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Abstract 

Objective: Reputation management in media organizations is not possible without the 

engagement of stakeholders. Audiences, as the main stakeholders of the media, can 

develop the reputation of media and positively intervene in issues that threaten its 

reputation. The emergence of social media has facilitated relationships with the audience 

in media organizations and made it possible for them to participate in the reputation 

management process. The inattention of the IRIB News Agency as a media organization 

to social media, which can be effective in developing or threatening the organization's 

reputation, has created challenges in the organization's reputation management. The 

present study aims to evaluate the feasibility of using social media data (Twitter) in 

developing the reputation model of the IRIB News Agency. 

Methods: To reach the set goals, this study was conducted with a qualitative approach 

and using the Delphi method in three stages. Selected by the purposive sampling method, 

the participants included 16 editors, journalists, managers, and social media analysts. 

Results: The developed model included 21 elements in the form of three dimensions of 

organizational prerequisites, reputation management, and stakeholders’ engagement. The 

first dimension included elements such as changing the policies of the news departments 

to use Twitter data for reputation management, establishing a monitoring center and 

analysis of Twitter data, developing strategic plans for reputation management, training 

editors to build effective relationships with users on Twitter, creating a sustainable 

competitive advantage based on attracting young and creative employees in the news 

sector and etc. The second dimension included the three elements of data collection, data 

mailto:bah.sadough68@gmail.com
mailto:sharifee@ut.ac.ir
https://orcid.org/0000-0002-3281-387X
https://orcid.org/0000-0002-3317-351X
https://orcid.org/0000-0002-1921-7547


analysis, and action. The third dimension included elements such as the official presence 

of editors and reporters on Twitter, identifying and categorizing stakeholders, and 

responding appropriately to the tweets of different stakeholders. 

Conclusion: IRIB News Agency can use its users' data on social media, especially 

Twitter, to develop its reputation and protect itself against threats. The presented model 

shows that the IRIB News Agency needs to create organizational prerequisites in this 

regard. This model can fill the gap in how to use social media data to develop an 

organization's reputation. This model in the dimension of reputation management shows 

that this News Agency cannot use these opportunities to develop its reputation without 

considering its audience on Twitter and examining their attitudes and needs by using 

user-generated data collection and then data analysis. Finally, engaging the audience 

through Twitter and communicating with them based on identifying needs through data 

analysis, leads to increased reputation. Responding to users and selecting hot topics 

through user comments on Twitter can lead to increased popularity. Managing 

stakeholder relationships, like a face-to-face relationship, helps engage stakeholders. 

Each of the three dimensions of organizational prerequisites, reputation management, and 

stakeholder engagement affects the other two and can enhance their elements. Ultimately, 

stakeholder engagement leads to fame of media, and having stable relationships with the 

audience promotes the reputation of the organization and protects against risks and 

threats. 
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  چكيده
را شهرت  تيريمد فرايندها در  و امكان مشاركت آن تسهيلرا اي  رسانه هاي سازمان مخاطبانِارتباط با  ،ياجتماع يها رسانهتوسعه  :هدف
تـأثير  شهرت سـازمان   ديتهد ايكه در توسعه  هاي اجتماعي در رسانه به كاربران مايصداوسسازمان  بخش خبرِ يتوجه يب. است  كرده ايجاد
 هـاي  رسـانه  يها استفاده از داده يسنج دنبال امكان پژوهش به نيدر ا. است  ايجاد كرده اين سازمان شهرت تيريدر مد را هايي ، چالشدارد

  .ميا بوده رانيا ياسلام يجمهور يمايسازمان صداوس در توسعه مدل شهرت بخش خبرِ )توييتر( ياجتماع
گيـري هدفمنـد انتخـاب     شيوه نمونه كنندگان به مشاركت. شد اجرا پژوهش با رويكرد كيفي و با استفاده از روش دلفي در سه مرحله :روش

  .بودند هاي اجتماعي رسانه لگرانيو تحل رانيمد، خبرنگاران، رانيسردبنفر متشكل از  16شدند كه 
 نفعان ذينيازهاي سازماني، مديريت شهرت و درگيرسازي  عد پيشدر قالب سه ب كه گيرد را دربرمي عنصر 21آمده  دست بهالگوي : ها يافته
مركـز رصـد و    جـاد يااستفاده از توئيتر براي مديريت شهرت،  منظور بهي بخش خبري ها استيسعد اول شامل عناصري مانند تغيير ب .است
آوري  بعد دوم شامل سه عنصر جمـع  ؛...جذب كاركنان جوان و خلاق و ،شهرت تيريمد يراهبرد يها برنامه نيتدو ،تريتوئ يها داده ليتحل

بنـدي   شامل عناصري مانند حضور رسمي سردبيران و خبرنگـاران در تـوييتر، شناسـايي و دسـته     بعد سوم نيز و و اقدام ها دادهداده، تحليل 
توسـعه شـهرت    يبـرا  ياجتمـاع  يهـا  رسانه يها استفاده از داده چگونگي موجود در رابطه با تواند شكاف يمدل م نيا. است... و نفعان ذي

ر كندسازمان را پ.  
ي رسانه اجتماعي توئيتر در مديريت شهرت بخـش خبـرِ سـازمان    ها دادهعناصر احصا شده در اين پژوهش، الگوي كاربست : گيري نتيجه
  .شود يممنجر سازمان  نفعان ذيكه در نتيجه به توسعه شهرت و ايجاد روابط پايدار با  دهد يمسيما را تشكيل  و صدا

  ي اجتماعي، شهرت سازماني، مديريت شهرتها رسانهي ها داده بخش خبري سازمان صداوسيما، :ها كليدواژه
  
ي اجتماعي در مـديريت  ها رسانهي ها دادهسنجي استفاده از  امكان). 1400( ، سميهلبافي و سيدمهدي ،شريفي ،زهراسادات، صدوق :استناد

   .647 -627، )4(13، مديريت دولتي .شهرت بخش خبري سازمان صداوسيماي جمهوري اسلامي ايران
  

 doi: https://doi.org/10.22059/JIPA.2022.328129.3001  647 -627. صص ،4، شماره 13، دوره 1400مديريت دولتي، 
  علمي پژوهشي: نوع مقاله  16/09/1400 :رشيپذ، 03/05/1400 :افتيدر
دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر  نويسندگان ©  
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  مقدمه
؛ 2005 ،3وانـگ  ؛2009 ،2دلتوني ـم؛ 1992 ،1هـال (است  شناخته شده ها براي سازمان منبع نامشهود كي عنوان بهشهرت 

پردازان سازماني بر اين باورند كه شـهرت،   نظريه). 1989 ،6و كول كسيريد ؛2012 ،5گالابو  پادنر، تاسكج ؛2012، 4درن
ناپـذير، جـايگزين نشـدني،     ، زيرا آن را منبعي معاملهدهد يميكي از معدود منابعي است كه به سازمان مزيت رقابتي پايدار 

قبل  يارتباط يها ياستراتژ). 2001، 7ندواكوتا ، راجگوپال و ري(توان آن را مديريت كرد  كه مي دانند يمتقليدناپذير و نادر 
 كي ـ ي اجتماعيها رسانهبه وسيله  شهرت مديريت كردن اند و خود را از دست داده ييكاراي اجتماعي ها رسانهاز پيدايش 
بـا   هـا  سازمان يبرا مثبت شهرتايجاد و حفظ  بنابراين. شود يممحسوب رقابت در دنياي  زنده ماندن يبرا يديعامل كل

   ).2012درن، ( مهم است اريبس ي نوينها رسانهاستفاده از 
بـرون   حتـي  هاي راديويي و تلويزيـوني سراسـري و   شبكه هاي خبري خشب نيتأمخبرگزاري صداوسيما كه وظيفه 

 يي ماننـد هـا  پـژوهش ي داخلي و خارجي حفظ كرده و آن را ارتقا ببخشد؛ امـا  ها رسانهدارد بايد شهرت خود را بين مرزي 
 البرزي دعـوتي، كاسـماني نصـراللهي و فرهنگـي    و همچنين ) 1399( پاكدل، رسولي، نصراللهي كاسماني و شريف خاني

  . است ي اجتماعي براي جذب مخاطب ضعيف بودهها رسانهبخش خبري سازمان با ظهور عملكرد كه   نشان داده) 1397(
براين اساس شهرت يـك سـازمان   . )2009 دلتون،يم(در طول زمان آن  نفعان ذيي ابيارزشهرت يك سازمان، يعني 

ي اجتمـاعي،  هـا  رسـانه بـا ظهـور   ). 1394 روشـندل و شـريفي،  ( داننـد  يماز آن رسانه  ي را ارزيابي كلي مخاطبانا رسانه
 گسـترش  را شـهرت  ريسـك  اجتمـاعي  يهـا  رسـانه . كه توليدكننده محتوا هسـتند  اند شده 8مخاطبان تبديل به كاربراني

هـا را بـه    توانـد آن  سو نبودن اهدافشان با سـازمان مـي   دليل هم ي اجتماعي بهها رسانها فعاليت مخاطبان در زير ؛دهند يم
اسـتفاده از   يها بـا دانسـتن چگـونگ    سازمان )2017( 10طبق دستاوردهاي سيژن و بوون .)2018 ،9درويانكو(چالش بكشد 

  . ها قادر به زنده ماندن هستند بحران نيدر بدتر يحت ،به نفع خود ياجتماع يها رسانه
عنـوان   ويژه توييتر بـه  ي اجتماعي بهها رسانههاي خبري فارسي زبان، از  مانند شبكه ها سازمانبا گسترش تكنولوژي 

ي اجتماعي توجه ها رسانهبخش خبري سازمان صداوسيما بايد به . كنند يك پلتفرم براي مديريت شهرت خود استفاده مي
امكان مشـاركت   ي اجتماعي،ها رسانه). 1399 ،نظامي، شريفي، نرگسيان و رضواني(ريزش مخاطب مواجه نشود كند تا با 

. است پذير كرده ، امكانشهرت يريگ در شكل آنهاي مانند نقش تيريمد يهافرايندرا در بخش خبري صداوسيما  نفعان ذي
كاربر بـه توليـد    عنوان بهي، يعني مخاطبان كه ا رسانهاين سازمان  نفعان ذيترين  توجهي بخش خبري به ارزيابي مهم بي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hall 
2. Middleton 
3. Wang 
4. Deren 
5. Podnar, Tuskej and Golob 
6. Dierickx & Cool 
7. Kotha, Rajgopal and Rindova 
8. User 
9. Derevianco 
10. Bowen 
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 دنبـال  بـه ما در اين پـژوهش  . شهرت اين سازمان را با چالش مواجه كند تواند يم، پردازند يمي اجتماعي ها رسانهداده در 
يماي خواهيم بود كه ي رسانه اجتماعي در توسعه مدل شهرت بخش خبري سازمان صداوسها دادهسنجي استفاده از  امكان

پاسـخ بـه    دنبـال  بهدر همين راستا پژوهش حاضر . محوري و ماهيتي كه دارد انتخاب شده است دليل متن پلتفرم توييتر به
  هاي توييتر چيست؟  الگوي مطلوب مديريت شهرت بخش خبري صداوسيما با كاربست داده: است سؤالاين 

  پيشينه پژوهش
  مديريت شهرت

و  انـگ ي( اسـت  در تحقـق انتظـارات خـود    هـا  سازمان ييدر مورد توانا نفعان ذي يابيارز عنوان به ينمفهوم شهرت سازما
 است سازمان كي يها تي، سهامداران و رقبا در مورد قابلانيكارمندان، مشتر يابيارزعبارتي شهرت،  به. )2005 ،1گرونيگ

 كيسـتمات يس فراينـد  كي ـ عنـوان  بهشهرت را  تيريمد )1996(فومبرون ). 2012 ،، درن2016 ،2و اوربونين جانكاسكيت(
 رقـابتي  بازار در ماندن زنده براي ها سازمان. دهند يرا شكل مخود  يابيها نحوه ارز است كه توسط آن سازمان كرده فيتعر
 عنـوان  به مفهوم اين .پاسخ دهند نفعان ذي انتظارات به بايد ها سازماندهنده اين است كه  دارند كه اين نشان تمايز به نياز

 ني ـادهنـده   نشـان منبع نامشهود،  كي عنوان بهاعتقاد به مفهوم شهرت ). 2012 درن،(است  شده تعريف شهرت مديريت
انـد كـه    ي خـود نشـان داده  ها پژوهشدر ) 2000( 3بنت و كوتاس .)2009ميدلتون، ( كرد تيريآن را مد توان ياست كه م

ها مربوط  تنها به روابط عمومي سازمان تواند ينمها است، به مديريت نياز دارد و  شهرت كه يك دارايي مهم براي سازمان
اسـت   نفعان ذيگذاري بر ادراك ريتأثبا توجه به تعريف شهرت، هدف مديريت شهرت . ريزي است شود زيرا نيازمند برنامه

ي نوآور، طراحي پيام را در مركـز  ها سازمانكه  دنده يمدر مدل خود نشان ) 2009( 5ت رايت و اسمودكور). 2011، 4هلم(
هاي فرسـتاده شـده از سـمت مخاطبـان خـارجي       و زماني كه كارمندان در معرض پيام دهند يممديريت شهرت خود قرار 

در مدل خود نشان داده است ) 2014(همچنين من . هستند بايد بتوانند با استفاده از ژانر پيام، شهرت سازمان را حفظ كنند
ي هـا  مـدل . د به شهرت سازمان كمك كندتوان يم ها آنكه داشتن ارتباطات شفاف و مداوم با كارمندان و مشاركت دادن 

يي كـه بـا شـرايط    هـا  سـازمان كه  اند دادهنيز نشان ) 2005(و وانگ ) 2009(، ميدلتون )2019( 6هاروي، لي و بيورستوك
ي هـا  ياسـتراتژ است، براي مقابله با تهديدهاي ايجاد شده، بـا داشـتن    و شهرت آنها در خطر افتاده اند شدهني مواجه بحرا

  .اند كردهمناسب، شهرت خود را مديريت 

  مديريت شهرت آنلاين 
كنند و بـه   ديريتم را اجتماعي يها رسانه هاي خود در صفحه بايدها  سازمانمعتقدند  )2014( 7توپلا، ياسلي اوغلو و اردن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yang & Grunig 
2. Jankauskaite and Urboniene 
3. Bennett & Kottasz 
4. Helm 
5. Courtrighte & Smudde 
6. Harvey, Li and Beaverstock 
7. Toplu, Yaslioglu and Erden 
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در خصوص مـديريت شـهرت آنلايـن    . واسطه آن بيشترين مشاركت را از سمت مشتريان در توسعه برند خود ايجاد كنند

يـك سـازمان   ابتدا اطلاعات مربوط به . چرخه مديريت شهرت را ارائه كردند كه شامل سه فاز است) 2013( و آلبرز انگي
 كي ـتوسـط   كـه  بايد مورد ارزيابي قرار بگيـرد شده  يابيمرحله بعد، اطلاعات باز، در شود يم آوري توسط خزشگرها جمع

ي كـه بـه شـهرت سـازمان     اطلاعـات  با مقابله ياقدامات لازم برا سپس. شود يم يبانيپشت مديريت شهرت آنلاين ستميس
 از كـه  شـود  يم ـ طمربـو  يـك سـازمان   شهرت بر ها مديريت شهرت به نظارت به گفته آن. شود يانجام مزند،  صدمه مي
را  مديريت شهرت آنلايـن ، نيبنابرا .كند يمسازمان استفاده  شهرت به رساندن آسيب از قبل مشكلات، حل براي بازخورد

 2و آلبـرت  لاواآگـر ؛ )2012( 1سـيبچ، بـك و ادينسـووا    .ي اجتمـاعي در نظـر گرفـت   ها در رسانه  تيفعال عنوان به توان يم
ها براي مديريت  كه سازمان اند دادهنشان ) 2004( 4؛ كاهيل، باتيسا و كاوالك)2011( 3؛ سگراو، كارسون و مرهات)2009(

در مدل خود ) 2018( 5انكويدرو. هستند دهايتهدي لازم براي مقابله با ها ياستراتژي اجتماعي نيازمند ها رسانهشهرت در 
ت، راهي براي توسعه مديريت شهرت سـازمان  در اينترن شانيها تيفعالاز طريق  نفعان ذيسازي  است كه دخيل نشان داده

مـؤثر در   يهـا  مـدل  يوجـو  جسـت در . شهرت يك سازمان را مـديريت كـرد   توان ينم ها آناست و بدون در نظر گرفتن 
هـا در   بـا آن  تعامـل  و اهميـت  باشد يم يضرور نفعان ذيتعامل ي، ساختار سازمان ستميشهرت در س تيريمد يريگ شكل
بنابراين در پژوهش حاضر، مدل درويـانكو  . است گرفته قرار تأكيد پژوهشگران مورد از بسياري توسط اجتماعي يها رسانه

  . است و نزديك بودن آن به هدف پژوهش، مبناي تحقيق قرار گرفته نفعان ذيتأكيد بر مديريت شهرت توسط  دليل به

  ي اجتماعيها رسانهي ها دادهمديريت شهرت با استفاده از 
، تعريـف  شده استهاي اجتماعي انجام  هايي كه در رابطه با رسانه ترين تعريف ترين و در عين حال معروف يكي از قديمي

هاي مبتني بر اينترنت تعريف كردند كـه بـر مبنـاي     ي اجتماعي را اپليكيشنها رسانهآنها . است) 2010( كاپلان و هانيلين
كـاپلان و  ( دهند يمساخته را به كاربران  گذاري محتواي كاربر اشتراك شكل گرفته و اجازه به 2وبتكنولوژي و ايدئولوژي 

هـا   هاي اجتماعي در خصوص توسعه برند سازمان پس از آن كارهاي مختلفي در رابطه با كاربست رسانه). 2010، 6هنيلين
 دوئـل . انجـام شـد  ) 2018، 9و روي 2019، 8كارلسـون (هـا   و يـا توسـعه شـهرت سـازمان    ) 2019، 7هالوك و همكـاران (

 مختلـف  يها حوزه در سازمان عملكرد بر اجتماعي يها رسانه از استفاده كهاند  داده نشان) 2016(و همكاران  جانكاسكيت
 توليد  ،برند ديد بهبود ،اطلاعات گذاري اشتراك به بهبود ،هزينه كاهش ،نفعان ذيبا  ارتباط تقويت به كه است گذاشته تأثير
ي اجتمـاعي و انجـام   هـا  رسـانه ي هـا  دادهامروزه مديريت شهرت بـدون اسـتفاده از    .شود يم منجررقابتي  مزيتو  درآمد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Seebach, Beck and Denisova 
2. Aggarwal and Albert 
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). 2011، 3؛ آرال، ايپرويس و تيلور2010 ،2آنگرو  گورها ؛2010، 1مادن و اسميت(پذير نيست  اقدامات متناسب با آن امكان

ي هـا  رسـانه هـا از   و سـازمان  كننـد  يم ـها مطـرح   ي اجتماعي، كاربران نظرات خود را درباره سازمانها شبكهبا محبوبيت 
 ي اجتمـاعي هـا  رسـانه در بستر  نفعان ذيبرقراري ارتباط با ). 2011 ،4ژو(كنند  يماجتماعي براي مديريت شهرت استفاده 

 از را نفعان ذي رضايت اجتماعي، يها رسانه طريق از توانند مي ها سازمان زيرا است، ضروري آنلاين شهرت مديريت براي
 ،؛ عباسـي و چـن  2011 ،5؛ تنـگ و همكـاران  2012 ،خطيبـان (دهنـد   ها افزايش آن نيازهاي به سريع هاي واكنش طريق
هـاي پلتفـرم تـوئيتر چگونـه      ، نشان دادنـد كـه تحليـل داده   )2019( و همكاران 7فرناندو .)2011 ،6؛ لاو و همكاران2007
، نقش رهبران افكـارِ تـوئيتر   )2017(پارك و لي . هاي توسعه نام تجاري، كمك كندفرايندها در جهت  تواند به سازمان مي

در ، )2020(8اسـتملاتوس و همكـاران   .در شكل دهي به نظر و رفتار كاربران در رابطه با سـازمان هـا را بررسـي كردنـد    
نيازهـا  در مورد  يارزشمند اطلاعات تواند يم ،توئيتر ياجتماع رسانه يساختار يها يژگيكه ودهند  پژوهش خود نشان مي

بوك انجام  بر روي فيس) 2016(ويژه طبق پژوهشي كه كلارك و همكاران  به. كاربران ارائه كند يها وهگر هاي و خواست
تغييـر جهـت    نفعان ذيمحور به رويكرد تعامل با  كه بايد مديريت شهرت از رويكرد سازمان اند دهيرسبه اين نتيجه  اند داده

، ماكسول و آنستاكي 9كلارك(يي براي شهرت فراهم كنند ها فرصتي اجتماعي، ها رسانهدهد و از ابزارهاي آنلاين مانند 
تمركـز دارد و نشـان    نفعـان  ذيماتيك است كه بـر تعامـل سيسـت    نيز مدلي ارائه كرده) 2010( 10همچنين رمنتي). 2016

گردد و شـهرت سـازمان توسـعه     نيتأم نفعان ذيتا نيازهاي  شود يمدر مركز شهرت باعث  نفعان ذيدرگيرسازي  دهد يم
هاي معتبر بـر آن   و شركت شود يمباعث مزيت رقابتي  نفعان ذينيز به اين نتيجه رسيد كه مشاركت ) 2015( منيفر. يابد

در مدل خود كه شامل سه مرحله ورودي، پردازش و خروجـي اسـت نشـان    ) 2016( جانكاسكيت و اوربونين .تمركز دارند
و بـدون در   كنند يميك پلتفرم براي مديريت شهرت خود استفاده  عنوان بهي اجتماعي ها رسانهها از  كه سازمان دهند يم

  .ريت كردشهرت را مدي توان ينمي اجتماعي ها رسانهدر  نفعان ذينظر گرفتن 

  پلتفرم توييتر
ماهيـت اجتمـاعي و آنـي بـودن ايـن پلتفـرم        دليل بهها از آن  توييتر به يك پلتفرم جهاني تبديل شده كه استفاده سازمان

هـاي   هـايي كـه نسـبت بـه ديگـر رسـانه       رغم محدوديت توييتر علي). 2015، 11هانت ،اسمرك ،گروبر(است  افزايش يافته
تـاكنون كارهـاي پژوهشـي    ). 2019 ،12برنـدواچ (اخير مورد استقبال كاربران قرار گرفته است هاي   اجتماعي دارد، در سال
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1. Madden and Smith 
2. Goorha & Ungar 
3. Aral, Ipeirotis & Taylor 
4. Zhou 
5. Tang 
6. Lau 
7. Fernando 
8. Stamatelatos, Gyftopoulos, Drosatos, Efraimidis  
9. Clarck 
10. Romenti 
11. Gruber, Smerek and Hunt 
12. from: https://www.brandwatch.com/blog/mosttwitter-followers/ 
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لونـدبرگ و  . شـده اسـت  ها و برنـدها انجـام    بسياري در خصوص پلتفرم توئيتر و تأثيرگذاري آن بر افكار عمومي، سازمان

آنها سـه و  . اند كرده يآن را بررس يزبان هاي ويژگيو  پرداختند هاي كاربران در توئيتر گفتمانبررسي ، به )2020( 1لاتينن
هاي مختلـف كـاربران    ها گفتمان را جمع آوري كردند كه در آن 2018در سال  ي به زبان انگليسيتوئيتر اميپ ونيليم نيم

 اي نـده يفزا طـور  بـه در سراسـر جهـان   ، با اين پيش فرض كه مديران )2020( 2لي، لي و چوي. شده استتشخيص داده 
مورد استفاده قرار مي دهند، تأثير ارتباطات توئيتري مـديران   با مردم ميكانال ارتباط مستق عنوان بهرا  ياجتماع يها رسانه

در پژوهشي تأثير توئيتر در مشاركت شهروندان در اداره شهر ، )2020( 3پوي و شولر .ها آزمودند هاي آن را بر پيشبرد برنامه
هاي اجتمـاعي بيشـتر باشـد و افـراد بيشـتر در ايـن        ند كه هر چه دسترسي به رسانهها نتيجه گرفت آن. اند را بررسي كرده

از آنجايي كه اسـتفاده از پلتفـرم تـوئيتر    . هاي مديريتي نيز مشاركت بيشتري خواهند داشت ها فعاليت كنند در حوزه رسانه
هـاي   هـا تحليـل شـود و داده    وسـط آن بايد به دقـت ت  است، يك منبع جديد اطلاعات را كه مديران نياز دارند ايجاد كرده

هاي ارزشمند از  هاي انتخاب و استخراج و تحليل داده بنابراين چالش مديران، پيدا كردن راه. ارزشمند از آن استخراج گردد
  .كننده باشد گيري كمك هاي تصميم فرايندتواند در  توئيتر است كه مي

؛ اسـپينا، آميگـو و گونزالـو    )2013(در خصوص محتواي پلتفرم توئيتر مانند يانگ و آلبـرز   ها بررسي پيشينه پژوهش
، )2009(جانسـن و همكـاران   ؛ و )2012( دريجـك  و ؛ ميج، ويركامـپ )2010( همكاران و ؛ پرزتلز)2017(؛ راجرز )2011(

اجتمـاعي محبـوب بـراي پژوهشـگران محسـوب       رسـانه يك  عنوان بهترين دلايلي كه توئيتر  دهد يكي از مهم نشان مي
هاي توليد شده توسط كاربران در اين پلتفرم براي تشخيص رفتارهـاي   متن. شود مبتني بر متن بودن اين پلتفرم است مي

ها براي مسائل مختلف مرتبط با ارتباط با مشـتريان   گشاي سازمان تواند راه ها در رابطه با موضوعات مختلف، مي بعدي آن
دهـد از   هايي كه اين پلتفرم در اختيار پژوهشگران قـرار مـي   اي پي تر داده از اين پلتفرم به واسطه اي استخراج راحت. باشد

  . هايشان است هاي اين پلتفرم در رابطه با پژوهش ها به تحليل داده ديگر دلايل تمايل آن

  روش شناسي پژوهش
، نامه پرسشت كه به صورت كيفي و كمي، با دو ابزار مصاحبه و دلفي اس آن انجام روش و كاربردي نوع از حاضر پژوهش

شـامل مـديران و كارشناسـان    جامعه مورد بررسـي پـژوهش،   . است به صورت هدفمند و به روش گلوله برفي انجام گرفته
  .حوزه فضاي مجازي، تحليلگر محتوا و توليدكنندگان خبر هستند

  مراحل انجام تكنيك دلفي
). 1398خنيفـر و مسـلمي،   (براي استخراج نظرات از گروه متخصص در مورد يك موضوع است  دلفي روشي سيستماتيك

احمـدي،  (متخصص دلفي بايد دانش كافي درباره موضوع داشته و با ارائه نظرات بـر روي نتـايج تحقيـق اثرگـذار باشـد      
  ).1387نصيرياني و اباذري، 
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3. Poy, Schuller 



 
 

  4، شماره 13، دوره 1400مديريت دولتي،   633

 
افراد بـه روش   .ديگرد ميتنظ هياول مصاحبهسؤالات  پژوهش، اتيادب و يا كتابخانه مطالعات براساس ،اول مرحلهدر  

تـا مصـاحبه شـونده    . در راستاي اهداف پژوهش معرفي شدند سؤالاتگلوله برفي و بر حسب تخصص و نياز براي اشباع 
به اطلاعات  توان يمشد كه در ارتباط با سؤالاتي  ، گمان بردهها دادهسازي  پس از پياده. انجام گرفت ها مصاحبه، 13شماره 
بـه اشـباع    ها دادهبا بررسي نتايج اوليه، اطمينان حاصل شد كه . نفر ادامه يافت 16تا  ها مصاحبهبنابراين . ي رسيدتر كامل

بـر اسـاس شـيوه    . اسـتخراج شـد   هـا  مصـاحبه كد اوليـه از   475با روش تحليل مضمون در اين مرحله، . اند نظري رسيده
لاش شد كه سطح انتزاع تمامي كدهاي جمع آوري شـده افـزايش يابـد و در قالـب     ، ت)2006( كدگذاري برون و كلارك

در مرحله بعـدي، كـدها بـا سـطح انتـزاع      . مفهوم را استخراج كرد 202در اين راستا محقق، . قرار گيرد تر يانتزاعمفاهيم 
مقولـه اصـلي    25تعداد . مايدي نهفته در مفاهيم را استخراج نها مقولهبالاتر شكل گرفت كه در اين سطح محقق توانست 

  .بسته در دور دوم دلفي را شكل داد نامه پرسشي ها گزارهدر اين مرحله استخراج شدند كه مبناي مدل مفهومي و 
 27شـامل   نامـه  پرسـش . بسته مرحله دوم تنظيم گرديد نامه پرسشدست آمده،  حله دوم، با استفاده از نتايج بهدر مر 

مفهومي پژوهش و ايجاد توافق ميـان   يالگو و اهميت براي ارزيابي) اجماع(موافقت صورت بسته، با دو شاخص  گزاره، به
نفـر از   14شوندگان ارتباط برقرار شد كـه   با مصاحبه مجدداًدر اين مرحله . ترين ابعاد تدوين شد خبرگان جهت تعيين مهم

  .خبرگان همراه شدند

  عنحوه محاسبه شاخص اجما
 ـ اين ديشاخص مؤ نيا ه ابعـاد الگـوي مفهـومي مـديريت شـهرت در بخـش خبـري        است كه خبرگان تا چه حد نسبت ب

 براسـاس ي موجود در الگوي طراحي شـده  ها مؤلفه. اجماع نظر دارند ،ي اجتماعيها رسانهي ها دادهصداوسيما با كاربست 
ي ا نـه يپنج گزي ها گزاره دنياجماع رس بهي برا. آمد دست هبو با استفاده از ادبيات نظري پژوهش  انيگو پاسخ شنهاداتيپ

  :شدي طراح راند دوم، نامه پرسشدر 
  .موافقت متوسط) كاملاً مخالف ه) مخالف د يبا تاحد) ج موافق يتا حد )كاملاً موافق ب) الف 
  :محاسبه شد ريمرحله، شاخص اجماع به شكل ز نيها در ا داده يپس از گردآور 

  
 مـورد  الگـوي  بـراي  ي انتخابيها گزاره باب در تشتت آرادهنده نشان  باشد تر نزديك صفر به اجماع شاخص هرچه

 مقـدار  مطالعـه  اين در. است نظر مورد موضوع سر بر نشانگر توافق باشد دورتر صفر از اجماع شاخص مقدار چه هر و نظر
آزار ارمكـي،  (تا ميزان اجماع خبرگان كاملاً مشخص شود  شده استنشان داده  »-2تا + 2«اجماع، بر برداري از  شاخص

  ).1391مباركي و شهبازي، 
ي هـا  گـزاره  از هريك براي خبرگان كه است اهميتي ميزان دهنده نشان شاخص اين: تياهم شاخصمحاسبه  نحوه

 قـرار  اسـتفاده  شده مورد طراحيي الگوي ها گزاره براي دلفي دوممرحله  كه در اند بوده مديريت شهرت قائل فرايندالگوي 
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» اهميـت  بـي  و اهميـت كـم   اهميت متوسـط،  اهميت زياد،«گزينه  چهار باها  گزاره اهميت ميزان از مرحله اين در .گرفت

 زيـر  صـورت  به نيز اهميت شاخص. كنند انتخاب را ها نهيگزاز  يكي توانستند يم يانگو پاسخ از هريك كه شد نظرخواهي
  :است شده محاسبه

  
  

 هرچـه  و ها آن بيشتر اهميت باشد، بيانگر تر كينزد 100به  ها گزارههريك از » شاخص اهميت«در همين راستا هرچه 
آزار ارمكي، مبـاركي و  (است  خبرگان نزد مدنظر موضوعات كمتر بيانگر اهميت باشد، داشته صفر به گرايش شاخصنمره 

  .قرار گرفت ها گزارهيا رد  دييتأمبناي  1با استفاده از فرمول شاخص اجماع در اين پژوهش، عدد ). 1391شهبازي، 
 نامـه  پرسـش در مرحلـه سـوم از   ها  گزارهتعدادي از  ي اجماع و اهميت،ها شاخصدر مرحله دوم دلفي با استفاده از  

نفر از خبرگـان   11كه  شده استبه صورت بسته و با دو شاخص اجماع و اهميت طراحي  مهنا پرسش مجدداً. حذف شدند
  .مشاركت كردند در اين مرحله

 نامه پرسشي ها گزارهدر مرحله سوم تمام . آمدند دست بههاي آورده شده، نتايج مرحله سوم نيز  با استفاده از فرمول 
  .قيق و ادبيات پژوهش، الگوي مورد نظر طراحي شدبه اجماع نظر خبرگان رسيدند و با مشورت تيم تح

  ي پژوهشها افتهي
  ياجتماع يها رسانه يها با كاربست داده مايسازمان صداوس يشهرت بخش خبر تيريمد يالگو نييو تب حيتوض

جـايگزيني   دهـد  يم ـمدل پايه انتخاب شـد كـه نشـان     عنوان به، )2018(با توجه به هدف اصلي پژوهش، مدل درويانكو 
شـود   به جاي مديريت شهرت سنتي، موجب بلوغ مديريت شهرت سازمان مـي  نفعان ذيمديريت شهرت بر اساس دخالت 

نتـايج   عنـوان  بـه عنصـر   21اسـت و   نفعـان  ذيكه شامل سه بعد پيش نيازهاي سازماني، مديريت شهرت و درگيرسازي 
  .رنديگ يمپژوهش در اين سه بعد جاي 

يك سازمان براي توسعه شهرت و مقابله با ريسك شـهرت، نيازمنـد   . است» يش نيازهاي سازمانيپ«بعد اول الگو  
نيازهايي براي  براي رسيدن به اين منظور بايد پيش. ي اجتماعي مانند توئيتر استها رسانهاز طريق  نفعان ذيسازي  دخيل

  .ر زير استاين بعد، شامل عناص. ايجاد شود نفعان ذيمديريت شهرت براساس تعامل 
انحصـار   دليـل  بـه بخـش خبـري   . »ي بخش خبري جهت استفاده از توئيتر براي مديريت شهرتها استيستغيير « 

هـاي   كامل در دوره آنالوگ و شهرت بالا در آن، اكنون در عصر ديجيتال نياز به توجيه افكار عمومي با اسـتفاده از رسـانه  
طرفه كه متناسب با فضاي  اي خود را از داشتن رابطه يكه استيسسازمان براي رسيدن به اهداف بايد . نديب ينماجتماعي 

ي جديـد اسـت، تغييـر داده و    ها رسانهبرودكستي است به ايجاد رابطه دوطرفه با مخاطبان خود، كه متناسب با فعاليت در 
البته، حضور در فضايي كه ارائـه نظـرات   . ييتر را برطرف نمايدويژه تو ي اجتماعي بهها رسانهموانع قانوني براي استفاده از 
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هاي كسب شده،  طبق ديدگاه. براي سازماني كه آمادگي اين جريان را نداشته باشد، چالش برانگيز باشد تواند يمآزاد است 

 ـ  ها استيسمخاطب به ظاهر، در اولويت بخش خبري سازمان است ولي جايگاه اوليه در گاهي  ايـن  . داردي ايـن بخـش ن
  .تعيين شد 3/86 و اهميت 45/1عنصر با اجماع 

براي حل مسئله بايد از وضع موجود آگـاه شـد تـا    . »ي شهرت خبر سازمان از سوي مديران خبرها چالشپذيرش « 
شـهرت سـازمان از ديـد مخاطبـان بخـش خبـري        با توجه به نظرات متخصصـان، . بتوان استراتژي مناسب را تعيين كرد

بخش خبري سـازمان بـراي مـديريت شـهرت خـود بايـد نظـرات        . وجه به آمارهاي واقعي، منفي ارزيابي شدسازمان با ت
ايـن عنصـر بـا اجمـاع     . مخاطبانش، كارمندان را بپذيرد تا بتواند براي رسيدن به شهرت مثبت و وضع مطلوب گام بردارد

  .آمد دست به 9/90و اهميت  81/1
ساخت فنـي در   با ايجاد اين مركز، علاوه براينكه زير. »توئيتر در بخش خبريي ها دادهايجاد مركز رصد و تحليل « 

با اسـتفاده   تواند يمكند، وجو  جستي توييتر را برحسب نياز بخش خبري ها داده تواند يمو  رديگ يماختيار اين بخش قرار 
در اين همچنين . ي ماشيني بيفزايدها ليتحلي انساني را به ها ليتحلاز تعبيه نيروهاي متخصص و تحليلگر در اين مركز، 

مركز از مشاركت سردبيران براي تحليل خبرها و تصميم گيري اسـتفاده كنـد، بـدين ترتيـب از تشـتت آرا بـراي يـافتن        
  .آمد دست به 2/77 و اهميت 54/1 اين عنصر با اجماع. شود تا به تصميمات منسجم برسد جلوگيري مي ها حل راه

بخـش خبـري   . »ي تـوئيتر در مـديريت شـهرت   ها دادهتخصص جهت تحليل و استفاده از جذب نيروي انساني م« 
ي كـاربران بـراي   ها دادهنيازمند تعبيه كردن مركز رصد و تحليلي است تا توييتر را برحسب نياز بخش خود رصد كند و از 

ي و تخصـص  ا رسانهه با سواد بنابراين اين مركز نيازمند نيروهاي انساني متخصصي است ك. استفاده كند مديريت شهرت
نگري براي بخـش خبـري، بـه تحليـل و بررسـي       در زمينه تحليل اخبار و علوم ارتباطات و با مجهز بودن به دانش آينده

  .تعيين شد 3/86 و با اهميت 63/1 اين عنصر با اجماع. خاص، توييتر بپردازند طور بهي اجتماعي ها رسانه
بخش خبـري  . »ي توئيترها دادهيت شهرت در بخش خبري سازمان با استفاده از ي راهبردي مديرها برنامهتدوين « 

نيازمند يك برنامه راهبردي است تا بتواند در برابر تهديدهايي كه بر عليه شهرت بخش خبري سازمان ايجاد شده، چـه از  
شهرت خود را محافظـت كنـد و   ببرند،  سؤالبا توليد محتوا، بخش خبري را زير  توانند يممخاطباني كه  سمت رقبا و چه

ايـن امـر بـدون    . يابي و افزايش شهرت خود اسـتفاده كنـد   ها، براي سوژه همچنين از فرصت. واكنش مناسبي داشته باشد
بخش خبري نيازمند تدوين راهبرد مشخص براي مديريت شهرت است تا . ي اجتماعي غيرممكن استها رسانهاستفاده از 

  .دست آمد به 4/94 اهميت و 85/1 با اجماع اين عنصر. را تعيين كند وضع مطلوب و راه رسيدن به آن
 عنـوان  بـه سازمان بايد بپذيرد كه مخاطـب امـروزي   . »خبر سازمان نفعان ذيهاي مديريت نسبت به  تغيير ديدگاه« 

، بـه سـازمان   دهنـد  يم ـنفع اصلي سازمان است و با ذائقه نوين و با توجه به رقبا كه ذائقه و تفكر مخاطبـان را تغييـر    ذي
  .تعيين شد 9/90 و اهميت 81/1 اين عنصر با اجماع. نگرند يمي ا رسانه

بخش خبـري سـازمان بـراي جـذب مخاطـب      . »تغيير رويكرد بخش خبر به استفاده از ابزارهاي مديريت شهرت« 
ر بازخوردگيري و تعامل با مخاطبان گونه به ابزا توييتر از حالت دشمن ويژه بهي اجتماعي ها رسانهنيازمند تغيير نگاه خود به 
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يي كه اجازه برقـراري ارتبـاط   ها رسان با استفاده از ابزارها و پيام. است و مستلزم درك درست متوليان امر از اين ابزار است

اين عنصر بـا  . در جذب مخاطب و افزايش شهرت موفق شد توان ينممانند كانال تلگرام،  دهد ينمدو طرفه با مخاطب را 
  .آمد  دست به 5/79 و اهميت 54/1 اعاجم

ي بـا اسـتفاده از   ا رسـانه كاركنـان يـك سـازمان    . »ترييدر تو كاربرانروابط مؤثر با  جاديا يبرا رانيسردب آموزش« 
موجب مزيت  توانند يمدر توليد خبر و طراحي پيام متناسب با بستر رسانه اجتماعي توييتر، داشتن قلم متمايز،  تشانيخلاق

هاي متفاوت، شيوه نگـارش   سردبيران بايد با درك مخاطب آنلاين و پلتفرم. رقابتي شده و به شهرت سازمان كمك كنند
صـحيح    لي ـتحلي اجتمـاعي و دانـش لازم بـراي    هـا  رسـانه صحيح متناسب با هر بستر خاص اعم از برودكست و انـواع  

براي اين منظـور،  . ديريت پيام و در نتيجه مديريت شهرت را ميسر سازندي اجتماعي، مها رسانهآمده از  دست بهي ها داده
اين عنصـر  . ي نوين هستندها رسانه، براي فعاليت در ها مهارتكاركنان نيازمند حمايت سازمان از طريق آموزش و توسعه 

  .دست آمد به 9/90 و اهميت 81/1 با اجماع
ي بـراي دسـت   ا رسـانه سازمان . »جوان و خلاق در بخش خبر ايجاد مزيت رقابتي پايدار براساس جذب كاركنان« 

هـاي   يي باشند كه قابل تقليـد توسـط سـازمان   ها مهارتيافتن به مزيت رقابتي، نيازمند سرمايه انساني است كه مجهز به 
همچنـين بـه علـت    . ي نـوين بـه علـت فعاليـت بيشـتر، آشـنايي بيشـتري دارنـد        ها رسانهكاركنان جوان با . رقيب نباشد

حضـور  . پذيري بيشتري نسـبت بـه محـيط دارنـد     است و انعطاف تر فعال، جسارتشانپذيري بيشتر، قوه خلاقيت و  ريسك
ي هـا  رسـانه در  توانـد  ينم ـو سـازمان   شـده اسـت  بخش خبري سازمان موجب كندي بدنه سازمان  كاركنان سن بالا در

. ، موفق عمل كندطلبد يمگيري، چابكي، خلاقيت و دانش متناسب با اين ابزار را  اجتماعي كه خاصيت آن، سرعت تصميم
  .دست آمد به 8/87 و اهميت 81/1 اين عنصر با اجماع. اين نكات را در استخدام كاركنان مورد توجه قرار داد توان يم

به علت تحت حاكميت بودن، بخش خبري بـه  . »وليد محتوا در توييترافزايش اختيارات كاركنان توليد خبر براي ت« 
نقش مهمي در توليد اخبار كه قلم صـريح و شـفاف    توانند ينم، بنابراين كاركنان پردازد يمدار به توليد اخبار  صورت جهت

قيت آنان سركوب نشده و كاركنان بخش خبري سازمان بايد آزادي عمل لازم را داشته باشند تا خلا. باشند ، داشتهطلبد يم
ويژه توييتر كه الزام آن پذيرش نظر مخالف است، نيازمنـد   ي اجتماعي بهها رسانهحضور در . گرايي برندارند دست از آرمان

  .دست آمد به 7/72 و اهميت 63/1 اين عنصر با اجماع. داشتن روحيه جسورانه و نقدكنندگي است
سيسـتم  . »ها در راستاي توسعه شهرت خبر سـازمان در تـوئيتر   هداشت آنو نگ افزايش انگيزه كاركنان توليد خبر« 

كاركنان خلاق، به آنها  عنوان بهدادن اختيار لازم به كاركنان . تشويق در بخش خبري، براساس شايستگي كاركنان نيست
ها بـراي توسـعه    ش آنوفاداري كاركنان، منجر به تلا. شود يمها به سازمان  كه موجب وفاداري آن دهد يمانگيزه دروني 

. توزي و در نهايت ضربه زدن به شهرت سازمان شـود  موجب كينه تواند يمبه كاركنان  يتوجه بي. شود يمشهرت سازمان 
ي به جاي ساختار هرمي در بخش خبري، داشتن امنيت شغلي و تـلاش  ا شبكهارتباطات سازماني شفاف و داشتن ساختار 

ايـن  . انگيزه لازم در كاركنان براي افزايش شهرت سازمان ايجـاد كنـد   تواند يمسازمان، ها به  براي وفادار نگه داشتن آن
  .دست آمد به 7/72 و اهميت 63/1عنصر با اجماع 
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آوري داده، مرحلـه دوم ارزيـابي    مرحله اول جمـع . است كه شامل سه مرحله است» مديريت شهرت«بعد دوم الگو  
  .و مرحله سوم اقدام است كه شامل عناصر زير است ها داده

از دو طريـق   اكنون در بخش خبـري . »آمده از توييتر دست بهي ها دادهتعيين مسائل شهرت سازمان با استفاده از « 
از آمـده   دسـت  بـه امـا آمارهـاي   . شود يمپرداخته  ها دادهآوري  هاي رهبران افكار، به جمع افكارسنجي و استفاده از ديدگاه

ي اجتماعي مانند توئيتر آسان ها رسانههمچنين، گرفتن بازخورد از . بر هستند روش افكارسنجي قابل اعتماد نبوده و هزينه
براي گرفتن بازخورد در جهت ارزيـابي   توان يمكه  پردازند يمزيرا مخاطبان در اين فضا آزادانه به بيان نظرات خود  ؛است

براين در الگوي ارائه شده، علاوه بر دو روشي كه اكنون در بخش خبري سازمان انجـام  بنا. شهرت، با آنها وارد تعامل شد
و  27/1 ايـن عنصـر بـا اجمـاع    . ي كاربران از طريق توئيتر به دو كانال قبلي اضافه شـده اسـت  ها داده، استخراج شود يم

  .دست آمد به 2/77 اهميت
داشبوردهاي تهيه شـده  . »هاي استخراج داده آمده از شركت دست بهي ها ليتحلانساني در كنار   ليتحلقرار دادن « 

مديران بخش خبري تا كنون توجه چنداني به . كاوي، در حد اطلاعات توصيفي و نه تحليلي است هاي داده توسط سازمان
سـاني  ها توسط مهند چرا كه خزش كند ينمي استخراج شده نكرده و عقيده دارند كه اين اطلاعات توصيفي كفايت ها داده

، نيازمنـد تحليـل   هـا  دادهبراي تعيين ذائقه مخاطبان و تحليـل درسـت   . دور از علوم انساني هستند كه به رديگ يمصورت 
با ايجاد مركـز رصـد و تحليـل    . توسط افرادي هستيم كه تخصص لازم در زمينه علوم ارتباطات و حوزه خبر داشته باشند

تحليل انسـاني و مغزافزارهـا را بـه تحليـل      توان يمي اجتماعي، استخدام افراد متخصص در اين مركز، ها رسانهي ها داده
، سپس آينده نگري و ها تيوضعتحليل ماشيني و انساني در كنار هم، منجر به تحليل . ماشيني برآمده از نرم افزارها افزود

  .دست آمد به 2/77 و اهميت 36/1 با اجماع اين عنصر. شود يمسازي  تصميم
ي هـا  دادهبخش خبري نيازمند است تا با تحليل . »خبر سازمان شهرت توسعه راهبرد نيتدو در ها ليتحل كاربست« 

يي مانند پيدا كردن سوژه خبري از دل ها فرصتانداز كوتاه مدت، به  آمده از رسانه اجتماعي مانند توئيتر و با چشم دست به
با پيدا كردن سوژه خبـري از نظـرات   . ا استفاده از آن، استراتژي مناسب را تدوين كندهاي مخاطبان، دست يابد و ب كامنت

يك منبع خبري دست اول، در  عنوان به شود يم، بلكه سبب شود يممخاطبان، نه تنها باعث جذب و درگير كردن مخاطب 
 77و اهميـت   54/1 اجمـاع ايـن عنصـر بـا    . بين مخاطبانش شناخته شود و به توسعه شهرت سازمان كمك شاياني كنـد 

  .دست آمد به
 بـا اسـتفاده از دسـتاوردهاي يانـگ     .»خبـر سـازمان   شـهرت  مقابله با ريسك در تدوين راهبرد ها ليتحل كاربست« 

هـاي اجتمـاعي بـر اسـاس بـازخورد از       توان به اين نتيجه رسيد كه انتشار محتـوا در رسـانه   و نظرات خبرگان مي) 2013(
يانگ همچنين در پژوهش خود در رابطه با مديريت . سزايي در افزايش شهرت دارد مخاطبان از طريق همين ابزار، تأثير به

هـاي   است، كه در مرحله اقدام براي رفع ريسك شهرت و مقابله با تهديدات وارد شده، بايد استراتژي دهشهرت آنلاين آور
اند راهبرد مناسبي براي مقابلـه بـا    مديران بخش خبري سازمان، هنوز نتوانسته. باشد اي در سازمان وجود داشته تعيين شده

شتن يك برنامه راهبردي براي مديريت شهرت بدون در نظـر  امروزه دا. تهديدها در راستاي مديريت شهرت، تدوين كنند
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بخش خبري سازمان بايد اين نكته را در نظر بگيرد كه بدون شناسايي تهديدها . هاي اجتماعي ممكن نيست گرفتن رسانه

برنامـه   توان شهرت را مديريت كرد، كه اين امر نيازمند يك برنامه راهبردي اسـت و تنظـيم ايـن    براي مقابله با آن، نمي
 75و اهميـت   45/1 اين عنصر بـا اجمـاع  . هاي كاربران در رسانه هاي اجتماعي ممكن نيست راهبردي بدون دخالت داده

  .دست آمد به
ي هـا  رسـانه در عصر ديجيتال بدون درگيرسـازي مخاطبـان بـا اسـتفاده از     . است» نغعان درگيرسازي ذي«بعد سوم 

بيـان   )2015( 1ديكمنـز  يها گفته طبق) 2016(جانكاسكيت و اوربونين . ه دادشهرت سازمان را توسع توان ينماجتماعي، 
 يهـا  جنبـه ) هـاي سـازمان   مندي بـه فعاليـت   علاقه( شناختي يها جنبه از تركيبي معناي به اين درگيرسازي كه دنكن يم

شـده  تعريـف   )سازمان يها تيفعال مورد در مثبت احساس( عاطفي يها جنبه و) سازمان هاي فعاليت در مشاركت( رفتاري
  .بگذارد تأثير كاربران احساسات بر و جذب و درگير كند بايد سازمان يك ، بنابراين،است

 نفعان ذياولين گام براي برقرار كردن رابطه مناسب با . »حضور رسمي و به موقع سردبيران و خبرنگاران در توئيتر« 
نه تنهـا بخـش خبـري    . ي اجتماعي مانند توئيتر، حضور ساختارمند در اين بستر استها رسانهها در  جهت درگيرسازي آن

رسمي اكانت فعالي در توئيتر ندارد بلكه كاركنان بخش خبري تا كنون بدون ساختار و بدون منتسب كردن خود به  طور به
ري كنند و به شهرت فردي برسـند،  اگر كاركنان خود را منتسب به هويت بخش خب. كنند يمنام سازمان در توئيتر فعاليت 

  .دست آمد به 8/81 و اهميت 72/1 اين عنصر با اجماع. شود ميمنجر اين شهرت حقيقي در نهايت به شهرت حقوقي 
هـا را   يي بـه مخاطبـان نيازمنـد ايـن هسـتيم كـه آن      گـو  پاسخبراي . »در توئيتر نفعان ذيبندي  شناسايي و دسته« 

تـوان بـه    هاي توئيتر و قرار گرفتن تحليل انساني در كنار تحليل ماشـيني، مـي   تحليل داده با. بندي كنيم شناسايي و دسته
ايـن  . اي از رفتارهاي گذشته دسـت پيـدا كـرد    هاي صحيح و دقيق از مخاطبان و سلايق و باورها و حتي مجموعه تحليل
تواند براسـاس   بندي مي هاي دسته شيوه. يمبندي كن تواند كمك كند كه كاربران در توئيتر را بشناسيم و دسته ها مي تحليل

و خارجي و يا اينفلوئنسـرها و  ) كاركنان(مخاطبان بخش خبري مي توانند به مخاطبان داخلي. موارد مختلفي صورت گيرد
تواند كمك كند كـه بـا هـر مخاطـب و      ها مي بندي انجام اين دسته. بندي شوند كاربران معمولي، يا قوميت و مذهب دسته

) 2013(نغعان همانطور كه يانـگ   بندي ذي با شناسايي و دسته. گرشي و مشخصاتي كه دارد، ارتباط برقرار كنيمبرحسب ن
تـوان افـراد مخـالف و     همچنين مي. توان مخاطبان غيرواقعي را شناسايي و حذف كرد است، مي هم در پژوهش خود آورده

توانـد كمـك كنـد كـه افـراد       مي نفعان ذيشناسايي . بطه شدموافق را شناسايي كرد و برحسب اين شناخت با آنها وارد را
و  36/1 ايـن عنصـر بـا اجمـاع    . ناراضي را همسو با سازمان كرد و آنها را هم درگير كرده تا ريسك شهرت را كاهش داد

  .تعيين شد 2/77 اهميت
نبودن كاركنـان در   گو پاسخ. »سازمان اخبار مورد در نفعان ذي مختلف يها دسته هاي توئيت به مناسب ييگو پاسخ«

جذب مخاطب در گرو برقراري رابطه دو طرفه است كه بايـد  . كند يمبرابر مخاطبان لطمه بزرگي به شهرت سازمان وارد 
باشند و  گو پاسخگيري يك تيم عملياتي كه در برابر مخاطبان  شكل. هاي مخاطب با آنها رفتار كرد بر طبق شناسايي گروه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dijkmans 
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درگيرسازي مخاطب و گرفتن . مديريت شهرت باشد فرايندكمك كننده  تواند يمبوطه منتقل كنند، نظرات را به بخش مر

  .دست آمد به 2/77 اهميت و 36/1 اين عنصر با اجماع. بازخورد مناسب از آنان، مستلزم ايجاد تعامل با مخاطبان است
  

  
  ي كاربران توئيترها دادهت مديريت شهرت بخش خبر صداوسيما با كاربس فرايندالگوي مفهومي . 1شكل

  
بـراي توليـد    تواند يمي توييتر، ها دادهبخش خبري سازمان از تحليل . »توئيتر در كاربران طريق از خبر يابي سوژه« 
آمـده   دست بهي ها دادهها، باعث جذب و درگير كردن با  پيدا كردن سوژه خبري از كامنت. ي خبري استفاده نمايدها سوژه

كـه سـازمان    شـود  يمشود همچنين سبب  از توييتر از طريق تنظيم كنداكتورهاي بخش خبري بر حسب نياز مخاطب مي
اين عنصر بـا  . يك منبع خبري دست اول، در بين مخاطبانش شناخته شود و به توسعه شهرت كمك شاياني كند عنوان به

  .دست آمد به 2/77 و اهميت 54/1 اجماع
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ي هـا  رسانهبا پيشرفت تكنولوژي استفاده از ). 2015ديكمنز، (دارد و شهرت رابطه وجود  نفعان ذي بين درگيرسازي 

بـا مـديريت كـردن روابـط بـا      ). 2014، و همكـاران  تـوپلا (ضروري است  نفعان ذياجتماعي براي داشتن روابط پايدار با 
كـه   شـود  يمصورت ساختارمند  گاران و سردبيران بهي خبرنها تيفعال، مانند يك ارتباط چهره به چهره اينترنتي، نفعان ذي

نيازهـاي سـازماني، مـديريت شـهرت و درگيرسـازي       هر يك از اين سه بعد پيش. كند يمكمك  نفعان ذيبه درگيرسازي 
براساس داشتن يك رابطـه مـديريت شـده، منجـر بـه       نفعان ذيدر نهايت درگيرسازي . بر ديگري اثرگذار است نفعان ذي

و بيـانگر   شـود  يم ـشهرت دارايي نامشهود اما اساسي است كه بر اساس اقدامات سازمان تنظـيم  . شود يمداشتن شهرت 
و مطالعـات  ) 2009(بر اساس پـژوهش كريسـتفر   . در مورد اين است كه سازمان اساساً خوب يا بد است نفعان ذيارزيابي 

يعني مخاطبان بخش خبري بـه سـازمان    اننفع ذيانجام شده، داشتن شهرت، منجر به دلبستگي عاطفي و حس مطلوب 
موجب توسعه  نفعان ذيداشتن روابط پايدار با . كليدي براي ايجاد و حفظ روابط پايدار با مخاطبان شود تواند يمو  شود يم

  .كند يمو از تهديدات عليه شهرت سازمان محافظت  شود يمشهرت سازمان 

  نتيجه گيري و پيشنهادها
يانـگ و  (اسـت  ي گذشته مورد توجـه بـوده   ها سالها طي  مديريت شهرت سازمان مسئلهبا بررسي تحقيقات انجام شده، 

خصوص در داخل كشور صورت  به مسئلهاما با توجه به اهميت اين موضوع، تحقيقات زيادي پيرامون اين ) 2005جامس، 
 ايـن  .پاسـخ دهنـد   نفعان ذي انتظارات به دارند و بايد تمايز به نياز رقابتي بازار در ماندن زنده براي ها سازمان. است نگرفته
هـا اسـت    شهرت يك دارايي مهم براي سـازمان ). 2012 درن،(است  شده تعريف شهرت مديريت عنوان به انتزاعي مفهوم

ت شـهرت بـدون   محققان به اين نتيجه رسيدند كه با تغيير ذائقه مخاطـب، مـديري  ). 2011هلم، (كه نياز به مديريت دارد 
، مخاطبان سازمان هسـتند  نفعان ذيي مهمترين ا رسانهبراي يك سازمان . ، به نتيجه نخواهد رسيدنفعان ذيسازي  دخيل

اكنون مخاطبان بخش خبري . اند شدهي اجتماعي، اين مخاطبان تبديل به كاربران ها رسانهكه با توجه به روي كار آمدن 
به . ي اجتماعي اخبار را مورد نقد قرار دهند بلكه توليدكننده محتوا هستندها رسانهبا استفاده از  توانند يمصداوسيما نه تنها 

واسطه اين تغييرها و عدم گذار موفق بخش خبري سازمان از عصر آنالوگ به عصر ديجيتال، شـهرت سـازمان مخـدوش    
ي مخاطبـان خـود يعنـي كـاربران در     سـاز  بنابراين بخش خبري براي مديريت كردن شـهرت نيازمنـد دخيـل   . شده است

ي اجتمـاعي  هـا  رسـانه ي كـاربران خـود در   هـا  دادهبا استفاده  تواند يمبخش خبري صداوسيما . ي اجتماعي استها رسانه
تـوجهي بخـش خبـري بـه ارزيـابي       بـي . توييتر شهرت خود را توسعه دهد و از آن در برابر تهديدها محافظت كند ويژه به

 توانـد  يم ـ، پردازنـد  يم ـي اجتمـاعي  هـا  رسانهكاربر به توليد داده در  عنوان بهيعني مخاطبان كه  خود نفعان ذيمهمترين 
در ) تـوييتر (ي رسانه اجتمـاعي  ها دادهسنجي استفاده از  در اين پژوهش امكان. شهرت اين سازمان را با چالش مواجه كند

استفاده از روش دلفي در سه مرحله و توافقات با . توسعه مدل مديريت شهرت بخش خبري سازمان صداوسيما بررسي شد
عنصـر بـراي سـه بعـد پـيش       21ي اجتماعي، الگـويي بـا   ها رسانهي ها دادهسنجي استفاده از  خبرگان در خصوص امكان

  .تبيين شد نفعان ذينيازهاي سازماني و مديريت شهرت و درگيرسازي 
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هاي موجود، به ارائه راهكار براي توسعه شـهرت   ئلهمسپژوهش حاضر، نسبت به تحقيقات پيشين، علاوه بر بررسي  

و در نهايـت   پـردازد  يم ـي رسانه اجتماعي توئيتر ها دادهو استفاده از  نفعان ذيبخش خبري سازمان از طريق درگيرسازي 
بـر روي  ) 2018( انكوي ـدرومـدل  . ارائـه شـده اسـت   ) 2018(كه براساس مدل درويـانكو   كند يمالگوئي براي آن تدوين 

نيـاز سـازماني، مـديريت شـهرت و      ها انجام گرفتـه و شـامل سـه بعـد پـيش      هاي پخش مواد غذايي و وب سايت كتشر
امـا پـژوهش حاضـر، اولـين     . است كه در انتهاي پژوهش، مواردي را در حـد پيشـنهاد آورده اسـت    نفعان ذيدرگيرسازي 

برتـري ايـن پـژوهش    . دهـد  يماجتماعي ارائه پژوهشي است كه الگويي در زمينه مديريت شهرت با كاربست داده رسانه 
عنصر بـا اجمـاع    21اين است كه از بيان پيشنهادات فراتر رفته و ) 2018( انكويدروي پيشين و مدل ها پژوهشنسبت به 

، ارائـه  نفعـان  ذينيازهاي سازماني، مديريت شـهرت و درگيرسـازي    نظر خبرگان بخش خبري صداوسيما در سه بعد پيش
كه بستر الكترونيك را بررسي كـرده اسـت، ايـن پـژوهش بـر روي رسـانه       ) 2018( انكويدروهمچنين بر خلاف . دهد يم

، اسـپينا، آميگـو و گونزالـو    )2013(يي ماننـد يانـگ و آلبـرز    ها اجتماعي توييتر انجام گرفته، چرا كه طبق پيشينه پژوهش
، )2009(جانسـن و همكـاران   و  )2012( دريجـك  و كامـپ ، مـيج، وير )2010( همكاران و ، پرزتلز)2017(، راجرز )2011(

يي ماننـد بازيـابي راحـت اطلاعـات و درگيرسـازي      ها تيقابلي اجتماعي متني است و داراي ها رسانهيك  عنوان بهتوئيتر 
تواند به شكل  سازي كاربران در فضاي توييتر كه يك توييت مي كاربران از طريق هشتگ گذاري و كامنت و لايك، شبكه

همچنين طوفان توييتري ويژگي ديگري است كه براي . عقايد است تر آزادانهبيان  اي در حجم وسيعي توزيع شود و بكهش
گـذاري بـراي تبـديل يـك موضـوع سياسـي،        ايجاد ترند از طريق هشتگ. شود گذاري انبوه در توييتر استفاده مي هشتگ

 شـود  يم ـسـبب   هـا  تيقابلاين . هاي بزرگ مصداق دارد رسانهبه يك روند عمومي و يا جلب توجه حاكمان ... اجتماعي و 
ي بـراي جمـع آوري و تحليـل    تر مناسبها، بستر  ي اجتماعي و وب سايتها رسانهرسانه اجتماعي توييتر، نسبت به ساير 

هـايي ماننـد   نياز كه بخش خبري صداوسيما در اين راستا، نيازمند ايجاد پيش دهد يمالگوي ارائه شده، نشان . باشد ها داده
، ايجاد مركز رصد و تحليل، جذب نيروي انساني متخصص، تدوين برنامه راهبردي مديريت شهرت، تغيير ها استيستغيير 

سازمان و ابزارهاي مديريت شهرت، آموزش سردبيران، افـزايش اختيـارات كاركنـان،     نفعان ذيديدگاه مديريتي نسبت به 
 دهد يمهمچنين در بعد مديريت شهرت نشان . و افزايش انگيزه كاركنان است ايجاد مزيت رقابتي با جذب كاركنان جوان

هـا بـا اسـتفاده از     كه بخش خبري سازمان بدون در نظر گرفتن مخاطبان خود در توييتر و بررسـي نگـرش و سـلايق آن   
بـراي مـديريت   توسط افراد متخصص علـوم انسـاني و حـوزه خبـر      ها دادهي كاربرساخته سپس تحليل ها دادهآوري  جمع

ي اجتماعي حفظ ها رسانهها براي توسعه شهرت خود استفاده و خود را از تهديدهاي موجود در  از فرصت تواند ينمشهرت 
در نهايـت  . شود يمسازي  ، سپس تصميمها تيوضعقرار دادن تحليل انساني در كنار تحليل ماشيني، منجر به تحليل . كند

هـا براسـاس شناسـايي ذائقـه از طريـق       درگيرسازي مخاطبان نيز از طريق رسانه اجتماعي توييتر و برقراري ارتباط با آن
يابي از طريـق نظـرات كـاربران در تـوييتر      يي به كاربران و سوژهگو پاسخ. شود يم، منجر به افزايش شهرت ها دادهتحليل 

، مانند يك ارتباط چهره بـه چهـره اينترنتـي بـه     نفعان ذيمديريت كردن روابط با . ددمنجر به افزايش شهرت گر تواند يم
نيازهـاي سـازماني، مـديريت شـهرت و درگيرسـازي       هر يك از اين سـه بعـد پـيش   . كند يمكمك  نفعان ذيدرگيرسازي 
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براساس  نفعان ذييرسازي در نهايت درگ. موجب ارتقاي عناصر يكديگر شوند تواند يمبر ديگري اثرگذار است و  نفعان ذي

، داشـتن شـهرت،   )2009(بر اساس پـژوهش كريسـتفر   . شود يمداشتن يك رابطه مديريت شده، منجر به داشتن شهرت 
كليـدي   توانـد  يم ـو  شود يميعني مخاطبان بخش خبري به سازمان  نفعان ذيمنجر به دلبستگي عاطفي و حس مطلوب 
و  شود يمداشتن روابط پايدار با مخاطبان موجب توسعه شهرت سازمان . ن شودبراي ايجاد و حفظ روابط پايدار با مخاطبا

  .كند يماز ريسك و تهديدات عليه شهرت سازمان محافظت 
از آنجـا  . اسـت  هاي متني و ساختاري پلتفرم توئيتر بوده هاي اين پژوهش، عدم تمركز بر تمامي ويژگي از محدوديت

تـوان   اي اسـت، مـي   ها در توسـعه شـهرت سـازمان رسـانه     ر حوزه كاربست دادهاولين پژوهش د عنوان بهكه اين پژوهش 
هاي مختلف متمركز شود تا بـه تناسـب    هاي ساختاري و محتوايي پلتفرم پيشنهاد داد، پژوهش هاي بعدي بر روي ويژگي

  . ها را پيشنهاد كند هاي آن پلتفرم هر كدام از آنها بتواند الگوي توسعه شهرت بر مبناي داده

  پيشنهادهاي پژوهش
 صداوسيما  بخش خبري در شهرت مديريت راستاي در اجتماعي هاي رسانه هايداده تحليل و رصد مركز ايجاد  
 اجتماعي هايرسانه هاي داده از استفاده با خبري بخش در شهرت مديريت براي راهبرد تدوين  
 شهرت مديريت راستاي در هاداده تحليل و رصد مركز در متخصص و جوان نيروهاي استخدام  
 ها آن شناسايي و بنديدسته اساس بر كاربران درگيرسازي  
 هـاي داده كاربسـت  بـا  صداوسـيما  خبـري  بخش شهرت مديريت راهبرد تدوين براي تهديدها و هافرصت شناسايي 

  اجتماعي هايرسانه
 خبر صداوسيما بخش در شهرت مديريت براي اجتماعي هايرسانه هاداده تحليل و رصد مركز الگو ارائه 

 خبري صداوسيما بخش شهرت مديريت براي اجتماعي هايرسانه كاربران بندي دسته هايشيوه شناسايي 

 هـاي داده كاربسـت  بـا  صداوسـيما  خبـري  بخش شهرت مديريت راهبرد تدوين براي تهديدها و هافرصت شناسايي 
 اجتماعي هايرسانه

  منابع
بـا اسـتفاده از   (ي كاربردي توسعه اجتماعي ها شاخصبررسي و شناسايي ). 1391(ازي، زهره آزار ارمكي، تقي؛ مباركي، مهدي؛ شهب

  .30-8 ،)1(1، مجله علمي پژوهشي مطالعات توسعه اجتماعي و فرهنگي، )تكنيك دلفي

در علـوم   مجلـه ايرانـي آمـوزش    .ابـزاري در تحقيـق  : تكنيك دلفـي ). 1387(احمدي، فضل اله؛ نصيرياني، خديجه؛ اباذري، پروانه 
  .185-175 ،)1(8، پزشكي

فضـاي   سـناريوهاي محتمـل خبـر صداوسـيما در    ). 1397(رهنگي؛ علـي اكبـر   فالبرزي دعوتي، هادي؛ كاسماني نصراللهي، اكبر؛  
  .280-247 ،)21(6، ي نوينها رسانهفصلنامه مطالعات  .ي نوينها رسانه
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 و صـدا  سـازمان  يهـا  چالش تبيين). 1399(ر؛ شريف خاني، محمد پاك دل، حميدرضا؛ رسولي، محمدرضا؛ نصراللهي كاسماني، اكب

 مطالعـات  علمـي  فصـلنامه  .)سـازمان  اين مجازي فضاي معاونت براي مناسب راهبردهاي تدوين(ي مجاز فضاي در سيما
  .35-11 ،)7(3، رسانه و ارتباطات يا تهرش ميان

نگـاه  : ، جلـد دوم، تهـران  پژوهش كيفي رويكردي نـو و كـاربردي  ي ها روشاصول و مباني ). 1395(خنيفر، حسين؛ مسلمي، ناهيد 
  .دانش

  .علمي و فرهنگي: تهران .يا رسانهاز سرمايه شهرتي تا شهرت ). 1394(روشندل، طاهر؛ شريفي، سيدمهدي 

 شـهرت  در مـؤثر  عوامـل  بنـدي  اولويـت  و بررسـي ). 1399(نظامي، پريسا؛ شريفي، سيدمهدي؛ نرگسيان، عباس؛ رضـواني، مهـران   
  .22-7 ،)48(15، يا رسانهمطالعات  .ها رساندر پيام  خبري يها كانال اي رسانه
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