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A B S T R A C T 
Social media play a key role in the process of creating and building a personal 

brand, so athletes can use it to their advantage to reach millions and enhance 

personal connections with their viewers and supporters. The main objective of the 

present research was to investigate the factors affecting the development of 

athletes’ personal brands through the social network Instagram. This research was 

a cross-sectional study that was applied in terms of purpose, descriptive in terms 

of method, and survey-based in terms of the collector data. The statistical 

population of the research included athletes, champions and coaches of sports 

disciplines who are members of the social network Instagram and have an active 

account. Considering the unlimited population, using Morgan's table, a sample 

size of 384 was determined, but taking into account a percentage for non-return of 

questionnaires, 400 questionnaires were distributed and collected. The face and 

content validity of it was confirmed by 8 professors, management specialists, and 

sports sciences experts. The reliability of the questionnaire was also calculated 

using Cronbach's alpha coefficient method. The questionnaire consisted of three 

sections: demographic questions, Chan-Olmested et al (2013) social media 

characteristics questionnaire, and Arai's (2010) athletes personal branding. For the 

statistical analysis of the data obtained from the research, SPSSv27 and 

Smart.PLS.4 software were used. The results showed that the characteristics of 

openness, communication, participation, conversationality, and sharing on the 

social network Instagram have a direct and significant effect on the personal 

branding of athletes, and the factors influencing the personal branding of athletes 

through the social network Instagram have different priorities. Therefore, athletes 

should create a positive and attractive image of their brand on Instagram based on 

their personality traits, appearance, professional capabilities, lifestyle, and 

behavioral patterns, and utilize the media potential of Instagram to introduce their 

sports achievements, goals, values, and personality. 
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Extended Abstract 

Introduction
In many countries, the development of branding has become popular, and Iran, having outstanding athletes, 

has had limited activity in this field so far. Considering the limited use of social media in Iran and the limited 

access to some of them, Instagram is one of the accessible and popular social media used by many people. 

The root of the problem can be the lack of proper media coverage. In this research, researchers are looking 

for ways to introduce athletes, show their performance, and address branding through social media. 

Therefore, this research not only helps to develop theoretical knowledge and explain personal branding 

strategies, but from a practical point of view, it provides insights to entrepreneurs, researchers, sports 

organizations and professors in the field of sports and branding and introduces them to new approaches in 

this field. Also, by identifying and prioritizing factors affecting the personal branding of athletes, it helps 

sports federations in selecting and introducing exemplary athletes of the year and even the country's sports 

officials and managers in determining the salary level of club players. Therefore, due to the fact that in the 

country, not much research has been done on the topic of personal branding strategies of athletes through the 

Instagram social network, it has caused that the athletes are still not very aware of the opportunities in front 

of them for personal branding on the Instagram social network. Now, considering the importance of the topic 

and the lack of in-depth studies in the field of personal branding through social networks and the factors that 

affect it in sports in the country, the question of the present research is what factors are effective in the 

branding of athletes through the Instagram social network? Finally, the present research aims to design, 

explain and test the model of the components that are effective in the development of the personal brand of 

athletes through Instagram, so that through its functions and consequences, the expected competencies of 

professional athletes in sports can be improved. 

Methods 
The present study was a cross-sectional study. Based on the purpose, it is applied, descriptive in terms of 

method, and survey in terms of data collection. The statistical population of the research included athletes, 

champions and coaches of sports disciplines who are members of the Instagram social network and have 

active user accounts. Considering the unlimited population, the sample number of 384 people was 

considered using Morgan's table. Therefore, according to the forecast and considering a percentage for non-

return of questionnaires, 400 questionnaires were distributed and collected. The said questionnaire was 

approved by 8 professors and experts in sports science and management to determine its reliability and 

validity. Then, the reliability of the questionnaire was calculated in a preliminary study with the 

participation of 30 people from the statistical sample using Cronbach's alpha method. In the questionnaire of 

the current research, demographic questions were first measured, and then about the use of the social 

network Instagram using the characteristics of social media questionnaire by Chan Olmsted et al. (2013) and 

the athletes personal brand of Arai (2010). For statistical analysis, descriptive and inferential statistics 

methods were used in SPSSv27 and Smart.PLS.4 software.  

Results

In SmartPLS software, structural equation modeling includes two parts, one is the evaluation of 

the measurement model and the other is the evaluation of the structural model. In the evaluation of 

the measurement model, the reliability indices: Cronbach's alpha, homogenous reliability and 

composite reliability, as well as factor loading coefficients and convergent validity of variables 

were examined and confirmed. After fitting the model with the help of indicators such as 

coefficient of determination (R2), Stone and Geisser index (Q2) and GOF, in the structural model 

section, the relationships between the research variables and the main variable were measured, 

which was determined. 

In Table 1, the results of the path analysis related to the variables of the research are reported, 

according to the results of five factors, openness, communication, participation, talkativeness and 

participation have a direct and significant effect on the personal development of athletes through 

the Instagram social network. 



Table 1. Path analysis test results

path direction 
path 

coefficient 
significance 

t-

statistic 

The amount 

of effect 
Result 

Instagram openness  <--- personal 

branding 
0.231 0.031 2.663 

Direct and 

meaningful 
Confirmation 

Instagram connections ---> personal 

branding 
0.427 0.000 4.582 

Direct and 

meaningful 
Confirmation 

Participation in Instagram  <--- personal 

branding 
0.213 0.042 2.258 

Direct and 

meaningful 
Confirmation 

Instagram conversational  <--- personal 

branding 
0.419 0.009 3.961 

Direct and 

meaningful 
Confirmation 

Subscribe to Instagram ---> personal 

branding 
0.274 0.020 2.993 

Direct and 

meaningful 
Confirmation 

Conclusion 
The results showed that the feature of openness, communication, participation, talkability, and sharing of 

Instagram social network has a direct and significant effect on personal branding of athletes. The personal 

branding model of athletes through the Instagram social network has a good fit, and the factors affecting the 

personal branding of athletes through the Instagram social network have different priorities. Therefore, 

athletes should create a positive and attractive image of their brand on Instagram based on their personality, 

appearance, professional capabilities, lifestyle, and behavioral patterns, and use the media potential of 

Instagram to introduce sports achievements, goals, values, and athlete personality. 
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«مقاله پژوهشی»

 یشبکه اجتماع یقن از طرورزشکارا یشخص برند ةبر توسع مؤثر عوامل

 ینستاگراما

 4امینی، شیدا  3زاده، بهروز قربان*2، مهدی بشیری 1انین رضایییاسم

چکیده
 پس د،نکنیم فایا یبرند شخص کیو ساخت  جادیا ندیدر فرآ یدیکل ینقش یاجتماع یهارسانه

با  یصارتباطات شخ افزایشنفر و  هاونیلیبه م یدسترس یاز آن به نفع خود برا توانندیرزشکاران مو
ی های مؤثر بر توسعهبررسی مؤلفهپژوهش حاضر،  اصلیهدف  .خود استفاده کنند انیو حام نندگانیب

 یه مقطعمطالع کیپژوهش حاضر  .بود ینستاگراما یشبکه اجتماع یقورزشکاران از طر یبرند شخص
 .بود یشیمایپ ،هاداده یو به لحاظ گردآور یفیاز نظر روش، توص ی،اساس هدف، کاربرد بر که بود

که در شبکه  یورزش های مختلفمربیان رشتهن، قهرمانان و شامل ورزشکارا پژوهش یآمار جامعه
نامحدود، با استفاده  د، بود. با توجه به جامعهنفعال داشت یعضو بوده و حساب کاربر نستاگرامیا یاجتماع

عدم  یبرا یدر نظر گرفتن درصد ، اما بانفر در نظر گرفته شد 411از جدول مورگان تعداد نمونه 
 1توسط  ،یی صوری و محتوایی آنروا شد. یآورو جمع عیپرسشنامه توز 144ها، بازگشت پرسشنامه

 یآلفا بیبا استفاده از روش ضر ز،نیپرسشنامه  ییایشد. پا تأیید یو علوم ورزش تیریمد یدنفر از اسات
 یهایژگیپرسشنامه و شناسی،. پرسشنامه شامل سه بخش، سوالات جمعیتکرونباخ، محاسبه شد

 (4444) یورزشکاران آرا یشخص سازیرندو ب( 4444چان المستد و همکاران ) یاجتماع یهارسانه
و  v27SPSS یافزارهامنر های حاصل از پژوهش، ازداده یآمار لیوتحلهیتجز یبرابود. 

Smart.PLS.4 .ی ریگفتگوپذی، ارتباطات، مشارکت، گشودگ یژگیونتایج نشان داد که  استفاده شد
و  و معنادار دارد ، اثری مستقیمورزشکاران یشخص یبر برندساز نستاگرامیا یشبکه اجتماع و اشتراک

ینستاگرام، از اولویت متفاوتی ا یورزشکاران از طریق شبکه اجتماع یشخص یوامل مؤثر بر برندسازع
 ،یاحرفه یهایتوانمند ،یظاهر ،یتیشخص یهایژگیبر اساس و دیورزشکاران با برخوردارند. بنابراین

از و  خلق کنند نستاگرامیمثبت و جذاب از برندشان در ا یریخود، تصو یرفتار یو الگوها یسبک زندگ
شان تیها و شخصاهداف، ارزش ،یورزش یهادستاورد یمعرف یبرا نستاگرامیا یارسانه لیپتانس

نمایند. استفاده

گروه علوم ، کارشناسی ارشددانشجوی  .4

دانشکده علوم تربیتی و روانشناسی، ورزشی، 

 .ایران تبریز،دانشگاه شهید مدنی آذربایجان، 

دانشکده علوم گروه علوم ورزشی،  ،دانشیار .4

دانشگاه شهید مدنی تربیتی و روانشناسی، 

  .ایران تبریز،ذربایجان، آ

دانشکده علوم گروه علوم ورزشی،  ،دانشیار .4

دانشگاه شهید مدنی تربیتی و روانشناسی، 

 .ایران تبریز،آذربایجان، 

دانشکده گروه مدیریت ورزشی،  ،دانشجوی .1
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4141، بهار 12 یاپیسال دوازدهم، شماره سوم، پ ،یورزش یهاارتباطات در رسانه تیریمد یفصلنامه علم  

 مقدمه
 سببدر دنیای رقابتی و پیچیده امروز، ابزارهای راهبردی که 

افزوده برای ذینفعان و توسعه  وفاداری و تکرار مصرف، ارزش
از مرزهای جغرافیایی، فرهنگی و  فراترهای اقتصادی فعالیت
باید  ل،اح یناا باست.  با ارزشبسیار  سازد،را میسر می سیاسی

د هستن نیزهای محدودیتدارای داشت که این ابزارها نظر  در
کرد که تنها بیان  چنینتوان می. (4442 ،ناظمی و همکاران)

 و دهدیم شپوشها را ژگیین ویاتمامی طور مؤثر بهاری که ابز
 عنوان یک دارایی، ارزش اقتصادیخود نیز به حال عیندر 

، برند یا همان نام تجاری است )کریمی و شودمحسوب می
نام، اصطلاح، نماد،  ملاش(. برند یا نام تجاری 4444همکاران، 

هدف  باکه  استموارد این نشانه، علامت، طرح یا ترکیبی از 
کنندگان مصرفو معرفی محصولات و خدمات به مشتریان 

از را ها تمایز آنعین حال  رو دگیرد مورد استفاده قرار می

 .دسازمی مشخصهای رقیب محصولات و خدمات شرکت
و های رشد ینهمسهم بازارهای هدف، ز افزایشا علاوه بر دهنبر

حفظ کارکنان و ب جذ باو کرده م هافر اروکار کسبتوسعه 
 ،برندبخشند، پس یم ارتقانفعان خود را نزد ذی یگاهاج نمند،اتو

ها، مزایا و ای از ویژگیر ارائه مجموعهدم شرکت ودامتعهد 
و همکاران،  فرجی)است  یبه مشتر فردبهمنحصر یخدمات
4441). 

شده  سازییبه شدت تجار یاحرفه یهاامروزه ورزش
نیز در ها و طرفداران رسانه ی،مال یانکسب و کارها، حام است،

صنعت ورزش، مفهوم  که درطوریاند، بهشده یردرگاین امر 
 (.4441و همکاران،  4یظهور کرده است )آرا 4یورزش یرمشاه

رند در خود دا ،به فردی های منحصرویژگی ،مشاهیر ورزشی
 منجر ن تعبیرند. اینکمی ها را از سایر ورزشکاران متمایزآنکه 

 ؛شده است« برندهای شخصی»سازی اصطلاح به مفهوم
کند این افراد فقط اصطلاحی که به طورضمنی بیان می

خارج » ارزشمندی نیستند، بلکه کالاهای« در میدان»بازیگران 
که برند  ییاز آنجا(. 4442، 4)گرین نیز هستند «از میدان

 و رودیبه شمار م ورزشکاران یبرا داریپا یاهیسرما یشخص
توجه به ؛ دارد یاورزشکاران حرفه تیدر موفق ینقش مهم

1  . Celebrity

2. Arai

3. Green

 و نیز محبوبیت ورزشکار ، جذابیت وکه منجر به رشد یعوامل
و  1است )گورباتوف تیحائز اهم اریبس، شودیتوسعه برند آنان م

ورزشکار  یک یندهآ هاییتموفق یشترب یراز (،4441همکاران، 
از  مطلوب یرتصو یارتقاها در استفاده و آن ییبه تواناوابسته 
در صورت  همچنین .(4444و همکاران،  5)پارک است خودشان
نه تنها در طول حرفه  توانندیم مناسب، ورزشکار یبرندساز

 یتموقع یناز ای نیز بازنشستگ، بلکه پس از خود یورزش
توان گفت، .  پس می(4441و همکاران،  ی)آراد مند شوبهره
 یااز ناشناس ماندن حرفه اد رااست که افر یزیچ یشخص برند

 یخاص یلبه دل یاخاص  یرهدا یکو آنها را در  دهدینجات م
 (.4444میرموسی و همکاران، ) کندیمو برجسته  دهدینشان م

برجسته شدن در جامعه دارند و اگر  یاز بهدر واقع ورزشکاران ن
و  تحرک توانندیداشته باشند، م یژهها به ورزش توجه ورسانه

 یسلامت جسم یرا به سو جامعهکرده و  یدارورزش را ب یزهگان
ورزشکاران  همچنین. (4444، 2)کیم و کیم دنسوق ده یو روح

از وجود فرصت در  یشخص یبرندساز حوزه قهرمان در
. (4444استفاده نمایند )لی و همکاران، مذکور  یهارسانه
 یبرا یجبران تواندیم ی اجتماعیهاوجود رسانه ینبنابرا

و توسعه  یغات، رشدتبل یبرا یشدن آنها باشد و بستر مناسبیدهد
 یو جهان یدر سطح مل یاورزشکاران حرفه یبرند شخص

 یبرند شخص یک .(b4444، و همکاران جعفریفراهم آورند )
در  یاکه خود را به عنوان حرفه دهدیامکان را م ینبه افراد ا

 یریتصو ،شهرت اددر کنار ایجکنند و  یخود معرف یکار ینهزم
دنبال ظهور بهخود به جای بگذارند.  قدرتمند در ذهن هواداران

جدیدی از برندسازی  ایدهاً مفهوم برندسازی شخصی، اخیر
نوع جدید از برندسازی  این. شخصی آنلاین ارائه شده است

ها سایتها یا وبهای اجتماعی، وبلاگاز رسانه ،شخصی
به  ، آنهااجتماعی هاییی رسانهدلیل کارابه کند.یاستفاده م

ابزارها برای کمک به  عنوان یکی از مؤثرترین و پرکاربردترین
برند شخصی آنلاین در نظر  یک فرد در توسعه و ایجاد یک

رضایی و همکاران، ؛ 4444)پارک و همکاران، شوند گرفته می
های اجتماعی، های دیجیتال، مانند رسانهوجود پلتفرم .(4441

جامعه است. این نیازها برآورده کردن نیازهای رای مکانی ب

4. Gorbatov

5  . Park

6  . Kim & Kim

185



 نستاگرامیا یشبکه اجتماع قیورزشکاران از طر یعوامل مؤثر بر توسعة برند شخصو همکاران: بشیری  

آوردن و انتقال اطلاعات، سرگرمی و حتی انجام دستشامل به
شود ، برندینگ شخصی باعث میباشدمیهای تجاری فعالیت

افراد بیشتر شناخته شده، مورد احترام، ستایش و مورد اعتماد 
اع اختر(. 4441، 4)آندریاس و ساری عموم قرار بگیرند

 یهر کس یبرند را برا کیساخت  ،یاجتماع یهارسانه
با  توانندیم ،ورزشکاران ژهیبه وهمه افراد،  .کندیم ریپذامکان
 یهایژگینشان دادن و و یاجتماع یهااز رسانه هاستفاد

خود، ارتباط با  یشخص یتوسعه برندها ومنحصر به فرد 
و  4دوئلاشند )داشته بدرآمد  ی را افزایش داده ومخاطبان جهان

 یبرا یاجتماع یهارسانه یسودمند زانی. م(4444همکاران، 
توسط محققان  ورزش نفعانیذ ریبا سا سهیورزشکاران در مقا

های طبق یافته (.4444، 4)دومانت و اوتز شده است انیب
ورزشکاران  یبه پلتفرم شخص یاجتماع یهارسانه ،محققان

 معرض دیددر  شتریتا ب دکنیاند که به آنها کمک مشده لیتبد
در  (.4444باشند )کیم و کیم، با طرفداران  یو تعامل اجتماع

 ایگرفتن  دهیناد لیبه دل یسنت یهاکه رسانه یطیشرا
اند، ورزشکاران مورد انتقاد قرار گرفته دنجلوه دا تیاهمیب

 لیپتانساین  یاجتماع یهاکه رسانه دهدینشان م هاپژوهش
ارتقا دهند )مکلارن و ورزشکاران را شخصی را دارند که برند 

 یاجتماع یهاورزشکاران با استفاده از رسانه(. 4444، 1فیشر
از آنچه که معمولاً در پوشش  شتریخود را ب تیهو توانندیم

 نیبه اشتراک بگذارند که ا شود،یداده م شانن یاصل یهارسانه
 یالمللنیو ب یشامل ورزشکاران کمتر شناخته شده در سطح مل

زاده و )شریف ندارند یاگونه پوشش رسانهچیکه ه شودیم
 یرافراد جامعه درگ یشترب آنجایی کهاز  (.4444همکاران، 

در  یاطلاعات توانندیم یبه راحت ،هستند ی اجتماعیهارسانه
در  آنها با یارابطه با ورزشکار مورد علاقه خود به دست آورند 

؛ صادقی بروجردی و 4444و همکاران،  5)نا تعامل باشند
راه  ینترارزان یاجتماع یهادر واقع رسانه .(4444همکاران، 

 هستند یمال حامیان یافتندر مقابل  یبرندساز یبرا
 یک توانیبا حداقل تلاش م ین. بنابرا(4441، 2)ساندرسون

. Andreas & Sari 

. Doyle 

. Dumont & Ots 

. McClearen & Fischer 

. Na 

 . Sanderson 

 یجرا ترو یتکرد، فعال ی ایجاددر رسانه اجتماع یحساب کاربر
 یرو ینرا به دست آورد و به شکل آنلا طرفداران یشترینبد، دا

 یابزار قو یکو  (4442 ،2اک)پترو گذاشت یرتأث هادرک آن
ایجاد کرد هواداران  ینب ی دربرند شخص یحفظ و نگهدار یبرا
استفاده مؤثر  این حیطه، موجود در یاتادب .(4442، 1و سوح لئو)

 ییترو تو ینستاگرامبوک، ا یسمانند ف ینآنلا یهااز شبکه
 یهااز رسانه دهد. ورزشکارانیتوسط ورزشکاران را نشان م

 یگذاراز جمله به اشتراک یمختلف یابزارها یبرا یاجتماع
 یشافزا یید یاو تأ یابیبازار، اطلاعات و تعامل با طرفداران

 ینب در .(4444)لی و همکاران،  کنندیاز برند استفاده م یآگاه
در این چند رشد را  ترینیعسر ینستاگراما ی اجتماعی،هارسانه

کریمی ) ه استتوجه را به خود جلب کرد یشترینو ب سال داشته
زمانی، های بیاینستاگرام با ویژگی (.4444و همکاران، 

پذیری و ارتباط چند سویه، میلیاردها کاربر را مکانی، مشارکتبی
ه از اینستاگرام برای برندسازی از جذب کرده است. استفاد

های هوشمند و دسترسی آسان به اینترنت، فضای طریق تلفن
مناسبی را برای بازاریابی، تبلیغات، کسب و کار و ارتباط دو 

توانند به راحتی و با کند. افراد میسویه با مخاطبان فراهم می
رار هزینه کم، از طریق اینستاگرام با مخاطبان خود ارتباط برق

مخاطبان جذب  ،خود را در فضای مجازی معرفی کنند کنند،
)سعیدی و  کنند و از این ابزار برای سودآوری استفاده کنند

در پژوهشی  (4441) 2اومیروهعنوان مثال،  (. به4444همکاران، 
موفق )بازیکن تیم ملی اندونزی(  44پراتاما آرهان بیان کرد که

 نستاگرامیا یسانه اجتماعر قیاز طر یشخص یبرندساز جادیبه ا
 یشخص یعمدتاً برندها یورزشکاران فنلاند همچنین، شد.

 از طریق ی، مخصوصا اینستاگراماجتماع یهاخود را در رسانه
و هدف آنها از  ددهنیتوسعه م ویدیعکس و و یگذاراشتراک
مالی  انیکردن حام دایپ، هاشدن در رسانهدهید شیافزا این کار،

محمودیان و حسنی  .(4441و همکاران،  44وودزاست ) دیجد
 گیریبهره( نیز در پژوهش خود بیان کردند در صورت 4441)

و ورزشکاران از استراتژی مناسب در استفاده از اینستاگرام 
ای دست ها، به مزایای بالقوهمدیریت مناسب محتوای پست
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. Woods 
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4141، بهار 12 یاپیسال دوازدهم، شماره سوم، پ ،یورزش یهاارتباطات در رسانه تیریمد یفصلنامه علم  

و  یتاسم(. 4441پیدا خواهند کرد )محمودیان و حسنی، 
چند ورزشکار  ینستاگراماپروفایل هم، ( 4441ساندرسون )

ها نشان داد که آن نتایج .مورد بررسی قرار دادندرا  یاحرفه
ها مربوط به ورزش نبودند، بلکه شامل از عکس یاریبس

دوستانه، خانواده مانند انسان یگریموضوعات برجسته د
، انورزشکار یفداکار یتی،شخص یقو علا هایژگیمحور، و

 یهارسانه ،یطور کل به بود. یو اجتماع یتیحمای هاتیفعال
پشت » یمحتوا یمنحصر به فرد برا یفرصت یاجتماع
و  یمیورزشکار، که شامل لحظات صم کی یزندگ« صحنه
که در  کندیفراهم م شود،یها مروزمره آن یزندگ یشخص

 تواندیورزشکار با طرفدارانش م میارتباط مستق اثر این
 شخصی ورزشکار افزایش دهدبه برند  ها راآن  یوفادار

منحصر  یبرند شخص کی نیبنابرا(. 4442، 4)واتکینز و لی
کردن  زیمتما یبرا یراه تواندیورزشکار م کی یبه فرد برا

در طول  تیموفق یبرا یشتریخود از رقبا باشد و شانس ب
؛ نا و 4442و همکاران،  4)حسن کند جادیحرفه و بعد از آن ا

از  تیکه با موفق یاز ورزشکاران یانمونه (.4444همکاران، 
حضور در  قیاز طر ژهیخود به و یقو یبرند شخص

 4بکهام دیوی، داندبهره لازم را برده یاجتماع یهارسانه
 کنیباز کیحرفه کاملًا موفق به عنوان  کیاست. بکهام 

که بدون  کنندیاستدلال م هاپژوهشفوتبال داشت، اما 
او دوام  یابرند حرفه ژهیارزش و او، یارسانه تیشخص

 حتماً که  ستیلازم ن ،بکهام دیوید برای شناخت .آوردینم
 کیاز  تیاو با موفقبود، بلکه طرفدار سرسخت فوتبال  یک

مختلف  یهافرمت قیچهره مشهور از طر کیبه  ،ورزشکار
و  نیمشهورتر انیدر مو  شده است لیتبد ایرسانه

(. 4444هاتونن، ای گرفته است )، جافراد جهان نیپردرآمدتر
 ی در میانشخص یبرندها یهااز نمونه ی دیگربرخ

 کلیمانند ما یبسکتبال کنانیباز توان بهن میورزشکارا
. همه آنها اشاره کرد 2انتیبرا یو کوب 5مزی، لبرون ج1جردن

 نیاز ا ،اندموفق بوده اریخود بس یاحرفه یدر طول زندگ

1. Watkins & Lee

2. Hasaan

3. David Beckham

4. Michael Jordan

5. LeBron James

6. Kobe Bryant

چهره  زاند و با استفاده اآوردهخود را به دست  شهرت قیطر
اند کرده جادیلباس و کفش ا دیو نام خود، خط تول

 (.4444زاده و همکاران، )شریف
به  یاجتماع یهارسانه یقاز طر یبرندساز بنابراین
شده  یلورزشکاران تبد یاحرفه یاز زندگ یبخش مهم

های پژوهشکه  یحال در .(4444و همکاران،  2داسیچ) است
ی، اجتماع یهااز رسانه ورزشکاران در مورد استفاده متعددی

 نکهیدرک ا یبر رو هاپژوهشاز  یاری، بسانجام شده است
ی تافلت) کنندیها استفاده مچرا و چگونه ورزشکاران از پلتفرم

 یشخص یبرندساز یهایاز چه استراتژ ای (،4441، 1ورپث و
 نیو نحوه عملکرد ا( 4445، 2)هاج و واکر کنندیم ادهاستف

ی اجتماع یهامختلف رسانه یهادر پلتفرم هایاستراتژ
همچنین  .اندپرداخته (4444و همکاران،  44)لی است چگونه

 ین،ات آنلااند که ارتباطمشخص کرده یابیبازار محققان
فشار هرگونه از  یشده و عارسازی یسفارش هایییتفعال

 یژهو آورد. بهیرابطه به ارمغان م ینمخاطب را در ا
 دارندروند  ینا یلدر تسه یینقش بسزا یاجتماع یهارسانه

 یازتوجه داشت ورزشکار ن یدبا (.4444، 44)بوزتا و همکاران
امعه دارد و مهم و هماهنگ با ج یدائم یابیبازار فعالیت به

 یرا طرفدارانرسانه شود، ز یراست که ورزشکار درگ
 یمورد علاقه خود بدانند و با و یکنباز هب عراج خواهندیم

همچنین در حال  .(4444)دومانت و اوتز،  ارتباط برقرار کنند
 وی یورزشکار فقط به عملکرد ورزش کی تیموفقحاضر، 

 نیخارج از زم یو زندگ تیبلکه با شخص شود،یمحدود نم
اگر  (.4442، انیو محمود یمحمد)است  دهیدر هم تن زین
 تیریمد یبه درست یشخص یبرندساز قیها از طرجنبه نیا

کنند و  جادیا یمطلوب ریتصو توانندیشوند، ورزشکاران م
و  جیخود ترو ندهیآ تیموفق یارتقا یرا برا ریآن تصو سسپ

 (.4445)هاج و واکر،  از آن استفاده کنند
توسعه برندسازی رواج یافته و از کشورها،  یاربسی در
زمینه این در  نوتاکن ،هرجستتن ورزشکاران بشدا باایران 

محدود از ه ستفادبه ا وجهت. با تاس شتهاد یمحدودفعالیت 

7. Dašić

8  . Toffoletti & Thorpe

9. Hodge & Walker

10  . Li

11. Buzeta 
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 نستاگرامیا یشبکه اجتماع قیورزشکاران از طر یعوامل مؤثر بر توسعة برند شخصو همکاران: بشیری  

دسترسی به محدودیت های اجتماعی در ایران و رسانه
های وان یکی از رسانهعن م بهراگاستنیا ها،نآبرخی از 

محبوب که توسط افراد زیادی و  رسستداجتماعی قابل 
 ایرسانه فقدان پوشش ،مشکل یشهر ؛دشواستفاده می

 یدر پ رانگپژوهش، پژوهش ینباشد. در ا تواندیمناسب م
شناساندن  یبرا یاجتماع هاییق رسانهاز طر ییهاراه یافتن

 یورزشکار، نشان دادن عملکرد آنها و پرداختن به برندساز
نظری دانش  توسعه بهپژوهش نه تنها این ند. بنابراین هست

 بلکهکند کمک میشخصی  برندسازی یدهارهبار بیینت و
 ن،راشگهن، پژویناکارآفربه هایی از منظر کاربردی، بینش

برندسازی حوزه ورزش و  تادانهای ورزشی و اسسازمان
حوزه آشنا رویکردهای نوین این ا ب ار اآنهد و دهمی ارائه
 بر مؤثرعوامل  یبندتیلوواهمچنین با شناسایی و . کندمی
در  یورزشی هاونیبه فدراس، ورزشکاران یشخص سازیبرند

 نیبه مسئول یورزشکاران نمونه سال و حت یانتخاب و معرف
 کنانیسطح دستمزد باز نییتع ورزش کشور در رانیو مد

(. 4442ناظمی و همکاران، کند )میکمک  یباشگاه
 یچندان یهاداخل کشور، پژوهش نکهیا توجه به اب نیبنابرا

از  ی ورزشکارانشخص یبرندساز یبا موضوع راهبردها
صورت نگرفته، باعث شده  نستاگرامیا یشبکه اجتماع طریق

خود جهت  یرو شیپ یهاهمچنان از فرصت ورزشکارانتا 
 یآگاه نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع یشخص یبرندساز

موضوع و  تیحال، با توجه به اهم نداشته باشند. یچندان
از طریق  یشخص سازیبرند نهیدر زم قیخلاء مطالعات عم

بر آن در ورزش  اثرگذاری هاو مؤلفههای اجتماعی شبکه
یی در هامؤلفهپژوهش حاضر این است که چه  سؤالکشور، 

تماعی اینستاگرام جبرندسازی ورزشکاران از طریق شبکه ا
پژوهش حاضر بر آن است تا در نهایت اثرگذار هستند؟ 

 قیورزشکاران از طر یمؤثر بر توسعه برند شخص یهامؤلفه
کارکردها و  قیو آزمون کند تا از طر بررسیرا  نستاگرامیا
مورد  یهایستگیاز آن بتوان به ارتقاء شا یناش یامدهایپ

 در ورزش دست یابد. یاانتظار ورزشکاران حرفه

 پژوهشمدل مفهومی .  1شکل 
Figure 1. Conceptual model of research

 پژوهش  شناسیروش
از  یک مطالعه مقطعی بوده که حاضر یپژوهش کاربرد

 شیوه لحاظ ازو  یلیتحل-یاکتشافاز نوع  ینظر استراتژ
جامعه آماری است.  بوده پیمایشی، هاداده یآورجمع

 یهارشته یانورزشکاران، قهرمانان و مربپژوهش شامل 
عضو  ینستاگراما یکه در شبکه اجتماع یزشورمختلف 

با توجه به جامعه  تند، بود.فعال داش یبوده و حساب کاربر
 411تعداد نمونه  فرمول کوکران،نامحدود، با استفاده از 

 پژوهش، در استفاده موردابزار نفر در نظر گرفته شد. 
بخش  .بود در سه بخش تنظیم شدهکه  بود پرسشنامه

 یزانم و سوالاتی در موردیت شناختی اول، اطلاعات جمع
 یزانم :مانند ینیبا مضام ینستاگرامو نوع استفاده از ا

 یهاروز، تعداد پستدر شبانه ینستاگرامساعت استفاده از ا
ساعات  یزاندر هفته، م ینستاگرامقرار داده شده در ا

پاسخ  یزانم ینستاگرام،ا یمحتوا یدتول یصرف شده برا
تگ کردن  یزانو م تگاستفاده از هش نیزاها، مبه کامنت
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 بین پژوهش، شبکهبخش دوم مربوط به متغیر پیشبود، 
بود که با استفاده از پرسشنامه  ینستاگراما یاجتماع
و همکاران  4ی اجتماعی چان المستدهارسانههای ویژگی

سوالی دارای پنج بعد  45پرسشنامه  ( سنجیده شد.4444)
بود و  اشتراک پذیری وفتگوگ مشارکت،، ارتباطگشودگی، 

گویه در طیف پنج ارزشی لیکرت )خیلی  5هر بعد دارای 
مخالفم تا خیلی موافقم( تنظیم شده بود و بخش سوم آن 

که  ورزشکاران بود یبرند شخص ملاک؛ یرمتغمربوط به 
 4ی ورزشکاران آرایشخصبرند  یهابر اساس مؤلفه

عملکرد از: عبارتند  هامؤلفهاین  ؛شد (، سنجیده4444)
ی، جوانمرد، سبک رقابت، تخصص ورزشکار، ورزشکار
 یزیکی، تناسبو ف یبدن ، جذابیتبه فرد بودن منحصر

، )اخلاق( ینقش ی، مدلزندگ ، نماد، داستاناندام
 یی،اعتبار و روا یینتع یپرسشنامه مزبور برا ارتباطات.

ی و علوم ورزش یریتمد ینو متخصص یداسات نفر از 1ین ب
نهایی در پرسشنامه  آنها هاییشنهادنظرات و پ و یعتوز

انجام شده و در نظر  بینییشبا توجه به پ .لحاظ شد
 144ها، عدم بازگشت پرسشنامه یبرا یگرفتن درصد
در یک  آن نیز یاییپا شد. یآورو جمع یعپرسشنامه توز

با  نفر از نمونه آماری 44با مشارکت  مطالعه مقدماتی،
ه ک کرونباخ، محاسبه شد یآلفا یباستفاده از روش ضر

که نشان از پایایی  دست آمددرصد به 24بالای  مقدار آن
ها از طریق لینک پرسشنامهسپس . پرسشنامه داشت

های های اجتماعی و ... به نمونهپست الکترونیکی، شبکه
همچنین، روایی . آوری گردیدمورد نظر ارسال و جمع

املی تأییدی به سازه پرسشنامه نیز به کمک تحلیل ع
استفاده از  با ابتداها آماری داده لیتحل و هیتجزدست آمد. 

 4اساسیپاس افزارنرمدر  یاکتشاف یعامل لیتحلآزمون 
 طبیعیریغ عیتوز لیبه دل سپسشد؛  انجام 42نسخه 

به  اقدام( رنوفیاسم -ها )نتایج آزمون کولموگروفداده
 اسمارت افزارنرمه استفاد باها داده یدییتأ یعامل لیتحل

ها و سازه اعتباربررسی  جهت ،1نسخه  1اسالیپ

 . Chan-Olmsted

. Arai 

. SPSS 

. Smart PLS

 مدل در پژوهش یرهایمتغ نیب روابط یبررس نیهمچن
 .دش یساختار معادلات

 های پژوهش یافته
 4طبق جدول شناختی های جمعیتنتایج بخش ویژگی

 44درصد مرد و  22دهنده، پاسخ 144نشان داد که از 
درصد  44درصد مجرد و  14چنین همدرصد زن بودند. 

، بیشترین فراوانی 4متأهل بودند. بر اساس نتایج جدول 
 5/51نفر ) 441سال با  44تا  44مربوط به گروه سنی 

درصد( و کمترین فراوانی مربوط به گروه سنی کمتر از 
در مورد میزان  باشد.درصد( می 5/4نفر ) 44سال با  44

ط به فوق لیسانس با تحصیلات، بیشترین فراوانی مربو
 42نفر ) 411درصد( و سپس لیسانس با  14نفر ) 424

نفر  44درصد( و کمترین فراوانی مربوط به فوق دیپلم با 
ی، بیشترین ورزش تیسابقه فعال مورد درصد( بود. در 4)

درصد( و  45نفر ) 414با  سال 45تا  44فراوانی مربوط به 
د( و کمترین درص 5/44نفر ) 444سال با  44تا  2سپس 

درصد(  5/1نفر ) 41سال با  44فراوانی مربوط به بالای 
 ، بیشتریننستاگرامیاستفاده از ا لیدلا موردباشد. در می

 کیلادرصد و سپس  52با  سایرفراوانی مربوط به  درصد
درصد و کمترین  درصد 41 با گرانیو دنبال کردن د
صد در 4ا ی بشخص ینشان دادن زندگفراوانی مربوط به 

، در روز نستاگرامیاستفاده از ا زانیمهمچنین . بود
 42با  دو تا سه ساعتفراوانی مربوط به درصد بیشترین 

فراوانی مربوط به کمتر از نیم درصد و کمترین  درصد
تعداد  رابطه بادر درصد بود و در نهایت،  5/1 ساعت با

به ، بیشترین فراوانی مربوط در هفته یپست و استور
درصد( و کمترین  24نفر ) 411با  )صفر( گذارمینم

 .بوددرصد(  5نفر ) 44فراوانی مربوط به دو با 
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های جمعیت شناختی نمونه آماریویژگی .1جدول
Table 1. Demographic characteristics of the statistical sample 

 درصد فراوانی فراوانی گروه متغیر

 22 422 مرد جنسیت

 44 441 زن

 14 444 مجرد تاهلوضعیت 

 44 14 متاهل

 5/4 44 سال 44کمتر از  سن

 5/51 441 سال 44-44

 42 441 سال 14-44

 44 54 سال 54-14

 4 44 سال 54بیش از 

 1 42 تردیپلم و پایین میزان تحصیلات

 4 44 فوق دیپلم

 42 411 لیسانس

 14 424 فوق لیسانس

 41 52 دکتری

 5/44 14 سال 5کمتر از  زشیسابقه فعالیت ور

 5/44 444 سال 44تا  2

 45 414 سال 45تا  44

 5/42 21 سال 44تا  42

 5/1 41 سال 44بالای 

 4 44 نشان دادن زندگی شخصی دلایل استفاده از اینستاگرام

 42 21 های خودها و مهارتنشان دادن توانایی

 41 22 لایک و دنبال کردن دیگران

 52 441 سایر

 5/1 41 کمتر از نیم ساعت میزان استفاده در روز

 2 42 نیم تا یک ساعت

 44 24 یک تا دو ساعت

 42 411 دو تا سه ساعت

 5/42 442 بیشتر از سه ساعت

 24 411 گذارمنمی تعداد پست و استوری

 1 44 یک

 5 44 دو

 2 41 سه

 2 42 بیشتر از سه

 444 144 مجموع

 4KMOاز آزمون  یعامل یلتحل یهتجز یل از اجراقب
هر  یهایهبینی گوگیری و پیشنمونه یتکفا یینتع یبرا

 . Kaiser, Meyer and Olkin 

و همکاران  4اساس گزارش مورگان مؤلفه استفاده شد. بر
(4444،) KMO مقدار شاخص  .باشد 24/4از  یشترب یدبا

KMO   است،  154/4برابر  4با توجه به نتایج جدول

. Morgan 
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نه برای تحلیل عاملی و تحلیل مسیر با بنابراین تعداد نمو
پس سایر مراحل باشد. معادلات ساختاری کافی می

 صحیحتحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مدل عاملی 
 .است

در این پژوهش، از روش حداقل مربعات جزیی 
سازی معادله ساختاری استفاده شد که روشی برای مدل

انجام شد و  اسالافزار اسمارت پینرماست که به کمک 
 و مـدل گیریمدل اندازه شامل بررسـی این روند

شامل تحلیل عاملی  گیریمدل اندازهساختاری است. 
 تأییدی بوده و در بخـش مـدل سـاختاری، روابـط

در  قرار گرفت.بررسی  موردمتغیرهای پنهان با یکدیگر 
های همچون، گیری شاخصبخش بررسی مدل اندازه

و ضرایب  پایایی ترکیبیایایی همگون، پآلفای کرونباخ، 
ارزیابی  و دو معیار روایی همگرا و واگرایبارهای عامل

 شوند. می

 KMOنتایج آزمون تحلیل عاملی آزمون  .2جدول
Table 2. KMO factor analysis test results

رهای عاملی در حالت تحلیل مسیرضرایب با.  2شکل 

Figure 2. Title Coefficients of factor loads in path analysis mode

بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی سؤالات 
شود. یک متغیر با سازه مربوط به خود سؤال، محاسبه می

شود، بیانگر این  ±444/4اگر این مقدار برابر یا بیشتر از 
لب است که واریانس بین متغیر و سؤالات آن از مط

گیری آن سازه بیشتر بوده است و واریانس خطای اندازه
پایایی در مورد آن مدل اندازه گیری قابل قبول است. 

باشد بدین معناست که  244/4ضرایب مسیر اگر بالای 
متغیر مستقل اثری قوی بر روی متغیر وابسته دارد، اگر 

باشد اثری متوسط و اگر زیر  244/4تا  444/4بین 
باشد اثر ضعیفی دارد و مجبور به حذف آن سؤال  444/4

هستیم تا بررسی سایر معیارهای تحت تأثیر آن قرار 
 (.4442نگیرد )محسنین و اسفیدانی، 

 یعامل یبارها بیضرا 4 شکل و 4 لجدو به توجه با
 در است شده گزارش 2/4 یبالا پژوهش سوالات یتمام

 گرفت جهینت توانیم پس. شدند حفظ سوالات لک جهینت
.دارد را مناسب ییایپا ار،یمع نیاول اساس بر مدل

 مقدار آزمون

 154/4 (KMO) اولکین  -یرِمیِ -شاخص کایرز

191   فصلنامه علمی مدیریت ارتباطات در رسانههای ورزشی، سال دوازدهم، شماره سوم، پیاپی 12، بهار 4141



 نستاگرامیا یشبکه اجتماع قیورزشکاران از طر یعوامل مؤثر بر توسعة برند شخصو همکاران: بشیری  

نتایج بارهای عاملی در تحلیل عاملی تأییدی. 3جدول

Table 3. Results of factor loadings in confirmatory factor analysis

 نماد متغیرسوالات
بارهای 

عاملی
t هنتیجداریمعنی

 عملکرد ورزشی من در وضعیت خوبی قرار دارد. کنمیماحساس 

 یبرند شخص
ورزشکاران

Brand01 0/833 46/266 0/000 تأیید 

تأیید Brand02 0/823 35/960 0/000 در وضعیت خوبی قرار دارد. ی منورزش تخصص کنمیماحساس 

تأیید Brand03 0/828 44/492 0/000 سبک رقابت ورزشی من در وضعیت خوبی قرار دارد. کنمیماحساس 

تأیید Brand04 0/746 27/609 0/000 ورزشکار در وضعیت خوبی قرار دارد. جوانمردی کنمیماحساس 

تأیید Brand05 0/819 45/358 0/000 هستم. به فرداز نظر ورزشی منحصر  کنمیماحساس 

ر ام در وضعیت خوبی قرایزیکیفبدنی و  جذابیت کنمیماحساس 
 دارد.

Brand06 0/811 27/746 0/000 تأیید

تأیید Brand07 0/829 46/649 0/000 تناسب اندامم در وضعیت خوبی قرار دارد. کنمیماحساس 

تأیید Brand08 0/838 49/193 0/000 ام در وضعیت خوبی قرار دارد.نماد ورزشی کنمیماحساس 

تأیید Brand09 0/764 32/043 0/000 عیت خوبی قرار دارد.ام در وضداستان زندگی ورزشی کنمیماحساس 

اخلاق ورزشی من )مدل نقشی( در وضعیت خوبی  کنمیماحساس 
 قرار دارد.

Brand10 0/813 48/292 0/000 تأیید

تأیید Brand11 0/761 29/978 0/000 ارتباطات ورزشی من در وضعیت خوبی قرار دارد. کنمیماحساس 

کنم. یافتدر یرا به راحت یگراننظرات د توانمیم مکنیاحساس م

رام
تاگ

نس
 ای

یگشودگ  

Ins01 0/658 9/783 0/000 تأیید

تأیید Ins02 0/798 16/349 0/000 کنم. یانب ینظراتم را به راحت توانمیم کنمیاحساس م

 را آشکارا یدجد هاییدها توانمیم کنمیاحساس م
 تبادل کنم. یگرانبا د 

Ins03 0/910 57/393 0/000 تأیید

تأیید Ins04 0/872 38/732 0/000 اطلاعات را آشکارا تبادل کنم. توانمیم کنمیاحساس م

تا در  کندیمن فراهم م یرا برا یخوب یطمح ینستاگراما
 یبا گشودگ ،دهمیم یتکه به آنها اهم ییها/جامعهیزهاچ

 داشته باشم. یتفعال 
Ins05 0/736 13/852 0/000 تأیید

 .از مردم دور هستم کنمیاحساس م

 ارتباط

Ins06 0/751 8/893 0/000 تأیید

تأیید Ins07 0/776 9/244 0/000 .هستم یخارج یک کنمیاحساس م من

تأیید Ins08 0/865 27/178 0/000 .اطرافم ارتباط دارم یایبا دن کنمیم احساس

تأیید Ins09 0/881 23/828 0/000 با مردم مرتبط هستم. کنمیم احساس

 تا با کندیمن فراهم م یرا برا یخوب یطمح اینستاگرام
 ارتباط برقرار کنم. یگراند 

Ins10 0/809 13/809 0/000 تأیید

، دهمیم یتکه به آنها اهم یدر جوامع توانمیم کنمیاحساس م
 مشارکت فعال داشته باشم.

 مشارکت

Ins110/861 33/663 0/000 تأیید

که به  یجوامع یکتحر یتمام تلاشم را برا توانمیم کنمیم احساس
 انجام دهم دهمیم یتآنها اهم

Ins12 0/864 27/052 0/000 تأیید

که به آنها  یرا به جوامع یدیاطلاعات مف توانمیم کنمیم احساس
 ارائه دهم. دهمیم یتاهم

Ins13 0/908 40/127 0/000 تأیید 

کمک  دهمیم یتکه به آنها اهم یبه جوامع توانمیم کنمیم ساحسا
 کنم. یتو حما

Ins14 0/910 39/102 0/000 تأیید 

/  یزهاتا در چ کندیمن فراهم م یرا برا یخوب یطمح اینستاگرام
 مشارکت داشته باشم. ،دهمیم یتکه به آنها اهم یجوامع

Ins15 0/761 16/637 0/000 تأیید 

نتایج بارهای عاملی در تحلیل عاملی تأییدی. 3ولجدادامه 
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رمتغیسوالات  نماد 
بارهای 

عاملی
tنتیجهداریمعنی

سوالا

ت

 معنادار شرکت کنم. یدر گفتگوها توانمیم کنمیم احساس

رام
تاگ

نس
 ای

 گفتگو
 پذیری

Ins16 0/872 5/701 0/000 تأیید 

داشته  یمقکاربران ارتباط مست یربا سا یدکه با کنمیاحساس م
 باشم.

Ins17 0/783 4/626 0/000 تأیید 

 یربازخورد خود را به سا توانمیکه م کنمیاحساس م
 .کاربران ارائه دهم

Ins18 0/869 5/766 0/000 تأیید 

 تأیید Ins19 0/787 4/604 0/000 به من گوش دهند. خواهندیم یگرکه کاربران د کنمیاحساس م

ها و تا در گفتگو کندیمن فراهم م یرا برا یبخو یطمحاینستاگرام 
 کاربران شرکت کنم. یربا سا یارتباطات تعامل

Ins20 0/903 5/514 0/000 تأیید 

 یگرانرا با د یمشترک یهادهیو ا یقعلا توانمیم کنمیاحساس م
 به اشتراک بگذارم.

 اشتراک

Ins210/891 50/620 0/000 تأیید 

کنم و با آنها  یدامثل خودم را پ یافراد توانمیم کنمیم احساس
 تعامل داشته باشم.

Ins22 0/893 52/633 0/000 تأیید 

 تأیید Ins23 0/810 18/021 0/000 تعلق دارم. هایم احساسکنندهبه دنبال

 یگرانها و اهداف مشترکم را با دارزش توانمیم کنمیم احساس
 به اشتراک بگذارم.

Ins24 0/912 58/806 0/000 تأیید 

که با من مشترک  کسانیتعامل با  یبرا یخوب یطمح اینستاگرام
 .کندیفراهم م ،هستند

Ins25 0/884 46/699 0/000 تأیید 

مقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای مربوط به متغیرهای پژوهش. 4 جدول
Table 4. Cronbach's alpha values, composite reliability and convergent validity related to research variables

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر
(Alpha>0.7)

 ضریب پایایی ترکیبی
(CR>0.7)

 روایی همگرا
(AVE>0.5)

 نتیجه

مطلوب 254/4 0/9460/950 برند شخصی ورزشکاران

اینستاگرام

مطلوب 214/4 0/954 0/862 گشودگی

مطلوب 555/4 0/688 0/846طارتبا

مطلوب 211/4 0/928 0/913مشارکت

 مطلوب 0/9150/925244/4 گفتگوپذیری

 مطلوب 0/9280/953224/4 اشتراک

های بررسی مدل طور که مطرح شد یکی از شاخصهمان
گیری، مقدار آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی اندازه

قادیر مورد نظر، قابل مشاهده م 1همگراست که در جدول 
داده شده حاکی از پایایی مطلوب مدل است، مقادیر نشان

 2/4مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از باشد. زیرا پژوهشی می
گیری دهنده پایایی درونی مناسب برای مدل اندازهنشان
با توجه به همچنین، (، 4444و همکاران،  4)باربرا است

شود. مقدار نتایج، روایی همگرای پژوهش نیز تأیید می

1. Barbera

گزارش شده است  5/4بالای  ،روایی همگرابرای  مناسب
  (.4441و همکاران،  4چیا)

و جایگزین برای  روش جدید یک HTMT4 شاخص
برای محاسبه روایی واگرا  روش فورنل و لاکر است که

سازی معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی ر مدلد
است. اگر  2/4 برابر با HTMT حد مناسب شاخص .است

کمتر  2/4 از  HTMTاعداد موجود در ماتریس شاخص

. Cheah 

. Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT)
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 باشد، بیانگر این است که روایی واگرای ابزار مناسب است
 (.4444)هایر و همکاران، 

مقدار روایی واگرای متغیرهای پژوهش  5در جدول 
 . گزارش شده است

 مدل HTMTشاخص . 5 جدول
Table 5. HTMT Index of the model

 گفتگو گشودگی مشارکت ورزشکاران برند شخصیاشتراک ارتباطمتغیر

 0/738 ارتباط

 0/7160/856اشتراک

0/706 0/3180/329ورزشکاران برند شخصی

0/785 0/189 0/5260/764مشارکت

0/3280/7350/835 0/7100/734گیگشود

0/2370/6610/6700/801 0/7110/411پذیریگفتگو

T نتایج آزمون. 3شکل 

Figure 3. T test results

ضرایب با مقادیر همراه مدل نهایی پژوهش  4در شکل 
 باشد.ابل مشاهده میق (t-values) معناداری

4(SRMR)نده یمامربعات باق یانگینم یشهشاخص ر

هرچه است و  یماندهمجذور باق یانگینم یشهر یبه معن
برازش مدل بالاتر  یکوئیباشد ن یکتربه صفر نزد یارمع ینا

 استاندارد یماندهمربعات باق یانگینم یشهاست. شاخص ر
. یدگرد یشنهادپ یدترمطالعات جد در SRMRشده 

 یکه برا کندیم ییرتغ 4تا  4 ینب SRMRشاخص 
. است 45/4 یرمقدار ز ینبا برازش خوب ا ییهامدل

 باشندیم یرشمورد پذ یزن 41/4 یرز یرمقاد ینهمچن

1  . Standardized Root Mean Square Residual

 در های برازش مدلشاخص(. 1444و همکاران،  4هنسلر)
 مدل تیفیک و قدرت که اس ال یپ اسمارت افزارنرم

 و (2R) نییتع بیضر کند به کمک،ی را تعیین میساختار
 مقدارکه  شودسبه میمحا (2Q) 4سریگ و استون شاخص

 آن مقدار چقدر هر و باشدیم کی تا صفر نیب نییتع بیضر
 مورد در است مدل بودن مطلوب دهندهنشان باشد، تربزرگ

 قدرت باشد، بالاتر و مثبت آن مقدار هرچقدر ،(2Q) شاخص
 (.4444 همکاران، و یهمدان) بود خواهد بهتر مدل ینیبشیپ

برازش مدل را ارزیابی توان میGOF شاخصبا محاسبه 
( سه مقدار برای ارزیابی 4444نمود. هنسلر و سارستد )

2. Henseler

3. Stone-Geisser

194



تا  4/4اند؛ ضعیف ) اگر بین در نظر گرفته  GoFشاخص
باشد(؛ قوی  42/4تا  45/4باشد(؛ متوسط )اگر بین  45/4

مقادیر مربوط به هر سه شاخص بیشتر باشد(.  42/4)اگر از 
، نتایج کسب شده به . با توجهاندگزارش شده 2در جدول 

 .شودیم دییتأ یقوبه صورت  یبرازش مدل کل

 نکویی برازش الگو های تناسب کلی وشاخص .6 لجدو
Table 6. Overall fit and goodness of fit of the model

شاخص اشتراکی  متغیر

(2Q) 

ضریب 

 (2Rتعیین )

اعتبار کلی 

 مدل

شاخص 
SRMR

 424/4 254/4 برند شخصی ورزشکاران

14/4 

421/4 

 اینستاگرام

 124/4 گشودگی

 زابرون زابرون

 421/4 ارتباط

 514/4 مشارکت

 542/4 پذیریگفتگو

 241/4 اشتراک

نتایج تحلیل مسیر مربوط به متغیرهای  2در جدول 
پژوهش گزارش شده است، با توجه به نتایج پنج عامل، 

رکت، گفتگوپذیری و اشترک بر گشودگی، ارتباط، مشا

برندسازی شخصی ورزشکاران از طریق شبکه اجتماعی 
 اینستاگرام اثر مستقیم و معناداری، دارند.

 نتایج آزمون تحلیل مسیر. 7جدول 
Table 7. Path Analysis test results 

 نتیجه  میزان اثرtآماره داریمعنیضریب مسیرجهت مسیر

تأییدمستقیم و معنادار 224/4 444/4 444/4برندسازی شخصی <---گشودگی اینستاگرام 

تأییدمستقیم و معنادار142/4444/4514/1برندسازی شخصی <--- رتباطات اینستاگرام ا

 تأییدمستقیم و معنادار 451/4 444/4414/4شخصی برندسازی <---مشارکت در اینستاگرام 

 تأییدمستقیم و معنادار 442/4224/4 142/4ازی شخصیبرندس <--- گفتگوپذیری اینستاگرام

تأییدمستقیم و معنادار421/4444/4224/4برندسازی شخصی <--- اشتراک اینستاگرام

  گیریبحث و نتیجه
مند بر نتایج بلندمدت تمرکز دارد و شامل رابطه بازاریابی

داوم فرآیند م کننده به عنوان بخشی از یکتعامل با مصرف
سازد تا ای، برندها را قادر میرویکرد بازاریابی رابطه. است

 مشتریان وفادار بسازند و از سودآوری بلندمدت هایپایگاه
های های رسانهدر عصر دیجیتال، پلتفرم .ببرندلذت  آن

که  ای حیاتی هستنداجتماعی یک ابزار بازاریابی رابطه
 کنندتسهیل میارتباطات مداوم بین دو یا چند طرف را 

بر همین اساس،  (.4441و همکاران،  4آناگنوستوپولوس)
 به کمک یو توسعه برند شخص یمعرف ،ایجادامروزه 

سهل و  اریبر تلفن همراه  بس یمبتن یاجتماع یهاشبکه
 نستاگرام،یا مخصوصاً یاجتماع یهاشبکه شده است.رایج 

 یاهتیو ظرف تیدر دسترس بودن، جذاب ،دلایلی چونبه 
قرار  ،یداشتن صفحات شخصآن و همچنین امکاناتی چون، 

ها ها و تگ کردنکردن کیلا ها،یها و استوردادن پست

Anagnostopoulos 
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توسعه برند ساخت تصویری مطلوب و در پی آن،  به منظور
لذا  گیرد.کاربران خود، بسیار مورد استفاده قرار می یشخص

 یسازبرند بررسی عوامل مؤثر برپژوهش حاضر به دنبال 
 نستاگرامیا یشبکه اجتماع یقورزشکاران از طر یشخص

  .باشدیم
 یژگیو 5حاصل از پژوهش نشان داد که  جینتا
و اشترک اثرات  یریارتباط، مشارکت، گفتگوپذ ،یگشودگ

شبکه  قیاز طر یشخص یبر برندساز یو معنادار میمستق
ادعا نمود که شبکه  توانیدارد، پس م نستاگرامیا یاجتماع
ورزشکاران  یشخص یبر برندساز نستاگرامیا یاجتماع

 یهاپژوهش یهاافتهین مورد با یاست که ا رگذاریتأث
و همکاران ی(، جعفر4441محمودیان و حسنی )

(a,b2021)و  ی(، صفار4444و همکاران ) انی، محمود
و همکاران  جی(، داس4444(، هاتونن )4444همکاران )

، دوئل و همکاران (4444و همکاران ) زادهفی(، شر4444)
 لیبه دل تواندیم ریتأث نی. احتمالاً اباشدی(، همسو م4444)
 ،یرگذاریتاث یرویاعتماد، ن یگذارهیمانند سرما ییهایژگیو

 یهایژگیآسان به محتوا و استفاده از و یدسترس تیتقو
در  دئوهایو و ریمتنوع، تصاو یباشد. با ارائه محتوا یبصر

 کتریهواداران خود را از نزد توانندیم ورزشکاران نستاگرام،یا
و  کیارتباط نزد نیباشند. ا ارتباطبشناسند و با آنها در 

 زیو متما یقو یبرند شخص کی جادیبه ا توانندیم تیشفاف
و همکاران،  زادهفی)شر شودیورزشکار منجر م یبرا

مانند تمرکز بر  ییهایژگیبا و نستاگرامیا ن،ی(. همچن4444
بالا،  یبصر تیجذاب دئو،یعکس و و یگذاراشتراک
 یوکارها کسب یبرا نهرسا کیشدن به عنوان شناخته

 شیو گرا یبه مخاطبان گسترده جهان یدسترس ،ینترنتیا
نقش  تواندیم ،یشبکه اجتماع نینسل جوان به استفاده از ا

کند  فایا یو شغل یشخص یدر کمک به برندساز یمهم
 (4441و همکاران،  انی)هدش
مقرون به  یارتباط جادیدر ا نستاگرامیا یگشودگ یژگیو

 فایا یورزشکاران و هوادارانشان نقش مهم انیصرفه م
و احساسات  اتیمحتوا، تجرب ی. با اشتراکگذارکندیم

با  یارتباط عاطف یورزشکاران قادر به برقرار ،یشخص
را  یاعتمادساز ک،یارتباط نزد نیهواداران خود هستند. چن

از ورزشکار را  تیهواداران به حما لیو تما دسازیممکن م
متنوع و جذاب در  یانتشار محتوا قی. از طردهدیم شیافزا

 یایاز مزا یبردارورزشکاران در کنار بهره نستاگرام،یا
 شیبه نما زیخود را ن یاستعدادها توانندیم نستاگرامیا

همراه با  یو شناساندن برند شخص شینما نیبگذارند. ا
بر  یقیعم ریمنحصر به فرد ورزشکاران، تأث یاهییدارا

 یکه ورزشکار کندیو آنان را متقاعد م گذاردیهواداران م
با فراهم کردن  نستاگرامیهستند. ا تیحما یارزشمند برا
ورزشکاران و هواداران، امکان ارتباط  انیم میرابطه مستق

 نی. اآوردیورزشکاران فراهم م یرا برا یمستمر و دائم
 جادیو باعث ا اندیهمه قابل دسترس یساده و برا تملاتعا

هواداران  انیدر م یاحساس وابستگ جادیو ا ترکیارتباط نزد
 تیتقو یتعاملات برا نیاز ا توانندی. ورزشکاران مشودیم

هواداران استفاده کنند. امکانات  شتریو جذب ب یبرند شخص
ها و کساز ع دهدیبه ورزشکاران اجازه م نستاگرامیا یبصر

با هواداران بهره  تریقو یارتباط بصر یبرقرار یبرا دئوهایو
 اتیانتقال احساسات و تجرب ییتوانا دئوهایو و ریببرند. تصاو

بر هواداران بگذارند.  یقتریعم ریتأث توانندیرا دارند و م
 یبر برندساز توانندیخلاقانه و جذاب م یعناصر بصر

داشته باشند  یجهتوقابل ریورزشکاران تأث یشخص
 یگشودگ ادی(. به احتمال ز4444و همکاران،  زادهفی)شر

 تیاز شخص یآگاه شیدر افزا تواندیم یشبکه اجتماع
به  نستاگرامیکند. ا فایا یورزشکاران و جذب طرفداران نقش

محتوا و  یاشتراکگذار یپلتفرم پرطرفدار برا کیعنوان 
شهرت و  تابه ورزشکاران کمک کند  تواندیارتباط، م
 نیمخاطبان خود کسب کنند. با ا نیدر ب یشتریشناخت ب

 ستین یکاف ییعامل به تنها نیتوجه داشت که ا دیحال، با
 یهایورزشکاران، به استراتژ یشخص یبرندساز یو برا

 یهاشبکه یگشودگ ،یاست. به طور کل ازین زین یگرید
آسان به اطلاعات و امکان  یدسترس یبه معنا یاجتماع

 یاست. ورزشکاران ممکن است با محتوا گرانیبا د باطرتا
 یهاجذاب و تعامل با طرفداران نه فقط با استفاده از شبکه

و  جیکنند )داس تیخود را تقو یبرند شخص ،یاجتماع
اقدامات  ازمندین یشخص ی(. پس برندساز4444همکاران، 

 یگذارشده و هدفمند است تا صرفاً به اشتراک یزیربرنامه
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 کیشبکه تنها  ی. بنابراین گشودگیاجتماع یهابکهدر ش
مثل  یگریاست و ممکن است عوامل د یعامل کمک

محتوا، و تعامل با مخاطبان  تیورزشکار، جذاب تیمحبوب
و  یلیاسماع کیداشته باشد )تاج یبر برندساز یشتریب ریتأث

 .(4444همکاران، 
 نستاگرامیا یمورد عامل ارتباطات در شبکه اجتماع در

( تحت عنوان 4441و همکاران ) یکه در پژوهش فرج
و همکاران یو در پژوهش جعفر «یعوامل اجتماع»
 یارتباطات و تعاملات موثر بر برندساز»نوان با ع  (4444(

شدند.  ییشناسا «نستاگرامیا قیورزشکاران از طر یشخص
 نیا قیتعامل و ارتباط از طر زین( 4444و همکاران )  یل

 یزنان نخبه ورزش یشخص یبرندساز را در یشبکه اجتماع
شبکه  کیبه عنوان  نستاگرامیا راینمودند. ز یمؤثر معرف

ارتباط با  یوکارها امکان برقراربه کسب ،یبصر یاجتماع
ها بخش . هشتگدهدیبرندشان را م تیو تقو انیمشتر
و به کاربران امکان  دهندیم لیرا تشک نستاگرامیاز ا یمهم

کرده و  دایشان را پط با برند محبوبمرتب ریتصاو دهندیم
امر تعامل  نیو منتشر کنند؛ ا یگذارخود را برچسب یمحتوا

و جذاب  بای. ارائه زکندیم لیکنندگان را تسهبرند با مصرف
و  یبرندساز ندیدر فرآ تواندیم زیبرند ن کیمحصولات 

 نستاگرامیمؤثر باشد. ا یاجتماع یهادر رسانه نآ یابیگاهیجا
 شنهادیدارد و پ دیتأک یبصر یبرندساز تیبر اهم زینخود 

متناسب با فصول و  یهاعکس ت،یکاربران با خلاق کندیم
 نیاز ا توانندیوکارها مکنند، کسب یها را بارگذارمناسبت

 کیخود بهره ببرند )تاج یبصر یبرندساز تیتقو یبرا دهیا
 یشخص یبرندها ن،ی(. بنابرا4444و همکاران،  یلیاسماع

مختلف  یهاها و روشخود به مخاطبان از راه یمعرف یبرا
برند  یمعرف یافراد برا یبه عبارت رند؛یگیبهره م

استفاده  یگوناگون ارتباط یهاوهیاز ش شان،یشخص
از  یریگبهره یاز اهداف کاربران برا یکی. کنندیم
 کیآنهاست )تاج یو توسعه برند شخص یعرفم نستاگرام،یا

  .(4444مکاران، و ه یلیاسماع
 یبر برندساز تواندیم نستاگرامیا یارتباط یهایژگیو
داشته باشد.  یو معنادار میمستق ریورزشکاران تأث یشخص
 کی نستاگرامی( ا4موضوع وجود دارد:  نیا یبرا لیچند دل

است و ورزشکاران معمولاً  یپلتفرم محبوب اجتماع
ط به آنها اجازه ارتبا نیدر آن دارند. ا یادیکنندگان زدنبال

با طرفداران خود ارتباط برقرار کنند و  یتا به راحت دهدیم
 یهاتی( قابل4. ندینما تیخود را تقو یبرند شخص

امکان  ،یعاد یهاو پست ویلا ،یمانند استور نستاگرامیا
. ورزشکاران کندیطرفداران را فراهم م شتریب یرسازیدرگ

 یهان دادن جنبهنشا یبرا هاتیقابل نیاز ا توانندیم
( 4خود استفاده کنند.  تیو شخص یزندگ تریشخص

 یاختصاص یمحتوا دهدیبه ورزشکاران اجازه م نستاگرامیا
داشته باشند.  یبرندساز یرو یشتریمنتشر کنند و کنترل ب

با طرفداران صحبت کنند و بازخورد  ماًیمستق توانندیها مآن
گفت  توانیپس م(. 4444و همکاران،  زادهفی)شر رندیبگ
 نستاگرام،یا یارتباط یهاتیو قابل تیبا توجه به محبوب هک
و  یشخص یدر برندساز ینقش مهم تواندیپلتفرم م نیا

 نیتعامل ورزشکاران با طرفدارانشان داشته باشد. بنابرا
 یفردو امکانات منحصربه هایژگیبا دارا بودن و نستاگرامیا

باشد  دیورزشکاران مف یبرا دتوانیارتباطات، م یبرقرار یبرا
 (.4444)دوئل و همکاران، 

 یژگیوپژوهش حاضر نشان داد که  دیگریافته 
 ریورزشکاران تأث یشخص یبر برندساز نستاگرامیمشارکت ا

پورسعید و  این یافته با نتایج. دارد یو معنادار میمستق
یری و ن(، 4444صفاری و همکاران )(، 4444همکاران )
زاده فیشر(، 4444، سعیدی و همکاران )(4444همکاران )

گرین (، 4444(، دوئل و همکاران )4444و همکاران )
مشارکت و تعامل دوطرفه  امکان باشد.(، همسو می4442)

کردن و  کیلا ،یگذارکامنت قیبا طرفداران از طر
)پورسعید و همکاران،  ها وجود دارد.پست یگذاراشتراک
ا پاسخ دادن به سؤالات و ب توانندیم ورزشکاران (.4444
 برقرار کنند. یترکیطرفداران، ارتباط نزد یهاکامنت

 ،یمثل پرسش و پاسخ در استور ییهاتیقابلهمچنین 
 .کندیطرفداران را فراهم م شتریامکان مشارکت ب

و حس  یوفادار شیباعث افزا یرسازیو درگ مشارکت
از  طرفداراندر نتیجه  .شودیطرفداران م یارتباط عاطف

و تگ کردن، به گسترش برند  یگذاراشتراک قیطر
در  .(4444یری و همکاران، ن) کنندیورزشکار کمک م
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( بیان نمودند که 4444) دوئل و همکارانهمین باب 
 تیدر موفق یینقش بسزا هیتعامل و مشارکت دوسو

. دارد نستاگرامیورزشکاران در ا یشخص یبرندساز
ارتباط  یبرقرار به دلایل زیر درمشارکت دوطرفه 

 یشخص یبرندساز تیبا طرفداران و تقو ترکینزد
 :باشدمؤثر می، ورزشکاران

: مشارکت و تعامل طرفداران با یآگاه شیفزاا. 4 
باعث  یگذارو اشتراک کیکامنت، لا قیها از طرپست

)پورسعید و همکاران،  شودیگسترش دامنه نفوذ برند م
4444.) 
 نارکیگاه اجتماعی: از اتصویرسازی و ایجاد جا. 4 

اخت یک برند قوی این است که مشتریان یا س حیاتی
ر با آن برقرار مؤثو  مستحکم یمخاطبان بتوانند ارتباط

و  تیدهنده مقبولکاربران نشان یمشارکت بالاپس  .نندک
 (.b4444)جعفری و همکاران،  اعتبار برند ورزشکار است

طرفداران به  یده: مشارکت و پاسخیوفادارساز. 4
کرده، موجب ایجاد  جادیدر آنها ا یاحساس ارزشمند

 دهدیم شیرا افزا یوفاداروابستگی شده و در نهایت 
 .(4441)محمودیان و حسنی، 

 کندیطرفداران کمک م یمحتوا: بازخوردها بهبود. 1 
)محمودیان،  شود دیتر تولتر و جذابمرتبط ییتا محتوا

4444.) 
 یعیطرفداران باعث رشد طب: مشارکت یعیطب رشد. 2 

)صفاری و  شودیبرند م یهاکنندهدنبال کیو ارگان
 (.4444همکاران، 

ویژگی گفتگوپذیری اینستاگرام بر برندسازی شخصی 
. زیرا تأثیر مستقیم و معناداری داشتورزشکاران 
و تعامل مستقیم با ارتباط  برقراریامکان اینستاگرام 

پاسخ به ند و کمی همافر ار اهطرفداران از طریق کامنت
تر نزدیک یباعث ایجاد ارتباط آنهاسؤالات و نظرات 

پرسش و پاسخ در  تیقابلاستفاده از همچنین، . شودمی
پس د. سازتعامل فراهم میبیشتر برای  یها فرصتاستوری

های بهتر نیازها و خواسته درک هگفتگو با طرفداران ب
دهای منفی نیز اقتنابه پاسخ . حتی دکنیک ممکها آن
توضیح رفتارها و  امکان و تقویت کندا ر تواند اعتمادمی

تعامل گفتاری در به علاوه، . ندآورتصمیمات را فراهم می
دهی به شخصیت و هویت برند مؤثر است. شکل

، وفاداری و علاقه طرفداران را افزایش دوستانهگفتگوهای 
 (4442گرین،  ؛4444، دوئل و همکاران) دهدمی

بر  هم، نستاگرامیا یاشتراک شبکه اجتماع یژگیو
و معنادار  ، اثری مستقیمورزشکاران یشخص یبرندساز
های محمودیان و این یافته با نتایج پژوهش .داشت

( 4444(، هاتونن )4444لی و همکاران )(، 4444همکاران )
اشتراک  .باشدیمهمسو  (4444داسیچ و همکاران )و 

ورزشکاران و افراد  ریردن ساک ها، تگیمحتوا در استور
محتوا  اشتراکو  محبوب یهااز هشتگ استفاده ،مشهور

شدن توسط کاربران  دهیمنجر به دی در صفحات طرفدار
در نتیجه  .شودیگسترش برند مو سپس  شتریب

)لی  و اعتبار برند دارد تینشان از محبوب هایگذاراشتراک
 (.4444و همکاران، 

انجام شده و بر اساس نتایج  یهابا توجه به پژوهش
در توسعه برند  نستاگرامینقش ا نهیپژوهش حاضر، در زم

و  یاجتماع یهاگفت که ظهور شبکه توانیم ،یشخص
در  یدیاز عوامل کل یکی رانیمردم ا انیرونق آنها در م

 نیبوده است. ا یشخص یبرندساز ندیشدن فرآ تریجد
افراد را  گان،یرا ای نهیهزکم ییهاها، به عنوان رسانهشبکه

. کنندیم بیترغ یشخص یبه تفکر درباره برندساز
در  نستاگرامیا ندهیدهنده نقش فزاآمارها نشان ن،یهمچن

به برند  شتریحوزه هستند که بر ضرورت توجه ب نیا
 یفردبرند منحصربه یدلالت دارد. هر فرد دارا یشخص

 یهاتمهار ر،یاسم، تصاو قیراز ط نستاگرامیاست که در ا
بازتاب  شیهاتیو فعال قیعلا ت،یسبک، شخص ،یاحرفه

مخاطب از  یشامل ادراک ذهن ی. برند شخصکندیم دایپ
ارتباطات و  یفرد است و بر تمام یهاتیو قابل اتیخصوص

و  یلیاسماع کی)تاج گذاردیم ریاو تأث یاجتماع تیوضع
را  یآلدهیفرصت ا نستاگرامیا نی(. بنابرا4444همکاران، 

 یوکارهاکسب تیموفق ،یشغل ،یتوسعه برند شخص یبرا
 یکردهایفضا با رو نی. اکندیفراهم م ینیو کارآفر نیآنلا
و صداقت به جذب  یستگیشا ،یاحساس ،یزشیانگ

برند،  جادیا ی. براکندیمخاطبان و کاربران کمک م
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 تابزرگ  یهادر شرکت عیوس غاتیتبل لیاز قب یاقدامات
صورت  یاجتماع یهااربران شبکهمحتوا توسط ک دیتول
مناسب  یهایبا استراتژ های. روابط عمومردیگیم
برند کمک نموده و از  تیو تثب جیبه ساخت، ترو توانندیم
 یهادر سطح شبکه یسازمان یراه به توسعه برندساز نیا

 (.4441و همکاران،  انیبپردازند )هدش یاجتماع
شود که د میدست آمده پیشنها با توجه به نتایج به

ورزشکاران علاوه بر استفاده از تولید محتوای جذاب، 
 ها و غیره ازگویی به کامنتهای مرتبط،  پاسخهشتگ

 .موارد زیر استفاده نمایند
ها و ورزشکاران مشهور برای استفاده از سلیبریتی -

جلسات پرسش و پاسخ منظم در  یبرگزار -معرفی خود 
خاطبان با حضور م نستاگرامیا ویلا

با حضور ورزشکاران  یمسابقات ورزش یبرگزار -
 ینستاگرامیا یهاآن در پست ریمشهور و انتشار تصاو

ارتباط  یبرا نستاگرامیدر ا یگروه ایکانال  جادیا -
 با طرفداران  میمستق
 ریخود در سا یهایها و استورپست نکیقرار دادن ل -
 سبوکیفو  ترییمانند تلگرام، تو یاجتماع یهاشبکه
 یورزش یهاتیها و سادعوت از افراد مشهور، رسانه -

 شان خود در صفحات یهابازنشر پست یبرا
صفحه  یمعرف یدر مخاطبان برا زهیانگ جادیا -
 شان ورزشکار به دوستان یشخص
 .صفحه خودنقاط قوت و ضعف  ییشناسا -
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