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The present study aimed to investigate the effect of using Instagram social network 
on career success with the mediating role of personal competencies and personal 
branding. The research method is quantitative-survey and applied in terms of purpose. 
Data collection was carried out in two ways: library and field methods and using a 
researcher-made questionnaire. The statistical population of the study included 392 
people in the field of personal branding on Instagram social network who were selected 
conveniently. SPSS statistical program was used to analyze the data. The results of 
the findings showed that there is a significant relationship between the Instagram 
social network variable and personal competencies, personal branding, and career 
success, with path coefficients of 0.895, 0.647, and 0.250, respectively. Also, personal 
competencies with a path coefficient of 0.326 and 0.215, respectively, have a significant 
effect on the variables of personal branding and career success, and personal branding 
with a path coefficient of 0.525 has a significant effect on career success. The results 
showed that the mediating role of personal competencies and personal branding 
between the Instagram social network and career success is confirmed. The findings 
in the theoretical and library studies section and the results of the field research method 
also showed that the use of new technology such as artificial intelligence with the ability 
to optimize brands, help with the visual identity of logos, create attractive, motivating and 
influential content, and identify and analyze the behavior of the audience, consumers 
and customers can have a significant effect on the process of career success and 
personal branding on the Instagram social network platform.
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چکیده
تحقیق حاضر با هدف بررســی تأثیر اســتفاده از شبکة اجتماعی اینســتاگرام بر موفقیت شغلی با نقش میانجی 
شایســتگی‌های فردی و برندسازی شخصی انجام شده اســت. روش تحقیق، کمی ـ پیمایشی و به لحاظ هدف، 
کاربردی اســت. گردآوری داده‌ها به دو روش کتابخانه‌ای و میدانی و با استفاده از ابزار پرسش‌نامة محقق‌ساخته 
صورت گرفته است. جامعة آماری تحقیق شامل ۳۹۲ نفر از فعالان حوزة برندسازی شخصی در شبکة اجتماعی 
 SPSS اینستاگرام است که به صورت در دسترس انتخاب شدند. به منظور تجزیه و تحلیل داده‌ها از برنامة آماری
استفاده شده است. نتایج حاصل از یافته‌ها نشان داد بین متغیر شبکة اجتماعی اینستاگرام با شایستگی‌های فردی، 
برندسازی شــخصی و موفقیت شغلی به ترتیب با ضرایب مسیر 0/895، 0/647 و 0/250 رابطة معناداری وجود 
دارد. همچنین شایســتگی‌های فردی با ضریب مســیر 0/326 و 0/215 به ترتیب با متغیرهای برندسازی شخصی 
و موفقیت شــغلی، و برندسازی شــخصی نیز با ضریب مسیر 0/525 با موفقیت شغلی تأثیر معناداری دارد. نتایج 
نشان داد نقش میانجی شایستگی‌های فردی و برندسازی شخصی بین شبکة اجتماعی اینستاگرام و موفقیت شغلی 
مورد تأیید است. یافته‌ها در بخش مطالعات نظری و کتابخانه‌ای و برآیندی از روش میدانی تحقیق نیز نشان داد 
بهره‌گیری از فناوری نوینی نظیر هوش مصنوعی با قابلیت بهینه‌سازی برندها، کمک به هویت بصری لوگوها، ایجاد 
محتواهای جذاب، انگیزشی و تأثیرگذار، و شناسایی و تحلیل رفتار مخاطب، مصرف‌کنندگان و مشتریان می‌تواند 

تأثیر قابل‌توجهی بر روند موفقیت شغلی و برندسازی شخصی بر بستر شبکة اجتماعی اینستاگرام داشته باشد.

کلیدواژه: شبکة اجتماعی، اینستاگرام، موفقیت شغلی، برندسازی شخصی.
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مقدمه
یکی از ویژگی های ســازمان های جدید، کســب مهارت ها و شایســتگی هایی در سطح رقابت 
اســت. پدیدة ایجاد برند به عنوان یک ابزار مدیریت راهبردی و یکی از ســریع ترین زمینه های 
رشــد کسب وکارها به شــمار می رود )صائمیان، ۱3۹۲: ۷۱(. در این راستا، یک برند شخصی به 
عنوان ابزاری قوی در جهت تبادل ارزش واقعی میان ارائه دهندة خدمات و مشــتری آن عمل 
می کند )عزیزی، ۱3۹۶: ۱۱(. بر این اســاس، ایجاد یک برند شخصی قدرتمند می تواند پایه ای 
برای فعالیت های بازاریابی باشــد )کدهر۱، ۲۰۱۴: 3۸( برند شخصی چیزی است که افراد را از 
گمنامی حرفه ای نجات می دهد و آن ها را در دایره ای خاص یا به علتی خاص نمایان می ســازد 

)لوکا۲ و همکاران، ۲۰۱۵:3۵۰(.
نخســتین بار، پیترز3 برندسازی شــخصی را در کتابش تحت عنوان تو می توانی برند باشی۴ 
مطرح کرد. اگرچه این روزها به نظر می رســد که چهره هایی مثل افراد مشــهور، سیاســتمداران 
و ورزشــکاران حرفه ای بیشتر از برندسازی شخصی اســتفاده می کنند، پیترز معتقد است: <هر 
فردی باید از طریق ویژگی های شــخصیتی متمایزش )شایستگی های فردی( به ارائه و ارتقای 
برند شخصی خود بپردازد>. با ظهور مفهوم برندسازی شخصی، ایدة برندسازی شخصی برخط 
به وجود آمد. این نوع از برندســازی شــخصی از رســانه های اجتماعی، وب گاه ها و تارنماها 
برای منظور خود استفاده می کند. رسانه های اجتماعی، به دلیل کارآیی و مناسب بودنشان، یکی 
از مؤثرترین و گســترده ترین ابزار ایجاد برندسازی شــخصی در نظر گرفته می شوند )پارک۵ و 
همکاران، ۵۱:۲۰۲۰(. برندســازی شــخصی، پدیده ای در حال رشد اســت که برای گروه های 
زیــادی منفعت آور و ایده ای اســت که بــه افراد کمک می کند تا مانند برندهــای فعال در بازار، 
خــود را معرفی کنند. این موضــوع، در بازاریابی اینترنتــی و بازاریابی عمومی به صورت یک 
ایدة عمومی درآمده، به طوری که برای مدیران می تواند یک شایســتگی به شمار آید )دومونت 

و اوتس۶، ۱۱۸: ۲۰۲۰(.
تا پیش از ظهور شــبکه های اجتماعی، برند شــخصی در اصل مربوط به افراد مشــهور۷ و 
مدیران ارشد بود که از طریق رسانة ملی و تبلیغات بیلبوردها برند شده و شهرت پیدا می کردند؛ 
اما با رشد و توسعة رقابت و پیشرفت فناوری های ارتباطی و شبکه های اجتماعی، به خصوص 
شبکة اجتماعی اینستاگرام، اهمیت برند شخصی به جایگاه ها و سمت های کاری پایین تر سوق 

1. Kedher
2.  Lucaa e
3.  Peters
4.  The Brand Called You
5.  park
6.  Dumont & Ots
7.  Celebrity
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پیدا کرد و به ســمت دانشــجویان و فارغ التحصیلان دانشــگاه، جوانانی که در آغاز شروع یک 
حرفه بودند نیز کشــیده شــد. در عصر حاضر، شــبکه های اجتماعی، به دلیل قابلیت بی زمانی، 
بی مکانی، مشــارکت پذیری و ارتباط چندســویه، دسترسی آســان و از همه مهم تر ظرفیت های 
بســیار خوب آن برای برندسازی شخصی، کارآفرینی و کسب وکار توانسته اند کاربران بسیاری 
را به خود جذب کنند. بنابراین، اســتفاده از این ابزار در دســترس و کم هزینه، در عصر حاضر 
که اشــتغال زایی مســئلة مهم جامعة امروزی شــده، می تواند نقش اساسی در اشتغال جوانان و 
کســب وکار کارآفرینان داشــته باشد. امروزه با ظهور تلفن های هوشــمند، دسترسی به اینترنت 
و اســتفاده از اینســتاگرام برای کاربران بسیار آسان شده و فضای مناســبی را برای تبلیغات و 
کسب وکار فراهم کرده است؛ نکته مهم این که تعامل با مخاطبان بسیار آسان و سریع در کسری 
از ثانیــه صــورت می گیرد و کارآفرینان با صرف کمترین هزینــه، به راحتی می توانند با مخاطب 
هدف خود ارتباط برقرار کنند و به توســعة کســب وکار و ســودآوری خود بپردازند )سعیدی و 

همکاران، ۱3۹۹: ۲۶-۲۵(.
بر اســاس تحقیقات جدید در آمریــکا، ۸۶ درصد از بازاریاب ها اعتقاد دارند شــبکه های 
اجتماعی برای کسب وکارشان بااهمیت است و شرکت های تجاری بزرگ در این کشور بالغ بر ۱۷ 
میلیون دلار تا سال ۲۰۲۲ میلادی بر روی تبلیغات از طریق شبکه های اجتماعی سرمایه گذاری 
کرده اند. در همین راســتا، موسســة "زنیت اوپتی مدیا" در فرانســه پیش بینی می کند هزینه های 
تبلیغــات در شــبکه های اجتماعی تا ســال ۲۰۲3 میلادی به ۲۰ درصــد هزینه های تبلیغات در 
فضای اینترنت و حدود ۵۰ میلیارد دلار می رســد. همچنین بر طبق آمار جهانی اعلام شــده، از 
ماه مارس ۲۰۱۶ تا کنون، ۹۸ درصد از برندهای کســب وکارهای بزرگ در اینســتاگرام حساب 

کاربردی داشته اند )عبدالحسینی و همکاران، ۱۵۰:۱۴۰۱(.
بر اســاس آمار و ارقام موجود در داخل کشــور، گردش مالی تجارت الکترونیک در فضای 
اینســتاگرام در ســال ۱۴۰۰ بیــن ۲۵ تــا 3۰ هزار میلیارد تومان بوده اســت کــه در حدود ۲/۷ 
درصد از کل گردش مالی تجارت الکترونیک ایران را شــامل می شــود )مرکز توســعة تجارت 
الکترونیکی، ۱۴۰۰(. همچنین بر اســاس گزارش های ارائه شــده از سوی اکوسیستم نوآوری و 
فناوری، معیشــت ۹ تا ۱۰ میلیــون نفر از مردم ایران مبتنی بر پلتفرم هــای اجتماعی بین المللی 
مانند اینســتاگرام، تلگرام و واتس اپ می باشد )اکوسیســتم نوآوری و فناوری، ۱۴۰۰( که همة 
ایــن ارقام حاکی از اهمیت این شــبکه های اجتماعی در کســب وکار و تجارت الکترونیک در 

داخل کشور می باشد.
در خصوص اهداف این تحقیق باید گفت: با توجه به این که اســتفاده از شــبکة اجتماعی 
اینستاگرام و فعالیت در آن، بخش جدایی ناپذیری از زندگی افراد و به خصوص جوانان امروزی 
شده، یک کارآفرین می تواند با بهره گیری از آن، به راحتی کسب وکار خود را در اینستاگرام معرفی 
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کرده و برای برجســته کردن برند فردی و شــغلی خود اقدام کند. کارآفرینان از طریق برندسازی 
شــخصی، می توانند مهارت هــا و توانمندی های خود را به بهترین شــکل ممکن بیان کنند. لذا 
انتخاب موضوع پژوهش حاضر برای شناســایی و میزان تأثیر شــبکة اجتماعی اینســتاگرام بر 

موفقیت شغلی و برندسازی شخصی با این هدف انجام گرفته است.
۱. بین استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام و شایستگی های فردی رابطة معناداری وجود دارد.
۲. بین استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام و برندسازی شخصی رابطة معناداری وجود دارد.

3. بین استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام و موفقیت شغلی رابطة معناداری وجود دارد.
۴. بین شایستگی های فردی و برندسازی شخصی رابطة معناداری وجود دارد.

۵. بین شایستگی های فردی و موفقیت شغلی رابطة معناداری وجود دارد.
۶. بین برندسازی شخصی و موفقیت شغلی رابطة معناداری وجود دارد.

۷. شایستگی های فردی در رابطة بین استفاده از شبکة اجتماعی )اینستاگرام( و موفقیت شغلی 
نقش میانجی دارد.

۸. برندســازی شــخصی در رابطة بین استفاده از شبکة اجتماعی )اینستاگرام( و موفقیت شغلی 
نقش میانجی دارد.

پیشینةپژوهش‌
نازنیــن امامقلی و همــکاران )۱۴۰3( در تحقیقی بــا عنوان "تحلیل ارتباط برند ـ مشــتری در 
اینســتاگرام )صنعت آرایشی بهداشتی(" نتیجه گرفته اند: توسعة ارتباط برند ـ مشتری در کانون 
فعالیت هــای بازاریابی اســت که اکنون به مدد رشــد ابزارهای برخط و بســترهای اینترنتی از 
اهمیت بســیار بیشــتری برخوردار شده اســت. در این مطالعه از روش های کیفی و کمی برای 
تحلیل داده ها استفاده شده است. جامعة آماری در بخش کیفی شامل خبرگان بازاریابی برند که 
با توجه به معیارهای کیفی انتخاب شــدند و در بخش کمی مشتریان صنعت آرایشی ـ بهداشتی 
هستند. یافته ها نشان می دهد که عملکرد برند بر جایگاه یابی آن در اینستاگرام و ایجاد ارزشش 
تأثیر دارد. آگاهی از برند و شخصیت برند از جمله شاخص هایی هستند که بر عملکرد آن تأثیر 

دارند؛ و در انتها، راهبرد بازاریابی بر کیفیت خدمات تأثیر می گذارد.
مســلم ابراهیمی تبار و همکاران )۱۴۰۱( در تحقیقی با عنــوان "مطالعة عوامل ایجادکنندة 
قصد اســتفاده از خدمــات تجارت اجتماعی اینســتاگرام" آورده اند: پژوهش های انجام شــده 
دربارة تجارت اجتماعی، نشــان دهندة رشد سریع آن در دهة گذشته و ادامة این روند در آینده، 
همچنیــن بیانگر تأثیر این نوع تجارت بر راهبردهای شــرکت ها اســت. ویژگی اصلی این نوع 
تجارت، تعامل های کاربران، محتوای تولیدشــده توســط کاربران، رویکرد مشتری محور آن و 
عنصر اصلی آن مشــتریان اســت. لذا در این پژوهش ســعی شــده تا عوامل ایجادکنندة قصد 
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اســتفادة مشــتریان از خدمات تجارت اجتماعی اینستاگرام، جســت وجو شود. جامعة آماری 
شــامل کلیة هم وطنانی اســت که در بهار ۱۴۰۰ از محیط های تجارت اجتماعی، به طور خاص 
شــبکة اجتماعی اینستاگرام، اقدام به خرید محصول یا خدمتی کرده اند. تجزیه و تحلیل داده ها 
حاکی از آن اســت که عوامل ایجادکنندة قصد استفادة مشــتریان از خدمات تجارت اجتماعی 
اینســتاگرام شامل متغیرهای فرصت جست وجو، امکان بررسی، ارزش آفرینی، انعطاف پذیری، 

قابلیت استفاده، قابلیت دسترسی، کیفیت خدمات، جذابیت و نوآوری هستند.
محمد صفاری و همکاران )۱۴۰۰( در تحقیقی با عنوان "عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی 
در شــبکه های اجتماعی )اینســتاگرام( با رویکرد داده کاوی" به این نتیجه رسیده اند: برندسازی 
شخصی یکی از زیرشاخه های جدید در حوزة برندسازی است که به تازگی مورد توجه محققین 
حوزة برند قرار گرفته اســت. گســترش شــبکه های اجتماعی و افزایش روزافزون کاربران این 
شــبکه ها و همچنین محبوبیت این فضا نزد کاربران باعث شده تا شبکه های اجتماعی تبدیل به 
یکی از بهترین بســترها برای توســعة برندها شوند؛ بنابراین، افراد نیز می توانند برند خود را در 
آن عرضــه کنند. در این تحقیق، صفحات شــخصی افراد صاحب برند شــخصی در حوزه های 
تخصصی علمی )روانشناســی، پزشــکی و کســب وکار( در شبکة اجتماعی اینســتاگرام مورد 
بررســی قرار گرفت و در یک بازة ســه ماهه، بیش از ۱۰۰۰ پســت اینســتاگرامی در صفحات 
مورد نظر بررســی شد و با اســتفاده از نرم افزار داده کاوی کینمو به تجزیه و تحلیل و داده کاوی 
و اســتخراج الگوی درخت تصمیم پرداخته شــد. این الگوی درخت تصمیم نشان می دهد که 
عواملی مانند نوع، زمینه، محتوا و همچنین روز انتشار پست اینستاگرامی بر مشارکت مخاطبان 
و آگاهی از برند شــخصی تأثیر دارند. با استفاده از نتایج این تحقیق، افراد می توانند عواملی را 
که بر برند شــخصی آن ها در شبکه های اجتماعی تأثیر دارد، آموخته و با استفاده از این عوامل، 
برند شخصی خود را مدیریت کرده و آن را توسعه دهند و مخاطبان بیشتری را از برند خود آگاه 

کرده و تحت تأثیر قرار دهند.
شهرام هاشــم نیا و همکاران )۱۴۰۰( در تحقیقی با عنوان "ارائة مدل ارتباط برند ـ مشتری 
در شــبکة اجتماعی اینستاگرام: مدیریت بازاریابی" به این نتیجه رسیده اند: اینستاگرام به عنوان 
یک شبکة اجتماعی توانمند که انبوهی از کاربران را به خود جلب کرده است، به عنوان کانونی 
برای فعالیت های تجاری کســب وکارها تبدیل شده اســت. موفقیت فعالیت های کسب وکارها 
در این عرصه نیازمند الگویی فراگیر و کاربردی اســت. ابزار اصلی گردآوری داده ها در بخش 
کیفی، مصاحبه و در بخش کمی، پرسش نامه است. جامعة آماری شامل خبرگان نظری )استادان 
مدیریــت بازاریابی( و خبرگان تجربی )مدیران حوزة برندهای آرایشــی، بهداشــتی( اســت. 
نمونه گیری به روش غیراحتمالی و به صورت هدفمند صورت گرفته اســت. یافته های پژوهش 
نشــان می دهــد راهبرد بازاریابی شــبکه های اجتماعی از طریق بازاریابــی تأثیرگذار بر کیفیت 
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اصالت و ارتباطات صمیمانه، می توانید یک برند شــخصی قوی ایجاد کنید که درهای جدید را 
باز می کند، روابط و موقعیت های معناداری را ایجاد می کند.

واندانا ناندا۱ )۲۰۲3( در تحقیقی با عنوان "آیندة برندسازی شخصی: روندها و پیش بینی های 
هوش مصنوعی" به این نتیجه رســیده اســت: چشم انداز برندســازی شخصی به طور مداوم در 
حال تغییر اســت و ادغام هوش مصنوعی )AI( آن را به ســمت مناطق ناشناخته سوق می دهد. 
همان طــور که فناوری های هوش مصنوعی پیشــرفت می کنند، انقلابــی در راه ایجاد و تقویت 
برندهای شخصی افراد و کسب وکارها ایجاد می کنند. هوش مصنوعی در حال حاضر با افزایش 
تولیــد محتوا، خودکارســازی فرآیندها و ارائــة بینش های مبتنی بر داده، تأثیــر قابل توجهی بر 
برندســازی شخصی گذاشته است. همان طور که به آینده می نگریم، نقش هوش مصنوعی حتی 
بیشتر می شود و نحوة ارائة خود و ارتباط با مخاطبان هدف خود را تغییر می دهد. ادغام هوش 
مصنوعی و برندســازی شخصی در تولید محتوا بیشتر مشهود است. ابزارهای هوش مصنوعی 
می تواننــد محتوای جــذاب و باکیفیت بالا، از پســت های وب گاه گرفته تا به روزرســانی های 
رســانه های اجتماعی تولید کنند. با کمک هوش مصنوعی، افراد می توانند حضور برخط ثابتی 

داشته باشند و زمان را برای تمرکز بر جنبه های راهبردی تر برند خود آزاد کنند.
لــو و پنــگ۲ )۲۰۲۲( تحقیقــی با عنــوان "راهبرد هایی برای برندســازی شــخصی موفق 
افراد مشــهور در پلتفرم های رســانه های اجتماعی: مشــارکت یا اشــتراک گذاری اطلاعات؟" 
انجــام داده انــد. در این تحقیق داده های تجربی ۲۸۰ فرد مشــهور اینترنتــی از تایوان از طریق 
پرسش نامه های برخط و کاغذی جمع آوری کرده و توسط مدل سازی معادلات ساختاری برای 
بررســی هرگونه روابط علی انجام گرفته اســت. نتایج آمــاری از فرضیة اصلی حمایت می کند 
که انگیزه های درونی و خارجی هر دو آن ها را وادار می کند تا مشــارکت و به اشــتراک گذاری 
اطلاعات را به عنوان فعالیت های اصلی خود در هنگام ســاختن یک برند شــخصی اتخاذ کنند. 
با این حال، تنها مشــارکت می تواند یک برند شــخصی موفق ایجاد کند، زیرا به اشتراک گذاری 
اطلاعــات به تنهایی نمی تواند اثرات مورد انتظار را نشــان دهد. این مطالعه نشــان می دهد که 
افراد مشهور اینترنتی در آینده، اگر می خواهند یک برند شخصی موفق ایجاد کنند، باید به جای 

اشتراک گذاری اطلاعات، بر فعالیت های مشارکتی تمرکز کنند.
فیلبریک و کلیولند3 )۲۰۱۵( در تحقیقی بیان می دارند که برند شخصی فرایندی درون نگرانه 
است که به وسیلة آن شخص حرفة خود را تعریف می کند و می تواند مسیر موفقیت او در حرفه 
باشد. برای ساختن برند شخصی شش مرحله وجود دارد: )۱( نگاهی درون نگرانه، )۲( شناخت 
برند که ممکن اســت از قبل وجود داشــته باشــد، )3( توسعة برند شــخصی خود، )۴( ساخت 
1. Vandana Nanda
2.  Lu & Peng
3. Filbrick & Cleveland

خدمــات برند تأثیر گذاشــته و منجــر به آگاهی از برند و بهبود شــخصیت برند نزد مشــتریان 
می شــود. ایــن عوامل در نهایت از طریق اثرگذاری بر عملکــرد برند موجب ایجاد ارزش برند 
نزد مشــتریان شده و به جایگاه یابی برندهای آرایشــی ـ بهداشتی در اینستاگرام ختم می شوند. 
در ســایة دســتاوردهای این پژوهش، به مدیران صنعت آرایشی و بهداشتی پیشنهاد می شود با 
اســتفاده از راهبردهای برندسازی در شبکه های اجتماعی در جهت بهبود جایگاه برند خود در 

شبکة اجتماعی اقدام کنند.
ســعیدی و همکاران )۱3۹۹( پژوهشی با عنوان "راهبردهای برندسازی از نگاه متخصصان 
برندســازی و کارآفرینــی در شــبکة اجتماعی اینســتاگرام" انجام داده انــد. در این پژوهش با 
نمونه گیری هدفمند و گلوله برفی، ۲۰ نفر از کارآفرینان و خبرگان برندســازی انتخاب شــدند. 
ابــزار گردآوری داده ها پرســش نامه و مصاحبه های عمیق نیمه ســاختاریافته و نرم افزار اطلس 
تی آی۱بود. طبق خروجی حاصل از تحلیل داده ها از طریق کدگذاری باز، ۱۵ مقوله و چهار بعد 
بازاریابی، هویت سازی، رقابت و مهارت های ارتباطی به عنوان راهبردهای برندسازی شخصی 

کارآفرینان در اینستاگرام شناسایی شدند.
حســن پور و همکاران )۱3۹۹( پژوهشــی با عنوان "شناسایی ابعاد و مؤلفه های برندسازی 
شــخصی کارمند با روش آمیخته )مطالعــة موردی: صنعت بیمة ایــران(" انجام داده اند. روش 
پژوهــش، آمیخته یا ترکیبــی و جامعة آماری در بخش کیفی، متــون مرتبط با موضوع تحقیق و 
در بخش کمی، کارشناســان، سرپرستان، مشاورین، معاونین و مدیران فعال حوزه های مختلف 
صنعت بیمه در شــهر تهــران بودند. نتایج نشــان داد که الگوی ابعاد و مؤلفه های برندســازی 

شخصی کارمند از برازش مطلوبی برخوردار است.
الیجــا کلارک۲ )۲۰۲3( در تحقیقی با عنوان "برندســازی شــخصی با هــوش مصنوعی و 
اتوماســیون بازاریابی" نتیجه گرفته است: در دنیای پرشتاب و رقابتی امروز، برای افراد حیاتی 
اســت که خود را به عنوان متخصص، رهبر فکر و شــخصیت تأثیرگذار در حوزه های مربوطة 
خود معرفی کنند. برندسازی شخصی کلید دستیابی به این هدف است و به لطف فناوری هوش 
مصنوعی، اکنون آسان تر از همیشه شده است. با مجموعة گسترده ای از ابزارها و منابع موجود، 
افراد می توانند حضور برخط خود را افزایش دهند، تلاش های برندســازی خود را ســاده کرده 
و دامنة دسترســی خود را گسترش دهند. هوش مصنوعی فرصت های متعددی را برای افزایش 
حضــور و نفوذ دیجیتال معرفی می کند. از تولید محتوا و عکس های حرفه ای گرفته تا مدیریت 
رســانه های اجتماعی، ابزارهای هوش مصنوعی می توانند به شما برای ایجاد هویت یک برند 
منســجم و تأثیرگــذار کمک کنند. با اســتفادة صحیح از ابزارهای هــوش مصنوعی و تمرکز بر 

1. AtlasTI
2.  Elijah Clark
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اصالت و ارتباطات صمیمانه، می توانید یک برند شــخصی قوی ایجاد کنید که درهای جدید را 
باز می کند، روابط و موقعیت های معناداری را ایجاد می کند.

واندانا ناندا۱ )۲۰۲3( در تحقیقی با عنوان "آیندة برندسازی شخصی: روندها و پیش بینی های 
هوش مصنوعی" به این نتیجه رســیده اســت: چشم انداز برندســازی شخصی به طور مداوم در 
حال تغییر اســت و ادغام هوش مصنوعی )AI( آن را به ســمت مناطق ناشناخته سوق می دهد. 
همان طــور که فناوری های هوش مصنوعی پیشــرفت می کنند، انقلابــی در راه ایجاد و تقویت 
برندهای شخصی افراد و کسب وکارها ایجاد می کنند. هوش مصنوعی در حال حاضر با افزایش 
تولیــد محتوا، خودکارســازی فرآیندها و ارائــة بینش های مبتنی بر داده، تأثیــر قابل توجهی بر 
برندســازی شخصی گذاشته است. همان طور که به آینده می نگریم، نقش هوش مصنوعی حتی 
بیشتر می شود و نحوة ارائة خود و ارتباط با مخاطبان هدف خود را تغییر می دهد. ادغام هوش 
مصنوعی و برندســازی شخصی در تولید محتوا بیشتر مشهود است. ابزارهای هوش مصنوعی 
می تواننــد محتوای جــذاب و باکیفیت بالا، از پســت های وب گاه گرفته تا به روزرســانی های 
رســانه های اجتماعی تولید کنند. با کمک هوش مصنوعی، افراد می توانند حضور برخط ثابتی 

داشته باشند و زمان را برای تمرکز بر جنبه های راهبردی تر برند خود آزاد کنند.
لــو و پنــگ۲ )۲۰۲۲( تحقیقــی با عنــوان "راهبرد هایی برای برندســازی شــخصی موفق 
افراد مشــهور در پلتفرم های رســانه های اجتماعی: مشــارکت یا اشــتراک گذاری اطلاعات؟" 
انجــام داده انــد. در این تحقیق داده های تجربی ۲۸۰ فرد مشــهور اینترنتــی از تایوان از طریق 
پرسش نامه های برخط و کاغذی جمع آوری کرده و توسط مدل سازی معادلات ساختاری برای 
بررســی هرگونه روابط علی انجام گرفته اســت. نتایج آمــاری از فرضیة اصلی حمایت می کند 
که انگیزه های درونی و خارجی هر دو آن ها را وادار می کند تا مشــارکت و به اشــتراک گذاری 
اطلاعات را به عنوان فعالیت های اصلی خود در هنگام ســاختن یک برند شــخصی اتخاذ کنند. 
با این حال، تنها مشــارکت می تواند یک برند شــخصی موفق ایجاد کند، زیرا به اشتراک گذاری 
اطلاعــات به تنهایی نمی تواند اثرات مورد انتظار را نشــان دهد. این مطالعه نشــان می دهد که 
افراد مشهور اینترنتی در آینده، اگر می خواهند یک برند شخصی موفق ایجاد کنند، باید به جای 

اشتراک گذاری اطلاعات، بر فعالیت های مشارکتی تمرکز کنند.
فیلبریک و کلیولند3 )۲۰۱۵( در تحقیقی بیان می دارند که برند شخصی فرایندی درون نگرانه 
است که به وسیلة آن شخص حرفة خود را تعریف می کند و می تواند مسیر موفقیت او در حرفه 
باشد. برای ساختن برند شخصی شش مرحله وجود دارد: )۱( نگاهی درون نگرانه، )۲( شناخت 
برند که ممکن اســت از قبل وجود داشــته باشــد، )3( توسعة برند شــخصی خود، )۴( ساخت 
1. Vandana Nanda
2.  Lu & Peng
3. Filbrick & Cleveland
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برندســازی شخصی: برندســازی شــخصی ایجاد یک ایدة قدرتمند و مثبت است، به طوری  که 
هر زمان دیگران به شــما فکر کردند، آن به ذهنشــان خطور کند و نشــان دهد که شما چه کسی 
هســتید، چه کار می کنید و چه وجه تمایزی در شــما وجود دارد که می تواند برای بازار هدفتان 
ارزش آفرینی کند )کلر۱، ۱۹۹3(. از نظر محققان، برندســازی شخصی منظور ایجاد یک نشان و 

لوگوی اختصاصی فردی برای فعالیت در حوزة کسب وکار محسوب می شود.

شایســتگی‌های فردی: شایســتگی فردی دربردارندة دانش، مهارت ها، ویژگی های شــخصیتی، 
علایق، تجربه ها و توانمندی های مربوط به شــغل است که موجب می شود فرد در سطح خوبی 
ایفای مسئولیت کند. در واقع، شایستگی ارائه دهندة الگویی است که افراد برتر و عملکرد برتر 
در شغل مربوطه را نشان می دهد )تسلیمی و همکاران، ۱3۹3(. از نظر محققان، شایستگی های 
فــردی توانمنــدی و قابلیت های تخصصــی و حرفه ای یک فرد در زمینه هــای مختلف به ویژه 

کسب وکار است.

موفقیت شــغلی: موفقیت شــغلی مفهومی اســت که حاصل ارزیابی فــرد از وضعیت کنونی و 
ایدئال هایش در زمینة اشتغال می باشد. موفق بودن یا نبودن بستگی به برآورد نسبی از ایدئال ها 
دارد )ســمیعی و رضوانیــان، ۱3۹۵(. از نظر محققان، موفقیت شــغلی منظور دســتیابی فرد به 
خواســته ها و انتظارات و اهداف از قبل پیش بینی شــده در حوزة کســب وکار و تأمین رضایت 

آنان است.

کارکردهای شبکه‌های اجتماعی
برای تبیین کارکردهای شبکه های اجتماعی می توان به محورهایی به شرح زیر اشاره داشت:

سازماندهی گروه‌های مجازی: شــبکه های اجتماعی مجازی همانند شبکه های اجتماعی واقعی 
که فلســفة وجودی شان، تشــکیل و پیوند گروه های اجتماعی بر محور افکار مشترک اعتقادی، 
اقتصادی، سیاســی و اجتماعی است، به سازماندهی کردن گروه های اجتماعی مجازی با تکیه بر 

اشتراکات مختلف می پردازند.

توسعة مشارکت‌های اجتماعی: در شــبکه های اجتماعی، اعضا به صورت مستقیم یا غیرمستقیم 
در فعالیت های واقعی زندگی شــرکت می کنند. تأثیرگذاری قابل توجه شــبکه های اجتماعی بر 
میزان و کیفیت مشارکت های اجتماعی در جوامع مختلف تأثیر قابل توجهی داشته اند؛ به طوری 
کــه تعداد قابل توجهی از شــبکه های اجتماعی، با هدف توســعة مشــارکت اجتماعی مردم در 

زمینه های خاص ایجاد شده اند.

1. Keller

ردپای فیزیکی خود، )۵( ایجاد ردپای دیجیتالی و )۶( ارتباط پیام. برند شخصی نوید ارزش و 
عملکرد است و برای برآوردن انتظارهای مخاطبان ضروری است.

هود۱ و همکاران )۲۰۱۴( پژوهشــی با عنوان "برند شــخصی و رسانه های اجتماعی برای 
دانشــجویان در بازار کار رقابتی امروز" انجام داده اند. مطالعه از مصاحبه های کیفی متخصصان 
منابع انســانی استفاده کرده اســت. همچنین شامل یک نظرســنجی برخط از استخدام کنندگان 
بــود. تجزیه و تحلیل نشانه شــناختی متن مصاحبه و تجزیه و تحلیل توزیــع فراوانی داده های 
نظرســنجی نشــان داد که اســتخدام کنندگان از رســانه های اجتماعی برای گنجاندن یا حذف 
کاندیداها از جست وجو اســتفاده می کردند. اکثریت از نمایه های لینکدین برای یافتن نامزدها 
استفاده کردند. نتیجه این که دانشجویان برای کمک به اشتغال در بازار کار رقابتی امروز به مارک 
شخصی نیاز دارند. مربی ها می توانند با استفادة از مشخصات لینکدین از طریق تکالیف دوره، 

به دانش آموزان در توسعة نام تجاری خود کمک کنند.

مفاهیم نظری تحقیق
شــبکه های اجتماعی مجازی به واســطة ماهیتی که دارند، امکان دسترسی و برقراری ارتباط با 
طیف وســیع و متنوعی از افراد جامعه را فراهم می کنند. برقراری ارتباط با مخاطبان و تبلیغات 
در این فضا بســیار ساده تر و کم هزینه تر از ســایر روش ها است. همچنین در این فضا، فارغ از 
زمــان و مکان، امکان ارائة خدمات و محصــولات به صورت نامحدود وجود دارد. تمامی این 
عوامل منجر به ایجاد نوعی تغییر اساســی در فضای کلی تجارب و کســب وکار شــده اســت. 
بنابرایــن، امروزه با توجه به پیشــرفت های صورت گرفته در زمینة ارتباطات، لزوم اســتفاده از 
شــبکه های اجتماعی مجازی در کسب وکارها و از جمله در برندسازی شخصی، قابل توجیه و 

ملموس است.

تعاریف و مفاهیم
اینســتاگرام: شــبکة اجتماعی مجازی اشتراک گذاری عکس و ویدیو اســت. کوین سیستروم و 
مایک کریگر در اکتبر ســال ۲۰۱۰ آن را به عنوان یک برنامة رایگان برای گوشــی های هوشمند 
راه اندازی کردند. اینســتاگرام این امکان را به کاربران خــود می دهد که عکس ها و ویدیوهای 
خود را روی صفحة کاربردی خود در قالب پست ها به اشتراک بگذارند و این پست ها از سوی 
دنبال کنندگان این صفحه ها قابل مشاهده است. از نظر محققان، اینستاگرام یک پیام رسان شبکة 
اجتماعی با مخاطبان بســیار زیاد به ویژه در حوزة جوانان و کســب وکار است که قابلیت بالایی 

در معرفی برند شخصی و شغلی افراد از طریق اشتراک گذاری فیلم و عکس دارد.

1. Hood
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برندســازی شخصی: برندســازی شــخصی ایجاد یک ایدة قدرتمند و مثبت است، به طوری  که 
هر زمان دیگران به شــما فکر کردند، آن به ذهنشــان خطور کند و نشــان دهد که شما چه کسی 
هســتید، چه کار می کنید و چه وجه تمایزی در شــما وجود دارد که می تواند برای بازار هدفتان 
ارزش آفرینی کند )کلر۱، ۱۹۹3(. از نظر محققان، برندســازی شخصی منظور ایجاد یک نشان و 

لوگوی اختصاصی فردی برای فعالیت در حوزة کسب وکار محسوب می شود.

شایســتگی‌های فردی: شایســتگی فردی دربردارندة دانش، مهارت ها، ویژگی های شــخصیتی، 
علایق، تجربه ها و توانمندی های مربوط به شــغل است که موجب می شود فرد در سطح خوبی 
ایفای مسئولیت کند. در واقع، شایستگی ارائه دهندة الگویی است که افراد برتر و عملکرد برتر 
در شغل مربوطه را نشان می دهد )تسلیمی و همکاران، ۱3۹3(. از نظر محققان، شایستگی های 
فــردی توانمنــدی و قابلیت های تخصصــی و حرفه ای یک فرد در زمینه هــای مختلف به ویژه 

کسب وکار است.

موفقیت شــغلی: موفقیت شــغلی مفهومی اســت که حاصل ارزیابی فــرد از وضعیت کنونی و 
ایدئال هایش در زمینة اشتغال می باشد. موفق بودن یا نبودن بستگی به برآورد نسبی از ایدئال ها 
دارد )ســمیعی و رضوانیــان، ۱3۹۵(. از نظر محققان، موفقیت شــغلی منظور دســتیابی فرد به 
خواســته ها و انتظارات و اهداف از قبل پیش بینی شــده در حوزة کســب وکار و تأمین رضایت 

آنان است.

کارکردهای شبکه‌های اجتماعی
برای تبیین کارکردهای شبکه های اجتماعی می توان به محورهایی به شرح زیر اشاره داشت:

سازماندهی گروه‌های مجازی: شــبکه های اجتماعی مجازی همانند شبکه های اجتماعی واقعی 
که فلســفة وجودی شان، تشــکیل و پیوند گروه های اجتماعی بر محور افکار مشترک اعتقادی، 
اقتصادی، سیاســی و اجتماعی است، به سازماندهی کردن گروه های اجتماعی مجازی با تکیه بر 

اشتراکات مختلف می پردازند.

توسعة مشارکت‌های اجتماعی: در شــبکه های اجتماعی، اعضا به صورت مستقیم یا غیرمستقیم 
در فعالیت های واقعی زندگی شــرکت می کنند. تأثیرگذاری قابل توجه شــبکه های اجتماعی بر 
میزان و کیفیت مشارکت های اجتماعی در جوامع مختلف تأثیر قابل توجهی داشته اند؛ به طوری 
کــه تعداد قابل توجهی از شــبکه های اجتماعی، با هدف توســعة مشــارکت اجتماعی مردم در 

زمینه های خاص ایجاد شده اند.

1. Keller
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اشتراک‌گذاری و بازنشر: یکی از ویژگی های اصلی شبکه های اجتماعی، قابلیت اشتراک گذاری و 
بازنشر اطلاعات و داده های کاربران با یکدیگر است. موضوع به اشتراک گذاری علاقه مندی ها 
در شــبکه های اجتماعی، از مهم ترین جنبه ها اســت که بدون آن شــبکة اجتماعی معنا نخواهد 

داشت.

تولید محتوا: در شــبکه های اجتماعی، کاربران به عنوان مشارکت کنندگان اصلی در تولید محتوا 
یا به عنوان حاشیه نویسان یا امتیازدهندگان به مطالب سایر کاربران هستند. 

تبلیغات هدفمند: شــرکت ها با اســتفاده از اطلاعــات موجود در صفحات مربــوط به کاربران 
می توانند از طریق راه های ارتباطی کاربران مانند پست الکترونیکی ، شماره تلفن و... بر اساس 
پیشــینة کاربران و ترجیحات آن ها به تبلیغات برای محصولات خود یا ســایر گروه های تجاری 

بپردازند.

ظرفیت و قابلیت‌های شبکه‌های اجتماعی
با نگاهی اجمالی می توان گفت شــبکه های اجتماعی دارای ظرفیت و قابلیت های بی شــماری 
هســتند که آن را از ســایر رســانه ها متمایز کرده اند. در زیر به مهم ترین ویژگی های این رسانه 

اشاره می شود:

انتشار سریع و آزادانة اخبار و اطلاعات: اخبار شبکه های اجتماعی بدون سانسور منتشر می شوند 
و این می تواند یک مزیت تلقی شــود؛ هرچند امکان تکثیر اطلاعات مخدوش و نادرســت نیز 
در این شــبکه ها بیش از نســل قبلی رسانه ها اســت، اما امکان مقایسه و تحلیل اطلاعات برای 

مخاطبان وجود دارد.

امکان عبور از مرزهای جغرافیایی و آشنایی با افراد، جوامع و فرهنگ‌های مختلف: وجود زبان های 
مختلــف در رســانه های اجتماعی امکان حضور افراد از جوامــع مختلف را فراهم می آورد که 
می تواننــد فرهنگ حاکم بر جامعة خود را به معرض دید عموم بگذارند و از فرهنگ و آداب و 

رسوم سایر جوامع مطلع شوند.

شکل‌گیری و تقویت خرد جمعی: یکی از دستاوردهای مهم شبکه های اجتماعی مجازی، پدیدار 
شدن خرد جمعی است. نیروی تفکر و ذهن کاربران شبکة اجتماعی، به مدد تعاملات اجتماعی 
اینترنت و بهره گیری از ابزارهای اینترنتی با یکدیگر، ترکیب و همراه می شــوند و نیروی عظیم 

با قدرت پردازشی بالا پدید می آورند.

امکان بیان ایده‌ها به‌صورت آزادانه و آشــنایی با ایده‌ها، افکار و ســلیقه‌های دیگران: شــبکه های 
اجتماعی، ارســال بازخورد از ســوی مخاطــب و همکاری و همگامی کاربــران با یکدیگر را 
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تسهیل کرده و آن ها را به مشارکت در بحث ها تشویق می کنند. اغلب شبکه های اجتماعی برای 
مشارکت اعضا و دریافت بازخورد، باز هستند. آن ها رأی دادن، نظر گذاشتن و به اشتراک گذاری 
اطلاعات را تشــویق می کنند. به ندرت مانعی برای تولید و دسترسی به محتوا در این وب گاه ها 

وجود دارد.

ارتباط مجازی مســتمر با دوستان و آشنایان: شــبکه های اجتماعی، موجب گسترده ترشدن دامنة 
ارتباطات افراد شــده اســت. افراد می توانند آشنایانی را که مدت بســیاری است از آن ها خبر 
ندارند یا از آن ها بسیار دور هستند، در فضای مجازی پیدا کنند و معاشرتشان با آن ها را از سر 

بگیرند.

توسعة مشارکت‌های مفید اجتماعی: ایجاد انسجام اجتماعی در بین مردم و تسریع در سازماندهی 
فعالیت های مفید سیاسی و اجتماعی، از آثار مثبت شبکه های اجتماعی است.

افزایش اعتماد، صمیمیت و صداقت در فضای ســایبر: مردم پیش ازاین استفاده از فضای تعاملی 
مانند اتاق های گفت وگو را تجربه کرده بودند، اما در این فضا، کاربران کمتر شخصیت و هویت 
خود را به درســتی اعلام می کردند و از نام ها و شــخصیت های مســتعار استفاده می کردند، زیرا 

به این فضا اعتماد لازم برای بازگوکردن حقیقت را نداشتند )سلیمانی پور، ۱3۸۹: ۱۴ ـ ۱۹(.

مدل مفهومی تحقیق )هدشیان و همکاران، 1402(

بر اساس این مدل، یک ارتباط و تعامل پیوسته، چندسویه و شبکه ای بین استفاده از شبکة 
اجتماعــی و فضای مجازی برای ارائه و معرفی شایســتگی های فردی و شــغلی از طریق این 

پیام رسان و نقش و تأثیر آن بر برندسازی شخصی و شغلی به طور کامل مشهود است.
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آیندة شبکه‌های اجتماعی
در ســال های اخیر در فضای مجازی، شــبکه های اجتماعی به عنوان نوع جدیدی از وب گاه ها 
متولدشــده و کاربــران و طرفــداران زیادی پیدا کرده اند. شــبکه های اجتماعــی یکی از انواع 
رســانه های اجتماعی محســوب می شــوند و محلی برای شــکل گیری جماعت های مجازی و 
شبکه ســازی کاربران اینترنتی هستند. شــبکه های اجتماعی موفق شده اند تعداد قابل توجهی از 
کاربــران اینترنتی را جــذب کنند. برخی تحلیل گران وب، آیندة فضای مجازی را در اختیار این 

نوع وب ها می دانند )محمدپور و تاجیک، ۱3۹3: ۵۲(.
به نظر می رســد شــبکه های اجتماعی در اینترنــت، در آینده بیش از ایــن هم اهمیت پیدا 
می کنند. این شبکه ها هم اکنون هم روزبه روز محبوب تر می شوند. با شبکه های اجتماعی، دیگر 
افراد برای پیدا کردن همفکران خود در موارد گوناگون تنها نیستند: یک دوست آرژانتینی برای 
تحلیل بازی های بوکاجونیورز، یک دوســت سوئدی برای صحبت در مورد فناوری اطلاعات، 
یک دوســت فرانســوی برای صحبت در مورد فیلم های سینمای مستقل یا یک دوست مصری 
بــرای بحث در مورد مســایل خاورمیانه. بی تردیــد در دنیای حقیقی هیــچ گاه افراد علاقه مند، 
موضوع های مورد علاقة خود را به این گستردگی نمی یافتند. این دلیل و شاید دلایل مشابه این، 
ســرویس های شــبکه های اجتماعی را به یکی از مهم ترین ارکان اینترنت در دو، سه سال اخیر 

تبدیل کرده است )نوری مقدم، ۱3۹۰: ۶۷(.
محتمل است که در آینده، شبکه های اجتماعی با پیشرفت فناوری به گونه ای باشند که بتوانیم 
با اســتفاده از دســتگاه مکان یاب از همة جزییات محیط پیرامونمان آگاه شویم؛ به این صورت 
که با اســکن تصویر آن شــخص یا مکان، بتوانیم از طریق مطالبی که اشــخاص در شــبکه های 
اجتماعی وارد کرده اند، از آن ها اطلاعاتی به دست آوریم؛ برای نمونه، با اسکن تصویر شخصی 
کــه در خیابان مشــاهده می شــود، می توان نام او را پیــدا کرد یا فهمید به چــه چیزهایی علاقه 
دارد. همچنین در آینده، شــبکه های اجتماعی هوشمندتر خواهند شد؛ به گونه ای که پایگاه های 
اجتماعی اطلاعات کاربران را از میان وب خواهند کاوید. در آینده، پایگاه اجتماعی علایق شما 
را بر اساس کارهایی که در پایگاه انجام داده اید خواهد شناخت؛ کارهایی همچون پایگاه هایی 
که مشــاهده کرده اید، مقاله هایی که خوانده اید، موســیقی هایی که گوش داده اید، دوستانی که با 
آن ها چت کرده اید و علاقه مندی های آن ها. چنین اطلاعاتی، کاربران را از تغییراتی که در اخبار 
رخ می دهد آگاه می کند و از بمباران اصوات و اطلاعات ناخواسته مصون می دارد. به این ترتیب، 
کاربر در پایگاهی به کلی سفارشــی رها خواهد بود و کاربران دیگر، کم ترین ورود مســتقیمی به 

قلمرو او نخواهند داشت.
شــاید در آینده بتوان به فناوری هایی دســت یافت که شــبکه های اجتماعــی بتوانند تعامل 
بیشــتری با هم داشته باشــند؛ به گونه ای که کاربر با عضویت در یک شــبکة اجتماعی، بتواند از 



/ 1
38

ی 
یاپ

 / پ
ة 1

مار
/ ش

م 
شش

ی‌و
ل س

سا
 / 

213  

…
م  

را
اگ

ست
این

ی 
اع

تم
اج

ة 
بک

 ش
یر

تأث
ی 

رس
بر

)1
99

-2
28

(  
ان

ار
مک

و ه
ن 

شیا
هد

ن 
هل

خدمات شبکه های اجتماعی دیگر نیز بهره مند شود. شبکه های اجتماعی آینده، گونه ای از تجسم 
و عینیت یافتن هوش مصنوعی باشند که در آن پایگاه می تواند به گونة حقیقی، کاربرانی که علایق 
هم ســان دارند یک جا گرد آورد. چنین شبکه های اجتماعی، بدون نیاز به تکمیل پرسش نامه های 
طویل، کاربرانی که علایق ســازگار دارند، گردهم می آورند. هر زمان که کاربری به لینکی کلیک 
می کند یا به مطلب وب گاهی امتیاز می دهد یا در موضوع خاصی چت می کند، این پایگاه در بهبود 

و ارتقای شبکة اجتماعی اش به او کمک می کند )بخشی و همکاران، ۱3۹۲: ۴۵-۴۴(.

نقش هوش مصنوعی در برندسازی شخصی و شغلی
فناوری هــای تحول آفریــن مانند اینترنت اشــیا، تحلیــل داده های بــزرگ، بلاک چین و هوش 
مصنوعی شــیوة عملیات کســب وکارها را تغییر داده اند. از بین تمام فناوری های تحول آفرین، 
هــوش مصنوعی جدیدترین فناوری تحول آفرین اســت و پتانســیل زیادی در متحول ســازی 
بازاریابی دارد. متخصصین در سرتاســر جهان تلاش می کنند تا آن دســته از راه حل های هوش 
مصنوعــی را پیدا کننــد که بهترین تناســب و هماهنگی را با نقش هــای بازاریابی خود دارند. 
بااین حــال، مرور نظام مند پیشــینة تحقیقاتی می تواند اهمیت هــوش مصنوعی را در بازاریابی 

نشان داده و مسیرهای تحقیقاتی آتی را نشان دهد.
هوش مصنوعی یک فناوری نوظهور رایج اســت که به ســازمان ها کمک می کند تا داده ها 
را برای تحلیل و پاســخ سریع به نیازهای مشتری در زمان واقعی ردیابی کنند. هوش مصنوعی 
رهیافتی در خصوص رفتار مصرف کننده که برای جذب مشــتری و حفظ مشــتری لازم است، 
پیشــنهاد می کند. هوش مصنوعی حرکت بعدی مشــتری را برمی انگیزد و تجربة کلی را دوباره 
تعریف می کند. هوش مصنوعی در بستر مختلف در سناریوی کسب وکار کاربردهای خاص خود 
را پیدا می کند. متخصصین و دانشــگاهیان باور دارند که هوش مصنوعی آیندة جامعة ما است. 
با پیشــرفت فناوری، جهان به شبکه ای از شــبکه های درهم تنیده تبدیل شده است. پیاده سازی 
فناوری به ســرمایه گذاری بر روی هوش مصنوعی جهت تحلیل داده های بزرگ به منظور ایجاد 
هوش بازار منجر می شود. هوش مصنوعی می تواند فرآیندهای کسب وکار را به صورت خودکار 
درآورد و از داده های گذشــته رهیافت هایی کســب کرده و رهیافت های مصرف کننده و بازار را 
از طریــق الگوریتم برنامه محور تولید کند. فناوری هایی مانند یادگیری ماشــین، یادگیری عمیق 
و پردازش زبان طبیعی به ماشــین هایی می آموزنــد که برای تولید هوش بازار با داده های بزرگ 

سروکار داشته باشند.
هــوش مصنوعی می توانــد در فعالیت های برنامه ریزی و بازاریابی بــه بازاریابان کمک کند 
و ایــن کار را بــا کمک به تقســیم بندی، هدف گــذاری و تعیین جایگاه انجــام می دهد. علاوه بر 
تقســیم بندی، هدف گذاری و تعیین جایگاه، هوش مصنوعی می تواند به بازاریابان در پیش بینی 
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گرایــش راهبردی شــرکت کمک کند. الگوریتم هــا متن کاوی و یادگیری ماشــین را می توان در 
بخش هایــی ماننــد بانکداری و تأمین مالی، بازاریابی هنر، خرده فروشــی و گردشــگری جهت 
شناسایی مشتریان حوزه های سودآور به کار برد. ترکیبی از تکنیک های بهینه سازی داده، یادگیری 
ماشین و پیش بینی های علّی می تواند مشتریان هدف را محدودتر کند. استفاده از هوش مصنوعی 
در مدیریــت محصول ابزار تحلیل بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی می تواند تناســب طراحی 
محصول با نیازهای مشتری و رضایت مشتری را بسنجد. هوش مصنوعی قابلیت هایی را جهت 

سفارشی سازی پیشنهادها جهت تناسب با نیازهای مشتری ارائه می کند )مهاجر، ۱۴۰۲: ۱۸(.
عناصر زیبایی شــناختی یک برند شــخصی، مانند جلوه های بصــری، فونت ها و طرح های 
رنگــی، نقش مهمــی در ایجاد شــناخت و اعتماد دارنــد. ابزارهای گرافیکــی مبتنی بر هوش 
مصنوعی، می توانند شــخصیت و زمینة صنعت برند شــما را تجزیــه و تحلیل کنند. آن ها برای 
عناصر طراحی توصیه های سفارشی دارند و تضمین می کنند که یک بازنمایی منسجم از هویت 
برند شــما در رســانه های مختلف مانند وب گاه ها و آگهی ها، تبلیغات، پروفایل های رسانه های 

اجتماعی ارائه  کنند.
پایه و اساس یک برند شخصی مستحکم در روایتی قانع کننده نهفته است که سفر، تخصص 
و آرزوهای منحصربه فرد را به تصویر می کشد. ابزارهای داستان سرایی مبتنی بر هوش مصنوعی 
می تواننــد در ایجاد محتوای جذابی که با مخاطبان هدف طنین انداز می شــود، کمک کنند. این 
ابزارهــا می توانند پســت های وب گاه، مقاله هــا، زیرنویس های رســانه های اجتماعی و حتی 

خبرنامه های پست الکترونیکی را تولید کنند.
پلتفرم های رســانه های اجتماعی کانال های قدرتمندی بــرای ارتباط با مخاطبان و ایجاد یک 
دنبال کنندة وفادار هستند. ابزارهای مدیریت رسانه های اجتماعی مبتنی بر هوش مصنوعی می توانند 
کمک کنند تا پست ها را از طریق تقویم های محتوا برنامه ریزی کنید، معیارهای تعامل را دنبال کنید 
و جمعیت شناسی مخاطبان خود را تجزیه و تحلیل کنید و به شما امکان می دهد راهبرد رسانه های 
اجتماعی خود را بهینه کنید و دسترسی خود را به حداکثر برسانید. ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی 
می توانند وظایفی مانند زمان بندی پست های محتوا، ارسال و پاسخ به نظرات رسانه های اجتماعی 

و تولید پیش نویس های خبرنامة پست الکترونیکی را انجام دهند )کلارک، ۲۰۲3(.
آیندة برندســازی شــخصی با شخصی ســازی بیش از حد مشــخص خواهد شد و هوش 
مصنوعی نقشی اساسی در دستیابی به این امر ایفا خواهد کرد. هوش مصنوعی می تواند حجم 
وســیعی از داده ها را برای درک ترجیحات کاربر تجزیه و تحلیل کند و افراد را قادر می سازد تا 

پیام برند، محتوا و تعاملات خود را برای حداکثر تأثیرگذاری تنظیم کنند.
برندسازی بصری سنگ بنای هویت شخصی است. فناوری تشخیص بصری مبتنی بر هوش 
مصنوعی، برندها را قادر می سازد تا هویت بصری ثابتی را در پلتفرم های مختلف حفظ کنند. از 
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لوگوها گرفته تا طرح های رنگی، هوش مصنوعی تضمین می کند که عناصر برند به سرعت برای 
مخاطبان قابل تشخیص هستند.

 ربات های گفت وگو و دســتیاران مجازی تازه شــروع کار هســتند. چت ربات های مبتنی بر 
هوش مصنوعی پیچیده تر می شوند و می توانند در مکالمه های طبیعی شرکت کنند و کمک های 

شخصی ارائه کنند. این امر باعث ایجاد ارتباط عمیق تر بین برندها و مخاطبان آن ها می شود.
تجزیــه و تحلیــل پیش بینــی هوش مصنوعی بــه برندها امــکان می دهد روندهــا و رفتار 
مصرف کننــده را پیش بینــی کنند. ایــن آینده نگری تصمیمات راهبــردی را هدایت می کند و به 
برندهــا اجــازه می دهد تا خــود را جلوتر از رقبا قــرار دهند و از فرصت هــای در حال ظهور 

سرمایه گذاری کنند.
همان طور که هوش مصنوعی به بخشی جدایی ناپذیر از برندسازی شخصی تبدیل می شود، 
ملاحظه های اخلاقی از اهمیت بالایی برخوردار می شــوند. ایجاد تعادل بین اتوماسیون هوش 
مصنوعی و تعامل واقعی انسانی برای حفظ اعتماد و اعتبار ضروری است. هوش مصنوعی به 
ساخت روایت هایی کمک می کند که به طور عمیق با مخاطبان طنین انداز شوند و با ترجیح های 

مشتری در حال تکامل همسو شوند.
برندســازی واقعیــت افــزوده از طریق هــوش مصنوعی شخصی ســازی می شــوند و به 
مصرف کننــدگان این امکان را می دهند تا با برندها به روش های فراگیر و جذاب تعامل داشــته 
باشــند. هوش مصنوعی نحوة بهینه سازی برندها برای جست وجوی صوتی و بصری را متحول 

می کند و بر رتبه بندی موتورهای جست وجو و دیده شدن برند تأثیر می گذارد.
در نهایت این که آیندة برندسازی شخصی به طور غیرقابل انکاری با تکامل هوش مصنوعی 
در هم تنیده اســت. همان طور کــه روندها و پیش بینی های هوش مصنوعــی به واقعیت تبدیل 
می شــوند، افراد و کســب وکارها این فرصت را دارند که راهبرد های برند خود را دوباره تصور 
کننــد و از فنــاوری برای ایجاد ارتباطات معتبرتر، مرتبط تر و تأثیرگذارتر اســتفاده کنند. ســفر 
پیش رو دارای پتانســیل فوق العاده ای اســت، زیرا هوش مصنوعی به ما قدرت می دهد تا دورة 
بعدی برندسازی شخصی را شکل دهیم، دوره ای که با نوآوری، تعامل و ادغام یکپارچة عناصر 

انسانی و فناوری مشخص شده است )واندنا، ۲۰۲3(.

مبانی نظری تحقیق
نظریه ابزار توانمندی است که محقق به اتکای آن می تواند ابعاد مختلف مسئلة مورد تحقیق را 
به شــیوة علمی بررســی کند. لذا تعیین یک طرح نظری معتبر که راهنمای مراحل معینی از امر 
تحقیق باشــد ضروری و اجتناب ناپذیر به نظر می رسد. در جدول زیر مهم ترین نظریات مرتبط 

با موضوع تحقیق مذکور ارائه شده است.
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جدول 1. نظریه‌های مرتبط با تحقیق

انطباق با تحقیقاهم مفاهیم نظریهنظریه‌پردازردیف

کدهر 1
)2014(

برندسازی شخصی در سه مرحله:
۱( ایجاد هویت برند )افرادی که برندهای شخصی را 

می‌سازند برای برجسته شدن باید با کنار هم قرار دادن 
انتظارات و نیازهای بازار هدف، خود را از میان جمعیت 

متمایز و برجسته کنند.
 ۲( توسعة جایگاه‌یابی برند )با معرفی خود از طریق 

نشانه‌های غیرکلامی، افشای کلامی و شبکه‌های اجتماعی 
اتفاق می‌افتد(.

 ۳( ارزیابی تصویر یک برند )برای تبدیل‌شدن به یک برند، 
نیاز به شناخت چنین وضعیتی توسط بازار است(.

نقش و تأثیر اینستاگرام بر 
هویت‌سازی و برندسازی 

شخصی

مک‌نلی2 2
)2011(

افراد از طریق سه بعد مرتبط از قبیل شایستگی‌ها 
)Competencies(، استانداردها )Standards( و سبک 

)Style( به یک برند مربوط می‌شوند.

استفاده از اینستاگرام برای 
معرفی شایستگی‌ها و سبک 

برندسازی شخصی

شوابل3 3
)2012(

یک فرایند چهارمرحله‌ای برای برندسازی شخصی ارائه 
می‌کند: اول: کشف، دوم خلق، سوم ارتباط و چهارم حفظ 

و نگهداری.

توجه به فرایند چهارمرحله‌ای 
برندسازی شخصی از طریق 
شبکة اجتماعی اینستاگرام

رمپرساد4 4
)2009(

افراد به منظور ایجاد و توسعة یک برند شخصی قدرتمند و 
قابل‌اعتماد، چهار مرحلة مختلف شامل: ۱( تعریف و تنظیم 

بلندپروازی شخصی، ۲( تعریف و تنظیم برند شخصی، ۳( تدوین 
کارت امتیاز توازن فردی، ۴( اجرا و ترویج بلندپروازی، برند و 

کارت امتیاز توازن شخصی را باید طی کنند.

توجه به فرایند چهارمرحله‌ای 
برندسازی شخصی از طریق 
شبکة اجتماعی اینستاگرام

آرودا5 5
)2009(

مدل سه‌مرحله‌ای شامل: استخراج، ابراز و انتشار را 
برای برندسازی شخصی ارائه کرده است.

توجه به فرایند سه‌مرحله‌ای 
برندسازی شخصی از طریق 
شبکة اجتماعی اینستاگرام

کانل6 6
)2009(

یک فرآیند شش‌مرحله‌ای شامل: ویژگی‌ها، مزایا، 
ارزش‌ها، تجربه، رفتارها و شخصیت را برای خلق و ایجاد 

برند شخصی بیان کرده است.

توجه به فرایند شش‌مرحله‌ای 
برندسازی شخصی از طریق 
شبکة اجتماعی اینستاگرام

7
نیل7 و 

همکاران 
)2008(

برند شخصی را برای مشتری حول هر یک از چهار ویژگی 
صفات، منافع، ارزش‌ها و شخصیت که توسط کلر )۱۹۹۳( 

عنوان شده، مطرح می‌کنند و معتقدند که این به عهدة 
بازاریاب است که دربارة میزان تأکید بر هر یک از آن‌ها 

تصمیم بگیرد تا برند امکان ایجاد داشته باشد.

توجه به چهار ویژگی 
برندسازی شخصی از طریق 
شبکة اجتماعی اینستاگرام

2. Mc Nally
3. Schawbel
4. Rampersad
5 .Arruda
6. Kanal
7 .Neale
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کلر )2003(8

ساخت برند قوی را در چهار مرحله عنوان می‌کند که 
هر مرحله با دستیابی به موفقیت در مرحلة قبل حاصل 
می‌شود. اولین گام، اطمینان از شناسایی برند که هویت 
برند نامیده می‌شود، گام دوم معنای برند که باید به‌طور 

کامل در ذهن مشتریان حک شود. گام سوم پاسخ مناسب 
مشتری به شناسایی برند و معنای برند است. چهارمین و 
آخرین گام ایجاد یک رابطة وفاداری شدید و فعال بین 

مشتریان و برند در پاسخ به برند است.

توجه به چهار مرحله برای 
موفقیت برندسازی شخصی 
از طریق شبکة اجتماعی 

اینستاگرام

روش تحقیق
تحقیــق حاضــر از نظر ماهیــت از نوع تحقیقات کاربردی اســت. برای این منظــور از ترکیب 
روش ها، رویکردها و فنون تحقیق در این پژوهش اســتفاده شــده اســت. هدف، فائق آمدن بر 
ســوگیری ذاتی و نقایص موجود در هر یک از روش های تحقیق اســت. روش تحقیق، کمی ـ 
پیمایشــی و به لحاظ هدف، کاربردی است. گردآوری داده ها به دو روش کتابخانه ای و میدانی 
و با استفاده از ابزار پرسش نامة محقق ساخته صورت گرفته است. پرسش نامة این تحقیق شامل 
شــش بخش اســت: بخش اول مربوط به پرســش های جمعیت شناختی و شــامل جنس، سن، 
تحصیلات و... اســت. بخش دوم شامل ۱۶ پرسش برای سنجش شبکة اجتماعی )اینستاگرام( 
اســت. بخش سوم شامل ۹ پرســش برای سنجش شایســتگی های فردی، بخش چهارم شامل 
۱3 ســؤال برای سنجش برندسازی شخصی و بخش پنجم شامل ۹ پرسش برای سنجش متغیر 
موفقیت شــغلی است. جامعة آماری تحقیق شامل 3۹۲ نفر از فعالان حوزة برندسازی شخصی 
در شــبکة اجتماعی اینستاگرام است که به صورت در دسترس انتخاب شدند. داده های حاصل 
از پرســش نامه ها از طریق برنامة آماری SPSS انجام و در قالب جداول آماری خروجی گرفته 

شده و نسبت به تجزیه و تحلیل آن ها اقدام شده است.

یافته‌های تحقیق
در بخــش آمار توصیفی، از 3۹۲ نفر جامعة آماری تحقیق، ۴۱/3 درصد پاســخگویان را مرد و 
۵۸/۷ درصد را زن تشــکیل داده است. از نظر میزان تحصیلات، ۴3/۴ درصد در مقطع کاردانی 
و ۲3/۷ درصد کارشناســی داشته اند. ۴۰/۶ درصد پاسخگویان کمتر از ۲۵ سال سن داشته اند و 

بیش از ۵۰ درصد نیز بین ۲۶ تا ۴۵ سال سن داشته اند.
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جدول ۲. مقادیر ضرایب آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و میانگین واریانس

سازه
ضریب آلفای کرونباخ 

α≥0/7
ضریب پایایی ترکیبی

CR≥0/7
متوسط واریانس استخراج شده

)AVE(

استفاده از شبکة اجتماعی 
0/9580/9620/616)اینستاگرام(

0/9120/9290/596شایستگی‌های فردی

0/9330/9420/555برندسازی شخصی

0/8830/9070/525موفقیت شغلی

نتایج جدول نشــان می دهد تمامی ســازه ها در خصوص آلفای کرونبــاخ و پایایی ترکیبی، 
مقدار مناسب را اتخاذ کرده اند؛ بنابراین می توان پایایی پژوهش حاضر را تأیید کرد.

ابزار سنجش داده‌ها
همان طور که ذکر شــد، در این تحقیق به منظور جمع آوری داده ها از پرســش نامة محقق ساخته 
اســتفاده شده اســت و بر اســاس مقیاس لیکرت به پنج طیف )خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و 
خیلی کم( دســته بندی شده اســت. این پرسش نامه بر اســاس ماهیت موضوع به چندین متغیر 

تقسیم شده است که هر یک از آن ها به تفکیک در جداول زیر قرار گرفته اند:

جدول ۳. متغیر، گویه‌های اختصاص‌یافته برای هر متغیر و تعداد گویه‌ها در پرسش‌نامة تحقیق

تعداد گویه‌هاشماره گویه‌هامتغیر

1616-1شبکة اجتماعی )اینستاگرام(

259-17شایستگی‌های فردی

3813-26برندسازی شخصی

479-39موفقیت شغلی

4747-1جمع

بر اســاس جدول 3، تعداد گویه های اختصاص یافته برای شبکة اجتماعی )اینستاگرام( ۱۶ 
گویه، برندسازی شخصی ۱3 گویه و شایستگی فردی و موفقیت شغلی هر کدام ۹ گویه است.
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روش تجزیه و تحلیل داده‌ها
ایــن پژوهش با توجــه به ماهیت آن جهت تحلیل متغیرهای جمعیت شــناختی و ســنجش آن ها از 
شاخص های آمار توصیفی )نمودار، میانگین، انحراف معیار و ...( و نرم افزار SPSS استفاده شده است.

جدول ۴. توزیع فراوانی بر حسب نحوة آشنایی مشتریان با برندهای شخصی و شغلی

درصددرصد فراوانیفراوانینحوة آشناییردیف
فراوانی تجمعی

15940/640/6گشت‌وگذار در اینستاگرام1

8220/961/5معرفی توسط دوستان و آشنایان2

5514/075/5معرفی در سایر شبکه‌های اجتماعی3

9624/5100آشنایی از طریق مغازه یا فروشگاه4

392100جمع

با توجه به اطلاعات به دست آمده از تحلیل پرسش نامه ها، مشاهده می شود که بر اساس اظهارات 
افراد مورد مطالعه، ۴۰/۶ درصد از مشتریان برندهای شخصی و شغلی به واسطة گشت وگذار در 
اینســتاگرام، ۲۰/۹ درصد از طریق معرفی توسط دوستان و آشنایان، ۱۴ درصد از طریق معرفی 
در سایر شبکه های اجتماعی و ۲۴/۵ درصد نیز از طریق مغازه یا فروشگاه با آن ها آشنا شده اند.

جدول 5. توزیع فراوانی بر اساس تعداد دنبال‌کننده )فالوور(

درصد فراوانی تجمعیدرصد فراوانیفراوانیتعداد دنبال کننده )فالوور(ردیف

399/99/9کمتر از 20 هزار نفر1

7418/928/8بین 20 تا 50 هزار نفر2

6015/344/1بین 50 تا 100 هزار نفر3

7619/463/5بین 100 تا 200 هزار نفر4

7920/283/7بین 200 تا 500 هزار نفر5

6416/3100بیشتر از 500 هزار نفر6

392100جمع

با توجه به اطلاعات به دســت آمده از تحلیل پرسش نامه ها، مشــاهده می شود که ۹/۹ درصد از 
افــراد مورد مطالعه دارای کمتر از ۲۰ هزار نفر دنبال کننده، ۱۸/۹ درصد بین ۲۰ تا ۵۰ هزار نفر، 
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۱۵/3 درصد بین ۵۰ تا ۱۰۰ هزار نفر، ۱۹/۴ درصد بین ۱۰۰ تا ۲۰۰ هزار نفر، ۲۰/۲ درصد بین 
۲۰۰ تا ۵۰۰ هزار نفر و ۱۶/3 درصد نیز بیشتر از ۵۰۰ هزار نفر دنبال کننده داشته اند.

جدول 6. توزیع فراوانی بر حسب میزان مفید بودن شبکه‌های اجتماعی در کسب‌وکار

میزان مفید بودن شبکه‌های اجتماعی ردیف
درصد فراوانی تجمعیدرصد فراوانیفراوانیدر کسب‌وکار

00/00/0خیلی کم1

00/00/0کم2

7118/118/1متوسط3

14436/754/8زیاد4

17745/2100خیلی زیاد5

392100جمع

جدول بالا نشــان می دهد بیش از ۸۰ درصد پاســخگویان معتقد بوده اند شــبکه های اجتماعی 
برای توســعة کسب وکارها مفید اســت. هیچ یک از افراد مورد مطالعه میزان مفید بودن را کم و 

یا خیلی کم ندانسته اند.

جدول ۷. توصیف متغیر شایستگی‌های فردی

انحراف معیارمیانگینبیشترینكمترینتعداد

3921/005/003/660/429شایستگی‌های فردی

جدول ۷، شــاخصه های آمار توصیفی و توزیع متغیر شایســتگی های فردی را نشــان می دهد. 
همان طوری که مشــاهده می شــود، میانگین مربوط به این متغیر، 3/۶۶ و انحراف معیار مربوط 
به آن ۰/۴۲۹ می باشــد. همچنین، کمترین نمرة کسب شده در این متغیر برابر با ۱/۰۰ و بیشترین 

امتیاز برابر با ۵/۰۰ می باشد.

جدول ۸. توصیف متغیر برندسازی شخصی

انحراف معیارمیانگینبیشترینكمترینتعداد

3921/005/003/850/431برندسازی شخصی
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جدول ۸، شاخصه های آمار توصیفی و توزیع متغیر برندسازی شخصی نشان می دهد. میانگین 
مربوط به این متغیر، ۸۵/3 و انحراف معیار مربوط به آن ۰/۴3۱ اســت. همچنین، کمترین نمرة 

کسب شده در این متغیر برابر با ۱/۰۰ و بیشترین امتیاز برابر با ۵/۰۰ است.

جدول 9. توصیف متغیر موفقیت شغلی

انحراف معیارمیانگینبیشترینكمترینتعداد

3921/005/003/540/441موفقیت شغلی

جــدول۹، شــاخصه های آمار توصیفی و توزیع متغیر موفقیت شــغلی نشــان می دهد. میانگین 
مربوط به این متغیر، 3/۵۴ و انحراف معیار مربوط به آن ۰/۴۴۱ اســت. همچنین، کمترین نمرة 

کسب شده در این متغیر برابر با ۱/۰۰ و بیشترین امتیاز برابر با ۵/۰۰ است.

جدول ۱۰. نتایج آزمون فرضیات تحقیق

ضریب معناداریضریب مسیرفرضیه
)t-value( P (sig)نتیجه

تأیید0/89549/218P<0/05شبکة اجتماعی اینستاگرام ← شایستگی‌های فردی

تأیید0/64716/386P<0/05شبکة اجتماعی اینستاگرام ← برندسازی شخصی

تأیید0/2504/711P<0/05شبکة اجتماعی اینستاگرام ← موفقیت شغلی

تأیید0/3267/990P<0/05شایستگی‌های فردی ← برندسازی شخصی

تأیید0/2156/447P<0/05شایستگی‌های فردی ← موفقیت شغلی

تأیید0/5259/956P<0/05برندسازی شخصی ← موفقیت شغلی

شبکة اجتماعی )اینستاگرام( ← شایستگی‌های 
=VAF Z-value=0/435فردی ← موفقیت شغلی

6/392P<0/05تأیید

شبکة اجتماعی )اینستاگرام( ← برندسازی شخصی 
=VAF Z-value=0/567← موفقیت شغلی

8/508P<0/05تأیید

بــا توجه بــه نتایج جدول ۱۰ می توان بیان کرد که از آنجایی که ضرایب مســیر اســتاندارد بین 
متغیرهــای تحقیــق مخالف صفر بوده و ضرایب معناداری نیز بیشــتر از مقــدار بحرانی ۱/۹۶ 

هستند، لذا فرضیات تحقیق مورد تأیید قرار گرفته اند.
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نتیجه‌گیری
این تحقیق با هدف آشنایی با تأثیر شبکة اجتماعی اینستاگرام بر میزان موفقیت شغلی و برندسازی 
شــخصی انجام گرفته و این که آیا رابطة معناداری بین نقش اســتفاده از اینستاگرام بر برندسازی 
شــخصی، شغلی و شایســتگی های فردی وجود دارد یا خیر. در این راســتا با ابزار پرسش نامه، 
دیدگاه 3۹۲ نفر از فعالان حوزة برندسازی شخصی و شغلی در شبکة اجتماعی اینستاگرام دریافت 
و مــورد تجزیــه و تحلیل قرار گرفت. بر اســاس یافته های جمعیت شــناختی تحقیق، ۴۱ درصد 
پاسخگویان را مردان و ۵۹ درصد را زنان تشکیل داده اند. ۴۰/3 درصد آن ها کمتر از ۲۵ سال، ۲۷ 
درصد بین ۲۶ تا 3۵ ســال، ۲۲/3 درصد بین 3۶ تا ۴۵ ســال، ۷/۸ درصد بین ۴۶ تا ۵۵ سال و ۲/۸ 
درصد نیز بیشتر از ۵۶ سال سن داشته اند. بررسی متغیر سطح تحصیلات نیز نشان داد ۱۰/۵ درصد 
از افراد دارای مدرک تحصیلی دیپلم، ۱۲/۸ درصد کاردانی، ۴3/۵ درصد کارشناسی، ۲3/۵ درصد 
کارشناسی ارشــد و ۹/۸ درصد نیز دارای مدرک دکتری یا بالاتر داشته اند. از لحاظ سابقة فعالیت 
در اینستاگرام، ۱۷/3 درصد کمتر از ۱ سال، ۱۵/۸ درصد بین ۱ تا ۲ سال، ۲۰/3 درصد بین ۲ تا 3 
سال، ۱۹ درصد بین 3 تا ۴ سال، ۱3 درصد بین ۴ تا ۵ سال و ۱۴/۸ درصد نیز بیشتر از ۵ سال سابقة 

فعالیت در شبکة اجتماعی اینستاگرام در زمینة کسب وکارهای کوچک را داشته اند.
نتایج آزمون فرضیات تحقیق نشــان داد فرضیة اول مبنی بر این که بین اســتفاده از شــبکة 
اجتماعی )اینســتاگرام( و شایســتگی های فردی رابطة معناداری وجود دارد، تأیید شد. در این 
زمینه برخی از پژوهشــگران همچون گرین هاو۱ و همکاران )۲۰۱۶(، مانکا و رانیری۲ )۲۰۱3( 
و زیمنــس و ولــر3 )۲۰۱۱( بــر ظرفیت  شــبکه های اجتماعی مجازی در زمینة ســاخت دانش 
به صورت همکارانه، دسترســی سریع و به هنگام به اطلاعات تخصصی، کمک به ترکیب دانش 
بیــن متخصصان موضوعی، توســعة ارتباطات فردی بین فراگیــران و از بین بردن مرزهای بین 
فضاهــای یادگیری، اجتماعی و تفریحــی تأکید دارند. در واقع، شــبکه های اجتماعی مجازی 
بســتری را فراهم می کنند تا نخســت، شایســتگی های فردی فرصت ظهور و ارتقا داشته باشند 
و دوم، در معرض نمایش گذاشــته شوند. به عبارت دیگر، شبکه های اجتماعی مجازی از طریق 
فراهم آوردن دسترسی ساده و کم هزینه با دیگران، امکان به اشتراک گذاری اطلاعات و دانش را 

در جهت ارتقای شایستگی های فردی فراهم می کنند.
فرضیة دوم تحقیق مبنی بر تأثیر استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام بر برندسازی شخصی 
مورد پذیرش قرار گرفت. در این زمینه باید عنوان کرد که ظهور شــبکه های اجتماعی در جهان 
و رواج آن ها در ایران، یکی از ریشــه های جدی شدن برندسازی شخصی بوده است. در واقع، 

1.  Greenhow
2.  Manca & Ranieri
3.  Siemens & Weller
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شــبکه های اجتماعی، رســانه هایی ارزان قیمت یا حتی رایگان به نظر می رســند و هر شخصی 
می تواند با در اختیار داشــتن این رســانه ها، نسبت به برندسازی شخصی اقدام کند. انبوه اعداد 
و ارقامی که با حضور در این رســانه ها، به ســمت مخاطب هجوم می آورند، اندیشیدن به برند 
شــخصی را جدی تر کرده اســت. برند شــخصی افراد، کلیة ارتباط ها و مناسبت ها آنان را متأثر 
می سازد و نوع ادراک و تصور دیگران را نسبت به آن ها شکل می دهد. همچنین منزلت، احترام، 
محبوبیت و شــأن اجتماعی افراد، وابســتگی تنگاتنگی با برند شــخصی دارد و به همین دلیل، 
استفاده از شبکه های اجتماعی بهترین فرصت و زمینه برای ایجاد و توسعة برند شخصی است.

فرضیة ســوم تحقیق نیز که در زمینة تأثیر اســتفادة بهینه از شــبکة اجتماعی اینســتاگرام بر 
موفقیت شــغلی تدوین شــده بود، مــورد تأیید واقع شــد. با افزایش ضریب نفوذ شــبکه های 
اجتماعــی، به تدریج بازاریابی از حالت محیطی و چهره به چهره فاصله گرفته و شــکل جدیدی 
از خود را در محیط مجازی نشــان داده اســت. جالب آن که حتی تبلیغات محیطی جذاب مانند 
بیلبوردهای خلاقانه نیز بیشتر از آن که در دنیای حقیقی دیده شوند، در محیط مجازی به اشتراک 
گذاشــته می شوند. ظهور شبکه های اجتماعی و نفوذ انکارناشدنی این شبکه ها در ساختارهای 
اجتماعی باعث پررنگ شــدن نقش آن ها در تجارت الکترونیک شــده اســت. عدم محدودیت 
در شــبکه های اجتماعی و نقش آن ها در گسترش نوآوری ها موجب شده تا صاحبان مشاغل و 
کسب وکارها برای پیشبرد تجارت الکترونیک خود به این شبکه ها متوسل شوند و حجم وسیع 

مخاطبان و مشتریان در این شبکه ها موجب ارتقای عملکرد و موفقیت شغلی می شود.
چهارمین فرضیة تحقیق مبنی بر تأثیر شایســتگی های فردی بر برندسازی شخصی نیز تأیید 
شــد. استفاده از تکنیک های برندســازی یکی از راهبردهای مؤثر و کارآمد برای تحقق اهداف 
کسب وکارها در راستای تقویت برندسازی شخصی و در نهایت درآمدزایی است که برای ورود 
بــه آن نیازمند تخصص و تجربة فرد کارآفرین و به عبارت دیگر، شایســتگی های فردی اســت. 
صاحب برند شــخصی باید دانش نظری و تجربی لازم را در حوزة فعالیت خود داشــته باشــد، 
به گونه ای که به عنوان مرجع بازار شــناخته شــود. تخصص و تجربه کمک می کند محتواهایی با 

ارزش تولید شوند که به جذب و وفاداری مخاطب کمک می کنند.
فرضیة پنجم تحقیق که تأثیر شایســتگی های فردی بر موفقیت شــغلی را مورد بررسی قرار 
داده بود، تأیید شــد. شایســتگی فردی می تواند ترکیبی از چند مهارت، رفتار، توانایی و دانش 
فرد باشــد که در کنار هم شایستگی او را نشــان می دهند. از آنجایی که در برندسازی شخصی، 
به طور کلی خود شــخص به تنهایی مســئولیت ایجاد، توسعه و مدیریت برند شخصی خود را بر 
عهده دارد، لذا بهره مندبودن از شایستگی های فردی بی واسطه باعث موفقیت برند او و در نتیجه 

موفقیت شغلی شخص می شود.
فرضیــة ششــم تحقیق نیز مــورد تأیید قرار گرفت که بر مبنای آن برندســازی شــخصی بر 
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موفقیت شغلی تأثیر معناداری دارد. در واقع، نتایج برندسازی شخصی می تواند از طریق تعامل 
با کاربران، جذب مخاطب و کســب اعتبار و اعتماد، رضایت درونی مخاطب، افزایش مشتری، 
وفاداری به برند، تداعی برند، تثبیت برند، توســعة کســب وکار و تســهیل پیشرفت کارآفرین و 
حک شدن تصویر برند در ذهن مخاطب شود که همة این موارد منجر به موفقیت شغلی صاحب 

برند شخصی می شود.
یافته های اســتنباطی در این بخش نشــان داد که بین متغیر شــبکة اجتماعی اینســتاگرام با 
شایستگی های فردی، برندسازی شــخصی و موفقیت شغلی به ترتیب با ضرایب مسیر ۰/۸۹۵، 
۰/۶۴۷ و ۰/۲۵۰ رابطة معناداری وجود دارد. همچنین شایســتگی های فردی با ضریب مســیر 
۰/3۲۶ و ۰/۲۱۵ به ترتیب با متغیرهای برندســازی شــخصی و موفقیت شــغلی و برندســازی 
شــخصی نیز با ضریب مســیر ۰/۵۲۵ با موفقیت شــغلی تأثیر معنــاداری دارند. همچنین نقش 
میانجی شایســتگی های فردی و برندسازی شخصی در رابطه بین شبکة اجتماعی اینستاگرام و 

موفقیت شغلی مورد تأیید قرار گرفت.
نتایج در بخش مطالعه های نظری و کتابخانه ای و برآیندی از روش میدانی تحقیق نیز نشان 
داد ظهور و بروز فناوری های نوینی نظیر هوش مصنوعی و بهره گیری از آن نیز تأثیر قابل توجهی 
بر روند موفقیت شــغلی و برندسازی شــخصی خواهد داشت؛ به نحوی که تحقیقات نشان داده 
اســت هوش مصنوعی توانایی بالایی در بهینه سازی برندها، کمک به هویت بصری و گرافیکی 
جذاب تر لوگوها، ایجاد محتواهای انگیزشــی و تأثیرگذار و شناســایی و تحلیل رفتار مخاطب، 
مصرف کنندگان و مشتریان در کسب وکارها خواهد داشت. در واقع، آیندة برندسازی شخصی و 
شــغلی به طور غیرقابل انکاری با تکامل هوش مصنوعی درهم تنیده است. همان طور که روندها 
و پیش بینی های هوش مصنوعی به واقعیت تبدیل می شــوند، افراد و کســب وکارها این فرصت 
را دارنــد که راهبرد هــای برند خود را دوباره تصور کنند و از فنــاوری برای ایجاد ارتباط های 
معتبرتــر، مرتبط تــر و تأثیرگذارتر اســتفاده کنند. هوش مصنوعی به ما قــدرت می دهد تا دورة 
بعدی برندسازی شخصی را شکل دهیم، دوره ای که با نوآوری، تعامل و ادغام یکپارچة عناصر 

انسانی و فناوری مشخص شده است.
در نهایت می توان به این نتیجه  کلی رســید با توجه به پیشــینة و نظریات مرتبط با تحقیق، 
اینســتاگرام به عنوان یک رسانة اجتماعی با محوریت انتشار فیلم و عکس، قابلیت تأثیرگذاری 

بر مخاطبان را در حوزة معرفی برند شخصی و کمک به موفقیت شغلی دارا است.
در نهایــت بر اســاس یافته های تحقیق و بــه منظور بهره مندی از قابلیت و ظرفیت های شــبکة 
اجتماعی )اینستاگرام( در حوزة برندسازی شخصی و شغلی، پیشنهادهایی به شرح زیر ارائه می شود:

	é بهره گیــری از فناوری های نوینــی نظیر هوش مصنوعی برای تولیــد محتوای جذاب تر و 
اثربخش تر برای تحول در برندسازی شخصی و شغلی در بستر اینستاگرام.
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	é ،شناســایی درســت مخاطبان هدف و تولید محتوای انگیزشــی و جذاب منطبق بر نیازها 
علایق و خواسته های آنان.

	é توجه به موقعیت زمانی مناســب برای انتشار محتواهای تولیدشده برای اثربخشی مؤثرتر 
بر روی مخاطبان هدف.

	é.داشتن رویکرد ارتباطی و تعاملی برای دریافت مستمر بازخورد مخاطبان هدف 
	é داشــتن رویکــرد ارتبــاط و تعامــل صادقانه و اعتمادســاز با مخاطبان هــدف و پرهیز از 

بزرگ نمایی در ارائة خدمات و محصولات.
	é.استفاده از شیوه های خلاقانه در تولید محتواهای انگیزشی و جذب و مشارکت کننده 
	é.نظرخواهی و ارزیابی مستمر از مخاطبان هدف در ارتباط با برند شخصی و شغلی ارائه شده 
	é با توجه به این که شــاخص ها و راهبردهای اســتفاده از شبکه های اجتماعی اینستاگرام در 

برندســازی شخصی و شــغلی در این پژوهش بر اساس روش کمی و پیمایشی انجام شده 
اســت، لذا پیشنهاد می شود تا سایر پژوهش ها با روش های دیگر از جمله مطالعات کیفی و 

تحلیل دیدگاه های نخبگانی در این حوزه انجام پذیرد.
	é از آنجایی که در این پژوهش امکان برقراری ارتباط با صاحبان برندهای شخصی و شغلی 

در خارج از کشور فراهم نبوده است، لذا به پژوهشگران آتی پیشنهاد می شود تا در صورت 
امکان راهبردهای برندســازی شــخصی در شبکه های اجتماعی را در ســایر فرهنگ ها و 

کشورها مورد مطالعه قرار دهند.
	é یکی دیگر از توصیه ها به پژوهشــگران آتی این اســت که برندسازی شخصی و شغلی در 

ســایر شبکه های اجتماعی غیر از اینستاگرام از قبیل تلگرام، واتس اپ، فیس بوک، لینکدین 
و همچنین شبکه های اجتماعی داخلی از جمله ایتا، روبیکا و... را مورد مطالعه قرار دهند.
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