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Background and Objectives: Users’ change approach from traditional methods to the use of social network 

sites, capacities for searching information and reaching ii including the educational content, have attracted 

the attention of numerous of studies in Human and Information Interaction. Also, availability, usability, 

audience attraction ability, and capacity of creating useful, customized and variable content have provided 

new opportunities in creating and distributing educational content on Instagram, one of the social media 

platforms that has the majority of the users in Iran. This study completed with mission of discovery and 

knowing the success components in creating and sharing educational content. The objectives of the study are 

analyzing successful experiences in producing and sharing information, drawing themes network of shared 

information, using of metadata for improving findability, and realizing factors affected in user acceptance in 

these pages 

Methods: This research was carried out following qualitative research design with exploratory approach and 

thematic analysis. Thirty educational pages on Instagram have been selected based on competitive 

benchmarking, one of the research approaches in Information Architecture area. For research validity and 

reliability, the researchers used triangulation method. Data analyzed by Maxqda Pro 12.3 software. The 

research has done in the framework of Rosenfeld and Morville Information Architecture and in three 

dimensions: context, user and content. In the context dimension, the theory of use and gratification was used 

for examining the goals and motivations of information sharing. In the content dimension, the social tagging 

behavior was examined for investigating information findability behavior; also, the image characteristics have 

been examined the most liked posts, using theories of user engagement and optimal experience. In user 

dimension, the study investigated success components in content creating and successful content creators’ 

attributes. For this, the study analyzed user’s feedback in comments section and content creators and experts’ 

opinions. 

Findings: The results showed that various components have contributed search optimization and findability. 

In context dimension, it showed that users had followed the goals of informing and awareness along with 

achieving economic goals, personal interest, interpersonal benefits, status, social status, and social 

interaction. In the content dimension and findability and examining the social tagging behavior, it was found 

that content creators had a definite constant policy on the use of hashtag. They had assigned subject and 

related hashtags, also they had used exclusive hashtags for the personalization and branding. They had 

utilized more subject, common and exclusive hashtags to content and less emphasizing and critical hashtags. 

The type of tags assigned to content was depended on the context of the pages. Also, the findings showed 

that 76 percent of the hashtags were consistent with the main subject of the shared content. Additionally, it 

was showed that image characteristics on the most liked posts were the human image, outstanding artistic, 

scientific and literary characters and nature and the themes of family, love, and religion on these posts. 80 

percent of the most liked posts were dedicated to the main theme of the pages.  The components of the 

success of content acceptance by users included quality, awareness, credibility, value-added, specialized, 

motivational, entertaining, unique, relevant, realistic, up-to-date, and creative, executable, sharable, and 

personalized. Being committed, creativity, credibility, expertise, distinct identity, generosity and avoidance of 

copying, criticality, having intelligent behavior, patience and tolerate, a strong spirit of cooperation and 

communication, familiarity with analytical tools of information platform, and alignment with developments 

and updates were also components of the successful content creators. 

Conclusion: The results of the research showed that successful experiments in three dimensions of context, 

content, and user, used specific features and components that could be a good model for content creators on 

this network. These components were using suitable inclusion of subject and exclusive hashtags; 

recommendation technique; information about author identity and expertise, contact information, valued 
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followers, followers’ number, presence on other platforms, consistent themes in profile information; 

aesthetic, positive affect, quality, relevance, using of image characteristics, inspiring, Informing, realistic, 

relevance, unique, entertaining content and some others. 
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های در جستجو و دستیابی به اطلاعات، از جمله محتوای آموزشی، از روش تغییر رویکرد کاربران پیشینه و اهداف:

های اجتماعی، مورد توجه بسیاری از پژوهشگران حوزة تعامل انسان و اطلاعات های شبکهسنتی به استفاده از قابلیت

ی سازد، شخصیپذیری، کاربردپذیری، توانایی جذب مخاطب و ارائه محتوای مفیقرار گرفته است. همچنین دسترس

های نوینی را برای تولید و اشاعة محتوای آموزشی به خصوص در اینستاگرام، یکی از شده و قابل اعتماد؛ فرصت

پژوهش حاضر با هدف کشف و شناخت های اجتماعی در ایران فراهم کرده است. در همین راستا، پرکاربَرترین شبکه

های موفق در تولید و های صفحهتجربه بررسی. موزشی انجام شدهای موفقیت در تولید و اشتراک محتوای آمؤلفه

یری و پذگذاری و استفاده از ابرداده جهت بهبود یافتاشتراک اطلاعات، ترسیم شبکه مضامین اطلاعات، رفتار برچسب

  رود.های کاربران در پذیرش محتوا از اهداف این پژوهش به شمار میکشف عوامل و اولویت
صفحه با محتوای آموزشی به  03 انجام این پژوهش، از پژوهش کیفی و تحلیل مضمون استفاده شد. برای :هاروش

مند و بر اساس رویکرد افزارسنجی رقابتی از رویکردهای پژوهش معماری اطلاعات، انتخاب شدند و صورت نمونة هدف

افزار تحلیل کیفی ها با نرمحلیل دادهسازی برای روایی و پایایی پژوهش نیز به کار رفت. تجزیه و تسویهروش سه

ت. پژوهش در چارچوب معماری اطلاعاتِ روزنفلد و مورویل، و در سه بُعد بافت، محتوا انجام پذیرف 0/92 کیودا پرومکس

ه تهای اشتراک اطلاعات با استفاده از نظریه استفاده و رضامندی پرداخو کاربر انجام شد. در بعد بافت، به اهداف و انگیزه

ن های تصویر در ُپرپسندتریگذاری اجتماعی؛ مشخصهاطلاعات با تحلیل رفتار برچسبپذیری شد. در بُعد محتوا، یافت

ها با های درگیر کردن کاربر و تجربه خوشایند، و میزان ارتباط آنهای مورد بررسی با استفاده از نظریههای صفحهپست

ق در محتوای موفو های تولیدکننده موفق محتوا در بعد کاربر به مشخصهموضوع اصلی صفحه مورد بررسی قرار گرفت. 

جلب نظر کاربر پرداخته شد. به این منظور از تحلیل نظرات کاربران، تولیدکنندگان موفق محتوا، کارشناسان تولید 

 محتوا در شبکه اجتماعی اینستاگرام استفاده شد. 

د. انشدهپذیری اطلاعات سازی جستجو و یافتهای متعددی باعث بهینهمؤلفه های پژوهش نشان دادیافته :هایافته

رسانی به دنبال اهداف اقتصادی، بهره بخشی و اطلاعدر بعد بافت، کاربران در کنار اهدافی چون آگاهیمشخص شد 

حتوا و فردی، شهرت، کسب موقعیت اجتماعی و برقراری تعامل اجتماعی نیز بودند. در بعد مشخصی، منفعت بین

مشی مشخص و تقریباً ثابتی در ها خطصفحهگذاری اجتماعی؛ نتایج نشان داد پذیری، و بررسی رفتار برچسبیافت

سازی و های موضوعی و مرتبط با محتوا، و انحصاری برای شخصیداشتند، همچنین از هشتگ استفاده از هشتگ

 ها وبرچسبها، بیشتر از گان محتوای این صفحهاستفاده کرده بودند. مشخص شد تولیدکنند برندسازی محتوا

های های تأکیدی و انتقادی استفاده کرده بودند. نوع برچسبتر از هشتگهای موضوعی، متداول و انحصاری و کمهشتگ

های مورد درصد از هشتگ 66ها نشان داد ها نیز داشت. همچنین یافتهصفحه اختصاص داده شده بستگی به بافت
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های تصویر در پُرپسندترین در مورد مشخصهمضمون محتوای به اشتراک گذاشته شده همخوانی داشتند.  بررسی با

های برجسته هنری، علمی و ادبی و های مورد بررسی، نتایج نشان داد استفاده از مشخصه تصویرِ انسان، شخصیتپست

درصد  03ها وجود داشتند و بیش از پستهای تصویر و مضامین خانواده، عشق، و مذهبی در این طبیعت در مشخصه

های موفقیت های مورد بررسی اختصاص داشت. مؤلفهمحتوای پسند شده از سوی کاربران به مضمون محتوای صفحه

، بخشبخشی، اعتبار، داشتن ارزش افزوده، تخصصی، انگیزهپذیرش محتوا از سوی کاربران شامل کیفیت، آگاهی

سازی شده و خلاقانه بودن، داشتن قابلیت اجرا و اشتراک گرا، روزآمد، شخصیمرتبط، واقعکننده، منحصربه فرد، سرگرم

برداری بدون ذکر تعهد، خلاقیت، اعتبار، تخصص، هویت مشخص، مولد بودن و پرهیز از نسخهبودند. برخورداری از 

و ارتباطات قوی، آشنایی با ابزارهای  منبع، انتقادپذیر بودن، داشتن رفتار هوشمندانه، صبر و بردباری، روحیه همکاری

 های تولیدکننده موفق محتوا بودند.آن نیز از ویژگی تحلیلی بستر ارائه و همسو بودن با تحولات و روزآمدسازی

ای ژههای ویها و مؤلفههای موفق در سه بعد بافت، محتوا و کاربر، مشخصهنتایج پژوهش نشان داد تجربه گیری:نتیجه

مرحله  4 ها درتواند الگوی مناسبی برای تولیدکنندگان محتوا در این شبکه باشد. این مؤلفهبستند که می را به کار

های موضوعی و انحصاری، اند و شامل مواردی چون استفاده مناسب از هشتگها گنجانده شدهنظریه اشاعه نوآوری

ندگان کنویت و تخصص نویسنده، تماس با وی، دنبالسازی، استفاده از سامانه پیشنهادگر؛ وجود اطلاعاتی از هشبکه

کننده، حضور در بسترهای دیگر، محتوای انگیزشی، اثربخش و جذاب از نظر بصری، ربط، استفاده معتبر، تعداد دنبال

 باشد.دهنده، آموزشی، دارای ارزش افزوده، کیفیت، صحت، و دقت میهای تصویر، محتوای اطلاعمناسب از مشخصه

 مهمقدّ

علم اطلاعات از تأکید بر عناصر های حوزه های کنونی پژوهشروند
شناختی تعامل اطلاعات و انسان تغییر جهت مجزای اطلاعات به بوم

ای دوسویه میان بر این مسأله تأکید دارد که رابطهو  [9] داده است
طور که انسان اطلاعات را خلق، انسان و اطلاعات وجود دارد، یعنی همان

گذارد، اطلاعات نیز به کند و به اشتراک میاستفاده می کسب،
دهد و درک وی را از خود و محیط خویش های او شکل میتصمیم

دهد. بنابراین، بین انسان و اطلاعات، تعامل وجود سازد و یا تغییر میمی
های کسب، اصلی تعامل انسان و اطلاعات، کنش موضوعاتدارد. 

گذاری اطلاعات و مانند آن است. به به اشتراک استفاده، ارزیابی، ارائه،
اشتراک گذاشتن اطلاعات، مؤلفه ضروری فرایند تعامل در میان 

های تعامل اطلاعاتی انسان به گرهاست. از همان نخستین پژوهشکنش
به منزله منبع غنی اطلاعات هستند، « افراد»شواهدی مبنی بر این که 

اد هنگام نیاز به اطلاعات در زندگی توجه شده است، به این معنا که افر
دهند. به بیانی تر ترجیح میرا بیش« ارتباطات شخصی»روزمره خود، 

کنند، اطلاعات به افراد دیگر رجوع می کسبِ منظوردیگر، نه تنها افراد به 
ها در ردیف نخستین منابع رجوع کنشگرها تر موارد، آنبلکه در بیش

های های کاری و هم در فعالیتفعالیت به صورتی که هم در ،[2] هستند
، نیز [0] کتز، سلمان و شاهزندگیِ روزمره شاهد این پدیده هستیم. 

کنند که در بسیاری از وظایف گردآوری اطلاعات، یافتن استدلال می
یک متخصص انسانی بهتر از تعامل ساده با منابع اطلاعاتی برخط تأثیر 

دریافت که هم کارگران و  [5] نِنساوولی دارد. همچنین در این رابطه،
هم معلمانی که در پژوهش او مشارکت داشتند، این رفتار اطلاعاتی را 

مندی از این نوع رفتار اطلاعاتی، هاز خود نشان دادند. از طرفی بهر
مستلزم این است که رفتار اشتراک اطلاعات از سوی افراد پدیدار شود. 

نش رو هستیم. یک کتی با دو کنش روبهدر این نوع رفتار اطلاعا بنابراین
 دهند این فعالیت را مربوط به کسب اطلاعات است که افراد ترجیح می

 

از طریق ارتباط با منابع انسانی انجام دهند و کنش دیگر که 

شود. گذاری اطلاعات است و مکملِ کسب اطلاعات محسوب میاشتراک

شاره به تسهیم اطلاعات برای ا ژه دادن اطلاعاتدر علم اطلاعات از وا

های علم اطلاعات استفاده شده است. این مفهوم از زمانی در پژوهش

مدل خود را برای جستجوی اطلاعات  [4] پذیرفته شد که کریکلاس

ارائه داد. در مدیریت دانش، به اشتراک اطلاعات و دانش به صورت ویژه 

م گرفته های بسیاری در این حوزه انجاپرداخته شده است و پژوهش

  .  [6 و 6] است که نشان از اهمیت این کنش تعاملی دارد

ها همواره درگیر دهد آنها در طول زمان نشان میانسان رفتارمطالعه 

های اخیر اند. اما پیشرفتاشتراک اطلاعات و دانش با یکدیگر بوده

های اجتماعی، باعث های اطلاعات و ارتباطات و ظهور شبکهفناوری

ای از کنش اشتراک اطلاعات در تعاملات انسانی نوع تازه گیریشکل

های اجتماعی، رؤیای کسب شده است. اشتراک اطلاعات با ظهور شبکه

تر اطلاعات از مرجع انسانی به جای منابع مکتوب را به حقیقت نزدیک

های اجتماعی مبتنی بر تلفن همراه، امکان ساخت. امروزه با ظهور شبکه

گذاری اطلاعات و دانش، تسهیل شده و بسیاری از کسب و به اشتراک

ها برای دسترسی و جستجوی اطلاعات روزمره خود افراد از این شبکه

کنند. این حجم استفاده و مواجه با اطلاعات فارغ از نوع و استفاده می

ی های ناشسابقه بوده است و حتی نگرانیکیفیت آن، در طول زمان بی

، [92 و 99] های اجتماعیو شبکه [0-93] هاز اعتیاد به تلفن همرا

 ها است. حاکی از استفاده مداوم و بیش از اندازه از این شبکه

، بستر [90] اشتراک اطلاعات و دانش و تعامل انسان و اطلاعات تسهیل

های مناسبِ مطالعه رفتار اشتراک اطلاعات و دانش، نقش مهم شبکه

های کاربران به شبکهکوچ  دهی وبخشی و اطلاعاجتماعی در آگاهی

 و 95] بخشی از اطلاعات و دانش اجتماعی برای جستجو و دسترسی به
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های کاربر در این بستر از سوی باعث ضرورت مطالعه تجربه [94

شناسی شده است. این کار در پژوهشگران علم اطلاعات و دانش

لی های داختر و در پژوهشهای خارج از کشور به صورت گستردهپژوهش

های بسیاری در علم اطلاعات و شود و پژوهشنیز به ندرت مشاهده می

های اجتماعی های کاربران در شبکهشناسی در باب واکاوی تجربهدانش

به پژوهش  [90، 96، 96، 95، 2] این حوزه انجام شده است. پژوهشگران

هایی پیرامون اند و پژوهشهای اجتماعی پرداختهدر حوزه شبکه

 گیری، اهدافهای بهرهابی، رفتار اشتراک اطلاعات، بررسی شیوهیاطلاع

 اند. بههای اجتماعی انجام دادههای استفاده از شبکهکاربست و انگیزه

ر های اجتماعی دصورتی که علم اطلاعات در تولید علم مرتبط با شبکه

 قرار دارد.  رتبه هشتم مقالات نمایه شده در نمایه استنادی علوم

های اجتماعی به دلیل امکان وقوع رفتار دوگانه همزمان بکهبستر ش

یعنی تولید و مصرف اطلاعات، باعث شده است که محتوا متنوع و در 

موضوعات گوناگون در آن تولید و منتشر شود. با نگاهی از منظر 

تولیدکنندگان اطلاعات به این مسأله، باید گفت اهداف کاربران از تولید 

 مندییتطبق نظریه استفاده و رضاو  [23 و 91] و اشتراک اطلاعات

گوناگون است. اما جدای از تنوع اهداف، تولیدکنندگان و  [29و  23]

گذارند به دنبال جذب و درگیر کاربرانی که اطلاعات را به اشتراک می

، [22] مندییتکردن مخاطب هستند. زیرا طبق نظریه استفاده و رضا

 بانیهای شغلی، اقتصاد، دیدهتشاف، فرصتها هر چه باشد )اکاهداف آن

فردی، منزلت، رشد فردی، فرار از یا دنبال کردن، انحراف منفعت بین 

اجتماع(، هدف نهایی، جذب کاربر و درگیر کردن وی است. به بیانی 

دیگر، کنش اشتراک اطلاعات اگر نتواند مخاطب خود را جذب کند، 

ر پیوند و گروِ تعاملِ کاربران با ثمر خواهد بود. موفقیت این کنش، دبی

اطلاعاتی است که به اشتراک گذاشته شده است. بنابراین، با تحلیل 

تعامل انسان و اطلاعات پیرامون کنش کاربران در مواجهه با اطلاعات 

 توان الگویی برای اثربخشی کنش اشتراک اطلاعات ترسیم کرد. می

اعی به تبعیت از شبکه اجتماز سوی دیگر، در شبکه اجتماعی اینستاگرام 

پذیری اطلاعات به اشتراک گذاشته شده، بوک، موفقیت در رؤیتفیس

در گرو تعامل کاربران با اطلاعات است؛ یعنی هر چه کاربر با اطلاعات 

بندی نمایش، موقعیت بهتری خواهد داشت. تر درگیر شود، در رتبهبیش

تولید محتوا در امروزه رقابت در عرصه همان طور که اشاره شد، 

بسترهای مختلف، بر سر جذب کاربر در ایجاد تعامل با اطلاعات است. 

بوک و هایی مانند فیساصالت و کیفیت محتوا، سبب شده شبکه

بندی خود را به نوعی طراحی کنند که محتوای اینستاگرام، الگوریتم رتبه

هد. د غنی بتواند رتبه بهتری در صفحه نمایش کاربران به خود اختصاص

ب ها در جلها با غنای محتوا و موفقیت َآنبنابراین اولویت در این شبکه

ا تعامل کاربران ب این مسأله ضرورت مطالعه و تحلیل نظر کاربران است.

رسد مطالعه رفتار و تجربه کند. لذا به نظر میاطلاعات را تقویت می

یت رای موفقکاربران در تعامل با اطلاعات، بتواند به ترسیم الگویی ب

اشتراک اطلاعات کمک کند. اما تاکنون پیرامون مطالعه تجربه کاربر 

ایرانی در مواجهه با چنین محتوایی، پژوهشی صورت نگرفته است که 

حاکی از کیفیت تجربه وی، چه در کنش اشتراک و چه در کنش مواجهه 

با این نوع محتوا، باشد. از سوی دیگر، مشخص نیست اطلاعاتی که در 

اند، ها شدههای اجتماعی، واسط ارتباط انسانانال ارتباطی شبکهک

اند. به بیان بهتر، چه عواملی باعث چگونه این ارتباط را شکل داده

ه ها ارتباط برقرار کند و حلقشود که محتوای خاصی بتواند بین انسانمی

 های موفق در ایجاد تعامل بین انسان وواسط ارتباط انسانی شود. تجربه

یی هااند، چه نکات و درساطلاعات که منجر به ایجاد ارتباط انسانی شده

دهند تا الگویی باشند برای کسانی که تمایل دارند از به پژوهشگر می

اشتراک اطلاعات، به عنوان پلی برای ارتباط انسانی استفاده کنند. 

یابی عمحتوایی که بتواند باعث ایجاد ارتباط انسانی در راستای رفتار اطلا

هایی و اولویت مراجعه به منبع انسانی بر منبع مکتوب شود، چه مشخصه

دارد؟ در نهایت عوامل مؤثر در جلب نظر کاربر و درگیر کردن او و ایجاد 

تعامل وی با اطلاعات به اشتراک گذاشته شده، چیست؟ بنا بر آنچه گفته 

وزشی و های موفق در ارائه اطلاعات آمشد، در پژوهش حاضر تجربه

ها به مثابه الگوهای موفق برای تخصصی مورد توجه قرار گرفته و از آن

پذیری اطلاعات که نشان از موفقیت در رسیدن به عوامل مؤثر بر رؤیت

 کاربران با اطلاعات دارد، استفاده شده است.درگیر کردن و تعامل 

 
 هانظریه اشاعه نوآوری

راجرز، پژوهشگر سرشناس  ، متعلق به ایورتهانظریه اشاعه نوآوری

ها عرصه ارتباطات است. در این نظریه، اشاعه و فرایند اجتماعی نوآوری

های جدید استفاده از ابزارها و چگونگی دستیابی ها و شیوهشامل اندیشه

شود. ها، در یک نظام اجتماعی بررسی میها و نحوه گسترش آنبه آن

هدف، وسیله و یا انطباق با راجرز نوآوری را به عنوان اندیشه، عمل، 

است. کند، تعریف کرده وضعیت متغیری که شخص آن را نو فرض می

ها اشاعه از دیدگاه وی نوع خاصی از ارتباط است که به گسترش نوآوری

مرحله  4 ها را دارایفرایند اشاعه نوآوری [20] شود. راجرزمعطوف می

 داند: می

o  شناخت کارکرد آن(مرحله آگاهی، )مواجهه با نوآوری و 

o گیری نگرش مثبت یا منفی در ذهن فرد(مرحله ترغیب )شکل 

o )مرحله تصمیم )ارزیابی و اخذ تصمیم نهایی پذیرش یا رد نوآوری 

o  )مرحله اجرا )استفاده از نوآوری 

o  مرحله تثبیت )پس از اخذ تصمیم( که به دنبال اطلاعاتی است که

 تصمیم را تأیید و تقویت کند.

کند تا فرایند اتخاذ شده برای یک نوآوری به وسیله کمک میاین نظریه 

های ارتباطات و تعاملات سازی کل چرخه زندگی آن بر اساس جنبهمدل

 کنند نوآوری،راجرز و شومیکر بیان میاطلاعاتی انسان شرح داده شود. 

اندیشه روش یا موضوعی است که از نظر فرد جدید تلقی شود. تا آنجا 

شود، جدید بودن اندیشه از نظر عینی نسبت بشر مربوط میکه به رفتار 

به طول زمان به نخستین کاربرد یا کشف آن بستگی چندانی ندارد، بلکه 

ند. اگر کبرداشت یا تازگی ذهنی اندیشه، واکنش فرد را به آن تعیین می

در این . [25] آیداندیشه به نظر فرد جدید باشد نوآوری به شمار می
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ر از نوآوری، محتوایی است که در بستر شبکه اجتماعی پژوهش، منظو

  .اینستاگرام تولید و به اشتراک گذاشته شده است
 

 نظریه درگیری کاربر
های درگیرکردن، به عنوان واکنش انسانی مطلوب و حتی لازم در فعالیت

. درگیر کردن را شامل [24] ای در نظر گرفته شده استرایانهکمک
های حرکتی ذهنی و اهداف و مهارت های کاربر، مدلها و نگرشفعالیت

ن، کنند. چپمبازنمونِ توجه، علاقه درونی، کنجکاوی و انگیزه تلقی می
ن درگیر کردن را در ارتباط با نظریه جریا، [26] سلواراجا، و وبستر

، و نظریه [20] نظریه بازی، [26] شناختیبرشمردند. نظریه زیبایی
اند. هایی بودند که در این رابطه مطرح شدهر نظریهاز دیگ تعامل اطلاعات

 شوندکه افراد زمانی درگیر فعالیتی می نظریه جریان حاکی از آن است
که هیچ مسأله دیگری برایشان مهم نباشد و خودِ تجربه آن قدر 

بخش باشد که حتی حاضر به پرداخت هزینه سنگین برای آن نیز لذت
ای از نظریه جریان تواند زیرمجموعهمین کرد. نظریه درگیر [21] باشند

معتقدند درگیر شدن ممکن است  [03] نیز تلقی شود. اُبراین و تامز
های نظریه جریان را داشته باشد، اعم از توجه متمرکز، برخی مشخصه

. [21] بازخورد، کنترل، گرایش به فعالیت )یا تعامل( و انگیزه درونی
شناسی، جریان، بازی و های زیباییریهبر اساس نظ [03] اُبراین و تامز

های کاربردی های انجام شده در حوزهتعامل اطلاعات و پژوهش
افزارهای آموزشی، های ویدئویی، خرید برخط، جستجوی وب و نرمبازی

ای کنند: درگیر کردن کاربر مقولهدرگیر کردن کاربر را چنین تعریف می
 ، بازنگریاثر مثبت، پایداری، های چالشاز تجربه کاربر شامل مشخصه

و کنترل  اصالت، تعامل تنوع/ ، بازخورد،، توجهشناسیحسی و زیبایی
در سه مرحله نقطه  درگیر شدن روند 9 جدولاست. در  شده کاربرادراک

 درگیری، درگیری، و عدم درگیری نشان داده شده است.
مرور  ای است، سعی شد دراز آنجایی که پژوهش دارای ابعاد چندگانه

بندی ابعاد، شکاف موجود ها به همه ابعاد توجه شود و با جمعپیشینه

های با ابعاد مختلف مورد بررسی قرار کشف شود. از این رو پژوهش

نشان داد اشتراک  [96] گرفتند. در باب رفتار اشتراک اطلاعات، نتیجه

 ده و ـدیل شـادت روزانه تبـماعی به یک عـهای اجتکهـاطلاعات در شب
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 وجه بهـود، با تـشراک گذاشته میـها به اشتکهـطالبی که در این شبـم

ها، مطالب جالب گروهی که کاربر در آن عضویت دارد، شامل سرگرمی

و مفید، اطلاعات سیاسی، اخبار، موسیقی و مطالب مورد علاقه کاربران 

خود  ها کاربران اغلب افرادی را به عنوان دوستبود. در این شبکه

شناسند و اگر کسی را نشناسند باید دلیلی برای می پذیرند کهمی

پذیرش او وجود داشته باشد. مثلا دوستِ دوست شخص یا دارای یک 

زمینه مشترک با وی باشد. همچنین نتیجه بررسی وی نشان داد که 

سند شنااطلاعاتی برای کاربران مورد اعتماد بود که توسط کسی که می

شد و مطمئن باشد آن شخص قابل اعتماد است. همچنین ارسال شده با

معیارهای مختلفی چون بررسی نویسنده، پروفایل منبع پیام، کسانی که 

به آن اطلاعات استناد کرده، نحوه نگارش متن )به دور از آشفتگی و 

، های افراداند، یادداشتغلط(، تعداد افرادی که آن را به اشتراک گذاشته

 . شددی، دررابطه با اعتمادسنجی به کار گرفته میقضاوت و دانش فر

، در پژوهشی در اختیار گرفتن دانش و تجربه کاربران [09] هیس

های اجتماعی بر اساس اصل توصیه دهان به دهان و در نتیجه شبکه

یابی و کاهش اضافه بار اطلاعاتی را افزایش ربط، اعتماد، کارآمدی اطلاع

ه رسید که عوامل اعتماد استخراج شده بررسی کرد. او به این نتیج

ه طرفی، نزدیکی و سابقحاصل از توصیه افراد شامل تخصص، تجربه، بی

 قبلی بر آن مسأله مؤثر بودند. 

 29 سنگاپوری بالای های کاربراندر پژوهشی در رابطه با  بررسی انگیزه

 [02] سال در اشتراک تصاویر در اینستاگرام؛ لی، بیکر، داهری و سین

گیری گلوله برفی پژوهشی انجام دادند. این پژوهش با استفاده از نمونه

 994 انجام پذیرفت. مندییترضاگیری از نظریه استفاده و نیز با بهره

نفر به پرسشنامه برخطِ این پژوهش پاسخ دادند. چهار انگیزه 

و بازنمون خویشتن  وجوی منزلتبخشی، حمایت گروهی، جستآگاهی

اویر در این پژوهش مورد ارزیابی قرار گرفت. نتایج نشان در اشتراک تص

وجوی منزلت ها، بازنمون خویشتن و جستهای آنترین انگیزهداد مهم

شوندگان با و تعداد دنبال کنندگانبود. همچنین سن، تعداد دنبال

 مندی کاربرانی که در اینستاگرام هستند رابطه داشت.یتاستفاده و رضا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 کردن ریدرگ روند. :9 جدول

Table 1: Compositional thread process of engagement 
 

Disengagement Engagement Point of engagement (and 
reengagement) 

Threads of experience 

Inability to interact with features of 
the technology or manipulate 
interface features (usability) 
Lack of too much challenge 

Graphic that keeps attention and 
interest to evoke realism 

Rich interfaces that promote 
awareness of others or customized 

view of information 

Aesthetic elements are pleasing or 
attention getting 

Novel presentation of information 

Sensual 

Negative affect: Uncertainty 
information overload, frustration 
with technology, boredom, guilt 

Positive affect: Feeling of success and 
accomplishment 

Positive affect: enjoyment, fun, 
physiological arousal 

Motivation to accomplish a task or to 
have an experience 

Interest 

Emotional 

Not having sufficient time to interact 
with or time to devote to the 

application 
Interruptions and distractions in 

physical environment 

Perception that time passed very 
quickly 

Lack of awareness of others when 
the engagement revolved around 

social interaction 
Feedback and control 

Situated  in the ‘story’of the 
application 

Ability to take one’s time in using the 
application 

Spatiotemporal 

 [30]برگرفته از 
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گذاری اجتماعی، در مندی از برچسبپذیری و بهرهدر ارتباط با یافت

انجام دادند، هزار تصویر  [00] که گیانولاکیس و تساپاتسولیس پژوهشی

اینستاگرام را گردآوری و یک تا چهار هشتگ اختصاص داده شده به 

تر بود، انتخاب بخشتصویر توسط عاملِ اشتراک تصویر را که آگاهی

تصویر در  23 ای شاملیگاه داده برخط برای خلق پرسشنامهکردند. پا

ها بهترین هشتگ مناسب را کنندگان خبره توزیع شد و آنبین شرکت

برای هر تصویر بر اساس تفسیر خود انتخاب کردند. نتایج نشان داد که 

هایی را انتخاب کنندگان هشتگدرصد از شرکت 66 به طور متوسط

 همچنینبیِ دارنده تصویر همخوانی داشت. کردند که با هشتگ انتخا

های اختصاص داده شده، محتوای دیداری ها نشان دادند نصف هشتگآن

 های آموزشیتوانستند به منزله نمونهدادند و میتصویر را پوشش می

 های یادگیری ماشین مورد استفاده قرار گیرند. برای الگوریتم

ابعاد اصلی  [05] فی دوپلسیسدر ارتباط با بعد محتوا، در پژوهشی کی

محتوا را، رسانه توزیع )تعاملی، اجتماعی، اکتسابی، الکترونیکی(، ساختار 

های ارتباطی محتوا )ارزشمند، گونه، روایتی(، مؤلفهمحتوا )داستان

کننده، احساسی، درگیرکننده، جذاب، دهنده، سرگرمآموزشی، اطلاع

وشایند و مورد نیاز، هدفمند، مرتبط، مفید، قابلیت اشتراک، رایگان، خ

های اثربخشی را شامل مصرف، اشتراک، غیرمزاحم(، معرفی کرد و سنجه

 تولید محتوا توسط مشتریان برشمرد. 

های اجتماعی را بر اشاعه ، نقش شبکه[04] بکشی، راسن، مارلو و اَدَمیک

میلیون موضوع مورد  240 برخط اطلاعات در مقیاسی کلان در بین

ار دادند و دریافتند افراد منتشر کننده اطلاعات به طور بررسی قر

تری به گسترش اطلاعات داشتند و این کار را معناداری تمایل بیش

میل به انتشار اطلاعات انجام دادند. همچنین زودتر از افراد بی

پژوهشگران نقش نسبی روابط قوی و ضعیف را در گسترش و اشاعه 

ن نتیجه رسیدند که گرچه به صورت فردی اطلاعات بررسی کردند و به ای

تر تاثیرگذارتر است، اما ارتباطات ضعیفِ افراد مسؤول ارتباطات قوی

 تری داشت.   اشاعه اطلاعات بدیع، تأثیر بیش

 های اجتماعییابی روزمره کاربران در شبکهبا هدف بررسی رفتار اطلاع

ن انجام داد. پژوهشی کیفی و به روش تحلیل مضمو [95] برخط، نویدی

های تخصصی مورد ها و حوزههای این پژوهش نشان داد که گروهیافته

های تخصصی کاری و رشته تحصیلی، علاقه کاربران معمولاً شامل حوزه

ای کاربران بود. های عمومی شامل علایق عمومی و غیرحرفهو حوزه

ه ها شامل نیاز فردی، حوزمعیار کاربران برای عضویت در این گروه

تخصصی، آشنا بودن با افراد گروه و وجود علایق و اهداف مشترک بود. 

گذاری کاربران برای اشتراک اطلاعات با دیگر کاربران، معیارهای اشتراک

اگاهی از نیاز اطلاعاتی افراد، سلیقه و علایق خود و آگاهی از علایق دیگر 

های الشها و باورهای خود بودند. موانع و چکاربران و ترویج ارزش

های اجتماعی شامل صحت و گیری از اطلاعات موجود در شبکهبهره

اعتبار مطالب منتشر شده، اضافه بار اطلاعاتی، اتلاف وقت کاربران، رواج 

شایعات و ترویج منکرات، حریم خصوصی و محرمانگی، کیفیت و تکراری 

 بودن مطالب اعلام شد.

ورد از عوامل پذیرش های ذکر شده هر کدام به چند مهرچند پژوهش

اند، اما نبود پژوهشی بومی که به عوامل محتوا از سوی کاربران پرداخته

های موفقیت تولید و اشتراک اطلاعات در شبکه اجتماعی و مولفه

 25 به منزله پرکاربرترین شبکه اجتماعی در ایران )با-اینستاگرام 

آن را از همه جانبه بپردازد و از دیدی جامع و همه -میلیون کاربر(

ها بررسی نماید، انجام نشده است و پژوهش حاضر درصدد است با جنبه

 توجه به تجمیع چند روش پژوهش و در چارچوب معماری اطلاعات

 به این مسأله دست یابد. [06]
 

 سؤالات پژوهش
 پرسش اصلی

های چه عواملی باعث موفقیت در تولید و اشتراک اطلاعات در صفحه

ها، و درگیر های اشاعه نوآوریستاگرام بر اساس نظریهمورد بررسی این

 کردن کاربر شده است؟

 های فرعی  پرسش
 بافت

پذیری های آموزشی و موفق در رؤیتهای صفحهاهداف و انگیزه -

مندی یتاینستاگرام در اشتراک اطلاعات بر اساس نظریه استفاده و رضا

 چیست؟ 

 محتوا 

های تحلیل اطلاعات موجود در بخشمضامین به اشتراک گذاشته و  -

ها و حال، نوع محتوا در این صفحهعنوان حساب کاربری، شرح

 های تصویر پرپسندترین مطالب ارسالی آن چیست؟مشخصه

 پذیری محتوا )استفاده از ابرداده(یافت

پذیری و جذب کاربر در شبکه های موفق در مقوله رؤیتدر صفحه -

گذاری اجتماعی و میزان همخوانی ر برچسباجتماعی اینستاگرام، رفتا

ها با مضمون اصلی اطلاعات های استفاده شده در این صفحههشتگ

 چگونه است؟ 

 کاربران

های اثربخشی های محتوا و تولیدکننده موفق آن و شاخصمشخصه -

های مورد بررسی و نیز بر اساس دیدگاه کارشناسان، در صفحه

 های موفق چیستند؟جربهتولیدکنندگان موفق محتوا و ت

 

 وش تحقیقر

 گیری از تحلیل مضمون و نمونهپژوهش با روش کیفی، اکتشافی با بهره

مند بر اساس رویکرد افزارسنجی رقابتی از راهبردهای پژوهش هدف

روش پژوهش حاضر کیفی و با استفاده از معماری اطلاعات انجام شد. 

یل مضمون نظرات گیری از چهار روش تحلتحلیل مضمون و بهره

های موفق، نظرات متخصصان اینستاگرام و تجربه کاربران، بررسی تجربه

ها با رویکرد صفحهزیسته تولیدکنندگان محتوا انجام شده است. 

 [06] افزارسنجی رقابتی از رویکردهای پژوهش معماری اطلاعات

اند و کدگذاری انجام شده است. شرط انتخاب صفحه این گزینش شده
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هزار حساب کاربری باشند  23 ها بیش ازهای صفحهکنندهکه دنبالبود 

و به آموزش در موضوع خاصی شامل مهارت، دانش و یا اطلاعات خاصی 

صفحه ایرانی به زبان فارسی به صورت  03 پرداخته شده باشد. در نهایت

هدفمند انتخاب شد و مورد بررسی قرار گرفت. در انتخاب این حجم 

ر توجه به معیار رسیدن به اشباع، تنوع موضوعات این نمونه علاوه ب

ها نیز مدنظر قرار گرفت. اعتبارسنجی پژوهش با استفاده از صفحه

وع سازی تنسازی یا مثلثسویهسازی انجام شده است. روش سهسویهسه

و مزیت مهم آن فراهم کردن شواهد برای  [00 و 06] شناختی داردروش

شناسانه مهمی در و مبحث روش پژوهش است افزایش روایی

و  اوریدگرایانه برای ارزیابی، کنترل پیشهای کیفی و طبیعترهیافت

سازی یعنی یک سؤال سویهسه .سازدتثبیت اعتبار موضوعات، مطرح می

ها های مختلف بررسی کنیم، یافتهمشخص را از منابع مختلف و با روش

بهتری راجع به روایی را از مجراهای مختلف کسب کنیم تا قضاوت 

 های کیفیسازی برای پژوهشسویههای سهها داشته باشیم. روشیافته

. [01] ها، محقق، نظریه، و  روش باشدسازی منابع دادهسویهتواند سهمی

در پژوهش حاضر هم در استفاده از نظریه، هم در روش پژوهش و 

ی، سازسویهز سههای چندگانه سعی شده است با استفاده اگردآوری داده

 اعتبار پژوهش افزایش یابد.

های موجود در شبکه اجتماعی و انتخاب روش انجام پژوهش بر روی داده

اعتقاد دارد  [95] نویدیگیرد که تحلیل مضمون نیز از آنجا نشات می

های اجتماعی، های گردآوری داده از رفتار کاربران در شبکهیکی از روش

ن از طریق پایگاه داده شبکه مربوط است و بازیابی اطلاعات کاربرا

ای است که روزانه توسط معمولا ًشامل مقدار زیادی اطلاعات و داده

شود. این روش نه تنها در مورد خود کاربران به اشتراک گذاشته می

کند بلکه به توصیف تعاملات اجتماعی کاربران، اطلاعاتی را فراهم می

، [53] پردازد. گیارماتی و ترینیز میها و کیفیت اشتراک اطلاعات نآن

نیز با همین  [59] ادونوان، فومله، گافیکان، بردیزکا، شن، لیو و مور

اد های اجتماعی بر اساس تعددیدگاه، به بررسی فعالیت کاربران در شبکه

کاربران فعال، متوسط زمان کاربران فعال، متوسط استفاده روزانه و 

ها، به بررسی رفتارهای تعداد بارگذاری متوسط اتصال به شبکه روزانه،

ها، رفتارهای مرتبط با موبایل و رفتارهای برخط، تعاملات اجتماعی آن

های پژوهش بر اساس چارچوب ها پرداختند. در ادامه یافتهمخرب آن

 ود.شیعنی سه بعد بافت، کاربر، و محتوا ارائه می [06] معماری اطلاعات
 

 نتایج و بحث

 بافت
آموزشی و موفق در  با محتوای هایهای صفحهو انگیزهاهداف 

پذیری اینستاگرام در اشتراک اطلاعات بر اساس نظریه استفاده و رؤیت

 مندی چیست؟ یترضا

های مورد بررسی که با هدف آموزش و یادگیری نتایج پژوهش در صفحه

های مختلف موضوعی اقدام به اشتراک اطلاعات الکترونیک در حوزه

 هایکرده بودند و تحلیل مضامین به اشتراک گذاشته شده در بخش

تواند اهداف متنوعی را ها میمختلف صفحه نشان داد انگیزه این صفحه

ها ارائه محتوا پیرامون یک حرفه، ه هدف این صفحهشامل شود و گرچ

مهارت و آموزش موضوعی خاص است، اما طبق نظریه استفاده و 

اهداف اقتصادی، بهره شخصی، منفعت بین فردی،  [22] مندییترضا

شهرت، کسب موقعیت اجتماعی، و برقراری تعامل اجتماعی نیز در کنار 

 شد. ها محسوب میهای آنفرسانی از عمده هدبخشی و اطلاعآگاهی

 
 محتوا

های مضامین به اشتراک گذاشته و تحلیل اطلاعات موجود در بخش
ها و حال، نوع محتوا در این صفحهعنوان حساب کاربری، شرح

 های تصویر پرپسندترین مطالب ارسالی آن چیستند؟مشخصه

ی م های توصیفی مربوط به بخش محتوا ارائهپیش از ارائه نتایج، داده

های مورد بررسی نشان و فراوانی محتوا را در پست نوع 2 جدول. شود

 دهد.می

 
 های مورد بررسیمحتوای پست نوع :2 جدول

Table 2: Type of content in investigated posts 
 

The cumulative 
frequency 

percent of 
Frequency (F%) 

Frequency Content type 

42.3 42.3 127 Pictures 

73.6 31.3 94 Captioned 
pictures 

100 26.3 79 Video 

 
 عنوان حساب کاربری -

ها از درصد(، صفحه50ترین مورد )داد بیش نشان 0 جدولهای یافته

موضوع اصلی خود برای انتخاب نام حساب کاربری استفاده کردند و 

 کمترین مورد مربوط به نام مؤلف به تنهایی بود.  

 
 های مورد بررسیسی نام حساب کاربری صفحهبرر :0 جدول

Table 3: Investigated username of the accounts 
 

Percent of 
frequency 

Frequency Account username type 

43.33 13 Subject 

33.33 10 Branding 

13.33 4 Compound of admin and subject 

10 3 Admin or sharing agent name 

 
 طلاعات شرح حالا-  

های مورد حال صفحهدر تحلیل اطلاعات ارائه شده در قسمت شرح

ها ارائه شده، تر این صفحهاطلاعاتی که در بیش ،5 جدولبررسی، طبق 

ها بود و در آنجا اطلاعات ارجاع به کانال تلگرامی متعلق به این صفحه

 به پستترین مورد مربوط شد. کمتری پیرامون موضوع ارائه میبیش

 الکترونیکی بود که در این قسمت قرار داده شد.
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 های مورد بررسیحال صفحهبررسی اطلاعات ارائه شده در قسمت شرح :5 جدول
Table 4: Review of Information in bio section on investigated pages 

 

Percent of frequency 
in 30 pages 

Frequency Information in bio 
section 

83.33 25 Telegram channel 

46.66 14 Author or admin name 

33.33 10 Description of author 
or admin 

26.66 8 Website 

23.33 7 Phone number 

6.66 2 E-mail 

 

 شبکه مضامین -
های مورد بررسی ترسیم شد مضامین محتوای صفحه ، شبکه9 شکلدر 

 است. Maxqda 12.3افزار گیری از نرمکه حاصل تحلیل مضمون و بهره

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 یبررس مورد یهاصفحه یمحتوا نیمضام شبکه :9 شکل

Theme network of content on investigated pages :1.Fig 
 

، میزان تعامل دوسویه بین عامل اشتراک اطلاعات و کاربران 4 جدولدر 

 است.  های مورد بررسی به نمایش درآمده در صفحه

ها با کاربران خود در بخش درصد صفحه 63 دهد تقریباًنتایج نشان می

 اند.نظرات و یا شرح تصویر تعامل داشته
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

های میزان تعامل دوسویه بین عامل اشتراک اطلاعات و کاربران در صفحه :4 جدول

 مورد بررسی
Table 5: The amount of interaction between the information sharing 

agent and the users on the examined pages 
  

Sum Percent of 
frequency 

Frequency Interaction 

59.6% 41.3 124 Interaction in 
comments 

18.3 55 Interaction in 
Caption 

 43 121 Lack of 
Interaction 

 
 های تصویرمشخصه -

 اشتیاق)گیری از دو نظریه درگیر کردن رهدر این بخش پژوهش، با به

های تصویر و مضامین نهفته کاربر( و تجربه خوشایند، مشخصه

های ارائه دهنده محتوای تخصصی و آموزشی در ترین پستدرپُرپَسنَد

شبکه اجتماعی اینستاگرام مورد بررسی قرار گرفت و میزان ربط این 

جیده شد. اطلاعات ها سنمضامین با محتوای اختصاصی این صفحه

 شده است. آورده 6 و 6 هایجدولمربوط به این بخش در 

 

 های مورد بررسیهای صفحهمفاهیم پنهان در پرپسندترین پست :6 جدول
Table 7: Latent concepts in the most liked posts 

Percent of frequency Frequency Latent 
concepts 

65.90 29 Family concept 

6.81 3 Nostalgia 

11.36 5 Religious 

15.90 7 Love 

100 44 Sum 

 

صفحه  03 مطلب ارسالی پرپسندِ، 1 پست که در ردیف 263 تحلیل

بودند، نشان داد که استفاده از مشخصه  2396 مورد بررسی در سال

های برجسته هنری، علمی و ادبی و طبیعت در تصویرِ انسان، شخصیت

ا هامین خانواده، عشق، و مذهبی در این پستهای تصویر و مضمشخصه

در بحث تصویر انسان که بیشترین توجه کاربران را وجود داشتند. 

 در علوم اعصاب نیز به صورت توانسته به خود جلب کند باید گفت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یمورد بررس یهاصفحه یمطالب ارسال نیترپسندپر ریتصو یهامشخصه: 6 جدول

Table 6: Image characteristics on the most liked posts on examined pages 

Image characteristics Characteristics in detail Frequency 
Percent of 
frequency 

Human image 

Human image 130 41.53 

Sharing admin or agent 30 9.58 

Female image 81 25.87 

Using of outstanding personals 

Outstanding personal 21 6.70 

Artistic prominent 11 3.51 

Literary prominent 5 1.59 

Scientific prominent 5 13.09 

Nature 41 
3.19 

Book and reading 10 

Sum 313 100 
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 تترین مهاریافتهای پذیرفته شده است که درک چهره، توسعهگسترده

. چهره، کانالی قوی برای ارتباطات غیرکلامی بصری و دیداری بشر است

های ها سرنخکنیم زیرا آنها نگاه میچهره است. ما به طور مداوم به

ها، جذب، پیچیدگی احساسات، هویت، سن و حیاتی بسیاری از بافت

. نکته دیگر [52] دهندهای محلی و ملی از انسان ارائه میمشخصه

ها از تصویر انسان ست که در آنهایی ادرصد پست 64 حضور زنان در

ها از تصویر انسان درصد تصاویری که در آن 23 استفاده شده بود.

استفاده شده بود، مربوط به تصویر عامل انتشاردهنده محتوا )ادَمین 

صفحه( بود و حاکی از آن است که کاربران به تصاویر منتشر شده از 

اند. این ممکن ادهسوی عامل اشتراک اطلاعات، واکنش مثبت نشان د

، های اجتماعیاست بیانگر چند نکته باشد. نخستین عملکرد شبکه

مصرف و انتشار محتوای شخصی از خود است؛ نکته بعد آن است که 

افراد با انتشار تصویر خود، به دنبال یک هویت شخصی برای خویش 

هستند و کاربران نیز تمایل دارند بدانند در ورای این محتوای منتشر 

ر از خالق اث شده چه کسی قرار دارد و نسبت به محتوایی که بازنمونی

دهند و در مبحث باورپذیری اطلاعات و است، واکنش مثبت نشان می

نیز اعتباربخشی به محتوا نیز بسیار مؤثر است. از سوی دیگر، این مسأله 

ات عها در گرفتن اطلابا رفتار اطلاعاتی روزمره افراد و تمایل و اولویت آن

 همچنین بیش ازاز مرجع انسانی به جای منبع مکتوب در ارتباط است. 

درصد محتوای پسند شده از سوی کاربران به موضوع اختصاصی  03

  های مورد بررسی اختصاص داشت.صفحه

 
 گذاری اجتماعیرفتار برچسب

پذیری و جذب کاربر در شبکه های موفق در مقوله رؤیتدر صفحه
گذاری اجتماعی و میزان همخوانی ام، رفتار برچسباجتماعی اینستاگر

ها با مضمون اصلی اطلاعات های استفاده شده در این صفحههشتگ
 چگونه است؟ 

گذاری اطلاعات و در این قسمت از پژوهش به بررسی رفتار برچسب

های مورد بررسی ها با مضمونِ محتوا در صفحهمیزان همخوانی برچسب

برچسب )هشتگ(، از  2033 رابطه، بیش ازدر این  شد.پرداخته 

های موضوعی و آموزشی اینستاگرام تحلیل مضمون شد و ضمن صفحه

ها با مضمون محتوا مورد برررسی ها، همخوانی آنبندی هشتگمقوله

 0 جدولیح هر یک در ضقرار گرفت. نتیجه حاصل از انواع هشتگ و تو

 است.  آمده
های موضوعی، متداول ها و هشتگهای پژوهش نشان داد برچسبیافته

 هایتر از هشتگتر به محتوا اختصاص داده شده و کمو انحصاری بیش

های اختصاص داده تأکیدی و انتقادی استفاده شده بود. نوع برچسب

 66 ادها نشان د. همچنین یافتهداشتها نیز صفحه شده بستگی به بافت

وای به اشتراک گذاشته های مورد بررسی با مضمون محتدرصد از هشتگ

 شده همخوانی داشت.

ها به تفکیک نشان داده فراوانی هشتگ ، میزان1 جدولهمچنین در 

 شده است.

 

 های مورد بررسیهای اختصاص داده شده در صفحهانواع هشتگ :0 جدول
Table 8: Hashtags types assigned on investigated pages 

 

Explanation Hashtag types 

Use of popular hashtags Common  hashtags 
Describe the author (admin)'s sense of 

shared content 
Descriptive hashtags 

The emphasis of the author on  particular 
subject by highlighting the words 

Emphasis hashtags 

Explaining a state or work like lifestyle Expressive hashtags 
Conference, Celebration, Political, Social, 

Cultural Event 
Event promotion 

Location Critical hashtags 
Includes judgment and opinion Location 

Unique and particular to author (admin) Exclusive hashtags 
Related to main subject of the page Subject 

 

 کیوداها بر اساس کدگذاری انجام شده توسط مکسمیزان فراوانی هشتگ :1 جدول
Table 9. frequency of hashtags based on coding by Maxqda 

 

Frequency 
in posts 

Frequency 
in pages 

Percent of 
frequency 

Frequency Hashtag 
type 

33 164 76.33 2171 Subject 

54 12 9.66 275 Common 

43 9 5.45 155 Location 

86 16 4.92 140 Exclusive 

30 8 2.28 65 Emphasis 

16 11 0.91 26 Events 
promotion 

5 3 0.35 10 Descriptive 

1 1 0.07 2 Critical 

 

 محتوا تولید موفق های مشخصه
 های اثربخشی درهای محتوا و تولیدکننده موفق آن، و شاخصمشخصه

های مورد بررسی و نیز بر اساس دیدگاه کارشناسان، صفحه
 های موفق چیست؟تولیدکنندگان موفق محتوا و تجربه

های موفقیت تولید محتوا در شبکه در این بخش پژوهش، عوامل و مؤلفه

های محتوا، تولیدکننده و اجتماعی اینستاگرام از منظر مشخصه

ت و نظرات کاربران، بررسی های اثربخشی مورد بررسی قرار گرفشاخص

های موفق، نظرات متخصصان اینستاگرام و تجربه زیسته تجربه

توا های موفقیت محتولیدکنندگان محتوا تحلیل مضمون شدند. مشخصه

 داده شده است.  نشان 2 شکلها در بندی این روشبر اساس جمع

ن ها نشان داد عوامل بسیاری بر پذیرش محتوا از سوی کاربرایافته

ار، دهندگی، اعتبها شامل کیفیت، اطلاعتاثیرگذار است که مهمترین آن

کننده، ، سرگرمبخشدارای ارزش افزوده، تخصصی، معنادار، انگیزه

گرا، روزآمد، تولیدی بودن، قابلیت اجرا و منحصربه فرد، مرتبط، واقع

به عنوان سازی شده و دارای خلاقیت و نوآوری باشد. اشتراک، شخصی

به منزله یکی از تولیدکنندگان موفق محتوا معتقد است به  نه شونمو

چهار اصل باید توجه داشت: کیفیت، ارزش، ثبات و اعتبار و در حین 

 هایهمچنین شاخصتولید این چهار مؤلفه اصلی مورد نظر قرار گیرد. 

های کاربران در کننده، تراکنشاثربخشی محتوا شامل تعداد دنبال

ردن کها و نمایه شامل میزان متوسط پسند، نظر، ذخیرهها، داستانپست

گذاری، نرخ درگیرکردن کاربر، میزان بازدیدها، میزان پست، به اشتراک

 .ارسال مطلب به صورت پیام خصوصی هستند
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 های تولیدکننده محتوامشخصه 

بندی نظرات کاربران، متخصصان و نیز تولیدکنندگان محتوا بق جمعط

تولیدکنندگان محتوا باید داشته باشند شامل موارد  هایی کهمشخصه

تعهد، خلاقیت، اعتبار، تخصص، هویت مشخص، نوآوری و ذیل است: 

برداری، انتقادپذیری، رفتار هوشمندانه، داشتن صبر و پرهیز از نسخه

بردباری، روحیه همکاری و داشتن ارتباطات قوی، آشنایی با ابزارهای 

ها از بودن با تحولات و روزآمدسازی تحلیلی بستر ارائه و همسو

 داده نشان 0 شکلکه در های تولیدکننده محتوای موفق است ویژگی

شده است.

 
 

 
 کاربران رشیموثر محتوا در پذ یهاابعاد و مولفه یبندجمع :2 شکل

Fig. 2: Sum up of the effective components of content in the acceptance of the users 

 

 
 هاروش عیتجم اساس بر محتوا دکنندهیتول یهامشخصه :0 شکل

Fig. 3: Content creator characteristics based on the accumulation of methods 

 
 



  Tech. of Edu. J. 15(4): 777-792, Autumn 2021                                (777)                            5411، پاییز 4، شماره 51نشریه علمی فناوری آموزش، جلد 

 موارد دیگر
 یابیسازی و فن توصیهشبکه -

پذیری، قرار گرفتن در شبکه از مسائل بسیار مهم در بالا بردن رؤیت

ی دریافت مخاطب، نظر و بازخوردِ بیشتر، حضور در قدرتمندهاست. برا

ها برای جذب تواند به صفحههای پُرمخاطب میای شامل صفحهشبکه

ها از مزیت اشتراک تر کمک کند. در این راستا، صفحهمخاطبان بیش

کنند. به این صورت که زدن یکدیگر استفاده میمخاطبان با برچسب

 زنندهای دیگر را برچسب میصفحه های مورد نظر در صفحه خودصفحه

هایی که با یکدیگر در یک شبکه هستند، تا مخاطب را به سمت صفحه

 گیرد: نظیر چیزیهای مختلف صورت میسوق دهند. این مسأله به شکل

سنجی و شبیه پیوند دادن به یکدیگر )همان چیزی که در وب

 ه بالا تا تبلیغهای دارای رتبگاهمطرح است(، پیوند به وب استناددهی

ها به هم. های پیونددهنده این صفحهها و قرار دادن هشتگاین صفحه

ای حاکم بر اینستاگرام که بستر ارائه و اشتراک اطلاعات ماهیت شبکه

های پیوندی را، چه در سطح خود مندی از مزایای دادهاست امکان بهره

ه، فراهم صفحه و چه در سطح اطلاعات و محتوای به اشتراک گذاشت

تبادل پیوند، و برچسب صفحات تأثیرگذار و استفاده از سازد. می

ها به منزله پلی برای دیده شدن و استفاده از بار عظیم پذیری آنرؤیت

پذیری های دیگر برای افزایش میزان رؤیتها در شبکه از راهتأثیر آن

تراک اشابتدایی ترین مراحل آشنایی با محتوای به  . از سوی دیگر،است

تواند معمولاً با پیشنهادهای اینستاگرام، پیشنهاد گذاشته شده می

دوستان، دیده شدن پستی از صفحه در قسمت جستجوی اینستاگرام و 

یافت شدن صفحه در قسمت جستجوهای اینستاگرام با استفاده از 

توان ها میترین و مؤثرترین آنهای جستجو اتفاق بیفتد. از مهمکلیدواژه

عرفی و پیشنهاد دوستان اشاره کرد. در این مورد سطح اعتماد به م

تر است و احتمال دنبال کردن صفحه از سوی فرد مخاطب بسیار بیش

یابد، همان چیزی که در بحث پیوندسنجی به آن پرداخته نیز افزایش می

شود. از آنجایی که اینستاگرام یک شبکه را تشکیل داده است معمولاً می

ستان بر ارتباطات فرد نیز تأثیر دارد. اطلاعاتی که دوستان ارتباطات دو

پسندند نیز بر اطلاعاتی که ممکن است وی بپسندد، تأثیرگذار فرد می

های درونی اینستاگرام تواند از طریق ارتباطاطلاعات و محتوا میاست. 

از  این مسأله انتقال و اشاعه یابد و در بین خطوط ارتباطی حرکت کند.

تواند نقش مهمی در طیفی گیرد که نفوذ اجتماعی میشأت میآنجا ن

های رفتاری از اشاعه اطلاعات تا اقتباس نظرات سیاسی گسترده از پدیده

 .[50] ها بازی کندو فناوری

 

 قطع ارتباط  -
های اجتماعی چون اینستاگرام مانند روابط انسانی ارتباط درون شبکه

شود ارتباطی در این موجب می شود. آنچهتشکیل، تقویت و قطع می

شبکه شکل بگیرد، ممکن است ناشی از آشنایی در دنیای واقعی و علاقه 

به دنبال کردن فرد مورد نظر در دنیای مجازی شود و یا ممکن است 

ای خاص، انگیزه افراد برای پیگیری و حفظ محتوای مورد ارائه صفحه

صود ما مورد دوم است بر شان با آن صفحه باشد. از آنجایی که مقارتباط

شود تا فرد، صفحه شویم. فراگردی که طی میآن مورد متمرکز می

مذکور را بیابد، به آن جلب شود، آن را دنبال کند و همچنان نسبت به 

این دنبال کردن وفادار مانده و این ارتباط را حفظ کند، تا حدودی شبیه 

ثال، هنگامی که فرد ارتباطات انسانی در دنیای واقعی است. به طور م

حس کند صفحه مورد نظر ارزش اولیه خود را از دست داده است، هدف 

کند. این قطع شدن ارتباط کند، این ارتباط را قطع میوی را تأمین نمی

تواند روی دهد. این نکته در از طرف عامل اشتراک اطلاعات نیز می

رات فرد مورد های عمومی، با عنوان حذف نظبسیاری از موارد در صفحه

های انجام شده مشاهده افتد. در بررسیوی اتفاق می مسدود کردن نظر و

 شود ممکن استشد دلایلی باعث قطع ارتباط از سوی صاحب صفحه می

آمیز، متفاوت با نظر صاحب صفحه، دریافت نظرهای حاوی مطالب توهین

باطش ا ارتگیرد تو یا انتقاد باشد. اما آنجایی که مخاطب خود تصمیم می

کند دیگر را با صفحه مورد نظر قطع کند، جایی است که اعلام می

صفحه، حال و هوای قبلی خود را ندارد، به شدت با نظر و محتوایی که 

ای که از صفحه به اشتراک گذاشته است مخالف است. هدف ابتدایی

دریافت کرده است دیگر وجود ندارد. محتوا نازل و تبلیغاتی شده است 

گاه اقتصادی بر محتوا غلبه دارد. ارتباطی که کاربران با محتوای و ن

توان با مقوله ربط توضیح داد. معمولا در کنند میها برقرار میصفحه

 ها هماهنگیهنگام جستجو، کاربران اطلاعاتی را که با نیاز اطلاعاتی آن

 داشته باشد و به اصطلاح بهتر ربط داشته باشد به عنوان منتخب نتایج

جستجو مورد استفاده و مطالعه قرار می دهند. تحلیل نظرات کاربران 

دهد در مورد شبکه های اجتماعی و محتوای درون آن نیز می نشان می

توان گفت افراد به دنبال محتوایی هستند که در یک جنبه از جنبه های 

ها بین محتوا و خودشان ربطی پیدا کنند در آن صورت است زندگی آن

د کسانی رسمشتاق به دنبال کردن محتواست. بنابراین به نظر میکه فرد 

خواهند بر اساس مخاطبان و کاربران خود محتوایی را تولید و به که می

اشتراک بگذارند تا حدودی باید مخاطبان و کاربران خود را بهتر و 

ث تواند باعروی در ارائه محتوا نیز میتر بشناسند. همچنین زیادهعمیق

های موفقیت تولید و بندی مولفهدافعه در کاربران شود. جمع ایجاد

های اشاعه اشتراک اطلاعات در جلب نظر کاربران بر اساس نظریه

شده است. بر اساس  نشان داده 5 شکلکاربر در ها و درگیر کردن نوآوری

های موفقیت که حاصل اند و مولفهاین دو نظریه، مراحل طراحی شده

سه بعد کاربر، بافت و محتوا بر اساس چارچوب پژوهش است و در 

 اند. معماری اطلاعات به دست آمد، در این مراحل گنجانده شده
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 کاربر کردن ریدرگ و هاینوآور اشاعه یهاهینظر اساس بر نستاگرامیا در اطلاعات اشتراک و دیتول تیموفق یهامؤلفه. 5 شکل
Figure 4. The components of the success of the content creating and sharing on the Instagram based on theories of the diffusion of innovations and user engagement 

 

 گیرینتیجه

پذیری نشان داد عوامل متعددی های موفق در رویتنتایج بررسی صفحه

از آنجایی که  تواند موثر باشد.بر پذیرش محتوا از سوی کاربران می

ای پژوهش حاضر کیفی است و به دنبال کشف این عوامل بر اساس نمونه

های بعدی از جهت تواند در بررسیهدفمند بوده است این موارد می

میزان تاثیرگذاری و اثربخشی مورد پژوهش قرار گیرد. با این هدف، 

ت، بافبررسی عوامل در سه بعد بافت، محتوا و کاربر انجام شد. در بعد 

های مورد های اشتراک اطلاعات توسط صفحههدف شناخت بهتر انگیزه

های اشتراک بررسی بود که نتایج نشان داد گرچه اهداف و انگیزه

های مورد بررسی که دارای رویکرد آموزشی بودند، اطلاعات در صفحه

متنوع بوده ولی اهداف اقتصادی، فرصت شغلی، بهره شخصی، بین 

بخشی از رسانی و آگاهیتعامل اجتماعی در کنار اطلاعفردی، منزلت و 

ها دنبال عمده اهدافی بود که عاملان اشتراک اطلاعات در این صفحه

های مورد بررسی در بافت یادگیری کردند. بنابراین گرچه صفحهمی

کردند اما به دلیل ماهیت بستر اشاعه اطلاعات در الکترونیک فعالیت می

که اجتماعی اینستاگرام، اهداف اقتصادی و بهره این پژوهش، یعنی شب

در بعد . ها نیز قرار گرفته استشغلی و فردی مورد توجه این صفحه

های اثربخشی مورد محتوا، عوامل موفقیت محتوا و بررسی شاخص

مطالعه قرار گرفت که در این بخش علاوه بر برشمردن این موارد 

اند. نتایج نشان داد ابعاد فتههای همسو نیز مورد اشاره قرار گرپژوهش
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دهندگی، کیفیت محتوای ، شامل صحت و دقت اطلاعات، اطلاعکیفیت

گرایی، مفید دارای ارزش افزوده، معنادار بودن، واقع دیداری، اعتبار،

دن، بخش بوبودن برای کاربر و برای دیگران، قابلیت اشتراک، انگیزه

و بصری، منحصر به فرد کننده بودن، دارای جذابیت محتوایی سرگرم

 سازی شده، و داشتن خلاقیتبودن، که بیانگر محتوای تولیدی، شخصی

و نوآوری است، روزآمدی، قابلیت اعتماد، قابلیت اجرا، داشتن ربط، 

های موفقیت تولید محتوا بود که برخی از ؤلفهطراحی هوشمندانه از م

هایی چون مؤلفه هر چنداند. نیز ذکر شده [05،55] هایآنها در پژوهش

 دیگر چون هایهای پژوهشرایگان بودن و آموزشی بودن حاصل یافته

بوده است ولی از آنجا که پژوهش حاضر بر روی محتوای رایگان  [05]

و آموزشی اینستاگرام انجام گرفت، این دو مؤلفه را نیز در بطن خود 

ه شبک های اثربخشی محتوا درها نشان داد شاخصهمچنین یافته داشت.

د، کننده، میزان متوسط پسناجتماعی اینستاگرام نیز شامل تعداد دنبال

گذاری میزان به اشتراک کردن پست،توسط نظر، میزان ذخیرهمیزان م

پست کردن، نرخ درگیرکردن کاربر، میزان  ها، دوبارهپست و داستان

ها، میزان ارسال پست )مطلب( شات گرفتن از استوریمتوسط اسکرین

ها به صورت پیام خصوصی، میزان بازدید از نمایه، پست، و استوریو 

های تولید کننده محتوا شامل تعهد، خلاقیت، مشخصهها است. داستان

برداری، اعتبار، تخصص، هویت مشخص، مولد و پرهیز از نسخه

انتقادپذیر، رفتار هوشمندانه، داشتن صبر و بردباری، روحیه همکاری و 

قوی، آشنایی با ابزارهای تحلیلی بستر ارائه و همسو داشتن ارتباطات 

همچنین از جنبه رفتار  ها است.بودن با تحولات و روزآمدسازی

نتایج حاکی از  پذیری اطلاعاتگذاری اجتماعی، در بحث یافتبرچسب

های مورد بررسی، تقریباً روند مشخصی در استفاده آن است که صفحه

ها به درک ر بسیاری از موارد، هشتگاز هشتگ از خود نشان دادند. د

بودند، زیرا در ارتباط با مضمون اصلی  محتوای دیداری کمک کرده

ها نشان داد در ضمن بررسیمحتوای به اشتراک گذاشته بودند. 

های اختصاص داده شده، مرتبط با موضوع صفحه ترین هشتگبیش

ایش به افز، موضوع های مرتبط باتشخیص داده شدند. استفاده از هشتگ

کند و در نتیجه احساس رضایت کاربران ربط در جستجو کمک می

یابد و تجربه خوشایندی از یافتن اطلاعات مرتبط خواهند افزایش می

د. به رسانداشت و به تشکیل شبکه واژگانیِ مرتبط با موضوع یاری می

های مورد بررسی این ویژگی از دید عاملان اشتراک اطلاعات در صفحه

ها معمولاً رفتار به صورتی مشاهده شد که در این صفحهجه شد. تو

پدیدآورنده درصدد برقراری ارتباط با موضوع خود در این شبکه بود و 

قصد داشت محتوای صفحه را با موضوعات کاملاً مربوط به آن، مرتبط 

 ابد که در راستایازی در این حوزه به دست یسساخته و به نوعی شبکه

های همچنین نتایج نشان داد که مشخصه است. [00] نتایج پژوهش

تر در رابطه با مسائل های مورد بررسی بیشهای صفحهتصویر در پست

 باشد.می [04] که مشابه با نتایج پژوهش انسانی مورد توجه قرار گرفتند

به بیانی دیگر، به محتوای دیداری که دارای مشخصه تصویر و چهره 

سو همسازی، همچنین در بحث شبکهتوجه شد. تر انسانی بودند، بیش

به این نتیجه رسید در این پژوهش  [09، 96، 95] هایبا نتایج پژوهش

تواند صفحه مورد نظر را در افزایش قرار گرفتن در شبکه قدرتمندها می

  تر سازد. پذیری و در نهایت جلب کاربر موفقرؤیت
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ت. پناهی، نویسنده اول اساله دکتری فاطمه تقیاین مقاله برگرفته از رس
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