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Abstract 

In today's digital age, it is undeniable that internet penetration rates 

continue to rise, and social media's influence has transformed 

consumers into content creators. Brands and businesses recognize the 

opportunity to connect with their key stakeholders through social 

media to avoid potential risks. The atmosphere of social media 

platforms and the ability to analyze audience engagement methods 

have become essential for brands to navigate this landscape 

successfully. Digikala, as the leading online retail platform in Iran, 

takes advantage of the potential of diverse social media channels to 

realize its objectives. Furthermore, the unique and general atmosphere 

predominant on Twitter, a microblogging platform, necessitates a 

nuanced understanding of user interaction. In light of these 

considerations, the present research aims to analyze the way in which 

the audience-customers engage with the Digikala brand on Twitter. 

The objective of the research is applied and exploratory in nature. A 

quantitative approach has been utilized, complemented by data mining 

and network analysis of social networks. The hashtag platform, a 
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social media monitoring tool, has been utilized to collect and analyze 

data, specifically focusing on internet-sourced tweets. In the scope of 

this study, the initial step involved gathering tweets from Twitter users 

that contained keywords pertaining to Digikala. Following the 

analysis of these tweets, an attempt was made to discern the patterns 

reflecting audience-customer engagement with the brand. To 

conclude, a time series chart of the content publishing process, time 

series and trend of emotions or sentiments pertaining to the content, 

keywords, and super hashtags, as well as the topic modeling of the 

data collected were illustrated. Additionally, the most prominent 

trends and topics observed in the engagement of Twitter users with the 

Digikala brand were pinpointed. 

Extended Abstract: 

Introduction 

Based on the report from the Zelka platform, Digikala is considered 

the most responsive Iranian brand across various social media 

channels. Furthermore, a notable volume of tweets incorporating the 

keyphrase "Digikala" are published daily on Twitter, underscoring the 

importance of analyzing the manner in which audience-customers 

engage with the Digikala brand on the Twitter platform. We firmly 

believe that the results obtained through this research can serve as a 

valuable basis for studies of comparable natures. In this research 

endeavor, through an in-depth examination of the various ways in 

which audience-customers interact with the Digikala brand, which 

stands as one of the most prominent online retailers within the broader 

Middle East region, we aim to unveil distinct perspectives pertaining 

to the engagement of the Twitter audience with this particular brand. 

Additionally, we seek to compile and present these insights in the 

form of descriptive and targeted charts for a comprehensive 

understanding of the subject. 

In summary, this research aims to examine and analyze certain 

indicators, such as sentiment analysis, variations in the volume of 

published material, and the utilization of visual presentations like 

graphs that showcase the volume of tweets within extensive 

timeframes. Furthermore, this study will utilize techniques such as 

hashtag cloud, word cloud, and topic modeling to unveil the patterns 

and motivations behind audience-customer engagement with the 
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online retail brand. Ultimately, the findings of this research will 

provide researchers, social network activists, particularly media 

managers within businesses, with a more precise understanding of the 

dynamics prevailing in social networks, particularly on Twitter. To 

obtain data from Twitter and gather tweets containing the keyword 

"Digikala", the tweets sent between April 1, 2021, and February 1, 

2021, have been examined, resulting in a total of 96,635 tweets. 

Following this, by utilizing time series analysis, sentiment analysis, 

publishing trends and content volume, hyperwords, super hashtags, 

and topic modeling, we aim to extract distinguishable patterns that 

contribute to achieving the objectives of this research. 

Methods 

This research project possesses an applied and exploratory nature. In 

relation to the aims and purposes of the study, the research will rely 

primarily on quantitative data. In order to identify the patterns of 

customer-audience engagement concerning the Digikala brand on 

Twitter, we will collect and analyze tweets originating from the 

Digikala user account, as well as tweets from other users containing 

the keyphrase "Digikala". Furthermore, the utilization of data mining 

techniques and social network analysis have been employed, with the 

application of the hashtag platform, a tool for monitoring various 

social networks, to efficiently collect and study data (tweets) sourced 

from the Internet. 
The official Twitter page of DigiKala, which features a blue tick 

and goes by the handle @digikala.com, has amassed over 35,000 

followers at the time of writing this text. The page has emerged as one 

of the most prominent brand pages in Persian language Twitter. As 

such, the results of the analyses and patterns derived in this research 

are anticipated to be both enlightening and of practical value to other 

professionals and researchers within this domain. 

Discussion and Results 

In the course of analyzing the data, a variety of graphs and patterns 

pertaining to time series, sentiment analysis, and super words were 

obtained. Utilizing the topic modeling technique, further insights were 

derived. For instance, the outcome of the examination of the volume 

of content published on Twitter related to DigiKala highlights that 

utilizing this platform as part of a marketing strategy to engage the 
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audience-customers is a shrewd move by the brand. Remarkably, 

during the period in which DigiKala implemented diverse Twitter 

campaigns, the level of engagement between the audience-customers 

and this brand has reached its pinnacle. 

Conclusions 

Following the process of gathering data and listening to the social 

discourse, the subsequent step involves identifying patterns related to 

the audience-customers. For instance, as revealed in the current 

research, DigiKala's audience-customers demonstrated engagement 

with the brand through reactions to its campaigns, festivals, 

gamifications, and awards on Twitter. Such engaging campaigns can 

serve as an effective communication model for numerous other 

brands. 

Ultimately, while audience-customer engagement is crucial for 

brands, achieving an advantageous position in the spread of positive 

sentiments about the brand carries even greater significance. It is 

inevitable that businesses, regardless of their location, are not immune 

to errors. However, it is highly unlikely that a business with 

fundamental flaws can maintain its audience-customers' satisfaction 

and contentment. As a result, businesses and brands are able to reach 

the ultimate stage, which is transformation, by employing social 

network analysis tools and undergoing the prior steps. Reforms that 

transpire in regards to trends, products, methods, strategies, and so on, 

as well as their subsequent implementation, necessitate critical 

thinking and the ability to scrutinize the surrounding environment. 

Keywords: Social Media, Twitter, Audience Engagement, Digikala, 

Audience-Customer. 
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 های با برند در شبکه انیمشتر-مخاطب رشدنیدرگ لیتحل

 ترییدر تو کالا یجید یمطالعه مورد ؛یاجتماع

   یآقائ نیرحسیام
 دةدانش    یبازرر ان تیریرس انه  ر روم م د تیرید م دکارشناس ارش 

 .رانیدانشگام تهران  تهران  ا ت یریمد
 

  یحاتم رضایعل
رسانه  دانش دة ارتباط ا،  دانش گام  تیریرسانه  رروم مد تیریمد یدکتر یدانشجو

 .رانیتهران  ا  طباطبائیعلامه 
 

 .رانیدانشگام تهران  تهران  ا ت یریانش دة مدد  یبازرران تیریرروم مد اریدانش  انئی خواجه سیدات

  چکیده
کنناد ‌هاي‌اجتماای ‌کاه‌کاارنران‌مصار رشد‌روزافزون‌ضريب‌نفوذ‌اينترنت‌و‌در‌کنار‌آن‌توسعه‌رسانه

وکارهاا‌صر ‌را‌تبديل‌نه‌تولیدکنند ‌محتوا‌نیز‌کرد ‌است،‌نرکس ‌پوشید ‌نیست.‌از‌طرف ‌نرندها‌و‌کسب

هااي‌اجتماای ،‌فرصات‌تعامال‌و‌رسااندن‌پیاا ‌ناه‌هاي‌نالقو ‌موجود‌در‌رسانهتهديدنیز‌نراي‌جلوگیري‌از‌

نینند.‌ندين‌ترتیاب،‌شانا ت‌فیااي‌مااکم‌نار‌هاي‌اجتمای ‌م نفعانشان‌را‌نیز‌در‌همین‌رسانهترين‌ذيمهم

ت ‌ناراي‌مشتريان‌نه‌ضارور-هاي‌درگیرشدن‌نا‌مخاطبها‌و‌داشتن‌تواناي ‌تحلیل‌شیو هاي‌اين‌رسانهپلتفر 

فروشا ‌آنیيان‌در‌اياران،‌ياا ‌از‌تارين‌پلتفار ‌ ارد ینوان‌نازر کالا‌نهديج ‌.نرندها‌تبديل‌شد ‌است

جوياد.‌از‌طرفا ‌هاي‌اجتمای ‌مختلف‌ناراي‌تحقاا‌اهادافه‌نهار ‌ما است‌که‌از‌ظرفیت‌رسانه‌نرندهاي 

هااي‌فعالیات‌در‌آن‌مساسایتاي‌اسات‌کاه‌گونهفرد‌ماکم‌نر‌میارونی ‌تويیتر‌نهفیاي‌کل ‌و‌منحصرنه

مشاتريان‌در‌- اص‌ ودش‌را‌دارد.‌نه‌همین‌دلیل،‌در‌پژوهه‌ماضر‌نه‌تحلیل‌شیو ‌درگیرشادن‌مخاطاب

اکتشااف ‌ناود ‌و‌روياارد‌آن‌کما ‌-کالا‌پردا ته‌شد.‌پژوهه‌ازنظر‌هد ،‌کاارنرديتويیتر‌نا‌نرند‌ديج 

شد ‌و‌نا‌استفاد ‌از‌يا ‌از‌انزارهاي‌استفاد ‌هاي‌اجتمای ‌در‌آنکاوي‌و‌تحلیل‌شباهاست.‌همچنین‌از‌داد 

هاي‌موجود‌در‌ها‌يا‌همان‌تويیتهاي‌اجتمای ،‌يعن ‌پلتفر ‌هشتگ،‌نه‌گردآوري‌و‌تحلیل‌داد پايه‌شباه

هاي‌مرتبط‌نا‌هاي‌کارنران‌تويیتر‌که‌شامل‌کلیدواژ در‌همین‌راستا،‌انتدا‌تويیت‌.اينترنت‌پردا ته‌شد ‌است

مشتريان‌نا‌ايان‌-ها‌تیش‌کرديم‌الگوهاي‌درگیرشدن‌مخاطبرا‌گردآوري‌و‌نا‌تحلیل‌آن‌کالا‌نودندديج 
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هااي‌زماان ‌و‌هاي‌زمان ‌روند‌انتشاار‌مطالاب،‌سارينرند‌را‌شناساي ‌کنیم.‌در‌انتها،‌نا‌نمايه‌نمودار‌سري

دها‌و‌تارين‌رونامادلینگ،‌نرجساته‌روند‌امساسات‌ياا‌سانتیمنت‌مطالاب،‌انرکلماات،‌انرهشاتگ‌و‌تاپیا 

کاالا‌اراهاه‌و‌ضامن‌تحلیال‌یرايا ‌آن،‌پیشانهادات ‌ناراي‌موضویات‌درگیرکنند ‌کارنران‌تويیتر‌نا‌ديجا 

 اجتمای ‌آورد ‌شد ‌است.‌میور‌مؤثر‌نرندها‌در‌اين‌شباه

‌.یمشتر-مخاطب کالا، یجیمخاطب، د یرسازیدرگ تر،ییتو ،یاجتماع های رسانه :ها واژهکلید 
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 مقدمه

سو ‌مییدي،‌رشد‌روزافزون‌ضريب‌نفوذ‌اينترنت،‌وب‌و‌در‌کناار‌‌ ‌هزار در‌سالیان‌انتداي

تاودِي‌ مِاديا سُوشاال اساس‌گازارش هاي‌اجتمای ‌مشهود‌نود ‌است.‌نرها‌توسعه‌رسانهآن

کااارنري‌در‌میلیااارد‌نفاار‌داراي‌مساااب‌0/6اينترناات،‌ کااارنر نفاار میلیااارد 3 (،‌از6102)

هاي‌آنیين‌اجتماای ‌روناد‌رو‌ناه‌نیز‌استفاد ‌از‌پلتفر هاي‌اجتمای ‌هستند.‌در‌ايران‌رسانه

‌۳3اناد،‌مادود‌(‌آورد 0010گونه‌که‌ماتم ،‌شاريف ‌و‌لبااف ‌)رشدي‌داشته‌و‌دارد‌و‌آن

هاي‌اجتمای ‌هساتند.‌ناا‌سال‌ايران‌مداقل‌ییو‌يا ‌از‌شباه‌0۱درصد‌از‌کل‌افراد‌نالاي‌

هاا‌ناا‌ي‌درگیار‌شادن‌آنای ،‌شایو هااي‌اجتماتوجاه‌کاارنران‌رساانهتوجه‌نه‌تعاداد‌قانال

 ها‌شايسته‌نررس ‌است.محتواهاي‌تولیدشد ‌توسط‌ساير‌کارنران‌اين‌پلتفر 

هااي‌ارتباطاات‌ديجیتاال‌شاد ‌و‌امروز ‌پیشرفت‌تانولوژي‌موجب‌رشاد‌زيرساا ت

تر‌از‌قبل‌شد ‌است.‌همین‌دسترسا ‌رامات‌دسترس ‌افراد‌نه‌انزارهاي ‌مثل‌اينترنت،‌رامت

ويژ ‌مدل‌ارتباط‌ناین‌هاي‌ديجیتال،‌مدل‌ارتباط ‌نین‌افراد‌و‌نهريب‌نفوذ‌پلتفر و‌افزايه‌ض

وکار‌را‌تغییر‌داد ‌است‌)سااپینا،‌کونووالاف‌و‌نوگوسیواسااايا،‌مشتري‌نا‌کسب-مخاطب

610۱.) 

هاي‌اجتمای ،‌شخصاا ‌تجرنیاات‌ اود‌درگذشته،‌مشتريان‌نا‌تعداد‌محدودي‌از‌تماس

هاي‌همرا ‌هاي‌اجتمای ‌در‌کنار‌تلفن،‌اما‌در‌یصر‌کنون ،‌شباهگذاشتندرا‌نه‌اشتراك‌م 

دهناد ‌هااي‌اجتماای ‌را‌ما هوشمند‌نه‌مشتريان‌اماان‌تولید‌صدها‌پیا ‌در‌دقیقه‌در‌شاباه

گذارناد‌هاا‌تجرنیاات‌ اود‌را‌ناا‌مخاطباان‌نسایار‌نیشاتري‌ناه‌اشاتراك‌ما کاه‌آنطورينه

لیل،‌دانستن‌شیو ‌درگیرشدن‌مخاطباان‌ناا‌نرناد‌(.‌نه‌همین‌د0010)ماتم ،‌شريف ‌و‌لباف ،‌

وکارهااا‌تبااديل‌شااد ‌اساات.‌هاااي‌اجتمااای ‌نااه‌موضااوی ‌مساااس‌نااراي‌کساابدر‌شااباه

گیاري‌منفا ‌نسابت‌ناه‌نرناد،‌که‌نراي‌مثال‌فقط‌ي ‌تويیت‌وايرال‌شد ‌ناا‌جهاتطورينه

‌ود.تواند‌نه‌کانوس ‌نراي‌کارشناسان‌ارتباطات‌روانط‌یموم ‌آن‌سازمان‌تبديل‌شم 

محاور،‌یناوان‌يا ‌میاارونی ‌ماتناجتمای ،‌پلتفار ‌تاويیتر‌ناههاي‌در‌میان‌شباه

وکارهاا‌در‌ايان‌شاباه‌فردي‌دارد‌که‌همین‌امر،‌نراي‌میور‌فعالانه‌کسابفیاي‌منحصرنه
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هاي‌تويیتري‌يا‌ترند‌شادن‌يا ‌هشاتگ‌نا وشاايند،‌کند.‌نحراناجتمای ‌یاله‌ايجاد‌م 

کناد.‌ديگار‌کمتار‌کسا ‌از‌هاي‌اجتمای ‌نیاز‌را ‌پیادا‌ما شباه‌ها‌ومعمولا ‌نه‌ديگر‌رسانه

کاارنري‌شخصایت ‌مشاهور‌اسات‌در‌شد ‌و‌يا‌متعلاا‌ناه‌مساابنمايه‌ي ‌تويیت‌وايرال

‌کند.ا بار‌تلويزيون‌تعجب‌م 

وکارها‌و‌نرندها‌پیه‌از‌ورود‌و‌آغااز‌فعالیات‌در‌فیااي‌رود‌که‌کسبپس‌انتظار‌م 

‌دست‌را‌ندانند‌که:ؤالات ‌ازاينپریاله‌تويیتر،‌پاسخ‌ینین‌س

‌شان‌مواجه‌هستند؟نا‌یه‌رفتارها‌و‌انتظارات ‌از‌سوي‌مخاطبان‌نالقو  ≠

 شود؟ها‌م گیري‌نارضايت یه‌دلايل ‌نایث‌اوج ≠

 شود؟یه‌دلايل ‌نایث‌انتشار‌صداي‌مثبت‌درنار ‌نرند‌م  ≠

 کند؟یه‌مفاهیم ‌نیشتر‌کارنران‌را‌درگیر‌م  ≠

-ماؤثر‌و‌اراهاه‌واکانه‌مناساب‌ناه‌رفتاار‌ياا‌انتظاار‌مخاطاب‌تا‌نراي‌نرقراري‌ارتبااط

(.‌در‌هماین‌راساتا،‌نر ا ‌از‌6102ها‌آمادگ ‌لاز ‌را‌داشته‌ناشند‌)وانگ‌و‌انراهیم،‌مشتري

 اند‌از:روي‌ ود‌دارند‌یبارتگذاشتن‌در‌اين‌مسیر‌پیههاي ‌که‌نرندها‌نراي‌قد یاله

‌هاي‌اجتمای ها‌در‌رسانهنالاي‌آن‌وقفه‌و‌نا‌سریتها‌و‌تولید‌ن مجم‌زياد‌داد  ≠

 روز‌هفته‌۷سایت‌روز‌و‌‌60هاي‌اجتمای ‌ط ‌فعال‌نودن‌کارنران‌در‌رسانه ≠

 هاي‌اجتمای ناکارآمد‌نودن‌انزارهاي‌مديريت‌رسانه ≠

شاود‌کاه‌ماديريت‌و‌اتخااذ‌اساتراتژي‌مناساب‌ناراي‌هااي ‌موجاب‌ما ینین‌ويژگ 

طاورکل ،‌هااي‌تبلیغاات ‌ماؤثر‌و‌ناهپینفعالیت،‌رصد‌و‌پاسخگوي ‌همیشگ ،‌نرگزاري‌کم

هاااي‌اجتمااای ،‌پیاادا‌کااردن‌نسااخه‌مناسااب‌نااراي‌هاار‌نرنااد‌در‌راسااتاي‌فعالیاات‌در‌رسااانه

 هاي‌ اص‌ ود‌را‌داشته‌ناشد.نیازمندي

کناد،‌اي‌کم ‌م هاي ‌که‌در‌رسیدن‌نه‌ینین‌اهداف ‌نه‌مديران‌رسانهيا ‌از‌روش

هاا‌ناا‌نرناد‌در‌درگیرشادن‌آنهااي‌قالب‌شیو مشتريان،‌در‌-تحلیل‌و‌نررس ‌رفتار‌مخاطب

نه‌اين‌منظور‌که‌اراهه‌تصويري‌جاام ‌و‌ایطااي‌ذهنیات‌درسات،‌‌هاي‌اجتمای ‌است.شباه

‌گیري‌را‌نراي‌ايشان‌نه‌مداقل‌ممان‌نرساند.هاي‌تصمیمهزينه
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‌هاي ‌از‌قبیل:پاسخ‌نه‌پرسه

ي‌اجتماای ‌هااهاي ‌مجم‌مطالب‌منتشرشاد ‌توساط‌کاارنران‌در‌شاباهیه‌زمان ≠

‌گیري‌دارد؟تغییر‌یشم

گیري‌امساسات‌)مثبت،‌منف ‌و‌ نث (‌ايان‌مطالاب‌در‌طاول‌نه‌یه‌دلايل ‌جهت ≠

 کند؟زمان‌تغییر‌م 

مشاتريان‌ناا‌نرنادها‌در‌فیااي‌آنیيان‌-نیازمند‌شناساي ‌الگوهااي‌درگیاري‌مخاطاب

 است.

هااي‌شاباهکاالا‌پاساخگوترين‌نرناد‌ايرانا ‌در‌،‌ديج 0نر‌اساس‌گزارش‌پلتفر ‌زلاا

کاالا‌در‌تاويیتر‌هاي ‌کاه‌روزاناه‌ناا‌کلیادواژ ‌ديجا اجتمای ‌است.‌از‌طرف ‌مجم‌تويیت

مشاتريان‌-توجه‌است.‌در‌همین‌راستا،‌تحلیل‌شیو ‌درگیرشدن‌مخاطبشوند،‌قانلمنتشر‌م 

کالا‌در‌پلتفر ‌تويیتر‌را‌شايسته‌نررس ‌دانستیم ‌زيرا‌معتقديم‌که‌نتايج‌ماصال‌نا‌نرند‌ديج 

‌هاي‌مشانه،‌قانل‌اتااست.اين‌نررس ‌در‌اسلوباز‌

کاالا‌مشتريان‌ناا‌نرناد‌ديجا -هاي‌درگیرشدن‌مخاطبدر‌اين‌پژوهه‌نا‌تحلیل‌شیو 

هاي‌اينترنت ‌ اورمیانه،‌سع ‌داريام‌زوايااي‌مختلاف‌ترين‌فروشگا ینوان‌يا ‌از‌نزر نه

ر‌قالب‌نمودارهاي ‌گوياا‌ها‌را‌ددرگیرشدن‌مخاطبان‌تويیتر‌نا‌اين‌نرند‌را‌کشف‌کنیم‌و‌آن

هااي ‌مانناد‌و‌هدفمند‌گردآوري‌و‌اراهه‌کنیم.‌نه‌نیان ‌ديگر،‌ناا‌نررسا ‌و‌تحلیال‌شاا  

هاا‌در‌تحلیل‌امساسات،‌تغییرات‌در‌مجم‌مطالب‌منتشرشد ‌و‌نمايه‌نمودار‌تعداد‌تويیات

هااي‌زماان ‌گساترد ،‌انار‌هشاتگ،‌انار‌کلماات‌و‌تاپیا ‌مادلینگ،‌الگوهاا‌و‌دلايال‌ناز 

فروشاا ‌آنیيان‌را‌تحلیاال‌و‌نررساا ‌کناایم.‌مشااتريان‌ناا‌نرنااد‌ اارد -گیرشادن‌مخاطاابدر

اي‌در‌ويژ ‌ماديران‌رساانههاي‌اجتمای ،‌نهترتیب‌نه‌پژوهشگران‌و‌فعالان‌یرصه‌شباهندين

هااي‌اجتماای ‌و‌تاويیتر‌درماال‌وقاو ‌تاري‌از‌آنچاه‌در‌شاباهوکارها،‌نینه‌شفا کسب

‌کنیم.است،‌اراهه‌م 

هااي‌کاارنران‌کاه‌ها‌از‌تويیتر‌و‌گردآوري‌تويیتآوري‌داد وجو‌و‌جم نراي‌جست

را‌‌0011هااي‌اول‌فاروردين‌تاا‌اول‌نهمان‌ساال‌کالا‌هساتند،‌تويیاتشامل‌کلیدواژ ‌ديج 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 https://twitter.com/zelkaa_com/status/1384180635481247750 
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هااي‌زماان ،‌شود.‌سپس‌نا‌اراهاه‌تحلیال‌ساريتويیت‌م ‌2223۳کنیم‌که‌شامل‌نررس ‌م 

مادلینگ،‌انرکلماات،‌انرهشاتگ‌و‌تاپیا ‌تحلیل‌امساسات،‌روند‌انتشار‌و‌مجام‌مطالاب،

‌کنیم‌تا‌اهدا ‌پژوهه‌را‌پیه‌نبريم.الگوهاي ‌را‌استخراج‌م 

 ادبیات پژوهش

 های اجتماعیمشتری در رسانه-مخاطب

رسانه‌مانند‌یلو ‌ارتباطات‌نا‌مفهو ‌مخاطاب‌ساروکار‌داريام ‌اماا‌يا ‌در‌ادنیات‌مديريت

مفهو ‌مخاطب‌وجود‌دارد.‌در‌یلو ‌ارتباطاات،‌تفاوت‌در‌نگا ‌پژوهشگران‌اين‌دو‌رشته‌نه‌

رساانه،‌ناه‌کاه‌در‌ماديريتنه‌دنبال‌نالا‌نردن‌اثرگذاري‌محتوا‌نر‌مخاطاب‌هساتیم.‌درماال 

نر‌ارسال‌پیام ‌اثرنخه،‌محصول ‌را‌هم‌نه‌مخاطب‌پیاا ‌نفروشایم‌دنبال‌آن‌هستیم‌تا‌ییو 

جااي‌ر‌پاژوهه‌ماضار‌ناهناه‌هماین‌دلیال،‌هماوار ‌د(.‌032۷)روشندل،‌شاريف ‌و‌لبااف ،‌

تار،‌در‌پاژوهه‌مشتري‌استفاد ‌شاد ‌اسات.‌ناه‌نیاان ‌سااد -مخاطب،‌از‌کلیدواژ ‌مخاطب

یناوان‌هاي‌ي ‌مخاطب،‌ناهمشتري‌فردي‌است‌که‌تما ‌ويژگ -ماضر‌مقصود‌از‌مخاطب

نار‌آن،‌تماا ‌ اواهیم‌پیاا ‌رساانه‌ماا‌نارايه‌اثارنخه‌ناشاد‌را‌دارد.‌یایو فردي‌کاه‌ما 

‌دي‌که‌نايد‌محصول ‌را‌نه‌او‌نفروشیم‌نیز‌دارد.هاي‌فرويژگ 

هااي‌اجتماای ،‌ها‌سال‌از‌مطالعات‌درناار ‌رساانهنعد‌از‌گذشت‌د »آلن‌معتقد‌است:‌

«‌دانایمهااي‌اجتماای ‌نما مشاتري‌رساانه-ییز‌دقیق ‌درنار ‌کارنران‌يا‌مخاطابهنوز‌هیچ

(allen, 2015ياا ‌از‌دلايال‌مهام‌وقاو ‌ايان‌ر اداد‌آن‌اسات‌کاه‌ر‌.)هااي ‌ماننااد‌ساانه

ناااه‌‌APIهايشاااان‌را‌در‌قالاااب‌ناااوك‌و‌تاااويیتر،‌تنهاااا‌نخشااا ‌از‌داد اينساااتاگرا ،‌فااایس

هاا‌را‌پایه‌ ودشاان‌محفاوه‌نگاه‌فروشند‌و‌مجم‌کینا ‌از‌داد کنندگان‌م در واست

-شود‌اما‌تماايیت‌سیاسا ها‌در‌هر‌کشور‌ایی ‌م دارند.‌مثی ‌تعداد‌کارنران‌اين‌رسانهم 

شود.‌نه‌همین‌دلیل‌است‌که‌نر  ‌محققان‌نه‌تحلیل‌نو ‌و‌کیفیات‌ها‌اراهه‌نم ناجتمای ‌آ

پردازند.‌نراي‌مثاال،‌در‌پاژوهه‌ساال‌هاي‌اجتمای ‌م مشتريان‌در‌رسانه-مصر ‌مخاطب

ناپول ‌دو‌یامل‌امساس‌تعلا‌و‌نیااز‌ناه‌معرفا ‌ اود،‌دو‌انگیاز ‌نناادين‌افاراد‌ناراي‌‌6106

‌نوك‌نود ‌است. ‌مانند‌فیسهاي‌اجتمایاستفاد ‌از‌رسانه
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مشااتري‌در‌-هاااي‌مخاطااباي‌را‌از‌فعالیااتنیشااتر‌اياان‌مطالعااات،‌تصااويري‌لحظااه

رسد‌اساتخراج‌الگوهااي‌میاور‌و‌که‌نه‌نظر‌م دهند.‌درمال هاي‌اجتمای ‌اراهه‌م رسانه

هاا،‌ماورد‌غفلات‌واقا ‌شاد ‌مشتريان‌در‌طول‌زمان‌در‌اين‌دسته‌از‌رساانه-فعالیت‌مخاطب

‌است.

مشتري‌در‌رسانه،‌موردتوجه‌نسایاري‌از‌پژوهشاگران‌ماديريت‌-العه‌رفتار‌مخاطبمط

تارين‌پژوهشاگران‌در‌هماین‌(‌ياا ‌از‌فعاال6113‌،6101رسانه‌نود ‌است.‌فیلیپ‌نااپول ‌)

هااي‌آن،‌ناراي‌گا مشاتري‌و‌وياژ-نر‌ناپول ،‌پردا تن‌نه‌مفهو ‌مخاطبزمینه‌است.‌ییو 

 ز‌جذاب‌نود ‌است.نی(‌6100و‌پاريزر‌)(‌6100ونستر‌)

 های اجتماعیرسانه

هاا‌معرفا ‌شادند.‌آن‌6و‌در‌کناار‌مفهاو ‌وب‌‌611۱هااي‌اجتماای ‌از‌ماوال ‌ساال‌رسانه

گاذاري‌ساري ‌ینوان‌ي ‌وسیله‌ارتباط ‌جديد‌ظهور‌کردند‌و‌تااکنون‌موجاب‌اشاتراكنه

تماای ،‌اج‌هااي‌رساانهاند.‌همین‌نوآوري‌و‌تأسایس‌پلتفار اطییات‌میان‌یمو ‌مرد ‌شد 

‌هاي‌اجتمای ‌تعلا‌ياند.هاي‌سنت ‌نه‌رسانهنایث‌شد‌سهم‌نزرگ ‌از‌نازار‌رسانه

هااي‌پژوهشگران‌موز ‌رسانه،‌مديريت،‌ماديريت‌رساانه،‌ارتباطاات‌و‌غیار ‌از‌جنباه

هاا‌اي‌نار‌جنباه‌ارتبااط ‌ايان‌پلتفار اند.‌یاد هاي‌اجتمای ‌پردا تهمختلف ‌نه‌مفهو ‌رسانه

ناراي‌مثاال،‌الاويسات‌و‌ هاا.اي‌ديگر،‌نر‌جنبه‌تانولوژي‌محاور‌آن اند‌و‌یدتمرکز‌کرد 

گیري‌تعامل‌نین‌افراد‌در‌تولیاد،‌هاي‌اجتمای ‌را‌یامل‌شال،‌رسانه611۱همااران‌در‌سال‌

گااذاري‌و‌مبادلااه‌محتااوا‌در‌قالااب‌اجتمایااات‌مجااازي‌و‌گااذاري،‌يادداشااتنااه‌اشااتراك

هااي‌اجتماای ‌را‌نساترهاي‌،‌رساانه(611۱)‌دانند.‌نرتوت‌و‌هماارانهاي‌ديجیتال‌م شباه

تباادل‌‌6هااي‌مبتنا ‌نار‌وب‌واساطه‌فنااوريدانند‌که‌از‌طريا‌کارنران‌و‌نهتعامل‌محتوا‌م 

 دمات‌»کنند:‌گونه‌تعريف‌م هاي‌اجتمای ‌را‌اين،‌شباه(611۱شوند.‌نويد‌و‌الیسون‌)م 

ون‌ي ‌سیستم‌مجازي‌ناراي‌جامعه‌را‌در‌درمحوري‌که‌اماان‌ايجاد‌ي ‌جامعه‌يا‌شبهوب

کناد‌و‌اناوا ‌کند،‌فهرست ‌از‌کاارنران‌ناا‌رواناط‌مشاترك‌را‌ايجااد‌ما کارنران‌فراهم‌م 

‌«.دهدروانط‌اين‌افراد‌نا‌ديگران‌را‌درون‌سیستم‌تحت‌نظارت‌قرار‌م 
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هاي‌ديجیتال‌مبتن ‌نر‌فنااوري‌هساتند‌کاه‌ناه‌اي‌از‌رسانههاي‌اجتمای ‌مجمویهرسانه

 Gastelum & Whattamدهناد‌)ااان‌تباادل‌اطییاات‌و‌تولیاد‌محتاوا‌ما کارنرانشاان‌ام

هاي ‌هستند‌که‌نه‌کارنرانشان‌امااان‌هاي‌اجتمای ‌پلتفر (.‌در‌تعريف‌ديگري،‌رسانه2013

(.‌تمرکز‌ايان‌تعرياف‌نار‌Junco,2014دهند‌)گذاري‌محتوا‌م تولید،‌ترکیب‌و‌نه‌اشتراك

دهناد.‌کااپین‌وهاايلن‌در‌ساال‌تماای ‌انجاا ‌ما هااي‌اجاقدامات ‌است‌که‌کارنران‌رسانه

هاااي‌اي‌از‌نرنامااهمجمویااه»کنااد:‌گونااه‌تعريااف‌ماا هاااي‌اجتمااای ‌را‌اياانرسااانه‌6101

اند‌و‌نه‌کارنر‌اجاز ‌تولیاد‌سا ته‌شد ‌6محور‌که‌نر‌پايه‌ايدهولوژي‌تانولوژي‌وب‌اينترنت

هاااي‌اجتمااای ‌رسااانه،‌6100طبااا‌تعريااف‌فاسااتینو‌در‌سااال‌«.‌دهناادو‌تبااادل‌محتااوا‌ماا 

محاوري‌هساتند‌کاه‌موجاب‌نرقاراري‌ارتبااط‌در‌يا ‌محور‌و‌مونايالهاي‌وبتانولوژي

هااي‌اجتماای ‌،‌رساانه(6112شاوند.‌از‌ديادگا ‌ساافاو‌و‌ناراك‌)وگوي‌تعامل ‌م گفت

دهند‌و‌ناا‌کاارنران‌ي‌اجتمای ‌قرار‌م هاي ‌هستند‌که‌کارنر‌را‌در‌شرايط‌ي ‌مبادلهرسانه

شاود،‌نقطاه‌اشاتراك‌نیشاتر‌تعااريف‌از‌طور‌که‌مشااهد ‌ما د‌نرقرار‌کند.‌همانديگر‌پیون

 شود.هاي‌اجتمای ،‌پیوندها‌و‌تعامیت ‌است‌که‌میان‌کارنران‌نرقرار‌م رسانه

 مشتری-درگیرشدن مخاطب

 ,Nambisanتمرکز‌اصل ‌درگیرسازي‌مخاطب‌نار‌تعامال‌و‌مشاارکت‌ناا‌مشاتري‌اسات‌)

2002; Wagner & Majchrzak, 2006تعريااف‌‌611۱(.‌در‌پااژوهه‌فارسااتر‌در‌سااال‌

گونه‌نیان‌شد ‌است:‌سطح‌مشارکت،‌تعامل،‌تمايل‌و‌تاأثیري‌کاه‌هار‌فارد‌درگیرسازي‌اين

آن‌دلبستگ ‌‌0مرورزمان‌نا‌نرند‌دارد.‌نر‌همین‌اساس،‌درگیرسازي‌فراتر‌از‌تماشا‌و‌تناوبنه

‌(.forrester, 2008گیرد‌)واقع ‌افراد‌را‌در‌نرم 

مشاتريان‌-هاي‌اجتماای ‌کلیاد‌نرقاراري‌تعامال‌میاان‌مخاطابالیان‌ا یر،‌رسانهدر‌س

شاان،‌ساطح‌مشتري‌شد ‌و‌نا‌زيرنناي‌تعاامل -اند ‌زيرا‌موجب‌توسعه‌گفتمان‌مخاطبنود 

‌(.Gambaro,2015اند‌)ایتماد‌میان‌رسانه‌و‌مخاطب‌را‌نالا‌نرد 

ه‌مخاطاب،‌درگیرساازي‌توجااي‌ناراي‌جلابهاي‌رساانهنه‌دلیل‌رقانت‌شديد‌سازمان

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Reach and frequency 
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مخاطب‌نه‌موضوی ‌مهم‌نراي‌پژوهشگران‌مديريت‌رسانه‌و‌ارتباطات‌و‌همچناین‌ماديران‌

(.‌نر ا ‌Belair-Gagnon, Nelson, & Lewis, 2019: 558اي‌تباديل‌شاد ‌اسات‌)رسانه

هاا،‌ناراي‌کشاف‌و‌سانجه‌رساانه‌0هاايمحققان‌نا‌توجه‌نه‌ماهیت،‌امااناات‌و‌توانمنادي

گیرند.‌نراي‌مثاال،‌پیااون‌و‌هماااران‌معتقدناد‌نمود‌یین ‌در‌نظر‌م ‌درگیرشدن‌مخاطب

گذاري‌محتوا‌و‌غیر ،‌از‌کردارهااي ‌ایمال ‌مثل‌نظر‌دادن‌کارنران،‌لاي ‌کردن،‌اشتراك

‌ها‌نشان‌داد.توان‌میزان‌درگیرسازي‌مخاطب‌را‌از‌طريا‌آنهستند‌که‌م 

هااي‌ناا‌نرناد‌در‌رساانهدهاد‌کاه‌درگیاري‌مخاطاب‌هاي‌ي ‌پژوهه‌نشان‌ما يافته

و‌ نرناد جامعاه اییااي ناا وگوهااگفات مشاارکت‌در هاا،پسات  وانادن شامل اجتمای ،

هاا‌شارکت اسات ‌نناانراين  شانود هاي‌مشاتريانواکنه از نخش  نرند، از فعالانه ممايت

را‌  اود مشاتريان تاا کنند تیش نايد  ود صفحات نا مشتري درگیري نرانگیختن منظورنه

 ناار یندين نايد هاشرکت مشتري نا صمیمیت تقويت منظورنه مثال،ینوانند.‌نهساز  شنود

 دهاد پاساخ ساریتناه هااي‌مشاتريانپست نه و گذاشته اطییات  ود صفحه در در‌هفته

‌(.2018)سیمون‌و‌توسان،‌

دهد‌کارنران ‌که‌قدردان‌نرنادهاي‌مطاره‌هساتند‌نتايج‌ماصل‌یند‌پژوهه‌نشان‌م 

هااي‌در‌رساانه«‌نظاردادن»و‌«‌گاذارياشاتراكناه»،‌«کاردنلايا »طرياا‌‌نا‌اين‌نرنادها‌از

 ,Araujo & Neijens, 2012; Lin & Lu, 2011; Ruiz-Mafeشوند‌)اجتمای ‌درگیر‌م 

Marti-Parreno, & Sanz-Blas, 2014.) در‌پژوهه‌ديگاري‌یناوان‌شاد ‌اسات‌کاه‌هار‌

اي‌اجتمای ‌و‌هر‌مدل‌ديگري‌از‌در‌هتعامل‌نا‌نرند‌شامل‌ ريد،‌ واندن‌محتواي ‌در‌رسانه

‌(.Jacob & Bindal, 2018معرض‌نرند‌قرارگرفتن،‌نه‌معناي‌درگیرسازي‌مخاطب‌است‌)

2روش
 

پژوهه‌پیهِ‌رو‌از‌نو ‌کارنردي‌و‌اکتشاف ‌است.‌پژوهه‌فاقاد‌متغیار‌اسات‌و‌نار‌اسااس‌

دن‌گیارد.‌ناراي‌اساتخراج‌الگوهااي‌درگیار‌شاهاي‌کم ‌نهار ‌ما اهدا ‌پژوهه‌از‌داد 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 affordances 

2. method 
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کاالا‌و‌کاارنري‌ديجا هااي‌مساابکالا‌در‌تويیتر،‌تويیاتمشتريان‌نا‌نرند‌ديج -مخاطب

کاالا‌نودناد،‌گاردآوري‌و‌تحلیال‌هااي‌ديجا هاي‌ساير‌کارنران‌که‌شامل‌کلیدواژ تويیت

هاي‌اجتمای ‌در‌آن‌استفاد ‌شاد ‌و‌ناا‌اساتفاد ‌کاوي‌و‌تحلیل‌شباهشدند.‌همچنین‌از‌داد 

هاي‌اجتمای ،‌يعن ‌پلتفر ‌هشتگ،‌نه‌گاردآوري‌و‌تحلیال‌ي‌پايه‌شباهاز‌يا ‌از‌انزارها

‌ها(‌ي‌موجود‌در‌اينترنت‌پردا ته‌شد ‌است.ها‌)تويیتداد 

‌digikalacom@کارنري‌آن‌کالا‌در‌تويیتر‌تی ‌آن ‌دارد‌و‌نا مساب‌رسم ‌ديج 

‌3۳ا‌نایه‌از‌کالا‌در‌تويیتر‌ناکارنري‌رسم ‌ديج است.‌در‌تاريخ‌نگارش‌اين‌متن،‌مساب

کنند ،‌يا ‌از‌پرطرفدارترين‌صافحات‌نرناد‌در‌تاويیتر‌فارسا ‌اسات.‌ناه‌هماین‌هزار‌دنبال

شاد ‌در‌ها‌و‌الگوهااي‌اساتخراجکارگیري‌نتايج‌ماصل‌از‌تحلیلرود‌که‌نهدلیل،‌انتظار‌م 

‌افزا‌و‌کارنردي‌ناشد.اين‌پژوهه،‌نراي‌ساير‌فعالان‌و‌پژوهشگران‌اين‌یرصه‌دانه

 رایی پژوهشفرایند اج

هاي‌شاامل‌انتدا‌پايگا ‌داد ‌پژوهه‌نا‌استفاد ‌از‌روش‌ زش‌در‌تويیتر‌و‌گردآوري‌تويیت

کارگیري‌انزارهاي‌پايه‌و‌رصاد‌ها‌نا‌نههاي‌مورد‌نظرمان‌تشایل‌شد.‌اين‌تويیتکلیدواژ 

‌هاا‌را‌مساتقیما ها،‌داد هاي‌اجتمای ‌يعن ‌سامانه‌هشتگ،‌گردآوري‌شدند.‌اين‌سامانهشباه

هااي‌نااز‌و‌در‌دساترس‌آن‌اساتخراج‌و‌در‌پايگاا ‌داد ‌ اود‌ذ یار ‌APIاز‌ ود‌تاويیتر‌و‌

هااي‌تااراري(‌از‌پايگاا ‌هاي ‌که‌مطلوب‌نظر‌نبودند‌)ماثی ‌تويیاتکند.‌در‌ادامه‌تويیتم 

مصانوی ‌موجاود‌در‌هااي‌هاوشداد ‌پژوهه‌ماذ ‌شادند.‌ساپس‌ناه‌کما ‌الگاوريتم

هاا‌پاردا تیم ‌نناانراين‌هار‌تويیات‌نساته‌ناه‌تويیت‌0ساساتهاي‌مذکور،‌نه‌تحلیل‌امسامانه

کالا،‌نریسب‌مثبت،‌منف ‌يا‌ نث ‌نه‌ ود‌گرفت.‌پس‌اش‌نسبت‌نه‌نرند‌ديج گیريجهت

ها‌اجرا‌شاد‌تاا‌نقااط‌زماان ‌مسااس‌و‌از‌تحلیل‌امساسات،‌تحلیل‌سري‌زمان ‌روي‌تويیت

کارگرفتاه‌شاد‌تاا‌ها‌ناهنگ‌تويیتتغییرات‌سنتیمنت‌نمايان‌شوند.‌در‌گا ‌آ ر،‌تاپی ‌مدلی

مشتريان‌اراهه‌شاود‌و‌اهادا ‌پاژوهه‌ماضار‌کاه‌-موضویات‌کلیدي‌موردنحث‌مخاطب

فروشا ‌مشاتري‌ناا‌نرناد‌ ارد -همان‌استخراج‌و‌اکتشا ‌الگوهاي‌درگیرساازي‌مخاطاب

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 sentiment 
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‌آنیين‌است،‌محقا‌شود.

 فرایند اجرای پژوهش .3 شکل 

‌
 هامنبع گردآوری داده

ها،‌استخراج‌الگو‌و‌اراهه‌تحلیل‌درناار ‌آن،‌توجه ‌از‌تويیتتن‌مجم‌قانلنراي‌در‌نظر‌گرف

کاالا‌کاه‌از‌اول‌فاروردين‌تاا‌اول‌هاي‌شامل‌کلیدواژ ‌ديجا ناز ‌زمان ‌اين‌تحقیا،‌تويیت

شاود.‌در‌تويیات‌ما ‌2223۳اند،‌در‌نظر‌گرفته‌شد ‌کاه‌شاامل‌منتشر‌شد ‌0011نهمن‌سال‌

هااي‌اجتماای ،‌ساامانه‌هشاتگ،‌فاد ‌از‌انزار‌پايه‌شاباهجامعه‌آماري‌موردنررس ،‌نا‌است

‌–کاالا‌ديجا ‌–ديجیااالا‌‌–کالا‌)مانند‌ديج ‌کالا‌هاي‌ديج هاي‌شامل‌کلیدواژ تويیت

Digikala‌-‌@digikalacom‌-‌@digikalasupport‌-‌# کالا‌و‌...(‌در‌ناز ‌زمان ‌_ديج

هاا‌را‌و‌نمودارهااي‌ماصال‌از‌آنها‌را‌پاکسازي‌شود.‌سپس‌اين‌داد مذکور‌گردآوري‌م 

‌کنیم.اراهه‌م 

 های مورد بررسی در سامانه هشتگکلیدواژه .2شکل 

‌

 هاروش گردآوری داده

هاي‌اجتمای ،‌يعن ‌هشتگ‌گاردآوري‌شادند‌هاي‌پايه‌شباهها‌نا‌استفاد ‌از‌سامانهتويیت
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ر‌کلا ‌ايان‌کنناد.‌روش‌کااوجوي‌پلتفار ‌تاويیتر‌اساتفاد ‌ما هاي‌جست‌APIکه‌ ود‌از‌

هااي ‌هاي‌اجتمای ،‌نا‌توجاه‌ناه‌کلیادواژ ها‌ندين‌شال‌است‌که‌در‌هر‌پلتفر ‌شباهسامانه

هااي‌مطلاوب‌کنند‌و‌محتواي‌شامل‌کلیادواژ کنند،‌ زش‌م که‌افراد‌نراي‌سامانه‌ثبت‌م 

وجاو‌در‌تاويیتر‌هاي‌جسات‌APIها‌انتدا‌از‌طريا‌کنند.‌اين‌داد گر‌را‌گردآوري‌م تحلیل

هااي‌هاي ‌دارد‌و‌نراي‌مثاال‌فقاط‌داد هاي‌تويیتر‌محدوديت‌APIشوند ‌اما‌وري‌م گردآ

ها‌دريافت‌کارد.‌ناه‌هماین‌دلیال،‌صارفا ‌ناا‌اساتفاد ‌از‌توان‌از‌آنمنتشرشد ‌در‌لحظه‌را‌م 

هااي ‌وجاود‌دارد‌کاه‌کاار‌تر‌محدوديتهاي‌قديم وجوي‌تويیتر،‌در‌استخراج‌داد جست

‌کند.ا ‌م تحلیل‌را‌نا‌ا تیل‌همر

هااي‌اجتماای ‌مانناد‌هشاتگ،‌در‌هار‌هاي‌پاايه‌شاباهاين‌در‌مال ‌است‌که‌سامانه

هاي ‌دريافت‌‌APIهاي‌منتشرشد ‌را‌در‌قالب‌هاي‌تويیتر،‌شامل‌تما ‌تويیتلحظه‌تما ‌داد 

شود‌تاا‌امااان‌رصاد‌و‌تحلیال‌کنند.‌همین‌امر،‌موجب‌م و‌در‌پايگا ‌داد ‌ ود‌ذ یر ‌م 

‌پذير‌شود.ويژ ‌پلتفر ‌تويیتر‌اماانها‌و‌نهتر‌در‌همه‌پلتفر  هاي‌قديمداد 

زناان‌هااي‌فارسا تر‌و‌استفاد ‌نهینه‌از‌منان ،‌تنها‌تويیتوجوي‌هوشمندانهنراي‌جست

هااي‌تحلیال‌ینوان‌جامعه‌آماري‌موردنررسا ‌قارار‌گرفتناد.‌ساپس‌ناا‌اساتفاد ‌از‌پلتفار نه

‌0011کاالا‌در‌نااز ‌زماان ‌نهاار‌دواژ ‌ديجا هااي‌شاامل‌کلیاهاي‌اجتمای ،‌تويیاتشباه

هاا‌هاي ‌کاه‌در‌نااز ‌زماان ‌ماذکور،‌نخشا ‌از‌ماتن‌آنگردآوري‌شدند ‌يعن ‌همه‌تويیت

کاالا‌و...‌_ديجا #،‌Digikalaکاالا،‌ديجا ‌کاالا،‌کالا،‌ديجا شامل‌یبارات ‌مانند:‌ديج 

ر‌پايگا ‌داد ‌ذ یر ‌هاي‌آت ‌دتويیت‌گردآوري‌و‌نراي‌تحلیل‌2223۳نود.‌درنهايت‌تعداد‌

‌شدند.
 های مورد بررسی در سامانه هشتگکلیدواژه .3 شکل 

‌
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 هاوتحلیل دادهروش تجزیه

 تحلیل سنتیمنت )تحلیل احساسات(

گیري‌مثبت،‌منف ‌ياا‌مصنوی ‌و‌يادگیري‌ماشین،‌جهتکارگیري‌هوشسامانه‌هشتگ‌نا‌نه

کناد.‌شایو ‌کاار‌ايان‌انزارهاا‌ناه‌ايان‌کالا‌را‌تعیاین‌ما ها‌نسبت‌نه‌نرند‌ديج  نث ‌تويیت

سنجند‌و‌نسته‌نه‌وزن‌مثبت‌و‌منف ‌ناودن‌ناار‌هاي‌درون‌تويیت‌را‌م صورت‌است‌که‌واژ 

 ,Medhatزنناد‌)ها،‌نه‌ي ‌تويیت‌نریساب‌مثبات،‌منفا ‌ياا‌ نثا ‌ما معناي ‌کلمات‌آن

Hassan, & Korashy, 2014زمااان‌شااامل‌کلمااات‌(.‌نااراي‌مثااال‌ياا ‌تويیاات‌کااه‌هاام

زماان‌گیرد.‌ياا‌تاويیت ‌کاه‌هامکالا،‌افتیاه،‌ راب،‌ناراض ‌ناشد‌نریسب‌منف ‌م  ديج

هااي‌گیرد.‌ايان‌الگاوريتمشامل‌کلمات‌ديجیاالا،‌ارزون‌و‌راض ‌ناشد،‌نریسب‌مثبت‌م 

مارور‌دقتشاان‌ناه‌دقات‌آموزناد‌تاا‌ناهمصنوی ‌از‌نریسب‌زدن‌دست ‌انساان‌نیاز‌ما هوش

‌تشخی ‌انسان‌نزدي ‌شود.

ياه‌گوشا ‌»مشتري‌نوشته‌ناشد:‌-ال،‌مالت ‌را‌در‌نظر‌نگیريم‌که‌ي ‌مخاطبنراي‌مث

ازشون‌ رياد ‌نسابت‌ناه‌جاهااي‌ديگاه‌قیماته‌کمتار‌ناود.‌وقتا ‌ناه‌دساتم‌رساید‌دياد ‌

ننديه‌ناز‌شد .‌مرجو ‌کرد ،‌اما‌نعد‌از‌ي ‌ما ‌ییف ‌و‌د ‌ناار‌زناگ‌زدن‌پاولم‌رو‌نسته

شوند‌که‌تجرناه‌ رياد‌وی ‌هشتگ‌متوجه‌م مصنهاي‌مبتن ‌نر‌هوشالگوريتم«.‌پس‌دادن

مشتري‌مرنوط‌نه‌سه‌جنبه‌قیمت،‌محصول‌و‌مرجوی ‌است.‌ناتوجه‌ناه‌اينااه‌-اين‌مخاطب

مشتري‌در‌تجرنه‌ ود‌نه‌آن‌اشاار ‌-هاي‌مختلف ‌که‌ي ‌مخاطبمصنوی ‌جنبهمدل‌هوش

ه‌تجرناه‌کند،‌در‌مرمله‌نعد‌نا‌تحلیل‌امساس ‌اماان‌تشاخی ‌ايان‌کاکرد ‌را‌شناساي ‌م 

طور‌کاه‌در‌تصاوير‌شود.‌مثی ‌همان ريد‌کارنر‌در‌هر‌جنبه‌مثبت‌يا‌منف ‌نود ‌نیز‌فراهم‌م 

مشاتري‌ناه‌ساه‌جنباه‌قیمات،‌محصاول‌و‌-زير‌مشخ ‌است،‌تجرنه‌ رياد‌يا ‌مخاطاب

ها‌را‌مثبت،‌منفا ‌و‌منفا ‌مصنوی ‌هشتگ‌نه‌ترتیب‌آنمرجوی ‌اشار ‌شد ‌که‌مدل‌هوش

‌شناساي ‌کرد ‌است.
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 مثالی از تشخیص سنتیمنت و موضوع توییت در سامانه هشتگ .0 شکل 

‌

مصاانوی ‌و‌يااادگیري‌ماشااین‌نااراي‌تشااخی ‌هاااي‌هااوشکااارگیري‌الگااوريتمدلیاال‌نااه

هاي‌مورد‌تحلیل‌ما‌آن‌است‌کاه‌امااان ‌را‌فاراهم‌گیري‌مثبت،‌منف ‌يا‌ نث ‌تويیتجهت

ها(‌تسهیل‌و‌ممان‌ها‌)تويیتد اي‌از‌داکنند‌تا‌تحلیل‌امساسات‌در‌مجم‌نسیار‌گسترد م 

‌شود.

هااي‌هااي‌هوشامند‌ساامانههاا‌و‌الگاوريتمها‌نیاز‌از‌مادلنراي‌تحلیل‌سنتیمنت‌تويیت

درصادي‌نسابت‌‌21کارگیري‌الگوريتم‌نرت‌نا‌دقت‌هشتگ‌استفاد ‌شد.‌در‌اين‌سامانه‌نا‌نه

 ‌شاد.‌ها‌مشاخگیري‌امساس ‌آنها‌نریسب‌زد ‌شدند‌و‌جهتنه‌تشخی ‌انسان،‌تويیت

صاورت‌تويیت‌نیز‌ناه‌0111ها،‌تحلیل‌امساسات‌نیه‌از‌نراي‌نالاتر‌نردن‌دقت‌اين‌نریسب

‌دست ‌و‌توسط‌پژوهشگران‌تنظیم‌شد.

 تحلیل سری زمانی

هااي‌منتشار‌شاد ‌را‌در‌هاا،‌مجام‌تويیاتدر‌پژوهه‌ماضر‌نر‌اساس‌زماان‌انتشاار‌تويیات

ه‌اوج‌رسایدن‌ياا‌کااهه‌مجام‌هاي‌زمان ‌متفاوت‌نررس ‌کرديم‌تاا‌دلايال‌ضامن ‌ناناز 

هااي‌هاا‌ناه‌نااز مشتريان‌را‌کشف‌کنیم.‌نه‌یباارت ،‌نااز ‌زماان ‌تويیات-درگیري‌مخاطب

هاي‌منتشر‌شاد ‌در‌يا ‌نااز ‌ ااص‌اوج‌رسیدن‌مجم‌تويیتتري‌تقسیم‌شد‌تا‌نهکوی 

یناوان‌هاي‌پیوسته‌ناهاي‌آن‌نررس ‌شود.‌ینین‌تحلیل ‌نا‌استفاد ‌از‌داد نمايان‌و‌دلیل‌زمینه

کناد‌ورودي،‌تغییر‌اطییات‌وضعیت ‌در‌رانطه‌نا‌ي ‌موضو ‌را‌در‌طول‌زمان‌نماياان‌ما 
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(Ranco et al., 2015تحلیل‌سري‌.)کناد‌و‌توصیف‌م ‌0هاي‌زمان ،‌رويدادها‌را‌در‌لحظه

کار‌گرفته‌شد ‌است.‌ناه‌زيست،‌یلم‌و‌پزشا ‌نههاي‌مختلف ‌مانند‌اقتصاد،‌محیطدر‌زمینه

هاا‌در‌طاول‌و‌تفااوت‌در‌توزيا ‌نرماال‌سانتیمنت‌6ی ‌شامل‌تحلیل‌تناوبکم ‌یند‌تان

منظااور‌تحلیاال‌هااا‌نااههاااي‌نمااودار‌شناساااي ‌شااد.‌سااپس‌از‌آنزمااان،‌نقاااط‌اوج‌و‌جهاااش

‌رويدادهاي ‌ضمن ‌استفاد ‌شد.

 تحلیل تاپیک مدلینگ

د ‌هاا‌اساتفاداد منظاور‌کشاف‌و‌اساتخراج‌الگوهااي‌پنهاان‌در‌کایناز‌تاپی ‌مدلینگ‌نه

هاي‌ا یر‌هم‌توجه‌نسایاري‌از‌محققاان‌یرصاه‌آکاادم ‌و‌شود.‌تاپی ‌مدلینگ‌در‌سالم 

 & Fan, Zhao, & Xu, 2015; Wilkinsonوکارها‌را‌نه‌ ود‌جلاب‌کارد ‌اسات‌)کسب

Thelwall, 2012.)‌

نا ‌دارد.‌در‌ايان‌‌3ان‌اتنشنانمدل ‌که‌در‌سامانه‌هشتگ‌نه‌کار‌گرفته‌شد ‌است،‌س 

،‌«لیاوان»شاود.‌ماثی ،‌وقتا ‌ها‌استخراج‌ما هاي‌کل ‌از‌داد سري‌ويژگ ا‌ي ها،‌انتدمدل

شاود.‌در‌جمله‌وجود‌دارد،‌معناي‌ اص ‌از‌کلمه‌شیر‌نراي‌سیستم‌متبادر‌م «‌نريز»و‌«‌شیر»

هااي ‌کاه‌مطلاوب‌نظار‌هساتند‌اساتخراج‌درنهايت‌نیز‌در‌قالب‌نردارهاي‌رياضا ،‌ويژگا 

شاود‌تاا‌از‌ند.‌در‌مرمله‌نعد‌اصطیما ‌فاز‌اتنشان‌ایماال‌ما روشوند‌و‌نه‌مرمله‌نعد‌م م 

میان‌نردارهاي ‌که‌ روج ‌مرمله‌پیشین‌هستند،‌ناه‌آن‌دساته‌از‌نردارهااي ‌توجاه‌نیشاتري‌

ننادي‌موضاوی ‌هاا،‌ناراي‌دساتهتري‌دارند‌تا‌سیستم‌نار‌مبنااي‌آنشود‌که‌نار‌معناي ‌ويژ 

‌تصمیم‌نگیرد.

 Kim, Jeong, etپژوهه‌پوشه‌موضوی ‌تاويیتر‌)هاي‌مانند‌ازاين‌در‌پژوههپیه

al., 2016(‌ کشف‌کارنران‌میارونی‌،)Li, Yan, Weihong & Ding, 2014و‌تحلیل‌‌)

(‌نیز‌استفاد ‌شاد ‌ناود.‌در‌ايان‌Ibrahim,2019فروش ‌آنیين‌در‌انگلستان‌)نرندهاي‌ رد 

ردي،‌نتايج‌غیرقانل‌نسند ‌کرديم‌تا‌نا‌موضویات‌غیرکارن‌66موضو ‌اصل ‌و‌‌۷پژوهه‌نه‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Real time 

2 frequency 

3 Convolutional neural network attention 
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‌تفسیر‌و‌اتااي ‌ماصل‌نشود.

 & ,Ma, Sunموضاو ‌متغیار‌ناود‌)‌31تاا‌‌01هاي‌مختلف‌اين‌تعداد‌ناین‌در‌پژوهه

Cong, 2013; Zhang et al., 2016; Zhou, Wan, & Xiao, 2016; Goswami & 

Kumar, 2016; Kim, Jeong, et al., 2016د‌ناراي‌ترين‌تعدانهنیه‌61(.‌لو‌معتقد‌است‌که‌

هااا‌و‌کااارگیري‌تاپیاا ‌ماادلینگ‌اساات.‌پااس‌از‌اسااتخراج‌موضااویات‌و‌کلیاادواژ نااه

هاا‌ایماال‌ها،‌الگوريتم‌تاپی ‌مدلینگ‌را‌روي‌آنها‌در‌پايگا ‌داد ‌تويیتسازي‌آنذ یر 

‌کرديم.

 هاسایر تحلیل 

هاي‌ديگري‌شامل‌انر‌کلمات‌و‌انر‌هشتگ‌نیز‌در‌اين‌پاژوهه‌ناه‌کاار‌گرفتاه‌شاد ‌تحلیل

کاارنران‌اساتخراج‌ست.‌در‌تحلیل‌انار‌کلماات،‌پرتارارتارين‌یباارات‌درون‌ماتن‌تويیاتا

هااي‌مورداساتفاد ‌کاارنران‌اساتخراج‌شود.‌همچنین‌در‌انر‌هشتگ‌پرتارارترين‌هشتگم 

‌شود.م 

 هایافته

 هاتحلیل احساسات توییت

ماوردنظر‌‌هااي ‌کاه‌شاامل‌کلیادواژ هاي‌ايان‌پاژوهه،‌انتادا‌تويیاتدر‌نخه‌تحلیل‌داد 

هااي‌تشاخی ‌پژوهشگران‌نودند‌گاردآوري‌شادند.‌ساپس‌نار‌مبنااي‌ روجا ‌الگاوريتم

ها‌مشخ ‌شد.‌درنهايات،‌محاسابات ‌صاورت‌سنتیمنت‌در‌سامانه‌هشتگ،‌سنتیمنت‌تويیت

ها‌تعیین‌شود.‌درصدنندي‌تعداد‌مطالاب‌گرفت‌تا‌وضعیت‌یددي‌دقیا‌سنتیمنت‌اين‌تويیت

کالا‌در‌ناز ‌زمان ‌موردنررسا ‌هاي‌شامل‌کلیدواژ ‌ديج مثبت،‌منف ‌و‌ نث ‌نراي‌تويیت

‌در‌پژوهه‌ماضر،‌در‌نمودار‌زير‌اراهه‌شد ‌است.



 79 | همکاران و یآقائ... ؛  یاجتماع يها با برند در شبکه انيمشتر_مخاطب رشدنیدرگ لیتحل

 کالاهای پایگاه داده پژوهش نسبت به دیجیتحلیل احساسات توییت .5 شکل 

‌

هااي‌هاي‌منفا ‌نیشاترين‌ساهم‌را‌در‌میاان‌کال‌تويیاتنر‌اساس‌اين‌نمودار،‌درصد‌تويیت

هاي‌ نث ‌و‌مثبات‌نه‌ ود‌ا تصاص‌داد ‌است.‌در‌ادامه‌نه‌ترتیب‌تويیتمشتريان‌-مخاطب

‌اند.نیشترين‌سهم‌را‌نه‌ ود‌ا تصاص‌داد 

 هاترندهای حجم مطالب و سنتیمنت توییت

کاالا‌را‌نررسا ‌و‌در‌در‌اين‌نخه‌مجم‌مطالب‌منتشرشاد ‌در‌تاويیتر‌ناا‌کلیادواژ ‌ديجا 

‌نمودار‌زير‌مصور‌کرديم.
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 کالا در طول زمان موردمطالعهم مطالب منتشرشده درباره دیجینمودار حج .6 شکل 

‌

کالا‌در‌مشتريان‌نا‌نرند‌ديج -آذرما ‌درگیر‌شدن‌مخاطب‌۳نر‌اين‌اساس،‌در‌تاريخ‌جمعه‌

کاالا‌در‌ايان‌روز‌ناه‌هاي‌منتشرشد ‌شامل‌کلیدواژ ‌ديج تويیتر‌اوج‌گرفته‌و‌تعداد‌تويیت

اريخ،‌جشانوار ‌فاروش‌ايان‌نرناد‌ناه‌مناسابت‌یدد‌رسید ‌است.‌درست‌در‌هماین‌تا‌2623

کااالا،‌ناار‌جشاانوار ‌فااروش‌پلتفاار ‌ديجاا فراياادي‌آغاااز‌شااد ‌نااود.‌از‌طرفاا ‌یاایو نلاا 

کاالا‌در‌تاويیتر‌نیاز‌در‌هماین‌تااريخ‌کمپاین‌تبلیغاات ‌وياژ ‌کاارنري‌رسام ‌ديجا مساب

شاانس‌در‌هوارساازي‌مفهاو ‌گردوناکالا‌ناا‌ناازيها‌را‌آغاز‌کرد‌که‌در‌آن،‌ديج تويیتري

مشاتريان‌ اود‌دیاوت‌کارد‌تاا‌از‌تصاوير‌تويیات‌شاد ‌-،‌از‌مخاطابGIFقالب‌ي ‌فايل‌

درصادي‌ناراي‌ رياد‌‌22شات‌نگیرند‌تا‌نه‌نرندگان‌و‌نه‌قید‌قریاه،‌کاد‌تخفیاف‌اسارين

‌اند،‌جايز ‌دهد.کالاي ‌که‌تصويرش‌را‌منتشر‌کرد 
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 فرایدیکالا در کمپین بلکتوییت حساب کاربری دیجی .7شکل 

‌

مشتريان‌نا‌اين‌نرند‌ناه‌اوج‌-دومین‌روزي‌که‌نیشترين‌تويیت‌منتشرشد ‌و‌درگیري‌مخاطب

کاالا‌منتشار‌تويیت‌شامل‌کلیدواژ ‌ديج ‌6121رسید ،‌مرنوط‌نه‌اول‌آنان‌است‌که‌در‌آن‌

کاالا‌در‌ايان‌تااريخ،‌هااي‌منتشرشاد ‌درناار ‌ديجا تار‌تويیاتشد ‌است.‌نا‌نررسا ‌دقیاا

کمپینا ‌تاويیتري‌ کاالاکاارنري‌رسام ‌ديجا از ‌زمان ،‌مساابمشخ ‌شد‌که‌در‌اين‌ن

ها‌معرف ‌کناد.‌در‌ايان‌کمپاین‌کالا‌را‌نه‌تويیترينرگزار‌کرد ‌نود‌تا‌محصول‌جديد‌ديج 
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کالا‌از‌کارنران‌تاويیتر‌دیاوت‌کارد ‌ناود‌تاا‌از‌قانلیات‌جدياد‌،‌ديج 0نازاريان ‌محصول 

روي‌تويیات‌‌6کاردن ودشاان‌را‌ناا‌کاوتکالا‌استفاد ‌کنند‌و‌لیست‌آرزوي‌پلتفر ‌ديج 

مشاتريانه‌در‌تاويیتر،‌-کالا‌نه‌ي ‌نفار‌از‌مخاطابکالا‌منتشر‌کنند.‌درنهايت‌ديج ديج 

کند.‌نه‌گوا ‌نماودار‌میلیون‌تومان‌هديه‌داد ‌و‌نه‌نیان‌اين‌نرند،‌آرزويه‌را‌نرآورد ‌م ‌31

-سایدن‌درگیاري‌مخاطابتعداد‌مطالب‌منتشرشد ،‌نرگزاري‌اين‌کمپین‌نیز‌نایث‌نه‌اوج‌ر

‌کالا‌در‌تويیتر‌شد ‌است.مشتريان‌نا‌نرند‌ديج 

 کالا در کمپین لیست آرزوتوییت حساب کاربری دیجی .8 شکل 

‌

آذر‌و‌‌31کالاسات‌کاه‌در‌روز‌سومین‌پی ‌مرنوط‌نه‌جشنوار ‌فروش‌ويژ ‌يلاداي‌ديجا 

ر‌ايان‌نااز ،‌مسااب‌رساید.‌د‌001۷هاا‌ناه‌کالا‌در‌تويیتر،‌تعداد‌تويیتشرو ‌کمپین‌ديج 

کالا‌ي ‌نازي‌طراما ‌کارد‌و‌از‌کاارنران‌تاويیتر‌دیاوت‌ناه‌یمال‌آورد‌تاا‌رسم ‌ديج 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Feature marketing 

‌)نازنشر‌همرا ‌نا‌اراهه‌ديدگا (.‌ 6
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کاالا‌در‌تاويیتر‌ناه‌اشاتراك‌ديج _يلداي#رکورد‌شخص ‌ ود‌در‌اين‌نازي‌را‌نا‌هشتگ‌

 نگذارند.

 کالاکالا در کمپین یلدای دیجیتوییت حساب کاربری دیجی .9 شکل 

‌

هااي‌منتشرشاد ‌در‌شهريور‌است‌که‌تعداد‌تويیت‌30ودار،‌مرنوط‌نه‌یهارمین‌نقطه‌اوج‌نم

کاالا‌يا ‌مساانقه‌کاارنري‌رسام ‌ديجا رسید.‌در‌اين‌تاريخ‌هم‌مساب‌۷2۳ي ‌روز‌نه‌

کالاست‌که‌مارداد‌کالا‌جت،‌سرويس‌جديد‌گرو ‌ديج تويیتري‌نرگزار‌کرد ‌نود.‌ديج 

کالا‌در‌تويیتر‌نراي‌معرف ‌ايان‌يج کارنري‌دکار‌کرد.‌مسابصورت‌رسم ‌آغاز‌نهما ‌نه

مشتريانه‌دیاوت‌کارد‌تاا‌-سرويس‌جديد،‌ي ‌مسانقه‌تويیتري‌نرگزار‌کرد‌و‌از‌مخاطب

‌۳11کاد‌تخفیاف‌‌3نا ‌ساه‌ اوراک ‌را‌رياپیي‌ياا‌کاوت‌کنناد‌تاا‌ناه‌قیاد‌قریاه،‌نرناد ‌

‌کالا‌جت‌شوند.هزارتومان ‌ديج 
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 کالا جتایی از دیجیکالا برای رونمتوییت حساب کاربری دیجی .34 شکل 

‌

دهد‌کاه‌کالا،‌نشان‌م نتايج‌ماصل‌از‌نررس ‌نمودار‌مجم‌مطالب‌منتشرشد ‌درنار ‌ديج 

مشاتريان‌ناا‌اهادا ‌نازارياان ‌يا ‌-منظور‌درگیرسازي‌مخاطباستفاد ‌از‌پلتفر ‌تويیتر‌نه

هااي‌مختلاف‌زماان‌ناا‌نرگازاري‌کمپایناستراتژي‌هوشمندانه‌نراي‌نرندهاست.‌یراکه‌هام

مشتريان‌ناا‌ايان‌نرناد‌ناه‌اوج‌ اود‌-کالا،‌شدت‌درگیرشدن‌مخاطبتويیتري‌توسط‌ديج 

‌رسید ‌است.

هااي‌هااي‌زماان ،‌تحلیال‌سانتیمنت‌نار‌روي‌پايگاا ‌داد در‌فاز‌نعادي‌تحلیال‌ساري

هااي‌مثبات،‌ها‌در‌قالب‌نریسابگیري‌تويیتپژوهه‌ماضر‌نه‌کار‌گرفته‌شد.‌انتدا‌جهت

تار‌نیاز‌در‌قالاب‌که‌ روج ‌نهااي ‌درصادنندي‌آن،‌پایه‌منف ‌و‌ نث ‌تشخی ‌داد ‌شد

‌اي‌اراهه‌شد ‌است.نمودار‌داير 
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 کالاهای پایگاه داده پژوهش نسبت به دیجیتحلیل احساسات توییت .33 شکل 

‌

هااي‌کاارنران‌هاي‌منف ‌نیشترين‌سهم‌را‌در‌میان‌تويیتنر‌اساس‌اين‌نمودار،‌درصد‌تويیت

هاي‌ نث ‌و‌مثبات‌نیشاترين‌ساهم‌از‌نه‌ ود‌ا تصاص‌داد ‌است.‌در‌ادامه‌نه‌ترتیب‌تويیت

اند.‌تعداد‌امساسات‌مثبات،‌منفا ‌و‌ نثا ‌در‌ها‌را‌نه‌ ود‌ا تصاص‌داد امساسات‌تويیت

‌اين‌مطالب‌نه‌شره‌زير‌است:

 هاها و تعداد هرکدام از آنگیری توییتجهت .3 جدول 

ها‌منف ‌تشخی ‌داد ‌شاد ‌ناود‌را‌جداگاناه‌در‌ي‌زمان ‌مطالب ‌که‌سنتیمنت‌آنسپس،‌سر

هاي‌مرنوط‌نه‌سنتیمنت‌منف ‌در‌طول‌ناز ‌زمان ‌مورد‌نظر‌گرفتیم.‌پس‌از‌نرمال‌کردن‌داد 

‌مطالعه،‌نمودار‌زير‌استخراج‌شد.

‌
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 کالاهای منفی نسبت به دیجیروند انتشار توییت .32 شکل 

‌

هاي‌ناگهان ‌در‌رشد‌يا‌کاهه‌انتشار‌مطالب‌نا‌سانتیمنت‌منفا ‌ار،‌جههنر‌اساس‌اين‌نمود

آنان‌اسات،‌روناد‌‌00هاي‌اول‌تا‌ا ‌که‌شامل‌تويیت‌36شناساي ‌شدند.‌نراي‌مثال،‌در‌هفته‌

ايسات‌کاه‌ها‌نا‌سنتیمنت‌منف ‌رشد‌داشته‌است.‌ايان‌نااز ‌زماان ،‌شاامل‌نااز انتشار‌تويیت

هااي‌د‌را‌در‌تويیتر‌نرگزار‌گرد.‌نا‌نررس ‌ماتن‌تويیاتکالا‌کمپین‌لیست‌آرزوي‌ وديج 

کشا ‌ياا‌منف ‌در‌اين‌ناز ‌زمان ،‌ادیاي‌کارنران‌مبن ‌نر‌غیرواقعا ‌ناودن‌نرگازاري‌قریاه

‌مخالفت‌کل ‌نا‌آن،‌سهم‌نسزاي ‌را‌نه‌ ود‌ا تصاص‌داد ‌است.

‌۳ا‌آناان‌تا‌62ا ‌است‌که‌نااز ‌‌32مطانا‌نمودار،‌دومین‌جهه‌نزر ‌مرنوط‌نه‌هفته‌

ها‌نیز‌مرنوط‌نه‌هماین‌نااز ‌اسات.‌ايان‌شود.‌نیشترين‌سنتیمنت‌منف ‌تويیتآذر‌را‌شامل‌م 

کالاسات.‌طباا‌ماتن‌تويیات‌فرايادي‌ديجا ناز ‌مطانا‌نا‌نرگازاري‌کمپاین‌تاويیتري‌نلا 

هااي‌دا ال‌ساايت‌وارساازيکارنران‌در‌همین‌ناز ،‌ایتراض‌نه‌اشاالات‌فن ‌يا ‌از‌نازي

گذاري‌کالاها‌و‌ادیاي‌کارنران‌مبن ‌نار‌غیرواقعا ‌،‌قیمت0شاارگنج‌کالا‌موسو ‌نهديج 

ها‌را‌ناه‌ اود‌ا تصااص‌داد ‌کالا‌نیشترين‌سهم‌نارضايت نودن‌گردونه‌شانس‌تويیتر‌ديج 

روز ،‌نماودار‌‌61کاالا‌و‌در‌يا ‌نااز ‌فرايادي‌ديجا است.‌پس‌از‌اتما ‌ناز ‌کمپین‌نل 

انااد‌و‌نیشااترين‌افاات‌ج‌نزولاا ‌را‌طاا ‌کاارد تاادريهاااي‌منفاا ‌روناادي‌نااهنرمااال‌ساانتیمنت

‌ها‌مرنوط‌نه‌جهه‌نمودار‌در‌همین‌ناز ‌است.نارضايت 

هاا‌مثبات‌هااي ‌پاردا تیم‌کاه‌سانتیمنت‌آنهاي‌زمان ‌تويیتدر‌ادامه‌نه‌نررس ‌سري

هاي‌ماصل‌از‌اين‌تحلیل،‌در‌نمودار‌زير‌قانل‌رويات‌اي‌داد سازي‌شد نود.‌ روج ‌نرمال

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Treasure hunt 
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‌است.

 کالاهای مثبت نسبت به دیجیروند انتشار توییت .33 شکل 

‌

ست.‌ناته‌قانال‌توجاه‌هاي‌منف  روج ‌اين‌نمودار‌هم‌تا‌مد‌زيادي‌شبیه‌نه‌نمودار‌تويیت

هاا‌ا ‌که‌کمپین‌لیست‌آرزوها‌نایث‌جهه‌مثبات‌ايان‌تويیات‌36آن‌است‌که‌پس‌از‌هفته‌

رشد‌ناق ‌ها‌مثبت‌و‌رونهنرمال‌داد هاي‌نعدي‌نیز‌روند‌نمودار‌توزي ‌شد ،‌نه‌تدريج‌تا‌هفته

که‌نمودار‌توزي ‌مطالب‌منف ‌پس‌از‌نرگازاري‌هار‌کمپاین‌ناه‌نسابت‌ماند ‌است.‌در‌مال 

مشاتريان‌ناا‌نرناد‌-دهاد‌درگیرشادن‌مخاطاباي‌که‌نشاان‌ما متناوب‌ناق ‌ماند ‌نود.‌ناته

 ‌ايان‌نرناد‌هاي‌تويیتري،‌نقه‌نسزاي ‌در‌تولیاد‌صاداي‌مثبات‌درناارکالا‌در‌کمپینديج 

‌داشته‌است.

هااي‌مثبات،‌مرناوط‌ناه‌نااز ‌نرگازاري‌دومین‌جهه‌نزر ‌در‌افزايه‌تعداد‌تويیات

کاالا‌اسات.‌در‌ايان‌کمپاین،‌کاارنران‌در‌صافحه‌لنادينگ ‌از‌ساايت‌کمپین‌يلاداي‌ديجا 

گاذاري‌در‌اشاتراكنري(‌پردا تاه‌و‌ناا‌زدن‌دکماه‌ناهکالا‌نه‌نازي‌)موسو ‌نه‌ديج ديج 

گذارناد.‌ايان‌موضاو ‌اشتراك‌م یملاردشان‌را‌در‌تويیتر‌نا‌ساير‌کارنران‌نه‌تويیتر،‌نتیجه

‌کالا‌داشته‌است.تأثیر‌نسزاي ‌در‌انتشار‌تويیت‌نا‌سنتیمنت‌مثبت‌نراي‌ديج 

ي‌مجام‌مطالاب‌مثبات‌و‌منفا ،‌تار‌درناار منظور‌تحلیل‌و‌استدلال‌دقیادرنهايت،‌نه

هاا‌و‌نماودار‌ روجا ‌تیمنت‌تماام ‌تويیاتها‌را‌در‌کنار‌هم‌نررس ‌کارديم.‌روناد‌سانآن

‌ماصل‌از‌آن‌مطانا‌تصوير‌زير‌است.
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 کالاها درباره دیجیروند احساسات توییت .30 شکل 

‌

کالا‌کماکان‌مشاهود‌اسات.‌هاي‌تويیتري‌ديج نا‌نررس ‌اين‌نمودار،‌تأثیر‌نرگزاري‌کمپین

تاا‌‌32کالا‌در‌هفته‌ديج ‌فرايديناته‌قانل‌توجه‌آن‌است‌که‌در‌ناز ‌نرگزاري‌کمپین‌نل 

هااي‌هاي‌منف ‌نسبت‌نه‌تويیتآذر‌است،‌تعداد‌تويیت‌06آنان‌تا‌‌62که‌شامل‌روزهاي‌‌3۷

دي‌‌3آذر‌تاا‌‌61ا ‌کاه‌شاامل‌نااز ‌‌32مثبت‌نسیار‌پیش ‌گرفته‌است ‌اما‌اين‌قاید ‌از‌هفته‌

‌در‌تاويیتر‌کاالااست‌تغییر‌کرد ‌است.‌از‌اين‌ناز ‌که‌زمان‌نرگزاري‌کمپاین‌يلاداي‌ديجا 

‌هاي‌منف ‌نود ‌است.هاي‌مثبت‌نیشتر‌از‌تويیتاست،‌هموار ‌توزي ‌تويیت

هااي‌مثبات‌نیشاتر‌ناود ،‌هاي‌منفا ‌نسایار‌از‌تويیاتيا ‌از‌مقاطع ‌که‌توزي ‌تويیت

هااي‌ايان‌نااز ‌مرداد‌است.‌نا‌نررس ‌متن‌تويیات‌0۳تا‌‌6شامل‌ناز ‌‌61و‌‌02مرنوط‌نه‌هفته‌

ه‌نحث‌طره‌صیانت‌از‌مقوق‌کارنران‌در‌فیااي‌مجاازي‌نسایار‌شود‌کزمان ،‌مشخ ‌م 

اناد‌کاه‌در‌ماتن‌هاي‌منتشار‌کارد داغ‌نود ‌است.‌نسیاري‌از‌کارنران‌در‌ناز ‌مذکور‌تويیت

کالا‌را‌مام ‌اين‌طره‌ینوان‌کرد ‌و‌معتقاد‌نودناد‌اکوسیساتم‌هاي ‌مثل‌ديج ها‌پلتفر آن

ها‌طره‌صیانت،‌منجر‌ناه‌د.‌یرا‌که‌از‌نظر‌آننراستارتاپ ‌از‌اجراي ‌شدن‌اين‌طره‌سود‌م 

‌شود.هاي‌دا ل ‌م مذ ‌رقباي‌قدرتمند‌ ارج ‌و‌در‌نتیجه‌منتف ‌شدن‌پلتفر 

 ابر کلمات و ابر هشتگ

شاد ‌در‌يا ‌منطا‌تحلیل‌انر‌کلمات‌نر‌اين‌اساس‌است‌که‌پرتارارترين‌کلماات‌اساتفاد 

هاي ‌که‌در‌مرامل‌در‌پايگا ‌داد ‌تويیتپايگا ‌داد ‌متن ‌را‌استخراج‌کنیم.‌نرهمین‌اساس،‌

کار‌گرفتیم.‌مطاانا‌انتظاار،‌نیشاترين‌کلیادواژ ‌قبل‌گردآوري‌کرد ‌نوديم،‌اين‌تحلیل‌را‌نه
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کاار‌رفتاه‌هاا‌ناهنار‌در‌متن‌تويیات‌3۷21۷کالا‌نود‌که‌ها‌کلمه‌ديج موجود‌در‌اين‌تويیت

‌نار‌گذاشته‌شد.نود.‌در‌نمايه‌نتايج‌ماصل‌از‌اين‌تحلیل،‌اين‌کلیدواژ ‌ک

کاالا‌هاي‌تاويیتري‌نرناد‌ديجا در‌انرکلمات‌استخراج‌شد ‌نیز‌تأثیر‌نرگزاري‌کمپین

کالا‌در‌ايان‌فرايدي‌ديج هاي‌مرتبط‌نا‌نل نار‌از‌کلیدواژ ‌2۷3مشهود‌است.‌در‌مجمو ،‌

تر‌در‌تحلیل‌مجم‌مطالاب‌نیاز‌اشاار ‌کارد ‌ها‌استفاد ‌شد ‌است‌)رنگ‌قرمز(.‌پیهتويیت

شاانس‌در‌تاويیتر،‌کاالا‌موساو ‌ناه‌گردوناهفرايدي‌ديجا که‌نرگزاري‌کمپین‌نل نوديم‌

‌کالا‌شد ‌است.ترين‌پی ‌)جهه(‌در‌مجم‌مطالب‌منتشرشد ‌درنار ‌ديج نایث‌نزر 

هاا‌نیاز‌ناه‌تاأثیر‌نرگازاري‌هااي‌اساتفاد ‌شاد ‌در‌تويیاتنا‌درنظر‌گرفتن‌انار‌هشاتگ

کاالا‌پا ‌مشتريان‌تويیتري‌نا‌نرناد‌ديجا -هاي‌تويیتري‌نر‌افزايه‌درگیري‌مخاطبکمپین

کاالا‌شناسااي ‌شاد.‌ايان‌ديجا _يلاداي#تويیت‌هشاتگ‌‌03۷۳نريم.‌نر‌اين‌اساس،‌در‌م 

هشتگ‌مرنوط‌نه‌کمپین‌شب‌يلداي‌اين‌نرناد‌در‌تاويیتر‌اسات‌کاه‌پایه‌از‌ايان‌در‌تحلیال‌

ناار‌‌020فرايادي‌ناود ‌کاه‌_نلا #مجم‌مطالب‌نیز‌نه‌آن‌اشار ‌شد ‌نود.‌هشتگ‌دو ‌نیز‌

‌تارار‌شد ‌است.

‌هاي‌زير‌اراهه‌شد ‌است. روج ‌نهاي ‌انرکلمات‌و‌انر‌هشتگ‌در‌شال

 هاابر کلمات توییت .35 شکل 

‌
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 هاابر هشتگ توییت .36 شکل 

‌
 تاپیک مدلینگ

در‌اراهه‌تحلیل‌تاپی ‌مدلینگ‌نار‌روي‌پايگاا ‌داد ‌ماورد‌نررسا ‌در‌پاژوهه‌ماضار،‌از‌

ا‌پردا ته‌شد.‌جنباه‌اول‌مرناوط‌ناه‌تشاخی ‌موضاو ‌ضامن ‌هدوجنبه‌موضوی ‌نه‌تويیت

هاست.‌جنبه‌دو ،‌مرنوط‌نه‌تشخی ‌دپارتمان‌مسئول‌تويیات‌اسات.‌نادان‌معناا‌کاه‌تويیت

کاالا‌در‌تاويیتر‌شاد ‌اسات،‌در‌مشتري‌نا‌نرند‌ديج -تويیت ‌که‌نایث‌درگیرشدن‌مخاطب

کاالا‌هاي‌ديج .‌دپارتمانکالاستمیطه‌فعالیت‌و‌یملارد‌کدا ‌دپارتمان‌دا ل ‌در‌ديج 

انساان ،‌نازرگاان ،‌یملیاات‌و‌شامل‌اين‌موارد‌هستند:‌تانولاوژي،‌نازارياان ،‌ماال ،‌مناان 

‌نازارگا .

دهاد‌کاه‌موضاو ‌تويیات‌کارگرفتاه‌شاد ‌تشاخی ‌ما در‌لايه‌اول‌نررس ،‌مدل‌نه

ال،‌ست.‌نراي‌مثادهد‌که‌تويیت‌مرتبط‌نا‌کدا ‌دپارتمان‌دا ل ییست؟‌سپس‌تشخی ‌م 

اگر‌محتواي‌تويیت‌مرنوط‌نه‌قیمت‌ي ‌کالا‌ناشد،‌مدل‌مورد‌اساتفاد ‌موضاو ‌تويیات‌را‌

دهد‌که‌اين‌موضو ‌در‌میطاه‌یملاارد‌دهد.‌سپس‌تشخی ‌م گذاري‌تشخی ‌م قیمت

‌دپارتمان‌نازرگان ‌است.

هاي‌مورد‌نررس ‌در‌پژوهه‌ماضار‌تحلیال‌موضاوی ‌نه‌همین‌ترتیب،‌تمام ‌تويیت
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کاالا‌تشاخی ‌داد ‌هاي‌مرتبط‌نا‌ديج ديگر،‌موضو ‌مورد‌نحث‌در‌تويیت شدند.‌نه‌نیان

گاذاري‌)نازرگاان (،‌دلیوري/لجساتی ‌ترتیاب‌موضاویات‌مارتبط‌ناا‌قیماتشدند‌کاه‌ناه

هااي‌)یملیات(‌و‌غیراصل‌نودن‌کالاها‌)نازرگان (،‌پرتارارترين‌موضاو ‌در‌میاان‌تويیات

د ‌و‌نیشترين‌سهم‌صدا‌را‌نه‌ ود‌ا تصااص‌کالا‌نومشتريان‌ديج -منتشرشد ‌میان‌مخاطب

‌اند.داد 

 هاتاپیک مدلینگ توییت .71 شکل 

‌

 گیریبحث و نتیجه

هااي‌اجتماای ‌تر‌در‌نخه‌نیان‌مساله‌پژوهه‌ینوان‌شد،‌در‌یصر‌رسانهطور‌که‌پیههمان

رود‌کااه‌میااور‌فعااال‌و‌اثرنخشاا ‌در‌وکارهاااي‌ناازر ‌و‌کویاا ‌انتظااار‌ماا از‌کسااب

وکارهااا‌در‌اياان‌مشااتريان‌اياان‌کسااب-مااای ‌داشااته‌ناشااند ‌زياارا‌مخاطاابهاااي‌اجترسااانه
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دهناد.‌هاا‌را‌در‌معارض‌ارزياان ‌قارار‌ما هاي‌اجتمای ‌هموار ‌میاور‌دارناد‌و‌آنپلتفر 

اشتراك‌گذاشتن‌محتوا‌درنار ‌نرندها،‌تجرنه‌ اوب‌ياا‌ندشاان‌را‌ناه‌مشتريان‌نا‌نه-مخاطب

فیااي ،‌نرنادها‌ناياد‌نتوانناد‌در‌گاا ‌اول‌ايان‌‌رسانند.‌در‌ینینگوش‌ساير‌افراد‌جامعه‌م 

هااي‌اجتماای ‌نیااز‌صداها‌را‌نشنوند.‌نراي‌تحقا‌اين‌هد ‌نیاز‌ناه‌انزارهااي‌رصاد‌شاباه

کاار‌هاي‌مورد‌نررس ‌در‌اين‌پژوهه‌ناهدارند ‌مانند‌سامانه‌هشتگ‌که‌در‌گردآوري‌داد 

‌گرفته‌شد.

،‌گا ‌نعادي‌اساتخراج‌0تمای اصطیه‌شنیدن‌صداي‌اجها‌و‌نهپس‌از‌گردآوري‌داد 

مشتريان‌است.‌نراي‌مثاال،‌طباا‌آنچاه‌در‌پاژوهه‌ماضار‌-الگوهاي‌درگیرکنند ‌مخاطب

هاا‌و‌اهاداي‌وارسازيها،‌نازيها،‌جشنوار کالا‌نه‌کمپینمشتريان‌ديج -اراهه‌شد،‌مخاطب

ناین‌جوايز‌اين‌نرند‌در‌تويیتر‌واکنه‌نشان‌داد ‌و‌ناا‌ايان‌نرناد‌درگیار‌شادند.‌نرگازاري‌ی

تواند‌ناراي‌نسایاري‌از‌نرنادهاي‌ديگار‌نیاز‌الگاوي‌ارتبااط ‌اي‌م هاي‌درگیرکنند کمپین

‌مناسب ‌ناشد.

مشاتريان‌ناراي‌نرنادها‌اهمیات‌دارد،‌-درنهايت،‌آنچه‌نیشاتر‌از‌درگیرشادن‌مخاطاب

وکااري‌در‌هایچ‌پیش ‌گرفتن‌روند‌انتشار‌صداهاي‌مثبات‌درناار ‌نرناد‌اسات.‌هایچ‌کساب

وکااري‌ناا‌ايرادهااي‌ساا تاري‌ا‌نیست ‌اما‌نسیار‌نعید‌اسات‌کسابکجاي‌جهان‌ندون‌ ط

وکارهاا‌و‌مشتريانه‌را‌راض ‌و‌ وشحال‌نگه‌دارد.‌نه‌هماین‌دلیال،‌کساب-نتواند‌مخاطب

هااي‌هااي‌اجتماای ‌و‌طا ‌کاردن‌گاا کاري‌انزارهااي‌تحلیال‌شاباهتوانند‌نا‌نهنرندها‌م 

.‌اصاایمات ‌کااه‌در‌روناادها،‌پیشااین،‌نااه‌گااا ‌نهاااي ‌نرسااند‌کااه‌همااان‌اصاایمات‌اساات

ها‌داشتن‌تفار‌نقادانه‌و‌دهند‌و‌لازمه‌ایمال‌آنها‌و...‌رخ‌م ها،‌استراتژيمحصولات،‌رويه

‌تواناي ‌تحلیل‌محیط‌است.

فروش ‌آنیين‌در‌کشور‌و‌محادود‌شادن‌پاژوهه‌معدود‌نودن‌نرندهاي‌مطره‌ رد 

وکارهااي‌دا لا ‌ناراي‌رسایدن‌کالا(‌و‌تجرنه‌و‌دانه‌پايین‌کسبنه‌تنها‌ي ‌نرند‌)ديج 

هااي‌اجتماای ‌از‌مشاتري‌در‌رساانه-نه‌استراتژي‌مناسب‌نرند‌ناراي‌درگیرساازي‌مخاطاب

هاي‌پژوهه‌ماضر،‌نه‌تمام ‌ماديران‌هاي‌اين‌پژوهه‌نود.‌نر‌اساس‌يافتهجمله‌محدوديت
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Social listening 
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تادوين‌شود‌پیه‌از‌فعالیت‌در‌پلتفر ‌تويیتر،‌استراتژي‌ارتباط ‌ اود‌را‌اي‌توصیه‌م رسانه

هااي‌کالا‌در‌نرگزاري‌کمپاینتر‌نیز‌اشار ‌شد،‌پافشاري‌ديج طور‌که‌قبلکنند ‌زيرا‌همان

تويیتري‌پیاپ ،‌درنهايت‌منجر‌نه‌پیش ‌گرفتن‌امساسات‌مثبت‌از‌منف ‌نسابت‌ناه‌ايان‌نرناد‌

شد ‌است.‌از‌طرف ‌تنو ‌نالاي‌موضویات‌و‌کلمات‌اراهاه‌شاد ‌در‌تاپیا ‌مادلینگ‌و‌انار‌

،‌نمايانگر‌آن‌است‌که‌نرنادها‌ناياد‌ اود‌را‌ناراي‌تولیاد‌محتاوا،‌نرقاراري‌کلمات‌پژوهه

‌ارتباط‌و‌پاسخگوي ‌در‌نرانر‌مساهل‌مختلف ‌آماد ‌کنند.

ها‌نراي‌پیه‌نردن‌ايان‌پاژوهه،‌کما ‌ناه‌کااهه‌شااا ‌ترين‌انگیز يا ‌از‌مهم

هااي‌وکارهاي‌دا لا ‌ناود.‌تحلیال‌شاباهمحسوس‌موجود‌میان‌فیاي‌آکادمی ‌و‌کسب

اي‌را‌ناه‌هاي‌رساانهتواند‌همان‌ملقه‌مفقود ‌زدودن‌اين‌شاا ‌ناشد‌و‌سازماناجتمای ‌م 

ینوان‌پیشنهاد‌فیاي‌آکادمی ‌آن‌نزدي ‌کند.‌نه‌همین‌دلیل،‌امیدواريم‌موضویات ‌که‌نه

کار‌گرفتاه‌شاوند‌هاي‌آت ‌اراهه‌شدند،‌توسط‌ساير‌همراهان‌ما‌در‌اين‌مسیر‌نهنراي‌پژوهه

‌هاي‌اين‌دانه‌ناشد.وي‌ما‌نر‌لبهتا‌موجب‌پیشر
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