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Abstract 

The purpose of this study is to identify different segments of consumers in social networks 

based on demographic characteristics, level of involvement and reaction to advertising through 

hashtags. This research is a mix research with a combination of experiment and survey. The 

statistical population of this study consists of Iranian and international users of social networks. 

Response data to ads were collected through users' likes and comments on social networks and 

coding them data on the level of involvement in ads through hashtags with a questionnaire in 

both face-to-face and online methods among 545 users. In order to segment the users of social 

networks and describe their characteristics, the approach of self-organized maps has been used. 

Based on the findings of this study, consumers in social networks were divided into three 

sections: relatively rational non-involved consumers, rationally involved consumers, and 

relatively emotionally involved consumers. The first part consists of men who have the lowest 

level of conflict compared to the other parts and after the second part have the most logical 

positive and negative reactions. The second part is composed of young women who have the 

highest level of involvement and the most logical positive reaction, the least logical negative 

reaction and also the most negative emotional reaction. The third section is considered to be 

the youngest section and its members are also women. after the second part, they have the 

highest level of involvement and the least positive logical reaction, the most negative logical 

and positive emotional reaction. So far, few studies in the world have examined the reaction 

of consumers to advertising through social networks, but no research has examined the reaction 

of consumers to advertising through hashtags, and on the other hand, none of the studies have 

been conducted with a segmentation approach, and this research is innovative in these respects. 
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 چکيده
، شناختیجمعیت هایویژگی براساس اجتماعی هایشبکه در کنندگانمصرف مختلف هایبخش شناسایی ،پژوهش این هدف
 آمیخته هایپژوهش دسته در ،ماهیت نظر از پژوهش این. است هشتگ طریق از تبلیغات به نسبت واکنش و درگیری سطح
 اجتماعی هایشبکه المللیبین و ایرانی کاربران را پژوهش این آماری جامعه. است پیمایش و آزمایش از ترکیبی و گیردمی قرار

 و اجتماعی هایشبکه در کاربران هایکامنت و لایک بررسی طریق از تبلیغات به نسبت واکنش هایداده. دهندمی تشکیل
 545 میان در آنلاین و حضوری شیوه دو به پرسشنامه با هشتگ طریق از تبلیغات در درگیری سطح هایداده و هاآن کدگذاری

 رویکرد از ،هاآن هایویژگی توصیف و اجتماعی هایشبکه کاربران بندیبخش منظوربه. است شده آوریجمع کاربران از نفر
 براساس اجتماعی هایشبکه در کنندگانمصرف ،پژوهش این هاییافته براساس. است شده استفاده دهخودسازمان هاینقشه

 غیردرگیر کنندگانمصرف بخش سه در هشتگ طریق از تبلیغات به نسبت واکنش و درگیری سطح، شناختیجمعیت هایویژگی
 آقایانی را اول بخش. شدند بندیبخش، احساسی درگیر نسبتاً کنندگانمصرف و منطقی درگیر کنندگانمصرف، منطقی نسبتاً

 بیشترین دارای دوم بخش آن، از پس و برخوردارند درگیری سطح کمترین از دیگر هایبخش به نسبت که دهندمی تشکیل
 و درگیری سطح بیشترین دارای که است شده تشکیل جوانی هایخانم از دوم بخش. باشندمی منفی و مثبت منطقی واکنش

 سوم بخش. باشندمی منفی احساسی واکنش بیشترین همچنین و منفی منطقی واکنش کمترین، مثبت منطقی واکنش بیشترین
 بیشترین دارای دوم بخش از پس ،اندداده تشکیل هاخانم نیز را آن اعضای و شودمی محسوب بخش ترینجوان عنوانبه که

 هایپژوهش تاکنون. باشندمی مثبت احساسی و منفی منطقی واکنش بیشترین، مثبت منطقی واکنش کمترین و درگیری سطح
 پژوهشی هیچ اما اندپرداخته اجتماعی هایشبکه طریق از تبلیغات به نسبت کنندگانمصرف واکنش بررسی به دنیا در اندکی

 با مطالعات از کدامهیچ، دیگر سویی از و است نداده قرار موردبررسی را هشتگ طریق از تبلیغات به نسبت کنندهمصرف واکنش
 .است نوآوری دارای هاجنبه این از پژوهش این و است نشده انجام بندیبخش رویکرد
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 مقدمه .1
از  بخشیهای ارتباطی دیجیتال به های موبایل و سایر تکنولوژیاجتماعی، اپلیکیشنهای از اینترنت، رسانهاستفاده 

براساس گزارش موسسه تحقیقاتی  ؛(Stephen, 2016زندگی روزمره میلیاردها نفر از مردم دنیا تبدیل شده است )
 اند.کردهطور فعال استفاده به نترنتیاز ااز جمعیت جهانی ( اردیلیم 33/4درصد )56از  شیب 2019 یا جولا، ت1استاتیستا
، 2019ی در سراسر جهان در سال اجتماع یهاتعداد کاربران رسانه ،2جامعه جهانی دیجیتال شطبق گزارهمچنین 

 نفر کاربر 1 ،نفر 2از آن است که تقریباً از هر  یحاک؛ آمارها (Islam & Kumar, 2020است )بوده  نفر اردیلیم484/3
رود تعداد کاربران انتظار می (.Houghton, Pressey & Istanbulluoglu, 2020باشند )ی میاجتماع یهارسانه
های سوم جمعیت جهان )یعنی بیش از سه میلیارد کاربر فعال در رسانهبه یک 2021های اجتماعی تا سال رسانه

 (,Appel, Grewalدرصد از جمعیت جهان خواهد بود3/42میلیارد برسد که معادل  29/3 به 2022اجتماعی( و تا سال 

Hadi & Stephen, 2020ترین عنوان مدرنای بهطور فزایندهاجتماعی بههای رسانهاز  (؛ از سویی دیگر استفاده
های بازاریابی از طریق شبکه (.(Punel & Ermagun, 2018 شود بازاریابی شناخته می هایروش برای کمپین

 (.Seifollahi & Eskandari, 2021) اجتماعی باعث افزایش قصد خرید مصرف کنندگان می شود
 Statistaبراساس گزارشدهند. تشکیل می های اجتماعیهای شبکهی را سایتاجتماع هایاز رسانه یبخش

 نستاگرامیبوک، اسیمانند ف یاجتماعهای شبکه هایتیطور منظم از سانفر در سراسر جهان به اردیلیم میندوو (2018)
 ,Darیابد )یم شیافزا نترنتیمردم به ا یدسترس شیتعداد روزانه با توجه به افزا نیو ا کنندیاستفاده م ترییو تو

Anastassia, Andrew & Antonio, 2019های اجتماعی در های شبکه(. گستردگی استفاده و محبوبیت سایت
تبلیغات تبدیل نموده است بازاریابی و ی را به ابزار استراتژیک اجتماعهای شبکه از طریقمیان مردم جهان، بازاریابی 

(Toor, Husnain & Hussain, 2017 .)ابانیبازار یبرامؤثر  یتعامل یغاتیکانال تبل کی ،نیآنلا یاجتماع هایشبکه 
 نیآنلا یاجتماع هایو از شبکه کنندیمفعالیت  یاجتماعهای شبکهدر صورت گسترده به کنندگانغیتبلدهند، میارائه 

 ای است کهگونهاین به .(Brettel, Reich, Gavilanes & Flatten, 2015) کنندیاستفاده م انیمشترهدایت  یبرا
 غاتیتبل هاینهیکل هز از درصد35تقریباً  یاجتماع هایرسانههای تبلیغات پلتفرم Statista (2018)براساس گزارش 

 & Gómez, Lopezدهند )یم لیتشکدرصد بوده است، 23که  2013 با سال سهیرا در مقا 2017در سال  تالیجید

2019Molina, .) باشند؛ براساس نظر می 3هاهشتگ ،های اجتماعیبارز شبکه های اصلی ویکی از ویژگی
)2017( McGoogan " ونیلیم125 حدودبا هشتگ همراه است و  شهیتقریباً همهای اجتماعی شبکهمحتوا در 

عنوان یک ابزار ها بههشتگ ، haykowski )2016 (طبق نظرشوند. یبه اشتراک گذاشته م ترییهر روز در تو هشتگ
لیغات سازند تا تعامل و علاقه خود را از طریق تبتبلیغاتی با کارایی بسیار بالا و هزینه کم، مشتریان را قادر می

انتشار هشتگ یک  ،های اجتماعیهای شبکهطور مشخص در سایتاشتراک بگذارند. بهدهان الکترونیک بهبهدهان
برند ها تا حد زیادی سود میها از آثار تبلیغاتی هشتگو شرکت بخشیدن به تعامل با مشتری استوسیله برای سرعت

(Shin, Chae & Ko, 2018به ع .)(2016)قیده  Martin, Wang, Petty, Wang & Wilkins  وکارها کسبامروزه
  .کنندیاز هشتگ استفاده متبلیغ برند و  ی برندسازنهیبه یبرا یزیآمتیطور گسترده و موفقبه

                                                           
1 Statista 

2 Global State of Digital 

3 Hashtags 
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 ,Stathopoulou؛ و Ashley & Tuten (2015)، De Vries, Gensler & Leeflang, (2012)  براساس نظر

Borel, Christodoulides & West, (2017) هستند که باعث  یدنبال کشف عواملبه رانیو مد یابیمحققان بازار
انجام  یمؤثر برا یالهیتواند وسیشود. هشتگ میم یاجتماع یهارسانه یکنندگان با محتوامصرف شتریب یریدرگ

 ,Gummerus؛ Bowden (2009)مطالعات(. Rauschnabel, Sheldon & Herzfeldt, 2019) کار باشد نیا

Liljander, Weman & Pihlström (2012)  وPansari & Kumar (2017)  کیحاکی از آن است که 
گیرد و یمکار هبموردنظر خود  یهاخود را در ارتباط با برند یافکار، احساسات و رفتارها ر،یدرگ اریکننده بسمصرف

احساسات، شناخت و تجربیات متفاوتی با برند دارند  ؛یاجتماع یهارسانه یهاتیاستفاده از سااساس هنگام براین
(Harrigan, Evers, Miles & Daly, 2018). 

Li, Wang & Yu (2012) کنندگان نسبت به تبلیغات مانند اجتناب از تبلیغات معتقدند که واکنش رفتاری مصرف
نگرش نیز معتقدند که  Chu, Kamal & Kim (2013) ها نسبت به تبلیغات است.منفی آندلیل نگرش آنلاین به

کننده واکنش مصرف و گذاردیتأثیر م هاآن یرفتار یهاواکنشبر  ی،اجتماع یهارسانه غاتیکاربران نسبت به تبل
 یهاعملکرد شبکهبا توجه به  شود.میبندی طبقه یو رفتار یعاطف ،یشناختهای واکنشبه نسبت به تبلیغات 

کاربران  ریشده توسط ساگذاشتهاشتراکاطلاعات به ها وکینظرات، لا نیو همچن غاتیتوانند تبلیکاربران م ،یاجتماع
  .(Boateng & Okoe, 2015) را مشاهده کنند

های اجتماعی مثل هشتگ در گواه این است که استفاده از ابزارهای شبکه ،پژوهش ادبیات نظری و پیشینه 
کنندگان نسبت دانیم سطح درگیری و واکنش مصرفمی ،تبلیغات نوین اهمیت و کاربرد فراوان دارد، از سویی دیگر

ها باید شناسایی و مدیریت های تبلیغاتی مؤثر، این تفاوتمنظور اجرای کمپینرو بهمتفاوت است و ازاینبه تبلیغات 
منظور ایجاد اساس بهدهیم. براینها را به تبلیغات از طریق هشتگ تعمیم میفرضما این پیش ،شوند. در این نوشته

د، نها طراحی شوکنش مخاطبان هدف، هشتگهای اثربخش، ضرورت دارد متناسب با سطح درگیری و واهشتگ
بندی مخاطبین براساس واکنش و سطح درگیری نسبت به تبلیغات ها و خوشهها و تفاوتاین مستلزم بررسی شباهت

شناختی ، روانشناختیتیجمع یهایژگیو Campbell, Ferraro & Sands (2014)مطابق  از طریق هشتگ است.
منظور درک بهتر بهو پژوهشگران  متنوع شده است یاندهیطور فزابه نیآنلا هایدر محیط گانکنندمصرف یو رفتار
متمرکز  نیکنندگان آنلامصرف یبندبخش یبر روتوجه خود را  ،های آنلاینمحیط از یبردارو بهرهگان کنندمصرف

  (.Shao, Ross & Grace, 2015) اندکرده
های یق هشتگ،  مطالعات در این حوزه کمیاب است. با واردکردن کلیدواژهرغم اهمیت موضوع تبلیغات از طرعلی

ساینس، افهای وباسکالر و پایگاهر موتورهای جستجوی علمی مثل گوگلبندی دهشتگ، تبلیغات و بخش
مطالعه هایی که بر توان به چند دسته تقسیم نمود: پژوهشمطالعات گذشته در این زمینه را می، اسکوپوس و ...

؛ Chu, Kamal & Kim (2013)اند مثل مطالعه های اجتماعی پرداختههای شبکهواکنش نسبت به تبلیغات در پلتفرم
Boateng & Okoe, (2015) ؛Bang & Lee, 2016 ؛Herjanto, Gaur & Yap,( 2016)  ؛Hamouda (2018) 

، Voorveld, Van Noort, Muntinga & Bronner (2018) ؛Saxena, Chaturvedi & Rakesh, (2018)؛ 
جام شده است که واکنش فالوورها ان  Belanche, Flavián & Ibáñez-Sánchez (2020)ای توسطاخیراً هم مطالعه

های اینفلئنسرها در اینستاگرام بررسی نموده است. دسته دوم مطالعاتی است که با محور هشگ، را نسبت به پست
 ,Stathopoulou, Borel؛ Shin, Chae & Ko ( 2018) اندمطالعه کرده های اجتماعی راتبلیغات در شبکه

Christodoulides & West, (2017) ؛Ye, Hashim, Baghirov & Murphy (2018) ؛Perez-Hernandez, 
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. دسته سوم، مطالعات با Erz, Marder & Osadchaya (2018)؛ و مطالعه Kim & Phua (2020)؛ (2018)
 & Izadi, Bahrinizad؛طور مثالبه ،های اجتماعی استندی بازار در حوزه کاربران شبکهبرویکرد بخش

Esmaeilpour (2019)،Andrews, Bianchi, Wiese, Cuneo & Hasan (2018) ؛Punel & Ermagun 

 Campbell & Ferraro & Sandsهمچنین در مطالعه ؛Boonjing & Pimchangthong (2017)؛ (2018)

کدام های اجتماعی موردبررسی قرار گرفته است. در هیچکنندگان نسبت به بازاریابی شبکهواکنش مصرف ،(2014)
عنوان های اجتماعی، واکنش و سطح درگیری با هشتگ بهکنندگان در شبکهبندی مصرفاز مطالعات ذکرشده بخش

های ها استفاده از نقشهبندی در آنبندی بازار مورداستفاده قرار نگرفته است و روش خوشهمعیار رفتاری بخش
 & Campbellو از مطالعات شودکردن این شکاف پژوهشی انجام میاین مطالعه برای پرده نبوده است. خودسازمان

Ferraro & Sands (2014)  و Stathopoulou et al., (2017)  وYe et al., (2018) .الهام گرفته شده است 

های کنندگان در شبکههای مختلف مصرفهای بخششناسایی و تعریف ویژگی ،هدف اصلی این پژوهش
اجتماعی براساس متغیرهای جمعیتی و متغیرهای رفتاری سطح درگیری و واکنش نسبت به تبلیغات از طریق هشتگ 

بندی، راهبردهای بازاریابی و تبلیغاتی در تلاش بر این است که در این پژوهش با استفاده از رویکرد بخشاست. 
های تاریک استفاده از هشتگ در حوزه تبلیغات تواند جنبهاین پژوهش می استفاده مؤثر از هشتگ معرفی شوند.جهت 

را برای مدیران بازاریابی و فعالان حوزه تبلیغات روشن نماید. فقدان شواهد تجربی در این زمینه این مطالعه را برای 
های مطالعه ما به گسترش دانش در حوزه کند. یافتهه دانشگاهی، مدیران بازاریابی و صنعت تبلیغات ارزشمند میجامع

  بندی هم از لحاظ تئوری و هم از لحاظ عملی کمک خواهد نمود.های اجتماعی با رویکرد بخشتبلیغات شبکه
 

 ادبيات نظري. 2

 شتگهاي اجتماعی از طریق ه. تبليغات در شبکه1-2

 یاصل یشدن به بسترهادر حال تبدیل نستاگرامیو ا تریی، تووبیوتیبوک، سیمانند ف یاجتماع یهاشبکههای پلتفرم
، یخدمات اجتماع یازهایجمله ناز ازهایها به تحقق انواع نپلتفرم نی. ا(Rani & Kumar, 2020) ارتباطات هستند

ها را به آن یاجتماع یهاشبکه یهاتیقابل نیا که کنندیکمک م ی کاربراناطلاعات یازهاین توجه و، جلبمیسرگر
مردم  نیبنابرا (.Houghton et al., 2020) کرده است لیتبد نترنتیاز کاربران ا یادیتعداد ز یمحبوب برا یمکان

به اشتراک  شتریها برمفپلت نیرا در ا گریخود را در مورد موضوعات مختلف و احساساتشان با کاربران د یهادگاهید
 عنوان یک استراتژی جدید بازاریابی،به ،یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا(Can & Alatas, 2019).  گذارندیم

 یاوهیتوانند محصول خود را به شیوکارها مکسب ،همه از کنند. اولیتجارت فراهم م یرا برا یادیز یهافرصت
 یهاشبکه یهاتیاز سا کههنگامی توانندیم یاجتماع یهاشبکه یهاتیاز کاربران سا یاریکنند. بس غیآسان تبل

 نیو همچن غاتیتوانند تبلیم و ها را مشاهده کنندشرکت غاتیتبل کنند،یاستفاده م تلفاهداف مخ یبرا یاجتماع
 Gallagheبراساس گزارش .کاربران را مشاهده کنند ریشده توسط ساگذاشتهاشتراکاطلاعات به ها وکینظرات، لا

 2022دلار در سال  اردیلیم 10تا  5 نیبو  نستاگرامیا غاتیتبل یدلار برا اردیلیم یک 2018در سال برندها ،   (2018)
 یهاکاربران در شبکه، Chi (2012)نظر طبق  (.(Kusumasondjaja & Tjiptono, 2019خواهند کرد  نهیهز

 یهاشبکه استفاده ازبرای کاربران ی هازهیدهد که انگینشان م نیدارند و ا غاتیاز تبل یدرک متفاوت ،مختلف یاجتماع
. ((Paquette, 2013 دارد یاجتماع یهارسانه یابیبه بازار نسبت کنندگاندر واکنش مصرف ینقش مهم یاجتماع

 غاتیتبل تیمز نیتر. مهمباشدیم نیآنلا غاتیو هم تبل یسنت غاتیهم مکمل تبل یاجتماع یهاشبکه قیاز طر غاتیتبل
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 ،یاساس یکنندگان بالقوه برند )خواه کالاهابا مصرف یو شخص میاست که ارتباط مستق نیا یاجتماع یهادر شبکه
ها شرکت یغاتیتبل یهاتیفعال انیدر م روند یکدهنده نشان نیکند و ایکاربران برقرار م باشد( و یشخص ای یخدمات

کنندگان مصرف ی خاصی ازها، با گروهکنندگانی از مصرفجای گروه انبوهبه یسفارش غاتیتبل یبرا نیاست. همچن
 (Chitu & Tecau, 2012).  کندیارتباط برقرار م صورت فردیبه کنندگاناز مصرف کیبا هر یحت او ی

 ترییدر تو نیبا هدف تعاملات آنلا ،یاجتماع یمتخصص فناور  Chris Messinaتوسط  2007در سال  1هشتگ
به  یمهم و اساس یژگیو کیعنوان ها بهکه هشتگ دینکش یطول .(Stathopoulou et al., 2017) شد جادیا

هستند که با  یکلمات ایها ها برچسبهشتگ(. West, 2019د )اضافه شدن های اجتماعیشبکه مختلف یهاپلتفرم
را  ریدهند تا تصاویامکان را م نیکاربران ا به و شوندیاستفاده م ریتصو یدادن محتوانشان یبرا # نماد استفاده از

 Jain, Agarwal؛Giannoulakis & Tsapatsoulis (2015) .شوندیتوجه کاربران م شیجستجو کنند و باعث افزا

& Pruthi (2015)  یک کاربران  یبرند که برا ایصنعت  کیاز  یدیکلمه کل کیبازتاب  عنواننیز هشتگ را به
 اند. کردهشود تعریف محسوب می جالبتکنیک 

با  موقعمنظور ارتباط مؤثرتر و بهی مختلف بههااستفاده از کانال یکنندگان دائماً در حال تلاش براغیتبلکه از آنجا 
 & Swani & Brownهستند؛ در این راستا طبق نظرمحصولات  تیو جذابتوجه جلب شیکنندگان و افزامصرف

Milne (2014) ؛Zappavigna, (2001) تواند یک می های اجتماعی مانند توییتربه تبلیغات شبکه هاورود هشتگ
بعد از  موجود در پست یدیکل عنوان کلماتبهها گذاری تبلیغات آنلاین باشد. هشتگاعلان ضمنی برای به اشتراک

  (.(Stathopoulou et al., 2017 کنندیعمل م #نماد 
تعلق گرفت.  3به برند ردبول 2پوت ا کن آن ایت نیبا کمپ "هشتگ کیاستفاده از  نیبهتر" زهیجا 2015در سال   

الهام گرفته شده است که در  ،کرد دایپ ترییدر تو یکه کمپان یشد، اما از عکس جادیهشتگ توسط ردبول ا نیاگرچه ا
با برند  نیماش کی نیتا به نظر برسد که ا تاسیک خودرو  یردبول در بالا یقوط کیداشتن آن عکاس در حال نگه

 یاندازبا راه ،برخوردار بود ییاز شهرت بالا یاجتماع یهادر رسانه تیفعال زمینه که در یشرکت 4اورئو . رد بول است
نیز برندی بود که  6سیکی اف  دست آورد.را به یریچشمگ شرفتیپ 5نیهالووی هاهشتگ نیترکنندهاز سرگرم یکی

 (.  ,2015Pattersonیابد ) گیری دستچشم توانست به موفقیت 7دیچیکنفریداندازی کمپین نشنالبا راه

ها که هشتگازآنجا شود.یاشتراک گذاشته مبه یاجتماع یهارسانه هزار پست با استفاده از هشتگ درروزانه صدها
ها کردن هشتگاضافه مختلف استفاده کرد. یهاپلتفرممختلف و در  یهاروشها را به توان آنیهستند، م جیرا اریبس

 یا هشتگ نیکمپ کمک کند. نیصورت آنلابرندها به شتریب غیتعامل و تبل جادیتواند به ایم یشخص یهاتییدر تو
 جادیا تالیجید غاتیتبل یاندازراه ایخاص  غاتیتبل یشرکت برا کیهشتگ است که  کیهشتگ، از طریق  غاتیتبل
مثال، عنوانبه کند.یشرکت کمک م کی یتجار یهاتیدهان در مورد فعالبهدهان غاتیتبل جادیامر به ا نیکند. ایم

 .( ,2019Westد )کنیمختلف استفاده م یهااز هشتگ ند،کیم غیتبل را یدیجد یدنیهر بار که نوش 8استارباکس

                                                           
1 Hashtag 

2 #PutACanOnIt 

3 Red Bull 

4 Oreo 

5 Halloween 

6 KFC 

7 National Fried Chicken Day 

8 Starbucks 
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خاص منجر  یهامعتقدند که استفاده از هشتگ Bruns (2014) Burgessهشتگ است:  نستاگرامیا یاصل دیکل
خاص که باعث  دادیرو کیمردم در رابطه با  ژهیو غاتیمانند تبل شود،یها منیاز کمپ یانواع خاص یریگبه شکل

توانند یم نکهیبر اعلاوه نستاگرامیها در اهشتگ واکنش نشان دهند. دادیسرعت نسبت به آن رومردم به شودیم
انواع اصطلاحات مربوط به زبان  ایها احساسات، مکان ،یذهن دیعقا انگریتوانند بیکنند، م فیرا توص ریتصو یمحتوا

امکان را  نیها اها، به شرکتهشتگ قیاز طر نستاگرامیا(. Ibba, Orrù, Pani & Porru, 2015) محاوره باشند
 شیکنند، فرهنگ شرکت خود را به نما فیوضوح تعربرند خود را به ریکنند و تصوپلتفرم استفاده نیدهد تا از ایم

دنبال به رانیو مد یابیمحققان بازار(. Chen, 2018) ها، کارکنان و محصولات خود بپردازندپروژه شیبه نما بگذارند و
هشتگ و  شودیم یاجتماع یهارسانه یکنندگان با محتوامصرف شتریب یریهستند که باعث درگ یکشف عوامل

(. شرکت مد Rauschnabel, Sheldon & Herzfeldt, 2019) کار باشد نیانجام ا یمؤثر برا یالهیتواند وسیم
ها برای کند. استفاده از هشتگها استفاده میعنوان هشتگها بهها و طرحها، سبکآمریکا از نام شرکت، رنگ

 & Öztamurحساب شرکت در توییتر بسیار مهم است )رهای بالقوه و تبلیغ وکنندگان و فالوتوجه مصرفبجل

2014Karakadılar, هشتگ و از  1ارلوتشدر روز تولد پرنسس کنندگان برای تبلیغ برند خود تبلیغ ،(. در انگلستان
 (. Wiertz,  recht, TuckerLamb &2018در کنار هشتگ استفاده کردند ) 2رویال بیبی هقراردادن واژ

یافتند شامل برند اورئال با  های زیادی دستاندازی کمپین هشتگ به موفقیتکه با راه برخی از برندهایی
با  2018برند در سال  نیا .دیبه زنان بخش یشتریقدرت ب 2016در سال  3اندازی کمپین هشتگ وورد سیینگراه

هشتگ  نیکمپ یاندازبا راه 6داسیآد؛ افتیو ارتقا  دیدوباره تجد 5افافآیتی 4هشتگ شیرهرجورنی نیکمپ یهمکار
کرده و آن  افتیدلخواه خود را در یدئوهایامکان را داد تا و نیدر طول ماراتون بوستون به ورزشکاران ا ،7هیرتوکریت
آغاز کرد.  9میک اویش ادیبن یهشتگ را با همکار نیکمپ یک 8یزنید اشتراک بگذارند.به یاجتماع یهارا در رسانه

  .Barker, 2018)) بودخود برند  غیتبل نیو همچن هیریامور خ یپول برا یآورها جمعهدف آن

 
 . سطح درگيري و واکنش نسبت به تبليغات از طریق هشتگ2-2
 آمده است دیپد غاتیتبل یعامل مهم در مطالعه اثربخش کیعنوان به Krugman )1956 (درگیری توسط مفهوم

(2013Xue & Phelps,  .) 1985(طبق نظر( Zaichkowsk شده از ارتباط شخصی درک به کنندهمصرف یریدرگ
(. Wang, Wang, Yao, Li & Wang, 2020کننده اشاره دارد )علایق مصرف ها و، ارزشازهاینبراساس  ءشی یک

مانند  یعوامل در یریدرگ ،Yang) ,2012(؛  Huang et al.) ,2010(؛  Bosnjak et al.) ,2007(براساس مطالعات 
 & McClure) گذاردیتأثیر م نیآنلا دیخر یهارو رفتا غاتینگرش نسبت به تبل د،ینگرش نسبت به برند، قصد خر

Seock, 2020.) تبلیغات در  کنندهمصرف بر احتمال مشارکت یمیرمستقیو هم غ میاثرات مستق ،محصول ی باریدرگ

                                                           
1 Princess Charlotte 

2 # royalbaby 

3 #WorthSaying 

4 #ShareHerJourney 

5  TIFF 

6 Adidas 

7 #HeareToCreate 

8 Disney 

9 Make-A-Wish 



 

 26 ... تبلیغاتی هشتگ در هاآن درگیری سطح و کنندگانمصرف واکنش شناخت
   

دسته از محصولات  کیبا  یریاز درگ یسطح بالاتر یداراکنندگان هرچه مصرف دارد.دهان الکترونیک بهدهان
(. Hansen, Lee, & Lee, 2014) گذارندیم اکرتاشبه نیآنلا یهاطیرا در مح یشتریب یغاتیتبل یهاامیباشند، پ

 & Clarkطبق نظر امرتبط باشد و ی غاتیتواند با تبلیشخص م ک، درگیری یKrugman (1977)براساس نظر 

Belk (1978) باشد. براساس نتایج حاصل از مطالعات دیخر ماتیبا تصمتواند مرتبط درگیری می Laaksonen 

های ندهای مختلف منجر به واکنشدرگیری با موضوعات یا  فرآی Breugelmans & Campo (2011)؛  (1994)
 شود. متفاوتی می
مرتبط با مصرف  یاز رفتارها ییو سطح بالا کنندسپری می یاجتماع یهادر رسانهبیشتر وقت خود را  امروزه مردم

دهد ینشان م Dimitriu & Guesalaga )2017(نتایج مطالعه  .ردیگیشکل م طیمح نیمحصولات و خدمات در ا
 یاجتماع یهادر رسانه"که  ینسبت به افراد "هستند تیمشغول فعال یاجتماع یهادر رسانه"که  یکنندگانکه مصرف

از  یاریبس. از برند هستند تیبه برند و تبع یبه برند، وفادارنسبت  یشتریبدرگیری طح س یدارا "ستندیفعال ن
خود  ندهیو آ یفعل انیمشتر یرا برا یغاتی، تبلیاجتماع یهاشبکه یهاتیبا استفاده از انواع مختلف ساان ابیبازار
 است یغاتیتبل یهاکننده در برنامهمصرف یریاز تعامل و درگ یدیسطح جد یدارا هایژگیو نیا. دهندیم شینما

(Alhaddad, 2015).  
 

 ي تجربی. پيشينه3-2
تبلیغات در حوزه گردشگری در فیسبوک بر رفتار و واکنش رفتاری گردشگران   Hamouda (2018)مطابق پژوهش

 یهارسانه یغاتیتبل یهانیکمپ ددر مور یمشتر یهاواکنش لیتحلوهیتجز ،مطالعه نیا از گذارد. هدفیتأثیر م
 Saxena, Chaturvediنتایج مطالعه. باشدیم ،اندکه توسط سه شرکت بزرگ تلفن همراه در هند آغاز شده یاجتماع

& Rakesh (2018) های تبلیغاتی برندهای های متفاوتی را نسبت به کمپینکنندگان واکنشداد که مصرف نشان
های اجتماعی و سطح بالای ها هم استفاده زیاد از رسانهدهند. این واکنشهای اجتماعی نشان میمختلف در رسانه

 دهد. ی مشتری را نشان میهای اجتماعی به میزان کم و سطح پایین درگیردرگیری مشتری و هم استفاده از رسانه
( متیو ق غاتی)محصول، مکان، تبل یابیبازارآمیخته  غاتیتأثیر تبل یا هدف بررسب Shin et al., (2018) مطالعه

ای انجام شده است. در این مطالعه پیهای اسهای اجتماعی برندات شبکهخدم غاتیدر تبل شدهو هشتگ استفاده
 ایپیبرندهای اسنه فقط  ابان،یهمه بازار یبراهای اجتماعی خدمات شبکه غاتیدر تبل هاارزش استفاده از هشتگ

 شود. یم دییتا
باشد و های جنسیتی در استفاده از هشتگ اینستاگرام میبررسی تفاوت Behe et al., (2018) هدف مطالعه

کنند. نتایج این تقسیم می های اینستاگرام در این مطالعه به دو دسته اطلاعاتی/ احساسی و مثبت/ منفیهشتگ
های احساسی و مثبت مطالعه حاکی از آن است که کاربران زن در مقایسه با کاربران مرد تمایل به استفاده از هشتگ

های بایست ترجیحات جنسیتی را در اینستاگرام و سایر رسانهها میدهند که شرکتها نشان میدارند. همچنین یافته
شده و تعداد های استفادهها وجود یک رابطه مثبت بین تعداد هشتگیافته ،اینبرعلاوه ند.نظر قرار دهاجتماعی مد

  دهد.ها را نشان میفالوورها و لایک
کننده با علامت هشتگ تعامل مصرف دهد کهنشان می Stathopoulou et al., (2017)های مطالعه یافته

اشتراک های اجتماعی بههای مختلف رسانهتبلیغات را از طریق پلتفرمکند تا نوبه خود، مشتریان را تشویق میبه
کند و به درک بهتر کننده با برند را برجسته میطورکلی نتایج این مطالعه اهمیت هشتگ در تعامل مصرفبه. بگذارند
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با هدف  Pikas & Sorrentino (2014)  مطالعه. کندکننده با علامت هشتگ در تبلیغات کمک میتعامل مصرف
انجام شده  ترییو تو وبیوتیبوک، سیمحبوب مانند: ف یاجتماعهای شبکهدر  نیآنلا غاتیکننده از تبلدرک مصرف

 ،کننده خود ارتباط برقرار کندتا با مصرفدر تلاش است  یکه شرکتیصورتاز آن است که در یحاک جیاست. نتا
  .باشندیم یموثر یغاتیتبل یهاکیتکن وبتیویو  ترییتو سبوک،یدر ف یابیبازار

ن جوان کاربرا یرفتار یهاها و واکنشاعتقادات، نگرش یبه بررس Chu, Kamal & Kim (2013) مطالعه
بر از برند  یکه آگاهحاکی از آن است  هاافتهی .پردازدیم یاجتماع یهارسانه غاتینسبت به تبلی اجتماع یهارسانه

ها نسبت آن یرفتار یهانوبه خود بر واکنشبه نیتأثیر دارد و ا یاجتماع یهارسانه غاتینگرش کاربران نسبت به تبل
 .گذاردیها به سمت محصولات لوکس تأثیر مآن دیاهداف خر کیو متعاقباً تحر یاجتماع یهارسانه غاتیبه تبل

 

 پژوهش شناسیروش-3

 . روش 3-1
هایی تبلیغاتی با چهار هشتگباشد. در ابتدا از طریق آزمایش، آزمایش و پیمایش می از ترکیبی ،روش این پژوهش

ها سنجش آن طراحی شد تا واکنش نسبت به محتوای منطقی مثبت، منطقی منفی، احساسی مثبت و احساسی منفی
یک تصویر یا برند  ها بابایست هشتگکه میاین پژوهش صنعت یا برند خاصی مدنظر نبوده است اما ازآنجا شود. در

ز میان ا، های این مطالعهها را طراحی نمودیم. دادههمین جهت متناسب با چند برند ورزشی هشتگ مرتبط باشند، به
آوری شده است. پس از معرفی پژوهش به کاربران و کسب های اجتماعی جمعدسترس شبکهن درنفر از کاربرا545

اینستاگرام،  های اجتماعییک از شبکه پژوهشگر در هر ها به صفحهآن ها برای مشارکت در مطالعه،اجازه از آن
های مختلف با محتوای صورت تصادفی با هشتگفیسبوک، توییتر و لینکدین که عضو بودند، هدایت شده و به

خود های ها، واکنشهای موجود و در زیر پستبراساس هشتگ که ان خواسته شدچهارگانه مواجه شدند و سپس از آن
عیتی و  هفت یک پرسشنامه شامل سؤالات جمختیار پژوهشگر قرار دهند و سپس به اصورت لایک و کامنت در را به

رگیری در تغیر سطح دم( برای سنجش م)کاملاً موافق 5( تا م)کاملاً مخالف 1تایی لیکرت از 5سؤال در شکل مقیاس 
( مرد؛ درصد9/43درصد )44صد زن و حدود در1/56کنندگان در این پژوهش شامل هشتک پاسخ دهند. مشارکت

اند. از نظر ( بودهددرص4/40( و دارای تحصیلات کمتر از کارشناسی )درصد2/46سال ) 25تا  20بیشتر در رده سنی 
المللی تشکیل ن بیناز پاسخگویان را پاسخگویا درصد3/8گویان را پاسخگویان ایرانی و پاسخدرصد 7/91ملیت نیز 

بندی بندی بازار، خوشهی مورداستفاده در بخشهای مربوط به متغیرهاآوری دادهمرحله دوم پس از جمع دهند. درمی
   استفاده شده است. 2/7خه نس SOMine Viscoveryافزار نرمده با های خودسازمانها با روش نقشهداده

 . سنجش 3-2
بندی بازار، شامل متغیرهای جمعیتی و متغیرهای رفتاری سطح متغیرهای مورداستفاده برای بخش ،در این مطالعه

صورت متغیرهای اسمی از پرسشنامه درگیری و واکنش نسبت به تبلیغات از طریق هشتک است. متغیرهای جمعیتی به
براساس آلفای کرونباخ  ،تغیراست. پایایی این م 1استخراج شدند. سنجش متغیر درگیری در هشتک براساس جدول 

بودن مقیاس متغیر سطح واکنش نسبت ( بیشتر است. با توجه به متفاوت6/0)حداقل  قبولو از سطح قابل771/0مقدار 
منظور از ده استفاده شده است. بدین 1بازمون-برای محاسبه پایایی آن از روش آزمونبه تبلیغات از طریق هشتگ، 

                                                           
1 Test-Retest 
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های اجتماعی ر شبکههای تبلیغاتی ایجادشده ده شد که مجدداً نظر خود را نسبت به هشتگنفر از اعضای نمونه خواست
بودن ، شدت همبستگی و مثبت و معنادار1مطرح کنند. سپس با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون توسط پژوهشگر

دهنده نشان 895/0رای مقدار گیری شد. میزان همبستگی پیرسون دارابطه بین دو متغیر سطح واکنش قبل و بعد اندازه
ها برای سنجش روایی ابزار گردآوردی داده ،در این پژوهش وجود یک همبستگی قوی بین دو مرحله از نظرات است.
های پرسشنامه، از روش تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده از روش روایی محتوا و برای سنجش روایی سازه پرسش

متغیر سطح درگیری های تم، آیو مقدار بار عاملی باشدمی 861/0که برابر با  KMO (. با توجه به مقدار1است )جدول 
شود. واکنش نسبت به تبلیغات باشد، روایی سازه تأیید میقبول می( که دارای حداقل سطح قابل850/0 -467/0)

(. مشاهده 2طراحی و کدگذاری شدند )جدول  هاهای کاربران نسبت به هشتگهشتگ براساس لایک و کامنت
های کاربران نیز در چهار دسته منطقی مثبت، منطقی منفی، احساسی مثبت و احساسی منفی شود که کامنتمی

 بندی شدند.  دسته
 

 ابزار سنجش و اعتبارسنجی متغير سطح درگيري در هشتگ (.1جدول )

مقدار   سؤالات متغیر
(KMO) 

 مقدار 

 بارتلتآزمون 
 درصد واریانس 

 شدهتبیین
آلفای  

 کرونباخ
 بار عاملی

 سطح درگیری
 منبع:

Alhidari, 

Iyer, & 
Paswan, 

2015 
 

 861/0 000/ . 393/50 771/ .  
 . /710     ها کردن هشتگشدت پیگیری و دنبال

 . /759     ها در روز میزان استفاده از هشتگ
 . /467     هشتگگذاری اطلاعات اشتراکبه

استفاده از هشتگ برای کسب اخبار و 
 اطلاعات 

    537/ . 

 ها برای رفع نیازاستفاده از هشتگ

 سرگرمی 
    802/ . 

 . /759     هامعرفی خود از طریق هشتگ 
 ./850     روزهای بهشدت استفاده از هشتگ 

 
 هاي کاربرانشده از کامنت(. کدهاي استخراج2جدول)

 واکنش احساسی منفی واکنش احساسی مثبت واکنش منطقی منفی واکنش منطقی مثبت مقوله

 متیق، شتریبی راحت، بالا تیفیک 
 یابیبازاری، عال غاتیتبلی، عال
، برند شعار، راحت یدسترسی، قو

، برند شرفتیپ، برند شهرت
بودن از یراض، بودن برندخوب
، بودن برندباارزش، برند

بودن قبولقابل، برندبودن معتبر
 بودنبرند، برند

 متیق، نییپا تیفیک
 ناعادلانه 

بودن ارزش، بیکمتر یراحت
برند، تبلیغات و بازاریابی 
 ضعیف، عدم اعتماد، و ....

، ظرافت، باکلاس
، بودنخاص، بایز یلوگو

 بودن برندجالب، رینظیب

، خوب یطراح
، برند سبک، بودنمتنوع

، داشتن برنددوست
 برند حیترج

 کمتر ظرافت، کمتر ییبایز

نبودن خاص، بد یطراح
، کم تنوع، برند

 برند نداشتندوست

 ها یافته. 4

                                                           
1 Pearson correlation coefficient 
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بندي براساس متغيرهاي جمعيتی، سطح درگيري و نوع واکنش به هاي خوشه. یافته4-1

 هاهشتگ
 Viscoveryافزار نرم وده های خودسازمانهای اجتماعی از الگوریتم نقشهکنندگان در شبکهبندی مصرفبرای خوشه
SOMine متغیرهای  ،ها صورت گرفتبندی براساس آناستفاده شده است. متغیرهایی که خوشه 2/7 نسخه

بندی ده که در این مرحله برای خوشهنباشند. ساختار نقشه خودسازماشناختی، سطح درگیری و واکنش میجمعیت
صورتی تنظیم شده نورون در لایه ورودی است. همچنین سرعت آموزش به 2000دارای ست، ها استفاده شده اداده

طور خودکار حداکثر دقت را برای آموزش شبکه فراهم کند و مقدار کشش برای آموزش شبکه افزار بهاست که نرم
تکرار،  42آزمون ابعاد مختلف در حین آموزش شبکه، در نهایت بعد از افزار پساست. نرمانتخاب شده  5/0نیز عدد 

ه شناسایی شدند که خوشه اول طورکلی سه خوشرا برای لایه خروجی شبکه انتخاب کرده است. به 44×47ابعاد 
 (. 1 اند )شکلاز کل نمونه را در خود جای داده  %9/18و خوشه سوم  %3/36خوشه دوم ، 7/44%

 
 هاي نهایی(. تعداد خوشه1شکل)

 

 شدههاي شناخته. ویژگی و توصيف هر یک از بخش2-4
های بندی انجام شده است. نقشههای متغیرهای بخشنقشه ویژگیده، های خودسازماننقشهبا استفاده از خروجی 

شدت همبستگی بین . دهندنشان میبندی را در کل فضای تحلیل توزیع برداری هر یک از متغیرهای خوشه ویژگی،
های مربوط های ویژگی نیز مرزبندیکرد. در درون نقشه ها بررسیتوان از شدت تشابه رنگ میان نقشهمتغیرها را می

شناختی، سطح درگیری و واکنش نسبت های ویژگی متغیرهای جمعیتنقشه ،2شکل  .اندشده به هر بخش مشخص
گیری با طیف دهد. متغیر سطح درتوزیع فراوانی این متغیرها را نشان می ،3دول به تبلیغات از طریق هشتگ و ج

در این نقشه، نقاط آبی مقدار پایین، نقاط قرمز مقدار بالا و نقاط سبز مقدار  که داده شده است تایی نشان5لیکرت 
مثبت، واکنش منطقی  دهند. متغیر سطح واکنش با عناوین اسمی واکنش منطقیمتوسط سطح درگیری را نشان می

به معنای  0اند )سنجیده شده 1و  0منفی، واکنش احساسی مثبت و واکنش احساسی منفی، با استفاده از دو مقدار 
های مربوط به این متغیرها دارای دو رنگ قرمز شود(. نقشهبه معنای وجود واکنش تلقی می 1عدم وجود واکنش و 

 د واکنش و رنگ آبی به معنای عدم وجود واکنش است. و آبی بوده که رنگ قرمز به معنای وجو
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 شناختی، سطح درگيري و واکنش نسبت به تبليغات از طریق هشتگهاي متغيرهاي جمعيت(. نقشه ویژگی2شکل)

 
 بندي در هر بخش(. توزیع فراوانی متغيرهاي بخش3جدول )

 بخش سوم بخش دوم بخش اول نوع متغير 

 (1خانم ) (1خانم ) (98/0آقا ) جنسیت شناختیاطلاعات جمعیت
 سال 20کمتر از  25-20 25-20 سن

 کمتر از کارشناسی کارشناسی کمتر از کارشناسی تحصیلات
 2/3 25/3 08/3 سطح درگیری سطح درگیری
 سطح واکنش

 
 37/0 44/0 41/0 واکنش منطقی مثبت
 058/0 045/0 053/0 واکنش منطقی منفی

 86/0 75/0 73/0 مثبتواکنش احساسی 
 029/0 05/0 025/0 واکنش احساسی منفی

 (%18.9)103 (%36.3)198 (%44.7)244  مجموع

 

 .  تحليل حساسيت4-3
 ،3صورت گرفت. نمودار  1تحلیل حساسیت ،ها نسبت به متغیرهای ورودیمنظور تعیین میزان حساسیت خوشهبه

 باشد.های مختلف میها و ویژگیها نسبت به متغیربیانگر حساسیت خوشه
 

                                                           
1 Sensitivity analysis 
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 ها نسبت به متغيرهاي ورودي(. ميزان حساسيت خوشه3شکل)

 
طورکلی به متغیرهای ها بهیافت که خوشه توان به این نتایج دستمی ،آزمون تحلیل حساسیت از براساس نتایج حاصل

سال، تحصیلات 20حساس هستند. جنسیت زن، سن زیر واکنش احساسی مثبت، سن، تحصیلات و جنسیت 
-25، 25-20سنی بین های لیسانس، ردهها تأثیر مثبت خواهد داشت. تحصیلات لیسانس و فوقلیسانس بر خوشهزیر
 ها خواهند داشت.منفی بر خوشهسال و جنسیت مرد تأثیر 30و بالای  30
 

هاي کاربردي شده و ارائه پيشنهادهاي شناساییگيري و بحث: توصيف پروفایل بخشنتيجه

 متناسب با هر بخش

 درصد(7/44) ترین بخش از کاربرانبزرگ ،اول بخشدرگير نسبتاً منطقی؛ کنندگان غيراول: مصرفبخش

 25تا  20نی درصد( است که بیشتر در رده س98دهد و شامل آقایان جوانی )می های اجتماعی را تشکیلدر شبکه
باشند. این بخش از کاربران نسبت به ها دارای سطح تحصیلات کمتر از کارشناسی میدرصد آن46سال قرار دارند و 

ان این بخش پس باشند. همچنین از نظر نوع و میزان واکنش کاربرهای دیگر دارای کمترین سطح درگیری میبخش
 ،سوم اند. از نظر واکنش منطقی منفی نیز پس از بخشدارای بیشترین میزان واکنش منطقی مثبت بوده ،دوماز بخش

باشند. همچنین اعضای این بخش از نظر واکنش احساسی مثبت و واکنش احساسی دارای بیشترین میزان واکنش می
 اند.ان واکنش بودهدارای کمترین میز ،منفی نسبت به دو بخش دیگر

عنوان یک بخش بالقوه تواند بهمی ،باشدهای اجتماعی میترین بخش از کاربران شبکهکه این بخش بزرگازآنجا
موردتوجه بازاریابان و فعالان در حوزه تبلیغات قرار گیرد. اما لازم است تا سطح درگیری این کاربران افزایش یابد. 

ها ها و علایق ذاتی آنباید نیازها، ارزش ؛کنندگان را افزایش دادین بخش از مصرفبرای اینکه بتوان سطح درگیری ا
طراحی و  Chu (2013)اندازی نمود. طبق نظر ها را طراحی و راههای تبلیغاتی متناسب با آنرا شناسایی و هشتگ

شمار به ها،طح درگیری آناز تبلیغات و س کنندگانعناصر مهمی در پردازش مصرف ،های محیطیاستفاده از نشانه
 (,Naminگذاردکنندگان تأثیر مییری مصرفروند. همچنین اندازه در طراحی پیام تبلیغاتی بر پردازش و سطح درگمی

.(Hamilton, & Rohm, 2020 های محیطی توانند با استفاده از محرککنندگان میبازاریابان و تبلیغ ،اساسبراین
های تبلیغاتی میزان توجه ای روشن، انیمیشن پویا و قالب و اندازه متن و تصاویر در هشتگهمانند تصاویر زیبا، رنگ

ها، برای کننده با محرککننده را افزایش دهند. با توجه به مبحث سازگاری مصرفو در نتیجه سطح درگیری مصرف
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گردد که تبلیغاتی پیشنهاد میبه بازاریابان و فعالان  ،هاکنندگان و افزایش سطح درگیری آنتوجه مصرفجلب
بایست اتی میهای تبلیغاتی را در فواصل معین تغییر دهند. بازاریابان و فعالان تبلیغهای مورداستفاده در هشتگمحرک

کنندگان را به ها باید مصرفهای تبلیغاتی انجام دهند؛ آنکنندگان در معرض هشتگدادن مصرفکاری بیشتر از قرار
کننده را در توانند انجام دهند، این است که نیازهای مصرفکارهایی که میها وادار نمایند. یکی از راهتوجه به هشتگ

سازی نیازهای پنهان کردن و برجستهرتوان با آشکا، میاینبرتبلیغاتی برجسته سازند. علاوههای هشتگ
 Behe et al., (2015) ها را افزایش داد. طبق نظرهای تبلیغاتی میزان درگیری آنکنندگان در هشتگمصرف
که ، درحالیکنندشده در تبلیغات را پردازش میمسائل استدلالی و اطلاعات بیان ،کنندگان با درگیری بالامصرف
ه تبلیغات را پردازش مسائل احساسی مانند مناظر زیبای طبیعت موجود در زمین ،پایینکنندگان با درگیری مصرف

دهند که سطح درگیری پایینی داشته و نسبت به که اعضای این بخش را آقایان جوان تشکیل میکنند. ازآنجامی
نابراین این نوع واکنش ب ،اندداده های احساسی از خود نشانی منطقی واکنش بهتری در مقایسه با هشتگهاهشتگ

باید به همزمانی محتوای استدلالی و اطلاعاتی در  ه باشد. بنابراین برای این بخشتواند با جنسیت ارتباط داشتمی
کردن تواند دلیلی برای دنبالش نیز میبودن اعضای این بخ، جواناینبراویر احساسی توجه نمود. علاوهکنار تص
یر اعضای جامعه به جستجو و ها باشد. زیرا جوانان بیشتر از ساکنش نسبت به آنها و تمایل به ابراز واهشتگ

ها ابزارهایی مدرن که هشتگپردازند و ازآنجاهای اجتماعی میبکهروز درباره محصولات در شکردن اطلاعات بهدنبال
بنابراین  ،باشندممکن می شده در کمترین زمانبندیصورت دستهروز بهجهت معرفی محصولات و ارائه اطلاعات به

های منطقی به محصولات خود را از طریق طراحی هشتگ که شودبه بازاریابان و فعالان در حوزه تبلیغات توصیه می
 ها معرفی نمایند. آن

 کنندگان درگير منطقیدوم: مصرفبخش

های د. از نظر برخی از ویژگینشوهای اجتماعی محسوب میاین بخش از کاربران، دومین بخش بالقوه کاربران شبکه
باشد و کل اعضای سوم می اول و از نظر جنسیت شبیه بخش رخ این بخش شبیه بخشنیم ،شناختی مانند سنجمعیت

بخش دیگر دارد. از جمله اینکه ای نیز با دو ملاحظههای قابلاند. اما این بخش تفاوتها تشکیل دادهآن را خانم
ترین بخش غنی ،باشند و به لحاظ تحصیلاتدارای سطح تحصیلات کارشناسی می ،درصد اعضای این بخش56

ها این است که این بخش دارای بیشترین سطح شود. تفاوت بسیار مهم دیگر این بخش با سایر بخشمحسوب می
ح باشد. از نظر واکنش نیز اعضای این بخش دارای بیشترین سطح واکنش منطقی مثبت و کمترین سطدرگیری می

واکنش منطقی منفی، پس از بخش سوم دارای بیشترین سطح واکنش احساسی مثبت و همچنین در مقایسه با دو 
 اند.دارای بیشترین سطح واکنش احساسی منفی بوده ،بخش دیگر

بنابراین بازاریابان و فعالان  ،باشدها میکه این بخش دارای بیشترین سطح درگیری نسبت به سایر بخشازآنجا
هایی که اطلاعات کامل مربوط به محصول و یا برند کنندگان هشتگبایست برای این بخش از مصرفغاتی میتبلی

طراحی نمایند. این بخش همچنین دارای بیشترین  ،باشندکنند و دارای بار اطلاعاتی میکننده منتقل میرا به مصرف
های دارای محتوای بایست با طراحی هشتگبه همین جهت بازاریابان می ،سطح واکنش منطقی مثبت بوده است

ا به ترغیب هاز طریق این نوع هشتگ ،باشندمنطقی مثبت و استفاده از جملات و تصاویری که دارای بار منطقی می
کننده مصرف یریرگهای اجتماعی بپردازند. دها در شبکهگذاری آناشتراکها و بهکردن هشتگاین بخش جهت دنبال

که این بخش دارد. بنابراین ازآنجا دهانبهدهان تبلیغاتمانند  کنندهمصرف یهاتوجهی بر انواع واکنشقابلتأثیر 
ها داشته باشند. گذاری آناشتراکها و بهرود توجه زیادی به هشتگانتظار می ،باشددارای بیشترین سطح درگیری می
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واکنش احساسی منفی است که به بازاریابان توصیه  ،ه استواکنش دیگری که در این بخش دارای بیشترین میزان بود
سازی جستههای احساسی دارای محتوای مثبت و برکارهای مختلف مانند طراحی هشتگشود با استفاده از راهمی

واکنش احساسی منفی این بخش از  ،هاهای بالقوه محصولات در قالب تصاویر زیبا و متنوع در هشتگویژگی
 ها را نیز افزایش دهند.ن را به واکنش احساسی مثبت تبدیل کنند و سطح واکنش احساسی مثبت آنکنندگامصرف

 Kulczynski et al., (2016)و طبق مطالعات  لبخند، استفاده از یک مدل  Berg et al., (2015)طبق مطالعات
کننده تنها باعث افزایش احساس لذت و نگرش مثبت مصرفکننده مشهور دارای چهره خندان نهاستفاده از یک تأیید

 Weißhaar & Huberدهد. طبق عقیده کننده را افزایش میشود بلکه قصد خرید مصرفنسبت به تبلیغات و برند می

 یبندبستهو  غاتیاز تبل اعم خود، یابیدر ارتباطات بازارکننده ، بازاریابان برای تأثیر مثبت بر احساسات مصرف(2016)
اساس با توجه به اینکه اعضای این بخش براین (Trivedi & Teichert, 2019). کنندیاستفاده مهای لبخند از مدل
ای احساسی در هرود بازاریابان و فعالان تبلیغاتی بتوانند با استفاده از محرکانتظار می ،اندها تشکیل دادهرا خانم
 ها برانگیخته سازند.را در آنواکنش احساسی مثبت های تبلیغاتی، هشتگ

 کنندگان نسبتاً درگير احساسیسوم: مصرفبخش

های شود. اعضای این بخش اغلب خانمهای اجتماعی محسوب میترین بخش کاربران شبکهکوچک ،سوم بخش
باشد. میدوم دارای بیشترین سطح درگیری  این بخش پس از بخش ،سال هستند، از نظر سطح درگیری20تر از کم

که اعضای این بخش دارای طوریبه ،باشدترین تفاوت این بخش با دو بخش دیگر از نظر سطح واکنش میمهم
کمترین سطح واکنش منطقی مثبت، بیشترین سطح واکنش منطقی منفی، بیشترین سطح واکنش احساسی مثبت و 

 اند.دهدارای بیشترین سطح واکنش احساسی منفی بو ،دوم همچنین پس از بخش
هایی که اطلاعاتی را کنندگان نسبت به هشتگرود این بخش از مصرفبا توجه سطح درگیری نسبتاً بالا، انتظار می

شود کنندگان توصیه میتوجه بیشتری داشته باشند. همچنین به بازاریابان و تبلیغ ،دهنددرباره محصول یا برند ارائه می
های مختلف درباره محصولات اندازی هشتگکنندگان را به راهوایز، مصرفبا برگزاری مسابقات مختلف و اهدای ج

ها و برگزاری مسابقات مختلف سطح اندازی هشتگکردن کاربران در راهرود با درگیرنمایند. انتظار می خود تشویق
ش منطقی منفی ن سطح واکنکنندگان از نظر واکنش دارای بیشتریدرگیری کاربران افزایش یابد. این بخش از مصرف

شود برای این بخش از بنابراین به بازاریابان توصیه می ،شودترین بخش محسوب میعنوان جوانو بهاند بوده
هایی استفاده نمایند که تأثیر مثبت بر منطق های تبلیغاتی از  محتوا و محرککنندگان در طراحی هشتگمصرف
از نظر واکنش احساسی مثبت نیز دارای بیشترین میزان کننده خواهد داشت. همچنین اعضای این بخش مصرف

بر واکنش منطقی، بر روی واکنش احساسی این بخش توانند علاوهبازاریابان و فعالان تبلیغاتی می ،اندواکنش بوده
، کننده و احساسی طراحی نمایند. بر همین اساسهایی با محتوای سرگرمها هشتگنیز تمرکز نمایند و برای آن

دارای بیشترین سطح واکنش احساسی منفی بوده است و اعضای آن را نیز  ،که این بخش پس از بخش دومازآنجا
توانند جهت تبدیل واکنش احساسی منفی این بخش به کنندگان میاند، بنابراین بازاریابان و تبلیغها تشکیل دادهخانم

های احساسی ار که لبخند بر لب دارند و همچنین محرکهای تأثیرگذواکنش احساسی مثبت از ایموجی لبخند و چهره
استفاده از  ،اینبرتی خود استفاده نمایند. علاوههای تبلیغادر هشتگ ،کننده دارندکه تأثیر مثبت بر احساسات مصرف

شود. تواند به ایجاد واکنش احساسی مثبت در کاربران منجر ها نیز میتصاویر زیبا و متنوع از محصولات در هشتگ
منظور افزایش اثربخشی تبلیغات از کنندگان بهبسیاری از تبلیغ Bleier  & Eisenbeiss (2015)طبق نظر 

 ,Azimaهمچنین طبق مطالعه (Schreiner, Rese & Baier, 2019). کنند سازی استفاده میهای شخصیتکنیک
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Jafari, Motie Nasrabadi & Sammaknejad (2021)  توانند جهت افزایش لیغات میتب اندرکاراندست
عنوان به های نوستالژیکاز محرک ،نسبت به تبلیغات و برند بهبود نگرش ،کنندگانقصد خرید مصرف مثبت، احساسات

 درگیری پایین استفاده نمایند. های عاطفی تبلیغات در محصولات بایک راهبرد در زمینه جاذبه

 

 هاپيشنهادها و محدودیت. 5
، های تبلیغاتیدر طراحی هشتگ ،رو بود. در این پژوهشههایی روبها با محدودیتمانند سایر پژوهشاین پژوهش 

، تفاوت هاگردد در طراحی هشتگگرفته نشده است که به پژوهشگران آینده پیشنهاد میها درنظرتفاوت و نوع پلتفرم
پلتفرم شبکه اجتماعی بر سطح درگیری و واکنش  نظر بگیرند و مشخص نمایند که آیا تفاوت درها را درو نوع پلتفرم

شده در پژوهش ما مربوط به چند برند های طراحیکنندگان نسبت به تبلیغات هشتگ تأثیر دارد یا نه. هشتگمصرف
های تبلیغاتی مربوط به برندهای هشتگ یمطالعات دیگر که گردددر یک طبقه محصول بوده است. پیشنهاد می

ها را داده آورییند جمعده از دو روش آزمایش و پیمایش فرآمحصول را طراحی نمایند. استفا طبقه مختلف در چند
توانند تنها از یک روش استفاده نمایند. رو کرد. مطالعات بعدی میهبودن با مشکلات زمانی روبایدلیل دومرحلهبه

های اجتماعی را برای مدیران بازاریابی و بکهها در تبلیغات شبر اینکه اهمیت استفاده از هشتگعلاوه حاضرمطالعه 
های متفاوت ها کمک خواهد کرد تا با تمرکز بر روی شناسایی بخشهد، به آنفعالان حوزه تبلیغات نشان می

ها نسبت به تبلیغات هشتگ، متناسب با هر بخش های سطح درگیری و واکنش آنکننده براساس ویژگیمصرف
مطالعه این طراحی کنند و از این راه تبلیغات خود را مؤثر و هدفمند سازند همچنین  های تبلیغاتی خود راهشتگ

کنندگان بندی مصرفهای اجتماعی و همچنین دانش بخشطور مستقیم به گسترش دانش در حوزه تبلیغات شبکهبه
های کنندگان در شبکهبندی مصرفبار به بخشواهد نمود. این پژوهش برای اولینهای اجتماعی کمک خدر شبکه

های اندکی در اجتماعی براساس سطح درگیری و واکنش نسبت به تبلیغات از طریق هشتگ پرداخته است. پژوهش
اند اما هیچ های اجتماعی پرداختهکنندگان نسبت به تبلیغات از طریق شبکهسطح دنیا به بررسی واکنش مصرف

است. استفاده از طرح  ه نسبت به تبلیغات از طریق هشتگ را موردبررسی قرار ندادهکنندپژوهشی واکنش مصرف
بندی از نوآوری دیگر این پژوهشی ترکیبی کیفی و کمی با روش توصیفی آزمایش و پیمایش و با تکنیک خوشه

 پژوهش در حوزه تبلیغات از طریق هشتگ است.  
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 نویسندگان این مقاله:

 

باشند. تخصص دانشیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه خلیج فارس می ایشانزاد؛ دکتر منيژه بحرینی

زیادی را در این زمینه به رشته تحریر درآورده است. همچنین دو کتاب نامبرده، بازاریابی است و مقالات 
های مطالعاتی ایشان مندیتحقیقات بازاریابی و برنامه بازاریابی بخشی از تالیفات وی است. برخی از علاقه

 های اجتماعی و نورومارکتینگ. بندی بازار، مدیریت برندینگ، بازاریابی در شبکهعبارتنداز: مطالعات تقسیم
 

 دانشگاه بازریابی گرایش بازرگانی مدیریت ارشد کارشناسیآموخته ایشان دانش ؛اسلمی سپيده

 شناسایی در فازی شناختیهنقش کاربرد هستند. ارشد کارشناسی مقطع در سرآمد و بوشهر فارس خلیج
  رود.شمار میاز جمله تحقیقات ایشان به جهانی بازاریابی حوزه در موثر هایشاخص
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