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  چكیده

در دنیای متلاطم امروزی، شرکتها به دنبال حسابدارانی هستند که به عنوان برند شناخته شده تا بتوانند 

اطلاعات سودمندی جهت اخذ تصمیمات اقتصادی در اختیار آنها قرار دهند. هدف از این مقاله، تحلیل تولیدات 

باشد. این مطالعه  می 5050تا  5002های  علمی در زمینه برندسازی شخصی در حوزه حسابداری در بازه زمانی سال

با پیروی از پارادایم تفسیری و روش مرور نظام مند مبتنی بر عبارات جستجوی تعریف شده، در پایگاه اطلاعاتی 

web of science  با استفاده از نرم افزار  52بر روی( مقالهVOS viewer  )که نرم افزاری در حوزه علم سنجی است

 یفکر میپاراداانجام شده است. استفاده از تکنیک علم سنجی در حوزه حسابداری و مدیریت اقدامی نوین بوده که 

المللی را برای مدیران صنعت حسابداری مورد تاکید قرار داده و  نیب قاتیدر تحق برندسازی شخصیحاکم بر 

قاتی در این زمینه را آشکار ساخته است. تحلیل عمیق مقالات نشان داد که بیشترین های تحقی ها و ضعف فرصت

میزان تحقیقات در آمریکا انجام شده است. همچنین نتایج واکاوی پژوهش ها حکایت از آن دارد که حسابداران برای 

اضع، ریسک پذیری، صداقت تبدیل شدن به برند شخصی باید برخی از ویژگی ها از جمله مسئولیت پذیری، تمایز، تو

 .ودانش تخصصی را در خود تقویت نمایند
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 مقدمه -1

انسان ها همواره در طول تاریخ بدنبال ثبت 

نمادها و جاگذاری نمود واثری از خود بوده اند. امروزه 

برند ها نمادی از هویت محصولات و حتی انسان ها به 

شمار می روند و اهمیت برند در شکل گیری ارتباطات 

و جریان های مرتبط با کسب و کار غیرقابل انکار 

های  است. در دنیای امروز برند به سرعت در حوزه

گوناگون فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و حتی مجازی به 

بُعد تازه  1میان برند شخصیشود. در این  کار گرفته می

ای را به جوامع وارد کرده است. در دورۀ جدید، 

ها نیست، امروزه  برندسازی دیگر فقط متعلق به شرکت

پدیدار 5 یک جریان جدید با عنوان بازاریابی شخصی

(. مفهوم برند امروز خیلی 5002، 3گشته است )لار

بیشتر از خاستگاه اصلی اش عمومیت یافته و دیگر 

ها نیست،  ط منحصر به خدمات، کالا و حتی شرکتفق

بلکه پدیدۀ جدیدی به نام برندسازی شخصی شکل 

گرفته است. یک برند شخصی آمیزه ای از عوامل 

ها و اهداف و نیز  ها و آرمان درونی فرد مثل نظام ارزش

نمادهای بیرونی او مثل چهره، زبان بدن و شبکه 

ه عبارت دیگر، (. ب5002، 4ارتباطات است )رامپرساد

هر فرد دارای برند شخصی منحصر به خود است که 

های ظاهری و دیگر  در نام، نشان و ویژگی

های  ها و داشته های همراه وی نظیر مهارت خصوصیت

حرفه ای، مختصات شغلی، سبک تعامل، ظاهر، 

ها، دوستان،  های شخصیتی، علایق، فعالیت ویژگی

ذا برند شخصی افراد یابد. ل خانواده و.... او تجلی می

ها، تجربیات  عبارت از ادراک ذهنی مخاطبان از ویژگی

های یک شخص است. برند شخصی افراد  و شایستگی

کلیه ارتباطات و مناسبات آنها را تحت الشعاع قرار 

داده و نوع ادراک و تصور دیگران نسبت به آنها را 

دهد. منزلت، احترام، محبوبیت و شان  شکل می

راد، وابستگی تنگاتنگی با برند شخصی آنها اجتماعی اف

(. در واقع برند 5002 2دارد)لار، سولیوان و چنی

شخصی ترکیبی از همۀ انتظارات، تصویرها و ادراکات 

حول یک شخصیت است، یعنی زمانی که دیگران نام 

شوند آن تصویر و ادراکات  بینند یا می آن شخص را می

(. برند 5002،کند )رامپرساد به ذهن شان خطور می

هاست.  ها، باورها و توانایی شخصی، نشان دهندۀ ارزش

هم اکنون، برند سازی رویکردی برای کسب قدرت، 

ایجاد تمایز بین رقبا و حفظ وفاداری مشتری است و 

جایگزین ابزارهای پیشین شده است. در فضای 

امروزی به تعبیر مانوئل کاستلز، برخورداری از شهرت 

ند، یک دارایی بسیار مهم در اصل یا بر 6 حرفه ای

، 5شود )کاستلز فردگرا، مجازی و آنلاین تلقی می

(. در این راستا با توجه به اینکه یک برند 1324

شخصی به عنوان یک ابزار قوی در جهت تبادل ارزش 

واقعی در میان ارائه دهنده خدمات و مشتری آن عمل 

ند کند، براین اساس ایجاد یک برند شخصی قدرتم می

های بازاریابی باشد  تواند پایه ای برای فعالیت می

(. برند شخصی چیزی است که افراد را 8،5014)خدهر

هارا در دایره  دهد و آن از گمنامی حرفه ای نجات می

سازد )لوکا و  ای خاص یا به علتی خاص نمایان می

(. برای افراد این امکان را فراهم 2،5012همکاران

زمینۀکاری خویش به عنوان کند که خود را در  می

فردی متخصص معرفی کرده و برای خود ایجاد شهرت 

 (. 10،5015واعتبار کنند )بندیش

با توجه به اینکه موضوع برندسازی شخصی 

موضوعی بسیار با اهمیت در تمام حوزه ها از جمله 

حسابداری می باشد و این موضوع در کسب جایگاه 

واقعی حسابداران موفق اهمیت بسزایی دارد و تا کنون 

هیچ کار تحقیقاتی قابل توجهی در سطح ملی در این 

نیز جهت زمینه انجام نشده و از طرفی شرکت ها 

انجام امور حسابداری خود به فرد شناخته شده ای که 

قابل اعتماد باشد احتیاج دارند )در واقع چنین فردی 

می تواند یک برند حسابداری باشد( تا بتوانند با خیالی 

آسوده به آن اطمینان نمایند، از همین رو تحقیقاتی 

که در این حوزه در سطح بین المللی انجام شده باید 

د بررسی جامع، کامل و دقیق قرار گیرند تا جایگاه مور

برندسازی شخصی در حوزه حسابداری در ایران 

مشخص و همچنین معین گردد چه کارهایی را می 

توان انجام داد و چگونه می توان حسابداران را در 

زمینه حرفه ای و عملی به یک پرسونال برند قوی 

ب تبدیل کرد تا مشکلات شرکت ها جهت انتخا
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مشاوران حرفه ای قوی یا مدیران مالی توانمند رفع 

 شود. 

های  ها و شاخص مقاله تعیین مولفه این لذا هدف  

برندسازی شخصی حسابداران و نیز اهم حوزه های 

مورد توجه در مبحث برند سازی شخصی در 

حسابداری از جمله تاثیر گذارترین کشورها و نویسنده 

فاده از مرور جامع مجموعه ها و.... در این حوزه با است

ای از مقالات علمی منتشر شده در سطح بین المللی و 

 این نتایج رود می انتظار باشد. با رویکردی نظام مند می

علمی در ارتباط  افزوده و ارزش دستاورد بتواند پژوهش

با برندسازی شخصی به خصوص در رشته حسابداری و 

 عنوان به ضوعمو این .باشد داشته در میان حسابداران

 در سودمندی را تواند اطلاعات می دستاورد علمی یک

 علمی یها انجمن تجاری، مدیران واحدهای اختیار

 حسابداری اطلاعات تحلیل گران سایر و حسابداری

 یها ایده تواند می نتایج پژوهش دهد و همچنین قرار

 حوزه در ی جدیدها پژوهش انجام برای جدیدی

 .نماید پیشنهاد حسابداری

 

 چارچوب نظري

با  امروز محیط پرآشوب و به شدت رقابتیدر 

در میان  وجود وابستگی های متنوع خطی و غیرخطی

تصمیم گیری کار مشکلی است. در چنین  ،متغیرها

مربوط ، شرایطی مدیران باید مجهز به اطلاعات دقیق

و به موقع باشند. یکی از مهمترین این اطلاعات، 

و مالی است که بیشترین کاربرد اطلاعات حسابداری 

)صالحی و همکاران، را در تصمیمات مدیریتی دارد 

 توافقات نتیجه و بشر اختراع (. حسابداری،1324

 روشهایی و قواعد مجموعۀ از است است و عبارت بشری

 یک اقتصادی و مالی آنها، اطلاعات کارگیری به با که

 های گزارش به شکل و بندی طبقه گردآوری، مؤسسه

در  تصمیم گیری برای و شود می تلخیص حسابداری

 اشخاص این می گیرد، قرار علاقه مند اشخاص اختیار

مؤسسه  آینده دورنمای و مالی وضعیت توانند از می

 هدف .(1382شوند )علی مدد و ملک آرائی،  مطلع

 اقتصادی امور دربارۀ اطلاعات اصلی حسابداری ارائۀ

 یها گزارش و صورتها قالب در سازمان یا یک شخص

 تصمیم گیری جهت این اطلاعات. می باشد مالی

می  استفاده قرار مورد مدیران و سایر افراد دینفع

 سودمند حرفه خدماتی یک رو حسابداری این از گیرد.

 برای مالی فعالیتهای که آنجایی از .شده است تبدیل

 این و حسابداران ضروری هستند ما فعلی دنیای بقای

کند از این رو شرکتها و  می تسهیل را ها فعالیت

موسسات به دنبال حسابداران و مدیران مالی خبره 

هستند که نیازهای آنها را مرتفع نموده و بتوانند 

گزارشات منصفانه و درستی را به آنها ارائه نمایند 

 (.1385)سرلک، 

هایی  در کشور ما رشته حسابداری از رشته 

زان تقاضا در آن بسیار زیاد شود که می محسوب می

است که این مسأله صرف نظر از پرستیژ و جنبه 

تبلیغاتی آن، از بازار خوب کاری این رشته نشأت 

گیرد. در چنین شرایطی، با ورود افراد علاقمند با  می

استعدادهای مختلف به این رشته و فارغ التحصیل 

شدن پس از طی دوران تحصیل، جامعه دانشگاهی با 

ه وسیعی از فارغ التحصیلان رشته حسابداری روبه انبو

روست که طبیعتا خواهان اشتغال در زمینه تحصیلی و 

باشند. اما نکته قابل توجه این  تخصصی خود می

هایی که در  ها خصوصا شرکت جاست که عموم شرکت

جریان رقابت بازار، پیشی گرفتن از رقبا را جزء اهداف 

ند شدن، فاکتورهای خود قرار داده اند به هدف بر

سختگیرانه تری برای جذب و استخدام حسابداران 

مدنظر قرار خواهند داد. لذا در چنین شرایطی، تقویت 

های علمی و شغلی برای حسابداران و تبدیل  دانسته

شدن آنها به یک برند جهت موفقیت در این حرفه 

نماید. تنها در این صورت  بیش از پیش ضروری می

های علمی و مهارتی و احصاء  ویژگی است که با کسب

های مطرح، امکان بروز و  فاکتورهای مدنظر شرکت

ظهور در بازار کار را خواهند داشت. حسابداران نیز 

مانند سایر افراد نیازمند کسب شهرت و ارائه تصویری 

منطقی و قابل قبول از خود به جامعه هستند تا 

متخصصی که  بتوانند در میان تعداد بسیار زیادی افراد

کنند به عنوان فردی  در این حوزه فعالیت می

سرشناس و حرفه ای و در واقع به عنوان یک برند 

 حسابداری شناخته شوند. 
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و  1225ایده داشتن یک برند شخصی به سال 

برای اولین بار  11زمانی بر می گردد که تام پیترز

 "برندی به نام شما"مفهوم آن را در مقاله ای به نام 

فست کمپانی مطرح کرد، او توضیح داد که برای به  در

دست آوردن هر چیزی که در زندگی می خواهیم باید 

بتوانیم مردم را قانع کنیم که ما یک انتخاب قابل 

(. پیترز در مورد 15،5015اعتماد هستیم )وندرفورد

پدیده برند شخصی فرضیه کلی را ارائه می کند، فرض 

وانند به عنوان برند در اصلی این است که مردم می ت

نظر گرفته شوند و هر فردی دارای یک برند شخصی 

است صرف نظر از سن، موقعیت یا کسب و کار، اما 

اکثر مردم از این امر آگاه نیستند و آن را به طور 

 استراتژیک و موثر مدیریت نمی کنند
(. در مطالعه دیگر رمپرساد 13،5015)رنگارجان

برندسازی شخصی "وان ( در پژوهشی با عن5002)

بیان می کند که افراد به منظور ایجاد و توسعه  "معتبر

یک برند شخصی قدرتمند و قابل اعتماد چهار مرحله 

مختلف را باید طی کنند، که این مراحل عبارتند از 

تعریف و تنظیم بلند پروازی های شخصی، تعریف و 

تنظیم یک پیمان برند شخصی معتبر، تنظیم یک 

شخصی متعادل، اجرا و ترویج برند چک لیست 

( در مقاله ای تحت عنوان 5014شخصی. خدهر )

یک چارچوب مفهومی از برند  "پدیده برند شخصی"

شخصی را ارائه می دهد که در آن بیان می کند 

اشخاص در طول زندگی خود در پی تعاملات و 

ارتباطی که با سایر عموم دارند یک تصویر ویژه و 

ای می گذارند که از آن به عنوان خاص از خود به ج

برند شخصی یاد می کنند. در واقع خدهر یک فرایند 

سه مرحله ای را برای خلق و ایجاد برند شخصی 

مطرح می کند که این سه مرحله شامل تعریف هویت، 

جایگاه یابی برند شخصی و ارزیابی تصویر برند شخصی 

یی ( در پژوهشی با عنوان شناسا1323است. صائمیان )

عوامل موثر بر شایستگی برند شخصی در حوزه 

 شناسائی مولفه های موثر برسرمایه های انسانی به 

مبتنی بر شایستگی های فردی پرداخت.  برند شخصی

در این تحقیق که برای اولین بار در ایران انجام شد 

علاوه بر شناخت مولفه ها و ابعاد تاثیرگذار بر توسعه 

وئی برای توسعه شایستگی برند شخصی به تدوین الگ

های فردی پرداخت تا از طریق کارکرد ها و پیامدهای 

ناشی از آن بتواند به ارتقا شایستگی های مورد انتظار 

منابع انسانی دست یابد، نتایج نشان می دهد که مولفه 

های فرهنگی اجتماعی بر برند شخصی مبتنی بر 

شایستگی های فردی در حوزه های دانش، مهارت و 

نگرش تاثیر معنا دار دارد. تاج نسائی، طالبان و دهقان 

( در تحقیقی با عنوان شناسایی و 1323چاچکامی )

بررسی تصویر برند ورزشکاران از دیدگاه طرفداران، به 

بررسی مبانی برند ورزشکاران و ساختار تصویر برند 

آنها پرداخته اند. نتایج نشان می دهد که سه شاخص 

ابیت ظاهری و سبک زندگی تاثیر عملکرد ورزشی، جذ

 مثبت بر روی تصویر برند ورزشکاران دارد.

ها به خصوص  سیر تحول بازاریابی همه حرفه

دارد که برای عقب نماندن از  حسابداران را براین می

این تحول و همگام با آن برای ساخت برند شخصی 

خود تلاش نمایند. چرا که وقتی ما در حال تلاش 

شخصی هستیم نوعی بازاریابی را انجام  برای برندسازی

دهیم. بازاریابی برای دانش و تخصصمان تا خود را  می

به بهترین شکل ممکن در معرض افراد علاقه مند به 

 (.1325حوزه فعالیت مان قرار دهیم )کرمی، 

حوزه  در کشور در مختلفی یها پژوهش تاکنون 

است که در این پژوهش ها  شده انجام حسابداری

ضوعات متنوعی مورد بررسی قرار گرفته اما در مو

زمینه برندسازی شخصی حسابداران، مطالعات بسیار 

اندکی انجام شده است. اغلب، شرکتها و موسسات 

علاوه بر کیفیت ارائه خدمات توسط حسابداران به 

عقبه ای از عوامل ملموس و ناملموس نیز توجه کرده 

رندسازی و کنند. امروزه، ب و برای آن هزینه می

مدیریت برند در دنیای بازاریابی طرفداران متعددی 

دارد. برندهای حسابداری موفق باعث افزایش اعتماد 

شرکتها به آنها و همچنین موفقیت حسابداران 

 (. 1321شوند )رحمانی نیا و فاطمی،  می

در این تحقیق از تحلیل علم سنجی استفاده شده 

است، علم سنجی به تعبیری ساده، دانش اندازه گیری 

علم است. در سالهای اخیر علم سنجی رویکرد 

جدیدی نسبت به متون علمی ایجاد کرده است، ولی 
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تا کنون کاربرد علم سنجی در موضوع برندسازی 

نگرفته شخصی در حوزه حسابداری مورد استفاده قرار 

و این در صورتی است که علم سنجی یک حوزه 

تحقیقاتی بسیار ارزشمند می باشد. آگاهی از 

تولیدهای علمی پژوهشگران دنیا در موضوعات مختلف 

از جمله برندسازی شخصی در شناخت بهتر نقاط قوت 

و ضعف آنها کمک نموده و منجر به هدایت صحیح 

فضای  پژوهشگران خواهد شد. هم چنین با ایجاد

رقابتی مثبت و سازنده می تواند به توسعه علم و فن 

آوری در کشور کمک نماید )یزدانی و همکاران، 

(. با توجه به موارد گفته شده، نوآوری این 1323

تحقیق استفاده از تحلیل علم سنجی در موضوعی 

کاربردی و علمی، یعنی برندسازی شخصی در حوزه 

 حسابداری می باشد. 

 

 پژوهشانجام روش 

  از آنجا که در پژوهش حاضر، بهه لحهاک کمبهود    

مبانی نظری، امکان نیل بهه شهناخت کهافی دربهاره ی     

شاخص های مهم مرتبط بها مسهئله و ارتبهاط آنهها بها      

یکدیگر وجود ندارد، روش پژوهش کیفهی مبنهای کهار    

قرار گرفته است. معمهولا پهژوهش کیفهی کهه ماهیتها      

می شود که نهوعی   اکتشافی است، در مواردی استفاده

دغدغه نسبت به فهم چگونگی وقوع پدیده ها و نحهوه  

ارتباط آنها با یکدیگر وجود دارد نه سنجش رابطه بین 

روش انجهام  (. 1385متغیرها )دانایی فهرد و مظفهری،   

اسهت. روش   یریتفس میبر پارادا یپژوهش حاضر مبتن

تفسیرگرایی بر این مبنا است که واقعیت اجتماعی بهه  

ی مردم و در زندگی روزمره خلهق مهی شهود و     وسیله

بهترین شهکل واقعیهت، محدودسهازی آن بهه زمهان و      

مکهان خهاص و آزمههون فرضهیات بههر اسهاس مشههاهده     

مشارکتی است و در این حالت است کهه فههم و درک   

تجربیات ذهنی و تفسیر رفتار مردم صورت می گیهرد.  

لذا امکان اظهار نظهر تجربهی ماننهد علهوم طبیعهی در      

نیای اجتماعی وجود ندارد. چهون پدیهده ههای قابهل     د

تولید ساده ای از معنا و  مشاهده از کنش های انسانی،

تفسیر انسان در موقعیت های مختلف می باشهد. ایهن   

استوار اسهت یعنهی    14فلسفه بر پایه اصول پوزیتیویسم

فرض می شود واقعیت چیزی است که فرد مهی توانهد   

و  12تجربه کند )ساندرزبه وسیله ی حواس خود آن را 

 یریه به لحهاک جههت گ   (. این تحقیق5002همکاران، 

پهارادایم فکهری    افتنیه بهه دنبهال    رایه اسهت، ز  یادیبن

شاخصههها و ابعههاد  محققههان بههین المللههی در زمینههه   

 ییپژوهش اسهتقرا  کردیرو. باشد برندسازی شخصی می

. ایهن رویکهرد اسهاس    رسهد  از جزء به کل می رایاست ز

است کهه فکهر بها اسهتفاده از معلومهات      فلسفه تجربی 

جزئی و برقراری ارتباط بین آنها حکم کلی را اسهتنتاج  

می نماید. در این رویکرد، مشاهده هها بهر رویهدادهای    

مشخصی در یک طبقه صورت می گیهرد و سهپس بهر    

اساس مشاهده حوادث یا رویدادها، اسهتنباط در مهورد   

بهه   حقیقتمام طبقه ها انجام می شود. همچنین این ت

، زیرا بهر گهردآوری   ردیپذ انجام می یصورت تک مقطع

داده ها درباره یک یا چند صفت در یک مقطهع زمهانی   

خاص دلالت دارد، اکثهر مطالعهات اکتشهافی کهه یهک      

پدیده خاص را در یک بازه زمانی خاص مهورد مطالعهه   

پهژوهش   طیمحه  قرار می دهنداز نوع تک مقطعی اند. 

  ای است.     کتابخانه زین

در راستای انجام پژوهش و تحقق اهداف مورد 

نظر، محققین اقدام به مطالعه  نظام مند کلیه مقالات 

پژوهشی منتشر شده در خصوص برندسازی شخصی 

نموده و  5050تا  5002که در فاصله زمانی سالهای 

 VOSها با استفاده از نرم افزار  تجزیه و تحلیل داده

viewer   ه است. از این نرم انجام شد  166611ورژن

 افزار برای خوشه بندی و مصورسازی موضوعات و نیز

های  ترسیم ساختار حوزه وواژگان  تحلیل هم رخدادی

شود؛ همچنین از این نرم افزار  بهره گرفته می علمی

توان جهت بررسی روابط بین نویسندگان، سازمانها  می

و کشورها در حوزه مورد مطالعه استفاده نمود. برای 

ستجو و بدست آوردن مقالات پژوهشی منتشر شده ج

های  در زمینه واژه Scopus در پایگاه اطلاعاتی

های مرتبط با آن به ویژه  برندسازی شخصی و شاخص

)  16حوزه حسابداری جهت کسب حداکثر حساسیت

معیاری در زمینه دستیابی به حداکثر شواهد مرتبط ( 

دستیابی  )معیاری در زمینه15و حداقل بی ربط بودن

به حداقل شواهد نامرتبط ( و ارتقای روایی تحقیق از 
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و استراتژی جستجو به  AND, OR, NOT عملگرهای

 شرح زیر استفاده شد: 
 “ personal branding” AND Accounting 

 Article orهمچنین در قسمت نوع مقاله نیز 

Review  انتخاب شد. بدین ترتیب و با در نظر گرفتن

  52عداد ت  scopusی اطلاعات گاهیر پاموارد فوق د

بر اساس قضاوت علمی  مقاله بدست آمد. این مقالات

طی سه مرحله مورد غربالگری قرار گرفت که  محققین

مطالعات  انتقالنمودار شماره یک روند غربالگری و 

 دهد. نهایی را نشان می تحلیلاولیه به 

 

 
 ( دیاگرام غربالگري و انتخاب مطالعات2شكل 

 

 ها یافته
مقالات بدست آمده  156پس از بررسی و برآورد 

 52از فرایند جستجو در پایگاه اسکوپوس سرانجام 

مقاله مرتبط با اهداف تحقیق طی فرایند غربالگری 

بدست آمد که در پایان بررسی نهایی  5مطابق شکل 

مقاله انجام گرفت. در ادامه تحلیلی  52بر روی این 

ن و کشورها در جامع در زمینه مهمترین نویسندگا

های پر تکرار در قالب نگاشت علمی با  کنار کلید واژه

اچ گردد.  ارایه می VOS viewerاستفاده از نرم افزار 

کوشد  شاخصی عددی است که می  18ندکسیا

بهروری و تاثیرگذاری علمی دانشمندان را به صورت 

کمی نمایش دهد. این شاخص با در نظر گرفتن تعداد 

د افراد و تعداد دفعات استناد شدن آن مقالات پراستنا

شود. از این شاخص  مقالات توسط دیگران محاسبه می

توان برای تاثیرگذاری علمی گروهی از دانشمندان  می

نیز بهره برد، مثلا اچ ایندکس برای محاسبه 

ها و دانشمندان یک کشور  تاثیرگذاری علمی دانشگاه

 1384 نیز قابل استفاده است. اچ ایندکس در سال

. یجرج امیلادی( توسط فیزیکدانی به نام  5002)
های هیرش  پیشنهاد شد و از این رو گاهی با نام12رشیه

ایندکس یا مقادیر هیرش شناخته شده است. شیوه 

مثلا اگر  شکل است که نیبد ندکسیاچ ا محاسبه

گوییم ایندکس تاثیرگذاری علمی فردی از طریق  می

ه شده است، منظور آن محاسب 2اچ ایندکس به میزان 

اثر انتشاراتی، مثل مقاله دارد  2است که این شاخص 

بار استناد  2مقاله، دست کم  2که به هرکدام از این 

هم تعداد مقالات و هم  ندکسیاچ ا نیبنابراشده است. 

 نی. ادهد یهر مقاله را نشان م یتعداد استنادات برا

حوزه  کیدانشمندان فعال در  سهیمقا جهتشاخص 

داشته و معیاری جهت  یمشترک، عملکرد مناسب

مقایسه قدرت علمی محققین آن حوزه محسوب 

 شود.  می

 

 

 

 مقاله 171ها  حاصل از جستجوي اولیه كلید واژهمقالات 

 مقاله 111

 مقاله 101

 مقاله 71

مقالات حذف شده به دلیل عدم انتشار به 

 مقاله 11زبان انگلیسی 

 2 انتخاب  document type بخش در

 مقاله Review  ،15 و Article مورد

 ارتباط عدم دلیل به شده حذف مقالات

 مقاله 31 مطالعه مورد حوزه

 غربالگري مرحله اول

 غربالگري مرحله دوم

 غربالگري مرحله سوم
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 حوزهبر اساس  تحلیل تحقیقات انجام شده

 تحقیقاتی

های حاصل از پایگاه استنادی اسکوپوس در یافته

بندی موضوعی بخش تجزیه تحلیل این پایگاه، دسته

شماره یک آورده شده،  نتایج جستجو را که در جدول

گروه از موضوعاتی که  5دهد. این جدول نشان می

دارای بیشترین تعداد مقالات در حوزه برندسازی 

دهد. آمارها حاکی از این شخصی هستند را نشان می

مقاله در  42درصد یعنی حدود  44است که نزدیک به 

حوزه موضوعی حسابداری و مدیریت چاپ شده است. 

به اول موضوع حسابداری و مدیریت در دارا بودن رت

این فهرست نشان از این دارد که محققین حوزه 

حسابداری و مدیریت به برندسازی شخصی توجه 

 داشته و توجه علمی در این باره امیدوار کننده است. 

 

 برندسازي شخصی ( هفت حوزه موضوعی برتر تحقیقات1جدول

 ردیف حوزه موضوعی تعداد مقالات چاپ شده

45 Business,Management and, Accounting 1 

39 Social Sciences 2 

7 Computer Science 3 

5 Psychology 4 

4 Decision Sciences 5 

4 Economics, Econometrics and Finance 6 

 رفرنس: یافته های محقق

 

بر اساس سال چاپ  تحلیل تحقیقات انجام شده

 مقالات
منعکس شده شماره یک همان گونه که در نمودار 

ی اطلاعات گاهیدر پا مقالاتنتایج حاصل از تحلیل 

تا  5002دهد طی سالهایی  نشان می  اسکوپوس

ر خصوص روند پژوهش و رشد تولیدات علمی د 5050

تعداد مقالات  بوده ودارای سیر صعودی  این موضوع

رشدی قابل توجه داشته  5016از سال این حوزه 

قات منتشر شده است؛ به عبارت بهتر تحلیل تحقی

 5012مورد بررسی بیانگر این مهم است که سال 

مقاله ( به انتشار  16بیش از هر سال دیگری )تعداد 

تحقیقات خود اقدام کرده اند و این نشان از وجود 

باشد؛  علائق تحقیقاتی دانشمندان به این موضوع می

رشد تحقیقات علمی در یک حوزه غالبا به دلایل 

وامع و یا نیاز علمی به کاربرد دانش تاکید دولتها و ج

افتد. لازم به توضیح است  محققین در عمل اتفاق می

 1328بدلیل اینکه جستجو در این پایگاه در بهمن ماه 

صورت گرفته، لذا ممکن است مقالاتی در این حوزه در 

موجود باشند که تا تاریخ مذکور در این  5050سال 

اند، از اینرو ایه نشدهپایگاه به ثبت نهایی نرسیده و نم

، کمتر از سالهای پیشین 5050تعداد مقالات در سال 

است. فراوانی بیشترین تعداد مقالات در سالهای 

نمایش داده شده  1و نمودار   5مذکور در جدول 

 است.

 

 
 بازه زمانی

 در پانزده سال گذشته چاپ شده در زمینه برندسازي شخصی( فراوانی مقالات 1نمودار
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https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=4959d4ade906c8d463e0bab6ad47c915&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=249867a08c4285922d59d5204ca853c1&origin=resultsAnalyzer&zone=subjectArea&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedSubjectClusterCategories=PSYC
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=4959d4ade906c8d463e0bab6ad47c915&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=249867a08c4285922d59d5204ca853c1&origin=resultsAnalyzer&zone=subjectArea&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedSubjectClusterCategories=DECI
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=4959d4ade906c8d463e0bab6ad47c915&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=249867a08c4285922d59d5204ca853c1&origin=resultsAnalyzer&zone=subjectArea&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedSubjectClusterCategories=ECON
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 در پانزده سال گذشته ( فراوانی مقالات چاپ شده در زمینه برندسازي شخصی2جدول

 تعداد مقالات سال چاپ تعداد مقالات سال چاپ تعداد مقالات سال چاپ

2020 2 2015 6 2010 5 

2019 16 2014 2 2009 2 

2018 14 2013 5 2008 2 

2017 7  2012 5 2007-2006 0 

2016 5  2011 4 2005 1 

 

بر اساس مهمترین  تحلیل تحقیقات انجام شده

 نویسندگان
نویسنده مطرح در زمینه  10فهرستی از  3جدول 

دهد؛ این جدول بر  برندسازی شخصی را نشان می

این نویسندگان  تعداد کل ارجاعات به مقالات اساس

مقاله مورد بررسی والاس  52مرتب شده است. در بین 

که در ردیف اول این فهرست قرار دارد مهمترین 

 نهیزمنویسنده از نظر تعداد مقالات چاپ شده در 

مقاله  5له مقا 3برندسازی شخصی است که از این 

 باشد. منتشره در حوزه حسابداری و مدیریت می

 
 برندسازي شخصی ( نویسندگان برتر تحقیقات3جدول

 تعداد مقالات نویسنده H-index ردیف

1 18 Vallas, S.P. 3 

2 3 Gall, D. 2 

3 1 Gorbatov, S. 2 

4 4 Hedman, U. 2 

5 14 Khapova, S.N. 2 

6 3 Kucharska, W. 2 

7 6 Lysova, E.I. 2 

8 12 Molyneux, L. 2 

9 11 Abrate, G. 1 

10 3 Amoako, G.K. 1 

 رفرنس: یافته های محقق

 

تألیفی میان نویسندگان مقالات هم تحلیل شبكه

 در حوزه برندسازي شخصی و حسابداري
یکی از مواردی که باعث تأثیرگذاری یک 

 شود، نحوه تعاملاش میپژوهشگر در حوزه تخصصی

او با سایر پژوهشگران است. توانایی تأثیرگذاری بر 

گردد تا آن پژوهشگر از دیگران از این طریق باعث می

نفوذ اجتماعی بالاتری برخوردار شود. بعبارت دیگر، 

پژوهشگری دارای نفوذ اجتماعی بالاتر است که بتواند 

از طریق تعاملات اجتماعی با سایر پژوهشگران افکار را 

؛ خاصه و 5002 50)تروکس و همکارانتغییر دهد 

ای تألیفی، شبکههای هم(. شبکه1322 51همکاران،

اجتماعی است که شامل نویسندگان و پژوهشگران 

مقالات بوده و هر کدام از آنها با یک یا چند نویسنده 

دیگر از طریق ارجاعاتی که به آثار آنها در مقالاتشان 

ینکه در یک یا دهند در ارتباط هستند، مشروط برامی

تألیف باشند )خاصه و چند مقاله با یکدیگر هم

(. در این شرایط می توان فرض کرد 1322همکاران، 

-فکری بین آنها وجود دارد. همچنین همکه نوعی هم

پذیرترین شاخصی پذیرترین و دسترستألیفی، روئیت

است که در راستای سنجش و اندازاه گیری میزان 

رود )مردانی و مردانی، کار میهای علمی به همکاری

ی علوم، افزایش (. تخصصی شدن فزاینده1324

پیچیدگی ابزار دقیق علمی و نیاز به ترکیب انواع 

مختلف دانش و تخصص برای حل مشکلات پیچیده، 

ها باشد گونه همکاریتواند انگیزه اساسی برای اینمی

 (. 5000، 55؛ مرلین1324)مردانی، 

بخش برندسازی شخصی  نویسندگان برتر در

، 52، گورباتو54مقاله  و بعد از او گال 3با  53والاس

و 52، لایسوا58، کوچارسکا55، خاپووا56هدمان

باشند. همچنین  مقاله می 5هرکدام با  30مولینیوکس

نویسندگان برتر در بخش برندسازی شخصی در حوزه 

 5حسابداری و مدیریت والاس و کوچارسکا هر کدام با 

-مشاهده می 3باشند. همانگونه که در شکل  یمقاله م

 1358با تعداد 31شود، نویسندگانی نظیر مارویک

با تعداد  35ارجاع، لابریکوئه 135ارجاع، لاربا تعداد 

ارجاع، جزء افرادی  102ارجاع، هدمان با تعداد  153

هستند که دارای بیشترین تعداد ارجاعات در حوزه 

ن میان مارویک، باشند. در ایبرندسازی شخصی می

تألیفی با دیگر نویسندگان دارای بالاترین میزان هم

باشد. این بدان معناست که نویسندگان در مقالات می

https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2020
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2015
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2010
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2019
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2014
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2009
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2018
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2013
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2008
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2017
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2012
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2016
https://bbibliograficas.ucc.edu.co:2153/results/handle.uri?sort=plf-f&src=s&sot=b&sdt=cl&sid=62c9f5dbc663de2db139c7949cf61778&s=TITLE-ABS-KEY%28%22personal+branding%22%29&sl=34&origin=resultsAnalyzer&cluster=scolang%2c%22English%22%2ct%2bscosubtype%2c%22ar%22%2ct%2c%22re%22%2ct%2bscosubjabbr%2c%22ARTS%22%2cf%2c%22MEDI%22%2cf%2c%22ENGI%22%2cf%2c%22DENT%22%2cf%2c%22NURS%22%2cf&txGid=2f537c72ede272451be833d086e35435&origin=resultsAnalyzer&zone=year&count=76&clickedLink=limit%20to&selectedYearClusterCategories=2011
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خود در این حوزه تخصصی به آثار این نویسندگان 

تألیفی و توجه بیشتری داشته، بیشترین میزان هم

ترین و فعال ارتباط را با سایر پژوهشگران دارا هستند

 باشند.تألیفی در برندسازی شخصی میشبکه همعضو 
در این شرایط چنانچه نویسندگان بخواهند میزان 

استناد به مقالاتشان را افزایش دهند بهتر است در 

مقالات به آثار و نتایج بدست آمده از تحقیقات 

تألیفی با نویسندگان مذکور استناد نمایند. هم

عی از پژوهشگران کشورهایی که در شبکه اجتما

تواند به افزایش جایگاه جایگاه ممتازی برخوردارند، می

مرکزیت یک کشور بیانجامد )مردانی و مردانی، 

1324.) 

تهألیفی  نقشه چگالی مربوط به شهبکه ههم   4شکل

دههد. همانگونهه کهه مشهخص     نویسندگان را نشان می

است، نقهاط داغهی در ایهن نقشهه مربهوط بهه حضهور        

 .باشدلار و ... مینویسندگانی نظیر مارویک، 

 

 
 نقشه گرافیكی شبكه هم تألیفی نویسندگان( 3شکل

 

 
 نقشه چگالی شبكه هم تألیفی نویسندگان( 4شکل
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 بر اساس كشورانجام شده  قاتیتحق لیتحل

نتایج تحلیل، در در میان مقالات مستخرج شده و 

کشور در حوزه برندسازی  30مجموع، نویسندگان در 

اند که از این میان کشور شخصی مقالاتی ارائه کرده

مقاله،  10مقاله، انگلستان با تعداد  33آمریکا با تعداد 

مقاله، بیشترین مقالات موجود در  4هلند و سوئد با 

-نشاناند. این آمار این حوزه را به خود اختصاص داده

دهنده آن است که این کشورها اثرگذارترین کشورها 

در زمینه برندسازی شخصی شناخته شده اند در 

آمریکا که اولین رتبه چاپ مقالات در زمینه برندسازی 

 14مقاله منتشره در این بخش  33شخصی را دارد از 

مقاله در حوزه حسابداری و مدیریت بوده است که دارا 

حسابداری و مدیریت در این  بودن رتبه اول موضوع

فهرست نشان از جایگاه و اهمیت این حوزه در موضوع 

برندسازی شخصی دارد و همچنین محققین به 

برندسازی شخصی در حوزه حسابداری و مدیریت 

علاقه داشته و خوشبختانه توجه علمی در این باره 

توان چنین استدلال کرد که  امیدوار کننده است. می

ن حوزه حسابداری و مدیریت در پر رنگ تر شد

برندسازی شخصی باعث شده محققین این حوزه به 

کمک مدیران آمده و تحقیقات تجربی در این حوزه 

 انجام داده اند. 

مقاله منتشره  14طبق نتایج بدست آمده از 

ایالات متحده در زمینه برندسازی شخصی در حوزه 

ه در مقاله منتشر 5با  33حسابداری و مدیریت والاس

در جایگاه اول نویسندگان این  5018و  5012سالهای 

 3حوزه قرار دارد و نتیجه جالب توجه اینکه از میان 

مقاله منتشر شده در کشور لهستان در موضوع 

مقاله در حوزه حسابداری و  5برندسازی شخصی 

مقاله  5مدیریت به چاپ رسیده که نویسنده هر 

 5018و  5015 است که در سالهای منتشره کوچارسکا

این مقالات را به چاپ رسانده است. براساس نتایج 

افزار، به بررسی حاصل از تحلیل مقالات توسط نرم

نقش و جایگاه کشورهای تولیدکننده این مقالات 

پرداخته شده است. لیست کشورها، تعداد مقالات در 

 نشان داده شده است. 4این کشورها در جدول
 

 برندسازي شخصی و حسابداري ( كشورهاي برتر تحقیقات حوزه4جدول
 تعداد مقالات نام كشور ردیف تعداد مقالات نام كشور ردیف

1 United States 33 9 Belgium 2 

2 United Kingdom 10 10 Canada 2 

3 Netherlands 4 11 Germany 2 

4 Sweden 4 12 Indonesia 2 

5 Poland 3 13 Portugal 2 

6 Spain 3 14 Croatia 1 

7 Turkey 3 15 Czech Republic 1 

8 Australia 2 16 Denmark 1 

 

بر اساس كلمات انجام شده  قاتیتحق لیتحل

 كلیدي

در بخش دیگری از نتایج حاصل از تحلیل 

اطلاعات گردآوری شده از پایگاه اسکوپوس، و به 

بندی موضوعات حوزه برندسازی شخصی منظور خوشه

بندی موضوعی افزار ویس ویور، خوشهبا استفاده از نرم

براساس کلمات کلیدی که نویسندگان در مقالات 

اند، صورت گرفته و با فرض علمی خود ارائه داده

تعداد رخداد هر  ، بعنوان کمترین1درنظر گرفتن عدد

کلمه کلیدی  312کلمه کلیدی در مقالات موجود، به 

دست یافتیم. همانگونه که از نتایج بدست آمده در  

مشخص است، برخی از کلمات  2نقشه گرافیکی شکل 

های کوچک نمایش های بزرگ و برخی با دایرهبا دایره

ها بیانگر میزان بکارگیری اند. اندازه دایرهداده شده

باشد. کلمات کلیدی توسط نویسندگان مقالات می

کلماتی مانند برندسازی شخصی با دایره ای بزرگتر 

که نشان از میزان بالای بکارگیری  نمایش داده شده

آنها در مقالات بعنوان کلمات کلیدی است. اطلاعات 

آورده شده  2بدست آمده بصورت خلاصه در جدول 

 است.
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 ( خوشه بندي كلمات كلیدي استفاده شده مقالات در زمینه برندسازي شخصی1شكل

 

 فراوانی كلمات كلیدي -1جدول 

 كلمه كلیدي
تعداد 

 رخداد

تعداد لینک 

 ارتباطی
 كلمه كلیدي

تعداد 

 رخداد

تعداد لینک 

 ارتباطی

personal branding 46 244 skill 2 24 

social media 14 80 interview 2 24 

branding 7 28 creativity 2 20 

marketing 5 39 insurance industry 1 19 

journalism practice 4 24 numerical model 1 19 

personal brand 4 23 recruitment (employment) 1 19 

career 4 22 sales force 1 19 

self-presentation 4 20 structural equation modelling 1 19 

identity 4 20 technology adoption 1 19 

internet 3 25 technology-enabled sales 1 19 

impression management 3 22 fast moving consumer goods 1 19 

training 2 25 recruitment process 1 19 

sales 2 25 resource-based view 1 14 

 

، ارتباط 2از سوی دیگر در نقشه گرافیکی شکل 

برخی از کلمات با یکدیگر با خطوط ضخیم و برخی 

دیگر با خطوط نازک نشان داده شده است. این تفاوت 

ناشی از میزان ارتباط کلمات و بکارگیری آنها در 

مشترک توسط نویسندگان است. بطور مقالات بصورت 

مثال خطوط ضخیم میان کلمات بیانگر این مطلب 

است که این کلمات بطور همزمان و مشترک توسط 

نویسندگان مقالات در تحقیقات آنها مورد استفاده و 

اند. در مقابل کلماتی که با خطوط بررسی قرار گرفته

نازک به هم مرتبط هستند ارتباطات بسیار اندکی 

میان آنها و کلمات دیگر در نقشه گرافیکی به چشم 

می خورد، کلماتی هستند که کمتر مورد توجه 

محققان در حوزه برندسازی شخصی قرار داشته و 

باشیم. در بنابراین در این موارد دچار فقر تحقیقاتی می

این شرایط لازم است تا محققان جهت انجام تحقیقات 

ر آنها در فرآیند در آینده به این کلمات و تأثی

برندسازی شخصی توجه نشان داده و حوزه تحقیقاتی 

 خود را به سمت آنها متمرکز گردانند.

کلمات برندسازی شخصی، بازاریابی و برندسازی 

جزء پررخدادترین کلمات در میان کلمات کلیدی 



 زاده بيشهناز ناو  نيالد نیمحمود مع، یرموسیساجده م

 نهمو چهلشماره  حسابداري مدیریت /  یعلمـ ـهینشر 01

باشند. با توجه به نتایج استخراج شده از مقالات می

توانند برای انجام تحقیقات بدست آمده، محققان می

در آینده این نکته را درنظر داشته باشند که چنانچه 

بخواهند استنادهای بیشتری بدست آورند، از کلمات 

دنبال موضوعات جدید در حوزه پررخداد و چنانچه به

رخدادی مانند تحقیقاتی هستند، بر روی کلمات کم

ت و ... که در تحقیقا32و نیروی فروش34صنعت بیمه

حوزه برندسازی شخصی کمتر مورد توجه محققان 

 اند، تمرکز نمایند.واقع شده

بر این لازم است تا محققان با ارتباطات و علاوه  

هایی که کمتر مورد ارجاعات به آثار یکدیگر در زمینه

های همکاری مشترک را بیشتر اند، زمینهتوجه بوده

مشاهده  فراهم آورند. همانطور که در شکل  نیز قابل

است، تراکم نواحی مرتبط با کلمات در برخی نقاط کم 

اند و است و نقاط در فاصله دورتری از هم واقع شده

این نشان از عدم هماهنگی و ارجاعات به آثار دیگر 

های باشد. با ایجاد زمینهمحققان در این نقاط می

ای توان به شبکههمکاری بیشتر میان پژوهشگران می

بکه دست یافت. از جمله نتایج دیگر می متراکم در ش

توان به کلمات کلیدی پر رخداد از جمله آموزش، 

تخصص، بازاریابی، روانشناسی و... اشاره کرد. که این 

موارد نشان دهنده آن است که جهت تبدیل شدن به 

برند حسابداری باید به شاخص های این چنینی بیشتر 

نویسندگان در توجه و آن ها را تقویت کرد. در واقع 

تحقیقات علمی جهت ساخت برند شخصی روی 

موضوعات یا کلمات کلیدی پر تکرار توجه بیشتری 

نشان داده اند و در جامعه حرفه ای هم جهت تبدیل 

شدن به برند حسابداری  این شاخص ها را باید مد 

 نظر قرار داد.

 

 
 چگالی كلمات كلیدينقشه  -1شكل 

 

های نظریه دیگری که در ارتباط با تحلیل شبکه

گرافیکی حاصل از مصورسازی متون علمی وجود دارد، 

شاخص نزدیکی است. براساس این نظریه، هرچه 

های اجتماعی در شبکه، که در اینجا کلمات موجودیت

نزدیکتری نسبت به سایر کلیدی هستند، در فاصله 

ها قرار داشته، بعبارتی میزان شاخص موجودیت

نزدیکی آنها بیشتر باشد، دارای قدرت اثرگذاری بیشتر 

باشند. از سوی دیگر از آنجایی که در شبکه می

هایی است که بیشترین تأثیرگذاری از جانب موجودیت

های بزرگتری هستند، بنابراین در نقشه دارای دایره

های بزرگتر ها با دایرهوان نتیجه گرفت، موجودیتتمی

نیز دارای قدرت اثرگذاری بیشتر در شبکه هستند. در 

بایست در این شرایط محققان و پژوهشگران می

اند، توجه هایی که کمتر مورد بررسی قرار گرفتهزمینه
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و تحقیقات بیشتری صورت دهند، تا این مفاهیم 

ه ایجاد نمایند. بدیهی بتوانند جایگاه بهتری در شبک

است در این شرایط پیشرفت چشمگیری در زمینه 

تحقیقات حوزه برندسازی شخصی صورت گرفته و 

 آید.نتایج بهتر و اثرگذارتری در این حوزه بدست می

پارامتر مهم دیگری که در نقشه گرافیکی به 

ها خورد، عدم پیوستگی موجودیتچشم میوضوح به

این عدم پیوستگی  6شماره  باشد. شکلدر شبکه می

خوبی به تصویر کشیده است. پراکندگی و را به

دهد که ها در این نقشه نشان میگسستگی موجودیت

هماهنگی بین پژوهشگران حوزه برندسازی وجود 

ها نداشته و همچنین تعداد بیشماری از موجودیت

های کوچک در نقشه ظاهر )کلمات کلیدی( با دایره

توجه به نقشه چگالی نقاط داغی بسیار اند که با شده

شود. فاصله برخی از نقاط داغی محدودی نیز دیده می

دهنده عدم موجود در شبکه قابل توجه بوده و نشان

هماهنگی بین پژوهشگران و هدفمند نبودن مطالعات 

 باشد.در این حوزه می

 

 گیريبحث و نتیجه

ضرورت نیاز به اطلاعهات مهالی در حهوزه تصهمیم     

گیری بهرای همهه تصهمیم گیرنهدگان بهویژه مهدیران       

انکارناپذیر است، اطلاعات اقتصادی به ویهژه اطلاعهات   

حسههابداری و مههالی از جملههه اطلاعههاتی هسههتند کههه  

مدیران همواره در تصمیمات کوتاه مدت و اسهتراتژیک  

کنند و در بین متغیرهای گوناگون  ها استفاده می از آن

ور کلههی در انههواع مههوثر در تصههمیم گیههری و بههه طهه  

تصمیمات ممکن است بیشترین کاربرد را داشته باشند 

در نتیجه برای داشتن اطلاعات مالی درست و به موقع 

و قابههل اطمینههان، شههرکتها بههه دنبههال حسههابدارانی    

باشند که در حهوزه فعالیهت خهود بهه عنهوان برنهد        می

شوند تا بتوانند با آرامش خاطر به اطلاعات  شناخته می

ها اعتماد نمایند. برندسازی بعنهوان یهک    ی از آندریافت

توانهد منهافع زیهادی را    فعالیت و عملکرد مهم، که مهی 

برای سازمانها به ارمغان آورد، درنظر گرفته شده است. 

دهد کهه برنهدهای قدرتمنهد،    ادبیات تحقیق نشان می

ها بوده و برندسازی، جزء ابزاری جهت موفقیت شرکت

باشهههد وکهههار مهههی بضهههروری از اسهههتراتژی کسههه 

(. از 38،5008؛ کههاپفرر35،5013؛ کلههر36،5018)ایههوان

-(، مشخصهه 5006) 32سوی دیگر براساس نظریه ویلهر 

انههداز هههای ضههروری بهتههرین برنههدها شههامل، چشههم  

قدرتمنههد، معههانی واضههح و روشههن، اعتبههار، پایههداری،  

پهذیری، متمهایزبودن، تعههد، و ارزش    انسجام، انعطهاف 

(. در دنیای امروز برند بهه  5018،باشد )ایونآفرینی می

ههای گونهاگون فرهنگهی، اجتمهاعی،      سرعت در حهوزه 

شهود. در ایهن    سیاسی و حتی مجازی به کار گرفته می

میان برند شخصی بُعد تازه ای را به جوامع وارد کهرده  

است. در دورۀ جدید، برندسازی دیگر فقط متعلهق بهه   

ان ها نیست، امروزه یک جریهان جدیهد بها عنهو     شرکت

(. 5002پدیههدار گشهته اسههت )لار،   بازاریهابی شخصهی  

مفهوم برند امروز خیلی بیشتر از خاسهتگاه اصهلی اش   

عمومیت یافته و دیگر فقط منحصر به خدمات، کهالا و  

ها نیست، بلکهه پدیهدۀ جدیهدی بهه نهام       حتی شرکت

برندسازی شخصی شکل گرفته است. حسهابداران نیهز   

شهرت و ارائه تصویری مانند سایر افراد  نیازمند کسب 

منطقی و قابهل قبهول از خهود بهه جامعهه هسهتند تها        

بتوانند در میان تعداد بسیار زیادی افراد متخصصی که 

کننههد بههه عنههوان فههردی  در ایههن حههوزه فعالیههت مههی

سرشناس و حرفه ای و در واقهع بهه عنهوان یهک برنهد      

حسابداری شناخته شوند. سیر تحهول بازاریهابی، همهه    

دارد کهه   صوص حسهابداران را بهراین مهی   ها به خ حرفه

برای عقب نماندن از این تحول و همگهام بها آن بهرای    

ساخت برند شخصی خود تلاش نمایند. بررسهی ههای   

محققههین نشههان مههی دهههد در بعههد ملههی، در حههوزه   

حسابداری تا کنون به موضوع برندسهازی شخصهی بهه    

عنوان یک کار تحقیقاتی پرداخته نشده است و این در 

ی است که شرکت ها به افرادی احتیاج دارند که به حال

عنوان برنهدهای حسهابداری شهناخته شهده و بتواننهد      

اعتماد قابل قبولی را در سطح جامعه اجرایهی کشهور و   

از دید مدیران سازمان ها کسب نمایند. این تحقیق بهه  

توضهیح کلمهات کلیهدی پههر تکهرار در پهژوهش هههای      

دگان اصلی در این مختلف و همچنین کشورها و نویسن

حههوزه تحقیقههاتی پرداختههه تهها افههق جدیههدی را بههه   

حسابداران و جامعه حرفه ای حسهابداری نشهان دههد     
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تا حسابداران بر این اساس بتوانند جایگاه واقعهی خهود   

را در کسب و کارها بدست آورند. جهت بررسی دقیهق  

تر بحث برندسازی شخصی در حهوزه حسهابداری لازم   

جهامع در مهورد مهمتهرین کلمهات      است که اطلاعاتی

کلیدی و همچنین کشورها و نویسندگانی که بیشترین 

ارجاع به مقهالات آنهها در سهطح بهین المللهی صهورت       

گرفته در دسترس باشد تها بها اسهتفاده از ایهن مهوارد،      

نویسندگان ایرانی سعی بر مطرح و همچنین پهر رنهگ   

ر تر کردن حضور خود در سطح بین المللی نماینهد و د 

نتیجه آن، جایگاه تحقیقات علمی ایران در ایهن حهوزه   

در سطح بین المللی ارتقا و این افق جدید باعث ایجهاد  

ارتباطات تازه با کشورهای دنیا گردد. با ارتقهاء جامعهه   

علمههی در بحههث برندسههازی شخصههی و بههه تبههع آن   

حسابداران در جامعه حرفهه ای و اجهرا ههم پیشهرفت     

ایج دیگر این تحقیهق کلمهات   خواهند کرد. از جمله نت

کلیدی هسهتند کهه کمتهر در مقهالات بررسهی شهده،       

استفاده و کاربرد کمتری را داشته اند، که با توجهه بهه   

تغییرات فرهنگی و همچنین تحولات در سطح جوامهع  

و بحرانهایی مثهل بحرانههای مهالی یها بحرانههایی کهه       

سلامتی را به خطر می اندازند همانند بیمهاری کوویهد   

، از ایههن کلمههات مههی تههوان بههه عنههوان موضههوعات 12

ابزاری معتبهر  تحقیقات آتی استفاده نمود. علم سنجی 

هههای  شناسههایی حههوزه، در ارزیههابی منههابع اطلاعههاتی 

در  هها،  حهوزه  پژوهشی و نیز ترسیم ارتباطات میان این

رود. اسهتفاده از  شهمار مهی  به قالب یک نقشۀ موضوعی

جههامع در زمینههه ایهن تکنیههک جهههت کسههب بینشههی  

تحقیقههات مربههوط بههه برندسههازی شخصههی در حههوزه  

حسابداری و مدیریت، اقدامی نوین بوده و امکان درک 

جههامعی از مجموعههه گسههترده از مقههالات و تحقیقههات 

سهازد. بهدیهی   منتشر شده را برای محققان فراهم مهی 

است مطالعهه در حهوزه برندسهازی شخصهی در حهوزه      

گاهی از سوابق تحقیقاتی حسابداری و مدیریت، بدون آ

در این زمینه، بهه مثابهه راننهدگی بها چشهمانی بسهته       

 میپهارادا خواهد بود. این پژوهش با نگاه و ابزاری نوین، 

 نیبه  قهات یدر تحق برندسازی شخصهی حاکم بر  یفکر

المللی را در حوزه حسابداری و مهدیریت مهورد تاکیهد    

ههای  دههد. ایهن پهژوهش بهه تحلیهل شهبکه      قرار مهی 

اعی مههرتبط بهها نویسههندگان حههوزه تحقیقههاتی  اجتمهه

ههای علمهی میهان    برندسازی شخصی، شبکه همکهاری 

رخهدادی  کشورهای جهان در ایهن حهوزه، شهبکه ههم    

واژگان کلیدی مورد استفاده در مقالات، و نیهز شهبکه   

تها   5002تألیفی میان نویسهندگان در بهازه زمهانی    هم

ههای اجتمههاعی  پرداختهه اسههت. تحلیهل شههبکه   5050

شهناختی، بهه منظهور تحلیههل    عنهوان پهارادایم جامعهه   ب

الگوههههای سهههاختاری در روابهههط اجتمهههاعی، روش   

سیسههتماتیکی را بههرای تبیههین و آزمههون فرآینههدهای  

های جریان اطلاعهات  اشتراک دانش و شناسایی گلوگاه

(. نتایج حاصل 1324آورد )مردانی و مردانی، فراهم می

اسهت کهه، بههار    از انجام این تحقیق گویای این مطلب 

مقالههه و مهههد  16، بهها تعههداد 5012موضههوع در سههال 

باشد.  نتایج ایهن  مقاله می 33موضوع، کشور آمریکا با 

های ساختاری در حوزه تحقیق برای شناسایی گسست

مورد مطالعه به پژوهشگران کمک فراوانی کرده و برای 

کننهد، مزیهت   هها را پهر مهی   اشخاصی که این گسسهت 

کند. همچنین این اشخاص در جریهان  یرقابتی ایجاد م

ههم ارتبهاط   های ساختاری، افرادی را بهه پیوند گسست

توانستند به یکهدیگر  دهند که در غیر اینصورت نمیمی

(. بها  1324دسترسی داشته باشند )مردانهی و مردانهی،   

توجه به بررسی های صورت گرفته و موارد ذکهر شهده   

و کلمههات در مهورد مهمتهرین نویسههندگان و کشهورها    

کلیدی و هم چنین مهمترین حوزه های تحقیقاتی می 

توان نتیجه گرفت کهه پهارادایم حهاکم بهر برندسهازی      

شخصی در حوزه حسابداری پارادایم مبتنی بر چندین 

شاخص می باشد که از جمله مهمترین آنها مهی تهوان   

به مسئولیت پهذیری، متمهایز بهودن، ریسهک پهذیری،      

ی، حضور فعال و مناسب خوشنامی، صداقت و راستگوی

در اجتمههاع، تواضههع و فروتنههی، اقتههدار و پایبنههدی بههه 

اصول، پایبندی به اخلاق حرفه ای، پیشهگامی، رشهد و   

توسههعه مهارتهههای فههردی، مههدیریت و برنامههه ریههزی  

شخصههی، دانههش تخصصههی، توسههعه روابههط بازاریههابی، 

حسن نیت و رفتار جوانمردانه و پرهیز از حواشی اشاره 

هر حسابداری جهت تبدیل شدن به برنهد در  نمود که 

رشهته خهود لازم اسهت کههه حهد قابهل قبهولی از ایههن       

شاخص ها را دارا باشد. با توجه به مواردی که از نتایج 
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حاصل از این تحقیق بیان شد، سیاستگذاران علمی در 

های یاد شده توانند با درنظر گرفتن مزیتهر کشور می

شهورها، مراکهز   های مشهترک بها ک  درخصوص همکاری

دانشههگاهی و تحقیقههاتی و نویسههندگان تأثیرگههذار در  

حوزه تحقیقاتی خاص، که در اینجا برندسازی شخصی 

ههای همکهاری   باشد، تسهیلاتی را برای ایجاد زمینهمی

بخشی به آنها فراهم آورند. با توجهه بهه نتهایج و    و قوت

مباحث ارائه شده در این پژوهش بهه حسهابدارانی کهه    

ارند به یک برند شخصی موفق در حرفه تبدیل علاقه د

شوند توصیه می گردد ویژگی های موثر در برند سازی 

شخصی که در این مقالهه مهورد اشهاره قهرار گرفهت را      

مورد توجه قرار داده و سعی در تقویت این مشخصه ها 

در خود داشته باشند. همچنین محققین علاقه مند بهه  

نهد بها درک دقیهق    این حهوزه مطالعهاتی نیهز مهی توان    

موضوعات مورد توجه در این حوزه و نیهز خهلاء ههای    

تحقیقاتی مورد اشاره، از فرصت های مطالعهاتی پهیش   

 .رو استفاده نمایند
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