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 چکیده              

در کسب ی بازاریابی های حوزههای اجتماعی به یک منبع مهم و اثرگذار بر فعالیترسانهدر کاربران  یعاملامروزه رفتارهای ت

ارزیابی رفتارهای اثرگذار کاربران برای مناسب  معیارهایی ارائه، علی رغم اهمیت این موضوع. تبدیل شده استوکارهای مختلف 

 در کارها پیشین کمتر مورد توجه قرار گرفته است.

شامل دو بعد اصلی پتانسیل اثرگذاری و سطح اثرگذاری  نوآورانهتئوری یک چارچوب  در قدم اول در این تحقیقبه این منظور  

یبی و ترکجامع بندی دستهی یک با ارائههر یک از ابعاد، گیری اندازهظور تعریف معیارهایی برای به  منسپس . ارائه گردیده است

ای اجتماعی ههای کاوش رسانهی، تحلیل مبتنی بر کاربر، تحلیل مبتنی بر ارتباط و تحلیل مبتنی بر محتوا، تکنیکسه حوزه شامل

 معیارهای وجه به مرور ادبیات صورت گرفته،است. در ادامه با ت مورد بررسی قرار گرفته برای تحلیل رفتارهای اثرگذار کاربران

تون م کیفیت و میزان تحلیلی و قضاوتی بودن"، " تاری و فعالیتهای ساخی کاربر مبتنی بر ویژگیرتبه "، "تعداد کاربران فعال"

اد ایج برایاین مقاله در پیشنهادیمعیارهای  .ه استتعریف شدهر یک از این ابعاد ی برای محاسبه "تولید شده توسط کاربران

 باشد. ر کسب و کارهای مختلف مثمرثمر میدداشبوردهایی به منظور ارزیابی ارزش اثرگذاری کاربران 

برای کسب  مناسب ، نقشه راههای اجتماعیهای کاوش رسانهبندی جامع و آکادمیک در خصوص تکنیکاز طریق کلاس همچنین

 هر یک از این معیارها فراهم شده است. برای تعیین  های لازمتکنیکد و نآوری کنجمع هایی که بایددادهمورد وکارها در 

.های اجتماعی، رفتارهای تعاملی کاربرانارزش اثرگذاری، کاوش رسانه واژگان کلیدی: 

 مقدمه -1

-، زیرساخت0.9های اخیر با گسترش مفاهیم وب درسال

هایی در فضای اینترنت ایجاد شده تا کاربران بتوانند 

محتوای مورد نظر خود را ایجاد کنند، با یکدیگر به اشتراک 

از  گذاشته و به راحتی با دیگر کاربران ارتباط پیدا کنند.

ها، ها و ویکیتوان به بلاگهای اجتماعی میجمله رسانه
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های گفتگو ها و انجمنهای اجتماعی، فرومهای شبکهسایت

های کاربردی مبتنی بر ی این برنامهبه مجموعه اشاره کرد.

اهمیت  .] 00[ شودهای اجتماعی گفته میاینترنت، رسانه

تجاری به های های اجتماعی در حوزهاستفاده از رسانه

کاربران  سرعت در حال رشد است. ارزش تجاری و تعداد

 باشد. این اعتقادها بیانگر این اهمیت میسایتاین نوع وب

پژوهشی -فصلنامه علمی  

انریفناوری اطلاعات و ارتباطات ا  

بهار و تابستان  ،19 و 90 هایشماره یازدهم، سال
0901 

 001-090صص: 
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-وجود دارد که محتوایی که از طریق کاربران در قالب رتبه

های اجتماعی ایجاد بندی و ارزیابی محصولات در رسانه

 یی بازاریابحوزههای شود، نقش قابل توجهی بر فعالیتمی

تبلیغات کلامی  .]00[ کندکسب وکارهای مختلف ایفا می

های اجتماعی نیز وجود داشت ولی رشد قبل از ظهور رسانه

های اجتماعی این امکان را برای کاربران فراهم کرده رسانه

-ی ارتباطات خود را از طریق ایجاد شبکهاست که گستره

ها اشتراک گذاشتن ایدهای و به های مختلف، تعامل حرفه

ها موجب پررنگ تر نمایند. این اثرگذاریبا دیگران، وسیع

 کاربران شده 0شدن مفاهیمی تحت عنوان رفتارهای تعاملی

 .]7[ است

 نام یک به نسبت مشتری مشتری، رفتار یک تعامل مفهوم 

باشد که می خدمات ت واز محصولا دسته یک یا و تجاری

های ارتباطی به عنوان مثال، رسانه کانال یک ازطریق

های ی رسانهدر حوزهتعامل  .]6[ جمعی ایجاد شده است

مانند تبلیغات کلامی،  تواند به رفتارهاییمیاجتماعی 

رات نوشتن نظ و گر، کمک به سایر کاربرانهرفتارهای توصی

انی رسسازی و یا اطلاعتبدیل شود. این تعاملات، اثرات آگاه

سازی کاربر را از شود. اثر آگاهکاربران شامل میرا بر سایر 

رسانی نیز منجر به کند. اثر اطلاعوجود محصول خبردار می

 از این .شودتصمیم به خرید محصول در سایر کاربران می

توانند با توجه به سطح دانش و تعامل و طریق مشتریان می

هایی ورای خرید مستقیم کالا برای ارتباطات خود ارزش

امروزه به همین خاطر  .]06[ کنندوکارها فراهم میسبک

لحاظ کردن معیارهایی برای ارزیابی اثرگذاری کاربران در 

 بسیار اهمیت ی مختلفکارهاوکسبداشبوردهای بازاریابی 

 دارد.

 پارامترهای مختلفی ،برای تحلیل رفتارهای تعاملی کاربران

های ویژگی ای شبکه،های ساختاری و رابطهویژگی مانند

 که بیانگر توانایی کاربر برایگیری محتوایی کیفی و جهت

ایر و اثرگذاری بر س انتشار تبلیغات مثبت و منفیتولید و 

های موجود . داده]00[ تعریف شده استباشد، کاربران می

جتماعی حجیم، ناکامل، نویزی، های ادر رسانه

 باشند.ساختاریافته و شامل ارتباطات اجتماعی میغیر

های های اجتماعی با دادههای رسانهمقیاس و خواص داده

                                                           
Customer Engagement Behaviour2 

این امر . ] 91 [ کاوی سنتی متفاوت هستندموجود در داده

های اجتماعی در های رسانهموجب شده است تحلیل داده

های رابطه با رفتارهای تعاملی کاربران به یکی از چالش

ی ول وکارهای مختلف تبدیل شود.اصلی مربوط به کسب

قاتی ی تحقییک زمینه های اخیر در علوم کامپیوترپیشرفت

های اجتماعی توسعه داده است. جدید به نام کاوش رسانه

کاوی و های اجتماعی با توسعه مفاهیم دادهکاوش رسانه

-های اجتماعی، ابزارها و تکنیکاستفاده از مفاهیم نظریه

های انههای رسهای محاسباتی لازم به منظور بررسی داده

 .]09[کنداجتماعی با مقیاس بزرگ را برای ما فراهم می

های اجتماعی، برای مفاهیم مربوط به کاوش رسانه

ارزیابی رفتارهای تعاملی کاربران نیز معیارهای ی محاسبه

رغم اهمیت کاوش علی بسیار مثمرثمر خواهد بود. اما

، کاربرانهای اجتماعی برای تحلیل رفتارهای تعاملی رسانه

بندی در این زمینه فقدان یک بازنگری جامع و طرح کلاس

پاسخ داده  ،که در ادامه آمده است ییهاپرسش وجود دارد و

 :نشده است

ابعاد اصلی موردنیاز برای ارزیابی رفتارهای اثرگذار کاربران 

 چیست؟  

اثرات و مزایای ناملموس کاربران برای برند  توانچگونه می

، ی نظرات جامع و مثبتکه از طریق ارائهرا و سازمان 

-مستقیم و غیرمستقیم ایجاد می هایو اثرگذری ارتباطات

 ؟گیری نمودشود را اندازه

توانند به ما در های اجتماعی چگونه میکاوش رسانه

 ها کمک کند؟استخراج این خصیصه

 تئورییک چارچوب در قدم اول  برای پاسخ به این سوالات

شامل دو بعد اصلی پتانسیل اثرگذاری و سطح  نوآورانه

ظور تعریف اثرگذاری ارائه گردیده است. سپس به  من

ی یک با ارائهگیری هر یک از ابعاد، معیارهایی برای اندازه

ای ههای کاوش رسانهتکنیک ،بندی جامع و ترکیبیدسته

اجتماعی برای تحلیل رفتارهای تعاملی کاربران مورد 

در این راستا مقالات ارائه شده در  فته است.بررسی قرار گر

بررسی شده است. در  مختلفهای سال های اخیر در ژورنال

مقاله که در ارتباط  01بازنگری شده ،  میان  مقالات
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های اجتماعی های کاوش رسانهتکنیکمستقیم با کاربرد 

و  مشخص ،می باشد برای تحلیل رفتارهای اثرگذار کاربران

کار های ببا توجه به تمرکز و تکنیک شده اند.بندی کلاس

ی، تحلیل سه حوزه رفته در مقالات، هر یک ازآن ها در

تنی بر ارتباط و تحلیل مب مبتنی بر کاربر، تحلیل مبتنی بر

در ادامه با توجه به مرور ادبیات  اند.بندی شدهدستهمحتوا، 

بر کاری رتبهتعداد کاربران فعال،  معیارهایصورت گرفته، 

ن ، کیفیت و میزاهای ساحتاری و فعالیتمبتنی بر ویژگی

رای بتحلیلی و قضاوتی بودن متون تولید شده توسط کاربر، 

های کاربران رسانه اثرگذاریارزش بعدهای ی محاسبه

 .گردیده است معرفیاجتماعی 

ز ا توانند با استفادهمختلف میهای سازمان وکارها وکسب

اثرات و مزایای ناملموس ی کلیه ،چارچوب پیشنهادی

 ی نظرات جامعکاربران برای برند و سازمان که از طریق ارائه

مستقیم و غیرمستقیم  هایو اثرگذری ارتباطات، و مثبت

این مقاله اولین  .داینگیری نمشود را اندازهایجاد می

های کاوش بازنگری جامع و آکادمیک در خصوص تکنیک

بکار رفته در تحلیل ارزش اثرگذاری های اجتماعی رسانه

برای ایجاد   معیارهای پیشنهادی و باشدمشتریان می

ارزش اثرگذاری کاربران در  داشبوردهایی به منظور ارزیابی

همچنین باشد. کارهای مختلف مثمرثمر میوکسب

هایی که مورد دادهراهنمای مناسب  برای کسب وکارها در 

ک هر یبرای تعیین  های لازمتکنیکد و نآوری کنجمع باید

 از این معیارها فراهم شده است.  

ی موجود در سه بخش سازماندهی شده است. در مقاله

-های کاوش رسانهبندی تکنیکروشی برای دسته 0بخش 

های اجتماعی برای تحلیل رفتارهای تعاملی کاربران ارائه 

 هایی که در این زمینه انجامپژوهش  9. در بخش شده است

-شده و با موضوع تحقیق مرتبط بوده، در قالب این دسته

چارچوبی  1بخش  بندی مورد بررسی قرار گرفته است. در

برای تحلیل رفتارهای تعاملی کاربران ارائه شده است و 

های اجتماعی های کاوش رسانهمعیارهای کمی و روش

ی هر یک از ابعاد ارزش اثرگذاری مثمرثمر برای محاسبه

 1های اجتماعی بیان شده است. در بخش رسانهکاربران 

گیری و پیشنهاداتی برای کارهای آتی ارائه گردیده نتیجه

 است.

                                                           
3Contextual data 

 مبانی پژوهش -2

 رفتارهای تعاملیبرای ایجاد نگرش جامع و درک کامل  

های جدا از هم مرتبط با ی دادهکاربران، بایستی کلیه

اجتماعی کاربران های در رسانه کاربران را در نظر گرفت.

 ها تحت عنوان کنند. این دادهمحتوای خود را تولید می

User Generated  Content01[شودشناخته می[ .

توانند به ارزیابی این محتوا بپردازند و آن سایر کاربران می

ی مفید بودن مورد بررسی قرار دهند یا آن را در را از جنبه

ه بندی بمکانیزم رتبهداخل شبکه به اشتراک بگذارند. 

دهد تا ارزیابی و رضایت خود را از تعاملات کاربران امکان می

-بکبندی و فیدهای رتبهبین کاربران بیان کنند. سیستم

در وب  9ایهای زمینهدهی از جمله مهمترین منابع داده

ها امکاناتی را سایتهمچنین این وب اجتماعی هستند.

لیست افراد قابل اعتماد و یا  اند تا کاربرانفراهم آورده

دوستان خود را بیان کنند. ارتباطات میان کاربران در 

ن بین کاربران آ گیری شبکهاجتماعات آنلاین باعث شکل

های اجتماعی اجتماع شده است. در ادبیات مربوط به شبکه

نیز شناخته  1های ساختاریها تحت عنوان دادهاین داده

 .] 96[ شوندمی

روه های اجتماعی در سه گموجود در رسانه هایداده

-ای و دادههای شبکهداده محتوای تولیدی توسط کاربران،

-های مربوط به فعالیت کاربران وجود دارد. بر اساس داده

های های کاوش رسانهها، روشسایتهای موجود در این وب

 وهسه گر ا ارزیابی اثرگذاری کاربران دراجتماعی در رابطه ب

مبتنی بر کاربر، تحلیل مبتنی بر ارتباط و تحلیل  تحلیل

 0در شکل . ]09[ بندی شده استمبتنی بر محتوا دسته

بندی کلی و وظایف مربوط به هر دسته بیان شده این دسته

در ادامه به توضیح وظایف مربوط به هر یک از این  است.

ها پردازیم و مقالات مختلفی که از این روشها میگروه

 گیرد.اند، مورد بررسی قرار میاستفاده کرده

4Structural data 
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 های اجتماعیهای کاوش رسانهبندی روشدسته :1شکل

 مبتنی بر کاربر تحلیل-2-1

های مؤثر و ضروری برای روش ،های مبتنی بر کاربرتحلیل

یکی از  آورد.را فراهم میدر کل سیستم  کاربررفتار تحلیل 

اربر ی کباشد. رتبهی کاربر میگیری رتبهاین وظایف، اندازه

های ساختاری و جایگاه قرارگیری فرد در به دادهبا توجه 

 قابل محاسبه است. ی فعالیت هر کاربرپیشینه یا شبکه

 
های ساختاری ی کاربر مبتنی بر ویژگی. رتبه2-1-1

 شبکه

استنتاج  های ساختاری از جمله معیارهای مهم برایویژگی 

 باشد. های اجتماعی میموقعیت کابران در داخل رسانه

ی توپولوژو   مشخصات توجه به   با   ساختاری  های ویژگی

  شبکه و جایگاه قرارگیری فرد در شبکه اهمیت و

کند. با افراد دیگر را بیان میمحبوبیت فرد در ارتباط 

 یهای ساختاری استفاده شده برای محاسبه رتبهویژگی

در . ]01 [باشد فرد، معیارهای قدرت و مرکزیت می

، "1درجه"ساختارهای مبتنی بر گراف، معیارهای 

از روش "1بندی صحفهرتبه"و  "7بینابینی"، "6نزدیکی"

 های اصلی در محاسبه رتبه گره به لحاظ محبوبیت هستند.

                                                           
5Degree 
6Closeness 

تعداد  اهمیت هر کاربر با توجه به ،"درجه"در معیار 

معیار شود. محاسبه میکاربر در شبکه  آنهای همسایه

یر باشد که مسبدین معنی می برای هر کاربر ،"بینابینی"

تعداد  از این فرد خاص بگذرد.بین هر دو فرد دیگر، لزوماً 

 اشد. باین مسیرها برای هر کاربر، بیانگر اهمیت آن کاربر می

ای که مجموع فواصلش از سایر گره "نزدیکی"معیار در 

ها کمتر باشد از اهمیت ها در مقایسه با بقیه گرهگره

، "رتبه صفحه"مبتنی بر معیار   بیشتری برخوردار است.

های مهم و معتبر دیگر، است که از گرهای مهم و معتبر گره

ی لحاظ شده در شبکه .]91[ه باشدوجود داشتبه آن لینک 

های اجتماعی، این فاکتورها بیانگر این مطلب برای رسانه

است که هر چقدر افراد بیشتری با کاربر هدف در ارتباط 

تر با سایر افراد در شبکه مراوده باشند و فرد بتواند سریع

-باشد، شهرت فرد در شبکه بیشتر بوده و انتظار میداشته 

 .]99[رود که فرد قابلیت اثرگذاری بیشتری داشته باشد

 اربریشینه فعالیت کی کاربر مبتنی بر برتبه. 2-1-2

7betweness 
8Page Rank 

های مربوط به فعالیت داده محتوای تولیدی توسط کاربران 

 کاربران

 ایهای شبکهداده

 تحلیل مبتنی بر کاربر
رتبه

 بر 
 مبتنی

 کاربر
ی

ت کاربر
رتبه بیشینه فعالی

ویژگیی کاربر مبتنی بر 
ی 

ی ساختار
ها

مبتنی بر رابطهتحلیل   

ت 
ش بینی شد

پی

 ارتباط  مابین کاربران

 تحلیل مبتنی بر محتوا

ضاوتی 
میزان تحلیلی و ق

 بودن

 ارزیابی  کیفی
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ها عالیتبا توجه به ففعالیت، بیشینه ی کاربر مبتنی بر رتبه

های اجتماعی شامل و رفتارهای کاربر در داخل رسانه

 د.شوها و غیره محاسبه میگذاریها، اشتراکها، پاسخپست

ی کاربر مبتنی بر فعالیت دو معیار ی رتبهبرای محاسبه

تعریف  "09میزان تاثیرگذاری فعالیت"و  "0سطح فعالیت"

سطح تمایل کاربر برای  "سطح فعالیت" در. ]1[ شده است

ود. شنوشتن نظرات، در نظر گرفته میگذاری و به اشتراک

 های ارسالبیشتر بودن تعداد نظرات نوشته شده و پست

ی زمانی خاص بیانگر این در یک دوره ی یک کاربرشده

باشد و می talkative باشد که کاربر اصطلاحامطلب می

 .]01[ها بیشتر استاحتمال پخش اطلاعات از سمت آن

، میزان محبوبیت محتوای "اری فعالیت کاربرسطح اثرگذ"

هر پاسخ در  گیرد.توسط کاربر را در نظر میتولید شده 

ا گذاری به یک پیام یقالب لایک، نوشتن نظر و به اشتراک

د باشسند تولید شده از طرف یک کاربر مانند یک رای می

عداد تباشد. با توجه به و این دلالت بر اثرگذاری آن پیام می

میزان  ،است فت شدهایردامتیازاتی که برای یک پیام 

با توجه به این  .]01[گرددپیام محاسبه می محبوبیت

ی د رتبهانمعیارها کاربرانی که به طور پیوسته فعالیت داشته

میزان اثرگذاری  های قابل توجهی دربالاتری دارند و تفاوت

ا هکاربران با توجه به میزان فعالیت انجام شده از طرف آن

 وجود دارد. 

 مبتنی بر ارتباط  تحلیل. 2-2

های مؤثر و ضروری برای های مبتنی بر ارتباط روشتحلیل

ی مهم وظیفه کند.کاربران را فراهم می تحلیل ارتباطات

ی تحلیل رفتارهای تعاملی تحلیل مبتنی بر ارتباط در حوزه

بینی شدت ارتباط ما بین کاربران کاربران عبارتند از: پیش

وجود لینک و ارتباط . موجود ی ارتباطاتمبتنی بر شبکه

ا هتنها دلیلی برای اطمینان از دیده شدن پیامبین کاربران 

ان میز و باشدمی یکدیگرتوسط  هاآن و تبلیغات کلامی

 .]99[ اثرگذاری کاربران به قدرت ارتباط بستگی دارد

های مبتنی بر رابطه ی اصلی برای تحلیلبنابراین وظیفه

های باشد. با توجه به دادهبینی قدرت اتصال میپیش

گیری ها برای اندازهگروه از معیار سهای ساختاری و زمینه

شدت ارتباط بین کاربران در نظر گرفته شده است: 

                                                           
9Activity Level 

و  شتراکنهای مبتنی بر معیارهای مبتنی بر شباهت، معیار

 .]09[معیارهای مبتنی بر ارتباط 

 معیارهای مبتنی بر شباهت. 2-2-1

کند که تئوری هموفیلی در ارتباطات اجتماعی بیان می 

-کاربران مشابه به احتمال زیاد روابط اجتماعی برقرار می

شدت ارتباط  ،کنند. هر چقدر میزان شباهت بیشتر باشد

ی تواند از جنبهنیز بیشتر خواهد بود. این شباهت می

ی شباهت در محاسبه ای یا ساختاری مطرح شود.زمینه

های ویژگیای، هدف بررسی و محاسبه میزان اهمیت زمینه

های مشترک ترجیحات و روش نظیر بین کاربرانمشترک 

و شدت ارتباط ما بین  گیریشکل در قضاوت دیگران بر

کاربران است. در این حالت زوج کاربر مورد نظر شبیه تلقی 

ی ارزیابی دو کاربر بر روی مجموعه شوند اگر نحوهمی

مشترک شامل کالاهای مشترک، اطلاعات و یا موضوعات 

 .]96 [های مشترک، مشابه باشدسرویس

ی شباهت ساختاری هدف بررسی و محاسبه در محاسبه

نظیر  بین کاربرانهای مشترک ویژگیمیزان اهمیت 

و شدت ارتباط ما بین  گیریبرشکل ایهای شبکهویژگی

سبه ای از محاکاربران است. شباهت ساختاری به شیوه

کند که مبتنی بر شباهت بین زوج کاربران اشاره می

شود. در این حالت زوج توپولوژی مشابه در شبکه تعریف می

شوند اگر با مجموعه یکسانی کاربر مورد نظر شبیه تلقی می

 .]99 [ از افراد در شبکه ارتباط داشته باشند

 . معیارهای مبتنی بر ارتباط2-2-2

ه کاربران نسبت بموقعیت در معیارهای مبتنی بر ارتباط،  

 رگذاریثمبتنی بر روابط موجود در شبکه، بر ایجاد ایکدیگر 

به این صورت که به هر میزان که دو کاربر در  .موثر است

ساختار شبکه نسبت به یکدیگر دسترس پذیرتر باشند، 

امکان تشکیل یال ارتباطی میان آن دو مبتنی بر خاصیت 

شود. واضح است که در این حالت هر چقدر تعدی بیشتر می

مسیر استنتاجی کوتاهتر باشد، امکان تشکیل یال قویتر و 

 .]96[ میزان اثرگذاری بیشتر است

 . معیار مبتنی بر تراکنش2-2-3

10Activity Impact 
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شدت ارتباط بین دو کاربر از  مبتنی بر تراکنشمعیار  در 

ما  تعاملات تعدادبا توجه به  دو کاربرمیزان آشنایی طریق 

های کاربردی وب در برنامهشود. سنجیده می، هابین آن

موجود ای های زمینهاین فاکتور به راحتی از داده ،اجتماعی

به بندی قابل محاسهای فیدبک و رتبهدر سیستم بویژه داده

و میانگین امتیازات داده  هارود که فیدبکاست. انتظار می

 کدیگرینسبت به ان کاربر و میزان رضایت بیانگر نگرش شده

واضح است که هر چقدر میزان رضایت به ازای تعداد  باشد.

سطح رضایت و شدت  تعامل بیشتری محاسبه شده باشد،

 .]99[ تر خواهد بودارتباط بیش

تر باشد احتمال انتشار هر چه روابط بین کاربران قوی

در تعداد  اطلاعات در داخل شبکه نیز بیشتر خواهد شد.

های مربوط به کاربران اثرگذار از زیادی از مقالات خصیصه

ی انتشار مورد ها بر پدیدهگیری تاثیرات آنطریق اندازه

سازی انتشار در ی بیشینهبررسی قرار گرفته است. مسئله

پردازد که های اجتماعی به بیان این موضوع میرسانه

ف داده شده راسی از یک گرا Kی چگونه یک زیرمجموعه

را انتخاب کرده و فعال سازیم به طوری که بیشترین تعداد 

های ارائه نود را در داخل شبکه تحت تاثیر قرار دهیم. مدل

ی آستانهتوان به دو دستهی انتشار را میشده برای مسئله

همچنین بایستی با توجه  .]01[ ای و آبشاری تقسیم کرد

ای، اثرات بعدی شبکه زمینههای ای و دادهبه ساختار شبکه

ی ارزش و تحلیل کاربران مد نظر قرار بگیرد چرا در محاسبه

که این احتمال وجود دارد که اکنون لینکی بین کاربر وجود 

گیری این لینک در آینده نداشته باشد ولی احتمال شکل

 .]06[وجود دارد

 مبتنی بر محتوا تحلیل. 2-3

-کاربران علاوه بر ویژگییک بخش مهم دیگر برای ارزیابی 

رات ، نظهای کاربرو فعالیت های ساختاری مبتنی بر شبکه

 هایتحلیل باشد.می کاربرانو متون تولید شده توسط 

های مؤثر و ضروری برای تحلیل مبتنی بر محتوا، روش

آورد. را فراهم می محتوای تولید شده توسط مشتریان

در  ختلفیو ترجیحات م مختلف دارای تخصص کاربران

ا همورد محصولات مختلف هستند. این ترجیحات و تخصص

یزان مشود و در رمیشود آشکااز طریق نظراتی که نوشته می

                                                           
11subjective degree 

 ندکاثرگذاری کاربر بر سایر کاربران نقش مهمی را ایفا می

 یی مهم تحلیل مبتنی بر محتوا در حوزهدو وظیفه .]01[

فی  از: ارزیابی کی تحلیل رفتارهای تعاملی کاربران عبارتند

 00و میزان تحلیلی و قضاوتی بودن

 کیفیارزیابی . 2-3-1

کیفی میزان مفید بودن محتوای تولید شده توسط ارزیابی 

از جمله معیارهای  کاربران را مورد بررسی قرار می دهد.

 توان به موارد زیر اشاره کرد:مفید بودن می

 های آن محصول یا خدمت را بسیاری از جنبه

 به عبارتی جامع باشد.  .پوشش دهد

 ی تجربیات شخصی باشد صرف انعکاس دهنده

 اینکه بازتابی از تجربیات دیگران باشد.

  از لحاظ ساختار گرامری و نوشتاری قابل قبول

 .باشد

  بازتاب خوبی از سایر کاربران در داخل شبکه

 نسبت  به این نظر ارئه شده باشد.

های متنی استخراج شده، ها از طریق خصیصهاین ویژگی

کیفیت متون تولید شده توسط  .]91[ قابل محاسبه است

ها موثر است. چرا که هر کاربران بر میزان اثرگذاری آن

-ر متندچقدر که کیفیت متون تولید شده توسط یک کاربر 

گذارد، بیشتر باشد، احتمال این هایی که از خود به جای می

بیشتر است فرد اثرگذارتری باشد، که وی در آن حوزه 

]01[. 

 نمیزان تحلیلی و قضاوتی بود. 2-3-2

 بیانگر توانایی کاربر برایمیزان تحلیلی و قضاوتی بودن 

باشد. این ارزیابی می انتشار تبلیغات مثبت و منفیتولید و 

از طریق فراوانی کلمات حاوی احساس به کار برده شده در 

-برای مثال کلمات خوب، شگفتگردد. یک متن تعیین می

س مثبت هستند کلمات حاوی احسا ،انگیز، و متحیرکننده

ضعیف جز کلمات حاوی احساسات و کلماتی مانند بد و 

کنندگان، یک نظر از نقطه نظر مصرف منفی هستند.

بیان  تاثیرگذار نه تنها مزایا و منافع مربوط به یک کالا را

حصول نیز اشاره دارد. های مکند بلکه به معایب و نقصمی
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بنابراین اگر نظری مزایا و معایب مربوط به یک کالا را بیان 

تر باشد و بیشکند، حاوی کلمات احساسی مثبت و منفی می

قابل اعتماد است. به همین خاطر میزان تحلیلی و قضاوتی 

-برای استنتاج در مورد اثرگذاری کاربران مثمرثمر می بودن

 .]01[باشد

ده بندی ارائه شتحقیق با توجه به دسته یپیشینه. 3

 برای روش های کاوش اجتماعی

این تمام ه انجام شده است. در زمیناین کارهای زیادی در 

های خاص کارها سعی شده است با لحاظ کردن ویژگی

، معیارهای های اجتماعیها و محیط رسانهمربوط به داده

بران تعاملی کاری گیری رفتارهامناسبی برای تحلیل و اندازه

 ارائه شود.

 

 

 

 

 

 ی اخیرهای اجتماعی استفاده شده در مقالات انتخاب شدههای کاوش رسانهروش. 1جدول 

ی مربوط به حوزه مرجع

های کاوش رسانه

 اجتماعی

-وظایف مربوط به کاوش رسانه

 های اجتماعی

ی نوع رسانه گراف معیارها

 اجتماعی

گلدنبرگ و 
 (2002همکاران)

]5[  

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر

بندی کاربران مبتنی بر رتبه
های ساختاری ویژگی

 شبکه 

ی ورودی و درجه
 خروجی

 گراف بدون جهت
های مبتنی لینک

 بر فعالیت

 سی ورلد

هیدمن و 
،(2010همکاران)  

[8] 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر

بندی کاربران مبتنی بر رتبه
های ساختاری ویژگی

 شبکه 

بندی صحفهرتبه دار بر گراف وزن 
-اساس لینک

 های فعالیت

 فیس بوک

الیاس و همکاران 
(2011) , [2] 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر

بندی کاربران مبتنی بر رتبه
های ساختاری ویژگی

 شبکه 

پیشنهاد مرکزیت 
 مؤلفه ی اصلی

گراف غیرجهت دار 
مبتنی بر 

لینک های 
 اجتماعی

و فیس بوکاورکات   

کیستاک و همکاران 
،(2010)  [ 41 ] 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر

بندی کاربران مبتنی بر رتبه
های ساختاری ویژگی

 شبکه 

 توسعه متدی به نام 

K-shell 

منابع داده ای متعدد  
مانند شبکه 

ایمیل، بازیگران و 
 غیره

،(2008کیس و بیچلر )  

[13] 
تحلیل مبتنی بر 

 کاربر
کاربران مبتنی بر بندی رتبه

های ساختاری ویژگی
 شبکه 

دو معیار، درجه ی 
خروجی و معیار 

توسعه داده 
یشده  

های تماس های داده 
مشتریان یک 

ی مخابراتیشبکه  

،(2010لرمن و گوش)  

[11] 
تحلیل مبتنی بر 

 کاربر
بندی کاربران مبتنی بر رتبه

های ساختاری ویژگی
 شبکه

مرکزیت   α معیار 
شده()نرمالیزه   

گراف)وزن دار( 
جهت دار 
مبتنی بر 

لینک های 
 اجتماعی

 دیگ

،(2015مانگر و ژاو )  

[ 32 ] 
تحلیل مبتنی بر 

 کاربر و محتوا
بندی کاربران مبتنی بر رتبه

های ساختاری ویژگی
شبکه، ارزیابی کیفی و 

 میزان قضاوتی بودن

گراف وزن دار  رتبه بندی صحفه
مبتنی بر 

 فعالیت

آوری های جمعداده
تالار شده از 

گفتگوی تخصصی 
 سیسکو

،(2011لی و همکاران)  

[ 21 ] 
 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر و محتوا

بندی کاربران مبتنی بر رتبه
های ساختاری ویژگی

شبکه و بیشینه ی 

آوری های جمعداده  
 شده از یک بلاگ
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ی مربوط به حوزه مرجع

های کاوش رسانه

 اجتماعی

-وظایف مربوط به کاوش رسانه

 های اجتماعی

ی نوع رسانه گراف معیارها

 اجتماعی

فعالیت، ارزیابی کیفی و 
 میزان قضاوتی بودن 

،(2010لی و همکاران)  

[20] 
 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر و محتوا

بندی کاربران مبتنی بر رتبه
پیشینه ی فعالیت ارزیابی 
کیفی و میزان قضاوتی 

 بودن

 اپینیونز  

،(2013لی و همکاران )  

[ 81 ] 
 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر و محتوا

بندی کاربران مبتنی بر  رتبه
 و ی فعالیتبیشینه

 ارزیابی کیفی 

آوری های جمعداده  
 شده از یک بلاگ

راماکیرتینان و 
201لیوینگستون)

6)،  [ 62 ] 

تحلیل مبتنی بر 
اکاربر و محتو  

بندی کاربران مبتنی بر رتبه
و ویژگی های ساختاری 
 میزان قضاوتی بودن

آوری های جمعداده  
  بلاگ شده از

کومار و همکاران 
(2013) , [15] 

 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر و رابطه

کاربران مبتنی بر  بندی رتبه
میزان  و بیشینه ی فعالیت

اثرگذاری با توجه به شدت 
 ارتباط ما بین کاربران  

آوری های جمعداده  
شده از شبکه های 

 اجتماعی

،(2013و تاران) یونگ  

[22] 
 

تحلیل مبتنی بر 
 رابطه

بندی کاربران مبتنی بر  رتبه
میزان اثرگذاری با توجه 

شدت ارتباط ما بین به 
 کاربران 

دار گراف جهت 
مبتنی بر 

ی رابطه
 اعتماد

 اپینیونز

آگاروال و 
،(2011همکاران)  

[1]  

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر و محتوا

بندی کاربران مبتنی بر  رتبه
 و پیشینه ی فعالیت
 ارزیابی کیفی

داده های مربوط به   
رسانه های 

 اجتماعی مختلف

کاتسیمپراس و 
،(2015همکاران )  

[ 21 ] 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر و محتوا

 بندی کاربران مبتنی بررتبه
ویژگی های ساختاری 

  متون شبکه و 
  

با توجه به گراف  
مشابهت 

کاربران در 
محتوای تولید 

  شده

 تویتر 

سایتو و 
،(2012همکاران)  

[ 12 ] 

تحلیل مبتنی بر 
 رابطه

سازی ی بیشینهحل مسئله
لحاظ کردن انتشار با 

 شدت ارتباط بین کاربران

گراف جهت دار  
مبتنی 

ی رابطهبر
 کاربران

 بلاگ 

ژانگ و 
،(2010همکاران)  

[33] 

تحلیل مبتنی بر 
 رابطه

سازی ی بیشینهحل مسئله
انتشار با لحاظ کردن 
 ان شدت ارتباط بین کاربر
 مبتنی بر شباهت 

گراف وزن دار  
مبتنی بر داده 
های اعتماد و 
 امتیازبندی 

 

 اپینیونز

نگ و ژ
،(4201همکاران)  

[35] 

تحلیل مبتنی بر 
 رابطه

سازی ی بیشینهحل مسئله
انتشار با لحاظ کردن 

شدت ارتباط بین کاربران 
مبتنی بر میزان علاقه 
مندی کاربران در یک 

 حوزه

ی نویسندگان شبکه  
 همکار 

ایریناکی و 
،(2012همکاران)  

[4] 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر

بندی کاربران مبتنی بر رتبه
ی های بیشینهویژگی

بندی صحفه  رتبه
بینابینیو سطح 

 فعالیت

-مای اسپیس و داده 

 های ساختگی
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ی مربوط به حوزه مرجع

های کاوش رسانه

 اجتماعی

-وظایف مربوط به کاوش رسانه

 های اجتماعی

ی نوع رسانه گراف معیارها

 اجتماعی

های فعالیت و خصیصه
ایکهبش  

،(2014بی و همکاران )  

[2] 
تحلیل مبتنی بر 

 کاربر و محتوا
بندی کاربران مبتنی بر رتبه

ویژگی های ساختاری 
شبکه و ارزیابی کیفی 

 متون 
  

گراف با توجه به  
مشابهت 

کاربران در 
محتوای تولید 

 شده 

 تویتر 

زارعی و همکاران 
(2012)،  [31] 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر

بندی کاربران مبتنی بر رتبه
های ساختاری ویژگی

 شبکه

 توسعه متدی به نام 

K-shell 

منابع داده واقعی  
 متعدد

شیخ احمدی و 
،(5201همکاران)  

[ 82 ] 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر

بندی کاربران مبتنی بر رتبه
های ساختاری ویژگی

 شبکه

معیارهای مبتنی بر 
 فاصله

گراف های جهت 
دار وبدون 

 جهت

منابع داده واقعی 
متعدد مانند فیس 

 بوک،ویکی پدیا

دبناس و همکاران 
(2012،)  [3] 

تحلیل مبتنی بر 
 کاربر

بندی کاربران مبتنی بر رتبه
فعالیتهای ویژگی  

معیارهای مبتنی بر 
 فعالیت

منابع داده واقعی  
 متعدد

،(2020گ )و چان ژنگ  

[32] 
تحلیل مبتنی بر 

 کاربر و محتوا
بندی کاربران مبتنی بر رتبه

ویژگی های ساختاری 
شبکه و ارزیابی کیفی 

 متون 
 

معیارهای مبتنی بر 
 تحلیل احساس

گراف های جهت 
 دار

 تویتر

 

ه مقالات ارائبه منظور دسته بندی سیستماتیک و جامع،  

آوری و های مختلف جمعشده در سال های اخیر در ژورنال

 01بررسی شده است. در میان  مقاله ی بازنگری شده ، 

ش های کاومقاله که در ارتباط مستقیم با کاربرد تکنیک

های اجتماعی برای تحلیل رفتارهای اثرگذار کاربران رسانه

می باشد، مشخص شدند. معیارها برای انتخاب این مقالات 

 به شرح زیر می باشد: 

های مربوط به هوش تجاری، مقالات منتشرشده در ژورنال-

 یریت مشتریو مدهای اجتماعی تحلیل شبکه

 هایی بکارگیری تکنیکواضح نحوه مقالاتی که بطور-

رابطه با رفتارهای تعاملی  در های اجتماعیکاوش رسانه

 اند.بیان کرده کاربران

در ابتدا متدلوژی بکاررفته در این مقالات بررسی شده است 

 ؛اار رفته در آن هسپس با توجه به تمرکز و تکنیک های بک

های کاوش رسانه مشهور یزمینه سه  در؛ 0 جدولمطابق 

 اند.بندی شدهاجتماعی دسته

مرور مطالعات انجام تجزیه و تحلیل و نتایج بدست آمده از 

دهد که های اجتماعی نشان میی رسانهشده در حوزه

ارزیابی کاربران فقط به ی های زیادی در زمینهپژوهش

این و در است منظور تعریف رهبران عقیده تعریف شده 

-بکههای شارزیابی فقط میزان اثرگذاری مبتنی بر خصیصه

ها جهت ارزیابی کاربران گیری شده و سایر دادهای اندازه

 دیگر یی قابل توجهنکتهکمتر مورد توجه قرار گرفته است. 

در تحقیقات گذشته، عدم تمرکز بر فاکتورهای موثر بر 

 ها است.ژگیذاری کاربران در ساخت ویارزیابی ارزش اثرگ

-ادهبینی تنها مبتنی بر منابع دای که فاکتورهای پیشبگونه

 هاند و لذا عموما وابستای موجود در سیستم استخراج شده

کارهایی  به مجموعه داده مورد نظر هستند. به همین خاطر

های مختلف صورت گرفته است به صورت مجزا در حوزه

ولی نگاه جامع و ترکیبی از کلیه پارامترها در نظر گرفته 
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ری گیدرحالی که مفاهیمی که در رابطه با اندازه نشده است.

سطح تعامل کاربران مطرح شده نیازمند بدست آوردن 

 باشد.های متفاوت میاطلاعات کاربران در حوزه

 یه است از طریق ارائهدر این تحقیق،  سعی شداز این رو 

یک چارچوب کلی فاکتورهای اصلی در ارزیابی ارزش 

های ها و دامنهاین منظور داده برای اثرگذاری تعیین گردد.

های اجتماعی مختلف در نظر گرفته شده مربوط به رسانه

ی اسپس این فاکتورهای کیفی مبتنی بر منابع دادهاست. 

های کمی ویژگیبه صورت سیستماتیک به مجموعه از 

اند که قابلیت تعمیم به شرایط مشابه را دارند. نگاشت شده

های دین صورت کاربرد مفاهیم حوزۀ کاوش رسانهب و

ارزش تر مانند ارزیابی های کاربردیدر زمینه اجتماعی

 .اثرگذاری کاربران بیان شده است

چارچوب کلی مدل پیشنهادی برای ارزیابی ارزش . 4

 های اجتماعیکاربران رسانه اثرگذاری

های طور که اشاره شد تعامل مشتریان در رسانههمان

ها برای تواند بر ارزش مشتری در این رسانهاجتماعی می

، 00کسب وکارها اثرگذار باشد. ارزش اثرگذاری مشتری

ای همیزان تاثیرگذاری یک مشتری بر دیگران را در رسانه

تواند دهد. چندین عامل میاجتماعی مورد ارزیابی قرار می

میزان این اثرگذاری را تحت تأثیر قرار دهد از جمله تعداد 

اتصالات یا ارتباطات، جایگاه و سطح فعالیت مشتریان در 

رسانه های اجتماعی، مقدار و کیفیت محتوای تولید شده 

تواند میزان ها. مثلاً کاربر با اتصالات زیاد میتوسط آن

ت به یک کاربر با اتصالات پایین بیشتری نسب اثرگذاری

 .]01[ داشته باشد

با توجه به مرور ادبیات انجام شده چارچوب پیشنهادی در 

این مقاله به طور خاص برای ارزیابی ارزش اثرگذاری 

و  "پتانسیل اثرگذاری"های اجتماعی دو بعد کاربران رسانه

تواند برای را پیشنهاد داده است که می "سطح اثرگذاری"

ر هازاریابی مورد استفاده قرار گیرد. پشتیانی از تصمیمات ب

گویی به از طریق پاسخ یک از این بعدهای تعریف شده

 گیرد.میبررسی قرار مورد 0سوالات بیان شده در شکل 

بندی که در مورد وظایف مربوط به کاوش با توجه به دسته

در معیارهای لحاظ شده  های اجتماعی انجام دادیم،رسانه

-یم بخش تحلیل مبتنی بر کاربر و تحلیل مبتنی بر محتوا

گویی به سوال و پاسخ توانند برای ارزیابی پتانسیل اثرگذاری

مثمرثمر باشند. این معیارها با توجه به رفتار کاربر در  اول

ین دهند. از اکل سیستم یک مقدار واحد به کاربر نسبت می

ی قابلیت کاربران برا توان برای ارزیابی میزانها میخصیصه

ای هتحلیل تبدیل شدن به رهبر عقیده استفاده کرد.  در

مبتنی بر کاربر هر چه مقدار معیارهای قدرت و مرکزیت یا 

معیارهای مبتنی بر فعالیت کاربر بیشتر باشد، این افراد در 

مرکز تعاملات قرار داشته، به خوبی متصل بوده و با اکثریت 

دارند. از این رو قابلیت کاربر برای  افراد در شبکه ارتباط

تبدیل شدن به رهبر عقیده بیشتر خواهد بود. در تحلیل 

گذارد، بیشتر باشد، احتمال این که وی در آن میمبتی بر 

 فرد حوزه 

محتوا هم هر چقدرسطح کیفیت و میزان تحلیلی و قضاوتی 

ه از هایی کدر متنبودن متون تولید شده توسط یک کاربر 

ست تر ابیش ،متخصص و قابل اعتمادتری باشد ه جایخود ب

 ها نیز بیشتر خواهد بود.در نتیجه میزان اثرگذاری آن

های مبتنی بر ارتباط های لحاظ شده در بخش تحلیلمعیار

ی درصد و نسبت افرادی که در داخل شبکه محاسبهدر 

ر د. دنقش داراند، تحت تاثیر کاربر مورد نظر قرار گرفته

ی تعداد کاربرانی که برای محاسبه پیشنهادیچارچوب 

گیرند، مفهوم تعداد کاربران تحت تاثیر قرار می

ی این پارامتر یک برای محاسبه تعریف شده است.09فعال

 aآستانه در نظر گرفته شده است که اگر تاثیری که کاربر 

  bکند از این آستانه بیشتر شود، فردایجاد می bبر کاربر 

 

 

                                                           
12Customer Influence Value (CIV) 13Activated user 
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 های اجتماعیابعاد اصلی ارزش اثرگذاری کاربران رسانه. 2شکل                           

فعال شده است  aبه عنوان یکی از افرادی که توسط کاربر 

تواند فرد را از ها میشود. این اثرگذاریدر نظر گرفته می

ی ی کالاکنندهی کالای یک شرکت به مصرفکنندهمصرف

شرکت دیگر تبدیل کند یا باعث شود فرد کالایی را 

خریداری کند، در حالیکه تا کنون تمایلی به خرید آن کالا 

 نداشته است. 

های مبتنی بر های مبتنی بر شباهت، خصیصهخصیصه

های مبتنی بر ارتباط که در بخش مرور دانش و خصیصه

ظر بران در نگیری شدت ارتباط بین کارادبیات برای اندازه

-گرفته شده است بیانگر میزان اثرگذاری مابین کاربران می

ی تعداد کاربران فعال مورد استفاده قرار باشد و در محاسبه

های کاوش معیارهای کمی و روش 0 در جدول گیرد.می

ی هر یک از های اجتماعی مثمرثمر برای محاسبهرسانه

جتماعی بیان شده های اابعاد ارزش اثرگذاری کاربران رسانه

بعد  دوبا لحاظ کردن پیشنهاد شده  ارزیابی سیستم است.

ریف ، سعی در تعاصلی پتانسیل اثرگذاری  و میزان اثرگذاری

 .داردرا ها کاربران و درک ماهیت اثرگذاریاثرگذاری  ارزش

 ی کاربر، کیفیت و میزانتعداد کاربران فعال، رتبه معیارهای

رای بتحلیلی و قضاوتی بودن متون تولید شده توسط کاربر، 

های کاربران رسانه اثرگذاریارزش بعدهای ی محاسبه

معیارهای تعریف شده در  .گردیده است معرفیاجتماعی 

 نمایش شده است. 9قالب دسته بندی ارائه شده در شکل 

ی یک چارچوب هها سعی شده است با ارائدر این بررسی

کلی فاکتورهای اصلی در ارزیابی ارزش اثرگذاری تعیین 

ی  اگردد. سپس این فاکتورهای کیفی مبتنی بر منابع داده

های کمی به صورت سیستماتیک به مجموعه از ویژگی

اند. از طریق چارچوب و راهنمای کلی، کسب نگاشت شده

س معیارهای های در دسترتوانند با توجه به دادهو کارها می

مناسب برای ارزیابی ارزش اثرگذاری کاربران را در نظر 

 بگیرند.

در ادامه در قالب یک مثال تفاوت ارزش اثرگذاری کاربران 

های اجتماعی با توجه به معیارها و ابعاد پیشنهاد شده رسانه

-در حالت کلی داخل رسانهمورد بررسی قرار گرفته است. 

-روابط زیر قابل تعریف میو  هاهای اجتماعی موجودیت

 باشد:

 ها:موجودیت 

1 مجموعه کاربران  .0 2 m{u ,u ,...u }U   

مجموعه نظرات )برای بیان محتوای تولید  .0

  شده توسط کاربران(

1 2 n{ , ,..... }C c c c 

مجموعه امتیازات )برای بیان امتیازاتی که  .9

های کاربران به نظرات و فعالیت

   دهند(یکدیگرتخصیص می

1{ ,... }kR r r 

  :هارابطه

د تواند اتفاق بیفتنظر می-کاربرروابط رخدادهایی که برای 

 روابط موجود ، دو بر اساسبیان شده است.  9در جدول 

 سطح اثرگذاری

 باشد؟میزان این اثرگذاری تا چه اندازه می

های ارتباطی، درصد و نسبت افرادی که در داخل شبکه تحت تاثیر کاربر از طریق لینک

 شود.گیری میاند اندازهمورد نظر  قرار گرفته

 

 پتانسیل اثرگذاری

 برای اثرگذاری  برخوردار است؟آیا این کاربر از  پتانسیلی 

های کاربر را برای اثرگذاری اندازه های مختلف، قابلیت و تواناییبا لحاظ کردن ویژگی

 شودگیری می
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نمایش  1که در شکل   تعریف شده است 1G ،2Gشبکۀ 

 . داده شده است

G1بین که برای بیان ارتباطات  دار است، یک گراف جهت

های امتیازدهی آنها به نظرات، کاربران با توجه به فعالیت

 به نظر نوشته توسط juتعریف شده است. به طوری که اگر 

iu داری از کاربرامتیاز داده باشد، در این صورت پیوند جهت 

ju  به کاربرiu شود. این شبکه، شبکۀ تعامل نامیده ایجاد می

 شود. می

G2که برای بیان ارتباطات  است ، یک گراف بدون جهت

ها، بندی نظرات آنهای رتبهبین کاربران با توجه به فعالیت

و  iuتعریف شده است. به طوری که اگر هر دوی کاربران 

ju  در مورد یک نظر، امتیاز داده باشند در این صورت

شود. این شبکه  شبکۀ  ایجاد می juو  iuپیوندی ما بین 

 شود.شباهت نامیده می

تعداد " با استفاده از شبکه های ایجاد شده  معیارهای 

ی کاربر با توجه به ویژگی های رتبه"، "کاربران فعال

قابل محاسبه می باشد. مجموعه نظرات و  "ساختاری

ی مجموع امتیازات هم داده های لازم برای محاسبه

کیفیت و میزان تحلیلی و قضاوتی بودن متون "معیارهای 

رتبه کارر مبتنی بر "و معیار  "ط کاربرانتولید شده توس

با توجه به میانگین معیارهای . را فراهم می کند"فعالیت

کمی به دست آمده، مقادیر مربوط به هر کدام از ابعاد 

به دست خواهد  "سطح اثرگذاری"و  "پتانسیل اثرگذاری"

 آمد.

 زاپینیونارتباطات مابین کاربران و نظرات  .3 لجدو        

  کاربر نظر

 کاربر تعامل امتیازدادن

 تشابه نوشتن

 

                                                           
14 Low 

 

های نقد و نمایش روابط موجود در وب سایت .4شکل 

 بررسی محصولات با استفاده از گراف 

هر کدام از این ابعاد در قالب یک محور از  فرض کنید حال

از .نشان داده شوند "(H)01زیاد" به "(L)01کم"مقادیر 

-فضا شکل می 1ماتریس شامل دو حالت یک تقاطع این 

 هر یک از این   .نمایش داده شده است 1که در شکل  گیرد

هستند که در ادامه با  کاربرانای از دسته بخش،  1

 .شویدهای آن آشنا میویژگی

اند، ارزش که در این ربع قرار گرفته کاربرانی: ربع اول

ن شا پتانسیل اثرگذاریهم  این کاربران چون   بالایی دارند

کاربران معمولا این  ؛سطح اثرگذاری شانبالاست و هم 

  د.رهبران بازار هستن

عنی یبالایی دارند  پتانسیل اثرگذاری کاربرانین ا :ربع دوم

این قابلیت را دارند که کاربران زیادی را تحت تاثیر قار دهند 

ارزش اثرگذاری  .کمی دارد حاضر سطح اثرگذاریولی در 

 باشد.( میMمتوسط ) کاربر در این حالت

بالایی دارند سود سطح اثرگذاری  کاربراناین  :ربع سوم

اثرگذاری ارزش  .دباشمیکم ها پتانسیل اثرگذاری آنولی 

  باشد.می( Mمتوسط ) این حالتکاربر در 

 هستند که کاربران واقع در این ربع کاربرانی ربع چهارم:

ارند و دسایر کاربران پایینی نسبت به  پتانسیل اثرگذاری

شاید گاهاً صفر و  (L)هم بسیار کم  اثرگذاریشانسطح 

 .ارزش اثرگذاری پایینی دارند معمولاً کاربرانباشد. این 

در ماتریس  ی کاربربا توجه به طبقه بدین صورت

ارزش اثرگذاری کاربر در آن رسانه را توان می ،پیشنهاذی

( نسبت H(، یا بالا )M(، متوسط )Lپایین )به یکی از موارد 

داد.

15 High 
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-های کاوش رسانهروش معیارهای کمی

 های اجتماعی

ابعاد اصلی ارزش 

 اثرگذاری

 پتانسیل اثرگذاری کاربر تحلیل مبتنی بر کاربر های ساحتاریی کاربر مبتنی بر ویژگیرتبه

 ی فعالیتی کاربر مبتنی بر بیشینهرتبه

 تحلیل مبتنی بر محتوا متون تولید شده توسط کاربرارزیابی کیفی 

میزان قضاوتی بودن متون تولید شده توسط 

 کاربر

ی تعداد کاربران فعال با توجه به محاسبه

شدت ارتباط محاسبه شده مبتنی بر 

 شباهت

 سطح اثرگذاری تحلیل مبتنی بر رابطه

ی تعداد کاربران فعال با توجه به محاسبه

محاسبه شده مبتنی بر  شدت ارتباط

 ارتباط

ی تعداد کاربران فعال با توجه به محاسبه

شدت ارتباط محاسبه شده مبتنی بر 

 دانش

  های اجتماعیمعیارهای لحاظ شده برای ارزیابی هر یک از ابعاد ارزش اثرگذاری کاربران رسانه.  2جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 برانای ارزیابی ارزش اثرگذاری کارچارچوب پیشنهادی بر. 3شکل 

 

های  ی  کاربر مبتنی بر ویژگیرتبه 

 ساختاری

 شدت ارتباط محاسبه شده مبتنی شباهت

 

ارزش اثرگذاری 

های کاربران رسانه

 اجتماعی

شهرت کاربر جهت امتیاز محبوبیت و 

ی پتانسیل اثرگذاری کاربرمحاسبه  

ی تعداد کاربران فعالمحاسبه  

ی سطح اثرگذاریجهت محاسبه شدت ارتباط محاسبه شده مبتنی بر   

 تراکنش

های کاربر مبتنی بر ویژگیی  رتبه  

 مربوط به فعالیت 

های  ی  کاربر مبتنی بر ویژگیرتبه 

 محتوایی

 شدت ارتباط محاسبه شده مبتنی ارتباط
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 هر یک از کاربران رسانه های اجتماعی رایب "سطح اثرگذاری"و  "پتانسیل اثرگذاری"مقادیر  .4جدول 

 رسانه ی اجتماعی

 فیس بوک 

 

 توییتر

 

 بلاگ

 

 فروم آنلاین

 

 A (H,L) (L,L) (L,H) (H,H)کاربر

 B (H,H) (H,L) (L,L) (H,L)کاربر 

 C (L,L) (H,L) (H,H) (H,H)کاربر

{ A, B, C} به عنوان مثال فرض کنید مجموعه کاربران ما

می باشد که در رسانه های اجتماعی شامل }فیس بوک، 

 توییتر، بلاگ و فرم های آنلاین{ در حال فعالیت می باشند.

این کاربران، ی داده های مربوط به آوری همهبعد از جمع

کمی پیشنهاد شده در چارچوب برای هر یک  شش معیار

ه ب ی بعد با توجه به میانگینمحاسبه شده است. در مرحله

هر یک از این سطح تعامل و سطح اثرگذاری دست آمده، 

نشان داده  ،1در جدول ( X, Yتوسط زوج پارامتر )کاربران 

،  1مطابق نمودار شکل . با توجه به این مقادیر شده است

در های اجتماعی مربوطه در رسانه انکاربرارزش اثرگذاری 

 1مطابق جدول ی بالا، پایین یا متوسط یکی از سه رده

  د.نشوبندی میطبقه

کاربران در رسانه های . ارزش اثرگذاری 5جدول 

 اجتماعی

 جوامع

 

 بلاگ

 

 توییتر

 

-فیس

 بوک
 

H M L M کاربرA 
M L M H  کاربرB 

H M M L  کاربرC 

در واقع هدف از این مقاله فراهم کردن یک چارچوب و 

 لتپدر  کاربرانتعاملی ارزش  یراهنمای کلی برای محاسبه

-وکارها میهای اجتماعی، جهت راهنمایی کسب رسانهفرم 

اثرات و مزایای ناملموس ی توان کلیهباشد. بدین صورت می

 ی نظرات جامعکاربران برای برند و سازمان که از طریق ارائه

مستقیم و غیرمستقیم  هایو اثرگذری ارتباطات، و مثبت

 .نمودگیری شود را اندازهایجاد می

توانند با مورد توجه قرار دادن صاحبان کسب وکار می

کاربران با ارزش اثرگذاری بیشتر بر ارزش حاصل شده و 

-سودآوری خود بیفزایند و از این طریق مدیریت بهتر رسانه

 وکارها فراهم خواهد شد.  های اجتماعی برای کسب

 
 بندی کاربران رسانه های اجتماعیدسته. 5شکل 

 گیری وپیشنهادات برای کارهای آتینتیجه. 5

ها و مفاهیم اساس روش ش شد که بردر این مقاله تلا

های اجتماعی، چارچوبی برای موجود در کاوش رسانه

 ها ارائه شود.این رسانهدر ارزیابی ارزش اثرگذاری کاربران 

سی برر برای این منظور مطالعات پیشین در این زمینه مورد

های انجام شده در این کدام از پژوهشهر  قرار گرفت.

زمینه، معیارهای مجزایی را برای ارزیابی اثرگذاری در نظر 

های شبکه و معیارهای اند. اکثر این مقالات از تحلیلگرفته

یدا بندی نودها و پای به منظور رتبهمربوط به ساختار شبکه

 اند. در تعداد دیگرین نودهای اثرگذارتر استفاده کردهکرد

های متنی و های دیگری مانند ویژگیاز مقالات خصیصه

پس از در این مقاله  فعالیت هم در نظر گرفته شده است.

یک  ،معیارهای موجود ها ومدلبندی و دستهبررسی جامع 

پیشنهاد شد. بر اساس نوین و ترکیبی چارچوب تئوریک 

 های این پژوهش:یافته

 از هر  ارزش اثرگذاری کاربران به صورت تابعی

دوی پتانسیل اثرگذاری  و میزان اثرگذاری در 

 نظر گرفته شده است. 
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  در پتانسیل اثرگذاری از طریق بررسی میزان

ی محبوبیت و شهرت کاربران در داخل رسانه

اجتماعی میزان قابلیت کاربران برای اثرگذاری بر 

شود. دیگران به طور غیرمستقیم لحاظ می

های مبتنی بر ویژگی ی کاربرمعیارهای رتبه

فعالیت، کیفیت و میزان تحلیلی و  و ساحتاری

قضاوتی بودن متون تولید شده توسط کاربران، 

 .ارائه گردیده استاین بعد ی برای محاسبه

 گذاری از طریق معرفی پارامتر تعداد میزان اثر

به ا رقابلیت کاربران برای اثرگذاری  ،کاربران فعال

-د. خصیصهدهقرار می طور مستقیم مورد ارزیابی

های مبتنی بر های مبتنی بر شباهت، خصیصه

های مبتنی بر ارتباط برای دانش و خصیصه

گیری شدت ارتباط بین کاربران جهت اندازه

 .رائه گردیده استی تعداد کاربران فعالامحاسبه

ن ی ایبه این ترتیب سوالات اساسی مطرح در بخش مقدمه

سازی تمام از آن جهت که مدلشود. مقاله پاسخ داده می

عوامل در پرداختن به دنیای واقعی نسبتاً غیرممکن است، 

باشد. در مقاله حاضر هایی میهر پژوهش شامل محدودیت

ان اثرگذاری کاربر اند.شدهروضات زیر در نظر گرفته نیز، مف

نظر  افتد. و از اینلایه اتفاق میدر یک بر یکدیگر در شبکه،

های شبکههمچنین  باشد.زۀ انتشار متفاوت میبا مسائل حو

-ها میها و یالهای ایستا از منظر گرهمورد تحلیل ، شبکه

های شبکه در ها و یالدیگر، تعداد گره عبارتیباشند. به 

از این رو  حین فرآیند اثرگذاری تغییری نخواهند نمود.

چارچوب هش های آتی پژودر گردد تا میپیشنهاد 

عی در دنیای واقپویا بر روی یک شبکه اجتماعی  پیشنهادی

های هوش از ابزارهمچنین با استفاده سازی شود پیاده

بهینه  اوزانمصنوعی مانند شبکه عصبی و الگوریتم ژنتیک 

 را تعیین نمود. معیارهای مختلف در مدل پیشنهادیبرای 

ها کمک نماید از تواند به سازماننتایج این تحقیق می   

 های بهتریشناسایی و مدیریت کاربران اثرگذار، راهطریق 

های بازاریابی خود و توسعه تبلیغات را برای انتشار پیام

های کلامی مثبت برای شرکت و محصولاتشان در رسانه

ند توااجتماعی طراحی نمایند. همچنین نتایج این مقاله می

ای برای تحقیقات آتی به خصوص در زمینه به عنوان پایه

 جاد ارزش مشارکتی به خدمت گرفته شود.ای
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