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Abstract 
The fashion industry faces the challenge of producing effective digital content in an information-saturated 

environment, a challenge that has rendered intuitive decision-making inefficient. This research aims to design a data-

driven model for predicting content effectiveness on LinkedIn, employing an explanatory sequential mixed-methods 

approach. Initially, through the participation of ten digital marketing experts and the application of the Analytic 

Hierarchy Process (AHP), a weighted index of popularity was defined, incorporating comments (0/443), reshares 

(0/371), and likes (0/186) with varying importance. Subsequently, 11,950 public LinkedIn posts related to the fashion 
industry were analyzed, adhering to ethical considerations and data anonymization. The application of Natural 

Language Processing techniques revealed that despite the prevalence of positive content (54/3 percent), over 91 

percent of posts fall into the “weak” popularity level, a finding that exposes the paradox of “positivity without 

effectiveness.” Lexical analysis highlighted the prominent importance of words related to reputable brands, career 

opportunities, and innovation in capturing audience attention. In the modeling phase, the Random Forest algorithm, 

with its capability for extracting interpretable rules, was identified as the optimal model. However, despite an apparent 

overall accuracy of 92 percent, deeper analysis indicated that the model struggles to predict successful content 

(minority classes), with a recall of only 4 percent for the “good” and “excellent” categories. Notwithstanding these 

limitations, the extracted rules offer a practical framework for combining brand credibility, tangible value, and a 

positive tone to produce effective content. By linking the qualitative knowledge of experts with the analytical power 

of machine learning, this study provides an operational framework for transitioning from intuitive decision-making to 

evidence-based decisions in fashion industry content marketing. 
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 یهاتمیدر صنعت مد با استفاده از الگور تالیجید یمحتوا یاثربخش ینیبشیپ

  نیماش یریادگی 
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 چکیده

کارآمد ساخته است. را نا یشهود یریگمیکه تصم یپر از اطلاعات روبروست؛ چالش ییاثربخش در فضا تالیجید یمحتوا دیصنعت مد با چالش تول

 ابهره گرفته است. ابتد ینییتب یوالت یبیترک کردیاز رو ن،ینکدیمحتوا در ل یاثربخش ینیبشیپ یمحور براداده ییالگو یپژوهش حاضر با هدف طراح

که در آن، نظرات  شد فیتعر تیوب، شاخص موزون محب(AHP) یمراتبسلسله لیو کاربرد روش تحل تالیجید یابیبا مشارکت ده متخصص بازار

تبط با صنعت مد، با مر نینکدیل یپست عموم 11،950. سپس، دندیمتفاوت لحاظ گرد تی( با اهم186/0) هاکی( و لا371/0(، بازنشرها )443/0)

غلبه  رغمینشان داد که عل یعیپردازش زبان طب یهاکیقرار گرفت. کاربرد تکن لیها، مورد تحلداده یسازو ناشناس یاخلاق حظاتملا تیرعا

 ”یبدون اثربخش ییگرامثبت“که پارادوکس  یاافتهیقرار دارند،  فیضع تیها در سطح محبوبدرصد پست 91از  شیدرصد(، ب 3/54مثبت ) یمحتوا

 انیلب توجه مخاطبان نماجرا در  یو نوآور یشغل یهامعتبر، فرصت یبرجسته کلمات مرتبط با برندها تیاهم ،یواژگان لی. تحلسازدیرا آشکار م

 یدقت کل رغمیه شد، اما علشناخت نهیبه عنوان مدل به ر،یرپذیاستخراج قواعد تفس تیبا قابل یجنگل تصادف تمیالگور ،یسازساخت. در مرحله مدل

طبقات  یآن برا یبازخوان و ( با چالش روبروستتیاقل یهاموفق )کلاس یمحتوا ینیبشینشان داد که مدل در پ ترقیعم لیتحل درصد، 92 یظاهر

د، ارزش ملموس و لحن مثبت را اعتبار برن بیترک یعمل یشده، الگوقواعد استخراج ت،یمحدود نیدرصد است. با وجود ا 4تنها  ”یعال“و ” خوب“

گذار  یبرا یاتیعمل یچوبچار ،نیماش یریادگی یلیخبرگان و قدرت تحل یفیدانش ک وندیپژوهش با پ نی. ادهندیاثربخش ارائه م یمحتوا دیتول یبرا

 . آوردیصنعت مد فراهم م ییمحتوا یابیبر شواهد در بازار یمبتن ماتیبه تصم یشهود یریگمیاز تصم

 احساسات لیصنعت مد، تحل ،یجنگل تصادف ن،یماش یریادگی ،یمراتبسلسله لیتحل ،ییمحتوا یابیبازار ها:کلیدواژه
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 مقدمه

کند. این صنعت که حیاتی در اقتصاد جهانی ایفا می فروشی، نقشیصنعت مد و فشن، با زنجیره ارزشی گسترده از طراحی تا خرده

های اخیر دستخوش دگرگونی عمیقی (، در سال5202، 1تریلیون دلار رسیده )موسسه تحقیقاتی گرندویو 77/1به  2023ارزش آن در سال 

ازتعریف کرده و محتوای دیجیتال را کنندگان را از بنیان بهای دیجیتال، تعاملات میان برندها و مصرفشده است. نفوذ روزافزون فناوری

های نوین بازاریابی دیجیتال بر چارچوب (.5202، 2از یک ابزار تبلیغاتی جانبی به دارایی استراتژیک محوری بدل ساخته است )ماندونگ

یی مانند لینکدین نه ها( در فضای تحول دیجیتال، پلتفرم2017، 3یکپارچگی داده ها و تصمیم گیری بلادرنگ تأکید دارند ) کنان و لی

اند، پژوهشی تجربی نشان تبدیل شده B2B 4ای اند بلکه به ابزاری کلیدی برای تولید محتوا و تعاملتنها بستری برای برندسازی حرفه

در این  ( و نیز محتوای مناسب2022، 5گرا در لینکدین تعامل بیشتری ایجاد می کنند. )ساندستروم و همکارانداده است که پیام های عمل

(. در واقع، آنچه یک شرکت عرضه کننده در 6،2023تواند به افزایش بازدید وب سایت و نهایتا فروش منجر شود. )کورتزپلتفرم می

های اجتماعی، بلکه استراتژی دقیق محتوا و تبیین شفاف منافع های عام یا شبکهنیاز دارد، نه تنها حضور تبلیغاتی در رسانه B2Bبازارهای 

های تولیدشده، چالشی های توزیع محتوا و حجم عظیم دادهبا این حال، گسترش شتابان کانال (. 1402و اقتصادی است )البرز و نائینی، فنی 

تعیین اینکه چه محتوایی، با چه ساختاری و برای کدام بخش از مخاطبان بیشترین . پیچیده را پیش روی مدیران بازاریابی قرار داده است

های سنتی و شهودی، دیگر پاسخگوی نیازهای این گیریای حیاتی اما دشوار تبدیل شده است. اتکا به تصمیمدارد به مسئلهاثربخشی را 

علاوه بر این، هوش (. 1402انجامد )فیضی و همکاران، گذاری میبازار رقابتی نیست و اغلب به اتلاف منابع و کاهش بازده سرمایه

دانش  (.2021، 8بی را با ارائه قابلیت های پیش بینی کننده دگرگون کرده است. )داونپورت و همکارانپارادایم های بازاریا 7مصنوعی

مدیریت بازاریابی و کاربرد عملی هوش مصنوعی در حال حاضر برای بازاریابان دیجیتال ضروری است. احتمال اجرای یک کمپین موفق 

کنند، بیشتر است )کرمی و های هوش مصنوعی را در زمینه بازاریابی درک میتکنیکبه طور قابل توجهی برای بازاریابانی که ابزارها و 

های محتوای دیجیتال بیش از هر زمان سازی استراتژیمحور برای بهینهدر پاسخ به این چالش، نیاز به الگویی داده(. 1404همکارن، 

 شود.دیگری احساس می

( یا از 1403حی، افانی و فت،اند )آبارهای کیفی و توصیفی متمرکز بودهتحلیلهای پیشین در این حوزه، عمدتاً یا بر پژوهش

(. خلأ 2024، 9اند که تفسیرپذیری پایینی برای مدیران بازاریابی دارند )اونتور و همکاراناستفاده کرده هایی با ماهیت جعبه سیاهالگوریتم

سازی کند، به وضوح قابل ی محتوایی و میزان تعامل مخاطبان را مدلهایک چارچوب یکپارچه که بتواند روابط پیچیده میان ویژگی

مشاهده است. این پژوهش با رویکرد پراگماتیسم و استراتژی ترکیبی توالی تبیینی، در تلاش است تا با پر کردن این شکاف، مسیر گذار 

ستیابی به این هدف، مطالعه حاضر رویکردی نوآورانه برای د های مبتنی بر شواهد را هموار سازد.محور به تصمیمهای تجربهاز تصمیم

گیرد. در گام نخست، برای تبدیل مفهوم کیفی اثربخشی های یادگیری ماشین را به کار میو الگوریتم مراتبیمبتنی بر تلفیق تحلیل سلسله

بهره گرفته شده است. این روش امکان و قضاوت ده متخصص بازاریابی دیجیتال  تحلیل سلسله مراتبیبه شاخصی کمی و معتبر، از روش 
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دهی تضمین آورد. این وزنها( را فراهم میهای تعاملی مختلف )نظرات، بازنشرها و لایکتعیین علمی وزن و اهمیت نسبی شاخص

است؛ برای وکار دهنده ارزش واقعی هر نوع تعامل در دنیای کسبکند که مدل نهایی بر اساس معیارهایی آموزش ببیند که بازتابمی

 ای از درگیری عمیق کاربر، ارزشی متفاوت از یک لایک دارد.به عنوان نشانه مثال، یک نظر

سازی پست عمومی لینکدین مرتبط با صنعت مد )با رعایت کامل ملاحظات اخلاقی و ناشناس 11،950در گام دوم، پس از استخراج 

های های محتوایی و از الگوریتمزش زبان طبیعی برای استخراج ویژگیهای پردا(، از تکنیک GDPR1ها طبق استانداردهای داده

سازی ها به دلیل توانایی در مدلکننده استفاده شده است. این الگوریتمبینییادگیری ماشین مبتنی بر درخت تصمیم برای ساخت مدل پیش

 توازن عدم دلیل به ،(درصد 92رغم دقت ظاهری بالای مدل )اند. باید توجه داشت که علیروابط پیچیده و تفسیرپذیری بالا انتخاب شده

های اقلیت( با چالش روبروست و بازخوانی آن برای طبقات خوب و عالی محدود بینی محتوای موفق )کلاسها، این مدل در پیشداده

 سازد.ان موفقیت را آشکار میآنگاه نهفته است که الگوهای پنه-است. با این حال، ارزش اصلی مدل در استخراج قواعد شفاف اگر

و یادگیری  تحلیل سلسه مراتبیگیری از مدل ترکیبی کننده است که با بهرهبینیهدف اصلی این پژوهش، طراحی و تبیین الگویی پیش

دهد تا پیش میهای تولید محتوای دیجیتال در صنعت مد کمک کند. این الگو به مدیران بازاریابی امکان سازی استراتژیماشین، به بهینه

ها اختصاص دهند. مطالعه حاضر به دنبال پاسخگویی به سه از انتشار محتوا، تأثیر آن را ارزیابی کرده و منابع خود را به مؤثرترین تاکتیک

 سؤال بنیادین است:

 جیتال حبوبیت محتوای دیمها( در تعیین های تعاملی )نظرات، بازنشرها و لایکوزن و اهمیت نسبی هر یک از شاخص

 چقدر است؟تحلیل سلسله مراتبی  صنعت مد با استفاده از روش

 ها های واژگانی و احساسی( که بیشترین تأثیر را بر محبوبیت پستهای کلیدی محتوای دیجیتال )شامل ویژگیویژگی

 دارند، کدامند؟

 ثربخشی محتوای دیجیتال را بر اساس ه از یک مدل یادگیری ماشین تفسیرپذیر، میزان محبوبیت و اتوان با استفادچگونه می

 بینی کرد؟های تأثیرگذار آن پیشویژگی

سازی ادبیات علمی در حوزه بازاریابی دیجیتال و هوش مصنوعی محور، نه تنها به غنیاین پژوهش با ارائه چارچوبی نوآورانه و داده

قابتی تا بتوانند در محیط رقابتی و پیچیده دیجیتال، مزیت ر آوردالان صنعت مد فراهم میکند، بلکه راهکارهایی عملی برای فعکمک می

محور های آتی در زمینه تحلیل دادهشناسی ترکیبی منسجم، الگویی برای پژوهشپایداری ایجاد کنند. همچنین، با ارائه یک روش

 آورد.های بازاریابی محتوایی فراهم میاستراتژی

 ادبیات و پیشینه پژوهش

 ر بازاریابی: از رویکرد سنتی به اکوسیستم دیجیتالتحول پارادایم د

سویه به سمت یک اکوسیستم های سنتی و یکانداز بازاریابی در قرن بیست و یکم، شاهد یک گسست پارادایمی از مدلچشم

تلویزیونی استوار بود، اساساً هایی نظیر تبلیغات چاپی، رادیویی و محور بوده است. بازاریابی سنتی که بر چهارچوبدیجیتال، تعاملی و داده

های جدی مواجه طرفه تکیه داشت که در آن، سنجش دقیق اثربخشی و بازگشت سرمایه با چالشارتباطی یک و2وار بر رویکردی توده

                                                   
1 General Data Protection Regulation 
2 Mass Marketing 
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اند که ده( هم در پژوهش خود به این نکته اشاره کر1404جاوید و همکاران )(. 2022، 2؛ به نقل از بابتوند و همکاران1202، 1بود )لی

گیری این رویکرد، امکان هدفتواند به جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی کمک کند. نوآوری در محصولات و خدمات می

، 5ها را فراهم آورده است )مهرم و همکارانگیری بلادرنگ عملکرد کمپینو اندازه 4ها در مقیاس وسیع سازی پیام، شخصی3دقیق مخاطبان

2024.) 

قرار دارد که بر خلاف تبلیغات مستقیم و مزاحم، بر جذب خودخواسته مشتری از طریق  6ب این تحول، مفهوم بازاریابی محتواییدر قل

کننده ویژه در صنایعی که با ابعاد عاطفی و هویتی مصرفورزد. این استراتژی، بهتولید و توزیع محتوای ارزشمند، مرتبط و مداوم تأکید می

ترین این صنایع، برای موفقیت نیازمند خلق یک روایت کند. صنعت مد، به عنوان یکی از برجستهنقشی حیاتی ایفا میاند، گره خورده

در این صنعت، محتوا دیگر یک ابزار جانبی نیست، بلکه خودِ محصول (. 5202و ایجاد پیوندی عمیق با مخاطبان است )ماندونگ،  7جذاب

 شود.کننده عرضه میهای دیجیتال به مصرفرمو تجربه برند است که از طریق پلتف

 ایشناسی تا ارتباطات حرفهاکوسیستم دیجیتال در صنعت مد: از زیبایی

فروشی، یک اکوسیستم پیچیده و صنعت مد با زنجیره ارزش گسترده خود، از طراحی و تأمین مواد اولیه تا تولید، توزیع و خرده

های های این زنجیره را متحول ساخته است. پلتفرمسازی، تمام حلقهدیجیتالی(. 2023، 8مییاسایاسامی و پریچندوجهی است )پری

اند تبدیل شده 9کنندگانهای جهانی برای نمایش روندها و تعامل مستقیم با مصرفتاک به ویترینمحور مانند اینستاگرام و تیکبصری

بنگاهی، توسعه برند ر مانند لینکدین به بستری راهبردی برای ارتباطات میانمحوهای حرفه، در حالی که شبکه(2024،  )اوتامی و دیوی

محور محتوای دیجیتال در لینکدین اند. تحلیل دادهگیران سازمانی بدل گشتهسازی تخصصی و تأثیرگذاری بر تصمیمکارفرمایی، شبکه

ی برتر و تقویت اعتبار برند در سطح صنعتی فراهم آورد های معناداری برای شناسایی شرکای تجاری، جذب استعدادهاتواند سرنخمی

توانند به درستی های بازار و رفتار مشتریان، نمیبسیاری از برندها به علت عدم تجزیه و تحلیل دقیق داده  (.2021)ساندستروم و همکاران، 

های غیرقابل فروش ر به کاهش فروش و افزایش موجودیتواند منجهای متغیر مشتریان پاسخ دهند. این عدم تطابق میها و خواستهبه سلیقه

های پیشین نشان داده اند که تعاملات میان بنگاهی در شبکه های اجتماعی تفاوت بنیادینی با (. پژوهش1404گردد )روح الهی و قربانی، 

 (.2016، تعاملات مستقیم با مصرف کنندگان دارد. )جاروینن و تایمینن

پارادوکس انتخاب ت؛ ها، چالشی اساسی را پیش روی بازاریابان قرار داده اسینده تولید محتوا در این پلتفرمبا این حال، شتاب فزا

گیری برای اینکه چه محتوایی بیشترین نهایت گزینه برای فرمت، ساختار، زمان و کانال توزیع محتوا، تصمیمدر مواجهه با بی .محتوا

سازی پیچیده تبدیل شده است. تولید محتوا بدون اتکای به شواهد تحلیلی، منجر به اتلاف بهینهبه یک مسئله  ،اثربخشی را خواهد داشت

شود. اینجاست که نیاز به های طلایی برای تعامل با مخاطبان کلیدی میگذاری و از دست رفتن فرصتشدید منابع، کاهش بازده سرمایه

 یابد.ذیر میمحتوا، ضرورتی انکارناپبینانه برای ارزیابی اثربخشی یک رویکرد علمی و پیش

  

                                                   
1 Lee 
2 Babatunde et al. 
3 Micro-targeting 
4 Mass Personalization 
5 Muharam et al. 
6 Content Marketing 
7 Brand Narrative 
8 Periyasamy & Periyasami 
9 B2C 
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 شناختی: تلفیق قضاوت انسانی و هوشمندی ماشینمبانی روش

کدیگر تلفیق یپژوهش حاضر برای پاسخ به چالش فوق، بر یک چارچوب نظری ترکیبی استوار است که دو رویکرد قدرتمند را با 

 گیری چندمعیاره انسانی و یادگیری ماشین.کند: تصمیممی

های بعدی نیست. شاخصمراتبی برای تعریف اثربخشی: اثربخشی یا محبوبیت یک محتوا، مفهومی تکفرآیند تحلیل سلسله الف(

از نظر ماهیت و ارزش، یکسان نیستند. لایک، اغلب یک تعامل سطحی و آنی است؛ در حالی  2و بازنشر 1تعاملی مختلف مانند لایک، نظر

گذاری محتوا تری از درگیری ذهنی و مشارکت فعال است. بازنشر نیز بیانگر تأیید و تمایل به اشتراکدهنده سطح عمیقکه یک نظر، نشان

دهد. فرآیند تحلیل ها، تصویری مخدوش از اثربخشی واقعی ارائه میبا شبکه ارتباطی خود است. اتکای صرف به جمع جبری این شاخص

گیری چندمعیاره، ابزاری ساختاریافته برای استخراج دانش و قضاوت های تصمیمکنیکترین تشدهمراتبی، به عنوان یکی از شناختهسلسله

دهد تا با استفاده از مقایسات زوجی توسط خبرگان کند. این روش به ما اجازه میهای کمی فراهم میمتخصصان و تبدیل آن به وزن

بسازیم. این شاخص، به   3کرده و یک شاخص اثربخشی موزونهای تعامل را تعیین بازاریابی دیجیتال، اهمیت نسبی هر یک از شاخص

 وزن است.تر و معتبرتر از معیارهای خام و همبینی، بسیار دقیقعنوان متغیر وابسته در مدل پیش

بینی آن بر بینی: پس از تعریف یک متغیر هدف معتبر، گام بعدی، ساخت مدلی برای پیشب( یادگیری ماشین برای تبیین و پیش

، برای این منظور ابزارهای قدرتمندی ارائه 5های یادگیری تحت نظارت، به ویژه الگوریتم4های محتواست. یادگیری ماشیناس ویژگیاس

 7تر مبتنی بر آن مانند جنگل تصادفیهای گروهی پیشرفتهو الگوریتم 6های مبتنی بر درخت تصمیمها، مدلدهند. در میان انبوه الگوریتممی

 آل هستند:به دو دلیل کلیدی برای این پژوهش ایده ،8بوستینگو گرادیان 

 غیرخطی و پیچیده تعاملات خوبی به توانندمی هاالگوریتم این خطی، رگرسیون هایمدل برخلاف سازی روابط غیرخطی:توانایی مدل

 سازی کنند.دلم را محتوا هایویژگی میان

 هایمدل مقابل، در. کنندمی عمل سیاه جعبه کی مثابه به عمیق، عصبی هایشبکه مانند دقدرتمن هایمدل از بسیاری پذیری بالا :تبیین

ه برای مدیران بازاریابی کاملاً قابل فهم، قابل ک دهندمی ارائه آنگاه-قواعد شفاف اگر از ایمجموعه قالب در را خود خروجی درختی،

 اجرا و عملیاتی هستند.

الگوریتمی ماشین از  با قدرت تحلیل سلسله مراتبی یه استوار است که سنتز دانش انسانی از طریقبنابراین، این پژوهش بر این فرض

بینی اثربخشی محتوای دیجیتال در صنعت مد تواند یک چارچوب جامع، دقیق و کاربردی برای تبیین و پیشهای درختی، میطریق مدل

 فراهم آورد.

  

                                                   
1 Comment 
2 Repost 
3 Weighted Effectiveness Index 
4 Machine Learning 
5 Supervised Learning 
6 Decision Tree 
7 Random Forest 
8 Gradient Boosting 
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 پیشینه پژوهش

های های توصیفی ساده به سمت مدلل محتوای دیجیتال در صنعت مد، مسیری تکاملی را از تحلیلادبیات موجود در زمینه تحلی

توان مطالعات پیشین را در چند جریان اصلی تر این مسیر و جایگاه پژوهش حاضر، میبینانه پیچیده طی کرده است. برای درک عمیقپیش

 بندی کرد:دسته

 ی بر معیارهای خام تعاملهای توصیفی و مبتنجریان اول: تحلیل

های ساده محتوا و معیارهای خام تعامل مجموع های توصیفی و همبستگی میان ویژگیدتاً بر تحلیلمهای اولیه در این حوزه عپژوهش

ری های اولیه را برای درک عوامل مؤثر بر درگیگذاری متمرکز بودند. این مطالعات، با وجود سادگی، پایهلایک، کامنت و اشتراک

لیون پست تصویری را با تحلیل تعامل در اینستاگرام، بیش از یک می( 2014) بخشی و همکارانمخاطب بنا نهادند. برای مثال، پژوهش 

های سطحی و خام محتوا مانند نوع رنگ ربندی و ساختار ساده یا شلوغ تصویر، با افزایش میزان بررسی کردند و نشان دادند که ویژگی

توانند رفتار تعاملی کاربران را تحت ای که نشان داد چگونه نشانه های بصری بسیار ابتدایی میتباط مستقیم دارد. یافتهلایک و کامنت ار

بینی عملکرد ها، اگرچه در شناسایی چه چیزی محبوب است موفق بودند، اما در پاسخ به چرا و پیشاین دسته از پژوهش تأثیر قرار دهند.

ها اغلب تعامل را به عنوان یک متغیر همگن در نظر گرفته و تفاوت ماهوی میان انواع آن دیت مواجه بودند. آنمحتواهای جدید با محدو

 گرفتند.را نادیده می

 1جریان دوم: ورود تحلیل احساسات و پردازش زبان طبیعی

شکل گرفت. این مطالعات از  2اساتها با تمرکز بر تحلیل احسهای پردازش زبان طبیعی، جریان دوم پژوهشبا پیشرفت تکنیک

( 2012) 3برای درک بهتر نظرات کاربران، لیو شمارش صرف فراتر رفته و به تحلیل لحن و بار عاطفی محتوا و نظرات کاربران پرداختند.

( نشان دادند که 9201) 4مبانی تحلیل احساسات و داده کاوی نظرات را توسعه داد که پایه بسیاری از تحلیل های مدرن است. همچنین او

ای ( نمونه2202) 5پژوهش جالانی و همکارانچگونه ویژگی های زبانی و تصویری بر اشتراک گذاری پیام های برند تأثیر می گذارند. 

ها درباره سه برند پوشاک، توانست نگرش عمومی کاربران را با دقت بالایی برجسته از این جریان است که با تحلیل احساسات توییت

کننده معتبری برای بینی( نشان دادند که الگوهای احساسی مثبت در توییتر، پیش2025) 6بندی کند. به طور مشابه، بانسال و تارونهطبق

( در پژوهش خود بیان کردند که الگوریتم 1403همچنین  میلانی و همکاران ) محبوبیت آتی روندهای مد مانند پوشاک خیابانی هستند.

ترین نوسانات عاطفی و هیجانی را از لابلای متن، پیام، کلیک و رفتار کاربران شناسایی نموده قادرند حتی کوچک های تحلیل احساسات

ها افزودند و نشان تر از درک را به تحلیلای عمیقاین مطالعات، لایه بینی نمود.و با دقتی بسیار بالا، زمینه بروز رفتارهای ناگهانی را پیش

 وع محتوا مهم نیست، بلکه نحوه بیان آن نیز تأثیر بسزایی دارد.دادند که صرفاً موض

 بینیهای پیشرفته یادگیری ماشین برای پیشکارگیری مدلجریان سوم: به

بینی اثربخشی محتوا تمرکز های پیشرفته یادگیری ماشین برای پیشهای اخیر غالب شده، بر استفاده از الگوریتمجریان سوم که در سال

(. ادبیات بازاریابی نشان می 2021، 7اربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی به سرعت در حال گسترش است. )ورما و همکارانک دارد.

                                                   
1 NLP 
2 Sentiment Analysis 
3 Liu 
4 Villarroel at al. 
5 Jalani at al. 
6 Bansal & Tharun 
7 Verma at al. 
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های بازاریابی تبدیل شده است گیریدهد که هوش مصنوعی به طور فزاینده ای به محور اصلی تحلیل و پیش بینی در تصمیم

 با هاییمدل ساخت دنبال به …متنی، بصری، زمانی وی هاگرفتن طیف وسیعی از ویژگی این مطالعات با در نظر (. 2021)داونپورت،

هاص عصبی های هوش مصنوعی و شبکه( نشان داد که الگوریتم1403همچنین مطالعه قربانی و همکاری )د. انبوده بینیپیش دقت بالاترین

هایی دقیق و بینیها و رفتارهای مشتریان را شناسایی کنند و پیشان ویژگیهای بزرگ و پیچیده، روابط میاند با استفاده از دادهتوانسته

 متناسب با شرایط بازار ارائه دهند.

های چندوجهی قدرتمند افزون بر این، ظهور مدلبوده است.  1یک پیشرفت مهم در این جریان، حرکت به سمت تحلیل چندوجهی

ای برای ترکیب همزمان اطلاعات بصری و متنی گشود. به ( معرفی شدند، مسیر تازه2021) 3که توسط رادفورد و همکارانCLIP 2مانند 

تواند به طور چشمگیری دقت های زبانی و تصویری میها در مطالعات صنعت مد نشان داده است که تلفیق ویژگیکارگیری این نوع مدل

 بینی و تحلیل محتوای مد را بهبود بخشد.پیش

ویژه به های قدرتمندشود. اول، بسیاری از این مدلها، دو محدودیت اصلی در این جریان مشاهده میمدلبا وجود دقت بالای این 

محور های بصریپذیری پایینی دارند. دوم، اکثر این مطالعات بر پلتفرمکنند و تبیینجعبه سیاه عمل می به صورت های عصبی عمیقشبکه

های شغلی در لینکدین پرداخت، یک استثنای مهم ( که به تحلیل پست2025) 5ویندانتو اند. پژوهش فارراس ومتمرکز بودهC2B 4و 

 های محتوای بازاریابی در یک صنعت خاص مانند مد.های سازمانی بود، نه ویژگیاست، اما تمرکز آن بر ویژگی

 های ترکیبی و تفسیرپذیرجریان چهارم: حرکت به سمت مدل

های پیشین از طریق توسعه های جریانگیرد، به دنبال رفع محدودیتوهش حاضر در قلب آن قرار میجریان نوظهور و چهارم، که پژ

 پذیری و قابلیت اقدام ترکیب کنند. بینی را با تبیینکنند تا دقت بالای پیشهای ترکیبی و تفسیرپذیر است. این رویکردها تلاش میمدل

( با استفاده از یک 5202) 6ژایو و چنهای ماشینی است. یک مطالعه توسط ا تحلیلدر این جریان، تلفیق دانش انسانی ب یک تحقیق

ها استدلال کردند گیری چندمعیاره، نشان داد که معیارهای تعاملی مختلف تأثیرات متفاوتی بر ارزش ویژه برند دارند. آنروش تصمیم

تحلیل  ن یافته، مبنای نظری قدرتمندی برای استفاده از روشی مانندلایک است. ای نظرات بسیار ارزشمندتر از حجم تعامل  که عمق تعامل

 کند، کاری که در مطالعات پیشین کمتر به آن پرداخته شده است.برای ساخت یک شاخص اثربخشی موزون فراهم میسلسله مراتبی 

برای  درصد 97ک، مدلی با دقت نیز در داخل کشور با ترکیب درخت تصمیم و الگوریتم ژنتی( 1402فاضلی ویساری و همکاران )

دهنده پتانسیل بالای رویکردهای ترکیبی است. این مطالعات نشان بینی وفاداری مشتری در صنعت پوشاک ارائه دادند که نشانپیش

 افزایی هوشمندانه این دو نهفته است.دهند که آینده تحلیل محتوا نه در تقابل انسان و ماشین، بلکه در هممی

ها سازد که پژوهش حاضر به طور مستقیم برای پر کردن آنو انتقادی ادبیات پژوهش، چهار شکاف اصلی را آشکار میمرور دقیق 

 طراحی شده است:

                                                   
1 Multimodal Analysis 
2 Contrastive Language–Image Pre-training 
3 Radford at al. 
4 Business to Consumer 
5 Farras & Windianto 
6 Xiao & Chen 
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سوگیری  تاکاینستاگرام، توییتر، تیکمانند محور و بصری C2Bهای دانش موجود به شدت به سمت پلتفرم :1شکاف پلتفرم و زمینه

ویژه در زمینه تخصصی و در عین حال خلاقانه مانند لینکدین، به B2Bای و وای دیجیتال در یک بستر حرفهدارد. تحلیل اثربخشی محت

 شده است.تحقیقصنعت مد، یک حوزه بکر و به شدت کم

اند. هوزن سنجیدهای کمی، اثربخشی محتوا را با استفاده از معیارهای خام، ساده و هم: اکثر پژوهش2شکاف در سنجش متغیر وابسته

گیرد. نوآوری اصلی پژوهش حاضر، معرفی و ساخت این رویکرد، تفاوت ماهوی و استراتژیک میان انواع مختلف تعامل را نادیده می

 مراتبی و قضاوت خبرگان است.یک شاخص اثربخشی موزون با استفاده از فرآیند تحلیل سلسله

های ساده اند، یا بر مدلپذیری پایین تمرکز کردهیاه با دقت بالا و تبیینهای جعبه س: مطالعات پیشین یا بر مدل3شناختیشکاف روش

را با قدرت  تحلیل سلسه مراتبی پذیری بالا و دقت پایین. فقدان یک چارچوب ترکیبی که بتواند دانش کیفی خبرگان از طریقبا تبیین

 شود.ت یکپارچه تلفیق کند، به شدت احساس میهای یادگیری ماشین تفسیرپذیر مانند جنگل تصادفی به صوربینی مدلپیش

های آکادمیک، برای مدیران بازاریابی به سختی قابل ترجمه به اقدامات عملی است. : خروجی بسیاری از پژوهش4شکاف کاربردی

به طور  آنگاه است که-ای از قواعد شفاف و قابل اجرای اگرنوآوری پژوهش حاضر در این است که خروجی نهایی مدل، مجموعه

 ها را باید در محتوای خود به کار گیرند.گوید برای دستیابی به اثربخشی بالا، چه ترکیبی از ویژگیمستقیم به مدیران می

 روش شناسی پژوهش

بعدی از پاسخگویی به آن عاجزند. فهم عمیق اثربخشی محتوا در فضایی پویا همچون لینکدین، چالشی است که رویکردهای تک

یابد. از این رو، این پژوهش های کیفی انسانی ریشه دارد و هم در الگوهای کمی تعاملات دیجیتال بازتاب میهم در قضاوت این پدیده

دهد تا بهترین ابزارهای کیفی و کمی را برای حل یک مسئله واقعی و کاربردی به گرایانه استوار است که به ما اجازه میبر پارادایم عمل

رد. در گام نخست این ع پارادایمی، ما را به سمت یک رویکرد پژوهش ترکیبی با استراتژی توالی تبیینی هدایت ککار گیریم. این موض

سازی کرد؛ سپس، در فاز اصلی، یک رویکرد کمی محور، متغیر وابسته پژوهش را تعریف و عملیاتیاستراتژی، یک مؤلفه کیفی و خبره

های پیشایند بینی به خدمت گرفته شد. این ساختار کلی که ارتباط منطقی بین سازهپیش سازی ومبتنی بر یادگیری ماشین برای مدل

ترسیم ( 1کشد، در مدل مفهومی پژوهش )شکل های محتوا(، فرآیندهای تحلیلی و سازه برونداد )محبوبیت پست( را به تصویر می)ویژگی

است که در قالب یک مطالعه موردی بر پلتفرم لینکدین متمرکز شده حلیلی و غیرآزمایشگاهی ت-شده است. ماهیت این مطالعه، توصیفی

 .های واقعی استحلیلی، به دنبال کشف الگوهای نهفته در دل دادهت-و با منطقی استقرایی

 

 
 مدل مفهومی پژوهش: 1شکل 

 

                                                   
1 Platform and Context Gap 
2 Dependent Variable Measurement Gap 
3 Methodological Gap 
4 Practicality Gap 
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های عه آماری پژوهش، کلیه پستهای متنوعی برای گردآوری و تحلیل داده بهره بردیم. جامرای اجرای این استراتژی، از تاکتیکب

ماهه، عمومی مرتبط با صنعت مد شامل پوشاک، کیف، کفش، اکسسوری و جواهرات در شبکه اجتماعی لینکدین طی بازه زمانی شش

گیری غیراحتمالی در دسترس های دسترسی، از نمونه، بود. با توجه به حجم نامشخص جامعه و محدودیت1403از فروردین تا شهریور 

که  ی وب سفارشی بودآوری داده اولیه، با استفاده از یک ربات خزندهمراه با معیارهای ورود و خروج هدفمند استفاده شد. روش جمعه

های شخصی پلتفرم لینکدین دسترسی داشت و مطابق با اصول اخلاق پژوهش و مقرارت حفاظت از داده 1های عمومیتنها به پست

(GDPR) گونه داده هویتی کاربران نظیر نام، تصویر پروفایل، شناسه حساب کاربری یا لینک صفحه ت هیچکرد. این رباعمل می

ها، نظرات، بازنشرها و نوع نویسنده )شخصی های غیرهویتی شامل محتوای پست،عنوان، تعداد لایکشخصی را ذخیره نکرد و تنها داده

 2سازی، هشهای کاربری به منظور ناشناساخلاقی به دقت رعایت شد؛ شناسه. در این فرآیند، ملاحظات یا سازمانی( را استخراج نمود

تا هیچ راهی برای بازیابی هویت تولید کننده محتوا وجود نداشته باشد. برای جلوگیری از ایجاد بار اضافی روی سرورهای لینکدین، شدند 

 11،950پست(، نمونه نهایی شامل  11،958های خام )لایش دادهپس از پا کرد.ثانیه عمل می 12تا  5های زمانی تصادفی خزنده با وقفه

دهی به های بعدی آماده شد. در فاز کیفی، برای وزنها به صورت یک دیتافریم ساختاریافته برای تحلیلپست بود که فرمت داده

دی پذیرفته شده برای تصمیم گیری ( استفاده شد که استاندار2008) 3ساعتی مراتبیهای تعامل از طریق فرآیند تحلیل سلسلهشاخص

ای متشکل از ده نفر از خبرگان بازاریابی دیجیتال به صورت هدفمند انتخاب شدند. انتخاب این تعداد بر اساس ، نمونهچندمعیاره است

شود. برای ها اطمینان حاصل محور صورت گرفت تا از پایایی و جامعیت قضاوتاصل اشباع نظری و تجارب پیشین در مطالعات خبره

(، یک تحلیل حساسیت نیز انجام شد تا میزان CR<0/1آمده، علاوه بر محاسبه نرخ ناسازگاری )دستهای بهتضمین اعتبار وزن

 تأثیرپذیری نتایج از تغییرات جزئی در قضاوت خبرگان ارزیابی گردد.

سازی شد. پیاده 5های پایتونو کتابخانه4رپیدماینر افزارای و با استفاده از نرمها در یک فرآیند چندمرحلهروش تجزیه و تحلیل داده

 μمقدار خام،  xسازی شد، که در آن ( مطابق فرمول زیر نرمالZ-Scoreابتدا، مقادیر هر شاخص تعاملی با استفاده از نمره استاندارد )

 انحراف معیار است: σمیانگین و 

 : Zاستانداردسازی  – 1فرمول 

      /  Z x    
های با وزن (𝑍𝑙) هاو لایک (𝑍𝑟) ، بازنشرها(𝑍𝑐) به عنوان یک شاخص ترکیبی موزون از نظرات سپس متغیر وابسته محبوبیت پست

 :ساخته شد (W) متناظرشان

( ) ( ) ( )comments comments reposts reposts likes likesPopularity W Z W Z W Z       
های یادگیری ، که یک چالش جدی برای مدلها در طبقه ضعیف(پستدرصد  91با توجه به توزیع بسیار نامتوازن این متغیر )بیش از  

برای ایجاد یک مجموعه داده آموزشی متوازن استفاده شد. این کار از سوگیری مدل به سمت  6سازی دادهماشین است، از تکنیک تعادل

باید توجه درصد به دست آمده است، اما  92اگرچه دقت کلی مدل جنگل تصادفی در این پژوهش  کند.کلاس اکثریت جلوگیری می

                                                   
1 Public 
2 Hash 
3 Saaty 
4 RapidMiner 
5 Scikit-learn 
6 SMOTE 
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شود که دقت یک معیار گمراه کننده باشد. در مسائل ها در طبقه ضعیف قرار دارند و این باعث میدرصد داده 91داشت که بیش از 

ها را به کلاس اکثریت های نامتوازن، الگوریتمی که هیچ یادگیری واقعی انجام نداده باشد و صرفا تمام نمونهیادگیری ماشین با داده

که رفتار  F1، در این پژوهش، معیارهای صحت، بازیابی و امتیاز درصد نیز دست یابد. بنابراین 91تواند به دقت حدود هد، میتخصیص د

برای تحلیل محتوای متنی، با در نظر گرفتن  دهند، معیار اصلی قضاوت عملکرد هستند، نه دقت کلی.مدل را در طبقات اقلیت نشان می

های احساسی مثبت، خنثی، منفی برای استخراج ویژگی 1آموخته چندزبانهها، از یک مدل پیشانگلیسی پستماهیت چندزبانه فارسی و 

که به ترتیب با  3و شاخص جینی 2گیری از معیارهای بهره اطلاعاتاستفاده شد تا دقت تحلیل در هر دو زبان تضمین گردد. سپس، با بهره

  :های واژگانی تأثیرگذار انتخاب شدنداز ویژگیای شوند، مجموعههای زیر محاسبه میفرمول

 :بهره اطلاعات -2فرمول 

( )

( , ) ( ) ( )v
v

v Values A

S
Gain S A Entropy S Entropy S

S

  
∣ ∣

∣ ∣
 

 شود:با فرمول زیر محاسبه میکه آنتروپی   - 3فرمول 

2

1

( ) log
c

i i

i

Entropy S p p


   

 : شاخص جینی - 4فرمول 

2

1

( ) 1
c

i

i

Gini S p


   

 70تر یعنی تقسیم داده به سه مجموعه آموزش )ارسنجی متقاطع داخلی، از یک رویکرد دقیقبینی، به جای اعتببرای ساخت مدل پیش

سنجیده شود.  نشدههای کاملاً جدید و دیدهاستفاده شد تا عملکرد مدل روی داده( درصد 15و نگهداشت )( درصد 15، آزمون )(درصد

شده، آموزش داده های آموزشی متوازنگرادیانی( بر روی داده چهار الگوریتم درختی )درخت تصمیم، بگینگ، جنگل تصادفی، تقویت

برای هر کلاس به  1F 7و امتیاز 6، بازیابی5تو به طور ویژه، صح ، 4ها بر روی مجموعه آزمون با معیارهای دقتشدند و عملکرد آن

دفی و تقویت گرادیانی( انتخاب های گروهی آن )بگینگ، جنگل تصاهای درخت تصمیم و مدلالگوریتم تفکیک، ارزیابی گردید.

های ناهمگون ناسازگارند، تفسیرپذیری بالایی دارند و در سازی کنند، با دادهها را مدلشدند زیرا قادرند روابط غیرخطی میان ویژگی

ترین عملکرد را در در نهایت، مدل جنگل تصادفی که پایدارترین و بالا دهند.های نامتوازن عملکرد پایداری ارائه میمواجهه با داده

 آنگاه از این مدل با ذکر مقادیر پشتیبانی-نشان داد، به عنوان مدل نهایی انتخاب شد. قواعد تصمیم اگر سلبریتیو  های اقلیت عالیکلاس

 .ها برای مدیران بازاریابی تسهیل گردداستخراج شد تا کاربرد عملی آن و اطمینان

  

                                                   
1 mBERT 
2 Information Gain 
3 Gini Index 
4 Accuracy 
5 Precision 
6 Recall 
7 F1-Score 
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 یافته های پژوهش

ای به انجام رسید. گام نخست، غلبه ف کشف الگوی محتوای اثربخش در لینکدین، در یک فرآیند چندمرحلهدر این پژوهش با هد 

تواند به درستی عمق بر چالش تعریف یک متغیر هدف معتبر بود. اتکای صرف به یک معیار تعاملی منفرد، مانند تعداد لایک، نمی

ترویج محتوا توسط  دهنده مشارکت فکری فعال و یک بازنشر به معنای تأیید ونشان درگیری مخاطب را نمایندگی کند؛ چرا که یک نظر

های مراتبی و قضاوت ده نفر از خبرگان بازاریابی دیجیتال، وزن نسبی شاخصگیری از فرآیند تحلیل سلسلهکاربر است. از این رو، با بهره

 ه شده است.ارائ 1( برخوردار بود، در جدول CR<0/1لی )تعامل تعیین شد. نتایج این تحلیل که از نرخ ناسازگاری قابل قبو

 

 مراتبیلسلههای تعاملی بر اساس فرآیند تحلیل سوزن نهایی شاخص: 1جدول 

 رتبه اهمیت وزن نهایی شاخص تعاملی

 443/0 1 (Comments)تعداد نظرات 

 371/0 2 (Reposts)تعداد بازنشرها 

 186/0 3 (Likes)ها تعداد لایک

 

در جدول  اندکه از طریق میانگین هندسی تجمیع شده های خبرگانضاوتدهی، ماتریس مقایسات زوجی حاصل از قرآیند وزندر ف

 دهد که چگونه هر شاخص تعاملی نسبت به دیگری ارزیابی شده است.ارائه شده است. این ماتریس نشان می 2

 
 های تعاملیماتریس مقایسات زوجی شاخص: 2جدول 

 (Weight)وزن نهایی  (Repost)بازنشر  (Comment)نظر  (Like)لایک  ملیشاخص تعا

 درصد000/1 484/0 442/0 187/0 (7/18 ) (Like)لایک 

 (درصد 0/44) 065/2 000/1 373/1 440/0 (Comment)نظر 

 (درصد 3/37) 262/2 728/0 000/1 373/0 (Repost)بازنشر 

 

نسبت (. 9تا  1دهند )بر اساس مقیاس ساعتی نسبی یک شاخص بر دیگری را نشان میاعداد بالای قطر اصلی ماتریس، ارجحیت 

شده را تأیید های انجاماست که سازگاری منطقی و قابل قبول قضاوت 10/0شده برای این ماتریس کمتر از آستانه محاسبه 1سازگاری

 اند.شاخص ترکیبی محبوبیت به کار گرفته شدهها در ساخت نماید. این وزنکند و اعتبار علمی نتایج را تقویت میمی

ستاندارد هر معرف نمره ا Zبر این اساس، شاخص نهایی محبوبیت برای هر پست از طریق فرمول زیر محاسبه گردید، که در آن 

 شاخص تعاملی است:

 شاخص نهایی محبوبیت هر پست : – 5فرمول 

(0.443 ) (0.371 ) (0.186 )Comments Reposts LikesPopularityScore Z Z Z       

                                                   
1 CR 
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و ( 4تا  2، عالی )(2تا  5/0، خوب )(5/0بندی شدند: ضعیف )کمتر از این فرمول، به چهار دسته گسسته طبقهمقادیر پیوسته حاصل از 

 های بعدی قرار گرفت.بندی مبنای تحلیل، که این دسته(4سلبریتی )بالاتر از 

پست تحلیل شد. نتایج تقابل  11،950بان طبیعی، احساسات حاکم بر عنوان و متن های پردازش زدر مرحله بعد، با استفاده از تکنیک

 خلاصه شده است. 1و نمودار  3احساسات محتوای متنی با سطح محبوبیت در جدول 

 

 هاتوزیع فراوانی تقاطعی احساسات محتوای متنی و سطح محبوبیت پست: 3جدول 

 مجموع کل سلبریتی عالی خوب ضعیف احساس محتوا

 1482 (درصد6/0) 9 (درصد3/1) 19 (درصد7/6) 100 (درصد4/91) 1354 منفی

 3977 (درصد8/0) 30 (درصد1/1) 42 (درصد1/6) 242 (درصد1/92) 3663 خنثی

 6491 (درصد5/0) 31 (درصد2/1) 80 (درصد1/7) 462 (درصد2/91) 5918 مثبت

 119 70 141 804 10935 مجموع کل

 

 
 

 
 تها بر اساس سطح محبوبیتوزیع احساسات محتوای متنی پست: 1نمودار 

 

نظر از لحن احساسی، در سطح ها، صرفکل پست درصد 91سازد: بیش از یک واقعیت کلیدی را آشکار می 3تحلیل جدول 

سازی گذارد که یک چالش اساسی برای مدلها صحه میمحبوبیت ضعیف قرار دارند. این یافته بر عدم توازن شدید در توزیع داده

های با محتوای مثبت، سهم بیشتری در سطوح محبوبیت دهند که پستها نشان میوجود، دادهشود. با این کننده محسوب میبینیپیش

نیز نشان داد که هرچند اکثر عناوین ( 2( و نمودار )4)جدول در ها تاند. تحلیل مشابهی بر روی عناوین پسبالاتر به خود اختصاص داده

نسبت به عناوین خنثی  ببرای قرار گرفتن در دسته خو( درصد 3/10تب بیشتری )لحن خنثی دارند، اما عناوینی با لحن مثبت شانس به مرا

 .اندداشته( درصد 3/5)
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 هاتوزیع فراوانی تقاطعی احساسات عنوان و سطح محبوبیت پست: 4جدول 

 مجموع کل سلبریتی عالی خوب ضعیف احساس عنوان

 1961 (درصد4/0) 8 (درصد9/0) 18 درصد(6/7) 150 درصد(0/91) 1785 منفی

 7428 (درصد6/0) 42 (درصد1/1) 80 درصد(3/5) 391 درصد(1/93) 6915 خنثی

 2561 (درصد8/0) 20 (درصد7/1) 43 (درصد3/10) 263 (درصد3/87) 2235 مثبت

 11950 70 141 804 10935 مجموع کل

 
 

 
 ها بر اساس سطح محبوبیتتوزیع احساسات عناوین پست: 2نمودار 

 

ها، از منظور بررسی اولیه فضای واژگانی داده به .یدی تأثیرگذار استخراج شدندهای مؤثر محتوا، واژگان کلایی ویژگیدر گام شناس

ها های پرتکرار حاضر در دادهعنوان یک ابزار اکتشافی استفاده شد. در تولید ابرکلمات، تمرکز بر شناسایی مفاهیم و واژهابرکلمات به

اند. لازم به ذکر است ها با اندازه یکسان نمایش داده شدهرو، واژهازاین. ها اعمال نشده استبر فراوانی نسبی واژهدهی مبتنی بوده و وزن

های یادگیری ماشین های اصلی بر پایه معیارهای کمی و مدلهای نهایی پژوهش نداشته و تحلیلکه ابرکلمات نقش تحلیلی در استنتاج

 ( نمایش داده شده است.3د که در نمودار)انانجام شده

آمازون  مانند) نشان داد که کاربران به شدت به نام برندهای معتبر تجارت الکترونیک تحلیل واژگان برتر در عناوین( 5در جدول ) 

با  دهند. در مقابل، واژگان مرتبطگذار( واکنش مثبت نشان میوکار )تسهیلات، سرمایهو موضوعات مرتبط با رشد کسب و دیجی کالا(

های پایانی قرار گرفتند که گویای اهمیت بیشتر اعتبار برند نسبت به شهرت فردی در این پلتفرم افراد )اینفلوئنسر، استایلیست( در رتبه
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سازی )همکاری( بود که های شغلی )استخدام، رزومه(، یادگیری و شبکهمحتوای متنی، تمرکز اصلی بر فرصت (6جدول ) است. در

 .کندمحور لینکدین را تأیید میو توسعهای ماهیت حرفه

 بیتها با بالاترین تأثیر بر محبوواژه کلیدی برتر در عناوین پست 20: 5دول ج

 میانگین وزنی واژه )فارسی/انگلیسی( رتبه میانگین وزنی واژه )فارسی/انگلیسی( رتبه

1 Amazon 447/0 11 Mintra 231/0 

2 Atik Salt 430/0 12 Catalyst 221/0 

3 Falabella 429/0 13 Rethink 206/0 

4 Digikala 378/0 14 Generation 191/0 

5 Boutique 283/0 15 بان واژه(Vajeban) 189/0 

 277/0 16 Fletcher 188/0 (Facilities)تسهیلات  6

7 Diva 273/0 17  پوشاک خلاقانه(Creative Apparel) 172/0 

 165/0 (Thrive)رشد کردن  238/0 18 (Investor)گذار سرمایه 8

 157/0 (Stylist)استایلیست  237/0 19 (Bestselling)ترین پرفروش 9

 156/0 (Influencer)اینفلوئنسر  231/0 20 (Astrologer)شناس ستاره 10

 

 
 

عنوان ابزار اکتشافی شده صرفاً بهبرکلمات ارائه)ا های محبوب صنعت مداژگان کلیدی در پستو -ابر کلمات : 3نمودار 

 (.دهی مبتنی بر فراوانی استعمال وزناها ناشی از عدم اولیه استفاده شده و اندازه یکسان واژه
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آمازون  دهد که کاربران لینکدین به شدت به برندهای بزرگ و معتبر تجارت الکترونیک )مانندتحلیل واژگان برتر عناوین نشان می

دهند. همچنین، موضوعات ( واکنش مثبت نشان میلااتیک سالت و فالاب دهنده و برندینگ )مانندبهای شتا( و آژانسو دیجی کالا

گذار، کاتالیزور( از جذابیت بالایی برخوردارند. نکته قابل تامل، وکار، نوآوری و تأمین مالی )مانند تسهیلات، سرمایهمرتبط با رشد کسب

ای دهد در فضای حرفههای پایانی است که نشان میینفلوئنسر و استایلیست( در رتبهحضور کمرنگ واژگان مرتبط با افراد )مانند ا

 لینکدین، اعتبار برند و محتوای تجاری، تأثیر بیشتری از محبوبیت فردی دارد.

 

 محبوبیت ها با بالاترین تأثیر برواژه کلیدی برتر در محتوای متنی پست 20: 6جدول 

 میانگین وزنی واژه )فارسی/انگلیسی( رتبه میانگین وزنی واژه )فارسی/انگلیسی( رتبه

1 Puma 466/0 11  سازگار(Consistent) 200/0 

 194/0 (Resume) رزومه 291/0 12 (Learnings)ها یادگیری 2

 193/0 (Fresh Graduate)التحصیل تازه فارغ 273/0 13 (Mention)منشن  3

 185/0 (Technology)نولوژی تک 267/0 14 (Collaboration)همکاری  4

 184/0 (Rise)رشد و ترقی  225/0 15 (Recruiting)استخدام  5

 175/0 (Job Hunt) شغلجستجوی  223/0 16 (Updating)روزرسانی به 6

 173/0 (Blogger)بلاگر  222/0 17 (Started)شروع کردن  7

 170/0 (Founder)موسس  214/0 18 (Freshers Hiring)کاران استخدام تازه 8

 163/0 (Logos)های تجاری علامت 210/0 19 (Artists)هنرمندان  9

 159/0 (Contract)قرارداد  202/0 20 (Freshers Jobs)مشاغل جدید  10

 

شن، سازی )منها( و شبکهای )یادگیریهای شغلی )استخدام، رزومه(، یادگیری و توسعه حرفهدر محتوای متنی، تمرکز اصلی بر فرصت

 چرخد.کند هسته اصلی جذابیت محتوا در لینکدین، حول محور پیشرفت شغلی میهمکاری( است که تأیید می

یت گرادیانی، و در فاز چهارم و برای پاسخ به سوال چهارم پژوهش، چهار الگوریتم یادگیری ماشین )درخت تصمیم، بگینگ، تقو

ورد ارزیابی قرار گرفتند. با استفاده از روش ویژگی منتخب م 42ر اساس ها ببینی سطح محبوبیت پستجنگل تصادفی( برای پیش

بازخوانی  ها با معیارهای دقت، صحت وای، عملکرد مدلسازی فراپارامترها با تکنیک جستجوی شبکهلا و بهینه-10اعتبارسنجی متقاطع 

 ( ارائه گردید4که در نمودار ) سنجیده شد
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 های یادگیری ماشین در مراحل آموزشیتمروند عملکرد الگور: 4نمودار 

 

 
 های یادگیری ماشینای میانگین عملکرد الگوریتمنمودار مقایسه: 5نمودار 

 

در هر سه معیار ارزیابی،  1که الگوریتم جنگل تصادفی ندنشان داد (5( و نمودار )7در جدول ) نتایج حاصل از مقایسه عملکردها

ها از خود به نمایش گذاشت. این الگوریتم با ترکیب نتایج حاصل از چندین درخت تصمیم، تمعملکرد بهتری نسبت به سایر الگوری

توانست به پایداری و قدرت تعمیم بالاتری دست یابد. بنابراین، جنگل تصادفی به عنوان مدل بهینه برای تحلیل نهایی و استخراج قواعد 

 انتخاب گردید.

  

                                                   
1 Random Forest 
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 ای یادگیری ماشینیهنتایج پارامترهای الگوریتم :7 جدول

 دقت پیش بینی نرخ بازخوانی معیار دقت پارامترها الگوریتم

 درخت تصمیم
 درصد52/65 درصد75/29 درصد 67/91 مقدار

 درصد55/17 درصد65/2 درصد17/0 انحراف معیار

درخت تصمیم به روش 

 بگینگ

 درصد41/60 درصد50/28 درصد64/91 مقدار

 درصد92/11 صددر56/2 درصد12/0 انحراف معیار

 جنگل تصادفی
 درصد71 درصد12/31 درصد73/91 مقدار

 درصد47/12 درصد13/3 درصد19/0 انحراف معیار

درخت تصمیم تقویت 

 شده

 درصد36/62 درصد22/31 درصد73/91 مقدار

 درصد45/11 درصد15/5 درصد17/0 انحراف معیار

 

 

 
 گیری ماشینهای یادمقایسه چندبعدی عملکرد الگوریتم: 6نمودار 

 

ها، الگوریتم جنگل ها ارزیابی شدند که در میان آنبینی سطح محبوبیت پستدر فاز نهایی، چهار الگوریتم یادگیری ماشین برای پیش

 ( نشان داده شده است.6که در نمودار ) به دلیل عملکرد برتر، به عنوان مدل بهینه انتخاب شد تصادفی

 .ارائه شده است 8دول ریختگی این مدل در جماتریس درهم
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 ریختگی نهایی مدل جنگل تصادفیماتریس درهم: 8جدول 

 سلبریتی عالی خوب ضعیف شدهبینیواقعی / پیش

 56 132 770 10913 ضعیف

 2 3 32 16 خوب

 0 5 1 3 عالی

 12 1 1 3 سلبریتی

 

 معیارهای ارزیابی عملکرد نهایی مدل جنگل تصادفی: 9جدول 

 مقدار مول ریاضیفر معیار ارزیابی

TP (Accuracy)دقت کلی  TN

TP TN FP FN



  
 

 درصد 92

TP (Precision)بینی دقت پیش

TP FP
 

 درصد 89

TP (Recall)بازخوانی 

TP FN
 

 درصد 31

 

به  آنگاه است که-ستخراج قواعد عملی اگرابلیت ، قا( نشان داده شده است7که در نمودار ) ترین مزیت مدل جنگل تصادفیمهم

 .دهدسوال نهایی پژوهش پاسخ می

 

 
 بینی محبوبیت محتوانمایش شماتیک بخشی از درخت تصمیم نهایی برای پیش: 7نمودار 
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صحیح کلاس بندی درصد عمدتا تحت تأثیر عملکرد آن در طبقه 92دهد که مقدار دقت کلی نشان می 9نتایج ارائه شده در جدول 

ها باشد. بررسی شاخص بازخوانی برای هر تواند بیانگر کارایی واقعی مدل در تمامی کلاساکثریت )ضعیف( قرار دارد و به تنهایی نمی

درصد از نمونه  17های خوب و عالی و های متعلق به کلاسدرصد از نمونه 4کلاس حاکی از آن است که مدل تنها قادر به شناسایی 

سلبریتی بوده است. این توزیع نامتوازن عملکرد نشان دهنده سوگیری مدل به سمت کلاس غالب و ضعف آن در شناسایی های کلاس 

 بینی محتوا با عملکرد بالا محدود می کند.ای که قابلیت اتکای مدل را در پیشهای اقلیت است، مسئلهکلاس

ها را از مدل امکان شناسایی برخی الگوهای مشترک میان نمونهبا وجود این محدودیت، استخراج و تحلیل قواعد تصمیم حاصل 

 شوند:ترین قواعد استخراج شده به همراه مقادیر پشتیبانی و اطمینان به شرح زیر گزارش میسازد. مهمفراهم می

در متن به همکاری اشاره ای مانند آمازون یا دیجی کالا باشد و در مواردی که عنوان پست شامل نام برندهای شناخته شده :1قاعده 

 درصد(. 65درصد، اطمینان  8/1یابد )پشتیبانی های خوب یا عالی افزایش میشود، احتمال طبقه بندی پست در کلاس

ها استخدام بوده و دارای لحن احساسی کلی مثبت هستند، با احتمال بیشتری در کلاس هایی که موضوع اصلی آنپست :2قاعده 

 (درصد 58، اطمینان: درصد 5/2: پشتیبانی) گیرندخوب قرار می

بندی ها در متن، احتمال طبقهدر صورت اشاره به مفاهیمی نظیر بازاندیشی یا نوآوری در عنوان و استفاده از واژه یادگیری :3قاعده 

 (درصد 61، اطمینان: درصد 2/1. )پشتیبانی: یابدپست در کلاس خوب افزایش می

ها صرفا بر اینفلوئنسر یا استایلیست متمرکز بوده و فاقد ارجاع به یک برند معتبر هستند، با احتمال ن آنهایی که عنواپست :4قاعده 

 (درصد 93، اطمینان: درصد 1/4. )پشتیبانی: شوندبندی میبسیار بالا در کلاس ضعیف طبقه

ها در توانند با احتمال قرارگیری پستی میهای محتوایی و متندر مجموع، قواعد استخراج شده بیانگر آن هستند که برخی ویژگی

های مختلف عملکردی مرتبط باشند. با این حال، به دلیل سوگیری مدل به سمت کلاس اکثریت و مقادیر پایین بازخوانی در کلاس

 وند.های اقلیت، این الگوها باید به عنوان روابط آماری وابسته به داده و نه قواعد تعمیم پذیر قطعی تفسیر شکلاس

 گیری بحث و نتیجه

لینکدین، نسبتا کمتر مطالعه شده ای و بینی اثربخشی محتوای دیجیتال در صنعت مد، در بستر حرفهاین پژوهش با هدف تبیین و پیش

قدرت مراتبی با شناختی ترکیبی که دانش کیفی خبرگان را از طریق فرآیند تحلیل سلسلهگیری از یک چارچوب روش. با بهرهانجام شد

کند، این مطالعه به دنبال پاسخگویی به این پرسش محوری بود که چه الگویی از محتوا، بینی یادگیری ماشین تفسیرپذیر تلفیق میپیش

 .بیشترین اثربخشی را در جذب و درگیر کردن مخاطبان تخصصی صنعت مد دارد

ن دادند که بسیاری از مفروضات رایج در بازاریابی محتوا، در این ها تصویر روشنی از منطق تعامل در لینکدین ارائه کردند و نشایافته

ترین نتیجه تحلیل سلسه مراتبی آن بود که از نظر متخصصان، نظرات و بازنشرها شاخص هایی به مراتب بستر حرفه ای صادق نیست. مهم

با  هاییدهد. در پلتفرمای ارائه میشبکه حرفه این نتیجه، یک بازتعریف اساسی از مفهوم اثربخشی در یک ها هستند.تر از لایکمهم

های محبوبیت باشد. اما در لینکدین، جایی که کاربران با انگیزه ای از تأیید وتواند نشانهمیلایک ، مانند اینستاگرام ماهیت سرگرمی محور

دهنده است. در مقابل، یک نظر نشانسازی و کسب دانش تخصصی حضور دارند، لایک صرفاً یک تأیید منفعلانه توسعه شغلی، شبکه

بنابراین، ارزش تعامل در این فضا شود؛ بازنشر نیز یک تأیید اعتباری محسوب می. استو ورود آگانه کاربر به گفتگو شناختی  مشارکت

( همسو است که 2021این یافته ها با نتایج کارت رایت و همکاران ). بیش از کمیت آن، در کیفیت و عمق واکنش کاربران نهفته است
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( اشاره کرده 2020نشان دادند محتوای لینکدین نیازمند استراتژی های متفاوت از سایر پلتفرم هاست. همانطور که گریوال و همکاران )

ج پژوهش به طور مستقیم با نتای هااین یافتهاند، آینده خرده فروشی و بازاریابی در گرو تعامل انسان و فناوری های پیشرفته است. همچنین 

( همسو است که بر اهمیت تفکیک عمق تعامل از حجم تعامل برای سنجش واقعی ارزش ویژه برند تأکید کرده 2024) چن و پارک

دهد که بودند. پژوهش حاضر با تبدیل این مفهوم نظری به یک شاخص محبوبیت موزون عملیاتی، گامی فراتر نهاده و نشان می

کنند. ای، مسیر اشتباهی را طی میاند، در یک بستر حرفهبرای به حداکثر رساندن لایک طراحی شده های محتوایی که صرفاًاستراتژی

تر از تعامل، به یکی از هدف اصلی باید برانگیختن گفتگو و ترویج محتوا باشد، نه صرفاً کسب تأییدهای سطحی. این درک عمیق

 .شودهای این پژوهش منجر میانگیزترین یافتهشگفت

اگرچه  کاوی نشان داد که رابطه میان لحن احساسی محتوا و سطح محبوبیت خطی و ساده نیست.سوی دیگر، بررسی داده های متناز 

از تمام  درصد 91دهنده این بود که بیش از و عالی داشتند، اما واقعیت تکان های با محتوای مثبت سهم بیشتری در طبقات خوبپست

گرایی به تنهایی تعیین دهد که مثبتاین پدیده نشان می اند.شان، در دسته محبوبیت ضعیف قرار گرفتهها، فارغ از لحن احساسیپست

هایی مانند یک فرصت کننده نیست، در لینکدین، محتوایی موفق است که علاوه بر لحن مناسب، ارزش حرفه ای ملموس ارائه کند؛ ارزش

( را که همبستگی میان احساسات 2025های بانسال و تارون )این نتیجه، یافته تجربه.شغلی، یک بینش کاربردی، یا یک تحلیل مبتنی بر 

گر ای، متغیرهای مداخلهکند؛ در لینکدین، زمینه و ارزش حرفهمثبت و محبوبیت روندها را در توییتر نشان داده بودند، تکمیل و تعدیل می

های موفق، این دهند. تحلیل واژگان کلیدی در عناوین پستعاع قرار میالشقدرتمندی هستند که تأثیر لحن احساسی را به شدت تحت

های تخصصی و مفاهیم ، آژانسمانند آمازون، دیجی کالا، پوما الگو را با وضوح بیشتری آشکار ساخت. نام برندهای بزرگ و معتبر

ژگان تأثیرگذار قرار داشتند. در مقابل، کلماتی که گذار، کاتالیزور در صدر فهرست واتسهیلات، سرمایهمانند وکار مرتبط با رشد کسب

های بسیار پایینی قرار گرفتند. این یافته، تفاوت بنیادین اکوسیستم لینکدین در رتبه اینفلوئنسر، استایلیست، بلاگرمانند به افراد اشاره داشتند 

 زند. در لینکدین، مخاطبان به دنبال لوئنسرها حرف اول را میکشد که در آن اقتصاد اینفهایی مانند اینستاگرام را به تصویر میبا پلتفرم

شود که از سوی یک نهاد معتبر منتشر شده باشد یا به یک هستند، نه لزوماً شهرت فردی. یک محتوا زمانی ارزشمند تلقی می اعتبار نهادی

ها دهد. آن( را تأیید و گسترش می2025ویندانتو ) های فارراس وشغلی مشخص اشاره کند. این امر به طور مستقیم یافتهو  فرصت تجاری

دهد که این اصل، های شغلی است. پژوهش حاضر نشان میکننده محبوبیت آگهیبینیترین پیشهای سازمانی مهمنشان دادند که ویژگی

از مدل که تمرکز صرف بر اینفلوئنسر شده استخراج 4های شغلی، بر محتوای بازاریابی عمومی نیز حاکم است. قاعده شماره فراتر از آگهی

شاهدی قدرتمند بر این مدعاست. در واقع، تحلیل واژگان کلیدی محتوای متنی،  ؛داندبدون پیوند با برند را عامل محبوبیت ضعیف می

شوند: بندی میستهنقشه راه روشنی برای تولید محتوای ارزشمند در لینکدین ارائه داد. کلمات پرتکرار و مؤثر، حول سه محور اصلی د

ها، همکاری( و نوآوری و استراتژی )تکنولوژی، بازاندیشی(. قواعد سازی )یادگیریتوسعه شغلی )استخدام، رزومه(، یادگیری و شبکه

رزش دهند. الگوی موفقیت، ترکیبی از اعتبار برند، اشده از مدل جنگل تصادفی این سه محور را به زیبایی در کنار هم قرار میاستخراج

در اختیار بازاریابان  ها یک چارچوب عملی برای طراحی تقویم محتوانوآورانه است. این یافتهو  آموزشی و لحن مثبتو  ملموس شغلی

 درصد 92مدل جنگل تصادفی به دقت کلی سازی پیش بینانه آن بود که اگر چه یکی از نتایج قابل توجه در بخش مدلدهد. قرار می

ریختگی نشان داد که این دقت، عمدتاً ناشی از توانایی بالای مدل در کننده بود. ماتریس درهمدقت بالا، گمراهدست یافت، اما این 

این یافته نشان های موفق بسیار پایین بود. است. در مقابل، معیار بازخوانی برای کلاس (های ضعیفپست)شناسایی صحیح کلاس اکثریت 
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تواند ناشی از یی در شبکه اجتماعی بسیار دشوارتر از پیش بینی عملکرد متوسط است، امری که میدهد که پیش بینی موفقیت استثنامی

های متغیرهای پنهان مانند زمان انتشار، شبکه ارتباطی اولیه، یا عوامل اجتماعی غیرقابل کنترل باشد. این موضوع ضرورت ترکیب تحلیل

 کند.تر میرنگ انداز انسانی و خلاقانه را پرمحور با چشمداده

 های پیشینمقایسه عملکرد مدل پیشنهادی و مدل های ارائه شده در پژوهش :10جدول 

 بستر پژوهش
روش سنجی اثربخشی 

 محتوا

معیارهای ارزیابی 

 اصلی
 نوع مدل تحلیلی

تفسیرپذیری 

 مدل
 نوآوری کلیدی

بخشی و 

همکاران 

(2022) 

 معیارهای خام تعامل اینستاگرام/مد
ک و تعداد لای

 کامنت

تحلیلی توصیفی 

 همبستگی -
 بالا

های بصری تمرکز بر ویژگی

 ساده

او و همکاران 

(2024) 

های شبکه

 اجتماعی/برند

تعامل خام + تحلیل 

 احساسات

لحن احساسی، 

 اشتراک گذاری

NLP  +

 رگرسیون
 ورود احساسات به تحلیل محتوا متوسط

جالانی و 

همکاران 

(1402) 

 تعامل خام توییتر/مد
بندی قت طبقهد

 احساسات
 بینی احساسات برندپیش پایین یادگیری ماشین

اونتور و 

همکاران 

(2024) 

مد/چند 

 پلتفرمی
 بینیتمرکز بر دقت پیش پایین Accuracy Random Forest تعامل خام

فارراس و 

ویندانتو 

(2025) 

 های استخدامیتتمرکز بر پس متوسط کلاسیک ML لایک، کامنت تعداد تعاملات لینکدین/شغلی

 پژوهش حاضر
لینکدین/ 

صنعت مد 
(B2B) 

 / Precission شاخص موزون اثربخشی

Recall / F1 

مدل ترکیبی 
AHP + 

Random Forest 

 بالا
بازتعریف اثربخشی، 

 آنگاه-تفسیرپذیری و قواعد اگر

 

های معناداری هم در نحوه تعریف اثربخشی اوتدهد که تف(، مقایسه نتایج این پژوهش با تحقیقات پیشین نشان می10بر اساس جدول )

ای از تحقیقات گذشته، اثربخشی محتوای دیجیتال را با استفاده ها وجود دارد. بخش عمدههای ارزیابی عملکرد مدلمحتوا و هم در معیار

( و جالانی و 2014شی و همکاران )اند مانند پژوهش بخهای خام و هم وزن تعامل نظیر تعداد لایک، کامنت یا بازنشر سنجیدهاز معیار

و قضاوت خبرگان، شاخصی موزون  (AHP)گیری از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی (، در حالی که پژوهش حاضر با بهره2022همکاران )

این، بسیاری از  ای لینکدین است. افزون برکند که بازتاب دهنده ارزش واقعی هر نوع تعامل در بستر حرفهو مبتنی بر عمل تعامل ارائه می

(، حال آنکه نتایج 2024اند مانند پژوهش اونتور و همکاران )ها را صرفا بر اساس دقت کلی گزارش کردهمطالعات پیشین عملکرد مدل

تواند گمراه کننده باشد، از این رو، تمرکز بر ها، اتکای صرف به دقت میدهد در شرایط عدم توازن شدید دادهاین پژوهش نشان می

دهد. همچنین مدل تر از توان پیش بینی مدل ارائه میبینانههای اقلیت، تصویری واقعبرای کلاس F1یارهایی نظیر بازخوانی و امتیاز مع

آنگاه را فراهم کرده -ترکیبی به کار رفته در این پژوهش با اتکا بر الگوریتم جنگل تصادفی تفسیرپذیر، امکان استخراج قواعد شفاف اگر

 B2Bدهد. در نهایت، تمرکز این پژوهش بر پلتفرم لینکدین در زمینه بینی و قابلیت اقدام مدیریتی را کاهی میان دقت پیشو شکاف می
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دهد که قواعد اثربخشی محتوا و بصری محور متمایز ساخته و نشان می B2Cهای صنعت مد، آن را از مطالعات غالب متمرکز بر پلتفرم

 های اجتماعی عمومی دارند.متفاوت از شبکه ای، ماهیتیدر بسترهای حرفه

تر برای قاین پژوهش از منظر نظری چندین دستاورد مهم دارد. نخست آنکه شاخص محبوبیت موزون پیشنهادی، چارچوبی دقی

دیجیتال باشد. گذاری تعاملات تواند پایه مطالعات آتی در زمینه ارزشکند و میای فراهم میهای حرفهسنجش اثربخشی محتوا در شبکه

های یکسان برای تفاوت ماهوی دراند و بنابراین توسعه استراتژی B2Cهایدهد که قواعد حاکم بر لینکدین با پلتفرمدوم، نتایج نشان می

های تفسیرپذیر یادگیری ماشین با دانش خبرگان، الگویی نوآورانه برای همه پلتفرم ها رویکردی ناکارآمد است. سوم، ادغام روش

 کند.سازی در بازاریابی دیجیتال ارائه میمیمتص

کند؛ اصل اول، تمرکز یاز جنبه کاربردی، این نتایج مجموعه ای از توصیه های عملی را برای مدیران و متخصصان بازاریابی فراهم م

اصل سوم، تکیه بر اعتبار  ای ملموس.راه سازی احساسات مثبت با ارزش حرفهآوری لایک. اصل دوم،هموگو به جای جمعبر ایجاد گفت

ای بینانه به عنوان ابزار پرهیز از تولید محتوای کم کیفیت، به نسخههای پیشبرند و دستاوردهای سازمانی. اصل چهارم، استفاده از مدل

 قطعی برای موفقیت.

ای، بلکه بازتابی از اعتبار، ظهدهد که موفقیت محتوای دیجیتال در لینکدین نه محصول جذابیت لحدر نهایت، این مطالعه نشان می

با کند، رقرار میبارزش و عمق ارتباط است. چارچوب ترکیبی پژوهش که میان شهود انسانی و قدرت محاسباتی یادگیری ماشین پیوند 

فرد حصربهو ارائه یک معیار سنجش معتبر، سهمی من B2Bهای زمینه تحلیل پلتفرم های کلیدی در ادبیات، به ویژه درپر کردن شکاف

یش بینانه و استراتژیک در صنعت مد و راهی برای گذار از بازاریابی واکنشی به بازاریابی پ کنددر پیشبرد دانش بازاریابی دیجیتال ایفا می

تحلیل  ای وافزا از قضاوت حرفهگیری همها، بهترین رویکرد نه حذف انسان، بلکه بهرهسازد. نتیجه آنکه، در عصر کلان دادهفراهم می

 تواند مزیتی رقابتی پایدار در محیط پویا و رقابتی امروز ایجاد کند.داده محور است؛ رویکردی که می

  های پژوهشها و پیشنهادمحدودیت

هایی نیز به همراه دارد که مرزهای دانش تولید شده شود، به ناچار سایههر پژوهشی، به مثابه نوری که بر بخشی از واقعیت تابیده می

دهنده بلوغ علمی است، بلکه خود، نقشه راهی برای پژوهشگران ها، نه تنها نشانسازند. اذعان صادقانه به این محدودیترا مشخص می

آورد. محدودیت اصلی این مطالعه، اتکای آن به یک مجموعه داده مقطعی آینده جهت گسترش و تعمیق این حوزه مطالعاتی فراهم می

سازد. ها را با احتیاط همراه میواحد )لینکدین( و تحلیل صرفاً محتوای متنی بود که طبیعتاً قابلیت تعمیم کامل یافته و متمرکز بر یک پلتفرم

شوند. بر این اساس، اقدامات مشخصی به این مرزها، نه به عنوان نقطه ضعف، بلکه به عنوان فرصتی برای ارتقای آتی پژوهش تلقی می

ها به سه بخش تر عملکرد، دادهگردد. در گام نخست، برای سنجش دقیقوهش و جهت ارتقای آن پیشنهاد میهای بعدی این پژعنوان گام

های کاملاً دیده نشده ارزیابی شود. در تا عملکرد نهایی مدل بر روی داده گردندمجزای آموزش، آزمون و اعتبارسنجی نهایی تقسیم 

 گیرددر دستور کار قرار  1403جدید مربوط به بازه زمانی آتی مانند شش ماهه دوم سال های ادامه، گردآوری و آزمون مدل بر روی داده

شده های استخراجمدل بر روی داده 1پلتفرمیتا پایداری آن بر روی یک مجموعه داده کاملاً مستقل ارزیابی گردد. افزون بر این، تست بین

پذیری ، به عنوان یک پژوهش مستقل و مکمل ارزشمند، قدرت تعمیمB2Cم در بخش های دیگر با مخاطبان مشابه مانند اینستاگرااز پلتفرم

و یادگیری ماشین  تحلیل سلسله مراتبی رویکرد ترکیبی باید گفتبندی نهایی، شده را به خوبی نشان خواهد داد. در جمعچارچوب ارائه

                                                   
1 Cross-Platform Validation 
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برای پژوهش حاضر فراهم کرده است. با این حال های کنونی، ارزش مفهومی و پایه قوی شده در چارچوب دادهو دقت حاصل

 .های مدیریتی خواهد رساندگیریهای فوق، آن را به سطح بالاتری از بلوغ و قابلیت اعتماد برای تصمیماعتبارسنجی خارجی از طریق گام

 

 :نابعم

ی در صنعت مد و پوشاک با استفاده از نظریه داده بنیاد. (. ارائه الگوی بازاریابی شبکه های اجتماع1403آبار، و.، فانی، م.، فتاحی، م. )

 https://www.dmbaj.org/index.php/dmba/article/view/78 .14-128(، 1)3، مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار

آفرینی در بازارهای گذاری بر ارزشریابی صنعتی هوشمند محتوا : با رویکرد طراحی مدل قیمت(. بازا1402البرز، س م.، و نائینی، ا. )

B2B. 168-131(، 2)3. مدیریت استراتژیک هوشمند .Doi: bumara.3.2.15564.359975478461 

 مدیریت بازاریابی هوشمند.. (.طراحی مدل بازاریابی هوشمند در توسعه صنعت پوشاک و لباس1404روح الهی،اع.، و قربانی، فاطمه. )
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