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Abstract 

This study aims to outline the reasons behind using Instagram to provide insights and new information to 

businesses that are using it or will use it in the future, by deriving a Hierarchical Value Map (HVM) using the 

means-end theory and laddering technique. The statistical population of this study was students of Shahid 

Beheshti University of Tehran who were using Instagram. A total of 11 in-depth and face-to-face interviews 

were conducted and after analyzing the interviews, 49 ladders were extracted. By analyzing the direct and 

indirect relationships of their content, 19 elements including 6 features, 9 consequences, and 4 values were 

identified and a hierarchical cumulative value map was developed. Among the chains of the map, easy access 

and not being filtered, creating fun and entertaining moments, socialization and fellowship, having a positive 

and good feeling, joy and happiness, and sharing pictures had the most association. 

Keywords: Instagram, Laddering Technique, Hierarchical Value Map, the Means-End Theory. 
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 چکیده

و  نشیب یْو فن نردبان هدف ـ ابزار یۀبا استفاده از نظر نستاگرامیا یاجتماع ۀشبک برند ارزش یمراتب سلسله ۀآن است تا با استخراج نقش یدر پ ،حاضر ۀمطالع

مطالعه  نیا ۀجامعقصد دارند از آن استفاده کنند.  ندهیدر آ ایو  کنند یشبکه استفاده م نیکه از ا یی فراهم آوردوکارها کسب یرا برا یدیاطلاعات جد

 ها مصاحبه لیو پس از تحل انجام شد و رودررو قیعم ۀمصاحب 11. درمجموع کنند یاستفاده م نستاگرامیتهران است که از ا یبهشت دیدانشگاه شه انیدانشجو

 ۀنقش و شد ییشناسا ارزش 4 و امدیپ 9 ،یژگیو 6عنصر شامل  19 آنها یمحتوا میرمستقیو غ میروابط مستق یو بررس لینردبان استخراج شد که با تحل 49

 و معاشرتی، سرگرم و خوش لحظات جادیان، لترنبودیف و آسان یدسترس»نقشه  نیموجود در ا یها رهیزنج انیم از. دش میارزش ترس یمراتب سلسله یتجمع

ی، صحبت هم و معاشرتی، سرگرم و خوش لحظات جادیا، ریتصاو یگذار اشتراک به» و «یخوشحال و یشاد، خوب و مثبت احساس داشتنی، صحبت هم

 .اند را داشته یتداع نیشتریب «یخوشحالو  یشاد، خوب و مثبت احساس داشتن

 .هدف ـ رابزا یۀنظر ارزش، یمراتب سلسله ۀنقش ،ینردبان فن نستاگرام،یا: ها کلید واژه
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 مقدمه -1

 یاست کـه بـرا   یدیجد یفضا ی،اجتماع یها رسانه

 از اسـتفاده کـاربران بـه وجـود آمـده اسـت و بـه        یراحت

 فـراهم  را یطیشـرا  کـه  دارد اشاره ابزارهااز  یا مجموعه

ــه تول تواننــد یمــ افــراد آن در کــه آورد یمــ محتــوا  دیــب

 از یک ـی .نـد کناسـتفاده   جادشدهیا یاز محتوا ایبپردازند 

منظور  است که افراد به یاجتماع یها شبکه ها، رسانهاین 

 تجـارب  هـا،  تیفعال یگذار اشتراک ارتباط و به یبرقرار

صـورت گسـترده از    اندک و به ۀنیهز با خود اطلاعات و

(. 2018 ،1همکــاران و مورنــوکننــد ) یآن اســتفاده مـ ـ

 یهـــا  تیســـا ،یاجتمـــاع  ۀشـــبک یهـــا  تیســـا وب

 رسان امیپ یافزارها و نرم دئویعکس و و یگذار اشتراک

کـاربران قـرار    اری ـدر اخت یری ـنظ یتنـوع ب ـ  لیتحت موبا

 و هـا که دارند از هرکـدام از آن  یازین به توجهتا با اند داده

 (. بـا 2017 ،2یل ـ) نـد نکاز آنها اسـتفاده   یا مجموعه از ای

ــاع ۀشــبک ۀنفــوگ گســترد  در جوامــم مختلــ    یاجتم

 شیآن در جهت افـزا از  یطور روزافزون به زین ها شرکت

خـود ازجملـه    یابی ـبازار یها تیفعال یو اثربخش ییکارا

 استفاده محصول غیتبل و خود( یهابرند) تیو تقو جادیا

ی طـور  بـه  ؛(2015 ،3یسیولی و بورگمن جونز،) کنند یم

عنــوان  امــروزه بــه یو تجــار یاجتمــاع ۀدیــپد نیــا کــه

 و ژانـ  ) دشو یماستفاده  یابیکانال بازار نیتر رشد روبه

 یفرصـت  دْیجد یفضا نیا ،قتیدرحق(. 2013 ،4باسمانوا

کـه بهتـر بتواننـد بـا      است کرده جادیا ها شرکت یرا برا

. ننـد ک ییرا شناسـا  ازشی ـو ن ننـد ارتباط برقرار ک یمشتر

شــرکت بــا  ۀرســانه صــرفا  بــه رابطــ نیــا یتعــامل تیــماه

                                                           
1. Moreno et al 

2. Lee 

3. Jones, Borgman & Ulusoy 

4. Zhang & Basmanova 

بلکـه   ؛شـود  یبـا شـرکت محـدود نم ـ    یو مشـتر  یمشتر

 نظـرات  انی ـب بـا  توانند یم زین برند کی کنندگان مصرف

 یمنف ـ اتتـثثیر  ای وو  نندک تیتقومحصول را  برند خودْ

(. 2018 ،5همکاران و)کارلسون  دنباش داشته همراه به زین

 ،اجتمـاعی  یهـا  کاربران در شـبکه  ۀگسترد حضور نیا

 اسـت  وکار فراهم کرده صاحبان کسب برای را یموقعیت

 یهـا  و خواسـته  ازهـا یتر از گذشـته ن  راحت توانند یکه م

ــتفاده ــدگان اس ــدک رصــد را کنن ــام .نن ــهنگ ــ هی ک  کی

ــده مصــرف ــار کنن ــم رفت ــگ میتص ــخر یری ــام را دی  انج

 اهیس ـ جعبـه  مفهـوم  و پاسـخ  ـ مدل محـرک  کی ،دهد یم

 شـکل  اسـاس  نی ـا بـر  کننـده  مصـرف  رفتار. دارد وجود

 یاریبس ـ یزش ـیانگ و کننـده  کیتحر عوامل که ردیگ یم

ــه ــراهِ ب ــل و محــرک  هم ــا عوام ــبازار یه ــیآم) یابی  ۀخت

 او و شـوند  یم ـ کننـده  مصـرف  اهیس ( وارد جعبهیابیبازار

 ابی ـبازار. دهـد  یم ـ نشان خود از یمشخص یها واکنش

و  کننـد  یم ـ ریی ـتغ چگونه ها محرک نیا بداند خواهد یم

 یهـا  واکنش صورت به کننده مصرف اهیس در داخل جعبه

(. 1390و خســروزاده،  درزادهیــح) نــدیآ یدرمــ مختلـ  

 نی ـا ی،اجتمـاع  یهـا  کـاراتر از شـبکه   ۀاستفاد یبرا حال

 مخاطبـان   رفتـار  درک و ی،ابیبازار کانال نیتردرش روبه

 مشـتریان  رفتـار  بررسی به که شدند آن بر انپژوهشگر

 از کـه یکـی   بپردازنـد  اینسـتاگرم  اجتمـاعی  ۀشـبک  در

 و جهـان  ایـران  در اجتمـاعی  هـای  شـبکه  نیتـر  محبـوب 

 ۀرابط ـ شـتر یب شـناخت  یبرامؤثر  یاز ابزارها یکیاست. 

 6هـدف  ـ ابـزار  ۀریزنجو رفتارش  کننده دانش مصرف نیب

 نی( که در آن ارتباط ب ـ2015 ،7همکاران و وجلیاست )

                                                           
5. Carlson et al  

6. Means -End Chain 

7. Uijl et al 



 

 3/  مراتبی ارزش برند شبکۀ اجتماعی اینستاگرام/ ش. عزیزی، پ. فاطمی، س. م. حسینی تدوین نقشۀ سلسله

 و شود یم استخراج ها یژگیکه از و 2امدهایپ ،1ها یژگیو

 رد،یــگ یمــ تئنشــ امــدهایکــه از پ یشخصــ 3یهــا ارزش

 یپـس از اسـتخراج کـدها    ،تی ـدرنها. شود یم مشخص

 ۀنقش ـ ابزار، نیا یخروج 5یاستنباط سیماتر و 4ییمحتوا

 خــودْ کــه هاســت کننــده مصــرف 6ارزش یمراتبــ سلســله

ــاب ــاذ گهنـ ـ یبازت ــتهاآن یاز اعم ــوو) س ( و 2005 ،7چ

 متوجـه  یمراتب ـ سلسله ۀقادرند با استفاده از نقش ابانیبازار

 مطلـوب  یهـا  ارزش تحقق در ها یژگیو کدام که شوند

 ؛(2020 ،8تومـاس  و آهـن ) ثرنـد ؤم شـتر یب کننده مصرف

اســتفاده از  لیــشــناخت دا ،پــژوهش نیــا هــدف پــس

 ACV مـدل  ارچوبه ـدر چ نسـتاگرام یا یاجتمـاع  ۀشبک

 :شود یمطرح م ریز یها مبنا سؤال نیاست. بر ا

 نی ـا ییهـا  یژگ ـیچـه و  براسـاس   نستاگرامیا کاربران

 اند؟ شبکه را انتخاب کرده

بوده  نستاگرامیا ۀانتخاب شبک یکه مبنا ییها یژگیو

 کنند؟ یم جادیکاربران ا یبرا ییایچه مزا ،است

بـه تحقـق    نسـتاگرام یا یهـا  یژگ ـیاز و یناش ـ یایمزا

 کند؟ یکاربران کمک م یها کدام ارزش

 

 نظري مبانی -2

 یکـرد یرو ،هدف ـ رابزا یۀنظر :هدف ـ ابزار یۀنظر

 و انتخـاب  لی ـدا بـه  بـردن  یمنظـور پ ـ  است که به یفیک

 ســاختار یبررس ـ بـه  خـدمت  ای ـ و کـاا  کی ـ از اسـتفاده 

در  شـده  رهیدانش گخ هینظر نی. اپردازد یم افراد یشناخت

                                                           
1  . Attributes 

2  . Consequences 

3. Values 

4  . Content codes 

5. Implication matrix 

6  . Hierarchical Value Map(HVM) 

7. Chiu 

8. Ahn & Thomas 

ــه ۀحافظــ از  یمراتبــ سلســله یصــورت ســطوح افــراد را ب

هـا   همچـون ارزش  یا یسطوح ملموس به سطوح انتزاع ـ

را  یطی( و شرا2018 ،9بوکلمن و چتریر) سازد یمرتبط م

 درقالـب  را خود نظرات شونده مصاحبه که کند یم جادیا

 دادن بـه  مجبـور  و کنـد  یم ـ انی ـب ،پسـندد  یمکه  یکلمات

(. 2019 ،10وو و ژو ونـ ، ) سـت ین یخاص ـ یهـا  جواب

 یشناس ـ روان ۀحـوز  در کـه  11یکل پژوهش از هینظر نیا

 را خود یها دگاهید و اعتقاد داشت افرادْ کرد یم تیفعال

ابـزار اجـازه    نی ـبه وجود آمـد و ا  ،دارند جهان به نسبت

 یرفتـار  لی ـافـراد دا  یگهن ـ یهـا  هینفوگ به ا با دهد یم

 ۀ( و در رشت2018 بوکلمن، و چتری)ر دشوآنها استخراج 

ــد ــوزه تیریم ــا در ح ــد یه ــروش، بازار تیریم ــف  ی ابی

اسـتفاده   هی ـنظر نی ـکننـده از ا  و رفتـار مصـرف   راهبردی

 لیتشــک عنصــر ســه از هــدف ابــزار کــردیرو. شــود یمــ

 محصـول  یهـا  یژگ ـیو و ها جنبه عنصر  ننخستی. شود یم

 میتقس ـ 13یگهن ـ ای ـ 12ین ـیع ۀجنب دو به تواند یکه م است

ــود ــ. ش ــر  نیدوم ــدهایپ عنص ــ ام ــمزا ای ــه   ییای ــت ک اس

 و آورد یمحصـول بـه دسـت م ـ    ۀاستفاد از کننده مصرف

 یاجتمـاع  ـ ـ15یروان ـ ای ـ 14یکـاربرد  ۀجنب ـ دو به تواند یم

ارزش است کـه   زین عنصر نیآخر و نیسوم. شود میتقس

 و یادی ـبن اهـداف  کـه  ردی ـگ یسطح قـرار م ـ  نیدر بااتر

 دهــد یمــ نشــان را محصــول از اســتفاده در فــرد یاساســ

 (.2017 ،16شریف و تومان نز،یه)

 ،فـرد  فردبـه  ۀمصـاحب  بـه  ینردبـان فـن   ی:نردبان فن

                                                           
9. Richter & Bokelmann 

10. wang, xu & wu 

11. Kelly 

12  . Physical 

13  . Abstract 

14. Functional 

15. Psychosocial 

16. Heinze, Thomann & Fischer 
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ــعم ــهین و قی ــاختار م ــاره افتهیس ــه دارد اش ــرا ک ــم یب  فه

ــال یچگــونگ ــد و انتق ــیو لیتب ــا یژگ ــه محصــول یه  ب

 برنــد و محصــول از فــرد یبــرا یدار یمعنــ یهــا یتــداع

 کی ـتکن نی(. ا2018 بوکلمن، و چتری)ر شود می استفاده

( مطـرح  1995) گرونت و گرونت و( 1965) نکلیهکه 

 بـا  ییابتـدا  گام در. شود یم لیمرحله تشک 3از  اند، کرده

 اســتخراج مربوطــه یهــا یژگــیو قیــعم ۀمصــاحب انجــام

 ۀوسـت یپ و یا رهی ـزنج دنیپرس ـ بـا  دوم، گـام  در. شود یم

 شـود  یتـلاش م ـ « اسـت  مهـم  شـما  یبـرا  آن چرا»سؤال 

 شــود.مربــوط بــه محصــول مــدنظر اســتخراج  یامـدها یپ

 مهـم  فـرد  یبـرا  امـدها یپ آن چـرا  نکهیا دنیپرس باسپس 

 در و هاسـت  یژگ ـیو بـه  مربـوط  کـه  ییهـا  ارزش است،

ــراد گهــن اعمــاذ ــ ،دارد وجــود اف  در. شــود یکشــ  م

 سیمـاتر  وارد ارتباطـات  یاصـل  یکدها مرحله، نیآخر

و  آهـن ) شـود  یم ـ ارزش یمراتب ـ سلسله ۀنقش و یاستنباط

ــاس،  ــاه  در(. 2020توم ــاحبه گ ــاحبه یمص ــونده مص  ش

بـه پاسـخ    یلیتما ایو  را بیان کند مقصود خود تواند نمی

 نی ـ. در انـدارد  «؟اسـت  مهـم  شـما  یبـرا  آن چرا»سؤال 

 ۀنــیزم ،1یمنفــ ۀمصــاحب چــون یفنــون از اســتفاده مواقــم

 قـت یحق یافشـا  ،3شـخص سـوم   یسـاز  نـه یزم ،2یتیموقع

ــ ــان د   4یشخص ــوع در زم ــه موض ــت ب ــریبرگش  از یگ

ــاحبه ــ را مص ــ هیتوص ــد یم ــاحب .کنن ــ ۀدر مص از  یمنف

موجـود   یهـا  نهیکه چرا از گز شود یدهنده سؤال م پاسخ

ــ . درکنــد یاســتفاده نمــ گــرید ســؤاات  یتیمــوقع ۀزمین

 یدهنـده بـا تـداع    کـه پاسـخ   شـود  یمطـرح م ـ  یا گونه به

به سؤال پاسـخ   است، که قبلا  تجربه کرده یواقع طیشرا

                                                           
1. Negative laddering 

2. Situational context 

3. Contextualization of a third person 

4. Revelation of a personal fact 

 دهیاز فـرد پرس ـ  شخص سـومْ  یساز نهیروش زم دهد. در

 تی ـو موقع طیدر شـرا  یگـر یکه اگر شـخص د  شود یم

 یرا مهــم تلقــ ییایــ، چــه مزاگرفــت یمشــابه او قــرار مــ

کننده  مصاحبه یشخص قتیحق یافشاروش  . درکرد یم

 نـد ک اعتمادتا او  دهد یخود به فرد م بارۀرا در یاطلاعات

 زی ـروش ن نیتر به سؤاات پاسخ دهد. در آخـر  و راحت

، کنـد  یسؤال را درک نم یخوب دهنده به که پاسخ یزمان

ــدون تحــت ــد  ب مطــرح  یفشــارقراردادن او ســؤاات بع

ــاره تکــرار   شــود یمــ و در زمــان مناســب آن ســؤال دوب

 (.2007 ،5ملو و لئو) شود یم

 یاجتمـاع  یها امروزه رسانه ی:اجتماع يها شبکه

و  اسـت  گرفتـه  طور گسترده در دسترس همگان قـرار  به

 شـده  افـراد  ارتباطـات  در یدیشـد  ریی ـتنهـا موجـب تغ   نه

ــت، ــر رو  اس ــه ب ــرکت  یبلک ــرد ش ــا عملک ــا ه  یو فض

بـه   کـه ی طـور  بـه  ؛تـثثیر گذاشـته اسـت    زی ـوکار ن کسب

 یتـر  کی ـارتباط نزد ان یمشتر با دهد یم اجازه ها شرکت

و محصوات خـود   بگیرندداشته باشند، از آنها بازخورد 

 و بـورگمن )جـونز،   ننـد کرا منطبق بر انتظار آنها عرضه 

روابـط   یْاجتمـاع  یهـا  و شبکه نترنتی(. ا2015 ،یسیولی

 کـه ی طـور  اند؛ به داده رییتغ هیو برند را از پا انیمشتر نیب

و در  هیصـورت دوسـو   و برنـدها بـه   انیمشـتر  نیروابط ب

 شـده  لیتبد یمشتر به یصورت مشتره از موارد ب یاریبس

 سـخت  انـد  توانسـته  یاجتمـاع  یها شبکه رو، نایاز ؛است

ــانیبازار پژوهشــگران، توجــه ــدگانیگ میتصــم و اب  را رن

 و مخاطبـان  یبررس ـ بـا  تـا  کند جلب خودشناخت  رایب

از رفتـار   یدی ـدانـش جد  ودرک  فضـا  نی ـا در انیمشتر

 (.1398 فرد، یریکب و پور لیاسماعشود ) جادیا آنان

 گونـه  نی ـرا ا یاجتمـاع  یهـا  رسـانه  ن یهـانل  و کاپلان

                                                           
5. Leão & Mello 
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 ینترنتیا بر یمبتن یکاربرد یها برنامه که کنند یم  یتعر

و بـه کـاربران    انـد  گرفته شکل 2هستند که در بستر وب 

 ، ی ـتعر نی ـ. ادن ـده یخلـق و تبـادل محتـوا را م ـ    ۀاجاز

 یهـا تـا صـفحات شخص ـ    از وبلاگ ها یاز فناور یاریبس

ــ ــوک، سیف ــاز ب ــا یاز ب ــانه یه ــا رس ــاع یه ــا  یاجتم ت

ــر را در ایپــد یکــیو ــهردیــگ یمــ ب  یبنــد منظــور طبقــه . ب

ــانه ــا رس ــاع یه ــا ،یاجتم ــور   آنه ــطح حض ــاس س براس

ــایاجتماع ــانه ی/غن ــ/خودبیو خودابراز 1رس ــر انی  2یگ

کــه شــامل  کننــد ی مــیبنــد طبقــهی را شــش نــوع فنــاور

(، نسـتاگرام یا لا )مث یاجتماع ۀشبک یها تیها، سا وبلاگ

 یها (، پروژهSecond life مثل) یمجاز یاجتماع یایدن

 بـر  یمبتن ـ(، جوامـم  ایپـد  یک ـیو مثـل ) یبر همکـار  یمبتن

 ی اسـت مجـاز  یهـا  یبـاز  یاییوتیوب( و دن مثلمحتوا )

 نی ـدر ا کـه  نسـتاگرام یا(. 2015 ،3گلـو  و زریکل ت،یبرا)

 ۀبرنام ـعنـوان   بـه  2010در سال  شود، ی میبررس پژوهش

 یهـا  شـبکه  از یک ـیشـد و   یمعرف ـ گـان یتلفن همـراه را 

عکـس و   یگذار که کاربرد آن اشتراک است یاجتماع

کردن صـفحات کـاربران مختلـ  در     . دنبالاست وئدیو

 نی ـاسـت کـه ا   یو تعامـل بـا آنهـا از خـدمات     ایسراسر دن

به کاربران خـود ارائـه    گانیصورت را به یاجتماع ۀشبک

ــ  ــدهــد یم ــا نشــان م ــده ی. آماره در  نســتاگرامیکــه ا دن

 برخـوردار شـده   یرشـد  روبه تیاز محبوب ریاخ یها سال

 یاجتمـاع  یهـا  از شـبکه  یاریمنظر، از بس ـ نیو از ا است

 ۀشـبک  نیاگرفته است.  یشیپ بوک سیف ریمشابه خود نظ

ــاع ــزارش  یاجتم ــاس گ ــروزه براس ــا ام ــا وب یه  تیس

Statista کـاربر فعـال دارد و    ونی ـلیم 800از  شیماهانه ب

 ونی ـلیم 24 حـدود  زی ـن رانی ـا 2019 سـال  یآمارهـا  طبق

                                                           
1. level of social presence/media richness 

2. self-presentation/self-disclosure 

3. Bright, Kleiser & Grau 

 از کشـور  یونی ـلیم 80 تی ـجمع بـه  باتوجه که دارد کاربر

و  ییشـبکه اسـت )صـفا    نی ـنفر عضو ا کی ،نفر 3.3 هر

 ران،یــو ا ای ـدر دن نسـتاگرام یاشـدن  ری(. فراگ1398 کتـا، ی

ــ ــزوم بررس ــان   یل ــثثیرات آن را نش ــاگون و ت ــاد گون ابع

 ریناپـذ  ییجدا یجزئ یاجتماع شبکه نیا امروزه. دهد یم

ــن هــا وکــار اســت و شــرکت کســب یاز فضــا  تــلاش زی

 شـتر یب را خـود  شـهرت  رهائتعداد فالو شیبا افزا دکنن یم

شـرکت   شـتر یتنها موجب شـهرت ب  امر نه نیا رایز نند؛ک

بـا برنـد،    شـتر یب ییآشـنا  یبرا یعامل بلکه خودْ ،شود یم

 انیمشتر یوفادار یآن و حت دیبه برند و خر یمند علاقه

 (.2020 ،4سانچز و انیفلاو کاسالو،) شود یمبه برند 

 

 نیشیپ مطالعات -3

( در پـژوهش خـود   2020) سانچز و انیفلاو کاسالو،

 ،در صـنعت مـد دارنـد    نفلوئنسـرها یکـه ا  ینقش به توجهبا

ــلاش  ــدت ــا کردن ــتوز ب ــنامه می ــ پرسش ــر 808 نیب  از نف

 صنعتْ نیمرتبط با ا ینستاگرامیا حساب کی یرهائفالو

 بـر  ریثثت و دهیعق یرهبر بحث در یدیکل و مهم یعوامل

 بـه  توجـه  دنده یم نشان پژوهش جینتا. ابندیب را مخاطب

ــوآور و ابتکــار ــودن  منحصــربهو  یگــانگیو  ین  در فردب

ــادیا ــذاریثثت ج ــر یرگ ــب ب ــی  مخاط ــش اساس دارد.  نق

 بـا  نسـتاگرام یا ۀصـفح  نیب ـ شده تناسب ادراک ،نیهمچن

 کـردن،  دنبـال  بـه  افـراد  بی ـترغ بر زین مخاطب تیشخص

صـفحه بـه    یۀو توص ـ تعامـل  یبرقـرار  و هـا  دگاهی ـد انی ـب

 بسزا دارد. تثثیر گرانید

ــون ــ انیــب( 2018) همکــاران و کارلس  کــه کننــد یم

 یانیمشـتر  یمجـاز  یفضـا  در برند صفحات کنندگان دنبال

 دنکـر  برطـرف  در خود یبازخوردها و نظرات با که هستند

                                                           
4. Casaló, Flavián & Sánchez 
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 شـرکت  بـه  برنـد  کی ـ در قـوت  نقاط جادیا و ضع  نقاط

تـا   کنند یم بیرا ترغ گرانید نی. آنها همچنکنند یم کمک

 نیــدر ا آنهــا(. یا هیتوصــ یابیــبازاراســتفاده کننــد ) برنــداز 

صـفحات   یهـا  یژگیو چگونه که کنند یم یبررس پژوهش

 یاجتمـاع  یهـا  رسـانه  در موجـود  نیآنلا یخدمات یبرندها

و آنهـا را   نـد نک یم ـ جادیشده ا ارزش ادراک انیمشتر یبرا

. نـد نک یم ـ متقاعـد  گرانیبرند به د یۀبازخورد و توص ۀارائ به

 یصـفحات برنـدها   ۀکننـد  دنبـال  654 از پـژوهش  یها داده

و بــا اســتفاده از  دشــ یآور جمــم بــوک سیدر فــ یخــدمات

کـه   دن ـده یم ـ نشـان  جینتـا . ی شدبررس یمعادات ساختار

 بـا  ارتبـاط  یبرقرار و اطلاعات کسبتعامل با برند ) ییتوانا

برنـد   بـارۀ در دانسـتن  ارزش صفحه، ییمحتوا تیفیک(، برند

ارزشـمند باشـد(    یمشتر یبرند برا ربارۀد اطلاعات کسب)

اسـت کـه صـفحات     ییای ـازجملـه مزا  انهیجو و ارزش لذت

 .دنداشته باش دیبا یمجاز یبرند در فضا کیمربوط به 

( در پژوهش خـود  2015) یسیولی و بورگمن جونز،

ــد  یســع ــهکردن ــا ب ــه ا  نی ــد ک  جــادیســؤال پاســخ دهن

 یت ـیمز چـه  یمجـاز  یهـا  در رسـانه  حساب و تیسا وب

ــرا ــا شــرکت یب ــا شــرکت و دارد ه ــارات چــه ه  از یانتظ

از روش  پــژوهش نیــدارنــد. در ا یاجتمــاع یهــا رســانه

 بـا  افتهیسـاختار  مهین ۀمصاحب انجام با و دشاستفاده  یفیک

 ۀارائ ـ کـه  شـد  مشـخص صاحبان پنج شـرکت   ای رانیمد

شرکت و محصوات، ارتبـاط بـا    بارۀدر دیاطلاعات جد

 ،انـد  کـرده ی کـه مطـرح   مشکلات دنکر و مرتفم انیمشتر

و  عـات یشـرکت و ترف  یها نهیهز کاهش برند، از یآگاه

ــاتیتبل ــ غـ ــیدا میوسـ ــترغ یلـ ــده بیـ ــرا یا کننـ  یبـ

 .کنند استفاده  یاجتماع یها رسانه از تا هاست شرکت

 در دنـــدکر( تـــلاش 2014) 1یپالوســـک و جونـــ 

                                                           
1. Jung & Pawlowski 

کـه   ینفر از افراد 93با  یپلکان ۀمصاحب انجام با پژوهش

سـؤال پاسـخ    نی ـبـه ا  ،داشتند تیعضو Second lifeدر 

 یو مصارف مجـاز  دهایخر از افراد یها زهیدهند که انگ

 آنهــا ســت؟یچ دهنــد، یمــ انجــام یمجــاز یایــدنکــه در 

 یمجـاز  یای ـدن در افـراد  که ییدهایخر که شدند متوجه

ــام ــ انج ــد یم ــه ،دهن ــبب  ب ــانگی س ــدنیمتما) یگ  از زش

ــرانید ــودکردنابراز (، گ ــب) وج ــردن انی ــد ک ــا، دگاهی  ه

 بـودن  یاجتمـاع  ،یسـرگرم (، فرد تیشخص و احساسات

 .است( گرانید با ارتباط یبرقرار)

 اریاسـتقبال بس ـ  بـه  توجـه ( با2014) 2یرس ـ و بارسلس

ــان )نســل  ادیــز در  ی،اجتمــاع یهــا رســانه از( Yنوجوان

بـر رفتـار آنهـا     ها رسانه نیتثثیر ا یپژوهش خود به بررس

ــ لیــدر کشــور برز ــد  نیپرداختنــد و همچن تــلاش کردن

 زی ـرا ن گـر ید ۀرسـان  بـه  نسـبت  رسانه کی حیترج لیدا

 تـا  13 نیب افراد با مصاحبه 50 انجام با پژوهشگران. ابندیب

 را یطیشـرا  ها رسانه نیکه استفاده از ا افتندیدر ،سال 17

تـر   راحـت  گریکـد یبـا   تواننـد  یم افراد که کند یم جادیا

خـود را   دی ـعقا یراحت ـ ارتباط برقـرار کننـد و بتواننـد بـه    

ــ. ننــدکمطــرح   حیتــرج را یا رســانه نوجوانــان  ،نیهمچن

و  کننـد  یاز آن اسـتفاده م ـ  شـان یها سـن  که هـم  دهند یم

 تر باشند. کننده و سرگرم زترینسبت به رقبا متما

کردنـد بـا    تـلاش ( 1398) فـرد  یریکب و پور لیاسماع

 بـه  نسـتاگرام یا یران ـیکاربران ا نیپرسشنامه ب 393 میتوز

و  کی ـدهـان الکترون  بـه  دهـان  ارتباط یندهایشایپ یبررس

و پنهـان   یآن ـ یرفتـار  یها بپردازند که بر پاسخ یاتریتثث

قوت رابطـه،   دنده یم نشان جینتاکنندگان دارد.  مصرف

بـر ارتباطـات    یاطلاعـات  ریو تـثث  یهنجـار  ریشباهت، تثث

ــان ــه ده ــان الکترون ب ــده ــثث کی ــادار ریت ــد و  یمعن دارن

                                                           
2. Barcelos & Rossi 
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 اطلاعـات،  انتقـال  بـر  کیدهان الکترون به دهانارتباطات 

 دارند. یمثبت و معنادار ریتثث برندو تعامل  یآن دیخر

تعــداد  نکــهیا بــه باتوجـه  زیــن( 1398) کتــای و ییصـفا 

کوچــک و متوســط کــه بــا  یوکارهــا کســب از یادیــز

، محصـوات خـود را بـه    یاجتمـاع  یها استفاده از شبکه

صفحات فـروش   یاثرگذار یبررس به ،رسانند یفروش م

 جینتـا  براسـاس . پردازنـد  یم ـ دی ـخر میتصـم  بـر  یمجاز

 نسـتاگرام یصـفحۀ ا  یکـه مشـتر   یپژوهش تعـداد دفعـات  

 اعتمـاد  زانی ـم بر یریگ کند، اثر چشم یم یبررس را خود

 .دارد یتجار صفحات از دیخر هنگام در او

 

 پژوهش روش -4

ــرا ــا داده یآور جمــم یب ــموردن یه ــا ازی ــه از  نی مطالع

 نی ـهـدف ا  ۀو رودررو اسـتفاده شـد. جامع ـ   قی ـعم ۀمصاحب

تهران است کـه از   یبهشت دیدانشگاه شه انیدانشجو ،مطالعه

 پــژوهش نکــهیا بــه توجــهو با کننــد یاســتفاده مــ نســتاگرامیا

کــه  ی اسـت خاصــ افـراد  ازمنــدین و اسـت  یاکتشــاف حاضـر 

باشـند،   شـته دا یدی ـمف اطلاعـات  پـژوهش  موضوع ۀنیزمدر

انتخـاب   ی. بـرا شـد  استفاده یقضاوت ایهدفمند  یریگ نمونه

سؤال  نیا افرادْ از پژوهش، نیافراد مناسب براساس هدف ا

تحـت تلفـن همـراه     یاجتمـاع  ۀشـبک  کـدام  از»شد  دهیپرس

اسـتفاده را از   نیشـتر یکـه ب  یافـراد « کنند؟ یاستفاده م شتریب

تحـت تلفـن    یاجتمـاع  یهـا  شـبکه  ریسـا  نیدر ب نستاگرامیا

ــراه داشــتند، بــرا   ــام مصــاحبه انتخــاب شــدند.     یهم انج

بــا کــاربران  قیــعم ۀمصــاحب 11مطالعــه  نیــدرمجمــوع در ا

 یصورت گرفت. شرط ازم برا نستاگرامیا یاجتماع ۀشبک

 دنیمطالعـه، رس ـ  نیبا کاربران در ا قیعم یها اتمام مصاحبه

 تـا  هـا  مصاحبه تعداد که یمعن نیبدبود.  1یبه اشباع اطلاعات

                                                           
1. Theoretical saturation 

و  ودش ـ کامـل ارزش  ۀری ـزنجتـا   کنـد  یم ـ دای ـپ ادامه ییجا

 و تومـان  نـز، ی)ه نشـود  گکـر  هـا  در مصاحبه یدیمطلب جد

 ،مصـاحبه  11 انجـام  از پس مطالعه نیا در که( 2017 ،2شریف

 حاصل شد. یاشباع اطلاعات

 

 ها داده لیتحل -5

ــام از پــــس ــاحب 11 انجــ ــان ۀمصــ ــا داده ،ینردبــ  یهــ

ــم ــده یآور جمـ ــاحبه شـ ــا پ از مصـ ــا بـ ــهـ از روش و  یرویـ

 3گـاتمن  و نالـدز یر کـار  از شـده  یگذار هیپا یها دستورالعمل

ــردازش( 1988) ــارکت. ندشــد پ ــدگان مش ــژوهش  کنن در پ

 هی ـنفر متثهـل و بق  2آنها  نیکه از ب ندبودزن  5مرد و  6شامل 

نفـر در   7و  ینفر در مقطم کارشناس ـ 4 ،نی. همچنبودند مجرد

نفـر از   8بودنـد.   لیارشد مشـغول بـه تحص ـ   یمقطم کارشناس

 25نفـر کمتـر از    3سـال و   35تـا   25 نیشـوندگان ب ـ  مصاحبه

تـی  هـا  داده لیتحل ۀمرحل دربودند.  جـدول   جـاد یا گـامْ  ننخس

 مـرور  از بعـد  جـدول  نیا جادیا یبرا. است ییمحتوا یها کد

تـخراج   جادشـده یا یهـا  نردبـان  ها، مصاحبه و بـه   شـود  مـی اس

ــان برچســب و   ــر نردب ــیعناصــر ه ــدیپ ،یژگ و ارزش زده  ام

نردبـان   49 ،شـده  انجـام  یهـا  مجمـوع مصـاحبه   . درشـود  یم ـ

 یهـا بـرا   نردبـان  نی ـشوندگان شکل گرفت. ا توسط مصاحبه

 و ندشـد  یمحتوا و اختصاص کد بررس ـ لیتحل یعنیگام دوم 

 کـه  یپوشـان  هـم  یبررس ـ و عناصـر  از کی ـهر یبررس ـ از بعد

مجموعـه   کی ـوجود داشته باشد،  ها مصاحبه در است ممکن

( ارزش ـ جـه ینت ـ یژگیعناصر )و ۀهم ۀکنند که بازتاب ییکدها

داده  صیتخص ـ یو بـه آنهـا اعـداد    شود یاستخراج م هستند،

  ی ـکـد تعر  19هـا در   عناصـر نردبـان   ،. درمجمـوع شـود  یم

کـدها در   نی ـ. اافـت ی اختصـاص  یشدند و به هر کـد، عـدد  

 .استشده  داده شینما 1جدول 

                                                           
2. Heinze, Thomann & Fischer 
3. Reynolds & Gutman 
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 ییمحتوا يکدها: 1 جدول
 فراوانی کدها  فراوانی کدها 

 3 (یامد)پ احترام کسب و مقبولیت 11 7 (یژگی)و یرتصاو یگذار اشتراک به 1

 3 (یامد)پ خاطر امنیت 12 6 (یژگی)و فیلترنبودن و آسان دسترسی 2

 12 (یامددر زمان )پ ییجو صرفه 13 4 (یژگی)و برقرارکردن ارتباط 3

 13 (یامد)پ مثبت و خوب احساس داشتن 14 3 (یژگی)و سازی یاطلاعات و شخص مدیریت 4

 3 (یامدنفس )پ اعتمادبه 15 4 (یژگی)و اطلاعات به راحت دسترسی 5

 3 )ارزش( رضایتمندی 16 3 (یژگیافزار )و استفاده از نرم یساده و سادگ طراحی 6

 14 )ارزش( خوشحالی و شادی 17 21 (یامد)پ یصحبت و هم معاشرت 7

 6 )ارزش( کمال و رشد 18 11 (یامد)پ سرگرمی و خوش لحظات ایجاد 8

 6 )ارزش( آسایش و آرامش 19 3 (یامد)پ شناخت و آگاهی سطح افزایش 9

    6 (یامد)پ بهتر زندگی و پیشرفت 10

 

خام  سیعنوان ماتر با یجدول ،کدها ییاز شناسا بعد

کــه ســطر آن مربــوط بــه نردبــان هــر   شــود یمــ لیتشــک

هــر  یشــونده اســت و ســتون مربــوط بــه کــدها مصــاحبه

شـونده ممکـن    مصـاحبه  کی ـ(. 2نردبان اسـت )جـدول   

ــاســت در ا ــرار بگ نیجــدول در چنــد نی ــســطر ق و  ردی

 شده داده صیتخصداشته باشد. اعداد  یمختلف یها نردبان

 جـدول  در، 1 جدول در موجود یکدها از کیهر برای

. اسـت  شـوندگان  مصاحبه نظر معرف که ردیگ یم قرار 2

خام به خـود اختصـاص    سیکه ماتر یادیحجم ز ل یدل به

 شـوندگان  مصـاحبه  یی کـه ها رهیزنج از یا نمونه دهد، یم

 آمده است. 2در جدول  اند، بیان کرده

 خام سیماتر از يا نمونه: 2 جدول
 کدها شونده مصاحبه

1 3 7 9 10 11 19 

1 1 8 7 10 14 18 

2 2 7 13 18 
  

3 2 7 13 18 
  

4 3 7 9 11 18 
 

5 1 8 7 20 
  

6 2 8 7 14 18 
 

7 1 8 7 15 17 18 

8 1 8 7 11 15 20 

9 1 7 7 9 12 20 

10 1 7 7 14 18 
 

11 5 9 11 15 17 18 

 

 سیمـاتر . اسـت  یاستنباط سیماتر جادیا ،یبعد گام

کـه   ی رااست که تعداد دفعـات  یمربع یسیماتر یْاستنباط

 ،شـود  یم منجر سطر همان در یگرید عنصر بههر عنصر 

دو نــوع  سیمـاتر  نی ـ(. در ا3)جـدول   دهـد  یم ـ شینمـا 
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 می. روابـط مسـتق  میرمسـتق یو غ میوجود دارد: مستقرابطه 

عنصـر بـدون مداخلـه بـا عنصـر       کی ـهستند که  ییآنها

بـا   میرمسـتق یروابـط غ  امـا ؛ کنـد  یم ـ برقرارارتباط  گرید

. در شـود  یم ـ جـاد یا گریعناصر د یگر یانجیمداخله و م

 میرمسـتق یو غ میتعداد دفعات ارتبـاط مسـتق   سیماتر نیا

. تعـداد روابـط   شـوند  یداده م ـ شیصورت اعـداد نمـا   به

دو عنصــر در ســمت چــر اعشــار و تعــداد  نیبــ میمســتق

آن دو عنصـر در ســمت راســت   نیبــ میرمســتقیروابـط غ 

 .شود یداده م شیاعشار نما

 یاستنباط سیماتر: 3 جدول
 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

1 4.07 7.00 0.02 0.01 0.01 0.01 
 

0.06 0.02 
 

0.02 0.05 
 

0.04 

2 5.06 6.00 
 

0.04 
 

1.00 4.03 0.06 
  

0.03 0.04 0.04 0.04 

3 4.00 
 

1.02 0.01 0.04 0.00 
 

0.01 
   

0.03 0.01 0.01 

4 2.00 
   

1.02 3.00 0.01 
 

0.01 1.00 0.01 0.03 
 

0.03 

5 
  

2.00 0.05 0.01 
 

4.00 
 

0.02 
 

0.02 0.03 0.02 0.01 

6 3.00 
 

2.00 
  

1.00 
     

0.02 0.01 0.01 

7 
  

6.00 1.01 3.02 0.01 4.00 9.02 1.01 
 

0.05 1.13 0.02 4.04 

8 11.00 
  

0.01 0.01 
  

2.06 0.02 
 

0.04 0.05 
 

0.05 

9 
   

2.00 3.01 1.00 
 

1.00 0.02 
 

0.02 1.04 1.01 0.02 

10 
    

1.00 
  

1.00 1.00 
 

0.01 1.02 6.01 1.00 

11 
        

3.00 
 

0.01 3.02 1.00 2.01 

12 
    

1.00 
      

2.00 
 

3.01 

13 
   

8.00 
      

1.00 4.00 0.06 0.01 

14 
          

3.00 7.00 
 

3.00 

15 
          

3.00 1.03 
 

1.00 

16 
          

1.00 
   

17 
           

3.00 
  

18 
              

19 
              

20 
              

 
7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

 

 مراتبـی  سلسـله  ۀنقش ،یاستنباط سیماتر جادیا از پس

 یهـا  ارزش و امـدها یپ هـا،  یژگ ـیو نیب ارتباط کهارزش 

. شود یم جادیا دهد، یم نشان را مصاحبه از آمده دست به

ــتریب ضـــخامت ــ در خطـــوط شـ ــله ۀنقشـ  مراتبـــی، سلسـ

 یآن را تـداع  یشـتر یاسـت کـه افـراد ب    نی ـا ۀدهند نشان

 بر گکرشده اعداد و( 2016 همکاران، و وجلی) اند دهکر

 کی ـ. دهـد  یم ـ نشـان  را هـا  یتـداع  تعـداد  خطوط یرو

 ارزش، مراتبــی سلســله ۀنقشــ ســاخت در جیــرا کــردیرو

 حـداقل  ی معن ـ بـه  و اسـت  برش شاخص کی یگذار هیپا

 آن تـا  باشـد  داشـته  وجـود  دی ـبا کـه  است یروابط تعداد

 از)معمـوا    چندگانه یها . برشردیبگ قرار مدنظر ارتباط

 پژوهشـگر  بـه کـه آنهـا    چـرا  ؛شـود  اسـتفاده  دیبا( 5 تا 3

 نیشــتر یب کــه  دهنــد  یمـ ـ را یمــوارد  انتخــاب یآزاد

 ارائــه را روابــط نیدارتریــپا از یا مجموعــه و اطلاعــات

مطالعـه،   نی(. در ا2014 ،1وناردیگ و تسواتیک) دهند یم

                                                           
1. Kitsawad & Guinard 
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شـده اسـت تـا روابـط      یاستفاده شد و سع 3از حد برش 

ــاطم م ــمتق ــکل نگ  انی ــر ش ــعناص ــردی ــیتجم ۀ. نقش  یع

 بــا شــده اسـت.  ارائــه 1ارزش در شـکل   مراتبــی سلسـله 

 کـه  شـود  یم ـ مشخصاعداد گکرشده بر خطوط  یبررس

آسـان و   یو دسترس ـ ریتصـاو  یگذار اشتراک به یژگیو

 و معاشــرت و خــوش لحظــات جــادیا امــدیپ لترنبـودن، یف

 کمـال  و رشد و یخوشحال و یشاد ارزش و یصحبت هم

 .اند داشته شوندگان مصاحبه نیب در را ها یتداع نیشتریب
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 کاربران دگاهیاز د نستاگرامیارزش برند ا مراتبی سلسله یتجمع ۀنقش: 1 شکل

 

ارزش برنـد، بـه    مراتبـی  سلسله ۀنقش استخراج از پس

که هر عنصر  یمیرمستقیو غ میتعداد روابط مستق یبررس

ــر د  ــا عناص ــریب ــدارد و ن گ ــتق  زی ــط مس ــداد رواب و  میتع

عناصــر بــا آن عنصــر دارد، پرداختــه  ریســا یمیرمســتقیغ

 و میمسـتق  روابـط  گـر  انیب اعشار چر سمت اعداد. شود یم

 است. میرمستقیروابط غ گر انیب اعشار راست سمت اعداد
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 عناصر یافتیو در یارسال يها : ارتباط4 جدول

 ي دریافتیها تعداد ارتباط ي ارسالیها تعداد ارتباط عناصر

 0.00 11.31 تصاویر یگذار به اشتراک

 0.00 16.34 فیلتر نبودندسترسی آسان و 

 0.00 5.13 ارتباط برقرار کردن

 0.00 6.11 سازی یمدیریت اطلاعات و شخص

 0.00 6.16 دسترسی راحت به اطلاعات

 0.00 6.04 افزار طراحی ساده و سادگی استفاده از نرم

 29.13 29.31 یصحبت معاشرت و هم

 13.00 13.24 ایجاد لحظات خوش و سرگرمی

 11.04 9.12 آگاهی و شناخت افزایش سطح

 11.13 11.04 پیشرفت و زندگی بهتر

 8.11 8.04 مقبولیت و کسب احترام

 6.02 6.01 امنیت خاطر

 12.04 13.07 در زمان ییجو صرفه

 13.21 13.00 داشتن احساس خوب و مثبت

 5.10 5.03 نفس اعتمادبه

 8.21 3.00 رضایتمندی

 23.49 0.00 شادی و خوشحالی

 8.18 0.00 و کمال رشد

 14.28 0.00 آرامش و آسایش

 

در سـطح   «یخوشـحال  و یشـاد » عناصـر   نی ـا نیب در

ــتریارزش، ب ــر د  نیش ــاط را از عناص ــریارتب ــتیدر گ  اف

نقشـه در نظـر    نی ـا یا عنـوان عنصـر هسـته    و بـه  کننـد  یم

 ــ ــه م ــود یگرفت ــتن». ش ــاس داش ــوب احس ــت و خ  ،«مثب

 و خــوش لحظــات جــادیا»و  «یصــحبت و هــم معاشــرت»

ــرگرم ــه   یاز عناصــر «یس ــتند ک ــت هس ــطح منفع در س

 و یشـاد » بـه و  کننـد  یم ـ افـت یرا در ییبـاا  یها ارتباط

 «ریتصـاو  یگذار اشتراک به». شوند یم منجر« یخوشحال

 هـا  یژگ ـیدر سطح و زین «لترنبودنیف و آسان یدسترس»و 

ــتریب ــا ا  نیش ــاط را ب ــارتب ــد. درنت  نی ــر دارن ــه،یعناص  ج

 لحظـات  جـاد یا، ریتصـاو  یگذار اشتراک به» یها رهیزنج

ــم و معاشــرتی، ســرگرم و خــوش  داشــتنی، صــحبت ه

ــاس ــت احسـ ــوب و مثبـ ــاد، خـ ــحال یشـ و  «یو خوشـ

 و خـوش  لحظـات  جـاد یا، لترنبـودن یف و آسان یدسترس»

 مثبـت  احساس داشتنی، صحبت هم و معاشرتی، سرگرم

هـا   از ارتباط ییتعداد باا ،«یخوشحال و یشاد، خوب و

 اند. عناصر به خود اختصاص داده انیرا در م

 

 يریگ جهینت و بحث -6

بـا کشـ     یدانـش نظـر   ۀتوسـع  بـه  حاضـر  پژوهش

بـا   نسـتاگرام یا یاجتمـاع  ۀشـبک  1ارزش یساختار شـناخت 

                                                           
1. Cognitive Value Structure 
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کشـ    بـرای . پـردازد  یم ـ هـدف  ـ ابـزار  یۀاستفاده از نظر

بـا کـاربران    قیعم ۀمصاحب 11عناصر با انجام  نیروابط ب

شـد و   ییهـا شناسـا   و ارزش جینتـا  ها، یژگیو نستاگرامْیا

ــان ــا نردب ــاحبه  یه ــر مص ــتخراج   ه ــونده اس ــش ــه  دش ک

 یمحتـوا  لی ـشـد و بـا تحل   لینردبان تشـک  49درمجموع 

 9 ،یژگ ـیو 6 شـامل  که دش ییکد شناسا 19 ها، مصاحبه

و  میروابـط مسـتق   یبررس ـ ق ی ـازطر. بود ارزش 4 و امدیپ

 آن یبرمبنـا  و یاسـتنباط  سیمـاتر کدها،  نیب میرمستقیغ

اسـتخراج   نسـتاگرام یارزش ا مراتبی سلسله یعیتجم ۀنقش

، ریتصـاو  یگـذار  اشـتراک  به» یها رهیزنج جه،یشد. درنت

ــات جـــادیا ــرگرم و خـــوش لحظـ  و معاشـــرتی، سـ

 و یشـاد ، خـوب  و مثبـت  احسـاس  داشـتن ی، صـحبت  هم

ــحال ــ»و  «یخوش ــان یدسترس ــودنیف و آس ــادیا، لترنب  ج

ی، صــحبت هــم و معاشــرتی، ســرگرم و خــوش لحظــات

 ،«یو خوشـحال  یشـاد ، خـوب  و مثبـت  احسـاس  داشتن

عناصــر بــه خــود  انیــهــا را در م از ارتبــاط ییتعــداد بــاا

دسـتاورد   هیآمـده شـب   دسـت  بـه  جینتـا  اند. اختصاص داده

که در  است( 2015) یولوسیپژوهش جونز، بورگمان و 

و  گـران یارتباط با د جادیا یکه افراد برا شود یم انیآن ب

ــا د  ــرت ب ــرانیمعاش ــبکه گ ــا از ش ــاز یه ــتفاده یمج  اس

لحظـات خـوش و    جـاد یخـود موجـب ا   نیکه ا کنند یم

 .شود یآنها م یبرا یخوشحال یشاد

اسـت کـه    نی ـا ،دارد وجـود  نهیزم نیا در که یسؤال

طور کـه   همان .استفاده کرد توان یها م داده نیچطور از ا

ــدزیر ــاتمن ) نالــ ــ( ب1988و گــ ــ انیــ ــد، نقشــ  ۀکردنــ

 یبــرا یاساســ عنــوان  بــه توانــد یارزش مــ مراتبــی سلســله

 یریــگ جهـت  بـه  توجـه کننــدگان با مصـرف  یبنـد  بخـش 

محصول  ایبرند  یابیبرند، ارز ایمحصول  یارزششان برا

 و یرقـابت  غـات یتبل یابی ـارز مشـابه،  یهـا  نـه یزم ای ـبا رقبا 

 نی ـا جینتـا . رود یم ـبـه کـار    یغـات یتبل راهبردهای ۀتوسع

در  کانـال د جـا یا قصـد  کـه  ییوکارهـا  مطالعه بـه کسـب  

 جـذب  یبـرا  را یدی ـجد یها نشیرا دارند، ب نستاگرامیا

 شـنهاد یو بـه آنهـا پ   دهـد  ارائـه مـی   کننـده  دنبـال  و کاربر

کانـال و صـفحه در    کی ـکـاربران   شیافزا یبرا کند یم

معاشـــرت و  یبـــرا یمناســـب طیمحـــ دیـــبا نســـتاگرامیا

 رای ـز ؛کـرد  فـراهم  کـاربران  یبرا نظر ابراز و یصحبت هم

ــادان ۀمطالعــطبــق   از درصــد91 ،(2012) 1یچونــ  و ت

از  پـیش کـه   دنـد کر انی ـب پـژوهش در  کنندگان شرکت

 اسـتفاده  یمجاز یها از شبکه دیمحصول جد کی دیخر

از آنهـا   درصـد 46 و ننـد کتـا اطلاعـات کسـب     کنند یم

بـه   میفضا تصـم  نیمنتشرشده در ا یها تثثیر کامنت تحت

 نیهمچن ـ. رنـد یگ یخـاص م ـ  یمحصـول بـا برنـد    دیخر

هـا و   آمـوزش  دی ـخـود با  یدر صفحات مجاز ها شرکت

 یو آگــاه یریادگیــســطح  شیافــزا یرا بــرا یاطلاعــات

 کننـد  فـراهم  کـار  و یزنـدگ  روز، یایدن ۀکاربران دربار

کــاربران منجــر شــود.  شــرفتیو پ یزنــدگتــا بــه بهبــود 

ــ ــبا نیهمچن ــفا دی  کــهرا  یا و رســانه یریتصــو یهــا لی

 فراهم شود، یم یلحظات خوش و سرگرم جادیا موجب

را در کـاربران   یو مثبت ـ ندیکنند تا بتوانند احساس خوشا

 نی ـا رانیمـد  شـود  یم ـ شنهادیپ ،علاوه . بهآورند وجود به

ها و صفحات به چهار ارزش مدنظر کاربران توجه  کانال

 یبــرا یطــیمحتواهــا و مح جــادیا یداشـته باشــند و در پ ــ

ــا یارضــا ــند.   ارزش نی ــا باش ــو،ه ــدزیر س ــان و نول  2س

کـه اگـر    دندیرس ـ جـه ینت نی ـبـه ا  شانپژوهش در( 2015)

 یبـرا  را ییفضـا  خـود  یمجـاز  صـفحات  در هـا  شرکت

 یهـا  امی ـپ یمثل مطالب حاو یسرگرم اطلاعات، کسب

 برای  یتخف افتیازجمله در زیو امکان کسب جوا طنز

 دای ـپ لی ـتماافراد  نند،ک جادیشرکت را ا یبرندها دیخر

 گـران یو بـه د  ننـد ک دی ـبازد صفحات آن از که کنند یم

 ۀن ـیدرزم فعـال  یادی ـز یهـا  شرکت امروزهکنند.  یمعرف

                                                           
1. Cheung & Thadani 
2. Su, Reynolds & Sun 



 

 13/  مراتبی ارزش برند شبکۀ اجتماعی اینستاگرام/ ش. عزیزی، پ. فاطمی، س. م. حسینی تدوین نقشۀ سلسله

هـا در ارتبـاط هسـتند.     هستند که با انـواع رسـانه   غاتیتبل

 یمجـاز  یهـا  شـبکه  و نترنـت یا مهـم  یهـا  از رسانه یکی

 لی ـتحـت موبا  ینترنت ـیا ۀرسـان  عنوان  به نستاگرامیا. است

 طیمح ـ ای ـکاربر در سـطح دن  یادیز اریهمراه با تعداد بس

 چـون و  شـود  یم ـ محسوب نیآنلا غاتیتبل یبرا یجذاب

اسـت   ریتصو براساس  یلاعاتاط یفضا نستاگرامیا یفضا

 هـا  شـرکت  ،گرفته اسـت  قرار محور متن یفضا یکه جا

 کـه  یریتصـو  یهـا  لیو فا ریتصاو قراردادن با توانند یم

 سـطح  شیافـزا  ،یسرگرم خوش، لحظات جادیا موجب

 ،باشـد  همـراه  مثبت و ندیخوشا احساس جادیا و یآگاه

ــذب    در ــاربران را جــ ــود کــ ــفحات خــ ــدکصــ . ننــ

ــه ــپ یگــذار اشــتراک ب  و مهــم مطالــب یحــاو ییهــا امی

و آموزنـده در صـفحه    کننـده  سـرگرم  و دی ـمف اطلاعات

بـه   مخاطبـان  لهیوس ـ نیو بد شود می یاعتمادساز موجب

ــه،  دیــخر ــد )ماف ــارنومــداوم از برن  ،(2014 ،1بــلاس و پ

ــ ــه د یمعرف ــران،یآن ب ــفیک گ ــد ادراک تی ــااتر،  ۀش ب

 بـه  یو درمجموع وفـادار  گرانینظر با د یگذار اشتراک

(. 2019 2لـور یتـرن و ت  شـاناهان، ) شـوند  یم بیبرند ترغ

 یاجتمــاع یهـا  افـراد در هنگـام اســتفاده از رسـانه    چـون 

 اطلاعــات، یجــوو جســت گــران،یتعامــل بــا د دنبــال  بــه

 آرامـش،  ،یسـرگرم  استفاده، در یراحت زمان، گذراندن

ــب ــه د،یــعقا و افکــار انی اطلاعــات و  یگــذار اشــتراک ب

ــاخبر ــرانید از بودنب ــتند گ ــ یتی)وا هس ــلیو و ن  ،3امزی

افـزار و   دهنـدگان نـرم   مطالعه به توسعه نیا جینتا ،(2013

ــوب ن ــنهادیپ زی ــ ش ــد یم ــرا ده ــع یب ــ ۀتوس ــبک کی  ۀش

 ییهـا  یژگ ـیبـه و  ،ردی ـکه مـورد اقبـال قـرار گ    یاجتماع

 یگـذار  اشتراک به لترنبودن،یف و آسان یدسترس همچون

 ارتبـاط،  یبرقـرار  یراحت ،یا و رسانه یریتصو یها لیفا

                                                           
1. Mafe, Parreño & Blas 
2. Shanahan, Tran & Taylor 
3. Whiting & Williams 

آســان اطلاعــات و  یجــوو جســت اطلاعــات، تیریمــد

دلخـواه   یامـدها یافزار توجه کننـد و پ  کار با نرم یسادگ

 ۀتـا تجرب ـ  رنـد یافزار در نظـر بگ  نرم ۀکاربران را در توسع

 در ،عـلاوه  شود. بـه  جادیکاربران ا یبرا یمثبت و متفاوت

 یدی ـکل یها خود به ارزش یها افزارها و وب نرم یمعرف

 .باشند داشته را ازم توجه کاربران

 ییهـا  تیمطالعات محـدود  ریمانند سا زین پژوهش نیا

 قـدرت . اسـت  یده ـ میتعم ـ تیمحدود نیتر دارد که مهم

 علتِ به مصاحبهروش  در شده یآور جمم اطلاعات تعمیم

 آنـان،  فردی یها یژگیو یاشوندگان  مصاحبه تعداد کمی

 در. اسـت  شونده مصاحبه گروه مشابه یها گروه به محدود

 نسـتاگرام یارزش برنـد ا  مراتبی سلسله ۀنقش ندهیآ مطالعات

 گرفتـه  نظـر  در مـدل مطالعـه توسـعه داده شـد،     نیکه در ا

ــ ۀمطالعــ آن از یبخشــ ایــ مــدل کــل و شــود . ی شــودکم 

 مراتبـی  سلسـله  ۀنقش ـ توان یم ندهیدر مطالعات آ ،نیهمچن

و بـا   کـرد  استخراج را مختل  یاجتماع یها ارزش شبکه

ارزش  مراتبـی  سلسـله  یهـا  نقشه ایو  دکر سهیمقا گریکدی

سه گـروه کـاربران،    دگاهیاز د نستاگرامیا یاجتماع ۀشبک

 رانیو مــــــد نســــــتاگرامیصــــــفحات در ا رانیمــــــد

بهـره   یعنـوان کانـال ارتبـاط    که از آن به ییوکارها کسب

 .دکراستخراج  رند،یگ یم
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