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Abstract  

Objective: The aim of this study is to develop and present a model of personal branding in 
virtual space and to identify the factors influencing personal branding on social media 
platforms. 
Method: This research is applied in terms of purpose and follows a mixed-methods approach 
(exploratory–descriptive) in terms of methodology. Data were collected through interviews 
in the qualitative phase and a five-point Likert-scale questionnaire in the quantitative phase. 
The qualitative research population consisted of professors, experts, and specialists in 
marketing, branding, and social media. Purposeful sampling was used in the qualitative phase 
until theoretical saturation was achieved. Data analysis was conducted using descriptive and 
inferential statistics in SPSS version 24 and structural equation modeling (SEM) using 
SmartPLS software. 
Results: The results indicated that the personal branding model in virtual space consists of 
two main dimensions: individual factors and environmental factors. Individual factors include 
self-awareness and identification of personal values in virtual space, a distinctive and 
charismatic online personality, self-presentation in social media, development of digital 
knowledge, persistence in virtual space, and authenticity in virtual space. Environmental 
factors include building trust in virtual space, attracting digital opportunities, and paying 
attention to the online environment. 
Conclusion: The findings suggest that personal branding in virtual space is a 

multidimensional phenomenon influenced by both individual characteristics and the online 

environment. Strengthening individual capabilities alongside effective management of online 

interactions and digital opportunities can contribute to the development of a successful 

personal brand in virtual space. 
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 یمجاز یدر فضا یشخص یو ارائه مدل برندساز نیتدو

 چکیده 
 یهاعوامل مؤثر بر آن در بستر شبکه ییو شناسا یمجاز یدر فضا یشخص یو ارائه مدل برندساز نیپژوهش تدو نیهدف ا هدف:
 است. یاجتماع
. ردیگی( قرار میفتوصی–ی)اکتشاف ختهیآم یهادر زمره پژوهش تیو از نظر ماه یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا :روش

و متخصصان  نگیبرند ،یابیکارشناسان و خبرگان حوزه بازار د،یمصاحبه با اسات قیاز طر یفیپژوهش در بخش ک یهاداده
 یفیدر بخش ک یریگشد. نمونه یآورجمع کرتیل یانهیگزپنج اسیبا مق هپرسشنام قیاز طر یو در بخش کم یاجتماع یهاشبکه

افزار با استفاده از نرم یو استنباط یفیها از آمار توصداده لیوتحلهیتجز ی. براتافیادامه  یبه اشباع نظر دنیصورت هدفمند تا رسبه
SPSS  افزار با نرم یمعادلات ساختار یابیو مدل 24نسخهSmart PLS شد. ستفادها 

 لیتشک یطیو عوامل مح یعوامل فرد یاز دو بعد اصل یمجاز یدر فضا یشخص یپژوهش نشان داد مدل برندساز جینتا :هاافتهی
نحوه  ن،یآنلا کیزماتیو کار زیمتما تیشخص ،یمجاز یدر فضا یفرد یهاخود و ارزش ییشامل شناسا یشده است. عوامل فرد

 یطیعوامل مح نیاست. همچن یمجاز یاستقامت و اصالت در فضا تال،یجید شتوسعه دان ،یاجتماع یهاخود در شبکه فیتوص
 .باشدیم نیآنلا طیو توجه به مح تالیجید یهاجذب فرصت ،یمجاز یاعتماد در فضا جادیشامل ا

 طیو هم به شرا یفرد یهایژگیاست که هم به و یچندبعد یادهیپد یمجاز یدر فضا یشخص یبرندساز ها،افتهیبر اساس  :جهینت
 تواندیم تالیجید طیمح یهاتعاملات و فرصت تیریدر کنار مد یفرد یهامهارت تیوابسته است. تقو نیآنلا طیو تعاملات مح

 منجر شود. یمجاز یدر فضا قموف یو توسعه برند شخص یریگبه شکل

   یشبکه اجتماع ،یبرند شخص  ،یمجاز یفضا  ،یشخص یبرندساز ها:کلیدواژه
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 مقدمه 

ترین ر دنیای دیجیتال امروز، برندسازی شخصی در فضای مجازی به یکی از مهمد

ای و اجتماعی تبدیل شده است. با گسترش های حرفهراهکارهای تمایز افراد در محیط

های مناسب، توانند با استفاده از استراتژیدیجیتال، افراد میهای اجتماعی و ابزارهای شبکه

تصویر ذهنی مشخصی از خود در ذهن مخاطبان ایجاد کنند. این فرآیند شامل تعریف 

های هویت شخصی، ایجاد محتوای هدفمند، تعامل مستمر با مخاطبان و استفاده از پلتفرم

تنها در فضای مجازی نه شدن است. برندسازی شخصیمناسب برای افزایش دیده

دهد، بلکه به افزایش اعتبار و اعتماد در میان ای را گسترش میهای شغلی و حرفهفرصت

نیز به عنوان یکی از مفاهیم کلیدی در « خودبرندسازی»واژه  .کندمخاطبان نیز کمک می

برای  های بازاریابیحوزه برند شخصی مطرح است و بیشتر به معنای استفاده از استراتژی

ها، معرفی و تقویت تصویر فردی است. این مفهوم شامل نگرش فرد نسبت به ارزش

ای های خود به عنوان کالای قابل ارائه به جامعه یا کارفرما و مجموعهها و توانمندیمهارت

  .(1396های مستمر برای تثبیت این تصویر است )قاسمی و صائمیان، ها و روشاز تمرین

های فرد برای ایجاد تمایز و تاثیر مثبت بر ها و تواناییسازی به مهارتفرآیند خودبرند

های ارتباطی اشاره کرد. توان به مهارتها میترین آنمخاطب تأکید دارد، که از جمله مهم

تنها برای ای دارد و نهدر دنیای کارآفرینی، برند شخصی نقش کلیدی در موفقیت حرفه

کند. امروزه موفقیت هر ای مخاطبان نیز ارزش ایجاد میوکار او، بلکه برفرد و کسب

وکار تا حد زیادی تحت تأثیر برند شخصی صاحبان و مدیران آن است و تعاملات کسب

 .کنندای ایفا میتری نسبت به صرفاً صلاحیت حرفهشخصی، نقش مهم

ای، تحقیق با توجه به رشد فضای مجازی و نقش مهم آن در تعاملات اجتماعی و حرفه

حاضر بر برندسازی شخصی در فضای مجازی متمرکز شده است. هدف این پژوهش، 

گیری از نظرات کارشناسان و تحلیل تدوین و ارائه یک مدل علمی جامع است که با بهره

خصی پایدار در فضای مجازی را نشان دهد. بررسی ها، مسیر مؤثر برای ایجاد برند شداده

یک مدل جامع برای برندسازی شخصی در فضای دهد که تاکنون ادبیات تحقیق نشان می

مجازی که هم از منظر تئوریک و هم از منظر تجربی توسعه یافته باشد و به صورت هم 

ه کرده باشد، زمان هم از روش کمی و هم از روش کیفی جهت گرداوری اطلاعات استفاد

و مسیرهای برندسازی شخصی اغلب بر اساس تجربیات  در این حوزه، ارائه نشده است

 .مند نبوده استفردی افراد بوده و علمی و نظام
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این  اند.  و مطالعات پیشین عمدتاً به بررسی اجزای منفرد برندسازی شخصی پرداخته

روابط  أثیرگذار را شناسایی وپژوهش تلاش دارد با رویکردی سیستمی، تمامی عوامل ت

 . ها را مشخص کندبین آن

کند، بلکه تنها به غنای نظری ادبیات برندسازی شخصی کمک میاین مطالعه نهرو، ازاین 

شناختی محور و روانبا ارائه یک مدل مفهومی که شامل ابعاد شخصیتی، ارتباطی، فناوری

 . کندر میهای پیشین را پهای موجود در پژوهشاست، شکاف

کمی  همچنین از منظر روش شناختی، نوآوری این پژوهش در ترکیب دو رویکرد کیفی و

 ی ازبرای توسعه و اعتبارسنجی مدل برندسازی شخصی نهفته است. در حالی که بسیار

 اند.فی محدود شدههای کمی و یا کیروشها به پژوهش

خصی در شمؤثر بر برندسازی های ( مولفه1401مطالعات پیشین )جراحی و همکاران، 

شناسایی خود و »اند که شامل فضای مجازی در صنعت سخنرانی را شناسایی کرده

توسعه »، «توصیف خود»، «شخصیت متمایز و کاریزماتیک»، «ایجاد اعتماد»، «هاارزش

بوده است. پژوهش « اصالت»و « توجه به محیط»، «هاجذب فرصت»، «استقامت»، «دانش

بندی کرده ها را در ابعاد معنادار دستهکند تا این مولفهها تلاش میاین یافته حاضر بر اساس

مند طوری که افراد علاقهو مدل نهایی برندسازی شخصی در فضای مجازی را ارائه دهد، به

 .تخاذ کنندبتوانند مسیر علمی و اثربخش برای توسعه برند شخصی خود در فضای دیجیتال ا

 ی و پیشینه پژوهشمروری بر مبانی نظر

برندسازی  گیرد، مسئله تدوین و ارائه مدلآنچه که در این تحقیق مورد بررسی قرار می

ا تباشد. اما قبل از بررسی برندسازی شخصی، لازم است شخصی در فضای مجازی می

بتدا به اطور کلی در خصوص استراتژی برندسازی، مطالبی عنوان شود. در ادامه، در به

 های مختلفی که در زمینهشود و سپس در خصوص روشمهم پرداخته میبررسی این 

 گردد.برندسازی شخصی مطرح هستند، مطالبی عنوان می

 استراتژی برندسازی

 ویژه اهداف به دستیابی منظور به برند یک موفق توسعه مدت بلند برنامه به برند استراتژی

 و گذاردمی تأثیر کار و کسب هایجنبه تمام بر برند جامع استراتژی یک. گرددمی اطلاق

است )وبسایت مارکتینگ  مرتبط رقابتی هایمحیط و مشتری احساسات و نیازها با مستقیماً

 (.1396، 1ایران تالنت
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 ایجاد برندسازی، هدف. است بوده رشدی رو به شاهد روند تاکنون، برندسازی گذشته از

 سبب عموضو این است که آن مختلف ذینفعان طریق سازمان از برند برای مطلوب وضعیتی

 برخوردار ایجایگاه ویژه از سازمان کلان استراتژی در برند هایاستراتژی است تا شده

-رزشا برند، جایگاه از کلی تصویر یک که است ضروری برند، مدیریت منظر از. گردند

 گهدارین و جذب حوزة با مرتبط فرآیندهای تعاریف تمامی در ارتباطات آن و برند های

 و فظح هوشمند با مدیریت و گردیده ایجاد... و سازمانی ساختارهای انسانی، منابع

 نیز ازمانس درونی فرآیندهای سازمان، به فرد مراجعه هنگام در اینکه، تا. شود نگهداری

 وعده هایرزشا رعایت به متعهد را سازمان همواره فرد و بوده قبلی شدة ارائه مؤید تصویر

 شخصیت و دبرن تمایز برند، هویت نیازمند شده برند محصول نماید. یک مشاهده شده، داده

 ابزار د،جوهری به خودی خو یا هویت برند هویت نمودن شفاف و شناسایی. باشدمی برند

اندازی اهر نیازمند برندسازی فرایند. است آن یابیجایگاه و دیگری از برند یک تمایز

-می کلش زمان طول در که است ایپدیده یک برند. است هوشیارانه نگهداری و خلاقانه

 از که باشدمی ثارآ و رفتار گفتار، افکار، استمرار برند، برند عبارتی به. ناگهانی نه گیرد،

 بیان، نوع فکر،تنوع  استمرار اثر در و کندمی پیدا انتقال بیرون به سازمان یک اعضای درون

 را برند یتوسعه بیرون از و بعدی مرحلة در مخاطبان سازمان؛ درون اثر نوع و عمل نوع

 (.1395دهند )جوانی و همکاران، می انجام

 مطابق و مدارجامعه فرهنگی با برند ایجاد توانارزشمند را می برند خلق در اصلی تمرکز  

 مهمترین به رهنمونی سازمان، و برند انسانی جنبه بر تأکید دانست و اجتماعی خواستگاه با

 برند شخصیت قالب در برند، باشد. هویتمی انسانی هویت یعنی انسان؛ به مربوط ارزش

 که چرا و شودتأکید می برند شخصیت خلق بر برندسازی در اساس، این بر. کندمی ظهور

 ذهن در برند هایتداعی و هاقضاوت گیریشکل موجب که است برند شخصیت این

 توسعه و بازار توسعه بازار، در نفوذ برند؛ توسعه مانند هاییاستراتژی و مبنای شده مخاطبان

 (.2014، 2و فانک 1است )کونکل محصول

 به را شما که باشد مختلفی هایبخش شامل باید برندسازی برای خوب استراتژی یک  

 طور کلیبه. کند راهنمایی موفق برند یک خلق یعنی نهایی هدف سمت به شکل بهترین

 هدف .توان نام بردرا می برندسازی موفق استراتژی یک داشتن برای اساسی فاکتور هفت

 هاپلتفرم تمامی در باید شما برند باشد، مشخص کاملا باید شما کار و کسب و برند

                                                             

1  Kunkel 
2  Funk 
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 درنظرگرفته کنندهو مصرف مشتری احساسات و هیجانات کند، حفظ را خود یکپارچگی

 فضای کند، حفظ را خود پذیریانعطاف همیشه باید ماندن روز به برای شما برند شود،

 خوبی به را برندتان بتوانند شما کارکنان که شود تعریف ایگونه به باید شما کار و کسب

 از و باشد محیا برندتان به هامشتری ماندن وفادار برای لازم یزمینه و کنند پرزنت

شد )نوری،  مندبهره خود کار و و کسب برند بیشتر هرچه بهبود جهت رقبا هایاستراتژی

1398.) 

 های برندسازی شخصیروش

-هایی پیروی میها و استراتژیطوری که برندسازی در سطح کسب و کار از روشهمان

های متناسب با آن بود. جراحی و منظور برندسازی شخصی نیز باید پیرو روشکند، به

عنصر مورد ارزیابی قرار دادند که  8ه ای بر پای(، در تحقیق خود مدل اولیه1401همکاران )

عبارتند از: شناسایی شخصیت خود، توصیف خود، شناسایی ارزش خود، ایجاد اعتماد، 

 ها. توسعه ارزش، افتراق، اصالت و جذب فرصت

در بحث شناسایی شخصیت خود، اینکه به چه شکلی تعریف از خود صورت بپذیرد، بسیار 

ست که فرد اشراف کاملی بر شخصیت خود داشته باشد. حائز اهمیت است و مستلزم این ا

گیرد و در نتیجه در دنیای امروزی، جذابیت عاطفی افراد مورد شمارش مخاطبیان قرار می

طور کامل لازم است فردی که به دنبال برندسازی شخصی خود است، شخصیت خود را به

د. شخص ممکن است هر گونه دریافته و به چگونگی ارتباط عاطفی افراد با خودشان پی ببر

احساسی داشته باشد؛ مانند حس شوخ طبعی سازمان یافته که فرد را تبدیل به یک کمدین 

سازد و یا یک حس و اراده جذاب که منجر به ایجاد شخصیتی کاریزماتیک در مطرح می

گردد. در بحث برندسازی شخصی، بحث توصیف فرد از خود بسیار حائز اهمیت وی می

باشد. شخص باید بتواند به دیگران پاسخ مناسبی مبنی بر اینکه چه کسی است و چه می

مند شوند، ارائه دهد. بنابراین یکی دهد و چرا باید سایر افراد به وی علاقهکاری انجام می

های برندسازی شخصی این است که در پاسخ به این سوال که شما چه کسی دیگر از روش

ائه شود و در واقع توصیف درستی از خود به سایرین نمایش داده هستید، پاسخ مناسبی ار

دنبال برندسازی شخصی است، شود. در زمینه شناسایی ارزش خود، در نهایت فردی که به

توانند ارائه کنند توصیف کند و نشان دهد که ارزش فردی او باید آنچه را که دیگران نمی

تواند او را از سایرین د وجود داشته باشد که میچیست. در واقع باید چیزی در ارتباط با فر

جدا سازد. پی بردن به اهمیت این مطلب چندان کار دشواری نیست، چرا که برندهای 
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 اگر دیگر، تجاری برند نوع هر همانند. هستند مهم همه برای که باشند چیزی شخصی باید

 را با سرعت بیشتری کار این رقبا نگردد، صرف تلاشی و وقت شخصی برند توسعه برای

 چگونگی کنترل برای فعال روشی شخصی برند یک از آنجایی که ایجاد. دهندمی انجام

 عنوان به اغلب قوی شخصی باشد، برندهایمی بازار در فرد درک نحوه و شغلی پیشرفت

تر از گردند. ایجاد اعتماد در مخاطبین یک برند شخصی به مراتب آسانمی تلقی فرصت

انجام شده  یک نظرسنجی باشد. طبقاعتماد در مخاطبین یک برند کسب و کار میایجاد 

 هایپیام به کنندگانمصرف از درصد 33 حدود فقط نیلسون، توسط شرکت تحقیقات بازار

 هایپیام به درصد 90 حدود همین مخاطبان در که حالی در کنند،می اعتماد برند یک

 برای بیشتری شانس مشاغل، صاحبان برای در واقع. کنندمی اعتماد شناسندمی که افرادی

 بدان معنا این. دارد وجود فرد یک عنوان به هاآن با پیوند صورت در مشتریان اعتماد جلب

 زیرا کنندمی بیشتری راحتی احساس برندهای شخصی با همکاری با مخاطبان که است

است. متناسب با کسب  اعتماد تقویت جهت مناسب و معتبر اصیل، این چنین افرادی اهداف

 برند تکامل و رشد باشد و باو کار، توسعه دانش در بحث برند شخصی نیز صادق می

 ترعمیق ارتباط ایجاد باعث کار این. کنندمی برند به نگریستن به شروع شخصی، افراد

 شخص اعتبار این بر علاوه. دهدمی افزایش را شخص ارزش و گرددمی برند مخاطبان با

 یا مقام یک عنوان به را فرد جایگاه و دهدمی افزایش شخصی تجاری نام تعریف با را

یک اصل در موفقیت برندسازی شخصی، ذات و  .کندمی تثبیت مرتبه بلند متخصص

تمامی  در باید دنبال برندسازی شخصی هستند،باشد و کسانی که بهماهیت خاص فرد می

 وب طور مثال در طراحیفردی را در نظر داشته باشند. به جوانب خود بحث منحصر به

 که است رقابتی مزیت یک شخصی برند. گردد استفاده متفاوتی هایرنگ از باید سایت

 یک به کارفرمایان و مشتریان برای که شودمی باعث و کندمی جدا خود رقابت از را فرد

-شود، می متمرکز شخصی خود برندسازی روی فرد به هر اندازه بر. گردد جذاب اندازه

 روی بر شخصی برند ببرد. یک بالا فرد بهتر به منحصر فرد یک عنوان به را خود تواند

 برای فردی جستجوی در مخاطبان طور معمولگردد. بهمی بنا هاارزش و هامهارت اهداف،

 به متعلق درصد 100 شخصی برندسازی که بدان معنا است این هستند و رویاهایشان تحقق

 چیزی به عنوان مثال زمانی که فردی دارای ویژگی اصالت است، چنین باشد.خود فرد می

اعتماد بیشتری از مخاطبان خود  و داشتنی باشد دوست طبیعی طوربه فرد که گرددمی باعث
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باشد که های برندسازی شخصی، اصیل بودن فرد میجلب کند. بدین ترتیب یکی از لازمه

 های ایجاد اعتماد در مخاطبین خود را فراهم آورد. ند زمینهتوامی

بالایی از ارتباط با صاحبان برند قرار دارند و این  سطح در مخاطبین یک برند شخصی 

گیرد. افراد بدلیل آگاه بودن آنان از اقداماتی است که توسط این صاحبان برند صورت می

نیازهای مخاطبین خود را شناسایی کرده و در حوزه برند شخصی باید به سرعت بتوانند 

 (.1401های بوجود آمده برای جذب ایشان را از دست ندهند )جراحی و همکاران، فرصت

ی تدوین (، عوامل اشاره شده در فوق به عنوان پایه1401در تحقیق جراحی و همکاران )

د و با استفاده از آوری اطلاعات فاز کیفی مورد استفاده قرار گرفتنراهنمای بحث در جمع

دست آمده نظر خبرگان این حوزه، مورد واکاوی و کنکاش بیشتر قرار داده شدند. نتایج به

 خود شناسایی"های تاثیرگذار در برندسازی شخصی عبارتند از: نهایتا نشان داد که مولفه

، "خود توصیف"، "کاریزماتیک و متمایز شخصیت"، "اعتماد ایجاد"، "خود هایارزش و

 ."اصالت"و  "محیط به توجه"، "هافرصت جذب"، "استقامت"، "دانش توسعه"

 هویت مجازی

باشد که در آن مفهوم ایده هویت مجازی در فضای دیجیتالی، برگرفته از فضای حقیقی می

نامی ساخته شد. هویت مجازی یک نهاد است که در فضای مجازی ساخته شده و بی

کند و از عناصر مجازی و نیز عناصر غیرمجازی تشکیل یاحساسات و افکار مردم را بیان م

معنا  دو دارای برخط گردد. در ارتباطات دیجیتال، اصطلاحات هویت مجازی هویتمی

 باشد:می

 هایبافت در افراد. کندمی اینترنت اشاره در خود از ارائة یا بازنمایی یک به نخستین معنای

-نمی ظاهر فیزیکی حقیقی موجود صورتبه و هستند مجازی بازنمایی یک دارای دیجیتال

نام  نام، مانند کاربر یک دربارة دیجیتال هایداده از ایمجموعه مجازی بازنمایی. شوند

... و پروفایل مستعار، نام زبان، تصاویر، برخط، تاریخ الکترونیک، پست نشانی کاربری،

 .باشدمی

 هاییپردازیخیال یا و هادیدگاه ها،ایده تفکرات، بر ناظر مجازی، معنای هویت دومین

 ناهشیارانه انتقال شاید که دهندمی نسبت خود به های مجازیبازنمایی در کاربران که است

واقعی آنان به خود برخط باشد.)پرهیز و  خود هایجنبه دیگر و هیجانات تفکرات،

 (.1397ذوالفقاری، 
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 های نوین در تحول رسانهنقش فناوری

های جدید ارتباطی تغییرات بزرگ زیربنایی در محیط رسانه ایجاد کردند که فناوری  

 (:1397عبارتند از )رضایان قیه باشی و بیاتی، 

های تولید : دیجیتالی شدن محتوا سبب شده است تا هزینهگسترش بازار رقابت

های حضور هزینههای توزیع و همچنین ها در کانالای، قرار گرفتن آنمحصولات رسانه

رود که گسترش در بازار رسانه با کاهش چشمگیری همراه گردد. همچنین انتظار می

های آینده که منجر ابزارهای نشر دیجیتال و افزایش پهنای باند، فیبر نوری و سایر فناوری

شوند، عرصه حضور محصولات و خدمات جدیدی تر به اینترنت میبه دسترسی پرسرعت

 (.1388ئیان، ت باز کنند )خواجهرا در اینترن

های توزیع و ایجاد : همراه با دیجیتالی شدن شبکهتنوع در سلیقه و خواسته مشتری

-های توزیع محو میهای سنتی مربوط به کانالهای کدگذاری پیشرفته، محدودیتشیوه

گان های تلویزیونی و رادیویی اعم از رایگردد که نمود آن افزایش چشمگیر شمار کانال

های توزیع و در امتداد آن، افزایش عرضه، سلیقه باشد. همزمان با گسترش کانالو پولی می

 (.1391گردد )فخرایی، کننده هم متنوع میمصرف

های اساسی جهان دیجیتال، امکان : یکی از مزیتسازی شدهارائه محصولات شخصی

درجه بالای آزادی سازی شده یا سفارشی است که ای شخصیارائه محصولات رسانه

کننده ناچار نیست که دهد. علاوه بر این، مصرفکننده نشان میانتخاب را برای مصرف

بندی ارائه شده از سوی رسانه دریافت کند، بلکه محتوای مورد علاقه خود را در بسته

صورت مجزا آورد تا محتوای مورد نظر خود را بهفناوری برای او این امکان را فراهم می

 (.1388ئیان، اختیار داشته باشد )خواجه در

دهندگان همواره درباره آگهی دهندگان:تغییر در راهبردهای بازاریابی آگهی

های تبلیغاتی خود حساس هستند و این حساسیت چگونگی اختصاص بودجه به تولید برنامه

های بازاریابی که گردد تا علاقه آنها از شیوه سنتی آگهی برای بازار انبوه، به ابزارسبب می

هایی که در این تری دارند، تغییر پیدا کند. از جمله مثالتر و قابل سنجشتاثیر مستقیم

توان عنوان کرد عبارت است از: بازاریابی مستقیم و ترویج فروش. با توسعه ارتباط می

کارکردها و خدمات اینترنتی بویژه با پیشرفت موتورهای جستجوی پیچیده همچون گوگل 

پذیرند دهندگان رفته رفته اینترنت را به عنوان یک ابزار بازاریابی قوی می...، آگهی و

 (.1390زاده، )یزدانی و حمیدی
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با گسترش ابزارهای دیجیتال به خصوص  ورود بازیگران جدید از طریق همگرایی:

 اینترنت، نوعی همگرایی عمده افقی و عمودی در زنجیره ارزش ایجاد گردیده است. در

دهند، رفته رفته تبدیل یکپارچگی عمودی، بازیگرانی که صرفا خدمات زیربنایی ارائه می

شوند که در کنار ترغیب مشتریان به استفاده از خدمات خود، در ای میهایی رسانهبه بنگاه

-کنند و به این ترتیب، تبدیل به رقیبی تازه برای شرکتراه ارائه محتوا به آنان نیز تلاش می

دهنده خدمات دسترسی به اینترنت، های ارائهگردند. بسیاری از شرکتای میرسانههای 

باشند. این روندها بدان معنی است که رقابت در تلاش برای ارائه محتوا به کاربران نیز می

-کنندگان دسترسی دارند، در حال افزایش میطور مستقیم به مصرفبین بازیگرانی که به

 (.1391باشد )فخرایی، 

 مطالعات پیشین

( در تحقیق خود به شناسایی عوامل تاثیرگذار بر برندسازی 1401جراحی و همکاران )

دهد که همیشه راه های پیشین نشان میشخصی در فضای مجازی پرداختند. پژوهش

های شکست خورده بسیاری وجود دارد که نشان برندسازی شخصی هموار نبوده و نمونه

اند و تمام جوانب کار در نظر رستی به برندسازی شخصی خود نپرداختهدهد از مسیر دمی

گرفته نشده است. در این پژوهش این مطلب مورد بررسی قرار گرفت و به شناسایی عوامل 

تاثیرگذار بر برندسازی شخصی در فضای مجازی پرداخته شد. به منظور دستیابی به اهداف 

تشکل از فاز کیفی و فاز کمی، به انجام رسید. در آوری اطلاعات متعیین شده، دو فاز جمع

های برندسازی شخصی و فضای مجازی، مصاحبه نفر از افراد خبره در حوزه 30فاز کیفی با 

شاخص تاثیرگذار بر  39عمیق صورت پذیرفت و با استفاده از روش تحلیل محتوا، تعداد 

-و در فاز کمی، پرسشنامهبرندسازی شخصی در فضای مجازی، استخراج گردید. در ادامه 

های استخراج شده از فاز کیفی، تدوین شد و در اختیار ای محقق ساخته بر اساس شاخص

های پاسخگو قرار گرفت. در ادامه با استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی، شاخص 392

 ی تاثیرگذار بر برندسازی شخصی در فضای مجازی، تقلیلمولفه 9استخراج شده در قالب 

 هایارزش و خود شناسایی"یافتند و در نهایت نتایج این پژوهش نشان داد که عوامل 

 توسعه"، "خود توصیف"، "کاریزماتیک و متمایز شخصیت"، "اعتماد ایجاد"، "خود

، به عنوان عوامل "اصالت"و  "محیط به توجه"، "هافرصت جذب"، "استقامت"، "دانش

 باشند.مجازی مطرح می تاثیرگذار بر برندسازی شخصی در فضای



 255  افشارنژاد و سادهو  سابق ینیام وی جراح

 

مدل برندسازی شخصی در توسعه کارآفرینی » ( در تحقیق خود1402ی و همکاران، ) صادق

جامعه کیفی  و در آن  با روش آمیخته انجام شد که« وکارهای کوچک و متوسطکسب

اجرایی؛ نمونه -های مدیریت برند، بازرگانی و کارآفرینی )علمینظران حوزهشامل صاحب

، کارآفرینان و دانشجویان مدیریت بازرگانی SME مدیرانشامل و جامعه کمی  نفر( 30

بنیاد با کدگذاری . در بخش کیفی از نظریه دادهدر نظر گرفته شدنفر(  384)نمونه 

ای استفاده شد. نتایج، الگوی پارادایمی ای و در بخش کمی از پیمایش پرسشنامهچندمرحله

راهبردها و پیامدها( را نشان داد که تمامی مسیرها مثبت،  ای،)شرایط علی، میانجی، زمینه

 .دار و با برازش مناسب مدل تأیید گردیدمعنی

 
    

مدل برندسازی شخصی بانوان ورزشکار نخبه »پژوهش ( در 1402و همکاران، )  زاده میکر

جامعه شامل بنیاد استراوس و کوربین انجام شد. با روش کیفی و رویکرد نظریه داده« ایرانی

ای بانوان نظران ورزش حرفهبانوان ورزشکار المپیکی/آسیایی، مدیران، اساتید و صاحب

آوری داده با مصاحبه گیری هدفمند تا اشباع نظری؛ جمعنفر با نمونه 17بود )نمونه: 
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ساختاریافته و تحلیل با کدگذاری باز، محوری و انتخابی(. نتایج مدل پارادایمی را نشان نیمه

پذیری و هوش اجتماعی )شرایط علی( با بسترهای داد که شخصیت، هوش فرهنگی، رویت

سبک زندگی، پیشینه ورزشی و مسئولیت اجتماعی، از طریق راهبردهایی چون حمایت از 

ورزش بانوان، خودترویجی، عملکرد اخلاقی و تصویر منسجم، به پیامدهایی نظیر هویت 

 .شودوبودن و محبوبیت منجر میتجاری، پیشرفت شغلی، انگیزه، الگ

 
 

 که« مدل برندسازی شخصی در مکتب شهید سلیمانی»پژوهش ( 1401، ) انیو باقر زانهیر

تحلیلی )اسنادی( با روش فراترکیب انجام شد. جامعه شامل مطالعات -کاربردی، توصیفی

 6بعد و  17کد،  197مقاله حایز شرایط؛ استخراج  35مرتبط با مکتب شهید سلیمانی بود )

اجتماعی، نگرش معنوی، مدیریت جهادی، -مقوله(. نتایج ابعاد مدل را شناخت فرهنگی

تحلیلی معرفی کرد که -ادراکی و قدرت شناختی-های شناختیبصیرت دینی، شایستگی

الگویی موفق برای توسعه فردی، سبک مدیریت جهادی، سلامت نظام اداری، 

 .دهدگیری ارائه میسازی تصمیمابع انسانی و بهینهوری منگرایی، بهرهخودبهسازی، آرمان
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« سیاسی درون حاکمیتی-مدل برند شخصی»پژوهش در  (1401ی و همکاران، )لچیخان ا  

های با روش کیفی، راهبردهای تحلیل تماتیک )بررسی زندگینامه، تصاویر و کلیپ

کارشناس ارشد  10عمیق با بنیاد )مصاحبه جمهور اخیر ایران( و دادهانتخاباتی چهار رئیس

عامل  347برندسازی( انجام شد. جامعه شامل منابع اسنادی و کارشناسان بود )شناسایی 

سیاسی را با هشت طبقه سازه اصلی و مدل تعالی برند -مؤثر(. نتایج پارادایم برند شخصی

 .سیاسی در نظام جمهوری اسلامی ارائه داد-شخصی
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رت که به صو« مدل برندسازی شخصی کارمند»پژوهش ( در 1399و همکاران،)  حسن پور

منبع؛ کمی:  28وش آمیخته )کیفی: تحلیل مضمون بر اکتشافی با ر-توصیفی-کاربردی

شاورین، پیمایش( انجام شد. جامعه کیفی: متون مرتبط؛ کمی: کارشناسان، سرپرستان، م

ایی، دو بعد فردی )دانش، مهارت/توانمعاونین و مدیران صنعت بیمه تهران. نتایج 

فردی )هوش عاطفی، تصویرسازی ذهنی، تعامل اجتماعی( را با شخصیت، نگرش( و بین

 .برازش مطلوب مدل را تأیید نمود PLS مولفه استخراج کرد. تحلیل 6شاخص،  55

 
)نام پژوهشگر: « مدل ارزش ویژه برند شخصی»پژوهش ( در 2023، )1زانتو و راداچی

نظری با مرور سیستماتیک ادبیات )کلمات کلیدی: برندسازی -مشخص نشده( توصیفی

شخصی، برند شخصی، ارزش ویژه برند شخصی( انجام شد. جامعه: منابع موجود. نتایج 

را به عنوان ارزش افزوده به اعتبار فرد از طریق برندسازی  (PBE) ارزش ویژه برند شخصی

گیری با شش گروه ویژگی )مقیاس لیکرت( پیشنهاد هتعریف کرد و چارچوبی برای انداز

 .های تجربی برای اعتبار و قابلیت اطمینانداد؛ تأکید بر نیاز به آزمایش

                                                             

1  Szántó & Radácsi 
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مدل تأثیر شناسایی جامعه در ایجاد وفاداری »پژوهش ( در 2021کانفنت و کوچارسکا، )

 تفاده و خشنودیتجربی با نظریه اس-نظری« های اجتماعیبه برند شخصی از طریق شبکه

(UGT) های نظرسنجی )نمونه در دسترس( انجام سازی معادلات ساختاری بر دادهو مدل

محور، های اجتماعی. نتایج سه محرک شناسایی جامعه )رابطهشد. جامعه: کاربران شبکه

ترین است و های خودمحور کلیدیخودمحور، محتوای برند( را شناسایی کرد؛ انگیزه

 .شودبه وفاداری نگرشی )بیش از رفتاری( و برندسازی شخصی منجر می شناسایی جامعه
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و تاثیر آن بر  Y مدل برندسازی شخصی نسل»پژوهش ( در 2024راهایو و همکاران، )

 (PLS) سازی معادلات ساختاریتحلیلی با مدل-توصیفی، به روش Z موفقیت شغلی نسل

دانشجوی سال آخر اقتصاد و تجارت  116نمونه های پرسشنامه آنلاین )گوگل فرم؛ بر داده

های نفر( انجام شد. نتایج نشان داد رسانه 3846دانشگاه موریا کودوس از جمعیت 

ها تأثیر مثبت بر برندسازی شخصی دارند و های انسانی اسلامی و مهارتاجتماعی، ارزش

 .دگذاراثر مثبت قابل توجهی می Z برندسازی شخصی بر موفقیت شغلی نسل

 
-نظری ، به روش«مدل گرایش به برند شخصی»پژوهش ( در 2021یانسن و همکاران،)  

نمونه ، های پرسشنامه آنلاینبر داده (SEM) سازی معادلات ساختاریتجربی با مدل

انجام شد. نتایج:  ایدرجه 5در اندونزی؛ مقیاس لیکرت  SME صاحب 355هدفمند 

ز و تحصیلات مالک اثر مثبت بر گرایش به برند انداخودشیفتگی مالک اثر منفی، چشم

شخصی دارند )بر اساس نظریه رده بالا(؛ گرایش به برند شخصی همبستگی مثبت با 

انداز و آموزش برداری از چشمگذاری دیجیتال نشان داد. پیشنهاد: بهرهعملکرد سرمایه

 .های اجتماعیها در رسانهSME برای بهبود عملکرد

 
 



 261  افشارنژاد و سادهو  سابق ینیام وی جراح

 

ی برند شخصی عوامل مؤثر بر توسعه»با عنوان در تحقیقی ( 1403نیا و همکاران )رضائی

پیمایشی -توصیفی-کاربردی ، به روش«ورزشکاران از طریق شبکه اجتماعی اینستاگرام

 400)مقطعی( با جامعه نامحدود )ورزشکاران، قهرمانان و مربیان فعال در اینستاگرام؛ نمونه 

متخصص؛ آلفای  8ورگان( انجام شد. ابزار: پرسشنامه )روایی توسط نفر بر اساس جدول م

( و برندسازی 2013های اجتماعی )چان و همکاران های رسانهکرونباخ( شامل ویژگی

های نتایج: ویژگی .Smart PLS 4 و SPSS v27 (؛ تحلیل با2010شخصی )آرای 

ام اثر مستقیم و معنادار گشودگی، ارتباطات، مشارکت، گفتگوپذیری و اشتراک اینستاگر

بندی متفاوت؛ پیشنهاد: خلق تصویر مثبت با تمرکز بر بر برندسازی شخصی دارند؛ اولویت

   .ای و سبک زندگیهای شخصیتی، ظاهری، حرفهویژگی

طراحی و اعتباریابی بسته یادگیری »با عنوان در پژوهشی ( 1403کریمیان و همکاران )

خصی برای دانشجویان تکنولوژی آموزشی دانشگاه علامه سرایی دیجیتال برند شداستان

گیری کیفی )تحلیل مضمون بر مصاحبه با متخصصان و اساتید برندسازی؛ نمونه« طباطبائی

 و CVR روایی محتوایی با) ساختههدفمند ملاکی( انجام شد. ابزار: پرسشنامه محقق

CVI). سرایی دیجیتال مؤلفه مدل داستان 15بعد و  4ای با جلسه 8ها: بسته یادگیری یافته

گیری: ابزاری جامع برای برند شخصی طراحی شد؛ روایی مطلوب تأیید گردید. نتیجه

   .ای دانشجویانیابی و توسعه حرفهاشتغال

طراحی مدل مطلوب برندسازی شخصی »با عنوان  در تحقیقی (1403فرجی و همکاران )

آمیخته )کیفی: « آن در مهاجرت ورزشیای در اینستاگرام و نقش ورزشکاران حرفه

ای فعال در سؤالی؛ جامعه ورزشکاران حرفه 52خبره + دلفی؛ کمی: پرسشنامه  30مصاحبه 

، 7عامل )عملکردی  4انجام شد. نتایج:  SmartPLS2 نفر( با 520اینستاگرام، نمونه 

 ( با برازش مطلوب40شاخص؛ مجموع  8، اخلاقی 13، اجتماعی 12شخصی 

(Gof=0.48)؛ برند شخصی بر مهاجرت اثر مثبت (β=0.44 ،T=17.11)  دارد؛ عوامل

 ( معنادار، عملکردی و اخلاقی غیرمعنادار؛0,185( و اجتماعی )0,384شخصی )

R²=48%. کندها مهاجرت را تسهیل میگیری: برندسازی در رسانهنتیجه. 

رندینگ شخصی در ارائه الگوی ب» در پژوهشی با عنوان( 1401افشاری و همکاران )

اکتشافی -کاربردی-بنیادی« های اجتماعی )مطالعه موردی: حوزه خدمات آموزشی(شبکه

خبره آموزشی تا  20برفی هدفمند با ساختاریافته گلولهبنیاد )مصاحبه نیمهبا رویکرد داده

صلی(؛ ای، راهبردها، پیامدها، امقوله )علی، زمینه 5ها: الگویی با اشباع( انجام شد. یافته
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ای، پویایی، بازاریابی پذیری، رفتار حرفهروز بودن، جامعهفرد بودن، بهراهبردها: منحصربه

نوین، ارتباطات مؤثر، مدیریت برندسازی، خودشناسی. پیامدها: گسترش بازار، رهبری 

 .بازار، افزایش سودآوری، جذب مخاطب

 روش شناسی پژوهش

برای برندسازی شخصی در فضای مجازی انجام پژوهش حاضر با هدف ارائه مدلی جامع 

های شده است. از نظر هدف، این پژوهش کاربردی و از نظر ماهیت، در زمره پژوهش

 با ابتدا پژوهش این در. گیردمی قرار تبیینی–اکتشافی رویکرد با( کمی–آمیخته )کیفی

 و شده اساییشن شخصی برندسازی بر مؤثر هایمؤلفه و هاشاخص کیفی، روش از استفاده

 .است گرفته قرار اعتبارسنجی و آزمون مورد آمدهدستبه مدل کمی، بخش در سپس

از نظر راهبرد پژوهش، مطالعه حاضر مبتنی بر استدلال قیاسی بوده و با مرور ادبیات نظری 

های و پیشینه پژوهش آغاز شده است. سپس چارچوب مفهومی پژوهش تدوین و داده

مدل گردآوری شد. از لحاظ روش اجرا، پژوهش از نوع همبستگی و تجربی برای آزمون 

ها، ها مقطعی است. همچنین از نظر نحوه گردآوری دادهاز نظر زمان گردآوری داده

 .گیردهای میدانی قرار میپژوهش حاضر در زمره پژوهش

منظور شناسایی پژوهش در دو مرحله کیفی و کمی انجام شد. در مرحله کیفی، به

های مؤثر بر برندسازی شخصی در فضای مجازی، از مصاحبه با خبرگان استفاده صشاخ

های شد. جامعه آماری این بخش شامل متخصصان حوزه بازاریابی، برندینگ و شبکه

ها تا گیری هدفمند انتخاب شدند و فرایند مصاحبهاجتماعی بود که با استفاده از نمونه

شاخص  39های کیفی منجر به استخراج تحلیل دادهرسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. 

مؤثر بر برندسازی شخصی در فضای مجازی شد که مبنای طراحی پرسشنامه مرحله کمی 

 .قرار گرفت

ها از ها، دادهمنظور آزمون مدل پژوهش و بررسی روابط میان مؤلفهدر مرحله کمی، به

این بخش شامل کارشناسان و  آوری شد. جامعه آماریساخته جمعطریق پرسشنامه محقق

نفر  384خبرگان حوزه برند و فضای مجازی بود. با استفاده از جدول مورگان، حجم نمونه 

گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. روایی پرسشنامه از طریق ها به روش نمونهتعیین و نمونه

ای کرونباخ روایی صوری و نظر خبرگان تأیید شد و پایایی آن با استفاده از ضریب آلف

 .قبول ابزار پژوهش استدهنده پایایی قابلدست آمد که نشانبه 0/763برابر با 
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شده در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی تحلیل شدند. در بخش آوریهای جمعداده

هایی مانند فراوانی، میانگین و انحراف معیار استفاده شد. در بخش توصیفی از شاخص

یابی معادلات مدل پژوهش و تحلیل روابط میان متغیرها از مدل استنباطی، برای آزمون

استفاده شد.  3نسخه  Smart PLS و 22نسخه  SPSS افزارهایساختاری با استفاده از نرم

مؤلفه اصلی و در نهایت شناسایی دو بُعد تأثیرگذار بر  9ها به استخراج نتایج تحلیل

 .برندسازی شخصی در فضای مجازی منجر شد

 ته هایاف

 های توصیفییافته

 نشان داده شده است. 2شوندگان در جدول شناسی مصاحبههای جمعیتویژگی

نفر از کارشناسان و خبرگان حوزه برندینگ و فضای مجازی که مورد  30آمار توصیفی 

 .مصاحبه قرار گرفته اند
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 آمار توصیفی پژوهش :1جدول 

 
 

شود. این بررسی در دو سطح آوری شده پرداخته میدر این بخش به بررسی اطلاعات جمع

تحلیل عاملی اکتشافی به منظور استخراج ابعاد تاثیرگذار "انجام خواهد شد که عبارتند از: 
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. در ادامه به بررسی هر "مدلسازی برندسازی شخصی در فضای مجازی"و  "بر مدلسازی

 شود. یک از این سطوح به طور جداگانه پرداخته می

 ج ابعاد تاثیرگذار بر مدلسازیاستخرا

های طور که در قبل بدان اشاره شد، در این بخش به بررسی استخراج ابعاد از مولفههمان

های فوق تهیه ای متشکل از مولفهشود. برای این منظور، پرسشنامهتهیه شده، پرداخته می

تباط با مرتبط بودن پاسخگو قرار گرفت و از آنان خواسته شد تا در ار 384شد و در اختیار 

ها با برندسازی شخصی در فضای مجازی، نظرات خود را بر اساس هر یک از این مولفه

 ای ثبت کنند. مرتبه 5طیف لیکرت 

درصد زن بودند. این  42درصد مرد و  58آوری شده، تقریبا نمونه جمع 384از مجموع 

 35از این افراد، کمتر از  درصد 13گروه کلی تقسیم شدند. حدود  4افراد از نظر سن به 

سال با  54تا  45سال سن داشتند. گروه  44تا  35درصد از آنان  30سال سن داشتند. تقریبا 

های سنی داشته است. درصد از کل نمونه، بیشترین فراوانی را در گروه 44دارا بودن تقریبا 

اختصاص داده درصد از کل نمونه را به خود  13سال، حدود  54در نهایت گروه بالای 

بندی شدند که عبارتند از گروه تقسیم 3است. همچنین پاسخگویان از منظر تحصیلات به 

درصد،  56تر، کارشناسی، کارشناسی ارشد و بالاتر. گروه کارشناسی با کاردانی و پایین

 بیشترین فراوانی را در پاسخگویان بخش کمی به خود اختصاص داده است.

ها، باید از نتایج جدول زیر با ها در بین ابعاد، بر اساس بار عاملی آنبندی مولفهبرای دسته  

، استفاده گردد. این جدول، ماتریس همبستگی "ماتریس ابعاد چرخش داده شده"عنوان 

دهد که در آن، مقدار همبستگی بین ها را بعد از چرخش نشان میها و عاملبین شاخص

-ترین بار عاملی تک تک مولفهل، بر اساس بزرگ+ نوسان دارد. بر اساس این جدو1و  -1

بندی شود. دستهها با توجه به میزان همبستگی با یکدیگر پرداخته میبندی آنها، به دسته

ها( در ابعاد نیز معمولا بر اساس اولین متغیر از ابعاد و معنای ضمنی آن انجام متغیرها )مولفه

اند، موید صورت تیره نشان داده شدهبعد به گیرد. در این پژوهش، مقادیری که در هرمی

 توانند با همدیگر تشکیل بعد مربوطه را بدهند. آن است که می
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 هابندی مولفهدسته

 باشد:ها به شرح زیر میبندی مولفه، دسته1با توجه به توضیحات داده شده و جدول 

 بعد اول 

 خود  هایارزش و خود شناسایی 

 کاریزماتیک آنلاین و متمایز شخصیت 

 خود در شبکه های اجتماعی  توصیف 

 دانش دیجیتال توسعه 

 استقامت در فضای مجازی 

 اصالت در فضای مجازی 

را برای این بعد در  "عوامل فردی"توان نام با توجه به موارد مشاهده شده در این بعد، می

تبیین برندسازی را در  "عوامل فردی"های فوق تشکیل بعد نظر گرفت. بنابراین مولفه

 دهند.شخصی در فضای مجازی می

 بعد دوم 

 ایجاد اعتماد در فضای مجازی

 های دیجیتال جذب فرصت

 توجه به محیط آنلاین

را برای این بعد در  "عوامل محیطی"توان نام با توجه به موارد مشاهده شده در این بعد، می

را در تبیین برندسازی  "محیطیعوامل "های فوق تشکیل بعد نظر گرفت. بنابراین مولفه

 دهند.شخصی در فضای مجازی را می
 ها چرخش داده شده: ماتریس مولفه2جدول 

 2عامل  1عامل  هامولفه

 0.207 0.518 یمجاز یخود در فضا یهاخود و ارزش ییشناسا

 0.409 0.196 یمجاز یاعتماد در فضا جادیا

 0.095 0.492 نیآنلا کیزماتیو کار زیمتما تیشخص

 0.110 0.714 یاجتماع یهاخود در شبکه فیتوص

 0.153 0.702 تالیجیتوسعه دانش د

 0.369 0.592 یمجاز یاستقامت در فضا

 0.671 0.166 تالیجید یهاجذب فرصت

 0.896 0.050 نیآنلا طیتوجه به مح

 0.292 0.658 یمجاز یاصالت در فضا
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 ارتباط بین ابعاد و تهیه مدل اولیه ساختاری

تمامی روابط به  باشد، در نتیجهبا توجه به این مطلب که تعداد ابعاد استخراج شده کم می  

 گردد:ارائه می عنوان مدل اولیه در نظر گرفته خواهد شد و بنابراین مدل تحقیق به شکل زیر

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : مدل اولیه ساختاری تحقیق1نمودار 

 

پس از مشخص شدن ارتباط بین ابعاد استخراج شده، به بررسی مدلسازی معادلات   

گردد تا شود. در واقع در مدلسازی معادلات ساختاری مشخص میساختاری پرداخته می

توان بدان استناد باشد و میچه اندازه، مدل تدوین شده در این تحقیق دارای صحت می

 کرد.

 مدلسازی معادلات ساختاری

کارگیری روش مدلسازی معادلات ساختاری، لازم است تا برخی از پیش قبل از به  

های لازم برای انجام این تکنیک مورد بررسی قرار داده شود. در ادامه به بررسی هر آزمون

 شود.ها پرداخته مییک از این پیش آزمون

 بررسی نرمال بودن

. گرددمیبرای بررسی نرمال بودن متغیرهای از آزمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده   

فرض صفر در آزمون نرمال بودن، نرمال بودن متغیرها است. بنابراین اگر فرض صفر در 

های شود که دادهباشد(، نتیجه می 05/0تر از داری بیشرد نشود )مقدار معنی 05/0سطح 

کنند و فرض نرمال بودن را زیر ده، از توزیع نرمال پیروی میمربوط به متغیر آزمون ش

تر داری کمرد شود )مقدار معنی 05/0برند. همچنین اگر فرض صفر در سطح سوال نمی
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های مربوط به متغیر آزمون شده، از توزیع نرمال شود که دادهباشد(، نتیجه می 05/0از 

 ها نرمال نیستند. کنند و دادهپیروی نمی

 نرمال بودن متغیرهای تحقیق: 3ول جد

ی های متغیرهاشود، فرض نرمال بودن دادهطور که در جدول فوق مشاهده میهمان  

 .شودمیتحقیق تائید 

 گیریپایایی مدل اندازه

شود. آلفای گیری، از شاخص آلفای کرونباخ استفاده میبرای بررسی پایایی مدل اندازه  

باشد. مقدار خوب برای شاخص آلفای کرونباخ شاخص دیگری جهت سنجش پایایی می

گزارش شود،  7/0تا  5/0باشد. همچنین اگر این شاخص بین می 7/0کرونباخ مقادیر بالای 

گزارش  5/0باشد. چنانچه این مقدار کمتر از نشان از پایایی متوسط است و مورد تائید می

 گردد.شود، پایایی پرسشنامه متغیر مورد نظر رد می

 آلفای کرونباخ متغیرهای پنهان تحقیق: 3جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای مکنون

 8202/0 عوامل فردی

 6013/0 عوامل محیطی

 

با توجه به نتایج جدول فوق و توضیحات ارائه شده، مناسب بودن وضعیت پایایی تمامی   

 گیرد.متغیرهای تحقیق، از منظر شاخص آلفای کرونباخ، مورد تائید قرار می

  

 سطح معناداری آماره کولموگروف اسمیرنوف متغیر

 937/0 535/0 عوامل فردی

 497/0 830/0 عوامل محیطی

برندسازی 

 شخصی در ف. م.
817/0 516/0 
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 گیریروایی مدل اندازه

شود. روایی گیری، از روش روایی همگرا استفاده میبرای بررسی روایی مدل اندازه  

-می 5/0شود. مقدار مناسب برای این شاخص محاسبه می AVEهمگرا بر اساس شاخص 

توان مناسب بودن گزارش شود، می 5/0باشد و چنانچه برای متغیری، این مقدار بیشتر از 

روایی پرسشنامه آن متغیر را نتیجه گرفت. در زیر جدول مربوط به این شاخص ارائه شده 

 است.
 ایی همگرا متغیرهای پنهان تحقیقرو :4جدول 

 میانگین واریانس استخراجی متغیرهای مکنون

 5277/0 عوامل فردی

 5559/0 عوامل محیطی

 

با توجه به نتایج جدول فوق و توضیحات ارائه شده، مناسب بودن وضعیت روایی تمامی   

 گیرد.متغیرهای تحقیق، از منظر روایی همگرا، مورد تائید قرار می

 برازش مدل ساختاری

های روایی و پایایی، مدل برازش شده از منظر ساختاری مورد پس از بررسی شاخص  

افزار اسمارت شود. برای این منظور لازم است تا مدل تحقیق در نرمبررسی قرار داده می

 پی ال اس رسم گردد. در زیر خروجی این مدل در دو حالت ارائه شده است:

 بار عاملیحالت اول = ضرایب 

 حالت دوم = معناداری ضرایب بار عاملی

 

 

 

 

 

 

 

 
 افزارمدل ساختاری تحقیق همراه با  ضرایب بار عاملی در نرم: 2نمودار 
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 Zمدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری  :3نمودار 

 

 های سنجش مدل از بعد ساختاری عبارتند از:شاخص  

  ضرایب معناداریZ  مقادیر(t-values) 

 معیار ضریب تعیین 

 گایسر-معیار استون 

 شود.در ادامه به بررسی هر یک از موارد فوق پرداخته می

 (t-values)مقادیر  Zضرایب معناداری  -الف   

باشد. با درصد می 95برای سطح اطمینان  96/1مقدار مناسب بودن برای این شاخص، عدد 

توان نتیجه گرفت که می 3دست آمده در نمودار اعداد بهتوجه به این مطلب و همچنین 

 اند.این ضرایب معنادار شده

 معیار ضریب تعیین –ب 

گردد، معیار ضریب تعیین معیار دیگری که به منظور سنجش مدل ساختاری استفاده می

(، سه مقدار ملاک برای این 1998شود. طبق نظر چین )نمایش داده می R2باشد که با می

 معیار وجود دارد که عبارتند از:

 19/0 که بیانگر حد ضعیف است = 

 33/0 که بیانگر حد متوسط است = 

 67/0 که بیانگر حد قوی است = 

 در جدول زیر، مقادیر ضریب تعیین برای متغیرهای درونزای پژوهش ارائه شده است:
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 زای درونبرای سازه  R2نتایج معیار  :5جدول 

 R2 متغیر مکنون

 5256/0 عوامل محیطی

 9849/0 برندسازی شخصی در ف. م.

 

توان نتیجه دست آمده از جدول ضریب تعیین، میبا توجه به توضیحات فوق و نتایج به  

گرفت که این معیار برای متغیر برندسازی شخصی در فضای مجازی بسیار قوی گزارش 

 سازد.ساختاری را تأیید میمناسب بودن برازش مدل شده است. بنابراین جدول فوق 

 گایسر-معیار استون –ج   

گیرد، معیار آخرین معیاری که برای سنجش برازش مدل ساختاری مورد استفاده قرار می

(، سه مقدار 1998شود. طبق نظر چین )نمایش داده می Q2باشد که با گایسر می-استون

 ملاک برای این معیار وجود دارد که عبارتند از:

 02/0  =که بیانگر حد ضعیف است 

 15/0 که بیانگر حد متوسط است = 

 35/0 که بیانگر حد قوی است = 

 گایسر برای متغیرهای درونزای پژوهش ارائه شده است:-در جدول زیر، معیار استون

 زای درونبرای سازه  Q2نتایج معیار  :6جدول 

 Q2 متغیر مکنون

 2905/0 عوامل محیطی

 4020/0 برندسازی شخصی در ف. م.

 

توان نتیجه گرفت که ، میQ2دست آمده از جدول با توجه به توضیحات فوق و نتایج به  

این معیار برای متغیر برندسازی شخصی در فضای مجازی بسیار قوی گزارش شده است. 

-ی درونبینی مناسب مدل در خصوص سازهنشان از قدرت پیش فوقنتایج جدول بنابراین 

 سازد.برازش مدل ساختاری را تأیید میزای پژوهش دارد و 
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 برازش مدل کلی

به عنوان آخرین پیش شرط اجرای مدلسازی معادلات ساختاری، به بررسی برازش مدل   

(، سه مقدار 1998گردد. طبق نظر چین )نمایش می GOFشود که با کلی پرداخته می

 ملاک برای این معیار وجود دارد که عبارتند از:

 01/0  بیانگر حد ضعیف است= که 

 25/0 که بیانگر حد متوسط است = 

 36/0 که بیانگر حد قوی است = 

شود و به منظور افزار اسمارت پی ال اس محاسبه نمیاین معیار به شکل مستقیم توسط نرم

 دست آوردن این مقدار لازم است تا از فرمول زیر استفاده شود:به

GOF GOF= √𝒄𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅فرمول معیار  ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅ 
 

 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ -از میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان پژوهش به دست می ̅

 آید.

شود و محاسبه می 767/0به میزان  GOFمقدار بدست آمده برای  فرمول فوق، با توجه به

 شود.برازش بسیار مناسب مدل کلی تأیید می در نتیجه

 گیریجهینت بحث و

این پژوهش با هدف مدلسازی برندسازی شخصی در فضای مجازی به انجام رسید. با 

های پرسشنامه(، بررسی شد که آیا مولفه 384آوری تعداد قابل توجه از نمونه )جمع

( قابلیت ساخت ابعاد تاثیرگذار بر 1401استخراج شده در تحقیق جراحی و همکاران )

مجازی دارند یا خیر؟ پاسخ این مرحله از این تحقیق مثبت برندسازی شخصی در فضای 

مولفه استخراج شده از نتایج قبلی، در قالب دو بعد اصلی  9بود و نتایج تحقیق نشان داد که 

تاثیرگذار بر برندسازی شخصی در فضای مجازی تقلیل یافتند و بر اساس این دو بعد، مدل 

ای مجازی ایجاد گردید. در نهایت با استفاده اولیه برای مدلسازی برندسازی شخصی در فض

از روش حل معادلات ساختاری، مدل اولیه مورد آزمون قرار گرفت و نتایج نشان داد که 

توان از آن در مدلسازی برندسازی این مدل از نیکویی برازش بالایی برخوردار است و می

 شخصی در فضای مجازی استفاده کرد. 

توان به مدل نهایی ارائه شده در برندسازی شخصی ه این تحقیق میه عنوان مهمترین نتیجب  

دهد که در برندسازی شخصی در در فضای مجازی اشاره کرد. نتایج این تحقیق نشان می
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گردد توجه داشت و بنابراین پیشنهاد می "محیطی"و  "فردی"فضای مجازی باید به دو بعد 

خود، به موارد ذکر شده توجه بالایی داشته باشند. مندان این حوزه، در برندسازی که علاقه

های جدایی هستند که در طول تحقیق بدان اشاره شده هر یک از این ابعاد، دارای مولفه

دهی های تاثیرگذاری که در شکلدهی آن بعد کلی، به مولفهاست و لازم است تا در شکل

 آن نقش دارند، توجه بالایی شود.

اضر با هدف ارائه مدلی برای برندسازی شخصی در فضای مجازی پژوهش حبه بیان دیگر 

نشان داد که این فرایند تحت تأثیر عوامل فردی و محیطی قرار دارد، که هر کدام نقش 

 .کنندگیری، تقویت و تداوم برند شخصی ایفا میمتفاوت و مکملی در شکل

شناسایی خود و »ی مانند هایهای کیفی نشان دادند که شاخصدر بُعد عوامل فردی، یافته

اصالت در »، «شخصیت متمایز و کاریزماتیک آنلاین»، «های خود در فضای مجازیارزش

توصیف خود در »و « توسعه دانش دیجیتال»، «استقامت در فضای مجازی»، «فضای مجازی

نقش بنیادی در ایجاد تمایز فرد و ارتقای جذابیت برند شخصی دارند. « های اجتماعیشبکه

روز و ارزشمند ارائه دهند، در برابر کنند تا محتوای بهها به افراد کمک مین شاخصای

 .پذیر باشند و اعتماد و وفاداری بلندمدت مخاطبان را جلب کنندتغییرات محیطی انعطاف

دارند و از روایی  0/6های فردی بار عاملی بالاتر از نتایج کمی تأیید کرد که تمامی مؤلفه

های خود در فضای شناسایی خود و ارزش»سبی برخوردارند. بیشترین تأثیر به و پایایی منا

( 0/766)بار عاملی « شخصیت متمایز و کاریزماتیک آنلاین»( و 0/794)بار عاملی « مجازی

های توصیف خود در شبکه»هایی با کمترین بار عاملی مانند تعلق دارد، و حتی مؤلفه

یابی معادلات ساختاری اری معنادار هستند. تحلیل مدل( نیز از نظر آم0/662« )اجتماعی

نشان داد که سهم عوامل فردی در تبیین برندسازی شخصی بسیار پررنگ است )ضریب 

 .(٪99، معنادار در سطح اطمینان 0/764مسیر = 

جذب »، «ایجاد اعتماد در فضای مجازی»هایی مانند در بُعد عوامل محیطی، شاخص

نقش کلیدی در حمایت از برندسازی « توجه به محیط آنلاین» و« های دیجیتالفرصت

دارند و از  0/6ها نیز بار عاملی بالاتر از شخصی دارند. نتایج کمی نشان داد که این مؤلفه

ها بر برند شخصی نسبت به عوامل فردی اعتبار سازه مناسبی برخوردارند، با این حال اثر آن

توجه به »بیشترین تأثیر را دارد، در حالی که  0/807عاملی با بار « ایجاد اعتماد»کمتر است؛ 

کمترین تأثیر را نشان داد. ضریب مسیر عوامل محیطی  0/677با بار عاملی « محیط آنلاین
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بود، که اگرچه مثبت و معنادار است، اما نقش آن  0/288به برندسازی شخصی برابر با 

 .شودعنوان عامل مکمل و پشتیبان مشخص میبه

ابراین، نتیجه کلی پژوهش این است که برای دستیابی به یک برند شخصی قدرتمند و بن

های فردی باشد، در پایدار در فضای مجازی، تمرکز اصلی باید بر توسعه و تقویت مؤلفه

های این مطالعه کننده دارند. یافتهکننده و تسهیلحالی که عوامل محیطی نقش حمایت

ی علمی و عملی برای راهبری برندسازی شخصی آنلاین مورد توانند به عنوان چارچوبمی

استفاده قرار گیرند و زمینه را برای تحقیقات آینده در حوزه تعامل بین عوامل فردی و 

 دمحیطی در محیط دیجیتال فراهم سازن
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