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Abstract 
Previous research has shown that the path to personal branding is not always 

smooth, and there are many failed examples that demonstrate that they did 

not do their personal branding correctly and did not consider all aspects of 

the work. This issue was investigated in this study, and the factors 

influencing personal branding in cyberspace were identified. To achieve the 

objectives, two phases of data collection were carried out: a qualitative phase 

and a quantitative phase. During the qualitative phase, in-depth interviews 

were conducted with 30 experts in the fields of personal branding and 

cyberspace, and 39 indicators affecting personal branding in cyberspace 

were extracted using the content analysis method. Then, in a quantitative 

phase, a researcher-created questionnaire was developed based on the 

qualitative phase's indicators, and 392 respondents were provided. The 

extracted indicators were then reduced in the form of 9 components affecting 

personal branding in cyberspace and introduced as factors affecting personal 

branding in cyberspace using exploratory factor analysis. These are the nine 
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components: self-identification and self-values, trust building, a distinct and 

charismatic personality, self-description, developing knowledge, endurance, 

attracting opportunities, paying attention to the environment, and originality. 

Keywords: Personal Branding, Cyberspace, Exploratory Factor Analysis, 

Content Analysis. 
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 یمجاز یدر فضا یشخص یبر برندساز رگذاریعوامل تأث ییشناسا

 یدر حوزه سخنران

   یجراح لایل
واحد ساوه.  ،یدانشکده علوم انسان ت،یریگروه مد ،یدکتر یدانشجو

 رانیساوه، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام
  

 

  سابق  ینیام نیالعابد نیز
واحد ساوه. دانشگاه آزاد  ،یدانشکده علوم انسان ت،یریگروه مد اریدانش

 رانیساوه، ا ،یاسلام
 

  احسان ساده 
واحد ساوه. دانشگاه  ،یدانشکده علوم انسان ت،یریگروه مد اریدانش

 رانیساوه، ا ،یآزاد اسلام
  

  افشارنژاد  رضایعل
واحد ساوه. دانشگاه  ،یدانشکده علوم انسان ت،یریمد ارگروهیاستاد

 رانیساوه، ا ،یآزاد اسلام

 چکیده
خورده  شکست یها هموار نبوده و نمونه یشخص یراه برندساز شهیکه هم دهد ینشان م نیشیپ یها پژوهش

اند و تمام جوانب  خود نپرداخته یشخص یبه برندساز یدرست ریاز مس دهد یوجود دارد که نشان م یاریبس

عوامل  ییقرار گرفت و به شناسا یمطلب موردبررس نیپژوهش ا نیکار در نظر گرفته نشده است. در ا

دو  شده، نییبه اهداف تع یابیمنظور دست پرداخته شد. به یمجاز یدر فضا یشخص یبر برندساز رگذاریتأث

نفر از افراد  03با  یفی. در فاز کدیبه انجام رس ،یو فاز کم یفیاطلاعات، متشکل از فاز ک یآور فاز جمع

و با استفاده از  رفتیصورت پذ قیمصاحبه عم ،یمجاز یو فضا یشخص یبرندساز یها خبره در حوزه

. دیاستخراج گرد ،یمجاز یدر فضا یشخص یبر برندساز رگذاریشاخص تأث 03محتوا، تعداد  لیروش تحل

 نیتدو یفیشده از فاز ک استخراج یها محقق ساخته بر اساس شاخص یا پرسشنامه ،یدر ادامه و در فاز کم

 یها شاخص ،یاکتشاف یعامل لیاستفاده از روش تحل باپاسخگو قرار گرفت. سپس  033 اریشد و در اخت
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عنوان  و به افتندی لیتقل ،یمجاز یدر فضا یشخص یبر برندساز رگذاریمؤلفه تأث 3شده در قالب  استخراج

 ییاند از: شناسا مؤلفه عبارت 3 نیشدند. ا یمعرف یمجاز یدر فضا یشخص یبر برندساز رگذاریعوامل تأث

خود، توسعه دانش،  فیتوص ک،یزماتیو کار زیمتما تیاعتماد، شخص جادیخود، ا یها خود و ارزش

 و اصالت. طیها، توجه به مح استقامت، جذب فرصت

  .محتوا لیتحل ،یاکتشاف یعامل لیتحل ،یمجاز یفضا ،یشخص یبرندساز :ها واژهکلید



 04 |   و همکارانی جراح...؛ در  یمجاز یدر فضا یشخص یبر برندساز رگذاریعوامل تأث ییشناسا

 مقدمه

و بسیاری آن را نزدیک به  خورد یمچشم  برندسازی آنلاین مطالب زیادی به ارتباط بادر 

آن،  . این واژه به فرآیندی اشاره دارد که طیکنند یقلمداد م 1عادیمشهورسازی افراد  واژة

اجتماعی،  یها خود در شبکه علایق و سبک زندگی یگذار افراد عادی جامعه با اشتراک

افراد، جزو قشر هنرمند و یا نخبه جامعه محسوب  . اینآورند یطرفدارانی را به دست م

. شاید کنند یم ماعی به شهرت دست پیدااجت یها به دلیل فعالیت در شبکه و فقط شوند ینم

برندسازی -غیررسمی ترجمه کرد. خود صورت شهرت بتوان این واژه را در زبان فارسی به

بازاریابی برای استفاده روی خود فرد است. این مفهوم هم ی ها یاز استراتژ یا مجموعه

عنوان  به خود فرد ها و تفکرات محصولات، خدمات، ارزشه یک نوع نگرش دربار شامل

تکرار و  یها وهیاز ش یا و هم مجموعه بوده فروش به یک کارفرمای احتمالی کالای قابل

(. برند شخصی یک شخص، ترکیبی از همه 1031)قاسمی و صائمیان،  تمرین است

نام  ها آندر ذهن افراد در زمانی است که  شده بستهانتظارات، تصویرها و ادراکات نقش 

. برند شخصی، همانند یک برند، مجموعه ادراکات افراد شنوند یمیا  نندیب یمشخص را 

درباره یک فرد خاص و آنچه در یک فرد نسبت به دیگران در شخصیت، شهرت و ویژگی 

 (.1031صفار و همکاران، ) شود یماو متفاوت است، تعریف 

شخصیتی افراد و نام و نشان، هماهنگی بیشتری وجود داشته  یها یژگیهرچه بین و

به  نام و نشان از سوی افراد بیشتر است. برند شخصی هر فردی شد، احتمال انتخاب آنبا

اش قید شده  چیزی که در رزومه تا بدانند که آن فرد علاوه بر آن دهد یدیگران اجازه م

 (.Gander, 2014) است، چه چیزهای بالاتری در شخصیتش دارد

ی اجتماعی، فرصت برندسازی ها شبکهگسترش فضای اینترنتی و  واسطه بهامروزه 

ی توجه قابلشاهد رشد  ارتباط نیدراشده است و  شیازپ شیبشخصی در فضاهای اجتماعی 

یی، عکاسی و... گو فهیلطی مختلف مانند آشپزی، ها نهیزم. بسیاری از افراد در میا بوده

ازند. خود را در فضای مجازی برند کنند و از این طریق به کسب درآمد بپرد اند توانسته

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Micro-celebrity 
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، هر فرد سبک خاصی را برای برند شدن شده عنوانمتناسب با هر یک از این فضاهای 

افراد دیگر پرداختند و از این  توجه جلباتخاذ کرده است و با رویکردهای مختلف به 

 اند بودهبیافزایند. بسیاری از افراد دیگر نیز  روز روزبهطریق توانستند به تعداد مخاطبین خود 

. شکست خوردن به این اند خوردهو در این مسیر به شکست  اند نبودهکه در این زمینه موفق 

یی شامل تبلیغات، خرید ها نهیهزمعناست که افراد برای برندسازی در فضاهای مجازی، 

و پس از  دهند یمصفحات، هزینه برای بالا بردن تعداد مخاطبین صفحه شخصی و... انجام 

که  گردد یمبنابراین مشاهده ؛ رسند ینمیی، به نتیجه دلخواه خود ها هنیهز نیچن نیاصرف 

بسیاری وجود دارد  خورده شکستی ها نمونههمیشه راه برندسازی شخصی هموار نبوده و 

و تمام جوانب کار  اند نپرداختهاز مسیر درستی به برندسازی شخصی خود  دهد یمکه نشان 

و به  شود یمی قرار داده موردبررساین مطلب  در این پژوهشدر نظر گرفته نشده است. 

. بر شود یمبر برندسازی شخصی در فضای مجازی پرداخته  رگذاریتأثشناسایی عوامل 

بررسی کرد که در طی فرآیند برندسازی شخصی، چه  توان یم، شده ییشناسااساس عوامل 

مل در تعامل عواملی حائز اهمیت هستند و هر یک از عوامل به چه طریقی با سایر عوا

 .باشند یم

با توجه به رشد چهره شدن افراد در صنعت سخنرانی، در این پژوهش مطالعه موردی  

 سخنران شدن قرار داده شده است. منظور بهبرندسازی شخصی 

 پیشینه پژوهش

محتوا  نه،یمانند نوع، زم یکه عوامل ( در تحقیق خود نشان دادند1033صفاری و همکاران ) 

 یاز برند شخص یبر مشارکت مخاطبان و آگاه ینستاگرامیروز انتشار پست ا نیو همچن

 ( انجام دادند، نتیجه گرفتند1031همچنین در تحقیقی که تاجیک و همکاران )دارند.  ریتأث

که استفاده از اینستاگرام در توسعه برند شخصی )در ابعاد صداقت، کمال، شایستگی، 

داشته است؛ همچنین مطابق نتایج رگرسیون چندگانه، از معناداری  ریهیجان و سرسختی( تأث

گانه برند شخصی، بیشترین  دیدگاه کاربران، شبکه اجتماعی اینستاگرام از میان ابعاد پنج

( و کمترین سهم را در 309/3سهم را در توسعه بعد صداقت با ضریب بتای استانداردشده )



 00 |   و همکارانی جراح...؛ در  یمجاز یدر فضا یشخص یبر برندساز رگذاریعوامل تأث ییشناسا

( به خود اختصاص 011/3نداردشده )توسعه بعد شایستگی برند شخصی با ضریب بتای استا

 .داده است

 یسانسور در فضا کیستماتیمدل س (، یک3331) 1در پژوهش میهایلویچ و همکاران

ملموس بر  یمدرن انواع عناصر مهم از محصولات تجار یابیعنوان مرتبط با بازار به یبریسا

 ادی یشخص یعنوان برندساز که از آن به شدارائه  یشخص یتا ارائه عموم یاسیس یها دهیا

 یا چندرسانه یغاتیدر مواجهه با حضور غالب مطالب تبلآنان در پژوهش خود، . کردند یم

 یحضور خود در فضا یفرافکن یفرد برا کی یو لزوم توانمندساز یمجاز یدر فضا

 یکردن و محدود کردن سبک و محتوا یرسم یمدرن برا یروندها ،یعموم یمجاز

( انجام 3319) 3در پژوهشی که توسط راماناتان و همکاران .کردند لیتحل یعموم نیچن

یی در بیان اخبار در گو راست، صداقت و ها تیواقعشد، نتایج پژوهش نشان داد که بیان 

که بر  باشد یم ها روزنامهی برای نیآفر ارزشعامل در ایجاد برند و  نیتر مهم، ها روزنامه

( در 3311) 0مستقیمی دارد. همچنین باگدتدیندا و همکاران ریتأثروی رضایت مشتریان 

از یک  تر دهیچیپدشوارتر و  مراتب بهپژوهش خود نشان دادند که برندسازی سازمان 

یی است که ها ارزش، باورها و ها نگرشغیرملموس است و شامل  چراکهمحصول است؛ 

( در پژوهش 3310) 0ی و اتومتناوب ممکن است دستخوش تغییراتی شود. پاگان صورت به

 فراوان، نوآوری سریع، رشد شدید، یی که در آن رقابتها حوزهخود نشان دادند که در 

 و بازاریابی مدیریت است، پیچیده فزایندهطور  به یها یفناور و ویژه محلی شرایط

 قرار ریتأث تحت را صنعت ساختار که است پویایی نیروهای درک نیازمند برندسازی

 کیفی موجود اطلاعات از بسیاری که شود یتر م سخت زمانی حتی مشکلات. دهند یم

بر برند  رگذاریتأثدر پژوهش خود به بررسی عوامل  (3313) 1کمی. شوابل نه است،

شخصی پرداخت. او در این مطالعه به بعد توانمندسازی مبتنی بر یادگیری از برند شخصی 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Mihajlović 

2. Ramanathan, U. 

3. Bagautdinovaa, G. 

4. Pagani, M. & Otto, P. 

5. Schawbel, D. 



 4144پاییز  | 14شماره | یازدهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مدنشریه علمی  | 01

بر  رگذاریتأثی و خلاقیت از عوامل ریگ میتصمپرداخت و نشان داد که خودیادگیرندگی، 

( صورت 3311) 1برند شخصی هستند. علاوه بر این، در پژوهشی که توسط مورگان

ی ا حرفهپذیرفت، نشان داده شد که خودآگاهی )مدیریت بر خود( و پایبندی به اخلاق 

 ند شخصی باشد.بر بر رگذاریتأثاز عوامل  تواند یم

با بررسی ادبیات پژوهش در خصوص برندسازی، با تمرکز بر برندسازی شخصی، 

در حال رشد بوده است و با توجه به گسترش سطح  روز روزبه، این حوزه شود یممشاهده 

. باشد یمی نسبت به گذشته در حال رخ دادن تر راحتاستفاده از اینترنت، این امر به شکل 

ی گوناگونی، شروع ها نهیزمی مختلف در ها تخصصه است تا افراد با سبب شد مسئلهاین 

اما مطلبی که در این خصوص کمتر ؛ به برندسازی شخصی در فضای مجازی بپردازند

بر برندسازی شخصی در این  تواند یماست، بحث عواملی است که  قرارگرفته موردتوجه

سازی شخصی، بین دو فضای ی اساسی در برندها تفاوتباشند. وجود  رگذاریتأثفضا 

که الزامات برندسازی شخصی در فضای مجازی،  کند یمحقیقی و مجازی، ایجاب 

موجود در ادبیات مربوطه، این  خلأی قرار گیرد. با توجه به موردبررسی ا جداگانه صورت به

 پژوهش به بررسی این مطلب پرداخته است.

 روش

و از لحاظ مسیر، از نوع اکتشافی  باشد یمپژوهش حاضر، بر اساس هدف، از نوع کاربردی 

بر برندسازی شخصی شناسایی گردد.  رگذاریتأثعوامل  شود یمکه در آن، سعی  باشد یم

فقط در یک دوره زمانی  ها مشاهدهزمان، پژوهش حاضر مقطعی بوده که در آن  ازنظر

این  ازیدنموری ها داده. ردیپذ یم، انجام شود یمی آور جمع ها دادهکوتاه که طی آن 

ی شدند که در ادامه به تفکیک هر فاز، موارد آور جمعپژوهش در دو فاز کیفی و کمی 

 :گردد یمبیان  ها دادهی آور جمعمربوط به 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Morgan, M. 
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ی اطلاعات لازم استفاده آور جمع منظور بهدر فاز کیفی از روش مصاحبه عمیق 

ی برند و فضای مجازی ها حوزهدر این فاز از تحقیق، افراد خبره در  موردنظرگردید. جامعه 

ی مربوطه، صورت ها حوزهی تحصیلی مرتبط با ها رشتهبودند. انتخاب این افراد بر اساس 

نه اثبات فرضیه  باشد یمدر تحقیقات کیفی ملاک دستیابی به فرضیه  که ییازآنجاپذیرفت. 

گرفته شد.  نفر در نظر 03(، حجم نمونه در این فاز از تحقیق، 1031)رنجبر و همکاران، 

، تاًینهانیمه ساختاریافته بوده است.  صورت بهدر این تحقیق  شده استفادهراهنمای بحث 

شدند.  لیوتحل هیتجزدر این فاز از تحقیق، با روش تحلیل محتوا،  آمده دست بهی ها داده

 03درصد مرد و  13 باًیتقر، شده یآور جمعنمونه  03از مجموع لازم به ذکر است که 

 طور بهسال متغیر بودند و  11سال تا  01این پژوهش از  شوندگان مصاحبهبودند.  درصد زن

، تحصیلات شوندگان مصاحبهدرصد از  33سال سن داشتند. بیش از  00 باًیتقرمیانگین 

 بالاتر از کارشناسی داشتند.

در این ی اطلاعات استفاده شد. آور جمعهمچنین در فاز کمی، از روش میدانی برای 

از فاز کیفی و مشخص شدن ساختار پژوهش و  آمده دست بهپژوهش با بررسی نتایج 

متغیرها و در مرحله بعد با توجه به رویکرد و ماهیت و هدف پژوهش، از پرسشنامه برای 

پژوهش استفاده گردید. جامعه هدف در این فاز از تحقیق،  ازیموردنی ها دادهگردآوری 

انتخاب این افراد ی برند و فضای مجازی انتخاب شدند. ها حوزهدر افراد کارشناس و خبره 

ی ریگ نمونهی مربوطه، صورت پذیرفت. ها حوزهی تحصیلی مرتبط با ها رشتهبر اساس 

تصادفی تماس گرفته شد و  صورت بهتصادفی ساده انجام شد و با افراد مختلف  صورت به

رسشنامه تحقیق )در صورت همکاری( چنانچه تحصیلات مناسب با اهداف تحقیق داشتند، پ

هزار نفر جمعیت دارند، حجم  133با آنان تکمیل شد. با توجه به اینکه افراد هدف بیش از 

پاسخگو  033با توجه به جدول مورگان، تعداد فرض شد و  تینها یبجامعه تحقیق برابر با 

در این  شده یآور جمع یها داده تاًینها. پژوهش انتخاب شدند یها پرسشنامه لیمنظور تکم به

، 33نسخه  SPSS افزار نرمبخش از تحقیق، با استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی و 

 شدند. لیوتحل هیتجز
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درصد مرد و  11 باًیتقر، شده یآور جمعنمونه  033از مجموع لازم به ذکر است که 

درصد از  10گروه کلی تقسیم شدند. حدود  0سن به  ازنظردرصد زن بودند. این افراد  03

درصد از نمونه آماری  00سال سن،  00تا  01درصد از آنان  03سال،  01این افراد، کمتر از 

درصد از کل نمونه را به  10سال، حدود  10گروه بالای  تیدرنهاسال و  10تا  01را افراد 

ی بند میتقسگروه  0تحصیلات به  خود اختصاص داده است. همچنین پاسخگویان از منظر

و بالاتر. گروه  ارشد یکارشناس، کارشناسی، تر نییپااز کاردانی و  اند عبارتشدند که 

درصد، بیشترین فراوانی را در پاسخگویان بخش کمی به خود اختصاص  11کارشناسی با 

 داده است.

ر استفاده در فاز کمی از پرسشنامه حاصل از بخش کیفی تحقیق حاض که ییازآنجا

. برای این گرفت یمقرار  دییتأابعاد آن از منظر روایی و پایایی مورد  ستیبا یمشده است، 

قرار گرفت.  دییتأمنظور، در ابتدا روایی صوری توسط اساتید و خبرگان این حوزه مورد 

( و شاخص روایی محتوایی CVRمحاسبه نسبت روایی محتوایی ) منظور بههمچنین 

(CVIاز نظرا ،) ی مرتبط با تحقیق استفاده شد و روایی پرسشنامه بر ها حوزهخبره در  13ت

، از روایی همگرا و واگرا، برای تیدرنهاقرار گرفت.  دییتأنیز مورد  ها شاخصاساس این 

ی زیر بدان پرداخته شده ها جدولمتغیرها استفاده گردید که در  تک تکبررسی روایی 

 است:
 پرسشنامه یرهایهمگرا متغ ییروا جینتا .4جدول 

 یاستخراج انسیوار نیانگیم متغیر

 131/3 ی خودها ارزششناسایی خود و 

 133/3 ایجاد اعتماد

 131/3 شخصیت متمایز و کاریزماتیک

 101/3 توصیف خود

 130/3 توسعه دانش

 131/3 استقامت

 130/3 ها فرصتجذب 

 110/3 توجه به محیط

 133/3 اصالت
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. مقدار شود یممحاسبه  1میانگین واریانس استخراجیروایی همگرا بر اساس شاخص 

 1/3و چنانچه برای متغیری، این مقدار بیشتر از  باشد یم 1/3مناسب برای این شاخص 

مناسب بودن روایی پرسشنامه آن متغیر را نتیجه گرفت. با توجه به  توان یمگزارش شود، 

، مناسب بودن وضعیت روایی تمامی متغیرهای شده ارائهنتایج جدول فوق و توضیحات 

 .ردیگ یمقرار  دییتأتحقیق، از منظر روایی همگرا، مورد 

. طبق این شود یماستفاده  3لارکِر-سنجش روایی واگرا از روش فورنِل منظور به

از بیشتر بودن مقدار ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده  واگرا،روایی  دییلازمه تأروش، 

 3 طور که در جدول تمامی ضرایب همبستگی متغیر مربوطه با باقی متغیرها است. همان

مشخص است، مقدار ریشه دوم شاخص میانگین واریانس تبیین شده، برای تمامی متغیرها، 

از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها بیشتر است. پایین قطر اصلی ضرایب همبستگی 

 .اند شده پیرسون نشان داده

 لارکرِ-ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنلِ .7جدول 

 (9) (8) (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) متغیر

شناسایی خود و 

 ی خودها ارزش
990/3   

      

        991/3 131/3 ایجاد اعتماد

شخصیت متمایز و 

 کاریزماتیک
110/3 130/3 913/3 

      

      933/3 103/3 113/3 930/3 توصیف خود

     933/3 133/3 111/3 111/3 113/3 توسعه دانش

    931/3 110/3 101/3 110/3 139/3 031/3 استقامت

   933/3 130/3 913/3 131/3 133/3 110/3 101/3 ها فرصتجذب 

  910/3 103/3 139/3 111/3 113/3 090/3 101/3 919/3 توجه به محیط

 933/3 100/3 191/3 111/3 113/3 093/3 113/3 110/3 110/3 اصالت

 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Average Variance Extracted 

2. Fornell-Larcker 
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ی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی ها شاخصبررسی پایایی پرسشنامه تحقیق، از  منظور به

. در زیر، باشد یم 9/3ی مقدار بالاتر ریگ میتصماستفاده شده است. در هر دو شاخص، معیار 

 :گردد یم شده ارائهکه مربوط به این دو شاخص برای متغیرهای پرسشنامه است،  0جدول 

 پرسشنامه یرهایمتغ پایایی جینتا .3جدول 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 991/3 901/3 ی خودها ارزششناسایی خود و 

 901/3 913/3 ایجاد اعتماد

 131/3 911/3 شخصیت متمایز و کاریزماتیک

 913/3 901/3 توصیف خود

 931/3 933/3 توسعه دانش

 103/3 911/3 استقامت

 113/3 131/3 ها فرصتجذب 

 113/3 909/3 توجه به محیط

 931/3 933/3 اصالت

که بالاتر  باشد یم 9/3در تمامی متغیرهای تحقیق، بالاتر از  شده یبررسی ها شاخصمقدار 

 است. ها شاخصاز حد خوب در این 

 ها یافته

کوه در قبول    طوور  هموان . شوود  یمپرداخته  شده یآور جمعدر این بخش به بررسی اطلاعات 

؛ ی اطلاعات در پژوهش حاضر شامل دو فواز کیفوی و کموی بوود    آور جمعبدان اشاره شد، 

ی کیفوی و  هوا  دادهاطلاعات در این بخش نیز به دو بخش کلی تحلیل  لیوتحل هیتجزبنابراین 

 .شود یمی بند میتقسی کمی ها دادهتحلیل 

 ی کیفیها دادهالف( تحلیل 

با خبرگان، موارد مرتبط با برندسازی شخصی در فضای مجازی  شده انجامی ها مصاحبهطی 

قرار گرفوت و از افوراد خواسوته شود کوه پیراموون برندسوازی شخصوی در          ها مصاحبهمحور 
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بوور  رگووذاریتأثشوواخص  03تعووداد  تیوودرنهافضووای مجووازی، نظوورات خووود را بیووان کننوود. 

سوایی گردیود. روش اسوتخراج    برندسازی شخصی در فضای مجازی در حوزه سخنرانی شنا

شاخص با استفاده از تحلیل محتوا به روش استقرایی بوده است که فرایند اصولی آن   03این 

بور   رگوذار یتأثشواخص   03ی و گوزارش صوورت پوذیرفت.    دهو  سازمانآمادگی،  گام سهدر 

برندسازی شخصی در فضای مجازی در حووزه سوخنرانی و همچنوین اطلاعوات مربووط بوه       

، 31، بعود از جلسوه   شوود  یمو که مشاهده  طور همان. باشد یم 0ت به شرح جدول اشباع نظرا

 شاخص جدیدی استخراج نگردید.

در  شده ییشناسابرندسازی شخصی در فضای مجازی؛  رگذاریتأثی ها شاخص .1جدول 

 بیانگر شماره جلسات است( ها ستونی کیفی )ها مصاحبه

 33 27 24 21 18 15 12 9 6 3 شاخص ردیف

 * *  *   *  *  مخاطبان کردن راحتی احساس 1

3 
 فنی یها یستگیشا از کافی شناخت

 خود
* *   * *     

 *  *  *      مخاطبان نیازهای سریع شناسایی 0

    *  * *  * * جامعه بر حاکم تغییرات به بودن آگاه 0

   *     * * * مخاطبان بین در بالا یرگذاریتأث قدرت 1

1 
 یرگذاریتأث روز روندهای به آگاهی

 عمومی افکار بر
    *   * *  

9 
 با مرتبط و جدید یها یژگیو افزودن

 اولیه شخصیت
 * *  *  *    

 *   * *     * بودنفرد  منحصربه 1

  * *   * *    خود دانش از شناخت سطح 3

13 
 از ناشی جادشدهیا یها فرصت به توجه

 کرونا نظیر کلی تحولات
 * *  * *  *   

 *  * *  *  *  * بودن واقعی 11

    * *    * * مخاطبان بهشده  ارائه یها ارزش ارتقاء 13

       * *   خود از معرفی ارائه 10

  *  * *     * رقابتی مزیت بودن دارا 10
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 33 27 24 21 18 15 12 9 6 3 شاخص ردیف

11 
 اخذ از جلوگیری و بودن منعطف

 احساسی تصمیمات
   *  * *   * 

     * * *    منظم و منسجم یزیر برنامه 11

   * *    * * * کار در صداقت بودن دارا 19

 * *   * *     خود از آگاهی 11

 *  *    * * * * خود نگرش از شناخت سطح 13

 *    * *    * بودن ریاکاریدوراز  به 33

    * * *     رقبا قوت نقاط شناخت 31

 * *  *  *     خود از درست ارزیابی 33

 * *  * *      ممتاز و ویژه صفات بودن دارا 30

   * *  *  * * * فردی ضعف نقاط شناخت 30

  *    * *   * فرد به مثبت نگرش وجود 31

31 
 متناسب محتوای ایجاد و بودن روز به

 مخاطبان روز یها خواسته با
      * * *  

 * *  *  *     مشکلات برابر در بودن صبور 39

      * *  * * مخاطبان به فردی یها یژگیو شناساندن 31

  *   *   * * * فرد خاص ماهیت و ذات بودن دارا 33

03 
 رفتاری یها یستگیشا از کافی شناخت

 خود
    *   *  * 

  * *  *      مناسب مکان و زمان در قرارگیری 01

    *   *  * * فردی قوت نقاط شناخت 03

 *   * *      خود توانایی از تصویری ارائه 00

     *   * * * مخاطبان سمت از باورپذیری 00

      * * *   ...و شکل ظاهر، محتوا، در تمایز ایجاد 01

   *  *   * * * بودن خالص 01

  *    *   * * خود مهارت از شناخت سطح 09

  *     *  * * انفرادی یا جاذبه بودن دارا 01

 *    *   * *  معتبر فردیعنوان  به شدن شناخته 03

 3 3 3 1 0 1 0 3 0 13 مجموع شاخص جدید
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بور برندسوازی شخصوی در فضوای مجوازی، لازم       رگوذار یتأثی هوا  شاخصپس از استخراج  

است تا با استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی، به استخراج عوامل مرتبط بوا آن پرداختوه   

 ی قرار گرفت.موردبررسی کمی ها دادهشود. این موارد در بخش تحلیل 

 ی کمیها دادهتحلیل ب( 

از  هوا  مؤلفوه کوه در قبول بودان اشواره شود، در ایون بخوش بوه بررسوی اسوتخراج            طوور  همان

ی متشووکل از ا پرسشوونامه. بوورای ایوون منظووور، شووود یموو، پرداختووه شووده هیووتهی هووا شوواخص

پاسخگو قرار گرفت و از آنان خواسته شد تا در  033ی فوق تهیه شد و در اختیار ها شاخص

بوا برندسوازی شخصوی در فضوای مجوازی،       ها شاخصارتباط با مرتبط بودن هر یک از این 

 ی ثبت کنند.ا مرتبه 1نظرات خود را بر اساس طیف لیکرت 

ی هوا  مربووط بوه شواخص    یهوا  داده تووان  یآیوا مو   پی بوردن بوه ایون مطلوب کوه     برای  

سووؤال  03خیوور، تمووامی ایوون  کووه نیووشووده را بووه چنوودین عاموول تقلیوول داد و یووا ا  اسووتخراج

ی و بوردار  کفایت نمونوه  :گردید، از دو آماره استفاده سنجند یها( یک مقیاس را م )شاخص

 .ضریب بارتلت

 موجوود قابلیوت   یهوا  که آیا میزان داده کند یممشخص  یبردار شاخص کفایت نمونه

مثبوت بوودن ایون     گور  انیو بودن این شاخص ب 9/3انجام تحلیل عاملی را دارا هستند. بالاتر از 

بوودن   دار یانجام تحلیل عاملی درگورو معنو   یریپذ ها است. همچنین امکان خصیصه در داده

 .باشد یآزمون بارتلت م

، باشود  یمو  333/3که مقودار آن برابور بوا     یبردار بر اساس نتیجه شاخص کفایت نمونه

همچنوین،   .باشوند  یزیربنوایی و بنیوادی مو    یهوا  به تعدادی عامول  لیتقل قابل پژوهش یها داده

 دهود  یاست، نشوان مو   دار یمعن 31/3تر از  نتیجه آزمون بارتلت که در سطح خطای کوچک

 طورف  کی؛ یعنی، ازباشد یها، ماتریس همانی و واحد نم که ماتریس همبستگی بین شاخص

هوور عاموول همبسووتگی بووالایی وجووود دارد و از طوورف دیگوور بووین  داخوول یهووا بووین شوواخص

. شوود  یمشواهده نمو  معناداری عامل دیگر، همبستگی  یها یک عامل با شاخص یها شاخص

 آمده است: 1نتایج در جدول 
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 و ضریب بارتلت یبردار نمونه کفایت شاخص .4 جدول

 929/3 یبردار نمونه کفایت شاخص

 ضریب بارتلت

 تقریبیکای اسکوئر 

 درجه آزادی

 سطح معناداری

0/0191 

901 

331/3 

بعدی در تحلیل عاملی این است که هر عامل توانسته اسوت چنود درصود از واریوانس      مسئله

کول واریوانس   »از طریوق جودول بعودی بوا عنووان       مسئلهمجموعه متغیرها را تعیین کند. این 

. در ایون جودول، مقوادیر )ارزش( ویوژه، درصود واریوانس و       باشود  یم درک قابل «شده نییتب

 1جودول  توسط هر عامل آمده است.  ها دادهدرصد واریانس تجمعی تبیین شده از مجموعه 

در  هوا  عامل، مقدار ویژه، درصد از واریانس و درصد تجمعی هر یک از دیآ یمکه در ادامه 

سواس نتوایج ایون جودول، چنودین      . بور ا دهود  یمو شاخص را نشان  03تبیین مجموع تغییرات 

 انجام داد: توان یمی زیر ریگ جهینت

کوه مقودار    شووند  یمو یی انتخواب  ها عامل، تنها 1( از این جدول، بر اساس معیار کیزر1

عامول دارای مقودار ویوژه بوالاتر از یوک       3بالاتر از یک باشد. در این پوژوهش،   ها آنویژه 

عامل بوا   3را به این  ها آنعامل ساخت و  3 توان یمشاخص،  03بنابراین، از مجموع ؛ هستند

 ، تقلیل داد.دهد یمفضاهای مفهومی خاص که محقق انجام 

شواخص مربووط بوه برندسوازی شخصوی در       03( سهم هر عامل در تبیوین واریوانس   3

سهم و عامل نهوم   نیتر شیبیعنی عامل اول ؛ نزولی است صورت بهفضای مجازی متفاوت و 

 .اند داشتهشاخص  03تبیین واریانس  سهم را در نیتر کم

درصد از  09بیش از  اند توانستهعامل با مقادیر ویژه بالاتر از یک  3، تمامی درمجموع

 شاخص مربوط به برندسازی شخصی در فضای مجازی را تبیین کنند. 03واریانس 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Kaiser 
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 کل واریانس تبیین شده .6جدول 

 عامل

 اولیه ویژه مقادیر
 بارهای مجذورات مجموع

 شده استخراج عاملی

مجموع مجذورات بارهای 

 عاملی چرخش یافته

 کل
درصد از 

 واریانس

درصد 

تجمعی از 

 واریانس

 کل
درصد از 

 واریانس

درصد 

تجمعی از 

 واریانس

 کل
درصد از 

 واریانس

درصد 

تجمعی از 

 واریانس

1 

3 

0 

0 

1 

1 

9 

1 

3 

13 

11 

13 

10 

10 

11 

11 

19 

11 

13 

33 

31 

33 

30 

30 

31 

31 

193/1 

131/1 

013/1 

339/1 

139/1 

110/1 

311/1 

301/1 

310/1 

313/3 

301/3 

311/3 

331/3 

191/3 

119/3 

103/3 

133/3 

133/3 

911/3 

911/3 

901/3 

911/3 

911/3 

190/3 

109/3 

100/3 

331/31 

130/0 

911/0 

031/0 

311/0 

313/3 

901/3 

113/3 

133/3 

011/3 

010/3 

001/3 

031/3 

301/3 

333/3 

100/3 

391/3 

319/3 

311/3 

331/1 

191/1 

101/1 

100/1 

931/1 

111/1 

113/1 

331/31 

131/31 

119/33 

313/00 

313/01 

303/03 

391/01 

111/00 

313/09 

913/03 

103/13 

013/10 

933/11 

301/13 

311/11 

031/10 

011/11 

130/19 

103/13 

010/91 

001/90 

190/91 

339/99 

900/91 

031/13 

301/13 

193/1 

131/1 

013/1 

339/1 

139/1 

110/1 

311/1 

301/1 

310/1 

331/31 

130/0 

911/0 

031/0 

311/0 

313/3 

901/3 

113/3 

133/3 

331/31 

131/31 

119/33 

313/00 

313/01 

303/03 

391/01 

111/00 

313/09 

101/3 

011/3 

311/3 

309/3 

310/1 

331/1 

113/1 

930/1 

110/1 

913/1 

111/1 

111/1 

303/1 

333/1 

111/0 

933/0 

013/0 

019/0 

913/1 

310/13 

103/11 

111/30 

113/31 

990/00 

111/01 

300/03 

313/09 
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 عامل

 اولیه ویژه مقادیر
 بارهای مجذورات مجموع

 شده استخراج عاملی

مجموع مجذورات بارهای 

 عاملی چرخش یافته

 کل
درصد از 

 واریانس

درصد 

تجمعی از 

 واریانس

 کل
درصد از 

 واریانس

درصد 

تجمعی از 

 واریانس

 کل
درصد از 

 واریانس

درصد 

تجمعی از 

 واریانس

39 

31 

33 

03 

01 

03 

00 

00 

01 

01 

09 

01 

03 

103/3 

131/3 

113/3 

133/3 

199/3 

191/3 

101/3 

130/3 

139/3 

033/3 

019/3 

003/3 

033/3 

109/1 

111/1 

110/1 

109/1 

013/1 

011/1 

033/1 

003/1 

333/1 

313/1 

193/1 

133/1 

313/1 

193/10 

333/11 

110/11 

031/11 

193/13 

001/31 

901/33 

391/30 

091/31 

109/31 

133/39 

311/31 

133 

 

، بایود از نتوایج جودول    ها آن، بر اساس بار عاملی ها عاملدر بین  ها شاخصی بند دستهبرای  

، اسوتفاده گوردد. ایون جودول، مواتریس      «شده دادهی چرخش ها مؤلفهماتریس »بعد با عنوان 

کوه در آن، مقودار    دهود  یمو را بعود از چورخش نشوان     هوا  عامول و  ها شاخصهمبستگی بین 

بوار عواملی    نیتور  بوزر  + نوسان دارد. بر اساس این جدول، بر اساس 1و  -1همبستگی بین 

اختوه  با توجوه بوه میوزان همبسوتگی بوا یکودیگر پرد       ها آنی بند دسته، به ها شاخص تک تک

بور اسواس اولوین متغیور از      معموولاً نیوز   هوا  عامول ( در ها شاخصی متغیرها )بند دسته. شود یم

. در ایون پوژوهش، مقوادیری کوه در هور عامول       ردیو گ یمو و معنای ضمنی آن انجوام   ها عامل

بوا همودیگر تشوکیل عامول      تواننود  یمو آن است کوه   دیمؤ، اند شدهتیره نشان داده  صورت به

یوک یوا برخوی از     شوود  یمو البته این نکته را هم باید گفت که گاهی پیودا   مربوطه را بدهند.

ندارند. این قبیل متغیرها، از مودل   ها عاملاز  کدام چیهی روی دار یمعنبار  گونه چیهمتغیرها 
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. همچنین، در برخی موارد، بوا متغیرهوایی سوروکار داریوم     شوند یمتحلیل حذف  جهیدرنتو 

ی، ایون متغیرهوا   عبوارت  بوه که مقدار بوار عواملی بوالایی بور روی بویش از یوک عامول دارنود.         

موارد نیز، متغیرهای  گونه نیابنابراین، در ؛ ی مختلف تمییز قائل شوندها عاملبین  توانند ینم

 .شوند یمحذف  موردنظر

مقدار بار عاملی بوالایی بور    که نیاشاخص به دلیل  0که  شود یم مشاهده 9در جدول  

ی مختلف ها عاملبین  توان ینمدر این متغیرها  که ییازآنجاروی بیش از یک عامل دارند و 

 از: اند عبارت ها شاخص. این شوند یمتمییز قائل شد، این متغیرها حذف 

 سطح شناخت از دانش خود •

 شناخت نقاط قوت رقبا •

 بودن ذات و ماهیت خاص فرددارا  •

 سطح شناخت از مهارت خود •

 شده دادهچرخش  ها مؤلفهماتریس  .2جدول 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 ها شاخص

کردن  یاحساس راحت

 مخاطبان
31/3 13/3 30/3 11/3- 31/3 01/3 33/3 31/3 11/3 

از  یکاف شناخت

 خود یفن یها یستگیشا
10/3 39/3 31/3- 19/3 03/3 11/3 30/3 31/3- 13/3 

 یازهاین عیسر ییشناسا

 مخاطبان
13/3 30/3 11/3 11/3 11/3 33/3- 19/3 11/3- 00/3 

 راتییبودن به تغ آگاه

 حاکم بر جامعه
31/3 33/3 31/3 33/3 30/3- 33/3 33/3- 13/3 10/3 

بالا در  یرگذاریتأث قدرت

 مخاطبان نیب
10/3 31/3 09/3 03/3 33/3 33/3 30/3 33/3 13/3 

روز  یبه روندها یآگاه

بر افکار  یرگذاریتأث

 یعموم

30/3 31/3 33/3 39/3- 11/3 30/3 33/3 10/3 33/3- 

 10/3 33/3 11/3 31/3 10/3 11/3 -33/3 30/3 19/3 دیجد یها یژگیو افزودن
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 9 8 7 6 5 4 3 2 1 ها شاخص

 هیاول تیو مرتبط با شخص

 31/3 31/3 13/3 33/3 31/3 33/3 13/3 31/3 -33/3 فرد بودن منحصربه

شناخت از دانش  سطح

 خود
01/3 31/3 10/3 00/3 30/3 11/3 11/3 11/3- 13/3 

 یها به فرصت توجه

از  یناش جادشدهیا

 یتحولات کل

19/3 13/3 39/3 31/3 33/3 11/3 93/3 13/3 31/3 

 11/3 11/3 10/3 11/3 10/3 31/3 -33/3 10/3 -30/3 بودن یواقع

شده  ارائه یها ارزش ارتقاء

 به مخاطبان
11/3 13/3 31/3 39/3- 01/3 01/3 13/3 31/3- 33/3 

 19/3 13/3 33/3 10/3 -31/3 13/3 -13/3 31/3 19/3 از خود یمعرف ارائه

 33/3 10/3 -10/3 11/3 -33/3 -30/3 00/3 33/3 33/3 یرقابت تیبودن مز دارا

 یریبودن و جلوگ منعطف

 ماتیاز اخذ تصم

 یاحساس

33/3 19/3 31/3- 11/3 31/3 10/3 30/3- 31/3 31/3 

 39/3 -39/3 31/3 10/3 13/3 11/3 31/3 30/3 13/3 منسجم و منظم یزیر برنامه

 01/3 -11/3 33/3 -31/3 30/3 30/3 31/3 31/3 01/3 بودن صداقت در کار دارا

 -30/3 39/3 10/3 01/3 -33/3 39/3 33/3 31/3 10/3 از خود یآگاه

شناخت از نگرش  سطح

 خود
01/3 19/3 10/3 30/3 31/3 33/3 31/3 31/3 33/3 

 01/3 31/3 -31/3 33/3 33/3 13/3 30/3 30/3 00/3 بودن یاکاریدوراز ر به

 11/3 00/3 00/3 30/3 11/3 -31/3 -31/3 13/3 03/3 نقاط قوت رقبا شناخت

 13/3 33/3 30/3 30/3 30/3 13/3 33/3 13/3 09/3 درست از خود یابیارز

و  ژهیبودن صفات و دارا

 ممتاز
10/3 01/3 01/3 31/3- 03/3 31/3- 33/3 11/3 33/3- 

 -33/3 31/3 31/3 30/3 11/3 33/3 11/3 03/3 00/3 ینقاط ضعف فرد شناخت

 10/3 31/3 33/3 13/3 39/3 13/3 31/3 13/3 31/3 نگرش مثبت به فرد وجود

 جادیروز بودن و ا به

متناسب با  یمحتوا

 روز یها خواسته

30/3 31/3 33/3 31/3 10/3 03/3 33/3 31/3 13/3 
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 9 8 7 6 5 4 3 2 1 ها شاخص

بودن در برابر  صبور

 مشکلات
10/3 33/3 33/3 10/3 13/3 01/3 11/3 33/3 33/3- 

 یها یژگیو شناساندن

 به مخاطبان یفرد
11/3 31/3 30/3 10/3 30/3 00/3 31/3 31/3- 33/3- 

 تیبودن ذات و ماه دارا

 خاص فرد
10/3 13/3- 33/3 01/3 31/3 09/3 31/3 31/3 31/3 

از  یکاف شناخت

 یرفتار یها یستگیشا

 خود

01/3 00/3 11/3 10/3 33/3 33/3- 33/3 31/3 10/3 

در زمان و  یریقرارگ

 مکان مناسب
31/3- 10/3 30/3 33/3 33/3 31/3 01/3 13/3 31/3 

 10/3 33/3 -13/3 13/3 13/3 31/3 03/3 31/3 00/3 ینقاط قوت فرد شناخت

 ییاز توانا یریتصو ارائه

 خود
30/3- 10/3 13/3 13/3 03/3 31/3- 33/3 11/3 30/3- 

از سمت  یریباورپذ

 مخاطبان
10/3 11/3 11/3 19/3 33/3- 11/3 31/3 13/3 11/3 

در محتوا،  زیتما جادیا

 ..ظاهر، شکل و.
31/3 11/3 01/3 39/3 33/3 31/3 33/3 31/3 13/3- 

 01/3 30/3 31/3 13/3 39/3 30/3 31/3 33/3 31/3 بودن خالص

شناخت از مهارت  سطح

 خود
39/3 31/3 33/3 39/3 00/3 19/3 11/3 10/3 10/3 

 یا بودن جاذبه دارا

 یانفراد
33/3 33/3 10/3 30/3- 30/3 33/3 33/3 33/3 10/3 

عنوان  شدن به شناخته

 معتبر یفرد
11/3 13/3 10/3 11/3 31/3 30/3- 31/3 11/3 30/3- 

 ها شاخصی بند دستهج( 

بوه شورح جودول زیور      هوا  شواخص ی بنود  دسوته ، 9و جودول   شده دادهبا توجه به توضیحات  

 :باشد یم
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 ها شاخصی بند دسته .8جدول 

شماره 

 عامل
 نام عامل ها شاخص

1 

سطح شناخت از نگرش /از خود یآگاه/خود یفن یها یستگیاز شا کافی شناخت

از  یشناخت کافی/شناخت نقاط ضعف فرد/درست از خود یابیارز/خود

 ینقاط قوت فرد شناخت/خود یرفتار یها یستگیشا

شناسایی خود و 

 ی خودها ارزش

2 
 سمت از فرد/باورپذیری به مثبت نگرش مخاطبان/وجود کردن راحتی احساس

 معتبر فردیعنوان  به شدن مخاطبان/شناخته
 ایجاد اعتماد

3 

 مزیت بودن بودن/دارافرد  منحصربهمخاطبان/ بین در بالا یرگذاریتأث قدرت

 /دارا...و شکل ظاهر، محتوا، در تمایز ممتاز/ایجاد و ویژه صفات بودن رقابتی/دارا

 انفرادی یا جاذبه بودن

شخصیت متمایز 

 و کاریزماتیک

4 
 از تصویری ارائهمخاطبان/ به فردی یها یژگیو خود/شناساندن از معرفی ارائه

 خود توانایی
 خودتوصیف 

5 
شده  ارائه یها ارزش اولیه/ارتقاء شخصیت با مرتبط و جدید یها یژگیو افزودن

 مخاطبان روز یها خواسته با متناسب محتوای ایجاد و بودنروز  بهمخاطبان/ به
 توسعه دانش

6 
 و منسجم یزیر برنامهاحساسی/ تصمیمات اخذ از جلوگیری و بودن منعطف

 مشکلات برابر در بودن منظم/صبور
 استقامت

7 
 تحولات از ناشی جادشدهیا یها فرصت به مخاطبان/توجه نیازهای سریع شناسایی

 مناسب مکان و زمان در کرونا/قرارگیری یریگ همه نظیر کلی

 جذب

 ها فرصت

8 
 بر یرگذاریتأث روز روندهای به جامعه/آگاهی بر حاکم تغییرات به بودن آگاه

 عمومی افکار
 توجه به محیط

 اصالت بودن بودن/خالص ریاکاریدوراز  بهکار/ در صداقت بودن بودن/دارا واقعی 9

 گیری بحث و نتیجه

بر برندسازی شخصی در فضای مجازی به  رگذاریتأثشناسایی عوامل  باهدفاین پژوهش 

که برندسازی شخصی در فضای مجازی، دارای  دهد یمانجام رسید. بررسی نتایج نشان 

 عمدتاًاست. این موارد فضای حقیقی  درواقعبا فضای غیرمجازی یا  توجه قابلی ها تفاوت

یی نظیر توجه به محیط، ایجاد شخصیت کاریزماتیک و توسعه دانش ها حوزهپیرامون 

 کرد: ارائهی ا جداگانهی ها لیتحل توان یم، هرکدامکه در ارتباط با  باشد یم
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با بررسی ادبیات گذشته و نتایجی که در ادبیات برندسازی شخصی در فضای  •

توجه به «وجه اختلاف در خصوص  نیتر مهمکه  گردد یمحقیقی وجود دارد، مشاهده 

که توجه به محیط، عاملی بسیار حائز اهمیت  دهد یماست. نتایج این تحقیق نشان  »محیط

در بحث برندسازی  که یدرحال؛ شود یمدر برندسازی شخصی در فضای مجازی محسوب 

مرتبط  توان یمشخصی در فضای حقیقی، چندان حائز اهمیت نیست. این نتیجه را تا حدی 

در حال تغییر مجازی دانست. در حقیقت، برندسازی در این فضا مستلزم  دائمبا فضای 

 .باشد یمشناخت کافی از محیط و ایجاد تغییرات لازم متناسب با زمان 

ی دیگری در خصوص ها تفاوتدیگر در این تحقیق، وجود  توجه بلقانکته  •

، یکی از عوامل آمده دست به. بر اساس نتایج باشد یمبرندسازی در حوزه سخنرانی 

در برندسازی شخصی در فضای مجازی در حوزه سخنرانی، شخصیت متمایز و  کننده نییتع

و از  باشد یمی دارای اهمیت توجه قابل. این عامل به شکل باشد یمکاریزماتیک 

ی بالا در بین رگذاریتأثبه مواردی نظیر قدرت  توان یمی مرتبط با این عامل ها رمجموعهیز

مخاطبان، دارا بودن صفات ویژه و ممتاز، ایجاد تمایز در محتوا، ظاهر، شکل و... اشاره 

ی در مخاطبان رگذاریأثتمرتبط با فضای سخنرانی و الزام به  توان یمداشت. این نتیجه را نیز 

ایجاد در ارتباط با  توان یمی مربوط به این عامل را ها مؤلفهدر  توجه قابلدانست. البته نکته 

مرتبط با مجازی بودن فضای ارتباط با  کاملاًدانست که  شکل ظاهر وتمایز در محتوا، 

 و... دارد. یی نظیر اینستاگرام، لینکدینها پلتفرم، اشاره به درواقعمخاطبان دارد و 

در این  آمده دست بهتفاوت نتایج  کننده انیبدر فوق که  شده اشارهموارد  رازیغ به •

موارد  ازجمله. این عامل نیز باشد یمتحقیق با تحقیقات پیشین دارد، مبحث توسعه دانش 

که کمتر در  شود یمحائز اهمیت در برندسازی شخصی در فضای مجازی محسوب 

اره شده است. در بررسی دلایل مربوط به اهمیت این عامل، تحقیقات پیشین بدان اش

اشاره  بالا سرعتی جدید با ها پلتفرمبه پویا بودن دانش در فضای مجازی و ظهور  توان یم

 داشت.
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بدین ترتیب، در بحث برندسازی شخصی در فضای مجازی، علاوه بر مواردی که در 

عامل از اهمیت  0صی مطرح بود، بر برندسازی شخ رگذاریتأثعوامل  عنوان بهپیشین 

از: شخصیت متمایز و کاریزماتیک، توسعه دانش  اند عبارتکه  باشند یمبالاتری برخوردار 

ی اصلی در برندسازی ازهاین شیپ عنوان بهتا  گردد یمبنابراین پیشنهاد ؛ توجه به محیطو 

قرار  موردتوجهبه این حوزه،  مندان علاقهشخصی در فضای مجازی، این عوامل مدنظر 

 گیرد.

ی این عوامل با بند گروه، شده ییشناسادیگر در ارتباط با عوامل  توجه قابلنکته 

آنان را در دو گروه فردی و  توان یم؛ با توجه به ماهیت این عوامل، باشد یمیکدیگر 

ی خود، ها ارزشمحیطی قرار داد. گروه فردی، شامل عواملی نظیر: شناسایی خود و 

و  باشد یمیز و کاریزماتیک، توصیف خود، توسعه دانش، استقامت و اصالت شخصیت متما

عوامل »که بین  دهد یم. نتایج تحقیق نشان شوند یمسایر عوامل، در گروه محیطی قرار داده 

ی بالاتری بر رگذاریتأث چراکهاست؛  «عوامل فردی»، اولویت با «عوامل محیطی»و  «فردی

که چنانچه،  گردد یمبنابراین پیشنهاد ؛ داشته استبرندسازی شخصی در فضای مجازی 

 قرار گیرد. «عوامل فردی»ی بر تقویت عوامل مختلف وجود دارد، اولویت بر زیر برنامه

آن را  نیتر مهمو مشکلاتی همراه بوده است که  ها تیمحدودانجام این تحقیق با 

، عدم اطلاع سؤالاتبه در ارتباط با عدم اطلاع از صداقت و دقت در پاسخگویی  توان یم

ی پاسخگویان و احتمال عدم درک موضوع توسط برخی از پاسخگویان، کار محافظهاز 

برندسازی شخصی در فضای مجازی در حوزه  منظور بهدانست. همچنین، این تحقیق 

بایستی با احتیاط صورت  ها حوزهبه سایر  ها افتهی میتعمسخنرانی انجام شده است، بنابراین 

 گیرد.

. گردد یمآخرین مطلب از این تحقیق، پیشنهادی برای تحقیقات آتی مطرح  عنوان به

داد، اجرای این موضوع در سایر  ارائه توان یمپیشنهادی که برای تحقیقات آتی  نیتر مهم

یی نظیر ها حوزهاین تحقیق را در  توان یمسخنرانی است.  رازیغ به موردتوجهی ها حوزه

در  آمده دست بهرا در مقایسه با نتایج  آمده دست بهآشپزی، خوانندگی و... انجام داد و نتایج 
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و ابعاد، با  ها مؤلفهآن  تبع بهو  ها شاخصکه شکل  شود یمی نیب شیپاین تحقیق قرار داد. 

د توجه با نتایج دیگری مواجه باشیم. همچنین، بای اساساًی همراه باشد و توجه قابلتغییر 

آن برندسازی  تبع بهی فضای مجازی، بستری همواره در تغییر است و طورکل بهداشت که 

پیشنهاد برای تحقیقات آتی،  عنوان بهشخصی در این فضا نیز دچار تحولات سریعی است. 

( بر برندسازی شخصی 1مسئله نقش ابزارهای نوظهور در فضای مجازی )نظیر کلاب هاوس

ی، در این تحقیق کمتر به نقش ابزارهای طورکل به. گردد یمدر فضای مجازی مطرح 

به مقایسه بین  توان یمفضای مجازی پرداخته شد. در تحقیق دیگری  حوزهمختلف در 

فضاهای مختلف مجازی و سازوکارهای برندسازی شخصی متناسب با هر یک از این 

در قالب  شده استخراجی ها مؤلفه، تقلیل تیدرنهاقرار داد.  موردمطالعه توان یمفضاها را 

ساخت مدلی ساختاری جهت  درواقعترسیم ارتباط همبستگی و  تیدرنهاو  تر یکلابعادی 

ی برندسازی شخصی در فضای مجازی، اقدامی است که در ادامه این پژوهش نیب شیپ

ی بعدی، پیشنهاد ها پژوهشیک طرح مطالعاتی برای  عنوان بهصورت بگیرد که  تواند یم

 .گردد یم

ترسیم ارتباط  تیدرنهاو  تر یکلدر قالب ابعادی  شده استخراجی ها مؤلفهتقلیل 

ی برندسازی شخصی در فضای نیب شیپساخت مدلی ساختاری جهت  درواقعهمبستگی و 

یک  عنوان بهصورت بگیرد که  تواند یممجازی، اقدامی است که در ادامه این پژوهش 

 .گردد یمی بعدی، پیشنهاد ها پژوهشبرای  طرح مطالعاتی

 تعارض منافع

 تعارض منافع ندارم

 سپاسگزاری

تید اسا یارزنده و راه گشا یها ییمجموعه از بذل دانش و راهنما نیا نیدر نگارش و تدو

امینی سابق، آقای دکتر احسان ساده و آقای دکتر  نیالعابد نیزآقای دکتر ارجمند جناب 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Clubhouse 
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تشکر و  شانیاز زحمات فراوان ا دانم یخود م فهیبردم. لذا وظبهره فراوان علیرضا افشارنژاد 

 .مینما یقدردان
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