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Abstract 

The purpose of this study is to identify and analyze the factors affecting the success of bloggers in selling 

products and services through social networks and online communication. The structural equation approach 

as a powerful analytical tool provides the possibility of modeling complex and multivariate relationships. 

The results of this research can help to develop digital marketing strategies and increase sales efficiency of 

bloggers in social networks. Also, this study can be a starting point for further research in this field and 

help to identify the opportunities and challenges of this field. The research method of this research is 

practical in terms of purpose and quantitative in nature. Data was collected using a researcher-made 

questionnaire among 384 Instagram social network influencers, and the obtained model was finally 

confirmed using structural equation analysis with the help of SMART PLS software third version. The 

results obtained from this research can be used in most brands and personal or company online stores that 

are interested in selling on social networks.. 

Keywords: blogger sales, blogger , influencer, social network 

Citation: 

Seifi, S., Fani, M. & Roholamini, M. (2023). Sales model through bloggers in social networks using the method of 

structural equations. Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM), 5(1),191-233.  
  

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM), 1403, Volume 5, Number 1, Number 23                                                                                            Received: 29/03/2024            

Publisher: Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM)                                                                                                                                             Received in revised from: 05/05/2024 

Type of Article: Scientific Research                                                                                                                                                                                           Accepted: 30/05/2024 

https://doi.org/JABM.3.2.15564.35125656565099                                                                                                                                                                    Published online: 06/09/2024 

© Authors                                                                                                                                              

 

 

 

 

http://www.jnabm.ir/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


journal homepage: www.Jnabm.ir 
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با استفاده از روش معادلات  یاجتماع یهابلاگرها در شبکه قیمدل فروش از طر

یساختار  
  سهراب سیفی1، مجید فانی2* ، مهدی روح الامینی3
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 .رانیبابل، ا ،یواحد بابل، دانشگاه آزاد اسلام ،یدانشکده علوم انسان ،یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد -3

 

 چکیده

است.  نیو ارتباطات آنلا یاجتماع یهاشبکه قیبلاگرها در فروش محصولات و خدمات از طر تیعوامل مؤثر بر موفق لیو تحل ییمطالعه، شناسا نیهدف از ا

به توسعه  تواندیم قیتحق نیا جی. نتاآوردیرا فراهم م یریو چندمتغ دهیچیروابط پ یسازامکان مدل ،یلیابزار قدرتمند تحل کیبه عنوان  یمعادلات ساختار کردیرو

 قاتیتحق یبرا ینقطه شروع تواندیمطالعه م نیا ن،یکمک کند. همچن یاجتماع یهافروش بلاگرها در شبکه ییکارا شیو افزا تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ

است.  یکم تیو از نظر ماه یپژوهش، از نظر هدف، کاربرد نیا قیحوزه کمک کند.روش تحق نیا یهاها و چالشفرصت ییباشد و به شناسا نهیزم نیدر ا شتریب

و مدل بدست آمده با  دیگرد یداده ها جمع آور نستاگرام،یا یشبکه اجتماع ینفلوئنسرهاینفر از ا 384 نیبا استفاده از پرسشنامه محقق ساخته بدست آمده ، در ب

در اکثر  تواندیپژوهش م نیبدست آمده از ا جیقرار گرفت. نتا یینها دینسخه سوم، مورد تائ SMART PLSافزار به کمک نرم یمعادلات ساختار لیاستفاده از تحل

 .ردیهستند، مورد استفاده قرار بگ یاجتماع یعلاقمند به فروش در شبکه ها که یشرکت ای یشخص نیآنلا یهابرندها و فروشگاه

 ی شبکه اجتماع ،نفلوئنسریا ی،بلاگر ،فروش یبلاگر ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه

 پشت. ببرند پی شخصی سازی برند قدرت به باید مدیران دارد، مؤثر نقش همیشه از بیش افراد شخصی نفوذ امروز اجتماعی دنیای در

 شخصی برند. کند می تقویت را شخصی برند هویت که دارد وجود قدرتمندی موتور آید، می دست به مدیریت در که موفقیتی هر سر

 و ابزار موضوع این و است برند هدایت برای لازم های فعالیت و استراتژیک توسعه از فرایندی و فرد موفقیت برای کلیدی عامل یک

 اندازها چشم و تصاویر توقعات، از ترکیبی شخصی سازی برند. کند می عرضه شخصی برند توسعه به کمک برای هایی دستورالعمل

 همکاری بر مبتنی روابطی خلق و ارتباطات اثر شخصی برند در(. 1399 همکاران، و فیاضی)شماست از دیگران ذهنی تصویر برای ایجاد

 شدن تر خاص شدن تر متفاوت باعث که است شفاف ارتباطی راه یک شخصی سازی برند. باشد می اهمیت حائز مثبت تفکر ایجاد و

 برای مهم بسیار استراتژی یک شخصی سازی برند. سازد می متمایز رقبا از را آنها علایق و ارزشها قوت نقاط از استفاده با و شود می افراد

 با که کرد تعریف فعالیت یک عنوان به توان می همچنین را شخصی سازی برند. است فرد به منحصر قوت نقاط روی بر گذاری سرمایه

 (. 1400طارانی، و طارانی)کنیم سازی برند خود برای توانیم می خود شخصی های قدرت از استفاده

 سایت. دارند بازاریابی در مهمی نقش و است بسیار خود مخاطبان به محصولات معرفی با اجتماعی های رسانه گذاری تأثیر امروزه

 مشهور افراد با تعامل جمله از مختلف دلایل به افراد( 2020 ، دابل و پاتگیتر. )اند داده تغییر را فردی بین تعامل اجتماعی های رسانه های

 علاقه برای را بیشتری های فرصت و دهد می افزایش را تعامل پتانسیل ، اجتماعی های رسانه و کنند می استفاده اجتماعی بسترهای این از

 بوک، فیس مانند آنلاین، اجتماعی های رسانه در ، تازگی به(. 2020 اوتس، و دامون) کند می فراهم را مختلف های رشته به مندان

 های استراتژی از مهمی بخش به اجتماعی های رسانه در حضور و است آمده وجود به زیادی علاقه سایر و اینستاگرام یوتیوب، توییتر،

 های رسانه های عامل سیستم در تبلیغات و تجاری های حساب طریق از آنلاین صورت به محصولات ارتقاء: است شده تبدیل بازاریابی

 اجتماعی های رسانه از ای فزاینده طور به نیز کنندگان مصرف امر این دنبال به (.2021 همکاران، و  کهیانی)است  رسیده اثبات به اجتماعی

 اند شده ظاهر اینستاگرام در بلاگر به افراد از تعدادی میان این در. کنند می استفاده اینترنتی خریدهای درباره اطلاعات آوری جمع برای

 ارتباط سایت وب چندین میان در(. 1397 همکاران، و آقامحمدی) هستند دیگر کنندگان مصرف برای نصیحت منبع یک اند داده نشان و

 فرم پلت یک اینستاگرام این، بر علاوه. است فعال کاربران تعداد مداوم افزایش شاهد اینستاگرام هستند، دسترس در اکنون هم که جمعی

. کنند ایجاد توانند می خود هایکننده دنبال اجتماع در که حسی دلیل به اند، انتخاب کرده را آن بیشتر اینفلوئنسرها و بلاگرها که است

 مصرف رسد می نظر به(. 1395 کاظمی، و کوهنجانی زمانی)یافت خواهد ادامه نزدیک آینده در گرایش این که رسد می نظر به همچنین

 دارند، اینستاگرام در متفاوتی رفتار و میدهند نشان واکنش متفاوت طور به اینستاگرام در اجتماعی های رسانه سایر به نسبت کنندگان

 کردن نگاه از پس زیرا ؛(غیره و آنها سایت وب از بازدید برندها، کردن دنبال) دهندمی انجام بیشتری اقدامات که رسد می نظر به چون

 مثبتی رابطه خرید رفتار و خرید قصد بین که میدهد نشان تحقیقات. شود می بیشتر تعامل و یافته افزایش خرید قصد برندها، های پست به

 قصد حقیقت در(. 2021 ، مینستر و لدبتر) بود خواهد رفتار آن اجرای برای او نیت فرد، یک رفتار کننده بینی پیش بهترین و دارد وجود

 مراحل از یکی عنوان به خرید قصد سنتی معاملات در. است اینترنتی پایگاه طریق از خرید به مشتری تمایل دهنده انعکاس اینترنتی خرید

 انتقال اطلاعات، بازیابی مراحل ی همه شامل آنلاین معاملات در اما(. 2020 همکاران، و  آرگریس)است شده مطرح خرید تصمیم

 که حالی در گردد، مرتبط سایت وب از استفاده قصد به تواند می اطلاعات انتقال و بازیابی مرحله. شود می محصول خرید و اطلاعات

 برنامه یک خرید قصد(. 1399 همکاران، و ویشکائی سلیمی)است خاص سایت وب یک با معامله مشتری قصد محصول خرید مرحله در
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 خرید خواهد آینده در را خاص محصول کننده مصرف یک اینکه از کلی احتمال یا آینده در خاصی محصول یا خدمت یک خرید برای

 خرید قصد بر کننده تولید شرکت و کالا به نگرش کننده، مصرف نیازهای تأمین که گفت توان می کلی طور به پس. دهد می نشان را

 . باشد می مؤثر

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

از مخاطبان را به خود جلب کرده و کاربران در  یاریتوجه بس یجمع رسانه نیتراز مهم یکیعنوان به یاجتماع یهارسانه امروزه 

 رسانه های قیطر از یابیمهم در بازار میاز مفاه یکی. پردازندینظر مموضوعات مختلف به بحث و تبادل ۀدربار رسانه ها نیا یفضا

 یابیراهبرد بازار ینوع هابلاگر قیازطر یابی. بازاردیآیارتباطات به حساب م یدر اثربخش یمهم ۀکه مؤلف هاستمفهوم بلاگر یاجتماع

 یها. بلاگرکندیم یآنها بررس دیخر ماتیکننده از برند و تصممصرف یآگاه کیرا بر تحر دهیرهبران عق ایافراد مهم  ریاست که تأث

صورت روزانه در خود به یشخص یزندگ ریگذاشتن تصاواشتراکبه قیهستند که ازطر دهیاز رهبران عق ینوع یاجتماع یهارسانه

مشهور که در  افراد(. برخلاف 1400، کوشا و همکاران) کنندیتلاش م روانیاز پ یادیجلب توجه تعداد ز یبرا یاجتماع یهارسانه

 یهاو ارسال مطالب در رسانه جادیهستند که با ا یافراد عاد ،یاجتماع یهادر رسانه رگذارانیتأث ای هااند، بلاگرشدهشناخته یسنتّ یهارسانه

و مد  ییبایز ،یزندگ ۀویشسالم، مسافرت، غذا،  یزندگ رینظ یخاص یهانهیاند و عموماً درزمشده لیتبد نیبه افراد مشهور آنلا یاجتماع

 ییکه آنها با برندها یزمان ن،یو بنابرا کنندیم جادیاز خود ا یریخاص تصو یهاتخصص در حوزه قیازطر هاتخصص دارند. بلاگر

 کنندینظرات آنان اعتماد م هب ییکنندگان با احتمال بالادارد، مصرف یکیآنان ارتباط نزد یتخصص یهاطهیکه با ح کنندیم یهمکار

  (.1400ی، و طاران یطاران)

 بلاگر  فیتعر

 یمشخص های بلاگر هدف کی. کنند یدارد که او را دنبال م یدر صفحات مجاز یادیز های  است که فالور و مخاطب یکس بلاگر

 که از شغل یرا انجام دهد. بلاگر یادیز یکسب درآمدها یتواندم شیدارد. او براساس تعداد فالورها یخود در صفحات مجاز تیاز فعال

 (.1400 ،ی)عباسسازد یکارکنانش فراهم م یمفرح را برا یبالا و زندگ اریبس یپرطرفدار در جهان است، درآمدها های

 نستاگرامیپولساز در ا یانواع بلا گرها

 لیاستا فیلاگرِ لا-

 قتحقی در و گذارند  یروزمره خود را با مخاطبان شان به اشتراک م زندگی که ی شودگفته م ییبه بلاگرها لیاستا فیلا یگرها بلا

 فیلا یدر تعامل هستند. بلا گرها شانفالورهای با روزانه صورت به و پردازند یخود م یخصوص یو زندگ یاحوال شخص فیبه تعر

 هیاز بق دترپربازدی ها آن جیپ لیدل نیهستند و به هم یخوب انیفن ب دارای ها چرا که آن روند؛ یبه شمار م دارپرطرف یاز بلا گرها لیاستا

مخاطبان  یخود که برا یزندگ وهیو در کل در مورد ش یخود، سفر، آشپز های از عاشقانه تواند یم لیاستا فیبلاگر لا کیموارد است. 

 ینستاگرامیا چیاست که مخاطبان را جذب پ لیاستا فیبلاگر لا کی های یروزمرگ نی. همگذاردرا به اشتراک ب ییدئوهایجذاب است، و

. او یباشدم یرنگ یمژگان رنگ ل،یاستا فیمشهور لا یاز بلا گرها یکی. سازد یبلاگر م کی کردن دنبال به وادار را هاو آن میکند نهاآ
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،  انای)پوربا و استندنشی یبه صحبت م نشیمورد موضوعات مختلف با مخاطب درو  سازد یمنتشر م اش یرنگ یاز منزل رنگ هایی عکس

2020.) 

 بلاگرِ سفر -

از  کنند، یکه م هایی در مسافرت ای سفر حرفه یاست. بلا گرها نستاگرامیدر ا ها ینوع بلاگر نتری سفر بودن از راحت بلاگر

منحصر  های عکس نی. همچنسازد می ها را جذب و طرفدار آن یاریبس انیکار، ماجراجو نیو ا آوردند یم انمی به صحبت ها ناشناخته

 شتریب تیسبب جذاب گذارند، یخود به اشتراک م یو در صفحه مجاز کنند یمختلف از خودشان ثبت م های مکان در ها که آن یبه فرد

به  دتوانی یسفر کردن، م یبرا یمکان مناسب انتخاب یبرا نیبگذارد. همچن ییبسزا ریبر جذب فالور تاث تواند یکه م شود می ها آن جیپ

 اندازهای چشم شینما ،یدنید های کردن مکان ی. معرفدکنی انتخاب ها نآ جیپ زو مکان دلخواه خود را ا دیبزن یافراد سر نیا چیپ

 کیهستند که  یدر مورد سفر کردن به نقاط مختلف، از موارد ییو هشدارها اتیو گفتن تجرب ادیز کیمعرکه، سفر به نقاط دور و نزد

او عمل کرده و از سفر خود  های و طبق گفته کنند یم نبالو دوستداران سفر هم او را د دهد یخود ارائه م یبلاگر سفر در صفحه مجاز

 (.1400و هاشم پور،  یرا نام برد)شهاب یو سحر طوس یرستم یهد توان یسفر معروف، م ی. از بلا گرهابرند یلذت م

 بلاگرِ اسپورت-

 ناتیتمر ه،ینکات تغذ عات،یهمچون شا هایی نهیاسپرت در زم ینوع بلاگرها هستند. بلا گرها نیاز پرطرفدارتر زیاسپرت ن یگرها بلا

صفحات  های پست نیتر جیاسپورت اکثرا مه ی. بلا گرهاندکن یم تیفعال یگوناگون ورزش یدادهایو رو یاخبار ورزش ،یبدن

هستند  یموضوعات نتری یاصل ،یمتععد ورزش یوهایلا نیرنگارنگ و همچن یورزش ریو تصاو ها پی. کلکنند یم دیرا تول ینستاگرامیا

است که علاوه بر ورزش، نکات  رانیدر ا یورزش های جیپ نیاز پرطرفدارتر یکی تنسیشود. آرتا فی م دهیبلاگرها د نیا جیکه در پ

طرفداران او شده است)آرورا  و همکاران،  شیسبب افزا نیو هم گذارد یبه اشتراک م جشیمختلف را درون پ ناتیو تمر ای هیتغذ

2019.) 

 بلاگرِ غذا )فود بلاگر( -

. باشد یخوش رنگ و لعاب غذاها م ریبلاگرها پر از تصاو نیا جی.  پباشد یغذا م یبلاگر ها، یبلاگر نیاز پرطرفدارتر گرید یکی

 نیبهتر کنند یم ی. فود بلاگرها سعاند دهچشی را ها آن یغذاها کباری حداقل و اند شهرشان رفته های رستوران تمام به اکثرا ها آن

 یاست که فود بلاگرها مرجع خوب لیدل نیهم به. بکنند امتحان را ها آن یکنند تا غذاها ییشناسا کیدور و نزد افاطر در را ها رستوران

 آن جیاز پ دتوانی یمورد علاقه و رستوران مورد نظر م یکردن غذا دایپ یهستند و برا یدرون شهر یعال های کردن رستوران دایپ یبرا

 (.2020و اندربرگ،  گمنی)ت به فرهاد پز اشاره کرد توان یم ینستاگرامیا یگرهابلا  نتری . از معروفدیربگی کمک ها
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 و تئاتر لمیبلاگرِ ف -

و  یگریتئاتر و باز لم،یمباحث مربوط به ف کند، می صحبت ها و در مورد آن کند می توجه ها بلاگر به آن کیکه  ییاصل موضوعات

 نیدر ا یمعروف یبلا گرها توانند یرا انتخاب کنند، م یهم اگر موضوعات ترند نمایهنر و س یهستند. اهال یالملل نیموضوعات ب نیهمچن

. البته آورند یرا به دست م ییبالا اریبس یو درآمدها پردازند یم تیبه عنوان بلاگر به فعال زین گرانیاوقات، باز یگاه رانیباشند. در ا نهیزم

کسب  یرا برا یمختلف های و راه کنند یم تیفعال شانینستاگرامیدر صفحه ا یبه صورت مجاز یمختلف های در حوزه گرانیامروزه باز

 نیا های جیبهتر است که از پ د،یرا کسب بکن یاطلاعات یینمایس های لمیف نیدتریدر مورد جد دخواهی یم اگر. کنند یدرآمدشان امتحان م

 (.2017)تنکانن  و همکاران، دیکن دنیبلاگرها د

 یوتیبلاگرِ ب-

بلاگر به آن دسته از بلاگرها  یوتیبلاگرها هستند. ب یوتیبلاگرها، ب گرید انیو در م یصفحات مجاز انیبلاگرها در م نیپرطرفدارتر از

در قالب  ییدئوهایبلاگرها، و نیا ینستاگرامیا جی. در پپردازند یم یو بهداشت یشیاعم از محصولات آرا یکه به موضوعات شود یگفته م

 لیبه دل ریاخ های . در سالردگی یهمگان قرار م دیو در معرض د شود می ساخته ها و طرز استفاده از آن یشیلوازم آرا یرفمع ،ییخودآرا

بلا  نیرقابت ب کی لیدل نیرو به رشد رفته است و به هم نهیزم نیتعداد بلاگرها هم در ا ،یو بهداشت یشیمحصولات آرا ادیطرفداران ز

است،  یوتیب یرا که گل سر سبد همه  بلا گرها یوتیصدف ب توان یم ،یوتیب یبلا گرها نتری . از معروفتشده اس جادیا یوتیب یگرها

 (.2018)کلاسن  و همکاران، باشد یم یوتیب یبلا گرها تیموفق یرازها نتری بودن، از مهم یتکرار ریو غ دیجد ینام برد. خلق محتوا

 بلاگرِ خودرو -

 نی. اباشد یپرطرفدار م اریبس ییاروپا یدر کشورها یندارند؛ ول یرواج چندان رانیخودو برخلاف موارد ذکر شده قبل، در ا یبلاگر

. شود یپولساز در کل کشورها محسوب م های یدارد، از بلاگر یشتریب تجذابی ها آن یهست و برا انیمورد توجه آقا شتریکه ب یبلاگر

 جیاست. در پ نیو موارد مربوط به ماش لیقطعات اتومب ن،یمختلف ماش یبرندها یبلاگرها معرف نیموضوعات مورد بحث ا نتری یاز اصل

از بلا  یکی. شود یم جیلوکس و رنگانگ وجود دارد که سبب جذب علاقمندان به پ های نیاز ماش یریتصاو ن،یماش یبلا گرها های

خودرو،  تیسا کی تیریعلاوه بر بلاگر بودن و مد کند، یم یزندگ ای. او که در استرالردخودرو، البرز فلاح نام دا نهیمشهور در زم یگرها

 (.1400 د،یرا کسب کرده است)مو یادیدلار، شهرت ز ونیلیم 35حدود  ی. او با درآمدشود یشناخته م زین نیکارآفر کیبه عنوان 

 بلاگرِ فشن -

گذشته وجود  های حرفه، د زمان نی. اگذارند یصنعت مد م یرو یادیز راتیفشن بلاگرها هم در کنار مجلات مد و فشن، تاث امروزه

مختلف  های خودشان را در مکان دنیهستند که سبک لباس پوش یبه عرصه پا گذاشته است. فشن بلاگرها، افراد ریاخ های نداشته و در سال

که چه  نیاست که همه افراد دغدغه آن را دارند و ا ی. مد و فشن از جمله مواردگذارند یبه اشتراک م خاطبانشانمتعدد با م های و طرح

را نام  یرصالحیم نینگ توان یم یرانیمعروف ا ی. از فشن بلا گرهاکنند یاست را به شدت دنبال م هایی متناسب با چه مکان هایی لباس

 (.2018و سونگ ،  ی)چوپردازد یمختلف فشن و مد م های تمیمخاطب دارد و به آ ها ونیلیم یبرد. و
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 یبلاگرِ اقتصاد -

 مواردی به خود صفحات در ها . آنکنند یم تیخود فعال یدر صفحات مجاز یاقتصاد های از بلاگرها هم هستند که در حوزه ای عده

. کنند یتورم و  به موضوعات روز مربوط به اقتصاد توجه م ،یبانکدار یبورس، استانداردها ،یاقتصاد قاتیتحق ،یتالیجید یهمچون ارزها

 موضوعات از کردن صحبت ها . آنکنند یم ای حرفه های تفعالی به شروع و اند کرده دایطرفدار پ یبه تازگ ران،یدر ا یاقتصاد یبلا گرها

به سواد و  ازین لیبلاگرها به دل نی. اگذارند می اشتراک به مخاطبان با خود صفحات در را ها و آن کنند یخود م شهیرا پ اقتصادی روز

خاص خود را  نیدر هر حال محاطب یبلاگرها دارند؛ ول هیرا نسبت به بق یکمتر نیمخاطب ها، ندرک مطالب گفته شده آ یتخصص برا

 (.2018،  یانتییدارند)بالخ و پرام

 میبلاگرِ گ -

طرفداران  رانیدر ا نهیمورد با ا نیطرفداران خاص خود را دارد. ا ایاست که در سراسر دن یاز انواع بلاگر گرید یکی میگ یبلاگر

 از ها آن نیهمچن باشد؛ یپرطرفدار به مخاطبان م دیجد های یباز ی. کار بلاگرها معرفباشد یو جذاب م جیمه اریندارد، اما بس یادیز

 یدارد، اما در کشورها رانیدر ا یطرفداران کمتر نکهیبا ا ینوع بلاگر نی. اسازند یمخاطبان را آگاه م ها میاخبار در مورد گ نیدترجدی

 (.1397و همکاران ،  پورمنصوریباشد)-یپرطرفدار م اریبس افتهیتوسعه 

 بلاگرِ سلامت-

به  شیاز پ شیدر زمان حال، مردم ب. کنند یاست، صحبت م یکه مربوط به سلامت و پزشک ای نوع بلاگرها در مورد هر مسئله نیا

کردن.  شرفتیسلامت هم پرطرفدار است و هم در حال پ طهیدر ح یبلاگر زین لیدل نیو به هم دهند، یم تیاهم یو موارد پزشک یسلامت

مجموعه  ریهستند. در کل، موضوعات ز ها جیپ نیا دیدهند، از طرفداران شدی م تیبدنشان اهم یو چاق یکه به لاغر یکسان نیهمچن

 (.1400کار،  زمیداشته باشد)ه تواند یم یادیکار ز یگسترده است و جا اریسلامت، بس یبلاگر

 بلاگرِ طنز -

طنزکار در  یدارد. بلا گرها یاریطرفداران بس رانیدر ا ینوع بلاگر نیطنز است. ا یبلاگر نستاگرام،یدر ا ینوع بلاگر نتری محبوب

. هر کند یطرفداران را عوض م هیافراد روح نیا های جی. پپردازند یم یکردن در مورد هر موضوع یبه شوخ شتریخود ب یصفحات مجاز

 طنز کار، جزو پرمخاطب یبلا گرها های جی. اکثرا پمای دهخندی ها طنز آن یدئوهایو با و مای سر زده ها جیپ نیبه ا بار کیکدام از ما حداقل 

 (.2020وهمکاران،   یاست)آج ینستاگرامیا های جیپ نتری

 ونیبلاگرِ دکوراس -

 یگوناگون م یفضاها دمانیبه چ ونیدرد. همانگونه که مجلات دکوراس یادیطرفداران ز افتهیتوسعه  یدر کشورها ینوع از بلاگر نیا

. اکثر کنند می صحبت ها آن مورد در و دارند توجه …منزل، محل کار و دمانیهمچون چ یبه مباحث زین ونیدکوراس یبلا گرها پردازد،

 رنگ بیدر کنار هم و ترک یو لوازم خانگ ایاش یریقرار گ یاعم از چگونگ یداخل یهای خواستار طراح ون،یوراسدک یطرفداران بلا گرها

 (.2018و سونگ ،  ی)چوهستند …لواز خانه و های
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 یبلاگرِ تکنولوژ -

قرار  شانیخاطبان و فالورها ااختی در …شاخه اعم از اخبار، آموزش و نیاطلاعات و محتواها را در چند نیدتریجد یتکنولوژ یگرها بلا

اطلاعات را از  نیدتریجد یتکنولوژ یموجود استفاده کرد. بلا گرها های یاز تکنولوژ دیبا ،یکردن در زندگ شرفتیپ ی. برادهند یم

تا مخاطب از گشت و گذار در آن  سازند یعلم م یایرا همانند در به دن جشانیو پ دهند یمخاطبان قرار م اریاخت درروز  های یتکنولوژ

خود بازار  ینستاگرامیا جیرا نام برد که در پ یشجار یمهد توان یم ،یتکنولوژ یبلا گرها نتری نکند. از جمله معروف یاحساس خستگ

 (.2018)کوسوما ، دهد یقرار م لیو تحل یرا مورد بررس لیموبا

 بلاگر املاک و خانه -

 یخود بارگذار جیلوکس در پ های از خانه ییدئوهایاملاک، و ی. بلا گرهاکنند یم تیملک و املاک فعال ی نوع بلاگرها در حوزه نیا

 یبهتر است بلاگرها سع شتر،یجذب فالور ب یموارد است. برا هبقی از تر جذاب و تر مهم اریبس یمحتوا ساز ،ینوع بلاگر نی. در اکنند یم

مورد  نیدو نوع باشد؛ اول تواند یکنند. بلاگر املاک و خانه م یبارگذار دئویو نیچند ،یو فرهنگ یهر قشر با هر وضع مال دافرا یبرا کنند

است که  یمورد بلاگر نی.  اما دومکند یم یرا بارگذار دئوهایو فروش و دیخر یاست و برا یشغل املاک یاست که خود دارا یبلاگر

 (.2020،  یو ل انگی)پردازد یشغل م نیبه ا بایز ای داشتن خانه یو صرفا برا انشبه مخاطب دهیدادن ا یفقط برا

 یبلاگرِ فرزند پرور -

جوان که  های نیبخصوص والد یامروز یهستند. پدر و مادرها ییبالا اریپرذوق و با تعامل بس اریبس ،ینوع بلاگر نیا های مخاطب

که پدر هستند  ییکه بلاگرها است ذکر قابل البته. دارند ها نوع از مهارت نیا ادگرفتنیبه  یبیعج لینگران فرزندان خود هستند، تما شهیهم

کردن  یاعم از باز هایی تیفعال توانند می ها آن یدارند؛ اما در کل هر دو جشانیکاملا متفاوت در پ لیهستند، دو استا مادرکه  ییو بلگرها

را جذب  یشتریطبان بمخا و بدهند آموزش را …غذا دادن به بچه، طرز رفتار درست با فرزند و یکردن در مورد چگونگ ییبا بچه، راهنما

 (.2020و همکاران،   یخود کنند)لونگبرد جیپ

 یقیبلاگرِ موس -

خود  یو گاه پردازد یاثر م کیبه نقد  reviewبا استفاده از  یقیاست. بلاگر موس یهنر یاز نوع بلا گرها بایتقر ینوع بلاگر نیا

ممکن است  پردازند، یم ها یقیگونه بلاگرها که به نقد موس نی. اندنمای یخود م جیپ ریو مخاطبان را درگ کنند یم ای اقدام به نواختن قطعه

 سهیمد یمیاثر بپردازند)رح کی یایو مزا بیبه معا توانند یدارند که م نهیزم نیدر ا ینباشند؛ اما اطلاعات یبزرگ و معروف دانیقیخود موس

 (.1399و همکاران، 

 هابلاگر قیازطر غاتیتبل 

اند و کرده یبالقوه معرف دکنندگانییعنوان تأاز محتوا خود را به یعیوس فیط دیبا تول یاجتماع یهارسانه یهابلاگر ریاخ یهاسال در

 رگذاریعموماً از افراد تأث اهاند. شرکتکنندگان شناخته شدهمصرف بیدر ترغ یابیبازار یروندها نیترصرفهبهو مقرون نیعنوان مؤثرتربه

 ۀبرند در زمان عرض ریعنوان سفخود به یاجتماع یهارسانه یهاکننده در حساببا هزاران دنبال سانینومانند وبلاگ یاجتماع رسانه هایدر 

ها علاوه، تلاش شرکت(. به1395، و همکاران ضیف) کنندیبرند خود استفاده م ریتصو تیتقو ایمجدد برند  یابیموضع د،یمحصول جد
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 ۀزیانگ جادیکننده درجهت ابهتر آن توسط مصرف ییشهرت محصول و شناسا شیمنظور افزابه غاتیافراد مشهور در تبل یریکارگبه یبرا

 آورد،یهمراه مدلخواه شرکت را به جیو نتا شودیم جرمن یغاتیتبل شیپو یبه اثربخش غاتیدر تبل هاحضور بلاگر نکهیاست. نظر به ا دیخر

 یابعاد نیشیپ یها. پژوهشنجامدیب انیاز شرکت در نظر مشتر یبهتر ریتصو یریگداشته باشد که به شکل یفردمنحصربه یهاصهیخص دیبا

لازم  یهایژگیو نیتراز مهم ییو آشنا تیاعتماد، جذاب تیقابل ندبودن،یشافرد مشهور ارائه داده است که تخصص، خو یرگذاریتأث یرا برا

 .(2021، پورسعید و همکاران)دیآیبه شمار م دکنندهییتأ یبرا

قبول و قابل قیاطلاعات دق جادیا ییاشاره دارد که فرد از آنها برخوردار است و بر توانا ییهامهارت ایدانش، تجربه  زانیبه م تخصص

ارتباط،  ۀاست که فرد برقرارکنند یتخصصْ دانش گر،یدانیبدارد. به دیبا آنها تأک وندیکننده تا بهبود روابط و پاز زمان شروع ارتباط با مصرف

تسلط و اقتدار فرد مرتبط  ،یتخصص ییتوانا ت،یصلاح ،یستگیاز آن برخوردار باشد و با شا دیبا غاتیخود در تبل یاز ادعاها تیحما یبرا

مدل اعتبار  قیازطر توانیرا م هابلاگر امیپ یاعتماد به منبع دارد. اثربخش تیبا قابل یکیارتباط نزد امیپ. تخصص منبع شودیدر نظر گرفته م

شریف زاده و همکاران، ) کندیشده توسط منبع را منعکس ماطلاعات ارائه تیفیبه منبع است و ک نانیاطم تیمنبع درک کرد. اعتبار، قابل

دانش، مهارت و  یرا دارا امیکه مخاطب منبع پ یزانیاعتماد به م تیاعتبار منبع است. قابل تی(. جزء اعتبار منبع شامل تخصص و قابل2021

اشاره دارد. منابع معتبر بر ادراک  امیپ ۀدهندتوسط ارائه یو واقع انهطرفیاطلاعات ب ۀاعتماد او به ارائ زانیو به م داندیمرتبط م ۀتجرب

 دییتأ کهیطوربه .(2021، بیسا و همکاران) گذاردیم رینگرش مثبت به برند محصول تأث جادیبر ا جهیکننده از اطلاعات و درنتمصرف

نظران صداقت صاحب دگاهی. از دشودیو اعتماد به شرکت منجر م یاجتماع تیمثبت به مسئول دگاهید جادیبرند توسط منبع معتبر به ا

 هابلاگر تیاعتماد، جذاب تیکننده دارد. در کنار قابلنگرش مصرف رییدر تغ یرتریشده نقش چشمگشده نسبت به تخصص ادراکادراک

 ،یظاهر تیبر جذابدارد و علاوه یچندبعُد یساختار نبعم تیتوجه مخاطبان داشته باشد. جذابدر جلب ییبسزا ریتأث تواندیم امیعنوان منبع پبه

را دربر دارد  یفرد و هوش و سبک زندگ یهاو مهارت هاییو توانا یسبک زندگ ،یتیشخص یهایژگیهوش، و رینظ یگرید یهایژگیو

از محصولات از  یبرخ غاتیبلها معمولاً در هنگام ت(. شرکت1397محمدی و جلالی، ) شودیبودن منبع مباعث جذاب یکه ازنظر مشتر

 یغاتیتبل امیوجود دارد که پ کنندگانغیتبل نیدر ب دگاهید نیچراکه ا کنند؛یاستفاده م یمشتر شتریجلب توجه ب یبالا برا تیبا جذاب هابلاگر

دارد.  رجذابیافراد غ غاتینسبت به تبل یشتریب یادآوریو  توجهلببالاتر آن را ارائه کنند، ج تیکه منابع با جذاب یمحصول مادام کی یبرا

منبع دارند، اشاره  کیکنندگان به که مصرف یایمنف ایآنهاست که به احساسات مثبت  ندبودنیخوشا ها،مهم بلاگر یهایژگیو گریاز د

، و همکاران سیآرگر)مرتبط با آن فرد را هم دوست خواهند داشت  یرا دوست دارند، برندها یفرد مشهور انیکه مشتر ی. مادامکندیم

 ،یگریفرد با د کی ییآشنا یشده دارد. چگونگارائه یهاامیپ یبر اثربخش ییبسزا ریتأث هاکنندگان با بلاگردنبال ییآشنا ت،یدرنها (.2020

 شودیو باعث م کندیرا به مخاطب القا م تیمیاز صم یسطح ،ییآشنا نیدارد. ا یبستگ یارتباطات قبل ایمواجهه  قیبه شناخت او ازطر

اعتماد داشته  ،یریگمیکمتر در تصم سکیر لیدلکنندگان به منابع آشنا بهمصرف رودیبه نظر برسد. انتظار م ترکنندهبیترغ امیپ ۀفرستند

کنندگان نبالاما د ت؛اس طرفهکی یارابطه یاجتماع یهابا دنبال کنندگان در رسانه هابلاگر ۀ(. رابط1397ه،علیپور و عباسی زاد) باشند

 یمحصولات، استفاده از محصول و مصرف شخص ۀدربار یریگمیامر به تصم نیدارند و ا یاز بلاگر شناخت کاف کنندیاغلب احساس م

 رند،یگیمحصولات قرار م یبرا هابلاگر غاتیکه در معرض تبل یاجتماع یهاگفت کاربران رسانه توانیم درمجموع، منجر خواهد شد.

 ۀتجرب ۀکنندگان دربارمصرف ریوگو با سارا صرف گفت یشتریزمان ب نیریبلکه نسبت به سا شوند،یم بیمحصولات ترغ دیتنها به خرنه

 .(2020، دومونت و اوتس)کنندیم شدهیخود از محصول معرف
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 یاجتماع یرسانه ها 

 یها در شبکه ها و جوامع مجاز دهیاشتراک و تبادل اطلاعات و ا جاد،یا یهستند که افراد از آن برا ییرسانه ها ،یاجتماع یها رسانه

متفاوت تر از رسانه  اریبس یدسترس زانیو م نهیواسطه بودن، تکرار، هز یب ،یمانند ماندگار یلیبه دلا یاجتماع یکنند. رسانه ها یاستفاده م

از  یکیاست و مورد قبول مردم جهان قرار گرفته است؛ امروزه  شیبه سرعت در حال افزا یاجتماع یرسانه ها تیهستند. اهم یتسن یها

 رد،یگ یو اطلاعات منتقل شده صورت م یاجتماع یکه در رسانه ها یاست. تعامل یاجتماع یارتباط با مصرف کنندگان رسانه ها یراهها

آن در حال رشد است. آمارها نشان دهنده  تیمقبولروش و  نیبگذارد. استفاده از ا ریتأث ندهمصرف کن میسازد تا بر تصم یسازمان را قادر م

، و همکاران رویاش)نفر بوده است اردیلیم 309۶داشته اند  تیفعال یاجتماع یدر رسانه ها 2020 هیکه تا ماه ژانو یهستند که تعداد افراد نیا

2021 .) 

 از برند  یآگاه و نستاگرامیدر ا غاتیاهداف تبل

رود؛ از  یبه شمار م نستاگرامیدر ا غاتیتبل یبرا یمهم لیاز برند دل یدارد لذا آگاه یشمار یکاربران فعال ب نستاگرامیکه ا ییآنجا از

 یجذاب یغاتیتبل یکه محتوا یسوق داد. هنگام دیقرار داد و آنها را به سمت خر ریرا تحت تاث یادیبالقوه ز یها یتوان مشتر یم قیطر نیا

کاربران شده و آنها  نیمحتوا در ب شتریشود باعث انتشار هر چه ب دهید یشتریمحتوا توسط کاربران ب نیمنتشر شود و هر چه ا نستاگرامیدر ا

 .(2021و همکاران،  1)کوآیکند یرا به سمت برند جذب م

 نستاگرامیا بلاگر 

 یدر موارد گرید یکرده است. از سو جادیدر ا یخود را آغاز کرد و از آن زمان تحولات بزرگ تیفعال 2010از اکتبر سال  نستاگرامیا 

 زا یدیتوان به سبک جد یکه م میبوده ا یدیجد یکسب و کارها یو به طور کل ینستاگرامیا یفرهنگ ها ،ینستاگرامیا یشاهد شغل ها

 یگذار ریافراد تاث انیم نیکوچک و بزرگ شد. در ا یرشد مردم و تجارت ها یبرا یدیجد لیدل نستاگرامیاشاره کرد در واقع ا غاتیتبل

به عهده گرفتند. در واقع  ار یگسترده ا غاتیمختلف بر کاربران تبل یها نهیدر زم راتیظاهر شدند که با توجه تاث نستاگرامیهم با نام بلاگر ا

 کیجواب داده است.  زین رانیدر ا وهیش نیمشهورتر و موفق تر کنند و ا غاتیتبل قیکوچک را از طر یتوانستند تا کسب و کارها هابلاگر

به  ریچند تصو ای کیبه  نستاگرامیا یکه محتوا ییاز آنجا نیآنلا نیکارآفر کیتا  سیوبلاگ نو کیباشد از  یبلاگر ممکن است هر کس

 یمنتشر شده قابل بررس یواکنش ها به پست ها و محتوا نزایم گرید یخواهد داشت، از سو یخوب ریتاث جهیشود در نت یهمراه متن ارائه م

مجیدیان داشته باشند ) یهمکار یانتخاب کنند که با چه کسان هابلاگر ریتاث زانیتوانند با توجه به م یگذاران م هیسرما جهیخواهد بود در نت

شوند  یم میتقس ریز یدسته کل 4به  شانیتعداد فالوئرها یبر مبنا نستاگرامیا یهابلاگر نستاگرامیا ینفلئونسرهایا انواع(. 2021، 2و همکاران

 Micro) هابلاگر کروی( مMacro Influencers) ها( ماکرو بلاگرMega Influencers) ها(: مگا بلاگر201۶، 2کسیک ایمد

Influencers( نانو بلاگرها )Nano Influencers) 

                                                             
1 Koay 

2 Majidian 
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 پیشینه های تحقیق 

 پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی : 1 جدول

نام  سال عنوان مقاله وش انجام و نتیجه گیری پژوهشر

 نویسندگان

 شخصی برند اصالت قدرت نقش بررسی حاضر، پژوهش از هدف

 از و کاربردی حاضر پژوهش. بود فوتبال به وفاداری به فوتبال بازیکنان

 جامعه. است گرفته صورت میدانی شکل به که است همبستگی نوع

 پرسپولیس و استقلال ورزشی های باشگاه هواداران را پژوهش آماری

 384 تعداد به مشتریان تعداد به توجه با آماری نمونه. دهند می تشکیل

 جمع ابزار بخش در. شدند انتخاب کوکران فرمول از استفاده با نفر

 اطلاعات گردآوری برای تحقیق، هدف به توجه با اطلاعات، آوری

 2011کمینو و هوانگ شخصی برند اصالت استاندارد های ازپرسشنامه

 ورزشی هواداران رفتاری و نگرشی وفاداری پرسشنامه و گویه 4 با

 برای. گردید استفاده لیکرت ارزشی 5 طیف در گویه 19 با ماهونی

 و نظرات از آنها تدوین از بعد ها، پرسشنامه صوری روایی از اطمینان

 و شد استفاده ورزش مدیریت علم در صاحبنظر استادان های راهنمایی

 با نیز ها پرسشنامه پایای. گردید لحاظ نهایی پرسشنامه در آنها نظرات

 و 0/84 شخصی برند اصالت برای کرونباخ آلفای ضریب از استفاده

 درت داد، نشان تحقیق نتایج.  امد بدست 0/92 مشتریان وفاداری

 معناداری فوتبالتاثیر به وفاداری به فوتبال بازیکنان شخصی برند اصالت

 در فوتبال ورزشی رشته رشد برای شود می توصیه لذا β=0/72. دارد

 را آنان و شود استفاده مشهور ورزشکاران شخصی برند قدرت از ایران

 .دهیم قرار دوستان ورزش ورزشی، الگوهای

 

 

 قدرت نقش

 شخصی برند اصالت

 به فوتبال بازیکنان

 فوتبال به وفاداری

1400 
 و صفایی

 ناتوزایی
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 آن بوسیله که است نگر درون فرآیندی شخصی سازی برند

 ای حرفه وصف)  کنید می تعریف ای حرفه صورت به را خودتان

(  شغلی)  ای حرفه موفقیت برای مسیری عنوان به تواند می و(  خود

 وجود شما شخصی برند ساخت برای مرحله شش. رود کار به شما

 تجاری نام)  برند(  درک) فهم( 2 ،( عمقی) درونگرا نگاهی( 1:  دارد

 توسعه( 3 ،( بوده موجود)  داشته وجود این از پیش است ممکن که( 

 ایجاد( 5 شما، فیزیکی(  پای رد)  اثر ایجاد( 4 شما، شخصی برند شعار

 شما شخصی برند. شما پیام دادن ارتباط( ۶ شما، دیجیتال(  پای رد)  اثر

 که است ضروری و است عملکرد و ارزش از(  عهدی /وعده)  نماد

 برای برند اثربخش مدیریت. کنید برآورده را مخاطبینتان انتظارات

 .است کلیدی مولفه یک برند مثبت اعتبار حفظ

 سازی برند

 مسیر: شخصی

 تان ای حرفه موفقیت

 بسازید را

1400 
مسجدجامعی  

 و همکاران

 روش کاربردها، ساخت، روش شخصی، برند معرفی به مقاله این

 شهرت، دهنده نشان برندشخصی. پردازد می آم مدیریت و توسعه های

 مشهور افراد. است انسان مهارت و نگرش بینش، وزندگی، کار روش

 نیروی و چهره، نام، مختلف، موسسات و ها شرکت با بستنقرارداد با

 تبلیغ جهت تادر دهند می قرار شرکت آن اختیار در را خود کار

 مزایا همان از شخصی برند. نماید استفاده آن از خود خدمات یا کالاها

 یک توسعه برای زیادی دلایل. باشد می ویژهبرخوردار ارزش منافع و

. است اشارهشده آنها به مقاله این ادامه در که دارد وجود شخصی برند

 تا میکند کمک که است مهمی بسیار موارد از شخصی برند مدیریت

 وی برای بسیاری منافع طبعا و شود شخصایجاد برای ویژه ارزش نوعی

 .داشت خواهد همراه به

برندسازی 

شخصی، مبانی و 

 کاربردها

1399 
آقاجانی و 

 عبدالحسین زاده

در این پژوهش برای بررسی چارچوب نظری از روش پژوهش 

نتیجه  توصیفی و سندی کتابخانه ای استفاده شده است. یافته ها و

شخصی نویسندگان،  گیری: نتایج پژوهش نشان داد که در برندسازی

فرد هویت برند خود را باید با ارزش های فرهنگی، اجتماعی، و 

تخصصی و مهارت های و ویژگی های شایستگی فردی تقویت کند و 

از طریق توسعه مهارت ها، تغییر رفتارها خلق ایده نو، و با حضوری 

ویژگی های متمایزکننده مثبت، نسبت به همکارانش، موثر در جامعه از 

بررسی عوامل 

موثر بر برند شخصی 

نویسندگان به کمک 

 پلتفرم های اجتماعی

1399 
شاهپوری و 

 نوروزی
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تصویری به یادماندنی و قابل درک از هویت برند خود در ذهن 

دانشجویان ایجاد و خلق کند. با ایجاد تصویری و ماندگار در ذهن 

مخاطبانشان موجب افزایش عرضه و تقاضای کالاها و خدمات 

د حتی در بیرون فرهنگی و اطلاعاتی خود در سزح حوزه فعالیت خو

آن می شوند. بنابراین، برندسازی شخصی نه تنها برای نویسنده مفید 

 .است، بلکه با کاهش هزینه های اضافی در صنعت نشر مواجه می شود

 

برندینگ، از جمله موضوعاتی است برندسازی شخصی یا پرسونال 

که این روزها خیلی رایج شده است. انسان ها همواره در طول تاریخ به 

دنبال ثبت نماد ها و جاگذاری نمود و اثری از خود بوده اند. امروزه 

برند ها نمادی از هویت محصولات و حتی انسان ها به شمار می روند 

ریان های مرتبط با کسب و اهمیت برند در شکل گیری ارتباطات و ج

و کار غیر قابل انکار است. بنر تنها در انحصار سازمان ها و محصولات 

نیست، اشخاص نیز می توانند برند شخصی برای خود داشته باشند. 

محیط بازاریابی مدرن امروزی، به طور فزاینده ای به محیطی مهم برای 

ظر علمی، ساخت و ترویج برند شخصی تبدیل شده است. از نقطه ن

برند شخصی یک موضوع مهم است. زیرا بسیاری از موفقیت های 

آینده یک فرد بستگی به توانایی شخص و استفاده از اهرم های در 

دسترس برای ساخت و توسعه یک تصویر مطلوب از خود است. ایجاد 

یک برند شخصی می تواند به عنوان مسیری به سوی موفقیت حرفه ای 

 گیرد.مورد استفاده قرار 

 

نقش مولفه های 

برند سازی شخصی بر 

 توسعه شغلی

1399 
موسوی جد 

 و همکاران

پژوهش حاضر با هدف بررسی میزان اثر مسئولیت پذیری 

اجتماعی بر برند شخصی ورزشکاران با نقش میانجی شهرت و 

دلبستگی به برند انجام شده است. دانشجویان و دانش آموختگان 

نفر  207آماری پژوهش را تشکیل دادند که تربیت بدنی کشور جامعه 

از آن ها، ازطریق پرسش نامه آنلاین محقق ساخته و با استفاده از نمونه 

گیری دردسترس در گروه های ورزشی شبکه های اجتماعی به عنوان 

نمونه آماری انتخاب شدند و نتایج آن با استفاده از روش مدل سازی 

اثر مسئولیت 

پذیری اجتماعی بر 

برند شخصی 

ورزشکاران با نقش 

میانجی شهرت و 

 دلبستگی به برند

1399 
آزادی و 

 جوانی
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ایموس محاسبه شد و مدل نهایی  معادلات ساختاری ازطریق نرم افزار

ارائه شد. با توجه به یافته های پژوهش می توان بیان کرد که فعالیت 

ورزشکاران در حیطه مسئولیت های اجتماعی یکی از عواملی است که 

می تواند آن ها را نزد هواداران به یک برند مشهور تبدیل کند و 

یش دهد و از این دلبستگی هواداران به برند شخصی ورزشکار را افز

 .راه فوایدی را عاید جامعه و خود ورزشکار کند

 

با بررسی سابقه و پیشینه برند این نتیجه اثبات می شود که برندینگ 

سبک یا جدید نیست و نمی تواند شخصی به هیچ عنوان یک مبحث 

باشد. اما با رشد تکنولوژی های اجتماعی برند شخصی و مشهور شدن 

برند تا جای ممکن قابل دسترس تر شده است، و به این معناست با 

وجود این که فرصت های بیشتری در اختیار خواهید داشت اما رقابت 

یاهو برند شما نیز تنگاتنگ تر خواهد بود.در این عرصه شلوغ و پر ه

باید معتبر شود. به برند شخصی خود یک نگاه جدید بیندازید و از هنر 

و بهترین آغاز برای ساخت برند شخصی خود استفاده نمایید. برند 

یکی از ارزشمندترین داراییهای هر سازمان است که مدیریت مناسب 

شتر در آن میتواند راه را برای رسیدن به سهم بیشتر بازار و سودآوری بی

 هر صنعتی هموار سازد. در این راستا، هویت برند که عاملی درون

سازمانی و یکی از مهمترین مباحث حوزه بازاریابی و برند است، در 

مطالعات اندکی مورد توجه قرار گرفته است. امروزه، سازمانهای 

خدماتی باید در بستر جدید بازاریابی حسی محیطی را فراهم کنند تا با 

خدماتی متمایز به مشتریان جدید، برای آنها تجربهای خوشایند ارائه 

خلق نموده، آنها را به مشتریان وفادار خود تبدیل کنند؛ مشتریانی که به 

سبب شکل گیری تجربه شخصی مثبت، نه تنها مجددا به سازمان 

 .مراجعه خواهند کرد، بلکه آن را به اطرافیان خود نیز توصیه می کنند

 

برند  تیبرند و اهم

 ی شخصیساز
1399 

سلیمی 

ویشکایی و 

 همکاران
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 یکمک به سازمان ها برا یدر راستا یخدمت ت،یریمشاوره مد

مشاوران موجب  اتیاست و استفاده مناسب از تجرب یبهره ور شیافزا

 تیو خطا خواهد شد. با توجه به اهم یاز سع یناش یها نهیکاهش هز

عوامل  ییخدمات مشاوران، پژوهش حاضر با هدف شناسا یابیبازار

و ارائه مدل توسعه برند  تیریمشاوران مد یبرند شخص یموثر بر ارتقا

: پژوهش حاضر از یانجام شد. روش شناس تیریمشاوران مد یشخص

از نوع  یکاربرد یو از نظر نوع استفاده پژوهش یفینظر هدف، توص

محقق  یپرسشنامه ا ق،یتحق یرهایاست. ابزار سنجش متغ یشیمایپ

نفر از خبرگان حوزه مشاوره  15شامل تعداد  یساخته است جامعه آمار

ها: بر  افتهیهدف مند انتخاب شدند.  یتعداد به روش قضاوت نیبود. ا

 ،یدییتا یعامل لیداده ها به کمک تحل لیحاصل از تحل جیاساس نتا

 ،یر دسته فردمشاوران در چها یبرند شخص یعوامل موثر بر ارتقا

شدند. توسعه و حفظ  یو فناورانه دسته بند یو اجتماع یطیمح ،یشغل

از  یشود تا مشاوران در حوزه رقابت حرفه ا یباعث م یبرند شخص

در عوامل  یگذار هیسرما قیو از طر فتندیب شیخود پ انیهمتا

 .ندینما جادیخود ا یبرا یرقابت تیمز یگفته نوع شیچهارگانه پ

 یارائه الگو

 یتوسعه برند شخص

 تیریمشاوران مد

1399 
فیاضی و 

 همکاران

 نستاگرامیا یاجتماع رسانهنقش  یپژوهش حاضر، با هدف بررس

در سال  یرانیاز منظر کاربران پرمصرف ا ،یدر توسعه برند شخص

و ابزار  یشیمایـ پ یفیشده است. روش پژوهش، توصانجام  1398

 هیکل زیپژوهش ن یپرسشنامه بوده است. جامعه آمار یریگاندازه

که تعداد  شودیرا شامل م نستاگرامیکاربران پرمصرف در ا

که  دهد­یپژوهش نشان م یهاافتهیاست.  ادیکنندگان آنان زدنبال

)در ابعاد صداقت، کمال،  یدر توسعه برند شخص نستاگرامیاستفاده از ا

 نیداشته است؛ همچن یمعنادار ری( تأثیو سرسخت جانیه ،یستگیشا

 یاجتماع رسانهکاربران،  دگاهیاز د انه،چندگ ونیرگرس جیمطابق نتا

سهم را در  نیشتریب ،یابعاد پنجگانه برند شخص انیاز م نستاگرامیا

 نی( و کمتر947/0استاندارد شده ) یبتا بیتوسعه بعد صداقت با ضر

استاندارد  یبتا بیبا ضر یبرند شخص یستگیسهم را در توسعه بعد شا

 ( به خود اختصاص داده است.411/0شده )

 نستاگرامینقش ا

در توسعه برند 

 یشخص

1399 
اسماعیلی و 

 همکاران
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 ران،یا ژهیو بو ایدر سراسر دن یاجتماع یامروزه با ظهور شبکه ها

 نیموردمداقه قرار گرفته است. در ا شیاز پ شیپ یموضوع برند شخص

 یبا روش کتابخانه ا نهیزم نیانجام شده در ا قاتیمقاله با مرور تحق

افراد در  یدر ساخت و توسعه برند شخص یاجتماع یها شبکه تیاهم

 ی.مطالعه پژوهش هاردیگ یقرار م یمختلف مورد بررس یحوزه ها

)از  یاجتماع یها رسانهدهند که  یحوزه، نشان م نیانجام شده در ا

بوک( نقش قابل  سیو ف نستاگرامیواتس آپ، ا ن،ینکدیل تلگرام، لیقب

نقش با  نیداشته و روزبه روز ا یو توسعه برند شخص جادیدر ا یتوجه

 شود. یم رپر رنگ ت یاجتماع یتنوع شبکه ها

 تیاهم یبررس

 یاجتماع یشبکه ها

و توسعه برند  جادیدر ا

 یشخص

1398 
احمدی و 

 عامره

هایی نظریه برند شخصی علاقه صاحبنظران و دانشمندان شاخه 

چون مدیریت بازاریابی مدیریت فروش مدیریت منابع انسانی مدیریت 

رفتارسازمانی و مدیریت دانش را برانگیخته است تاازظرفیت های فوق 

العاده برندشخصی استفاده نمایند برندشخصی باعث میشود تاافراد 

شخص را به واسطه برندش انتخاب نموده و باوی ارتباط برقرار کنند 

یریت دانش برندشخصی این امکان را برای سازمان بوجود درحوزه مد

می اورد تا کارکنان ماهر نواور خلاق فعال باانگیزه توانمندمستعد خبره 

حرفه ای و دانش را شناسایی جذب نگهداری و ازظرفیتهای آنان 

 .استفاده نماید

 ینقش برندشخص

کارکنان  ییدرشناسا

 یدانش

1398 
دامغانیان و 

 شیبانی فر

 یاز حوزه کسب و کار فراتر رفته و برندساز یامروزه برند ساز

از  یکی یباشد. برند شخص یم تیریموضوع مورد بحث مد یشخص

مطلوب  یداشتن برند شخص یباشد. افراد برا یم یفرد یهایستگیشا

کسبدانش، مهارت و تجربه  قیرا از طر یمختلف یها یژگیو دیبا

نام افراد و  یایدر اح یشخص یندسازر. برندیو آنها را بکار گ اموزندیب

افراد، علاوه  یکرده و برا فایرا ا یتوسعه نام و نشان افرادنقش موثر ای

 یم تیاهم زیحا زین یشخص یبر توسعه کسب و کار توسعه برند ها

 ییبسزا تیموضوع، اهم نیا زین یو شعر فارس اتیباشد. درحوزه ادب

 .دارد 

عوامل موثر بر 

 یتوسعه برند شخص

در حوزه شعر و 

 اتیادب

 خرسندی فر 1398
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 و فردی قوت نقاط ترویج و ثبت مدیریت و ایجاد به شخصی برند

 که دارد اشاره افراد توسط هدف، مخاطبان به بودن، بفرد منحصر

 این. میگیرند کار به خود تبلیغاتی اهداف برای را بازاریابی اصول

 شخصی برند تاثیرگذار اجزای بندی رتبه و شناسایی هدف با پژوهش

 در همبستگی -توصیفی روش از استفاده با پژوهش. است شده انجام

 288)  آماری ی نمونه با تهران استان پاسارگاد ی بیمه آماری ی جامعه

 معادلات روش با و ساخته محقق آنلاین ی پرسشنامه طریق از که نفر( 

 AMOS افزار نرم طریق از اکتشافی، عاملی تحلیل روش به ساختاری

 و تاییدی_عاملی تحلیل روش از پژوهش، این روایی. شد محاسبه

. است شده محاسبه( 0/7۶۶) کرونباخ آلفای کمک به آن اعتبار

 شخصی برند اعتبار های مولفه به مربوط ترتیب به اثر میزان بیشترین

 بودن فرد به منحصر ،(0/4۶) شخصی برند پذیری نفوذ توانایی ،(0/50)

 برند خدمات و( 0/41) شخصی برند ایجاد فنون ،(0/42) شخصی برند

 مشتریان رضایت بر معنادار و مثبت مستقیم تاثیر با( 0/37) شخصی

 چارچوب های مولفه به مربوط ترتیب به اثر میزان کمترین. است

 با( 0،02) شخصی برند ی ویژه ارزش و( 0،0۶) شخصی برند هویت

 . اند شده رد و دارد مشتریان رضایت بر معنادار و مثبت غیرمستقیم تاثیر

 رتبه و ناسایی

 اثرگذار عوامل بندی

 بر شخصی برند

 مشتریان رضایت

 بیمه: کاوی مورد)

 (پاسارگاد

1398 
 و آزاد

 فیشانی صادقی

 برند، شاخصی ابعاد بین رابطه بررسی تحقیق، این انجام از هدف

 و مشتری شده درک شخصی تصویر تجانس و کارکردی تجانس

 از منظور بدین. بود هما، ای زنجیره های هتل مجموعه برند نگرش

 جامعه است شده استفاده تحقیق این انجام برای پیماشی توصیفی روش

 ای زنجیره های هتل مجموعه مشتریان کلیه شامل حاضر تحقیق آماری

 حجم کوکران، فرمول براساس که باشد می نامحدود تعداد به هما

 از تحقیق متغیرهای بررسی برای. دشند تعیین نفر 385 تعداد لازم نمونه

 به نامه پرسش پایایی است سوال 43 دارای که استفاده پرسشنامه ابزار

 ها نامه پرسش محتوایی روایی شد، تایید کرونباخ آلفای ضریب وسیله

 عاملی تحلیل توسط آنها سازه روایی و دانشگاه اساتید از جمعی توسط

 معادلات مدل تکنیک از تحقیق این در. گرفت قرار تایید مورد تاییدی

 استفاده ها فرضیه ازمون جهت آموس افزار نرم کمک به ساختاری

 و برند شخصی ابعاد بین که، داد نشان تحقیق های یافته ترین مهم. شد

 ابعاد بین رابطه

 تجانس برند، شخصی

 تجانس و کارکردی

 درک شخصی تصویر

 نگرش و مشتری شده

: موردی مطالعه) برند

 های هتل مجموعه

 (هما ای زنجیره

1397 
پورمنصوری 

 و همکاران
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 ابعاد بین دارد وجود داری معنی مثبت ارتباط کارکردی تجانس

 ارتباط ی مشتر شده درک شخصی تصویر تجانس و برند شخصی

 مشتریان نگرش و کارکردی تجانس بین دارد، وجود داری معنی مثبت

 شخصی تصویر تجانس بین دارد، وجود داری معنی مثبت ارتباط

 وجود داری معنی مثبت ارتباط مشتریان نگرش و مشتری شده درک

 تجانس متغیرهای و تعدیلگر متغیر عنوان به سفر هدف بین دارد،

 هدف بین دارد، وجود داری معنی ارتباط مشتریان نگرش و کارکردی

 درک شخصی تصویر تجانس متغیرهای و تعدیلگر متغیر عنوان به سفر

 .دارد وجود داری معنی ارتباط مشتریان نگرش و مشتری شده

 کمپین نیز و عمومی روابط در لاینفک ابزاری اجتماعی های رسانه

 و اطلاعات تکنولوژی طریق از اشخاص. هستند بازاریابی های

 این از گاها ونیز کرده شرکت ها گفتگو در فعالانه طور به ارتباطات

 و نفوذ و قدرت اعمال جهت عاملی عنوان به ارتباطی ابزارهای

 تابحال اوصاف این رغم علی. کنند می استفاده شخصی برندسازی

 و اطلاعات تکنولوژی از استفاده زمینه در اندکی گذاری سرمایه

 خداپسندانه های فعالیت انجام برای شخصی برند ایجاد جهت ارتباطات

 برای شخصی برند ایجاد های استراتژی مقاله این. است شده انجام

 این های یافته. کند می بررسی را( خیریه) انتفاعی غیر های سازمان

 سازمانهای بیشتر چه هر موفقیت برای که است آن از حاکی تحقیق

 اصلی ماموریت با شخصی برند ارتباطات توسعه است لازم خیریه،

 برای نیز و ها تئوریسین برای هم مطالعه این نتایج. شود همراستا سازمان

 این. است توجه جالب کنند می فعالیت زمینه این در که کسانی همه

 دارد، تاکید انتفاعی غیر های حوزه در شخصی برند اهمیت بر یافته

 راهبردهای اتخاذ جهت کند می کمک ها سازمان به ها یافته این مضافا

 ارتباطی فرآیندهای با خود اجرایی مدیران کردن درگیر برای مناسب،

 .شود می گاهی افزایش به منجر که موفق شخصی

 یبرند شخص ریتاث

 ییاجرا رانیمد

برارتباطات و 

 یادراکات عموم

 ریغ یسازمان ها

 (هیری)خ یانتفاع

 صانعی 1397

 ایران، بویژه و دنیا سراسر در اجتماعی های شبکه ظهور با امروزه

 این در. است گرفته قرار موردمداقه پیش از پیش شخصی برند موضوع

 ای کتابخانه روش با زمینه این در شده انجام تحقیقات مرور با مقاله

 اهمیت بررسی

 اجتماعی های شبکه
1395 

 و عباسی

 آمره
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 در افراد شخصی برند توسعه و ساخت در اجتماعی های اهمیت شبکه

 های پژوهش مطالعه.گیرد می قرار بررسی مورد مختلف های حوزه

 از) اجتماعی های رسانه که دهند می نشان حوزه، این در شده انجام

 قابل نقش( بوک فیس و اینستاگرام آپ، واتس تلگرام، لینکدین، قبیل

 با نقش این روز روزبه و داشته شخصی برند توسعه و ایجاد در توجهی

 .شود می تر رنگ پر اجتماعی های شبکه تنوع

 برند توسعه و ایجاد در

 شخصی

 موفقیت شده، درک استخدام قابلیت PBE که داد نشان مطالعه این

 های فرصت PBE مقیاس. کندمی بینیپیش را شغلی عملکرد و شغلی

 گرفتن نظر در با شغلی رفتارهای گیری اندازه و درک برای را جدیدی

 .دهد می ارائه افراد شخصی برند موقعیت

ارزش ویژه برند 

شخصی: توسعه و 

 اعتبارسنجی مقیاس

2021 
و  گورباتوو 

 همکاران

 اگر آینده، در اینترنتی مشهور افراد که دهد می نشان مطالعه این

 اشتراک جای به باید کنند، ایجاد موفق شخصی برند یک خواهند می

 .کنند تمرکز مشترک های فعالیت روی اطلاعات، گذاری

هایی استراتژی

برای برندسازی 

شخصی موفق افراد 

های پلتفرممشهور در 

های اجتماعی: رسانه

مشارکت یا 

گذاری اشتراک

 اطلاعات؟

 لو و پنگ 2021

 یبرندساز نهیدر زم دیاز موضوعات جد یکی یشخص یبرندساز

مورد توجه محققان برند قرار گرفته است. گسترش  راًیاست که اخ

شبکه ها و  نیکاربران ا تیمحبوب شیو افزا یاجتماع یشبکه ها

 یکیرا به  یاجتماع یکاربران ، شبکه ها نیشبکه ها در ب نیا تیمحبوب

کرده است تا افراد بتوانند برند  لیتبد ندتوسعه بر یبسترها نیاز بهتر

 ینشان م یریگ میدرخت تصم یالگو .ارائه دهند زیخود را ن یشخص

ارسال در  خیتار ی، محتوا و حت نهیمانند نوع ، زم یدهد عوامل

 یم ریتأث یاز برند شخص یبر جذب مخاطب و آگاه نستاگرامیا

ثر بر وتوانند با عوامل م یمطالعه ، افراد م نیا جیگذارد. با استفاده از نتا

آشنا شوند و با استفاده از  یاجتماع یخود در شبکه ها یبرند شخص

ثر بر وعوامل م

در شبکه  یبرند شخص

 یاجتماع یها

 (نستاگرامی)ا

2021 
پورسعید و 

 همکاران
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و توسعه دهند و مخاطبان  تیریتوانند برند خود را مد یعوامل ، م نیا

 آگاه کنند. شتریخود بخود را از برند 

اغلب به  یاجتماع یرسانه ها یچهره عموم کی تیموفق زانیم

 جیدارد. نتا یبا مخاطبان بستگ یارتباط شخص جادیآنها در ا ییتوانا

و تعدد رسانه ها را به  یکند و حضور اجتماع یم یبانیارتباط را پشت نیا

 نیدر ارتباطات ب یمستقل آن ، مطابق با کار قبل یعنوان واسطه ها

 ی، الگو نیکند. علاوه بر ا یم یی، شناسا یرفناو قاتیو تحق یفرد

 یدیها مشارکت مخاطبان و منبع ارتقاء را به عنوان ابعاد کل افتهی

را مشخص  یبرند شخص یمال منابع یکند که نوع شناس یمشخص م

درک  نیتر مانهیکه صم یچند پلتفرم یمشارکت یها نهیکند ، با هز یم

 کند. یم تیتقو یعموم یها تیرا از مخاطبان به شخص

گسترش گونه 

مقرون به صرفه  یها

 یبرا یبرند شخص

با  یتعامل فرا اجتماع

 یعموم یها تیشخص

 یدر رسانه ها

: حضور یاجتماع

و چند رسانه  یاجتماع

 به عنوان واسطه یا

2021 
لیدبتر و 

 مینستر

برند  یدئوی( و1شده است:  لیاز چهار جزء تشک یورزش یابیبازار

( 4،  یبرند شخص ی( حسابرس3برند ،  یشخص ی( حسابرس2،  یفرد

 یادیز یایمزا یدارا یشخص یپروژه. پروژه برندساز یانتقاد یابیارز

برند  کیتوسعه  تیدانش آموزان است که شامل درک اهم یبرا

از  یبازرس ندیدر فرآ مکبازخورد و ک افتیو امکان در یقو یشخص

دانش  یبرا ژهیامر به و نیکه ا یآنها است. در حال یفعل یبرند شخص

ورود به بازار کار و  یآنها برا رایاست ز یآموزان سطح بالا ضرور

 یاستراتژ نیشوند ، ا یدر صنعت ورزش آماده م داریپا یحرفه ا

اتخاذ  یلیتکم لاتیو تحص ییابتدا یدوره ها یتواند برا یم نیهمچن

 شود.

پروژه مارک 

در کلاس  یشخص

 یورزش یابیبازار

2021 
اشیرو و 

 همکاران

 یهایژگیمهارتها ، ارزشها و و لیتبد ندیفرآ یشخص یبرندساز

 یبا مارک تجار یت. مارک شخصقدرتمند اس یتیفرد به هو زیمتما

 قیها و علا زهیمجموعه مهارتها ، انگ" تیموفق رایمتفاوت است ز

. "آنها یگذار برچسب، تبلور و  می، بلکه نحوه تنظ ستیافراد ن یداخل

نحوه استفاده  یدهد که مطالعات متعدد یموجود نشان م اتیادب

 یم یخود را بررس یساختن مارک ها یبرا نترنتیورزشکاران از ا

 .کند

در  یبرند شخص

 ی: بررسنستاگرامیا

 یورزشکاران حرفه ا

 یرانیا

2021 
شریف زاده 

 و همکاران
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LinkedIn یمحتوا با یکاملا حرفه ا یشبکه اجتماع تیسا کی 

 سندگانیشود. نو یم یتلق رهیمربوط به مشاغل ، صنعت ، اقتصاد و غ

گذارند ، محتوا  یپست نم LinkedInکه کاربران قابل توجه  افتندیدر

 دنیاز آن د ای دیبه اشتراک بگذار "یبرند شخص جادیا"را با هدف 

 نیبه جلب توجه استخدام کنندگان بالقوه در ا لیحال تما نی، با ا دیکن

در مقالات ،  "یبرند شخص"که اصطلاح  یپلت فرم دارد. در حال

 شتریاست ، وضوح بمورد بحث قرار گرفته  یمجلات و مقالات متعدد

اشاره شد که  ی، به درست نیشود. علاوه بر ا یم نیدر همان مورد تضم

 یاعتماد نم LinkedInکه به دنبال کار است به طور کامل به  یفرد

 ایکند  یثبت نام م گرید یشغل یپورتال ها ریدر سا نیکند و بنابرا

 همزمان به دنبال مراجع مناسب است.

برند  یاستراتژ

 نیتمر یبرا یشخص

در بازار  یگریمرب

 یلتون

2021 
بیسا و 

 همکاران

حرفه نوظهور است که با توجه  کی یاجتماع یرسانه ها تیریمد

در حال رشد  یاجتماع یشرکت ها از رسانه ها ندهیبه استقبال فزا

برندها و  یو اجرا تیریمسئول مد یاجتماع یرسانه ها رانیاست. مد

 یتالیجید یها مو پلتفر یاجتماع یحضور سازمان ها در رسانه ها

رسانه  ی، به عنوان کاربران اصل یاجتماع یرسانه ها رانیهستند. مد

در  ینوظهور برند شخص یها وهیاز ش یانتقاد نشی، ب یاجتماع یها

 حیتوض یبرا "ندهیمخاطبان آ"دهند.  یرا ارائه م یاجتماع یرسانه ها

 شدهن ینیب شیهمه مخاطبان ناشناخته و پ یبرند برا کی ینحوه معرف

 لیکند. به دل یم دیتأک یحرفه ا تیشود که بر هو یم یمعرف ندهیآ

 شهیهم" تیذهن یاجتماع یرسانه ها رانیمحل کار ، مد تیعدم قطع

برند  یبرا یکشند ، که محرک یم ریبودن را به تصو "در بازار کار

 یل است. در حالحفظ شغ ایبه دست آوردن  یدر تلاش برا یشخص

توسط متخصصان صنعت مورد بحث  یادیتا حد ز یخصکه برند ش

است  یدر مورد مارک شخص یتجرب قاتیبه تحق ازی، ن ردیگ یقرار م

مختلف کارکنان از مارک  ینحوه تجربه گروه ها یکه به بررس

که چگونه  نیا لیو تحل هیبا تجز قیتحق نیپردازد. ا یم یشخص

خود را نشان  تیوکنند ه یکار م یاجتماع یکه در رسانه ها یافراد

کسب و  یبرا یابیبازار یآنها برا یدهند و چگونه از برند شخص یم

کند. توسعه  یفاصله را پر م نیشود ، ا یحفظ اشتغال استفاده م

 یمارک شخص

 یرسانه ها رانیمد

مخاطبان "و  یاجتماع

 "ندهیآ

 جاکوبسون 2020
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 ریدرک سا یتواند برا یم "در بازار کار شهیهم"و  "ندهیمخاطبان آ"

 استفاده شود. یبرند شخص اتیحرفه ها و تجرب

است که به سرعت در حال رشد است و در  یا دهیپد یبرند شخص

 کی یچند سهامدار در حال وقوع است. برند شخص یها ستمیاکوس

توسعه  یسه نوع منبع برا نفعانیاست که در آن ذ یاجتماع اریعمل بس

و منابع  ی، منابع اطلاعات یدهند: منابع ماد یارائه م یشخص یبرندها

را  نفعانیکه روابط ذ یاصل ونی، شش کنوانس نی. علاوه بر انینماد

 ییکند ، سپس شناسا یم ریکند و انتقال منابع را امکان پذ یم تیهدا

 شنهادیها بر اساس پ افتهی نی، ا تیشود. در نها یم یپرداز هیو نظر

 یدر برند شخص نفعانیذ یهمکار لیو تحل هیتجز یبرا یچارچوب

 شده است. جادیا

و  یاجتماع ییایپو

در  نفعانیروابط ذ

 یشخص یبرندساز

2020 
دومونت و 

 اوتس

 یدر مورد برند شرکت و شهرت شرکت نشان م قاتیتحق شیافزا

 نفعانیکه کارکنان وعده برند سازمان را به ذ یا وهیش نیدهد که ب

سازمان ، رابطه بالقوه وجود  کی تیدهند و موفق یارائه م یخارج

برند کارفرما ، برند  نیب ینشان داد که روابط معنادار جیدارد. نتا

 نیکارکنان ، برند شرکت و شهرت شرکت وجود دارد. ا یشخص

 دگاهیبر د یمیمستق ریدهد که کارکنان تأث یارائه م ار یمطالعه شواهد

 یافراد یریبکارگ تیها بر اهم افتهیو تعامل با سازمان دارند.  نفعانیذ

 ندیآنها با ارزش سازمان در فرآ تیکه ارزش ها ، اخلاق و شخص

نشان  شتریها ب افتهیکند.  یم دیکارفرما مطابقت دارد ، تأک یبرندساز

سازه معتبر  کیرا به عنوان  یمارک شخص دیبا ادهد که سازمانه یم

 کیاستراتژ یریگ میتصم یندهایند و آن را در فراده صیتشخ یتجار

 لحاظ کنند.

برند کارفرما  ریتاث

 یو برند شخص

کارکنان بر برند 

شرکت و شهرت 

 یشرکت

2020 
پاتگیتر و 

 دابل

 مالکیت کند؟ می محافظت خود برند ارزش از فرد یک چگونه

 چهره با تصویری خواهند می مردم اگرچه. است کلیدی قانونی

 آن از محافظت و مدیریت مالکیت، حق اما کنند، ایجاد عمومی

 های دارایی توانند می شخصی برندهای. خواهند می نیز را تصاویر

 قانونی حمایت به نیاز که کنند ایجاد را مختلفی نامشهود و ملموس

 برند به که چیزی هر. دانش و موسیقی تا گرفته تصاویر از دارند،

 از قانونی حفاظت

 برند ویژه ارزش

 شخصی

 والر 2020
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 ارزش دارایی کند، برقرار رابطه کننده مصرف با تا کند کمک

 بازاریابی متخصصان حقوقی، متخصص یک بر علاوه. است حفاظت

 دارایی هر برای موجود قانونی های حمایت از کلی ایده یک باید

 .باشند داشته هستند درآمد کسب دنبال به که برندی

و  یکه فناور ییعصر مدرن ، جا نیدر ا یبرند شخص کی جادیا

کنند ، به  یم فینحوه تعامل افراد را دوباره تعر یاجتماع یبسترها

نسل جوان که به طور  یبرا ژهیشده است ، به و لیضرورت تبد کی

و  تیهو یبرند شخص کیمشغول هستند.  نیدر رسانه آنلا یا ندهیفزا

ابزار مهم  کیافراد جوان به  یدهد و برا یرا نشان م دفر کی زیتما

 تیسازد بدون در نظر گرفتن موقع یشده است که آنها را قادر م لیتبد

 یتوانند متخصصان جوان در جستجو یبرسند: آنها م تیخود به موفق

 نانیکارآفر ای رانی، مد سانی، وبلاگ نو یشغل ، سخنرانان عموم

 کی جادیا تیو اهم جواننسل  ین مقاله بر روی، ا نهیزم نیباشند. در ا

کند. با توجه به  یتمرکز م یاجتماع یدر عصر رسانه ها یبرند شخص

 یاجتماع یرسانه ها یو بسترها یمارک شخص یابزارها ریتوسعه اخ

 یمقاله بررس نی، هدف ا LinkedIn ای نستاگرامیبوک ، ا سیمانند ف

استفاده  یایاست که مزا Gen Zدرک افراد جوان متعلق به  زانیم

 جادیکنند. برند به منظور ا یرا درک م یاجتماع یاز رسانه ها یشخص

کمک به آنها در آغاز کار خود. جالب  یبرا یقو نیآنلا تیهو کی

از  یمارک شخص ییاز کارآ Gen Zکه چگونه افراد  دیاست بدان

آنها به  نکهیاکنند ، با توجه به  یم یقدردان یاجتماع یرسانه ها قیطر

شناخته  یفناور یو دارا تالیجیبه عنوان د شتریتعلق دارند که ب ینسل

 شده است.

و  جواننسل 

 یاستفاده از رسانه ها

برند  یبرا یاجتماع

 یشخص

 ویتلار 2019

متفاوت ، منحصر به  یاست که افراد برا یتلاش یشخص یبرندساز

 کی تالیجیدهند. عصر د یبودن انجام م زیمتما یها یژگیفرد و و

 یدهد تا از رسانه ها یفرصت را م نیچالش است که به همه ا

استفاده کنند.  یشخص یتجار یتلاش ها یبرا یخاص یاجتماع

 یسازمانده یرا برا یناتامکا یاجتماع یمختلف رسانه ها یبسترها

 یبرند شخص

از  یجوانان شهر

 نستاگرامیا قیطر

 ماخلسیانی 2019
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به فرد اجازه  نیکنند. ا یخاص فراهم م یبدون صدور جلسات تجار

 کند. یه مارک مورد نظر سازماندهخود را با توجه ب ریدهد تا تصو یم

 برندسازی پدیده برای نظری مبنای یک ارائه مقاله این هدف

 تواندمی شخصی برند چگونه اینکه مورد در توضیحی ارائه و شخصی،

 عمیق مصاحبه 54 مجموع در. شود گذاریسرمایه استخدام قابلیت در

 از استفاده با ها داده. شد انجام تونس دانشگاه التحصیلان فارغ بین

 گرفته قرار تحلیل و تجزیه مورد لجستیک رگرسیون و محتوا تحلیل

 بعدی چند ساختار یک شخصی برندسازی که دهدمی نشان این. است

 اجتماعی، سرمایه فرهنگی، سرمایه: است بعد شش شامل که است

 عناصر این. ظاهر و اصالت واسطه، با خودنمایی کلامی، خودنمایی

 می شکل را آنها شغلی نتایج و افزاید می ارزش التحصیل فارغ برای

 .دهد

 و سازی مفهوم

 تأثیرات درباره تحقیق

 بر شخصی برندسازی

 استخدام قابلیت

 خضر 2019

 در منتخب اجتماعی های رسانه کارکرد دادن نشان مقاله هدف

 ارائه اجتماعی های رسانه تطبیقی تحلیل و شخصی برند یک ساخت

 امکان تحلیل و تجزیه هدف خلاصه، طور به. است منظر آن از شده

 اینستاگرام،: مانند اجتماعی های رسانه در شخصی برند یک ایجاد

 و شخصی برند تصویر، مفهوم مقاله این. است یوتیوب و لینکدین

 توضیح مقاله این. کندمی ارائه را آن آگاهانه ساخت با مرتبط مزایای

 می بندی طبقه چگونه و چیست اجتماعی های رسانه که دهد می

 های رسانه از استفاده با توان می چگونه که است شده داده نشان. شوند

 مورد تحقیق هایروش. کرد ایجاد برند یک بالا در شده ذکر اجتماعی

 مشاهدات نتایج مقایسه، توصیف،: است زیر شرح به مقاله در استفاده

 مذکور هایرسانه در که خود منتخب برندهای تحلیل و تجزیه و خود

 در اینترنتی منابع و موجود ای حرفه ادبیات از همچنین. شوندمی تبلیغ

 ترینمهم. شد استفاده نیز آماری های داده و گزارش مقاله، قالب

 برند ساختن که کرد خلاصه جمله این با توانمی را گیرینتیجه

 چنین که اجتماعی هایرسانه از استفاده و آگاهانه شخصی

 باید این اما دارد، انکاری غیرقابل مزایای دهند،می ارائه را هاییفرصت

 .شود انجام معقول و طبیعی روشی به

 تحلیل و تجزیه

 اجتماعی های رسانه

 یک ایجاد در منتخب

 شخصی برند

2019 
 و لپسزا

 ماکوفسکی
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ای که بیش از هر زمان دیگری تحت سلطه یک محیط  در جامعه

رقابتی قرار دارد ، خودسازی می تواند نقش کلیدی در دستیابی به 

شغل مورد نیاز یا برنامه کارآموزی برای دانشجویان و متخصصان 

در این زمینه یادگیری اینکه چگونه می توان یک  .جوان داشته باشد

ستراتژیک توسعه داد ، یک برنامه مارک شخصی را به شیوه ای ا

رعایت برخی مراحل ساده ، جوانان مشتاق  با .دستاورد مهم است

زندگی حرفه ای موفق می توانند فرصت های بیشتری داشته و شروع 

 .بهتری در فعالیت حرفه ای خود داشته باشند

 یبرندساز

 کیاستراتژ یشخص

دانش آموزان و  یبرا

جوان  یها یحرفه ا

 برند

 لیاس 2018

 در گرفتهشکل «من» آلایده تصویر اصلی هایویژگی مقاله این

 را شخصی هویت اساس که دهدمی نشان را اجتماعی هایرسانه

 روسی فرهنگ در هویت که گیرد می نتیجه نویسنده. دهدمی تشکیل

 که شود می تبدیل واقعی کننده مصرف محصول یک به واقع در

 مهمی اجتماعی تصاویر بلکه کند، نمی منعکس را شخصی های ارزش

 می شکل مدرن پست فرهنگ در اجتماعی های رسانه توسط که را

 .دهد می نشان گیرد،

 رندسازی

 هویت: شخصی

 در کننده مصرف

 پست فرهنگ

 مدرنیسم

 بلاگورودوا 2018

 ساختار آن در که کندمی ارائه را جدیدی مدل مطالعه این

 برای اجتماعی هایرسانه برند سایت شناسایی انگیزشی هایمحرک

. است متفاوت مجازی و واقعی دنیای در مشتری برندهای شناسایی

 برنامه اثر یک شخصی برندسازی که دهد می نشان پیشنهادی مدل

 شبکه در برند ارزش ایجاد برای و است برند شناسایی از شده ریزی

 .است مهم بسیار اجتماعی های

 شبکه تجاری نام

 مصرف اجتماعی

 برندسازی و کننده

 شناسایی را شخصی

 شبکه کاربران. کنید

 چگونه اجتماعی های

 را برند های سایت

 کنند؟ می انتخاب

 کوچارسکا 2017

 را شخصی برندسازی مضامین تحقیقات تحلیل و تجزیه ها یافته

 بندیدسته زیر هاییادداشت اساس بر را آنها توانمی که داد نشان

 و ثبات تأیید، پیگیری، پاسخ، معرض، در گرفتن قرار شخصیت،: کرد

 . هدف مخاطب

 های شبکه اثیر

 توسعه در اجتماعی

 ورزشی برند یک

 شخصی

 گرین 201۶

 



 

 

 216 23شماره پیاپی /سیفی و فانی و روح الامینی  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 روش تحقیق

 نفر هستند. غیر قابل شمارش استها که تعداد آن مجازیصفحه  یشامل فالورها ،یدر مرحله کم یآمار جامعه

در دسترس نمونه  یتصادف وهیدرصد خواهد بود و به ش 95 نانیبر اساس فرمول کوکران در سطح اطم زین یدر بخش کم یآمار نمونه

 نفر خواهد بود. 384ها شود. که تعداد آن یانجام م یریگ

 است که ایروز دن یو خارج یو مقالات موجود در مجلات معتبر داخل  یاپژوهش، مطالعات کتابخانه نیداده ها در ا یابزار گردآور

 یدانیها به صورت  مو سنجش آن رهایمتغ یابیارز یبرا نیاست. همچن ریمعتبر امکان پذ یکیالکترون یهادرگاه قیبه آنان از طر یدسترس

 محقق ساخته  اقدام شده است.  مهپرسشنا  قیاز طر

 .دیدر قالب جدول و نمودار استفاده خواهد گرد قیتحق یرهایمتغ یو پراکندگ یمرکز یشاخص ها یبررس یبرا یفیآمار توص از

افزار و از نرم SPSSافزار آماری های حاصل از پرسشنامه، متناسب با نیاز آماری از نرمحاضر به منظورتجزیه وتحلیل داده درپژوهش

 و چندگانه استفاده گردیده است. یخط ونیدر قالب دو بخش آمارتوصیفی و استنباطی بصورت رگرس plsیمعادلات ساختار

 ییکند.مقصود از روا یریمورد نظر را درست اندازه گ تیخصوص تواندیابزار به کار رفته تا چه حد م ایمعناست که روش  نیبد ییروا

 ایست را دارد شده ا یآن طراح یکه ابزار برا یتیو خصوص یژگیمورد نظر انتخاب شده است و یریاندازه گ یکه برا یاست که ابزار نیا

 (.1390 ،ی)خاکسنجدیمورد نظر را م صهیتا چه حد خص یریکه ابزار اندازه گ دهدیسوال پاسخ م نیبه ا ،ییمفهوم روا گری. به عبارت دریخ

تحقیق حاضر ، سئوالات پرسشنامه متناسب با مبانی نظری و با توجه به کیفیت تعاریف نظری و عملیاتی هر یک از شاخص ها، مقیاس ها  در

و متغیرها، تنظیم شده است و به منظور تعیین روایی محتوا  از مشاوره اساتید، صاحبنظران و محققین در زمینه مرتبط با موضوع پژوهش که 

قرارگرفت. در ادامه پس از تأیید پرسشنامه  یها مورد بررساز سؤالات و سازه کیهر ییآگاهی داشتند، استفاده شده و روا هیندر این زم

 . شودیم یبررس زین یسازه ا ییها در میان نمونه آماری تحقیق، تکمیل شده است و رواتوسط متخصصین مورد نظر، پرسشنامه

 آمار استنباطی

کار دارد. هدف از تحلیل وگیری و انتخاب یک گروه کوچک موسوم به نمونه سرمواره محقق با جریان نمونهدر تحلیل استنباطی، ه

های حاصله در باشد و محقق بر مبنای ارزشاستنباطی تعمیم نتایج حاصله از مشاهدات محقق در نمونه انتخابی خود به جمعیت اصلی می

ها تحقیق استفاده سازی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیهد. در انجام این قسمت از مدلشونمونه انتخابی به آزمون فرضیه متوسل می

 شد.

 

تحلیل عاملی ابعاد پژوهش انجام شده است که نتایج در  SmartPLS.3ای و با کمک نرم افزار بر اساس روش سنجش اعتبار سازه

درصد باشد تا بتوان گویه مورد نظر را در تحلیل  ۶/0عاملی بایستی بالاتر از  جدول زیر آورده شده است. بر اساس قرارداد آماری مقادیر بار

شود باشد. همچنین مشاهده میدرصد می ۶/0نگه داشت. در جدولهر بخش مشخص است که مقادیر بار عاملی در تمامی موارد بالاتر از 

  شود.باشد که روایی همگرا و پایایی تایید میمی 5/0بالای  AVE، 7/0، پایایی ترکیبی بالای 7/0بالای  کرونباخ مقدار آلفای
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 ها پژوهشآزمون فرضیه

کند، گیری میزمان اندازهطور همبا توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر پنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( را به

تر، دلات ساختاری استفاده شد.  در این پژوهش برای کسب نتایج دقیقسازی معاها از مدلها و آزمون فرضیهمنظور تحلیل دادهبنابراین به

سازی مسیر واریانس محور است و امکان بررسی نظریه و که یک تکنیک مدل 1برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اس

مدل  -1گیرد: روش دو مدل موردبررسی قرار می(، استفاده شد. در این 1981، 2سازد)فورنل و لارکرزمان فراهم میطور همها را بهسنجه

شود. که درواقع معادل میها )سؤالات پژوهش( با متغیرهای اصلی مربوط به خود استفاده که برای بررسی روابط میان شاخص  3بیرونی

د و برای بررسی روابط سنجکه بخش ساختاری مدل را می 4مدل درونی -2های کوواریانس محور است. گیری در روشهمان مدل اندازه

 رود.میگیرد، بکار ها شکل میها تحقیق از روابط میان آنمیان متغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی( که فرضیه

 ها پژوهشگیری( فرضیهمدل بیرونی )اندازه

دارای سطح قابل قبولی از روایی گیری سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل ها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

-PLSشود. این مرحله با استفاده از تابع شده را معین میباشد. با بررسی این مدل ارتباط بین متغیرها و نشانگرهای مشاهدهو پایایی می

Algorithm  .انجام می شود 

                                                             
1 Pls  

2 Fornell & Larker 

3 Outer model 

4 Inner model 
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  Smart Pls)ضرایب استاندارد( مدل پژوهش در نرم افزار  بیرونیخروجی مدل  :1 شکل
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کند که یک لاکر باید گرفته شود. معیار فورنل لارکرادعا می -پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون فورنل

ای خودش داشته باشد. بنابراین ازنظـر ای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفهمتغیر باید در مقایسـه با معرفه

هر متغیر مکنـون بایـد بیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغیر با سـایر متغیرهـای مکنـون باشد. بـرای کـاهش  AVEآماری،

 ها بهره بردبـا همبستگی AVE توان از روش معـادل یعنـی مقایسـه جـذرمحاسـبات می

 

Fornell-Larc معیار 2جدول 
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 بلاگری فروش 799/0     

 دلایل زمینه ای 7۶2/0 8۶4/0    

 دلایل مداخله ای ۶79/0 571/0 842/0   

 راهبردها 729/0 775/0 573/0 789/0  

 شرایط علی ۶32/0 522/0 7۶۶/0 502/0 913/0 

 پیامدها 745/0 ۶57/0 774/0 ۶18/0 740/0 948/0
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شده است که مقادیر موجود درروی قطر اصلی نشان داده Fornell-Larckerکنید، در بررسی معیار طور کهمشاهده میهمان

باشند. این امر تر میاز کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ ،(AVE)شده ماتریس )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

 هاست.ها با سازه وابسته به آنهمبستگی شاخصدهنده نیز نشان

افزار اسمارت پی.ال.اس که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد و نرم گیری درآمده از مدل اندازهدستبه نتایج به توجه با

 تأیید قرار گیری مورداندازه آمده در مدلدستبه های مذکور تمامی نتایجمربوط به آستانه قبولی برای شاخص با توجه به توضیحات

 بین روابط مناسبی گونه به توانسته است نهایی مدل بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که گیریممی نتیجه لذا دهند.می

 در مرحله بعد که تحلیل مسیر )یا همان مدل ساختاری( موردبررسی قرار خواهد گرفت. .کنند بیان را متغیر کنندهتوصیف سؤالات

 )مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق

استفاده  Bootstrappingها باید موردبررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع در مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه

 شده است در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 500باشد و تعداد می 384شود. تعداد نمونه آماری در این پژوهش می

ها است.اگر این مقدار آمار باشد که درواقع ملاک اصلی تأیید یا رد فرضیه( میt-valueدهنده آماره تی )ها نشانمقدار عددی در رابطه

شود)رسولی و همکاران، درصد تأیید می 99و  95، 90گیریم که آن فرضیه در سطوح بیشتر باشد نتیجه می 2.57و  1.9۶،  1.۶4ترتیب از  به

1397).  



 

 

 221 23شماره پیاپی /سیفی و فانی و روح الامینی  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 
 .smart plsمدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش  در نرم افزار خروجی   :2شکل

 معیار  ضریب تعیین   

زای )وابسته( مدل مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ترین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب متداول

عنوان مقدار به 0.۶7و  0.33، 0.19زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغیر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون R2است. 

زای پژوهش های درونبرای سازه R2شود. مطابق با جدول زیر، مقدار در نظر گرفته می R2ضعیف، متوسط، و قوی  ملاک برای مقادیر

 سازد. شده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید میمحاسبه
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 R Square :3جدول

 R Square نتیجه 

745/0 پدیده محوری  قوی 

883/0 راهبردها  قوی 

851/0 پیامدها  قوی 

 ناسب قرار دارند. کنیم که اعداد در بازه ماین مقادیر را مشاهده می 3در جدول 

 1معیار استون گیسر

زا( سه مقدار در مورد یک متغیر وابسته )درون استون گیسرکه مقدار دهد و درصورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

زا( مربوط بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقل )برونرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 35/0و  15/0، 02/0

 کند.گیری میزا اندازهبه آن متغیر وابسته است. درواقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون

 (2Qشاخص حشو ): 4جدول  

 نتیجه Q² متغیر

285/0 پدیده محوری  قوی 

327/0 راهبردها  نسبتا قوی 

387/0 پیامدها  قوی 

 
بینی مناسب است و کنیم که با توجه به مقدار ملاک نشان از قدرت مدل برای پیشرا مشاهده می 2Qمقادیر مربوط به 4در جدول 

 برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید است.

 هافرضیه آزمون نتایج

 فرضیه اول

 . پژوهش بر پدیده محوری در بلاگرهای اینستاگرام در حوزه لباس تاثیر معناداری داردشرایط علی 

 نتایج فرضیه اول :5جدول 

 
ضریب 

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

 000/0 273/30 029/0 898/0 پدیده محوری ←شرایط علی 

                                                             
1 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 
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( tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

شرایط  0.01خطای  سطح و درصد 99.99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2.57تر از در مسیر فرضیه اول بزرگ

 .داردعلی پژوهش بر پدیده محوری در بلاگرهای اینستاگرام در حوزه لباس تاثیر معناداری 

 فرضیه دوم

 . بلاگری فروش در شبکه های اجتماعی بر راهبردهای پژوهش در بلاگرهای اینستاگرام در حوزه لباس تاثیر معناداری دارد

 دومنتایج فرضیه : 6جدول 

 
ضریب 

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

 ←بلاگری فروش در شبکه های اجتماعی 

 راهبردها
7۶3/0 100/0 084/5 000/0 

( tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

بلاگری  0.01خطای  سطح و درصد 99.99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2.57تر از در مسیر فرضیه دوم بزرگ

 شبکه های اجتماعی بر راهبردهای پژوهش در بلاگرهای اینستاگرام در حوزه لباس تاثیر معناداری دارد.فروش در 

 فرضیه سوم

 . ای پژوهش بر راهبردهای پژوهش در بلاگرهای اینستاگرام در حوزه لباس تاثیر معناداری داردعوامل مداخله

 سومنتایج فرضیه : 7 جدول

 
ضریب 

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

 007/0 342/2 017/0 ۶98/0 راهبردها ←ای عوامل مداخله

( tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

عوامل  0.05خطای  سطح و درصد 95اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 1.9۶تر از در مسیر فرضیه سوم بزرگ

  . ای پژوهش بر راهبردهای پژوهش در بلاگرهای اینستاگرام در حوزه لباس تاثیر معناداری داردمداخله
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 فرضیه چهارم

 . ای پژوهش بر راهبردهای پژوهش در بلاگرهای اینستاگرام در حوزه لباس تاثیر معناداری داردعوامل زمینه

 چهارمنتایج فرضیه  : 8 جدول

 
ضریب 

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

 01۶/0 408/2 1۶3/0 7۶7/0 راهبردهای ←ای عوامل زمینه

( tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

عوامل  0.05خطای  سطح و درصد 95اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 1.9۶تر از چهارم بزرگدر مسیر فرضیه 

 . ای پژوهش بر راهبردهای پژوهش در بلاگرهای اینستاگرام در حوزه لباس تاثیر معناداری داردزمینه

 فرضیه پنجم

 . اینستاگرام در حوزه لباس تاثیر معناداری داردراهبردهای پژوهش بر پیامدهای پژوهش در بلاگرهای 

 پنجمنتایج فرضیه  : 9جدول 

 
ضریب 

 مسیر

خطای 

 استاندارد

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

 000/0 548/34 027/0 ۶80/0 پیامدها ← راهبردها

( tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 0.01خطای  سطح و درصد 99.99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2.57تر از در مسیر فرضیه پنجم بزرگ

 .راهبردهای پژوهش بر پیامدهای پژوهش در بلاگرهای اینستاگرام در حوزه لباس تاثیر معناداری دارد
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 نتیجه گیری

 جیترو غ،یاست که توسط برندها و کسب و کارها به منظور تبل کیاستراتژ کردیرو کی یاجتماع یهافروش در شبکه یمدل بلاگر

 شودیاجرا م یاجتماع یهاساز در شبکهافراد محتوا ایبلاگران  لهیمدل به وس نی. اشودیم یبردارو فروش محصولات و خدمات خود بهره

 .کنندیها را جلب ممخاطبان، توجه و تعامل آن قیو علا ازهایو مرتبط با ن دیمف ذاب،ج یکه با ارائه محتواها

 :یمافتیدست  ریز یامدهایبه پ توانیم ،یاجتماع یهافروش در شبکه یمدل بلاگر یانجام راهبردها قیطر ازدر این تحقیق 

 بیترغ یکنندگرا به جذب و دنبال دیجذاب، بلاگران مخاطبان جد یکنندگان و هواداران: با ارائه محتواهاتعداد دنبال شیافزا

،قابل توجه است شودیها مبا آن ترکیارتباط نزد یبه مخاطبان و برقرار یدسترس شیکنندگان باعث افزاتعداد دنبال شیافزا نی. اکنندیم

توسعه کسب و کار  یبرا یکیالکترون غاتیتبل یساختار یریسمطالعه تف“( با عنوان 2023که نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق نظری منتظر )

 نفلوئنسری: انتخاب اینستاگرامیا یابیبازار "( با عنوان 2022و شیرخدایی و همکاران )  “کرونا  ریهمه گ طیجوان در شرا نانیدر کارآفر

 همخوانی دارد .          "فوکام کردیبا رو ییغذا عیدر صنا

با خواندن  انی. مشتردهدیم شیبه برند را افزا انیو تعامل بلاگر با مخاطبان، اعتماد مشتر کیبه برند: ارتباط نزد انیاعتماد مشتر شیافزا

و نتایج این بخش از تحقیق با نتایج  کنندیو اعتماد به برند را تجربه م نانیاحساس اطم گران،یمثبت د یو بازخوردها اتینظرات، تجرب

)مورد مطالعه:  دیبرند و قصد خر یبرند و اعتماد برند بر دلبستگ ریتجربه برند، تصو راتیتاث یبررس "( با عنوان 2022تحقیق طباطبائی )

 همخوانی دارد. "(رانیدر ا فونیآ یها یمصرف کنندگان گوش

بگذارند.  ریتأث انیمشتر دیخر ماتیبر تصم توانندیبلاگران م دیجذاب و مف ی: محتواهاانیمشتر دیخر ماتیدر تصم یرگذاریتأث

 نیا جیکند که از محصولات و خدمات برند استفاده کنند و نتا بیرا ترغ انیمشتر تواندیاطلاعات و نکات ارائه شده توسط بلاگران م

و  "زنان یشیلوازم آرا دیخر میدر تصم یصورت یابیبازار ختهینقش عناصرآم "( با عنوان 2022تحقیق زارعی ) جیبا نتا قیبخش از تحق

استان  یبازرگان یهامهیکارمندان در ب یبرند بر مبنا ژهیارزش و نییتب یبرا یارائه مدل "( با عنوان2021نتایج تحقیق حسنی و همکاران )

 همخوانی دارد   "زدی

 جادیمخاطبان ا نیدر ب تیمثبت و محبوب ریتصو تواندیمرتبط و جذاب، برند م ی: با ارائه محتواهایبرند و شهرت اجتماع ریتصو ارتقاء

 یمحتواها دی: بلاگران با تولیابیبازار یهامهارت ارتقاء.باشد رگذاریمخاطبان تأث دیخر ماتیبر تصم تواندیم یشهرت اجتماع نیکند. ا

و قابل  دهندیخود را به مخاطبان ارائه م یهاییو توانا بخشندیود مخود را بهب یابیبازار یهاکنندگان و بازار، مهارتمرتبط با مصرف

 یعوامل مؤثر بر ارتقا یبندو رتبه ییشناسا "( با عنوان 2023ذکر است که نتایح این بخش از تحقیق با نتایج کمالی اردکانی و همکاران )

مدل برند  "( در تحقیق با عنوان 2021و بیگدلی و همکاران ) "یفاز ینگاشت شناخت کیبا استفاده از تکن یبرند مؤسسات آموزش عال

( و با تمرکز بر SEM) یمدل معادلات ساختار کردیبر اساس رو رانیا یدر صنعت بانکدار یسازمان یاجتماع تیبر مسئول یمبتن یساز

 همخوانی دارد . "برند یاجتماع تیهو
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با مخاطبان  یترکیو سوالات مخاطبان، بلاگران ارتباط نزد شنهاداتیه نظرات، پب یی: با تعامل و پاسخگوانیتعامل با مشتر شیافزا

( 2020و نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق فتحیان بروجنی ) پردازندیبا برند م کیو ارتباط نزد تیبه احساس اهم انیو مشتر کنندیبرقرار م

 یسازوکارها رشیپذ یشناختتیو جمع یتیشخص یندهایشایپ یبندتیو اولو یی(. شناسا2020. )رزادهینص &. یبروجن انیفتح "با عنوان 

-477(. 2)12. یبازرگان تیری(. مدانیرانی)نمونه پژوهش: بانک حکمت ا یبانک انیتعامل در باشگاه مشتر شیمنظور افزابه ،یگونگیباز

و با  "ینترنتیا یهادر فروشگاه یمشتر دیبر تعامل و خر شنیکیفیمیاثر گ یبررس "( در تحقیقی با عنوان 2022و تحقیق مسوفی فر) ".501

 یریدرگ یانجیبا نقش م دیمحتوا و تعامل با برند بر رفتار خر تیفیک ریتأث "( در تحقیق با عنوان 2022نتایج تحقیق حقیقی نسب و قاسمی )

 کاملا همخوانی دارد . "یاجتماع یهاکاربران در شبکه یو احساس یشناخت

نسل جوان را به خود جذب کنند  نیا توانندی، بلاگران مZ نسل قیو علا ازهایجذاب و متناسب با ن یبا ارائه محتواها Z :نسل جذب

 تیو اولو نیتدو "( در تحقیقی با عنوان 2023که نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق کوشکی ) مند شوندها بهرهآن دیخر ماتیو از تصم

در  یمنابع انسان یهابر نسل یمرور "( در تحقیقی با عنوان 2021و اکبری ) ".Zدر کارکنان نسل  یستگیمدل شا یشاخص ها یبند

کارکنان نسل هزاره در  یکار حاتیترج یریرپذیو تاث یرگذاریتاث "( در تحقیقشان با عنوان 2022و رستگار و فلاح ) "یکار یهاطیمح

 لا همخوانی دارد.کام "متلید کردیبا استفاده از رو یدولت یسازمان ها

محصولات و خدمات، استفاده از  جیارتقاء تعامل با مخاطبان، ترو د،یجذاب و مف یفروش با ارائه محتواها یمدل بلاگر ،یطور کل به

 ،یابیبازار یهاو ارتقاء مهارت یبرندساز ،یکنندگان و علم و تکنولوژمصرف زش،یمرتبط با انگ یمحتواها جیترو ،یغیتبل یراهبردها

کسب و کارها کمک  تیبه رشد و موفق تواندیم Zو جذب نسل  دیخر ماتیدر تصم یرگذاریتأث ،یبرند و شهرت اجتماع ریبهبود تصو

 کند
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 منابع 

 حیبا ترج یرفتار خلق ارزش مشترک مشتر ری،تاث1399صدف، دهینژاد، س یمحسن و وشکائ ،یو اکبر یمصطف ،یپور ازبر میابراه

 مجدد دیبرند بر قصد خر

 ی.رانیا ینفلوئنسرهایا ینستاگرامیدر صفحات ا انهیتجملگرا یسبکزندگ ی،نشانهشناس1399و عسگرزاده، محسن، یعل ،یاحمد

 یعلم و فناور یسراسر شیهما نی،نگرش و رفتار مصرف کننده به برند لوکس،سوم1399،یو محمودزاده واشان، مهد نیحس ،یاسد

 ران،تهرانیا یو حسابدار تیری،مدهزاره سوم اقتصاد

(. مدل تفکر انتقادی کارکنان بانک ملت 2023فتحی عبداللهی. ) &اسگندری. کریم. میراب خانباغی. عرفای جمشیدی. شادی. 

 .137-105(. 58)18های بازاریابی داخلی. مدیریت بازاریابی. مبتنی بر مؤلفه

 در دهان به دهان بازاریابی بهبود در گردی ویترین نقش(. 1400. )ش جمشیدی، عرفای و ،.س پور، سلیمان و ،.ک اسگندری،

 . 120-97(.  50)1۶. بازاریابی مدیریت. ای زنجیره های فروشگاه

های کاری. حکمرانی و توسعه. های منابع انسانی در محیط(. مروری بر نسل2021عباس. ) &اکبری. سهند. قلی پور. آرین. نرگسیان. 

1(4 .)3-3۶. 

 بیمه: کاوی مورد) مشتریان رضایت بر شخصی برند اثرگذار عوامل بندی رتبه و ،شناسایی1398صدیقه، فیشانی، صادقی و ناصر آزاد،

 اجتماعی،تهران علوم و دارایی اقتصاد، جهانی، تجارت مدیریت، المللی بین کنفرانس ،اولین(پاسارگاد

 نینو یپژوهش ها یمل شیهما نیو کاربردها،ششم یمبان ،یشخص ی،برندساز1399،یزاده، مهد نیعبدالحس یو رقائ دیفر ،یآقاجان

 ران،تهرانیا ی، اقتصاد و حسابدار یدر حوزه علوم انسان

 نیمصرف کنندگان،پنجم دیبه خر لیبر نگرش و تما یلیموبا غاتیتبل ری،تاث1397ز،یکامب ،ییهنزا درزادهیو ح دیمج ،یآقامحمد

 ،تهرانیو حسابدار تیریدر مد یکاربرد یپژوهشها یکنفرانس مل

ها بر ارتقای نگرش ارباب رجوع و گرایش آنها به خدمات همراه اول. (. تاثیر رسانه2024اوشک سرائی. ) &بصیر. شایان. آزاده دل. 

 (.4)۶مجله توانمندسازی سرمایه انسانی. 

 و برند به عشق میانجیگری با دهان به دهان تبلیغات بر سبز بازاریابی آمیخته تاثیر(. 1398. )ح گوهررستمی، و ،.ل بیرامی، و ،.ن بنار،

 . 37-25(.  24)7. ورزشی مدیریت در نوین رویکردهای. برند به وفاداری

(. نقش عناصرآمیخته بازاریابی صورتی در تصمیم خرید لوازم آرایشی زنان. زن و فرهنگ. 2022ابراهیمی خراجو. ) &زارعی. 

14(54 .)1-14. 

کنفرانس  نیغات،ششمیو اجتناب از تبل غاتیمصرف کنندگان به تبل ی،نگرش کل1395،یمهد ،یطاهره و کاظم ،یکوهنجان یمانز

 باز،تهران یها یو نوآور ینیکنفرانس کارآفر نیو سوم تیریو مد یحسابدار یالملل نیب

 یدر شبکه اجتماع ینیو کارآفر یاز نگاه متخصصان برندساز یبرندساز ی(. راهبردها2020. )ی. و فرهنگمی. نسیدی. مجیدیسع

 .2۶-5(. 3)31. فصلنامه رسانه. نستاگرامیا

 سازی،پنجمین برند اهمیت و ،برند1399گلناز، نورمحمدی، و محمدرضا ملکی، و امین نوشری، رنجبر و فاضل ویشکائی، سلیمی

 جدید،رشت های فناوری و مهندسی علوم در روز به و نوین دستاوردهای کنفرانس
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وارسازی بر تغییر رفتار مصرف کنندگان انرژی (. بررسی تأثیر بازی2023حاجی ملا درویش. ) &سنبله کار. مطهره. دهنوی. جلال. 

 .31-1(. 77)19برق. فصلنامه مطالعات اقتصاد انرژی. 

 پژوهشنامه مطالعات وقف و امور خیریه.(. ارائه مدل جذب مشارکت های مردمی در فعالیت های قرآنی. 2023سیدی. )

 نی،هفتمیاجتماع یبه کمک پلتفرم ها سندگانینو یعوامل موثر بر برند شخص ی،بررس1399رضا،یعل ،یصفورا و نوروز ،یشاهپور

 اطلاعات،تهران یفناور رانیمد یمل شیهما

 .الکترونیکی خرید در کننده مصرف رفتار مفهومی مدل ارائه(. 1398)ایمان دلارستاقی قاسمی و. سیدایمان سیدی. حمید زاده شفیع

(. ارائه الگویی جهت پذیرش تکنولوژی و نوآوری های جدید 2023قلی پور سلیمانی. ) &شوقی آغجه مشهد. فرخ بخت فومنی. 

نظریه داده بنیاد. اقتصاد در حوزه انرژی های تجدید پذیر توسط مصرف کنندگان ایرانی با رویکرد اقتصادی و مالی و اجتماعی مبتنی بر 

 .14۶-123(. ۶2)17مالی. 

 یرانیفساد: مطالعه بازنمود فساد توسط کاربران ا ییو بازنما یاجتماع ی،رسانه ها1400م،یمر ان،یمحمود و هاشم پور صادق ،یشهاب

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع

(. بازاریابی اینستاگرامی: انتخاب 2022سهیل. ) &نوید. نجات. شیرخدایی. فلاح لاجیمی. ادبی فیروزجایی. خانجانزاده کاکرودی. 

 .518-495(. 3)14اینفلوئنسر در صنایع غذایی با رویکرد فوکام. مدیریت بازرگانی. 

 و بهبود ملی دانشجویان،همایش تحصیلی موفقیت میزان با دانشگاه اساتید شخصی برند میان ارتباط ،تاثیر1399بیژن، مهر، صادقی

 کار،تهران و کسب و سازمان یبازساز

 شیهما نی(،اولهیری)خ یانتفاع ریغ یسازمان ها یبرارتباطات و ادراکات عموم ییاجرا رانیمد یبرند شخص ری،تاث1397د،یناه ،یصانع

 ها و چالش ها یها، نوآور شرفتیپ تیریعلوم مد یالملل نیب

غذا از  دیبر نگرش و قصد کاربران در خر یاجتماع یغذا در شبکه ها یبلاگرها ری،سنجش تاث1400سپهر، ،یسهند و طاران ،یطاران

 ت،تهرانیریسازمان و مد یپژوهش ها یکنفرانس مل نینستاگرام،اولیغذا در ا یرانیا ی: بلاگرهایرستوران ها؛ مطالعه مورد

)مطالعه کاربردی(. مجله  19-کووید(. ترسیم ساختار علمنگاشتی اینفودمیک حوزه 2023نصرت. ) &طاوسی. شیرشاهی. ریاحی نیا. 

 .101-90(. 1)9اطلاع رسانی پزشکی نوین. 

(. بررسی تاثیرات تجربه برند، تصویر برند و اعتماد برند بر دلبستگی برند و قصد خرید 2022زینب السادات. ) &طباطبائی یگانه. 

 .153-135(. 1)1شته ای مدیریت بازاریابی. )مورد مطالعه: مصرف کنندگان گوشی های آیفون در ایران(. مطالعات میان ر

(. ارائه الگویی برای برندسازی داخلی بر اساس رویکرد فراترکیب. مدیریت بازرگانی. 2023آزاده دل. ) &عارفی. امین. معصومی. 

15(2.) 

اری کیفیت خدمات آژانس های (. بررسی نقش میانجی تبلیغات دهان به دهان، در اثر گذ2023عبدالعزیز. ) &عباسپور. باقر. آبتین. 

 .238-217(. 59)1۶مسافرتی بر قصدخرید مشتری. پژوهش های مدیریت عمومی. 

و قصد  یبر نگرش به برند در رسانه اجتماع یاجتماع یرسانه ها غاتیدر تبل یتیاعتماد به افراد سلبر ریتاث ی،بررس1400ن،یروژ ،یعباس

 ت،تهرانیریسازمان و مد یپژوهش ها یکنفرانس مل نینستاگرام،اولیاعتبار برند در کاربران ا یانجیمجدد با توجه به نقش م دیخر

بخشی قیمت سهام با تأکید بر نقش حاکمیت شرکتی. (. افشای مسئولیت اجتماعی، آگاهی2023فرزانه. ) &کریمی. نصیرزاده. 

 .42-19(. ۶)2قضاوت و تصمیم گیری در حسابداری و حسابرسی. 
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بندی عوامل مؤثر بر ارتقای برند مؤسسات (. شناسایی و رتبه2023عباس. ) &ردکانی. منصوری. مروتی شریف آیاد. محسنی. کمالی ا

 .57-40(. 22)11آموزش عالی با استفاده از تکنیک نگاشت شناختی فازی. دو فصلنامه مطالعات برنامه ریزی آموزشی. 

بندی عوامل مؤثر بر ارتقای برند مؤسسات (. شناسایی و رتبه2023عباس. ) &سنی. کمالی اردکانی. منصوری. مروتی شریف آیاد. مح

 .57-40(. 22)11آموزش عالی با استفاده از تکنیک نگاشت شناختی فازی. دو فصلنامه مطالعات برنامه ریزی آموزشی. 

با تجارت  یفرد یریبر درگ یاجتماع یهارسانه تیجذاب ریتأث یساز،مدل1399ابوالفضل، ،ییاحتشام و دانا ،یدیبهناز و رش کوشا،

 نستاگرامیا ی: مطالعه صفحات تجارت اجتماعیاجتماع

برند:  غاتیتبل یافراد مشهور در اثرگذار غیتبل تیاثرات جذاب ی،مدل ساز1400ابوالفضل، ،ییاحتشام و دانا ،یدیبهناز و رش کوشا،

 یتجارت اجتماع ینستاگرامیمطالعه صفحات ا

پژوهشی مدیریت -. فصلنامه علمیZ(. تدوین و اولویت بندی شاخص های مدل شایستگی در کارکنان نسل 2023) کوشکی. س.

 (.1)13استاندارد و کیفیت. 

پژوهشی مدیریت -. فصلنامه علمیZ(. تدوین و اولویت بندی شاخص های مدل شایستگی در کارکنان نسل 2023کوشکی. س. )

 (.1)13استاندارد و کیفیت. 

های مثمر مورد مطالعه: (. عوامل موثر برعدم پذیرش تبدیل اراضی کشاورزی شیبدار به باغ2023تیموری کوهسار. ) &محبوبی. 

 شهرستان گالیکش، استان گلستان. مدیریت اراضی.

 ای یاجتماع شبکه نستاگرامیآن ا یو کارکردها نستاگرامیا یشبکه اجتماع ی،بررس1394مان،یپ ،یو خلعتبر قیشقا ،ینیمحمدام

 یدر علوم انسان نینو یکردهایرو یالملل نیب ؟،کنفرانسیتجار

کنفرانس  نیکسب و کار،چهارم یو بهبود فضا تیریدر مد یبرندساز تینقش و اهم لی،تحل1397رضا،یعل ،یو جلال رضایعل ،یمحمد

 ران،تهرانیا یاقتصاد و حسابدار ت،یریدر علوم مد یکاربرد یپژوهش ها یمل

(. شوک نامتقارن قیمت نفت، درآمدهای مالیاتی، نفرین منابع، بازار سهام 2023کیقبادی. ) &دامن کشیده. اسماعیل زاده. مدیری. 

 و سیکل های تجاری در اقتصادهای صادرکننده نفتی. اقتصاد مالی.

 (.3)2دانش کارآفرینی.  های اینترنتی.(. بررسی اثر گیمیفیکیشن بر تعامل و خرید مشتری در فروشگاه2022مستوفی فر. )

 .100-88(. ۶)14. رسازیرفتار مصرف کننده. مد کیستماتیس لی(. تحل2013. )یملک

 یموجود در رسانه اجتماع یشباهت ها و تفاوت ها ی: بررسیشاخ مجاز ای یشخص ی،برندساز1399محمدرضا، منتظرالقائم،

 ،بابلیاقتصاد و حسابدار ت،یریدر مد نینو یکردهایرو یکنفرانس مل نیران،هشتمیدر ا یشخص یبا برندساز نستاگرامیا
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