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 چكيده 

ايجاد  در تواند مي كه است موضوعي تجاري برندهاي به افراد و تخصصشان شخصيتي هاي ويژگي دادن نسبت
 هدف پژوهش اي، زمينه پيش چنين با باشد. داشته اساسي نقش رقابتي كسب و كاربرند در فضاهاي  ويژه ارزش
ي است. اين پژوهش از طريق فرد هاي يستگيبر شا يمبتن يبرند شخصهاي موثر بر شناسائي مولفه حاضر

 زمونو در قالب مدلي پيشنهادي آ 1392سال  در نفر از افراد صاحب برند كشور 94 اي محقق ساخته، درپرسشنامه

 بالاي ابزار پاياييكه نشان دهنده بدست آمد  0.85مقدار شد. مقدار پايايي پرسشنامه از طريق آلفاي كرونباخ، 
منظور محاسبه روايي از روايي محتوا و سازه استفاده شد كه نتايج بيانگر روا بودن  همچنين به. باشدمي پژوهش

 هاي فرهنگينشان داد كه مولفه SmartPLS افزار نرم كمك به جزئي حداقل مربعات پرسشنامه بود. روش
)0.107=β،3.10=t) اجتماعي ،(0.075=β، 5.38=t) 0.550) و تخصصي=β، 5.41=tي مبتني بر برند شخص ) بر

ها نشان داد كه ابعاد معنادار دارد. همچنين يافته تأثيرهاي دانش، مهارت و نگرش هاي فردي در حوزه شايستگي
 اند.نداشته معناداري تأثيرمستقيم،  طور به برند شخصي بر انوادگيسبك زندگي و سطح خ

مولفه تخصصي، مولفه اجتماعي، مولفه  معادلات ساختاري، ،هاي فرديشايستگيبرند شخصي، : هاي كليدي واژه

 فرهنگي.
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 مقدمه -1

. اند بودهنمود و اثري از خود  جاگذاري نمادها و بدنبال ثبت در طول تاريخها همواره نسانا
روند و اهميت برند در  ها به شمار مي دي از هويت محصولات و حتي انساناامروزه برندها نم

هاي مرتبط با كسب و كار غيرقابل انكار است. برند تنها در انحصار  گيري ارتباطات و جريان شكل
اشند. براي خود داشته ب 1توانند برند شخصي ها نيست، و اشخاص نيز مي محصولات و سازمان

اي از  سازند. يك برند شخصي آميزه را مي اوبرند شخصي  تصوير هر فرد،هاي شخصي  ويژگي
دهاي بيروني او مثل چهره، اها و اهداف و نيز نم ها و آرمان عوامل دروني فرد مثل نظام ارزش
هرفرد داراي برند شخصي منحصر به خود به عبارت ديگر،  زبان بدن و شبكه ارتباطات است.

 و ها مهارت نظير  هاي همراه وي هاي ظاهري و ديگرخصوصيت كه در نام، نشان و ويژگياست 
هاي شخصيتي، علايق،  سبك تعامل، ظاهر، ويژگي شغلي، مختصات اي، حرفه هاي داشته

يابد. لذا برند شخصي افراد عبارت از ادراك ذهني  ها، دوستان، خانواده و.... او تجلي مي فعاليت
برند شخصي افراد كليه است.  شخص يك هاي شايستگي وها، تجربيات  مخاطبان از ويژگي

الشعاع قرار داده و نوع ادارك وتصور ديگران نسبت به آنها را  ارتباطات و مناسبات آنها را تحت
و شان اجتماعي افراد، وابستگي تنگاتنگي با برند  هد. منزلت، احترام، محبوبيت د شكل مي

 .(Lair, Sullivan, & Cheney, 2005) شخصي آنها دارد

از اين لحاظ برند شخصي كمي گسترده تر از برند شركتي است و صرفاً يك فرآيند بازاريابي 
صي بجاي شروع فرآيندهاي بازاريابي خخلق يك برند ش يمحسوب نمي شود. براحرفه اي 

تعريف  ، افراد بايد با …گذاري و بعنوان مثال بخش بندي بازار، هدفگذاري، توليد، قيمت
 را وي كه آنچه و دارد اهميت برايش كه را آنچه بايستابتدا، هر فرد مي در كنند. آغاز خودشان
ايي ه ارزش سري آن حول را شخصي خود برند سپس و كرده تعريف را سازد مي فرد به منحصر

را تفسير  2فرد ارزشيه منحصر ب ، ويژگي. به زبان حوزه بازاريابياست بسازدكه تعريف كرده 
عرضه  خدمات خود را در كدام بخش از بازار دكه قصد دار كند كرده و از همانجا دقيقاً مشخص

 ,Hubert & Rampersad) خود را در ارائه اين خدمات نشان دهدكرده و چگونه تمام تلاش 

2008).  
، گام بعدي، تثبيت موقعيت آن برند شود نام تجاري) تعريف مي( شخصي برندكه هنگامي 

البته اين دو مفهوم با هم تفاوت دارند كه به اشتباه در برخي  .سازي برند) است جايگاه(
 از ديدگاه بازاريابي، جايگاه سازي يك برندگيرند.  مي حقيقات، معادل يا مترادف هم قرارت
براي نام تجاري خود تعريف و طراحي كرده  افرادهايي است كه  ، تمام ويژگي)سازي برند موقعيت(

                                                      
1-Personal Brand 
2-Unique Promise of Value 
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بيان و  جاي گرفته است ، مشتريان و ...ها همانند يك نقاشي در ذهن مخاطبان ويژگيد و اين نا
باشد.  كننده اين نيست كه شما دقيقاً چه كسي هستيد، بلكه بيان و تفسيري از تصوير شما مي

ست كه امعمولاً اين بيان و تفسير، واقعي نيست؛ بلكه يك دليلِ احساسي براي مردم و مخاطباني 
اي از وجود شما را نشان دهد و اينكه  اطراف شما باشند. اين بيان و تفسير بايد جوهره خواهيد مي

و برندسازي شخصي، چيزي است كه خواهيد برند شخصي خود را تعريف كنيد  چگونه مي
يا حتي شريك  و احتمالي مخاطبان و مشتريان دوست، همكار، رئيس، يك -د ديگراننخواه مي

كنند. بنابراين، برندسازي شخصي، پايه و اساس يك برندسازي  احساس افراد مورد در –زندگي 
 .(Lyle & Wetsch, 2012)  باشد كل مي
 
 

 
 

 

 1: مراحل ايجاد و تثبيت برندسازي كل1شكل 

 (Lyle & Wetsch, 2012) منبع:                
 

 محققـان باشـيم.   هاي فـردي مـي   براي ساخت برند شخصي نيازمند كسب و بهبود شايستگي
انجـام  بـه  دانش فنـي   ياكنند. شايستگي فني  شايستگي را به دو مقوله فني و رفتاري تقسيم مي

بيشـتر محققـان     .دارنـد توجـه  هاي رفتاري به چگـونگي انجـام كـار     شايستگي و داردكار ارتباط 
از؛ دانـش،   نـد رتعباها نقـش دارنـد كـه     يستگيشامعتقدند كه سه مولفه اساسي در شكل گيري 

باتوجه به نظريات محققان اگر فردي دانش و مهارت لازم در يك حوزه خـاص را   .مهارت و نگرش
ملكـرد او نتـوان وجـه تمـايز و شايسـتگي را ديـد در ايـن صـورت         داشته باشد ولي در رفتار و ع

تـوان گفـت ذات شايسـتگي بـا خلـق       يمتوان عنوان شايسته را به وي اطلاق كرد. همچنين  ينم
اگر فردي هـر انـدازه دانـش و مهـارت      .كند يمارزش و نوآوري و تازه شدن و تازه بودن معنا پيدا 

م داشته باشد ولي در دور تكرار و روزمرگي مانده باشـد  سطح بالائي داشته باشد و نگرش خوبي ه
 .)1392(صائميان،  ندك ينمشايستگي او اعتباري را برايش ايجاد 

باشد. افراد براي داشتن برند شخصـي   هاي فردي مي برند شخصي نيز يكي از همين شايستگي
را بكـار   ها آنوزند و مهارت و تجربه بيام ،هاي مختلفي را از طريق كسب دانش يژگيومطلوب بايد 

مطالعات در زمينه برند شخصـي و مولفـه هـاي     ءبنابراين با توجه به اهميت موضوع، و خلا گيرند

                                                      
1-Total Branding 
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اثر گذار بر آن در كشور، اين پژوهش بر آن است تا ضمن بررسي جامع پيشـينه و ديـدگاه هـاي    
ي را مـدل ، انـد  داشتهي فردي و برند شخصي فعاليت ها يستگيشانويسنده و محققاني كه در حوزه 

، تبيـين و  طراحـي  ي فـردي،  هـا  شايسـتگي  مبتني بر برند شخصي در زمينه مولفه هاي موثر بر
هـاي مـورد    يامدهاي ناشي از آن بتوانيم به ارتقاء شايستگيپآزمون كرده، تا از طريق كاركردها و 

نويسـنده   40اي بيش از ه بررسي ديدگاه توجه به موارد فوق و . باانتظار منابع انساني دست يابيم
هاي اثرگذار بر توسعه برند شخصي در سه بخـش اصـلي شـامل     در اين مدل ابتدا مولفهو محقق، 

هـاي   و شـاخص  معيارهـا و در قالـب   هاي فرهنگي، اجتماعي و تخصصي شناسـائي  مجموعه مولفه
شـود   شود. همچنين براي هر شاخص مجموعه سوالاتي مطـرح مـي   بندي و ارائه مي كليدي دسته

هاي كليدي خواهند بود. از سوي ديگـر   كه تمامي سوالات در برگيرنده مفاهيم معيارها و شاخص
نگـرش نيـز بعنـوان عوامـل      هاي شايستگي نيز سه محور اصلي دانش، مهارت و در حوزه شاخص

ه نتايج تحقيقات محققان در مورد سه مولفه مورد نظر در اين تحقيق ب ـشوند.  كليدي انتخاب مي
 باشد: مي 1دول شماره شرح ج
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 برند شخصي مولفه هاي موثر برنتايج مطالعات حاصل از بررسي  -1جدول 
 عامل متغيير بعد شاخص منبع
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، )1995( س)، بوتزياتي1959( ت)، واي1973(د مك كللن
 ) 2002، شوارتز و همكاران ()2000هافستين (

خصي)، (ش انگيزه دروني
، تلاش براي نمتمايز بود

 موفقيت

الگوهاي 
 انگيزشي

)، 1973(گ ، مينتزبر)2001(پ گرو)، هي 1973مك كلند (
ل ، شواب)2011(ر ستيفن پي رابيننا )2004جوسنگ (
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 )2012)، شوابل (2011(ن ، مورگا)1993(

گرائي، مهارت بين  شبكه
 فردي، كارتيمي

الگوي 
 ارتباطي
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 داشتن چشم انداز شخصي،
هوش مالي،  ،هوش تجاري

 توسعه روابط بازاريابي

دانش 
 تخصصي

، )1995(س وتزياتي ،)1970(ز تام پيتر ،)1950(د كللن مك
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 )1388سيد جوادين (

 پذيري خيرخواهي، انعطاف
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 )1392(صائميان، منبع: 
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فرضـيات بـر    ،ها وهمچنين برند شخصـي  مورد شايستگي در با توجه به مباني نظري تحقيق
 شوند: صورت زير تدوين ميه ) ب2شكل ( مبناي مدل مفهومي اين پژوهش

 

 يزاس دنمناوت
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يرازفا تخس تراهم
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گگيننگههنهففرف يگنهرف

شناد

يدرف يگتسياش لماوع يصخش دنرب ياه هفلوم

 
 گذار بر توسعه برند شخصيهاي اثر مدل مفهومي مولفه -2شكل 

 )نگارنده  مطالعه( منبع:

 

 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  هاي فرهنگي بر توسعه شايستگي مولفه :فرضيه اصلي اول

 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  ها و باورها بر توسعه شايستگي ارزش -1

 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  الگوهاي انگيزشي و شخصيتي بر توسعه شايستگي -2

 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  سبك زندگي بر توسعه شايستگي -3

 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  تحمل ابهام بر توسعه شايستگي -4

 

 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  اجتماعي بر توسعه شايستگي هاي مولفه :فرضيه اصلي دوم

 دارد.  تأثيرهاي برند شخصي  ...) بر توسعه شايستگي جنسيت، نژاد و( يشناسجمعيت  -1

 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  سطوح خانوادگي بر توسعه شايستگي -2

 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  هنجارهاي اجتماعي بر توسعه شايستگي -3
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 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  هاي تخصصي بر توسعه شايستگي مولفه :اصلي سومفرضيه 

 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  منابع قدرت بر توسعه شايستگي -1

 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  توانمندسازي بر توسعه شايستگي -2

 دارد. تأثيرهاي برند شخصي  الگوهاي ارتباطي بر توسعه شايستگي -3

 

 روش تحقيق  -2

پژوهش حاضر، از آنجايي كه هدف تعيين روابـط تجربـي در زمينـه روابـط ميـان عوامـل       در 
هاي مرتبط با ايجاد و توسـعه برنـد شخصـي اسـت، از      اثرگذار بر توسعه برند شخصي و شايستگي

جامعه  باشد. نظر هدف كاربردي، و از نظر نحوه گردآوري اطلاعات توصيفي از نوع همبستگي مي
تعـداد بـا    ينباشند كه ا يم يرانا يعدر صنا ينفر از افراد حائز برند شخص 125 يقتحق ينا يآمار
انـد. بنـابراين بـا     شده...)  و يتخصص يها يكاها، انجمنها، سند يه(اتحاد خبرگان صنعت يصتشخ

گيري نفر با استفاده از روش نمونه 94 اي معادلو مورگان، حجم نمونه جسيكراستفاده از جدول 
 تصادفي محاسبه گرديد.  

شـامل؛  ( شخصي هاي اثرگذار بر برند از: مولفه عبارتند تحقيق، دراين بررسي مورد متغيرهاي
 ايـن  شامل؛ دانش، نگرش و مهارت). در( هاي فردي و شايستگي فرهنگي، اجتماعي و تخصصي)،

 و اساتيد با رتمشو و اوليه طراحي از پس موجود، پرسشنامه روايي ميزان سنجش جهت تحقيق
چنـين از  هم .گرديد مشخص هاپرسشنامه نهايي شكل و پذيرفت صورت لازم اصلاحات خبرگان،

 هـا پرسشـنامه  پايـايي  آزمـون  روايي سازه به منظور تعيين روايي پرسشنامه استفاده شد. جهـت 

 و تـرين مهـم  كـه  كرونباخ آزمون از و گرفته نظر در آزمون پيش عنوانبه عدد 25 تعداد درابتدا
 باشـد و يم 0.7گرديد كه براي تمامي ابعاد بالاتر از  استفاده باشد،گيري مياندازه ابزار ترين رايج

 بالايي اعتبار از تحقيق هايپرسشنامه كه است آن نشان دهنده باشد كهمي 0.85 آن مقداركلي

 .باشندمي برخوردار
 تحليل روايي سازه با استفاده از تحليل عاملي تاييدي

گيـري  گفـت كـه كـدام شـاخص در انـدازه      تـوان  يم ـبا توجه به نتايج تحليلي عاملي تاييدي 
هاي پژوهش سهم معناداري دارد و كدام شاخص ندارد. نتايج تحليل عـاملي تائيـدي مرتبـه     سازه

دسـت آمـده   ، خلاصه شـده اسـت. بـر اسـاس نتـايج بـه      2شماره هاي تحقيق در جدول اول سازه
و در سـطح   انـد  كـرده ها وزن معناداري را ايجاد  ي تمامي ابعاد، كليه شاخصگفت كه برا توان يم

، تـا  58/2خـارج از بـازه    tآماره باشند (ي معناداري داشته بار عامل اند توانستهدرصد  99اطمينان 
 اند).قرار گرفته 58/2
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 بارهاي عاملي -2جدول 
 مولفه

 بار متغير

 عاملي
 نتيجه t sigآماره 

 آشكار پنهان

 فرهنگي

ها و  ارزش
 باورها

 يريت(مد يخودآگاه
 برخود)

V2 0818. 23.00 0.01< 
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 به اخلاق يبنديپا
 يا حرفه

V1 0816. 14.62 0.01< 
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >V3 0872. 30.05 0.01 تعهد
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

ي الگوها
 يزشيانگ

 >M1 0.863 27.54 0.01 خصي)(ش درونيانگيزه 
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >M2 0752. 10.75 0.01 متمايز بودن
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >M3 0844. 24.48 0.01 تلاش براي موفقيت
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 سبك
 يزندگ

 >L1 0779. 13.66 0.01 مثبت انديشي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >L2 0844. 29.11 0.01 نظم و انضباط
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >L3 0702. 9.46 0.01 پيشگامي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 ابهام تحمل

 >T3 0835. 27.58 0.01 تحمل پيچيدگي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >T2 0780. 13.60 0.01 پذيري مسئوليت
 در سطح اطمينان

 %معنادار99

 >T1 0713. 7.67 0.01 پذيري ريسك
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 اجتماعي

جمعيت 
 شناختي

 >D3 0810. 17.02 0.01 سن بلوغ عقلي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >D1 0756. 14.57 0.01 ميزان تحصيلات
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >D2 0851. 24.23 0.01 تجربه كاري
سطح اطمينان در 

 %معنادار99

سطوح 
 خانوادگي

 >F1 0853. 25.90 0.01 خوشنامي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >F2 0835. 23.43 0.01 اصالت خانوادگي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

پذيري از دوستان و  تأثير
 اقوام

F3 0715. 11.256 0.01< 
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

هنجارهاي 
 اجتماعي

 >S1 0864. 32.54 0.01 قانون مداري
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >S3 0805. 13.97 0.01 مشاركت اجتماعي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

ميزان كسب اعتماد 
 عمومي
 

S2 0812. 16.32 0.01< 
در سطح اطمينان 

 %معنادار99
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 يبارهاي عامل -2جدول ادامه 

 )(محاسبات  نگارنده منبع:   

 
 

 

 

 

 

 

 مولفه
 بار متغير

 عاملي
 نتيجه t sigآماره 

 آشكار پنهان

 تخصصي

 منايع قدرت

 >A1 0870. 34.18 0.01 (كاريزما) قدرت شخصي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >A3 0760. 12.17 0.01 قدرت مالي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >A2 0718. 11.35 0.01 قدرت اطلاعات
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

توانمندسازي 
مبتني 

 بريادگيري

 >E3 0707. 9.61 0.01 خود يادگيرندگي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >E2 0840. 19.01 0.01 گيري تصميم
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >E1 0828. 23.54 0.01 خلاقيت
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

الگوهاي 
 ارتباطي

 >C2 0846. 20.53 0.01 شبكه گرائي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >C1 0847. 32.85 0.01 هاي بين فردي مهارت
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >C3 0825. 22.37 0.01 كار تيمي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

هاي  شايستگي
 فردي

 دانش

 >Publicly 0916. 41.22 0.01 دانش عمومي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 >Expertism 0920. 42.50 0.01 دانش تخصصي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 نگرش
 >Individual 0855. 27.61 0.01 نگرش فردي

در سطح اطمينان 
 %معنادار99

 >Social 0823. 14.25 0.01 نگرش اجتماعي
در سطح اطمينان 

 %معنادار99

 مهارت

 >Software 0867. 19.56 0.01 مهارت نرم افزاري
اطمينان در سطح 

 %معنادار99

 >Hardware 0900. 55.47 0.01 مهارت سخت افزاري
در سطح اطمينان 

 %معنادار99
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نيـز نشـان    اصـلي هاي روايي و پايايي را بـراي متغيرهـاي    شاخص، 3شمارهجدول چنين هم
 دهد. مي

 

 تحقيق هاي سازه همگرايواگرا و  ضرايب همبستگي، روايي -3جدول شماره 

 
AVE CR تخصصي اجتماعي آلفاي كرونباخ 

شايستگي 

 برند

 فرهنگي

    0.7317 0.778 0.7531 0.5354 اجتماعي

   0.8613 0.702 0.820 0.8783 0.7419 تخصصي

شايستگ

 ي برند

0.6321 0.8330 0.7256 0.549 0.5998 0.7950 
 

 0.8295 0.5907 0.2831 0.4442 0.8329 0.9001 0.6881 فرهنگي

 )(محاسبات  نگارنده منبع:   

 
حـداقل   كـه مقـدار  باشند.  مي گراييهم براي روايي AVE(1ميانگين واريانس استخراج شده (

به ايـن معنـي كـه يـك متغيـر       است.ها روايي همگراي مناسبي  شاخصدهنده  نشان، 5/0برابر با 
هاي (متغيرهاي آشكار) خود را به طور متوسط  پنهان قادر است بيش از نيمي از واريانس شاخص

دهـد و   ) و آلفاي كرونباخ را نشـان مـي  CR( ياييپادو ستون آخر اين جدول ضريب توضيح دهد. 
و نشـان از پايـايي و    باشـند  يمبالاتر  6/0طور كه مشخص است تمامي اين ضرايب از مقدار  همان

 ).1387(هومن،  شدبا يمگيري  اعتبار بالاي ابزار اندازه
 انسي ـفرآيند تجزيه و تحليل سـاختارهاي كووار از  هاتجزيه و تحليل و تفسير دادهدر مرحله 

استفاده شده است. در واقع، پس از بيان مدل مرحله بعد بدسـت  معادلات ساختاري)  يساز (مدل
ي مشاهده شده است. مدل مفهـومي  ها دادهي از ا مجموعهترهاي آزاد از روي آوردن تخمين پارام

ارائه شده در اين پژوهش كه بر اساس مباني نظري تدوين گشـته اسـت، توسـط مـدل معـادلات      
 ساختاري تحليل گشته است.

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1-Average Variance Extracted 
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 ي پژوهشها يافته -3

كليـه   .دهـد  ينشان مضرايب استاندارد در حالت تخمين معادلات ساختاري را  ، مدل3شكل 
-شـده بـه  شوند. متغيرهاي آشكار يـا مشـاهده   و آشكار تبديل مي متغيرهاي پژوهش به دو دسته

پنهـان  كه متغيرهاي مكنون يـا  درحالي، شود گيري ميگر اندازهوسيله پژوهشاي مستقيم به گونه
متغيرهـاي   هاي بـين  شوند، بلكه بر اساس روابط يا همبستگي گيري نمياي مستقيم اندازه گونهبه

 شوند. دسته در اين شكل اعداد و يا ضرايب به دو دسته تقسيم مي شوند. استنباط مي گيرياندازه
پنهان (بيضي) و هستند كه روابط بين متغيرهايمرتبه اول گيري تحت عنوان معادلات اندازه اول

 ويند. دسـته گ  مي  1يباشند. اين معادلات را اصطلاحاً بارهاي عامل متغيرهاي آشكار (مستطيل) مي
باشـند و بـراي آزمـون     ساختاري هستند كه روابط بين متغيرهاي پنهان و پنهان ميمعادلاتدوم 
با توجه به مدل  .شود گفته مي 2شوند. به اين ضرايب اصطلاحاً ضرايب مسير استفاده ميها  هفرضي

كرد. بر اسـاس بارهـاي    توان بارهاي عاملي و ضرايب مسير را برآورد در حالت تخمين ضرايب مي
گيـري متغيـر مربوطـه سـهم     ترين بار عاملي را داشـته باشـد، در انـدازه   عاملي، شاخصي كه بيش

گيري سـازه  در اندازه اتري داشته باشد سهم كمتري ر بيشتري دارد و شاخصي كه ضرايب كوچك
 ).1387تعيين نيز نشان داده شده است (هومن،  اين مدل شاخصكند.  مربوطه ايفا مي

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                      
1-Factor Loadings 
2-Path Coefficient 
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 تخمين ضرايب استاندارد در حالتمدل پژوهش  -3شكل 

 )(محاسبات  نگارنده منبع:   

 

 ايـن مـدل   .دهـد  ينشان م) t-value( ضرايب معناداريرا در حالت  پژوهش مدلنيز  4شكل 
، tبارهاي عـاملي) و ضـرايب مسـير را بـا اسـتفاده از آمـاره       ( گيريدر واقع تمامي معادلات اندازه

 .كند يمآزمون 
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 )t-value( يرمسمدل پژوهش در حالت معناداري ضرايب  -4شكل 

 )(محاسبات  نگارنده منبع:   

 

 اگـر  ،باشـد  يمعنادار م ـ% 95بار عاملي و يا ضريب مسير در سطح اطمينان بر طبق اين مدل 
درون ايـن بـازه قـرار     tي  اگر مقدار آمـاره +) قرار گيرد و 96/1، تا 96/1(  بازه خارج t  مقدار آماره

نيست. بار عاملي و يا ضريب در سطح اطمينان معنادار ي يا ضريب مسير بار عاملگيرد، در نتيجه 
د. بـر طبـق   +) قـرار گيـر  58/2، تـا  58/2(ي  بازه خارج tي  مقدار آماره اگر ،باشد يمعنادار م% 99

و در  اند شده% معنادار 99تمامي بارهاي عاملي در سطح اطمينان  tنتايج به دست آمده از آزمون 
 .  اند كردههاي خود سهم معناداري را ايفا  گيري سازهاندازه
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 )SEM( يساختارپاسخ به فرضيات پژوهش بر اساس روش معادلات     

 1ل معـادلات سـاختاري از نـوع اثـر مسـتقيم     در مـد  پنهاننوع ديگر از روابط بين متغيرهاي 
هـاي معـادلات سـاختاري اسـت و رابطـه       باشد. اثر مستقيم در واقع يكي از اجزاء سازنده مدل مي

دست آمده از ضريب استاندارد و آمـاره   طبق نتايج بهدهد.  را ميان دو متغير نشان مي 2داريجهت
t  يمولفه تخصصتمامي ابعاد ، داده شده استنشان  4و  3چنين نمودارهاي و هم 4كه در جدول 

خـارج بـازه    tدارند (آماره مستقيم و معناداري  تأثير% 99در سطح اطمينان ي موثر بر برند شخص
 .و با توجه به مثبت بودن ضريب استاندارد)+ قرار گرفته 58/2، تا 58/2

 

 و نتيجه فرضيه تحقيق tاثرات مستقيم، آماره  -4 جدول

 tآماره  )βضريب مسير( هاي تحقيق فرضيه
نتيجه فرضيه 

 محقق

 شود تاييد مي 3.104** 0.107 هاي برند شخصي توسعه شايستگي ←فرهنگي   مولفه

 شود تاييد مي 5.389** 0.075 هاي برند شخصي توسعه شايستگي ←اجتماعي   مولفه

 شود تاييد مي 5.415** 0.550 هاي برند شخصي توسعه شايستگي ←تخصصي   مولفه

 )(محاسبات  نگارنده منبع:   

 

 بحث و نتيجه گيري -4

پـذير مـي  و ايجاد تمـايز امكـان   ها، تغيير رفتارهاساخت برند شخصي از طريق توسعه مهارت
مهـارت و نگـرش سرچشـمه     ،از سه حـوزه دانـش   هاي اثرگذار بر برند شخصي عمدتاً. مولفهباشد
باشـند. از سـوئي ديگـر مجموعـه ايـن      مـي ها نيز مطـرح  عنوان شايستگيگيرد كه اين سه به مي

ات مثبتي در ايجاد و توسعه برند تأثيرتواند هاي فرهنگي دارند كه مي ها ريشه در بنيانشايستگي
 ،سـبك زنـدگي   ،يزشباورها، انگ ها، شخصي داشته باشد. در زمينه فرهنگ موضوعاتي نظير ارزش

فرهنـگ در   گيـرد.  مورد بررسي قرار ميپذيري تأثيرهاي اثرگذاري و  هاي شخصيتي و رويه ويژگي
گيرندة مفهومي اخلاقي است كه براي هر گروه مرز بين درست و غلط و يا خوب و بد را تعيـين  بر

 انسان رفتار گذارد. اگر بپذيريم كه اثر مي فردطور كلي فرهنگ بر نحوة تفكر و رفتار  كند و به مي
هـاي اجتمـاعي    مولفـه  اين صورت بايد پذيرفت كهها جدا كرد در  را نمي توان از نهادها و سازمان

تواننـد   هاي تخصصي افراد نمـي  بدون مهارت سوي ديگر . ازگذارندتأثيرهاي شخصي  ويژگي نيز بر
به عبارت ديگر دارا بـودن دانـش و مهـارت تخصصـي در      .برند شخصي سطح بالائي داشته باشند

                                                      
1
-Direct Effect 

2
-Directional 
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هـاي فـوق وجـه تمـايز      رسي به مهارتباشد. ميزان دست حرفه شخصي از الزامات برند شخصي مي
كسـب دانـش، مهـارت و    (هـا   كند. از سوي ديگر تقويت پيوند ميـان شايسـتگي    افراد را تعيين م

هاي سطح بالا منجر به بهبود و افزايش قدرت فردي تحت عنوان برنـد   و كسب توانمندي )نگرش
 شخصي گردد.  

متغير دانش از دو جز متغير دانش عمومي و دانش تخصصي تشكيل شده بطـوري كـه افـراد    
و  يكسب مهارت فن يتوانائي، رشد و توسعه دانش فردصاحب برند توانايي و شايستگي در ايجاد 

بـه   دنيرس يبرا ازيمنابع مورد ن افتني ييتواناداشته و بلند مدت  اي چشم انداز و برنامهي، كيتكن
شـود افـراد    ي و اجتمـاعي موجـب مـي   فردهاي  باشند. داشتن نگرش ا ميدار را كياستراتژاهداف 

را دارا  يخـواه ريخ هي ـروحو  تمركز بر انجـام كـار   هيروحي، تواضع و فروتن ياتروحصاحب برند، 
كنـد. متغيـر    هاي فردي از برند شخصـي كمـك مـي    باشند كه به ايجاد نگرش مثبت و شايستگي

توانايي استفاده از طيـف  باشد.  نرم افزاري مي هاي سخت افزاري و متغير مهارتمهارت نيز شامل 
 يابزارهـا  اينترنـت و  كـار بـا   ييتواناي، يك نيازكاري براي برطرف كردن متنوعي از منابع اطلاعات

ارتبـاط بـا    يهـا بـرا   از رسانه استفادهو ها  انجمن لياز قب ياجتماع يها در شبكه تيفعالي، ا انهيرا
باشـد.   هاي شايستگي فردي حاصل از برند شخصي مي و مخاطبات از جمله اين شاخص انيمشتر

)، 1980( 1هافسـتد )، 2011( مورگـان هاي شايستگي مطـابق بـا تحقيقـات؛     هاي مولفه اين مولفه
 ينجواد يدو س )1995( 5رك) كلا2008( 4رامپرسدهوبرت و )، 2011( 3)، مورگان2005( 2كاتلر

 انتخاب شده و همخواني دارند. ) 1388(
بر  گذار  تأثيرها و ابعاد  مولفه  علاوه بر شناختيق براي اولين بار در ايران، تحق ينا  دربنابراين  

 يـق طر تـا از  يمهست يفرد هاي يستگيتوسعه شا يبرا يالگوئ يندرصدد تدو يتوسعه برند شخص
دسـت   يمورد انتظار منابع انسان هاي يستگيبه ارتقاء شا يماز آن بتوان يناش يهايامدكاركردها و پ

 پردازيم. مطابق نتايج پژوهش، به تبيين و تفسير فرضيات پژوهش مي .يابيم
مثبـت   تـأثير  يبرند شخص يها يستگيبر توسعه شا يفرهنگ يها اول: مولفه ياصل هيفرض

 دارد.

هاي فرهنگي، براي اثبات يا رد فرضيات اصلي پژوهش از  شاخص ييد زيرپس از شناسايي و تأ
استفاده شده است. مطابق نتـايج حاصـل از    SmartPLSو نرم افزار  معادلات ساختاري يساز مدل

آزمون مدل مفهومي با استفاده از معادلات ساختاري و خروجي آن در قالـب در تخمـين ضـرايب    

                                                      
1-Hofstede 
2-Catler 
3-Morgan 
4-Hubert & Rampersad 
5-Clark 
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  مولفـه ، متغيـر  4، و همچنـين جـدول   4نمـودار  و ضـرايب معنـاداري در    3استاندارد در نمـودار  
 tمثبـت و معنـاداري دارد. (آمـاره     تـأثير برند شخصـي  % بر متغير 99در سطح اطمينان  يفرهنگ
در ميـان ابعـاد فرهنگـي، سـه زيـر      چنين مطابق نتـايج  ). هم0.107و ضريب مسير3.104 برابر  

 سـبك  تـأثير داشـته، امـا    تـأثير بر برند شخصي  ابهام يزش و تحملانگ، ها و باورها ارزششاخص 
 ي بر برند شخصي رد شده است.زندگ

براي ساخت يك تصوير در ذهـن مـردم   ميتوان  هاي شخصي در برندسازي شخصي، از ويژگي
هايشـان،   ها، افراد يا تشكيلات، علـل ناكارآمـدي برنامـه    كرد زيرا براي بسياري از سازماناستفاده 

يـا فعـاليتي ماننـد     وكسـب وكـار   هربراي  يتلاشباشد. در هر  ماني ميساز ضعف فرهنگ فردي و
در صـورت لـزوم    و حاكم و متغيرهاي آن بررسـي، فرهنگ  بايست مي، ايجاد و توسعه برند شخص

به عنوان عناصـر  ها و باورها بر برند شخصي،  گذاري ارزشتأثيرابق، ايجاد و تقويت شوند. براي تط
دهنده رفتار و نگرش افراد و تعيين كننده كارهاي درسـت و نادرسـت و ايـدئولوژي     اصلي تشكيل

، ايجـاد كننـده   برخود تيريمدباشند، به عبارت ديگر، با  خودآگاهبايست افراد  ميحاكم بر جامعه، 
هـا و يـا    هاي مختلف مانند موفقيـت  يك برند شخصي باشند. به عنوان مثال، در شرايط و موقعيت

 يبنـد يپاي، توانايي كنترل رفتار، احساسات، هيجانات و .. را داشته باشند. همچنين شرايط بحران
باشـد، ماننـد صـداقت و     و تعهدات نيز عاملي مهم در ايجاد برنـد شخصـي مـي    يا به اخلاق حرفه

ي و پايبند بـودن بـه آن و در نهايـت     مدار هدفهاي كاري يا متعهد شده.  صحت در انجام فعاليت
بـراي بـرآوردن   بايسـت   كارهـايي اسـت كـه مـي     براي رسيدن به آن ها  نيز از جملهبرنامه ريزي 

بـه ايجـاد    در قبال تهدات و وظايف انجام شود. مجموعه ايـن عوامـل   اي اساسي ديگرانه خواسته
 يـا  يتآغاز و ادامه فعال يبرا يزشانگكند.  مي كمكارزش ها و باورهاي براي توسعه برند شخصي 

بـه وجـود    درك ديگران تلاش براي. يباشدمهم م ياربس يبرند شخص يحترجچون  يمقاصد رفتار
هدف مورد نظـر  تري در ذهن  به ايجاد برند متعارف متمايزسازي تعميمانگيزه دروني( شخصي) و 

و  نحوه سـبك زنـدگي   را رند شخصي افرادبشود.  مي در يك محيط تجاري كنندگان مصرفمانند 
ها رادر زندگي خـود بـه كـار     هاي معمول و روزانه كه شخص آن فعاليتو بطور كلي مناسبات آنها 

 شخصـي،  برنـد  ايجـاد  .دده ـ الشعاع قرار داده و شكل مي تحتدارد،  تأثيرگرفته و روي سلامت او 
افـراد  دقيقاً چه كسـي هسـتيد، بلكـه بيـان و تفسـيري از تصـوير        افراداين نيست كه  كننده انيب

را نشـان دهـد و اينكـه     افراد و سـبك زنـدگي  اي از وجود  بايد جوهرهاين بيان و تفسير  باشد. مي
وجود  ليبه دلجامعه ما،  طيدر شرا كه ييآنجااز  .دنخواهيد برند شخصي را تعريف كن چگونه مي

و يا اجباراً، سـبك زنـدگي    ظاهراًشرايط اقتضايي،  بنا بهبرخي معضلات و اصول غيراخلاقي، افراد 
معمـولاً ايـن بيـان و    ، كننـد  يم ـمتناسـب   اي ـ وخود را تغيير   و روزانهي معمول ها تيفعالشامل 

ند. مشكلات فراوان و وجـود فضـاي نااميـدي در جامعـه باعـث پـايين آمـدن        تفسير، واقعي نيست
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و مورد اتفاقاتي كه در آينده قرار است اتفاق بيفتـد   شود يمروحيات مثبت افراد جامعه كنوني ما 
هـاي اقتصـادي و    هـا، بخصـوص فعاليـت    . محدود بودن و پرريسك بودن فعاليتديد مثبتي ندارند

ي اجتمـاعي، سياسـي، اقتصـادي و فرهنگـي موجبـات      هـا  يثبات يبتجاري و كسب وكاري، وجود 
ي سبك زندگي نامتعـارف  ريگ شكلموجبات  جيبه تدركه  كند يمي را فراهم نظم يبي و برنامگ يب

دهـد و در نتيجـه    هاي اجتماعي را تغيير مـي  فعاليت عقايد و ها، ارزش بالطبعو  شود يمو ناپايدار 
افراد به طور روزمره  گيرد و عاداتي نادرست شكل مي الگوهاي فرهنگي، رفتاري و سبك زندگي از

مقـدمات ايجـاد برنـد شخصـي را     گيرنـد و   اجتماعي خود بـه كـار مـي    در زندگي فردي و آنها را
آن  تـأثير دهنـدگان   اين فرضيه در پژوهش حاضر و از ديد پاسخ كند. به همين دليل مخدوش مي

ها و  در همه جنبه تواند ينم ها، ي، با وجود مشكلات و ابهامات و نارساييبرند شخص رد شده است.
سـعه صـدر و   از  سـت يبا يافـراد م ـ  يطيو شرا تيرو در هر موقع نيموثر و نافذ باشد. از ا ها نهيزم

متفاوت،  طي. گاه شراها احساس ضعف نكنند باشند و در برابر پيچيدگيتحمل مشكلات برخوردار 
 انجام دهـد. تمام تلاش خود را  تيبه موفق دنيرس يبرا كند يم جابيمتفاوت را ا يوجود برندها

 ريل)، 2004( 2گجوسن)، 2004( وآنگ يارل، )2001( 1زنيرابي؛ ها پژوهشنتايج اين فرضيه با 
3

و 
، )2008و هـوبرت (  رامپرسـد )، 2011(مورگان ، )2009و همكاران ( 4شيانگل)، 2005( همكاران

   د.باش يمهمسو  ،ي داردخوان همفرهنگي بر برند شخصي  مؤلفه تأثيربر  كه همگي
هاي برنـد   بر توسعه شايستگي يفرهنگ يها مولفه بر اساس فرضيه اول كه بيان مي داشت

 گردد:خصي ارائه مي، پيشنهادات زير به صاحبان برند شدارد تأثيرشخصي 

خواهند صاحب برند شوند مديران، كارآفرينان، و صاحبان برند شخصي و كساني كه مي -1
اين امر  كنند، براي رسيدن به هدف غايي خود اهداف كوچك ولي پيوسته را انتخاب مي

 كند كه عاملي در رشد كارآفرينان است.ها را ارضا مي نياز به توفيق طلبي آن

توانند هيجانات خود و ديگران  برند داراي هوش هيجاني بالا هستند و ميافراد صاحب  -2
دانيم اين هوش هيجاني است كه تعيين كننده روابط  طور كه مي همان را كنترل كنند.

 ديران برتر شركت بزرگ خارجي عمدتاًم شود. بين فردي سطح بالا و موفقيت مي
ضمن حفظ  گران را مديريت نمايند وتوانند رفتارهاي خود و دي افرادي هستند كه مي

كنند تا شرايط بهتري در كار داشته باشند.  آرامش دروني خود به ديگران نيز كمك مي
با مديريت رفتارهاي فردي آغاز بديهي است تحولات اساسي در حوزه كسب و كار 

 شود. مي

                                                      
1-Robins 
2-Josang 
3-Lair 
4-English 
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را با  افراد صاحب برند پيكر، پوشش و ظاهر خاصي دارند اين افراد بايد تمايز خود -3
توانند از پوشش متاسب و خاص استفاده كنند.  ديگران حفظ كنند براي اين منظور مي

هاي اخلاقي شود، يعني  ها، مرتبط با ارزش البته بهتر است اين تمايز قبل از ظاهر آن
 هاي اخلاقي والا باشند و از اين طريق خود را با ديگران متمايز كنند. داراي ارزش

بين ايده تا نتيجه هاي كليدي صاحبان برند شخصي است. ويژگي قدرت تحمل ابهام از -4
گاهي اين نردبان  .جنس آن از عواطف و هيجان است قرار دارد كهنردباني به نام ابهام 

نتايج اين  .ماند ميصاحب ايده از به نتيجه رسيدن محروم  هآن قدر كوتاه است ك
، قدرت پيش ه نفساعتماد ب هايي نظير ويژگيتحقيق نشان داد صاحبان برند شخصي 
نهايت فرد به اميد دست يافتن به  ركه د راها  بيني، اميدواري و برخورد فعال با پديده
 ، در خود تقويت مي كنند.كند نتايج دلخواه، موقعيت مبهم را تحمل مي

 .كيد دارندمحققان بر آن تأ تلاش براي كسب موفقيت يكي از موضوعاتي است كه بيشتر -5
ناپذيري از موارد اثرگذار در  نه روحيه استقامت و پايداري و همچنين خستگيدر اين زمي

يابي به موفقيت است. داشتن پشتكار، تفاوت ظريف بين شكست و كاميابي است؛  دست
شد، سعي و تلاش ديگر  انيشتين معتقد است اگر در اولين قدم، موفقيت نصيب ما مي

 درصد عرق ريختن. 99، نبوغ است و موفقيت معني نداشت؛ وي معتقد است يك درصد
نتايج اين تحقيق نشان داد خستگي ناپذيري و تلاش براي موفقيت از روحيات اصلي 

 باشد. افراد صاحب برند مي

مثبت  تأثيرهاي برند شخصي  هاي اجتماعي بر توسعه شايستگي فرضيه اصلي دوم : مولفه

 دارد.

هاي اجتمـاعي، در اثبـات يـا رد فرضـيات، مطـابق نتـايج        پس از شناسايي و تاييد زيرشاخص
، SmartPLSحاصل از آزمون مدل مفهومي با استفاده از معادلات ساختاري و خروجي نـرم افـزار   

همچنـين   ،  و4نمـودار  و ضرايب معنـاداري در  3در قالب در تخمين ضرايب استاندارد در نمودار 
مثبـت و   تـأثير برنـد شخصـي   % بر متغيـر  99ان در سطح اطمين اجتماعي  مولفه، متغير 4جدول 

در ميان ابعـاد  همچنين مطابق نتايج ). 0.075 و ضريب مسير 5.389برابر tمعناداري دارد. (آماره 
داشته، اما  تأثيري بر برند شخصي اجتماع هنجارهاي ي وشناخت يتجمعفرهنگي، دو زير شاخص 

 بر برند شخصي رد شده است. يسطوح خانوادگ تأثير
شماري را معرفـي كـرد    عوامل بيتوان  هاي اجتماعي با توجه به گستردگي آنها مي براي مولفه

گذارد. اين عوامل اصلي و عمده عبارتند از:  مي تأثيررفتار و شخصيت افراد كه هريك به نحوي بر 
عوامـل   اوضاع اقليمي، موقعيت جغرافيايي، مذهب، نظام حاكم بر جامعه (در سطح خرد و كـلان) 

 عواملي از اين دسـت كـه   وفرهنگ جامعه اريخي، قوانين و مقررات، مداخلات خارجي و داخلي، ت
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. شـناخت هنجارهـاي   باشـند  مـؤثر مـي   و اجتمـاعي افـراد   در ايجاد و تقويت يا توسـعه فرهنگـي  
 اجتماعي در گروه هاي مختلف نيز براي شناخت چگونگي رفتار فردي نيز اهميت دارد. 

ي، و ... كـار  ي، تجربهسن بلوغ عقل، ، نژاد، مذهبتي، جنسيشناخت تيجمع رينظ يموضوعات
نتيجه برندسازي شخصي نقش دارد، چراكه  و... آشكارا در تعيين شخصيت و در لاتيتحص زانيم

هـاي ظـاهري و    هرفرد داراي برند شخصي منحصر بـه خـود اسـت كـه در نـام، نشـان و ويژگـي       
   .يابد او تجلي ميشخصيتي هاي  ديگرخصوصيت

ماهيـت و   هـا و  نداشـته  هـا،   داشـته  هـا،  كـرده  اي از آيينه تواند اصالت و سطح خانوادگي مي  
احتـرام   از يبرخـوردار  باشد. اهميت در روابط اجتماعي ميداراي ، بنابراين باشدافراد   خصوصيات

اصـالت  ي افـراد ماننـد؛   خـانوادگ  ح. سـط باشـد  يم تيموفق اي براي را به عنوان پشتوانه يخانوادگ
گذاري قـوي  تأثيري و بخصوص ريپذ تأثير ي و به تبع آن داشتن وجه و اعتبار،خوشنامي، خانوادگ

مـورد   الگـويي از وجـه مولفـه اجتمـاعي    تواند بـه عنـوان راهنمـا و     دوستان و اقوام مي و پايدار بر
كشـور   بعد سطح خانوادگي بر برند شخصي در پژوهش رد شده است. در تأثير .استفاده قرار گيرد

ما، داشتن روابط و نفوذ ناشي از روابط و ضوابط بسيار قوي تر از نفوذ ناشي از اصالت و خوشنامي 
هـاي   باشد و از طرفي بسياري از افراد مشهور و موفق و نيز صاحب برنـد از خـانواده   خانوادگي مي

هـا،   ر سـاير ويژگـي  اند با تكيه ب اند و تواسته كوچك بوده و اصالت و سطح خانوادگي بالايي نداشته
 در امر كسب و كار يا ساير امور زندگي موفق باشند.

هـا و انتظـارات جامعـه و     ي و اينكه تا چه حد رفتار فرد با هنجارها، سـنّت اجتماع يهنجارها
كنـد، معيـاري بـراي     يانهاد و سازمان خاصي مغايرت دارد و جامعه چگونه درباره آن قضـاوت مـي  

مـثلا بـا پوشـيدن لبـاس      يعني رفتاري كه مورد قبول افـراد نباشـد و  ارزيابي برند شخصي است. 
گونـه رفتارهـا نابهنجـار تلقّـي     العمل آنان مواجه شويم، ايـن   خاصي از سوي افراد جامعه با عكس

شود و در نتيجه اثر نامطلوبي در ذهنيت دادن به برند شخصي ايجاد مي كنـد، هرچنـد، ايـن     مي
هنجارهـاي   تـأثير سبي است، اما بطور كل توافق نسبي در مـورد  معيار هم در همه جوامع امري ن

ي و مشـاركت اجتمـاع   ،ي و پايبند بـودن بـه آن  مدار قانون اجتماعي بر برند شخصي وجود دارد. 
هـاي بزرگتـر    هاي كوچك دوستانه، خانواده تا گروه حضور موثر و فعال در جامعه و گروها، از جمع

بسياري در شكل دهي به نگـرش ديگـران    تأثيري ماد عمومكسب اعت مانند اعضاي يك سازمان و
هـاي اجتمـاعي    توان گفـت كـه مولفـه    نسبت به تثبيت و توسعه برند شخصي دارد. بطور كلي مي

 يهنجارهـا گيري برند شخصي نقشي ماندگار دارد. بنابراين مولفه  آشكار و پنهان جامعه در شكل
 )2012( يـل ) و ل2011)، كلارك (2011ورگان ()، م2005( وهمكارن يرلي، با تحقيقات؛ اجتماع

 همسويي دارد.
 



 150                                                        1393، زمستان 3، سال اول، شماره فصلنامه آموزش و توسعه منابع انساني    

هاي برند  بر توسعه شايستگي اجتماعي يها مولفه بر اساس فرضيه دوم كه بيان مي داشت

 گردد:، پيشنهادات زير ارائه ميدارد تأثيرشخصي 

دارد و از آنجا كه  تأثيرها نشان داد كه ميزان تحصيلات بر روي برند شخصي  يافته -1
ماهيت تحصيلات كسب دانش و شايستگي است، افراد صاحب برند بطور مستمر در 

هاي رسمي و آكادميك و يا غير  هستند و از طريق آموزش شرايط يادگيري علمي
هاي جديد  مهارت دارند. زيرا با كسب دانش و  رسمي دانش خود را به روز نگه مي

اي آنان مي  ئه نمايند كه اين امر منجر به بهبود كار حرفههاي خلاق ارا توانند ايده مي
 شناختي اين تحقيق نيز تائيد شده است. شود. اين يافته در بعد جمعيت

هاي كسب و كار معمولا به افرادي كه داراي سن تقويمي كمتري هستند،  در محيط -2
تر از سن  مهاي اين تحقيق نشان داد كه سن عقلي مه شود. يافته مي كمتر اهميت داده

تواند موثر باشد.  تقويمي است لذا توجه به اين موضوع براي انتخاب مديران جوان مي
تر است، در راستاي برند شدنشان بيشتر بها داده شود و سن ها بيشاما سن عقلي آن

هايي  عقلي به عنوان عامل اصلي در نظر گرفته شود. صاحبان با برند شخصي با ويژگي
توانايي تصميم گيري صحيح و بدون ر قابل شناسايي هستند: از قبيل موارد زي

چون و چراي نظر ديگران  ديگر پيروي بي؛ مشورت با افراد آگاه و با تجربه ؛وابستگي
 ؛داشتن انتظارات منطقي و معقول دارند؛ريزي مشخصي در زندگي  نيستيد و برنامه

 مسئوليتتجزيه و تحليل مسائل، انتخاب درست، ؛ عدم پافشاري بر افكار نادرست
حد اعتدال در بروز ؛ رعايت سنجيدهرفتار كنترل زبان ؛ پذيري در قبال رفتار و كردار

 و حفظ استقلال فكري. اطرافيان؛ سازگاري با از تندروي؛ پرهيز احساسات

ب و كار آشنايي مديران كارآفرين و صاحبان برند با آخرين قوانين دولتي مرتبط با كس -3
و تشريح مزاياي قانون مداري لازم است زيرا طبق تئوري نهادي و هم شكلي اجباري، 

 كند كه به قوانين احترام بگذارد. سازمان در صورتي بقا پيدا مي

المنفعه مشاركت  شود اين افراد در كارهاي عام جهت كسب اعتماد عمومي پيشنهاد مي
اد عمومي را كسب كنند.همچنين مشاركت بيشتر بيشتري داشته باشند تا از اين طريق اعتم

تواند نتايج موثرتري براي  هاي مرتبط مي ها و اتحاديه هاي داوطلبانه، باشگاه اين افراد درانجمن
 ها داشته باشد. آن

مثبت  تأثير يبرند شخص يها يستگيبر توسعه شا يتخصص يها سوم : مولفه ياصل هيفرض

 دارد.

بعد منابع قدرت، توانمندسـازي و   3هاي تخصصي برند شخصي نيز با  مولفه تأثيربراي بررسي 
 SmartPLSو نرم افـزار   معادلات ساختاري يساز مدلارتباطات بدنبال بررسي بر برند شخصي، از 
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استفاده شده است. مطابق نتايج حاصل از آزمون مدل مفهومي با استفاده از معادلات ساختاري و 
 ،  و4نمودار و ضرايب معناداري در  3ضرايب استاندارد در نمودار خروجي آن در قالب در تخمين 

 تـأثير برنـد شخصـي   % بر متغير 99در سطح اطمينان  اجتماعي  مولفه، متغير 4همچنين جدول 
سـه  همچنين مطـابق نتـايج   ). 0.550و ضريب مسير 5.416 برابر t(آماره  مثبت و معناداري دارد
ي بر برند شخصي اجتماع ي و هنجارهايخانوادگ سطوحي، شناخت يتجمعسازه تخصصي، يعني؛ 

 داشته است. تأثير
باشـند.   مـي  يخاص ـ هـاي تخصصـي   صفات و مهارتموفق داراي  افراد صاحب برند شخصي و

تخصصـي و متمـايز   اند كـه عوامـل    نشان داده مختلف در خارج از كشور نتايج حاصل از تحقيقات
 ،يقـدرت مـال  داشتن تخصص لازم روي يك موضوع وتسلط بـر آن در محـيط كـار،     نظير كننده

 خــودو توانمنــدي در  يكننـدگ  ينــيب شي)، قـدرت اطلاعــات، قــدرت پ ـ زماي(كاريقـدرت شخص ــ
توانـد   توانايي ايجاد ارتباط مناسب با ديگـران، مـي  و  مستمر يريادگي ،يذهن يچابك ،گيرنديادگي

 ياي را به عهده داشته باشد. برند شخص ـ كننده يز، نقش تعيينآم و موفقيت ايجاد برند شخصيدر 
بسـته بـه    يتيرو در هـر مـوقع   ني ـمـوثر و نافـذ باشـد. از ا    هـا  نهيها و زم در همه جنبه تواند ينم

 گـاهي  اقدام كـرد، و  يلازم در برند شخص راتييبه انجام تغ ستيبا يموجود، م طيمختصات و شرا
 ـ  قدرتاز  ستيبا يافراد م ريمس نيدرا از  سـت يبا يم ـ ژهيبـو  يا حرفـه  ي. برنـدها دخود بهـره ببرن

 يبـرا  رنـد، يبرخوردار باشند و بسته به مخاطب شـكل بگ  ييبالا كيزماتهاي شخصي و كاري قدرت
هاي مالي، قـدرت   قدرت خواهد بود. استفاده از قدرت اطلاعات لازم ،متخصصمثال تعامل با افراد 

هاي منـابع   اي و اتفاقات غير منتظره نيز از جمله ديگر شكله پيش بيني كنندگي در برابر بحران
كند تا افراد صاحب برنـد از طريـق    نيز كمك ميتوانمندي باشند.  قدرت موثر بر برند شخصي مي

خـودنظمي سـوق دهـد و بـدين      ،رانگيختگيبرا به سمت خود يادگيري و يادگيري مستمر، خود 
افراد توانمند مسئوليت بهبود شغل و وظايف روزانه كيفيت مورد نظر خود برسند. سطح  به وسيله

الگوهاي ارتباطي،  مي پذيرند و درصدد بهبود مستمر آن با ذهني چابك هستند. همچنينخود را 
عبارت است از جست و جو براي دست يافتن به كليه وسايل و امكانـات موجـود بـراي ترغيـب و     

 يشـبكه ارتبـاط  ي  و ايجـاد  گرائ ـ شـبكه شخصي مـي باشـد.    كه اصلي مهم در برند اقناع ديگران
باشـند و ايـن    امي ـبرند را گرفته و ناقـل آن پ  اميپ مخاطبانكه  باشد بطوري كه مهم مي يا حرفه

 هـاي  و مهارت ها توانايياست. چرا كه اين  يو سازمان يفرد نيب ،يمهارت فردمستلزم يك سري 
رهبـري   و نفوذ اسات و مشاركت دادن ديگران، موجب مانند؛ داشتن فن بيان، ابراز احس ارتباطي

 كند. در نتيجه اثرگذاري بيشتر برند شخصي را فراهم مي



 152                                                        1393، زمستان 3، سال اول، شماره فصلنامه آموزش و توسعه منابع انساني    

 ديويـد )، 2011( مورگـان بنابراين نتايج اين فرضيه و فرضـيات فرعـي آن بـا پـژوهش هـاي؛      
)، رامپرسـد و  2011)، مورگـان ( 2005كـاتلر (  )،2004(گ جوسن)، 2004( وآنگ يارل )،2002(

 مولفه تخصصي بر برند شخصي همخواني دارد. تأثيرمبني بر )، 1995رك () كلا2008هوبرت (
 

هاي برند  بر توسعه شايستگي تخصصي يها مولفه بر اساس فرضيه سوم كه بيان مي داشت

 گردد:، پيشنهادات زير ارائه ميدارد تأثيرشخصي 

كند تخصص  گذارترين موضوعاتي كه بر ايجاد و توسعه برند شخصي كمك مييكي از اثر -1
اي از  باشد اين تخصصي بايد در حوزه و حيطه كاري فرد باشد البته تعداد برجسته مي

افراد صاحب برند دنيا نه تنها در رشته كاري مرتبط با فعاليت خود بلكه در ساير 
رزيابي دقيق از ا صص سطح بالا برخوردارند.جوار نيز از دانش، مهارت و تخ هاي هم رشته

هاي آينده تقويت  تواند توانائي درك و فهم مدير را در تدوين برنامه ميمنابع محيطي 
هاي تخصصي از  هاي توسعه مهارت شود ابتدا برنامه كند. در اين زمينه پيشنهاد مي

ن از طريق طريق يادگيري فردي و تيمي افزايش يابد و بر تقويت مهارت چابكي ذه
 .ريزي شود هاي خلاقانه برنامه تجزيه و تحليل و ارائه راه حل

شود يادگيري بريم پيشنهاد ميبا توجه به اينكه در عصر اطلاعات و دانش به سر مي -2
هاي ديجيتالي وجود  ها و رسانه هاي اجتماعي، سايت مستمر از طريق حضور در شبكه

دترين فناوري اطلاعات مجهز كنندو دانش داشته باشد تا اين افراد خود را باروزآم
مناسب را در زمان مناسب در اختيار بگيرند و از اين طريق بتوانند پاسخي سريع به 

 تغييرات محيطي دهند و چالاكي خود را حفظ كنند.

علاوه بر اينكه از شهود براي پيش بيني رويدادهاي كسب و كار، رقابت و بازار استفاده  -3
ارهاي آماري و رياضي خاص كه قدرت پيش بيني كنندگي دارند كنند به نرم افز مي

 مجهز شوند.

سازماني چابك با كاركناني كه داراي ذهن چابك هستند داشته باشند براي اين منظور  -4
بايد سازمان خود را به سازمان يادگيرنده تبديل كنند يعني يادگيري سازماني و 

هاي  شود تا دوره ن منظر پيشنهاد ميمديريت دانش را در نظر داشته باشند. براي اي
ها تا جايي كه امكان دارد  سازمان سازي كنند. مديريت دانش را در سازمان خود پياده

شود تا خلاقيت افزايش يابد و از طرف  افقي، تخت و مسطح شوند زيرا اين باعث مي
ر نهايت هاي ارتباطي بهبود يابد كه د شود تا روابط بين فردي و مهارت ديگر باعث مي

 شود.  منجر به خلق دانش از طريق تبديل دانش ذهني به دانش ذهني مي

 



  هاي برند شخصي .../ صديقه صائميان شناسايي و سنجش عوامل مؤثر بر شايستگي                                                   153

 منابع -5

 .نگاه دانش. انتشارات مباني سازمان و مديريت. )1386( .سيد رضا ،سيد جوادين

 .172 شماره .مجله مديريت .هاي كاربردي شايستگي مدل ).1392صائميان، صديقه. (

 .. چاپ دوم، تهران: انتشارات سمتمعادلات ساختاري با كاربرد نرم افزار ليزرليابي  مدل). 1387. (يدرعليح ،هومن

Hofstede, G. (1980). Culture's Consequences: International Differences in Work-

Related Values (Cross Cultural Research and Methodology). SAGE Publications, 

Inc; Abridged edition. 

Caplan, B. (2003). Sligler- Becter Versus Myers- Biggs Why Preference-Based 

explanations are Scientifically Meaningful and empirically important. Journal of 

Economic Behaviour and organization,50(4), 391–405. 

Clark, D. (2011). Reinventing Your Personal Brand. Journal of Harvard Business 

Review, 7 (2), 17–28. 

Clark, S. (1995). The future is now: what leadership skills do principals really need? . 

The School Administrator, 52(5), 8–11. 

Davis, S. (2002). Brand Asset Management: Driving Profitable Growth through Your 

Brands, San Francisco, Josey Bass. Northwestern: Jossey-Bass; 1 edition. 

Edgar , C. (2005). The competitive advantages of local brands versus international 

brands. 

Hubert, K., & Rampersad, M. (2008). A New Blueprint For Powerful And Authentic 

Personal Branding. Performance Improvement,6(47). 

Lair, D., Sullivan, K., & Cheney, G. (2005). Marketization and the Recasting of the 

Professional Self". Management Communication Quarter (3):26. 

Lyle, R., & Wetsch, M. (2012). A Personal Branding Assignmwnt Using Social 

Media,. Journal of Advertising Education ,Spring:50(5), 58-78. 

Mintzberg, H. (1997). Management on the Edge. International Journal of Public 

Sector Management Vol, 10, ISSUE 3. 

Montoya, P., & Vandehey, T. (2003). The Brand Called You: The Ultimate Brand-

Building and Business Development Handbook to Transform Anyone into an 

Indispensable Personal Brand. Miami, Florida: Personal Branding Press. 

Morgan, M. (2011). Personal Branding : Create your Value Proposition. Strategic 

Finance magazine; 9(3): 13–28. 

Schawbel, D. (2010). Me 2.0, Revised and Updated Edition: 4 Steps to Building Your 

Future. Kaplan Publishing; Revised edition. 

Seng, J. (2004). Cultural Intelligence and the Global Economy. Nuremberg: LIA, 

Vol24. 

Vallaste, C., & Chernatony, D. (2011). How much do leaders matter in internal brand 

building?: An international perspective. Working paper, Birmingham Business 

school.




