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Abstract 

The present study was designed and implemented with the aim of analyzing how 
young Iranian users use Instagram to develop their personal brand. In terms of 
purpose, this research is applied and of a quantitative type, which was carried out by 
a descriptive method, with a survey technique and a questionnaire measurement 
tool. The statistical population of the research includes all young citizens living in 
Tehran in 1403 who are Instagram users. According to Morgan's table, the sample 
size is 384 people. The measurement tool is a questionnaire that was executed in the 
form of Google Form. Alipour and Tajik Ismaili's questionnaire (2019) was used to 
measure the amount and type of use of Instagram in order to develop a personal 
brand by separating the five dimensions of brand personality among the young users 
under study. The results showed that among the young users studied in Tehran, in 
using Instagram to develop the honesty dimension of personal brand; The highest 
status related to acting honestly in posts and stories. The weakest situation in the 
honesty dimension of personal brand on Instagram is related to honestly showing 
one's real economic conditions, which was in the lowest situation. The overall status 
of the honesty dimension on Instagram among the studied young users, , is stated to 
be above average. The overall status of the personal brand excitement dimension 
among young users on Instagram is stated to be above average. The highest status 
was related to the desire of young users to show themselves as a spirited and strong 
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person. The highest status in the competence dimension of the personal brand of the 
studied users is related to the desire of the users to show themselves as a reliable 
person, which is a favorable .The overall status of the competence dimension of the 
studied users on Instagram is more than average. The general situation of the 
perfection dimension of young users is stated as average. The highest status is 
related to the desire to show a self-confident personality, which has the best status. 
In the development of the tenacity dimension of users' personal brand through 
Instagram, the highest situation related to the desire of young users to show 
themselves as a positive person through the posts and stories they put on Instagram. 
The overall situation of the tenacity dimension of young users is stated as average. 

Keywords: personal brand, dimensions of brand personality, young users, Instagram 
platform, Tehran city. 
 
Introduction 

Today, personal influence is more effective than ever, and the essence of branding is 
to create distinction and difference. According to experts, personal branding is more 
than just the power to influence communication, and its impact on presenting an 
image of a person is very important(Aghazadeh, 1397:3). The Instagram platform is 
one of the best platforms for building and developing a personal brand. Before the 
advent of social networks, personal branding was primarily associated with 
celebrities and senior executives who became branded and famous through media 
and billboard advertisements. But today, with the growth, development, and 
advancement of communication technologies, especially social networks such as 
Instagram, the importance of personal and professional branding has spread to lower 
job positions and positions, and has also been drawn to young people who are at the 
beginning of their careers(Hadshian, Dastgheyeb and Rasekh, 1403:5). Activity and 
activism on Instagram has found a special place in today's life, especially among 
young people, as an inseparable part of their lives, and people can easily, quickly, 
and effectively build their personal brand and introduce it to others. It can be said 
that one of the most important goals of users, especially young users, for using 
Instagram is to build, introduce, and develop their personal brand. Therefore, the 
present study was designed and implemented with the aim of identifying and 
explaining how young users develop their personal brand on the Instagram platform, 
and the main research question is to answer the question: How do young people in 
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Tehran use Instagram to develop their personal brand by separating the five 
dimensions of brand personality? 
 
Materials & Methods 

The present study is a quantitative, applied study in terms of purpose, conducted 
using a descriptive method, using a survey technique and a questionnaire as a 
measurement tool. The statistical population of the study includes all young citizens 
living in Tehran in 1403 who are Instagram users, and the sample size is 384 people, 
referring to the Morgan table. The data collection method is field and specifically 
survey. The measurement tool is a questionnaire that was implemented in the form 
of Google Form. The sampling method is multi-stage cluster sampling. To measure 
the amount and type of Instagram use for personal brand development, divided into 
five dimensions of brand personality among the young users studied, the Alipour 
and Tajik-Esmaili (2019) questionnaire was used. The validity of the questionnaire 
was measured and confirmed using the face validity method, and its reliability 
coefficient was confirmed by calculating Cronbach's alpha in the questionnaire with 
a coefficient of 0.81. 
 
Discussion & Result 

The results showed that among the young users studied in Tehran, in using 
Instagram to develop the honesty dimension of personal branding, the highest and 
best situation was related to acting honestly in posts and stories, with an average of 
4.43 on a measurement scale of 1 to 5. According to the results, the overall status of 
using Instagram to develop the honesty dimension of personal branding among the 
young users studied was stated to be above average, with an average of 3.69. . In the 
context of using Instagram to develop the emotional dimension of personal 
branding, the results of the study showed that the highest and best situation was 
related to the desire of young users to present themselves as a spirited and strong 
person through the posts and stories they post on Instagram, which achieved an 
average of 3.63. The results also showed that the highest status in the personal brand 
competency dimension of the studied users is related to the users' desire to present 
themselves as a trustworthy person through the posts and stories they post on 
Instagram, which is a favorable status with an average of 3.73. The results of the 
study on users' use of Instagram to develop the perfection dimension of their 
personal brand showed that the highest status was related to the desire to show a 
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confident personality through the posts and stories they post on Instagram, which 
had the best status with an average of 3.47. The results also showed that in 
developing the toughness dimension of users' personal brand through Instagram, the 
highest status was related to young users' willingness to present themselves as a 
positive person through the posts and stories they post on Instagram, which achieved 
an average of 3.53. 
 
Conclusion 
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  ، پژوهشگاه علوم انساني و مطالعات فرهنگييفرهنگ يپژوه جامعه
  1405 پاييز، 3، شمارة 17نامة علمي (مقالة پژوهشي)، سال  فصل

 ةگان توسعة برند شخصي كاربران جوان به تفكيك ابعاد پنج
  شخصيت برند در پلتفرم اينستاگرام

  *سميه تاجيك اسماعيلي

  چكيده
كاربران جوان ايراني از اينستاگرام براي توسعه پژوهش حاضر با هدف تحليل نحوه استفادة 

برند شخصي طراحي و اجرا شده است. اين پژوهش به لحاظ هـدف، كـاربردي و از نـوع    
گيري پرسشنامه انجام شده  كمي است كه به روش توصيفي، با تكنيك پيمايش و ابزار اندازه

 1403هران در سـال  وان ساكن شهر تاست. جامعه آماري پژوهش شامل كليه شهروندان ج
نفـر   384است كه كاربر اينستاگرام هستند. حجم نمونه بـا مراجعـه بـه جـدول مورگـان،      

اجرا شد. براي سنجش ميزان و نـوع اسـتفاده از    google formدر قالب   باشند. پرسشنامه مي
گانه شخصيت برنـد در ميـان    اينستاگرام به منظور توسعه برند شخصي به تفكيك ابعاد پنج

) استفاده شد. نتايج نشـان داد  1399( اسماعيلي نان كاربر، از پرسشنامه عليپور و تاجيكجوا
وضـعيت   بـالاترين كه در استفاده از اينستاگرام براي توسعه بعد صداقت از برند شخصـي؛  

ترين وضعيت در اين بعـد   هاست. ضعيف ها و استوري كردن در پست صادقانه عملمربوط 
 ـ است.  واقعي اقتصادي كاربر بودهشرايط دادن مربوط به صادقانه نشان  ي بعـد  وضـعيت كلّ

 بيش از حـد متوسـط اظهـار شـده اسـت.      در اينستاگرام، بعد هيجان و شايستگي صداقت
دادن خود به عنـوان يـك فـرد بـا      به تمايل كاربران جوان به نشانبالاترين وضعيت مربوط 

در بعد شايستگي از برند شخصي كاربران مورد بالاترين وضعيت بوده است.  روحيه و قوي
تمايل كاربران در نشان دادن خود به عنـوان فـردي قابـل اعتمـاد اسـت.       به مربوطمطالعه، 

بالاترين وضـعيت  است. ، در حد متوسط اظهار شده كاربران جوانبعد كمال  يوضعيت كلّ
اسـت. در توسـعه بعـد    دادن شخصيتي با اعتماد به نفـس از خـود    تمايل به نشانبه مربوط 
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تمايـل  بالاترين وضعيت مربوط بـه  سرسختي از برند شخصي كاربران از طريق اينستاگرام، 
هايي  ها و استوري نگر از طريق پست فردي مثبتكاربران جوان در نشان دادن خود به عنوان 

 در حـد متوسـط   كـاربران جـوان  وضعيت كلي بعد سرسختي ند. گذار كه در اينستاگرام مي
بعد صداقت در استفاده از اينستاگرام در مقايسه با سـاير ابعـاد وضـعيت     ار شده است.اظه

  بهتري دارد.
برند شخصي، ابعاد شخصيت برند، كاربران جـوان، پلتفـرم اينسـتاگرام، شـهر      ها: دواژهيكل

 .تهران
  
  و طرح مسأله مقدمه. 1

اسـت و   بازاريابي تبديل شدهدر دنياي متغير امروز موضوع برندسازي به موضوعي فراتر از 
و خدمات نيست. برندسازي شخصي امكـان   هامحور اصلي آن ديگر محدود به فروش كالا

). امـروزه، نفـوذ   3: 1397(آقازاده، است هكردفراهم اين فرآيند را اي متفاوت در  ايجاد حوزه
فـاوت  شخصي افراد بيشتر از هميشه اثربخش بوده و ماهيت اصلي برنـد، ايجـاد تمـايز و ت   

نظران، برند شخصي چيـزي وراي قـدرت تأثيرگـذاري در ارتباطـات      است. از ديد صاحب
؛ تاجيـك  25: 1396است و اثـر آن در ارائـه تصـويري از فـرد بسـيار مهـم اسـت(دليري،        

  ). آنچه كه در حوزة برندسازي شخصي اهميت ويـژه 37: 1399اسماعيلي، عليپور و تربتي، 
 ات و ادراكات ذهني ديگران درباره فرد صاحب برنـد اسـت  و خاصي دارد تصويرها، انتظار

كنند تا برنـد قـوي، اثرگـذار و     ها كوشش مي ). لذا، افراد هم مانند سازمان3: 1397(آقازاده، 
هاي مختلف اجتمـاعي، فرهنگـي، علمـي،     هايشان در زمينه اي از خود و قابليت شده شناخته

راي اينكه برند شخصي بتواند با ساير برندها يـا  اقتصادي، سياسي و ... بسازند. در اين راه ب
اي كه مخاطبان ارزش يـا   رقبا رقابت كند، بايد براي مخاطبان خود ارزش خلق كند، به گونه

هـاي انطبـاق    ). يكـي از راه 5: 1403مزيت برتر را درك كنند(هدشيان، دسـتغيب و راسـخ،   
ري ارتباط مداوم، پيوسـته و دائمـي   هاي شخصيتي با نياز مخاطبان، برقرا ها و ويژگي فعاليت

هاي  همراه با شفافيت اطلاعات از فرد صاحب برند است كه امروزه به خوبي از طريق شبكه
هـاي   ). در سـال 5: 1403است(هدشيان، دستغيب و راسخ،  اجتماعي مجازي امكانپذير شده

و در مـوارد  اخير فضاي اينستاگرام از بستري به منظور گذران اوقـات فراغـت فراتـر رفتـه     
) و همچنـين حـوزة   95: 1403نـژاد،   بسياري به عرصة شـغلي جوانـان (محمـدي و درزي   

هـاي اجتمـاعي جديـدي     برندسازي شخصي آنان تبديل شده است. اينستاگرام جزء شـبكه 
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هـاي   هايي مانند امكانات كـاربردي بيشـتر نسـبت بـه شـبكه      ها و مزيت است كه با ظرفيت
رزاني و دسترسي آسان كاربران را در دستيابي به اهـداف خـود   ها، ا اجتماعي قبلي، جذابيت

هاي اجتماعي در ايران اسـت كـه كـاربران     ترين شبكه كند. اينستاگرام از پرمخاطب ياري مي
گذاري عكس، ويدئو و پخـش زنـده در    كنند. كاربرد به اشتراك شماري از آن استفاده مي بي

هـا، از   سراسر دنيا و تعاملات گوناگون بـا آن كنار دنبال كردن صفحات كاربران مختلف در 
دهد.  جمله امكاناتي است كه اين رسانه اجتماعي به صورت رايگان به كاربران خود ارائه مي

هـا   هاي اجتماعي، صفحاتي در فضاي مجازي هسـتند كـه افـراد بـا عضـويت در آن      رسانه
آنـان بپردازنـد. كـاربران    يابي كرده و به بحـث و تبـادل نظـر بـا      توانند به آساني دوست مي
توانند تصاوير و ويدئوهايي را كه علاقه دارند بـا ديگـران بـه اشـتراك بگذارنـد و ايـن        مي

ها و مطالب ديگـران اظهـار    ها، پست مندي باشند كه درباره علاقه فرصت را در اختيار داشته
اي  ت فزاينـده هـاي اخيـر، از محبوبي ـ   دهد كه اينستاگرام در سـال  نظر كنند. آمارها نشان مي
 هاي اجتماعي مشـابه خـود، پيشـي گرفتـه اسـت      رو از ديگر شبكه برخوردار بوده و از اين

). اينسـتاگرام بـا   36: 1399؛ تاجيـك اسـماعيلي، عليپـور و تربتـي،     139: 1398پور،  (رضي
اسـت كـه    هاي فراواني كه دارد، به قدري كـاربران را شـيفته خـود كـرده     جذابيت و قابليت

  ).56: 1399كنند(خادميان و كلهري،  ناخواسته، اقدام به مشاركت در آن ميخواسته يا 
ها نيست و اشخاص  همانطور كه اشاره شد؛ برند، تنها در انحصار محصولات و سازمان

توانند برند شخصي براي خود داشته باشند. برندسازي شخصـي، يـك قـدرت نـرم      نيز مي
 تر كنند توانند مسير تعالي را هموارتر و سريع است. افراد با در پيش گرفتن مدلي مناسب مي

هاي اجتمـاعي بـه    موجودي اجتماعي است، شبكه ذاتاً). انسان 31: 1401(ريزانه و باقريان، 
سرعت فراگير شده و نزد اقشار مختلف جامعه محبوبيت يافتـه و افـراد زيـادي امـروزه در     

زمـان زيـادي از سـاعات روزانـه      ها دسترسي دارند. انسان امروز سراسر جهان به اين شبكه
هـاي   كند. تكنولوژي پيشرفته، برنامه هاي اجتماعي مي و گذار در شبكه خود را صرف گشت

هاي جديدي را براي كنترل حضور آنلاين شخصـي ارائـه    ، شرايط و چالش2كاربردي وب
به مردم  اند. اين دهند و در مقايسه با وب يك، استفاده از محيط را به شدت افزايش داده مي

دهد تا مردم از سلطه مفاهيم جاري درآمـده و خـود مفـاهيمي را خلـق      قدرت و امكان مي
هـاي اجتمـاعي    گذاشتن درباره خود، با عضو شدن در شبكه كنند. اكنون افراد به جاي پست

، 1400نفـس،   ؛ صفاري، پورسعيد و نيكStelter, 2009( اند شروع به برندسازي ديجيتال كرده
). پلتفرم اينستاگرام از بهترين بسترها براي ساخت و توسعه برند شخصي است. تا قبل 139
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هاي اجتماعي، برند شخصي اصولا مربوط به افراد مشـهور و مـديران ارشـد     از ظهور شبكه
 كردند؛ اما امروز با ها و تبليغات بيلبوردها برند شده و شهرت پيدا مي بود كه از طريق رسانه

هـاي اجتمـاعي از جملـه     هاي ارتبـاطي و بـه ويـژه شـبكه     رشد، توسعه و پيشرفت فناوري
تـر تسـريّ    هاي كاري پـايين  ها و سمت اينستاگرام، اهميت برند شخصي و شغلي به جايگاه

(هدشـيان،   پيدا كرد و به سمت جواناني كه در آغاز راه يك حرفه بودنـد نيـز كشـيده شـد    
آل و مطلـوب بـراي    هاي اجتماعي به عنوان بستري ايده سانهر). 5: 1403دستغيب و راسخ، 

)، Elisa Arrigo( )2018انـد. طبـق گفتـه آريگـو (     اهداف گونـاگون كـاربران شـناخته شـده    
هايي هسـتند كـه تعـاملي و تحـت كنتـرل       آوري داده هاي اجتماعي ابزاري براي جمع رسانه

 اي را به اشتراك بگذارنـد  اعي و حرفههاي اجتم دهد تجربه كاربران بوده و به آنان امكان مي
حجم بالايي از زمان  هاي اجتماعي نزد افراد و محبوبيت شبكه ).2024(سبزعلي و ديگران، 

كنند، سبب شده كه توجه محققان بازاريابي و همچنين  ها صرف مي در اين شبكهكه كاربران 
ها بـراي   بستر اين شبكهها معطوف شود. افراد از  پژوهشگران حوزه برندسازي به اين شبكه

) حتـي برنـد شخصـي    137، 1400نفس،  توسعه و معرفي برندها (صفاري، پورسعيد و نيك
ها همچنين بستري براي سـاخت و توسـعه برنـد شخصـي      كنند. اين رسانه خود استفاده مي

هستند. ضرورت برندسازي در دنياي امروز، به اين دليل است كه افـراد بـه ويـژه كـاربران     
داشتن و توسـعه شـغل و حرفـه هسـتند، ارتباطـات       زندگي نيازمند پيداكردن، نگه جوان در

هاي  ها و مهارت ها، شايستگي كنند، ويژگي زيادي با ديگران به ويژه كاربران ديگر برقرار مي
آورند. لذا،  خود را به ديگران معرفي كرده و جايگاه ويژه خود را براي آنان به نمايش در مي

ارتقاء برند شخصي، نه تنها جذاب و مطلـوب، بلكـه در دنيـاي سراسـر     ساخت، توسعه و 
گيري  متغير امروز، يك ضرورت اساسي است. بازار كار در قرن بيست و يكم به طرز چشم

التحصيلان و... براي  متحول شده و اين كار را براي همه از جمله جوانان، دانشجويان و فارغ
برندسازي شخصي به عنـوان   .(Habets et al., 2020) كند ها دشوارتر مي يافتن شغل و فرصت

كند تا تصوير و وجهـه متمـايزي بـراي خـود      اي كمك مي يك مفهوم كليدي به افراد حرفه
؛ ريزانه و Figurska, 2016( هاي مختلف معرفي و ارائه نمايند خلق كرده و خود را به شركت

هـاي مختلـف سـاختار     د بـه بخـش  يـابي، ورو  ). جوانان در آستانه شغل32: 1401باقريان، 
ها بايد بـه عنـوان نهادهـاي     صنعتي، اداري، شغلي و آموزشي هستند. در اين زمينه، دانشگاه

هاي آموزشي خود را در راستاي توسعه پايـدار جامعـه و    اجتماعي فعال عمل كنند و برنامه
شـوند،   ر فعلي ميهاي كساني كه وارد بازار كا صنعت ارائه دهند. در كنار آن بايد به مهارت
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عـدم برخـورداري از برنـد شخصـي      ).Karimian et al., 2024 ؛Piątkowski2020(توجه شـود  
توانـد بـه ديـده نشـدن      مطلوب، يا عدم نمايش، معرفي  و ارائه صحيح آن به ديگـران، مـي  

هاي شخص منجـر شـده و او را از برقـراري ارتباطـات      ها و توانمندي ها، شايستگي مهارت
عه روابط اجتماعي، يا حتي پيداكردن شغل مناسب محـروم سـازد. همـانطور كـه     مؤثر، توس

) نشـان  Tengku Kamarul Bahrim et al.) (2019پژوهش تنگكو كمارول بهريم و همكـاران(  
شود بلكه ممكن اسـت   ، بيكاري نه تنها منجر به ضايعات سرمايه انساني و اجتماعي مي داده

هاي رواني و اختلالات در ازدواج و تشكيل خانواده براي  هاي مجرمانه، آسيب باعث فعاليت
مطالعه خود به اين نتيجه رسـيد كـه مشـكلاتي     ) درATEŞ) (2019( افراد بيكار شود. آتس

فردي و صفات  قراري در روابط بين پذيري، بي مانند افسردگي، اضطراب، عصبانيت، تحريك
در بازار  ).Karimian et al., 2024( استوسواسي از جمله پيامدهاي بيكاري فارغ التحصيلان 

تواند  مي قدرتمند ظاهر شده كهي شخصي به عنوان يك ابزار قوي و رقابتي امروز، برندساز
التحصـيلان بـراي    به طور قابل توجهي منجر به افزايش شانس جوانان، دانشجويان و فـارع 

ينه تحصيلي و علايق تأمين شغل و فرار از بيكاري، صرف نظر از سن، جنسيت، حرفه، پيش
ليت و كنشگري در اينستاگرام، در زندگي امروز فعا ).Karimian et al., 2024( شود شغلي آنان 

ناپذيري از زندگي آنان جايگاه خـاص   و به ويژه در ميان قشر جوان، به عنوان بخش جدايي
 ـ    اي را پيدا كرده و افراد مي و ويژه ربخش برنـد  توانند به راحتي، به سـرعت و بـه شـكلي اث

شخصي خود را بسازند و به ديگران معرفي كنند. جوانان بـه دليـل برخـورداري از روحيـه     
طلبي، خلاقيت، گرايش به برقراري ارتباط با ديگـران، حـس كنجكـاوي و علاقـه بـه       تنوع

هاي متفاوت در زندگي و ... گرايش و تمايل بيشتري به عضويت و فعاليت در  كسب تجربه
امكان، فرصت و ظرفيتي را و كنشگري در پلتفرم اينستاگرام  د. اين عضويتاينستاگرام دارن

كنـد. امـا ميـزان و نـوع      جهت ساخت و توسعه برند شخصي براي جوانان كاربر ايجاد مـي 
استفاده كاربران جوان از اينستاگرام و نحوه استفاده آنان از ايـن پلتفـرم بـراي توسـعه برنـد      

توان گفت يكـي از مهمتـرين    ميو در خور توجه است. ي قابل تأمل ا شخصي خود، مسأله
اهداف كاربران به ويژه كاربران جوان براي استفاده از اينستاگرام، ساخت، معرفي و توسـعه  
برند شخصي خويش است. لذا پژوهش حاضر با هدف شناسايي و تبيين چگونگي توسـعه  

ا شـده و مسـأله اصـلي    برند شخصي جوانان كاربر در پلتفـرم اينسـتاگرام، طراحـي و اجـر    
پژوهش، پاسخگويي به اين سوال اسـت كـه جوانـان شـهر تهـران چگونـه بـا اسـتفاده از         

  پردازند؟ مي  گانه شخصيت برند تفكيك ابعاد پنجاينستاگرام به توسعه برند شخصي خود به 



  1405 پاييز، 3، شمارة 17سال  ،يفرهنگ يپژوه جامعه  164

 

  ادبيات پژوهش .2
ارتباطات و شـامل  هاي  متمايز و متفاوتي از فناوري ) مجموعهNew mediaنوين (هاي  رسانه
هاي مشترك ديجيتالي بودن، سرعت، سهولت و گسـتردگي دسترسـي شـهروندان و     ويژگي

هاي نـوين،   هاي شخصي است. نمونه بارز رسانه ها و  استفاده مندي كاربران به آن براي بهره
مقوله اصـلي   چهار )McQuailكوايل (هاي اجتماعي مبتني بر آن است. مك  اينترنت و شبكه

. رسانة ارتباطات ميان فـردي: شـامل تلفـن،    1هاي نوين را معرفي و ارائه كرده است:  رسانه
هـاي ويـدئويي و كـامپيوتري     بـازي . رسانة نقـش تعـاملي: شـامل    2موبايل و ايميل است. 

رسانة جستجوي اطلاعات: اينترنت مهمترين مورد از اين نوع رسانه است كه منبع مـؤثر    .3
شود و مجرايـي بـراي بازاريـابي و اصـلاح اطلاعـات       لقي مياي براي دسترسي ت و گسترده

. رسانة مشاركت جمعي: ايـن حـوزه بـه ويـژه شـامل اسـتفاده از اينترنـت جهـت         4 است.
مشاركت و مبادله اطلاعات، عقايد و تجربه و توسعه روابط شخصي فعال اسـت. اينترنـت   

پردازد كه مؤيـد يـك    لاعات ميعلاوه بر توليد و توزيع پيام، به پردازش، مبادله و ذخيره اط
اي و به  هاي حرفه نهاد خصوصي اما به مثابه ارتباطات عمومي است كه صرفا داراي فعاليت

  ).6: 1403لحاظ بروكراتيك، سازماندهي نشده است(هدشيان، دستغيب و راسخ، 
اين مدل يك مدل مبتني  - ) The Technology Acceptance Modeنظريه پذيرش فناوري (

بينـي كننـدة مطلـوبي     كند تمايل به پذيرش يك فناوري، پيش ايل است كه تصريح ميبر تم
توان بـر اسـاس آن رفتـار كـاربران را قبـل از       براي استفاده واقعي از آن فناوري است و مي

بيني كرد. اين مدل بر اين مبنا استوار اسـت   استفاده از فناوري اطلاعات و ارتباطات نيز پيش
(لـي و   گذارد ها اثر مي ها  بر نگرش آنان نسبت به فناوري افراد از فناوريكه برداشت ذهني 

). اين مدل به توضيح فنـاوري اطلاعـات   128: 1400؛ مجاهد، كياء و مرادي، 8: 2009كيم، 
در انجام وظايف و شناسايي دو وظيفه اساسي و زيربنايي كه بـر اسـتفاده از سيسـتم  تـأثير     

ادراك شده و سهولت ادراك شده! سودمندي ادراك شـده بـه   گذارد پرداخته: سودمندي  مي
اي است كه در آن افراد معتقدند كه استفاده از سيستمي ويـژه، عملكـرد كـاري     معني درجه

وري است. از طرف ديگر،  دهد، كه اين مفهومي مرتبط با اثربخشي و بهره آنان را افزايش مي
ردي در اسـتفاده از سيسـتمي ويـژه را    اي است كه در آن عقايد ف سهولت ادراك شده درجه

  ).129: 1400مرادي،  مجاهد، كياء و ؛Gupta et al, 2008:12( داند ميخالي از تلاش 
) تصـريح  1959( اين رويكرد اولين بار در مقاله الهيو كاتز - نظريه استفاده و رضامندي

هـاي او در   يزهشد. نظريه استفاده و رضامندي ضمن فعال انگاشتن مخاطب، بر نيازها و انگ
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هـا، علايـق و نقـش     كند. اين ديـدگاه بـر آن اسـت كـه ارزش     ها تأكيد مي استفاده از رسانه
خواهند ببينند و  اجتماعي مخاطبان اهميت داشته و مردم بر مبناي اين عوامل، آنچه را كه مي

 ). لذا، فرض اصلي اين نظريه اين اسـت كـه  72: 1391كنند(مهدي زاده،  بشنوند انتخاب مي
مخاطبان كم و بيش به صورت فعال به دنبال محتواهايي هستند كه بيشترين رضايت را براي 

 كند. از سوي ديگر، ميزان اين رضـايت بـه نيازهـا و علايـق او بسـتگي دارد      آنان فراهم مي
  ). 127: 1400؛ مجاهد، كياء و مرادي، 274: 1376(ويندال و همكاران، 

 personalبرند شخصـي ( «اصطلاح  )Tom Peters( پيترزتام  - برند و برندسازي شخصي

brand( « حسـيني و دري،   طـرح كـرد  » برند به نام تـو «در مقاله  1997را اولين بار در سال)
، (صـفاري  و رو به رشدي يافته است  ) و اين مفهوم در عصر ديجيتال اهميت فزاينده1393

طريــق توســعه  ). وي بــر سـاخت برنــد شخصـي از  142: 1400پورسـعيد و نيــك نفـس،   
ها، تغيير رفتارها و ايجاد تفكيك و تمايز تأكيد داشت. همچنين، اين فرآيند به ايجاد  مهارت

شـود كـه پيكـر، پوشـش، ظـاهر       يك دارايي كه به شخض خاصي تعلق دارد نيز اطلاق مي
اما در حقيقت برندسازي شخصي، تنهـا بـه    گيرد. هاي دانش وي را در برمي نهفيزيكي و زمي

آل در  ارد محدود نشده و منجر به يك احساس منحصر به فرد، به يادمانـدني و ايـده  اين مو
). اين نوع از برند، عبارت اسـت  140: 1400شود(صفاري و همكاران،  فرد صاحب برند مي

: 2005(ليـر،   هاي يك شـخص  ها، تجربيات و شايستگي از ادراك ذهني مخاطبان از ويژگي
) يـا تركيبـي از همـه    38: 1399اسماعيلي و همكـاران،   و تاجيك 26: 1396و دليري،  308

انتظارات، تصويرها و ادراكات پيرامون يك شخصيت، به صورتي كه هنگامي كه ديگران نام 
 شنوند، تصاوير و ادراكـات مربوطـه بـه ذهنشـان خطـور كنـد       بينند يا مي آن شخص را مي

دارند كه برنـد،   مي اظهار )Gardner and Levy( )1999ليوي (). گاردنر و 5: 2009(رمپرساد، 
گيرد. برند نـه   ها را دربرمي ها و ويژگي اي است كه دامنه وسيع و متنوعي از ايده نماد پيچيده

اش، بلكه مهمتر از آن با اسـتفاده از   تنها با استفاده از آهنگ خود، يعني معني و مفهوم لغوي
ر جامعـه بـه صـورت هـويتي     و دل زمان به شكلي با آن مرتبط اسـت  هر عاملي كه در طو

(هدشـيان، دسـتغيب و    گويـد  يابد، با ديگران سـخن مـي   اجتماعي و شناخته شده نمود مي
هـا و   شخصـيت  هـا،  شخصـي، فرآينـدي اسـت كـه مهـارت      ). برندسـازي 7: 1403راسخ، 
گيرد و با تبديل آنها به يك هويـت قـوي، فـرد را از     هاي منحصر به فرد را در بر مي ويژگي

كند. برند شخصي، آن ايده قوي و روشني اسـت كـه وقتـي ديگـران بـه       ايز ميديگران متم
كند؛ لذا بايد مثبت باشـد   ها به ذهنشان خطور مي كنند، آن ايده شخص صاحب برند فكر مي
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 كند، نشان دهـد  ها و كارهايي را كه ديگران را با صاحب برند مرتبط مي ها، توانايي و ارزش
). برند شخصي، به 38- 39: 1399تاجيك اسماعيلي و همكاران، ؛ 2003(مونتويا و وندهي، 

ريـزي مشـخص و مـدون     شود تا بـا برنامـه   صورت هاله، پيرامون شخصيت فرد ساخته مي
هاي  فرآيند رشد و ارتقاي جايگاه اجتماعي، سياسي، علمي و ... فرد را، براي تحقق فرصت

يـك فـرد، برندسـازي شخصـي      هـاي ايجـاد برنـد بـراي     جديد، تقويت كند. در كل به راه
گويند. برند شخصي، تركيبي است از همه انتظارها، تصويرها و ادراكاتي كه زمان مواجهه  مي

كنـد. برنـد    شـان خطـور مـي    ديداري يا شنيداري افراد، با نام شخص صاحب برند به ذهـن 
وقفه و رو به جلو است كه در سرتاسر دوره زنـدگي فـرد    شخصي، يك كوشش دائمي، بي

ها، صفات و مشخصات ظـاهري و بـاطني در    ها، قابليت يان دارد. به موازات رشد تجربهجر
؛ 29: 1397(جعفرپيشه،  شخص، برند وي نيز، مانند دوره حيات محصول، رشد خواهد كرد

  ).104 - 105: 1400خان ايلچي و همكاران ، ميرزاابوالحسن
هـا، الگوهـا و    ن مـدل به منظور مفصل بندي چارچوب نظري در پژوهش حاضر، از ميا

مورد استناد  )1997(هاي مختلف درباره برند شخصي، مدل شخصيت برند جنيفر آكر  ديدگاه
آكر، شخصيت برند را به عنوان مجموعه اي از ويژگي هاي انساني مـرتبط  است.  قرار گرفته

ز با يك نام تجاري تعريف كرده و معتقد است همين امر مصرف كنندگان را قادر مي سازد ا
طريق استفاده از برندها به معرفي خويشتن خود، ارائه خود ايده آل و يا برجسته كردن ابعاد 
خاصي از شخصيت خود، اقدام نمايند. به اين معني كه هرچه ويژگي هاي برندي خاص با 
ابعاد شخصيتي يك فرد و يا ايده آل هاي وي سازگارتر باشد، عملكرد برند و احساس بين 

تر خواهد بود. ابعاد مذكور عبارتند از: صداقت، هيجان، شايستگي، كمال و  فرد و برند قوي
گانه شخصـيتي انسـان، بـراي افـراد      هاي پنج سرسختي. اين ابعاد به دليل نزديكي به ويژگي

تر، معنـادارتر و قابـل تفسـيرتر هسـتند. در مرحلـه سـوم هـدف انتخـاب بهتـرين           ملموس
). لذا ضـمن  347 - 353؛ 1997ت برند بود (آكر، سها براي هر يك از ابعاد شخصي مشخصه

تـر مفـاهيم در هريـك از     مؤلفه براي هر يك از ابعاد، براي وضوح بـيش  15در نظر گرفتن 
هاي مربوطه مشخص گرديد و در نهايت مقيـاس و چـارچوب سـنجش     ها زير شاخه مؤلفه

دل مفهـومي  ) كـه در م ـ 58: 1397و ارائـه شـد(آقازاده،    گويه تنظـيم  42شخصيت برند با 
  پژوهش آمده است.

بيش از چند دهه از آغـاز   - هاي اجتماعي مجازي برندسازي شخصي از طريق رسانه
). برندسازي شخصـي  2: 1392زاده،  پور و بخشي گذرد(آقازاده، قلي معرفي مبحث برند نمي
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هاي جديد در حوزه برندسازي است(صـفاري، پورسـعيد و نيـك نفـس،      يكي از زيرشاخه
هاي اجتماعي را  ها و شبكه نوآوري در رسانه )Vukasovič( )2015. ووكاسويچ ()138: 1400

هـا و   داند و معتقد است كه از طريـق رسـانه   عامل انقلاب جهاني در قرن بيست و يكم مي
شود و استراتژي تعاملي مؤثري بين كاربران ايجاد  تر مي هاي اجتماعي ارتباط مشخص شبكه
(اوسـي فرينپونـگ، مـك     هاي اجتماعي، اقدامي نوپااست رسانهكند. برندسازي از طريق  مي

؛ وحيـدي، غفوريـان   Osei-Frimpong, McLean, Islam & Otoo ،(2022( لـين، اسـلام و اتـوو   
هاي اجتماعي و افزايش رو بـه رشـد تعـداد     ). گسترش شبكه89: 1403شاگردي و صانعي،
هـاي   بران باعـث شـده تـا شـبكه    ها در كنار محبوبيت اين فضا نـزد كـار   كاربران اين شبكه

توانند برنـد   اجتماعي به يكي از بهترين بسترها براي توسعه برندها تبديل شود. لذا، افراد مي
). 138: 1400(صفاري، پورسـعيد و نيـك نفـس،     در آن معرفي، ارائه و عرضه كنندخود را 

 اين كه كنند مي ضهخود عر از را شخصي برند يك نوعي به اينستاگرام در زيادي امروزه افراد
 كـه  هـايي  كامنـت  و هـا  لايـك  زيـاد  تعداد و كنندگان دنبال زياد تعداد از توان مي موضوع را

). 140: 1400پورسعيد و نيك نفـس،  (صفاري،  كنند، فهميد مي دريافت افراد اين هاي پست
آن، هاي ارتباطي نوين، فرآيندي است كه طي  گيري از تكنولوژي شخصي با بهره برندسازي

كند. امروزه اين فرايند از طريـق   فرد از طريق ايجاد ارزش براي ديگران،  توليد رضايت مي
هاي اجتماعي مجازي مانند پلتفـرم اينسـتاگرام تسـهيل شـده،      فضاي مجازي به ويژه رسانه

(هدشـيان، دسـتغيب و راسـخ،     توان انكار كرد كه اينترنت تغييرات شـگرفي  طوري كه نمي
اي از برندسازي اسـت   حوزه برندسازي ايجاد كرده است. برند شخصي گونهدر  )9: 1403

كنند و به عبارتي محصولي كه ارائـه و نمـايش    كه افراد خود را به مثابه يك برند عرضه مي
رو  هـا و تخصصشـان اسـت. از ايـن     دهند شخص خودشان، به همراه استعدادها، مهارت مي

توانند درآمد بسيار بالايي  خود در اينستاگرام حتي ميافراد با استفاده از توسعه برند شخصي 
هاي اجتماعي مهمترين بستر بـراي ايجـاد برنـد شخصـي      كسب كنند. در اين حالت، شبكه

هاي اجتماعي متعلـق بـه اشـخاص     كاربران هستند. باتوجه به اينكه اكثريت صفحات شبكه
شـود. بـه ويـژه شـبكه      ياست، لذا فضاي مناسبي براي توسعه برند شخصي افراد ايجـاد م ـ 

اينستاگرام كه فضايي كاملا مناسب براي عرضه شخصي افراد بوده و مخاطبان بسيار زيادي 
  ).140: 1400پورسعيد و نيك نفس، (صفاري،  دارد
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  مدل مفهومي پژوهش .3
 مدل مفهومي پژوهش در بخش ابعاد برند شخصي بر مبناي مدل شخصيت برند جنيفر آكـر 

  است. ) تنظيم شده1997(

  
 
  هاي پژوهشي پيشينه. 4

راهبردهـاي اسـتفاده از   «) با انجام پژوهشي تحت عنـوان  1403هدشيان، دستغيب و راسخ(
 شـبكه  از استفادهدريافتند كه » اينستاگرام براي توسعه برندسازي شخصي و موفقيت شغلي

 وكارهـاي  كسـب  حـوزه  در بويژه آن وكاركردهاي ها به قابليت توجه با اينستاگرام اجتماعي

  . كند مي ايفا شغلي شخصي وموفقيت برندسازي توسعه براي وتاثيرگذاري مهم نقش اينترنتي
عوامل مؤثر بر برندسازي شخصـي  «) با عنوان 1400نتايج پژوهش صفاري و همكاران(

 تواننـد  مـي  افـراد نشـان داد كـه   » اينستاگرام) با رويكرد داده كاويهاي اجتماعي ( در شبكه
 بـا  و بياموزنـد  را گـذارد  تأثير مـي  هاي اجتماعي شبكه در ها آن شخصي برند بر كه عواملي

توسعه برند شخصي به  
 گانهپنج ابعادتفكيك 

 شخصيت برند

 وابستگي به
طبقه بالاي 
 اجتماعي

 دوست
 داشتني

 اهل
 گردش

سرسخت 

قابل اعتماد 
باهوش 
موفق 

جسور 
باروحيه 
خلاق 
به روز 

گرا يا عمل
 بينواقع

صادق 
اخلاقي 
روخوش 

 هيجان صداقت شايستگي كمال سرسختي

چگونگي استفاده از پلتفرم 
 اينستاگرام
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 و مخاطبـان  دهند توسعه را آن و كرده مديريت را خود شخصي برند عوامل، اين از استفاده
  .دهند قرار تأثير تحت و كرده آگاه خود برند از را بيشتري

نقش اينستاگرام در توسعه «) در پژوهشي با عنوان 1399( تاجيك اسماعيلي و همكاران
اسـتفاده از  دريافتنـد كـه   )» 1398(مورد مطالعه: كـاربران ايرانـي اينسـتاگرام،     برند شخصي

 )در ابعاد صداقت، كمال، شايستگي، هيجان و سرسختي( اينستاگرام در توسعه برند شخصي
مطابق نتـايج رگرسـيون چندگانـه، از ديـدگاه كـاربران، شـبكه        .تأثير معناداري داشته است

ابعاد پنجگانه برند شخصـي، بيشـترين سـهم را در توسـعه بعـد       بيناجتماعي اينستاگرام از 
و كمتـرين سـهم را در    )947/0(با ضريب بتـاي اسـتاندارد شـده     از برند شخصي صداقت

بـه خـود    )411/0(شخصي با ضريب بتـاي اسـتاندارد شـده     برنداز توسعه بعد شايستگي 
  .اختصاص داده است

بررسـي شـاخص هـاي برندسـازي شخصـي و      «) در پژوهشي با عنـوان  1396دليري (
ايالـت   2016سياسي ترامپ و بازنمايي رسانه اي آن با تأكيـد بـر رقابـت هـاي انتخابـاتي      

ر زمينه برند شخصي سياسـي،  ضمن مروري بر ادبيات و مطالعات صورت گرفته د» متحده
به معرفي اين مفهوم، ابعاد، منابع ايجـاد، مـديريت صـحيح و ارزيـابي آن پرداختـه اسـت.       

تحليلي به بررسي ابعاد ساخت برند ترامپ در طـول   - همچنين با استفاده از روش توصيفي
در قالـب  ايالت متحده آمريكا و نحوه بازنمايي رسانه اي برند وي  2016مبارزات انتخاباتي 

معيار بـراي برندسـازي    12مناظرات سياسي پرداخته شده است. طبق نتايج در اين پژوهش 
هاي برند شخصي مورد توجه قرار گرفته كه عبارتند  شخصي اصيل و موفق، به عنوان مؤلفه

از: اصالت، يكپارچگي، تخصص، اقتدار، تمايز، تناسب، ديده شدن، تـداوم، حسـن نيـت و    
دل ارائه شده در پژوهش و يافتـه هـاي آن، ترامـپ توانسـته اسـت بـا       عملكرد. براساس م

استفاده از عناصر برندسازي به ويژه در حوزه هاي اصالت برنـد، يكپـارچگي برنـد، ثبـات     
برند، اقتدار برند، تمايز برند، تناسب برند، ديده شدن برند، تداوم برند، حس عـاطفي برنـد،   

اي  عمل و رفتار كند كه برند خود را در فضاي رسانه عملكرد برند و اطمينان به برند طوري
  يك برند كارساز و راه حل وضع موجود نشان دهد.

تحليـل عوامـل مـؤثر در شـكل دهـي      «) در پژوهشي با عنوان 1395صفار و همكاران (
به بررسي عوامل داخل زمين و خـارج زمـين مـؤثر در    » تصوير برند ورزشكاران حرفه اي

گيري تصوير برند ورزشكارن پرداخته است. نتايج پـژوهش نشـان مـي دهـد عوامـل       شكل
داخل زمين و خارج زمين هر دو رابطه معناداري با تصوير برند ورزشكاران دارند. همچنين 
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عامل سبك رقابت ورزشكاران بيش ترين و رفتار جوانمردانـه كمتـرين تأثيرگـذاري را بـر     
  تصوير برند آن ها دارند.

 Muthukumaran Kanasan, Tunku Abdulعبـدالرحمن ( مـاران كاناسـان و تونكـو    موتوكو

Rahman( )2024 هـاي   ندسازي شخصي در عصر ديجيتال: استراتژيبر «) پژوهشي با عنوان
حاكي از ارتباط معنادار و قابل انجام دادند. نتايج  »اي اجتماعي براي فارغ التحصيلانه رسانه

ناري بين متغيرهاي مـورد  رابطه مع دهنده ، و نشانr-value 0.707)(همبستگي توجه با ضريب 
همبستگي قوي بود. اهميت برندسازي شخصي در رسـانه هـاي اجتمـاعي بـراي     بررسي و 

كننـد، خـود را    ش ميكه در اين پلتفرم ها تلا به فارغ التحصيلان در جستجوي شغلكمك 
و تقيمي با استخدام كنندگان داشـته  مس اين قابليت به آنها اجازه داد تا ارتباط نشان مي دهد.

هاي شغلي خود را به طور قابل توجهي بهبود بخشند. عـلاوه بـر ايـن، ماهيـت بـه       فرصت
هـايي را در   هاي اجتماعي ممكن اسـت پيچيـدگي   هاي رسانه سرعت در حال تكميل پلتفرم

يوه هـاي مـرتبط بـا برندسـازي شخصـي، ايجـاد       گرفتن جديدترين مـوارد، رونـدها و ش ـ  
   باشد.  كرده

طراحي يك مـدل يـادگيري بـراي    «)، در پژوهشي با عنوان 2024( كريميان و همكاران
سرايي ديجيتال برند شخصي به  كنند كه داستان بيان مي» سرايي ديجيتال برند شخصي داستان

توانند در عصر حاضر، براي متمايز شدن خـود   آموزان مي عنوان يك ابزار قدرتمند كه دانش
استفاده كنند، مطرح است. هدف اين پژوهش، طراحي يك برند ديجيتالي شخصي در از آن 

گويي ديجيتال برندشخصي  گويي بود. نتايج نشان داد كه مدل يادگيري داستان يادگيري قصه
سرايي برند شخصي، داستان برند شخصـي توليـد    بعد: برندسازي شخصي، داستان 4داراي 

  برند شخصي است. محتوا و ارزيابي محتواي داستان 
: اينسـتاگرام  در شخصـي  برندسـازي «بـا عنـوان    Sharifzadeh et.al: 2021 نتايج پـژوهش 

 و برندسـازي  هـاي  اسـتراتژي ( دسـته  نشان داد كه دو »ايراني اي حرفه ورزشكاران بررسي
 درك مطالعه اين نتايج. شدند پديدار موضوع شش همراه به ،)اجتماعي/فرهنگي هاي چالش

 مختلـف  هـاي  زمينـه  و كشـورها  در ورزشكاران شخصي برندسازي عملكرد نحوه از را ما
 درك ورزشـي  بازاريابـان  و حـاكم  هـاي  ارگـان  كه شود مي باعث ها يافته. دهد مي گسترش
 بررسـي  مطالعة حاضر به .باشند داشته اجتماعي هاي رسانه از ورزشكاران استفاده از بهتري

. پرداخت ايراني اي حرفه ورزشكاران توسط استفاده مورد شخصي برندسازي هاي استراتژي
 آن بـا  شخصـي  برنـد  يك ايجاد براي تلاش در ورزشكاران اين كه را هايي چالش همچنين
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 بـه  ايرانـي  ورزشكاران دسترسي خود، جهاني همتايان برخلاف كرد. بررسي هستند، مواجه
 و بوك فيس از استفاده ايران در زيرا شود، مي محدود اينستاگرام به تنها اجتماعي هاي رسانه
 فرآيند در را فردي به منحصر تعاملات و ها فرصت خاص موقعيت اين. است ممنوع توييتر

  .كند مي فراهم شخصي برندسازي
عرضه «) در پژوهشي با عنوان Tifferet Sigal & Vilnai- Yavetz Iris( )2018( سيگال و آيريز

مانند: سن، جنسيت و ...، پرتره شخصـي افـراد   كه به بررسي عواملي » شخصي در لينكداين
سايت لينكداين پرداخته، دريافتند كه در پروفايل (پرتره) افراد، عواملي ماننـد رنـگ،    در وب

حالت بدن، داشتن لباس رسمي، استفاده از عينك، مدل مو و لباس و داشتن لبخند فرد، تأثير 
از نظر ديگـران بـا توجـه بـه ايـن       زيادي بر عرضه شخصي فرد و اينكه اين فرد تا چه حد

 رود اي و كاري  است و به نـوعي يـك برنـد شخصـي بـه شـمار مـي        عوامل، فردي حرفه
  ).144: 1400(صفاري و همكاران، 

هاي  اهميت برند شخصي در رسانه« ) با عنوانJohnson) (2017( نتايج پژوهش جانسون
به مطالعه اهميت » برند شخصي خودآموزان براي ايجاد و مديريت  اجتماعي؛ آموزش دانش

تماعي پرداختـه اسـت.   هاي اج ايجاد و ارتقاء برند شخصي دانش آموزان با استفاده از رسانه
كه از روش تحليل سووات استفاده كرده است، از دانش آموزان خواسته شد  در اين پژوهش

و  - اري تصـاوير شبكه اجتماعي به اشتراك گذ–) Pinterestپينترست (از دو شبكه اجتماعي 
هاي خود استفاده كنند.  با كارفرمايان و معرفي مهارت ) براي ايجاد ارتباطLinkedinلينكدين (

دهد كه توسعه و ارتقاء برند شخصي يـك رونـد مـداوم اسـت كـه       نتايج پژوهش نشان مي
 درباره دو شبكه اجتماعي اطات چهره به چهره و آنلاين است.شامل تعامل با ديگران در ارتب

هـاي   نمايش فعاليت( مورد مطالعه نتايج نشان داد كه شبكه اجتماعي پينترست در پنج حوزه
خود، ارتباط با ديگران در حوزه فعاليت خود، يادگيري مفاهيم جديد، معرفـي منـابع مفيـد    

ها و تكاليف) و شبكه اجتماعي لينكدين نيـز   اطلاع رساني و همكاري با همسالان در پروژه
ايجاد شبكه ارتباطي، برقراري ارتباط با انجمن ها و گـروه هـاي حرفـه اي،    در پنج حوزه (

اي)  ها و تجربيـات حرفـه   هاي شغلي و ترويج مهارت اي، يافتن فرصت افزايش دانش حرفه
هـا   گيري برند شخصي دانش آموزان به ويژه در زمينه فرصت هاي شغلي آينده آن در شكل
  ).1397(آقازاده،  اثر دارند

برنـد  « وهشـي بـا عنـوان   ) در پژLiu Rendan , Suh Ayoung) (2017( آيونـگ رنـدام و  
كه به بررسي مدل ها و فعـالان عرصـه مـد دراينسـتاگرام     » هاي اجتماعي شخصي در شبكه
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پرداختند، دريافتند كه تم عكس، زاويه عكس و اينكه عكس سلفي باشد يا توسط شخصي 
شدن عكس فرد  تأثيربسياري در ميزان ديده ديگر گرفته شود و حالت ايستادن يا نشستن فرد

هاي گوناگون  استفاده از رنگشود. نتايج نشان داد كه  و بالارفتن تعداد بازنشرها و لايك مي
  ).144: 1400شود (صفاري و همكاران،  شدن و بازنشر پست مي سبب افزايش ديدهنيز 

هـاي   محبوبيـت پسـت  بينـي   پـيش «) در پژوهشي بـا عنـوان   2017( آبهيشه و همكاران
هاي آينده  بيني محبوبيت پست ، به پيش»اينستاگرام مجله زندگي با استفاده از آموزش فراگير

 داده آوري جمع قابليت كه شده استفاده فراگير عصبي يك شبكه از پژوهش اين درپرداختند. 
 ـ فراگير، عصبي شبكه هستند. دارا را هندي زندگي مجله يك اكانت اينستاگرام از رشـد   رخن

 و هـا  رنگ عكس پست، انتشار ز، روپست هاي تگ براساس را دراينستاگرام مجله مشتركين
  ).144: 1400(صفاري و همكاران، است بررسي كرده كنوني و قبلي پست بين زمان

هاي زيـادي در حـوزه    دهد كه پيش از اين پژوهش مروري بر سوابق پژوهشي نشان مي
از كشور انجام شده، امـا كمتـر پژوهشـي بـه طـور      برند شخصي در داخل كشور و خارج 

مشخص به مطالعه و تحليل استفاده كاربران از  اينستاگرام براي توسعه برند شخصي آن هم 
اند. امري كه پژوهش حاضـر بـه آن    گانه شخصيت برند مبادرت ورزيده به تفكيك ابعاد پنج

  تازگي است.پرداخته است. لذا پژوهش حاضر از اين نظر داراي نوآوري و 
  
  روش پژوهش .5

پژوهش حاضر به لحاظ هدف، كاربردي از نوع كمي است كه به روش توصيفي، با تكنيك 
گيري پرسشنامه انجام شده است. جامعه آماري پـژوهش شـامل كليـه     پيمايش و ابزار اندازه

كه كاربر اينسـتاگرام هسـتند و حجـم     1403شهروندان جوان ساكن در شهر تهران در سال 
ها، ميداني و به  باشند. روش گرد آوري داده نفر مي 384مونه با مراجعه به جدول مورگان، ن

 اجـرا  google form در قالـب است كـه    گيري پرسشنامه طور دقيق پيمايش است. ابزار اندازه
اي است.  بـدين صـورت كـه ابتـدا پرسشـنامه       اي چندمرحله گيري خوشه شد. روش نمونه

پرسشنامه الكترونيكـي درآمـده و سـپس بـه صـورت لينـك بـراي        طراحي شده، در قالب 
لينك مربوطه براي نمونه انتخاب شده است كه  حيبه توض لازمهاي آماري ارسال شد.  نمونه
 دقت يي در سطح شهر تهران و باايجغراف تنوع به توجه با بودند و تهراناز ساكنان شهر  كه
 ،يت ـيجمع مختلـف  يها هر تهران و نسبتبندي جامعه ش بقهط شناختي و ي تنوع جمعيترو

 .شـد  هاي اجتماعي مجازي براي آنان ارسال انتخاب شده بودند، از طريق پيامك و يا شبكه
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همراه با لينك پرسشنامه، متني حاوي اطلاعات لازم براي تكميل پرسشنامه براي شهروندان 
كنند، به اين  استفاده مي ارسال شد و از آنان خواسته شد در صورتي كه از پلتفرم اينستاگرام

، جهت در انتخـاب نمونـه، صـحت و دقـت در انتخـاب آن      نياز اپرسشنامه پاسخ بدهند. 
هـا بـه دليـل     شايان ذكر است كه روند تكميل پرسشـنامه  حساسيت علمي كاملا لحاظ شد.

 هراس و نگراني پاسخگويان از كليك كردن روي لينك ارسالي، بسيار طولاني و دشوار بود.
اي كه در ميان نمونه مورد مطالعه تكميل شده و به محقق بازگشـت، تنهـا    پرسشنامه 384 از

پرسشنامه كامل و قابل تجزيه و تحليل بودند. براي سنجش ميـزان و نـوع اسـتفاده از     330
گانه شخصـيت برنـد در ميـان     اينستاگرام به منظور توسعه برند شخصي به تفكيك ابعاد پنج

) اسـتفاده شـد.   1399( اسـماعيلي  طالعه، از پرسشنامه عليپور و تاجيكجوانان كاربر مورد م
بخشي به ابتداي اين پرسشنامه اضافه شد كه ميزان و نحوه استفاده از اينستاگرام را در طول 

هايي درباره صرف زمـان   روز و همچنين هفته، مورد پرسش قرار داد. همچنين پرسش شبانه
زمان براي توليد محتوا، استفاده از هشتگ، ميـزان تـگ    در اينستاگرام، قصد استفاده، صرف

كردن، فالو كردن و ... نيز با توجه به هدف پـژوهش حاضـر در پرسشـنامه گنجانـده شـد.      
، به روش روايي صوري مورد سنجش و تأييد قرار گرفت و ضريب پايايي  روايي پرسشنامه

 مورد تأييد قرار گرفت. ،81/0با محاسبه آلفاي كرونباخ در پرسشنامه با ضريب   آن
  
  هاي پژوهش . يافته6

ها در بخش ميزان و نحوه استفاده كاربران جوان ساكن شهر تهران، نشان داد  يافته - الف
 6درصد كاربران مورد مطالعـه حـدود    9/3 مينه مدت استفاده از اين پلتفرم،كه؛ در ز

كننـد. در زمينـه    مـي درصد بيش از دو سال است كه اينستاگرام استفاده  4/52ماه، و 
درصـد بـه منظـور نمـايش      5/8چگونگي استفاده از اينستاگرام، نتايج نشان داد كـه  

درصد به منظور  5/11، زندگي روزمره و سفرهاي خودهاي شخصي و تجربه  عكس
 8/11، نمايش احساسات و توانايي هاي خود با استفاده از تصوير، عكس، شـعر و ... 

خـود،   كردن افراد معروف و پيج هاي مرتبط با علايـق  لايك و فالودرصد به منظور 
امور شغلي و حرفه اي، كسب درآمد و فروش محصولات بـدون  درصد براي  8/14

كنند. در زمينـه ميـزان اسـتفاده از     درصد ساير، از اينستاگرام استفاده مي 43و  واسطه
ه مورد مطالعـه،  درصد از نمون4/39اينستاگرام در طول شبانه روز، نتايج نشان داد كه 

درصـد   5/15درصد بين يك تـا دو سـاعت،   3/30روز؛  كمتر از يك ساعت در شبانه
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ساعت در  6ساعت بيشتر از  5/1ساعت و  6تا  5درصد بين  7/2ساعت،  4تا  3بين 
كنند. در زمينه صرف زمان در طـول هفتـه بـراي     شبانه روز از اينستاگرام استفاده مي

درصد از نمونـه مـورد    4/39ستاگرام، نتايج نشان داد كه كه توليد محتوا در پلتفرم اين
 5/15درصد بين يك تا دو سـاعت،   3/30روز؛  مطالعه، كمتر از يك ساعت در شبانه

 6سـاعت بيشـتر از    5/1سـاعت و   6تا  5درصد بين  7/2ساعت،  4تا  3درصد بين 
  كنند. ساعت در شبانه روز از اينستاگرام استفاده مي

جوانـان شـهر   «در زمينه پاسخگويي به سوال اصلي پژوهش مبني بر اينكه؛ ها  يافته - ب
تهران چگونه با استفاده از اينستاگرام به توسعه برند شخصي خود بـه تفكيـك ابعـاد    

  ، نشان داد كه؛»پردازند؟ گانه شخصيت برند مي پنج

  به عبارات ابعاد پرسشنامه اينستاگرام كاربران جوانپاسخ  - 1 –ب 

  از برند شخصي بعد صداقت استفاده از اينستاگرام در به عبارات كاربران جوانپاسخ  .1جدول 
  فراواني، نسبت درصد و ترتيب)(

   بعد صداقت

كم
ي 
خيل

1  
سط  2كم
متو

3  
زياد  4زياد
ي 
خيل

5  
مع
ج

  
ن (

انگي
مي

گين  )5 -  1
ميان

ب 
ترتي

  

در پست ها و استوري هايي كه در اينستاگرام مي گذاريد، چقدر  - 19
  صادقانه عمل مي كنيد؟

اني
راو

ف
  

2 3 26 92 159
 

282
 

4.4
3 1 

صد
در

  0.7
% 

1.1
% 

9.2
% 

32.
6% 

56.
4% 

100
% 

در پست ها و استوري هايي كه در اينستاگرام مي گذاريد، به چه  - 20
  ميزان پايگاه اجتماعي خود را صادقانه به تصوير مي كشيد؟

اني
راو

ف
  

6 11 50 122
 

91 280
 

4.0
0 3 

صد
در

  2.1
% 

3.9
% 

17.
9% 

43.
6% 

32.
5% 

100
% 

در پست ها و استوري هايي كه در اينستاگرام مي گذاريد، به چه  - 21
  ميزان وضعيت اقتصادي خود را غير از آنچه كه هست نمايش مي دهيد؟

اني
راو

ف
  

86 78 82 16 16 278
 

2.2
7 6 

صد
در

  30.
9% 

28.
1% 

29.
5% 5.8
% 

5.8
% 

100
% 
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   بعد صداقت

كم
ي 
خيل

1  
سط  2كم
متو

3  
زياد  4زياد
ي 
خيل

5  
مع
ج

  
ن (

انگي
مي

گين  )5 -  1
ميان

ب 
ترتي

  

استوري هايي كه در اينستاگرام مي گذاريد، به چه در پست ها و  - 22
ميزان شرايط اجتماعي خود مانند گروه هاي دوستي يا خويشاوندي خود 

  را صادقانه و همانگونه كه هست به نمايش در مي آوريد؟
اني
راو

ف
  

17 10 130
 

49 69 275
 

3.5
2 5 

صد
در

  6.2
% 

3.6
% 

47.
3% 

17.
8% 

25.
1% 

100
% 

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان در پست ها و استوري  - 23
  گروه كاري خود مانند شغل خود را صادقانه بيان ميكنيد؟ ،گذاريد مي

اني
راو

ف
  

20 14 59 108
 

77 278
 

3.7
5 4 

صد
در

  7.2
% 

5.0
% 

21.
2% 

38.
8% 

27.
7% 

100
% 

چه  در پست ها و استوري هايي كه در اينستاگرام مي گذاريد، به - 24
ميزان مسائل اخلاقي ؛ مانند صداقت، ادب، احترام به شخصيت ديگران، 

  خوش رو و خوش برخورد بودن و ... را رعايت مي كنيد؟

اني
راو

ف
  

5 3 51 108
 

114
 

281
 

4.1
5 2 

صد
در

  1.8
% 

1.1
% 

18.
1% 

38.
4% 

40.
6% 

100
% 

         3.6
9  

بـالاترين وضـعيت مربـوط    ؛ مـورد مطالعـه   كاربرانشود، در  مشاهده ميفوق درجدول 
گذاريد، چقدر صـادقانه عمـل    هايي كه در اينستاگرام مي ها و استوري در پست« - 19عبارت

 - 22 عبـارت  كه در صورتي ) بوده،5تا  1گيري  (در مقياس اندازه 4.43با ميانگين  ،»كنيد مي
اقتصـادي   گذاريد، به چه ميـزان وضـعيت   هايي كه در اينستاگرام مي ها و استوري در پست«

پـايين تـرين    در 2.27و كسـب ميـانگين   » دهيـد؟  خود را غير از آنچه كه هست نمايش مي
مشاهده ساير مـوارد بـا   قرار داشته است،  مورد مطالعه كاربران جوان بعد صداقتوضعيت 

 [در اينستاگرام] بعد صداقتوضعيت كلي است.  مل بودهأنيز قابل ت 5تا  2كسب رتبه هاي 
) اظهـار  3بـيش از حـد متوسـط(    3.69 مـورد مطالعـه، بـا ميـانگين     كاربران جـوان در ميان 

  است.  شده
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  از برند شخصي هيجانبعد  استفاده از اينستاگرام در  به عبارات كاربران جوانپاسخ  .2جدول 
  فراواني، نسبت درصد و ترتيب)(

   بعد هيجان
كم

ي 
خيل

1  
سط  2كم
متو

3  
زياد  4زياد
ي 
خيل

5  
مع
ج

  
ن (

انگي
مي

گين  )5 -  1
ميان

ب 
ترتي

  

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 25
، تمايل به نشان دادن شخصيت پر شور و پر هيجان و جسوري از گذاريد مي

  خود داريد؟

اني
راو

ف
  

20 18 121
 

71 50 280
 

3.4
0 2 

صد
در

  7.1
% 

6.4
% 

43.
2% 

25.
4% 

17.
9% 

100
% 

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 26
  ، تمايل داريد خود را فردي با روحيه و قوي نشان دهيد؟گذاريد مي

اني
راو

ف
  

16 10 83 117
 

50 276
 

3.6
3 1 

صد
در

  5.8
% 

3.6
% 

30.
1% 

42.
4% 

18.
1% 

100
% 

اينستاگرام استوري هايي كه در به چه ميزان از طريق پست ها و  - 27
  ، تمايل به نشان دادن شخصيتي خلاق و مبتكر از خود داريد؟گذاريد مي

اني
راو

ف
  

13 43 129
 

64 28 277
 

3.1
8 4 

صد
در

  4.7
% 

15.
5% 

46.
6% 

23.
1% 

10.
1% 

100
% 

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 28
  نشان دهيد؟» روز به«فكري و رفتاري، ، تمايل داريد خود را از نظر گذاريد مي

اني
راو

ف
  

10 19 156
 

51 39 275
 

3.3
3 3 

صد
در

  3.6
% 

6.9
% 

56.
7% 

18.
5% 

14.
2% 

100
% 

استوري هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و  - 29
پيرايش سر و  ، تمايل داريد خود را از نظر چهره، نحوه آرايش وگذاريد مي

  نشان دهيد؟» روز به«صورت و پوشش ظاهري، 

اني
راو

ف
  

21 35 125
 

62 32 275
 

3.1
8 5 

صد
در

  7.6
% 

12.
7% 

45.
5% 

22.
5% 

11.
6% 

100
% 

         3.3
5  

  مورد مطالعه: كاربرانشود، در  مشاهده مي دوجدول شماره  در
هايي كـه   ها و استوري به چه ميزان از طريق پست« - 26بالاترين وضعيت مربوط عبارت

با ميانگين  »گذاريد، تمايل داريد خود را فردي با روحيه و قوي نشان دهيد در اينستاگرام مي
به چه ميزان از طريق «- 29 عبارت كه در صورتي ) بوده،5تا  1گيري  (در مقياس اندازه 3.63
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ا از نظـر چهـره،   گذاريد، تمايل داريـد خـود ر   هايي كه در اينستاگرام مي ها و استوري پست
و كسـب   »نشـان دهيـد؟  » روز بـه «، و پيرايش سر و صورت و پوشش ظاهرينحوه آرايش 

 .است قرار داشته مورد مطالعه كاربران جوان بعد هيجانترين وضعيت  پايين در 3.18ميانگين 
 ـ است.  مل بودهأنيز قابل ت 4تا  2هاي  مشاهده ساير موارد با كسب رتبه بعـد  ي وضـعيت كلّ

) اظهـار  3بـيش از حـد متوسـط(    3.35 [در اينسـتاگرام]، بـا ميـانگين   كاربران جـوان  هيجان
  است.  شده

  از برند شخصي شايستگيبعد استفاده از اينستاگرام در  به عبارات كاربران جوانپاسخ  .3جدول 
  فراواني، نسبت درصد و ترتيب)(

   بعد شايستگي
كم

ي 
خيل

1  
سط  2كم
متو

3  
زياد  4زياد
ي 
خيل

5  
مع
ج

  
گين

ميان
گين  )5 -  1( 

ميان
ب 

ترتي
  

استوري هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و  - 30
  ، تمايل داريد خود را فردي قابل اعتماد نشان دهيد؟گذاريد مي

اني
راو

ف
  

7 14 77 128
 

49 275
 

3.7
2 1 

صد
در

  2.5
% 

5.1
% 

28.
0% 

46.
5% 

17.
8% 

100
% 

استوري هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و  - 31
  ، تمايل داريد خود را فردي سختكوش نشان دهيد؟گذاريد مي

اني
راو

ف
  

14 40 128
 

63 30 275
 

3.2
0 5 

صد
در

  5.1
% 

14.
5% 

46.
5% 

22.
9% 

10.
9% 

100
% 

استوري هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و  - 32
  مهارت خود را نشان دهيد؟، تمايل داريد دانش و يدگذار مي

اني
راو

ف
  

7 32 132
 

69 35 275
 

3.3
4 4 

صد
در

  2.5
% 

11.
6% 

48.
0% 

25.
1% 

12.
7% 

100
% 

ستوري هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و ا - 33
  ، تمايل به نشان دادن شخصيتي باهوش از خود داريد؟ذاريدگ مي

اني
راو

ف
  

22 15 78 114
 

46 275
 

3.5
3 2 

صد
در

  8.0
% 

5.5
% 

28.
4% 

41.
5% 

16.
7% 

100
% 

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 34
  ، تمايل داريد خود را فردي موفق نشان دهيد؟گذاريد مي

اني
راو

ف
  

12 27 104
 

108
 

24 275
 

3.3
8 3 

صد
در

  4.4
% 

9.8
% 

37.
8% 

39.
3% 8.7
% 

100
% 
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   بعد شايستگي
كم

ي 
خيل

1  
سط  2كم
متو

3  
زياد  4زياد
ي 
خيل

5  
مع
ج

  
گين

ميان
گين  )5 -  1( 

ميان
ب 

ترتي
  

         3.4
3  

هايي كه  ها و استوري به چه ميزان از طريق پست« - 30بالاترين وضعيت مربوط عبارت 
بـا ميـانگين    »گذاريد ، تمايل داريد خود را فردي قابل اعتماد نشان دهيد؟ در اينستاگرام مي

به چه ميزان از طريق « - 31 عبارت كه در صورتي ) بوده،5تا  1گيري  (در مقياس اندازه 3.73
گذاريد ، تمايل داريد خود را فردي سختكوش  هايي كه در اينستاگرام مي استوريها و  پست

 كـاربران جـوان   بعد شايسـتگي ترين وضعيت  پايين در 3.20و كسب ميانگين  »نشان دهيد؟
مـل  أنيز قابـل ت  4تا  2هاي  مشاهده ساير موارد با كسب رتبه .قرار داشته است مورد مطالعه

[در اينسـتاگرام]، بـا ميـانگين     كاربران مورد مطالعه شايستگيبعد  وضعيت كلياست.  بوده
  ) اظهار شده است.3بيش از حد متوسط( 3.43

  از برند شخصي كمال بعد استفاده از اينستاگرام در به عبارات كاربران جوانپاسخ  .4جدول 
  فراواني، نسبت درصد و ترتيب)(

   بعد كمال
كم

ي 
خيل

1  
سط  2كم
متو

3  
زياد  4زياد
ي 
خيل

5  
مع
ج

  
ن (

انگي
مي

گين  )5 -  1
ميان

ب 
ترتي

  

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 35
  ، تمايل داريد خود را به طبقه اجتماعي بالايي وابسته نشان دهيد؟گذاريد مي

اني
راو

ف
  

42 56 116
 

49 12 275
 

2.7
6 6 

صد
در

  15.
3% 

20.
4% 

42.
2% 

17.
8% 4.4
% 

100
% 

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 36
  ، تمايل داريد خود را فردي دوست داشتني نشان دهيد؟گذاريد مي

اني
راو

ف
  

15 29 116
 

87 26 273
 

3.2
9 3 

صد
در

  5.5
% 

10.
6% 

42.
5% 

31.
9% 9.5
% 

100
% 

اينستاگرام هايي كه در به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 37
اني  ، تمايل داريد خود را فردي خوش ظاهر نشان دهيد؟گذاريد مي

راو
ف

  
15 21 102

 
95 39 272

 
3.4

5 2 
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   بعد كمال
كم

ي 
خيل

1  
سط  2كم
متو

3  
زياد  4زياد
ي 
خيل

5  
مع
ج

  
ن (

انگي
مي

گين  )5 -  1
ميان

ب 
ترتي

  

صد
در

  5.5
% 

7.7
% 

37.
5% 

34.
9% 

14.
3% 

100
% 

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 38
  ، تمايل داريد خود را فردي جذاب نشان دهيد؟گذاريد مي

اني
راو

ف
  

19 20 129
 

82 25 275
 

3.2
7 4 

صد
در

  6.9
% 

7.3
% 

46.
9% 

29.
8% 9.1
% 

100
% 

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 39
  ، تمايل به نشان دادن شخصيتي با اعتماد به نفس از خود داريد؟گذاريد مي

اني
راو

ف
  

15 12 110
 

103
 

34 274
 

3.4
7 1 

صد
در

  5.5
% 

4.4
% 

40.
1% 

37.
6% 

12.
4% 

100
% 

، گذاريد هايي كه در اينستاگرام ميبه چه ميزان در پست ها و استوري  - 40
  نگران ارزيابي منفي ديگران و از دست دادن توجه مخاطبان خود هستيد؟

اني
راو

ف
  

41 52 125
 

38 18 274
 

2.7
8 5 

صد
در

  15.
0% 

19.
0% 

45.
6% 

13.
9% 6.6
% 

100
% 

         3.1
7  

هايي كه  ها و استوري به چه ميزان از طريق پست« - 39بالاترين وضعيت مربوط عبارت 
 »دادن شخصيتي با اعتماد به نفـس از خـود داريـد؟    گذاريد، تمايل به نشان در اينستاگرام مي

بـه چـه   « - 35 عبـارت  كـه  در صورتي ) بوده،5تا  1گيري  (در مقياس اندازه 3.47باميانگين 
گذاريد، تمايل داريد خود را بـه   هايي كه در اينستاگرام مي ها و استوري تميزان از طريق پس

پايين تـرين وضـعيت    در 2.76و كسب ميانگين  »؟طبقه اجتماعي بالايي وابسته نشان دهيد
تا  2هاي  مشاهده ساير موارد با كسب رتبه .قرار داشته است مورد مطالعه كاربران بعد كمال

[در اينسـتاگرام]، بـا    كـاربران جـوان   بعـد كمـال   وضعيت كلي است. مل بودهأنيز قابل ت 5
  ) اظهار شده است.3در حد متوسط( 3.17ميانگين 
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  از برند شخصي سرسختيبعد  استفاده از اينستاگرام در  به عبارات كاربران جوانپاسخ  .5جدول 
  فراواني، نسبت درصد و ترتيب)(

   بعد سرسختي
كم

ي 
خيل

1  
سط  2كم
متو

3  
زياد  4زياد
ي 
خيل

5  
مع
ج

  
ن (

انگي
مي

گين  )5 -  1
ميان

ب 
ترتي

  

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 41
، تمايل داريد خود را فردي علاقه مند به كسب تجربيات جديد گذاريد مي

  نشان دهيد؟

اني
راو

ف
  

18 19 156
 

50 31 274
 

3.2
1 3 

صد
در

  6.6
% 

6.9
% 

56.
9% 

18.
2% 

11.
3% 

100
% 

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 42
  ، تمايل داريد خود را فردي سرسخت نشان دهيد؟گذاريد مي

اني
راو

ف
  

22 48 146
 

45 14 275
 

2.9
3 5 

صد
در

  8.0
% 

17.
5% 

53.
1% 

16.
4% 5.1
% 

100
% 

اينستاگرام هايي كه در به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 43
  ، تمايل داريد خود را فردي باثبات نشان دهيد؟گذاريد مي

اني
راو

ف
  

18 24 147
 

70 16 275
 

3.1
5 4 

صد
در

  6.5
% 

8.7
% 

53.
5% 

25.
5% 5.8
% 

100
% 

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 44
ارزش هاي خود ، تمايل داريد پيگيري خود در معرفي باورها و گذاريد مي

  را نشان دهيد؟

اني
راو

ف
  

10 30 142
 

62 31 275
 

3.2
7 2 

صد
در

  3.6
% 

10.
9% 

51.
6% 

22.
5% 

11.
3% 

100
% 

هايي كه در اينستاگرام به چه ميزان از طريق پست ها و استوري  - 45
  نگر و با روحيه نشان دهيد؟ ، تمايل داريد خود را فردي مثبتگذاريد مي

اني
راو

ف
  

15 13 98 107
 

41 274
 

3.5
3 1 

صد
در

  5.5
% 

4.7
% 

35.
8% 

39.
1% 

15.
0% 

100
% 

         3.2
2  

هايي كـه   ها و استوري به چه ميزان از طريق پست«- 45بالاترين وضعيت مربوط عبارت 
بـا   »نگر و با روحيه نشان دهيد؟ گذاريد ، تمايل داريد خود را فردي مثبت در اينستاگرام مي

به چه ميزان « - 42عبارت  كه در صورتي ) بوده،5تا  1گيري  (در مقياس اندازه 3.53ميانگين 
گذاريد، تمايل داريـد خـود را فـردي     هايي كه در اينستاگرام مي ها و استوري از طريق پست
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 بعـد سرسـختي  تـرين وضـعيت    پـايين  در 2.93و كسـب ميـانگين   » سرسخت نشان دهيد؟
نيز قابل  5تا  2هاي  مشاهده ساير موارد با كسب رتبه .قرار داشته است مورد مطالعه كاربران

 3.22[در اينستاگرام]، با ميانگين  كاربران جوان بعد سرسختي وضعيت كلي است. مل بودهأت
  ) اظهار شده است.3در حد متوسط(

  ابعاد شخصيت برند با استفاده از اينستاگرام  وضعيت كلي - 2–ب 

  برند شخصي گانه 5ابعاد براي توسعة  ستاگرامن[استفاده] ازايوضعيت كلي  .6جدول 
ابعاد پنج گانه 
كمترين  تعداد  شخصيت برند

 مقدار
بيشترين 
ترتيب  5ميانگين از  مقدار

 ميانگين
انحراف 
 استاندارد

 0.64 1 3.71 5 1 284  بعد صداقت
 0.81 3 3.33 5 1 280  بعد هيجان

 0.77 2 3.43 5 1 275  بعد شايستگي
 0.80 5 3.16 5 1 275  بعد كمال

 0.78 4 3.22 5 1 277  بعد سرسختي
 0.64  3.39 5 1 284  وضعيت كلي اينستاگرام

بر اساس جدول بعد صداقت [در استفاده از] اينستاگرام در مقايسه با ساير ابعاد وضعيت 
  بهتري دارد.

  
  گيري بحث و نتيجه .7

پژوهش حاضر با هدف تحليل نحوه استفادة كاربران جوان ايراني از اينستاگرام براي توسعه 
در  مورد مطالعـه  ميان كاربران جواندر برند شخصي طراحي و اجرا شد. نتايج نشان داد كه 

و  بـالاترين شهر تهران، در استفاده از اينستاگرام براي توسعه بعد صداقت از برند شخصـي؛  
بـا  هاسـت كـه    هـا و اسـتوري   كردن در پست صادقانه رفتار و عملت مربوط وضعي بهترين

طبـق اظهـارات ايـن جوانـان،      امـا،  است. بوده 5تا  1گيري  قياس اندازهدر م 4.43ميانگين 
ترين وضعيت در بعد صداقت از برند شخصي در اينستاگرام مربوط  كمترين ميزان و ضعيف
در  2.27كسـب ميـانگين    اقتصادي خود بـوده كـه بـا   واقعي شرايط به صادقانه نشان دادن 

استفاده از اينستاگرام بـراي توسـعه   ي ضعيت كلّو است. طبق نتايج، بوده وضعيتين تر پايين
بـيش از   3.69مورد مطالعه، با ميـانگين   كاربران جواناز برند شخصي در ميان  عد صداقتب
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صداقت و راستگويي، علاوه بر اينكه يكي از ابعاد شخصـيت   حد متوسط اظهار شده است.
برند و توسعه بخش برند شخصي است، ثروتي نادر و كمياب است. نتايج پژوهش حاضـر  

بودن در بيان اطلاعات مربـوط بـه    نشان داده كه جوانان مورد مطالعه تمايل زيادي به صادق
از يـك چهـارم افـراد در فضـاي      بيش 1ها خود دارند. هرچند كه طبق نتايج برخي پژوهش

گويند. شركت امنيتي نورتون نيز اعـلام كـرده    مجازي، حتي در مورد نام خود نيز دروغ مي
بخش مهمي از عدم صداقت و دروغگويي در فضاي مجازي به دليل تمايل خود كاربران در 

 دهنـد كـه از   گرفتن عدم صداقت است. بدين معني كه كاربران خودشـان تـرجيح مـي    پيش
رسـد   شخصيت و واقعيت زندگي خود فرار كرده و آن را از ديگران پنهان كنند. به نظر مـي 

دروغ در فضاي اينستاگرام، بيشتر از زندگي واقعي شيوع و جريان دارد. حتـي دروغ گفـتن   
گـذارد   در مورد چهره و اندام كه استفاده از فيلترهايي كه هيچ رد و اثري از خود به جا نمي

غگويي است. نكته جالب در مورد نتيجـه پـژوهش حاضـر، ايـن اسـت كـه       نيز نوعي درو
كاربران در مورد اظهار و بيان وضعيت اقتصادي خـويش، كمتـرين تمايـل را بـه صـادقانه      

هـاي رويـايي و    اند. فضاي اينستاگرام، يك فضاي فـانتزي اسـت از خانـه    كردن داشته عمل
هـاي شـيك و فـانتزي، لـوازم      ، كيف و كفـش ها التحرير فانتزي، كادوها، لباس فانتزي، لوازم

هاي گران قيمت، غـذاها و   بهداشتي و آرايشي فانتزي، تفريحات لاكچري، حضور در مكان
هاي گران و فانتزي و .... . اين نوع نمايش از اين وضعيت زنـدگي، قطعـا تبعـاتي     خوراكي

كننـد   ا را تماشـا مـي  كند و حتي براي فردي كه آنه براي فردي كه اين محتواها را منتشر مي
توان گفت كه حضور در اين فضا، فعاليت و كنشگري در آن، اقتضـائات و   دارد. بنابراين مي

 انگيـز از زنـدگي ديگـران    طلبد. كاربران نمايشي رويايي و شگفت شرايط خاص خود را مي
هـاي   گر زنـدگي شـيك، فعاليـت    كنند. آنان نظاره (خواه حقيقي و خواه ساختگي) تماشا مي

قيمت و... كاربران ديگر هستند. يك نمايش رويـايي از   انتزي و گذران اوقات فراغت گرانف
بخـش و   هـاي زيبـاي بصـري و موسـيقي روح     هاي پاستيلي،  قالـب  زندگي فانتزي با رنگ

نيـافتني و ... !كـاربران جـواني كـه از نظـر       آور، سفرهاي لاكچري و غـذاهاي دسـت   شادي
ها را ندارند، خود را ناچار به تصويرسازي و  ي با اين نمايشوضعيت اقتصادي توانايي برابر

دانند. اين كاربران جوان براي كسب برابري  عدم صداقت در بيان وضعيت اقتصادي خود مي
حداقل با اين محتواها در فضـاي فـانتزي اينسـتاگرام، كمتـرين صـداقت را در نشـان دادن       

هاي دروغـين از زنـدگي    ه تصويرسازيكنند ب وضعيت مالي خود به خرج داده و شروع مي
صـداقت، ادب،   ؛ماننـد  ،مسـائل اخلاقـي  رعايـت  خود. نتايج پژوهش حاضر در خصوص 
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هــا و  پســت در رو و خــوش برخــورد بــودن و ... احتــرام بــه شخصــيت ديگــران، خــوش
ند، نشان داد كه اين عبـارت رتبـه دوم را در   گذار در اينستاگرام مي جوانان هايي كه استوري

بعد صداقت از برند شخصي در استفاده از اينستاگرام به دست آورده، بدين معني كه بـراي  
جوانان رعايت صداقت در برخورد با ديگران و برقراري ارتباطات اجتماعي متداول، خيلـي  

شان دادن وضعيت اقتصادي خود، مهم است.  اما گويا در زمينة استفاده از اينستاگرام براي ن
  اعتماد به نفس لازم را براي نشان دادن حقيقي وضعيت زندگي خويش ندارند.

در زمينه استفاده از اينستاگرام در توسعه بعد هيجان از برند شخصي نتايج پژوهش نشان 
عنوان دادن خود به  به تمايل كاربران جوان به نشانوضعيت مربوط  و بهترين بالاترينداد كه 

ند بوده گذار هايي كه در اينستاگرام مي ها و استوري از طريق پست يك فرد با روحيه و قوي
اينستاگرام آن بخش خودشيفتة «كسب كرده است. اين جمله جالب كه را  3.63نگين مياكه 

، نشانگر اين است كه خودشيفتگي حتي در كمتـرين ميـزان   »شخصيت شما را دوست دارد
باشد بازتاب مثبتي از خـود نشـان دهـد. برخـي      شود كه فرد تمايل داشته خود نيز باعث مي

شدن دارند و جهان  كاربران دائما دغدغه پست و استوري گذاشتن و در حقيقت عشق ديده
نگرند كه دوست دارند در آن تصديق شوند. اين كاربران مدام به دنبـال   را مانند يك آينه مي

ود جلب كنند و تصويري از يك فرد قوي و با روحيـه  اين هستند كه توجه ديگران را به خ
ها و اندام قوي، قاطعيت، قـدرت و   دادن صورت از خود در ذهن ديگران، ترسيم كنند. نشان

ها و  ها، به نمايش درآوردن شادي ها و پيروزي روحيه جنگجويانه، به تصويركشيدن موفقيت
ه و قوي در نظر ديگران است. بعد تفريحات و ... همگي در راستاي ترسيم يك فرد با روحي

بودن يكي از ابعاد مهم برند شخصي است كه كاربران  هيجان و زيرشاخص با روحيه و قوي
پاسخ جوانان كـاربر   جوان مورد مطالعه از اينستاگرام در اين زمينه استفادة خوبي دارند. اما،

هايي كه در اينستاگرام  استوريها و  به چه ميزان از طريق پست«اينستاگرام به اين پرسش كه 
گذاريد، تمايل داريد خود را از نظر چهره، نحـوه آرايـش و پيـرايش سـر و صـورت و       مي

 دردهد كه اين مورد  نشان مي  3.18ميانگين  و كسب »نشان دهيد؟» روز به«پوشش ظاهري، 
 .اسـت  شتهقرار دا مورد مطالعه كاربران جوان عد هيجانبوضعيت  ترين و ضعيف ترين پايين

اينستاگرام، با ميانگين استفاده از در  از برند شخصي كاربران جوان بعد هيجاني وضعيت كلّ
  بيش از حد متوسط اظهار شده است. 3.35

در بعد شايستگي از برند شخصي كاربران بالاترين وضعيت نتايج همچنين نشان داده كه 
از تمايل كاربران در نشان دادن خود به عنـوان فـردي قابـل اعتمـاد      به مربوطمورد مطالعه، 
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 3.73ميـانگين  كسب با  ند است كهگذار هايي كه در اينستاگرام مي ها و استوري طريق پست
وضعيتي مطلوب است. شايد بالابودن وضـعيت بعـد صـداقت از ابعـاد برنـد شخصـي در       

با اين بخش از نتايج همخوان باشـد   اينستاگرام كه نتيجه يك بخش از پژوهش حاضر بود،
هاي صادقانه، در ميان ديگـر كـاربران جلـب اعتمـاد      كه كاربران تمايل دارند از طريق پست

كنند. از جمله عواملي كه منجر به ايجاد، جلب و تقويت اعتماد در ميان مخاطبان اينستاگرام 
(فاقـد فيلتـر)، بـه     قعـي هـاي وا  شود، استفاده از لايـو اينسـتاگرامي، اسـتفاده از عكـس     مي

اميـز، افـزايش    (حتي نظرات منفي)، بيو غير اغراق هاي كاربران ديگر گذاشتن كامنت اشتراك
هاي پياپي، در دسترس  سرايي و استوري ها)، داستان (مانند پاسخ به كامنت تعامل با مخاطب

محتواهـاي  آميز نداشتن، توليد محتـواي ارزشـمند و كـاربردي، انتشـار      بودن، ادعاي اغراق
فـردي   بـه عنـوان  خـود  دادن  اما تمايـل كـاربران بـراي نشـان    آموزشي رايگان، و ... است. 

را  3.20ميـانگين  گذارند،  هايي كه در اينستاگرام مي ها و استوري ، از طريق پستسختكوش
 كاربران جـوان  عد شايستگيبترين وضعيت  ينيپا دردهد اين مورد  كسب كرده كه نشان مي

ها و عملكردشـان، متعهـد    كوش در برابر فعاليت افراد سخت .قرار داشته است مورد مطالعه
كننـد.   هستند و اغلب تغييرات غيرمنتظره در زندگي را به عنوان يك چالش مثبت درك مـي 

كوشي در ميان كاربران اينستاگرام كه اغلب اعتقاد به طي كردن ره صدسـاله در   شايد سخت
پيشين خود را ندارد. شايد هم فضـاي فـانتزي اينسـتاگرام نمـايش      يك شب دارند، ارزش

كوشي تصوير دوري از  زندگي مرفهُ و كسب درآمد به آساني، ارزش بيشتري دارد. يا سخت
كند. ممكن است كاربران تمايلي به نشـان دادن شخصـيتي    شادي در ذهن كاربران خلق مي

تر  دانند. اظهار نظر دقيق ويژگي را نميكوش از خويش ندارند، و يا نحوه نمايش اين  سخت
عـد  بتوسـعه  ي  وضعيت كلّتر و بيشتري دارد.  هاي دقيق در اين رابطه نياز به انجام پژوهش

بيش از حد   3.43در اينستاگرام، با ميانگين   كاربران مورد مطالعه از برند شخصي شايستگي
  اظهار شده است. متوسط

نتايج پژوهش در مورد استفاده كاربران از اينستاگرام بـراي توسـعه بعـد كمـال از برنـد      
دادن شخصيتي با اعتماد بـه   تمايل به نشانبه بالاترين وضعيت مربوط شخصي نشان داد كه 

ند است كه با كسب گذار هايي كه در اينستاگرام مي ها و استوري نفس از خود از طريق پست
ظـاهر و   دادن خود به عنوان فردي خوش نشان است. رين وضعيت را داشتهبهت 3.47ميانگين 

انـد   ه كرد اند كه كاربران مورد مطالعه تلاش مي هاي بعدي بوده داشتني، در رتبه سپس دوست
ها، خود را بدين شكل معرفي كنند. گويا كاربران جـوان مـورد    ها و استوري از طريق پست
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هاي كمال دانسته و  داشتني بودن را نشانه بودن و دوست ظاهر مطالعه اعتماد به نفس، خوش
هاي  يكي از مؤلفه  سعي در توسعه بعد كمال از برند شخصي از طريق اينستاگرام دارند كمال

گرا هميشه تمايل دارند كه موفق باشند، تصـويري از يـك    برند شخصي است و افراد كمال
استفاده  از خود در ذهن ديگران بسازند. داشتني فرد با اعتماد به نفس، خوش ظاهر و دوست

ها براي خلق اين تصوير در اينستاگرام، به توسعه بعـد كمـال از برنـد     ها و استوري از پست
هاي بعد  در ميان زيرشاخصبا توجه به اينكه نتايج نشان داد كند.  شخصي جوانان كمك مي

هـا بـا محوريـت     و اسـتوري هـا   كمال از برند شخصي، كاربران بيشتر تمايل به تنظيم پست
رسـد   داشتني به نظر رسـيدن دارنـد، بـه نظـر مـي      بودن و دوست چهره ظاهر و خوش خوش

هاي اجتماعي، كه نوعي منجـر   ها و به ويژه شبكه معيارهاي جامعه كنوني تحت تأثير رسانه
گرايي شده است. نـه اينكـه زيبـايي امـري      به بروز و ظهور فرهنگ زيبايي در عصر مصرف

ناپسند باشد كه قطعا نيست. مفاهيم مربوط به زيبـايي در فرهنـگ اسـلامي و در توصـيف     
زيبادوستي پروردگار نيز بارها مورد توجه قرار گرفته است. اما توجه صرف كاربران به بعـد  

ر حـول محـور چهـره و    شناسي بيشـت  دهد كه ابعاد زيبايي مي زيبايي در تعريف كمال، نشان 
تـرين   امـا جالـب اسـت كـه پـايين      چرخد و نه زيبايي روح و جان و شخصـيت!   اندام مي

از وضعيت در اين ميان مربوط به تمايل به وابسته نشان دادن خود به طبقـه اجتمـاعي بـالا    
ند. تحليل اين نتيجـه از چنـد   گذار كه در اينستاگرام مي است هايي ها و استوري طريق پست

امكانپذير است. كمال يك ساختار چندوجهي داشته و يك تحليل اشاره به ايـن دارد   جهت
تر به اعتماد بـه   كه شايد بعد كمال از برند شخصي، نزد جوانان مورد مطالعه تعريفي نزديك

داشتني به نظـر رسـيدن    اندام بودنش و همچنين دوست بودن، خوش نفس فرد، خوش چهره
اجتمـاعي بـالا. لـذا ممكـن اسـت كـاربران در فضـاي فـانتزي         وي دارد تا تعلق به طبقات 

پسند در اين پلتفرم سازگار شده باشند و  اينستاگرام با استانداردهاي خاص محتواي مخاطب
باشند. از  هاي منطبق با اين محتواها داشته ها و استوري تمايل بيشتري به توليد و انتشار پست

هاي طبقات اجتماعي  د كه تفكيك و تعريف مؤلفهشناختي، هرچن سوي ديگر، از نگاه جامعه
هاي مشترك در طبقات بالا و پـايين   يكي از جنبه» نمايش«مختلف آسان و ساده نيست، اما 

است. به ويژه اينكه نمايش و رقابت در طبقات پـايين اجتمـاعي بيشـتر خـود را      2اجتماعي
يابنـد.   بيشـتر نمـود مـي   محـوري، در طبقـات بـالاي اجتمـاعي      نشان داده و نمايش با پول

شود. فعاليت  كنند، همسو مي هاي ارزشي افراد با فضايي كه در آن كنشگري مي گيري جهت
در اينستاگرام به منظور توسعه برند شخصي، ناخودآگاه فرد را در مسير استانداردها، معيارها 
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علايـق و  و هنجارهاي خاص اين پلتفرم از نظر توليد محتـوايي منطبـق بـا سـليقه، ذائقـه،      
رو شايد اين تحليل نيز به واقعيت خيلي نزديك  دهد. از اين پسندهاي ديگر كاربران قرار مي

هاي بعد كمال از برند شخصي، كاربران با توجـه بـه محتـواي     باشد كه در ميان زيرشاخص
بودن  چهره ظاهر و خوش مورد پسند در اينستاگرام، بيشتر تمايل داشته باشند كه روي خوش

و دوست داشتني به نظر رسيدن مانور بدهند و از طريـق حركـت در مسـير اسـتانداردهاي     
ناگفته و نانوشته اينستاگرام و بر مدار سليقه و پسند ديگر كاربران، لايك بيشـتري دريافـت   

[در  كاربران جوان بعد كمالوضعيت كلي  كرده و توسعه برند شخصي خود را محقق كنند. 
  ) اظهار شده است.3در حد حد متوسط( 3.17 ا ميانگين، باينستاگرام]

نتايج همچنين نشان داد كه در توسعه بعد سرسختي از برند شخصي كـاربران از طريـق   
تمايل كاربران جوان در نشان دادن خـود بـه عنـوان    به بالاترين وضعيت مربوط اينستاگرام، 
ميـانگين   كـه نـد  گذار ستاگرام ميهايي كه در اين ها و استوري نگر از طريق پست فردي مثبت

را يك ويژگـي شخصـيتي    )، سرسختيKobasa) (1979كوباسا (را كسب كرده است.  3.53
تعريف كرده است كه در مواجهه با حوادث فشارزاي زندگي به عنوان يك منبـع مقاومـت   
عمل كرده و تركيبي از باورها در مورد خود و جهان است كه از سه مؤلفه تعهـد، كنتـرل و   
مبارزه جويي تشكيل شده است. به اعتقاد وي تعهد، احسـاس درآميختگـي بـا جنبـه هـاي      

ندگي و روابط بين فردي است. مؤلفه كنترل به اين امر اشاره دارد كه رويـدادهاي  مختلف ز
زندگي و پيامدهاي آن قابل پيش بيني، كنترل و تغييرپذير هستند. مبارزه جويي نيز بـه ايـن   

اي عادي از زندگي بوده و وضعيت هاي مثبت و منفـي   باور مربوط مي شود كه تغيير، جنبه
ا سازگاري مجدد دارند، فرصتي براي رشـد و يـادگيري بـيش تـر فـرد      كه نياز به تغيير و ي

محسوب مي شوند نه تهديدي براي امنيت و آسايش وي. سرسختي روانشـناختي، از تـأثير   
انفرادي اين سه مؤلفه ايجاد نشده بلكه با تركيب پويا و عملكرد يكپارچه اين سه، به وجود 

هايي نظير  توان به ويژگي رسختي روانشناختي ميكننده س هاي مؤثر تقويت مي آيد. از ويژگي
دار، ابـراز وجـود، نيرومنـدي،     حس كنجكاوي قابل توجه، تمايل به داشتن تجربيات معنـي 

؛ آقـازاده،  8- 10؛ 1391پرانرژي بودن و توانايي استقامت اشاره نمود (نريماني و همكـاران،  
نستاگرام براي ارائه تصـوير فـردي   ). پس از تمايل كاربران جوان در استفاده از اي59: 1397
هـاي خـود، تمايـل بـه      گرا از خود، تمايل آنان به پيگيري در معرفي باورهـا و ارزش  مثبت

دادن خـود   مند به كسب تجربيات جديـد، باثبـات نشـان    نمايش خود به عنوان فردي علاقه
عبـارتي  اند. جالب است كه تمايل به سرسخت نشـان دادن خـود،    هاي بعدي را داشته رتبه
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 از برنـد شخصـي   عـد سرسـختي  بترين وضـعيت   پايين در 2.93كسب ميانگين  است كه با
كاربران  از برند شخصي عد سرسختيبوضعيت كلي  .قرار داشته است مورد مطالعه كاربران
طبق نتايج  اظهار شده است. در حد متوسط 3.22اينستاگرام، با ميانگين   با استفاده از جوان

عـد صـداقت در اسـتفاده از اينسـتاگرام در     ب گانه شخصيت برنـد،  پژوهش از ميان ابعاد پنج
  شود. كه اين نتيجه ارزشمند محسوب مي مقايسه با ساير ابعاد وضعيت بهتري دارد

جوانان كاربر اينستاگرام در زمينـة اسـتفاده از ايـن پلتفـرم     از آنجا كه نتايج نشان داد كه 
دادن حقيقـي   اعتماد به نفـس لازم را بـراي نشـان   ن دادن وضعيت اقتصادي خود، براي نشا

 - شـود. گـام اول   هـاي زيـر پيشـنهاد مـي     وضعيت زندگي خـويش ندارنـد، برداشـتن گـام    
هاي غيرپولي در ميان جوانـان،   هاي فرهنگي و اجتماعي در زمينه تقويت ارزش ريزي برنامه

به نفس مالي در ميان جوانان با افزايش اطلاعات و ارتقاء اعتماد  - ضروري است. گام بعدي
هاي لازم  ها در مورد وضعيت مالي خود، كسب آموزش در امور مالي، كسب مهارت آگاهي

هاي شغلي كه منجـر بـه كسـب درآمـد      جهت كسب شجاعت در امور مالي، ارتقاء مهارت
ارتبـاط   حصـيلات بـي  شود و ... ! از آنجا كه وضعيت اقتصادي با سـطح ت  بيشتر در آنان مي

پايگاه اقتصادي بالاتر و اعتماد بـه نفـس كامـل جهـت ارائـه وضـعيت        نيست، براي كسب
ها و اقدامات لازم جهت ارتقاء  ريزي شود برنامه حقيقي زندگي از نظر اقتصادي، پيشنهاد مي

هاي مربوطه از سوي مسئولان  آموزش  ها و دريافت مهارت  سطوح تحصيلات عالي و ارتقاء
  ربط و نهادها و مؤسسات فعال در حوزه فرهنگ و جوانان، مورد توجه قرار گيرد. ذي

كـوش از   از آنجا كه نتايج نشان داد تمايل كابران جوان به نشان دادن شخصيتي سـخت 
هـا و   شـود، آگـاهي جوانـان از مؤلفـه     پيشنهاد مي ترين وضعيت قرار دارد، خود در ضعيف

طلبـي و بـه    توانمندي در كنترل امور زندگي، مبارزهكوشي، تعهد، تقويت  هاي سخت ارزش
گرايـي نسـبت بـه تغييـرات غيرمنتظـره زنـدگي و ... و ابـراز ايـن          چالش كشـيدن، مثبـت  

كوشي به عنوان يك ويژگي ارزشمند اخلاقي و رفتاري ارتقاء يابد. اين امر از طريـق   سخت
در آموزش عالي) يا به ها به صورت رسمي (در قالب محتواي آموزشي  اين مهارت  آموزش

هاي اجتماعي مجازي)  ها، به ويژه شبكه (توليد و انتشار محتوا در رسانه صورت غير رسمي
  امكانپذير است.

محدوديت پژوهش حاضر اين است كه با توجه به اينكه اين پژوهش در ميان كـاربران  
نتايج پژوهش بـه ديگـر   اند، تعميم  جوان اينستاگرام در شهر تهران، مورد مطالعه قرار گرفته

ها و مقاصد اسـتفاده از اينسـتاگرام) و    به علت شرايط خاص دوران جواني در انگيزه( سنين
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شـهر تهـران بـا     هاي ناشي از سبك زندگي در كـلان  به ساكن ديگر شهرها (به علت تفاوت
  ديگر شهرها) بايد با رعايت جوانب احتياط علمي صورت پذيرد.

 googleاست كه با توجه به اجـراي پرسشـنامه در قالـب    ديگر پژوهش اين محدوديت 

form، انان مورد مطالعه براي كليك كردن روي لينـك اعتمـاد كـافي را نداشـته و     برخي جو
 ها شد. همين امر منجر به طولاني شدن فرآيند تكميل پرسشنامه

  
  ها نوشت پي

 

1. https://www.khabaronline.ir/news/91836/ 
2. https://www.isna.ir/news/ilam-47550/ 
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