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Today, personal branding is used as a way to improve personal performance and create 

value and reduce exchange costs for people who want to have a greater impact on the 

audience. On the other hand, the concept of social capital at the micro level and 

interpersonal relationships also used for this purpose. Management teaching is a 

service to help managers to improve performance.  
Given the importance of marketing the services of instructors, the purpose of this study 

was to identify the process of personal brand formation in management teachers and 

based on philosophical-interpretive, fundamental orientation, qualitative method, and 

grounded theory.  
The statistical population of management instructors had a personal brand and the 

statistical sample of 18 of them were management instructors and personal brand 

researchers.  
The results showed that social capital is a personal brand strategy and the concepts 

identified as a strategy are the commonalities between social capital and the actions 

and reactions that form a personal brand and the process of personal branding through 

social capital leads to consequences. Personal brand is an image that is created in 

people's minds as a result of others' interactions with the person, so building a strong 

personal brand requires social capital for management instructors. 
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  ها:واژهکلید
 ،یشخص یبرندساز ،یبرند شخص

 ،یاجتماع هیسرما اد،یداده بن
 .تیریمدرسان مد

امروزه برند شخصی به عنوان یک روش برای بهبود عملکرد فردی و خلق ارزش و کاهش هزینه تبادل برای 
شود. از سویی مفهوم سرمایه خواهند تاثیرگذاری بیشتری بر مخاطب داشته باشند به کار گرفته میافرادی که می

شود. تدریس مدیریت، خدمتی ته میاجتماعی در سطح خرد و روابط بین افراد هم به همین منظور به کار گرف
در راستای کمک به مدیران برای بهبود عملکرد است و با توجه به اهمیت بازاریابی خدمات مدرسان، هدف از 

ـ تفسیری، گیری برند شخصی در مدرسان مدیریت بود و بر مبنای فلسفیپژوهش حاضر شناخت فرایند شکل
بنیاد صورت گرفت. جامعة آماری مدرسان پردازی دادهنظریهگیری بنیادی، روش کیفی، و استراتژی جهت

نفر از مدرسان مدیریت و پژوهشگران حوزه برند شخصی بودند.  ۱۸مدیریت دارای برند شخصی و نمونة آماری 
هایی که به عنوان راهبرد نتایج پژوهش نشان داد سرمایه اجتماعی به مثابه راهبرد برند شخصی است و مفهوم

هایی است که برند شخصی را شکل و واکنش بین سرمایه اجتماعی و کنشاند وجه اشتراک دهشناسایی ش
برند شخصی شود.  دهند و فرآیند برندسازی شخصی از طریق سرمایه اجتماعی به پیامدها منتهی میمی

ساختن یک وجود آمده است بنابراین ه تصویری است که در نتیجه تعاملات دیگران با شخص، در ذهن افراد ب
 برند شخصی قوی مستلزم برخورداری از سرمایه اجتماعی برای مدرسان مدیریت است.

 

، مدیریت فرهنگ سازمانی. تیریمدرسان مد یبرا یشخص یبه مثابه راهبرد برندساز یاجتماع هیسرما(. ۱۴۰۱) حسن، زارعی متین؛ و علی نقی، امیری ؛مهدی، رفتاری: استناد
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 . مقدمه1
امروزه هر کسب و کار و شغلی به خلق برند شخصی نیاز دارد. برند شخصی چیزی فراتر از قدرت اثرگذاری درفروش و بازاریابی 

، 1)هوبرتهای رقابتی است. در برند شخصی، ارتباطات و خلق روابط مبتنی برهمکاری و ایجاد تفکر مثبت حائز اهمیت است درمحیط
(. برند شخصی تصویری است که در نتیجه تعاملات دیگران با شخص، در ذهن افراد بوجود آمده است و در اثر ارتباط مداوم 2008

 (.Mcnally & Speak, 2011گردد )می ترشفاف بین فرد و دیگران، برداشت آنها از فرد دقیق تر شده و برند شخصی در ذهن آنها
گیرد مورد توجه قرار ل میاز سویی سرمایه اجتماعی به عنوان شکلی از سرمایه که در شبکه ارتباطی و تعاملات بین افراد شک

گیرد از جمله شود که از در دسترس افراد در تعاملات اجتماعی قرار میعنوان منابعی تعریف می بهگرفته است. سرمایه اجتماعی 
(. در تعریفی Villalonga, Olives & Kawachi, 2015گروه، ایجاد اعتماد و ... است  ) رهایهنجاامکان تبادل منابع، حفظ 

ایی است که منجر به مجموع موجودی دارائی های مولد یک جامعه است که شامل آن دسته از دارائی ه سرمایه اجتماعی دیگر،
شود و نیز شامل خدمات و تولید محصولات قابل عرضه به بازار به منظور دستیابی به سود توسط دو بخش خصوصی و عمومی می

 .(13:1385)اختر محققی،  .مثل دفاع و آموزش و پرورش رای فروش هستند، شود که غیر قابل عرضه به بازار بمحصولاتی می

( بازاریابی و کاهش هزینه تبادل و ۲۰۱۷، 2همچنین برندسازی شخصی مترادف با بازاریابی فرد در جامعه است )جانسون
فهوم دو م بینوجوه مشترکی اهمیت است.  از طریق بهبود سرمایه اجتماعی  موردبرندسازی شخصی برای بسیاری از مشاغل 

 ,Gandiniداند )شخصی را برابر با سرمایه اجتماعی می برندسازید و حتی گاندینی داروجود شخصی و سرمایه اجتماعی  سازیبرند

در این مقاله سعی شده است که ارتباط بین آنها برای فرآیند شکل گیری برند شخصی برای مدرسان مدیریت مورد بررسی  (. 2015
 برای مدرسان مدیریت برخورداری از برند شخصی بر موثر بودن فرآیند آموزش تاثیر بسزایی دارد.زیرا  و مطالعه قرار گیرد

 

 پژوهش ۀنیشیپ. 2

 ینظر ۀنیشیپ. 1-۲

 مبانی نظری که در این پژوهش مورد استفاده قرار گرفته است عبارتند از:

 ,Martinراهم شد )نام برند شخصی نیز فای بهتازههای ایجاد مفهوم با توسعة برند محصول و شرکت، زمینه: برند شخصی

عبارت شوند. بهگذاری میشان مثل برندهای تجاری علامتآن، افراد و تخصص توسطیندی است که آبرندسازی شخصی فر (.2009
گوید: برند شخصی می (. مورگان  نیز در موردLair, Sullivan, & Cheney, 2013گیرد )های شخصی افراد شکل میدیگر شناسه

های ترین کاری است که برای موفقیت باید انجام داد. وی معتقد است برند شخصی با مجموعه کوششساختن برند شخصی مهم
های فردی، ارزش یانداز، حفظ و ارتقاها با داشتن چشمآید که توسعة آنوجود میه ب و نرم های سختمبتنی بر کسب مهارت

 (.Morgan, 2011گیری چابک میسر خواهد بود )فرد بودن و تصمیمبه منحصر 
(. ۲۰۱۴،  3و حفیز کریشود )شگرا در نظر گرفته میعمل برندسازی شخصی یک مفهوم جدید در حال ظهور در ادبیات بازاریابی

شوند و در طول آن دار میعلامتدرواقع برندسازی شخصی روندی است که در آن اشخاص و کارشان در قالب برندهای تجاری 
(. برندسازی شخصی دربرگیرنده ۲۰۱۳، 4کنند )کارادومانبرداشت دیگران را با هدف ایجاد تمایز با دیگران مدیریت می مشهور شدن،

 کند )فیلبریک وای تعریف میارتقای تصویر فرد در قالب یک برند شخصی است که فرد به وسیله آن خود را به صورت حرفه
 (.۲۰۱۵، 5ندلکلیو

کند که در آن یک فرآیند ای تحت عنوان پدیده برند شخصی یک چارچوب مفهومی از برند شخصی را مطرح میخدهر در مقاله
 کندیابی برند شخصی و ارزیابی تصویر برند شخصی مطرح میای را برای خلق برند شخصی شامل تعریف هویت، جایگاهسه مرحله

___________________________________________________________ 
1. Hubert 

2. Johnson 

3. Shaker & Hafiz 

4.  Karaduman 
5. Philbrick & Cleveland 
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(Khedher, 2014 .) برند شخصی قوی توصیفی از یک تصویر مصنوعی، پوشش رنگارنگ، شعار تند و یا داشتن یک وجهه یک
اجتماعی مصنوعی نیست برای پنهان کردن ماهیت واقعی آنچه که هستید. بلکه یک برند شخصی اینست که شخص بتواند در 

برند شخصی ضعیف توصیف فردی است که صفات و زندگی دیگران تغییری ایجاد کرده و روابطی قابل اعتماد را به وجود آورد. 
زندگی دیگران را ایجاد  شده فاقد شفافیت دارد و مهمتر از آن، کسی است که درکی از توانایی خودش برای تغییردر ادراککیفیت 

 (7:ص1395نکرده است. )روستا و  رفتاری، 

ای اجتماعی است که موجب ارتقای سطح هسرمایه اجتماعی، مجموعه هنجارهای موجود در نظام: سرمایه اجتماعی

( 1385به نقل از طلوعی و کاوسی،  1999شود. )فوکویاما، های ارتباطات میهمکاری اعضای آن جامعه و پایین آمدن هزینه
بیشماری گیرد که در برگیرنده تعاملات نوعی اتصال اجتماعی تارو پود بافتار اجتماعی در نظر می"کاکس سرمایه اجتماعی را بعنوان 

هایی است که ها، تعلقات و گرههقاین تعریف سرمایه اجتماعی به مثابه عل بخشد دراست که زندگی شخصی و عمومی را شکل می
های مشارکت قوی است و کند، وقتی شبکهپاتنام اشاره می .( 85:1384بخشد )شریفیان ثانی،بافتار اجتماعی را استحکام می
های مشارکت، اولاً هزینه شود. دلیل آن هم این است که شبکهوندان در جهت منافع جمعی بیشتر میمتراکم، احتمال همکاری شهر

ها، اندازد و از سوی دیگر، این شبکهطلبی و خودخواهی، منافع فرد را به خطر میدهد، لذا فرصت بالقوه عهدشکنی را افزایش می
 .(297-98: 1380ام، کنند )پاتنهنجارهای قوی معامله متقابل را تقویت می

گیری سرمایه اجتماعی این است که این پدیده نه در سطح گویند یکی از دلایل دشواری اندازهکارل ال بنکستون و مین ژو می
شود. کند و نه در سطح جمعی، بلکه در مابین این سطوح و هنگامی که فرد در گروه مشارکت دارد مشاهده میفردی ظهور می

که  سرمایه مالی کننده باشد زیرا بر خلافای از سرمایه ممکن است گمراهبیان سرمایه اجتماعی به عنوان استعارهگویند ها میآن
هایی است که ها در گروههای اجتماعی نه در دست عاملان، بلکه ناشی از مشارکت آناع سازماندر دست افراد است، منافع انو

به طور خلاصه، سرمایه اجتماعی در برگیرنده  (.Bankston, C. L. and M. Zhou 2002اند )برای منفعت خاصی سازماندهی شده
سرمایه تا حدی ناملموس است؛ زیرا در برگیرنده روابط شخصی کند. این روابطی در بین مردم است که به نوعی کنش را تسهیل می

تواند در سطح فردی و درون گروهی و همچنین در سطح بین گروهی کاربرد داشته باشد )عباس زاده، است. سرمایه اجتماعی می
۱۳۹۰ .) 

سرمایه اجتماعی . ۲ (؛ جامعه ) نرمایه اجتماعی در سطح کلا. س۱ :سرمایه اجتماعی را می توان در سه سطح مورد توجه قرار داد

این مدل بر تئوری منابع اجتماعی مبتنی است و بر اساس آن،  .)فرد( سرمایه اجتماعی در سطح خرد. ۳ )سازمان(؛ در سطح میان
سرمایه اجتماعی شامل منابعی است که افزایش عملکرد جامعه و سازمان را موجب می شود. در سطح فردی، این منابع شامل 
شناخت و هویت است. منظور از شناخت، دانش و دانستن منبع اطلاعات و شیوه های انجام دادن کار و بهره مندی از ویژگی های 
شخصیتی لازم برای کار در شبکه است. هویت اعضا، اشاره به هنجارها، ارزش ها و بینش های مشترک دارد که کار با دیگران را 

ت و هویت در سطح اجتماع و سازمان با هم تلفیق شده و منبعی از سرمایه اجتماعی را برای در این منبع، شناخ .ممکن می سازد
سازمان یا اجتماع پدید می آورند. به عبارت دیگر، در سطح فرد، منابعی مورد نظر است که به فرد، امکان عضویت در گروه و بهره 

ی اعضای گروه به تعهدات خویش، منابع جمعی را پدید می آورد برداری از سرمایه اجتماعی را می دهد و در صورت پایبندی تمام

در سطح خرد و روابط بین فردی و بعضی  )مانند دیدگاه کلمن( هاکه تمامی اعضای جامعه از آن بهره مند خواهند شد. برخی دیدگاه

در این مقاله سطح فردی آن که با مفهوم  (.۱۳۹۵)زارعی متین،  در سطح کلان قرار می گیرند )مانند دیدگاه پاتنام و فوکویاما( دیگر
 برند شخصی مرتبط است مورد مطالعه قرار گرفته است.

توانند های خاص خود میباشند که با ویژگیمی آموزشیترین عناصر نظام مدرسان، یکی از مهم: مدرسان مدیریت

امروزه یکی از موضوعاتی  .(1391، تمی و رئیسیپاسخگوی نیازهای فراگیران بوده و خلاقیت و نوآوری آنان را پرورش دهند )حا
 ها تاثیر دارد. که تدریس آن دارای اهمیت است تدریس مدیریت است زیرا بر عملکرد مدیران و در نهایت بر عملکرد سازمان

زیادی صرف  هایهای هر سازمان و منشا مهم مزیت رقابتی بسیاری از آنها کارکنان هستند که سالانه هزینهرین داراییتاصلی
تشکیل دهنده نیروی انسانی بشمار  عناصرترین و مؤثرترین شود. در این میان مدیران و سرپرستان برجستهآموزش و توسعه آنها می

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%B1%D9%85%D8%A7%DB%8C%D9%87_%D9%85%D8%A7%D9%84%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%B1%D9%85%D8%A7%DB%8C%D9%87_%D9%85%D8%A7%D9%84%DB%8C
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از پژوهشی (. نتایج حاصل شده 1395های مهم هر سازمانی است )یزدانی کاشانی، آیند و بهبود و توسعه کادر مدیریت از دغدغهمی
اعضای هیات شناسی نقش تعاملی سرمایه روان شناختی و سرمایه اجتماعی بر تعهد سازمانی و آموزش اثربخش بر ضرورت باز

در این میان عملکرد موثر مدرسان که مشغول به ارایه خدمات آموزشی در حوزه  .(۱۳۹۴)قاسم زاده علیشاهی، تاکید داردعلمی 
وابسته است. بنابراین برند شخصی برای مدرسان می تواند به عنوان یک مدیریت هستند به میزان زیادی به برند شخصی مدرسان 

رسد برخورداری از های آموزشی، به نظر میشایستگی کلیدی مورد توجه قرار گیرد. همچنین در برخی سازمان ها ازجمله سازمان
 اهمیت است. حایزبرند شخصی برای مدرسان در برندسازی سازمان آموزشی نیز 

تسهیلگر و ... در حوزه تدریس مدیریت فعال  مدرس، رسان مدیریت، افرادی هستند که با عنوان استاد، مربی،منظور از مد
های مدیریت یعنی هم در حوزه تئوری و هم کاربردی است. هستند. آموزش مدیریت  شامل آموزش دانش مدیریت و مهارت
وزش به عنوان عضو هیات علمی و مدرسان دانشگاهی مشغول همچنین این حوزه هم شامل مدرسانی است که در نظام رسمی آم

های غیررسمی و غیرآکادمیک تحت عنوان مدرس شکه به صورت غیررسمی در بستر آموزاست و هم شامل مدرسانی  دهستن
ار در حال وکار و یا افرادی که به طور شخص حقیقی یا آزادکمدیریت و یا بخشی از خدمات مشاور و مربی مدیریت و توسعه کسب

 ارایه خدمات هستند.

 تجربی ۀنیشیپ. ۲-۲

در ادامه، برخی از مطالعات انجام گرفته که با موضوع پژوهش حاضر مرتبط است بیان شده است. در پژوهش صدرزاده و همکاران 
اساسی در افزایش ها، که از ابعاد سرمایة اجتماعی است و بررسی توسعة ارزش مشترک، که نقش ( به لحاظ تمرکز بر ارزش۱۴۰۰)

هایی که اینفلوئنسرهای داخلی و خارجی )دارای بیشترین سرمایة اجتماعی دارد، نتایج ارزشمند و کاربردی در زمینة بیشترین ارزش
است. همچنین، مشخص های مطلوب در جوامع داخلی و خارجی به دست آورده سرمایة اجتماعی(، انتشار داده و نیز اولویت ارزش

اند. و در نهایت نشان داده است اینفلوئنسرها در توسعة ارزش مشترک با جوامع هدف خود تا حد زیادی ناکام بوده هه است ککرد
(. در این پژوهش اینفلوینسرها به عنوان ۱۴۰۰که نظام ارزشی در جوامع مختلف با یکدیگر متفاوت است )صدرزاده و همکاران، 

اند و فرض بر این بوده است که این افراد دارای سرمایه اجتماعی بالاتری ی قرار گرفتهبخشی از افراد دارای برند شخصی مورد بررس
 هستند.

در یک پژوهش در  شود.حوزه برندسازی شامل موضوعات متنوعی مانند برند تجاری، برند شخصی، برند کارفرمایی و... می
آوری کارفرما، رضایت مخاطبان یت اجتماعی سازمان از طریق نامزمینه برند کارفرمایی )نام آوری کارفرمایی( اثر غیرمستقیم مسئول

آوری کارفرما به واسطة رضایت مخاطبان درونی و تصویر ذهنی مخاطبان درونی و تصویر ذهنی مخاطبان بیرونی، اثر غیرمستقیم نام
رضایت مخاطبان درونی به واسطة تصویر آوری کارفرما از طریق رضایت مخاطبان درونی، اثر غیرمستقیم بیرونی، اثر غیرمستقیم نام

 (.۱۳۹۶ذهنی مخاطبان بیرونی، بر سرمایة اجتماعی تأیید شده است )فرج زاده و همکاران، 

نتیجه همان نیروهای اقتصادی بود که بر برندسازی محصول به  1990به گفته لایر، ظهور برندسازی شخصی در اواخر دهه 
که افراد جویای کار شروع به استفاده از برند شخصی به عنوان روشی برای موقعیت یابی عنوان یک روش ارتباطی تأثیر گذاشت 

(. در Lair et al, 2005کردند )خود در محیط رقابتی استخدام کردند به همان روشی که بازاریابان محصولات خود را ارائه می
گیرد و معتقد است که اگر برای ویتی است که از کار میبرندسازی شخصی فرد خود را مدیر یا کارآفرین خود می بیند که مسئول ه

ذار دیگری در سرمایه انسانی، سرمایه اجتماعی و سرمایه اقتصادی گگذاری کند، مانند هر سرمایه ایجاد یک برند شخصی سرمایه
 (.Du Gay, 1996, Rose, 1998بازدهی خواهد داشت )

کند. سرمایه اجتماعی د برای افزایش سرمایه اجتماعی خود را فراهم میادبیات برندسازی شخصی اساسا یک تکنیک برای افرا
کند که شامل ارتباطات گسترده تر با خانواده، دوستان، نشان دهنده محدوده ای است که طیف گسترده ای از روابط را ایجاد می

نماید. برندسازی شخصی نشان دهنده می تواند برای فرد اطلاعات، نفوذ، راهنمایی و حمایت را فراهمکار و جامعه است که می
تواند به عنوان پذیرد. بدنامی و خوشنامی میهایی است که توسط افراد برای افزایش تصویر عمومی خود انجام میگذاریسرمایه

منجر به تبادل گیری موفقیت باشد. برند شخصی، اعتبار فوری و جایگاه افراد دارای برند شخصی، بر روی کاغذ اعتبار معیار اندازه
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 ,Gehl, 2011, McNally and Speak 2002شود )و محبوبیت رو به رشد می پذیری()رویت موفق، به حداکثر رساندن دیده شدن

Rein and al, 2006). 
افراد (. Khedher, 2015)  کنندیم دلالت یشخص یبرندساز یندفرآ یتلاش لازم و اثربخشبر  یو اجتماع یفرهنگ هاییهسرما

دهند و سرمایه اجتماعی خود درگیر در برندسازی شخصی، سرمایه انسانی خود را با سرمایه گذاری در یادگیری مستمر توسعه می
 (. پژوهشگرانیKhedher, 2014) دهندرا از طریق بهتر دیده شدن و شهرت و دسترسی به موفقیت مالی و سود اقتصادی افزایش می

اجرای فرآیندهایی  از طریقیابی کند واند برای برند شدن در صنعتی که قرار گرفته است موقعیتتکنند که یک فرد میاستدلال می
کند. سرمایه اجتماعی و فرهنگی که به نشان دادن آنها به عنوان دارنده سرمایه اجتماعی و فرهنگی در آن صنعت خاص کمک می

دهد با انتظارات شغلی و موقعیت کند که به آنها اجازه میرا حفظ می هاییکند و در عین حال عادتمتمایز می رقبایشانها را از آن
ای را انجام داد برندسازی شخصی مطالعهکا محقق ویولتا کوچارس(. Parmentier, 2013 ،Fischer Reuber) خاص هماهنگ شوند

ای بود که از ین اولین مطالعهایجاد کرد. که ابزاری برای ارزیابی برندهای شخصی بازیکنان فوتبال در رابطه با ارزش بازار آنها ا
ک بازیکن فوتبال و فرصت تجزیه و تحلیل احساسات )گرایش( استفاده کرد برای یافتن اینکه همبستگی مثبتی بین عملکرد برند ی

ند شخصی و رسانه های اجتماعی یک ابزار مدرن کامل برای حفظ ارزش ویژه بر»کند که های بازار وجود دارد. نویسنده ادعا می
 (.Kucharska, 2018) «ایجاد ارزش نهایی از طریق ایجاد سرمایه رابطه ای است

گذاری در روابط خودبرندسازی به سرمایهدارد که داند. وی اظهار میگاندینی برندسازی شخصی را برابر با سرمایه اجتماعی می
اساساً خودبرندسازی را با آنچه نظریه اجتماعی، سرمایه اجتماعی  شود. ایناجتماعی با بازده مورد انتظار برای کسب شهرت تبدیل می

و ارزش به طور گسترده در ادبیات تایید شده است. برندها معمولاً به عنوان  برندرابطه بین (. Gandini, 2015) کندنامد برابر میمی
عنای فرهنگی هستند، بلکه به عنوان نقاط مرجع شوند که نه تنها واسط ماوبژه فرهنگی، ایدئولوژیکی و جامعه شناختی تعریف می

و  2.0(. با انتشار وب 2009، 1های جامعه شکل می دهند )شرودرهای فرهنگی را در پویاییکنند که آیینایدئولوژیک عمل می
فرهنگ مشارکتی هر چه بیشتر، برندسازی در پویایی اجتماعی تولید ارزش که به طور گسترده بر عاطفه متکی است، قرار گرفت 

ویژه، تحقیقات (. نحوه اعمال این امر در برندسازی شخصی همچنان تا حدودی نادیده گرفته شده است. به2011)آرویدسون، 
و اینکه چگونه برای کارکنان  دهندانجام میتواند به طور کامل فرآیندهای اجتماعی را که خودبرندسازی ی کنونی نمیبازاریاب

کننده اخیرا شاهد روایی بوده است که تصدیق کنند، را تصدیق کنند. در حالی که تحقیقات مربوط به مصرفارزش ایجاد می ی،دانش
همراه است  کنندگاناز شیوه خرید مصرفبا درک کنونی  وشود لب یک اثر هویتی تولید میکند هویت به صورت گفتمانی در قامی

مربوط به دوره اخیر (، ایده خودبرندسازی به عنوان ساخت یک هویت عمومی و اجتماعی در رابطه با فرآیندهای 2010)پارسون، 
این امر با بازاریابی و مدیریت روابط اجتماعی در زمینه نحوه ارتباط  دراجتماعی کردن ارزش به خوبی درک نشده است و به ویژه 

 کنند.سازی اجتماعی استفاده میای که به شدت از سایتهای شبکههای حرفه
 Grugulis and) دهد ای که روابط اجتماعی به طور تاریخی منابع اصلی برای تدارک فرصت های شغلی را نشان میدر زمینه

Stoyanova, 2011, 2012; Lee 2011) کند که در مطالعه رابطه بین برندسازی و ارزش تولید شده ها مشخص میترکیب این جنبه
ای ساده برای خودسازی محدود کنیم، بلکه آن را باید به عنوان کار اجتماعی در سطح فرد، دیگر نباید خودبرندسازی را به وسیله

ن چیزی است که نظریه مدیریت روابط اجتماعی که در واقع هما استراتژیک برای کسب بازده اقتصادی در نظر بگیریم از طریق
 (.Granovetter, 1973, 1985; Lin, 1999, 2002) نامداجتماعی آن را سرمایه اجتماعی می

های داخلی و خارجی موردی یافت نشد. اما در موردهای مشابه مانند برند در مورد برند شخصی مدرسان مدیریت، در پژوهش
هایی انجام پژوهشان و ... برند شخصی کارآفرینوکار، مربیان کسب، برند شخصی مشاوران مدیریت، برند شخصی شخصی مدیران

انجام پذیرفته است ت علمی یا اعضای هیاای مدرسان های حرفهیت و شایستگیهایی در زمینه صلاحهمچنین پژوهششده است. 
ل زیر ها به شرح جدوبرخی از پژوهش .ستتوان از آن بهره جمییت مدیرکه به دلیل تشابه موضوعی با برند شخصی مدرسان 

 است:

___________________________________________________________ 
 .1 Schroeder 
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 پیشینه پژوهش .1جدول 

 عنوان و شرح تحقیق محقق و سال

 (۲۰۱۵اخلاصی، امیر )

ای شرایط علی )الگوهای انگیزشی، الگو نقش، افزایش تقاضا(، عوامل زمینه شناسایی فرآیند برندسازی شخصی برای کارآفرینان.
های قانونی، شرایط اقتصادی، محیط رقابتی در صنعت( گر )زیرساختهای فردی، عوامل فرهنگی(، عوامل مداخله)زیرساخت

های های بازاریابی، تعیین چارچوب استاندارد عملکرد، استفاده از انواع رسانهگرفته است و از طریق راهبردهای کاربرد تکنیکشکل
کار، پذیرش اجتماعی، وادسازی، ایجاد تمایز، نگرش اجتماعی به چهار دسته پیامد توسعه کسبگروهی، حضور فیزیکی فعال، اعتم

 شود.منحر می افزایش درآمد، افزایش اعتبار

 و همکاران محمدی
(1391.) 

ابزاری چارچوب ارزش های مدرسان کارآفرینی دارای دو مقوله ارزش های ابزاری و غایی است و مجموعا هفت دسته ارزش های 
 .و دو دسته ارزش های غایی برای مدرسان آموزش های کارآفرینی

 به پنج بعد تناسب، تمایز، تمرکز، تعامل و تداوم اشاره شده است.ارزیابی ابعاد برند شخصی مدیران در سازمانهای دانش بنیان،   (1395رفتاری، مهدی )

 سلیمی و همکاران
(1396.) 

های عمومی، بین دیدگاه دانشجویان در مورد صلاحیت. پژوهش نشان داد پژوهشی مدرسانهای عمومی، تخصصی و صلاحیت
 .تخصصی و پژوهشی مدرسان تفاوت معناداری وجود دارد

و  عزیزی

 (.۱۳۹۷) همکاران

در نظر وکار بر اساس نظریه داده بنیاد. پدیده اصلی این پژوهش فرآیند برندسازی شخصی مربی کسب شخصی ارائه مدل برندسازی
گرفته شده که با توجه به شرایط علی )الگوهای انگیزشی، الگو نقش، افزایش تقاضا(، عوامل زمینه ای )زیرساخت های فردی، 
عوامل فرهنگی(، عوامل مداخله گر )زیرساخت های قانونی، شرایط اقتصادی، محیط رقابتی در صنعت( شکل گرفته است و از طریق 

بازاریابی، تعیین چارچوب استاندارد عملکرد، استفاده از انواع رسانه های گروهی، حضور فیزیکی  راهبردهای کاربرد تکنیک های
فعال، اعتمادسازی، ایجاد تمایز، نگرش اجتماعی به چهار دسته پیامد توسعه کسب و کار، پذیرش اجتماعی، افزایش درآمد، افزایش 

 اعتبار

 و همکاران فیاضی
(۱۳۹۸) 

ها به کمک تحلیل عاملی تاییدی، عوامل برند شخصی مشاوران مدیریت. بر اساس نتایج حاصل از تحلیل دادهارائه الگوی توسعه 
 .بندی شدندموثر بر ارتقای برند شخصی مشاوران در چهار دسته فردی، شغلی، محیطی و اجتماعی و فناورانه دسته

فتحی و همکاران 
(۱۳۹۹.) 

ریزی، رهبری، سازماندهی، مدیریت کلاس درس، انگیزش، خلاقیت و نوآوری، ه: برنامبرای مدرسان عوامل مورد آزمون 
 .خودمدیریتی، سازگاری، ارتباطی، هماهنگی تعاملی

معظمی و همکاران 
(1400.) 

های ای، شایستگیهای حرفههای تواناییهای تدریس، شایستگیدانش تخصصی، شایستگیمدرسان: های نه بعد شایستگی 
های دانش های فرهنگی، شایستگیهای اجتماعی، شایستگیای، شایستگیهای نگرش حرفهای، شایستگیحرفههای مهارت

 .های ارتباطیسازمانی و شایستگی

ملایی و همکاران 
(۱۴۰۰) 

ییه که به ارتباط آموزش بر برندسازی کارکنان قوه قضا یسازمان یهابر آموزش دیکارکنان با تأک یشخص یمدل برندساز یطراح
 پرداخته است.

 

با بررسی انجام شده توسط نگارندگان، در مقالات فارسی و لاتین مطالعات معدودی درباره رابطه سرمایه اجتماعی و برند 
شخصی انجام شده است. در برخی از این مطالعات سرمایه اجتماعی به عنوان متغیر مستقل و در برخی دیگر متغیر وابسته در نظر 

و در برخی به عنوان همبستگی از آنها ذکر شده است. طبق بررسی در ایران، هیچ پژوهشی به ارتباط سرمایه گرفته شده است 
هایی در موارد ای یافت نشد اما پژوهشاجتماعی با برند شخصی نپرداخته است. در زمینه برند شخصی مدرسان مدیریت هم مطالعه

( انجام ۱۳۹۸( و برند شخصی مشاوران مدیریت )فیاضی، ۱۳۹۷  همکاران، وکار )عزیزی ومشابه مانند برند شخصی مربیان کسب
وجوه اشتراک زیادی دارند این پژوهش به دنبال « سرمایه اجتماعی»و « برند شخصی»بنابراین با این که دو مفهوم شده است. 

توجه به پیشینه ادبیات تحقیق ذکرشده، گیری برند شخصی است. با یافتن ارتباط و نحوه ارتباط بین این دو مفهوم در فرآیند شکل
 بیان شده است . 1 ( درقالب شکل۲۰۱۸مفهومی تحقیق مطابق مدل گورباتف و همکاران ) مدل
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 پژوهش یمفهوم مدل. ۱شکل 

 

 پژوهش یشناسروش. 3
این پژوهش است  پژوهش به دلیل اینکه طراحی الگوی برند شخصی و سرمایه اجتماعی مدرسان مدیریت مطلوببرای انجام این 

جامعه  بنیاد صورت گرفت.پردازی دادهگیری بنیادی، روش کیفی، و استراتژی نظریهـ تفسیری، جهتبر مبنای فلسفی بنابراین
های اجتماعی و مصاحبه با افرادی که از برای تعیین نمونه آماری ابتدا از طریق شبکه .آماری پژوهش مدرسان مدیریت هستند

برای ارزیابی  کنند خواسته شد تا مدرسان مدیریت که از نظر آنها برند شخصی هستند را معرفی کنند.اینگونه خدمات استفاده می
قبیل میزان شهرت، خوش نامی و اعتبار آنان نزد مخاطبین ها و معیارها از برند شخصی بودن مدرسان مدیریت از یک سری شاخص

که خودمان  هایی هستند، برداشتاصالت تسمیه مکتب نام گرایی یانام دارد.  1این روش نومالیستی )نام گرایی(استفاده شده است. 
پس از تهیه لیست اولیه، یک فیلتر بر اساس فراوانی  .(۱۳۹۸م )ابراهیمی دینانی، ایو امور مطرح کرده ها را در مورد چیزهاآن

مدرسان مدیریت نزد نظردهندگان انجام شد و مدرسانی که توسط افراد بیشتری معرفی شدند در فهرست اولیه قرار گرفتند. در مورد 
هم نظرسنجی شد. هدف این نظرسنجی این است که آیا مدرسان مدیریت این فهرست از مدرسانی که در فهرست قرار داشتند 

 .شوند یا خیر و یک فهرست ثانویه تهیه گردیدبرند شخصی نزد سایر مدرسان هم برند شخصی شناخته می

ای ی نقطهباع نظری رسید یعنگیری تا زمانی ادامه یافت تا به اشاز مدرسان مدیریت انتخاب شدند و نمونه تعدادیبرای نمونه 
مصاحبه  ۱۶ن پژوهش با انجام ندارد. اشباع نظری درای پژوهشهای جدید تاثیری درتوسعه مدل یا نظریه کردن نمونهکه دیگر اضافه

 ها ادامه یافت. یافته ها و افزایش اعتباربرای کسب اطمینان از کفایت داده 1۸ها تا نمونه شماره حاصل شد؛ اما مصاحبه

رای تدوین سوالات از های عمیق و نیمه ساختاریافته است بها درپژوهش حاضر مشتمل برتکنیک مصاحبهدادهابزارگردآوری 
 مصاحبه عبارت اند از: هایای از پرسشنمونه. شددر زمینه برند شخصی و سرمایه اجتماعی بهره گرفته ادبیات پژوهشی موجود 

شناسند؟ دارا بودن برند شخصی چه که برند شخصی قوی دارد می چه شده که مخاطبین شما را به عنوان یک مدرس مدیریت
به تصویر شما از خودتان بستگی دارد؟ برند شخصی  چقدرت؟ تصویر شما نزد دیگران ای برای شما ایجاد کرده اسدستاورد و فایده

 اندازد؟ان را به یاد شما میشوند متمایز است؟ چه چیزی دیگراصیل چه خاصیتی دارد؟ چه چیزی در افرادی که برند شخصی می
های ارتباطی و مشارکت و مسئولیت اجتماعی چه ارتباطی با برند گیری برند شخصی دارد؟ شبکهوجود اعتماد چه نقشی در شکل

 شخصی دارد؟ آیا سرمایه اجتماعی در برند شخصی نقشی دارد؟
 

___________________________________________________________ 
1. Nominalism 

https://philosophyar.net/nominalism/
https://philosophyar.net/nominalism/
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 پژوهش یهاافتهی. 4
سی داده ستبه هایبا توجه به هدف پژوهش و برر سی منابع کتابخانهد سان آمده از برر صی مدر شخ سعه برند  صاحبه، تو ای و م

شده از مراحل کدگذاری باز، . مفاهیم، مقولهگردیدمدیریت به عنوان پدیده محوری انتخاب  ستخراج  انتخابی محوری و ها و ابعاد ا
 :شونددر جداول ذیل مشخص می

 کدگذاری باز. ۱-۴

کد ثانویه تبدیل  ۲۴۴ استخراج شده از مصاحبه با خبرگان به اولیه کد ۵۴۳ ر مرحله کدگذاری بازبه طور کلی در این پژوهش د
 مقوله دسته بندی شدند. 2۹تر تبدیل شده آنگاه این مفاهیم درقالب مفهوم انتزاعی ۱۰۵ شده و سپس به

 کدگذاری محوری. ۲-۴

به عنوان مقوله محوری اجرای کدگذاری محوری به  )برندسازی شخصی( در این مرحله از کدگذاری علاوه بر گزینش یک مقوله
 صورت زیر مشخص شدند:

 گرشرایط مداخله. ۱-۲-۴

 
تایج با جدولمقوله  ۶مقوله،  ۲۹و از میان مفهوم  ۲۰مفهوم،  ۱۰۵میان  این پژوهش از برطبق ن شـــرایط  مربوط به ۲ مطابق 

 :هستند گرمداخله
 گرشرایط مداخله و ابعاد استخراج شده برای هامقوله ،مفاهیم .۲جدول

 ابعاد هامقوله منتخب( ی)کدها میمفاه

وضــعیت ، وضــعیت اقتصــادی بخش خصــوصــی، وضــعیت اقتصــادی بخش دولتی و حاکمیتی
 هاقوانین و سیاست ، اقتصادی اشخاص حقیقی

 گرشرایط مداخله شرایط اقتصادی
 

 عوامل فرهنگی نظام آموزش، رفتاری الگوهای، های فرهنگیمولفه، باورهای جمعی

 وضعیت رقبا سلامت رقابت، معیارهای ارزشیابی، کیفیت رقبا، کمیت رقبا

 نیاز بیرونی انگیزه یادگیری مخاطبین، وضعیت اقتصادی و قابلیت پرداخت، حجم نیازهای آموزشی

 شرایط فناوری بسترهای برخط آموزشی، های اجتماعیشبکه

 امکانات و تجهیزات کمک آموزشی، بستر آموزشی، فضای فیزیکی
شرایط محیط 

 آموزشی

 

 ایشرایط زمینه. ۲-۲-۴

تایج یان  این پژوهش از برطبق ن یان مفهوم  ۱۳مفهوم،  ۱۰۵م با جدول مقوله  ۴مقوله،  ۲۹و از م به ۳مطابق  شـــرایط  مربوط 
 :هستند ایزمینه

 ایشرایط زمینه و ابعاد استخراج شده برای هامقوله ،مفاهیم .۳جدول 

 ابعاد هامقوله منتخب( ی)کدها میمفاه

 ایشرایط زمینه اصالت خودشکوفایی، خودپذیری، باور مرکزی

 تمامیت صداقت، همراستایی حرف و عمل، همراستایی فکر و حرف، حفظ حرمت کلام

 خلوص در خدمت کارآمدی، تعهد به چیزی بیش از خود

 کاریزمای مدرس (out-hereاینجا ) .بیرون ، روایت گری موثر و داستان گویی، تنوع زیسته، داستان زندگی

 

 شرایط علی. ۳-۲-۴

شــرایط علی  مربوط به ۴مطابق با جدول مقوله  ۳مقوله،  ۲۹و از میان مفهوم  ۱۲مفهوم،  ۱۰۵میان  پژوهش ازاین  برطبق نتایج
 : هستند

 شرایط علی و ابعاد استخراج شده برای هامقوله ،مفاهیم .۴جدول 
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 ابعاد هامقوله منتخب( ی)کدها میمفاه

 شرایط علی های فردیویژگی های ظاهریویژگی، های شخصیتیویژگی، های فردیارزش، های درونیانگیزه

 تحصیلات، داریمشارکت دهی و کلاس، مخاطب شناسی، فن بیان، مهارت تدریس
های شایستگی

 تخصصی

 های نرم عمومیمهارت، های ادراکیمهارت، های بین فردی و انسانیمهارت
های شایستگی

 عمومی

 

 پدیده محوری. ۴-۲-۴

 پدیده محوری مربوط به ۵مطابق با جدول مقوله  ۵مقوله،  ۲۹و از میان مفهوم  ۲۷مفهوم،  ۱۰۵میان  این پژوهش از برطبق نتایج
 :هستند

 )برندسازی شخصی( پدیده محوری و ابعاد استخراج شده برای هامقوله ،مفاهیم .۵ جدول

 ابعاد هامقوله منتخب( ی)کدها میمفاه

ــتایی زمینه فعالیت با علایق، های فردیمرتبط بودن زمینه فعالیت با ویژگی ، خودآگاهی، همراس
 روحیه یادگیرندگی و یاددهی

 پدیده محوری تناسب
)برندسازی 

قدرت جلب توجه و ، نوآوری در تدریس، تعیین لحن برند شخصی، استانداردهای شخصیتعیین  شخصی(
 قابلیت دیده شدن

 تمایز

 تخصص در محدوده فعالیت، تعیین محدوده فعالیت
 تجربه مرتبط کافی، تحصیلات مرتبط

 تمرکز

ـــانی تبلیغات و ، تالیف و ترجمه کتاب و مقالات، حضـــور در رویدادها، بازاریابی محتوا اطلاعرس
سازی با افراد موثر، موثر ضور موثر در ، سخنرانی و ارایه، مدیریت ارتباط با مخاطبین، شبکه  ح

 ها حضور موثر در رسانه، الگو برداری از دیگر مدرسان، شبکه های اجتماعی

 تعامل

ــوری، های موفقتکرار تجربه، ثبات رویه ــتمر از مخاطبین حض ــتمر از، بازخورد مس  بازخورد مس
 پاسخ مناسب به بازخوردها، مخاطبین مجازی

 تداوم

 

 راهبردها. ۵-۲-۴

تایج یان  این پژوهش از برطبق ن یان مفهوم  ۲۲مفهوم،  ۱۰۵م با جدول مقوله  ۶مقوله،  ۲۹و از م به ۶مطابق   راهبردها مربوط 
 :هستند

 )سرمایه اجتماعی( راهبردها و ابعاد استخراج شده برای هامقوله ،مفاهیم .۶جدول 

 ابعاد هامقوله منتخب( ی)کدها میمفاه

 راهبردها اعتماد سازی ،قابل اعتماد بودن برای جامعه، قابل اعتماد بودن برای مخاطبین

)سرمایه 
 اجتماعی(

 ،میثاق برند شخصی، خود مدیریتی و خودآگاهی
 ایسازی شخصیت حرفهشفاف، ایاخلاق حرفه، ارزشهای برند شخصی

 هویت برند شخصی

 ، جایگاه و تصویر رفتاری، جایگاه و تصویر ظاهری
ایجاد ارزش ویژه ، گیری مناســب مخاطبینهدف، خلق تصــویر مطلوب، جایگاه و تصــویر درونی

 مخاطبین

جایگاه و تصویر برند 
 شخصی

 مسئولیت اجتماعی دانشبه اشتراک گذاشتن ، همدلی، حسن نیت، مشارکت اجتماعی، های داوطلبانه مرتبطفعالیت

 شخصی شهرت برند شهرت در خارج از زمینه کاری، مشهور بودن در حوزه تخصصی

 هواداری، احساس عاطفی
 دلبستگی برند

 شخصی

 

 پیامدها. ۶-۲-۴

تایج یان  این پژوهش از برطبق ن یان مفهوم  ۱۵مفهوم،  ۱۰۵م له،  ۱۱و از م له  ۵مقو با جدول مقو به ۷مطابق  مدها  مربوط  یا پ
 :هستند
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 پیامدها و ابعاد استخراج شده برای هامقوله ،مفاهیم . ۷جدول 

 ابعاد هامقوله منتخب( ی)کدها میمفاه

 پیامدها کاهش هزینه تبادل نگهداری مخاطبین، جذب مخاطب
 پذیرش اجتماعی توصیه توسط مخاطبین به دیگران، افزایش پذیرش و مقبولیت ازسوی مخاطبان 

 افزایش درآمد گذاری خدماتقیمت، رفتن ارزش برندبالا 

 افزایش اعتبار های ارتباطیامکان حضور در شبکه، بالارفتن اعتبار اجتماعی

 منشا اثر بودن الهام بخش بودن، تاثیرگذاری بر جامعه، تاثیرگذاری بر مخاطبین

 

 کدگذاری انتخابی. ۲-۴

نتایج کدگذاری را . است مدرسان مدیریتزیر نتیجه فرآیند کدگذاری انتخابی مربوط به پدیده برندسازی شخصی برای  هایهمقول
 :دهدنشان می ۲شکل 

 
 تیریمدرسان مد یبرا یشخص یمدل برندساز. ۲شکل 

 
تبدیل به مفهوم  را برایثانویه  کدگذاری کدگذاری اولیه واستخراج نکات کلیدی مصاحبه انجام شده و یک نمونه از  ۸جدول 

 دهد:و مقوله را نشان می
 هامقوله و مفاهیم یک نمونه از استخراج کدهای اولیه و ثانویه و کشف .۸جدول 

مصاحبه 

 شونده
 کدگذاری ثانویه کدگذاری اولیه نکات کلیدی مصاحبه
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ــکل می احمد روستا ــما ش ــت که از ش به گیرد و برند یک پدیده درون به بیرون اس
 کند.بیرون انتقال پیدا می

درون فرد، منبع اصــلی یک 
 برند شخصی است.

شناخت خود و رسالت 
 خود

صالت  // سالت من حفظ ا ست: ر صی در این جمله ا شخ بهترین پیام برند 
 من است.

رســـالت یک برند اصـــالت 
 است.

 
برندسازی شخصی »های دیگر مانند از مصاحبه با کدهای ثانویه دیگر حاصل« شناخت خود و رسالت خود» در ادامه کد ثانویه 

« خودشکوفایی، و خودپذیری، باور مرکزی»مفهوم  ۳و « خودشکوفایی»مفهومی را ایجاد کرد به نام « یعنی مسیر تحول شخصی
 سازی کردند.را مفهوم« اصالت»مقوله  ۳مطابق جدول 

 

 بحث. 5
ستیابی به  ضر راهبردهای د شامل پیامدهادر مدل پارادایمی پژوهش حا صی به عنوان پدیده محوری  شخ مقوله زیر  ۶های برند 

 است:

کننده اعتماد یکی از عناصر بنیادین تعامل اجتماعی است که در حل مسایل مربوط به نظم اجتماعی نقشی تعیین اعتمادسازی:

کننده مبادلات در فضای اجتماعی شود و تسهیلای محسوب میدارد. اعتماد پیش شرط عمده و کلیدی برای موجودیت هر جامعه
شود، لذا کم و کیف روابط، میزان و نحوه گیرد و در طول زمان تقویت میاست. اعتماد بین شخصی در روابط اجتماعی شکل می

 که به -گیری اعتماد موثر باشد. سازوکار پیوندهای اجتماعی، در شبکه روابط غیر رسمی فرد تواند در تقویت و شکلتعاملات می
گردد. لذا میزان و گستره طی مکانیسمی به افزایش اعتماد اجتماعی منجر می -عنوان سرمایه اجتماعی شبکه نام برده می شود 

ها( در روابط و تعاملات در شبکه، در ابعاد ساختی )اندازه و ترکیب شبکه(، تعاملی )فراوانی تماس، صمیمیت( و کارکردی )حمایت
قوی شدن رابطه اعتماد به معنای افزایش سرمایه اجتماعی است و به  (۱۳۸۷)باستانی،  .رگذار خواهد بودایجاد و تقویت اعتماد تاثی

های آن، همچون سرمایه اجتماعی یا مولفه. ( ۱۳۸۷ملایی،  ) همین ترتیب سرمایه اجتماعی و اعتماد به تقویت یکدیگر می پردازند

  .(۱۳۹۵)زارعی متین،  همکاری جمعی برای نفع های چندجانبه استها، هنجارها و اعتماد؛ تسهیل کننده کنش و شبکه

سرمایه اجتماعی از طریق در اختیار قرار دادن اطلاعات لازم به فرد در خصوص مسائل مختلف  هویت برند شخصی:

افراد، نقش موثری  یابیهای مختلف اجتماعی و ارائه راهکارهای مناسب، هویتسازی وجوه متشابه و متناقض لایهزا و شفافچالش

 یاز معان یامجموعه یتهو .(۴۶: ۱۳۹۰عباس زاده و کرمی،  ) بردایفا کرده و در نهایت، چسبندگی و انسجام اجتماعی را بالا می
کنند یخود را درک م یطخود مح یتهو یقافراد از طرو  (1982)گکاس،  شودیبه شخص متصل م یگراناست که توسط خود و د

 (.2008 )والش و گوردون،

فرآیند ایجاد یک هویت شخصی خاص و منحصربه فرد، انتقال فعالانه هویت  برندسازی شخصی جایگاه و تصویر برند:

، مقررات مرسوم «هنجارها(. »Khedher, 2014)است  برند فرد به بازار هدف خاص و ارزیابی تأثیر آن بر تصویر و شهرت فرد
 (.۱۳۹۵د )زارعی متین، نبخشهستند که به رفتارهای جامعه وحدت می

های غیردولتی، خدمات ، بیان کننده آن است که تا چه حد افراد جامعه در سازمان« روحیه داوطلبی » مسئولیت اجتماعی:

)زارعی متین،  دوستانه دارند و همچنین با نهادهای خیریه و داوطلبانه به صورت مالی و فکری و صرف وقت، همکاری دارندانسان
شده توسط افرادند که از طریق تامین حقوق هایی ساختهنهادهای اجتماعی، هویت ،دیدگاه اجتماعی فرهنگی منظراز (. ۱۳۹۵

  .(۱۳۹۵د )زارعی متین، مالکیت و تسهیل مبادله در بازار، کنش جمعی و همکاری داوطلبانه را تقویت می کنن

 .(۱۹۹۴)میرسون،  است مند یک فرد در طول زمانانباشته شدن ارتباط های ارزش سرمایه اچتماعی شخصی: شهرت برند

پردازد؛ مانند تعداد دوستان فرد، میزان های غیررسمی سرمایه اجتماعی می، به سنجش جنبه«پیوندهای اجتماعی غیررسمی»
  .(۱۳۹۵)زارعی متین،  معاشرت فرد با دوستان خود در محیط کاری و زندگی، پیوندهای خانوادگی و قومی

متقابل شرکت  یسازحس یندها در فرآآن یشخص یبرندساز یهاتلاش اهدافهم افراد و هم  د شخصی:دلبستگی برن
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است که  یتیساختن هو یبرند شخص یککه هدف  کندیم یح( تصر2017سدربرگ ) (.2014و همکاران،  یویا)گ کنندیم
 کند.یم یریتمد یتادراکات را با موفق ینو همزمان ا کندیفرد مرتبط م یک بااحساسات و ادراکات خاص را 

 

 شنهادهایو پ یریگجهینت. 6
باشند که این موارد با ابعاد شناسایی مقوله مربوط به راهبرد می ۶ مقوله شناسایی شده، 23های این پژوهش ازمیان با توجه به یافته

برند شخصی »گیری فرآیند شکل« راهبرد»به عنوان « سرمایه اجتماعی»شده در سرمایه اجتماعی هماهنگ هستند و در نهایت 
به عنوان راهبرد به پیامدها  پدیده محوری برند شخصی از طریق سرمایه اجتماعی نشان داد کهشناسایی شد و « مدرسان مدیریت

 .شودمنتهی می
های دیگری نیز با با نتایج این پژوهش همخوانی دارند. پژوهش انجام شده برای ارزیابی سرمایه اجتماعی اعضای پژوهش

 یها تیبه مشارکت در فعال لیو تما ییتوان با سنجش توانایرا م یعلم اتیه یاعضا یاجتماع هیسرماهیات علمی نشان داد که 
مرتبط با کار  یهاها و شبکهدر گروه تیبه اطلاعات محل کار و عضو یکار، دسترس طیدر مح یمحل کار، اعتماد و انسجام اجتماع

آورند، هایی که افراد از طریق روابط اجتماعی به دست میسرمایه اجتماعی به عنوان منابع و پاداش .(Pournik, 2021) کرد یابیارز
ای یافته است، ولی تحقیقات چندانی در ارتباط با تاثیر سرمایه اجتماعی بر فعالیت شغلی صورت مقبولیت گسترده در چند دهه گذشته

های سرمایه اجتماعی شامل کیفیت روابط )اعتمادورزی( و کمیت روابط مولفه( ۱۳۸۹پژوهش صفرزاده و همکاران )در  نگرفته است.
اند. نتایج این تحقیق نشان داد که سرمایه نه( مورد بررسی و سنجش قرار گرفته)عضویت های گروهی و انجمن و روابط همیارا

اجتماعی تاثیر مستقیم و معناداری بر ابعاد فعالیت شغلی اعضای هیات علمی مورد مطالعه دارد و لذا فرضیات وجود رابطه میان 
 .یت و کیفیت پژوهش فعالیت مورد تایید قرار گرفتسرمایه اجتماعی اعضای هیات علمی و میزان فعالیت شغلی، کیفیت آموزش فعال

 (۱۳۸۹)صفرزداه، 

 گردد:زیر ارائه میبه شرح  پژوهشیپیشنهادهای کاربردی و ها و برخی محدودیت، پژوهشبا توجه به نتایج حاصل از 
مراه شود و به ها هبرند شخصی ممکن است با خضوع علمی نمونهپژوهش حاضر این بود که شناسایی  هایاز محدودیت -۱

و اینکه علاوه  دهدها را نشان میتر طراحی پرسشضرورت دقت و بررسی عمیق راحتی درباره خود و تجربیاتشان صحبت نکنند و
 های اجتماعی هم بهره گرفت.ها و رفتارها و آثار آنها در شبکهاز مشاهده فعالیتبر مصاحبه، 

با برند سرمایه اجتماعی باره ارتباط در. دو روی یک سکه هستند تماعیبرندسازی شخصی و سرمایه اج رسدبه نظر می -۲
که البته  استهای خارجی، به این موضوع پرداخته نشده جز چند مورد محدود پژوهشکه بهوجود دارد کمبود متون نظری شخصی 

 دهد.را نیز نشان می و نیاز به بررسی بیشتر آن این موضوع جنبه نوآوری پژوهش
شود که هایی میآوری دادههای ابزاری منجر به جمعگیرد محدودیتانجام می مصاحبههر پژوهش دیگری که با  مانند -۳

های دیگری از جمله شود پژوهش حاضر را با روشممکن است درصدی سوگیری داشته باشد. بنابراین، به پژوهشگران توصیه می
 نگاری انجام دهند.قوم

تاثیر آن در بهبود عملکرد اطلاعات کمی در مدرسان مدیریت وجود دارد و لازم است با اطلاعرسانی در زمینه برند شخصی و  -۴
و آموزش اهمیت برندسازی شخصی در بهبود عملکرد آموزش و یادگیری برای مخاطبین و در نهایت بهبود عملکرد مدیریت و 

 .ها این افراد بیشتر درگیر شوندسازمان
این فرآیند برای  .های متنوعی برای آن ابداع شده استهایی دارد و روشیند است که گامبرندسازی شخصی یک فرآ -۵

شود برای سایر مشاغل که به برند شخصی بر عملکرد نهایی آنها تاثیر دارد های متفاوتی دارد و پیشنهاد میمشاغل مختلف شیوه
 هم مورد مطالعه قرار گیرد.

های دیگری از سرمایه اجتماعی و ایجاد روابط مبتنی بر اعتماد که مبنای به جنبه های آتیشود در پژوهشپیشنهاد می -۶
 توجه بیشتری شود، و صرفاً به جنبه مثبت این متغیر پرداخته نشود.شوند و منجر به ساختن برند شخصی می غیررسمی دارند

و یا  ید روش تحقیق روایتی و مطالعه موردانجام پژوهش مشابه با پژوهش حاضر با استفاده از روش تحقیق متفاوت مانن -۷
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 تواند موضوع تحقیقات آتی باشد.نیز میبنیاد های نظریه دادهاستفاده از سایر رهیافت
و  مورد بررسیبه طور جداگانه  های سرمایه اجتماعی راهای برند شخصی با مولفهارتباط مولفهتوانند پژوهشگران آتی می -۸

یا اینکه تاثیر سرمایه اجتماعی حاصل از برند شخصی را بر سرمایه اجتماعی در سطوح دیگر غیر از سطوح  و قرار دهند بندیاولویت
 ارتباط بین فردی مورد پژوهش قرار دهند.

 

 منابع

 فارسی منابع
 سرمایه اجتماعی. انتشارات اختر محققی. تهران. (۱۳۸۵اختر محققی، مهدی )

 ادبیات دانشکده مجله. شخصی بین متقابل اعتماد و شبکه اجتماعی سرمایه(. 1387) مریم هیکویی، صالحی افسانه؛ کمالی، سوسن؛ باستانی،
 .81-40،(61)16 ،(خوارزمی دانشگاه) انسانی علوم و

. یچگونگ ،ییچرا ،یستی: چیاجتماع یهمند به مفهوم سرمانظام ی(. نگاه1398سارا ) ی،عتیشرمزینانی  ، حسن؛نیمت یزارع ؛نیرحسیامی، بنائ
 .84-59 ،(1)6 ،یاجتماع هیسرما تیریمدی مجله علم

 .سلام نشر: تهران دلفروز، تقی محمد ترجمه مدنی، هایسنت و دموکراسی ،(1380) رابرت پاتنام،

(. تبیین الگوی توسعه شایستگی های برند شخصی. 1393حسینی، سید محمود؛ دری، بهروز؛ قوچانی، فرح؛ هادیزاده،اکرم ؛ صائمیان، صدیقه. )
 .112-93، مطالعات مدیریت راهبردی

 ،اندیشه مدیریت راهبردی . پردازی داده بنیادهای پژوهش کیفی: تأملی بر نظریهاستراتژی(، ۱۳۸۶حسن؛ امامی، سید مجتبی ) دانایی فرد،
 .2شماره  ،1386سال اول پاییز و زمستان 

(. ارزیابی ابعاد برند شخصی مدیران در سازمانهای دانش بنیان، پایان نامه کارشناسی ارشد دانشکده مدیریت و 1395رفتاری، مهدی )
 سابداری دانشگاه شهید بهشتی.ح

 . مهربان نشر، تهران.مدیریت سرمایه اجتماعی (.۱۳۹۵بهداد؛ مدرسی، سعید. )حسن؛ محمدیان،  زارعی متین،

های «صلاحیت»(. پدیدارشناسی ادراک دانشجویان از عناصر آموزشی در دانشگاه: مطالعه موردی مفهوم 1396آرش ) ،عبدی ؛جمال ،سلیمی
 .6(12، )دو فصلنامه مطالعات برنامه ریزی آموزشی .آموزشی مدرسان

 شیمشترک جهت افزا یهاها و توسعة ارزشارزش یریکارگنحوة به ی(. بررس1400) میمر ،انیاخوان خراز ؛مونا ،اتیب ی؛مهد ،صدرزاده
 ،(1)8 ،یاجتماع هیسرما تیریمد یمجله علم(. نستاگرامیا یدر شبکة اجتماع نفلوئنسرهای)مورد مطالعه: ا رگذاریافراد تأث یاجتماع ةیسرما
151-179. 

 مطالعات. اجتماعی آنومی و اجتماعی سرمایه بین رابطه بررسی(. 1391) سیدرضا بناب، اسلامی محمدباقر؛ اقدم، علیزاده محمد؛ زاده، عباس
 .172-145 ،(1)1 ،ایران در اجتماعی تحقیقات و

فصلنامه . بنیاد داده نظریه اساس بر وکارکسب مربی شخصی ارائه مدل برندسازی (.۱۳۹۷) امیر، اخلاصی فرد، سحر؛ بهادری محمد؛ عزیزی،
 .۲۸-۱۱ ،(۱۱)۴ ،برند مدیریت

 یمجله علم. یاجتماع یةسرما جادیکارفرما در ا یآور(. نقش نام1396)وانیک ،انیشاه قل ؛محمد یی،عطا ی؛دمهدیس ی،الوان ؛سولماز ،زاده فرج
 . 26-1 ،(1)4 ،یاجتماع هیسرما تیریمد

مدیریت نوآوری  (. ارائه الگوی توسعه برند شخصی مشاوران مدیریت.1398سیما سادات ) ،نیاهاشمی ؛مهرداد ،استیری ؛بی بی مرجان ،فیاضی
 .29-54، 2(3، )یدر سازمان های دفاع

 سرمایه و شناختی روان سرمایه تعاملی نقش(. 1394) محمد حسنی، عطیه؛ موسوی، زهرا؛ زاده، حیدری ابوالفضل؛ علیشاهی، زادهقاسم
 . ۳۲۴-۳۱۵ ،(2)1۲، پزشکی آموزش در توسعه های گام. علمی هیات اعضای اثربخش آموزش و سازمانی تعهد بر اجتماعی

 یسازمان یهابر آموزش دیکارکنان با تأک یشخص یمدل برندساز ی(. طراح1400, جلال. )زانهی, رضا, ردای, هویعل دی, سادتی, رباب, سییملا
 .            720-699(, 4)14, تیریمطالعات مد یرانی(. مجله ارانیا یاسلام یجمهور هیقوه قضائ ی)مورد مطالعه:کارکنان ادار

 .183-30، 93، مدیریت دانش .شکاف یک: مدیریت آموزش و مدیریت (. انگیزش1970) ناهید جغتایی، نقی؛ علی شیرازی، مصلح

ای مدرسان دانشگاه علمی های حرفه(. ارایه مدل شایستگی1400نازنین ) ،بنی اسدی؛ اسماعیل ،کاووسی ؛نورالدین، کاظمی ؛مجتبی ،معظمی

http://ensani.ir/fa/article/journal-number/20883/%D8%A7%D9%86%D8%AF%DB%8C%D8%B4%D9%87-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%B1%D8%A7%D9%87%D8%A8%D8%B1%D8%AF%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D9%88%D9%84-%D9%BE%D8%A7%DB%8C%DB%8C%D8%B2-%D9%88-%D8%B2%D9%85%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-1386-%D8%B4%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%87-2
http://ensani.ir/fa/article/journal-number/20883/%D8%A7%D9%86%D8%AF%DB%8C%D8%B4%D9%87-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%B1%D8%A7%D9%87%D8%A8%D8%B1%D8%AF%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D9%88%D9%84-%D9%BE%D8%A7%DB%8C%DB%8C%D8%B2-%D9%88-%D8%B2%D9%85%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86-1386-%D8%B4%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%87-2
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 .1(2، )فصلنامه مطالعات مدیریت و رهبری در سازمان های آموزشی کاربردی کشور.
 قلم، تهران.(. خودت برند باش. روستا، احمد و رفتاری، مهدی . نصر 1395مکنالی )
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