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 چكیده

های متنوعی از جمله افزایش  محیط به شدت رقابتی، کارآفرینان در راه اندازی و مدیریت کسب و کار با چالش در  

-های سربار و ورشکستگی مالی رو به رو هستند؛ کارآفرینان کسب و کار می توانند با اتخاذ رویکردها و سیاستهزینه 

ورشکستگی و همچنین افزایش سودآوری صنایع به ویژه  های اجرایی، نقش مهمی را در پیشگیری و جلوگیری از  

های کارآفرینانه، برندسازی شخصی به عنوان یکی از  صنعت خودرو داشته باشند. با توجه به رشد روزافزون فعالیت 

های سود و رشد به ویژه در صنعت خودرو مؤثر واقع  صنایع و بسترسازی زمینه تواند در توسعهراهکارهای اصلی می

با توجه به اهمیت این موضوع، در مقاله حاضر سعی شده است عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی افراد کارآفرین    شود. 

گیری در دسترس و هدفمند که  در راستای افزایش سودآوری صنعت خودرو بر اساس نظرات خبرگان به صورت نمونه

بنیاد، الگوسازی شود. براساس نتایج تحقیق، عوامل  نفر تعیین شده از طریق مصاحبه، در قالب نظریه داده    12به تعداد  

ی داده  اصلی تأثیرگذار بر تقویت برندسازی شخصی افراد کارآفرین در صنعت خودرو در قالب الگوی پارادایمی نظریه 

برنده  ش ی پ   مل و عوا   ی برنده فرد ش ی شامل عوامل پ   یعلّ  ی رها ی متغبنیاد و نظر خبرگان شناسایی و تدوین گردید.  

  ، ی از فناور   ی ر ی گ شامل بهره   ساز نه ی زم   ی رهای متغ   باشد، ی م   گرها ل تسهی   شامل   گر مداخله   ی رها ی متغ   باشد، ی م   ی ط ی مح 

  ی قدرت برندساز   ی شامل راهبردها   ی راهبرد   ی رها ی متغ   شود، ی م   ی محور   ی صنعت و مشتر   ن ی نو   ی ها روش   ی ر ی به کارگ 

 خواهد شد.   و سهم بازار   ی سودآور افزایش    ، ی توسعه نوآور   ب مدل موج   امد ی و پ   گردد ی م   ن ی افراد کارآفر  ی شخص 
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 مقدمه   -1

های  گذاریمهم در سیاستهای  مسئله سودآوری و نیز عوامل تأثیرگذار بر آن در جهان امروز به یکی از اولویت

های  بعد از مواجهه تعداد بسیاری از کشورها با بحرانها در عرصه صنعت خودرو تبدیل شده است.  کلان دولت

ی پایانی قرن بیستم، مقامات دولت ها به دنبال افزایش نوآوری و توسعه  سخت در عرصه صنعت خودرو در دو دهه

برند شخصی چیزی است که افراد را از  باشند.  رآفرین در صنایع مختلف میفناوری در راستای به کارگیری افراد کا

سازد)لوکا   می  نمایان  خاص  علتی  به  یا  خاص  ای  دایره  در  را  ها  آن  و  دهد  می  نجات  ای  حرفه  گمنامی 

افراد این امکان را فراهم می کند که خود را در زمنیه کاری خویش به عنوان فردی  1،2015وهمکاران  (. برای 

در سراسر دنیا با رقابت    و خدماتهای تولید  صص معرفی کرده و برای خود ایجاد شهرت و اعتبار کنند. حوزهمتخ

  آشکار   کاملاًی، بانکداری، بیمه و. . .  هتلدار شدیدی روبرو است. افزایش رقابت در حوزه خدمات، در صنایعی چون  

شود. برند یکی از مفاهیمی تر میروز مشکلها روزبهمشتریان و افزایش وفاداری آن   حفظو قطعاً در چنین فضایی  

ی مورد توجه قرار گرفته است. در ایران برند وجود دارد، اما نه برندی با ارزش بالا و  تازگبهاست که در کشور ما  

مشغول فعالیت هستند و حتی در  ها از سالیان دور  قابل رقابت در سطح جهانی. اگرچه در ایران بسیاری از شرکت

توان گفت که مفهوم برند و ایجاد آن به  شان ثبت شده است، اما نمیبندی بهترین برندهای ایرانی نام تجاریرتبه

 دارایی  ارزشمندترین  برندها  که  آنجایی  (. از1396معنای واقعی کلمه در ایران وجود دارد ) منوریان و همکاران،  

  حساب  به  بازاریابی  محققان برای  برانگیز  بحث  و   جذاب  بسیار  مبحثی  بـرند   ،شوند می   محسوب  هاشرکت  نامشهود

ی بازاریابی یکی از مهمترین عوامل مؤثر در پیشبُرد اهداف  برند در حوزه (.  2019،  2سنتینو و همکاران  )  آیدمی

در دوران رکود اقتصادی، تنها در    های برندسازی و بازاریابی، به ویژهباشد. صحبت از استراتژیمداری میمشتری

رکود   دوران  در  یا حتی کل صنعتی  بسا شرکت  دارند. چه  رقابتی  وضعیت  است که  معنادار  خصوص صنایعی 

پشتوانه  به  بهتری داشته  ی حمایتاقتصادی،  و سود عملکرد  لحاظ فروش  از  انحصاری،  یا وضعیت  های دولتی 

ی صنعت و کسب و کارهای مختلف،  به شرایط نااطمینان در حوزه  (. با توجه1401باشد)فرهانی آزاد و همکاران،

گذاران در صدد هستند  پذیرند و سیاستها اثر می متغیرهای اقتصادی از عامل ریسک و نااطمینانی و آثار متقابل آن

و   مقدم  دهند)قادری  صورت  را  لازم  اقدامات  صنعت  سودآوری  جهت  در  بازاریابی  ابزارهای  از  استفاده  با 

 (.   1401همکاران،

برندسازی شخصی حاصل پیام ها و گزارش های رسانه هاست. هر قدر تعداد این پیام ها بیشتر و محتوای     

تر خواهد شد. برند سازی آن قدر ها هم ساده نیست، چرا که هیچ گاه دو  آنها مطلوب تر باشد، نام تجاری قوی  

برند مثل هم عمل نمی کنند. در حقیقت هدف اصلی برند سازی این است که یک کالا یا یک تجارت از رقبایش  

تن  متمایز دیده شود. پس نمی توان برای تمامی برند های موفق،یک فرمول جادویی واحد در نظر گرفت. برای ساخ

کنید:   رعایت  را  اصل  پنج  باید  متمایز  برند  شوید.  -1یک  کنید.  -2متمایز  کنید.  -3همکاری  اعتبار  -4نوآوری 

فرهنگ سازی کنید. هشت ابزار در اختیار مدیران بازاریابی قرار دارد تا از طریق آن با مشتریان ارتباط  -5ببخشید.  

 
1 Lucaa et al  
2 Centeno et al  
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، روابط عمومی، پیشبرد فروش، بازاریابی مستقیم، فروش  برقرار کرده و یک برند قوی در بازار بسازند: تبلیغات

(. برند سازی شخصی در واقع نوعی 1395شخصی، بسته بندی،رویداد ها و حامی گری، خدمات مشتری. )نیومار،

تاثیر گذاری است. در فروش اما بحث متوجه متقاعد سازی است،یعنی تاکتیک ها و مهارت های تاثیر گذاری برای  

مخاطب. و بازاریابی یعنی اینکه محصول ارائه شود، در واقع نوعی ارائه است. برند های موفق که متقاعد سازی  

محصول را ساده سازی می کنند. متمایز،اطمینان بخش،آرمانی و نماد ارزش های برتر درونی و معتبر هستند.  

باز می1،2009)کاسگری  برند  آن  وعده های  برآورده ساختن  به  برند  اعتبار یک  گردد. صداقت، کارآمدی، و    (. 

 (.  2،2012بنابراین قابل اطمینان بودن را ویژگی مهم یک برند شخصی می شمارد )بانت

باعث    ی موفقدارد. برندها   یطرفداران متعدد  یابیبازار  دنیای  برند در  یریتو مد  یامروزه، مسئله برندساز     

  یص، کنند تا تشخمی  ی کمکبرندساز   یندفرا  ین،همچن  ؛شوند ناملموس می   و  اعتماد به محصولات ملموس  یشافزا

در  (. از سوی دیگر  1395)صفار و همکاران،    تر انجام شودراحت   یانمشتر  یو خدمات برا   کالا  و تجسم  ییشناسا

کسب و کار    یریتو مد  یدر راه انداز  ینانها و کارآفرگذاران شرکت   یانامروزه، بن  یشدت رقابتپرآشوب و به   یطمح

در جهت    یابزار قو  یکعنوان  به  یشخص  برند  یک  ینکهراستا با توجه ا  یندر اند.  روبه رو هست  یتنوعم  یهابا چالش 

 یبرند شخص   یک  یجاداساس ا  ین؛ بر اکندیآن عمل م  یارائه دهنده خدمات و مشتر  یاندر م  یتبادل ارزش واقع

  ی ا حرفه   یاست که افراد را از گمنام  یزیچ  یشخص  باشد. برند  یابیهای بازارفعالیت   یبرا  اییهتواند پاقدرتمند می

  کند یامکان را فراهم م  ینافراد ا  ی. براسازد یم  یانخاص نما  ی به علت  یاخاص    اییرهها را در دادهد و آننجات می

ند؛  شهرت و اعتبار کن یجادخود ا یکرده و برا یمتخصص معرف یعنوان فرد به یشخو یکار ینه که خود را در زم

افراد و کسب و   یتکه در موفق  ینقش  یل و به دل  یبرند شخص  یدهروزافزون پد  یتبا در نظر داشتن اهم  ینبنابرا

(. از طرف دیگر توسعه کارآفرینی یکی از نیازهای جدی اقتصاد ایران است.  1396)عزیزی و همکاران،  کارها دارد

وری پایین و گرایش به تعدیل نیروی انسانی و و بهره گذاری در اقتصاد کشور از یک سدر شرایطی که کاهش سرمایه

ها از سوی دیگر، بیکاری را به معضل بزرگ اقتصادی و اجتماعی این زمان بدل کرده است و از آنجا که  در سازمان

ترین دستاورد کارآفرینی به شمار  شود و در واقع خوداشتغالی برجستهکارآفرینی علاج معضل بیکاری مطرح می

درآمد    یا  یاز زندگ  یعنوان بخشبه   یدکسب و کار جد  یک  ینانکارآفر  یبعض(.  1396)بهاری و همکاران،  رود  می

به   یشتر کوچک، ب  یرشد دارند. مؤسسان کسب و کارها  هاییزه انگ  یگرانکه د  ی؛ در حالکنندیجاد می ا  یگزینجا

کسب و کار    کوچک به  یهاو مؤسسان کارآفرین به رشد و سود تمرکز دارند. مؤسسان شرکت   یدرآمد خانوادگ

فرا  یلتما  یشترب  ینکارآفر  نکه مؤسسا  ی، در حالنگرند یم   یتشاناز شخص  یاعنوان گستره به   یندهای دارند در 

یکی از عناصر کلیدی    (.1396وند. )محقق نیشابوری و همکاران،  وارد ش  یراهبرد  یزیرمانند برنامه  یستماتیکس

ترین  های کسب و کار یکی از مهمباشد. تشخیص فرصتهای کسب و کار میفرایند کارآفرینی، تشخیص فرصت

های کارآفرینی پیش شرط  هایی است که یک کارآفرین موفق باید داشته باشد. شناسایی و توسعه فرصتمهارت

 
1 Casgeri 
2 Banet 
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ش مهمی از تحقیقات کارآفرینی سعی در تشریح فرایند  باشد. به همین دلیل بخایجاد کسب و کارهای جدید می

(. افزون بر دیدگاه های نظری، مطالعات تجربی نیز بر نقش کارآفرینی در  1395تشخیص فرصت دارند. ) کریمی،  

تاکید   اقتصادی  رشد  و  کارآفرینانه  های  فعالیت  بین  ارتباط  بر  مختلفی  های  مدل  دارند.  تاکید  اقتصادی  رشد 

(. هم چنین علاوه بر توسعه فعالیت های کارآفرینانه، بهبود محیط کسب و کار در جهت گسترش  1،0172دارد)جیم  

(. سنجش محیط کسب و کار شامل اندازه  2016،  2ویداو تومنی - کسب و کارها و رشد اقتصادی اهمیت دارد)کوریز

ی و فعالیت های کسب و کارها تاثیر  گیری قوانین و اجرای آن ها است که بر اقدام های کارآفرینانه شامل راه انداز 

(. اجرای کارآمد سیاست های کارآفرینی و بهبود محیط کسب و کار به گسترش فعالیت  2017،  3دارد)بانک جهانی 

(. توسعه کارآفرینی به مفهوم افزایش تعداد شرکت  4،2015های کارآفرینانه منجر می شود)فونتیلسازو همکاران  

، ارتقا فعالیت های کارآفرینانه مولد و در نهایت توسعه اقتصادی است. توسعه کارآفرینی های جدید و افراد کارآفرین

(. کارآفرینی 2016،  5را می توان در قالب توسعه کوتاه مدت و توسعه بلندمدت دسته بندی شده است)اوای سی دی 

کنند، اتفاق افتد. کارآفرینی ی تواند وقتی یک فرد یا گروهی از افراد یک فعالیت جدید اقتصادی را آغاز مهم می

تواند به رشد اقتصادی جوامع، افزایش  آید و میدر حال حاضر زمینه بسیار مهمی برای مطالعه و تحقیق به شمار می

تکنولوژیبهره  به  و دستیابی  عوامل  وری  به  نماید. سطح ملی کارآفرینی  و خدمات جدید کمک  ها، محصولات 

های فرهنگی و  عرضه و دسترسی به سرمایه و عوامل غیراقتصادی همچون تفاوت  اقتصادی مانند مسائل مربوط به

( بدون شک توسعه 1388گذارند بستگی دارد. )حمیدی و محمدی،های اقتصادی تأثیر میاجتماعی که بر فعالیت

قالب تشکل  کارآفرینی در جامعه نیازمند شناسایی راهکارهای مناسب است. در این میان حمایت از کارآفرینان در  

های تعاونی و توسعه فعالیت های کارآفرینانه در آن ها راه حل مناسبی است. پژوهش های مختلفی پیرامون راه  

اندازی کسب و کار در حوزه های مختلف و عوامل اثرگذار بر آن ها انجام شده است و کمتر به بحث پایداری و  

یلی تعدادی بنگاه هستیم. در واقع برخی از کسب و کارها  بقای آن ها پرداخته شده است به گونه ای که شاهد تعط

پس از شروع فعالیت و حتی با سال ها سابقه به راحتی از چرخه اقتصاد خارج شده اند بنابراین سعی بر آن است  

که دیدی جامع بر قدرت برندسازی شخصی افراد کارآفرین صنعت خودرو داشته باشیم. . بنابر موارد مطروحه می 

و نیز    یو اجتماع  یسیاس  اقتصادی و تجاری، و حتی فعالیت  امروزه هرگونه فعالیتنین اذعان داشت که  توان چ

آور  بر آن است. پیشرفت و گسترشِ اعجاب   ناظر  و فنون  یالشعاع مقوله برندسازنوعی تحتو مدیریت، به  یرهبر

از    یبه یک  یبرندساز   شدنیلگذشته، در تبده  سد  از نیم   ی بیشمختلف ط  ی هاو نیز رسانه   یوسایل ارتباط جمع

فعال  ینترمهم  نقش  هر  از  یعموم  هاییتاصولِ  است.    ینوع،  داشته  از  بنیادین  قوی  برند  از  برخورداری  امروزه 

های خدماتی است. برندسازی در دو وجه داخلی و خارجی انجام  ها به ویژه سازمان های بسیاری از سازماناولویت

دهد. از طرفی برندسازی  ندسازی در خارج از سازمان موضوعی است که مشتریان را هدف قرار می شود. رویکرد برمی
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های خدماتی های خدماتی و از سوی کارکنان است. برندسازی سازمان ارتقای برند در درون سازمان   منظوربه داخل  

دماتی مرکز و کانون اصلی ارائه  های خمتکی است. کارکنان سازمان  هاآنی کارکنان هانگرش بر اعمال و  شدتبه

. برند  شوندمی محسوب    هاآنو تحقق وعده برند در برخورد و تعامل با مشتریان، در هنگام ارائه خدمات سازمان به  

برند شخصی به معنی هویتی برگرفته از خصوصیات ذاتی شخصی ترکیبی از خدمات و محصولات است در واقع  

.  باشد و توان توضیح نقش کارآفرین را در برند داردمی  و هویت نقش فرداز هویت انسانی    فرد است و متشکل

ی شهرنشینی در کنار تغییر الگوی زندگی و تبدیل شدن اتومبیل از یک کالای لوکس به یک کالای ضروری  توسعه

دهنده نشان  خانوار،  مصرفی  جامعه در سبد  آحاد  زندگی  مختلف  بر شئون  تأثیرگذاری صنعت خودروسازی  ی 

در کشور مشکل بازاریابی و فروش  خودرو  ترین معضلات صنعت  یکی از برجسته (.  1393ارد)احمدیان و همکاران،د

ای از کشور تابع الگوی خاص آن منطقه است. استفاده از  در هر منطقهصنعت خودرو  است. تحلیل نظام بازاریابی

ایران ممکن است چندان اثربخش  صنعت خودرو  های حاکم بر بازارمعاملات بازاریابی بدون توجه به تمامی مولفه 

شود نیز  اکنون تحت عنوان علم بازاریابی از آن صحبت می نباشد. از سوی دیگر، استفاده از تجارب بازاریابی که هم

بسیار موثر خواهد بود. بنابراین تلفیق اصول بازاریابی با اصول واقعی حاکم صنعت خودرو  در پیشبرد نفوذ به بازار

به ویژه   در هر کشور از مشکلترین و در عین حال تنها راه موثر برای ارتقای سطح بازاریابیصنعت خودرو ر بر بازا

به سمت برقراری نظام بازاریابی صنعت خودرو  خواهد بود. برای ایجاد تحول در بازاریابی  ارتقاء قدرت برند شخصی  

صنعت  های حاکم بر بازار  و همزمان تمامی مولفه  نوین و علمی مطابق با شرایط روز بازار، نیاز به تحلیل دقیق

در دهه گذشته توسعه روز افزون اینترنت، شبکه های اجتماعی و تبلیغات دیجیتال، تاثیر شگرفی هستیم. خودرو 

بر رفتار مشتریان و تصمیم گیری های اقتصادی آن ها در این محیط تکنولوژی محور داشته است. از طرف دیگر  

ی اقتصادی جهان که نشأت گرفته از نظریه جهانی شدن می باشد، شرکت ها با فشار بسیار  تحت ساختار کنون

زیادی از سوی رقبا در سراسر جهان روبرو هستند و برای بقا، نیازمند استراتژی های بازاریابی مناسبی جهت افزایش  

به عنوان پلتفرمی شخصی  قدرت برندفروش و وفاداری مشتریان می باشند. این عوامل سبب اهمیت یافتن نقش 

به منظور افزایش تعاملات انسانی شده است. امروزه مشتریان با استفاده از این ابزارها به تولید محتوی پیرامون  

اینترنت می   انتشار اطلاعات در میان گروه های مخاطب خود و یا سایر کاربران  تجربه خرید خود و همچنین 

قدرت  برای بهره گیری حداکثری از مزایای شده است. قدرت برند شخصی پردازند. این قابلیت باعث شکل گیری 

ایران و خصوصا در شبکه های  برند شخصی،   بازاریابی دیجیتال  امروزه در  افزایش تعدادی طرفدران که  منطق 

مهم می باشد صرفا افزایش  قدرت برند شخصی  اجتماعی در حال شکل گیری است، نیاز به تغییر دارد. آن چه در  

ادار واقعی که عاشق برند  است. وجود صد وفشخصی تعداد نیست، بلکه ساختن ارتباطات بین وفاداران واقعی برند 

شما باشند بسیار مفیدتر از هزار طرفداری است که صرفا از سر کنجکاوی و یا برای استفاده از تخفیفات و قرعه  

وسیله سودآوری    این بازاریابی امری صرفا اقتصادی نیست تا بهخودرو،    در صنعتکشی ها پیگیر شما هستند.  

صنعت خودرو،  لکه امکانی است برای آگاهی بخشیدن به مردم، برای اینکه  شرکتها و نمایندگان را افزایش دهد، ب

  باتوجه به نقش آن بهخودرو،  وسیله محکم و مطمئنی برای رفع نیازهای آینده خود فراهم آورند. در واقع صنعت

أثیر بسزایی ن و نیز در رشد اقتصادی آن کشور، تلاگذار، میتواند بر فعالیتهای اقتصاد ک  عنوان یک نهاد سرمایه
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کارگیری آن  داشته باشد و میتواند دارای نقشهای مثبت و منفی در امور مختلف نیز باشد و براساس چگونگی به

. لذا سوال اصلی تحقیق حاضر این است که قدرت برندسازی  موفقیت فعالیتهای مختلف شود  باعث موفقیت یا عدم

و مدل قدرت برندسازی شخصی افراد کار افرین   است؟  شخصی افراد کارآفرین در صنعت خودرو شامل چه عواملی

 در صنعت خودرو چگونه است؟

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق - 2

 برندسازی شخصی 

و زمانی برمی گردد که تام پیترز برای اولین بار مفهوم آن را در مقاله    1997ایده داشتن یک برند شخصی به سال  

در فست کمپانی مطرح کرد، او توضیح داد که برای به دست آوردن هر چیزی که  «برندی به نام شما»ای به نام 

(.  2017 ،1در زندگی می خواهیم باید بتوانیم مردم را قانع کنیم که ما یک انتخاب قابل اعتماد هستیم )وندرفورد 

رایج شده   روزها خیلی  این  که  است  موضوعاتی  از جمله  برندینگ،  پرسونال  یا  است. کمتر  برندسازی شخصی 

مشاوری را در حوزه مدیریت و روانشناسی می توانید بیابید که در این زمینه صاحب نظر نباشد. متاسفانه حوزه  

می برندسازی شخصی، چه در زبان فارسی چه در در زبان انگلیسی، چندان غنی نیست. منابع بسیار محدودی  

انی که برند شخصی معتبری دارند درباره اش بنویسند  وجود دارند و آن ها هم چندان قوی نیستند. اصولا باید کس

و به نظر می رسند که چنان افرادی دوست ندارند، به بهانه ی چنین موضوعی، شخصی ترین بخش های مربوط  

   به الگوی رفتاری و برنامه ریزی خود را بر ملا کنند.

انسانی، مدیر یت پیشرفت شغلی کارکنان است.  یکی از مفاهیم بسیار حائز اهمیت در حوزه مدیریت منابع 

کارراهه شغلی در بردارنده یک الگو یا جهت گیری ترقی در کار ، مطابق با ارزش ها و انگیزه های کارکنان است  

که آنها در نقش های کاری خود ایفا می کنند و موجب پیشرفت در طی سنوات خدمت خود می شوند. برندسازی  

نی شده است. در حقیقت یک پدیده جهانی است که برای همه متخصصان  شخصی تبدیل به بخش مهمی از کارآفری

به طور فزاینده ای مهم است. جامعه رقابتی امروزی ضروری میدارد که افراد به طور فزاینده ای از رقبای خود  

ی متمایز شوند برندسازی شخصی به عنوان یک ابزار مهم به حرفه ای ها کمک می کند تا مزیت های خود را معرف

کنند. در واقع هویت نام تجاری نه تنها برای شرکت ها بلکه برای افراد نیز اهمیت دارد. در این تحقیق برند سازی  

شخصی مورد بررسی قرار می گیرد، چرا که موفقیت شغلی کارکنان در محل کار را شرح می دهد. از آنجایی که 

در حقیقت یک پدیده جهانی است که برای همه  برندسازی شخصی به بخش مهمی از کارآفرینی تبدیل شده است  

 (.2015،  2متخصصان به طور فزاینده ای مهم شده است )اسچاوبل 
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 عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی 

 : گیرند  می  شکل  اصلی  عنصر  7  این  ی  پایه  بر  شخصی  برندهای  ترین  اثربخش

 صاحب برند شخصی  رفتار  و  ها  گفته  که  شود  می  محقق  زمانی  بلکه  آید؛  نمی  دست   به  اجبار  و  زور  با  اصالتاصالت:  

  است   کافی  بلکه  کند،  نمی  معرفی  «اصیل»  را  صاحب برند شخصی ش  مدام  کس  هیچ.  بگیرند  قرار  راستا  یک  در

بشوند )محمد   آن متوجه صاحب برند شخصی شان دیگران تا کند نهادینه صاحب برند شخصی  در را ویژگی این

 (.2016،  1و همکاران 

  بازار   از  خصوصی  به  های  کانال  در  صاحب برند شخصی  حضور  گسترش  به   کم  کم  شخصی  برند  رشدكلی:    انسجام

 صاحب برند شخصی    پروفایل  مستمر  اداره  و  ایجاد  با  صاحب برند شخصی  .  شد  خواهد  منجر  اجتماعی  های  شبکه  و

  این .  کند  حفظ  نیز  را  انسجام  صاحب برند شخصی    شخصی  برند  معرفی  نحوه  در  باید  اجتماعی،  های  شبکه  روی

  گذاری   اشتراک  به  تواند  می  بلکه  کند،  می  تر  آسان  را  مخاطب  برای  صاحب برند شخصی    شناسایی  تنها  نه  کار

برند شخصی    محتوای  و  برند  سردرگمی   از  منسجم،   تصویر  یک   از  بودن  مند  بهره  .کند  تسهیل  نیز  را  صاحب 

 : رسید  بیشتری  انسجام  به  میشود  زیر  موارد  از  یک  هر  ترکیب  با.  کرد  خواهد  پیشگیری
 آن؛   از  مستمر  استفاده  و  نام  مبنای  بر  لوگو  یک  طراحی (1

 ارتباطی؛   های  کانال  و  ها  پروفایل  تمام  در  تصویر  یک  از  استفاده (2

 اجتماعی؛   های  شبکه  تمام  روی  یکپارچه   زمینه  پس  تصاویر  از  استفاده (3

 مختلف؛   اجتماعی  های  شبکه  روی  رنگ  پالت  یک  از  استفاده (4

 خاص.   پوشش  سبک  یک  از  استفاده (5

  انسجام   و  رویه   ثبات  اجتماعی  های  شبکه  از  صاحب برند شخصی    استفاده  و  تعاملات  در   باید  که  باید در نظر داشت

 شخصی   برند  پکیج  از  جزئی  اینها  همه.  ثابت  ای  وجهه  حفظ  و  مطالب،  منظم  و  پایدار  انتشار  یعنی  این  باشد؛  داشته

 (. 2016شوند )محمد و همکاران،    می  محسوب  صاحب برند شخصی  

برند شخصی    روایتروایتگری:   برند شخصی است  شخصی  برند  از  قدرتمندی  بخش  صاحب    از   همه.  صاحب 

  در  حد  این  تا  روایتگری  و  گویی  داستان  که  است  دلیل  همین  به  آید؛  می  خوششان   جذاب  های  روایت  شنیدن

 صاحب برند شخصی    میان  احساسی  و  انسانی  ارتباطی  گیری  شکل  به  کار  این.  شود  می  واقع  اثربخش  سنتی  بازاریابی

 آدمی  نوع  چه  بگوید  صاحب برند شخصی    مخاطب  به  باید  قدرتمند  روایت  این.  کند  می  شایانی  کمک  مخاطبتان  و

  تا   هیچ  از  صاحب برند شخصی    رشد  روایت  این،. رسیده  فعلی  جایگاه  به  چگونه  و ماند،  می  اصولی چه  پای  است،

 (. 2016است )محمد و همکاران،    اش  کنونی  جایگاه

  صاحب برند شخصی جلب   به  را  دیگران  توجه  کم   صاحب برند شخصی کم  های  ارزش  و   تبلیغاتی  مطالبتخصص:  

  جلب   را  مشارکتشان  و  وادار  وی    کردن  دنبال  به  را  آنها  که  صاحب برند شخصی است  تخصص  این  اما  کرد،  خواهد

  بخش   یا  خاص  قسمتی  صنعت،  یک  روی  خود را  تمرکز  حوزه،  هر  تأثیرگذار  های  شخصیت  ترین  موفق.  کند  می
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  محتوایی،   بازاریابی  از  استفاده  با  را  چارچوب  این  صاحب در  تخصص  سپس  دهند،  می  قرار  آن  از  خاصی  بسیار

 . گذارند  می  نمایش  به  مستقیم  مشارکت  و  ها  مصاحبه  ها،  سخنرانی
 : کند  مطرح  مشخص  ای  حوزه  متخصص  عنوان  به  را  خود    توانید  می  موارد   این  با  نیز  صاحب برند شخصی  

 ارزشمند؛   محتوای  پایدار  و  مستمر  تولید  و  بلاگ  یک  ایجاد (1

 مرتبط؛   های  وبسایت  در  میهمان  پست  نوشتن (2

 اجتماعی؛   های  شبکه  و  ها  وبسایت  روی  سؤالات  به  پاسخگویی (3

 غیره؛   و  لینکدین  و  فیسبوک  مثل  اجتماعی  های  شبکه  های  گروه  و  ها  کانال  روی  ها  گفتگو  در  مشارکت (4

   (.2016خاص )محمد و همکاران،    کنندگان  دنبال  فهرست  به  اختصاصی  قدرتمند  محتوای  ی  ارائه (5

 

صاحب برند    فعال  صورت  به   باید  یعنی   این.  شود  دیده  مخاطب  سوی  از  باید  رشد  برای  شخصی  برندپذیری:    رؤیت 

  اشتراک  به  پیرامون  بالا  های  توصیه  از  بسیاری.  دهد  قرار  دید  معرض  در  اینترنت  روی  را  شخصی خود  برند  شخصی و

صاحب برند شخصی   که  است  این  کار  رمز.  کرد  خواهند  کمک  نیز  برندشخصی  شدن  دیده  بهتر  به  ها  تخصص  گذاری

  ی  واسطه  به  که  ارگانیکی  تبلیغ  وجود  با.  دهد  ادامه  پایدار  و  مستمر  صورت  به  را  خود    های  فعالیت  و  باشد  فعال

  نیازی   واقعاً  دهد،  می  انجام  جمعی  های  فعالیت  و  مصاحبه  اجتماعی،  های  شبکه  روی  مشارکت  محتوایی،  بازاریابی

 (.2016داشت )محمد و همکاران،    نخواهد  آن  شکل  هر  به  پولی  تبلیغات  به

  چیزی   چه  بداند  که صاحب برند شخصی  است  این  شخصی  برند  خلق  فرایند  اصلی  اجزای  از  یکیارزش:    گزاره 

  برنامه .  دهد  می  آنها  به  چیزی  چه  دقیقاً  آنها،  توجه  و  زمان  ازای  در  و  دارد  چنته  خود در  مخاطب  به  ارائه  برای

  در   متخصص  یک  نقش  ایفای  چه  و  رشد،  برای  مفید  های  توصیه  و  بازاریابی  نکات  ارائه  چه  صاحب برند شخصی  

  . کند  منتقل  صاحب برند شخصی  مخاطب  به  شفاف  صورت  به  را  این  بتوانید  باید  باشد،  عملیاتی  راندمان  زمینه
  خود    توصیف  برای  آن  از  بتواند  که  ای  جمله   کند؛  کوتاه  جمله  یک  قالب  در  را  صاحب برند شخصی  اصلی  ارزش

 (.2016بگیرد )محمد و همکاران،    بهره

  تنها  نه روابط این. است ارتباط در آنها صاحب برند شخصی با  که است افرادی به برند شخصی  ارزشارتباطات:  

وی    اعتبار  و  وجهه  بهبود  به  نیز  نظراتشان  بلکه  دهند  می  قرار  جدیدی  ارتباطات  معرض  در  را  صاحب برند شخصی

 می  محسوب  ساز اعتماد های نشانه ترین قدرتمند از  وی یکی  از دیگران های تمجید و نظرات .کرد خواهد کمک

 (2016بود )محمد و همکاران،    خواهند  ارزشمند  نهایت  بی  کند،  می  فکر  وی  با  کردن  کار  به  کسی  وقتی  و  شوند

 

 پیشینه تحقیق

  از   ( در تحقیق خود در راستای توسعه برند شخصی در اینستاگرام بیان کردند استفاده 1399تاجیک و همکاران)  

 داشته  معناداری  تأثیر(  سرسختی  و  هیجان  شایستگی،  کمال،  صداقت،  ابعاد  در)  شخصی  برند  توسعه  در  اینستاگرام

  پنجگانه  ابعاد  میان  از  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  کاربران،  دیدگاه  از  چندگانه،  رگرسیون   نتایج  مطابق  همچنین  است؛

 شخصی  برند  شایستگی  بعد   توسعه  در  را   سهم  کمترین  و  صداقت  بعد  توسعه  در   را  سهم  بیشترین  شخصی،  برند
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 شخصی  برند  ( به منظور بررسی ویژگی های شخصی برند شخصی بیان کردند که تخصص1399دارد. حیدری)

  ستاره   یک  شخصی  برند  تناسب  دارد  داری  معنی  و  مثبت  تأثیر  کنندگان  مصرف  برند  به  عشق  بر  ورزشی  ستاره  یک

  ورزشی  ستاره یک شخصی برند جذابیت.  دارد داری معنی و مثبت تأثیر کنندگان مصرف برند به عشق  بر ورزشی

  محصول   کیفیت  بر  ورزشی  ستاره  یک  شخصی  برند  تخصص.  دارد  داری  معنی  و  مثبت  تأثیر  محصول  کیفیت  بر

  و   مثبت  تأثیر  جهانی  برند  شهروندی  بر  ورزشی  ستاره  یک  شخصی  برند  تخصص.  دارد  داری  معنی  و  مثبت  تأثیر

.  دارد   داری  معنی  و  مثبت  تأثیر  جهانی  برند  شهروندی  بر  ورزشی  ستاره  یک  شخصی   برند  تناسب.  دارد  داری  معنی

  عشق   بر  جهانی برند  شهروندی.  دارد  داری  معنی  و  مثبت  تأثیر  کنندگان  مصرف  برند  به  عشق  بر  محصول  کیفیت

( به منظور شناسایی عوامل  1399صادقی و همکاران)  .دارد  داری  معنی  و  مثبت  تأثیر  کنندگان  مصرف  برند  به

  نیروی   ماهیت  انسانی،  نیروی  اثرگذار سرمایه های انسانی با رویکرد برند شخصی به این نتیجه رسیدند که برند

  1انسانی در توسعه رویکرد برند شخصی مؤثر است. لدبتر و میسنر   نیروی  زیرساخت  انسانی،  یروین  افزار  نرم  انسانی،

  های   شخصیت  با  دوگانه  تعامل  به  شخصی  برند  استطاعت  شناسی  گونه  (، تحقیقی تحت عنوان گسترش2021)

  انحام دادند. میزان رسانه تعدد و اجتماعی  حضور اجتماعی با در نظر گرفتن متغیر میانجی های رسانه در عمومی

  مخاطبان   با  شخصی  ارتباط  ایجاد  در  آنها  توانایی  به  اغلب  اجتماعی  های  شبکه  در  عمومی  شخصیت  یک  موفقیت

  استطاعت   شناسی  گونه  و  المللی   بین  تعامل  زمینه   در  قبلی   تحقیق  ها  دهه   از  اقتباس  با  تحقیق  این  .دارد  بستگی

  عامل   سیستم  یک  شده  ادراک  های  توانایی  بررسی  میزان  است،  شده  ایجاد  قبلی  کارهای  در  که  شخصی  تجاری  نام

  حضور  و کرد مجموعه پشتیبانی این از نتایج .است  کرده بررسی بینابینی ای تعامل چنین بینی پیش  اساس بر را

  و   فردی  بین  ارتباطات  در   قبلی  کارهای  با  مطابق  آن،  مستقل  های  واسطه  عنوان  به  را  رسانه  تعدد  و  اجتماعی

  عنوان   به   را  تبلیغ  منبع  و  مخاطب  مشارکت  میزان  ها  یافته  الگوی  این،  بر  علاوه  .کرد  شناسایی  فناوری،  تحقیقات

  چند  مشارکتی های دارایی با است، شخصی برند استطاعت نوع کننده مشخص که کند می  مشخص کلیدی ابعاد

  با   ،  مثال  عنوان  به)  کند  می  تقویت  مخاطبان  توسط  عمومی  های  چهره  از  را   نزدیک ترین برداشت  که  پلتفرمی

(، تحقیقی 2020)  2دومونت و اوتس   (.متقابل  اثر  اجتماعی  اندازهای  چشم  و  ها  رسانه  تعدد  ،  اجتماعی  حضور  افزایش

  برندینگ شخصی انجام دادند. آنها بیان داشتند که پرسنال    برند  در  ذینفعان  روابط  و  اجتماعی  تحت عنوان پویایی

  بر مقاله  این .افتد می اتفاق سهامداره چند های اکوسیستم در و است رشد حال  در سرعت به که است ای پدیده

  چگونه   که  دهد  نشان  تا  است  شده  بنا  اروپا  و  متحده  ایالات  در  نوردی  سنگ  صنعت  به  مربوط  میدانی  کارهای  اساس

 که دهد  می  نشان  ها  یافته  .دهند  می  شکل و  ایجاد را ای حرفه کوهنوردان  برندینگ   پرسنال های  شیوه ذینفعان

 فراهم  برند شخصی  توضیح  برای  منبع  نوع  سه  ذینفعان  آن  در  که  است  اجتماعی  کاملاً   عمل  یک  پرسنال برندینگ

 :کنند  می

 مادی؛   منابع (1

 اطلاعاتی؛   منابع (2

 
1 Ledbetter & Meisner 
2 Dumont & Ots 
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 . نمادین  منابع (3

  ، کند  می پذیر امکان را منابع انتقال و کند می هدایت را ذینفعان روابط که اصلی کنوانسیون شش این، بر علاوه

  ذینفعان  همکاری  تحلیل  و  تجزیه  برای  چارچوبی   پیشنهاد  برای  ها  یافته  این  سرانجام،  .شوند  می  تئوریزه  و  شناسایی

 . است   شده  ساخته  شخصی  برند  در
 

 شناسی پژوهش روش -4

بسیار مهمی است که برای تمامی مدیران، مسئولین و که یک پژوهش چگونه باید انجام شود، مهارت  درک این  

آوری، پردازش، تجزیه و تحلیل و تفسیر  سازان مورد نیاز است. یک پژوهش شامل جمع گیران و تصمیمتصمیم

ی آگاهانه نتایج در قالب یک گزارش است که همانا این گزارش بیانگر دستاوردهای پژوهش  ها و سپس ارائهداده

ی خاص است. این پژوهش  (.  هدف از این تحقیق، توسعه دانش کاربردی در یک زمینه1،2009باشد)مک نابمی

نتایج یافته  افراد  هایش برای حل مشکلات خاص در حوزه به قصد کاربرد  برندسازی شخصی در بین  ی تقویت 

ه در دنیای  باشد و تلاشی برای پاسخ دادن به یک معضل و مشکل عملی است ککارآفرین در صنعت خودرو می

ها و باشد. همچنین بدین دلیل که نگرشرو تحقیق حاضر از لحاظ هدف، کاربردی میواقعی وجود دارد. از این

دهی الگوی تحقیق تأثیرگذار است، این تحقیق از نظر روش  ی آماری خبره و نخبه در شکلنظرات یک جامعه

ی آماری این تحقیق به صورت هدفمند و در دسترس شامل  پیمایشی است. جامعه   –ها، توصیفی  گردآوری داده

ها شامل متن مصاحبه  آوری دادهباشد. ابزار جمعنفر از مدیران، مشاوران و کارآفرینان در صنعت خودرو می  12

ی داده  بنیاد استفاده شد. روش نظریههای تحقیق کیفی از روش نظریه دادهباشد. در این پژوهش از بین روش می

ها در محیط مورد این روش  های جدید که اطلاعات کمیّ در رابطه با آنرا روشی مناسب برای کشف زمینه بنیاد

های موجود  های برگرفته از زمینه به جای نظریهبه دلیل تناسب آن با محیط مورد مطالعه و تأکید آن بر داده

اجرا می نکارآمدتر، عملی و قابل  استراتژی  از  این تحقیق  استفاده شده است. سؤالات  ظریه دادهباشد. در  بنیاد 

کنندگان در راستای قدرت  مصاحبه به منظور استخراج کدهای مطالعاتی به این صورت مطرح گردید که از مشارکت

های مورد نیاز و... سؤالات مطرح  های فردی و اجتماعی، آموزشهای فردی، مؤلفهآفرینی برندسازی شخصی، ویژگی

 گردید.  

 

 و نمونه آماری تحقیق جامعه -5

میشامل خبرگان سازمانی که مشتمل بر مدیران و مشاوران فعال در صنعت خودرو   جامعه آماری این تحقیق

گیری به صورت هدفمند و  گونه که بیان شد نمونههمان  .استبرندسازی شخصی  بر روی   اشند و تمرکز تحقیقب

د مصاحبه این بخش فرآیندی طراحی شد که بر اساس آن افراگیری در  به منظور نمونه  گلوله برفی انجام شد و

 نفر برای مصاحبه تعیین شد.    12شونده انتخاب شدند و تعداد  

 
1 McNabb 
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 شوندگان . مشخصات جمعیت شناختی مصاحبه1جدول

 تعداد  هاگزینه متغیر

 سطح تحصیلات 

 7 کارشناسی ارشد 

 5 دکتری

 12 جمع کل 

 حوزه مدیریت 

 3 مدیرعامل

 3 هیئت مدیره عضو 

 3 معاون بازاریابی و فروش 

 3 معاون خدمات پس از فروش 

 12 جمع کل 

 سن 

 4 سال  45تا  30بین 

 8 سال  60تا  45بین 

 12 جمع کل 

 سابقه کار 

 2 سال  10تا 

 5 سال  20تا  11بین 

 5 سال  30تا  21بین 

 12 جمع کل 

 های پژوهشگر منبع: یافته

 

 تحقیق های یافته  -6

 تحلیل و تجزیهشود.  بنیاد پرداخته میی داده های کیفی از طریق روش نظریهدر این بخش به تجزیه و تحلیل داده

 هایکدگذاری از انجام رسید. پس  به  نظری و  محوری  باز،  کدگذاری  مرحله سه قالب در  خبرگانی  هایمصاحبه کیفی

 ادغام اولیه کدهای از تعدادی دوم در مرحله و شد نظرخواهی آنها مورد در مشاور و راهنما اساتید و خبرگان از اولیه،

 شد.  گرفته نظر در آنها برای  جدیدی  مفاهیم و

  279ها،  بعد از شناسایی کدهای اولیه حاصل از تحلیل هر مصاحبه و اصلاح و تغییراتی در آن  الف( كدگذاری باز:

 ( اشاره شده است: 2جدول)کد شناسایی شدکه به برخی از این کدها در  

 
 كنندگان تحقیق . كدهای باز استخراج شده از مصاحبه با مشاركت2جدول 

 كد مصاحبه شونده كدهای اولیه  ردیف 

 E1,E3,E4,E6,E7,E10,E11,E12 خلاقیت  1
 E1,E3,E4,E5,E7,E8,E9,E10 روش های مختلف شبکه های اجتماعی  2
 E1,E3,E4,E7,E8,E9,E11,E12 ریسک پذیری  3
 E1,E4,E7, E8,E9,E10,E11,E12 صداقت  4
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 كد مصاحبه شونده كدهای اولیه  ردیف 

 E1,E2,E3,E4,E8,E10,E11,E12 نوآوری 5
 E1,E3,E4,E5,E7,E8,E9,E10 تمامی مردم، مصرف کنندگان، مشتریان، صنایع وابسته، دولت  6
 E1,E4,E7,E8,E9,E10,E11,E12 نبوغ  7
 E1,E4,E7,E8,E9,E11,E12 ارائه گزاره ارزش فردی  8
 E1,E2,E4,E5,E6, E8,E11 استخدام نیروهای متخصص و ماهر  9
 E1,E3,E4,E7,E9,E10,E12 بوم شناسی و اقلیم شناسی ایران  10
 E1,E4,E5,E6,E7,E8,E9 تخصیص بودجه به آموزش  11
 E2,E4,E5,E7,E8,E11,E12 تصمیمات مشارکتی 12
 E1,E4,E7,E8,E9,E11,E12 تعامل اجتماعی 13
 E1,E4,E5,E6,E7,E8,E9 تمرکزگرایی در سازمان  14
 E1,E4,E7,E8,E9,E10,E11, دسترسی به نیروی کار ماهر  15
 E1,E4,E7,E8,E9,E10,E12 سود و تامین مالی  16
 E2,E4,E5,E7,E8,E11,12 صبر و بردباری  17
 E3,E6,E9,E10;E11,E12 قدرت روایتگری  18
 E1,E4,E7,E8,E9,E10 ارتقاء سطح کیفی خدمات  19
 E1,E4,E7, E8,E9,E10 استفاده از فناوری های نوین در عرصه صنعت خودرو  20
 E1,E4,E7,E8,E9,E11,E12 اعتبار و اصالت داشتن  21
 E1,E4,E7, E8,E9,E10 ایجاد کانال های ارتباطی بین مشتریان  22
 E1,E2,E7,E8,E11,E12 ایمان و باور داشتن به خود و درک استعدادهای خود  23
 E2,E4,E5,E7,E8,E12 آراستگی و پوشش ظاهری  24
 E2,E4,E5,E7,E8,E11 با اراده بودن  25
 E1,E4,E7,E8,E9,E12 با انگیزه بودن  26
 E1,E2,E7,E8,E11,E12 باوجدان بودن  27
 E2,E4,E5,E8,E9,E11 تحمل و صبوری  28
 E1,E4,E7,E9,E11,E12 تعهد به کارکنان  29
 E1,E4,E7, E8,E9,E12 توانایی اولویت بندی کارها  30
 E3,E6,E9,E10,E11,E12 توانایی خلق محیط کار آرام  31
 E6,E7,E8,E9,E11,E12 توفیق طلبی 32
 E1,E3,E5,E6,E9,E10 جذب سرمایه گذار  33
 E1,E6,E9,E10,E11,E12 توان ارائه خودخودترویجی با  34
 E1,E4,E7, E8,E9,E11 دارا بودن تفکر سیستمی  35
 E2,E5,E7,E8,E11,E12 دیپلماسی اقتصادی  36
 E1,E4,E7, E8,E9,E10 شناخت نسبت به رفتار مشتریان  37
 E1,E4,E6,E7,E8,E9 شناسایی تهدیدات محیطی  38
 E2,E3,E6,E8,E9,E10 های مالی شناسایی فرصت 39
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 كد مصاحبه شونده كدهای اولیه  ردیف 

 E1,E4,E7, E8,E9,E12 کیفیت کار  40
 E1,E4,E7, E8,E9,E10 گنجاندن انحصار صادرات در قرارداد  41
 E1,E4,E7, E8,E9,E10 نگاه مشارکتی به سازمان  42
 E3,E6,E9,E10,E11,E12 همکاری با افراد 43
 E1,E4,E7,E8,E9,E10 اعتماد به نفس  44
 E1,E4,E7,E8,E9,E12 محوری روحیه تیم  45
 E2,E4,E5,E8,E9 اثرگذار  46
 E1,E3,E4,E5,E7 ارتباط با روزنامه ها  47
 E5,E7,E8,E9,E10 ارزش ها و باورها  48
 E5,E7,E8,E9,E10 استفاده از تکنولوژی های شرکت پیشرو خودرویی جهان  49
 E11,E12,E3,E4,E10, استقلال طلبی  50
 E1,E3,E4,E10, E12 اعتمادپذیری  51
 ,E3,E6,E9,E10,E11 اقناع سازی مشتریان و ذینفعان  52
 E3,E6,E9,E10,E11 ایجاد ارتباط با جامعه  53
 E1,E3,E4,E5,E7 ایجاد ارزش افزوده  54
 ,E3,E6,E9,E10,E11 ایجاد اعتماد و اعتبار در صنعت  55
 E5,E7,E8,E9,E10 ایجاد تفکر مثبت  56
 E1,E5,E7,E8,E9 ایجاد یک رابطه قدرتمند  57
 ,E3,E6,E9,E10,E11 برخوردار از روحیه خستگی ناپذیری  58
 E1,E4,E6E7,E8 بکارگیری ایده های جدید و نواوری ها  59
 E1,E3,E4,E5,E7 به دست آوردن جایگاهی مناسب در صنعت 60
 E1,E3,E4,E5,E7 پرورش اندیشه های خلاق  61
 E1,E4,E6,E9,E12 تثبیت موقعیت و حفظ آن  62
 E5,E7,E8,E9,E10 تجربه های مشترک زندگی و کار  63
 ,E3,E6,E9,E10,E11 تحلیل سهم بازار  64
 ,E3,E6,E9,E10,E11 تحویل به موقع محصول  65
 ,E3,E6,E9,E10,E11 تعامل اجتماعی با حضور مناسب در شبکه های اجتماعی 66
 E1,E4,E6E,E8,E9 تعامل با تمامی کارکنان و مدیران در راستای ایجاد ارزش افزوده  67

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 

 میمواجه هست   هیاول  مییافته از کدها و مفاهای سازمان با مجموعه  ،یمحور   یدر کدگذار ب( كدگذاری محوری:  

بر    شتر یمرحله ب  نیها در مرحله کدگذاری باز است. تمرکز امقالات و مصاحبه  یلیو تفص  قیدق  یبررس  جهیکه نت

(  3شکل) پارادایم یالگو زبر اساس استفاده ا یمحور یکدگذار   قیتحق  نیها، است. در او نه داده م،یکدها و مفاه
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شوند و  مرتبط می  میپارادا یمطابق با الگو  یبندی اصلبا دسته   یهای فرعبندی دسته   نیصورت گرفته است. بنابرا

 ها تفکر کند.  ها و مرتبط کردن آنمند در مورد داده صورت نظام است که محقق را قادر سازد تا به  نیا  یهدف اصل
 

 
 بنیاد. مدل انتزاعی نظریه داده3شكل

 

 لیآوری و تحلپس از جمع  ق،یمرتبط با تحق  ینظر   اتیمرور ادب  زیصورت گرفته و ن  یهامصاحبه   نکهیبا توجه به ا

قدرت برندسازی شخصی افراد کارآفرین در صنعت   " شده،های ارائه ویژگی یباز بررس  یها در مرحله کدگذار داده 

مقوله محور به  "خودرو کشور نظریه    انتخاب شد.  یعنوان  پارادایم  قالب  با  متغیرها مطابق  تشریح،  به  ادامه  در 

 شود: بنیاد پرداخته میداده

 

 ی علّ طی شرامتغیرهای - 7

دهند و به وقوع یا گسترش پدیده موردنظر  هایی )شرایطی( هستند که مقوله اصلی را تحت تأثیر قرار میمقوله 

که، ازآنجاکه، چون، به سبب و به علت بیان  انجامد. شرایط علی درداده اغلب با واژگانی نظیر وقتی، درحالی می

تواند با توجه به خود پدیده و با نگاه منظم به  ی هایی وجود ندارد محقق مشوند. حتی زمانی که چنین نشانهمی

باعث    طیشرا  نیاها و بازبینی رویدادها وقایعی که ازنظر زمانی مقدم بر پدیده موردنظرند، شرایط علی را بیابد.  داده 

پد  جادیا توسعه  محور   ای  دهیو  ممی   یمقوله  از  موجود،    انیشوند.  فردیعوامل پیش"عوامل  عوامل  " و    "برنده 

محیطیبرنده پیش علیّعنوان  به  "ی  در  می  یتلق   متغیّرهای  فعال  نقش  برندسازی  شوند که  قدرت  الگوی  ارائه 

  گیردموفق شکل نمیارائه مدلی  نشوند    ایعوامل مه  نیداشته و تا اشخصی افراد کارآفرین در صنعت خودرو کشور  

 ( نشان داده شده است: 3متغیر علّی، در جدول)های فرعی و مفاهیم مربوط به  ها، مقولهبه طور کلی، مقوله

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 )     ( 
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 های متغیر علّی. ابعاد و مؤلفه3جدول

ی
ی عل

متغیرها
 

 مفاهیم های فرعیمقوله ها مقوله

-عوامل پیش

 برنده فردی 

عوامل رفتاری و  

 شناختی

ریسک پذیری، صداقت، ، ، با اراده بودن، با انگیزه بودن، باوجدان  خلاقیت، 

صبوری، توفیق طلبی، آراستگی و پوشش ظاهری،  اعتماد  بودن، تحمل و  

به نفس، استقلال طلبی، ثبات شخصیت، خوش اخلاق بودن، خوش قول  

بودن، صبور بودن، بلندپرواز بودن، خوش بین بودن، داشتن انگیزه قوی،  

 متعهد، مصمم بودن، وقت شناس بودن، ویژگی های فردی، اخلاق گرا 

 عوامل هوش فردی 
نوآوری، نبوغ، ارائه راهکارهای مناسب و مبتکرانه، ایده یابی، قدرت حل  

 مسئله

 عوامل ارتباطی 
ایجاد ارتباط با جامعه، ایجاد یک رابطه قدرتمند، تعامل با مشتریان، دارا  

 بودن ارتباطات سازمانی 

 عوامل مدیریتی 

اعتمادپذیری، مشارکت فعال  تعهد به کارکنان، روحیه تیم محوری، 

سازمانی، مشارکت فعال سازمانی، اخلاق مداری، تعامل با تمامی کارکنان و  

 مدیران در راستای ایجاد ارزش افزوده

-عوامل پیش

 برنده محیطی 

سازی  شبکه

 اجتماعی 

روش های مختلف شبکه های اجتماعی، تمامی مردم، مصرف کنندگان،  

وابسته، دولت، همکاری با افراد، ارتباط با روزنامه ها،  مشتریان، صنایع 

تعامل اجتماعی با حضور مناسب در شبکه های اجتماعی، کانال سازی و  

ارتباطات، نقش رسانه های اجتماعی، ارتباطات و روابط مبتنی بر همکاری،  

تعاملات و ارتباطات در محیط وحضور در رسانه های اجتماعی، تعاملات  

سب، افزایش تعاملات اجتماعی و انسانی، شبکه سازی  اجتماعی منا

 خبرگانی 

 ارتباط با صنعت 

جذب اسپانسر و تامین مالی برای کارآفرینان، دارا بودن زنجیره تأمین  

قوی، دسترسی به نیروی کار، تعامل با تامین کنندگان، تعامل و ارتباط با  

شناسایی تأمین  های توزیع خدمات، صنایع، دسترسی و سهولت کانال

 کنندگان وفادار، 

ارتباط با دانشگاه و  

 محافل علمی 

سخنرانی در کنفرانس های داخلی و خارجی، شرکت در کنفرانس های  

تخصصی، عضویت در انجمن ها، فعالیت در اینستاگرام، کلاب هاوس،  

واتس آپ، مشورت با خبرگان و نخبگان دانشگاهی، حضور در انجمن های  

 صنفی کشوری و بین المللی تخصصی و 

 منبع: یافته های پژوهشگر 
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 متغیرهای محوری -8

می کارآفرین  افراد  شخصی  برندسازی  قدرت  اصلی  محور  تحقیق،  پیشنهادی  چارچوب  مقوله  در  باشند، 

دیگر  عبارت به   "چه چیزی در جریان است؟"گویدای است که به ما می ای( پدیده اصلی عبارت از مقوله محوری)هسته 

اصلی  محوری  شخصی مقوله  برندسازی  حاضر  پژوهش  هست.در  تحقیق  پیشنهادی  چارچوب  در  مسئله  ترین 

ای است که همه عوامل و عنوان پدیده محوری مطرح است و از سویی ساختار مقوله کارآفرینان صنعت خودرو به

گیری  ظر به مسیری است که باعث شکل طورکلی این مقوله ناکنند. بهتأثیرات در جهت توصیف آن حرکت می

ها نشان  شود. تحلیل حاصل از مصاحبه چارچوب قدرت برندسازی شخصی افراد کارآفرین در صنعت خودرو می

ترین مبنا جهت ارائه چارچوب برندسازی شخصی افراد  عنوان اصلیکنندگان مکرراً وجود آن بهدهد که شرکتمی

 اند. کرده کارآفرین اشاره 
 

 های فرعی متغیر محوری ها و مقوله. مقوله4جدول

پد
ی

 ده 
ی 

محور
 

 ها مقوله
های  مقوله

 فرعی 
 مفاهیم

قدرت  

برندسازی  

شخصی  

افراد  

 کارآفرین 

 رصد محیطی 

های بوم شناسی و اقلیم شناسی ایران، شناسایی تهدیدات محیطی، شناسایی فرصت

پیرامونی، رصد فرصت های  مالی، تحلیل سهم بازار، جمع آوری اطلاعات 

های محیطی، شناسایی تهدیدهای مالی، شناسایی  کارآفرینانه، شناسایی فرصت

های بالقوه در حوزه صنعت خودرو،  فرصت های کارآفرینانه، جستجوی محیط

شناسایی نیاز های ذینفعان و سهامداران، محیط شناسی هوشمندانه، شناسایی  

ای تهدید خودروسازی، محیط صنعت  ریسک های محیطی، شناسایی گلوگاه ه

 خودرو، همسویی با فناوری های نوین خودرو، اشراف اطلاعاتی به مسائل دنیا 

عوامل درون  

 سازمانی 

الگوبرداری از نوآوری های کشورهای پیشرو، مسأله شناسی، ایجاد ساختارهای  

فرایندهای خلاقانه،  یکپارچه در بازار خودرو، کنترل درونی، ساختارهای سازمان، 

فرایند های انگیزشی نیروهای فروش، روشهای فروش متمایز و منحصر بفرد، جمع  

 سپاری نوآورانه 

 تفکر راهبردی

آینده پژوهی، دارا بودن اهداف آرمانی، اتخاذ تصمیمات استراتزیک، سیاست گذاری 

مدیریت  و هدف مندی در کسب و کار ، مشارکت استراتژیک، برنامه ریزی و 

 استراتزیک 

 منبع: یافته های پژوهشگر 
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 ساز  متغیرهای زمینه- 9

  م، یای از مفاهرا مجموعه  طیشرا  نیشود. اگذارند، بستر گفته میها و تعاملات تأثیر میکه برکنش  یخاص  طیشرا  به

گیری از فناوری و به کارگیری  بهرهاند از:  شود عبارت   یمعرف  یدهند و در الگو   لیای تشکزمینه  یرهایمتغ  ایها  مقوله 

 های نوین صنعت. روش

 
 سازهای فرعی متغیر زمینهها و مقوله. مقوله5جدول

پدیده زمینه
ی 

ا
 

 مفاهیم های فرعیمقوله ها مقوله

گیری از  بهره

 فناوری

 فناوری اطلاعات 

های اجتماعی،  ایجاد کانال های ارتباطی بین مشتریان، ایجاد شبکه 

های فناوری اطلاعات) ایجاد یا تقویت(، زیرساخت های فناوری  زیرساخت

اطلاعات، تاثیرگذاری بر رفتار مشتریان از طریق شبکه های اجتماعی،  

 ایجاد شبکه اجتماعی قوی، 

 های نوین فناوری

استفاده از فناوری های نوین در عرصه صنعت خودرو، استفاده از  

تکنولوژی های شرکت پیشرو خودرویی جهان، استفاده از فناوری های  

در حوزه صنعت   های موجود نوین برای تسهیل فروش، شناسایی نوآوری

 خودرو، توجه به تغییرات سریع تکنولوژی 

به کارگیری  

های نوین  روش

 صنعت 

 الگوبرداری از بهترین تجربیات بین المللی در امر صنعت خودرو الگوبرداری 

 پذیری رقابت
رقابت پذیر بودن یا روحیه رقابتی داشتن، افزایش رقابت در حوزه فروش و  

 خدمات، شناسایی رقبا، کسب مزیت رقابتی

مشتری 

 محوری 

 کیفیت خدمات 

مشتری به دنبال شعف  ارتقاء سطح کیفی خدمات، فراتر از رضایت 

مشتریان، ارائه خدمات کیفی فروش مناسب و خدمات کیفی پس از  

فروش عالی، ارائه خدمات قابل قبول و پسندیده، پیش فروش خودرو در  

میان مصرف کنندگان و مشتریان، تعهد به تولید با کیفیت، رضایت  

 مشتریان از عملکرد و پاسخگوئی، وفاداری مشتریان 

برندسازی  

 محصول
 طرفداری بیشتر جامعه به برند، 

اعتباربخشی به  

 محصول

اعتبار و اصالت داشتن،  اعتمادسازی میان مصرف کنندگان، ایفای نقش  

 مسئولیت های اجتماعی، ارزش محصولات وخدمات در ذهن مشتریان، 

 قیمت گذاری رقابتی،  گذاری قیمت

 منبع: یافته های پژوهشگر 
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 گر متغیرهای مداخله - 10

گذارند و بر انتخاب راهبردهای مختلف مؤثر بوده  ای تعلق دارند و بر راهبردها اثر می گر که به پدیده شرایط مداخله

های  کنند. بر اساس مصاحبهها را محدود و مقید می توانند اجرای راهبردها را آسان و تسریع سازند و یا آن و می

 افزاری شناسایی شدند.  های نرمهای سخت افزاری و زیرساختها، دو مؤلفه زیرساخت آنشده و تحلیل  انجام 

 

 متغیرهای راهبردها -11

های عادی  های راهبردی و طرز عمل ای از تعاملات، تاکتیکراهبردها در نظریه داده بنیاد، برای اشاره به مجموعه

موقعیت مدیریت  و چگونگی  روتین  مویا  در  افراد  توسط  بهها  اصلی  پدیده  با  می اجهه  و  کاربرده  شود)اشتراوس 

 (، متغیرهای راهبردی تحقیق حاضر نشان داده شده است:  7(. در جدول)1395کوربین،

 
 گرهای فرعی متغیر مداخله ها و مقوله. مقوله6جدول

مداخله
گر 

 

 مفاهیم های فرعیمقوله ها مقوله

 گرهاتسهیل

 قوانین دولتی

هماهنگی کامل بین بخش های دولتی و خصوصی در صنعت خودرو، ایجاد توازن و 

ممنوعیت واردات خودرو و مشکلات ارزی کشور، حذف یا تعدیل قوانین دست و پا  

 گیر در این حوزه)صدور ویزا و ...(

های  حمایت

 دولتی

های کارآفرین،  های مالیاتی، ارائه تسهیلات بانکی، تسهیل ثبت شرکتمشوق

 حمایت از شرکت های دانش بنیان 

 اسپانسرها 
گذار خارجی، تخصیص بودجه به آموزش، جذب سرمایه گذار داخلی، جذب سرمایه 

 سود و تامین مالی، قدرت مالی 

 پژوهشگر  یها افتهیمنبع: 

 های فرعی متغیر راهبردها ها و مقوله. مقوله7جدول

راهبردها 
 

 هامؤلفه زیر  هامؤلفه  ابعاد 

راهبردهای قدرت  

برندسازی شخصی  

 افراد کارآفرین 

شناسایی نقاط بالقوه  

 تولید

دسترسی به نقاط بالقوه تولید در کشور، شناسایی ظرفیت های تولید،  

 های تولید شناسایی عارضه

پذیری با  تطبیق

 های صنعت پیشرفت

صنعت  همسویی با تغییر، همراه بودن با صنعت، هم راستایی با 

 خودروسازی بین المللی، 

 انعطاف پذیری در تولید و فرایندهای عملیاتی، تولید بهنگام  انعطاف پذیری در تولید 

 فرهنگ مشتری مداری، نهادینه سازی فرهنگ ایده پردازی  فرهنگ سازی 

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 امدها یپ-12

ها هستند. پیامدها  ها واکنششود. پیامدها نتایج حاصل کنشپیامدها نتایجی است که در اثر راهبردها پدیدار می

اند. پیامدها ممکن است  هایی نیستند که افراد قصد آن را داشتهبینی کرد و الزاماً همان توان پیش را همواره نمی
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واقعی یا ضمنی باشند، و در حال یا آینده به وقوع بپیوندند.  حوادث و اتفاقات باشند، شکل منفی به خود بگیرند، 

رود درزمانی دیگر به بخشی از شرایط  ای از زمان پیامد به شمار میهمچنین این امکان وجود دارد که آنچه در برهه

  بر اساس روند دستیابی به متغیرهای مؤثر بر برندسازی شخصی در صنعت خودرو، الگوی و عوامل تبدیل شود.  

 ( میباشد 7پاردایم تحقیق به صورت شکل)

 
 های پیامدها. ابعاد و مؤلفه8جدول

پیامدها 
 

 هازیر مؤلفه  مؤلفه  ابعاد 

 مزایا 

 توسعه نوآوری 

ترویج اهداف نوآورانه، افزایش تعداد کارآفرینان، ارتقاء برند مبتنی بر  

رویکرد  نوآوری، توسعه هدفمند کسب و کار، پیشتازی کسب و کار، اتخاذ  

 کارآفرینانه 

 سودآوری
کسب سود، افزایش سودآوری صنعت، افزایش فروش، افزایش درآمد  

 حاصل از فروش مبتکرانه 

 افزایش سهم بازار 
افزایش جغرافیایی صنعت، افزایش صادرات، صدور خدمات فنی و  

 مهندسی 

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 

 
 . مدل مفهومی تحقیق 4شكل

 یافته های پژوهشگر منبع: 
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 گیری بحث و نتیجه-13

  سپس   و  آورد  می  ارمغان  به  را  فردی  های  ویژگی  و  ها  شخصیت  ها،  مهارت  که  است  فرایندی  شخصی  برندسازی

  به   بستگی  شخصی  برندسازی  قدرت  که.  دارد  رقبا  به  نسبت  بیشتری  قدرت  که  کند  می   تبدیل  هویتی   به  را  آن

 شخصی  برندسازی(.  2018  ،1همکاران   و   فرندیکا)  دارد  شخص  آن  با  ارتباط  در   برند  آن  سازگاری  و  تناسب  تمایز،

  و   باشد  می  فرد  زندگی  وسبک  ها  توانایی  و  ها  مهارت  از  برگرفته  برند  این  که   باشد  می  جامعه  در  خود  بازاریابی

 (. 2017  ،2جانسون )  است  پذیر  امکان  وی  تعاملات  طریق  از  آن  توسعه

. هزینه  یک  منزله  به  نه  شود  نگاه  گذاری  سرمایه  یک  عنوان  به  برندسازی  به   که  است  این  موفق  برند  ایجاد  لازمه

  تفکر   بر  زیاد  بسیار  تأکید.  است  ضعیف  توسعه   حال  در  کشورهای  و  آسیا  در  برند  زمینه  در  گذاری  سرمایه  به  اشتیاق

  تغییر  با  متناسب  موارد،  اغلب  در.  شود  می  آن  راندن  حاشیه  به  و  برندسازی  تضعیف  سبب  مدت  کوتاه  عملکرد  و

  عنوان   به  برند  به  و  کند  می  تغییر  نیز  برندسازی  موضوع  به  نقدینگی  تخصیص  میزان  برند  به  خوب  احساس  عامل

 نگریسته   باشد،  داشته  مشهود  های  دارایی  به  نسبت  بیشتری  و  متعدد  های  ارزش  تواند  می  که  راهبردی  دارایی  یک

 زمینه در  و خاصی علت به  را ها  آن و داده نجات گمنامی از را افراد شخصی برندسازی(. 1396 شود )جوانی، می

 یعنی  است  شخصیت  یک  حول  ادراکات  و  تصویرها  انتظارات،  همه از  ترکیبی شخصی  کند. برند  می  معرفی  خاصی

  ذهنشان   به  است  برند  آن  به  مربوط  که  ادراکات  یا  تصویر  آن  شنوند  می  یا  بینند  می  را  شخص  آن  نام  مردم  که  زمانی

های صنعت خودروسازی کشور، در  ها و چالشدر همین راستا، با توجه به دغدغه  (.1396  دلیری،)  کند  می  خطور

ی الگوی پارادایمی بندسازی شخصی افراد کارآفرین در صنعت خودرو پرداخته  تحقیق حاضر سعی شد به ارائه 

عوامل اصلی تأثیرگذار بر تقویت برندسازی شخصی افراد کارآفرین در صنعت خودرو  بر اساس نتایج تحقیق،  شود.  

رهای علیّ شامل  ی داده بنیاد بر اساس نظر خبرگان شناسایی و تدوین گردید. متغیدر قالب الگوی پارادایمی نظریه 

  عوامل رفتاری و شناختی، عوامل هوش فردی، عوامل پیش برنده فردی که مشتمل بر عوامل رفتاری و شناختی،  

ارتباط با صنعت و   عوامل مدیریتی، عوامل ارتباط و عوامل پیش برنده محیطی مشتمل بر شبکه سازی اجتماعی؛

باشد که مشتمل بر قوانین  گرها میگر شامل تسهیلمداخلهباشد، متغیرهای ارتباط با دانشگاه و محافل علمی می

گیری از فناوری، به کارگیری  ساز شامل بهرهباشد، متغیرهای زمینهدولتی، حمایت های دولتی و اسپانسرها می

شود، متغیرهای راهبردی شامل راهبردهای قدرت سازی برند شخصی روش های نوین صنعت و مشتری محوری می

رین که شامل شناسایی نقاط بالقوه تولید، تطبیق پذیری با پیشرفت های صنعت، انعطاف پذیری تولید  افراد کارآف

 شود.  شود و متغیرهای پیامدساز شامل توسعه نوآوری، سودآوری و افزایش سهم بازار می و فرهنگ سازی می

 

 منابع فهرست 

(. ارائه مدل بازاریابی در شرایط رکود. فصلنامه  1401سینا. )آزاد فراهانی، فرزانه، علیقلی، منصوره. نعمتی زاده،  

 .58، پیاپی  1، شماره16اقتصاد مالی، دوره
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Abstract 
In highly competitive environment, entrepreneurs are facing various challenges in starting up and 

managing businesses, including increasing overhead costs and financial bankruptcy; By adopting 

approaches and executive policies, business entrepreneurs can play an important role in averting and 

preventing bankruptcy, as well as increasing the profitability of industries, especially the automobile 

industry. Considering the increasing growth of entrepreneurial activities, personal branding as one of 

the main solutions can be effective in the development of industries and the foundation of profit and 

growth areas, particularly in this challenging industry. The current study is conducted to create a model 

of the effective factors on the personal branding of entrepreneurs to increase the profitability in this 

industry. The participants are 12 managers selected via available and targeted sampling and the data is 

collected through interviews in the form of grounded theory. Based on the results of the research, the 

main factors influencing the strengthening of the personal branding of entrepreneurs in the automobile 

industry were identified and classified in the form of a paradigm model of the grounded theory of 

according to the opinions of experts. Causal variables include individual driving factors and 

environmental driving factors, intervention variables include facilitators, contextual variables include 

technology utilization, application of new industry and customer-oriented methods. Strategic variables 

include the personal branding power of entrepreneurs. The outcome of the model leads to the 

development of innovation, increasing profitability and market share. 

Keywords: Model – Personal Branding - Entrepreneur - Profitability- Automotive industry. 
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