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Abstract  
 

Introduction: We simply need to be more sophisticated about the help we give to 

others. With the growth of technology-driven media such as social networks, people 

spend most of their attention on platforms such as YouTube, Facebook, and 

Instagram. Access to smartphones that can connect to the Internet has further fueled 

the growth of such social networks. These social networks have drastically changed 

the global information landscape. For example, news that used to be controlled by 

television networks is finding its way onto social media before it is broadcast on 

television. Social media consistently underestimates the importance of traditional 

media. As money is made from attracting attention, advertisers have shifted their 

focus from traditional media to the Internet. On Facebook, for example, numerous 

ads for goods such as clothing are distributed on the fringe to attract users' attention. 

The need to focus on the factors that influence audience attention is becoming more 

evident with the growth and development of media technologies, which has led to the 

emergence of the main topic of this study. The purpose of this study is to analyze the 

role of influencing factors on users' attention in social networks through a case study 

on Instagram.  
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Method: This study is “applied” research in the sense of the objective, "descriptive" 

research in the sense of the design, and a survey approach in the sense of the method. 

The conceptual model was developed based on the existing literature. The data 

collection instrument was a questionnaire based on the experimental data. The 

statistical population consisted of all the students of Tehran College in 2018, and 

using stratified random sampling, a sample of 384 students was considered. 

Moreover, Pearson correlation test and linear regression analysis were used to 

analyze the data using SPSS version 22 software.  

Findings:  The results showed that five factors, including relevance, timing, 

credibility, layout, and website graphics, can lead to higher user (student) attention on 

social media (Instagram in this study), In fact, these five variables may play a role in 

predicting the variable that attracts audience attention. It should be noted that no 

previous study in the field has empirically investigated the antecedents of audience 

attention in social networks, and this is the first study to investigate the crucial role of 

these variables in the field. 

Conclusion: Considering that the appropriateness of content in social networks is 

important for users, content producers should provide the appropriate amount of 

information needed by their target users to optimize for users in various activities 

such as shopping, restaurant search, etc., on the one hand, and to prevent users from 

directing their attention to other social networks, on the other hand. For users, proper 

timing in providing information is one of the most important components that 

influence their attention. Therefore, updating the available information and content 

about specific products, services, or events, and being able to access it quickly 

through a simple search, can draw users’ attention to a specific social network, which 

has many potential benefits for content producers. More importantly, for users, the 

credibility of information sources and content producers determines the effectiveness 

of the information they receive. Thus, when content comes from well-known people 

(such as celebrities), users are more likely to trust the content. In addition, when 

people are looking for specific information about a particular event or topic, it is 

important that the content provider or producer has expertise, knowledge, and 

understanding of the topic to increase the acceptance of that content by users. Since 

layout plays an important role in attracting the audience’s attention, managers of 

social networks or channels should pay attention to designing the visual content of 

audio, video, or text productions to make them more attractive to users. 

Keywords: Attention Economy, Attention Management, Technology-Based Media, 

Social Networks.   
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 چکیده
های اجتماعی نیز این  شوند و با افزایش نفوذ شبکه مخاطبان هرروز با دامنۀ وسیعی از اطلاعات مواجه می

های اجتماعی شناخته  آفت موفقیت شبکه عنوان کند. آنچه به روند همچنان مسیر رشد خود را دنبال می

شود. این مطالعه با هدف تحلیل نقش عوامل  شود، انفجار اطلاعات است که موجب کمیابی توجه می می

ای موردی روی شبکۀ اجتماعی  مؤثر بر جذب توجه کاربران در بستر اقتصاد توجه در قالب مطالعه

های  است. یافته نفر صورت گرفته 384ان با نمونۀ اینستاگرام با روش پیمایش در جامعه هدف دانشجوی

بندی مناسب در ارائۀ اطلاعات، اعتبار منبع  تحقیق نشان داد پنج عامل شامل تناسب محتوا، زمان

توجه بیشتر کاربران )دانشجویان( در  تواند سبب جلب سایت می بندی و گرافیک وب اطلاعات، طرح

توان قدرت  تاگرام( شود. با عنایت به بحث اقتصاد توجه، میهای اجتماعی )در این مطالعه اینس شبکه

شده  توصیه»کردن روی ویدیوی بعدی  جای کلیک دست آورد. به دادن توجه مخاطبان را به تغییرجهت

توان  شده در اینستاگرام، می های توصیه های اجتماعی مانند یوتیوب یا پیمایش پست در شبکه« برای شما

با میل خود به محتوای مورد نظر توجه کنند؛ بنابراین   هایی قرار داد که در آن مخاطبان را در موقعیت

کند یا دوست  کند، مرور می مقاومت در برابر اقتصاد توجه دشوار است، اما اگر مخاطب به آنچه تماشا می

 تری مواجه خواهیم بود. تر و باهوش کنندگان آگاه دارد، توجه کند، آنگاه با مصرف

  های اجتماعی، مدیریت توجه. محور، شبکه های فناوری : اقتصاد توجه، رسانهلیدیهای ک واژه

ــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ــــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــ ــــ  
 های شبکه مدل جذب و نگهداشت توجه در طراحی» با عنوان دکتری رسالۀ مستخرج از پژوهشی،-علمی مقالۀ *
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 مقدمه و طرح مسئله

جمعی و میزان ظرفیت انسانی،  های گستردۀ ارتباط با توجه به روند توسعۀ فناوری و ایجاد شبکه

های  همدتی طولانی در نظری های مدیریتی است و به توجه یکی از موضوعات مورد علاقۀ تئوری

ترین منبع جهان امروز است  مختلف سازمانی بررسی شده است. توجه، ارزشمندترین و کمیاب

العاده ارزشمند،  سازتر شده است. امروزه این منبع محدود و فوق های نفت هم ثروت که از چاه

جه دنبال آن هستند که به منبع تو وکارها را تیز کرده و همه به  ها و کسب دندان طمع همۀ شرکت

محدود افراد دست پیدا کنند. توجه، به معنای تمرکز ذهنی روی بخش خاصی از مطالعات 

کنند و سپس  ها بر یک آیتم خاص تمایل پیدا می آیند و آن ها به ذهن مخاطبان می است. آیتم

کردن در  (, توجه، بین مرحلۀ تخصصی168: 2017گیرند )جتر،  العمل می تصمیم به انجام عکس

آید )انسان نسبت به  افتد که در آن اطلاعات حسی اطرافیان به نمایش درمی اتفاق میناخودآگاه 

گیرد که به اطلاعات  کند(, سپس تصمیم می ها توجه نمی خیلی از موارد آگاهی دارد، ولی به آن

های مربوط به  های رفتار سازمانی و نظریه شده چه واکنشی نشان دهد. نظریهدریافت

کنند. توجه، وجهی رایج  هیت مشروط و انتخابی توجه انسان تأکید زیادی میگیری، بر ما تصمیم

ها است که میزان آن چه برای فعالان اقتصادی و چه برای  در اقتصاد رسانه نسبت به سایر بخش

کننده در هر مبادلۀ تجاری با  ترین عامل تعیین دنبال اقناع مخاطبان هستند، مهم سیاستمداران که به

های  (, هرچند مبادله در دو نوع رسانۀ سنتی و رسانه219: 2017 ،راپ-ست )گارساها ا رسانه

های متفاوت و با اهداف مختلف صورت  های اجتماعی و اینترنت( به شیوه نوین )مانند شبکه

ها است. برخی نویسندگان پا را فراتر گذاشته  توجه، هدف هردو نوع از این رسانه گیرد، جلب می

های النهام، اقتصاد توجه  اند. طبق گفته ترین منبع اقتصاد معاصر بالا برده تا مهم و مفهوم توجه را

کنندۀ کالاها، همان  ای تکمیل طور فزاینده بیشتر از خود کالا اهمیت دارد؛ به این معنا که امروزه به

کردن توجه، سبک است.  های دیجیتال است. ابزار اصلی در منظم خدمات ناملموس در رسانه

کردن است. برخی اندیشمندان پول توجه را در کنار پول  توجه پردازد، جلب ه سبک به آن میآنچ

وکار  اندازی کسب های اعتباری برای راه صنعتی )اسکناس و مسکوکات( و پول اعتباری )وام

(, توجه، حلقۀ گمشدۀ بین اغتشاش و همهمۀ 849؛ 2017اند )گاوین،  و...( مطرح کرده

ساختن دنیا است.  های ضروری برای بهتر ها و کنش اطراف ما و تصمیمانفجارگونۀ دنیای 

وکارها و افراد است. پوریست، توجه را نوعی پول رایج  امروزه، توجه سکۀ رایج واقعی کسب

خواهند.  دانسته است که بسیاری از مشخصات پول را دارد. کسانی که توجه ندارند، آن را می
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توان آن را خرید  توان آن را تجارت کرد، می خواهند. می حتی کسانی که دارند، بیشتر می

های رایج دیگر تبدیل شود مانند  تواند به پول های شغلی از این نوع هستند( و توجه می )مشاوره

آوردن یک کالای  دست کردن نقاط الکترونیکی کافی از طریق مرور تبلیغات آنلاین برای به جمع

های بانکی  توجه ارزش خیلی بیشتری دارد از آنچه در حسابالکترونیکی. در جوامع فراصنعتی، 

شود. مشکلات بازرگانان در دو طرف معادلۀ توجه پنهان شده است: چگونه توجه  ذخیره می

مشتریان، سهامداران، کارکنان بالقوه و افراد مشابه را جلب و نگهداری کنند، و چگونه توجه 

هایی که این کار  سازی توزیع کنند. افراد و شرکت قهای مستغر شده را در مواجهه با گزینه جلب

اند. درک و مدیریت توجه اکنون تنها شاخص مهم موفقیت در  اند، موفق بوده را انجام داده

تجارت است. در اقتصاد اطلاعات محور، زمان و توجه به یک منبع کمیاب تبدیل شده است. 

را به خود جلب کرد. به اعتقاد ایسکولد  منظور فروش محصولات یا خدمات، باید توجه افراد به

بر خواهد بود. مشتریان سایت  ( زمانی که اطلاعات فراوان باشد، افکار مثبت کاذب هزینه2007)

دانند در دنیای وب هزاران سایت دیگر وجود  کنند؛ زیرا می یک شرکت را با خوشحالی ترک می

ن موضوع بدین معنا است که باید توجه وکار فعالیت دارند. ای دارد که در حوزۀ کاری آن کسب

ها موفق بود. با رشد  داشتن آن سرعت به بخشی که دوست دارند، جلب کرد و در نگه افراد را به

ای از توجه خود را در  های اجتماعی، افراد بخش عمده های فناوری محوری مانند شبکه رسانه

های  کنند. دسترسی به گوشی یبوک یا اینستاگرام صرف م هایی نظیر یوتیوب، فیس پلتفرم

های اجتماعی را افزایش داده  گونه شبکه هوشمند که قابلیت اتصال به اینترنت دارند، رشد این

اند؛ برای نمونه،  شدت تغییر داده انداز اطلاعات جهانی را به های اجتماعی، چشم است. این شبکه

ز اینکه در تلویزیون پخش شوند، های تلویزیونی بود، قبل ا اخبار که قبلاً تحت سیطرۀ شبکه

بودن نهادهای  طور مداوم میزان مرتبط شوند. رسانۀ اجتماعی به های اجتماعی می وارد رسانه

آید،  دست می توجه به دهند. با توجه به اینکه پول از طریق جلب ای سنتی را کم جلوه می رسانه

اند؛ برای مثال، هنگام  اینترنت دادههای سنتی گرفته و به  کنندگان تمرکزشان را از رسانه تبلیغ

شود؛ به  ها پخش می بوک، تبلیغات فراوانی برای کالاهایی مانند پوشاک در حاشیه استفاده از فیس

این منظور که بتواند توجه کاربر را جلب کند. لزوم تمرکز بر عوامل مؤثر بر توجه مخاطبان، با 

گیری مسئله  شود که موجب شکل حساس میای بیش از پیش ا های رسانه رشد و توسعۀ فناوری

 اصلی مطالعۀ حاضر شده است.
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 پیشینۀ پژوهش
شده صورت گرفت، پژوهشی که عیناً مشابه تحقیق  هایی که درمورد تحقیقات انجام با بررسی

شده که از لحاظ قلمرو  حاضر باشد، مشاهده نشد؛ بنابراین در ادامه به برخی از تحقیقات انجام

شود. مرادی و رو مکانی تا حدودی شبیه به این تحقیق هستند، اشاره میموضوعی یا قلم

ترین  های عمومی درخصوص مهم ( با نظرسنجی از کتابداران شاغل در کتابخانه1395یقموری )

)خندوانه، کتاب و زندگی(  1394و  1393های تبلیغی تلویزیونی حوزۀ کتاب در سال  برنامه

های سرشناس در معرفی کتاب و  ای تشویقی، حضور چهرهه نشان دادند استفاده از سیاست

هایی از متن کتاب، ایجاد تیزرهای تبلیغاتی و نمایش  نهادهای فرهنگی، نمایش تصویری بخش

های پرمخاطب  های تلویزیونی و پرمخاطب، استفاده از ظرفیت برنامه مکرر آن در برنامه

های  هایی مانند حضور در برنامه جاذبه خوانی در آن و استفاده از تلویزیونی و تبلیغ کتاب

تواند در جذب مخاطب به کتاب و کتابخانۀ عمومی تأثیر داشته باشد. فرهنگی و  تلویزیونی، می

ها پرداختند  ( به معرفی نظریۀ اقتصاد توجه و بررسی نقش آن در اقتصاد رسانه1389همکاران )

ا باید به خوبی مشخص کرد تا فرایند و تأکید کردند که تفاوت بین توجه کلی و توجه عمیق ر

های مختلف مخاطبان برای محصولات رسانۀ ملی هموارتر  جذب حداکثری توجه در طیف

 1( با بررسی هشتاد ویدیو در قالب مطالعۀ موردی در شرکت بابز2017راپ )-شود. گارسا

ایجاد دو  )تولیدکنندۀ محصولات آرایشی( نشان داد بارگذاری ویدیوها توسط این شرکت سبب

شده  رو محتوای ارائه . مشترکین وفادار. از این2. بازدیدکنندگان علی؛ 1نوع مخاطب شده است: 

توجه مجدد و نگهداشت توجه ایجادشده شد. کویانگ و همکاران  در این ویدیوها موجب جلب

شو لرزه یو کنندۀ هدایا به خسارت دیدگاه زمین های ارسال ( به کمک نظرسنجی از شرکت2017)

دیدگان  ها به آسیب ای به افزایش سطح هدایای اعطاشده توسط شرکت دریافتند که توجه رسانه

متحده را که طی  پسند ایالات موسیقی عامه 303(، 2017شود. گاوین ) بلایای طبیعی منجر می

های  جزء ده موسیقی برتر بودند، ارزیابی کردند و دریافتند که موسیقی 2015تا  1986های  سال

توجه مخاطبان به  اند که مطابق با اصول اقتصاد توجه، سبب جلب ای تغییر کرده گونه پسند به امهع

شده به  ای اختصاص داده ( رابطۀ علی میان توجه رسانه2017اند. جتر ) شیوۀ دلخواه شده

کشور، شواهدی را  201روز حمله در  61،132تروریسم و حملات بعدی را آزمون کرد. تحلیل 

تایمز به تشویق حملات بیشتر در همان کشور  رد که پوشش فزایندۀ مجلۀ نیویورکفراهم ک

ــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ــــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــ ــــ  
1. Bubz 



 

 

 

 

 

 1401، بهار 1، شماره 11مطالعات و تحقیقات اجتماعی در ایران، دوره   150 

  

 

ها کمتر حمله خواهند کرد.  ای را دریافت نکنند، آن ها توجه رسانه شد. اگر تروریست منجر می

توان به دیگران داد، توجه است. به  ای که می ( بیان داشت که ارزشمندترین هدیه2016کین )

سازی، یک علم بصری نوظهور  های معینی از فناوری انیمیشن و هنر براق تفادهاعتقاد محقق، اس

های نوین را مورد توجه قرار  شنایی در فرهنگ و رسانه است که منطق زیبایی 1ضد ارتباطی

(، توجه، جزئی ضروری برای 2014کند. به عقیدۀ تیکسیرا ) انداز و خنثی می دهد، آن را طنین می

کننده بسیار رقابتی شده است تا حدی که توجه  ت. بازار برای توجه مصرفتبلیغات اثربخش اس

عنوان یک پول یا وجه رایج درنظر گرفت. افزایش هزینۀ این جزء در بازار، به  توان به را می

ها  ها در ترفیع برندهای آن گذاری آن اتلاف پول درمورد منابع توجه پرهزینه یا کاهش سرمایه

رنهایت، راهبرد تبلیغات مشروط به توجه را پیشنهاد کرد؛ چارچوبی که شود. محقق د منجر می

( بیان داشت 2013تری را برای کیفیت توجه مشروط موجود ارائه داد. چتفیلد ) رویکرد اثربخش

گذرد، توجه انسان  در دنیای امروز که بیشتر زمان افراد به تعامل با رسانه یا استفاده آن می

ها یا  اندرکاران رسانه به منبعی سودآور تبدیل شده است. طراحان و دست ای یافته و اهمیت ویژه

به بیان بهتر، اقتصاددانان توجه، با علم کامل به این موضوع و سنجش توجه افراد، به آسانی 

کشانند.  طلبد، می ها را به هر سو که منفعتشان می اند و آن ها را در دست گرفته رشتۀ کنترل انسان

های اجتماعی تأثیر  ( نیز معتقد بود که توجه منبعی مهم است که روی جنبش2013توفکسی )

یک از مطالعات قبلی، پیشایندهای  توان اظهار داشت که در هیچ بندی می گذارد. برای جمع می

های اجتماعی با محوریت شبکه اجتماعی اینستاگرام بررسی قرار  جذب توجه کاربران در شبکه

مطالعۀ حاضر توسعه و تعمیق ادبیات موجود در زمینۀ اقتصاد توجه را  نشده بود و از این حیث،

 افزایش داد.

 چارچوب نظری

های اخیر تحول شگرفی  شده در اینترنت و وب که در سال یکی از تأثیرگذارترین خدمات ارائه

های اجتماعی اینترنتی است  وجود آورده، شبکه در نظام اجتماعی کشورهای مختلف جهان به

های مرتبط به  آیند که ساختاری از گره وجود می های اجتماعی هنگامی به (, شبکه2008، )بوید

گیرند. هر گره، یک فرد، یک گروه یا یک سازمان است. شبکۀ اجتماعی، به معنای  هم شکل می

ها است )آلارکون و ها و جریان دانش و اطلاعات بین آن نمایش و مطالعۀ ارتباط بین این گروه

ــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ــــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــ ــــ  
1. Emergent visual rhetoric of anti-communication 
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هایی هستند که این روزها  های اجتماعی، نسل جدیدی از پایگاه (, شبکه168: 2011 همکاران،

ها برمبنای  گونه پایگاه اند. این های جهانی اینترنت قرار گرفته در کانون توجه کاربران شبکه

ای از کاربران اینترنتی با ویژگی خاص را گرد  کنند و هرکدام دسته تشکیلات آنلاین فعالیت می

دانند که امکان دستیابی به  های اجتماعی می ای از رسانه های اجتماعی را گونه آورند. شبکه هم می

اند  گذاری محتوا در اینترنت را فراهم آورده شکل جدیدی از برقراری ارتباط و به اشتراک

های اجتماعی از بسترهای مؤثر در  (, در دنیای ارتباطات، شبکه239: 2011)براندزاگ و هیم، 

های اجتماعی  روند. هدف شبکه شمار می محتوا، اشتراک عقاید و رشد فردی و اجتماعی به تولید

های فردی و تشکیل سرمایۀ اجتماعی، به  آوردن امکان ارتباط بین سرمایه این است که با فراهم

(, برخی از 328: 2014های مختلف کمک کند )جولی و همکاران،  رشد جوامع در حوزه

های اجتماعی مجازی،  دهی انواع گروه های اجتماعی شامل سازمان ی شبکهترین کارکردها مهم

ها توسط اعضا، ایجاد محتوا توسط  مندی گذاشتن علاقه اشتراک های اجتماعی، به توسعۀ مشارکت

 (,84: 2016اعضا و تبلیغات هدفمند اینترنتی است )کویین و همکاران، 

اندازی  راه 2010و مایک کرایگر در سال توسط کوین سیستروم  شبکۀ اجتماعی اینستاگرام

شد. اینستاگرام در ابتدا محلی برای عکاسان بود که بتوانند آثار خود را در اینستاگرام به اشتراک 

تدریج با وجود امکاناتی که این شبکۀ اجتماعی داشت، کاربران زیادی را به خود  گذارند، اما به

گذاری ویدیو تا سقف پانزده ثانیه شد  اشتراک به جذب کرد تا جایی که اینستاگرام محلی برای

از اینستاگرام منتشر کرد،  2018(, طبق آماری که استاتیستا در سال 2013)آبوت و همکاران، 

مبنی بر اینکه این شبکه یک میلیارد کاربر فعال در ماه و پانصد میلیون کاربر فعال در طول روز 

ر جهان جایگاه مناسبی کسب کرد؛ تا جایی که المللی خیلی سریع د دارد، این شبکۀ بین

(, با توجه به 2020بوک تصمیم گرفت اینستاگرام را خریداری کند )پولاکیداکوس،  فیس

ها در این شبکه  دهد، موجب شده تا آن وکارها قرار می آنالیزهایی که اینستاگرام در اختیار کسب

توانند آمار مربوط به  بان پیج بیزینس میکه همۀ صاح نحوی از رونق مناسبی برخوردار باشند؛ به

 50(, شایان ذکر است که 2020فارلی و سامسیائو،  صفحۀ خود را مشاهده و تحلیل کنند )مک

اند. براساس  درصد جمعیتی که در اینستاگرام عضو هستند، حداقل یک برند را فالو کرده

رات منفی را بر دختران اطلاعات منتشرشده، مشخص شده است که اینستاگرام بیشترین تأثی

ها از شرایط فیزیکی خود منجر شده است  جوان داشته و به افزایش استرس و نارضایتی آن

. بیش از 1(, آمارهایی که درمورد اینستاگرام جای تأمل دارد، بدین شرح است: 2020)اکانیل، 
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. 3شود؛  جام میمیلیارد لایک ان 5/3. روزانه 2میلیارد عکس به اشتراک گذاشته شده است؛  40

. استفاده از اینستاگرام در 4شود؛  میلیون عکس به اشتراک گذاشته می 80طور متوسط  هرروز به

(, این آمار اهمیت این شبکۀ 2013دو سال گذشته دو برابر شده است )آبوت و همکاران، 

اربران وکارها بیشتر و اتخاذ راهبردهایی برای جذب و نگهداشت توجه ک اجتماعی را برای کسب

 .  های اجتماعی را ضروری کرده است شبکه

های وی در  انگاشتن مخاطب، بر نیازها و انگیزه ، ضمن فعال1نظریۀ استفاده و رضامندی

ها، علایق و نقش اجتماعی مخاطبان  کند و بر آن است که ارزش ها تأکید می استفاده از رسانه

کنند. در  ند ببینند و بشنوند، انتخاب میخواه مهم است و مردم براساس این عوامل آنچه را می

شود که انگیزۀ مخاطبان در  شود، تأکید می ها پرداخته می این رویکرد که به مخاطبان رسانه

شدۀ آنان است.  ای، رضامندی و ارضای برخی از نیازهای تجربه مصرف محصولات رسانه

اسی نظریۀ استفاده و گیری شده است. پرسش اس وسوی این رضامندی جهت سمت مصرف نیز به

کار  ها را برای چه منظوری به کنند و آن ها استفاده می رضامندی این است که چرا مردم از رسانه

شود این است که مردم برای کسب راهنمایی، آرامش،  گیرند؟ پاسخی که به اجمال داده می می

زاده،  د )مهدیکنن ها استفاده می گیری هویت شخصی، از رسانه سازگاری، اطلاعات و شکل

(, نظریۀ استفاده و رضامندی با اتخاذ رویکردی کارکردگرایانه به ارتباطات و رسانه، 86: 1389

داند؛ بنابراین به هر  های مخاطب می ساختن نیازها و انگیزه ها را برآورده ترین نقش رسانه مهم

ن میزان موجبات رضایتمندی ها را برآورده سازند، به هما ها این نیازها و انگیزه میزانی که رسانه

کنند. فرض اصلی نظریۀ استفاده و رضامندی این است که افراد مخاطب،  مخاطب را فراهم می

دنبال محتوایی هستند که بیشترین رضایت را برای آنان فراهم سازد.  صورت فعال، به وبیش به کم

(, 201-198: 1396ین، میزان این رضایت بستگی به نیازها و علایق فرد دارد )تانکارد و سور

بودن مخاطب است؛ به این  یکی از مفاهیم و مفروضات اصلی نظریۀ استفاده و رضامندی، فعال

دنبال رفع نیازها و کسب رضامندی است و باور دارد  ها به معنا که مخاطب در استفاده از رسانه

طبان را افرادی فعال کند. این رویکرد، مخا که انتخاب رسانه، رضامندی مورد نظرش را تأمین می

کنند؛ نه افرادی که منفعل و تحت تأثیر رسانه  ها استفاده می داند که از مفهوم و محتوای رسانه می

های رسانه و تأثیرات، رابطۀ مستقیمی  هستند؛ بنابراین رویکرد استفاده و رضامندی، بین پیام

ایی که به وی عرضه فرض نکرده و معتقد است مخاطب از میان مجاری ارتباطی و محتواه

ــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ــــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــ ــــ  
1. uses and gratification 
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: 1389کوایل،  زند )مک دار می شود، براساس نوعی ملاک، دست به انتخابی آگاهانه و انگیزه می

های اجتماعی  ها به شبکه (, درواقع آنچه موجب گرایش روزافزون مخاطبان رسانه331-332

ها  ای آنها بر شان است و این شبکه ها به اطلاعات و محتوای درخواستی شده است، نیاز آن

وکار را دارد که  وجوی اخبار یا کسب اغلب کارکردهای گوناگونی مانند لذت و سرگرمی، جست

 رود. شمار می های اجتماعی به ترین کارکردهای رسانه از مهم

شوند و توانایی و ظرفیت مغز آدمیان محدود است. از  تر توزیع می اطلاعات هرروز وسیع

باید با گذر از فیلترهای لگاریتمی و در یک  ود در محیط،رو اطلاعات تولیدشده و موج این

های مختلف به ذهن راه یابد و درک شود. درنتیجه تنها تولید وسیع و  به شکل رقابت شدید،

مدنظر و هدف ارتباطات است.  ها، توجه انسان توزیع درست اطلاعات کافی نیست، بلکه جلب

رود )ایسکولد،  ها بر باد می همۀ تلاش د،اگر مخاطب توجه نکند یا توجهی سطحی نشان ده

تواند دو دنیای متناهی ذهن آدمیان و  (, در اقتصاد توجه، سخن از فنونی است که می49: 2007

های رسوخ به دنیای ذهن را فراهم سازد )کین،  نامتناهی اطلاعات را تحلیل کند. سپس شیوه

ات اضافه و پیامدهای آن بر (, اقتصاد توجه، رویکردی برای مدیریت اطلاع188: 2016

توان استدلال  های اقتصادی و اجتماعی افراد است. با استفاده از منطق عرضه و تقاضا می سیستم

وجودآمدن  بنیان است، سبب به کرد که فراوانی دانش و اطلاعات که مشخصۀ اقتصادهای دانش

شود که ممکن است آن را  یفقر و ضرورت توجه به اندازۀ کافی در بین منابع فراوان اطلاعاتی م

ترین سؤال اقتصادی این است که چگونه  مصرف کنند. در این سناریوی جدید تولید، مهم

ای طراحی کرد تا بتوانند در  گونه های دولتی را به های تجاری و آژانس ها، شرکت توان سازمان می

توجه حفاظت کرد و  توان از منبع کمیاب و نادر چنین جهانی فعالیت کنند. همچنین چگونه می

کردن این سؤال، حوزۀ جدیدی از  ها اختصاص داد؟ سایمون با مطرح طور مؤثر به آن آن را به

آگاهی،  (, در اقتصاد توجه،2020فیلد، -کند )نلسون تحلیل اقتصادی )اقتصاد توجه( را آغاز می

هربرت گیری اقتصادی است.  ناپذیر تصمیم ها، بخش جدایی تشخیص و اقدام براساس آن

شدن توجه  گونه شرح داد که رشد سریع اطلاعات سبب کمیاب سایمون قانون اطلاعات را این

شود، دارای قدر و  (, اساساً وقتی کالایی در بازار نایاب می485: 2008شود )شیه و همکاران،  می

ه ها در این بازار رقابت جهانی به قاپیدن میزان توج شود. رسانه قیمت و مشتری بیشتری می

1مخاطبان
: 2014کنند )تیکسیرا،  های بسیار بالایی را برای آن صرف می آورند و هزینه روی می 

ــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ــــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــ ــــ  
1. grab attention 
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. اصل ماندگاری اثر و 1اند از:  (, چهار اصل را در این رقابت دخیل است که عبارت310

ل . انتقا2اثر خواهند بود؛  های تولیدی رسانه بی توجه؛ تا وقتی مخاطب رسانه را نبیند، پیام جلب

پیام است؛ به این معنا که رسانه باید مخاطب را از توجه صوری به توجه واقعی بکشاند و از این 

. عمومیت؛ به این معنا که پیام برای یک نفر، چند نفر یا چند 3توجه اطمینان حاصل کند؛  جلب

رسانه  . شدت پیام؛ به این صورت که4گذارد؛  شود و بر چه تعداد، اثر می میلیون نفر تولید می

پذیری پیام مطمئن شود؛ برای مثال، اگر  سازی و انتقال شدن پیام در عمل و رسول باید از پیاده

تنها مخاطب پیام را که همان نماز است، در عمل پیاده  کند، نه رسانه پیامی دربارۀ نماز تولید می

(؛ بنابراین شرط 96: 2013کند، بلکه رسول پیام شود و آن را به دیگران هم منتقل کند )توفکی، 

ها و اثرگذاری بر مخاطبان، حضور دائم و فعال در مدار خاص اقتصاد توجه  ادامۀ حیات رسانه

ترین دلایل اثرگذاری پیام و  ها در این مدار خاص، یکی از مهم کرد رسانه است. میزان هزینه

( پنج عامل 2017(, گاوین )77: 2013بالطبع، موفقیت رسانه در جلب مخاطب است )گادفیلد، 

توجه مخاطبان به رسانه و محتوای تولیدشده در آن شناسایی کرد  عنوان پیشایندهای جلب را به

. 5سایت . گرافیک وب5؛ 4بندی . طرح4؛ 3. اعتبار3؛ 2بندی . زمان2؛ 1. تناسب1اند از:  که عبارت

ها منتقل  رسانه به آنهایی که در  راستایی نیازهای اطلاعاتی مخاطبان با پیام تناسب، به میزان هم

شود، اشاره دارد. اعتبار منبع، به مفهوم تخصص منبع اطلاعات در یک حوزۀ دانشی خاص  می

بندی توانایی منبع اطلاعات برای ارائۀ دانش تخصصی خود به مخاطب است؛ در  است. زمان

 6هایی گرافیها و تیپو بندی شامل تصاویر، شکل زمانی که مخاطب به آن اطلاعات نیاز دارد. طرح

تواند یک پیام چاپی را برای خواندن جذاب یا دشوار سازد. درنهایت گرافیک  است که می

ها و سایر عناصر موجود در صفحۀ  سایت دربرگیرندۀ سرعت بارگیری ویدیوها، انیمیشن وب

(، 2017گانۀ پیشنهادی گاوین ) (, با توجه به عوامل پنج319: 2017سایت است )گاوین،  وب

صورت  های اجتماعی، در این مطالعۀ اینستاگرام بدین ان فرضیۀ اصلی را در رابطه با شبکهتو می

بندی مناسب در ارائۀ اطلاعات در  . زمان2های اجتماعی؛  . تناسب محتوا در شبکه1مطرح کرد: 

. تأثیر گرافیک 5های اجتماعی  بندی شبکه . طرح4. اعتبار منبع اطلاعات؛ 3های اجتماعی؛  شبکه

 توجه کاربران در بستر اقتصاد توجه. های اجتماعی بر جلب سایت شبکه وب

ــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ــــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــ ــــ  
1. relavence 

2. timing 

3. credibility 

4. layout 

5. website graphics 

6. typography 
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 شناسی پژوهش روش
حاضر از نظر هدف، کاربردی، از نظر اجرا، توصیفی و از نظر روش، پیمایشی است.  پژوهش

های این پژوهش،  بودند. ابزار گردآوری داده کلیۀ دانشجویان دانشگاه تهرانجامعۀ آماری، 

پرسشنامه  ه پس از توزیع نمونه، مقدماتی، پایایی و روایی آن آزمون شده است.پرسشنامه بود ک

دهندگان )جنسیت،  . بخش اول مربوط به مشخصات پاسخ1از دو بخش تشکیل شده است: 

. بخش دوم مربوط به پیشایندهای توجه )هجده سؤال( و 2وضعیت تأهل و مقطع تحصیلی(؛ 

ای لیکرت )از کاملاً  گزینه نظیمی برمبنای یک طیف پنجتوجه )سه سؤال( بود. پرسشنامه ت جلب

های  تر یا مساوی سه و پاسخ های کوچک موافق تا کاملاً مخالف( بود که برمبنای فراوانی پاسخ

های مربوط به پیشایندهای توجه، از مطالعۀ گاوین  تر از سه محاسبه صورت گرفت. سؤال بزرگ

برای تعیین ( اقتباس شد. 2016از مطالعۀ کین ) توجه، های مربوط به جلب ( و سؤال2017)

شده برای این  پایایی پرسشنامه، از ضریب آلفای کرونباخ استفاده کردیم. ضریب محاسبه

شود، مقادیر آلفا برای  طور که ملاحظه می گزارش شده است. همان 2در جدول پرسشنامه، 

های علوم انسانی این  ر پژوهشکه داست  69/0تر از  های مربوط به همۀ متغیرها بزرگ سؤال

جامعۀ بخش است. برای بررسی روایی پرسشنامه، از روایی صوری استفاده شد.  مقدار رضایت

آماری در این تحقیق، شامل دانشجویان دانشگاه تهران است. این دانشجویان کسانی هستند که 

ه تحصیل بودند. در دانشگاه تهران و در مقاطع مختلف مشغول ب 1398-1397در سال تحصیلی 

ای نسبتی انتخاب شد؛ به این صورت که متناسب با تعداد  گیری طبقه نمونۀ آماری از طریق نمونه

دانشجویان تحصیلات تکمیلی مشغول به تحصیل در هر دانشکده، حجم نمونۀ مورد نیاز تقسیم 

ترتیب  دینعمل آمد. ب گیری به شد و از هر دانشکده برحسب نسبت تعداد دانشجویان آن نمونه

نفر، از دانشکدۀ الهیات و  8نفر، از دانشکدۀ اقتصاد  21از دانشکدۀ ادبیات و علوم انسانی 

بدنی و علوم ورزشی  نفر، از دانشکدۀ تربیت 25نفر، از پردیس هنرهای زیبا  9معارف اسلامی 

نشکدۀ نفر، از دا 27نفر، از دانشکدۀ حقوق و علوم سیاسی  14نفر، از دانشکدۀ جغرافیا  12

نفر، از دانشکدۀ علوم  12ها و ادبیات خارجی  نفر، از دانشکدۀ زبان 18تربیتی  روانشناسی و علوم

نفر، از دانشکدۀ  36نفر، از دانشکدۀ مدیریت  11نفر، از دانشکدۀ کارآفرینی  16اجتماعی 

و فنون نفر، از دانشکدۀ علوم  85های فنی  نفر، از پردیس دانشکده 3معارف و اندیشۀ اسلامی 

نفر، از دانشکدۀ کشاورزی  23نفر، از دانشکدۀ محیط زیست  23نفر، از پردیس علوم  15نوین 

برای صورت تصادفی انتخاب شد.  نفر به 4نفر و از دانشکدۀ دامپزشکی  46و منابع طبیعی 
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که حجم نمونه برای  نحوی از جدول کرجسی و مورگان بهره گرفته شد؛ بهبرآورد حجم نمونه، 

ها، از  برای آزمون فرضیهنفر درنظر گرفته شد.  384ثر حجم جامعه لحاظ شد و درمجموع حداک

افزار  ها نیز از نرم و برای تجزیه و تحلیل داده همبستگی پیرسون و تحلیل رگرسیون خطی آزمون

SPSS .استفاده کردیم 

 های پژوهش یافته
درصد زن بودند. از  11/59مرد و دهندگان  درصد از پاسخ 89/40نتایج آمار توصیفی نشان داد 

درصد( مجرد بودند. از نظر مقطع تحصیلی نیز،  60دهندگان ) نظر وضعیت تأهل، اکثریت پاسخ

درصد در  67/10درصد در مقطع کارشناسی ارشد و  82/32درصد در مقطع کارشناسی،  51/56

 (,1کردند )جدول  مقطع دکتری تحصیل می

 دهندگان . مشخصات پاسخ1جدول 

معیار و های مربوط متغیرهای پژوهش از سه شاخص میانگین، انحراف  برای توصیف گویه

چولگی استفاده شد. شایان ذکر است که چولگی معیاری از تقارن یا عدم تقارن تابع توزیع 

است. برای یک توزیع کاملاً متقارن، چولگی صفر و برای یک توزیع نامتقارن با کشیدگی 

سمت مقادیر  سمت مقادیر بالاتر، چولگی مثبت و برای توزیع نامتقارن با کشیدگی به به

 درصد فراوانی ژگیوی

 جنسیت

 89/40 157 مرد

 11/59 227 زن

 مقطع تحصیلی

 51/56 217 کارشناسی

 82/32 126 کارشناسی ارشد

 67/10 41 دکتری

 وضعیت تأهل

 64/59 229 مجرد

 94/29 115 متأهل

 41/10 40 سایر
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ها از توزیع  نباشد، داده -2، 2چه چولگی در بازۀ  مقدار چولگی منفی است. چنانتر،  کوچک

ها چه مقدار از مقدار  طور میانگین، داده دهد به نرمال برخوردار نیستند. انحراف معیار نشان می

ها نزدیک به صفر باشد، نشانۀ آن  ای از داده میانگین فاصله دارند. اگر انحراف معیار مجموعه

که انحراف معیار  ها به میانگین نزدیک هستند و پراکندگی اندکی دارند؛ درحالی ه دادهاست ک

های  اطلاعاتی درمورد شاخص 2ها است. در جدول  توجه داده بزرگ بیانگر پراکندگی قابل

بندی مناسب در ارائۀ اطلاعات، اعتبار منبع اطلاعات،  توصیفی متغیرهای تناسب محتوا، زمان

های مربوط  سایت و توجه کاربر ارائه شده است. براساس میانگین داده فیک وببندی، گرا طرح

بودند  3ها دارای میانگین بالاتر از  شود که همۀ گویه های متغیرهای پژوهش، مشاهده می به گویه

دهندگان از محتوای موجود در اینستاگرام رضایت دارند. اطلاعات  که بیانگر آن است که پاسخ

آورند، به اعتبار منابع اطلاعاتی در شبکۀ اجتماعی  دست می موقع به را در آن بهمورد نیازشان 

بندی و گرافیک اینستاگرام احساس مطلوبیت دارند و  دهند، از طرح اینستاگرام اهمیت می

انحراف معیار  به ها را به خود جلب کند. نگاهی اینستاگرام توانسته است توجه بسیاری از آن

ها از میانگین فاصله دارند و دارای پراکندگی نسبی هستند.  دهد که داده می ها نیز نشان گویه

های فناوری  های مربوط به ابعاد متغیر رسانه شده برای همۀ گویه علاوه، مقدار چولگی مشاهده به

ها نرمال و توزیع  قرار داشت. این بدان معنا است که از لحاظ کجی گویه -2، 2محور در بازۀ 

 ن است.ها متقارآن

 های پرسشنامه، میانگین، انحراف معیار و آلفای کرونباخ . سؤال2جدول 

 میانگین سؤال متغیر
انحراف 

 معیار
 چولگی

آلفای 

 کرونباخ

تناسب 

 محتوا

توانم اطلاعات مورد نیاز خود را  در اینستاگرام می

 دست بیاورم. به
78/3 797/0 758/0 

788/0 

شود،  ام منتشر میاز طریق اطلاعاتی که در اینستاگر

های مختلفی نظیر خرید، یافتن  قادر به انجام فعالیت

 شوم. رستوران، و... می

65/3 765/0 124/0 

که یک شبکۀ اجتماعی مانند اینستاگرام،  درصورتی

نیازهای اطلاعاتی من را تأمین نکند، از شبکۀ اجتماعی 

 کنم. دیگری استفاده می

45/3 939/0 136/0 
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 های پرسشنامه، میانگین، انحراف معیار و آلفای کرونباخ . سؤال2 دولادامه ج

 میانگین سؤال متغیر
انحراف 

 معیار
 چولگی

آلفای 
 کرونباخ

بندی  زمان
مناسب 
در ارائۀ 
 اطلاعات

توانم به محتوای )متن،  در هر زمانی که بخواهم می
فیلم، عکس و صدا( مورد نیاز خود در اینستاگرام 

 دسترسی پیدا کنم.

70/3 753/0 879/0 

 
سرعت  کنم، به با اطلاعاتی که از اینستاگرام دریافت می

 گیری کنم. توانم درمورد یک فعالیت )اقدام( تصمیم می
83/3 740/0 919/0 

شده در روزرسانی همواره اطلاعات/محتوی به
 وجو است. جست اینستاگرام قابل

78/3 791/0 5/0 

اعتبار 
منبع 

 اطلاعات
 

افراد مطلع و  لاعات موجود در اینستاگرام توسطغالب اط
 شود. دارای دانش درمورد موضوعات مختلف منتشر می

81/3 758/0 32/0 

812/0 

منابع اطلاعاتی در اینستاگرام معمولاً افرادی باتجربه و 
 متخصص در یک زمینۀ خاص هستند.

72/3 762/0 12/0 

 475/0 828/0 47/3 عتماد کرد.توان به اطلاعات موجود در اینستاگرام ا می

های اجتماعی ارائه  اطلاعاتی که افراد خبره در شبکه
اند، بر تصمیم من برای اقدام به یک فعالیت خاص  داده

 تأثیرگذار است.

48/3 846/0 512/0 

 بندی طرح

غالب محتوای موجود در اینستاگرام برای من از 
 جذابیت ظاهری مطلوبی برخوردار است.

36/3 050/1 29/0 

 
 
 
 

معمولاً محتوای متنی موجود در اینستاگرام مختصر و 
 مفید است.

18/3 889/0 364/0 

های منتشرشده در اینستاگرام بیشترین  تصاویر و فیلم
ترین زمان ممکن در اختیار من  اطلاعات را در کوتاه

 دهد. قرار می

65/3 744/0 717/0 

های موجود  مهای بصری پیا اندازۀ فونت و ویژگی
 اینستاگرام مناسب است.

49/3 929/0 908./ 

گرافیک 
 سایت وب

های موجود در اینستاگرام از کیفیت  ها و انیمیشن فیلم
 گرافیکی مطلوبی برخوردار هستند.

64/3 807/0 147/0 

803/0 

های مورد استفاده در تولید محتوای  تنوع رنگ
 اینستاگرامی زیاد است.

79/3 711/0 269/0 

بارگیری و بازشدن محتواهای صوتی و تصویری در 
 شود. سرعت انجام می اینستاگرام به

07/3 059/1 855/0 

محتوای موجود در اینستاگرام از کیفیت بصری مطلوبی 
 برخوردار است.

70/3 741/0 251/0 
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 های پرسشنامه، میانگین، انحراف معیار و آلفای کرونباخ . سؤال2دول ادامه ج

 میانگین سؤال رمتغی
انحراف 

 معیار
 چولگی

آلفای 

 کرونباخ

توجه 
 کاربر

های جذاب متعددی برای من  اینستاگرام دارای ویژگی
 است.

60/3 825/0 08/1 

 

های اجتماعی، بیشتر  اینستاگرام در مقایسه با سایر شبکه
 مورد اقبال من است.

62/3 856/0 542/0 

وجو  جست در طول روز بخشی از وقت خود را صرف
 کنم. در اینستاگرام می

75/3 791/0 395/0 

عضویت در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام را انتخاب 
 دانم. خوبی برای کاربران فضای مجازی می

49/3 878/0 785/0 

منظور بررسی ارتباط میان  های پژوهش، از تحلیل همبستگی پیرسون به قبل از آزمون فرضیه

های  توان پیشامد برخی تحلیل د. تحلیل همبستگی پیرسون را میمتغیرهای پژوهش استفاده ش

دیگر مانند تحلیل رگرسیون محسوب کرد؛ زیرا قبل از انجام تحلیل رگرسیون، معمولاً ماتریس 

ای وجود  شود تا مشخص شود آیا بین متغیرها اصلاً رابطه همبستگی بین متغیرها محاسبه می

، و sig=000/0داری  دهد در سطح معنی پیرسون نشان میدارد یا خیر. نتایج تحلیل همبستگی 

( رابطۀ مثبت و مستقیمی بین تناسب محتوا و توجه کاربر وجود دارد. 825/0ضریب همبستگی )

دهندۀ همبستگی قوی و مستقیم است؛ به عبارتی، کاربرانی  آمده نشان دست ضریب همبستگی به

پنداشتند، توجه بیشتری را به  با نیازهای خود می شده در اینستاگرام را متناسب که محتوای ارائه

های اجتماعی  کردند و همچنین زمان بیشتری را به سایر شبکه این شبکۀ اجتماعی معطوف می

توجه کاربران در شبکۀ اجتماعی  دادند. همبستگی سایر پیشایندهای توجه با جلب تخصیص می

داری ارتباط  شود، سطح معنی که مشاهده میگونه  ارائه شده است. همان 3اینستاگرام، در جدول 

(، برابر با صفر است؛ زیرا این مقدار کمتر از 249/0سایت ) میان اعتبار منابع و گرافیک وب

- <05/0است؛ بنابراین بین این دو متغیر ارتباط وجود دارد ) 05/0مقدار آلفا در سطح خطای 

000/0=Pرت دیگر، که کاربرانی که اعتبار منابع (, این ارتباط، مستقیم و ضعیف است؛ به عبا

اطلاعاتی در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام را حائز اهمیت ارزیابی کردند، لزوماً نقش اعتبار منبع را 

سایت شبکۀ اجتماعی بالا ارزیابی نکردند. درواقع ارتباط چندان چشمگیری بین  در گرافیک وب

رسد؛ چرا که منابع اطلاعاتی لزوماً از  نظر میاین دو متغیر مشاهده نشد. این نتیجه منطقی به 
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های مورد نیاز برای ارتقای  های اجتماعی نیستند و نقشی در ایجاد زیرساخت مدیران شبکه

توجه  بندی نیز قابل های گرافیکی شبکۀ اجتماعی ندارند. رابطۀ میان تناسب محتوا و زمان ویژگی

های  بندی ارائۀ اطلاعات در شبکه و زمان ها، بین متغیرهای تناسب محتوا بود. طبق یافته

(؛ به این صورت که ≥01/0P( وجود داشت )768/0اجتماعی، همبستگی مثبت و معناداری )

موقع ترین زمان ممکن یا به عبارتی، به کاربران دسترسی به محتوای مورد نیاز خود را در مناسب

 دانستند. بودن اطلاعات را حائز اهمیت 

 بستگی بین متغیرهای پژوهش. تحلیل هم3جدول 

 
 بندی زمان تناسب محتوا

اعتبار 

 منبع
 سایت گرافیک وب بندی طرح

توجه 

 کاربر

 1 تناسب محتوا
  

   

 1 *768/0 بندی زمان
 

   

    1 *751/0 *614/0 اعتبار منبع

   1 *376/0 *423/0 *501/0 بندی طرح

  1 *658/0 *249/0 *339/0 *716/0 سایت گرافیک وب

 1 *628/0 *806/0 *741/0 *688/0 *825/0 جه کاربرتو

 01/0دار در سطح  توجه: * معنی

بندی، اعتبار منبع،  کنندۀ تناسب محتوا، زمان بینی دهد متغیرهای پیش نشان می 4جدول 

کند. با  توجه کاربر را تبیین می از تغییرات متغیر جلب 764/0سایت،  بندی و گرافیک وب طرح

شده در سطح خطای  شود که این مقدار واریانس تبیین داری مشاهده می معنی توجه به آزمون

 معنادار است. 05/0

 بین تحقیق توجه و متغیرهای پیش . رگرسیون خطی ساده بین جلب4جدول 

 سطح معناداری F شده تعیین تعدیل ضریب ضریب تعیین R مدل

1 764/0 764/0 583/0 630/169 000/0 

شود، برای متغیر  بینی تغییرات استفاده می که برای پیش B ، ضریب4مطابق جدول 

ازای یک واحد تغییر در متغیر مستقل  است؛ به این صورت که به 153/0بندی برابر با  طرح

تغییر خواهد کرد. نتیجۀ رگرسیون خطی نشان  153/0توجه،  بندی، متغیر وابستۀ جلب طرح
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شود  توجه کاربران می های اجتماعی سبب جلب بندی مناسب در شبکه دهد استفاده از طرح می

(133/0=β ،273/2=tاز طرفی، در متغیر پیش ,) بندی مشاهده شد که ضریب  کنندۀ زمان بینیB 

بندی، متغیر  ازای یک واحد تغییر در متغیر مستقل زمان است؛ به این معنا که به 784/0برابر با 

بندی  دهد که زمان جۀ رگرسیون خطی نشان میتغییر خواهد کرد. نتی 784/0توجه،  وابستۀ جلب

، β= 661/0های اجتماعی تأثیر دارد ) توجه کاربران در شبکه مناسب در ارائۀ اطلاعات، بر جلب

255/11=tازای یک واحد تغییر در متغیر مستقل تناسب محتوا، متغیر  (, مشخص شد که به

ون خطی بیانگر آن است که وجود تغییر خواهد کرد. نتیجۀ رگرسی 841/0توجه،  وابستۀ جلب

توجه بیشتر  ها، سبب جلب شده به کاربران با نیازهای اطلاعاتی آن تناسب در محتوای ارائه

ازای یک  (, مطابق با نتایج، بهβ ،429/12=t= 000/0شود ) های اجتماعی می کاربران به شبکه

تغییر خواهد کرد.  657/0ه، توج واحد تغییر در متغیر مستقل اعتبار منبع، متغیر وابستۀ جلب

توجه بیشتر  دهندۀ آن است که اعتبار منبع اطلاعات، موجب جلب نتیجۀ رگرسیون خطی نشان

ها بیانگر آن است که با یک  (, یافتهβ ،008/9=t= 596/0شود ) های اجتماعی می کاربران به شبکه

تغییر خواهد کرد.  610/0توجه،  سایت، متغیر وابستۀ جلب واحد تغییر در متغیر گرافیک وب

های اجتماعی بر  های گرافیکی مطلوب شبکه دهد ویژگی نتیجۀ رگرسیون خطی نشان می

 (,β ،527/8=t= 588/0توجه کاربران تأثیر دارد ) جلب

 توجه و متغیرهای مستقل . ضرایب رگرسیون خطی بین جلب5جدول 

 

  ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد
t 

 
sig B  از استانداردانحراف ( بتاβ) 

 946/0 045/0 - 189/0 009/0 ثابت

 000/0 429/12 799/0 067/0 841/0 تناسب محتوا

 000/0 255/11 661/0 070/0 784/0 بندی زمان

 000/0 008/9 596/0 053/0 657/0 اعتبار منبع

 024/0 273/3 133/0 067/0 153/0 بندی طرح

 000/0 527/8 588/0 049/0 610/0 سایت گرافیک وب
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 گیری بحث و نتیجه
های  توجه مخاطبان در شبکه هدف از انجام این مطالعه، بررسی پیشایندهای تأثیرگذار بر جلب

بندی مناسب در ارائۀ  ها، پنج عامل شامل تناسب محتوا، زمان اجتماعی بود. براساس یافته

توجه بیشتر کاربران  تواند  میسایت  بندی و گرافیک وب اطلاعات، اعتبار منبع اطلاعات، طرح

های اجتماعی )در این مطالعۀ اینستاگرام( را به خود جلب کند. درواقع  )دانشجویان( در شبکه

آفرینی کنند. شایان ذکر  توجه مخاطبان نقش بینی متغیر جلب توانند در پیش این پنج متغیر می

ه بررسی پیشایندهای جذب صورت تجربی ب ای در این زمینه به است که تاکنون هیچ مطالعه

کنندۀ  ای است که نقش تعیین های اجتماعی نپرداخته و این اولین مطالعه توجه مخاطبان در شبکه

این متغیرها را در قالب مطالعۀ میدانی بررسی کرده است؛ بنابراین از این جهت پژوهش حاضر 

های  در شبکه ها مشخص شد که تناسب محتوا از نوآوری برخوردار است. براساس یافته

ترین عناصری که مخاطبان را جذب  اجتماعی، بر جذب توجه کاربران تأثیرگذار است. مهم

. تهیه و تولید محتواهای متنی و 1اند از:  کند عبارت محتوای شبکۀ اجتماعی اینستاگرام می

انگیزد(؛  برانگیز )محتوا و تصاویری که حس کنجکاوی مخاطب را برمی تصویری جنجال

. 4. تنوع در تولید محتوا؛ 3های مقرر؛  ها در زمان ه به جدول زمانی و بارگذاری پستتوج .2

. 6مدت و بلندمدت برای محتوا؛  . ارائۀ سناریوی کوتاه5براساس نیاز کاربران؛  تولید محتوا

های  بندی مناسب در ارائۀ اطلاعات در شبکه ها، زمان های تبلیغاتی. براساس یافته برگزاری کمپین

توجه کاربران مؤثر است؛ به این صورت که دارندگان پیج اختصاصی در  تماعی، بر جلباج

اینستاگرام باید از محتواهای متنی، گرافیکی، صوتی و ویدیویی در زمان مناسب و طبق 

های تبلیغاتی استفاده و پس از هر دورۀ ارسال محتوا،  های زمانی، برای ایجاد کمپین جدول

ها نشان داد که  علاوه، یافته یق ابزارهای تحلیلی اینستاگرام بررسی کنند. بهاثربخشی آن را از طر

گذارد.  توجه کاربران تأثیر می های اجتماعی، بر جلب اعتبار منبع اطلاعات در شبکه

کنندگان محتوا اعتبار منبع اطلاعات را براساس ادراکات فرد از صداقت، رفتار اخلاقی،  دریافت

کنند. نتایج تحقیقات در زمینه اعتبار منبع  بودن آن ارزیابی می تماعیشایستگی، شخصیت و اج

شمار  بیانگر آن بود که تخصص، جذابیت و قابلیت اعتماد به منبع دو ویژگی اصلی اعتبار منبع به

ها  های آن آیند. این عوامل در ترغیب کاربران به مشاهدۀ یک محتوا و تأثیرگذاری بر نگرش می

های  منظور تأثیرگذاری بر نگرش اعتماد باشد، به . اگر منبع اطلاعات غیرقابلحائز اهمیت هستند

کند. منبع اطلاعاتی که فاقد تخصص  کاربران در مسیری معین، اطلاعات غلطی را منتشر می
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ها  نداشتن، اطلاعات نادرستی را منتشر خواهد کرد. یافتهنبودن یا صلاحیت دلیل مطلع است، به

توجه کاربران مؤثر است. اینستاگرام هرچند  های اجتماعی بر جلب شبکه بندی نشان داد طرح

کند. چندی  زده می های جدید خود مخاطبانش را شگفت شود و با قابلیت روز می وقت یک بار به

بندی را در استوری به مخاطبان خود ارائه داد. کاربران  پیش این شبکۀ اجتماعی، قابلیت طرح

ز این قابلیت، چندین عکس را در یک استوری قرار دهند؛ به این صورت توانند با استفاده ا می

توانند درون یک کلاژ قرار دهند و سپس منتشر کنند.  که حدود دو تا شش عکس را می

ها در اینستاگرام شامل  بندی درنهایت تعداد فالوور پیج خود را افزایش دهند. انواع طرح

های افقی و عمودی، استفاده از قاب سفید،  وار، شطرنجی، خط چهارگوش، مورب، کاشی

 سایت وب گرافیک شد که گیری نتیجه استفاده از رنگ ثابت، و استفاده از پازل است. سرانجام

است. در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام استفاده از  مؤثر کاربران توجه جلب بر اجتماعی، های شبکه

ترین روش برای انتقال پیام و معرفی متن و تصاویر گرافیکی جالب و جذاب، بهترین و مؤثر

خود به مخاطبان جدید است، اما طراحی این تصاویر، راهبرد زمان و شیوۀ قرارگیری آن، نحوۀ 

مندی مشتری، همگی به  بندی اصولی براساس سلیقه و علاقه برقراری ارتباط با مخاطب، رنگ

رند که خود زیرمجموعۀ یک های اجتماعی نیاز دا ای در زمینۀ گرافیک شبکه متخصصانی حرفه

های اقتصادی نیز کارشناسان فن بر این  شبکۀ بزرگ از تولید محتوای گرافیکی هستند. در آموزه

گیری بمباران اطلاعاتی  نظرند که عصر رسانه و فناوری اطلاعات موجب شکل موضوع هم

ت مواجه مخاطبان شده است. به عبارت دیگر، مخاطبان هرروز با دامنۀ وسیعی از اطلاعا

های اجتماعی نیز این روند همچنان مسیر رشد خود را دنبال  شوند و با افزایش نفوذ شبکه می

شود آن است که انفجار  های اجتماعی شناخته می عنوان آفت موفقیت شبکه کند. آنچه به می

کنندگان به  (, در عصر مدرن مصرف2009شود )گلدهابر،  اطلاعات موجب کمیابی توجه می

جای خوانش عمیق، فقط یک  ت بسیار زیادی دسترسی دارند و این سبب شده که بهاطلاعا

های اجتماعی به تیترهای جذاب  کنندگان در شبکه مطالعۀ سطحی داشته باشند. درنتیجه تبلیغ

(, وجود 2016گاه خود بکشند )گادوین و همکاران،  آورند تا مشتریان را به وب روی می

وکارها مانند تبلیغات هدفمند اینترنتی،  اجتماعی برای کسبهای  کارکردهای مختلف شبکه

های اجتماعی در اینترنت یکی از منابع مهم  دهد. شبکه ها نشان می اهمیت روزافزون این شبکه

های اجتماعی در  آیند؛ چرا که اعضای شبکه شمار می برای کسب درآمد از راه تبلیغات به

دهد  کنندگان اجازه می کنند و این به تبلیغ حبت میصفحات مربوط به خود دربارۀ علایقشان ص
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کنندگان با  ها آگهی بفرستند. علاوه بر این، بسیاری از تبلیغ که براساس همین علایق برای آن

های معروفی نظیر اینستاگرام، با سایر  ایجاد حساب کاربری و صفحات شخصی در شبکه

برند. بر  کنند و امور تجاری خود را پیش می وکارها ارتباط برقرار می کاربران و نیز سایر کسب

های اجتماعی در  های پژوهش، رهنمودهایی برای مدیران شبکه این اساس و با توجه به یافته

های نوین و جلب حداکثری توجه مخاطبان ارائه  های رسانه تر از قابلیت راستای استفادۀ اثربخش

های اجتماعی، برای کاربران مهم است؛  هبودن محتوا در شبک شد. با توجه به اینکه متناسب

بنابراین تولیدکنندگان محتوا باید با توجه به کاربران هدف خود، حجم متناسبی از اطلاعات 

گیری بهینه برای کاربران  که از یک سو به تصمیمطوری  ها قرار دهند؛ به مورد نیاز را در اختیار آن

رستوران، و غیره منجر شود و از سوی دیگر،  های مختلفی نظیر خرید، یافتن درخصوص فعالیت

بندی  های اجتماعی شود. برای کاربران، زمان شدن توجه کاربران به سایر شبکه مانع از معطوف

شود؛  ها محسوب می های کلیدی تأثیرگذار بر توجه آن مناسب در ارائۀ اطلاعات، از مؤلفه

رد محصولات، خدمات یا رویدادهای روزرسانی اطلاعات و محتوای موجود در مو بنابراین به

توجه  تواند سبب جلب وجوی ساده، می ها از طریق جست خاص و قابلیت دسترسی سریع به آن

کاربران به یک شبکۀ اجتماعی خاص شود که منافع بالقوۀ زیادی را برای تولیدکنندگان محتوا 

کنندۀ  ولیدکنندگان محتوا تعیینتر آنکه، برای کاربران، اعتبار منابع اطلاعاتی و ت دربردارد. مهم

شده و  چه محتوا توسط افراد شناخته ترتیب چنان تأثیرپذیری از اطلاعات دریافتی است. بدین

علاوه،  ها( ارائه شود، کاربران بیشتر به آن محتوا اعتماد خواهند کرد. به مطرح )مانند سلبریتی

ویداد یا موضوع تخصصی وجوی اطلاعات خاصی در مورد یک ر زمانی که افراد در جست

دهندۀ محتوا یا تولیدکنندۀ  هستند، برخورداری از تخصص، خبرگی و دانش موضوعی برای ارائه

آن الزامی است تا محتوا در میان کاربران مقبولیت بیشتری پیدا کند. علاوه بر این، با توجه به 

های موجود در  نالهای اجتماعی یا کا توجه مخاطبان، مدیران شبکه بندی در جلب نقش طرح

ها باید در طراحی ظاهری محتوای صوتی، تصویری یا متنی تولیدشده کوشا باشند تا جذابیت  آن

علاوه، کاربران خواهان محتوای مختصرتر و مفیدتر هستند؛ چرا  آن برای کاربران افزایش یابد. به

سایت  گرافیک وبشدن محتوا از حوصلۀ بسیاری از مخاطبان خارج است؛ بنابراین  که طولانی

کننده دارد. بدین منظور، باید  توجه کاربران داشته نقشی تعیین های اجتماعی در جلب شبکه

ها، با کیفیت گرافیکی مطلوبی تهیه و تدوین شوند و  ها و انیمیشن محتوای تصویری شامل فیلم

پهنای باند اینترنت علاوه  ها در تولید این قبیل محتوا استفاده کنند. به تا حد ممکن از تنوع رنگ
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دهد که این امر  نیز سرعت بارگیری و بازشدن محتواهای صوتی و تصویری را افزایش می

های مخابراتی است. درنتیجه کیفیت بصری محتوای تولیدشده و  نیازمند توسعۀ زیرساخت

 سرعت بارگیری محتوا، برای کاربران از اهمیت بسزایی برخوردار است.
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