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Abstract 
The popularity of the Olympic Games is so great that games hosting tries to 
use a wide range of tools to protect the Olympic brand, achieve hosting 
goals, and connect with audiences. As one of the tools, social media has 
become an important part of the media policies of sports events. The aim of 
the present study is to investigate the use of Twitter, as a social media in the 
2020 Tokyo Olympic Games. In this study, the official Twitter account of 
the 2020 Olympic Games Organizing Committee was reviewed from 2014 to 
the end of 2019. Finally, with the text-mining of 2,364 tweets published 
online at the timeline of the Tokyo 2020 account hashtags, tags, the number 
of likes, retweets, and multimedia including photos, videos, and gifs used in 
tweets were extracted. What is generally evident in Twitter-related research 
is that the most important operators on this platform are retweets. Despite the 
increase in the number of retweets, the main goals of an organization can be 
achieved on Twitter. In fact, hashtags, hyperlinks, tags, and the use of 
multimedia content are used to increase user engagement in terms of the 
number of retweets. 
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:‌صفحه‌یمطالعه‌مورد)کاربران‌‌یریمحتوا‌و‌درگ‌یها‌یژگیو

‌(‌0202ویتوک‌کیالمپ‌ترییتو‌یرسم
‌

‌

  فرد  یفیلط یمهد
دانشگاه  یدانشکده علوم انسان یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو

 .رانیمدرس، تهران، ا تیترب
‌

‌

   یمرجان صفار
 تیدانشگاه ترب یدانشکده علوم انسان یگروه علوم ورزش اریاستاد

 .رانی، اتهران ،مدرس
‌

   ینیحس دیس یرسول نوروز
 تیدانشگاه ترب یدانشکده علوم انسان یگروه علوم ورزش اریاستاد

 .رانی، امدرس، تهران
‌

‌

   یمحمد بحران
دانشگاه علامه  انهیو را یاضیدانشکده آمار، ر انهیگروه را اریاستاد

 .رانی، تهران، ائیطباطبا

  چکیده
اي‌رويدادهاي‌ورزشی‌تبديل‌شده‌‌هاي‌رسانه‌عنوان‌يکی‌از‌ابزارهاي‌مهم‌در‌سیاستهاي‌اجتماعی‌به‌رسانه

‌ارتباط‌ ‌بررسی ‌هدف‌تحقیق‌حاضر ‌المپیک‌‌ويژگیاست. ‌رسمی ‌صفحه ‌درگیري‌کاربران ‌و هاي‌محتوا

از‌‌0202هاي‌المپیک‌‌صفحه‌رسمی‌کمیته‌برگزاري‌بازي‌‌تويیت‌0632در‌اين‌تحقیق‌‌است.‌0202توکیو‌

‌ ‌بازتويیت0202سال ‌و ‌پسند ‌تعداد ‌همراه ‌به ‌شد.‌، ‌استخراج ‌تويیت‌ها ‌کشف‌موضوع ‌تحلیل‌‌براي ‌از ها

سازي‌و‌‌سازي،‌بازاريابی،‌شخصی‌رسانی،‌فعال‌ج‌دسته‌محتوا‌شامل‌اطلاعمحتواي‌کیفی‌استفاده‌شد‌که‌پن

‌يافته هاي‌پژوهش‌نشان‌داد‌که‌درگیري‌کاربران‌از‌نظر‌پسند‌و‌بازتويیت‌با‌محتواي‌‌فرهنگی‌کشف‌شد.

‌سپس‌اطلاع‌فعال ‌و ‌هشتگ‌سازي ‌اين، ‌بر ‌علاوه ‌است. ‌بیشتر ‌به‌رسانی ‌ويژگیها ‌از ‌يکی ‌پیام‌‌عنوان هاي

‌ ‌برچسبهمبستگی ‌دارد. ‌پسند ‌بازتويیت‌و ‌با ‌به‌قوي ‌ويژگیها ‌ديگر ‌با‌‌‌عنوان ‌همبستگی‌ضعیفی محتوا،

‌سبب‌می ‌از‌فراپیوندها ‌نشان‌داد‌که‌استفاده ‌تحقیق‌حاضر ‌محتوا‌‌بازتويیت‌دارد. شود‌درگیري‌کاربران‌با
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‌ويژگی ‌سوي‌ديگر، ‌از ‌درگیري‌‌هاي‌چندرسانه‌کاهش‌يابد. ‌ويدئو ‌مانند‌عکس‌و ‌را‌اي‌محتوا، کاربران

 دهد.‌افزايش‌می

‌.0202 ویتوک ک،یالمپ یها یکاربران، باز یریمحتوا، درگ لیتحل تر،ییتو :ها واژهکلید
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‌مقدمه 

‌فناوري ‌رشد ‌نزديک‌با ‌خود ‌مخاطبین ‌به ‌ورزشی ‌رويدادهاي ‌اطلاعاتی، ‌شده‌هاي اند.‌‌تر

ورزشی‌از‌اهمیت‌چنین‌پیشرفتی‌به‌ارتباطات‌قوي‌با‌مخاطبین‌که‌براي‌توسعه‌رويدادهاي‌

(‌DiMoro, 2015ديمورو‌)‌(.Bhogle, 2017بسیاري‌برخوردار‌است،‌کمک‌خواهد‌کرد‌)

تجربه‌تماشاي‌مسابقات‌‌کردن‌‌درصد‌مخاطبین‌رويدادهاي‌ورزشی‌براي‌غنی‌36نشان‌داد‌

‌رسانه ‌می‌‌هاي‌از ‌کمک ‌و‌‌گیرند.‌اجتماعی ‌ارتباطات ‌دنیاي ‌پارادايم ‌تغییر ‌با همچنین،

‌دنبال‌انهگسترش‌اين‌رس ‌از‌سرمايهبه‌0ها‌کننده‌ها، ‌البته‌عجیب، داران‌‌عنوان‌شکل‌جديد‌و

(‌ ‌هان ‌تعبیر ‌به ‌کرد. ‌اين‌نوسرمايهHan, 2017ظهور ‌بین‌نهادهاي‌‌( ‌توازن‌قدرت‌را داران

ها‌فقط‌در‌حضورشان‌نیست‌‌کننده‌اهمیت‌دنبال‌حال‌نيباااند.‌‌اجتماعی‌به‌راحتی‌تغییر‌داده

‌فعال ‌در ‌دنبال‌بودنشان‌بلکه ‌تعداد ‌و ‌دارد ‌پیش‌کننده‌ريشه ‌میزان‌‌بینی‌ها ‌براي ‌قوي کننده

‌(.Cha et al., 2010ها‌نیست‌)درگیري‌آن

‌سازمان‌مهم ‌هدف ‌رسانه‌ترين ‌از ‌استفاده ‌براي ‌ورزشی ‌ايجاد‌‌هاي ‌اجتماعی هاي

‌بیشتر‌آن ‌چه ‌درگیري‌هر ‌تحقیقات‌به‌محیطی‌تعاملی‌براي‌کاربران‌و ‌برخی‌از ‌است. ها

 ;Gyulai, 2016هاي‌ورزشی‌پرداختند‌)‌هاي‌اجتماعی‌سازمان‌شناسی‌محتواي‌رسانه‌نوع

Geurin and Gee, 2014; Meng et al., 2015; Winand et al., 2019گیولاي‌‌ .)

(Gyulai, 2016(‌ ‌جی ‌و ‌گريورين ‌و )Geurin and Gee, 2014محتواي‌‌ ‌تحلیل ‌با )

‌تعاملی‌و‌هاي‌اجتماعی‌ورزشی‌به‌چهار‌دسته‌محتو‌رسانه ‌ترويجی، ‌اطلاعاتی، ‌پی‌بردند: ا

‌آن ‌تحقیق ‌اگرچه ‌تلاشتفريحی. ‌اولین ‌جز ‌رسانه‌ها ‌محتواي ‌زمینه ‌در ‌اجتماعی‌‌ها هاي

‌تحقیق‌آن ‌اما ‌است، ‌منگ‌و‌ورزشی‌بوده ‌ورزشی‌بود. ‌حامی‌مالی‌رويداد ‌به ‌توجه ‌با ها

(‌به‌ترتیب‌Winand et al., 2019(‌و‌ويناند‌و‌همکاران‌)Meng et al., 2015همکاران‌)

ها‌بیشتر‌اي‌و‌فیفا‌در‌تويیتر‌تمرکز‌کردند.‌تحقیق‌آن‌بی‌هاي‌لیگ‌بسکتبال‌ان‌بر‌صفحه‌تیم

‌شامل‌تويیت‌شناسی‌تويیت‌نوع ‌که ‌بود ‌فعال‌هاي‌اطلاع‌ها ‌شخصی‌رسانی، سازي‌و‌‌سازي،

‌افزايش‌درگیري‌ ‌بر ‌اثرگذار ‌عوامل ‌بررسی ‌تحقیقات‌به ‌از ‌ديگر ‌برخی ‌است. بازاريابی

;BrowningAnagnostopoulos et al., 2018;  Osokin, 2019  &بران‌پرداختند‌)کار
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, 2012Sanderson(اسوکین‌‌.)Osokin, 2019هاي‌‌هاي‌بصري‌)پست‌(‌دريافت‌که‌ويژگی

گذارد.‌وي‌نشان‌داد‌که‌در‌‌حاوي‌عکس‌و‌ويدئو(‌و‌نوع‌محتوا‌بر‌درگیري‌کاربران‌اثر‌می

ی‌اثر‌بیشتري‌بر‌درگیري‌کاربران‌دارد.‌همچنین،‌استفاده‌هاي‌اطلاعات‌بین‌انواع‌محتوا،‌پست

‌می ‌ويدئو ‌و ‌عکس ‌يافته‌از ‌دهد. ‌افزايش ‌پسند ‌نظر ‌از ‌را ‌کاربران ‌درگیري هاي‌‌تواند

(‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌با‌توجه‌Browning & Sanderson, 2012)برونینگ‌و‌سندرسون‌

‌اطلاع ‌محتواي ‌به ‌نسبت ‌کاربران ‌تويیتر، ‌اطلاعاتی ‌ماهیت ‌نشان‌به ‌بیشتري ‌واکنش اتی

‌بر‌آن‌می ‌علاوه ‌دهند. هاي‌‌ترين‌محتوايی‌که‌در‌رسانه‌برخی‌محققین‌دريافتند‌که‌مهمها

‌می ‌منتشر ‌ورزشی ‌است‌)‌اجتماعی ‌اطلاعاتی ‌محتواي  ;Hambrick et al., 2010شود،

Schultz and Sheffer, 2010; Winand et al., 2019.)همکاران‌‌‌ آناسپاستوپولوس‌و

(stopoulos et al., 2018Anagnoرسانه‌ ‌وجود ‌با ‌امروز ‌نشان‌دادند‌که هاي‌اجتماعی،‌‌(

‌اين‌طريق‌منتشر‌می ‌از ‌تصوير‌درستی‌از‌سازمان‌محتوايی‌که ‌ايجاد هاي‌ورزشی‌‌شود‌در

‌کند.‌نقش‌محوري‌ايفا‌می

‌‌یطورکل‌به ‌تحقیقات ‌اين‌‌ذکرشدهبین ‌اينکه ‌ابتدا ‌دارد. ‌وجود ‌اشتراک ‌وجه دو

ها‌از‌نظر‌منتشرکننده‌تمرکز‌داشته‌است.‌اين‌تحقیقات‌بر‌شناخت‌انواع‌محتوا‌و‌اهمیت‌آن

‌پرداخته‌بدان‌معنی‌است‌که‌تحقیقات‌پیشین‌بیشتر‌به‌نوع اند‌و‌تلاشی‌براي‌‌شناسی‌محتوا

‌ارتباط‌ويژگی ‌درگیري‌کاربران‌بررسی ‌میزان ‌و هاي‌ورزشی‌صورت‌‌صفحه‌هاي‌محتوا

‌ ‌تحقیقات ‌اين ‌اينکه، ‌دوم ‌است. ‌سازمان‌یطورکل‌بهنگرفته ‌حرفه‌بر ‌ورزشی اي‌‌هاي

(Winand et al., 2019; Naraine et al., 2019; Wang, 2020و‌سازمان‌)هاي‌ورزشی‌‌

اند‌و‌تحقیقات‌کمی‌‌(‌تمرکز‌کردهLi et al., 2018; Abeza and O’Reilly, 2014ملی‌)

برگزارکننده‌المپیک‌اختصاص‌يافته‌است.‌آنچه‌انجام‌چنین‌تحقیقی‌را‌در‌‌‌هاي‌به‌سازمان

‌سازمان ‌بازي‌مورد ‌به ‌مرتبط ‌می‌هاي ‌ضروري ‌المپیک ‌ماهیت‌‌هاي ‌که ‌است ‌اين داند

ها‌هاي‌متعدد‌در‌صنعت‌ورزش‌متفاوت‌است‌و‌به‌همین‌دلیل‌در‌نحوه‌استفاده‌آن‌سازمان

 Naraine and Parent, 2016; Wallace etدارد‌)‌هاي‌اجتماعی‌نیز‌تفاوت‌وجود‌از‌رسانه

al., 2011هاي‌ورزشی‌‌اي‌سازمان‌هاي‌رسانه(.‌همچنین،‌با‌توجه‌به‌اينکه‌بخشی‌از‌فعالیت
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دهد‌اما‌دانش‌و‌اطلاعات‌کافی‌نسبت‌به‌تولید‌محتوا‌‌هاي‌اجتماعی‌رخ‌می‌در‌بستر‌رسانه

‌ها‌وجود‌ندارد.‌در‌اين‌رسانه

‌م ‌رويکرد ‌دو ‌به ‌توجه ‌تحقیقات‌با ‌در ‌نظرسنجی ‌بر ‌مبتنی ‌رويکرد ‌و ‌متن ‌بر بتنی

‌)‌رسانه ‌اجتماعی ‌با‌Watanabe et al., 2015; Lee et al., 2018هاي ‌حاضر ‌تحقیق ،)

‌ويژگی ‌بین ‌ارتباط ‌تا ‌است ‌اين ‌دنبال ‌به ‌متن ‌بر ‌مبتنی ‌رويکرد ‌از ‌و‌‌استفاده ‌محتوا هاي

‌در‌صفحه‌رسمی‌بازي ‌را ‌محتوا ‌با مورد‌کاوش‌قرار‌‌0202یو‌هاي‌توک‌درگیري‌کاربران

(‌معتقدند‌که‌از‌تويیتر‌Kaplan & Haenlein, 2011کاپلان‌و‌هايلین‌)‌دهد.‌از‌سوي‌ديگر،

توان‌استفاده‌‌در‌سه‌عرصه‌تحقیقات‌بازاريابی،‌ارتباطات‌بازاريابی‌و‌خدمات‌به‌مشتري‌می

تحقیق‌‌گیرد.‌بندي‌جز‌تحقیقات‌بازاريابی‌قرار‌می‌کرد.‌تحقیق‌حاضر‌با‌توجه‌به‌اين‌تقسیم

‌از‌رسانه ‌استفاده ‌نحوه ‌به هاي‌اجتماعی‌توسط‌کمیته‌‌حاضر‌جز‌اولین‌تحقیقاتی‌است‌که

‌رشد‌رسانه‌هاي‌المپیک‌می‌برگزاري‌بازي ‌به ‌توجه ‌با ‌همچنین، هاي‌اجتماعی‌در‌‌پردازد.

 Winandهاي‌اجتماعی‌سازمانی‌وجود‌دارد‌)‌ورزش،‌دانش‌کمی‌نسبت‌به‌کارکرد‌رسانه

et al., 2019.)تیم‌‌ ‌بر ‌بیشتر ‌ورزشی ‌نهادهاي ‌بین ‌در ‌گذشته ‌لیگ‌تحقیقات ‌و هاي‌‌ها

‌کرده ‌سازمان‌ورزشی‌تمرکز ‌مطالعه ‌تحقیقی‌به ‌کمتر ‌و ‌رويدادهاي‌‌اند هاي‌برگزارکننده

اند.‌اين‌در‌حالی‌است‌که‌از‌نظر‌ويناند‌و‌همکاران‌‌هاي‌المپیک‌پرداخته‌ورزشی‌مانند‌بازي

(Winand et al., 2019‌ ‌و ‌محتوا ‌دنبال( ‌تعامل‌با کنندگان‌بین‌اين‌دو‌نوع‌سازمانی‌‌نحوه

‌اين‌تفاوت‌به‌اندازه ‌و‌لیگ‌اي‌است‌که‌مخاطبین‌تیم‌متفاوت‌است. هاي‌ورزشی‌اغلب‌‌ها

کننده‌شناخته‌‌عنوان‌دنبالهاي‌بزرگ‌ورزشی‌به‌عنوان‌طرفدار‌و‌مخاطبین‌آنلاين‌سازمانبه

‌شوند.‌می

‌براي ‌هم ‌بینش‌جديدي ‌درک‌و ‌حاضر ‌هم‌‌تحقیق ‌و ‌ورزشی ‌ارتباطات محققین

‌رسانه ‌می‌متخصصین ‌فراهم ‌ورزش ‌حوزه ‌در ‌اجتماعی ‌به‌‌هاي ‌تحقیق ‌اين ‌نتايج آورد.

‌در‌ارتباطات‌آنلاين‌سازمانی‌پی‌ ‌به‌چگونگی‌تولید‌محتوا محققین‌کمک‌خواهد‌کرد‌تا

‌ويژگی ‌از ‌چگونه ‌اينکه ‌و ‌رسانه‌ببرند ‌در ‌واکنش‌کاربران ‌تعیین ‌براي ‌محتوا هاي‌‌هاي

‌يافته ‌ديگر ‌سوي ‌از ‌کنند. ‌استفاده ‌روابط‌‌اجتماعی ‌متخصصین ‌به ‌حاضر ‌پژوهش هاي
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‌سازمان‌رسانه ‌عمومی ‌روابط ‌و ‌‌اي ‌ايران ‌ورزشی ‌و‌‌ازجملههاي ‌المپیک ‌ملی کمیته

‌ديد‌‌فدراسیون ‌میدان ‌محتوا، ‌تولید ‌شناخت‌اصول ‌با ‌تا ‌کرد هاي‌ورزشی‌کمک‌خواهد

هاي‌‌هاي‌ورزشی‌ايران‌در‌رسانه‌سازمان‌خود‌را‌بسط‌دهند.‌آنچه‌در‌مورد‌حضور‌سازمان

هاي‌‌از‌رسانه‌کي‌چیههاي‌ورزشی‌ايران‌در‌‌توان‌گفت‌اين‌است‌که‌فدراسیون‌اجتماعی‌می

‌تعامل ‌با‌‌‌اجتماعی ‌فرصت‌براي‌تعامل ‌حضور، ‌اين‌عدم ‌ندارد. ‌حضور ‌تويیتر ‌مانند محور

صفحات‌و‌کاربران‌ورزشی‌ايران‌و‌جهان‌را‌از‌بین‌برده‌است.‌يکی‌از‌دلايل‌عدم‌حضور‌

‌اين‌رسانه ‌اين‌رسانه‌در ‌عدم‌آگاهی‌و‌شناخت‌در‌مورد ‌به‌‌ها، ‌تحقیق‌‌است. همین‌دلیل،

‌بررسی‌يکی‌از‌صفحات‌مهم‌ ‌با ‌ايران‌است‌که ‌ورزش‌در ‌اولین‌تحقیق‌در‌حوزه حاضر

‌رسانه ‌مديران ‌براي ‌بینش‌جديدي ‌دانش‌و ‌تويیتر، ‌در ‌فراهم‌‌ورزشی ‌ايران ‌ورزشی هاي

آورد.‌با‌توجه‌به‌آنچه‌مطرح‌شد‌در‌مبانی‌نظري‌ابتدا‌به‌رويدادهاي‌ورزشی‌و‌تويیتر،‌‌می

‌تش ‌بازسپس‌به ‌يعنی ‌تويیتر ‌مهم ‌عملگر ‌می‌ريح‌دو ‌پرداخته ‌پسند ‌بخش‌‌تويیت‌و ‌و شود

‌نهايی‌به‌نظريه‌استفاده‌و‌رضايتمندي‌و‌ورزش‌اختصاص‌دارد.

 مباني نظري

 رویدادهاي ورزشي و توییتر

‌دوره ‌ذي‌هاي‌آغازين‌اين‌رقابت‌رويدادهاي‌ورزشی‌نسبت‌به ‌با نفعان‌متعددي‌روبرو‌‌ها،

ها،‌‌تر‌اين‌رقابت‌تر‌شوند.‌در‌شکل‌پیچیده‌ده‌که‌اين‌رويدادها‌پیچیدهاند‌و‌اين‌سبب‌ش‌شده

تر‌و‌اثرگذارتر‌شده‌‌نفعان‌براي‌رويدادهاي‌ورزشی‌حیاتی‌عنوان‌يکی‌از‌ذينقش‌رسانه‌به

(‌ ‌رسانهet al., 2018 Ohاست ‌ديگر ‌سوي ‌از ‌در‌‌(. ‌مهمی ‌بخش ‌به ‌نیز ‌اجتماعی هاي

با‌.‌(O’Hallarn et al., 2019)اي‌رويدادهاي‌ورزشی‌تبديل‌شده‌است‌‌هاي‌رسانه‌سیاست

‌‌پلتفرم‌وجود ‌رسانه‌هاي ‌ذي‌متعدد ‌با ‌ارتباط ‌مقدم ‌خط ‌در ‌تويیتر ‌اجتماعی، نفعان‌‌هاي

يیتر‌يک‌میکروبلاگینگ‌است‌که‌(.‌توSanderson & Kassing, 2011ورزشی‌قرار‌دارد‌)

شود.‌اين‌شکل‌از‌بلاگینگ،‌قالبی‌‌اطلاعات‌در‌آن،‌آسان‌و‌سريع‌به‌اشتراک‌گذاشته‌می

‌مانند‌عبارت‌است‌که‌در‌آن‌نوشته ‌شامل‌محتواي‌کوتاه ‌معمولاً ‌تصاوير‌و‌‌ها ‌نظرات، ها،

‌Suh et al., 2010: 178لینک‌ويدئوها‌است‌) ‌به‌کاربران‌اجاز‌میکروبلاگ(. دهد‌‌ه‌میها
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هاي‌هوشمند‌منتشر‌کنند.‌تويیتر‌ارتباطات‌‌روزانه‌خود‌را‌روي‌وب‌يا‌تلفن‌‌0اعلام‌وضعیت

سازد‌و‌به‌همین‌علت‌اغلب‌‌ترين‌زمان‌را‌میسر‌می‌رسانی‌در‌کوتاه‌ها‌و‌پیام‌آنی،‌توزيع‌ايده

.‌(Evans et al., 2011خبرهاي‌فوري‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌است‌)‌اول‌دستعنوان‌منبع‌به

(‌ ‌لی ‌و ‌رسانهWatkins & Lee, 2016واتکینز ‌ديگر ‌نسبت‌به ‌تويیتر ‌که ‌معتقدند هاي‌‌(

‌مخاطبین‌مناسب ‌آن‌اجتماعی‌براي‌برقراري‌ارتباط‌با ‌است. ‌ويژگی‌تر ‌را ‌دلیل‌اين‌امر ها

‌0بلادرنگ» ‌‌بودن‌اين‌رسانه‌می« ‌اطلاعات‌‌حضور‌در‌تويیتر‌باعث‌میدانند. شود‌کاربران،

ها‌به‌دست‌‌نیازشان‌را‌بدون‌وقفه‌از‌ورزشکاران،‌مربیان،‌خبرنگاران‌و‌سازمانورزشی‌مورد‌

هاي‌‌(.‌از‌سوي‌ديگر‌مخاطبین‌ورزشی‌در‌رسانهBrowning & Sanderson, 2012آورند‌)

‌(.Watkins & Lee, 2016)گیرند‌‌ترين‌کاربران‌قرار‌می‌اجتماعی‌جز‌فعال

تويیتر‌پیوستگی‌خوبی‌با‌ديگر‌(‌معتقدند‌که‌‌Kwon Sung, 2011&و‌سانگ‌)‌کوان

اي‌برقرار‌کرده‌است‌و‌به‌دلیل‌اين‌ويژگی،‌مورد‌اقبال‌کاربران‌قرار‌گرفته‌‌هاي‌رسانه‌درگاه

‌اندازه‌ ‌و ‌عمومی ‌دسترسی ‌ماهیت ‌دلیل ‌به ‌تويیتر ‌که ‌است ‌معتقد ‌ديگري ‌محقق است.

‌Virk, 2011اش‌بسیار‌مفید‌است‌)‌شبکه يکی‌ديگر‌از‌دلايل‌محبوبیت‌اين‌‌وجود‌نيباا(.

‌ساير‌رسانه ‌در ‌اين‌عملگرها ‌برخی‌از ‌اگرچه ‌عملگرهاي‌آن‌است. هاي‌اجتماعی‌‌پلتفرم،

وجود‌دارد‌اما‌سهولت‌و‌قدرتمند‌بودن‌چنین‌عملگرهايی‌در‌تويیتر‌کاملاً‌مشهود‌است.‌از‌

‌شد.پرداخته‌خواهد‌‌6همین‌رو،‌در‌ادامه‌به‌معرفی‌دو‌عملگر‌بازتويیت‌و‌پسند

 عملگرهاي توییتر: بازتوییت و پسند

ها‌کمک‌‌است.‌اين‌عملگر‌به‌بازنشر‌تويیت‌2ترين‌عملگرهاي‌تويیتر‌بازتويیت‌يکی‌از‌مهم

کردن‌پنهان‌است‌مربوط‌‌(،‌نیتی‌که‌وراي‌بازتويیتVargo, 2014از‌نظر‌وارگو‌)‌کند.‌می

‌توسط‌ديگران‌می‌به‌اشتراک واقع‌از‌نظر‌وارگو‌شود.‌در‌‌گذاري‌عامدانه‌و‌گردش‌محتوا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Status 

0. : Real-time  بلادرنگ بودن یا زمان واقعی بودن توییتر به معنی مخابره همزمان رویدادها و اتفاقات بدون

 خلاصه کردن است.

3. Favourite (FAVE) 

4. Retweet (RT) 
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(Vargo, 2014پسند‌ ‌يا ‌پسندزدن ‌اگرچه ‌گردش‌‌(، ‌به ‌حدي‌منجر ‌است‌تا ‌ممکن کردن

کردن،‌علاوه‌بر‌گردش‌اطلاعات،‌مهر‌تأيید‌‌محتوا‌شود‌اما‌هدف‌اصلی‌کاربر‌از‌بازتويیت

(‌معتقدند‌حدود‌Matsa & Mitchell, 2014بر‌محتواي‌منتشر‌شده‌است.‌ماتسا‌و‌میشل‌)

کنند.‌بر‌اساس‌لئو‌و‌‌هاي‌اجتماعی،‌محتواي‌آنلاين‌را‌بازنشر‌می‌بران‌رسانهدرصد‌کار‌02

(‌ ‌بازتويیتLiu et al., 2012همکاران ‌پیچیده‌( ‌ارتباطی ‌فرايند ‌توجه‌‌کردن، اي‌است‌که

هاي‌اجماعی‌را‌به‌خود‌جلب‌کرده‌است.‌از‌نظر‌کیم‌و‌همکاران‌‌محققین‌و‌بازاريابان‌رسانه

(Kim et al., 2014تويیت‌)شده‌از‌سوي‌ديگر‌کاربران‌قابل‌اعتمادتر‌تلقی‌‌هاي‌بازتويیت‌

کردن‌يک‌عملکرد‌‌(‌معتقدند‌بازتويیتet al., 2019 Smithشود.‌اسمیت‌و‌همکاران‌)‌می

گذاري‌بر‌محتواي‌ديگري‌‌دهد.‌در‌حقیقت‌اين‌رفتار‌صحه‌اجتماعی‌را‌مورد‌تأيید‌قرار‌می

 است.

‌تويیتر ‌از ‌استفاده ‌عملگرها ‌اين ‌وجود ‌هم‌با ‌اطلاعات، ‌و ‌اخبار ‌انتشار رسانی‌‌براي

‌خاصی‌سرعت‌می ‌مکانیزم ‌با ‌بین‌کاربران ‌بدين‌صورت‌‌اطلاعات‌را ‌اين‌مکانیزم بخشد.

کنندگانِ‌‌کنندگان‌خودش‌و‌از‌اين‌طريق‌به‌دنبال‌است‌که‌اطلاعات‌از‌يک‌کاربر‌به‌دنبال

(.‌تحقیق‌Li & Du, 2011شود‌)‌کنندگان‌خودش‌در‌سراسر‌تويیتر‌دست‌به‌دست‌می‌دنبال

‌برگزاري‌رويدادهاي‌ورزشی‌کاربران‌Hambrick, 2012همبريک‌) ‌هنگام ‌به ‌نشان‌داد )

‌دنبال ‌با ‌تا ‌دارند ‌تمايل ‌شبکه‌تويیتر ‌ايجاد ‌به ‌مسابقات ‌برگزارکنندگان ‌از‌‌کردن اي

‌برگزارکنندگان‌بازي‌صفحه گیري‌‌ها‌نیز‌شاهد‌شکل‌هاي‌مرتبط‌به‌آن‌رويداد‌اقدام‌کنند.

‌اند.‌ها‌بوده‌رسانی‌اطلاعات‌درون‌اين‌شبکه‌و‌هم‌سريع‌شبکه

 هاي اجتماعي و ورزش فاده و رضایتمندي، رسانهتاس

‌نظريه‌استفاده‌و‌رضايتمندي‌انگیزش‌مخاطبین‌رسانه ها‌و‌الگوي‌رفتاري‌آنان‌را‌در‌‌اساساً

‌‌محیط‌رسانه ‌می‌یموردبررساي ‌)‌قرار ‌بلاملر ‌و ‌کاتز (‌Katz and Blumler, 1974دهد.

ها‌با‌‌دند‌که‌استفاده‌و‌رضايتمندي‌به‌دنبال‌اين‌است‌تا‌ارزيابی‌کند‌که‌مخاطبین‌رسانهمعتق

هاي‌اجتماعی،‌اين‌نظريه‌در‌‌کنند.‌با‌توسعه‌رسانه‌اي‌چگونه‌ارتباط‌برقرار‌می‌محتواي‌رسانه

‌رسانه ‌ماهیت‌تعاملی‌‌تحقیقات‌مرتبط‌به ‌به ‌توجه ‌با ‌شد. ‌گرفته ‌کار ‌به ‌نیز هاي‌اجتماعی
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‌رسانهها‌رسانه ‌محیط ‌اين ‌در ‌کاربران ‌فعال ‌نقش ‌و ‌اجتماعی ‌همکاران‌‌ي ‌و ‌دولان اي،

(Dolan et al., 2016اظهار‌داشتند‌که‌براي‌مطالعه‌رفتار‌کاربران‌در‌رسانه‌)‌‌،هاي‌اجتماعی

‌از‌نظر‌آنان،‌کاربران‌در‌محیط‌رسانه‌می هاي‌اجتماعی‌در‌‌توان‌از‌اين‌نظريه‌بهره‌گرفت.

‌می ‌قرار ‌درگیر‌میگیر‌معرض‌محتوا ‌محتوا ‌با ‌بر‌مصرف، ‌و‌‌ند‌و‌علاوه ‌لطیفی‌فرد شوند.

‌نشان‌دادند‌يکی‌از‌پرکاربردترين‌نظريه0611همکاران‌) ‌براي‌شناخت‌رفتار‌کاربران‌‌( ها

 ورزشی‌نظريه‌استفاده‌و‌رضايتمندي‌است.‌با‌توجه‌به‌نظريه‌استفاده‌و‌رضايتمندي،

‌براي‌درگیر ‌را ‌کاربران ‌انگیزه ‌که ‌عواملی ‌از ‌مصرف‌رسانهيکی ‌و ‌محتوا ‌با اي‌‌ي

(.‌Macskassy & Michelson, 2012; Wang et al, 2013دهد،‌محتوا‌است‌)‌افزايش‌می

 ,.Nagarajan et alدهد‌)‌هاي‌پیام‌احتمال‌درگیري‌کاربران‌با‌محتوا‌را‌افزايش‌می‌ويژگی

متنی‌هاي‌‌(‌دريافتند‌که‌ويژگیBoehmer & Tandoc, 2015بوامهر‌و‌تاندوک‌)(.‌2010

‌به‌ ‌توجه ‌با ‌تويیتر‌است. ‌بازتويیت‌در ‌نظر ‌بر‌درگیري‌کاربران‌از يکی‌از‌عوامل‌اثرگذار

،‌0هاي‌پیام‌شامل‌نوع‌محتوا،‌هشتگ‌و‌برچسب‌آنچه‌بیان‌شد‌تحقیق‌حاضر‌بر‌تأثیر‌ويژگی

‌کند.‌ها‌بر‌درگیري‌کاربران‌تمرکز‌می‌اي‌و‌فراپیوند‌چندرسانه

‌دنبال‌که‌یدرحال ‌د‌کننده‌درگیري ‌رسانهها ‌بی‌ر ‌اجتماعی ‌است‌‌هاي ‌متغیر ‌و ثبات

(Maiz et al., 2016اما‌در‌بین‌ويژگی‌)هاي‌پیام،‌نوع‌محتوا‌درصد‌بیشتري‌از‌رفتار‌آنان‌را‌‌

(.‌Cha et al., 2009; Ji and Wayne Fu, 2013; Goh et al., 2013کند‌)‌بینی‌می‌پیش

‌همکاران ‌و ‌صفحهGoh et al., 2013)‌گاه ‌محتواي ‌تحلیل ‌با ‌شرکت‌فیس‌( ها‌‌بوک

‌دنبال ‌رفتار ‌که ‌فیس‌کننده‌دريافتند ‌در ‌همکاران‌‌ها ‌و ‌تامپسون ‌است. ‌محتوا ‌تابع بوک

(Thompson et al., 2014افزايش‌‌ ‌محتوا ‌با ‌زمانی ‌کاربران ‌درگیري ‌که ‌دادند ‌نشان )

‌رقابت‌می ‌به ‌مرتبط ‌قالب‌نظرسنجی ‌در ‌محتوا ‌افزايش‌يابد. ‌محتوا ‌در ‌تنوع ‌که هاي‌‌يابد

‌د ‌میورزشی ‌افزايش ‌را ‌کاربران ‌)‌رگیري  ;Thompson et al., Osokin, 2019دهد

(‌نشان‌داد‌که‌نوع‌محتوا‌اثر‌مستقیمی‌بر‌سطح‌درگیري‌Osokin, 2019(.‌اسکوين‌)2014

‌اثرات‌مثبت‌دارد.‌ ‌هم ‌اثرات‌منفی‌و ‌درگیري‌هم ‌بر ‌نوع‌محتوا ‌واقع، ‌در ‌دارد. کاربران

هاي‌که‌محتواي‌بازاريابی‌‌شان‌دادند‌تويیت(‌نGeurin and Gee, 2014گريورين‌و‌جی‌)
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Tag 
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‌با‌ ‌محتوا ‌بود. ‌خواهد ‌کمتر ‌)بازتويیت( ‌کاربران ‌درگیري ‌باشند، ‌داشته ‌اسپانسرشیپ و

‌پشت ‌است‌‌صحنه‌موضوعات‌هیجانی‌و ‌محبوبیت‌بیشتري‌برخوردار ‌بین‌کاربران‌از ‌در ها

(Gyulai, 2016; Thompson et al., 2014.)‌

‌)از‌نظر‌بازتويیت‌و‌پسند(‌با‌نوع‌محتوا‌چگونه‌است؟سؤال‌اول:‌درگیري‌کاربران‌

‌براي‌افزايش‌تعامل‌و‌گفتگو‌در‌رسانه ‌است.‌0هاي‌اجتماعی‌هشتگ‌يکی‌از‌ابزارها

‌می ‌منجر ‌هشتگ ‌از ‌با‌‌استفاده ‌تعامل ‌وارد ‌مشترکی ‌موضوع ‌طريق ‌از ‌کاربران ‌تا شود

(‌ ‌شوند ‌ورزش‌سازمان‌(.Rodriguez, 2017يکديگر ‌رويدادهاي ‌از‌دهندگان ‌معمولاً ی

کنند‌تا‌رفتار‌آنلاين‌کاربران‌را‌‌عنوان‌يک‌روش‌تحلیل‌متن‌استفاده‌میها‌به‌ارزيابی‌هشتگ

آوايی‌تويیتر‌و‌‌(.‌در‌واقع‌با‌همHardy, 2015; Whitfield, 2015مورد‌بررسی‌قرار‌دهند‌)

بدان‌(.‌اين‌O’Hallarn et al. 2019کنند‌)‌ها‌مانند‌لولا‌عمل‌می‌ورزش‌با‌يکديگر،‌هشتگ

ها‌در‌ورزش‌در‌‌ها‌نقطه‌اتصال‌ورزش‌و‌تويیتر‌خواهند‌بود.‌هشتگ‌معنی‌است‌که‌هشتگ

‌بازاريابی‌و‌فروش‌)‌بررسی‌چشم ‌ساخت‌هويت‌طرفداران‌و‌Gibbs et al., 2014انداز ،)

 Blaszkaشناسی‌تعاملات‌آنلاين‌)‌(‌و‌شناخت‌نوعHambrick et al. 2010ورزشکاران‌)

et al., 2010ه‌قرار‌گرفته‌است.‌تحقیق‌اسمیت‌و‌اسمیت‌)(‌مورد‌مطالعSmith & Smith, 

ها‌‌هاي‌جهان‌نشان‌داد‌که‌هشتگ‌بال‌دانشگاه‌هاي‌بیس‌ها،‌حین‌بازي‌(‌روي‌هشتگ2012

هاي‌المپیک‌فرصتی‌براي‌‌ها‌در‌بازي‌ها‌مؤثر‌است.‌هشتگ‌براي‌ايجاد‌هويت‌اجتماعی‌تیم

هاي‌اعتراضی‌‌(‌و‌به‌هنگام‌جنبشPegoraro et al., 2014بازاريابی‌و‌خلق‌جامعه‌مجازي‌)

‌اعتراض‌مانند‌هشتگ سی‌به‌هنگام‌‌بی‌کاربران‌آمريکايی‌تويیتر‌در‌مورد‌شبکه‌ان‌0آمیز‌ها

گارسیا‌‌(.O’Hallarn & Shapiro, 2014آورد‌)‌فراهم‌می‌0200هاي‌المپیک‌‌پخش‌بازي

‌معتقدند‌در‌سالGarcia Martin et al., 2016مارتین‌و‌همکاران‌) ها‌‌هشتگاخیر‌هاي‌‌(

‌براي‌ ‌کاربران‌را براي‌بازاريابی‌کردن‌اتفاقات‌و‌مسابقات‌ورزشی‌به‌کار‌گرفته‌شدند‌تا

(‌ ‌همکاران ‌و ‌ساه ‌تحريک‌کند. ‌محتوا ‌با ‌دادند‌Suh et al., 2010درگیري‌بیشتر ‌نشان )

‌پذيري‌اثر‌قابل‌توجهی‌دارد.‌بر‌قابلیت‌بازتويیتها‌‌هشتگ

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. # 

2. #NBCFail 
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‌انتشار‌تويیتی‌که‌در‌يکی‌ديگر‌از‌عملگرهاي‌ارتباطی‌ تويیتر‌عملگر‌برچسب‌است.

‌اين‌‌پیش‌از‌نام‌يک‌کاربر‌آمده‌باشد‌به‌معنی‌برچسب‌0ساين‌آن‌علامت‌ات کردن‌است.

‌به‌فردي‌که‌برچسب‌شده‌است‌مربوط‌ کار‌به‌اين‌منزله‌است‌که‌محتواي‌تويیت‌مستقیماً

اين‌نظر‌اهمیت‌دارد‌که‌‌تواند‌باعث‌شروع‌يا‌تداوم‌ارتباط‌باشد‌و‌از‌است.‌اين‌عملگر‌می

(.‌Lovejoy et al., 2012شود‌نه‌در‌فضاي‌خصوصی‌)‌در‌فضاي‌عمومی‌تويیتر‌منتشر‌می

شوند‌شکل‌بگیرد.‌با‌توجه‌‌شود‌فضاي‌گفتمانی‌بین‌کاربرانی‌که‌برچسب‌می‌اين‌باعث‌می

‌شود:‌به‌آنچه‌مطرح‌شد،‌سؤال‌دوم‌تحقیق‌به‌صورت‌زير‌مطرح‌می

)از‌نظر‌بازتويیت‌و‌‌0202ن‌صفحه‌رسمی‌المپیک‌توکیو‌سؤال‌دوم:‌درگیري‌کاربرا

‌پسند(‌با‌تگ‌و‌برچسب‌همبستگی‌مثبت‌و‌معناداري‌دارد؟

اي‌مانند‌تصوير‌و‌ويدئو‌خیلی‌سريع‌به‌حجم‌بیشتري‌از‌مخاطبین‌‌محتواي‌چندرسانه

‌ويروسی‌می‌می ‌اصطلاحاً ‌افزايش‌‌رسد‌و ‌را ‌اين‌نوع‌محتواها ‌با ‌درگیري‌کاربران ‌و شود

‌ده‌می ‌سادگی‌مصرف‌اين‌نوع‌محتوا‌0616د‌)ايزدي‌و‌همکاران، ‌دلیل‌اين‌مسئله، ‌تنها .)

هاي‌حاوي‌تصوير‌و‌ويدئو‌احتمالاً‌‌(.‌به‌همین‌دلیل‌تويیتBoididou et al., 2018است‌)

‌می ‌و‌همکاران‌)‌بیشتر‌مورد‌توجه‌کاربران‌قرار ‌آراخوا ‌نیز‌Araujo et al., 2015گیرد. )

‌عکس ‌وجود ‌که ‌دادند ‌و‌‌نشان ‌کاربران ‌افزايش‌درگیري ‌عمومی ‌طور ‌به ‌ويدئوها ‌و ها

‌به‌گردش‌تويیت ‌داشت. ‌خواهد ‌پی ‌در ‌را ‌چندرسانه‌ها ‌محتواي ‌وجود ‌کلی ‌در‌‌طور اي

(.‌از‌همین‌رو،‌سؤال‌Liu et al., 2012تواند‌درگیري‌کاربران‌را‌افزايش‌دهد‌)‌تويیت‌می

‌سوم‌تحقیق‌به‌صورت‌زير‌است:

)از‌نظر‌بازتويیت‌و‌‌0202صفحه‌رسمی‌المپیک‌توکیو‌‌سؤال‌سوم:‌درگیري‌کاربران

‌اي‌)تصوير،‌ويدئو(‌چگونه‌است؟‌پسند(‌با‌چندرسانه

ها‌از‌فراپیوند‌‌حرف‌در‌هر‌تويیت(‌منجر‌شده،‌صفحه‌082محدوديت‌حروف‌تويیتر‌)

ها‌تصاوير‌و‌‌کنندگان‌کمک‌بگیرند.‌از‌همین‌رو،‌صفحه‌براي‌ارائه‌اطلاعات‌بیشتر‌به‌دنبال

کنند‌و‌سپس‌پیوند‌آن‌را‌‌اي‌خود‌را‌در‌سايت‌ديگري‌مانند‌يوتیوب‌بارگذاري‌میويدئوه

کنند‌تا‌براي‌‌ها‌را‌تشويق‌می‌کننده‌دهند.‌از‌همین‌رو،‌دنبال‌در‌متن‌تويیت‌خودشان‌قرار‌می
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. @ 
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اند‌از‌پیوند‌استفاده‌کنند.‌اين‌کار‌‌دريافت‌اطلاعات‌بیشتر‌در‌مورد‌تويیتی‌که‌دريافت‌کرده

 Lovejoy et)هاي‌اجتماعی‌را‌افزايش‌داده‌است‌‌ها‌و‌رسانه‌يیتر‌و‌ساير‌سايتتعامل‌بین‌تو

al., 2012فراپیوند‌ ‌اثر ‌مورد ‌در .)‌‌ ‌دارد. ‌وجود ‌تفاوت‌نظر ‌درگیري‌کاربران ‌بر ‌و‌ها ساه

(‌ ‌تويیتSuh et al., 2010همکاران ‌که ‌معتقدند ‌بازتويیت‌‌( ‌اغلب ‌فراپیوند ‌حاوي هاي

‌‌تري‌دريافت‌می‌بیش ‌فراپیوند‌بر‌درگیري‌کنند‌در ‌تحقیق‌ديگري‌نشان‌داد‌که حالی‌که

ها،‌سؤال‌چهارم‌تحقیق‌به‌‌(.‌با‌توجه‌به‌اين‌يافتهLiu et al., 2012کاربران‌اثر‌منفی‌دارد‌)

‌شود:‌صورت‌زير‌مطرح‌می

)از‌نظر‌بازتويیت‌‌0202سؤال‌چهارم:‌درگیري‌کاربران‌صفحه‌رسمی‌المپیک‌توکیو‌

 گونه‌است؟ها‌چ‌و‌پسند(‌با‌فراپیوند

 روش پژوهش

هاي‌محتواي‌با‌درگیري‌کاربران‌صفحه‌رسمی‌‌هدف‌اين‌پژوهش‌بررسی‌ارتباط‌ويژگی

ها‌از‌‌براي‌دستیابی‌به‌متن‌تويیتدر‌تويیتر‌است.‌‌0202هاي‌المپیک‌‌کمیته‌برگزاري‌بازي

فاده‌شد‌است‌0افزار‌کاربردي‌تويیتر‌نويسی‌نرم‌نويسی‌پايتون‌و‌از‌طريق‌رابط‌برنامه‌زبان‌برنامه

‌هشتگ‌به‌تويیت‌‌تويیت‌)بدون‌پاسخ‌کاربران‌0632که‌ ‌تعداد‌‌ها،‌برچسب‌ها(‌همراه‌با ها،

اي‌شامل‌عکس‌و‌ويدئو‌به‌‌رسانه‌ها‌استخراج‌شد.‌علاوه‌بر‌اين،‌نوع‌چند‌ها‌و‌بازتويیت‌پسند

‌صورت‌دستی‌توسط‌محققین‌استخراج‌گرديد.‌کار‌رفته‌در‌تويیت‌نیز‌به

ها‌از‌روش‌کیفی‌تحلیل‌محتوا‌استفاده‌شد.‌چارچوبی‌که‌‌تويیتبراي‌کشف‌موضوع‌

(‌0201هاي‌به‌کار‌گرفته‌شد‌مبتنی‌بر‌چارچوب‌ويناند‌و‌همکاران‌)‌بندي‌تويیت‌براي‌دسته

بندي‌بر‌‌هاي‌صفحه‌رسمی‌فیفا‌به‌کار‌رفته‌است.‌اين‌دسته‌شناسی‌تويیت‌است‌که‌براي‌نوع

(‌ ‌اطلاعاتی ‌تويیت ‌دسته ‌Informingچهار ‌)‌فعال(، ‌شخصیActivatingسازي سازي‌‌(،

(Personalizing(و‌بازاريابی‌‌)Marketingاست.‌در‌دسته‌)بندي،‌هر‌تويیت‌تنها‌و‌تنها‌در‌‌

يک‌موضوع‌قرار‌گرفت.‌مراحل‌کدگذاري‌توسط‌يکی‌از‌محقیق‌تیم‌پژوهش‌انجام‌شد.‌

د.‌اتکاپذيري‌پس‌از‌اتمام‌تحلیل‌محتوا‌براي‌بررسی‌اتکاپذيري‌از‌ضريب‌کاپا‌استفاده‌ش

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Twitter’s Search APIs (Twitter’s application programming interface) 
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درصد‌‌02شود.‌به‌همین‌منظور‌‌در‌تحلیل‌محتوا‌به‌میزان‌توافق‌میان‌کدگذاران‌تعريف‌می

صورت‌تصادفی‌انتخاب‌شد‌و‌در‌‌تويیت‌به‌266(،‌معادل‌Riffe et a., 2014ها‌)‌از‌تويیت

درصد‌‌60هاي‌اجتماعی‌قرار‌گرفت‌که‌میزان‌اتکاپذيري‌‌اختیار‌يک‌محقق‌در‌حوزه‌رسانه

‌شد.‌محاسبه

 ها یافته

‌نوع ‌به ‌توجه ‌برخی‌از‌تويیت‌با ‌اين‌تحقیق، ‌در ‌به‌کار‌گرفته‌شده ‌در‌‌شناسی‌چهارگانه ها

هاي‌درج‌شده‌‌گرفتند.‌با‌بررسی‌تصاوير،‌ويدئو‌و‌هشتگ‌ها‌قرار‌نمی‌هیچ‌يک‌از‌اين‌دسته

‌اين‌در‌اين‌تويیت ‌تويیت‌به‌فرهنگ‌و‌سنن‌و‌آيین‌ها، هاي‌ژاپن‌‌طور‌برآمد‌که‌اين‌دسته

‌نام‌ ‌که ‌گرديد ‌اضافه ‌شناسی ‌نوع ‌اين ‌به ‌جديدي ‌دسته ‌اساس، ‌همین ‌بر ‌دارند. اشاره

اي‌از‌‌تعريف‌هر‌دسته‌و‌نمونه‌0به‌آن‌اطلاق‌گرديد.‌جدول‌شماره‌«‌فرهنگی»هاي‌‌تويیت

‌دهد:‌هر‌موضوع‌را‌نشان‌می

 ها، تعاریف و نمونه شده از توییت شناسي کشف معرفي نوع . 0جدول شماره 

 نمونه‌توییت تعریف دسته

 اطلاعاتی

هاي‌‌اخبار‌و‌اطلاعاتی‌که‌مستقیماً‌به‌بازي •

اشاره‌دارند،‌‌0202المپیک‌و‌پارالمپیک‌توکیو‌

‌مربوط‌هستند.

ها،‌مربیان‌و‌‌اطلاعات‌مربوط‌به‌المپین •

هاي‌حاضر‌در‌المپیک‌و‌‌هاي‌ملی‌رشته‌تیم

،‌کارکنان،‌مديران‌0202پارالمپیک‌توکیو‌

هاي‌ملی‌‌از‌کمیته‌هايی‌اعم‌اجرايی‌و‌سازمان

 المپیک

هاي‌‌ترين‌بخش‌ها‌يکی‌از‌مهم‌دهکده‌بازي •

شود.‌به‌‌هاي‌المپیک‌و‌پارالمپیک‌محسوب‌می‌بازي

هکتار‌‌22مدت‌سه‌سال‌اين‌دهکده‌در‌مساحت‌

‌شده‌تا‌میزبان‌هزاران‌ورزشکار‌باشد.‌ساخته

‌0202هاي‌هاکی‌المپیک‌‌جدول‌زمانی‌بازي •

یشتر‌بر‌روي‌اعلام‌شد.‌براي‌دريافت‌اطلاعات‌ب

 لینک‌زير‌کلیک‌نمايید.

 بازاريابی

ارائه‌ارتباطات‌بازاريابی‌به‌واسطه‌تبلیغات‌و‌ •

ها،‌المپیک‌و‌همچنین‌‌ها،‌المپین‌ترويج‌تیم

هاي‌‌ترويج‌رويدادهاي‌ورزشی‌آتی‌مانند‌بازي

 0202المپیک‌

،‌يک‌رويداد‌بزرگ‌ديگر‌هم‌0202سال‌ •

ان‌شود:‌المپیک‌زمستانی‌جوانان‌لوز‌برگزار‌می

0202‌

توانند‌وارد‌‌طرفداران‌غیر‌ژاپنی‌از‌لینک‌زير‌می •

 شوند.‌0202هاي‌المپیک‌‌بخش‌خريد‌بلیت‌بازي
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 نمونه‌توییت تعریف دسته

 سازي‌شخصی

فردي‌با‌يک‌‌ايجاد‌ارتباط‌مستقیم‌و‌بین •

طرفدار،‌ورزشکار‌يا‌سازمانی‌که‌در‌المپیک‌

حضور‌دارد.‌مواردي‌که‌در‌اين‌‌0202توکیو‌

 نیستند.‌دسته‌قرار‌دارند‌حاوي‌اطلاعات‌ورزشی

-زده‌هستم‌که‌به‌من‌خیلی‌خوشحال‌و‌هیجان •

پذيرفته‌شدم.‌‌0202عنوان‌يکی‌از‌داوطلبین‌توکیو‌

خواهم‌بیشتر‌از‌يک‌داوطلب‌باشم‌)رانالیا‌از‌‌حالا‌می

‌(0202اندونزي،‌يک‌از‌داوطلبین‌توکیو‌

انگیز‌بود‌که‌شما‌را‌‌اين‌براي‌ما‌بسیار‌شگفت •

ه‌منتظريم‌تا‌صبران‌در‌استاديوم‌المپیک‌ديديم.‌بی

شما‌را‌سال‌بعد‌روي‌پیست‌ببینیم‌)خطاب‌به‌يوسین‌

 بولت(

 سازي‌فعال

کردن‌‌هايی‌مانند‌نظرسنجی‌و‌جمعفعالیت •

ها‌کاربران‌حول‌يک‌موضوع‌براي‌ترغیب‌آن

براي‌درگیري‌بیشتر‌با‌محتواي‌صفحه.‌اين‌

‌0202توانند‌مستقیماً‌به‌توکیو‌‌موضوعات‌می

 مربوط‌باشند‌و‌هم‌نباشند.

 آيا‌شما‌میدانید‌که‌فوتبال،‌ريشه‌در‌آسیا‌دارد؟ •

 فرهنگی

ها‌و‌‌اشاره‌به‌فرهنگ،‌آيین،‌سنت •

 هاي‌تاريخی‌ژاپن‌مراسم

عنوان‌روز‌نوامبر‌هر‌سال‌در‌ژاپن‌به‌00روز‌ •

‌گذاري‌شده.‌هاي‌خوب‌نام‌زوج

 امروز‌روز‌ملی‌کودک‌در‌ژاپن‌است. •

بازتويیت‌و‌پسند‌با‌انواع‌محتوا‌است.‌در‌سؤال‌اول‌اين‌پژوهش،‌درگیري‌کاربران‌از‌نظر‌

ها‌با‌توجه‌به‌نرخ‌پسند‌و‌ريت‌به‌تفکیک‌هر‌موضوع‌آمده‌‌فراوانی‌تويیت‌0جدول‌شماره‌

‌است.‌نرخ‌پسند‌و‌ريت،‌میزان‌هر‌عملگر‌به‌ازاي‌يک‌تويیت‌است:

 ، نرخ پسند و بازتوییت به تفکیک هر موضوع فراواني توییت. 7جدول شماره 

‌کل‌فرهنگی‌سازی‌شخصی‌سازی‌فعال‌زاریابیبا‌اطلاعاتی‌

‌‌062‌208‌360‌030‌060‌0632فراوانی‌تويیت

‌‌018‌1021‌68226‌00222‌02021‌06620نرخ‌پسند

‌‌00021‌6620‌02821‌6620‌3123‌1220نرخ‌ريت

‌ ‌به‌جدول‌شماره ‌توجه ‌محتواي‌فعال0با ‌نظر‌ريت‌و‌پسند‌با ‌درگیري‌کاربران‌از سازي‌‌،

‌ ‌است. ‌تويیتبیشتر ‌تعداد ‌شخصی‌اگرچه ‌نسبت‌به ‌فرهنگی ‌کمتر‌‌هاي ‌بازاريابی ‌و سازي
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است‌اما‌درگیري‌کاربران‌از‌نظر‌پسند‌و‌ريت‌با‌موضوع‌فرهنگی‌نسبت‌به‌اين‌دو‌موضوع‌

سازي‌و‌اطلاعاتی‌از‌نظر‌پسند‌و‌ريت،‌کاربران‌را‌‌هاي‌فعال‌طور‌کلی‌موضوع‌بیشتر‌است.‌به

وهش،‌به‌بررسی‌همبستگی‌بین‌درگیري‌کاربران‌)از‌نظر‌سؤال‌دوم‌پژ‌کند.‌بیشتر‌درگیر‌می

‌بازتويیت‌و‌پسند(‌با‌هشتگ‌و‌برچسب‌است.

‌شود.‌ها‌نشان‌داده‌می‌ها‌و‌برچسب‌پرشمارترين‌هشتگ‌6در‌جدول‌شماره‌ابتدا‌

 ها ها و برچسب پرشمارترین هشتگ. 3جدول شماره 

‌فراوانی‌ها‌برچسب‌فراوانی‌هشتگ‌فراوانی‌هشتگ

0مسیرتاتوکیو‌‌02020‌806ویتوک
‌23 6پارالمپیک‌20 

3المپیک‌08 ‌02020ویدتوکينسايا‌60 ‌01322ویتوک
 

02‌

‌‌02081‌02انگي‌پیونگ‌‌02038‌60وير‌6‌03امبلمس‌‌0202ویتوک

‌020800انگي‌پیونگ‌02‌23ريوتاتوکیو
00موروفوشی‌کوجی‌02 

 02‌

06روز‌تا‌شروع‌0222
02تاشروع‌سال‌يک‌02 

‌00‌02ريو‌000 

‌806با‌‌‌0202وی،‌هشتگ‌توک6آمار‌توصیفی‌)فراوانی(‌مندرج‌در‌جدول‌شماره‌با‌توجه‌به‌

شروع‌‌تا‌سال‌ها،‌پرشمارترين‌هشتگ‌بوده‌است.‌هشتگ‌يک‌فراوانی‌نسبت‌به‌باقی‌هشتگ

‌ ‌با ‌به‌000نیز ‌است. ‌بوده ‌هشتگ‌پرتکرار ‌دومین ‌آن ‌از ‌بعد ‌بیشترين‌‌تکرار، ‌عمده طور

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. #TOKYO2020 

2. #RoadtoTokyo 

3. @Paralympic 

4. #TOKYO1964 

5. #InsideTokyo2020 

6. @Olympics 

7. #Tokyo2020Emblems 

8. #RIO2016 

9. @PyeongChang2018 

10. #RiotoTokyo 

11. #PyeongChang2018 

12. @KojiMurofushi 

13. #1000DaystoGo 

14. #1YearToGo 

15. @RIO 
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تکرار‌بوده‌است.‌براي‌پاسخ‌‌23و‌‌02ها،‌صفحه‌المپیک‌و‌پارالمپیک‌به‌ترتیب‌با‌‌برچسب

‌2م‌تحقیق،‌از‌همبستگی‌پیرسون‌استفاده‌شد‌که‌در‌نتايج‌آن‌در‌جدول‌شماره‌به‌سؤال‌دو

‌نشان‌داده‌شده‌است:

آزمون همبستگي پیرسون براي بررسي همبستگي هشتگ و برچسب با درگیري  .0جدول شماره 

 کاربران

‌ریت‌پسند‌

‌22102*‌22626*‌هشتگ

‌22086*‌22206* برچسب

‌(22222)سطح‌اطمینان‌‌2220*معناداري‌ضريب‌پیرسون‌در‌سطح‌

‌ ‌شماره ‌اساس‌جدول ‌نظر‌2بر ‌از ‌درگیري‌کاربران ‌بر ‌تويیت، ‌هشتگ‌در ‌بردن ‌کار ‌به ،

بازتويیت‌اثر‌بیشتري‌دارد‌تا‌پسند.‌با‌اين‌حال،‌برچسب‌بیشتر‌بر‌افزايش‌پسند‌اثرگذار‌است‌

‌تا‌بازتويیت.

‌ ‌نمونه ‌تی‌براي‌دو ‌آزمون ‌از ‌تحقیق، ‌سؤال‌سوم ‌شد.‌براي‌پاسخ‌به مستقل‌استفاده

‌دهد:‌‌نتیجه‌اين‌آزمون‌را‌براي‌درگیري‌کاربران‌از‌نظر‌پسند‌نشان‌می‌0جدول‌شماره‌

ها با و بدون استفاده از  تفاوت معناداري درگیري کاربران )پسند( با توییت .7جدول شماره 

 اي چندرسانه

  میانگین انحراف‌معیار آماره‌تی درجه‌آزادی سطح‌اطمینان

 اي‌با‌استفاده‌از‌چندرسانه 200206 030200 63221 0221 22222

 اي‌بدون‌استفاده‌از‌چندرسانه 066202 30223   

هايی‌‌دهد‌که‌درگیري‌کاربران‌)پسند(‌با‌تويیت‌،‌نشان‌می0با‌توجه‌به‌نتايج‌جدول‌شماره‌

معناداري‌اي‌تفاوت‌‌هاي‌بدون‌چندرسانه‌اي‌استفاده‌کرده‌بودند‌با‌تويیت‌که‌از‌چندرسانه

‌ ‌اطمینان ‌)سطح ‌22222دارد ‌شماره ‌جدول ‌نظر‌‌3(. ‌از ‌کاربران ‌درگیري ‌معنادار تفاوت

‌دهد.‌اي‌نشان‌می‌بازتويیت‌را‌با‌استفاده‌و‌بدون‌استفاده‌از‌چندرسانه
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ها با و بدون استفاده از  تفاوت معناداري درگیري کاربران )بازتوییت( با توییت .6جدول شماره 

 اي چندرسانه

  میانگین انحراف‌معیار آماره‌تی درجه‌آزادی اطمینانسطح‌

 اي‌با‌استفاده‌از‌چندرسانه 006203 00260 062060 123 22222

 اي‌بدون‌استفاده‌از‌چندرسانه 30268 60   

شود،‌درگیري‌کاربران‌)بازتويیت(‌به‌هنگام‌‌مشاهده‌می‌3طور‌که‌در‌جدول‌شماره‌‌همان

اي‌‌همراه‌تويیت،‌تفاوت‌معناداري‌با‌زمانی‌دارد‌که‌از‌چندرسانهاي‌به‌‌استفاده‌از‌چندرسانه

‌(.22222استفاده‌نشده‌است‌)سطح‌اطمینان‌

‌ ‌شامل ‌فراپیوندها ‌بازيپرشمارترين ‌رسمی ‌بازي0ها‌سايت ‌رسمی ‌صفحه ‌در‌‌، ها

چهارمین‌‌بوده‌است.‌06و‌‌636‌،30به‌ترتیب‌با‌فراوانی‌‌6و‌سايت‌رسمی‌المپیک‌0يوتیوب

ها‌در‌متن‌تويیت‌است.‌‌سؤال‌پژوهش‌به‌بررسی‌تفاوت‌معنادار‌به‌هنگام‌استفاده‌از‌فراپیوند

براي‌پاسخ‌به‌اين‌سؤال‌از‌آزمون‌تی‌مستقل‌استفاده‌شده‌است‌که‌نتايج‌اين‌آزمون‌در‌

‌به‌تربیت‌براي‌پسند‌و‌بازتويیت‌نشان‌داده‌شده‌است:‌8و‌‌6جدول‌شماره‌

ها با و بدون استفاده از  معناداري درگیري کاربران )پسند( با توییت تفاوت .2جدول شماره 

 فراپیوند

  میانگین انحراف‌معیار آماره‌تی درجه‌آزادی سطح‌اطمینان

 با‌استفاده‌از‌فراپیوند 00022 20220 -612123 0161 22222

 بدون‌استفاده‌از‌فراپیوند 666216 068262   

است‌که‌بین‌درگیري‌کاربران‌)پسند(‌به‌هنگام‌استفاده‌‌حاکی‌از‌آن‌6نتايج‌جدول‌شماره‌

(.‌با‌2222از‌فراپیوند‌و‌بدون‌استفاده‌از‌فراپیوند‌تفاوت‌معناداري‌وجود‌دارد‌)سطح‌اطمینان‌

‌میانگین‌می ‌مقايسه ‌به ‌از‌‌توجه ‌پسند‌زمانی‌که ‌نظر ‌درگیري‌کاربران‌از توان‌دريافت‌که

،‌معناداري‌تفاوت‌درگیري‌کاربران‌8جدول‌شماره‌‌يابد.‌فراپیوند‌استفاده‌نشود،‌افزايش‌می

‌دهد:‌را‌از‌نظر‌بازتويیت‌با‌و‌بدون‌استفاده‌از‌فراپیوند‌نشان‌می
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. tokyo2020.org 

2. youtube.com 

3. olympic.org 
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ها با و بدون استفاده از  تفاوت معناداري درگیري کاربران )بازتوییت( با توییت .8جدول شماره 

 فراپیوند

  میانگین انحراف‌معیار آماره‌تی درجه‌آزادی سطح‌اطمینان

 با‌استفاده‌از‌فراپیوند 26206 00230 -03200 881 22222

 بدون‌استفاده‌از‌فراپیوند 030206 30280   

دهد‌که‌بین‌درگیري‌کاربران‌)بازتويیت(‌به‌هنگام‌استفاده‌‌نشان‌می‌8نتايج‌جدول‌شماره‌

(.‌با‌2222از‌فراپیوند‌و‌بدون‌استفاده‌از‌فراپیوند‌تفاوت‌معناداري‌وجود‌دارد‌)سطح‌اطمینان‌

توان‌دريافت‌که‌درگیري‌کاربران‌از‌نظر‌بازتويیت‌زمانی‌که‌از‌‌توجه‌به‌مقايسه‌میانگین‌می

 يابد.‌فراپیوند‌استفاده‌نشود،‌افزايش‌می

 گیري بحث و نتیجه

ها‌و‌درگیري‌کاربران‌صفحه‌رسمی‌‌هاي‌تويیت‌هدف‌تحقیق‌حاضر‌بررسی‌ارتباط‌ويژگی

اي‌سازمانی،‌توسعه‌‌عنوان‌رسانهبا‌توجه‌به‌نفوذ‌تويیتر‌بهبود.‌‌0202هاي‌المپیک‌توکیو‌‌بازي

‌در‌ ‌اصلی ‌رکن ‌دو ‌است. ‌حیاتی ‌و ‌صنعت‌ورزش‌ضروري ‌براي ‌آن ‌به شناخت‌نسبت

هاي‌اجتماعی‌کاربران‌و‌محتوا‌است‌که‌مطالعه‌در‌مورد‌چگونگی‌ارتباط‌بین‌اين‌دو‌‌رسانه

‌رکن،‌از‌اهمیت‌قابل‌توجهی‌برخوردار‌است.

با‌‌0202ن‌داد‌که‌درگیري‌کاربران‌صفحه‌رسمی‌المپیک‌توکیو‌تحقیق‌حاضر‌نشا

 ,Hambrick and Kangسازي،‌درگیري‌بیشتري‌دارند.‌همبريک‌و‌کانگ‌)‌محتواي‌فعال

هاي‌ورزشی‌که‌‌(‌دريافتند‌سازمانGeurin & Burch, 2016(‌و‌گريورين‌و‌بروچ‌)2015

ها‌را‌افزايش‌خواهند‌،‌درگیري‌آنبتوانند‌کاربران‌خود‌را‌ترغیب‌کنند‌تا‌محتوا‌تولید‌کنند

را‌بیشتر‌‌0202سازي‌کاربران‌صفحه‌رسمی‌المپیک‌توکیو‌‌داد.‌از‌همین‌رو،‌محتواي‌فعال

‌تويیت ‌است. ‌کرده ‌فعال‌درگیر ‌‌هاي ‌تويیت‌0328سازي ‌حجم ‌از ‌خود‌‌درصد ‌به ‌را ها

 Waters)ها‌دارد.‌واترز‌و‌جمال‌‌ترين‌سهم‌را‌نسبت‌به‌انواع‌تويیت‌اختصاص‌داده‌که‌بیش

& Jamal, 2011(و‌ويناند‌و‌همکاران‌‌)Winand et al., 2019نشان‌دادند‌که‌محتواي‌‌)

شوند.‌حاق‌و‌واتکینز‌‌ترين‌محتوا‌در‌نظر‌گرفته‌می‌هاي‌ورزشی‌مهم‌اطلاعاتی‌براي‌سازمان
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(Haugh & Watkins, 2016دنبال‌ ‌از ‌کاربران ‌انگیزه ‌نیز ‌سازمان‌( ‌صفحه هاي‌‌کردن

اطلاعات‌جديد‌عنوان‌کردند.‌با‌اين‌وجود،‌تحقیق‌حاضر‌نشان‌داد‌چه‌ورزشی‌را‌دريافت‌

‌تويیت ‌نظر‌درگیري‌کاربران، ‌از ‌چه ‌تويیت‌و ‌تعداد ‌نظر ‌دوم‌‌از ‌درجه هاي‌اطلاعاتی‌در

‌اهمیت‌قرار‌دارد.

‌نسبت‌به‌تگ‌هاي‌تحقیق‌حاضر‌اين‌است‌که‌هشتگ‌يکی‌از‌يافته ‌بر‌درگیري‌‌ها ها

et  Nesiر‌بیشتري‌دارد.‌اين‌با‌نتیجه‌تحقیق‌نسی‌و‌همکاران‌)کاربران‌)بازتويیت‌و‌پسند(‌اث

al., 2018(و‌همکاران‌‌ ‌افزايش‌تعداد‌Araujo et al., 2015(‌و‌آراخوا ‌با (‌هم‌سو‌است.

رسند‌و‌از‌‌ها‌برخی‌از‌کاربران‌با‌جستجوي‌هشتگ‌خاصی‌به‌تويیت‌منتشرشده‌می‌هشتگ

و‌هم‌افزايش‌درگیري‌را‌در‌پی‌‌(,.Lovejoy et al 2012)کننده‌‌اين‌رو‌هم‌افزايش‌دنبال

‌هشتگ ‌به ‌وفاداري ‌داشت. ‌از‌‌خواهد ‌يکی ‌ورزشی ‌يک‌رويداد ‌براي ‌اختصاصی هاي

‌هال‌و‌لويس‌) ‌درگیري‌کاربران‌است.  & Hullدلايلی‌است‌که‌باعث‌همبستگی‌بالا‌با

Lewis, 2014هشتگ‌ ‌از ‌استفاده ‌که ‌دريافتند ‌ورزشی‌‌( ‌رويدادهاي ‌در ‌اختصاصی هاي

‌ب ‌جامعهبزرگ، ‌خودي‌خود‌سبب‌افزايش‌‌اي‌از‌طرفداران‌می‌اعث‌ايجاد ‌اين‌به ‌که شود

شود.‌از‌همین‌رو،‌هشتگ‌‌درگیري‌کاربران‌در‌تويیتر‌با‌محتواي‌مرتبط‌به‌آن‌هشتگ‌می

‌هشتگ‌‌0202ویتوک ‌ساير ‌اختلاف‌بسیاري‌نسبت‌به ‌آن‌با ‌پرتکرارترين ‌است.‌ها ‌بوده ها

‌بر ‌برچسب‌بیشتر ‌داد ‌نشان ‌حاضر ‌بازتويیت‌‌تحقیق ‌رشد ‌بر ‌هشتگ‌بیشتر ‌و ‌پسند رشد

‌لاجوي‌و‌همکاران‌) ‌است. ‌برچسبLovejoy et al., 2012اثرگذار ‌دريافتند‌که کردن‌‌(

شود‌که‌گفتگو‌بین‌سازمان‌و‌کاربر‌در‌بگیرد‌ولی‌‌صفحه‌تويیتر‌شخص‌يا‌سازمان‌باعث‌می

‌دنبال ‌براي ‌گفتگو ‌وي‌کننده‌اين ‌نظر ‌از ‌است. ‌مشاهده ‌قابل ‌دو ‌هر ‌همکاران‌هاي ‌و ناند

(Winand et al., 2019بیشتر‌براي‌زمانی‌مناسب‌است‌که‌سازمانی‌به‌‌ ‌اين‌نوع‌استفاده )

‌هاي‌اجتماعی‌خودش‌است.‌دنبال‌ارائه‌اطلاعات‌در‌مورد‌مسئولیت

اي‌مانند‌تصوير‌و‌ويدئو‌خیلی‌سريع‌به‌حجم‌بیشتري‌از‌مخاطبین‌‌محتواي‌چندرسانه

‌ويروسی‌می‌می ‌اصطلاحاً ‌افزايش‌شو‌رسد‌و ‌را ‌اين‌نوع‌محتواها ‌با ‌درگیري‌کاربران ‌و د

‌‌می ‌سادگی‌مصرف‌اين‌نوع‌محتوا‌0616دهد‌)ايزدي‌و‌همکاران، ‌دلیل‌اين‌مسئله، ‌تنها .)
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هاي‌حاوي‌تصوير‌و‌ويدئو‌احتمالاً‌‌(.‌به‌همین‌دلیل‌تويیتBoididou et al., 2018است‌)

‌می ‌و‌همک‌بیشتر‌مورد‌توجه‌کاربران‌قرار ‌آراخوا ‌نیز‌Araujo et al., 2015اران‌)گیرد. )

‌عکس ‌وجود ‌که ‌دادند ‌و‌‌نشان ‌کاربران ‌افزايش‌درگیري ‌عمومی ‌طور ‌به ‌ويدئوها ‌و ها

‌به‌گردش‌تويیت ‌داشت. ‌خواهد ‌پی ‌در ‌را ‌چندرسانه‌ها ‌محتواي ‌وجود ‌کلی ‌در‌‌طور اي

‌(.Liu et al., 2012تواند‌درگیري‌کاربران‌را‌افزايش‌دهد‌)‌تويیت‌می

داد‌که‌فراپیوندها‌باعث‌کاهش‌درگیري‌کاربران‌)هم‌بازتويیت‌و‌‌تحقیق‌حاضر‌نشان

(‌مغاير‌Suh et al., 2010شود.‌اين‌با‌نتايج‌تحقیق‌ساه‌و‌همکاران‌)‌هم‌پسند(‌با‌محتوا‌می

‌آن ‌دريافتند‌که‌فراپیونداست. ‌باعث‌افزايش‌گردش‌تويیت‌می‌ها ‌از‌سوي‌ديگر،‌‌ها شود.

(‌ ‌همکاران ‌و ‌لئو ‌درگیري‌Liu et al., 2012نتايج ‌بر ‌فراپیوند ‌است‌که ‌آن ‌از ‌حاکی )

 Lovejoyتر‌به‌کاربران‌است‌)‌ها‌ارائه‌اطلاعات‌جامع‌کاربران‌اثر‌منفی‌دارد.‌هدف‌فراپیوند

et al., 2012در‌حالی‌که‌يکی‌از‌مهم‌ آن‌‌0ترين‌دلايل‌محبوبیت‌تويیتر‌ويژگی‌ايجاز‌(.

ايجازنويسی‌در‌تويیتر‌سبب‌‌(.Hull & Lewis, 2014; Humphreys et al., 2013است‌)

‌نگارش‌می ‌به ‌نسبت ‌که ‌)‌شود ‌باشد ‌درک ‌قابل ‌بیشتر ‌بلند  & Berminghamهاي

Smeaton, 2010هايی‌که‌حاوي‌فراپیوند‌‌(.‌احتمالاً‌به‌همین‌دلیل،‌درگیري‌کاربران‌با‌پیام

عموماً‌هستند،‌نسبت‌به‌زمانی‌که‌فاقد‌فراپیوند‌هستند،‌کمتر‌باشد.‌از‌سوي‌ديگر‌فراپیوندها‌

هاي‌‌کند‌که‌محتواي‌صفحات‌وب‌روي‌پلتفرم‌کاربر‌را‌به‌صفحه‌وب‌ديگري‌هدايت‌می

(.‌با‌توجه‌Hull & Lewis, 2014شوند‌)‌تلفن‌همراه،‌با‌مشکلاتی‌هنگام‌نمايش‌روبرو‌می

‌تويیت ‌در ‌کاررفته ‌پرشمارترين‌فراپیوند‌به ‌اينکه هاي‌المپیک‌‌هاي‌صفحه‌رسمی‌بازي‌به

‌همین‌مسئله‌باعث‌کاهش‌درگیري‌‌اين‌بازي‌،‌به‌سايت‌رسمی0202 ها‌بوده‌است،‌احتمالاً

‌ها‌شده‌باشد.‌کاربران‌با‌اين‌تويیت

  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Brevity 
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