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  يفرهنگ يها مؤلفه ريتأث يبررس

 يفرد يها يستگيبر شا يمبتن يبر مدل برند شخص
 

 انيقه صائميصد

 ، يد بهشتيدانشگاه شه يالملل نيب يابيش بازاريگرا يت بازرگانيريمد يدکتر

 )مسئول مکاتبات( dr.saemian@gmail.com يت و حسابداريريدانشکده مد

 انيمقدسه محمد

  يت و حسابداريري، دانشکده مديد بهشتيدانشگاه شه يالملل نيب يابيش بازاريگرا يت بازرگانيريمد يدکتر

  ينير معيد ميحم 

      يت و حسابداريري، دانشکده مديد بهشتيدانشگاه شه يالملل نيب يابيش بازاريگرا يت بازرگانيريمد يدکتر يدانشجو

  يفرزانه شاهرخ

      يت و حسابداريري، دانشکده مديد بهشتيدانشگاه شه يالملل نيب يابيش بازاريگرا يت بازرگانيريمد يدکتر يدانشجو

 چكيده

 يتجار ياست که توسط آن، افراد و تخصصشان مثل برندها ينديفرا يشخص يبرندساز مقدمه و هدف پژوهش:

در  آل دهيو ا يماندن اديبه  صيتشخ منحصر بهاحساس  کيمنجر به  گري. به عبارت دشوند يم يگذار علامت

با تنوع  يرقابت يحضور در فضاها يموثر برا يفرهنگ ها حوزهن ين رو شناخت اياز ا. شود يصاحب برند م

 يها مهارتن الزامات توسعه يتر مهماز  يکي ل بهيها تبد تيفعالن، چند منظوره شدن يت و همچنيريمد يکارکردها

مدل برند بر  يفرهنگ يها مؤلفه ريتأث يبررس حاضر هدف پژوهش اي، زمينه پيش چنين شده است. با يفرد

 .باشديم يفرد يها يستگيشا بر يمبتن يشخص

ران( در ياکشور ) نفر از افراد صاحب برند 99بر حسب نمونه، به تعداد  شده يگردآور يهادادهروش پژوهش: 

 Smart افزار نرم و يمعادلات ساختار يساز مدل روش از استفاده با محقق ساز، پرسشنامه قيطر ، از1198سال 

PLS محاسبه  2822کرونباخ  ينامه با استفاده از روش آلفاپرسشن يا ييايپا .ديگرد ارائه يينها مدل و گشته ليتحل

 ق بود.يانگر روا بودن ابزار تحقيسازه استفاده شد که نتاج ب يياز روا ييمحاسبه روا ين برايچنشد و هم

 يشخصبر برند موثر  يفرهنگ مؤلفهابعاد  يتمام، tب استاندارد و آماره يدست آمده از ضر به يهاافتهيطبق ها:  يافته

ب يو ضر+ قرار گرفته 82/8تا  82/8خارج بازه  tدارند )آماره  يم و معناداريمستق ريتأث% 99نان يدر سطح اطم

 باشد(.ياستاندارد مثبت م

ها و  ارزش، شامل؛ يفرهنگ ي مؤلفهابعاد  ريتأثبر  يبرازش مناسب مدل مبن از يحاک پژوهش جينتا :يريگ جهينت

هاي  در حوزه يفرد يها يستگيبر شا يمبتن يبرند شخص بر ابهام و تحمل يزندگ سبک، يزشيانگ يالگوها، باورها

 .باشديدانش، مهارت و نگرش م

 يزشيانگ يها و باورها، الگوها ، ارزشيفردهاي  يستگي، شايبرند شخص واژگان كليدي:
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 مقدمه

د کس ب  ي  جد يه ا س ازمان  يه ا يژگ  ياز و يکي

در س طح رقاب ت اس ت.     يه ائ  يس تگ يو شاه ا   مهارت

به عنوان ي ک   يرقابت يها يستگيجاد برند و شايده ايپد

ت  رين اس  تراتژيک و يک  ي از س  ري   م  ديريتاب  زار 

رود. ب ه ش مار م ي    يرش د کس ب و کاره ا   هاي  زمينه

يک  ي از  يرق  ابت يس  تگيه  اي شا همچن  ين تکني  ک 

ن ه،  ين زمي  ا . درباش د  م ي  نينو يها سازمانهاي  مزيت

محققان شايستگي را به دو مقوله فني و رفتاري تقس يم  

ام ك ار  ا دان ش فن ي ب ه انج     ي  كنند. شايستگي فني  مي

هاي رفتاري به چگونگي انجام  شايستگي دارد وارتباط 

محقق  ان  ش  تري(. بCaplan 2003دارن  د )ك  ار توج  ه 

 يري  گ ش  کلدر  ياساس   مؤلف  همعتقدن  د ک  ه س  ه  

از؛ دانش، مهارت  اند که عبارتنقش دارند  ها يستگيشا

دان ش   يمحققان اگر فرد اتيبه نظر با توجهو نگرش. 

 يحوزه خاص را داشته باشد ول   کيو مهارت لازم در 

را  يس تگ يو شا زيدر رفتار و عملکرد او نتوان وجه تما

 يرا ب ه و  س ته يعنوان شا توان يصورت نم نيدر ا ديد

ب ا   يس تگ يگف ت اات شا  توان يم نياطلاق کرد. همچن

و تازه شدن و ت ازه ب ودن معن ا     يخلق ارزش و نوآور

هر اندازه دانش و مهارت س طح   ي. اگر فردکند يم دايپ

 يهم داشته باشد ول   يداشته باشد و نگرش خوب ييبالا

او  يس  تگيمان  ده باش د شا  يدر دور تک رار و روزمرگ   

. ل ذا ب ا توج ه ب ه     کن د  ينم   ج اد يا شيرا ب را  ياعتبار

 يس وابق ط ولان   نيمطالعات ص ورت گرفت ه و همچن    

 م دل نگارن ده   يرانياهاي  آموزش و مشاوره در سازمان

ش  ود  م ي  ( ارائ ه 1ش  کل ) در يف رد  يس تگ يشا يب را 

 (.1198 انيصائم)

 1991مقاله در سال  کيبار در  نياول يبرند شخص

عنوان ک رد توج ه    ياستفاده و مطرح شد. و يتوسط و

 که يدرحالارشد به محصولات و خدمات است  رانيمد

 رانيدر ب ازار، کارکن ان و م د    اثرگ ذار بخش  نيتر مهم

توس عه   قي  از طر يهستند. او بر س اخت برن د شخص    

داشت. ب ه   ديتاک زيتما جاديا رفتارها و رييتغ ها، مهارت

ک ه ب ه    ي ي دارا کي جاديبه صورت ا نديفرا نيعلاوه، ا

 ک ر، يک ه پ  ش ود؛  يم   فيتعر زيتعلق دارد ن يفرد خاص

دان ش را در ب ر    يه ا  ن ه يو زم يک  يزيپوشش، ظ اهر ف 

م وارد   ني  فق ط ب ه ا   ،يشخص   ياما برندساز؛ رديگ يم

 احس اس منحص ربه   کي  و منجر ب ه   شود يمحدود نم

در ص احب برن د    آل دهي  و ا يمان دن  ادي  به  ص،يتشخ

 (.Schawbel  2009شود ) يم

 

 
 (1198 اني)صائم يفرد يها يستگي: هرم شا1شکل 
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ه اي   يس تگ يشا نياز هم   يک  ي زي  ن يشخص برند

مطلوب  يداشتن برند شخص يباشد. افراد برا مي يفرد

کس ب دان ش،    قي  را از طر يمختلف   يه ا  يژگيو ديبا

. ب دون  رن د يرا بکار گ ها آن و اموزنديبمهارت و تجربه 

 توانن د  يافراد نم يو ادراک يانسان ،يا حرفه يها مهارت

برند  با توسعهخود را توسعه دهند.  يحوزه برند شخص

به نام  يا تازهمفهوم  جاديا يها نهيمحصول و شرکت زم

 ت ام  (Wetsch, 2012). ف راهم ش د   زي  ن يبرند شخص  

 يبرن د شخص    در حوزهبود که  ياز جمله افراد 1ترزيپ

 انجام داد و اصطلاح  يا گسترده قاتيو تحقمطالعات 

اس ت ک ه توس ط آن،     ينديفرا يشخص يبرندساز

 يگذار علامت يتجار يافراد و تخصصشان مثل برندها

اف راد   يشخص   يه ا  شناس ه  گري. به عبارت دشوند يم

( .(Lair, Sullivan, & Cheney 2005گي رد   يش کل م   

 ي( معتقدن د برن د شخص    8222) 2رامپرسد و ه وبرت 

 يابي  در فروش و بازار ياثرگذار درتفراتر از ق يزيچ

معتقدن د در برن د    ن ان ياس ت. ا  يرق ابت  يه ا  طيدر مح

 يبر همکار يمبتن ياثر ارتباطات و خلق روابط يشخص

 & Hubert) باش د  يم تيتفکر مثبت حائز اهم جاديو ا

Rampersad 2008)ورددر م   زي  ( ن8211) 3. مورگ  ان 

 نيت ر  مهم ي: ساختن برند شخصديگو يم يبرند شخص

معتق د   يانجام داد. و ديبا تيموفق ياست که برا يکار

ب ر   يمبتن   يه ا  با مجموعه کوشش ياست برند شخص

 ب ه وج ود   ياف زار  نرمو  افزار سخت يها کسب مهارت

، حف   و  ان داز  چش م با داش تن   ها که توسعه آن ديآ يم

منحص  ر ب  ه ف  رد ب  ودن و  ،يف  رد يه  ا ارتق  اا ارزش

 Morganب  ود ) خواه  د س  ريمچاب  ک  يري  گ ميتص  م

 اني  ( ب8218در س  ال ) يا مقال  هدر  4لي  (. دان ل2011

 کي  ب ه عن وان    يو توسعه برن د شخص    جاديکند ا مي

ش ده   ليتب د  يو س ازمان  يفرد تيموفق يضرورت برا

 ديبا يساخت برند شخص يکند برا مي اضافه ياست. و

کار ضمن  نيا يبه صورت گام به گام قدم برداشت. برا

 يت وان شخص    ديبا يفردهاي  ساختن و توسعه مهارت

توسعه داد  زين يارتباطهاي  يتکنولوژ يريدر بکار گرا 

هاي  ارتباط قدرتمند در شبکه کي جاديکه با ا يبه طور

بت وان در توس عه    نترن ت يو اها  رسانه قياز طر يارتباط

 & Lyle) وارد ش د  يا حرف ه به ص ورت   يبرند شخص

Wetsch  2012) . 

 ياز عوامل اثرگ ذار ب ر توس عه برن د شخص       يکي

باش د.   مي يفرهنگ مؤلفه ،يفردهاي  يستگيبر شا يمبتن

رفت  ار  ياز الگوه  ا يا فرهن  ب ب  ه ص  ورت مجموع  ه

محص ولات   ريهنرها، اعتقادات، رسوم و س ا  ،ياجتماع

 في  ملت تعر ايجامعه  كي يفكر يها يژگيانسان و و

آن  يه ا  يژگ  يتوجه به مفه وم فرهن ب و و   . باشود يم

 يگرفت كه رفتار انسان اصولًا بر باوره ا  جهينت توان يم

است. نار آمدن با محيطي که پيوس ته در   يمتك يفرهنگ

عامل در تعيين موفقي ت ي ا    نيتر حال تغيير است، مهم

. رود يشکست در يک سيستم تجارت آزاد به ش مار م   

از هوش اس ت   يديحوزه جد يهوش فرهنگ نيهمچن

ع دارد. ه وش  متنو يکار يها طيبا مح ياديکه ارتباط ز

دهن د   صيک ه تش خ   ده د  يبه افراد اج ازه م    يفرهنگ

 يو چگون ه ب ه الگوه ا    کنن د  يچگونه فک ر م    گرانيد

را  يموان   ارتب اط   ج ه يو در نت دهن د  يپاسخ م يرفتار

 .دهد يم يتنوع فرهنگ تيريکاهش و به افراد قدرت مد

 يبالا قادرند اثر قابل ت وجه  يهوش فرهنگ يدارا افراد

اف  راد ج  زا  ني  ب  ر توس  عه محص  ول داش  ته باش  ند ا 

ارزشمند سازمان هستند و ب ه خص وص در    يها ييدارا

  Seng) دهن د  ينش ان م    ش تر يزمان بح ران خ ود را ب  

 رگ ذار يتأث يف رد هاي  يستگيکه بر شا يفرهنگ. (2004

 شده است؛ ليتشک ليبه شرح ا يياست، از اجزا

 ليتش ک  يعن وان عناص ر اص ل    بهو باورها:  ها ارزش 

 ني ي تع هستند ودهنده رفتار و نگرش افراد در جامعه 

نادرس ت   يدرس ت و چ ه ک ار    يکه چه کار کنند يم

ي ک جامع ه را تعي ين     يه ا  است. آن چ ه ک ه ارزش  

ام روزه  ايدئولوژي حاکم ب ر جامع ه اس ت و     کند، يم

فرهن ب   ياساس   ياز محورها يکيبه عنوان  ها ارزش
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. اين تغيي ر  باشد يمورد توجه م ها در جوام  و سازمان

ب ه   رانتوجه مديريت، ناشي از تقاضاي فزاين ده م دي  

و  نيبه ق وان  يبند ي، پايريپذ تيمسئولتعهد، احترام، 

و  يريپذ سکير. باشد يو...م يا مقررات، اخلاق حرفه

ک ه ب ا توک ل ب ر      کند ياعتقاد به توکل، به فرد کمک م

دورانديش ي  خدا خطره ا را پذيرفت ه و ب ا دراي ت و     

 (.(Wetsch 2012درنوردد مسيرهاي پر ابهام را 

 رفت ار اس ت. ب ه     ي ي چرا زه،يانگو ابعاد آن:  زشيانگ

ک ه   ده د  يرا فرد انجام نم   يرفتار چيه گريعبارت د

 گ ر؛ يمحرک آن نباشد. به عب ارت د  يازين اي يا زهيانگ

 نيت أم ب ه کوش ش ف راوان در جه ت      لي  م زش،يانگ

تلاش در جه ت   نيکه ا يا سازمان به گونه يها هدف

 ديداده شود. )س سوق فردي يازهاياز ن يبرخ يارضا

 (.1331 نيجواد

 مردم به  يروش زندگ انيب ياغلب برا :يزندگ سبک

 ها، از ارزش يکامل فيرود و منعکس کننده ط يکارم

از  ياست. سبک زندگ ياجتماع يها تيو فعال ديعقا

و  رديگ يشکل م يو عادات يرفتار ،يفرهنگهاي  الگو

و  يفرد يرا در زندگ ها افراد به طور روزمره آن

 ه. افراد به واسطرنديگ يخود به کار م ياجتماع

دوستان  ن،يمتقابل خود با والد ياجتماع يها کنش

هاي  الگو يجمع يها و رسانه انيهمسالان، آشنا

 ,Kehagias & Rigopoulou) آموزند يرا م ياررفت

2008.) 

 ص در  سعه يها از نشانه يکي يژگيو نيا ابهام: تحمل 

. هاس  ت يو س  خت م  اتيمقاوم  ت در براب  ر ناملا 

 ردي  گ يکه در برابر افراد ق رار م    يمشکلات و مسائل

و  يمشکلات ک ار  ،ياسيمعمولًا به شکل مشکلات س

. در ه ر  باش د  يم   يناگه ان  يمس ائل و رخ دادها   اي

 يبا اس تقامت و دارا  ها در برابر آن ديبا ريصورت مد

 (.Wetsch, 2012) عزم و اراده باشد

مطالعات  خلأو  موضوع تيبا توجه به اهم نيبنابرا

ب ر آن در   اثرگ ذار  يه ا  مؤلفهو  يبرند شخص نهيدر زم

ج ام    يپژوهش بر آن است تا ضمن بررس نيکشور، ا

در ح وزه   ک ه  يمحققانو  سندهينوهاي  دگاهيو د نهيشيپ

 ان د،  داشته تيفعال يو برند شخص يفرد يها يستگيشا

ب ر برن د    م وثر  يفرهنگ   يه ا  مؤلف ه  نهيرا در زم يمدل

و  نييتب ،يطراح ،يفرد يها يستگيبر شا يمبتن يشخص

از  يناش   يامدهايکارکردها و پ قيتا از طر آزمون کرده

م ورد انتظ ار من اب      يه ا  يستگيبه ارتقاا شا ميآن بتوان

 يو بررس  . با توجه ب ه م وارد ف وق    ميابيدست  يانسان

 م دل  نيا درو محقق،  سندهينو 92از  شيب ياه دگاهيد

 يشخص برند توسعه بر اثرگذار يفرهنگ يها مؤلفه ابتدا

 يتوانمندس از  ق درت،  مناب ؛ شامل ياصل بخش سه در

 در و يشناس ائ  يارتب اط  يو الگوه ا  يريادگي بر يمبتن

 ارائ ه  و يبند دسته يديکلهاي  شاخص و ارهايمع قالب

 مط رح  يس ؤالات  مجموع ه  ش اخص  هر يبرا. شود مي

 اره ا يمع ميمفاه رندهيبرگ در سؤالات يتمام که شود مي

 در گ ر يد يس و  از. بود خواهند يديکلهاي  شاخص و

 ياص ل  مح ور  س ه  زي  ن يس تگ يشاه اي   شاخص حوزه

 يدي  کل عوام ل  ب ه عن وان   زين و نگرش مهارت دانش،

محققان در مورد س ه   قاتيتحق جينتا. شوند مي انتخاب

( 1ج دول )  ب ه ش رح   قي  تحق ني  مورد نظر در ا مؤلفه

 باشد: يم

در م  ورد  ي  قتحق ينظ  ر يتوج  ه ب  ه مب  ان  ب  ا

م وثر ب ر برن د     يفرهنگ   مؤلفه نيو همچنها  يستگيشا

پ ژوهش   نيا يمفهوممدل  يبر مبنا ياتفرض ي،شخص

 شوند؛ مي ينتدو 8شکل  به صورت

 

 پژوهشهاي  فرضيه

 برند  هاي يستگيبر توسعه شا يفرهنگ بعد

 دارد. ريتأث يشخص

 برند  هاي يستگيو باورها بر توسعه شا ها ارزش

 دارد. ريتأث يشخص

 برند  هاي يستگيبر توسعه شا يزشيانگ الگوهاي

 دارد. ريتأث يشخص
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 (1191 انيميصاشخصي )موثر بر برند  يفرهنگ يها مؤلفه يمطالعات حاصل از بررس جي: نتا1 جدول

 ها مؤلفه ابعاد ها شاخص منبع

ماوفت  چل،يم کيبر يمور –( 1922) هافستد

 کيکرک پاتر -( 1991) چارديو ر ليمراب -(1991)

 (.8211مورگان ) –( 1991)

 -برخود(  تيري)مد يخودآگاه

 هدف– يا به اخلاق حرفه يبنديپا

 .يمدار

 

 و باورها ها ارزش

 يفرهنگ

– 1989( تيوا – 1982مک کللند ) -(1991) مازلو

و  شوارتز –( 8222) نيهافست –( 1998) سياتيتز

 ( 8228همکاران )

 زيمتما -( ي)شخص يدرون زهيانگ

 تيموفق يتلاش برا -بودن
 يزشيانگهاي  الگو

گروپ  يه-( 1919کاتز ) –( 1911کلند ) مک

 -( 8229جوسنب ) –( 1911) نتزبرگيم -( 8221)

 -( 82218شوابل ) -( 8211) ننريراب يپ فنياست -

 –( 1929و توماس ) يرنباهو -( 1922هافستد )

 (.1991)ماوفت  چل،يم کيبر يمور

و  نظم–شادبودن-يشياند مثبت

 و عمل دهيدر ا يشگاميپ -انضباط
 يزندگ سبک

-1921کوراتکو و هاجتس  -( 1911کللند ) مک

 (8211) نزيراب فنياست

 -و ابهام  يدگيچيتحمل پ 

 ريسک پذير –يريپذ تيمسئول
 ابهام تحمل

 -( 8211) نزيراب يپ فنياست –( 1982کلند ) مک

 (.8211) يچرناتوت يد -( 8211مورگان )

 .يو توسعه فرد رشد

  يشخص يزير برنامهو  تيريمد-
 يعموم دانش

 دانش

( 8211مورگان ) -( 8228کاتلر ) -( 1922) هافستد

 (.8222رامپرسد و هوبرت ) -

هوش - يشخص انداز چشم داشتن

توسعه  – يهوش مال – يتجار

 يابيروابط بازار

 يتخصص دانش

 سياتيوتز-( 1912) ترزيتام پ –( 1982کللند ) مک

شوارتزو  -( 8211) نزيراب يپ فنياست -( 1998)

 نهج البلاغه  -( 8228همکاران )

 يفرد نگرش يتواض  و فروتن - ينيب خوش

 نگرش

جوسنب، کاپلان  -(8228و همکاران ) شوارتز

  -( 1122) نيجواد ديس –( 8229) يموبر
 ياجتماع نگرش يريپذ انعطاف – يرخواهيخ

( 1919کاتز )-(8211مورگان ) -( 1911) نتزبرگيم

 (.8218)شوابل -

 وتريکامپ دانش– ياطلاعات سواد

(ICDL)- و  يارتباط يتکنولوژ

 ياطلاعات

 مهارت

  يافزار سخت

 مهارت

 روبرتوال–( 8211مورگان ) -( 1911) نتزبرگيم

 يليآو ر -( 8221( شوابل )8212وارزدل بلانکو )

(8218.) 

– ياجتماع يها کاربا شبکه يتوانائ

  يغاتيتبل يها کانال
  يافزار نرم مهارت
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 يبر توسعه برند شخص اثرگذار يفرهنگ يها مؤلفه يمدل مفهوم :8 شکل

 

 برند  هاي يستگيبر توسعه شا يزندگ سبک

 ر دارد.يتأث يشخص

 يبرند شخص يستگيابهام بر توسعه شا تحمل 

 ر دارد.يتأث

 

 پژوهش يشناس روش

در پژوهش حاضر، از آنجايي که هدفش تعي ين رواب ط   

عوامل اثرگذار ب ر توس عه    يانتجربي در زمينه روابط م

توس عه  و يجادهاي مرتبط با ا يستگيو شا يبرند شخص

و از نظ ر   است از نظ ر ه دف ک اربردي    يبرند شخص

همبس تگي   نحوه گردآوري اطلاعات توص يفي از ن وع  

نف ر از اف راد    188 ي ق تحق ي ن ا يآمار جامعه. باشدمي

 ي ن باش ند ک ه ا   م ي  رانيا  يصنادر  يحائز برند شخص

، ه  ا هي  اتحاد)خبرگ  ان ص  نعت  يصتع  داد ب  ا تش  خ 

با  ين. بنابرااند شدهو...(  يفرهنگ يها انجمن يکاها،سند

 ايمورگ ان، حج م نمون ه    و ياستفاده از ج دول جس   

 يتص ادف  گي ري استفاده از روش نمونه نفر با 99معادل 

رابطه  يکپژوهش  ينکه در ا يي. از آنجايدمحاسبه گرد

از نظ ر   ي ق ش ود، روش تحق  مي يبررس يعلت و معلول

 يبررس   يباشد که برا مي ياز نوع عل يرهامتغ ينرابطه ب

از م  دل مع  ادلات  ي  قتحق يم  دل مفه  وم جانب  ه هم  ه

 استفاده شده است. يساختار

 ان د ، عب ارت تحقيق اين در بررسي مورد متغيرهاي

و ابع اد آن   يشخص   اثرگذار بر برند يفرهنگ مؤلفه: از

س بک   ،يزش  يانگ يو باورها، الگوه ا  ها )شامل؛ ارزش

ش امل؛  ف ردي ) هاي  يستگيشا و و تحمل ابهام( يزندگ

 و مهارت(.   ، نگرشدانش

 رواي  ي مي  زان س  نجش جه  ت تحقي  ق اي  ن در

 و اولي  ه طراح  ي از پ  س ،س  اختهپرسش  نامه محق  ق 

 ص ورت  لازم اص لاحات  خبرگان، و اساتيد با مشورت

 .گردي د  مش خص  ه ا پرسشنامه نهايي شكل و پذيرفت

 ي  يروا ني  يس  ازه ب  ه منظ  ور تع ي  ياز روا نيچن  ه  م

 هاپرسشنامه پايايي آزمون پرسشنامه استفاده شد. جهت

 در آزم ون  پ يش  عن وان  به پرسشنامه 12تعداد  ابتدا در

 و ت  رينمه  م ك  ه كرونب  اخ آزم  ون از و گرفت  ه نظ  ر

ک ه   گرديد استفاده باشد،يم گيرياندازه ابزار نيتر جيرا

 آن يکل   مقدار و باشديم 281بعد بالاتر از  يتمام يبرا

 ه اي  پرسشنامه كه آناست دهنده نشان كه باشديم 2822

 .باشند مي برخوردار بالايي اعتبار از تحقيق

 

 يدييتأ يعامل ليسازه با استفاده از تحل ييروا ليتحل

 يه ا  س ازه مرتب ه اول   يدي  تاب يعامل ليتحل جينتا

 جينتا اساس است. بر شده خلاصه ،8 لدر جدو قيتحق

 هي  ابعاد، کل يتمام يگفت که برا توان يم آمده دست به

و در س طح   ان د  کرده جاديرا ا يوزن معنادار ها شاخص

داشته  يمعنادار يبار عامل اند درصد توانسته 99 نانياطم
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 82/8، ت   ا 82/8خ   ارج از ب   ازه   tباش   ند )آم   اره 

 (.اند قرارگرفته

را  يياي  و پا ييروا يها ، شاخص1جدول  نيچنهم

 .دهد ينشان م زيپنهان ن يرهايمتغ يتمام يبرا

 يانگينپژوهش شاخص م ينکه در ا ينتوجه به ا با

 يرهايمتغ يتمام يبرا 5(AVEاستخراج شده ) يانسوار

 ه اي  سازه يهمگرا يياست لذا روا 8/2 يپژوهش بالا

 يبج دول ض ر   ي ن . دو ستون آخر اشود يد مييمدل تأ

هم ان   ودهد  کرونباخ را نشان مي ي( و آلفاCR) ياييپا

 6/2از مقدار  يبضرا ينا يطور که مشخص است تمام

اب زار   يو اعتب ار ب الا   ي ايي و نشان از پا باشند يبالاتر م

 ((Hooman, 2009 .باشد يم گيري اندازه

 

(factor Loadings) يعامل ي: بارها8 جدول

 جهينت t sig آماره يعامل بار ريمتغ

 آشکار پنهان

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 34.70 0.873 برخود( تيري)مد يخودآگاه و باورها ها ارزش

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 23.01 0.852 يا اخلاق حرفهبه  يبنديپا

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 9.03 0.704 يمدار هدف

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 15.34 0.788 ( ي)شخص يدرون زهيانگ  يزشيانگ يالگوها

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 23.64 0.845 بودن زيمتما

 %معنادار  99 نانيمسطح اط در <0.01 19.89 0.841   تيموفق يبرا تلاش

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 10.26 0.735 يشياند مثبت يزندگ سبک

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 16.24 0.794 بودن شاد

 %معنادار99 نانيسطح اطم در <0.01 6.13 0.628 و انضباط نظم

 %معنادار99 نانيسطح اطم در <0.01 8.03 0.657 و عمل دهيدر ا يشگاميپ

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 21.67 0.813 و ابهام   يدگيچيتحمل پ  ابهام تحمل

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 12.52 0.782 يريپذ تيمسئول

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 19.89 0.818 ريپذ سکير

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 29.40 0.860  يعموم دانش دانش

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 28.54 0.862 يتخصص دانش

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 24.74 0.872 يفرد نگرش نگرش

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 35.84 0.871 ياجتماع نگرش

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 15.20 0.817 يافزار نرم مهارت مهارت

 %معنادار  99 نانيسطح اطم در <0.01 24.06 0.844 يافزار سخت مهارت

 

 تحقيقهاي  سازه و همگراي يواگرا : ضرايب همبستگي، روايي1 جدول
 AVE C R Cronbachs 

Alpha 

Attitude Cultural Knowledge Lifestyle Motivational Skill Tolerance of 

Ambiguity 
Attitude 0.7595 0.8633 0.6833 0.871 0 0 0 0 0 0 
Cultural 0.7107 0.9355 0.9253 0.8186 0.714 0 0 0 0 0 

Knowledge 0.7415 0.8516 0.6514 0.7461 0.8417 0.861 0 0 0 0 
Lifestyle 0.5988 0.7979 0.6625 0.7505 0.8228 0.7587 0.7731 0 0 0 

Motivational 0.6805 0.8645 0.7645 0.7332 0.8588 0.7656 0.7121 0.824 0 0 
Skill 0.6898 0.8164 0.5508 0.6533 0.7741 0.7003 0.7124 0.6569 0.83 0 

Tolerance of 

Ambiguity 
0.6473 0.8462 0.7282 0.7194 0.7581 0.6883 0.6924 0.7393 0.6255 0.804 
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 استاندارد بيضرا ني: مدل پژوهش در حالت تخم1 شکل

 

پ ژوهش ک ه ب ر     ي ن ارائه ش ده در ا  يمفهوم مدل

گش ته اس ت، توس ط م دل      ينتدو ينظر ياساس مبان

 گشته است. يلتحل يمعادلات ساختار

 

 هايافته

 يندر حال ت تخم    گي ري را  ان دازه  ، م دل 1 شکل

. ب ا توج ه ب ه م دل در     دهد ياستاندارد نشان م يبضرا

 يبو ضرا يعامل يبارها توان يم يبضرا ينحالت تخم

 يشاخص   ي،عامل يرا برآورد کرد. بر اساس بارها يرمس

 گي ري را داشته باشد، در ان دازه  يبار عامل ترينيشکه ب

 يبکه ضرا يدارد و شاخص يشتريمربوطه سهم ب يرمتغ

 گي ري را در اندازه يکمتر مداشته باشد سه تري کوچک

 ي ين تع م دل ش اخص   ين. در اکند يم يفاسازه مربوطه ا

 .(Hooman 2009). نشان داده شده است يزن

 يمدل پ ژوهش را در حال ت معن ادار    نيز 9 شکل

در واق     م دل  ني  . اده د  ي( نشان م  t،value) بيضرا

 بي( و ض را يعامل ي)بارها يريگ اندازهمعادلات  يتمام

 .کند يآزمون م ،tرا با استفاده از آماره  ريمس

 

 
 (t-value) ريمس بيضرا يپژوهش در حالت معنادار : مدل9شکل 
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 1سطح پژوهش در  ي: مدل مفهوم8شکل 

 

متغيره  اي  گي  ري ان  دازه ه  اي د م  دليي  از تأ بع  د

 6و  8 يه ا  ارزيابي مدل مفه ومي، در ش کل   ،پژوهش

بيان شده است که خروجي نهايي ب راي ارزي ابي م دل    

 . باشد مفهومي پژوهش مي

-tگيري را در حالت معناداري ضرايب ) ، اندازه6شکل 

valueدهد. ( نشان مي 

در  يرمس   يبض ر  ي ا و  يمدل بار عامل ينطبق ا بر

 t ي مقدار آماره، اگر باشد ي% معنادار م98 ينانسطح اطم

و اگ ر مق دار    يرد+( قرار گ96/1تا  96/1) ي خارج بازه

 يبار ع امل  يجهدر نت يرد،بازه قرار گ يندرون ا t ي آماره

 يبض ر  ي ا و  ي. بار عامليستمعنادار ن يرمس يبضر يا

، اگ ر مق دار   باش د  ي% معن ادار م   99 ين ان در سطح اطم

. ب ر  ي رد +( قرار گ82/8تا  82/8) ي خارج بازه t ي آماره

 يباره ا  يتم ام  tبه دس ت آم ده از آزم ون     يجطبق نتا

و در  ان د  % معن ادار ش ده  99 ين ان در س طح اطم  يعامل

 يف ا را ا يخ ود س هم معن ادار    ه اي  س ازه  گي ري اندازه

 . اند کرده

 
 شده در مدل فيروابط تعر يمعنادار بي: ضرا6شکل 
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 و نتيجه فرضيه تحقيق t: اثرات مستقيم، آماره 9جدول شماره 

 ه محققيجه فرضينت tآماره  (βمسير )ب يضر قيتحق يها هيفرض

 شود يم دييتأ 45.25** 0.892 يبرند شخص يها يستگيتوسعه شا ←يفرهنگ

 شود يم دييتأ 2.39** 0.133 يبرند شخص يها يستگيتوسعه شا ←و باورها ها ارزش

 شود يم دييتأ 6.93** 0.331 يبرند شخص يها يستگيتوسعه شا ← يزشيانگ يالگوها

 شود مي رد 0.463** 0.564 يبرند شخص يها يستگيشا توسعه←يزندگ سبک

 شود يم دييتأ 12.84** 0.033 يبرند شخص يها يستگيشا توسعه←ابهام تحمل

 

پاسخ به فرضيات پژوهش بر اساس روش معادلات 

 (SEM) يساختار

 tدست آمده از ضريب اس تاندارد و آم اره    طبق نتايج به

نش ان   6و  1،9،8هاي  چنين شکلو هم 9که در جدول 

تمامي ابعاد مؤلفه فرهنگي موثر بر برند داده شده است، 

ر مس  تقيم و ي% ت  أث99در س  طح اطمين  ان   يشخص  

+ قرار 82/8تا  82/8خارج بازه  tمعناداري دارند )آماره 

 گرفته و با توجه به مثبت بودن ضريب استاندارد(.

 

  يريگ جهينت بحث و

توس  عه  قي  از طر يبرن  د شخص    س  اخت

 ريپ ذ  امک ان  زيتم ا  جاديا رفتارها و ريي، تغها مهارت

 عم دتاً  يبر برند شخص اثرگذار يها مؤلفهباشد.  مي

 از سه حوزه دان ش، مه ارت و نگ رش سرچش مه    

 مطرح زينها  يستگيسه به عنوان شا نيکه ا رديگ مي

 ني  ب دون کس ب ا   اف راد  گ ر يد يباشند. از سوئ مي

برند  توانند ينم ،يفرهنگهاي  و مهارتها  يستگيشا

 گ ر يداشته باشند. به عبارت د ييبالاسطح  يشخص

در حرف  ه  يدارا ب  ودن دان  ش و مه  ارت تخصص   

 زاني  باش د. م  م ي  يالزامات برند شخص زا يشخص

اف راد را   زيفوق وج ه تم ا  هاي  به مهارت يدسترس

ه ا   يس تگ يشا اني  م ون د يپ . تقوي ت کن د  مي نييتع

)کس  ب دان   ش، مه  ارت و نگ   رش( و کس   ب   

 شيد و اف زا سطح بالا منجر ب ه بهب و  هاي  يتوانمند

 گردد. يتحت عنوان برند شخص يقدرت فرد

و دانش  يدانش عموم ريدانش از دو جز متغ ريمتغ

اف راد ص احب برن د     ک ه يبطور ش ده  ليتشک يتخصص

رش د و توس عه دان ش     ج اد يدر ا يس تگ يو شا ييتوانا

 انداز چشم ،يکيو تکن يکسب مهارت فن يتوانائ ،يفرد

مناب  م ورد   افتني ييتواناداشته و  بلندمدت يا برنامهو 

باشند.  مي دارا را کيبه اهداف استراتژ دنيرس يبرا ازين

 ش ود  يم  موج ب   يو اجتماع يفردهاي  داشتن نگرش

 هي  روح ،يو فروتن   تواض  اتيافراد صاحب برند، روح

دارا باش ند   را يرخ واه يخ هيتمرکز بر انجام کار و روح

از  يف رد ه اي   يس تگ ينگرش مثب ت و شا  جاديکه به ا

ش امل   زي  مه ارت ن  ري  . متغکند يمکمک  يبرند شخص

. باش د  م ي  يافزار و نرم يافزار سختهاي  مهارت ريمتغ

 يبرا ياستفاده از طيف متنوعي از مناب  اطلاعات توانايي

و  نترن ت يکار با ا ييتوانا ،يکار ازينبرطرف کردن يك 

از  ياجتم اع ه اي   ش بکه  در تيفعال ،يا انهيراهاي  ابزار

ارتب اط ب ا    يب را ه ا   رس انه  استفاده ازو ها  انجمن ليقب

ه  اي  شاخص  ه ني  و مخاطب  ات از جمل  ه ا انيمش  تر

 ني  باش د. ا  مي يحاصل از برند شخص يفرد يستگيشا

 ,Hofstede) ق ات؛ يمطابق ب ا تحق  يستگيشا يها مؤلفه

1980)،(Morgan, 2011) ،(Rampersad, 2008) ،

(Davis, 2002)  ،(Kehagias & Rigopoulou, 

2008)،(Wetsch, 2012) ،(Lyle & Wetsch, 

2012)،(Clark D. , 2011) ،(Wetsch, 2012   ديس 

 دارند. يانتخاب شده و همخوان (1122) نيجواد
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 ران،يبار در ا نياول يبرا قيتحق نيدر ا نيبنابرا

ب ر   رگ ذار يتأثو ابع اد   ه ا  مؤلف ه   علاوه بر شناخت

 يب را  ييالگ و  نيدرصدد تدو يتوسعه برند شخص

 قي  ت ا از طر  ميهس ت  يف رد  يه ا  يستگيتوسعه شا

ب ه ارتق اا    مياز آن بتوان يناشهاي  امديکارکردها و پ

. ميابيدست  يمورد انتظار مناب  انسان يها يستگيشا

 اتيفرض   ريو تفس   ني ي پژوهش، به تب جينتا مطابق

 .ميپرداز مي پژوهش

 

ب  ر توس  عه   يفرهنگ   ي مؤلف  ه ؛يلاص   هيفرض  

 مثبت دارد. ريتأث يبرند شخص يها يستگيشا

ب ا   يحاص ل از آزم ون م دل مفه وم     جينت ا  مطابق

آن در قال ب   يو خروج   ياستفاده از معادلات ساختار

 بيو ض را  8اس تاندارد در ش کل    بيض را  نيدر تخم

 مؤلف ه  ري، متغ9جدول  نيو همچن 6شکل در  يمعنادار

 يشخص   برن د  ري% بر متغ99 نانيدر سطح اطم يفرهنگ

ب ا   ني(. همچن  98888برابر  t ارهدارد. )آم يمعنادار ريتأث

ر يت أث گف ت   ت وان  ي( م  28298) ريمس   بيتوجه به ضر

مثبت و معن ادار   يبر توسعه برند شخص يفرهنگ مؤلفه

 .باشديم

، يفرهنگ   يه  ا ن ب  ا ب  الا رف  تن س  طح مؤلف  ه يبن  ابرا

رود و ب رعکس،   يز بالا مين يبرند شخص يها يستگيشا

ج اد  ين عوام ل اثرگ ذار در ا  يت ر  از مه م  يک  يچرا که 

باشد. با در نظر گ رفتن   يها موضوع فرهنب م يستگيشا

 يه ا  يژگ  ي، از ويشخص   ين نکته که در برند س از يا

 ر در اهن مردم استفادهيک تصويساخت  يبرا يشخص

ش ود.   يم   تر رنب ار پريشود، نقش عامل فرهنب بس مي

لات، عل ل  يکا تش  ي  ه ا، اف راد    از سازمان ياريرا بسيز

و  يخود را ضعف فرهن ب ف رد   يها برنامه يناکارآمد

هر کسب و کار و  يبرا يدانند. در هر تلاش يم يسازمان

ست يبا يجاد و توسعه برند شخص، ميمانند ا يتيا فعالي

و در ص ورت   يآن بررس   يره ا يفرهنب ح اکم و متغ 

 يت شوند. فقدان فرهنب ق و يجاد و تقويلزوم تطابق، ا

ه ا و اف راد    را به س ازمان  ياريبس يها نهيو اثرگذار، هز

 يسوا اف راد، ناش    ياز ر رفتارها . برخيکند يل ميتحم

ن ه  ين زمي  ک ه در ا  باشد يآنان م ياز نگرش و تفکر منف

 يه ا  ها و باورها به ساخت نگ رش اف راد کم ک    ارزش

ص ک ار درس ت و ک ار    يرا ب ه تش خ  ي  کند. ز يم ياديز

گر ايدئولوژي حاکم يد ياز سو .کند يمنادرست کمک 

قدرتمن د در بخ ش    يا مؤلف ه ز ب ه عن وان   ي  بر جامعه ن

 شود. يها و باورها مطرح م فرهنب و ارزش

 يفرهنگ يها ران از مشخصهيشتر مديبا توجه به درک ب

ران يل مديتوان گفت که تما يو سطح بالا، م اثرگذار

زان يشناخت و سنجش م يبرا يداشتن مدل يبرا

، يبر بهبود و توسعه فرد يفرهنگهاي  مؤلفه ياثرگذار

 ابد.ي يروز بروز گسترش م يو فرهنگ يرفتار

 ,Schawbel)  ؛يها ه با پژوهشين فرضيج اينتا

2010)،(Hubert & Rampersad, 2008)(Vallaste & 

Chernatony, 2011( و)Martin, 2009)،(Seng, 

2004)،( Schawbel, 2010) ،(Kehagias & 

Rigopoulou, 2008)،(Seng, 2004ل ،)روي 

، (Vallaste & Chernatony, 2011(، )8228همکاران)

(Edgar , 2005)،(Morgan, 2011)  ر يتأث بر يهمگکه

دارد، همسو  يخوان هم يبر برند شخص يفرهنگ مؤلفه

 باشد. يم

 

و باوره ا ب ر توس عه    ه ا   اول؛ ارزش يفرع   هيفرض

 مثبت دارد. ريتأث يبرند شخص يها يستگيشا

ب ا   يحاص ل از آزم ون م دل مفه وم     جينت ا  مطابق

و  ،9 و 1 يه ا  در ش کل  ياستفاده از معادلات س اختار 

و باوره ا در س طح    ه ا  ارزش ري، متغ9جدول  نيهمچن

مثب ت و   ريت أث  يبرن د شخص    ري  % ب ر متغ 99 نانياطم

مس  ير  بيو ض  ر 8819براب ر   tدارد. )آم  اره  يمعن ادار 

 يو باوره  ا ب  ه عن  وان عناص  ر اص  ل ه  ا (. ارزش28111

 ه ا  دهنده رفتار افراد در جامع ه هس تند. ارزش   ليتشک

 ني ي دهن د و تع  م ي  تفکرات و نگ رش اف راد را ش کل   

نادرس ت   يدرس ت و چ ه ک ار    يکه چه ک ار  کنند يم
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ي  ک جامع  ه را تعي  ين  يه  ا اس  ت. آن چ  ه ک  ه ارزش

ايدئولوژي حاکم بر جامعه اس ت. اگ ر چ ه در     کند، يم

از اهميت  ها و باورها در سازمان ها گذشته مقوله ارزش

ب ه عن وان    ه ا  زيادي برخوردار نبود، ولي امروزه ارزش

فرهن  ب در جوام    و   ياساس   ياز محوره  ا يک  ي

. اي ن تغيي ر توج  ه   باش د  يم ورد توج ه م     ه ا  س ازمان 

ران ب ه تعه د،   مديريت، ناشي از تقاضاي فزاين ده م دي  

و  نيب  ه ق  وان يبن  د ي، پ  ايريپ  ذ تيمس  ئولاحت  رام، 

و  يريپ ذ  سکير. باشد يو... م يا مقررات، اخلاق حرفه

که با توکل بر خدا  کند ياعتقاد به توکل، به فرد کمک م

خطرها را پذيرفته و با درايت و دورانديشي مس يرهاي  

و باورها  ها ارزش يرگذاريتأث يبراکند.  يپر ابهام را ط

اف راد خودآگ اه باش ند، ب ه      ستيبا يم ،يبر برند شخص

برند  کيکننده  جاديبر خود، ا تيريبا مد گر،يعبارت د

و  طيباش   ند. ب   ه عن   وان مث   ال، در ش   را يشخص   

 طيش را  اي  و  ه ا  تي  مختل ف مانن د موفق   يها تيموقع

و ...  جاناتيکنترل رفتار، احساسات، ه ييتوانا ،يبحران

و  يا به اخ لاق حرف ه   يبنديپا نيرا داشته باشند. همچن

 باشد، يم يبرند شخص جاديمهم در ا يعامل زيتعهدات ن

 اي   يک ار  يها تيمانند صداقت و صحت در انجام فعال

ب ودن ب ه آن و در    بن د يو پا يمتعهد شده. هدف م دار 

از جمل ه   زي  ن ه ا  به آن دنيرس يبرا يزير برنامه تينها

 يها برآوردن خواسته يبرا ستيبا يماست که  ييکارها

انجام ش ود.   فيدر قبال تعهدات و وظا گرانيد ياساس

 يب را  يو باورها ها ارزش جاديعوامل به ا نيمجموعه ا

 يه ا  پ ژوهش  ب ا که  کند يکمک م يتوسعه برند شخص

(Morgan, 2011)،(Martin, 2009) ،(Clark D. , 

 Lyle & Wetsch, 2012) ،(Wetsch, 2012)( و )2011

 يبن د يب ر پا  يجملگ   زيمحققان ن نيدارد و ا يخوان هم

 معتقد بودند. يفرد يها به ارزش

 

 

 

ب ر توس عه    يزش  يانگ ي مؤلف ه دوم؛  يفرع   هيفرض

 مثبت دارد. ريتأث يبرند شخص يها يستگيشا

، 9ج  دول  نيو همچن   ،9و  1ه  اي  ش  کل مط  ابق

برن د   ري  % ب ر متغ 99 ن ان يس طح اطم  در زشيانگ ريمتغ

 براب ر  tدارد. )آم اره   يمثب ت و معن ادار   ريت أث  يشخص

 زه،ي  و انگ زشي  (. بعد انگ28111مسير  بيو ضر 6891

 دهد يمرا فرد انجام ن يرفتار چيرفتارها است. ه ييچرا

 گر،يمحرک آن نباشد. به عبارت د يازين اي يا زهيکه انگ

 يه ا  ه دف  نيت أم به کوش ش ف راوان در جه ت     ليم

 يت لاش در جه ت ارض ا    ني  ک ه ا  يا سازمان به گونه

 زشي  انگ زيرا ن فردي سوق داده شود يازهاياز ن يبرخ

ب ر برن د    زشي  انگ ريت أث پ ژوهش،   ني  ا . درن د يگو يم

( و ي)شخص يوندر زهيوجود انگ ؛يها هيبا گو يشخص

 يه ا  زهي  انگ تي  ش ده اس ت. تقو   دهيبودن سنج زيمتما

رغبت و تلاش فرد بستگي دارد. اف راد   زانيبه م يدرون

زمان ب ا توس عه    يدر ط ديبا يداشتن برند شخص يبرا

را  يلازم و کاف زهيخود، انگ يها يتوانمند شتريهر چه ب

ب الا   حس ط  يعملکرد يها و کسب شاخص جاديا يبرا

 يس از  زيمتما انيهر چه جر نيرا داشته باشند ... بنابرا

 ج اد يمنج ر ب ه ا   ه ا  مؤلفه نيارتباط ا ابد،ي ميتعم شتريب

در اه ن ه دف م ورد نظ ر مانن د       يت ر  برند متع ارف 

 هي  . روحشود يم يتجار طيمح کيدر  کنندگان مصرف

نس بت ب ه اتفاق ات در     ينگ ر  يمنف ايو  يشيمثبت اند

 اي  و  ش رو يپ يرانيرا ب ه م د   ه ا  آن رانياز م د  ياريبس

بعد موضوع  نيو به عنوان آخر کند؛ يم ليتبد گرا واپس

ب ه اه داف    دنيرس   يتلاش و پشتکار افراد ب را  زانيم

 هي  ک ه روح  يکه افراد دهد ينشان م قاتي. تحقباشد يم

دارند بهتر ب ه اه داف خ ود     يشترياستقامت و تلاش ب

دارن  د ت  ا در  لي  تما ه  ا . آنکنن  د يم   داي  پ يدسترس  

 يشتريو مشارکت ب تر نقش مهم يسازمان يها ياستراتژ

داشته باشند تا بتواند انتظارات سازمان از خ ود را بهت ر   

 کيش ر  کيکنند و بتواند به عنوان  تيريو مد ييشناسا

در نظر گرفته شوند در ح ال حاض ر    يواقع کياستراتژ
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 ينق ش ادار  يدارا ص رفاً  رانيمد ها سازمان تيدر اکثر

در  رانيدو اعتب ار م    گ اه ينامناسب جا تيهستند. وضع

مختل ف ب ه    يها ورود افراد با تخصص زيو ن ها سازمان

ص رفاً ب ه انج ام     رانيحوزه باعث شده است تا مد نيا

س طح   يه ا  يس تگ يبپردازند و از کسب شا يامور جار

و  ج اد يدر راه ا يخ ود م انع   ني  بالاتر غافل ش وند و ا 

منحصر ب ه   ي. برند شخصباشد يم يتوسعه برند شخص

و  يظ اهر  يه ا  يژگ  يخود است که در نام، نش ان و و 

هم  راه  يو فرهنگ   يرفت  ار يه  ا تيخصوص   گ  ريد

س بک   ،يمختصات شغل ،يا حرفه يها مهارت رينظ يو

 ه ا،  تيفعال ق،يعلا ،يتيشخص يها يژگيتعامل، ظاهر، و

 يري  گ شکل عوامل .ابدي يم يدوستان، خانواده و... تجل

ن ژاد،   سن، رينظ کيرفتار عموماً شامل؛ عوامل دموگراف

و...،  يجس م  يه ا  يوزن، ناتوان رينظ يکيولوژيعوامل ب

است که متف اوت ب ودن آن    يفرد نيعوامل ارتباطات ب

جوام   يزندگ يدر جوام  گوناگون باعث تفاوت الگو

است که نق ش مه م و    يتيعوامل حما شود، يمختلف م

 يکه اگر رفتاره ا ب ا الگوه ا    يدارد به طور يا برجسته

 ياجتم اع  يه ا  تي  حما لي  جامعه سازگار باشد ب ه دل 

. باش د  يمردم دارن د م    يدر زندگ يشتريب ريتأثقدرت 

 برپژوهش  نيا جيمطابق نتا يمؤلفه توانمندساز بنابراين

 ,Martin)ق ات؛ يک ه ب ا تحق   دارد ريت أث  يبرن د شخص   

2009)،(Morgan, 2011)، (Wetsch, 2012)  و

(Kehagias & Rigopoulou, 2008)  دارد. همسويي 

 

ب  ر توس  عه  يس  وم؛ س  بک زن  دگ يفرع   هيفرض  

 مثبت دارد. ريتأث يبرند شخص يها يستگيشا

، از 9ج  دول  نيو همچن   ،9 و 1ه  اي  مط  ابق ش  کل

خ ارج   t)آم اره   28961براب ر   t مقدار آم اره  که ييآنجا

( ق رار  -96/1ت ا  +96/1ن ي+ و همچن82/8تا  82/8بازه 

ر برن د  يمتغ بر يزندگر سبک ين متغي، بنابراگرفته است

ان و ي  ، بيج  اد برن  د شخص  ي. ان  دارد ريت  أث يشخص  

د ير بايان و تفسين بيباشد. ا ير افراد مياز تصو يريتفس

را نشان ده د   ياز وجود افراد و سبک زندگ يا جوهره

را کسب و توسعه  يتوان برند شخص ينکه چگونه ميو ا

ل وج ود  ي  ط جامعه ما، به دليکه در شرا يياز آنجا .داد

ط ي، افراد بنا به شرايراخلاقيمعضلات و اصول غ يبرخ

خ ود را ب ر    يا اجباراً، سبک زن دگ ي، ظاهراً و يياقتضا

است  يدهند موضوع يشکل م يلات شخصيخلاف تما

ش يش از پ  ين مؤلف ه را ب   ي  ت پ رداختن ب ه ا  ي  که اهم

شنهادات ب ه آن پرداخت ه   يکند که در بخش پ يم معنادار

ر د يدي  ناام يشود. مشکلات فراوان و وج ود فض ا   يم

ش ود   يات مثبت افراد م  ين آمدن روحييجامعه باعث پا

د ي  ن ده ق رار اس ت رخ ده د د    يکه در آ يمورد اتفاقات

س ک ب ودن   يوجود ندارند. محدود بودن و پ ر ر  يمثبت

 يو تج ار  ياقتصاد يها تيخصوص فعالها، به  تيفعال

، ياسي، سياجتماع يها يثبات ي، وجود بيو کسب و کار

را  ينظم   يو ب يبرنامگ يموجبات ب يو فرهنگ ياقتصاد

س بک   يري  گ ج موجبات شکليکند که به تدر يفراهم م

، ه ا  بالطب  ارزششود و  يدار مينامتعارف و ناپا يزندگ

ده د و در   ير م  يي  را تغ ياجتم اع  يها تيد و فعاليعقا

و  ي، رفت ار يفرهنگ   ياز الگوه ا  يجه سبک زن دگ ينت

افراد به ط ور روزم ره    و رديگ يمنادرست شکل  يعادات

خ ود ب ه ک  ار    يو اجتم  اع يف رد  يه ا را در زن دگ   آن

را  يج اد برن د شخص    ين مق دمات ا يرن د. بن ابرا  يگ يم

ه در پ ژوهش  ين فرضيل اين دليکند. به هم يمخدوش م

 آن رد ش ده اس ت   ريتأث دهندگان پاسخد يحاضر و از د

، (Morgan, 2011)، (Davis, 2002) ق ات؛ يک ه ب ا تحق  

(Wetsch, 2012)،(Edgar , 2005) ،(Hubert & 

Rampersad, 2008)،(Lyle & Wetsch, 2012)،(Clark 

D. , 2011) ،(Seng, 2004) ،(Rampersad, 2008) ،

(Vallaste & Chernatony, 2011(و)Wetsch, 2012) 

 ندارد. ييهمسو
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توس  عه  ب  رابه  ام  تحم  لچه  ارم؛  يفرع   هيفرض  

 مثبت دارد. ريتأث يبرند شخص يها يستگيشا

، 9ج  دول  نيو همچن   ،9 و 1ه  اي  مط  ابق ش  کل

ر ي  % بر متغ99نان يدر سطح اطم يارتباط ير الگوهايمتغ

برابر  tدارد. )آماره  يمثبت و معنادار ريتأث يبرند شخص

بع  د  در خص  وص(. 28211مس  ير ب يو ض  ر 18829

ص در   س عه  يه ا  از نشانه يکي يژگين ويتحمل ابهام، ا

هاست. مش کلات   يمات و سختيمقاومت در برابر ناملا

رد معم ولًا ب ه   ي  گ يکه در برابر افراد ق رار م    يو مسائل

ا مس ائل و  يو  ي، مشکلات کارياسيشکل مشکلات س

ا ي  باشد. در ه ر ص ورت اف راد     يم يناگهان يرخدادها

ن مش کلات ب ا اس تقامت و    ي  د در براب ر ا يها با سازمان

باش د ک ه هنگ ام     يعزم و ب ا اراده باش ند. ف رد    يدارا

غال ب   يگران، بر او ضعف و ناتوانيو ضعف د يناتوان

نگردد. برن د   تفاوت يبگران، يد ياليخ يبنشود و بر اثر 

ه ا،   يي، با وجود مشکلات و ابهام ات و نارس ا  يشخص

ها موثر و ناف ذ باش د.    نهيها و زم تواند در همه جنبه ينم

س ت از  يبا يافراد م يطيشرا و تيموقعن رو در هر ياز ا

ص در و تحم ل مش کلات برخ وردار باش ند و در       سعه

ط يها احساس ض عف نکنن د. گ اه ش را     يدگيچيبرابر پ

کن د   يج اب م   يمتف اوت را ا  يمتفاوت، وجود برن دها 

ت تمام تلاش خود را انجام دهد. يدن به موفقيرس يبرا

 يو ابهام ات و ت لاش ب را    يدگي  چين رو تحمل پياز ا

ار مه  م يبس   يش  برد برن  د شخص  يت جه  ت پي  موفق

ن ي  ج اين تحم ل ابهام ات مط ابق نت ا    يباشد. بن ابرا  يم

  ق ات؛ يدارد و ب ا تحق  ريت أث  يپژوهش بر برن د شخص   

(Wetsch, 2012)،(Kehagias & Rigopoulou, 

، (Morgan, 2011(، )8228وهمک   اران) ري   (،ل2008

(Edgar , 2005)،(Martin, 2009)،(Seng, 2004) 

ش   مندان ف   وق در يو محقق   ان و اند دارد ييهمس   و

ده ب ه  ي  چيپ يها تيقاتشان از تحمل ابهام در موقعيتحق

 اند. ران موفق نام بردهيمد يها ييتواناعنوان 

 

ب ر توس عه    يفرهنگ يها مؤلفه ريتأث هياساس فرض بر

ارائ ه   ري  ز ش نهادات يپ ،يبرند شخص يها يستگيشا

 :گردديم

 و  يص احبان برن د شخص    و  نانيکارآفر ران،يمد

 يصاحب برن د ش وند ب را    خواهنديکه م يکسان

 يخود اهداف کوچک ول   ييبه هدف غا دنيسر

 قي  ب ه توف  ازي  ام ر ن  نيانتخاب کنن د،ا  را وستهيپ

در رش د   يک ه ع امل   کن د يرا ارضا م ها آن يطلب

 است. نانيکارآفر

 به  يخودآگاه بالأخصو  يجانيهوش ه آموزش

 جان ات يداده شود تا ب ر ه  يصاحبان برند شخص

ک ه   هم ان ط ور   راي  خود کنترل داشته باش ند، ز 

 کنن ده  نييتعاست که  يجانيهوش ه نيا ميدان يم

. البت ه ب ه   يم ا اس ت و ن ه به ره هوش       تيموفق

ت ا   ش ود توج ه   ديبا زين يو هوش معنو تيمعنو

خ ود را حف   کنن د و     يافراد آرامش درون   نيا

و ک ار   در ح وزه کس ب   يآنگاه تحولات اساس  

 شود يم شنهاديمنظور پ نيا يکنند برا جاديخود ا

 يدر حوزه اثرات ه وش ع اطف   يشتريمطالعات ب

 .رديسطوح بالا صورت گ تيريبر نحوه مد

 يپوشش و ظاهر خاص   کر،يصاحب برند پ افراد 

حف   گرانيخود را با د زيتما ديافراد با نيدارند ا

از ساعت، ک ت و   توانند يمنظور م نيا يکنند برا

نوشتن، کفش  لهيشلوار، کفش، عطر و ادکلن، وس

 ني  و ... خاص استفاده کنن د البت ه بهت ر اس ت ا    

 يه ا  م رتبط ب ا ارزش   ه ا  قبل از ظاهر آن زيمتما

والا  ياخلاق يها ارزش يدارا يعنيشود،  ياخلاق

 زيمتم ا  گ ران يخود را ب ا د  قيطر نيباشند و از ا

 کنند.

 صاحبان  يديکل يهايژگيتحمل ابهام از و قدرت

ت ا   دهي  ا نياس ت. ب    ن ان يو کارآفر يبرند شخص

که ج نس آن   دارد به نام ابهام قرار ينردبان جهينت

نردب ان آن   ني  ا . گاهياست جانيه واز عواطف 
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 ج ه ياز ب ه نت  دهي  قدر کوتاه است ک ه ص احب ا  

 ش ود  يم شنهاديپ ني. بنابراماند يمحروم م دنيرس

اعتم اد   ري  نظ ييها يژگيو يبرند شخص صاحبان

و برخ ورد   يدواري  ام ،ين  يب شيپبه خود، قدرت 

 دي  ف رد ب ه ام   تي  را ک ه در نها  ها دهيفعال با پد

م بهم را   تي  دلخ واه، موقع  جيبه نت ا  افتنيدست 

 کنند. تيدر خود تقو کند، يتحمل م

 ياز موض وعات  يک  ي تيکسب موفق يبرا تلاش 

 نيدارند. در ا ديبر آن تاک محققان شتريباست که 

 نيو همچن   يداري  اس  تقامت و پا هي  روح ن  هيزم

 يابي   در دس ت  اثرگذاراز موارد  يريناپذ يخستگ

 في  است. داشتن پشتکار، تفاوت ظر تيبه موفق

معتق د   نيش ت ياس ت؛ ان  يابي  شکس ت و کام  نيب

م ا   بينص   تي  ق دم، موفق  نياست اگ ر در اول   

 ينداش ت؛ و  يمعن   گريو تلاش د يسع شد، يم

 99نب  وو و  تي  درص  د موفق کي  معتق  د اس  ت 

 و تلاش است. ختنيدرصد عرق ر
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