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نقش اينستاگرام در توسعه برند شخصي
 )مورد مطالعه: کاربران ايراني اينستاگرام، 1398(
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چکیده
پژوهـش حاضـر، بـا هدف بررسـی نقش شـبکه اجتماعی اینسـتاگرام در توسـعه 
برنـد شـخصی، از منظـر کاربـران پرمصرف ایرانی در سـال 1398 انجام  شـده اسـت. 
روش پژوهـش، توصیفـی ـ پیمایشـی و ابـزار اندازه گیـری پرسشـنامه بـوده اسـت. 
جامعـه آمـاری پژوهش نیز کلیه کاربران پرمصرف در اینسـتاگرام را شـامل می شـود 
کـه تعـداد دنبال کننـدگان آنـان زیـاد اسـت. چارچـوب نظـری پژوهـش در حـوزه 
برنـد شـخصی، بـر اسـاس مـدل برنـد شـخصی جنیفـر آکـر )1997( مشـتمل بر 5 
بعـد شـخصیت )صداقـت، هیجـان، شایسـتگی، کمـال و سرسـختی( تدویـن  شـده 
اسـت  و حجـم نمونـه را 373 نفـر از کاربـران پرمصرف اینسـتاگرام تشـکیل داده اند. 
نمونه گیـری نیـز بـه روش غیـر احتمالـی و گلولـه برفی انجام  شـده اسـت. یافته های 
پژوهش نشـان می  دهد که اسـتفاده از اینسـتاگرام در توسـعه برند شـخصی )در ابعاد 
صداقـت، کمـال، شایسـتگی، هیجـان و سرسـختی( تأثیـر معنـاداری داشـته اسـت؛ 
همچنیـن مطابـق نتایـج رگرسـیون چندگانـه، از دیـدگاه کاربـران، شـبکه اجتماعی 
اینسـتاگرام از میـان ابعـاد پنجگانه برند شـخصی، بیشـترین سـهم را در توسـعه بعد 
صداقـت بـا ضریـب بتـای اسـتاندارد شـده )0/947( و کمتریـن سـهم را در توسـعه 
بعـد شایسـتگی برنـد شـخصی بـا ضریـب بتـای اسـتاندارد شـده )0/411( بـه خود 

اختصاص داده اسـت.
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مقدمه
ترکیـب و همگرایـی فناوری هـای اطلاعاتـی و ارتباطـی و تجدیـد سـاختار نظام 
کـرده  تـازه ای  جامعـه  و  عصـر  وارد  را  جامعـه  اخیـر،  دهه هـای  در  سـرمایه داری 
اسـت کـه بـل1 آن را، جامعـه فراصنعتـی، کاسـتلز2، جامعـه شـبکه ای و اومه سـائو3، 
جامعـه اطلاعاتـی نامیده اسـت )عدلی  پـور و همـکاران، 1392(. اینسـتاگرام ازجمله 
شـبکه های اجتماعـی نوینی اسـت که بـا مزیت هایی ماننـد امکانات کاربردی بیشـتر 
نسـبت بـه شـبکه های اجتماعـی پیشـین، جذابیـت و دسترسـی آسـان، کاربـران را 
در رسـیدن بـه اهـداف خودیـاری می رسـاند. اینسـتاگرام، یکـی از پرمخاطب تریـن 
شـبکه های اجتماعـی در جامعـه ایرانـی اسـت کـه کاربـران بی شـماری آن را دنبـال 
می کننـد. کاربـرد بـه اشـتراک گذاری عکـس، ویدئو و پخـش زنده، همچنیـن دنبال 
کـردن صفحـات کاربـران مختلف در سراسـر دنیـا و تعامل بـا آنها، ازجملـه خدماتی 
اسـت کـه ایـن شـبکه  اجتماعـی به صـورت رایگان بـه کاربـران خـود ارائـه می دهد. 
ایـن شـبکه ها صفحاتـی هسـتند که افـراد با عضویـت در آنهـا می توانند دوسـت یابی 
کننـد، بـه بحـث و تبادل نظـر بپردازنـد، تصاویـر و فیلم هایـی را کـه دوسـت دارنـد، 
بـه اشـتراک بگذارنـد و ایـن فرصـت را بـه دسـت آورنـد تـا دربـاره علاقه مندی هـا 
و مطالـب دیگـران اظهارنظـر کننـد. آمارهـا حاکـی از آن اسـت کـه اینسـتاگرام در 
سـال های اخیر، از محبوبیت رو به رشـدی برخوردار بوده و از این منظر، از بسـیاری 
از شـبکه های اجتماعـی مشـابه خـود پیشـی گرفته اسـت )رضی  پـور، 1398: 139(. 
از میــان پلتفرم هـای مختلـف رسـانه های اجتماعــی، خدمـات بـه اشـتراک گذاری 
تصویــر از قبیــل اینســتاگرام موفقیــت بسـیاری کســب کرده انــد و توانسـته اند 
کاربــران یـا به اصطلاح »دنبال کننـدگان« بسـیاری را بـه خـود جلـب کننـد؛ رشـد 
روزافـزون اینسـتاگرام، کـه در اصـل، مبتنـی بـر ارسـال و بـه اشتراک گذاری عکـس 
و ویدئـو ـ بـدون توضیحـات متنـی ـ اسـت، حکایت از افزایـش جذابیـت رسـانه های 
اجتماعــی تصویــری و علاقه مندی بیشتر کاربـران بـه آنها دارد )حسنی و کلانتری، 
1396(. به عنـوان یـک رسـانه اجتماعی دیـداری، اینسـتاگرام به کسـب وکارها اجازه 
می دهـد تـا بـه مشـتریان دسترسـی داشـته باشـند و برنـد خـود را تقویـت کننـد. 
هشـتک، بخـش مهمـی از اینسـتاگرام و کار بـا آن اسـت. هشـتک به کاربـران اجازه 
می دهـد تـا تصاویـر مرتبـط با شـرکت مـورد علاقه شـان را بیابنـد و محتوایـی را که 
خـود فـرد ایجاد کرده اسـت، برچسـب بزنند و ارسـال کنند. هشـتک، تعامـل برند را 
بـا مصرف کنندگانـش آسـان تر می کنـد. دومین نکته، پیـدا کردن زیبایـی در نمایش 
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یـک برنـد اسـت. راهـی کـه یـک برنـد محصولاتـش را نمایـش می دهـد، می توانـد 
نقـش مهمـی در فراینـد برندسـازی ایفـا کنـد و ممکـن اسـت در چارچوب بنـدی 
آن در رسـانه های اجتماعـی سـهیم باشـد. در نهایـت، خـود اینسـتاگرام هـم توصیه 
بـه برندسـازی تصویـری یـا دیـداری می کنـد. در وبـلاگ خود شـرکت، اینسـتاگرام 
پیشـنهاد می دهـد کـه کاربرانـش از ایـن نرم افـزار به گونـه ای خلاقانه اسـتفاده کنند 
و ایـن امـر را تحـت »بومـی بـرای خلاقیـت فصلـی« معرفـی می کنـد و از کاربرانش 
می خواهـد تـا عکس هـای مرتبـط با تعطیـلات و فصـول مختلـف را در ایـن نرم افزار 
بارگـذاری کننـد. کسـب وکارها می تواننـد از ایـن ایـده بـرای برندسـازی دیـداری یا 
بصـری بهـره بگیرنـد )خلیلـی و همتیـان، 1397(. در دنیـای امـروز، نفـوذ شـخصی 
افـراد بیـش از همیشـه نقـش مؤثـر دارد، امـروز ماهیـت اصلـی برنـد، ایجـاد تمایـز 
اسـت. از دیـدگاه پژوهشـگران، برنـد شـخصی چیزی فراتـر از قدرت تأثیرگـذاری در 
ارتباطـات اسـت و اثـر آن در ارائـه تصویـر فرد بسـیار اهمیـت دارد )دلیـری، 1396: 
25(. انسـان ها همـواره در طـول تاریـخ، بـه دنبـال ثبـت نمادهـا و جاگـذاری نمود و 
اثـری از خـود بوده انـد. امـروزه برندها ، نمـادی از هویت محصولات و حتی انسـان ها 
بـه شـمار می رونـد. یـک برنـد شـخصی، آمیـزه ای از عوامل درونـی فرد، ماننـد نظام 
ارزش هـا، آرمان هـا و اهـداف و نیـز نمادهـای بیرونـی او، ماننـد چهـره، زبـان بدن و 
شـبکه ارتباطـات اسـت؛ به عبارت دیگـر، هـر فـرد دارای برنـد شـخصی منحصـر بـه 
خـود اسـت کـه در نـام، نشـان، ویژگی های ظاهـری و دیگـر خصوصیت هـای همراه 
وی، نظیـر مهارت هـا و داشـته های حرفه ای، مختصات شـغلی، سـبک تعامـل، ظاهر، 
ویژگی هـای شـخصیتی، علایـق، فعالیت هـا، دوسـتان و خانـواده او تجلـی می یابـد. 
برنـد شـخصی افـراد، کلیـه ارتباطات و مناسـبات آنان را تحـت تأثیر قـرار می دهد و 
موجـب شـکل گیری و نـوع ادارک و تصـور دیگران نسـبت بـه آنها می شـود. منزلت، 
احتـرام، محبوبیـت و شـأن اجتماعـی افراد، وابسـتگی تنگاتنگی با برند شـخصی آنها 
دارد )لیر1 و همکاران، 2005 و صائمیان، 1393: 132(. اهمیت برندسـازی شـخصی 
تـا انـدازه ای اسـت کـه مونتـا2 و وندهـی3 می  نویسـند: »افـراد دو انتخـاب را پیش رو 
دارنـد؛ یـا در جریـان فرایندهـا این سـو و آن سـو برونـد و یـا کنترل کننـده شـرایط 
باشـند. پـس پدیـده برند شـخصی تأکید بـر کنترل هـا دارد؛ کاری کـه کارآفرینان و 
حرفه ای هـا انجـام می دهند« )حسـینی و صائمیان، 1391: 36(. برندهای شـخصی از 
راه هـا و روش هـای مختلفـی، خـود را بـه مخاطبان معرفـی می کننـد؛ به عبارت دیگر، 
افـراد بـرای معرفـی برند شـخصی خـود به دیگـران، از شـیوه های ارتباطـی مختلفی 
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بهـره می گیرنـد. یکـی از اهـداف کاربـران بـرای اسـتفاده از اینسـتاگرام می توانـد، 
معرفـی و توسـعه برند شـخصی باشـد. در حـوزه نقش و جایـگاه اینسـتاگرام در ابعاد 
مختلـف زندگـی کاربـران، پژوهش های زیادی انجام  شـده اسـت. با توجـه به مباحث 

یـاد شـده، پرسـش اصلـی پژوهـش حاضر به این شـرح اسـت:
آیا از منظر کاربران، اینستاگرام در توسعه برند شخصی نقش دارد؟

مبانی و رویکردهای نظری
برنـد شـخصی: تام پیتـرز1 اصطلاح »برند شـخصی« را اولین بار در سـال 1997 
مطـرح کـرد )حسـینی و دری، 1393(. ایـن برند، عبـارت از ادراک ذهنـی مخاطبان 
از ویژگی هـا، تجربیـات و شایسـتگی های یـک شـخص )لیـر، 2005: 308 و دلیـری، 
1396: 26( یـا ترکیبـی از همـه انتظـارات، تصویرهـا و ادراکات حول یک شـخصیت 
اسـت؛ چنان کـه وقتـی دیگـران نام آن شـخص را می بینند یـا می شـنوند آن تصاویر 
و ادراکات بـه ذهنشـان خطـور می کنـد )رمپرسـاد2، 2009: 5(. برند شـخصی، کمی 
گسـترده تر از برنـد شـرکتی اسـت و صرفـاً یـک فراینـد بازاریابی حرفه ای محسـوب 
نمی شـود. بـرای خلـق یـک برند شـخصی به جـای آغـاز فرایندهـای بازاریابـی؛ برای 
 مثـال، بخش بنـدی بـازار، هدف گـذاری، تولیـد و قیمت گـذاری افـراد باید بـه تعریف 
خودشـان بپردازنـد. در ابتـدا، هـر فـرد بایـد آنچـه را برایـش اهمیـت دارد و آنچه او 
را منحصربه فـرد می سـازد، تعریـف کنـد و سـپس، برنـد شـخصی خـود را حـول آن 
دسـته از ارزش هایـی که تعریف کرده اسـت، بسـازد. بـه زبان حـوزه بازاریابی، ویژگی 
منحصربه فـرد ارزشـی را تفسـیر و از همان جـا، به طـور دقیق مشـخص کنـد که قصد 
دارد خدمـات خـود را در کـدام بخـش از بازار عرضـه کند و چگونه تمـام تلاش خود 
را در ارائه این خدمات نشـان دهد )هیوبرت3 و رمپرسـاد، 2008 و صائمیان، 1393: 
132(. برنـد شـخصی، ترکیبـی از انتظـارات، تصویرها و ادراکات حول یک شـخصیت 
اسـت؛ به نحوی کـه دیگـران هنـگام دیدن آن شـخص یا شـنیدن نـام وی، آن تصاویر 

و ادراکات بـه ذهنشـان خطور کند )دلیـری، 1396: 26(.
مهارت هـا،  کـه  اسـت  فراینـدی  شـخصی،  برندسـازی  شـخصی:  برندسـازی   
شـخصیت و ویژگی هـای منحصربه فـرد را در برمی گیـرد و آنهـا را بـه یـک هویـت 
قـوی تبدیـل می کنـد تـا فـرد را از دیگـران متمایـز سـازد. برنـد شـخصی، همـان 
ایـده قدرتمنـد و روشـنی اسـت کـه وقتی بـه شـخص )به عنـوان صاحب برنـد( فکر 
می کننـد، بـه ذهنشـان خطـور می کنـد؛ بنابرایـن، بایـد مثبـت باشـد و ارزش هـا، 
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توانایی هـا و کارهایـی را کـه دیگـران را بـا صاحب برنـد مرتبط می کند، نشـان دهد. 
برند شـخصی یک شـخصیت تغییریافته اسـت کـه با هدف تأثیرگـذاری و برای اینکه 
دیگـران شـما را درک و آن ادراک را بـه فرصـت تبدیـل کننـد، طراحی  شـده اسـت. 
برنـد شـخصی بایـد ایـن کار را با گفتن سـه چیـز به مخاطبـان خود انجـام دهد: 1( 
چـه کسـی هسـتید؛ 2( آنچه انجـام می دهید، چیسـت و 3( چه چیز شـمارا متفاوت 
می کنـد یـا اینکـه چگونه ارزشـی برای بـازار هدف خـود ایجـاد می کنیـد )مونتویا و 

وندهـی، 2003(.
شـخصیت برنـد: شـخصیت برند مجموعـه ای از ویژگی های انسـانی مرتبط با یک 
برنـد اسـت. ایـن ویژگی هـا، همـان برداشـت ها و ادراکات ذهنـی مصرف کننـدگان از 

برند هسـتند )آکـر1، 1997: 347(.

پیشینه پژوهش

جدول 1. خلاصه پیشینه پژوهش
Table 1. Summary of research background

نتایج پژوهشنویسنده/سال

 شیخ و حجت 
)1396(

فضاي مجازي و پدیده هایي همچون شبکه هاي اجتماعي، فرصت هاي بي شمار و 
نویني را پیش روي ما قرار داده اند. همچنین برند از طریق این شبکه ها مي تواند 

به حضوري بسیار وسیع تر از محیط کسب وکار خود دست یابد و خود را یک 
کنشگر اجتماعي معرفي کند و منادي ارزش هاي مهم براي مردم شود. این 

هدفي است که تبلیغات نمي تواند به آن جامعه عمل بپوشاند.

سعیدنیا و 
همکاران )1395(

استفاده از جوامع برند مبتني بر رسانه هاي اجتماعي، سبب ارتقاي آگاهي 
به اشتراک گذاشته شده که یکي از عناصر اصلي جوامع برندي هست، در 

بین اعضا مي شود و مي توان از این آگاهي به اشتراک گذاشته شده، در ایجاد 
فعالیت هاي خلق ارزش جامعه برند آنلاین شامل شبکه سازي اجتماعي، مدیریت 

تأثیرگذاري، تعامل جامعه و استفاده از برند، استفاده کرد.

جانسون2 )2017(

شبکه اجتماعي پینترست در پنج حوزه نمایش فعالیت هاي خود، ارتباط با 
دیگران در حوزه فعالیت خود، یادگیري مفاهیم جدید، معرفي منابع مفید 
اطلاع رساني و همکاري با همسالان در پروژه ها و تکالیف و شبکه اجتماعي 

لینکدین نیز در پنج حوزه ایجاد شبکه ارتباطي، برقراري ارتباط با انجمن ها و 
گروه هاي حرفه اي، افزایش دانش حرفه اي، یافتن فرصت هاي شغلي و ترویج 
مهارت ها و تجربیات حرفه اي در شکل گیري برند شخصي دانش آموزان به ویژه 

در زمینه فرصت هاي شغلي آتي آنها مؤثر هستند.

1. Aaker 2. Johnson
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نتایج پژوهشنویسنده/سال

اسماعیل )2017(
بازاریابي رسانه هاي اجتماعي تأثیر قابل توجهي بر وفاداري برند دارد؛ آگاهي از 
برند و آگاهي ارزش در رابطه بین بازاریابي رسانه اي اجتماعي و وفاداري برند 

میانجي گري مي کند.

کوئسي1 و رولي2 
)2016(

افزایش تصویر برند، گسترش آگاهي از برند و تسهیل تعامل مشتري، مهم ترین 
اهداف رسانه هاي اجتماعي هستند.

موضوعات برندینگ شخصي که مي تواند با توجه به بخش هاي شخصیت، ارائه، گرین3 )2016(
پاسخ، پیگیري، تأیید، سازگاري و مخاطب هدف طبقه بندي شود.

بلامگویست4 و 
إکستروم5 )2016(

بیش از 70 درصد کارکنان سازمان هاي مورد مطالعه از طریق شبکه اجتماعي 
لینکدین و اینستاگرام با ساختن رزومه و بروز کردن آن و به نمایش گذاشتن 
مهارت ها و قابلیت هاي خود، موفق به جذب و استخدام در سازمان هاي مورد 

نظر خود شده اند.

رونچا6 و توماس7 
)2016(

راه دستیابي به نوآوري و ایجاد ارزش در چشم انداز بازاریابي در حال تغییر و 
چالش انگیز، همکاري است و این ر اهبردهاي ایجاد همکاري، شیوه های ممتاز در 

پرورش روابط مشتري و کاهش هزینه هاي بازاریابي و تحقیق و توسعه هستند.

لطیف و سفیرا 
)2015(

اینستاگرام براي انجام کسب وکار، فاقد تجربه است. اینستاگرام باید تکمیل 
شود چون در مقایسه با وب سایت تجارت الکترونیک ویژگي هاي کاملي ندارد؛ 
بنابراین، براي هموار کردن ارتباط بین خریدار و فروشنده، این مالکان تجاري 

مجبور بودند به پلتفرم دیگري متوسل شوند.

السعد و رهت الله 
)2013(

رسانه هاي اجتماعي ازجمله توییتر و فیس بوک مؤثرترین ابزار براي توسعه یک 
برند در مقایسه با روش هاي تبلیغاتي سنتي هستند. همچنین مشخص  شده است 

که این رسانه ها در عربستان سعودي در توسعه تصویر برند موفق تر هستند.

برگ8 و تریو9 
)2010(

ایجاد صفحه شخصي در شبکه اجتماعي فیس بوک و ارتباطات مفید با افراد 
مختلف این اجازه را به آنان مي دهد که نقاط قوت خود را، پررنگ تر و خود را 
به عنوان متخصص در حوزه کاري شان معرفي کنند. همچنین در برخي موارد 

این سازمان ها هستند که به سراغ این افراد مي آیند و با رغبت، آنان را در 
سیستم خود استخدام مي کنند.

مـروری بـر سـوابق تجربـی داخلـی و خارجـی نشـان می دهـد که پژوهشـگران، 
متناسـب بـا موضـوع و محـور مـورد مطالعـه خـود، هر یـک با رویکـرد متفاوتـی، به 
جنبه هایـی از آثـار گوناگـون شـبکه های اجتماعـی )به ویـژه اینسـتاگرام( بـر ایجـاد، 
توسـعه یـا تقویت برندها )شـخصی یا برندهای کسـب وکار( پرداخته انـد؛ اما هیچ یک 

1. Cawsey 
2. Rowley
3. Green 

4. Blomqvist 
5. Ekstrom 
6. Roncha 

7. Thomas 
8. Berg
9. Terio

ادامه جدول1.
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از پیشـینه ها، به مطالعه نقش اینسـتاگرام در توسـعه برند شـخصی کاربران )با ابعاد 
پنجگانـه: صداقـت، هیجـان، شایسـتگی، کمـال و سرسـختی( مبـادرت نورزیده انـد، 
مسـئله ای کـه پژوهش حاضر، به دنبال دسـتیابی به آن بوده اسـت. بـا انجام پژوهش 
حاضـر، شـاید یکـی از دلایـل گرایش زیاد کاربران به اسـتفاده از اینسـتاگرام کشـف 
شـود، چراکـه بـه احتمال، این شـبکه اجتماعـی، بیش از هـر مجرا و رسـانه دیگری، 
آنـان را در توسـعه برنـد شخصی شـان یـاری می دهـد و فهـم ایـن مسـئله، مسـتلزم 

بررسـی جایـگاه اینسـتاگرام در توسـعه برند شـخصی از دیدگاه کاربران اسـت.
مـدل شـخصیت برنـد جنیفـر آکـر )1997(: پژوهش هـای آکـر در ایـن زمینـه، 
بیـش از هـر چیـز بـر نظریه هـای صفـات و 5 بعـد بـزرگ شـخصیت انسـان مبتنـی 
بـوده کـه قادر اسـت به تبییـن ویژگی هایـی فراتر از بـازار خریدوفروش بـرای برندها 
بپـردازد. هـدف آکـر در پژوهـش خـود، تشـخیص ایـن نکتـه اسـت کـه کدام یک از 
ویژگی هـای شـخصیت انسـان بـا طیف وسـیعی از برندهـا مرتبط می شـود. ازآنجاکه 
برندهـا  او،  شـخصیتی  رویکـرد  در  و  هسـتند  انسـان  بـه  متعلـق  ویژگی هـا  ایـن 
موجودیتـی انسـانی پیـدا می کنند، امـکان تعمیم و اسـتفاده مجدد از ایـن چارچوب 
بـرای پژوهش هـای انسـانی نیـز فراهـم خواهـد بـود )آقـازاده، 1397: 60(. پژوهـش 
آکـر در زمینـه اسـتخراج ویژگی هـای شـخصیتی برندهـا، در 3 مرحله و بـا تمرکز بر 
37 برنـد تجـاری کـه انـواع مختلفـی از محصـولات را پوشـش می دهند، انجام  شـده 
اسـت. تنـوع ایـن برندهـا بـه عملکـرد نمادیـن )نظیـر لبـاس، عطـر و لوازم آرایـش(، 
عملکـرد کاربـردی )نظیـر خمیردنـدان، آرامبخش هـا و فیلم ها( و عملکـرد نمادین ـ 
کاربـردی )نظیـر رایانـه، لباس های ورزشـی و نوشـیدنی های بدون الکل( اشـاره دارد. 
در مرحله نخسـت، 309 ویژگی شـخصیتی از طریق 3 منبع روان شناسـی شخصیت، 
بازاریابـی و پژوهش هـای کیفـی اسـتخراج  شـده اند. روان شناسـی شـخصیت ناظر بر 
ویژگی هـای پنجگانـه شـخصیت انسـان، مطالعـات بازاریابـی دربرگیرنـده معیارهای 
مـورد توجـه فروشـندگان، کارمندان و دانشـگاهیان این حـوزه و پژوهش های کیفی، 
شـامل اولیـن ایـده ذهنـی افـراد پـس از شـنیدن نـام برندهاسـت. در مرحلـه دوم، 
بـرای کاهـش تعداد ویژگی هـا، میزان قـدرت توصیف کنندگی 309 ویژگـی از طریق 
مقیـاس 5  درجـه ای لیکـرت سـنجیده شـده اسـت. به این ترتیـب، در ایـن مرحلـه، 
تعـداد ویژگی هـا بـه 114 مـورد کاهـش یافـت. ازآنجاکـه در ایـن مرحلـه، هـدف، 
شناسـایی ابعـاد شـخصیت برندهـا بـه صورتی اسـت کـه در ذهـن افراد درک شـده، 
نـه تفاوت هـای فـردی در نحـوه برخـورد آنـان بـا برندهـا، پژوهشـی مجـدد حـول 
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37 برنـد، بـا اسـتفاده از 114 ویژگـی بـه دسـت آمـده، انجـام شـده اسـت. در ایـن 
مرحلـه، 5 بعـد اصلـی به عنـوان ابعـاد شـخصیت برند شناسـایی شـده اند. ایـن ابعاد 
عبارت انـد از: صداقـت، هیجـان، شایسـتگی، کمال و سرسـختی که بـه دلیل نزدیکی 
بـه ویژگی های پنجگانه شـخصیتی انسـان، بـرای افـراد ملموس تر، معنادارتـر و قابل 
تفسـیرتر هسـتند. در مرحله سـوم پژوهش، هدف، انتخاب بهترین مشـخصه ها برای 
هـر یک از ابعاد شـخصیت برند بوده اسـت )آکر، 1997: 347 و آقـازاده، 1397: 60(. 

ابعـاد و مؤلفه هـای مـدل شـخصیتی آکـر در ادامـه آمده اسـت:
- صداقـت: صداقـت را می تـوان فضیلتـی اخلاقـی، اکتسـابی و دارای مراتـب 
تعریـف کـرد کـه در ارتبـاط شـخص با خـود، خداونـد، دیگر افـراد جامعـه و محیط 
اجتماعـی ظهـور می یابـد و در فـرد ثابـت و اسـتوار می شـود. در نتیجـه میـان ظاهر 
و باطـن، گفتـار و نوشـتار یـا بیـان، کالبـد و تمـام اینهـا بـا یکدیگـر، تعـادل برقـرار 

می شـود )نصراللهـی و شـفیعی، 1395: 36(.
- هیجـان: حالت عاطفی هوشـیارانه و خودآگاهی اسـت که طـی آن، مفاهیمی 
نظیـر شـادی، غم، نفـرت و علاقه تجربه می شـود و در نتیجه، با جنبه های خوشـایند 

و ناگـوار فرایند ذهنی مرتبط اسـت )جعفـری و علوی، 1393: 31(.
- کمـال: ایـن بعـد بـا مؤلفه هـای دوست داشـتنی بـودن، تعلـق بـه طبقـات 
اجتماعـی بـالا، داشـتن اهـداف بلند پروازانـه، جاه طلبـی و عزت نفـس فـرد، مرتبـط 

ست. ا
- شایسـتگی: منظـور از شایسـتگی، بعـدی از شـخصیت انسـان اسـت کـه 
بـا صفت هـای قابل اعتمـاد، باهـوش و موفـق بـودن ارتبـاط دارد. ایـن ویژگی هـا و 
خصوصیـات، بـر گرایـش بـه سـاختارمندی، وظیفه مـداری و قانونمند بـودن، دلالت 

دارند.
- سرسـختی: کوباسـا1 )1979(، سرسـختی را نوعی ویژگی شـخصیتی تعریف 
کـرده اسـت کـه در مواجهه با حوادث فشـارزای زندگـی به عنوان یـک منبع مقاومت 
عمـل می کنـد و ترکیبـی از باورهـا در مـورد خـود و جهـان اسـت کـه از 3 مؤلفـه 
تعهد، کنترل و مبارزه جویی تشکیل شـده اسـت. سرسـختی در حقیقت یکی از ابعاد 
شـخصیت انسـان اسـت که بـا دو ویژگـی اهل گـردش بودن، بـه معنی برخـورداری 
از انـرژی بـالا و تمایـل افـراد بـرای کسـب تجربیـات جدیـد و سرسـخت بـودن، بـه 
معنـی تـلاش و اشـتیاق افراد بـرای پایایی، اطمینـان و قطعیت در امور مرتبط اسـت 

)عزیـزی و جمالی کاپـک، 1391(.

1. Kobasa
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مدل مفهومي پژوهش

شکل 1. مدل مفهومي پژوهش
 Figure 1. Conceptual model of research
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داشتنی

- باکلاس و 
دلربا

سرسختی
- اهل گردش

- سرسخت

فرضیه های پژوهش
فرضیه اصلی: به نظر می رسد که اینستاگرام در توسعه برند شخصی تأثیر دارد.

فرضیه های فرعی:
- به نظر می رسد که اینستاگرام در توسعه بعد صداقت برند شخصی تأثیر دارد.
- به نظر می رسد که اینستاگرام در توسعه بعد هیجان برند شخصی تأثیر دارد.

- به نظر می رسد که اینستاگرام در توسعه بعد شایستگی برند شخصی تأثیر دارد.
- به نظر می رسد که اینستاگرام در توسعه بعد کمال برند شخصی تأثیر دارد.

به نظر می رسد که اینستاگرام در توسعه بعد سرسختی برند شخصی تأثیر دارد.

روش شناسی پژوهش
ابـزار   ماهیـت پژوهـش حاضـر، کاربـردی، روش آن توصیفـی ـ پیمایشـی و 
اندازه گیـری آن، پرسشـنامه اسـت. جامعـه آمـاری ایـن پژوهـش را کـه در نیمه دوم 
سـال 1398 انجام  شـده، کلیه کاربران ایرانی که عضو اینسـتاگرام هسـتند، تشـکیل 
می دهنـد. در مطالعـه حاضـر، کاربـران فعـال و پرمصـرف در اینسـتاگرام، بـا معیـار 
فالـور بـالا مدنظـر پژوهشـگران بوده انـد. بـا توجـه بـه اینکـه کاربـران اینسـتاگرام، 
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جامعـه نامحـدود محسـوب می شـوند، حجـم نمونه در ابتـدا 384 نفـر در نظر گرفته 
شـد. شـیوه انتخـاب نمونـه نیـز بر اسـاس روش گلولـه برفی بـود. به این صـورت که 
ابتـدا، کاربـران پرمصـرف و فعـال اینسـتاگرام، با معیار تعـداد بالای فالورهـا، انتخاب  
شـدند و ضمـن ارسـال پرسشـنامه از طریـق فضـای مجـازی، از آنـان خواسـته شـد 
تـا پـس از تکمیـل پرسشـنامه به صـورت الکترونیکـی، افـراد فعـال دیگـری را بـرای 
تکمیـل پرسشـنامه بـه پژوهشـگر معرفـی کننـد. کار بـه همیـن شـکل ادامـه پیـدا 
کـرد تـا تعداد 384 پرسشـنامه بازگشـت. پـس از جدا کـردن پرسشـنامه های ناقص 
یـا مخـدوش، در نهایـت 373 پرسشـنامه کـه به طـور کامل تکمیل  شـده بـود، مورد 
تجزیه وتحلیـل قـرار گرفـت. در پژوهـش حاضـر، متغیر مسـتقل؛ اینسـتاگرام )همان 
شـبکه اجتماعـی مبتنـی بـر تلفـن همـراه( و متغیر وابسـته، برنـد شـخصی کاربران 
اینسـتاگرام اسـت کـه بـر اسـاس مؤلفه های مدل شـخصیت برنـد آکـر )1997( و بر 
مبنـای پژوهـش آقـازاده و تاجیـک اسـماعیلی )1397( تعریـف  شـده اسـت. در این 
مدل، 5 بعد شـخصیت برند شـامل: صداقت، هیجان، شایسـتگی، کمال و سرسـختی 
بـوده کـه بـر مبنـای ابعـاد پنجگانـه شـخصیت انسـان، سـاخته و ارائه  شـده اسـت. 
منظـور از صداقـت، بعدی از شـخصیت انسـان اسـت که بـا مشـخصه های اهل عمل 
و واقع بیـن، صـادق، اخلاقـی و خـوش رو شـناخته می شـود. منظـور از بعـد هیجـان 
نیـز یکـی از ابعـاد شـخصیتی انسـان اسـت کـه بـا صفاتـی نظیـر جسـور، باروحیـه، 
خـلاق و بـه روز بـودن معرفـی می گـردد. شایسـتگی، اشـاره بـه بعـدی از شـخصیت 
انسـان دارد کـه بـا صفـات قابل اعتمـاد، باهـوش و موفق می تـوان به درک آن رسـید 
و مفهـوم کمـال، بیشـتر بر بعـد کمال گرایی، خویشـتنداری، توانایی هـا و ویژگی های 
شـخصیتی فـرد تمرکز دارد کـه با مؤلفه های وابسـتگی به طبقات بـالای اجتماعی و 
دوست داشـتنی بودن سـنجیده می شـود. بعد سرسـختی نیز یکی از ابعاد شـخصیت 
انسـان اسـت کـه بـا دو ویژگـی اهـل گـردش و سرسـخت بـودن، معرفـی می شـود؛ 
ویژگـی اهـل گـردش بـودن، تـا حدی بـه تمایل افـراد برای کسـب تجربیـات جدید 
و همچنیـن برخـورداری از انـرژی بـالا اشـاره دارد. این دسـته از افـراد، دارای ذهن و 
فکـری بـاز هسـتند و همین امر سـبب شـادمانی و زیسـتن آنهـا در لحظه می شـود. 
ابـزار اندازه گیـری پژوهش حاضر، پرسشـنامه پژوهشـگر سـاخته و شـامل 45 سـؤال 
بـوده اسـت. به منظور بررسـی روایـی پرسشـنامه پژوهـش، از اعتبار صوری اسـتفاده 
 شـده اسـت و برای ایـن منظور، پرسشـنامه به همراه اهـداف، سـؤال ها و فرضیه های 
پژوهـش، بـه تعـدادی از اسـتادان و صاحبنظـران حـوزه مربـوط داده شـده و پس از 
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اعمال نظـر صاحبنظـران، تمامـی پرسـش هایی کـه مـورد اجمـاع و توافـق اسـتادان 
بـوده نگه  داشـته شـده اسـت. همچنین بـه منظور بررسـی پایایـی پرسشـنامه، ابتدا 
30 پرسشـنامه به صـورت پیش آزمـون تکمیـل  شـده اند و و ضریـب آلفـای کرونبـاخ 

بـرای پرسشـنامه برنـد شـخصی، 87 درصـد به دسـت آمده اسـت.

تعاریف مفهومی و عملیاتی
- اینسـتاگرام: اینسـتاگرام1 یـک برنامـه بـه اشـتراک گذاری عکـس و ویدئـو 
اسـت کـه بـه کاربـران امکان می دهـد تا برخـی فیلترهـای خـاص را در تصاویر خود 
اعمـال کننـد و عکس هایشـان را از طریق آن به اشـتراک بگذارند. کاربـران می توانند 
عکس هـا را لایـک کننـد یـا دربـاره آنهـا بـه اظهارنظـر بپردازنـد و محتواهـای تـازه 
را مشـاهده کننـد )حسـنی و کلانتـری، 1396(. در پژوهـش حاضـر، میـزان و نـوع 
اسـتفاده از اینسـتاگرام با مضامینی مانند؛ میزان سـاعت اسـتفاده از اینسـتاگرام در 
شـبانه روز، تعداد پسـت های قرار داده  شـده در اینسـتاگرام در هفته، میزان سـاعات 
صـرف شـده بـرای تولیـد محتـوای اینسـتاگرام، میـزان پاسـخ بـه کامنت هـا، میزان 

اسـتفاده از هشـتک و میـزان تـگ کـردن مورد سـنجش قـرار گرفته اسـت.
- برنـد شـخصی: فراینـدی اسـت کـه طـی آن، افـراد و تخصصشـان ماننـد 
برندهـای تجـاری علامت گـذاری می شـوند. به عـلاوه، ایـن فراینـد به صـورت ایجـاد 
یـک دارایـی کـه بـه فـرد خاصـی تعلـق دارد نیـز تعریـف می شـود؛ کـه پیکـر، 
پوشـش، ظاهـر فیزیکـی و زمینه هـای دانـش را در برمی گیرد. برندسـازی شـخصی، 
منجـر بـه ایجـاد احسـاس منحصربه فـرد تشـخص در صاحـب برنـد می شـود )آکـر، 
1997: 347(. در پژوهـش حاضـر، برنـد شـخصی کاربـران، بـر اسـاس مؤلفه هـای 
مـدل شـخصیت برنـد جنیفـر آکـر )1997( و بر مبنـای پژوهـش آقـازاده و تاجیک 
اسـماعیلی )1397( تعریف  شـده اسـت. در این مدل، 5 بعد شـخصیت برند، شـامل: 
صداقـت، هیجان، شایسـتگی، کمال و سرسـختی، بر مبنای ابعاد پنجگانه شـخصیت 
انسـان، سـاخته و ارائه  شـده اند. منظور از صداقت، بعدی از شـخصیت انسـان اسـت 
کـه بـا مشـخصه های اهـل عمـل و واقع بیـن، صـادق، اخلاقـی و خـوش رو شـناخته 
می شـود. هیجـان را بـا صفاتـی نظیـر جسـور، باروحیه، خـلاق و به روز بـودن معرفی 
می کنند و مفهوم شایسـتگی، اشـاره به بعدی از شـخصیت انسـان دارد که با صفات 
قابل اعتمـاد، باهـوش و موفـق می تـوان بـه درک آن رسـید. مفهـوم کمال، بیشـتر بر 
بعـد کمال گرایـی، خویشـتنداری و توانایی هـا و ویژگی هـای شـخصیتی فـرد تمرکـز 

1. Instagram
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دارد و بـا مؤلفه هـای وابسـتگی بـه طبقـات بـالای اجتماعـی و دوست داشـتنی بودن 
سـنجیده می شـود. سرسـختی نیـز یکی از ابعاد شـخصیت انسـان اسـت کـه آن را با 
دو ویژگـی اهـل گـردش و سرسـخت بـودن، معرفـی می کننـد. ویژگی اهـل گردش 
بـودن تـا حدی بـه تمایل افراد برای کسـب تجربیـات جدید و همچنیـن برخورداری 

از انـرژی بالا اشـاره دارد.

یافته های پژوهش
الف( یافته های توصیفی

از  ، 37/2 درصـد  زن  و 46/5 درصـد،  مـرد  پاسـخ دهندگان،  از  53/5 درصـد 
پاسـخ دهندگان، مجـرد و 62/8 درصـد، متأهل هسـتند. 8 درصد از پاسـخ دهندگان، 
 1/3 لیسـانس،  درصـد   45/5 فوق دیپلـم،  درصـد   10/4 دیپلـم،  مـدرک  دارای 

فوق لیسـانس و 11/2 درصـد دارای مـدرک دکتـرا هسـتند.
17/1 درصـد از پاسـخ دهندگان، بـرای نشـان دادن زندگـی شـخصی و 16/3 
درصـد، بـرای نشـان دادن توانایی هـا و مهارت هایشـان، 17/6 درصـد بـرای لایـک 
و دنبـال کـردن دیگـران و 41/7 درصـد بـرای سـایر مـوارد از اینسـتاگرام اسـتفاده 

می کننـد.
45/2 درصد پاسـخ دهندگان، از شـبکه اجتماعی تلگرام و 24/3 در صد، از واتساپ 
اسـتفاده می کننـد، 30/5 درصـد نیـز از همـه شـبکه های اجتماعـی )فیس بـوک، 
توییتـر، تلگـرام و واتسـاپ( اسـتفاده می کننـد. همچنیـن متوسـط اسـتفاده 44/7 
درصد پاسـخ دهندگان از اینسـتاگرام 1 تا 2 سـاعت در روز اسـت. متوسـط اسـتفاده 
در طـول هفتـه نیـز از سـوی کاربـران دیگـر بـه 1 تا 2 سـاعت می رسـد و همچنین 
متوسـط پسـت گذاشـتن کاربران پاسـخ دهنده 1 تا 4 پسـت در هفته اسـت. بیشـتر 

از 40 درصـد از پاسـخ دهندگان بـه کامنت هـای دیگـران پاسـخ می دهنـد.

توزیع پراکندگي متغیرهاي پژوهش
جدول 2 نشـان می دهد، بعد صداقت دارای بیشـترین میانگین و بعد شایسـتگی 

دارای کمترین میانگین است.
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جدول 2. توزیع پراکندگي متغیرهاي پژوهش
Table 2. Distribution distribution of research variables

متغیر
Variable

میانگین
Mean

انحراف معیار
Std.

کمترین مقدار
Min

بیشترین مقدار
Max

صداقت
Honesty26/725/0710/0030/00

شایستگي
Competence16/412/5312/0021/00

هیجان
Thrill17/343/4512/0022/00

کمال
Perfecation19/172/6811/0024/00

سرسختي
Persistence16/843/285/0021/00

میزان استفاده از اینستاگرام
 Instagram usage rate›s36/907/7729/0069/00

برند شخصی
Personal brand›s 92/0712/3549/00110/00

ب( یافته های استنباطی
تأثیـر اسـتفاده از اینسـتاگرام در توسـعه برند شـخصی با توجه بـه ضریب تعیین 
تعدیل شـده 69 درصد از تغییرات برند شـخصی توسـط میزان اسـتفاده از اینستاگرام 

تعیین می شـود.

 جدول 3. تأثیر استفاده از اینستاگرام در توسعه برند شخصی
Table 3. The impact of using Instagram on personal brand’s  

development
ضریب تعیین اصلاح شده

Radjust

ضریب تعیین
R2

ضریب رگرسیون
B

0/695 0/715 0/745

بـا توجـه بـه سـطح معنـا داری به دسـت آمده )0/001( کـه کمتر از 0/05 اسـت، 
مـدل موجـود، بـا اطمینـان 0/95 معنـا دار و قـادر بـه پیش بینـی تغییـرات برنـد 

است. شـخصی 
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جدول 4. آنالیز واریانس رگرسیون
Table 4. Regression analysis of variance

معنا داری
Sig.

مجموع مجذورات
SSR

درجه آزادی
Df.

میانگین مجذورات
MSR

F مدل
Model

0/001 35621/935 1 3588/881 587/658  B رگرسیون
6854/557 372 74/685   Re باقی مانده
44897/215 373   N تعداد کل

جـدول 5 نتایـج معادلـه رگرسـیون و ضرایـب آن را در خصـوص نقـش میـزان 
اسـتفاده از اینسـتاگرام در توسـعه برنـد شـخصی نشـان می دهـد. سـطح معنـاداری 
متغیـر میـزان اسـتفاده کمتـر از 0/05 بـوده اسـت، بنابرایـن، میـزان اسـتفاده از 
اینسـتاگرام در توسـعه برنـد شـخصی نقـش دارد. بـا توجـه بـه مثبت بـودن ضریب 
رگرسـیونی بتـا می تـوان گفـت که متغیـر میزان اسـتفاده از اینسـتاگرام، بر توسـعه 

برنـد شـخصی، اثـر مثبـت و مسـتقیم دارد.

جدول 5. مدل رگرسیون
Model of regression

مؤلفه
Component

ضرایب غیراستاندارد
Unstandarized

ضرایب استاندارد
Standarized

T
 سطح )معناداري(

Sig.
B.

خطاي استاندارد
Std.error

بتا
B

برند شخصي
Personal brand›s

0/8340/0451/32629/150/000

مدل رگرسیون چندگانه پژوهش
جـدول 6، نتایـج معادلـه رگرسـیون و ضرایـب آن را پیرامـون نقـش اسـتفاده از 
اینسـتاگرام در ابعـاد پنجگانـه برند شـخصی نشـان می دهد. سـطح معنـاداری متغیر 
میـزان اسـتفاده، کمتـر از 0/05 اسـت؛ بنابرایـن میـزان اسـتفاده از اینسـتاگرام در 
توسـعه تمـام ابعـاد برنـد شـخصی نقـش دارد. همچنیـن بـا توجـه بـه مثبـت بودن 
ضریـب رگرسـیونی B می تـوان گفـت کـه متغیـر اسـتفاده از اینسـتاگرام بـر بعـد 

هیجـان از ابعـاد برنـد شـخصی، اثـر مثبـت و مسـتقیم دارد.
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جدول 6. مدل رگرسیون ابعاد پنجگانه برند شخصی
Table 6. Regression model of five dimensional Personal brand’s  

مؤلفه
Component

ضرایب غیراستاندارد
Unstandarized

ضرایب استاندارد
Standarized

T
 سطح معناداري

Sig.
B.

خطاي استاندارد
Std.error

بتا
B

0/6190/0110/94756/620/000بعد صداقت

0/1340/0150/4118/680/000 بعد شایستگي

0/2410/0130/69718/720/000 بعد کمال

0/2470/0180/58413/870/000 بعد سرسختي

0/3320/0110/62311/450/000 بعد هیجان

در نهایـت، نتایـج آزمون پژوهش نشـان داد که میزان اسـتفاده از اینسـتاگرام در 
توسـعه برنـد شـخصی نقـش دارد. بـا توجـه به مقـدار ضریب بتای اسـتاندارد شـده، 
مشـخص می شـود کـه از میـان ابعـاد متغیـر برنـد شـخصی، بعـد صداقت بـا ضریب 
بتـای اسـتاندارد شـده )0/947( بیشـترین سـهم و بعـد شایسـتگی بـا ضریـب بتای 
اسـتاندارد شـده )0/411( کمترین سـهم را در تغییرات برند شـخصی داشـته اسـت.

بحث و نتیجه گیری
 سـاخت، معرفـی و توسـعه برند شـخصی با بهره گیری از وسـایل نویـن ارتباطی، 
به ویـژه شـبکه های اجتماعـی مبتنـی بـر تلفن همـراه، امروزه بسـیار آسـان و فراگیر 
اسـت. امکانـات ایـن شـبکه ها، به ویـژه شـبکه اجتماعـی اینسـتاگرام، بـه دلیـل در 
دارد،  کـه  ظرفیت هایـی  و  قابلیت هـا  جذابیت هـا،  نرم افـزار،  ایـن  بـودن  دسـترس 
کاربران را قادر می سـازد که برای سـاخت تصویر مطلوبی از خود در ذهن مخاطبان، 
بیشـترین بهـره  را از آن ببرنـد. امـکان دارا بـودن صفحـات شـخصی و قـرار دادن 
پسـت ها، اسـتوری ها، کپشـن ها، لایـک کردن هـا، و تـگ کردن هـا، همگـی ازجملـه 
امکاناتـی هسـتند کـه اینسـتاگرام در اختیـار کاربـران قـرار می دهـد. کاربـران برای 
رسـیدن بـه اهـداف و موفقیت هـای مدنظـر خود از ایـن امکانـات اسـتفاده می کنند 
و بـه توسـعه برند شـخصی خـود از طریق ایـن اپلیکیشـن می پردازند. نتایـج تحلیل 
رگرسـیونی نشـان داده اسـت کـه اسـتفاده از اینسـتاگرام در توسـعه برنـد شـخصی 
کاربـران نقـش دارد. همچنیـن مطالعـه پژوهش هـا حاکـی از آن اسـت کـه شـبکه 
اجتماعـی اینسـتاگرام، نقـش قابل توجهـی در ایجـاد و توسـعه برنـد شـخصی ایفـا 
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می کنـد و ایـن نقـش بـا تنـوع شـبکه های اجتماعی و گسـترش امکانـات، ظرفیت ها 
و قابلیت هـای آن، روزبـه روز پررنگ تـر می شـود. در ایـن زمینـه، نتایـج مطالعـات 
)جانسـون، 2017، گینمـان1، 2011 و هریس2 و رئـی3، 2011( با یافته های پژوهش 

حاضـر همسـو بوده اسـت.
 یافته هـای حاصـل از آزمـون فرضیه هـای فرعی پژوهش نشـان داد که اسـتفاده 
از اینسـتاگرام بـر توسـعه برنـد شـخصی در ابعـاد پنجگانـه؛ صداقـت، شایسـتگی، 
کمـال، هیجـان و سرسـختی، تأثیـر قابل توجهـی دارد. در ایـن میان، می تـوان گفت 
کـه از دیـدگاه کاربـران، شـبکه اجتماعـی اینسـتاگرام از میـان ابعـاد پنجگانـه برنـد 
شـخصی، بیشـترین سـهم را در توسـعه بعد صداقت، با ضریب بتای اسـتاندارد شـده 
)0/947( و کمتریـن سـهم را در توسـعه بعـد شایسـتگی برنـد شـخصی، بـا ضریـب 

بتای استانداردشـده )0/411( داشـته اسـت.
یافته هـا همچنیـن نشـان داد کـه کاربـران، نقـش اینسـتاگرام را در بعـد کمـال 
از ابعـاد برنـد شـخصی، نقشـی قابـل  توجـه می داننـد. در بعـد کمـال از ابعـاد برنـد 
اهـداف  دارای  جاه طلـب،  جـذاب،  فـردی  را  خـود  دارنـد  تمایـل  افـراد  شـخصی، 
بلند پروازانـه، وابسـته بـه طبقـات اجتماعـی بـالا، غیرقابـل  وصـول و پرتـلاش بـرای 
رسـیدن بـه اهـداف والا نشـان دهند. بعد کمال، بیشـتر بـا عزت نفس بالا و کوشـش 
بسـیار در مسـیرهایی مرتبـط اسـت که فرد طی می کنـد. کاربرانی که از اینسـتاگرام 
بـرای توسـعه بعـد کمـال برند شـخصی خود اسـتفاده می کننـد، می تواننـد از طریق 
پسـت ها، اسـتوری ها، دنبـال کـردن صفحات خـاص و ... از خود شـخصیتی کمال گرا 
ارائـه کننـد و از ایـن طریـق، بعـد کمال برند شـخصی خود را توسـعه دهنـد. برخی 
رفتارهـای کاربـران در اینسـتاگرام ازجملـه تـلاش بـرای جـذب فالوئرهـای بیشـتر، 
تمایـل بـه نمایـش دادن بخش هایـی از زندگـی شـخصی، شـغلی یـا اجتماعـی خود 
بـرای دنبال کننـدگان، نمایـش تصاویـر، ویدئوهـا و یـا پسـت هایی از موفقیت هـای 
خـود، تمایـل بـه ارائـه تصویـری مثبت از سـبک زندگـی، طـرز تفکر و نحـوه گذران 
اوقـات فراغـت بـه  منظـور نشـان دادن اهـداف بلندپروازانـه و وابسـتگی بـه طبقـات 

اجتماعـی بـالا، همگـی، همسـو با توسـعه بعـد کمال برند شـخصی اسـت.
 یافته هـای حاصـل از آزمـون فرضیه هـا، نقـش اینسـتاگرام را در توسـعه بعـد 
صداقـت برنـد شـخصی به اثبـات رسـاند. کاربران در پسـت ها و اسـتوری هایی که در 
اینسـتاگرام قـرار می دهنـد، تمایـل بـه اثبـات صداقـت خـود بـه کاربرانـی دارند که 
آنـان را دنبـال می کننـد. یـک جنبـه از صداقـت، مربوط به تطبیـق گفتار بـا رفتار و 

1. Ginman 
2. Harris

3. Rae
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اعمـال کاربـران و یـک جنبـه دیگـر، مرتبط بـا ثبات رفتـاری و فکـری در ناملایمات 
اسـت؛ بـه ایـن معنـی کـه تغییـرات پیرامـون کاربـر، ثبـات فکـری و رفتـاری وی را 
دسـتخوش دگرگونی هـای بیش ازحـد نمی کنـد و او هنـگام مواجهـه بـا چالش هـا، 
ثابت قـدم می مانـد. جنبـه دیگـر صداقـت، مبتنـی بـر صدیق بـودن با خود اسـت. به 
ایـن معنـا که کاربر یا شـخص صـادق، بر مبنای آگاهـی و دانش خود، عمـل کند اما 
بعـد دیگـر صداقـت مربـوط به رفتـار اخلاقی می شـود. کاربـران نقش اینسـتاگرام را 
در توسـعه بعـد صداقـت تأییـد می کننـد و معتقدند که می تـوان از اینسـتاگرام برای 
نشـان دادن صداقـت خـود بـه دیگـران، به ویـژه فالوئر هـا، به عنـوان یـک اپلیکیشـن 
مناسـب و مطلـوب اسـتفاده کـرد. بـه عبـارت دیگـر، افـراد بـا قـرار دادن پسـت ها، 
اسـتوری ها و دیگـر امکانـات اینسـتاگرام می تواننـد به نمایـش اعمال، گفتـار و رفتار 
مبتنـی بـر صداقـت خـود بپردازند. همچنین نتایج نشـان داده اسـت که اینسـتاگرام 
از منظـر کاربـران، بیشـترین سـهم را در توسـعه برنـد شـخصی در بعـد صداقـت بـا 
ضریـب بتـای اسـتاندارد شـده )0/947( دارد. به این معنـا که از میان ابعـاد پنجگانه 
برنـد شـخصی، کاربـران به توسـعه بعد صداقت از برند شـخصی از طریق اینسـتاگرام 

تمایـل و گرایش بیشـتری نشـان داده اند.
 یافته هـای پژوهـش، نقـش اینسـتاگرام را در توسـعه بعـد هیجـان نیـز مثبت و 
مؤثـر نشـان داده اسـت. بعـد هیجان از برند شـخصی، بیشـتر مرتبط بـا واکنش های 
شـخص بـه هیجانـات، گرایش بـه اعمـال معیـن، نشـان دادن جلوه هـای هیجان در 
عکس هـا و ویدئوهایـی از چهـره خـود و قـرار دادن تصاویـر، عکس هـا یـا نمادهایـی 
اسـت کـه حـالات هیجانـی خاصـی ماننـد شـادی، غـم، هیجـان، تـرس و جلوه های 
عاطفـی و هیجانـی را نشـان می دهـد. در بعـد هیجـان از ابعـاد برنـد شـخصی، افراد 
سـعی دارنـد تصویـری هیجانی و باهوش، به روز، جسـور و خلاق از خود نشـان دهند؛ 
بـه عبـارت دیگـر، کاربران از طریق پسـت ها و اسـتوری های خـود در اینسـتاگرام به 
توسـعه ایـن بعـد از برنـد شـخصی خـود می پردازنـد. در بررسـی انطبـاق یافته هـای 
پژوهـش بـا یافته هـای پیشـین در بعـد شایسـتگی از ابعـاد برند شـخصی، یافته های 
پژوهش بلامگویسـت و إکسـتروم )2016( با یافته های پژوهش حاضر همسـو اسـت.

شـبکه های  نقـش  دربـاره   )2010( تریـو  و  بـرگ  پژوهـش  نتایـج  همچنیـن 
اجتماعـی در نمایـش شایسـتگی ها، بـا پژوهـش حاضـر همسـو بوده اسـت. بـا توجه 
بـه اینکـه بر اسـاس یافته ها، از نظر کاربران اینسـتاگرام، کمترین سـهم را در توسـعه 
بعد شایسـتگی برند شـخصی با ضریب بتای استانداردشـده )0/411( داشـته اسـت، 
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لـزوم بررسـی و شناسـایی دلیـل آن احسـاس می شـود. چراکـه ممکـن اسـت ایـن 
نگـرش کاربـران، منجـر بـه اسـتفاده نکـردن آنـان از تمـام ظرفیت هـا و قابلیت های 
اینسـتاگرام برای نشـان دادن قابلیت ها و شایسـتگی های شخصیتی شـان شـود و در 
نتیجـه، امـکان توسـعه بعد شایسـتگی برنـد شـخصی را در اینسـتاگرام بیش ازپیش 
از دسـت بدهنـد. ازآنجاکـه نتایـج برخـی از پژوهش هـای انجـام  شـده در خـارج از 
کشـور نشـان داده اسـت که افراد از طریق شـبکه های اجتماعی، برند شـخصی خود 
را گسـترش می دهنـد و بـا معرفـی تخصص هـای کاری، شایسـتگی ها، مهارت هـا و 
همچنیـن نقـاط قـوت خـود، موفـق به کسـب موقعیت هـای مطلـوب و توسـعه برند 
شخصی شـان می شـوند، کاربـران ایرانـی نیـز بـا شـناخت و آگاهـی از ظرفیت هـای 
اینسـتاگرام می تواننـد از ایـن شـبکه اجتماعـی و دیگـر شـبکه ها، نهایت بهـره را در 

ایـن حـوزه کسـب کنند.
 افـراد با سـطح بالای سرسـختی، نسـبت بـه دنیای درونـی و بیرونـی کنجکاوند 
و زندگی شـان سرشـار از تجربـه اسـت. ایـن افـراد کـه تمایـل بـه پذیـرش و تجربـه 
عقایـد، نظریه هـا و ارزش هـای جدیـد و غیرمتعـارف دارنـد، در مقایسـه بـا افـراد بـا 
سـطوح پاییـن ایـن عامـل، هیجان های مثبـت و منفی بیشـتری را تجربـه می کنند. 
در مقابـل، افـراد با سـطوح پایین در عامل سرسـختی، در رفتار، متعـارف و در ظاهر، 
محافظـه کار بـه نظـر می رسـند. آنـان موضوعـات رایـج و روزمـره را بیشـتر از مـوارد 
جدیـد یـا نـو می پسـندند و پاسـخ های هیجانـی بـه نسـبت آرام و نهفتـه ای دارنـد. 
بـا توجـه بـه ایـن خصوصیـات، منطقـی بـه نظر می رسـد کـه افـراد با سـطوح بالای 
سرسـختی، از شـبکه های اجتماعـی مجـازی به عنـوان راهـکاری جدیـد بـرای ایجاد 
ارتبـاط بـا دیگـران اسـتفاده کنند؛ پـس می توان در تبییـن این یافتـه به صورت کلی 
عنـوان کـرد کـه شـبکه های اجتماعـی مجـازی بـا امکانـات جدیـد و متنـوع قادرند 
به عنـوان محیطـی غنـی از تجـارب تـازه و محرکی قوی بـرای جذب افراد با سـطوح 

بالای سرسـختی عمـل کنند.
بـا توجـه بـه مطالعات صـورت گرفتـه و پژوهش های انجـام  شـده در زمینه نقش 
اینسـتاگرام در توسـعه برند شـخصی می تـوان گفت کـه ظهور شـبکه های اجتماعی 
در جهـان و رواج تـب آنهـا در ایـران، یکـی از ریشـه های جـدی شـدن برندسـازی 
شـخصی بـوده اسـت. ضمـن اینکـه شـبکه های اجتماعـی، رسـانه هایی ارزان  قیمت 
یـا رایـگان بـه نظر می رسـند و هرکسـی فکـر می کند حـال کـه رسـانه ای در اختیار 
دارد، می توانـد بـه برندسـازی شـخصی فکر کنـد. انبوه اعـداد و ارقامی کـه با حضور 
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در ایـن رسـانه ها، بـه سـمت مـا هجـوم می آورنـد، اندیشـیدن بـه برنـد شـخصی را 
جدی تـر کرده اسـت.

بـا توجـه بـه اینکـه هـر فـرد دارای برنـد شـخصی منحصر بـه خود اسـت که در 
نـام، نشـان، ویژگی هـای ظاهـری و دیگر خصوصیت هـای همراه وی، نظیـر مهارت ها 
ویژگی هـای  و  ظاهـر  تعامـل،  سـبک  شـغلی،  مختصـات  حرفـه ای،  داشـته های  و 
شـخصیتی، علایـق، فعالیت هـا، دوسـتان و خانـواده او تجلـی می یابد، برند شـخصی 
افـراد عبـارت از ادراک ذهنـی مخاطبـان از ویژگی هـا، تجربیـات و شایسـتگی های 
یـک شـخص اسـت. برند شـخصی افـراد، کلیـه ارتباطـات و مناسـبات آنـان را متأثر 
می سـازد و نـوع ادارک و تصـور دیگـران را نسـبت بـه آنهـا شـکل می دهـد. منزلت، 
احتـرام، محبوبیـت و شـأن اجتماعی افراد، وابسـتگی تنگاتنگی با برند شـخصی آنان 
دارد، بـه همین دلیل، اسـتفاده از شـبکه اجتماعی اینسـتاگرام بهتریـن فرصت برای 

توسـعه برند شـخصی است.

پیشنهادها
- بـرای توسـعه برنـد شـخصی در کسـب وکارهای کوچـک و بـزرگ از طریـق 
اینسـتاگرام، آموزش هـا و تدابیر لازم اندیشـیده شـود. این آموزش هـا می تواند 
از طریـق کسـانی کـه در ایـن زمینـه موفقیت هایـی بـه دسـت آورده انـد و 
پرداخته انـد، بـا اسـتفاده از اینسـتاگرام به توسـعه برند شـخصی، یا گسـترش 
برنـد کسـب وکار خـود پرداخته انـد، صورت گیـرد. در حقیقت، آنـان که تجربه 
موفقـی در ایـن زمینـه داشـته اند می توانند بـه ارائـه آموزش هایی بـه کاربران 

اینسـتاگرام بپردازند.
- بـرای ارائـه آموزش هـای مفیـد در ایـن زمینـه می تـوان از کسـانی کـه نـه 
لزومـاً تجربـه، بلکـه دانـش، علـم و تخصـص لازم را در زمینـه توسـعه برنـد 
شـخصی یـا برند کسـب وکار از طریق رسـانه های نوین و شـبکه های اجتماعی 

دارنـد، بهـره گرفت.
- برای ارائه آموزش های بیشـتر در این زمینه، از بسـتر برنامه های آموزشـی یا 
گفتگوهای تخصصی در سـایر رسـانه ها )تلویزیون( اسـتفاده شـود. صداوسـیما 
به ویـژه بسـتر و ظرفیـت بسـیار بالایی در ایـن زمینـه دارد و می توانـد با تهیه 
و تنظیـم برنامه هـای آموزشـی در قالـب میزگردهـای تخصصـی و گفت وگو با 
افـراد موفـق، در خصوصدرخصوص گسـترش کسـب وکارهای کوچک و بزرگ، 
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همچنیـن توسـعه برنـد شـخصی، آموزش هـای مفیدی بـه کاربـران ارائه دهد. 
انتشـار مطالـب، مقاله هـا و بولتن های آموزشـی نیـز می تواند مؤثر باشـد.

- بـه پژوهشـگران آتـی پیشـنهاد می شـود کـه بـه بررسـی نقـش شـبکه های 
اجتماعـی دیگـر در توسـعه برنـد شـخصی، در مقایسـه بـا اینسـتاگرام بپردازند.
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The Role of Instagram in Personal Brand Development 
(Case: Iranian Instagram Users, 2019)
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Abstract:
This study examined the role of Instagram in developing personal 

brand, from the perspective of high-consumption Iranian users in 2019. 
The research method was descriptive-survey and the data was collected 
by questionnaire. The statistical population included all high-traffic 
users on Instagram who have a large number of followers. The sample 
size was 373 high-consumption Instagram users who were selected by 
non-probable snowball sampling method. The theoretical framework in 
the field of personal brand is based on Jennifer Acker (1997) personal 
brand model consisting of 5 personality dimensions (honesty, excitement, 
competence, perfection, and tenacity). Findings showed that the use of 
Instagram had a significant effect on personal brand development (in 
terms of honesty, perfection, competence, excitement, and tenacity). 
Also, according to the results of multiple regression, from the users' point 
of view, Instagram social network among the five dimensions of personal 
brand, has the highest share in developing the honesty dimension with 
standardized beta coefficient (0.947) and the lowest share in developing 
personal brand competency dimension with beta coefficient Standardized 
(0.411).
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