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 چکیده
پژوهش حاضنر به روش  دانشنگاه بغداد عراق اسنت.  انیدانشنجو انیدر م  نسنتاگرامیا تالیجیدر رسنانه د  یبرندسناز  یراهبردها  یپژوهش ارائه و اعتبارسننج  نیهدف ا

ها  مصاحبه شد. داده یبرفگلوله وهیصورت هدفمند و به شبه  تالیجید  یهاو رسانه  ینفر از خبرگان حوزه برندساز  25با   ،یفیانجام شند. در بخش ک  یاکتشناف  ختهیآم

دانشنگاه بغداد بودند که براسنا     یدانشنجو  8000  یجامعه آمار ،ی. در بخش کمدیگرد  ییشنناسنا  یاصنل  یهاو مقوله  لیتحل یو انتخاب  یباز، محور  یبا کدگذار

و  یفیآمار توصن  یبرا  SPSSافاار ها با نرمسناخته بود و دادهپرسنشننامه محقق یانتخاب شند. اباار گردآور یبا روش تصنادف  ینفر  ۳66 یاجدول مورگان، نمونه

SmartPLS  شند یبا اعتبار همگرا و واگرا بررسن  ییکرونباخ و روا یآلفا قیاز طر ییایشند. پا  لیتحل  یختارمعادلات سنا  یسنازو مدل یدییتأ  یعامل  لیتحل یبرا .

 یمخاطبان و الگو  ازی)ن  یعل  یشند  راهبردها  یی( دارند. پنج دسنته راهبرد شنناسناp<0.001معنادار )  یها بار عاملنشنان داد همه مللفه  یدییتأ  یعامل  لیتحل جینتا

محتوا(،   شندندهید  ،یاجتماع-یفرهنگ-یاسن یتعامل با مخاطب، عوامل سن  تیگر )اهممداخله  یاثربخش(، راهبردها  یمحتوا دیتول ،یغاتیتبل  یهامصنرف، فرصنت

فروش و درآمند، حف  تعنامنل و  شیمخناطبنان، افاا ی)اعتمناد و وفنادار  امندهناین (، پیاجتمناع-یبرنند، اثرات اقتصننناد  گناهیجنا  تین تقو  ،یریپنذ)رقنابنت  یاننهیزم  یراهبردهنا

 یو آلفنا  یبیترک  ییاین و پنا  AVE>0.5  یهنا(. شننناخ یفنناور طبنان،مخنا  یهناو تعنامنل بنا مخناطنب، فرهننز و ارزش  ی)اعتمنادسننناز  یینهنا یاعتمناد(، و راهبردهنا

 یتوسنعه برندسناز یکارآمد برا  یچارچوب توانندیم  شندهییشنناسنا  یراهبردها بود که نشنانگر برازش مطلوب مدل اسنت. 0.۷ها بالاتر از  همه مللفه یکرونباخ برا

 مخاطبان و رشد درآمد برندها منجر شوند. یدانشگاه بغداد فراهم کنند و به بهبود تعامل، وفادار انیدانشجو انیم نستاگرامیدر ا تالیجید

 دانشگاه بغداد نستاگرام،یا تال،یجیرسانه د ،یراهبرد، برندساز کلیدواژگان: 

  

 1404خرداد  1۹ارسال   خیتار

 1404  وریشهر 14  یبازنگر خیتار

 1404 وریشهر 22  رشیپذ خیتار

 1404مهر  25چاپ   خیتار
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Abstract 

This study aimed to develop and validate effective branding strategies in Instagram digital media among students at the 

University of Baghdad, Iraq. An exploratory mixed-method design was used. In the qualitative phase, 25 branding and digital 

media experts were selected through purposive and snowball sampling for interviews. Data were analyzed using open, axial, 

and selective coding to extract core categories. In the quantitative phase, the statistical population comprised 8000 students, 

with a sample of 366 selected based on the Morgan table. A researcher-made questionnaire was used, and data were analyzed 

with SPSS for descriptive statistics and SmartPLS for confirmatory factor analysis and structural equation modeling. 

Reliability was tested through Cronbach’s alpha and construct reliability, and validity was assessed through convergent and 

discriminant validity. Confirmatory factor analysis showed that all components had significant factor loadings (p<0.001). 

Five strategic categories emerged: causal strategies (audience needs and consumption patterns, advertising opportunities, 

effective content creation), intervening strategies (importance of content engagement, political–socio-cultural factors, 

content visibility), contextual strategies (competitiveness, brand positioning, socio-economic impacts), consequences 

(audience trust and loyalty, increased sales and revenue, maintaining interaction and trust), and final strategies (building 

trust and audience engagement, audience culture and values, technology). All constructs showed AVE>0.5 and composite 

reliability and Cronbach’s alpha above 0.7, confirming good model fit. The identified strategies provide an effective 

framework for developing digital branding on Instagram among University of Baghdad students, enhancing engagement, 

audience loyalty, and brand revenue growth. 
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 مقدمه 

ارتباطات برند را دستخوش تحول  یاب یبازار  یسنت  یساختارها  ر،یدر دهه اخ  یاجتماع  یهارسانه   ریرشد چشمگ  ر یساخته و مس  نیادیبن  یو 

با مخاطبان فراهم کرده است.    یبرا  یدیجد ا  ی دیکل  یاز بسترها   ی ک یتعامل  ا  ن یدر  و   یداری د  تیماه  لیاست که به دل  نستاگرامیعرصه، 

ساختن خود در بازار   زیمتما  یشده است. امروزه برندها برا  لیتبد  یبرندساز  یهاتیفعال  یبرا  یراهبرد  یبه بستر  تعامل،   یبالا  یهاتیقابل

مانند    یمحدود به عناصر سنت  گرید  یبرندساز  رایهستند، ز  یاجتماع   یهادر رسانه  یبرندساز  نینو  یهاوهیاز ش  یریگبه بهره  ریناگز  ، یرقابت

 . (Montoya, 2024)است  افتهیمخاطبان گسترش  یبرا یو شخص  نینماد  ،یعاطف  یهاتجربه جاد یا بهلوگو و شعار نبوده و 

برند در ذهن مخاطب است.   ریتصو  تیری هدفمند و مد  یمحتوا  دیتول  ،یاز تعاملات اجتماع   یبیترک  ،یاجتماع   یهادر رسانه  یبرندساز  ندیفرآ

 لیاص  یبر شناخت مخاطب و ارائه محتوا یمبتن  قیدق  یراهبردها  ن یمستلزم تدو  نستاگرامیدر ا  یبرند شخص  جادیاند که اها نشان دادهپژوهش

را    نستاگرامیاز کاربران فعال ا  یانسل جوان، که بخش عمده  انیدر م  ژهیوامر به   نی. ا(Woods et al., 2023)برند است    تیو سازگار با هو

  یی مشترک با مخاطبان خود را شناسا  یهاارزش   ز،یمتما  تیهو  جادیضمن ا  دیراستا، برندها با  نیدوچندان دارد. در ا  تیاهم  دهند، یم  لیتشک

 . (Dehyadgari et al., 2023) ند ینما جاد یا داریو تعامل پا یتا بتوانند وفادار دکنن تیو تقو

 ی ها در حوزه برندسازعنوان نمونه، پژوهشارائه شده است. به  رگذاریتأث  یها ابعاد و مؤلفه  نییتب  یبرا  یمختلف  ی هامدل  ،یبرندساز  نهیزم  در

کننده  مصرف  یریبه تعاملات مخاطبان بر درگ  عیسر  ییگومحتوا و پاسخ  تیفیهمچون اصالت برند، ک  یاند که عوامل مختلفنشان داده  یورزش

 ق ی از طر  یاز عوامل مؤثر بر برندساز  یچارچوب   یمطالعات  زین  یداخل  یوکارها. در حوزه کسب(Doyle et al., 2022)دارند    میمستق  ریتأث

 & Heydari Dastjerdi)برند است    تیو انسجام هو  ی تعامل اجتماع   ، یبصر  تیچون جذاب  ییهااند که شامل مؤلفه ارائه کرده  نستاگرامیا

Javaheri Zadeh, 2021) کنندیم دیتأک تالیجید یهاط یمند در محو نظام یچندبعد یاز راهبردها یریگبر لزوم بهره  ییهاافتهی نی. چن . 

نوع محتوا    ن یا  رایدارند، ز  د یتأک  ی اجتماع   یهادر رسانه  نیآفرخلاقانه و ارزش  یمحتوا  جاد یا  تیمحققان بر اهم  ،ییمحتوا  یمنظر راهبردها  از

از   یعنوان بخشدرک برند به  نی. همچن(Pathak & Kaushik, 2024)   شودیبرند م  هیسرما  یکننده و ارتقامصرف  یریدرگ  شیباعث افزا

  ی موضوع زمان  نی. ا(Sepahvand et al., 2021)دارد    دیتأک  یو مل   یجمع  یهاتیبه هو  یدهبر نقش آن در شکل  ،یو اجتماع   ینظام فرهنگ 

بدان  ابدییم  تیاهم مجاز  ،یاجتماع   یهارسانه  میکه  برند  م  یجوامع  شکل  طر  دهندی را  از  برند  ارزش  آن  در  اجتماع   قیکه    یتعاملات 

 .(Saeedi et al., 2020) شودید میکنندگان ساخته و بازتولمصرف

 تال یجی د   یدر برندساز  ی اتیح  ی هااز مؤلفه   ی کی  زین  یاجتماع  یهارسانه  قیاز طر  د یآن بر قصد خر  ریمشترک کاربران و تأث  یاجتماع   ی هاتجربه 

و برند   دهندیم  شیرا افزا  دیحس تعلق و اعتماد به برند، احتمال خر  تیتقو  قیاز طر  ییهاتجربه   نیکه چن  دهدیها نشان مپژوهش  جیاست. نتا

شده که عوامل   دیها تأکپژوهش  یدر برخ  نی. همچن(Karbkandi & Ghasem Aghaei, 2020)  سازندیدر ذهن مخاطب ماندگار م  را

و    یی مند شناساصورت نظامبه  دی عوامل با  ن یمؤثر هستند و ا  ی اجتماع   یهادر رسانه  ی شخص  یبرندساز  تیبر موفق  ی مختلف  ی و سازمان  یفرد

 . (Azin & Salehzadeh, 2018)شوند   تیریمد

 ی شخص  یبرندساز  ی است، درک سازوکارها  انیجوانان و دانشجو  انیدر م  ی اجتماع  یهاپلتفرم  نیتراز محبوب  ی کی  نستاگرامیا  نکهیتوجه به ا  با

سازمان ا  ی و  اهم  نیدر  پژوهش  ییبالا  تیبستر  داده  نیشیپ   ی هادارد.  بلاگرهانشان  که  زندگ  ی اند  بصر  ی سبک  عناصر  از  استفاده  و    یبا 

 ,Liu & Suh)باشند    رگذاریکنند و بر نگرش و رفتار مخاطبان تأث  جادیا  نستاگرام یدر ا  یقدرتمند  یاند برند شخصتوانسته   یازپردداستان

  ، یزشیانگ  یچون الگوها  ی نشان داده که عوامل اد،یبنداده  هیبر اساس نظر  نستاگرامیوکار در اکسب انیمرب  یشخص   یبرندساز  نی. همچن(2017

 . (Azizi et al., 2017)نقش دارند  یبرند شخص یریگدر شکل  یفرهنگ یها رساختیو ز یاجتماع یهانقش

مند  نظام  یطراح  تیپرداخته و اهم  یاجتماع   ی هادر رسانه  دی جد  ی برندها  سی تأس  یراهبردها  یبه بررس  یالمللنیمطالعات ب  ها، افتهی  ن یکنار ا  در

  یمبتن  یمفهوم   یهامدل   نی. همچن(Latiffa & Safieeb, 2015)اند  برجسته کرده  یمجاز  یدر فضا  تیموفق   یآن را برا  یابی گاهیبرند و جا
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 ی به اثربخش  یابیدست  یبرند با تمام سطوح سازمان را برا  قیارائه شده است که تلف  یجهان  یدر بازارها  کپارچهی  یبرندساز  یبرا یانیبن  هیربر نظ

ضرور چن(Shojaei & Hosseini Khodadad, 2013)  دانند یم   یبرند  م  ییهادگاهید  نی.  برندساز  دهندینشان  رسانه  یکه    یهادر 

 . باشدیو مستمر م قیدق تیر یمد  ازمندیاست که ن یو تعامل  یفرهنگ  ، یسازمان  یندیبلکه فرا ، یابیربازا تیفعال کینه تنها   یاجتماع 

 مات یدر تصم  ینقش محور  ی اجتماع   یها رسانه  ی ابیبازار  یهاتیاست، فعال  افتهیشدت    تال یجید  طیعصر حاضر که رقابت برندها در مح  در

تجربه مثبت در   جادیاز برند و ا  یآگاه   شیافزا  قیاز طر  ی اجتماع   یهارسانه  یابیکه بازار  دهد ی. شواهد نشان مکنند یم  فایمخاطبان ا  دیخر

تأث تصم  یر یچشمگ  ریذهن مخاطب،  ا(Simamora, 2025)دارد    دیخر  ماتیبر  واسطه شکل   ریتأث  نی.  و    یریگبه  برند  به  مثبت  نگرش 

مشتر  یجانیه  یهاپاسخ  ختنیبرانگ در  نها  شود،یم  تیتقو  انیمطلوب  در  ارتقا  تیکه  رفتار  یبه  وفادار  یقصد  م  یو  منجر    گرددیآنان 

(Tavousi et al., 2024) . 

 ان یمشتر  یوفادار  ش یبرند و افزا  هیسرما  تیباعث تقو  یاجتماع  یهامثبت در رسانه  یو بازخوردها  ی تعاملات اجتماع   ش یافزا  ن، یبر ا  افزون

  یابیبازار  نیرابطه ب  ،یانجیم  ریمتغ  کیاند که تجربه برند به عنوان  ها نشان دادهپژوهش  نی. همچن(Ekklesi & Sondakh, 2025)  شودیم

 ,Yap & Suwarno)  شودیبرند در بازار م  گاهیجا  یموجب ارتقا  قیطر  نیو از ا  کندیم  تیبرند را تقو  ژه یو ارزش و  یاجتماع   یهارسانه

 . کند یرا برجسته م تالیجید یو معنادار در بسترها یبرند غن  یهاتجربه یطراح  تیموضوع اهم نی. ا(2024

  ی شتر ی ب  ریخود، تأث  ی بالا  یو تعامل  یبصر  ت یماه  لیبه دل  نستاگرامیمختلف نشان داده است که ا  یاجتماع   یها پلتفرم  ن یب  سهیمقا  ان، یم  نیا  در

ضرورت   انگریامر ب  نی. ا(Yasmin et al., 2024)دارد    Twitterو    Facebookهمچون    یگری د  یهابرند نسبت به پلتفرم   یوفادار  جادیبر ا

  یابیبازار  ق یبرندها از طر  نیاست. همچن  تال یجید  ی بسترها  نیتراز اثربخش  یکیبه عنوان    نستاگرامیدر ا  یبرندساز   ی بر راهبردها  ژه یوتمرکز  

را حفظ کرده و موقع  یآگاه  توانندیخود م   ینستاگرامیا  یهامنسجم در حساب  تالیجید  یمحتوا برند  تقو  تیاز  بازار  را در  کنند    تیخود 

(Yopita & Kurnianingsih, 2024). 

که ارتباطات برند    دهند یها نشان ماست. پژوهش  یاجتماع   ی هاارتباطات مؤثر با مخاطبان در رسانه  یبرقرار ازمندیتوسعه برند ن  گر،ید  یسو  از

  بانبرند را در ذهن مخاط ریتصو تواندیو م  دهدی قرار م ریتحت تأث یکنندگان از برند را به شکل معنادارادراک مصرف ،ی اجتماع  یهادر رسانه 

عنوان  جذاب، خود را به  یمحتوا  دیضمن تول  د ی با  ی و سازمان   ی شخص  یبرندها  نی. همچن(Witkowskite & Mayer, 2025)  د ینما  تیتثب

 ن ورزشکارا   انیدر م  ژهیبه و  کردیرو  نی. ا(Yin, 2025)برقرار سازند    یعاطف  وندیکنند تا بتوانند با آنان پ   یمخاطبان معرف  یاز سبک زندگ  یبخش

 است. افتهی  ییبالا  تیدارد، اهم شانیاحرفه تیدر فعال ینقش محور شانیکه برند شخص نفلوئنسرهایو ا

ابعاد    رنده یصرف هستند و دربرگ  یغاتیتبل   یهاک یفراتر از تاکت  یاجتماع   ی هادر رسانه  یبرندساز  یتوجه داشت که راهبردها  دیبا   ت،ینها  در

.  باشند یم نینو  ی هایاز فناور  یریگو بهره یفرهنگ   تیهو تیتجربه برند، تقو  ت یریمد  ل،یاص  یمحتوا دیتول  ، یهمچون تعامل اجتماع  یمتعدد

 ی برندها فراهم کرده است تا با طراح  یبرا  یرینظیفرصت ب  ،یاچندرسانه  یمحتواها  یگذاربا فراهم کردن امکان خلق و اشتراک  نستاگرامیا

  ن ی کنند. چن  تیکنندگان تثبخود را در ذهن و قلب مصرف  گاه یهوشمندانه ارتباط با مخاطبان، جا  تیریتعامل، و مد   تیهدفمند، تقو  یمحتوا

مند به  و نظام  ی رو ضرورت پرداختن علم  نیمنجر شود و از ا  ی رقابت  یآن در بازارها  ز یبرند و تما  یبرا  داری ارزش پا  جاد یبه ا  تواند یم  یکردیرو

 نستاگرام یا  تالیجیدر رسانه د  یبرندساز  یراهبردها  یپژوهش ارائه و اعتبارسنج  نیهدف ا  .کندیم  هیرا توج   نستاگرامیدر ا  یبرندساز  یراهبردها

 انجام شد.  یاکتشاف ختهیدانشگاه بغداد عراق است. پژوهش حاضر به روش آم انیدانشجو انیدر م

 شناسیروش

  بنیادی   پژوهش   یک  هدف،   حیث  از  پژوهش  کیفی  بخش  در  .شده است  ارائه  بخش  دو   در  آن  انجام  مراحل  است،  ترکیبی  نوع  از  حاضر  پژوهش

 تبیینی  پژوهش   یک هدف،  حیث از )کمی( دوم  بخش  در .شد  خواهد استفاده کیفی هایداده از و است ایپژوهش توسعه نتیجه، نظر از و بوده
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  پژوهش  کمی(،   دوم)روش   بخش   در  پژوهش  استراتژی  . شد  خواهد   استفاده   کمی  هایداده  از  و   شده   کاربردی محسوب  ایتوسعه  نتیجه،  حیث  از  و

  و  ابعاد  تعیین  و  شناسایی  آن،  از  هدف  اینستاگرام و  یجیتالد  یهادر رسانه  یبرند ساز  راهبرد  ارائه  گام،  مهمترین  و  نخستین  .است  پیمایشی

 تعیین مقوله   -  3  گزینشی محوری،-  2،  باز  کدگذاری  -1روش  به  کیفی  هایداده  است. تحلیل  راهبردهایچنین    برای  نیاز  مورد  هایمؤلفه

راهبردهای زمینه  راهبردهای  محوری راهبردهای مداخله گر،  برندسازی،علی،  راهبردهای  برندسازی  و  ای،   این  در.  گرفت  صورت  پیامدهای 

موجود،   پیشینه  اینستاگرام( دریجیتال)د  یهادر رسانه  یبرند ساز  ارائه راهبردهای  بر  تأثیرگذار  عوامل  از  شده  تهیه  فهرست  به ارزیابی  مرحله

های مجازی به ویژه  شبکه  حوزه  در  بودند که  کارشناسانی  و  خبرگان  و  نظران  صاحب   شامل  کیفی،  بخش  در  پژوهش  آماری  شد. جامعه  پرداخته

 کسب  از  پس  که  بود  ایگونه  به  شیوه مصاحبه  در  برفی  گلوله.  بود  هدفمند  نیز  گیری  نمونه  روش.  داشتند  شبکه اجتماعی اینستاگرام فعالیت

با تعداد  ها مصاحبه فرایند  شده، ذکر مطالب شدن تکراری و شده انجام هایاز مصاحبه آمده دست به مطالب  بخش در نظری اشباع از اطمینان

 بر   هزار مشارکت کنندگان اینستاگرام دانشجویان دانشگاه بغداد عراق است. که  8شد. جامعه آماری در بخش کمی شامل    متوقف  خبره  25

برای تعداد    اساس ابزار  توزیع  پرسشنامه  نفر    366حجم نمونه جدول مورگان  برای   مصاحبه  کیفی  بخش   در  ها داده   گردآوری  شد.  است و 

  استفاده  مورد  رویکرد   با  آوری شدند. مطابق گردآوری اطلاعات کیفی پژوهش به صورت اکتشافی و از طریق مصاحبه با خبرگان اطلاعات جمع

اولین   که  باز،  کدگذاری مرحله  در. شد انجام ها داده  تحلیل و  تجزیه و انتخابی محوری باز،  گذاری  کد فن سه  طریق از کیفی فاز   در پژوهش  در

  با   دوم  مرحله  در.  شد  استخراج  دستی  به صورت  اولیه  مفاهیم .  شدند  بندیمفهوم  و  کدبندی  پاراگرافی  صورت  به  متون  بود  کدگذاری  مرحله

 کدگذاری  در.  شدند  متصل  یکدیگر  به  جدید  ترکیبی  در   بودند،  شده   آزاد  باز،   حلۀ کدگذاری  مر   در  که   هایی مقوله   و  مفاهیم  محوری  کدگذاری

اشتراکات،  و  گذاشته  یکدیگر  کنار  را  مفاهیم  پژوهشگر  مرحله،  این  در.  شد  استخراج  فرعی  محوری مقولات   همپوشانی   یا  تشابهات  براساس 

  اصلی   مقولات   پژوهشگر  بود،  قبلی  مرحله  دو  در  هاداده  دقیق  بررسی  با  همراه  بعد که  مرحله  در.  شد  بندی  طبقه  فرعی  مقولات  صورت  به  معنایی

  کدگذاری  مرحله  در  نهایت  در  بندی شد   طبقه  دستی  روش  به  بیشتر  تشابه  اساس  بر  بود  آمده  بدست  محوری  کدگذاری  در   که  مقولات فرعی   از  را

 ها از طریق آلفای کرونباخ به دست آمد: پایایی داده . آمد بدست محوری  پدیده  یا هسته مقوله انتخابی

 های برندسازی پایایی مولفه . 1 جدول

 ضریب آلفای کرونباخ  ابعاد

 88/0 شرایط علی 

 78/0 شرایط مداخله گر 

 85/0 ایشرایط زمینه 

 83/0 پیامدها 

 79/0 راهبردها 

 

و برای   spss22های دموگرافیک )سن، جنسیت و تحصیلات( و آمار استنباطی از نرم افزار  برای تحلیل توصیفی)فراوانی، درصد فراوانی( داده 

 ( استفاده شد. SMART PLSبررسی عوامل موثر بر برندسازی رسانه دیجیتال اینستاگرام از نرم افزار معادلات ساختاری )

 هایافته

نفر از خبرگان در حوزه برندسازی و شبکه اجتماعی اینستاگرام مشارکت داشتند. در بخش کمی، تعداد    25در بخش کیفی پژوهش، تعداد  

%( زن بودند.    47نفر با )  174%( مرد و    52نفر با )192نفر از دانشجویان دانشگاه بغداد به عنوان نمونه مشارکت داشتند که از این تعداد،  367

( دارای مدرک کارشناسی  %25نفر با )  93%( با مدرک کارشناسی،    27نفر با )  101%( دارای مدرک کاردانی،    23نفر با )  86تحصیلات،از نظر  

% مربوط به رده سنی    29و درصد فراوانی    109%( دارای مدرک دکتری بودند و از نظر سنی بیشترین فراوانی با تعداد    23نفر با )    86ارشد،  
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سال است. در ابتدا پس از مصاحبه با خبرگان تحلیل دقیقی از مفاهیم صورت گرفت و موضوعات رمزگذاری شدند. در مرحله دوم    31-  40بین  

 با استفاده از کدگذاری باز مفاهیم اولیه و ثانویه دسته بندی شده است.

 این   بین  مشترک  ها همبستگیعامل   این  که  هستند  مشترک  عامل  معدودی  تعداد  دارای  معرف  تعدادی  که  دارد  قرار  مبنا  بر این  عاملی   تحلیل

  تأییدی  عاملی  تحلیل  شیوه  از  هاآن  هایمولفه  و   پژوهش  متغیرهای  اعتبار عاملی   بررسی  منظور  به  نیز  پژوهش  این  در.  کنند می  تبیین  را  هامعرف

  اصلی پژوهش  متغیرهای  ابزار  پایایی   بررسی  جهت  نیز  حاضر  پژوهش   در  .است  شده   استفاده   همگرا و اعتبار ممیز  اعتبار  مربوط به  هایشاخص  و

  پایایی   و  اعتبار  هایشاخص  محاسبه  منظور  به  است.  استفاده شده  ترکیبی  اعتماد   قابلیت  و  کرونباخ  آلفای  ضریب  هایشاخص  از  آن  هایمولفه  و

 ممیز   و  همگرا  اعتبار  هایاست. شاخص  شده  استفاده  SMART PLSV3  افزار  نرم  و  واریانس محور  ساختاری  معادله  سازی  مدل  رویکرد  از

  به دلیل حجم   ممیز  اعتبار  به  مربوط  هایشاخص  که  این   بدلیل.  دارند   علی(  فرعی)راهبردهای  مفاهیم  ممیز  همگرا و   اعتبار  مطلوبیت  بر  دلالت

  قابلیت  و   کرونباخ   ضریب آلفای   مقادیر  . اکتفا شده است  تایید   کلمه  به  بنابراین  ندارد   گزارش  امکان  هاشاخص  این   بودن  ماتریس   و   داده  زیاد

فرعی    مفاهیم  سنجش  ابزار  بالای  گیری  اندازه  دقت  گویای    و  بوده  معنادار  هاداده،  است  7/0  مقدار  از  بالاتر  که  این  دلیل  به  ترکیبی  اعتماد

 5/0  بالاتر  که  این  دلیل  به  AVE  مقدار شاخص  همچنین.  است  مفاهیم  این  به  مربوط  ابزار  بودن  پایا  دیگر  عبارت  به  و  اصلی  مفهوم  مربوط به

 تایید است. است مورد درصد

 علی   شرایط مفهوم   سنجش ابزار  پایایی  و اعتبار ارزیابی هایشاخص. 2 جدول

 پایایی  اعتبار ممیز  اعتبار همگرا  مولفه 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ      بارهای عاملی متقاطع 

 734/0 714/0 تایید  562/0 نیاز مخاطبان و الگوی مصرف 

 856/0 845/0 تایید  633/0 فرصتهای تبلیغاتی در اینستاگرام 

 754/0 721/0 تایید  647/0 تولید محتوای اثربخش 

 

 راهبردهای علی ها معرف  و  فرعی مفاهیم  عاملی بارهای   مقادیر . 3 جدول

 سطح معنی داری  نسبت بحرانی  بارعاملی  مضامین پایه  نسبت بحرانی  بارعاملی  مفهوم فرعی 
 A1 138/0 927/16 001/0 678/21 741/0 نیاز مخاطبان و الگوی مصرف 

A2 578/0 392/28 001/0 
A3 610/0 346/22 001/0 
A4 284/0 548/35 001/0 
A5 146/0 512/32 001/0 
A6 517/0 230/28 001/0 
A7 203/0 687/19 001/0 
A8 025/0 456/14 001/0 
A9 133/0 564/23 001/0 
A10 098/0 101/15 001/0 

 A11 419/0 734/23 001/0 983/30 459/0 های تبلیغاتی در اینستاگرام فرصت
A12 653/0 456/16 001/0 
A13 214/0 256/22 001/0 
A14 227/0 456/41 001/0 
A15 582/0 765/33 001/0 

 A16 649/0 456/27 001/0 167/13 690/0 تولید محتوا اثربخش 
A17 384/0 349/25 001/0 
A18 064/0 458/14 001/0 
A19 148/0 563/32 001/0 
A20 744/0 8445/18 001/0 



 آموزش، تربیت و توسعه پایدار 

 

7 

  و   فرعی  مفاهیم   همه  به   عاملی مربوط  که بارهای  این است  بیانگر)معناداری  سطح  و   بحرانی  مقادیر  ( بارعاملی، 3)  جدول  در  شده   برآورد  مقادیر

 از   آن  به  مربوط هایمعرف   و   فرعی  مفاهیم  با   مفهوماین   همبستگی دیگر  عبارت به  مطلوبی هستند،   وضعیت  علی( دارای   های)راهبردهای معرف

 .است برخوردار لازم  اعتبار عاملی

 مداخله گر   شرایط مفهوم   سنجش ابزار  پایایی  و اعتبار  ارزیابی هایشاخص . 4 جدول

 پایایی  اعتبار ممیز  اعتبار همگرا  مولفه 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ      بارهای عاملی متقاطع 

 754/0 764/0 تایید  652/0 اهمیت تولید محتوا و تعامل با مخاطب 

 854/0 843/0 تایید  643/0 عوامل سیاسی و فرهنگی اجتماعی 

 858/0 821/0 تایید  547/0 دیده شدن محتوا تولیدی 

 

 گر ها راهبردهای مداخلهمعرف  و  فرعی مفاهیم عاملی   بارهای مقادیر. 5 جدول

 سطح معنی داری  نسبت بحرانی  بارعاملی  مضامین پایه  نسبت بحرانی  بارعاملی  مفهوم فرعی 

 M21 181/0 827/51 001/0 638/12 726/0 اهمیت تولید محتوا و تعامل با مخاطب 

M22 170/0 352/16 001/0 

M23 667/0 336/10 001/0 

M24 066/0 148/16 001/0 

M25 510/0 532/26 001/0 

M26 599/0 130/27 001/0 

M27 085/0 087/15 0001/0 

 M28 190/0 724/24 001/0 783/11 498/0 عوامل سیاسی و فرهنگی اجتماعی 

M29 602/0 466/7 001/0 

M30 834/0 246/8 001/0 

 M31 429/0 454/7 001/0 167/14 700/0 دیده شدن محتوای تولیدی 

M32 052/0 109/5 001/0 

M33 623/0 458/6 001/0 

M34 315/0 363/5 001/0 

M35 744/0 7445/8 001/0 

M36 329/0 621/6 001/0 

M37 453/0 864/6 001/0 

 

  و   فرعی  مفاهیم   همه  به   عاملی مربوط  که بارهای  این است  بیانگر)معناداری  سطح  و   بحرانی  مقادیر  ( بارعاملی، 5)  جدول  در  شده   برآورد  مقادیر

 مربوط  هایمعرف   و  فرعی  مفاهیم  با  این مفهوم  همبستگی  دیگر  عبارت  به  مطلوبی هستند،  وضعیت  مداخله گر( دارای  های)راهبردهایمعرف

 .است برخوردار لازم اعتبار عاملی  از آن به

 زمینه ای   راهبردهای مفهوم   سنجش ابزار  پایایی  و اعتبار  ارزیابی هایشاخص. 6 جدول

 پایایی  اعتبار ممیز  اعتبار همگرا  مولفه 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ      بارهای عاملی متقاطع 

 824/0 814/0 تایید  662/0 رقابت پذیری در برندسازی و تولید محتوا 

 876/0 847/0 تایید  653/0 تقویت جایگاه برند 

 784/0 753/0 تایید  667/0 تاثیرات اقتصادی و اجتماعی بر خرید مشتریان 
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 شرایط زمینه ای ها معرف  و  فرعی مفاهیم  عاملی بارهای  مقادیر . 7 جدول

 سطح معنی داری  نسبت بحرانی  بارعاملی  مضامین پایه  نسبت بحرانی  بارعاملی  مفهوم فرعی 

 Z38 824/0 825/8 001/0 567/17 560/0 رقابت پذیری در برندسازی و تولید محتوا 

Z39 585/0 352/7 001/0 

 تقویت جایگاه برند 

 

367/0 874/20 Z40 198/0 336/5 001/0 

Z41 762/0 448/7 001/0 

Z42 674/0 732/7 001/0 

 Z43 488/0 730/6 001/0 583/23 811/0 تاثیرات اقتصادی و اجتماعی بر خرید مشتریان 

Z44 

 

600/0 387/7 0001/0 

Z45 

 

669/0 924/6 001/0 

Z46 239/0 066/5 001/0 

 

  و   فرعی  مفاهیم   همه  به   عاملی مربوط  که بارهای  این است  بیانگر)معناداری  سطح  و   بحرانی  مقادیر  ( بارعاملی، 7)  جدول  در  شده   برآورد  مقادیر

 به  مربوط  هایمعرف   و  فرعی   مفاهیم  با  این مفهوم  همبستگی  دیگر  عبارت  به  مطلوبی هستند،  وضعیت  ای( دارایزمینه  های)راهبردهایمعرف

 .است برخوردار لازم اعتبار عاملی  از آن

 پیامدها مفهوم   سنجش ابزار  پایایی  و اعتبار ارزیابی  هایشاخص. 8 جدول

 پایایی  اعتبار ممیز  اعتبار همگرا  مولفه 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ      بارهای عاملی متقاطع 

 845/0 884/0 تایید  672/0 مخاطبان اعتمادسازی و وفاداری 

 713/0 747/0 تایید  596/0 افزایش فروش و درامد بیشتر 

برآورده کردن انتظارات مشتریان و حفظ تعامل  

 و اعتماد مخاطبان 

 837/0 833/0 تایید  698/0

 

 ها پیامدها معرف  و  فرعی مفاهیم  عاملی بارهای  مقادیر . 9 جدول

 سطح معنی داری  نسبت بحرانی  بارعاملی  مضامین پایه  بحرانی نسبت   بارعاملی  مفهوم فرعی 

 P58 391/0 206/56 001/0 234/35 689/0 اعتمادسازی و وفاداری مخاطبان 

P59 346/0 054/12 001/0 

P60 777/0 109/24 001/0 

P61 264/0 058/25 001/0 

P62 474/0 763/16 001/0 

 P63 783/0 566/24 001/0 543/33 566/0 بیشتر افزایش فروش و درامد 

P64 371/0 421/17 001/0 

P65 509/0 564/18 001/0 

برآورده کردن انتظارات مشتریان و حفظ تعامل و 

 اعتماد مخاطبان 

652/0 176/21 P66 014/0 341/10 001/0 

P67 937/0 846/31 001/0 

P68 267/0 156/11 001/0 

P69 230/0 403/10 001/0 

P70 246/0 946/14 001/0 

P71 134/0 567/12 001/0 
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  و   فرعی  مفاهیم   همه  به   عاملی مربوط  که بارهای  این است  بیانگر)معناداری  سطح  و   بحرانی  مقادیر  ( بارعاملی، 9)  جدول  در  شده   برآورد  مقادیر

اعتبار   از  آن  به  مربوط  هایمعرف  و  فرعی  مفاهیم   با  این مفهوم  همبستگی  دیگر  عبارت  به  مطلوبی هستند،  وضعیت  ها( دارایهای)پیامدمعرف

 .است برخوردار  لازم عاملی

 راهبردی  شرایط   مفهوم   سنجش ابزار  پایایی  و اعتبار ارزیابی هایشاخص. 10 جدول

 پایایی  اعتبار ممیز  اعتبار همگرا  مولفه 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ      بارهای عاملی متقاطع 

 745/0 734/0 تایید  562/0 اعتمادسازی و تعامل با مخاطب 

 823/0 847/0 تایید  676/0 های مخاطبان فرهنگ و ارزش

 737/0 743/0 تایید  638/0 تکنولوزی

 

 شرایط راهبردی ها معرف  و  فرعی مفاهیم عاملی  بارهای مقادیر . 11 جدول

 سطح معنی داری  نسبت بحرانی  بارعاملی  مضامین پایه  نسبت بحرانی  بارعاملی  مفهوم فرعی 

 R48 309/0 206/5 001/0 234/15 758/0 اعتمادسازی و تعامل با مخاطب 

R49 035/0 054/5 001/0 

R50 127/0 109/6 001/0 

R51 084/0 058/5 001/0 

R52 619/0 763/6 001/0 

R53 739/0 566/8 001/0 

 R54 759/0 421/7 001/0 543/12 668/0 های مخاطبان فرهنگ و ارزش

R55 703/0 564/8 001/0 

 R56 030/0 341/4 001/0 176/11 371/0 تکنولوژی

R57 000/1 846/8 001/0 

 

  و   فرعی  مفاهیم  همه  به  عاملی مربوط  که بارهای  استاین    بیانگر)معناداری  سطح  و  بحرانی  مقادیر  بارعاملی،  10  جدول  در  شده  برآورد  مقادیر

  آن   به  مربوط  های معرف   و   فرعی   مفاهیم   با   این مفهوم  همبستگی  دیگر  عبارت  به   مطلوبی هستند،   وضعیت  های)شرایط راهبردی( دارایمعرف

 .است برخوردار لازم اعتبار عاملی از

 گیرینتیجه بحث و 

دانشگاه   انیدانشجو انی در م نستاگرامیا تال یجیدر رسانه د یبرندساز  یراهبردها یو اعتبارسنج یی پژوهش حاضر که با هدف شناسا  ی هاافتهی

بودند.    یینها  ی و راهبردها  ی امدیپ   ،یانهیگر، زممداخله  ، یعل  یرا آشکار ساخت که شامل راهبردها  یدیبغداد انجام شد، پنج دسته راهبرد کل

  ی محتوا   دیو »تول  نستاگرام«یدر ا  ی غاتیتبل   یهامصرف«، »فرصت  یمخاطبان و الگو  ازیسه مؤلفه »ن  ، یعل   ینشان داد که در بعد راهبردها  جینتا

بدون    یبرندساز  ندیفرآ  ،یاجتماع   یهارسانه  یآن است که در فضا  انگریب  جهینت  نی. اکنندیم   فایبه برند ا  یدهدر شکل  نیادیاثربخش« نقش بن

عم خواسته   قیدرک  ترجاز  الگوها  حاتیها،  ا  یو  بود.  نخواهد  موفق  مخاطبان،  تأک  افتهی   نیمصرف  پژوهش  مطرح  ینظر  داتیبا  در  شده 

(Montoya, 2024) ی ازهایبه ن میصورت مستقاثربخش خواهد بود که به ی زمان یمجاز یبرند در فضا  جادیا کند یم  انیخوان است که بهم  

برند    یدر ارتقا   ی غاتیتبل یهانقش فرصت  ن،یکند. همچن  جاد یها اآن  یبرا  ی و تعامل  یشخص  یاکاربران پاسخ دهد و تجربه یو شناخت  یاحساس
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به محتوا   یدسترس ش یمخاطبان و افزا ترقیدق یریگهدف یبرا نستاگرامی ا یغات یو امکانات تبل هاتم یاز الگور  توانندیکه برندها م  دهدینشان م

کننده  مصرف  یریدرگ  شیدر افزا  یدیدارد و آن را عامل کل  دیدر پژوهش خود بر آن تأک  زین  (Doyle et al., 2022)که    ی موضوع استفاده کنند؛  

 ,Pathak & Kaushik)  جیپژوهش با نتا  نیا  یهاافتهیاثربخش در    یمحتوا  دیبر تول  دی تأک  ن،ی. افزون بر اکندیم  یبرند معرف  ریتصو  یو ارتقا

ا  یهمسو است که نشان داد محتوا  (2024 افزا  یطور معناداربه   نستاگرامیخلاقانه و هدفمند در  تقوتعامل مصرف  شیموجب  و   ت یکننده 

 . شودیبرند م هیسرما

 ی محتوا   شدن دهی و »د  «یو اجتماع   یفرهنگ  ، یاسیمحتوا«، »عوامل س  دیتعامل با مخاطب و تول  تیگر، سه مؤلفه »اهممداخله  ی بُعد راهبردها  در

تعامل فعال    زانیمحتوا، بلکه به م  تیفی نه تنها به ک  یبرندساز  یراهبردها  تیآن است که موفق  انگریب  هاافتهی  نیشدند. ا  ییشناسا  «یدیتول

 & Heydari Dastjerdi)راستا با پژوهش  حاضر هم  یهاافتهی دارد.    یبستگ   یو اجتماع  یفرهنگ   یهاتوجه به بافت  زیبا مخاطبان و ن  ندبر

Javaheri Zadeh, 2021)  به مخاطبان،    عیسر  ییمستمر و پاسخگو  هیارتباط دوسو  نستاگرام،یفعال در ا  یبرندها  یهستند که نشان داد برا

 Sepahvand)در پژوهش    زین  تالیجید   یدر برندساز  یو اجتماع   یعوامل فرهنگ  ریتأث  نیدارد. همچن   یو وفادار  اداعتم  جادیدر ا  یاتیح  ینقش

et al., 2021)  ی فرهنگ   یها و نمادهابتوانند خود را با هنجارها، ارزش   دیبا  تیموفق  یکه برندها برا  یاگونهقرار گرفته است؛ به   دیمورد تأک  

 یدر محتوا  ی و اجتماع  ی که از عناصر فرهنگ یی که برندها   دهدینشان م  زین  (Yin, 2025)مطالعه  نه،یزم نی جامعه هدف منطبق سازند. در ا

محتوا« از   شدن دهیمؤلفه »د  ن،یخود دارند. همچن  ی ارتباطات اجتماع   یارزش برند و ارتقا  فیدر بازتعر  یشتریب  یی توانا   رند، یگیخود بهره م 

 Woods)که    یموضوع   گذارد؛یم  ریتأث یرقابت  یبرند در فضا  گاهیجا  تیتعاملات، بر تقو  شیو افزا  نستاگرامیا  یهاتمیاز الگور  یریگبهره   قیطر

et al., 2023) دارد.  دیمخاطبان تأک یریدرگ شیمستمر محتوا در افزا ش یبه آن اشاره کرده و بر نقش نما زین 

بر    یو اجتماع   یاقتصاد  راتیبرند« و »تأث  گاه یجا  تیمحتوا«، »تقو  دیو تول  یدر برندساز  یریپذسه مؤلفه »رقابت  ،یانهیزم  یبُعد راهبردها  در

فرد و  منحصربه   یضمن ارائه محتوا  د یبا  نستاگرامیپررقابت ا  طیدر مح  تی موفق  ینشان داد که برندها برا  جی دست آمد. نتابه  ان«یمشتر  دیخر

کنندگان آگاه باشند.  بر رفتار مصرف  یو اجتماع   یاقتصاد  راتیحال، از تأث  ن یکنند و در ع   تیخود را در ذهن مخاطبان تثب  گاهیجا  جذاب،

از برند و   یآگاه  شیافزا قیاز طر یاجتماع  یهارسانه یاب یراستا است که نشان داد بازارهم (Simamora, 2025)حاضر با پژوهش  یهاافتهی

  ی برند در محتوا   ییسراو داستان  زیتما  جادیا  قیبرند از طر  گاهیجا  تیتقو  نی دارد. همچن  یریچشمگ  ریتأث  دیخر  ماتیتجربه مثبت، بر تصم  جادیا

مورد   ز ین  (Shojaei & Hosseini Khodadad, 2013)مخاطبان است که در پژوهش    یبرا  نیارزش نماد  جادیدر ا  یات یح  یعامل  تال،یجید

مشترک   یاجتماع   یهانشان داده است که تجربه   (Karbkandi & Ghasem Aghaei, 2020)مطالعه    ن،ی بر ا  فزونقرار گرفته است. ا  دیتأک

  یاقتصاد  یهانقش مؤلفه  نهیحاضر در زم  یهاافتهی  جه،ینت  نیاثر بگذارد؛ ا  دیبر قصد خر  میطور مستقبه  تواندیم  یاجتماع  یهاکاربران در رسانه

 . کندیم تیرا تقو یو اجتماع 

و حفظ تعامل و    انیانتظارات مشتر  یسازفروش و درآمد« و »برآورده  شی مخاطبان«، »افزا  یو وفادار  یسه مؤلفه »اعتمادساز  امدها، یبُعد پ   در

  شود، یاعتماد مخاطبان م   تینه تنها باعث تقو  نستاگرامیدر ا  ی برندساز  یموفق راهبردها   ینشان داد که اجرا  ج یشدند. نتا  یی اعتماد« شناسا

  ( Ekklesi & Sondakh, 2025)با پژوهش    افتهی  نی. اگردد یرشد فروش و درآمد برند منجر م  جه،یها و در نتآن  یوفادار  شیبه افزا  هبلک

.  دهد یم  شیرا افزا  انیمشتر  یبرند، وفادار  ژهیارزش و  تیتقو  قیاز طر  یاجتماع  یهابرند در رسانه  یهاتیخوان است که نشان داد فعالهم

 ی وفادار  تیرا در تقو  ریتأث  نیشتریها، بپلتفرم  گریبا د  سهیدر مقا  نستاگرامیکه ا  کندیم  دییتأ   (Yasmin et al., 2024)پژوهش    ن،یهمچن

حفظ اعتماد و تعامل بلندمدت دارند.    یبرا   یشتریبا مخاطبان برقرار کنند، احتمال ب  لیکه بتوانند تعامل مستمر و اص  ییبرند دارد و برندها

  یهابرند در رسانه  ینسبت به محتوا  انیمثبت مشتر  یجانیه  یهانشان داد که پاسخ  زی ن  (Tavousi et al., 2024)  جیانت  ن،یافزون بر ا

 . شودیمنجر به رشد فروش و درآمد م   تیکه در نها کندیم فایا یقصد رفتار شینگرش به برند و افزا ت یدر تقو یانجینقش م ،یاجتماع 
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  یدیعنوان عناصر کلبه  «یمخاطبان« و »فناور  یهاو تعامل با مخاطب«، »فرهنگ و ارزش  یسه مؤلفه »اعتمادساز  ،یی نها  یبُعد راهبردها  در

توجه  یبرندساز یو انسان   یزمان به ابعاد فنطور همبه  دی آن است که برندها با انگر یب  جینتا  نیشدند. ا یی شناسا تالیجید یدر برندساز تیموفق

  یهاتیبر اعتماد را در محور فعال  یو مبتن  ی تعامل انسان  دی بهبود تجربه کاربر، با  یبرا  نینو  یهایمعنا که ضمن استفاده از فناور  نیبه ا  نند؛ک

ا   یهاارتباطات برند در رسانه  دهدیسو است که نشان مهم  (Witkowskite & Mayer, 2025)  یهاافتهیبا    جهینت  نیخود قرار دهند. 

 ,Yopita & Kurnianingsih)پژوهش   ن،یراستا باشد. همچنها و فرهنگ مخاطبان همرا دارد که با ارزش  ریتأث نیشتریب  یزمان ،یع اجتما

مخاطبان   ی و سبک زندگ  ی فرهنگ  یهاخود را با ارزش  تالیجید  یمحتوا  یاب یبازار  دی خود با  گاه یحفظ جا  یکه برندها برا  کندیم  دی تأک  (2024

به بهبود   تواند یم  یلیتحل  یو ابزارها  نینو  یهایکه استفاده از فناور  دهد ینشان م   (Liu & Suh, 2017)  ج ین، نتایمنطبق سازند. افزون بر ا

 کمک کند.  یبرندساز یراهبردها یاثربخش  یمحتوا و ارتقا یریگهدف

زمان به ابعاد  است که هم  یچندبعد  یکرد یمستلزم رو  نستاگرامیموفق در ا  یآن است که برندساز  انگریپژوهش ب  ن یا  یهاافتهیمجموع،    در

( نینو  ی ها و هنجارها( و فناورانه )استفاده از ابزارها)انطباق با ارزش   ی(، فرهنگی)تعامل و اعتمادساز  ی مخاطب(، اجتماع   ازی)درک ن  یشناخت

ا پژوهش  هاافتهی  نیتوجه کند.  نگاه  هم  زین  (Azizi et al., 2017)و    (Saeedi et al., 2020)  یهابا  خوان است که هر دو بر ضرورت 

شده ارائه  یمفهوم  یهامدل   یپژوهش در راستا  نیا  جینتا  نیدارند. همچن  دیتأک  یاجتماع   یهادر رسانه   یبه برندساز  یارشته انیمند و منظام

بلکه    ،یغات یتبل  تیفعال  کیرا نه صرفاً    یکه برندساز  ردیگی قرار م  (Sepahvand et al., 2021)و    (Latiffa & Safieeb, 2015)توسط  

 .ردیگیکه در بستر تعاملات مستمر با مخاطبان شکل م دانندیم ی و اجتماع  هیچندلا یندیفرآ

به    جینتا  میتعم  تیدانشگاه بغداد بود که ممکن است قابل  انیدانشجو  یعنیخاص    یپژوهش، تمرکز بر جامعه آمار  نیا  ی هاتیاز محدود   یکی

داده  ن،یرا محدود کند. همچن  یفرهنگ   ای  یتیجمع  یهاگروه  ریسا از  م   یدر بخش کم  یخودگزارش  یهااستفاده   ر ی تأثتحت  تواندیپژوهش 

در بلندمدت را   یروابط علّ  یپژوهش اشاره کرد که امکان بررس  یمقطع  تی به ماه  توانیم  ها تیمحدود   گری. از دردیقرار گ  یدهپاسخ  یریسوگ

 بگذارد.   ریتأث نده یدر آ ها افتهی یداری بر پا تواندیم نستاگرامیا یها استیو س هاتمیالگور عیسر راتیی تغ ن، ی. علاوه بر ادهدیکاهش م 

پژوهش  شودیم  شنهادیپ  برندساز  نیا  نده،یآ  ی هادر  ب  یمدل  مانند کارآفر  یتیجمع  یهاگروه  نیدر  کوچک و   یوکارهاکسب  نان، یمتفاوت 

  رات ییو تغ  یی ایبه درک پو  تواندیم  یطول  یهااستفاده از طرح   ن،ی. همچنابد ی   شیآن افزا  میتعم  تیشود تا قابل  سهیو مقا  یبررس  یمل  یبرندها

  ی جانیه   یهاپاسخ  ایهمچون تجربه برند    یانجیم  یرهاینقش متغ  توانندیم  یآت  یهادر طول زمان کمک کند. پژوهش  یبرندساز  یهادر راهبرد

  ی اجتماع   ی هااحساسات مخاطبان در رسانه  لیو تحل  شرفتهیپ  یکاوداده  یها روش  یریکارگقرار دهند. به یدر مدل مورد بررس  ز یمخاطبان را ن

 کننده را آشکار سازد. از رفتار مصرف یدیجد  ادابع  تواندیم زین

و    قی علا  ازها،ین  قیشناخت دق  یخود را بر مبنا  یمحتوا  شودیم  هیتوص  نستاگرامیفعال در ا  یپژوهش حاضر، به برندها  یهاافتهیاساس    بر

  یی لازم است تعامل مستمر و پاسخگو  نیبهره ببرند. همچن  شدندهی د  شیافزا  یبرا  نستاگرامیا  یهاتمیکنند و از الگور  یمخاطبان طراح  یهاارزش 

بهبود تجربه   یبرا  نینو  یهایضمن استفاده از فناور  د یشود. برندها با  تیها تقوآن   یقرار دهند تا اعتماد و وفادار  تیفعال به مخاطبان را در اولو

. افزون بر ندیبا مخاطبان برقرار نما  یترقیخود منعکس کنند تا ارتباط عم  یجامعه هدف را در محتوا  یو اجتماع   یفرهنگ   یهاکاربر، ارزش

  یهاتی فعال  یاثربخش  شیو افزا  یبرندساز  یبه بهبود مستمر راهبردها  تواندیبازخورد مخاطبان م  لیمداوم عملکرد محتوا و تحل  شی پا  ن،یا

 کمک کند.  تالیجید

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 



 آموزش، تربیت و توسعه پایدار 

 

12 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها دادهشفافیت 

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

Extended Abstract 

Introduction 

In recent decades, the concept of value co-creation has gained increasing attention in the context of higher 

education, emerging as a transformative approach that integrates diverse stakeholders in the production of 

educational, research, and social values. Rather than viewing students as passive recipients of educational 

services, this approach considers them as active partners who contribute to the design, delivery, and 

improvement of educational experiences (Aquilani et al., 2018; Dollinger et al., 2018). Value is no longer 

perceived as a static output delivered by universities, but as a dynamic outcome that is jointly produced through 

ongoing interactions, collaboration, and resource integration between universities and their stakeholders 

(Arnold, 2017; Dollinger & Lodge, 2020). Such co-creative processes have been shown to enhance students’ 

satisfaction, strengthen their loyalty, and foster innovation and sustainable development in academic 

institutions (Benchekroun & Soulami, 2021; Peña-García et al., 2021). 

At the same time, the structure of universities has been undergoing profound transformations, evolving from 

traditional teaching-oriented institutions to more complex entrepreneurial and innovation-driven ecosystems. 

Universities have progressed through several generations—first-generation universities focused on teaching, 

second-generation universities on research, third-generation universities on entrepreneurship, and fourth-

generation universities on innovation and knowledge commercialization (Dabic et al., 2015; Wissema, 2009). 

The emerging fifth-generation universities take this evolution further by incorporating environmental 

responsibility, social ecology, and cultural development as core missions, aiming to act as engines of 

civilization-building and sustainable development (Carayannis & Campbell, 2019; Carayannis & Campbell, 

2010; Nabipour, 2020). They rely on the Quintuple Helix Innovation Model, which integrates academia, 

industry, government, civil society, and the natural environment to foster systemic innovation (Bakhshaei et 

al., 2024; Lundvall, 1992). 

Within this paradigm, value co-creation has become a critical strategy for aligning higher education institutions 

with the demands of the knowledge-based economy and sustainable development agendas. Research has 

shown that student co-creation behaviors such as sharing knowledge, offering feedback, collaborating in 

curriculum design, and engaging in peer learning can significantly improve educational quality and enhance 
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the student experience (Cavallone et al., 2021; Elsharnouby, 2015). Similarly, collaborative efforts among 

faculty, students, staff, industry partners, and local communities can generate synergies that enhance 

institutional reputation, build social capital, and accelerate innovation (Harandi et al., 2023; Osorno et al., 

2022). Digital technologies and IT service platforms have also been recognized as essential enablers of co-

creation, allowing universities to capture stakeholder insights and support collaborative service design 

(Oliveira et al., 2024; Turunen, 2025). 

In the context of Islamic Azad University (IAU) branches in Mazandaran Province, there is a growing need to 

transition toward the fifth-generation university model. Although IAU has played a pivotal role in Iran’s higher 

education system, its current structures remain largely rooted in second- and third-generation paradigms and 

require fundamental transformation to meet the demands of the knowledge economy (Majidpour et al., 2025; 

Zand et al., 2024). Prior research has highlighted several determinants of successful value co-creation in 

universities, including organizational culture, human resources, innovation strategies, technological 

infrastructure, and stakeholder networks (Haji Hosseini et al., 2023; Norouzi & Nazempour, 2024). 

However, few studies have examined the specific dimensions of academic value co-creation in Iranian private 

universities, particularly at the provincial level. Addressing this gap, the present study sought to identify the 

core dimensions of an academic value co-creation model aligned with the characteristics of fifth-generation 

universities within the IAU branches of Mazandaran Province. 

Methods and Materials 

This study adopted an applied research design with a qualitative approach using the Delphi method. 

Participants consisted of 20 academic experts (professors and associate professors) selected purposefully from 

IAU branches in Mazandaran Province. Data were collected through in-depth semi-structured interviews. The 

collected qualitative data were analyzed using inductive thematic content analysis to extract the key indicators 

of academic value co-creation. The initially identified indicators were reviewed and refined through multiple 

Delphi rounds, resulting in a final list of 103 indicators. A questionnaire was then developed based on these 

indicators and its reliability was confirmed (Cronbach's alpha = 0.982). To validate the construct structure, 

Exploratory factor analysis (EFA) was employed. 

Findings 

The results of the data analysis revealed 13 key dimensions underlying the academic value co-creation model 

in the IAU branches of Mazandaran Province: (1) joint production, (2) knowledge sharing, (3) collaboration 

and participation, (4) university interaction, (5) innovation and creativity, (6) satisfaction, (7) quality of 

academic services, (8) loyalty, (9) entrepreneurship, (10) sustainable development, (11) branding, (12) 

environmental responsibility, and (13) human development and civilization-building. These dimensions 

collectively explained 68.160% of the total variance after rotation. Each dimension encapsulated a distinct 

aspect of the co-creation process: joint production captured active involvement of students, faculty, and 

external stakeholders in creating educational content and projects; knowledge sharing referred to the mutual 

exchange of experiences, skills, and information; collaboration and participation denoted multi-stakeholder 

engagement in decision-making; university interaction reflected the quality of interpersonal relationships 

among university members; innovation and creativity highlighted the importance of generating novel ideas 

and solutions; satisfaction and loyalty measured students’ affective and behavioral attachment to the university; 

quality of services addressed the perceived excellence of educational and administrative services; 

entrepreneurship encompassed fostering entrepreneurial thinking and ventures; sustainable development and 

environmental responsibility emphasized the integration of ecological and social goals into academic missions; 

branding concerned efforts to build a positive institutional image; and human development and civilization-

building underscored the university’s mission to nurture ethical, knowledgeable, and socially responsible 

individuals. 
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Discussion and Conclusion 

The identification of these 13 dimensions underscores the multidimensional nature of value co-creation in the 

context of fifth-generation universities. The findings align with the argument that value is not unilaterally 

delivered by universities but is co-produced through dynamic interactions and resource integration among 

stakeholders (Aquilani et al., 2018; Arnold, 2017). The prominence of joint production and knowledge sharing 

echoes previous studies highlighting the importance of student–faculty co-design of learning materials for 

enhancing motivation and learning outcomes (Dollinger & Lodge, 2020; Dollinger et al., 2018). Moreover, 

the emphasis on collaboration and participation supports the notion that building partnerships with internal and 

external stakeholders is critical for fostering innovation and long-term institutional success (Haji Hosseini et 

al., 2023; Harandi et al., 2023; Osorno et al., 2022). 

The emergence of university interaction and quality of academic services as core dimensions reinforces the 

idea that effective interpersonal relationships and high-quality educational services are foundational for 

successful co-creation (Cavallone et al., 2021; Yu et al., 2016). Furthermore, the inclusion of innovation and 

creativity resonates with the view that entrepreneurial and innovative universities serve as key drivers of 

regional development and socio-economic transformation (Dabic et al., 2015; Javanmardi et al., 2019). 

Similarly, the strong link between satisfaction, loyalty, and co-creation behaviors supports evidence that 

engaging students as active participants enhances their emotional commitment and long-term connection to 

the university (Bazzi et al., 2021; Benchekroun & Soulami, 2021; Manzoor Tania & Al Mahmud, 2023; 

Peña-García et al., 2021). 

The integration of entrepreneurship, sustainable development, and environmental responsibility into the model 

reflects the core mission of fifth-generation universities to contribute to knowledge-based economic growth 

while addressing environmental and social challenges (Bakhshaei et al., 2024; Carayannis & Campbell, 

2019; Carayannis & Campbell, 2010; Nabipour, 2020; Oztel, 2020; Zuti & Lukovics, 2015). Notably, the 

identification of human development and civilization-building as a distinct dimension represents a novel 

contribution, suggesting that universities should transcend their traditional educational and economic functions 

to become transformative institutions that cultivate ethical, enlightened, and socially engaged citizens 

(Majidpour et al., 2025; Wissema, 2009). 

Overall, this study advances the literature by presenting a comprehensive and contextually grounded model of 

academic value co-creation for universities transitioning toward the fifth generation. By encompassing 

technological, behavioral, organizational, environmental, cultural, and humanistic dimensions, the model 

offers a strategic roadmap for policymakers and university leaders seeking to enhance stakeholder engagement, 

drive innovation, and foster sustainable development through collaborative value creation in higher education. 
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