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 چکیده
شوند،  اقتصادی کشورها محسوب می های رشد که از پایه (SME)های کوچک و میانه  شرکت     

نماید و تحقیقات برند  های بزرگ جدا می را از سازمان ها آنبه فردی دارند که برندسازی  های منحصر ویژگی
 دادهبر فرآیند ایجاد و حفظ برند است. تحقیقات نشان  ها آنهای  ها به دنبال بررسی تأثیر ویژگی در این شرکت

های  ر از شخص کارآفرین است و به همین شکل، برند آن نیز متأثر از ویژگیکه شرکت کوچک و میانه متأث
[. در همین راستا، برند شخصی که مفهومی دربردارندۀ خصوصیات 13، ۶۲، ۴۴باشد ] کارآفرین و بنیانگذار می

های فردی و وابسته به نقش است، به عنوان چارچوبی برای تبیین نقش شخص کارآفرین بر برند  و ارزش
های  رکت کوچک و میانه به کار گرفته شده است. الگوی مفهومی این تحقیق از بررسی مطالعات، مصاحبهش

 111یافته و گروه کانون با تعدادی از کارآفرینان موفق استخراج گشته، از طریق پرسشنامه میان  نیمه ساخت
های کوچک و میانه و استان یزد  ین مراکز شرکتبزرگترشرکت کارآفرینانه در استان تهران به عنوان یکی از 

سازی  وکارهای خصوصی کوچک، توزیع شده و سپس نتایج با استفاده از مدل به عنوان یکی از مراکز کسب
های  شرکت ۶معادلات ساختاری تحلیل گشته است. نتایج تحقیق، نقش برند شخصی کارآفرین بر برند فراگیر

 غیر میانجی اثر کارآفرین تأیید نموده است.کوچک و میانه در این دو استان را از طریق مت

 .ها: برند شخصی کارآفرین؛ برند فراگیر؛ اثر کارآفرین؛ شرکت کوچک و میانه کلیدواژه
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 . مقدمه1

روند، برند  های شخصی و اعتمادسازی پیش می یبستگوکارها به سمت  ی که کسبجهاندر      
یانه که به مهای کوچک و  یژه در شرکتو بهشخصی هر چه بیشتر به یک اولویت بدل شده است. 

های کوچک و  باشد. در شرکت اند، نقش برند شخصی پررنگ می دست یک کارآفرین بنیانگذاری شده
ی ها کانالنفعان از طریق  شود و با ذی میانه، کارآفرین به طور شخصی وارد ترویج محصولات خود می

های کوچک و میانه کارآفرینانه بر مشارکت  رکت[. ش1، ۴3نماید ] ارتباطی شخصی، رابطه برقرار می
[. در نتیجه 11شخصی کارآفرین تکیه دارند تا بتوانند به ایدۀ نوین خود در بازار مشروعیت بخشند ]

شود. او به طور مستقیم و  کارآفرین به چهره و انگیزۀ پشت برند شرکت کوچک و میانه تبدیل می
ها  گذارد و اعتبار خود را برای کسب توجه و حمایت آن ثیر مینفعان از برند تأ غیرمستقیم بر درک ذی

ها و عادات او بر  ها، قابلیت های مختلف کارآفرین از جمله مهارت نماید. تاکنون تأثیر ویژگی خرج می
های  اند که یکی از ویژگی کوچک و میانه نشان داده شده است. تحقیقات همچنین نشان داده شرکت

 ها آن برند گیری شکل در مالک-ریمدی ها یژگیوی کوچک و میانه، اهمیت ها منحصربه فرد شرکت
های شخص کارآفرین بر برند جای پژوهش دارد.  [. لیکن هنوز تأثیرگذاری ویژگی3، 31، ۴۴باشد ] می

های کوچک و میانه، این مقاله به دنبال تبیین الگوی  با توجه به نوپا بودن تحقیقات برند در شرکت
  .باشد های کوچک و میانه می های کلیدی برند در شرکت ارآفرین به عنوان یکی از پایهبرند شخصی ک

 
 تحقیق . مبانی و چارچوب نظری۲

ت ی. برند ظرفنیستگر منحصر به محصول یا شرکت یمفهوم برند د .ها در سازمان برند شخصی
است که به فرد همراه  یرت. برند شخصی عبا[11، 3۴] باشد یگونه دارد و قابل بسط به افراد م انسان

 ایخاطرهشود تا نام فرد  یباعث م [ و۶1] گردد اطلاق می ،که به نام او متصل شده ییها با ارزش
برند شخصی در نظر گرفته  یکرد برایدو رو[. 3۶]د یجاد نمایو واضح در ذهن افراد ا یمثبت، قو

بازار  یارضا یشده برابرند ساخته کردیدر مقابل رو [11، ۴1طبیعی ]و  یکرد برند ذاتیشود: رو می
است و با رویکردی درون به بیرون و  فرد یواقع یها ات و ارزشیبرگرفته از خصوص یبرند ذات [.3۴]
دارند و حس  یقیرا پشتوانه حقیذاتی قدرتمندتر هستند ز یشود. برندها صورت طبیعی ساخته میه ب

 [.۴1]برد  یها را بالاتر م ت اعتماد آنیدارند که قابل یاصالت
 و [۶] ل شده استیگر تبدیها از یکد ز کردن شرکتیبرند افراد به روش متما ،ش رقابتیبا افزا     

و  برگرفته از هویت انسانی[. برند شخصی 17] شود شناخته می خود ر ارشدیسازمان بر اساس مد
ر یاز او تأث گرانیشود و بر ادراک د یش داده میرون نمایب یایکه به دن شخص است هویت نقش
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وابسته به بافت و نقش ت یهو[. ۴۲ورودی اصلی برند شخصی، هویت فردی است ]. [11] گذارد یم
 .[۶7] شود یف میتعر یصورت محله ط بیط است و در تقابل با محیشرا
ف یو تعر [۶8] ردیگ یبه عنوان کارآفرین شکل م نقش اوت یر هویکارآفرین، تحت تأث یها تیفعال     

نقش . در مجموع، هویت [13]بگذارد  یر قابل توجهیند کارآفرینی تأثیتواند بر فرا ید، ماو از خو
 ییص و استفاده از فرصت، شناسایرد که به شکل شکار، تشخیگ یکارآفرین را در بر م یها یژگیو

ت و تعاملا ها یم. رفتارها، تصم[۴1]د ینما یبروز م یریپذ سکیر ی ود، نوآوریبازارها و محصولات جد
. بنا بر آنچه [1۶، 1۲] ردیگ ید خود صورت مییهمه در جهت ابراز و تأ اویک کارآفرین در شرکت 

 [.۴1]شود  یر مینقش است که فرد در آن درگ یکگفته شد، کارآفرینی 
 

وکار او، بلکـه بـرای    برندسازی نه تنها برای کارآفرین و کسب .های کوچک و میانه برند در شرکت
[. کارآفرینان تنها آفرینندۀ شرکت نیستند. در بسـیاری از مواقـع   3نماید ] ایجاد میمشتریان نیز ارزش 

کارآفرینان طراحـان معنـی در   کنند.  مانند و آن را مدیریت می این افراد در درون شرکت خود باقی می
هـای کلیـدی    سازند که با هویـت، باورهـا و ارزش   ای شرکت خود را می سازمانشان هستند، و به گونه

گیرند و تحت نظارت  حول بنیانگذار خود شکل می های کوچک و میانه شرکت. [۶1] ها همسو باشد نآ
گیـری   توان بـه شـکل   های اولیه را می شرکت و بنیانگذار در سال ۀکنند. رابط مستقیم این فرد کار می

مات و را در تصـمی  "خـود "که مدیران بخش زیـادی از   [33]شخصیت فرزند از مادر خود تشبیه نمود 
شوند. این  کارآفرینان با برند شرکت هم معنا می در نتیجه .[1۴]کنند  رفتارهای راهبری خود تزریق می

بدین ترتیـب،   .[۶۲] افراد هم چهرۀ سازمان و هم انگیزه درونی سازمان برای دنبال کردن برند هستند
 دارد.های بزرگ  شرکت های متفاوتی از های کوچک و میانه ویژگی برند در شرکت

آغـاز شـده و اکثـرار در     ۶113های کوچک و میانه به طور جدی از سـال   مطالعات برند در شرکت     
گیرد. با افزایش تحقیقات، برند هر چه بیشتر به عنوان ابزار موفقیت و  قالب تحقیقات اکتشافی قرار می

همسـویی برنـد در   [. در این تحقیقات بر اهمیـت  8، 1رشد شرکت کوچک و میانه معرفی شده است ]
 [.۴3سراسر شرکت و یکپارچگی آن تأکید شده است ]

 در کارآفرینی ها یژگیوهای کوچک و میانه، اهمیت  های منحصر به فرد شرکت از ویژگی     
های  های کوچک و میانه، درک شخصیت و ویژگی باشد. لازمۀ درک شرکت می برند گیری شکل

ها و  ها، ارزش ها نیز برگرفته از ویژگی این شرکت رندب[ و ۴، ۶۴] هاست آنمالک -رفتاری مدیر
 شرکت ی بنیانگذار باعث تمایزها ویژگی[. 3، 13، 31، ۴۴باشد ] مالک شرکت می-شخصیت مدیر
[. کارآفرین در ایجاد، تقویت و نهادینه شدن برند در شرکت کوچک و ۶۲، ۴۴] دشو یم کوچک و میانه
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های مستقیم و غیرمستقیم برندسازی کارآفرین، اثر  فعالیتمیانه نقشی کلیدی دارد، تا جایی که 
 [.۶۲باشد ] ها می نام گرفته و یکی از عناصر حیاتی ایجاد برند در این شرکت 1کارآفرین

های کوچک و میانه غالبار به صورت ضمنی و بدون برنامه مدون ایجاد  از آنجا که برند در شرکت     
گیرد ترکیبی از برند شخصی  موفق به عنوان برند شکل میهای  [، آنچه در نمونه۶۲شود ] می

های بنیانگذار در قالب  ها و ارزش [. بدین معنی که هم دیدگاه13، ۴3کارآفرین و برند شرکت است ]
های برند همسو شده و هر دو یک  یابند، و هم سازمان و بنیانگذار با یکدیگر حول ارزش برند ظهور می
ی شده است. گذار نامنمایند، که این موضوع در مقاله جاری برند فراگیر  قل مینفعان منت پیام را به ذی
در به موقع از این منبع منحصر به فرد آگاه شوند و آن را  های کوچک و میانه شرکتدر صورتی که 

های بزرگ باید برای زنده کردن  توانند مزیتی به دست آورند که شرکت کنند، می کل سازمان همسو
در این راستا، تحقیق جاری به دنبال تبیین الگوی برند  .[۶۲] هزینه بالایی صرف نمایند آن تلاش و

شخصی کارآفرین در برند فراگیر است که الگوی مفهومی و روش تحقیق در ادامه توضیح داده 
 شود. می

 
الگوی مفهومی این تحقیق از مرور پیشینه و مبنای نظری و  .ها و الگوی مفهومی توسعه فرضیه

همچنان مصاحبه با کارآفرینان استخراج گشته است. به طور کلی برند مفهومی متأثر از بازار است و 
[. در این راستا، 3در صورتی موفق خواهد بود که بتواند با مشتریان هدف رابطه برقرار نماید ]

ها  . این افراد ارزشکنند ها نیز نشان داد که کارآفرینان هویت برند خود را نیز با بازار همسو می مصاحبه
ها توانایی نمایند، تا به آن روز می نی و بهو خصوصیاتشان را با توجه به الزامات موفقیت در بازار بازبی

های شخصی  ها و کسب اعتبار در بازار بدهد. این به معنی حذف ارزش بهتری در استفاده از فرصت
در نظر داشتن گیرد.  ابتی را در بر میهای رق نیست، بلکه اصلاح نقاط ضعف شخصی و افزودن ویژگی

گردد: درک کارآفرین از بازار، تأثیر  گیری فرضیه اول می ها منجر به شکل مفهوم برند و نتایج مصاحبه
 معناداری بر برند شخصی کارآفرین دارد.

عـدیل  های خود را بر اساس درکی که از بـازار دارنـد، ت   کارآفرینان به بازار متصل هستند و فعالیت     
دهنـد، از درکـی کـه از     هایی که برای ایجاد و تقویت برند انجام می [. این افراد در فعالیت1نمایند ] می

ها نیز نشان داد که درک کارآفرینـان از بـازار بـه طـور      [. نتایج مصاحبه11کنند ] بازار دارند پیروی می
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گذارد. بنابراین فرضیه دوم شکل  میدهند تأثیر  هایی که برای ساخت برند انجام می مستقیم بر فعالیت
 .دارد تأثیر معناداری بر اثر کارآفرین گیرد: درک کارآفرین از بازار می
هـای کوچـک و    در شـرکت منبع اصلی تـداعیات برنـد    بنیانگذارهای  ارزشها و  از آنجا که ویژگی     
و مبنـای  گیـرد   ل مـی هـای او شـک   [، هر اقـدام برندسـازی در امتـداد باورهـا و ارزش    ۴۴]است میانه 

[. مجموعۀ رفتارها و اقداماتی که کـارآفرین در خصـوص   31] گیرد معنابخشی اعضای سازمان قرار می
[. 13، ۶1شود، متأثر از هویت اوسـت ]  دهد که منجر به شناخته شدن و تحکیم برند می برند نشان می
کوچک و میانـه نقـش مسـتقیم    های  ها نیز نشان داد که کارآفرین در برندسازی شرکت نتایج مصاحبه

کنند اصول شخصی خود را در درون و بیـرون   دارد. کارآفرینان )اگرچه بیشتر مواقع ضمنی( تلاش می
شرکت نمایان سازند. برای این افراد بسیار مهم است که تمام رفتارها و ارتباطات شـرکت، همسـو بـا    

توان به فرضیۀ سـوم رسـید:    د. بنابراین میها عدول ننمای های کلیدی آنان باشد و از آن باورها و ارزش
 دارد. اثر کارآفرینتأثیر معناداری بر  کارآفرین برند شخصی

از راه درگیـر شـدن در    هویـت سـازمان را   انـداز خـود دارنـد،    به چشـم  یدارکارآفرینانی که باور پا     
از  راهبـردی  ۀفادانـداز خـود و اسـت    افراد هماهنـگ بـا چشـم    ینش، گزییسرا فردی، داستان یبرندساز

دهند و مفهوم هویـت سـازمان و تمـایز آن را بـرای کارکنـان       فرهنگ و نمادهای فرهنگی شکل می
 .  [31] نمایند تعریف می

هـای دیگـران بـرای     کنند و بـر نگـرش و فعالیـت    این افراد نقش رهبر را در شرکت خود ایفا می     
د که تمـام  نکن های مشترک مانند چسبی عمل می گذارند. این باورها و ارزش رسیدن به هدف تأثیر می

نقش و انرژی شود.  دارد و منبع اصلی هویت سازمان و تمایز آن می طور منسجم نگاه میه سازمان را ب
ها نیـز   نتایج مصاحبه [.31] برند به واقعیت است ۀتوانمندساز هویت برند و تبدیل شدن وعد کارآفرین،

گیری  ی شکلها ضرورتی که کارآفرینان به برندسازی دارند، یکی از ا ها و علاقه نشان داد که فعالیت
باشد. توجه و تمرکز بر تمـام جوانـب رفتـاری، ارتباطـات و همچنـین حصـول        و موفقیت برندشان می

اطمینان از کیفیت محصول خروجی، همه بـا دقـت و حساسـیت بـالایی از سـوی کارآفرینـان انجـام        
های سازمان نیز نهادینه شود و دیدی یکسو  ها در سایر بخش و دید آنها  شود با این امید که ارزش می

گیرد: اثر کارآفرین تأثیر معناداری بر برنـد   نفعان منتقل گردد. در نتیجه فرضیۀ چهارم شکل می به ذی
 فراگیر دارد.
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 الگوی مفهومی تحقیق .1شکل 

 

 شناسی تحقیق . روش3

نماید و در سه گام انجام  کمیّ استفاده می-ی مرکب با رویکرد کیفیسبرر روشی از کنون پژوهش     
شـرکت کوچـک و میانـه     ۲گوهای نظری، با صـاحبان  وی گفتبازنگرپس از  نخست گامشود. در  می

هـا بـا توجـه بـه      یافته انجام شده تا محتوای متغیرها و روابط میان آن کارآفرینانه مصاحبه نیمه ساخت
نفـر کارآفرینـان تشـکیل     11متشکل از در گام دوم یک گروه کانون بهبود یابد. ها  تجربۀ این شرکت

در گام سوم، مدل مفهـومی  های نهایی انتخاب شوند.  دهی و شاخص های متغیرها رتبه ه تا شاخصشد
 شرکت جامعۀ آماری ارسال شده است. 137از طریق پرسشنامه به تمامی 

اند.  تحلیل و به طبقات )متغیرها( اختصاص یافته 1بیق الگوهای حاصل از مصاحبه با روش تط داده     
های احصا شده نهایی بـا تحلیـل    ها با استفاده از روش دلفی صورت گرفته و شاخص دهی شاخص رتبه

تـایی لیکـرت    3ها بر اساس طیـف   پرسشنامه اند. عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی تأئیدی تحلیل شده
سـازی معـادلات    های کمیّ حاصل از پرسشنامه با اسـتفاده از مـدل   داده تحلیلواند. تجزیه تنظیم شده

 8٫3۴ و SPSS 17 افزارهـای  نـرم هـای تحقیـق،    یهفرض ـ آزمـون سـاختاری صـورت گرفتـه و بـرای     
LISREL کار گرفته شده استه ب. 

های کوچک و میانه ای است که در حوزۀ تولیدات صنعتی  جامعۀ آماری تحقیق متمرکز بر شرکت     
شوند. از نظر قلمرو مکـانی، اسـتان تهـران بـه      های کارآفرین محسوب می فعال هستند و جزو شرکت

-های کوچک و میانه کارآفرینانه صنعتی کشور، و استان یزد به دلیل فرهنگ خود عنوان مرکز شرکت
 137وکارهای خانوادگی خصوصی انتخاب شـده اسـت. بـا ایـن تعریـف،       اشتغالی و تعداد بالای کسب

دهند که محقـق بـرای دسـتیابی بـه نـرگ بازگشـت قابـل توجـه،          رکت جامعۀ آماری را تشکیل میش

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Pattern Matching 
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پاسخ دهنده پرسشنامه را بازگرداندند که  111ها ارسال نمود. از این تعداد،  پرسشنامه را به تمام شرکت
 رود. یمضریب بازگشت قابل قبولی به شمار 

هـا   دهد. روایی پرسشنامه تایی نشان می 31در نمونۀ  ضرایب پایایی متغیرهای مکنون را 1جدول      
از نوع روایی محتوا و روایی عاملی سنجیده شده و علاوه بر نظر افراد خبره، از تحلیل عـاملی تأییـدی   

 استفاده شده است. ها پرسشجهت روایی 

 
 ها و ضرایب پایایی متغیرهای مکنون تحقیق گویه .1جدول 

ها تعداد گویه ضریب پایایی  متغیر تعدیل در گروه کانون 

1۶1/1  درک کارآفرین از بازار - 11 

1۲7/1  برند شخصی کارآفرین √ ۶3 

133/1  اثر کارآفرین √ ۶1 

81۲/1  برند فراگیر √ ۴ 

 
 هایافته. تحلیل 4

گیری  دهد. در ادامۀ آن روش اندازه دهندگان را نشان می شناختی پاسخ مشخصات جمعیت ۶جدول      
شود و سپس نتایج تحلیل آماری و  های هر متغیر توضیح داده می تحقیق و احصای شاخص متغیرهای

 گردد. فرضیات تحقیق ارائه می
 

 دهندگان شناختی پاسخ مشخصات جمعیت .۶جدول 

 ویژگی تعداد درصد

3/1۴  سال 3کمتر از  17 

1/37 سن شرکت  سال 1۲تا  3میان  ۲8 

۲/۶8  سال 1۲بالاتر از  3۴ 

3/33  نفر )کوچک( 31تا  11میان  ۲۲ 
 تعداد کارکنان

3/۴۴  نفر )میانه( ۶۴1تا  31میان  33 

1/3۶  ۲۶ B۶B 
 نوع صنعت

1/۴7  37 B۶C 
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 تعاریف عملیاتی متغیرها

هایی که در جهت  باشد: فعالیت درک کارآفرین از بازار شامل دو بخش می .درک کارآفرین از بازار

هایی که در جهت ایجاد دگرگونی در بازار صورت  (، و فعالیت1)بازارداریشود  تطبیق با بازار انجام می
های کوهلی و  پرسش برگرفته از شاخص ۲گیری بازارداری از  (. برای اندازه2گیرد )بازاررانی می

های موریس و  پرسش متأثر از شاخص ۴گیری بازاررانی  ( استفاده شد. برای اندازه1111) 3جاوارسکی
( KMO( استفاده شده است. اندازۀ کفایت نمونه )۶118) 5( و شیندهوت و همکاران۶11۶) 4همکاران

( در تحلیل عاملی اکتشافی به وسیلۀ Bartlettو همچنین آزمون معناداری کرویت نمونۀ بارتلت )
SPSS  ها برای تحلیل عاملی مناسب هستند.  داد داده بود که نشان می 1/1و  833/1به ترتیب برابر

کنند.  درصد از واریانس کل را تبیین می 7۴عامل شناسایی شده است که حدود  دودر مجموع 
عامل برای شناسایی درک کارآفرین از  دوماتریس چرخش یافته متغیر درک بازار نیز نشان داد که 

 باشند. بنابراین با توجه به اند که همان ابعاد تعریف شده بازاررانی و بازارداری می بازار شناسایی شده
بوده، روایی از  3/1کمتر از  ها عاملو در سایر  3/1های خود بیشتر از  ها در عامل اینکه بارهای گویه

ی طراحی شده برازش ها پرسشنتایج تحلیل عاملی تأییدی نیز نشان داد که  نوع واگر وجود دارد.
ه تمام بارهای عاملی در گیری متغیر درک کارآفرین از بازار دارند. با توجه به اینک مناسبی برای اندازه

توان گفت  است، می 1۲/1ها بالاتر از  هستند و ضرایب معناداری آن 3/1از  تر بزرگهای تحقیق  مؤلفه
 روایی از نوع همگرا نیز وجود دارد.

 

( که یکی ۶11۶) 6گیری برند شخصی، مدل بندیش و همکاران برای اندازه .برند شخصی کارآفرین
گیری برند شخصی مدیر است مبنا قرار داده شد. در  جود جهت اندازههای علمی جامع مو از مدل
ها  های بارزی که همواره بدان شد در مورد خصوصیات و ارزش ها باز از کارآفرینان پرسیده می مصاحبه

باشد توضیحاتی ارائه کنند.  ها می و نماد آن اند بستهها را به کار  وکارشان آن پایبند هستند و در کسب
 به دست( بود. آنچه در این مرحله ۶11۲) 7ش پرسش همسو با تحقیق گوستافسون و ماتسوناین رو

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Market Driven 

2. Market Driving 

3. Kohli & Jaworski 
4. Morris, Schindehutte & LaForge 

5. Schindehutte, Morris & Kocak 

6. Bendisch, Larsen & Trueman 
7. Gustafsson & Mattsson 
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های فردی، خصوصیات کارآفرینانه و دانش و  آمد ترکیبی از خصوصیات مثبت شخصی، ارزش
 های خاص بود. مهارت
(، هویـت انسـانی از دو بخـش تشـکیل شـده: خصوصـیات       ۶11۶طبق مدل بندیش و همکاران )     

های خصوصیات شخصیتی مثبـت از نظریـه پـنج     های فردی. برای تعریف شاخص تی و ارزششخصی
عاملی شخصیت که در حوزۀ روانشناسی اجتماعی به طور گسترده پذیرفته شده، اسـتفاده شـده اسـت    

باشد زیرا  گیری خصوصیات شخصیتی می اندازه ترین نظریات برای شده [. این نظریه یکی از پذیرفته18]
هـای   عی نسبت به انسان دارد و تقریبار تمام صفات مورد اشاره در میان عامـه مـردم و نظریـه   دید جام

های فردی، طی نظرسنجی از کارشناسان  گیری ارزش اندازه [. برای۲گیرد ] علمی شخصیت را در بر می
( و مـدل  1173) 1هـای روکـی    حوزۀ رفتار سازمانی، دو مدل اصلی در نظـر گرفتـه شـد: مـدل ارزش    

هـای   گیری هویت نقش کارآفرینی، مجموعۀ مدل اندازه  (. جهت111۶) 2های جهانشمول شوارتز زشار
(؛ شـپرد و  ۶111) 3مشابهی که هویت کارآفرینانه را تعریف کرده بودند )شامل: سکارلات و همکـاران 

ده های خاص نیز با اسـتفا  (( انتخاب گشت؛ و دانش و مهارت۶113) 5(؛ هوانگ و گیمنو۶111) 4هاین
 ( تعریف شد.۶111های سکارلات و همکاران ) از شاخص

هـا بایـد    داد کـه شـاخص   شـاخص( نشـان مـی    111آمـده )  بـه دسـت  هـای   تعداد بالای شاخص     
هـایی   ها در گروه کانون صورت گرفت و شـاخص  بندی و تلخیص شوند. انتخاب نهایی شاخص اولویت

شاخص باقی مانـد کـه    ۶3ب گشتند. بدین ترتیب به خود اختصاص داده بودند انتخا 7که رتبه بالای 
پرسـش بـرای   11هـا،   پرسـش بـرای ارزش   3هـای شخصـیتی مثبـت،     پرسش برای ویژگی 7شامل 

هـا در تحلیـل    های خاص بود. ایـن شـاخص   پرسش برای دانش و مهارت 3خصوصیات کارآفرینانه، و 
ون معنـاداری کرویـت نمونـۀ    عاملی اکتشافی نیز بررسی گشت. اندازۀ کفایت نمونـه و همچنـین آزم ـ  

داد  بود که نشان مـی  1/1و  878/1به ترتیب برابر  SPSSبارتلت نیز در تحلیل عاملی اکتشافی توسط 
 ۴ها برای تحلیل عاملی مناسب هستند. نتایج جدول کل تبیـین واریـانس نشـان داد در مجمـوع      داده

کننـد. بـا توجـه بـه اینکـه       یین میدرصد از واریانس کل را تب 73عامل شناسایی شده است که حدود 
 دهنده نوعی از روایی است. باشد نشان می 3/1میزان تبیین واریانس بیشتر از 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Rokeach 
2. Schwartz 

3. Scarlat, Rozell & Scroggins 

4. Shepherd & Haynie 
5. Hoang & Gimeno 
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های اصلی شناسایی شـدند   عامل به عنوان عامل چهارماتریس چرخش یافته عاملی نشان داد که      
 3/1های خود بیشـتر از   ملها در عا که همان ابعاد برند شخصی هستند. با توجه به اینکه بارهای گویه

بوده است روایی از نوع واگرا وجود دارد. نتایج تحلیل عـاملی تأییـدی    3/1ها کمتر از  و در سایر عامل
گیـری متغیـر برنـد شخصـی      ی طراحی شده برازش مناسـبی بـرای انـدازه   ها پرسشنیز نشان داد که 

هسـتند و   3/1از  تـر  بـزرگ های تحقیق  فهکارآفرین دارند. با توجه به اینکه تمام بارهای عاملی در مؤل
 است، روایی از نوع همگرا نیز وجود دارد. 1۲/1ها بالاتر از  ضرایب معناداری آن

 
( اشاره شده است. بنابراین مدل ۶113) 1اثر کارآفرین به طور مشخص در مدل کریکاثر کارآفرین. 

غیـر در نظـر گرفتـه شـد: اشـتیاق،      بعد کلی برای ایـن مت  سه( به عنوان مبنا انتخاب و ۶113کریک )
پرسش که اشـتیاق   سههای نهایی شامل  ساختن هویت داخلی، و اثرگذاری بر تصویر بیرونی. شاخص

پرسش برگرفتـه   دهسنجید،  ( می۶111) 2های کاردن و همکاران کارآفرین به برند را بر اساس شاخص
سـنجید، و   در ساخت هویت داخلی می( که اثر کارآفرین را ۶113( و کریک )1113) 3از تحقیقات شین

 4هـای هیلسـتاد و همکـاران    پرسش که اثر کارآفرین را در ایجاد برند بیرونی بر اساس شـاخص  شش
گرفت عملیاتی شـد. در تحلیـل عـاملی اکتشـافی توسـط       ( اندازه می۶113) 5( و راد و والاستر۶111)

SPSS و  831/1نمونه بارتلت به ترتیب برابر ، اندازۀ کفایت نمونه و همچنین آزمون معناداری کرویت
ها برای تحلیل عاملی مناسب هستند. نتایج جدول کل تبیین واریـانس   داد که داده بود و نشان می 1/1

کنند که  درصد از واریانس کل را تبیین می 7۲عامل شناسایی شده که در مجموع حدود  سهنشان داد 
و  3/1های خود بیشـتر از   ها در عامل به اینکه بارهای گویه باشند. با توجه همان ابعاد اثر کارآفرین می

بوده، روایی از نوع واگرا وجود دارد. نتایج تحلیل عاملی تأییدی نیز نشان  3/1ها کمتر از  در سایر عامل
ها بـالاتر از   باشند و با توجه به اینکه ضرایب معناداری آن می 3/1داد که تمام بارهای عاملی بالاتر از 

اند. بنابراین روایـی همگـرا نیـز وجـود دارد، و ایـن مـدل بـر اسـاس          است، همگی معنادار شده 1۲/1
 گیری نماید. های برازش مدل توانسته به خوبی اثر کارآفرین را اندازه شاخص

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Krake 
2. Cardon, Wincent, Singh & Drnovsek 

3. Schein 

4. Hillestad, Xie & Haughland 
5. Rode & Vallaster 
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 3( و سورنسن1111) 2(، آکر و کلر۶118) 1های گدسوار برند فراگیر با استفاده از شاخص .برند فراگیر
سنجید عملیاتی شد  پرسش که همسویی برند شخصی و برند بنگاه را با یکدیگر می هارچ( طی ۶111)

و در گروه کانون نیز به بحث گذاشته شد تا کفایت آن بررسی گردد. علاوه بر این با استفاده از تحلیل 
ی در گیری شد. با توجه به اینکه تمامی بارهای عامل عاملی تأییدی، روایی همگرای این متغیر اندازه

باشند، روایی  می 1۲/1هستند و تمام ضرایب معناداری بالاتر از  3/1از  تر بزرگهای تحقیق  مؤلفه
 سازه از نوع همگرا وجود دارد.

 

 های آماری شاخص سنجش متغیرهای تحقیق اندازه .3جدول 
 عنوان متغیر علامت اختصاری شاخص میانگین انحراف معیار ضریب تغییرات

۶137/1  88۲۲/1  1۴83/۴  بازارداری 
MV 

درک کارآفرین از 
18۴1/1 بازار  7183/1  113۴/3  بازاررانی 

۶1۲7/1  783۲/1  8117/3 مثبت خصوصیات شخصیتی   

PB 
برند شخصی 
 کارآفرین

11۴7/1  7811/1  11۶/۴ های فردی ارزش   

۶31۶/1  11۴3/1  ۲118/3  خصوصیات کارآفرینانه 

۶1۴8/1  8۶1۲/1  8۶1۶/3 ای خاصه دانش و مهارت   

1111/1  88۴۶/1  ۴۴۶۲/۴  اشتیاق 

EI 11۲۴/1 اثر کارآفرین  7387/1  8۲۶3/3 هویت داخلی نساخت   

۶11۲/1  71۴1/1  1381/3  اثرگذاری بر تصویر بیرونی 

1۴73/1  ۲17۲/1  1۶33/۴  برند فراگیر TB همسویی برند 

 

)ضرایب تخمین  ۶ل نتیجه تحلیل مسیر الگوی تحقیق در شک .بررسی الگوی ساختاری تحقیق
)ضرایب معناداری( قابل مشاهده است. بر این اساس درک کارآفرین از بازار بر  3استاندارد( و شکل 

باشد. عدد معناداری این رابطه  می ۲/1برند شخصی او تأثیر مثبت و معناداری دارد و بار عاملی آن 
ین بر اثر کارآفرین تأثیر مثبت دارد باشد. درک از بازار همچن باشد که مؤید فرضیۀ نخست می می 3۶/۲

است که مؤید فرضیۀ دوم است. برند  ۴3/3باشد. عدد معناداری این رابطه  می 3۴/1و بار عاملی آن 
است  ۲1/3دارد. عدد معناداری این رابطه  3۶/1شخصی کارآفرین، بر اثر کارآفرین تأثیر مثبت برابر با 

است. با  8۶/1برند فراگیر تأثیر مثبت دارد و بار عاملی آن  که مؤید فرضیۀ سوم است. اثر کارآفرین بر
گیرد. همچنین  ( فرضیۀ چهارم نیز مورد تأیید قرار می۲/7توجه به عدد معناداری رابطۀ مذکور )

 باشند. برازش خوب این الگو می ۴دهنده در جدول  های برازش مدل نشان شاخص
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Ghodeswar 

2. Aaker & Keller 
3. Sorensen 
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 های برازش الگوی تحقیق شاخص. ۴جدول 

 شاخص معیار برازش مقدار استاندارد مقدار به دست آمده

78/1  3>  کای دو نسبی 
 

3۲/1  1/1>  RMSEA ریشه میانگین مجذورات تقریب 

11/1  1/1< AGFI برازندگی تعدیل یافته   

1۶/1  1/1<  GFI گیشاخص برازند 

1۴/1  1/1<  NFI شاخص برازش هنجار شده 

 

 و پیشنهاد گیری . نتیجه5

این پژوهش نشان داد که برند شخصی کارآفرین، در تعامل با بازار قرار دارد و کارآفرینان، برند      
نمایند. این موضوع اگرچه همسو با دیدگاه  شخصی خود را بر اساس درکی که از بازار دارند تعدیل می

گیرد که اعتقاد  ( قرار می۶113) 1( است، در تضاد با دیدگاه شپرد۶118ند پژوهان )از جمله گدسوار، بر
دارد برند شخصی باید ذاتی باشد و تحت تأثیر بازار قرار نگیرد. نتایج تحقیق نشان داد که برند 

د، تا ایجاد یاب های کارآفرین بیشتر در تلاش برای همسو شدن با محیط تغییر می شخصی و فعالیت
های کوچک و  شرکتهای کارآفرینانه در بازار. این نتیجه ممکن است به این دلیل باشد که  دگرگونی

های بازار  ها فرصت بینند و به خصوص، از نظر آن میانۀ خود را چندان در ایجاد تغییر در بازار قوی نمی
( و ۶113مسو با مطالعات کریک )شود. این موضوع ه ها ایجاد می از سوی عواملی خارج از نظارت آن

های کوچک و میانه بیشتر باید بر منطبق شدن  باشد که اعتقاد دارند شرکت ( می۶113راد و والاستر )
 با بازار تمرکز کنند.

 11بیانگر این است که تنها  R²)=1/11با وجود اینکه فرضیۀ سوم پذیرفته شده، ضریب تعیین )     
شود. این در حالی است  ین بر برند توسط برند شخصی او توضیح داده میدرصد از تغییرات اثر کارآفر

اند که  های کوچک و میانه به این نتیجه رسیده که بسیاری از محققان بازاریابی و برند در شرکت
نقش کلیدی دارد و برای پژوهش  ها این شرکتهای بازاریابی و سازمانی  در فعالیت کارآفرینشخص 
که خصوصیات بنیانگذار نیز بررسی شرکت بلها باید نه تنها خصوصیات  در این شرکت و برند بازاریابی

رسد میزان تأثیرگذاری برند شخصی در تحقیق جاری کمتر از میزان  [. به نظر می8، 31] شود
باشد که ناشی از عوامل مختلفی است. در مراحل اولیه رشد  بینی شده در مطالعات مشابه می پیش

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Shepherd 
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و میانه، تأثیرپذیری شرکت )و برند( از کارآفرین شدیدتر است و هر چه شرکت در های کوچک  شرکت
ی ها شرکت[. با توجه به اینکه عمدۀ 13یابد ] رود، این تأثیرپذیری کاهش می چرخۀ عمر خود پیش می

اند، ممکن است دوران اولیه تأثیرپذیری  سال عمر داشته ۲%( بالای 83حاضر در این تحقیق )حدودار 
ها بیشتر متأثر از سایر عوامل نظیر بازار و  ت برند از کارآفرین را سپری کرده باشند و برندسازی آنهوی
تواند تفاوت رقابت در محیط غربی )که تحقیقات  نفعان باشد. یکی از دلایل محتمل دیگر می ذی

 پیشین در آن صورت گرفته( با فضای رقابتی کشور ما بوده باشد.
( مبنی بر این است که در برندهای ۶113ارم همسو با پژوهش راد و والاستر )تأیید فرضیه چه     

های کوچک و میانه، کارآفرین نقشی کلیدی داشته است. با توجه به تأیید این فرضیه، هر  قوی شرکت
تری بر برند خود داشته باشد،  های کوچک و میانه کارآفرینانه نقش پررنگ چه کارآفرین در شرکت

 دهد. می به دستتری  قوی برند فراگیر
نتایج بررسی نشان داد که متغیرهای پژوهش در وضعیت مناسبی قرار دارند. لیکن نظر به      

توان وضعیت  های کوچک و میانه انجام شده، می هایی که در تحقیقات کارآفرینی و برند شرکت توصیه
ینان در جامعۀ آماری مورد بررسی، رسد کارآفر متغیر برند شخصی کارآفرین را بهبود داد. به نظر می

کاری(  تمایل چندانی به نشان دادن خصوصیات مطلوب شخصی خود )به عنوان مثال به دلیل محافظه
توان به  ندارند و یا از اهمیت آن بر جایگاه برندسازی خود چندان آگاه نیستند. بنابراین دو راهبرد می

رگیری راهکارهایی از جمله آموزش اهمیت برند توان با به کا کار گرفت. در راهبرد نخست ، می
های کوچک و میانه و تدوین بیانیۀ برند شخصی کارآفرین، به کارآفرینان  شخصی کارآفرین در شرکت

در استفاده از خصوصیات خود برای ایجاد برند شخصی منحصر به فرد کمک کرد. در راهبرد دوم، باید 
خصی به عنوان راهکاری کلیدی برای موفقیت برند تمرکز بر فرهنگسازی کارآفرینان دربارۀ برند ش

های  توان بدون ایجاد حساسیت، بخش کرد. لازم است این دیدگاه به کارآفرینان منتقل شود که می
های شخصیتی را در جهت ایجاد ارتباط بهتر با بازار و متمایزسازی برند به کار  کلیدی از ویژگی

 باشد. فروتنی فرد نمی گرفت، و این امر در تضاد با ارزش

های بسیاری  کارآفرینانه به دلیل برخورداری از حضور کارآفرین مزیتهای کوچک و میانه  شرکت     
دارند، و در عین حال این خطر وجود دارد که اعتبار شرکت به فرد کارآفرین وابسته شود و بنابراین 

کارآفرینانه از های کوچک و میانه  شرکتکه  شود برند را به خطر بیندازد. ایجاد برند فراگیر باعث می
از های کوچک و میانه  شرکتها استفاده کنند و خطرات آن را محدود نمایند. در صورتی که  این مزیت

توانند هویتی منحصر به فرد و متمایز برای برند خود تعریف نمایند که نه  این موضوع آگاه باشند، می
های  طات داخلی و خارجی باشد، بلکه انتقال هستۀ هویتی را به نسلها در کلیۀ ارتبا تنها راهنمای آن
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های کوچک و میانه  شرکتبعدی شرکت ممکن سازد. بر اساس نتایج تحقیق به کارآفرینان در 
 شود: کارآفرینانه توصیه می

کارآفرینان باید همواره بخشی از زمان و تمرکز خود را صرف شناخت بازار نمایند. در عین حال . 1

تواند منجر به  ها می ینانه این شرکتکارآفرکارآفرینان نباید خود را فقط متأثر از جریان بازار بینند. نگاه 

 های جدید، و ایجاد برندی متمایز شود. گیری از فرصت بهره

تواند برند کلی شرکت را متمایز سازد.  های شخصی قابل توجهی دارند که می کارآفرینان مزیت. ۶

شود خصوصیات مثبت خود را در شرکت مورد توجه قرار دهند و به  ارآفرینان توصیه میبنابراین به ک

ها باید به  ها و ویژگی ای برای موفقیت برندشان نگاه کنند. بخصوص این ارزش آن به عنوان پایه

 آفرینی کنند. ارزشای انتخاب گردند که برای بازار  گونه

ها برای داشتن برند، موتور  رند دارند. شور و اشتیاق آنکارآفرینان نقش قابل توجهی در ایجاد ب. 3

کنندۀ اولویت دیگران به برند  دهند تعیین ها به برند اولویت می محرک کل سازمان است. میزانی که آن

باشد. کارآفرینان نه تنها در داخل، بلکه برای مخاطبان خارج از سازمان نیز به عنوان نماد برند  نیز می

براین باید بر تأثیر هر برخورد خود بر برند چه در داخل و چه در خارج از سازمان بسیار باشند. بنا می

 حساس باشند.

با توجه به اینکه حیات شرکت فراتر از بنیانگذار است، کارآفرینان باید بپذیرند که اعتبار و . ۴

ها و  از ارزش ها به اعتبار و خصوصیات مثبت شرکت تبدیل شود. باید آن دسته خصوصیات مثبت آن

تواند شخصیت شرکت و برند را شکل دهد شناسایی شود، و از طریق  خصوصیات مثبت فرد که می

های سازمان منتقل گردد. کارآفرینان باید سازی به سایر بخشرسانی و فرهنگ مستندسازی، اطلاع

آورند  به دسترا  ای تمام تلاش خود را به کار گیرند تا مخاطبان از کار کردن با شرکت همان تجربه

 آوردند. می به دستکه از کار کردن با شخص کارآفرین 

های آتی، با توجه به اینکه تحقیقات پیشین نشان داده است کارآفرینان در شرکت  برای پژوهش     
[، جالب توجه خواهد بود که برند شخصی کارآفرین با ۶7گیرند ] های مختلفی به خود می خود نقش
گر از جمله نقش رهبری و نقش مالکیت بررسی شود. همچنین کارآفرینان با های دی لحاظ نقش

توان کارآفرینان را به  زنند، و بر این اساس می های مختلفی دست به ایجاد شرکت می انگیزه
[. بدین شکل تأثیر نوع کارآفرین یا انگیزۀ ایجاد شرکت 13، ۶1های مختلفی تقسیم نمود ] دسته
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د، جای پژوهش دارد. همچنین بررسی تأثیر سن و چرخۀ عمر شرکت کوچک و توسط کارآفرین بر برن
میانه بر برند شخصی کارآفرین و روش به کارگیری آن قابل توجه خواهد بود. تأثیر برند شخصی 

 باشد. های کوچک و میانه نیز قابل پژوهش می کارآفرین بر ایجاد ارزش ویژۀ برند در شرکت
های خاص پرسشنامه از نظر عدم تمایل به پاسخگویی از سوی  حدودیتمحدودیت این تحقیق، م     

هایی که ممکن است برخی از اعضا در پاسخ به برخی از سؤالات داشته  برخی از اعضا، و سوگیری
ترین محدودیت انجام تحقیقات علمی است. همچنین جدید بودن موضوع  باشد که از عمده باشند، می

فرضیات تحقیق را به طور کمیّ تحلیل کرده باشند، باعث شد تا مقایسه و کمبود تحقیقات مشابه که 
ها با دشواری روبه رو شود. محدودیت دستیابی به مقالات علمی روز به  نتایج کمیّ با سایر پژوهش

 دلیل مسائل تحریم و عدم توان خرید برخی از مقالات جدید نیز محدودیت دیگر این تحقیق است.
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