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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the social network related to the user account 

of the DigiKala website on Twitter (both the main network and the hashtag) in order to 

know the effective and controlled nodes as well as the density of the two networks in 

order to influence the company and its control over the network and flow. Publishing 

information with the aim of promoting marketing and communication with customers. 

During a period of fourteen days, the information of the above networks, including tweets 

and the characteristics of related nodes, were extracted and refined online and directly 

using data mining software, and then three major indicators of social network analysis 

called special vector, betweenness centrality and density The networks were calculated 

and the results were analyzed and it was determined that the company's user account in 

the main network has the highest degree of control and influence But in the hashtag 

network, it is not among the effective nodes and has no control or influence on what is 

happening in the network. Also, the density of the main network is higher than the hashtag 

network, which indicates the higher speed of information flow in the main network. 

Despite the fact that the company's official user account is the most effective node in the 

main network, it does not use this influence effectively and efficiently for marketing 

activities. Also, there is no influence or control over the ongoing events in the hashtag 

network. In addition, the subsidiary accounts of the company as well as the cooperative 

sellers have a relatively influential role in the hashtag network. 
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 بازاریابی دیجیتال و ارتباط با مشتریان ءهای اجتماعی با هدف ارتقاتحلیل ساختار شبکه

 1 محمدرضا ثنایی

 چکیده

شبکه  اعم از) کالا در بستر توییتردیجی سایتوبربوط به حساب کاربری پژوهش، بررسی شبکه اجتماعی مهدف این 

شرکت و  تأثیرگذاریتا  استدو شبکه این  چگالیو نیز شده های مؤثر و کنترل اصلی و هشتگ( به منظور شناخت گره

یک دوره چهارده  . طیشود انجامو ارتباط با مشتریان بازاریابی  ءکنترل آن بر شبکه و جریان نشر اطلاعات با هدف ارتقا

استفاده از با  صورت آنلاین و مستقیممرتبط به هایگرهها و مشخصات ل توییتهای فوق شامروزه اطلاعات شبکه

ه های اجتماعی بو سپس سه شاخص عمده تحلیل شبکه شدال استخراج و پالایش افزار نودایکسنرمتوسط  کاویداده

حساب  شد کهمشخص و  قرار گرفت وتحلیلتجزیهو نتایج مورد  ها محاسبهبردار ویژه، مرکزیت میانی و چگالی شبکهنام 

نیست های مؤثر جزو گره ؛ اما شبکه هشتگرا داردبالاترین درجه کنترل و تأثیرگذاری  ،کاربری شرکت در شبکه اصلی

چگالی شبکه اصلی نسبت به شبکه هشتگ بیشتر  ه همین ترتیب،بندارد. ، گذردمیبر آنچه در شبکه  تأثیریکنترل و و 

علیرغم اینکه حساب کاربری رسمی شرکت در  است.جریان اطلاعات در شبکه اصلی سرعت بالاتر  دهندهنشاناست که 

بازاریابی استفاده  هایفعالیتبه نحو احسنت و کارآمدی در جهت  تأثیراما از این  ؛گره است مؤثرترینشبکه اصلی 

فرعی شرکت و  هایحسابلاوه ع. بنیستجریان  و کنترلی بر وقایع در تأثیر. همچنین در شبکه هشتگ هیچ کندنمی

 اهمیت دارد. هاآندارند که استفاده از پتانسیل  تأثیرگذاری نسبتاًهمچنین فروشندگان مشارکتی در شبکه هشتگ نقش 
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 مقدمه

در سال  هاشبکهاین شود تعداد کاربران بینی میپیش ،اجتماعی هایشبکهبا توجه به آمارهای فعلی از تعداد کاربران 

 های اجتماعی فرصتشبکه که استاین تعداد بیانگر این مطلب (. 2020، 1)استاتیستکا میلیارد نفر برسد 4/4به  2025

 قابلیت. این اندارتباط با مخاطبان فراهم کردهو حتی سیاستمداران برای  کنندگانتأمینو  هاشرکتبرای  ینظیربی

(. 2011، 2)کانتنر و همکاران اندبه اهمیت آن پی برده وکارهاکسب نمانده و مخفی هاشرکت توجههای اجتماعی از شبکه

 همچنین و( 2015، 3و اخبار )پلانگردر گفتگوها  هاآند رابطه مناسب با مشتریان و گنجاندن ا ایجاتواند باین امر می

به قدرت  امروزه با توجه . ای انجام شودو در لحظه یدائم تصوربه هاآن گاهی از نظرات و نیازهایو آ تعامل با مخاطبان

با . ایجاد و حفظ ارتباط مؤثر با مشتریان به یک ضرورت تبدیل شده است ،در خرید هاآن انتخاب حق مشتریان و داشتن

در و  شوندو نسبت به آن غافل ها را از دست بدهند کنترل شبکهها ممکن است ، شرکتاهمیت توجه به این مورد حائز

 هایظرفیتو از  دهندها را تحویل آنهای هدفمند و پیاممتصل شوند کنندگان مصرفبه  مؤثربه طور  نتوانند نتیجه

 (.2020، 4واتانابه و همکاران) استفاده بهینه کنند شبکه

را به  توجه روزافزونی کههای مرکزی، تراکم و روابط است گرهکشف  ،های اجتماعیشبکه وتحلیلتجزیهوظایف  از جمله

های شبکههای علمی، نه تنها در زمینه تمامدر  عملاً ،ها و روابطگرهاستخراج  های. الگوریتمجلب کرده استخود 

های تعریف تحلیل شبکه .است شده مشاهدهنیز شناسی و علوم رایانه فیزیک، زیست مانند بلکه علوم دیگر اجتماعی،

مرتبط است که  هم بههای اجتماعی ای از بخشتحلیل مجموعهتجزیه و برای  هاروشاز ای مجموعهاجتماعی به معنای 

 هاشبکهر یک از این و شدت اثرگذاری ه تأثیر .(2011است )کانتنر و همکاران،  پیدا کرده ایفزایندهمدتی اهمیت برای 

بدون توجه به این مطلب به انتشار  هاآندور مانده و  وکارهاکسباست که از توجه بسیاری از  ایمسئلهبر روی مشتریان 

 هاکانالاز این  یککدامدر  . حال آن که چه تبلیغ و چه اخباری را بایدزندپردامی هاشبکهاخبار و تبلیغات خود در این 

 .است وکارهاکسباصلی  مسئله ،نشر شود

فروشگاه  سایتوببررسی ساختار یک شبکه اجتماعی مربوط به  ،پژوهشهدف اصلی این  ،بر اساس موارد ذکر شده

ین شبکه ادر  هستیم که چه کسی قدرت را سؤالبه دنبال پاسخ به این  و استکالا در بستر توییتر اینترنتی دیجی

 اکثر در زمان حاضرگیرد؛ مورد بررسی قرار می ،ر شبکهاطلاعات د انتشارسرعت  همچنیندر دست دارد و  اجتماعی

اند و ینستاگرام( پی بردهر و امانند تلگرام، توییت) اجتماعیهای کوچک و خانگی به قدرت و امکانات شبکه وکارهایکسب

 در نهایتدید و ان جفروش و جذب مشتری هایطرحو  هامعرفی محصولات و تخفیف همانند هاآنبازاریابی  مزایای از

کارهایی که های اجتماعی و قدرت بالای این شبکهوکارهای بزرگ به کسبعمده اما  ؛استفاده می کنند برخطفروش 

نظرات مشتریان بسنده  و صرفاً به درج اخبار و گاهی پاسخ به سؤالات واند کافی نداشتهتوانند انجام دهند، توجه می

از پتانسیل  هاآنیز استفاده بهتر کوچک از سویی و ن وکارهایکسبها و آپافزون استارت روزبا توجه به رشد . اندکرده

های اجتماعی و آنچه در های اجتماعی و نیز تمایل رو به رشد بیشتر مشتریان به خرید آنلاین، عدم توجه به شبکهشبکه

رضایت مشتریان در  از دست دادن ابتکار عمل، سهم بازار و نیز وفاداری و باعثتواند می ،در جریان است هاآن

 .شود آنلاین بزرگ وکارهایکسب

ضروری به جریان اطلاعات در آن  و نحوهتحلیل ساختار شبکه اجتماعی شناخت و بررسی ، ذکر شدهه به موارد توجبا 

افزایش سطح  اب استراتژی مناسب برای مدیریت ارتباط با مشتری، تبلیغات وتواند منجر به انتخکه میرسد نظر می

روش جدیدی برای تحلیل رفتار مشتری به کار  این پژوهش .شود وکارهاکسبو سایر  سایتوبکیفیت و فروش این 

و بخواهد  شودبدون این که فرد متوجه  تواندمی کند،میرا بررسی  هایشبکهگرفته است و با توجه به این که تحلیل 

                                                           
1.  estatistica 

2. Cantner�et al 

3. Planger 

4. Watanabe et al 
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سؤال اصلی این تحقیق حول این محور  کند.رفتار را تحلیل  ،ثبت شده یهادادهاستفاده از  رفتار خود را تغییر دهد با

تراکم( شبکه اصلی و هشتگ وجود دارد تا ) چگالیهای اصلی و گره مؤثر در کنترل و نیز ست که چه تفاوتی از نظر گرها

و  وکارکسببیشتری در جذب مشتریان تأثیر انجام داد تا  مؤثرتربا روشن شدن این موضوع بتوان تبلیغات را هدفمند و 

، روش پژوهش، نتایج هافرضیهپیشینه پژوهش، متغیرهای مورد بررسی،  ،تبدیل نیت به قصد خرید داشته باشد. در ادامه

 آورده شده است. هاپیشنهادتحلیل و نهایتاً 

 

 پیشینه پژوهش

 تعریف شبکه اجتماعی

 پردازیم:می هاآناز  به برخی که های اجتماعی تعاریف زیادی وجود دارددر مورد شبکه

های ارتباطی چرا که به عنوان کانال است؛اهمیت  برای جامعه بشری حائزکه  ساختار اجتماعی است یکشبکه اجتماعی 

باعث افزایش شانس  توانندمی مؤثراجتماعی  هایشبکه. کندحقق و همچنین احساسات را منتقل میجریان اطلاعات را م

نیز به همراه داشته  راشناختی و عاطفی روانو از طریق تسهیل انتقال اطلاعات حمایت  شوندزندگی فردی و رفاه ذهنی 

در شبکه شان موقعیت هب با توجهرا  هاآنرفتار  توانمی، افراداین روابط بین  موردها در داده مندنظام آوریجمعبا  .باشند

شوند یک گذاشته مکه چرا برخی از محتواها به صورت ویروسی به اشترا آشکار ساخت توان، میمثالبرای  .بررسی کرد

ر حال نفوذ در زندگی مردم دبا سرعت بسیار بالایی  هاشبکهاین  .دهدنمیرخ این اتفاق  های دیگرمحتوابرای  کهدرحالی

 هایمحدودیترا تسریع و  هاگروه گیریشکلطات از طریق ابزارهای الکترونیکی، با برقراری ارتبا اندتوانستهو  هستند

ه اشتراک گذاشته بر اساس منابع اطلاعاتی که در داخل و بیرون گروه ب هاشبکهو مفهوم این  کنندفیزیکی را برطرف 

عات مورد نیاز و آمده است. این فضای مجازی به افراد امکان ایجاد صفحات شخصی و وارد کردن اطلا وجود به ،شودمی

. همچنین (1395)حیدری و همکاران،  کندمیمورد علاقه از جمله عکس و متن و پیوند اعضا با یکدیگر را محقق 

 وکارهاکسبین امر باعث شده امدیریت ارتباط با مشتریان را نیز به همراه داشته باشند که  اندتوانستهاجتماعی  هایشبکه

ی سازمانی و آورند و با این کار امکان مشارکت مشتریان در زندگ دست بهبتوانند اطلاعات عمیقی از مشتریان خود 

را فراهم  هاانساناز  شماریبیکه تعامل بین تعداد  آنجاییاز  هاشبکهو این  هم آورنداجتماعی خود را فرا هایشبکه

 (.1396)مصدق و همکاران،  اندشدهکالاها و خدمات  خریدوفروشتبدیل به بستری بسیار کارآمد جهت انجام  ،اندکرده

 1تئوری گراف

نمودارهایی که اغلب کند. می مطالعه را نمودارهاخطوط و نقاط  که است ریاضیات از ایشاخه گراف() نمودار نظریه

 ها و رئوس است.مطالعه رابطه بین لبهدر واقع دهند. نظریه گراف یتصویری از حقایق ریاضی را نشان م

 هاگره که خطی قطعات نعنوا بهرا نیز  هالبه و صفحه در نقاطیرا  هاگره ،مختلف اشیاء بین زوجی روابطکردن  مدلدر 

 به گره بین دو متقارن صورت به هادار که لبهغیر جهت نمودارهای بین. شوندمیدر نظر گرفته  ،ندنکمی متصل هم به را

 تفاوت باید ،کنندمی متصل هم به را رأس دو نامتقارن صورت به هادار که لبهجهت نمودارهایو  شوندمی متصل یکدیگر

  شویم.می قائل

 های اجتماعیشبکه لیوتحلهیتجز

های تعاملات در شبکه. نمایان خواهد شدافراد با یکدیگر تعاملات اجتماعی  2 (SNA) اجتماعی هایشبکه آنالیزبا 

تواند در قالب یک نمودار ایستا نمایش داده شود و در صورتی که تعداد بالاتر ، میباشدکم اجتماعی در صورتی که تعداد 

                                                           
1. Graph theory 

2.  Social network analyzing 
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به عنوان افراد و  هاگره ،اجتماعی هایشبکه بررسیدر به تصویر کشیده شود. و  سازیمدلباشد به صورت نمودار پویا 

 (. 2011، 1د )نیومننکنعمل می هاآنبین به عنوان روابط  هالبه

های اجتماعی های رسانهو استراتژی هاروشاز  یککدام کهایندرک تواند به های اجتماعی میرسانه وتحلیلتجزیه

زمان و بودجه را بهتر  که بتوانیم دهدمیرا امکان کمک کند و این  ضعیف هستند،ها و کدام کندکار می ها بهترشرکت

 باشیم. داشتههای اجتماعی عملکرد رسانهی از گزارش و همچنین کنیم ریزیبرنامه

افراد بین که تعاملات  د دارندوجو تحلیل مختلف ابزارهای از ایمجموعه های اجتماعی،ساختار شبکه در راستای بررسی

تواند که می کنندرا ارائه می جدیدتریرهای معیا SNA مبتنی بر هایکند. تکنیکمی بررسیهای اجتماعی ا در محیطر

 ( بیشترینSNAاصطلاح  این که کدام بازیگر شبکه )گره در همانندارائه دهد،  را کاربرانباره در یات بیشتربا جزئاطلاعات 

 هاآن بین تعاملاتها و نحوه رفتار مشتری را درک کند. شبکههمچنین  ورا کشف  فعلی الگوهای ارتباطییا  تأثیر را دارد

سنجی است که جامعهتنی بر مب مبحث، این کالتئوری لحاظ ازشوند. نشان داده می دیداریهای معمولاً به عنوان نمایش

های رسانه وتحلیلجزیهتنباید با و البته  شودمی مستخرج ،گراف که توضیح داده شدو نظریه ریاضی  شناسیجامعهاز 

های اجتماعی هاز تحلیل شبک تنها بخشی هاآن زیرا ؛شود گرفته اشتباه ،باشند SNAکه ممکن است بخشی از  اجتماعی

 هستند.

 توییتر شبکه اجتماعی

میلیون کاربر فعال  100های اجتماعی است که امروزه ترین شبکهشد و یکی از محبوب اندازیراه 2006توییتر در سال 

برای  آسان و ارزان راهی ،از بستری مانند توییتر به مشاغل استفاده شود.میلیون توییت ارسال می 500و  دارد روزانه

 و در همین حالدهد می لازم رادسترسی جهان  در سراسر به مخاطبان و دهدمینشان خود اجتماع مشتریان تعامل با 

 (.2020، 2جوهایانگ) کندتبلیغات مداوم محصولات و خدمات فراهم می جایبهفرصتی برای تعامل با مشتریان 

 کالادیجی

از بازار مربوط به تجارت  توجهیقابلکه سهم  استالکترونیک کشور  وکارهایکسب ترینموفقکالا جزء شرکت دیجی

به  وکارکسبین . پلتفرم ااستدرصد از بازار آنلاین کشور  85الکترونیک را به خود تخصیص داده که این عدد در حدود 

. این کنندن محصولات خود را نیز عرضه با استفاده از آ توانندمی وکارهای مختلفکسباست که فروشندگان و  ایگونه

قرار گرفته و  مورد توجه وکارهاکسببرخی استانداردها هم از طرف مشتریان و هم از سوی  شرکت به دلیل رعایت

های از بازارترکیبی  رکتاین ش فعالیتمدل  .اندآوردهاعتماد لازم را به دست  وکارکسببازیگران بازار نسبت به این 

انتخاب  مطالعهجهت الکترونیک  وکارکسباین  ،به دلیل وسعت کاربرد و محبوبیت زیاد. فروشی استو خردهمجازی 

 است. شده

 

 متغیرهای پژوهش

ریاضی  هایفرمول بر اساس یک شبکه اجتماعی هستند که وتحلیلتجزیههای بررسی و شاخصمتغیرهای این پژوهش 

 :به شرح زیر است مطالعه مورد استفاده در این معیارهای. شوندمیحاصل 

 (چگالی) تراکم

اتصالات  تعداد کل برتقسیم، کنندهشرکت یکاشاره دارد. تراکم به عنوان تعداد اتصالات  هاگرهبین  «اتصالات»به تراکم 

( که فرمول محاسبه آن در ادامه آورده شده 2011، 3همکاران )ویتراس و شود.، تعریف میکنندهشرکت یکاحتمالی 

 است:

                                                           
1. Newman 

2.  Joohyung 

3. Whitacre et al 
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تعداد اتصالات یک شرکت کننده

کل تعداد اتصالات
=  چگالی

معیاری برای ارتباط بین بازیگران در شود و می استفاده شبکه یک توصیف جهت که است یمهم ویژگی ،شبکه تراکم

 درک در کهاست  چگالی تعریف خود اول ،استاهمیت  حائز دلیل به دو تراکم. استمقایسه با تعداد پیوندهای ممکن 

به در یک شبکه  بیشتریهرچه تعداد نفرات . کندمی کمک ممکن به مااتصال  میزان با مقایسه در شبکه اتصال میزان

، یکسان روابط نوع و هاگره تعداد با شبکه دو مقایسه هنگام که. دوم این شودمی بیشترجریان اطلاعات  ،متصل باشندهم 

 سرعت گردش اطلاعاتی که تراکم بالاتری دارد از نظر انشان دهد. شبکه ما به را هاشبکهبین  تفاوت تواندمی معیارها این

 (.2014، 1جیانگ) استرا  دارا  وضعیت بهتری نیز

 2مرکزیت میانی

در دیگر فرد با افراد یک میزان تعامل  و کندمیتمرکز شبکه  یککنندگان در شرکت تکتکرفتار  نوع برمرکزیت میانی 

ه مرکزیت درج .دارددر شبکه بیشتری در شبکه متصل شود، مرکزیت به دیگران . هرچه فرد بیشتر سنجدمی شبکه را 

از محاسبه  مرکزیت( یااهمیت ) گیریاندازهبرای ، شبکه وتحلیلتجزیهدر  .شودمی تعییندر هر گره  اتعداد پیوندهبا 

 موجود اطلاعات جریان بر گره کنترل یک میزان تشخیص برایشود. نمودار استفاده می یکهای مختلف در گرهتعداد 

 میانی راهی رکزیتم از دیگر قسمت به نمودار از قسمت یک از پل عنوان به که هاییگره یافتن برای اغلب شبکه و در

 شود.می استفاده

 3مرکزیت بردار ویژه

و  . )کریستاکندمیر در یک شبکه کمک و مؤثرترین بازیگ ترینمهمبه شناخت  چرا که است؛مرکزیت بردار ویژه مهم 

به هر گره در شبکه  شود.یاستفاده ممرکزیت بردار ویژه از گره در شبکه  یکتأثیر  گیریاندازهبرای  (.2018، 4همکاران

از  میانی مرکزیتبردار . است بالاترباشد، سطح نفوذ در شبکه  بالاترهرچه امتیاز  ؛شودیداده م مقداریک  یاامتیاز یک 

در . باشدویژه بسیار بالایی برخوردار تواند از مرکزیت می کم اتصالاتبا  یفردگوید و میتر است سادهبردار ویژه  مرکزیت

 300با  یک گره. به عنوان مثال، سنجدمیش اهمیت همسایگانبا توجه به گره را  یکاهمیت ، مرکزیت بردار ویژهواقع 

سیصد نسبت به فردی با  تریپاییندارای مرکز بردار ویژه  بوکفیس شبکه در (اتصالات)از نظر تعداد  غیرفعالدوست 

 .استدوستان زیاد( فعال )دوست بسیار 

 

 پیشینه تجربی پژوهش

 العملعکسبر رفتار و  اکثراًکه  انددادهپژوهش انجام های اجتماعی در بازاریابی تحلیل شبکه بسیاری در خصوص محققین

شبکه اجتماعی را برای حساب کاربری اصلی دو برند فروش  ساختار( 2020 ،واتانابه و همکاران). اندکردهتمرکز مشتریان 

پاسخ به سؤالات و  برایشبکه اصلی بیشتر  که ساختند و آشکار ندقرار داد بررسیمورد  و بهداشتی محصولات آرایشی

 علایقبه بررسی ( 2018، 5زمیل) فروش است. یهاطرحرسانی سریع در مورد محصولات و درخواست کاربران و یا اطلاع

. بین افرادی که به یک بندی کندها قرار دهد و افراد را دستهرا در اختیار آنتبلیغات مرتبط  پرداخت تاشبکه  یاعضا

بازاریابی نیز استفاده  تواند دروجود دارد که میبیشتری ایجاد پیوند جدید احتمال  ،دارند علاقهموسیقی یا فیلم خاص 

در یک دسته قرار داد و مند بودند را هنرمند بخصوصی علاقهبه فیلم و یا ، موسیقی، . او افرادی که به سبک خاصشود

                                                           
1.  Jiang 

2 . Betweenness 

3 . Eigenvector centrality 

4.  Krista 

5.  Miles 
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اخبار و تبلیغات رسیده  تا دارند تمایلبیشتر افراد . (2018، 1شارما) کردارسال  جداگانه یدام تبلیغات و پیشنهادهابه هرک

بین  پیوندهای( 2012، 2یوگاناراسیمان) آشنایی ندارند. هاآنکه با  افرادیتا از  کنندو بازپخش  باور خودنزدیکان از  را

که افراد در شبکه اجتماعی بیشتر از این که  آشکار ساخت و داد قرار بررسی مورد را اجتماعی یهاشبکه در دوستان

ه یک شخص ک و آشکار ساخت گیرندقرار میدوستان نزدیک خود نظرات  تأثیرتحت  ،تحت تأثیر تبلیغات قرار بگیرند

بین  خود در بررسی( 2012، یوگاناراسیمان). به احتمال بیشتری نشر خواهد داد کندیمخبری که از دوستان دریافت 

نشر اطلاعات در آن شبکه بیشتر خواهد  ،اندازه و نشر اطلاعات آشکار ساخت که هر چه اندازه یک شرکت بیشتر باشد

رابطه معکوس  هاآن کنندگانافراد در یک شبکه با تعداد دنبال یرگذاریتأثمیزان  ،نشان داد هایبررس سوی دیگر،از  .شد

چه تعداد  هرکه مشخص کرد  اجتماعی هایشبکه ساختار تحلیل در (200۷، 3اسمیت)به عنوان مثال  .دارد

بر و هزینهآن فرد کاهش خواهد یافت و دلیل آن  یرگذاریتأثمیزان  پیدا کند،یک فرد در شبکه افزایش  یهاکنندهدنبال

افزایش تعداد  ترساده عبارتبه شود. می یاثرگذارو  ارتباطموجب کاهش که  است بودن ارتباط با این افراد برزمان

 اندازه و تراکم به بررسی ( در تحقیق خود2006، 4ولپونن) شود.می فرد بر مخاطب ریتأثجب کاهش ها موکنندهدنبال

تراکم شبکه دارد. اطلاعات  انتشار سرعت برمحسوسی  ریتأث اجتماعی شبکه اندازه و تراکمکه  داد نشان و پرداخت شبکه

 اجتماعی هایشبکه تحلیل( 4200، 5وبستر) است ترعیسر نتیجه تبادل اطلاعات بین اعضا و در مؤثرترو  بیشترارتباط 

و مشخص  کردتأکید  B2B 6 کاروکسب محیط دراهمیت تعادل و هم ارزی شبکه اجتماعی  بر ومورد بررسی قرار داد   را

جریان در اثرگذاری و  در کاهش باعثدیگر  هایقسمتاز شبکه و عدم تراکم کافی در  قسمتیدر  بالاکه تراکم  کرد

و اگر تراکم  صورت خواهد گرفتپیام و کاهش توجه به آن مکرر ارسال  ،باشد زیادشبکه چگالی  اگر ؛دشواطلاعات می

تراکم در سرعت انتشار  ریتأث( به 2014، ۷و همکاران یانگج). صورت خواهد گرفتعدم گسترش اخبار  ،باشد کم بسیار

فرد  یهاتیفعالکه چگالی شبکه با  خروجی بیانگر این بود. پرداختند فرستنده نقش شخص در نظر گرفتناطلاعات با 

میزان  و بر تراکم شبکه فرستنده شخصهای فعالیت همچنیندارد.  ارتباط مستقیمی های اجتماعیدر شبکه فرستنده

اطلاعات  نشر روندتواند بر فعالیت فرستنده می میزانکه  معنا ه این. این بگذار استریتأث مشاهده و ارسال مجدد اطلاعات

   شود.میاطلاعات ارسالی او بیشتر  انتشاراحتمال  ،فعالیت بیشتری داشته باشد فرستندهتأثیر بگذارد و هرچه شخص 

 

 ات پژوهشفرضی

 اصلی هایفرض

 .استشبکه اصلی و شبکه کلی مربوط به حساب کاربری شرکت ( مؤثرگره ) بیشترین اتصال باگره الف( 

 در اختیار حساب کاربری شرکت است. هاشبکهب( کنترل 

 .استشبکه اصلی  شبکه کلی کمتر از چگالی چگالی ج(

 فرعی هایفرض

 است. حساب کاربری شرکت الف( مؤثرترین گره شبکه اصلی

 است.حساب کاربری شرکت هشتگ( ) کلیگره شبکه  مؤثرترینب( 

 .استمربوط به حساب کاربری شرکت ج( بالاترین کنترل را در شبکه اصلی 

 .استحساب کاربری شرکت  مربوط به د( بالاترین کنترل را در شبکه کلی

                                                           
1.  Sharma 

2.  Yoganarasimhan 

3.  Smith 

4.  Vilpponen 

5.  Webster 

6. Business to Business 

7.  Jiang et al 
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بکه اصلی و کلی کالا به عنوان گره اصلی در شدیجی سایتوب و بررسی حساب کاربری شرکت به ،فرضیه اول در تحلیل

 ،ه کلی مربوط به حساب کاربری شرکتصلی و شبکصورت گره مؤثر هر دو شبکه ابه این فرضیهکه خواهیم پرداخت 

تأثیرگذاری میت و میزان اه. دهدیک گره را در یک شبکه نشان میتأثیر شاخصی که میزان ژه بردار ویتعریف شده است. 

مؤثرترین گره، بیشتر است و  ،تر باشدکتر و به یک نزدیچه عدد مربوط به شاخص بردار ویژه بزرگ هرگره در شبکه 

 است. ضروری فرعیبررسی دو فرضیه . برای بررسی فرضیه اصلی، ی که بیشترین عدد را دارداگره

 

 تحقیق شناسیروش

 هاداده وتحلیلتجزیهو ابزار  هاروش

ه است. بدین استفاده شد کاویدادهاز  ،کمی است هایروشجزء  ،در این پژوهش که از نظر هدف کاربردی و از لحاظ اجرا

با توجه به کارایی بیشتر  واستفاده شده فراابتکاری برای رسم نمودار است،  هایالگوریتمایکس که از منظور از برنامه نود

دار نیرو محور الگوریتم جهت الگوریتم یک(. این 1393مریخ بیات، )راینگولد بکار گرفته شده است -راچتیرمنالگوریتم ف

 ییها، الگوریتمنیرو محورهای گراف . الگوریتمگیریممیدر نظر  هارأسبه عنوان ( خطوط ارتباطاتی)را  هااست که لبه

 یبر اساس موقعیت نسب هاگرهو  هالبهبا تخصیص نیرو بین که این است  هاآنهدف و هستند  ترسیم نمودارها جهت

 کهطوریبه بعدیسه یاو ها در فضای دوبعدی ها و گرهلبهبین سازی حرکت و سپس استفاده از این نیروها برای شبیه هاآن

های دادهبرای این پژوهش  (.2012، تامپکینزلیو )به کار گرفته شوند  ،مساوی باشند وبیشکمها دارای طول همه لبه

 1کالامخاطبان و کاربران در شبکه مرکزی دیجی حساب کاربریهای ارسال شده، ها و توییتبه پست است واقعی مربوط

بیش از سیصد  دارایکالا دیجی سایتوب. حساب کاربری اصلی شداستخراج  برخطصورت کالا بهو شبکه کلی دیجی

حدود در  و اندگره در طی دوره مورد مطالعه با شرکت در ارتباط بوده و صد هزار دوحدود  کهکننده است دنبال هزار

توییت  4000در حدود و کالا نفر از هشتگ دیجی 2500توییت صورت گرفته است. در شبکه هشتگ نیز حدود  2500

در  .کردآوری جمعهای قبل را نیز اطلاعات مربوط به دوره ده در این پژوهشمورد استفا افزارنرماستفاده کرده بودند. 

 بردارینقشهروز  14صورت روزانه و برای ها به. سپس دادهشدحذف  ،کلیه اطلاعات خارج از دوره مورد بررسینتیجه 

روز  14کلی برای تمام صورت های مورد نظر برای هر روز به طور جداگانه و سپس بهگراف آن تهیه و شاخصشده، 

 گیری و محاسبه شدند.صورت یکجا اندازهبه

در  .استصلی روز مورد مطالعه شبکه ا چهارده: نمودار مربوط به نمایش داده شده است 2در شکل نمودار شبکه اصلی 

این  گره هست که طی 100/2. این شبکه شامل استشکل زیر گره مرکزی مربوط به حساب کاربری اصلی شرکت این 

توییت صورت گرفته است. دو گره دیگر نزدیک به این گره  2500اند و بیش از بررسی با شرکت ارتباط داشته دوره مورد

های مربوط خصمگ است. برخی شاساپورت و مجله دیجینام دیجیه مربوط به حساب کاربری خدمات پس از فروش ب

 مشخص شده است: 1به نمودار در جدول 

                                                           
1.  digikala 
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 کالاشبکه اصلی حساب کاربری دیجی مودار: ن1شکل 

 

 هافرضیهنتایج آزمون 

 ،سه گروه شبکه اصلیمربوط به بردار ویژه را ارائه شده است که اعداد  1جدولدر ابتدا محاسبات مربوط به فرضیه اول 

 :بر اساس روز به تصویر می کشد

 

 گره اول 3روزانه شبکه اصلی مربوط به  هشاخص بردار ویژ: 1جدول 

18/6/1400 19/6/1400 20/6/1400 21/6/1400 

 نام گره
عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

عدد بردار 

 ویژه
 ژهیعدد بردار و

عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

عدد بردار 

 ویژه

digikalacom 008124/0 digikalacom 00812۷/0 digikalacom 00812۷/0 digikalacom 008122/0 

digikalasupport 001021/0 digikalasupport 001018/0 digikalasupport 001018/0 digikalasupport 001003/0 

digikalamag 000615/0 digikalamag 000605/0 digikalamag 000605/0 digikalamag 000602/0 

22/6/1400 23/6/1400 24/6/1400 25/6/1400 

 نام گره بردار ویژه نام گره
عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

بردار عدد 

 ویژه
 نام گره

عدد بردار 

 ژهیو

digikalacom 008101/0 digikalacom 008144/0 digikalacom 008148/0 digikalacom 008130/0 

digikalasupport 001001/0 digikalasupport 00100۷/0 digikalasupport 001005/0 digikalasupport 001009/0 

digikalamag 000605/0 digikalamag 000604/0 digikalamag 000608/0 digikalamag 000608/0 

26/6/1400 2۷/6/1400 28/6/1400 29/6/1400 

 نام گره
عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

عدد بردار 

 ویژه
 نام گره عدد بردار ویژه نام گره نام گره

digikalacom 008205/0 digikalacom 008198/0 digikalacom 00819۷/0 digikalacom 008155/0 

digikalasupport 001011/0 digikalasupport 001009/0 digikalasupport 00100۷/0 digikalasupport 00100۷/0 

digikalamag 000605/0 digikalamag 00060۷/0 digikalamag 000603/0 digikalamag 000602/0 

30/6/1400 31/6/1400  
عدد بردار  نام گره

 هویژ

بردار عدد  نام گره

 ویژه
digikalacom 008112/0 digikalacom 008184/0 

digikalasupport 001011/0 digikalasupport 001012/0 
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به حساب ، موردمطالعهتمامی چهارده روز ر ویژه در مرکزیت بردا بیشترین مقدار ،1بر اساس خروجی جدول شماره 

و  شدحساب شبکه اصلی نیز  چهارده روزهنقشه  جهت حاصل شدن اطمینان بیشتر. کندمیکاربری اصلی شرکت اشاره 

در نمودار  شبکه اصلی مؤثرتر مربوط به سه گروه ارقام مربوط به شاخص بردار ویژه  ذیل. جدول شدندمحاسبه  معیارها

 دهد:می نمایشروزه داده چهارده 

 

 روزه شبکه اصلی 14نمودار  هشاخص بردار ویژ: 2جدول 

18/6/1400 

 عدد بردار ویژه نام گره
digikalacom 00822۷/0 

digikalasupport 001005/0 
digikalamag 001002/0 

 

بنابراین از نظر شاخص بردار ویژه است؛  نخستکه گره اصلی شرکت در جایگاه  آشکار شد 2و  1جداول بر اساس اعداد 

 .رسدمی تائیدبه فرضیه فرعی اول پژوهش 

مقادیر  3تعریف شده است. جدول  ،استلی گره در شبکه ک مؤثرترینصورت حساب کاربری شرکت فرضیه فرعی دوم به

 .دهدمی( به تفکیک روز نشان )هشتگ شبکه کلی( مؤثرتر) گره برتر 3روزانه بردار ویژه متعلق به 

 

 کالا(دیجی )هشتگ به صورت روزانه گره برتر در شبکه کلیسه یژه شاخص بردار و: 3جدول 

digikalamag 000604/0 digikalamag 00604/0 

18/6/1400 19/6/1400 20/6/1400 21/6/1400 

 نام گره
عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

عدد بردار 

 ویژه
 ژهیعدد بردار و

عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

عدد بردار 

 ویژه

digikalacom 011125/0 digikalacom 011122/0 digikalacom 011105/0 digikalacom 011056/0 

digikalasupport 011010/0 digikalasupport 011022/0 digikalasupport 011088/0 digikalasupport 011022/0 

digikalamag 010045/0 digikalamag 01101۷/0 digikalamag 011013/0 digikalamag 01101۷/0 

22/6/1400 23/6/1400 24/6/1400 25/6/1400 

 نام گره بردار ویژه نام گره
عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

عدد بردار 

 ژهیو

digikalacom 011088/0 digikalacom 011114/0 digikalacom 01111۷/0 digikalacom 011144/0 

digikalasupport 011012/0 digikalasupport 011114/0 digikalasupport 011116/0 digikalasupport 011140/0 

digikalamag 011011/0 digikalamag 01102/0 digikalamag 011115/0 digikalamag 011105/0 

26/6/1400 2۷/6/1400 28/6/1400 29/6/1400 

 نام گره
عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

عدد بردار 

 ویژه
 عدد بردار ویژه نام گره نام گره

 نام گره

digikalacom 011205/0 digikalacom 011204/0 digikalacom 01121۷/0 digikalacom 11225/0 

digikalasupport 011199/0 digikalasupport 011202/0 digikalasupport 011212/0 digikalasupport 011210/0 

digikalamag 011189/0 digikalamag 011952/0 digikalamag 011186/0 digikalamag 011208/0 

30/6/1400 31/6/1400 



38 ---- --------- -------- -------- --------- -------- -------- -------- --------- ------------------------------------------------------------ -------- -------- -------- --------- -------- -------- -------- --------- -------- -------- -------- --------- -------- -------- --------------- --------- -------- --------- -------- --------  نبازاریابی دیجیتال و ارتباط با مشتریا ءهای اجتماعی با هدف ارتقاتحلیل ساختار شبکه -----
 

 

برای سه گروه نخست  هاشاخصو  بردارینقشهشبکه هشتگ نیز  موردمطالعهنمودار تمامی روزهای  تردقیقجهت مطالعه 

 :شدچهار حساب به شرح جدول 

 

 روزه شبکه اصلی 14نمودار  هشاخص بردار ویژ: 4جدول 

 عدد بردار ویژه نام گره

digikalad 001008/0 

digikalasupport 001005/0 

ayene2020 001002/0 

 

برتر از نظر  هایگرهروزه جزو  14که حساب کاربری اصلی شرکت در نمودار روزانه و  مشخص است 4و  3 ولااز جد

گره در شبکه  تأثیرمرکزیت بردار ویژه معرف میزان  ،بر اساس آنچه ذکر شدشاخص بردار ویژه در شبکه کلی نبوده است. 

هر دو شبکه اصلی و  مؤثرحقیق که گره و در نتیجه فرضیه اصلی اول ت شودنمی تائید، و بنابراین فرضیه فرعی دوماست 

فرضیه دوم پژوهش به صورت کنترل هر دو شبکه  شود.نمی تائید، نیز مربوط به حساب کاربری شرکت است شبکه کلی

برای بررسی فرضیه اصلی نیاز به بررسی دو فرضیه فرعی  .تعریف شده استکاربری شرکت است،  در اختیار حساب

حساب کاربری شرکت در شبکه اصلی بالاترین که  به این شرح تعریف شده استم پژوهش پژوهش است. فرضیه فرعی سو

مربوط  اعداد 5شماره  . جدولاستبه بررسی شاخص مرکزیت میانی شبکه  بررسی این فرضیه نیاز برای کنترل را دارد.

 دهد.شاخص مرکزیت میانی را نشان میبه 

 

 گره اصلی در شبکه اصلی 3ارقام شاخص مرکزیت میانی روزانه : 5جدول 

عدد بردار  نام گره

 هویژ

عدد بردار  نام گره

 ویژه
 

digikalacom 011225/0 digikalacom 011231/0 

digikalasupport 011224/0 digikalasupport 011228/0 

digikalamag 011222/0 digikalamag 011228/0 

18/6/1400 19/6/1400 20/6/1400 21/6/1400 

 نام گره
عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

عدد 

بردار 

 ویژه

 ژهیعدد بردار و

عدد 

بردار 

 ویژه

 نام گره
عدد بردار 

 ویژه

digikalacom 154/418 digikalacom ۷۷4/41۷ digikalacom 418251 digikalacom 100/418 

digikalasupport 112/11 digikalasupport 988/10 digikalasupport 882/10 digikalasupport ۷21/10 

digikalamag 693 digikalamag 662 digikalamag 623 digikalamag 595 

22/6/1400 23/6/1400 24/6/1400 25/6/1400 

 نام گره بردار ویژه نام گره
عدد 

بردار 

 ویژه

 نام گره

عدد 

بردار 

 ویژه

 نام گره
عدد بردار 

 ژهیو

digikalacom 669/418 digikalacom 419021 digikalacom 800/418 digikalacom 419058 

digikalasupport ۷41/10 digikalasupport 826/10 digikalasupport 801/10 digikalasupport ۷66/10 

digikalamag 598 digikalamag 59۷ digikalamag 599 digikalamag 60۷ 

26/6/1400 2۷/6/1400 28/6/1400 29/6/1400 
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شرکت در جایگاه اول از نظر  موردمطالعهگره اصلی در نمودار روزانه در کل روزهای  5ول جد خروجی هاییافتهبر اساس 

برداری و شاخص روزه شبکه کلی نیز نقشه 14، نمودار اطمینان بیشتر از نتایج جهت حصول. استشاخص مرکزیت میانی 

 :گردیده شده استمحاسبه  شش شماره گره اول به شرح جدول سهمرکزیت میانی برای 

 

 گره برتر در شبکه اصلی 3 روزه 14ارقام شاخص مرکزیت میانی نمودار  :6جدول 

 روزه 14شاخص مرکزیت میانی شبکه اصلی نمودار 

 عدد بردار ویژه نام گره

digikalacom 823/420 

digikalasupport 863/10 

digikalamag 59۷ 

 

حساب کاربری اصلی شرکت هم در نمودار روزانه و هم در نمودار چهارده روزه  ،6و  5بر اساس نتایج مندرج در جداول 

به شرح حساب کاربری  که فرضیه فرعی سوم پژوهش در نتیجه ص مرکزیت میانی بوده است؛گره برتر از نظر شاخاولین 

  .شودمی تائید ،شرکت بالاترین کنترل را در شبکه اصلی دارد

 جدول .دارد )هشتگ( کلیرا در شبکه کنترل  نیحساب کاربری شرکت بالاتر ازاست  عبارتفرضیه فرعی چهارم پژوهش 

 .دهدمیگره برتر را در شبکه کلی نشان  3ارقام روزانه مربوط به مرکزیت میانی مربوط به  ۷ شماره

 
 گره برتر 3ارقام روزانه مربوط به مرکزیت میانی شبکه هشتگ مربوط به : 7جدول 

 نام گره
عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

عدد 

بردار 

 ویژه

 نام گره عدد بردار ویژه نام گره نام گره

digikalacom 011/420 digikalacom 419523 digikalacom 851/418 digikalacom ۷4۷/419 

digikalasupport ۷45/10 digikalasupport 811/10 digikalasupport 802/10 digikalasupport 913/10 

digikalamag 602 digikalamag 599 digikalamag 605 digikalamag 598 

30/6/1400 31/6/1400  

 نام گره
عدد بردار 

 هویژ
 نام گره

عدد 

بردار 

 ویژه
digikalacom 012/421 digikalacom 444/420 

digikalasupport 8۷2/10 digikalasupport 021/11 

digikalamag 596 digikalamag 598 

18/6/1400 19/6/1400 20/6/1400 21/6/1400 

 نام گره عدد بردار ویژه نام گره
عدد بردار 

 ویژه
 ژهیعدد بردار و

عدد 

بردار 

 ویژه

 عدد بردار ویژه نام گره

iranhrm 204 digikalad 142 bai_mina 115 babajan 223 

fareizadi 98 fery5952 ۷۷ ponisha 99 digikalad 11۷ 

ziahmadi 81 jackjolis ۷6 digikalad 98 digikalamag 116 

22/6/1400 23/6/1400 24/6/1400 25/6/1400 
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گره نخست  3مشخص است که در کل روزهای مورد مطالعه از نظر شاخص مرکزیت میانی بین  ۷ول ارقام جد بر اساس

نبوده است. به منظور اطمینان  ،گره اصلی در نمودار روزانه که بیشترین رقم مرکزیت و در نتیجه بیشترین کنترل را دارند

 8گره اول به شرح جدول  3نی برای و شاخص مرکزیت میا بردارینقشه)هشتگ( نیز  روزه شبکه کلی 14بیشتر نمودار 

 .شدندمحاسبه 

 

 روزه شبکه هشتگ 14گره برتر در نمودار  3. ارقام مربوط به مرکزیت میانی مربوط به 8جدول 

 روزه 14شاخص مرکزیت میانی شبکه هشتگ نمودار 

 عدد بردار ویژه نام گره

digikalad 326 

digikalasupport 323 

nytimes 211 

 

ظر شاخص مرکزیت میانی نبوده رتبه اول از ن 3حساب کاربری اصلی در بین  ،8و  ۷بر اساس نتایج حاصل از جداول 

 ،شودنمی تائیدلذا با توجه به اینکه فرضیه فرعی چهارم تحقیق  ؛شودنمی تائیدبنابراین فرضیه فرعی چهارم پژوهش است؛ 

به  .شودنمی تائیددر اختیار حساب کاربری شرکت است هم در نتیجه فرضیه اصلی دوم تحقیق که کنترل هر دو شبکه 

. است ه شدهارائقابل  9در جدول  خروجیی محاسبه شد. چگالی روزانه هر دو شبکه اصلی و کل سوممنظور آزمون فرضیه 

ول روزهای مورد مطالعه تغییرات بسیار ناچیزی داشته شاخص چگالی هر دو شبکه در ط ،که مشخص است طورهمان

 در تمام روزها شاخص تراکم شبکه اصلی از شبکه کلی بیشتر بوده است. حالبا ایناست. 

 

 

 

 

 نام گره ویژهبردار  نام گره
عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

عدد 

بردار 

 ویژه

 ژهیعدد بردار و نام گره

digikalasupport 332 sheina__ 112 minarakhsr 285 mr1ast 321 

nytimes 5۷ khassan5 98 digikalamag 284 icbps_en 101 

nufdiran 48 Vahed_peigiri 54 aldhirabi 114 hamedbd ۷9 

26/6/1400 2۷/6/1400 28/6/1400 29/6/1400 

 نام گره عدد بردار ویژه نام گره
عدد بردار 

 ویژه
 نام گره

نام 

 گره
 نام گره عدد بردار ویژه

iranhrm 204 golshan1202 352 mira63330 113 kavkavnas 155 

fareizadi 98 digikalamag 349 i5ahar 89 chnnny 86 

ziahmadi 81 payanbi 112 _init4free 88 hastineh1 86 

30/6/1400 31/6/1400  

 نام گره هعدد بردار ویژ نام گره
عدد بردار 

 ویژه
sdaviski 252 digikalasupport 425 

minarakhsr 102 chnnny 85 

nytimes 98 Vahed_peigiri 80 
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 شاخص تراکم نمودار روزانه شبکه اصلی و کلی: 9جدول 

 

بیشتر و در فرضیه سوم صلی از شبکه کلی )چگالی( شبکه ا است که تراکم آشکار 9جدول  بر اساس نتایج حاصل از

 شود.، تایید میپژوهش

 

 بررسی محتواییحاصل از  نتایج 

کالا در شبکه اصلی ه شده بین کاربران و دیجیپیام مبادل 500اتفاقات، محتوای  آشکارسازیه منظور مطالعه بیشتر و ب

ه مسائل مربوط به خدمات رسیدگی بهمچون  مشکلاتیمورد بررسی قرار گرفت. بیشتر مباحث مطرح شده در خصوص 

مربوط به محصول  سؤالاتدر تحویل و نیز پاسخ به  تأخیر شکایت در مورد کیفیت محصولات و گاهاً و عمدتاً مشتریان

را در بین مکالمات  حجم تکرار، بیشترین کالاهای سفارش شده در تحویل تأخیرشکایت از  برای مثالیا تبلیغات است. 

نیز در جایگاه دوم قرار گرفته است. حساب کاربری تحویل گرفت شده شکایت از کیفیت محصولات  همچنین .داشته است

و یا از  کردهو از مشتریان تشکر، دلجویی و یا عذرخواهی  دهدمیو مسائل پاسخ  سؤالاتبه این  گاهاًشرکت 

رد موضوع اطلاعات بیشتری در مو ،های ارتباطیکند که از طریق تماس تلفنی و یا دیگر راهکنندگان درخواست میمصرف

حساب ، واضح است که بدین ترتیب. مانندمیتعداد زیادی از انتقادات نیز بدون پاسخ  با این وجود .کنندبه شرکت ارسال 

تعاملات  عمدتاًارتباطات در شبکه  زیرا قابلیت انتشار بالایی ندارد و ؛کاربری به عنوان یک رسانه یا شبکه کاربرد ندارد

 توجهیقابلشاید این نوع ارتباط قدرت و نفوذ  گرچه .تبین شرکت و یک مشتری به عنوان یک فرد واحد اس دوطرفه

که به طور  هاپیاماین نوع تعاملات منجر به پخش و نشر محتوا و اما  ؛نزد یک مشتری برای شرکت به ارمغان آورد

 و یا اصطلاحاً اجتماعی پخش هایرسانهیا  هاشبکهو در دیگر  ردوبدلدر بین کاربران شبکه گسترده  ایگسترده

حساب رسمی توییتر و  است تکبهتکاجتماعی فراتر از ارتباطات  هایشبکههدف کاربرد  مسلماًو  شد نخواهد« ویروسی»

بازاریابی دیجیتال و ارائه خدمات و معرفی محصولات یا  هایفعالیتبه عنوان بستری برای  تواندمیبرای این شرکت 

نشان  نیز اشاره شده هایشاخصشبکه و ارقام مربوط به  وتحلیلتجزیه. به مشتریان استفاده شودغیره فروش و  هایطرح

بیشتر محدود به مشتری و در پاسخ به او بوده است و شرکت علیرغم تسلط بر شبکه ابتکار  هاییتلاشکه چنین  دهدمی

مخاطبان بیشتری قرار  توجه موردست که ا ایو تعاملاتش به گونه است کردهعمل را در دست نداشته و منفعلانه عمل 

ی و انتشار اخبار و ارسانهنظر قدرت  بیانگر وضعیت نامناسب شبکه از ،هاتعداد پایین توییت. شودنمی بازنشرو  گیردنمی

و بین  یکبهیک هاپیامکه بخش عمده  این مطلب است دهندهنشان ،3شماره  شکل. استاطلاعات و معرفی محصولات 

18/6/1401 19/6/1401 20/6/1401 21/6/1401 

 شبکه هشتگ شبکه اصلی شبکه هشتگ شبکه اصلی هشتگ شبکه شبکه اصلی شبکه هشتگ شبکه اصلی
0033692/0 00135500/0 00314934/0 00130261/0 00314483/0 00131۷28/0 00326۷94/0 00128603/0 

22/6/1401 23/6/1401 24/6/1401 25/6/1401 

 شبکه هشتگ شبکه اصلی شبکه هشتگ شبکه اصلی شبکه هشتگ شبکه اصلی شبکه هشتگ شبکه اصلی

00325849/0 00128249/0 00330095/0 001330۷0/0 00329116/0 001336۷5/0 00328۷05/0 0013523۷/0 

26/6/1401 2۷/6/1401 28/6/1401 29/6/1401 

 شبکه هشتگ شبکه اصلی شبکه هشتگ شبکه اصلی شبکه هشتگ شبکه اصلی شبکه هشتگ شبکه اصلی

00314405/0 0013065/0 00325350۷/0 00119669/0 00333361/0 001223۷/0 003239۷۷/0 00125388/0 

30/6/1401 31/6/1401 

 شبکه هشتگ شبکه اصلی شبکه هشتک شبکه اصلی 

003481159/0 00130822/0 0034۷05۷/0 00122922/0 
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بین سایر افراد منتشر شده است که در شکل با علامت  هاآناز  کمیحساب کاربری اصلی و مخاطبین بوده و تنها تعداد 

 .اندشدهدایره مشخص 

 
 در شبکه اصلی هاپیامنحوه انتشار : 2شکل 

 

 تفاوت فعالیت دو شبکه

اصلی از نظر بازیگران  شبکه و شبکه هشتگ بین دارمعنی تفاوت دهندهنشان، اصلی و کلی هایشبکه هاینقشه بررسی

 همه استفاده شده و در مخاطبان و مشتریان با تکبهتک ارتباطات شبکه اصلی برای. استو دارای کنترل بر شبکه  مؤثر

. دهدمی نشان و ناهمگونی را متفاوتی ارتباطی الگوهای هشتگ شبکه در حالی که ،بود همگن نسبتاً های مورد بررسیدوره

گروه دو گروه است.  تأثیرتحت  توان گفت حساب کاربری اصلی شرکت در شبکه کلی هشتگ اغلببا بررسی روابط می

 فروشندمی سایتوبو محصولات خود را از طریق این  کنندمیکار ای که از طریق بازاریابی واسطههستند هایی شرکت اول

در پی انتقاد از  عمدتاًدوم مشتریان که  گروه و کنندمیکالا استفاده و برای تبلیغ محصولات خود از هشتگ دیجی

شبکه  گرچه ،نتیجه گرفت توانمیبنابراین  ال اظهار رضایت و یا تبلیغ هستند؛به دنب بعضاًمحصولات و خدمات شرکت و 

 حساب اصلی شرکت هیچ اما است؛ بیشتر نسبت به شبکه اصلی املتع با تریبزرگ شبکه کالا دارایکلی هشتگ دیجی

نداده و کنترلی  دخالت مکالمات شبکه هشتگ در را ندارد و خود ،دهدمکالمات و آنچه در آن روی می بر واقعی کنترل

کالا و ایجاد رابطه مناسب با ، در اعتبار برند دیجیآن هایسیاستباشد و چه ناشی از  روی آن ندارد. این امر چه سهوی

و ابراز عدم رضایت از محصولات یا خدمات از سوی شرکت بدون بسیاری از انتقادها منفی خواهد گذاشت.  تأثیرمخاطبان 

مشخص است حساب  4 شماره که در شکل طورهمان. شوندمیپاسخ مانده و توسط دیگران با بازنشر و یا لایک حمایت 

بلکه بیشتر دو گره مشخص شده با مربع تیره در شبکه  مکالمات افراد دخالتی نداشته است؛در  اًاکثرکاربری اصلی شرکت 

 درمشغول هستند و این  محصولات فروش کالا بهدیجی سایتوباز طریق  که استمشارکتی  دو فروشنده به که متعلق

 ارتباط و بحث در مهمی نقش دو اما هر ؛شوندنمیشناخته  کالادو به عنوان نماینده رسمی دیجی این از یکهیچ که حالی

 کنند و از خود شرکت اصلی کنترل و اثرگذاری و فعالیت بیشتری دارند.می ایفا هشتگ شبکه در تجاری نام مورد در

 
 های اصلی در شبکه هشتگگره: 3شکل 
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 :هاپیشنهادو  گیرینتیجه

 .نیستشبکه بزرگ  گرچه ؛اندبودهمستقیم با حساب کاربری شرکت در ارتباط  و پنجاه نفر به صورت روزانه در حدود صد

این امر در کنار  که است شدهمحاسبه  0033۷/0و برابر با  تراکم آن تا حدودی پایینمربوط به گره( شاخص  2100)

بین دیگر  هاشبکهکه ارتباطات در این  دهدمیدیگر نشان  هایحسابشاخص مرکزیت میانی پایین گره اصلی و نیز سایر 

به یک فرد یا  تنها بوده و یکبهیک به صورت هاپیام ،در این شبکهکه  خروجی بیانگر این است. شودنمیمنتشر  هاگره

بوده  44طی دوره مورد مطالعه  ،شرکت هایپستمثال بالاترین مقدار ریتوییت  طوربه .رسدمی هاآنتعداد اندکی از 

 ار گرفته است.رها مورد توجه و بازتوییت قراغلب توسط تعداد محدودی از فالو شرکت هایپست دهدمیاست که نشان 

گره مربوط به  مشاهده کردیم،که  گونههمان روی شبکه است. هایگرهاین امر به نوبه خود بیانگر عدم ارتباط قوی بین 

بالاترین عدد مرکزیت میانی و در است. همچنین در مرکز شبکه قرار گرفته که  است ه روی شبکهگر ترینمهمشرکت 

نسبتاً  00822/0شاخص بردار ویژه با ارزشی حدود  مقدار با این حال، است.ا نتیجه بیشترین کنترل را روی شبکه دار

عنوان مرکز اتصال  ود حساب کاربری شرکت به. با این وجاستنامناسب بر شبکه  تأثیرگذاریکه بیانگر پایین بوده است 

 اندازیراه( تبدیل شده است که قابلیت صورت رندوم و نه همیشهبه هم آن) به یک روش ارتباط با مشتریانشبکه، تنها 

حال آنکه شرکت برای ارتباط با مشتریان حساب کاربری  ،را ندارد هاروشدیجیتال مارکتینگ و یا سایر  هایکمپین

برای معرفی و بازاریابی محصولات و خدمات جدید  احتمالاًکالاساپورت( و این حساب )دیجی را معرفی کرده است دیگری

 هایارتباطاجتماعی استفاده به مراتب بهتری و فراتر از  هایشبکهاز توان  وکارهاکسب معمولاًاست. باید توجه داشت 

 توییتر و نحوه عمل آن مراجعه شود(.به حساب کاربری آمازون در ) برندمی یکبهیک

کالاساپورت و نام دیجیه فرعی شرکت هستند ب هایحسابکه مشاهده شد دو حساب کاربری دیگر که  گونههمان

اند و بخشی از داشتهبسزایی در شبکه  تأثیرمگ در کنار حساب اصلی شرکت نقش مهمی در شبکه داشته و دیجی

موجب افزایش تراکم شبکه و  تواندمی. استفاده از پتانسیل این دو حساب کاربری انددادهام ها و ارتباطات را انجبازتوییت

 نشر بیشتر اطلاعات بشود.

و  مرکزی شرکت گره و بازیگر عمده، کاربرانبرخلاف شبکه اصلی که حساب  که شد مشاهدهشبکه هشتگ  در رابطه با

در تمامی روزهای این حساب  می توان از آن چشم پوشی کرد وبخش قابل اهمیتی نیست و  ،است در شبکه هشتگ موثر

 ؛نبوده استو نیز مرکزیت میانی برتر از نظر مقدار بردار ویژه  هایگرهجزو مربوط به آن و نیز در نقشه کلی  مورد بررسی

و اخبار و اطلاعات  ستاو کنترل جریان اطلاعات و نوع اخبار منتشر شده فاقد هرگونه ابتکار عمل  تأثیرگذاریلذا از نظر 

کالاساپورت نام دیجیه حساب کاربری فرعی شرکت ب ،شبکه اصلیمانند . همچنین نیستتحت نظارت و کنترل شرکت 

که  اندداشتهقرار شبکه شده  ردوبدلکوران اطلاعات داشته و تا حدی در  هشتگ در شبکه بیشتریمگ نقش یو دیج

تراکم( شبکه نیز مشخص شد که تراکم ) خصوص چگالیدر .استبیشتر  تأثیرگذاریدر  هاآنتوانایی احتمالی  دهندهنشان

این  دهندهنشانشبکه اصلی از شبکه هشتگ بیشتر بوده است که بیانگر ارتباط بیشتر بین اعضا در شبکه اصلی و نیز 

چگالی هر دو  حال این اما با کند؛میاست که اطلاعات در این شبکه نسبت به شبکه هشتگ با سرعت بیشتری نشر پیدا 

کالا باید از خود بپرسد که چرا در یک با توجه به تمامی موارد یاد شده باید گفت شرکت دیجی شبکه مطلوب نیست.

دلیل و خط مشی حضور خود در شبکه تویتر را بازمهندسی لازم است  بستر شبکه اجتماعی )در اینجا توییتر( حضور دارد و

ارسالی  هایپستریتم  برای بازاریابان نیز .امه باعث لکه دار شدن اعتبار شرکت می شودچرا که حضور بدون برن ؛کند

چند روز بدون ارسال پست  گاهاًنظمی نبوده و  گونههیچشرکت تابع  هایپستباید مشخص و طبق برنامه باشد. ریتم 

لذا بازتعریف دلیل حضور و کاربرد هر حساب کاربری و برنامه  کرده است؛پست ارسال  4بوده و در روزی دیگر بیش از 

ایت زمان انتخاب برنامه مناسب جهت حضور در یک شبکه اجتماعی رععلاوه بر  .استالزامی  هاپستمنظم برای ارسال 

ربری حضور حساب کا بعلاوه. اجتماعی نیز بسیار حائض اهمیت است ها در شبکهو تناوب درست در ارائه و نشر پست

خود را  گاهاً اندتوانستهفرعی  هایحسابشرکت در جریان وقایع شبکه هشتگ بسیار ناچیز است. گرچه تا حدی  یاصل
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 کندلازم است شرکت توجه بیشتری به شبکه هشتگ این حضور کافی نبوده و اما  ؛تا حدی در کوران اطلاعات قرار دهند

شود و هشتگ جایی است که قضاوت عموم راجع به یک برند مطرح میشبکه و خود را در جریان گفتگوها قرار دهد. 

وقایع آن دارند. غفلت از این شبکه موجب تنزل جایگاه  وبه شبکه هشتگ  هاییویژه چه تو معمولاًبزرگ  وکارهایکسب

این نوع فروشندگان  مربوط به هایحسابکه عنوان شد برخی از  گونههمان(. 2021)واتانابه،  شودمیبرند در بین مشتریان 

 . اندداشتهدر شبکه اصلی و بخصوص هشتگ  تأثیرگذاریفعالیت خوب و 
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