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In a world where businesses are moving towards personal 

relationships and building trust, personal branding has become more 

and more a priority. Therefore, the purpose of the research is to 

present a personal branding model in the development of small and 

medium enterprises. The research method is mixed (qualitative and 

quantitative). In the first stage of the research (qualitative part), the 

grounded theory method was used, and in the second stage 

(quantitative part), a questionnaire survey was used. The target 

population in the qualitative section includes all experts and 

academic experts in the field of brand management, business 

management and entrepreneurship and entrepreneurs from two 

scientific and executive fields in Iran (sample size 30 persons) and 

in the quantitative section managers and entrepreneurs of small and 

medium enterprises and graduate students from business 

management (sample size 384 persons). The information extracted 

from the interviews was analyzed in a multi-step coding method. 

The findings were compiled in the framework of the paradigm 

model. These include causal conditions (motivational patterns, 

increasing demand, changes in the business market, personality 

characteristics and professional and specialized performance), 

mediating conditions (types of legal infrastructure, competitive 

environment of the domestic market and favorable international 

conditions), contextual conditions (individual and management 

competence, and the existence of required infrastructure including 

networking and social and cultural factors), strategies (types of trust-

building strategies, creating differentiation, brand analysis and 

evaluation strategies) and consequences (business development, 

social acceptance, increasing incomes and money circulation). The 

results of the quantitative part of the research showed that the path 

coefficient for all the components of the research and the defined 

paths between the variables and constructs of the model are positive 

and significant and the model has a good fit. 
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، برنممد رونممدیم  شیپمم   یو اعتمادسمماز  یکارها به سمممت روابممط شخصمم   که کسب و  یجهان  در

هممدا از پممژوهش ارادممه مممدل بنممابرای   بدل شده اسممت  تی اولو کی به    شتریهر چه ب  یشخص

روش   اسممت کوچممک و متوسممط  یکسممب و کارهمما  ینی در توسممعه کممارآفر  یسازی شخصبرند

سازی نظریهدر مرحله اول تحقیق )بخش کیفی( از روش  است     (یو کمّ  یفی)ک  ختهیآمپژوهش  

جامعممه آممماری در ای استفاده شد  داده بنیاد و در مرحله دوم )بخش کمی( از پیمایش پرسشنامه

حیطممم مممدیریت برنممد، مممدیریت  نظران و خبرگممان دانشممگاهیبخش کیفی شامل تمام صمماحب

نفر( و  30بازرگانی و کارآفرینی و کارآفرینان از دو حیطم علمی، اجرایی در کشور )حجم نمونه 

 لاتیتحصمم   انی کوچک و متوسط و دانشجو  یوکارهاکسب  نانی و کارآفر  رانی مدبخش کمی  در  

ها بممه ز مصمماحبهنفر(  اطلاعات مسممتخرا ا  384بودند )حجم نمونه    یبازرگان  تی ری مد  یلیتکم

تدوی  شد  اینها  پارادایمی الگوی ها در چارچوبای تحلیل شد  یافتهشیوه کدگذاری چندمرحله

هممای وکار، ویژگیالگوهای انگیزشی، افزایش تقاضا، تغییممرات بممازار کسممب) علی شامل شرایط

محممیط های قانونی، نواع زیرساخت)ا میانجی شرایط (،ای و تخصصیشخصیتی و عملکرد حرفه

شایستگی فردی و مممدیریتی و ) ایزمینه (، شرایطالمللیرقابتی بازار داخلی و شرایط مساعد بی 

 راهبردهمما (،سازی و عوامل اجتماعی و فرهنگممیهای مورد نیاز از جمله شبکهوجود زیرساخت

توسممعه ) پیامدها و (انواع راهبردهای اعتمادساز، ایجاد تمایز، راهبردهای تحلیل و ارزیابی برند)

پممژوهش بخش کمی  جی نتا( بود  کسب و کار، پذیرش اجتماعی، افزایش درآمدها و گردش پول
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 مقدمه 

از  ینسممبت بممه نمموع خاصمم  انیکممه مشممتر یزمممان

، دهنممدینشان م یشتریب ت یخدمات حساس  ایمحصول  

در  غممماتیتبل ینقمممش اخربخشممم  در ایممم  حالمممت 

محصممول و خممدمات بممه  یبرندسمماز ،یریگ میتصممم

  (Shafiee et al., 2020) شودیم لیتبد یموضوع مهم

را  نممهیزم یشممرکت  یتوسعه مفهوم محصممول و برنممدها

فممراهم کممرده  یبرنممد شخصمم  یعنی  د،یمفهوم جد  یبرا

 یشخصمم  یاز  برندسمم (Sprong et al., 2021) اسممت 

است که در آن افراد و تخصممآ آنهمما ماننممد   یندیفرآ

شوند  بممه عبممارت یم  یگذاربرچسب   یتجار  یبرندها

شممکل   نجممایافممراد در ا  یشخصمم   یهمماشمماخآ  گر،ید

برنممد  در واقممع ( Arora and Stoner, 2009) ردیمم گ یم

ها نیسممت، و تنهمما در انحصممار محصمموات و سممازمان

برند شخصی برای خممود داشممته  توانندیاشخاص نیز م

برنممد  بنابرای  ( Thompson-Whiteside, 2018باشند )

شخصممی افممراد عبممارت از ادرا  خهنممی مخاطبممان از 

یممک شممخآ  یهایسممتگیتجربیممات و شا، هممایژگ یو

برند شخصی افراد کلیممه ارتباطممات و مناسممبات    است 

آنها را تحت الشعاع قممرار داده و نمموع ادار  وتصممور 

، احترام،  منزلت    دهدیدیگران نسبت به آنها را شکل م

وابستگی تنگاتنگی بمما ،  اجتماعی افرادشان  محبوبیت و

و   (1399،  )سعیدی و همکاران  برند شخصی آنها دارد

از  یکمم ی یسممازی شخصمم برند بممه همممی  علممت هممم

و حساب شده در ساخت کسب و کممار   قیدق  یابزارها

 یدیمم مجت )بممه اهممداا آن اسمم  یابیو دسممت یاحرفممه

 (   1400، و همکاران  یقهرود

کوچک و متوسط برگرفتممه کسب و کار  سازیبرند

مالک شرکت -و شخصیت مدیر  هاارزش،  هااز ویژگی

خود برنممد ،  آفری فرصت  شخآ بنیانگذار و   باشدمی

هممای او بمما ویژگی،  اصلی شرکتش است که به تممدریج

بنممابرای    شودخورد و یکپارچه میشرکت او پیوند می

برنممد کوچممک و متوسممط کسب و کممار  در برندسازی

به اندازه برندسممازی بممرای محصممول و شممرکت  فردی

برندسازی در صنایع کوچممک بایممد رو     اهمیت دارد

با ای  حال در صورتی   آفری  را زنده نگه داردفرصت 

تجربممه مالممک برنممدش را نهادینممه نکممرده و  -که مدیر

دیگران از کار با شخآ خود را با تجربه کار کردن بمما 

برنممد تممداوم ، شممرکت/برندش بممه هممم نزدیممک نکنممد

الگو بممودن ،  اهمیت دادن به برندسازی   نخواهد داشت 

داستانسممرایی ،  های برند(برای دیگران )در مورد ارزش

سممازی کارکنممان و فرهنمم ، های برنممددر مورد ویژگی

ه وظمممایفی اسمممت کمممه از جملممم ، داشمممت  اشمممتیا 

آفرینان برای برندسممازی در شممرکت خممود بممر فرصت 

  ( Vițelar, 2019) عهده دارند

بممه   یکممارآفر، متوسممط کوچممک و یهادر شرکت 

و   شممودیمحصوات خود م  جیوارد ترو  یطور شخص

، یشخصمم   یارتبمماطی  همماکانال  قیمم نفعممان از طر  یبا خ

توسممط کوچممک و م  یهاشرکت    دینمایرابطه برقرار م

دارنممد   هیتک   یکارآفر  یشخصبر مشارکت    نانهیکارآفر

 ت یخممود در بممازار مشممروع   ینممو   ۀدیمم تا بتواننممد بممه ا

پشممت   ۀزیمم به چهممره و انگ   یکارآفر  جهیدر نت   دبخشن

او بممه    شممودیم  لیتبممد  توسطبرند شرکت کوچک و م

نفعممان از برنممد  یبممر در  خ  میرمستقیغو  میطور مستق

کسممب توجممه و   یو اعتبار خود را بممرا  گذاردیم  ریتأخ

 ,.ElMassah et al) دیمم نمایم خممرا همماآن ت یمم حما

کننممد کممه متخصصممان بازاریممابی توصممیه می  (2019

در سطح کممل سممازمان و کسممب و   یشخصسازی  برند

 به همی  علت اسممت کممه،  استفاده قرار گیرد  کار مورد

در کسب و کار کوچک و متوسممط   یشخصسازی  برند

، دنمم هممای کارآفرینانممه سممروکار داربمما روش  که بیشممتر

طور که اغلب کارآفرینان به   همانکند   اهمیت پیدا می

عنمموان فعممالیتی فراگیممر نگمماه   بممه  یشخصمم سازی  برند

هممای کوچممک کارآفرینانممه نیممز و کممار، کسممب  کنندمی

بازاررسممانی نیازمنممد چنممی  رویکممردی در تولیممد و 

در واقممع کسممب و کارهممای   محصوات خود هسممتند 

http://www.nejatco.com/entrepreneurship/
http://www.nejatco.com/personal-brand/
http://www.nejatco.com/personal-brand/
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کوچک، با برند شخصممی کممارآفری  و مالممک شممناخته 

به رشد و توسعه کسب و کممار شوند و ای  موضوع  می

دیگممر از نگمماه کارآفرینممان   عبممارت  بممه   کنممدکمک می

فقممط یممک   یشخصمم سممازی  برند،  کسب و کار کوچک

دیریت منممابع وظیفه سازمانی ماننممد حسممابداری یمما ممم 

هسممته اصمملی   یشخصسازی  بلکه برند،  انسانی نیست 

   (Bhatti et al., 2021)  وکارشان است کسب 

کممه کسممب وکارهمما بممه سمممت روابممط   یجهان  در

 یبرنممد شخصمم ،  روندیم  شیپ  یو اعتمادساز  یشخص

 ژهیمم بممه و  بدل شده است  ت یاولو   کیبه    شتریهر چه ب

 کیمم کوچک و متوسط کممه بممه دسممت    یهادر شرکت 

 ینقممش برنممد شخصمم ،  اندشممده  یگذارانیبن   یکارآفر

محصممول و منممافع ،  ت تنها شرک   گرید   باشدیپررن  م

افممراد ،  بلکه  ست ین  نفعانیخ  میتصم  یکننده   ییها تعآن

 میدر تصممم  رگذاریتأخ  یو به عامل  اندافتهی  یدینقش کل

  (1400،  همکممارانصممفاری و  اند )شده  لیتبد  نفعانیخ

بممه طممور    یکممارآفر،  کوچک و متوسط  یهادر شرکت 

 یو با خ  شودیمحصوات خود م  جیوارد ترو  یشخص

رابطممه ،  یشخصمم   یارتبمماط  یهمماکانال  قیمم نفعان از طر

، بممر مشممارکت   هممابنابرای  ای  شرکت    دینمایبرقرار م

  ینممو   ۀدیمم دارند تا بتوانند به ا  هیتک   یکارآفر  یشخص

به    یکارآفر  جهیدر نت   بخشند  ت یخود در بازار مشروع

 انممهیپشممت برنممد شممرکت کوچممک و م  ۀزیچهره و انگ

بممر  میرمسممتقیو غ میاو بممه طممور مسممتق  شودیم  لیتبد

و اعتبار خود را   گذاردیم  رینفعان از برند تأخ  یدر  خ

 در  دیمم نمایها خممرا مآن  ت یکسب توجه و حما  یبرا

کوچممک و متوسممط بممر خمملاا  یکسممب و کارهمما

 کیمم امور مربوط بممه برنممد در    هیکل  بزرگ  هایشرکت 

 یکپممارچگی  شیباعث افزا   یو ا  باشدینقطه متمرکز م

کوچممک و متوسممط نسممبت بممه  یکسب و کارهمما برند

 یبممرا  توانیم  ب یترت   یبد   شودیبزرگ م  هایشرکت 

کممرد کممه بممه علاقممه و   جممادیا  یبرداشت مثبت  نفعانیخ

بمما توجممه بممه    انجامممدیآنها از شممرکت ب  شتریب  ت یحما

در   فیاند  و ضعهای  موضوع و پژوهش   یا  ت یاهم

بمما توجممه بممه نوپمما بممودن   و  یشخصمم سازی  برند  نهیزم

 یهابرنممد در شممرکت هممای موجممود دربمماره پممژوهش

ارادممه تمما بمما بر آن است    ای  تحقیق،  کوچک و متوسط

کسب و   ینیدر توسعه کارآفر  یسازی شخصبرندمدل  

، زمینممه ازم بممرای توسممعه کوچک و متوسممط  یکارها

 برند شخصی در ای  کسب و کارها را فراهم سازد 

 

 مباني نظري

در مممورد   یواضممح  دگاهیمم به دسممت آوردن د  یبرا

را تشممریح   ت یمفهوم هو   دیابتدا با  ،یبرند شخص  مفوم

اشاره دارد    یاهویت به    از مفهوم  یجامع  فیتعر   کرد

و چگونه به جهممان ارادممه  دکن یفرد چگونه فکر م"که  

از موضمموعات مممورد بحممث در   گرید  یکی  "شود   یم

در   ر،یاست  تصو   ریتصو   ،ینام تجار  کیتوسعه    نهیزم

 جامعممه اسممت   یادرا  فرد از سو   وهیش  ت،یمقابل هو 

(Marin and Nilă, 2021 )   یک مفهوم سممادههمچنی 

 میمسممتق امممدیبرنممد پ ککنممد کممه یمم برنممد اشمماره مممی

 محصممول اسممت   زیتممما  یبممازار و اسممتراتژ  یبندبخش

(Kapferer, 2004)ابرنممد ر 1کممایآمر یابی  انجم  بازار 

 ایمم طممر ،    اینام، اصطلا ، علامت، نماد    کیبه عنوان  

کااها و خممدمات   ییشناسا  یکه برا  یاز موارد  یبیترک 

 زیاز فروشممندگان و متممما یگروهمم  ایمم فروشممنده  کیمم 

 ایمم فروشممنده    کیمم ساخت  آنهمما از کااهمما و خممدمات  

از فروشممندگان در نظممر گرفتممه شممده اسممت،  یگروهمم 

برنممد یممک الممزام   (AMA, 2015) کنممدیممم  فیمم تعر

را در جهممت خلممق  هاسممازماناسممتراتژیک اسممت کممه 

بممرای مشممتریان و همچنممی  ایجمماد تممر ارزش بیش

برنممد   نماینممدکمممک میهممای رقممابتی پایممدار یت مز

، مخصوص بیش از یک محصممول یمما خممدمات اسممت 

، همماکفش، خودروهمما، امممروزه بسممیاری از کامپیوترهمما

تفمماوت چنممدانی بمما یکممدیگر    های بممانکی وحسمماب

 
1.The American Marketing Association (AMA) 
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ای  برندها هستند که تمایزهممای اساسممی را در ؛  ندارند

ایمم     کننممدبسیاری از ای  منممابع و بازارهمما ایجمماد می

رود که امممروزه بسممیاری از یی پیش میها تا جاتفاوت

رهبران بممازار بممه برنممد بممه دیممد یممک مزیممت رقممابتی 

   (Thompson-Whiteside et al., 2018نگرند )می

در  یبممار در مقالممه ا   یاولمم   یاصطلا  برند شخص

قممرار  یمورد بحث و بررس ترزیتوسط تام پ  1997سال  

صرا نظر از سمم ، صممرا "  سنده،یگرفت  به گفته نو 

که اتفاقاً در آن   یصرا نظر از تجارت  ت،ینظر از موقع

  ما میرا در  کن یبرندساز ت یاهم  دیهمه ما با  م،یهست

شممرکت :  میهسممت  دمممانخو   یهاشرکت   ییاجرا  رانیمد

  یتممرمهم  م،یامروز در تجارت باشمم   نکهیا  یبراخودم   

 بممه نممام  یبرنممد  ابیمم بازار  ریاست کممه مممد   یکار ما ا

  Lair et al. (2005)( Peters, 1997خودتممان باشممید )

از ایمم  زودتممر    یشخصمم   یکنند کممه برندسممازیم  بیان

 یکارنگ  لی، با کتاب د1982شد، در سال    تاریخ مطر 

 ریو بممر مممردم تمماخ  میمم چگونه دوست بممه دسممت آور"

کند که برنممد  یاستدال م Joseph (2013)  1"میبگذار

 از  کممه  یشممود، زمممانیاز بدو تولد شممروع ممم   یشخص

 شنهادیرا به فرزند خود پ  ینامو  شود  یشروع م   یوالد

 جممادیا  دیمم جد  ینممام تجممار  کیمم دهند، ناخودآگمماه  یم

 کنممد یکننممد و از آن روز، فممرد آن را حفمم  ممم یم

آن افممراد و   یاست که طمم   یندیفرآ  یسازی شخصبرند

مشممخآ  یتجممار یهمچممون برنممدها شممانیهامهارت

در آن  فرادا یشاخآ شخص گری  به عبارت دشوندیم

 Kheder ( 2020شفیعی و همکاران، ) ردیگ یصورت م

 جممادیا نممدیعنوان »فرابه یشخص یبه برندساز (2014)

 کیمم منحصممر بممه فممرد، توسممعه    یشخصمم   ت یهو   کی

بازار   کیبرند خود به    ت یفعال از هو   یارتباط  کردیرو

و شممهرت   ریآن بر تصممو   ریتأخ  یابیهدا خاص و ارز

کنممد  یممم بممه آن اشمماره  دنیتحقممق بخشمم  یفممرد بممرا

منحصممر بممه   یتیساخت هو   ندیفرآ  یسازی شخصبرند

 
1.How to Win Friends and Influence People? 

ارتباطات مؤخر برند بمما بممازار   یبرند، توسعه  یفرد برا

آن بممر وجهممه و   ریتمماخ  یابیخود، ارز  یهدا اختصاص

در   یبممرا یابممزار  یقابل اعتماد بودن فرد، و همچنمم 

داشممت    یاست  افممراد بممرا  یاو حرفه  یاهداا شخص

را از   یمختلفمم   یهممایژگ یو  دیامطلوب ب  یبرند شخص

همما و آن اموزنممدیکسب دانش، مهارت و تجربه ب  قیطر

 نممانیکه توسط کارآفر  ییهادر شرکت    رندیکار گ ه  را ب

نقطممه شممروع و    ی، شممخآ کممارآفرشممودیبنا نهاده م

او بمما   اتیخصوصمم   جیبرند است و به تدر  زیعامل تما

 لیبرند را تشک زا  یقیو شکل تلف  زدیآمیبنگاه در هم م

و برنممد   یهمسو از برنممد شخصمم   یاختهیکه آم  دهدیم

بممه طممور (   1399،  پممور و همکممارانحس )  بنگاه است 

: هسممتند  یبرنممد انفممراد  یدارا  یبه نوع  افرادهمه  کلی  

 دایمم افممراد برنممد خممود را در  و پ  یاست بعضممک   

نکننممد اممما در هممر   ت یریآن را مممد  ایو    رندینکنند، نپذ

برنممد   ت یده سال اهم  یصورت آن برند وجود دارد  ط

 یصنعت یکشورها گریو د یشمال  یکایدر آمر  یشخص

همما و جامعممه گفتمان  انیمم موضوع در م   یبه پرتکرارتر

 یمختلفمم   ینیموضمموع بمما عنمماو   یمم شد  ا  لیتبد  یعلم

، یانسممان ی، برندسممازیشخصمم  یهمچممون برندسمماز

ی ابیمم و خممود بازار  ی، خود برندسممازیشخص  یابیبازار

(  2020ی و همکمماران،  عیشممفت )ورد بحث قرار گرفم

 یهمما  دگاهیمختلف دپژوهشگران  شود که  ملاحظه می

مطممر    یشخصمم   یبممه برندسمماز  ازیدر مورد ن  یمتفاوت

مفهمموم    یمم حال، همه آنها موافقند که ا   یبا ا   اندکرده

دهممد، یبرند انجام م  کیکند که  یم  فایرا ا  یهمان نقش

 ایمم محصممول    کیمم کممردن    زیمتممما  یبه طور خاص برا

 Marinی )گریشخآ از د کی  ،یا گران،یخدمات از د

and Nilă, 2021)  

در   یشخصمم سممازی  برند  پژوهشی که به  بررسممی  

 کوچممک و متوسممط یکسب و کارها  ینیتوسعه کارآفر

هممای با مطالعه مبانی نظممری و پممژوهش،  پرداخته باشد

بمما ایمم  وجممود در زیممر  ،  مشاهده نگردیممد،  انجام شده
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باشممد می  که نزدیک به موضوع  ،  هاتعدادی از پژوهش

 :  شودمی اراده

در   خممودپممژوهش  ( در  1393حسینی و همکاران )

های مؤخر بر برنممد شخصممی تا تأخیر مؤلفه  بودندپی آن  

هممای های فردی را در قالممب مؤلفممهمبتنی بر شایستگی

د  نتممایج نمم فرهنگی، اجتماعی و تخصصی بررسی نمای

هممای فرهنگممی، پژوهش حمماکی از تممأخیر ابعمماد مؤلفممه

هایشان بر برند اجتماعی و تخصصی و نیز زیرشاخصه

هممای حمموزه  های فردی درشخصی مبتنی بر شایستگی

 ( در1395) یصمممد دانممش، مهممارت و نگممرش بممود 

از بازار    یدر  کارآفر  ریتأخ  زانیم  یبه بررس  یپژوهش

مستقر در مراکز رشممد و   یهادر شرکت   ریبر برند فراگ 

پژوهش نشان   جیپرداخت  نتا  یعلم و فناور  یهاپار  

بممر برنممد   یاز بازار با اخرگممذار  نانیداد که در  کارآفر

کممه  ییهممات یفعال قیمم و از طر  یرکممارآف یشخصمم 

)اخممر   دهدیبر برند انجام م  یرگذاریتأخ  یبرا   یکارآفر

و اخممر   انجامممدیم  ریمم برنممد فراگ   جممادیا(، بممه   یکارآفر

  دارد ریمم را بممر برنممد فراگ  ریتممأخ  یشممتریب  یکممارآفر

مؤخر بممر   یهامؤلفه  ریتأخ  یپژوهش  ( در1396)  انیصادم

را در قالب  یفرد یهایستگیبر شا  یمبتن  یبرند شخص

نفممر از افممراد صمماحب   94  بی   در  یاجتماع  یهامؤلفه

 از  یپممژوهش حمماک   جی  نتمماکردنممد  یبرند کشور بررس

، یشممناخت ت یمم شممامل: جمع، یاجتممماع یمؤلفممه ریتممأخ

بممر برنممد  یاجتممماع یو هنجارهمما یسممطو  خممانوادگ 

 یهممادر حوزه  یفممرد  یهایستگیبر شا  یمبتن  یشخص

موضوع تحقیق اسگندری د   بو دانش، مهارت و نگرش  

بررسی تأخیر برند شخصی مدیران (  1397و همکاران )

  نتممایج پممژوهش نیممز بودبر ایجاد رهبران سطح پنجم  

دار برند شخصی مممدیران و ابعمماد آن بیانگر تأخیر معنی

)دانش، نگرش و مهارت( بر ایجاد رهبران سطح پنجم 

های آن )تمملاش، مهممارت، اسممتعداد، به همراه شاخآ

ای بودن، بانفوخ بممودن و تواضع و فروتنی، اراده، حرفه

ممممدل ( 1398نقممموی و همکممماران )  بمممودانگیمممزه( 

ای های برند شخصممی مربیممان ورزش حرفممهشایستگی

روش تحقیق کیفی با استفاده از     را تدوی  کردندایران  

و مقولممه  24پردازی داده بنیمماد و مبتنممی بممر نظریممه

مفهمموم از فراینممد کدگممذاری بمماز شناسممایی و 243

های به دسممت آمممده   نتایج تحلیل دادهکردنداستخراا  

محمموری و ها طی فراینممد کدگممذاری بمماز،  از مصاحبه

انتخمممابی، بمممه ایجممماد نظریمممم داده بنیممماد در زمینمممه 

ای های برند شخصممی مربیممان ورزش حرفممهشایستگی

ای مربیان، عوامل های حرفهایران منجر شد  صلاحیت 

دهی رفتممار مربیممان بممه عنمموان -درونی و بیرونی شکل

های برنممد مفاهیم اساسی دستیابی بممه مممدل شایسممتگی

 مشممخآ شممد ایممران    ایشخصی مربیان ورزش حرفه

بمما عنمموان   یپژوهشمم   ( در1399سعیدی و همکمماران )

و   یاز نگاه متخصصان برندساز  یبرندساز  یراهبردها

  پرداختنممد  نسممتاگرامیا  یدر شممبکه اجتممماع  ینیکارآفر

همما از طریممق طبممق خروجممی حاصممل از تحلیممل داده

بعمممد بازاریمممابی،  4مقولمممه و  15کدگمممذاری بممماز، 

های ارتباطی بممه عنمموان مهارتسازی، رقابت و  هویت 

راهبردهمممای برندسمممازی شخصمممی کارآفرینمممان در 

صممفاری و همکمماران   اینسممتاگرام شناسممایی شممدند

بمما هممدا بررسممی عوامممل مممؤخر بممر   یتحقیق(  1400)

برندسازی شخصی در شبکه اجتممماعی اینسممتاگرام بمما 

  در ایمم  دادنممدنجممام  ااستفاده از تکنیممک داده کمماوی  

فراد صاحب برنممد شخصممی تحقیق صفحات شخصی ا

)روانشناسی، پزشکی و   های تخصصی علمیدر حوزه

کسب و کممار( در شممبکه اجتممماعی اینسممتاگرام مممورد 

ماهممه بممیش از   3بررسی قرار گرفته شد و در یک بازه  

پسممت اینسممتاگرامی در صممفحات مممورد نظممر  1000

کاوی به تجزیممه داده  تکنیکبررسی شد و با استفاده از  

راا الگوی درخممت تصمممیم پرداختممه استخ وو تحلیل 

کممه عممواملی   دادشد  ای  الگوی درخت تصمیم نشان  

مانند نوع، زمینه، محتوا و همچنی  روز انتشممار پسممت 

اینستاگرامی بر مشممارکت مخاطبممان و آگمماهی از برنممد 
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( در یک 1400ملایی و همکاران ) شخصی تأخیر دارند 

وه طراحی مدل برندسازی شخصی کارکنان قتحقیق به  

  با توجممه پرداختندقضادیه با تأکید بر آموزش سازمانی 

های مؤلفممه شاملبه مدل مفهومی ، برندسازی شخصی 

های فممردی، گرایی، پویاییایارتباطات اخربخش، حرفه

های فردی به عنوان تفکر خلا ، رفتار اخلاقی، ویژگی

عوامل علی؛ فرهن  و جو سازمانی و عوامل محیطممی 

ای؛ مممذاکرات سممازنده، نظممام عوامممل زمینممهبه عنمموان  

های ادراکی و سیستم مدیریت جبران خدمات، مهارت

گر؛ مممدیریت منابع انسانی بممه عنمموان عوامممل مداخلممه

دانش، نگهداشت سممرمایه انسممانی، برنامممه راهبممردی، 

مدیریت برنممد شخصممی، مممدیریت عملکممرد، پویممایی 

آوری در سممازمانی، سیسممتم آممموزش کارکنممان و تمماب

قالب عوامممل راهبممردی؛ ارتقمما  سمملامت نظممام اداری، 

وری نیممروی انسممانی و گرایی، بهرهخودبهسازی، آرمان

پیامدهای   به عنوانگیری  سازی فرایندهای تصمیمبهینه

بممه (  1401آقایی و همکمماران )شیخ  مدل تحقیق بودند 

بررسی فرایند برندسازی شخصی در صممنایع فنمماوری 

های نشممان داد، شایسممتگی  نتممایجنممد   اطلاعات پرداخت

های فردی و تخصآ )مهارت( فردی از طریق ویژگی

هممای بازاریممابی از طریممق عناصممر محصممول، و قابلیت 

های توزیع، تممرویج، کارکنممان و فراینممدها قیمت، کانال

گیری اصممالت برنممد در صممنایع فنمماوری موجب شکل

؛ اصممالت برنممد نیممز موجممب  گممردداطلاعممات، می

ها از شممود  همچنممی ، زیرسمماخت مییابی برند  جایگاه

های فنی، حقوقی، فرهنگی و سیاسممی قبیل زیرساخت 

وتحلیل بممازار هممدا عنوان شممرایط زمینممه و تجزیممهبه

گر بممر عنوان عوامل مداخله)مطالعه رقبا و مشتریان( به

نهایممت موجممب   یابی برند تممأخیر گذاشممته و درجایگاه

برندسممازی شخصممی در صممنایع فنمماوری اطلاعممات 

    گرددمی

تحقیقات انجام شده در نشریات خارا کشور نیممز 

تری  بسیار متنوع هستند که در ادامه به برخی از مرتبط

 در Philbrick et al. (2016)شممود  آنهمما اشمماره مممی

 یبممرا  یراهمم   یسممازی شخصمم با عنمموان برند  یپژوهش

سمماخت برنممد   یشممش مرحلممه بممرا،  یاحرفه  ت یموفق

برند   کی  جادیکه ا  کنندیم  انیمطر  کرده و ب  یشخص

 ت یمم موفق  یبه سممو   یریبه عنوان مس  تواندیم  یشخص

شممش مرحلممه    یمم ارد،  یمم مورد استفاده قرار گ   یاحرفه

گرا، در  برند موجود، توسعه اند از نگاه درونعبارت

تممال، یجیاخممر د،  یکمم یزیخممود، اخممر ف  یبرند شخص  دهیا

 .Thompson-Whiteside et al  ارسممال اطلاعممات

برنممد  کیمم بمما عنمموان توسممعه  یپژوهشمم  در  (2018)

 برداشت  ت یریمد یمعتبر با استفاده از رفتارها  یشخص

  یمم ا   تنممدزن پرداخ  نممانیکارآفر  اتیمم تجرب  یبررسمم   به

 نممانیکند کممه کارآفرمطالعه به طور خاص مشخآ می

 یبممرا  یغمم یبمما خممود تبل  ب یمم دعا در ترک   کیزن از تاکت

  کننممدخممود اسممتفاده می  یبا نام تجار  ارتباط  یبرقرار

همما زن ترس  نانیمشخآ شد که کارآفر،   یعلاوه بر ا

تا   گذارندیخود را به اشترا  م  یشخص  یهاو ضعف

مممرتبط بمما   یهاسکیشناخته شوند و ر  یعنوان واقعبه

در  Khedher (2018)  کننممد ت یریخممود را مممد یارتقا

 یشخصمم  ینام تجار راتیتأخ یبا عنوان بررس  یپژوهش

بمما دانممش   قیمم مصمماحبه عم  54  یاشتغال، ط  ت یبر قابل

از   تفادهها با اسداده  لیآموختگان دانشگاه تونس و تحل

نشممان داد کممه  یاسممتدال ونیمحتمموا و رگرسمم  لیمم تحل

اسممت کممه   یچنممد بعممد  یساختار  یسازی شخصبرند

 هی، سممرمایفرهنگمم  هیشممامل شممش بعممد اسممت: سممرما

، اراده خممود بمما واسممطه، یکلام  ی، خود پردازیاجتماع

 یپژوهشمم  در Vițelar (2019)  یاصالت و شکل ظاهر

 یبرندسمماز  یابزارهمما  ریمم با در نظر گممرفت  توسممعه اخ

 سیمانند فمم   یاجتماع  یهارسانه  یهاو پلتفرم  یشخص

در    زانیمم مبممه بررسممی     ینکممدیل  ای  نستاگرامیبو ، ا

ی اجتممماع  یهارسممانه  یشخصمم   یایمم افراد جوان از مزا

 ت یمم و اهم  Zنسممل    یبر رو  پرداختند  در ای  پژوهش

 یاجتممماع  یهادر عصر رسانه  یبرند شخص  کی  جادیا
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بممه منظممور  یبرندسممازنتممایج نشممان داد     کردندتمرکز  

 جوانممانکمک بممه    یبرا  یقو    یآنلا  ت یهو   کی  جادیا

در  Shafiee et al. (2020)  اسممت  در شممروع کارشممان

 یرا بممرا یچممارچوب نممد تمماکرد یسممع تحقیممق خممود

به   یابیدست  ی  برادهنداراده    یبرند شخص  یابیت یموقع

 یو نظرسممنج ب یمم هممدا، بمما اسممتفاده از فراترک   یمم ا

مممؤخر شممامل ابعمماد  یهاعوامل و شمماخآ،  کارشناسان

محممور، مخاطممب   زیتممما  محور،ت یقابل  محور،یاستراتژ

  را در ای  راستا پیشنهاد دادنممدمحور و عملکرد محور 

و   یمعممادات سمماختار  یسممازبا استفاده از مدل  سپس

برازش قابل قبول مدل خود را مشخآ   زرلیافزار لنرم

بممه  Oshiro et al. (2021)کردنممد  در یممک تحقیممق 

بممرای   یورزشمم   ت یریمممد  انیمرب  بررسی نقش تدریس

 یبرنممد شخصمم  کیمم  از ایجمماد انفراگیممردر   بهبممود

 یبرندسمماز آموزش پروژهنتایج نشان داد که    پرداختند

 ،دارد کممه شممامل  فراگیران  یبرا  یادیز  یایمزا  یشخص

 یو فرصممت یقو  یبرند شخص کیتوسعه  ت یدر  اهم

برند   ارزیابی  ندیبازخورد و کمک در فرآ  افت یدر  یبرا

ای  موضوع برای فراگیران شود   یآنها م  یفعل  یشخص

-ورود به بازار کار و حرفه  یآنها برا  رایاست ز  یاتیح

کند و منجممر بممه میدر صنعت ورزش آماده    داریپا  یا

شممود  در وکارهای کوچک ورزشممی مممیتوسعه کسب 

از  ییرونمممابه موضمموع  Zhang et al. (2021)تحقیق 

پزشمممکان در  یشخصممم  یبرندسممماز یهایاسمممتراتژ

پرداخته شد  نتممایج    یخدمات سلامت آنلا  یهاپلتفرم

خممدمات  طیکممه محمم  بخممش کیفممی تحقیممق نشممان داد

پلتفرم،   یهایژگ یشامل و   یآنلا  یبهداشت  یهامراقبت 

کممه پزشممکان   ییهایرقبا و مقررات اسممت و اسممتراتژ

 یابیت یو موقع  یشخص  ن یبرند  ت یهو   کنندیاتخاخ م

  ،یمم   عمملاوه بممر اگیممرددر بر مممیآنها را   یبرند شخص

 بممر حسممب مممواردی ماننممدتمموان  یعملکرد برند را ممم 

 همچنممی    دیسممنج  ممماریب  مشممارکت اعتماد، شهرت و  

 یبرندساز  یهایکه استراتژ  کندیم  دییتأ  یتجرب  جینتا

قممرار  طیمحمم  ریپزشممکان تحممت تممأخ  یمم آنلا یشخصمم 

  یممیکه به نوبه خود عملکرد برنممد آنهمما را تع  ردیگ یم

مرور مطالعات پیشممی  بیممانگر ایمم  اسممت کممه    ندک یم

وکمماری تحقیق که بممه برندسممازی شخصممی در کسممب 

کوچک پرداخته باشد در دسترس نیست بنابرای  ایمم  

تحقیق در راستا پر کردن چنی  شکاا تحقیقاتی انجام 

 شده است 

 

 روش پژوهش

اکتشممافی  تحقیممق آمیختممه راهبممرد ایمم  تحقیممق از

بر ای  اساس تلاش شده است تمما   استفاده کرده است 

-بر اساس نتایج حاصل از بخش کیفی تحقیممق، روش

های شناسی و ابزار بخش کمی توسعه داده شود و داده

همچنممی  ایمم  مورد نیاز ای  بخممش گممردآوری شممود   

و از تحقیق از نظر هدا از جمله تحقیقات کمماربردی  

از آنجا نظر شیوه اجرا از نوع تحقیقات توصیفی است   

در   یسازی شخصمم برندکه تحقیقات اندکی به موضوع  

 انممد بنممابرای پرداخته  کوچک و متوسط  یکارهاوکسب 

روش  رویکمممرد ایممم  تحقیمممق اکتشمممافی اسمممت و

رحلممه اول تحقیممق اسممتفاده در م  سازی داده بنیادنظریه

سممازی داده نظریهکیفممی و روش  بخش    درشده است   

علمی صمماحب اعضای هیأت شامل  آماری  جامعه  بنیاد  

مممدیریت ،  حیطممم مممدیریت برنممد  نظر و متخصآ در

 تعمممدادی از همچنمممی بازرگمممانی و کمممارآفرینی و 

معیار   علاقمند به موضوع برندسازی بودند   کارآفرینان

انتخاب افراد به عنوان جامعه آماری ایمم  قسمممت دارا 

بودن انتشارات در زمینه برندسممازی و یمما انجممام کممار 

در   سممال بممود   5ا سابقه بیش از  اجرایی در ای  زمینه ب

رسممیدن بممه اشممباع نظممری نفممر تمما    30ای  مرحلممه بمما  

به طور کلی اشممباع نظممری زمممانی مصاحبه انجام شد   

دهد که داده بیشتری که سبب توسعه، تعممدیل، رخ می

تر شدن یا اضافه شدن به تئوری موجممود گممردد، بزرگ

ها تا ای  تحقیق نیز مصاحبه  به پژوهش وارد نشود  در
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داده جدیممدی زمانی ادامه یافت که اطلاعات دریافتی،  

بنممدی موجممود را ، طبقممهنکردپژوهش وارد  موضوع  به

یا پیشنهادی برای ایجاد طبقه جدیممد ایجمماد   ندادتغییر  

بممرای انتخمماب گیری نمونممه، کیفممیبخممش در  نکممرد

بممه طممور هدفمنممد و نظممری ،  نظرانخبرگان و صاحب 

انتخاب ای  افراد بر اساس داوری زیرا  ،  )قضاوتی( بود

هایی و قضاوت گروه پژوهشی صورت گرفت و نمونه

شدند که به نظممر گممروه پممژوهش بممرای ارادممه انتخاب  

  اطلاعات مورد نیاز در بهتری  موقعیممت قممرار داشممتند

زن بممود  از   4مممرد و    26های ای  تحقیق شممامل  نمونه

فممر ن 16نفر دارای مدر  دکتری و   14نظر تحصیلات  

دارای مدر  کارشناسی ارشد بودند  از نظر وضممعیت 

نفممر کممارآفری    6نفر عضو هیأت علمممی و    24شغلی  

اعضای هیممأت علمممی    هم  بودند  از نظر سابقه کار نیز

 سال بودند  5سابقه کار بیشتر از  هم کارآفرینان دارای

، اشممباع نظممریو حصممول    هاپس از انجام مصاحبه

مممورد مطالعممه انجام شممده    یهامصاحبهابتدا کلیه مت   

قرار گرفت و در  کلی از مفاهیم تشریح شده حاصل 

 یکدگذار  زنجیرهها از  داده  یبندطبقهشد  سپس برای  

ازم به خکر اسممت   استفاده شد   یو انتخاب  یمحور  ،باز

بندی مقمموات عمممده بممر دسته  ،یمحور  یدر کدگذار

مفهومی و انتزاعممی   اشتراکات  اساس محتوا به صورت

بمما   (،ینشمم ی)گز  یانتخمماب  ی  در کدگذارصورت گرفت 

 یاصل ریمتغ ها،مقایسه هر مقوله محوری با دیگر مقوله

مراحممل   ،یهمما، چگممونگدر داده  هنهفت  یاساس  ندیفرا  ای

بندی ایمم    برای جمعشد  نمایانآن    یامدهایوقوع و پ

منممد در نظام  کممردیبمما رو  کدهای گزینشیتمام  مرحله،  

 ،یمحور  دهیپد  ،یانهیگر، زممداخله  ،یعلّ  طیقالب شرا

بممر اسمماس مممدل   ارادم مممدل  یبرا  امدها،یراهبردها و پ

ظریممه پایایی نشد     تدوی   مند اشتراوس و کوربی نظام

کارگیری چممارچوبی مممدون ای از طریق تهیه و بهزمینه

برای مصاحبه، با )ضریب توافق بی  کدگذاران( کنترل 

مصاحبه به دو   5شد  یعنی به طور تصادفی کدگذاری  

کدگذار مجرب داده شد و در پایان ضریب توافق بممی  

درصد محاسبه شد  ایمم  چممارچوب مممدون   95ایشان  

پس از تأیید اساتید و اطمینان از کارایی آن در پوشش 

 کار گرفته شد  ها بها پژوهش در تمام مصاحبهاهدا

هممای حاصممل از بخممش کیفممی بممرای توسممعه یافته

پرسشنامه در بخش کمی اسممتفاده شممد  هممدا بخممش 

تحقیق بود    کیفی  های بخشیافتهررسی برازش  کمی ب

 گیری بممه روش تصممادفی ازبمما نمونممه  به ایمم  منظممور

متوسط وکارهای کوچک و  مدیران و کارآفرینان کسب 

 با،  و دانشجویان تحصیلات تکمیلی مدیریت بازرگانی

کیفممی بخممش    منممتج از  ی محقق ساختهابزار پرسشنامه

مقولممه  45مفهمموم و  264پرسشنامه شامل     استفاده شد

: 2،  خیلی کممم:  1ارزشی )  7لیکرت    بود و طیف)بعد(  

بیشممتر از : 5، متوسممط: 4، کمتممر از متوسممط: 3، کممم

بممرای   سممنجش شممدخیلی زیاد(  :7زیاد و  :  6،  متوسط

 ازگیری  بررسی روایممی سممازه و بممرازش مممدل انممدازه

 Smartافممزار نرم بمما اسممتفاده ازتحلیل عاملی تأییممدی 

)(2pls  در مرحله آخر برازش مدل، تحلیل    استفاده شد

سممازی مدل  با استفاده ازها  ها و مقولهمسیرها بی  سازه

معادله ساختاری واریانس محور جهت آزمون )برازش 

  انجام شد  مدل پژوهش حاضر(  

 

 هايافته 

 همما وبه بیان نتممایج حاصممل از مصمماحبهبخش  ای 

  پممردازدای و کدگممذاری آنهمما مممیمطالعممات کتابخانممه

فرآیند کدگذاری شرایطی را فراهم سمماخت کممه در آن 

در طممی    های خام به مفاهیم نظری توسممعه یابنممدداده

همما بممه تممدریج آشممکار شممده و فرآیند کدگذاری مقوله

منممد و ایمم  کممار بمما کمممک روشممی نظام   توسعه یافتند

: استاندارد و طممی سممه مرحلممه کدگممذاری انجممام شممد

 ینشمم یگزوری و کدگممذاری بمماز و کدگممذاری محمم 

همما بمما تحلیممل در ای  پممژوهش تحلیممل داده   انتخابی()

  شممودهای هر یممک از افممراد شممروع مممیهای دادهتکه
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هممای بنممدی مسممتندات دادهبخشمرحله آغازی  شممامل

همما ها بممه تکممهتفکیک داده   مصاحبه برای تحلیل است 

سازد که بتوان اجزای جداگانممه ای  امکان را فراهم می

ای کمممرد و آنهممما را بمممه گونمممه را بررسمممیهممما داده

ها در ای که دادهپردازی کرد که از موقعیت ویژهمفهوم

ای  فرآیند به کدگممذاری    اند فراتر روندآن ایجاد شده

ازم بممه خکممر اسممت کممه از میممان    باز معممروا اسممت 

ی برخاسممته از رویکردهای موجود در خصوص نظریه

منممد اشممتراوس و اماز رویکممرد نظمم ،  ها )داده بنیاد(داده

منممد دارای مدلی نظام  ای  رویکرد   کوربی  استفاده شد

ها در سممه سممطح به عنوان مدل پارادایمی است و داده

حمموری و انتخممابی تجزیممه و تحلیممل م،  کدگذاری بمماز

، در طول مرحله کدگممذاری بمماز و محمموری   شوندمی

هممای مقولممه،  ها به دقت مورد بررسی قرار گرفتنممدداده

همما مشممخآ های فرعی مربمموط بممه آنمقوله  اصلی و

ها تعیی  شد و الگو مورد بررسی ابعاد و ویژگی،  شدند

واحد اصلی تحلیل برای کدگذاری بمماز و    قرار گرفت 

( 1نتایج ای  مرحله در جدول )   محوری مفاهیم بودند

 اراده شده است   

 

 

 کوچک و متوسط  یدر کسب و کارها ی شخص سازی بر برند ی مبتن ی نیتوسعه کارآفرالگوی پارادایمی  -1جدول 

 محوری  های کد پارادایم

 عوامل علی 
هممای ارزش، گرایش و جو کارآفرینی، تغییرات بازار کسب و کار، افزایش تقاضا، و تخصصیای عملکرد حرفه ،  الگوهای انگیزشی

 نقشپذیری الگو، شخصیتیهای ویژگی، ابعاد رفتاری، شخصیهای الزامات برند،  فردی

 ایعوامل زمینه 
سممازی  شبکه،  عوامممل فرهنگممی و اجتممماعی  ،  ابعمماد بممی  فممردی  ،  ابعاد فردی  ،  شایستگی فردی  ،  انسانی و فردیهای  زیر ساخت

 تخصصی و مدیریتهای مولفه

 قانونیهای زیر ساخت، محیطیشرایط ، و کار محیط رقایتی )بازار ( کسب عوامل اقتصادی   ،عوامل بی  المللی ایعوامل واسطه

 هاراهبرد

های استفاده از رسانههای  راهبرد،  تعیی  چهارچوب استاندارد عملکردهای  راهبرد،  ایجاد تمایزهای  راهبرد  سازی،اعتمادهای  راهبرد

های راهبرد ،خودسازی تصویرهای راهبرد، حضور فعال اجتماعیهای راهبرد، بازاریابیهای  تکنیکهای راهبرد،  گروهی و اجتماعی

 هویت برند انتخاب نام وهای راهبرد، تحلیل و ارزیابی برند در بازار

 هاپیامد
توسممعه   ،  نتایج فردی بیرونی،  نتایج فردی درونی  ،  افزایش اعتبار،  و گردش پولها  افزایش درآمد  ،  پذیرش اجتماعی،  نتایج فراملی

 کسب و کار   

 

شود که ( مشاهده می1با توجه به جدول و شکل )

توانممد ای ایجاد کننده برنممد شخصممی مممیشرایط زمینه

ی و ردی ماننممد شایسممتگی فممردی و مممدیریتشامل موا

سازی و های مورد نیاز از جمله شبکهوجود زیرساخت 

همچنی  در قسمممت عوامل اجتماعی و فرهنگی باشد   

شممرایط علممی الگوهممای مختلممف انگیزشممی، تقاضمما و 

هممای تغییرات بازار و کسممب و کممار در کنممار ویژگممی

ای و تخصصی قممرار دارنممد  شخصیتی، عملکرد حرفه

کننممده پدیممده توانممد تسممهیلگر کممه مممیشرایط مداخله

یجاد برند شخصی مرکزی توسعه کارآفرینی بر اساس ا

، محیط رقابتی های قانونیزیرساخت انواع    باشد شامل

انممواع   المللممی اسممت بازار داخلی و شرایط مساعد بی 

راهبردهای اعتمادسمماز، ایجمماد تمممایز، تمما راهبردهممای 

تحلیل و ارزیابی برنممد نیممز در بخممش راهبردهمما قممرار 

دارند  اینها منجر به پیامدهایی مانند توسممعه کسممب و 

کار، پذیرش اجتماعی، افزایش درآمدها و گردش پول 

 شود می
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 کوچک و متوسط  یدر کسب و کارها ی شخص سازی بر برند ی مبتن ی نیتوسعه کارآفرالگوی پارادایمی  -1شکل 

 

آزمووون نیریووه دبرندسووازی شخصووی در توسووعه 

وکارهای کوچووک و متوسووط کووارآفرینی کسووب

، شناسممی نظریه دادهبنیادروشاز آنجمما کممه : ایووران 

، ه آزمون آنم نمممم  ،ریه است م روشی برای تولید نظمممم 

از روشهای کمّی تجزیه و  بنمممممابرای  ازم اسمممممت 

 تمممممممممما علاوه بر نظریه تحلیل آماری استفاده شود

مرحلمممه  پردازی، آزممممون نظریهها نیز انجمممام شمممود 

دوم ای  تحقیممق بمما ایمم  هممدا انجممام شممد  بنممابرای  

ای بمما تنظممیم پرسشممنامهدر طممر  پژوهشممی مستقل 

  پممارادایمی پممژوهش بممرازش الگمموی ،محقممق سمماخته

بمما ، ی کیفممیی یافتممه شممده از مطالعممهمقولممه 45و 

اعتبارسنجی اسممممتفاده از روش تحلیممممل عمممماملی 

تری  معیممار بممرازش مممدل اولممی  و ابتممدایی یممد گرد

نتمممایج   داری اسمممت معنمممی ضمممرایب ، سممماختاری

های مممورد بررسممی ایمم  معیممار در هممر یممک از مممدل

شممده اسممت کممه ( نشممان داده 2جممدول )در بررسممی 

کممه تمممامی ضممرایب  نتیمماا آن بیممانگر ایمم  اسممت 

بیشممتر هسممتند کممه ایمم  امممر  2/ 58داری از معنممی

ها را در معنممادار بممودن تمممامی روابممط بممی  سممازه

   دهددرصد نشان می 99سطح اطمینان  

 

 ها عاملهای اصلی با یکدیگر و با زیر ( روابط هریک از عاملT-valuesداری )ضریب معنی  -2جدول 

 نتیجه  داریمقدار معنی ضرایب مسیر  T-values ها با ابعاد رابطه بی  سازه 

 تأیید فرضیه 0001/0 553/0 406/4 تعریف هویت منحصر به فرد  <<<پدیده اصلی و مرکزی 

 تأیید فرضیه 0001/0 536/0 542/2 یابی برند شخصیجایگاه <<<پدیده اصلی و مرکزی 

 تأیید فرضیه 002/0 646/0 284/8 ارزیابی تصویر برند شخصی <<<مرکزی پدیده اصلی و 

 تأیید فرضیه 0001/0 628/0 493/6 مدیریت برندسازی شخصی توسعه <<<پدیده اصلی و مرکزی 

 تأیید فرضیه 0001/0 771/0 419/20 ماهیت برند شخصی <<<پدیده اصلی و مرکزی 

 تأیید فرضیه 0001/0 606/0 184/6 برندسازیمفهوم  <<<پدیده مرکزی 

 پیامدها

کسب و  ی. دتوسعه1
 کار ، 

 . دپذیرش اجتماعی ، 2 

افزایش درآمدها و د .3 
 گردش پول ، 

 . دافزایش اعتبار ، 4
 –نتایج فردی د .5

 درونی ، 
 بیرونی  –. دنتایج فردی6 

 فراملی  نتایج .7

 شرایط علّی

 . دالگوهای انگیزشی ، 1

 دالگوپذیری نقش ، . 2 

 . دافزایش تقاضا ، 3
تغییرات بازار کسب و د .4

 کار ، 
. دگرایش و جوّ 5

های ارزشد .6کارآفرینی ، 
 فردی ، 

. دالزامات برندهای 7
 شخصی ، 

 . دابعاد رفتاری ، 8 
 های شخصیتی . دویژگی9

ای و . دعملکرد حرفه10
 تخصصی 

 پدیده مرکزی

بر برند  یمبتن ینیتوسعه کارآفر
در کسب و  یشخص یساز

 کوچک و متوسط یکارها
 برندسازی 

 راهبردها

 .2راهبردهای اعتمادسازی ، د .1
راهبردهای د .3راهبردهای ایجاد تمایز ، د

 .4تعیین چارچوب استاندارد عملکرد ، 
های گروهی و راهبردهای استفاده از رسانهد

راهبردهای تصویرسازی د .5اجتماعی ، 
های راهبردهای تکنیکد .6خود ، 

راهبردهای حضور فعال د .7بازاریابی ، 
راهبردهای تحلیل و ارزیابی د .8اجتماعی ، 

راهبردهای انتخاب نام د .9برند در بازار  و 
 و هویت برند 

 ایشرایط زمینه

 -. دعوامل فرهنگی5تخصصی مدیریتی ، هایدمؤلفه. 4. دابعاد فردی ، 3. دشایستگی فردی ، 2های انسانی و فردی ، . دزیرساخت1

 ابعاد بین فردی د .7سازی  و شبکهد .6اجتماعی ، 

 

 گر )میانجی(شرایط مداخله

. دشرایط 4. دمحیط رقابتی )بازار( کسب و کار ، 3. دعوامل اقتصادی ، 2های قانونی ، . دزیرساخت1
 المللی . دعوامل بین5محیطی  و 
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 تأیید فرضیه 0001/0 607/0 712/4 الگوهای انگیزشی  <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 0001/0 597/0 854/3 الگوپذیری نقش  <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 0001/0 678/0 946/6 افزایش تقاضا  <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 0001/0 694/0 655/7 بازار کسب و کار تغییرات  <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 0001/0 536/0 946/2 گرایش و جوّ کارآفرینی  <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 0001/0 726/0 572/12 های فردیارزش  <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 0001/0 613/0 398/6 الزامات برندهای شخصی <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 0001/0 702/0 136/10 ابعاد رفتاری  <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 0001/0 685/0 267/7 های شخصیتیویژگی  <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 007/0 515/0 702/2 سبک زندگی در جامعه  <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 0001/0 582/0 660/3 ای و تخصصیعملکرد حرفه  <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 0001/0 548/0 365/4 های انسانی و فردیزیرساخت <<<ای شرایط زمینه

 تأیید فرضیه 0001/0 595/0 544/6 شایستگی فردی <<< ایشرایط زمینه

 تأیید فرضیه 0001/0 632/0 806/8 ابعاد فردی  <<< ایشرایط زمینه

 تأیید فرضیه 0001/0 624/0 328/8 تخصصی مدیریتی هایمؤلفه <<< ایشرایط زمینه

 تأیید فرضیه 0001/0 635/0 932/8 اجتماعی -عوامل فرهنگی <<< ایشرایط زمینه

 تأیید فرضیه 0001/0 726/0 129/12 سازیشبکه <<< ایشرایط زمینه

 فرضیهتأیید  0001/0 641/0 274/8 ابعاد بی  فردی  <<< ایشرایط زمینه

 تأیید فرضیه 004/0 491/0 544/2 های قانونی زیرساخت <<< گرشرایط مداخله

 تأیید فرضیه 0001/0 636/0 918/8 عوامل اقتصادی  <<< گرشرایط مداخله

 تأیید فرضیه 0001/0 699/0 806/7 محیط رقابتی )بازار( کسب و کار <<< گرشرایط مداخله

 تأیید فرضیه 0001/0 749/0 332/14 محیطی شرایط  <<< گرشرایط مداخله

 تأیید فرضیه 0001/0 573/0 129/6 المللیعوامل بی  <<< گرشرایط مداخله

 تأیید فرضیه 0001/0 790/0 658/24 راهبردهای اعتمادسازی <<<راهبردها 

 تأیید فرضیه 0001/0 804/0 321/32 راهبردهای ایجاد تمایز <<<راهبردها 

 تأیید فرضیه 0001/0 645/0 501/8 راهبردهای تعیی  چارچوب استاندارد عملکرد  <<<راهبردها 

 تأیید فرضیه 0001/0 543/0 202/6 های گروهی و اجتماعی راهبردهای استفاده از رسانه <<<راهبردها 

 تأیید فرضیه 0001/0 671/0 446/12 راهبردهای تصویرسازی خود <<<راهبردها 

 تأیید فرضیه 0001/0 770/0 272/20 های بازاریابیراهبردهای تکنیک  <<<راهبردها 

 تأیید فرضیه 0001/0 768/0 149/20 راهبردهای حضور فعال اجتماعی <<<راهبردها 

 تأیید فرضیه 0001/0 689/0 568/8 راهبردهای تحلیل و ارزیابی برند در بازار  <<<راهبردها 

 تأیید فرضیه 0001/0 756/0 565/18 راهبردهای انتخاب نام و هویت برند <<<راهبردها 

 تأیید فرضیه 0001/0 811/0 744/32 ی کسب و کارتوسعه <<<پیامدها 

 تأیید فرضیه 0001/0 672/0 618/12 خیرش اجتماعی <<<پیامدها 

 فرضیهتأیید  0001/0 722/0 806/12 افزایش درآمدها و گردش پول <<<پیامدها 

 تأیید فرضیه 0001/0 688/0 307/8 افزایش اعتبار <<<پیامدها 

 تأیید فرضیه 0001/0 737/0 515/14 درونی  –نتایج فردی  <<<پیامدها 

 تأیید فرضیه 0001/0 766/0 862/18 بیرونی  –نتایج فردی  <<<پیامدها 

 تأیید فرضیه 0001/0 754/0 208/18 فراملی نتایج <<<پیامدها 

 تأیید فرضیه 0001/0 562/0 635/4 پدیده اصلی و مرکزی <<<شرایط علّی 

 تأیید فرضیه 0001/0 618/0 869/8 راهبردها  <<<پدیده اصلی و مرکزی 

 تأیید فرضیه 0001/0 854/0 364/34 راهبردها <<< ایشرایط زمینه

 تأیید فرضیه 0001/0 713/0 502/12 راهبردها <<<گر شرایط مداخله

 تأیید فرضیه 0001/0 632/0 137/8 پیامدها <<<راهبردها 
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نتممایج :  هووای کیفیووت موودل درونوویشاخص  بررسی

-را نشان میشاخآ ارزیابی کیفیت مدل    (3جدول )

کیفیت مدل ساختاری به معنای آن است که آیمما  دهد  

متغیرهای وابسته را بینی  متغیرهای مستقل توانایی پیش

 2Qعنوان  به ای  منظور از معیاری تحت     دارند یا خیر

اسمماس   بممر   شممودمیگایسر( استفاده    -)ضریب استون

ای  ملا  مممدل بایممد نشممانگرهای متغیرهممای مکنممون 

بینمممی کنمممد )داوری و زای انعکاسمممی را پیشدرون

دهند باای صفر نشان می  2Qمقادیر     (1393،  رضازاده

اند و مدل که مقادیر مشاهده شده خوب بازسازی شده

بینی مدل در شدت قدرت پیش   بینی داردتوانایی پیش

 0/ 35و  0/ 15، 0/ 02زا سه مقدار  های درونمورد مؤلفه

شممده اسممت تعیممی  به ترتیب ضعیف، متوسط و قمموی 

(Henseler et a., 2009)   2به اعتقاد آنها اگر مقممدارQ 

زا در محممدوده نزدیممک بممه در مورد یک مؤلفممه درون

بینممی ضممعیفی در قبممال مدل قدرت پممیش،  باشد  0/ 02

 -در فرمول ضریب استون   های آن مؤلفه داردشاخآ

مجموع مربعات مشاهده برای هممر   ،3SSO(  2Q)گایسر  

مربعممات  نیممز مجممموع 4SSEبلممو  متغیممر مکنممون و 

  بینی برای هر بلو  متغر مکنممون اسممت خطاهای پیش

دهنممد کممه مقممادیر اگر ضریب مثبممت باشممد نشممان می

گیری اند و نتیجممهشده خمموب بازسممازی شممدهمشاهده

شود که مدل ساختاری از کیفیت مناسب برخوردار می

دهممد ( نشممان مممی3نتایج جدول ) که طور همان  است 

هممای مممدل ( مقممادیر متغیر5جممدول ) اسمماس بممر شود

برندسممممازی شخصممممی در توسممممعه کممممارآفرینی 

وکارهای کوچممک و متوسممط ایممران بممه عنمموان کسممب 

بینی خمموبی برخمموردار قدرت پیش  از  متغییری مستقل

    (2Q >0/ 205)برای همه متغیرها  هستند

 2F یمما تممأخیر یشاخآ اندازه( نتایج 3در جدول )

 رابطه هم نشان داده شده است  ای  شاخآ که شدت

، 0/ 02 ریمقمماد کنممد می تعیممی  را مممدل هایسممازه میان

از  نشان ترتیب  به از ای  شاخآبیشتر یا 0/ 35و  0/ 15

 سازه بر سازه یک بزرگ و کوچک، متوسط تأخیر اندازه

-مشاهده مممی( 3  با توجه به نتایج جدول )است  دیگر

متغیرهممای پممژوهش اخممر بممااتر از متوسممط و  شود که

بزرگی بر سازه خود دارند  در ای  مممورد چنممد اسممتثنا 

، گممرایش و جمموّ کممارآفرینی )شممرایط علممی(شممامل 

، ای(تخصصممی مممدیریتی )شممرایط زمینممههایمؤلفه

راهبردهای ،  گر(های قانونی )عوامل مداخلهزیرساخت 

 های گروهی و اجتممماعی )راهبردهمما(رسانهاستفاده از  

همچنممی  طبممق   هستند که دارای اخر متوسطی هسممتند 

محاسباتی که در ای  جدول نشممان داده نشممده اسممت، 

زای اصمملی مممدل در بممازه متغیرهممای درون 2Rمقممادیر 

( قرار گرفته و از ضریب تعیی  بممااتر 0/ 0-847/ 512)

 قوی برخوردار بودند   از متوسط و

 (GOFشمماخآ ):  (GOF)  برازش مدل کلی معیووار

بینی معیاری برای بررسی برازش کلی مدل جهت پیش

 ,.Tenenhaus et alباشممد )زا میمتغیرهممای درون

(  ای  شاخآ، مجذور ضرب دو مقدار متوسممط 2004

، 0/ 01متوسط ضریب تعیی  اسممت  مقممادیر  اشتراکی و

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط ترتیب بهبه  0/ 36و    0/ 25

اند )داوری و رضازاده، معرفی شده  GOFو قوی برای  

شود مقممدار محاسممبه طور که مشاهده می(  همان1393

اسممت و   0/ 668در ای  پژوهش برابر    GOFشده برای  

تمموان گفممت بممرازش مممدل کلممی پممژوهش بنابرای  می

 است     0/ 668
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 بینی مدل پژوهشقدرت پیش 2Qضریب شاخص  -3جدول 

 کیفیت  (2F) اندازه اثر (2Q)بینیقدرت پیش SSO SSE هاهای سازه مقوله 

ی
کز
مر
و 
ی 
صل
ه ا
ید
پد

 

 قوی  383/0 442/0 675/1218 00/1974 تعریف هویت منحصر به فرد

 قوی  344/0 404/0 687/1078 00/1575 یابی برند شخصیجایگاه

 متوسط 289/0 716/0 592/701 00/987 تصویر برند شخصیارزیابی 

 قوی  356/0 753/0 793/847 00/1216 مدیریت برندسازی شخصی توسعه

 متوسط 205/0 468/1 740/2119 00/2632 ماهیت برند شخصی

 قوی  439/0 501/0 802/738 00/1316 مفهوم برندسازی

لّی 
 ع
ط
رای
ش

 

 قوی  404/0 381/0 547/980 00/1645 الگوهای انگیزشی 

 قوی  421/0 487/0 645/834 00/1106 الگوپذیری نقش

 قوی  392/0 396/0 438/1158 00/1655 افزایش تقاضا 

 متوسط 277/0 509/0 796/691 00/894 تغییرات بازار کسب و کار 

 قوی  382/0 335/0 342/856 00/1045 گرایش و جوّ کارآفرینی

 قوی  461/0 212/1 605/866 00/1138 های فردی ارزش 

 قوی  352/0 703/0 644/792 00/1185 الزامات برندهای شخصی 

 قوی  415/0 430/0 956/854 00/1402 ابعاد رفتاری

 قوی  382/0 363/0 638/1028 00/687 های شخصیتی ویژگی

 قوی  578/0 423/0 508/1317 00/1209 سبک زندگی در جامعه

 قوی  362/0 613/0 549/906 00/1045 ای و تخصصیحرفهعملکرد 

ینه
زم
ط 
رای
ش

ی
ا

 

 قوی  419/0 428/0 523/873 00/1316 های انسانی و فردیزیرساخت 

 قوی  355/0 385/0 102/1210 00/1306 شایستگی فردی 

 قوی  466/0 667/0 724/952 00/1686 ابعاد فردی 

 متوسط 244/0 343/0 841/626 00/878 تخصصی مدیریتیهایمؤلفه

 قوی  542/0 676/0 305/1246 00/1432 اجتماعی  -عوامل فرهنگی

 قوی  392/0 117/1 438/1158 00/1655 سازی شبکه

 متوسط 219/0 025/1 386/584 00/782 ابعاد بی  فردی
له
اخ
مد
ط 
رای
ش

ی( 
نج
میا
ر )
گ

 

 قوی  392/0 318/0 256/943 00/1225 های قانونیزیرساخت 

 قوی  448/0 678/0 714/973 00/1376 عوامل اقتصادی

 متوسط 258/0 957/0 828/742 00/816 محیط رقابتی )بازار( کسب و کار 

 قوی  367/0 279/1 215/1267 00/1765 شرایط محیطی 

 قوی  372/0 488/0 675/1137 00/1856 المللیعوامل بی  

ها
رد
اهب
ر

 

 قوی  532/0 092/1 428/1836 00/1845 راهبردهای اعتمادسازی 

 قوی  365/0 317/1 382/1253 00/1575 راهبردهای ایجاد تمایز 

 قوی  383/0 523/0 675/1218 00/1974 استاندارد عملکرد راهبردهای تعیی  چارچوب 

رسانه  از  استفاده  و راهبردهای  گروهی  های 

 اجتماعی
 قوی  344/0 339/0 687/1078 00/1575

 متوسط 262/0 819/0 626/653 00/794 راهبردهای تصویرسازی خود

 قوی  419/0 454/1 426/904 00/1645 های بازاریابیراهبردهای تکنیک 

 قوی  408/0 081/1 348/811 00/1106 راهبردهای حضور فعال اجتماعی

 قوی  383/0 479/0 675/1218 00/1974 راهبردهای تحلیل و ارزیابی برند در بازار 

 قوی  344/0 003/2 687/1078 00/1575 راهبردهای انتخاب نام و هویت برند 
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 کیفیت  (2F) اندازه اثر (2Q)بینیقدرت پیش SSO SSE هاهای سازه مقوله 

ها
مد
پیا

 

 متوسط 289/0 052/1 592/701 00/987 ی کسب و کارتوسعه

 قوی  356/0 915/1 793/847 00/1216 پذیرش اجتماعی 

 متوسط 258/0 823/0 940/2009 00/2712 افزایش درآمدها و گردش پول 

 قوی  588/0 901/0 546/738 00/1736 افزایش اعتبار 

 قوی  615/0 236/1 547/980 00/1645 درونی  –نتایج فردی 

 قوی  421/0 044/1 516/786 00/2046 بیرونی  –نتایج فردی 

 قوی  427/0 432/0 579/1192 00/2084 فراملی  نتایج

 
 (Communalityمقادیر اشتراکی ) -6جدول 

 Communality 2R هاسازه 

 682/0 648/0 پدیده مرکزی

 - 590/0 شرایط علّی 

 - 643/0 ایشرایط زمینه

 - 602/0 گرشرایط مداخله

 744/0 663/0 راهبردها

 684/0 668/0 پیامدها

 703/0 635/0 مقدار متوسط اشتراکی 

 

 گیري  بحت و نتیجه

و طراحممی مممدل  پژوهش حاضر با هممدا مطالعممه

برندسممممازی شخصممممی در توسممممعه کممممارآفرینی 

وکارهای کوچک و متوسط« انجام شد تمما بسممتر کسب 

های فضای مثبت ناشی از برندسازی استفاده از ظرفیت 

گذاری مسئوان و همچنممی  شخصی را جهت سیاست 

الگوی کاربردی بممرای اقشممار مختلممف جامعممه فممراهم 

خش کیفی پژوهش )نتایج حاصل از تحلیممل ب  درشود   

متغیممر: عوامممل   7همما(، مشممخآ گردیممد کممه  مصاحبه

انگیزشممی«، »الگوپممذیری نقممش«، »افممزایش  »الگوهای 

وکار«، »گممرایش و جمموّ تقاضا«، »تغییرات بممازار کسممب 

هممای فممردی«، »الزامممات برنممدهای کارآفرینی«، »ارزش

 هممای شخصممیتی« وشخصی«، »ابعاد رفتاری«، »ویژگی

بممرای شرایط علممی  ای و تخصصی«، از  »عملکرد حرفه

»برندسممممازی شخصممممی در توسممممعه کممممارآفرینی 

باشممند  در میوکارهای کوچک و متوسط ایران«  کسب 

ای )درون سممازمانی( حمماکم بممر شرایط زمینهخصوص  

مممدل برندسممازی شخصممی در توسممعه کممارآفرینی 

وکارهای کوچممک و متوسممط ایممران، نتممایج ایمم  کسب 

های »زیرسمماخت داد کممه مممواردی ماننممد    تحقیق نشان

انسانی و فردی«، »شایسممتگی فممردی«، »ابعمماد فممردی«، 

 -تخصصممی مممدیریتی«، »عوامممل فرهنگممیهای»مؤلفه

سممازی« و »ابعمماد بممی  فممردی«، اجتممماعی«، »شبکه

تأخیرگذار هستند  هر چند که پژوهشممی مشممابه یافممت 

 ها، به برخممینشد، با ای  وجود در تعدادی از پژوهش

های شناسایی شده ایمم  تحقیممق اشمماره شممده از مؤلفه

است  برای مثال در در واقع، نتممایج پممژوهش در ایمم  

هممایی بمما موضمموعات خممود قسمت با نتممایج پممژوهش

 ,Khedherپردازی کلامی و ارادممه خممود بمما واسممطه )

هممای دانممش، در حوزه های فممردی(، شایسممتگی2019

گی و مهارت و نگرش، الگوهای انگیزشی، سبک زنممد

(، 1392تحمممل ابهممام بممر برنممد شخصممی )صممادمیان، 

های خاتی شخآ، محیط خممانوادگی و الگمموی ویژگی

(، در  1393پممور، ، علممی1393نقممش )صممادمیان، 

های (، مؤلفممه1395کارآفرینممان از بممازار )صمممدی )

( 1395تمرکز، تمایز، تناسب، تعامل و تداوم )رفتاری،  
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ش، مهممارت و های دانهای فردی در حوزهو شایستگی

-(، همخمموان و همراسممتا مممی1396نگرش )صادمیان،  

باشد  همچنی  پژوهشی که نتممایجش مغممایر بمما نتممایج 

ممموارد گفتممه پژوهش حاضر باشد، مشمماهده نگردیممد   

ای تممری  شممرایط علّممی و زمینممهیکی از با اهمیت شده  

»برندسممازی شخصممی در توسممعه کممارآفرینی جهممت 

است  ایمم  رو  ایران«وکارهای کوچک و متوسط کسب 

ی پایدار در محیط رقابتی امممروز و بقا و توسعه  جهت 

وکارهای مدارانه بهتممر در کسممب اراده خدمات مشممتری

سممازی بهینه کوچممک و متوسممط، ازم اسممت بممرای

های مذکور تلاش کرد  لذا با توجه به نتممایج بممه مقوله

دست آمده از پژوهش در ای  قسمممت، بممه مممدیران و 

گردد که با اعمال و یا وکارها توصیه میصاحبان کسب 

هممای مختلممف، سممعی در اصلا  قوانی  و دستورالعمل

بهبود شرایط علی مذکور جهت استفاده بهتممر و بیشممتر 

از برندسمممازی شخصمممی در توسمممعه کمممارآفرینی 

بممه وکارهای کوچک و متوسممط ایممران، نماینممد   کسب 

علاوه ازم است کممه بمما توجممه بممه تعامممل بمما عوامممل 

و کممار خممود، بمما رفممع موانممع محور درون کسب  نانسا

 ای واداری و مدیریتی سممعی در بهبممود شممرایط زمینممه

های حمایتی و اعتباری در تمامی گذاریبهبود سیاست 

 امور سازمانی، جهت برندسازی شخصی باشند  

گر )میانجی( حاکم بممر شرایط مداخله  در خصوص

های »زیرسمماخت   برندسازی شخصممی مممواردی ماننممد

قانونی«، »عوامممل اقتصممادی«، »محممیط رقممابتی )بممازار( 

المللممی«، شرایط محیطی« و »عوامممل بی »وکار«،  کسب 

واقع، نتایج پژوهش در ای  قسمت با   درشناسایی شد   

شممرایط و عوامممل   نتایج تحقیقات پیشی  در خصوص

(، محممیط رقابممت بممازار Khedher, 2019محیطممی )

(Resnick et al., 2016 ،)مقممررات، شممرایط  قمموانی  و

سیاسممی و دولممت حمماکم، سمماختارها و هنجارهممای 

( همراسممتا 1395رفتمماری،    ؛1393پممور،  علیاجتماعی )

شممود کممه باشد  با توجه به ای  نتممایج پیشممنهاد مممیمی

وکارها بمما تقویممت کسممب  اندرکارانمممدیران و دسممت 

ارتباطات و رایزنی با محیط بیرونی مممرتبط بمما شممرایط 

(، اخرات منفی آنها را کاهش دهنممد  گر )میانجیمداخله

های ارتباطی، به علاوه ازم است با تقویت زیرساخت 

تممدوی  مقممررات حمممایتی در تعامممل بمما مشممتریان و 

-شرایط محیطی مناسممب بممرای بهممره  کنندگان،مصرا

 گیری و ارتقا  برند شخصی کسب و کار فراهم آید  

سممازی راهبممرد یمما راهکممار پیادهدر خصمموص 

برندسازی شخصی با توجممه بممه کدگممذاری گزینشممی، 

»راهبردهممای مشممخآ گردیممد کممه مممواردی ماننممد 

اعتمادسازی«، »راهبردهای ایجاد تمممایز«، »راهبردهممای 

تعیممی  چممارچوب اسممتاندارد عملکممرد«، »راهبردهممای 

های گروهمممی و اجتمممماعی«، اسمممتفاده از رسمممانه

زی خمممود«، »راهبردهمممای »راهبردهمممای تصویرسممما

هممای بازاریممابی«، »راهبردهممای حضممور فعممال تکنیک

اجتممماعی«، »راهبردهممای تحلیممل و ارزیممابی برنممد در 

بممازار« و »راهبردهممای انتخمماب نممام و هویممت برنممد«، 

کننده هستند  ای  نتایج با تحقیق پیشی  به ویممژه تعیی 

راهبردهای بکارگیری ابزارهممای مناسممب در خصوص  

سممازی اجتممماعی، رسممازی از خممود، شبکهبممرای تصوی

کسب تخصآ، ابراز هویت تعریممف شممده در رفتممار، 

(، 1393پمممور، انتقمممال مسمممئولیت اجتمممماعی )علی

رازقممی و همکمماران، راهبردهای تصویرسممازی خممود )

(، راهبردهای تعیی  چارچوب استاندارد عملکرد 1393

(Khedher, 2019و راهبردهای تکنیک ) های بازاریابی

(Resnick et al., 2016 همخمموان اسممت  از مباحممث )

وکاری در کلیدی در ای  مبحث آن است که اگر کسب 

( نتوانممد به کممارگیری راهبردهممای مناسممب ای  مقوله )

خود را با شممرایط ویممژه تطبیممق دهممد، موجممب بممروز 

ی فعالیت خممویش خواهممد شممد از مشکلاتی در حوزه

 جمله از دسممت رفممت  منممابع مممالی، مممادی و انسممانی

ارزشمند و باتجربه و درنتیجه خارا شممدن از چرخممه 

بنممابرای  بممه مممدیران بممازار اتفمما  خواهممد افتمماد  
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گممردد کممه بمما تممدوی  وکارها، پیشممنهاد مممیکسممب 

هممای جممامع کوتمماه، میممان و بلنممدمت مثممل ریزیبرنامه

های راهبردی، سعی در تممدوی  و بممه کممارگیری برنامه

کنندگان مصممراراهبردهای گفته شده داشته باشند تمما  

بخممش تولیممد را بمما برنممد شخصممی خممود بممه ویممژه در

 محصول )خدمات یا کاا( سازگار کنند  در خصمموص

برندسممازی همما، نتممایج نشممان داد کممه پیامممدهای  پیامد

وکار«، ی کسممب پیامممدهای »توسممعهشممامل: شخصممی 

»پذیرش اجتماعی«، »افزایش درآمدها و گردش پول«، 

درونی«، »نتایج فردی   –ی  »افزایش اعتبار«، »نتایج فرد

های پیشی  فراملی«، است  پژوهش  نتایج»بیرونی« و    –

انممد  از های شناسایی شده اشاره کردهبه برخی از مؤلفه

و پیشرفت شغلی   های موفقیت آن جمله تأکید بر بحث 

(Resnick et al., 2016)  افممزایش مشممتریان، افممزایش

اعتبار فرد، تسهیل پیشرفت فرد، اهرم کممردن برنممد بممه 

های کاری جدید، کسب رضایت درونی، سنگی  حوزه

( 1393پممور،  های اجتممماعی فممرد )علیشدن مسئولیت 

تمموان هممای پممژوهش مممیهمراستا است  در تبیی  یافته

پیامدهای توسعه نقش برندسازی شخصی در   گفت که

وکارهای کوچممک و متوسممط آفرینی کسممب توسعه کار

ایران، افزایش رشد فنی و اطلاعاتی مدیران و کارکنان 

وکارها و گسترش خممدمات کممارآفرینی در ایمم  کسب 

سممازد  پیامممدهای اقتصممادی و پممذیر میحوزه را امکان

بازاریممابی موجمممب درآمممدزایی پایمممدار، رونمممق در 

وکارها، وکارهای، افممزایش ارزش افممزوده کسممب کسب 

تنوع نوآوری، خلاقیت در محصوات تولیممد داخممل و 

شممود  پیامممدهای پممذیرش اجتممماعی صممادرات آن می

پذیری شغلی در کسب و کار، تواند سبب مسئولیت می

اعتمادسازی و مقبولیممت اجتممماعی بیشممتر در راسممتای 

 افزایش کیفیت و بروزرسانی محصوات عمل کند  در

یممل بخممش کمّممی پممژوهش )نتممایج حاصممل از تحل

های تکمیل شده(، مشخآ گردید که مقدار پرسشنامه

دار هممای مختلممف اشمماره شممده، معنممیتی روابط متغیر

هستند و دارای ضممرایب مسممیر بممی  قمموی و متوسممط 

هستند  به علاوه برازش مدل کلی پژوهش بزرگتممر از 

مقدار قوی به دست آمد  بنابرای ، بممرازش مممدل کلممی 

تناسب خوبی بمما پژوهش مناسب است و ساختار مدل  

 ها داشت  داده

 

 منابع 
  بررسممی تممأخیر  1397گلی، س    اسگندری،   ، رمضانی، م ، و 

برند شخصی مدیران بر ایجاد رهبران سطح پنجم )مطالعممه  

(:  39)   13مممدیریت بازاریممابی،   های دولتممی(  موردی: بانک 

67-79     

   1399پور، ا ، وکیلی، ی ، نوروزی،   ، و وخمویی، ا   حس  

های برندسازی شخصی کارمنممد بمما  شناسایی ابعاد و مؤلفه 

روش آمیختممه )مطالعممه ممموردی: صممنعت بیمممه ایممران(   

    91-116(:  3)   24های مدیریت در ایران، پژوهش 

 نی، ا ، هادیزاده مقممدم، ا  و حسینی، س  م ، دری، ب ، قوچا 

  تبیمممی  الگممموی توسمممعم  1393صمممادمیان، صمممدیقه   

فصلنامه مطالعممات مممدیریت   های برند شخصی  شایستگی 

   112-93(:  17)   5راهبردی، 

سممممازی معممممادات  مدل    1393داوری، ع ، و رضممممازاده، آ   

سممازمان انتشممارات جهمماد     PLSافممزار  اری بمما نرم سمماخت 

 صفحه     240  تهران   دانشگاهی 

تبیممی      1393چممه، م ، عممالم تبریممز، ا   ، ی ، روستا، ا ، قره رازقی 

الگوی برند فردی کارآفری  بر برند شرکت های کوچممک  

  5مطالعممات مممدیریت راهبممردی،      و متوسممط کارآفرینانممه 

 (18  :)35-17   

  ارزیممابی ابعمماد برنممد شخصممی مممدیران در  1395رفتمماری، م   

های دانممش  های دانش بنیان مورد مطالعممه: شممرکت سازمان 

-پار  علم و فناوری دانشگاه تهران  پایان   بنیان مستقر در 

 نامه کارشناسی ارشد دانشگاه تهران   

  راهبردهممای  1399سممعیدی، ا ، مجیممدی، ن ، فرهنگممی، ع  ا   

برندسازی از نگاه متخصصان برندسممازی و کممارآفرینی در  

    26-5(:  3) 31شبکه اجتماعی اینستاگرام  فصلنامه رسانه، 

https://www.gisoom.com/book/11097132/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%AF%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-%D9%86%D8%B1%D9%85-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D8%A7%D8%B1-PLS/
https://www.gisoom.com/book/11097132/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%AF%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-%D9%86%D8%B1%D9%85-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D8%A7%D8%B1-PLS/
https://www.gisoom.com/search/book/nasher-53603/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86-%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%AC%D9%87%D8%A7%D8%AF-%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87%DB%8C/
https://www.gisoom.com/search/book/nasher-53603/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86-%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%AC%D9%87%D8%A7%D8%AF-%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87%DB%8C/
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  فراینممد  1401نعممامی، ع      شممیخ آقممایی،   ، روسممتا، ع ،و 

فصمملنامه   برندسازی شخصی در صنایع فناوری اطلاعممات  

   214-188(:  1)   9مدیریت برند،  

های اجتممماعی بممر مممدل    بررسی تأخیر مؤلفه 1396صادمیان، آ  

های فردی  نشریه علمممی،  برند شخصی مبتنی بر شایستگی 

  .62-68:  190پژوهشی و اطلاع رسانی مدیریت، 

های    شناسایی عوامل مؤخر بممر شایسممتگی 1393ص  صادمیان، 

های انسممانی  فصمملنامه  برنممد شخصممی در حمموزه سممرمایه 

    131-153(:  3)   1آموزش و توسعه منابع انسانی،  

صادمیان، ص ، محمدیان، م ، میرمعینممی،   ، و شمماهرخی، ا   

های فرهنگممی بممر مممدل برنممد    بررسی تممأخیر مؤلفممه 1392

ای فممردی  مجلممه مممدیریت  ه شخصی مبتنی بر شایسممتگی 

   71-86(:  22) 7فرهنگی،  

  عوامممل  1400نفممس، ع  ا  صفاری، م ، پورسعید، م  م ، و نیک 

های اجتممماعی  مممؤخر بممر برندسممازی شخصممی در شممبکه 

مطالعممات رفتممار   کمماوی  )اینسممتاگرام( بمما رویکممرد داده 

    155-138(:  2) 8 ، کننده مصرا 

رآفری  از بممازار    بررسی میزان تأخیر در  کمما 1395صمدی، و  

بر برند فراگیر: با محوریت اخر کارآفری  و برنممد شخصممی  

های کوچممک و متوسممط  کارآفری  )مورد مطالعه: شممرکت 

های علممم و فنمماوری اسممتان  مستقر در مراکز رشد و پار  

تهران(  پایان نامه کارشناسی ارشد موسسه آممموزش عممالی  

  ارشاد دماوند  

ند برندسازی شخصی بممرای    شناسایی فرای 1393پور، ص   علی 

کارآفرینان  پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشکده کارآفرینی  

 دانشگاه تهران  

  ارادممه  1400مجیدی قهرودی، ن ، سعیدی، ا ، و فرهنگی، ع  ا   

مدل برندسازی شخصممی کارآفرینممان در فضممای مجممازی  

ای در رسممانه و فرهنمم ،  رشممته اینسممتاگرام  مطالعممات بی  

11 (1  :)159-191    

   1400ریزانممه، ا    ملایممی، ر ، سممیادت، س  ع ، هویممدا، ر ، 

طراحی مدل برندسممازی شخصممی کارکنممان بمما تأکیممد بممر  

های سازمانی )مورد مطالعممه: کارکنممان اداری قمموه  آموزش 

قضادیه جمهوری اسلامی ایران(  مجلممه ایرانممی مطالعممات  

   720-699(:  4)   14مدیریت، 

کشممکر، س    نممژاد، ر ،و  نقمموی، م ، حسممینی، س  ع ، رمضممانی 

های برند شخصممی مربیممان     طراحی مدل شایستگی 1398

پژوهشممنامه مممدیریت ورزشممی و   ای ایممران  ورزش حرفممه 

   343-360(:  30)   15رفتار حرکتی، 
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