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Background and Purpose: Social networks and their increasing influence among 

different users in all parts of the world have made these networks become suitable 

tools for advertising and e-commerce. The Instagram social network is known as one 

of the powerful marketing tools, and increasing views, likes and comments on 

Instagram plays an important role in the visibility of businesses. The purpose of this 

research is to analyze the behavior of users when faced with the posts of electronic 

marketers on the social network Instagram in order to increase the interactions of users 

with the posts of electronic marketers. 

Method: According to library studies, factors influencing the number of visits, likes 

and comments of e-marketers' posts on the Instagram social network have been 

extracted. After extracting the data corresponding to each identified factor, the weight 

and importance of each has been calculated based on the regression model. Also, by 

using data mining techniques, a decision tree classification model has been created to 

predict and manage the status of posts in order to increase the number of visits, likes 

and comments.  

Results: Directly, factors such as "number of posts", "number of followers", "post 

type", "post content" and "post time" are potential factors that influence the number 

of views, likes and comments. According to the obtained results, the "post content 

(survey)" factor with a positive sign and a coefficient of 420,290.616 had the most 

positive effect on the number of views of a post. The factor "post content with 

discount" having a positive sign and a coefficient of 5417.751 had the most positive 

effect on the liking of a post. The factor "post content (discount)" having a positive 

sign and a coefficient of 2164.016 had the most positive effect on the number of 

comments of a post. 

Conclusion: Based on the extracted effective factors, calculating the weight and 

importance of each factor and the created decision tree model, posts can be managed 

to increase the number of visits, likes and comments. 
Cite this article: Moradi, Mohammad. (2024). Analysis of users' interaction with e-marketers' posts on Instagram social 

network. Human-Information Interaction, 11(3), 21-39. 
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Extended Abstract 
 

Introduction 

Social networks and their increasing influence among different users in all parts of the world 

have made these networks become suitable tools for advertising and e-commerce. Today, 

businesses have come to understand that social networks are and will continue to be a means 

of doing business. Instagram is a popular social network based on video and images. This 

social network is known as one of the powerful marketing tools. The number of views, likes 

and comments on social networks, including Instagram, plays a significant role in customer 

decision-making; Because they pay attention to the opinions and reception of other audiences 

towards that product or post and are influenced. This research analyzes what factors create 

posts with different levels of popularity. For this purpose, the factors affecting the number 

of views, likes and comments in an Instagram social network post are extracted and their 

weight and importance are calculated based on the regression model. Finally, the decision 

tree model is presented for forecasting and management in order to increase the number of 

visits, likes and comments. 

Methods and Materoal 

In this research, the type of research is based on the purpose of applied research. At first, 

library studies have been used in order to extract factors affecting the amount of visits, likes 

and comments in Instagram social network marketing posts. The statistical population 

includes all articles related to the factors affecting visits, likes and comments. The probability 

sampling method of simple random samples has been used and 30 articles in this field have 

been reviewed. Then, the data related to the factors identified from the previous stage have 

been extracted from the pages of big marketers on the Instagram social network. Then, using 

the extracted data and using the regression model, the weight and importance of each factor 

affecting the number of visits, likes, and comments of Instagram social network marketers' 

posts has been calculated. Finally, a decision tree model has been created to predict the status 

(rate of visits, likes and comments) of a marketing post on the Instagram social network 

based on the characteristics of that post. 

Resultss and Discussion 

Directly, factors such as the number of posts, the number of followers, the type of post, the 

content of the post and the time of the post are potential factors that affect the number of 

views, likes and comments. According to the obtained results, the "post content with survey" 

factor with a positive sign and a coefficient of 420,290.616 had the most positive effect on 

the label, which is the number of visits to a post. The factor "discount post content" with a 

positive sign and a coefficient of 5417.751 has had the most positive effect on the label, 

which is the liking of a post. The factor "discount post content" with a positive sign and a 

coefficient of 2164.016 has had the most positive effect on the label, which is the amount of 

comments on a post. Also, the type of image post with a regression coefficient of 565.153 

and a negative sign in the investigation of factors affecting the number of comments shows 

that the use of video posts will increase the comments and interaction of customers. 

 



 

Conclusion 

Most of the researches conducted, such as Gkikas et al (2022), Torbarina, Jelenc & Brkljačić 

(2020), Wahid & Gunarto (2022), etc., only investigated the influence of a few specific 

factors on the likes and comments of social media posts, and a comprehensive set of factors 

has not been investigated. Also, these factors were only for checking likes or opinions and 

not checking both cases. Most importantly, in the studies conducted, only the positive or 

negative impact of a factor on the number of likes and opinions has been discussed, and their 

importance has not been determined. In this research, various factors affecting the number 

of visits, likes and comments of social network posts were investigated. Also, the importance 

of each factor was determined. In addition, a decision tree model was presented to manage 

related pages and posts in order to achieve increased likes and comments. Based on the 

extracted effective factors, calculating the weight and importance of each factor and the 

created decision tree model, posts can be managed to increase the number of visits, likes and 

comments.   

Keywords: Social Networks, E-Commerce, User Behavior Analysis, Data Mining. 
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 ها: واژهکلید

 ،   یاجتماع یهاشبکه

 ،  یکیالکترون یابیبازار

 ، رفتار کاربران  لیتحل

  .یکاوداده

کاربران مختلف در تمام نقاط    انیها در مآن  شتریو نفوذ هر چه ب  یاجتماع  یهاشبکه و هدف:    نهیزم

  ل یتبد  کیو تجارت الکترون  غاتیتبل  یمناسب برا  ییها به ابزارهاشبکه   نیباعث شده است که ا  ایدن

اجتماع عنوان    نستاگرامیا  یشوند. شبکه  ابزارها   یکی به  بازار  یاز  و    شودی م  تهشناخ  یابیقدرتمند 

  ن یوکارها دارد. هدف اشدن کسب   دهی در د  ینقش مهم  نستاگرام،یپسند و نظر در ا  د،یبازد  شیافزا

تحل پست   لیپژوهش  با  مواجهه  در  کاربران  اجتماع  یکیالکترون  ابانیبازار  یهارفتار  شبکه    ی در 

 .باشدیم  یکی الکترون  ابانیبازار  یهاتعاملات کاربران با پست   شیمنظور افزابه  نستاگرامیا

  ی هاپسند و نظر پست   د،یبازد  زانی بر م  رگذاریعوامل تاث  ،یاطبق مطالعات کتابخانه پژوهش:    روش

  ی هااستخراج شده است. پس از استخراج داده   نستاگرامیا  یدر شبکه اجتماع  یکیالکترون  ابانیبازار

  پرداخته   ونی بر اساس مدل رگرس  کیهر    تیشده، به محاسبه وزن و اهم  ییمتناسب با هر عامل شناسا

  ی برا میبند درخت تصممدل طبقه جادیبه ا یکاو داده  یهاکیبا استفاده از تکن  نیشده است. همچن

 .شده است  جادی پسند و نظر، ا  د،یبازد  زانیم  شیمنظور افزاها بهپست   تیریو مد  ینیبش یپ

مستق:  هاافته ی طور  پست   یعوامل  م،یبه  »تعداد  دنبال مانند  »تعداد  پست«،  ها«،  »نوع  کنندگان«، 

  رگذار یها تأثها و نظر پسند   د، ی هستند که بر تعداد بازد  یاپست« و »زمان پست« عوامل بالقوه   ی»محتوا 

علامت مثبت    نبا دارا بود  «یپست با موضوع نظرسنج  یبدست آمده عامل »محتوا   جیهستند. طبق نتا

  ی پست داشته است. عامل »محتوا   کی  دیبازد  زانی مثبت را بر م  ریتاث  نیشتریب  420290.616  بیو ضر

مثبت را بر   ریتاث  نیشتریب   5417.751  بیبا دارا بودن علامت مثبت و ضر  ف«یپست با موضوع تخف

علامت    ودنبا دارا ب  ف«یپست با موضوع تخف  یپست داشته است. عامل »محتوا   کیپسند    زانیم

 .پست داشته است  کینظر    زانیمثبت را بر م  ریتاث  نیشتریب  2164.016  بیمثبت و ضر

هر عامل و مدل درخت    ت یشده، محاسبه وزن و اهمبر اساس عوامل موثر استخراج :  یریگجهینت

 پسند و نظر پرداخت.   د،یبازد  زانیم  شی ها در جهت افزاپست   ت یریبه مد  توانی م  جادشدهیا  میتصم

 

تعامل انسان  .  نستاگرامیا  یدر شبکه اجتماع  یکی الکترون  ابانیبازار  یهاتعامل کاربران با پست   لیتحل(.  1403)  محمد،  مرادی :  استناد
     .39-21(،  3)11،  و اطلاعات 
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  مقدمه

 اجزای   مجموع  از  بیشتر  که  ارزشی  ایجاد   و  هاگروه  در  هم   با   کار   برای  هاانسان  توانایی   اند. بوده  اجتماعی  همیشه موجودات  مردم

  ساخته  اجتماعی  ساختارهای  عنوان  به  های اجتماعیشبکه   کلی  طور  به.  است  انسان  هایدارایی  بزرگترین  از  یکی  آن است،

  تجارت،  دوستی،   مالی،  تبادلات  مانند   خاص   ارتباط   نوع  چند   یا   یک  وسیلهبه  ها سازمان  یا  افراد   هایی مانند موجودیت  از   شده

  هستند اجتماعی  هایرسانه  از  ایگونه مجازی  اجتماعی هایشبکه.  شوند می  تعریف  و عادات هاسرگرمی  تعصبات،   احساسات،

انسانی  به  را  شباهت  بیشترین  که دهند  می  را  دیگر  افراد  از  فراوانی  شمار  با  ارتباط  برقراری  امکان  فرد  به  و  داشته  جامعه 

همکاران)ون و  کاربران  اینترنتی  های سایتوب  از  جدیدی  نسل   مجازی، اجتماعی    های شبکه .  (2024،  1باول  که    هستند 

دهند )سان و  می  تشکیل  را  آنلاین   هایجماعت  و   شوندمی جمع  یکدیگر  دور  مجازی  صورت  به  محور مشترکی  حول  اینترنتی

 برابر   در  پذیری واکنشو    بازسازی)  پذیری انعطاف  شامل  مجازی  اجتماعی   های   شبکه  عمده   های (. ویژگی2024،  2همکاران 

.  باشد می  واحد   مرکزیتی  به  بدون وابستگی   حیات،   تداوم  توانایی  و (  شدن  بزرگ   و  کوچک)  پذیریمقیاس  ،(محیطی  تغییرات

تعامل  وجود  و  جدید  کاربران  ورود  امکان   ها،شبکه   این  مهم   قابلیت  محتوا،   آزادانه  تولید  دیگران،  با  گسترده  فضای 

)ژیانگ  اطلاعات   و   دانش   گذاریاشتراک  فنگ   ، است  و  شبکه2024،  3ژیه  مزایای  از  به(.  اجتماعی  بازاریابی  های  در  ویژه 

  های شبکه   در  پیشرفت  . هرگونه2ندارند.    زمانی  محدودیت  اجتماعی  های. شبکه 1توان این موارد برشمرد:  الکترونیک را می

  ارتباطی  کانال  تنها  اجتماعی  های. شبکه3کند.  می  فراهم  را  کنندهمصرف  و  برند  بین  بهتر  تعامل  و  ارتباط  امکان  اجتماعی

  اجتماعی  هایشبکه در  تبلیغات  . قیمت4یافت.   کننده دستمصرف و  برند  بین  مستقیم ارتباط به  توانمی آن  در که  هستند

.  6کرد.  دریافت  بازخورد  خدمات یا  محصولات مورد در توان. می5است.  تبلیغات سنتی روش از کمتر توجهی قابل  میزان به

  . امکان7جدید.    خدمات   یا   محصولات  موفق  اندازیراه  اعتبار،  و   شهرت  افزایش   کنندگان، مصرف  برای  بیشتر  بودن  دسترس  در

  اجتماعی   های(. شبکه 2024،  4دیگران )ابوشناب و همکاران   هایسلیقه  و  افکار  ها،ایده  با  آشنایی  و  آزادانه  صورت  به  هاایده  بیان

  مناسب  ابزارهایی  به  هااین شبکه  که  است  شده  باعث  دنیا  نقاط  تمام  در  مختلف  کاربران  میان  در  هاآن   بیشتر  چه  هر  نفوذ  و

 برای   ایوسیله  اجتماعی   های شبکه  که  کنند احساس می  امروزه  وکارها کسب.  شوند   تبدیل  5الکترونیک  تجارت   و   تبلیغات  برای

  طور   به  پیاچ  و  مایکروسافت  دل،  مانند  بزرگی   هایشرکت  .سوار شوند  موج  این  بر  باید  هاآن  و  بود  خواهند  و  هستند  تجارت

 اختصاص   موضوع  این  به  نیز  را  ایبودجه   و  کنندمی  استفاده  اجتماعی  هایبازاریابی شبکه  از  وکارکسب   خصوص  در  مؤثر

 . دهندمی تعلیم خصوص این در را خود از کارکنان زیادی تعداد و  دهندمی

  قدرتمند   ابزارهای  از  یکی  عنوان  به  اجتماعی  شبکه  این.  است  تصویر  و   ویدئو  پایه  بر  محبوب  اجتماعی  شبکه  اینستاگرام

تعدادمی  شناخته  بازاریابی پسند 6بازدید   شود.  نظر  7،  شبکه  8و  اینستاگرامدر  جمله  از  اجتماعی    در   پررنگی  نقش  های 

  کنندمی  توجه  ،9پست  یا  محصول  آن  به  نسبت  مخاطبان  سایر  استقبال  و  نظرات  به  هاآن   چون  دارد؛  هامشتری   گیریتصمیم

  موردنظر  برند   یا   خدمت  محصول،  دهد می  نشان   که  دارد  را  سندی   حکم   ها آن  برای  پسند  تعداد .  گیرند می  قرار  تاثیر  تحت  و

)لئون  اعتماد   قابل  اگواددآلبرسااست  ارلانو و  اجتماعی مانند  کاربران در شبکه  رفتار  وتحلیلتجزیه  . (2024،  10، رنس  های 

 بازار و ارائه محصولات و خدمات مطابق با علایق مشتریان  روند  بینیپیش  و  روندها  کردن  روشن  برای  توانداینستاگرام می

  هاینظر و  هابازدید، پسند  ها،پست   از  بسیاری  که  حالی  در.  شودپست ارسال می هامیلیون   روزانه   . در اینستاگرامشود  استفاده
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عواملی    چه  که  کند می  وتحلیلتجزیه  پژوهش،   این .  گیرندنمی  قرار  توجه  مورد  چندان  دیگر  برخی  کنند، می  زیادی دریافت 

منظور عوامل موثر بر تعداد بازدید،  بدین.  هستند  چگونه  محبوبیت  مختلف  سطوح  با  هایی پست  و   شودمی  هاتفاوت  این  به  منجر

  11ها بر اساس مدل رگرسیون شود و وزن و اهمیت آنپسند و نظر در یک پست شبکه اجتماعی اینستاگرام استخراج می

بینی و مدیریت به منظور افزایش تعداد بادید، پسند و نظر ارائه برای پیش  12شود. درنهایت مدل درخت تصمیم محاسبه می

 شود. می
پژوهش   نیبهه ا  ازیهضهههرورت ن  نیهها و همچنآن  بیهو معها  ایههها، مزاپژوهش، روش  نههیشهههیدر ادامهه در بخش دوم بهه پ 

پژوهش ارائه و مورد   یاهافتهیداده شهده اسهت. در بخش چهارم،  حیشهده اسهت. در بخش سهوم، روش پژوهش توضهپرداخته
 شده است. رداختهپ  یریگجهیبحث قرار گرفته است. در انتها در بخش پنجم به نت

 

 پژوهش پیشینه
های  در این بخش به مروری بر مطالعات صههورت گرفته در خصههوص تحلیل عوامل تاثیرگذار بر بازدید، پسههند و نظر پسههت

  اجتماعی هایرسهانه  بازاریابی نقش ( به تبیین1402میرزائیان خمسهه )های اجتماعی پرداخته شهده اسهت. هرندی و شهبکه
 برای   ها اسهتفاده شهد وبرای اسهتخراج داده  آنلاین  نامهپرسهش منظور ازمشهتریان پرداختند. بدین  درگیرسهازی  بر شهرکتی
  اجتماعی شههبکه در  بازاریابی  اقدامات  که داد  نشههان  هایافته  .شههد  اسههتفاده سههاختاری  معادلات  سههازیمدل  از  هاداده تحلیل

 .است معنادار مشتریان درگیرسازی بر  برند تجربه  میانجی نقش طریق از اینستاگرام،
ها در اسهتفاده  ( به تحلیل دیدگاه مدیران بازاریابی در رابطه با راهبردهای آن1396) روشهندل اربطانی و محمدیلبافی و  

 از   اجتماعی  های  شهبکه در  بازاریابی  مفهومی  چارچوب  توسهعه از اسهتفاده  با  یقتحق از شهبکه اجتماعی پرداخته اسهت. این
 شهبکه،   قابلیت اصهلی  تم سهه  قالب در  بازاریابی  در اجتماعی  هایشهبکه نقش از درسهتی  درک کرده  سهعی  اوکازاکی، و تیلور
  اجتماعی،  سهرمایه افزایش  جدید،  منابع ایجاد مشهتری،  با  تعامل  حفظ  و  ایجاد  فرعی  تم 18 و  شهخصهی  توسهعه  و تصهویر انتقال
  اجتماعی،  هایشههبکه گسههترده نفوذ  بازاریابی،  نامحدود ظرفیت  ها،ایده  شههدن  عملیاتی  سههرعت افزایش  تبلیغات،  کم هزینه
  هایشههبکه در تجاری  نام ارتقای و  آفرینش در  ناکامی  منفی،  تصههویر انتقال  تجاری،  نام  شهههرت برای  اجتماعی هایشههبکه

  افزایش, فرهنگ,  اجتماعی هایشههبکه بودن  فرامکانی تجاری،  نام به  وفاداری افزایش  ای،توصههیه  تبلیغات افزایش  اجتماعی،
  به مخاطب وابسهتگی  و موثر رسهانپیام از اسهتفاده,  مخاطب به  آسهان دسهترسهی,  اجتماعی  هایشهبکه در گذاریسهرمایه  بازدهی
 .کند ارائه  اجتماعی هایشبکه

های اجتماعی پرداختند. عوامل در  های رسانهوتحلیل عوامل موثر بر موفقیت پست( به تجزیه2017) 13سوایا و برگرکنت
 مورد   خاص  کانال و  پیام طول  هشهتگ، وجود تصهویر،  حضهور  پسهت، روز زمان  پسهت، نظر گرفته شهده عبارت بودند از: روز

 داری،   معنی سهطح عوامل از یک  هیچ که  حالی در  بودند، دارمعنی وتحلیل،تجزیه  هنگام در  عامل شهش از  عامل سهه. اسهتفاده
 .نکردند  ایجاد  اقدامات تعداد وتحلیلتجزیه  هنگام را  درصد 5

بوک  فیس  15صههفحه  هایپسههت  نظرات  و هاگذاریاشههتراک  تعداد پسههندها، بر موثر ( به بررسههی عوامل2019) 14تسههاوا
 محتوا، هایدسته  تأثیر که  دهدمی  نشهان  هابررسهی شهده شهامل محتوا، زمان پسهت و نوع مدیا بود. یافتهپرداخته اسهت. عوامل 

 .است بوده توجه  قابل مورد چند  در آنلاین  تعامل بر هارسانه انواع  و ارسال زمان
اجتماعی پرداختند.   هایرسههانه  هایپسههت در  کاربر  تعامل  بر متن  هایویژگی ( به بررسههی2022) 16جیکس و همکاران

  معیارهای  تمام  بین مثبت  ها بود. ارتباطهشتگ تعداد و متن  طول خوانایی،  هایشاخص شامل بررسی  مورد متن  هایویژگی
 .شد  داده نشان  عددی هایهشتگ همچنین  و متن طول  و عملکرد

 
11. Regression Model 
12. Decision Tree 
13. Kontsevaia & Berger 
14. Tassawa 
15. Page 
16. Gkikas rt al 
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های اجتماعی شهامل پسهند و نظر با  شهبکه  18کنندگاندنبال( به بررسهی تعاملات  2020) 17جاسهیسو برک ، جلنستربرینا
  دوسهتان بین در بیشهتر نظر و  پسهند به منجر پسهت  یک در چهره های دارای تصهویر چهره پرداختند. نتایج نشهان داد  پسهت
 .نشدکشف   هاآن  کنندگانمیزان تعامل دنبال دارای چهره و  های بازاریابیپست بین معناداری رابطه  اما  شود،می

های اجتماعی  های شههبکههای محتوا در افزایش پسههند و نظر پسههت( به بررسههی تاثیر ویژگی2022) 19وحید و گونارتو
  .بود  اندونزی در  دانشهگاه 19  اینسهتاگرام  حسهاب از نظر  6933 و پسهند 373235 پسهت،  486 شهامل  داده پرداختند. مجموعه

 تواند میزان پسند و نظر را افزایش دهد.ها مینتایج نشان داد تعبیه سوالات در پست
ها  های اینسههتاگرام پرداختند. آن( به بررسههی عوامل تاثیرگذار بر میزان پسههند و نظر پسههت2018) 20هوانگ و همکاران

  معرفی   را پسهت  محتوای  و  کاربر اجتماعی زمینه انتشهار، عواملی مانند زمان نظرات،  و  هاپسهند  تعداد بر تأثیرات بررسهی برای
  یهادگیری بر  مبتنی  وتحلیهلتجزیهه همچنین  و  عهاملیتهک اسهههاس  بر را آمهاری  وتحلیهلتجزیهه  نویسهههنهدگهان  سههه س.  کننهدمی

  هایمقیاس در زمان عوامل.  یابند می دست  مطلوبی نتایج به هاآن  کمیّ، و  کیفی  وتحلیلتجزیه  با.  دهندمی انجام  را  ماشینی
 هفته  از روز هر در  که  حالی در اسههت، متفاوت  دیگر سههال به  سههالی از  هانظر و  هاپسههند تعداد.  دارند  متفاوتی  اثرات مختلف
  تعداد.  گیرندمی قرار  توجه مورد  بیشهتر  شهوندمی  منتشهر ظهر از  بعد که  هاییپسهت  این، بر  علاوه. رسهندمی  نظر به مشهابه
  ویژگی  و ک شهههن  معنایی  ویژگی که  حالی در  کند،می  ایفا  کاربر اجتماعی  بافت در را نقش  ترینمهم کاربران  کننهدگاندنبهال
 .هستند نظرات  و  هاپسند  تعداد بر  تأثیرگذار  پست، جزو فاکتورهای محتوای اصلی عوامل از  هاعکس بصری

 اجتماعی پرداخته است. این  هایشبکه در  گذاریاشتراک و نظر  پسند، افزایش بر  مؤثر عوامل ( به مطالعه2016)  21شوتز
  شهبکه  یک در  گذاریاشهتراک  و دادن نظر  پسهندیدن، رفتار  پوشهاک، فروشهیخرده  برند  6 از  پسهت 415 اسهاس بر  مطالعه
ها بوده  کنندهعوامل مورد بررسهی شهامل زمان ارسهال پسهت، طول ک شهن پسهت و تعداد دنبال  .کندمی تحلیل  را  اجتماعی

  کاربر  اجتماعی  تعاملات بر تاثیری  هیچ هفته  آخر  یا هفته  روزهای در پسهت  اسهت. بر اسهاس نتایج بدسهت آمده، انتشهارات
 .گذاردمی منفی تأثیر گذاریاشتراک  رفتار و نظر  پسند، روی بر پست طول  افزایش و  ندارد

های انجام شهده تنها به بررسهی تاثیرگذاری چند شهود اکثر پژوهشطور که در بررسهی مطالعات پیشهین مشهاهده میهمان
اختند. همچنین، این عوامل تنها برای بررسهی بر روی های اجتماعی پردهای شهبکهعامل خاص در میزان پسهند و نظر پسهت

تر، در مطالعات انجام شهده فق  تاثیرگذاری مثبت یا منفی یک  پسهند یا نظر بوده اسهت و نه بررسهی هر دو مورد. از همه مهم
اسهت ها مشهخص نشهده اسهت. در این پژوهش سهعی شهده  عامل بر میزان پسهند و نظر پرداخته شهده اسهت و میزان اهمیت آن

های اجتماعی مورد بررسی قرار گیرد. همچنین میزان های شبکهعوامل مختلف تاثیرگذار بر میزان بازدید، پسند و نظر پست
اهمیت هر عامل مشهخص شهود. علاوه بر این، مدل درخت تصهمیم برای دسهتیابی به افزایش بازدید، پسهند و نظر ارائه شهده  

 است.
 

 شناسیروش
ای بهه منظور تحقیق بر مبنهای ههدف از نوع تحقیقهات کهاربردی اسهههت. در ابتهدا از مطهالعهات کتهابخهانههدر این پژوهش نوع  

اسهتفاده شهده   23اینسهتاگرام  22های بازاریابی شهبکه اجتماعیاسهتخراج عوامل تاثیرگذار بر میزان بازدید، پسهند و نظر در پسهت
گیری احتمالی ذار بر بازدید، پسهند و نظر اسهت. از روش نمونهاسهت. جامعه آماری شهامل کلیه مقالات مرتب  با عوامل تاثیرگ

مقاله در این حوزه مورد بررسی قرار گرفته است. س س به استخراج   30های تصادفی ساده استفاده شده است و از نوع نمونه
ی اینسهتاگرام پرداخته های مرتب  با عوامل شهناسهایی شهده از مرحله قبل، از صهفحات بازاریابان بزرگ در شهبکه اجتماع داده

های اسههتخراج شههده و اسههتفاده از مدل رگرسههیون، وزن و اهمیت هر یک از عوامل  شههده اسههت. سهه س با اسههتفاده از داده
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های بازاریابان شهبکه اجتماعی اینسهتاگرام محاسهبه شهده اسهت. در انتها نیز به  تاثیرگذار بر میزان بازدید، پسهند و نظر پسهت
بینی وضهعیت )میزان بازدید، پسهند و نظر( یک پسهت بازاریابی در شهبکه اجتماعی  منظور پیشبهایجاد مدل درخت تصهمیم 
 نشان داده شده است. (1)های آن پست پرداخته شده است. نمودار فرآیند تحقیق در شکل اینستاگرام بر اساس ویژگی

 
 ق یتحق ندی(. نمودار فرآ1) شکل

 هایافته
 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع یابیپست بازار کیپسند و نظر  د،یبازد زانیبر م رگذاریاستخراج عوامل تاث

 شههبکه   بازاریابی  هایپسههت در نظر  و  پسههند  بازدید،  میزان بر  تاثیرگذار عوامل  اسههتخراج  منظور به  ایکتابخانه  مطالعات از
 روش  از. اسهت  نظر و  پسهند  بازدید، بر  تاثیرگذار عوامل  با مرتب  مقالات  کلیه  شهامل آماری  جامعه.  شهد  اسهتفاده  اجتماعی
عوامل  .  گرفت  قرار بررسهی مورد حوزه این در  مقاله 30 و  شهد اسهتفاده  سهاده  تصهادفی هاینمونه نوع از احتمالی  گیرینمونه

شهده  مقاله بوده اسهت و سهعی شهد عوامل جامعی که در اکثر مقالات بیان   30اسهتخراج شهده، شهامل عوامل بیان شهده در این 
وتحلیل قرار گیرد. با این حال ممکن اسههت عوامل دیگری نیز بر میزان بازدید، پسههند و نظر در  اسههت مورد بررسههی و تجزیه

نوع   کنندگان،تعداد دنبال  ها،پسهت  تعداد  عواملی مانند  طور مسهتقیم، های بازاریابی شهبکه اجتماعی دخیل باشهند. بهپسهت
گذارند که هر یک  می  تأثیر  هانظر ها وبازدید، پسهند  تعداد بر که هسهتند ایبالقوه  عواملو زمان پسهت  پسهت  محتوای پسهت،

 نشان داده شده و در ادامه توضیح داده شده است. (2)از این عوامل به همراه مراجع مربوطه در شکل 

 
 به همراه مراجع مربوطه  نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع یاب یپست بازار کیپسند و نظر  د، یبازد  زانیبر م رگذاریعوامل تاث(. 2) شکل

 پست یموضوع و محتوا
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، مولر و  گذارد )جاکنمکیبازدید، پسهند و نظر تاثیر می تعداد  به که  هسهتند  مواردی  ترینمهم  از  موضهوع و محتوای یک پسهت
؛ دولان و  2018، 27حسههاناگر و نیر،  ؛ لی2020، 26؛ لی و زی2021، 25راد، دولان و رشههیدینژاد؛ شهههاب2015،  24بروکوم

 از  یکی  دار،جایزه  هایپسهت  و  مسهابقه  برگزاری. (2020،  30، لو و لی؛ جو2019،  29، ان و جانسهن؛ الدوس2019، 28همکاران
  دنبال  شهانس  و  شهده  آشهنا شهرکت  با بیشهتر کاربران روش این  با.  اسهت اینسهتاگرام در  بازدید  افزایش  برای  هاروش  ترینمهم

دسته زیر در   5های بازاریابان الکترونیکی در طور کلی محتوای پسهتپس از بررسهی، به  .یابدشهدن، بازدید و پسهند افزایش می
 نظر گرفته شد:

 تبلیغ محصول .1

 تبلیغ شرکت .2

 نظرسنجی .3

 تخفیف .4

 سایر )شامل مسابقه، پیام تبریک، چالش و غیره( .5
 

 یبا پست قبل یفاصله زمان

هایی  پسهت.  اسهت  مناسهب  زمان  در  انتشهار  تاثیرگذار در افزایش بازدید، پسهند و نظر یک پسهت،موارد   از دیگر  یکی
  دهند. همچنین، درشهوند، امکان دیده شهدن را از دسهت میدرپی و با فواصهل زمانی کم منتشهر میکه به صهورت پی

  صهورت به  هاپسهت  از اسهتنی  برای موفقیت در فضهای رقابتی،  دارد.  زیادی  اهمیت  نظم  اینسهتاگرام،  پسهت  انتشهار
  دیده  هاپسهت  شهرایطی  چنین  در.  باشهد  فعالیت بدون  روز  چند و  فعال  روز  یک   نباید  صهفحه. شهوند  منتشهر  منظم
کاهش خواهد یافت )وازیو و    وکارکسهههب برای  بازاریابی  امکهان  نههایت،  در  و کم شهههده  تعهامل کاربران  شهههوند،نمی

،  34یو و همکهاران از؛ و2021،  33؛ انتونهاکوپولو و وجلیس2017،  32عبهداللهو  ، شهههوده  ؛ الراواشهههده2021،  31همکهاران
 .(2024،  35ندوشن و کارسن، محمدی؛ تورگرن2022

 
 نوع پست

ها به صهورت تصهویر منتشهر  این اسهت که پسهت  ها در بازاریابی در شهبکه اجتماعی اینسهتاگرامچالش  ترینمهم از  یکی
  در شهخصهی  صهفحه  یک   پسهت بر افزایش بازدید، پسهند و نظر تاثیرگذارتر اسهت. درشهوند یا ویدئو. درواقع کدام نوع 

  اسهت  مهم  باشهد  تجاری  صهفحه  یک  اگر  اما.  شهود  منتشهر  قالبی چه  در  پسهت که  کندنمی  چندانی  تفاوت  اینسهتاگرام
؛  2021،  37میشهههرا، اورولاگین و  ؛ انهانهد2022،  36، دوتلر و لیرسهههد )دانشمی  مخهاطهب  دیهده  بهه  چگونهه  محتوا  کهه

 .(2015،  39؛ است انیوک2017،  38وودتامسون و گرین
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 هاتعداد پست

ها  ممکن اسهت باعث کاهش تعامل کاربران با پسهت  شهوند،  منتشهر  دوره زمانی  یک   در  پسهت  زیادی  تعداد  زمانی که
  باشهد   کم  خیلی  اهپسهت  تعداد  اگه دیگر طرف  شهده و درنتیجه میزان بازدید، پسهند و نظر یک پسهت کاهش یابد. از

؛ 2019کند )تسههاوا،    کمتر  را خود  تعامل  زمان مرور  به هم  کاربر  که شههود  می  باعث  روانی نظر از  هم موضههوع این
 .(2018؛ هوانگ و همکاران،  2022وحید و همکاران،  

 کنندهتعداد دنبال

کنندگان یک پیچ  یکی از عوامل بدیهی که بر میزان بازدید، پسههند و نظر یک پسههت تاثیرگذار اسههت، تعداد دنبال
، 43؛ پنگ و لو2023،  42، اسههتوچی و نارسههی؛ پورآزاد2023،  41، بلیر و ادلینگ ؛ ویز2022، 40باشههد )مون و یومی

 (.2024، 45، دین و اوو؛ میسرا2023، 44؛ موناچو و اسلامت2024
 

 نستاگرامیا یشبکه اجتماع ابانیبازار یهاها از پستاستخراج داده

های بازاریابان شهبکه اجتماعی اینسهتاگرام بر اسهاس عوامل اسهتخراج شهده از گام  ها از پسهتدر این بخش به اسهتخراج داده
،  Amazon  ،Alibabaبازاریاب بزرگ در شههبکه اجتماعی اینسههتاگرام شههامل   10منظور  قبل پرداخته شههده اسههت. بدین

Digikala  ،Rakuten  ،Zalando  ،eBay  ،wal mart  ،home depot  ،flip kart    وjd.com   50انتخاب شههدند و 
پسهت( و به اسهتخراج مقادیر مرتب  با عوامل شهناسهایی    500پسهت بصهورت تصهادفی از هر یک در نظر گرفته شهد )در مجموع  

های اسهتخراج شهده متناسهب با هر عامل را نمایی از عوامل شهناسهایی شهده از گام قبل و داده (1)  جدولشهده پرداخته شهد. 
 دهد.ان مینش

 استخراج شده متناسب با هر عامل یهاپسند و نظر به همراه داده د، یبر بازد  رگذاریاز عوامل تاث یینما(. 1) جدول

ت 
نام شرک
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سایر مانند پیام 

سابقه،  
ک، م

تبری

ش
چال

 
تعداد  

بازدید 
 

تعداد 
سند 

پ
 

تعداد  
نظر 
 

Amazon 4400000 2586 1 1 1 0 0 0 0 92180 1018 523 

Alibaba 8400000 1038 0 0 0 0 0 1 0 0 789 13 

Digikala 1400000 3231 0 1 0 0 0 1 0 0 1969 198 

Rakuten 237000 574 0 0 0 0 0 1 1 0 1179

7 

22419 

Zalando 2000000 7740 1 1 1 0 0 0 0 72525 453 27 

eBay 4200000 1983 0 1 0 0 1 0 0 0 936 61 

wal mart 3100000 3058 1 0 0 0 0 1 0 10035

94 

4156 180 

home depot 1400000 2815 0 3 0 0 0 1 1 0 1146 40 

flip kart 4200000 4592 0 3 0 0 0 1 0 0 6704 149 

jd.com 7323 1067 0 15 0 1 0 0 0 0 10 1 

 

 
40. Moon & Yoo 
41. Wies, Bleier & Edeling 
42. Pourazad, Stocchi & Narsey 
43. Peng & Lu 
44. Monacho & Slamet 
45. Misra, Dinh & Ewe 
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 یاجتمااع   در شاابکاه   یکیالکترون  اباانیا باازار  یهااپسااناد و نظر پساات  د، یا باازد  زانیبر م  رگاذاریهر عاامال تااث  تیا محااسااباه وزن و اهم

 نستاگرامیا

 

های  های متناسهب با هر عامل شهناسهایی شهده تاثیرگذار بر میزان بازدید، پسهند و نظر پسهتپس از اسهتخراج داده
بازاریابان الکترونیکی در شهبکه اجتماعی اینسهتاگرام ، به محاسهبه وزن و اهمیت هر یک بر اسهاس مدل رگرسهیون  

های  ها به عنوان دادهدرصهد داده 70امی موارد از  پرداخته شهد که در ادامه بیان شهده اسهت. لازم به ذکر اسهت در تم
  میانگین  جذر  های تسههت اسههتفاده شههد. همچنین از معیار خطایمانده به عنوان دادهدرصههد باقی 30آموزش و از  

درصد بود  10تر از  های رگرسیون استفاده شد که در تمامی موارد کمبه منظور ارزیابی مدل  (NRMSE)  46مربعات
های رگرسهیون ایجاد  گر وضهعیت مطلوب مدلدرصهد اسهت، نشهان 10تر از ( چون کم2005)  47فو که طبق نوشهته

 شده است.
 

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع یکیالکترون ابانیبازار یهاپست دیبازد زانیبر م رگذاریعوامل تاث تیوزن و اهم

های بازاریابان الکترونیکی در شهبکه  در این بخش به محاسهبه وزن و اهمیت عوامل تاثیرگذار بر میزان بازدید پسهت
منظور مدل رگرسهیون مورد اسهتفاده قرار گرفت و از عوامل شهناسهایی  اجتماعی اینسهتاگرام پرداخته شهده اسهت. بدین

، اپراتورهای اسهتفاده  (3)وان برچسهب اسهتفاده شهد. شهکل  شهده در گام قبل به عنوان صهفات و از میزان بازدید به عن
های عوامل تاثیرگذار بر میزان بازدید یک  به منظور محاسهبه ضهرایب رگرسهیون )وزن  48رپیدماینرافزار  شهده در نرم

 دهد.پست( را نشان می
 

 
 ابانیبازار یهاپست دیبازد زانیبر م رگذاریمنظور محاسبه عوامل تاثبه نریدمای افزار رپاستفاده شده در نرم یاپراتورها(. 3) شکل

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع یکیالکترون
 

 
46. Normal Root Mean Square Error 
47. Fu 
48. Rapid Miner 
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های بازاریابان الکترونیکی شهده مربوط به عوامل تاثیرگذار بر میزان بازدید پسهت محاسهبه  ضهرایب رگرسهیون ،(2)  جدول
  میزان که 49برچسهب در  شهده مشهخص  عامل مثبت  تاثیر مثبت،  علامت.  دهدمی نشهان در شهبکه اجتماعی اینسهتاگرام را

  در  بیشهتری تاثیر  معیار، آن  باشهد،  تربزرگ  و مثبت  معیار، یک ضهریب چه هر.  دهدمی نشهان را  اسهت بازدید از یک پسهت
. است  بازدید از یک پست  میزان در  شده مشخص  عامل  منفی تاثیر  دهندهنشان  منفی،  علامت. دارد بازدید یک پست افزایش
 .دارد بازدید از یک پست را میزان  کاهش در بیشتری تاثیر  معیار، آن  باشد، تربزرگ  و  منفی  معیار، یک ضریب چه هر

 
در شبکه   یکیالکترون ابانیبازار یهاپست دیبازد زانیبر م رگذاریمحاسبه شده مربوط به عوامل تاث ونیرگرس بیضرا(. 2)  جدول

 نستاگرام یا یاجتماع
استاندارد   یخطا ضریب رگرسیون  نام صفت

 نیانگیم

ضریب استاندارد  

 میانگین

 ارزش -p ایستا-t میزان تحمل 

 0.019 2.413 0.972 0.045 0.027 0.066 کنندگان تعداد دنبال

 0.036 2.173 1 39.067 30.138 65.478 ها تعداد پست

موضوع )تبلیغ  

 محصول( 

618936.481 - 202050.698 485272.518- 0.978 3.063- 0.003 

موضوع )تبلیغ  

 شرکت(

562478.987- 212982.519 973421.941- 0.995 2.641- 0.010 

 0.405 1.085 0.888 3370979.57 387517.928 420290.616 موضوع )نظرسنجی( 

 0.683 0.414 0.834 296556.541 241249.129 99997.016 موضوع )تخفیف( 

 0.090 1.794 ؟ ؟ 25.1424.498 451163.538 موضوع )سایر(

 
با دارا بودن علامت مثبت و   «یپسهت با موضهوع نظرسهنج  یعامل »محتوا  شهود،یمشهاهده م 2جدول  طور که در همان

 پست است را داشته است. کی  دیبازد زانیمثبت را بر برچسب که م ریتاث نیشتریب 420290.616 بیضر
 

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع یکیالکترون ابانیبازار یهاپسند پست زانیبر م رگذاریعوامل تاث تیوزن و اهم

های بازاریابان الکترونیکی در  شهده مربوط به عوامل تاثیرگذار بر میزان پسهند پسهت  محاسهبه  ضهرایب رگرسهیون ،(3)  جدول
 .دهدمی نشان شبکه اجتماعی اینستاگرام را

 
در شبکه  یکیالکترون ابانیبازار یهاپسند پست زانیبر م رگذاریمحاسبه شده مربوط به عوامل تاث ونیرگرس بیضرا(. 3) جدول

 نستاگرام یا یاجتماع
استاندارد   یخطا ضریب رگرسیون  نام صفت

 نیانگیم

ضریب استاندارد  

 میانگین

 ارزش -p ایستا-t میزان تحمل 

 0.472 1.007 0.987 0 0 0 کنندگان تعداد دنبال

 0.175 1.491 0.990 0.256 0.243 0.362 ها تعداد پست

 0.027 2.271 0.995 2172.564 1005.790 2284.053 نوع پست 

 0.001 3.355 0.998 13947.560 1614.697 5417.751 موضوع )تخفیف( 

 0.430 -1.053 0.960 -5463.658 1780.646 -1875.819 موضوع )سایر(

 
 ب یبا دارا بودن علامت مثبت و ضر  ف«یپست با موضوع تخف  یعامل »محتوا  شود،یمشاهده م 3جدول طور که در همان
 پست است را داشته است. کیپسند  زانیمثبت را بر برچسب که م ریتاث نیشتریب 5417.751

 
49. Label 
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 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع یکیالکترون ابانیبازار یهاپست یهانظر زانیبر م رگذاریعوامل تاث تیوزن و اهم

های بازاریابان  های پسههتشههده مربوط به عوامل تاثیرگذار بر میزان تعداد نظر محاسههبه  ضههرایب رگرسههیون ،(4)  جدول
 .دهدمی نشان الکترونیکی در شبکه اجتماعی اینستاگرام را

در شبکه   یکیالکترون ابانیبازار یهانظر پست زانیبر م رگذاریمحاسبه شده مربوط به عوامل تاث ونیرگرس بیضرا(. 4)  جدول

 نستاگرام یا یاجتماع
 ضریب رگرسیون  نام صفت

 0 کنندگان تعداد دنبال

 0 ها تعداد پست

 -565.153 نوع پست 

 -80.940 فاصله زمانی با پست قبلی

 612.024 موضوع )تبلیغ محصول( 

 681.637 موضوع )تبلیغ شرکت( 

 0 موضوع )نظرسنجی( 

 2164.016 موضوع )تخفیف( 

 1497.436 موضوع )سایر(

 
با دارا بودن علامت مثبت و   ف«یپسههت با موضههوع تخف  یعامل »محتوا  شههود،یمشههاهده م (4)  جدولطور که در همان

 پست است را داشته است. کینظر  زانیمثبت را بر برچسب که م ریتاث نیشتریب  2164.016 بیضر
 

 یک پست بازاریابی در شبکه اجتماعی اینستاگرام نظر و پسند بازدید، تعداد بینیپیش منظوربه تصمیم درخت ایجاد

بینی تعداد پسهند و نظر یک پسهت بازاریابی در شهبکه اجتماعی  در این بخش به ایجاد کلاسهیفایر درخت تصهمیم برای پیش
های مطابق  منظور برچسهبها در جهت افزایش پسهند و نظر پرداخته شهده اسهت. بدینمنظور مدیریت پسهتاینسهتاگرام به

 در نظر گرفته شد. (5)جدول  
 

 شده بر اساس تعداد پسند و نظر در نظر گرفته یهابرچسب (.5جدول)

 توضیحات  برچسب 

LL 1000تر از با تعداد پسند کم یهاپست 
ML 5000تر از و کوچک 1000تر از با تعداد پسند بزرگ یهاپست 
HL 5000تر از با تعداد پسند بزرگ یهاپست 
LC 100تر از با تعداد نظر کم یهاپست 

MC 1000تر از  و کوچک 100تر از با تعداد نظر بزرگ یهاپست 
HC 1000تر از با تعداد نظر بزرگ یهاپست 

 
اسهتفاده شهده را  ی، اپراتورها(4)شهد. شهکل   جادیا  نریدمایافزار رپ در نرم  میها، مدل درخت تصهمبرچسهب نییپس از تع

  ی هابه عنوان داده  ماندهیدرصهد باق 30آموزش و از    یهاها به عنوان دادهدرصهد داده  70. لازم به ذکر اسهت از  دهدینشهان م
 تست استفاده شد.
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 نریدمایافزار رپدر نرم میمدل درخت تصم جادیاستفاده شده در ا یاپراتورها(. 4) شکل

درصهد   84.63برابر   جادشهدهی. لازم به ذکر اسهت دقت  مدل ادهدیرا نشهان م  جادشهدهیا می، مدل درخت تصهم(5)شهکل 
 .دهدیبود که مطلوب بودن آن را نشان م

 
 پست  تیپست با توجه به وضع  کیپسند و نظر  زانیم ینیبشیمنظور پبه میمدل درخت تصم(. 5) شکل

 "V"دهنده پسهت تصهویر و حرف در عامل »نوع پسهت« نشهان "P"، حرف 9در درخت تصهمیم ایجادشهده در شهکل  
های محتوای پسهت، به ترتیب درسهت یا نادرسهت  برای عامل "P"و   "T"دهنده پسهت ویدئو اسهت. همچنین حروف نشهان

توان نتیجه گرفت که اگر تعداد  دهند. طبق درخت تصهمیم ایجادشهده به عنوان مثال میشهده را نشهان میبودن محتوای بیان
تر  ت قبلی کمو فاصهله زمانی بین پسهت منتشهرشهده و پسه 4300000تر از ها بزرگکننده، تعداد دنبال2936تر از  ها کمپسهت
  ترکم نظر  ( و میزان نظر کم )تعداد5000  از ترکوچک و 1000 از تربزرگ پسهند  روز باشهد، میزان پسهند متوسه  )تعداد 1از 
 شود.بینی می( پیش100 از
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 گیرینتیجهبحث و 
  در پررنگی  نقش اینسههتاگرامهای اجتماعی از جمله  های بازاریابان الکترونیکی در شههبکهبازدید، پسههند و نظر پسههت  تعداد
  کنندمی توجه پسهت، یا محصهول آن به نسهبت مخاطبان سهایر  اسهتقبال  و  نظرات  به هاآن  چون  دارد؛ هامشهتری  گیریتصهمیم

 موردنظر   برند  یا  خدمت محصهول،  دهدمی نشهان که دارد را سهندی  حکم هاآن برای پسهند  تعداد.  گیرندمی قرار تاثیر تحت  و
 شهههبکهه   در الکترونیکی  بهازاریهابهان  ههایپسهههت  بها  مواجههه  در کهاربران  رفتهار  اسهههت. لهذا در این پژوهش بهه تحلیهل  اعتمهاد  قهابهل

 اینستاگرام پرداخته شد.  اجتماعی
 گونهارتو   و  ، وحیهد(2020)  همکهاران  و  ، تربرینها(2022)  همکهاران  و  شهههده مهاننهد پژوهش جیکس  انجهام  ههایپژوهش  اکثر

پرداختند   اجتماعی هایشبکه  هایپست نظر  و پسند میزان در خاص  عامل چند تاثیرگذاری  بررسی به تنهاو غیره،  ( 2022)
 ( 2022) همکاران  و عنوان مثال پژوهش پژوهش جیکسبه. و یک مجموعه عوامل جامعی مورد بررسههی قرار نگرفته اسههت

  و اجتماعی مورد بررسهی قرار دادند. تربرینا  هایرسهانه  هایپسهت در  کاربر  تعامل ها را بردر ک شهن پسهت متن  هایویژگی
 چهره  تصهویر  دارای  هایپسهت  با نظر  و پسهند  شهامل  اجتماعی هایشهبکه  کنندگاندنبال  تعاملات بررسهی به( 2020) همکاران
  اجتماعی هایشهبکه  هایپسهت نظر و  پسهند افزایش  در  محتوا  هایویژگی تاثیر بررسهی به( 2022)  گونارتو و  وحید .پرداختند
  در  تر،مهم همه  از.  مورد دو  هر بررسهی نه و اسهت بوده  نظر  یا پسهند روی بر بررسهی برای تنها  عوامل این همچنین، .پرداختند
 اهمیت  میزان و اسههت  شههده  پرداخته  نظر و  پسههند  میزان  بر  عامل  یک منفی  یا مثبت  تاثیرگذاری فق   شههده  انجام  مطالعات

  هایشههبکه  هایپسههت نظر و  پسههند  بازدید، میزان بر تاثیرگذار مختلف  در این پژوهش، عوامل .اسههت  نشههده مشههخص  هاآن
برای   تصهمیم  درخت  مدل  این، بر  علاوه.  شهد مشهخص  عامل هر اهمیت میزان  همچنین.  گرفتند قرار بررسهی مورد  اجتماعی

 .شد ارائه نظر  و پسند افزایش به منظور دستیابیهای مربوطه بهها و پستمدیریت صفحه
  شههبکه در الکترونیکی  بازاریابان هایپسههت  نظر و پسههند  بازدید، میزان بر  تاثیرگذار عوامل  ای،کتابخانه  طبق مطالعات

  محتوای  پسهت، نوع  کنندگان،دنبال  تعداد  ها،پسهت  تعداد  مانند  عواملی  مسهتقیم،  طور به.  شهد  اسهتخراج  اینسهتاگرام  اجتماعی
  های داده  اسهتخراج از  پس.  گذارندمی  تأثیر  هانظر و  هاپسهند  بازدید،  تعداد بر که  هسهتند ایبالقوه عوامل  پسهت زمان  و پسهت

 شههبکه  در الکترونیکی  بازاریابان هایپسههت نظر  و پسههند  بازدید، میزان بر تاثیرگذار  شههده  شههناسههایی  عامل  هر  با متناسههب
  عامل   آمده بدست  نتایج طبق. شد  پرداخته  رگرسیون  مدل  اساس بر یک  هر  اهمیت  و  وزن محاسبه به ، اینستاگرام اجتماعی
 برچسب  بر  را مثبت  تاثیر  بیشترین  420290.616  ضریب  و مثبت  علامت بودن  دارا  با نظرسنجی«  موضوع  با پست  »محتوای

 ضریب  و مثبت علامت  بودن  دارا  با  تخفیف«  موضوع  با پست  »محتوای  عامل.  است  داشته  را  است پست یک  بازدید  میزان که
  با  پسهت  »محتوای  عامل. اسهت داشهته را  اسهت  پسهت یک  پسهند  میزان  که  برچسهب بر را مثبت  تاثیر  بیشهترین 5417.751
  پست  یک نظر  میزان که  برچسب بر  را مثبت تاثیر  بیشترین 2164.016  ضریب و مثبت علامت بودن  دارا با  تخفیف«  موضوع
ای در کنار  های نظرسهنجی و تخفیف محصهولات به صهورت دورهآمده، ارسهال پسهتبر اسهاس نتایج بدسهت .اسهت داشهته  را اسهت

تواند بر افزایش بازدید، نظر و تعامل مشههتریان با صههفحات بازاریابان الکترونیکی در شههبکه تبلیغات محصههول و شههرکت می
  عوامل بررسههی در منفی  علامت و  565.153  رگرسههیون ضههریب  با تصههویر پسههت نوع  اجتماعی تاثیرگذار باشههد. همچنین

از   .شهد  خواهد مشهتریان  تعامل  و  نظرات  افزایش سهبب  ویدئویی  هایپسهت از اسهتفاده  دهدمی  نشهان نظرات  میزان بر  تاثیرگذار
بینی تعداد پسهند و نظر یک پسهت بازاریابی در شهبکه اجتماعی درخت تصهمیم ایجادشهده، به پیش 50بندیطرفی، مدل طبقه
ها در جهت افزایش پسههند و نظر کمک خواهد کرد. در این پژوهش در بخش بررسههی منظور مدیریت پسههتاینسههتاگرام به

گرفت. بررسههی عوامل تاثیرگذار بر دریافت   وتحلیل قرارنظرات یک پسههت، تنها عوامل تاثیرگذار بر تعداد نظرات مورد تجزیه
 تواند به عنوان پژوهش آتی در نظر گرفته شود.نظرات مثبت و منفی می

 
 
 

 
50. Classifier 
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 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 هاست. اند و این موضوع مورد تأیید همه آننویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 حامی مالی

 انجام شده است. یتیهرگونه حما  افتی مستقل و بدون در ی پژوهش حاضر، پژوهش

 سپاسگزاری

 شود. به خاطر ارائه نظرهای ساختاری و علمی س اسگزاری می آنداوران مسئولین محترم مجله و از  

 منابع 

: انیمشتر  یرسازیبر درگ  یشرکت   یاجتماع  یهارسانه   یابینقش بازار  نیی(. تب1402. )وند یپ  ، خمسه  انی رزائیم  ؛عطاءاله  ی،هرند

سن  یبررس نسل  و  برند  . 365-337  ،(3) 2  ،رسانه   تیریمد  یهایبررس .  انیمشتر  یتجربه 
https://doi.org/10.22059/mmr.2024.369197.1071 

اربطانی،  سمیه؛  لبافی، داوود  روشندل  محمدی،  )طاهر؛  بررس 1396.  ها  ی(.  شبکه  بازار  یاجتماع  ینقش  از   یابیدر  استفاده  با 

ت اوکازاک  لوریچارچوب  مورد  یو  رسانه (.  ی)مطالعه  مطالعات  .  114-103  ،(3)12  ،اینشریه 
https://www.magiran.com/p1973516 
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