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 يدهچك
 محتـواي بـا ارتبـاطدر اينسـتاگرام اجتمـاعي شـبكةدر محتـوا توليـد موفقيـتدر متعـددي هـاي لفـهؤم:هدف

با استآنبر حاضر پژوهش. هستند مؤثر كاربرو توليدشده و محتـوا توليـد موفقيـت عوامل كيفي روشاز استفاده كه
 اجتمـاعي شـبكةدررا) ثربخشـيا هـاي شـاخصو آن، موفـق توليدكنندة محتوا، هاي مشخصه شامل( كاربران نظر جلب

.كند شناسايي اينستاگرام
 كـاربران، نظـراتاز اسـتفاده بـاو اكتشـافيو رويكـرد محتـوا حاضر با استفاده از روش تحليل پژوهش: روش

 شـامل پژوهش جامعة. است شده انجام محتوا توليدكنندگان زيستة تجربةو متخصصان نظرات موفق، هاي تجربه بررسي
 اسـاس بـرو هدفمند صورتبهكه است صفحة اينستاگرام30 شامل پژوهش نمونةو اينستاگرام آموزشيتصفحا تمام

از مضامينكه بود اينستاگرام صفحات مضامين مطالعة پژوهش، ابزار. اند شده انتخاب رقابتي افزارسنجي رويكرد مزبور
و تأييد سازي سويهسه روشاز استفادهبا پژوهش اعتبار.شد بندي سپس دستهو آن استخراج .است شده ارزيابي

سورشيپذتيموفقنشان داد عواملها افتهي:ها افتهي  اعتبـار،،يبخشـيآگـاهت،يفيك شاملكاربرانيمحتوا از
،يروزآمـد،يـي گرا واقـع بـودن، مـرتبط،منحصربه فـرد بـودنيكنندگ سرگرم،يبخشزهيانگ،يتخصص افزوده، ارزش
و اشتراك،تيابلق بودن، خلاقانه كننـده، محتـوا شـامل تعـداد دنبـالياثربخشـيها شاخص. استيسازيشخصواجرا
و نماهاياستور(ها داستانها، كاربران در پستيها بازخورد مية) ذخ زانيشامل پسـت، كـردنرهي ـمتوسط پسـند، نظـر،

م ركردنيدرگ زانيم،يگذار اشتراك به . هسـتنديخصوصـاميـپ صـورت بـه مطلـبلارسـا زانيـم دها،يبازد زانيكاربر،
و پره مولد مشخص،تيهو تخصص، اعتبار،ت،يخلاق تعهد،ازيبرخوردار ،بـودنريانتقادپـذ،يبردار نسخهاززيبودن

قويهمكاريةروح،يبردبارو صبر هوشمندانه، رفتار داشتن ويلـيتحليبـا ابزارهـاييآشـنا،يو ارتباطات بسـتر ارائـه
ت و روزآمدسازهمسو بودن با . محتواست موفقةدكننديتوليهايژگيواززينيحولات
چه مؤلفه مجموعبه توجه: ارزش/اصالت  بـا كـاربر تعامـل بـا ارتبـاطدر چـهو تحليـل محتـوابا ارتباطدر ها،

و توليـددر موفقيـت بـراي مناسـبي الگـوي توانـد مـي شـده ارائـه راهكارهاي كارگيريبهو يكديگر كناردر اطلاعات،
 رسـانة آموزشـي دربـارة محتـواي پـژوهش بـراي جديـدي روش پـژوهش، ايـندر. دهـد به دسـت اطلاعات اشتراك
. است شده گرفته كاربه اينستاگرام اجتماعي
 تـال،يجيديابي ـبازار،ياثربخشـ شـاخص مضـمون،لي ـتحل محتـوا،دي ـتول محتـوا،يابي ـبازار محتـوا،:ها دواژهيكل
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Abstract 
Purpose: To identify the success factors of content creation on Instagram 

based on the content characteristics, creator and effectiveness indicators. 
Method: The current research has been conducted by applying the thematic 

analysis method and the exploratory approach through analyzing the users' 
comments on content, examination of successful experiments, expert views and 
lived experience of content creators. The statistical population consists of all 
Instagram educational pages from which 30 pages were selected using the purposive 
sampling method based on the competitive benchmarking approach. The research 
instrument consisted in an analysis of the themes extracted from the Instagram 
pages, and these themes were then classified. The validity of the research was 
assessed and then confirmed by using the triangulation method. 

Findings: The results showed that according to the users' views, the success 
factors of content acceptance included: quality, informativeness, credibility, added 
value, expertise, and being motivational, entertaining, unique, relevant, realistic, up 
to date, innovative, applicable, sharable, and personalized. Content effectiveness 
indicators included: the number of followers, user feedbacks in posts, stories, the 
mean likes rate, comments, post saving, sharing, user engagement rate, view rate, 
and posting contents as private messages. Furthermore, the features of the successful 
content creator included: commitment, creativity, credibility, expertise, distinct 
identity, creativity, and avoidance of copying, being vulnerable, patience, having 
intelligent behaviors, a strong sense of cooperation and communication, familiarity 
with analytical tools and platform, and accepting changes and updating. 

Originality/value: Paying attention to all components affecting the success of 
content creation on the Instagram, including both those related to the created content 
and those related to user interaction with information, can be measure of success in 
providing and sharing information. In the current research, a new method of study 
into the educational content of Instagram was applied. 

Keywords: Content, Content marketing, Content creation, thematic analysis, 
Effectiveness indicator, Digital marketing, Instagram. 

Research on Information Science and Public Libraries; The Quarterly Journal of Iran Public Libraries Foundation; 
ISSN:1027-7838; Indexed in ISC, SID & MagIran  Vol. 25, No.3, Successive No.98, Fall 2019 



433 

م در شبكة اجتماعي اينستاگرام: پويش كيفيهاي موفقيت توليد محتوالفهؤشناسايي

 مقدمه

و افزايش نفوذ شبكه پيشرفت و ارتباطات، و رسانه هاي اخير در فناوري اطلاعات هاي اجتمـاعي ها

و كسـب  هـاي جسـتجوي وكارهـا شـيوهو محتواي ديجيتالي در بين مردم باعث شـده اسـت افـراد

و رايـت  (دنـيس، مـريليس، جاياواردهنـا، و تعامـل بـا يكـديگر را تغييـر دهنـد ؛ 1،2009اطلاعات

مك2،2010رينبرگگ و سيلوستر؛ كيتسمن، هرمكنز، و تعامـل 3،2011كارتي ). ديجيتـالي شـدن

و گسترش نقش ها با فناوري انسان اين فناوري در زنـدگي روزمـرة افـراد تحـولات هاي اطلاعات

آن عميقي را در بسياري از جنبه و منجر به بروز تجربه هاي زندگي در هـاي تـازه ها ايجاد كرده اي

هـاي نـوين، مفـاهيم، حرفه ها شده است. تعاريف تازه امل با اطلاعات براي كاربران اين فناوريتع

و كسـب  انـد. بازاريـابي وكـار پديـد آمـده جديدي همچون بازاريابي ديجيتـال در دنيـاي تجـارت

و سـاختار حرفـه  (رقومي) به استفادة مناسب از ابزارهاي ديجيتالي براي ايجاد معماري اي ديجيتال

و گسترش آن مي ها ازطريق هدف در بستر اينترنت و تعيين راهبرد مناسب اطلاق در گذاري شـود.

و تعامل بيشتر با مخاطبـان  و ارتباط و خدمات خود به افراد اين نوع، هدف شناساندن نشانِ تجاري

(ويمبز و وفادار كردن اين كاربران است  ). 4،2011و جذب مشتريان بالقوه

وا يكي از ابعاد بازاريابي ديجيتال اسـت. تـا پـيش از ايـن، افـراد بـراي ترغيـب بازاريابي محت

هاي بسياري بـراي تبليـغ آن بودنـد، ديگران به خريد كالا يا خدمات خود ناچار به پرداخت هزينه

هـا فـراهم آورده اسـت. در دنيـاي اما امروزه مفهوم نوين بازاريابيِ محتوا تغييراتي در ايـن عرصـه 

در جـاي خريـد رسـانه بـراي تبليـغ، مـي است. بـه» انتشار«به سمت» تبليغ«، تغيير از بازاريابي تـوان

و جمع جايي بود كه مشتريان بالقوه در حال كندوكاو براي تصميم آوري اطلاعـات دربـارة گيري

و خدمات هسـتند. بازاريـابي محتـوا نيـازِ همـة كسـب  وكارهـا بـراي داشـتن فعـاليتي خريد كالاها

و  و تقريبـاً بـراي همـه بخـش مستمر را هـا قابـل مداوم اسـت اجراسـت. فنـاوري، بازاريـابي محتـوا

به آسان و همسو با فناوري بازاريابي برخط مي تر كرده است و بـارت سرعت پيش (پاليتسـي ،5رود

و 2009 و تقويت نشـان تجـاري، تشـويق مشـتريان بـالقوه ). هدف كليدي بازاريابي محتوا آگاهي

ب و پرشور است، چيزي كه هر كسبتبديل آنان وكاري بـه آن نيـازه خريداران يا مشتريان وفادار

(ناصـري،  در نيسـت بلكــه راهبـرد اســت. سـازمان6كــنش ). بازاريــابي محتـوا راه 1395دارد هــايي
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و خواسـته پاسخ در گـويي بـه نيازهـا هـاي مشـتريان موفـق هسـتند كـه محتـوايي بـا ارزش افـزوده

آن تعاملات برخط داشته كننـد، بلكـه در نقـش ها براي خريد كالا به مشـتري التمـاس نمـي باشند.

مي مشاوران قابل توانـد هويـت يـك شوند. محتواي موردنظر مـي اعتماد در قالب ارائة محتوا ظاهر

و آن را خلق كند. همچنين، محتوا باعـث ايجـاد ارتبـاط سـازمان  هـا بـا نشان تجاري را شكل داده

و خدماتش شد آنكالاها و و باورپـذير مـي ها را قابـله (ليـب دسـترس ). محتـوا در 1،2012سـازد

مي رسانه و تعامل را بـه خـود ها، گوش شود. اين چيزي است كه چشم ها طعمه محسوب ها، توجه

(ليب، جلب مي و بازاريابي، خود محتوا است و هستة اصلي راهبرد محتوا ). بايـد توجـه 2012كند

2كاهش است. عامل تعيـين راهبـردي امروز، حوصلة مخاطب پيوسته روبهداشت در فضاي ديجيتال

به محتوا بايد همواره بي و شتابزده بودن مخاطب را عنوان يك اصـل مسـلم در نظـر بگيـرد حوصله

 هاي موفقيت در توليد محتوا به اين مهم دست يابد. لفهمؤو بتواند با شناخت مناسب از 

و افزايش و عمـوم ميزان نفوذ شبكه از طرفي، فراگير شدن هاي اجتماعي در ميـان كـاربران

مند به توليد محتوا فـراهم كـرده اسـت تـا در سـاية ايـن اي براي افراد علاقه هاي تازه مردم فرصت

و فرصت بتوانند به و بـدون نيـاز بـه امكان صورت مستقيم با ديگر كـاربران ارتبـاط برقـرار كـرده

به زي وبگاهاندا هاي فراوان براي راه هزينه و اشـتراك محتـوا در3صـورت آزادكـاري ها بـه توليـد

و ها بپردازند. بازاريابي محتـوا ارتبـاط نزديكـي بـا بازاريـابي شـبكه اين شبكه هـاي اجتمـاعي دارد

و اوري، مي (فرونيـر و كريسـتودوليدز، 2011توانند به يكديگر پيوند يابند و سـياماگدا ؛ ميشـليدو

ــاليزي، 2011 و پ و ســننبرگ2011؛ رز ــابي ). يكــي از بخــش4،2011؛ ســينگ هــاي مهــم بازاري

و ايـن مسـئله تـا آنجـا اهميـت يافتـه  و خلق محتواي ارزنده است و بازاريابي محتوا توليد ديجيتال

و بسترِ ارائه اطلاعـات بـه  ،5(پـرلمن عنـوان ملكـه در نظـر گرفتـه شـده اسـت است كه محتوا، شاه

و اينسـتاگرامي اجتمـاعي ماننـد يوتيـوب، تـوييتر، فـيس هـا ). جمع ايـن دو در شـبكه 2014 بـوك

و نيـز سـاده بـودن، كاربردپـذيري  امروزه فراهم شده است. با توجه به بسته بـودن سـه شـبكة اول،

و شكل ديداري آن كه توانسته اسـت  آسان، طراحي شده بودن اينستاگرام براي ابزارهاي موبايل،

ميليـون كـاربر در جهـان از ايـن شـبكه 800تـا جـايي كـه كاربران بسياري را به خود جلـب كنـد 

و پركــاربرترين وبگــاه شــبكة اجتمــاعي اســتفاده مــي (بــا6كننــد ميليــون كــاربر) نيــز24در ايــران
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و موفقيـت ايـن كـنش در ايـن محسوب مي شود، ضروري است كه افراد بـا قواعـد توليـد محتـوا

 شبكه آشنا باشند. 

چندي دربارة اين عوامل در بسـترهاي مختلـف انجـام شـده هاي ها نشان داد پژوهش بررسي

(تعـاملي، 2015(1پلسـيس است. ابعاد اصلي محتـوا در پژوهشـي كيفـيِ دو  )، شـامل رسـانة توزيـع

(داسـتان هـاي ارتبـاطي گونـه، روايتـي)، مؤلفـه اجتماعي، اكتسابي، الكترونيكـي)، سـاختار محتـوا

(ارزشمند، آموزشي، اطلاع سر محتوا كننده، احساسي، درگيركننـده، جـذاب، مـرتبط، گرمدهنده،

و ســنجه  ــزاحم)، ــد، غيرم ــاز، هدفمن و موردني ــد، قابليــت اشــتراك، رايگــان، خوشــايند هــاي مفي

2اثربخشي را شامل مصرف، اشتراك، توليـد محتـوا توسـط مشـتريان برشـمرده شـده اسـت. بـالتز 

(اطلاع2015( كننـده، كششـي) كننده، جلـب سرگرمدهنده، آموزشي، ) ابعاد اصلي را شامل محتوا

(مشـترياني كـه هنـوز تصـميمو سنجه (مصرف، اشـتراك، جـذب مشـتريان بـالقوه هاي اثربخشي

در كننـده ها، تعداد دنبال اند)، فروش شامل تعداد بازديدها، تعداد اشتراك نهايي خود را نگرفته هـا

(تـرك كـردن)، مـدت زمـان هاي اجتماعي، تعداد وازدن شبكه شـده در وبگـاه توسـط صـرف هـا

 بازديدكنندگان) دانست.

و درسـتي 2014(3دوربـا-در پژوهشي كمي، كپنستانتينسكو ) ابعـاد محتـوا را شـامل صـحت

و اطلاع و محتوا، كامل، مرتبط، معتبر، سفارشي، تعاملي، آموزشي، دهنده بودن دانسـت. رانكـاتي

هـاي اثربخشـي را شـامل مصـرف ) در يك پژوهش كمـي، ابعـاد اصـلي سـنجه 2014(4گورديني

شـده در وبگـاه توسـط هـا، مـدت زمـان صـرف ها، تعداد بازديد ها، تعداد بارگيري(بازديد صفحه

(تعــداد لايــك هــا، گــذاري هــا، تعــداد اشــتراك بازديدكننــدگان، گفتگوهــاي بــرخط)؛ اشــتراك

و، پيونـدهاي دريـافتي) ها، تعداد دفعات ارسال مجـدد ايميـل ها، بازتوييت توييت دانسـت. رحـيم

(جـذاب، مـرتبط، ارزشـمند، بامعنـا، اصـيل)، سـنجه 2012(5كلمنس هـاي ) ابعاد را شـامل محتـوا

(بازديد صفحه (ترافيك وبگاه ها، تعداد بازديـدها)، فـروش، مشـتريان بـالقوه، بـازخورد اثربخشي

 بندي موتورهاي كاوش) ذكر كرد. مشتريان، اشتراك محتوا، رتبه

( هاي داخ در پژوهش و عنـدليب )، در پژوهشـي كمـي، ابعـاد 1395لي نيز وثـوق، سـليماني،

(كيفيت محتوا، بهره (پاسـخ اصلي محتوا را شامل محتوا و سودمندي، كيفيت خدمات دهـي مندي

 
1. Du Plessis 2. Baltes 
3. Copnstantinescu-Dorba 4. Rancati & Gordini          5. Rahim & Clemens 
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(قابليـت اطمينـان ارائـهو پايداري)، كيفيت ارائه و دهنـده) باكيفيـت، منحصـربه دهندة محتـوا فـرد

م قابل و ارزشـمند بـودن و آموزشـي بـودن آن برشـمردند. آن توجـه هـا حتـوا، مـرتبط، نوآورانـه،

و فروش دانستند. سنجه  هاي اثربخشي را شامل مصرف، اشتراك

( ناصري، نوروزي، فهيم و مانيـان ) در پژوهشـي بـا اسـتفاده از فراتركيـب، مفـاهيم 1396نيـا

را به شـامل عناصـر ذاتـي توليـد كار رفته در مدل مفهومي بازاريابي محتوايي حاصل از فراتركيب

و دربردارندة مفاهيم ارزشمند بـودن، مـرتبط بـودن، قابليـت اعتمـاد، سـرگرم  كننـده بـودن، محتوا

و داشتن قابليت اشتراك دانسـتند. در بحـث عناصـر رسـانه  اي توزيـع بديع، منسجم، هدفمند بودن

و قابليت استفاده را مطرح كردند. در بحـث عناصـر شـكلي محتوا، مفاهيمي همچون تعاملي بودن

و در بحث عناصر سنجش اثربخشي، به مفاهيم مصرف، اشـتراك، جـذب مشـتريان  محتوا، قالب،

و بر اين نكته تأكيد ورزيدند كه در بيشتر منابع موردبررسـي در ايـن  و فروش اشاره كردند بالقوه،

م و ســرگرم لفــهؤپــژوهش از و قابليــت اعتمــا هــاي ارزشــمندي، مــرتبط عنــواند بــهكننــده بــودن،

و اين موارد، بيشـترين فراوانـي را در ميـان ويژگـي مؤلفه هـاي هاي اصلي بازاريابي محتوا ياد شده

 محتوا به خود اختصاص داده است.

آن شده حاكي هاي انجام بررسي پژوهش هـا درنهايـت بـه عوامـل مشـتركي از آن است كـه

ني اند كه مؤلفه دست يافته ميهاي موفقيت توليد محتوا را تواند نشان دهـد، امـا ازآنجاكـه دربـارةز

به توليد محتوا در شبكه و هاي اجتماعي، خصوص شبكة اجتماعي اينستاگرام بـا توجـه بـه سـاختار

و اقبال كاربران ايراني در اسـتفاده از  شكل خاص آن كه مبتني بر اشتراك محتواي ديداري است

ب و با هدف كمك ه غناي محتواي موجود در آن كـه انتظـار اين شبكه پژوهشي انجام نشده است

رود بيش از اين باشد، پژوهش حاضـر بـا تركيبـي از چنـد روش پـژوهش در صـدد اسـت كـه مي

و جلب (شـامل مشخصـه عوامل موفقيت توليد محتوا هـاي محتـوا، توليدكننـدة موفـق نظر كاربران

و شاخص سـ آن، ه مـورد مـذكور از آنجـا هاي اثربخشي) را در اين زمينه مورد بررسي قرار دهـد.

هـاي پيشـين در بررسـي مـوارد مـرتبط بـا مورد توجه قرار گرفـت كـه ضـمن پيـروي از پـژوهش

و شاخص مشخصه و بـه هاي محتوا در هـاي اثربخشـي، پژوهشـگران در ضـمن پـژوهش خصـوص

ــه  ــل مضــمون تجرب ــان تحلي ــه زم ــيدند ك ــن نتيجــه رس ــه اي ــق ب ــدگان موف ــتة توليدكنن ــاي زيس ه

مي گان موفق بايد داراي ويژگيتوليدكنند و خصوصياتي باشند كه به نظر مي ها آن رسد هـا توانـد
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هــاي تــر ســازد؛ بنــابراين، بــا توجــه بــه ايــن دريافــت، بررســي مشخصــه را در توليــد محتــوا موفــق

 توليدكنندگان موفق نيز مورد توجه قرار گرفت.

 پژوهش هاي پرسش

در مشخصــه.1 ــوا ــق محت ــدة موف ــاي توليدكنن ــاربران، ه ــرات ك ــاس نظ ــر اس ــتاگرام ب اينس

و تجربــه ديــدگاه و توليدكننــدگان موفــق محتــوا هــا هــاي موفــق كــدام هــاي كارشناســان،

 هستند؟

هــاي هــاي موفقيــت محتــوا در اينســتاگرام بــر اســاس نظــرات كــاربران، ديــدگاه مشخصــه.2

و تجربه و توليدكنندگان موفق محتوا  ها هستند؟ هاي موفق كدام كارشناسان

 ها هستند؟ هاي اثربخشي محتوا در شبكه اجتماعي اينستاگرام كدامخصشا.3

 شناسي روش

ــه ــر ك ــافي از آن نظ و اكتش ــي ــت؛ كيف ــافي اس ــوع اكتش و از ن ــي ــر كيف ــژوهش حاض روش پ

م پـــژوهش  هـــاي موفقيـــت توليـــد محتـــوا در شـــبكة لفـــهؤهـــاي كمتـــري بـــا هـــدف بررســـي

و ازآنجاكه ماجتماعي اينستاگرام انجام شده بود هـاي موفقيـت توليـد محتـوا لفـهؤهدف شناسايي

 هــا، از روش تحليــل بــود از ايــن رويكــرد بــراي انجــام پــژوهش اســتفاده شــد. بــراي تحليــل داده 

هاي پژوهش از چهـار منبـع تحليـل نظـرات كـاربران كـه در زيـر مضمون استفاده شده است. داده

بو هاي ارائه هاي صفحه پست و بررسـي تجربـه دهندة محتواي آموزشي گذاشته هـاي دنـد مشـاهده

و اشتراك محتوا در صفحه هاي موردبررسي، بررسي تجربة زيسـتة توليدكننـدگان موفق در توليد

ــه  ــه بـ ــوا كـ ــوب محتـ ــاعي يوتيـ ــبكة اجتمـ ــيلم در شـ ــورت فـ و1صـ ــود ــده بـ ــرار داده شـ  قـ

 12.3ة نسـخ2افـزار مكسـودا اند. همة اين موارد توسط نـرم هاي كارشناسان گردآوري شده توصيه

ــابتي تحليــل مضــمون شــدند. صــفحه ــا رويكــرد افزارســنجي رق ــژوهش3هــا ب ، از رويكردهــاي پ

1. YouTube 
2. MAXQDA  

3.competitive bench-marking :هـاي فعاليـت تواننـد مـيآن وسـيلةبهها سازمانكه است مند نظام روشياز عبارت 

.كنند اصلاحو گيري اندازه سازمانيا صنعت بهترين اساسبررا خود
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و مورويــل،1معمـاري اطلاعـات و كدگـذاري شــده 2007(روزنفلـد فــرض . پـيش انـد)، گـزينش

از هاي صفحه كننده انتخاب اين بود كه دنبال آن20ها بيش و در ها بـه هزار حساب كاربري باشند

م وضــوع خاصــي شــامل مهــارت، دانــش يــا اطلاعــات خاصــي پرداختــه شــده باشــد. آمــوزش در

و مورد بررسي قرار گرفت. انتخاب تعداد نمونه تا آنجا صـورت30درنهايت،  صفحه گزينش شد

ها به اشباع برسد. همچنين، سعي شد تنوعي از موضـوعات را نيـز در برگيـرد. بـه پذيرفت كه داده

و تجربـة زيسـتة چهـار توليدكننـدة علاوه، نظرات دو متخصص اشتر اك اطلاعات در اينسـتاگرام

صورت فيلم در يوتيوب به اشتراك گذاشته شده بود تحليـل شـد. انتخـاب ايـن موفق محتوا كه به

آن افراد نيز بر اساس موفقيت آن و جذب كاربراني كه در كانال هـا عضـو شـده ها در توليد محتوا

و با آن و نظري كه دريافت كـرده بودنـد صـورت پـذيرفت. ها تعامل داشتند، بودند و ميزان پسند

 هاي موردنياز در انتخاب نمونه مدنظر قرار گرفت. همچنين، رسيدن به اشباع داده

سـازي سـويه انجام شده است. روش سه2 سازي سويه اعتبارسنجي پژوهش با استفاده از فن سه

و اسـتراوس يا تثليـث تنـوع روش  (گلاسـر و مزيـت مهـم آن 1980؛ پـاتن، 1997، شـناختي دارد (

و مبحـث روش در فراهم كـردن شـواهد بـراي افـزايش روايـي پـژوهش اسـت شناسـانه مهمـي را

و طبيعت رهيافت و تثبيـت اعتبـار موضـوعات داوري گرايانه براي ارزيابي، كنترل پيش هاي كيفي

(ماتينسون، مطرح مي و سازي يعني يك سؤال مشخص سويه سه.)1988سازد را از منـابع مختلـف

ها را از مجراهاي مختلف كسب كنيم تا قضـاوت بهتـري راجـع هاي مختلف بپرسيم. يافته با روش

سه ها داشته باشيم. روش به روايي يافته هـاي كيفـي ممكـن اسـت سـازي بـراي پـژوهش سـويه هاي

و تثليث روش باشد شامل تثليت منابع داده (طباطبـايي، حسـني، ها، تثليث پژوهشگر، تثليث نظريه،

و طباطبايي ). در پژوهش حاضر تلاش شـد بـا در نظـر گـرفتن چهـارچوب 1392چهر، مرتضوي،

 
 آوردن فـراهمو هـاآن شـفاف توضـيح اشـيا، يـا محتوا دهي اطلاعات را سازماني) معمار2006( روزنفلدو مورويل.1

ــراد دسترســي هــاي راه ــه اف ــد مــي اشــياآن ب ــاآن. دانن ــبرا اطلاعــات معمــاري ه ــاي طــرح تركي ــي، ســازمان ه  ده

 انجـام تسـهيل منظـور بـهياطلاعـاتيفضـا معمارانة طراحي رساني، اطلاع نظام رونددر مسيريابيو گذاري، برچسب

و هـا وبگـاه بنـدي طبقهو ندهي سازما علمو هنر محتوا،به دهي سازمان علمو هنر محتوا،به شهودي دسترسيو وظيفه

اعمـال متمركـز بـر جموعـةمو نوظهـوراي رشـتهو اطلاعـات، مـديريتو يـافتندر افرادبه كمك منظوربهها شبكه

.داننديميرقوميطمحيبرايو معمارياصول طراحيگردآور
2. triangulation 
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) و روزنفلد (شـكل 2006معماري اطلاعات مورويل و كـاربران بـه1) و تركيـب دو بعـد محتـوا (

و اولويـت بررسي ديدگاه و همـان طـور كـه هـا هـاي كـاربران در پـذيرش محتـوا پرداختـه شـود،

بهتو سه ضيح داده شد  سازي استفاده شد. سويه دليل بالا بردن اعتبار پژوهش از فن

ها يافته

و شــاخص هــاي توليدكننــدة محتــوا، مشخصــه هــا در ســه بخــش مشخصــه يافتــه هــاي هــاي محتــوا

 اثربخشي آورده شده است.

ــاي. مشخصــه1 ــدة ه ــق توليدكنن ــوا موف ــتاگرامدر محت ــر اينس ــاس ب ــرات اس ــاربران، نظ  ك

 هستند؟ها كدام موفق هاي تجربهو محتوا موفق توليدكنندگانو كارشناسان، هاياهديدگ

 محتوا توليدكنندة هاي مشخصه

و نيـز توليدكننـدگان محتـوا، مشخصـه طبق جمـع هـايي كـه بنـدي نظـرات كـاربران، متخصصـان

 توليدكنندگان محتوا بايد داشته باشند شامل موارد زير است: 

ــاتي وجــود− ــارة اطلاع ــت، درب ــات تخصــص، هوي ــالِ شــرح بخــشدر تمــاس اطلاع 1ح

 محتــــواي بــــه كــــاربر اعتمــــادو اطلاعــــات باورپــــذيري منظــــور بــــه اينســــتاگرام

دريهـا صـفحه مشـاهدة. بودنـد مهـم ياراز موضـوعات بسـ شـده گذاشته اشتراك به موفـق

ن لاعاتاشتراك اط ) درصـد70ازيش(بـ هـا صـفحه ايـن بيشترنشان داديزو جذب كاربر

بهياطلاعات رايدا و عامل هويت راجع و تماس بـا (جـدولياشتراك صفحه ).1 بودنـد

اشـاره شـده اسـت. يـزن يدكننـدگان تول تجربةدرهمو كارشناسان نظردرهم مورد اين به

و كـار بـه تعهد ديگران، آثاراز صرف برداري نسخهاز پرهيز خلاقانه،و هوشمندانه رفتار

در بردبـاريو صـبر شده، بندي زمان مدونِ مشيِخطيك اساسبر اشتراكو توليد تداوم

فيـك يـا تقلبـي عضـو خريداز پرهيز ها،آن سوياز انتقاد پذيرشو ديگران نظرات برابر

 بخـشاز كـه آمارهـاييو هـا تحليـلبا آشنايي واقعي، صورتبه كنندگان دنبال افزايشو

و تحـــولات بـــا بـــودن همســـوو داشـــت اختيـــاردر تـــوان مـــي اينســـتاگرام2اينســـايت

 اجتمـاعي شـبكةدر تأثيرگـذار افرادبا قوي ارتباطات داشتن بستر، اين هاي روزآمدسازي

1. bio            2. insight 
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. بــود محتــوا موفــق توليدكننــدة هــاي ويژگــي ديگــراز هــاآن بــا همكــاريو اينســتاگرام

 مكسـودا افـزار نـرم توسط محتوا موفق توليدكنندة هاي مشخصه هاي كدگذاري بندي جمع

.است شده داده نشان1 نگاشتدر 12.3

 موردبررسي هاي صفحه حال شرح قسمتدر شده ارائه اطلاعات.1جدول

 صفحه30درصد استفاده درمجموع فراواني حال اطلاعات ارائه شده در قسمت شرح

33/83 25 كانال تلگرام

1466/46 پديدآور

و شرح پديدآور 33/33 10 توصيف

866/26 گاه وب

733/23 تلفنشماره

ها روش تجميع اساسبر محتوا توليدكنندة هاي مشخصه.1 نگاشت

 محتوا ابعادوها مشخصه

هــاي هــاي موفقيــت محتـوا در اينســتاگرام بــر اســاس نظـرات كــاربران، ديــدگاه . مشخصـه2

و تجربه و توليدكنندگان موفق محتوا  ها هستند؟ هاي موفق كدام كارشناسان
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 كاربراناتنظرليتحل اساس بر

پنداري كـاربران بـا محتـوا، وجـود ربـط محتـوا ذات هم دهد تحليل نظرات كاربران نشان مي

و اشـتراك، مفيـد بـودن، درگيـر شـدن  و شرايط زندگي كاربران، داشـتن قابليـت اجـرا به علايق

و منحصـربه  و نوآوري، خاص و به كارگرفتن آن، خلاقيت از كاربر با محتوا فـرد بـودن، اسـتفاده

و  و فيلم، و پرهيز از تكثير آثار ديگران، كيفيت تصوير  محتواي توليدي، رعايت حق مؤلف

هـا در دنبـال كـردن محتـوا بـه آن توجـه نزديك بودن بـه واقعيـت نيـز از مـواردي اسـت كـه آن

به مي كارگيري محتوا پـيش آمـده كردند. حس ارزش قائل شدن براي محتوا، سؤالاتي كه پس از

ــا برچســب زدن حســاب اســت، دعــوت ديگ ــ ــدن آن ب ــا دي و ي ــدن مطلــب ارســالي ــه خوان ران ب

خصـوص هنگـامي كـه كـاربر تصـميم هاي درگيري كاربر با محتـوا بـود، بـه شان از نشانه كاربري

گرفت محتواي موردنظر را با ديگران به اشتراك بگذارد. سؤالاتي كه بعـد از بـه كـار گـرفتن مي

درا پرسيدند حاكي محتوا دربارة آن مي و و كـاربر بـا محتـوا درگيـر شـده ز اين بود كـه مخاطـب

و يا حاكي به عرصة عمل از آن استفاده كرده و هـاي محتـواي كارگيري آن بود. مشخصه از انجام

هـاي موردبررسـي قـرار داده موفق از ديدگاه كاربران بـا تحليـل مضـمون نظراتـي كـه در صـفحه 

 به تصوير كشيده شده است.2بودند در نگاشت 

 هاي محتوا با تحليل نظرات كاربران . مشخصه2نگاشت
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قموفيها تجربهةمطالع اساس بر

 كـاربران سـوياز محتـوا پـذيرش بـر زيـر عوامل داد نشان نيز موفق هاي صفحه مطالعةو مشاهده

 تخصصـي اطلاعـات، بـه اعتمـاد باورپـذيري، كيفيـت، دقـت، انسجام، روزآمدي،: بود تاثيرگذار

 تمـاس، اطلاعـات( نويسـنده اعتبـار ربـط، اطلاعـات، صـحت حـوزه، همـاندركاشـتراو بودن

 ماننـد ديگـر بسـترهاي بـه ارجـاع محتوا،تر كامل ارائة براي ديگر منابعبه ارجاع،)نويسنده هويت

و وب، فيس تلگرام،  بنـدي، زمـان ازنظـر اطلاعـات اشـتراك براي مشخص مشيخط داشتن بوك

 همـة بـراي مشـخصو خاص) آوتلي( چيدماناز استفاده عات،اطلا كيفيتو شكل محتوا، نوع

 جـذابيت تخصصـي، اطلاعـات اشتراك شلوغي،از پرهيزو محدود هاي رنگاز استفاده ها، پست

 ايجـاد باشـد، داشـته همـراه بـهرا مخاطـب بـازخورد كـه محتوايي انتشار ها، فيلمو تصاوير بصري

در بيشـتري مـدت مانـدن بـه بازديدكنندگان اقناعو كاربران،در خوشايند تجربةو رضايت حس

و توليـد موفـق هـاي تجربـه بررسـي محتوا بر اسـاس هاي مشخصه،3 نگاشتدر. موردنظر صفحة

 است. شده ترسيم اينستاگرامدر محتوا اشتراك

 موفق هاي تجربه محتوا بر اساس بررسي هاي مشخصه.3 نگاشت

 كارشناسان دگاهيد اساس بر

و هوشـمندانه، بخـش،يآگـاه كننـده، جـذاب، سـرگرم معنـادار،ديـبا محتـوا معتقدندنكارشناسا

و جسـتجو قابـليراحتـ بـهديـبايكـاربر حسـاب عنـوان. باشـد داشـته افزوده ارزشو زانندهيانگ
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ازييشناسا قابل از عناصـرزيـنيارسـال مطالـبةهمـيثابـت بـرايداريـد1دمانيچباشد. استفاده

طرگريديضرور صـفحهةشـديسازيو شخصيسفارش،يتخصصيطراحصفحه است.ياحدر

فيرنگ مشخص بـرا2پالتو انتخاب  و و انتخـاب عكـس و لتـريصـفحه بـر اسـاس آن، ارتبـاط

روايگذاشتن نظرقيطرازانتعامل با كاربر و هـاآنةصـفح بـه رفـتنايوهاآننظراتيپسند بر

بهبيترغ،مناسبيبازخوردها و گذاشتن نظـر بـر محتـوا محتوا اشتراكدر نقشيفاياكاربران

از ها،آنيو جلب همكار د،ي ـبازدكي ـبـالا رفـتن ترافيهـا بـرا پسـتيمكان بـراةنيگزاستفاده

ف بخـشيهـا توجـه بـه زمـان اشـتراك بـر اسـاس دادهر،يتصـاوةهمـيبرا كساني لترياستفاده از

و مشـخص شـدن زمـ نستاگرامياةصفحدرتينسايا  اشـتراك بـردي ـتأكودي ـپربازديهـاانخـود

ب محتوا در همان زمان از نسـتاگراميا داسـتان بر اشتراك محتوا در بخش شتريها، تمركز و اسـتفاده

و تخصصـيبـرا شـدهنيتـدوو مشخص راهبردداشتن،آنةپخش زندتيقابل ياشـتراك محتـوا

و پره بهزيبودن محتوا صـفحه از حالـتليصفحه، تبـدكيدر موضوعو مسئله چنداز پرداختن

ويلـيتحليهــا اسـتفاده از دادهو وكـار كســببـه حالـتيشخص ـ و آمـار مربــوط بـه هـر بخــش

در. اسـت شـدههيتوصكه استيمواردگريداز صفحه عملكرد بهبودوليتحليبرايزير برنامه

وا در محتـدي ـمضـمون نظـرات كارشناسـان توللي ـحاصل از تحليمحتوايها مشخصه،4 نگاشت

. است شده دادهنشان نستاگراميا

 كارشناسان ديدگاهاز محتوا هاي مشخصه.4 نگاشت

1. theme            2. pallet 
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 محتوا موفق دكنندگانيتول نظر اساس بر

آن نظر توليدكنندگان محتوا كه حاصل تجربة آن و اشـتراك و توليـد محتـوا ها در رابطه بـا خلـق

با هاي اجتماعي است، حـاكي در شبكه و يـد متناسـب بـا ارزش از آن بـود كـه محتـوا هـا، قواعـد،

و فرهنـگ بسـتر انتشــار باشـد، زيـرا بــه  طـور مثــال ايـن مـوارد در دو شــبكة اجتمـاعي اينســتاگرام

متفــاوت از يكــديگر هســتند. درك تجربــة كــاربر در بســترهاي اشــتراك اطلاعــات،1پينترســت

و جــذاب، منحصــربه واقــع و متفــاوت از ديگــران، كمــك گــرا و داراي فــرد ارزش، مفيــد، كننــده

بخـش كننده، داشتن قابليت اشتراك با ديگـران، نـام مناسـب، برندسـازي، انگيـزه جذاب، سرگرم

از شده، توجه به قالـب سازي بودن، داشتن خلاقيت، محتواي شخصي هـاي موردعلاقـة كـاربر نيـز

هـاي محتـوا بـر اسـاس، مشخصـه5در نگاشـت هـا اشـاره كردنـد. ديگر مواردي است كـه بـه آن 

 هاي توليدكنندگان موفق ترسيم شد. تجربه دگاهدي

 محتوا توليدكنندگان ديدگاهاز محتوا هاي مشخصه.5 نگاشت

ها روشيبند جمع اساسبر محتوايها مشخصه

به جمع بـه6هـاي محتـوا در نگاشـت كاررفته در اين پژوهش درمـورد مشخصـه بندي چهار روش

 نمايش درآمده است.

1. pinterest 
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 ها هستند؟ كدام نستاگرامياياجتماعةشبكدر محتواياثربخشيها شاخص.3

ياثربخشيها شاخص

و بررسي شاخص (مشـاهدة مـوارد هاي اثربخشي در اينستاگرام بر اساس مشاهده هاي پژوهشگران

هـاي مختلـف اينسـايت) بـه ايـن شـرح اسـت: تعـداد مربوط به آمارهاي تحليلي صفحه در بخـش 

ــال ــزان متو دنب ــده، مي ــره كنن ــزان ذخي ــر، مي ــزان متوســط نظ ــزان ســط پســند، مي كــردن پســت، مي

هـا، ميـزان2، ميزان ديده شـدن داسـتان1گذاري، ارسال مجدد، ميزان درگيركردن كاربر اشتراك به

(اسكرين به شات) از داستان متوسط گرفتن عكس صورت پيـام خصوصـي، ها، ميزان ارسال مطلب

و داستانه ها، نمايه، پست ميزان بازديد از فيلم در ها. اين موارد از شاخص ا، هـاي اثربخشـي محتـوا

در شبكة اجتماعي اينستاگرام هستند كه به (مطلـب ارسـالي) و پسـت تفكيك براي نمايـه، داسـتان

 نشان داده شده است.7نگاشت 

 اينستاگرام اجتماعي شبكةدر محتوا اثربخشي هاي شاخص.7 نگاشت

 گيري نتيجهو بحث

هـاين داد برخي عوامل موفقيت محتوا كه از نتايج اين پژوهش به دست آمـد بـا يافتـه ها نشا يافته

(بـا نتـايج پـژوهش پژوهش هـاي هاي متعدد ديگري همخوان بود. اين همخواني در ابعـاد كيفيـت

 
1. Engagement rate             2. Story 
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ــاران، و همك ــوق ــودبرا، 1395وث ــا كپنستانتينس (ب ــات ــت اطلاع و دق ــحت ــامل ص )، 2014)، ش

ــلاع ــيس اط ــا دوپلس (ب ــدگي ــالتز، 2015، دهن ــا 2015؛ ب (ب ــار ــداري، اعتب ــواي دي ــت محت )، كيفي

و كلمـنس، 2014كپنستانتينسودبرا، (بـا رحـيم و همكـاران، 2012)، داراي ارزش افـزوده ؛ وثـوق

و ديگــران، 1395 (بــا دوپلســيس، 1396؛ ناصــري و 2015؛ تخصصــي بــودن (بــا رحــيم )، معنــادار

(با دوپلسـيس، گرايي، مفيد بودن براي)، واقع2012كلمنس، و براي ديگران ؛ وثـوق 2015كاربر

و همكــاران، 1395و همكــاران، (بــا ناصــري )، 2015؛ دوپلســيس، 1396)، قابليــت اشــتراك

(با بالتز، انگيزه و همكـاران،)، سرگرم2015بخش بودن (با ناصري ؛ دوپلسـيس، 1396كننده بودن

(ب ـ2015؛ بالتز، 2015 و بصري و كلمـنس،)، داراي جذابيت محتوايي ؛ دوپلسـيس، 2012ا رحـيم

و همكاران،)، منحصربه2015 (با وثوق و همكـاران، 1395فرد بودن )، كـه بيـانگر 1396؛ ناصري

و نـوآوري اسـت، روزآمـدي، قابليـت سـازي محتواي توليدي، شخصي و داشـتن خلاقيـت شـده،

و همكـاران،  (با ناصري (بـا رحـيم 1396اعتماد ؛ 2012و كلمـنس،)، قابليـت اجـرا، داشـتن ربـط

ــرا، و همكــاران، 2015؛ دوپلســيس، 2014كپنستانتينســو دب ــوق و همكــاران، 1395، وث ؛ ناصــري

و طراحي هوشمندانه از مؤلفه1396 هـايي همچـون هاي موفقيت توليد محتوا بود. اگرچه مؤلفـه)،

و آموزشي بودن حاصلِ يافته ( هاي پژوهش رايگان بودن ( 2015هاي دوپلسـيس و 2015)، بـالتز ،(

) و همكاران ) بوده است، اما ازآنجاكه پژوهش حاضر درخصـوص محتـواي رايگـان 1395وثوق

و آموزشي اينستاگرام انجام گرفته است اين دو مؤلفه را نيز در بطن خود داشت. 

از كـرد اشـاره موضـوع ايـن بـه تـوان مـي مطلب بيشتر توضيح در  هـاي لفـهؤمكـه هركـدام

مـورددر عنـوان مثـال، اي از رفتار اطلاعاتي را نيز نشان دهد.بـه تواند جنبهمي توليد محتوا موفقيت

بس اشتراكيتقابل صـورت خـود را بـه يانآشـنا يـا از موارد كه فـرد دوسـتان ياريمشاهده شد در

ايتگ در قسمت نظرات به محتوا و احساس را داشـته كـهينموردنظر برچسب زده است درك

ب و قابليدمفيزن يانشاطرافيخود فرد ممكن است برايودن برامحتوا افزون بر سودمند  يـت باشـد

به طوريبه،ها را دارد اشتراك با آن در محتـوا بـا شـدن درگيـرو همسـويي اوج رسـدمي نظر كه

كه افتاده اتفاق هنگام اين و كاربر به اين نتيجه رسيده داست ا يـزن يگـران بهتر است محتـوا يـن از

ديناينبيربطياو كنندده همانند او استفا و بـه دسـت درنتيجـهو يافتـهاي در جنبـه يگرانمحتوا

و اشـتراك اطلاعـات اشتراك محتوا با آن و ايـن يافتـه بـر اسـاس نظريـة اكتسـاب هـا زده اسـت،
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مي2004(1ريوكس از ) نيز كـُد كـرد اشـارهآن بـه تـوان مـيكه مواردي ديگر تواند توجيه شود.

 كـه آموزشـي اجـراي نحـوهبه نسبت كاربركهشد مشاهده موارداز بسياريدر. اجراست قابليت

قابـلرا محتـواوي كـه كـرد اسـتنباط چنـين تـوانمي مورد ايندر. كندمي سؤال است شده داده

 عامـل يـا ديگرانباراآن است آمده پيش سؤالي برايش اجرا رونددر چونو داده تشخيص اجرا 

رفـع يـا دنبـال پاسـخ سـؤالو بـه گـذاردمي مياندر باشد نيزآن خالق توانديمكه محتوا اشتراك

 ديگـرانباراآن اجراي تجربةياكهشده استيرآن چنان با محتوا درگ يعنياست؛يشابهام خو

 آمـده پـيش بـرايشآن اجـراي رونـددر كـه مشكليبهيا گذاردمي اشتراكبه نظرات بخش در

. دهدمي نشانراآن اجراي قابليتدوهركه كندمي است اشاره

هاي اثربخشي محتـوا در شـبكة اجتمـاعي اينسـتاگرام نيـز ها نشان داد شاخص همچنين، يافته

(همسو با پژوهش بالتز، شامل تعداد دنبال و كلمـنس، 2015كننده )؛ ميـزان متوسـط 2012؛ رحـيم

(همسو بـا پـژوهش و گـورديني، پسند و)، مي ـ2014رانكـاتي (همسـو بـا رحـيم زان متوسـط نظـر

و داستان كردن پست، ميزان به اشتراك)، ميزان ذخيره2012كلمنس،  (همسـو بـا گذاري پست هـا

و كلمــنس،  ــالتز، 2015؛ دو پلســيس، 2012رحــيم و ديگــران، 2015؛ ب )، ارســال 1396؛ ناصــري

و گورديني، (همسو با رانكاتي زان متوسـط عكـس)، ميـزان درگيركـردن كـاربر، مي ـ2014مجدد

و داسـتان گرفتن از داستان (مطلـب) صـورت پيـام خصوصـي، ميـزان هـا بـه ها، ميزان ارسال پسـت

و داسـتان  و كلمـنس، بازديد از نمايـه، پسـت، (همسـو بـا رحـيم و گـورديني، 2012هـا ؛ رانكـاتي

ــالتز، 2014 ــار، ) اســت. مشخصــه2015؛ ب ــت، اعتب ــوا شــامل تعهــد، خلاقي ــدة محت هــاي توليدكنن

و پرهيـز از كپـيت بـرداري، انتقادپـذير، رفتـار هوشـمندانه، داشـتن خصص، هويت مشخص، مولد

و داشتن ارتباطات قوي، آشنايي با ابزارهاي تحليلـي بسـتر ارائـه  و بردباري، روحية همكاري صبر

و روزآمدسـازي   مـوارد ايـناز هـا اسـت. بايـد توجـه داشـت هركـدامو همسو بودن بـا تحـولات

اشـارهاي صـفحه توان به بررسـيمي نمونه، عنوانبه. باشد فرايند توليد محتوا اثربخشدر تواند مي

و رويكردهـااز اسـتفادهدر صـفحه ايـن خلاقيتو پرداختمي انگليسي زبان آموزشبه كرد كه

ا مسائلي بودو روز تمايلات ي اينسـتاگرام بـا آن اجتمـاعةشـبك يرانـي كه در همان لحظه كاربران

ب آندرگير و اين صفحه از به ودند منظـور بـه يسـي آمـوزش زبـان انگليبـرااييهما عنوان دست ها

و درگير كردن كاربران با محتوا بهره مي  بـر عـلاوه مـوردنظر صـفحة گونـه، بـدين. گرفـت جذب

1. Rioux 
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و مخاطـب بـا توانسـتمي بهتري ارتباط ها،آن مسائلو كاربراناز خود شناخت ميزان دادن نشان

گذاشـته شـده اشـتراك بـه اطلاعات موضوعو كاربر مسائل بين پيونديو كرده برقراردخو كاربر

وياو برقرار كند و بردبـار يري،انتقادپـذ يژگـي درمـورد سـه و رفتـار هوشـمندانهي،داشـتن صـبر

ا توانيم مها يژگيوينگفت و بروز در فراوانـي يـتو اهم يابنديدر رابطه با تعامل با كاربر نمود

 هـراز تواننـد مـي هـا صـفحه اين كاربران ازآنجاكه. كنندمي ايفا شبكه ايندرها صفحهةد اداررون

 اشـتراك عامـلو باشـند اقتصـاديو اجتمـاعي سـطحو دانشـي پايگـاه سـن، جنسـيت، قشر، نوع

.كنـد برقـرار كـاربران بـااي سـازنده تعامـل بتواند اطلاعات اشتراكو توليداز غير بايد اطلاعات

دروياي حرفـه رفتـاراز نشاني صفحه، بهينة ادارةدراوبه كمك ضمن تواندمي ويژگيسه اين

رايا موفق محتـوا داشـتن رفتـار حرفـه يدكنندگاناز تول يكيعنوان به1شوكه باشد نيز كنش اين

ايتاز عوامل مهم موفق يكي ميندر ديصورتبه داند،يكنش انيگـر كـه پاسـخ دادن بـه نظـرات

و چه در فضايِعموميچه در فضا ويتبا رعايدبايخصوص يامپينظرها نكـات مهـم در رفتـار

از اسـتفاده اهـدافاز اجتمـاعي تعامـل هـدفو پذيرفتـه صـورت احتـرام بـريمبتنيتعامل انسان

.زدسا محقق بتواند مندي از آن در فرايند بازاريابي محتوا نيز در حين بهرهراياجتماع هاي شبكه

كنـد محتـوا در دورانـي ) اشـاره مـي 2016(2در پايان، بايد توجه داشت همان طور كه آنانـد

كه دنيا غرق در محتواست اگر بخواهد موفقيتي بـه همـراه داشـته باشـد بايـد بتوانـد باعـث ايجـاد 

و ارتباط هـايش اشـاره بـه ارتبـاط انسـان بـا انسـان، ارتبـاط شود. مفهوم ارتباط در مصـداق3پيوند

و رابطة انسان با يك موضوع خاص دارد. آنچه كه بـه  خـوبي محتوا با محتوا، رابطة انسان با محتوا

مي در شبكه توانـد ايـن تـوان تحليـل كـرد ايـن اسـت كـه محتـوايي انتشـاريافته مـي هاي اجتماعي

توانـد گـذار كـه مـي اي را ايجاد كند؛ ارتباط محتوا با توليدكننده، با اشتراك هاي چندگانه ارتباط

و با آن ارتبـاط برقـرار متفاوت از توليدكننده باشد، ارتباط با كاربري كه محتوا را مشاهده مي كند

مي مي و اين مورد و كند و اطلاعـات نيـز مـورد بررسـي قـرار گيـرد، تواند در حوزة تعامل انسـان

و ماننـد آن. طبـق ديـدگاه ارتباطي كه بين محتواها در شبكة اجتماعي شكل مي جـاي او، بـه گيرد

توانـد بهتـرين ارتبـاط را بـين تمركزِ صرف بر توليد بهترين محتوا بايد ديد چگونه اين محتـوا مـي 

و مشــتريان برقــرار كنــد. بـه  جـاي عرضــة محتــوا بــا قيمـت بــالا بايــد بــه بيــاني ديگــر، بــه كـاربران

و بـه فرصت ا هاي طلايي نهفته در ارتباط بين كاربران توجـه كـرد ز موفقيـت جـاي تقليـد صـرف

1. Xu             2. Anand              3. connection 
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و گسـترش روابـط تمركـز كـرد. بـرخلاف جملـه اي كـه گفتـه توليدكنندگان ديگر بايد بر حفظ

و اينكه برندگان ميدان بازي در دنيـاي ديجيتـال، توليدكننـدگان بهتـرين مي شود محتوا شاه است

ا  ز محتوا هستند، برات آناند معتقد است كه محتوا دام است. او بر ايـن عقيـده اسـت كـه موفقيـت

توانـد بـا كـاربران شود، بلكه از تشـخيص اينكـه محتـوا چگونـه مـي راه بهترين محتوا حاصل نمي

مي ارتباط برقرار كند به دست مي و بر اين نكته تأكيد كند كه گرچـه محتـوا شـاه اسـت ولـي آيد

و موفقيت در ساية پيوند اين دو حاصل مي  شود. توزيع نيز ملكه است

ع و راهكارهاي  مليپيشنهادها

و پيشنهادهايي عملي بر اساس مهم در ترين مشخصـه در ادامه، راهكارها هـاي حاصـل از پـژوهش

 ها شامل موارد زير است: فرايند توليد محتوا ارائه شده است كه برخي از آن

 مدونيمش خط

و اشـتراك اطلاعـات، تعيـين جامعـة هـدف، داشتن خط مشي مدون بـراي تعيـين هـدف از توليـد

ميبرنامة زما شود طبق اصول معماري اطلاعات بر اسـاس هـدف ني مشخص افزون بر اينكه باعث

و با شناخت كاربر، توليد محتوا صورت پذيرد تحقق دو خواسـتة مهـم كـاربران كـه هـم  مشخص

و كارشناسان بـر آن تأكيـد ورزيدنـد،  و هم توليدكنندگان در نظرات اين طور استنباط شده است

و ثبات را ( نيز در پي خواهد داشت. يعني روزآمدي ) 1394در راهبـرد مـديريت محتـوا نيـز بتلـي

خط شكل و آماده مشي، برنامه گيري عنـوان سـه مرحلـة راهبـرد مـديريت محتـوا سازي را بـه ريزي

 معرفي كرده است. 

هاآنباهيسودو تعاملو كاربرانيبازخوردهاو نظراتبه توجه

و خواسته در بازاريابي محتوا بايد همواره رو او به مخاطب ايستاد و الگـوي فكـري و انتظـارات ها

و اين مهم حاصل نمي حـال، بـر شود مگر با دنبال كردن بازخوردهاي كاربران. درعـينِ را شناخت

حـال، شـود. بـااين هاي تعاملي مانند اينسـتاگرام تأكيـد مـي لزوم تعامل انساني با كاربران در محيط

و اشـتراك محتـوا  و انتقادپـذيري در قبـال نظـرات ديگـران عامل توليـد و بردبـاري بايـد از صـبر

و بتواند اين تعامل را به  اي مديريت كند. نحو شايسته برخوردار باشد
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 اطلاعات بودنيتخصصوتيفيك

نظر يكي از توليدكنندگان محتوا اين بود كه مسئلة مهم در توليد محتوا نگاه چندبعـدي بـه محتـوا

م حتوا در عين داشـتن بـالاترين كيفيـت ممكـن قـادر بـه جـذب مخاطـب باشـد است، يعني اينكه

و مـي ارزش دنبـال كـردن كه مخاطب احساس كند اين محتـوا نحوي به اي توانـد از آن نكتـه دارد

ازكننده سرگرم،بخش انگيزهحال، محتوا بايد بياموزد. درعينِ از همـه باشـد. جذابيتو برخوردار

مخاطـب را بـا خـود بتوانـد بايـد كاربر نسبت بـه محتـوا، محتـوا وفاداري ايجادتر آنكه برايهمم

همچنين، انتشار اطلاعات در موضـوع اصـلي، پرهيـز از پـرداختن بـه مسـائل قـوميتي،.درگير كند

و موضع شـود از نكـات بسـيار مهـم هاي سياسي كه باعث به حاشيه رفتن محتوا مـي گيري مذهبي،

(پرسـونا) ابي محتـوا، نمـي در توليد محتواست. در بازاري ـ تعريـف1تـوان تعـداد زيـادي شخصـيت

ها ممكن اسـت بـه ضـعيف شـدن بازاريـابي منجـر شـود. در فراينـد تعريـف كرد؛ تعدد شخصيت

و ها، نيازها، ارزش شخصيت، بايد توجه داشت ذهنيت، چالش هـاي ذهنـي شخصـيت چـه هسـتند

 دانند. چه محتواهايي را مرتبط مي

 اطلاعاتبه اعتمادو اعتبار

ميديگرةلئمس .اسـتو اعتمـاد اعتبـار كنـدي كه يكي از توليدكنندگان موفق محتوا بر آن تأكيد

و كـاربر و تعامـل بـين اطلاعـات و باورپـذيري اطلاعـات عنصـر مهمـي در تـداوم ارتبـاط اعتماد

و باورپذيري اطلاعـا انساني است. بنابراين، در اين قسمت بايد به مؤلفه ت توجـه ويـژه هاي اعتماد

و اسـمعيلي داشت. كشاورز، فهيم ( نيا، نوروزي  عوامـل خـود ) نيـز در مـدل مفهـومي 1395گيـوي

 وبگـاه، ظـاهر،ييگرا اخلاق،يطرفيب،ييشناسااطلاعات عناصر شاملرا اطلاعاتيريپذ اعتماد

،يتخصصـ اطلاعـات پوشـش، دقـت، شـاملرا تخصـص عوامـل؛نگـارش ظاهر وبگاه،تيريمد

وبدر بــودنيجــاررا شــامل اطلاعــاتيريباورپــذ عوامــلو؛تعامــلتيــقابل اســتفاده،تيــقابل

 بـا. شـود مـي گفتـه مخاطـب) پرسونا( شخصيت فرضي، مخاطب رفتاريو فكري الگوهايوها اولويت ها، ويژگيبه.1

و انتخـاب رفتارها، شودمي تلاش شخصيت،از استفاده  بـا متناسـب محتـوايو بينـي پـيش مخاطـب هـاي اولويـت هـا،

اسـت مربـوط مخاطـببه نوعيبهكه هايي گيري تصميممتمادر بايد شخصيت. شود ارائهو توليد مخاطب شخصيت

 اسـتوار مخاطبـان رفتـاري واقعي اطلاعاتبر تصويرسازي هرچه. گيرد قرار توجه مورد مهم فرض پيشيك عنوان به

. كندمي مشخصرا مخاطباناز گروهيك شخصيتهر. استتر اثربخشوتر موفق محتوا باشد بازاريابي
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ميبرشمردند هـاي توليدكننـدة محتـوا اشـاره دهد بسياري از اين موارد بـه مشخصـه . اين امر نشان

و اخلاق دارد. همچنين، مفاهيمي همچون اطلاعات شناسايي، بي توانـد ابعـادي گرايـي مـي طرفي،

 اني را نشان دهد. از تعامل انس

 مؤلفحقتيرعا
م اگرچه آثـار تكثيـرو امـا اسـتفاده از اطلاعـات ديگـران،شود لف رعايت نميؤدر كشور ما حق

»رنگـي رنگـي«ةصـفحةتجرب ـزد. خواهـد صفحة مـوردنظر آسـيب چشـمگيري يگران به اعتبارد

امـا،لب ادامـه دهنـد متقةصفحاين به دنبال كردنمخاطبان ممكن است همچنان هرچند نشان داد

بـود كـه بعـدهااي صـفحه»رنگـي رنگـي«.گذشته برنخواهد گشـت حد ديگر اعتبار آن صفحه به 

و بـا افشـاي زده بـود آثار افراد خارج از كشور دست به اشـتراك اطلاعـات با تكثيرمشخص شد 

شد بزرگي به برند رنگيةچنين اتفاقي لطم .رنگي وارد

تيجذاببه توجه
نظـر كـاربران دارد. در همـين بـاره، هاي ظاهري تأثير فراواني بر جلب نشان داد جذابيتها بررسي

و ارزيـابي اطلاعـات بـه 2004(1ويلر و ) معتقـد اسـت كـاربران در جسـتجو جـاي بررسـي كيفـي

و ويژگـي  و معنوي آن نظير نويسنده، طراح يا دارنـدة وبگـاه هـاي محتوايي، توليدكنندگان مادي

ميظاهري را مورد  ( توجه قرار و فارادي ) نيز معتقـد اسـت تصـاوير توجـه بيشـتري را 2000دهند

دانـد كـه شـامل حركـت، كنند. او عناصر مهم ديداري را شش مـورد مـي نسبت به متن جذب مي

و درنهايت موقعيـت اجـزاي صـفحة وب هسـتند.  عناصـر اندازه، رنگ، نوع نوشته، وجود تصاوير

ه بهمتحرك توجه كاربر را قبل از تـر كنـد. اشـياي بـزرگ سوي خـود جلـب مـير عنصر ديگري

تـر دارنـد توجـه بيشـتري را نسـبت بـه توجه بيشتري را جلب مي كند. عناصري كه رنـگ شـفاف 

مي مواردي كه رنگ تيره و توليس تر دارند جلب (جاماسبي، سيگل،  ). 2،2010كند

ريتصويها مشخصهاز استفاده

و مزاج و اشـتراك سـنجي كـاربران، بررسـي تجربـه براي بالا بردن جذابيت هـاي موفـق در توليـد

و بررســي مشخصــه  ــتاگرام ــاعي اينس ــبكة اجتم ــوا در ش در محت ــان و مضــامين پنه ــاي تصــوير ه
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نشـان داد وجـود مشخصـة 2017هـا در سـال هاي ارسالي از سـوي ايـن صـفحه پرپسندترين پست

و اســتفاده از تصــو هــاي برجســتة هنــري ير شخصــيتتصــويري چهــرة انســاني، مضــمون خــانواده

رســد بيشــترين واكــنش مثبــت را از ســوي كــاربران دريافــت كــرده اســت. بنــابراين، بــه نظــر مــي 

و اشتراك آن استفاده كـرده تـا توليدكنندگان محتوا مي توانند از اين موارد در هنگام توليد محتوا

(تقي و دياني، پناهي، نوك بتوانند بازخورد بهتري از مخاطب خود دريافت كنند .)1398اريزي،

اميپيها مشخصه

ــه ــدنظر داشــت ك ــد م ــتن اختصــاص دارد، باي ــه م ــتاگرام ب ــواي اينس ــي از محت ــه بخش ازآنجاك

) فهرسـتي از 2015(1هاي پيام نيز مورد توجه ويژه قرار گيرد. در همين خصـوص، آتمـن مشخصه

ن  و هـاي قـل آن در شـبكه محتواهاي موردعلاقة مـردم را بـر اسـاس رغبتـي كـه بـه انتشـار مجـدد

كنـد؛ مفـاهيمي راجـع بـه كوتـاه بـودن زنـدگي، امكـان محقـق شـدن اجتماعي دارند معرفي مـي 

و بزرگ و مهـمِ فرامـوش رؤياها، باور به چيزهاي ارزشمند شـده، تر از خود، يادآوري نكات ساده

 هاي كوچك بـراي زنـدگي بهتـر، مهربـاني، فـداكاري، توجـه بـه ضـعيفان، تفكيـك مرور عادت

و ...، طنـز، محتـواي شـگفت زباله انگيـز، محتـواي نوسـتالژيك، داسـتان، ها، حمايت از حيوانـات

و مفـاهيم، بهترين شيوة انتقال آموخته و هـا محتـواي تأييدكننـدة مفروضـات مخاطـب. سـرنوويتز

) ص 1394اندي اند كـه موضـوع بحـث بايـد سـاده، ) نيز درمورد شكل ارائة محتوا بيان كرده56،

و غيرمنتظره باشـد. فـرو، قابلطبيعي (در زارعيـان،2انتقال ) در نظريـة 1382نيـز در ايـن خصـوص

بـرد: سـاختار گذارد به شرح زير نام مـي خود عوامل متني را كه بر درك محتواي نوشتاري اثر مي

هـاي جملـه، تنـوع يـا بنـدي طراحي، بسامد كلمـات، رابـط فعـل يـا اسـم، طـول جمـلات، شـماره 

و نامصــطلح. وي معتقــد اســت خواننــده در يكنــواختي ســاخ تار جملــه، بســامد كلمــات مصــطلح

رسد: آستانة بيهودگي، يعنـي هنگـامي كـه مـتن خواندن يك متن به دو آستانه يا سقف تحمل مي

و آستانه پيچيدگي، يعني هنگامي كه خواننده به نقطه مي اطلاعات كمي دارد رسـد كـه ديگـر اي

. خواهد از آن بالاتر برود نمي

و بستر ارائة آن، توجه به سرعت بالاي انتقال پيام، استفاده از راهبردهاي مـؤثر تناسب محتوا

و ارزش در بازاريابي شبكه و رعايت اخـلاق هاي اجتماعي، توجه به فرهنگ هاي جامعة كاربران،
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ت، بـه اي از ديگر مواردي است كه توليدكنندة محتوا بايد به آن توجه داشـته باشـد. درنهايـ حرفه

خط نظر مي و بازخوردهـاي كـاربران، حفـظ رسد توجه به مشـي مـدون، در نظـر گـرفتن نظـرات

و  و رعايــت حــق مؤلــف، و تخصصــي بــودن آن، باورپــذير بــودن اطلاعــات كيفيــت اطلاعــات

و اسـتفاده از مشخصـه همچنين توجه به جذابيت و محتـوايي در هاي ديداري و پيـام هـاي تصـوير

و اشـتراك اطلاعـات در شـبكةت جذب مخاطـب مـي  وانـد كمـك شـاياني بـه موفقيـت در توليـد

مي اجتماعي اينستاگرام كند. به هـاي رسد پـژوهش مشـابه پـژوهش حاضـر در بافـت علاوه، به نظر

و متفاوت مانند سبك زندگي، محتواي اشتراك گذاشـته توسـط افـراد تأثيرگـذار در اينسـتاگرام،

م در ها بينجامـد كـه پيشـنهاد مـي تواند به جامعيت اين مؤلفهيتوجه به رويكردهاي ديگر نيز شـود

شـود بـا توجـه بـه اينكـه پـژوهش هاي ديگر مورد توجه قرار گيرد. همچنين، پيشنهاد مـي پژوهش

از گذاشته انجام شود پژوهش اشتراك حاضر با تحليل مضمون محتواي به هاي ديگـري بـا اسـتفاده

.حبه با كاربران يا عاملان اشتراك اطلاعات انجام گيردهاي متفاوت مانند مصا روش

 منابع
 يوسـفي الهـامو نوكـاريزي محسـن( رسـاني اطـلاع منـدان حرفـه بـراي اطلاعات معماري). 1394(سو بتلي،

.چاپار: تهران). مترجمان تبريز، نجدي

و نوكاريزي، فاطمه؛ پناهي، تقي در كاربر اشتياق كنش موفقيت تحليل). 1398( محمدحسين دياني، محسن؛

 مديريتو پردازش پژوهشنامه. تصوير هاي مشخصه منظراز محتوابه نسبت اينستاگرام اجتماعي شبكه
از 06/06/1397 تاريخدر شده بازيابي. 1299-1320،)3(34،اطلاعات

https://jipm.irandoc.ac.ir/article-1-3912-fa.html 
.عمومي روابط كارگزار: تهران. جمعي ارتباط كلي مباني). 1382( داود زارعيان،

). اصـفهان: مترجمـان فروزنـده، مهـردادو صـفاهاني نوشا( دهانبه دهان بازاريابي). 1394(ياند سرنوويتز،

 آموخته.

( چهـر،ييو طباطبـا؛حامـدي،مرتضـو يـده؛ پرخي،حسن ير؛ام طباطبايي، يبـرايي). راهبردهـا 1392محبوبـه

تيدقت علميارتقا .663-670)،3(5،شمالي خراسان پزشكي علوم دانشگاه مجله. يفيك يقاتحقدر

و طراحــي). 1395( محمدرضــا گيــوي، اســمعيليو عليرضــا؛ نــوروزي، فاطمــه؛ نيــا، فهــيم حميــد؛ كشــاورز،

،)3(3،اطلاعـاتو انسـان تعامل.وب محيطدر اطلاعات باورپذيري ارزيابي مفهومي مدل اعتباريابي

16-1.
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 هـا لفهؤميي: شناساييمحتوا يابي). بازار1396(يرام يان،و مان؛فاطمه نيا،يمفه يرضا؛علي،نوروز؛هرازي،ناصر

ويو كـاربردينظـريهـا پـژوهش.يبه منظـور ارائـه مـدل مفهـوميو ابعاد اساس در علـم اطلاعـات
.280-303)،1(7،يشناس دانش
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