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Abstract  

Sentiment analysis in social media, as an effective tool in strategic decision-making, 

allows managers to identify users' opinions and reactions to brands, products, and 

services and develop better strategies for competing and attracting customers. This 

study examined the use of sentiment analysis in social media to design a strategic 

decision-making model. In this study, qualitative data was collected from various 

sources, including interviews with experts and social media content analysis, and 

content analysis was used to extract main and sub-themes. The results of this study 

show that sentiment analysis can have significant effects in creating marketing 

strategies, crisis management, competitor analysis, and improving customer service. 

Also, the use of artificial intelligence and machine learning algorithms in sentiment 

analysis improves the accuracy and speed of the decision-making process. This 

research particularly emphasizes the importance of using social data for strategic 

decision-making in organizations and brands. 
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احساسات در  لیبر تحل یمبتن کیاستراتژ یریگمیارائه مدل تصم
  یاجتماع یهارسانه

 کاوه اخوان 
 دان،همدان،هم یاطلاعات،دانشگاه صنعت یفناور شیگراوتر،یکامپ یمهندس یدکترا

 .رانیا
  

 اتیب نیحمد حس
 یدانشگاه صنعت ،یهوش مصنوع شیگرا وتر،یکامپ یمهندس یدکترا یدانشجو

 .رانیتهران، تهران، ا فیشر

 

 .رانیا لان،یگ لان،یاطلاعات، دانشگاه گ یفناور شیگرا ت،یریمد یدکترا یدانشجو یجوان یرعلیام

 چکیده 
 نیا رانیبه مد ک،یاستراتژ یریگمیابزار مؤثر در تصم کیعنوان به یاجتماع یهااحساسات در رسانه لیتحل

کرده  ییشناسا کاربران را نسبت به برندها، محصولات و خدمات یهاکه نظرات و واکنش دهدیامکان را م
 لیده از تحلاستفا یق به بررسیتحق نیکنند. ا نیتدو انیرقابت و جذب مشتر یبرا یبهتر یهایو استراتژ

 نیرداخته است. در اپ کیاستراتژ یریگمیمدل تصم یمنظور طراحبه یاجتماع یهااحساسات در رسانه
 یاجتماع یهارسانه یمحتوا لیاز منابع مختلف، شامل مصاحبه با خبرگان و تحل یفیک یهامطالعه، داده

 جیورد استفاده قرار گرفت. نتام یو فرع یاصل نیاممنظور استخراج مضمضمون به لیشده و تحل یآورجمع
بحران،  تیریدم ،یابیبازار یهایاستراتژ جادیدر ا تواندیاحساسات م لیکه تحل دهندینشان م قیتحق نیا

هوش  یهاتمیده از الگوراستفا ن،یداشته باشد. همچن یتوجهقابل راتیتأث انیرقبا، و بهبود خدمات مشتر لیتحل
 نی. ابخشدیرا بهبود م یریگمیتصم ندیاحساسات، دقت و سرعت فرآ لیدر تحل نیماش یریادگیو  یمصنوع

ها و برندها در سازمان کیاستراتژ یهایریگمیتصم یبرا یاجتماع یهااستفاده از داده تیبر اهم ژهیوبه قیتحق
 دارد. دیتأک

 
هوش  تال،یجید یبایبازار ک،یاستراتژ یریگمیتصم ،یاجتماع یهااحساسات، رسانه لیتحل ها:کلیدواژه

 یمصنوع
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 مقدمه

عنوان یک پلتفرم قدرتمند و پویا برای تبادل های اجتماعی بهدر دنیای امروز، رسانه

های تولید شده حجم بالای دادهشوند. اطلاعات، نظرات، و احساسات کاربران شناخته می

ها و آورد که سازمانویژه نظرات و تعاملات کاربران، فرصتی را فراهم میدر این بستر، به

 & Agarwal) توانند از آن برای بهبود تصمیمات خود بهره ببرندمدیران استراتژیک می

Wang, 2021). منابع داده برای ترین عنوان یکی از مهمهای اجتماعی بهدر واقع، رسانه

بینی روندهای بازار، و ارزیابی نظرات عمومی شناخته کنندگان، پیشتحلیل رفتار مصرف

 .(Zhao et al., 2020) شوندمی

های اجتماعی، تحلیل های رسانهدر این میان، یکی از ابزارهای نوین در پردازش داده

های متنی احساسات از دادهاحساسات است. تحلیل احساسات فرآیند شناسایی و استخراج 

های کاربران ها، احساسات و واکنشتواند اطلاعات درباره نگرشطور خاص میاست که به

 .(Sharma et al., 2022) نسبت به یک برند، محصول یا رویداد خاص را فراهم کند

ا های اجتماعی اهمیت دارد چرهای کاربران در رسانهویژه در بررسی واکنشاین تحلیل به

 ها ایفا کنندهای سازماندهی به استراتژیتوانند نقش مهمی در شکلها میکه این واکنش

(Jouini & Tognini, 2021). 

های اجتماعی منتشر ها و احساسات مختلف که در رسانهبا توجه به حجم وسیع داده

حساسات وتحلیل این اعنوان ابزاری برای شناسایی و تجزیهشوند، تحلیل احساسات بهمی

تواند شامل ارزیابی احساسات مثبت، منفی مورد توجه قرار گرفته است. تحلیل احساسات می

تری نظیر غم، خوشحالی، عصبانیت و و خنثی باشد، و حتی به شناسایی احساسات پیچیده

این امکان باعث شده است که تحلیل  .(Xia et al., 2020) اعتماد پرداخته شود

های مختلف نظیر بازاریابی، گیری در زمینهاری مهم برای تصمیمعنوان ابزاحساسات به

 .(Pang & Lee, 2021) های برندینگ استفاده شودتبلیغات و استراتژی

گیری استراتژیک مبتنی بر تحلیل در این مقاله، هدف اصلی طراحی مدل تصمیم

کند تا با تحلیل تواند به مدیران کمک های اجتماعی است. این مدل میاحساسات در رسانه

های اجتماعی، تصمیمات استراتژیک بهتری بگیرند و در نتیجه های احساساتی از رسانهداده

در ابتدا، اهمیت  .(Hassan et al., 2022) به بهبود عملکرد سازمانی کمک کنند

گیری استراتژیک مورد بررسی های اجتماعی و تحلیل احساسات در فرآیند تصمیمرسانه
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گیری استراتژیک مبتنی بر تحلیل احساسات گرفت و سپس یک مدل تصمیم قرار خواهد

 .ارائه خواهد شد

 مبانی نظری

کاوی، فرآیندی است که به های دادهترین شاخهعنوان یکی از مهمتحلیل احساسات به

های متنی پرداخته و معمولاً بر مبنای دو شناسایی و استخراج احساسات موجود در داده

و تحلیل بر اساس  (Rule-based) شود: تحلیل بر اساس قواعده انجام میرویکرد عمد

در روش  .(Feldman, 2020) (Machine Learning-based) یادگیری ماشین

های کلیدی استفاده اول، برای شناسایی احساسات، از یک مجموعه از قواعد معنایی یا واژه

نوع احساسات در متن طراحی  طور معمول توسط متخصصان برای تعیینشود که بهمی

های پیچیده برای آموزش شوند. در مقابل، در روش یادگیری ماشین، از الگوریتممی

شود تا سیستم قادر باشد احساسات را از استفاده می (NLP) های پردازش زبان طبیعیمدل

 .(Bollen et al., 2021) بینی کندهای جدید پیشمتن

کارگیری ای عظیم، فضای مناسبی برای بهیک بستر داده عنوانهای اجتماعی بهرسانه

کنند. این بستر منظور استخراج اطلاعات از تعاملات کاربران فراهم میتحلیل احساسات به

تواند به آید، جایی که تحلیل احساسات میکار میویژه در عرصه بازاریابی و تجارت بهبه

های گیری کرده و استراتژیا اندازهها کمک کند تا میزان رضایت مشتریان رشرکت

توانند ها میعنوان مثال، شرکتبه .(Ang et al., 2022) بازاریابی خود را بهبود بخشند

های کاربران درباره محصولات جدید، خدمات از تحلیل احساسات برای ارزیابی دیدگاه

 .(Liu et al., 2020) مشتریان، یا حتی مسائل اجتماعی و سیاسی استفاده کنند

یکی از مفاهیم کلیدی در تحلیل احساسات، تحلیل احساسات دوقطبی است که شامل 

ویژه برای ارزیابی بندی نظرات کاربران به دو دسته مثبت و منفی است. این نوع تحلیل بهطبقه

ها از این رویکرد برای ارزیابی برندها و محصولات بسیار مفید است. بسیاری از سازمان

کنندگان به تبلیغات، خدمات یا محصولات خود استفاده های مصرفنشنظرات و واک

با این حال، یکی از مشکلات این نوع تحلیل، عدم توانایی  .(Li & Xu, 2020) کنندمی

تر مانند ابهام، کنایه و یا احساسات متناقض است. این امر در تشخیص احساسات پیچیده

تر تحلیل احساسات از جمله های پیشرفتهموجب شده است که پژوهشگران به توسعه روش
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 ,Wang & Zhai) اندشناسایی احساسات ترکیبی و تحلیل احساسات چندبعدی پرداخته

2021). 

کنند گیری استراتژیک مبتنی بر تحلیل احساسات به مدیران کمک میهای تصمیممدل

بینی روندهای بازار پیشهای اجتماعی برای ارزیابی و شده از رسانهآوریهای جمعتا از داده

کنند تا طور خاص به مدیران کمک میها بهکنندگان استفاده کنند. این مدلو رفتار مصرف

های مؤثرتری برداری کنند و استراتژیهای استراتژیک بهرهاز احساسات عمومی در تحلیل

 .(Sharma & Singh, 2020) برای بهبود موقعیت رقابتی سازمان خود طراحی کنند

ها های فعلی سازمانتواند به شناسایی نقاط قوت و ضعف استراتژیتحلیل احساسات می

تری تصمیمات طور بهینهکند که بهگیرندگان کمک میکمک کند و به این ترتیب به تصمیم

 .خود را اتخاذ کنند

توانند از تحلیل احساسات برای شناسایی الگوهای جدید در رفتار برای مثال، مدیران می

های بینیها کمک کنند تا پیشتوانند به سازمانکنندگان استفاده کنند. این الگوها میمصرف

 .(Liu et al., 2021) تری در خصوص تقاضا و نیازهای آینده بازار داشته باشنددقیق

طور ها را قادر سازد تا بهتواند سازمانها در تحلیل رقبا میهمچنین، استفاده از این مدل

 .در بازار رقابتی عمل کنند مؤثرتری

های پیچیده و پویای کنونی، نیازمند گیری استراتژیک در محیطعلاوه بر این، تصمیم

طور مداوم های اجتماعی بهموقع است. از آنجایی که رسانهاستفاده از اطلاعات دقیق و به

گیرندگان کمک توانند به تصمیمها میکنند، این دادهاطلاعات و احساسات جدید تولید می

موقع اتخاذ ها بپردازند و تصمیمات استراتژیک بهتر به تحلیل و ارزیابی دادهکنند تا سریع

توانند به های مبتنی بر تحلیل احساسات در واقع میمدل .(Kou et al., 2020) کنند

 .ها و افزایش دقت تصمیمات کمک کنندکاهش ریسک

گیری استراتژیک مبتنی بر تحلیل میمدر تحقیق حاضر که با هدف ارائه مدل تص

 شود، از روش تحقیق تحلیل مضمونهای اجتماعی انجام میاحساسات در رسانه

(Content Analysis)  استفاده گردیده است. این روش تحقیقی برای استخراج و تحلیل

ای که نیازمند درک عمیق از های پیچیدهویژه در زمینههای کیفی و غیر عددی بهداده

دهد که با ها است، بسیار مناسب است. تحلیل مضمون این امکان را به محقق میپدیده
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های تری از محتوای رسانهبندی و تفسیر مضامین مختلف، به تحلیل دقیقشناسایی، طبقه

 .ها ارائه کنداجتماعی بپردازد و تصمیمات استراتژیک مؤثری برای سازمان

ت که برای شناسایی الگوها و مفاهیم اصلی تحلیل مضمون یک روش تحقیق کیفی اس

ها و دیگر های اجتماعی، گزارشهای رسانهها، پستهای متنی )مانند مصاحبهو فرعی در داده

صورت سیستماتیک و با دقت بالا به بررسی رود. این روش بهکار میمنابع اطلاعاتی کیفی( به

آمده را به شکلی مفهومی و دستات بهپردازد و با ایجاد طبقات مختلف، اطلاعها میداده

تری یابی به درک عمیقکند. هدف اصلی این روش، دستیافته تجزیه و تحلیل میسازمان

های اجتماعی و سپس استفاده از این اطلاعات برای از احساسات و نظرات کاربران در رسانه

 .سازی تصمیمات استراتژیک استمدل

 مراحل روش تحقیق

 :ن تحقیق با استفاده از روش تحلیل مضمون، مراحل زیر را طی خواهیم کردبرای انجام ای

هدف اصلی این تحقیق طراحی مدل  :تعیین اهداف تحقیق و سوالات اصلی .1

طور های اجتماعی است. بهگیری استراتژیک مبتنی بر تحلیل احساسات در رسانهتصمیم

های نظرات کاربران در رسانهخاص، این تحقیق به بررسی چگونگی تحلیل احساسات و 

ها خواهد پرداخت. سوالات های استراتژیک سازمانگیریاجتماعی و تأثیر آن بر تصمیم

های احساساتی توان از دادهپردازد: چگونه میاصلی تحقیق نیز به بررسی این موضوعات می

ها چالش گیری استراتژیک استفاده کرد؟های اجتماعی برای طراحی مدل تصمیمدر رسانه

 ها در تحلیل احساسات کدامند؟و فرصت

های مختلف کیفی مانند ها از روشآوری دادهبرای جمع :هاآوری دادهجمع .2

های اجتماعی استفاده های رسانههای متمرکز و تحلیل محتوای پستمصاحبه عمیق، گروه

دانشگاهی، و مدیران ها از طریق مصاحبه و گفتگو با خبرگان، اساتید خواهد شد. این داده

شوند. همچنین، آوری میهای فناوری اطلاعات و مدیریت استراتژیک جمعاجرایی حوزه

ها و نظرات مختلف در های مربوط به تحلیل احساسات کاربران، پستآوری دادهبرای جمع

 .های اجتماعی تجزیه و تحلیل خواهند شدرسانه

گیری گلوله برفی هدفمند استفاده ونهدر این تحقیق از روش نم :هاانتخاب نمونه .3

طور خاص تجربه و آگاهی از موضوع تحقیق دارد، شود. در این روش، از فردی که بهمی
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گیری صورت شود و سپس از طریق معرفی افراد مرتبط با موضوع تحقیق، نمونهشروع می

یق از افراد های غنی و دقدهد که به دادهگیرد. این روش به محقق این امکان را میمی

 .گیری استراتژیک دست یابدمتخصص در حوزه تحلیل احساسات و تصمیم

شده با استفاده از روش آوریهای جمعدر این مرحله، داده :هاتحلیل داده .4

ها گیرند. ابتدا کدهای فرعی از دادهبندی قرار میتحلیل مضمون مورد کدگذاری و دسته

تر از مضامین اصلی تر و جامعهای بزرگبندیدستهشوند و سپس این کدها در استخراج می

دهد که الگوهای احساساتی و شوند. این فرآیند به محقق این امکان را میبندی میگروه

 .های اجتماعی را شناسایی و تحلیل کندنظرات مختلف در رسانه

بندی مضامین، نتایج پس از استخراج کدها و دسته :هاتفسیر و تحلیل یافته .5

ها شامل شده ارائه خواهند شد. این تحلیلها به صورت تفسیر و تحلیلل از این تحلیلحاص

ها کمک ارزیابی مفهومی و تطبیقی هستند که به شناسایی الگوها و روندهای موجود در داده

هایی در خصوص نحوه ارتباط احساسات کاربران با کنند. در این مرحله، تحلیلمی

ها بر گیریشود و پیشنهاداتی برای بهبود تصمیمها ارائه میانتصمیمات استراتژیک سازم

 .ها مطرح خواهد گردیداساس این تحلیل

های تحقیق، مدل در این مرحله، بر اساس یافته :گیری و پیشنهاداتنتیجه .6

های اجتماعی طراحی خواهد گیری استراتژیک مبتنی بر تحلیل احساسات در رسانهتصمیم

گیرندگان کمک کند تا با توجه به احساسات و واند به مدیران و تصمیمتشد. این مدل می

های اجتماعی، تصمیمات استراتژیک بهتری اتخاذ کنند. همچنین، نظرات کاربران در رسانه

های تجاری ارائه خواهد ها و محیطپیشنهادات عملی برای استفاده از این مدل در سازمان

 .شد

ها، ابتدا آن ریو سپس تفس یاصل نیها در مضامآن یبندهو طبق یفرع ینوشتن کدها یبرا

که ممکن  یکد فرع 50. در ادامه، میمضمون استفاده کن لیمتداول در تحل یاز الگوها دیبا

به دست  کیاستراتژ یریگمیمرتبط با تصم یاجتماع یهااحساسات رسانه لیاست در تحل

  .ها در جدول آورده شده استآن یاصل نیمضام نیو همچن دیآ
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شده و در  لیمضمون، تحل لیاستخراج شده از تحل یفرع یها و کدهابخش، داده نیا در

موجود در احساسات  یالگوها ییشناسا ر،یتفس نی. هدف از ارندیگیقرار م یاصل یهادسته

عنوان به یاجتماع یهارسانه نکهیمربوطه است. با توجه به ا کیاستراتژ ماتیکاربران و تصم
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 نیآمده از ادستاطلاعات به کنند،یانتشار نظرات و احساسات عمل م یبرا عیبستر وس کی

ها و سازمان کیاستراتژ یهایریگمیو تصم دیجد یروندها ییدر شناسا تواندیمنابع م

 لیکه بر اساس تحل کیاستراتژ یریگمیتصم یهاراستا، مدل نیبرندها کمک کند. در ا

کمک خواهند  هاستیو استراتژ رانیبه مد رند،یگیشکل م یاجتماع یهااحساسات رسانه

 .ابندیدست  یبهتر ماتیبه تصم نانیشفاف و قابل اطم یهاکرد تا بر اساس داده

 و برند انیاحساسات مشتر لیتحل -

 یابیو برند هستند، شامل ارز انیکه مربوط به احساسات مشتر یفرع یدسته از کدها نیاول

تا  کنندیها به برندها کمک مداده نیدرباره برند و محصولات است. ا ینظرات مثبت و منف

خدمات و محصولات  تیفیبهبود ک یبرا یکرده و اقدامات یابیرا ارز انیمشتر تیرضا زانیم

 تواندیم یکاربر یهاو تجربه غاتیمثبت به تبل یهاعنوان مثال، واکنشخود انجام دهند. به

و  اتیعمل کند. برعکس، شکا یابیبازار یهایاستراتژ یبرا ینشانگر قو کیعنوان به

به  ازیاز ن ییهانشانه توانندیم ها،متیق ای یمانند مشکلات فن یدر موارد ژهیوبه ها،ینگران

 .باشند یاصلاحات فور

 یرقابت یهایاحساسات رقبا و استراتژ لیحلت -

احساسات کاربران نسبت به رقبا اختصاص دارد.  لیبه تحل یفرع یدسته از کدها نیا

کمک کند تا  رانیبه مد تواندیبرندها م سهیو مقا یرقابت یهانیبه کمپ یمنف یهاواکنش

شناخت  گر،یکنند. از طرف د ییبرندها شناسا رینقاط ضعف خود را در رقابت با سا

عنوان به تواندیها مکاربران نسبت به عملکرد آن اساتموفق رقبا و احس یهایاستراتژ

 .برندها عمل کند یخود یهایبهبود استراتژ یارزشمند برا یهاداده

 هادر نگرش راتیینظرات و تغ لیتحل -

نظرات کاربران  یابیها و ارزنگرش راتییمربوط به تغ یفرع یاز کدها یگرید دسته

ها و احساسات کاربران نسبت به برندها و که نگرش دهندیها نشان مداده نیاست. ا

 راتییمانند تغ یعوامل لیبه دل توانندیم راتییتغ نی. اکندیم رییمحصولات در طول زمان تغ

و  ینیبشیپ یها براداده نیاز ا توانندیم رانیها باشند. مدبحران ای یاقتصاد طیشرا ها،متیق

  .فاده کننددر بازار است عیسر راتییواکنش به تغ
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 کیاستراتژ یریگمیو تصم یابیبازار یهایاستراتژ  -

 کیاستراتژ یریگمیو تصم یابیبازار یهایبه استراتژ یفرع یکدها یبعد یهادسته

بر  یابیبازار یهایاستراتژ یدر طراح رانیبه مد تواندیاحساسات م لیاختصاص دارند. تحل

 توانندیها مسازمان ق،یطر نیکاربران کمک کند. از ا یاساس احساسات عموم

را جذب  انیکنند که بازخورد مثبت از مشتر میتنظ یاگونهخود را به یغاتیتبل یهایاستراتژ

 .ندینما یریجلوگ یکنند و از انتشار نظرات منف

 احساسات لیدر تحل یو نوآور یتکنولوژ  -

 توانندیم یبزرگ و هوش مصنوع یهاداده لیمانند تحل نینو یهایتکنولوژ ت،ینها در

 لیبه تحل هایتکنولوژ نیکنند. استفاده از ا فایا یاتیاحساسات نقش ح لیتحل ندیدر فرآ

امکان را  نیا رانیو به مد کندیاحساسات و نظرات کاربران کمک م ترعیو سر ترقیدق

 .واکنش نشان دهند راتییبه تغ یشتریکه با سرعت ب دهدیم

 یریگجهینت

ها با ها، ارتباط آنگیری علمی به این حجم نیاز به تحلیل دقیق دادهنوشتن یک نتیجه

ویژه در زمینه تحقیقاتی که ها در عمل دارد. بهاهداف تحقیق، و بررسی پیامدهای این تحلیل

پردازد، های اجتماعی میگیری استراتژیک در رسانهبه تحلیل احساسات و تصمیم

های عملی را در زمینهطور جامع ابعاد مختلف موضوع را پوشش دهد و آنگیری باید بهنتیجه

 .و نظری تحلیل کند

 گیری علمینتیجه

عنوان یکی از ابزارهای جدید و کارآمد در های اجتماعی بهتحلیل احساسات در رسانه

های کاربران و گیری استراتژیک، نقشی اساسی در شناسایی نیازها و نگرشفرآیند تصمیم

های های حاصل از رسانهاند که دادهکند. تحقیقات اخیر نشان دادهکنندگان ایفا میمصرف

ها گیری در سازمانطور مؤثری به شفافیت و صحت فرآیندهای تصمیمتوانند بهاجتماعی می

عنوان یک روش ویژه در دنیای رقابتی امروز، تحلیل احساسات بهو برندها کمک کنند. به

های سازمانی در مدیریت روابط عمومی، بازاریابی و حتی مدیریت ریسکجامع و مؤثر 

 .شودکار گرفته میبه
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توان از تحلیل احساسات در در این تحقیق، هدف اصلی بررسی این بود که چگونه می

گیری استراتژیک استفاده کرد. این مطالعه های تصمیمهای اجتماعی برای ایجاد مدلرسانه

های کیفی پرداخته و توانسته است بندی دادهو منظم، به تحلیل و طبقهبا رویکردی علمی 

های گیری استراتژیک مبتنی بر احساسات کاربران در رسانههایی عملی برای تصمیممدل

 .اجتماعی ارائه دهد

 های اجتماعیاهمیت تحلیل احساسات در رسانه

در دسترس برای  ابع دادهترین منهای اجتماعی تبدیل به یکی از بزرگامروزه رسانه

ها، احساسات و تجربیات کاربران تحلیل و استخراج اطلاعات مفید در خصوص نگرش

صورت آنی و بدون واسطه ها اغلب بهرو که اطلاعات آنویژه از آنها بهاند. این رسانهشده

ستند. تحلیل ای هآید، دارای ارزشی بسیار بالاتر از سایر منابع دادهدست میاز کاربران به

های کاربران را تواند به برندها کمک کند تا نظرات و واکنشها میاحساسات در این رسانه

 .نسبت به محصولات، خدمات، و برندهای خود ارزیابی کنند

بندی احساسات مثبت، منفی یا خنثی طور عمده به شناسایی و طبقهاین فرآیند، که به

دهد که ی بازاریابی متمرکز است، به مدیران امکان میهامرتبط با برند، محصول یا کمپین

ها ریزی کنند. با این تحلیل، سازمانها و اقدامات خود را برنامهطور مؤثری واکنشبه

های واقعی، شده و مبتنی بر دادهبینیطور پیشتوانند احساسات عمومی را درک کرده و بهمی

 .ندهای استراتژیک خود را تنظیم کنگیریتصمیم

 گیری استراتژیککاربردهای تحلیل احساسات در تصمیم

ها های استراتژیک سازمانهای اجتماعی برای بسیاری از جنبهتحلیل احساسات رسانه

 :توانند شامل موارد زیر باشندتواند مفید واقع شود. این کاربردها میمی

حی تواند در طراتحلیل احساسات می :های بازاریابیتوسعه استراتژی .1

کنندگان امروزی های تبلیغاتی و بازاریابی کمک شایانی کند. با توجه به اینکه مصرفکمپین

کنند، تحلیل های اجتماعی برای بررسی محصولات و خدمات استفاده میاغلب از رسانه

های تواند به برندها کمک کند تا کمپیناحساسات کاربران نسبت به برندها و محصولات می

 .اس بازخورد واقعی مشتریان تنظیم کنندخود را بر اس
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شود، تحلیل وقتی که یک برند با بحران یا مشکلاتی مواجه می :مدیریت بحران .2

طور خاص، وقتی نظرات کننده عمل کند. بهبینیعنوان یک ابزار پیشتواند بهاحساسات می

وانند کمک کنند تها میشود، این تحلیلمنفی یا نقدهای شدیدی درباره یک برند منتشر می

 .تری را در پیش بگیرندتا برندها اقدامات اصلاحی سریع

یکی دیگر از کاربردهای مهم تحلیل احساسات، تحلیل رفتار رقبا و  :تحلیل رقبا .3

نحوه واکنش کاربران به برندهای رقیب است. از طریق بررسی و تحلیل احساسات کاربران 

های بهتری برای رقابت و جذب مشتریان پیدا کنند. استراتژیتوانند در مورد رقبا، برندها می

 .اند و در کجا ضعف دارندتوانند نشان دهند که رقبا در کجا موفق بودهها میاین تحلیل

تواند اطلاعات ارزشمندی را تحلیل احساسات می :توسعه محصول و خدمات .4

در فرآیند توسعه محصول و  توانددر خصوص نیازها و انتظارات مشتریان ارائه دهد که می

خدمات استفاده شود. وقتی که کاربران از محصول یا خدمت خاصی رضایت ندارند یا 

هایی برای برندها عمل کند تا عنوان سیگنالتواند بهدهند، این میاحساسات منفی نشان می

 .های جدیدی را اضافه کنندها و قابلیتویژگی

 های مختلف تحلیل احساساتروش

 :کندطور کلی از دو روش اصلی استفاده مییل احساسات بهتحل

صورت دستی بررسی کرده و ها را بهدر این روش، تحلیلگر داده :تحلیل دستی .1

بر است و نیاز به کند. این روش معمولاً زماننظرات مثبت، منفی و خنثی را شناسایی می

دقت بالا و تفسیر تواند بهستی میها دارد. با این حال، تحلیل دتخصص در زمینه تحلیل داده

 .ها منجر شودتری از دادهعمیق

های مبتنی بر هوش مصنوعی و در این روش، از الگوریتم :تحلیل خودکار .2

تر و طور سریعتواند بهشود. این روش میها استفاده مییادگیری ماشین برای تحلیل داده

ساسات مختلف را شناسایی کند. ابزارهای ها را تحلیل کند و احتر حجم وسیعی از دادهدقیق

افزارهایی که قادر به شناسایی احساسات مختلفی برای این تحلیل وجود دارند، از جمله نرم

 .های اجتماعی هستندکاربران در رسانه

 ها در تحلیل احساساتها و محدودیتچالش
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استراتژیک است، ولی گیری با اینکه تحلیل احساسات یک ابزار قدرتمند برای تصمیم

های اصلی در تحلیل احساسات، رو است. یکی از چالشهایی نیز روبهاین روش با چالش

ویژه در مواردی که نظرات کاربران بندی صحیح احساسات است. بهدقت در شناسایی و طبقه

 .ددرستی احساسات را شناسایی کننگران نتوانند بهمبهم یا پیچیده باشد، ممکن است تحلیل

گیری استراتژیک را تواند تمامی ابعاد تصمیمتنهایی نمیهمچنین، تحلیل احساسات به

طور پوشش دهد. در واقع، برای اتخاذ تصمیمات استراتژیک جامع، باید تحلیل احساسات به

های بازار ترکیب های رقابتی و تحلیلها مانند اطلاعات مالی، استراتژیهمزمان با سایر داده

 .شود

عنوان یک ابزار های اجتماعی بهدر این تحقیق، تحلیل احساسات در رسانهطور کلی به 

گیری استراتژیک مورد بررسی قرار گرفت. نتایج این مطالعه نشان داد که کلیدی در تصمیم

طور چشمگیری کیفیت و دقت تصمیمات استراتژیک تواند بهاستفاده از تحلیل احساسات می

ها ش دهد. این تحقیق بر این نکته تأکید دارد که در دنیای امروز، سازمانها را افزایدر سازمان

های کاربران به برندها و های اجتماعی و واکنشطور فعال به تحلیل دادهنیاز دارند تا به

محصولات خود پرداخته و از این اطلاعات برای بهبود فرآیندهای استراتژیک خود استفاده 

 .کنند

های ها و محدودیتطور واضح نشان داد که با وجود چالشبه همچنین، این تحقیق

طور مؤثری به توانند بههای موجود میموجود در تحلیل احساسات، ابزارها و تکنیک

گیرندگان را در مسیر شناسایی نظرات و احساسات کاربران کمک کنند و در نهایت، تصمیم

های استفاده از تحلیل احساسات در رسانه طور کلی،اتخاذ تصمیمات بهینه راهنمایی کنند. به

طور مستقیم تواند بهتواند به بهبود روابط با مشتریان کمک کند، بلکه میتنها میاجتماعی نه

  .ها تأثیرگذار باشدبر عملکرد استراتژیک برندها و سازمان
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