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 چکیده
اجتماعی به  یهاشبکهاین تحقیق ارائه الگوی برندینگ شخصی در 

این پژوهش از نظر هدف، . باشدیممنظورتاثیر بر نگرش مصرف کنندگان  

ز نظر ماهیت نیز  در روشهای بنیادی با رویکرد کاربردی است. ا

 سؤالاتتحقیق از طریق  یهاداده. ردیگیمتوصیفی(، قرار -آمیخته)اکتشافی

لیکرت موجود در پرسشنامه تحقیق جمع آوری شده است.  یانهیگزپنج 

 پرسشنامه، از حاصل هایداده وتحلیل منظورتجزیه به حاضر درپژوهش

افزار و از نرم SPSS.V24 آماری افزارنرم از آماری نیاز با متناسب

و استنباطی  آمارتوصیفی بخش دو قالب در pls.V3معادلات ساختاری 

 یجامعه آمار. است گردیده استفاده بصورت رگرسیون خطی و چندگانه

 یهارشتهو خبرگان در  دیشامل اسات یفیپژوهش حاضر در بخش ک

در  یمارنمونه آ است. یاجتماع یهاشبکهو متخصص در حوزه  یابیبازار

جلو خواهد رفت تا  یتا حد یگلوله برف کیبر اساس تکن یفیبخش ک

پژوهش  یعل طیشرانتایج پژوهش نشان داد که .ها به مرز اشباع برسدداده

برند شخصی بر راهبردهای پژوهش  (955/0)انیدر مشتر یبر برند شخص

ای پژوهش بر راهبردهای پژوهش در عوامل مداخله (142/0)در مشتریان

پژوهش در  یپژوهش بر راهبردها یانهیعوامل زم (915/0)تریانمش

راهبردهای پژوهش بر پیامدهای پژوهش در  (332/0)انیمشتر

بین در  (983/0)پیامدهای پژوهش بر نگرش مشتریان (719/0)مشتریان

 .معناداری دارد ریتأثفالورهای اینستاگرامی پوریا مظفریان 
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Abstract 
This research is to provide personal branding patterns on 

social networks to influence consumers' attitudes. This study is 

a fundamental approach with a practical approach. In nature, it 

is also included in the mixed methods (exploration-precedent). 

Research data is collected through the five -choice Likert 

questions in the research questionnaire. In the present study, 

the questionnaire has been used in line with the statistical 

requirement of the statistical software of SPSS.V24 and the 

PLS.V3 structural equation software used in the form of a 

linear and multiple regression sections. The statistical 

population of the present study includes professors and experts 

in the field of marketing and specialist in the field of social 

networking. The statistical sample in the qualitative section 

based on the snowball technique will go ahead to reach the 

saturation border. Research results showed that the criteria of 

research on personal brand in customers (0.599) personal 

brand on customer research strategies (241/ 0) Research 

Research Factors on Customer Research Strategies (0.729) 

Research Factors on Customer Research Strategies (0.331) 

Research Strategies on Customer Research Consequences 

(0.627) Research Consequences on Customer Attitude (0.783) 

Among the Pouria Mozaffarian Instagram Falls has a 

significant impact. 

Keywords 

Marketing, personal branding, social networks, 

educational services 

 بر نگرش مصرف کنندگان ریبه منظورتاث یاجتماع یهاشبکهدر  یشخص نگیبرند یارائه الگو

 (ی: حوزه خدمات آموزشی)مطالعه مورد

 3دکتر سعید مرادپور، 2پیام پاسلاری دکتر، 1مرتضی افشاری

 ایران ،قشم،اسلامی آزاد دانشگاهواحد قشم، ،مدیریت بازرگانیگروه 1
 ده مسئول()نویسنایران ،بندرعباس،اسلامی آزاد  دانشگاهد بندرعباس،واح،بازرگانی مدیریت گروه2

 ایران ،بندرعباس،آزاد  اسلامی دانشگاه،واحد بندرعباس مدیریت مالی، گروه3
 30/09/1001 تاریخ پذیرش:              09/00/1001 :تاریخ دریافت

Providing personal branding pattern on social networks to impact consumer attitudes 

(Case Study: Educational Services Area) 

Morteza Afshari1, Dr. Payam Paslari2, Dr. Saeed Moradpour3  
1 Department of Business Management, Qeshm Branch, Islamic Azad University, Qeshm, Iran 

2 Business Management Group, Bandar Abbas Branch, Islamic Azad University, Bandar Abbas, Iran (Corresponding 

Author) 

Group of Financial Management, Bandar Abbas Branch, Islamic Azad University, Bandar Abbas, Iran3 

Received: (30/06/2022)           Accepted: (29/11/2022) 

   /https://dorl.net/dor:شناسه یکتا

 



بر نگرش مصرف  ریبه منظورتاث یاجتماع یهاشبکهدر  یشخص نگیبرند یارائه الگو :دکتر سعید مرادپور و پیام پاسلاری کترد، مرتضی افشاری

 (ی: حوزه خدمات آموزشیمورد کنندگان)مطالعه

 

 مقدمه

 و قوی برند تا کنندیم تلاش ،هاسازمان همچون نیز افراد
 مختلف یهاحوزه در خود یهاتیقابل و خود از یاشده شناخته
 اینکه برای. بسازند...  و فرهنگی اجتماعی، سیاسی، علمی،

 ستیبایم باشد، رقبا سایر با رقابت قابل بتواند شخصی برند
 مخاطبان، که طوری به نماید، ارزش خلق خود مخاطبان برای

 برای هاروش از یکی. نمایند درک را برتر مزیت یا ارزش
 و مشتریان نیاز با شخصیتی یهایژگیو هاتیفعال انطباق

 شفافیت با همراه مداوم و پیوسته ارتباط برقراری مخاطبان،
 دنبال به که افرادی به امر این. است برند فرد از اطلاعاتی

 نیازهای تا کندیم کمک ،باشندیم شخصی سازی برند ایجاد
 افراد. دهند پاسخ خوبی به آنها به و نموده بررسی را نمشتریا

 با باشندیم شخصی سازی برند دنبال به که افرادی و برند
 به خود شناخت و معرفی و خود از کامل اطلاعات ارائه

 و خویش برند از مطلوب تصویری ایجاد در سعی مخاطبان
 بخش در شخصی، برند از ذهنی تداعی ایجاد همچنین
 بر تکیه و قوت نقاط ارائه. است مخاطبان از عظیمی

 باور و ذهن در تصویر فرد از تواندیم فردی، یهاییتوانا
 با مطابق خدمات ارائه با زمان هم و کند ایجاد مخاطبان

 ارضا همچنین و خود مخاطبان در گرفته شکل یهاتیواقع
 وجود به را مخاطب در وفاداری رضایت مخاطبان، نیازهای

 جذب همچنین و فعلی مخاطبان حفظ به رمنج و آورد
 به تاکنون گذشته از امر این. گردد بیشتری مخاطبان

 سوی از گوناگون ابزارهای از استفاده با و مختلفی یهاوهیش
 جهت کارآمد ابزارهای از یکی  امروزه ،گرفتیم صورت افراد
 و اینترنت از برداری بهره و استفاده شخصی، برند ایجاد
 فضای و اجتماعی یهاشبکه. باشدیم جتماعیا یهاشبکه

 بین مداوم، و مستقیم ارتباط امکان نمودن، فراهم با مجازی
 خدمات ارائه همچنین و و مخاطبین، شخصی برند دارای فرد
 و مخاطبین رضایت کسب به منجر زمان، نیترکوتاه در

 و مجازی فضای وجود. گرددیم شخصی برند از مشتریان
 سوی از نیز را تهدیداتی فرصت، بر علاوه اعیاجتم یهاشبکه
 جلوگیری جهت. آوردیم وجود به مشتریان جذب در رقبا سایر

 و مخاطبین نیاز شناخت و نوین خدمات ارائه معضل، این از
 مهم و ضروری بیشتر رضایت کسب جهت در مشتریان

 .باشدیم

 مبانی نظري و پیشینه تحقیق
. جامعه است یخود برا یابیبازار وهیش یشخص یبرندساز

برندشخصی تعاریف بسیاری در مورد اینکه برندشخصی 

درک مشترکی که در این  "چیست وجود دارد. به زعم رمپرساد
موضوع وجود دارد عبارت است از اینکه اعتماد به نفس فرد به 

و  کندیمو درک  ندیبیمچه میزان بوده و خود را چطور 
 1)رومنکنندیمو درک  نندیبیمهمچنین دیگران او را چگونه 

درواقع مفهوم برندشخصی مفهوم منحصر (. 2121و همکاران، 
به فردی نیست بلکه مفهوم اساسی آن مبتنی بر ترویج 
استراتژی ترفیع از مفاهیم توسعه و ارتقاء محصول به سوی 
توسعه و ارتقای افراد به منظور ترویج افراد برای ورود به بازار 

 (. 2112، 2وسا و رودریگز)سبه دست آمده است
است که توسط آن، افراد و  یندی، فرا3یشخص یبرندساز

در  .شوندیم یگذارعلامت یتجار یشان مثل برندهاتخصص
درباره  ،یاریخود تیریمد یمیقد یهاکیکه تکن یحال

 کرد،یصحبت م یشخص یمهارتها شیو افزا خودبهبودی
محصول  دواز خ تیموفق دیگویم ،یشخص یمفهوم برندساز

 تیمعنا که ذات و ماه نیبه ا .(2112، 4)جونسدیآیبدست م
که آن محصول موفق خواهد  کندیمحصول، مشخص م کی

و  هاییتوانااز مهارتها ،  یهر فرد بازتاب یبرند شخص نه. ایبود 
درواقع برندسازی شخصی روندی است  .اوست یزندگ وهیش

غالب برندهای  که به موجب آن اشخاص و حرفه فعالیتشان در
شوند و در طی آن شهرت، برداشت تجاری علامت گذاری می

و ادراک سایر عموم را باهدف ایجاد تمایز با دیگران مدیریت 
 یبرند شخص یجهان یهانمونه از(. 2111 ،5بلومنفلد) کنندیم
اغلب  یشخص یبرندساز. ماسک اشاره کرد لانیبه ا توانیم

محصولات مختلف  یفرد برا کیشامل کاربرد نام 
(.درک اهمیت برند شخصی 2121و همکاران،  6)پایانتیاست

درک  دیباهای زیادی است. افراد با برند شخصی شامل بحث
بالقوه از  مشتریانبر درک  تواندیمها آن نیکنند که رفتار آنلا

  .(2111، 1)جونسونبگذارد ریها تأثآن
 یهاشبکهدستاوردهای  نیترتازهیکی از برند شخصی 

و همچنین رویکردی نو در بازاریابی است. از سویی  اجتماعی
به اثرات متقابل بر  هارسانهارتباطات نامحدود کاربران در این 

اجتماعی،  یهارسانه. (2121، 1)جکسونشودیمکاربران منجر 
قدرت را از شرکت به سوی افراد و جوامع یا به عبارتی 

                                                                     
1 Román 
2 Sousa & Rodrigues 
3 Personal Branding 
4 Jones 
5 Blumenfeld 
6 Payanti 
7 Johnson 
8 Jacobson 



 ی رهیافتی در مدیریت بازرگانیفصلنامه علم

 (131-161) 1411پاییز(، 11 یاپی، )پ3،  شماره 3دوره 

Quarterly Journal of A𝐩𝐩𝐫𝐨𝐚𝐜𝐡 𝐭𝐨 B𝐮𝐬𝐢𝐧𝐞𝐬𝐬 M𝐚𝐧𝐚𝐠𝐞𝐦𝐞𝐧𝐭 

Vol 3, No 3, SEP-DES 2022, (137-168)  

 

 

جب تأثیرات بسیار موفق کاربران خلاق انتقال داده است که مو
های نتایج پژوهش است. نگرش برند شدهیا فاجعه باری بر 

 بر متغیرهای نگرش نسبت برندشخصی دهدیمنشان  پیشین
 میرح)به برند و هنجارهای ذهنی اثر مثبت و معنی داری دارد

( نشان داد 2121) 1(. مطالعات ماکالیک1321و همکاران،  این
بت بر نگرش رهبران استارتاپ ها مث ریتأثبرند شخصی موجی 

برای استفاده از برند شخصی جهت دست یابی به موفقیت 
از آن  انیکه مشتر ی و افرادیمنابع اطلاعاتتجاری گردد. 

شرکت و  ای، نگرش آنها را نسبت به محصول کنندیماستفاده 
. از دهدیمقرار  ریتأثآنها را تحت  یرفتار اتین جه،یدر نت

مهم  یاز منابع اطلاعات یکی یاجتماع یهاهرسان گر،ید یسو
 (.  2112، 2)ویتلارشودیمقلمداد  انیمشتر یبرا

در محیط پرآشوب و به شدت رقابتی امروزه، بنیان گذاران 
اندازی و مدیریت کسب و کار با و کارآفرینان در راه هاشرکت
متنوعی روبه رو هستند. مربیان کسب و کار  یهاچالش

ها برای درک نقاط کور، مهمی در کمک به آننقش  توانندیم
ایفا و ایجاد برندهای شخصی ها و موانع کسب و کار چالش

کارآفرینان، صاحبان کسب  برخی کنند؛ اما متأسفانه هنوز هم
روند پرسنال برندینگ و کار کوچک و توده مردم جامعه با 

در این راستا با توجه (. 2121و همکاران،  3شوتسآشنا نیستند)
اینکه یک برندشخصی به عنوان یک ابزار قوی در جهت 
تبادل ارزش واقعی در میان ارائه دهنده خدمات و مشتری آن 

؛ براین اساس ایجاد یک برندشخصی قدرتمند کندیمعمل 
برندشخصی . برای فعالیتهای بازاریابی باشد  یاهیپا تواندیم

و  هددیمنجات  یاحرفهچیزی است که افراد را از گمنامی 
 سازدیمخاص یا به علتی خاص نمایان  یارهیداآنها را در 

برای افراد این امکان را فراهم (. 2111و همکاران ، 4لئو)
که خود را در زمینه کاری خویش به عنوان فردی  کندیم

متخصص معرفی کرده و برای خود ایجاد شهرت و اعتبار 
 ؛کنند

او بر اساس  یگاست که زند یموجود اجتماع کی ذاتاًانسان 
 نی. بنابراردیگیمشکل  رامونشیتعامل با افراد و جامعه پ

و مشورت در طول اعصار گوناگون و به  ییاستفاده از راهنما
وجود انسان به اشکال گوناگون همواره وجود  خیقدمت تار
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 یینقش راهنما .(2121و همکاران،  5)کولودزنیکواداشته است
 یاریدر جهت  تگریحما یاحرفهمشاوره امروز به صورت 

 یو خانوادگ یکه در رشد، تعاملات اجتماع یرساندن به افراد
 6)مانتولنکوشودیم دایهو کندیبه مشکل برخورد م یعاطف ایو 

به دانش آموزان کمک  یلیمشاوره تحص .(2112و همکاران، 
خود را بهتر بشناسند و با دقت  یو استعدادها هایژگیو کندیم

که  یخود بپردازند، مسائل رامونیمسائل پ به یشترینظر ب
 اصلاً ایجلوه کرده و  تیاهم یممکن است از نظر آنان ب

برند  .(1321ی، و دهقان فر انیب)نشده باشند هاآنمتوجه 
آموزان الهام تواند برای دانششخصی در حوضه آموزش می
دانش آموزان  بیترت نیبه ابخش و انگیزه بخش باشد و 

داشته  یدرس نهینسبت به قبل در زم یکرد بهترعمل توانندیم
را  یانجام دهند و اشکالات احتمال یدیمف یباشند انتخابها

آموزش در طول  .(1326ی، و فتح ییحی و یفتح)ندیرفع نما
آموزان خسته کننده و فرسایشی برای دانش معمولاًزمان 

رو مشاوران و مدرسین (. ازین1321شود)عرب و همکاران، می
در برهه حساس قبل  خصوصاًجلوگیری ازین پدیده  برای

های مخلتف سرگرمی)مانند کنکور آموزش را همراه با سبک
های نوین( برای وارسازی، جملات انگیزشی، ارائه روشبازی
(. هر 2112و همکاران،  1دهند)گنتریآموزان ارائه میدانش

تواند منجر به ظهور برند شخصی با می هاسبککدام ازین 
 خاص آن فرد شود. یهایژگیو

بنابراین با در نظر داشتن اهمیت روزافزون پدیده برندشخصی 
و  و به دلیل نقشی که در موفقیت افراد و کسب و کارها دارد

تاثیری شگرف بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به آن برند 
دارد، مسئله اصلی پژوهش حاضر به این صورت مطرح 

اجتماعی  یهاشبکهصی در الگوی برندینگ شخشود که: می
حوزه خدمات نگرش مصرف کنندگان در  ریتأثبه منظور 

 ی چگونه است؟آموزش

 برندینگ
 افزایش و آگاهی ایجاد برای مدون است فرایندی برندینگ
 و بالادست فرمانی از نیازمند فرایند این. مشتری وفاداری
 استفاده برندینگ. است آینده در گذاری سرمایه برای آمادگی

 باید افراد چرا که است مطلب صریح این بیان برای فرصت از
 برخی. کنند انتخاب را برند یک موجود برندهای میان در
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 به تمایل: از عبارتند برندینگ به هاشرکت دلایل اتکای
 برای بهترین ابزار تأمین رقابت، در گرفتن پیشی بازار، رهبری
 (.1212، 1مشتریان)کلر به کارکنان دسترسی تسهیل

 برندینگ انواع

  فردي برند -
 به برند نوع این. شودیم گفته نیز شخصی برند گونه، این به

 با تا شودیم ساخته فرد شخصیت پیرامون هاله، یک صورت
 جایگاه ارتقاء و رشد فرایند مدون، و مشخص ریزی برنامه

 به دستیابی جهت در را فرد.... و علمی سیاسی، اجتماعی،
 یک برای برند ایجاد نماید)(. روش تقویت جدید، یهافرصت

 (.1411، حصاریگویند) فردی برندینگ را فرد

 محصول برند -
 موجود ایده از مخاطب درک افزایش موجب برند، از گونه این
 یهاتیقابل افزایش به که یادهیا. گرددیم اجناس و کالا در

 محصولات با مرتبط برندهای. است شده منجر کالا کاربردی
 مصرفی محصولات عنوان با که مصرفیه شده بندی ستهب

و همکاران، نارجیلیهستند) مثال بهترین ،شوندیم شناخته تندرو
1322.) 

 خدمات برند -
 پیشنهادی یهاارزش اما است، محصول برند به شبیه

 ،هاجنبه از بسیاری از. گرددیم اضافه خدمت به یتردهیچیپ
 یک باید زیرا. است رتسخت محصول برای برند یک ایجاد

 ضرورت .نمود پیشنهاد مشتری، به را ملموس غیر کالای
 ارائه یهاشرکت بین رقابت فضای در خدمات برند وجود

 برای برندسازی. دینمایم پیدا نمود بیشتر خدمات، دهنده
 بر زنی چانه تا سازدیم قادر خدمات حوزه بازاریابان خدمت،

 خدمات برندینگ زیرا رسد، حداقل به خدمات ارائه قیمت سر
 دهنده ارائه مهارت میزان باشد پذیرفته صورت درستی به اگر)

 ارائه هنگام دیگر، سوی از. گذاردیم نمایش به را خدمات
 انسانی، احساسات حضور علت به انسان، یک توسط خدمات
. دارد وجود مشتری بر برند سوی از بیشتری اثرگذاری قابلیت
 آپ انواع از استفاده مانند آنلاین پرداخت نوین یهاروش

 مشتری دسترسی نحوه تا است شده سبب گوناگون، برندهای
 مفهم از برندها انتظار و نموده تغییر خدمت یا محصول به

و  2آستراچاننماید) تغییر سرعت به تکنولوژی و وفاداری
 (.2111همکاران، 

                                                                     
1 Keller 
2 Astrachan et al 

 شرکتی برند-
 دیوید. شودیم یاد نیز سازمانی برند عنوان به شرکتی برند از

 که است شرکتی معرف شرکتی، برند:  دینمایم بیان چنین آکر
 باید شرکت. است ایستاده مشتری به پیشنهادی ارزش پشت

 حاوی شرکتی برند که دهد خود مشتریان به را اطمینان این
 و هاارزش کارکنان، تواناییها، و هاییدارا غنی، میراث

 جهانی، یا بومی مرجع و لیاص قواعد نماینده ،هاتیاولو
و  3فلیکمااست) عملکرد سابقه و شهروندی یهابرنامه

 (.2112همکاران، 

 گذار سرمایه برند-
 بخش این گذاران سرمایه و عام سهامی یهاشرکت برند به

 اساس بر تجاری واحدهای گونه این وضعیت. شودیم گفته
. شودیم انجام سهام پیرامون عملیات و گذاری سرمایه نحوه
 استراتژیک و مالی یهابرنامه ترکیب با هاشرکت این

 افزایش دنبال به جامعه، و ذینفعان به پیشنهادی یهاباارزش
 شرکت اجتماعی مسئولیت تقویت طریق از برند شهرت میزان

 قیمت پذیری قوی،انعطاف گذار سرمایه برند یک. باشندیم
 برند طریق از را خود سهام ارزش از آگاهانه درک و سهام

 (.2111، 4و جیا بودنیتسکی)دینمایم مدیریت خویش،

 غیرانتفاعی موسسه برند -
 گونه این. شودیم گفته نیز آزاد غیردولتی موسسه برند آن به

 یهامدل) ارزش ایجاد یهامدل توسعه دنبال به هاموسسه
 از اعانه، و کمک آوری جمع بر علاوه تا هستند( آفرین ارزش

 انجام جهت در سرمایه افزایش قادر به یدیگر راههای
. باشند خویش اصلی مأموریت عنوان به المنفعه عام یهاپروژه
 سرمایه بیشتر توجه جلب موجب حوزه این در قدرتمند برند

 نوع این که است شده دیده بسیار. گرددیم خیرین و گذاران
 سطح افزایش برای را برندینگ عملیات نوعی به هاموسسه
 از حمایت بر آن عواید که فروشی ،دهندیم نجاما فروش

 (.2111، 5الزیوداست) استوار سازمان اصلی مأموریت

 عمومی برند -
 برندینگ نام به برندسازی فرایند یک تحت برند نوع این

 آنکه مگر شودینم ساخته برند یک. میابد توسعه و ایجاد دولت
 جودو آن در رقابت، مدل یک و کننده مصرف انتخاب حق

 در برندینگ قوانین و متدولوژی از فرایند این در. باشد نداشته

                                                                     
3 Flikkema et al 
4 Budnitsky& Jia 
5 Al-Zyoud 
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. شودیم استفاده دولت یک برای اعتبار و اعتماد ایجاد جهت
 نشان به بعد و اعتباری نشان به را برند باید بعدی گام در

 (.2111، 1آکتوراننمود) تبدیل علاقه

 : گرا عمل یا فعال برند -
 هدف یا علت با مترادف برند این. مندنایم نیز هدف برند را آن

 همین به نیز کنندگان مصرف ذهن که است فعالیت یک انجام
 تولید شاپ بادی برند:  مثال برای .گردندیم تداعی صورت
 ضد موضع با جهان کشور 61 در حضور) آرایشی لوازم کننده

 حیوانات حقوق حوزه در فعال برندی به حیوانات علیه خشونت
 با دارد تمرکز مد بر که بنتون برند همچنین. است شده تبدیل
 بسیار جهانی، مشکلات و تعصب خصوص در خویش مواضع
 (.2112، 2و مگنو کاسیااست) شده مشهور

  مکان برند -
 مکان برند. شودیم یاد نیز مقصد برند عنوان به برند این از 

 سه دارای و دینمایم تعریف جغرافیایی منطقه اساس بر را خود
 : (2121و همکاران، 3است)ابراهیمی اصلی سرفصل

 کشور برندینگ -
 شهری برندینگ -
 یامنطقه برندینگ -

 که برندی. نامندیم مکانی برندینگ را برند این ایجاد فرایند
 مکانی برند. شودیم ایجاد کشور یا شهر یا منطقه یک پیرامون

. دینمایم بیان امکانات جای به هادهیا با ارتباط ایجاد با را خود
 گذار، سرمایه توریست، جذب برای غالباً برندسازی نوع این

 (.1322، نعمت الهی)گرددیم انجام اقامت و کار و کسب

 برند شخصی
 جاگذاری و نمادها ثبت به دنبال همواره افراد تاریخ، درطول 

 هویت از نمادی امروزه، برندها .اندبوده خود از اثری و نماد

 در برند اهمیت و روندیم به شمار هانانسا حتی و محصولات

 کسب و کار با مرتبط یهاانیجر و شکل گیری ارتباطات

 و سازمانها محصولات انحصار در تنها برند، است. انکارنشدنی

 داشته خود برای شخصی برند توانندیم نیز اشخاص و نیست

 (. 2114، 4جشیسرکار و سرباشند)
 برندسازی انندهم ورزشی یهاتیشخصبرای  برندسازی

کرده  پیدا زیادی اهمیت و یافته افزایش مختلف محصولات

                                                                     
1 Akturan 
2Cassia & Magno 
3 Ebrahimi et al 
4 Sarkar & Sreejesh 

 ییهاتیمز نیز هاتیشخص برای برندسازی نوع این است.

 نشان هاتیمز مختلف این یهاپژوهش در که دارد فراوانی

 خود دستمزد مشهور ورزشکاران که بدین صورت ؛اندشده داده

 را دیگر تیم به تیم یک زا انتقال یهانهیهز، برندیم بالا را

 رکود هستند، و افت دوران در وقتی حتی و دهندیم افزایش

، 5دومونتبرنمی دارند) آنان حمایت از دست آنها طرفداران
2121 .) 
در علومی جست و جو کرد  توانیمبرند شخصی را ی ریشه

سازمان، جامعه با دنیا  دوستانه، یهاجمعکه به تقابل فرد با 
و سعی دارد تا برای این موضوع راهکارهایی ارائه  اشاره دارد

افراد در عمل مدتهاست که در  نماید. برند سازی برای
مانند هنر، ورزش، مذهب، سیاست و خدمات  ییهاحوزه
علمی برای تعریف آن به  یهاتلاشداشته ولی  رواج یاحرفه

 برند»آغاز شده و اصطلاح  1211 یدههصورت پراکنده از 
 1221ای نخستین بار توسط تام پیترز در سال بر« شخصی

مدیر عاملی برای  مطرح گشته با این مضمون که هر شخص
خودش است و باید با مدیریت برند، خود را از سایر  یکارخانه

 (.2111سازد)برمز و همکاران،  افراد متمایز

 شخصی برند انواع

 دوست نوع
 دیگران به کمک برای زیاد تعهد خاطر به که است فردی 

 نه که هستند کسانی( برندها یا) افراد این. است شده مشهور
 در بلکه کنندیم دوستانه نوع یهاتیفعال وقف را خود تنها
 همچون افرادی. هستند گونه این نیز خود شخصی روابط مورد
 نوع این. شوندیم شناخته شخصی برند نوع این با ترزا مادر
 یهاتیفعال شانیاصل هدف که برندهایی برای سازی برند

، 6مسابیروو)باشدیم مناسب( یونیسف مانند است خیرخواهانه
2112.) 

 دوست حرفه 
 به را خود یاحرفه و کاری یهاتیموفق که است فردی 

 از اغلب افراد این. دهدیم ترجیح شخصی یهاتیموفق
 برای لینکدین مانند کار و کسب با مرتبط حرفهای یهاشبکه
 را اطلاعاتی معمولاً و کنندیم استفاده خود یهاتیفعال انجام

 صنعت در را آنها جایگاه و موقعیت که گذارندیم اشتراک به
 یاحرفه یهاشبکه در توانیم را افراد گونه این. دهدیم ارتقا

                                                                     
5 Dumont 
6 Musabirov et al 
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 (.2111، 1جونز و لوورنزکرد) پیدا لینکدین مانند کار و کسب
 شغلشان هک افرادی برای شخصی سازی برند از نوع این

 مانند است، مناسب دارد خودشان به زیادی وابستگی
 یهارشته بازیکنان هنرمندان، بازیگران، یهامدل کارگردانها،

 کنندیم تولید دستی صنایع که افرادی وکلاء ورزشی، مختلف
 دیگر انواع در افراد این که نیست معنا بدان این البته....  و

 کار و کسب یک یا فرد یک. رندیگینم جای شخصی برندهای
 خود معرفی برای شخصی برندهای انواع و ابعاد از تواندیم

 (.2112کند)مسابیروو و همکاران،  استفاده

  نوگرا
. داندیم چیز همه از بالاتر را فردیت که دارد اشاره فردی به

 همه خودش ابتدا دارد دوست که است فردی نوگرا فرد یک
 اشتراک به دیگران با را اآنه سپس و کند امتحان را چیز

 طلبی جاه و دوستی نوع یهاجنبه توانندیم نوگرایان. بگذارد
 بخش یک عنوان به گذاری اشتراک به و باشند داشته نیز

کارلسون و سیتینو )شودیم شناخته آنها وجود از ضروری
 (.2112، 2سالازار

 مسیر در که است مناسب افرادی برای سازی برند نوع این
 مدیران مانند هستند، خلاقیت و نوآوری دنبال به خود یاحرفه
 در فعال که ییهاشرکت و هنرمندان کوچک، کارهای و کسب

 شیوه این به است ممکن نیز هستند برتر تکنولوژی حوزهی
 (.2112، 3فرونزاکنند) معرفی را خود

  طلب جنجال
 و گذاردیم اشتراک به را محتوایی که دارد اشاره فردی به

 باعث نظر اختلاف ایجاد طریق از که کندیم ایجاد لاتیتعام
 (.2111، 4تارنوفسکایا)شودیم جنجال آمدن وجود به

 نخست،:  هستند دسته دو طلب جنجال برند دارای افراد
 سؤال گفتگوها در مشارکت برای دارند دوست که افرادی
. هستند خوبی مدیر یا خوب شنونده اغلب افراد این. بپرسند
 بحث و نظر اختلاف با که دارد اشاره افرادی به ومد دسته

 انتخاب با موارد از بسیاری در افراد این. شوندیم شناخته
 پرانگیزه دهند نشان اینکه برای فقط کنندینم موافقت محتوا

 (.2111، 5هستند)چن و چونگ فعال و

  دهنده اتصال  

                                                                     
1 Jones& Leverenz 
2 Karlsson& Cetino Salazar 
3 Frunză 
4 Tarnovskaya 
5 Chen& Chung 

 کردن جمع هم دور توانایی داشتن خاطر به که است فردی
 افرادی معمولاً هادهنده اتصال. کندیم افتخار خود به فرادا

 یشبکه از و کنندیم برقرار خوبی روابط دیگران با که هستند
 استفاده دیگران با پیوند و اتحاد ایجاد برای ارتباطات خود

 و اعتبار و هستند خلاق معمول طور به افراد این. کنندیم
و  6کوچارسکا)آورندیم دست به دیگران طریق از را رضایت

 (.2121همکاران، 

 گزینشی 
 به خاصی افراد با تنها را خود اطلاعات که است فردی 

 بسیار دقت با معمولاً گزینشی افراد. گذاردیم اشتراک
 مخاطبان علایق و عمومی نیازهای اساس بر را اطلاعات

 و مجرب افراد عنوان با عمدتاً  و گذارندیم اشتراک به هدف
 (.2112، 1رودریگز و سوزا)شوندیم اختهشن زیرک

 شخصی برند بر تأثیرگذار عوامل 
 و رفتارها تغییر ،هامهارت توسعه طریق از شخصی برند ساخت
 برند بر اثرگذار هایمولفه .است پذیر امکان تمایز ایجاد

 سرچشمه نگرش و مهارت دانش، حوزه سه از عمدتاً شخصی
. باشندمی مطرح نیز هاتگیشایس عنوان به سه این که گیردمی
 هایبنیان در ریشه هاشایستگی این مجموعه دیگر، سوی از

 توسعه و ایجاد در مثبتی تاثیرات تواندمی که دارند فرهنگی
 در. (2121و همکاران،  1باشد)شفیعی داشته شخصی برند

 الگوهای باورها، ،هاارزش نظیر موضوعاتی فرهنگ زمینه
 قرار بررسی مورد ابهام تحمل و زندگی سبک انگیزشی،

 برای که است اخلاقی مفهومی دربرگیرنده فرهنگ. گیردمی
 تعیین را بد و خوب یا و غلط و درست بین مرز گروه، هر
 اثر فرد رفتار و تفکر نحوه بر فرهنگ کلی، طور به و کندمی
 رفتار که بپذیریم اگر. (2121و همکاران،  2گذارد)ناظمیمی

 این در کرد، جدا هاسازمان و نهادها از انتوینم را انسان
 هایویژگی بر نیز اجتماعی هایمولفه که پذیرفت باید صورت

 هایمهارت بدون دیگر سوی از. تاثیرگذارند شخصی
 داشته بالایی سطح شخصی برند توانندینم افراد تخصصی،

 در تخصصی مهارت و دانش بودن دارا دیگر عبارت به. باشند
 دسترسی میزان. است شخصی برند الزامات زا شخصی حرفه

 سوی از. کندمی تعیین را افراد تمایز وجه فوق، هایمهارت به
 و مهارت دانش، کسب) هاشایستگی میان پیوند تقویت دیگر

                                                                     
6 Kucharska et al 
7 Sousa& Rodrigues 
8 Shafiee et al 
9 Nazemi et al 
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 و بهبود به منجر بالا سطح هایتوانمندی کسب و( نگرش
 شخصی برند عنوان تحت فردی قدرت افزایش

 .(2122کاران، و هم 1گردد)مرتضاییمی

 سلبریتی ظهور و شهرت استحاله 
 اعطایی، شکل سه به شهرت عموماً پیشامدرن، جوامع در 

 در اشکال، این چه اگر(. )کردیم پیدا بروز اکتسابی و انتسابی
 اما هستند، شناسایی قابل بیش و کم نیز معاصر جوامع

 متمایزی و خاص یهایژگیو دارای جهاتی، از «سلبریئی»
 برخی معاصر، عصر در که این وجود با دیگر، عبارت به . است

 از( ویلیام شاهزاده دایانا، پرنسس نظیر) سلطنتی یهاخاندان از
 در افراد برخی و( اعطایی شهرت) هستند برخوردار شهرت
 شهره خاص، یهایژگیو برخی بودن دارا به محلی اجتماع
 به فرادیا همچنان که این وجود با و( انتسابی شهرت) هستند
 علمی، یهاعرصه در خود یهاتلاش و ممارست واسطه
 أما ،(اکتسابی) ابندییم دست شهرت به غیره، و ورزشی هنری،

 بر جدید، عصر در که است شهرت از خاصی شکل ،«سلبریتی
 ادبیات مرور با. است کرده پیدا غلبه شهرت، اشکال سایر

 «سلبریتی برای کلیدی مشخصه پنج توانیم موضوع،
 متمایز شهرت، سنتی اشکال از را آن که کرد شناسایی

 :(1322، اردکانی فرد و رضوی زاده)کنندیم
 شهرت «محوری واسطه» ویژگی، نیترمهم و اولین -

 عموماً  که شهرت سنتی اشکال خلاف بر. است سلبریتی
 شکل ، یافته سازمان یگرها واسطه حضور بدون و خودجوش

 کمک بدون ای سلبریتی هیچ» ی،سلبریت شکل در ،گرفتندیم
 این واقع در...  ابدیینم دست شهرت به فرهنگی، یهاواسطه
 مقابل در ها سلبریتی حضور صحنه که هستند گرها واسطه
(. 2112، 2)کیم و کیم«کنندیم مدیریت را مردم عامه دیدگان
 یهاشبکه جمعی، یهارسانه: از اندعبارت عموماً گرها واسطه

 ،هاابیبازار ،هایانتشارات تبلیغاتی، یهاانسآژ اجتماعی،
 فعالان سازی، بدن یهاباشگاه ،هاعکاس تجاری، یهاموسسه
 یا «جعل» ،شانیاصل وظیفه که ،هابرنامه مدیر و مد صنعت

 عمومی عرصه در ها سلبریتی حضور«  مدیریت»
 (.2111و همکاران،  3است)هندریکس

 «سلبریتی» مهم گیویژ دومین مخاطبان، با هواداران -
 شهرت شهرت، سنتی اشکال برخلاف. شوندیم محسوب

                                                                     
1 Mortezaee et al 
2 Kim& Kim 
3 Hendriks et al 

 سوی از بازشناسی یا تصدیق به وابسته شدت به ها، سلبریتی
 تا تنها ها سلبریتی که جایی تا است، هواداران با مخاطبان

 آنها به همچنان مخاطبان، که مانندیم باقی مشهور زمانی
 دیگر، عبارت به(. 2121، و همکاران 4)زفر«باشند داشته علاقه

 این ، البته«ردیگیم شکل مخاطب با تعامل در سلبریتی»

. است متفاوت شهرت، سنتی اشکال در تعامل شکل با تعامل،
 که مخاطبانی و مشهور فرد بین سنتی، اشکال در که حالی در

 غیر یا شخصی مستقیم تعامل» ،کردندیم تصدیق را او شهرت
 دلیل به مخاطب، و سلبریتی بین رتباطا بود، برقرار ، مستقیم

 قرار بر «اجتماعی - فرا تعاملات» قالب در گرها، واسئله وجود
 (.2112و همکاران،  5)کیمشودیم
 به رسیدن بالای سرعت سلبریتی، متمایز ویژگی سومین -

 سلبریتی، شکل در شهرت. است آن دامنه گستردگی و شهرت
 اجتماعی، یهاشبکه و جمعی یهارسانه کمک به و سرعت به

 و تصادفی صورت به است ممکن افراد برخی. شودیم حاصل
 ممکن چه اگر. شوند مشهور هارسانه در سرعت، به ناگهانی،

 کلی طور به اما باشد، نداشته زیادی دوام هاآن شهرت است
 در ،« سلبریتی شکل در شهرت، به رسیدن سرعت گفت، باید

 خلاف بر همچنین،. است زیاد بسیار سنتی، اشکال با مقایسه
 به محدود جدید، عصر در شهرت پیشین، مشهور یهاچهره

 کمک به بلکه ،شودینم( شهر یا روستا قبیله،) محلی اجتماع
 است ممکن حتی و نورددیم در را مرزها سرعت به ،هارسانه

 (.2121، 6برسد)العمادی و یحیی نیز جهانی سطح به
 شهرت «بخشی تنوع» بریتی،سل متمایز ویژگی مین چهار -

 به محدود صرفاً که شهرت سنتی اشکال خلاف است. بر
 سلبریتی، شکل در شهرت بودند، خاص یهاعرصه برخی
، 1)جفارووا و تروفیمنکوردیگیم بر در را متنوعی یهاعرصه
 یهاجنبش آکادمیک، یهاطیمحورزش، سیاست، : (2112
 چه اگر ،واقع در. غیره و کار و کسب محیطی، زیست
 خاستگاه سینما، و زرد مجلات ویژه به جمعی، یهارسانه
 این از سلبریتی، نفوذ قلمرو اما ،روندیم بشمار سلبریتی اصلی

 کرده پیدا تسری نیز هاعرصه سایر به و رفته فراتر هامحدوده
 (.1325، مولاییاست)

 

                                                                     
4 Zafar et al 
5 Kim et al 
6 Al-Emadi& Yahia 
7 Djafarova& Trofimenko 
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 پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی .1جدول 

 یري پژوهشش انجام و نتیجه گور
 سال عنوان مقاله

نام 

 نویسندگان

 به وفاداری به فوتبال بازیکنان شخصی برند اصالت قدرت نقش بررسی حاضر، پژوهش از هدف
 گرفته صورت میدانی شکل به که است همبستگی نوع از و کاربردی حاضر پژوهش. بود فوتبال

 تشکیل پرسپولیس و قلالاست ورزشی یهاباشگاه هواداران را پژوهش آماری جامعه. است
 کوکران فرمول از استفاده با نفر 314 تعداد به مشتریان تعداد به توجه با آماری نمونه. دهندیم

 گردآوری برای تحقیق، هدف به توجه با اطلاعات، آوری جمع ابزار بخش در. شدند انتخاب
 و گویه 4 با 2111کمینو و هوانگ شخصی برند اصالت استاندارد های ازپرسشنامه اطلاعات

 ارزشی 5 طیف در گویه 12 با ماهونی ورزشی هواداران رفتاری و نگرشی وفاداری پرسشنامه
 و نظرات از آنها تدوین از بعد ،هاپرسشنامه صوری روایی از اطمینان برای. گردید استفاده لیکرت
 پرسشنامه در آنها نظرات و شد استفاده ورزش مدیریت علم در صاحبنظر استادان یهاییراهنما
 برند اصالت برای کرونباخ آلفای ضریب از استفاده با نیز هاپرسشنامه پایای. گردید لحاظ نهایی

 برند اصالت درت داد، نشان تحقیق نتایج.  آمد بدست 1/22 مشتریان وفاداری و 1/14 شخصی
 شودیم وصیهت لذا β=1/12. دارد معناداری فوتبالتاثیر به وفاداری به فوتبال بازیکنان شخصی

 و شود استفاده مشهور ورزشکاران شخصی برند قدرت از ایران در فوتبال ورزشی رشته رشد برای
 .دهیم قرار دوستان ورزش ورزشی، الگوهای را آنان

 برند اصالت قدرت نقش
 فوتبال بازیکنان شخصی

 فوتبال به وفاداری به
1411 

 و صفایی

 ناتوزایی

 طریق از را ییهاتجربه کننده مصرف شودیم باعث که است بیبازاریا از نوعی حسی بازاریابی
 اهمیت از هاانسان حواس که معتقدند پژوهشگران از تعدادی. کند دریافت اش گانه پنج حواس

 حاضر تحقیق. شودینم داده اهمیت آن به چندان حاضر حال در که است برخوردار یاژهیو
: موردمطالعه) شخصی تجاری نام ویژه ارزش بر حسی بازاریابی آمیخته ریتأث بررسی باهدف
 جامعه. باشدیم همبستگی و کاربردی تحقیق روش. گرفت انجام اینستاگرام اجتماعی شبکه
 بازدید و خرید اینستاگرام صفحات از که افرادی و کنندگان مصرف تمامی شامل پژوهش آماری
 فرض نامعلوم را جامعه محقق است، زیاد کنندگان مصرف تعداد که دلیل این به. باشدیم کردند
 برای. شدند گزینش نمونه عنوان به نفر 314 تعداد کوکران نمونه حجم فرمول اساس بر و کرده
 نظر با محتوایی و صوری روایی. داد ترجیح را پرسشنامه محقق اطلاعات، آوری جمع

 نظر با واییمحت و 1/1 از بیشتر کرونباخ آلفای ضریب و شد دییتأ اساتید و پاسخگویان
 از استفاده با هاداده. شوند دییتأ از بیشتر کرونباخ آلفای ضریب و شد دییتأ اساتید و پاسخگویان

 حسی بازاریابی آمیخته که است مطلب این گویای نتایج. شدند تحلیل smart PLS افزار نرم
 توانیم براینبنا. داشت همراه به را معناداری و مثبت ریتأث شخصی تجاری نام ویژه ارزش بر

 وجود شخصی تجاری نام ویژه ارزش بر حسی بازاریابی آمیخته بین معناداری مثبتو ریتأث گفت
 .دارد

 آمیخته ریتأث بررسی
 ارزش بر حسی بازاریابی
 شخصی برند ویژه

 شبکه: موردمطالعه)
 (اینستاگرام اجتماعی

1411 

 و خانی احمد

 محمد حاج

 زاده

 تعریف یاحرفه صورت به را خودتان آن بوسیله که است نگر درون فرآیندی شخصی سازی برند
(  شغلی)  یاحرفه موفقیت برای مسیری عنوان به تواندیم و(  خود یاحرفه وصف)  دیکنیم

 درونگرا نگاهی( 1:  دارد وجود شما شخصی برند ساخت برای مرحله شش. رود کار به شما
 موجود)  داشته وجود این از پیش است ممکن که ( تجاری نام)  برند(  درک) فهم( 2 ،( عمقی)

 رد)  اثر ایجاد( 5 شما، فیزیکی(  پای رد)  اثر ایجاد( 4 شما، شخصی برند شعار توسعه( 3 ،( بوده
 ارزش از(  عهدی/ وعده)  نماد شما شخصی برند. شما پیام دادن ارتباط( 6 شما، دیجیتال(  پای

 برند اثربخش مدیریت. کنید برآورده را مخاطبینتان انتظارات که است ضروری و است عملکرد و
 .است کلیدی مؤلفه یک برند مثبت اعتبار حفظ برای

: شخصی سازی برند
 موفقیت مسیر

 بسازید را تانیاحرفه
1411 

مسجدجامعی  

 و همکاران
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 آم مدیریت و توسعه یهاروش کاربردها، ساخت، روش شخصی، برند معرفی به مقاله این
 انسان مهارت و نگرش بینش، وزندگی، کار روش شهرت، دهنده نشان برندشخصی. پردازدیم

 را خود کار نیروی و چهره، نام، مختلف، مؤسسات و هاشرکت با بستنقرارداد با مشهور افراد. است
. نماید استفاده آن از خود خدمات یا کالاها تبلیغ جهت تادر دهندیم قرار شرکت آن اختیار در

 یک توسعه برای زیادی دلایل. باشدیم ویژهبرخوردار ارزش منافع و مزایا همان زا شخصی برند
 از شخصی برند مدیریت. است اشارهشده آنها به مقاله این ادامه در که دارد وجود شخصی برند

 طبعاً و شود شخصایجاد برای ویژه ارزش نوعی تا کندیم کمک که است مهمی بسیار موارد
 .داشت خواهد همراه به یو برای بسیاری منافع

برندسازی شخصی، مبانی 
 و کاربردها

1322 

آقاجانی و 

عبدالحسین 

 زاده

 یاکتابخانهدر این پژوهش برای بررسی چارچوب نظری از روش پژوهش توصیفی و سندی 
شخصی  و نتیجه گیری: نتایج پژوهش نشان داد که در برندسازی هاافتهیاستفاده شده است. 

فرهنگی، اجتماعی، و تخصصی و  یهاارزشهویت برند خود را باید با  نویسندگان، فرد
، تغییر رفتارها هامهارتشایستگی فردی تقویت کند و از طریق توسعه  یهایژگیوو  یهامهارت

متمایزکننده مثبت، نسبت به همکارانش،  یهایژگیودر جامعه از  مؤثرخلق ایده نو، و با حضوری 
قابل درک از هویت برند خود در ذهن دانشجویان ایجاد و خلق کند. با تصویری به یادماندنی و 

ایجاد تصویری و ماندگار در ذهن مخاطبانشان موجب افزایش عرضه و تقاضای کالاها و خدمات 
. بنابراین، شوندیمفرهنگی و اطلاعاتی خود در سزح حوزه فعالیت خود حتی در بیرون آن 

اضافی در صنعت  یهانهیهزنده مفید است، بلکه با کاهش برندسازی شخصی نه تنها برای نویس
 .شودیمنشر مواجه 

بر  مؤثربررسی عوامل 
برند شخصی نویسندگان 

 یهاپلتفرمبه کمک 
 اجتماعی

1322 
شاهپوري و 

 نوروزي

 را شغلی عملکرد و شغلی موفقیت شده، درک استخدام قابلیت PBE که داد نشان مطالعه این
 رفتارهای گیری اندازه و درک برای را جدیدی یهافرصت PBE قیاسم. کندمی بینیپیش
 .دهدیم ارائه افراد شخصی برند موقعیت گرفتن نظر در با شغلی

ارزش ویژه برند شخصی: 
توسعه و اعتبارسنجی 

 مقیاس
0201 

و  گورباتوو 
 همکاران

ورد توجه م راًیاست که اخ یبرندساز نهیدر زم دیاز موضوعات جد یکی یشخص یبرندساز
 نیکاربران ا تیمحبوب شیو افزا یاجتماع یهاشبکهمحققان برند قرار گرفته است. گسترش 

 نیاز بهتر یکیرا به  یاجتماع یهاشبکهکاربران ،  نیدر ب هاشبکه نیا تیو محبوب هاشبکه
 یالگو .ارائه دهند زیخود را ن یکرده است تا افراد بتوانند برند شخص لیتبد ندتوسعه بر یبسترها

ارسال در  خیتار ی، محتوا و حت نهیمانند نوع ، زم یعوامل دهدیمنشان  یریگ میدرخت تصم
 نیا جی. با استفاده از نتاگذاردیم ریتأث یاز برند شخص یبر جذب مخاطب و آگاه نستاگرامیا

وند و آشنا ش یاجتماع یهاشبکهخود در  یبر برند شخص مؤثربا عوامل  توانندیممطالعه ، افراد 
و توسعه دهند و مخاطبان خود را از برند  تیریبرند خود را مد توانندیمعوامل ،  نیبا استفاده از ا

 آگاه کنند. شتریخود ب

بر برند  مؤثرعوامل 
 یهاشبکهدر  یشخص

 (نستاگرامی)ا یاجتماع
0201 

پورسعید و 

 همکاران

ارتباط  جادیآنها در ا ییانااغلب به تو یاجتماع یهارسانه یچهره عموم کی تیموفق زانیم
و تعدد  یو حضور اجتماع کندیم یبانیارتباط را پشت نیا جیدارد. نتا یبا مخاطبان بستگ یشخص
و  یفرد نیدر ارتباطات ب یمستقل آن ، مطابق با کار قبل یهاواسطهرا به عنوان  هارسانه

مشارکت مخاطبان و منبع  هاافتهی ی، الگو نی. علاوه بر اکندیم یی، شناسا یرفناو قاتیتحق
را  یبرند شخص یمنابع مال یکه نوع شناس کندیممشخص  یدیارتقاء را به عنوان ابعاد کل

درک را از مخاطبان به  نیترمانهیصمکه  یچند پلتفرم یمشارکت یهانهیهز، با  کندیممشخص 
 .کندیم تیتقو یعموم یهاتیشخص

مقرون  یهاگونهگسترش 
 یبه صرفه برند شخص

 یتعامل فرا اجتماع یبرا
 یعموم یهاتیشخصبا 

: یاجتماع یهارسانهدر 
و چند  یحضور اجتماع

 به عنوان واسطه یارسانه

0201 
لیدبتر و 

 مینستر

 یشخص ی( حسابرس2،  یبرند فرد یدئوی( و1شده است:  لیاز چهار جزء تشک یورزش یابیبازار
 یدارا یشخص یپروژه. پروژه برندساز یقادانت یابی( ارز4،  یبرند شخص ی( حسابرس3برند ، 

و  یقو یبرند شخص کیتوسعه  تیدانش آموزان است که شامل درک اهم یبرا یادیز یایمزا
که  یآنها است. در حال یفعل یاز برند شخص یبازرس ندیدر فرآ مکبازخورد و ک افتیامکان در

ورود به بازار کار و  ینها براآ رایاست ز یدانش آموزان سطح بالا ضرور یبرا ژهیامر به و نیا
 یهادوره یبرا تواندیم نیهمچن یاستراتژ نی، ا شوندیمدر صنعت ورزش آماده  داریپا یاحرفه
 اتخاذ شود. یلیتکم لاتیو تحص ییابتدا

در  یپروژه مارک شخص
 یورزش یابیکلاس بازار

0201 
اشیرو و 

 همکاران

قدرتمند  یتیفرد به هو زیمتما یهایژگیو و هاارزشمهارتها ،  لیتبد ندیفرآ یشخص یبرندساز در  یبرند شخص شریف زاده و  0201
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و  هازهیانگمجموعه مهارتها ، " تیموفق رایمتفاوت است ز یبا مارک تجار یاست. مارک شخص
موجود  اتی. ادب"آنها یگذار برچسب، تبلور و  می، بلکه نحوه تنظ ستیافراد ن یداخل قیعلا

 یهامارکساختن  یبرا نترنتیران از انحوه استفاده ورزشکا یکه مطالعات متعدد دهدیمنشان 
 .کندیم یخود را بررس

 ی: بررسنستاگرامیا
 یاحرفهورزشکاران 

 یرانیا

 همکاران

چند سهامدار  یهاستمیاکوساست که به سرعت در حال رشد است و در  یادهیپد یبرند شخص
سه نوع منبع  نفعانیاست که در آن ذ یاجتماع اریعمل بس کی یدر حال وقوع است. برند شخص

. نیو منابع نماد ی، منابع اطلاعات ی: منابع ماددهندیمارائه  یشخص یتوسعه برندها یبرا
و انتقال منابع را  کندیم تیرا هدا نفعانیکه روابط ذ یاصل ونی، شش کنوانس نیعلاوه بر ا
بر اساس  هاافتهی نی، ا تی. در نهاشودیم یپرداز هیو نظر یی، سپس شناسا کندیم ریامکان پذ

 شده است. جادیا یدر برند شخص نفعانیذ یهمکار لیو تحل هیتجز یبرا یچارچوب شنهادیپ

و روابط  یاجتماع ییایپو
 یدر برندساز نفعانیذ

 یشخص
0202 

دومونت و 

 اوتس

که  یاوهیش نیکه ب دهدیمدر مورد برند شرکت و شهرت شرکت نشان  قاتیتحق شیافزا
سازمان ، رابطه  کی تیو موفق دهندیمارائه  یخارج نفعانیکارکنان وعده برند سازمان را به ذ

کارکنان ،  یبرند کارفرما ، برند شخص نیب ینشان داد که روابط معنادار جیبالقوه وجود دارد. نتا
 ریان تأثکه کارکن دهدیمارائه  ار یمطالعه شواهد نیبرند شرکت و شهرت شرکت وجود دارد. ا

که  یافراد یریبکارگ تیبر اهم هاافتهیو تعامل با سازمان دارند.  نفعانیذ دگاهیبر د یمیمستق
کارفرما مطابقت دارد ،  یبرندساز ندیآنها با ارزش سازمان در فرآ تی، اخلاق و شخص هاارزش

سازه  کیعنوان را به  یمارک شخص دیبا اکه سازمانه دهدیمنشان  شتریب هاافتهی. کندیم دیتأک
 لحاظ کنند. کیاستراتژ یریگ میتصم یندهایدهند و آن را در فرا صیتشخ یمعتبر تجار

برند کارفرما و برند  ریتأث
کارکنان بر برند  یشخص

 یشرکت و شهرت شرکت
0202 

پاتگیتر و 

 دابل

 مردم اگرچه. است کلیدی قانونی مالکیت ؟کندیم محافظت خود برند ارزش از فرد یک چگونه
 آن از محافظت و مدیریت مالکیت، حق اما کنند، ایجاد عمومی چهره با تصویری خواهندیم

 را مختلفی نامشهود و ملموس یهاییدارا توانندیم شخصی برندهای. خواهندیم نیز را تصاویر
 به که چیزی هر. دانش و موسیقی تا گرفته تصاویر از دارند، قانونی حمایت به نیاز که کنند ایجاد
 یک بر علاوه. است حفاظت ارزش دارایی کند، برقرار رابطه کننده مصرف با تا کند کمک برند

 هر برای موجود قانونی یهاتیحما از کلی ایده یک باید بازاریابی متخصصان حقوقی، متخصص
 .باشند داشته هستند درآمد کسب دنبال به که برندی دارایی

 ارزش از قانونی حفاظت
 شخصی برند ویژه

 والر 0202

 زیمتما یهایژگیومتفاوت ، منحصر به فرد و  یاست که افراد برا یتلاش یشخص یبرندساز
تا از  دهدیمفرصت را  نیچالش است که به همه ا کی تالیجی. عصر ددهندیمبودن انجام 

مختلف  یاستفاده کنند. بسترها یشخص یتجار یهاتلاش یبرا یخاص یاجتماع یهارسانه
خاص فراهم  یبدون صدور جلسات تجار یسازمانده یرا برا یناتامکا یتماعاج یهارسانه

 کند. یخود را با توجه به مارک مورد نظر سازمانده ریتا تصو دهدیمبه فرد اجازه  نی. اکنندیم

جوانان  یبرند شخص
 قیاز طر یشهر
 نستاگرامیا

 ماخلسیانی 0212

ید و جامعه آماری پژوهش حاضر در بخش کیفی شامل اسات
 یهاشبکهبازاریابی و متخصص در حوزه  یهارشتهخبرگان در 

 اجتماعی است.
آماری در بخش کیفی بر اساس تکنیک گلوله برفی تا نمونه 

به مرز اشباع برسد. زمانی از  هادادهحدی جلو خواهد رفت تا 
شود که محقق سعی دارد، در  تکنیک گلوله برفی استفاده می

اجتماع و اشتراک مدنظری دست پیدا ها، به جمع آوری داده
کند و این مرحله تا جایی ادامه پیدا کند که به حد اشباع برسد. 
بنابراین تکنیک گلوله برفی، شمایل کلی و بینش کاملی در 

 ، فراهم خواهد کرد.هادادهخصوص تجمیع و تشریک 
 ییهامصاحبه پژوهش، از مرحله این در هاداده گردآوری ابزار

 تا 41 بین باز، پرسشهایی طرح با که بود عمیق و روز در رو
 اشتراک به منظور به هامصاحبه گاه شد، انجام دقیقه 121

 تعدیل و جرح و اصلاح تکمیل، مقدماتی، یهاافتهی گذاری

 درباره کنندگان مشارکت از. شدندیم نیز تکرار هاداده
 از ایشان تحلیل سازمان، در پارانویا مصادیق از مشاهداتشان

 آنها پیامدهای نیز و رفتارها این بروز در اثرگذار عوامل و علل
 مباحث به دادن جهت برای تکمیلی یهاپرسش. شدیم سؤال

 طرح بررسی مورد پدیده با مرتبط یهامقوله به نیل و
 تحلیل گفتوگوها، مرور با تا شدیم ضبط هامصاحبه. دیگردیم
 مشارکت شده رحمط دیدگاههای به نسبت دقیفتری بررسی و

 در مصاحبه اصلی پروتکل از نمونهای. شود انجام کنندگان
 بود اصلی پرسش - شامل پروتئوگل این است؛ آمده پیوست

 شوندگان، مصاحبه پاسخگویی تحوه اقتضای به که
 گیری نمونه ،دیگردیم طرح آنها ذیل دیگری یهاپرسش
 اشباع یافت؛ ادامه نظری اشباع به ها عقوله رسیدن تا نظری
 با ارتباط در جدیدی یهاداده آن در که است یامرحله نظری
 بین روابط و ابدییم مناسبی گسترة عقوله ،ندیآیم پدید عقونه
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 .(1221 ،1گلیسر) شوندیم تأیید و برقرار هامقوله

 رویه کدگذاري
 یعنی ؛شودیم انجام باز گیری نمونه بازه کدگذاری در

 که شوندیم انتخاب نمونه عنوان به کنندگانی مشارکت
 درباره هاداده نیترمربوط گردآوری برای را فرصت بیشترین

 نمونه در اصولاً میدهنده قرار اختیار در بررسی مورد پدیده
 که نیستیم مطمئن هنوز - پژوهشگر عنوان به - باز گیری
 توجه بدون رو، این از ؛اندتناسب نظری دیدگاه از مفاهیم کدام

 تعداد بر و میکنیم برخورد باز صورت به افراد، یتفاوتها به
 تحلیل و روز هر یهامصاحبه از پس تا مییافزایم هامصاحبه

 به باید که خاصی افراد و سؤالها اصلی فهرست به بتدریج آنها،
 و استراس. )یابیم دست کنیم، مصاحبه آنها با ویژه صورت
 35 به هاپژوهش در خاص افراد این دامنه( 1221 ،2کوربین

 از. شودیم محدود شد ذکر آنها یهایژگیو که خبرگان از نفر
 توجه با و پذیرفت صورت بتدریج که اولیهای یهامصاحبه دل
 این که دریافتم اعضاء، از قبلی شناخت و حضور پیشینه به

 گذاری کند رفتار ینحوه قبال در اعضا نیترآگاه جمله از افراد
 این از هدف ؛طلبدیم متنوع و طیارتبا گیری نمونه محورگه

. هستند سازمان یک در افراد تفکر گردن بیشینه گیری، نمونه
 میان ارتباط و هامقوله از یک هر درباره محوری، کدگذاری در

 سنجی اعتبار برای و شودیم زده مقدماتی ییهاحدس آنها
 باید اینکه ضمن ،گردندیم طرح جدیدی یهاپرسش هاآن
 شوند انتخاب باید افرادی. شوند انجام هم جدیدی یهاسهیمقا
 تنوع به مربوط یهاداده گردآوری برای را فرصت بیشترین که
 وقتی دهندیم نشان و سازندیم فراهم هامقوله ابعاد طول در

 25 در چه اگر. دهدیم رخ اتفاقی چه ،ردیپذیم صورت تغییری
 داشتند، حضور مرحله این در شده یاد کننده مشارکت نفر

 مطرح مباحث اقتضای به ایشان، از نفر 21 سخنان و هادگاهید
 در شدهیم انجام آنها با که داری دامنه یهامصاحبه در شده

 و راهگشا بسیار شده ادراک تفاوتهای دامنه بر افزودن راستای
 انجام عصیر گیری نمونه انتخابی، کدگذاری در بود، مفید

 تأیید فرصت کردن پیشینه ریگی نمونه این از هدف ؛شودیم
 خلأهای شدن پر نیز و ها عقوله میان ارتباط و داستان اسیر

 معنای به این که نارساست و ضعیف یهامقوله در موجود
 مشارکت با پیشین کنندگان مشارکت به احتمالی مراجعة

 این در. هستند لازم اطلاعات واجد که است جدیدی کنندگان

                                                                     
1 Gliser 
2 Esteras& Corbin 

 برای ضرورتی و کردیم مراجعه رنف 21 همان به نیز مرحله
 شد. استفاده. نشد احساس جدید کنندگان مشارکت به ارجاع

 روش برازش روایی کیفی
 یعنی پژوهش نخست مرحله روایی از اطمینان حصول برای
 با کنندگان مشارکت پژوهشگر، منظر از هاافتهی بودن دقیق

 ،3کراسل) شد انجام زیر اقدامات پژوهش گزارش خوانندگان
2111) 

 کدگذاری پارادایم کنندگان، مشارکت اعضا توسط تطبیق-
 و کردند ابراز آن با ارتباط در را خود نظر و بازبینی را محوری

 شد؛ اعمال محوری کدگذاری پارادایم در ایشان دیدگاههای
 و هاافتهی بررسی به مدیریت اساتید از تن 4 همکار بررسی به-

 برای که. پرداختند محوری ذاریکدگ پارادایم درباره نظر اظهار
 است. شده استفاده اساتید این از مفهومی مدل پایایی

 تحقیق در مرحله کیفی سؤالات

 سؤال اصلی تحقیق:
اجتماعی به منظور  یهاشبکهالگوی برندینگ شخصی در 

در حوزه خدمات آموزشی بر نگرش مصرف کنندگان  ریتأث
 باشد؟چگونه می

 سؤالات فرعی تحقیق:
اجتماعی به  یهاشبکههای برندینگ شخصی در ولفهم -1

در حوزه خدمات بر نگرش مصرف کنندگان  ریتأثمنظور 
 ؟ها هستندآموزشی کدام

شناسایی شده برندینگ شخصی در  یهامؤلفهارتباط بین  -2
بر نگرش مصرف کنندگان  ریتأثاجتماعی به منظور  یهاشبکه

 چگونه است؟ در حوزه خدمات آموزشی
 یشخص نگیشده برند ییشناسا یهامؤلفه یبند تیلواو -3

بر نگرش مصرف  ریتأثبه منظور  یاجتماع یهاشبکهدر 
 چگونه است؟ کنندگان در حوزه خدمات آموزشی

                                                                     
3 CROSSEL 
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 نتیجه کلی  کدگذاري باز، محوري و انتخابی

نتایج کدگذاري باز، محوري و انتخابی .0جدول   

 دنام گذاري ک کدها مقوله فرعی مقوله اصلی

 شرایط علی

 ریتأثافزایش 

 گذاري

 A11 یریو الگو پذ یریپذ ریتأث

 A12 یکلام یرفتارهاتمرکز بر 

 A13 یالگو ساز

 A14 اصالت جادیا

 A15 اعتماد به نفس در کسبو کار

 A16 یشخص قهیمطابق سل گرانیذهن د تیهدا

 A17 یشخص یو رفتار یمنشور اخلاق جادیا

 A18 مخاطب سازی

 A19 خود اگاهی

 A1X ثبات رویه

 A1X1 تدوین الگوهای رفتاری

 A1X2 یخلق برند قو

 A1X3 عملکرد برند یارتقا

 A1X4 انیبا مشتر یقو یشبکه ارتباط جادیا

 استقلال شخصیت

 A21 درامد شیافزا

 A22 استقلال مالی

 A23 استقلال هویتی

 A24 استقلال فردی

 اینترنت

 A31 نترنتیا شیدایپ

 A32 نترنتیرشد روز افزون ا

 A33 گسترش ارتباطات

 A34 ایانسان در سراسر دن هاونیلیبه م یفرصت دسترس جادیا

 A35 نترنتیشبکه ا یجهان تیماه

 A36 یمجاز یو فضا نترنتیا توسعه

 A37 ارتباطات و اطلاعات یهایتوسعه روز افزون فناور

 A38 تالیجید یتوسعه تکنولوژ
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 یبرند شخص کدگذاري نهایی پارادایم مدل .1شکل 

 خلاصه نتایج پژوهش
پردازی و طراحی مدل هدف نهایی پژوهش حاضر ارائه مفهوم

تأثیر بر  منظوربه یهای اجتماعدر شبکه یصشخ نگیبرند
 بود. کنندگان نگرش مصرف

رغم مزایایی که در باید توجه داشت که این تحقیقات نیز علی
فرهنگی دارند، غالباً وابسته به  -های اجتماعیتبیین پدیده

طور شرایط فرهنگی زمینه موردبررسی هستند. در این فصل به
گیری از ادبیات موضوع با بهره خلاصه نتایج پژوهش ارائه و

تبیین شده است. ازآنجاکه شناسایی پدیده و توصیف فرایند و 
تأثیر  منظوربه یهای اجتماعدر شبکه یشخص نگیبرندشرایط 

هدف پژوهش بوده، لذا نظریه داده کنندگان بر نگرش مصرف
های کیفی انتخاب گردید. همچنین از میان بنیاد، از میان روش
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مختلفی که برای نظریه داده بنیاد از سوی های طرح
نظران ارائه گردیده، از طرح سیستماتیک)استراوس و صاحب

شده است. در تحقیق حاضر نیز با استفاده از کوربین( استفاده
عنوان واحد مفاهیم به (نیتراوس و کوربس)اهای تحلیلیتکنیک

تحلیل در سطوح متن کل مصاحبه، پاراگراف، عبارت و 
موردتوجه قرار گرفتند و با تفکیک متن مصاحبه به  جملات

ها تلاش شد تا عناصر دارای پیام در داخل خطوط یا پاراگراف
 کدهای باز استخراج شوند.

 یارائه الگو ق با هدفین تحقیاطور که ذکر شد همان
بر  ریبه منظورتاث یاجتماع یهاشبکهدر  یشخص نگیبرند

حوزه ی در بیکرد ترکیرو با استفاده از نگرش مصرف کنندگان
در این بخش با توجه  .استانجام شده  یخدمات آموزش

ها با پیشینه ها، یافتههای پژوهش و با تأکید بر سؤالیافته
دیگر باید گفت عبارتتجربی و نظری مقایسه خواهد شد. به
 نگیبرند یارائه الگواین تحقیق دارای یک سؤال عمده 

تأثیر بر نگرش  منظورهب یهای اجتماعدر شبکه یشخص
بود لذا در این بخش حوزه خدمات آموزشی در  کنندگانمصرف

با استفاده از نظریه داده بنیان کوشیده شده تا به پرسش زیر 
 پاسخ گفته شود:

تأثیر  منظوربه یهای اجتماعدر شبکه یشخص نگیبرند یالگو
 چیست؟ حوزه خدمات آموزشیدر کنندگان بر نگرش مصرف

آمده موردبحث و بررسی قرار دستبخش نتایج بهدر این 
 خواهند گرفت.

 پیشنهادات کاربردي

بر اساس راهبردهای کشف شده در این پژوهش پیشنهادات 
 یهاشبکهدر  یشخص نگیبرندکاربردی در خصوص 

بر نگرش  ریتأثبه منظور  یدر حوزه خدمات آموزش یاجتماع
 شود:به صورت زیر بیان می مصرف کنندگان

ای برندسازی شخصی در حوزه آموزشی در بر -
 یهاکتابشود با خواندن اجتماعی پیشنهاد می یهاشبکه

خود شناسی، و مشخص کردن نوع نگرش و شخصیت خود 
اتدا علایق  شودیمرا بشناسند. برای این منظور پیشنهاد 

فعالیت کنند که  یانهیزمخود را بشناسند تا بتوانند در 
تر کار خود را به ثمر برسانند. همچنین بتوانند با علاقه بیش

با شناخت نقاط ضعف خود در جهت بهبود آن تلاش کنند و 
همچنین با اطلاع از نقاط ضعف از بروز مشکلات بعدی 

جلوگیری کنند. همچنین برای خودشناسی بیشتر پیشنهاد 
خود را رد طول روز توجیح کنند تا منشع  یرفتارهاشود می

 یهایستگیشاو  هاییتواناا بدانند و تمام رفتارهای خود ر
گذاری مالی و زمانی خود را بهتر بشناسند تا عمده سرمایه

 خود را در این بخش انجام دهند. 

دیده شدن در برندسازی بسیار عامل مهمی است  -
و یا  هاکلاسشود در که در این راستا پیشنهاد می

آموزشی به عمد حواشی ایجاد کنند که  یمحتواها
بین در این خصوص با یکدیگر صحبت کنند و با مخاط

ایجاد تبلیغ دهان به دهان مثبت باعث دیده شدن شویم. 
در خصوص  یاهیحاش ییهاصحبتتواند این حواشی می

مسائل روز و پر رنگ شده در فضای مجازی باشد به نحوی 
که با آموزش به نوعی مربوط باشد. همچنین با نقد مثبت و 

ه خود صاحب نظر باشند. همچنین برای منفی رقبا در حوز
شود از خود توصیه می یهاآموزشافزایش پویایی پیج و 

هوش هیجانی استفاده کنند برای این منظور نیز اگر 
توانند از افرادی که از هوش هیجانی بالایی برخوردارند می

 محیطی بیشتر استفاده کنیم. یهافرصتکمک بگیرند تا از 

با مخاطبین پیشنهاد  ؤثرمبرای ارتباط گیری  -
شود با ایجاد ارتباط با افراد فعال برای برندسازی می

علمی در میان  یهاکنفرانسشخصی در با سخنرانی در 
گذار در زمینه دانش خود اعتبار بیشتری کسب  ریتأثافراد 

کنند. همچنین برای افزایش تعامل و افزایش مخاطبین 
در زمینه آموزشی در شود با سایر افراد فعال پیشنهاد می

اجتماعی، با اشتراک گذاری محتوای یکدیگر به  یهاشبکه
صورت گروهی مخاطبین خود را افزایش دهند. از دیگر 

تواند همکاری با افراد مشهور و سلبریتی می مؤثرارتباطات 
ها باشد تا باعث افزایش محبوبیت برند شخصی شود. برای 

ایی مشترک در راستای با این افراد کاره توانیماین کار 
فعالیت فعالیت این فرد مشهور کرد یا در راستای 

تخصصی خود انجام داد. به عنوان مثال  یهاتیفعال
های ریاضی را به همراه یه بازیکن فوتبال و توان آموزشمی

با تلیق حرکات فوتبال و مسائل ریاضی در قالب محتوا به 
تهای هر کلیپ کوتاه ارائه داد که در ان یهاپیکلصورت 

مخاطبین را به یک چالش دعوت کرد و برای بیشترین 
 ها جوایزی در نظر گرفت.مشارکت
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شود برای تاثیرگذاری بیشتر همچنین پیشنهاد می -
بر افراد همواره اطلاعات بروز را از منابع معتبر دریافت کنند 
و روزانه زمان مشخصی را صرف این مسئله کنند تا دانش و 

و مفید را در اختیار داشته باشند. همچنین از  اطلاعات کافی
کنند را به خوبی بشناسند تا محیطی که در آن فعالیت می

 میزان ضعف قوت و خود را در مقایسه با رقبا بسنجند.

اجتماعی مجازی برخورد  یهاشبکهاگر چه در  -
شود رسد اما پیشنهاد میفیزیکی با مخاطبین به حداقل می

خصی قوی همیشه از یک نوع برای ساخت یک برندش
استایل شخصی منحصر به فرد استفاده کنند، به عنوان 
مثال همیشه از یک نوع عطر، یه نوع خاص لباس )لباس 
متعارف(، یک نوع عینک خاص، یک نوع تکه کلام خاص 
و.. استفاده کنند. باید توجه داشت که این نوع رفتار و 

باشد، بلکه با آنها استایل خاص در تضاد با اعتقادات جامعه ن
همراستا باشد. همچنین این استایل خاص با نوع فعالیت 

 همراستا باشد.

ای هر فعالیتی برای موفقیت نیازمند رفتار حرفه -
در زمینه ساخت برند شخصی در زمینه  یاحرفهاست، رفتار 
تسلط بر تواند اجتماعی مجازی می یهاشبکهآموزش در 

در کلاس آموزش،  ییسراتانزبان بدن، نوسان بر صدا، داس
در آموزش، تمرکز بر ارتباطات  یو تخصص یارفتار حرفه

ی باشند که با تمرین و تمرکز و نیز آموزش تخصصی چشم
شود متوای تولید قابل دستیابی است. همچنین پیشنهاد می

باشد که  همواره مسائل اخلاقی در آن  یاگونهشده به 
ای وحدت رویه باشد تا عایت شود و در مجموع فعالیت دار

برای مخاطب مانند دیدن فیلم سریالی برای دنبال کردن 
 جذابیت داشته باشد.

برای ساخت برند شخصی در حوزه آموزش پیشنهاد  -
در زیر مجموعه یک  هاتیفعالشود بجای انجام می

خود را با نام شخصی انجام دهند. در  یهاتیفعالآموزشگاه، 
های برند سازی را در می شاخصشود تماادامه پیشنهاد می

برند سازی شخصی نیز در  نظر بگیرند؛ به عنوان مثال ابتدا 
تحقیقات در رابطه با جامعه هدف را انجام دهند و آگاانه 

منحصر قابل  یهاارزشبعدی را بردارند. سپس  یهاقدم
ارائه در این جامعه را شناسایی کنند و برای برند خود شعار و 

مشخص کنند. و به همین طریق مانند برند اهداف خود را 
، در برند سازی شخصی نیز این هابخشسازی در تمامی 

 موارد رعایت شوند.

نوع  نیمؤثرترتبلیغ دهان به دهان مثبت، امروزه  -
اجتماعی  یهاشبکهتبلیغات است که با گسترش اینترنت و 

تواند منجر اهمیت بیشتری پیدا کرده، هرگونه تمایزی می
لیغ دهان به دهان شود. مثبت و منفی بودن این به تب

از نظر مخاطبین در تبلیغ مثبت و منفی شدن  زهایتما
شود تمایزهای خود را با ارائه تبلیغات موثرند. لذا پیشنهاد می

 برای مخاطبین ارائه دهند. ارزش

 منابع

« خودبازنمایی»،الگوهای 1322اردکانی فرد، زهرا و رضوی زاده، ندا،

 ی های ایرانی در شبکه اجتماعی اینستاگرامسلبریت

،شناسایی و رتبه بندی عوامل 1321آزاد، ناصر و صادقی فیشانی، صدیقه،

اثرگذار برند شخصی بر رضایت مشتریان )مورد کاوی: بیمه 

پاسارگاد(،اولین کنفرانس بین المللی مدیریت، تجارت جهانی، 

 اقتصاد، دارایی و علوم اجتماعی،تهران

،اثر مسئولیت پذیری اجتماعی بر برند 1322سول و جوانی، وجیهه،آزادی، ر

شخصی ورزشکاران با نقش میانجی شهرت و دلبستگی به برند 

 )مطالعه موردی: علی دایی(

،برندسازی شخصی، 1322آقاجانی، فرید و رقائی عبدالحسین زاده، مهدی،

نوین در حوزه  یهاپژوهشمبانی و کاربردها،ششمین همایش ملی 

 وم انسانی ، اقتصاد و حسابداری ایران،تهرانعل

(. عوامل مؤثر بر برندسازی 2121پورسعید, نیک نفس, صفاری, و محمد. )

های اجتماعی )اینستاگرام( با رویکرد شخصی در شبکه

 .1-1, کنندهمطالعات رفتار مصرف کاوی.داده

به  اعتماد ریتأث،بررسی 1411جاری، امیر و میراحمدی، سید محمد رضا،

اجتماعی بر نگرش به  یهارسانهافراد مشهور )سلبریتی( در تبلیغات 

برند در رسانه اجتماعی و قصد خرید مجدد،دومین کنفرانس بین 

و راهکارهای نوین در مهندسی صنایع و مدیریت و  هاچالشالمللی 

 حسابداری،دامغان

 ،برندینگ در عصر دیجیتال،پنجمین کنفرانس بین1411حصاری، رضوان،

المللی چشم اندازهای نوین در مدیریت، حسابداری و 

 کارآفرینی،تهران

تعامل کاربران  ری(. تأث1321.، و زرگران، س. )ی ،یف.، و رمضان ا،ین میرح

  دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانهدر 
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 ریتأث(. February, 2111شاه نوشی, خوراکیان, رحیم نیا, و فریبرز. )

کننده بر رفتار مصرف  کنترل رفتاری درک شده مصرف

ششمین کنفرانس ملی و چهارمین کنفرانس بین المللی  کننده.

 .حسابداری و مدیریت با رویکر کاربردی و پژوهش نوین

بر برند  مؤثر،بررسی عوامل 1321شاهپوری، صفورا و نوروزی، علیرضا،

اجتماعی،هفتمین همایش  یهاپلتفرمشخصی نویسندگان به کمک 

 ری اطلاعات،تهرانملی مدیران فناو

بر برند  مؤثرعوامل  ی،بررس1321رضا،یعل ،یصفورا و نوروز ،یشاهپور

 شیهما نی،هفتمیاجتماع یهاپلتفرمبه کمک  سندگانینو یشخص

 اطلاعات،تهران یفناور رانیمد یمل

،نقش قدرت اصالت برند شخصی 1411صفایی، ایمان و ناتوزایی، حامد،

وتبال،چهارمین کنفرانس ملی علوم بازیکنان فوتبال به وفاداری به ف

 ورزشی، تربیت بدنی و سلامت اجتماعی،تهران

 ی،نقش قدرت اصالت برند شخص1411حامد، ،ییو ناتوزا مانیا ،ییصفا

علوم  یکنفرانس مل نیبه فوتبال،چهارم یفوتبال به وفادار کنانیباز

 ،تهرانیو سلامت اجتماع یبدن تیترب ،یورزش

اعتماد به افراد سلبریتی در تبلیغات  ریتأث ،بررسی1411عباسی، روژین،

اجتماعی بر نگرش به برند در رسانه اجتماعی و قصد  یهارسانه

خرید مجدد با توجه به نقش میانجی اعتبار برند در کاربران 

سازمان و  یهاپژوهشاینستاگرام،اولین کنفرانس ملی 

 مدیریت،تهران

اجتماعی در  یهاشبکه ،بررسی اهمیت1321عباسی، محرم و آمره، لیلا،

ایجاد و توسعه برند شخصی،دومین کنفرانس بین المللی در مدیریت، 

 حسابداری و اقتصاد،تهران

،غول 1321الهام، ،یو بهنام پور، ناصر و خور بهیط ،ییایسحر و ض عرب،

 یجهان یمل شیهما نینوجوانان دختر گرگان،اول تیکنکور به روا

و  یحقوق دگاهید حقوق کودکان و نوجوانان از یساز

 ،مشهدیروانشناس

 گرایش با مرتبط ( عوامل1321یونس) مرادآبادی، نوری اصغر؛ علی کیا،

 تطبیقی )بررسی بوک فیس شبکة اجتماعی به اطلاعاتجویان

ارتباطات،شماه  – فرهنگ آمریکا(، مطالعات و ایران اطلاعاتجویان

 111-12،صص 42

،طراحی و پیاده سازی سامانه 1322کیائی، سید فریدالدین و فرضی، سعید،

تحلیل احساس در شبکه اجتماعی اینستاگرام،ششمین کنفرانس بین 

 المللی وب پژوهی،تهران

،گردش فرهنگ سلبریتی در رسانههای 1325مولایی، محمد مهدی،

اجتماعی: مطالعه فعالیت سلبریتیهای ایرانی و هوادارانشان در 

 اینستاگرام

،نقش برندینگ 1322بنفشه و مرادنیا، فاطمه،نارجیلی، نرگس و قربان نیا، 

در بازاریابی و موفقیت کسب و کار،همایش ملی بهبود و بازسازی 

 سازمان و کسب و کار،تهران

(. طراحی مدل عوامل 2112ناظمی, عظیم زاده, سیدمرتضی, و طالب پور. )

ایران  یاحرفهداخل زمین مؤثر بر توسعه برند شخصی ورزشکاران 

 .دومین همایش ملی برند در ورزش Inظریه داده بنیاد. با رویکرد ن

،بررسی نقش نام و نشان تجاری بر برندینگ 1322نعمت الهی، حمیدرضا،

منابع انسانی،نهمین کنفرانس بین المللی پژوهش در مدیریت، 

 اقتصاد و توسعه

بر وفاداری  مؤثر،بررسی عوامل 1411نوروزی، مهدی و نوروزی، علی،

اجتماعی،سومین همایش ملی مدیریت دانش و  یهاشبکهکاربران 

 کسب وکارهای الکترونیکی با رویکرد اقتصاد مقاومتی،مشهد

،بررسی رابطه بازاریابی 1322هاشمی نژاد، سیدمحمد و افندی زاده، بیتا،

 یارهیزنج یهافروشگاهخرید مصرف کنندگان از رویداد با قصد 

همایش بین المللی  شهر تهران بانقش میانجی نگرش برند،ششمین

 مطالعات اقتصادی و مدیریت در جهان اسلام،تهران

،کاربرد مدیریت فرهنگی بر تاثیرات شبکه اجتماعی 1411همت، امید،

اینستاگرام در سبک زندگی ایرانیان،دوازدهمین کنفرانس ملی 

 شهرسازی ،معماری ،عمران و محیط زیست،شیروان

بر فرهنگ یک ملت،دوازدهمین  اینستاگرام ریتأث،1411هیزم کار، حمید،

 کنفرانس ملی مهندسی عمران، معماری و شهرسازی،شیروان
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