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Objective: With the rapid expansion of social media, Instagram has become one of the most 

influential platforms for personal branding, particularly in the sports domain. Sports coaches can 

utilize this platform strategically to enhance their professional identity and achieve sustainable 

personal branding. The purpose of this study was to develop a model for the sustainability of sports 

coaches’ personal branding on Instagram.  

Method: This research adopted a qualitative approach using grounded theory based on the Strauss 

and Corbin framework. The study population consisted of sports coaches active on Instagram, along 

with athletes and university faculty members in the field of sport sciences. A total of 15 participants 

were selected through purposeful sampling until theoretical saturation was reached. Data were 

collected through semi-structured interviews and content analysis of participants’ Instagram pages, 

and analyzed using open, axial, and selective coding.  

Results: The findings led to the development of a sustainability model comprising six selective 

categories and 24 axial codes, with personal brand sustainability identified as the core phenomenon. 

This phenomenon is shaped by causal, contextual, and intervening conditions and is operationalized 

through strategic actions such as a clear brand vision, updated media presence, and dynamic 

interaction networks, resulting in outcomes including brand monetization, social influence, and 

personal brand promotion. 

Conclusions: The results provide practical insights for sports coaches, managers, and 

policymakers to effectively develop and sustain personal branding strategies on Instagram. 
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Introduction 

In recent decades, the concept of branding has extended beyond products and organizations to 

encompass individuals as strategic professional entities. Personal branding has emerged as a 

critical mechanism through which individuals articulate their values, competencies, and 

professional identities in competitive environments. Within the sports domain, coaches occupy 

a central and influential position, not only in athletic performance but also in shaping ethical, 

psychological, and social dimensions of sport. The rapid expansion of social media—

particularly Instagram—has created unprecedented opportunities for sports coaches to present 

their expertise, communicate with diverse audiences, and enhance their professional visibility. 

However, while establishing a personal brand is increasingly common, sustaining that brand 

over time remains a significant challenge. Brand sustainability requires more than continuous 

content production; it involves trust, professional commitment, adaptability, and strategic 

interaction. Despite the growing relevance of this issue, limited research has systematically 

examined the sustainability of sports coaches’ personal branding in social media contexts. 

Therefore, the present study aimed to develop a comprehensive model explaining the 

sustainability of sports coaches’ personal branding on Instagram. 

Method 

This study adopted a qualitative research design grounded in the grounded theory approach, 

following the Strauss and Corbin analytical framework. This methodology was selected due to 

its capacity to capture dynamic social processes and to explain relationships among causal 

conditions, contextual factors, intervening conditions, strategies, and consequences. The study 

population consisted of sports coaches actively engaged on Instagram, elite athletes, and 

university faculty members in the field of sports sciences who possessed relevant experience 

and insight into personal branding practices. Participants were selected through purposive 

sampling with maximum variation to ensure diverse perspectives. Sampling continued until 

theoretical saturation was achieved, resulting in a total of 15 participants. Data collection was 

conducted through semi-structured, in-depth interviews, complemented by qualitative content 

analysis of participants’ Instagram pages. Interview questions were designed to explore 

experiences related to the formation, maintenance, and sustainability of personal branding in 

digital environments. Data analysis was carried out concurrently with data collection using 

constant comparative analysis. Open coding was first applied to identify initial concepts, 

followed by axial coding to organize these concepts into categories based on their relationships. 

Finally, selective coding was employed to integrate the categories into a coherent theoretical 

model. To enhance the rigor and trustworthiness of the findings, credibility, dependability, 

confirmability, and transferability criteria were addressed through member checking, peer 

debriefing, maximum variation sampling, and expert review. Ethical considerations, including 

informed consent, confidentiality, and anonymity, were strictly observed throughout the 

research process. 

Results 

The analysis of interview data and Instagram content led to the identification of a structured 

and integrative model explaining the sustainability of sports coaches’ personal branding on 
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Instagram. During open coding, numerous concepts reflecting participants’ lived experiences 

were extracted. These concepts were subsequently organized into 24 axial codes during axial 

coding. 

In the selective coding phase, six core categories were identified and integrated into a 

paradigmatic model. The central phenomenon of the model was defined as personal brand 

sustainability, conceptualized through three main axial codes: brand trustworthiness, 

professional commitment, and brand creativity. These dimensions collectively represent the 

core characteristics of a sustainable personal brand in the context of sports coaching. 

Causal conditions influencing brand sustainability included altruism, social responsibility, 

charisma, and resilience. These attributes were found to play a crucial role in building long-

term trust and emotional connection with followers. Contextual conditions consisted of cultural 

infrastructure, access to social platforms, institutionalization of media regulations, and 

monitoring of online behavior, which together form the structural environment in which 

branding activities take place. 

Intervening conditions such as ethical conduct, high technical knowledge, business intelligence, 

coaching competence, and a successful professional background were identified as factors that 

moderate the effectiveness of branding strategies. Strategic actions undertaken by coaches 

included developing a clear brand vision, maintaining an updated and consistent media 

presence, demonstrating appropriate social behavior, cultivating dynamic interaction networks, 

and adhering to social and professional norms. 

The implementation of these strategies resulted in several key outcomes, including brand 

monetization, enhanced social influence, and the promotion and diffusion of the personal brand. 

Collectively, these outcomes reflect the long-term sustainability and effectiveness of sports 

coaches’ personal branding efforts on Instagram. 

Discussion 

The findings of this study indicate that the sustainability of sports coaches’ personal branding 

on Instagram is a multidimensional and process-oriented phenomenon shaped by the interaction 

of individual attributes, environmental conditions, and strategic behaviors. Contrary to 

superficial approaches that emphasize visibility alone, sustainable personal branding requires 

professional commitment, ethical engagement, creativity, and adaptive interaction with 

audiences. The proposed model provides a systematic and practical framework for 

understanding how sports coaches can develop and maintain a resilient personal brand in digital 

environments. From an applied perspective, the model offers valuable guidance for coaches, 

sport managers, and policymakers seeking to leverage social media platforms strategically. 

Additionally, the study contributes to the theoretical development of personal branding research 

and provides a foundation for future studies examining branding sustainability across different 

social media platforms and professional contexts. 

Conclusions 

This research can help sports coaches, media managers, and policymakers to develop effective 

branding models for coaches in cyberspace, especially on Instagram. The findings of this 

research can especially guide future research in similar fields and provide deeper analyses in 
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the field of personal branding on social media. Also, these results can be used as practical tools 

in training programs and practical workshops for sports coaches, so as to help them strengthen 

their personal brand on social networks and increase the effectiveness of their digital presence. 
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 ها:  واژهکلید

 برند شخصی،

 ماندگاری برند،  

 مربیان ورزشی، 

   .اینستاگرام 

ترین بسترها برای برندسازی شخصی های اجتماعی، اینستاگرام به یکی از مهمبا گسترش روزافزون شبکه:  هدف

ای گیری هدفمند از این فضا، هویت حرفه توانند با بهرهویژه در حوزه ورزش تبدیل شده است. مربیان ورزشی می به
خود را تقویت کرده و به ماندگاری برند شخصی دست یابند. هدف این پژوهش، تدوین الگویی برای ماندگاری برند 

 شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام بود.

بنیاد و بر اساس چارچوب اشتراوس  این مطالعه با رویکرد کیفی و با استفاده از روش نظریه داده   :روش پژوهش

و کوربین انجام شد. جامعه آماری پژوهش شامل مربیان ورزشی فعال در اینستاگرام، ورزشکاران و اساتید دانشگاهی  
ها از  صورت هدفمند و تا رسیدن به اشباع نظری انتخاب شدند. داده نفر به   15ها  حوزه ورزش بود که از میان آن 

آوری و با استفاده  کنندگان جمع ساختاریافته و تحلیل محتوای صفحات اینستاگرامی مشارکتهای نیمه طریق مصاحبه 
   از کدگذاری باز، محوری و انتخابی تحلیل شدند.

کد محوری گردید که پدیده    24نتایج پژوهش منجر به استخراج الگویی شامل شش مقوله انتخابی و    : هایافته 

گر شکل گرفته و از  ای و مداخله محوری آن ماندگاری برند شخصی است. این پدیده تحت تأثیر شرایط علی، زمینه 
روز و شبکه تعاملات پویا به پیامدهایی همچون  ای به انداز مشخص برند، حضور رسانه طریق راهبردهایی نظیر چشم 

 شود.درآمدزایی، اثرگذاری اجتماعی و ترویج برند شخصی منجر می 

مییافته  : گیرینتیجه  پژوهش  این  به های  و تواند  مدیران  ورزشی،  مربیان  برای  کاربردی  راهنمایی  عنوان 

 گذاران حوزه ورزش در جهت توسعه و تثبیت برند شخصی در اینستاگرام مورد استفاده قرار گیرد.سیاست 

،  فناوری اطلاعات و ورزش.  (. تدوین الگوی ماندگاری برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام1404عسکری, بهمن. ) &فعله گری, پروانه, مهتاب, نوید,  :  استناد

2 (1  ،)220-196.                 https://doi.org/10.22091/its.2026.14932.1036 
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 مقدمه  

 . برند تنها در انحصار محصولات و سازمان روندمی  شمار  به  ها  انسان  یمحصولات و حت   تیدر عصر حاضر برند ها نمادی از هو

  های     یژگیو .(Ali et al., 2025; Gander, 2014) برای خود داشته باشند  یبرند شخص   توانند  یو اشخاص م  ست،نی  ها
منحصر به خود باشد که در نام، نشان    یدارای برند شخص  تواند  ی. هر فرد مسازند  یاو را م  یبرند شخص  ریهر فرد، تصو  شخصی

سبک تعامل،   ،شغلی   مختصات  ای،    حرفه  های     داشته  و  ها  مهارت   ریهای وی نظ     تیخصوص  گریهای ظاهری و د    یژگیو و
 ,Hasaan et al., 2025; Waller) ابدی  یدوستان، خانواده و ... او تجل  ها،  تی فعال  ق،یعلا   ،یت یهای شخص    یژگیظاهر، و

 جادیو ا یکمک کردن به توسعه شخص یابزار برا نتری و گسترده نتری از اثربخش یکیبه عنوان  یاجتماع  های رسانه .(2020
مخاطبان   یافراد عبارت است از ادراك ذهن  یرو برند شخص    نی از ا .(Rezaei et al., 2025) کنند  یعمل م  یبرند شخص  کی

آن  کی  های    یستگیو شا  اتیربتج  ها،  یژگیاز و مناسبات  و  ارتباطات  که   Dehghan) قرار  الشعاع    تحت  را  ها  شخص 

Ghahfarokhi et al., 2025). ران، مدی توسعه، های   برنامه تمامی در و دارند کننده  نییدر ورزش نقش تع یمنابع انسان 
 .(Stefanica et al., 2024; Weerakoon, 2016) های برخوردارند  ژیو  تی از اولو  یداوران و ورزشکاران بخش   ان،یمرب

  ینبی  که نوع جهان    شوند  ی محسوب م  یرهبر، معلم و اسوة اخلاق  ر،یمد  کی  مثابۀ  برای ورزشکاران به    انیخصوص، مرب  نیدر ا
  ط یمح در .(Ives et al., 2024) از هواداران است اریبسی بلکه ورزشکاران، الگوی فقط  نه ها و رفتاری آن یو سبک اخلاق 

  های  و مهارت ها ییتوانا شیو  افزا  یروان ،یابعاد روح  تیتقو تیو مسئول شود یو مرکزی محسوب م یچهرة اصل یورزش، مرب
مناسب   ،یشدن به مرب  لیهر فردی برای تبد .(Crisp, 2020) هستند  یو اخلاق  یبدن  ،یهای مختلف فن    نهزمی  در  ورزشکاران

نسبت به    نشیورزش خاص همراه با دانش، خرد و ب  کیدر    ییمهارت و توانا  ازمندین  ییک مرب  به شدن    ل یتبد  نینخواهد بود بنابرا
است که    زییچ  یبرند شخص  .(Robinson, 2010) به ورزش است  یعاطف   یداشتن تعهد و دلبستگ  نیو همچن  گرانیخود و د

 ,.Luca et al) سازد  یم  انیخاص نما  یا به علتیخاص    ای  رهدای  در  را  ها    و آن  دهد  می  نجات  ای   حرفه  نامی  افراد را از گم  

2015; Payandeh et al., 2025). خواهد بود که خود را در قالب برندی ممتاز عرضه    یامروز از آن کسان  اییدر دن  روزییپ
 ابندیدر خود ب  ردف    به  منحصر  و  ممتاز  های    یژگیو  توانند  یافراد عادی م  یو حت   انیورزشکاران، مرب  ران،یمد  نما،یکنند. ستارگان س

 کند یامکان را فراهم م نیبرای افراد ا یبرند شخص  .(Stanton & Stanton, 2013) آن اقدام کنند جیو به پرورش و ترو
 Woods et) شهرت و اعتبار کنند  جادیکرده و برای خود ا  معرفی متخصص فردی عنوان به شیکاری خو ۀنیکه خود را در زم

al., 2025).  برای اهداف   یابیکه از اصول بازار  کند  یتوسط افراد اشاره م  یبرند شخص  تیریو مد  جادیا  به  ی برندسازی شخص
از متخصصان مانند ورزشکاران    ارییو مهم برای بس  یاصل  ۀدغدغ  یبرند سازی شخص  ن یبنابرا  کنند،   یخودشان استفاده م  یغات یتبل

  داشتن اهداف مشخص و استفاده از استراتژی  اب تواند یهر فرد م  .(Harris & Rae, 2011; Turunen, 2023) است

پا  کی  مناسب  راهبردهای  و  ها ا  داریبرند  باشد.  م   نیداشته  او کمک  به  رس  کند  یبرند  در  موفق شود  دنی تا  اهداف خود   به 

(Mahtab et al., 2025; Mohn & Berggren, 2007). از جمله   یورزش  های  تیامروزه برندسازی برای شخص
به   ازین .(Woods et al., 2023) کرده است   دایپ  ادییز تیو اهم  افتهی  شیمحصولات مختلف افزا  رندسازیهمانند ب  ان،یمرب
  ان یمرب  یبرند شخص  ۀکه به توسع  یتوجه به عوامل  رو  نی. ازاشود  یاحساس م  گرییاز هر زمان د  شیب  ستهیشا  یورزش  انیمرب

  در شبکه  ی برند شخص .(Rezaeiniya et al., 2025) ردیگمورد توجه قرار    د یمهم است و با  اریبس  شود،  یمنجر م  یورزش

 تواند  یقدرتمند م  یبرند شخص   جاد یا  نیبنابرا  کند  می  عمل  خدمات  ارائه  و  تبادل  جهت  در  قوی  ابزاری  عنوان  به    یاجتماع   های
از ظهور شـبکه .(Hedin & Salqvist, 2023) باشد  یابیبازار  های  تیبرای فعال  ای  هیپا برند   مـاعی،اجت   های  تا قبل 

 می برند  بیلبوردها  تبلیغات  و   ملی  رسانه  طریـق  از کـه  بـود   ارشـد  مـدیران   و  ها  شخصی اصـولا  مربـوط بـه تصـاویر سـلبریتی

  خصوصـا  اجتمـاعی هـای شبکه  و ارتباطی های آوری  فن پیشرفت و رقابت توسـعه و رشـد بـا اما کردند می پیدا شهرت و شدند
که در آغاز شروع بـه    های  در آن  ا یشده  و    دهیو کمتر د  یاهمیت برند شخصی به سمت افراد عاد  اینستاگرام،  اجتمـاعی  شـبکه
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  ی مهم برا یبه بستر نستاگرامیا ژهیوبه  یاجتماع  های شبکه .(Harris & Rae, 2011) یـک حرفه بودند سوق پیـدا کـرد
  ن یبالا، از ا یاثرگذار تیبا قابل هایی  عنوان چهرهبه یورزش انیبمر .(Weber et al., 2022) اندبدل شده  یشخص  یبرندساز
 میاز مفاه یک ی ها،تی فعال نیا انی. در مبرندی خود بهره م یاحرفه گاهیجا  یها، ارتباط با مخاطبان و ارتقامهارت شینما یفضا برا

 ,.Harvey et al) او اشاره دارد یر کا سبک و تخصص ها،  فرد، ارزش  کیاز  یاست که به درك عموم یبرند شخص  ،یدیکل

2020).  

به دلیل قابلیت مشارکت پـذیری و ارتباط چند سویه و قابلیـت دسترسـی آسـان توانسـته میلیاردهـا کـاربر را بـه    اینستاگرام
 هـای  بنابراین استفاده از آن در جهـت برندسـازی از طریـق تلفـن .(Shutaleva et al., 2022) سـمت خـود جذب کند

کاربران آسان کرده است، فضـای مناسـبی را بـرای بازاریـابی، تبلیغات و کسب و کار    ایبر  را  اینترنت  به  دسترسی  کـه  هوشـمند
فرصت   ،یاجتماع  یها  رسانه  ریبا رشد چشمگ  ر،یدر دهه اخ .(Nuñez, 2019) کند  و ارتباط دو سویه با مخاطبان فراهم می

 یبه عنوان گروه یورزش ان یمرب  ان،یم  ن یاست. در ا ته مختلف قرار گرف  یها حرفه اریدر اخت یبرند شخص توسعه  یبرا ینینو یها
خود را گسترش   یرگذاریتأث  یدامنه   نستاگرام،یمانند ا  ییاند با حضور فعال در بسترهادر حوزه سلامت جسم و روان، توانسته  رگذاریتأث

دل  نستاگرامیا .(Christiani et al., 2023) دهند تعامل  یبصر  یها  یژگیو  لیبه  بستر  ،یو  برا  یبه    ش ینما  یمناسب 
 Santia et) شده است  لیتبد  یارتقاء اعتماد اجتماع  نیو همچن  یسبک زندگ  ن،یمراجع  ین یتمر  جینتا  ،یتخصص  یهامهارت

al., 2024).   به  کـرده،  برقرار  ارتباط  خود  کاربران  با  اینستاگرام  طریق  از  میتوانند  کم  های  کارآفرینـان به راحتی و با هزینه  
 Zhou) مجازی پرداخته و جذب مخاطب کننـد و از ایـن ابـزار در جهـت سودآوری خود استفاده کننـد  فضای  در  خود  معرفی

et al., 2020). دهند،   انجام  خود   کردن  برجسته  برای  توانند  از اینـرو امـروزه یکـی از مهمتـرین کارهـایی کـه کارآفرینـان می  
از اینستاگرام که محبوبترین برنامه به اشتراك گذاری عکـس و    فاده است  خصوص  ایـن   در.  است  قوی  شخصی  برند   یک  ساختن

 تیفعال  انیمرز م .(Service, 2009) فـیلم اسـت در جهت برند سازی شخصی کارآفرینان می تواند چراغ راهی برای آنان باشد
 جادیو ا  یفرد  یاب یبازار  یبرا   یدیکل  یبه ابزار  نستاگرامیمانند ا  هایی    شدت کمرنگ شده و پلتفرم  به  یمجاز   یو فضا   یا  حرفه

با افراد   میتعامل، اعتماد و ارتباط مستق  یخود که بر مبنا  یشغل   تیواسطه ماه  به  ،یورزش  انیاند. مرببدل شده    یاحرفه    تیهو
 زا .(Navandar et al., 2021) فضا هستند  نیخود در ا  یبرند شخص   تیتوسعه و تثب  ازمندین  گریاز هر زمان د  شیاست، ب

 ریناپذ  و اجتناب  یضرور   یامر   نستاگرام،یدر ا  انیمرب  یبرند شخص  یو ماندگار  یریگشکل  یاز سازوکارها   یرو، درك علم  نیا
برند    نیا  یشده است. اما ماندگار  ل یتبد  ای  حرفه  تیمؤثر در موفق  یاز راهبردها  یکیبه    یدر سطح جهان  یشخص  یاست. برندساز

موضوع    نیاز عوامل مؤثر در درازمدت است. ا  تری  ق یمستلزم شناخت عم  نستاگرام،یهمچون ا  ر حو  تمیو الگور  ریمتغ  یدر بسترها
 ابدییمضاعف م  یتیگره خورده، اهم  داریو تعامل پا  یها با اعتماد عموم  آن   یاحرفه    تیکه فعال  یورزش  ان یدر مورد مرب  ژهیوبه  

(Gorrell, 2024). 

فضا را    نیاند و نقش اپرداخته  یاجتماع   یهادر بستر شبکه   یشخص  یبرندساز  یبه بررس  ری اخ  یها در سال  یمتعدد  مطالعات
دهد که    یها نشان مپژوهش  جیاند. نتاقرار داده  دیدر حوزه ورزش، مورد تأک  ژهیوافراد، به  یاحرفه  تیهو  تیو تقو  یریگدر شکل

  یمناسب برا  یبستر  ه،یارتباط دوسو  جادیا  تیو قابل  یبصر  ، یتعامل  تیماه  لیبه دل  نستاگرام،یاخصوص    به  ،یاجتماع  یها  رسانه
 ,.Costa & Hallmann, 2022; Mahmoudian et al) کنندیفراهم م  انیورزشکاران و مرب  یتوسعه برند شخص 

 یرفتارها   ،یفرد  یها  یژگیو  رینظ  یشخص  یمؤثر بر برند ساز  یها  مؤلفه  ییمطالعات بر شناسا  یراستا، برخ  نیدر ا .(2022
 یامدهایپ  گرید  یکه برخ  یدر حال  (Mahtab et al., 2023)اند،تمرکز داشته    یاو ابعاد حرفه    یارسانه    یها  مهارت  ،یارتباط 

عمده    شبخ  ن،یاند. با وجود اکرده    یرا بررس  یاقتصاد   یها  و فرصت  یاشهرت، اعتبار حرفه    شی از جمله افزا  یشخص   یبرند ساز
اند   پرداخته یمدت برند شخص کوتاه  یها امد یپ ا یتوسعه  ندیداشته و عمدتاً به فرا  یو مقطع ستای ا یکردیرو ن یشیپ قاتیاز تحق یا

که   ،یورزش  انیمرب  نهیدر زم  ژهیو  به  یکاست   نیاند. ادر بلند مدت توجه کرده    یبرند شخص  یتداوم و ماندگار  ،یدار یو کمتر به پا
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در بافت    ن، یشود. افزون بر ا  یتر موابسته است، برجسته    یتعامل مستمر و اعتبار اجتماع   دار،ی آنان به اعتماد پا  یا  فهحر  تی فعال
صورت    به  یاندک   یبوم  یها پژوهش    نستاگرام،یدر ا  یورزش  انیحضور مرب  ریگسترش چشمگ  رغم یعل  ران،یا  اجتماعی–یفرهنگ
  ی معنادار  یرو، همچنان خلأ پژوهش   نیاند. از ا  آنان پرداخته  یبرند شخص   یماندگار  یامدهایعوامل، راهبردها و پ  نییمند به تب  نظام

 .وجود دارد نستاگرام یدر ا یورزش  انیمرب یبرند شخص یماندگار نییتب یبرا یبر شواهد تجرب یجامع و مبتن یدر ارائه چارچوب

در جهت   یورزش  انی تواند به مرب  یکه م  یاقدامات  نیتر  از مهم   یکیکه    افتیتوان در  یشده، م ارائه    حات یتوجه به توض  با
 ,Costa & Hallmann)است  نستاگرام یا  یدر شبکه اجتماع  یبرند شخص  جادیکمک کند، ا  یاحرفه    یابیشدن و بازارشناخته  

  ی داخل  یها همراه است. پژوهش  یمتعدد   یهافضا با چالش  ن یدر ا  یبرند شخص  یندگارما ژهیو حال، توسعه و به   نیبا ا .(2022
  یبر توسعه برند شخص  یاجتماع  یهاو استفاده مؤثر از شبکه   یابیهوش بازار  ،یارتباط   یها مهارت  ر ینظ  یاند که عواملنشان داده 

 یدر فضا   یبرند شخص   یدار یو پا  یبه کاهش اثربخش   تواندیعوامل م   نینسبت به ا  یهستند و فقدان آگاه  رگذاریتأث  یورزش   انیمرب
ا  ن،ی همچن .(Rouzbahani et al., 2024) منجر شود  یمجاز از  ابزاربه   نستاگرام یاستفاده  برند    ت یریمد  یبرا  یعنوان 

با  .(Mahmoudian et al., 2022) . فعالان حوزه ورزش دارد  یاشهرت و اعتبار حرفه شیدر افزا  ینقش مؤثر  ،یشخص 
 یماندگار  نییتب  یجامع برا  ییالگو  نیآن در صنعت ورزش، تدو  تیو اهم  ران یدر ا  نستاگرامیبه رشد روزافزون استفاده از ا  وجهت

به مرب  تواندیم  یی الگو  نی. چنرسدیبه نظر م  یضرور  یورزش  انیمرب  یبرند شخص در شناخت عوامل مؤثر و    ان یضمن کمک 
 ی هابرنامه  یدر طراح   یورزش  گذاراناستیو س  رانیمد  یبرا  یکاربرد   ییعنوان راهنمابه   نستاگرام،یا  یهاتیاز ظرف  نهیبه  یبرداربهره 

 یبرا  یبوم  ییخلأ و ارائه الگو  نیبه ا  ییگورو، پژوهش حاضر با هدف پاسخ  ن ی. از اردیمورد استفاده قرار گ  یتیو حما  یآموزش
 .شده است راو اج یطراح نستاگرامیدر ا یورزش انیمرب یبرند شخص یماندگار

که مطالعات   دهدیشده نشان مانجام  یهایبررس  نستاگرام،یدر ا  یورزش  انیمرب  یشخص   یروزافزون برندساز   تیوجود اهم  با
  نیدر ا  انیمرب  تیهدا  یبرا  یاند و چارچوب مشخصبستر پرداخته  نیدر ا  یبرند شخص  یماندگار  نییمند به تبصورت نظامبه  یاندک
. سازدیآشکار م  شیاز پ  شی را ب  یبر شواهد تجرب  یو مبتن  یعلم   یضرورت انجام پژوهش   ،یهشخلأ پژو   نیارائه نشده است. ا  نهیزم

ا با هدف تدو  نیاز  بتواند    نستاگرامیدر ا  یورزش  انیمرب  یبرند شخص  یماندگار  یبرا  ییالگو  نیرو، پژوهش حاضر  انجام شد تا 
 .ارائه دهد دهیپد  نیا یامدهایعوامل، راهبردها و پ ییشناسا یمنسجم برا یچارچوب 

 یریگبا بهره   نستاگرامیدر ا  یورزش   انیمرب  یبرند شخص  یماندگار   یجامع برا  یمفهوم  یالگو  کیپژوهش حاضر در ارائه    ینوآور
گر، و مداخله  یانهیزم  ،یعلّ  طیمند، شراو نظام  یندیفرا  یبار، با نگاه  ن ینخست  یمطالعه برا  نیاست. ا  ادیبنداده   هینظر  کردیاز رو

پژوهش   ث،یح  نی. از اکندیم  نییو تب  ییشناسا  کپارچهیصورت  را به  یورزش   انیمرب  یبرند شخص  یاندگارم  یامدهایراهبردها و پ
  ات یادب  یبه غنا  تواندیدارد و م  نیشیبا مطالعات پ  یروشن  زیتما  ،یو نه صرفاً توسعه برند شخص  یحاضر با تمرکز بر مفهوم ماندگار

  نستاگرام یدر ا  یورزش  انی مرب  یبرند شخص  یماندگار  یبا هدف ارائه الگو  ضر رو مطالعه حا  نی . از ادیحوزه کمک نما  نیا  یعلم
 و اجرا شد.  یطراح

 روش شناسی

هدف پژوهش حاضر، تدوین الگویی برای ماندگاری برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام با استفاده از رویکرد کیفی و 
منظور دستیابی به این هدف، فرایند پژوهش بر شناسایی عوامل، راهبردها و پیامدهای مؤثر بر ماندگاری برند  بنیاد بود. به نظریه داده 

تئوری زمینه این بستر متمرکز شد.  مربیان ورزشی در  پیرامون موضوع مورد  شخصی  به شناخت  برای دستیابی  ای روشی است 
 Khani et) جامعی نشده است و دانش ما در آن زمینه محدود است    ها تحقیقمطالعه و موضوعاتی که پیش از این در مورد آن

al., 2023; Strauss, 1987)  های   این مطالعه از گایدلاینCOREQ  کند. در این پژوهش برای دستیابی به پیروی می
کنندگان از بین مربیان ورزشی، اساتید دانشگاه و ورزشکاران مطرح استان کردستان انتخاب شدند. معیارهای شرکت حداکثر تنوع،
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ای، مدیر ورزشی  عنوان مربی ورزشی، ورزشکار حرفهای در حوزه ورزش )به. داشتن سابقه فعالیت حرفه1ورود در این مطالعه شامل:  
. 3. فعالیت مستمر و قابل مشاهده در شبکه اجتماعی اینستاگرام با محتوای مرتبط با ورزش یا مربیگری،  2یا عضو هیئت علمی(،  

.  4های ورزشی،  منظور معرفی، تعامل یا بازنمایی فعالیتهای اجتماعی بهای از شبکهبرخورداری از تجربه عملی در استفاده حرفه 
تمایل و توانایی مشارکت در مصاحبه عمیق و ارائه تجربیات مرتبط با موضوع پژوهش بود. و معیارهای خروج از مطالعه نیز عدم  

نه گیری به صورت مبتنی بر هدف شروع شد و با نمونه گیری نظری ادامه  تمایل جهت شرکت در مطالعه بود. در این مطالعه نمو
. در ابتدا با مراجعه و هماهنگی با مسئول هر باشگاه و دانشگاه، اسامی افرادی که دارای تجربه  (Imani et al., 2022)یافت  

نفر مشارکت کننده   15بودند شناسایی شد. پس از کسب موافقت و تعیین زمان، مصاحبه فردی صورت گرفت. در این مطالعه با  
کنندگان صرفاً بر مبنای ورزشی بودن صورت نگرفت، بلکه بر افرادی متمرکز بود که دارای مصاحبه انجام گرفت. انتخاب مشارکت

ای خود در این  های ورزشی، تعامل با مخاطبان و بازنمایی حرفههای اجتماعی برای معرفی فعالیتتجربه عملی در استفاده از شبکه
نفر مونث  3سال بود.  37نگین سنی افراد نشان داده شده است، میا  1ویژه اینستاگرام، بودند.. همانطور که در جدول شماره فضا، به

نفر دکتری    3نفر کارشناسی ارشد و    3نفر کاردانی،    3نفر دارای مدرك تحصیلی کارشناسی،    6نفر مذکر بودند. از این افراد    12و  
 .  نفر ورزشکار بودند 3نفر مربی ورزشی و   7نفر مدیر ورزشی،  2نفر هیئت علمی دانشگاه،  3بودند. از این افراد 

 مشخصات جمعیت شناختی مشارکت کنندگان: 1جدول 

 سمت سطح تحصیلات جنسیت  سن مشارکت کننده 

P1 38  مربی ورزشی  کاردان  مونث 

P2 27  ورزشکار  کارشناس  مذکر 

P3 36  مربی ورزشی  کارشناس ارشد مونث 

P4 37  مدیر ورزشی  کارشناس  مذکر 

P5 42  هیئت علمی  دکتری  مذکر 

P6 38  مربی ورزشی  کارشناس ارشد مذکر 

P7 32  ورزشکار  کاردان  مذکر 

P8 45  هیئت علمی  دکتری  مذکر 

P9 29  ورزشکار  کارشناس  مونث 

P10 40  مربی ورزشی  کارشناس  مذکر 

P11 31  مربی ورزشی  کاردان  مذکر 

P12 43  هیئت علمی  دکتری  مذکر 

P13 39  مربی ورزشی  کارشناس  مذکر 

P14 44  مدیر ورزشی  کارشناس ارشد مذکر 

P15 34  مربی ورزشی  کارشناس  مذکر 

و از طریق مصاحبه های چهره به چهره نیمه ساختاریافته، با استفاده از سوالات باز، در  1403در این پژوهش، داده ها در پاییز 
محیط باشگاه و دانشگاه جمع آوری شد. مصاحبه ها با این پرسش آغاز گردید که دیدگاه شما درباره ماندگاری حیات برند شخصی  

چگونه است؟ سپس به تدریج، تمرکز بر طرح سوالاتی در زمینه ابعاد مختلف ماندگاری برند شخصی  مربیان ورزشی در اینستاگرام
مربیان ورزشی و عوامل مرتبط با آن قرار گرفت. در ادامه، بر اساس پاسخ های مشارکت کنندگان، سوالات کاوشی مانند می توانید 

تمام مصاحبه ها توسط نویسنده اول انجام گرفت، به طور    .د؟ مطرح شدبیشتر توضیح دهید؟ یا منظورتان را واضح تر بیان بفرمایی
دقیقه به طول انجامید، به صورت صوتی ضبط شد و کلمه به کلمه رونویسی گردید. انتخاب مشارکت کننده بعدی بر   45متوسط  

مطالعه حضور   اساس نتایج تحلیل مصاحبه های قبلی صورت می گرفت و پژوهشگر تلاش می کرد افرادی با تجربیات متفاوت در
نفر،   15داشته باشند. برای رفع ابهام و تکمیل داده ها، با برخی مشارکت کنندگان مجددا مصاحبه انجام شد، به طوری که از میان 



 

 

 
   و همکاران فعله گری |تدوین الگوی ماندگاری برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام 

 

205 

نفر در دو نوبت مصاحبه صورت گرفت. در نمونه گیری نظری، سوالات به مرور اختصاصی تر شد و تاکید بر شفاف سازی نقاط    2با  
تحلیل داده ها بر اساس  .نفر و دستیابی به اشباع داده ها، فرایند جمع آوری داده ها متوقف گردید  15مبهم بود. پس از مصاحبه با 

دلیل هدف مطالعه که  روش اشتراوس و کوربین و در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام شد. در این پژوهش، به
ها و پیامدهای پدیده ماندگاری برند شخصی مربیان ورزشی بود، فراتر از شناسایی مضامین و در پی تبیین روابط میان شرایط، کنش

با چارچوب اشتراوس و کوربین استفاده شد. این رویکرد امکان تحلیل فرایندی پدیده و سازماناز رویکرد نظریه داده  دهی بنیاد 
کند و از این حیث، نسبت به تحلیل کیفی پایه  گر، راهبردها و پیامدها را فراهم میای، مداخلههای علیّ، زمینهمفاهیم در قالب مقوله

بندی مفاهیم در این چارچوب، نه  محور است، تناسب بیشتری با هدف پژوهش حاضر داشت. طبقهمون که عمدتاً توصیفی و مض
 گیری و تداوم پدیده مورد مطالعه انجام شد.منظور تبیین نقش کارکردی هر مقوله در شکلهای ایستا، بلکه بهعنوان برچسب به

ای صورت گرفت. هدف پژوهش برای مشارکت کنندگان توضیح ها به صورت همزمان، مستمر و مقایسهآوری و تحلیل دادهجمع
اعتبار پژوهش، از  با اختصاص کد عددی رعایت گردید و رضایت آگاهانه اخذ شد. برای افزایش  داده شد، محرمانگی اطلاعات 

گیری، بازبینی همکاران  و انتقال پذیری، مرور مشارکت کنندگان، حداکثر تنوع نمونهمعیارهای اعتبار، تاییدپذیری، اعتمادپذیری  
 پژوهش و استفاده از ناظر خبره بهره گرفته شد. 

 یافته ها 

 کدگذاری باز 

مفهوم اولیه استخراج گردید. این    359خط تحلیل شد و در مجموع  بهصورت خطها بهدر مرحله کدگذاری باز، متن مصاحبه
به   مشابه،  موارد  ادغام  و  مستمر  مقایسه  از  پس  اولیه،  زیسته    89مفاهیم  تجربه  مختلف  ابعاد  بیانگر  که  یافتند  تقلیل  باز  کد 

ای از فرآیند ادغام مفاهیم اولیه  ( نمونه 2کنندگان درباره ماندگاری برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام بودند. جدول )مشارکت
 دهد. گیری کدهای باز را نشان میو شکل

 : نمونه مفاهیم اولیه و کد گذاری باز 2جدول 

 کد باز حاصل  مفاهیم اولیه )نمونه( 

 سطح تحصیلات  سطح تحصیلات، تحصیلات دانشگاهی، افزایش سطح تحصیلات مربیان 

 یادگیری مداوم یادگیری مداوم، تقویت مطالعه، آموزش مربیان

 ایجاد بستر فرهنگی  سازی، بستر فرهنگی، شرایط فرهنگی خانواده فرهنگ

 مداری اخلاق ها مداری، پایبندی به ارزشرعایت اصول اخلاقی، اخلاق

 ایتعاملات رسانه سازی تعامل با رسانه، ارتباط با هوادار، شبکه

 درآمدزایی  های مادی، درآمدزایی درآمد ناکافی، انگیزه

… … 

شده در  ای از فرآیند کدگذاری باز است و تمامی مفاهیم و کدهای استخراجشده صرفاً نمونه لازم به ذکر است که جدول ارائه
 .اندمراحل بعدی تحلیل، در قالب مقولات محوری و پارادایم نهایی مورد استفاده قرار گرفته 
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 کدگذاری محوری  

 24دهی شدند. در این مرحله، شده از مرحله قبل به مقولات محوری سازماندر مرحله کدگذاری محوری، کدهای باز استخراج
کنندگان در مورد ماندگاری برند شخصی دهنده ابعاد کلیدی و اصلی تجربه زیسته مشارکتکد محوری شناسایی شدند که نشان

تر شود و پارادایم ها روشنطور مداوم و منسجم تحلیل شدند تا روابط میان آن مربیان ورزشی در اینستاگرام بودند. این مقولات به 
ها را نشان ای از فرآیند کدگذاری محوری و کدهای باز مرتبط با آن( نمونه3نهایی در مرحله کدگذاری انتخابی شکل گیرد. جدول )

 دهد. می

 : نمونه گذاری محوری 2جدول  

 کدهای باز مربوطه  کد محوری 

 ایجاد بستر فرهنگی، فرهنگ سازی مطلوب، وضعیت فرهنگی سازگار، آسیب شناسی فرهنگی  تامین بستر فرهنگی

 جانبه ای، مثبت نگری، حفظ احترام همه الگوی رفتاری مطلوب، تقویت رفتارهای حرفه  رفتار اجتماعی مطلوب 

 قدرت تصمیم گیری درست در شرایط سخت، تحمل و بردباری، سخت کوش بودن، استوار بودن  قدرت دوام آوری 

 های خیرخواهانه سخاوتمند بودن، فروتن بودن، فعالیت خیرخواه بودن 

 ...  ... 

شده  ای از فرآیند کدگذاری محوری است و تمامی مفاهیم و کدهای استخراجشده صرفاً نمونه لازم به ذکر است که جدول ارائه 
 اند.در مراحل بعدی تحلیل، در قالب مقولات محوری و پارادایم نهایی مورد استفاده قرار گرفته 

 کدگذاری انتخابی   

هم مرتبط طور جامع و یکپارچه بهشده در مرحله کدگذاری محوری، بهدر مرحله کدگذاری انتخابی، کدهای محوری شناسایی
عنوان محورهای اصلی و بنیادین شوند. این کدهای انتخابی در نهایت بهکد انتخابی برای تشریح مدل نهایی انتخاب می  6شده و 

 شوند. مدل پارادایمی معرفی می
 : کدگذاری انتخابی 3جدول 

 کدهای محوری  کد های انتخابی  

ای،  تامین بستر فرهنگی، دسترسی به بستر اجتماعی، نهادینه کردن قوانین رسانه ای شرایط زمینه

 ای نظارت بر رفتار رسانه

گری مطلوب، پیشینه  اخلاق مداری، دانش فنی بالا، هوش تجاری بالا، توان مربی گر عوامل مداخله

 ای موفق حرفه

رسانه  راهبردهای  برند، حضور  انداز مشخص  شبکه چشم  مطلوب،  اجتماعی  رفتار  بروز،  ای 

 ای حرفه -تعاملات پویا، حفظ هنجارهای اجتماعی 

 خیرخواه بودن، دغدغه اجتماع را داشتن، کاریزماتیک بودن، قدرت دوام آوری  شرایط علی

 ای، خلاقیت برندمعتمد ماندن برند، تعهد حرفه  کد محوری  

 درآمدزایی برند، اثرگذار بودن برند، ترویج برند شخصی  پیامدها

 

دهد و در ادامه تمامی کدهای انتخابی و محوری  شده فرآیند کدگذاری انتخابی را نشان میلازم به ذکر است که جدول ارائه
استخراج شده در تشکیل الگوی پارادیم ماندگاری برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام مورد استفاده قرار گرفته شده است و 

 نیز تمامی کدهای انتخابی و محوری مورد تبیین و تشریح قرار گرفته است. 
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 الگوی پارادیم ماندگاری برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام 

 

 

 کد محوری 

ای است که اساس فرایند را تشکیل خواهد داد. بر اساس مصاحبات در یک الگوی پارادایم اشتراوس کوربین مقوله محوری پدیده
باشد که در صورت گرفته مقوله محوری در الگوی ماندگاری برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام، پدیده ماندگاری برند می

ای و خلاقیت برند برند، تعهد حرفهگیرد که با سه کد محوری معتمد ماندن های الگو قرار میمحور تمرکز و اثر بخشی سایر مقوله
 تعریف خواهد شد.  

 معتمد ماندن برند

یکی از کدهای محوری که می توان پدیده ماندگاری برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام را با آن توضیح داد، معتمد 
رسند، به عنوان یک برند  باشد. در واقع این کد محوری به این موضوع اشاره دارد که برندهایی که به ماندگاری میماندن برند می

... زمانی که یک برند شخصی در فضای مجازی  "مورد اعتماد کاربران فضای مجازی قرار دارند.  معتمد شناخته می شوند و همواره  

نستاگرام یدر ا یورزش انیمرب یبرند شخص  یماندگار یالگو : 1 شکل  
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به مرحله ماندگاری می رسد، در واقع ما می توانیم بگوییم که این برند مورد اعتماد کاربران خود می باشد و افرادی که دنبال کننده  
 ( P3) "...این مربی در اینستاگرام هستند، در زمینه های مختلف اجتماعی و حرفه ای به آن اعتماد لازم را دارند

 ای تعهد حرفه

باشد. یکی دیگر از کدهای محوری که تعریف کننده پدیده ماندگاری برند مربیان ورزشی در اینستاگرام است، تعهد حرفه ای می
ای مربیان ورزشی است، زیرا تا زمانی که یک  توان دریافت که ماندگاری برند وابسته به تعهد حرفهبر اساس این کد محوری می

را در ابعاد مختلف زندگی حفظ کند، قادر نخواهد بود در حرفه خود ماندگار باشد و هواداران وفادار  ای خود  مربی نتواند تعهد حرفه
 جذب کند.  

 خلاقیت برند

یکی دیگر از کدهای محوری که تعریف کننده پدیده ماندگاری برند مربیان ورزشی در اینستاگرام است، خلاقیت برند می باشد.  
توان دریافت که مربی که دارای برند شخصی ماندگار در اینستاگرام است، به درجاتی  های این مطالعه میدر واقع، بر اساس یافته

افته و همواره در مواجهه با مسائل مختلف حرفه ای و اجتماعی در این فضا، از خلاقیت لازم  از خلاقیت در حرفه خود دست ی
 برخوردار است.  

 شرایط علی

تواند بر مقوله محوری یعنی ماندگاری برند  های در نظر گرفته شده است که می در الگوی حاضر شرایط علی به عنوان مؤلفه
تأثر گذار باشد، که در این مطالعه چهار کد محوری خیرخواه بودن، دغدغه اجتماع را داشتن، قدرت دوام آوری و کاریزماتیک بودن  

 اند.به عنوان شرایط علی در نظر گرفته شده

 قدرت دوام آوری  

باشد. این کد محوری به توانمندی مربیان ورزشی در یکی از مهمترین کدهای محوری در شرایط علی، قدرت دوام آوری می
ای اشاره دارد. بر اساس این کد محوری، ماندگار شدن  ای و اجتماعی در اینستاگرام و زندگی حرفههای حرفهمقابله با ناملایمت

... یک  "ها در مواجهه با شرایط مختلف است.  رام، مستلزم قدرت و استحکام وجودی آنبرند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگ
مربی ورزشی در مسیر حرفه ای خود همیشه با ناملایمتی های زیادی مواجهه دارد و تنها چیزی که باعث می شود این فرد بتواند  

این فرد است که در خصوص حضور در فضاهای   دوام بیاورد در این مسیر، قدرت تصمیم گیری های حساس، تحمل و بردباری
 (. P8) "... مجازی نیز دقیقا این صدق میکند

 

 کاریزماتیک بودن  

های شخصی ای از ویژگیباشد. این کد محوری بیانگر مجموعهکدهای محوری دیگر در شرایط علی، کاریزماتیک بودن می
ای خاص و متمایز در ذهن مخاطبان داشته باشد. بر اساس این کد محوری، مربی شود فرد جلوهدر مربی ورزشی است که باعث می

هایی مانند شخصیت و ظاهر جذاب برخوردار ر اینستاگرام است، نیاز دارد از ویژگیورزشی که در پی ایجاد برند شخصی ماندگار د
 باشد تا منحصر به فرد بودن وی برای مخاطبان آشکار شود. 

 دغدغه اجتماع را داشتن  
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های صورت گرفته نشان داده است که یکی از کدهای محوری تشکیل دهنده شرایط علی، دغدغه اجتماع را نتایج مصاحبه
تواند در یک شبکه اجتماعی مانند اینستاگرام، برند ماندگار و توان دریافت که فردی میداشتن است. بر اساس این کد محوری می

های اجتماعی و مدنی خود، های اجتماعی توجه داشته باشد. چنین فردی با فعالیت دغدغهای ایجاد کند که همواره به شناخته شده
 کند.  ای در ذهن و قلب مخاطبان کسب میجایگاه ویژه

 خیرخواه بودن 

های باشد. این کد محوری بیانگر ویژگیدیگر کد محوری تشکل دهنده شرایط علی در الگوی شناسایی شده، خیرخواه بودن می
اند با مشاهده عملکردهای این افراد، خیرخواه بودن وی را درك کنند. در واقع  باشد که مردم توانستهخیرخواهانه مربی ورزشی می

بایست شخصیت برجسته خود را از طریق  دگار کردن برند شخصی خود در اینستاگرام هستند، میمربیانی ورزشی که به دنبال مان
 اعمال خیر خواهانه خود به مخاطبان خود ثابت کرده باشند 

 ای شرایط زمینه

می گذارند. و در مطالعه حاضر سه کد محوری  تأثیر راهبردها بر که شوندای به عنوان شرایطی در نظر گرفته میزمینه شرایط
ای به عنوان شرایط زمینه  ای، دسترسی به بستر اجتماعی و نظارت بر رفتار رسانهتامین بستر فرهنگی، نهادینه کردن قوانین رسانه

 ای در الگوی ماندگاری برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام در نظر گرفته شده است. 

 تامین بستر فرهنگی

باشد. بر اساس این ای در الگوی حاضر، تامین بستر فرهنگی مییکی از مهمترین کدهای محوری تشکیل دهنده شرایط زمینه
کد محوری، لازم است در جامعه بستر فرهنگی مناسب برای حضور افراد شاخص، به ویژه مربیان ورزشی، در فضای مجازی فراهم 

تماعی مانند اینستاگرام و فعالیت مربیان ورزشی در این فضا، مستلزم وجود بستر فرهنگی های اجگردد. در واقع، نوظهور بودن شبکه

... در جامعه ما شاید هنوز فرهنگ سازی لازم در "است که این فرهنگ سازی باید هم در مربیان و هم در مخاطبان ایجاد شود.  
و هم خود مربیان فرهنگ لازم برای استفاده درست و صحیح    این زمینه انجام نشده و بدون تعارف میتونیم بگیم که فعلا هم مردم

 ( P6) "... از این شبکه های اجتماعی را ندارند که نیاز است اقدامات آموزشی و فرهنگی در این زمینه انجام بشه

 

 دسترسی به بستر اجتماعی

باشد. این  ای در الگوی شناسایی شده، دسترسی به بستر اجتماعی مییکی دیگر از کدهای محوری تشکیل دهنده شرایط زمینه
دهد که نیاز است  باشد. در واقع این کد محوری نشان میکد محوری از ضعیف بودن دسترسی همگانی به فضاهای اجتماعی می

 ای در اینستاگرام هستند، دسترسی به این فضای مجازی داشته باشند.  های حرفهلیتتمامی مخاطبان مربیان ورزشی که دارای فعا

 ای نظارت بر رفتار رسانه

یکی دیگر از مهمترین کدهای محوری تشکیل دهنده شرایط زمینه ای در الگوی حاضر، نظارت بر رفتار رسانه ای می باشد.  
بر اساس این کد محوری، لازم است نهادهای قانونی به طور مستقیم رفتار رسانه ای مربیان ورزشی در اینستاگرام را پایش کنند تا 

به حاشیه های چالش زا جلوگیری شود، زیرا این چالش ها می توانند اعتبار حرفه ای و اجتماعی از ورود عمدی یا ناخواسته آن ها 
 مربی و برند شخصی وی را به خطر بیندازند.

 اینهادینه کردن قوانین رسانه
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یکی دیگر از کدهای محوری شناسایی شده در این مطالعه که در الگوی حاضر به عنوان یکی از شرایط زمینه ای در نظر گرفته  
شده است، نهادینه کردن قوانین رسانه ای می باشد. بر اساس این کد محوری، لازم است در جامعه مجموعه ای از اصول و قوانین  

تمامی افراد دخیل در این پدیده لازم الاجرا باشد. به طوری که تمامی مربیانی که در این    رفتاری و اخلاقی وضع شود که برای
شبکه اجتماعی فعالیت حرفه ای و اجتماعی دارند و همچنین دنبال کننده های آن ها در این فضا، بر اساس این اصول فعالیت کنند  

 و همواره استانداردهای مشخصی را رعایت نمایند. 

 گر عوامل مداخله

گذارند. در این مطالعه اخلاق مداری، دانش می تأثیر راهبردها هستند که بر مقوله محوری و   عمومی گر شرایطشرایط مداخله
پیشینه حرفه بالا،  بالا، هوش تجاری  برند  ای موفق و توان مربیگری مطلوب به عنوان شرایط مداخلهفنی  الگوی ماندگاری  گر 

 است. شده شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام در نظر گرفته

 اخلاق مداری 

یکی از مهمترین عوامل مداخله گر شناسایی شده در الگوی حاضر، اخلاق مداری می باشد. این کد محوری به پایبندی ذاتی 
مربیان ورزشی به اصول اخلاقی اشاره دارد که بر اساس مصاحبه های انجام شده، این پایبندی باید هم در زندگی حرفه ای و هم  

گرام مشاهده شود. بر اساس این راهبرد، لازم است مربیان ورزشی اصول اخلاقی و حرفه ای در تعاملات اجتماعی آن ها در اینستا

... یک مربی شناخته شده که میخواد از طریق شبکه "را به درستی درك کرده و در تمامی ابعاد زندگی خود به آن پایبند باشند.  
ت در تمام انتخاب های خود و جایگاه دادن به بازیکنان  های اجتماعی مثل اینستاگرام برای خود برندی تشکیل دهد، می بایس

 (. p9) "... عدالت رو رعایت کرده باشد و به عنوان یک فرد عدالت گرا شناخته شده باشد

 دانش فنی بالا 

دیگر عامل مداخله گر شناسایی شده در الگوی حاضر، دانش فنی بالا می باشد. این کد محوری به سطح دانش و تخصص فنی 
و حرفه ای مربیان ورزشی اشاره دارد. بر اساس این کد محوری، لازم است مربیان در زمینه حرفه و رشته خود دارای دانش بالایی 

 نش اختصاصی خود را در ابعاد مختلف گسترش دهند. باشند و همواره در تلاش باشند تا دا

 هوش تجاری بالا

به عنوان عوامل مداخله از مهمترین کدهای محوری شناسایی شده  الگویی شناسایی شده، هوش تجاری یکی دیگر  گر در 
باشد. بر اساس این کد محوری مربیان ورزشی که  دارای هدف گسترش و ماندگار کردن برند شخصی خود در اینستاگرام  بالامی

های اقتصادی و مالی ند، چرا گسترش دادن یک برند شخصی همواره دارای جنبههستند، نیاز استاز هوش تجاری بالایی داشته باش
 تواند در این مسیر موفق باشد که دارای هوش تجاری و مالی بالایی باشد.  است و فردی می

 

 توان مربیگری مطلوب 

باشد. بر اساس این کد  گر شناسایی شده در الگوی حاضر، توان مربیگری مطلوب مییکی دیگر از مهمترین عوامل مداخله
بایست از توان بالایی در حرفه و شغل برخوردار باشند، در واقع این افراد نیاز است که  محوری شناسایی شده مربیان ورزشی می

 عمل خود همواره اثری از معرفی بازیکنان بزرگ به دنیای ورزشی دیده شود.   ای باشند و در کارنامهمربیان برجسته

 ای موفقپیشینه حرفه
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ای موفق گر در الگوی شناسایی شده در این مطالعه، پیشینه حرفهیکی دیگر از کدهای محوری تشکیل دهنده عوامل مداخله
باشد. بر اساس این کد محوری، مربیان ورزشی در مسیر ماندگار ساختن برند شخصی خود در اینستاگرام، شانس موفقیت بیشتری  می

ای خود گیری را داشته باشند و توانسته باشند در طول دوران حرفههای چشمخود موفقیت  ایی حرفهخواهند داشت که در پیشینه
 کارنامه موفق و قابل قبولی را برای خود رقم زده باشند. 

 راهبردها 

شوند. در این مطالعه چشم انداز مشخص باشند که از پدیده محوری منتج میهای خاصی میها یا بر هم کنشراهبردها کنش
ای به عنوان راهبردهای  حرفه- ای بروز، رفتار اجتماعی مطلوب، شبکه تعاملات پویا و حفظ هنجارهای اجتماعیبرند، حضور رسانه

 اند. الگوی ماندگاری برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام در نظر گرفته شده

 چشم انداز مشخص برند

باشد. بر اساس این راهبرد شناسایی یکی از مهمترین راهبردهای شناسایی شده در الگوی حاضر، چشم انداز مشخص برند می
بایست در مسیر برندسازی خود در اینستاگرام، همواره یک چشم انداز مشخصی برای برند خود تعریف کرده  شده، مربیان ورزشی می

... تا زمانی که نتوانسته باشم در این فضای مجازی "ها را درك کرده باشند.  انداز آنکامل چشم  باشند و دنبال کننده بتوانند به طور
توانم مخاطبان  که افراد خیلی متنوعی فعالی دارند، برای خودم و برند مدنظرم یک مسیر و هدف مشخصی تعریف نکرده باشم، نمی

 ( P2) "خاص و پایبندی برای خودم داشته باشم ...

 ای بروز حضور رسانه

ای  یکی از مهمترین راهبردهای شناسایی شده در مسیر ماندگار ساختن برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام، حضور رسانه
بایست در این فضای باشد. بر اساس این راهبرد، مربیان ورزشی که به دنبال برند سازی در فضای اینستاگرام هستند، میروز می

 ای بروز نگهدارند. مستمری داشته باشند و همواره خود را در این فضاهای رسانهها حضور ای و دیگر رسانهرسانه

 رفتار اجتماعی مطلوب

باشد. بر یکی دیگر از مهمترین کدهای محوری شناسایی شده در این مطالعه به عنوان راهبردها، رفتار اجتماعی مطلوب می
بایست همواره در اجتماع رفتار مطلوبی داشته باشند، چراکه مصاحبه کنندگان بر این باور بوده  اساس این راهبرد، مربیان ورزشی می

 تواند دنبال کنندگان و مخاطبان زیادی را در شبکه اجتماعی اینستاگرام به دنبال داشته باشد.  میاند که رفتار اجتماعی مطلوب 

 ای حرفه-حفظ هنجارهای اجتماعی

- دیگر راهبرد شناسایی شده در مسیر ماندگار ساختن برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام، حفظ هنجارهای اجتماعی
اجتماعیای میحرفه به حفظ هنجارهای  نیاز  اینستاگرام  برند شخصی در  ماندگاری  این راهبردشناسایی شده،  بر اساس  - باشد. 
بایست همواره در اجتماع و حرفه، هنجارهای مورد قبول مخاطبان و  ان ورزشی میباشد. در واقع مربیای توسط مربیان میحرفه

 های آنان این هنجارها را به چالش بکشد. افراد جامعه را مورد احترام قرار دهند و هیچ وقت نباید فعالیت

 شبکه تعاملات پویا

یکی از مهمترین راهبردهای شناسایی شده در مسیر ماندگار ساختن برند شخصی مربیان ورزشی در اینستاگرام، شبکه تعاملات  
نیاز به  پویا می اینستاگرام،  باشد. بر اساس این راهبرد، مربیان ورزشی برای برندسازی و ماندگار ساختن آن در فضای اجتماعی 

ویا دارند، به طوری که در این شبکه تعاملات خود، افراد مختلف حضور داشته باشند و بتوانند  برخورداری از یک شبکه تعاملات پ
 یک شبکه گسترده برای خود ایجاد کنند. 
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 پیامدها

( پیامدها به 2008در واقع در یک الگوی پارادایم حاصل از یک مطالعه نظریه داده بنیان با استفاده از روش اشتراوس کوربین )
باشد. در مطالعه حاضر سه کد محوری درآمدزایی نتایج حاصل از بکاربردن راهبردها و سایر شرایط تاثیرگذار بر مقوله محوری می

اثرگذار بودن برند و اینستاگرام شناسایی   برند،  پیامدهای الگوی ماندگاری برند شخصی مربی در  ترویج برند شخصی به عنوان 
 اند. شده

 درآمدزایی برند

بر اساس نتایج این مطالعه، درآمدزایی به عنوان یکی از مهمترین پیامدهای الگوی ماندگاری برند شخصی مربی در اینستاگرام  
اینستاگرام  شناسایی شده است. بر اساس این کد محوری می توان درك کرد که ماندگار شدن برند شخصی مربیان ورزشی در 

دنبال دمی به  را  مربیان میتواند مزیت درآمدزایی  باشد. چراکه  بهرهاشته  با  برندهای شخصی وشناخته شده خود تواند  از  گیری 

تونه نقش ... من عقیده دارم یک برند شناخته شده و ماندگار می"هایی همچون بازاریاب، تبلیغات و کارآفرینی داشته باشند.  فعالیت

 (. P14) "های اقتصادی هم داشته باشد ...ار و اسم و رسم فعالیت گیری از این اعتبکارآفرینی داشته باشه و با و مربی با بهره 

 اثرگذار بودن برند

بر اساس نتایج این مطالعه، اثرگذار بودن برند به عنوان یکی دیگر از پیامدهای الگوی ماندگاری برند شخصی مربی در اینستاگرام  
شود،  دهد که زمانی که یک مربی صاحب یک برند شخصی ماندگار در اینستاگرام میشناسایی شده است. این کد محوری نشان می

 خود نقش اثرگذاری داشته باشد و بتواند در ابعاد مختلف افراد زیادی را تحت تاثیر خود قرار دهد.  تواند بر اجتماع و هوادارنمی

 ترویج برند شخصی 

برند شخصی مربی در  ماندگاری  الگوی  پیامدهای  از  به عنوان یکی دیگر  برند شخصی  ترویج  این مطالعه،  نتایج  بر اساس 
در   ماندگاری  به سطح  مربی  برند شخصی  یک  رسیدن  با  که  دهد  می  نشان  محوری  کد  این  است.  شده  شناسایی  اینستاگرام 

ز به روز ترویج بیشتری پیدا می کند و در نتیجه، مربی از طریق این برند  اینستاگرام، این برند از طریق مکانیسم های مختلف رو
 شخصی شناخته تر می شود.

 

 گیرینتیجه بحث و 

در   یورزش   انیمرب  یبرند شخص  یماندگار  یالگو   نیآن، به تدو  کردیو رو یبا استفاده از روش گرانددتئور  ،یف یمطالعه ک  نیدر ا
و عوامل    نستاگرامیدر ا  یبرند شخص  یکه ماندگار  دیگرد  یطراح   میپارادا  ییالگو  ق،یتحق  نیا  انیپرداخته شد. در جر  نستاگرامیا

  ی محور  دهپدی  گر،  و مداخله  ای  نهیزم  ،یالگو شامل عوامل عل  نی. اگذارد  یم  شیبه نما  یورزش  انیمرب  انیمرتبط با آن را در م
شده است تا هر   یمرتبط، سع   یپژوهش  نهیشیاز پ  یرگی  . در ادامه، با بهرهباشد  یم  امدهای(، راهبردها و پیبرند شخص   ی)ماندگار

  یالگو نشان داده شده است که ماندگار  ن یگردد. در ا  لیو تحل  نییبت  قیمطالعه به طور دق  ن یبه دست آمده در ا  های  افتهیاز    کی
معتمد    یسه مؤلفه اصل  یاست که دارا  ای  دهیباشد، پد  یاستخراج شده م  میپارادا  یالگو  یکه در واقع همان کد محور  یبرند شخص

است    ای  دهیپد  مراقبتی  خود  اند  داده  اننش  یدر واقع همانطور که مطالعات قبل   باشد،  یبرند م  تی و خلاق  ای  ماندن برند، تعهد حرفه
مطالعه   نیدر ا .(Walczak-Skałecka, 2022) مختلف اتفاق خواهد افتاد  های  و مؤلفه  عیکه از کنار هم قرار گرفتن وقا

از آن بهره گرفت، معتمد ماندن   یبرند شخص  یماندگار  دهیدر شرح پد  توان  یکه م  هایی  از مؤلفه  یکینشان داده شده است که  
-یم  یبه منزله معتمد ماندن برند و   سنتاگرامیدر ا  یورزش  انیمرب  یبرند شخص   یکرد که ماندگار  انیب  توان  ی است. در واقع م  رندب
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خواهد شد که برند توانسته باشد   نیتضم  یمعروف زمان  یلوگو  ایبرند    کی  ماندگاری  همواره  که است  شده  انیب  نهیزم  نیباشد. در ا
 & Nurhalisa) مختلف رو داشته باشد  طیمعتمد ماندن در شرا  ییرا انجام داده باشد و از توانا  ملاز  یدر اجتماع اعتماد ساز

Trisninawati, 2023). برند    یماندگار  های  از مؤلفه  یکیمطالعه به عنوان    ن یکه در ا  تیخلاق  یژگیو  نهیدر زم  نیهمچن
ا  یورزش  انیمرب  یشخص  نورهال  ییشناسا  سنتاگرامیدر  است،  )   سای شده  ب2023و همکاران  مطالعه خود  در   که  اند  داشته  انی( 

 دهیپد های از مؤلفه یکیبه عنوان  ای تعهدحرفه نهیدر زم نی اتفاق خواهد افتاد. همچن تی همسو با وقوع خلاق یشخص  برندسازی
عوامل    نیمهمتر  زا  یکی  که  اند  ( در مطالعه خود نشان داده1399و همکاران )  یدر مطالعه حاضر، مرتضائ  یبرندشخص   یماندگار
 .(Mortezaee et al., 2022) باشد-یورزشکاران، اقدام به تعهدات خود م یبرند شخص یماندگار

  ی است که م یعل طیشرا  یدارا نستاگرامیدر ا یورزش  انیمرب یبرند شخص یماندگار دهیحاضر نشان داده شد که پد یالگو در
 ی به دست آمده نشان م  یدر نظر گرفت. همانطور که الگو   انیمرب  یبرند شخص   یماندگار  یازهاین  شپی  عنوان  به  را  ها  آن  توان
 رخواه ی. خباشد   یم  یبودن و قدرت دوام آور  کیزماتیبودن، دغدغه اجتماع را داشتن، کار  رخواهیشامل خ  ده یپد  نیا  یعل  طیشرا  دهد،

عنوان   به  مؤلفه  یکیبودن،  در شرا  ییشناسا  های  از  متنوع  ، یعل  طیشده  اقدامات  مرب  یبه  دارد که  در   یورزش   ان یاشاره  فعال 
  ز ین  نیشی. مطالعات پدهند  ی انجام م  ها  یو گرفتار  لاتکمک به مردم در زمان بروز مشک  یو برا  رخواهانهیبه صورت خ  نستاگرامیا

داده مهمتر  یکی  که  اند  نشان  تأث  نیاز  مس  یرفتارها   نیرگذارتریو  در  شخص  ریورزشکاران  برند  فعال  ،یتوسعه    های  ت ی انجام 
 یکی بودنبودن و درکنار مردم  یاشاره شده است که مردم نی همچن .(Nazemi et al., 2019) در اجتماع است رخواهانهیخ

نقش    یفایا  تواند  یورزشکار م  یبرند شخص  یرگی  شکل  ریکه در مس   باشد  یورزشکاران م  یت یشخص  های  یژگیو  ن یاز مهمتر

  "ییدغدغه اجتماع را داشتن شناسا"مؤلفه    تی کننده اهم  تیتثب  تواند  یم  تی واقع  نیکه ا .(Akbari et al., 2023) داشته باشد
منحصر بفرد و جذاب    یفرد  های  یژگیخود به و  ی  ( در مطالعه1399و همکاران )  یرمضان  نی شده در مطالعه حاضر باشد. همچن

 تی، که نشان دهنده اهم(Ramezani et al., 2022) اشاره دارند  یتوسعه برند شخص  یازهانی  شیاز پ  یکیفرد به عنوان  

 نستاگرام، یدر ا  یورزش   انیمرب  یبرند شخص   یماندگار  یالگو  یعل  طیشرا  های  از مؤلفه  یکیبودن به عنوان    "کیزماتیمؤلفه کار"
 .باشد یم

است  یا-نهیزم طیشرا  ازمندین نستاگرامیدر ا یورزش انیمرب  یبرند شخص یمطالعه حاضر نشان داده شد که تحقق ماندگار  در
  ای  نهیزم  طیشرا  دهد،  ینشان م  قیتحق   نیارائه شده در ا  یکنند. همانطور که الگو   لیبرند را تسه  یماندگار  ندیفرا  توانند  یکه م

  ن ی کردن قوان  نه ینهاد  ،یبه بستر اجتماع  یدسترس  ،یبستر فرهنگ  ن یشامل چهار مؤلفه مهم است: تام  ان یمرب  یبرند شخص  یماندگار
بودن   امهی  که  اند  داشته  انیمطالعه خود ب  جهی( در نت1396و همکاران )  یزیعز  نه،یزم  نی. در اای  و نظارت بر رفتار رسانه  ای  رسانه

 نیهمچن .(Azizi et al., 2017) است  انیمرب  یبرند شخص  توسعه  یبرا  ای  نهیزم  طیشرا  نتری   یاز اساس  یکی  یعوامل فرهنگ
  ی برندساز ای نهیزم  یازهاین نیاز مهمتر یک ی یاجتماع یافراد به بسترها یبه منظور دسترس رساختیز جادای که  است شده  انیب

شده است که برند   انیدر مطالعه مذکور ب  نی(. همچن1400و همکاران،    ید ی)سع  باشد  یم  یمجاز  یدر فضا  نانیکارآفر  یشخص 
مطابق با   ست بای  یم  ها  رساختیز  نیاست که ا  یقانون  یها  رساختیاز ز  ی وربهره  ازمندین  یمجاز   ی در فضا  نانیکارآفر  یساز
در مطالعه حاضر، به عنوان    ای  رسانه  نیکردن قوان  نهیبا مؤلفه نهاد  افتهی  نیشوند. ا  یدولت طراح   های  ی گذار  استیو س  نیقوان

 .(Saeidi et al., 2021) دارد  یهمخوان  نستاگرام،یدر ا  یورزش   ان یمرب  یبرند شخص  یماندگار  یالگو  ای  نهیزم  طیاز شرا  یکی

از رفتار   یمستلزم برخوردار  نستاگرامیا  یدر فضا   یشخص   برندهای  توسعه  که  است  شده  داده  نشان    در مطالعات گذشته  نیهمچن
 رفتار  است،  اساس همانطور که در مطالعه حاضر نشان داده شده  نیهم  رب .(Putra et al., 2022) باشد  یسازنده م  ای  رسانه
 .ردیتحت نظارت قرار گ دیهستند با نستاگرامیماندگار ساختن برند خود در ا ی که در پ یورزش  انیمرب ای رسانه

 ها  مؤلفه سری کی مای  افتهیکه در مطالعه حاضر به آن دست  نستاگرامیدر ا یورزش  انیمرب یبرند شخص یماندگار یالگو در
  گری   یبالا، توان مرب  یبالا، هوش تجار  یدانش فن  ،مداری  اخلاق  شامل  که  اند  ه  شد  گرفته  نظر   در  گر  مداخله  عوامل  عنوان  به
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که در واقع به    باشد  یشده م  ییشناسا  های  مؤلفه  نیاز مهمتر  یکی  ی. اخلاق مدارباشند  یموفق م  ای  حرفه  نهیشی مطلوب و پ
مرب زم  یورزش  انیاقدامات مختلف  ا  یاخلاق   تیرعا  نهیدر  در  دارد.  )  یجعفر  نهیزم  نیاشاره  مطالعه خود  1400و همکاران  در   )

  ی برند شخص  ۀدر توسع  نآفری  نقش  یها  لفهمؤ  نیاز مهمتر  ی کی  یاخلاق   های  یستگ یاز شا  برخورداری  که  اند  خاطرنشان کرده
بالا به   یبالا و دانش فن  گری  یدر مطالعه حاضر توان مرب  نی همچن .(Jafari et al., 2022) باشد  یم  ای  ورزشکاران حرفه

مطالعه   ج یبا نتا  افته ی  نیشده است که ا  ییشناسا  نستاگرامیدر ا  یورزش   انیمرب  یبرند شخص  ماندگاری  گر  عوامل مداخله  گر یعنوان د
  ی برند شخص   دهی  شکل  یالگو  های  مؤلفه  نیاز مهمتر  یکی را به عنوان    ای  حرفه  های  تی( که صلاح1399و همکاران )  ینقو

  ل یمؤلفه تشک گریدر مطالعه حاضر د .(Naghavi et al., 2019) دارد همخوانی اند کرده یمعرف  رانیا ای ورزشکاران حرفه
برخوردار باشند،    ییبالا   یاز هوش تجار  یورزش  انیمؤلفه، چنانچه مرب  نیبر اساس ا  باشد،  یم  مالی  هوش   گر   دهنده عوامل مداخله

  افته ی نیموفق خواهند بود، که ا  نه یزم  نی خواهند کرد و در ا  یرا بهتر ط   گرام نستایخود در ا  یماندگار ساختن برند شخص  های  راه
 ی اجتماع   های  در شبکه  یشخص   یبرندها   تیدر توسعه و موفق  یکه به وضوح به نقش سازنده هوش مال  یمطالعات قبل  جیبا نتا

 .دارد همخوانی اند اشاره کرده

باشد، در  -یمطالعه راهبردها م ن یارائه داده شده در ا نستاگرامیدر ا یورزش  انیمرب یبرند شخص یماندگار یاز الگو گرید یکی
و   ایمطلوب، شبکه تعاملات پو یبروز، رفتار اجتماع ای چشم انداز مشخص برند، حضور رسانه یمطالعه پنج مؤلفه اصل  نیواقع در ا

 ییشناسا  نستاگرام یدر ا  یورزش   انیمرب  یبرند شخص  یماندگار  یالگو  یبه عنوان راهبردها  یا   حرفه- یاجتماع  یحفظ هنجارها
  یابعاد مختلف رفتار  تیکه در واقع به جذاب  باشد  یمطلوب م  یمطالعه رفتار اجتماع  نیدر ا  ییشناسا   یاز راهبردها  یکی.  اند  شده
ا  یورزش   انیمرب ا  نستاگرامیدر  که  دارد  نتا  افتهی  نیاشاره  مرتضائیبا  مطالعه  )   یج  رو1399و همکاران  که   یمرب  یرفتار   کردی( 

 ی برند شخص   ۀعوامل مؤثر بر توسع  نیاز مهمتر  یکیو رفتار با هوادارن( را به عنوان    یمرب  یرفتار اجتماع  ،یمرب  یفرد   ی)رفتارها
شده در مطالعه   ییشناسا دراهبر  گرید .(Mortezaee et al., 2022) دارد  یکرده است همخوان یمعرف رانیا یورزش  انیمرب

 انیمرب  یبرند شخص   یبر ماندگار  یورزش   انیراهبرد بر نقشم مهم تعالات مرب  نیدر واقع ا  باشد،  یم  ایحاضر شبکه تعاملات پو
 های   مؤلفه  ن یاز مهمتر  یک یرا به عنوان    یکه تعاملات و ارتباطات اجتماع   یاشاره دارد که با مطالعات قبل  نستاگرام یدر ا  یورزش

 ,.Naghavi et al) دارد   خوانی  کرده است هم  معرفی      رانای  ای  ورزش حرفه  انیمرب  ی برند شخص  های  یستگیمدل شا

  ی بندیپا  تی باشد که در واقع بر اهم  یم  ای  حرفه -یاجتماع  یحاضر، حفظ هنجارها   یشده در الگو  ییراهبرد شناسا  گرید .(2019
به آداب و سنن    یبندی  ( که پا1403و همکاران )   یمطالعه فرج   جیبا نتا  افتهی  ن یهنجارها اشاره دارد که ا  نیبر ا  یورزش  انیمرب

 دارد یکرده است همخوان  معرفی ای عوامل مؤثر بر توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفه  نیاز مهمتر  یکیمشترك را به عنوان 

(Faraji et al., 2024). 

منجر   یبرند شخص  یتحقق ماندگار  دهد،ینشان م نستاگرامیدر ا یورزش  انیمرب یبرند شخص  یماندگار  یکه الگو گونههمان
مطالعه نشان داده    نیمطالعه است. در ا  نیدر ا  شدهییعوامل شناسا  ریراهبردها و تأث  یریکارگکه حاصل به  شودیم  ییامدهایبه پ

 جیبرند، اثرگذار بودن برند و ترو ییدرآمدزا یسه مؤلفه اصل نستاگرامیدر ا یورزش  انیمرب یبرند شخص یماندگار  یامدهایشد که پ
به درآمدزا شدن    نستاگرام،یدر ا  یورزش   انیمرب  یبرند شخص  یماندگار  یامدهایاز پ  یکیبا عنوان    یی. درآمدزاباشد  یم  یبرند شخص

  ک یاز    برخورداری  با   که  اند   مطالعات گذشته نشان داده  نهیزم   نی اشاره دارد.  در ا  نستاگرام یدر ا  یورزش  انیمرب  یشخص   یبرندها
  یی درآمدزا  تیکرد و در نها  تیداد، شغل خود را تقو  شیتعداد دنبال کنندگان خود را افزا  توان  یو ماندگار م  یقو  یبرند شخص

در   باشد،  یم  یبرند شخص  جیوشده در مطالعه حاضر، تر  ییشناسا  امدیپ  گرید .(Rockefeller, 2017) را تجربه کرد  ییبالا 
مطالعه    جیبا نتا  افته ی  ن یدر صورت ماندگار شدن اشاره دارد، که ا  یورزش  انیمرب  یروز افزون برند شخص  جیمؤلفه به ترو  نیواقع ا

  ی ورزشکاران معرف  یتوسعه برند شخص   آوردهای  دست  نیاز مهمتر  یکیبرند را به عنوان    جی( که ترو1399و همکاران )   یمرتضائ
  ییشناسا  یورزش   انیمرب  یبرند شخص   یماندگار  یالگو  امدیپ گرید .(Mortezaee et al., 2022) دارد  یهمخوان   است  دهکر
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  حرفه   یدر زندگ  یقو  یاثرگذار  توانند  یماندگار، م  یبرندها  امد،یپ  نیمطالعه، اثرگذار بودن است، در واقع بر اساس ا  نیشده در ا

در ابعاد   یقو   های  مطالعات گذشته که به اثرگذار شدن برند  جی با نتا  افتهی  نیکه ا  باشدورزشکاران داشته    یو اجتماع  یشخص   ،ای
  .(Mostafayi et al., 2020; My et al., 2023; Nolan, 2015) دارد یاشاره دارند، همخوان  یمختلف زندگ

 یبرندساز  ندیمنظور درك بهتر فرآبه  نستاگرامیدر ا  یورزش  انیمرب  یبرند شخص   یماندگار  ی الگو   نیپژوهش با هدف تدو  نیا
از   یامجموعه   ریتحت تأث  ی ورزش  انیمرب  یبرند شخص  یکه ماندگار  دهدی نشان م  قیتحق  نیا  جیانجام شد. نتا  یمجاز  یدر فضا

. بر اساس شودیم داریپا یبرند شخص ک ی یریگمنجر به شکل  گریکدیگر قرار دارد که در تعامل با و مداخله یانه یزم ،یعوامل علّ
 یاجتماع   یهاو حضور مستمر در شبکه   ،یاتعامل رسانه  ،یمدار مداوم، اخلاق  ی ریادگیمانند    ی میشده، مفاهانجام  یهایکدگذار

عواملبه شخص  یماندگار  یبرا  یدیکل  یعنوان  ا   انیمرب  یبرند  همچن  ییشناسا  نستاگرامیدر    ر ینظ  یانه یزم  طیشرا  ن،ی شدند. 
بر   یارتباط   یهایو توانمند  یهوش تجار  ،یدانش فن  لیگر از قبمداخله  طیو شرا  یو بستر فرهنگ  نیقوان  ،یارسانه  یسازفرهنگ
  ی سازمؤثر، شبکه   یارسانه  یهای با استفاده از استراتژ  دیبا  یورزش  ان یراستا، مرب  ن یدارند. در ا  م یمستق  ری برندها تأث  ن یا  یاثربخش

پژوهش    ن یا  ییکرده و آن را گسترش دهند. مدل نها  تیتثب نستاگرامیخود را در ا  یفعال و ارتباط مستمر با مخاطبان، برند شخص
مقولات مختلف    انیطور جامع روابط مشکل گرفته است، به   ن یاشتراوس و کورب  یو کدگذار  ادیبنداده   هینظر  کردیکه بر اساس رو

 ی ها بستگ آن یاو حرفه یفرد  یهایژگینه تنها به و یورزش انیمرب یبرند شخص  یآن است که ماندگار انگریو ب دهدینشان م را
و توسعه   تیتثب  تیپژوهش بر اهم  نی. اشودیم  جادیا  یو فرهنگ  یاجتماع   طیو شرا  یارسانه  یهایدارد، بلکه در تعامل با استراتژ

  ی هامهارت  ،یحوزه به بستر فرهنگ  نیدر ا  تیموفق  یبرا  دیبا  انیکه مرب  دهدیو نشان م  کندیم  د ی أکت  یمجاز  یبرند در فضا  تیهو
  .داشته باشند یاژهیتوجه و نگیبلندمدت برند یهایو استراتژ ،یارتباط 

 انیمرب  یرا برا  یمؤثر برندساز  یکمک کند تا الگوها  گذاراناستیو س  یا رسانه  رانیمد  ،یورزش  انیبه مرب  تواندیم  قیتحق  نیا
 یها پژوهش  یبرا  ییراهنما  تواندیم  ژهیوپژوهش به  نیا  یها افتهیکنند.    نیتدو  نستاگرام،یدر بستر ا  ژهیبه و  ،یمجاز   یدر فضا

  ن، یفراهم آورد. همچن یاجتماع یهادر رسانه یشخص   یدر حوزه برندساز یتر قی عم یهالیو تحل باشدمشابه  یهانهیدر زم ندهیآ
مورد استفاده قرار    یورزش  انیمرب  یبرا  یعمل  یهاو کارگاه   یآموزش  یهادر برنامه   یکاربرد  یعنوان ابزارها به   توانندیم  جینتا  نیا
  تال یجیحضور د  یاثربخش  شیکمک کند و موجب افزا  یاجتماع  یهاشبکه  در  یبرند شخص  تیها در تقو که به آن   یطوربه   رند،یگ

 .ها شودآن

  ی ها و جوامع ورزشفرهنگ  ریسا  یآن ممکن است برا  جیمتمرکز بوده و نتا  رانیدر ا  یورزش   انیطور خاص بر مربپژوهش به   نیا
در   یفرد  یهایریممکن است منجر به سوگ  افتهیساختارمهین   یهاو مصاحبه  یف یاستفاده از روش ک  ن،ینباشد. همچن  میقابل تعم

 کند.  رییمطالعه ممکن است با گذر زمان تغ  نیا  جینتا  ،یاجتماع  یها در رسانه  عیسر  راتییتغ  لیدلهب  ن،یها شده باشد. علاوه بر اداده 

 ملاحظات اخلاقی   

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش   

صورت کنندگان به ها، رضایت آگاهانه تمامی مشارکتدر این پژوهش، تمام مراحل با رعایت اصول اخلاقی انجام شد. قبل از شروع مصاحبه
داشته شد و تنها برای اهداف پژوهش مورد استفاده  کنندگان محرمانه نگه آمده از مشارکتدست کتبی و شفاهی دریافت شد. تمامی اطلاعات به 

 ها انصراف دهند.کننده حق داشتند که در هر زمان از مصاحبهقرار گرفت. همچنین، تمامی افراد مشارکت

 مشارکت نویسندگان   

   .اندنویسندگان این پژوهش در کلیه مراحل اجرای پروژه مشارکت یکسانی داشته
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 حامی مالی   

 این تحقیق با حمایت مالی از دانشگاه آزاد اسلامی واحد قروه انجام شده است.

 تعارض منافع  

   .بنابر اظهار نویسندگان این مقاله، تعارض منافع وجود نداشته است

    سپاسگزاری

 گردد.اند، تشکر و قدردانی می کنندگان که در اجرای این پژوهش همکاری داشته از کلیه شرکت
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