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 چکیده

 یبرند شخص یابیگاهیو عملکرد  بر جا ی، استراتژ تی، قابل زیتمابر مخاطبان محور ،  یابعاد مبتن ریتأث یچگونگ یبررسهدف: 

از نوع  یشیماپی – یفیتوص یقیاطلاعات، تحق یگردآور وهیو ازنظر ش یپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربرد : روش .بوده است

 تیریدر سازمان مد 1399اول سال  مهیدر ن نگیبرند یکنندگان دوره جامع و تخصصمشارکت یجامعه آماراست.  یهمبستگ

شده   دیآن تائ ییایو پا ییها  انتخاب  و  با پرسشنامه که رواآن  نیاز ب  ینفر 148در تهران  که حجم نمونه  یصنعت

  یفیاز آمار توص  یمرکز ایشاخصهو استخراج  یشناخت تیها  جمعداده لیوتحلهیمنظور تجزبه.  موردسنجش قرارگرفته است

 PLS3 Smartافزار و   از نرم یاز مدل معادلات ساختار یآمار استنباط  لیوتحلهیتجز یو برا   SPSS 24افزارو نرم

و  ی، استراتژ تی، قابل زیبر مخاطبان محور ، تما یابعاد مبتن نشان می دهد که  قیتحق یهاافتهی   :هایافته. شده استاستفاده

  ریتأث توجه ای بر  اثر قابلنتایج این مطالعه   :گیرینتیجه .دارد داریمثبت و معنتاثیرا یبرند شخص یابیگاهیعملکرد  بر جا

 .دارد  یبرند شخص یابیگاهیو عملکرد  بر جا ی، استراتژ تی، قابل زیبر مخاطبان محور ، تما یابعاد مبتن

،   یشخص یبرندساز عملکرد یمخاطب ، ابعاد مبتن ی، ابعاد مبتن زیتما ی، ابعاد مبتن ییبر توانا یابعاد مبتنهای كلیدی: واژه

 یبر استراتژ یابعاد مبتن
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 مقدمه

یابی) شده است . جایگاهبرند انتخاب یاست که برا ییهامشخصه یاز تمام یبندجمع کییابی   برند  درواقع موقعیت

 یکه حت ییو سو تفاهم است. تا جا یبدفهم زانیم نیشتریب یاست که دارا یابیاز اصول بازار یکییابی   برند(  موقعیت

یابی جایگاه ،یابینظر بازار. ازنقطهکنندیم دهیچیپ ازحدشیآن را ب یحت ایو  شوندیدچار خطا در آن م زیباتجربه ن یهاابیبازار

 ی. در برندسازکنندیها به برند شما فکر مکه آن یدرست زمان د،یخود اشغال کن انیدر ذهن مشتر دیخواهیاست که م ییفضا

 نیا نکهیداشته باشند، حال ا یدرباره شما چه احساس گرانید دیخواهیاست که م گونهنیا هیقض ،یبرند شخصیابی و جایگاه

 کیتنها  ییابی برند شخص.جایگاهکیشر کی یحت ایو  یکننده شغلهمکار، دوست، مصاحبه کی ایشما باشد  سیرئ گرانید

 ست؛یهم ن یواقع یادعا کی ی. حتدیهست یچه کس دهدیاست که کاملانشان م یاهیانیب ستیشما ن هجمله دربار ایو  هیانیب

تصور .(1)شفی و دیگران با شما تعامل برقرار کنند ایدر کنار شما باشند  خواهندیکه م یافراد یاست برا یعاطف یلیبلکه، دل

 گونهنیا کهیمختلف است، درصورت برندهایوکارها و قدرتمند از کسب یریتصو شیو نما یمعرف یفقط برا یبرندساز شودیم

 یمانند برندها تواندیم یبرند شخص کینیبرند معروف باشد. علاوه بر ا کی زین ییتنهاخودش به تواندیم یو هر فرد ستین

 ییهاتفاوت یتجار یبا برندساز یو گاه افتدیاتفاق نم یسادگبه یشخص ی. اما برندسازاشدداشته ب یدرآمد خوب زین یتجار

وجهه  دیتا بتوان دیکن نهیهز یو گاه دیصبر داشته باش دیبا زین نگیپرسنال برند ی. برادینسبت به آنها آگاه باش دیدارد که با

 .  دیاز خود بساز یقدرتمند

بدان معناست که هر فرد با در نظر گرفتن  نیاست. ا یبرندساز نهیدر زم دیاز موضوعات جد یکی یشخص یبرندساز درواقع

،  تحقیق نیبرخوردار باشد. در ا داریپا یبرند شخص کیتواند از مناسب می یشده خود و استفاده از راهکارهااهداف مشخص

از  کیهدف ،  نیبه ا یابیدست یبرا )شفی و دیگران(ددار ییابی برند شخصموقعیت یبرا یدر ارائه چارچوب یسع محقق

بر  یمبتن بررسی تأثیر عوامل یبرای صنعت تیریدر سازمان مد تخصصی برندینگکنندگان دوره جامع و مشارکت ینظرسنج

)شفی و  . است شدهانجام ییابی برند شخصموقعیت عملکرد بربر مخاطبان و  ی، مبتن زیبر تما ی، مبتن تی، قابل یاستراتژ
در سازمان  تخصصی برندینگکنندگان دوره جامع و مشارکت یا، پرسشنامه یهاشاخص یابیو ارز یریگاندازه برای(2دیگران

خدمات  ایاز محصول  ینسبت به نوع خاص یبالاتر تیحساس زانیم هایمشتر کهی. هنگامی تکمیل خواهند شدصنعت تیریمد

. شودیم لیموضوع مهم تبد کیمحصول و خدمات به  ی، برندساز یریگمیدر تصم غاتیتبل یو نقش اثربخش دهندینشان م

محققان کرده است.  فراهم یبرند شخص یعنی،  دیمفهوم جد یبرا یا نهیزم یشرکت یتوسعه مفهوم محصول و مارک ها

 میخود ترس شگامانهیپ یاصطلاح را در کارها نیاند و اانجام داده یشخص یدر مورد برندساز یاریمطالعات بس برندینگ

 نعامل در بازار مربوط به کارگرا نیمؤثرتر کهی، درحال کنندیارشد عموماً به محصولات و خدمات توجه م رانیمد آنهااند. کرده

مشخص  یتجار یاست که در آن افراد و تخصص آنها مانند مارک ها یندیفرآ ی. برند شخصهستند هاشرکت  رانیو مد

 یاریکه و  رزگاه یباش نیم یملک (مهم هستند. نجایا افراد یشخص یها، شاخص گریدعبارت. بهشوندیم

را  تیموقع محققانشده است. مطرح 1990است ، که در سال  یدر برندساز یانقلاب ییابی مفهومموقعیت.(1395،قتیحق

 هایرا با مشترکنند و روابط خود اتخاذ  شانیمارک ها برای  یهایها استراتژیکه شرکت کنندیم فیتعر یعنوان چارچوببه

 گسترش دهند. 

 جادی، ا قتی. در حق)شفی و دیگران(است  بیرق یمارک ها ریموضوع با حضور سا نیدرک ا یچگونگ یبرند به معنا تیموقع

،  3) وتسچقرار دارند. یآنها در کانون ادراک و انتخاب مشتر رایز،است ابانیبازار یچالش بزرگ برا کی یاستراتژ تیموقع
                                                           
1 Shafiee et al 

2 Shafiee et al 

3 Wetsch 
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برند  حیها به توضکدام ابعاد و شاخص -ی باید باشد:ژگیو نیا ی، دارا شودیطور مؤثر انجام میابی بهموقعیت ایآ کهنیا (2012

شده ، کدام مشخص یهابا توجه به ابعاد و شاخص - ؟کندیمایجاد  در ذهن مخاطب تیو موقع کندیکمک م یشخص

 نیچقدر معتبر است؟در ا شدهیچارچوب طراح - کند؟ فیرا توص ییابی برند شخصوجه موقعیت نیتواند به بهترچهارچوب می

از ی  نظرسنج کیهدف ،  نیبه ا یابیدست یدارد. برا ییابی برند شخصموقعیت یبرا یدر ارائه چارچوب ی، محقق سع قیتحق

 تحقیق یعنی : پاسخگویی به پرسش اصلی یبرا یصنعت تیریدر سازمان مد نگیبرند  یکنندگان دوره جامع و تخصصمشارکت

  یبرند شخص یابیموقعیتبر مخاطبان و عملکرد  بر  ی، مبتن زیبر تما ی، مبتن تی، قابل یبر استراتژ یمبتن چگونه  عوامل 

 .است. شدهانجام؟  گذاردیمتأثیر 

 

 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

که تأثیر  شودیگرفته م جهیشده و نتانجام نیآنلا یشخص یاز مارک ها یچارچوب مفهوم کی جادیباهدف ا تحقیق نیا  

 مطلوب کمک کند یبه برند شخص یابینفس در دستکنندگان اعتمادبهتواند به شرکتبر مخاطبان می نیبستر آنلا کیمطلوب 

 برند با بازار هدف خاص کیفرد ، توسعه روابط فعال منحصربه یشخص تیساختن هو ندیفرآعنوان را به یشخص ینام تجار. 

 یاو حرفه یشخص تیتحقق اهداف شخص یبرا یابزار نیو همچن اندکرده فیو اصالت فرد تعر ریتأثیر آن بر تصو یابیخود ، ارز

 برند یابیو ارز ییابی برند شخص، موقعیتی شخصبرند   یبرا تیهو لیتشک :را به سه مرحله ندیفرآ نیا او(2017، 4)چناست. 

شده است . برند انتخاب یاست که برا ییهامشخصه یاز تمام یبندجمع کیدرواقع  برند   یابی موقعیت .کرد میتقس یشخص

،  5)لین و سو تفاهم است. یبدفهم زانیم نیشتریب یاست که دارا یابیاز اصول بازار یکی  (یابی   برندموقعیت )یابیجایگاه

کنند. می دهیچیپ ازحدشیآن را ب یحت ایو  شوندیدچار خطا در آن م زیباتجربه ن یهاابیبازار یکه حت ییتا جا (2010

ها به برند که آن یدرست زمان د،یخود اشغال کن انیدر ذهن مشتر دیخواهیاست که م یییابی فضاجایگاه ،یابینظر بازارازنقطه

 یدرباره شما چه احساس گرانید دیخواهیاست که م گونهنیا هیقض ،ییابی برند شخصو جایگاه یکنند. در برندسازشما فکر می

 کی یحت ایو  یکننده شغلهمکار، دوست، مصاحبه کی ایشما باشد  سیرئ گرانید نیا نکهیحال ا شند،داشته با

 یچه کس دهدیاست که کاملانشان م یاهیانیب ستیجمله درباره شما ن ایو  هیانیب کیتنها  یبرند شخص یابیجایگاه.کیشر

در کنار  خواهندیکه م یافراد یاست برا یعاطف یلیبلکه، دل ست؛یهم ن یواقع یادعا کی یحت (1394، قربان نژاد ).دیهست

 فیخود را تعر یچگونه برند شخص نکهیو ا دیو ذات آنچه هست تیماه دییابی بابا شما تعامل برقرار کنند. جایگاه ایشما باشند 

 ( 6،2015)نولان.و کنترل کند ردیرا به دست بگ دیاکرده

که به توسعه  یغاتیتبل یهایتوسعه محصول و استراتژ یاز همان مفهوم اصل ست؛یفرد نمنحصربه یشخص یبرندسازمفهوم 

بر  یمبتن یابیبازار اتیدر ادب یمارک شخص دی. ظهور مفهوم جدشودیمشتق م اندشدهلیخود تبد یغیتبل یهاو تلاش یشخص

ازجمله ورزشکاران ،  یمختلف لیامر توسط متخصصان مختلف به دلا نیا( 1396و جلالی ، صمدانی  ).شودیعمل درنظرگرفته م

بر ارتباطات است ،  یمبتن یمارک شخص فیتعراست. شدهگرفتهی به کار خوببه دانانیقی، بازرگانان و موس استمدارانیس

شود ،  زیمتما برندهای شخصی  گریاز د یبرند شخص شودیکه باعث م یشخص اتیخصوص یچگونه با معرف -مثال عنوانبه

 یهاو رسانه شدنیجهان لیبه دل یمارک شخص کیداشتن  تی، اهم با توجه به شودیو ارائه م یمعرف گرانیبه د یمارک شخص

 یکه اصول برندساز  دیگویشفر م ( 1396، راسخ نامی و اسدالهی ) .شده استشناخته یخوبنوظهور وجود آن به یاجتماع

                                                           
4 Chen 

5 Lin 

6 Nolan 
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 یبرا یدر ارائه چارچوب ی، محقق سع قیتحق نیشباهت دارد. در ا یبرندساز یهامحصول و روش یابیبازار با اصول یشخص

  یکنندگان دوره جامع و تخصصمشارکت ی ازاز نظرسنج کیهدف ،  نیبه ا یابیدست یدارد. برا ییابی برند شخصموقعیت

بر  ی، مبتن زیبر تما ی، مبتن تی، قابل یبر استراتژ یتأثیر  عوامل مبتن یبررس یبرا  یصنعت تیریدر سازمان مد نگیبرند

توسط    یاپرسشنامه یهاشاخص یابیو ارز یریگاندازه یشده است. براانجام یبرند شخص یابیموقعیتمخاطبان و عملکرد  بر 

  .  شده است لیتکم یصنعت تیریدر سازمان مد نگیبرند  یکنندگان دوره جامع و تخصصمشارکت

ابعاد بررسی تأثیر "(،1398)  کریمیانوشافعی، کریمی،    ـدر اتباط با مطالعات نزدیک به موضوع تحقیق می تواند مطالعات:

عملکرد  بر و  تی، قابل زیتما دهد کهی نشانم جی.نتا"متخصصان برند. دگاهیاز د ییابی برند شخصموقعیتاستراتژی بر 

است  رگذاریتأثقوی   صورتبه به  ییابی برند شخصبر جایگاه یابعاد استراتژ  طورنیهم و دارد، تأثیر  یبرند شخص یابیجایگاه

  "ی.یابی برند شخصموقعیت یانجیبا توجه به نقش م  برند عملکرد بر یتأثیر ابعاد استراتژ "(، 1398) جلالی فراهانی ـ 

بر مخاطبان و عملکرد   ی، مبتن زیبر تما ی، مبتن تی، قابل یبر استراتژ یتأثیر  عوامل مبتن که  دهدیمی تحقیق نشان هاافتهی

بازار بر  شیتأثیر گرا"تحت عنوان  یقی( تحق1398) یریمهرداد وز - ـ گذاردیمتأثیر   ییابی برند شخصبر موقعیت

بازار )فعال و پاسخگو( را با  شیگرا قیتحق نیا "رانیمختلف ا عییابی و عملکرد برند در صناهای موقعیتاستراتژی

)و  یاحتمال یهاارتباط ی( بررس1موجود را با ) اتیطور خاص، ما ادب. بهسازدییابی مرتبط مهای مختلف موقعیتاستراتژی

یابی بر های موقعیتاستراتژی نیاثرات ا ی( بررس2یابی روند و )بازار و موقعیت شیانواع گرا نیتراز ساختن آنها( بهم رونیازا

مختلف  یدر صناع B2B یبرندها تیریاز افراد مسئول مد شدهیآورها جمع. بر اساس دادهمیدهیعملکرد برند گسترش م

یابی خاص های موقعیتبازار فعال و پاسخگو از توسعه استراتژی شیکه هر دو نوع گرا دهدینشان م قیحقت نیا ران،یا

 یگریانجیبازار و عملکرد برند را م شیانواع گرا نینوبه خود، روابط ببه ،یابیموقعیت یهایاستراتژ نی. اکنندمی یبانیپشت

 ارائه“تحقیق تحت عنوان در   (2020شفی و دیگران )   . ـشده استمحققان و متخصصان ارائه یها براکنند. دلالتمی

 یبرا از متخصصان برند  یاز نظرسنج کی، تحقیق هدف  نیبه ا  یابیدست ی. برا" ییابی برند شخصموقعیت یبرا یچارچوب

 ییابی برند شخصبر مخاطبان و عملکرد  بر موقعیت ی، مبتن زیبر تما ی، مبتن تی، قابل یبر استراتژ یتأثیر  عوامل مبتن یبررس

است.  شدهلینفر از متخصصان برند  تکم 200توسط  یا، پرسشنامه یهاشاخص یابیو ارز یریگاندازه یاند. براانجام داده

 یاعتبار پرسشنامه از روش اعتبارسنج یابیارز یبه دست آمد. برا 854/0کرنباخ ،  یآلفا  بیپرسشنامه با استفاده از ضر ییایپا

 ییدند تا چارچوب نهاش لیوتحلهیتجزPLSافزار و نرم یمعادلات ساختار یسازاز مدل دهها با استفامحتوا استفاده شد. داده

خدر  .ـمربوطه مناسب است یهاو شاخص یشخص یتجار تیموقع نییتع ینشان داد که چارچوب برا جینشان داده شود. نتا

 ینام تجارنتایج تحقیق   " فردمنحصربه یشخص تیساختن هو ندیفرآ و یشخص ینام تجار "عنوانتحقیقی تحت   (2019)

 یابیبرند با بازار هدف خاص خود ، ارز کیفرد ، توسعه روابط فعال منحصربه یشخص تیساختن هو ندیفرآعنوان را به یشخص

 نیا است. او یاو حرفه یشخص تیتحقق اهداف شخص یبرا یابزار نیو همچن اندکرده فیو اصالت فرد تعر ریتأثیر آن بر تصو

   ـ.کرد میتقس یشخص برند یابیو ارز ییابی برند شخصموقعیت، ی شخصبرند   یبرا تیهو لیتشک :را به سه مرحله ندیفرآ

از آن بود که  یحاک جینتا "برند. دیخر ابعاد ویژه برند بر قصد یابی برند شخصی وموقعیتتأثیر  "،    (2018) 7تسکی اصلی

یابی برند تأثیر موقعیت و محصول ریو تصو ینام تجار ریدرک شده ، ارتباط برند ، علاقه به برند ، تصو تیفیاز برند ، ک یآگاه

 ییابی برند شخصموقعیت لفاز عناصر مخت باتیترک نیکه ا دهدینشان م افتهی نی. ابرند دارد دیقصد خر یادیتأثیر ز یشخص

 برند دارد.  دیبر قصد خر یادیز راتیهر عامل واحد است که تأث یجابرند  به ژهیو ابعاد و

به  یوفادار شیافزا یصنعت مد است که برا یبرند  برا ژهیو ابعاد و ییابی برند شخصدرک موقعیت تیاز اهم یحاک جینتا

ارتباط میان متغیرهای  توانیممشخص است با توجه به چارچوب نظری تحقیق  همانطورکه .برند ، هست دیو قصد خر یمشتر

                                                           
7 Tasci, Asli 
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ی نظری مباندر حوزه  شدهارائهی هامدلو بررسی انواع  لیوتحلهیتجزنمود. با   تحقیق در قالب مدل مفهومی زیر مشاهده

عیین ت“متغیرهای تحقیق و نزدیکی به اهداف اصلی تحقیق  کلیهدربرداشتن  وجامعیت  لدلی (2020شفی و دیگران، ) تحقیق ،

مقاله نامبردگان اقتباس از  ییابی برند شخصموقعیت عملکرد بر، مخاطب و  تی، قابل زی، تما یبر استراتژ یابعاد مبتن ریاث

 گردید است.
 : مدل پیشنهادی تحقیق1شکل

 

 :1فرضیه های تحقیق: فرضیه  

بر  یبر استراتژ یابعاد مبتن

 تأثیر ییابی برند شخصموقعیت

 -2. فرضیه گذاردیم داریمعن

بر  زیبر تما یابعاد مبتن

 تأثیر ییابی برند شخصموقعیت

 ابعاد : 3. فرضه گذاردیم داریمعن

یابی بر موقعیت تیبر قابل یمبتن

 داریمعن تأثیر یبرند شخص

 یابعاد مبتن: 4فر ضیه  .گذاردیم

یابی برند بر عملکرد  بر موقعیت یابعاد مبتن: 5. گذاردیم داریمعن ریتأث یبرند شخص یابیتیبر مخاطب بر موقع

 .گذاردیم داریمعن تأثیر یشخص

 تحقیق روش

و  یتگاز نوع همبس یفیتوص یهاداده ینحوه گردآور ثیو از ح یهدف کاربرد ثیاز ح قیروش تحقبا توجه به ویژگی موضوع 

 قیتحق یمارآ جامعه . بوده است( SEM) یمعادلات ساختار یمدل ساز قیاز طر رهایمتغ انیم یروابط عل افتنیبه دنبال 

وره سه ماه در چهار د  1399ان در سال در تهر یصنعت تیریو برند سازمان مد غاتیتبل تیریکنندگان دوره جامع مدمشارکت

.  شودیزده م نینفر تخم 240ها کل دوره یکنندگان براکننده  که جمع مشارکتمشارکت  60طور متوسط و هر دوره  به

روش  .شودیمزده  نینفر تخم 148نفر(  بر اساس فرمول کوکران جامعه محدود  240حجم نمونه با توجه به حجم جامعه )

 .در دسترس   بوده است   یاطبقه یتصادف ریروش   غ یریگنمونه

، ها، مقالاتای : از کتابابخانهروش کت.شده استای و  میدانی  استفادهآوری اطلاعات موردنظر، از دو روش کتابخانهبرای جمع

ردبرای گش میدانی :  آوری اطلاعات موردنیاز در بخش ادبیات نظری پژوهش استفاده شد.روها و اینترنت جهت جمعنامهپایان

پرسشنامهشده است. استفاده  Shafiee  et al .(2020) شده از  مطالعهآوری اطلاعات میدانی از ابزار پرسشنامه که اقتباس

ط به ؤالات جمعیت شناختی و بخش سؤالات مربوشده است شامل دو بخش است: بخش سای که در این تحقیق به کار گرفته

سؤال  28ل که شامی  بوده یابی برند شخصموقعیت وعملکرد  ،، مخاطب تی، قابل زی، تما یبر استراتژ یابعاد مبتنهای متغیر

 :هست

طالعه که  باسابقه ذنفر از خبرگان حوزه م6راهنما ، مشاور و   دیبه  نظر اسات  شدههیپرسشنامه تهبررسی روایی محتوایی:    -1

 . دیگرد دیتائ ییپرسشنامه پس از انجام  اصلاحات لازم به روش محتوا ییو روا دیساله رس  7تا   3

گردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص معیار به دو شکل محاسبه می PLSافزار روایی سازه: در نرم -2

افزار کرنباخ ، با استفاده از نرم یآلفا بیضر ییایپا یمنظور بررسبه شده است.فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده 

SPSS24 افزار ، مقدار آلفا با استفاده از نرم هیعنوان آزمون اولهپرسشنامه ب 30 عی، پس از توز نیمحاسبه شد. بنابراSPSS  به
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 0.7کرنباخ از  یشده است. اگر آلفا وردهآ 4-3کل در جدول  یو آلفا ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ریدست آمد. مقاد

 .دارد یقبولقابل ییای، پرسشنامه پا ریدر جدول ز جیبرخوردار است که طبق نتا نانیاطم تیبالاتر باشد ، پرسشنامه از قابل

 

 های تحقیقیافته

 : آمار جمعیت شناختی  1جدول 

پیش از آنکه آزمونی انجام شود  :رهایمتغ یهاداده یتینرمال یبررس

اعمال شود، باید نوع توزیع  هادادهیا اقدام تعمیمی روی 

مشخص گردد تا بر اساس نوع  موردمطالعهی متغیرهای هاداده

ی آن روش آماری مناسب و علمی بکار گرفته هادادهتوزیع 

از آزمون کلموگروف  هادادهشود. جهت بررسی نوع توزیع 

 ) پیوست(همانطور که در جدول. اسمیرنف استفاده شده است

، سطح معنی داری آزمون کلموگروف اسمیرنف برای آمده است

بدست آمده است. لذا  0.05همه متغیرها کمتر از سطح خطای 

ی همه متغیرها هادادهمیتوان اینگونه استنباط نمود که توزیع 

 هادادهغیر نرمال بوده و باید از روشهای متناسب با نوع توزیع 

 یریگدل اندازهم ی:رگی اندازه هایمدل یبررس. استفاده کرد

مکنون و سوالات )گویه ها(  رهاییمتغ نیاست که رابطه ب یمدل

مدل  یمربوط برا یهاآزمون یبه بررس نکیاست. ا یرونیآن مدل ب گرینام د لیدل نیبه هم دهد،یقرار م یرا مورد بررس

 (2و نمودار ) .دهد یرا نشان م ریمس بیو ضرا یعامل یمدل در حالت استاندارد شده بارها (1)نمودار . میپردازیم یریگاندازه

 .دهد یرا نشان م یت یمعنادار بیدر حالت ضرا قیمدل نهایی تحق
 (گیریاندازه هایمدل: مدل نهایی با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر)ارزیابی  1شکل

 

 

 (گیریاندازه هایمدل)ارزیابی  t-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  2شکل 
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 یها هیآزمون فرض

 :پژوهش

پـــــس از بررســـــی 

 گیریانـدازه هایمدل

و ســـاختاری و کلـــی 

بایـــد بـــه تفســـیر 

ـــه  ـــیات پرداخت فرض

 شود.

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق 2جدول

 مسیر:

 T_value  متغیر وابسته متغیر مستقل 
سطح 

 معناداري
 

 متغیر وابسته
 

 متغیر وابسته
 

 متغیر مستقل

VIF 
 متغیر مستقل

 نتیجه 

 ابعاد مبتني بر استراتژي 

 موقعیت يابي برند شخصي
0.185 3.872 0.00 0.678 0.363 0.065 1.636 

 تائید

موقعیت  ابعاد مبتني بر تمايز 

 يابي برند شخصي
0.195 3.530 0.00 0.678 0.363 0.075 1.564 

 تائید

موقعیت  ابعاد مبتني بر قابلیت 

 يابي برند شخصي
0.245 4.478 0.00 0.678 0.363 0.103 1.807 

 تائید

 ابعاد مبتني بر مخاطب 

 موقعیت يابي برند شخصي
0.293 3.587 0.00 0.678 0.363 0.187 1.424 

 تائید

 ابعاد مبتني بر عملكرد 

 موقعیت يابي برند شخصي
0.227 2.903 0.004 0.678 0.363 0.098 1.621 

 تائید
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تاثیر   ییابی برند شخصبر موقعیت یبر استراتژ ینتایج حاصل از فرضیه اول مبنی بر ابعاد مبتن (2)در جدول همانطورکه

و  یبر استراتژ ی(  مشخص است ، مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین ابعاد مبتن2بر اساس جدول) دارد. یدار یمعن

  شتریب  یمقدار عدد معنادار نکهیدر واقع با توجه به ا.بدست آمده است 0.185و  3.872بترتیب برابر  ییابی برند شخصموقعیت

یابی بر موقعیت یبر استراتژ یتوان نتیجه گرفت ابعاد مبتنمی مده؛بدست آ 0.05( کمتر از 0.00)یو سطح معنادار 1.96از 

 شود. یم دییفرضیه اول تا نیبنابرا دارد یدارتأثیر مثبت و معنا یبرند شخص

 یتحت عنوان ارائه چارچوب (2020، ) شفی و دیگران -1ضیه با مطالعات: تواند گفت که نتایج این فردر راستای این فرضیه می 

اجتماعی بر  خصوصیات تجارتیرگذاری عنوان تأث تتح (1398وکریمیان )، کریمی، شافعی -2 ییابی برند شخصموقعیت یبرا

 یدار یعنتاثیر م ییابی برند شخصبر موقعیت زیبر تما ینتایج حاصل از فرضیه  دوم مبنی بر ابعاد مبتنهمخوانی نزدیک دارد. تمایل

یب برابر بترت ییابی برند شخصبر تمایز و موقعیت ی( ، مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین ابعاد مبتن2بر اساس جدول ) دارد.

( 0.00)یح معنادارو سط 1.96از   شتریب  یمقدار عدد معنادار نکهیدر واقع با توجه به ا.بدست آمده است 0.195و  3.530

 یأثیر مثبت و معنادارت ییابی برند شخصموقعیت بر تمایز بر یتوان نتیجه گرفت ابعاد مبتنمی ؛بدست آمده 0.05کمتر از 

شفی و  -1لعات: تواند گفت که نتایج این فرضیه با مطاشود.  .در راستای این فرضیه می یم دییوم تافرضیه د نیبنابرادارد. 

عنوان  تتح (1398وکریمیان )، ، کریمیشافعی -2 ییابی برند شخصموقعیت یبرا یتحت عنوان ارائه چارچوبدیگران 

 همخوانی نزدیک دارد. اجتماعی بر تمایل خصوصیات تجارتتأثیرگذاری 

  (2بر اساس جدول ) د.دار یدار یتأثیر معن ییابی برند شخصبر موقعیت تیبر قابل ینتایج حاصل از فرضیه  سوم مبنی ابعاد مبتن

 4.478 بترتیب برابر ییابی برند شخصبر قابلیت و موقعیت یسیر بین ابعاد مبتنگردد که، مقدار آماره تی و ضریب ممشاهده می

( کمتر از 0.00)یدارو سطح معنا 1.96از   شتریب یمقدار عدد معنادار نکهیدر واقع با توجه به ا .بدست آمده است 0.245و 

 دییاتفرضیه سوم  نیبنابرادارد.  یادارتأثیر مثبت و معن ییابی برند شخصبر قابلیت بر موقعیت یابعاد مبتن ه؛بدست آمد 0.05

تحت عنوان ارائه (2020شفی و دیگران ، ) -1ن فرضیه با مطالعات: تواند گفت که نتایج ایدر راستای این فرضیه می.شود یم

 همخوانی نزدیک دارد. ییابی برند شخصموقعیت یبرا یچارچوب

( ، 2ول )بر مبنای جد .دارد یدار یتاثیر معن ییابی برند شخصبر مخاطب بر موقعیت ینتایج حاصل از فرضیه  چهارم مبنی بر ابعاد مبتن

بدست  0.293و  3.587یب برابر بترت ییابی برند شخصبر مخاطب و موقعیت یضریب مسیر بین ابعاد مبتنمقدار آماره تی و 

 ؛بدست آمده 0.05ر از ( کمت0.00)یو سطح معنادار 1.96از   شتریب یمقدار عدد معنادار نکهیآمده است. در واقع با توجه به ا

ارم فرضیه چه نیبنابرادارد.  یأثیر مثبت و معنادارت یابی برند شخصیبر مخاطب بر موقعیت یتوان نتیجه گرفت ابعاد مبتنمی

تحت عنوان  (2020فی و دیگران )ش -1نتایج این فرضیه با مطالعات:  تواند گفت کهشود.در راستای این فرضیه می یم دییتا

 همخوانی نزدیک دارد. ییابی برند شخصموقعیت یبرا یارائه چارچوب

(، 2بر مبنای  جدول) .دارد یدار یتاثیر معن ییابی برند شخصبر عملکرد  بر موقعیت یپنجم  مبنی بر ابعاد مبتننتایج حاصل از فرضیه  

بدست  0.227و  2.903بترتیب برابر  ییابی برند شخصبر عملکرد و موقعیت یمقدار آماره تی و ضریب مسیر بین ابعاد مبتن

بدست  0.05( کمتر از 0.004)یو سطح معنادار 1.96از   شتریب  یمعنادار مقدار عدد نکهیدر واقع با توجه به ا .آمده است

فرضیه  نیدارد. بنابرا یتأثیر مثبت و معنادار ییابی برند شخصبر عملکرد بر موقعیت یتوان نتیجه گرفت که ابعاد مبتنمی ده؛آم

تحت  (2020شفی و دیگران ) -1تواند گفت که نتایج این فرضیه با مطالعات: شود.در راستای این فرضیه می یم دییپنجم تا
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عنوان تأثیرگذاری  تتح (1398وکریمیان )، کریمی، شافعی -2 ییابی برند شخصموقعیت یبرا یعنوان ارائه چارچوب

 همخوانی نزدیک دارد اجتماعی بر تمایل خصوصیات تجارت

 

 گیریجهبحث و نتی

برند  یابیگاهیاجرد  بر و عملک ی، استراتژ تی، قابل زیبر مخاطبان محور ، تما یابعاد مبتن ریبا عنوان  تأث قیتحق نیا نیا 

در چها   1399ماهان در تهران در سال  و برند غاتیتبل تیریکنندگان دوره جامع مدمشارکت  قیتحق یجامعه  آمار  ،یشخص

 نینفر تخم 240کل دوره ها  یمشارکت کننده  که جمع مشارکت کنند گان برا  60دوره سه ماه و هر دوره  بطور متوسط 

 یزده م نیفر تخمن 148نفر(  بر اساس فرمول کوکران جامعه محدود  240شود.  حجم نمونه با توجه به حجم جامعه ) یزده م

 شتریرصد بد 5 قیقتح نیما در ا  ودبرگشت  داده نش ایپرسشنامه ها پاسخ داده نشود  یممکن است برخ نکهیشود. توجه به ا

 حاسبه شدهم ییهانمساله منجر به کمتر شدن حجم نمونه  نیکرد  تا ا میخواه عیاز حجم نمونه محاسبه شده، پرسشنامه توز

 : بدست آمد یآمار زیآنال یپرسشنامه سالم برا 149فقط   یول عیپرسشنامه توز 155وجود  نینگردد. باا

 قاتیستفاده از تحقا، با  نیبنابرا.انجام شده است یبرند شخص یابی تیموقع یمناسب برا یارائه چارچوب یبرا قیتحق نیابا 

بر  یمبتن ، بعد یبر استراتژ یاستخراج شد: بعد مبتن ریچارچوب به شرح ز نیثر در اوم یتخصص ، شاخص ها ینظرسنج

 نیا دری بعد اصل 5،  قیتحق نیبدست آمده در ا جیاساس نتا بر.بر عملکرد ی، بعد مخاطب و بعد مبتن زی، بعد تما ییتوانا

دار بودن  یمعن یت ، که به معناس 1.96از  شتریب t-value یو آمار 0.3عامل بالاتر از  یچارچوب مشخص شد که بارگذار

توان  یاز هر شاخص م t-value فاکتور و آماره یشده از بارگذار یبررس.، شاخص ها در هر بعد بود نیاست. همچن یهمبستگ

 از یآمار / t و 0.3ز عامل بالاتر ا یعامل قابل توجه است )بارگذار 32 نیا.وجود دارد نیمشاهده شده ب یکه همبستگ افتیدر

عنوان  )به قیتحق یرهایمتغ یفیک لیو تحل هیدست آمده از تجز به یها داده، در مورد گری(. از طرف د1.96از  شتریمقدار ب

 و 3.783 بیه ترت)ب نیانگیم نیشتریبا ب یابعاد.بر عملکرد باشد یو مبتن یبر استراتژ یرسد مبتن ی( ، به نظر م5جدول 

 و مفسران ناسانکارش یها دهیمشخص شده )بر اساس ا ابعاد.دارند نیدر ب یشخص یرا در مارک تجار ریتأث نیشتری( ب3.758

 یصشخ یندسازدر بر را ریتأث نیکمتر نیانگیم نیبا کمتر تیبر قابل یداده ها ، بعد مبتن نیبراساس ا به پرسشنامه(. پاسخ

در  تیوفقمجر به ها لزوماً من یی، داشتن استعدادها و توانا یشخص یبدان معناست که از نظر مفسران برندها نیدارد. ا

 زیماه دنبال تب ییاه یهمراه با استراتژ کیمناسب و هارمون دموفق به عملکر یاساس ، مارک تجار نیشود. بر ا ینم یبرندساز

ن داشت یعنی) یینابر توا یدارد ، همه بعد از ابعاد مبتن ازی، حضور جامعه و مخاطبان قابل اعتماد ن یخودرقابت تیو مز

 یشخص رندببه  یبایو به همه افراد با هدف دست یشخص برندبه دارندگان  ها ، متخصص بودن متخصص(. ییاستعدادها و توانا

شده  نییتع شیز پا ریمس نیدر ا دیبرند هستند با یشخص تیموقع ای یشخص یکه هدفشان برند ساز یافراد:شودپیشنهاد می

ن مخاطبا یاسته هجه به خواو تو یرقابت خود را در شناخت کامل خود شناخت تیمز قیداشته باشند و به طور دق یو استراتژ

 یاستراتژ کیداشتن  -2ی شخص برند یرابو چشم انداز روشن  ریتصو داشتن  -1:  بطور مثال. دهند حیهدف مشخص و توض

هدف  اشتن د -4برند خود  یشخص تیموقع تیریمد یروزانه برا یبرنامه شخص کداشتن ی  -3 خود یمعرف یمناسب برا

برند  یابیتیموقع زیتما  یبرا قیتحق نیبدست آمده در ا یاز شاخص های و همچنین شخص یبرندساز ریدر مس یشخص

 -1ال: . بطور مثکندیم  انیمناسب در ذهن مخاطبان هدف شما کمک شا تیموقع جادیکار  به ا نیاستفاده کنند. ا یشخص

 -2 یشخص برند یابیگاهیاج ریدر  مس یشخص ینام تجار یخود  برا یرقابت تیقائل شدن  بر اساس در نظر گرفتن مز کیتفک

و  یسنت یوشهاراستفاده از  -3 یبرند شخص یابیگاهیجا ریدر  مس یشخص یرقبا یایعملکرد و مزا لیو تحل هیو تجز ییشناسا

 .یبرند شخص یابیگاهیجا ریدر  مس یارتباط با مخاطبان برند شخص یبرقرار ینوظهور برا
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 هاداده: نرمالیتی 1پیوست 

 متغیر ا
  لمو رو  اسمیرن 

 نتیجه   مو 
 سطح معناداري مقدار  مار 

    ا   ی   0.005 0.09استراتژي  بر مبتني ابعاد

    ا   ی   0.00 0.197تمايز  بر مبتني ابعاد

    ا   ی   0.00 0.136قابلیت  بر مبتني ابعاد

    ا      0.00 0.110مخاطب  بر مبتني ابعاد

    ا   ی   0.00 0.147عملكرد  بر مبتني ابعاد

    ا   ی   0.00 0.124شخصي  برند يابي موقعیت

 
 

 

 تحقیق موردمطالعه: ضرایب همبستگی بین متغیرهای 2پیوست 

 
موقعیت يابي 

 برند شخصي

ابعاد مبتني بر 

عملكرد 

ابعاد مبتني بر 

مخاطب 

ابعاد مبتني بر 

قابلیت 

ابعاد مبتني 

بر تمايز 

ابعاد مبتني بر 

استراتژي 
 متغیر اي ت قی 

   ا              د           1.000     

        ا                ت  

   ا              د           0.468 1.000    

        ا     0.000      ت ا  

   ا              د           0.569 0.504 1.000   

        ا     0.000 0.000      ا  ی 

   ا              د           0.188 0.145 0.245 1.000  

        ا     0.022 0.077 0.003      ا  

   ا              د           0.343 0.294 0.372 0.534 1.000 

        ا     0.000 0.000 0.000 0.000         

    ی   ا      د           0.554 0.528 0.658 0.490 0.595 1.000

        ا     0.000 0.000 0.000 0.000 0.000     د     

 
 

 و ضریب پایایی ترکیبی کرنباخضریب آلفای  ایشاخصه: 3پیوست 
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 نتیجه

             ا 

      ت  
0.777 0.849 0.532 

Q1 0.621 9.40 0.00                  

Q2 0.804 24.44 0.00                  

Q3 0.799 19.94 0.00                  

Q4 0.745 19.21 0.00                  

Q5 0.661 11.52 0.00                  

             ا 

 ت ا  
0.812 0.888 0.726 

Q6 0.886 46.09 0.00                  

Q7 0.826 20.56 0.00                  

Q8 0.843 24.00 0.00                  

             ا 

  ا  ی 
0.866 0.904 0.654 

Q9 0.825 21.50 0.00                  

Q10 0.838 27.14 0.00                  

Q11 0.841 18.06 0.00                  

Q12 0.40 23.66 0.00                  

Q13 0.686 8.53 0.00                  

             ا 

   ا  
0.835 0.879 0.549 

Q14 0.772 17.71 0.00                  

Q15 0.799 13.91 0.00                  

Q16 0.781 13.20 0.00                  

Q17 0.718 13.49 0.00                  

Q18 0.728 13.21 0.00                  

Q19 0.636 8.60 0.00                  

             ا 

       
0.857 0.898 0.637 

Q20 0.781 19.25 0.00                  

Q21 0.826 23.51 0.00                  

Q22 0.767 17.57 0.00                  

Q23 0.826 29.67 0.00                  

Q24 0.789 21.39 0.00                  

  ا       ی 

         د
0.742 0.840 0.571 

Q25 0.799 20.03 0.00                  

Q26 0.595 8.53 0.00                  

Q27 0.836 31.68 0.00                  
 

 


