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/ بازاریابی شبکه های اجتماعی

چکیده
کار  کسب و  رسانه ها و شبکه های اجتماعی با حضور خود شرایط جدیدی را به خصوص در زمینه 

رقم زده اند. در این میان، یکی از مهمترین موضوعات در بازاریابی رسانه های اجتماعی، محتوای 

این  در  که  سوالاتی  از  یکی  است.  اجتماعی  شبکه های  در   )UGC(1
2 کاربران  توسط  شده  ایجاد 

که چه عواملی بر خلق محتوای ایجاد شده توسط مشتریان بر روی  زمینه مطرح می شود این است 

این  سوال،  این  پاسخ  به  رسیدن  برای  است.  گذار  تاثیر  کارها  و  کسب  در  اجتماعی  شبکه های 

قرار  کار های خدماتی مد نظر  و  کسب  را در بخش  کافی شاپ ها  و  کافه  پژوهش مورد مطالعاتی 

گرفت.  کافی شاپ به عنوان تعداد نمونه نهایی مد نظر قرار  کافه و  داده است. در این پژوهش 50 

برای  گرفت.  قرار  بررسی  و  ،  6230 نظر مجزا مورد تحلیل  با محوریت شبکه اجتماعی فوراسکوئر

کارآفرینی، دانشگاه تهران، تهران، ایران *. استادیار دانشکده 
کارآفرینی، دانشگاه تهران، تهران، ایران  کارآفرینی، دانشکده  کارشناسی ارشد   .**
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1.  User�generated Content
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رسیدن به هدف این پژوهش، از روش داده کاوی و یادگیری ماشین1 برای تجزیه و تحلیل متن ها و 

گذار را بر خلق محتوا را با  کرده است، عوامل تاثیر  کاربران استفاده شد. این پژوهش سعی  نظرات 

کاربران را با اتکا بر داده های  کند و دیدگاه  که تولید شده، شناسایی  محوریت قرار دادن محتوایی 

و  خوردنی ها  کیفیت  عامل  هشت  داده کاوی  نتایج  بر  استناد  با  دهد.  قرار  سنجش  مورد  موجود 

المان های  پرسنل،  برخورد  فضا،  و  داخلی  طراحی  لذت،  و  راحتی  احساس  قیمت،  نوشیدنی ها، 

روی  بر  می دهد  نشان  و  شده  استخراج  مکانی  موقعیت   ، منو تنوع  محیطی،  شنیداری  و  دیداری 

این  اساس  بر  است.  موثر   ، نظر مورد  مطالعاتی  مورد  زمینه  در  کاربران  توسط  ایجاد شده  محتوای 

کار های خدماتی موجود می توانند الگوی رفتار مشتریان خود را سنجیده  کسب و  نتایج بسیاری از 

کنند. و بر اساس این رفتار استراتژی های بازاریابی آینده خود را طراحی و اجرا 

M310 :JEL طبقه بندی 

1. Machine Learning
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مقدمه   

نفوذ  مردم  از  یادی  ز تعداد  زندگی  در  ویژگی های خاص خود  به  توجه  با  اجتماعی  رسانه های 
کارها داده است تا قادر به استفاده از امکانات  کسب و  ، این اجازه را به  کرده و از طرف دیگر
مهمترین  از  یکی  باشند.  خود  یان  مشتر با  تعامل  در  اجتماعی  شبکه های  و  رسانه ها  این 
کارها،رسانه های  کسب و  بخش های شبکه های اجتماعی و رسانه های اجتماعی مورد استفاده 
یابی است. با وجود تمامی این تغییرات و پیشرفت دنیای تکنولوژی و  اجتماعی در زمینه بازار
یابی نیز دستخوش تغییرات شگرفی شده است. در نتیجه  اثرپذیری آن در جهان، مفاهیم بازار
کرده است. در این میان، یکی از مهمترین موضوعات در  مسائل تازه ای نیز در این رابطه بروز 
شبکه های  در   )UGC( کاربران1  توسط  شده  ایجاد  محتوای  اجتماعی،  رسانه های  یابی  بازار
که می تواند  یاد است  یان به قدری ز اجتماعی است. اهمیت محتوای ایجاد شده توسط مشتر
برند شود. در نتیجه، تحقیقات  از طرفی دیگر شکوفایی همان  و  برند  آسیب به یک  منجر به 
مسائلی  از  یکی  زمینه،   این  اهمیت  به  توجه  با  می رسد.  نظر  به  ضروری  بسیار  زمینه  این  در 
روی  بر  عوامل  کدام  که  است  این  شده،  پرداخته  آن  به  کم  بسیار  بالا،  اهمیت  علیرغم  که 
برای  مساله  این  است.  تاثیر گذار  کاربران  توسط  اجتماعی  شبکه های  در  شده  ایجاد  محتوای 
به  مربوط  دانش  از  استفاده  با  می توانند  زیرا  است،  حیاتی  کار  و  کسب  صاحبان  از  بسیاری 
یان  را در قبال مشتر یابی خود  بازار ایجاد شده، استراتژی های  بر روی محتوا  گذار  تاثیر  عوامل 
به دنبال داشته  ایجاد شده  به محتوای  با توجه  را  مثبتی  نتیجه  که  تغییر دهند  به نحوی  خود 
با  زیرا  ارزشمند است،  نیز  این مساله  در  ارائه دهنده خدمت  کارهای  و  کسب  به  توجه  باشد. 
و  است  تاثیرگذار  و  وسیع  بسیار  یان  مشتر توسط  شده  تولید  محتوای  خدمت،  ماهیت  به  توجه 
کارها در راستای بخش خدمات به وضوح قابل درک است. استفاده  کسب و  همچنین حرکت 
کاربران در شبکه های اجتماعی در  از تکنیک های داده کاوی2 در محتوای ایجاد شده توسط 
این  خلاف  بر  می شود.  مشاهده  بوفور  عملی  و  علمی  تحقیقات  در  و  رایج  بسیار  دنیا  سطح 
کمتری بر اساس داده کاوی محتوا  گستردگی، به نظر می رسد در ایران مطالعات و پژوهش های 
در شبکه های اجتماعی انجام شده است و این مورد خلاء بسیار با اهمیتی را نمایان می سازد. 

1. User�generated Content
2. Data Mining
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کارهای خدماتی برای بقای خود و همچنین پیشرفت و توسعه خدمات خود، نیازمند  کسب و 
عرضه کننده  خدماتی،  کار  و  کسب  یک  در  هستند.  خود  یان  مشتر سلیقه  و  نظرات  دانستن 
از  یان با توجه به ویژگی های خود تجربه متفاوتی  ارائه می دهد. مشتر یان  را به مشتر یک تجربه 
است.  اهمیت  حائز  بسیار  یان  مشتر نظرات  دانستن  نتیجه،  در  می کنند.  درک  را  خدمت  یک 
اختیار  در  را  یادی  ز امکانات  که  است  جدیدی  پدیده  اجتماعی  رسانه های   ، دیگر طرف   از 
و  کارها  و  کسب  میان  ارتباط  امکان  مهم  امکانات  این  از  یکی  است.  داده  قرار  خود  کاربران 
بر روی رسانه های اجتماعی  تولید محتوا  به  اقدام  به راحتی  یان می توانند  یان است. مشتر مشتر
ک بگذارند. در نتیجه،  کاربران دیگر به اشترا آن را با بسیاری از  کنند و  کارها  کسب و  درباره 
وجود  یان  مشتر توسط  شده  ایجاد  محتوای  از  گریزی  راه  که  نمود  مطرح  را  نکته  این  می توان 
از  یکی  پذیرد.  صورت  موضوع  این  روی  بر  گسترده ای  تحقیقات  باید  دلیل،  همین  به  و  ندارد 
محتوای  روی  بر  تاثیرگذار  عوامل  شناسایی  تحقیقاتی،  بستر  این  در  اهمیت  پر  شاخصه های 

کمک می کند. کار  کسب و  که به مدیریت سلامت یک  یان است  ایجاد شده توسط مشتر
که چه  یت قرار دادن یک مورد مطالعاتی سعی بر یافتن این پاسخ دارد  این پژوهش با محور
کسب و  کاربران رسانه های اجتماعی در خصوص  عواملی بر خلق محتوای ایجاد شده توسط 
که چه  کنار این هدف این تحقیق به این سوال پاسخ می دهد  کار های خدماتی موثر است. در 
با مطالعه  رابطه  در  اجتماعی  روی شبکه  بر  کاربران  توسط  ایجاد شده  در محتوای  الگوهایی 
کلیدی شناسایی  شده در محتوای ایجاد  شده  وجود دارد و شدت و فراوانی رابطه میان ابعاد 
چقدر است. علاوه بر این، مشاهده می شود راه یادگیری ماشین و داده کاوی بر استخراج عوامل 

گذار بر خلق محتوای ایجاد شده بر روی شبکه های اجتماعی موثر است.  تاثیر 

1. مبانی نظری و ادبیات مفهومی

کاربران 1-1. محتوای ایجاد شده توسط 

گ  ها،  وبلا مطالب  شامل  محتوا،  از  شکلی  هر   )UGC( کاربران  توسط  خلق شده  محتوای 
سایر  و  دیجیتالی  تصاویر  تصویری،  و  صوتی  فایل  های  پست  ها،  گروهی،  بحث های  ویکی ها، 
طریق  از  اغلب  و  می شود  ایجاد  آنلاین  سیستم  یک  کاربران  توسط  که  است  رسانه  اشکال 
به  کاربران  توسط  ایجاد شده  محتوای  می گیرد.  قرار  دسترس  در  اجتماعی  وب سایت های 



ببب 89 مرعدس دیثرسدی‌سع  صی یسب  سبراسکط اع‌سعص یبسغ وس ادحسمیر سمر غلیدینیس اعکاس ین رناع 

این  باشد1.  و تمرین نشده خلق شده  که در فضایی غیر حرفه ای  گویند  محتوای منتشر شده ای 
انتشار  اصلاح،  تولید،  خلق،  جمعی  صورت  به  یا  و  انفرادی  صورت  به  است  ممکن  محتوا 
با  است  برابر  گویی  که  کرد  نگاه  گونه ای  به  می توان  خلق شده  محتوای  به  گردد.  مصرف  و 

که مردم از شبکه های اجتماعی استفاده می کنند.  2 کلیه مسیرهایی  مجموع 
کلام  نیست.  مفهوم  یک  معنی  به  اما  است،  مرتبط  الکترونیک3  شفاهی  کلام  با    UGC
یا  مثبت  اظهارنظر  گونه  هر  که،  می شود  تعریف  گونه  این   )eWOM(الکترونیک شفاهی 
که  موسسه  یک  یا  و  خدمت  محصول،  درباره  قبلی  و  حقیقی  بالقوه،  یان  مشتر توسط  منفی 
نسبت  وسیع تری  تعریف    UGC است4.  گرفته  قرار  اینترنت  طریق  از  مردم  گروهی  اختیار  در 
دارند  همپوشانی  یکدیگر  با  مفهوم  دو  این  که  مواردی  از  یکی  می شود.  شامل  را   eWOM به  
کاربران درباره یک برند  که از موضوعی به نام محتوای خلق شده توسط  مربوط به زمانی است 
دسته  اولین  است.  گرفته  صورت  تحقیقات  زمینه  سه  در  موضوع  این  درباره  می کنیم.  صحبت 
مصرف کنندگان  توسط  ایجادشده  محتویات  توسط  برندسازی  و  تبلیغات  درباره  تحقیقات  از 
فرآیند  چگونگی  محتوا،  خلق  برای  کاربران  انگیزه  به  اشاره  تحقیقات  از  دسته  این  است. 
به  مربوط  تحقیقات  دوم  دسته  دارد5.  یابان  بازار برای  آن  کاربردهای  و  آن  مدیریت  ایجاد، 
آنها  مشارکت  سطح  با  رابطه  در  یان  مشتر اهداف  و  می کنند  دنبال  یان  مشتر که  است  اهمیتی 
حاصل  نتایج  برخی  و   UGC میان  رابطه  به  مربوط  مطالعات  سوم  دسته  نهایت،  در   .6 است 
عنصر  به عنوان   UGC تحقیقات،  از  دسته  این  در  است.  فروش  مانند  کار  و  کسب  یک  از 

پیش برنده و یا وابسته تلقی می شود7. 
گرفته  قرار  مطالعه  مورد  گسترده  صورت  به  که  آنلاین  مشتری های  تعاملات  از  شکل  یک 
کلام شفاهی آفلاین و سنتی، دانش مشتری را  است، نقد و بررسی آنلاین است. eWOM مانند 
آنان، تجربه، توصیه ها و شکایات، در بر می گیرد و معمولاً به عنوان  کاربرد  در مورد محصولات، 
دارای  می تواند   eWOM همچنین،  می شود.  گرفته  نظر  در  ارزش  با  و  قابل  اعتماد  مورد  یک 

1. Kaplan and Haenlein, (2010)
2. Kaplan and Haenlein, (2010)
3. Electronic Word�of�Mouth
4. Henning�Thurau at al., (2004)
5. Berthon, Pitt and Campbell, 2008 ;Brumann, 2010 ; Muniz and Schau, (2007)
6. Cheong and Morrison, 2008 ; Liu, Karahanna and Watson, (2010)
7. Ghose and Ipeirotis, (2010)
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دسترسی پذیری  قابلیت  بوده،  آفلاین  شفاهی  کلام  به  نسبت  بیشتری  حجم  و  غنی تر  محتوای 
گذاشته  ک  اشترا به  دیجیتال،  محیط  در  گسترده ای  صورت  به  می تواند  و  داشته  بیشتری 
گذشته  دهه ی  یک  طول  در  ذیل،  مسائل  بررسی   ،eWOM اهمیت  گرفتن  نظر  در  با  شود. 
تاثیر  eWOM؛  پست های  ارسال  برای  انگیزه  است:  بوده  بسیاری  تحقیقات  موضوع 
پست های  تاثیرگذاری  چگونگی  پست ها؛  این  پویایی های  و  فروش  بر   eWOM پست های  
نام  با  که  شبکه  در  افراد  تاثیرگذارترین  تشخیص  و  شناسایی  و  پست ها  سایر  بر   eWOM
آنان،  انگیزه های  و  گول زننده  نظرات  بر  پژوهش ها  اخیراً،  می شوند.  شناخته  تاثیرگذار  افراد 
و  نقد  تاثیر  بررسی  به  که  بودند  محققانی  اولین   )2004(  Mayzlin و   Godes نموده اند.  تمرکز 
و  نموده  یابی  ارز را  آنلاین  مطالعات  کندگی  پرا و  حجم  آنان،  پرداختند.  آنلاین  بررسی های 
کندگی، یک شاخص مطلوب از درجه بندی های یک برنامه ی تلویزیونی  که پرا متوجه شدند 
فروش  و  آنلاین  بررسی های  و  نقد  بین  مهم  رابطه ی   )2006(  Mayzlin و   Chevalier است. 
این  و  بوده  مثبت  عموماً  آنلاین؛  بررسی های  و  نقد  که  شدند  متوجه  آنان  نمودند.  بررسی  را 
دارای  منفی،  بررسی های  و  نقد  اما  ببرند،  بالا  را  کتاب  یک  فروش  رتبه ی  می توانند  نظرات 
آنلاین  نظرات  از  بُعد  دو   )2011(  Trusov و   Moe هستند.  مثبت  موارد  به  نسبت  قویتری  تاثیر 
که هر  یابی های محصولات و پویایی های اجتماعی را مشخص نموده و متوجه شدند  یعنی ارز
دوی آنها بر فروش، تاثیرگذار هستند. جدای از رابطه ی بین eWOM و رتبه ی فروش، محققان 
از   ROI یا  سرمایه گذاری  بازده  یابی  ارز و  سنجش  برای  محسوس  معیارهای  توسعه ی  حال  در 
بسیار  تاثیر  بررسی  برای  معیاری   )2013( همکاران  و   Kumar می باشند.  اجتماعی  رسانه های 
مهم eWOM و ارزش مالی مرتبط با آن را معرفی نمودند. Wu, Che, Chan و Lu )2015( یک 
ارزش  که  شدند  متوجه  و  نموده  ارائه  مطالعه  یک  پولی  ارزش  یابی  ارز برای  را  آموزشی  مدل 
 eWOM بیشتر از نظرات  متنی در مقایسه با رتبه بندی های عددی ناشی شده است. علاوه بر
یان، آیا شرکت ها می توانند با ایجاد eWOM خود، باعث افزایش فروش  ایجاد شده توسط مشتر
شوند؟ با توجه به پژوهش انجام شده توسط Godes و Mayzlin )2009(، پاسخ مثبت است. 

1-2. تجزیه و تحلیل رسانه های اجتماعی

یک  روی  بر  مصرف کننده  دیدگاه هـای  و  اجتماعی  رسانه های  اطلاعات  افزایش  میزان 
دارد.  سازمان  بر  قابل توجهی  تاثیر  باشد،  منفی  یا  مثبت  می تواند  که  خدمات  یا  محصول 
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و  دارند1   خوشه بندی  و  موضوع  مدل سازی  برای  را  پیچیده ای  ابزارهای  محققان  بنابراین، 
پنهان  مباحث  نظارت  بدون  یادگیری  داده اند2.  توسعه  را  متن  استخراج  ابزارهای  همچنین 
خوشه بندی  به  توجه  با  اسناد  سازماندهی  مانند  است،  مفید  آنلاین  مختلف  کاربردهای  برای 
آماری  جامعه  به  محققان  کاربر3.   تنظیمات  اساس  بر  اطلاعات  فیلترکردن  و  موضوع  بر  مبتنی 
که  کنند  کرده اند تا متاداده ها4 و سلسله مراتب را به مدل های خود اضافه  روش هایی را پیشنهاد 
گرفته شود. به طور خاص، چندین محقق،  می تواند به عنوان معادن متن تحت نظارت در نظر 
منفی  یا  مثبت  متن  خودکار  طور  به  که  کرده اند  ایجاد  را  احساسات  طبقه بندی  تکنیک های 
یاضی، طبقه بندی  از لحاظ ر را نوشته و دسته بندی می کنند5.  نظرات در رسانه های اجتماعی 
یک نشان دهنده  خود، منفی  عمومی  احساسات  اساس  بر  را    pیک مسیر احساسات 
به دو دسته  را می توان  ، پیام ها  این رو از  نامطلوب و یک نشان دهنده توصیف مطلوب است. 
پنج  خوب  طبقه بندی  مقیاس   )2009(  ،Funk و   Saggion،ترتیب همین  به  کرد.  تقسیم بندی 
کردند. این  با  چارچوب یادگیری دستگاه نظارت پیشنهاد  را  نقطه ای )از بسیار بد به عالی(  
یابی  روش های طبقه بندی در زمینه های مربوط به محاسبات مانند پردازش زبان طبیعی6 و باز
احساسات  تحلیل  و  یه  تجز که  کردند  ل  استدلا  )2012( همکاران  7و  آبراهامز  است.  اطلاعات 
انجمن های  در  بحث  مورد  رسانه های  نقص   اولویت بندی  و  شناسایی، طبقه بندی  برای 
سیستم  یک  آنها  بنابراین،  نیست.  کافی  اجتماعی،  رسانه های  از  خاص  شکل  یک  آنلاین، 

کردند.  برای شناسایی و اولویت بندی نقص های رسانه بر اساس استخراج متن ایجاد 
یه و تحلیل چه از لحاظ مبتنی بر قاعده و قانون  کلی، رویکردهای موجود برای تجز به طور 
مقابل،  در  دارند.  تمرکز  اسناد  از  مجموعه ای  بر  امتیازات  تعیین  در  یادگیری،  بر  مبتنی  یا  و 
از  استفاده  با  موضوع  میانه ی  پیوندهای  و  موضوعات  شناسایی  که  است  دیگر  رویکردی 
یه  تجز خاص،  طور  به  می دهد.  انجام  موضوعی  نگاشت  و  کتشافی  ا عاملی  تحلیل  و  یه  تجز
دسته های  به  متعلق  که  کلماتی  متغیرها  همچنین  و  موضوعات  شناسایی  برای  عامل  تحلیل  و 

1.(Banerjee & Basu, 2007; Becker et al., 2009; Blei et al., 2003; Ramage et al., 2011; Ma et al., (2013)
2. Aggarwal & Wang, 2011; Hu & Liu, 2012; Morinaga et al., 2002; Ye et al., (2009)
3. Banerjee & Basu, (2007)
4. Meta data
5. Morinaga et al., 2002; Saggion et al., 2007; Saggion & Funk, 2009; Ye et al., (2009)
6. Natural Language Proccessing
7. Pang et al., 2002; Godbole et al., 2007; Turney & Littman, (2003)
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مشترک  رخدادهای  اساس  بر  ارتباطاتی  موضوعی  نگاشت  می شود1.  استفاده  هستند،  خاصی 
جهت  می توانند  جدید  رویکردهای  می نماید.  ایجاد  نمونه  متن های  در  کلیدی  کلمات  بین 

گیرد. استخراج حقایق و نظرات از محتوای رسانه های اجتماعی مورد استفاده قرار 

1-3. تحلیل و بررسی محتوای شبکه های اجتماعی

مرتبط  محتوا2  داده کاوی  از  استفاده  با  که  است  فرایندی  اجتماعی   رسانه های  در  کاوش 
و  صوت(  و  ویدئوها   ، تصاویر مانند  وب  در  رسانه ای  چند  داده های  از  دانش  )استخراج 
گرایش ها، الگوها، روابط جذاب یا قواعد مفید به دست آمده از استخراج  متن کاوی3 )مدل  ها، 
رسانه های  است4.  شده  ایجاد  وب  محتوای  در  کاوش  از  و  متنی(  ساختارِ  بدون  داده های 
محتوای  ک گذاری  اشترا و  خلق  ارتباط،  که  می گیرند  بر  در  را  تعاملی  پلتفرم های  اجتماعی، 
می کنند5.  تسهیل  را  فیسبوک  و  توئیتر  مانند  اینترنتی  پلتفرم های  در  کاربران  توسط  شده  ایجاد 
تحلیل محتوای  و  نظارت، خلاصه سازی  گردآوری،  برای  تکنیک هایی  کاربرد  و  ابزار  گسترش 
SMM شامل  کاوش شبکه های اجتماعیSMM ( 6 (را تسهیل می نماید.  رسانه های اجتماعی، 
سه مرحله است: الف( تامین کنندگان استخراج داده و سرورهای رسانه های اجتماعی از طریق 
ج(  ذخیره؛  و  داده ها  یکپارچه سازی  تحلیل،  ب(  ؛   )API( نرم افزار  برنامه نویسی  رابط های 
SMM، می توان موقعیت هایی  با به کارگیری  برای استخراج اطلاعات موردنظر7.  تحلیل داده ها 
کرد؛ نگرشی  کشف و شناسایی الگوها، ویژگی ها، اطلاعات و موضوعات مربوطه فراهم  را برای 
حتی  و  داد  انجام  را  کمی  و  کیفی  تحلیل های  نمود؛  ایجاد  انسان  رفتار  درک  سمت  به  را 
نیافته پیش بینی نمود. مزیت بسیار مهم و اصلی  از طریق محتوای ساختار  را  آتی  رویدادهای 
این  و  شوند  گردآوری  بلادرنگ  به صورت  می توانند  داده ها  که  است  آن  اجتماعی  رسانه های 
صورت  به  می سازد  قادر  را  سازمان ها  و  شده  سریع  کنش  وا یک  انجام  تسهیل  باعث  موضوع 
که  قانون گذاری هایی  به  اجازه ای،  یابی  بازار نمایند.  تولید  را  یستی  تور محصولات  تعاملی، 

1. Hair et al., (2006)
2. Content Mining
3. Textual Mining
4. Han, Kamber and Pei, (2012)
5. He, Zha and Li, 2013, Alton, Chua, (2013)
6. Social Media Mining
7. Crooks et al., (2013)
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می دهد.  نشان  کنش  وا موثر  صورت  به  بازدارد،  مجدد  هدف گیری  از  را  یان  مشتر است  ممکن 
SMM را مجاز می دانند، اما در بسیاری  گرچه ابزار و وب سایت های مختلفی اجرای مراحل  ا
که  است  برخوردار  تخصص  از  درجه ای  چنان  از  راهبردی،  اطلاعات  برای  تقاضا  موارد،  از 
خواهد  وجود  بیشتری  سیستم های  توسعه ی  به  نیاز  و  نبوده  کافی  موجود،  الگوهای  تعمیم 
گذاری، جستجو و  ک  گردآوری، به اشترا SMM برای  داشت1. در نتیجه، ابزار و تکنیک های 
گرفته اند2.  گسترده ای مورد بررسی قرار  بصری سازی داده های رسانه های اجتماعی، به صورت 
کمّی به سمت پارامترهای  با تکثیر داده های بازار اینترنتی، پژوهش ها از سمت پارامترهای 
حوزه  این  در  فنی  تحقیقات  فاقد  هنوز  مدیریتی  پژوهش های  گرچه  ا نموده اند.  حرکت  کیفی 
بر  تمرکز  منظور  به  یتم ها،  الگور کثر  ا است.  بوده  محرز  بخش  این  در  پیشرفت  ولی  هستند، 
یان  آن، دو جر بر   یا اصلاح شده اند. علاوه  یافته  استخراج، دسته بندی و عقیده کاوی، توسعه 
متن کاوی،  دستی.  تحلیل  و  کامپیوتر  کمک  به  تحلیل های  دارد:  وجود  حوزه  این  در  گسترده 
نسبتاً  آنلاین،  بررسی های  دامنه ی  و  حوزه  در  آن  گسترده ی  کاربرد  است.  قدیمی  مکتب  یک 
در این اواخر انجام شده است. این تکنیک، نقش مهمی را در اخذ نظر و خلاصه سازی ایفا 

. می نماید3 
کاوش محتوای  نیاز به  یابی  ارز برای  را  Tang و Guo )2015( یک مطالعه ی تحقیق محور 
آنلاین  بررسی های  طریق  از  ارزشمند  اطلاعات  کسب  منظور  به  کمّی،  پارامترهای  در  متنی 
نشان  مدیریتی  پژوهش های  در  را  متنی  تحلیل های  محدود  سهم  و  نیاز  آنان  دادند.  انجام  را 
اجرا  متنی  داده کاوی  حوزه ی  و  دامنه  در  موجود  متعدد  ابزار  از  استفاده  با  می تواند  که  دادند 
است  موارد  این  تحت  خوشه بندی  روش  تحلیل،  روش  و  متن کاوی  کلی  خلاصه سازی  گردد. 
از  دانش  کسب  برای  خوشه بندی  و  خلاصه سازی  دسته بندی،  اطلاعات،  استخراج  شامل  که 

اطلاعات است4. این روش نیز توسط Devi و Kini )2015( تایید شده است. 

1. Crooks et al., (2013)
2. Tang and Yang, (2012)
3. Hu & Liu, (2006)
4. Gupta, & Lehal, (2009)
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2. پیشینه پژوهش

2-1. مطالعات داخلی

بر  اجتماعی  رسانه های  در  یابی  بازار تأثیر  بررسی   ،)1395( ساز  چیت  شهرزاد  و  مرندی  زهرا 
موارد  از  انجام داده اند. یکی  را  ایرانی  ک  برندهای پوشا با مطالعه موردی  رفتار مصرف کننده 
اما نکته  آماری است.  و  کمی  و تحلیلی  آمارهای مناسب  بر اساس  بررسی  این تحقیق  کلیدی 
کرده  کلی بررسی  یابی در شبکه های اجتماعی را به شکل  که بازار منفی این تحقیق این است 
این  یافته های  مهمترین  از  شود.  تقسیم بندی  ریزتری  عوامل  به  می توانست  مورد  این  و  است 
بر رفتار  یابی رسانه های اجتماعی تأثیر مثبت و معنیداری  بازار که اقدامات  پژوهش این است 
ینه و وفاداری به برند دارند. نتایج مدیریتی  مصرف کننده از سه بعد مهم ترجیح برند، امتیاز هز
به   ، بازار این  گرفتن  برای در درست  ک غیرایرانی  برندهای پوشا به تلاش  توجه  با  این مطالعه 
پتانسیل های  و  بررسی و تحلیل نقاط قوت  برای  ایرانی  لوازم مصرفی  ک و سایر  برندهای پوشا
این  رقابتی  بازار  در  پیشرفت  باعث  خود  که  می کند  شایانی  کمک  یابیشان  بازار اقدامات 

صنعت در ایران خواهد شد.
عوامل  به  آن  در  که  داده اند  انجام  پژوهشی   ،)1395( نجفی،  حسین  و  فلاح  رضا  محمد 
کار  و  کسب  بر توسعه  آن  تاثیر  یابی شبکه های اجتماعی و شناسایی  بازار بر  سه شاخگی موثر 
کاربردی و از نوع توصیفی-پیمایشی است. در  پرداخته شده است. این تحقیق، یک پژوهش 
اجتماعی  بر شبکه های  مبتنی  کار  و  کسب  به شروع یک  منجر  که  این تحقیق عوامل دیگری 
این  قدرت  و  تمایز  نقطه  به عنوان  اما  است.  نشده  شناسایی  می شود،  نوین  تکنولوژی های  و 

که نمونه مشابه در این بخش ندارد. کرده  پژوهش از مدل سه شاخگی استفاده 
تاثیر  بررسی  پژوهشی،  در   )1396( شعبان زاده،  مهدی  و  آقایی  تیمور  رضایی،  فاطمه 
موردی  مطالعه  در  یان  مشتر در  برند  وفاداری  و  خرید  قصد  بر  اجتماعی  رسانه  یابی  بازار
تاثیر  بررسی  مطالعه  این  مثبت  نکته  دادند.  انجام  تهران  دیجیتالی  لوازم  فروشگاه های 
یان است. هدف دیگر این پژوهش  شبکه های اجتماعی بر قصد خرید و وفاداری برند در مشتر
روش های   از  نماندن  عقب  و  موضوع  این  به  کشور  داخل  در  موجود  شرکت های  بیشتر  ترغیب 
آوردن اطلاعات  فراهم  از طریق  رسانه ها  که  نمود  استنباط  یابی است. می توان چنین  بازار روز 
اجتماعی  اعتماد  زمینه ساز  اجتماعی  نهادهای  و  جامعه  رویدادهای  و  حوادث  پیرامون  کافی 
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برجسته ای  عامل  اجتماعی  شبکه های  که  رسانه ها  چندگانه  روابط  بررسی  بنابراین،  می شوند. 
که  که این شبکه های اجتماعی در ترفیع برند دارا هستند و شهرتی  آنها هستند، نقشی  در میان 
آن محور است.  که پژوهش در حول  برند از این راستا به دست می آورد، از عمده دلایلی است 
که بین متغیرهای تبلیغات دهان به دهان  نتایج حاصل از مطالعات این پژوهش نشان می دهد 
و تبلیغات اینترنتی و جوامع آنلاین با قصد خرید و تبلیغات دهان به دهان و تبلیغات اینترنتی 
آن است  آنلاین با وفاداری برند ارتباط مثبت و معنی داری وجود دارد. نتایج بیانگر  و جوامع 
یابی از طریق شبکه های اجتماعی منجر به قصد خرید، افزایش فروش، بهبود خدمات  که بازار
که این امر در نهایت منجر به سودآوری  به مشتری، افزایش رضایت و وفاداری مشتری می شود 

سازمان می شود.
محتوای  یابی  بازار تاثیر  پژوهشی،  در   )1398( کرمیان،  شقایق  و  آبادی  رحمن  مهران 
مواردی  از  یکی  نمودند.  اندازه گیری  یان  مشتر آنلاین  خرید  قصد  بر  را  اجتماعی  رسانه های 
بر  اهمیت  و  متفاوت  نگاه  است.  کرده  اشاره  آن  به  اختصاصی  شکل  به  پژوهش  این  که 
گفت  می توان  که  طوری  به  می کند،  بیان  که  گونه ای  به  است  اجتماعی  شبکه های  محتوای 
کار در محیط رقابتی امروزه است.  کسب و  که ضامن موفقیت یک  یابی محتوا است  این بازار
به  مهم  کارهای  و  کسب  و  صنایع  تمامی  در  یابی  بازار نوعی  به عنوان  محتوا  یابی  بازار بنابراین 
یابی  بازار درواقع  که،  می کند  نتیجه گیری  پژوهش  این  است.  شده  تبدیل  انکار  غیرقابل  اصلی 
تعامل  و  نگهداری  و  جذب  منظور  به  مناسب  محتوای  ایجاد  برای  جدید  روش  یک  محتوا 
و  مخاطبان  علایق  درک  هدف  با  یابی  بازار نوع  این  می باشد.  مخاطبان  با  مدت  طولانی 
است.  شده  تعریف  شرکت  و  یان  مشتر بین  فاصله  بردن  بین  از  برای  سودآور  یان  مشتر جذب 
و قصد خرید مشتریان  بر نگرش  به طور چشمگیری  تولید محتوا در فضای مجازی  توانمندی 

تأثیر می گذارد. 

2-2. مطالعات خارجی

گردآوری و تحلیل محتوا و موضوعات در رسانه های اجتماعی  روش های بسیاری برای بررسی، 
داده های  تبدیل  زیرا  دارند،  رشته ای  میان  مهارت های  به  نیاز  روش ها  این  است.  شده   انجام 
برای  را  روش ها  و  تکنیک ها  مناسب ترین  و  گرفته  بر  در  معنی  با  اطلاعات  و  دانش  به  را  خام 
و تحقیقات  در مطالعات  داده های ساختارنیافته،  فنیِ  کار می برد. دسته بندی  به  موقعیت  هر 
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همکاران)2013(  و   Chen مثال،  به عنوان  است.  شده  اعمال  اجتماعی،  رسانه های  با  مرتبط 
، می توانند شاخص خوبی  گان پرتکرار کلیدی و واژ کلمات  که روش های مبتنی بر  نشان دادند 
تکنیک ها،  طبقه بندی  یا  دسته بندی  باشند.  اجتماعی  رسانه های  با  مرتبط  موضوعات  برای 

نشان از مزیتِ آشکارسازی الگوهای پیش بینی نشده دارد1. 
ایجاد  برای  مصرف کننده  انگیزه  بررسی  به   )2013( همکاران  و   Daugherty پژوهشی  در 
کلی  به طور  که  است  این  پژوهش  این  قوت  نقطه  پرداختند.  کاربر  توسط  تولید شده  محتوای 
اساساً  اجتماعی  شبکه های  روی  بر  شده  ایجاد  محتوای  که  می دهد  جواب  را  مهم  سوال  این 
امر  این  کل  در  که  نشان می دهد  بررسی  این   . یا خیر برای مصرف کننده هست  انگیزشی  عامل 
باید مد  را  این نکته  فرد بستگی دارد.  تفکر  به نحوه  یادی  ز تا حد  اما  تاثیرگذار است،  و  مهم 
کرد. در  آن حرکت  بر اساس  و  افراد یک جامعه چه شیوه تفکری دارند  بیشتر  که  نظر داشت 

این مقاله به این مورد اشاره ای نشده است.
کاربران بر روی رفتار  در پژوهشی Cox و همکاران )2009(  نقش محتوای ایجاد شده توسط 
مقاله  این  در  توجه  مورد  و  مناسب  نکات  از  یکی  است.  کرده  بررسی  گردشگران  برنامه ریزی 
توجه  خدمت محور  کار  و  کسب  یک  در  ایجاد شده  محتوای  نتیجه  بررسی  به  که  است  این 
نقطه  و  مناسب  نگاهی  یان،  مشتر سایر  روی  بر  محتوا  تاثیر  درباره  مقاله  این  نگاه  است  شده 

آن بررسی موردی یک بخش خدمت محور می باشد. قوت 
یان  در پژوهشی دیگر Kim و Johnson )2016( تاثیر محتوای مثبت ایجاد شده توسط مشتر
را مورد بررسی قرار داده است. در این تحقیق  درباره یک برند روی شبکه اجتماعی فیسبوک 
بر  تبلیغ  بر روی  مثبتی   اثر  برند  بر روی یک  ایجاد شده  که محتوای مثبت  نشان داده می شود 
ایجاد شده  مثبت  محتوای  می دهد  نشان  همچنین  دارد.  مثبت  اینترنتی  شفاهی  نظرات  اساس 
اثر مثبتی بر روی درگیری مثبت فرد با یک برند دارد.  مورد دیگر نیز این است محتوای مثبت 
تمرکز  که  است  این  پژوهش  این  قوت  نقطه  می شود.  برند  یک  فروش  پتاسنیل  افزایش  باعث 
گرفته  کارش در نظر  کسب و  کرده است و این برند جدا از نوع  کار  کسب و  بر روی برند یک 
کلی  مدل  یک  آن  اساس  بر  و  داد  تعمیم  بخش ها  کلیه  به  می توان  را  نکته  این  است.  شده 
که نگاهی به اصالت یک برند و تفاوت های  کرد. نقطه ضعف این پژوهش این است  تعریف 

1. Barbier and Liu, (2011)
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کند. به عنوان مثال،  کل تغییراتی ایجاد  برندها نشده است، زیرا این تفاوت ها ممکن است در 
در بخش هایی  تفاوت  این  و  باشد  داشته  متفاوتی  کاملاً  است شرایط  لوکس ممکن  برند  یک 

پررنگ است.
ایجاد شده  محتوای  که  کرده اند  مطرح  پژوهشی  در   )2019( همکاران  و   Timoshenko
می توان  طریق  این  از  که  است  ارزشمند  منبعی  اجتماعی  رسانه های  روی  بر  کاربران  توسط 
و  جدید  محصول  طراحی  می توان  آن  اطلاعات  طریق  از  کرد.  پیدا  دست  یان  مشتر نیاز  به 
تکنیک های  که  است  این  دوم  نکته  نمود.  بخش  اثر  و  بهینه  را  یابی  بازار برنامه ریزی های 
یان  مشتر نیاز  استخراج  برای  دیگر  روش های  به  نسبت  بهینه تر   ماشین  یادگیری  کامپیوتری 
برای  متون  از  داده کاوی  مدل  اساس  بر  پژوهش  این  است.  اجتماعی  رسانه های  در   UGC از 
نیازهای  منبع  یک   UGC اساساً  که   است  این  پژوهش  مهم   دستاورد  است.  روابط  استخراج 
کمی از آن به عنوان یک منبع معتبر استفاده  یان است و می توان با استفاده از تکنیک های  مشتر
می توان  آن  اثرات  از  به شدت  اما  کرد،  مطرح  نوش دارو  یک  به عنوان  نمی توان  را   UGC کرد. 
از یادگیری ماشین است به شدت در  با استفاده  که  کامپیوتری  و  کمی  بهره مند شد. روش های 

کلمه برای استفاده از آن در داده کاوی در این بخش موثر است. تحلیلی 
نمایانگر   )1( جدول  بین المللی،  سطح  در  مطالعات  بررسی  تکمیل  برای  و  ادامه  در 
خلاصه ای از تحقیقات و پژوهش های مهم در بیست سال اخیر است. در این جدول محققین 
کلیدی هر پژوهش  و سال انتشار پژوهش، متغیرهای مورد بررسی خاص هر پژوهش و یافته های 

آورده شده است.

جدول 1- خلاصه ای از تحقیقات و پژوهش های بیست سال اخیر

یافته های پژوهش متغیر های مورد بررسی محقق/سال ردیف

فروشنده هایی با اعتبار بیشتر بر اساس محتوای 
تولید شده، احتمال بیشتری برای فروش اجناس 

خود را دارند. اما این امر به بالا بردن قیمت 
کمکی نمی کند. هیچ 

تعداد محتوای مثبت، منفی و بی طرف 
از یکی از سایت های فروش آنلاین، تعداد 

کنش های ناموفق ترا

Resnick and
Zeckhauser

)2002(
1

کندگی محتوای آنلاین رابطه مستقیمی با  پرا
کاربران دارد. امتیازدهی 

تعداد پست های اینترنتی، امتیازدهی های 
گذشته

Godes and
)2004( Mayzlin 2

کاربران رابطه ای با فروش ندارد، اما  رتبه دهی 
توصیه ها ارتباط بسیار قوی با فروش دارد.

تعداد نظرات اینترنتی، تعداد توصیه ها و 
رتبه فروش

Chen, , Wu, and
)2004( Yoon 3
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یافته های پژوهش متغیر های مورد بررسی محقق/سال ردیف

سیستم های توصیه دهنده های آنلاین تاثیر 
بیشتری نسبت به نظرات با اهمیت بر روی 

انتخاب یک محصول دارد.

متغیرهای مستقل دسته ها، دسته بندی 
محصولات، دسته بندی وبسایت ها، منابع 

توصیه ها و متغیرهای مستقل مربوط به 
توصیه برای فروش

 Senecal and
Nantel
)2004(

4

نظرات منتشر شده رابطه مستقیمی با فروش 
فیلم های برتر داشته است.

تعداد نظرات شفاهی اینترنتی از جنس 
مثبت و منفی )2006( Liu 5

کاربران رابطه مستقیم با  پیشرفت در امتیازدهی 
نظرات دارد.

کتاب،  تعداد نظردهنده ها به ازای هر 
میانگین امتیاز

Chevalier and
)2006( Mayzlin 6

کم امتیازدهی آنلاین می توان به عنوان یک  ترا
گرایش به مشارکت آنلاین بعد از یک  عامل 

خرید باشد.

تعداد فیلم ها، تعداد امتیازدهی، تعداد 
کاربران یکتا امتیازدهی خاص، تعداد 

Dellarocas and
)2006( Narayan 7

امتیازدهی فیلم ها می تواند به عنوان یک نماینده 
کاربران باشد. برای نظردهی شفاهی 

تعداد فیلم ها، تعداد امتیازدهی، تعداد 
کاربران یکتا امتیازدهی خاص، تعداد 

.Dellarocas et al
)2007( 8

امتیازدهی های آنلاین تاثیر مثبتی بر جریان سود 
فیلم های برتر ندارد.

کاربران، تعداد نظرات  امتیازدهی نظرات 
کل

Duan, Gu, and
Whinston

)2008(
9

کتور  افشا هویت نظر دهندگان به عنوان یک فا
کل و فروش منطقه ای  موثر در رابطه با فروش 

است.

کتاب،  تعداد نظر دهنده ها به ازای هر 
میانگین امتیاز

,Forman, Ghose
and Wiesenfeld

)2008(
10

کاربران تاثیر مستقیم بر روی  نظرات شفاهی 
فروش دارد. کل نظردهندگان میانگین رتبه دهی  )2008( Li and Hitt 11

عمق هر محتوا رابطه مثبتی با مفید بودن آن 
نظر دارد.

کل  ستاره دهی نظر دهندگان آنلاین، تعداد 
رای های مفید، تعداد لغت های محتوا

Mudambi and
)2010( Schuff 12

کاربران آنلاین رابطه مستقیمی با  نظرات 
عملکرد فروش فیلم های برتر دارد. حجم و دقت نظرات آنلاین

,Chintagunta
Gopinath, and
Venkataraman

)2010(

13

کمتر موجود هستند با  که در بازار  محصولاتی 
کمتری برخوردار از نظر مثبت آنلاین  احتمال 

هستند.
تعداد فیلم ها، تعداد نظرات امتیازدهی

,Dellarocas, Gao
and Narayan

)2010(
14

نظرات آنلاین درباره بازی هایی با معروفیت 
کمتر اثر بیشتری نسبت به بازی های معروف 

دارد.

کل نظرات منتشرشده  ، تعداد  میانگین امتیاز
و متغیر های امتیازدهی

Zhu and Zhang
)2010( 15

نظرات شفاهی تاثیر مثبتی بر روی فروش و بر 
روی امتیازدهی های آتی می گذارد

کل امتیازدهی، واریانس بین  تعداد 
کل امتیازات امتیازات، تعداد 

Moe and Trusov
)2011( 16
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یافته های پژوهش متغیر های مورد بررسی محقق/سال ردیف

محتوای بیشتر بر روی سایت های اضافی تاثیر 
مثبتی بر روی فروش محصولات دارد.

کل نظرات منتشر  ، تعداد  میانگین امتیاز
شده و متغیر های امتیازدهی

Gu, Park, and
)2012( Konana 17

اندازه گیری رضایتمندی بر اساس شناسایی 
عواملی از دل محتوا نوع نظردهی آنلاین، محتوای نظرات )2013( .Li et al 18

که توسط بیماران خود نظر دهی  افرادی 
کیفیت  می شوند به احتمال بیشتری دارای 

بالایی هستند.
کلی دکترها کیفیت  میانگین امتیازدهی،  ,Gao, Greenwood

)2015( and Ritu 19

کیفیت نظرات اثر مستقیمی بر روی مفید بودن 
نظرات دارد.

ستاره دهی ها، طول نظرات، خوانا بودن 
محتوا

Liu and Park
)2015( 20

نظرات مثبت مفیدتر از نظرات منفی دارد و 
نظرات مثبت دارای خوشی بیشتری می باشد. تعداد نظرات مثبت و تعداد نظرات بامزه Park and Nicolau

)2015( 21

کاهش  کم نظرات منفی بالا باشد فروش  وقتی ترا
پیدا می کند. کم نظرات منفی ترا )2015( Amblee 22

اندازی گیری رضایتمندی بر اساس تحلیل و 
شناسایی عوامل موثر

گردشگران از  محتوای نظرات آنلاین درباره 
تجربه خود

 Guo, Barnes and
)2017( Jia 23

کاربران  آنلاین و محتویات ایجاد شده توسط  گرفته، از نظرات  در تمامی پژوهش های صورت 
رفتار  یان،  مشتر نیاز  به  رسیدن  فروش،  بر  نظرات  اثر  مانند  اهدافی  تا  است  شده  استفاده 
یان و غیره  یان، انگیزه مشتر یابی، رضایتمندی مشتر مصرف کننده، تبلیغات، استراتژی های بازار
گردد. بر خلاف پژوهش های پیشین، این پژوهش نگاهی جدید به محتوای ایجاد شده  محقق 
منبعی  پیشین،  پژوهش های  نتایج  تمامی  بر  استناد  با  را  محتویات  این  و  دارد  کاربران  توسط 
روی  بر  محتوا  خلق  بر  عواملی  چه  که  است  سوال  این  یافتن  دنبال  به  اما  می داند.  ارزشمند 
فرضیه مطرح  این  گذار است.  تأثیر  کارهای خدماتی  و  کسب  در بخش  اجتماعی  شبکه های 
بسیاری  رفت.  شده  ایجاد  محتوای  خود  سراغ  به  باید  سوال  این  به  یافتن  برای  که  می گردد 
حرف  اما  کنند  بیان  را  نظراتی  است  ممکن  سوال  این  به  شفاهی  پاسخ  هنگام  در  یان  مشتر از 
نتیجه  ک می گذارند. در  اشترا به  که در بستر شبکه های اجتماعی  آنان محتوایی است  نهایی 
یادگیری  و  با تکنیک های داده کاوی  و  رفته  به سراغ خود محتوا  با نگاهی جدید  پژوهش  این 
که تجربه ای از  کاربرانی است  که مولد خلق محتوا توسط  ماشین به دنبال یافتن عواملی است 

کار خدماتی داشته اند.  کسب و  یک 
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3. روش تحقیق

کلی روش تحقیق را بیان می کند : که شکل  گام می باشد  این پژوهش متشکل از چند 
 97 زمستان  تا   96 زمستان  زمانی  بازه  در  پژوهش  محیطی  و  مکانی  زمانی،  موضوعی،  قلمرو 
انجام شده است اما داده های بررسی شده مربوط به داده های ثبت شده از سال 95 تا انتهای 
و  کافه  حوزه  در  فعال  کسب وکارهای  پژوهش،  این  موضوعی  قلمرو  می باشد.   97 زمستان 
داشت  وجود  بررسی  جهت  یادی  ز بسیار  اجتماعی  رسانه های  و  شبکه ها  است.  کافی شاپ 
اجتماعی  شبکه  شد،  خواهد  مطرح  ادامه  در  که  پژوهشی  دلایل  و  محدودیت ها  به  توجه  با  و 
که  می شود  معین  مرحله  این  در  نیز  نمونه  و  آماری  جامعه  است.  گردیده  انتخاب  فوراسکوئر1 
گام دوم و در ابتدای آن با توجه به شکل های  در بخش بعدی به تشریح بیان شده است. در 
در  با  داده ها  جمع آوری  سپس  می شود.  معین  داده ها  جمع آوری  ابزار  و  مسیر  پژوهش،  مدنظر 
ابعاد  تمامی  حاضر  پژوهش  در  می گیرد.  صوت  عملیات،  نمونه  و  آماری  جامعه ی  داشتن  نظر 
خام  داده های  تمامی  و  شده  معین  استفاده  مورد  ابزار های  شده،  مطالعه  فوراسکوئر  داده های 
گردید.  جمع آوری  اینترنت  بر  مبتنی  و  کامپیوتری  برنامه نویسی،  ابزار های  از  استفاده  با  اولیه 
در ادامه نیز بعضی از داده های تکمیلی به عنوان داده های پشتیبان در داده کاوی به داده های 

گردید. خام اصلی اضافه 
ک سازی  پا و  یکسان سازی  عملیات  است.  داده ها  مرتب سازی  و  ک سازی  پا بعدی،  گام 
که در  گام بر اساس خروجی های داده های خام در مرحله قبل، انجام می شود  داده ها در این 
گرفته شد. در این مرحله داده های خام و پشتیبان  آزمون ها و نرم افزارهای مخصوصی به کار  آن 
آماده تحلیل هستند. داده های موجود تنها  که  ک تبدیل می گردد  اولیه به داده هایی مرتب و پا
شامل داده های متنی نمی باشد، بلکه داده های عددی و مشخصاتی دیگر نیز وجود دارد. در 
از نمونه تشخیص داده شده و حذف  این مرحله نیز داده های پرت به عنوان داده های خارج 
کار این پژوهش را شامل  که هسته مرکزی  گرفت  گام بعد فرآیند داده کاوی صورت  می شود. در 
داده کاوی  روش های  است.  متن2  تحلیل  روش های  با  اصلی  یت  محور فرآیند  این  در  می شود. 
شده  استفاده  مفاهیم  استخراج  برای  آن  از  و  شده  مطرح  داده کاوی  فرآیند  در  نوینی  و  مرکزی 

1.  Foursquare
2.  Text Analysis
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این  در  آنلاین  بستر های  و  کامپیوتری  کد های  نمونه  آماده،  نرم افزارهای  از  استفاده  است. 
کاوی دارد. کمک شایانی در پیش برد متن  قسمت 

گام بعد، نتایج به دست آمده از طریق داده کاوی با پرسشنامه مورد آزمون قرار می گیرید.  در 
و  داده  قرار  نظر  مد  را  داده کاوی  فرآیند  طریق  از  آمده  به دست  موارد  ابتدا  در  بخش  این  در 
اطلاعات   ، نظر مد  آماری  جامعه  به  توجه  با  و  است  شده  تدوین  پرسشنامه ای  آن  اساس  بر 
گام ششم، تحلیل و بررسی نتایج است. نتایج  گرفته است.  جمع آوری شده و مورد تحلیل قرار 
گردیده و بر اساس منطق خاصی با یکدیگر  گام جمع آوری  به دست آمده در بخش قبل در این 
یه  گرفته و تجز مقایسه می شوند. تحلیل متن ها در این پژوهش بر اساس اهداف تحقیق انجام 
از  استفاده  با  به دست آمده  نتایج  نیز  نهایی  مرحله  در  است.  پذیرفته  انجام  نتایج  تحلیل  و 

کامپیوتری نمایش داده شده است. نرم افزارهای 

3-1. جامعه آماری و نمونه
3-1-1. دلایل انتخاب جامعه آماری و نمونه

دنیا  سطح  در  که  می باشد  اجتماعی  شبکه های  معتبرترین  از  یکی  فوراسکوئر  اجتماعی  شبکه 
و  کسب وکار ها  است.  شده  طراحی  مکانی  نقطه  اساس  بر  و  طراحی  محتویات  تبادل  برای 
شده  یافت  نیز  خارجی  مقالات  و  پژوهش ها  دارند.  حضور  رسانه  این  در  یادی  ز مکان های 

که در آن ها از داده های مشابه استفاده شده است. است 
کرد:  بیان  می توان  نمونه  مدل  این  و  آماری  جامعه  این  انتخاب  برای  اساسی  دلیل  سه 
از رسانه های اجتماعی  گذشته یکی  که فوراسکوئر حداقل در سال های  این است  اولین دلیل 
رسانه  این  روی  بر  پژوهش  هدف  جهت  از  مناسبی  بسیار  داده های  است.  بوده  محبوب 
محتوای  انتشار  به  اقدام  خود،  نظر  بیان  و  بررسی  و  نقد  قصد  با  افراد  از  بسیاری  و  موجود 
معمولاً  ایران  در  که  است  این  دوم  دلیل  می کنند.  کسب وکار  یک  یا  و  مکان  یک  به  مربوط 
نیز محبوب بوده و دارای  ایران  کمبود داده مواجه است. این رسانه اجتماعی در  با  پژوهشگر 
دارای  دیگر  سوی  از  و  می باشد  محتوا  نوع  و  داده  جهت  خاصی  ویژگی های  و  پتانسیل ها 
که انتخاب  آخر نیز این نکته است  تعداد داده های مناسب جهت داده کاوی می باشد. دلیل 
گرفته  صورت  ویژه ای  هدف  با  مطالعاتی،  مورد  به عنوان  تهران  سطح  در  کافی شاپ ها  و  کافه 
و  تمایل  آن  دیگر  ستون  و  موجود  داده های  ستون  یک  است.  استوار  ستون  دو  پایه ی  بر  که 
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که در  این شبکه می باشد  کسب وکارهای خدماتی به سمت  نوع  از حرکت  قابل توجهی  گرایش 
از  بسیاری  یابی  بازار گون  گونا فعالیت های  است.  گرفته  شتاب  تهران  شهر  در  اخیر  سال های 
کسب وکار ها  این  تمامی  می شود.  انجام  اجتماعی  رسانه های  انواع  طریق  از  کسب وکار ها  این 
از داده ها، نتایج و دستاورد های عملیاتی در  یابی شبکه های اجتماعی هستند و  بازار به دنبال 

این بخش استقبال می کنند.

3-1-2. حجم نمونه 

کوکران در جامعه معلوم استفاده  از فرمول  برآورد حجم نمونه در این پژوهش  اندازه گیری  برای 
کثر تعداد نمونه ممکن به دست آید. بقیه  شده است. در این پژوهش p=0.5 فرض شود تا حدا

آمده است: پارامتر ها به شرح زیر 

ت هکتاه و دنهبه   فخرتس خر هد به تماعن به تماعن بهکببه  ه وهنر ههاناه رهسنه  تاه کحاخدن هه نب ه  هررهسمحه

انههاناه دنراهررهتدنهرسنه هورخرهرتره  هپه امانه هک نن  نرد توبه ه  هتسنیههقم هک نهبهد توبهب  هتس  ه کر

هاناهکرن  هتساانر هب  هتس  انهت هرتر  هکقنک ه نرمبههسزهدنف هب  هتس ه  هررههن

نه سننه  ر:هت اسنهراسلهتدنهتس ه  هفخرتس خر ههوختس هراسلهتسنسبه  تاهتهاخنبهتدنهمنکت ههکنراه هتدنهک  ههعخه هکب

ت هرسنه و ت لهررهسن  اناه کسنرهکبنسهبهت همه ها اههاناهتماعن بهکحهخبه خر هتس  هرتر اناهذابا هد به

په امه  هر اهتدنهرسنه هکخمخره ه کسنراهت هتف تره نه د ههق ه ه  رسبه ه سننههر ه خر،هت  تمه  هتهارنرهکحاختاهه

 بب  هراسلهر مهتدنهتس ه  هررهتد تنهکتعخکًهپه ارگ ه نه عهخرهرتر هکختم هه  نرهکبکهک ننه هدنهدکه کرک  خطه  هد

اناه نصبهمه هرتر ه ههخمهکحاختههانه ه دهذبتس  هتدنهرسنه هتماعن بهررهتد تنههسزهکحهخبه خر ه هرترتاهپانهکسل

 نب  هراسلهه  ههسزهتدنهه ا هتس ه  هتهاخنبهه ن اهکبتر اناهکبنسرهمه هر نب ه هت هسخاهردگ هرترتاهوت ترهرتر کب

اهر هساخنهتساخترههتاهصخر هذ فا ه  ه  هپند  بختنهکخررهکمناتنوب،ه نها اه ده انهررهسمحهوه تنه  بن  نف ه ه نفب

  کنوبهه  نراناهوخمهبهت هو   ههخمه کراناهکخمخره هساخنهردگ ههنهوعندله هذ تدمه ن لتس  هدکهساخنهرتر 

اناهذخهنذخنه ن تردن بههاناهت س هررهبه هوه تنهبانبهذ فا هتس  هفتناس  نب ه  هررهسن   هسع هتدنهبه  هکب

انه  هرههن ه ن تردن بهه  نربخر هوعنکبهتدنه کراناهتماعن بهتهجنمهکبانهت هد د هتهختمهرسنه ه  نر کسنراهت هتدنه کر

ه بب  هاناه عقسنوبهررهتدنه خمهتساقهن هکب،ههاند ه هرسان رراناناهتماعن بهاکاب ه هت هرتر به  

 حجم نمونه . ۳.۱.۲

ته ت   ف کخ ه خ  تنهررهمنکت هکتقخمهتساانر هب  هتس    تاه ت ه تدنهپه امه تدنههههذس اه  ه ررهوجاههعخه هرره رره

هب  ه د ههک  هتس :هانه  ف ضهبخرهونهو ت ث هوت ترههعخه هکع نه  هرس ههد  ه قس هپنرتکا ه= ۵p ۰په ام،

q

pq
n

tNd
Nt

22

2

+
=

ه
 

✓ n: وجاههعخه ههکنراهه  

✓ N: هر هککاقله۲۰4۸9 نف ه نه  رههه۵۰معتس همنکت ههکنراه  ت  ه نهکجعخمههر ت هررهوعنکبه  

✓ p: ه۵۰هکه ه مخرهصا هررهمنکت ههکنراه%  

✓ q: ه۵۰هکه ه  مه مخرهصا هررهمنکت ههکنراه%  

آماری n: حجم نمونه 
کافه با عدد 20489 نظر مستقل N: جمعیت جامعه آماری برابر با مجموع نظرات در تمامی 50 

آماری %50 p: نسبت وجود صفت در جامعه 
آماری %50 q: نسبت عدم وجود صفت در جامعه 

t: در سطح اطمینان %99
d: درصد خطا )دقت احتمالی مطلوب(0.015

حجم  شود  تعیین  تا  می شود  استفاده  داده کاوی  فرآیند های  در  که  است  روشی  دوم،  روش  اما 
نظر  در  داده  مقدار  یک  ابتدا  در  که  می کند  عمل  گونه  این  به  روش  این  است.  کافی  داده ها 
گرفته می شود. در ادامه تعداد این داده ها را با یک ضریب اضافه می کنیم و در هر مرحله نگاه 
که  ادامه پیدا می کند  تا جایی  روند  این  تغییراتی داشته است.  نهایی ما چه  که مدل  می کنیم 
این  در  می شود.1  انجام   2 ضریب  با  شکل  این  روش  ترین  ساده  در  نکند.  تغییری  تقریبا  مدل 
و  انجام شد  متنی  برای قسمت داده های  و هم  برای قسمت عکس ها  کار هم  این  نیز  پژوهش 
 6230 در مجموع  گردید.  تبیین  هزار عدد   5 تعداد  اقل  و مدل سازی حد  کردن  اضافه  از  بعد 

1. Witten et al., (2016)
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که مجموع این نظرات از نظر حجم شامل  93،420  گرفت  نظر مجزا مورد تحلیل و بررسی قرار 
کلمه و به تعداد 5597 عکس می باشد.

، عدد 5435 نمونه مستقل به عنوان حجم اولیه معین شد. در این  با توجه به شرایط مد نظر
کافی شاپ  کافه و  بخش با توجه به محدودیت های موجود و با توجه به روش نمونه گیری، 50 
شود.  بررسی  مجزا  نمونه   150 تا   100 بین  کدام  هر  از  که  بود  این  بر  سعی  و  گرفت  قرار  مدنظر 
گرفته شد و در مجموع 6230 نظر مجزا  درنتیجه حجم نمونه بیشتر از حجم نمونه اولیه در نظر 
گرفت. برای اندازه گیری حجم نمونه در قسمت پرسشنامه، از فرمول  مورد تحلیل و بررسی قرار 
از  نیز  کار  این  برای  نظر می رسد  به  بزرگ  که حجم جامعه  کیفیت  این  به  استفاده شد  کوکران 
شرح  به  پارامتر ها  که  شکل  این  به  می کنیم.  استفاده  نامعلوم  جامعه  حجم  برای  کوکران  فرمول 

زیر آمده است: 

آماری  n: حجم نمونه 
آماری %50 p: نسبت وجود صفت در جامعه 

آماری %50 q: نسبت عدم وجود صفت در جامعه 
z: سطح اطمینان 1.96 

d: درصد خطا )دقت احتمالی مطلوب(0.07
به  توجه  با  قسمت  این  در  آمد.  به دست  نمونه  جامعه  عدد   195.9 عدد  بالا  فرمول  به  توجه  با 

شرایط موجود عدد 200 برای افراد نمونه برای پاسخگویی به پرسشنامه انتخاب شد.

3-2. نمونه

گرفته است. در ابتدا نمونه های  گردآوری داده های اصلی در این پژوهش به سه شکل صورت 
مربوط  اول  شکل  شد.  تهیه  مدون  لیست  یک  به صورت  آن  اسامی  و  انتخاب  آماری  جامعه 
هر  شخصی  صفحه  وارد  ابتدا  متنی،  داده های  استخراج  برای  است.  بوده  متنی  داده های  به 
زبان  با  کاربران  نظر  متون  از  کدام  هر  سپس  و  شده  فوراسکوئر  اجتماعی  شبکه  در  کسب وکار 
کسل هر یک در جدولی خاص وارد شده است.  انگلیسی را انتخاب و با استفاده از نرم افراز ا
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گرفته است. تمامی  کافی شاپ های انتخاب شده صورت  کافه و  کار به ترتیب برای تمامی  این 
این موارد به صورت دستی، توسط محقق انجام شده است.

حاوی  متن  یک  آیا  که  شد  معین  ابتدا  در  بخش،  هر  در  موجود  تصویری  داده های  برای 
وجود  عدم  صورت  در  و  یک  شماره  عدد  عکس،  وجود  صورت  در   . خیر یا  می باشد  عکس 
این، چهار  بر  قرار داده شد. علاوه  روبروی هر متن  و  تبیین شده  عکس، عدد صفر در جدول 
یادی توسط یک سیستم از پیش طراحی  ویژگی برای هر عکس تعریف شد. عکس های بسیار ز
این  شد.  معین  کلی  ویژگی  چهار  نهایت  در  و  گرفت  قرار  بررسی  مورد  سپس  و  استخراج  شده 
نوشیدنی  یا  و  قهوه  کی در یک عکس، وجود  یا خورا و  : وجود غذا  از ویژگی عبارت اند  چهار 
در یک عکس، وجود المان های محیطی و طرح های جوی و عنصر وجود جنس مؤنث. برای 
ویژگی  چهار  هر  که  است  شده  معین  ستونی  جدول  یک  از  سطر  هر  ادامه  در  نیز  بخش  این 
1 به ترتیب به عنوان عدم حضور و حضور  و   0 گرفته شده و اعداد  به عنوان یک ستون در نظر 
به صورت  و  محقق  توسط  اجزا  تمامی  نیز  فرآیند  این  در  است.  شده  درج   ، مذکور ویژگی های 

گرفته است. دستی صورت 
به  مربوط  اول  عنصر  شد.  اضافه  داده ها  جدول  به  نیز  دیگر  مهم  عنصر  سه  ادامه  در 
کاربری فرد  با توجه به اسم و عکس ناحیه ی  آن فرد  جنسیت نویسنده محتوا است. جنسیت 
به عنوان   M و حرف  به عنوان نشانگر جنسیت مؤنث   F و حرف  نویسنده تشخیص داده شده 
بیان شده  برای هر نظر  ادامه دو عنصر بسیار مهم  نشانگر جنسیت مذکر درج شده است. در 
و  رأی-بالا1  نام های  به  دو عنصر  این  است.  داده شده  نمایش  فوراسکوئر  اجتماعی  در شبکه 
یک  برای  مثبت  نظر  اعلام  معانی  به  ترتیب  به  که  شده اند  نام گذاری  سایت  در  رأی-پایین2 
کدام یک از این موارد ستونی در نظر  نقد و اعلام نظر منفی برای یک نقد می باشد. برای هر 
این  از  رقم درج شده  به عنوان  دارای یک عددی  به صورت مجزا  هر سطر  و  است  گرفته شده 
گرفته  صورت  دستی  به صورت  و  محقق  توسط  اجزا  تمامی  نیز  فرآیند  این  در  می باشد.  عناصر 

است.
در  شد  داده  توضیح  قسمت  این  تا  که  بخش هایی  تمامی  شد  اشاره  آن  به  که  همان گونه 

1.  Upvote
2.  Downvote
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کافی شاپ  یا  و  کافه  هر  برای  کسل  ا قالب  در  و  فرمت یک شکل  با  فایل  و یک  یک جدول 
قابل   )2( شماره  جدول  در  شده  مطرح  قالب  استاندارد  نمونه  شد.  تدوین  گانه  جدا به صورت 

مشاهده است. موارد استخراج شده به صورت خلاصه به شرح زیر می باشد:

متن یک نظر	 
کاربر	  جنسیت 
تعداد رأی بالا	 
تعداد رأی پایین	 
وجود و یا عدم وجود عکس	 

یــا  و  قهــوه  یــک عکــس، وجــود  در  یــا خوردنــی  و  غــذا  ویژگــی عکــس شــامل )وجــود  چهــار 
وجــود  عنصــر  و  جــوی  طراح هــای  ـ  محیطــی  المان هــای  وجــود  عکــس،  یــک  در  نوشــیدنی 

مؤنــث( جنــس 

جدول 2- قالب اول استاندارد داده ها

وجود جنس مؤنث
وجود المان های 

محیطی و 
طراح های جوی

وجود 
قهوه و یا 
نوشیدنی

وجود 
غذا و یا 
خوردنی

وجود و یا 
عدم وجود 

عکس

تعداد

رأی 
پایین

تعداد

رأی بالا

جنسیت 
کاربر

متن نظر

1/01/01/01/01/0IntegerIntegerF/MTEXT

می دهد  نمایش  شکل  این  است.  مشاهده  قابل   )1( شکل  در  داده ها  تحلیل  و  یه  تجز فرآیند 
گرفته است. آنالیز داده ها چگونه صورت  کلی جمع آوری داده ها تا تحلیل و  فرآیند 
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شکل 1 - فرآیند تحلیل داده ها

تمامی  است.  یان  مشتر بررسی های  و  نقد  و  نظرات  شامل  متن های  به صورت  متنی  داده های 
موجود  متن های  تمامی  مرحله  این  در  می باشند.  پیش پردازش  نیازمند  استخراج  از  بعد  متن ها 
گذاری  با استفاده از دو برنامه متن باز استنفورد پوس1 و استنفورد پارسر2 جداسازی و برچسب 
برنامه نویسی  که تحت  کی3   نام ان ال تی  به  پلتفرم دیگر  از یک  با استفاده  ادامه  شدند. در 
ک سازی  پا قسمت  در  گرفت.  صورت  اطلاعات  ک سازی  پا عملیات  می باشد،  پایتون4 
کتر ها و اعداد غیرضروری حذف شد تا متن آماده پردازش شود.  کارا اطلاعات لغات، حروف، 
گرفت. در  و الگو های موجود در ادامه انجام  کلیدی  ابعاد  فرآیند پردازش متن برای استخراج 

1. Stanford POS
2. Stanford Parser
3. NLTK
4. Python
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کلمنتاین1 و وکا2 به ترتیب جهت بخش پردازش اصلی  این بخش از دو نرم افزار اس پی اس اس 
کلیدی شامل سه بخش اصلی می باشد: و داده کاوی استفاده شد. فرآیند شناسایی ابعاد 

کردن آن	  شناسایی ابعاد مختلف و لیست 
با مفاهیم یکسان	  ابعادی  دسته بندی 
کل	  اندازه گیری فرکانس به کار رفته از یک ویژگی در 

یادی  در قسمت دیگری از فرآیند، داده های تصویری مربوط به متون استخراج شده و تعداد ز
دستی  بررسی های  از  بعد  شد.  انتخاب  تصادفی  نمونه گیری  روش  از  استفاده  با  عکس ها  از 
در  شد.  شناسایی  عکس ها  در  موجود  ویژگی  بیشترین  به عنوان  ویژگی  چهار  گرفته  صورت 
به  صفر  عدد  است.  شده  معین   1 و   0 اعداد  با  ویژگی  وجود  عدم  یا  وجود  داده ها  اصلی  فایل 
آن ویژگی می باشد. خروجی  آن ویژگی در عکس و عدد یک به معنی وجود  معنی عدم وجود 
کنار متن هر نظر در فایل اصلی داده ها آمده است. داده های مستقل  به صورت فایل مدون در 
قسمت  دو  در  ویژگی ها  این  که  دارد  قرار  فوراسکوئر  اجتماعی  شبکه  روی  بر  نیز  دیگری 
توجه  با  است.  محتوا  تولیدکنندگان  به  مربوط  اطلاعات  اول  بخش  شد.  تجزیه  و  برداشت 
مخفف  به صورت  داده ها  فایل  در  که  گردید  معین  فرد  آن  جنسیت  فرد  هر  اسم  و  به عکس 
کافی شاپ ها(  و  کافه  ( مدنظر  کسب وکارهای  مشخصات  درباره  هم چنین  است.  شده  درج 
آنالیز  نیازمند  که  اطلاعاتی دسته بندی شد. خروجی های تمامی این بخش ها، اطلاعاتی است 
این  ارتباط  و  داده ها  این  تمامی  پردازش  به  نهایی  بخش  در  درنتیجه  است.  فنی  تحلیل  و 
موارد با یکدیگر پرداخته شده و دو مرحله ی اصلی برای فرآیند متن کاوی تعریف شده است: 
است.  مستندات  پیش پردازش  نخست،  مرحله  ی  دانش.  استخراج  و  مستندات  پیش پردازش 
از  این جا  در  باشد.  بر مفهوم  مبتنی  و  بر سند  مبتنی  به دو شکل  این مرحله می تواند  خروجی 
خوشه ای  به عنوان  داده  هر  آن  در  که  است  شده  استفاده  شونده  کم  مترا یا  بالا  به  پایین  روش 
شباهت  که  خوشه هایی  مرحله  هر  در  تکراری  فرآیند  طی  و  می شود  گرفته  نظر  در  گانه  جدا
بیشتری به هم دارند با یکدیگر ترکیب می شود. در نهایت تعداد مشخصی از خوشه ها حاصل 

می شود.

1. SPSS Clementine
2. Weka
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گونی را در اختیار ما قرار  گونا کار بر روی تحلیل روی متون یادگیری ماشین روش های  برای 
کلمات  که  هستند  آماری  روش های  موضوعی  مدل سازی  یتم های  الگور میان  این  در  می دهد. 
می کنند.  استخراج  را  متون  داخل  موضوعات  طریق  این  از  و  کرده  تحلیل  را  متن  یک  داخل 
هم چنین ارتباط این موضوعات با یکدیگر و نیز تغییر آن ها در طول زمان را مشخص می کنند. 
یتم ها نیازی به هیچ فرض اولیه ای در مورد موضوعات متون و یا برچسب گذاری متون  این الگور
آن ها متن اصلی است. در این پژوهش از روش تخصیص پنهان دیریکله  ندارند. بلکه ورودی 
که اسناد موضوعات متعددی را نمایش  ) LDA( استفاده شده است.  این روش فرض می کند 
که هر یک متعلق به یک موضوع است و نسبت  کلماتی تشکیل شده است  می دهند؛ یعنی از 
متن  آن  می توانیم  نسبت ها  این  به  توجه  با  است.  متفاوت  هم  با  متن  یک  داخل  موضوعات 
یعی  توز موضوع  هر  که  می کند  فرض   LDA روش  کنیم.  دسته بندی  خاص  موضوع  یک  در  را 
که مربوط به یک موضوع هستند در آن موضوع  کلماتی  کلمات است؛ یعنی  روی این مجموعه 

دارای احتمال بالایی هستند.
بخش  سه  در  آنالیز  و  تحلیل  کلی  روند  تحقیق،  روش  ساده تر  بیان  برای  و  کلی  شکل  به 
کلی بیانگر روند روش تحلیل این پژوهش است. داده های ورودی ما  انجام می شود. این شکل 
آن اشاره شد مرحله اول این روند است. در بخش دوم با  که در بخش های قبلی به  همانگونه 
یتم های یادگیری ماشین و داده کاوی، متن ها پیش پردازش شده و آماده سازی  استفاده از الگور
آن استخراج  می شود. در بخش سوم نیز نتایج حاصله به شکل دستی تحلیل شده و عوامل از 

می گردد.

 ب ه  ها هکخضخمهوخ دتبهر اهتدنههف ضهکب LDA ر  هه. ب اه بساوختهساههنهکانهرتهررهدکهکخضخمه نزهرسا کب

ه. نکدبهاکاب هکجعخ  ه قعن هتس ؛هدتببه قعنوبه  هک  خطه  هدکهکخضخمهاکاب هررههنهکخضخمهرترتاهتواعن ه

ههبه قهتدنهب له  هب له قبه ه  تاه سننهسنر هو هر  هوحقس ،هر ه ه قبهوحقسله هههناسزهررهس ه خمهتهجنمهکبهبخر ه

 سنهگ هر ه هر  هوحقسلهتدنهپه امهتس  هرتر هاناه ر راهکنهاعنهگخه ه  هرره خمهاناه هقبه  ههنهتبنر هب هه

تسا تدنهر ه هتس  هرره خمهر مه نه ت  ه پسمههک وق ه رتر ه ن ا،هکانهانه دنرذس اهکنبسنه ه تاگخردااهاناه ت ه انر ه

ت ههنهه هاند هونصق ه  هب لهرسابهوحقسلهب  ه ه ختکله هسزه پ رت  هب  ه ههکنر هسن اهکبهبخر هرره خمهسخمه

هتساخ تشهکبهذ رر 

ه

ه

ه

ه

ه

ه

 . یافته های پژوهش۴

ا ه  سهرترتاهدکهرتاهکثه ه هرتاهکبابهتس  هکنهررهتدنهمندگن ه  هرههن هتروهنطهکسننه دهذبهاناهتساخ تشهب  هه

  سه هرتاهکثه ه هکبابهوخسیه نر  تنهردگ هاکاسا هررهتدنهمندگن هکنه ت هت هتساانر هت هسسکااهاناهک  هسن اهه

 ر ه هتاعس هرت م هکسننهرتاهکثه ه هکبابه نه دهذبهانهرتههرتهتدجنره هه1رر  هودعساهههC 5.0 ه نهتساانر هت هتاگخردااهه

 ن لهکرنا  هتس  هتدنهرر  هودعساههههC 5.0رر  هودعساهونصق هت هتاگخردااهههه 3کرخصه  ردا هررهب لهبعنر 

ت اس هک  خطه  هرتاهکثه هکبهههه۲  تاهتروهنطهیهنره دهذبهذ  هب  ه نهرتاهکثه هکبه نب  هررهتدنهرر  هودعساههخر

 نه نکلهغاته  هر ه کع هوقکساهب  هههه1 ه ت هت ههنه  هر هبن  هکاان  ه خمه ب اهب  هتس ه  ههخرهبعنر هه نب هه

تس ه ه ت هت ههنه  هتسنیهمبکس ه  هر هذ   ه خمه ب اهب  هتس  هررهتدنهکسننه ختکلهد توبه ه مخرههخبس هبهه

هه۵ت هپن کن اهب  هذ  هب  هتس  ها ههخرهرترتاهههسزهرر  هرتهذکا  ه ه ن ه  ر هته  هررها ههخرهوت ترههعخه هانه ت هه

 
1 Decision Tree 
2 Node 

 : روند کلی  ۲شکل 

کلی شکل 2 - روند 

4. یافته های پژوهش

میان  ارتباط  به دنبال  این جایگاه  ما در  رای منفی است.  و  رای مثبت  هر عکس دارای یک 
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این  در  هستیم.  دیگر  کاربران  توسط  منفی  و  مثبت  رای  و  عکس  شده  استخراج  ویژگی های 
درخت   C5.0 یتم  الگور از  استفاده  با  و  مدل سازی  سیستم های  از  استفاده  از  بعد  ما  جایگاه 
کردیم. در  کرده و اهمیت رابطه میان رای مثبت و منفی با ویژگی ها را مشخص  تصمیم1 را ایجاد 
یتم C5.0 قابل مشاهده است. این درخت تصمیم  شکل )3(  درخت تصمیم حاصله از الگور
اولیه  نود2  تصمیم  درخت  این  در  می باشد.  مثبت  رای  با  شده  ذکر  ویژگی  چهار  ارتباط  برای 
که نود  مربوط به رای مثبت می باشد و بعد از آن به دو شاخه متفاوت بخش بندی شده است 
گروه  شماره 1 با عامل غذا به دو قسمت تقسیم شده است و بعد از آن بر اساس جنسیت به دو 
گسترش و  بخش بندی شده است. در این میان عوامل طراحی و وجود نوشیدنی نیز درخت را 
نود دارای 5  کسازی شده ذکر شده است. هر  پا از  نود تعداد نمونه ها بعد  کرده اند. در هر  باز 
که درخت تصمیم بر آن اساس  که درصد و تعداد موجود هر ویژگی را بیان نموده  قسمت است 

کرده است.  گسترش پیدا 

گی شکل 3 - درخت تصمیم چهار ویژ

است،  مشاهده  قابل   )3( شماره  شکل  در  که  همان گونه  و  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 
تری نسبت به بقیه ویژگی ها است و این ویژگی ها  وجود خوردنی در عکس ها دارای اهمیت بالا
در  مونث  جنس  وجود  طراحی،  و  محیطی  المان های  وجود  خوردنی،  وجود  از  بعد  ترتیب  به 
در  آن ها  نسبت  و  اهمیت  شدت  می باشد.  عکس  در  در  نوشیدنی  وجود  نهایت  در  و  عکس 

کشیده شده است. شکل )4( به تصویر 

1.  Decision Tree
2.  Node
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گی با رای مثبت شکل 4 - نسبت اهمیت رابطه چهار ویژ

کننده محتوا به پارامتر های  در ادامه همین روند، وجود یا عدم وجود عکس و جنسیت منتشر 
بر  تصمیم  جدید  درخت  است،  مشاهده  قابل   )5( شکل  در  که  همان گونه  شد.  اضافه  معادله 
با اهمیت تر  معین شده است. بر طبق نتایج حاصل شده، وجود عکس   C5.0 یتم  اساس الگور
منتشر  کننده  جنسیت  عکس،  در  خوردنی  وجود  ترتیب  به  آن  از  بعد  و  می باشد  دیگران  از 
در  و  عکس  در  طراحی  و  محیطی  المان های  وجود  عکس،  در  مونث  جنس  وجود  محتوا، 
در  نتایج  هستند  مثبت  رای  با  رابطه  در  اهمیت  دارای  عکس  در  نوشیدنی  وجود  نهایت 
که پارامتر جدیدی  شکل)6( قابل مشاهده است. تنها تفاوت این نتایج با نتایج قبل این است 
متفاوتی  شکل  به  تصمیم  درخت  در  نود  هر  نتیجه  در  و  است  شده  اضافه  تصمیم  درخت  به 
تصمیم  درخت  یتم  الگور در  کردن1  هرس  اهمیت  نیز  میان  این  در  است.  کرده  پیدا  گسترش 
گردیده است. در ادامه  یتم C5.0 تبیین  که با توجه به سیاست های الگور بسیار با اهمیت است 

کشیده شده است. نسبت ها و اهمیت نسبت های جدید در شکل )6( به تصویر 

1.  Pruning
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گی های جدید شکل 5- درخت تصمیم با ویژ

شکل 6 - رابطه و نسبت های جدید با رای مثبت



رگانی، شماره 102، بهار  1401  وهشنامه باز پژ 112 

4-1. نتایج آنالیز داده های متنی

تمامی  است.  یان  مشتر بررسی های  و  نقد  و  نظرات  شامل  متن های  به صورت  متنی  داده های 
این مرحله تمامی متن های موجود  نیازمند پیش پردازش1 می باشند. در  از استخراج  متن ها بعد 
گذاری  با استفاده از دو برنامه متن باز استنفورد پوس2 و استنفورد پارسر3 جداسازی و برچسب 
برنامه نویسی  تحت  که  کی4  تی  ال  ان  نام  به  دیگر  پلتفرم  یک  از  استفاده  با  ادامه  در  شدند. 
ک سازی  پا قسمت  در  گرفت.  صورت  اطلاعات  ک سازی  پا عملیات  می باشد،  پایتون5 
کتر ها و اعداد غیرضروری حذف شد تا متن آماده پردازش شود.  کارا اطلاعات لغات، حروف، 
گرفت.  بعد  کلیدی و الگو های موجود در ادامه انجام  فرآیند پردازش متن برای استخراج ابعاد 
کلیدی هر بخش  کلمات  گرفت و  کسازی و مرتب سازی متون تحلیل صورت  از آماده سازی، پا
کل متن را نمایش می دهد. در این جدول 25  کلمات در  معین شد. جدول )3( فراوانی تعداد 

کل متن با مقدار تعداد تکرار بیان شده است.  کلمه با تکرار بیشتر در 
کلمات با فرکانس تکراری بالا جدول 3-  فراوانی تعداد 

اولویت کلمه تعداد تعداد کلمه اولویت

384 quality 14 1442 good 1

372 food 15 1066 place 2

360 design 16 992 staff 3

359 service 17 892 great 4

321 menu 18 782 coffee 5

314 music 19 632 café 6

274 polite 20 620 nice 7

260 tasty 21 580 atmosphere 8

237 crowded 22 544 friendly 9

226 perfect 23 499 delicious 10

208 taste 24 488 cozy 11

195 prices 25 426 breakfast 12

408 location 13

1.  Pre�Processing
2.  Stanford POS
3.  Stanford Parser
4.  NLTK
5.  Python
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 : نمودار میله ای فراوانی کلمات  7شکل 

(هتساانر هب  هتس ه هررهترتک ههLDA)ههه1ررهتدنهکسننه ه  تاهتساخ تشهکخضخ ن هکهاهت هر  هوخدسصهپبهننهرد د ق ه

روه هرابه هتکاسن هرابهتهجنمهپاد فا هتس  هررهتدنهکسننهههه۲ بن دنهتساباخرره نه  ه نرهذس اه  هنک هکانه ن هک  هسن اه

 بختنهکهاه ه  تاها ه  تمهیب دنه قع هتساخ تشه هک  هسن اهب  هررهتدنهمندگن ه نهوخم ه  هف ت تهبهاناه  س هههه۸

  ههنهتبنر ه ختا هههک  ه هررص ه  نرذس اهررهمعلا ،ها هکخضخمهرترتاه  نهکرخصهب  هتس  ه  هررهترتک ههاند هه

 نهوخم ه  ه ختکله  هرس ههک  هکبهوختنهتدنهف ضس هههه ن لهکرنا  هتس ه هه4ب  ه بن دنهتساخ تشهب  هررهم   هبعنر هه

 
1 Latent Dirichlet Analysis 
2 Stanford Topic Modeling Toolbox 
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۲۲۶ perfect ۲۳ 499 delicious 1۰ 

۲۰۸ taste ۲4 4۸۸ cozy 11 

19۵ prices ۲۵ 4۲۶ breakfast 1۲ 

   4۰۸ location 1۳ 

 : فراوانی تعداد کلمات با فرکانس تکراری بالا  ۳جدول 

کلمات شکل 7 - نمودار میله ای فراوانی 

 )LDA( دیریکله1  پنهان  تخصیص  روش  از  مهم  موضوعات  استخراج  برای  و  میان  این  در 
استنفورد2  عناوین  مدل سازی  باز  متن  برنامه  به کار گیری  با  ادامه  در  و  است  شده  استفاده 
کدام  هر  برای  و  مهم  عنوان  هشت  میان  این  در  است.  پذیرفته  انجام  امتیاز دهی  و  رتبه دهی 
کلمه استخراج و مدل سازی شد. در این جایگاه با توجه به فراوانی های به دست آمده  چندین 
که در ادامه نتایج  و درصد به کارگیری در جملات، هر موضوع دارای وزن مشخص شده است. 
به آن اشاره خواهد شد. عناوین استخراج شده در جدول )4( قابل مشاهده است. با توجه به 
این  داده کاوی  نتایج  بر  استناد  با  که  نمود  مطرح  را  فرضیه  این  می توان  آمده  دست  به  عوامل 
مطالعاتی  ورود  در  اجتماعی  شبکه های  در  کاربران  شده  ایجاد  محتوای  روی  بر  عامل  هشت 

مورد بررسی شده، موثر است. این مدل در شکل )8( قابل مشاهده است.

1.  Latent Dirichlet Analysis
2.  Stanford Topic Modeling Toolbox
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جدول 4 - عناوین اصلی استخراج شده

نامشماره

تنوع منو1

برخورد پرسنل2

احساس راحتی و لذت3

طراحی داخلی و فضا4

قیمت5

موقعیت مکانی6

المان های دیداری و شنیداری محیطی7

کیفیت خوردنی ها و نوشیدنی ها8

 نکله  هر اهکحاختاهتدجنرهب  ه نر  تنهررهبه  هاناهتماعن بهههه۸رتهکم  ههعخره  ه نهتسابنره  ههاند هرتر ه ن اهتدنهه

ه ن لهکرنا  هتس ه ه۸ب  ،هکخی هتس  هتدنهک  هررهب لهبعنر هههرره ررهکمناتنوبهکخرره  رسبه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

ه

 

ه

ه

ه

ه

 نام شماره

هوبخمهکبخه ۱

ه   خررهپ سبله ۲

هتوکنیهرتوابه هاا ه ۳

هد توبهرت قبه هفرنه ۴

ه سع  5

هکخ تس هک نهبه 6

هتاعننهاناهرد تراه هببس تراهکحسمب 7

ه ساس ه خررهبهانه ههخبس هبهانه ۸

 : عناوین اصلی استخراج شده ۴جدول 

  سع 
توکنیه
رتوابه ه
 اا 

   خرره
 وبخمهکبخ پ سبل

 ساس ه
 خررهب،ن
  بس هب

تاعننهاناه
 کحسمب

کخ تس ه
 ک نهب

د توبه
رت قبه ه

 فرن

 کحاختاهتدجنرهب  ه  هر اهبه  هاناهتماعن ب

 : مدل بدست آمده از نتایج داده کاوی ۸شکل 
شکل 8-  مدل به دست آمده از نتایج داده کاوی

ادامه  در  گرفته شده است.  متنی  تمامی داده های  به  مربوط  اشاره شده در جدول )5(  ترتیب 
کدام  کاربر ) مونث یا مذکر ( داده ها مرتب سازی شده است و در ادامه هر  با توجه به جنسیت 
که نتایج به دست آمده آن را می توان در جدول )5( و شکل  گرفته است  مجدد مورد تحلیل قرار 

)9( مشاهده نمود.   
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جدول 5- امتیاز هر عامل با تفکیک جنسیتی

کتور ها فا مذکر مونث

تنوع منو 0.022 0.026

برخورد پرسنل 0.039 0.057

احساس راحتی و لذت 0.044 0.049

طراحی داخلی و فضا 0.041 0.04

قیمت 0.05 0.031

موقعیت مکانی 0.017 0.012

المان های دیداری و شنیداری محیطی 0.036 0.034

کیفیت خوردنی ها و نوشیدنی ها 0.054 0.05

ک  خطه  هوعنکبهرتر هاناهکاببهذ فا هب  هتس  هررهترتک ه نهوخم ه  همبکس ههه۵و وسرهتبنر هب  هررهم   هبعنر ه

 نر  ه)هکخهثهدنهکا  ه(هرتر هانهک ورهسن اهب  هتس ه هررهترتک ها ه  تمهکج رهکخررهوحقسله  ترهذ فا هتس ه  هه

هکرنا  ههعخر ههههه9 هب لهبعنر هه۵ ههنهرتهکبهوختنهررهم   ههاند ه  س ههک 

ه

 مونث مذکر  فاکتور ها 

ه0.022 وبخمهکبخ 0.026 

ه0.039    خررهپ سبل 0.057 

ه0.044 توکنیهرتوابه هاا ه 0.049 

ه0.041 د توبهرت قبه هفرنه 0.04 

ه0.05  سع ه 0.031 

ه0.017 کخ تس هک نهبه 0.012 

ه0.036 ببس تراهکحسمبهتاعننهاناهرد تراه ه 0.034 

ه0.054  ساس ه خررهبهانه ههخبس هبهان 0.05 

 : امتیاز هر عامل با تفکیک جنسیتی 5جدول 

 
 : درجه اهمیت هر عامل بر اساس جنسیت  9شکل 

 
 

0

0.01

0.02

0.03

0.04

0.05

0.06

کخ تس هک نهب وبخمهکبخ تاعننهاناهرد تراه ه
ببس تراهکحسمبه

د توبهرت قبه هفرن   خررهپ سبل توکنیهرتوابه ه
اا 

 ساس ه خررهبهانه  سع 
هخبس هبهان

M F

شکل 9 - درجه اهمیت هر عامل بر اساس جنسیت

استخراج شده می باشد. درجه  ابعاد  بین  تفاوت  و  اهمیت  نمایش دادن  برای  نتایج ذکر شده 
است.  شده  معین  عامل  هر  مجموعه  زیر  کلیدی  کلمات  تکرار  فرکانس  از  استفاده  با  اهمیت 
کار گیری برنامه متن باز مدل سازی عناوین استنفورد می باشد.  این نتیجه عملکرد LDA و با به 
عناوین  میان  اهمیت  تفاوت  گر  نمایان  است،  درآمده  تصویر  به   )9( شکل  در  که  نموداری 
که در بخش قابل مقایسه می باشند. لازم به ذکر  استخراج شده است میان خانم ها و آقایان است 
که ترتیب عناوین در این جا به صورت اختیاری بوده است و صرفاً جهت بیان آن می باشد.  است 
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4-2. مقایسه نتایج ناشی از روش یادگیری ماشین با روش پرسشنامه آنلاین

گرفت.  صورت  مقایسه ای  داده کاوی  از  آمده  دست  به  نتایج  کیفیت  و  اهمیت  سنجش  برای 
مورد  جمع آوری  از  بعد  و  شده  طراحی  آنلاین  پرسشنامه  شکل  به  شده  شناسایی  ابعاد  تمامی 
بودند  نموده  شرکت  مطالعه  این  در  که  را  افرادی  سنی  یع  توز  ،)6( جدول  گرفت.   قرار  تحلیل 
 ، که با فراوانی 93 عضو که بین 20 تا 25 سال داشتند،  نشان می دهد. در این مطالعه، افرادی 
می دهند.  تشکیل  را  آزمودنی ها   کل  از  درصد   46/5 که  هستند  مطالعه  این  در  گروه  بزرگترین 
به  نسبت  داشتند،  قرار  سال   35 تا   30 کمتر  سنی  گروه  در  که  آزمودنی هایی   گروه  مقابل،  در 
، تنها 16  آزمودنی ها  با فراوانی 32 عضو گروه از  کمترین فراوانی را دارند. این  آزمودنی ها   سایر 
را  سال   30 تا   25 بین  که  میانی  گروه  نیز  انتها  در  می گردند.  شامل  را  آزمودنی ها   کل  از  درصد 
که  همانطور  نیز  آزمودنی ها  جنسیتی  یع  توز بررسی  می باشند.  کل  از  درصد   37/5 شامل  دارند 
کننده، نسبت فراوانی  که در 200 نفر شرکت  در جدول )7( نیز ارائه شده است، نشان می دهد 

کدام با عدد 100 نفر می باشد. به تعداد برابر و هر 

کندگی سنی در پرسشنامه جدول 6- پرا

کلتعداد نمونهمحدوده سنی درصد فراوانی از 

209346.5 تا 25

257537.5 تا 30

303216 تا 35

200100مجموع

کندگی جنسیتی در پرسشنامه جدول 7- پرا

کلتعداد نمونهجنسیت درصد فراوانی از 

10050مونث

10050مذکر

200100مجموع



ببب 117 مرعدس دیثرسدی‌سع  صی یسب  سبراسکط اع‌سعص یبسغ وس ادحسمیر سمر غلیدینیس اعکاس ین رناع 

ارائه  از تحلیل داده های پژوهش، شاخص های توصیفی برای متغیرهای تحقیق  در این بخش 
حداقل  کدام،  هر  به  شده  داده  پاسخ های  فراوانی  سازه ها،  شامل  شاخص ها  این  می گردد. 
که از عدد )5( محاسبه  کسب شده و در خانه بعدی میانگین هر سازه  کثر امتیاز  امتیاز و حدا
شده  درج  نیز  معیار  انحراف  داده ها  از  بهتری  درک  برای  نیز  آخر  خانه  در  می باشد.  شده، 
اساس  بر  نتایج  شده  تفکیک  ترتیب  به   )9( و   )8( شماره  جداول  دقیقتر  تحلیل  برای  است. 

جنسیت مذکر و مونث می باشد.

جدول 8- شاخص های متغیر ها بر اساس جنس مذکر

فراوانی سازه
کثرحداقلپاسخ انحراف میانگینحدا

معیار

100153.80.614تنوع منو

100154.70.416برخورد پرسنل

100154.30.654احساس راحتی و لذت

100154.20.628طراحی داخلی و فضا

100154.30.580قیمت

100153.90.719موقعیت مکانی

100154.20.882المان های دیداری و شنیداری محیطی

100154.80.488کیفیت خوردنی ها و نوشیدنی ها

جدول 9- شاخص های متغیر ها بر اساس جنس مونث

کثرحداقلفراوانی پاسخسازه انحراف معیارمیانگینحدا

100153.50.594تنوع منو

100154.50.518برخورد پرسنل

100154.40.572احساس راحتی و لذت

100154.10.797طراحی داخلی و فضا

100154.30.414قیمت

100153.60.849موقعیت مکان

100154.10.790المان های دیداری و شنیداری محیطی

100154.70.409کیفیت خوردنی ها و نوشیدنی ها
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که نتایج به دست آمده از پرسشنامه آنلاین با  ، نیاز است  در ادامه برای توانایی تحلیل دقیق تر
کار با استفاده  نتایج به دست آمده از روش داده کاوی و یادگیری ماشین مقایسه شود. برای این 
تفکیک  به  نیز  کدام  هر  و  شد  یکسان سازی  اعداد  یاضی،  ر نسبی  یکسان سازی  فرمول  از 
جنسیت معین شده است . نتایج در جدول )10( قابل مشاهده است. این نتایج به این شکل 
، خانه سوم نتیجه  که خانه اول سازه، خانه دوم نشان از نتیجه داده کاوی برای جنس مذکر از 
پنجم  خانه  و  مذکر  جنس  برای  پرسشنامه  نتیجه  چهارم  خانه  مونث،  جنس  برای  داده کاوی 
ذکر  جدول  نتایج  تمامی  نیز   )10( شکل  می باشد.  مونث  جنس  برای  پرسشنامه  نتیجه  از  نشان 

شده را به شکل نموداری به تصویر می کشد.

جدول 10- تفاوت میان دو روش بر اساس تفکیک جنسیتی

مونث 2مذکر2مونث 1مذکر 1سازه

0.110.130.2280.21تنوع منو

0.1950.2850.2820.27برخورد پرسنل

0.220.2450.2580.264احساس راحتی و لذت

0.2050.20.2520.245طراحی داخلی و فضا

0.2500.1550.2580.258قیمت

0.0850.060.2340.216موقعیت مکانی

0.180.170.2520.246المان های دیداری و شنیداری محیطی

0.270.250.2880.282کیفیت خوردنی ها و نوشیدنی ها

 ۲مونث  ۲مذکر  ۱مونث  ۱مذکر  سازه 

ه0.258ه0.258 0.155ه0.250ه سع ه

ه0.216ه0.234 0.06ه0.085هکخ تس هک نهبه

ه0.246ه0.252 0.17ه0.18هتاعننهاناهرد تراه هببس تراهکحسمبه

ه0.282ه0.288 0.25ه0.27ه ساس ه خررهبهانه ههخبس هبهان
 جنسیتی: تفاوت میان دو روش بر اساس تفکیک ۱0جدول 

ه

 
 : نمایش تفاوت میان دو روش بر اساس جنسیت ۱0شکل 

 نکلهتصقبهوهسسنهذ رد ه  ه  هو وسرهتاعس ه  هتسنیهتاگخردااهههه۸اعننهذخه ه  هرره خمه هلههسزه  ههنهتبنر هب ،ه

LDAروه ه ب اهب  هته  هتدنهو وسره  هتسنیهمبکس هکاان  هتس  هم   ه د ه سنهگ هت اخد هکاان  ه نهاهانه هههه

و اهت ه قس ه ختکله  تاه نهاهانه   خررهپ سبلهتس ه  ههه ندننهکبه نب  ه  ه بختنهکثن هت اسنه نکله نهتاعس ه نک

هاسج ههنهررهرتر هکبار هب  هررهبه  هاناهتماعن بههعندننهتس  هررهترتک ه نکله ساس ه خررهبهانه ههخبس هبهانهه

 ه ت هت ههنهتوکنیهرتوابه هاا ه  ترهرترر هت هد فبهردگ هت اخد هه ندننه  ههکه ه نهاهانهکاان  هتس ،هت اخد هه

هخک هه ندننه ساس ه خررهبهانه ههخبس هبهانه هررهررم هر مه سع ههنهتس  هه ا هونرزهتاعس هررهتدبجنهتدنهتس هه

هسزهوان  هکتسنرهاناه نهاهانه هه ندننهرته  ه خ بهههه11  ه نکله سع ه  تاه نهاهررهروه هبراه  ترهرترر هب لهبعنر هه

0

0.05

0.1

0.15

0.2

0.25

0.3

0.35

وبخمهکبخ توکنیهرتوابه ه   خررهپ سبل
اا 

د توبهرت قبه هفرن کخ تس هک نهب سع  تاعننهاناهرد تراه ه
ببس تراهکحسمبه

 ساس ه خررهبهانه 
هخبس هبهان

M1 F1 M2 F2

شکل 10- نمایش تفاوت میان دو روش بر اساس جنسیت
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بـه  کـه  گردیـد  تبییـن  اصلـی  عامـل  هشـت  شـد،  اشـاره  آن  بـه  نیـز  قبـل  بخـش  در  کـه  همان گونـه 
بـر اسـاس جنسـیت  ایـن ترتیـب  LDA رتبه بنـدی شـده اند.  یتـم  بـر اسـاس الگور ترتیـب اهمیـت 
متفـاوت اسـت. جـدول زیـر بیانگـر اولویـت متفـاوت خانم هـا و آقایـان می باشـد. به عنـوان مثـال 
کـه نتیجـه آن  تـری از بقیـه عوامـل بـرای خانم هـا برخـورد پرسـنل اسـت  اولیـن عامـل بـا اهمیـت بالا
کیفیـت خوردنی هـا  در داده منتشـر شـده در شـبکه های اجتماعـی نمایـان اسـت. در ادامـه عامـل 
آقایـان  آن احسـاس راحتـی و لـذت قـرار دارد. از طرفـی دیگـر اولویـت  و نوشـیدنی ها و بعـد از 
کیفیـت خوردنی هـا و نوشـیدنی ها و  بـه نسـبت خانم هـا متفـاوت اسـت، اولویـت نخسـت آقایـان 
کـه عامـل قیمـت بـرای  در درجـه دوم قیمـت آن اسـت. نکتـه حائـز اهمیـت در اینجـا ایـن اسـت 
خانـم در رتبـه ششـم قـرار دارد. شـکل )11( نیـز تفـاوت معیار هـای خانم هـا و آقایـان را بـه خوبـی 
کشـیده اسـت. در جـدول )11( نیـز لیسـت عوامـل بـه ترتیـب اولویـت بـرای خانم هـا و  بـه تصویـر 

گردیـده اسـت. آقایـان تبییـن 

جدول 11- تفاوت اهمیت عناوین بر اساس جنسیت

قایانخانم هااولویت آ

کیفیت خوردنی ها و نوشیدنی هابرخورد پرسنل1

قیمتکیفیت خوردنی ها و نوشیدنی ها2

احساس راحتی و لذتاحساس راحتی و لذت3

طراحی داخلی و فضاطراحی داخلی و فضا4

برخورد پرسنلالمان های دیداری و شنیداری محیطی5

المان های دیداری و شنیداری محیطیقیمت6

تنوع منوتنوع منو7

موقعیت مکانیموقعیت مکانی8
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تکله  هو وسرهت اخد ه  تاه نهاهانه هه ندننهوهسسنهذ رد  هههسزهاسک ه خهه11  هودخد ه رس  هتس  هررهم   هبعنر هه
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 عوامل برای خانم ها و آقایان : تفاوت و اولویت ۱۱شکل 
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د توبهرت قبه هفرن   خررهپ سبل توکنیهرتوابه ه
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 ساس ه خررهبهانه  سع 
هخبس هبهان

M F

هه ندننهه نهاهانههت اخد 

ه ساس ه خررهبهانه ههخبس هبهانه   خررهپ سبله1

ه سع هه ساس ه خررهبهانه ههخبس هبهانه۲

هتوکنیهرتوابه هاا ههتوکنیهرتوابه هاا هه۳

هد توبهرت قبه هفرنههد توبهرت قبه هفرنهه4

ه   خررهپ سبلهتاعننهاناهرد تراه هببس تراهکحسمبهه۵

هتاعننهاناهرد تراه هببس تراهکحسمبهه سع هه۶

هوبخمهکبخهوبخمهکبخه7

هکخ تس هک نهبههکخ تس هک نهبهه۸

شکل 11- تفاوت و اولویت عوامل برای خانم ها و آقایان

4-3. تبیین و تفسیر نتایج به دست آمده

رابطه  در  نمود.  پژوهش های پیشین  از  برخی  به  اشاره ای  که  این تجربه لازم است  با  رابطه  در 
کیفیت غذا، عرضه خدمت،  که   با مورد مطالعاتی صورت ,پژوهشگران بر این امر توافق دارند 
محیط و قیمت، چهار بُعد اساسی در ایجاد تجربه ی غذاخوری هستند. بررسی های تجربی و 
کیفیت، خدمات و محیط را مرتبط با مشتریِ دائم بودنِ رستوران ها  ، سه دلیل اصلیِ  میدانی نیز
به  مشتری  گرایش  ایجاد  در  و  بوده  مشتری  رضایت  برجسته ی  شاخص های  که  می دانند  
که رستوران ها   سمت بازگشت مجدد به یک رستوران و وفاداری او بسیار مهم هستند1 معقدند 
 Gupta, نمایند.  تمرکز  یان  مشتر رضایت  برای  غذا  کیفیت  و  قیمت  خدمات،  کیفیت  بر  باید 
برای مشتری:  اولویت  و  اهمیت  ترتیب  که  اظهار می دارند   ،)2007(  Gomez و   McLaughlin
کیفیت غذا، محیط  که  آمدگویی و خدمات است.2 متوجه شدند  کیفیت غذا، قیمت، خوش 
رضایت  بر  قابل توجهی  تاثیر  صندلی ها،  و  میز  چیدمان  طرز  در  زیبایی  و  رستوران ها  جو  و 
کیفیت  که  رسیدند  نتیجه  این  به   )2019( همکاران  و   Bae دیگر  تحقیقی  در  دارند.  مشتری 
کار های  و  کسب  در  مثبت  تجربه  روی  بر  موثری  شکل  به  فیزیکی  محیط  و  خدمات  غذا، 

غذاخوری اثر دارد. 

1. (Ryu & Han, 2010; Young & Jang, 2008). Andaleeb و Conway (2006)
2. Sulek and Hensley (2004) 
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در  تکمیل  و  یه  تجز را  عامل  چهار  این  و  تایید  را  شده  مطرح  عامل  چهار  این  ما  پژوهش 
نشده  طبقه بندی  جنسیت  اساس  بر  نتایج  پیشین  پژوهش های  در  می کند.  ویژگی   8 قالب 
تحلیل  مورد  تفکیک  به  را  ویژگی ها  اثر  شدت  مرد،  و  زن  جنسیت  اساس  بر  ما  پژوهش  است. 
اولویت  می شود  مشاهده   )11( شماره  شکل  و  جدول  در  که  همان گونه  و  می دهد  قرار  بررسی  و 

آقایان متفاوت است. خانم ها و 
در ادامه با تمرکز بر دو روش داده کاوی و پرسشنامه آنلاین، با استناد به شکل )10(، مقایسه 
تفاوت ها  این  را نشان می دهد،  تفاوت هایی  به دو روش  آقایان  و  برای خانم ها  اولویت عوامل 
تفاوت  شدت  و  اولویت ها  داده کاوی  روش  در  اینکه،  اول  است.  مهم  موضوع  دو  بیانگر 
اولویت ها بیشتر و بهتر قابل مقایسه با یکدیگر می باشند. به عنوان مثال تفاوت شدت اثر عامل 
موقعیت مکانی و قیمت در روش داده کاوی به وضوح قابل تفکیک و تبیین است. موضوع دوم 
که جدای از شدت، رفتار خانم ها به عنوان مثال در برخورد با پرسشنامه متفاوت  نیز این است 
به عنوان مثال، در پرسشنامه  اولویت عوامل جابجا شده است.  نتایج  که در  گونه ای  به  است. 
یا طراحی داخلی  و  المان های دیداری، شنیداری  از  برای خانم ها قیمت یک عامل مهمتری 
پارامتر  این  اهمیت  که  می شود  مشاهده  داده کاوی  نتایج  تحلیل  در  اما  است،  شده  مشخص 
با  که  روشی است  نتیجه مسیر داده کاوی،  در  قرار می گیرد.  پایینتری  برای خانم ها در جایگاه 
بسیار  کارها  و  کسب  برای  امر  این  و  کند  تفسیر  را  نتایج  می تواند  هدفمند تر  و  بیشتر  جزییات 

کاربردی تر است.

کاربردی نتیجه گیری و پیشنهادات 

یان  که بر خلق محتوای ایجاد شده توسط مشتر هدف اصلی این پژوهش شناسایی عواملی بود 
بر  با تکیه  گذار است.  تأثیر  کارهای خدماتی  و  کسب  بر روی شبکه های اجتماعی در بخش 
نتایج به دست آمده و روش تحقیق، تمامی عکس های موجود در داده های نمونه برداری شده 
پایه  به عنوان  اصلی  ویژگی  چهار  میان  این  در  اما  بودند،  یادی  ز ویژگی های  و  المان ها  دارای 
که بتواند درخت تصمیم در  برای هر عکس انتخاب شد. این انتخاب به این دلیل بوده است 

کند. این چهار ویژگی عبارتند از : فرآیند داده کاوی را به خوبی بخش بندی 
وجود نوشیدنی در عکس	 
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وجود خوردنی در عکس	 
وجود المان های محیطی و طراحی در عکس	 
وجود جنس مونث در عکس ها	 

علاقه  مونث  جنسیت  با  کاربران  که  گرفت  را  نتیجه  این  می توان  عکس،  هر  وجود  به  نگاه  با 
هر  برای  مثبت  رای  بر  تمرکز  با  میان  این  در  می باشند.  تصویر  شامل  محتوای  تولید  به  بیشتری 
را  نتیجه  این  گرفته می توان  به تحلیل های صورت  توجه  با   نمود.  را تحلیل  آن  عکس می توان 
تری  بالا اهمیت  دارای   )0/42 نسبت  با   ( عکس ها  در  خوردنی  وجود  المان  که  کرد  برداشت 
نسبت به بقیه ویژگی ها است و بعد از آن اهمیت این ویژگی ها به ترتیب بعد از وجود خوردنی، 
وجود المان های محیطی و طراحی )با نسبت 0/32 (، وجود جنس مونث در عکس ) با نسبت  
0/16 ( و در نهایت وجود نوشیدنی )با نسبت 0/1 ( می باشد. بدین ترتیب می توان این نتیجه 
در  بیشتری  مشارکت  دارای  باشند،  داشته  را  ویژگی ها  این  گر  ا موجود  عکس های  که  گرفت  را 
مثبت  مشارکت  سطح  از  نشان  مثبت  رای  داشت.  خواهند  کاربران  دیگر  توسط  مثبت  رای 
و  مشارکت  سطح  این  میان  ارتباط  که  است  معنا  بدین  این  شود،  گرفته  نظر  در  کاربر  یک 
، هنگامی  گفته شده است. به بیانی واضح تر ویژگی های موجود در عکس ها مستقیم به ترتیب 
وجود  طراحی،  و  محیطی  المان های  وجود  خوردنی،  وجود  المان  دارای  ترتیب  به  عکسی  که 
قابل  نکته  بود.  خواهد  تری  بالا مشارکت  سطح  دارای  باشد  نوشیدنی  وجود  و  مونث  جنس 
کافی شاپ معمولاً با خود معنای وجود نوشیدنی  کافه و  که نام  تامل در این بخش این است 
با  ارتباط  در  المان  این  نشان می دهد وجود  نتایج  اما  دارد،  دنبال  به  مورد نخست  به عنوان  را 
کاربران در خلق محتوا در جایگاه نخست نبوده است و عاملی مانند  سطح مشارکت و توجه 

تری را به دنبال دارد. طراحی فضا و المان های محیطی اهمیت بالا
و  ماشین  یادگیری  راه  کارگیری  به  با  و  گون  گونا مراحل  شدن  سپری  از  بعد  متنی  داده های 
میان  از  اشاره شد،  آن  به  قبل  در بخش  که  دنبال داشت  به  را  نتایجی  داده کاوی  ابزار های  با 
بر  استناد  با  که  گردیده  تبیین  اصلی  موارد  به عنوان  عامل  هشت  شده  تحلیل  داده های  تمامی 
شبکه های  در  کاربران  توسط  شده  ایجاد  محتوای  روی  بر  عامل  هشت  این  داده کاوی  نتایج 
در  عوامل  این  است.  موثر  شده(  بررسی  مورد  مطالعاتی  مورد  در  داشتن  نظر  در  با   ( اجتماعی 

جدول )12( قابل مشاهده است :
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جدول 12-  هشت عامل اصلی

نامشماره

تنوع منو1

برخورد پرسنل2

احساس راحتی و لذت3

طراحی داخلی و فضا4

قیمت5

موقعیت مکانی6

المان های دیداری و شنیداری محیطی7

کیفیت خوردنی ها و نوشیدنی ها8

هاسج هتصقبهتدنهر ه ه  هب لهدکهک  هت اس هوهسسنهذ رد  هتس  هتدنهک  ه سنهگ هتدنههاسج هکبه نب ه  ه نهوع  زه  هه

 نکلهک  زاهکخمخرهتس ه  هکخی ه  هوخاس هکحاخته  هر اهبه  هاناهتماعن بهرره کره ه نرهههه۸رتر ه ن اهکابب،هه

ه ن لهکرنا  هتس  هه1۲ هتدنهک  هررهب لهبعنر ههانهتس کحخرد هکخررهکمناتنوبه نف ه ه نفبهبن هاناه  کنوبه نه

ه

ون هتذ ههاند هونصلهت هرتر ه ن اه ههاند هونصلهت هپ سربنک هرتهکخررهوحقسله  ترهراسا،ههاند هونصلهت هپ سربنک ههه

وان  ههههکهاهههرننهکبهرا هوعنکبهکختررهتساخ تشهب  ه نهر  هدنرذس اهکنبسنه هرتر ه ن اهکتاه هکبه نب  هتکنهه ا 

ت هر هههه نکله  هد  دگ هه۸هه هب  هههکه هتاعس هه هاعنهگخه ه  هکرنا  هب ،ر هر  هتس تدنههکسننههاند هونصق هت هه

تدنهوان  هتدبگخه هواکس هکسگ رره  هررهر  هرتر ه ن اهت اخد هانه هب  هوان  هت اخد هانههکاان  هتس  ههههر  

ک هوان  هاندبههااهیبسنههگ  هتف تره  هابگنمهپنس هرترنه  هپ سربنهه ه سرا ه ه ها ه ن لهکقندک ه نهد  دگ هکبه نبب 

ر  هرتر ه ن اهرتهکساختنهر  ه ن لهتو نهو اههکه ه  هر  ههههررهب  ه هت اخد ه نهر  هرتر ه ن اهرترر هررههاسج 

پ سربنک هرتهک  هررهههند ه ند هتدنهکخضخمهکخررهوخم ه  ترهذس ره  هوعنکبهتی ت هکحاختاه ق هب  هت هر ه خرهه

اسج هتاه  هت هپ سربنک هونصلهکسرخر،هتدنه خرهکحاختهتس ه  هکبار ههتی ت ه ق هب  ههاسج هکسرخره هم تاهت ها هه

تاها هتدنههگن هونهو  راهررس هتس ه  هکخادن هو  راههکسرخره هتی ت ه خرهرته  تاه کره ه نرهانه  هرههن هرترر هه

توکنیهرتوابه  سع 
 وبخمهکبخ    خررهپ سبل  هاا 

 ساس ه
 خررهب،هخبس 

 هب

تاعننهاناه
د توبهرت قبه کخ تس هک نهب کحسمب

  هفرن

 کحاختاهتدجنرهب  ه  هر اهبه  هاناهتماعن ب

 : مدل نهایی ۱۲شکل 
شکل 12-  محتوای ایجاد شده بر روی شبکه های اجتماعی

گردیده است. این مدل بیانگر این نتیجه  نتیجه اصلی این روند به شکل یک مدل اولیه تبیین 
که موثر بر تولید محتوا  که با تمرکز بر داده کاوی متنی، هشت عامل مرکزی موجود است  می باشد 
و  کافه  مورد مطالعاتی  یت  با محور کار های خدماتی  و  کسب  بر روی شبکه های اجتماعی در 

کافی شاپ ها است. این مدل در شکل )12( قابل مشاهده است.
دهیم،  قرار  تحلیل  مورد  را  پرسشنامه  از  حاصل  نتایج  و  داده کاوی  از  حاصل  نتایج  گر  ا حال   
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ماشین  یادگیری  روش  با  شده  استخراج  موارد  تمامی  می دهد  نشان  پرسشنامه  از  حاصل  نتایج 
است.  روش  دو  این  از  حاصله  نتایج  میان  تفاوت  مهم  نکته  اما  می باشد.  معتبر  داده کاوی  و 
که مشاهده شد، نسبت اهمیت و شدت هشت عامل به یکدیگر از دو روش متفاوت  همانگونه 
تفاوت  شدت  و  اولویت ها  داده کاوی  روش  در  که  می گردد  تفسیر  اینگونه  تفاوت  این  است. 
هنگام  به  افراد  نگرش  چنین  هم  می باشند.  یکدیگر  با  مقایسه  قابل  بهتر  و  بیشتر  اولویت ها 
نتیجه  در  دارد.  داده کاوی  روش  با  اولویت  و  در شدت  تفاوت هایی  پرسشنامه  به  دادن  پاسخ 
نهایت  در  دانست.  پرسشنامه  روش  به  نسبت  اتکاتری  قابل  روش  می توان  را  داده کاوی  روش 
اثرات  خود  دل  از  شده  خلق  محتوای  اثرات  تمامی  که  گیرد  قرار  توجه  مورد  موضوع  این  باید 
این خود  پرسشنامه حاصل می شود،  از  که  نتیجه ای  هر  از  و جدای  نتیجه می شود  خلق شده 
این  البته  دارد.  دنبال  به  کار ها  و  کسب  برای  را  خود  اثرات  و  می شود  منتشر  که  است  محتوا 
که مختصات حدودی عوامل را می توان با مصاحبه یا پرسشنامه  نگاه تا حدودی درست است 
و  شده  تولید  محتوا  که  شد  خواهد  مشخص  هنگامی  آن  اهمیت  و  شدت  اما  کرد،  استخراج 
را  موارد هشت گانه  آمده می توان  به دست  نتایج  بر  نگاه  با  گیرد.  قرار  مورد تحلیل  تولید  از  بعد 
بر  اولویت ها  که این  اولویت های زیر مطرح نمود، توجه به این نکته دارای اهمیت می باشد  با 

اساس نتیجه داده کاوی بر نمونه ها بوده و قابل تامل است:
قیمت، 	  نوشیدنی ها،  و  خوردنی ها  کیفیت   : مذکر  جنسیت  برای  هشت گانه  اولویت 

و  دیداری  المان های  پرسنل،  برخورد  فضا،  و  داخلی  طراحی  لذت،  و  راحتی  احساس 
، موقعیت مکانی تنوع منو شنیداری محیطی، 

کیفیت خوردنی ها و نوشیدنی ها، 	  اولویت هشت گانه برای جنسیت مونث : برخورد پرسنل، 
احساس راحتی و لذت، طراحی داخلی و فضا، المان های دیداری و شنیداری محیطی، 

، موقعیت مکانی قیمت، تنوع منو
این پژوهش نشان می دهد می توان محتوای تولید شده را منبعی برای درک عوامل موثر بر خلق 
که عوامل تاثیر گذار را بر خلق محتوا را  گرفت.  رسالت اصلی این پژوهش این بود  محتوا در نظر 
کاربران را با اتکا  کند و دیدگاه  که تولید شده است، شناسایی  یت قرار دادن محتوایی  با محور
که محدوده و عوامل  بر داده های موجود مورد سنجش قرار دهد. نتایج نیز این را نشان می دهد 
تا حدودی قابل درک است، اما اولویت ها و فراوانی ها تنها با تحلیل داده ها و داده کاوی قابل 
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کار های خدماتی موجود می توانند  کسب و  اندازی گیری است. بر اساس این نتایج بسیاری از 
خود  آینده  یابی  بازار استراتژی های  رفتار  این  اساس  بر  و  سنجیده  را  خود  یان  مشتر رفتار  الگو 
دیگر  نتایج  کنار  در  آمده  به دست  نتایج  مقایسه  این موضوع  کنار  در  کنند.  اجرا  و  را طراحی 
یان بر اساس  که مشتر کند. این امر بدیهی است  پژوهش ها می تواند دید عمیق و روشنی ایجاد 
که  است  لازم  تجربه  این  با  رابطه  در  کرد.  خواهند  و  کرده  محتوا  انتشار  به  اقدام  خود  تجربه 
گرفته و هم  با مورد مطالعاتی صورت  رابطه  از پژوهش های پیشین نمود. در  اشاره ای به برخی 
که غذا، عرضه  کلی بر این امر توافق دارند  کارهای خدماتی، پژوهشگران بطور  کسب و  چنین 
ترتیب  اما  هستند،  غذاخوری  تجربه ی  ایجاد  در  اساسی  بُعد  چهار  قیمت،  و  محیط  خدمت، 
مواردی  مورد،  این  تایید  ضمن  ما  پژوهش  نیست.  مشخص  و  مسلم  آن،  اهمیت  مراتب  سلسله 
و  مراتب  سلسله  آماری،  جامعه  به  توجه  با  موضوع  این  کنار  در  و  است  نموده  اضافه  را  دیگر 
آماری  کرده است. اما قطعا این اولویت ها قابلیت تعمیم به تمامی جامعه های  اهمیتی را تبیین 

را نخواهد داشت. 

کاربردی پیشنهادات سیاست گذاری و 

کرده است.  کامل مدیران برند خارج  کنترل  یابی را از  کاربران، ارتباطات بازار تولید محتوا توسط 
درگیر  دیجیتال  عصر  در  بازار  با  ارتباط  برنامه های  کلیه  اصلی  اهداف  از  یکی  دلیل  همین  به 
کاربرد اصلی یافته های  کاربران و مخاطبان در تولید محتوا در جهت دفاع از برند است.  کردن 
که در ارتباطات خود با بازار در رسانه های  این پژوهش برای مدیران برند تبیین این نکته است 
کند.  کاربران را برای برند خلق  تری از  اجتماعی تمرکز روی چه مواردی می تواند نرخ درگیری بالا
کسب  صاحبان  از  دسته  چند  پژوهش،  این  از  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با  همچنین 
کسب  صاحبان  اول  دسته  کنند.  عملیاتی  را  آن  و  گرفته  بهره  نتایج  این  از  می توانند  کار  و 
اختصاصی  شکل  به  که  هستند،  شاپ ها  کافی  و  کافه ها  مخصوص  خدماتی  کارهای  و 
چنین  هم  و  اجتماعی  شبکه های  سیاست های  بتوانند  تا  کنند  استفاده  نتایج  این  از  می توانند 
و  کسب  صاحبان  دوم،  جایگاه  در  کنند.  تنظیم  و  تغییر  را  خود  عملیاتی  کاری  سیاست های 
بتوانند  تا  کنند  استفاده  پژوهش  این  در  رفته  به کار  روش  از  می توانند  دیگر  خدماتی  کار های 
گردند.  بهره مند  آن  نتایج  از  و  کنند  استخراج  را  خود  اختصاصی  کاری  حوزه  بر  موثر  عوامل 
تعامل  در  با محتوای خلق شده  گونه ای  به  که  کارهایی هستند  و  کسب  تمامی  نیز  دسته سوم 
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کنند. استفاده  روش  این  از  نیز  خود  کاری  زمینه  در  می توانند  نیز  آن ها  هستند.  تماس  و 
تولید  محتوای  و  اجتماعی  شبکه های  شد،  اشاره  موضوع  این  به  بار  چندین  که  همان گونه 
پژوهش  این  کار خواهند داشت،  و  کسب  روی یک  بر  یادی  ز تاثیر  ناخواسته  و  شده خواسته 
محتوای  اثرات  طریق  این  از  می توانند  کار ها   و  کسب  صاحبان  که  می کند  معرفی  را  راهی 
خواسته های  شده،  خلق  محتوای  و  داده کاوی  نتایج  عمل،  در  کنند.  مدیریت  را  شده  خلق 
باعث  می تواند  نهایت  در  خواسته ها  این  می سازد.  نمایان  را  کار  و  کسب  یک  مشتری هایی 
کار  و  کسب  یک  آوری  سود  در  موثر  بسیار  و  کند  کار  و  کسب  یک  سیاست های  در  تغییر 
به شکل  روز رسانی داده ها  به  که  کرد  توجه  این نکته  به  باید  بلند مدت است. هم چنین  در 
کار خاص بسیار مهم است و این بروز رسانی می تواند به شکل مداوم  کسب و  مداوم برای یک 
یان را نمایان سازد. الگوی رفتار  کار و هم چنین خواسته ها و شرایط مشتر کسب و  سلامت یک 
کار  و  کسب  یک  حیاتی  عوامل  از  یکی   ، کار و  کسب  یک  یان  مشتر خواسته های  و  یان  مشتر
گیرد. این پژوهش یک مسیر  کار قرار  کسب و  که باید به شکل مدام مورد توجه صاحبان  است 

یان نیز می باشد. کاربردی جهت شناسایی دقیق الگوی رفتار مشتر بسیار 

کاربردی تکمیلی پیشنهادات 

نیز  جدیدی  شغل های  اجتماعی،  رسانه های  و  شبکه ها  فضای  گسترش  به  توجه  با  و  امروزه 
کننده محتوای شبکه های  خلق شده اند. یکی از این شغل های خلق شده، مدیر محتوا و تولید 
از این پژوهش، مدیر محتوای یک موسسه و  آمده  اجتماعی است. با توجه به نتایج به دست 
کار و یا یک موسسه  کسب و  یان یک  کار می تواند تحلیل مناسبی از نگاه مشتر کسب و  یا یک 
هدفمند  را  خود  محتوای  افراد،  نگاه  نحوه  داشتن  نظر  در  با  می تواند  فرد  این  باشد.  داشته 
کند. هم چنینی می تواند برای بهره مندی بیشتر از نتایج محتوای خود، از نتایج  خلق و منتشر 
کمکی بسیار اثر بخش  کند. به طور خلاصه این پژوهش همانند یک ابزار  پژوهش ما استفاده 

کند. کمک  می تواند به یک مدیر محتوا 
یک  در  موجود  بخش های  از  بسیاری  شد.  اشاره  آن  به  نیز  قبل  بخش  در  که  همان گونه   
کنند. موردی دیگر مربوط به بخش اختصاصی  موسسه می توانند از نتایج این پژوهش استفاده 
بخواهد  محصول  یک  که  هنگامی  مثال  به عنوان  است.  محصول  طراحی  و  یابی  بازار فروش، 
تولید شود، استفاده از محتوای خلق شده می تواند تاثیر مستقیم در طراحی و ویژگی های یک 
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که  کرد  را درک  این موضوع  به راحتی  تولید شده، داشته باشد. می توان  یا خدمت  و  محصول 
کاربردی این پژوهش بسیار وسیع است. ابعاد 

محدودیت ها و پیشنهادات پژوهش ها آتی

کنیم می توان  که در ارتباط با پژوهش ما می باشد  گر بخواهیم نگاه را محدود به بخشی از آن  ا
که محققین علاقمند این پیشنهادات را مد نظر قرار داده و پژوهش های خود  پیشنهاداتی داد 
را در این زمینه بنا نهاده و این مسیر را ادامه دهند. این پیشنهادات به صورت زیر ارائه می شود: 

گیرد 	  پیشنهاد می گردد مورد مطالعاتی در حیطه ای دیگر با تمرکز بر همین موضوع صورت 
گسترش داد.  تا بتوان مدل جامعی را 

کرد و بر اساس 	  آماری را به بخش های دموگرافیک بخش بندی  پیشنهاد می گردد، جامعه 
کرد. هر بخش عوامل خاص خود را استخراج 

تا 	  استفاده شود  کاربران در همین موضوع  توسط  ایجاد شده  از محتوای  پیشنهاد می گردد 
این  در  و علمی  دقیقتر  اندازه گیری  برای  معین شود.  آنان  نیاز  و شدت  یان  مشتر نیاز های 

یاضی بهره مند شد. کمی و ر جایگاه می توان از معادلات 
گیرد. 	  قرار  بررسی  و  تحلیل  مورد  شده  تولید  محتوای  و  فروش  بین  رابطه  می گردد  پیشنهاد 

این رابطه قطعا باید با توجه به روش های یادگیری ماشین تبیین شود.
خدماتی 	  کارهای  و  کسب  بر  آن  اثرات  و  منفی  محتویات  میان  رابطه  می گردد  پیشنهاد 

گیرد. گانه مورد تحلیل قرار  کدام از عوامل جدا مشخص شود و تاثیرات هر 
محتوای 	  از  تا  یافت  مسیر  بتوان  خدماتی  کار های  و  کسب  حیطه  در  می گردد  پیشنهاد 

یان پیش بینی شود. ایجاد شده بر روی شبکه های اجتماعی سعی رفتار خرید مشتر
داده کاوی 	  روش  متفاوتی  یتم های  الگور از  استفاده  با  آتی  تحقیقات  در  می گردد  پیشنهاد 

با  داده کاوی  متفاوت  یتم های  الگور اساس  بر  می توان  را  نتایج  گیرد.  قرار  تحلیل  مورد 
کرد. مقایسه  یکدیگر 

می باشد. 	  نیز  محدودیت هایی  دارای  موجود  پژوهش های  تمامی  مانند  نیز  پژوهش  این 
محدودیت های این پژوهش در قالب موارد زیر مطرح شده است:

کاربران در شبکه  های اجتماعی 	  عدم توانایی در شناخت دقیق مشخصات دموگرافیک 
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کرده 	  یان بعد از تجربه از یک خدمت اقدام به تولید محتوا  که مشتر اطمینان از این مورد 
باشند.

عدم تمایز بسیار دقیق میان محتوای ایجاد شده منفی و مثبت.	 
محدودیت در انتخاب محتوا نسبتا استاندارد در شبکه های اجتماعی. 	 
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