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 Purpose: The emergence of the personal brand in the late 

1990s was the result of the unification of economic forces, 

which later became a way of positioning oneself in a 

competitive workplace. The main question is: how can a 

personal brand reform strategy be formulated taking into 

account social and cultural factors? Therefore, the purpose of 

this study was to investigate the status of the model in Iran and 

identify the effective components in its promotion. Interview, 

observation and receipt methods were used to collect 

information. 

Materials and Methods: Participants were selected in such a 

way that their activities were related to branding and personal 

branding; According to the snowball sampling method, the 

number of samples was between 10 and 25 people and was 

considered. Theme analysis method was used to analyze the 

information. 

Findings: After conducting the interviews and conducting 

them, by cutting the text of the interview, conceptualizing, 

categorizing and categorizing them into main and sub-

categories, analyzing the data using open and axial coding 

method and classifying the existing text units, category 

Significant and logical (themes) were performed. Personal 

branding is the only way to escape from economic instability. 

Conclusion:  this research can increase the knowledge in the 

field of personal selection and branding, because in this 

research, an attempt is made to provide a model to better 

understand the strategy of personal branding by considering 

social and cultural factors. 
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با در نظر گرفتن  یاصلاح برند شخص یاستراتژ نیتدو
 یو فرهنگ یعوامل اجتماع
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  .دانشگاه آزاد اسلامي، جزيره کيش، ايران
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گروه مديريت بازرگاني، واحد بين المللي کيش، دانشگاه  ار،يدانش
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 3مبارکه ینوروز یعل
 .رانينور، تهران، ا اميدانشگاه پ ت،يريگروه مد ار،ياستاد

 
 دهيچک

 کساني ی جهينت 1990در اواخر دهه  ي: ظهور برند شخصهدف
 گاهيجا یروش برا کيبود که بعدها به  یاقتصاد یروهاين یساز

ه: ک ستا نيا ياصل السؤشد.  ليتبد يکار رقابت طيخود در مح يابي
 نيتدو به يو فرهنگ يبا در نظر گرفتن عوامل اجتماع توانيچگونه م

 نيهدف از ا نيبنابرا داخت؟پر ياصلاح برند شخص یاستراتژ
ذار اثرگ یهامولفه ييو شناسا رانيالگو در ا تيوضع يپژوهش بررس

 شيمصاحبه، مشاهده و ف یآن بوده است. از روش ها یدر ارتقا
 .اطلاعات استفاده شده است یجهت گردآور یبردار
انتخاب شدند که  یمشارکت کنندگان به گونه ا و روش ها: مواد
به  بوده؛ با توجه يو برند شخص یآنها در رابطه با برند ساز تيفعال

نفر و در  25تا  10 نيتعداد نمونه ب ،يگلوله برف یريروش نمونه گ
 و هياطلاعات از روش تجز ليو تحل هيتجز ینظر گرفته شد. برا

  .تم استفاده شد ليتحل
ها، با برش زدن نمودن آن ادهيها و پپس از انجام مصاحبه ها: افتهی

ها در آن یبندو دسته یبندمقوله ،یمتن مصاحبه، مفهوم پرداز
 کدگذاری روش از استفاده با ها تحليل داده ،يو فرع ياصل یهامقوله

 معني های طبقه موجود، متني واحدهای بندی طبقه و محوری و باز
نجات  یتنها راه برا يشخص تجاری نام(، انجام شد. تم) منطقي و دار

 .است یاقتصاد یها یدارياز ناپا
و  هزينه کاهش ،يسکر کاهش موجب یتژاسترا ينا :یریگ جهینت
تواند به  يم قيتحق ني. اددميگر هزينههادر  صرفهجويي يشافزا

بپردازد، چرا که در  يانتخاب و برند شخص نهيدانش در زم شيافزا
 از یبه درک بهتر ييالگو هيشود تا با ارا يپژوهش تلاش م نيا

و  ينظر گرفتن عوامل اجتماع ربا د ياصلاح برند شخص یاستراتژ
 .بپردازد يفرهنگ

 یشهرت، استراتژ تيريتوسعه برند،  مد ،يبرند شخص واژه ها: دیکل
 برند. ريتصو ،ياصلاح برند شخص

 
 05/01/1399تاریخ دریافت: 
 17/03/1399تاریخ پذیرش:  

 :نویسنده مسئولsamadi667@yahoo.com  
 

 مقدمه
مقابله با اقتصاد نامطمئن و  یبرا یفرد کرديرو کي يبرند شخص

 1990در اواخر دهه  يکند. ظهور برند شخص يم هيروز ته ياحتمال
بود، سپس افراد شروع به  یاقتصاد یروهاين یساز کساني ی جهينت

ود خ يابي گاهيجا یروش برا کيبه عنوان  ياستفاده از برند شخص
 .کردند يکار رقابت طيدر مح

 نيبر ا ند،يب يخود م ريمد اي نيکه خود را به عنوان کارآفر یفرد
، کند یگذار هيسرما يبرند شخص کي جاديباور است که اگر در ا

 یاقتصاد هيو سرما ياجتماع هيسرما ،يانسان هيدر سرما هيسرما نيا
 .گردد يبه او باز م

 طياست. مح یاقتصاد راتييگذر از تغ یتنها راه  برا يشخص برند
خ به آماده پاس ديفرد با نيخارج از کنترل فرد است، بنابرا یاقتصاد

 نکهيوجود ندارد، مگر ا يشغل چيدره يتيامن چيباشد. ه يآشفتگ نيا
در  یآنچه که مشتر ايدهد  يشما به ارزش آنچه که شرکت انجام م

 يشرو يبرند شخص کي.  دييافزايآورد، ب يم دستپول خود به  یازا
دهد  يافزودن ارزش به شرکت نشان م یافراد را برا يياست که توانا

کنند. کنترل  يم نيخود تام یرا برا تيآن حداقل امن جهيکه در نت
 کي توسعه قياقتصاد آشفته از طر کيخود در  تيو امن تيبر موفق

 رييبه شدت در حال تغ یايدر دن(. 1) شود يم سريم يبرند شخص
و اصلاح برند  تيريمد ز،يتما جاديا یراه ها نياز مهم تر يکيامروز 
برند خود را در طول زمان  ديراستا افراد با نيباشد، در ا يم يشخص

 (2) دهند رييمختلف تغ طيبا توجه به مخاطبان مختلف و شرا
ه برندها ب ز،يو چالش برانگ يبه شدت رقابت یتجار طيمح کي در

 د،يقصد خر شيبا افزا یشوند. برند قو يم ليتبد ياصل یها ييدارا
جستجو  یها نهيکاهش هز ق،يادراکات عم ،یمشتر یفروش، وفادار

 يو احساس یعملکرد یازهاياز ن تيدرک شده و رضا سکيو ر
که بر  یهر کسب و کار .(3)مصرف کنندگان مرتبط شده است

فرد ساخته شده  کي یها، مهارت ها، احساسات و رهبر دهيا یمبنا
که مخصوص آن فرد است بهره مند  يتواند از برند شخص ياست م

مشاهده برند  تياست که قابل نيکه وجود دارد ا یشود. نکته ا
ت اس يمعن بدان نيآن فرد است، ا ييفرد مهمتر از توانا کي يشخص

و تجربه شما، اگر افراد  لاتيکه با وجود آموزش، مهارت ها، تحص
کسب و کار خود را به  نند،ينب حيصح یريرا در مسمناسب،  شما 

قابل مشاهده هستند، از دست  شتريکه ب تيفيکم ک یخاطر رقبا
مردم از  کثردارد، اما ا يبرند شخص کي یهر فرد (.4) داد ديخواه

 تيريو موثر آن را مد وستهيپ ک،يو به طور استراتژ ستنديآن آگاه ن
 کنند ينم

 تيموفق ديو کل یضرور یا ندهيبه طور فزا ینام تجار کيداشتن 
و  رياز تمام انتظارات، تصاو يبيشما ترک ياست. برند شخص يشخص

وند در شن يم اي ننديب ياسم شما را م گرانيد ياست که وقت يادراکات
 (.5) ودش يم جاديذهن آنها ا

 يرا بر برند شخص يو اجتماع يهنوز نفوذ عوامل فرهنگ يمحقق چيه
 يعوامل نقش مهم نيکه ا يقرار نداده است. در صورت يمورد بررس

 .آنها دارد يافراد و طبعا برند شخص یرو
 يتر م کيبار يفرهنگ یگروه ها انيداشته که مرز م انيب دووس

و  يزمان یفراتر از محدوده ها يتعاملات اجتماع نيشود، و همچن
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توان اظهار  يم نيلاوه براخاميس ع (. 6)ابندي يگسترش م يمکان
مختلف شغل ها و  ياجتماع يفرهنگ یها نهيداشت که افراد با زم

 (. فرديناک7)کنند يمختلف خود را وارد کار خود م یآرمان ها

 ،یاقتصاد ،يفرهنگ ،يکه در طول زمان در عوامل اجتماع يراتييتغ
جامعه و افراد جامعه  یرو ديآ يعوامل به وجود م ريو سا ياسيس

 .(8) خواهد داشت ريتاث
  ريکرده و تحت تاث سهيگروه ها مقا ايافراد  گريافراد خود را با د 

افراد به  ،ياجتماع سهيمقا هيبا توجه به نظر(. 9) رنديگ يآنها قرار م
برآورد  رايهستند، ز گرانيد ايخود  یها يژگيو يابيدنبال ارز

 تيدر موقع يمنف یامدهايتواند منجر به پ يها م يژگينادرست و
 (.10) مختلف شود یها
ا آنه نيرابطه ب ستند،ين یجداگانه ا یها دهيپد "افراد"و  "جامعه"

ه گروه ب کياز آنها  يکياست،  گريعبارات د نيمانند آنچه که ب
گروه است؛ مانند ارتش و سربازان،  یاعضا یگريکل و د کيعنوان 

 ،يامر مربوط به هر جمع اجتماع ني. ارهيکلاس و دانش آموزان و غ
ملت، نژاد؛  کيشهر،  کيخانواده،  کيکوچک است؛  ايبزرگ 

 (.11)کل جامعه کيبه عنوان 
جامعه اند ؛ جوامع  کي يفرهنگ یارزش ها ،ياجتماع یها ارزش

ست ممکن ا نيکم همگن باشند، بنابرا اي اديممکن است به صورت ز
جامعه وجود  کيدر  يفرهنگ یمتعدد ارزش ها یمجموعه ها

ته داش يبا درجات مختلف ، اشتراکات گريداشته باشند که با همد
به طور خاص، وجود تفاوت   ين عوامل فرهنگيبنابرا(. 12) باشند

افراد را به عنوان نشانه وجود تفاوت ها در  يشخص یدر برندها
  (.8) دانند يمصرف کنندگان م يفرهنگ یريجهت گ

افراد را با  یها تياست که ارزش ها و صلاح نيما ا ياصل اميپ
 م،يدارند، مطابقت ده يکه به کار آنها بستگ يمخاطبان یها تياولو

انتظار داشته باشند که برند خود را در طول زمان با  دياما افراد با
توجه  اب(. 1) دهند رييمختلف تغ طيتوجه به مخاطبان مختلف و شرا

به  ازين دارد يبرند شخص کي یهر فرد نکهيموضوع و ا نيبه ا
 کيدر همه مراحل وجود دارد که وجود  ياصلاح برند شخص

 .مهم باشد اريتواند بس يامر م نيا یبرا یاستراتژ
به طور  يو فرهنگ يارزش عوامل اجتماع تيبر اساس اهم افراد

ژوهش از پ يبرخ یها افتهي. رنديگ يآنها قرار م ريتحت تأث يمتفاوت
 يبرند شخص یعوامل رو نيا ريتاث يانجام شده و عدم بررس یها
ا توجه . بباشد يخصوص م نيدر ا شتريب قيتحق یبرا سندهينو ليدلا

 ستال اين سؤاپي پاسخ به رو در تحقيق پيش  به مطالب بيان شده
چگونه مي  توان با در نظر گرفتن عوامل اجتماعي و فرهنگي  : که: 

 برند شخصي پرداخت؟به تدوين استراتژی اصلاح 

 
 پيشينه های تجربي پژوهش

 برند شخصي فعلي
محققان امروز متوجه شده اند که برند ها مي توانند انسان نيز باشند 
و در بسياری از مناطق مورد مطالعه قرار گرفته اند، مانند نام تجاری 
افراد مشهور، نام تجاری ورزشکاران، نام تجاری مديرعامل و 
رهبران سياسي، دانشمندان نيز به عنوان برند های انساني در نظر 

د که برای ورود به بازار کار و يا مشاغل و حرفه گرفته شده ان

رقابت مي کنند. فرض اصلي برای نام تجاری شخصي اين است که 
هر فردی يک برند شخصي دارد، اما اکثر مردم از اين اطلاعات آگاه 
نيستند و به طور استراتژيک، پيوسته و موثر آن را مديريت نمي 

 (.13کنند )

وان يک نام تجاری شخصي فعلي شناخت. اين تصور را مي توان به عن
نام تجاری فعلي يک نقطه شروع و فرصتي برای ايجاد يک نام 
تجاری خاص و خودخواسته است. برای شناسايي و حرکت فراتر از 
اين نقطه شروع، مي توانيم به افراد در درک اينکه چگونه برند های 

ن يانشاشخصي مي تواند باعث پيشرفت آنها در حرفه خود و اطراف
شود، کمک کنيم و همينطور چگونگي مديريت برند های شخصي 

 (.2برای پيشرفت حرفه ای را شرح دهيم )
برند شخصي موفق مستلزم اداره ادراکات به طور موثر و کنترل و 

داشتن يک نام  تأثير بر درک و تفکر ديگران از شما مي باشد.
شخصي است. تجاری به طور فزاينده ای ضروری و کليد موفقيت 

برند شخصي شما ترکيبي از تمام انتظارات، تصاوير و ادراکاتي است 
که وقتي ديگران اسم شما را مي بينند يا مي شنوند در ذهن آنها ايجاد 

 (.5مي شود )

برند شخصي فرد بازتابي از مهارت ها، توانايي ها و شيوه زندگي اش 
رد گران را در مواست است که فرد فعالانه تلاش مي کند تا عقايد دي

آنها، مديريت کند. خود آگاهي و درک نقاط قوت و ضعف خود 
به منظور معرفي موثر خود برای ايجاد يک نام تجاری ضروری 
است. نام تجاری شخصي اقدام به بازاريابي خود در جامعه است. 
توسعه يک نام تجاری شخصي يک فرآيند مداوم است که شامل 

طات چهره به چهره و آنلاين است. برند تعامل با ديگران در ارتبا
 شخصي در رسانه های اجتماعي فرايند کنترل برداشت هايي است

 (.14که در دنيای مجازی ايجاد مي شود )

بايد سه مرحله گسترده را دنبال کند، که به اين  فرايند برند شخصي
. اول، فرد تشويق "استخراج، بيان و خروج"ترتيب خلاصه مي شود: 

که درون خود نگاه کند تا ويژگي های کليدی هويت خود مي شود 
. سپس "وعده های منحصر به فرد خود از ارزش"را کشف کند: 

را در اطراف اين مجموعه ويژگي ها  "برند شخصي"يک شرح از 
ايجاد مي کنند. سرانجام، يک استراتژی برای آشکار ساختن نام 

 (.15تجاری به دنيای بيرون را ايجاد مي کنند )

ابعاد برند شخصي شامل صميميت )واقع بين، صادق، سالم، شاد(، 
هيجان )شهامت، سرزنده، تخيل، به روز(، شايستگي )قابل اعتماد، 
هوشمند، موفق(، کمال )اشرافيت، جذاب( و سرسختي )ناتواني خارج 

 (.16از منزل، دشوار( مي باشد )
؛ به دارندبعضي ابعاد برندهای خصوصي در ژاپن و امريکا معني مشا

مانند: صداقت، هيجان، شايستگي و پيچيدگي. برند شخصي  به شدت 
تحت تأثير ارزش های خود فرد قرار مي گيرد. يک برند شخصي 
معتبر، کد اخلاقي و رفتار جاه طلبي شخصي را بازتاب مي دهد و 
به طور کلي، تمام تأثيرات خارجي عموما از طريق شناخت دروني 

 (.8افراد عمل مي کنند )
 برند شخصي مطلوب

فرايندی را برای برند شخصي ارايه کرده است که شامل سه مرحله 
 (.13مي باشد )
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ايجاد هويت يک برند شخصي شامل سرمايه گذاری در سرمايه 
فرهنگي و سرمايه اجتماعي در حوزه های سازماني مشخص شده مي 
شود. سرمايه اجتماعي به معنای تمام منابع است که توسط فرد جمع 

ه است. سرمايشده است که شامل روابط و شبکه های ارتباطي افراد 
فرهنگي ترکيبي از دانش، آموزش و پرورش، مزايا و مهارت هايي 
است که فرد به دست آورده است و افرادی که زمان زيادی را صرف 
سرمايه گذاری در جهت سرمايه گذاری فرهنگي خود کرده اند 
فرصت بيشتری برای دريافت فرصت های شغلي و استخدام دارند 

(5،17.) 
ي که افراد برای حفظ موقعيت خود اجرا مي کنند، در گام دوم روش

مي تواند با اعمال  نظريه گافمن در مورد مديريت تصورات توضيح 
 (.18داده شود )

مديريت تصورات شامل تلاش برای ايجاد يک تصوير جديد مورد 
نظر و حفظ و حفاظت از تصوير فعلي مي باشد . اين فرايند ممکن 

اشد، در اين صورت کارکنان عمدا مي است آگاهانه و استراتژيک ب
 توانند به دنبال يک تصوير خاص باشند.

برخي از افراد دوست دارند که تصويرشان را در دستيابي به اهداف 
مهم بدانند. زماني که اهداف بسيار ارزشمند هستند يا هنگامي که 
افراد ميخواهند يک شغل را ايجاد کنند يا به ارزيابي بهتری 

دست يابند و در نهايت، زماني که مردم احساس مي  ازعملکردشان
کنند بين روش هايي که آنها اميدوارند ديده شوند )برند شخصي 
مطلوب( و اينکه چگونه در حال حاضر ديده مي شوند )برند شخصي 
فعلي( اختلاف وجود دارد، انگيزه بيشتری برای مديريت تصورات 

 (.19دارند تا خود تصوير خود را  مديريت )

هدف مديريت تصورات، تنظيم و کنترل اطلاعات در دسترس برای 
شکل گيری تصوراتي است که ديگران ممکن است در مورد فردی 

 (. 5که برند شخصي را ايجاد مي کند، داشته باشند )

ادبيات مديريت تصورات موجود در سه سطح تحليل شده است: 
آن. تحقيق فردی، سازماني، و بين يک سازمان و ذينفعان کليدی 

انجام شده در سطح فردی، پيشينه های متعددی از رفتارهای مديريت 
تصورات مختلف را شناسايي کرده است، از جمله رابطه هدف آنها، 
مزايای درک شده، هزينه ها و ريسک ها و متغيرهای مختلف 

 مرتبط با بازيگر و مخاطب.
يم قتکنيک های مديريت تصورات را مي توان به تکنيک های مست

و غير مستقيم تقسيم کرد. تکنيک های مستقيم شامل تکنيک های 
ارائه اطلاعات در مورد صفات، توانايي ها و دستاوردها مي باشد و 
تکنيک های غير مستقيم برای بهبود و يا محافظت از تصوير يک 
فرد توسط مديريت اطلاعات در مورد مردم و موارد مرتبط با آن 

ست تاکتيک های متقاعد کننده و دفاعي ها است . همچنين ممکن ا

را متمايز سازيم. تاکتيک های متقاعد کننده در موقعيت هايي 
استفاده مي شود که بازيگران از آن به عنوان فرصتي برای بهبود 
تصوير خود استفاده مي کنند، تاکتيک های دفاعي برای کاهش يا 

انند جبران آسيب به تصويرفرد پس از يک رويداد شرم آور، م
 (.20رسوايي سازماني، اعمال مي شود )

 تکنيک های متقاعد کننده مستقيم تعريف

اشاره به توانايي ها و 
 دستاوردها

self-promotion ارتقاء فردی 

اقداماتي است که موجب 
جذب يا دوستي بين فردی مي 

 شود

ingratiation    جلب محبت
 کردن

انجام بيش از حد لازم، فراتر 
 وظيفه از فراخواني

Exemplificationالگو بودن 

نمايش ضعفها ، محدوديتها ؛ 
وابستگي و آسيب پذيری 
برای نياز به درخواست 

 (20کمک )

supplication تقاضا 

تهديد / قلدری ؛ معرفي فرد 
به عنوان يک موجود 
قدرتمند و خطرناک که قادر 
و مايل است به ايجاد آسيب 
در آن دسته از کساني که 

داف او را نابود مي تلاش و اه
 (20کند )

intimidation  ارعاب 

 (.21) تکنيک های متقاعد کننده مستقيم

 تعريف
تکنيک های متقاعد کننده 

 غير مستقيم

برای مکدر ساختن تصويری که به طور 
منفي با ديگران مرتبط شده ، مانند رقبا، 

 با تاکيد بر ويژگي های نامطلوب فرد

Blasting 

تلاش برای ارتباط با يک با اشاره به 
 نهاد مطلوب

Boasting فخر فروشي 

به منظور افزايش درک مطلوب ناظران 
 از نهادی است که با فرد ارتباط دارد

Burnishing 

نشان دهنده تلاش برای جدا شدن از 
 نهادهای نامطلوب است

Blaring انگيختن 

 (20تکنيک های متقاعد کننده غير مستقيم )

هویت برند 

 شخصی

تصویر برند 

 شخصی

جایگاه یابی 

شخصیبرند   
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برند شخصي معمولا افراد درگير فرايند توسعه هويت برای آموزش 
برند شخصي مي شوند تا از آن به عنوان پايه ای از نام تجاری که 
مي توان آن را به بازار عرضه کرد، استفاده کنند. آنها اصول بازاريابي 
را آموزش مي دهند، به طوری که افراد مشتاقانه مي توانند هويت 

همينطور مي توانند هويت برند شخصي  خود را سودمند تر کنند و
خود را با منافع و خواسته های کارفرمايان مطابقت دهند. برنامه 
درسي مبتني بر منطق تجزيه و تحليل نقاط قوت، ضعف، فرصت ها، 

 (  .22( است )SWOTتهديدات )
 

 برند شخصي درک شده
( ارائه شده است گام سوم اين فرايند 13طبق فرايندی که توسط )

 يعني تصوير برند بيانگر برند درک شده مي باشد.
هويت برند به اين معني است که بازارياب مي خواهد برند چگونه 
درک شود؛ موضع گيری برند مي خواهد به عنوان بخشي از هويت 
نام تجاری به طور فعال با مخاطبان ارتباط داشته باشد؛ و تصوير 

سط بازار درک شده برند به اين معني است  که برند چگونه تو
است. اين فرايند يک محيط پويا را نشان مي دهد که در آن تلاش 

 (.23های آينده به ارزيابي قبلي بازار از تصوير برند بستگي دارد )
تصوير برند به طور عمده يک پديده ذهني و ادراکي است که از 
طريق تفسير مخاطب، چه به لحاظ استدلال و چه از لحاظ احساسي، 

مي گيرد. اهميت تصوير برند، صرف نظر از نوع نام تجاری شکل 
مورد نظر )محصول يا خدمات يا افراد(، به عنوان بازتابي از اين 
واقعيت است که مخاطبان بر اساس ادراکات خود هدايت مي شوند، 
از اين رو ادراک مصرف کنندگان مي تواند به عنوان واقعيت در 

 ( .24بازار يابي در نظر گرفته شود )

تصوير برند شامل سه نوع مشارکت مشتری با برند )شناختي، عاطفي 
 و حسي( است که ابعاد تصوير برند را تشکيل مي دهند:

مشارکت شناختي: شامل انديشه های شخصي، باورها و ارزيابي هايي 
 است که مشتريان با يک برند مرتبط مي دانند. 

که مشتريان  مشارکت عاطفي: شامل احساسات و عواطفي هستند
 نسبت به يک مارک دارند؛ مانند شادی، خوشحالي، هيجان يا خشم. 
مشارکت حسي: حواس فيزيکي )يعني بينايي، شنوايي، بويايي، چشايي 
و لامسه( که مشتريان به يک نام تجاری نسبت مي دهند را منعکس 

 مي کنند. 
 اين سه نوع مشارکت مشتری با نام تجاری در طول تعاملات مخاطب

 (.25،26با برند به طور مستقيم يا غير مستقيم شکل مي گيرد )

عواملي وجود دارد که بر   ( انجام  شده27طبق پژوهشي که توسط )
 برند شخصي درک شده تاثير مي گذارد:

مخاطب هدف : همانند همه انواع برند، درک برند شخصي يک 
قرار  يفرد، تحت تاثير قرار مخاطبان هدف درگير با اين برند شخص

که مي تواند يک کارفرمای کنوني، يک کارفرمای بالقوه،  مي گيرد.
 همکاران، همسالان خارج از شرکت و ديگران باشد.

اعتبارات محسوس : عيني هستند و به راحتي قابل مشاهده اند: 
تحصيلات، سالها تجربه، موقعيت، مسئوليت شغلي، عضويت حرفه 

 ای و غيره.

شتر ذهني هستند و گاهي اوقات بيان آنها اعتبارات نا محسوس : بي
سخت تر است: اعتبار کارفرمايان، مهارت ها به عنوان رهبر يک 

 تيم، سطح انگيزه، مشارکت با يکي از کارفرماهای قبلي و غيره. 
موقعيت)شغل(درگير شده: موقعيت )شغلي( شما مرزهای انتظار برای 

تحليلگر  مخاطبان هدف را تعيين مي کند. انتظارات از يک
بازاريابي، يک مدير برند و يکي از مديران اصلي بازاريابي به طور 

به همان اندازه که برند های درک   -قابل ملاحظه ای متفاوت است
 .شده متفاوتند

مرحله شغلي: اين مرحله روی نام تجاری درک شده از سوی 
مخاطبان به روشي متفاوت تاثير مي گذارد. پيش بيني مي شود که 

خصوصيات مرتبط با نام تجاری خود را بهبود بخشيم، همانطور ما 
رشد "که از طريق مراحل شغلي حرکت مي کنيم و در طول زمان 

 ."مي کنيم

توصيه هايي از کارفرمايان، همکاران و ديگران، روی  توصيه ها:  
برند درک شده تاثير ميگذارد. به همين دليل توصيه های 

LinkedIn ندبسيار ارزشمند هست. 
نمايش در رسانه های اجتماعي: تصوير ما در رسانه های اجتماعي 

( 2( اطلاعاتي است که توسط ما کنترل شده / ارائه شده و )1)
 اطلاعاتي که توسط ديگران کنترل / ارائه مي شود.

 

 برند کارفرما
داشتن يک برند که اولين انتخاب مخاطب هدف باشد ، يک دارايي 

برای حفظ رقابت و هم برای  ن است، هم ارزشمند برای يک سازما
( کارفرما مي تواند به عنوان يک برند 28جذب کارکنان بالقوه )

ديده شود که اين امر باعث مي شود کارمند يک رابطه نزديک تر 
 (.29را با کارفرما ايجاد کند )

 
 (.30زير ارايه داده است)يک مدل مفهومي برای برند کارفرما به صورت 

برند کارفرمايان

فرهنگ سازماني وفاداری برند کارفرما

هويت سازماني

انجمن های برند کارفرما

تصوير کارفرما جاذبه کارفرما

بهره وری کارمند
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برند کارفرمايان، هويت شرکت را به عنوان يک کارفرما تعيين مي  
کند. اين سيستم ارزش، سياست ها و رفتارهای شرکت را به اهداف 
جذب، انگيزش و حفظ کارکنان فعلي و بالقوه شرکت متصل مي 

برند کارفرمايان شامل ترويج،  کند. اين تعاريف نشان مي دهد که
در داخل و خارج از شرکت مي  باشد و يک ديد کلي از آنچه که 
يک شرکت را به عنوان يک کارفرما متفاوت و مطلوب نشان مي 

 (.30دهد، ارايه مي دهد )
برند کارفرما  مجموعه ای از مزايای عملکردی ، اقتصادی و رواني 

و مشخصه های شرکت  نداست که از طريق اشتغال تامين مي شو
 (.29کارفرما است )

مکان "اين يک فرآيند از ايجاد يک تصوير از شرکت به عنوان 
 در ذهن نامزدهای نيروی کار بازار است. "ترجيحي برای کار

برای ساختن برند کارفرمايان، لازم است که اصول بازاريابي را دنبال 
 است ، يعني بررسيکنيد. اول، انجام يک تجزيه و تحليل داخلي لازم 

سيستم موجود ارزش ها، فرهنگ، کارکنان، سياست مديريت منابع 
انساني و موقعيت رقابتي و بر اساس چنين تحليل هايي به تعيين اينکه 
چه مزايايي مي تواند به کارمندان موجود و بالقوه ارائه شود، 
بپردازيم. در مرحله بعدی، تلاش های بازاريابي خارجي توسط 

بازاری که قابليت ها و سيستم ارزش خود را با قابليت ها و نيروی 
سيستم ارزش شرکت مطابقت مي دهند، شناسايي و جذب مي شود. 
بازاريابي داخلي آخرين مرحله در ساختن برند کارفرمايان است. در 
فعاليت های بازاريابي داخلي، اين شرکت ارزش وعده داده شده به 

جاد نيروی کار با انگيزه و وفادار به کارمندان خود را به منظور اي
 شرکت، ارايه مي دهد.

در نتيجه ايجاد برند کارفرمايان، دو نتيجه بسيار مهم وجود دارد: 
 انجمن های برند و وفاداری به برند.

انجمن های برند کارفرما ايده هايي هستند که هنگام فکر کردن 
 ار، ايجادکارکنان به يک شرکت خاص و دلايل خوبي آنها برای ک

مي شوند. به عبارت ديگر، انجمن های برند کارفرما تصوير يک 
شرکت را به عنوان يک کارفرما در بازار کار شکل مي دهند. 
وفاداری به برند کارفرما نشان دهنده تعهد کارکنان به شرکت است. 
اگر شرکت دارای يک برند توسعه يافته کارفرمايان باشد، کارکنان 

د را تغيير نخواهند داد، حتي اگر فرصت ديگری به راحتي کار خو
برای اشتغال وجود داشته باشد. در نتيجه ايجاد برند کارفرمايان، اين 
شرکت به کارکنان واجد شرايط، روابط بين فردی بهتر، افزايش 
عملکرد و ميزان احتباس، دست مي يابد. همانند روند استخدام، برند 

أثير مي گذارد. نتايج مطالعات کارفرمايان بر رضايت شغلي نيز ت
متعدد نشان داده است که برند کارفرمايان به طور مثبت با سطح 

 ( .31رضايت کارکنان با کار ارتباط دارد )
برند شرکت، جنبه های منحصر به فرد ارائه خدمات اشتغال و يا 
محيط زيست شرکت را برجسته مي کند و مفهومي از شرکت است 

گيزه و حفظ کارکنان فعلي و بالقوه شرکت که با جذب، ايجاد ان
خود را از رقبا  متمايز مي کند. برند کارفرما ، فرايند ايجاد يک 
هويت قابل شناسايي و منحصر به فرد برای کارفرما را توصيف مي 

 "ارتقاء يک تصوير منحصر به فرد و جذاب"کند و يا به طور خاص 
 .(32به عنوان يک کارفرما را توصيف مي کند )

تحقيقات نام تجاری کارفرمايان هنگام مطالعه اين پديده سه ديدگاه 
 مختلف را پذيرفته اند: 

ديدگاه خارجي )تمرکز بر درک بيگانگان(، ديدگاه داخلي )تمرکز 
بر درک کارکنان( و درک خارجي چشم انداز )تمرکز بر ادراک 

 (.33) کارکنان از درک از بيگانگان(
تواند به ويژگي های ابزاری و نمادين  نام تجاری کارفرمايان مي

تجزيه شود. ابعاد ابزاری ويژگي های عيني درک شده سازمان ها و 
مشاغل است. ابعاد نمادين، ويژگي های ذهني انتزاعي و نامشهود 

مرتبط با سازمان تعريف شده است و با صفات شخصيتي مقايسه مي  
 (.34،35شوند)

را به شکل تصوير و نتيجه صفات نمادين اطلاعات شرکت نمادين 
گيری های صوری که متقاضيان به سازمان ها اختصاص مي دهند، 
ارائه مي دهند. اين ويژگي های نمادين مطابق با شهرت شرکت و 

 خصوصيات / ويژگي هايي که شرکت را توصيف مي کنند .
نام تجاری کارفرمايان مي تواند به عنوان يک فرم خاص از مديريت 

با ايجاد تصويری از سازمان به عنوان يک کارفرمای  هويت سازماني
متمايز و مطلوب هم در داخل و هم در خارج از شرکت تصور شود. 
شهرت شرکت و هويت سازماني درک شده ساختارهايي مرتبط 
هستند. ما آنها را متمايز در نظر مي گيريم که در آن شهرت است، 

ر حالي که هويت به اعتبار و وضعيت يک شرکت اشاره مي کند، د
سازماني درک شده ، ويژگي هايي است که کليشه های سازماني را 

 (.36توصيف مي کند، همان گونه که توسط اعضاء درک مي شود )
 

 برند شخصي انلاين
تحقيقات پيشين در زمينه استفاده از اينترنت نشان مي دهد که 

ه مي تجربيات آنلاين و درگير شدن در دنيای مجازی به مردم اجاز
دهد راه های رايگان و گسترده برای کشف قسمت هايي از خود را 
پيدا کنند که در ارتباطات چهره به چهره دشوار يا تقريبا غيرممکن 
است. فضاهای ديجيتال اجازه مي دهند ارتباطات باز از طريق از بين 
بردن مرزهای دنيای واقعي مانند ظاهر )مثلا نژاد، جنسيت(، توانايي 

يکي و وضعيت اجتماعي و اقتصادی، که ممکن است هويت های فيز
 (.38را مهار کند، افزايش يابد )

دهه گذشته شاهد افزايش شديد استفاده و محبوبيت رسانه های 
اجتماعي بوده است. رسانه های اجتماعي را نه تنها جايگاه تحقيق يا 
توزيع محتوا، بلکه همچنين يک سکوی مهم برای مشارکت 

برند شدن مي دانند. با توسعه رسانه های اجتماعي فرد مخاطبان و 
روی پايه قرار مي گيرد. هر شهروند، مي تواند يک پروفايل شخصي 
برای اهداف متعدد مانند انتشار، اشتراک گذاری و تعامل ايجاد کند 

(38.) 

همانطور که پيشرفت های تکنولوژيکي باعث افزايش رشد اينترنت 
 "بيان خود"وان يک سکوی مهم برای شد، وب سايت شخصي به عن

، و همچنين ابزاری برای يادگيری بيشتر در مورد "ارائه خود"و 
مردم ظاهر شد. ارائه خود، راهي برای فرد برای انتقال اطلاعات به 

 ديگران است.

اغلب انگيزه های اجتماعي )از جمله قرار ملاقات، ايجاد دوستي يا 
( انگيزه ای برای ايجاد آنها هستند، زيرا مردم "بيان خود"به سادگي 
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از سايت ها به عنوان ابزار ارتباطي برای رسيدن به دوستان و غريبه 
ها به طور يکسان استفاده مي کنند. با اين حال، اهداف اجتماعي تنها 

ل اصلي برای ساخت وب سايت های شخصي نيستند؛ انگيزه اصلي دلاي
رک د"بر ديده شدن از طرف ديگران بنا نهاده نشده است بلکه برای 

 مي باشد.  "نفس
استفاده از اينترنت به طور فزاينده ای پيچيده شده است؛ مردم ديگر 
کنترل کاملي از محتوای ارسالي ندارند، زيرا برخي از پروفايل ها 

توانند در معرض دوستان و همچنين اعضای عمومي قرار بگيرند مي 
که به ديگران امکان اضافه کردن محتوا، اغلب بدون اجازه صريح 
صاحب پروفايل را مي دهد. هنگامي که اطلاعات به صورت آنلاين 
نمايش داده مي شود، به طور دائمي و گسترده در دسترس مي شود، 

لاين مبهم و کنترل آن سخت است. به طوری که مالکيت اطلاعات آن
با وجود اين نگراني ها، ايجاد وب سايت های شخصي در دسترس و 
پروفايل های رسانه های اجتماعي به عنوان محيط وب ارائه شده 
است که اين ابزار را ساده مي کند و محتوای توليد شده توسط کاربر 

هرج و  افزايشرا تشويق مي کند. با استفاده از موانع تکنولوژيکي و 
مرج آن، وب تبديل به يک پلت فرم کامل برای برند شخصي شده 

 است.

برند شخصي شامل برخي از چالش های منحصر به فرد است که 
عمدتا از پيچيدگي های ذاتي در محيط آنلاين ايجاد مي شود. يکي 
از تفاوت های کليدی در چالش تقسيم بندی برای برند شخصي است. 

اهد برند های متعددی برای مخاطبان مختلف ايجاد اگر يک فرد بخو
کند، ممکن است مشکلاتي ايجاد شود. طرفداران نام تجاری شخصي 
توصيه مي کنند که پيام برند شخصي واضح و ثابت باشد و ايجاد 

 (.23اعتبار کند )

درباره اهميت ايجاد اعتبار و شهرت شخصي با استفاده از اينترنت به 
بي صحبت شده است. وب سايت های شبکه عنوان رسانه انتخا

اجتماعي يک راه منحصر به فرد برای توسعه نام تجاری شخصي را 
فراهم مي کنند. در مواردی که ممکن است فعاليت های آنلاين بر 
روی شهرت تاثير بگذارد، افراد با قرار دادن اطلاعات خود در 

 ند.چندين منبع آنلاين، شخصيت آنلاين خود را کنترل مي کن
 پيشنهادات زير را برای ايجاد يک برند شخصي ارائه شده است:

بر چه کسي مي خواهم نفوذ کنم )خانواده،  –شناسايي ذينفعان  •
 دوستان، همکاران، کارفرمايان بالقوه(

 شناسايي کنيد من که هستم و چگونه مي خواهم درک شوم •
 و بلند مدتکوتاه، متوسط  -شناسايي اهداف شغلي  •
 (39شناسايي ميزان اطلاعات شخصي برای نشان دادن آنلاين ) •

 
 

 عوامل فرهنگي 
به روش های مختلف تعريف شده است. يک تعريف  "فرهنگ"

اينست که فرهنگ الگوهای تفکراست که اعضای يک گروه يا 
جامعه را از ديگران متمايز مي کند. فرهنگ در معنايي که مردم 

 هند، منعکس مي شود. به جنبه های مختلف زندگي مي د
به طور خاص، تفاوت در برند ها را به عنوان روش های نشانگر  

وجود تفاوت ها در جهت گيری فرهنگي مصرف کنندگان مرتبط 

مي کنند. تحقيقات قبلي نيز رابطه انتخاب برند با چندين بعد 
 (.8فرهنگي را نشان داده است )

ر پيچيده هستند سيستم های فرهنگي ملت ها و بخش های آن بسيا
و نمي توان آنها را در شرايط ساده توصيف کرد. ابعاد فرهنگي 
مختلفي وجود دارد چهار بعد اساسي از فرهنگ  توسط هاوستد به 
طور گسترده ای مورد استفاده قرار گرفته است که کشورها را در 

اين ابعاد عناصر ساختار مشترک  (.40اين ابعاد طبقه بندی مي کند )
های فرهنگي کشورها را نشان مي دهند. آنها بر اساس چند  در نظام

موضوع بنيادين در جوامع انساني هستند که هر جامعه بايد پاسخ 
 .های خاص خود را به هر يک از آنها پيدا کند

  ( 41فرد گرايي/ جمع گرايي ) -فاصله قدرت 
 (42مردانگي / زنانگي ) -اجتناب از ريسک 

 (43نگرش )-روابط ارزش
همچنين اين ابعاد در سطح فردی اندازه گيری شد تا از آنها به عنوان 

 ميانجي در مدل پذيرش فناوری پيشرفته استفاده کنند
تئوری ارائه شده توسط شوارتز 
هفت نوع ارزش را شناسايي کرده 
که با سه بعد قطبي  ساختار يافته 

 ارزش هااند

 ابعاد

خود  –استقلال  –محافظه کاری 
 مختاری عاطفي

 فردگرايي/ جمع گرايي

 فاصله قدرت تساوی  –سلسله مراتب 

 مفهوم طبيعت سازگاری  –تسلط 

 ابعاد فرهنگي و ارزش های فرهنگي آنها. 6 شکل
 

در جايي ديگر بعد فرد گرايي در برابر جمع گرايي را بدين صورت 
 طبقه بندی مي کند:

های فردی بيان مي کند )قدرت، ارزش هايي که به عنوان ابعاد ارزش 
دستاورد، لذت گرايي، انگيزه و خودگرداني( انواع ديگر ارزش ها 
ابعاد ارزش جمعي )فضيلت، سنت، سازگاری( و انواع ديگر که 

 ارزش های مشترک را )جهاني سازی، امنيت( نشان مي دهند

فرهنگ های فردگرايي بر استقلال افراد تاکيد مي کنند، در حالي 
هنگ های جمع گرايي بر وابستگي متقابل افراد و ديگر افراد که فر

نزديک آنها تاکيد مي کنند. فرهنگ های فردی بر آزادی انتخاب و 
نيازهای فردی تاکيد مي کنند، در حاليکه فرهنگ های همگاني بر 
وظايف و نيازهای ديگران تأکيد دارند. فرهنگهای فردی به 

ساسات بازخورد مستقيم در احساسات بيشتر اهميت مي دهند. اح
مورد مناسب بودن نيازها و اهداف فرد و وضعيت فعلي را ارائه مي 
دهند. در فرهنگهای همگاني، اهداف شخصي نيز اهميت دارد، اما 
انتظار مي رود که اعضای اين فرهنگ ها اهداف شخصي خود را به 
نفع اعضای گروهي، به ويژه افرادی که دارای وضعيت بالاتری 

ند، قرار دهند. جمع گرايان به هنجارهای فرهنگي بيشتر اهميت هست
 مي دهند

طبق پژوهشي ديگر ارزش های فرهنگي : سازگاری، تسلط، سلسله 
مراتب، تساوی، استقلال عاطفي و استقلال فکری مورد استفاده 

  قرارگرفته اند.
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ارزش های فرهنگي بر اساس ميراث فرهنگي و شيوه های عمل يک 
نهاده مي  شوند و به طور گسترده در نهادهای اجتماعي  جامعه بنا

 حضور دارند. 

 
 عوامل اجتماعي

ارزشهای اجتماعي، ارزش های فرهنگي يک جامعه اند ؛ جوامع 
ممکن است به صورت زياد يا کم همگن باشند، بنابراين ممکن است 
مجموعه های متعدد ارزش های فرهنگي در يک جامعه وجود 
داشته باشند که با همديگر با درجات مختلف ، اشتراکاتي داشته 

 باشند. 
های ارزش های اجتماعي، ساختار طبق تحقيقات انجام شده ويژگي 

خانواده و وضعيت خانواده در جامعه، روابط بين زنان و مردان، 
مهمان نوازی و روابط همسايگي، آداب روزانه خانواده و رسوم 

 ،عقايد و آداب زندگي است.
تفاوت های رفتاری بين مردان و زنان از نقش های اجتماعي انسان 

د. نقشهای اجتماعي دليل اصلي ها در زندگي روزمره حاصل مي شو
تفاوتهای جنسيتي در رفتارهای افراد در محيط است. مردان و زنان، 
به دليل انتظارات مختلف اجتماعي و فرهنگي خود، رفتارهای 

 اجتماعي مختلفي را نشان مي دهند
محققان بهداشت عمومي و اپيدميولوژيست ها،وضعيت اجتماعي ) 

ر شغلي و وضعيت شغلي( را مرتبط ثروت، ميزان تحصيلات،  اعتبا
 با سلامت و رفاه مي دانند.

زماني که افراد در فرهنگ های مختلف با يک محرک مشابه 
مواجه مي شوند ممکن است به شيوه های مختلف به آن محرک 
واکنش نشان دهند؛ اين تفاوت ها ناشي از تفاوت هنجارهای ذهني 

هدف وجود  يا چارچوب های مرجع است. هنگامي که مقياس
نداشته باشد ، فرد خودش را به عنوان نقطه مرجع خود تعيين مي 
کند. هنگامي که اين افراد بعدا در موقعيت گروهي قرار مي گيرند، 
نقاط مرجع آنها به يک هنجار مشترک نزديک مي شوند و در 
اينجا به ارزش های اجتماعي به عنوان مرجع ارجاع مي شوند 

(Sherif, 1935). 
 

 سوال های پژوهش
 سوال اصلي:

 چگونه  برند کيمؤثر در انتخاب و توسعه  یاستراتژ
است، دارای چه اجزايي است و چه روابطي بين اجزا ی اين مدل 

 وجود دارد؟
 

 مجموعه سوالاتپاسخ به سوال اصلي فوق، مستلزم پاسخگويي به 
 :فرعي زير مي باشد

 عوامل اجتماعي موثر بر برند شخصي چگونه است؟ -1
 عوامل فرهنگي موثر بر برند شخصي چگونه است؟ -2
 تدوين استراتژی اصلاح برند شخصي چگونه است؟-3
چه روابطي بين اجزای مدل  ارزيابي استراتژی اصلاح برند شخصي-4

 نهايي وجود دارد؟
 

 وهشروش شناسي پژ
در اين تحيق از روش های  مصاحبه، مشاهده و فيش برداری جهت 

.  مشارکت کنندگان به گونه شده استگردآوری اطلاعات استفاده 
ای انتخاب شدند که فعاليت آنها در رابطه با برند سازی و برند 
شخصيبوده و در کار  خود دارای سوابق ارزشمندی بوده اند، تعداد 

نفر در نظر گرفته شد. روش نمونه گيری در اين  25تا  10نمونه بين 
 پژوهش از نوع گلوله برفي مي باشد. 

 
 پژوهشيافته های 

پس از انجام مصاحبه ها، متن مصاحبه ها به دقت پياده سازی شد و 
به همراه يادداشت های برداشته شده برای تجزيه و تحليل مورد 
استفاده قرار گرفت. برای تجزيه و تحليل متن مصاحبه ها از روش 
تجزيه و تحليل تم که در تحقيقات کيفي کاربرد گسترده ای دارد 

ارائه مدل انتخاب و توسعه ی هامولفه يينظور شناسابه ماستفاده شد. 
از نفر  12 به مصاحبه با ها یبر نقش استراتژ ديبرند با تاک کي

 کارشناسانران و يمد، دانشگاه يدتااسکه از  متخصصان و خبرگان
 يهدف بررس. پرداخته  شدبرند سازی و برند شخصي بودند، 

ن آ یاثرگذار در ارتقا یهامولفه ييو شناسا رانيدر ا الگو يتوضع
 دست آمد ادامه به نظری اشباع که زماني تا هامصاحبه بوده است.

 دريافتي عاتاطلا در تکرار بعد، به ی هشتممصاحبه داده شد، از

 ادامه ی نهممصاحبه تا برای اطمينان روند اين اما مشاهده شد،

 بوده یکاملاً تکرار هاداده بعد به دهم یمصاحبه از هرچند يافت،

ها، با نمودن آن يادهها و پپس از انجام مصاحبهرسيد.  اشباع به و
ها نآ یبندو دسته یبندمقوله ی،برش زدن متن مصاحبه، مفهوم پرداز

 روش از استفاده با هاداده ي، تحليلو فرع ياصل یهادر مقوله

 موجود، متني بندی واحدهای طبقه و محوری و باز کدگذاری

 .شد انجام )تم(، منطقي و دارمعني هایطبقه
 

 گيری نظرینمونه
اساتيد دانشگاه و  از نفر  12  با تحقيق هایداده آوریجمع برای

گرفت  صورت خبرگان حوزه برند سازی و برند شخصي مصاحبه
 حاصل متون تحليل و مصاحبه اين به هدايت نوبت، اقدام دو که در

 سپس جهت و بوده قضاوتي هدفمند گيری،نمونه گرديد. ابتدا،
 از نظری اشباع به رسيدن جهت نظر مورد خبرگان تکميل،

پس س. است شده برفي )از کي بپرسم؟( استفاده گلوله گيرینمونه
 8 کار انجام شد، و کسب فضای شناخت برای مقدماتي مصاحبه

 مصاحبه 2 نهايت در و نياز مورد کدهای استخراج مصاحبه جهت
 استخراجي کدهای تأييد و اشباع نظری به رسيدن از اطمينان جهت

 منظور آغازين به هایمصاحبه ديگر، عبارت به. گرفت صورت
 گيریشکل از پس. شد انجام اصلي هایمقوله و مضامين شناسايي

 مقولات اين توسعه هدف با هامصاحبه دوم دور های اوليه،مقوله
 از بتوان تا هستند مختلف هایاز تخصص افراد اين. گرديد آغاز

 اربازاريابي و رفتار مصرف کننده ابعاد  و هامؤلفه متعددی زوايای
سپس در مرحله دوم بعد از مصاحبه، اعتبار سنجي نمود.  استخراج

نفر از خبرگان شامل اعضاء هيأت علمي  30مدل پيشنهادی توسط 
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و مديران کارشناسان حوزه برند سازی و برند شخصي دانشگاه ها و 
  انجام گرفت.

 
 کدگذاری باز

اين مرحله از تجزيه و تحليل، به شناسايي و استخراج مفاهيم اوليه 
از محتوای اوليه مصاحبه ها اختصاص داشت. بر اين اساس، بعد از 
انجام هر مصاحبه، محقق با بررسي چند باره آن، مفاهيم موجود در 

 12 متن مصاحبه را استخراج و کدگذاری مي نمود. در مجموع
ي بازاريابمصاحبه صورت گرفته )از ميان اساتيد دانشگاه در حوزه 

(، مفاهيم اوليه استخراج گرديد که بعد از و رفتار مصرف کننده
بررسي و کنار هم قرار دادن آن ها و حذف مفاهيم تکراری، مفهوم 

 ینوع کدگذار ينبه عبارت بهتر در انهايي شناسايي شده است. 
ها و اسناد و مدارک بر اساس ارتباط با درون مصاحبه  يممفاه

و  ريمرحله، تقط ينا نتيجه شوند. يم یموضوعات مشابه طبقه بند
خلاصه کردن انبوه اطلاعات کسب شده از مصاحبه ها و اسناد به 

سوالات مشابه  ينکه در ا است ييها یو دسته بند يمدرون مفاه
 هستند. 

 کدگذاری محوری
شده  يدتول یمقوله ها ينرابطه ب يجادا یمحور یهدف از کدگذار

 یبر اساس الگو عمل معمولاً ينا باز( است. ی)در مرحله کدگذار
 يندکند تا فرايپرداز کمک ميهبه نظر شود و يانجام م يميدااپار
در  يدهرا به سهولت انجام دهد. اساس ارتباط یپرداز يهنظر

 از مقوله ها قرار دارد. يکيبر بسط و گسترش  یمحور یکدگذار
 فيتعر يدهبعنوان پد (یمحور يدادرو يا يده)مانند ا ياصل یبنددسته

 شوند.  يمرتبط م ياصل یبنددسته ينها با ایبنددسته يرشود و سايم
 

 شرايط عليّ
ها و کدهای بر اساس تجزيه و تحليل انجام شده بر روی مصاحبه

های مرتبط با و مشخصه های فرعي شرايط علّيهبدست آمده مقول
 .شده استتعين آن 

 یارايط زمينهش
ديد پديده و يا به های هستند بر توسعه يا تشرايط عمومي و گسترده

ای در گذارد. شرايط زمينهبر رونق يا اهميت پديده اثر مي عبارتي
 .شده است مشخصها مقوله اين تحقيق به همراه مفاهيم و

 
 گرشرايط مداخله

های مديران اثر شدن استراتژی وامل باعث تقويت يا بيوقوع اين ع
گردد. در اين پژوهش کدهای نهايي، مديريت کردن ريسک مي برای

 .بدست آمد گرشرايط مداخله های مربوط بهمفاهيم و مقوله
  يپديده اصل

 برند کيبا توجه به هدف پژوهش که ارائه مدل انتخاب و توسعه 
ها است، پديده اصلي مورد مطالعه  یبر نقش استراتژ ديبا تاک

ر در نظعوامل تأثيرگذار بر برند سازی و برند شخصي شناسايي 
 شود. گرفته مي

 
 ها و اقداماتاستراتژی

خبرگان  هايي هستند کهاين راهکارها و اقدامات، تعاملات و کنش 
 گيرند. به صورت مؤثر بکار ميدر حوزه برند سازی و برند شخصي 

  پيامدها
ها و کارگيری استراتژی اين قسمت پيامدهای حاصل از به در

شده توسط شرکت شناسايي شدند. مفاهيم و  اقدامات بکار گرفته
 .شده استمشخص های مرتبط با آن مقوله

 
 کدگذاری انتخابي

ردن مرتبط ک ي،اصل یانتخاب دسته بند يندفرآ يانتخاب یکدگذار
 يلروابط و تکم يناعتبار ا ييدها، تأیبنددسته يگرمند آن با دنظام

 یدارند. کدگذار يشتریبه اصلاح و توسعه ب يازکه ن ييهایدسته بند
له مرح ی،محور یباز و کدگذار یکدگذار يجبر اساس نتا يانتخاب

را به  یکه مقوله محور يبترت يناست. به ا یپرداز يهنظر صليا
ا در ها ربط داده و آن روابط رمقوله يگرشکل نظام مند به د

را که به بهبود و  ييهاارائه کرده و مقوله يتروا يکچارچوب 
بنابراين، بر اساس اين  کند. يدارند، اصلاح م يازن يشتریتوسعه ب

به فرم بيان شده در مدل های ها و شاخصکدگذاری انتخابي مولفه
 به دست آمد. 1و شکل  1جدول 

 

 نتايج منتج از کدگذاری های انتخابي، محوری و باز .1جدول 

 رديف
 تم اصلي

 انتخابي()منتج از کدگذاری
ای )منتجهای هستهمقوله

 محوری(ازکدگذاری
 های عمدهمقوله

 )منتج از کدگذاری باز(

 فرهنگي 1

 ارزش ها و باورها

 برخود(،  خودآگاهي )مديريت
 ای،  حرفه اخلاق به پايبندی

 هدف مداری

 الگوهای انگيزشي

 )شخصي(،  دروني انگيزه
 بودن، متمايز

 برای موفقيت تلاش 

 سبک زندگي

  ، انديشي مثبت
 انضباط،  و نظم

 پيشگامي در ايده و عمل، 
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 شاد بودن

 تحمل ابهام

 پيچيدگي، تحمل

  مسئوليت پذيری، 
 پذيری ريسک

 اجتماعي 2

 شناختيجمعيت 

  عقلي، بلوغ سن
 کاری،  تجربه
 تحصيلات ميزان

 سطوح خانوادگي

 اصالت خانوادگي، 
 خوشنامي، 

 تأثيرپذيری از دوستان و اقوام

 هنجارهای اجتماعي

  مداری، قانون
  مشارکت اجتماعي،

 اعتماد عمومي کسب ميزان

 تخصصي 3

 منابع قدرت

 مالي، قدرت

 ، شخصي )کاريزما( قدرت 

 اطلاعات قدرت 

 بر يادگيری سازی مبتني توانمند

 يادگيرندگي،  خود
 گيری، تصميم

 خلاقيت

 الگوی ارتباطي

  گرائي، شبکه
  بين فردی، مهارت

 کارتيمي

 دانش 4

 دانش عمومي
  فردی، توسعه و رشد

 شخصي ريزی برنامه مديريت و

 دانش تخصصي

 شخصي،  انداز چشم داشتن
 تجاری، هوش

 مالي،  هوش 
 بازاريابي روابط توسعه

 نگرش 5
 بيني، خوش نگرش فردی

 فروتني و تواضع 

 نگرش اجتماعي
 خيرخواهي،

 پذيری انعطاف 

 مهارت 6
 مهارت سخت افزاری

  اطلاعاتي، سواد
 ،  (ICDL)دانش کامپيوتر

 اطلاعاتي و تکنولوژی ارتباطي

  های اجتماعي، شبکه با کار توانائي مهارت نرم افزاری
 تبليغاتي های کانال

 تشکيل يک گروه برتر مديريتي رهبران سطح پنجم 7

 تلاش، 
 مهارت، 
 استعداد، 

 تواضع و فروتني، 
 اراده، 

 حرفه ای بودن، 
 با نفوذ بودن، 
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 انگيزه

 ونوآوری خلاقيت 8

 ترفيع نوآورانه

  دهان، به دهان تبليغات 
 های تلويزيوني، شبکه و مجلات با مصاحبه

  خريد، از پس های مشوق 
 مجازی دنيای در بازاريابي

 نوآورانه تبليغ

 مکان ها يا رسانه در برند دادن هدفمند ونشان تبليغات

 بالا،  سطح های
 تخصصي،  های همايش در شرکت
 اينترنت اجتماعي صفحات از استفاده

 وتبليغات عمومي روابط 9

 مجازی
 

 اجتماعي، شبکه

  تبليغات، برای اينترنت از استفاده 
 فعال، روز و به سايت

 ايميل طريق از مشتريان با ارتباط 

 غيرمجازی
  مجلات، در تبليغ

  تلفني، ارتباط
 کوتاه پيام سامانه

 شرکتي ارتباطات 10

 روابط

 فردی، بين روابط از استفاده

 ارتباط و ذينفعان فعلي با ارتباط برای وبسايت از استفاده 

  حضوری، غير
 ذينفعان با رابطه حفظ

 ذينفعان رضايت تامين

 هنگام ارائه به مشتريان قديمي قراردادن اولويت در

  جديد، محصولات
 موقع، به تسويه با مشتريان حفظ

 ذينفعان با مناسب برخورد طرز بر تاکيد 

11 
برنامه ريزی جامع 

 راهبرد استراتژيک برندسازی
 داشتن اهداف بلند مدت در برندسازی، 

 روی ارزش های مرکزی در شرکتتاکيد بر 

 صنعت در رقابت شدت 12

 دروني عوامل

  

  برند، به اهميت ميزان افزايش تجربه، و سابقه 
 مشتری، ذهن برند در حفظ

 برای هزينه به نسبت نوآوری و کيفيت به بيشتر اهميت 

 تبليغات

 بيروني عوامل

  نمايندگي، در هر محصولات انحصاری فروش
 وسيع، برندسازی و تبليغات انجام برای توليد قدرت لزوم

  نهايي، مشتری با مستقيم ارتباط و مستقيم فروش 
  صرف مشتری، به تعهدات در بودن ثابت قدم

 برندسازی برای انرژی و هزينه

 منابع 13

  مالي منابع اختصاص
 

کارشناس  استخدام برندسازی، برای لازم مالي منابع نداشتن
 سازی برند

 لزوم ت صور در مديريت سوی از لازم منابع تخصيص  مديريت سوی از منابع تخصيص

به  مربوط های برنامه انجام
 برندسازی 

  سازی، برند برای مستمر بودجه وجود عدم
 سازی برند برای مستمر هزينه

 کشور سطح در ونمايندگي شعبه دارنده چندين شعب گسترش روی گذاری سرمايه

 با رابطه در فردی تصور 14

 برندسازی
 برندسازی های فعاليت

 
  برندسازی، های برنامه در استمرار عدم

 فعاليت پيشرفت با تبليغات به وسعت بخشيدن
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 برندسازی فعاليت های تمرکز

 شرکت
 

 شخصي، برندسازی بر تمرکز

 برندسازی شرکت بر تمرکز 
 ايجاد تصوير قوی برند

 یاستراتژ نيتدوبراساس ابعاد و نشانگرهای شناسايي شده در مورد 
، يو فرهنگ يبا در نظر گرفتن عوامل اجتماع ياصلاح برند شخص

 مولفه محوری به شرح زير است. 32بعد اصلي و  6مدل مفهومي با 

داده  پردازینظريهبرای اين منظور از رويکرد استراوس و کوربين در 
  ارائه گرديد. 1بنياد استفاده شد و مدل پارادايمي حاصل در شکل 

 

 
 پردازی داده بنيادمدل استراتژی اصلاح برند شخصي با نظريه . 4 شکل

 

 نتیجه گیری
 زيتوانند انسان ن يمحققان امروزه متوجه شده اند که برند ها م

مورد مطالعه قرار گرفته است.  یاريموضوع در مناطق بس نيباشند، ا
 یورزشکاران، نام تجار یافراد مشهور، نام تجار یمانند نام تجار

 یو دانشمندان که به عنوان برند ها ياسيعامل، رهبران س رانيمد
حرفه  ايورود به بازار کار و  یشده اند که برا تهدر نظر گرف يانسان

تنها راه  يشخص یتجار نام. (2014کنند. )خدر، يو مشاغل رقابت م
 طيمح نکهيا لياست. به دل یاقتصاد یها یدارينجات از ناپا یبرا

 نيآماده پاسخ به ا ديخارج از کنترل فرد است، فرد با یاقتصاد
 موجب یتژاسترا ين( ا2005،يو چن وانيسال ر،يباشد. )لا يآشفتگ
 هزينههادر  صرفهجويي يشافزو ا هزينه کاهش ،يسکر کاهش
 سيبآ صليا برند به نداتو مي ناموفق برند یها توسعه. ددميگر

 يم قيتحق ني. ادشو برند هيژارزش و فتنر ستاز د موجبو  ساندر
را بپردازد ، چانتخاب و برند شخصي  نهيدانش در زم شيتواند به افزا

 یبه درک بهتر ييالگو هيشود تا با ارا يپژوهش تلاش م نيکه در ا

 شرایط زمینهای

 رهبری سطح پنجم:

تلاش، مهارت، استعداد، تواضع و فروتني، اراده، حرفه  -

 ای بودن، با نفوذ بودن، انگيزه

 شرایط علّی

برند شخصي:شايستگي های   

دانش -  

نگرش -  

مهارت -  

 

 

 

 پیامدها

 

منابع -  

شدت -   صنعت در رقابت 

تصورفردی -  با رابطه در 

 برندسازی

 راهبردها و اقدامات

 

خلاقيت -  ونوآوری 

روابط -  وتبليغات عمومي 

ارتباطات -  شرکتي 

برنامه ريزی جامع  -

 استراتژيک برندسازی

 

 پدیده محوری

مولفه فرهنگي -  

مولفه اجتماعي -  

 

 

 

 شرایط مداخلهگر

 تخصصي:

منابع قدرت -  

توانمند -  بر يادگيری سازی مبتني 

الگوی ارتباطي -   
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و  يبا در نظر گرفتن عوامل اجتماع ياصلاح برند شخص یاستراتژ از
 بپردازد. يفرهنگ
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