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 چکیده
وری ضر لازم و يو سازمان يشخص تیموفق یبرا مفهوم کلیدیيک  عنوانبهکارمند  يشخص یبرندساز

اشد. بمي کارمند شخصي برندسازی هایلفهؤو م ابعاد بدين منظور اين تحقیق به دنبال شناسايي .است

رود که از نظر گردآوری کاربردی به شمار مي-ایاين پژوهش از نظر هدف از نوع مطالعات توسعه

هش آمیخته يا ترکیبي ها از نوع اکتشافي است. روش پژوها از نوع توصیفي و از نظر قطعیت دادهداده

آماری در  به ترتیب تحلیل مضمون و پیمايش است. جامعه اشد. روش کیفي و کمي مورداستفادهبمي

مرتبط با موضوع تحقیق و در بخش کمي کارشناسان، سرپرستان، مشاورين، معاونین  متون بخش کیفي

های برندسازی و مؤلفه ابعاد در شهر تهران بودند. های مختلف صنعت بیمهو مديران فعال حوزه

شاخص يا  55منبع استخراج گرديد. نتیجه بررسي و تحلیل ادبیات، استخراج  28شخصي کارمند از 

 فردیبود. بر همین اساس برندسازی شخصي کارمند دارای دو بعد فردی و بین بعد 2 و مؤلفه 6، معرف

 فردیت و نگرش بوده و بعد بیندانش، مهارت و توانايي، شخصی هایلفهؤمبوده که بعد فردی شامل 

. در بخش ردیگيدر برم( و تعامل اجتماعي را تأثیرگذاریهوش عاطفي، تصويرسازی ذهني ) هایلفهؤم

های داده تحلیل برایقرار گرفت.  تأيیدنفر از خبرگان مورد  30روايي محتوايي پرسشنامه توسط کمي 

نتايج و شد  استفاده Plsافزار نرم و ساختاری معادلات سازیمدل از تناسب سنجيحاصل از پرسشنامه 

 های برندسازی شخصي کارمند از برازش مطلوبي برخوردار است.لفهؤآن نشان داد که الگوی ابعاد و م

 صنعت بیمه ايران برندسازی شخصي، برندسازی شخصي کارمند، اژگان کلیدی:و

 های مدیریت در ایرانپژوهش

  1399  پاییز ،3 شماره ،24 دوره
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 مقدمه -1
 آموزش و دانش کسب مانندی خود اتوسعه حرفه در راستای فرد کهيي هاتیفعال امروزه

که بايستي در  دهد، نقش مهمي در موفقیت وی دارد؛ بدين معنيانجام مي ی مختلفهامهارت

و شناخته ای خاص خود تلاش نموده و در حوزههای راستای بهبود هر چه بهتر توانايي

رند ب کي جاديدر ارتباط با ا یدیجنبه کل کي، کارمندهر  یتوسعه فرد لذاود. شبرند  نوعيبه

  [.1] است يشخص

هر فرد با در  و است یبرندساز نهیدر زم دياز موضوعات جد يکي 1يشخص یبرندساز

برند  کيتواند از يمناسب م یخود و استفاده از راهکارها شدهمشخصنظر گرفتن اهداف 

به افراد  مفهوم کلیدی کي عنوانبه يشخص برندسازی [.2] باشد برخوردار داريپا يشخص

 یهاو خود را به شرکتمتمايزی برای خود ايجاد کرده  تصوير و وجهه کند تايکمک م ایحرفه

-های منحصربهبرای تحقق اين امر افراد بايستي متمايز بوده، ويژگي [.3] ارائه نمايند مختلف

اند، کردهکه تعريف هايي ارزش سری آن حول را خود شخصي برندفردشان را تعريف کنند و 

که در  سازداين مهم لزوم توجه هر چه بیشتر به اين موضوع را نمايان مي [.4] بسازند

 از طرفي ديگر .[5]شود افکار ناملموس، احساسات و ادراکات توجه مي برندسازی شخصي به

ام خود انج يواقع و یقو يشخص برند جاديا یارا بر ياقداماتيستي با بیانگر آن است که افراد

 ی رشد وهافرصت قياز طر شانيشخص برند ختشنا در پيکارکنان  روازاين [.4] دهند

 ،ددهيخود انجام م يدر نقش فعل کارمندکه  یکار تیفیکلذا . باشندي خود ميتوسعه شخص

 . [6] کس نمايدرا منع اشبرند شخصي دتوانيم واسطه آنبهکه  ی استکار نيبهتر

 قدم زدن یکارکنان برا یبرا يفرصت عال کيدهنده نشان 2کارمند برندسازی شخصي

که  ييهاها را در فرصتخود را نشان دهند و آن و استعدادهای هاييتوانا بوده که جلوروبه

توسعه  یلازم برا یهانهیزم ؛ بازاری که در آن، توسعه دهندکنندفراهم مينوظهور  یبازارها

پردازد ب فردیمنحصربه یهایاستراتژ ی ونوآور د،يجد یهادهيبه ا دائماً و دهدارائه  يشخص

 یقو يبرند شخص کيکارمند با  کي ،همچنین نمايد.کمک  یاقتصاد رشد و توسعهبه  بتواند که

و عملکرد شرکت کمک  ريتصو بهبود به توجهيقابل طوربهو  ي و اثربخش بودهرقابت شهیهم

کارکنان همواره کار خود را به  تاشود برندسازی شخصي کارمند موجب مي . [7] دخواهد کر

د. بخشو به آن اعتبار مي کنديم تيشرکت را تقو يبرند کلشکل بهتری انجام دهند. همچنین 
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شوند موجب افزايش شهرت، اعتبار و موفقیت شرکت زماني که کارکنان برند مي ديگرعبارتبه

-يکار م شرکتبا  ي کهانيمشتر دهدينشان م تنهانه ،میاثرات مستقاين ر علاوه ب خواهند شد.

 اتیخصوص دنيد اموجود ب انيمشترکند که مي خاطرنشان، چه کساني هستند، بلکه کنند

 علاوه بر اين،. [8]مانند ميوفادار  افراد آن شرکت و به ن متخصصکارکنا فردمنحصربه

ند و اعتبار بر شهرت منجر به ؛باشدرندسازی شخصي مييا شفاهي که لازمه بکلامي  تبلیغات

هر دو نقش در  موردتقاضايک خدمت  عنوانبه شدنشتبديل در  وی شخصي کارمند شده و به

 . [6]کند اش کمک ميندهيو بالقوه آ يفعل

کارمندان  که است نيوجود دارد ا برندسازی شخصي کارمندکه در رابطه با  یالهئمس

 کهازآنجايياز طرفي ديگر  .ندارند خود های شاخصو مهارت اتیبه تجرب يتوجه گونهچیه

 است پذيرها، تغییر رفتارها و ايجاد تمايز امکانبرند شخصي از طريق توسعه مهارت ساخت

 شخصي برند تيو تقو جاديا یبرا تخصصي یهانهیبر مباحث و زم ندرتبهکارمندان  ،[9]

های برندسازی شخصي کارمند چه لفهؤا اين مهم که ابعاد و مدر همین راست دارند. تأکید خود

خلأ موجود در اين زمینه پوشش تا  شدهمطرحال اصلي اين پژوهش ؤس عنوانبهمواردی بوده 

 داده شود.

 

 پژوهش پیشینهو  مبانی نظری -2
 شخصی برندسازی -2-1

از سال  و است شدهگرفتهدر نظر  جامعه در فرد بازاريابي با مترادف برندسازی شخصي

و  يوارد حوزه مطالعات سازمان گرايانهفعال و کنش یرفتار کار ينوع عنوانبهبه بعد  2000

 يشخص تيساخت هو نديفرا عنوانبه يشخص یسازبرند .[10] ه استشد یاحرفه

 آن بر ریتأث يابيبرند با بازار هدف خاص خود، ارز کي، توسعه روابط فعال فردمنحصربه

 .[11] است یاو حرفه يتحقق اهداف شخص یبرا یابزار نیو همچنو اصالت فرد وجهه 

 یهاکیها و تاکتیکه از استراتژ شده تلقي شرویرفتار کار پ کي عنوانبه يشخص یبرندساز

ر مبتني براهبردی، متمايز و  به سه روش مشخص يشغل یايبه مزا يابيدست یبرا يابيبازار

انند م ترويجيخود ی مبتني بر ارائه خود يارفتارها هکدرحالينخست . کندياستفاده م فناوری

، دنو هم ناخودآگاه باش خودآگاهممکن است هم و  يکساني هستند از حوزه ،تأثیرگذاری تيريمد
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و در  شدهانجام يها با هماهنگتیکه فعال يمعن بدين ؛است راهبردی يشخص برندسازی

 يشخصبرندسازی دوم،  .دهديمرا هدف قرار  يو مخاطب خاص شدهفيتعرمشخص  جهتکي

 .ندککسب مي  فردمنحصربهارزشمند و  فردی اتیانتقال خصوص با بازاررا در  شزيثر تماؤم

انتقال  یبرا ياصل ابزار عنوانبه یبه فناور شدتبه يشخص ی، امروزه برندسازآخردر 

 یبصرو  يمتن عملکردهای چراکه است يمتک هدف ینمخاطبروايات مختلف به  و ريتصاو

 .[12] جلوه نمايد يملموس و واقعآن شود که يباعث م

به وسیله  فردو تلاش برای ارتقای تصويری است که  یتگريرواقدرت  حاوی برند شخصي

، برندسازی شخصي نوعي گريديعبارتبه .[13] نمايدمي معرفي ایحرفه صورتبه را خود آن

، مناسب و جذاب به فردمنحصربه وی شودسازی و انتقال حسي فرد است که باعث ميهويت

ثر باشد. اين راهي است ؤخود م وکارکسبکه بتواند در پیشبرد حرفه يا  نظر برسد؛ طوری

وسعه را ت فردسازی و انتقال حسي که يک برند را از ديگران متمايز کرده و موفقیت برای شفاف

 ها و اشتیاقها، ارزشمهارت نقاط قوت، -های خاصاين نوع برندسازی با شناخت ويژگي. دهد

وی را در گرفتن فرد را از رقبا متفاوت و ها از آن بهره بردندر ارتباط است و  -شدن برند به

 مناسبات و کلیه ارتباطاتفرد  شخصي برند. [14] سازدرهنمون مي صرفهبهمقرونتصمیمات 

 منزلت، دهد.مي را شکل وی به نسبت ديگران و تصور ادراک نوع و داده قرار ریتأثتحت  راوی 

  .[15] دارد شانبرند شخصي با تنگاتنگي وابستگي افراد، اجتماعي نأش و محبوبیت احترام،

 برندسازی شخصی کارمند -2-2

 يرقابت تيکارمند، منبع مز يشخص ( برندسازی2005) 3بر طبق نظر مايلز و منگولد

 ياست که در رشد شخص یز روابط کارکارمند به دنبال آن دسته ا بر طبق آن است و راهبردی

های شخصي افراد شکل در برندسازی شخصي کارمند شناسه. [16] ندک یگذارهيخود سرما

د. باشهای رقابتي ميگیرد و چیزی فراتر از قدرت اثرگذاری در فروش و بازاريابي در محیطمي

 و همکاری بر مبتني طرواب خلق و ارتباطات کارمند اثر برندسازی شخصي علاوه بر اين، در

 و انساني ای،حرفه هایمهارت بدون کهازآنجايي .[17] است اهمیت حائز مثبت تفکر ايجاد

-دهند، لذا در ابتدا هر فرد مي توسعه را خود برند شخصي حوزه توانندنمي کارکنان ادراکي

ند و سپس برند کند، تبیین کوی را متمايز  مي آنچهبايست آنچه را که برايش اهمیت دارد و 

به زبان  هايي که تعريف کرده است، ايجاد نمايد.شخصي خود را حول آن سری ارزش
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فرد يا ارزش فردی خاصي را بیان کرده و دقیقاً مشخص کند که بازاريابي، ويژگي منحصربه

قصد دارد خدمات خود را در کدام بخش از بازار عرضه کرده و چگونه تمام تلاش خود را در 

کارمندی که برند شخصي خوبي دارد، در کسب نتايج بهتر  .[18]ين خدمات نشان دهد ارائه ا

تمايل و اشتیاق بیشتری برای  يک عضو ممتاز عنوانبههمواره  چراکه؛ مشارکت زيادی دارد

 . [7]باشد ثر و سازنده پیشرو يا پیشتاز ميؤو در کارهای م دارد جلوروبهحرکت 

 صنعت بیمه ایران -2-3

نهادهای  ساير کنندهيبانیپشتترين نهادهای اقتصادی و ترين و مهمیمه يکي از قویصنعت ب

شرکت بیمه  23شرکت بیمه دولتي ايران و  1398در سال . شوداقتصادی و خانوارها تلقي مي

ن، ساما ، کارآفرين، سینا، ملت، دی،رازی دانا، معلم، پارسیان، توسعه، غیردولتي، آسیا، البرز،

میانه مت صبا و خاورکح ، تعاون و سرمد، تجارت نو،ثر، ما، آرمان، کوارگاد، میهننوين، پاس

، متقابل اطمینان متحد متقابل کیش، ايران معین، شرکت بیمه حافظ، امید 6در سرزمین اصلي و 

. دو شرکت بیمه انداقتصادی مشغول انجام فعالیت بودهقشم و آسماری در مناطق آزاد و ويژه 

تیب تا پايان . بدين ترنمايندر زمینه عملیات اتکايي فعالیت ميو اتکايي ايرانیان نیز داتکايي امین 

لازم به ذکر است در بهمن ماه  . نمايدلیت ميشرکت بیمه در کشور فعا 32تعداد  1398سال 

های بیمه خودرو رشته و های زندگيتوسعه در انواع بیمهت شرکت بیمه پروانه فعالی 1393

بیمه مرکزی جمهوری اسلامي  .است شدهابطالحوادث راننده و بدنه اتومبیل(  )شخص ثالث،

نهاد ناظر دولتي و حاکمیتي وظیفه نظارت و کنترل صنعت بیمه در ايران را دارا  عنوانبهايران 

  .[19] باشديم

 پیشینه تجربی پژوهش -2-4

زی شخصي کارمند در مستقیم در حوزه برندسا صورتبهکه مطالعات کمي به اين توجه با

 طوربهبرخي از مطالعاتي که  مروربهاين بخش  در است، شدهانجامداخل و خارج از کشور 

نشان  1است که در جدول  شدهپرداختهگرفته،  خصوص صورت در اين غیرمستقیم

 .اندشدهداده
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 موردمطالعههای خلاصه نتايج پژوهش .1جدول 

 نتایج پژوهش هدف پژوهش نوان پژوهشع

 شیتا پ دیتوجه کن

 ری. تأثديبرو

 یبرندساز

بر  يشخص

ي شغل تیموفق

[12] 

شايندها  سي پی اين پژوهش به برر

و پیامدهای برندســازی شــخصــي 

 کاملاً  يفرهنگ نهیدر دو زم کارمند

ـــ يمتفــاوت )غرب ــو آس ( بر ييای

ــــاس  ــاس ــمــقــ کي  جــديــد اسی

 .پرداخته است و معتبر افتهيتوسعه

ـــتی تحقیق حاکي از آهاافتهي که  ن اس

ــازی با نقش میانجي  يشــخصــ برندس

ستخدام ادراک ضاشده قابلیت ا  تيبه ر

 یآرزو. شــوديم منجر شــتریب يشــغل

ـــغلموفقیــت   نيتریقو عنوانبــهي ش

نده ينیبشیپ  یدر برندســـازدخیل  کن

با  يشغل یخودکارآمده و بود يشخص

 مثبتي دارد. ي رابطهشخص برندسازی

 برندسازی

 عنوانبه يشخص

مل توسعه عا کي

 کارکنان یاحرفه

[4] 

 ايآ کهنيا نییتع با هدف قیتحق نيا

مات قدا نان ا  جاديا یرا برا يکارک

ـــخصـــ برند  نیخود، و همچن يش

نسبت  نگرششانشناخت دانش و 

ــه ا م نيب نجــام  ــد ا ــد، يرون هن د

 است. شدهنيتدو

ـــتن  طوربه ند کيخلاصــــه، داش  بر

خیلي زيادی  تضــرور ،یقو يشــخصــ

 يشــخصــ یاحرفه تیقموف دیو کل دارد

ـــت  تیاهم کارکناناکثر  حالنيباا .اس

 قائل نیستند. فرآيند نيا یبرا یاديز

 نیبارتباط 

برندسازی 

مسیر و  يشخص

ی: مطالعه احرفه

کارکنان موردی 

شرکت توسعه 

 ایدر کن کيژئومتر

[3] 

هد تجرب کهييازآنجا ـــوا  يکم يش

در  يشــخصــ برندســازی راجع به

کار در کن اين  ؛اردوجود د ایمحل 

ــأثیر  ــا هــدف تعیین ت مطــالعــه ب

بر موفقیت  برندســازی شــخصــي

توســعه  شــغلي کارکنان شــرکت

بال به دن یا،  مال در کن  رفع  ژئوتر

 .اين شکاف است

ــان م جينتا ــخينش دهندگان دهد که پاس

 .داننديرا مهم م برندســازی شــخصــي

نان  یداکثر ز ـــتری تأک در مورد  بیش

برندسـازی شـخصـي نسـبت به  تیاهم

ــد. همچنینمرد ـــتن ــان،  ان داش کــارکن

ئه خود خود يا ارا  عنوانبهرا ترويجي 

ــتراتژ ــغل تیموفق یبرا ی مهمياس  يش

 .دهنديقرار م مورداستفاده
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 برندسازی

کارمند  يشخص

 تيمز کي عنوانبه

يک  – يرقابت

 يتيريمد کرديرو

[7] 

 

ـــخ نيهدف ا پاس به  دادن مطالعه 

ـــؤال ـــد: مي هاس باعث  آنچهباش

ـــوديم ـــوند نان کارک ش  ديده ش

ـــرکت به  کيچگونه کارکنان از  ش

ـــرکت ديگر  ـــتند متفاوتش و  هس

عث م یزیچه چ کهنيا ـــود يبا ش

ـــوندبهتر و توانمند  هاآن چرا   ش

 يشــخصــ برندســازی يســتيبا

 يرقابت تيمز کي عنوانبهمند کار

  در نظر گرفته شود

ــا ــــل از  جينت  يفیک قیتحق اينحــاص

ــاف ــان داد ياکتش ــعه منظوربه نش  توس

برندســازی  ی مختلف،هاشــرکت داريپا

 یدر اقتصادهاويژه به، شخصي کارمند

مزيـت  عنوانبـهه و بود دیـنوظهور مف

 شــود؛ همچنینرقابتي در نظر گرفته مي

ايجاد درباره نحوه هايي دوبه ارائه رهنم

ارتباط  مند وکار يشــخصــ برندســازی

 .پردازدينوظهور می آن با بازارها

 عوامل شناسايي

 بر مؤثر

 هایشايستگي

 در شخصي برند

-سرمايه حوزه

 [9] انساني های

 هایلفهؤم ييشناساپژوهش  هدف

 بر مبتني شــخصــي برند بر مؤثر

 .است فردی هایشايستگي

 هایلفهؤم که داد نشـــان پژوهش اين

 برند فرهنگي، اجتماعي و تخصصي بر

 فردی هایبر شايستگي مبتني شخصي

 شنگر و مهارت دانش، هایحوزه در

 هايافته دارد. همچنین یمعنادار تأثیر

 سطح و زندگي ابعاد سبک که داد نشان

 طوربه شـــخصـــي برند بر خانوادگي

 اند.نداشته معناداری تأثیر مستقیم،

 

 ابعاد که جامعي اذعان کرد الگوی توانمي پژوهش پیشینه و نظری مباني مرور به توجه با

لذا با بررسي  است. پوشش دهد تاکنون حاصل نشده را های برندسازی شخصي کارمندمؤلفه و

کمک کرد؛ بر  اولیه مدل هایمؤلفه و چارچوب شناسايي به حدودی تا توانمي پژوهش پیشینه

تا های برندسازی شخصي کارمند دارد اين پژوهش سعي در ارائه ابعاد و مؤلفه همین اساس

 له موجود در اين زمینه پاسخ دهد.ئبه مس
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 پژوهش سیشناروش -3
رود که از نظر کاربردی به شمار مي - ایاين پژوهش از نظر هدف از نوع مطالعات توسعه

ها از نوع اکتشافي است. روش پژوهش ها از نوع توصیفي و از نظر قطعیت دادههداد گردآوری

، روش تحلیل مضمون است. تحلیل مورداستفادهروش کیفي باشد. آمیخته يا ترکیبي مي

های معاني در يک مجموعه داده است که امکان شي برای شناسايي و تحلیل الگومضمون رو

کند. در تحلیل مضمون محقق هم های مختلف فراهم ميها را به شیوهتمرکز محقق بر داده

های پنهان کلمات، هم معاني، مفروضات و ايدهها را گزارش دهد و تواند معاني آشکار دادهمي

شود و با تحلیل تفسیری مضامین از درون کدها استخراج مي .تخراج کندعبارات و جملات را اس

با توجه به مضامین  يموردبررسيابند. ضمن اينکه بحث درباره پديده ها توسعه ميداده

 . شودانجام مي شدهييشناسا

گذشته مرتبط،  مطالعات نتايج ارزيابي و ایکتابخانه های جامعبررسي با بخش کیفي در

آماری در اين  جامعهگرديد.  استخراج و شناسايي ای اولیه برندسازی شخصي کارمندهلفهؤم

 بودهصي کارمند خازی شخصي و برندسازی شبا برندس مرتبط متون يا نوشتاری منابع بخش

ها و مضامین به بررسي منابع مرتبط موجود هستند. برای استخراج شاخص و دسترسقابل که

در جستجوی اولیه در گیری در اين پژوهش، هدفمند بوده است. و نحوه نمونه شدهپرداخته

، تیلور و 6، امیرالد5، اشپرينگر4معتبر )ساينس دايرکت های علميگوگل، گوگل اسکولار و پايگاه

و  9کارمند، برندسازی شخصي، برند شخصي 8های برند شخصيو ...( با واژه 7فرانسیس

منبع  31 ،ت شد. در مرحله اول با بررسي عنوانيافمنبع  86 در کل برندسازی شخصي کارمند

منبع  11که در مورد برندسازی شخصي کارمند نبودند حذف شدند، در مرحله دوم به دلیل اين

که تکراری بودند از فهرست منابع کنار گذاشته شد. در مرحله پاياني برای استخراج مضامین، 

 24منبع استخراج گرديد و از  20 کدها ازدقیق قرار گرفت که مضامین و  موردمطالعهمنبع،  44

منبع ديگر، کدهايي که مرتبط با اهداف پژوهش باشد، يافت نشد. برای سنجش پايايي در اين 

پس از  بیترتنيابهاست.  شدهاستفادهبخش از شاخص درصد توافق )ضريب کاپای کوهن( 

از سوی پژوهشگران ها انتخاب و بار ديگر درصد از کدگذاری 20پايان کدگذاری حدود 

کدگذاری شد. میزان تشابه فراواني کدها با استفاده از اين شاخص محاسبه که برای همه 

 درصد تعیین شد.  70ها بالاتر از مؤلفه
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جامعه آماری پژوهش کارشناسان،  ،شدجام ان يشيمایپ ي،فصیتو شبا رو در بخش کمي که

در  کشور های مختلف در صنعت بیمهسرپرستان، مشاورين، معاونین و مديران فعال حوزه

در  متخصصان فعال .که با مباحث برندسازی شخصي آشنايي داشتند شهر تهران بودند

سال  10دارای دو ويژگي  شده وجامعه آماری؛ افرادی شناخته عنوانبهبیمه کشور صنعت 

و تجربه در صنعت بیمه کشور و متخصص در اين حوزه و همچنین دارای مدرک کارشناسي 

-لفهؤو م هاشاخص بودن مرتبط از يافتن اطمینان منظوربهلذا  باشند.کارشناسي به بالاتر مي

بر اساس  تناسب سنجيبا ابعاد برندسازی شخصي کارمند پرسشنامه  شدهييشناساهای 

امل که ش موردنظره پرسشنامدر ابتدا  منظوربدين  های حاصل از بخش کیفي طراحي شد.يافته

 .شد تأيیدقرار گرفت و روايي صوری و محتوايي آن نفر از خبرگان  30در اختیار بود گويه 55

 صورتبهشده يا آشکار است که لفه مشاهدهؤبرابر تعداد م 15تا  5گیری در بخش کمي نمونه

5𝑞 ≤ 𝑛 ≤ 15𝑞 از ادبیات تحقیق  شاخص يا گويه 55که تعداد با توجه به اين .[20]باشد مي

پرسشنامه در بین  275است، بايستي حداقل  شدهدادهنشان  3در جدول مستخرج گرديده و 

پرسشنامه توزيع گرديد که تعداد  300شد. بدين منظور تعداد اعضای جامعه آماری توزيع مي

 سازیمدل از هاداده تحلیل اين بخش برای درهمچنین بود.  استفادهقابلها عدد از آن 288

مورد  هشژوپي فیاز بخش ک مستخرج هایلفهؤابعاد و م شد و استفاده ساختاری معادلات

 .زمون قرار گرفتآ

 

 های پژوهشیافته -4

 بخش کیفیهای یافته -1-4

از روش تحلیل تم يا های حاصل از ادبیات تحقیق در مرحله اول تحقیق برای تحلیل داده

از پايان آن،  بر اين اساس در ابتدا کدگذاری اولیه انجام شده و پس مضمون استفاده شد.

 کدهای مشترک کنار يکديگر قرار داده شدند تا درباره نحوه تلفیق و ترکیب کدهای مختلف برای

 شدهاستخراجهای اولیه کدچند نمونه  2گیری اتخاذ شود. در جدول تشکیل مضامین پايه تصمیم

 است.  شدهارائه
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 شدهاستخراجهايي از مضامین نمونه .2جدول 

 شدهاستخراجکد  شدهاستخراجتن م

کارمندی که برند شخصي قدرتمندی دارد، همیشه رقابتي است و سهم و نقش 

 [7]مهمي در تصوير و عملکرد شرکت دارد 

پذير بودن رقابت

يا روحیه رقابتي 

 داشتن

ای از برند شــخصــي قوی داشــته باشــند، بايد شــبکه خواهندميکه کارکناني 

در فرايند ايجاد  )(ICTارتباطي و اطلاعاتي های روابط ايجاد کنند و از فناوری

 [4]کنند ای استفاده ميروابط حرفه

زياد و ارتباطات 

ای ايجاد شبکه

 ارتباطي

تواند به رشد و توسعه شخصي منجر پیوند و ارتباط مثبت کارکنان با برند مي

شد، يعني از ويژه وقتي برند با رهبری انگیزشي و الهامشود به بخش همراه با

ـــعه خود ترغیب کرده و به ن ـــد و توس  ايجادوع رهبری که کارکنان را به رش

 [7]کند سازمان بزرگي کمک نمايد که در سطح جهاني کار 

قدرت رهبری 

انگیزشي و 

 بخشالهام

 

نفر از دانشجويان  4نفر از اساتید و  6در اين مرحله مضامین پايه و کدها به کمک اساتید )

 گام بندی نهايي حاصل شد. درجمع درنهايتقرار گرفت تا  رسيموردبربار دکتری( چندين 

 اهمضمون برای مناسب نام و شناسايي تردقیق طوربه پايه مضمون هر ماهیت و مفهوم بعدی

 )مضامین بالاتر سطوح مضامین پايه، مضامین گذارینام و شناسايي از پس. شدند انتخاب

 بسیاری اشتراک وجه که اصلي مضامین ابتدا منظور، بدين. شدند شناسايي دهنده(سازمان

 را دهندهسازمان مضمون يک و شدهبیترک باهم بودند خاص موضوع يک حول يا داشته باهم

 .کنندمي بندیگروه را مشابه اصلي مضامین واقع در دهندهسازمان مضامین. دادند تشکیل

 .فتندگر قرار فراگیر امینمض ذيل و بندیبدين شیوه دسته نیز دهندهمضامین سازمان سپس

های کلیدی از ادبیات تحقیق و دادن کد به هر در مرحله کدگذاری استخراج نکته ديگرعبارتبه

پردازی ترکیب و تبديل کدهای مشابه به يک تم و در مرحله تم ها انجام شد، در مرحلهيک از آن

 تئوری صورت گرفت. نتايج ها به يکها با هم و تبديل آنتدوين تئوری، ترکیب و تدوين تم

مضمون  1دهنده و مضمون سازمان 2پايه،  مضمون 6 اولیه،کد  55شناسايي  مضمون تحلیل

 منظوربهدر مرحله دوم تحقیق يا روش کمي  .اندشده ارائه 3جدول  قالب در که فراگیر بوده

 ستفاده گرديد.ا )Pls( افزار حداقل مربعات جزئيهای حاصل از پرسشنامه از نرمتحلیل داده

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
4:

06
 IR

S
T

 o
n 

S
at

ur
da

y 
N

ov
em

be
r 

14
th

 2
02

0

https://mri.modares.ac.ir/article-19-42284-fa.html


 1399پاییز  ،3 شماره ،24دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ایران در مدیریت هایپژوهش

101 

 های پژوهش(برندسازی شخصي کارمند )منبع: يافته هایمؤلفهابعاد و  .3جدول

مضمون 

 فراگیر

مضامین 

-سازمان

 دهنده

مضامین 

 پایه
 فراوانی کدهای اولیه با ذکر منابع

 

ی زبرندسا

شخصي 

 کارمند

 

 

 بعد فردی

 

 

دانش، 

مهارت و 

 توانايي

 2 [7]، [4]نبوغ، خلاقیت و نوآوری در کار داشتن 

 2 [7]، [4( ]محورهدف) محورینتیجه و فردی دستاوردهای

 2 [12]، [4]ای خاص بودن در حوزه فردمنحصربهو  زيمتما

 1 [7]ها العجلبه ضرب قیو توجه دق رانهیشگیپ اقدامات

 1 [7] )اثربخشي( به اهداف يابيتوان دست

 2 [ 7] ،[6]ار بهتر عملکرد خوب )کارآيي( و کیفیت ک

 2 [18] ،[7]ي لیداشتن تفکر تحل

 1 [7مختلف ] هایتیفعال بندیتيتوان اولو داشتن

 2 [21]، [4] خاص ایدر حوزهمتخصص بودن 

 2 [12]، [4]ارتباطي  و اطلاعاتي ابزارهای استفاده از دانش

 1 [8] کار آرام طیمح خلقتوانايي 

 2 ، [21]، [8] و تفکر مثبت داشتن یفکر بلوغ یدارا

 تیشخص

 2 [26] ،[25]صداقت و حسن نیت داشتن 

 3 [21]، [8] ،[4]باانگیزه، بلندپرواز بودن و آرمان داشتن 

 2 [8] ،[4] صبر و بردباری )ماندگار بودن(

 1 [4] بودن شناسفهیو وظ باوجدان

 1 [8] عيسر یرپذيو انطباق یرپذيانعطاف

 1 [4]وفادار بودن 

 2 [21]، [4]و استقامت داشتن بااراده بودن، مصمم

 2 [12]، [4] داشتن نفساعتمادبه

 1 [4]منظم بودن و  قدقی شناس،وقت

 1 [4]بودن  قولخوش

 1 [4]بودن  نیبخوش

 1 [4] بودن اخلاقخوش

 1 [4] قل بودنتمس

 1 [18]عمل داشتن اقتدار 

 2 [8]، [4]پذير بودن يا روحیه رقابتي داشتن رقابت
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 نگرش

 1 [8] اديز یرپذيتیمسئول تعهد و احساس

 2 [12]، [9]و درک استعدادهای خود  و باور داشتن به خود مانيا

 2 [21] ،[8] )پذيرای تغییر بودن( رییتغ یباز داشتن برا ذهن

 1 [18] کار طیدر مح یکار و شادبردن از  لذت

 1 [21] به کار اقیو اشت عشق

 بعد

 فردیبین

هوش 

 عاطفي

 2 [12] ،[4]روابط عمومي خوبي داشتن 

 2 [12] ،[4]توانايي کار تیمي و همکاری با ديگران

 2 [8]، [4]بخش قدرت رهبری انگیزشي و الهام

 2 [21] ،[4]ي و خودآگاهي خودشناس خودپنداری،

، [12]در محیط کار و مبتني بر همکاری  مؤثرروابط مثبت و 

[21] 
2 

 2 [7] ،[3]ی و خودارتقايي ریادگيخود

 1 [4]ي خودکنترل ايو نظارت بر خود  یواکاو ش،يپا

 2 [21] ،[4] دنیرس گرانيخود و د نیدرک متقابل ب به

تصوير

سازی 

 ذهني

 تأثیر)

 (گذاری

 

 2 [21]، [3]، خود ترويجي يا توان ارائه خود یتگرياروقدرت 

 2 [18]، [3] شدن()قابلیت ديدهپذيری کردن و رويت توجهجلبقدرت 

 1 [12] ظاهری پوشش و آراستگي

 2 [21]، [13] ارزش فردی ارائه گزاره

 1 [22]ايجاد تصوير مثبت از خود، تثبیت موقعیت و حفظ آن 

 1 [22]  ایازی شخصیت حرفهسشفاف

 2 [12]، [4]ي اجتماع هایحضور فعال در شبکه

 2 [9]، [22] شهرت داشتن در حوزه کاری خاص

تعامل 

 اجتماعي

 1 [9] آن گذاریدانش و به اشتراک میتسه

 1 [21] ای ارتباطيزياد و ايجاد شبکهارتباطات 

 3 [21]، [18]، [4] و اصالت داشتن اعتبار

 1 [4]بودن(  اعتمادقابلاعتمادپذيری )

 1 [8] مشارکت فعال سازماني

 1 [18] بهبود هایدهيارائه ا منظوربهو مشورت  نظرتبادل

 1 [8]همراه بودن با سازمان و کارکنان 
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 های پژوهش(. الگوی ابعاد برندسازی شخصي کارمند )منبع: يافته1شکل 

 

 بخش کمیهای یافته -2-4

-از آمار جمیعت شناختي پاسخ آمدهدستبهنتايج  شناختی.های جمعیتیافته -1-2-4

 دهندگان مرداز پاسخنفر(  208معادل ) درصد 72دهد که مینه جنسیت نشان ميدهندگان در ز

سال،  40تا  31بین نفر(  75)درصد  26 باشد. در رده سني،مي زننفر(  80معادل ) درصد 28و 

 سال سن دارند. همچنین 50بالای  نفر( 40) درصد 14و  سال 50تا  41بین نفر(  173) درصد 60

 درصد 25دارای مدرک کارشناسي و  نفر( 216) درصد 75دهندگان، در زمینه تحصیلات پاسخ

 باشند.دارای مدرک کارشناسي ارشد و بالاتر مي نفر( 72)

در بخش کمي برای سنجش  حاضر پژوهش در .های استنباطی پژوهشیافته -2-2-4

 آزمون با همگرا از روايي روايي سنجش منظوربهپايايي از آلفای کرونباخ و پايايي مرکب و 

 شدهاستفاده 9لارکر و فورنلو روايي واگرا از روش ) AVE( شدهاستخراج واريانس میانگین

کنند. زه اصلي را تبیین ميها، ساروايي همگرا به اين معنا است که مجموعه معرف است.

شود و متوسط معیاری برای همگرا پیشنهاد مي عنوانبه )AVE( شدهاستخراجواريانس 
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است.  شدهارائه 4آن در جدول شماره  نتايج که باشد. 5/0بايد بیشتر از  شدهاستخراجواريانس 

 رديد.اس استفاده گالاسمارت پي افزارنرم از مفروض نیز مدل آزمون منظوربه

 متغیرها تفکیک به توصیفي پارامترهای .4جدول 

 متغیر
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 مرکب

روایی 

 همگرا

روایی 

 واگرا

 759793/0 577286/0 965947/0 963411/0 فردی

 739191/0 546404/0 947549/0 941679/0 بین فردی

 

 5/0ه متغیرها بیشتر برای هم AVEتوان بیان کرد که مقادير مي 4جدول  به توجه با

 برای است. همچنین تأيید مورد پژوهش متغیرهای همگرای روايي است، بنابراين شدهمحاسبه

 مشخص 4جدول  در که گونههمان شد. استفاده کرونباخ آلفای روش پايايي، از گیریاندازه

 است. بنابراين بیشتر 7/0مقدار  از پرسشنامه کل و متغیرها کرونباخ و پايايي تمامي آلفای است،

 ابرای ارزيابي روايي واگرشود. مي تأيید و است مناسب پژوهش پرسشنامه پايايي گفت توانمي

برای يک  (AVE)شده )افتراقي( بايد بررسي شود که آيا میزان میانگین واريانس استخراج

ايي رو .یرباشد يا خهای ديگر مدل ميسازه، بیشتر از توان دوم همبستگي بین آن سازه و سازه

برای هر سازه بیشتر از واريانس اشتراکي  AVEقابل قبولي است که میزان  يافتراقي در سطح

ريشه  دهندهنشان 3های ديگر در مدل باشد. مقادير قطر اصلي در جدول بین آن سازه و سازه

شود که ها است. ملاحظه ميهمبستگي بین سازه دهندهو ساير مقادير نیز نشان AVEدوم 

مطابقت دارند يعني عناصر روی قطر اصلي دارای مقادير  موردنظرها با شرايط تمامي سازه

ار افتراقي ها از اعتبتوان بیان کرد که سازه. بنابراين ميباشنديمبیشتری نسبت به ديگر مقادير 

گر های دياش با سازهبرخوردارند و همبستگي آن سازه با نشانگرهای خود بیشتر از همبستگي

 است.

تحلیل عاملي دهنده هر سازه از تحلیل ساختار پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل منظوربه

 .است شدهنییتعساختار عوامل و متغیرها از قبل مشخص و  چراکهاست؛  شدهاستفاده یديیتأ

 های تجربيپژوهشگر به دنبال بررسي داده تحلیل عاملي اکتشافي در اين در حالي است که

در اين  کهازآنجاييلذا  .[23] باشدميها روابط بین آن ها وشناسايي شاخص ف وکش منظوربه
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به کمک روش تحلیل مضمون ها آن ههای مربوط بو شاخص هالفهؤابعاد، مارتباط بین  پژوهش

 دهشاستفاده یديیتأ، از تحلیل عاملي رسیده است خبرگان تأيید به و شدهمشخص وضوحبه

است. بار عاملي از طريق محاسبه  شدهخلاصه( 5در جدول ) یديیتأملي تحلیل عانتايج است. 

شود که اگر اين مقدار برابر و يا های يک سازه با آن محاسبه ميمقدار همبستگي شاخص

های آن از يد اين مطلب است که واريانس بین سازه و شاخصؤشود، م 4/0بیشتر از مقدار 

 ولقبقابلگیری شتر بوده و پايايي در مورد مدل اندازهگیری آن سازه بیواريانس خطای اندازه

بوده و  4/0 الات دارای بار عاملي بیشتر ازؤ، تمامي سشدهعيتوزدر پرسشنامه . [24]است 

گردد. شاخصي که بار عاملي بالاتری داشته الي از مدل پژوهش حذف نميؤهیچ س جهیدرنت

 -T  شدهمحاسبه ريمقاد وطه ايفا کرده است.گیری سازه مربباشد، سهم بیشتری را در اندازه

valueدر  مدل یاست که پارامترها نيا انگریاست و ب 96/1 یبالا يعامل یاز بارها کيهر  یبرا

 یریگاندازه یالات پرسشنامه براؤس ييتوان همسويمعنادار هستند؛ لذا م %95سطح اطمینان 

محقق توسط  آنچه دهديفوق نشان م جينتامرحله معتبر نشان داد. در واقع  نيرا در ا میمفاه

 ابزار محقق شده است. نيها را داشته است توسط اپرسشنامه قصد سنجش آن الاتؤس

  یديیتأتحلیل عاملي  جينتا .5 جدول

 لفهؤم )عامل( متغیر
شاخص و 

 معرف )گویه(

بار عاملی 

 استاندارد

مقدار 

 معناداری

 

 بعد فردی

 

 دانش، مهارت و توانايي

1 Q 515726/0 835236/15 

2 Q 857516/0 672127/77 

3 Q 753919/0 308113/34 

4 Q 696354/0 583648/19 

5 Q 630595/0 250945/19 

6 Q 502580/0 267120/17 

7 Q 629551/0 595881/26 

8 Q 697937/0 663576/25 

9 Q 611667/0 050740/24 

10 Q 593531/0 033037/18 

11 Q 506037/0 080465/15 

12 Q 550617/0 557402/10 

 Q 742394/0 570093/33 13 تیشخص
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14 Q 728982/0 727150/25 

15 Q 686715/0 732158/28 

16 Q 454288/0 412872/13 

17 Q 856635/0 617083/53 

18 Q 778194/0 220114/33 

19 Q 822042/0 424910/38 

20 Q 542474/0 249844/14 

21 Q 843115/0 651643/49 

22 Q 692537/0 917658/21 

23 Q 695447/0 944680/39 

24 Q 693576/0 516885/23 

25 Q 609107/0 638647/22 

26 Q 541770/0 117983/15 

27 Q 619248/0 943606/21 

 نگرش

28 Q 870350/0 225921/80 

29 Q 761490/0 855088/37 

30 Q 636531/0 272521/22 

31 Q 791701/0 561146/53 

32 Q 870163/0 586784/67 

 بعد

 فردیبین

 هوش عاطفي

33 Q 523193/0 095184/11 

34 Q 753513/0 560890/39 

35 Q 539324/0 402600/17 

36 Q 790044/0 438865/30 

37 Q 783837/0 786329/45 

38 Q 743881/0 103332/26 

39 Q 624991/0 289911/17 

40 Q 533614/0 463299/20 

 تصويرسازی ذهني

 (تأثیرگذاری)

 

41 Q 594279/0 976548/23 

42 Q 716781/0 425990/27 

43 Q 615321/0 582413/23 

44 Q 566956/0 89994/15 
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45 Q 521081/0 071354/15 

46 Q 567486/0 740316/10 

47 Q 550526/0 135663/22 

48 Q 722373/0 140218/29 

 تعامل اجتماعي

49 Q 714006/0 778757/22 

50 Q 652283/0 667670/21 

51 Q 803032/0 567427/36 

52 Q 766824/0 035497/30 

53 Q 505128/0 701763/11 

54 Q 705688/0 917970/34 

55 Q 872267/0 999116/84 

 
 مدل ساختاری )تحلیل مسیر( در حالت تخمین استاندارد .1شکل 
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 مدل تحقیق در حالت معناداری .2شکل 

 

 است. ذکرشده 6در جدول  تحقیق متغیرهایمعناداری  اديردر ادامه ضرايب مسیر و مق

 
 تحقیق متغیرهای ضرايب مسیر و مقدار معناداری .6 جدول

 مقدار معناداری ضریب مسیر )عامل( متغیر

 088/4 688/0 فردی

 028/2 282/0 بین فردی

 

سازی معادلات آخرين مرحله در تحلیل مدل .(مدل برازندگی تعیین) مدل یکل آزمون

ي مدل تحقیق از شاخص نیکويي کل مدل تحقیق است. برای بررسي يکلساختاری، بررسي 

برای سنجش عملکرد کلي مدل به معیاری  عنوانبهاستفاده شد. اين شاخص  GOF(10(برازش 

به ترتیب  36/0و  25/0، 01/0رود. حدود اين شاخص بین صفر و يک بوده و سه مقدار کار مي

  .است GOFبیانگر مقادير ضعیف، متوسط و قوی برای 
GOF=√average (Comunality)*R2 

GOF=√ 0.582  * .7350   =   654/0  
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کلي  قوی تمطلوبی از که است دهآمدستبه 654/0برابر  قیمدل تحق یبرا GOFشاخص 

 دارد. تيحکا قیتحق مدل

 

  یریگجهینتبحث و  -5
ا به کند تيکار، افراد را ملزم م ريپذانعطاف داتیتمه زانیم شيو افزا ستخدام کنونيا طیمح

 را به خود جلب يشخص يابيبازار شيگرا نیکه چن مفاهیمياز  يکي .کنند دایپ شيبازار گرا

تصور  و حفظ تیموقعتثبیت ، ايجاد کياستراتژ نديفرا"که به  است يشخص یز، برندساکنديم

ای هکه وعده اشاره دارد "یفرد اتیاز خصوص فردمنحصربه يبیبر ترک يمثبت از خود، مبتن

برندسازی . [22]کند خاصي را به مخاطبین هدف از طريق روايات و تصاوير متفاوت ابلاغ مي

 فردی عنوانبه خويش در زمینة کاری را که خود کندمي فراهم را امکان اين فرد شخصي برای

 يبرند شخص کي جاديالذا . نمايد اعتبار ايجاد شهرت و خود برای و کرده معرفي متخصص

 یبر رو و اولويت بالايي دارد. اين افراد بايد است یمتخصصان در تمام مشاغل ضرور یبرا

تحقیقات  .[25] خود تمرکز کنند یهاهبود مهارتارتباط در صنعت و ب جادي، اديکسب تجربه جد

 از جمله يمثبت شغل جيبه نتا يابيدست یبه افراد برا يشخص برندسازیدهد که ينشان م

 ن اساسهمی بر .[12] کنديکمک م  های شغليو فرصت ماليهای پاداش، ياجتماع هيسرما

در بازارهای نوظهور در نظر  يک مزيت رقابتي عنوانبهتوان برندسازی شخصي کارمند را مي

توان با موفقیت کشف کرد و از آن استفاده اين برند را مي موردنظرگرفت چون در بازارهای 

بیشتر افراد روی اقدامات  گیرد و معمولاًقرار نمي موردتوجهای است که اغلب کرد. اين جنبه

اين پژوهش به  رونيازا .[7] نیست مؤثراين جنبه  اندازهبهطبیعتاً ه کنند کميديگری تمرکز 

د. باشهای برندسازی شخصي کارمند در صنعت بیمه ايران ميلفهؤدنبال شناسايي ابعاد و م

 ههای بخش کیفي کپژوهش آمیخته يا ترکیبي بهره گرفته شد. طبق يافته روش بدين منظور از

ارای دو بعد از روش تحلیل مضمون ادبیات تحقیق به دست آمد، برندسازی شخصي کارمند د

 باشد. فردی ميفردی و بین

دانش، مهارت و توانايي، لفه ؤمبعد فردی برندسازی شخصي کارمند دارای سه بعد فردی. 

 شخصیت و نگرش است. 
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 ای کارمندارتباط نزديکي با رشد و توسعه حرفه اولتم  عنوانبه .دانش، مهارت و توانایی

های جديدی آموخته شان بايد دانش و مهارتایفهکارکنان برای رشد و توسعه حر چراکهدارد 

ارتباطات سازماني ريشه در  بیشتراز طرفي و توانايي انجام کارهای مهم را داشته باشند. 

ای خاص دانش خوبي در حوزهامروزه افرادی که ، لذا [26] اعتماد مبتني بر دانش يا آگاهي دارد

ر گاای دارند. ری برای موفقیت شغلي و حرفهو شانس کمت جاماندهنداشته باشند، از ديگران 

ای برای کارمند مفید باشد، بايد آگاهانه و هدفمند باشد و در قرار است رشد و توسعه حرفه

بايد اقداماتي با هدف ساخت برند  يابي به اين مهم، کارکنانمحیط کار ديده شود. برای دست

همخواني دارد که بر اساس  [9]و  [4]هش های پژواين موضوع با يافته .[4] شخصي انجام دهند

های مختلف بوده و  آن کارکنان برای ايجاد برند شخصي بايد در پي کسب دانش و مهارت

 ای که در آن تخصص دارند، نشان دهند.های خود را در زمینهها و قابلیتتوانايي

د و باش دهنده يا انعکاس شخصیت واقعي فردبرند شخصي همیشه بايد بازتاب .شخصیت

ها و باورها، نقاط قوت، آرمان و اراده فرد ساخته شود. فردی که به شیوه بر اساس ارزش

شود که قدرتمند، سازد، صاحب برندی ميمنظم، دقیق و مستقل برند شخصي خود را مي

که بر اساس  [4] وهشپژ نتايج اين مهم با .[21] روشن، جامع و برای ديگران ارزشمند است

 کامل داشته، يخودآگاههای شخصیتي ساخت برند شخصي بايد نسبت به ويژگي آن افراد در

، کنند تأمل ضعفشاننقاط قوت و  در مورد واختصاص داده خود زمان زيادی را به شناخت 

 مطابقت دارد.

 تیبه موفق يابیدست یبرا يشخص یدر برندسازدرگیر شدن نگرش نسبت به  .نگرش

ط به شغل مربومنافع  کهيوقتافراد بر اساس ادبیات تحقیق . مثبت باشد يستيبا شتریب يشغل

و نگرش مثبتي نسبت به آن دارند و اين نگرش مثبت و مناسب را در خود  کننديمرا درک 

 زهینگکه ای افراد گريديعبارتبه. شونديم يشخص یبرندساز ریدرگ شتری، بکنندتقويت مي

-يم استفاده يابزار شغل عنوانبه يشخص زیبرندسااز  شتریرا دارند ب شغلشاندر  شرفتیپ

داشتن برند شخصي طبق آن  همخواني دارد که [7]های پژوهش اين موضوع با يافته .[12] دکنن

ناشي از نگرش مثبت نسبت به اين مفهوم و داشتن عملکرد خوب در شرکت است. در اين مورد، 

ابي مستمر پیامدها و تعهدات کارمند بايد توانايي خودشناسي، تعیین اهداف شخصي و ارزي

 اش را داشته باشد.کاری با توجه به نیازهای شخصي
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هوش عاطفي،  هایلفهؤمفردی برندسازی شخصي کارمند بعد بین فردی.بعد بین

 شود.( و تعامل اجتماعي را شامل ميتأثیرگذاریتصويرسازی ذهني )

ار است که متفاوت از هیجاني يک عنصر بنیادين از رفتعاطفي يا هوش  هوش عاطفی.

کند. تحقیقات نشان داده است که چنانچه عواطف مفید و مؤثر به عمل مي (عقل)هوش شناختي 

 و شايستگي کارکنان را افزايش خواهد داد شده کار گرفته شود موجب افزايش اعتماد متقابل

ي يک نوانعبهبخش ی شخصي کارمند با رهبری انگیزشي و الهامزوقتي برندسا نیهمچن .[27]

های اولیه هوش عاطفي همراه باشد، به رشد و توسعه شخصي افراد منجر لفهؤترين ماز مهم

 اين روازاين شود.شان ميبا برند شخصي افرادموجب پیوند و ارتباط نزديک  چراکهشود مي

و  های مفیدتواند با فعالیتفرد ميهمخواني دارد که مطابق آن  [7]های پژوهش مهم با يافته

باشد و با افزايش  شتازیپو از گروه متمايز شده و  شدهشناختهدهد، ای که انجام ميسازنده

 .داخلي و خارجي را بیشتر جلب نمايد، رضايت مشتری افزودهارزشکیفیت کار و افزايش 

خود در ( در مطالعه 2014) 12چنگ و همکاران (.تأثیرگذاریتصویرسازی ذهنی )

 ،یتگريوار مبتني بر ييکه رفتارها یافراد دريافتند تأثیرگذاریيا  خصوص تصويرسازی ذهني

 ييارفتاره نیکه چن ینسبت به افراد یشتریب يشغل تيرضا دارند،ترويجي يا ارائه خود خود

ترويجي خودی رفتارهاي شخص یبرندسازدر  کهييازآنجا .[28] دهندمي بروزاز خود ، ندارند

ی رفتارها کارکنان از ،[12]باشد مي پذيری مشهوديتؤرو  توجهجلبيا ارائه خود، قدرت 

تايج اين موضوع با ن .کنندمياستفاده  يشغل تیموفق یبرا یاستراتژ کي عنوانبهترويجي خود

و  یتگريرواترويجي يا ارائه خود، خوداز کارکنان مطابقت دارد که بر اساس آن  [3] پژوهش

 نند. کمياستفاده  يشغل تیموفق برای های مهميکتاکتی عنوانبه تأثیرگذاریهای ديگر روش

 ياجتماع تعاملهستند، از  درگیر برندسازی شخصيکه  یسرانجام، افراد .تعامل اجتماعی

 [13]های پژوهش اين مهم با يافته. برخوردار هستند ييبالاو همچنین سرمايه اجتماعي 

ات زياد و ايجاد شبکه ارتباطي، ارتباطمانند  ييهاتیدر فعالهمخواني دارد که بر طبق آن افراد 

 .دارند فعالي رکتاشم و مشورت با آنان نظرتبادلو  گرانيبه د يرساناطلاعتسهیم دانش، 

 ادتعد به سترسيد نايياتوو  تباطيار یهانهیزمدر  وری،فنا ونفزروزا یهاپیشرفت با همچنین

 است.  شدهفراهمفراد بیشتر زمینه مراودات اجتماعي با ا ،[29]جامعه  ادفراز ا یکثیر
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های بخش زير را متناسب با يافته یهادپیشنها انميتو ی که ذکر شداردمو به توجه با

 کیفي ارائه نمود.

-ها، ارزشها، مهارتهای خاصي مانند توانايياز ترکیب ويژگي ي کارمندشخصبرندسازی 

در صنعت بیمه توصیه  نکارمنداشود؛ لذا به شدنشان ايجاد مي ها و علايق افراد برای متمايز

شان يشخص برندسازی کمک به یبراصنعت  ايندر های بالقوه موجود فرصتشود از مي

ازی سريتصو یهایاستراتژشود برای ديده شدن در صنعت بهره ببرند. همچنین پیشنهاد مي

ود را از خآورند که ادراکات ديگران  فراهميعني شرايطي  را تحقق بخشند تأثیرگذاریذهني يا 

از طرفي  شکل داده، کنترل و مديريت کرده و تصوير مثبتي از خود در ذهن مخاطب بسازند.

باشند، به دنبال شناساندن خود به ديگران مي بیمه هایديگر به افراد فعالي که در شرکت

 از گیریويژه با بهرهفردی برندسازی شخصي کارمند بهواسطه بعد بینتا به شودمي پیشنهاد

در محیط  مؤثرعمومي و روابط مثبت و  روابط هوش عاطفي و تعامل اجتماعي از جمله با بهبود

برای رشد و موفقیت  لازم زمینه مشارکت فعال سازماني همچنینو  کار و مبتني بر همکاری

 را فراهم آورند. سازمانشانخود و 

اختیار متخصصان  در تناسب سنجيپرسشنامه  قالب در کیفي بخش هایيافته ،در ادامه

ش کمي نشان در شهر تهران قرار گرفت. نتايج بخ کشور های مختلف صنعت بیمهفعال حوزه

های برندسازی شخصي کارمند از برازش مطلوبي برخوردار است. لفهؤمداد که الگوی ابعاد و 

 همچنیندهد و های مهمي از برندسازی شخصي کارمند را ارائه مياين پژوهش اکتشافي جنبه

خواهند پیشتاز باشند، عملکرد خوب و تصويری تواند مزيت رقابتي برای افرادی باشد که ميمي

در حال ظهور  يشغل يک شايستگي عنوانبهشخصي  برندسازی چراکهمثبت داشته باشند؛ 

-يافتهاين باشد.  ای خاصرقابتي در حوزه مزيت ايجاد منبع تواندو مي گیردمي قرار موردتوجه

 يبرند شخص تيدر ارتقاء هو جديد یاحرفهروش  کي عنوانبهرا  يشخص سازیبرند تیاهمها 

 .کنديسودمند برجسته م يشغل جيبه نتا يابیدست یبرا

 يشخص برندسازی در جهت تقويتافراد شود های بخش کمي پیشنهاد ميبا توجه به يافته

 يدر توسعه علم یاديز زانیم به چون ؛تلاش کنند خود یاحرفه و يشغل ندهيدرست آ میو ترس

 صنعت بیمه مسیر رشد و ترقي يخوببهد نتوانيبوده و م مؤثر های بیمهشرکت يو مهارت

 نقش که باشدمي مؤثر ملاعواز  يکي متخصصو  مدرآکا نسانيا منابع کهييازآنجا .دنباش
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 سازیندبرو از طرفي  [30] کننديم يفاا نفشااهدا به نسیدر ایبر هانمازسای در دـکلی

 یايافراد جوبه ، زيادی دارد ریتأث يشغل تیموفق در معاصر يرفتار شغل کي عنوانبه يشخص

ر روی خود و ب شود کهدر صنعت بیمه توصیه مي بازار کار یهاواسطه و انيکار و کارفرما

ه کبا توجه به اين درنهايت. درک کنند يخوببهاين مفهوم را کنند تا  یگذارهيسرماشان آموزش

ر پذيری، قديتؤراعتبار، متنوعي از جمله افزايش  سودمند جيمنجر به نتا يشخص برندسازی

، به فعالان صنعت [22] دشويم های ماليپاداشو  زيجوا اترويجي، يخود، و منزلت )احترام(

ر د ي هستندشخص یبرندسازدرگیر  و فعال یطورجدبه ي کهاز کارمندان شودبیمه توصیه مي

با توجه به جديد بودن موضوع برندسازی شخصي کارمند پیشنهاد . بهره ببرند محافل کاری

مطالعه و بررسي شود.  صنايع و هااين موضوع علاوه بر صنعت بیمه در ساير حوزه شودمي

از قبیل  تحقیق هایروش از ساير گیریبهره با حاضر پژوهش با مشابه پژوهش همچنین انجام

 بررسي شود.  آتي تحقیقات تواند درمي موردی مطالعه و تحقیق روايتي روش
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