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Abstract  Article Info 

Consumers heavily rely on social media networks for making travel decisions and 
actively engage with tourism brands on social media platforms. With the 
advancement of information technology and the emergence of social media 
networks, analyzing and understanding these networks and their components have 
become a priority for stakeholders. One of the key topics users of social media 
networks utilize them for is making travel decisions. Given the vast and growing 
number of these networks and internet websites, categorizing them from the 
perspective of service providers is essential for offering incentives and future 
collaboration. This research analyzes one of the most significant social media 
networks related to travel and tourism, namely TripAdvisor, using data collected 
from the user community. Based on the desired indicators of customers and users, 
clustering has been performed. The clustering process employs the Self-Organizing 
Map (SOM) artificial neural network in a two-stage approach with the k-means 
algorithm, facilitating the analysis of the resulting clusters. While various validation 
indices are commonly used nowadays to determine the optimal number of clusters, 
this study combines a multi-indicator decision-making approach and the 
aggregation of different indices to present an optimized model with a compensatory 
approach towards the indicators.  
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Extended Abstract 
Introduction  

In recent years, marketing has witnessed a 

paradigm shift in which the traditional 

boundaries between the roles of customer and 

provider are blurring and markets are 

increasingly interconnected (Leszczyński et 

al., 2022; Hollebeek et al., 2018). This means 

that contemporary customers no longer 

simply play passive end-user roles in relation 

to company-based offerings, but rather 

participate in their interactions with brands, 

companies, and other stakeholders. Although 

some companies use social media to generate 

new insights that lead to successful 

innovations, many others simply do not know 

how to use social media to seize innovation 

opportunities (Lin, 2015). Furthermore, they 

argue that understanding the features of 

website design that facilitate innovative 

customer conversations is important for 

encouraging collaboration and idea sharing 

among consumers. Therefore, it is crucial to 

understand the mechanisms by which social 

media managers can design such online 

services to facilitate voluntary innovation-

related behaviors by consumers who benefit 

from the brand and other customers (Appel et 

al., 2020).In this study, using data collected 

from the statistical community of users using 

the social network TripAdvisor, the factors 

affecting customer engagement and customer 

involvement have been analyzed. Therefore, 

the analysis is from the perspective of the 

perceptions and values of customers and 

social network users. The analysis of social 

networks in this study has been carried out 

using the cluster analysis approach. The 

importance of this clustering for suppliers is 

to separate customers in order to provide them 

with financial and service facilities. By 

realizing customer grouping, the process of 

developing stores will be oriented and 

determining a competitive strategy with 

targeted incentive approaches will be 

achieved. 

Methodology  

The present study seeks to cluster users of the 

social network Tripadvisor. The data of this 

study was collected through a researcher-

made questionnaire with the help of relevant 

sources and articles from the statistical 

population of tourists using the social network 

Tripadvisor. The relevant questionnaire 

included 53 questions related to the research 

variables and 5 demographic questions. The 

statistical sample was considered to be 384 

based on the Krejci and Morgan table. For 

greater certainty, 1000 questionnaires were 

distributed in the statistical population and 

655 complete and correct questionnaires were 

collected. The sampling method was 

judgmental and asked people about their use 

of the social network Tripadvisor. 

Results  
In this study, users of the social network 

Tripadvisor were categorized and subjected to 

cluster analysis using the indicators defined in 

this study with the two-stage SOM algorithm. 

In many studies, the least emphasis is placed 

on the number of clusters, while this issue 

will have an impact on cases such as resource 

allocation, planning, and the diversity of 

policies adopted. 

The use of clustering with this algorithm 

makes it possible to interpret the U matrix 

obtained from the self-organizing mapping 

network more easily. On the other hand, in 

this study, the number of clusters was not 

based on only one clustering validation 

indicator, but in order to create greater 

reliability and robustness in this field, five 

indicators were used simultaneously. 

Considering the different results of each 

indicator, by using the multi-indicator 

decision-making approach and the weights of 

the indicators, it was possible to select the 

best clustering structure based on the highest 

score from the total of all indicators. Such a 

possibility will allow a more informed 

judgment to be made regarding the selection 

of the number of clusters, and not, like many 

conventional studies, by simply estimating 

and estimating experts or relying on one or 

more indicators with a non-compensatory 

approach. In order to develop this research, it 

is recommended to use an analytical 

approach. Using the SOM approach with 

different initial structures and comparing it 

with the final answer will lead to further 

refinement of the answer. This approach helps 
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to understand the sensitivity of the final 

answer of the two-stage SOM algorithm to the 

initial structure of the network and, as a 

result, to find the best possible structure. 

Discussion and Conclusion  

In this study, by extracting indicators from the 

research literature, the main criteria for user 

clustering are determined and then a new 

approach is used to categorize users and 

customers. This approach is based on a two-

stage integration of the self-organizing 

mapping neural network and the K-means 

method. This combination facilitates the 

analysis of neural network clusters and allows 

for a robust approach to clustering without the 

need for intuitive interpretation. In many 

studies based on clustering with neural 

networks, the resulting clusters are clustered 

solely based on expert opinion, which is not 

free from errors. Another advantage of this 

study is the provision of a new model to 

determine the number of clusters within the 

acceptable range of experts by considering 

various cluster validation indicators and 

optimizing the acceptable structure with the 

multi-criteria decision-making technique. In 

many studies, the selection of the best number 

of clusters is based solely on one indicator or 

several indicators are used simultaneously but 

with a non-compensatory approach. This 

issue is resolved in the present study and the 

use of the MADM approach makes it possible 

to aggregate indicators. 
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و قصد    یمشتر یری در درگ یگردشگر  یاجتماع هایکاربران شبکه یبندخوشه 

 ( TripAdvisorاستفاده از برند )موردمطالعه:  

 1یدلبر تایب، 2یمحمد تفرش د یس، 1ینیرسول حس دیس

 . رانی، ا ه یدری تربت ح ،یدانشگاه.آزاد اسلام  ه،ی دریواحد تربت ح   ت،ی ریگروه مد ، یبازرگان تی ریمد یتخصص ی دکتر -1

 .رانی، ا   هیدر یتربت ح ، یدانشگاه.آزاد اسلام ه،ی دریواحد تربت ح   ت،ی ریگروه مد ار، ی استاد -2
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 ها: کلید واژه 

  ، یاجتماع یهاشبکه 

  یر یدرگ ،یگردشگر

  ل یکننده، تحلمصرف 

  ی شبکه عصب ، یاخوشه

نگاشت خود   ،یمصنوع

  .(SOMده )سازمان 

 یهستند و به طور فعال در روابط با برندها یمتک یاجتماع یهاسفر، به شبکه ماتیاتخاذ تصم یکنندگان برامصرف

رسانه   یگردشگر م  یاجتماع  یهادر  فناورکنندیشرکت  گسترش  با  شبکه  ی.  ظهور  و   ،یاجتماع  های¬اطلاعات 

  ن تری¬از مهم  یکیشده است.    لیتبد  نفع یذ  هایسازمان  تاولوی  به   هاآن  اجزای  و   هاشبکه   نیا  لیو تحل  یزریبرنامه
شبکه  یموضوعات کاربران  ا  یاجتماع  هایکه  در  آن  تصم  کنندمی  استفاده  هاشبکه  نیاز  است    ماتیاتخاذ  سفر 

منظور به  کنندهن یتأم  دیآنها از د  بندیدسته   ،ینترنتیا  هایتسایوب  و   هاشبکه   نیرشد ابه تعداد انبوه و درحال باتوجه
 یاجتماع یهاکاربران شبکه یبندپژوهش خوشه نیاست. هدف از ا یضرور یدر همکار نگرینده یو آ ازاتیارائه امت

شده از  آوریجمع  هایپژوهش، با استفاده از داده نی. اباشدیو قصد استفاده از برند م  یمشتر یر یدر درگ یگردشگر
نام دارد مورد  زوریادو  پیکه تر ستیبا سفر و تور رتبطم یاجتماع هایشبکه نیتراز مهم یکی ،یکاربران جامعه آمار

شاخص  لیتحل اساس  بر  و  گرفته  مشتر  هایقرار  خوشه  انیموردنظر  کاربران،  ا  بندیو  در  است.  شده   نیانجام 
 تمیآن با الگور  یاو در قالب روش دومرحله   SOM  یمصنوع  یبا استفاده از شبکه عصب  بندیخوشه   ندیپژوهش فرآ 
k-means  پژوهش،   نیا  جی. نتاکندیم  لیرا تسه  یحاصل از شبکه عصب  هایخوشه   لیشده است که تحل  جامان

  انتخاب   هاشاخص  یاز مجموع تمام   ازیامت  نیشتریبر اساس ب  بندیساختار خوشه   نیامکان فراهم آمد که بهتر  نیا
  ن ی. در اردیصورت گ  هاشهانتخاب تعداد خو  رامونیپ  تریموجب خواهد شد که قضاوت مستدل  یامکان  نچنی.  گردد

ترک با  تصم  بیپژوهش  تجم  یرگیم یروش  و  مدل  در  ارائه    هایشاخص  ع یچندشاخصه  به  مدل    کیمختلف، 

  .ت اس شده پرداخته هانسبت به شاخص یجبران کردیبا رو  یابینه یبه
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   مقدمه

ارائه  یهادر سال شدن  رنگدهنده در حال کماخیر، بازاریابی شاهد تغییر پارادایم است که در آن مرزهای سنتی بین نقش مشتری و 

. این بدان معناست که  (Leszczyński et al., 2022; Hollebeek et al., 2018)  اندوستهی پ همبه  یاندهیاست و بازارها به طور فزا

، بلکه در تعامل  دهندیبا پیشنهادهای شرکت محور انجام نمهای منفعل کاربر نهایی را دررابطه، نقش یسادگمشتریان معاصر دیگر به

ها، مشتریان به طور  از طریق این تعامل  نی ؛ بنابرا (El Mattichi et al., 2024ها و سایر ذینفعان سهیم هستند )ها، شرکتآنها با برند

فعالیت مپیشنهادات شرکت  ی ری گ در شکل  یاندهیفزا  ارزش  ایجاد  و  فعالیتکنندیها  از  .  فراتر  و رفتارهای گوناگون مشتریان که  ها 

( قرار گرفته است که در دهه گذشته شدت گرفته است CEشرایط درگیری مشتری )  ریتأثخریدار )کاربر سنتی( است، تحت  ی هانقش

(Hollebeek et al., 2016)پ امروز،  به  تا  مفهوم  یهاشرفتی .  توسعه  طریق  از  مشتری  درگیری  ادبیات  بر  درگیری    یساز مبتنی 

  ی ها( و بینش در مورد نقش درگیری مشتری در شبکهHollebeek et al., 2014)  یر ی گ ، ابزارهای اندازه(Brodie., 2011)  مشتری

جنبه متقابل، ماهیت اجتماعی و همچنین سهم    کهیدرحال(.  Kumar and Pansari., 2016; Brodie et al., 2013)گسترده است  

درک پویایی مربوط به درگیری در شرایطی که    (،Kilipiri et al., 2023)  آن در ایجاد ارزش در سطح سیستمی مشخص شده است

 شرکت است، ابهام دارد. - ی فراتر از زوج مشتر

شرکت از  اولوبسیاری  از  یکی  را  مشتری  درگیری  پیشرو،  م  یها تیهای  خود  موفق   دانندیاصلی  تشویق    تشانیکه  در  را 

که میدانند که میمشتریانی می ایفا کنند؛ مشتریانی  را  بازاریاب شرکت  بازاریابی سازمانتوانند نقش شبه  به عملکردهای  ها  توانند 

معرفی    "بازاریابی درگیری مشتری ". به این معنا، یک موضوع جدید به ادبیات بازاریابی یعنی  (Gupta et al., 2018)  کنندیکمک م

است ) (Tayco et al., 2024)  شده  مشتری  درگیری  بازاریابی   .CEMبه انگیزه،  "عنوان  (  ایجاد  برای  شرکت  آگاهانه  تلاش 

   .(Zubair et al., 2020) شده است یسازمفهوم  "توانمندسازی و سنجش مشارکت مشتری در عملکردهای بازاریابی

سرما جهانی  سطح  در  رسانه  یتوجهقابل  ی هایگذارهیبرندها  برندهای  جوامع  در  م  ی هارا  انجام  با    دهندیاجتماعی  تا 

   نوآوری ایجاد شده را شناسایی و تسهیل کنند یها مشتریان خود در تعامل بهتر باشند تا فرصت

(Kao & Lin., 2016; Hamilton et al., 2016; Giertz et al., 2022)  .مح در  نشان    ی هاطی مطالعات  خدماتی 

و اطلاعات ترجیحی    هادهیدانش، ا  یگذار اشتراککه مشتری درگیر به طور فعال در ایجاد ایده و رفتارهای مشارکتی مانند به  دهدیم

از برند شرکت م اساساً برای مدیریت چنین تعاملاتی، درک   (.Weiger et al., 2017; Siano et al., 2022)  کندیبرای پشتیبانی 

  خواهد بود   زیآمتی ، موفق شودیاجتماعی م  یها ( در یک محیط رسانهCEBدرستی از آنچه باعث تحریک رفتارهای درگیری مشتری )

(El Mattichi et al., 2024; Leung et al., 2022 .) 

اجتماعی آنلاین مانند صفحات برند، برند ها را قادر ساخته است تا ناظران منفعل را به    ی هاافزایش پیشرفته خدمات شبکه

 ,.Jahn and Kunz., 2012; Hollebeek et al)  ، تبدیل کنندکنندیجدید تولید م  یهادهیکنندگان فعال و همکارانی که امشارکت

2016; Berhanu & Raj., 2024.)  اشتراک گذاشتن تجربیات برند از طریق رسانهمصرف   ونددادن ی اجتماعی، پ  یها کنندگان با به 

 . (Koporcic., 2020) شوندیها، به نویسندگان اصلی روایت برند تبدیل مکنندگان و برندمصرف

،  شوندیاجتماعی در اختیار دارند و ارزشی که توسط برندها از طریق آنالیز متن استخراج م  ی هارغم مزایایی که رسانهعلی

نم اغلب در عمل تحقق  برای جذب مشتری،  موردانتظار  نوآوری  مثبت  از شرکت(Keller., 2020)  ابدیینتایج  برخی  اگرچه  از  .  ها 

م  یهارسانه استفاده  بینش جدید  ایجاد  برای  نوآور  کنندیاجتماعی  به  منجر  م  یها یکه  بهشودیموفقی  دیگر  بسیاری  اما    ی سادگ، 

از رسانه  دانندی نم برای گرفتن فرصت  یهاچگونه  استفاده کنند  یها اجتماعی  استدلال  (Lin., 2015)  نوآوری  آنها  این،  بر  . علاوه 

، برای تشویق همکاری و اشتراک ایده در بین  کندیکه گفتگو مشتریان نوآور را تسهیل م تیساطراحی وب  یها یژگیدرک و  کنند یم

چنین خدمات   توانند یاجتماعی م ی هاکه مدیران رسانه ییهاسمی، درک مکانن ی؛ بنابرا (Liu et al., 2025) کنندگان مهم استمصرف
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طراحی    برندیکنندگان که از برند و سایر مشتریان سود مآنلاینی را برای تسهیل رفتارهای داوطلبانه مرتبط با نوآوری توسط مصرف

 . (Appel et al., 2020) کنند، بسیار مهم است

را گسترش    رفتارهای درگیری مشتری برای پر کردن این شکاف در ادبیات، این مطالعه دو بخش مهم دارد. اول، ما مفهوم  

این توسعه شامل    (.Liu et al., 2025; Fataron., 2020; Jiménez et al., 2020; Leea, Chengb & Shih., 2017)  می دهیم

( قصد ارائه بازخورد  1اجتماعی است یعنی    یهامربوط به توسعه نوآوری در رسانه  رفتارهای درگیری مشتریبررسی دو شکل خاص  

های  ( قصد مشارکت در همکاری با سایر مشتریان در انجمن برند. محققان معتقدند که آغاز و مدیریت مشارکت2برای بهبود برند و  

 ها استهای توسعه نوآوری شرکتداوطلبانه مشتری شامل بازخورد بهبود و همکاری، هر دو در درگیری مشتری، اساسی برای تلاش 

(Dabbous & Aoun Barakat., 2020  .)Blazevic & Lievens  (2008استدلال م )کنندگان معمولاً از منابع  که مصرف  کنندی

نوآوری   ی هاتی خود در اجرای فعال یها یکننده را مهار کرده و از توانمندها باید دانش مصرفو شرکت کنندیدانش کمتری استفاده م

درگ(Aliyah et al., 2024)  کنند  یبرداربهره که  است  داده  نشان  همچنین  تحقیقات  فعالمصرف  رکردنی.  در    ی هاتی کنندگان 

اجتماعی برای تسخیر و قدرت نفوذ، حجم زیادی از محتوای تولید شده توسط کاربر از همکاری و    ی هانوآوری ورودی از طریق رسانه

 (. Tayco et al., 2024; Mount & Garcia., 2014) ایجاد بازخورد برای تسهیل فرآیند نوآوری بسیار مهم است

مختلف محصولات متفاوت    یها یبندتوسعه است بررسی آن در بین دستهکه موضوع درگیری مشتری هنوز درحال  آنجا  از

 De Vries)  همچنین درگیری مشتری یک حوزه تحقیقاتی جالب است که باید موردتوجه قرار گیرد (.  Islam et al., 2019)  است

and Carlson., 2014). ی هانگر مشاهده کنند، نه اینکه آنها را از طریق کانالصورت کلبازاریابان نیاز دارند تا مشتریان خود را به  

تا دریابند که    کنندیم  یگذار هی (. بازاریابان سرماLeszczyński et al., 2022تکه شده مشاهده کنند )صورت تکهمختلف به  یا رسانه

باعث درگیری مشتری م بنابرا (El Mattichi et al., 2024; Ahn & Joon Back., 2018)  شودیچه عواملی  دنبال    نی؛  به  آنها 

تصور  به شرایط متفاوت و قابلمرتبط باتوجه  یهابین درگیری با مشتری و سایر سازه  یامفهومی و تجربی هستند که رابطه  یهامدل

اگرچه محققان فاکتورهای متعددی را  (. Islam et al., 2019; Brodie., 2011)  آنلاین و آفلاین را برقرار کنند  ی هاطی درگیر در مح

عنوان سابقه و یا پیامدهای درگیری مشتری عمل کنند، اما بیشتر این عوامل فقط از نظر مفهومی  اند که ممکن است بهپیشنهاد کرده

ی مشتری  منظور بررسی و اعتبارسنجی تجربی روابط علی بین درگیر این تحقیق، به  نی؛ بنابرا(Nguyen et al., 2024)  اندارائه شده

 (.Brodie., 2011) شودمرتبط برای پیشرفت بیشتر در این حوزه انجام می  یهاو سایر سازه

از درگیری مشتری برای تقسیم مشتری    توانندیها مموردتوجه مطالعه این است که چگونه شرکت  یهانهی یکی دیگر از زم 

 ;Islam et al., 2019)  اشکال مختلف درگیری مشتری را مدیریت کنند  توانند یبر اساس سودمندی خود استفاده کنند و چگونه م

Bolton., 2011.)  در مقایسه با رقبای خود در    تشان ی مشتری درگیر در فعال  یسازادهی هایی برای پ ها و سیستمها چه سیاستشرکت

 ,.Tayco et al., 2024; Van Doorn et al)هایی را باید اجرا کنند؟ باید بدانند و چه سیاست و سیستم B2Bو  B2Cهای موقعیت

2010; Hollebeek et al., 2018)  کننده از  آوری شده از جامعه آماری کاربران استفادههای جمعدر این پژوهش، با استفاده از داده

، نگاه تحلیل از  نیگرفته است؛ بنابرا، تحلیل عوامل مؤثر بر درگیری مشتری و درگیری مشتری صورتتریپ ادوایزور  شبکه اجتماعی

ارزش  است. تحلیل شبکههای مشتریان و کاربران شبکهمنظر ادراکات و  اجتماعی  از  های  اجتماعی در این پژوهش، با استفاده  های 

تحلیل خوشه  این خوشهای صورترویکرد  اهمیت  است.  تأم گرفته  برای  بهکنندگاننی بندی  تفکیک مشتریان  ارائه تسهیلات  ،  منظور 

گروه با تحقق  است.  آنان  به  مشتریان، مالی و خدماتی  فروشگاه  بندی  توسعه  استراتژی رقهای جهتفرآیند  تعیین  و  با  دار شده  ابتی 

 .(Berhanu & Raj., 2024) دار خواهد شدرویکردهای تشویقی هدف

بندی کاربران تعیین شده و سپس با  ها از ادبیات پژوهش، معیارهای اصلی برای خوشهدر این پژوهش با استخراج شاخص

دسته به  اقدام  نوینی  رویکرد  از  میاستفاده  مشتریان  و  کاربران  دومرحلهبندی  ادغام  اساس  بر  رویکرد  این  عصبی    ی ا شود.  شبکه 

های شبکه عصبی تسهیل گردد و بدون  شود که تحلیل خوشهاست. این ترکیب موجب می  K-meansنگاشت خودسازمانده و روش  
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از پژوهشنیاز به تفسیر شهودی با رویکردی متقن به تجمیع خوشه بندی با شبکه  های مبتنی بر خوشهها پرداخته شود. در بسیاری 

های حاصل صرفاً بر اساس نظر خبرگان تجمیع شده که عاری از خطا نیست. مزیت دیگر این پژوهش ارائه مدلی نوین  عصبی، خوشه

یابی ساختار  ها و بهینههای متنوع اعتبارسنجی خوشهقبول خبرگان با درنظرگرفتن شاخصها در بازه قابلمنظور تعیین تعداد خوشهبه

تصمیمقابل تکنیک  با  استقبول  چندشاخصه  پژوهش  .گیری  از  بسیاری  تعداد خوشهدر  بهترین  انتخاب  اساس یک  ها،  بر  ها صرفاً 

به از چندین شاخص  اینکه  یا  و  است  استفاده میصورت همشاخص  رویکرد غیرجبرانی  با  اما  این موضوع در پژوهش  زمان  شود که 

از رویکرد  حاضر، مرتفع شده و بهره اساس    عموماً ی انجام شده  هاپژوهش  سازد. ها را ممکن میتجمیع شاخص   MADMگیری  بر 

بر    را  بندی بهترین ساختار خوشهی می کنند و این یک خلا مهم می باشد و این پژوهش با توجه به  بندخوشهنظر خبرگان اقدام به  

 می کند سعی در پر کردن خلا تحقیقاتی پژوهش های پیشین دارد. ها انتخاب اساس بیشترین امتیاز از مجموع تمامی شاخص

 و پیشینه پژوهش  مبانی نظری

 ,.Hollebeek et al., 2016; Malthouse et al) درگیری مصرف کنندگان آنلاین محور حجم قابل توجهی از تحقیقات بوده است

 Malthouse)  مصرف کنندگان داوطلبانه و عمداً از طریق رسانه های اجتماعی در روابط آنلاین با برندها شرکت می کنند (. 2016

& Hofacker., 2010 ( کننده  برند مصرف  با  درگیری   .)CBE  مورد در  را  کننده  مصرف  رفتاری  و  عاطفی  شناختی،  فعالیتهای   )

(. به همین ترتیب بازاریابان برای تسهیل مبادلات  El Mattichi et al., 2024تعامل با مصرف کننده یا برند خاص توصیف می کند)

(. سیستم عامل Bowden et al., 2017) کنندرابطه ای برای شکل دادن به رفتار مصرف کننده، با مصرف کنندگان تعامل برقرار می

کار بازاریابی را از طریق تعامل در رسانه های اجتماعی متحول  های رسانه های اجتماعی درگیری مشتری را فعال می کند و با این  

 (. Liu et al., 2025; Gonçalves et al., 2016) کرده است

نظیری  های خاص دارای ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری بی( استدلال می کنند که درگیری مشتری در بخش2016)کالدر

است که رسانه های اجتماعی   است که گاهاً هنگام ساختن معیارها نیاز به یک رویکرد خاص دارد. به عنوان مثال، توریسم بخشی 

های رسانه  ( را بطور فزاینده بازی می کنند. در حالی که مصرف کنندگان به طور فزاینده به سایت2014) Filieri نقش مهم بازاریابی

 ;Filieri & McLeay., 2014; Lange-Faria & Elliot., 2014)   اعتماد می کنند  تریپ ادویزور های اجتماعی گردشگری مانند  

Leung et al., 2013; )  Kilipiri et al  (2023)شگری در شبکه های اجتماعی می پردازند)؛ به بررسی بازاریابی گردKilipiri et 

al., 2023  .)  از رسانه های اجتماعی به عنوان بستر اصلی جذب مشتری استفاده می کنند   و بازاریابان به طور هم زمان   گسترده ای 

(Hoseini et al., 2022; Harrigan et al., 2017; Zeng & Gerritsen., 2014  )  و بنابراین بخش گردشگری یک بستر مفید

ایجاد و قدرت نفوذ درگیری با برند مصرف کننده است ) اثربخشی رسانه های اجتماعی برای   ,.Zeng & Gerritsenبرای کشف 

2014.) 

 با برند مصرف کننده یری درگیری ذهنی مصرف کننده و درگ 

 Abdolvand et)  تعریف می شود  "ها و علایق ذاتیاهمیت درک شده از هدف بر اساس نیازها، ارزش"درگیری ذهنی به عنوان  

al., 2020  !نه رفتاری اما  باشد  انگیزشی  یا  است شناختی، عاطفی   ,.Liu et al., 2025; Richins & Bloch)(. درگیری ممکن 

1986; Smith & Godbey., 1991; Zaichkowsky., 1985  .)  برند با  درگیری  برای  قبلی  سابقه  یک  است  ممکن  درگیری 

مصرف کننده باشد، جایی که مصرف کنندگان قبل از یک رفتار خاص درگیری، دارای یک علاقه و ارتباط شخصی با یک برند باشند  

(Aliyah et al., 2024 .) 

مصرف کنندگان ممکن است مشارکت آموزنده و عاطفی با برندهای گردشگری مربوطه داشته باشند و این بستگی به میزان درگیری  

یک مصرف کننده بسیار درگیر، احتمالاً افکار، احساسات (. Zarezadeh et al., 2020) آنها با این برندها در رسانه های اجتماعی دارد
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کرد خواهد  گذاری  سرمایه  خود  علاقه  مورد  برندهای  در  را  خود  رفتارهای  برندهای Mazarei et al., 2021)  و  با  مشارکت   .)

بسیار رایج شده است زیرا رسانه های اجتماعی فرصت های دسترسی آسان    تریپ ادویزورگردشگری در رسانه های اجتماعی، مانند  

 (.  Nam et al., 2021)  برای تعامل و مشارکت با برندها و جوامع برند را فراهم می کنند

ای که مشاهده یک برند  در سطح شناختی، مشارکت بالاتر با یک برند احتمالاً منجر به مشارکت بالاتر خواهد شد به گونه 

از رسانه های اجتماعی در   به عنوان جالب و جذاب، مرتبط یا مورد نیاز، به حدی مربوط می شود که مصرف کننده هنگام استفاده 

. در سطح عاطفی، مشاهده یک برند به عنوان برند هیجان انگیز، جذاب و فریبنده به  (Tayco et al., 2024)  کندمورد برند فکر می

دارد بستگی  اجتماعی  های  رسانه  سایت  از  استفاده  هنگام  در  کننده  مصرف  مثبت  تجربه  . (Gummerus et al., 2012)  میزان 

سرانجام، در سطح فعال سازی)رفتاری( درگیری، مشاهده یک برند به عنوان مهم یا مورد نیاز، به میزان انتخاب مصرف کننده برای  

. مبانی نظریه مبادله  (Pansari & Kumar., 2017)  ها مربوط می شودارتباط با یک سایت رسانه های اجتماعی بیشتر از بقیه سایت

اجتماعی معتقد است که مصرف کنندگان در صورت دریافت منابع ارزشمند از آن برند به احتمال زیاد منابع را برای درگیری با یک  

 (. Blau., 1964) برند سرمایه گذاری می کنند

( با مفهوم سازی و توسعه مقیاسی که می تواند اندازه گیری درگیری با برند مصرف کننده  2014)  هولی بوک و همکاران 

 Hollebeek et alاند. مطالعه حاضر بررسی می کند که آیا مقیاس باشد به گسترش تئوری درگیری با برند مصرف کننده کمک کرده

است.2014) برند مصرف کننده در زمینه گردشگری  با  مفید درگیری  تعاملی   ( یک معیار  تجربه  بر  برند مصرف کننده  با  درگیری 

فعالیت شناختی، عاطفی و رفتاری مرتبط با برند معتبر مصرف کننده در حین یا مربوط به تعامل  "مصرف کنندگان متمرکز است و  

سطح پردازش مصرف  "(. بعد شناختی درگیری با برند مصرف کننده  Hollebeek et al., 2014)  "مصرف کننده و برند کانونی است

است. در حالی که بعد رفتاری درگیری با برند مصرف کننده    "کننده و تفکر مرتبط با برند در تعامل بین مصرف کننده یا برند خاص

هولبیک و  است )  "سطح انرژی مصرف کننده، تلاش و زمان صرف شده برای یک برند در تعامل بین مصرف کننده و برند خاص"

(. به طور خلاصه، درگیری با برند مصرف کننده سهم داوطلبانه مشتری از منابع در عملکرد بازاریابی یک برند است و  2014همکاران، 

 (. Pansari & Kumar., 2017; Liu et al., 2025) فراتر از حمایت مالی است

 تأثیر تجربه مشتری در درگیری مشتری

 ,.Hoseini et al)  بازاریابی درگیری می تواند تجربه پیشنهاد اصلی را تغییر داده و در درگیری مشتری در طولانی مدت تأثیر بگذارد

از پیشنهاد اصلی در ذهن مشتریان به عنوان    (.2022 تحقیقات روانشناسی شناختی در مورد ساختار دانش نشان می دهد که ادراک 

یک شبکه انجمنی)مبنی بر شرکت( ذخیره می شود، متشکل از پیوندهای شناختی، که به گره ها )یعنی مفاهیم( و پیوندها بین گره ها  

دارد. ) اشاره  مفاهیم(  بین  ، مانند  Zaichkowsky., 1985)یعنی روابط  اصلی شامل خاطرات عملکرد محصول  تجربیات پیشنهاد   .)

. ابتکارهای درگیری مشتری  (Calder et al., 2016)  شخصیت می باشد  ارزیابی کیفیت و انجمن های تجاری مانند شهرت برند و 

ممکن است هم با تأثیرگذاری بر قدرت ، محتوا و سازماندهی ساختارهای دانش، روی پیوندهای شناختی موجود تأثیر بگذارد و هم  

 . (Sajedifar & Dehdashti Shahrikh., 2021) پیوندهای شناختی جدید بسازد

این تأثیر سپس بر فراخوانی اطلاعات محصول ، شناخت اطلاعات مربوطه اضافی و تصویر محصولات تأثیر می گذارد و در  

هر یک از این انواع    (.Tsimonis & Dimitriadis., 2014)  نهایت رابطه بین تجربه محصول و درگیری مشتری را تقویت می کند

تعامل تجربی   ابتکارهای   ، بنابراین  ارتباط هستند.  با محصول در  نتیجه  تر کمک می کنند که در  ایجاد تصاویر واضح  به  اطلاعات 

چند   اطلاعات  شامل  که  تری  متنوع  های  گره  به  را  اصلی  پیوند  و  شود  شناختی جدید می  پیوندهای  ایجاد  و  موجود  تقویت  باعث 

 ,.Simon & Tossan) د اصلی را غنی می کندحسی، عاطفی و اجتماعی است پیوند می بخشد که بازنمایی ذهنی مشتری از پیشنها

2018.) 
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 با برند مصرف کننده و ارتباط با برند شخصی  یری درگ

پیوندهایی که مصرف کنندگان بین یک برند و هویت شخصی خود ایجاد می کنند ارتباط با برند شخصی گفته می شوند. به نظر می  

از اهمیت بیشتری برخوردار می  رسد هرچه برندها به شخص نزدیکتر باشند به برند شخصی تبدیل می شوند و برای مصرف کننده 

تر  (Hosseini et al., 2023)  شوند مطلوب  تنها  نه  برقرار کنند،  ارتباط  آن  با  به راحتی  توانند  برندهایی که مصرف کنندگان می   .

دارند  ارتباطات کمی  یا  ندارند  برند خود  با  ارتباطاتی  دارند که  برندهایی  به  نیز نسبت  بالاتری  احتمال خرید  بلکه    ارزیابی می شوند 

(Leung et al., 2022  .) بندی کاربران در  های خوشهپس از بررسی پیشینه پژوهش و تایید خبرگان متغیرهای زیر به عنوان شاخص

 درگیری مشتری مد نظر قرار گرفته است:

 عوامل موثر بر درگیری مشتری 

 گرا، ادراکات نادرست، اجماع نادرست و منحصر به فرد بودن نادرست(هنجارهای اجتماعی )شامل جهالت کثرت

باور مخالف    ایهنجار    ک یبا    ی گروه، به طور خصوص  ک ی  یاعضا  ت یکثرا  منظور از جهالت کثرت گرا این است که    در این پژوهش 

 . کنندیم ی روی و از آن پ  رندیپذیآن هنجار را م   گرانید  تیکه اکثر کنندیهستند، اما به اشتباه تصور م

 فاکتورهای درگیری مشتری

 پردازش شناختی )َشناختی( 

 سازی )رفتاری( فعال

 علاقه )عاطفی( 
: مدل پژوهش 1شکل   

 

    هامواد و روش

دنبال خوشه به  اجتماعی  پژوهش حاضر  ادویزوربندی کاربران شبکه  داده  تریپ  از طریق پرسشنامه محقق  است.  پژوهش  این  های 

صورت گرفته است.    تریپ ادویزورساخته با کمک منابع و مقالات مرتبط از جامعه آماری گردشگران استفاده کننده از شبکه اجتماعی  

سوال جمعیت شناختی بود. نمونه آماری بر اساس جدول کرجسی    5سوال مربوط به متغیرهای تحقیق و    53پرسشنامه مربوطه شامل  

مورگان   تعداد    384و  بیشتر،  اطمینان  جهت  که  شد  گرفته  نظر  تعداد    1000در  و  گردید  توزیع  آماری  جامعه  در   655پرسشنامه 
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افراد در مورد استفاده از شبکه اجتماعی  پرسشنامه کامل و صحیح جمع آوری گردید. روش نمونه گیری بصورت قضاوتی و سوال از 

ادویزور  است.    تریپ  می پردازیم: بوده  پژوهش  پایایی مولفه های  و  روایی  بررسی  به  ابتدا  این بخش  به    در  پژوهش  این  روایی در 

 صورت محتوایی است
: روایی و پایایی پژوهش 1جدول  

 آلفای کرونباخ  CVI متغیر

 855/0 992/0 جهالت کثرت گرا

 798/0 943/0 ادراکات نادرست 

 802/0 880/0 اجماع نادرست

منحصربه فرد 

 بودن
775/0 913/0 

 702/0 967/0 درگیری مشتری 

 765/0 789/0 پردازش شناختی 

 736/0 888/0 فعال سازی 

 740/0 978/0 علاقه

اینکه شاخص  باتوجه از    CVIبه  ضریب آلفای  می باشد بنابراین روایی برقرار می باشد و نیز    77/0در این پژوهش بیش 
از    5کرونباخ برای تمامی متغیر در سطح خطای   آمده نشان از مطلوب بودن پایایی متغیرهای پژوهش دارد.  دست به  7/0درصد بیشتر 

 مشخص شده است  ر یپژوهش در شکل ز ن یا یمراحل کل 

یبندساختار خوشه  نی بهتر نیی : روند پژوهش به منظور تع2شکل   

بهره گرفته شده است. برای این منظور فرضیه های    2kدر مرحله اول برای بررسی معنادار بودن روابط بین متغیر ها از آزمون  

 زیر تدوین گردید:

 .بین متغیرها ارتباط معناداری وجود ندارد :(H₀) فرضیه صفر

 .بین متغیرها ارتباط معناداری وجود دارد :(H₁) فرضیه مقابل 

: عوامل موثر بر درگیری مشتری 2جدول  

 عوامل مؤثر بر درگیری مشتری  پردازش شناختی  سازی رفتاری فعال علاقه عاطفی  جمع 

 گرا جهالت کثرت 100 50 30 180

 ادراکات نادرست  80 40 20 140
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 اجماع نادرست 60 30 10 100

64 4 20 40 
منحصر به فرد بودن  

 نادرست

 جمع  280 140 64 384

 :باشدیمزیر   صورتبهفرمول محاسبه مقدار کا اسکوئر 

 

 زیر است:  صورتبهبدست آمده از جدول بالا   2X بر اساس فرمول فوق مقدار 

χ2=7.48+3.72+0+4.78+2.39+0.48+2.29+1.14+2.67+0.95+0.48+4.17=30.05 

: میزان کای اسکوئر و درجه آزادی 3جدول  

 مقدار بحرانی 

criticalχ2    
 χ2کای اسکوئر   dfدرجه آزادی 

12.592 6 30.05 

درصد   0.05در سطح  بین عوامل مؤثر بر درگیری مشتری و نتایج آن   شود، یعنیفرضیه صفر رد میجدول فوق    بهباتوجه

 .  ارتباط معناداری وجود دارد

 نگاشت خودسازمانده دو مرحله ای 

باشد که با اجرای فرآیند یادگیری  های مساله میبندی دادهمنظور خوشهکاوی به های دادهشبکه نگاشت خود سازمانده یکی از تکنیک 

-این فرایند از دو مرحله تکرار شونده تشکیل می (.1989، 1)کوهونن  کند هایی قابل مشاهده تولید میهای پیچیده، خوشهبر روی داده

های ورودی مساله و مرحله دوم، به روز رسانی تمام شود. مرحله اول عبارت است از: انتخاب بهترین نورون شبکه برای انطباق با داده

بهنورون براساس  ها  معمولا  نورون  بهترین  انتخاب  فرآیند  آموزش.  از  حاصل  شبکه  بهترین  ارائه  و  نورون  بهترین  انتخاب  منظور 

-به دادههای همسایه باتوجهشود و سپس در مرحله آپدیت، بهترین نورون و نورونمحاسبه کمترین مقدار فاصله اقلیدوسی انجام می

انطباق با شبکه به روز رسانی میهای ورودی به انتخاب و به روز  منظور  شوند. شعاع همسایگی در فرآیند آموزش در هر دو مرحله 

 ابد.  یرسانی تا رسیدن به یک شبکه دو در دو کاهش می 

 در صورتی که بخواهیم مطالب بالا را مرحله به مرحله بیان کنیم خواهیم داشت:  

گاه  در نظر گرفته شود آن   SOMها شبکه  تعداد نورون  تعداد مشاهدات و    :  تعیین تعداد نورون های لایه ورودی. اگر   1گام  

 :خواهیم داشت

1.   

 
1 Kohonen 
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نورون2گام   وزن  بردار  و  ورودی  بردارهای  بین  فاصله  محاسبه  اگر  :  و ها. 

بردار ورودین   ترتیب  فاصله    ام    kبه  برای محاسبه  باشند  نورون ها  بردار وزن  و 

 شود. استفاده می 1اقلیدوسی از رابطه 

2. = =                                                   

                    

 شود. محاسبه می 2برای انتخاب نورون برنده باید کمترین فاصله را داشته باشد این فاصله بر اساس رابطه 

3.                                                                                                

                        

بردارهای وزن را با استفاده از فرمول زیر به روز می   SOM: به روز رسانی وزن نورون برنده و همسایگان آن. شبکه عصبی  3گام  

 کند.

4.                                                           

                                                                                   

 : به روز رسانی نرخ یادگیری و تابع همسایگی.   4گام 

5. )                                                                                                                    

                                                                                                                                                                                                                                           

6.                                                                                            

                                              

7.                                            

                

ام و تا صفر شدن شعاع همسایگی ادامه می    Tدهد و این مرحله تا زمان رسیدن به تکرار  را نشان می  مقدار اولیه    

 یابد.

های شبکه  ها با استفاده از الگوریتم اس او ام، به وسیله الگوریتم لوید نورونداده  ی بندای، پس از خوشهدر روش اس او ام دو مرحله 

 شوند.  بندی میعصبی خوشه

به لوید  کیالگوریتم  مسئله  حل  بهینه  -منظور  دنبال  به  شونده  تکرار  روندی  با  و  است  شده  ارائه  کیفیت  میانگین  سازی 

الگوریتم بهها میخوشه استفاده میمنظور محاسبه مراکز خوشهباشد. در این  شود و با حداقل کردن مجموع فواصل  ها از فرمول زیر 

 دهد. بندی را انجام میها خوشههر یک از نقاط از مراکز داده

8. D=                                                                                   
                                                                      

 شاخص های اعتبارسنجی 
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-شود. بهها به عنوان ورودی به مساله وارد میباشد که در آن ابتدا تعداد خوشههایی میمیانگین ازجمله روش -جا که روش کیاز آن

. از جمله این  (2010،  1)چیانگ و میرکین   شود های مختلفی استفاده میهای تعیین شده از تکنیکمنظور بررسی صحت تعداد خوشه 

هایی که در این پژوهش استفاده شده است، های اعتبارسنجی اشاره کرد. لذا در ادامه هر یک از شاخصتوان به شاخص ها میتکنیک

 شود. به طور مختصر و مجزا توضیح داده می

 2شاخص سیلوئت 

اش  شاخص سیلوئت بر اساس ماتریس عدم تشابه بنا شده است. مقدار سیلوئت برای هر نقطه بر اساس میزان شباهت آن به خوشه 

 شود.ی دیگر محاسبه مینسبت به میزان شباهت به خوشه 

9.                                                                                                                      

                                                                          

فوق   رابطه  نقطه    در  از  فاصله  میانگین  دهنده  هم خوشه  iنمایش  نقاط  سایر  تا  و  ام  آن  مقدار    ای  کمترین  نماد 

بزرگترین مقدار آن، بهترین  قرار دارد که    1-و    1+باشد. شاخص سیلوئت بین  ها میام تا سایر خوشه  iمتوسط فاصله میان نقطه  

 .دهدتعداد خوشه را نشان می

 3شاخص دیویس ـ بولدین 

از فرمول  ای و برون خوشهبر اساس نسبت فواصل درون خوشه   شاخص دیویس ـ بولدین ای ایجاد شده است. این نسبت با استفاده 

 زیر 

10.                                                                                                                                                             

فاصله درون خوشه   شود که در آن  محاسبه می برون خوشهنسبت  به   ,Davies & Bouldinباشد )ای میای 

 شود. بندی کاسته می(. هر چه مقدار این شاخص افزایش یابد از کیفیت خوشه1979

 4شاخص کالینسکی ـ هاراباسز 

 .باشدیصورت زیر مشود، فرمول محاسبه این شاخص بهگفته می 5این شاخص علاوه بر عنوان فوق، گاهی معیار نسبت واریانس 

11.                                                                                                                                                                             

به ترتیب    Kو    Nباشد.  ها میمجموع واریانس درون خوشه  ها و  مجموع واریانس بین خوشه  در فرمول فوق  

(. بهترین تعداد خوشه بر اساس بزرگترین مقدار  Calinski & Harabasz, 1974دهد )ها را نشان میتعداد مشاهدات و تعداد خوشه

 گردد.  شاخص تعیین می 

 
1 Chiang & Mirkin 
2 Silhouette 
3 Davies–Bouldin 
4 Calinski–Harabasz 
5 Variance ratio criterion 
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 1شاخص گپ

ازاء هر تعداد خوشه، مجموع تفاضلات درون خوشه انتخاب  کند و خوشه ای را با مقادیر مورد انتظار مقایسه میاین شاخص به  ای را 

 باشد.صورت زیر میکند که بیشترین مقدار اختلاف را داشته باشد. فرمول محاسبه این شاخص بهمی

12.                                                                                                             

از  در این از  مقدار تفاضلات درون خوشه   جا منظور  از    Bباشد. تولید تعداداجرا می  kای برای هر یک  مجموعه داده 

داده باشند. خوشهمجموعه  توزیع یکنواخت تصادفی  دارای  به نحوی که  اصلی،  اینهای  از  به B بندی هر یک  داده  ازای  مجموعه 

مختلف خوشهk مقادیر  بهینه  تعداد  انتخاب  آخر  در  و  گپ  آماره  محاسبه  به.  کمها  مقدارصورت    که  طوریبه k ترین 

 برقرار باشد. 

 

   ی پژوهشهایافته 

جایی که در  محاسبه گردید. از آن 1از طریق فرمول  SOMهای نهایی و ابعاد شبکه همانظور که در بخش قبل گفته شد، تعداد خوشه

برابر   تعداد مشاهدات    ،    SOMتوان یک شبکه  می  (2014)،  2تیان و همکاران بر  بناباشد،  نمونه می  540مطالعه حاضر 

 باشد.خوشه می 100های شبکه برابر با های اولیه یا همان نورون. در این صورت تعداد خوشهطراحی کرد

به یکدیگر یا همان شباهت  خوشه اولیه برای هر یک از متغیرهای ورودی و خروجی مساله نسبت 100 فاصله مراکز  2و  1در شکل 

به به  صورتهای همسایگی  است.  نمایش درآمده  به  آنها  طوری ترسیمی  باشد، خط همسایگی  بیشتر  نرون  بین دو  فاصله  که هرچه 

آنها کمتر باشد یعنی شباهت بیشتری به یکدیگر داشته باشند، با رنگ روشنتیره اند. تری به هم متصل شدهتر بوده و هرچه فاصله 

 شهرت دارد.  U این شکل به ماتریس 

می کمک  ماتریس  دادهاین  که  شوند  کند  تفسیر  قابل  بعدی  دو  تصویری  شکل  یک  قالب  در  چندبعدی  و  های  آلتسچ 

ها در آن  به ویژه در ابعاد بالا   و تشخیص خوشه  U، تفسیر طرح ماتریس  (2012)،  4هامل و براون   بر اساس نظر   (.1990)،  3سایمون 

و مفاهیم موجود در آن با یک رویکرد ریاضی به تفسیر    Uدشوار است. مزیت مهم روش این پژوهش آن است که شکل  ماتریس  

   شود که وقوع خطا را محتمل سازدمنظور تحلیل آن استفاده نمیشود و صرفا از دیدگاه بصری بهنهایی منجر می

 ی ورود  ریمقاد یبرا  SOMدر شبکه  هیهمسا های¬نورون  ان ی: شدت فواصل م 3شکل 

 
1 Gap 
2. Tian et al 

3. Ultsch & Siemon 

4. Hamel & Brown 



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند           12
 

   ؟  ؟، شماره ؟،  دوره  هوشمند، عصر   گردشگری  مدیریت  مطالعات
 
 

 

 ی خروج ریمقاد ی برا  SOMدر شبکه  ه یهمسا های ¬نورون انی: شدت فواصل م 4شکل

کم    رمقادی   به  نسبت  ها ¬از شاخص  ک یهر    ریتاث  یدو بعد  یدر فضا  بی به ترت   6و    5مساله شکل    های ¬شاخص  یدر فضا

از    کیاست که در هر    نینشان دهنده ا  رهیت  های¬. رنگدهد¬ی نشان م  یو خروج  یورود  های¬ شاخص  برای  را   ها¬خوشه  ادیو ز

ا  های¬رنگو    کند¬یم  کتحری  را   ها¬کم کدام نورون  ری مقاد  ها¬یورود از    کی کدام    ادیز   ریاست که مقاد   نیروشن نشان دهنده 

 . کنند¬یم ک تحری را  ها¬نورون

 ی ورود  های¬شاخص  بر  ها ¬خوشه ری مقاد ری : تاث5شکل 
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 ی خروج های¬شاخص  بر  ها ¬خوشه ری مقاد ری : تاث6شکل 

 یوندیپژوهش بر اساس فاصله پ نیدر ا  SOM یسنجش فاصله در آموزش شبکه عصب  ندیفرآ 

(linkdist)   ند ینورون فوق، فرآ   100  به   باتوجه  .است  دهرسی   اتمام  به  آموزش  در   تکرار200   و  افزار¬نرم  فرض¬شیپ  یریادگیبا نرخ  

(  1)  یمی وسانتو و الهون   ه توصی   بهباتوجه.  است  شده  انجام   ها¬نرون  ن یمراکز ا  ی بر روK-means  با روش  بندی¬مرحله دوم خوشه

نها  خوشه  تعداد  ب   ییکه  داده  2  نی را  کل  خوشه  توان¬یم  داند،¬می  ها¬تا    تعداد  بررس  های¬ حداکثر  مساله  یمورد  در  -K را 

means   بندی¬مرحله خوشه  نی خوشه در نظر گرفت. لذا در ا   10برابر با K-means  و   شود¬یمرکز خوشه انجام م  10تا    3  یبرا

 .گردد¬یشدند محاسبه م یکه در بخش قبل معرف بندی ¬خوشه یاعتبارسنج های¬شاخص ک،یهر  یسپس برا 

 یاعتبارسنج جینتا

برا   در حاضر  ها  دنی رس  یمطالعه  داده  اجرا  یبه  از  اعتماد  رو  ن،ی انگی م   -یک  یبندخوشه  یقابل  دو  شاخص  کردیاز    های ¬مختلف 

 .شود¬یپرداخته م  کردی از دو رو ک یهر   ح ی . در ادامه به توضشود¬یاستفاده م  ییو تست همگرا  یاعتبار سنج

  یاعتبار سنج ی تست شاخص ها 

تعداد    نی بهتر  نیی تع  ی شدند و برا   بندی¬بخش  ییتا  22تا    3  های¬ شبکه  اس او ام، در خوشه  یخروج  های¬مطالعه حاضر داده  در

از شاخص و د  ینسک ی کال   لوئت،یس  های ¬خوشه،  هاراباسز، گپ  بولد  سی وی ـ  است. شکل    ن یـ    ی شاخص ها  ری مقاد  7استفاده شده 

 دده¬یم  شانمختلف ن یمختلف را به ازاء تعداد خوشه ها 

 ی ورود  های¬به ازاء تعداد خوشه ی ابیارز های¬: نمودار شاخص7شکل 
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 ی خروج های¬به ازاء تعداد خوشه ی ابیارز های¬: نمودار شاخص8شکل 

 د ده¬ینشان م ها¬یو خروج ها¬یورود  ی برا  بی خوشه را از منظر هر شاخص به ترت  نهی تعداد به 5و  4جدول 

 ها برای ورودی تعداد بهینه خوشه مستخرج از هر شاخص  :4ولجد

 دیویس ـ بولدین  گپ  کالینسکی ـ هاراباسز  سیلوئت  شاخص 

 10 3 3 3 تعداد خوشه بهینه 

 

 ها : تعداد بهینه خوشه مستخرج از هر شاخص برای خروجی5جدول

 دیویس ـ بولدین  گپ  کالینسکی ـ هاراباسز  سیلوئت  شاخص 

 10 3 3 4 تعداد خوشه بهینه 

جدول   از  که  نت   5و    4همانطور  در  است  شاخص  جه ی مشخص  و    ینسک یکال  لوئت، یس  های¬محاسبات  گپ  هاراباسز،  ـ 

از:    ها ¬یخروج  ی و برا   10و    3،3،3برابر است با    بی تعداد خوشه به ترت  ن یبهتر  ها، ¬یورود   ی برا   ن یـ بولد  سی وید   4،3،3عبارتند 
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تعداد تکرار را    نی شتری چرا که ب  شود ¬یدر نظر گرفته م  3  ها¬یو خروج   ها ¬یروداز و  ک یهر    یبرا  نه یتعداد خوشه به  ن ی؛ بنابرا10و

 نشان داده شده است.  ر یخوشه در جدول ز  3 نیمراکز ا ر یمقاد  .به خود اختصاص داده است

 ها ی ها  برای ورود: مراکز خوشه6جدول

 3خوشه  2خوشه  1خوشه  
به بالاترین رتبه خوشه باتوجه 

 معیار

  ن یترن ییپا 

رتبه خوشه  

به باتوجه 

 معیار

 3 2 0.34 0.74 0.57 تجربه مشتری 

 3 2 0.26 0.67 0.47 خوددگرگونی

 3 2 0.25 0.73 0.42 ادراکات نادرست  

 3 2 0.42 0.75 0.58 گراجهالت کثرت 

 3 2 0.26 0.68 0.50 اجماع نادرست 

 3 2 0.27 0.60 0.49 منحصر به فرد بودن نادرست 

گراجهالت کثرت  ( Maxبیشترین ) گراجهالت کثرت   گراجهالت کثرت      

 ادراکات نادرست  ( Min) کمترین 
منحصر به فرد  

 بودن نادرست 
 ادراکات نادرست 

  

 

 ها  برای خروجی ها : مراکز خوشه7جدول  

 3خوشه  2خوشه  1خوشه  

بالاترین رتبه  

به خوشه باتوجه 

 معیار

رتبه   ن یترن ییپا 

به خوشه باتوجه 

 معیار

 3 1 0.36 0.37 0.71 پردازش شناختی 

 3 1 0.32 0.64 0.74 عامل علاقه

 3 1 0.30 0.61 0.71 عامل فعال سازی

   پردازش شناختی  عامل علاقه  عامل علاقه  ( Maxبیشترین )

 ( Min) کمترین 
  - ی عامل فعال ساز

 پردازش شناختی 
 عامل فعال سازی  پردازش شناختی 

  

در خوشه   است  شده  مشخص  بالا  در جدول  که  درگ2همان طور  بر  موثر  عوامل    ی هنجارها  ی )فاکتورها  ی مشتر  ی ری، 

  ن ییعوامل در پا   ن یقرار دارند و در خوشه سه ا  ی و سه در درجه بالاتر  ک ی(  نسبت به خوشه  یو خودتحول  یتجربه مشتر  ،یاجتماع

 حالت متوسط است. در نظر  نیاز ا کی مقدار خود قرار دارند. خوشه   نیتر
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خوشه    نی ا   یاعضا  توان¬یقرار دارد و لذا م یمتوسط ت ی سه خوشه در وضع  انی در م ی رفتار های¬: از نظر شاخصه1 خوشه

 متعادل دانست. یاجتماع  یری رپذیبا تاث یرا افراد

از نظر شاخصه2  خوشه اول  ان ی در م  2خوشه    ی رفتار  های¬ :  ا   نیسه خوشه،  از  است.  نموده  مولفه    ن ی ب  ن ی رتبه را کسب 

  ن ی ا  یتوان اعضا  یخوشه بدست آوردند لذا م  نیرا در ا  ازی امت  نی بالاتر  بی ادرکات نادرست به ترت   ،یجهالت کثرت گرا، تجربه مشتر 

 دارند. ییبالا یری رپذی تاث  یاجتماع یو هنجارها  یبالا دانست که از تجارب قبل  یاجتماع ی ریپذ  ریخوشه را افراد با روابط و تاث

خوشه    نی ا   یاعضا  توان¬یحد قرار دارد و لذا م  نتری¬ نییسه خوشه در پا   انی در م   یرفتار  های¬: از نظر شاخصه3  خوشه

 کم دانست.   یاجتماع  یری رپذیبا تاث یرا افراد

م  یمهم  نکته  ا   6از جدول    توان¬یکه  کرد  اعضا  ن یبرداشت  که  کمتر  3خوشه    یاست  از  بر    نی که  موثر  عوامل  مقدار 

مقدار هستند و    نیکمتر  یدارا   زی ( نسازی¬و فعال  یعاطف   ،ی)ابعاد شناخت   یمشتر   یری برخوردار هستند در عوامل درگ   یمشتر  یر ی درگ

پژوهش با    نی در نظر گرفته شده در ا   یمشتر   یریعوامل موثر بر درگ  نیب  یمی قاست که رابطه مست   قتیحق   نی ا   یا یموضوع گو  ن یا 

  ی به جامعه آمار  م توانی ¬یم  دآی¬یم  نی که بعد از ا   یحاتی و توض  اط ی وجود دارد که با احت   3خوشه    ی در اعضا  ی مشتر  یر ی عوامل درگ 

 . م ی ده م ی تعم زی ن

 ی مشتر یریدرگ های¬و خوشه ی مشتر یر ی عوامل موثر بر درگ های¬خوشه ن ی رابطه ب  لی تحل 

رابطه ب   نی ا   یاساس  سوال به عنوان    باشد؟¬می  چه   ها¬آن  ی ریدرگ  جهی و نت   یمشتر   ی ریعوامل موثر بر درگ  ن ی است که 

  ن یبا برند خواهند داشت؟ بد  ی ری درگ   زان ی به چه م   ت یدر نها  باشند¬یبالا م  یاجتماع  ی ها-یژگی و  ی که دارا   1خوشه    یمثال اعضا

  ی ری عوامل موثر بر درگ   های¬از خوشه  کیهر    نی و روابط ب  دیاستفاده گرد   یجدول توافق   لیو تحل   هیمنظور در مطالعه حاضر از تجز

 .  دهد¬یدو دسته را نشان م نیا ان ی روابط م 5مشخص شد. جدول  ی مشتر یر ی درگ های¬ و خوشه ی مشتر

  ی رابطه قو  ری آن دو متغ   نبی   گاه¬باشد، آن  2بزرگتر از    ریمانده دو متغ  یاگر قدر مطلق مقدار استاندارد باق  یآرگست   بهباتوجه

  ی قانون اعضا  نی به ا دارد. باتوجه  یبستگ   ر ی آن دو به علامت مقدار استاندارد دو متغ   ن ی بودن رابطه ب   یوجود دارد. البته مثبت و با منف 

م  1خوشه   درگ   وثرعوامل  دارا   ی مشتر  یر ی بر  اجتماع  یکه  نها  یمتعادل  یروابط  در  درگ  تیهستند  فعال  یر ی دچار  نوع    سازی ¬از 

  ی ریبودند دچار درگ  یروابط اجتماع  نیشتری ب   یکه دارا   یمشتر  ی ر ی عوامل موثر بر درگ   2خوشه    یاعضا  بی ترت  نی . به همشوند¬یم

شناخت  پردازش  نوع  نها   یاز  در  و  شد  دارا   3  وشهخ   یاعضا  تیخواهند  اجتماع  ن یکمتر   ی که  درگ  یروابط  دچار  نوع    یریهستند  از 

 خواهند شد سازی¬فعال

 ی مشتر  یری درگ های¬و خوشه  یمشتر ی ریعوامل موثر بر درگ های ¬خوشه ن یب ی : جدول توافق8جدول 

1خروجی خوشه   2خروجی خوشه   3خروجی خوشه     

1ورودی خوشه   

9 19 0 

28 -1.856 

1.856-  
6.903 4.180-  

2ورودی خوشه   

23 3 8 

34 

2.969 2.283-  1.159-  
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3ورودی خوشه   

15 0 23 

38 

1.181-  4.158-  4.998 

 47 22 31 100 

  گیریو نتیجه بحث

  ی ا های تعریف شده در این تحقیق با الگوریتم دومرحلهبا استفاده از شاخص  تریپ ادویزوری اجتماعی  در این پژوهش، کاربران شبکه

SOM  از پژوهشبندی شده و مورد تحلیل خوشه دسته   که یهاست درحالها کمترین تاکید بر تعداد خوشهای واقع شدند. در بسیاری 

 های اتخاذ شده تأثیر خواهد داشت. ریزی و تنوع سیاستاین مسأله در مواردی چون تخصیص منابع، برنامه

کاربران شبکه    یبندنوآورانه در خوشه  یب یترک  کردیرو  ک یاز    یری گ با بهره  حاضر  پژوهشهمچنین می توان بیان داشت که  

است. ترک  یهافراتر از روش  ی، گامتریپ ادویزور  یاجتماع   ی ریگمی تصم  ستمی با س  SOM  یا دومرحله  تمی الگور  بی متعارف برداشته 

پاMCDMچندشاخصه ) بر  اعتبارسنج  هی(  بر چالش سن   ،یپنج شاخص  تنها  به  نیی تع"  یت نه  بلکه    "هاخوشه  نهیتعداد  تمرکز کرده، 

 .دهدیارائه م یاتی ح  یر ی گ می تصم نیا ی مند و مستدل برا نظام یچارچوب

حاصل از شبکه نگاشت   Uکند که تفسیر ماتریس بندی با این الگوریتم این امکان را ایجاد میگیری از خوشهبهره

ها فقط بر اساس یک شاخص اعتبارسنجی  خودسازمانده با سهولت بیشتری صورت گیرد. از سوی دیگر، در این پژوهش تعداد خوشه

منظور ایجاد اتقان و استواری بیشتر در این زمینه، از پنج شاخص به طور همزمان بهره گرفته شد. بندی انجام نشد، بلکه بهخوشه

ها این امکان فراهم  های شاخصگیری چندشاخصه و وزنگیری از رویکرد تصمیمها، با بهرهبه نتایج متفاوت هر یک از شاخصباتوجه

ها انتخاب گردد. چنین امکانی موجب خواهد شد بندی بر اساس بیشترین امتیاز از مجموع تمامی شاخصآمد که بهترین ساختار خوشه

های مرسوم صرفا با تخمین و برآورد  ها صورت گیرد و مانند بسیاری از پژوهشتری پیرامون انتخاب تعداد خوشه که قضاوت مستدل

   خبرگان یا اتکا به یک یا چند شاخص با رویکرد غیرجبرانی، این کار صورت نپذیرد. 

 :است یپژوهش در سه سطح قابل بررس  نی ا   یمحور  ینوآورخلاصه  صورتبه

ها  خوشه ی از مرزها  یترقیعم یف یک ی هالی امکان تحل س، یماتر  نی ا   ری تفس یسازبا ساده  :SOM در U سی ماتر لی تحل  .1

 .ها فراهم شده استنمونه ت یو درجه عضو

  یریمتفاوت، از کاهش سوگ یدهبا وزن یشاخص اعتبارسنج نیچند یها یخروج ق ی : تلف یف یک- یکم ی ب ی ترک کردیرو .2

 .کرده است یر ی جلوگ  یشاخصاز تک یناش

تأک3 عمل   دی .  کاربرد  مستق یبر  اشاره  با  تأث   می :  در  تعداد خوشه  ری به  برنامه  صی تخص"ها  س  یزیر منابع،  تنوع  ،  "هااستی و 

 محور دارد. حل مسأله  یریگمحض فراتر رفته و جهت ینظر طهی پژوهش از ح

اینکه متغیرهای شناختی عاطفی و رفتاری را مورد بررسی قرار داده است که در این پژوهش ها میان    بهباتوجهاین پژوهش  

. همچنین  باشدیم( هم راستا  2016)  کالدر و همکاران (؛  2014)  و همکاران   کی هولب  این مولفه ها ارتباط معنادار وجود دارد با پژوهش 

همسویی نتایج با  . باشدیم( هم راستا 2021) نام و همکاران (؛ 2017) و همکاران  گانیهر نتایج با پژوهش های  بهباتوجهاین پژوهش 

تنهاپژوهش نه  معتبر  بیرونی های  مییافته اعتبار  تقویت  را  نشانها  بلکه  شناخت  دهندهکند،  الگوهای  بودن  -  یعاطف -  یجهانی 

در حوزه تعامل   فرهنگیهای میانتوسعه نظریه ای محکم برای های بررسی آنلاین است. این همگرایی، پایهکاربران در پلتفرم رفتاری

 .آوردپلتفرم فراهم می-انسان 
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بهرهبه پژوهش،  این  توسعه  توصیه میمنظور  تحلیلی  از یک رویکرد  از رویکرد  گیری  استفاده  با ساختارهای    SOMشود. 

افزون تدقیق  نهایی موجب  با پاسخ  مقایسه آن  و  میاولیه متفاوت  این رویکرد کمک  پاسخ تر جواب خواهد شد.  که حساسیت  کند 

با استناد به    .را نسبت به ساختار اولیه شبکه دریابیم و در نتیجه بهترین ساختار شدنی را پیدا کنیم   SOM  ی ا نهایی الگوریتم دومرحله

پ   نیا  جینتا چهار  م  یکاربرد  شنهادی پژوهش،  طراحگرددیارائه  نخست،  مبتن   یبندرتبه  ستمی س  ی:  خوشه  یهوشمند  با    یبندبر  که 

و  یدهوزن اساس  بر  کاربران  نظرات  به  واقع  ی ا خوشه  ی هایژگیمتفاوت  و عیطلب جانی ه  ا ی  ییگرا)مانند  دقت  را    ازات ی امت  ت ی ن ی(، 

  ا یگرا  کاربران )مانند خانواده  یاخوشه  پی وکارها تا بر اساس تکسب  یهدفمند برا   ییپاسخگو   یراهنما  نیتدو  دوم،.  دهدیم  شی افزا 

پاسخلوکس شخص  یهاطلب(،  و  تصو  یا شده یسازی مؤثرتر  بهبود  به  منجر  که  دهند  ارائه  نظرات  م  ریبه  توسعه  شودیبرند  سوم،   .

پ  لا  یشنهاددهی سامانه  پلتفرم  ه یدو  خوشه  شنهاداتی پ  کهها  در  تعلق  اساس  بر  جستجو،  سابقه  بر  علاوه  پ   یارا  )مثلاً    شنهاد ی کاربر 

افزا  تیکند و رضا  یسازی( شخصانیبه خوشه ماجراجو  ییماجراجو ا   شیکاربر را    یی شناسا  یبرا   ینظارت  سمی مکان   جادیدهد. چهارم، 

تغ  یرعادی غ  یالگوها  با رصد  ب   یناگهان  راتییکه  به شناساخوشه  نی کاربران  برنامه  ایمشکوک    یهاحساب  ییها،   شدهیز یرحملات 

 .کندینظرات کمک م ی کاردست یبرا 

 بیانیه استفاده از هوش مصنوعی 

 اند.  دارند که در فرایند نگارش مقاله از هیچ هوش مصنوعی استفاده نکردهنویسندگان اعلام می

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

   در پژوهش سندگانیسهم نو

 سهم نویسندگان برابر است.  

 منافع تضاد

 ندارد

  و تشکر ریتقد

 نمودند یاریما را  ل ی که در انتخاب روش تحل   یداود رضا ی و تشکر از دکتر عل ریتقد
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