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Abstract 

Personal branding is one of the new subjects in the field of branding that has 

recently received the attention of brand researchers. The expansion of social 

networks and the increasing popularity of users of these networks and the popularity 

of these networks among users has made social networks one of the best platforms 

for brand development so people can also offer their personal brand. Therefore, due 

to the necessity of studying in the field of personal branding and the importance of 

social networks in branding, this study aimed to investigate the factors affecting 

personal branding in the social network (Instagram) using data mining technique. In 

this research, the personal pages of personal brand owners in the specialized areas of 

science (psychology, medicine and business) in the social network of Instagram 

were examined and over a period of three months more than 1000 Instagram posts 

were reviewed on the target pages. The data were analyzed using knime data mining 

software and data mining and extraction of decision tree pattern. And this decision 

tree pattern shows that factors such as type, content and even the date of posting on 

Instagram have an impact on audience engagement and personal brand awareness. 

Using the results of this study, people can learn the factors that affect their personal 

brand in social networks and use these factors to Manage and develop their personal 

brand and inform and impress more audiences about their brand. 
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 چکيده
موردتوجه محققین حوزه برند قرار  راًیاخکه  باشدمیی جدید در حوزه برندسازی هاشاخهبرندسازی شخصی یکی از زیر

و همچنین محبوبیت این فضا نزد  هاشبکهی اجتماعی و افزایش روزافزون کاربران این هاشبکهگرفته است. گسترش 
ها شود. بنابراین افراد نیز برای توسعه برند بسترهاهای اجتماعی تبدیل به یکی از بهترین کاربران باعث شده تا شبکه

ی هاشبکهبرند خود را در آن عرضه کنند. لذا با توجه به ضرورت مطالعه در حوزه برندسازی شخصی و اهمیت  نندتوامی
اجتماعی در برندسازی، این پژوهش با هدف بررسی عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی در شبکه اجتماعی اینستاگرام با 

کاوی آنجام گرفته است. در این پژوهش، صفحات شخصی افراد صاحب برند شخصی در استفاده از تکنیک داده
وکار( در شبکه اجتماعی اینستاگرام موردبررسی قرار گرفته شد و ی تخصصی علمی )روانشناسی، پزشکی و کسبهاحوزه

 کاویافزار دادهه از نرمپست اینستاگرامی در صفحات موردنظر بررسی شد و با استفاد1000ماهه بیش از 3در یک بازه 

knime کاوی و استخراج الگوی درخت تصمیم پرداخته شد و این الگوی درخت تصمیم نشان وتحلیل و دادهبه تجزیه
که عواملی مانند نوع، زمینه، محتوا و همچنین روز انتشار پست اینستاگرامی بر مشارکت مخاطبان و آگاهی از برند  هدمی

ی هاشبکهها در عواملی که بر برند شخصی آن نندتوامیاستفاده از نتایج این پژوهش، افراد دارند. با  ریتأثشخصی 
دارد را آموخته و با استفاده از این عوامل، برند شخصی خود را مدیریت کرده و آن را توسعه دهند و  ریتأثاجتماعی 

 قرار دهند. ریتأثمخاطبان بیشتری را از برند خود آگاه کرده و تحت 
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 مقدمه .1
بسیاری بر تمام جوانب  ریتأث، شبکه جهانی اینترنت از طریق ایجاد اطلاعات و انتقال آن، 90از اوایل دهه 

ی اندهیفزاشدن آن، استفاده از وب جهانی پیشرفت صرفهبهزندگی افراد داشته است. با پیشرفت فناوری و مقرون
مفاهیم خود را منتشر کنند. یکی  نستندتوامیبه اینترنت تعاملی شد که در آن کاربران  1یافت و منجر به انتقال وب 

های نوین در های اجتماعی بود. پیشرفتی اجتماعی و شبکهارسانه، گسترش آن به 2ی وب هایژگیو نیترمهماز 
های اجتماعی شد. زمینه فناوری اطلاعات و توسعه وب، باعث پدیدآمدن فضای جذابی در اینترنت به نام شبکه

و امکان تعامل میان  جمعی ظهور یافته یهاها هستند که بعد از رسانهاز رسانه یاگونهی اجتماعی هارسانه
موجودی اجتماعی  ذاتاًکه انسان (. ازآنجاییPutnam, 2000) آورندیکننده آن را فراهم متولیدکننده پیام و دریافت

ها به سرعت فراگیر شدند و نزد انواع اقشار جامعه محبوبیت بسیاری یافتند و امروزه افراد زیادی در است، این شبکه
وگذار در ها دسترسی دارند و زمانی زیادی از ساعات روزانه خود را مشغول گشتسراسر جهان به این شبکه

 کنترل برای را جدیدی یهاچالش 2.0 وب کاربردی یهابرنامه پیشرفته، . تکنولوژیکنندمیهای اجتماعی شبکه
و این به  انددادهو در مقایسه با وب یک استفاده از محیط را به شدت افزایش  هندمی ارائه شخصی آنلاین حضور

گذاشتن حالا افراد به جای پست تا مردم از سلطه مفاهیم درآمده و خود مفاهیم را خلق کنند و هدمیمردم قدرت 
وجه  (Stelter, 2009). اندکردهی اجتماعی شروع به برندسازی دیجیتال هاشبکهدرباره خود، با عضوشدن در 

کننده ها و تولید محتوا توسط افراد استفادهمحوربودن آنمخاطب ،اجتماعی یهامتعدد رسانه یهامشترک گونه
هر فرد محتوایی که خود تولید و یا از میان محتوای موجود در شبکه  ،اجتماعی یهاکه در رسانهصورتاست، بدین

(. Akbari tabar & Eskandari pour, 2013) گذاردیاجتماعی مجازی انتخاب کرده را با دیگر افراد به اشتراک م
، باعث شد که توجه کنندمیهای اجتماعی این محبوبیت نزد مردم و این حجم از زمانی که افراد صرف شبکه

ها برای توسعه و معرفی ها گردد و این افراد از بستر این شبکهمحققان بازاریابی و برندسازی معطوف این شبکه
های مهم هر برند تجاری، حضور فعال و مستمر در شبکهبرندها استفاده کنند به شکلی که امروزه یکی از ارکان 

های اجتماعی برای معرفی خود استفاده اندازی شود، از شبکهراه خواهدیماجتماعی است و هر برند جدیدی که 
های این فضا این است که با کمترین هزینه و زمان ممکن، پیام را به مخاطبان در ، زیرا یکی از ویژگیکندمی

تا برند را به مخاطبان  کنندمی. لذا متخصصان بازاریابی و برندسازی از این ویژگی استفاده رساندیمان سراسر جه
های نوین برندسازی که در اواسط دهه نود میلادی عنوان شد، حوزه هدف خود معرفی کنند. یکی از زیرشاخه

یندی که توسط آن، افراد و تخصصشان فراصورت برندسازی شخصی است. این شاخه از برندسازی به زبان ساده به
 ,Lair) گیردشخصی افراد شکل می شناسه ،شوند. به عبارت دیگرگذاری میمثل برندهای تجاری علامت

Sullivan & Cheney, 2005) .مطالعات و تحقیقات  ،شخصی حوزه برند تام پیترز از جمله افرادی بود که در
توسط وی استفاده و مطرح  1997بار در یک مقاله در سال اولین ،شخصی ح برندلاانجام داد و اصط را ایگسترده

بخش اثرگذار در بازار،  نیترکه مهمدرحالی ،ت و خدمات استلاشد. وی عنوان کرد توجه مدیران ارشد به محصو
یز تاکید ها، تغییر رفتارها و ایجاد تمابر ساخت برند شخصی از طریق توسعه مهارت ویکارکنان و مدیران هستند. 

شود که پیکر، ه، این فرایند به صورت ایجاد یک دارایی که به فرد خاصی تعلق دارد نیز تعریف میلاوعداشت. به
شود . اما برندسازی شخصی، فقط به این موارد محدود نمیردیگیهای دانش را دربرمپوشش، ظاهر فیزیکی و زمینه

 برند یک اینکه به توجه با. شودآل در صاحب برند میی و ایدهیادماندن، بهفردبه  و منجر به یک احساس منحصر
 عمل آن مشتری و خدمات دهندهارائه میان در واقعی ارزش تبادل جهت در قوی یابزار یک عنوان به شخصی



 

 140 خزانه شبکه رویکرد با محصول کنارگذاری مفهومی مدل طراحی
  

 ,khedher) باشد بازاریابی یهاتیفعال برای یاهیپا ندتوامی قدرتمند شخصی برند یک ایجاد اساس براین کند؛می

 به یا خاص ایدایره در را هاآن و هدمی نجات یاحرفه نامیگم از را افراد که است چیزی شخصی برند. 2014)

 کاری زمینه در را خود که کندمی فراهم را امکان این افراد برای. (Lucaa, 2015) سازدیم نمایان خاص علتی

 بنابراین .(Bendisch, 2012) کنند اعتبار و شهرت ایجاد خود برای و کرده معرفی متخصص فردی عنوان به خویش

با  ،دارد کارهاوکسب و افراد موفقیت در که نقشی دلیل به و شخصی برند پدیده روزافزون اهمیت نظرداشتندر با
کنند ای از برندسازی است که افراد خود را به مثابه یک برند عرضه میتوجه به این تعریف برندسازی شخصی گونه

ها و تخصصشان است و افراد با استفاده از هند شخص خودشان، استعداد، مهارتو به عبارتی محصولی که ارائه می
های کنند. با توجه به تعاریف برند شخصی، شبکه توانند درآمد بسیاری کسبتوسعه برند شخصی خود حتی می

های اجتماعی که اکثریت صفحات شبکهبستر برای ایجاد برند شخصی افراد هستند. ازآنجایی نیترمهماجتماعی 
خصوص شبکه شود. بهمتعلق به اشخاص هستند، لذا فضای مناسبی برای توسعه برند شخصی افراد ایجاد می

یاری دارد. امروزه مناسب عرضه شخصی افراد است و ازطرفی مخاطبان بس کاملاًاجتماعی اینستاگرام که فضای آن 
کنند که این موضوع افراد بسیاری در شبکه اجتماعی اینستاگرام به نوعی یک برند شخصی را از خودشان عرضه می

کنند، های این افراد دریافت میهایی که پستها و کامنتکیلاکنندگان و تعداد زیاد توان از تعداد زیاد دنبالرا می
ها در یک حوزه علمی د تا افرادی مورد مطالعه قرار بگیرند که برند شخصی آنمتوجه شد. در این پژوهش سعی ش

است و این افراد در یک حوزه تخصصی علمی مشغول به فعالیت هستند و از این طریق تبدیل به یک برند شخصی 
شناسایی وتحلیل و های اجتماعی، بهترین راه برای تجزیهاند. با توجه به حجم عظیم اطلاعات در شبکهشده

توان از اطلاعات موجود نتایج باشد که با استفاده از این تکنیک میکاوی میهای دادهها، تکنیکالگوهای این شبکه
دست آورد و الگوهایی را ترسیم کرد تا بتوان به همه افراد در پیشبرد برندسازی شخصی کمک کرد. بسیاری به

ای که در حوزه برند های اولیهاند. پژوهشهای شخصی پرداختهمحققین متعددی تاکنون به پژوهش در حوزه برند
که به  khedher (2014) شخصی انجام گرفته است به اساس و بنیان این مفهوم پرداختند به مانند پژوهش

پردازد. پس از آن مطالعاتی که درخصوص برندسازی شخصی در شبکه های شناسایی مفهوم برند شخصی می
های اجتماعی در برندسازی شخصی پی بردند و نشان دادند ه است به اهمیت استفاده از شبکهاجتماعی انجام گرفت

توانند یکی از ارکان برند شخصی باشند. همچنین مطالعاتی که در این زمینه صورت های اجتماعی میکه شبکه
اثیر دارند مانند پژوهش های اجتماعی، عوامل مجزایی بر برند شخصی تهد که در هر یک از شبکهگرفته نشان می

)2018( Yavetz Iris-Tifferet Sigal & Vilnai به این نتیجه رسیدند که  1که در شبکه اجتماعی لینکداین
 Liu Rendan & Suhعوامل متعددی در عکس اشخاص بر روی برند شخصی فرد تاثیر دارند. همچنین 

Ayoung (2017) دند که در پیشرفت برند شخصی در صفحات در صنعت مد و زیبایی عواملی را شناسایی کر
های شخصی موجود در در کتاب خود، برند Hennessy (2018)های زیبایی موثر هستند. شبکه اجتماعی مدل

ها چه بندی کرد و نشان داد که برای هرکدام از این دستههای مختلفی تقسیمهای اجتماعی را در دستهشبکه
کاوی برای داده زا Poursaid, Nik Nafs & Kazemi Gol Khandan (2016) باشند. عواملی حائز اهمیت می

های اینستاگرامی، های اجتماعی استفاده کردند و نتیجه گرفتند که در پستبررسی میزان آکاهی از برند در شبکه
ایش داد. اما با توجه به توان آگاهی از برند را افزها میعواملی موثر بر آگاهی از برند وجود دارد که با استفاده از آن

کنند و به دنبال ایجاد برند شخصی های اجتماعی استفاده میهای مختلف از شبکهاینکه افراد زیادی با تخصص

                                                           
1 Linkdin  
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وکار، افزایش های بسیاری ازجمله کسب درآمد، موفقیت در کسبخود هستند و برند شخصی موفق به افراد در زمینه
د، بنابراین این پژوهش به بررسی عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی در کناعتبار و منزلت اجتماعی کمک می

های اجتماعی صفحات اشخاصی که در یک حوزه تخصصی در شبکه اجتماعی اینستاگرام مطالب آموزشی شبکه
های رو، مسئله اصلی این پژوهش چگونگی تاثیر شبکهپردازد. ازاینکنند، میمربوط به تخصص خود را بیان می

های صفحه شخصی این افراد مورد بررسی و عی بر برند شخصی است. در این پژوهش عوامل مؤثر در پستاجتما
هایی است که در این پژوهش برای ای که در این پژوهش وجود دارد، ویژگیگیرد. نوآوریوتحلیل قرار میتجزیه

های موجود در تحقیقات پیشین و اند که تلفیقی از ویژگیسنجش عوامل موثر بر برندسازی شخصی استفاده شده
تری نسبت به تحقیقات پیشین را ارائه های جدیدی است که بر برند شخصی اثرگذار هستند که نتایج کاملویژگی

های شخصی موجود در هد. همچنین جامعه آماری که برای این پژوهش انتخاب شده است، تعداد زیادی از برندمی
علاوه استفاده از روش کنندگان زیادی دارد که بههد و نتایج آن استفادهوشش میجامعه اینستاگرامی ایرانی را پ

کنندگان قرار های دیگر در اختیار استفادهتری نسبت به روشها نتایج دقیقوتحلیل دادهکاوی، برای تجزیهداده
 دهد.می

 

 . مبانی نظري2

 هاي اجتماعی. شبکه2-1
وسیله چند نوع خاص باشند که افراد را بهها میشده از گرهساختارهای ساختههای اجتماعی، به عنوان شبکه

هند. این مبحث هم پیوند میارتباط مانند: تبادلات مادی، دوستی، تجارت، احساسات، تعصبات، علایق و عادات به
به نام سیکس  1997ل مطرح شد، اما نخستین شبکه اجتماعی در سا 1در دانشگاه ایلینویز 1960بار در سال نخستین
، تحول و پیشرفت عظیمی در 3هایی مانند لینکداینسایتو با ایجاد وب 2002اندازی شد. اما در سال راه 2دیگریز

افزاری تحت وب که به کاربران اجازه به بعد با توسعه ابزارهای نرم 2007وجود آمد. از سال این عرصه به
رایج گردید  4های اجتماعیهای اجتماعی برای چنین شبکهنوان رسانهگذاری و ایجاد محتوا داده شد، عاشتراک

(Keegan & Rowley, 2017شبکه .)ها هستند که شده از اشخاص یا سازمانای اجتماعی، ساختار تشکیله
. (Akbari Tabar & Eskandari, 2013اند )وسیله یک نفر یا تعداد بیشتری کاربر به یکدیگر مرتبط شدهبه

 & Kavousy)باشند های مبتنی بر وب میهای اجتماعی و سرویسای اجتماعی، یکی از انواع رسانههشبکه

Kazemi, 2012) .برقراری ارتباطات و تعاملات اجتماعی است ،هارسانی آنهدف اولیه از برپایی و خدمات 
(Mazloumi & Jalali, 2012). ها و از کارآمدترین وسایل برای نفوذ ابزارها برای طرح و رواج اندیشه نیتریز قوا

های شبکه(. Bakhshi, Nasiri, Bakhtiari & Taherian, 2012)اند ها به قلب جوامعها و نگرشفرهنگ
 ,Kavousy & Kazemi)شوند پیوندهای اجتماعی را تقویت و منجر به انباشت قدرت اجتماعی می ،اجتماعی

 Mohammadi)کنند آورند و تبادل منابع و اطالعات را آسان میوجود میبرای انسجام اجتماعی به یاهیپا. (2012

Eliasi, Rokni & Tayebi, 2019 .)منسجم  هارتباطات وسیع و مستمر هستند و یک حلق ،براساس تعریف هلن
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ت که اگر به هیچ شبکه اجتماعی تعلق معتقد اس تینان(. Bakhshi et al., 2012)هند دارتباطاتی را تشکیل می
ها را های این شبکهکاستلز، ویژگی (.Linton, 2014ت )داش دجا تعلق نخواهیزودی شما به هیچهب د،نداری

تغییرات محیطی و توجه به اهداف در عین تغییر اجزا و یافتن  با مطابق پذیری به معنای توانایی بازسازیانعطاف
در شبکه را  اختلالداند که احتمال پذیری، قابلیت انبساط یا انقباض اندازه شبکه میهای جدید، مقیاساتصال

باعث  اجتماعی، یهاشبکه(. Khaniki & Babaee, 2019)هد و قابلیت تداوم حیات آن را درنظر دارد کاهش می
ت اهند که این ارتباطا شکل میتدریج ارتباطات تجاری ر به اینترنتربران اک .اندت بازاریابی سنتی شدهاارتباط تغییر

در بیشتر کشورهای  .(Schivinski & Dabrowski, 2015)گرفت در شکل سنتی، از جانب بازاریابان شکل می
و  انددگی مردم را دربرگرفتهنجوانب ز هو تقریباً هم اندهای اجتماعی کاربرد وسیعی پیدا کردهشبکه ،دنیا هپیشرفت
ت و تولیدکنندگان محصولا به بهترین شکل از این ابزار استفاده کنند و اندتوانسته هادهندگان این شبکهسازمان

اعتماد و وفاداری به برند را در مشتری  ،آورنددست میها بهعاتی که از این شبکهبا توجه به اطلا اندخدمات توانسته
 .(Brodie, Ilic, Juric,  & Hollebeek, 2013)تقویت کنند 

 

 شخصی . برندسازي2-2
 معروف «تو نام به برند» مقاله در 1997در سال  پیترز تام توسط باراولین برای که شخصی برندسازی مفهوم

 و تجارت رهبران و مشهور افراد برای فقط کهاست. هنگامی کرده پیدا یاندهیفزا اهمیت دیجیتال عصر در، شد
 مهم کار یک به شخصی برندسازی تااند داده اجازه آنلاین ابزارهای، است شده درنظرگرفته تاکتیک یک سیاست
 را خودش برند که دارد را قدرت این هرکسی که است این شخصی برند فرضشود. پیش تبدیل افراد برای بازاریابی

 & Lauren, Labrecque, Ereni Markosباشد ) خود بازاریاب که است این شخص اصلی کار و باشد داشته

George, 2011فردی نیست، بلکه مفهوم اصلی آن مبتنی بر ترویج برند شخصی، مفهوم منحصربه (. مفهوم
برندسازی شخصی  (.Shaker & Hafiz, 2014استراتژی ترفیع از مفاهیم محصول به ارتقا و توسعه فردی است )

 ،گرشوند. به عبارت دیگذاری میمتعلافرایندی است که توسط آن، افراد و تخصصشان مثل برندهای تجاری 
 معتقد Lair, Sullivan & Cheney, 2005( .)Rampersad (2008) گیردهای شخصی افراد شکل میشناسه
های رقابتی است. اینان معتقدند برند شخصی چیزی فراتر از قدرت اثرگذاری در فروش و بازاریابی در محیط است

( 2011) .باشدتفکر مثبت حائز اهمیت میایجاد  اثر ارتباطات و خلق روابط مبتنی بر همکاری و ،در برند شخصی
Morgan ترین کاری است که هر فرد برای موفقیت گوید: ساختن برند شخصی مهمنیز در مورد برند شخصی می

و  یافزارهای سختی مبتنی بر کسب مهارتهانجام دهد. وی معتقد است برند شخصی با مجموعه کوششاباید 
فردبودن و ی فردی، منحصربههاانداز، حفظ و ارتقاء ارزشها با داشتن چشمتوسعه آنآید که وجود میافزاری بهنرم

ایجاد و  که دنکنبیان می در سال یادر مقالهLyle & Wetsch (2012) . خواهد بود گیری چابک میسرتصمیم
 که کندافه میاست. وی اض توسعه برند شخصی به عنوان یک ضرورت برای موفقیت فردی و سازمانی تبدیل شده

های برای ساخت برند شخصی باید به صورت گام به گام قدم برداشت. برای این کار ضمن ساختن و توسعه مهارت
که با ایجاد یک ارتباط طوریبه ،ی ارتباطی نیز توسعه دادهافردی باید توان شخصی را در بکارگیری تکنولوژی

ای وارد بتوان در توسعه برند شخصی به صورت حرفه ،و اینترنت هاهای ارتباطی از طریق رسانهقدرتمند در شبکه
 روند این. کنندمی تلاش خود بازاریابی برای افراد آن در کهاست شده ریزیبرنامه فرآیند یک شخصی . برندشد

 بازار یک به مربوط انتظارات کهدرحالی مجبورند افراد، است برند هویت ایجاد اول، مرحله .است مرحله سه شامل
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 توسعه طریق از تجاری یهاریزیبرنامه توسعه دوم، دیگران متمایز کنند. مرحله از را خود، دارند را خاص هدف
 و برند یک تصویر ارزیابی سوم، . مرحله3نمادگرایی و ارتباطات، 2رفتار مدیریت با 1برند هویت از فعال ارتباطات

 شلوغ بازار در رقابت به تواندمی شخصی برندسازی یهاشیوه، بنابراین و است ایحرفه و شخصی اهداف تحقق
 را خود انسانی سرمایه، مداوم یادگیری در گذاریسرمایه با شخصی برندسازی در درگیر افراد .کند کمک شغلی
 سودآوری و مالی موفقیت به دسترسی و شهرت و شدندیده طریق از را خود اجتماعی یهاسرمایه هند ومی توسعه

 مخاطب از کهشود میایجاد  زمانی برند ویژه کلر معتقد است ارزش (.Khedher, 2014کنند )می تقویت اقتصادی
. داردیم نگه حافظه در را نظیربی و مطلوب ی قوی،برندها و مخاطب باشد برخوردار برند با بالایی آشنایی و آگاهی

کلر این مفهوم را  .است کافی کنندهمصرف مطلوب پاسخ ایجاد برای تنهایی به برند از آگاهی موارد، برخی در
را  یباشد که مشتربرند می یابیو قدرت رد یمشتر یهاییهاییمربوط به توانا ،برند یآگاه: کندمیگونه تعریف این

گروه محصول، به  یکبرند با ارتباط عناصر برند به  یدهد. آگاه یصسخت تشخ یطشرا در برند را سازدیقادر م
ی اجتماعی را با نرخ هاشبکه(. هنسی در کتاب خود، آگاهی از برند در Keller, 2013) بخشدیم یتمحصول هو

کنندگان تعداد دنبال ÷ نرخ مشارکت= )لایک + کامنت(: هدمیگونه نشان و آن را این سنجدیممشارکت 
(Hennessy, 2018 بنابراین در این پژوهش نیز برای بررسی .)ها آن ریتأثهر یک از عوامل بر برند شخصی،  ریتأث

 کنندگان بررسی شد.بر میزان لایک و کامنت هر پست با توجه به میزان دنبال
 

 کاوي. داده2-3
 & Mostafavi Sabet, Salehi Rad, Bayatمعنادار  الگوهای جستجوی به که است فرایندی وی،کاداده

Fayyaz (2010) پرداخته متدها و هاالگوریتم توسط (Karami, 20011) تحلیلی ابزار یک عنوان به و 
(Mohammad Nabi, 2011)، آمار علم و مدفون داده انبارهای در که را دانشی ای،داده پیچیده جستجوی قابلیت با 

 هوش کامپیوتر، علم آمار، علم میان ارتباطی پل گفت توانمی. کندمی استخراج و یافته هاست،آن تحلیل از ناتوان

 خریداری قابل محصول، یک صورت به که است داده بصری بازنمایی و ماشین فراگیری ،شناسیالگو مصنوعی،

 تعریف آن پوشش وسیله به فرآیند آن، در که است تکراری فرآیندی کاویداده .(Jamaat & Askari, 2010) یستن

 Rahnama) باشد داشته اکتشافی تحلیلی طرح راهنمای زمینه یک در را سودمندی بیشترین تواندمی و شودمی

Roudposhti, 2012) .باشدمی مستقیم بازاریابی در مدیران به کمک برای مهمی بسیار تکنولوژی بنابراین 
(Nazemi, Jaafari & Hashemi, 2011) شود نظرگرفتهدر نوین و جدید علمی عنوان به بایستی و (Nejat & 

Ali Akbari, 2011). 
 معرفی بزرگ وکارهایکسب در مدیریت مفاهیم به بخشیدنعینیت در انقلابی موجب را کاویداده فناوری

 فرآیند به کمک ،اصلی آن هدف که( Tavakoli, Mortazavi, Kahani & Hosseini, 2014) کنندمی

 از وابستگی قواعد استنتاج برای که است ییهاتلاش در آن کاربرد نیترمهم و است بینیپیش و گیریتصمیم

کاوی در چارچوب های دادهپروژه نیترموفق(. Hong, Lee & Wu, 2014) گیردمی صورت تراکنشی یهاداده
مرحله است  6کاوی شامل شود که روش کریسپ نام دارد. بر طبق این روش، پروژه دادهفرایند استانداردی اجرا می
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آوری شود. سپس در مرحله فهم داده، به جمعها فهم تجاری نام دارد که در آن اهداف پروژه تعیین میکه اولین آن
ها انتخاب و سازی، دادهشود و بعد از آن در مرحله آمادهها پرداخته میهای اولیه و بررسی کیفیت دادهو توصیف داده

شود و در نهایت شود. در الگوسازی، تکنیک الگوسازی انتخاب مییپاکسازی شده و به طراحی ظاهر داده پرداخته م
گیرد. پس از فرایند ارزیابی، فرایند توسعه، طرح ریزی برای توسعه و تهیه شده مورد ارزیابی قرار میالگوی ساخته

ه شد. نیز از این روش استفادپژوهش ( که در این Fartout & Shahrabi, 2011شود )گزارش پایانی انجام می
های اجتماعی صورت گرفته است که در جدول شماره کاوی در شبکهمطالعات دیگری در حوزه برند شخصی و داده

 ها آورده شده است.خلاصه تعدادی از آن 1
 

 کاويداده وهاي پيشين در حوزه برندسازي شخصی . پژوهش(1)جدول 

 خلاصه پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر
Tifferet Sigal 

& Vilnai-

Yavetz Iris 

)2018( 

 عرضه شخصی در لینکداین
 
 
 

در  افراد به بررسی عواملی همچون سن، جنسیت و ... پرتره شخصیپژوهش این  
املی اد، عوسایت لینکدین پرداختند و به این تنتیجه رسیدند که در پرتره افروب

باس لو و مهمچون رنگ، حالت بدن، داشتن لباس رسمی، استفاده از عینک، مدل 
از  چقدر فرد و داشتن لبخند تأثیر بسیاری بر روی عرضه شخصی فرد و اینکه این

 وعی یکای و کاری است و به ننظر دیگران با توجه به این عوامل، فردی حرفه
 رود.شمار میبرند شخصی به

Liu Rendan , 

Suh Ayoung 

(2017) 

های برند شخصی در شبکه
 اجتماعی

 

 

 

 

ه این بها و فعالان عرصه مد در ایستاگرام پرداخته و بررسی مدلبه پژوهش این 
س کوسط تنتیجه رسیدند که تم عکس، زاویه عکس و اینکه عکس سلفی باشد یا 

ان میز دیگری گرفته شود و حالت ایستادن یا نشستن فرد تأثیر بسیاری در
شود و میها )لایک( شدن عکس فرد و بالارفتن تعداد بازنشرها و پسندیدهدیده

شدن و بازنشر های مختلف نیز بسیار به افزایش دیدهکردن از رتگهمچنین استفاده
 شود.پست منجر می

Maity, 

Abhisheh. 

Shaunak. Geol, 

Vritti. Shitole, 

Sanajay. 

Bhattacharya 

& Avik. (2017) 

 بینی محبوبیتپیش
 های اینستاگرام مجلهپست

زندگی با استفاده از آموزش 
 فراگیر

از یک پژوهش های آینده پرداخته شده است. در این بینی محبوبیت پستبه پیش
نت آوری داده از اکاشبکه عصبی فراگیر استفاده شده است که قابلیت جمع

شد ر، نرخ باشد. شبکه عصبی فراگیراینستاگرام یک مجله زندگی هندی را دارا می
رنگ  های پست. روز انتشار پست،تگمشترکین مجله در اینستاگرام را براساس 

 ها و زمان بین پست قبلی و کنونی بررسی کرده است.عکس

Poursaid,  Nik 

Nafs &  

Kazemi Gol 

Khandan 

)2016( 

 بررسی تأثیر عملکرد
 های اجتماعی بر آگاهیرسانه

 کاویبرند با رویکرد داده

العه رد مطاجتماعی، مو هایعوامل مؤثر بر آگاهی از برند لوازم آرایشی در شبکه
اعی های اجتمکاوی، عملکرد رسانهاین پژوهش بوده است. با استفاده از روش داده

انند نوع ملی معوا بر آگاهی از برند لوازم آرایشی بررسی شد. در این پژوهش، تأثیر
یزان مبر  پست، محتوای پست، ماه و روز پست، کپشن و خالق پست اینستاگرامی

کاوی رپید افزار دادهشده توسط نرمآوریهای جمعررسی شد. دادهلایک و کامنت ب
ق و خال دست آمد که محتوا، زمانماینر مورد بررسی قرار گرفت و در نتایج به

و  کامنت وهای اینستاگرامی در برندهای لوازم آرایشی بر میزان لایک کپشن پست
 .بودن کامنت تاثیر داردبر مثبت یا منفی

Azizi, 

Bahadori Far 

&  Akhlassi 

(2016) 

 برندسازی شخصی مربیان
 وکار براساس نظریهکسب

 بنیادداده

ه وکار پرداختکسب انیمرب یشخص یبرندساز یبرا یبه ارائه مدلدر این پژوهش، 
 یبرندساز ندیپژوهش، فرآ نیا یاصل دهیپژوهش، پد جی. براساس نتاشده است

ی الگو ،یزشیانگ یعلى )الگوها طیدرنظرگرفته شده که با توجه به شرا یشخص
(، یعوامل فرهنگ ،یفرد یهارساختی)ز اینهیتقاضا(، عوامل زم شینقش، افزا
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 شناسی پژوهش. روش3

های اجتماعی است، پژوهشی شبکهدنبال یافتن عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی در پژوهش حاضر، ازآنجاکه به
گیرد. شود، از نظر بعد داده در نوع کمی قرار میهای کمی استفاده میشود و ازآنجاکه از دادهاکتشافی محسوب می
های به کمک الگوریتم DM -CRISPاستفاده شده و از مدل استاندارد  1کاوی نایمافزار دادهدر این پژوهش، از نرم

 ن انجمنی به استخراج نتایج پرداخته شده است. درخت تصمیم و قوانی

                                                           
1 Knime 

در صنعت(  یرقابت طیمح ،یاقتصاد طیشرا ،یقانون یهارساختیگر )زعوامل مداخله
چارچوب استاندارد  نییتع ،یابیبازار یهاکیکاربرد تکن قیشکل گرفته است و از طر

 ،یفعال، اعتمادساز یکیزیحضور ف ،یگروه یهاعملکرد، استفاده از انواع رسانه
 رشیوکار، پذتوسعه کسب امدیبه چهار دسته پ یو نگرش اجتماع زیتما جادیا

 .شودیاعتبار منجر م شیدرآمد و افزا شیافزا ،یاجتماع
Sohrabi, Raisi 

Vanani & 

Talebian 

(2016) 

 ارائه الگویی برای تحلیل
های رفتار کاربران شبکه

 اجتماعی
های با استفاده از روش

 ییک شبکه اجتماع کاوی:داده
 در ایران

 های اجتماعی وبینی الگوهای رفتاری افراد در شبکهارائه سازوکار جهت پیش
 یهای فرآیندی اجراکاوی با استفاده از روشهای دادهکارگیری تکنیکبه

های اجتماعی بندی و تحلیل رفتار کاربران شبکهکاوی برای ردههای دادهپروژه
شده و تدوین ها و درنتیجه بهبود خدمات ارائهمنظور شناخت بهتر آنبه

های مناسب هدف این پژوهش بوده است. درک صحیح از الگوهای استراتژی
شده رائهابهتر خدمات های اجتماعی، منجر به انطباق هرچه رفتاری کاربران شبکه

افزایش  وشبکه  وسیله شبکه با نیازهای کاربر و به تبع آن، توسعه تعداد کاربرانبه
نهایت گردد. دریارزش افزوده آن برای کاربران و درآمدزایی برای متولیان شبکه م

ر یت دمشخص گردید که کاربران براساس نیازها و علایق خود، میزان فعال
که کارکردها و امکانات شبکه کنند و درصورتیرا تنظیم میهای اجتماعی شبکه

مکان اتر باشد، اجتماعی، به نیازها و سلایق عمومی و مشترک کاربران نزدیک
جهی ابل توها به میزان قافزایش تعداد کاربران و همچنین بهبود سطح فعالیت آن

 وجود دارد.
Khedher, 

Manel (2014) 
 یشخص برند دهیپد

 
 کند که در آنرا مطرح می یاز برند شخص یچارچوب مفهوم کپژوهش، یاین 

 ریسا اب که یتعاملات و ارتباطات یخود در پ یکند اشخاص در طول زندگمی انیب
ن ه عنواگذارند که از آن بمی یجاو خاص از خود به ژهیو ریتصو کیدارند  مردم

خلق و  یای را براهسه مرحل ندیفرآ کیواقع هر  درکه کنند. می ادی یبرند شخص
 ت،یهو فیرسه مرحله شامل تع نیکند که امطرح می یبرند شخص جادیا

اف ایجاد سپس اهد و است یشخص برند ریتصو یابیو ارز یشخص برند یابیگاهیجا
 .دشومیبرند شخصی معرفی 

Bakhshi, 

Shamma & 

Gilbert (2014) 

 ها ما را تحت تاثیرچهره
 ها با محتواعکسهند: قرار می

 چهره باعث جذب لایک و
 کامنت بیشتر در اینستاگرام

 شودمی

ها بر در این پژوهش، به بررسی تاثیر چهره، سن و جنسیت صاحب چهره عکس
آوری عم جمدرگیری اجتماعی کاربران پرداختند. یک میلیون عکس در اینستاگرا

هد تایج نشان میامنت درنظرگرفته شد. نصورت لایک و کها بهشد. خروجی
 کامنت %32لایک و با احتمال  %38ها با محتوای صورت، با احتمال عکس

ها. سن و جنسیت تاثیری بر کنند. همچنین تعداد صورتبیشتری دریافت می
 ها ندارند.خروجی
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های گرفته درخصوص افرادی که در شبکههای صورتبندیهای حوزه برند شخصی و تقسیمبا توجه به پژوهش
ها اطلاعات مفیدی را بایست انتخاب شود که نتایج بررسی آنای میاجتماعی اینستاگرام برند شخصی دارند، دسته

زمینه علمی  ه در یکدند کققان قرار دهد، لذا گروه متخصصین علمی انتخاب شدند که افرادی بودر اختیار سایر مح
افراد  اند. لذا جامعه آماری این پژوهش، شامل تمامیهای اجتماعی تبدیل به برند شدهو تخصص خود در شبکه

و از  اختندپردمید خصص خوایرانی بود که در شبکه اجتماعی اینستاگرام در یک حوزه تخصصی علمی به آموزش ت
فر که حوزه، دو ن3ین حوزه روانشناسی، پزشکی و بازاریابی انتخاب شد و از هر کدام از ا3ها، این متخصصین حوزه

پژوهش،  نیا یریگنمونه وهیلذا شاند. دهاند، انتخاب شهای اجتماعی در حوزه تخصصی خود سرآمد بودهدر شبکه
است کورد ر 1023مل اکسل شا لیفا کیو اطلاعات مربوط به آن پژوهش  نیداده ا گاهیپا .بود یصوررت قضاوتبه

ماهه از اول 3ها در یک بازه های شخصی آنهای مرتبط و با توجه به نظر خبرگان، صفحهو با مطالعه پژوهش
گرامی از صفحات پست اینستا1023مورد بررسی قرار گرفته است و در این بازه میزان  2019ژانویه تا انتهای آوریل 

های گذشته تعدادی ها ابتدا با توجه به مطالعات و پژوهششده بررسی شده است. برای بررسی این پستگزیده
ها ن ویژگیها، ایویژگی مشخص شد که ممکن است بر برند شخصی تأثیرگذار باشند و سپس در طول بررسی پست

صمیم از کاوی و استخراج درخت تشده و عملیات داده ادهب اکسل دقالها سنجیده شد و نتایج آن در بر روی پست
 این اطلاعات صورت گرفت.

 ها در جدول زیر نشان داده شده است:های مجموعه دادهویژگی
 

 هاهاي مجموعه داده. ویژگی2جدول 
 ردیف ویژگی نوع ویژگی کد مربوطه

 1 کنندگاندنبال عدد صحیح عدد مربوطه = تعداد
 روانشناسی. 1

 پزشکی. 2
 وکارکسب. 3

  حوزه پیج ایچندجمله

 ویدیو. 1
 عکس. 2
 صوتی. 3

 2 نوع پست ایچندجمله

 آموزشی. 1
 مناسبتی. 2

 ارتباطی یا پیامی. 3

 شخصی. 4

 تبلیغاتی. 5

 نظرسنجی )فراخوان(. 6

 3 محتوای پست ایچندجمله

 سلفی. 1
 پرتره. 2

 خانوادگی یا دوستانه. 3
 اشخاص )متفرقه(اشیاع یا مناظریا . 4

 متن یا نوشته. 5
 طرح یا پوستر. 6

 کلیپ. 7

 ایچندجمله
 زمینه تصویر

 )تم(
4 
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 ردیف ویژگی نوع ویژگی کد مربوطه

 فیلم. 8
 5 ماه پست ایچندجمله دسامبر .12ژانویه....... 1

 6 روز پست ایچندجمله جمعه .7شنبه.... .1
 بدون کپشن. 1

 کپشن مرتبط با پست. 2
 کپشن بدون ارتباط با پست . 3

 7 کپشن ایچندجمله

 8 ها )مکان و افراد(تگ عدد صحیح عدد مربوط= تعداد
 9 هشتگ عدد صحیح عدد مربوط= تعداد
 10 کامنت عدد صحیح عدد مربوط= تعداد
 11 لایک عدد صحیح عدد مربوط= تعداد

 
 های ورودی درنظرگرفته شده و دو ویژگی لایک و کامنت به عنوانعدد به عنوان ویژگی 9های فوق از ویژگی

ل اصلی ثابه عامماند. با توجه به مطالعات پیشین در این پژوهش، تعداد لایک و کامنت به خروجی انتخاب شده
ویژگی  9ن تأثیر دهنده میزان آگاهی از برند شخصی است، بنابرایکه نشان شوندمیتوسعه برند شخصی فرد معرفی 

 شود.بر روی لایک و کامنت پست بررسی می
گیری و قوانین افزار نایم و با استفاده از روش کریسپ الگوریتم درخت تصمیمشده توسط نرمپایگاه داده آماده
 ها بررسی شد.ها بر خروجیوتحلیل قرار گرفت و تأثیر ورودیانجمنی مورد تجزیه

 

 هاي پژوهش. یافته4
 سازي داده. آماده4-1

آوری گردید. شده جمعی صفحات مشخصهاپستی مربوط به هادادهشدن روش پژوهش، پس از  مشخص
 هایژگیووع گیری از درخت تصمیم و قوانین انجمنی که با روش پژوهش و ناکنون نوبت آن است که با بهره

 ریتأثو  هادادهی بین الگوهادر نهایت  وتحلیل قرار گیرد وشده مورد تجزیهآوریی جمعهادادههماهنگی دارد، 
 .ردیگبراساس روش کریسپ صورت  هایورود

سیه صحت سازی شوند. با سعی و خطا و مقاگسسته هادادهبرای ساخت درخت تصمیم، لازم بود تا ابتدا 
حت را لاترین صای انتخاب شدند تا درخت تصمیم بازی لایک و کامنت در تعداد بازهساهای حاصله، گسستهدرخت

 خوانده Excel Reader Nodeز ا استفادها ب لایک متغیر روی تحلیل نجاما برای را هاداده ابتداداشته باشند. لذا 

 تغییر String به را اندشده تعریف کد صورت به که هاییستون ایداده نوع Number To String Nodeا ب سپس

 تا کردیم سیمتق دسته50 به را کامنت و لایک یعنی هدف متغیرهای Auto Binner Nodeاز استفاده با .دادیم

 .شوند گسسته مقادیر

  رکوردها تعداد

1020 

  لایک بازه

[32،49790] 

  :یعنی .شودمی 995 یبیتقر صورت به بازه هر طول د.شون گسسته مقادیر تا کردیم تقسیم دسته50 به را لایک بازه
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Bin 1[:32،1027] 

Bin 2[:1028،2023] 

Bin 3[:2024،3019] 

... 

Bin 50[:48795، 49790] 

 کامنت بازه
[0،2747] 

 :یعنی .شودمی 55 تقریبی صورتبه بازه هر طول .شوند گسسته مقادیر تا کنیمتقسیم می دسته50 به را لایک بازه

Bin 1[:0،55) 

Bin 2[:55،110) 

Bin 3[:110،165) 

... 

Bin 50 :[2692،2747] 

  با را تنظیمات این. شودمی استفاده هاداده درصد20 از مدل تست برای و درصد80 از مدل آموزش برای

Partitioning Node دهیمنجام میا. 
م بر رخت تصمیدکه در این پژوهش با استفاده از روش  شودمیسازی آغاز ، فرایند مدلهادادهسازی پس از گسسته

 سازی انجام شد.سازی داده، مدلآمده از مرحله آمادهدستروی مجموعه داده به
 

 سب لایک. درخت تصميم با برچ4-2
سازی رمالسازی شد و بعد نابتدا ویژگی لایک گسسته .هدمیشکل زیر درخت تصمیم با برچسب لایک را نشان 

 ی عدد صحیح، درخت با خروجی لایک تشکیل شد.هایژگیو
 

 
 . درخت تصميم با برچسب لایک(1)شکل 
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 شده براساس خروجی لایک. قوانين استخراج4-2-1
انین زیر قو . در جدولشوندمیی درخت تصمیم، قوانین مربوط به هر شاخه استخراج هاگرهو  هاشاخهبا توجه به 

داده  ست، نشانها تأثیر بیشتری روی نتایج داشته اخروجی لایک که ویژگی آنشده از درخت تصمیم با استخراج
 شود.می

 
 کیلا یشده براساس خروججاستخرا نيقوان. (3) جدول

 بازه لایک ویژگی سوم ویژگی دوم ویژگی اول ردیف

 2 - 2نوع پست  60350>کنندگان تعداد دنبال 1
 2 3.4.6.7روز پست  1.3نوع پست  60350 >کنندگان تعداد دنبال 2
 2 - 11>تعداد هستگ  174500>کنندگانتعداد دنبال<11600 3
 8 3.4روز پست  6.8.5.3زمینه پست  246000<کنندگانتعداد دنبال 4
 8 - 1.4محتوا پست  174500 <کنندگان تعداد دنبال 5
 3 - 2.3.5.6محتوا  174500 <کنندگان تعداد دنبال 6
 7 - 1.4محتوا پست  246000>کنندگاندنبالتعداد  174500 7
 8 - 1.4محتوا  246000<کنندگانتعداد دنبال 8
 6 2.3.5.6نوع پست  1محتوا  174500 <کنندگان تعداد دنبال 9
 3 - 2.3نوع پست  174500 <کنندگان تعداد دنبال 10

 

 رچسب کامنت. درخت تصميم با ب4-3
سازی نرمال سازی شد و بعدابتدا ویژگی کامنت گسسته .هدمیشکل زیر درخت تصمیم با برچسب کامنت را نشان 

 .ی عدد صحیح، درخت با خروجی لایک تشکیل شدهایژگیو
 

 
 . درخت تصميم با برچسب کامنت(2)شکل 
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 شده براساس خروجی کامنت. قوانين استخراج4-3-1
انین زیر قو . در جدولشوندمیی درخت تصمیم، قوانین مربوط به هر شاخه استخراج هاگرهو  هاشاخهبا توجه به 

شان داده ها تأثیر بیشتری روی نتایج داشته است، نشده از درخت تصمیم با خروجی کامنت که ویژگی آناستخراج
 شود.می

 

 شده براساس خروجی کامنتقوانين استخراج (.4)جدول 

 بازه کامنت ویژگی چهارم ویژگی سوم ویژگی دوم ویژگی اول ردیف

 2 8.2.4.1زمینه پست  2.3.4.5محتوا پست  2.3نوع پیج  174500 <کنندگان تعداد دنبال 1
 2 - 1.6محتوا  2.3نوع پیج  174500 <کنندگان تعداد دنبال 2
 4 5محتوا پست  1.3نوع پست  11>تعداد هشتگ 1نوع پیج  3
 3 2.3کپشن  1.2.3.4.6محتوا پست  11>هشتگتعداد  1نوع پیج  4
 2 1کپشن  1.2.3.4.6محتوا پست  11>تعداد هشتگ 1نوع پیج  5
 2 - - 11<تعداد هشتگ 1نوع پیج  6

  

 گيري و پيشنهادات. نتيجه5
های اجتماعی تر ذکر شد، موضوع این پژوهش بررسی عوامل مؤثر بر برندسازی شخصی در شبکهطورکه پیشهمان

ارکت نرخ مش شد و است. در این پژوهش، نرخ مشارکت در صفحات اینستاگرام با میزان لایک و کامنت سنجیده
یک و کامنت خروجی لا شود، لذا در این پژوهش، تأثیر عوامل مؤثر بر برند شخصی با دومنجر به آگاهی از برند می

 شدند.بررسی 

کنندگان است که هرچه تعداد د لایک و کامنت، تعداد دنبالبا توجه به نتایج، اولین عامل مؤثر بر روی تعدا
دهنده تاثیر این دو عامل بر آگاهی از برند کنندگان بیشتر باشد، تعداد لایک و کامنت نیز بیشتر است که نشاندنبال

 باشد، به این صورت که هرچه این میزان بالاتر باشد، نرخ مشارکت مخاطب افزایش یافته درنتیجهشخصی می
 Poursaid et al) ,.2016(آمده از پژوهش دستیابد. این نتایج با نتایج بهآگاهی از برند شخصی نیز افزایش می

و  Liu et al., (2017)های ها نیز با نتایج پژوهشخوانی دارد. نتایج در رابطه با محتوای مربوط به پستهم

Poursaid et al., (2016)  وTifferet et al., (2018) ایجاد محتوای  باشد. به این ترتیبیک راستا می در
صورت مستقیم بر مخاطب تأثیر آموزشی، بیشترین تأثیر را بر روی میزان لایک و کامنت صفحات دارد، زیرا به

و  Liu et al., (2017)کردن پیج است. البته در تحقیقات گذشته مانند گذارد و به نوعی هدف مخاطب از دنبالمی
Poursaid et al., (2016)  وTifferet et al., (2018) ی مربوط به زیبایی و مد تخصصی بودند، اما در هاپست

که درصد قابل توجهی از لایک و  رفتندیمشمار ی تخصصی صفحه بههاپستی آموزشی، هاپستاین پژوهش 
وع محتوا از نظر احساسی هایی با محتوای شخصی قرار دارند. این نکامنت را دریافت کردند. در رده بعدی، پست

هد. کند و درنتیجه میزان لایک و کامنت را افزایش میمخاطب را درگیر با زندگی شخصی صاحب صفحه می
های نظرسنجی نیز بر شوند و پستهای مختلف منتشر میهایی که برای مناسبتهد پستهمچنین نتایج نشان می

هایی با هند و از سوی دیگر پستمشارکت مخاطب را افزایش میمیزان لایک و کامنت تأثیر مثبت داشته و میزان 
دهنده تاثیر احساسات مخاطب بر زمینه تبلیغاتی بر روی میزان لایک و کامنت اثر منفی دارند. این نتایج نیز نشان

های های مناسبتی، احساس مخاطب برانگیخته شده و در پستباشد که درخصوص پستبرند شخصی فرد می
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زند. طبق نتایج، بهترین نوع ی اثر معکوس بر روی احساس مثبت مخاطب دارد و به برند شخصی آسیب میتبلیغات
های شخصی های آموزشی، استفاده از طرح یا پوستر و یا استفاده از کلیپ است و درخصوص پستزمینه برای پست

شود که بین مخاطب و و ت دارد و باعث مینیز زمینه سلفی و یا خانوادگی بیشترین تأثیر را بر افزایش لایک و کامن
صاحب برند شخصی رابطه صمیمی ایجاد شده و مخاطب با فرد صاحب برند احساس صمیمیت کند که مطابق با 

هد که باشد. نتایج همچنین نشان میمی Liu et al., (2017)و  Tifferet et al., (2018)های نتایج پژوهش
هد، زیرا ها را افزایش میتر است و میزان کامنتهای آموزشی مناسبز پستروزهای آخر هفته برای استفاده ا

شود مخاطب مفهوم را کامل کند و باعث میهای فضای مجازی میمخاطب زمان بیشتری را صرف دقت در پست
بت دارد، زیرا کردن افراد و استفاده از هشتگ بر میزان لایک و کامنت تأثیر مثها، تگدریافت کند. با توجه به یافته

کنند، افزایش یافته لذا تعداد لایک و کامنت را افزایش شود تعداد افرادی که پست را مشاهده میاین امر باعث می
آمده از دستهد که مطابق آن با نتایج بههد که درنتیجه میزان مشارکت و آگاهی از برند شخصی را افزایش میمی

 است. Tifferet et al., (2018)و  Poursaid et al., (2016)و  Liu et al., (2017)های پژوهش
 شود:د میی پیشنهاهای اجتماعبا توجه به نتایج پژوهش برای استفاده از عوامل مؤثر بر برند شخصی در شبکه

. زایش دهندی آموزشی را افهاپستصاحبین صفحات به منظور افزایش مشارکت مخاطبان و آگاهی از برند، 
تشر های آموزشی از نوع عکس را با عکسی با زمینه پوستر یا طرح منبایستی پستصفحات می همچنین صاحبین

ها ز کلیپاشود افراد برای آموزش مطالب ویدیویی شود. پیشنهاد میکنند، زیرا موجب افزایش آگاهی از برند می
شود، استفاده کنند زیرا گرفته می صورت پرتره از خود شخصهایی که بهاستفاده کنند. پس از آن بهتر است از فیلم

خصی خود ی مربوط به زندگی شهاپستافراد در پیج خود از  شودمی. توصیه شوندمیمشارکت بیشتری را باعث 
 گذارد و مخاطب با صاحب صفحه احساسها بر روی احساسات مخاطب تأثیر میاستفاده کنند. این نوع پست

ر های شخصی بهت. برای پستهدمیو وفاداری و آگاهی مخاطب را نسبت به برند شخصی افزایش  کندمینزدیکی 
ت و گذار اسریتأث است عکس با زمینه سلفی یا خانوادگی استفاده کنند که طبق نتایج بر روی احساس مخاطب

ذهبی پست ی مختلف ملی و مهاشود در مناسبت. طبق نتایج پیشنهاد میهدمیوفاداری و آگاهی از برند را افزایش 
هد. برای افزایش دانگیزد و میزان مشارکت مخاطب را افزایش میمنتشر شود زیرا احساسات مخاطب را برمی

های نظرسنجی و فراخوان استفاده های مختلف از پستها و زماندر مناسبت شودمیمشارکت مخاطبان، توصیه 
و این  ها اهمیت قائل استنظر آن شود مخاطب بداند که شخص برایها باعث میشود، زیرا طبق نتایج، این پست

شارکت مخاطب های تبلیغاتی، طبق نتایج کمترین میزان مسزایی در برند شخصی فرد دارد. استفاده از پستتأثیر به
شود می ا توصیهشوند، لذرا در پی دارد و به نوعی تأثیر منفی روی برند شخصی دارند و باعث کاهش مخاطب می

ر روزهای دارند د هایی که جنبه آموزشیدر پیج شخصی از تبلیغات کمتر استفاده شود. طبق نتایج بهتر است پست
ی روی کز بیشترهای اجتماعی تمرمخاطب در زمان استفاده از شبکه روزهاآخر هفته منتشر شوند، زیرا در این 

ایش ها میزان مشارکت مخاطب را افزاین نوع پستشود، دارد. بنابراین ها بیان میمطالبی که در این شبکه
دید از پست است بر میزان باز مؤثرها با توجه به نتایج، یکی از عوامل کردن افراد و استفاده از هشتگ. تگدنهدمی

زایش رند را افب، آکاهی از هاپستر د ابزارها، بنابراین استفاده از این شودمیو درنتیجه باعث افزایش لایک و کامنت 
 .دنهدمی

ها بوده است. مانند هر پژوهش دیگری، تمامی دستاوردها و نتایج این پژوهش نیز تحت تأثیر برخی محدودیت
های شخصی های بعضی پیجطور خلاصه عبارتنداز: این پژوهش در بازه زمانی مشخص، پستها بهاین محدودیت
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توان در بازه زمانی دیگر بررسی کرده است که میهای اجتماعی در حوزه تخصص علمی مشخص شده را در شبکه
ها در طول ای غیر از تخصص علمی بررسی گردد، نتایج متفاوتی را ارائه دهد. در طول روند بررسی پستو در حوزه

ها نیز به مرور زمان افزایش کنندگان پیجشدیم، تعداد دنبال ترکینزدبازه زمانی مشخص، هرچه به زمان حال 
شده ابتدای بازه زمانی، تعداد لایک و کامنت بیشتری دریافت های بررسیدرنتیجه به نسبت پست یافت ومی
اما در نوع کاربردی کافی نیستند و نیازمند  باشندمیکاوی ابزار قدرتمندی ی دادهافزارهانرمکه کردند، درحالیمی

آمده در این پژوهش توسط دستهای بهخروجیوتحلیل وتحلیل کنند. تجزیهتحلیلگرانی هستند تا خروجی را تجزیه
شده این پژوهش را در شود که تاثیر عوامل بررسیمحقق صورت گرفت. در پایان به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

های برند شخصی مانند مشاهیر، شود که سایر گروههای اجتماعی دیگر نیز بسنجند. همچنین پیشنهاد میشبکه
های دیگر ها بسنجند و از روشهای جدیدی را بر پستورد بررسی قرار داده و تاثیر ویژگیکارآفرینان و ... را م

 های عصبی و نیوبیز استفاده کنند.کاوی از جمله شبکهداده

 
 منابع

گروه  یزی،رو برنامه مطالعات دفتر. یمجاز یهاو شبکه یاجتماع یها(. رسانه1392پور، ابراهیم )یاسکندر و تبار، علییاکبر
 تهران.  ،یمطالعات راهبرد

 :مطالعۀ موردی)های اجتماعی (. نقش و کارکرد شبکه1392) ریم، مانیطاهر آمنه و، یاریبخت هاره؛، بیرینص هاره؛، بیبخش
 .37-59 (،8) 4، نامه زنانپژوهش. (ای برای مادران و کودکاناجتماعی کفه مام، شبکه هشبک

بر  یاجتماع یهاملکرد شبکهع ریتأث ی(. بررس1397) نیگل خندان، رام یاکبر؛ کاظم یعل نفس،کین ؛یمحمدمهد د،یپورسع
مه کارشناسی ناپایان .(نرهیس یشیلوازم آرا نستاگرامی: صفحه ای)مطالعه مورد یکاوداده کردیاز برند با رو یآگاه

 ارشد، گروه مدیریت، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه شهید باهنر کرمان.
 یالگوها ینیبشیپ یبرا یکاوداده ندیفرا یریکارگبه .(1389) هرا، زینیحس محسن و، یکاهان عید؛، سیمرتضو حمد؛، ایتوکل

 .55-41(، 4) 9، یبازرگان تیریمد اندازچشم. مهیب در یمشتر یگردانیرو
در  یمطالعات کم ی.کاوداده کردیبا رو یبانک ستمیدر س یاعتبار سکیر تیری(. مد1389) رید، فیعسگر علی وجماعت، 

 .126-115(، 3) 1، تیریمد

 1 ،طلاعاتیفصلنامه جامعه ا . های اجتماعی: مفهوم و کارکردها. فضای سایبر و شبکه(1390)خانیکی، هادی، و محمود بابائی 
(1 ،)96-71.  

 .34-17 (،3) 1، تیریمدی و حسابرس یدانش حسابدار. یمال هایو کشف تقلب یکاوداده .(1391) دونی، فریرهنمارودپشت
با  یاجتماع یهاتار کاربران شبکهرف لیتحل یبرا ییارائه الگو(. 1395سهرابی، بابک؛ رییسی وانانی، ایمان و طالبیان، مرضیه )

 6ی، نبع سازمامنا تیریمد یهاپژوهش. رانیدر ا یشبکه اجتماع کی ی: مطالعه موردیکاوداده یهااستفاده از روش
(4 ،)83-106. 

 و توسعه آموزش .های انسانیهای برند شخصی در حوزه سرمایهشناسایی عوامل موثر بر شایستگی(. 1393صائمیان، صدیقه )
 .153-131(، 3) 1 ی،منابع انسان

 هیوکار براساس نظرکسب انیمرب یشخص یارائه مدل برندساز (.1396) ریام ،یاخلاص و فر، سحریبهادر؛ محمد ،یزیعز
 .11-28 (،3) 4، برند تیریمد .ادیبنداده

بعد  یریگشکل در یمجاز یاجتماع یهاشبکه یاسیس ینقش تحرک اجتماع .(1392) سنا، حیکاظم اسماعیل و، یکاووس
 .157-145 (،3) 8، یامطالعات رسانه ی.اجتماع هیسرما یفرهنگ



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400شماره دوم، دوره هشتم،  153

 
ی و بهداشت یهامراقبت یهاسازمان یدر چابک کاویمتن کاوی وهای تحلیلگر دادهکاربرد ابزار .(1386) هتاب، میکرم

 .15-20(، 30) 10سلامت،  تیری. مددرمانی
سازمان  کیر د کاویمورد ساختمان،در صنعت  یحوادث شغل یکاوداده .(1391) اویز و محمدنبی، سینا، سیمحمدنب

 .182-161 (،24) 9 ،یصنعت تیریمطالعات مدمحور. پروژه
. ینیکارآفر یهاصتفر تشخیصدر  یاجتماع یهانقش شبکه .(1390) میلکسید، یبیط دا و، نیرکنقنبر؛ ، یاسیالیمحمد

 .7-26 (،1) 4، ینیتوسعه کارآفر
مصرف  یر الگوهامستم یی(. شناسا1388) هدا، ضیوف علی و، اتیب حمدرضا؛راد، میصالح لی اصغر؛ثابت، عیمصطفو

 .214-193، (17) 5، ننویاقتصاد و تجارت  ی.تکامل یکاومدل داده کیبا استفاده از  نترنتیکاربران ا
 تیریمطالعات مد. نرایا یگردشگر یاستگذاریس تیو موفق یاجتماع یهاشبکه .(1391) سنحسید، یجلال ادر و، نیمظلوم

 .25-48(، 18) 7، یگردشگر
ای استفاده از تکنیک ها (. کاوش خصوصیات مشتریان بانکداری خرد ب1391) حامد، یهاشمپژمان و ، یجعفر مشید؛، جیناظم

 .35-21(، 14) 7، یابیبازار تیریمد .کاویداده
 .69-53 (،18) 5، سیپل انیسازمتوسعه ها. ناشناخته ه سویب یراه یکاوداده .(1387) آرش، یاکبریعل امیررضا وسیدنجات، 

 

References  
Akbaritabar, & A.L., Eskandaripour, E. (2013). Social media and virtual social networks. 

Cultural Institute of Cultural Convergence and Exchange. (in Persian) 

Azizi, M, Bahadori Far, S, Akhlassi, A. (2017). A personal branding model for business 

coaches based on the grounded theory, Journal of Brand Management, 4 (3), 11-28. 

(in Persian) 

Bakhshi, B., Nasiri, B., Bakhtiari, A, Taherian, M. (2013). The Role and Function of Social 

Networks: A Case Study of the CaféMom Social Network (A Network for Mothers 

and Children). Women's Studies, Biannual Jurnal, 4 (8), 37-59. (in Persian) 

Bakhshi, S., Shamma, D. A., & Gilbert, E. (2014). Faces engage us: Photos with faces attract 

more likes and comments on instagram. In Proceedings of the SIGCHI conference on 

human factors in computing systems, 965-974. 

Bendisch, F. (2012). Ph.D. Branding CEOS: how relationships between chief executive 

officer, corporate brands and stakeholders image can influence perceived brand value. 

Bradford: Bradford University School of Management. 

Brodie, R. J., Ilic, A., Juric, B., & Hollebeek, L. (2013). Consumer engagement in a virtual 

brand community: An exploratory analysis. Journal of business research, 66 (1), 105-

114. 

De, S., Maity, A., Goel, V., Shitole, S., & Bhattacharya, A. (2017). Predicting the popularity 

of instagram posts for a lifestyle magazine using deep learning. 2nd International 

Conference on Communication Systems, Computing and IT Applications (CSCITA), 

174-177. 

Hennessy, B., (2018). Influencer, Kensington Publishing Corp. 

Hong, T. P., Lee, Y. C., & Wu, M. T. (2014). An effective parallel approach for genetic-

fuzzy data mining. Expert Systems with Applications, 41 (2), 655-662. 

Jama'at, A, Asgari, F. (2011). Credit risk management in the banking system with data 

mining approach. Quarterly Journal of Quantitative Studies in Management. 1 (3), 

115-126. (in Persian) 

Karami, M. (2008). Application of data mining and text mining tools in agility of health care 

organizations. Journal of Health Management, 10 (30), 15-20. (in Persian) 



 

 154 خزانه شبکه رویکرد با محصول کنارگذاری مفهومی مدل طراحی
  

Kavousy, I., & Kazemi, H. (2012). The role of political social mobility of virtual social 

networks on the formation of the cultural dimension of social capital. Media Studies, 

8 (3), 145-157. (in Persian) 

Keegan, B. j. & Rowley, J. (2017). Evaluation and decision making in social media 

marketing. management decision, 55 (1), 15-31. 

Keller, K.L, (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing 

Brand Equity. 4th edition. Person education. 

Khaniiki, H., & Babai, M. (2011). Cyberspace and Social Networks Concept and Functions. 

Journal of the Information Society, 1 (1), 71-96. (in Persian) 

Khedher, M. (2014). Personal branding phenomenon. International journal of information, 

business and management, 6 (2), 29-40. 

Labrecque, L. I., Markos, E., & Milne, G. R. (2011). Online personal branding: Processes, 

challenges, and implications. Journal of interactive marketing, 25(1), 37-50. 

Lair, D. J., Sullivan, K., & Cheney, G. (2005). Marketization and the recasting of the 

professional self: The rhetoric and ethics of personal branding. Management 

communication quarterly, 18(3), 307-343. 

Linton, c. (2004). The Development of Social Network Analysis: A Study in the Sociology of 

Science, 1(687), 159-167. 

Liu, R., & Suh, A. (2017). Self-branding on social media: An analysis of style bloggers on 

Instagram. Procedia Computer Science, 124, 12-20. 

Lyle, R., & Wetsch, M. (2012). A Personal Branding Assignment Using Social Media, 

Journal of Advertising Education, spring: 50(5), 5878. 

Mazloomi, N., & Jalali, S. H. (2012) Social Networks and Success of Iranian Tourism Policy 

Making. Journal of Tourism Management Studies, 7 (18), 25-48. (in Persian) 

Mohammadnabi, S., & Mohammadnabi, S. (2012). Data Mining for Occupational Accidents 

in Construction Industry Case Study: A Project Oriented Organization. Industrial 

Management Studies, 9 (24), 161-182. (in Persian) 

Mohammadi Eliasi, Gh., Rokni, N., & Tayebi, S. K. (2011). The Role of Social Networks in 

Identifying Entrepreneurial Opportunities. Entrepreneurship Development, 4 (1), 7-

26. (in Persian) 

Morgan, M. (2011). Personal branding: Create your value proposition. Strategic Finance, 93 

(2), 13-14. 

Mostafavi Sabet, A., Salehi Rad, M.R., Bayat, A., & Fayyaz, H. (2009). Continuous 

identification of Internet users' consumption patterns using an evolutionary data 

mining model. Journal of New Economy and Trade, 5 (17), 193-214. (in Persian) 

Nazemi, J, Jafari, P., & Hashemi, H. (2012). Mining the Retail Banking Customers 

Characteristics Using Data Mining Techniques. Journal of Marketing Management, 7 

(14), 21-35. (in Persian) 

Nejat, S. A. R., & Ali Akbari, A. (2009). Data Mining a Way to the Unknown. Police 

Organizational Development, 5 (18), 53-69. (in Persian) 

Poursaid, M., Nik Nafs, A., & Kazemi Gol Khandan, R. (2018). The effect of social media 

performance on brand awareness a data mining approach (Case study: Cinere 

Cosmetics Instagram page) Master Thesis, Department of Management, Faculty of 

Management and Economics, Shahid Bahonar University of Kerman. (in Persian) 

Putnam, R.D. (2000). Bowling alone. NY: Simon & Schuster. 

Rahnama Roudposhti, F. (2012). Data Mining and Discovery of Fraud Investigations of 

Financial Research Quarterly. Journal of Management Accounting and Auditing 

Knowledge, 1 (3), 17-34. (in Persian) 

Rampersad, H. K. (2008). A new blueprint for powerful and authentic personal 

branding. Performance Improvement, 47 (6), 34-37. 



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400شماره دوم، دوره هشتم،  155

 
Rampersad, H. K. (2009). Authentic personal branding: A new blueprint for building and 

aligning a powerful leadership brand. IAP. 

Saeemian, S. (2015). Investigating the Impact of Social Components on the Personal Brand 

Model Based on Personal Competencies, Scientific Roots, Research and Management 

Information (Special Issue of National Conference on Organizational Culture), 1 (3), 

131 – 153. (in Persian) 

Schivinski, B., & Dabrowski, D. (2015). The impact of brand communication on brand 

equity through Facebook. Journal of Research in Interactive Marketing, 9(1), 31-53. 

Shaker, F., & Hafiz, R. (2014). Personal branding in online platform. global disclosure of 

economic and business, 3 (3), 20-70. 

Sohrabi, B., Raisi Vanani, I., & Talebian, M. (2016). Provide a model for analyzing the 

behavior of social network users using data mining methods: A social network in Iran. 

Organizational Resource Management Research, 6 (4), 83-106. (in Persian)  

Tavakoli, A., Mortazavi, S., Kahani, M., & Hosseini, Z. (2011). Using the Increased Data 

Mining to Predict Customer Turnover Patterns in Insurance. Business Management 

Perspective, 9 (4), 41-55. (in Persian) 

Tifferet, S., & Vilnai-Yavetz, I. (2018). Self-presentation in LinkedIn portraits: common 

features, gender, and occupational differences. Computers in Human Behavior, 80, 

33-48. 

 

 نویسندگان این مقاله:

 

ه شهید دانشگا ی ازدانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی با گرایش بازاریاب محمد صفاري؛

نده و نکرفتار مصرف های مورد مطالعه: بازاریابی، برندسازی )برندسازی شخصی(،باهنر کرمان. حوزه
 های ذکرشده.  پژوهش در حوزهری و مدیریت ارتباط با مشت

 و انجمنن. عضاستادیار بخش مدیریت و اقتصاد دانشگاه شهید باهنر کرما محمدمهدي پورسعيد؛

رگروه عضو کا رمان وباهنر کعضو کمیته تخصصی امور مدیریت و پشتیانی دانشگاه بازاریابی آمریکا، 
و  هی نویناز نگا ریابیبازا، مؤلف کتب نظارت ارزیابی تضمین کیفیت امور مدیریت و پشتیبانی دانشگاه

  ی.جازی برند، استفاده از شبکه های اجتماعی برای برندسازی و بازاریابجوامع م

 

گاه می دانشت علضو هیئدانشیار بخش کامپیوتر دانشگاه شهید باهنر کرمان. ع نفس؛علی اکبر نيک

فته وژی پیشرتکنول والمللی علوم )مرکز بین رئیس گروه پژوهشی فناوری اطلاعات، شهید باهنر کرمان
 نفتیمدرس رسمی دفتر عمران سازمان ملل در طرح توسعه صادرات غیرو  محیطی(علوم  و

(SENOX). 
 


