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Abstract 

Objective  

Personal branding is an emerging area in the field of branding, where individuals can build a 

lasting personal brand by aligning their goals with effective strategies. Given the profound 

need for research in personal branding as well as the significant role of social networks in 

this process, this study aims to explore the factors influencing the personal branding of active 

musicians through a data mining approach on Instagram. 

 

Methodology  

The research targets individuals who have established themselves as brands in specialized 

and scientific fields on Instagram, including experts and musicians. For this study, 10 

prominent musicians on Instagram were selected for analysis. In total, 10 personal Instagram 

pages of musicians were analyzed. The sampling method used was judgment sampling, and 

the database consisted of an Excel file containing 1,150 records. According to previous 

studies and expert opinions, data were examined from these personal pages over one year, 

from December 1, 2019, to December 1, 2020, during which 1,150 Instagram posts were 

analyzed. The number of comments and likes is identified as a key factor in the development 

of the personal brand of the studied individuals, reflecting the level of awareness and 

interaction with the personal brand. Consequently, the study examines the effect of 11 

different features on the likes and comments of the posts. After data collection, Naim 

software was used for data analysis and data mining operations, and the decision tree model 

was extracted, accordingly. 
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Findings 

The decision tree analysis reveals that factors such as post type, content, context, tags, and 

hashtags in Persian and English, as well as the month and day of publication, significantly 

impact user engagement and personal brand awareness. In this study, user engagement on 

Instagram is measured by likes and comments, which lead to brand awareness. The findings 

identified eleven input features—followers, post type, post content, context, caption, tags, 

English hashtags, Persian hashtags, total hashtags, day of post, and month of post—that 

influence comments and likes. These findings provide musicians with insights into the 

factors influencing their brand on Instagram, allowing them to effectively manage, develop, 

and enhance their personal brands. This, in turn, can lead to increased user engagement and 

greater audience awareness. 

 

Conclusion 

The results indicate that musicians can improve their performance on Instagram by focusing 

on specific factors that influence their personal brands. Image posts receive the most likes, 

while videos garner the most comments i.e. to increase audience engagement and brand 

awareness, musicians should prioritize posting images and videos. Posts featuring personal 

content, memories, entertainment, and non-concert performances attract the most likes. It is 

recommended that non-concert performance posts feature movie-style backgrounds to boost 

likes and comments. 
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كاوي  هاي فعال با رويكرد داده بر برندسازي شخصي موزيسين ثرمؤعوامل 
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  چكيده
و قدرتمنـد در   يدارپا يبه برند شخص يابيدست يافراد برا. است يبرندساز ينهدر زم يداز موضوعات جد يكي يشخص يبرندساز :هدف
در  ينسـتاگرام، خصـوص ا  بـه  ي،اجتمـاع  يهـا  شبكه يتازگ به. دارند يازمناسب ن يكارها تخصص، به شناخت اهداف مشخص و راه يك

 ياجتمـاع  ةشـبك  يـت و اهم يشخص ـ يبرندسـاز  ينـه با توجه به ضـرورت پـژوهش در زم  . ندا داشته ياديز ياررشد بس يحوزه برندساز
 يكـرد فعـال بـا رو   هـاي  يسينموز يشخص يعوامل مؤثر بر برندساز يپژوهش حاضر با هدف بررس ي،شخص يدر برندساز ينستاگراما

  .انجام شده است ينستاگراما ياجتماع ةدر شبك ياوك داده
فعـال هسـتند،    ينوازنـدگ  يتخصص ـ ةكه در حـوز  ينستاگراما ياجتماع ةدر شبك ي،افراد صاحب برند شخص يصفحات شخص :روش
 يهـا، بـرا   داده يآور پـس از جمـع  . شـد  يبررس) 2020دسامبر  1تا  2019دسامبر  1( ساله يك يزمان ةپست در باز 1145وجو و  جست
  .دست آمد از آن به يمدرخت تصم ياستفاده شد و الگو يمنا افزار ماز نر ي،كاو داده ياتها و عمل آن وتحليل يهتجز

كنندگان، نـوع پسـت،    دنبال( يعنوان ورود به يژگيو 11با  ها يسينموز يشخص يعوامل مؤثر بر برندساز يرپژوهش تأث ينا :ها يافته
كامنت  يرو) ها، روز پست، ماه پست مجموع هشتگ ي،هشتگ فارس يسي،تگ انگلتم پست، كپشن، تگ، هش يا ينهپست، زم يمحتوا
 ينوع پسـت، محتـوا   يلاز قب يكه عوامل كند يم يانالگو ب ينا. شود يم ياند، بررس شده يفتعر يخروج هاي يژگيكه از نوع و يكو لا

 ياز برند شخص ـ يماه و روز انتشار پست بر مشاركت كاربران و آگاه ين،و همچن يسيو انگل يفارس يها آن، تگ، هشتگ ينهپست، زم
  .دارد يرتأث

 يشده است و مقدار مشاركت، آگـاه  يدهو كامنت سنج يكلا يزانبا م ينستاگراممشاركت در ا يزاندر پژوهش حاضر، م :گيري نتيجه
خـود   يعوامل مؤثر بر برند شخص ييه با شناساپژوهش، نوازندگان قادر خواهند بود ك ينا يجدر با توجه به نتا. دهد ياز برند را نشان م

  .بگذارند و باعث رشد و توسعه آن شوند مايشبه ن يعملكرد بهتر ينستاگرام،در ا
  
  .ياجتماع يها شبكه ي،كاو نوازندگان، داده يبرندساز ،يشخص يبرندساز نستاگرام،يا :ها كليدواژه

هـاي   عوامل مؤثر بر برندسازي شخصـي موزيسـين   ).1403( پورسعيد، محمدمهدي؛ رحماني، محمدعلي و ده يادگاري، سعيد: استناد
   .795 -775، )3(16، مديريت بازرگاني .)شبكة اجتماعي اينستاگرام: مورد مطالعه(كاوي  فعال با رويكرد داده

 
  05/07/1401 :افتيدرتاريخ   795 -775. صص ،3، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 17/01/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
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  07/07/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.348884.4458



  
 

  778  پورسعيد و همكاران/...با رويكردهاي فعال باعوامل مؤثر بر برندسازي شخصي موزيسين

 

  مقدمه
 ،تعامـل بـين فـردي   تغييـر   دليل به و تأثيرگذارندبسيار  ،ي اجتماعي با معرفي محصولات به مخاطبان خودها شبكهامروزه 

از بازاريـابي   بسـيار زيـادي   صنعت موسـيقي بـا سـرعت   ). 2020، 1يسوكولوا و كف(د نكن ايفا ميقش مهمي در بازاريابي ن
ويژه با نوازندگان از اين بسترهاي اجتمـاعي   از جمله تعامل با افراد مشهور و به ،دلايل مختلف افراد به. است  استفاده كرده
هـاي بيشـتري را بـراي     د و فرصتنده اجتماعي پتانسيل تعامل موزيسين و فن را افزايش ميهاي  رسانه. كنند استفاده مي

دانان در  از اين رو، محبوبيت موسيقي). 2018، 2، نورث و هريتيجكراس( ندنك مندان به تعامل با نوازندگان فراهم مي علاقه
از رفتـار آنلايـن نوازنـدگان     ،كننـدگان  ك انتظـارات مصـرف  است كه دربدان معن ،ي اجتماعيها هاي رسانه سيستم عامل

بنـابراين، برنـدها و مشـتريان    ). 2018كراس و همكـاران،  ( شود مي ها تبديل براي آن به موضوع بسيار مهمي شانمحبوب
). 2020، يسوكولوا و كف( شوند ميگذاري اطلاعات مرتبط با محصول  اشتراك هاي مشترك تبادل دانش و بهفراينددرگير 

تواننـد از   شـكل شخصـي مـي    فناوري نظم ساختاري جديدي در توليد موسيقي ايجاد كرده است كه در آن نوازنـدگان بـه  
 »دوگانه«مدرن  ةنوازند ةحرفتحقيقات اخير نشان داده است كه . موسيقي خود را توليد كنند و به فروش برسانند يهرجاي

كـه  در سـطح ديگـري بـراي اين    ،خلاق و كارآفرينانه اصطلاح ذاتاً هاي هنري و به بر انجام فعاليت ها بايد علاوه است و آن
 ). 2018، 3هاينس و مارشال( رتقاضا باشندهاي پ ي هنري و هنرپيشهها از توليدكنندهشغل خود را حفظ كنند، 

كـه بـين    شـود  ايجـاد مـي   پيچيده روابط اجتماعي ةشوند، بلكه از طريق مجموع نميصورت جداگانه ايجاد  برندها به
خواهد انجـام دهـد تـا بتوانـد از      برند شخصي كاري است كه فرد مي). 2020، 4دومنت و اوتس( ان در تبادل استنفع ذي

 راحتـي دردسـترس باشـد    خاص قابل مشاهده و به يعلتخاص يا براي  اي حوزهاش فرار كند و در  ناشناس بودن در حرفه
ان خـود هسـتند،   نفع ذياز اين رو، نوازندگاني كه بهتر قادر به برقراري ارتباط با مخاطبان و ). 2015، 5، يوان و ساسولوكا(

عوامـل زيـادي در برندسـازي     لاًمعمـو ). 2020، 6اسـميت ( تري را حفظ كنند توانند موقعيت شغلي معنادار و موفق بهتر مي
هاي اجتماعي  است و با توجه به تعاريف برند شخصي و همچنين از اين جهت كه بسياري از صفحات شبكه مؤثرشخصي 

خصـوص   به ؛يكي از بهترين بسترها براي ايجاد برند شخصي و توسعه آن است ،اجتماعي ةشبك، استمتعلق به اشخاص 
 و كاربر فعـال ماهانـه دارد   ارديليم 1از  شيب، 2022 آمده در سال دست آمار به نيطبق آخر كه 7اينستاگرام اجتماعيشبكة 

از سه  شيب رقم، نيا. ديرسرقم  نيبه ا 2023سال  انيتا پا نستاگراميزده بودند ا نيطور كه كارشناسان تخم درست همان
 بوك مسـنجر اسـت  س ـيو فواتسـاپ  بـه كـاربران    دنيدر حال رس ،است و در حال حاضر تريئفعال تو ةماهانبرابر كاربران 

چهـارم از   كه حـدود سـه   دهد ينشان م ياجتماع يها انجام شده در بخش شبكه قاتيتحق ).8،1400پرس سايت كيت ورد(
ميليـون كـاربر اينسـتاگرام     200. كنند يعنوان بازار كار خود استفاده م به نستاگراميا شبكة اجتماعيدر جهان، از  ابانيبازار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sokolova & Kefi 
2. Krause, North & Heritage 
3. Haynes & Marshall 
4. Dumont & ots 
5. Luca, Ioan & Sasu 
6. Smith 
7. Instagram 
8. https://kitwp.com 
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 ةعرضمناسب  فضاي آن كاملاً بنابراين ؛)1398، 1اقتصاد آنلاين( كنند كار در روز را مشاهده ميو حداقل يك صفحه كسب

و  2كننـدگان و همچنـين تعـداد زيـاد لايـك      و اين موضوع از تعداد دنبـال  است ويدئو رساني عكس و همو شخصي افراد 
  . كنند، مشهود است هاي افراد دريافت مي كه پست 3هايي كامنت

با  .كه از طريق نوازندگي در اينستاگرام فعال و صاحب برند شخصي هستنداند  بررسي شدهدر پژوهش حاضر افرادي 
تـرين راه بـراي اسـتخراج الگوهـا و      مناسـب  ،اينسـتاگرام  شـبكة اجتمـاعي  توجه به حجم بسيار زياد اطلاعات موجود در 

 .كه نتايج آن بتواند به پيشبرد برند شخصي نوازندگان كمـك كنـد   است 4كاوي استفاده از تكنيك داده ،تحليل آنو تجزيه
مناسب، كارآمـد   يكه روش نام گلوله برفي استفاده شد به ،از روش مبتني بر هدف يا قضاوتي گيري در نمونه ،براي اين كار

  . آسان نيست ها و ارزان براي دستيابي به افرادي است كه پيدا كردن آن
اگر افراد ديگـري را   درخواست كردند كه، روش ساده انتخاب شد كه بهموزيسين از اولين  پژوهشگراندر اين روش، 

. كنـد ، براي شـركت در مطالعـه معرفـي    دارندهاي مشابهي  و ديدگاه ها هتجربپديده مورد بررسي  ةدر زمينشناسند كه  مي
پوليت آهارا و ( يابد اشباع ادامه مي ةمرحلتا رسيدن به  بنابراينشود؛  انجام ميتدريجي  صورت بهدر اين روش  گيري نمونه
اندك است و باتوجه به اهميت  ،برندسازي شخصي نوازندگان انجام گرفته ةزمينتحقيقاتي كه در  ،از طرفي .)2006، 5بك

برند شخصي در اين فضا، داشتن يك برند شخصـي   ةزمينهاي اجتماعي و استقبال افراد براي فعاليت در  روزافزون شبكه
موفقيـت بيشـتري كسـب     ،هاي مختلف كسب درآمد، جايگاه اجتماعي و اعتبـار  كند كه در زمينه موفق به افراد كمك مي

بـر   مؤثروجود پژوهشي است كه عوامل  ،شود آن احساس مي آنچه مهم است و خلأ ،با توجه به نكاتي كه گفته شد. كنند
در پژوهش حاضر براي بررسي عوامـل مـؤثر بـر    . ي اجتماعي مشخص كندها ها را در شبكه برندسازي شخصي موزيسين
اينستاگرام فعاليـت   شبكة اجتماعيهايي كه در  صفحات موزيسين ،هاي اجتماعي هها در شبك برندسازي شخصي موزيسين

. شد شخصي اين افراد بررسي ةصفحهاي  ستو عوامل مؤثر در پ وجو جستاند  شدهتبديل به برند دارند و از راه نوازندگي 
هـاي   چه عواملي بر برندسازي شخصي موزيسـين : دهد پژوهش حاضر به اين سؤال پاسخ مي ،شده توجه به مطالب بيان با

   گذارند؟ مي تأثير) اينستاگرام(هاي اجتماعي  فعال در شبكه
شـنهادها و منـابع يو پ يـريگ جـهيپـژوهش، نت يهـا افتـهينة پـژوهش، يشين پژوهش در شش قسمت، مقدمه، پيا

   .شده است يساختاربند

  پژوهش پيشينة نظري
  برندسازي شخصي

اين بدان معناست كه هر فـرد بـا در نظـر گـرفتن     . برندسازي است ةزمينبرندسازي شخصي يكي از موضوعات جديد در 
، شـفيعي ( تواند از يك برند شخصي پايـدار برخـوردار باشـد    مي ،كارهاي مناسب خود و استفاده از راه ةاهداف مشخص شد
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2. Like 
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4. Data mining 
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خود براي ساخت يـك برنـد    مؤثر ةارائ منظور به ،شخص هاي و ضعف ها قوت خودآگاهي و درك). 2020، 1قيدي و خرمي

به يك كار مهم بازاريـابي   ،اند تا برندسازي شخصي ابزارهاي آنلاين اجازه داده). 2017، 2جانسون( شخصي ضروري است
دارد كه برند خودش را داشته باشـد و كـار   قدرت  كسي پيش فرض برند شخصي اين است كه هر .براي افراد تبديل شود

بـراي   يعنوان ابزار اصـل  به ،شدت به فناوري به يامروزه برندسازي شخص .اين است كه بازارياب خود باشد ،اصلي شخص
شـود كـه آن    يو بصري باعث م ـ يعملكردهاي متن ؛ زيرااست ين هدف متكابه مخاطب ،ات مختلفير و روايانتقال تصاو

اي  چيزي است كه افـراد را از گمنـامي حرفـه   برند شخصي ). 2019، 3يسوواخاپووا و ل ،گورباتو( كندجلوه  يملموس و واقع
  ). 2015لوكا و همكاران، ( سازد اي خاص يا به علتي خاص نمايان مي را در دايره ها دهد و آن نجات مي

  كاوي هاي اجتماعي و داده شبكه
يك موضوع، شناسايي  ةمردم دربار هايتا درك بهتر نظر شود استفاده ياجتماع يها تواند در رابطه با شبكه مي كاوي داده
ي مطالعه به مرور زمان، افراد گروهي يا حتي توصيه به توليـد  ها جمعيت، تغيير گروه ي يكها ي افراد در بين تودهها گروه

 يها هاي شبكه در داده كاوي دادههاي  استفاده از تكنيك). 2015، 4اسچيوينسكي و داورسكي( شود يا فعاليت به فرد انجام
ي اخير مـورد توجـه بيشـتري    ها در سال ،آنلاين ياجتماع يها با افزايش چشمگير شبكه خصوص اينستاگرام هب ،ياجتماع

  ). 2017، 5آلخاندرو و كارابازا يسيليا،س ،لوپز( قرار گرفته است
در سراسر جهان است كه سطح بالايي از تعامل كاربر  ،موبايل بسيار محبوب ي اجتماعيها برنامهاينستاگرام يكي از 

، 7گيلـوري  مك(گيرد  يك ابزار بازاريابي مورد استفاده قرار مي عنوان بهاينستاگرام براي برندها ). 2020، 6استاتيستا( را دارد
 ةروزاني ها هاي زندگي، عادات، افكار و فعاليت نبههاي اجتماعي براي به اشتراك گذاشتن ج افراد مشهور از شبكه). 2017

همگام با اشـكال آفلايـن پخـش     ،هاي اجتماعي دانان در انواع شبكه محبوبيت موسيقي .كنند خود با مخاطبان استفاده مي
 از اهميت بسزايي برخـوردار اسـت   ،خود محبوبكنندگان از رفتار نوازندگان  است كه انتظارات مصرفبه اين معن ،موسيقي

: كشـند  محققان را به چـالش مـي   اجتماعي سه ويژگي دارند كه هاي شبكههاي  داده بنابراين ؛)2018كراس و همكاران، (
ي ها محققان از تكنيك ،ها غلبه بر اين چالش منظور به ).1390جان،  و قلي مرزبان( هستندصدا و پويا وسرربزرگ، پ ها داده

 پذير نيسـت  غير اين صورت امكان را آشكار كنند كه در ياجتماع يها ي شبكهها كنند تا بينش داده مي پايگاه داده استفاده
  ). 2016، 8كوتز و تنكرسلي(

رويكردهاي  .شود مي فادهتساي تحت نظارت و بدون نظارت ها از الگوريتم ،ها براي شناسايي الگوهاي پنهان در داده
براي  ،ي بدون نظارتها الگوريتم. داردبستگي ) بندي ي درجهها مانند برچسب( ها ه برخي دانش قبلي از دادهب ،نظارت شده
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1. Shafiee, Gheidi & Khorrami 
2. Johnson 
3. Gorbatov, Khapova & Lysova 
4. Schivinski & Dabrowski 
5. López, Sicilia, Alejandro & Carabaza 
6. Statista 
7. Mcgilvrey 
8. Koetz & Tankersley 
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 .شـود  مـي  الگوريتم كشف كه چه الگويي توسطشود  اين استفاده ميبدون هيچ دستورالعمل قبلي در مورد  ها توصيف داده

ي اجتمـاعي آنلايـن انجـام شـده اسـت بـا برخـي        هـا  رسانه يها داده كاوي دادهانواع كارهايي كه تا به امروز در رابطه با 
تعيين اينكه آيـا رويكـرد نظـارت شـده يـا بـدون       . شود مي انجام نشده ي يادگيري نظارت يا نظارتها ي الگوريتمها نسخه

 را هـا  مجموعـه داده . داردبسـتگي  و سؤال خاص مـورد بررسـي    ها مجموعه داده به ،نظارت به بهترين شكل ممكن است
يي كـه تنهـا بخـش كـوچكي از     هـا  و داده ي بـدون برچسـب  ها ، دادهبرچسب با يها داده: توان به سه نوع تقسيم كرد مي

   .دارندرا  ها برچسب
 هـا  ه داراي برچسب باشد يا بخش كـوچكي از داده رويكرد نظارت معمول است و وقتي مجموعه داد يك بندي طبقه

 شـود كـه   مـي  ي آموزش شـروع ها از دادهاي  هبندي با مجموع هاي طبقه الگوريتم. شود مي ، استفادهباشد ها برچسب داراي
كنـد   مـي  گيرد و مدلي را ايجاد مي ي آموزش يادها الگوريتم از داده. ي كلاس براي هر عنصر داده استها شامل برچسب

. كنـد  مـي  بنـدي  طبقـه ي آمـوزش  ها ي مجزا ارائه شده با دادهها خودكار عناصر جديد داده را در يكي از كلاس طور بهكه 
  ). 2011 ،1ويباربير و ل(نظارت شده است  بندي طبقهي ها از تكنيكاي  هنمون گيري و درخت تصميم بندي طبقهقوانين 

ري با استفاده از ابزارهــاي هــوش مصـنوعي و    يگيد، معتبر و قابل پيكاوي، كشف دانش جد در نهايت، هـدف داده
 يداده، بــرا  يمقــادير زيــاد   يسـاز  انتخاب، بررسـي و مـدل   فرايند« يكاو داده .سـتها از داده ييآماري در حجم بـالا

مقادير  يساز انتخاب، بررسي و مدلوكـار اسـت و  كسـب يايجاد مزيـت بـرا منظور به ،ها پنهان در داده يكشـف الگوها
 .شـود  را شامل ميبزرگ  يها پنهـان و درنهايت اطلاعات قابل فهم از پايگاه داده يكشـف الگوهـا منظور به ،داده يزياد
 در يــك مــورد خــاص اسـتفاده     يكــاربرد  صورت بهكـه  كند معنا پيدا مي تنهايي مفيد نيست، بلكه زماني به كاوي داده
  : )1398انصاري و اسدي، ( كنندبايد مراحـل زيـر را طـي  ها سازمان ،محقق شدن اين هدف يبرا. شود مي

  . شـكلي قابل درك در كل سـازمان بـه) خريد( داخلي و خارجي يها داده يساز و يكپارچه آوري جمع )الف
  . توليد دانش ييكپارچه برا يها كاوش داده )ب
  . كندپيچيـده را تسريع  گيري تصميم يهافرايندكـه  ييها و ارائة اطلاعات و دانش به شيوه دهي سازمان )ج

نـام دارد، بـر طبـق     2شود كه روش كريسپ استانداردي اجرا مي فراينددر چارچوب  كاوي دادههاي  ترين پروژه موفق
اهـداف پـروژه تعيـين     ،آن در وفهم تجاري نـام دارد   ها كه اولين آن شامل شش مرحله است كاوي داده ةپروژ ،اين روش

بعد از  .شود ها پرداخته مي هاي اوليه و بررسي كيفيت داده آوري و توصيف داده فهم داده، به جمع ةمرحلسپس در . دشو مي
در . شـود  به طراحـي ظـاهر داده پرداختـه مـي     ،پس از آن وشود  ميها انتخاب و پاكسازي  داده ،سازي آماده ةمرحلدر  ،آن

پـس از فراينـد   . گيـرد  الگوي ساخته شده مورد ارزيابي قرار مي ،شود و در نهايت الگوسازي، تكنيك الگوسازي انتخاب مي
در  بنـابراين ). 1391، فرتوت و شهرابي( شود گزارش پاياني انجام مي ةتهيو  ريزي براي توسعه ارزيابي فرايند توسعه، طرح

 در انقلابـي  را كـاوي  داده فنـاوري  همكـاران،  و ريژلسكيه. كريسپ استفاده شده است كاوي داده فراينداز  ،پژوهش حاضر

 )1393، مرتضوي، كاهاني و حسيني، توكلي( كنند مي معرفي بزرگ كارهايو كسب در مديريت مفاهيم به بخشيدن عينيت
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 بـراي  كـه  است هايي تلاش در آن كاربرد ترين مهم و است بيني پيش و گيري تصميم فرايند به كمك اصلي آن، هدف كه

  ). 2014، 1، لي و ووهانگ(گيرد  مي صورت تراكنشي هاي داده از وابستگي قواعد استنتاج

  تجربي ةپيشين
. اسـت  شـده   پرداختـه  هـاي اجتمـاعي   شبكهبرندسازي شخصي و  ةحوز هاي هلاز مقا يتعداد يبه بررس يتجرب ةنيشيپدر 
بـه بررسـي هنرمنـدان    ، »بررسي دانش مالي نوازنـدگان مسـتقل در اقتصـاد گيـگ    «عنوان با در پژوهشي ) 2019( 2ميلم

و دسـتيابي   منظـور  بـه  ،ها مفاهيم اساسي مالي و توانايي يا تمايل آن خصوصها در  مستقل در صنعت موسيقي، دانش آن
رسـد كـه نوازنـدگان كنسـرت،      ي اين مطالعه، به نظر ميها براساس يافته. پردازد حفظ امنيت مالي و رويه مثبت مالي مي

شـود كـه    مـي  تـر  زماني پيچيده ،پندارند و اين مسئله مالي را در شرايط موجود خود بسيار دشوار مي ةتجربداشتن دانش يا 
كارهاي اضـافي بـراي تكميـل     دنبال بهكنند و  مي معرفي) و نه كارآفرين(يك هنرمند  عنوان بهاول خود را  ةدرجدر  ها آن

  .انتقال موسيقي به حاشيه يا به مناطق ديگر، مانند فروشگاه، تحويل محصول و نگهداري ديجيتالي باشند ،كردن يا حتي
: ي اجتمـاعي هـا  ي شـبكه ها دانان از طريق سايت تعامل موسيقي«عنوان ي با پژوهشدر ) 2018( و همكاران كراوس

 ي اجتمـاعي ها دارانشان در شبكه به بررسي تعامل بين نوازندگان و طرف ،»ها بستگي و ارتباط آن نگرش افراد مشهور، دل
تعامـل   3اس ان ي كنند كه آيا افراد با نوازندگان در اسبين توانند پيش شناختي مي در اين مطالعه متغيرهاي روان. پردازند مي

دهـد كـه نگـرش كـاربران افـراد مشـهور و        ي اين مقاله نشان ميها يافته ؟انجام اين كار چيست بارةدر ها آن نظر ؟دارند
  . اس براي تعامل با نوازندگان مهم است ان بيني ميزان استفاده از اس در پيش ،بستگي روابط ي دلها سبك

مروري بر ادبيـات بـا مراجعـه    : ي شخصي و هنرها تئوري شبكه«در مقاله خود با عنوان  )2003( 4جكسون و اوليور
ي هـا  مشاغل خلاق و شخصي هنري از جملـه نوازنـدگي و شـبكه    تأثيربه بررسي  »ويژه به نوازندگان محبوب كارآفريني

تواند براي  هاي شخصي مي دهد كه دانش بهتر از شبكهاين مقاله نشان مي .پردازد مي روي اقتصاد و كارآفريني ،اجتماعي
ي شخصـي بايـد در   هـا  همچنين شـبكه . هاي فرهنگي ديگر ارزشمند باشد كارآفرينان صنعت موسيقي و بسياري از بنگاه

و  عملكـرد  ،تصوير هنرمند ،تركيبي از كيفيت آهنگ: كه از قبيل ادغام شوندانداز و هر جاي ممكن با خود محصول  چشم
  . كنندگان است ، رهبران افكار و توزيعها كنندگان، رسانه پاسخ مصرف

  شناسي پژوهش روش
؛ از ايـن  اجتماعي استي ها ي فعال در شبكهها يافتن عوامل مؤثر بر برندسازي شخصي موزيسين دنبال بهپژوهش حاضر 

در . ي اسـت پژوهشي كم ةدادعد نوع شود، از ب مي ي استفادهي كمها از داده و چون شود مي پژوهشي اكتشافي محسوب رو
كمك الگـوريتم   افزار نايم و به نرمهمچنين با استفاده از . استفاده شده است 5ام دي اين پژوهش از مدل استاندارد كريسپ
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دهـد   مـي  كاوي ارائه ي براي دادهفراينداين روش، يك مدل  .شده استاستخراج قوانين درخت تصميم و قوانين انجمني، 

هـدف اصـلي    و كشـف دانـش   فراينـد اساسـي در   گـام  ،در حقيقـت  .اسـت  كاوي دادهعمر هر پروژه  ةكه مروري بر چرخ
الگوهاي تكرار شـونده و روابـط منطقـي     ،ها از اين رو با تحليل حجم زيادي از داده. بيني است پيش ،كاوي دادههاي  روش
 .شـود  ارائه مـي گيري  تصميم فرايند در براي استفادهيي ها حل راه ،كردن ارتباط بين الگوها و با پيداشود   مي استخراج ها آن

اينستاگرام به برند  شبكة اجتماعيدر  ،تخصصي و علمي خاص ةحوزكه در يك  بودند تمام افراديجامعه آماري پژوهش 
نوازنـدگي در   ةحـوز نفـر كـه در    10 ها، بين آنكه  بودند هموسيقي و گروه نوازند ةن در حوزااين متخصص. اند تبديل شده

 شخصـي اينسـتاگرام از صـاحبان    ةصفح 10كلي  طور بهبنابراين . برگزيده شدند ،ندشبكة اجتماعي اينستاگرام سرآمد بود
  .شدتحليل و بررسي نوازندگان  ةبرند شخصي در حوز

 ها هاي مجموعه داده ويژگي.  1جدول

 كد ويژگي نوع ويژگي نام ويژگي  رديف
  كنندگان دنبالتعداد = عدد   عدد صحيح  كنندگان دنبال  1
  عكس. 3/ ويدئو. IGTV /2.1  اي چند جمله  نوع پست  2

  اي هچند جمل  محتواي پست  3
شخصـي، خـاطرات و   . 4 ؛آموزشـي . 3 ؛اجراي غير كنسرت. 2 ؛اجراي كنسرت .1

 سياسي اجتمـاعي، . 7 ؛مشاهير و معرفي هنرمند. 6 ؛تبليغات موسيقي. 5 ؛تفريحي
  مناسبتي. 8 ؛مصاحبه با رسانه و كمپين

. 6 ؛منظـره و اشـيا و طبيعـت   . 5 ؛پرتره. 4 ؛پوستر. 3 ؛)موسيقي( كليپ. 2 ؛فيلم.1  اي هچند جمل  زمينه يا تم پست  4
  متن. 9 ؛متفرقه. 8 ؛خانوادگي و دوستانه. 7 ؛سلفي

ايجـاد ارتبـاط بـا    . 4 ؛بـدون كپشـن  . 3 ؛سـت ارتباط با پ يب. 2 ؛با پست طمرتب .1  اي هچند جمل  كپشن  5
  مخاطب

  تعداد تگ= عدد   عدد صحيح  )افراد(ها تگ  6
  تعداد هشتگ =عدد   عدد صحيح  هشتگ انگليسي  7
  تعداد هشتگ= عدد   عدد صحيح  هشتگ فارسي  8
  ها مجموع هشتگ= عدد   عدد صحيح  ها مجموع هشتگ  9
  جمعه.7... شنبه  .1  اي هچند جمل  روز پست  10
  دسامبر.12...ژانويه .1  اي هچند جمل  ماه پست  11
  تعداد كامنت= عدد   عدد صحيح  كامنت  12
  تعداد لايك= عدد   عدد صحيح  لايك  13

 مشـتمل بـر  فايـل اكسـلي    ،پايگاه داده و اطلاعات موجود در آن بود وشكل قضاوتي  به ،پژوهش گيري روش نمونه
در بازه زمـاني   اين افراد،شخصي  ةصفح ،با توجه به مطالعات مرتبط قبلي صورت گرفته و نظر خبرگان .بودركورد  1150

ست اينسـتاگرامي از صـفحات مـذكور    پ 1150در اين زمان  .بررسي شد 2020دسامبر  1تا  2019دسامبر  1از  ،يك ساله
 ،ن ايـن حـوزه  او متخصص ـاسـتادان  ي قبـل، نظـر   ها ابتدا با توجه به پژوهش ها، ستبراي بررسي پ .بررسي و تحليل شد

 هـا  اين ويژگي ،ها ستدر طول بررسي پ ،و در گام بعد دارد، مشخص شدبسزايي  تأثيرتعدادي ويژگي كه بر برند شخصي 
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و استخراج درخت  كاوي دادهو عمليات شد ثبت  1كدگذاري در فايل اكسل صورت بهنتايج آن سنجيده شد و  ها روي پست

  . درج شده است 1ها در جدول  هاي مجموعه داده ويژگي. تصميم از اين اطلاعات انجام گرفت
ويژگي كامنت و  دوو  ي ورودي در نظر گرفته شدها ويژگي عنوان به ، يازده ويژگي،1مندرج در جدول ي ها ويژگي از
عوامـل   عنـوان  بهدر اين پژوهش تعداد كامنت و لايك  ،با توجه به تحقيقات قبلي .ندخروجي انتخاب شد عنوان به ،لايك
 تـأثير بنـابراين   ؛دهنده ميزان آگاهي و تعامل برند شخصي است د كه نشانشو مي برند شخصي افراد معرفي ةتوسعاصلي 
  . شود ميبررسي  ها ستروي لايك و كامنت پويژگي  يازده

  هاي پژوهش يافته
  سازي داده آماده

روي شـود در ايـن پـژوهش بـا اسـتفاده از روش درخـت تصـميم         سازي آغاز مي مدل فرايندها  سازي داده پس از گسسته
 هـا  براي ساخت درخـت تصـميم نيـاز بـود تـا داده     . نجام شداسازي  سازي داده، مدل آماده ةمرحلآمده از  دست بهمجموعه 
سازي لايـك و كامنـت در تعـدادي     گسستهآمده،  دست هي بها صحت درخت ةبا سعي و خطا و مقايس. سازي شوند گسسته

براي انجام تحليل روي متغير لايك  ها ابتدا داده بنابراين. درخت تصميم بالاترين صحت را داشته باشد تا بازه انتخاب شد
بـه فواصـل    ،عني لايك و كامنتمتغيرهاي هدف، ي 3و با استفاده از اودو بينر نود ه شدخواند 2با استفاده از نود اكسل ريدر

  .تا مقادير گسسته شوند شدندبندي  مناسب دسته
 1145  تعداد ركوردها

]1208,262173[  كيبازه لا  

 دسـت آمـد؛   به 26095تقريبي  صورت بهطول هر بازه . تا مقادير گسسته شوند شددسته تقسيم 10به لايك  ةبازدر ادامه، 
  :يعني
]1208,27303[  1بازه  
]262173,260965[  10بازه  

]22,31013[  بازه كامنت  
  :يعني ؛شود مي 1033تقريبي  صورت بهطول هر بازه . تا مقادير گسسته شوند كرديم دسته تقسيم 20بازه كامنت را به

]22,1572[  1ةباز  
] 30463,31013[  20بازه  

اين تنظيمات با . شده ا ست استفاده ها درصد داده 20مدل از  آزمايشو براي  ها داده درصد 80براي آموزش مدل از 
در اين پـژوهش بـا    .شود سازي آغاز مي مدل فرايند ،ها سازي داده پس از گسسته. انجام گرفته شده است 4پارتيشنينگ نود

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Excel 
2. Excel Reader Node 
3. Auto Binner Node 
4. Partitioning Node 
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  .نجام شداسازي  سازي داده، مدل آماده ةآمده از مرحل دست روي مجموعه داده به استفاده از روش درخت تصميم

  برچسب لايكدرخت تصميم با 
سـازي   نرمـال از سـازي شـد و بعـد     ابتدا ويژگي لايك گسسـته . دهد درخت تصميم با برچسب لايك را نشان مي 1شكل 
  .، درخت با خروجي لايك تشكيل شدهاي عدد صحيح ويژگي

  

  
  درخت تصميم با برچسب لايك. 1شكل 

  

  استخراج شده بر اساس خروجي لايك قوانين
قـوانين   2در جـدول  . شـوند  قوانين مربوط بـه هـر شـاخه اسـتخراج مـي      ،هاي درخت تصميم هاي و گره با توجه به شاخه

نشـان داده   ،بيشـتري روي نتـايج داشـته اسـت     تـأثير  هـا  آناستخراج شده از درخت تصميم با خروجي لايك كه ويژگي 
  .شود مي
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  قوانين استخراج شده بر اساس خروجي لايك. 2جدول

 خروجي قوانين

 Bin 1 780000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  274000يا مساوي با  تر كوچكفالوور 

يـا مسـاوي بـا     تر كوچكو فالوور  274000از  تر بزرگو فالوور  515000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور ) 7(شامل  انوع محتو
780000 

Bin 1 

و فـالوور   274000از  تـر  بـزرگ و فـالوور   515000يـا مسـاوي بـا     تر كوچكو فالوور ) 3, 2, 1, 8, 4, 5, 6(شامل  محتوانوع 
 780000يا مساوي با  تر كوچك

Bin 2 

و فـالوور   274000از  تـر  بـزرگ و فـالوور   515000از  تـر  بـزرگ و فـالوور  ) 8, 4, 7(شـامل   محتواو نوع ) 4, 2(كپشن شامل 
 780000يا مساوي با  تر كوچك

Bin 1 

و ) 8, 4, 7(شـامل   محتـوا و نـوع  ) 3, 1(و كپشـن شـامل    1يا مساوي با  تر كوچكو تعداد برچسب ) 1(روزهاي هفته شامل 
 780000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  274000از  تر بزرگو فالوور  515000از  تر بزرگفالوور 

Bin 2 

 تـر  كوچـك و تعداد برچسب ) 5, 7, 4, 6, 3, 2(و روزهاي هفته شامل ) 5, 9, 3, 1, 2(و تم شامل ) 4, 6(روزهاي هفته شامل 
 274000از  تر بزرگو فالوور  515000از  تر بزرگو فالوور ) 8, 4, 7(شامل  محتواو نوع ) 3, 1(و كپشن شامل  1يا مساوي با 

 780000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور 
Bin 1 

و ) 5, 9, 3, 1, 2(و تـم شـامل   ) 5, 7, 1, 3, 2(و روزهـاي هفتـه شـامل    ) 7(شامل  محتواو نوع ) 5, 2(روزهاي هفته شامل 
شـامل   محتـوا و نوع ) 3, 1(و كپشن شامل  1يا مساوي با  تر كوچكو تعداد برچسب ) 5, 7, 4, 6, 3, 2(روزهاي هفته شامل 

 780000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  274000از  تر بزرگو فالوور  515000از  تر بزرگو فالوور ) 8, 4, 7(
Bin 1 

, 9, 3, 1, 2(و تـم شـامل   ) 5, 7, 1, 3, 2(و روزهاي هفته شامل ) 7(شامل  محتواو نوع ) 7, 1, 4, 6, 3(روزهاي هفته شامل 
 محتـوا و نـوع  ) 3, 1(و كپشن شـامل   1يا مساوي با  تر كوچكو تعداد برچسب ) 5, 7, 4, 6, 3, 2(و روزهاي هفته شامل ) 5

 780000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  274000از  رت بزرگو فالوور  515000از  تر بزرگو فالوور ) 8, 4, 7(شامل 
Bin 2 

و روزهـاي هفتـه   ) 5, 9, 3, 1, 2(و تم شـامل  ) 5, 7, 1, 3, 2(و روزهاي هفته شامل ) 3, 2, 1, 8, 4, 5, 6(شامل  محتوانوع 
و ) 8, 4, 7(شـامل   محتـوا و نـوع  ) 3, 1(و كپشن شـامل   1يا مساوي با  تر كوچكو تعداد برچسب ) 5, 7, 4, 6, 3, 2(شامل 
 780000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  274000از  تر بزرگو فالوور  515000از  تر بزرگفالوور 

Bin 1 

و تعـداد برچسـب   ) 5, 7, 4, 6, 3, 2(و روزهاي هفته شـامل  ) 6, 4, 7, 8(و تم شامل  570000يا مساوي با  تر كوچكفالوور 
از  تر بزرگو فالوور  515000از  تر بزرگو فالوور ) 8, 4, 7(شامل  محتواو نوع ) 3, 1(و كپشن شامل  1يا مساوي با  تر كوچك

 780000يا مساوي با  تر وچككو فالوور  274000
Bin 1 

يـا   تـر  كوچـك و تعداد برچسب ) 5, 7, 4, 6, 3, 2(و روزهاي هفته شامل ) 6, 4, 7, 8(و تم شامل  570000از  تر بزرگفالوور 
و  274000از  تـر  بزرگو فالوور  515000از  تر بزرگو فالوور ) 8, 4, 7(شامل  محتواو نوع ) 3, 1(و كپشن شامل  1مساوي با 

 780000يا مساوي با  تر كوچكفالوور 
Bin 2 

 تر بزرگو فالوور  515000از  تر بزرگو فالوور ) 8, 4, 7(شامل  محتواو نوع ) 3, 1(و كپشن شامل  1از  تر بزرگتعداد برچسب 
 780000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  274000از 

Bin 1 

يا مسـاوي بـا    تر كوچكو فالوور  274000از  تر بزرگو فالوور  515000از  تر بزرگو فالوور ) 3, 2, 1, 5, 6(شامل  محتوانوع 
780000 

Bin 1 

 Bin 3 780000از  تر بزرگو فالوور ) 3, 1, 7, 5, 6(شامل  محتواو نوع ) 7, 6, 2(روزهاي هفته شامل 

 Bin 2 780000از  تر بزرگو فالوور ) 3, 1, 7, 5, 6(شامل  محتواو نوع ) 5, 1, 4, 3(روزهاي هفته شامل 

 Bin 2 780000از  تر بزرگو فالوور ) 2, 8, 4(شامل  محتواو نوع ) 5, 8, 2(تم شامل 
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 خروجي قوانين

 Bin 4 780000از  تر بزرگو فالوور ) 2, 8, 4(شامل  محتواو نوع ) 6, 9, 4, 3, 1, 7(و تم شامل ) 4(شامل  محتوانوع 

 محتـوا و نوع ) 6, 9, 4, 3, 1, 7(و تم شامل ) 3, 2, 1, 8, 7, 5, 6(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچككل هشتگ 
 780000از  تر بزرگو فالوور ) 2, 8, 4(شامل 

Bin 3 

, 8, 4(شامل  محتواو نوع ) 6, 9, 4, 3, 1, 7(و تم شامل ) 3, 2, 1, 8, 7, 5, 6(شامل  محتواو نوع  10از  تر بزرگكل هشتگ 
 780000از  تر بزرگو فالوور ) 2

Bin 2 

  درخت تصميم با برچسب كامنت
سـازي   نرمـال  از سازي شد و بعـد  ابتدا ويژگي كامنت گسسته. دهد شكل زير درخت تصميم با برچسب كامنت را نشان مي

  .، درخت با خروجي لايك تشكيل شدهاي عدد صحيح ويژگي
  

  
  درخت تصميم با برچسب كامنت .2شكل 

  استخراج شده بر اساس خروجي كامنتقوانين 
قوانين استخراج  3در جدول  .دشو قوانين مربوط به هر شاخه استخراج مي ،هاي درخت تصميم گرههاي و  با توجه به شاخه

  .شود نشان داده مي ،بيشتري روي نتايج داشته است تأثير ها آنشده از درخت تصميم با خروجي كامنت كه ويژگي 
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  قوانين استخراج شده بر اساس خروجي كامنت. 3جدول 

 قوانين  خروجي

Bin 1 
يا مساوي  تر كوچكو تعداد هشتگ انگليسي  570000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  274000يا مساوي با  تر كوچكفالوور 

  )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10با 

Bin 1 
 تر كوچكو فالوور  274000از  تر بزرگو فالوور  515000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور ) 12, 1, 2, 3, 8(ي سال شامل ها ماه

 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكو تعداد هشتگ انگليسي  570000يا مساوي با 

Bin 3 

, 6, 7, 9, 10, 11(ي سال شـامل  ها و ماه) 5, 7, 3, 6(و روزهاي هفته شامل  0يا مساوي با  تر كوچكتعداد هشتگ انگليسي 
و تعـداد   570000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  274000از  تر بزرگو فالوور  515000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور ) 4, 5

 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكهشتگ انگليسي 

Bin 2 

و ) 4, 5, 6, 7, 9, 10, 11(ي سـال شـامل   هـا  و مـاه ) 5, 7, 3, 6(و روزهاي هفته شـامل   0از  تر بزرگتعداد هشتگ انگليسي 
و تعداد هشـتگ   570000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  274000از  تر بزرگو فالوور  515000يا مساوي با  تر كوچكفالوور 

 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكانگليسي 

Bin 2 

و فالوور ) 4, 5, 6, 7, 9, 10, 11(ي سال شامل ها و ماه) 4, 1, 2(و روزهاي هفته شامل  5يا مساوي با  تر كوچككل هشتگ 
و تعـداد هشـتگ    570000يـا مسـاوي بـا     تـر  كوچـك و فالوور  274000از  تر بزرگو فالوور  515000يا مساوي با  تر كوچك

 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكانگليسي 

Bin 1 

يا  تر كوچكو فالوور ) 4, 5, 6, 7, 9, 10, 11(ي سال شامل ها و ماه) 4, 1, 2(و روزهاي هفته شامل  5از  تر بزرگكل هشتگ 
 تـر  كوچكو تعداد هشتگ انگليسي  570000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  274000از  تر بزرگو فالوور  515000مساوي با 

 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با 

Bin 1 
و تعـداد هشـتگ انگليسـي     570000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  274000از  تر بزرگو فالوور  515000از  تر بزرگفالوور 
 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچك

Bin 2 
از  تـر  بـزرگ و فـالوور  ) 12, 1, 2, 4, 10, 11(ي سـال شـامل   هـا  و مـاه ) 8(و تم شامل  3يا مساوي با  تر كوچككل هشتگ 

 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكو تعداد هشتگ انگليسي  570000

Bin 1 
و تعـداد   570000از  تـر  بزرگو فالوور ) 12, 1, 2, 4, 10, 11(ي سال شامل ها و ماه) 8(و تم شامل  3از  تر بزرگكل هشتگ 

 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكهشتگ انگليسي 

Bin 1 
و تعداد هشتگ  570000از  تر بزرگو فالوور ) 12, 1, 2, 4, 10, 11(ي سال شامل ها و ماه) 5, 6, 9, 4, 3, 1, 7, 2(تم شامل 
 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكانگليسي 

Bin 2 
و تعداد  570000از  تر بزرگو فالوور ) 3, 5, 6, 7, 8, 9(ي سال شامل ها و ماه) 7(شامل  محتواو نوع ) 7(روزهاي هفته شامل 

 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكهشتگ انگليسي 

Bin 1 

ي سال شـامل  ها و ماه) 7(شامل  محتواو نوع ) 4, 5, 1, 3, 6, 2(و روزهاي هفته شامل  4يا مساوي با  تر كوچككل هشتگ 
, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكو تعداد هشتگ انگليسي  570000از  تر بزرگو فالوور ) 3, 5, 6, 7, 8, 9(
7( 

Bin 2 

شامل  محتواو نوع ) 4, 5, 1, 3, 6, 2(و روزهاي هفته شامل  4از  تر بزرگو كل هشتگ  7يا مساوي با  تر كوچككل هشتگ 
 10يا مساوي با  تر كوچكو تعداد هشتگ انگليسي  570000از  تر بزرگو فالوور ) 3, 5, 6, 7, 8, 9(ي سال شامل ها و ماه) 7(

 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع 

Bin 1 

و ) 7(شـامل   محتـوا و نـوع  ) 4, 5, 1, 3, 6, 2(و روزهاي هفتـه شـامل    4از  تر بزرگو كل هشتگ  7از  تر بزرگكل هشتگ 
و نوع  10يا مساوي با  تر كوچكتگ انگليسي و تعداد هش 570000از  تر بزرگو فالوور ) 3, 5, 6, 7, 8, 9(ي سال شامل ها ماه

 )7, 2, 8(شامل  محتوا
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 قوانين  خروجي

Bin 3 
, 6, 7, 8, 9(ي سال شامل ها و ماه) 2, 8(شامل  محتواو نوع  4يا مساوي با  تر كوچكو تعداد هشتگ فارسي ) 1, 7(تم شامل 

 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكو تعداد هشتگ انگليسي  570000از  تر بزرگو فالوور ) 3, 5

Bin 1 

ي سـال  هـا  و مـاه ) 2, 8(شـامل   محتواو نوع  4يا مساوي با  تر كوچكو تعداد هشتگ فارسي ) 5, 6, 8, 9, 4, 3, 2(تم شامل 
شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكو تعداد هشتگ انگليسي  570000از  تر بزرگو فالوور ) 3, 5, 6, 7, 8, 9(شامل 

)8 ,2 ,7( 

Bin 1 
از  تـر  بـزرگ و فـالوور  ) 3, 5, 6, 7, 8, 9(ي سال شـامل  ها و ماه) 2, 8(شامل  محتواو نوع  4از  تر بزرگتعداد هشتگ فارسي 

 )7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10يا مساوي با  تر كوچكهشتگ انگليسي  و تعداد 570000

Bin 2  7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10از  تر بزرگو تعداد هشتگ انگليسي  4يا مساوي با  تر كوچكتعداد برچسب( 

Bin 1  7, 2, 8(شامل  محتواو نوع  10از  تر بزرگو تعداد هشتگ انگليسي  4از  تر بزرگتعداد برچسب( 

Bin 1 
و  886000يا مساوي بـا   تر كوچكو فالوور  0يا مساوي با  تر كوچكو تعداد برچسب ) 5(شامل  محتواو نوع ) 1(كپشن شامل 

 )3, 1, 4, 5, 6(شامل  محتوانوع 

Bin 2 
يـا مسـاوي بـا     تـر  كوچـك و فـالوور   0يا مساوي با  تر كوچكو تعداد برچسب ) 5(شامل  محتواو نوع ) 3, 4, 2(كپشن شامل 

 )3, 1, 4, 5, 6(شامل  محتواو نوع  886000

Bin 1 
 محتواو نوع  886000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  0يا مساوي با  تر كوچكو تعداد برچسب ) 3, 1, 4, 6(شامل  محتوانوع 

 )3, 1, 4, 5, 6(شامل 

Bin 1  3, 1, 4, 5, 6(شامل  محتواو نوع  886000يا مساوي با  تر كوچكو فالوور  0از  تر بزرگتعداد برچسب( 

Bin 1  3, 1, 4, 5, 6(شامل  محتواو نوع  886000از  تر بزرگفالوور( 

  گيري و پيشنهادها نتيجه
ي فعـال بـا   هـا  بر برندسازي شخصي موزيسـين  مؤثرموضوع پژوهش حاضر بررسي عوامل  بيان شد، همان طور كه قبلاً

 تعـداد مشـاركت در اينسـتاگرام بـا     ميـزان در اين پژوهش . اينستاگرام است شبكة اجتماعيدر  كاوي دادهاستفاده از روش 
بـر   مـؤثر عوامـل   تـأثير  ؛ از ايـن رو شـود  ميمشخص  آگاهي از برند بامشاركت  ميزان. شد سنجيده ها و كامنت ها لايك

سـت، كپشـن،   ست، زمينه يـا تـم پ  ست، محتواي پكنندگان، نوع پ با عواملي از قبيل دنبال ها برندسازي شخصي موزيسين
 ،شوند ويژگي ورودي محسوب مي 11 ست كهست، ماه پ، روز پها انگليسي، هشتگ فارسي، مجموع هشتگتگ، هشتگ 

 عواملاز  كند تا كمك مي ها موزيسين به ي اين پژوهشها يافته .دشبررسي  هستند،ي ها ويژگيروي كامنت و لايك كه 
، توسعه نندبرند شخصي خود را مديريت ك بتوانندو  آگاه شونداينستاگرام  شبكة اجتماعيدر  خودبرند شخصي  تأثيرگذار بر

  . ن شوندابيشتر مخاطبمشاركت كاربران را افزايش دهند و باعث آگاهي  ميزانو دهند 
   :است بر تعداد لايك و كامنت شرح زير ها ستي پها گذاري هر كدام از ويژگيتأثير

كنندگان  چه تعداد دنبالهر .كنندگان است تعداد دنبال ،روي تعداد لايك و كامنتاولين عامل مؤثر  ،با توجه به نتايج
يابـد و هـدف    مـي  نيز افزايش ها و كامنت ها تعداد لايك ،اينستاگرام بيشتر باشد شبكة اجتماعيدر  ،صفحه شخصي افراد
در آگـاهي از برنـد و ميـزان     ،ميزان لايـك و كامنـت  بر اساس نتايج پژوهش . خواهد بودكردن پيج  نهايي مخاطب دنبال

شـجاعي و  ، ورسـعيد پو ) 2019( وداك، )2018( بيكـر  هـاي  ايـن نتيجـه بـا يافتـه    . بسزايي دارد تأثير مخاطبانمشاركت 



  
 

  790  پورسعيد و همكاران/...با رويكردهاي فعال باعوامل مؤثر بر برندسازي شخصي موزيسين

 
 ةدسـت سـت كـه بـه سـه     ها در صفحات شخصـي موزيسـين   ها ستنوع پ ويژگي بعدي .دارد خواني هم) 1399( نفس نيك
يي و ويدئوي ها ستفقط در پ ،در پژوهش حاضر ها ستنتايج حاصل از نوع پ .شود مي و عكس تقسيم ويدئووي،  تي جي آي

بـا توجـه بـه     .دارد خواني هم )1398(صفاري و ) 1397( كاظمي گل خنداندر خروجي كامنت با نتايج حاصل از پژوهش 
وي  تي جي و سپس آي ويدئو ،دهد و بعد از آن مي ترين لايك را به خود اختصاصنوع عكس بيش ها، آن ي پژوهشها يافته

 هـا  ستنتايج حاصل از محتواي پ. ندك مي ميزان كامنت بيشتري نسبت به بقيه دريافت ويدئونوع  در اين ميان،. قرار دارند
تخصصـي مربـوط بـه صـفحه      يمحتـوا  .دارد خـواني  هم )1398(صفاري و ) 1397( كاظمي گل خندان پژوهشبا نتايج 
ي هـا  ذكر است كه در پژوهش شايانالبته  .بسزايي دارد تأثيرآگاهي از برند  ،بر تعداد لايك و كامنت و در نتيجه ،شخصي

سـت تخصصـي   اجراي غير كنسرت پ ،اند و در تحقيق حاضر خود بوده ةحوزي تخصصي مربوط به ها ستپ ،نام برده شده
يي كـه محتـواي شخصـي،    هـا  سـت پ ،از ايـن بـين   .كند مي لايك و كامنت را دريافت آيد كه درصد زيادي از مي شمار به

بيشـتري دارد و   اندار طـرف  ،شود ميمربوط  ها خاطرات و تفريحي دارند و بيشتر به زندگي خصوصي و شخصي موزيسين
يي بـا محتـواي اجراهـاي    هـا  سـت پ ،ف انـدكي همچنـين بعـد از آن بـا اخـتلا     .دده لايك بيشتري به خود اختصاص مي

معرفي  در ردة بعدي،. محبوبيت دارند ،دهند در فضاهاي مختلف انجام ميو شكل غير رسمي  كنسرتي كه نوازندگان بهغير
 و آمـوزش ي با محتـواي اجراهـاي كنسـرت    ها ستاما جالب است بدانيد كه پ قرار دارد؛هنرمندان ديگر و مشاهير هنري 

يي با محتواي سياسـي، اجتمـاعي،   ها ستو پ را داردترين لايك كم ،دهند مي موسيقي كه نوازندگان در صفحات خود قرار
 ،پـس از آن  .نـد ك تعداد كامنت بيشتري دريافت مي ،در بين هشت محتواي ديگر ،ها مصاحبه با رسانه و شركت در كمپين

تر اينكه هماننـد   د و جالببسزايي در دريافت كامنت دار تأثيركنسرت با اختلافي اندك اجراي غير ،همانند محتواي لايك
يي بـا  هـا  ستپ. كنند با محتواي آموزشي و اجراي كنسرت تعداد كامنت كمي نسبت به بقيه دريافت مي يهاي ستپ ،لايك
در پـژوهش حاضـر   . كنند مي را دارند و لايك بيشتري دريافت تأثيرترين ترتيب بيش به ،فيلم، پرتره و كليپ موسيقي ةزمين

هاي خانوادگي محبوبيت بيشـتري   عكس نيز، )1398(صفاري پژوهش و در  اند داشتهپرتره محبوبيت بيشتري  يها عكس
   .دندار خواني هم نتايج پژوهش حاضرداشتند كه با 

ست و زمينه آن رابطه و تناسب ميان محتواي پكه ست ها ستمربوط به زمينه و تم پ نكته قابل توجه در مورد نتايج
 تـأثير مناسب خـودش را داشـته باشـد تـا     اي  هبايد زمين ،شود مي به اين صورت كه محتوايي كه انتخاب. دهد را نشان مي

بهترين عملكرد را دارد و همچنـين   ،فيلم ةكنسرت با زميناجراهاي غير ،آمده دست همطابق نتايج ب از اين رو. بگذاردمثبتي 
زمينه تـم ماننـد    .كنند ترند و بيشترين لايك را دريافت ميمؤثرفيلم و تصاوير پرتره  ةمحتواي شخصي و خاطرات با زمين

يابد، به اين صورت كه اگر محتوا با زمينه نادرست ارائـه   مي ست اهميتپ يتناسب زمينه با محتوا ،نتايج مربوط به كامنت
ترتيـب بيشـترين كامنـت را     بـه  ،موسيقي هاي فيلم و كليپ ستپ ،اين مطابق نتايجبنابر. ندارد تأثيردر ميزان لايك  ،شود

تـرين ميـزان   زمينـه سـلفي كم   اينكـه ضمن  .توانند زمينه مناسبي براي محتواي مرتبط با آن باشند كنند و مي دريافت مي
 كننـد و  مـي  لايك و كامنت بيشتري دريافت ،ست هستندهايي كه مرتبط با پ كپشن ،از اين بين. كند مي كامنت را دريافت

ي بـدون ارتبـاط بـا    ها بهتر است از كپشن ؛ پسدشو مي لايك و كامنت بيشتر ،نظر بيشتر باشددست مبه پ چه موضوعهر
نشوده ست استفادپ .تأثير ها و كامنت ها بر ميزان لايك ،ها ستتگ كردن افراد در پ يي كـه افـراد در   ها ستمثبت دارد و پ
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هر چه  ،آمده دست هبا توجه به نتايج ب. در اينستاگرام لايك و كامنت بيشتري خواهند داشت ،باشند ها تگ بيشتري شده آن

زيرا هشتگ برچسبي  يابد؛ افزايش ميها  ها و كامنت تعداد لايك ،از دو زبان انگليسي و فارسي بيشتر باشد ها تعداد هشتگ
شـود و بيشـترين    مـي  شود و موجب افزايش آگاهي از برند مي اينستاگرام استفادهبندي موضوعات در  است كه براي دسته

كردن افراد با نتايج  و تگ ها نتايج در خصوص استفاده از هشتگ. از نوع فارسي است ،هشتگي كه مورد استفاده قرار گرفته
بـر ميـزان    ها استفاده از اين ويژگي ها نيز نشان دادند كه آن. دارد خواني هم) 1398( صفاريو  )1397( كاظمي گل خندان

  . ي مثبت داردتأثيرلايك و كامنت 
 بيشـترين ميـزان   ،چهارشـنبه و يكشـنبه  ي ها ي روزها ستدهد كه پ نشان مي گذاري ستروز پ تأثيرمربوط به نتايج 

روز جمعـه كمتـرين    وبيشترين ميـزان كامنـت    ،ست روز يكشنبهپ همچنين. را داردترين لايك كم ،روز دوشنبهلايك و 
پـژوهش  بـا نتـايج   دارد  چهارشنبه بيشترين ميزان لايـك را ي ها ي روزها ستپدهد  نشان مي اي كه يافته. داردكامنت را 

با توجه به بازه يك ساله  .دارد مطابقت) 1401شيرخدايي، فلاح لاجيمي، ادبي فيروزجايي، خانجانزاده كاكرودي و نجات، (
و كمتـرين تعـداد لايـك    ي مارس و اكتبـر  ها بيشترين تعداد لايك در ماه ،ها آمده از اين ماه دست هانتخاب شده و نتايج ب
بيشـترين تعـداد كامنـت در     همچنـين . است زيادتربنابراين مارس بهترين ماه براي دريافت لايك  ؛مربوط به ژانويه است

كامنـت   افـزايش  لايـك و هـم   افزايش تعدادنيم كه ماه مارس بهترين گزينه هم براي يي ي مه و مارس است و ميها ماه
اين مارس بهترين ماه براي دريافـت لايـك و كامنـت    شود و كمترين تعداد كامنت مربوط به فوريه است، بنابر معرفي مي

 پـژوهش امـا در ايـن    ؛هاي سال بررسي نشده بود ژگي ماهوي) 1398(صفاري  پژوهشدر  .بالا و ايجاد آگاهي بيشتر است
 تأثير ها و كامنت ها بر ميزان لايك ها ستمنشن كردن افراد در پدر پژوهش حاضر، . در بازه يك ساله بررسي شدند ها ماه

  .داردمطابقت ) 2019( وداك و) 2018( كريب ،)1401(شيرخدايي و همكاران پژوهش مثبت دارد كه با نتايج حاصل از 

  پيشنهادها
ارائـه شـده   در اينستاگرام  ها بر برندسازي شخصي موزيسين مؤثربراي عوامل  پيشنهادهايي طبق نتايج حاصل از پژوهش

  :است
 در خصوصهاي پژوهش  با توجه به يافته بيشـترين لايـك مربـوط بـه تصـاوير و      كـه نشـان داد    ها ستنوع پ

بـراي افـزايش    ،نوازندگان داراي صفحات شخصي شود كه ست، پيشنهاد ميهاويدئوبيشترين كامنت مربوط به 
  .را افزايش دهند ويدئوعكس و ي ها ستپ ،نرخ مشاركت مخاطبان و آگاهي از برند

 با توجه به نتايج مربوط به و  خـاطرات و تفـريح   ،از محتـواي شخصـي  كـه  شـود   پيشنهاد مي، ها ستمحتواي پ
  . كنسرت استفاده كنندچنين اجراي غيرهم

  ؛ از بيشترين لايك را دارند مكنسرت با زمينه فيلدر اجراي غير ها زمينه پستدر نتايج پژوهش مشخص شد كه
از زمينه فيلم استفاده شـود تـا ميـزان لايـك و      ،كنسرتي اجراي غيرها ستبراي پ كه شود مي پيشنهاد اين رو

  . كامنت بيشتري دريافت كنند
 مي توصيه ايـن نـوع    .شخصي و تفريحي اسـتفاده كننـد   ي مربوط به خاطراتها ستشود افراد در پيج خود از پ
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كند و وفاداري مي گذارد و مخاطب با صاحب صفحه احساس نزديكي مي تأثيرروي احساسات مخاطب  ها ستپ 
  .دهد مي آگاهي مخاطب را به برند شخصي افزايش و

  برايپرتره  هاي عكسبيشتر از ، خاطرات و تفريحي ،محتواي شخصي در شود كه مي پيشنهاد ها ستمحتواي پ
 تصاوير با زمينـه پرتـره  ؛ زيرا نتايج پژوهش نشان داد كه استفاده شودهاي سلفي كمتر  گذاشته شود و از عكس
  . بيشترين لايك را دارد

 شود؛  مي باعث افزايش لايك و كامنتيكي از عوامل مؤثر بر ميزان بازديد از پست است و  ها استفاده از هشتگ
  .شود توصيه ميها  از اين رو استفاده از هشتگ

 بهترين ماه ،ي ماهها براي ويژگي تواننـد بـا    مي ها ست در ماه مارس و اكتبر است و موزيسينها براي گذاشتن پ
طبـق   همچنـين . آگاهي و مشاركت برند خود را افزايش دهند ،ها آماده كردن محتواي ويژه و انتشار در اين ماه

به  .چهارشنبه و يكشنبه است گذاشتن پست براي بهترين روزها ،هاي هفتهي روزها آمده از ويژگي دست هنتايج ب
  .رسد مخاطبان در اين روزها تمايل بيشتري به مشاركت در صفحات نوازندگان دارند مي نظر

 اينفلوئنسرها، ي مديران برند، مديران بازاريابي، ها افرادي كه در حيطه ،پژوهش فرايندآمده از  دست هطبق نتايج ب
ي موسـيقي  هـا  تمامي نوازندگان، اساتيد و معلمان نوازندگي، دانشجويان رشته موسيقي، هنرجويـان آموزشـگاه  

توانند  مي براي بالا بردن نرخ مشاركت و آگاهي از برند خود ،كنند و صفحه شخصي اينستاگرام دارند مي فعاليت
 .كنندي مذكور استفاده ها از ويژگي

  هايي براي تحقيقات آتيپيشنهاد
  .در ادامه پيشنهادهايي براي محققان آتي ارائه شده است

  شود محققان  پيشنهاد مي ،انجام شده است يها بررسي ها در اين پژوهش روي جامعه موزيسين اينكهبا توجه به
در اينسـتاگرام بررسـي انجـام    ... و هـا  از قبيل بازيگران تئاتر و سينما، عكاس ،ي هنريها روي ساير گروهآينده 
، كلاسيك، رپ ي خاص موسيقي از قبيل پاپها روي سبكصورت مجزا، تواند به همچنين اين بررسي مي .دهند

  .باشد... و
 و بررسي كنندشناسايي  ها ي ديگري بر آگاهي از برند را در پستها ويژگي تأثيرن آتي امحققشود  پيشنهاد مي.  
 يها كاوي براي كامنت ي متنها شود از روش پيشنهاد مي     سـت،  پيرامون تحليـل احساسـات كـاربران در هـر پ

  . استفاده شود
  ي تحقيقاتي ها شود از روش مي پيشنهادشده است، استفاده  كاوي دادهدر اين پژوهش از روش  اينكهبا توجه به

  . ديگر نيز استفاده شود
  :است بوده هاي پژوهش حاضر به قرار ذيل محدوديت

  افـزايش حجـم اسـتفاده از     دليل بهاست كه ممكن است  بودهدر زمان بيماري كرونا  ،پژوهش حاضربازة زماني
  .داده در اين زمان و مشاركت بيشتر مردم در فضاي مجازي، نتايجي متفاوت از زمان عادي شود
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 و عاملي  بسيار مؤثر است گذاشتن و كامنت كردن كه در لايك يكي از امكانات ديگر اينستاگرام است ها استوري

ها به ما امكان ثبت ايـن   اما محدوديت زماني استوري شود؛ محسوب ميشاركت براي افزايش سطح آگاهي و م
 . گذاشته باشد تأثيري پژوهش ها روي يافتهممكن است  ؛ از اين روداد  را نمي ها داده

 كند مي هاي ما را ايجاد امكان خطا در داده ،تفاوت در عمر صفحات اينستاگرام. 

 ناممكن كرد؛را  ها ويژگيبررسي بعضي از  ،ها در طول روز ستنشان دادن ساعت پ 

 تـا   نياز دارنـد گراني تحليل بهاما در نوع كاربردي كافي نيستند و  هستند؛ابزار قدرتمندي  كاوي دادهافزارهاي  نرم
آمده در اين پژوهش توسط محقـق صـورت    دست هاي به خروجي وتحليل تجزيه. كنند وتحليل تجزيهخروجي را 

 . گرفت

 كه اين احتمـال وجـود دارد    كردهاي اينستاگرام را بررسي  ستدر نهايت اين پژوهش در بازه زماني مشخصي پ
  .دست آيد در بازه زماني ديگري نتايجي متفاوت به

  منابع
 ـ  كاوي داده كرديگردشگران به مقصد با رو يوفادار يابيارز). 1395( يعل ،ياسد ؛آذرنوش ،يانصار  .در اصـفهان  يگردشـگران داخل

   . 105-85 ،)35(11 ،يگردشگر تيريفصلنامه مطالعات مد

كـاوي   عوامـل مـؤثر بـر برندسـازي مكـان بـا رويكـرد داده       ). 1400(نفس، علي اكبر  پورسعيد، محمدمهدي؛ شجاعي، فرزانه و نيك
  .501 -473، )2(13مديريت بازرگاني، ). شبكه اجتماعي اينستاگرام: كاوي نمونه(

 يالگوها ينيب شيپ يبرا افتهي شيافزا كاوي دادهاستفاده از  .)1393( هراز ،ينيحس حسن؛م ،يكاهان عيد؛س ،ي، مرتضو.احمد ،يتوكل
   .55-41، )10(4 ،يبازرگان تيريچشم انداز مد. مهيدر ب يگردش مشتر

 يمجلـه پژوهش ـ  ،كـاوي  داده يكردهايبا رو ياجتماع يها در شبكه خوشناميسنجش اعتماد و ). 1394( دينو ،ينظافت ي؛عل ،يرستم
  .31، )8(1 ،ملل

بازاريـابي   ).1401(شيرخدايي، ميثم؛ فلاح لاجيمي، حميدرضا؛ ادبي فيروزجايي، علي؛ خانجانزاده كاكرودي، نويـد و نجـات، سـهيل    
  .518 -495، )3(14، مديريت بازرگاني. مانتخاب اينفلوئنسر در صنايع غذايي با رويكرد فوكا: اينستاگرامي

نامـه   اني ـپا .كـاوي  بـا رويكـرد داده  ) اينستاگرام(هاي اجتماعي  بر برندسازي شخصي در شبكه مؤثرعوامل ). 1398( محمد ،صفاري
  ).و اقتصاد تيريدانشكده مد(باهنر كرمان ديارشد، دانشگاه شه يكارشناس

كنفـرانس   نيهشتم .ينفت زاتيتجه ديدر تول يهمكار ةتوسع يبرا كنندگان نيمأت يبند خوشه .)1391( جمال ،يشهراب ؛هيفرتوت، رق
 . تهران ،عيصنا يمهندس يالملل نيب

 :مطالعه مـوردي ( كاوي هاي اجتماعي بر آگاهي از برند با رويكرد داده عملكرد شبكه تأثيربررسي ). 1397( خندان، رامين گل  كاظمي
و  تيريدانشـكده مـد  ( بـاهنر كرمـان   ديارشـد، دانشـگاه شـه    ينامه كارشناس انيپا ).صفحه اينستاگرام لوازم آرايشي سينره

  ).اقتصاد

 .56، )45(5ماهنامه عصر فاوا، . ها هاي شبكه اجتماعي در سازمان بررسي سيستم. )1390(، عصمت قليجانو مرزبان، حسين 



  
 

  794  پورسعيد و همكاران/...با رويكردهاي فعال باعوامل مؤثر بر برندسازي شخصي موزيسين

 
References 
Ansari, A. & Asadi, A. (2017). A Data Mining Approach for Evaluating the Tourist Destination 

Loyalty. Tourism Management Studies, 11(35), 85-106. doi: 10.22054/tms.2017.7081  
(in Persian) 

Barbier, G & Liu, H. (2011). Data mining in social media, Springer Science + Business Media, 
LLC 2011, 327-348. 

Dumont, G. & Ots, M. (2020). Social dynamics and stakeholder relationships in personal 
branding. Journal of Business Research, 106, 118-126. 

Fartout, R. & Shahrabi, J. (2012). Clustering of suppliers to develop cooperation in the 
production of petroleum equipment, 8th International Industrial Engineering Conference, 
Tehran. (in Persian) 

Gorbatov, S., Khapova, S. N. & Lysova, E. I. (2019). Get Noticed to Get Ahead: The Impact of 
Personal Branding on Career Success. Frontiers in Psychology, 10(2662), 1-13. 

Haynes, J. & Marshall, L. (2018). Reluctant Entrepreneurs: musicians and entrepreneurship in 
the ‘new’ music industry. The British Journal of Sociology, 69 (2), 459-482. 

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. 

Johnson, K. M. (2017). The Importance of Personal Branding in Social Media: Educating 
Students to Create and Manage their Personal Brand. International Journal of Education 
and Social Science, 4(1), 21-27. 

Kazemi Golkhandan, R. (2017). Investigating the effect of social media performance on brand 
awareness with a data mining approach (Case Study: Cinere Cosmetics Instagram page). 
Master's thesis, Shahid Bahonar University of Kerman (Faculty of Management and 
Economics). (in Persian) 

Koetz, C., Tankersley, J. (2016). Nostalgia in online brand communities. Journal of Business 
Strategy, 37 (3), 22–29. 

Krause, A. E., North, A. C. & Heritage, B. (2018). Musician interaction via social networking 
sites: Celebrity attitudes, attachment, and their correlates. Music & Science, 1, 
2059204318762923. 

López, M., Sicilia, M., Alejandro, A. & Carabaza, M. (2017). Creating identification with brand 
communities on Twitter: The balance between need for affiliation and need for 
uniqueness. Internet Research, 27(1), 21–51. 

Luca, F.A., Ioan, C. A. & Sasu, C. (2015). The importance of the professional personal brand. 
The doctors`personal brand. Procedia Economics and Finance, 20, 350 – 357. 

Marzban, H. & Qolijan, E. (2011). A Study of Social Networking Systems in Organizations, 
IRA Age Monthly, 5(45), 56. (in Persian) 

McGilvrey, J. (2017). Instagram Secrets: The Underground Playbook for Growing Your 
Following Fast, Driving Massive Traffic & Generating Predictable Profits. Jeremy 
McGilvrey. 



  
 

  3، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،   795

 
Milam, B. (2019). Exploring Financial Literacy of Independent Musicians in the Gig Economy. 

Honors Theses. 642. https://aquila.usm.edu/honors_theses/642 

Oliver, T. & Jackson, A.J. (2003). Personal Networks Theory and the Arts: A Literature Review 
with Special Reference to Entrepreneurial Popular Musicians. The Journal of Arts 
Management, Law, and Society, 33(3).  

Polit-O'Hara, D. & Beck, C.T. (2006). Essentials of nursing research: Methods, appraisal, and 
utilization. Philadelphia: Lippincott Williams & Wilkins. 

Poursaeed, M. M., Shojaee, F., & Niknafs, A. (2021). The Factors Affecting Place Branding 
based on Data Mining Approach (Case Study: Instagram Social Media). Journal of 
Business Management, 13(2), 473-501. doi: 10.22059/jibm.2021.309977.3944  
(in Persian) 

Rostami, A. & Nazafti, N. (2015). Measuring trust and reputation in social networks with data 
mining approaches, International Journal of Nation Research, 1(8), 31. 
magiran.com/p1573049 (in Persian) 

Saffari, M. (2019). Factors Influencing Personal Branding on Social Networks (Instagram) with 
Data Mining Approach. Master's thesis, Shahid Bahonar University of Kerman (Faculty 
of Management and Economics). (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. 

Shafiee, M., Gheidi, S., & Khorrami, M. S. (2020). Proposing a new framework for personal 
brand positioning. European research on management and business economics, 26(1), 
45-54. 

Shirkhodaie, M., Fallah Lajimi, H., Adabi Firoozjaei, A., Khanjanzadeh Kakeroodi, N., & 
Nejat, S. (2022). Instagram Marketing: Choosing an Influencer for the Food Industry 
based on the Full Consistency Method (FUCOM). Journal of Business 
Management, 14(3), 495-518. doi: 10.22059/jibm.2022.338396.4309 (in Persian) 

Smith, B. B. A. (2020). Setting the stage, building your career in music. A course for the 21st 
century musician. 

Sokolova, K. & Kefi, H. (2020). Instagram and YouTube bloggers promote it, why should I 
buy? How credibility and parasocial interaction influence purchase intentions. Journal of 
retailing and consumer services, 53, 101742. 

Statista, (2020). Instagram, Retrieved from: https: //www.statista.com/ topics/1882/ instagram/. 

Tavakoli, A., Mortazavi, S., Kahani, M. & Hosseini, Z. (2013). Using the Increased Data 
Mining to Predict Customer Turnover Patterns in Insurance.  Journal of Business 
Management Perspectives, 4(10), 41-55. (in Persian) 


