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Objective: The present research was conducted with the aim of determining the strategies of 
using the Instagram social network for the development of personal branding and career 
success. 
Methods: The present research was conducted with a mixed method. In the qualitative part, 
an in-depth interview was conducted with 17 experts in the field of branding. Data analysis 
has been done by grand theory method, the quantitative part has been done by using the 
researcher-made questionnaire tool, 392 people from the field of personal branding in the 
Instagram social network have been selected and asked for opinions. 

Results: The research findings are presented in the qualitative section with 120 primary codes 
and 28 subcategories, the strategies of using the Instagram social network in personal and 
professional branding in 5 subcategories (brand development, reaching a wide audience, ease 
of communicating and interacting with audiences, lack of The space and time limitations for 
developing experiences and business) were explained. The indicators of the use of Instagram 
in personal and professional branding were identified in the form of 6 subcategories (content 
marketing, the possibility of validation, the use of personalities, and the possibility of 
republishing content), the platforms and infrastructures of the use of Instagram in personal 
and professional branding in the form of 3 subcategories (necessary providing legal 

infrastructure, hardware and software equipment and facilities) were categorized. Obstacles 
and disturbing factors in the use of Instagram in personal and business branding were 
organized under 4 subcategories (unsuitable infrastructure, security threats, lack of payment 
gateways and lack of legal protection). Also, appropriate strategies for using the Instagram 
social network in personal and professional branding were presented in the form of 6 sub-
categories (use of communication and information capacities of virtual space, brand 
management practices, audience-oriented, identity building and creativity) and at the end of 
the results The use of Instagram social network in personal and professional branding was 

presented and explained in the form of 4 sub-categories (establishing and introducing the 
brand, business development, improving relations with customers). In the quantitative part, 
392 activists and owners in the field of personal and professional branding in the Instagram 
social network were studied using a closed questionnaire. The findings of the quantitative 
section showed that there is a significant relationship between the variable of Instagram social 
networks with personal branding and career success with path coefficients of 0.895, 0.647 
and 0.250 respectively. Also, personal competencies with a path coefficient of 0.326 and 
0.215, respectively, have a significant effect with the variables of personal branding and 

career success, and personal branding with a path coefficient of 0.525 has a significant effect 
on career success. Also, the mediating role of individual competencies and personal branding 
and career success in relation to Instagram social networks was confirmed. There is a 
significant relationship between Instagram variable with personal branding and career success 
with path coefficients of 0.895, 0.647 and 0.250 respectively. Also, the mediating role of 
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personal competencies and personal branding and career success in relation to Instagram was 
confirmed. 
Conclusions:  The results of this research in both qualitative and quantitative parts showed 
that the use of the Instagram social network plays an important and influential role for the 
development of personal branding and career success, especially in the field of internet 
businesses, considering its capabilities and functions.  
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Introduction 

Personal branding and career success is a growing phenomenon that is beneficial to many groups 

and an idea that helps people present themselves as active brands in the market. This issue has 

become a general idea in internet marketing and general marketing, so that it can be considered a 

competency for managers, before the emergence of social networks, personal brand was mainly 

related to famous people and senior managers who were promoted through the media. and billboard 

advertisements were branded and gained fame; But with the growth and development of 

competition and the development of communication technologies and social networks, especially 

the social network Instagram, the importance of personal and professional brand moved to lower 

positions and positions and towards students and university graduates, young people who are at the 

beginning of a career. were also drawn. In today's era, social networks have been able to attract 

many users due to their timelessness, locationlessness, participation and multi-way 

communication, easy access, and most importantly, their very good capacities for personal 

branding, entrepreneurship and business. Therefore, the use of this available and low-cost tool, in 

today's era when job creation has become an important issue in today's society, can play a major 

role in youth employment and business and entrepreneurship development. Today, with the advent 

of smart phones, accessing the Internet and using Instagram has become very easy for users and 

has provided a suitable space for advertising and business; The important thing is that the 

interaction with the audience is very easy and fast in a fraction of a second, and by spending the 

least amount of money, entrepreneurs can easily communicate with their target audience and 

develop their business and profitability.The present research was conducted with the aim of 

determining the strategies of using Instagram to develop personal branding and career success. 

 

Method 

The current research has been done with a mixed method. In the qualitative part, an in-depth 

interview was conducted with 17 experts in the field of branding. Data analysis has been done by 

grand theory method, the quantitative part has been done by using the researcher-made 
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questionnaire tool, 392 people from the field of personal branding in the Instagram social network 

have been selected and asked for opinions. 

Results 

Data analysis has been done with the Grand Theory method, in the qualitative section with 120 

primary codes and 28 sub-categories, the research findings in this section showed that the strategies 

of using Instagram social network in personal and professional branding in 5 sub-categories (brand 

development, achievement It was explained to a wide audience, the ease of communicating and 

interacting with the audience, the lack of time and place restrictions for the development of 

experiences and business). The indicators of the use of Instagram in personal and professional 

branding were identified in the form of 6 subcategories (content marketing, the possibility of 

validation, the use of personalities, and the possibility of republishing content), the platforms and 

infrastructures of the use of Instagram in personal and professional branding in the form of 3 

subcategories (necessary providing legal infrastructure, hardware and software equipment and 

facilities) were categorized. Obstacles and disturbing factors in the use of Instagram in personal 

and business branding were also organized under 4 subcategories (unsuitability of infrastructure, 

security threats, lack of payment gateways and lack of legal protection). Also, appropriate strategies 

for using the Instagram social network in personal and professional branding were presented in the 

form of 6 sub-categories (use of communication and information capacities of virtual space, brand 

management practices, audience-oriented, identity building and creativity) and at the end of the 

results The use of Instagram social network in personal and professional branding was presented 

and explained in the form of 4 sub-categories (establishing and introducing the brand, business 

development, improving relations with customers). In the quantitative part, 392 activists and 

owners in the field of personal and professional branding in the Instagram social network were 

studied using a closed questionnaire. The demographic findings of the studied subjects showed that 

41% of the subjects were male and 59% were female. 10.5% have a diploma, 12.8% an associate 

degree, 43.5% a bachelor's degree, 23.5% a master's degree, and 9.8% have a doctorate degree. 

Among these people, 17.3 percent less than 1 year, 15.8 percent between 1 and 2 years, 20.3 percent 

between 2 and 3 years, 19 percent between 3 and 4 years, 13 percent between 4 and 5 years and 8 

14% have more than 5 years of experience in the Instagram social network in the field of small 

businesses. The inferential findings of the quantitative part showed that there is a significant 

relationship between the variable of Instagram social networks with personal branding and career 

success with path coefficients of 0.895, 0.647 and 0.250 respectively. Also, personal competencies 

with a path coefficient of 0.326 and 0.215, respectively, have a significant effect with the variables 

of personal branding and career success, and personal branding with a path coefficient of 0.525 has 

a significant effect on career success. Also, the mediating role of individual competencies and 

personal branding and career success in relation to Instagram social networks was confirmed. There 

is a significant relationship between Instagram variable with personal branding and career success 

with path coefficients of 0.895, 0.647 and 0.250 respectively. Also, the mediating role of personal 

competencies and personal branding and career success in relation to Instagram was confirmed. 

 

Conclusions 

The results of this research in two parts, qualitative and quantitative, showed that the use of the 

Instagram social network can play an important and influential role, especially in the field of 

internet businesses among different sections of the society, especially the youth. in the development 

of personal branding and career success, therefore, it is necessary to effectively use the capabilities 



of this messenger in view of the easy access capabilities of Vraygan to a large number of audiences 

and customers, an interactive approach and the lack of limitations of message transmission at any 

time and place. The title of a business development strategy should be placed on the agenda of the 

country's planning trustees. 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

 ی شغل ت یو موفق یشخص  ی توسعه برندساز ی برا نستاگرام ی استفاده از ا یراهبردها 

 3کرامت الله راسخ | 2بیدستغ داحمدرضایس | 1انیهلن هدش

،گروه  علوم ارتباطات  ی دکتر  ی دانشجو    -   رانیا  راز، یش  ، یدانشگاه آزاد اسلام   راز، یواحد ش  ،ی علوم ارتباطات،گروه علوم ارتباطات، دانشکده حقوق و علوم انسان  ی دکتر   ی دانشجو .  1
 helen.hedeshian@gmail.com: انامهی. را رانیا،  فارس  ،یفارس ،دانشگاه آزاد اسلام  قات یعلوم و تحق س ی، پردیدانشکده حقوق و علوم انسان ، علوم ارتباطات

س  ار،یاستاد.  2 علوم  ،اله  ، یاسی گروه  حقوق  س  اتی دانشکده  تحق  ،یاسی وعلوم  علوم  اسلام  قاتیواحد  آزاد  دانشگاه  ،ا  ،ی ،  .را  لمسئو  سندهی )نورانیتهران  :  انامهی( 
seyed.Dastgheib@iau.ac.ir 
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و   یفرد  یها  ی ستگ یبر شا  ی مبتن  یشخص   یبه منظور برندساز  ی مجاز ی اجتماع یمدل استفاده از شبکه ها  ن ی تدو "با عنوان  یمقاله برگرفته از رساله دکتر ن یا

 است.  "( نستاگرامیا  ی)مورد مطالعه: شبکه اجتماع  ی شغل  تی نقش آن در موفق

 چکیده  اطلاعات مقاله 
 مقاله پژوهشی  نوع مقاله:

 

 

 31/4/1403 : افتیدر خیتار

 1403/ 29/5: بازنگری خیتار

 6/1403/ 10:  رشیپذ  خیتار

 9/1403/ 30:  انتشار خیتار

 

 

   ها:واژه کلید

 ، راهبردها

 ، نستاگرام یا 

 ، ی شخص یبرندساز 

 . یشغل  تی موفق  

 یشخص  یتوسعه برندساز  یبرا  نستاگرامیا  یاستفاده از شبکه اجتماع  یراهبردها  نییحاضر با هدف تع  ق یتحق  هدف:

 .انجام شده است یشغل تیوموفق

نفر از صاحب  17با    قیمصاحبه عم  یف یاست. بخش ک  دهیانجام گرد  ختهیپژوهش حاضر، با روش آم  پژوهش:  روش

با استفاده از ابزار   یانجام شده است،بخش کم یها با روش گراند تئورداده لیصورت گرفت. تحل ینظران حوزه برندساز
به صورت در دسترس    نستاگرامیا  یدر شبکه اجتماع  یشخص  ینفر از فعالان حوزه برندساز  392پرسشنامه محقق ساخته ،  
 .قرارگرفته اند  یانتخاب ومورد نظرخواه

استفاده از    یارائه شده است، راهبردها  یمقوله فرع  28و    هیکد اول  120با  ی فیدربخش ک  ق یتحق  یها  افتهی  ها:  افتهی

به مخاطبان گسترده ،   یابی)توسعه برند، دست یمقوله فرع 5در  ی وشغل یشخص یدر برندساز نستاگرامیا یشبکه اجتماع
برقرار با مخاطبان  یسهولت   نییتوسعه  تجارب و کسب کار( تب  ی برا  یوزمان  یمکان  تید، عدم محدوارتباط وتعامل 

برندساز  نستاگرامیاستفاده از ا  ی. شاخص هاد یگرد قالب    یوشغل  یشخص  یدر   ،ییمحتوا  یابی)بازار  یمقوله فرع  6در 
اعتبارسنج بازنشرمحتوا( شناسا  تیاستفاده از شخص  ،یامکان  از    ی ها  رساختیشد، بسترها و ز  ییها، وامکان  استفاده 

و   زاتیتجه  ،یقانون  یها  رساختی)لزوم فراهم کردن ز  یمقوله فرع  3در قالب    یوشغل  یشخص  یدر برندساز  نستاگرامیا
بندیونرم افزار  یامکانات سخت افزار برندساز  نستاگرامی. موانع و عوامل مزاحم در استفاده از ادی گرد  ی( دسته   یدر 

پرداخت و  یعدم وجود درگاه ها ،یتیامن داتی رساخت ها، تهدی )مناسب نبودن ز یمقوله فرع 4تحت  زی ن یوشغل یشخص
حما ساماندهیقانون  یها  تیفقدان  اجتماع  یراهبردها  نیشد. همچن  ی(  از شبکه  استفاده  در  در    نستاگرامیا  یمناسب 

  لاعما  ،یمجاز  یفضا  یو اطلاع رسان  یارتباط  یها  تی)استفاده از ظرف   یمقوله فرع  6در قالب    یوشغل  یشخص  یبرندساز
حاصل از استفاده از شبکه    یها  امدیپ   ان یو در پا  دی( ارائه گردتیو خلاق  یساز  تی، هو  یبرند، مخاطب محور  تیر یمد

برندساز  نستاگرامیا  یاجتماع قالب    یوشغل  یشخص  یدر  ، توسعه کسب و کار،   یومعرف  تی )تثب  یمقوله فرع  4در  برند 
 یوشغل  یشخص  ینفر از فعالان وصاحبان حوزه برندساز  392  زی ن  یمشد. در بخش ک  نیی( ارائه وتبانیبهبود روابط با مشتر 

 نینشان داد،ب  ی بخش کم  ی ها  افتهیبا استفاده از پرسشنامه بسته مورد مطالعه قرار گرفتند.    نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع
و    647/0، 895/0 ری مس بیبا ضرا بی به ترت  یشغل تیو موفق یشخص یبا برندساز نستاگرامی ا یاجتماع یشبکه ها ری متغ
 یرهایبا متغ  بیبه ترت  215/0و    326/0  ریمس  بیبا ضر  یفرد  یها  یستگیشا  نیوجود دارد. همچن  ی رابطه معنادار  250/0

 یمعنادار  ری تاث  یشغل  تیبا موفق  525/0  ریمس   بیبا ضر  زین  یشخص  یو برند ساز  یشغل  تیو موفق  یشخص  یبرندساز
  ی اجتماع  یدر رابطه با شبکه ها  یشغل  تیو موفق  یشخص  یو برندساز  یدفر  یها  یستگیشا  یانجینقش م   نیدارد. همچن

 ریمس بیبا ضرا بیبه ترت یشغل تیو موفق یشخص یبا برندساز نستاگرامیا ریمتغ نی قرار گرفت. ب دییمورد تا نستاگرامیا
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  ی شخص  یندسازو بر  یفرد  ی ها  یستگیشا  یانجینقش م  نیوجود دارد. همچن یرابطه معنادار  250/0و  647/0،    895/0
 .قرار گرفت  دییمورد تا نستاگرامیدر رابطه با ا یشغل تیو موفق

با توجه به   نستاگرامیا ینشان داد، استفاده از شبکه اجتماع یوکم ی فیپژوهش دردو بخش ک نیحاصل از ا جینتا :جینتا
 یشخص  یتوسعه برندساز  یبرا  یرگذارینقش مهم وتاث  ینترنتیا  یدر حوزه کسب وکارها  ژهیآن بو  ی ها وکارکردها  تیقابل

 کند.  یم فایا یشغل تیوموفق

 
 

،  علوم خبری.  یشغل   تی و موفق  یشخص  یتوسعه برندساز   ی برا  نستاگرامیاستفاده از ا  یراهبردها(.  1403)  کرامت الله،  راسخ و    داحمدرضای س،  بی دستغ   ؛هلن ،  انیهدش:  استناد

13 (3 ،)20-1 . 
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  مقدمه

اقتصادی  در حوزه های مختلف  شان  افراد همانند سازمان ها، تلاش می کنند تا برند قوی و شناخته شده ای از خود و قابلیت های
اینکه برند شخصی بتواند قابل رقابت با سایر رقبا باشد، می بایست برای  ، علمی، سیاسی، اجتماعی، فرهنگی و ... بسازند. برای 

مخاطبان خود خلق ارزش نماید، به طوری که مخاطبان ارزش یا مزیت برتر را درک نمایند. یکی از روش ها برای انطباق فعالیت  
ز مشتریان و مخاطبان، برقراری ارتباط پیوسته و مداوم همراه با شفایت اطلاعات از فرد برند است  ها و ویژگی های شخصیتی با نیا

 که این امر امروزه به خوبی از طریق شبکه های اجتماعی مجازی قابل دستیابی می باشد. 
ا   ی ادیز   ی هاگروه  ی در حال رشد است که برا   ی ا دهیپد  ، وموفقیت شغلی    یشخص  یبرندساز است که به    یادهیمنفعت آور و 

به    یعموم  یابیو بازار   ینترنت یا  یابیموضوع، در بازار   نی کنند. ا   یفعال در بازار، خود را معرف  ی تا مانند برندها  کندیافراد کمک م
 ( 2020، 1دومونت و اوتس )  .دیبه شمار آ یستگ یشا کی  تواندیم ران یمد ی که برا   یطور هدر آمده، ب یعموم دهیا   کیصورت 

افراد مشهورو مد  یبرند شخص  ،یاجتماع  یهاقبل از ظهور شبکهتا    از طر   رانیاصولاً مربوط به  و    هارسانه    قیارشد بود که 
  ، یاجتماع  ی هاو شبکه  یارتباط  ی هایفناور  شرفتی ؛ اما با رشد و توسعه رقابت و پکردندیم  دا ی برند شده و شهرت پ  لبوردها ی ب   غاتی تبل 

کرد و به    دای سوق پ   تر نیی پا  یکار   یهاو سمت  ها  گاه یبه جا وشغلی    یبرند شخص  ت ی اهم  نستاگرام،یا  یبه خصوص شبکه اجتماع
  ی ها شد. در عصر حاضر شبکه دهی کش  زی حرفه بودند ن کیکه در آغاز شروع  یدانشگاه، جوانان لانی و فارغ التحص انیسمت دانشجو

  ی هاتی تر ظرفآسان و از همه مهم  ی دسترس  ه، یو ارتباط چندسو  یر یمشارکت پذ  ، یمکان  یب  ، یزمان  یب  ت ی قابل   ل ی به دل   ،یاجتماع
  ن ی را به خود جذب کند. بنابرا   یار ی و کسب و کار توانسته است کاربران بس  ین ی کارآفر  ،یشخص  یبرندساز  یخوب آن برا  اری بس

 ی نقش اساس تواندیشده، م یمسئله مهم جامعه امروز ییدر عصر حاضر که اشتغال زا  نه،ی و کم هز ترسابزار در دس نی استفاده از ا 
استفاده از   نترنتی به ا  یهوشمند، دسترس یهاداشته باشد. امروزه با ظهور تلفنی ن ی کارآفرو توسعه در اشتغال جوانان و کسب و کار 

تعامل    نکه یو کسب و کار فراهم کرده است؛ نکته مهم ا  غاتیتبل  ی را برا   یمناسب   یآسان شده و فضا  ار ی کاربران بس   یبرا  نستاگرام یا 
با   توانندیم ی به راحت  نه، یهز  ن یبا صرف کمتر  نان ی و کارآفر رد ی گ یصورت م ه ی از ثان ی در کسر ع یآسان و سر   اری بسنیز با مخاطبان 

 (1399)سعیدی و همکاران،  .ندخود بپرداز یهدف خود ارتباط برقرار کنند و به توسعه کسب و کار و سودآور  انمخاطب 
ا   نیبنابرا به  توجه  اجتماع  نکهی با  از شبکه  فعال  نستاگرامیا  یاستفاده  به    یاز زندگ  یر یناپذ  ییدر آن، بخش جدا   تی و  و  افراد 

کرده   یمعرف  نستاگرامی کسب و کار خود را در ا  یاز آن، به راحت  یر ی با بهره گ تواندیم نیکارآفر  کیشده،  یخصوص جوانان امروز
بسازد  یبرند شخص درمدت زمان کوتاهی  و   و مهارت  توانندیم  ،وشغلی  یشخص  یبرندساز  قی از طر  نان ی. کارآفروشغلی خود  ها 

 یبرند شخص  راهبردهای    نی.تدواز طریق شبکه اجتماعی اینستاگرام به اشتراک گذارندشکل ممکن    نی خود را به بهتر  یهایتوانمند
طرح این مسئله    با  حاضر  مقاله  لذا   کند،انتخاب  دراین زمینه  را    ری مس  نیباشد تا بهتر  یارراهک   نی کارآفر  کی  یبرا   تواندیموشغلی  

کمک به مسئله اشتغال زایی در کشور بویژه برای نسل جوان که به جهت شرایط سخت    که موضوع این تحقیق بتواند درراستای 
برند شخصی وشغلی خود را بسازند وتوسعه  بتواننداقتصادی از سرمایه مالی بی بهره هستند از طریق کسب وکار در فضای مجازی 

  وموفقیت  شخصی برندسازی منظور به( اینستاگرام) اجتماعی شبکه ازموثرتر  استفاده  برای راهبردهایی  به دستیابیدهند وهمچنین 
   .است انجام شدهوتوسعه کسب وکارهای اینترنتی  شغلی

 تحقیق سوالات 

  کیفیمربوط به بخش 

 وموفقیت شغلی چیست؟   یشخص یدر برندساز اینستاگراماستفاده از راهبردهای مناسب در  -
 شغلی مبتنی بر شایستگی های فردی چیست؟  و ضرورت استفاده از اینستاگرام در برندسازی شخصی -
 شغلی کدامند؟  شاخص های استفاده از اینستاگرام در برندسازی شخصی و -
 چیست؟  شغلی و یشخص یدر برندساز بستر و زیرساخت های استفاده از اینستاگرام  -
 چیست؟  شغلی و یشخص یدر برندساز اینستاگرام استفاده از  موانع و عوامل مزاحم در  -

 
1 Dumont & Ots 
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 چیست؟ شغلی و یشخص یدر برندساز اینستاگراماستفاده از پیامدهای حاصل از  -

 فرضیات تحقیق 

   یممربوط به بخش ک

 وموفقیت شغلی دارای رابطه معناداری است .   یشخص یبرندساز با  اینستاگراماستفاده از   -
 است.  معناداری رابطه شغلی مبتنی بر شایستگی های فردی دارای  و استفاده از اینستاگرام با برندسازی شخصی -
 است.  معناداری دارای رابطه شغلی و یشخص یبرندساز با بستر و زیرساخت های استفاده از اینستاگرام  -
  است  معناداری رابطه  دارای شغلی و یشخص یبرندساز با اینستاگرام استفاده از  موانع و عوامل مزاحم در  -
 .  است معناداری رابطه  دارای شغلی و یشخص یبرندساز با  اینستاگراماستفاده از پیامدهای حاصل از  -

 : ادبیات موضوع  

نظریه پردازان در هر رشته و شاخه علمی ، همواره نظریه هایی را ارائه می کنند،که  براساس و بنیان یافته های علمی بناشده است  
وحاصل دهها سال تلاش وجهد علمی در آن حوزه است ،نظریه هایی که در عرصه عمل و میدان تجربه بارها پذیرش و به اثبات  

   مهمترین نظریه های مرتبط با تحقیق به شرح زیر ارائه می شود.  رسیده است، درتحقیق مذکور نیز 

 جدید هایرسانه نظریةالف( 

  گستردة   دسترسی  و  بودن   دیجیتالی  مشترک  های ویژگی  دارای   و  ارتباطات   هایفناوری  از   متمایزی  مجموعة   1جدید  هایرسانه
  و  تولید بر علاوه اینترنت،. است فوق ویژگی و تبلور و جدید رسانة  بارز نمونة اینترنت،.است شخصی استفادة برای آن به شهروندان

  صر   و  است  عمومی  ارتباطات  مثابة  به  اما  خصوصی  نهاد  یک  مؤید  که  پردازد  می  اطلاعات  ذخیرة  و  مبادله  پردازش،  به  پیام،  توزیع
  را  جدید   های   رسانه   اصلی    مقولة  چهار  2کوایل   مک   .نیست  شده  سازماندهی   بروکراتیک،  لحاظ  به   و  ای   حرفه  فعالیت   دارای  فاً

 . کند می  معرفی و شناسایی

 .است  ایمیل  و موبایل تلفن،  شامل مورد  این: فردی میان ارتباطات رسانة .1

 کامپیوتری  و ویدئویی های  ی باز  شامل: تعاملی نقش (  ایفای  ( رسانة .2

  گسترده  منبع که . است  رسانه نوع  این  از  مورد   مهمترین گستر،  جهان  تارنمای  یا  اینترنت: اطلاعات جوی   و جست رسانة .3
 .است  اطلاعات  اصلاح و بازیابی برای  مجرایی همچنین اینترنت.  شود می  تلقی دسترسی برای ای

 و   تجربه  و  عقاید  اطلاعات،  مبادلة  و  مشارکت  برای  اینترنت  از  استفاده  شامل  ویژه  به  مقوله  این:  جمعی  مشارکت  رسانة .4
 .است فعال شخصی روابط توسعة

 

 رضامندی و  استفاده  نظریهب( 

  بر  و کند  می تأکید ها  رسانه از  استفاده  در وی های  انگیزه و  نیازها بر  مخاطب، انگاشتن فعال ضمن رضامندی   و استفاده  ی نظریه 
  و   ببینند  خواهند  می  را   چه   آن  عوامل  این  براساس  مردم  و  است   مهم  مخاطبان   اجتماعی  نقش  و  علایق  ها،  ارزش  که  است  آن

  نقش   ترین   مهم   رسانه،   و   ارتباطات  به   کارکردگرایانه   رویکردی   اتخاذ  با   رضامندی   و  استفاده   ی   نظریه   . کنند  می   انتخاب  بشنوند،
  را  ها  انگیزه  و  نیازها  این  ها  رسانه  که  میزان  هر  به  بنابراین،  داند،  می  مخاطب  های  انگیزه  و  نیازها  ساختن  برآورده  را   ها  رسانه
 .  کنند می  فراهم  را مخاطب  رضایتمندی موجبات  میزان همان به سازند، برآورده

 

 
1 New media 
2 McQuail 
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 سازی برجسته نظریه( ج
  برجسته   و   انتخاب  طریق  از  آنان   ذهنی  های   اولویت   تعیین   و  مردم  نگرش   و  شناخت   بر   ها   رسانه   تأثیر   مدعی   سازی   برجسته   ی   نظریه 
  از   بعضی  ساختن   برجسته   با  ها   رسانه   که   معنا   این   به .  است  خبری  گزارش   و   خبر   قالب  در  رویدادها   و  موضوعات  از   بعضی  سازی
  اما  بیندیشند، «چگونه» مردم   که کنند  تعیین توانند نمی گرچه .  گذارند  می  تأثیر مردم  اطلاعات و  آگاهی بر  رویدادها،  و ها  موضوع 

 ( 1389 ، زاده مهدی).  بیندیشند «چه  ی درباره» که کنند تعیین توانند می
 

  برندسازی نظریه هاید( 
  بین   پویا  رابطه  تواند  می  متغیر  این.  است  کارها  و  کسب  گسترش  دلایل  از  یکی  برندسازی  که  کردند  اثبات(  2021)  همکاران  و  ژو

  تاثیر  تحت را  خرید سطح. شود می مشتریان وفاداری های مکانیسم بهبود سبب برندسازی معمولا. نماید ایجاد کار و کسب عناصر
  اعتماد   افزایش  به  تواند  می  نهایت  در  مناسب  برندسازی.  است  تجاری  نام  به  وفاداری  ساخت  اصلی  مکانیزم  برندسازی.  دهند  می  قرار

  برندسازی  که هایی شرکت معمولا. گردد منجر نیز کار و کسب موقعیت  از عمیق درک به تواند می  همچنین. گردد منجر مشتریان
  که  داد  نشان ( 2021) اسکینر   .دارند وفادارتری  مشتریان  معمولا  ها آن  دهند،  می  ارایه  را مناسبی  بازاریابی  های  گزینه  دارند، خوبی
  متقاضیان   برای  شده  ایجاد  شرایط  و  مکان  برندسازی  بین  رابطه.  است  اثرگذار  برندسازی  بر  سال  به  سال  اقتصادی  رشد  ادامه  بر  تمرکز
  را   موفقیت  با  رویارویی  و  هابحران  از  بازسازی  ای چرخه  فرآیند  که  اصلی  مدل  یک   ارائه  طریق  از.  است  برندسازی  محاسن   از  یکی

  بازگشت   به  منجر  مکان  موفق  برندسازی  طریق  از   زیرگردشگری  از  بازیابی  انگیزه.  برد  پی  برندسازی  به  توان  می   کندمی  سازیمفهوم
  مثبت   نگرش گیریشکل برای محرک عوامل  بررسی که دادند نشان( 2021) همکاران و روفیانتو .شود می  گردشگری  حد از  بیش

  نگرش   برای  محرک  عامل  یک  گزینه  این.  دارد  شرکت  برای  نمادین  جنبه  برندسازی.  گردد  منجر  برندسازی  به  تواند  می  مشتری
. باشد  می   برندسازی  با  مرتبط  های  گزینه از  تصویر   تطابق   و  محصول اصالت  گرایی،  قوم.  باشد  می   رقابتی   مزیت شرایط  بهبود   برای 
  به  را  هارتبه ترینغالب  محصول اصالت. باشد می برندسازی  برای مطرح های گزینه از  تصویر تطابق و محصول اصالت گرایی،قوم
  مرتبط   های   گزینه   از   محصول   به   نسبت  جوانان  نگرش   گیریشکل.  است  برندسازی   با   مرتبط  های  گزاره  از  گزینه   این .  آورد  می  شمار

 . است برندسازی با
 

 : وشغلی برندسازی شخصی .1
برند  .  ردی گیرا در برم  هایژگیو  وهادهیاز ا  یاست که دامنه متنوع  ایدهی چ ی برند، نماد پ  "  داردی(، اظهار م1999)  1وی ی و ل   گاردنر

که در طول زمان به نحوی با آن    یتر از آن با استفاده از هر عامل و مفهوم لغوی( بلکه مهم  یتنها با استفاده از آهنگ خود )معن نه

به  جه ی نت  جامعه  در  هوو  شناخته  یاجتماع  ی ت یصورت  نمود  و  م  افته،ی شده  سخن  مشتری  ب2000)  2س ی وید   ".دیگو یبا    ان ی (، 

از انتظارات   شدهفی ای تعرمجموعه  دارییها و تعهدات است و به اعتماد، ثبات و پا ای از قولدهنده مجموعهبرند ارائه کی"کندیم
از تجربه و اطلاعات در مورد  "  3دونکن   "اشاره دارد.   ف یتعر   ".کندیم  فیتعر   دی خط تول  کی   ایشرکت    کیبرند را ادراک حاصل 

عمل    ،یاحتمال  خاطبان و م  ان یعهد و قول به مشتر  کیعنوان  . برند بهدینمایبرند را برجسته م  ک یمربوط به    اتی بعد تجرب  وی
از استفاده از محصولات و خدمات    یآن و البته احساسات ناش  تی فی ک   ان،یمورد انتظار مشتر   یمحصول واقع  ای. برند خدمت  کندیم

 ( 2015و همکاران،  4ی)ل .دهدیرا نشان م

 

1Gardner and Levy   
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 برندسازی عوامل مؤثر بر  .2

  م یاز مفاه  یک ی برند.    ری به تصو  یو استحکام بخش  ان یاز وجود برند در نزد مشتر  یعبارتند از: اطلاع رسان  یاصل مهم در برندساز  دو
است.   یشکل داده شده برند توسط مشتر   ی های  ژگیبرند و  تی . شخصباشدیبرند م  تی برند، اصل شخص  ر یمربوط به استحکام تصو

است.   ی اطلاعات ظاهر  ای  ی بندو بسته  متی از ق  یآگاه  ،مصرف کننده    ر ی تصو  .تی و وضع   دهیعبارتند از: خواص، فا  ها یژگی و  ن یا 
  جاد یا  یابیو بازار  غاتیتبل   ای  می و با تجربه مستق  کندیبرند کمک م  تی شخص  یهاتی شهرت و خاص  جادیمصرف کننده در ا   ریتصو
ادبآوردیرا به وجود م  کندیم  حیرا که مصرف کننده از برند تشر  یشهرت و خواص  تی شخص  طیشرا  نی . ا شوندیم   ات ی . براساس 

اصل   ق،ی تحق  توسط مصرف کن   یعامل  برند  به مح  ایبرند محصول    تی درک شخص  ندهانتخاب  توجه  با  است.    یرقابت   طی خدمت 
را جلب    انیداشته و نظر مثبت مشتر تیبازار مز  طی دارند در مح یمطلوب تی اند و شخص شده تی تثب  یکه به خوب  ییبرندها ن یبنابرا

را وادار    ان یورزشکار محبوب، مشتر  ک یانتخاب برند، شهرت است. داشتن شهرت، مانند جذب    ی از فاکتورها  گر ید   یک ی   . کنندیم
که    ی کننده مهم بوده، بطور  دیی به شخص و محصول دارد. تناسب تأ  یشهرت بستگ   دیی . البته تأکندیخدمت م ایمحصول   د یبه خر

  د یی تأ  تی شخص  نی بنابرا   کند یا خیر،در جهت منافعش استفاده    یشده بتواند از آن به خوب  تی تثب   تی شخص  ابرند ب  کیممکن است  
انطباق داشته باشد  با برند  ستیبا یکننده م ادراک مشتر  ییرهای و متغ   موارد  .تناسب و    ر ی تأثبرای برند شخصی وشغلی    ی که در 

 عبارتند از:  گذارندیم

 گی کنند دیی تأ •

جامعه   ک یدر   ی است. اشخاص و افراد مشهور و دوست داشتن   یابیبازار  یاستراتژ  ک یفروش،  ی کننده برا  دیی تأ ،از شهرت استفاده 
کننده    دیی تأ  کی کنند.    ین ی برند نقش آفر  ی  کننده  دیی تأ  تی سازمان به عنوان شخص  کیمحصول/ خدمت    غاتیدر تبل   توانندیم

  ک یخدمت در  ا یمحصول  کیو مشارکت با  یهمکار ای شنهادی پ  یبرا یعموم تی فرد مشهور که مقبول  کیاز  :است ارتموفق عب 
  ت ی قابل  ،یک ی زیف  یها)مرد/ زن(، جاذبه  ت ی را جنس  یبازرگان  غات ی کننده برند در تبل  دیی تأ  یعموم  یهادارد. شاخص  یغاتی تبل   یآگه
 . دهدیم لیتشک  تی و شخص نانی اطم

  تی شخص •

  ، یستگ یشا   ،یزیانگ   جان ی ه   ت،ی می خلوص و صم   : که عبارتند از  کنندیانسان از پنج بعد استفاده م  تی برند همانند شخص  تی شخص
مربوط به    یها شاخص  اثر دارند.  شتری ب   یپر انرژ  یها  بر جوانان و انسان  شان  تی براساس شخص  جی مه  ی. برندهایداریکمال و پا

مربوط به محصول شامل    ری غ   یها. شاخصشودیم  یک ی زی ف  ی محصول و کاراکترها  ی دسته بند  ،یبسته بند  مت،ی محصول شامل ق
 کننده است  دیی و شهرت تأ  رهیمد اتی ه  ایشرکت   ریتصو غات،یتبل  ،یکنندگ تیحما  ر،یتصاو ایها  برند، سمبل یسن و عمر و تصد

 ساختار   •

مانند    ، کندیبا گذشت زمان نفوذ م  یانسان  تی جنبه در شخص  نی دارد. ا   ایعملکرد خود گو   ا یشدن    کی به سمبل  ل ی برند م  تی شخص
توجه    با  .کنندیدرمورد برند فکر کرده و اگر مشهور باشند آن را انتخاب م  یبه سادگ  انی. مشتریینمایس  ای  یکارتون  یهات ی شخص

 . اختلاف دارد یبا کم یانسان  ای  ،یشبه انسان تی داشت که برند، شخص یبرداشت  نی چن  توانیبه ارتباط برند و انسان م

   ک ی استفاده سمبل  •

وابسته    ر ی که استقلال، غ  ییها . به عنوان مثال، در فرهنگکندیتفاوت م  یها به طور قابل توجهاز برند در فرهنگ  ک ی سمبل   استفاده
با    شان   ینشان دادن تفاوتها  ی استفاده از برندها برا   یبرا  ی شتری علاقه ب  ان یمشتر   ،شودیارزش محسوب م  ییبودن و فرد گرا 

به    ل ی م   ان یمشتر   شودیو مشابهت با هم ارزش محسوب م  ی هم رنگ   ، یدارند. بر عکس، در جوامع جمع گرا که همبستگ   گران ید
 ( 6-2: 1390، انو همکار یرانی)چ  .اجزاء گروه دارند گر ی نشان دادن شباهت با د ی استفاده از برند برا 
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 با شبکه های اجتماعی  یبرندساز

فرد یا  آن  یاست که ط  ندیی فرا وشبکه های اجتماعی ی های نوین ارتباطی ژگیری از تکنولو با بهره   شخصی وشغلی  سازی برند
  ان، یتجربه مصرف برای مشتر  جاد یو ا   شنهاداتی آنها و ارائه پ  اتیبه شکا   ی دگی و رس  ان یارزش برای مشتر  جادیا   ق یشرکت از طر

ا .  کندیفراهم م  تیرضا  جادیا   قیرا از طر   انیبازگشت مشتر  نهیزم شده است.   لیفضای مجازی تسه  ق یاز طر  ندیفرا  ن یامروزه 
ا  تواندینم  یای که کسگونهبه ا   دگاهید   نیمنکر  و    دیکارها داشته است. تکنولوژی جد  و  در کسب  یمی عظ  رییتغ  نترنتی شود که 

  های یژگیمنتقل کنند. با توجه به و  انیها به مشتراند تا تعادل قدرت را از شرکت  دست هم داده  به  روندهای نوظهور بازار دست
خود   یابیبرندسازی و بازار  ی هایاند استراتژ ها مجبور شدهشرکت ،یمیقد ن ی دادن قوان  ر یی آن در تغ یی و توانا نترنتی ا   فردمنحصربه
هستند که آنها را در   دیجد ی ک ی به دنبال برند الکترون نیوکارهای آنلااز کسب  اریی ( بس2005و همکاران،  1به ی)ا .کنند ف یرا بازتعر 
ا   یابیها برای بالا بردن امکان دستکنند. شرکت  ادیی  انیو تعامل با مشتر  زی خلق تما   رفتن یمجبور به پذ  ینترنت ی به برند سازی 
 :دانشدهبه شرح زیر  یی هایاستراتژ

 بودن برخوردار شوند.  ن ی اول  اییتا از مزا ،ینترنت ی ساختن برند ا  ترعی هرچه سر -
 هدف    انیدر مورد مشتر  رییادگیبرای درک، جذب، تعامل، حفظ و  یک ی ستماتی داشتن روند س -
  ک یل ینرخ سفارش با ک ش یافزا  ق یبرساختن اعتماد و رابطه از طر شتر ی به تمرکز ب  دن ی و رس ت، یاز سا ی آگاه  جادیفراتر رفتن از ا  -

 مجدد.  دیو خر
  سازی ی شخص های کیفرد و کارا، محتوا و تکن منحصربه های ام ی با پ ان یهدف قراردادن مشتر  قی ساختن روابط قدرتمندتر از طر -
 گانه ی
 برند و روابط قوی با مشتری   تی تثب قیاز طر  تی فی خلق تجربه محصول/ خدمات باک  -
 (. 2006و همکاران،  2ها )کورتوعدهو ها کردن قول یعمل  -

   یشغل  تی موفق 

  ک یدارد. به نظر او ارائه   یمتفاوت  یاست که برای افراد مختلف معان یقضاوت ارزش ینوع یشغل  تی موفق "( 1969) 3تز ی به نظر کرا 
طور مشخص و جداگانه  متفاوت به  هایدگاهیاز د  تی موفق  دیاست و با  ای   هوده ی کار عبث و ب  ،تی درباره موفق   یو جهان  یهمگان  ف یتعر

که از    یبداند در حال  یمتفاوت است. ممکن است فردی خود را آدم موفق   تی . برداشت افراد مختلف از موفقردیقرار گ  یمورد بررس
ها و کسب    مهارت  ش ی و افزا   ی شغل   شرفتی را همان پ   یشغل   تی ای موفق   شود. عده  ینادرست تلق   یبرداشت   ن ی چن  گری ینظر فرد د 

  توان یم، ".معادل است شتری با کسب درآمد و حقوق ب یشغل  تی موفق  گر،ی ای د که به نظر عده ی. در حالدانندیتخصص در شغل م
متوجه   زین گرانیاز خود فرد د ریتر بوده و غ جنبه از آن ملموس کیدارای دو جنبه است که   یشغل  تی که موفق  دی رس جهی نت نی به ا 
که از آن دارد بر    یت ی خود فرد درباره شغلش و رضا  یبه احساسات درون  شتری جنبه آن کمتر قابل لمس بوده و ب  کیو    شوندیآن م

  ت یموفق   ارهای ی از مع   ی ک یبه نظر جامعه شناسان درآمد و حقوق .در مقابل انتظارات فرد دارد  یذهن   جینتا  سهیدر مقا  شه یو ر   گرددیم
آنان عوامل دشودیمحسوب م  یشغل  با د  زانی و م  یشغل   تی موفق  ری نظ  گریی .  از د   گرانی همکاری و مشارکت    ارهای ی مع  گریرا 
اآورندیبه شمار م  یشغل   تی موفق  از    ی زمان   رانیاما مد  شودیم  یتلق   یشغل   تی در موفق   یرو درآمد و حقوق گرچه عامل مهم  نی. 

 .ها و انتظارات جامعه هستند ها تبلوری از ارزشنقش نینقش مورد انتظارشان موفق باشند. ا فاییکه در ا شوندیم یموفق تلق 
 

 

1 Ibe 

2 Kurt 

3Kraitz   
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 های تحقیق پیشینه

پژوهش و تحقیقی در ابتدا باید نسبت به تهیه وتدوین ادبیات نظری ودیدگاههایی    واجرای روند علمی وحرفه ای هر برای انجام دقیق  
که تاکنون درخصوص آن موضوع از سوی اساتید، پژوهشگران وسایر محققان مطرح وتبیین شده پرداخته شود،این مسئله کمک  

ه واز انجام فعالیت های تکراری پرهیز  می کند که پژوهشگر نسبت روند موضوع تحقیق از گذشته تاکنون اشراف بیشتری پیدا کرد
نماید وبا یک شناخت وتسلط بیشتری ، مسیر تحقیق را بپیماید ونکات ومباحث علمی جدیدی را به موضوع تحقیق اضافه نماید.دراین  

ی به ادبیات راستا برای موضوع تحقیق مذکور نیز با مطالعه کتب ، مقالات، اسناد ومدارک ومنابع داخلی وخارجی مکتوب واینترنت 
موضوعی وتحقیقاتی که پیرامون این موضوع تاکنون صورت گرفته مورد بررسی وکنکاش واقع شده است. درضمن برای پرهیز از  

  اطاله نوشتار اهم پیشنه های تحقیق داخلی وخارجی به شرح جدول زیر ارائه شده است.

 پیشینه تحقیق (1جدول شماره)متن 

 نتیجه  عنوان محقق 

ابراهیمی تبار  
و همکاران  

(1401 ) 

کننده   جاد یعوامل ا  بررسی  
  ی استفاده از خدمات تجارت اجتماع

 نستاگرام ی ادر 

به   نستاگرامیا  2018در ژوئن سال   نستاگرام، یا  یشبکه اجتماع ت ی بر طبق آمار منتشر شده از سا
  500از  شی آمار در طول روز ب  ن یکرد. بر طبق ا دا یکاربر فعال در ماه دست پ ارد یل یم  کیاز    شی آمار ب

لذا این شبکه اجتماعی توانمندی لازم را توسعه برند  استفاده نموده اند. نستاگرامی کاربر فعال از ا ون یلیم
 وکسب وکار دارا می باشد. 

و   یندر کاس
 ( 1397همکاران )

  ی برند شخص ریتاث یبررس
رهبران سطح    جادیبر ا  رانیمد

  ی: بانک ها یپنجم )مطالعه مورد 
 ( یدولت

و ابعاد آن )دانش، نگرش و مهارت( بر   ران یمد  یبرند شخص داری معن ر یتأث انگریپژوهش ب  ج ینتا
اراده،    ،یآن )تلاش، مهارت، استعداد، تواضع و فروتن یهارهبران سطح پنجم به همراه شاخص   جادیا

 ( است. زهیبودن، بانفوذ بودن و انگ یاحرفه 

و   یزیعز
 ( 1396همکاران )

  یشخص ی ارائه مدل برندساز
  ه یکسب و کار بر اساس نظر  یمرب

 اد ی داده بن

در نظر گرفته شده   ی شخص یبرندساز  ند یپژوهش فرآ ن یا  یاصل  دهیپد ،پژوهش  ج یبر اساس نتا
  رساخت ی)ز  ی ا  نهی تقاضا(، عوامل زم ش یالگو نقش، افزا ، یزشیانگ  ی)الگو ی عل طی که با توجه به شرا

  ط یمح  ، یاقتصاد ط یشرا ، یقانون   یها  رساخت ی(، عوامل مداخله گر )زیعوامل فرهنگ ،ی فرد  یها
  نیی تع ،ی ابی بازار ی ها  کی کاربرد تکن  یراهبردها   قیدر صنعت( شکل گرفته است و از طر ی ترقاب

  ،یفعال، اعتمادساز   یکیزیحضور ف  ،ی گروه یچارچوب استاندارد عملکرد، استفاده از انواع رسانه ها 
  مد، درآ  شیافزا   ،یاجتماع  رشیتوسعه کسب و کار، پذ امدیبه چهار دسته پ  ی نگرش اجتماع ز، یتما جادیا

 شود. ی اعتبار منجر م ش یافزا

و   یرازق 
 ( 1392همکاران )

مدل برند در   ن ی و تب یطراح
کوچک و متوسط با   ی شرکت ها

 و برند بنگاه  ی لحاظ برند شخص

هاست که با  شرکت  ن ی در ا یشروع برندساز  ة از بازار نقط نان ی درک کارآفر داد،نشان  قیتحق  ج ینتا
  ییهات ی که مجموعه فعال ن یاثر کارآفر  قیو برند بنگاه، و از طر ن ی کارآفر ی بر برند شخص ی اثرگذار

. درک بازار  انجامدی م  ی قیبرند تلف جاد یبه ا دهد،ی بر برند انجام م ی رگذاریتأث ی برا  نی است که کارآفر
بر   09/0کل  ر یبا تأث  نی کارآفر ی و برند شخص  28/0کل  ری، برند بنگاه با تأث 76/0کل برابر با  ریبا تأث

 .گذارندی م  ر یتأث ی قیبرند تلف

و   انی صائم
 ( 1392همکاران )

  ی مولفه ها  ریتاث یبررس
  ی بر مدل برند شخص یفرهنگ
 ی فرد  ی ها یستگیبر شا  یمبتن

ها  شامل؛ ارزش ، یفرهنگ  یابعاد مؤلفه  ر یبر تأث یاز برازش مناسب مدل مبن  ی پژوهش حاک ج ینتا
  ی هایستگ یبر شا  یمبتن ی و تحمل ابهام بر برند شخص  یسبک زندگ ، یزشیانگ یو باورها، الگوها 

 باشد.  ی دانش، مهارت و نگرش م ی هادر حوزه  ی فرد

و   1رو یاوش
 ( 2021همکاران  )

در کلاس   یپروژه برند شخص 
 ی ورزش یاب یبازار

مولفه  سه و از   ردیگ ی قرار م  ی ورزش یابیدوره متمرکز بر بازار ک یوجه در   ن یپروژه به بهتر ن یا
  یانتقاد  یاب ی ( ارز3،  ی شخص ینام تجار  ی ( حسابرس2،   یمارک شخص  یدئو ی( و1شده است:  ل یتشک

 پروژه.

و   2پارک 
 ( 2020همکاران  )

به   ی اجتماع  یرسانه ها 
  ی برا  یشخص ی عنوان ابزار

در مورد   ی فی: مطالعه کیبرندساز 

رسانه   ق ی از طر ی شخص یو دانش مفهوم برند تجار  یآگاه شی افزا تی مطالعه اهم  نی ا ی ها افتهی
 کند.  ی ورزشکار روشن م ان یدانشجو ی را برا  یاجتماع  یها

 
1 Oshiro 
2 Park 
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- درک و رفتار دانش آموزان
 ورزشکاران 

 1کوتزر  
(2018 ) 

و   یشخص ی ام تجار ن
 ی تجرب ق یتحق ک ی: یشغل ت ی موفق

مورد   ی شغل تی و موفق یشخص ی نام تجار  ن یب  یرابطه احتمال  ی ها هیمطالعه، فرض   نی در ا
معنادار است و عملاً با نام   ی از نظر آمار زهوشان یت ی ریقرار گرفتند. مشخص شد که قرارگ  شی آزما

 مرتبط است.  ی شخص ی تجار

و   2برمس 
 ( 2017همکاران  )

:  تریی در تو یمارک شخص 
چگونه روزنامه نگاران شاغل و آزاد  

  یاجتماع ی خود را در شبکه ها
 کنند  ی صحنه م

بودن ،    دهیعق ا یبودن   ت یبا واقع  ژهیروزنامه نگاران به و ،دهد   ی نشان م ق یتحق ی ها افتهی
  کیارتقا استراتژ ی خود با تعامل و چگونگ ام ی توازن در پخش پ یبودن ، چگونگ  یحرفه ا  ا ی یشخص

 کنند.  ی خود مبارزه م

 3کوچارسکا  
(2017 ) 

  یبرند شبکه اجتماع یی شناسا
  ی مصرف کننده و برندساز

  ی. کاربران شبکه ها یشخص
  یها  ت یسا ن یچگونه از ب  ی اجتماع

 کنند؟  یبرند انتخاب م 

برند   ی هات یسا یی شناسا یهاکه ساختار محرک  کند ی را ارائه م ی دیمطالعه مدل جد  ن یا
متفاوت است. مدل ارائه   ی و مجاز ی واقع ی ای در دن ی برند مشتر یی شناسا یبرا  ی اجتماع یهاشبکه 

 . برند است  ییشده از شناسا ی زیاثر برنامه ر ک ی ی شخص یبرندساز  ، دهد  ی شده نشان م

   4پتروکا 
(2016 ) 

  قیاز طر یمارک شخص 
 ی اجتماع  یرسانه ها 

برند   ک ی در ساخت و حفظ  ی اجتماع یتوان از شبکه ها  ی دهد که چگونه م ی مقاله نشان م ن یا
 استفاده کرد.   یقو  یشخص

   5وتچ 
(2012 ) 

نقش نام تجاری شخصی در  
 موفقیت شخصی و تجاری 

و   ردیگ ی شکل م ی و سازمان یشخص  تی موفق ی ضرورت برا کی به عنوان  یشخص ی نام تجار 
در نظر گرفته شده   ی جی، برنامه تدر ی شخص ینام تجار  ی . او استدلال کرد که براابدی  یتوسعه م 

 است. 

و   سیهر
 ( 2011)  6رائه 

  قیاز طر یبرند شخصساخت 
 ی اجتماع ی شبکه ها 

و شبکه   ی سیمختلف مانند وبلاگ نو  ن یتوان از خدمات آنلا  ی چگونه م ، دهد  ی مقاله نشان م ن یا
 استفاده کرد.  ی برند شخص کی  یتوسعه و ارتقا  یبرا  یاجتماع  یها

شبکه اجتماعی اینستاگرام با توجه  توان گفت،دریک جمع بندی از نتایج ویافته های حاصل از پیشینه داخلی وخارجی تحقیق می  
به ماهیت وکارکردهایی که دارا می باشد ازظرفیت بالایی درتوسعه کسب وکارهای اینترنتی برخوردار است وبسیاری از افراد بویژه  

کنند،  کارآفرینان در حوزه های مختلف فعالیت سعی می کنند از این شبکه اجتماعی برای توسعه برند شخصی وکاری خود استفاده 
ارائه خدمات انلاین به مشتریان وکاربران یکی از ویژگی های منحصر به فرد اینستاگرام است که ان را با محبوبیت زیادی همراه  

مهمترین ویژگی بارز ونوآورانه آن را دراین راستا می توان به ارائه مدل و راهبردهای موثری دانست  دراین تحقیق نیز ساخته است، 
 .ی استفاده کاربردی تر از اینستاگرام برای توسعه برند شخصی وموفقیت شغلی به کارگرفت که برا 

 شناسی پژوهش شرو
ها را از منابع مختلف  داده کرده تلاش  ( هاهی نظرو  ها روش، هادادهی )آمیخته سازی سازختهی از سه نوع آم با استفاده   حاضر   قی تحق 

  ی ف ی و ک   یمختلف کم  یها ها(، روشداده  خته ی )آم  ندک   یآورموضوع جمع  و خبرگان   متخصصان  ق،یتحق   اتی همچون اسناد و ادب 
حوزه    ک ی  ی هاهینظر   نکه یها( و سرانجام اروش  ختهی )آم  ردیگ را به کار    کمی  لی و تحل  یف یک  ل ی همچون مصاحبه، پرسشنامه، تحل 

(.  هاهینظر   یسازختهی )آم  رد ی گی( به کار مکسب و کار های کوچک)  گریحل موضوعات حوزه د   ی ( را برا نظریات مبتنی بر ارتباطات)
محقق   نیاست، بنابرا  یاکتشاف  تی ماه یدارا   قی است. از آنجا که تحق   قی و اعتبار تحق  ییروا   شی افزا   یکرد ی رو  نی هدف محقق از چن

کثرت منابع و   لی را به دل  نانیاطم  نیشتری ب  ختهی آم   کردیرو رو  نیاست و از ا   قی تحق   یهاافتهینسبت به    نانی اطم   شی از افزا   ری ناگز
 . گذاردیاو م  اری ها در اختروش

 
1 Coetzer 
2 Brams 
3 Kucharska 
4 Petroka 
5 Vatch 
6 Harris and Rae 
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 جامعه آماری ونمونه گیری  

هدف گذاری  ازصاحب نظران حوزه برندینگ  نفر 20 به تعدادبه روش گلوله برفی  نمونه حجمبرای بخش کیفی حاضر  پژوهشدر 
حجم نمونه واقعی درواقع  .  نشدند  کد  ایجاد حائز  گیرینمونه  کفایت  نظری و    اشباع  نقطه  به  به دلیل رسیدن  آخر  مصاحبه  3شد، ولی  

از اساتید وصاحب نظران حوزه برندینگ  17مصاحبه با     نیزبراساس فرمول   کمی  بخش  در  تحقیق   آماری   جامعه.  به ثبت رسیدنفر 
 . باشند می اینستاگرام  اجتماعی  شبکه در شخصی برند و صاحبان فعالاننفر از  392 شامل کوکران

 روش تجزیه و تحلیل داده ها 

تجزیه و تحلیل داده ها فرآیندی چند مرحله ای است که طی آن، داده هایی که از طریق بکارگیری ابزارهای جمع آوری در نمونه  
)جامعه( آماری فراهم آمده اند: خلاصه، کد بندی، دسته بندی ... و در نهایت پردازش می شوند تا زمینه برقراری انواع تحلیل ها و  

 . به منظور آزمون فرضیه ها فراهم آید  ارتباط بین این داده ها 
باتوجه به ماهیت آن جهت تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی و سنجش آنها از شاخص های  نیز  در بخش کمی این پژوهش  

استفاده شده است و در راستای تجزیه و تحلیل استنباطی    SPSSآمار توصیفی )نمودار، میانگین، انحراف معیار و ...( و نرم فزار  
از نرم افزار  SEMداده ها و جهت آزمون فرضیه ها از روش مدل سازی ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی ) ( با استفاده 

Smart PLS 3 .استفاده شد   

 مدل پارادایمی 

را به عنوان مقوله محوری انتخاب کرده،    ها مقولهدر کدگذاری محوری تحت قالب مدل پارادایمی، محقق با لحاظ شرایطی یکی از  
ارتباط سایر   . )اشتراوس کوربین،  کندیمرا با آن مشخص    هامقولهآن را تحت عنوان پدیده محوری در مرکز فرآیند قرار داده و 

1387 .) 
 

 
 نمودار مدل پارادایمی کد گذاری محوری(1)شکل 
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 ها مقولهدیاگرام روابط میان مدل ( 2شکل )

 

( طراحی وتدوین شده است ،به نحوی که مقوله و پدیده محوری تحقیق  1(  براساس مدل پارادیمی شکل )2دل دیاگرام بالاشکل)  م

متمرکز شده است،که دراینجا  حاضر اصول وقواعد برند سازی ومدیریت برند با بهره گیری واستفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام  

شرایط علی لزوم بهره گیری ازفضای مجازی درایجاد وتوسعه برند شخصی ،شرایط مداخله گر تهدیدات امنیتی وفقدان قوانین  

حمایتی وشرایط زمینه ای حمایت های قانونی زیرساختی وفناورانه دولت وبخش خصوصی مدنظر قرار گرفته است که برآیند همه  

 شدامد توسعه کسب وکارهای کوچک دربستر فضای مجازی همراه خواهداینها با پی 

 

 یافته های تحقیق: 

درقالب جداول آماری  spssبراساس نتایج به دست آمده از داده های حاصل پرسشنامه تحقیق وخروجی گرفته شده از برنامه آماری  
 وتجزیه وتحلیل آن به یافته هایی از تحقیق دست یافته ایم ،به شرح جداول آماری زیر ارائه می شود. 

 

 درکسب وکارها  انیمشتربا  یینحوه آشناتوزیع فراوانی بر اساس   (2)جدول 

درصد  درصد  فراوانی  انیمشتر با  یینحوه آشنامتغیر  ردیف

فراوانی 

 تجمعی

 6/40 6/40 159 گشت و گذار در اینستاگرام  1
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 5/61 9/20 82 معرفی توسط دوستان و آشنایان  2

 5/75 0/14 55 معرفی در سایر شبکه های اجتماعی  3

 0/100 5/24 96 آشنایی از طریق مغازه یا فروشگاه  4

  0/100 392 جمع 

 درصد   6/40  مطالعه،   مورد  افراد  اظهارات اساس بر  که   شود می مشاهده  ها،  پرسشنامه تحلیل  از   آمده  بدست  اطلاعات  به   توجه   با

 0/14  آشنایان،  و  دوستان  توسط  معرفی  طریق   از  درصد  9/20 اینستاگرام،  در   گذار و  گشت  به واسطه  پاسخگویان با مشتریان شان  از

 .اند شده آشنا  آنها  با فروشگاه یا  مغازه  طریق از  نیز درصد 5/24 و اجتماعی های  شبکه سایر  در معرفی طریق  از درصد

 

 ها  کسب و کارتوسعه شبکه های اجتماعی در نقش   حسب  توزیع فراوانی بر    (3)جدول 

درصد  درصد  فراوانی  متغیر  ردیف

فراوانی 

 تجمعی

 0/100 2/45 177 خیلی زیاد  1

 8/54 7/36 144 زیاد  2

 1/18 1/18 71 متوسط  3

 0/0 0/0  خیلی کم  4

 0/0 0/0 0 کم  5

  0/100 392 جمع 

کسب و کارها زیاد وخیلی  درصد از پاسخگویان ، نقش شبکه های اجتماعی را درتوسعه  80جدول بالا نشان می دهد، بیش از 

  زیاد دانسته اندوهیچ پاسخگویی این نقش را کم وخیلی کم ندانسته است.

 متغیر های تحقیق 

 توصیف متغیر شبکه های اجتماعی مجازی 

ی را نشان میدهد. همانطوری که در جدول زیر  مجاز یاجتماع ی شبکه هاجدول زیر، شاخصه های آمار توصیفی و توزیع متغیر 

باشد. همچنین، کمترین نمره کسب  می  457/0و انحراف معیار مربوط به آن  86/3میانگین مربوط به این متغیر، مشاهده می شود، 

 باشد. می 00/5و بیشترین امتیاز برابر با  00/1شده در این متغیر برابر با 

 یمجاز یاجتماع  یهاشبکه ( توصیف متغیر  4جدول )

 انحراف معیار  میانگین  بیشترین  کمترین  تعداد 
ی مجاز   یاجتماع ی شبکه ها   392 00/1  00/5  86/3  457 /0  
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 توصیف متغیر شایستگی های فردی 

ی را نشان میدهد. همانطوری که در جدول زیر مشاهده  فرد  یها  یستگ یشاجدول زیر، شاخصه های آمار توصیفی و توزیع متغیر  

باشد. همچنین، کمترین نمره کسب شده در می 429/0و انحراف معیار مربوط به آن  66/3میانگین مربوط به این متغیر، می شود، 

 باشد. می 00/5و بیشترین امتیاز برابر با  00/1این متغیر برابر با 

 ی فرد یها یستگیشا( توصیف متغیر  5جدول )

 انحراف معیار  میانگین  بیشترین  کمترین  تعداد 
ی فرد  ی ها یستگیشا  392 00/1  00/5  66/3  429 /0  

 

 توصیف متغیر برندسازی شخصی 

ی را نشان می دهد. همانطوری که در جدول زیر مشاهده  شخص  ی برندسازجدول زیر، شاخصه های آمار توصیفی و توزیع متغیر  

باشد. همچنین، کمترین نمره کسب شده در می 431/0و انحراف معیار مربوط به آن  85/3میانگین مربوط به این متغیر، می شود، 

 باشد. می 00/5و بیشترین امتیاز برابر با  00/1این متغیر برابر با 

 یشخص یبرندساز( توصیف متغیر 6جدول )
 انحراف معیار  میانگین  بیشترین  کمترین  تعداد 
ی شخص یبرندساز   392 00/1  00/5  85/3  431 /0  

 

 توصیف متغیر موفقیت شغلی 

ی را نشان می دهد. همانطوری که در جدول زیر مشاهده می  شغل  تی موفقجدول زیر، شاخصه های آمار توصیفی و توزیع متغیر  

باشد. همچنین، کمترین نمره کسب شده در این  می  441/0و انحراف معیار مربوط به آن  54/3میانگین مربوط به این متغیر، شود، 

 باشد. می 00/5و بیشترین امتیاز برابر با  00/1متغیر برابر با 

 ی شغل ت یموفق( توصیف متغیر  7جدول )
 انحراف معیار  میانگین  بیشترین  کمترین  تعداد 
ی شغل ت ی موفق  392 00/1  00/5  54/3  441 /0  

 

 بررسی برازش مدل پژوهش 

است که نشان از مناسب بودن    7/0در جدول زیر مشاهده می شود، ضرایب بارهای عاملی همه سوالات بیشتر از  همانطورکه  

 معیار دارد. این 
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 ضرایب بار عاملی سازه های مدل  (8)جدول 

 بار عاملی  شاخص  متغیر  بار عاملی  شاخص  متغیر 

 شبکه های اجتماعی مجازی 

Q1 753 /0 

 برندسازی شخصی 

Q26 792 /0 

Q2 811 /0 Q27 851 /0 

Q3 742 /0 Q28 729 /0 

Q4 897 /0 Q29 732 /0 

Q5 785 /0 Q30 747 /0 

Q6 727 /0 Q31 727 /0 

Q7 744 /0 Q32 735 /0 

Q8 740 /0 Q33 750 /0 

Q9 712 /0 Q34 780 /0 

Q10 793 /0 Q35 720 /0 

Q11 732 /0 Q36 701 /0 

Q12 886 /0 Q37 822 /0 

Q13 769 /0 Q38 778 /0 

Q14 846 /0 

 موفقیت شغلی 

Q39 703 /0 

Q15 825 /0 Q40 773 /0 

Q16 760 /0 Q41 770 /0 

 شایستگی های فردی 

Q17 798 /0 Q42 727 /0 

Q18 850 /0 Q43 847 /0 

Q19 769 /0 Q44 828 /0 

Q20 771 /0 Q45 769 /0 

Q21 813 /0 Q46 814 /0 

Q22 740 /0 Q47 715 /0 

Q23 836 /0 

 Q24 831 /0 

Q25 773 /0 

-   

 آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

 مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی سازه های مدل  (9)جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ  متغیر 
𝛂 ≥ 𝟎. 𝟕 

 ضریب پایایی ترکیبی
𝐂𝐑 ≥ 𝟎. 𝟕 

 0/ 962 0/ 958 شبکه های اجتماعی مجازی 

 0/ 929 0/ 912 شایستگی های فردی 

 0/ 942 0/ 933 برندسازی 

 0/ 907 0/ 883 موفقیت شغلی 

مشاهده می شود، تمامی سازه ها در خصوص آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی، مقدار مناسب را اتخاذ همانطور که در جدول فوق 

 نموده اند؛ بنابراین می توان پایایی پژوهش حاضر را تایید کرد. 
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 1روایی همگرا

 صورتی   در  توان   نیزمی  را   همگرا   اعتبار.  سوالات مربوط به آن رانشان می دهد  با  عامل  هر  بین  همبستگی  میزان   ،  همگرا  واییر

  می   تفسیر  متمایز  شواهد  به  نسبت  وجه  بهترین  به   همگرا   شواهد  باشند،  داشته  مطابقت  یکدیگر  با  مشابه  سازه  دو  که  کرد  ایجاد

  قابل   طور  به  باید  مشابه   معیارهای  با  همبستگی  که  حالی  در  باشد  کم  باید  غیرمشابه  معیار  دو  بین  همبستگی  الگوهای   یعنی.  شوند

 . باشد بیشتر ای  ملاحظه 

 های مدل( سازهAVEنتایج میانگین واریانس استخراج شده )(10)جدول 

 ( AVEمتوسط واریانس استخراج شده ) متغیر 

 0/ 616 شبکه های اجتماعی مجازی 

 0/ 596 شایستگی های فردی 

 0/ 555 برندسازی شخصی 

 0/ 525 موفقیت شغلی 

از مقدار ملاک  تمامی سازه  AVEبا توجه به نتایج جدول فوق، مقدار   است. در نتیجه روایی همگرای    5/0های مدل بالاتر 

 گیری تایید می شود. های اندازهمدل و برازش مدل

 ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر(11)جدول 

موفقیت  

 شغلی

برندسازی 

 شخصی

شایستگی های  

 فردی

شبکه های اجتماعی  

 مجازی
 

   784 /0 
شبکه های اجتماعی  

 مجازی 

 شایستگی های فردی  0/ 695 0/ 772  

 برندسازی شخصی  0/ 638 0/ 705 0/ 744 

 موفقیت شغلی  0/ 635 0/ 714 0/ 654 0/ 724

متغیرهای پنهان مرتبه اول در پژوهش    AVEمشاهده شده در جدول فوق، مقدار جذر    2با توجه به ماتریس فورنل و لارکر 

های زیرین و چپ قطر اصلی درج شده ، اند، از مقدار همبستگی میان آنها که در خانهحاضر که در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته

های خود دارند تا با  ها در مدل تعامل بیشتری با شاخصتوان اظهار داشت که در پژوهش حاضر، سازهرو میاینباشد. ازبیشتر می

های پایایی و  های دیگر. به بیان دیگر، روایی واگرای مدل در حد مناسب است. به این ترتیب، با توجه به مطلوبیت شاخصسازه

 گیری از برازش مناسبی برخوردار است. توان نتیجه گرفت که مدل اندازهروایی مطرح شده، می

 برازش مدل ساختاری پژوهش

، پس از بررسی برازش روابط موجود در بخش اندازه گیری، محقق به بررسی PLSمطابق با الگوریتم تحلیل داده ها در روش 

و تفسیر روابط موجود در بخش ساختاری می پردازد. بخش مدل ساختاری برخلاف مدل های اندازه گیری، به سوالات )متغیرهای  

 
1 Convergent Validity 
2Fornell and Larcker   
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(،  2f، اندازه تاثیر )tآشکار( کاری ندارد و تنها متغیرهای پنهان همراه با روابط میان آنها را بررسی می کند. معیارهای اعداد معناداری  

2Q  وRedundancy  .جهت برازش بخش ساختاری مورد استفاده قرار می گیرند که در ادامه به بررسی آنها پرداخته شده است 

 برای روابط بین سازه های پژوهش tضریب معناداری  (12)جدول
 tمقدار  مسیر رابطه بین سازه های پنهان 

 4/ 711 شبکه های اجتماعی مجازی  ➔ موفقیت شغلی 

 49/ 218 شبکه های اجتماعی مجازی  ➔ شایستگی های فردی 

 16/ 386 شبکه های اجتماعی مجازی  ➔ برندسازی شخصی 

 7/ 990 شایستگی های فردی  ➔ برندسازی شخصی 

 6/ 447 شایستگی های فردی  ➔ موفقیت شغلی 

 9/ 956 برندسازی شخصی  ➔ موفقیت شغلی 

است. این امر معنادار بودن تمامی روابط بین متغیرهای    96/1بالاتر از    tبا توجه به نتایج جدول فوق، تمامی ضرایب معناداری  

 تایید می کند که نشان دهنده برازش مناسب مدل ساختاری است.  %95پنهان پژوهش را در سطح اطمینان 

 سازه های مدل  2Rمقادیر  (13)جدول 

 R Squares (R2 )مقدار  سازه درون زا
 801/0 شایستگی های فردی 

 901/0 برندسازی شخصی 

 931/0 موفقیت شغلی 

برای تمامی سازه ها، با توجه به سه مقدار ملاک، برازش مناسب مدل ساختاری    2Rبا توجه به جدول فوق، مقادیر به دست آمده  

 را تایید می کند.

 سازه های مدل  2fمقادیر (41)جدول  

 موفقیت شغلی 
 0/ 388 شبکه های اجتماعی مجازی 

 0/ 411 شایستگی های فردی 

 0/ 397 برندسازی شخصی 

 بر اساس نتایج جدول فوق، مقادیر به دست آمده برای معیار اندازه تاثیر، برازش مناسب مدل ساختاری پژوهش را تایید می کند. 

 برای سازه های درون زای مدل 2Q. نتایج (51)جدول 

 Q2مقدار  سازه 
 0/ 432 شایستگی های فردی 

 0/ 460 برندسازی شخصی 

 0/ 449 موفقیت شغلی 

و همکاران، قدرت پیش بینی قوی سازه های مدل و   1و مقادیر ارائه شده توسط هنسلر   2Qا توجه به مقادیر به دست آمده برای  ب

 . برازش مناسب مدل ساختاری تایید می شود

 
Hensler 1  
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 سیراستانداردمدل ساختاری تحقیق در حالت نمایش ضرایب م  ( 3)شکل 

 

 ی ریگجهینت

انجام پذیرفت.  وشغلی به منظور برندسازی شخصی  اینستاگراماستفاده از شبکه اجتماعی  راهبردهای  تحقیق حاضر با هدف تدوین 
نفر از متخصصین،    17تحقیق پرداخته شد. در بخش کیفی  در این راستا، در دو بخش کیفی و کمی به تجزیه و تحلیل داده های  

  یافته های تحقیق نخبگان، اساتید دانشگاه و کارشناسان در زمینه برندسازی با استفاده از ابزار مصاحبه مورد مطالعه قرار گرفتند.  
در    اینستاگراماستفاده از  رابطه با سوال راهبردهای مناسب در  رد،نشان داد  دربخش کیفی  دراستای پاسخگویی به سوالات تحقیق

وشغلی  استفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام در برندسازی شخصی    راهبردهای باید گفت:وموفقیت شغلی چیست؟  یشخص  یبرندساز
عدم محدودیت مکانی  ،    ان با مخاطب وتعامل  ، سهولت برقراری ارتباط  دستیابی به مخاطبان گسترده  مقوله فرعی )توسعه برند،   5در  

اینستاگرام در برندسازی شخصی  درخصوص سوالد.یتجارب و کسب کار( تبیین گرد  وزمانی برای توسعه   از   و  ضرورت استفاده 
مقوله    6در قالب  وشغلی  شخصی  شاخص های استفاده از اینستاگرام در برندسازی  نیز  شغلی مبتنی بر شایستگی های فردی چیست؟

دررابطه با سوال بستر و  ،دش( شناسایی امکان بازنشرمحتوا و استفاده از شخصیت ها،اعتبارسنجی،   امکانفرعی )بازاریابی محتوایی، 
اینستاگرام از  استفاده  از  می توان گفت:چیست؟  شغلی  و  یشخص  ی در برندساز  زیرساخت های  بسترها و زیرساخت های استفاده 
زیرساخت های قانونی، تجهیزات و امکانات  لزوم فراهم کردن  مقوله فرعی )  3در قالب  وشغلی  اینستاگرام در برندسازی شخصی  

  ی در برندساز  اینستاگراماستفاده از  درخصوص سوال موانع و عوامل مزاحم در .  ه استگردید( دسته بندی  سخت افزاری ونرم افزاری
مقوله    4نیز تحت  وشغلی  اینستاگرام در برندسازی شخصی    از موانع و عوامل مزاحم در استفاده  باید گفت:چیست؟  شغلی  و یشخص

ه  دشفرعی )مناسب نبودن زیرساخت ها، تهدیدات امنیتی، عدم وجود درگاه های پرداخت و فقدان حمایت های قانونی( ساماندهی 
راهبردهای مناسب در استفاده  نیز شغلی کدامند؟  دررابطه با سوال شاخص های استفاده از اینستاگرام در برندسازی شخصی و. است

استفاده از ظرفیت های ارتباطی و اطلاع رسانی  مقوله فرعی )  6در قالب    وشغلی  از شبکه اجتماعی اینستاگرام در برندسازی شخصی
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نهایت درخصوص سوال  و در  ه است، هویت سازی و خلاقیت( ارائه گردیدمحوری    مدیریت برند، مخاطباعمال  ،  فضای مجازی
پیامد های حاصل از استفاده از شبکه    :باید گفت  چیست؟  شغلی  و  یشخص  یدر برندساز  اینستاگراماستفاده از  پیامدهای حاصل از  

برند ، توسعه کسب و کار، بهبود روابط  ومعرفی  مقوله فرعی )تثبیت    4در قالب    وشغلی  اجتماعی اینستاگرام در برندسازی شخصی
   .ه استشدوتبیین با مشتریان( ارائه 

از فعالان    392در بخش کمی نیز   از  وشغلی  حوزه برندسازی شخصی  وصاحبان  نفر  استفاده  اینستاگرام با  اجتماعی  در شبکه 
افراد مرد و    41  ،پرسشنامه بسته مورد مطالعه قرار گرفتند. یافته های جمعیت شناختی افراد مورد مطالعه نشان داد   از   59درصد 

درصد کارشناسی    5/23درصد کارشناسی،    5/43درصد کاردانی،    8/12درصد دارای مدرک تحصیلی دیپلم،    5/10درصد زن بوده اند.  
سال،   2تا  1درصد بین  8/15سال،  1درصد کمتر از  3/17درصد نیز دارای مدرک دکتری بوده اند. از میان این افراد،  8/9ارشد و 

سال سابقه فعالیت    5درصد نیز بیشتر از    8/14سال و    5تا    4درصد بین  13سال،    4تا    3درصد بین    19سال،    3تا    2درصد بین    3/20
بین  ،نشان دادنیز  داشته اند. یافته های استنباطی در این بخش  را  تماعی اینستاگرام در زمینه کسب و کارهای کوچک  در شبکه اج

  250/0و    0/ 647،  895/0با برندسازی شخصی و موفقیت شغلی به ترتیب با ضرایب مسیر    اینستاگراممتغیر شبکه های اجتماعی  
با ضریب مسیر   فردی  های  دارد. همچنین شایستگی  معناداری وجود  برندسازی    0/ 215و    326/0رابطه  با متغیرهای  ترتیب  به 

با موفقیت شغلی تاثیر معناداری دارد. همچنین نقش    0/ 525نیز با ضریب مسیر  و برند سازی شخصی  شخصی و موفقیت شغلی  
مورد تایید قرار    نستاگرامای شبکه های اجتماعی    بادر رابطه  و موفقیت شغلی  میانجی شایستگی های فردی و برندسازی شخصی  

 گرفت.

 تحقیق پیشنهادات 

از تحقیق   از اینستاگرام برای  پیشنهادمی توان  با توجه به نتایج حاصل  برند سازی  توسعه  های راهبردی برای استفاده مطلوب تر 
   ارائه داد. زیر   شرح شخصی وشغلی به

شغلی داشته باشد،  موفقیت  داد،اینستاگرام می تواند نقش موثری در توسعه برند شخصی وبا توجه به نتایج تحقیق که نشان    -
دردستور کار متولیان برنامه ریزی  استفاده موثر از ظرفیت های این پیام رسان به عنوان یک راهبرد توسعه کسب وکار  لازم است  

 . کشور قرار گیرد
انبوه مخاطبان ومشتریان در اینستاگرام با رویکردی تعاملی بدون داشتن محدودیت   - قابلیت های دستیابی آسان ورایگان به 

از این پیام رسان را در عرصه توسعه برند شخصی وموفقیت شغلی   های انتقال پیام در هر زمان ومکان ، لزوم بهره گیری بیشتر 
 تایید وتاکید می کند.

با توجه به امتیازات این پیام رسان در توسعه کسب وکار هابویژه  کوچک وخانگی ورویکرد اشتغال زایی آن ، لزوم برطرف    -
 کردن محدودیت های سخت افزاری ونرم افزاری آن از سوی سیاست گذاران حوزه فناوری ارتباطات و اطلاعات تاکید می شود. 

 وتحقق   شخصی  برند  معرفی  برای  اینستاگرام  از  موثرتر  گیری   بهره  برای   درتحقیق،  شده  شناسایی   راهبردهای  به  باتوجه  -
حوزه   ریزان برنامه توجه مورد  آن های ومحدودیت کارکردها  ها، ها،قابلیت مزیت ازجمله  مختلف آن است،ابعاد لازم شغلی موفقیت

 . گردد مرتفع   این پیام رسان های ومحدودیت تقویت آن قوت ونقاط گیرد  قرار کسب کارهای اینترنتی
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