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Provide a framework for developing social media literacy in public relations Case Study: Economic 

Institutions 

Abstract 

Public relations need tools to inform and communicate with public opinion, the most important of which today is 

social media. Public relations staff, as facilitators of the process of developing and promoting community awareness, 

must be social media literate in order to make good use of technology facilities. The aim of the present study is to 

provide a framework for the development of social media literacy in public relations, quasi-governmental economic 

organizations. This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data collection method 

and nature of research. Delphi method, interview and questionnaire were used to collect information. The research 

environment in the qualitative section included 15 experts in the field of media literacy and public relations, which 

ultimately led to the extraction and identification of variables. In the quantitative part, the public relations experts of 

quasi-governmental economic organizations have been used to validate the framework based on the criteria extracted 

from the qualitative part. The sample size was determined based on Cochran's formula of 148 people who were 

selected using simple random sampling method. The results of data analysis led to the extraction of 7 skills and 44 

sub-disciplines. Using the least squares approach, the relationships between the research variables and the main 

research framework have been investigated. Factors influencing the development of social media literacy in order to 

enhance the capabilities of public relations staff of quasi-governmental economic organizations include technical and 

instrumental skills, communication, analysis, creativity, reflection, strategy and evaluation.  
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 هاهای اجتماعی در روابط عمومیتوسعه سواد رسانهارائه چارچوب            

 مورد مطالعه نهادهای اقتصادی ستاد اجرایی فرمان حضرت امام )ره(

  1صدیقه انصاری موحد

  2نسترن حاجی حیدری

 3طاهر روشندل اربطانی

 چکیده 

آوری شده، استفاده شده است. در این تحقیق از دیدگاه ها در خلال چند هفته جمعمحتوا، که در آن دادهدر این تحقیق از روش تحلیل 

نفر از خبرگان نهادهای اقتصادی ستاد اجرایی فرمان حضرت  10خبرگان موضوع بهره گرفته شده است. بخش کمی جامعه آماری تحقیق را 

تفسیری به  -ها در این تحقیق پرسشنامه بوده است. نتایج با استفاده از روش ساختاریهامام )ره( تشکیل داده است. ابزار گردآوری داد

ها و کدگذاری آنها پرداخته شده است. نتایج افزار مکس کیودا به بررسی مصاحبهتبیین روابط بین متغیرها پرداخته است. با استفاده از نرم

است. نتایج  بندی شدهمقوله دسته 4کد اولیه در قالب  34مفهوم شده است.  253میان  کد اولیه از 34تحلیل داده منجر به استخراج  تعداد 

رسانی، توسعه ارتباطات، توسعه جویی در اطلاعهای توسعه اینترنت، صرفهبررسی مقولات نشان داد در مورد متغیر رسانه اجتماعی، مقوله

، جذب مخاطب و بهبود عملکرد شناسایی شده است. در مورد متغیر روابط گذاری اطلاعاتهای کاربردی، توزیع اخبار، اشتراکبرنامه

ها و اهداف، توسعه ارتباط موثر، ارائه اطلاعات، های رضایت عمومی، صداقت، شناخت افکار عمومی، بیان ارزشعمومی، مقوله

های ارتباط با ط عمومی الکترونیک، مقولهراهبردی، کارگروهی، پاسخگویی و معرفی سازمان شناسایی گردید. در مورد متغیر روابنقش

رسانی مداوم، ارتباط با مخاطب، دسترسی بدون محدودیت و ارائه خدمات آنلاین به کاربران شناسایی شده است. افکار عمومی، اطلاع

سازی سطح جامعه، توسعه دانش ریزی راهبردی، تبادل اندیشه، ایجاد آگاهی، توانمندای، نیز مقولات برنامههمچنین برای متغیر سواد رسانه

ها شناسایی ارتباطی، توسعه اعتماد، آموزش جمعی، توسعه فرهنگ مناسب، توسعه جامعه اطلاعاتی، پذیرش اجتماعی و ایجاد زیرساخت

  شده است.

 ، نهادهای اقتصادیروابط عمومیهای اجتماعی، شبکهای، های اجتماعی، سواد رسانهرسانه  واژگان کلیدی:

المللی ارس دانشگاه تهران؛ دانشجوی دکتری مدیریت رسانه پردیس بین
1 

 2دانشیار گروه مدیریت بازرگانی دانشکده مدیریت دانشگاه تهران

 3استاد گروه مدیریت بازرگانی دانشکده مدیریت دانشگاه تهران

01/05/1401تاریخ دریافت :   

05/07/1401تاریخ پذیرش:   
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 مقدمه

ای، سواد اطلاعاتی، در انواع مختلفی ذکر کرد، سواد رسانهتوان تر از گذشته شده است و سواد را میمفهوم سواد امروزه بسیار گسترده

ها حرکت کند. سواد علمی، سواد دیجیتالی و اینترنتی؛ در این زمینه آموزش و پرورش نباید از غافله عقب بماند و پا به پای رسانه

ای بسته به اینکه زش سواد رسانهسازمان آموزش و پرورش همچنین در زمینه افزایش سواد نقش مهمی بـرعهده دارد. موضوع آمو

هاست، اهمیت دارد. گذار از جامعه صنعتی به خواهیم تحت پوشش قرار دهیم و منظور ما کدام رسانه یا رسانهچه افرادی را می

م تر از مفهوجامعه اطلاعاتی سبب شده که شکل اطلاعات و سطح سواد از حالت قبلی خود تغییر کند و مفهوم سواد تعریفی وسیع

های متفاوتی ها و مهارتخواندن و نوشتن بیابد و در پی آن انسان امروزی که مدام در معرض بمباران اطلاعاتی است، نیاز به آموزش

ها و اطلاعات ارائه شده توسط انواع مختلف برای حضور و بقا در عصر اطلاعات و ارتباطات داشته باشد تا بتواند در میان انبوه پیام

ها را شناسایی کند و با حفظ استقلال فکری و اجتناب از انفعال ولیدکنندگان اطلاعات، اهداف نهفته و معانی اصلی آنها و ترسانه

 (.1397ای برقرار کند )شریفی و نامیوندی، های رسانهای را با محتوای پیاممندی از تفکر انتقادی، تعامل سازندهو بهره

های ستاد اجرایی فرمان امام عی در مراوده با این سازمان هستند تجزیه و تحلیل دقیقی از فعالیتهایی که به نوبیشتر افراد یا سازمان

)ره( ندارند و پیرامون این سازمان جوی نامناسب و ناهنجار متصور شده است. این در حالی است که درآمد حاصل از اجرای اصل 

های اقتصادی ستاد که تحت عنوان بخش خصوصی حاصل از فعالیتقانون اساسی جمهوری اسلامی ایران و همچنین درآمدهای  49

  شود.ایی به نام بنیاد برکت هزینه میشود، در موسسهانجام می

تری از سازمان مطبوع تر و دقیقبرای حل خلاء موجود باید روابط عمومی ستاد و شرکتهای تابعه دست به کار شده و تصویر مناسب

اند ها تلاشی در جهت حل این بحران انجام ندادهایند. از سوی دیگر در سالیان اخیر این روابط عمومیخود به طرف مقابل ارائه نم

های موجود، سیاستهای کلان و ساختارهای غیرمنعطف موجود در ستاد البته بخشی از دلایل حل نشدن این بحران به دلیل بروکراسی

 ریزی کنیم.اقتضائات کشور را نیز به خوبی درک کنیم تا بتوانیم برای آن برنامهبوده است. همچنین لازم است در این راستا شرایط و 

های دیگری که تواند به بهبود ساختار ارتباطی و تعامل سازمان مورد مطالعه با بخشای میتحقیق با هدف توسعه سواد رسانهاین

های تر رسانهکنان، ایجاد بستر مناسب جهت استفاده صحیحهای احتماعی برای مدیران و کارذکر شد، کمک کند. توسعه سواد رسانه

 رسانی از این طریق، سهل الوصول نشان دادن استفاده از ابزارهای ارتباطی خواهد بود. اجتماعی، تکنولوژی و اطلاع

عی در روابط های اجتماهای توانمندسازی، به طراحی چارچوب توسعه سواد رسانهاین پژوهش پس از بررسی و شناسایی مولفه

های بدست آمده، به دنبال تایید این مولفه و ضریب تاثیر آن در افزایش پردازد. با توجه به مولفهعمومی سازمان مورد مطالعه می

های اجتماعی کارکنان روابط عمومی نهادهای اقتصادی ستاد اجرایی فرمان امام )ره( جهت استفاده بهینه از میزان سواد رسانه

 تماعی به منظور دسترسی و انتشار اطلاعات، همچنین تولید و انتشار محتوا بر این بستر خواهد بود.های اجشبکه

 پیشینه تحقیق
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های نسبتاً جامع پژوهشگران، هیچ تحقیقی های انجام شده و پایشهای انجام شده در گذشته و با توجه به بررسینگاهی به پژوهش

ها نپرداخته است؛و اغلب درباره نقش شبکه های اجتماعی و روابط اجتماعی در روابط عمومیهای به ارائه الگوی توسعه سواد رسانه

ها و دستیابی به یک ذهنیت جامع جهت انجام پژوهش فوق اند؛ اما از جهت مرور ادبیات آن پژوهشعمومی صحبت به میان آورده

 پردازیم.ها میبه بررسی تعدادی از این پژوهش

کی و شناسایی ( در بررسی نقش شبکه های اجتماعی در نظام بان1397اما در مطالعات داخلی همراستای پژوهش، امیدی و رهنما )

ان دادند در بانک مهر اقتصاد نش  AHPو اولویت بندی فرصت های شبکه های اجتماعی برای بانک ها با استفاده از تکنیک 

جذب  بازاریابی و -2دی و وفاداری مشتری، جلب رضایتمن - 1همیت آنها عبارتند از: های شناسایی شده به ترتیب درجه افرصت

انال جدید ارایه ک -6، ارتقاء برند -5دل اطلاعات، زیرساخت تبا - 4دقیق از کیفیت خدمات خود،  کسب بازخورد -3مشتری 

 -10ی، آموزش و استخدام و مشارکت داخل -9موزش مشتری، آ - 8سهیل در پیاده سازی مدیریت ارتباط با مشتری، ت -7خدمات، 

دادند به  ( در بررسی تاثیر شبکه های اجتماعی در دنیای روابط عمومی در شهرداری بابل نشان1396مدیریت ریسک. مرادی )

نابع ترسی به مترتیب، بکارگیری شبکه های اجتماعی مجازی )تلگرام( در روابط عمومی بر توسعه خدمات اطلاع رسانی، توسعه دس

. در روابط عمومی خبری دسته اول، انگاره سازی مثبت و کارایی و راندمان روابط عمومی الکترونیک در شهرداری بابل تاثیر دارد

های اجتماعی و به شکل سنتی نقش ها و وظایف روابط عمومی ها را به همان اشکال سنتی انجام می دادند اما با پیدایش شبکه

ای های اجتماعی انجام می شوند و اگر سواد رسانهعمومی بسیاری از وظایف روابط عمومی به وسیله شبکه ورود آنها به حرفه روابط

ای آورد و درست در نقطه مقابل، بدون سواد رسانهای به بار میالعادهبه مثابه یک اکسیر، مورد استفاده قرار گیرد فرصت فوق

د تکنولوژیهای ارتباطاتی نوین در عرصه روابط عمومی، مطالعات مربوط به کاربر شود. اگرچهها تحمیل میتهدیدهای وب بر سازمان

 روبه رشد می باشد ولی هیچگونه چارچوب یا نظریه راهنما یا حتی اصطلاحات یکدست نمی توان یافت.

ای لات سواد رسانهمطالعه منتشر شده در مجله ارتباطات، مداخ 50های خارجی و در یک متاآنالیز مهم بیش از در بخش پژوهش

ها، خودکارآمدی و رفتار دارد )راموس سلر و گرایی درک شده، تاثیر، باورهای رفتاری، نگرشتاثیرات مثبتی بر دانش، انتقاد، واقع

( در بررسی رابطه بین روابط عمومی و بازاریابی و تحریک رسانه ها نشان دادند راه های 2019) 2(. گوسالدی2018، 1همکاران

ه از رسانه های اجتماعی، مسائل مربوط به تحرک روابط بین روابط عمومی و متخصصان بازاری را تشدید می کند. نتایج استفاد

( به بررسی تجزیه و تحلیل رسانه های 2019) 3بررسی ها نشان داد بین روابط عمومی و نقش بازاریابی مرزی وجود دارد. تام و کیم

 4یبانی پرداختند. در میان تمرکزکنندگان استفاده از تحلیل آماری رسانه های اجتماعیاجتماعی و روابط عمومی شرکتهای پشت

(SMA( در هدایت روابط عمومی )PR این مقاله با هدف ارائه قابلیت ها و محدودیت های این ابزارها و ارائه پیشنهادات در ،)

                                                
1 Ramos-Soler 

2 Gesualdi 

3 Tam Lisa, Kim 

4 social media analytics 
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ینش اجرا شده است. چالش هایی همچون افزایش دسترسی مورد چگونگی استفاده از آنها برای به دست آوردن تحقیقات مبتنی بر ب

محدود به داده های رسانه های اجتماعی، افزایش استفاده از ربات ها، چرخش مکالمات اجتماعی در حوزه عمومی، عدم توانایی 

در رسانه های اجتماعی  ها، مانند داده های بصری و اختلاف بین داده های جمع آوری شدهبرای تجزیه و تحلیل انواع خاصی از داده

( در بررسی روابط عمومی در تقاطع: نیاز به بازیابی شایستگی 2018) 1و از طریق روش های دیگر اجرا شده است. ولف و آرچر

محوری روابط عمومی در ارتباط دیجیتالی نشان دادند ابزارهای دیجیتالی و سکوها به طور معمول به عنوان بخشی از ابزارهای 

است، در بخش روابط داده شدهشوند. با این حال، همانطور که در چارچوب تعامل تاثیرگذار نشانی در نظر گرفته میعمومروابط

( در  بررسی تسلط بر ابزار گفتگویی: 2018) 2عمومی به طور فزاینده ای از مدل های تبلیغاتی استفاده کرده اند. ناوارو و همکاران

های رغم ترکیب گسترده رسانهشت کارکنان از روابط عمومی در امریکا لاتین نشان دادند که علیاستفاده از رسانه اجتماعی و بردا

اقیانوس آرام استفاده کمتری  -تر از همتایان خود در آسیا لاتین کمها، متخصصان آمریکایهای ارتباطی سازماناجتماعی به استراتژی

ها در راستای همکارانی از اروپا هستند. کاربران پیش بینی محتاطانه ای را در آن کنند، اماهای مشارکتی را گزارش میاز این کانال

( در بررسی انتظارات رسانه های اجتماعی 2017) 3کند ناوارو و همکارانهای اجتماعی گزارش میمورد موفقیت در عرصه رسانه

ر ادراک و انتظارات از این دو گروه در اسپانیا و در بین متخصصین روابط عمومی و ذینفعان آنها در اسپانیا نشان دادند شکاف د

 سراسر اروپا وجود دارد. بنابراین متخصصان باید از این ابزارها به درستی برای توسعه ارتباطات استفاده کنند. 

زمان حضور  ها درعمومیها و وظایف روابطدهد که تمرکز نویسندگان این حوزه بیشتر بر نقشنگاهی به تحقیقات فوق نشان می

ای آنها ارائه های اجتماعی یا نوین و مقایسه آنهاست و راهکار یا الگویی جهت ارتقای سطح سواد رسانههای سنتی و رسانهرسانه

ها های اجتماعی در روابط عمومینشده است.  خلا موجود در این حوزه نشان از نیاز مبرم به ارایه الگویی جهت توسعه سواد رسانه

های سازمان بخصوص سازمان مدنظر عمومیهای اجتماعی را در افراد شاغل در روابطویی که بتواند یادگیری سواد رسانهدارد؛ الگ

 این پژوهش تقویت کند تا نمای بهتری از سازمان متبوع به نمایش درآید.

ه، روابط عمومی به عنوان یک دهد. در نتیججهانی شدن، وابستگی اقتصادی، اجتماعی و سیاسی در سراسر جهان را افزایش می

های (. رسانه2013شود )ورسیک، المللی تبدیل میها و ذینفعان در سطح بینرشته، بیشتر به مدیریت ارتباطات و روابط بین سازمان

و تقویت ها برای انتشار محتوا، فراهم آوردن تعامل، ها و سهامداران را به خاطر توانایی آناجتماعی به شدت روابط بین سازمان

های شخصی مختلف، سهامداران را توانمند کرده تا به اند. دسترسی گسترده به اینترنت از طریق دستگاهروابط پایدار، تغییر داده

دهد. ها میها به آنتوجهی در آینده بسیاری از سازمانعنوان بازیگران اصلی در حوزه مدیریت شهرت عمل کنند، در نتیجه نفوذ قابل

رسد که موفقیت، ارتباط نزدیکی با ادراکات ذینفعان در مورد رهبری سازمانی، محصولات و خدمات، فرهنگ ه نظر میامروزه، ب
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پردازان سیستمی بر این باورند که (. نظریه2017؛ ناوارو و همکاران، 2015، 1سازمانی، عملکرد و نوآوری دارد )کائول و همکاران

کنند با توجه تبادل هایی که به صورت سیستم بسته عمل میکنند، نسبت به سازمانل میهایی که به صورت سیستم باز عمسازمان

گیرد، از شانس پایداری بیشتری برخوردارند. محققان روابط عمومی به ورودی و خروجی که بین سازمان و مخاطبان صورت می

ل بین سازمان و مخاطبان به صورت متقابل است. واحد روابط عمومی، فراگرفتن یک روش گفتگو پیشنهاد کردند که در آن، تعام

های کارگیری رسانهتوانند با بهها میتواند زیربنای رویکرد سیستم باز باشد. فرض این مبحث بر این است که سازماناین عمل می

اعی مختلف در های اجتماجتماعی در روابط عمومی به شیوه سیستم باز عمل کنند. با نگاه به کارکردهای اجتماعی رسانه

شود که اتخاذ رویکرد کاربردی روش سودمندی برای سازمان و مخاطبین رسانی به سازمان و مخاطبانشان، چنین برداشت میخدمت

که تحقیقات اندکی به این موضوع های اجتماعی توجه می شود؛ درحالیهای دریافتی مردم از رسانهخواهد بود. بیشتر به لذت

ها نیز کند. چنین استدلال شده است که سازمانهای اجتماعی، نحوه ارتباط سازمان با مخاطب را بیان میرسانه اند که کدامپرداخته

تواند یک روش خوب برای تعیین های روانی و اجتماعی دارند؛ بنابراین، بکار گرفتن یک رویکرد تحلیلی کارکردی میانگیزه

های مخاطبان باشد. چهار کارکرد مطرح شده است که در آن رسانه -اط سازمان کارکردهای رسانه اجتماعی در ایجاد سیستم ارتب

 توانند در سیستم به کار گرفته شوند: اجتماعی می

 نگهداری از هویت سازمانی، -

 فرصت برای ایجاد روابط با مخاطبان، -

 توانایی برای کنترل مسائل مربوط به مدیریت، -

 .2(2012سیک،ها )اردگوموس و فرصت برای ترویج مسئولیت اجتماعی شرکت -

موفقیت یا شکست هر شرکت منوط به درک عمومی است. نظرات سهامداران اصلی شرکت، مانند سهامداران، سرمایه گذاران، 

موفقیت بلند مدت شرکت حیاتی مصرف کنندگان، کارمندان یا اعضای جامعه که در آن سازمان بر مبنای آن قرار دارد، همگی برای 

هایی را برای ارتباطات سازمانی فراهم های اجتماعی فرصتهستند و باید به عنوان یک ابزار اجرایی در نظر گرفته شوند. رسانه

وند که اند تا به گفتمانی تبدیل شهای اجتماعی ارتباطات سازمانی را مجبور کردهکنند که یک دهه پیش امکان پذیر نبود. رسانهمی

های اجتماعی به ذینفعان اجازه پرسیدن سوالات را ها، بر روی پیام تاثیر داشته باشند. رسانهدر آن سهام داران و نه فقط شرکت

شوند، و برای مدیران شرکت برای دریافت بازخورد، مهم و دهند و این سوالات مستقیما توسط مدیران شرکت پاسخ داده میمی

است. این عمومی داشتههای اجتماعی تاثیر چشمگیری بر صنعت روابطها، ضرورت دارد. انقلاب رسانهان آنهای سهامدارحتی ایده

های اجتماعی در دهد. نیاز مبرم به تخصص رسانهعمومی موفق را ارایه میهای روابطها و الزامات جدید برای عملیاتطرح فرصت

ای اجتماعی برای و متخصصان باید از چگونگی استفاده از بازاریابی رسانه استروابط عمومی منجر به ایجاد مشاغل جدید شده

های عمومی است، چرا که کانالای اجتماعی یک ابزار بسیار موثر برای صنعت روابطارتباطات سازمانی آگاه باشند. بازاریابی رسانه
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های جدید برای این ارتباط سودمند فراهم می فرصتدهد، و جدیدی برای ارتباط ضروری بین یک سازمان و مخاطبان آن ارایه می

 (. 2010کند )متیوز، 

 رسانه و سواد رسانه ای

با ظهور فن آوری های رسانه های جدید، نقش رسانه ها در جامعه تغییر کرده و باعث می شود محققان دوباره مفهوم سواد را از 

داومی برای درک رسانه های جدید و ترویج اهمیت تبدیل شدن سواد کلاسیک به سواد رسانه ای جدید سوق دهند. تلاش های م

به سواد رسانه ای جدید در میان محققان، معلمان و سیاست گذاران وجود داشته است. با این حال درک اساسی از آنچه که سواد 

انداز سانه های جدید، چشم(. با ظهور فن آوری های ر2013 1رسانه ای جدید است هنوز نامشخص باقی مانده است )لین و همکاران

رسانه به شدت و به طرز چشمگیری تغییر کرده است. اگر چه عبارات مختلف از جمله فناوری اطلاعات و ارتباطات و فن آوری 

های ارتباطات های دیجیتال به نام این فناوری ها وجود دارد، ما اصطلاح فن آوری های رسانه جدید را انتخاب کردیم، زیرا فن آوری

( در سرمقاله استدلال 1، ص 2012) 2فناوری اطلاعات و دیجیتال را می توان در آن تعبیه کرد. همانطور که اشت الکر و سافیا و

کردند، فن آوری های دیجیتال )فن آوری های رسانه اجتماعی، چند رسانه ای و ارتباطات( تقریبا در هر جنبه از زندگی ما نفوذ 

یک مثال  0. 2جدید عرف فرهنگی در کار، یادگیری و دامنه شخصی را ایجاد می کنند. ظاهر وب  کرده اند. این تغییرات اشکال

(. این فن آوری های جدید رسانه ها را حتی با نفوذ تر و مهم تر از همیشه در تاریخ بشر کرده 2010، 3است )برگر و مک دوگال

د تا قادر شوند به طور کامل در جامعه فعالیت داشته باشند )لین و همکاران، اند. بنابراین، افراد باید سواد رسانه ای جدید را داشته باش

2013 .) 

(، یا به طیف گسترده ای از 2011، 4اصطلاح رسانه های جدید، به طور گسترده به فن آوری کامپیوتر و ارتباطات )چن، وو، و وانگ

محققان، رسانه های جدید را با برجسته کردن ویژگی های فنی آن تغییرات در تولید رسانه ها، توزیع و استفاده اشاره دارد. اکثر 

شامل دیجیتالی بودن )یعنی ارائه عددی(، فرامتنی و پراکندگی، مجازی بودن، ماژولار بودن، چند روشی، آمیختگی، تعامل، اتوماسیون 

اجتماعی و فرهنگی رسانه های جدید  و تنوع تعریف می کنند. در همین حال، برخی از محققان شروع به پرداختن به ویژگی های

کرده اند. به طور خاص، آنها از چهار نکته کلیدی حمایت می کنند: )الف( هر رسانه دارای زبان منحصر به فردی است. )ب( پیام 

لف های رسانه ها ساخته می شوند؛ )ج( رسانه ها ارزش و ایدئولوژی ها را تعبیه می کنند. و )د( رسانه در خدمت اهداف مخت

( و لیورو و 2006)5هستند . جزئیات بیشتر در مورد این نکات درادامه این مقاله بحث خواهد شد. همانطور که جنکینز و همکاران
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(، پیشنهاد می کنند ویژگی های اجتماعی و فرهنگی باید تا حد زیادی به جای مسائل فنی در زمینه عصر رسانه 2006) 1لیوینگستون

(. معمولا چنین تعاریفی شامل شایستگی هایی نظیر دسترسی، 2013مورد توجه قرار گیرند)لین و همکاران،  21های جدید قرن 

نه ای، خلق پیام های رسانه ای، مشارکت و انعکاس می باشند ) برای مثال هوبس و درک، تجزیه و تحلیل و ارزیابی پیام های رسا

 (. 2015؛ روگو  2013موره 

آموزش سواد رسانه ای گاهی به عنوان روشی برای پرداختن به ابعاد منفی رسانه ها، از جمله دستکاری رسانه ها، اطلاعات غلط، 

و نگرانی در مورد از بین رفتن حریم شخصی، حمله سایبری و شکارچیان  کلیشه های جنسیتی و نژادی، جنسی کردن کودکان

اینترنت مفهوم سازی می شود. با ایجاد دانش و شایستگی ها در استفاده از رسانه و فناوری، آموزش سواد رسانه ای می تواند با 

( در 2008) 2مایکز-ت را فراهم کند. فاروکمک به آنها در انتخاب صحیح در عادات مصرف رسانه و الگوهای استفاده، نوعی محافظ

مطالعه منتشر شده در مجله ارتباطات نشان دادند مداخلات سواد رسانه ای، تأثیرات مثبتی بر دانش،  50یک متاآنالیز مهم بیش از 

( 2018) 3کارانسلر و هم-انتقاد، واقع گرایی درک شده، تأثیر، باورهای رفتاری، نگرش ها، خودکارآمدی و رفتار دارد. )راموس

بررسی روابط عمومی و خدمات به مشتری بر اساس مهارت رسانه های اجتماعی نشان دادند که روابط عمومی و خدمات به 

مشتریان، از مهارت های اصلی رسانه های اجتماعی است که بیشتر فارغ التحصیلان دانشگاه قبل از مهارت در زمینه هایی از جمله 

( در بررسی 2017) 4ناوارو و همکاران اجتماعی، توسعه استراتژی و تحلیلی مورد استفاده قرار می دهند. تولید محتوای رسانه های

انتظارات رسانه های اجتماعی بین متخصصین روابط عمومی و ذینفعان آنها در اسپانیا نشان دادند شکاف در ادراک و انتظارات از 

دارد. بنابراین متخصصان باید از این ابزارها به درستی برای توسعه ارتباطات استفاده این دو گروه در اسپانیا و در سراسر اروپا وجود 

 کنند.  

 روش شناسی پژوهش

ها: مورد مطالعه های اجتماعی در روابط عمومیدر این تحقیق برای بررسی متغیرهای تحقیق و ارائه چارچوب توسعه سواد رسانه

و متغیرهای مرتبط، شناسایی شده است. این پژوهش براساس  هاچارچوبامام )ره(،  نهادهای اقتصادی ستاد اجرایی فرمان حضرت

طوری که در آن از دو رویکرد کمی و کیفی استفاده خواهد شد. در بخش کیفی جهت بررسی پذیرد بهرویکرد ترکیبی انجام می

برگان مدیریت رسانه به مطالعه نهادهای اقتصادی با تعدادی از خ مصاحبهمعلولی معیارهای مورد مطالعه با استفاده از روش  -علی

های گردد که در ادامه و با طراحی و توزیع پرسشنامهاولیه ارائه می چارچوبشود و ستاد اجرایی فرمان حضرت امام )ره( پرداخته می
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نامه دانی با استفاده از پرسشپذیرد. بنابراین این پژوهش از منظر ابزار گردآوری اطلاعات میطراحی شده، بخش کمی کار انجام می

  های ثانویه( استفاده شده است.ای و اینترنتی )دادهانجام شده است و برای تدوین مبانی نظری از اطلاعات و مطالعات کتابخانه

در بخش کیفی تحقیق و با استفاده از روش تحلیل محتوا، از نظر خبرگان نهادهای اقتصادی ستاد اجرایی فرمان حضرت امام )ره( و 

های اجتماعی امر و متخصصینی که سالهاست با این امر سرو کار دارند، استفاده شده است که در متخصصین و نخبگان حوزه رسانه

استفاده شده قضاوتی غیر هدفمند اسایی متغیرها گردید. در بخش کیفی برای انتخاب نمونه، از روش نهایت منجر به استخراج و شن

آید، زیرا اعتبار نتایج کار بستگی است. شرایط برای انتخاب اساتید خبره و کارکنان از مهمترین مراحل چنین تحقیقاتی به حساب می

های کمی معمول است این افراد و اساتید خبره بر خلاف آن چه در پیمایش(. 2003به شایستگی و دانش این افراد دارد )پاول، 

شوند، زیرا نیاز به متخصصان واجد شرایطی است که درک و دانش عمیقی از موضوع گیری احتمالی انتخاب نمیبرمبنای نمونه

گیری ولاً انتخاب خبرگان به روش نمونهتوان از این طریق انتخاب کرد. معمپژوهش داشته باشند. روشن است که این افراد را نمی

گیری هدفمند است. این روش براین فرض استوار های استفاده شده در این زمینه نمونهگیرد. یکی از روشغیراحتمالی صورت می

نظرات (. در بخش کیفی از 2003است که دانش پژوهشگر درباره جامعه برای دستچین کردن اعضای پانل قابل استفاده است )حسن، 

نفر از خبرگان روابط عمومی و متخصصینی که در نهادهای اقتصادی ستاد اجرایی فرمان حضرت امام )ره( بصورت هدفمند،  15

های اجتماعی در روابط و تحلیل ارائه چارچوب توسعه سواد رسانه منظور تجزیهاند بهره گرفته شده است. بهشناسایی و انتخاب شده

بر اساس معیارهای استخراج  چارچوبتحلیل محتوا استفاده شده است. در بخش کمی، برای اعتبارسنجی ها از روش کیفی عمومی

شده از بخش کیفی، از نظر کارشناسان، کارشناسان ارشد، سرپرستان و مدیران نهادهای اقتصادی ستاد اجرایی فرمان حضرت امام 

  )ره( استفاده شده است.

 هایافته

 253کد اولیه از میان  34های کیفی گردآوری شده با استفاده از ابزار مصاحبه، نشان داد که تعداد لیه دادهنتایج حاصل از کدهای او

 مفهوم شناسایی شده است.

 

 هابندی بر اساس دادهمقوله -1جدول 

 تکرار کد کدهای اولیه مقوله

 رسانه اجتماعی .1

 7 توسعه اینترنت .1

 8 صرفه جویی در اطلاع رسانی .2

 26 ارتباطاتتوسعه  .3

 10 توسعه برنامه های کاربردی .4

 8 توزیع اخبار .5

 19 اشتراک گذاری اطلاعات .6
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 6 جذب مخاطب .7

 3 بهبود عملکرد .8

 روابط عمومی .2

 2 رضایت عمومی .9

 9 صداقت .10

 9 شناخت افکار عمومی .11

 6 بیان ارزش ها و اهداف .12

 5 توسعه ارتباط موثر .13

 8 ارائه اطلاعات .14

 12 راهبردینقش .15

 2 کارگروهی .16

 5 پاسخگویی .17

 10 معرفی سازمان .18

 روابط عمومی الکترونیک .3

 6 ارتباط با افکار عمومی .19

 7 اطلاع رسانی مداوم .20

 15 ارتباط با مخاطب .21

 12 دسترسی بدون محدودیت .22

 7 ارائه خدمات آنلاین به کاربران .23

 سواد رسانه ای .4

 3 برنامه ریزی راهبردی .24

 4 تبادل اندیشه .25

 12 آگاهیایجاد  .26

 3 توانمندسازی سطح جامعه .27

 6 توسعه دانش ارتباطی .28

 3 توسعه اعتماد .29

 4 آموزش جمعی .30

 6 توسعه فرهنگ مناسب .31

 4 توسعه جامعه اطلاعاتی .32

 3 پذیرش اجتماعی .33

 3 ایجاد زیرساختها .34
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مقوله دسته بندی  4کد اولیه در قالب  34گردد نتایج حاصل از کدگذاری محوری در جدول بالا نشان داده شده است. مشاهده می

 اند.شده

افزار مربوط به فراوانی کدهای داده شده به مقولات به تفکیک هر یک از مصاحبه شوندگان در جداول ذیل آورده شده خروجی نرم

 است.

 

 

 های اجتماعیفراوانی کدگذاری مقولات توسعه سواد رسانه -2جدول 

 
 کدباز می باشد. 8در جدول زیر دیده می شود که این مقوله شامل در بررسی مقوله رسانه اجتماعی 

 

 فراوانی کدگذاری مقوله رسانه اجتماعی -3جدول 

 
 های این مقوله داراست.کد تخصیص یافته بیشترین تکرار را در میان سایر شاخص 26مشاهده می شود شاخص توسعه ارتباطات با 

 شاخص می باشد. 10دیده می شود که این مقوله شامل بررسی مقوله روابط عمومی در جدول زیر 

 فراوانی کدگذاری مقوله روابط عمومی-4جدول 
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 های این مقوله داراست.کد تخصیص یافته بیشترین تکرار را در میان سایر شاخص 12راهبردی با مشاهده می شود شاخص نقش

 شاخص می باشد. 5د که این مقوله شامل بررسی مقوله روابط عمومی الکترونیک در جدول زیر دیده می شو

 

 فراوانی کدگذاری مقوله روابط عمومی الکترونیک -5جدول 

 
 های این مقوله داراست.کد تخصیص یافته بیشترین تکرار را در میان سایر شاخص 15مشاهده می شود شاخص ارتباط با مخاطب با 

 شاخص می باشد. 11این مقوله  شامل  بررسی مقوله سواد رسانه ای در جدول زیر دیده می شود که

 فراوانی کدگذاری مقوله سواد رسانه ای -6جدول 
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ه داراست. بر کد تخصیص یافته بیشترین تکرار را در میان سایر شاخص های این مقول 12مشاهده می شود شاخص ایجاد آگاهی با 

 ( مشاهد کرد.1ار )اساس مقوله های شناسایی شده می توان نمای شماتیک مقولات را در نمود

 
 ی مقولات شناسایی شدهنمودار درخت -1نمودار 
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استفاده شده است. بدین طریق که شخص دیگری )از نخبگان این 1طراحی شده از شاخص کاپا چارچوببه منظور سنجش پایایی 

کدها در مفاهیم کرده است. سپس رشته( بدون اطلاع از نحوه ادغام کدها و مفاهیم ایجاد شده توسط محقق، اقدام به دسته بندی 

مفاهیم ارائه شده توسط محقق با مفاهیم ارائه شده توسط این فرد مقایسه شده است. در نهایت با توجه به تعداد مفاهیم ایجاد شده 

وم مفه 4( مشاهده می گردد، محقق 7مشابه و مفاهیم ایجاد شده متفاوت، شاخص کاپا محاسبه شده است. همانطور که در جدول )

 مفهوم مشترک هستند. 3مفهوم ایجاد کرده اند که از این تعداد  3و فرد دیگر 

 

 ضعیت تبدیل کدها به مفاهیم توسط محقق و فرد دیگرو -7جدول 

 نظر محقق

 
 بله خیر مجموع

3 B=0 A=3 بله 

 خیر D=0 C=1 1 نظر فرد دیگر

 مجموع 4 0 4

 

 

 = 
𝐴+𝐷

𝑁
=

3
4
=  مشاهده شده 0.750

 = 
𝐴+𝐵

𝑁
×

𝐴+𝐶

𝑁
×

𝐶+𝐷

𝑁
×

𝐵+𝐷

𝑁
=

3
4
×

4
4
×

1
4
×

0
4
=  توافقات شانسی0.000

 
 وضعیت شاخص کاپا -8جدول

 وضعیت توافق مقدار عددی شاخص کاپا

 ضعیف کمتر از صفر

 بی اهمیت 0.2تا  0بین 

 متوسط 0.4تا  0.21بین 

 مناسب 0.6تا  0.41بین 

 معتبر 0.8تا  0.61بین 

                                                
1 kappa 



 
 

 

2020 

ماهنامه 
ی 

علم
(

مقاله عل
ی

م
_

ی
پژوهش

) 
ل 

ن،سا
ی ایرا

ی سیاس
جامعه شناس

جم
پن

،شماره 
ی

ده، د
1

140
 

 عالی 1تا  0.81بین 

 

در سطح توافق معتبر قرار گرفته  8محاسبه شد که با توجه به جدول  750/0همانطور که دیده می شود مقدار شاخص کاپا برابر با 

 است.

 گیرینتیجه

دهد که هریک از ها انجام گردید. نتایج نشان میهای اجتماعی در روابط عمومیارائه الگوی توسعه سواد رسانهاین تحقیق با هدف 

ای، های اجتماعی، روابط عمومی، روابط عمومی الکترونیک و سواد رسانههای چهارگانه برگزیده در این پژوهش شامل رسانهمقوله

گذاری اطلاعات های توسعه ارتباطات و اشتراکهای اجتماعی شاخصهایی با فراوانی معنادار بوده اند؛ در مقوله رسانهدارای شاخص

طور در مقوله روابط عمومی شاخص نقش راهبردی و در مقوله روابط عمومی الکترونیک، اند، همینبوده دارای بیشترین فراوانی

در راستای نتایج بدست آمده،  ای شاخص ایجاد آگاهی دارای بیشترین اهمیت بوده اند.ارتباط با مخاطب و در مقوله سواد رسانه

یران روابط عمومی، کارکرد نامناسب روابط عمومی به خوبی تبیین شود و ای در بین مدبرای توسعه سواد رسانهشود پیشنهاد می

اهداف اصلی روابط عمومی برای کارکنان به خوبی مشخص و کاربردی در نظر گرفته شود؛ زیرا نبود بینش و اطلاعات وسیع 

شود. بنابراین باید ها میزمانای در برخی مدیران روابط عمومی منجر به کند شدن حرکت روابط عمومی الکترونیک در سارسانه

های بالا و جلب توجه آنها به روابط دیدگاه مناسبی را در بین مدیران وکارکنان روابط عمومی ایجاد گردد. تغییر دیدگاه مدیران رده

ط عمومی تواند در بدست آوردن و تثبیت جایگاه روابهای آموزشی آنها در این زمینه هم میعمومی الکترونیک و افزایش ساعت

های خصوصی است و در عرصه مداری و ارتباط با مشتریان مقوله اصلی شرکتالکترونیک بسیار موثر واقع شود. مبحث مشتری

های خصوصی در کشور ما کننده در موفقیت یک شرکت دارند، و چون شرکترقابت اقتصادی، این مشتریان هستند که نقشی تعیین

تواند با تکیه های دولتی را ندارند، روابط عمومی الکترونیک میخدام تعداد زیادی افراد مانند سازمانبیشتر نوپا هستند و توانایی است

گیری از نیروهای متخصص و کارآزموده، در این مقوله بهترین تاثیرات را های مدرن و الکترونیک و البته بهرهبر ابزارها و تاکتیک

عمومی الکترونیک در یک شرکت باید بتواند همزمان پاسخگوی نیازها و سوالات متفاوت برای آنها داشته باشد. از سوی دیگر روابط 

ترین زمان ممکن برآورده سازد چرا که سرعت تبادل اطلاعات در دنیای امروز مشتریانش باشد و نیازهای اطلاعاتی آنها را در سریع

د مخاطب منتظر پاسخگویی ما نماند و به جای دیگری مراجعه شوای باعث میو بمباران اطلاعاتی مشتریان ما در هر ساعت و لحظه

ها باید با داشتن یک روابط عمومی الکترونیک پویا و کارآمد همسو با تغییرات جهانی حرکت نمایند و در جذب و کند. لذا شرکت

 حفظ مشتریان خود تلاش بیشتری به خرج دهند.
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