  نگاه  ضرورت  بر  و  می‎دهند 
بیرونی  تعاملات  و  درون‎سازمانی  ساختار  از  دارند:  کید  تأ
این  رسانه‎ای.  محتوای  طراحی  و  فردی  توانمندسازی  تا 
انسانی  سرمایه  بهتر  بازنمایی  برای  ابزاری  نه‎تنها  راهبردها 
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هستند، بلکه می‎توانند بستری برای ارتقای هویت‎سازمانی، 
سرمایه اجتماعی و مشروعیت عمومی شرکت‎های ورزشی 

دانش‎بنیان فراهم کنند.
پیامدهای مدل ارائه‎شده نیز در دو سطح درون‎سازمانی 
درون‎سازمانی،  سطح  در  است.  قابل‎بررسی  بیرونی  و 
سرمایه  تقویت  به  منجر  انسانی  منابع  حکایت‎سازی 
ارتقای  و  سازمانی  تعلق  انگیزه،  افزایش  طریق  از  انسانی 
هویت‎سازمانی می‎شود. این موضوع باعث می‎شود کارکنان 
نه‎تنها نقش فعال‎تری در بهبود عملکرد سازمان داشته باشند، 
بلکه با هویت و ارزش‎های سازمانی نیز همسوتر شوند. این 
یافته با نتایج پژوهش‎هایی مانند مطالعه ارنست26 و همکاران 
و  سازمانی  روایت‎های  بین  مثبت  ارتباط  به  که   )2021(
تقویت هویت‎سازمانی اشاره دارد، همخوانی دارد. در سطح 
بیرونی، بازنمایی اثرگذار سرمایه انسانی از طریق رسانه ملی 
منجر به افزایش مشروعیت رسانه‎ای و اجتماعی شرکت‎های 
کمک  سازمان‎ها  به  امر  این  می‎گردد.  دانش‎بنیان  ورزشی 
و  کرده  ایجاد  عمومی  افکار  در  مثبتی  تصویر  تا  می‎کند 
دهند.  ارتقا  بین‎المللی  و  ملی  عرصه  در  را  خود  جایگاه 
زمینه‎ساز  می‎تواند  اجتماعی  مشروعیت  تقویت  همچنین، 
همکاری‎های  و  دولتی  حمایت‎های  سرمایه‎گذاری،  جذب 
بین‎سازمانی باشد که خود به توسعه پایدار شرکت‎ها کمک 

می‎کند.

نتیجه‎گیری نهایی و پیشنهادات
به‎طورکلی حکایت‎سازی راهبردی و چندلایه است که نقش 
حیاتی در ارتقاء سرمایه انسانی، هویت‎سازمانی و بازنمایی 
عمومی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان ایفا می‎کند. این فرایند 
زمانی می‎تواند به‎صورت مؤثر شکل بگیرد که از یک‎سو درون 
سازمان ساختارهای ارتباطی منسجم، فرهنگ روایت‎محور و 
نظام انگیزشی حمایتگر وجود داشته باشد و از سوی دیگر، 
ارتباطی فعال و حرفه‎ای با رسانه ملی برای انتقال روایت‎های 
مدل  راستا،  این  در  گردد.  برقرار  عمومی  فضای  به  انسانی 
چارچوب  یک  به‎عنوان  می‎تواند  تحقیق  این  در  ارائه‎شده 
رسانه‎ای  و سیاست‎گذاران  سازمان‎ها  مدیران  برای  عملیاتی 
مورد استفاده قرار گیرد تا با بهره‎گیری از ظرفیت‎های انسانی 
و رسانه‎ای، تصویر سازمان را به شکل اثربخش‎تری در ذهن 
جامعه تثبیت کنند. با توجه به اهمیت روزافزون رقابت در بازار 
نیروی انسانی، ضرورت جذب، نگهداشت و ارتقاء کارکنان 

و  افزایش‎یافته  دانش‎بنیان  شرکت‎های  در  توانمند  و  خلاق 
حکایت‎سازی به‎عنوان ابزاری نرم ولی قدرتمند، می‎تواند در 
این مسیر اثرگذار باشد. روایت‎های انسانی که از تجربیات، 
ارزش‎ها و هویت شغلی کارکنان نشأت می‎گیرند، می‎توانند 
نه‎تنها به ایجاد همدلی و انسجام درون‎سازمانی کمک کنند، 
بلکه از طریق بازنمایی در رسانه ملی، مشروعیت اجتماعی 
این  بر  نمایند،  تقویت  نیز  را  سازمان  کارفرمایی  برند  و 
در  دانش‎بنیان  ورزشی  می‎شود شرکت‎های  پیشنهاد  اساس، 
گام نخست به طراحی ساختار رسانه‎ای درون‎سازمانی اقدام 
کنند تا امکان شناسایی، مستندسازی و بازآفرینی روایت‎های 
ارتباط  برقراری  دوم،  گام  در  شود.  فراهم  کارکنان  انسانی 
نظام‎مند و ساختاریافته با رسانه ملی ضروری است تا از مسیر 
تعامل حرفه‎ای، محتوای تولیدشده در فضای رسانه‎ای کشور 
انعکاس یابد. همچنین، توانمندسازی کارکنان در حوزه‎های 
روایت‎گری، تولید محتوا و سواد رسانه‎ای می‎تواند زمینه‎ساز 
مشارکت فعال آنان در فرایند حکایت‎سازی باشد. درنهایت، 
و  رسانه  زبان  با  متناسب  و  هدفمند، جذاب  محتوای  تولید 
انتظارات مخاطبان عام، می‎تواند روایت‎های انسانی سازمان 
را از سطح یک تجربه فردی به یک پیام مؤثر اجتماعی ارتقاء 

دهد.
با  پیوند  در  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  مجموع،  در 
رسانه ملی، بستری فراهم می‎آورد که در آن سرمایه انسانی 
بلکه  می‎شود،  شمرده  ارزشمند  سازمان  درون  در  نه‎تنها 
پیشرفت  و  توسعه  اساسی  رکن  به‎عنوان  نیز  ذهن جامعه  در 
قادر  را  سازمان  رویکرد،  این  می‎گردد.  معرفی  سازمانی 
می‎سازد تا با بهره‎گیری از قدرت روایت، هم مزیت رقابتی 
و هم جایگاهی  افزایش دهد  انسانی  منابع  بازار  در  را  خود 

معتبر و قابل‎اعتماد در جامعه به دست آورد.
در انتها شایان ذکر است که محدودیت‎های این پژوهش 
پایه  بر   

ً
عمدتا داده‎ها  نخست،  است.  جنبه  چند  شامل 

مصاحبه‎ها و مستندات موجود جمع‎آوری شده‎اند و امکان 
تجربیات  کامل  انعکاس  در  محدودیت  یا  فردی  سوگیری 
مدیران و کارکنان وجود دارد. دوم، طراحی پژوهش کیفی و 
نتایج  به معنای محدودیت در تعمیم  بر تحلیل محتوا  تکیه 
و  ساختاری  فرهنگی،  عوامل   ،

ً
نهایتا است.  آماری  و  کمی 

سیاسی مرتبط با رسانه ملی می‎تواند بر نحوه حکایت‎سازی 
بررسی  به  قادر  پژوهش  این  و  باشد  تأثیرگذار  انسانی  منابع 

تمامی این متغیرها در سطوح مختلف نبوده است.
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