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Abstract 

Given the frequency and importance of presence in social networks in such a way that these media 

have almost replaced traditional media, the importance of audience reaction can be considered. 

Today, every positive or negative event in virtual media is met with a reaction from individuals 

and users, and the magnitude and extent of this reaction has complicated the issues. Therefore, the 

present study is trying to present a model for predicting the reaction of virtual media audiences 

using artificial intelligence. Based on a qualitative approach based on in-depth interviews, the 

desired model was designed and then analyzed using the grounded theory approach. The presented 

model has 41 indicators based on open coding, 17 components based on axial coding, and 8 

dimensions based on selective coding. Informational, emotional, and social factors are considered 

as causal conditions, individual and temporal factors as intervening factors, and political and 

economic factors as background factors that affect the outcomes, that is, communication factors. 

The validity and reliability of the model using the Holstey and Cohen's Kappa indices indicate a 

high and desirable level of model validity. In the following, artificial intelligence algorithms were 

used to test the presented model, and the results showed that the support vector machine algorithm 

is able to predict the audience's reaction in cyberspace with an accuracy of 92 percent. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند
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 یمجاز یرسانه ها انیواکنش مشتر ینیب شیپ یبرا یارائه مدل

 یبا استفاده از هوش مصنوع 

 1یمحمود رضا مرتضو دیس ، 2*آباد فیشر یدریاحمد ح ،  1یعبداله دارائ

  .رانیا بد،یم ،یدانشگاه آزاد اسلام بد،یارتباطات، واحد م یگروه علم  -1

 .رانیا بد،یم ،یدانشگاه آزاد اسلام بد،یواحد م وتر،یکامپ یگروه علم -*2
 

  چکیده
توان  یشده اند م یسنت یرسانه ها نیگزیجا بایرسانه ها تقر نیکه ا یبه گونه ا یاجتماع یحضور در شبکه ها تیو اهم یبا توجه به فراوان

با واکنش افراد و کاربران مواجه شده  یمجاز یدر رسانه ها یمنف ایمثبت  یرا در نظر گرفت. امروزه هر رخداد نیواکنش مخاطب تیاهم

واکنش  ینیب شیپ یبرا یحاضر در تلاش است مدل قیرو تحق نیمسائل شده است. از ا یدگیچیواکنش باعث پ نیا یستردگو گ یو بزرگ

مدل مورد نظر  قیبر مصاحبه عم یمبتن یفیک کردیرو کی. بر اساس دیارائه نما یبا استفاده از هوش مصنوع یمجاز یمخاطبان رسانه ها

شاخصه بر اساس  41 یقرار گرفته است. مدل ارائه شده دارا لیو تحل هیمورد تجز یگرندد تئور کردیشده و سپس با استفاده از رو یطراح

 یو اجتماع یعاطف ،یبوده است. عوامل اطلاعات یانتخاب یبعد بر اساس کدگذار 8و  یمحور یمولفه بر اساس کدگذار 17باز،  یکدگذار

 در نظر یها نهیبه عنوان عوامل زم یو اقتصاد یاسیمداخله گر و عوامل س املبه عنوان عو یو زمان ی، عوامل فرد یعل طیبه عنوان شرا

کوهن  یو کاپا یمدل با استفاده از شاخص هولست ییایو پا ییباشند. روا یاثرگذار م یعوامل ارتباط یعنی امدهایگرفته شده اند که بر پ

استفاده  یهوش مصنوع یها تمیتست مدل ارائه شده از الگور ظورباشد. در ادامه به من یاز اعتبار مدل م یینشانگر سطح مطلوب و بالا

 یم یمجاز یدر فضا نیواکنش مخاطب ینیب شیقادر به پ بانیبردار پشت نیماش تمیدرصد الگور 92نشان داده است که با دقت  جیشده و نتا

 باشد. 

   یهوش مصنوع ،یمجاز یرسانه ها ،ینیب شیپ ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه

شبکه های اجتماعی و رسانه های مجازی بیش از گذشته دارای اهمیت و کاربرد بوده و جایگاه ویژه در بین مخاطبین پیدا کرده اند. 

دهه  2رسانه های انبوه نظیر رادیو و تلویزیون شده اند. شاید از سوی دیگر می توان گفت تا حد بسیاری رسانه های مجازی جایگزین 

پیش چنین باوری در بین عموم وجود نداشت که رسانه های مجازی به این سرعت می تواند در زندگی مردم نفوذ کرده و با استفاده از 

(. از این جهت می توان نقش مهم رسانه 2024ن،یک دستگاه هوشمند اینچنین ارتباطی بین آنها و عامه مردم به وجود آید)پائول و همکارا

های مجازی را در زندگی مردم جوامع مختلف نقشی بی بدیل و انکارناشدنی دانست.این توسعه رسانه های مجازی  به محیط جغرافیایی 

 (.2024و فرهنگی چندان ارتباطی نداشته و تقریبا در سراسر دنیا چنین شکلی یافته است)راجی و همکاران،

نکه رسانه های مجازی نفوذی شگفت آور در زندگی روزمره مردم یافته اند، از منظر جامعه شناسان و محققین به یک دغدغه تبدیل ای

شده است. علت این دغدغه این است که بدون شک نفوذ شکل گرفته، بدون مشکل و بدون مسئله نخواهد بود)اولاتونجی و 

اسان، متخصصین علوم اجتماعی و کارشناسان در سایر حوزه ها به بررسی آسیبها و معضلات (. از اینرو همواره روانشن2024همکاران،

ایجاد شده از سوی رسانه های مجازی، علیرغم تمامی ویژگیها مثبت و مزایای آن پرداخته اند. برخی علمای بدبین علوم اجتماعی بر این 

از فوائد آن بوده و باید به شکل جدی به این موضوع توجه شود)تورومید  باورند که مشکلات به وجود آمده توسط رسانه های مجازی بیش

 (.2024و همکاران،

اما آنچه که اهمیت بسزائی در حوزه رسانه های مجازی دارد بررسی و شناخت واکنش مخاطبین رسانه های مجازی می باشد. به هر 

ه به ذهن مخاطبین خود می دهند، واکنشهایی را دریافت می کنند روی باید توجه داشت که رسانه های مجازی با توجه به خوراکهایی ک

که این واکنشها می تواند شامل واکنش به یک محصول یا خبر یا یک رویداد باشد. به هر روی لازم است این واکنشها مورد ارزیابی و 

سنجش واکنش مخاطبین رسانه های مجازی به شناخت قرار گیرد. اما تحقیقات انجام شده در این حوزه نشان می دهد، هنوز مدلی برای 

 شکلی جامع وجود نداشته و این امر می تواند به عنوان یک خلا دریافت و شناخته شود.

از سوی دیگر هوش مصنوعی بر اساس حجم انبوه داده یا اصطلاحا کلان داده، قادر به پیش بینی و دسته بندی انواع نتایج می باشد . 

ش مخاطبین در رسانه های مجازی عموما در قالب پسند کردن پستها یا نظر دادن در خصوص یک پست می تواند با توجه به اینکه واکن

به صورت داده و در حجم بالای داده قابل استفاده باشد. می توان از هوش مصنوعی برای شناخت واکنشها مخاطبین رسانه های مجازی 

 هده نمی شود.بهره برد . نمونه این کار در ادبیات تحقیق مشا

از اینرو مسئله اصلی تحقیق حاضر با توجه به کمبود مطالعات در حوزه شناخت واکنشهای مخاطبین فضای مجازی و رسانه های 

مدل ارائه شده متمرکز  مجازی، طراحی مدلی جهت پیش بینی واکنش مخاطبین رسانه های مجازی با تاکید بر هوش مصنوعی می باشد. 

در واقع مدل ارائه شده به دنبال ای مجازی در داخل کشور می باشد و در واقع مسئله بر محوریت ایران شکل می گیرد.بر مخاطبین رسانه ه

کشف متغیرهایی است که می تواند پیش بینی کننده یک واکنش از سوی مخاطبین بر اساس متغیرهای ورودی مشخصی باشد. برای این 

می کیفی شناخت طراحی این مدل  استفاده می کند. در واقع مدل ارائه شده مبتنی بر منظور تحقیق حاضر از یک رویکرد ترکیبی ک

استفاده ای که می توان از هوش مصنوعی در شناخت واکنش کاربران شبکه های اجتماعی صورت داد را شامل می شود و داده ها بر 

های اجتماعی در کشور رخدادهای مهمی را رقم زده و اساس نظر خبرگان بدست می آید. از آنجایی که واکنشهای کاربران در شبکه 

می تواند در آینده رقم بزند، تلاش شده که علیرغم جهانی بودن حوزه مورد مطالعه، تمرکز در داخل کشور وکاربران مجازی داخلی 
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م تحقیق می توان به مولفه باشد. در خصوص متغیرها یا مولفه های مدل پیشنهادی در حال حاضر شناخت کاملی وجود نداشته و با انجا

 های مورد نظر دست یافت.

در پایان مدلی طراحی می شود که قادر است عوامل اثرگذار یا اصطلاحا پیش بین در واکنش مخاطبین فضای مجازی را در بر داشته 

این پرسش است که مدل پیش و بر این اساس این مدل به متخصصین هوش مصنوعی پیشنهاد می شود. در پایان محقق به دنبال پاسخ به 

 بینی واکنش مخاطبان رسانه های مجازی با تاکید بر هوش مصنوعی چگونه است؟

ساختار مقاله حاضر به این صورت است که در بخش بعدی مرور ادبیات ارائه شده شکاف تحقیقاتی استخراج می شود و سپس روش 

 ت گرفته و پس از آن نتیجه گیری تشریح می شود.شناسی معرفی می شود درادامه تجزیه و تحلیل یافته ها صور

 مرور ادبیات

بر اساس این نظریه، زندگی روزمره  .مطرح شده است مطالعات فرهنگی در باب استوارت هال نظریه پذیره توسط یا نظریه دریافت

که بتواند موضوع مطالعه قرار گیرد. بر اساس مطالعه فرهنگی،  ای ارزشمند استاندازهاندازه فرهنگ والا حاوی اطلاعات مفید و بهها بهآدم

توانیم زندگی ای است که با استفاده از آن میبرای فهم رفتار آدمیان نیاز داریم به سراغ زندگی روزمره برویم. زندگی روزمره واجد معانی

فرایند رمزگذاری/رمزگشایی، نحوه تفسیر متن توسط مخاطب ها یا آدمیان را فهم کنیم. نظریه دریافت درباره مواجهه مخاطبان با رسانه

کرده با معنایی زند. هال معتقد است فرایند رمزگذاری و رمزگشایی دو فرایند مجزا هستند و الزاماً معنایی که رمزگذار ایجاد حرف می

 .کند یکی نیستکه مخاطب برداشت می

 :سه حالت برای رمزگشایی یک متن وجود دارد

کند. )چهارچوب مسلطی که مسلط/هژمونیک، که در این رمزگشایی مخاطب با همان خوانش متن را رمزگشایی می رمزگشایی

 شود.(توسط تولیدکننده به متن داده شده است توسط مخاطب پذیرفته می

هایی از ولی با بخشپذیرد، شده از سوی رسانه را میرمزگشایی توافقی که در این نوع رمزگشایی مخاطب چهارچوب ارجاعی ارائه

 .کندها و هر منبع دیگر جایگزین میروایت همسو نیست. بنابراین آن را با اطلاعاتی از زندگی روزمره، تجربه زیسته، رسانه

پذیرد و چهارچوب ارجاعی دیگر را جایگزین رمزگشایی تقابلی )تضاد(، که در این رمزگشایی چهارچوب ارائه شده را مخاطب نمی

 .کندمی

شود، که در مسئله رمزگذاری عقیده هال، در رسانه، با فرایند رمزگذاری سروکار داریم و معناها به دودسته صریح و ضمنی تقسیم می به

شود که شود؛ معنا زمانی خلق میشود، خلق نمیاست. هال معتقد است که معنا، زمانی که محتوا تولید می ضمنی معنای سروکارمان با

کند. پس هیچ متنی، قبل از اینکه خوانده شود، واجد معنا نیست و باید رمزگشایی شود ـ که در آن صورت مخاطب شروع به تفسیر متن می

ت در تحلیل متن باید سراغ فرایند ارتباط برقرار کردن مخاطب با متن گام برداشت.)سورین و شود. هال معتقد اسمتن واجد معنا می

 (.1392تانکارد،

نظریه دریافت یا پذیره استوارت هال مبتنی بر رفتار ادمیان می باشد و بر همین اساس می توان واکنش انان را تبیین نمود از انجایی که 

ن رسانه می باشد لذا می توان تحقیق حاضر را بر اساس نظریه دریافت استوارت هال به پیش برد تحقیق حاضر مبتنی بر واکنش مخاطبی

این نظریه بر اساس مواجهه مخاطبین با رسانه ها یا فرایند رمزگذاری رمزگشایی می باشد که این موضوع می تواند ارتباط دهنده نظریه 

 هال با مدل تحقیق حاضر باشد.

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%AA_%D9%87%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%AA_%D9%87%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D8%AA_%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D8%AA_%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B9%D9%86%D8%A7%DB%8C_%D8%B6%D9%85%D9%86%DB%8C
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سال اخیر  5امل تحقیقات مروری بر ادبیات تحقیق و تحقیقات مشابه با تحقیق حاضر از نظر مفهومی پرداخته می شود که شدر ادامه به 

ش بینی صحیح ( الگوریتمی پویا برای کاوش داده و پی1397به تفکیک پژوهشهای داخلی و خارجی می باشد. زکی پور و همکاران)

مک شبکه عصبی ک( به پیش بینی پاسخ مشتریان در بازاریابی مستقیم با 1398همکاران)واکنش مشتری طراحی می کنند. زکی پور و 

ردازند که می تواند پمصنوعی می پردازند. محققین در این تحقیق به پیش بینی واکنش مشتری  و پاسخ آنها در فرایند بازاریابی می 

هوش مصنوعی ریتم های الگوکی پور و همکاران در هر دو تحقیق از شباهتهای بسیاری با تحقیق حاضر داشته باشد اما باید توجه داشت ز

جه به نقش نگرش مخاطب ( نقش ارزش تبلیغات ارائه شده در رسانه ها را بر پاسخ مخاطبین با تو1400استفاده می کنند. نیک فر دستکی)

سخ مخاطبین می باشد بنابراین جش ارتباط تبلیغات و پامورد  توجه قرار می دهند. این تحقیق بیشتر مبتنی بر موضوع تبلیغات در رسانه و سن

 ( بیشتر در حوزه فروش محصولات می باشد. 1400تحقیق نیکفر دستکی)

( به دنبال پیش بینی کیفیت اخبار مخاطبین با ارزشهای ژورنالیستی و مشخصه های رسمی زبانی مقالات 2020و همکاران) 1چوی

دلهای پردازش اطلاعات، ادبیات مصرف خبر و تحقیقات زبانی می باشند. درواقع می توان گفت جدید بر اساس مبنای نظری حاصلی از م

( متمرکز بر اخبار بوده و بیش از تحقیقات داخلی معرفی شده به موضوع تحقیق حاضر نزدیک است. 2020تحقیق وی و همکاران)

زبان طبیعی، وکتورسازی و کاهش ابعاد،یادگیری ماشین و ارزیابی  ( به بررسی روشهای پیش پردازش داده ها به2021و همکاران) 2اولیویرا

و  3کیفیت بازیابی اطلاعات می پردازند. این تحقیق بیشتر بر جوانب فنی و علمی کاربر هوش مصنوعی می پردازد. آبراردی

اخیر در هوش مصنوعی می پردازد  ( به بررسی ادبیات تحقیق در مورد اثرات اقتصادی چند وجهی پیشرفتهای تکنولوژیکی2021همکاران)

( از این نظر 2021( با تحقیق اولیویرا و همکاران)2021که شامل کاربردهای یادگیری ماشین می باشد.  تحقیق آبراردی و همکاران)

ا با کمک ( تلاش می کنند ت2021یادگیری ماشین می باشد. محمد رضا و صفابخش )الگوریتم های مشابهت دارد که مبتنی بر جوانب فنی 

یادگیری ماشین و شبکه های عصبی به ارزیابی رفتار دانشگاهی و کیفیت مقالات در شبکه های اجتماعی بپردازد تحقیق محمد رضا و 

( از این جهت متفاوت است که صرفا متمرکز بر حوزه اکادمیک می باشد و بنابراین با تحقیقاتی که در حوزه بازاریابی 2021صفابخش)

 شده مغایرت دارد.  و اخبار انجام

( نشانگر یک مرور ادبیات در خصوص تحلیل عواطف بر داده های رسانه اجتماعی برای تکنیکهای هوش 2022)4بابو و کاناگا

مصنوعی جهت کشف انکار یا رد شدن می باشد. این تحقیق نیز به دلیل تمرکز بر تحلیل عواطف می تواند با تحقیق حاضر مشابهتهایی 

هوش مصنوعی استفاده نمی کند و صرفا به ارائه مدل می پردازد.   پارا و یتم های الگورداشته باشد با این تفاوت که تحقیق حاضر از 

( به بررسی کاربرد رسانه اجتماعی با تمرکز بر توییتر برای طراحی متمرکز بر دانش اموز برای دوره های انلاین اموزش 2024)5چاتریج

 6زش می باشد و از این جهت با تحقیقات پیشین متفاوت است.  آرفین( متمرکز بر حوزه آمو2024عالی می پردازد. تحقیق پارا و چاتریج)

( به بررسی پویایی های پیچیده رفتار مصرف کننده در صنعت خرده فروشی انگلیس با استفاده از تحلیل پیشرفته می 2024و همکاران)

و  7را در این حوزه دنبال کرده است. وروچیدیسپردازد  تحقیق فوق همچنان متمرکز بر حوزه بازاریابی می باش و مسیر تحقیقات مشابه 

                                                             
1 Choi 
2 Oliveira 
3 Abrardi 
4 Babu and Kanaga 
5 Parra and Chatterjee 
6 Arefin 
7 Vrochidis 
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( به معرفی یک روش یادگیری عمیق برای تحلیل درگیری مخاطب در وقایع تصویری انلاین می پردازد. تحقیق مزبور از 2024همکاران)

هت بسیاری با تحقیق نظر روش شناسی مشمول نواوری بوده و متمرکز بر حضور و فعالیت مخاطب در رسانه های اجتماعی دارد که مشاب

 حاضر دارد.

( به دنبال بررسی کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی رسانه اجتماعی با تمرکز بر مزایا، معایب و مفاهیم 2024و همکاران) 1یاداف

اجتماعی  ( در زمره تحقیقاتی است که بر حوزه بازاریابی در رسانه های2024اخلاقی این رویکرد می باشد. تحقیق یاداف و همکاران)

( متمرکز بر پیوند بین کاربرد رسانه اجتماعی و هوش مصنوعی در  ارتباط با عملکرد دانشگاهی و 2024توجه دارد  شهزادو همکاران)

( باید تاکید شود که این 2024رفاه ذهنی و نقش یادگیری هوشمند در تسهیل این روابط می باشد. در خصوص تحقیق شهزاد و همکاران)

حوزه آموزش و ارتباط آن با رسانه های اجتماعی و بهره گیری از هوش مصنوعی متمرکز است و از این جهت با تحقیق پارا  تحقیق نیز بر

 ( نیز مشابهت دارد چرا که این تحقیق نیز بر حوزه آموزش متمرکز است.2024و چاتریج)

ری ماشین پردازش زبان طبیعی و یادگیری ( به بررسی تکنیکهای مختلف هوش مصنوعی نظیر یادگی2024و همکاران) 2اوکلک 

عمیق با اشاره به نقش انها درارتقای دقت پیش بینی می پردازند. این تحقیق نیز همچنان به موضوع فنی در خصوص یادگیری ماشین می 

رای تعیین دانش هوش ( گروههای کانون و تحقیق انلاین را ب2024و همکاران) 3پردازد که بیشتر از بعد روش شناسی عمل می کند. نادر

مصنوعی عموم مردم امریکا اجرا می کنند و به قضاوت در این خصوص می پردازند که ایا رسانه سرگرمی یک اثر مهم بر نحوه درک 

( به بررسی اثر تکنولوژیهای هوش مصنوعی در تجربه کاربر 2024و همکاران) 4امریکایی ها از هوش مصنوعی می باشد یا خیر  اومیش

( 2024اریابی رسانه اجتماعی با بررسی حقیقت افزوده، اثرگذاران مجازی و چت باتها می پردازند. تحقیق اومیش و همکاران)تحت باز

(  به درک رفتار رسانه امریکا پرداخته و 2025نیز همچون تحقیقات مشابه بیشتر در حوزه بازاریابی متمرکز است.حسنوزمان و همکاران)

ی پیش بینی روندهای دیجیتال و فعال سازی مشتری دست می یابند. می توان گفت تحقیق فوق مبتنی بر نظریه به بینشهای داده محور برا

 هال بر اساس رفتار افراد عمل کرده و از این جهت با تحقیق حاضر مشابهتهای بسیاری می تواند داشته باشد.

  

                                                             
1 Yadav 
2 Okeleke 
3 Nader 
4 Omeish  
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 مرور ادبیات: 1جدول

 هدف سال محققین
پیشبینی 

 واکنش

رسانه 

های 

 مجازی

هوش 

 مصنوعی
 ارائه مدل

 1397 زکی پور و همکاران
ارائه الگوریتمی پویا برای کاوش داده و پیش بینی 

 صحیح واکنش مشتری
    

 1398 زکی پور و همکاران
پیش بینی پاسخ مشتریان در بازاریابی مستقیم با 

 کمک شبکه عصبی مصنوعی
    

 1400 نیک فر دستکی
تبلیغات ارائه شده در رسانه ها بررسی نقش ارزش 

 بر پاسخ مخاطبین با توجه به نقش نگرش مخاطب
    

 2020 چوی و همکاران

پیش بینی کیفیت اخبار مخاطبین با ارزشهای 

ژورنالیستی و مشخصه های رسمی زبانی 

 مقالاتجدید

    

 2021 اولیویرا و همکاران

بررسی روشهای پیش پردازش داده ها به زبان 

و وکتور سازی و کاهش ابعاد یادگیری  طبیعی

 ماشین

    

 2021 آبراردی و همکاران

بررسی ادبیات تحقیق در مورد اثرات اقتصادی 

چندوجهی پیشرفتهای تکنولوژیکی اخیر در هوش 

 مصنوعی

    

محمد رضا و 

 صفابخش
2021 

ارزیابی رفتاردانشگاهی و کیفیت مقالات درشبکه 

 های اجتماعی
    

 2022 کاناگا بابو و

ارائه مرور ادبیات در خصوص تحلیل عواطف بر 

داده های رسانه اجتماعی برای تکنیکهای هوش 

 مصنوعی

    

 2024 پارا و چاتریچ

بررسی کاربرد رسانه اجتماعی با تمرکز بر توییتر 

برای طراحی متمرکز بر دانش اموز برای دوره های 

 انلاین آموزش عالی

    

 2024 همکارانآرفین و 
بررسی پویایی های پیچیده رفتار مصرف کننده 

 درصنعت خرده فروشی انگلیس
    

وروچیدیس و 

 همکاران
2024 

معرفی روش یادگیری عمیق برای تحلیل درگیری 

 مخاطب دروقایع تصویری انلاین
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 هدف سال محققین
پیشبینی 

 واکنش

رسانه 

های 

 مجازی

هوش 

 مصنوعی
 ارائه مدل

 2024 یاداف و همکاران

بررسی کاربردهای هوش مصنوعی دربازاریابی 

اهیم اجتماعی  با تمرکز بر مزایا معایب و مفرسانه 

 اخلاقی

    

 2024 شهزاد و همکاران
پیوند بین کاربرد رسانه اجتماعی وهوش مصنوعی 

 در ارتباط با عملکرد دانشگاهی و رفاه ذهنی
    

 2024 اوکلک و همکاران

بررسی تکنیکهای مختلف هوش مصنوعی نظیر 

و یادگیری  یادگیری ماشین پردازش زبان طبیعی

 عمیق

    

 2024 نادر و همکاران
بررسی گروههای کانون و تحقیق انلاین برای تعیین 

 دانش هوش مصنوعی در عموم امریکا
    

 2024 اومیش و همکاران

بررسی اثر تکنولوژیهای هوش مصنوعی در تجربه 

کاربر تحت بازاریابی رسانه اجتماعی با بررسی 

 حقیقت افزوده

    

 2025 حسنوزمان و همکاران
درک رفتار رسانه امریکا و دریافت بینهایی برای 

 پیش بینی روندهای دیجیتال و فعالسازی مشتری
    

  تحقیق حاضر

ارائه مدلی برای پیش بینی واکنش مخاطبان رسانه 

های مجازی با استفاده از هوش مصنوعی مبتنی بر 

 رویکرد کیفی

    

 

ادبیات انجام شده میتوان مشاهده کرد دربین تحقیقات انجام شده مدلی برای پیش بینی واکنش مخاطبین رسانه های بر اساس مرور 

مجازی با استفاده از هوش مصنوعی به چشم نمی خورد و واز این جهت ادبیات تحقیق دارای شکاف تحقیقاتی می باشد. تحقیقات انجام 

رکز بوده و پیش بینی وواکنش مخاطبان را به صورت یک مدل با رویکرد کیفی طراحی شده عمدتا متمرکز بر رویکردهای کلی متم

 نکرده و واز این جهت می توان گفت تحقیق حاضر مشمول نواوری می باشد.

 روش شناسی تحقیق

ماهیت امیخته  تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نوع اکتشافی تفسیری و از نظر جمع اوری اطلاعات توصیفی تحلیلی و دارای

کیفی می باشد در تحقیق حاضر از روش کیفی برای ارائه مدل مورد نظراستفاده می شود جامعه شامل کلیه متخصصین و کارشناسان و 

اساتید دانشگاه در حوزه رسانه های مجازی می باشد که مسلط بر هوش مصنوعی می باشند حجم نمونه در بخش کیفی با توجه به ماهیت 

نفر از این افراد می باشند که به روش هدفمند  انتخاب می شوند.به عبارت دیگر افرادی که امادگی پاسخگویی  20تا  10ل قضاوتی شام

به سوالات تحقیق را داشته باشند به عنوان نمونه انتخاب می شود.  ابزار جمع اوری اطلاعات شامل مصاحبه با خبرگان می باشد که به 
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ر مصاحبه عمیق افراد بدون هیچ گزینه ای می بایست دریک مصاحبه کامل به سوالات مصاحبه پاسخ داده صورت  عمیق انجام می شود د

و تفاوت مصاحبه عمیق با مصاحبه نیمه ساختار یافته این است که در مصاحبه نیمه ساختار یافته گزینه ای وجود دارد که مصاحبه شوندگان 

عمیق صرفا باید پاسخ کامل از سوی مصاحبه شوندگان داده شود. مصاحبه عمیق زمانی می بایست انرا انتخاب نمایند امادر مصاحبه 

صورت می گیردکه پیشینه ای درادبیات تحقیق وجود نداشته و لذا مصاحبه شوندگان باید قادر به استخراج پیشینه بر اساس نظر خبرگانی 

ی و پایایی آن با استفاده از روش کاپای کوهن صورت می گیرد خویش باشند. روایی مصاحبه عمیق در تحقیق با استفاده شاخص هولست

 سوالات مصاحبه شامل مواردذیل است

 چه عواملی منجر به واکنش مخاطبین در رسانه های مجازی میشود؟ 

 هوش مصنوعی چه کمکی به شناخت واکنش مخاطبین دررسانه های مجازی میشود؟ 

 گیهایی می باشد؟واکنش مخاطبین رسانه های مجازی  دارای چه ویژ 

پس از انجام مصاحبه عوامل و مولفه ها با استفاده از تئوری داده نبیاد استخراج می شود. در اولین مرحله کدهای مقدماتی از مصاحبه 

ها استخراج شده و سپس کدها درمرحله بعدی تحت عنوان کدگذاری باز در ذیل کدهای بزرگتری قرار می گیرندکه به شاخصه های 

وم می باشند. درمرحله بعدی مولفه ها شکل می گیرد که این کار با استفاده ازکدگذاری محوری انجام می شود درکدگذاری مدل موس

محوری کدهای باز درذیل مولفه های بزرگتری قرار گرفته و درمرحله سوم کدگذاری انتخابی انجام می شودکدگذاری انتخابی منجر به 

ه مولفه های استخراجی درمرحله کدگذاری محوری درذیل ابعاد بزرگتری قرار گرفته و بر این اساس تشکیل ابعاد می شود به گونه ای ک

مدل نهایی تشکیل می شود. لازم به ذکر است در تحقیق حاضر از الگوریتم هوش مصنوعی برای امر پیش بینی استفاده نمی شود و صرفا 

ود که به مولفه های پیش بینی واکنش مخاطبین رسانه های مجازی بر اساس هوش به طراحی مدلی مبتنی بر روش داده بنیاد استفاده می ش

مصنوعی می پردازد. بنابراین روش تجزیه و تحلیل تحقیق حاضر بر اساس الگوریتم نمیباشد. خلاصه روش داده بنیاد در شکل ذیل ارائه 

 .شده است
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 روش داده بنیاد: 1شکل

 

یادگیری ماشین برای پیاده سازی و تست مدل ارائه شده استفاده می شود این الگوریتمها الگوریتم های پس از استخراج عوامل از 

های کاربران در خصوص واکنش آنها به  شامل ماشین بردار پشتیبان، درخت تصمیم و جنگل تصادفی می باشند که بر اساس کامنت

ه ها از شبکه های اجتماعی اینستاگرام و توئیتر در زمان حمله اسرائیل به ایران حمله اسرائیل به ایران پیاده سازی می شود جمع اوری داد

جمع اوری گردید و بر اساس عوامل استخراجی دسته بندی کامنتها صورت گرفته و سپس واکنش مثبت یا منفی کاربران به عنوان متغیر 

 ه است مراحل انجام تحقیق حاضر به شرح ذیل می باشدخروجی در نظر گرفته شد. پیاده سازی در بخش تجزیه و تحلیل صورت گرفت
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 مراحل انجام تحقیق :2شکل

 

 تجزیه و تحلیل داده ها

در این بخش به تجزیه و تحلیل یافته ها پرداخته می شود با توجه به ماهیت کیفی تحقیق با استفاده از روش گرندد تئوری در سه مرحله 

کدگذاری باز، محوری و انتخابی مدل پیش بینی واکنش مخاطبان رسانه های اجتماعی استخراج می شود ابتدا متن مصاحبه با خبرگان و 

جی بدست امده و سپس کدهای باز در ذیل کدهای محوری قرار گرفته و در ادامه کدهای محوری در ذیل کدهای کدهای باز استخرا

کد به عنوان کد باز استخراج شده است. این کدها خلاصه هر متن مصاحبه می باشد  41انتخابی قرار گرفته و ابعاد مدل شکل می گیرد. 

انجام مطالعات کتابخانه ای جهت شناسائی شکاف 

 تحقیقاتی و کشف نواوری

 مصاحبه با خبرگان 

 استخراج کدهای باز با استفاده ازکدگذاری باز

 تبیین نتایج

 

 استخراج مولفه ها با استفاده ازکدگذاری محوری

 ابعاد  با استفاده ازکدگذاری انتخابیاستخراج 

 تعیین روایی و پایایی

 پیاده سازی الگوریتمهای یادگیری ماشین
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بر اساس کدهای استخراجی می تواند به مولفه های مدل پیش بینی واکنش مخاطبین  که بیان کننده یک ویژگی یا رویکرد می باشند

ارائه  2رسانه های مجازی دست یافت. تعیین مولفه ها بر اساس کدگذاری محوری صورت می گیرد نتیجه کدگذاری محوری در جدول 

 شده است. 

 : کدگذاری محوری2جدول

 کد باز کد محوری ردیف

1 
 تائیدتائید یا عدم 

 پسند کردن یک پست

 عدم پسند کردن یک پست 2

3 

 تبادل نظر

 نظرات سایر کاربران در خصوص یک پست

 نظرات انتقادی در خصوص یک پست 4

 دیدگاههای مختلف کاربران 5

 نظرات منفی در خصوص یک پست 6

 نظرات مثبت در خصوص یک پست 7

 انتقاد در خصوص سایر نظرات 8

9 

 گذاری اطلاعاتاشتراک 

 اشتراک گذاری یک ویدئو

 اشتراک گذاری یک نظر 10

 اشتراک گذاری یک پست 11

 قراردادن پست به صورت تصویری 12

 قراردادن پست به صورت متنی 13

14 
 احساس خشم

 عصبانیت از یک پست

 خشم کاربر از یک نظر 15

16 
 احساس شادی

 شادی از اشتراک یک پست

 یک نظر شادی از 17

18 

 احساس غم

 ناراحتی یک کاربر از یک پست

 ناراحتی یک کاربر از یک نظر 19

 ناراحتی کاربر از عدم پسند 20
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 کد باز کد محوری ردیف

21 

 اخبار

 محتوای خبری نامطلوب

 محتوای خبری مطلوب 22

 ترندهای خبری روز 23

24 
 سیاست

 برخورد با محتوای سیاسی

 پروپاگانداهای سیاسی 25

26 
 گراییملی 

 مواجهه با محتوای ملی

 مواجهه با محتوای ضد ملی 27

 شرایط ملتهب جامعه شرایط جامعه 28

 مواجهه با محتوای مصرفی مصرف گرایی 29

 وجود تعداد کاربران زیاد در یک گروه یا صفحه مجازی تعدد کاربران 30

 برخورد با پیام خصوصی خوشایند تعامل خصوصی 31

32 

 انتقال دهنده

 واکنش به برند انتقال دهنده پیام

 رد و بدل کردن پیام با تولید کننده محتوا 33

 سطح اعتبار تولید کننده محتوا 34

 محبوبیت تولید کننده محتوا 35

36 
 زمان انتشار

 زمان انتشار پست در ساعات پر بازدید

 زمان انتشار پست در زمان پر التهاب 37

38 

 رویدادها  و رخدادها

 اتفاقات رخ داده در فضای واقعی

 رویکرد کلی جامعه به یک رخداد 39

 رخدادهای ورزشی و هنری 40

 حضور و تعامل سلبریتی ها افراد مشهور 41
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کد باز استخراجی درمراحل قبلی در ذیل مولفه های بزرگتری قرار می گیرند  41بر اساس کدگذاری محوری انجام شده در بالا 

مولفه استخراج می شود که این  17این مولفه ها دارای یک کد باز بوده و برخی بیش از یک کد را در بر می گیرند در مجموع برخی از 

مولفه در ذیل ابعاد بزرگتری قرار می گیرند که ابعادمدل نهایی  17مولفه ها متغیرهای مدل پیش بینی واکنش مخاطبین تلقی می شوند این 

 ارائه شده است. 3در جدول  را شکل می دهد. نتیجه

 

 کدگذاری انتخابی :3جدول

 کد محوری کد انتخابی ردیف

1 
 عوامل اطلاعاتی

 اشتراک گذاری اطلاعات

 اخبار 2

3 

 عوامل عاطفی

 احساس خشم

 احساس شادی 4

 احساس غم 5

 تائید یا عدم تائید 6

7 
 عوامل سیاسی

 سیاست

 ملی گرایی 8

 گرایی مصرف عوامل اقتصادی 9

10 
 عوامل اجتماعی

 شرایط جامعه

 رویدادها  و رخدادها 11

 تعدد کاربران 12

13 
 عوامل ارتباطی

 تعامل خصوصی

 انتقال دهنده 14

 تبادل نظر 15

 افراد مشهور عوامل فردی 16

 زمان انتشار عوامل زمانی 17

 

کد  17بعد می باشد که  8تبدیل می شود در واقع ابعاد مدل شامل بعد  8کد محوری به  17مشاهده می شود که  3بر اساس جدول 

محوری را در بر می گیرد و ابعاد مدل پیش بینی واکنش مخاطبین رسانه های مجازی را شامل می شود. این مدل می تواند در قالب یک 

 ین مدل طراحی شده است.مدل همراه با شرایط علی، زمینه ای، مداخله گر و پیامدها ترسیم شود که در شکل ذیل ا
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 : مدل نهایی تحقیق3شکل

 

 مقوله اصلی:

پیش بینی واکنش مخاطبان  

رسانه های مجازی با استفاده 

 از هوش مصنوعی

 :راهبردها

  سطح

 اول:تاکتیکی

 سطح دوم:میانه 

  سطح سوم 

 استراتژیک 

 شرایط زمینه ای:

 عوامل اقتصادی

  مصرف

 عوامل سیاسی گرایی

 سیاست 

 ملی گرایی 

 عوامل مداخله گر

 عوامل فردی

 افراد مشهور 

 عوامل زمانی

 زمان انتشار 

 پیامدها:

 عوامل ارتباطی 

 تعامل خصوصی 

 انتقال دهنده 

 تبادل نظر 

 

 

 

 

 

 

 شرایط علی

 عوامل اجتماعی

 شرایط جامعه 

  رویدادها و

 رخدادها

 تعدد کاربران 

 عوامل عاطفی

 احساس خشم 

 احساس شادی 

 احساس غم 

  تائید یا عدم تائید 

 عوامل اطلاعاتی

  اشتراک گذاری

 اطلاعات

 اخبار 
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بر اساس مدل فوق مشاهده می شود که عوامل اطلاعاتی ، عاطفی و اجتماعی عوامل محرک یا شرایط علی هستند که بر واکنش 

باشند این عوامل عوامل اولیه و اصلی در تحریک هیجانات و واکنش مخاطبین رسانه های مجازی بر اساس هوش مصنوعی اثرگذار می 

ها مخاطبین به شمار می روند در بستر این عوامل دو عامل مداخله گر و زمینه ای قرار دارد که می تواند بر اثر شرایط علی اثرگذار باشد ان

د از سوی دیگر شرایط زمینه ای وجود دارد که این عوامل عامل فردی و عوامل زمانی هستند که به عنوان عوامل مداخله گر تلقی می شو

در بستر آنها وجود دارد یعنی عوامل اقتصادی و عوامل سیاسی این دو عامل می توانند بستر اثرگذاری شرایط علی را بر پیامدها که عوامل 

هنده و تبادل نظر می باشند که متاثر از شرایط ارتباطی می باشند فراهم نماید. عوامل ارتباطی به تفکیک شامل تعامل خصوصی، انتقال د

علی هستند. در واقع شرایط علی با وجود عوامل فردی و زمانی به عنوان عوامل مداخله گر و با وجود شرایط زمینه ای یعنی عوامل 

کنش مخاطبین رسانه های مجازی اقتصادی و سیاسی بر پیامدها یعنی عوامل ارتباطی اثرگذار بوده و درنهایت می تواند پیش بینی کننده وا

 بر اساس هوش مصنوعی باشد.

نقش هوش مصنوعی در این مدل شناسائی عواطف مخاطبین و همچنین میزان و سطح تعامل خصوصی و عوامل مرتبط با انتقال دهنده 

اندازه گیری شود. در مجموع  است البته تعدد کاربران نیز به عنوان یکی از مولفه های کمی می تواند با بهره گیری از هوش مصنوعی

عامل تعیین شده می توانند به عنوان متغیرهای  8مدل کنونی قادر به پیش بینی واکنش مخاطبین رسانه های مجازی می باشد به گونه ای که 

 هوش مصنوعی شده و بر اساس آن واکنش مخاطبین را اندازه گیری نمایند. الگوریتم های ورودی وارد 

ارائه شده  4وایی و پایایی شاخصه ها از شاخص هولستی و کاپای کوهن استفاده شده است که نتایج آن در جدول به منظور سنجش ر

 است

 : روایی و پایایی مدل4جدول

 کاپای کوهن شاخص هولستی کد باز کد محوری ردیف

1 
 تائید یا عدم تائید

 0.766 0.773 پسند کردن یک پست

 0.776 0.875 عدم پسند کردن یک پست 2

3 

 تبادل نظر

 0.752 0.710 نظرات سایر کاربران در خصوص یک پست

 0.877 0.827 نظرات انتقادی در خصوص یک پست 4

 0.719 0.815 دیدگاههای مختلف کاربران 5

 0.772 0.746 نظرات منفی در خصوص یک پست 6

 0.728 0.857 نظرات مثبت در خصوص یک پست 7

 0.867 0.778 سایر نظراتانتقاد در خصوص  8

9 

 اشتراک گذاری اطلاعات

 0.814 0.749 اشتراک گذاری یک ویدئو

 0.727 0.703 اشتراک گذاری یک نظر 10

 0.763 0.824 اشتراک گذاری یک پست 11
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 کاپای کوهن شاخص هولستی کد باز کد محوری ردیف

 0.879 0.810 قراردادن پست به صورت تصویری 12

 0.714 0.775 قراردادن پست به صورت متنی 13

14 
 احساس خشم

 0.763 0.780 عصبانیت از یک پست

 0.743 0.717 خشم کاربر از یک نظر 15

16 
 احساس شادی

 0.860 0.782 شادی از اشتراک یک پست

 0.869 0.821 شادی از یک نظر 17

18 

 احساس غم

 0.845 0.781 ناراحتی یک کاربر از یک پست

 0.704 0.744 ناراحتی یک کاربر از یک نظر 19

 0.881 0.768 ناراحتی کاربر از عدم پسند 20

21 

 اخبار

 0.857 0.786 محتوای خبری نامطلوب

 0.765 0.833 محتوای خبری مطلوب 22

 0.837 0.856 ترندهای خبری روز 23

24 
 سیاست

 0.721 0.776 برخورد با محتوای سیاسی

 0.739 0.748 پروپاگانداهای سیاسی 25

26 
 ملی گرایی

 0.701 0.760 محتوای ملیمواجهه با 

 0.728 0.724 مواجهه با محتوای ضد ملی 27

 0.768 0.863 شرایط ملتهب جامعه شرایط جامعه 28

 0.893 0.845 مواجهه با محتوای مصرفی مصرف گرایی 29

 تعدد کاربران 30
وجود تعداد کاربران زیاد در یک گروه یا 

 صفحه مجازی
0.820 0.881 

 0.827 0.711 برخورد با پیام خصوصی خوشایند تعامل خصوصی 31

32 

 انتقال دهنده

 0.783 0.744 واکنش به برند انتقال دهنده پیام

 0.708 0.841 رد و بدل کردن پیام با تولید کننده محتوا 33

 0.785 0.875 سطح اعتبار تولید کننده محتوا 34
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 کاپای کوهن شاخص هولستی کد باز کد محوری ردیف

 0.729 0.725 محبوبیت تولید کننده محتوا 35

36 
 انتشار زمان

 0.744 0.831 زمان انتشار پست در ساعات پر بازدید

 0.861 0.776 زمان انتشار پست در زمان پر التهاب 37

38 

 رویدادها  و رخدادها

 0.827 0.751 اتفاقات رخ داده در فضای واقعی

 0.827 0.796 رویکرد کلی جامعه به یک رخداد 39

 0.717 0.844 رخدادهای ورزشی و هنری 40

 0.704 0.858 حضور و تعامل سلبریتی ها افراد مشهور 41

 

بوده و این نشانگر مطلوبیت اعتبار و پایایی  0,7همانگونه که مشاهده می شود شاخصه هولستی و شاخصه کاپای کوهن هر دو بالاتر از 

شاخصه ها و در نهایت مدل ارائه شده می باشد. بنابراین از نظر اعتبار و قابلیت اطمینان بر اساس دو شاخصه هولستی و کاپای کوهن مدل 

 رار می گیرد. مورد تائید ق

متغیر اصلی پرداخته می شود. داده ها شامل کامنت های کاربران می  8هوش مصنوعی بر اساس الگوریتم های در ادامه به پیاده سازی 

باشد که بر اساس متغیرهای تحقیق دسته بندی شده و متغیر خروجی به عنوان واکنش کاربران در نظر گرفته شد. متغیرهای ورودی به 

 می باشد. 5م ها به شرح جدول الگوریت

 هوش مصنوعیالگوریتم های : متغیرهای ورودی به 5جدول

 نماد متغیر ردیف

 X1 عوامل اطلاعاتی 1

 X2 عوامل عاطفی 2

 X3 عوامل سیاسی 3

 X4 عوامل اقتصادی 4

 X5 عوامل اجتماعی 5

 X6 عوامل ارتباطی 6

 X7 عوامل فردی 7

 X8 عوامل زمانی 8

 

به تفکیک هر  accuracy,precision,f1score,recallمعیار  4هوش مصنوعی نتایج ذیل در خصوص الگوریتم های با پیاده سازی 

 الگوریتم یادگیری ماشین بدست آمد که نشان می دهد الگوریتم برتر کدام است.
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 : مقایسه الگوریتمها از نظر معیارهای دسته بندی6جدول

 Accuracy Precision Recall F1score الگوریتمها

 0.916 0.946 0.8875 0.913 جنگل تصادفی

 0.921 0.933 0.9 0.92 درخت تصمیم

 0.922 0.946 0.898 0.92 ماشین بردار پشتیبان

 

 

 : مقایسه الگوریتمها از نظر معیارهای دسته بندی4شکل

 

در بهترین  accuracy,recall,f1scoreمی توان مشاهده کرد که الگوریتم ماشین بردار پشتیبان از نظر سه معیار  4بر اساس شکل 

در بالاترین سطح  precisionوضعیت قرار داشته و رتبه دوم مربوط به الگوریتم درخت تصمیم می باشد چرا که این الگوریتم از نظر 

نیز در رتبه دوم اهمیت قرار دارد  f1scoreپس از ماشین بردار پشتیبان قرار دارد و همچنین از نظر معیار  accuracyقرار داشته و از نظر 

 بنابراین می توان گفت الگوریتم ماشین بردار پشتییبان الگوریتم برتر در پیش بینی واکنش کاربران فضای مجازی می باشد.
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 : ماتریس سردرگمی5شکل

 

برتری الگوریتمها از نظر اعداد روی قطر اصلی و اعداد روی قطر فرعی بررسی می شود هر چه اعداد روی قطر اصلی  5در شکل 

بیشتر   و روی قطر فرعی کمتر باشد نشانگر کارائی بیشتر الگوریتم می باشد که در شکل فوق الگوریتم ماشین بردار پشتیبان الگوریتم 

 نتایج حاصل از این الگوریتم معیار می باشد.  برتر می باشد و بنابراین

 ارائه گردیده است. 6در ادامه به رتبه بندی معیارها به ترتیب اثرگذاری بر واکنش پرداخته می شود که در شکل 

 
 : رتبه بندی عوامل از نظر الگوریتم درخت تصمیم6شکل
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 : رتبه بندی عوامل از نظر الگوریتم جنگل تصادفی7شکل

 
 رتبه بندی عوامل از نظر الگوریتم ماشین بردار پشتیبان :8شکل

به این دلیل که الگوریتم برتر در تحقیق حاضر براساس ماتریس سردرگمی و نتایج حاصل از معیارهای چهارگانه ماشین بردار پشتیبان 

یعنی عوامل  X5ونه که مشاهده می شود متغیر می باشد بنابراین در تحقیق حاضر نتایج حاصل از این الگوریتم نتایج معیار می باشد. همانگ

عوامل زمانی قرار دارد. رتبه چهارم از  X8عوامل اطلاعاتی و  X1اجتماعی به عنوان اثرگذارترین عامل در نظر گرفته شده و پس از ان 
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وان گفت عواملی که بیشتر عامل یعنی عوامل فردی است و سایر عوامل در رتبه های بعدی اهمیت قرار دارند. بنابراین می ت X7آن متغیر 

 واکنش مخاطبین در رسانه های مجازی می باشند چهار عامل ذکر شده در بالا می باشند. 

 نتیجه گیری

در این تحقیق بر اساس یک رویکرد کیفی به ارائه مدلی در خصوص پیش بینی واکنش مخاطبین رسانه های مجازی مبتنی بر هوش 

شاخصه استخراج  41مولفه و  17بعدی با  8سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی یک مدل  مصنوعی پرداخته شد. پس از طی

گردید. بر اساس این مدل شرایط علی شامل عوامل عاطفی، اجتماعی و اطلاعاتی قادر به شکل گیری عوامل ارتباطی به عنوان پیامدهای 

ند نقش مداخله گر در این اثرگذاری را ایفا کرده و عوامل اقتصادی و سیاسی مدل می باشند در این راستا دو عامل فردی وزمانی می توان

به عنوان عوامل زمینه ای مطرح می باشند یعنی اثرگذاری شرایط علی بر پیامدها در بستر عوامل سیاسی و اقتصادی موجود شکل می گیرد 

باطی بوده و این اثرگذاری به شرط وجود عوامل فردی و .در نهایت عوامل عاطفی اجتماعی و اطلاعاتی می توانند محرک عوامل ارت

 زمانی و عوامل اقتصادی و سیاسی شکل می گیرد.

مدل ارائه شده می تواند به پیش بینی واکنش مخاطبین رسانه های مجازی با کمک هوش مصنوعی بپردازد چرا که هشت بعد عاطفی، 

اطلاعاتی می توانند پیش بینی کننده این واکنش باشند و حتی می توان عوامل اجتماعی، اطلاعاتی و فردی، زمانی اقتصادی و سیاسی و 

الگوریتم هوش مصنوعی در نظر گرفت نتایج پیاده سازی الگوریتم های عاطفی ، اجتماعی و اطلاعاتی را به عنوان متغیرهای ورودی به 

از پیاده سازی سه الگوریتم ماشین بردار پشتیبان، درخت هوش مصنوعی موید اعتبار مدل ارائه شده می باشد چرا که نتایج حاصل های 

 8درصد عوامل مذکور می تواند محرک واکنش مخاطبین فضای مجازی باشد البته  92تصمیم و جنگل تصادفی نشان می دهد که تا 

درصد نشانگر  92دقت  درصد باقیمانده می تواند به عوامل دیگری مربوط باشد که در تحقیق حاضر کشف نشده است اما در هر صورت

 عملکرد قوی مدل ارائه شده می باشد. 

مدیران رسانه و فرهنگی می توانند از این مدل جهت پیش بینی مخاطب استفاده نمایند البته باید توجه شود که مدل ارائه شده می 

الگوریتمی براورد شود. پیشنهاد می هوش مصنوعی آزمون شده و میزان دقت و خطای آن به صورت الگوریتم های بایست با استفاده از 

شود تحقیق آتی به پیاده سازی این مدل پرداخته و همچنین اعتبار سنجی مدل ارائه شده در تحقیق اتی با استفاده از روشهای اماری قابل 

 پیشنهاد می باشد. 
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