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 چكیده
هاي  هاي ارتباطي مختلف شكل گرفته است، شبكه هاي جدیدي كه از ادغام تكنولوژي پدیدهاز جمله 

روز محبوبیت بیشتري پیدا  هاي اجتماعي، روبه اجتماعي مجازي است. استفاده از خدمات شبكه

هایي است كه رشد  هاي اجتماعي یكي از راه كند. كسب درآمد و تجارت از طریق شبكه مي

در این میان . ها گشوده است ي و اطلاعاتي الكترونیكي را به روي افراد و سازمانهاي ارتباط سیستم

ها  ها و سلبریتي وكار اینفلوئنسر اینستاگرام از محبوبیت خاصي در این حوزه برخوردار است. كسب

شود و به بخشي  ها استفاده مي اي توسط شركت استراتژي جدیدي است كه به طور فزاینده

هاي بازاریابي دیجیتال تبدیل شده است . هدف از پژوهش حاضر ارائه مدلي  ز استراتژيناپذیر ا جدایي

اي  جامع در جهت كسب درآمد از طریق شهرت در اینستاگرام  در ایران است.  براي این منظور نمونه

 50به روش تمام شماري انتخاب شد كه تعداد مشاركت كنندگان بر اساس رویكرد روش گلوله برفي 

باشد. روش این پژوهش تحلیل كیفي بر پایه روش دلفي است. با استفاده از این روش  مي هنمون

نهایي شدند و سپس با تلفیق روش فرآیند تحلیل شبكه فازي )جهت وارد كردن اهمیت ها  شاخص

هاي پژوهش نشان دادند مدل  ها  اولویت بندي شدند. یافته بندي( ، شاخص ها بر اولویت شاخص

از طریق شهرت در اینستاگرام در چهارمتغیر سیاست حمایتي، توسعه ارتباط با كسب درآمد 

توانند تأثیر  كنندگان و اعتماد و الگو قرار دادن به عنوان یك استراتژي موثر، مي مشتریان، تعداد دنبال

 بسزایي در افزایش درآمد و ارائه خدمات داشته باشند. 

ام، تعداد دنبال كنندگان، سیاست حمایتي، توسعه ارتباط با كسب درآمد، اینستاگر :كلیدي: هاي  واژه

 مشتریان، اعتماد.
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 مقدمه

هاي زیاد،  ها غالباً براي جلب مشتري با صرف هزینه هاي اجتماعي، شركت قبل از پیدایش شبكه

ها وجود  (. شواهدي از این شركت2016، 1كردند )نیسار و همكاران كمپین تبلیغاتي برگزار مي

كرد، ولي در حال حاضر بسیاري از  ها به آنها كمك مي در دهه گذشته این كمپیندارد كه 

نگرند )بهاتادا  هاي بازاریابي به دیده تردید مي ها اعتماد ندارند و به این تلاش مشتریان به شركت

ها به  هاي اجتماعي مطرح شدند، سازمان (. هنگامي كه براي نخستین بار شبكه2015، 2و رولینز

ر مشغول شدند كه از آنها به عنوان ابزاري براي ارتباط با مشتریان و بازاریابي محصولات این فك

ها این امر به یك پدیده (. در طول سال2018 3خود استفاده كنند )كارانگس و همكاران،

اجتماعي بزرگ تبدیل شده و مشاركت، محاوره، آزاد اندیشي، ایجاد و اجتماعي شدن را در 

اجتماعي را نه تنها هاي  سازد. پایگاه بزرگ مشتري، شبكه ان، تشویق و میسر ميگروهي از كاربر

اجتماعي به عنوان یك رسانه هاي  هایي كه از شبكه در میان كاربران بلكه در میان شركت

كنند بسیار محبوب كرده است. محققان معتقدند كه ظهور  ارتباطات بازاریابي استفاده مي

(. از 2019، 4لاب واقعي در ارتباطات بازاریابي است )ژو و همكارانهاي اجتماعي یك انق شبكه

هاي بازاریابي نوین و موثر در این حوزه، استفاده از افراد مشهور و تاثیرگذار یا  جمله استراتژي

 (. 2018، 5هاي اجتماعي است. )وانگ و اسچینباوم همان اینفلوئنسرها در شبكه

كه دنبال كنندگان زیادي دارند و از شـناخت عمـومي   تأییدكنندگان مشهور افرادي هستند 

بالایي برخوردار هستند و از این شناخت به نمایندگي از كالاي مصرف كننده با حضـور در یـك   

شـوند و بـا بریـدن     كنند. آنها یك ابزار ارتباطي بازاریابي مؤثر تلقي مـي  تبلیغ در آن استفاده مي

ارتباط با مصرف كننـدگان منجـر بـه تبلیغـات بیشـتر و      درهم و برهمي در بازار رقابتي و بهبود 

 (.  2018، 6شوند )سینگ و بانرجي فراخوان برند تجاري مي

ها مبلغ قابل توجهي پول بـراي جلـب توجـه مصـرف كننـدگان و بـه دسـت آوردن        شركت

هـاي   گـذاري  كننـد. ایـن سـرمایه    گذاري مي موقعیت رقابتي در بازار توسط افراد مشهور، سرمایه

شود كه بسیاري از افراد تمایل به حضور در این بازار به عنوان اینفلوئنسر داشـته   كلان باعث مي
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بسـیار  هـا   شود كه تصمیم گیري و هزینه در این حوزه  بـراي شـركت   مي عثباشند، واین امر با

 (.  1،2016ریسك پذیر باشد )ام و كیم

 مسئله بیان

هاي جدیدي را براي  همسو شدن با فرهنگ جهاني و ورود به دنیاي مدرنیته، خواه ناخواه مؤلفه

مدیریت و ساماندهي عناصر جامعه به ارمغان خواهد آورد كه مزایا یا معایب آن در گرو نحوه 

داري  تشكیل دهنده آن جامعه خواهد بود. عصر مدرن با مهمترین ویژگي خود یعني سرمایه

درصدد است با استفاده از ابزارهاي خود از جمله افراد مشهور، در مدیریت افكار عمومي و سوق 

اعي پرطرفدار هاي اجتم گرایي و كسب درآمد تأثیرگذار باشد. شبكه دادن آن به سمت مصرف

توانند در این جریان سهیم باشند چرا كه  مانند اینستاگرام، مهمترین ابزارهایي هستند كه مي

اند و همین امر اهمیت تحلیل و تبیین آن  واسطه و آني را با طرفداران ایجاد نموده اي بي رابطه

و هم در  سازد. مشاهیر اینترنتي در سراسر جهان هم در زمینه تخصصیشان را ضروري مي

اند كه علاوه بر كسب درآمد، نقش  هاي مختلف سیاسي، اجتماعي و ... ورود پیدا كرده حوزه

تواند تبعاتي هم داشته باشد چرا  كنند. البته این ورود مي پررنگ و غیرقابل اجتنابي را بازي مي

در  كرده نیز اغلب درک كافي از اصول اخلاقي مطالعات نشان داده است حتي افراد تحصیل

حوزه فعالیت خودشان ندارند و ممكن است بدون آگاهي، استانداردهاي آكادمیك را نقض كنند 

تواند در فضاي دیجیتال و   (. از این رو، این مسئله مي2019فر و محمدي،  )صبار، معصومي

هاي اخیر، شاهد  آفرین باشد. با این حال، در ایران هم در سال هاي اجتماعي نیز چالش رسانه

هاي مختلف و كسب درآمدهاي هنگفت هستیم كه  ر جدي و گسترده این افراد در حوزهحضو

اي براي بسیاري از جوانان ایراني ایجاد نموده كه پا به این عرصه گذارند. هرچند كه باید  انگیزه

هاي  هاي سرگرمي و تفریحي تمایز قائل شد؛ چرا كه بررسي بین فعالیت اقتصادي و فعالیت

دهد كه نحوه استفاده كاربران از اینستاگرام، تأثیر مستقیمي بر سلامت  ان ميشده نش انجام

كه  تواند نتایج مثبت داشته باشد، درحالي اي و كاري مي ها دارد. استفاده حرفه اجتماعي آن

 (.2022محور، تأثیرات منفي دارد )زماني و همكاران،  استفاده صرفاً سرگرمي

بسیار فراگیر است. وجود این پدیده تأثیرات اجتماعي، « آدم مشهور»اصطلاح سلبریتي یا 

اقتصادي و فرهنگي خود را در جامعه ما دارد، اما این اصطلاح به صورت مبهم تعریف شده است. 
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« تصاویر نمایانگر شبه واقعیت در آمریكا»، این اصطلاح توسط پورسنین در كتاب 1961در سال 

هاي جمعي به  انساني عادي كه به واسطۀ رسانه»د كه در آن فرد مشهور عبارت است از: معرفي ش

شود و تحت تأثیر این روند، شخصیتي شبه انساني به خود  طور گسترده توسط جامعه شناخته مي

ي انواع شهرت، ناكافي به نظر  با این وجود تعریف پورسنین به دلیل تنوع گسترده« گیرد مي

شوند  كته مهم این است كه افراد مشهور از نظر پورستین به عنوان ابزاري فهمیده ميرسد اما ن مي

شود.  ها نائل مي داري به اهداف خود مبني بر فرو بردن و استثمار توده كه از طریق آن نظام سرمایه

انسان داري به دروغ افراد مشهور را نماد فردگرایي قهرمانانه و آزادي اراده و انتخاب  نظام سرمایه

بیني پذیري جامعه استفاده  ها براي استانداردسازي و پیش كند اما همزمان از آن معرفي مي

ویژه ایران، نوعي  دهند كه در جوامع شرقي، به (. مطالعات نشان مي2018كند. )جانتیواساراكي،  مي

غربي از  هاي شود مردم تصویري كه رسانه پنداري در میان مردم وجود دارد كه باعث مي خودشرقي

هاي اجتماعي و اقتصادي نیز مؤثر  گیري نقش سازند را دروني كنند. این پدیده در شكل ها مي آن

 (. 2023است )صبار، محمدي و قاسمي طاري، 

شود كه نیل به  در بسیاري از تعاریف از شهرت نوین مانند تعریف پورستین، مشخص مي

اي ضروري است، بدین معنا كه هر شخصي ه این هدف نیازمند استانداردسازي و تعیین مؤلفه

تواند موفق شود. سلبریتي  هاي اجتماعي شود لزوماً نمي كه به قصد كسب شهرت وارد شبكه

شدن در دنیاي دیجیتال امروز قواعدي دارد، شناخت همین قواعد كمك خواهد كرد كه افراد 

 به شهرت دست یافته و در حضوري مستمر به كسب درآمد برسند.

پردازیم كه  پژوهش نگاهي به چیستي شهرت اینترنتي داریم و به این نكته مي در این

چگونه شهرت اینترنتي به وسیله شبكه اجتماعي اینستاگرام امكان پذیر است و تمركز بر 

فرهنگ شهرت اینترنتي در ایران دارد و در نظر داریم به كشف رابطه میان شهرت و درآمد افراد 

هاي شهرت را شناسایي كنیم و دریابیم چه  تاگرام بپردازیم. مؤلفهاجتماعي اینس  در شبكه

 هایي وجود دارد كه اهمیت بالاتري در كسب درامد دارند؟ مؤلفه

 اهداف پژوهش

 هدف اصلي این مطالعه

 ارائه مدل كسب درآمد از طریق شهرت از دیدگاه متخصصان در اینستاگرام در ایران 
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 اهداف فرعي

 جدید كسب شهرت از دیدگاه متخصصان در اینستاگرام در ایران. شناسایي اشكال 1

هاي اثرگذار شهرت در كسب درآمد از دیدگاه متخصصان در اینستاگرام در  . شناسایي مؤلفه2

 ایران

اثرگذار شهرت در كسب درآمد از دیدگاه متخصصان در اینستاگرام هاي  . اولویت بندي مولفه3

 در ایران

   پژوهشهاي  سوال

 سوال اصلي 

 در قالـب یـك مـدل طراحـي    از دیدگاه متخصصان كسب درآمد از طریق شهرت در اینستاگرام 

 شود؟ مي

 فرعيهاي  سوال

 از دیدگاه متخصصان در اینستاگرام در ایران كدامند؟ . اشكال جدید كسب شهرت1

ایران هاي اثرگذار شهرت در كسب درآمد از دیدگاه متخصصان در اینستاگرام در  . مؤلفه2

 چیست؟

اثرگذار شهرت در كسب درآمد از دیدگاه متخصصان در اینستاگرام هاي  . اولویت بندي مولفه3

 در ایران چگونه است؟

 مباني نظري و مروري بر مطالعات گذشته

ي تغییرا لذو تعامل هستند در جتماعي با برندها ي اطریق شبكههان ازخیر مشتریاي اهالسادر   

كه چنانچه ي بهنحو، ندا دهها تجربه كرركاوبا كسبط تبااركمیت و كیفیت را در چشمگیر 

 فت. رهند است خود، ازدنشوار برقرط تبان ارجتماعي با مخاطباي اطریق بسترهاازمستقیماً 

ي سانههاده از رستفاابا توجه به سهولت وزه مر( معتقدند ا1391لعظیمي )اعبدو لوند اعبد

ل حادرساني( ر عطلاع انواز چه و تبلیغاتي ع نواز یگر )چه ي دسانههارثربخشي ل، ایجیتاد

ي سانههاده از رستفااند با اميتو، سانه یا مخاطباي رمحتوۀ كنندفمصرا یر؛ زستاكاهش 

ۀ تولیدكنند، ینابر ف بیابد. مضاش را مدنظراي ناچیز محتور بسیا با هزینۀو ساني آبهل یجیتاد

ي سانههاده از رستفااند با اميتو، پیامش به مخاطبن سانداي رهم براي سانهاي رمحتو

ن مكااین شبكهها اكند. ف كمتر صرر بسیااي هزینهزي( جتماعي مجاا)مثل شبكۀ ل یجیتاد
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هند. دكاهش ميط را تباارهزینۀ و هیل ميكنند تسف را هدزار بان با مشتریار كاوتعامل كسب

 حت ميكنند. ه را راتولیدكنندي و طرفۀ مشتردوتعامل ن مكاانها آ

ي جتماعي مشخصههاي اميكنند كه »شبكههال ستدلا( ا2009ز )لدوفاو همچنین منگلد 

با شكلي ن( را شركتها با مشتریادن چه )صحبت كرریابي یكپازاربات تباطاارسنتي ي هااربزا

، ندا دهكرط ها با یكدیگر( مخلويمشتردن )صحبت كرن هادبهنهادیابي زارباه از نمایيشدرگبز

ل تحتكنتره را ین شیوري در اجات طلاعاالي اتوا و نند محتوایابي نميتوزارباان مدیررو، ین از ا

، ندت دارطلاعاایع زتوا و محتوروي كنترلي كه ان حیث میزاز ین شركتها اشته باشند. بنابردا

 هستند«.ود حدم

ي ست عنصرِ كلیداینترنتي معتقد ایابي زاربازۀ حوان هشگروپژ( از 2009ا )ندامیر 

ا بتداها باید ركاوكسبو ست ن اتباطي مؤثر با مشتریاارساختنِ پل ، ینترنتيایابي زاربا

ي شبكههااع نوو ایمیل ن اینترنتي همچوي اهااربزایگر و دسایت وبكه به را مخاطباني 

ي نها فعالیتهاآجلبنظر اي كنند. سپس بري طبقهبندو شناسایي ، نددارسترسي دجتماعي ا

ایجاد رضایتمندي در این محیط رقابتي و پویا اهمیت هند. م دنجااتبلیغاتي و یابي زاربا

اي بین كیفیت محصولات، رضایتمندي مشتري و  رابطه واضح و قويدارد چرا كه اي  ویژه

 (.2015، 1همكارانسودآوري وجود دارد )انو و 

بازاریابي و تبلیغاتي مورد استفاده توسط صاحبان برند، استفاده از افراد هاي  از جمله فعالیت

اعتماد به افراد مشهور داراي اهمیتي در جذابیت تبلیغات، اعتبار برند، مشهور اینترنتي است. 

ده، تصویر شركت و حقوق صاحبان برند، وفاداري به برند، نگرش به شركت، قصد خرید در آین

 . (2015)سمات و همكاران، ها است شهرت شركت

ها به عنوان صداقت، انسجام و باورپذیري یك  دهد اعتماد به سلبریتي مطالعات نشان مي

(. این اعتماد تا حدي است كه حتي افراد در 2018شود )وانگ و اسچینباوم، منبع تعریف مي

توانند  انتخاب همسر و شریك زندگي، هم مي شان، مانند هاي زندگي ترین انتخاب خصوصي

هاي اجتماعي باشند. درواقع، اینفلوئنسرها در تعیین  تحت تأثیر اینفلوئنسرهاي شبكه

(. 2023هاي افراد، حتي در مسائل شخصي، بسیار قابل توجه است )نصرتي و همكاران،  اولویت

هاي تجاري این امر ضروري  کاز آنجا كه چشم انداز ارتباطات در حال تغییر است، براي مار

تواند بر نگرش و قصد  هاي اجتماعي مي است كه چگونه اعتماد به افراد مشهور در تبلیغات رسانه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1
 Enow et al.  
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، 2؛ یانگ2012؛ گومروس و همكاران، 2012، 1مصرف كننده تأثیر بگذارد)دورو كان و همكاران

ها این توانایي را دارند كه افكار عمومي  (. چرا كه تحقیقات نشان داده كه امروزه، رسانه2012

شان تحت  خواهند و در جهت اهداف مخاطب هدف را، حتي در كشورهاي دیگر، آنطور كه مي

تأثیر قرار داده یا حتي تغییراتي در آن به وجود بیاورند. به طوري كه تصورات مخاطبان، حتي 

 (.  2020هاي رسانه قرار بگیرد )خوارزمي و محمدي،  شرایط بحراني هم در مسیر سیاستدر 

تأیید سلبریتي )شهره یا شخصیت مشهود( از نگاه بازاریابي در سراسر جهان به عنوان یك 

شود. براي مثال در یك چهارم  ابزار ترفیعي مؤثر جهت افزایش ارزش برند در نظر گرفته مي

 (. 2006كنند. )ماركت واچ، سلبریتي استفاده ميتبلیغات جهان از 

اصطلاح ارزش ویژه برند به ارزش افزوده شده به یك نام تجاري یا برند اشاره دارد. 

(. به طور معمول پذیرفته شده است كه تبلیغات در ساخت ارزش ویژه برند 1989)فاركوهار،

(، 2006كند )كلر و لمان، اد ميمفید هستند و در حافظه مخاطبان تصویر مثبتي از برندها ایج

( 1998شود؟ تیل ) ها در تبلیغات چگونه منجر به توسعه ارزش ویژه برند مي اما تأیید سلبریتي

توانند از طریق ایجاد پیوندهاي  هاي پشتیبان و حامي برند مي اذعان داشته است كه سلبریتي

اند كه  ( نیز اظهار داشته2007كاس )ثانوي برند با مشتریان، ارزش ویژه برند را بسازند. سنو و لو

كند و در نتیجه  سلبریتي حامي به عنوان یك برند شریك یا همكار براي برند اصلي عمل مي

 شود.  منجر به ارتقاي سطح ارزش ویژه هم براي برند مورد نظر و براي برند شخصي سلبریتي مي

وسیع مطالعاتي است كه علاقه مندي آكادمیك محققین به این موضوع نیز حاكي از تنوع 

هاي مشهور و شناخته شده حامي برند را مورد آزمون و  مكانیزم و اثربخشي استفاده از شخصیت

هاي مشهور حامي یا شُهره  (. ارزیابي تأثیر شخصیت2012اند )ترانتیسن پونگ، ارزیابي قرار داده

وع رسانه)روسیتر و (، ن2004هاي مشهور )بوش، در حال توسعه به موضوعاتي نظیر نوع شخصیت

(، و خروجي و نتیجه حمایت )مانند نگرش نسبت به برند در مطالعه سیلوریا و 2012اسمیتز،

هاي مشهور  ( است. حمایت شخصیت2006(، ادراكات سبك در مطالعه بیسواس )2004آستاد )

نگاه  از برند و محصولات تحت برند منجر به ارتقاء سطح اعتماد به برند و ارزش ویژه برند از

هاي مشهور نظیر  شود. در واقع اعتماد مصرف كنندگان به شخصیت مصرف كنندگان مي

اند،  ورزشكاران و هنرمندان و خاطرات خوشایندي كه این افراد براي مصرف كنندگان خلق كرده

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1
 Durukan et al. 

2
 Yang 
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گردد و در نتیجه ارزش ویژه این برندها در  ها به برند تحت حمایت شان مي منجر به اعتماد آن

 (.2013( و )جانسون و دیویدي،2012یابد )اسپري، ري ارتقاء ميذهن مشت

توان وقتي یـك هسـتنده    شهرت اینترنتي، محصول نمایش و ادراک است. این شهرت را مي

توانـد   به وجود آورد یا مـي « دهد نمایش مي»)چه شخص، حیوان یا یك چیز غیر زنده( عامدانه 

آن را به عنوان امري كه كیفیـت شـهرت منـدي    زماني برآید كه مخاطب به صورت غیر عامدانه 

كنـد یـك مـتن یـا      درحالي كه چندین عامل هست كـه تعیـین مـي   «. اینترنتي دارد درک كند

هاي اینترنتي بـه دلیـل خـاص بـودن،      نمایش شهرت یا بدنامي دارد، در اغلب موارد به سلبریتي

اي  در این میان، سواد رسانهشود.  عجیب و غریب بودن، استثناگرایي یا معمولي بودگي توجه مي

گیري شهرت اینترنتي توسط مخاطبان است. توانایي  كننده در نحوه ادراک و شكل عاملي تعیین

اي، به ویژه در میان كودكان و نوجوانان كـه تأثیرپـذیري بـالاتري     هاي رسانه درک انتقادي پیام

هـا   كنـد. پـژوهش   ایفا ميدارند، نقش مهمي در تحلیل، پذیرش یا رد نمادهاي شهرت دیجیتال 

پـذیري   توانـد تفكـر انتقـادي، خلاقیـت و انعطـاف      اي مـي  اند كه افزایش سواد رسـانه  نشان داده

دار  اي و محتـواي جهـت   هـاي رسـانه   شناختي را تقویت كرده و مخاطبان را در برابـر دسـتكاري  

اي  ي از سواد رسـانه گیر (. از این منظر، كودكان با بهره2023تر سازد )سخایي و همكاران،  مقاوم

اي را تحلیـل كننـد، از    هـاي رسـانه   عنوان یك مهـارت بنیـادین، قـادر خواهنـد بـود تـا پیـام        به

هـاي آنلایـن تعامـل داشـته      تر بـا پلتفـرم   هاي فضاي دیجیتال در امان بمانند و مسئولانه آسیب

سالمندان نیز  تر نیست؛ هاي جوان (. این نقش محدود به نسل2022باشند )ارسلاني و همكاران، 

اي بـراي ایـن    در معرض تغییرات فضاي دیجیتال و مفهوم جدید شهرت قرار دارند. سواد رسـانه 

تواند  تنها ابزاري براي دسترسي بهتر به اطلاعات دیجیتال است، بلكه عاملي است كه مي گروه نه

هـاي   ماننـد شـهرت  درستي ارزیابي كرده و مسائلي  اي را به هاي رسانه ها كمك كند تا پیام به آن

هـا   كننده منفعل این جریان باشـند. پـژوهش   جاي آنكه صرفاً مصرف دیجیتال را تحلیل كنند، به

اي، سـالمندان را در درک فضـاي    هاي آموزشي مبتنـي بـر سـواد رسـانه     اند كه برنامه نشان داده

اي نادرسـت از  ه ـ ها نیز بتوانند در برابر برداشـت  شود كه آن دیجیتال توانمند ساخته و باعث مي

 (.2024تر عمل كنند )سخایي و همكاران،  گرانه مسائلي همچون شهرت دیجیتال، تحلیل

هـاي   (، چارچوبي بـراي فهـم شـكل   1986جامعه شناس برجسته ي فرانسوي، پیر بوردیو)   

ي ذائقـه و خلـق و خـوي زیبـایي شناسـیك       آفرید تا نشان دهد جامعه چگونه درباره« سرمایه»

هـاي خـاص    دهـد. كیفیـت   و به رفتارهاي مختلف اجتماعي موقعیت و تمایز مي كند قضاوت مي
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بودن، عجیب و غریب بودن، استثناگرایي یا معمولي بـودگي هـر یـك بـا یـك شـكل خـاص از        

انگیزند؛ چه این علاقه مثبت باشـد )یعنـي ناشـي از     سرمایه متناظرند كه علاقه و توجه را بر مي

فـي باشـد )یعنـي نتیجـه ي بیـزاري و قضـاوت(. بنـابراین        تحسین یا دوست داشتن( و چـه من 

شود تـا   مي اجتماعي موجبهاي  اینترنتي در شبكههاي  گستردگي پدیده كسب درآمد سلبریتي

 به دنبال راهكارهایي براي قاعده مند كردن این گونه مشاغل و كسب درآمد باشیم.

 روش پژوهش

 مدل پیشنهادي در این پژوهش به صورت فرآیندي پیوندي متشكل از سه گام میسر شده است، 

 گام اول: انتخاب معیارهاي اثرگذار

 گام دوم: شناسایي وابستگي میان معیارها

 گام سوم: محاسبه اوزان معیارها

 اولین مرحله 

و تحلیل  نیز تجزیه روش این پژوهش تحلیل كیفي بر پایه روش دلفي است. در این تحقیق 

اي كه از طریق مصاحبه با خبرگان فراهم آمده است؛ كدبندي؛  ها طي فرآیندي چندمرحله داده

دهي بین  منظور كشف مفاهیم و ارتباط بندي و استخراج مدل به بندي و در نهایت طبقه دسته

 ها انجام پذیرفته است. داده

ابتدایي هستیم تا در معرض قضاوت  هاي براي شروع مصاحبه به روش دلفي نیازمند شاخص

هاي  اي جامع و كامل انجام شد، تا به داده خبرگان قرار گیرد، بنابراین ابتدا مطالعات كتابخانه

اولیه دست یابیم. بدین منظور از مقالات معتبر داخلي و خارجي مرتبط به موضوع پژوهش 

بر، هشت شاخص اولیه جهت استفاده گردید و در مجموع از مطالعه و جمع بندي منابع معت

 آغاز مصاحبه با خبرگان به روش دلفي بدست آمد.

كنندگان بر  شماري بوده است كه تعداد مشاركت گیري در این تحقیق تمام روش نمونه

باشد. این افراد شامل متخصصان حوزه فضاي  مي نمونه 50برفي  اساس رویكرد روش گلوله

 بودند. مجازي، كسب و كار هوشمند و اینستاگرام

 مرحله دوم و سوم به قرار زیر است:
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براي انعكاس وابستگي بین معیارها ، لازم است رابطه دقیق بین معیارها را در ساختار 

اي شناسایي كنیم. براي بررسي و شناسایي روابط از نظر خبرگان استفاده  فرآیند تحلیل شبكه

 شده است. 

اي، كه توسعه یافته  ند تحلیل شبكهبراي تعیین رابطه میزان وابستگي، تكنیك فرآی

شود تا اهمیت نسبي معیارها مشخص شود .  فرآیند تحلیل سلسله مراتبي است، استفاده مي

اي به این منظور توسعه یافته است كه بدون در نظر گرفتن فرضیاتي   فرآیند تحلیل شبكه

ي را براي تر درباره رابطه سلسله مراتبي یك طرفه بین سطوح تصمیم، شرایط واقعي

گیري فراهم آورد. براي  جایگزیني شكل خطي از بالا به پایین و اكیداً سلسله مراتبي  تصمیم

ل شبكه اي ساختار شبكه اي مدل فرآیند تحلیل سلسله مراتبي، مدل فرآیند تحلی

 گذارد.  مي پذیري را در اختیار انعطاف

اهمیت نسبي یا توان اثرگذاري عنصر توسط مقیاس فاصله اي دو قطبي، مشابه فرآیند 

شود.  فرآیند تحلیل شبكه اي در مقایسه با فرآیند تحلیل  گیري مي تحلیل سلسله مراتبي اندازه

سلسله مراتبي قادر است روابط دروني بین سطوح تصمیم و شاخصها را با به دست آوردن اوزان 

اي،  یق تشكیل ابر ماتریس اداره كند. منظور از ابر ماتریس در فرآیند تحلیل شبكهمركب، از طر

اي از روابط بین دو عنصر یا  اي است كه هر زیر ماتریس آن، از مجموعه ماتریس جزءبندي شده

 اي به وجود آمده باشد.  خوشه در ساختار شبكه

سان یا تصمیم گیران خواسته بدون در نظر گرفتن فرض وابستگي میان معیارها، از كارشنا

شود تا تمامي معیارهاي پیشنهادي را از طریق مقایسات زوجي ارزیابي كنند. آنها به  مي

كدام معیار در كسب درامد از طریق شهرت باید بیشتر مورد توجه واقع "سؤالاتي همچون 

 دهند. مي پاسخ "شود؟ و چه مقدار بیشتر؟

هاي ذهني خود براي انجام مقایسات استفاده  وانایيها و ت اگرچه افراد خبره از شایستگي

نمایند، اما باید به این نكته توجه داشت كه فرآیند تحلیل سلسله مراتبي قراردادي، امكان  مي

انعكاس سبك تفكر انساني را بطور كامل ندارد. به عبارت بهتر، استفاده از مجموعه هاي فازي، 

ضاً مبهم انساني دارد و بنابراین بهتر است كه با سازگاري بیشتري با توضیحات زباني و بع

گیري  بیني بلند مدت و تصمیم هاي فازي )بكارگیري اعداد فازي ( به پیش استفاده از مجموعه

 در دنیاي واقعي پرداخت.
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 ها یافته

در این پژوهش، داده هاي لازم براي پاسخگویي به پرسش هاي پژوهش گردآوري شدند، 

شناسایي شده انجام گردید و داده هاي به دست آمده ابتدا با استفاده از اولویت بندي عوامل 

نهایي شدند و سپس با تلفیق روش فرآیند تحلیل شبكه فازي )جهت ها  روش دلفي شاخص

 اولویت بندي شدند. ها  بر اولویت بندي( ، شاخصها  وارد كردن اهمیت شاخص

 بخش كیفي .1

  مطالعات كتابخانه اي 1.1

هاي مرتبط به  اي جامع و دقیق توسط محقق صورت گرفته است. مقوله مطالعات كتابخانهابتدا 

براي آماده سازي مصاحبه با خبرگان  1-1شهرت در راستاي موضوع پژوهش در قالب جدول 

 استخراج شده است.

اي شهرت استخراج شده از مطالعات كتابخانههاي  ( مقوله1-1جدول)   

 اخلاق درک شده

 نگرش مثبت

 لذت درک شده

 فشار اجتماعي درک شده

 مندي درک شده رضایت

 آگاهي درک شده

 اعتماد به سلبریتي

 ارزش سودمندگرایانه

 كدگذاري محوري 1.2

شود  ها نیز یاد مي ها با زیر مقوله دهي بین مقوله كدگذاري محوري كه از آن فرآیند ارتباط

پذیرد و با توسعۀ این فرآیند،  محور انجام مي (. حول یك مقوله یا1998، 1)استراوس و كوربین

بخشي از  1-2(. جدول 2001، 2گردد )لي اي پیرامون موضوع مورد بحث ایجاد مي دانش فزاینده

 دهد. مي اولیه را نشانهاي  محوري كدهاي  كدگذاري

  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Strauss and Corbin 
2 Lee 
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 هاي اولیه هاي محوري كد (بخشي از كدگذاري1-2جدول)
 مقوله ها كدهاي استخراج شده

ذیربط در استفاده از فضاي مجازيهاي  حمایت دولت و سازمان  

 كسب درآمد

حمایت مسئولین دولتي از مجریان و طراحان در حوزه توسعه پایدار كسب و كار 

 هوشمند

پایدار كسب و كار فضاي مجازيهاي  ارائه یارانه حكومتي در طراحي  

جدید در فضاي مجازيهاي  توسعه تكنولوژي  

مالي دولت در خریداري تجهیزات و تكنولوژي جدید فضاي مجازيحمایت   

تي در حوزه سرعت انتقال اطلاعاتاي  توسعه تكنولوژي  

 توسعه منابع و اعتبارات زیر ساختي براي كسب و كارهاي فضاي مجازي

از سمت دولت در راستاي پیاده سازي تكنولوژي جدید بازرایابي و  ها  حمایت

 فروش

دولت در مصوبات دولتي براي حمایت از كسب و كارهاي نوپاهاي  حمایت  

هاي دولت و مجلس در توسعه كسب و كار انلاین حمایت  

 حمایت مشتریان از خرید غیر حضوري

 استفاده از دانش طراحي اروپایي در كسب و كارهاي انلاین

مالكیت هاي حمایتي كه از سوي دولتبراي تصویب قانون حمایت از  سیاست

 معنوي كسب و كار انلاین

غلط گذشته و سنتي در طراحي كسب و كارهاي  عدم حمایت دولت از سایست  

 قانوني مصوب كردند كه هر كسب و كار انلاین بایستي ثبت گردد

 پایداري در كسب و كار در اینستاگرام

 اخلاق درک شده

 حفظ اعتماد مشتریان

 پاسخگویي به شكایات مشتریان

 همفكري با مشتریان در ارائه محصولات

 راي گیري از مشتریان

 به اشتراک گذاري نظرات همه مشتریان

 غیر خصوصي سازي فاضي كسب و كار

 شفافیت در نحوه همكاري

 قیمت رقابتي و منصفانه

 تحلیل ارزش بازار فروش

 بكارگیري فضاي مثبت در اظهار نظرات

 پاسخ به همه نظرات

 عدم از بین بردن اطلاعات فروش گذشته

 قابلیت دستري اسان به شعب

 نگرش مثبت ایجاد فضاي دوستانه میان كاربران و مراكز فروش
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 مقوله ها كدهاي استخراج شده

 عدم فروش محصولات فیك و بدل و اعتماد سازي در فضاي كسب و كار

 قابلیت مقایسه قیمت فروش

 لذت درک شده

 پیگیري كیفیت محصولات پس از فروش

 تداوم در فروش محصولات

 توسعه الگوي فروش ویژه

 ایجاد حس برد در مشتري

 فروش محصولات بروز جهاني

 توسعه ارتباطات بین المللي

 توضیحات راجب محصولات و عملكرد

 رعایت قوانین و مقررات در فروش

فشار اجتماعي درک 

 شده

 فروش اقساطي محصولات

 قابلیت مرجوعي محصولات

 رعایت مسائل اخلاقي در ارتباطات

 پیگیري سفارشات دریافت شده مشتریان و كسب نظرات
رضایتمندي درک 

 شده
 تحلیل سطح رضایتمندي مشتریان از محصولات قبلي خریداري شده

 تحلیل محیط و فضاي معرفي محصول در پیج فروش

باشد مي سطح آگاهي از نوع محصولات و نحوه فروش در پیج مشخص  

محصول در پیج معرفي شده استهاي  نحوه استفاده و كاتالوگ آگاهي درک شده  

 سطح فروش محصولات همواره گزارش شود

 تعداد فالوورهاي سلیبریتي بر روي اعتماد به او اثر دارد

 اعتماد به سلبریتي
شود مي تنوع تبلیغات در  پیج در اعتماد به سلبریتي زیاد  

تبادیل نظر در پیج سلبریتي بر اعتماد به او موثر است ایجاد فضاي باز براي  

 عدم فن پیج بودن سلبریتي بر اعتماد موثر است

 ارزشمند بودن اطلاعات دریافتي اموزشي

ارزش 

 سودمندگرایانه

 اطلاعات بروز در حوزه فناوري  تكنولوژي

 رضایت مندي مشتریان و خرید مجدد

تبلیغ كسب و كار معرفي فروشندگان محصولات براي  

 تحلیل دلفي بر اساس كدهاي شناسایي شده 1-3

مولفه در ارائه مدل كسب  20در این بخش با توجه به كد گذاري باز و محوري انجام شده، 

 12درامد از طریق شهرت در اینستاگرام در ایران معرفي شده است كه بر اساس نظرخواهي از 

در طراحي به ها  است. از این رو روند ارزیابي دلفي عاملپرداخته شده هاي  نفر به تحلیل یافته

 شرح ذیل است:
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اند كه ملاک نهایي  ها به كار شده سازي شاخص خبره جهت نهایي 12در این بخش تعداد 

بایست كمتر از  مي N-1با مرحله  Nشدن شاخص به این ترتیب است كه اختلاف نظرات مرحله 

 نهایي شده است.ها  شاخصباشد از این رو در سه دور این  0.1

شاخص ارائه  20به دست آمده، نشان داده شده كه از بین هاي  با این تفاسیر و خروجي

كه در اند  نهایي براي ادامه مراحل در نظر گرفته شدههاي  شاخص به عنوان شاخص 10شده، 

 جدول زیر آورده شده اند:

 نهایي پژوهشهاي  (متغیر1-3جدول)

 شاخص اثر گذار ردیف

C1 حمایت دولت فضاي مجازي 

C2 هاي دولت و مجلس در توسعه كسب و كار انلاین حمایت 

C3 پایداري در كسب و كار در اینستاگرام 

C4 عدم فروش محصولات فیك و بدل و اعتماد سازي در فضاي كسب و كار 

C5 توضیحات راجب محصولات و عملكرد 

C6  قبلي خریداري شدهتحلیل سطح رضایتمندي مشتریان از محصولات 

C7 تعداد فالوورهاي سلیبریتي بر روي اعتماد به او اثر دارد 

C8 عدم فن پیج بودن سلبریتي بر اعتماد موثر است 

C9 اطلاعات بروز در حوزه فناوري  تكنولوژي 

C10 معرفي فروشندگان محصولات براي تبلیغ كسب و كار 

 بررسي درجه اهمیت شاخص ها: 1-4

گردد  مي اینكه تعداد معیار و زیر معیار زیاد است در این مرحله درجه اهمیت بررسيبا توجه به 

بدین صورت كه تلفیق نظرات خبرگان براي دستیابي به ماتریس اولیه فرآیند تحلیل بر اساس 

شود. تمامي تصمیم گیرندگان یا اعضاي گروه، تاثیر  مي وابستگي میان معیارها در نظر گرفته

آزمایند. بردار ویژه نرمالایز شده این ماتریس كه حاصل  را با مقایسات زوجي مي تمامي معیارها

ها بر هم حاصل میانگین هندسي نظرات است كه  باشد )تاثیر شاخص ها مي میانگین شاخص

 1-4پرسشنامه آن بر اساس جدول لیكرت تكمیل و جمع آوري گردید( در ادامه در جدول 

 آمده است:
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دهنده تاثیر نسبي معیارها بر یكدیگر است. اهمیت نسبي  نشان  1-4جدول هاي  داده

 بدست   wi=B.Wمعیارها، با در نظر گرفتن وابستگي از طریق تلفیق نتایج و بكارگیري رابطه 

 آید: مي

 (وزن نهایي شاخص ها1-4جدول)

دسته بندي 

ها شاخص  
 شاخص ها

وزن 

ها شاخص  

رتبه 

 شاخص

 سیاست حمایتي
مجازيحمایت دولت فضاي   0.2282 1 

هاي دولت و مجلس در توسعه كسب و كار انلاین حمایت  0.1361 2 

توسعه ارتباط با 

 مشتریان

 8 0.0681 پایداري در كسب و كار در اینستاگرام

عدم فروش محصولات فیك و بدل و اعتماد سازي در 

 فضاي كسب و كار
0.1015 3 

 9 0.0573 توضیحات راجب محصولات و عملكرد

 تعداد دنبال كنندگان

تحلیل سطح رضایتمندي مشتریان از محصولات قبلي 

 خریداري شده
0.0453 10 

 5 0.0905 تعداد فالوورهاي سلیبریتي بر روي اعتماد به او اثر دارد

اعتماد و الگو قرار 

 دادن

 4 0.1015 عدم فن پیج بودن سلبریتي بر اعتماد موثر است

فناوري  تكنولوژياطلاعات بروز در حوزه   0.0689 7 

 6 0.0797 معرفي فروشندگان محصولات براي تبلیغ كسب و كار

 مدل مفهومي پژوهش
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 تحلیل كمي .2

كند. سپس به كمك  ها را محاسبه مي در این نوع آمار، محقق با استفاده از مقادیر نمونه، آماره

طور كلي در بحث  شود. به ها به پارامترهاي جامعه تعمیم داده مي  تخمین و آزمون فرض آماري، آماره

 (. 1392خوانند )آذر، آماري، هر جا سخن از استنباط و استخراج باشد، آن را آمار استنباطي مي

 گیري هاي اندازه برازش مدل 2.1

روایـي واگـرا   گیري از سه معیار پایایي، روایـي همگـرا و    هاي اندازه منظور بررسي برازش مدل  به

 شوند. تفصیل بیان مي شود كه در ادامه به استفاده مي

 (ICC)اي  ضریب همبستگي درون رده 2.1.1

هاي یك سازه  بارهاي عاملي از طریق محاسبه مقدار همبستگي شاخص سنجش بارهاي عاملي:

بارهاي (، ملاک مناسب بودن ضرایب 1999شوند. بر مبناي نظر هولند ) با آن سازه محاسبه مي

 4/0الذكر برابر یا بیشتر از  دیگر اگر مقدار همبستگي فوق عبارت باشد. به مي 4/0عاملي، عدد 

قبول است. البته نویسندگاني مانند ریوارد و هاف  گیري قابل شود، پایایي در مورد آن مدل اندازه

اوري و رضازاده، گیري قراردادند )د را ملاک اندازه 5/0منظور اطمینان بیشتر عدد  (، به1988)

شده است؛  در نظر گرفته 5/0(. در پژوهش حاضر ملاک مناسب بودن بارهاي عاملي عدد 1393

باشد، مناسب  5/0بنابراین طبق جداول مربوط، هركدام از ضرایب بار عاملي كه مقدار آن بالاي 

 5/0كمتر از هایي كه بار عاملي آن است و نشان از مناسب بودن معیار دارد و هركدام از سؤال

 باشد، مجبور به حذف آن سؤال هستیم تا بررسي سایر معیارها تحت تأثیر آن قرار نگیرد.

 پژوهشهاي  (ضرایب بار عاملي سوالات متغیر2-1جدول)

 مقدار بار عاملي شماره سوال متغیر

 سیاست حمایتي

1 0.718 

2 0.698 

3 0.761 

4 0.802 

 توسعه ارتباط با مشتریان

5 0.916 

6 0.795 

7 0.821 

8 0.726 
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 مقدار بار عاملي شماره سوال متغیر

 تعداد دنبال كنندگان

9 0.761 

10 0.777 

11 0.796 

12 0.799 

 اعتماد و الگو قرار دادن

13 0.813 

14 0.842 

15 0.852 

16 0.837 

 

آلفاي كرونباخ، معیاري براي ارزیابي پایداري دروني )سازگاري دروني( است؛  آلفاي كرونباخ:

هاي مربوط به آن است.  گر میزان همبستگي بین یك سازه و شاخصپایداري دروني نشان

شده است. بر طبق پژوهش هایر،  میزان آلفاي كرونباخ متغیرهاي پژوهش در جدول زیر ارائه

باشد؛ لذا با توجه به  0.7مناسب آلفاي كرونباخ باید بالاي  ( مقدار2012) 1رینگل و سارستد

كه برابر  "اعتماد و الگو قرار دادن  "اینكه كلیه مقادیر آلفاي كرونباخ پژوهش )به غیر از متغیر 

توان نتیجه گرفت كه  شده است، مي گزارش 7/0باشد و قابل اغماض است( بالاتر از  مي 0.68

 برخوردار است.مدل از پایایي خوبي 

 (ضرایب آلفاي كرونباخ2-2جدول)

 مقدار آلفاي كرونباخ متغیر

 0.72 سیاست حمایتي

 0.80 توسعه ارتباط با مشتریان

 0.71 تعداد دنبال كنندگان

 0.68 اعتماد و الگو قرار دادن

 

هاي پژوهش روشي را  (، جهت سنجش پایایي مدل1974ورتس و همكاران ) پایایي تركیبي:

ارائه نمودند كه نسبت به معیار آلفاي كرونباخ از برتري خاصي برخوردار است. در این روش 

هایشان با یكدیگر محاسبه  صورت مطلق بلكه با توجه به همبستگي سازه ها نه به پایایي سازه

( مقدار مناسب براي پایایي تركیبي، 2012رینگل و سارستد ) گردد. بر طبق پژوهش هایر، مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1
 Hair, J. F., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. 
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شده است،  گزارش 8/0آمده بالاي  دست ، تمامي مقادیر به8-4باشد كه مطابق جدول  مي 8/0

 توان مناسب بودن وضعیت پایایي تركیبي پژوهش حاضر را تأیید نمود. بنابراین مي

 (پایایي تركیبي2-3جدول)

 پایایي تركیبي متغیر

 0.82 سیاست حمایتي

 0.88 توسعه ارتباط با مشتریان

 0.84 تعداد دنبال كنندگان

 0.82 اعتماد و الگو قرار دادن

 روایي همگرا 5-1-2

به كـار   SPSSگیري در روش  هاي اندازه روایي همگرا دومین معیاري است كه براي برازش مدل

)میـانگین   AVE(، معیـار  1981منظور سنجش روایي همگـرا، فـورنر و لاركـر )    شود. به برده مي

كردنـد.    و بـالاتر بیـان   5/0قبول آن را عـدد   شده( را معرفي كرده و مقدار قابل واریانس استخراج

 0.5بـراي همـه ي متغیرهـا بـالاتر از      AVEدهـد، مقـدار    مـي  نشـان  9-4همانطور كه جـدول  

 باشد. مي گیري پژوهش از روایي همگراي مناسب برخوردارباشد، لذا مدل اندازه مي

 (مقدار میانگین واریانس مستخرج2-4جدول)

 )AVEمیانگین واریانس مستخرج ( متغیر

 0.54 سیاست حمایتي

 0.70 توسعه ارتباط با مشتریان

 0.57 تعداد دنبال كنندگان

 0.61 اعتماد و الگو قرار دادن

 

 روایي واگرا 5-1-3

 2-5شـده اسـت. جـدول     منظور سنجش روایي واگراي مدل از روش فورنل و لاركـر اسـتفاده   به

دهد. بر طبق این روش، مدل پژوهش در صورتي داراي  ماتریس سنجش روایي واگرا را نشان مي

 روایي واگرا است كه اعداد مندرج در قطر اصلي از مقادیر زیرین خود بیشتر باشد.
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 ( سنجش روایي واگرا به روش فورنل و لاركر2-5جدول)

 

سیاست 

 حمایتي

توسعه ارتباط با 

 مشتریان

تعداد دنبال 

 كنندگان

اعتماد و الگو قرار 

 دادن

  0.734 سیاست حمایتي
  

توسعه ارتباط با 

 مشتریان
0.345 0.836   

  0.754 0.281 0.419 تعداد دنبال كنندگان

اعتماد و الگو قرار 

 دادن
0.476 0.347 0.347 0.781 

هـاي موجـود در قطـر     متغیرهاي مكنون در پژوهش حاضر كه در خانـه  AVEمقدار جذر    

هاي زیرین و راست قطر  ها كه در خانه اند، از مقدار همبستگي میان آن اصلي ماتریس قرارگرفته

توان اظهار داشت كه روایي واگـراي مـدل در    رو مي اند، بیشتر است. ازاین شده اصلي ترتیب داده

 حد مناسبي است.

 ساختاري  مدل برازش 2-5

گیري، تنها متغیرهاي پنهان، همراه بـا روابـط    هاي اندازه در بخش، مدل ساختاري برخلاف مدل

هاي مرتبط با مـدل سـاختاري   گیرد. در ادامه به بررسي شاخص ها موردبررسي قرار مي میان آن

 پردازیم.مي

 آزمون كیفیت كل مدل 5-2-1

جـاي   تـوان بـه   مـي  GOFدر تحقیقات مختلف در این حوزه پیشنهاد شد كـه از شاخصـي بـه نـام     

هاي برازشي كه در رویكردهاي كوواریانس محور وجود دارد، استفاده نمود. این شاخص هر  شاخص

ها را مورد آزمون قرار  صورت یكجا در نظر گرفته و كیفیت آن گیري را به دو مدل ساختاري و اندازه

 GOFك معیار به نـام  منظور بررسي برازش مدل كلي تنها از ی (. به1393دهد )محسن مرادي،  مي

و  0.25و  0.01گردد. با توجه بـه سـه مقـدار     شود كه از طریق فرمول زیر محاسبه مي استفاده مي

شـده   معرفـي  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قـوي بـراي    (، به2009كه توسط وتزلز ) 0.36

 شود. ، برازش قوي مدل كلي آن تأیید ميGOFبراي  0.509است. حصول مقدار 

 

𝐺𝑂𝐹 = √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  
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𝐺𝑂𝐹 = √0/661 × 0/392̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ =  0/509 
𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ = 0/661 
𝑅2̅̅̅̅ = 0/392 

 هاي پژوهش بررسي فرضیه 3-5

هاي پژوهشي مطرح شده كه همگي از نوع علي هستند، توجه به ضـرایب  با توجه به نوع فرضیه

ها كه در بسـتر روش   داري آنرگرسیوني موجود میان متغیرهاي پژوهش و همچنین عدد معني

ها اند، ضروري است. بر این اساس، نتایج این تحلیلسازي معادلات ساختاري به دست آمدهمدل

 اند.هاي پژوهش هستند، در جدول زیر نشان داده شدهكه حاكي از رد یا تأیید فرضیه

 هاي پژوهش(آزمون فرضیه2-6جدول)

فرضیه
ضریب مسیر  متغیرها 

(β) 

عدد 

 داري معني

نتیجه
 

 وابسته  مستقل

H1 سیاست حمایتي ← 
مدل كسب درامد از طریق 

 شهرت در اینستاگرام
 تأیید 0.045 0.431

H2 
توسعه ارتباط با 

 مشتریان
← 

مدل كسب درامد از طریق 

 شهرت در اینستاگرام
 تأیید 4.787 -0.017

H3 
تعداد دنبال 

 كنندگان
← 

مدل كسب درامد از طریق 

 در اینستاگرامشهرت 
 تأیید 7.641 .0.572

H4 
اعتماد و الگو قرار 

 دادن
← 

مدل كسب درامد از طریق 

 شهرت در اینستاگرام
 تأیید 6.927 0.306

تـوان بیـان كـرد كـه     درصد باشـد مـي   1.96در صورتي كه مقدار عدد معني داري بیشتر از 

 باشد.  درصد تأیید مي 95فرضیه با اطمینان 

 بحث و نتیجه گیري

مدل كسب درآمد از طریق شهرت در اینستاگرام به عنوان یك راهكار نوین در حوزه    

وكارها با  بازاریابي و كسب و كارها در ایران جلب توجه كرده است. در این مدل، افراد یا كسب

كنندگان را  اند جمعیت زیادي از دنبال ایجاد حضور فعّال و پویا در این پلتفرم اجتماعي، توانسته

كنندگان به عنوان یك جامعه مجازي، تبلیغات و محتواهاي ارائه شده  نند. این دنبالجذب ك
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كنند. در این مدل، شهرت فرد یا  وكارها را فعاّلانه پشتیباني مي توسط این افراد یا كسب

شود. هرچه شهرت بیشتر و تعاملات  وكار به عنوان یك سرمایه اجتماعي محسوب مي كسب

ها و  توانند از طریق همكاري وكارها مي ن بیشتر باشد، افراد و كسبكنندگا مثبت با دنبال

وكارها این  تر و در نتیجه درآمد بیشتري داشته باشند. این مدل به كسب تبلیغات پرفروش

دهد تا ارتباط نزدیكتري با مخاطبان خود برقرار كرده و به طور مستقیم و اثربخش  امكان را مي

ود دست یابند. همچنین، با توجه به فرهنگ مصرفي جوانان و افزایش تر به بازارها و مشتریان خ

تعداد كاربران اینستاگرام در ایران، این مدل از اهمیت بیشتري برخوردار است. كسب و كارها 

هاي مبتني بر شبكه اجتماعي را به كار  ها، استراتژي توانند با توجه به این امكانات و پتانسیل مي

ام تجاري، افزایش فروش و كسب درآمد بیشتر دست یابند. البته دوران كرونا گیرند و به بهبود ن

هاي فضاي مجازي براي انتقال آموزش و كسب و كار به این فضا  حقیقتي را در مورد محدودیت

دهند كه بسترهاي فناوري باید قابلیت و آمادگي این انتقال را  ها نشان مي آشكار كرد؛ پژوهش

فعالیت آنلاین چه براي آموزش و چه براي كسب و كار با مشكلات عدیده داشته باشند، وگرنه 

هاي  مواجه خواهد بود. درواقع، باید بر این نكته تأكید داشت كه بدون بستر مناسب و زیرساخت

دهندگان خدمات و كاربران به وجود نخواهد آمد )محمدي و  لازم، تعامل موثري میان ارائه

 (.  2021خوارزمي، 

ین، در مدل كسب درآمد از طریق شهرت در اینستاگرام، افراد معمولاً با استفاده از همچن   

كنندگان خود را بسازند، بلكه  اي از دنبال اند جامعه محتواي جذاب و خلاقانه، نه تنها توانسته

ارتباطات قوي و اعتماد با آنها را نیز تقویت كنند. این اعتماد، ابزاري براي تأثیرگذاري در 

شود. از این رو، این مدل به  یمات خرید مخاطبان و ترویج محصولات یا خدمات ميتصم

دهد تا به وسیله ایجاد روابط نزدیك با مخاطبان، افزایش اعتبار و  وكارها این امكان را مي كسب

ریزي كنند. به علاوه، مدل كسب درآمد از طریق شهرت در  شناخت برند خود را برنامه

دهد تا از شهرت  هاي عمومي و هنرمندان نیز فرصت مي ن، به افراد شخصیتاینستاگرام در ایرا

خود به عنوان یك ابزار تبلیغاتي استفاده كنند. با همكاري در تبلیغات برندها یا همكاري با 

توانند علاوه بر كسب درآمد، نقش مهمي در ترویج محصولات و خدمات  ها، این افراد مي كمپاني

اء فرهنگ مصرفي جامعه نیز كمك كنند. در نتیجه، مدل كسب درآمد از ایفا كنند و به ارتق

طریق شهرت در اینستاگرام در ایران، با توجه به پویایي فضاي مجازي و افزایش تعاملات آن، به 

هاي مختلف  وكارها و افراد شناخته شده در حوزه عنوان یك فرصت جذاب براي توسعه كسب
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هاي اجتماعي و فضاي مجازي  ه را هم مد نظر قرار داد كه شبكهشود. اما باید این نكت مطرح مي

توانند تأثیرات منفي بر سلامت روان  هاي اقتصادي، مي به طور كلي، علاوه بر ایجاد فرصت

تواند كاربران در كاربران  كاربران داشته باشند. به خصوص در زمینه كسب و كارها، تبلیغات مي

ضطراب ناشي از دیده شدن به وجود بیاورد و از این طریق به گرایي و ا فشار اجتماعي، مقایسه

 (. 2021ها آسیب جدي وارد كند )نصرتي و همكاران،  سلامت روان آن

ست دپي بهدر باید ر كاوكسب، نددكرز غار را آكاوتعامل با كسبن، ماني كه مخاطباز   

ند تا ابههم متصلوار یرنجرت زبهصوه كرشدذحلِ امره وي یدگااز دنها باشد. آضایتِ آوردنِ ر

( به 2011ان)پهلیوگ و ینبرواببخشند. همچنین د بهبون را مشتریار و كاوكسبن بطه میارا

یگر دنیز نقش دن و به صحبت كرن مشتریازي نمندسااتودر جتماعي ي انقش متمایز شبكه ها

د خون از اند. بدین ترتیب مدیردارتوجه ن هادبهنهادیابي زاربام مفهوش گستردر ین شبكهها ا

دآور شركت سواي كه برد یت كرابه سمتي هدو را ین نیران اميكنند كه چگونه ميتوال سؤ

ن را مشتریاي هافنند حرانميتوان گرچه مدیرامعتقدند ان هشگرویگر پژرت دباشد. به عبا

ها باید ركاوكسبن قع صاحبادرواند. ارتأثیر بگذن نند بر مكالماتشاالي ميتو، وكنندل كنتر

و چه صحبتها تعریفگونه ، هنددنها پاسخ آبه و بشنوند ن را جع به برندشات رامكالما نندابتو

ها با ركاوتا كسبد دارد جووهایي دهبرو راها هلبته شیوایند. ش آناخوو چه منفي ، مثبت باشد

جتماعي ي ایابي شبكههازارباص خار ند. بهطوارتأثیر بگذت ین مكالمان روي افشااهداتوجه به 

ها آنتباطي مؤثرتر با و اركنند ا پیدي مشتري هازنیااز كي بهتر درتا زد ميسادر اقرا نها آ

فضاي مجازي، استفاده از شهرت هاي  تاثیرگذار در توسعه كسب و كارهاي  یكي از مولفهند. زبسا

 شود.  مي براي تولید محتوا و فروش استفادهها  افراد در این شبكه

درامد از طریق شهرت در اینستاگرام در ایران یك كسب هد كه دمين نشات مطالعا   

ان موفقیت كسب و بر میزمجازي هاي  شهرت فعالات شبكهكه ع ین موضوراهبرد ویژه است. ا

ي هازهحودر جمله ، از مختلفي هازهحوري را در بسیات هه مطالعادچندین ، ستامؤثر كار 

جدید ي هالكه مدد دارد جود وقاعتاین است. ص داده اختصاد ابه خوبازاریابي و كسب و كار 

از این رو در این پژوهش، بر هاست. آنپویایي و هي وگرر كابروزرساني، مند زنیاكسب و كار 

انجام هاي  ابتدا بر اساس مصاحبهاي  اساس تحلیل خبرگي به روش ادغامي دلفي و تحلیل شبكه

دل كسب درامد از مولفه كلیدي در م 20باز و محوري شناسایي شدند و سپس هاي  شده كد

 طریق شهرت در اینستاگرام در ایران معرفي شدند. 
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مدل كسب درآمد از طریق شهرت در اینستاگرام در ایران یك استراتژي خاص و متمایز كه 

برد. این مدل مبتني بر واقعیت  هاي اجتماعي بهره مي هاي شبكه از اهمیت شهرت در فعالیت

جازي به عنوان یكي از عوامل كلیدي در موفقیت كسب هاي در فضاي م است كه شهرت فعالیت

هاي اجتماعي، ایجاد شهرت  شود. با افزایش تعداد كاربران فعال در شبكه و كارها محسوب مي

هاي بازاریابي و تجارت تأثیر گذاري داشته باشد و این امر را از جهت  است در حوزه توانسته

د. این مدل به واسطه ایجاد ارتباطات و تعاملات جذب مشتریان و افزایش اعتبار برند تقویت كن

كنندگان، امكان ارائه محتواي جذاب و متنوع را فراهم كرده و برند را در ذهن  فعّال با دنبال

دست آمده از تحلیل خبرگانه و  مخاطبان تقویت كرده است. همچنین، با استفاده از اطلاعات به

مولفه كلیدي در این مدل شناسایي شده كه نقش  20اي،  هاي دلفي و تحلیل شبكه ادغام روش

ها شامل  مهمي در فرآیند كسب درآمد از طریق شهرت در اینستاگرام در ایران دارند. این مولفه

عواملي چون بروزرساني مستمر، كار گروهي، وجود پویا و پایداري در كارآمدي كسب و كار و... 

وكارها  به عنوان یك منبع مهم براي ارتقاء كسب ها، شوند. این پژوهش با توجه به این مولفه مي

 و افراد فعّال در فضاي مجازي، ارزشمند است.

شاخص نهایي شده و بر اساس سطح تحلیل  10سپس بر اساس تحلیل دلفي انجام شده    

 مولفه كلیدي شناسایي شده ارزشگذاري شدند. 10ها  دادهاي  شبكه
0.2282 

= wi 

0.1244 
0.0681 
0.1015 
0.0573 
0.0453 
0.0905 
0.1015 
0.0689 
0.0797 
0.0117 
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دهند كه عوامل مختلفي در مدل كسب درآمد از طریق شهرت در  نتایج نشان مي   

اینستاگرام تأثیرگذار هستند. در این نتایج، متغیرهاي مهمي كه تأثیر مستقیم و معناداري بر 

 اند. طریق شهرت در اینستاگرام دارند، مشخص شدهمدل كسب درآمد از 

دهند كه سیاست حمایتي  پردازیم. نتایج نشان مي مي "سیاست حمایتي"ابتدا به متغیر    

به عنوان یك عامل مهم تأثیرگذار بر مدل كسب درآمد از طریق شهرت در اینستاگرام محسوب 

عّال از سوي نهادها یا افراد دیگر شود. سیاست حمایتي، به عنوان یك اقدام یا سیاست ف مي

تواند نقش مهمي در ارتقاء اعتبار  هاي حاضر در اینستاگرام، مي وكار یا شخصیت نسبت به كسب

ها، جامعه یا افراد  و موفقیت این مدل داشته باشد. این نتایج، اهمیت حمایت و تأیید سازمان

كند.  اینستاگرام روشن مي دیگر را در ساختار كلان مدل كسب درآمد از طریق شهرت در

تواند به تعزیز اعتبار و اعتماد به برند یا فعاّلیت در اینستاگرام كمك  سیاست حمایتي نه تنها مي

وكاري و توسعه آنها به  هاي كسب تواند به عنوان یك عامل موثر در تشویق فعالیت كند، بلكه مي

كنند كه  قع، این نتایج بازتأیید ميمنظور كسب درآمد بیشتر در این پلتفرم مؤثر باشد. در وا

كنندگان و مشتریان موجب  حمایت و تأیید اطرافیان و نهادها، به تعداد بیشتري از دنبال

هاي معرفي شده در اینستاگرام جلب توجه كرده و به آنها اعتماد  شود كه به برند یا فعاّلیت مي

ایتي در ساختار كسب درآمد از طریق هاي حم ها و فعالیت كنند. این نتایج، بر اهمیت استراتژي

كنند كه این  وكارها را ترغیب مي كنند و به كاربران و كسب شهرت در اینستاگرام تأكید مي

 هاي خود در نظر بگیرند. جنبه را به عنوان یك ابزار كلیدي در استراتژي

از اهمیت  "توسعه ارتباط با مشتریان"دهد كه متغیر  نتایج تحقیق نشان مي در ادامه،   

بسزایي برخوردار است و به طور معناداري بر مدل كسب درآمد از طریق شهرت در اینستاگرام 

دهد كه تعاملات فعّال و مستمر با مشتریان در  تأثیر مثبت دارد. این متغیر به وضوح نشان مي

قاء این فضاي مجازي، به عنوان یك استراتژي كلان، توانمندي بالایي در ایجاد درآمد و ارت

محصولات یا خدمات دارد. این نتایج، اهمیت برقراري ارتباطات نزدیك و پویا با مشتریان را در 

 كند. مدل كسب درآمد از طریق شهرت در اینستاگرام تأكید مي

تواند باعث  توسعه ارتباط با مشتریان به عنوان یكي از اصول اساسي در این مدل، مي   

هاي خریداري شود و در نهایت به ارتقاء درآمد كمك  تتشویق و تحریك مشتریان به فعالی

وكارها را به ارتقاء روابط با مشتریان خود از طریق  نماید. این نتایج، كاربران و كسب
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كند تا بتوانند از این ارتباطات بهترین نتیجه را براي تجارت و درآمد  اینستاگرام تشویق مي

 خود به دست آورند.

ت توسعه ارتباط با مشتریان در این مدل، نشان از اهمیت ارتباطات به علاوه، تأثیر مثب   

مستمر و مؤثر با مخاطبان در محیط دیجیتال دارد. با توجه به پویایي فضاي مجازي و 

تواند به عنوان یك ابزار  هاي اجتماعي، توسعه ارتباطات با مشتریان مي تأثیرگذاري شبكه

لكرد كلان مدل كسب درآمد از طریق شهرت در استراتژیك در افزایش درآمد و بهبود عم

 اینستاگرام مطرح شود.

كنندگان  دهد كه افزایش تعداد دنبال نشان مي "كنندگان تعداد دنبال"همچنین، متغیر    

به طور مستقیم و معنادار با كسب درآمد از طریق شهرت در اینستاگرام مرتبط است. این نتیجه 

كنندگان فعّال، ابزار مؤثري براي بهبود كسب و  ت و جذب دنبالكند كه افزایش تعاملا تأكید مي

كنندگان و درآمد به وضوح نشان  كار در این مدل است. این ارتباط مستقیم بین تعداد دنبال

آواز و رشد در  كنندگان، ابزاري قوي براي افزایش نام دهد كه جذب و ارتقاء تعامل با دنبال مي

 باشد. اگرام ميمدل كسب درآمد از طریق اینست

كنندگان نه تنها به ترویج محتواي برند و ارتقاء شناخت برند كمك  افزایش تعداد دنبال   

وكارها نیز  هاي با ارزش با سایر كسب هاي تبلیغاتي و همكاري كند، بلكه به افزایش فرصت مي

وان یك ارزش كنندگان، به عن دهد كه تعداد دنبال شود. در واقع، این نتیجه نشان مي منجر مي

تواند به شدت موثر در افزایش دسترسي به بازار و جلب  اساسي در محیط دیجیتال، مي

 مشتریان جدید باشد.

سازي كسب و كارها و افزایش نفوذ در جوامع مجازي را بیان  این یافته اهمیت اجتماعي   

كنندگان به عنوان یك  كند. با توجه به رقابت فزاینده در فضاي آنلاین، افزایش تعداد دنبال مي

اي در نظر مشتریان جلب  سازد تا در خصوصیات ویژه وكارها را قادر مي استراتژي حیاتي، كسب

دهنده اهمیت بیشتر تعاملات مستمر و  توجه كرده و بازار خود را تقویت كنند. این نتیجه نشان

 تاگرام است.كنندگان در ساختار مدل كسب درآمد از طریق شهرت در اینس جذاب با دنبال

دهد كه ایجاد اعتماد و الگو قرار دادن  نشان مي "اعتماد و الگو قرار دادن"در آخر، متغیر    

كنندگان، تأثیر بسیار قابل توجهي در مدل كسب درآمد از طریق شهرت در  برند در میان دنبال

تواند به مزیت  كنند كه اعتماد ایجاد شده به راحتي مي اینستاگرام دارد. این نتایج تأكید مي

 وكارها تبدیل شود و در جذب مشتریان تأثیرگذار باشد. رقابتي براي كسب
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كنندگان، به عنوان یك مولفه اساسي در  ایجاد اعتماد و تصویر مثبت برند در ذهن دنبال

دهند كه  ساختار مدل، تأثیر بسیار مهمي در موفقیت كسب و كارها دارد. این نتایج نشان مي

تواند  دن برند به عنوان یك موقعیت قابل اطمینان و قدرتمند در ذهن مخاطبان، ميالگو قرار دا

 وكار و جلب توجه مشتریان كمك كند. به شدت به ارتقاء كسب

سزایي  ایجاد اعتماد به عنوان یك پایه اساسي در مدل كسب درآمد از اینستاگرام، نقش به   

توانند به  دگان دارد. این روابط مبتني بر اعتماد، ميكنن در ایجاد روابط مستدام و پایدار با دنبال

عنوان یك منبع قوي براي جذب مشتریان جدید و افزایش وفاداري مشتریان فعلي به برند عمل 

كنند كه در مدل كسب درآمد از اینستاگرام، ساخت و  كنند. در واقع، این نتایج تأكید مي

تواند به موفقیت و پیشرفت بیشتر در  ارتباطي مي عنوان یك ابزار استراتژیك و تقویت اعتماد به

 فضاي مجازي منجر شود.

دهد كه ارتقاء سطح اعتماد به نهادهایي كه در  وكارها نشان مي این نتایج به كسب   

اینستاگرام فعالیت دارند، از اهمیت بالایي برخوردار است. در جوامع مجازي، اعتماد مخاطبان به 

تواند  گیري مهم در انتخاب محصولات یا خدمات مي اساسي و تصمیمبرند به عنوان یك ارزش 

ها و  دهنده اهمیت استراتژي وكارها كمك كند. این تحقیقات نشان به توسعه و گسترش كسب

 باشند. پردازند، در مدل كسب درآمد از اینستاگرام مي تدابیري كه به ارتقاء اعتماد مخاطبان مي
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