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 چکیده

ی را فـرد  هـای  یستگيبر شا يمبتن يبرند شخصثر بر ؤهای ملفهؤم تأثیر تا است آن پي در حاضر پژوهش
نفـر از افـراد حـاحب     19 تحقیق از هایداده. های فرهنگي، اجتماعي و تخصصي بررسي نمایدلفهؤدر قالب م

نامه با اسـتفاده از رو  آلفـای   پرسشنامه بدست آمد. پایایي این پرسش ، ازطریق1312برند در کشور در سال 
روا  نشـانگر روایي از روایي سازه استفاده شـد کـه نتـای      ةمحاسبه شد و همچنین برای محاسب 58/0کرونباخ 

افـزار  نـر   و معـادت  سـااتاری   مدلسـازی  رو  از استفاده با ها. در این پژوهش دادهاستبودن ابزار تحقیق 
SmartPLS، از حـاکي  پـژوهش  نتـای  . اسـت  گردیده ارائه نهایي مدل و گشته تحلیل ةرگرسیون چندگان و 

 هایشـان بـر  های فرهنگي، اجتماعي و تخصصي و نیز زیرشااصهلفهؤابعاد م تأثیربراز  مناسب مدل مبني بر 
 . های دانش، مهار  و نگر  بودهای فردی در حوزه بر شایستگيي مبتني برند شخص
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 . مقدمه1

بـه  دانش فنـي   یاکنند. شایستگي فني  فني و رفتاری تقسیم مي ةشایستگي را به دو مقول محققان
یشتر محققـان  ب .[20]دارند توجه های رفتاری به چگونگي انجا  کار  شایستگي و داردانجا  کار ارتباط 
از؛ دانش، مهار  و  اند عبار  ها نقش دارند که یستگيشاگیری اساسي در شکل مؤلفةمعتقدند که سه 

ااص را داشته باشـد   ةباتوجه به نظریا  محققان اگر فردی دانش و مهار  تز  در یک حوز .نگر 
توان عنوان شایسته  ينمدر این حور   ،ولي در رفتار و عملکرد او نتوان وجه تمایز و شایستگي را دید

توان گفت ذا  شایستگي با الق ارز  و نـوآوری و تـازه شـدن و     يمرا به وی اطلاق کرد. همچنین 
سطح بـاتئي داشـته باشـد و نگـر       اگر فردی هر اندازه دانش و مهار  .کند يمتازه بودن معنا پیدا 

ولي در دور تکرار و روزمرگي مانده باشد شایستگي او اعتباری را برایش ایجـاد   ،اوبي هم داشته باشد
هـای اساسـي شایسـتگي فـردی     مؤلفـه لذا باتوجه به مطالعا  حور  گرفته و بررسي  .[11]کند  ينم

 شود. يم( ارائه 1شکل ) به شرحمدیران 

 

 
 [1] رانیمدی ها يستگیشاهر   .1شکل       

 
 
 
 
 
 



 49                                                                                   یبرند شخص هاییستگیتوسعة شا یالگو یینتب

باشد. افراد برای داشتن برند شخصي مطلوب های فردی ميشایستگي مبتني بربرند شخصي نیز 
 .کار گیرندهرا ب آنهاو  مهار  و تجربه بیاموزند ،های مختلفي را از طریق کسب دانش یژگيوباید 
برند شخصي اود را توسعه دهند.  ةتوانند حوز ينمانساني و ادراکي افراد  ،ایی حرفهها مهار بدون 

شد نا  برند شخصي نیز فراهم ای بههای ایجاد مفهو  تازه ینهزم ،برند محصول و شرکت ةتوسع با
[19]. 

ای انجا  تحقیقا  گسترده شخصي مطالعا  و برند ةحوز از جمله افرادی بود که در1پیترز تا  
توسط وی استفاده و مطرح شد.  1117یک مقاله در سال  داد و احطلاح برندشخصي اولین بار در

 اثرگذارین بخش تر مهمکه  وی عنوان کرد توجه مدیران ارشد به محصوت  و ادما  است درحالي
 ، تغییر رفتارهاها مهار  ةساات برند شخصي از طریق توسع بر کارکنان و مدیران هستند. او ،در بازار

حور  ایجاد یک دارایي که به فرد ااحي تعلق علاوه، این فرایند بهکید داشت. بهأو ایجاد تمایز ت
اما ؛ گیرد های دانش را در بر مي شود؛ که پیکر، پوشش، ظاهر فیزیکي و زمینه دارد نیز تعریف مي

به تشخیص،  شود و منجر به یک احساس منحصر برندسازی شخصي، فقط به این موارد محدود نمي
 .[15]شود  ر حاحب برند ميآل د یادماندني و ایدهبه

مثل برندهای تجاری  تخصصشانبرندسازی شخصي فرایندی است که توسط آن، افراد و 
 .[13] گیرد يمی شخصي افراد شکل ها شناسهعبار  دیگر به؛ شوند گذاری مي علامت
معتقدند برند شخصي چیزی فراتر از قدر  اثرگذاری در فرو  و بازاریابي در  [1]2هوبر  
اینان معتقدند در برند شخصي اثر ارتباطا  و الق روابطي مبتني بر همکاری  .های رقابتي است یطمح
  .دباش يمایجاد تفکر مثبت حائز اهمیت  و

ین کاری است که تر مهمگوید: سااتن برند شخصي  يمنیز در مورد برند شخصي  .[11]3مورگان
ی مبتني بر کسب ها کوششبرای موفقیت باید انجا  داد. وی معتقد است برند شخصي با مجموعه 

حفظ و ارتقاء  ،اندازبا داشتن چشم آنها ةآید که توسع يمافزاری بوجود افزار و نر ی سختها مهار 
 .[15]9دان شوابل .گیری چابک میسراواهد بودبودن و تصمیم فردبهمنحصر  ،ی فردیها ارز 
 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. TomPeters 

2. Hubert  

3. Morgan 
4. Schawbel,Dan 
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عنوان یک ضرور  برای موفقیت فردی و سازماني برند شخصي به ةکند ایجاد و توسعبیان مي 
 .حور  گا  به گا  قد  برداشتکند برای ساات برند شخصي باید بهتبدیل شده است. وی اضافه مي

گیری کارهشخصي را در ب توان های فردی بایدمهار  ةبرای این کار ضمن سااتن و توسع
های ارتباطي یک ارتباط قدرتمند در شبکهطوری که با ایجاد به .های ارتباطي نیز توسعه دادتکنولوژی

 .[18] ای وارد شدحور  حرفهبه برند شخصي ةها و اینترنت بتوان در توسعاز طریق رسانه
های اثرگذار بر مؤلفهبرند شخصي و  ةمطالعا  در زمین ءو الا بنابراین باتوجه به اهمیت موضوع

 های نویسنده و محققاني آن در کشور، این پژوهش بر آن است تا ضمن بررسي جامع پیشینه و دیدگاه
 مؤثرهای مؤلفه ةي را در زمینمدل، اند داشتهی فردی و برند شخصي فعالیت ها يستگیشا ةکه در حوز

تا از طریق کارکردها و  آزمون کردهي، تبیین و طراح ی فردی،ها شایستگي مبتني بر برند شخصي بر
 .های مورد انتظار منابع انساني دست یابیم یامدهای ناشي از آن بتوانیم به ارتقاء شایستگيپ

در این مدل ابتدا نویسنده و محقق،  90های بیش از بررسي دیدگاه به موارد فوق و باتوجه 
های فرهنگي، مؤلفهبرند شخصي در سه بخش احلي شامل مجموعه  ةبر توسع اثرگذارهای  مؤلفه

شود. بندی و ارائه ميهای کلیدی دستهو شااص معیارهاو در قالب  اجتماعي و تخصصي شناسائي
مفاهیم  ةات  در برگیرندؤشود که تمامي سهمچنین برای هر شااص مجموعه سواتتي مطرح مي

های شایستگي نیز سه شااص ةود. از سوی دیگر در حوزهای کلیدی اواهند بمعیارها و شااص
 شوند. عنوان عوامل کلیدی انتخاب ميهنگر  نیز ب محور احلي دانش، مهار  و
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 مبانی و چارچوب نظری تحقیق. 2

 باشد: مي 1شرح جدول شماره همورد نظر در این تحقیق ب ةمؤلفنتای  تحقیقا  محققان درمورد سه 
 

 [1] يبرند شخص های مؤثر برمؤلفه نتای  مطالعا  حاحل از بررسي  .1جدول 
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فرضیا  بر مبنای  ،ها وهمچنین برند شخصيمورد شایستگيدر به مباني نظری تحقیق باتوجه
 شوند؛حور  زیر تدوین ميه( ب2پژوهش )شکل این  مدل مفهومي
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 برند شخصي ةبر توسع اثرگذارهای مؤلفهمفهومي  مدل. 2شکل 

 
 دارد. تأثیرهای برند شخصي  شایستگي ةهای فرهنگي بر توسع مؤلفه :احلي اول ةفرضی

 د.ندار تأثیرهای برند شخصي  شایستگي ةها و باورها بر توسعارز . 1
 د.ندار تأثیرهای برند شخصي  توسعة شایستگيالگوهای انگیزشي بر . 2
 دارد. تأثیرهای برند شخصي  توسعة شایستگيسبک زندگي بر . 3
 دارد. تأثیرهای برند شخصي  توسعة شایستگيتحمل ابها  بر . 9

 د.ندار تأثیرهای برند شخصي  توسعة شایستگيهای اجتماعي بر  مؤلفه :احلي دو  ةفرضی
 دارد.  تأثیرهای برند شخصي  توسعة شایستگياتي بر شناجمعیت . 1
 د.ندار تأثیرهای برند شخصي  توسعة شایستگيسطوح اانوادگي بر . 2
 د.ندار تأثیرهای برند شخصي  توسعة شایستگيهنجارهای اجتماعي بر . 3
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 دارد. تأثیرهای برند شخصي  توسعة شایستگيهای تخصصي بر  مؤلفه :احلي سو  ةفرضی
 د.ندار تأثیرهای برند شخصي  توسعة شایستگيمنابع قدر  بر . 1
 دارد. تأثیرهای برند شخصي  توسعة شایستگيتوانمندسازی مبتني بریادگیری بر . 2
 د.ندار تأثیرهای برند شخصي  توسعة شایستگيالگوهای ارتباطي بر . 3
 
 تحقیقشناسی . روش3

برند شخصي و  ةپژوهش حاضر، از آنجایي که هدفش تعیین عوامل اثرگذار بر توسع     
 ةاز نظر نحو و از نظر هدف کاربردی ،استبرند شخصي ةهای مرتبط با ایجاد و توسع شایستگي

نفر از افراد حائز  128 یقتحق ینا یآمار ةجامعباشد. گردآوری اطلاعا  توحیفي از نوع همبستگي مي
ها، یهابرگان حنعت )اتحاد یصتعداد با تشخ ینباشند که ا يم یرانا یعدر حنا يبرند شخص

و مورگان،  جدول جسيبنابراین با استفاده از ؛ انتخاب شدندو...(  يتخصص یهایکاها، انجمنسند
 گیری تصادفي محاسبه گردید. نفر با استفاده از رو  نمونه 19معادل ای حجم نمونه

فرهنگي، ) شخصي های اثرگذار بر برندمؤلفهاز:  اند، عبار تحقیق این در بررسي مورد متغیرهای
 سنجشبرای  تحقیق این و مهار (. در ، نگر دانش) یفردهای شایستگي ، واجتماعي و تخصصي(

 تز  ، احلاحا ابرگان و اساتید با مشور  و اولیه طراحي از، پسموجودة پرسشنام روایي میزان

منظور تعیین همچنین از روایي سازه به .گردید مشخص هاپرسشنامه نهایي شکل و پذیرفت حور 

ها بین پرسشنامه ،آزمونعنوان پیشها و بهپرسشنامه پایایي آزمونبرای روایي پرسشنامه استفاده شد. 
ها بین همان افراد پرسشنامه ،بعد هسه هفت ةفاحلبه تحلیل شد و مجدداً ،نفر توزیع گردید و نتای  30

، باشدگیری مياندازه ابزار ترینرای  و ترینمهم که کرونباخ آزمون طریق از ی . نتاتوزیع گردید
 باشد کهمي 58/0 آن کلي مقدار باشد ويم 7/0گردید که برای تمامي ابعاد باتتر از  استفاده

 .باشندمي براوردار باتیي اعتبار از تحقیق هایپرسشنامه که است آنة دهند نشان
 

اول  ةیدی مرتبنتای  تحلیل عاملي تأیییدی. أاستفاده از تحلیل عاملی ت تحلیل روایی سازه با
گفت که  توان يم، الاحه شده است. براساس نتای  بدست آمده 2شماره های تحقیق در جدول سازه

 اند توانسته %11و در سطح اطمینان  اند کردهها وزن معناداری را ایجاد  شااص ةبرای تمامي ابعاد، کلی
 اند(.قرار گرفته 85/2تا 85/2اارج از بازه  tآماره باشند )ي معناداری داشته بار عامل
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 (Loading factor)بارهای عاملي  .2 جدول
 متغیر

 نتیجه t sigآماره  بار عاملی
 آشکار پنهان

ي
نگ
ره
 ف

ها و باورهاارز   153/0 131/7  01/0< % معنادار11در سطح اطمینان    

571/0 الگو های انگیزشي  1/21  01/0< % معنادار11در سطح اطمینان    

100/0 سبک زندگي  30/80  01/0< % معنادار11اطمینان در سطح    

513/0 تحمل ابها   15/31  01/0< % معنادار11در سطح اطمینان    

ي
اع
تم
 اج

173/0 جمعیت شنااتي  11/2  01/0< % معنادار11در سطح اطمینان    

102/0 سطوح اانوادگي  33/2  08/0< % معنادار18در سطح اطمینان    

572/0 هنجارهای اجتماعي  57/8  01/0< % معنادار11در سطح اطمینان    

ي
ص
ص
تخ

511/0 منایع قدر    789/31  01/0< % معنادار11در سطح اطمینان    

539/0 توانمندسازی مبتني بر یادگیری   81/23  01/0< % معنادار11در سطح اطمینان    

ارتباطيالگوهای  519/0  79/33  01/0< % معنادار11در سطح اطمینان    

ي 
تگ
یس
شا

رند
 ب

120/0 دانش  81/12  01/0< % معنادار11سطح اطمینان در    

127/0 نگر   98/18  01/0< % معنادار11در سطح اطمینان    

751/0 مهار    89/2  08/0< % معنادار18در سطح اطمینان    
 % معنادار هستند.11تمامي بارهای عاملي در سطح اطمینان  **

 
پنهان نیـز نشـان   های روایي و پایایي را برای تمامي متغیرهای  شااص، 3جدول شماره همچنین 

 دهد. مي
 های تحقیقضرایب همبستگي، روایي واگرا و همگرای سازه .3جدول 

 
AVE C R 

Cronbachs 

Alpha 
 فرهنگی شایستگی برند تخصصی اجتماعی

8289/0 اجتماعي  7191/0  7582/0  7295/0     

7271/0 تخصصي  5512/0  519/0  712/0  5831/0    

1171/0 شایستگي برند  5130/0  7871/0  831/0  8111/0  1510/0  
 

1179/0 فرهنگي  1012/0  5821/0  9329/0  2711/0  9107/0  5381/0  

 

بـرای تمـامي    1(AVE)شااص میانگین واریانس استخراج شـده   ،پژوهشبه اینکه در این  باتوجه

. دو سـتون آاـر   شـود  های مدل تأیید مي است لذا روایي همگرای سازه 8/0باتی  پژوهشمتغیرهای 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Average Variance Extracted 
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 ،دهد و همان طور که مشـخص اسـت  و آلفای کرونباخ را نشان مي( CCR) یایيپااین جدول ضریب 
گیـری   و نشان از پایایي و اعتبـار بـاتی ابـزار انـدازه     باشند يمباتتر  1/0تمامي این ضرایب از مقدار 

 [.2]باشد  يم
 انسیــســااتارهای کووارتحلیــل وفرآینــد تجزیــهاز  هــاتحلیــل و تفســیر دادهوتجزیــه ةدر مرحلــ

بعـد بدسـت آوردن    ةاز بیان مدل مرحلاستفاده شده است. درواقع، پسمعادت  سااتاری(  یساز )مدل
ی مشاهده شده است. همچنـین مـدل مفهـومي    ها دادهی از ا مجموعهتخمین پارامترهای آزاد از روی 
توسـط مـدل معـادت  سـااتاری      ،هداساس مباني نظری تـدوین ش ـ  ارائه شده در این پژوهش که بر

 ـ  یرهمتغتک یونرگرس یلتحلویهاز تجزتحلیل گشته است. همچنین برای فرضیا  فرعي   هو سـسس ب
 .شده است استفاده یرهحور  چندمتغ

 
 هایافتهتحلیل . 4

بـه   باتوجـه  .دهـد  ينشان مضرایب استاندارد درحالت تخمین معادت  سااتاری را  ، مدل3شکل 
توان بارهای عاملي و ضرایب مسیر را برآورد کرد. براساس بارهـای   مدل در حالت تخمین ضرایب مي

گیری متغیر مربوطه سهم بیشتری دارد عاملي، شااصي که بیشترین بار عاملي را داشته باشد، در اندازه
کند.  وطه ایفا ميمرب ةگیری سازدر اندازه او شااصي که ضرایب کوچکتری داشته باشد سهم کمتری ر

 .[2] استدر این مدل شااص تعیین نیز نشان داده شده 
در واقع تمامي  این مدل .دهد ينشان م تي ضرایب معناداریرا در حالت  پژوهش مدلیز ن 9شکل 

 .کند يم، آزمون tبارهای عاملي( و ضرایب مسیر را با استفاده از آماره ) معادت  اندازه گیری
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 تخمین ضرایب استاندارد در حالتمدل پژوهش  .3 شکل

 

 

 
 (t-value) یرمسپژوهش در حالت معناداری ضرایب  مدل. 9شکل 
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، اگـر مقـدار   باشد يمعنادار م% 18بار عاملي و یا ضریب مسیر در سطح اطمینان بر طبق این مدل 
بـار  درون این بازه قرار گیرد، درنتیجه  t ةاگر مقدار آمار+( قرار گیرد و 11/1تا 11/1) ةباز اارج  tةآمار
، باشـد  يمعنادار م ـ% 11نیست. بار عاملي و یا ضریب در سطح اطمینان معنادار ي یا ضریب مسیر عامل

تمامي  tد. بر طبق نتای  بدست آمده از آزمون +( قرار گیر85/2تا 85/2) ةباز اارج tی  اگر مقدار آماره
های اود سهم معناداری را  گیری سازهو در اندازه اند شده% معنادار 11بارهای عاملي در سطح اطمینان 

 . اند کردهایفا 
 

نوع دیگر از روابط  (.SEM) یساختاراساس روش معادلات  فرضیات پژوهش بر ارزیابی
باشد. اثر مستقیم درواقع یکي  مي 1در مدل معادت  سااتاری از نوع اثر مستقیم پنهانبین متغیرهای 
دهد.  را میان دو متغیر نشان مي 2داریجهت ةهای معادت  سااتاری است و رابط مدل ةاز اجزاء سازند

 9و  3و همچنین نمودارهای  9که در جدول  tطبق نتای  بدست آمده از ضریب استاندارد و آماره 
اارج  tدارند )آماره مستقیم و معناداری  تأثیر% 11تمامي ابعاد در سطح اطمینان ، داده شده استنشان 
 به مثبت بودن ضریب استاندارد(. باتوجهو + قرار گرفته 85/2تا 85/2بازه 

 
 و نتیجة فرضیة تحقیق t. اثرا  مستقیم، آماره 9 جدول

 نتیجه فرضیه محقق tآماره  (β) یرمسضریب  های تحقیق فرضیه

های برند شخصي توسعة شایستگي ←فرهنگي   ةمؤلف  شود یید ميأت 018/9** 253/0 

های برند شخصي توسعة شایستگي ←اجتماعي  ةمؤلف  شود یید ميأت 301/3** 213/0 

های برند شخصي توسعة شایستگي ←تخصصي   ةمؤلف  شود یید ميتأ 010/7** 898/0 

 
تحلیـل رگرسـیون از مقـادیر    وتجزیـه  های فرعـي پـژوهش ازطریـق    همچنین در پاسخ به فرضیه
 استفاده شده است.  سطح معناداری و  Tیرمقاد، (Beta)ضرایب استاندارد شده متغیرها 

پـذیر  امکـان و ایجـاد تمـایز    هـا، تغییـر رفتارهـا   مهـار   ةساات برند شخصي از طریق توسع
مهار  و نگر  سرچشـمه   ،دانش ةاز سه حوز بر برند شخصي عمدتاً اثرگذارهای مؤلفه. باشد مي
ایـن   ةمجموع ـ ،ي دیگـر یباشـند. از سـو  ها نیز مطرح مـي عنوان شایستگيگیرد که این سه بهمي

برنـد   ةا  مثبتي در ایجاد و توسعتأثیرتواند های فرهنگي دارند که ميها ریشه در بنیانشایستگي

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Direct Effect 
2. Directional 
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سبک  ،یزشيانگلگوهای اباورها،  هافرهنگ موضوعاتي نظیر ارز  ةشخصي داشته باشد. در زمین
فرهنگ در برگیرندة مفهومي االاقي اسـت کـه    گیرد.زندگي و تحمل ابها  مورد بررسي قرار مي

فرهنـگ بـر    ،طور کلي و به کند مرز بین درست و غلط و یا اوب و بد را تعیین مي ،برای هر گروه
ها توان از نهادها و سازمانرا نمي انسان رفتار گذارد. اگر بسذیریم که اثر مي فردنحوة تفکر و رفتار 

هـای شخصـي   گـي نیـز بـر ویژ   هـای اجتمـاعي  مؤلفـه  در این حور  باید پذیرفت کـه  ،جدا کرد
توانند برند شخصي سطح بـاتئي  افراد نمي ،های تخصصيبدون مهار  سوی دیگر . ازگذارندتأثیر

شخصي از الزاما  برند  ةدارا بودن دانش و مهار  تخصصي در حرف ،عبار  دیگربه؛ داشته باشند
سـوی   . ازکندوجه تمایز افراد را تعیین مي ،های فوقباشد. میزان دسترسي به مهار شخصي مي

های سطح و کسب توانمندی (کسب دانش، مهار  و نگر )ها دیگر تقویت پیوند میان شایستگي
 گردد.مي  فردی تحت عنوان برند شخصي بات منجر به بهبود و افزایش قدر

 مؤلفهي این . بررسدانش عمومي و دانش تخصصي تشکیل شده است ء:متغیر دانش از دو جز
 يیتوانای، دانش فرد ةرشد و توسعدهد که افراد حاحب برند توانایي و شایستگي در ایجاد نشان مي

 ازیمنابع مورد ن افتنی یيتوانارا داشته و بلندمد   ایانداز و برنامهچشمي، کیو تکن يکسب مهار  فن
فردی و نگر  متغیر  ء:باشند. متغیر نگر  از دو جزا ميداررا  کیبه اهداف استراتژ دنیرس یبرا

تمرکز بر  ةیروحي، تواضع و فروتن یا روحاجتماعي تشکیل شده که در این حالت افراد حاحب برند، 
های فردی از که این امر به ایجاد نگر  مثبت و شایستگي را دارا بوده ياواهریا ةیروحو  انجا  کار

افزاری نر  افزاری وهای سختمتغیر مهار  ء:کند. متغیر مهار  از دو جزبرند شخصي کمک مي
ی، کار یک نیازي برای برطرف کردن توانایي استفاده از طیف متنوعي از منابع اطلاعاتتشکیل شده و 

 استفادهو ها انجمن لیاز قب ياجتماع یهادر شبکه تیفعالی، ا انهیرا یابزارها اینترنت و کار با یيتوانا
های شایستگي فردی حاحل از و مخاطبان از جمله این شااصه انیارتباط با مشتر یها برااز رسانه

های فردی در این مربوط به شایستگي دانش، مهار  و نگر باشد. سه متغیر برند شخصي مي
 ي، چنوانیسول ر،یل، [1] (2002) یویسد، [7] (1117) و بارون نبرگیگرپژوهش، مطابق تحقیقا  

 یگوپولور؛ کهاجیاس و [22] (2012) وتسچ؛ [1] (2005) هوبر ، [11] (2011) مورگان، [12] (2008)
 انتخاب شده و همخواني دارد. [3] (2011) یمنگآ؛ [11] (2005)

بـر   گـذار   تأثیرها و ابعاد مؤلفه  علاوه بر شنااتیق برای اولین بار در ایران، تحق ینا  دربنابراین      
 یـق طر تـا از  یمهسـت  یفرد های توسعة شایستگي یبرا يالگوئ یندرحدد تدو يبرند شخص ةتوسع

دسـت   يمورد انتظار منابع انسـان  های یستگيبه ارتقاء شا یماز آن بتوان يناش یهایامدکارکردها و پ
 پردازیم:در ادامه مطابق نتای  پژوهش، به تبیین و تفسیر فرضیا  پژوهش مي .یابیم
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 دارد. تأثیرهای برند شخصی  توسعة شایستگیهای فرهنگی بر  مؤلفه :اصلی اول ةفرضی
 ین. همچنمثبت دارد تأثیرهای برند شخصي توسعة شایستگيفرهنگي بر  ةها نشان داد که مؤلفیافته

 ،ها و باورهاارز تحلیل رگرسیون در میان ابعاد فرهنگي، سه زیرشااص وتجزیهمطابق نتای  
ي بر برند شخصي زندگ سبک تأثیرداشته، اما  تأثیربر برند شخصي  ابها  یزشي و تحملانگالگوهای 

، يبرند شخص ةایجاد و توسعیا فعالیتي مانند  وکار  کسب وهربرای  يتلاشدر هر  رد شده است.
ی . برادرحور  لزو  تطابق، ایجاد و تقویت شوند و حاکم و متغیرهای آن بررسيفرهنگ  بایست مي
رفتار و نگر   ةعنوان عناحر احلي تشکیل دهندبهها و باورها بر برند شخصي، گذاری ارز تأثیر

 اودآگاهبایست افراد ميایدئولوژی حاکم بر جامعه،  کارهای درست و نادرست و ةکنندافراد و تعیین
عنوان مثال، در شرایط یک برند شخصي باشند. به ة، ایجادکنندبراود تیریمدعبار  دیگر، با به .باشند

یي کنترل رفتار، احساسا ، هیجانا  توانا ها و یا شرایط بحراني،های مختلف مانند موفقیتو موقعیت

و تعهدا  نیز عاملي مهم در ایجاد برند  یابه االاق حرفه یبندیپا.. را داشته باشند. همچنین .و 

ی و مدارهدفهای کاری یا متعهد شده. مانند حداقت و ححت در انجا  فعالیت .باشدشخصي مي
بایست کارهایي است که مي یز از جملهن ریزی برای رسیدن به آنهابرنامه پایبندبودن به آن و درنهایت

 این عوامل ةدر قبال تعهدا  و وظایف انجا  شود. مجموع ای اساسي دیگرانهبرای برآوردن اواسته
 یمقاحد رفتار یا یتفعال ةآغاز و ادام یبرا یز . انگکندمي کمکبرند شخصي  ةبه ایجاد و توسع

 يدرون ةبه وجود انگیز درک دیگران تلا  برای. باشديمهم م یاربس يبرند شخص یحچون ترج
هدف مورد نظر مانند تری در ذهن به ایجاد برند متعارف متمایزسازی یمتعم ( وشخصي)

و مناسبا   سبک زندگي ةنحو را رند شخصي افرادبشود. مي در یک محیط تجاری کنندگان مصرف
روی  کار گرفته وزندگي اود بهدر  روزانه که شخص آنها را های معمول وطور کلي فعالیتهو بآنها 

این  ةکنند انیب شخصي، برند یجادا .دده الشعاع قرار داده و شکل ميتحتدارد،  تأثیرسلامت فرد 
بیان و تفسیر  ینباشد. اميافراد د، بلکه بیان و تفسیری از تصویر ندقیقاً چه کسي هست افرادنیست که 
د برند شخصي را ناواهرا نشان دهد و اینکه چگونه مي افراد و سبک زندگيای از وجود باید جوهره

شرایط  بنا بهافراد  ،وجود براي معضلا  لیدلبهما،  ةجامع طیدر شرا که یيآنجااز  .دنتعریف کن

متناسب  ای واود را تغییر  ةو روزانی معمول ها تیفعالو یا اجباراً، سبک زندگي شامل  ظاهراًاقتضایي، 
ند. مشکلا  فراوان و وجود فضای ناامیدی در جامعه ، واقعي نیستهابیان و تفسیرمعموتً این ، کنند يم

افراد دید مثبتي نسبت به آینده  ،نهایتدر و  شود يمباعث پایین آمدن روحیا  مثبت افراد جامعه 
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 های اقتصادی و تجاری و کسب وها، بخصوص فعالیتمحدود بودن و پرریسک بودن فعالیت .ندارند
ي را نظم يبي و برنامگ يبی اجتماعي، سیاسي، اقتصادی و فرهنگي موجبا  ها يثبات يبکار، وجود 

 بالطبعو  شود يمی سبک زندگي نامتعارف و ناپایدار ریگ شکل عامل  یبه تدرکه  کند يمفراهم 
فرهنگي، نتیجه سبک زندگي ازالگوهای  دهد و درهای اجتماعي را تغییر ميفعالیت عقاید و ها،ارز 

اجتماعي اود  در زندگي فردی و طور روزمره آنها راافراد به گیرد وعاداتي نادرست شکل مي رفتاری و
همین دلیل این فرضیه در کند. بهمقدما  ایجاد برند شخصي را مخدو  ميگیرند و کار ميبه

وجود مشکلا  و ي، با شخص . برندآن رد شده است تأثیردهندگان پژوهش حاضر و از دید پاسخ
و  تیرو در هر موقع نیو نافذ باشد. از ا مؤثر ها نهیها و زم جنبه ةدر هم تواند ينم ها،ابهاما  و نارسایي

ها حدر و تحمل مشکلا  براوردار باشند و در برابر پیچیدگي ةسعاز  ستیبا يافراد م يطیشرا
به  دنیرس یبرا کند يم جابیمتفاو  را ا یمتفاو ، وجود برندها طی. گاه شرااحساس ضعف نکنند

فرهنگي و  ةمؤلف تأثیرمربوط به  هین نتای  فرضی. بنابراانجا  دهدتما  تلا  اود را  ،تیموفق
و  نبرگیگرهای؛ جز سبک زندگي، با پژوهشهبر برند شخصي، ب تأثیرفرضیا  فرعي آن مبني بر 

، [12] (2008) ي، چنوانیسول ر،یل، (2011) (، واتس و چرناتوني2002) یویسد(، 1117بارون )
(؛ اورند، 2007) [17] يموسل(؛ 2007) [11] استنساکر؛ [1] (2005هوبر  )، [11] (2011مورگان )
 ( همخواني دارد.2008) [9] یشاپبگورچلز و 

های برند شخصـي   توسعة شایستگيبر  يفرهنگ یها مؤلفه داشتاول که بیان مي ةبراساس فرضی
 گردد:شخصي ارائه مي، پیشنهادا  زیر به حاحبان برند دارد تأثیر
اواهند حاحب برند شوند برای رسیدن و حاحبان برند شخصي و کساني که مي مدیران، کارآفرینانـ 

ها را ارضا طلبي آناین امر نیاز به توفیق ،به هدف غایي اود اهداف کوچک ولي پیوسته را انتخاب کنند
 رشد کارآفرینان است.کند که عاملي در مي
آموز  هو  هیجاني و باتاص اودآگاهي به حاحبان برند شخصي داده شود تا بر هیجانا  اود ـ 

ة موفقیـت  کننـد دانیم این هو  هیجاني اسـت کـه تعیـین   طور که ميکنترل داشته باشند، زیرا همان
هوشي. البته به معنویت و هو  معنوی نیز باید توجه شود تا این افراد آرامش دروني  ةست و نه بهرما

بـرای ایـن منظـور     .کسب و کار اود ایجـاد کننـد   ةاود را حفظ کنند و آنگاه تحوت  اساسي در حوز
مدیریت سطوح بـات حـور     ةاثرا  هو  عاطفي بر نحو ةشود مطالعا  بیشتری در حوزپیشنهاد مي

 گیرد.
کیـد دارنـد. در ایـن    أمحققان بر آن ت تلا  برای کسب موفقیت یکي از موضوعاتي است که بیشترـ 

در دستیابي بـه موفقیـت    اثرگذارناپذیری از موارد استقامت و پایداری و همچنین استگي ةزمینه روحی
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اولـین  است. داشتن پشتکار، تفاو  ظریف بین شکست و کامیابي است؛ انیشتن معتقـد اسـت اگـر در    
 شد، سعي و تـلا  دیگـر معنـي نداشـت؛ وی معتقـد اسـت یـک درحـد        قد ، موفقیت نصیب ما مي

 عرق ریختن و تلا  است. %11موفقیت، نبوغ و 
 

 دارد. تأثیرهای برند شخصی  توسعة شایستگیهای اجتماعی بر  مؤلفهاصلی دوم :  ةفرضی
همچنین دارد.  تأثیرهای برند شخصي شایستگيتوسعة های اجتماعي بر ها نشان داد که مؤلفهیافته

 ي وشنااتیتجمعتحلیل رگرسیون، در میان ابعاد فرهنگي، دو زیرشااص وتجزیهمطابق نتای  
بر برند شخصي رد شده  يسطوح اانوادگ تأثیرداشته، اما  تأثیري بر برند شخصي اجتماع هنجارهای

شماری را معرفي کرد که  عوامل بيتوان به گستردگي آنها مي باتوجههای اجتماعي مؤلفهبرای  است.
گذارد. این عوامل احلي و عمده عبارتند از: اوضاع  مي تأثیررفتار و شخصیت افراد نحوی بر هریک به

تاریخي،  اقلیمي، موقعیت جغرافیایي، مذهب، نظا  حاکم بر جامعه )در سطح ارد و کلان( عوامل
در ایجاد و  عواملي از این دست که وفرهنگ جامعه    اارجي و داالي،قوانین و مقررا ، مداالا

های . شناات هنجارهای اجتماعي در گروهباشند مؤثر مي و اجتماعي افراد فرهنگي ةتقویت یا توسع
 مختلف نیز برای شناات چگونگي رفتار فردی اهمیت دارد. 

 لا یتحص زانیمی، کار ةي، تجربعقلسن بلوغ موضوعاتي مانند براورداری از  ،يشنااتتیجمعدر
دارای برند  ،هرفردو... آشکارا در تعیین شخصیت و درنتیجه برندسازی شخصي نقش دارد، چراکه 

های او تجلي  های ظاهری و دیگراصوحیت نا ، نشان و ویژگيشخصي منحصر به اود است که در 
افراد   ماهیت و اصوحیا  ها و ها، نداشته ای ازداشته آیینه توانداحالت و سطح اانوادگي مي .یابد مي
عنوان به ياحترا  اانوادگ از یباشد. براوردار اهمیت در روابط اجتماعي ميدارای ، بنابراین باشد

ي و به تبع ناماو ي، احالت اانوادگي افراد مانند؛ اانوادگ ح. سطباشديم تیموفق ای برایپشتوانه
تواند  دوستان و اقوا  ميگذاری قوی و پایدار برتأثیری و بخصوص ریپذتأثیر داشتن وجهه و اعتبار، ،آن
بعد  تأثیراین تحقیق  در .مورد استفاده قرار گیرد اجتماعي ةمؤلف ةالگویي از وجهعنوان راهنما و به

سطح اانوادگي بر برند شخصي در پژوهش رد شده است. در کشور ما، داشتن روابط و نفوذ ناشي از 
باشد و از طرفي نامي اانوادگي ميتر از نفوذ ناشي از احالت و او روابط و ضوابط بسیار قوی

و سطح های کوچک بوده و احالت بسیاری از افراد مشهور و موفق و نیز حاحب برند از اانواده
ها، در امر کسب و کار یا سایر امور اند با تکیه بر سایر ویژگياند و تواستهاانوادگي باتیي نداشته

ها و انتظارا  ي و اینکه تا چه حد رفتار فرد با هنجارها، سنّتاجتماع یهنجارها زندگي موفق باشند.
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معیاری برای  ،کندآن قضاو  مي ةجامعه و یانهاد و سازمان ااحي مغایر  دارد و جامعه چگونه دربار
و رعایت موازین جامعه در آن تجلي  ارزیابي برند شخصي است. اگر رفتاری مورد قبول جامعه نباشد

شود و در نتیجه اثر نامطلوبي در ذهنیت گونه رفتارها نابهنجار تلقيّ ميدر این حور  این ،پیدا نکند
طور کل هجوامع امری نسبي است، اما ب ةمعیار در همکند، هرچند، این دادن به برند شخصي ایجاد مي

ی و پایبندبودن مدارقانون هنجارهای اجتماعي بر برند شخصي وجود دارد. تأثیرتوافق نسبي درمورد 
 ،های کوچک دوستانهها، از جمعهو فعال در جامعه و گرو مؤثري و حضور مشارکت اجتماع ،به آن

بسیاری در  تأثیر ،يکسب اعتماد عموم د اعضای یک سازمان وتر ماننهای بزرگاانواده تا گروه
توان گفت که کلي ميطوره. ببرند شخصي دارد ةدهي به نگر  دیگران نسبت به تثبیت و توسعشکل
بنابراین ؛ گیری برند شخصي نقشي ماندگار داردهای اجتماعي آشکار و پنهان جامعه در شکلمؤلفه
، [11] (2005) یگوپولورو  یاس، کهاگ[5] (1150) هافستد تحقیقا ؛ي، با اجتماع یهنجارها ةمؤلف

؛ [22] (2012وتسچ )؛ [9] (2008) یشاپبگورچلز و اوراند،  ؛[8] (2012) کلارک، [1] (2005) هوبر 
 دارد. یيسوهم[ 3] (2011) یمنگآ

های برند شخصي  توسعة شایستگيبر  اجتماعي یها مؤلفه داشتدو  که بیان مي ةبراساس فرضی
 گردد:، پیشنهادا  زیر ارائه ميدارد تأثیر
دارد و از آنجا که ماهیت  تأثیرها نشان داد که میزان تحصیلا  بر روی برند شخصي یافتهـ 

شود تسهیلاتي ااص برای این مدیران در پیشنهاد مي ؛کسب دانش و شایستگي است ،تحصیلا 
علت آن این است  .اود به تحصیل و یادگیری بسردازند علاقةهای مورد نظر گرفته شود تا در زمینه

بنابراین تحصیلا  میان  .لیسانس بودندآماری دارای تحصیلا  باتتر از فوق ةکه اکثر مدیران نمون
 شود.شان منجر ميزیرا به بهبود الاقیت آنها در حرفه .ای برای آنها بهتر استرشته

آشنایي مدیران کارآفرین و حاحبان برند با آارین قوانین دولتي های آموزشي برای برگزاری دورهـ 
 ،زیرا طبق تئوری نهادی و هم شکلي اجباری؛ مداریمرتبط با کسب و کار و تشریح مزایای قانون

 کند که به قوانین احترا  بگذارد.سازمان درحورتي بقا پیدا مي
المنفعه مشارکت بیشتری داشته کارهای عا شود این افراد در کسب اعتماد عمومي پیشنهاد مي برایـ 

های انجمن مشارکت بیشتر این افراد در ین. همچنباشند تا از این طریق اعتماد عمومي را کسب کنند
 تری برای آنها داشته باشد.مؤثرتواند نتای  های مرتبط ميها و اتحادیهداوطلبانه، باشگاه

 
 دارد. تأثیر یبرند شخص یها شایستگی توسعةبر  یتخصص یها مؤلفهسوم:  یاصل ةیفرض
. همچنین دارد تأثیر يبرند شخص یها توسعة شایستگيبر  يتخصص یها مؤلفه ها نشان داد کهیافته
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توانمندسازی مبتني بر  ،تخصصي یعني؛ منابع قدر  ةسه ساز تحلیل رگرسیون، مطابق نتای  تجزیه و
 داشته است. تأثیریادگیری و الگوهای ارتباطي بر برند شخصي 

باشند. نتای   مي يااح های تخصصيحفا  و مهار موفق دارای  افراد حاحب برند شخصي و
 نظیر تخصصي و متمایزکنندهاند که عوامل  نشان داده مختلف در اارج از کشور حاحل از تحقیقا 

 يقدر  شخص ،يقدر  مالتسلط بر آن در محیط کار،  داشتن تخصص تز  روی یک موضوع و
 ،يذهن ي، چابکگيرندیادگیاودو توانمندی در  يکنندگ ينیبشی(، قدر  اطلاعا ، قدر  پزمای)کار

و  ایجاد برند شخصيتواند در  توانایي ایجاد ارتباط مناسب با دیگران، ميو  مستمر یریادگی
و  ها جنبه ةدر هم تواند ينم يعهده داشته باشد. برند شخصای را به کننده آمیز، نقش تعیین موفقیت

به  ستیبا يموجود، م طیبسته به مختصا  و شرا يتیرو در هر موقع نیو نافذ باشد. از ا مؤثر ها نهیزم
اود  قدر از  ستیبا يافراد م ،ریمس نیا در گاهي و اقدا  کرد يتز  در برند شخص را ییانجا  تغ
براوردار  یيبات کیزماتهای شخصي و کاریاز قدر  ستیبا يم ژهیبو یا حرفه ی. برندهادبهره ببرن

از قدر  اطلاعا   ، استفادهمتخصصمثال تعامل با افراد  یبرا رند،یباشند و بسته به مخاطب شکل بگ
ها و اتفاقا  غیرمنتظره نیز بیني کنندگي در برابر بحرانهای مالي، قدر  پیشقدر  اواهد بود. تز 

کند تا نیز کمک ميتوانمندی اشند. ببر برند شخصي مي مؤثرهای منابع قدر  از جمله دیگر شکل
اودنظمي  ،رانگیختگيبرا به سمت افراد حاحب برند از طریق اود یادگیری و یادگیری مستمر، اود 

افراد توانمند مسئولیت بهبود شغل و کیفیت مورد نظر اود برسند. سطح  به سوق دهد و بدین وسیله
الگوهای  مستمر آن با ذهني چابک هستند. همچنینحدد بهبود  پذیرند و درميوظایف روزانه اود را 

وسایل و امکانا  موجود برای ترغیب و  ةاست از جست و جو برای دست یافتن به کلیعبار ارتباطي، 
 یاحرفه يارتباط ةشبکایجاد  و يگرائ. شبکهباشدشخصي مي که احلي مهم در برند اقناع دیگران

 باشند و این مستلز  یک سری ا یبرند را گرفته و ناقل آن پ ا یپ مخاطبان که طوریهباشد بمهم مي
مانند؛ داشتن  ارتباطي هایو مهار  هاتوانایياست. چرا که این  يو سازمان یفرد نیب ،یمهار  فرد

درنتیجه اثرگذاری بیشتر برند  ،رهبری و نفوذ دادن دیگران، موجبفن بیان، ابراز احساسا  و مشارکت
 کند.شخصي را فراهم مي

 ـوانیسول ،یر؛ لهایفرضیه و فرضیا  فرعي آن با پژوهشبنابراین نتای  این  ، [12] (2008) ي، چن
 ؛[1] (2005هـوبر  )  ،[21] (2011) ، واتس و چرنـاتوني [8] (2012) ، کـلارک [11] (2011مورگان )

 ةمؤلف ـ تـأثیر مبنـي بـر    [3] (2011) یمنگآ؛ [11] (2005) یگوپولور؛ کهاجیاس و [22] (2012) وتسچ
 اواني دارد.تخصصي بر برند شخصي هم
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هـای برنـد    توسـعة شایسـتگي  بـر   ی تخصصـي هـا  مؤلفه داشتسو  که بیان مي ةبراساس فرضی
 گردد:، پیشنهادا  زیر ارائه ميدارد تأثیرشخصي 

 
 گیری و پیشنهاد. نتیجه5

. باشدتخصص مي ،کندبرند شخصي کمک مي ةاد و توسعترین موضوعاتي که بر ایجاثرگذاریکي از ـ 
 ای از افراد حاحب برند دنیا نهالبته تعداد برجسته .کاری فرد باشد این تخصص باید در حوزه و حیطة

جوار نیز از دانش، مهار  و های همکاری مرتبط با فعالیت اود بلکه در سایر رشته ةتنها در رشت
تواند توانائي درک و فهم مدیر را در ميدقیق از منابع محیطي  یابي. ارزتخصص سطح بات براوردارند

های مهار  ةهای توسعشود ابتدا برنامههای آینده تقویت کند. در این زمینه پیشنهاد ميتدوین برنامه
تخصصي از طریق یادگیری فردی و تیمي افزایش یابد و بر تقویت مهار  چابکي ذهن از طریق 

 .ریزی شودهای الاقانه برنامهراه حل ةتحلیل و ارائوتجزیه
شود یادگیری مستمر از پیشنهاد مي ،بریمبه اینکه در عصر اطلاعا  و دانش به سر مي باتوجهـ 

های دیجیتالي وجود داشته باشد تا این افراد ها و رسانههای اجتماعي، سایتطریق حضور در شبکه
و دانش مناسب را در زمان مناسب در ااتیار  کنندآمدترین فناوری اطلاعا  مجهز روز اود را با

 دهند و چاتکي اود را حفظ کنند.ببگیرند و از این طریق بتوانند پاسخي سریع به تغییرا  محیطي 
به  ،کنندبیني رویدادهای کسب و کار، رقابت و بازار استفاده ميعلاوه بر اینکه از شهود برای پیشـ 
 بیني کنندگي دارند مجهز شوند.ااص که قدر  پیشافزارهای آماری و ریاضي نر 
برای این منظور باید سازمان اود را  .داشته باشند دارند،سازماني چابک با کارکناني که ذهن چابک ـ 

یعني یادگیری سازماني و مدیریت دانش را در نظر داشته باشند.  .به سازمان یادگیرنده تبدیل کنند
. سازی کنندهای مدیریت دانش را در سازمان اود پیادهشود تا دورهر پیشنهاد ميوبرای این منظ

شود تا الاقیت ها تا جایي که امکان دارد افقي، تخت و مسطح شوند زیرا این باعث ميسازمان
های ارتباطي بهبود یابد که در شود تا روابط بین فردی و مهار افزایش یابد و از طرف دیگر باعث مي

 شود.تبدیل دانش ذهني به دانش ذهني مي الق دانش از طریقنهایت منجر به 
 
 
 
 
 



 777                                                                                   یبرند شخص هاییستگیتوسعة شا یالگو یینتب

 منابع 
 .172شماره  مجله مدیریت های کاربردی شایستگي،مدل. (1312ائمیان، حدیقه )ح. 1

 ، تهران: انتشارا  سمت.یابي معادت  سااتاری با کاربرد نر  افزار لیزرل مدل .(1357) حیدرعلي ،هومن. 2
3. Agyemang, K. J. (2011). Athlete Brand Revitalisation after a Transgression. Journalof 

Sponsorship, 4(2), 137-144. 
4. Aurand, T.W., Gorchels, L.,& Bishop, T.R. (2005). Human resource management�s 
role in internal branding: an opportunity for cross-functional brand message 

synergy.Journal of Product and Brand Management, 14(3), 163-169. 
5. Clark, D. (2012). Reinventing Your Personal Brand. Retrieved 9 13, 2012, from 

Harvard Business Review: http://www.hbr.org 
6. Davis, Scott. M. (2002). Brand Asset Management: Driving Profitable Growth 

through Your Brands. San Francisco: Josey Bass. 
7. Green Burg, G.,& baron, R. (1997). Anti social behavior in Organization. California: 

Sage. 
8. Hofstede, G. (1980). Culture’s Consequences: International Differences in Work 
RelatedValues. California: Sage 
9. Hubert, K. (2008). A New Blueprint for Powerful and Authentic Personal Branding. 

Performance Improvement, 47(6), 34-37.  
10. Hyatt, J. (2010). Building Your Brand (and keeping your job). Fortune, 162(3), 70-

76. 
11. Kehagias,I.,& Rigopoulou, J. (2008).Personal development planning under the scope 

of self-brand orientation. International Journal of Educational Management,22(4), 300-

313. 
12. Lair, D. J., Sullivan, K.,& Cheney, G. (2005). Marketization and the Recasting of the 

Professional Self: The Rhetoric and Ethic of Personal Branding. Management 

Communication Quarterly, 15(6), 78-84. 
13. Lair, D. J., Sullivan, K., & Cheney, G. (2013). Preparing for todays global job 

Market: From the Lens of Color. New York: Martins press LLC. 
14. Martin, B. (2009). An Interview with William Arruda: Communicating Your 

Personal Brand. Thunderbird International Business Review, Sep/Oct2009, 51(5), 417-

419. 
15. Montoya, P.,& Vandehey, T. (2005). The brand called you. New York: Peter 

Montoya. 
16. Morgan,M. (2011). Personal Branding:Create your Value Proposition.Strategic 

Finance journal, 3(6), 65-77.  
17. Mosley, R. W. (2007). Customer experience, organizational culture and the employer 

brand.Journal of Brand Management, 15(2), 123-134. 
18. Schawbel,D. (2009). Build a Powerful Brand to Achieve Career Success. New York: 

Kaplan. 
19. Stensaker, B. (2007). The Relationship between Branding and Organisational 

Change in Higher Education.Management Policy, 19(4), 1-18. 

http://www.hbr.org/


 7947 بهار  ـ 71شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی                                                        771

20. Ulrich,Da., Zenger, J.,& Smallwood, N. (1999). Results-Based Leadership.Boston: 

Harvard Business School. 
21. Vallaste, C.,& de Chernatony, L. (2011). How much do leaders matter in internal 

brand building?: An international perspective”, Working paper. Birmingham: Business 

school. 
22. Wetsch, L. R. (2012). A Personal Branding Assignment Using Social Media. Journal 

of Advertising Education, 16(1), 30-36. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


