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چکیـده| بـا پیشـرفت فنـاوری اطلاعـات و ارتباطـات و همه‌‌گیرشـدن خدمـات ارائه بر پایـۀ اینترنت اشـیاء، 
واقعیت افزوده و غیره، اشـکال مختلف ارتباطی تجمیع شـد و ارتباط انسـان با انسـان، انسان با ماشین و ماشین 
بـا ماشـین، عصر تراپیوسـتگی را شـکل داد. در کشـورهای توسـعه‌یافته تمام نهادهـای بر پایۀ ارتباط دوسـویه 
همچـون مـوزه، آن را پذیرفتنـد و ابزار ارتباطی خود مانند رسـانه‌‌های اجتماعی را تراپیوسـته کردند. حال برای 
اسـتفادۀ بهینه از این شـکل رسـانه، طراحی الگویی برای مدیریت رسـانه‌‌های اجتماعی در موزه‌‌های مذکور لازم 
بود. با عنایت به بدیع‌بودن موضوع، یافتن منابعی که ارتباط مسـتقیم با موضوع پژوهش داشـتند بسـیار دشـوار 
شـد لـذا منابع علمی پژوهشـی با موضوعات نزدیک شناسـایی شـد. برای جمـع‌آوری منابع علمی پژوهشـی از 
روش کتابخانـه‌‌ای بهـره بـرده‌‌ شـده و با روش انتخاب سـیلوا منابع غربـال و از 137 منبع مقدماتی منتشرشـده 
بیـن سـال‌‌های 2013 تـا 2023 میالدی، با مطالعۀ مقدمـه و نتایج منابع به 24 منبع علمی پژوهشـی حاصل 
شـد. برای توسـعۀ مفاهیم و یافتن مؤلفه‌های مؤثر از روش مرور سیسـتماتیک به سـراغ فراترکیب رفته و بدین 
منظـور از تحلیـل مضمون اسـتفاده شـده اسـت. با توسـعۀ مفاهیم و توسـعۀ الگـوی مفهومی؛ الگـوی مدیریت 
رسـانه‌‌های اجتماعی در موزه‌‌های تراپیوسـته در پانزده گام ترسـیم و در نهایت الگو با روش تجربه معتبرسـازی 
شـد. بدین منظور الگو در مؤسسـۀ موزه‌های بنیاد در سـه دوره از سـال 1398 تا 1403 پیاده‌سـازی و با توجه 
به افزایش چشـمگیر و پیوسـته جایگاه سـایت اینترنتی و دنبال‌کنندگان صفحۀ اینستاگرام مؤسسه، اثربخشی 

قطعی و مسـتمر الگـو و در نتیجه اعتبار آن به اثبات رسـید.
 واژگان کلیدی| تراپیوستگی، رسانه‌‌های اجتماعی، موزه، مرور سیستماتیک، الگو، معتبرسازی.

ترجمۀ انگلیسی این مقاله نیز با عنوان:
Designing the model of social media management in hyperconnected museums

د‌ر همین شمارۀ مجله به‌چاپ رسید‌ه است.

مقدمه| رسـانه‌‌های اجتماعی بـا توجه بـه ارتقاهای پیاپـی نرم‌‌افزاری 
و افزوده‌شـدن قابلیت‌‌هـای بیشـتر بـرای کارایـی بهتـر کـه منتـج از 
پیشـرفت‌‌های چشـمگیر تکنولـوژی اسـت، نیازمنـد مدیریـت بـرای 
بهره‌‌بـرداری حداکثـری هسـتند. هـر چنـد ایـن رسـانه‌‌ها بـه سـمت 
نزدیک‌شـدن قابلیت‌‌هـای عامه‌‌پسـند پیـش می‌‌روند، ولیکـن هرکدام 
بـرای تحقـق مقصود خاصی شـناخته می‌‌شـوند. این تغییـرات پیاپی، 
لـزوم بهره‌منـدی از الگـوی مدیریت کارآمـد برای رسـانه‌های مذکور را 

بدیهـی کـرده، امـا ایـن مهم همچنـان بی‌اقبـال مانده اسـت. 
ازسـوی‌دیگر، هرچند با شـیوع بیمـاری کرونا تعاملات بشـری محدود 

شـد، اما همین محدودیت‌ سـبب شـد تـا ارتباطات مجـازی جای خود 
را در بیـن روش‌‌هـای ارتباطـی محکم‌‌تـر کند و اسـتفاده از رسـانه‌‌های 
مجـازی خصوصـاً رسـانه‌‌های اجتماعی، همه‌گیرتـر شـود. بااین‌وجود، 
نیـز نیـاز به الگویی مشـخص برای مدیریت رسـانه‌های مذکور بیشـتر 
از قبـل مشـاهده شـد. ضمن آن‌کـه مدیریت زمـان، منابع و بحـران با 
طراحی الگوی مرتبط در سـازمان‌های مختلف تسـهیل و البته تدوین 
الگـوی مذکـور در حـوزۀ کارآفرینی نیز باعث خلق فرصت‌های شـغلی 

در حیطـۀ تولیـد محتوای رسـانه‌های اجتماعی خواهد شـد. 
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رسـانه‌‌های اجتماعـی بـرای موزه‌‌هـای تراپیوسـته؛ از بلاتکلیفـی در 
مواجهه با عصر تراپیوستگی به سمت تفکر شفاف و خلاق در مدیریت 
رسـانه‌های مذکـور به‌منظـور بالابـردن کارایـی و جـذب بازدیدکننده، 

البتـه با بهره‌‌گیـری از امکانات دورۀ تراپیوسـتگی سـوق دهد. 
هدف کلی• 

هـدف کلـی از انجام ایـن پژوهش طراحـی الگوی مدیریت رسـانه‌های 
اجتماعـی در موزه‌هـای تراپیوسـته بود تـا با کمـک آن، موزه‌ها بتوانند 
در عصـر تراپیوسـتگی، تعاملـی سـازنده بـا مخاطبـان بـرای جـذب 

بازدیدکننده داشـته باشند.
اهداف ویژه• 

1. شناخت پدیدۀ تراپیوستگی در موزه‌ها
2. بررسی وضعیت موزه‌های تراپیوسته

3. تعییـن وضعیت موجود مدیریت رسـانه‌‌های اجتماعـی در موزه‌های 
تراپیوسته

4. تعییـن ابعاد و مؤلفه‌‌های مدیریت رسـانه‌‌های اجتماعی در موزه‌های 
تراپیوسته

پرسش‌های پژوهش
پرسش اصلی• 

الگـوی مدیریت رسـانه‌‌های اجتماعـی در موزه‌‌های تراپیوسـته چگونه 
خواهـد بود؟

پرسش‌های فرعی• 
1. پدیدۀ تراپیوستگی چیست؟

واژۀ  می‌تـوان  مـوزه  کـدام  بـه  چگونه‌انـد؟  تراپیوسـته  موزه‌هـای  و 
تراپیوسـته را اطالق کـرد؟

3. وضعیـت مدیریـت رسـانه‌‌های اجتماعـی در موزه‌هـای تراپیوسـته 
درحـال حاضـر چگونه اسـت؟

4. ابعـاد و مؤلفه‌‌هـای مدیریـت رسـانه‌‌‌های اجتماعـی در موزه‌هـای 
چیست؟ تراپیوسـته 

مبانی نظری
بـدون تردیـد مسـیر تراپیوسـتگی از مبدأیـی بـه نـام ارتبـاط شـروع 
می‌شـود. کولـی1 ارتبـاط را مکانیسـمی می‏دانـد کـه روابـط انسـانی 
براسـاس و به‌وسـیلۀ آن بـه‏ وجـود می‏آیـد و تمـام مظاهـر فکـری و 
وسـایل انتقـال و حفـظ آن‏هـا در مکان و زمـان بر پایۀ آن توسـعه پیدا 
می‏کنـد. ارتبـاط، حالت چهـره، رفتارها، حرکات، طنین صـدا، کلمات، 
نوشـته‏ها، چـاپ، راه‏آهـن، تلگـراف، تلفن و تمام وسـایلی که اخیـراً در 
راه غلبـه بـر مـکان و زمـان سـاخته شـده‏اند، همـه را در بـر می‏گیـرد 
(Mo’tamed-Nejad, 2006). رسـانه در لغـت بـه معنـی »رسـاندن« 
اسـت و در اصطالح »وسـیله‌‌ای بـرای نقل‌وانتقـال اطلاعـات، ایده‌هـا 
و افـكار افـراد یـا جامعـه و واسـطۀ عینـی و عملـی در فراینـد برقراری 
ارتبـاط« اسـت و اكنـون وسـایلی هماننـد: روزنامه‌‌هـا، مجالت، رادیو، 
تلویزیـون، ماهـواره، اینترنـت و غیـره مصادیـق ایـن تعریـف اسـت 

اصطالح  ايـن  اجتماعـی؛  رسـانه‌‌های   .(Oskamp, 1984/1997)
نخسـتین‌بار در جـولای 2006 بـه کار گرفتـه شـد. کريـس شـیپلی2 
اولیـن نفـری اسـت کـه از اين اصطلاح اسـتفاده کرده اسـت. شـیپلی 
معتقـد اسـت، رسـانه‌‌های اجتماعـی هدايت‌‌کننـدۀ رويدادهـای آتـی 
برای گفتگو هسـتند )افتـاده، 1389(. ون لـوی (Van Looy, 2016) در 
کتـاب »مدیریت رسـانه‌های اجتماعی« بـه این مفهوم اشـاره می‌‌کند: 
اگـر رسـانه‌‌های اجتماعـی مترادفی برای محتوای تولید شـده توسـط 
کاربر یا وب 2/0 نباشـد پس رسـانه‌‌های اجتماعی چه هسـتند؟ ایکوم3 
)2202( در آخریـن تعریـف مصـوب از موزه چنین آورده اسـت: »موزه 
نهـادی غیرانتفاعـی و دائمـی در خدمت جامعه اسـت که بـه پژوهش، 
گـرد‌آوری، حفاظـت، تفسـیر و نمایـش میـراث ملمـوس و ناملمـوس 
می‌پـردازد. موزه‌هایـی که برای عموم؛ باز، در دسـترس و جهان‌شـمول 
هسـتند، تنـوع و پایـداری را پـرورش می‌دهنـد. آنهـا ازنظـر اخلاقـی، 
حرفه‌ای و با مشـارکت جوامع اداره می‌شـوند و با ارائۀ تجربیات متنوع 
بـرای آمـوزش، لـذت، تفکـر و بـه اشـتراک‌گذاری دانش ارتبـاط برقرار 
می‌کنند. تراپیوسـتگی، مفهوم بدیعی اسـت که توسـط دو اندیشـمند 
جامعه‌شـناس کانادایـی بـه نام‌هـای آنابل کوآن ‌هـاس4ِ و بـری ولِمن5 
ابداع شـده اسـت. این ارتباطات تراپیوسـته، شـامل ارتباطات انسـان با 
انسـان، انسـان بـا ماشـین و ماشـین بـا ماشـین می‌شـود که بـا ظهور 
تکنولوژی‌هـای نویـن و هوشـمند و گسـترش پهنـای بانـد، روزبـه‌روز 
محسـوس‌تر (Wellman, 2001, 250) و سـازمان‌ها هـر روز بیشـتر 
درگیـر آن می‌شـوند کـه موزه‌ها نیـز از این قاعده مسـتثنی نیسـتند. 
موزۀ تراپیوسـته موزه‌ای اسـت کـه در آن مقیاس، پیچیدگی و شـدت 
ارتباطـات از حـد انسـانی و سـنتی فراتـر مـی‌رود و بـه سـطوح کلان 
ارتباط انسان-ماشـین و ارتباط ماشین-ماشـین ارتقا می‌یابد. جدول 1 

تفاوت‌هـای مـوزۀ کلاسـیک و تراپیوسـته را نشـان می‌دهـد.
بدیـع بـودن موضـوع تراپیوسـتگی نه‌فقـط در ایـران بلکـه در جهـان 
باعـث شـد دسترسـی بـه منابع پژوهشـی که به‌طـور مسـتقیم به این 
موضوع پرداخته‌ باشـند، دشـوار باشـد. اضافه‌کردن مبحـث »موزه« به 
تراپیوسـتگی و نیز رصد مدیریت رسـانه‌های اجتماعـی در این حیطه، 
دشـواری کار را چندبرابـر کـرد. لـذا، بـا تمرکـز بـر مفاهیـم »مدیریت 
رسـانه‌های اجتماعـی«، »مدیریـت رسـانه‌های اجتماعـی در موزه‌هـا« 
و »موزه‌هـا و تراپیوسـتگی«، بانـک اطلاعـات اولیـه بـا 137 پژوهـش 
شناسـایی و پـس از غربـال منابـع بـا روش سـیلوا )تصویـر 1( تعـداد 

24 عنـوان منبـع در قالـب جـداول 2، 3 و 4 اسـتفاده شـده اسـت. 

الگوی مفهومی
به‌منظور ترسـیم رابطه بیـن مفاهیم »مدیریت رسـانه‌‌های اجتماعی«، 
»تراپیوسـتگی« و »مـوزه»؛‌‌ به‌عنـوان متغیرهـای پژوهـش و بـا عنایت 
بـه شـبکۀ فراینـدی مربوطـه، الگـوی مفهومـی در تصویر 2 پیشـنهاد 
شـد. تقابـل تعریف ایکـوم برای مـوزه و نیز تعریف تراپیوسـتگی باعث 
حصول موزۀ تراپیوسـته شـد که به‌تبع آن ارتباط مدیریت رسـانه‌های 

اجتماعی و موزه‌های تراپیوسـته ترسـیم شـد.
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جدول 1. تفاوت موزۀ کلاسیک و موزۀ تراپیوسته. مأخذ: نگارندگان.

موزۀ تراپیوستهموزۀ کلاسیک
امکان بازدید فرامکانامکان بازدید در محل

امکان بازدید فرازمانبازدید در زمان حضور در موزه
نیاز به فناوری‌های پیشرفتهنیاز به فناوری نیست یا حداقلی است

تبلیغ فراگیرتبلیغ یکسویه
داستان نامحدود و در اختیار مخاطبداستان محدود و در اختیار راهنمایان موزه

اطلاعات سیال و پویااطلاعات ساکن و پایا
امکان خطا در انتقال داده به مخاطب حداقلیامکان خطا در انتقال داده به مخاطب زیاد

مدیریت دقیق‌تر بر هزینه و درآمدمدیریت عمومی بر هزینه و درآمد
پاسخگویی به مخاطب همیشه و همه‌جاپاسخگویی به مخاطب محدود به حضور در موزه

پیمایش کنش و واکنش مخاطب وسیعپیمایش کنش و واکنش مخاطب سطحی
چندصداییتک‌صدایی

آموزش چند سطحیآموزش تک سطحی
مخاطب بخشی از ارتباطات استفادۀ مخاطب از ارتباطات
دموکراسی اطلاعاتمحدودیت انتقال اطلاعات

تجربۀ گروهی بازدیدتجربۀ فردی بازدید 
استفادۀ غالب از رسانه‌های اجتماعیاستفادۀ غالب از رسانه‌های جمعی

ابزارهای نمایش مجازیابزارهای حضوری نمایش
امکان رهگیری مخاطب با خروج او از موزهعدم امکان رهگیری مخاطب با خروج او از موزه
ترویج نشان تجاری نامحدودترویج نشان تجاری محدود به جغرافیای رقابت

نظارت بر موزه توسط عموم مخاطباننظارت بر موزه توسط سازمان موزه
مخاطب هم تولیدکننده هم مصرف‌کنندهمخاطب صرفاً یک مصرف‌کننده

.Tajik et al., 2025 :تصویر 1. فلوچارت انتخاب منابع پژوهشی با روش سیلوا. مأخذ

روش پژوهش 
ایـن پژوهـش ازحیث رویکرد کیفـی، ازنظر هدف کاربـردی و ازنظر ماهیت 
اکتشافی-تحلیلی است. ازنظر راهبرد اجرایی، فراترکیب از مرور سیستماتیک 
با بهره‌‌مندی از تحلیل مضمون اسـت. با یافتن مؤلفه‌های مؤثر در مدیریت 
رسانه‌های اجتماعی در موزه‌های تراپیوسته و تقابل آن‌ها با الگوی مفهومی، 

الگوی مربوطه ترسیم و با روش تجربۀ اعتبارسنجی شد. 

ازآنجاکه فراترکیب، روشـی کیفی مبتنی‌بر مرور سیستماتیک مطالعات 
کتابخانـه‌ای بـرای شـناختی ژرف پیرامـون پدیـدۀ مورد مطالعه اسـت، 
بـر مطالعـات کیفـی و تفسـیر و تحلیـل عمیـق آن‌‌هـا به‌دلیـل فهـم 
عمیق‌‌تـر تأکیـد دارد (Naghizadeh et al., 2015) و توسـعه مفهومـي 
یکـی از اهـداف عمـدۀ آن اسـت (Zimmer, 2006)، از ایـن روش بـرای 
اسـتخراج مؤلفه‌های مؤثر بر مدیریت رسـانه‌های اجتماعی در موزه‌های 
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.Tajik et al., 2025 :جدول 2. مدیریت رسانه‌های اجتماعی. مأخذ

.Tajik et al., 2025 :جدول3. مدیریت رسانه‌های اجتماعی در موزه‌ها. مأخذ

.Tajik et al., 2025 :جدول4. موزه‌ها و تراپیوستگی. مأخذ

نوع سندسال انتشارپژوهشگر/پژوهشگرانعنوان پژوهشکد مقاله

smm1Social media in companies. Integrated
approach for a social media strategyFriedrichsen2013مقاله

smm3Social media maturity modelThomas & Woodside2016مقاله
smm5Brand management with social mediaHumbatov2015کتاب
smm6Social media management : technologies and strategies for creating Van Looy 2016کتاب

smm7The effect of social media on trust and brand loyalty formation in the 
brand community (case study: the social network of instagram).Shirkhodai et al.2018مقاله

smm10مقاله1389حسینیمدیریت در شبکه‌های اجتماعی

نوع سندسال انتشارپژوهشگر/پژوهشگرانعنوان پژوهشکد مقاله

s3m1Museums and social media: modern methods of reaching a wider 
audience.Marakos2014مقاله

s3m2Strategic social media management for NGOsJanssen Danyi & 
Chaudhri2018کتاب

s3m3Social media and archaeological museums: a Portuguese perspectiveDe Man2015مقاله

s3m5Social media and museums: reframing audience engagement in the 
digital communication ageToshiko Iwasaki2017پایان‌نامه

s3m6Digital museum collections and social media: Ethical considerations 
of ownership and use

Fouseki & 
Vacharopoulou2013مقاله

s3m8Technological innovations in museums as a source of competitive 
advantagePop et al.2016مقاله

s3m9The connected museum: Role of the changing museums in changing 
worldRupali2018مقاله

نوع سندسال انتشارپژوهشگر/پژوهشگرانعنوان پژوهشکد مقاله
hcm1Views and examples on hyper-connectivityGanascia2019مقاله
hcm3HyperconnectivityCheok2017کتاب

hcm4A hyperconnected manufacturing collaboration system using the 
semantic web and hadoop ecosystem systemKang Lina et al.2016مقاله

hcm5From facilitating interactivity to managing hyperconnectivity: 50 
years of human–computer studiesGaines2019مقاله

hcm6
Virtual museums as digital storytellers for dissemination of built 

environment: Possible narratives and outlooks for appealing and rich 
encounters with the past

Caspani et al.2017مقاله

hcm7Using mobile technology for enhancing museum experience: Case 
studies of museum mobile applications in S.  KoreaRhee & Choi2015مقاله

hcm8A gift of internet of things (IoT) to museumBhattacharya2019مقاله
hcm9Museum presentationDolák & Šobáňová2019کتاب

hcm10New information and communication technologies for museum 
development: policy brief

Tolstaya & 
Novokhatko2014 مطالعه

موردی

hcm11Interactive technologies in museums: How digital installations and 
media are enhancing the visitors’ experience.Vaz et al 2018مقاله

hcm12Interactive presentation of the exhibits in the museums using mobile 
digital technologiesChivarov et al.2013مقاله
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تصویر 2. الگوی مفهومی. مأخذ: نگارندگان.

تراپیوسـته و نیـز توسـعۀ مفهـوم اسـتفاده شـد. از‌سـوی‌دیگر، بـا توجه 
بـه گسـتره و بدیع‌بـودن پژوهش‌هـای انجام‌شـده در ایـن حـوزه، بـرای 
تفسـیر و تحلیل آن از تحلیل مضمون اسـتفاده شـده اسـت. روش‌های 
مختلفـی برای تحلیل مضمون وجـود دارد که هر یک از آنها، فرایندهای 
خاصـی را دنبـال می‌کنـد. در ایـن پژوهش، با ترکیب روش پیشـنهادی 
کینـگ و هاروکـس (King & Harrocks, 2010)  اترایـد و اسـترلینگ 
 (Attride-Stirling, 2001)  و بـراون و کلارک (Braun & Clarke, 2006)
فراینـد گام‌بـه‌گام و جامعـی جهـت تحلیـل مضمون، ارائه شـده اسـت. 
فراینـد کامـل تحلیل مضمـون را می‌توان به سـه مرحلۀ کلان تقسـیم 
کـرد: الف( تجزیه و توصیف متن، ب( تشـریح و تفسـیر متـن و ج( ادغام 
و یکپارچه‌کـردن مجـدد متـن، درحالی‌کًـه همۀ این مراحل با تفسـیر و 
تحلیـل همراه اسـت. در تحلیل یافته‌‌های مقـولات در این پژوهش، متن 
پیـاده و فرازهایـی که شـامل کد بود اسـتخراج شـد و سـپس براسـاس 
مفاهیـم یـا دسـته‌های مفهومی مـورد طبقه‌بندی قـرار گرفـت. در این 
مرحلـه، کدگـذاری اولیـۀ داده‌هـای حاصل از منابـع موجود با اسـتفاده 
از نرم‌افـزار اکسـل )طراحی‌شـده بـرای ایـن پژوهـش( انجام شـد. انجام 
ایـن مهم به‌منظور دسـتیابی به مؤلفه‌هـای مؤثر بر مدیریت رسـانه‌های 
اجتماعـی در موزه‌هـای تراپیوسـته در قالـب مقالۀ علمی-پژوهشـی در 

.(Tajik et al., 2025) دسـترس اسـت

یافته‌های پژوهش 
یافته‌های تحلیل مضمون• 

مقوله‌هـای »اهمیت اسـتفاده از فناوری‌هـای نوین در مـوزه«، »ضرورت 
تدوین راهبرد رسـانه‌های اجتماعی )در راسـتای راهبردهای سـازمان(«، 
»رسـانه اجتماعی و بازاریابی«، »مخاطب‌شناسی«، »مدیریت رسانه‌های 

اجتماعـی مدیریت محتواسـت«، به‌عنـوان مؤلفه‌های مؤثـر بر مدیریت 
رسـانه‌های اجتماعی در موزه‌های تراپیوسـته‌اند )جـدول 5(.

موزه‌های •  در  اجتماعی  رسانه‌های  مدیریت  الگوی 
تراپیوسته  

بـا تقابل مؤلفه‌های مؤثر بر مدیریت رسـانه‌های اجتماعـی در موزه‌های 
تراپیوسـته و فراینـد به‌دسـت‌آمده از الگـوی مفهومی، گام‌هـا در چهار 
دسـتۀ وظیفـه مدیریـت یعنـی برنامه‌ریـزی، سـازماندهی، رهبـری و 
کنتـرل، تقسـیم و پـس از تدویـن فرایندهـای مربوطه و مسـیر توالی 
آن‌هـا، الگـوی مورد نظر )تصویر 3( ترسـیم و در ادامـه با روش تجربه، 

معتبرسـازی شد.

بحث 
بـا تدوین و ترسـیم الگوی مدیریت رسـانه‌های اجتماعـی در موزه‌های 
تراپیوسـته و به‌منظور آشـنایی بیشـتر بـا هر جعبۀ مفهومـی این الگو، 
هـر گام به‌صـورت مختصر تشـریح شـده اسـت. بدین‌منظـور با عنایت 
بـه کلان‌بودن موضوع راهبردی موزۀ تراپیوسـته بـرای تمام بخش‌های 
موزه اعم از سـتاد و صف، از جعبۀ ابتدایی الگو صرف نظر شـده اسـت، 
امـا بایـد در نظـر داشـت هـر رخ‌دادی در ادامۀ مسـیر باید در راسـتای 

تأمین اهداف راهبردی موزۀ تراپیوسـته باشـد.
 گام اول: شناسایی مخاطبان موزۀ تراپیوسته • 

همان‌طور که در مقولات بدان اشـاره شـد، تدوین راهبرد امور ترویجی 
بـا درنظرگرفتـن راهبـرد موزۀ تراپیوسـته و در مسـیر آن اسـت. بدین 
معنـا که راهبرد ترویجی زمانی می‌‌تواند راهگشـا باشـد کـه بتواند موزۀ 
تراپیوسـته را در مسـیر دسـتیابی و تحقق اهـداف راهبـردی‌‌اش یاری 
برسـاند. این مهـم از مؤلفه‌های مؤثـر بر مدیریت رسـانه‌های اجتماعی 
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.Tajik et al., 2025 :جدول 5. مرور نتایج گام‌های تحلیل مضمون. مأخذ

اقدامگاممرحله

تجزیه و توصیف متن

آشناشدن با متن
- شناسایی 137 منبع اولیه

- مطالعۀ مجدد و استخراج 86 منبع
- مطالعۀ چکیده و نتایج منابع و استخراج 24 منبع

- کدگذاری جملات مرتبط با متغیرهای پژوهش 84 کدایجاد کدهای اولیه و کدگذاری
کدگذاری ویژگی‌های جالب داده‌ها 8 کد

جست‌‌وجو و شناخت مضامین
- تطبیق‌دادن کدها با قالب مضامین

- استخراج مضامین از بخش‌های کد گذاشتۀ متن
- پالایش و بازبینی مضامین

تشریح و تفسیر متن
ترسیم شبکۀ مضامین

- بررسی و کنترل همخوانی مضامین با کدهای مستخرج
- مرتب‌کردن مضامین

- انتخاب مضامین پایه، سازمان‌دهنده و فراگیر
- ترسیم نقشه‌های مضامین

- اصلاح و تأیید شبکه‌های مضامین 26 مورد

- تعریف و نام‌گذاری مضامین شش مقولهتحلیل شبکۀ مضامین

تدوین گزارشترکیب و ادغام متن
- تلخیص شبکۀ مضامین و بیان مختصر و صریح آن

- استخراج نمونه‌های جالب داده‌ها
- مرتبط‌کردن نتایج تحلیل با سؤالات پژوهش و مبانی نظری

- نوشتن گزارش علمی و تخصصی از تحلیل‌ها

تصویر 3. الگوی مدیریت رسانه‌های اجتماعی در موزه‌های تراپیوسته. مأخذ: نگارندگان.

در موزه‌هـای تراپیوسـته و به‌عنـوان گامی اساسـی در تعیین مخاطبان 
هـدف و تدویـن راهبـرد ترویجی موزه به دسـت آمده اسـت.

گام دوم: تعیین مخاطبان هدف • 
بـا  تراپیوسـته،  مـوزۀ  مخاطبـان  دسـته‌بندی  و  شناسـایی  از  پـس 
درنظرگرفتـن راهبـرد مـوزه و اهـداف تعییـن شـده و در ادامـه تدقیق 
موضـوع، مخاطبـان هـدف شناسـایی می‌‌شـوند. مخاطبـان هـدف 
مجموعـه ای از مخاطبـان موزۀ تراپیوسـته هسـتند کـه در دورۀ کاری 
تعیین‌شـده، مـورد نظـر مـوزه بـوده، بـر بخـش اعظـم یـا حتـی تمام 

هدفـگ‌ذاری انجام‌شـده در آن سـال اثـر دارنـد. 

گام سوم: تدوین راهبرد ترویجی موزۀ تراپیوسته  • 
براسـاس راهبـرد موزۀ تراپیوسـته و به‌منظور تسـهیل تمـام واحدهای 
مـوزۀ تراپیوسـته در محقق‌سـاختن اهداف سـازمانی، راهبـرد ترویجی 
مـوزۀ تراپیوسـته کـه مدیریـت رسـانه و البتـه مدیریـت رسـانه‌‌های 

اجتماعـی را در خـود دارد تدویـن می‌‌شـود. 
گام چهارم: تعیین اهداف و برنامه‌های ترویجی • 

حـال بـا عنایت به تدوین راهبرد ترویجی، اهـداف و برنامه‌‌های ترویجی 
بـه دسـت می‌آیـد و تعییـن می‌‌شـود. در ایـن گام تمـام فاکتورهـای 
مربوطـه در نظـر گرفتـه می‌‌شـود تـا در زمـان مقـرر، اهـداف ترویجی 
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محقـق شـود. این موضوع گامی اساسـی در تأمین وظیفـۀ برنامه‌ریزی 
در مدیریت اسـت.

تذکـر: از اینجـای الگـو به بعـد در برخی مـوارد گام‌‌ها به‌صـورت موازی 
انجـام می‌‌شـوند. لـذا شـمارۀ گام‌‌ها بیانگر تقـدم یا تأخر آن‌‌ها نیسـت.

گام پنجم: سازماندهی منابع نرم و سخت‌افزاری • 
بـا عنایـت بـه مشخص‌شـدن مخاطـب هـدف، اهـداف و برنامه‌‌هـای 
ترویجی، منابع اعم از نرم‌افزاری و سـخت‌افزاری سـازماندهی می‌شـود. 
بهره‌منـدی از کارشناسـان ماهـر مانند طراحـان گرافیکی، اسـتفاده از 
سیسـتم‌های پـردازش، نمایـش و ارتباطاتـی و بهره‌گیـری از اینترنـت 
اشـیا در اجراهـای دیجیتالـی کـه امـروزه حتـی در تئاتر رسـوخ کرده، 
امـری بدیهـی اسـت. البته بـا توجه بـه حجـم فعالیت‌های مربـوط به 
رسـانه‌های اجتماعـی و تخصصی‌شـدن امور مذکـور؛ سـازمان‌ها برای 
تولیـد و انتشـار محتـوا غالبـاً کار را به‌صـورت پـروژه، برون‌سـپاری 
می‌کننـد. معمـولاً بـرای بالابـردن کارایـی منابـع از برنامه‌هایـی مانند 
مدیریـت عملکرد اسـتفاده و بـرای درک وضعیت منابـع، ارزیابی انجام 

می‌شـود.
گام ششم: انتخاب نوع پیام • 

حـال بـا درنظرگرفتـن راهبـرد مـوزۀ تراپیوسـته، راهبـرد ترویجـی و 
مخاطبـان هـدف، نوع پیام مشـخص می‌‌شـود. این گام، نقطـۀ آغازین 
تولیـد محتـوا و بعبارتـی مهم‌‌تریـن گام در تعامـل بـا مخاطـب هدف 
اسـت. در ایـن مرحلـه تعییـن می‌‌شـود پیـام متـن باشـد یا صـوت یا 
تصویـر؟ عکـس باشـد یـا ویدئـو؟ واقعی باشـد یا مجـازی؟ اگـر صوت 
اسـت موسـیقی اسـت یـا کلام؟ اگـر متن اسـت نظم باشـد یا نثـر؟ و 

. غیره 
گام هفتم: انتخاب رسانه‌‌های اجتماعی • 

انتخاب نوع پیام مقدمۀ تولید محتواسـت. ازطرفی گامی اساسـی برای 
انتخاب رسـانۀ اجتماعی مربوطه اسـت. پاسـخ به تک‌تک سـؤالات در 

گام قبل سـرآغازی اسـت برای انتخاب رسـانه در این گام. 
نکتـۀ مهـم: با توجه بـه موضوع رسـانه، تمرکز بر رسـانه‌‌های اجتماعی 
اسـت. در ایـن گام موزه‌هـا می‌‌تواننـد از رسـانه‌‌های ارتبـاط جمعـی، 
تبلیغات محیطی، تبلیغات چاپی و سـایر رسـانه‌‌‌‌ها نیز اسـتفاده کنند. 
درضمن چنانچه در ادامۀ مسـیر و پس از پایش روند مدیریت رسانه‌‌های 
اجتماعی در موزۀ تراپیوسـته، معلوم شـد هدفگذاری اشـتباه بوده اسـت 
و بایـد بـه گام چهـارم برگشـت، پـس احتمال تغییـر رسـانۀ اجتماعی 
وجـود دارد و از‌سـویی‌دیگر، بـا توجه به امکان مسدودشـدن/ فیلترینگ 
رسـانه‌های اجتماعی ازسـوی مراجع قانون‌گذار، در جعبۀ این گام از الگو 

به »انتخاب رسـانۀ اجتماعی جایگزین« اشـاره شـده است.
گام هشتم: تعیین میزان توالی انتشار محتوا • 

در ایـن مرحله بـا توجه به هدفگذاری ترویجی موزۀ تراپیوسـته و البته 
تعییـن مخاطبـان هدف و در ادامـه نوع پیام و رسـانۀ اجتماعی، میزان 
توالـی انتشـار پیـام مشـخص می‌‌شـود. در نظر اسـت رویـدادی برگزار 
شـود. بـرای اعلام و در ادامه اطلاع‌رسـانی برگـزاری رویداد معمولاً پیام 
در یـک محـدودۀ کاملاً بسـتۀ زمانی مثلاً سـه ماهه منتشـر می‌‌شـود. 

در ایـن مـدت سـه مـاه، پیـام در چنـد نوبت منتشـر می‌‌شـود کـه در 
ابتـدا سـاختار اطلاع‌رسـانی صـرف دارد و هرچـه بـه زمـان برگـزاری 
رویـداد نزدیـک شـود، قالب کار دگرگون‌شـده، تعداد نوبت‌‌های انتشـار 
بیشـتر می‌‌شـود. با برگـزاری رویداد کار تمام نمی‌شـود و اخبـار پس از 
برگزاری شـامل نظر سـخنرانان رویـداد، نظر شـرکت‌کنندگان، نظرات 
برگزارکنندگان، نظرات متخصصان و غیره ازطریق رسـانه‌‌های مختلف 
منتشـر می‌‌شـود. ایـن مهم نقـش به‌سـزایی در اقناع مخاطـب هدف و 

در ادامـه ماندگاری پیـام دارد.
نکتـۀ مهـم: نـوع رسـانۀ اجتماعـی در تعییـن توالـی پیام بسـیار مؤثر 
اسـت. معمولاً تکرار انتشـار در رسـانه‌‌های اجتماعی به مراتب کمتر از 

رسـانه‌‌های ارتبـاط جمعی اسـت.
 گام نهم: طراحی قالب گرافیکی محتوا • 

اسـتفاده از قالـب گرافیکـی کـه در آن المان‌‌هایـی مشـترک به‌عنـوان 
امضـای مـوزۀ تراپیوسـته وجـود داشـته باشـد از مهم‌‌تریـن گام‌‌هـای 
مدیریـت محتـوا و مدیریـت رسـانۀ اجتماعـی اسـت. با طراحـی قالب 
گرافیکـی مناسـب بـرای رسـانۀ اجتماعـی به‌کارگیری‌شـده در مـوزۀ 
تراپیوسـته، خـط سـیری گرافیکـی شـکل می‌‌گیـرد و بدین‌ترتیـب 

مخاطـب بـا اولیـن نـگاه می‌‌توانـد مـوزه را تشـخیص دهـد.
گام دهم: تولید محتوا • 

بـا  اسـت.  الگـو  ایـن  گام‌‌هـای  مهمتریـن  از  یکـی  محتـوا  تولیـد 
مشخص‌شـدن مخاطبـان هـدف، اهـداف و برنامه‌‌هـا، نوع پیـام، توالی 
انتشـار، رسـانۀ اجتماعـی مربوطه و قالـب گرافیکی پیـام، محتوا تولید 
می‌‌شـود. محتـوای تولیدشـده در بسـتر سـکو/ پلتفرم‌‌هـای مربوطه و 
ازطریـق رسـانه‌‌های اجتماعـی متناسـب بـا هـر پیام بـرای ارسـال به 
مخاطـب هـدف آمادۀ انتشـار خواهد بود. امـروزه این مهـم چنان وجه 
تخصصـی به خود گرفته اسـت که سـازمان‌ها، ترجیح می‌دهنـد آن را 

برون‌سـپاری کننـد.
گام یازدهم: انتشار محتوا • 

انتشـار محتوا ازطریق رسـانه‌های اجتماعی متناسـب با هـر محتوا که 
در گام ششـم تعیین شـده و در دوره‌‌های زمانی که در گام هفتم بدان 
اشـاره شـد، سـرآغاز تعامل با مخاطب هدف است. کنشـی با نام انتشار 
محتوا قطعاً واکنشـی ازسـوی مخاطب را به همراه خواهد داشـت. پس 
از ایـن کار، رصـد رفتـار مخاطب هدف نقشـی حیاتی به‌همـراه خواهد 

داشت. 
اگـر گام‌‌هـای پیشـین با دقـت و به‌درسـتی انجام و طی شـده باشـند؛ 
انتظـار می‌رود مخاطب با اهداف سـازمان همسـو شـود، رفتـاری که از 
او پـس از دریافـت پیـام انتظـار اسـت، حادث شـود. اگر چنین نشـود 
حتـی احتمـال دارد مـوزۀ تراپیوسـته در تعییـن راهبردهایش اشـتباه 

کرده باشـد.
گام دوازدهم: پایش محتوا • 

همان‌طور که اشـاره شـد، با انتشـار محتوا برای مخاطب هدف، امر مهم 
و حیاتی پایش اجرا می‌‌شـود. بررسـی نظرات، کنترل آمار انتشـار، میزان 
دیده‌شـدن، تغییـر تعـداد دنبال‌کننـدگان، تنوع مشـخصاتی مخاطبان 



شمارۀ 23 زمستان 1404 29

مجلۀ گردشگری فرهنگ، 6)23(، 22-31 / زمستان 1404

هـدف مانند جنسـیت، ردۀ سـنی و غیره و البتـه در ادامـه تغییر میزان 
بازدیدکننـدگان از مـوزه، گسـترش تعامل با سـایر موزه‌‌ها و سـایر موارد 
که در راهبرد موزۀ تراپیوسـته و راهبردهای ترویجی تعیین‌شـده، میزان 

موفقیت یا شکسـت فرایند انجام کار را نشـان خواهد داد.
پایـش محتـوا یـا منجر بـه تولید مجـدد محتوا می‌‌شـود، یـا منجر به 
ارائـۀ پاسـخ بـه مخاطـب هـدف و انجـام اقدامـات اصلاحـی یـا اصلاح 
راهبـرد ترویجـی خواهد شـد و یا حتی در شـکل کلان‌تر، بـه اصلاح و 

تغییـر راهبرد مـوزه ختم خواهد شـد.
گام سیزدهم: ارائۀ پاسخ و اقدام • 

شـاید مهم‌‌ترین قسمت در رسانه‌‌های اجتماعی بخش به اشتراک‌گذاری 
نظـرات یـا comment اسـت که از قضـا غالباً مورد غفلت واقع می‌‌‌‌شـود. 
معمـولاً پـس از انتشـار، پیـام ازطریق رسـانه‌‌های اجتماعـی، موضوع در 
بخـش نظـرات ادامه پیدا می‌‌کنـد. مجازی‌بودن ثبت نظـر معمولاً باعث 
می‌‌شـود مخاطب بـدون اضطراب و رودربایسـتی نظر خـود را ثبت کند 
و ازآنجاکـه نظر او در معرض دید سـایر مخاطبان نیـز قرار دارد، علاقمند 
بـه اخـذ پاسـخ در کمتریـن زمان ممکن اسـت. حـال اگر نظـر او منجر 
به اقدامی باشـد یقیناً دوسـت دارد این اقدام را در اسـرع وقت مشـاهده 
کنـد. لـذا به‎صورت مسـتمر پاسـخ مـوزه را دنبـال می‌‌کنـد و در صورت 
عـدم پاسـخ به خواسـتۀ او، معمولاً واکنش نشـان می‌‌دهـد. این واکنش، 
همراهـی بخشـی از مخاطبان را به همـراه خواهد داشـت و بدین‌ترتیب 

جریانی انتقادی نسـبت بـه موزه ایجاد خواهد شـد.
رسانه‌های •  آمار  دوره‌‌ای  بررسی  چهاردهم:  گام 

اجتماعی 
نبایـد فرامـوش کـرد با یکبـار پایش پس از انتشـار محتوا، نمی‌‌تـوان از 
رضایـت مخاطب هـدف یقین حاصل کرد. معمولاً محتوای تولیدشـده 
پـس از انتشـار مـورد پایـش دوره‌‌ای قـرار می‌‌گیـرد. غالبـاً پیام‌‌هـای 
چالشـی که کنش و واکنش‌‌های مـوردی را از سـر گذرانده‌‌اند، کماکان 
مورد توجه هسـتند، هرچند شـاید دیگر نظری ثبت نشـود ولی توجه 
بـه موضوع باعث می‌‌شـود، تدویـن راهبردهای بعدی با دقت بیشـتری 
انجـام شـود. گاهـی لازم می‌‌شـود محتوایـی بـا همـان موضـوع ولی با 

درنظرگرفتن نظرات و بررسـی آمارها، تولید و منتشـر شـود.
گام پانزدهم: آموزش رسانه‌‌های اجتماعی به کارکنان • 

بـا عنایـت بـه تأکیدهـای به‌عمل‌آمـده در منابع بررسی‌شـده نسـبت به 
آمـوزش رسـانه‌‌‌‌های اجتماعی بـه کارکنان مـوزۀ تراپیوسـته؛ این موضوع 
تحـت قالـب یک جعبـۀ مسـتقل و پـس از تدویـن اهـداف و برنامه‌‌های 
ترویجی موزۀ تراپیوسـته گنجانده شـد که به گامی پس از اهداف ترویجی 
وصـل نیسـت. اهمیـت آموزش‌هـای سـازمانی در موضوعـات مختلف تا 
بدانجاسـت کـه برای بهره‌منـدی از نتایج آن حتـی در بـدو ورود کارکنان، 
اسـتفاده می‌شـود. بالابـردن توانایـی و مهـارت کارکنان بخـش مهمی در 
مدیریت عملکرد ایشـان اسـت. در مورد رسـانه‌های اجتماعی این موضوع 
بـا توجه بـه تحولات تکنولوژیکی پیاپـی، اهمیتی چندباره پیـدا می‌کند.

معتبرسازی• 
به‌منظـور معتبرسـازی الگـوی ترسیم‌شـده از روش تجربه اسـتفاده شـد. 

هرچنـد ایـن روش بسـیار زمان‌بـر بـود لیکن نتایـج کاربـردی و قابل اتکا 
بود. در بین مجموعه‌‌های موزه‌‌داری کشـور، مؤسسـۀ موزه‌‌های بنیاد در دو 
نقطـۀ زمانـی دچار تغییر راهبردی شـد که این امر باعث ‌‌شـد راهبردهای 
امور ترویجی این مؤسسـه نیز دچار تغییر شـود. لذا با اعمال این تغییرات، 
امـکان بررسـی گام‌‌هـای پانزده‌‌گانـۀ الگـو بیشـتر از سـایر مجموعه‌‌هـای 

موزه‌‌داری میسـر بـود. این سـه دورۀ زمانی عبـارت بودند از: 
الف- دورۀ اول؛ شکل متداول موزه‌‌‌داری )9931-8931( 

ب-دورۀ دوم؛ بازسـازی و سـاخت مـوزه در تهـران و شهرسـتان‌های 
رامسـر، یـزد و أصفهـان )1041-9931(

ج- دورۀ سوم؛ ترویج نام مؤسسه )3041-1041( 

نتیجه‌گیری 
پاسخ به پرسش‌های پژوهش• 
پرسش اصلی - 

الگـوی مدیریت رسـانه‌های اجتماعـی در موزه‌های تراپیوسـته چگونه 
خواهـد بود؟

پـس از بهره‌منـدی از روش فراترکیب و شناسـایی مقولات و مؤلفه‌های 
مؤثـر در مدیریـت رسـانه‌های اجتماعـی در موزه‌هـای تراپیوسـته و 
اسـتفاده از آن در توسـعۀ الگوی مفهومی؛ الگوی مربوطه در پانزده گام 

ترسـیم و با روش تجربۀ معتبرسـازی شـده است.
پرسش‌های فرعی- 

- پدیدۀ تراپیوستگی چیست؟
تراپیوسـتگی شـکلی از ارتبـاط شـامل تمـام فرم‌هـای ارتباطـی یعنی 
انسـان- انسـان؛ انسان- ماشین و ماشین- ماشـین است. به واقع شبکه 
درهم‌تنیـده‌ای از ارتباطات مدرن و کلاسـیک اسـت کـه اجازه می‌دهد 

دانـش و فنـاوری بـه هم متصل و تبدیل شـوند.
واژۀ  می‌تـوان  مـوزه  کـدام  بـه  تراپیوسـته چگونه‌انـد؟  موزه‌هـای   -

تراپیوسـته اطالق کـرد؟
موزهۀ تراپیوسـته شـکل کامل‌شـدۀ ارتبـاط درون و برون موزه اسـت. 
تراپیوسـتگی موزه‌هـا به‌عنـوان یـک وضعیـت کنشـی، خـود نتیجـه 
فراینـدی اسـت کـه در آن مقیـاس، پیچیدگی و شـدت ارتباطات یک 
نهـاد )ماننـد یـک مـوزه( از حـد انسـانی و سـنتی فراتـر مـی‌رود و به 

سـطوح کلان ارتقـا می‌یابـد.
- وضعیـت مدیریـت رسـانه‌های اجتماعـی در موزه‌هـا درحـال حاضر 

چگونه اسـت؟
مدیریـت رسـانه‌‌های اجتماعی بیشـتر مدیریت محتواسـت. آنچه موزه 
تولید می‌کند قابل کنترل و محتوای تولیدشـده توسـط مخاطب قابل 
هدایـت اسـت. لیکـن مدیریـت رسـانه‌های اجتماعـی در موزه‌ها قالب 

ثابتـی ندارد و سـلیقه‌ای عمل می‌شـود.
- ابعـاد و مؤلفه‌‌هـای مدیریـت رسـانه‌های اجتماعـی در موزه‌هـای 

تراپیوسـته چیسـت؟
در ایـن پژوهش منابـع علمی-پژوهشـی پیرامون مدیریت رسـانه‌های 
اجتماعی در موزه‌های تراپیوسـته بررسـی، تفسـیر و مضامین مربوطه 
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بـرای  شـده‌اند.  اسـتخراج  مؤثـر  مؤلفه‌هـای  شناسـایی  به‌منظـور 
جمـع‌آوری منابـع، از روش کتابخانـه‌ای بهـره گرفتـه شـده اسـت و با 
اسـتفاده از روش انتخـاب سـیلوا، منابـع اولیه غربـال شـده‌اند. از میان 
۱۳۷ منبـع مقدماتـی، 24 پژوهـش قابل‌توجـه انتخـاب شـد. بـرای 
تفسـیر و توسـعۀ مفاهیـم نیـز از روش مرور سیسـتماتیک، بـا رویکرد 
فراترکیب و تحلیل مضمون اسـتفاده شـده است. نتایج تحلیل مفاهیم 
استخراج‌شـده نشـان داد که مؤثرترین مؤلفه‌های مدیریت رسـانه‌های 
اجتماعـی در موزه‌هـای تراپیوسـته، بهره‌منـدی از فناوری‌هـای نوین و 
نیز تدوین راهبرد رسـانه‌ای هم‌راسـتا با اسـتراتژی کلان سازمان است. 
همچنیـن، مدیریت محتـوا مهم‌ترین شـکل مدیریت در این رسـانه‌ها 
به شـمار می‌رود و مخاطب‌شناسـی نقشـی اساسـی در مدیریت جامع 

رسـانه‌های اجتماعـی موزه‌هـای تراپیوسـته ایفـا می‌کند. 
نتیجۀ معتبرسازی• 

همان‌طـور کـه پیـش از ایـن عنـوان شـد، به‌منظـور معتبرسـازی 
الگـوی ترسیم‌شـده، از روش تجربـه اسـتفاده شـد. بدین‌منظـور از 
بیـن مجموعه‌‌هـای مـوزه‌‌داری کشـور، مؤسسـۀ موزه‌‌هـای بنیـاد بین 
سـال‌های 1398 تـا 1403 دچـار تغییـرات کلان مدیریتـی راهبـردی 
شـد کـه این امر باعث ‌‌شـد راهبردهـای امور ترویجی این مؤسسـه نیز 
دچـار تغییـر شـود. لذا با اعمـال این تغییـرات، امکان بررسـی گام‌‌های 
پانزده‌‌گانـۀ الگـو بیشـتر از سـایر مجموعه‌‌هـای مـوزه‌‌داری میسـر بود. 

ازآنجاکـه بـرای معتبرسـازی الگـو از روش تجربـه اسـتفاده شـد، برای 
نشـان‌دادن نتایج پیشـرفت رسـانه‌‌های مؤسسه، به سـایت‌‌های تحلیل 
رسـانه‌‌‌‌های مذکـور مراجعـه شـد تـا تأیید پیشـرفت به نظر شـخصی 
نگارنـدگان گـره نخـورد. پس از پیاده‌سـازی الگـو در مؤسسـه موزه‌ها، 
از نیمـۀ دوم سـال 1398، سـایت اینترنتـی مؤسسـه براسـاس گزارش 
الکسـا از رتبـۀ بین‌المللـی حـدود نه میلیون و دویسـت هـزار به حدود 
دو میلیـون و نهصـد هـزار و در اواخـر ایـن دوره یعنـی سـال 1403 تا 
رتبـۀ حـدود دو میلیـون ارتقـا پیـدا کـرد. در همیـن دوره از نیمۀ دوم 
سـال 1398 تا پایان این دوره یعنی سـال 1403 تعداد دنبال‌کنندگان 
صفحۀ اینسـتاگرام مؤسسـه از راه‌اندازی صفحه تا هشـتصد نفر، پیش 
رفـت. سـپس در سـال‌های بعد ایـن تعداد حـدود چهار هزار نفـر و در 
پایان دوره تا رقم شـش هزار و نودوهشـت رشـد کرد. افزایش مسـتمر 
تعـداد دنبال‌کننـدگان در اینسـتاگرام و تنـوع محتـوای تولیدشـده و 
نیـز ارتقـای متوالی جایگاه سـایت اینترنتی مؤسسـه در ایـن دوره‌‌های 
زمانی و به‌عبارتی اثربخشـی قطعی و مسـتمر الگو، بیانگر اعتبار الگوی 

ترسـیم شـده است.
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