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چکیده
با گســترش نقش اینســتاگرام در بازاریابی دیجیتال، 
تحلیل عوامل مؤثر بر بازخورد کاربران به محتوای تبلیغاتی 
اهمیت بسیاری یافته اســت. مرور مطالعات پیشین نشان 
می‌دهــد که اغلب پژوهش ها یا صرفاًً به شناســایی برخی 
عوامل مؤثر بر دریافت نظرات مثبت و منفی پرداخته‌اند، یا 
روابط ساده میان متغیرها را بررسی کرده‌اند؛ همچنین، در 
موارد معدودی که مدل سازی انجام شده، متغیرهای تحلیل 
محدود و غیرجامــع بوده‌اند. این پژوهش با هدف رفع این 
محدودیت هــا، مدلی داده کاوی ارائه می‌دهد که مجموعه‌ای 
جامع از عوامل شامل نوع پست، نوع و طول کوتاه نوشته، 
موضوع پست، و ویژگی های صفحه و شرکت را به صورت 
یکپارچه تحلیل می کند. به منظور دستیابی به مدلی تبیین پذیر 
و قابل اتکا، از ترکیب رگرسیون چندمتغیره برای سنجش 
اهمیت عوامل و درخت تصمیم برای پیش‌بینی نوع بازخورد 
کاربران استفاده شده است. داده های واقعی از ۱۰ صفحه 
برتر بازاریابی اینســتاگرام گردآوری و تحلیل شــده‌اند. 
نتایج نشان می‌دهد که برخی ویژگی های محتوایی، به‌ویژه 

ارائه یک مدل داده کاوی مبتنی بر رگرسیون و درخت تصمیم برای تحلیل 
عوامل مؤثر بر بازخورد کاربران در پست های بازاریابی اینستاگرام

محمد مرادی*
استادیار گروه مهندسی کامپیوتر، دانشکده مهندسی، دانشگاه بزرگمهر قائنات، قائنات، ایران.

m_moradi@buqaen.ac.ir :پست الکترونیکی

ساختار و نوع کوتاه نوشته و رســانه، تأثیر معناداری بر 
تمایل کاربران بــه ارائه بازخورد مثبــت دارند. یافته های 
پژوهش می تواند به مدیران شبکه های اجتماعی، بازاریابان 
دیجیتال و تحلیلگران داده در طراحی راهبردهای اثربخش 

محتوا و مدیریت تعامل کاربران کمک نماید.
کلیدواژه ها: شبکه اجتماعی، تجارت الکترونیک، نظرات 

کاربران، مدل رگرسیون، مدل درخت تصمیم

1. مقدمه
در ســال های اخیر، گســترش اســتفاده از شبکه های 
اجتمــاعی موجب تحول عمیــق در شیوه هــای بازاریابی 
و ارتباط با مشــتریان شــده اســت. بن ســازه هایی نظیر 
اینســتاگرام، توییتر، فیس بوک و تیک تــاک به محیط هایی 
پویا بــرای معرفی، تبلیغ و فــروش محصولات و خدمات 
تبدیل شــده‌اند. در این میان، اینســتاگرام بــه دلیل ماهیت 
تصویری، محبوبیت بالا و امکان تعامل مستقیم با کاربران، 
نقش ویژه‌ای در بازاریابی دیجیتال ایفا می کند. بازاریابان 
الکترونیکی از این بســتر برای تولید محتوای جذاب، ایجاد 
ارتباط دوسویه با دنبال کنندگان، افزایش آگاهی از نمانام، 
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و تحلیل رفتار مصرف کنندگان بهره می برند ]1[.
مزایای بازاریابی در شبکه های اجتماعی متعدد است؛ از 
جمله افزایش دامنه مخاطبین، ایجاد تعامل هدفمند، آشنایی 
با ترجیحات مشتریان، امکان بازاریابی شخصی سازی شده، 
ســهولت در اشــتراک گذاری محتــوا، کاهــش هزینه های 
تبلیغــاتی، و توانایی ارزیابی ســریع عملکرد پویش ها ]2[. 
اما یــکی از مهم ترین ابعاد مؤثر بر اثربخــشی بازاریابی 
دیجیتــال، بازخورد کاربران در قالب نظرات1، پســندها2 و 
اشتراک گذاری ها است. به‌ویژه نظرات کاربران که می تواند 
محتوای منتشرشده را به ســمت موفقیت یا ناکامی سوق 

دهد.
مطالعــات نشــان داده‌انــد که نظــرات کاربــران در 
شبکه های اجتماعی تأثیر مستقیمی بر اعتبار نمانام، اعتماد 
مصرف کننده و نهایی‌ شــدن تصمیمات خریــد دارند ]3[. 
براســاس گزارش »نظرســنجی بازبینی مصرف کنندگان 
محلی ۲۰۲۵« منتشرشــده توسط وب گاه BrightLocal، در 
سال ۲۰۲۵ حدود ۴۲ درصد از مصرف کنندگان به نظرات 
برخط3 بــه اندازه توصیه های شــخصی از دوســتان یا 
اعضای خانواده اعتماد دارند ]4[. بنابراین، دریافت نظرات 
مثبت بیشتر می تواند نشــان‌دهندة موفقیت در انتقال پیام 
بازاریابی باشد، در حالی که نظرات منفی ممکن است نشانة 

ضعف در محتوا یا راهبرد ارتباطی باشد.
با وجود اهمیت این موضوع، در ادبیات علمی هنوز مدل 
جامعی که به طور هم‌زمان به شناســایی عوامل تأثیرگذار، 
سنجش وزن و اهمیت آن ها، و پیش‌بینی بازخورد کاربران 
در بستر اینســتاگرام بپردازد، کمتر دیده می شود. بیشتر 
پژوهش ها یا صرفاًً به تحلیل محتوای پست ها پرداخته‌اند، یا 
از رویکردهای ساده آماری استفاده کرده‌اند و به مدل های 
داده محور توجــه کافی نداشــته‌اند. خلأ پژوهشی در این 
حوزه، لزوم طراحی مدل های ترکیبی با دقت بالا را نمایان 

می‌سازد.
در همین راستا، پژوهش حاضر با هدف ارائه یک مدل 
1-Comments
2-Like
3-Online

داده کاوی4 ترکیبی مبتنی بر رگرسیون5 و درخت تصمیم6 
به منظور تحلیل و پیش‌بینی عوامل مؤثر بر دریافت نظرات 
مثبت و منفی در پست های بازاریابی اینستاگرام انجام شده 
اســت. ابتدا، با مرور منابع کتابخانه‌ای و مطالعات پیشین، 
مجموعــه‌ای جامع از عوامل اثرگذار نظیر نوع پســت، نوع 
و طول کوتاه نوشته7 پســت، موضوع پست و ویژگی های 
صفحه شناســایی شده است. سپس داده های واقعی از ۱۰ 
صفحه برتر بازاریابی اینســتاگرام گردآوری شــده و با 
بهره‌گیری از روش های داده کاوی، مدل سازی رگرسیونی 
برای ســنجش اهمیــت عوامــل، و درخت تصمیــم برای 

پیش‌بینی بازخورد کاربران توسعه یافته است.
یافته هــای این پژوهش می تواند به بازاریابان دیجیتال، 
مدیران شبکه های اجتماعی و تحلیلگران داده در بهینه سازی 
تولید محتوا، زمان بندی انتشار، و مدیریت تعاملات کاربران 

در شبکه های اجتماعی کمک کند.
در ادامه در بخش دوم به پژوهش های پیشین و بررسی 
آن ها و ضرورت نیاز به این پژوهش پرداخته شــده است. 
در بخش ســوم، فرآیند تحقیق و روش پژوهش شرح داده 
شــده است. در بخش چهارم، به یافته های پژوهش و بحث 
در خصوص نتایج به دســت آمده پرداخته شده است. در 

نهایت در بخش پنجم، نتیجه‌گیری بیان شده است.

2- پیشینه پژوهش
در ایــن بخش بــه پژوهش هــای صــورت گرفته در 
خصــوص عوامــل تاثیرگذار بر نظرات مثبــت و منفی در 
شبکه های اجتماعی و نقش آن ها در بازاریابی الکترونیکی 
پرداخته شده است. هوتی و همکاران8 به تحلیل نظرات مثبت 
و منفی در شبکه های اجتماعی پرداختند. نظرات بر اساس 
موضوعات مختلف پســت ها، با اســتفاده از ماشین بردار 
پشتیبان، Sklearn و الگوریتم های دیگر مورد تجزیه‌وتحلیل 

قرار می‌گیرند ]5[.
4-Data Mining
5-Regression Model
6-Decision Tree Model
7-Caption
8-Hoti et al
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اریاتی و همــکاران9 به تحلیل عوامل روانی ایجادکننده 
نظرات منفی و نفرت‌انگیز در شــبکه اجتماعی اینستاگرام 
پرداختنــد. این پژوهش از رویکرد کیــفی و روش مطالعه 
موردی استفاده می کند. این تحقیق با استفاده از مدل ملوین 
دفلور10، نظریه تفاوت های فردی که از سه مفهوم مواجهه 
انتخابی، ادراک انتخابی و حفظ انتخابی تشکیل شده است، 
مورد تجزیه‌وتحلیل قرار گرفته اســت. بر اساس نتایج این 
پژوهش، نظــرات منفی و نفرت‌انگیز به دلایل مختلفی نظیر 
تفاوت های روانی، طرز تفکر، تأثیر محیط اطراف، نگرش ها، 

ارزش ها، مذهب، اعتقادات و غیره اتفاق می‌افتد ]6[.
لیائــو و همکاران11 به تحقیق در مورد تاثیر عامل طول 
کوتاه نوشته پست بر نظرات شهروندان در ریزنوشت های12 
دولــتی پرداختنــد. بدین منظور، با اســتفاده از روش های 
طبقه بندی متن، نظرات 20 ریزنوشــت امــور دولتی در 5 
شهر بزرگ بررسی شدند. بر اساس یافته های این پژوهش، 
پست های ریزنوشت که خیلی کوتاه هستند باعث می شوند 

مردم احساسات منفی داشته باشند ]7[.
الراواده13 به بررسی عوامل تاثیرگذار بر تمایل کاربران 
به اظهار نظر در شبکه اجتماعی فیس بوک می پردازد. او با 
تحلیل داده های کمّّی جمع آوری شده از 253 کاربر دریافت 
که ســرگرمی، اطلاع‌رســانی )اشــتراک گذاری اطلاعات(، 
اجتماعی شــدن، اثر دوست همســال و خودکارآمدی، از 
عواملی هستند که بر تمایل کاربران در اظهار نظر در شبکه 

اجتماعی فیس بوک تاثیر می گذارند ]8[.
یه و لیو14 به بــررسی عواملی که بر تمایل کاربران به 
اظهار نظر در بسترهای تجارت الکترونیکی تأثیر می گذارد، 
پرداختند. بدین منظور، نویســندگان از مدل سازی معادلات 
ســاختاری )SEM(15 اســتفاده می کنند. آن ها دریافتند که 
شهرت، مسئولیت اخلاقی و تمایلات عاطفی هر کدام تأثیر 

مثبتی بر تمایل به اظهار نظر دارند ]9[.
9-Aryati et al
10-Melvin Defleur Model
11-Liao et al
12-Microblog
13-Alrawabdeh
14-Ye & Liu
15-Structural Equation Modeling (SEM)

تاساوا16 به بررسی عوامل موثر بر تعداد نظرات شبکه 
اجتمــاعی فیس بوک پرداخته اســت. عوامل مورد بررسی 
موضوع و محتوای پســت و زمان ارسال پست می باشد. 
بر این اساس، 2499 پست در فیس بوک مورد بررسی قرار 
گرفته اســت. یافته های این پژوهش نشان می‌دهد که تأثیر 
عوامل بیان شــده بر تعداد نظرات، در موارد معدودی قابل 

توجه بوده است ]10[.
مســتری و همکاران17 به طبقه بندی نظــرات کاربران 
بــا اســتفاده از تکنیک هــای یادگیری ماشیــن پرداختند. 
بدین منظور نویسندگان از  شبکه عصبی هم آمیختی مبتنی 
بر متن )CNN(18 اســتفاده می کنند. مدل ارائه شــده نظرات 
منفی را در شــش دســته، طبقه‌بندی می کند که عبارتند از: 

سمّّی، سمّّی شدید، ناپسند، تهدید، توهین و نفرت ]11[.
کیــم و یانگ19 بــه تاثیر ویژگی های عاطفی یک پســت 
فیس بوک بر انتخاب یکی از رفتارهای پسندیدن، نظر دادن و 
اشتراک گذاری20 می پردازند. آن‌ها نتیجه گرفتند ویژگی های 
حسی و بصری منجر به پســندیدن، ویژگی های منطقی و 
تعاملی باعــث اظهارنظر و ویژگی هــای حسی، بصری و 

منطقی سبب اشتراک گذاری می شود ]12[.
احــدی و ربانی به بررسی عوامــل موثر در اثربخشی 
نظرات در شــبکه های اجتماعی پرداختنــد. آن ها دریافتند 
اعتمــاد کاربران بــه منبع کاربــر نظردهنــده، اعتماد به 
زیرســاخت های قانونی و اجرایی که بتواند از کاربران در 
مقابل سوء‌اســتفاده های احتمالی حمایــت نماید، مهم ترین 
عوامل در اثربخشی نظرات در شبکه های اجتماعی هستند  

.]13[
همان طور که در پیشینه پژوهش مشــخص است، اکثر 
پژوهش های صــورت گرفته به بــررسی عوامل موثر بر 
تعداد نظرات یا تمایل به ارائه نظرات پرداخته شــده اســت 
و عوامل موثر بر نظر مثبت و منفی بررسی نشــده است. 
در معدود مواردی که این موضوع بررسی شده است، تنها 
16-Tassawa
17-Mestry et al
18-Convolution Neural Network (CNN)
19-Kim & Yang
20-Share

ارائه یک مدل داده کاوی مبتنی بر رگرسیون و درخت تصمیم برای تحلیل  ... / محمد مرادی 
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بررسی یــک عامل بر دریافت نظرات مثبــت و منفی بوده 
اســت و مجموعه عوامــل جامعی وجود نــدارد. همچنین، 
به بررسی عوامل تاثیرگذار خــاص بازاریابی الکترونیکی 
پرداخته نشده است. وزن و اهمیت هر عامل مشخص نشده 
اســت. در این پژوهش به بــررسی تاثیرات عوامل جامعی 
شــامل نوع پســت، نوع کوتاه نوشته پســت، زمان ارسال 
پست، موضوع و محتوای پست و غیره بر دریافت نظر های 
مثبت و منفی پســت های بازاریابان الکترونیکی در شــبکه 
اجتماعی اینستاگرام پرداخته شده است. وزن و اهمیت هر 
عامل با استفاده از تکنیک های داده کاوی و مدل رگرسیون 
محاسبه شده است. همچنین مدل طبقه بندی درخت تصمیم 
به منظور مدیریت بهتر پســت ها در جهت دریافت نظر های 

مثبت ارائه شده است.

3. روش پیشنهادی
در این بخش به ارائــه فرآیند تحقیق و روش پژوهش 
پرداخته شده است. روش پژوهش از چهار مرحله تشکیل 
شــده اســت. در مرحلة اول، پس از مطالعات کتابخانه‌ای، 
بررسی مقالات، کتب و پرسش از افراد خبره، عوامل جامع 
تاثیرگذار بر دریافت نظر مثبت یا منفی یک پست بازاریابان 
الکترونیکی در شبکه اجتماعی استخراج شده است. سپس 
در مرحله دوم، 10 صفحه21 بازاریابان الکترونیکی برتر در 
شبکه اجتماعی اینستاگرام انتخاب شده‌اند و 50 پست از هر 
صفحه به صورت تصادفی بر اساس عوامل استخراج شده 
در فاز قبل مورد بررسی قرار گرفته‌اند و داده های مربوطه 
اســتخراج شده اســت. همچنین برای هر پست، 20 نظر به 
صورت تصادفی انتخاب شده و تعداد نظرات مثبت و منفی 
هر پست ثبت شده است. در مرحله سوم به تجزیه‌وتحلیل 
داده های اســتخراج شده بر اســاس تکنیک های داده کاوی 
پرداخته شــده اســت و وزن و اهمیت هر عامل با استفاده 
از مدل رگرسیون محاسبه شده است. در مرحلة چهارم به 
ارائه مدل درخت تصمیم به منظور پیش‌بینی میزان دریافت 
نظــرات مثبت و منفی بــا توجه به ویژگی های یک پســت 
21-Page

پرداخته شــده است. مدل ارائه شــده به مدیران در تعیین 
ویژگی های یک پست در راستای دریافت نظرات مثبت کمک 
خواهد کرد. روش پژوهش و فازهای بیان شده در شکل 1 

نشان داده شده است.

استخراج عوامل جامع تاثیرگذار بر دریافت نظر مثبت و منفی پست های بازاریابان 
1فاز الکترونیکی در شبکه اجتماعی

استخراج داده ها از صفحات بازاریابان الکترونیکی برتر در شبکه اجتماعی 
2فاز اینستاگرام، بر اساس عوامل استخراج شده

تجزیه و تحلیل داده ها بر اساس مدل رگرسیون و محاسبه وزن و اهمیت هر عامل
3فاز 

ارائه مدل طبقه بندی درخت تصمیم به منظور پیش بینی وضعیت پست ها و 
4فاز مدیریت آن ها در جهت دریافت نظرات مثبت

شکل 1. فرآیند و روش پژوهش

4. یافته های پژوهش
در این بخش به یافته های پژوهش و بحث در خصوص 
آن ها بر اساس فازهای بیان شده در روش تحقیق پرداخته 
شده است. فازها و یافته های مرتبط با هر فاز در ادامه بیان 

شده است.

4-1. مرحلة اول: استخراج ع وامل جامع تاثیرگذار 

پــس از مطالعات کتابخانه‌ای، بــررسی مقالات، کتب و 
پرســش از افراد خبره، عوامل جامع تاثیرگذار بر دریافت 
نظرات مثبت و منفی پســت های بازاریابان الکترونیکی در 
شبکه اجتماعی استخراج شد. این عوامل در شکل 2 نشان 

داده شده‌اند.

4-2. مرحلة دوم: استخراج داده ها

پس از اســتخراج عوامل تاثیرگذار بــر دریافت نظرات 
مثبت و منفی پســت های بازاریابان الکترونیکی در شــبکه 
اجتمــاعی، به اســتخراج داده هــا از صفحــات بازاریابان 
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شکل 2. عوامل جامع تاثیرگذار بر دریافت نظرات مثبت و منفی 
پست های بازاریابان الکترونیکی در شبکه اجتماعی

الکترونیکی برتر در شــبکه اجتماعی اینستاگرام بر اساس 
عوامل استخراج شده پرداخته شد. بدین منظور، 10 صفحه 
بازاریابان الکترونیکی برتر در شبکه اجتماعی اینستاگرام 
انتخاب شدند و 50 پست از هر صفحه به صورت تصادفی 
بر اســاس عوامل اســتخراج شــده در مرحلــة قبل مورد 
بررسی قرار گرفت و داده های مربوطه اســتخراج شــده 
است. همچنین برای هر پست، 20 نظر به صورت تصادفی 
انتخاب شد و تعداد نظرات مثبت و منفی هر پست ثبت شد. 
اطلاعات صفحاتی که مورد بررسی قرار گرفتند در جدول 
1 آمده است. همچنین نمایی از داده های استخراج شده در 

شکل 3 نشان داده شده است.

4-3. مرحلة سوم: محاسبه وزن و اهمیت هر عامل

در ایــن بخش به محاســبه وزن و اهمیت هر عامل بر 
اســاس تکنیک های داده کاوی و مــدل رگرسیون پرداخته 

شده است. بدین منظور از عوامل استخراج شده در مرحلة 
اول به عنوان صفات خاصــه22 و از تعداد نظرات مثبت به 
عنوان برچسب23 استفاده شده است. شکل 4 عملگرهای24 
استفاده شــده در نرم‌افزار رپیدماینر25 به منظور محاسبه 
ضرایــب رگرسیون را نشــان می‌دهد. همچنین شــکل 5، 
ضرایب رگرسیون به دست آمده برای هر عامل استخراج 
شده را نشان می‌دهد. لازم به ذکر است معیار خطای جذر 
میانگین مربعات نرمال شده )NRMSE( 26 به منظور ارزیابی 
مدل‌ رگرسیون اســتفاده شــد که چون کمتر از 10 درصد 
بود، طبق نوشــته فو27 ]14[ نشان گر وضعیت مطلوب مدل‌ 

رگرسیون ایجاد شده است.
همان طور که از ضرایب رگرسیون به دســت آمده در 
﻿عد موضوع پست، بیشترین  شکل 5 مشــاهده می شــود، ب�
22-Attributes
23-Label
24-Operators
25-Rapid Miner
26-Normal Root Mean Square Error (NRMSE)
27-Fu

جدول 1. اطلاعات داده های جمع آوری شده
تعداد صفحات 

مورد بررسی
نام صفحات 
مورد بررسی

تعداد پست های 
مورد بررسی

تعداد نظرات مورد 
بررسی

10 صفحه بازاریابان 
برتر تجارت 
الکترونیکی

Amazon 50 پست به ازای هر
صفحه

20 نظر به ازای هر 
پست

Alibaba 50 پست به ازای هر
صفحه

20 نظر به ازای هر 
پست

Digikala 50 پست به ازای هر
صفحه

20 نظر به ازای هر 
پست

Rakuten 50 پست به ازای هر
صفحه

20 نظر به ازای هر 
پست

Zalando 50 پست به ازای هر
صفحه

20 نظر به ازای هر 
پست

eBay 50 پست به ازای هر
صفحه

20 نظر به ازای هر 
پست

wal mart 50 پست به ازای هر
صفحه

20 نظر به ازای هر 
پست

 home
depot

50 پست به ازای هر 
صفحه

20 نظر به ازای هر 
پست

flip kart 50 پست به ازای هر
صفحه

20 نظر به ازای هر 
پست

jd.com 50 پست به ازای هر
صفحه

20 نظر به ازای هر 
پست

ارائه یک مدل داده کاوی مبتنی بر رگرسیون و درخت تصمیم برای تحلیل  ... / محمد مرادی 
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شکل 3. نمایی از داده های استخراج شده از صفحات بازاریابان الکترونیکی برتر در شبکه اجتماعی اینستاگرام

شکل 4. عملگرهای استفاده شده در نرم افزار رپیدماینر به منظور ایجاد مدل رگرسیون

شکل 5. ضرایب رگرسیون به دست آمده برای عوامل استخراج شده

تاثیــر را بر دریافت نظرات مثبت دارد. در بین موضوعات، 
موضوع پســت با محتوای نظرسنجی با ضریب 2/572 و 
علامت مثبت، بیشــترین تاثیر مثبــت را بر دریافت نظرات 
مثبــت دارد. درواقــع می توان نتیجه گرفــت زمانی که یک 

شــرکت تجارت الکترونیکی به نظرات کاربرانش بها دهد، 
بازخورد مثبتی دریافت خواهــد کرد. پس از آن، موضوع 
تبلیغ محصول با ضریب 1/928 و علامت مثبت، رتبه دوم 
را در دریافــت نظــرات مثبت کاربران دارد. نوع پســت با 
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ضریب 1/704 و علامت مثبت رتبه سوم را در تاثیر مثبت 
بر دریافت نظرات مثبــت دارد و کاربران تمایل به دریافت 
پست های با محتوای ویدئو دارند. موضوع پست با محتوای 
تخفیف با ضریب 1/431 و علامت مثبت رتبه چهارم را در 
دریافت نظرات مثبت کاربران دارد. موضوعات دیگر مانند 
پیام تبریک، مســابقه و چالش بــا ضریب 1/095و علامت 
مثبــت رتبه پنجــم را دارا می باشــد. عوامــلی مانند تعداد 
دنبال کنندگان، تعداد پست ها، تعداد نظرات یک پست و نوع 
کوتاه نوشــته پســت دارای ضرایب صفر هستند که نشان 
می‌دهــد این عوامل تاثیری در دریافت نظرات مثبت ندارند. 
همچنین طول کوتاه نوشته پست با ضریب 1/505 و علامت 
منفی نشــان‌دهنده این اســت که کاربران تمایل به دریافت 

کوتاه نوشته های طولانی برای پست ها را ندارند.

4-4. مرحلة چهارم: مدل طبقه بندی درخت تصمیم

در ایــن بخش به ارائه مــدل طبقه بندی درخت تصمیم 
به منظــور پیش‌بینی وضعیت پســت های جدید با توجه به 
ویژگی های آن پرداخته شده است. این موضوع به مدیران 
در مدیریت پســت ها در جهت دریافــت نظرات مثبت کمک 

خواهد کرد. بدین منظور برچسب‌های بیان شده در جدول 
2، با توجه به تعداد دریافت نظرات مثبت از 20 نظر تصادفی 

بررسی شده برای هر پست در نظر گرفته شد. 

جدول 2. برچسب ها بر اساس تعداد دریافت نظرات مثبت از 20 نظر 
تصادفی به ازای هر پست

تعداد نظرات مثبت از 20 نظر 
برچسبتصادفی بررسی شده برای هر پست

بیشتر از 15 نظر مثبت
Very Lots Positive 
Comments (VLPC)

کمتر از 15 نظر مثبت و بیشتر از 10 نظر 
مثبت

Lots Positive Com�
ments (LPC)

کمتر از 10 نظر مثبت و بیشتر از 5 نظر 
مثبت

Very Few Positive 
Comments (VFPC)

کمتر از 5 نظر مثبت
Few Positive Com�

ments (FPC)

در شــکل 6  عملگرهــای اســتفاده شــده در نرم‌افزار 
رپیدماینــر به منظور ایجاد مــدل طبقه بندی درخت تصمیم 
نشان داده شده است. همچنین مدل درخت تصمیم در شکل 
7 ارائه شده است. لازم به ذکر است معیار دقت28 برای مدل 
ایجاد شــده برابر 87/4 بود کــه مطلوب بودن مدل درخت 

تصمیم ایجاد شده را نشان می‌دهد.

28-Accuracy

شکل 6. عملگرهای استفاده شده در نرم افزار رپیدماینر به منظور ایجاد مدل طبقه بندی درخت تصمیم
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شکل 7. مدل طبقه بندی درخت تصمیم به منظور پیش بینی وضعیت پست های جدید و مدیریت آن در جهت دستیابی به وضع مطلوب

مدیران با استفاده از مدل درخت تصمیم ایجاد شده در 
شکل 7 می توانند وضعیت پست‌های جدید را در خصوص 
میزان دریافــت نظرات مثبت، با توجه بــه ویژگی های آن 
پست پیش‌بینی نمایند. همچنین می توان به مدیریت پست ها 
در جهت دستیابی به وضع مطلوب پرداخت. به عنوان مثال 
همان طور که در درخت تصمیم شــکل 7 مشــخص است 
در صورتی که نوع پســت، تصویر باشــد احتمال دریافت 
نظرات مثبت کمتر از حالتی است که نوع پست، ویدئو باشد. 
همچنین در صورتی که طول کوتاه نوشته پست بیش از یک 
خط باشد، احتمال دریافت نظرات مثبت کمتر از حالتی است 

که طول کوتاه نوشته پست کمتر از یک خط باشد.

5. نتیجه گیری
نظرات کاربران در پســت های بازاریابان شــبکه های 
اجتمــاعی، تاثیــر بسیار زیــادی بر تصمیم خرید ســایر 

کاربــران دارد. نظرات منفی می تواننــد منجر به منصرف 
شــدن کاربران دیگر از خرید محصــول و همچنین بینش 
منفی نسبت به شرکت مربوطه شود. با توجه به ضرورت 
موضوع، در این پژوهش به اســتخراج عوامل تاثیرگذار بر 

دریافت نظرات مثبت و منفی پرداخته شد. 
اکثر پژوهش های صورت گرفته مانند پژوهش الراواده 
)2022(، یــه و لیــو )2021(، تاســاوا )2019(، به بررسی 
عوامل موثر بر تعداد نظرات پرداخته شــده است و عوامل 
موثر بر نظر مثبت و منفی بررسی نشــده است. در معدود 
مواردی که این موضوع بررسی شده است مانند پژوهش 
لیائو و همکاران )2023(، تنها بررسی یک عامل بر دریافت 
نظرات مثبت و منفی بوده اســت و مجموعه عوامل جامعی 
وجود نــدارد. همچنین، به بررسی عوامل تاثیرگذار خاص 
بازاریابی الکترونیکی پرداخته نشــده است. وزن و اهمیت 

هر عامل مشخص نشده است. 
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ایــن پژوهش با هدف تحلیــل و پیش‌بینی عوامل مؤثر 
بر دریافــت نظرات مثبت و منفی در پســت های بازاریابی 
اینســتاگرام، مدلی ترکیبی مبتنی بــر رگرسیون و درخت 
تصمیــم ارائه داده اســت. نتایج حاصــل از تحلیل داده ها 
نشان می‌دهد که مجموعه‌ای از عوامل محتوایی، ساختاری 
و تعاملی در شــکل‌گیری بازخورد کاربــران نقش دارند، 
به طوری که نوع، ساختار و موضوع پست بیشترین تأثیر 

را در دریافت نظرات مثبت ایفا می کنند.
مدل رگرسیون توانســت اهمیت نســبی هــر عامل را 
کمّّی ســازی کند و مدل درخت تصمیم نیز روابط شــرطی 
میــان ویژگی هــا و بازخورد کاربران را تبییــن نمود. این 
یافته هــا می توانند بــه تصمیم‌گیری داده محــور در حوزه 
بازاریابی دیجیتال کمک کرده و مبنایی برای بهینه ســازی 
تولید محتوا، زمان بندی انتشار و تعامل هدفمند با مخاطبان 

فراهم سازند.
در مسیــر توســعه های آتی، پیشــنهاد می شــود از 
روش های یادگیــری عمیق برای تحلیل محتوای تصویری 
و متنی پســت ها بهره‌گیری شــود و همچنین با گسترش 
دامنه داده ها، دقت مدل های پیشــنهادی ارتقاء یابد. طراحی 
سیســتم های توصیه گــر هوشــمند مبتنی بــر یافته های 
این پژوهش نیــز می تواند گام مؤثــری در جهت مدیریت 

اثربخش تر تعاملات اجتماعی برندها باشد.
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