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Abstract 
The purpose of this research is to provide a model of the use of mass communication 
media writers from internal and external social networks. The current research is 
applicable in terms of purpose, and survey in terms of nature. The statistical population 
of the research includes 22,000 journalists of the country, 400 of whom were selected 
using a simple cluster sampling method. A questionnaire was used to collect research 
data. SPSS and PLS statistical software were used for data analysis. The findings of 
the research show that the content produced in mass communication media such as 
radio and television networks, news agencies, press and news bases cannot be 
published in the same way in social networks. In selecting and producing content for 
social networks, features such as novelty, attractiveness, user-friendliness, multimedia, 
speed of publication and professionalism should be considered. Also, the findings 
showed that radio and television networks do not fully use the capacity of foreign 
social networks; and news agencies, media and news bases do not pay enough 
attention to domestic social networks. However, it should be noted that the audience is 
present in all social platforms and the media should be effective in all these platforms. 
In the social networking section, some important parameters include the number of 
channels, the number of members, the number of posts, the number of views, the 
number of reposts and the number of likes. These parameters produce better content 
and increase the impact of content and news on the audience. Also, in interacting with 
the audience, factors such as gatekeeping, data mining, subject finding and observation 
should also be considered. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In recent years, despite the decrease in the penetration and circulation of official and 
traditional media, the penetration and expansion of social networks and media based on 
virtual space has increased in the country in such a way that according to the reports of the 
National Center of Virtual Space of the country and the research conducted in Iran's data 
mining centers, more than 71% of Internet users in Iran are members of one or more social 
networks, which means that more than 60 million Iranian citizens use social networks. This 
information is also confirmed by the data published in the world geographical map based on 
the Russian marketing source on the linkfluence website (Mashreq News base, 2023). Surveys 
and observations show that most of the country's mass media have joined hands with 
networks and social media to compensate for this loss of audience. For example, almost all 
media in the country have created official pages and accounts on social media and republish 
their content on these pages and channels, or some media such as radio and television use 
these media to interact with their audience and make their media attractive. Surveys show that 
most of the influential channels and pages of networks and social media in Iran are launched 
and managed by individuals or groups who are not professional media or media writers and 
are not familiar with the principles and techniques of professional media writing. According 
to the above, the main research question is: What is the model of mass communication media 
writers using internal and external social networks? 
 
Theoretical framework 
Mass communication media 
Mass media, newspapers, television or radio may be one-way communication, but in social 
media such as the Internet or messengers such as Instagram, WhatsApp, Twitter, YouTube, 
Facebook, and ITA, which is an internal social media, social communication is mutual, and 
has a greater impact on its audience that today this type of social media is also called a social 
network (Habibi, 2023). 
Social networks 
In the world of scientific communication, social networks can be considered as effective 
platforms in the production of science, sharing ideas and personal and social growth. The 
revolution has brought about a new type of virtual communication devoid of the spirit that 
governs real social relations. Through satellite, Internet and...; a new world is created parallel 
to the real world (Ala Fossi & Stephen 2016). 
Naghibulsadat et al, (2022) investigated the factors related to the news authority of domestic 
and foreign media from the audience's point of view. The results showed that it is not possible 
to restore the lost trust of the people in the domestic media; achieving news authority for 
domestic media is a difficult matter. The findings show that the respondents currently believe 
that positive news from foreign media and negative news from domestic media are published 
more. This issue shows that the history of foreign media activity and the continuation of the 
existing damage in the way of domestic media's performance was the basis for the formation 
of this belief. 
Cage et al, (2022) in a study titled 'Social Media Influences Mainstream Media: Evidence 
from Two Billion Tweets' concluded that social media is increasingly influencing society and 
politics, while that old media are still the most widely used source of news. 
 
Research methodology 
The current research is applicable in terms of purpose, and survey in terms of nature. The 
statistical population of the research includes 22,000 journalists of the country, 400 of whom 
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were selected using a simple cluster sampling method. A questionnaire was used to collect 
research data. 
 
Research findings 
SPSS and PLS statistical software were used for data analysis. The findings of the research 
show that the content produced in mass communication media such as radio and television 
networks, news agencies, press and news bases cannot be published in the same way in social 
networks. In selecting and producing content for social networks, features such as novelty, 
attractiveness, user-friendliness, multimedia, speed of publication and professionalism should 
be considered. Also, the findings showed that radio and television networks do not fully use 
the capacity of foreign social networks; and news agencies, media and news bases do not pay 
enough attention to domestic social networks. However, it should be taken into account that 
the audience is present in all social platforms and the media should be effective in all these 
platforms. In the social networking section, some important parameters include the number of 
channels, the number of members, the number of posts, the number of views, the number of 
reposts and the number of likes. These parameters produce better content and increase the 
impact of content and news on the audience. Also, in interacting with the audience, factors 
such as gatekeeping, data mining, subject finding and observation should also be considered. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of providing a model of the use of mass 
communication media writers from internal and external social networks. The results of this 
research correspond with the results of Torki et al, (2023), Yahya Zadeh et al, (2023), 
Naghibulsadat et al, (2022), Cage et al, (2022), Mesrian et al, (2022), Seyedmohseni et al, 
(2021), Malekian (2020), Icha (2017), Elizabeth (2018), Erik Alzhalda et al, (2019), Bhavtosh 
Ras et al, (2019), and Rahnavard (2016). Cage et al, (2022) have concluded that social media 
are increasingly influencing society and politics, while traditional media is still the most 
widely used source of news. 
According to the results of the research, the following suggestions are provided: 
Parameters such as the number of channels, the number of members, the number of posts, the 
number of views, the number of reposts, the number of likes should be paid attention. These 
parameters make to produce better content and to increase the impact of content and news on 
the audience. 
Content produced in mass communication media such as radio and television networks, news 
agencies, press and news bases cannot be published in the same way in social networks. 
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  چكيده
هاي اجتماعي داخلي و ارائه مدل استفاده رسانه نگارهاي ارتباط جمعي از شبكههدف اين تحقيق 

جامعه باشد. مي پيمايشيباشد. تحقيق حاضر به لحاظ هدف، كاربردي و از نظر ماهيت، ميخارجي 
اي ساده گيري خوشهنفر با روش نمونه 400باشد كه نگار كشور ميهزار رسانه 22آماري تحقيق شامل 

ها از ي پژوهش، از پرسشنامه استفاده شد. براي تجزيه و تحليل دادههاآوري دادهبراي جمع. شدندانتخاب 
دهد كه محتواي توليدي در هاي تحقيق نشان مييافتهاستفاده شد.  plsو  SPSSنرم افزارهاي آماري 

هاي خبري گاهها، مطبوعات و پايهاي صدا و سيما، خبرگزاريهاي ارتباط جمعي مانند شبكهرسانه
هاي هاي اجتماعي منتشر شود. در انتخاب و توليد محتوا براي شبكهصورت يكسان در شبكهتواند بهنمي

اي بودن، سرعت در انتشار و هايي مانند تازگي، جذابيت، كاربرپسندي، چندرسانهاجتماعي، ويژگي
طور هاي صدا و سيما بهاد كه شبكهها نشان داي بودن بايد مورد توجه قرار گيرد. همچنين، يافتهحرفه

هاي ها و پايگاهها، رسانهكنند و خبرگزاريهاي اجتماعي خارجي استفاده نميكامل از ظرفيت شبكه
كنند. با اين حال، بايد توجه شود كه مخاطبان در هاي اجتماعي داخلي توجه كافي نميخبري نيز به شبكه

ها بايد در همه اين بسترها فعاليت موثري داشته ند و رسانهتمام بسترها و سكوهاي اجتماعي حضور دار
هاي اجتماعي، برخي پارامترهاي مهم شامل تعداد كانال، تعداد عضو، تعداد پست، باشند. در بخش شبكه

تعداد بازديد، تعداد بازنشر و تعداد لايك است. اين پارامترها باعث توليد محتواي بهتر و افزايش 
باني شوند. همچنين، در تعامل با مخاطب، عواملي مانند دروازهو خبر بر مخاطب ميتأثيرگذاري محتوا 

  يابي و رصد نيز بايد مد نظر قرار گيرند.كاوي، سوژهكيپينگ)، داده(گيت
  

). ارائه مدل 1404علي. (، گرانمايه پورمحمد و ، سلطاني فر ،علي اصغر، محكي ،عطاء االله، ابطحي ،علي، مصريان :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .298-279. 5)4. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار .هاي اجتماعي داخلي و خارجياستفاده رسانه نگارهاي ارتباط جمعي از شبكه
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  مقدمه
هاي و هاي رسمي و سنتي، بر ميزان نفوذ و گسترش شبكهرغم كاهش ضريب نفوذ و تيراژ رسانههاي اخير، عليدر سال
هاي مركز ملي اي كه بر اساس گزارشگونههاي اجتماعي مبتني بر فضاي مجازي در كشور افزوده شده است. بهرسانه

درصد كاربران اينترنت در ايران  71كاوي ايران، بيش از دههاي انجام شده در مراكز دافضاي مجازي كشور و پژوهش
ميليون نفر از شهروندان ايراني از  60عضو يك يا چند شبكه اجتماعي هستند كه اين عدد به معناي استفاده بيش از 

سايت وب هاي منتشره در نقشه جغرافيايي جهان كه بر اساس منبع بازاريابي روسي درهاي اجتماعي است. بر دادهشبكه
linkfluence كندمنتشر شده است، نيز اين اطلاعات را تأييد مي )Mashreq News base, 2023.(  همچنين آمار منتشره

اي گونهها كاربر جذب كنند بهاند ميليونهاي ايراني توانستهرساندهد كه پياماز سوي مركز ملي فضاي مجازي نشان مي
ميليون كاربر فعال  20هزار و نيز روبيكا بيش از  700ميليون و  4ميليون، بله  5٫5پلاس ميليون، سروش  13كه ايتا بيش از 
دهد اغلب ها و مشاهدات نشان ميبررسي ).Report of the National Center for Virtual Space, 2022روزانه دارند (

اند. هاي اجتماعي شدهها و رسانههدامن شبكبهجمعي كشور براي جبران اين ريزش مخاطب دستهاي ارتباطرسانه
اند و در اين هاي اجتماعي ايجاد كردههاي رسمي در رسانههاي كشور صفحات و اكانتمثال تقريباً تمام رسانهعنوانبه

ا هها مانند راديو و تلويزيون از اين رسانهكنند يا برخي رسانهها، مطالب و محتواهاي خود را باز نشر ميصفحات و كانال
كنند. از سوي ديگر رسانه نگاران ايراني نيز هاي خود استفاده ميبراي تعامل با مخاطبان خود و جذاب كردن رسانه

هاي اجتماعي ها و رسانهاندازي كانال، صفحه و گروه در شبكهزمان با توليد محتوا براي رسانه متبوع خود اقدام به راههم
نگار ايراني در توييتر از تيراژ كل آن روزنامه بيشتر است و كنندگان يك روزنامهنبالاي كه حتي تعداد دگونهاند. بهكرده

نظريه اصلي اين  برابر تيراژ آن روزنامه است. 4نگاران همان روزنامه در توييتر بيش از تعداد فالوورهاي مجموع روزنامه
وتو و آرتور لوگماير در كتابي با همان نام مطرح  اي است. اين نظريه توسط سينه يا دال وتحقيق، نظريه همگرايي رسانه
هاي پيشين و نوين وجود داشته است. رفتن مرزهايي است كه بين رسانهاي به معناي ازبينشده است. همگرايي رسانه

هاي قديمي اي به معناي در هم آميختن رسانهآغاز شده است. همگرايي رسانه 1980اي در دهه فرايند همگرايي رسانه
هاي جديد (كامپيوتر، اينترنت) براي رساندن محتواست. همگرايي ها، تلويزيون، راديو) با رسانه(مجلات، روزنامه

 ).safari et al, 2012( هاي جديد و قديم استاي در واقع ادغام رسانهرسانه

اي اجتماعي در ايران توسط هها و رسانهها و صفحات پر نفوذ شبكهاي از كانالدهد كه بخش عمدهها نشان ميبررسي
اي هاي حرفهاي نيستند و با اصول و تكنيكشود كه رسانه يا رسانه نگار حرفهاندازي و اداره ميهايي راهافراد يا گروه

در تحقيق حاضر محقق به دنبال پيداكردن پاسخ اين سؤال و مسئله اساسي بوده است كه در رسانه نگاري آشنايي ندارند. 
هاي خبري و راديو و تلويزيون) تا چه اندازه از ها، پايگاهنگارهاي كشور (مطبوعات، خبرگزاري انهحال حاضر رس

كنند؟ اين نحوه استفاده و هاي خود و جذب مخاطب استفاده ميهاي اجتماعي براي پيشبرد اهداف و مأموريتشبكه
تلگرام، اينستاگرام، توييتر و سروش، بله و ايتا) رسانه اجتماعي پرمخاطب درايران ( 6هاي ايران در حضور رسانه نگار

رسانه اجتماعي پرمخاطب درايران (تلگرام،  6چگونه است؟ و از سوي ديگر رسانه نگاران ايران تا چه حد در اين 
با ؟ ها به چه نحو استاينستاگرام، توييتر و سروش، بله و ايتا) حضور و فعاليت دارند و ميزان فعاليت آنها در اين رسانه
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هاي اجتماعي توجه به مطالب فوق سؤال اصلي پژوهش اين است كه: مدل استفاده رسانه نگارهاي ارتباط جمعي از شبكه
  باشد؟داخلي و خارجي چه مي

 
 ادبيات نظري

  هاي ارتباط جمعيرسانه
ها و نيز ها، پيشنهادها، راه حلآسيبها، رسانه به معناي اعم آن و همچنين يك رسانه خاص، موضوعات، مسائل، بحران

دهد. شود و به موضوعات، تنها پر و بال ميكند و گاهي از محيط پيرامون خود متأثر ميانتقادات را گاهي خود توليد مي
ترين كاركردي كه از اي كه اصليتوان از مهمترين داليل پيدايش وسايل ارتباطي دانست؛ به گونهبخشي را مي آگاهي
رفت، پاسخ دهي به نياز اطلاعاتي در جوامع انساني بوده است ها انتظار ميها از نخستين روزهاي پيدايش آنرسانه

)Mehdizadeh & Khashei, 2018 .(ها از جمله نيروهاي محرك در درون يك جامعه هستند كه در جهان معاصر رسانه
هاي مناسب از قبيل مسؤوليت پذيري ايجاد كار گروهي زمينهتوانند زير ساختهاي فكري فرهنگي آحاد جامعه را در مي

 Zamniفرهنگ تفكر، فرهنگ كار آفريني آينده نگري فرهنگ نظم و حسابگري و غيره را تحت تأثير خود قرار دهند (

& Ranani, 2020ليك هاي خبري مثل تفنگي كه گلوله جادويي ش). در ابتدا پژوهشگران رسانه اعتقاد داشتند كه رسانه
كند، بر مخاطب تأثير فوري، قوي و مستقيم داشته و مخاطب منفعل بدون هيچ مقاومتي تمامي محتواي خبر را مطابق مي

ها از اين تصور غلط گذشته و اثبات شده كه تشخيص نوع اثرگذاري پيام بر پذيرد. سالآنچه رسانه مد نظر دارد مي
متنِ توليد رسانهاي براي همه مخاطبان يكسان است، اما مخاطبان  مخاطب، بسيار پيچيده است. بايد دقت كرد هرچند
ها و عقايد خود، برداشت و تفسيرمتفاوتي از پيام داشته باشند ممكن است بر اساس دانش قبلي، تجربيات، ارزش

)Daneshvar, 2016.( روز ترهستند هاي جمعي مدرن هستند كه نسبت به راديو و تلوزيون به رسانه اينترنت و ماهواره از
ها تلوزيون يا راديو ممكن است ارتباط يك سويه باشد ولي در هاي جمعي روزنامهو با الطبع مخاطب بيشتري دارند. رسانه

ها مانند اينستاگرام واتساپ توييتر يوتيوب، فيس بوك و ايتا كه رسانه اجتماعي رسانه اجتماعي مثل اينترنت يا پيام رسان
ماعي دوسويه است و تأثير بيشتري روي مخاطبان خويش دارد كه امروز به اين نوع رسانه ارتباط اجت .داخلي است

هاي جمعي مناسبات حيات اجتماعي بشر با پيدايش رسانه ).Habibi, 2023( شوداجتماعي شبكه اجتماعي هم گفته مي
كامل خود تاثيرات ژرف و مؤثري بر ها بعنوان يكي از عناصر جامعه مدني در فرآيند توارد مرحله نويني گرديد. رسانه

ها و مردم بر جاي گذاشته است. جامعه مدني حلقه واسط ميان حكومت و مردم است و با عنايت به همين روابط دولت
  ).Rezaei, 2015( هاي مردم و حكومت را بر عهده داردجايگاه مياني آن، ميانجي گري مطالبات و خواسته

  
  هاي اجتماعيشبكه

توان از بسترهاي مؤثر در توليد علم اشتراك عقايد و رشد فردي و هاي اجتماعي را ميدنياي ارتباطات علمي شبكهدر 
اجتماعي دانست. انقلاب، ارتباطات نوع جديدي از ارتباطات مجازي را كه خالي از روح حاكم بر روابط واقعي اجتماعي 

 Alaآيد (... جهان جديدي به موازات جهان واقعي به وجود مياست به وجود آورده است از طريق ماهواره اينترنت و

Fossi & Stephen 2016هايي از حيث محتواي هاي الكترونيكي مخاطبان وسيع و متكثري دارند كه مجموعه) رسانه
گيرد و فرهنگها همه از طريق كنند. در چنين شرايطي فضاي مجازي شكل مينمادين را به اين مخاطبان عرضه مي
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كنند. فواصل زماني و مكاني عملاً از اي پيدا ميشوند و مفاهيم زمان و مكان معاني تازههاي الكترونيكي منتقل مياسطهو
ها و امكان ارتباط همزمان ميان افراد در نقاط مختلف به وجود ها و سرمايهشوند و انتقال اطلاعات، دادهميان برداشته مي

). هدف كلي هر شبكه اجتماعي، ايجاد سرمايه اجتماعي و تسهيل ارتباط Oudlajani & Naqib al-Sadat, 2021آيد (مي
هاي متعدد است. تبديل سرمايه فردي به سرمايه اجتماعي از مسائل مهم و مورد بين متخصصان هنرمندان و صاحبان حرفه

واقع از دانايي جمعي براي حل  هاي علمي است. از اين طريق، دانش فردي به دانش جمعي تبديل و درتوجه تمامي حوزه
 ).Nazakhti Rezapour et al, 2021( شودمسائل و مشكلات دنياي علم بهره برداري مي

 
  پيشينه پژوهش

)Torki et al, 2023هاي هاي اجتماعي بر مديريت سبز (مطالعه موردي كاركنان شركت) به بررسي تأثير مشاركت رسانه
هاي اجتماعي و هاي اجتماعي، نوع استفاده از رسانهپرداختند. نتايج نشان داد كه ميزان استفاده از رسانهصنعتي شهركرد) 

هاي اجتماعي بر مديريت سبز تأثير مثبت دارد. اين يعني با دسترسي آسان مردم به فضاي ميزان اعتماد به كاربران در رسانه
ها به منظور استفاده بهينه از نشدني زندگي، تبديل شده است. شركت هاي اجتماعي، اينترنت به جزء جدامجازي و شبكه

فضاي ايجاد شده در تلاش هستند تا از اين فرصت به نحو مطلوب و به نفع خود استفاده نمايند و مديريت سبر را بهبود 
 .دهند

)Yahya Zadeh et al, 2023 مديريت رسانه با رويكرد ) به بررسي ارائه مدل توسعه صنعت گردشگري با تاكيد بر نقش
گذاري، مشاركت افراد آميخته پرداختند. بر اساس نتايج به دست آمده در اين تحقيق تبليغات، كيفيت خدمات، سياست

زيست، درآمدزايي در مقصد گردشگري و تسهيلات زيربنائي برداري مناسب از محيطبومي، فرهنگ گردشگري، بهره
شدند كه بر صنعت گردشگري تأثير دارند. نتايج حاصل از بخش كمي تحقيق نشان داد  هاي اصلي شناساييعنوان مولفهبه

  .هاي جمعي بر توسعه صنعت گردشگري برخوردار استكه مدل پيشنهادي از برازش و اعتبار مناسبي جهت تأثير رسانه
)Naghibulsadat et al, 2022و خارجي از ديدگاه  هاي داخلي) به بررسي عوامل مرتبط با مرجعيت خبري رسانه

كنند تا به اين ها تلاش مياي است بسيار از رسانهاي موضوع با اهميت در فعاليت رسانهمخاطبان پرداختند. مرجعيت رسانه
كند كه آن رسانه به عنوان ها مخاطب در شرايطي به رسانه رجوع ميموقعيت دست يابند در بسياري از رخدادها و فعاليت

هاي داخلي وخارجي از وب شود. مطالعه حاضر با تمركز بر عوامل مرتبط با مرجعيت خبري رسانهمرجع براي او محس
ابعاد موضوع براي كسب مرجعيت خبري، به  ديدگاه بهره برداران و مخاطبان خبر انجام شد. هدف شناخت اين عوامل و

اي، ده است. اين امر با ترجيحات رسانههاي داخلي درنزد مخاطبان بوعنوان عاملي مهم در جايگاه سازي براي رسانه
عوامل اعتماد زا، عوامل اعتبار زا و استانداردهاي نشر خبر به عنوان محورهاي اصلي كار مورد ارزيابي قرار گرفت. در 

شود نيز مطالعه شد وصحت اين عوامل وميزان اهميت عين حال آسيبهاي اين امر كه مانع دستيابي به مرجعيت خبري مي
هاي داخلي بدست آمد. نتايج نشان داد كه تا نتوان اعتماد از دست رفته مردم ر حصول مرجعيت خبري براي رسانهآنها د

ها نشان هاي داخلي امري دشوار است. يافتههاي داخلي را اعاده كرد؛ دستيابي به مرجعيت خبري براي رسانهبه رسانه
هاي هاي خارجي و اخبار منفي از رسانهاخبار مثبت از رسانه دهد كه پاسخگويان در حال حاضر بر اين باورند كهمي

هاي خارجي و تداوم آسيبهاي موجود در دهد كه سابقه فعاليت رسانهشوند. اين موضوع نشان ميداخلي بيشتر منتشر مي
 هاي داخلي زمينه ساز شكل گيري اين باور بوده است.مسير عملكرد رسانه
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)Cage et al, 2022گذارند: شواهدي از دو هاي جريان اصلي تأثير ميهاي اجتماعي بر رسانهقي با عنوان رسانه)، در تحقي
اي دارند بر جامعه و سياست هاي اجتماعي به شكل فزايندهاند كه رسانهاند به اين نتيجه رسيدهميليارد توييت انجام داده

  آيند.حساب ميترين منبع خبر بهرمصرفهاي قديمي هنوز پگذارند، اين در حالي است كه رسانهتأثير مي
)Mesrian et al, 2022هاي اجتماعي داخلي و هاي ارتباط جمعي در شبكه) به بررسي تبيين وضعيت حضور رسانه

ها در ايران بيش از مطبوعات مكتوب و هاي خبري و خبرگزاريدهد پايگاههاي پژوهش نشان ميخارجي پرداختند. يافته
هاي صدا و سيما در ميان همه ترين رسانه اجتماعي شبكههاي اجتماعي توجه دارند و اصليسيما به شبكههاي صدا و شبكه

ها و رسانه هاي اجتماعي داخلي و خارجي، اينستاگرام است. در مدل ارائه شده براي حضور رسانهها و شبكهانواع رسانه
محتوا، شبكه و تعامل وجود دارد. محتوايي كه در  هاي اجتماعي، سه بخش اساسي و مهمنگارهاي ايران در شبكه

اي و شود بايد توسط تيمي حرفههاي اجتماعي بارگذاري ميها در شبكهها و صفحات رسانههاي اجتماعي و كانالشبكه
  .ها و بسترهاي مختلف منتشر شودمتخصص اين موضوع، باز توليد، بازطراحي و انتخاب شده و در شبكه

)Seyedmohseni et al, 2021 به بررسي چالشها ارائه راه حل و مدل ارتباطي اثر بخش بين روزنامه نگاران و رابطان (
اي گرايي وجود هاي تحقيق نشان داد عواملي نظير فقدان تخصص و حرفهها پرداختند. يافتهها در روابط عموميرسانه

ها ها، عدم شناخت كافي روابط عمومياستقلال اقتصادي رسانهخط مشي متفاوت سازماني رويكرد سياسي و جناحي نبود 
هاي ترين چالشها نسبت به وظايف و محدوديتهاي يكديگر انتظارات نامعقول و گاهي داشتن نگرش منفي از مهمو رسانه

وي انساني و ارتباطي است و در چهار بعد ساختاري عملكردي، رفتاري و شناختي، عواملي نظير اصلاح قوانين آموزش نير
اي گرايي تعامل و گفت وگو، پاسخگويي، صداقت و شفافيت، رعايت اصول اخلاقي انتظارت معقول و شناخت حرفه

ها قلمداد ها و رسانهمتقابل وظايف مهمترين راهكارها براي رفع چالشها و الگوي مطلوب ارتباطي بين روابط عمومي
  شود.مي

 )Malekian, 2020 نگاران ايراني انجام داده است. به اين نتيجه رسيده كاربرد توييتر در ميان روزنامه) تحقيقي با عنوان
اند. نگاران ايراني در توييتر بيشترين توجه خود را معطوف به مسائل سياسي داخلي و اجتماعي كردهاست كه روزنامه

ماد، كيهان و وطن امروز در توييتر و روزنامه شرق، اعت 4نگاران جامعه مورد بررسي اين پژوهش، صفحه شخصي روزنامه
نگاران چهار روزنامه انتخاب شده در فضاي توييتر بوده است كه پس هاي روزنامه» توييت«واحد تحليل در اين پژوهش 

 آوري و مورد بررسي قرار گرفته است.توييت جمع 900توييت از ميان  300گيري از نمونه

)Icha, 2017هاي ارتباط جمعي انجام داده اي جديد بر محتواي رسانههاي رسانهأثير پلتفرم) در پژوهشي كه با عنوان ت
هاي جديد هاي اخير در پي ورود تكنولوژيهاي ارتباط جمعي نيجريه در سالاست و به اين نتيجه رسيده است كه: رسانه

  اند.ي انتشار اطلاعات بودههاي خبر، شاهد تغييرات شديدي در زمينهبه اتاق
 )Elizabeth, 2018هاي سنتي و افكار عمومي انجام هاي اجتماعي بر رابطه بين رسانه) در تحقيقي با عنوان تأثير رسانه

هاي اجتماعي، نظريه هاي ديجيتال و رسانهها و ظهور تكنولوژيداده است. به اين نتيجه رسيده است كه: به رغم نوآوري
هاي غالب بر افكار عمومي) كه توسط مكس جامعه (تاثيرگذاري رسانهتأثيرگذار برجسته سازي يا تعريف دستور كار 

  مطرح شد، به نسبت بدون تغيير باقي مانده است. 1972مك كومز و دانلد شاو در سال 
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)Erik Alzhalda et al, 2019هاي خبري پرداختند. قدرت ) به بررسي درك الگوهاي هدف گيري مخاطب رسانه
م انداز اطلاعاتي يك جمعيت حتي اكنون در عصر دسترسي دموكراتيك به همه مطبوعات در شكل دادن به چش

تر تمايل دارند به هاي سنتيهاي خبري بهويژه رسانههاي اطلاعاتي بي نظير است با اين حال، مشخص است كه رسانهرسانه
شوند. در اين پژوهش آنها با خواهند دسترسي داشته باشند و چه كساني را كنار بگذارند تبعيض قائل ميافرادي كه مي

ها را مشخص نمودند. ابتدا از مدل جاذبه اي شيلي الگوهاي هدف گيري مخاطبان روزنامهاستفاده از اكوسيستم رسانه
دهد كه برخي براي تجزيه و تحليل جغرافيا به عنوان عاملي در توضيح دسترسي به مخاطب استفاده كردند. اين نشان مي

هاي توزيع ملي) ها واقعاً تحت تأثير عوامل جغرافيايي (عمدتاً خبرگزاريهاي محلي) هستند، اما برخي ديگر (شاخهروزنامه
هاي اجتماعي اقتصادي و سياسي در نيستند. براي كساني كه چنين نيستند از يك مدل رگرسيون براي مطالعه تأثير ويژگي

  هاي خبري استفاده كردند.پذيرش رسانه
)Bhavtosh Ras et al, 2019هاي اجتماعي بر جذب مخاطب ) به بررسي تأثير اعتماد سازمانهاي خبري و فعاليت رسانه

هاي اجتماعي براي دسترسي به مخاطبان خود با هدف جلب هاي خبري به طور فزايندهاي از رسانهپرداختند. سازمان
هاي خبري، به كاهش مستمر نرخ اشتراك و اعتماد مخاطبان به رسانه كنند. با توجهتوجه و تعامل آنها با اخبار استفاده مي

هاي درك عوامل مؤثر در روابط خود با مخاطب براي سازمانهاي خبري ضروري است. اين مطالعه با استفاده از داده
هاي ثير ويژگيسازمان روزنامه ايالات متحده و مخاطبان آنها از تحليل رگرسيون چندگانه براي بررسي تأ 315توييتر 

) قابليت اعتماد محاسبه شده توسط الگوريتم امتيازات 1كند: (كليدي سازمان خبري بر تعامل مخاطب با اخبار استفاده مي
) مهارت استفاده از توييتر نتايج نشان دهنده تأثير قابل توجهي 3) تعداد توييتها و ISM)) (2)هاي اجتماعي اعتماد در رسانه
  يك سازمان خبري و سطح فعاليت توييتر بر تعامل خبري مخاطبان آن است. از قابليت اعتماد

 )Rahnavard, 2016هاي جديد فن آوري ها پرداخت. ) به بررسي شناسايي عوامل اصلي مؤثر بر رضايت مخاطبان رسانه
اين است كه هاي مختلف نتيجه آن در پژوهش خود عنوان كرد كه توسعه و استفاده از فناوري اطلاعات در عرصه

كند. اين امر منجر به ظهور انواع هاي امروزي با اشتياق فراوان مواجه ميفناوري اطلاعات قابليتي را در دنياي رسانه
اي در جهان شد. گسترش اينترنت در سالهاي اخير هاي الكترونيكي مانند اينترنت، موبايل، ماهواره و بازيهاي رايانهرسانه

هاي جديد و باشد. رسانهها ميترين اين برنامهبر آن نيز با وب همراه شده است كه يكي از موفق هاي مبتنيتوسعه برنامه
تواند در زندگي بسياري از افراد در هاي آنلاين نسل جديد هستند، هرچند زندگي چندان زياد نيست اما به خوبي ميرسانه

هاي زياد در دنياي ش و استفاده از آنها جاي بگيرد فاصلهها و پذيرهاي اجتماعي مختلف، رسانهسنين مختلف و از گروه
هاي جديد را در دنياي امروز برجسته كرد كنند. نقش فناوريها و رسانهواقعي كه از طريق آن با يكديگر ارتباط برقرار مي

نفوذ در كشور و هاي مختلف زندگي شخصي و اجتماعي و ها همچنين بر جنبهتوان ناديده گرفت. آنو نتايج آن را نمي
  كنند.حتي بين المللي تمركز مي

  
  تحقيقشناسي روش

روش تحقيق از نوع كمي و پيمايشي بوده است. در روش پژوهش حاضر از منظر هدف، از نوع تحقيقات كاربردي بوده 
هاي مختلف رسانه نگار از رسانه 400سوالي و توزيع آن ميان جامعه آماري كه شامل  35اي نامهپيمايشي با طراحي پرسش
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بر روي نامه مذكور هاي اجتماعي مورد بررسي و تبيين قرار گرفت. پرسشبود، وضعيت فعاليت رسانه نگارها در پلتفرم
هاي طراحي شده و رسانه نگارهاي موردنظر شامل انواع رسانه www.porsline.irسامانه آنلاين پرس لاين به آدرس 

نامه براي آنها ارسال شد، همچنين از طريق مكتوب، پايگاه خبري و خبرگزاري شناسايي و مشخص شده و لينك پرسش
هاي تخصصي رسانه نگاري و ارتباطات و خبرنگاران فعال در فضاي مجازي ها و كانالي اجتماعي و گروههاشبكه

 400ها در سامانه آنلاين پرس لاين به نامه ارسال شد و در نهايت با رسيدن تعداد پاسخمند، لينك پرسشصورت هدفبه
شوندگان در اين عيارهاي اصلي براي انتخاب پرسشوتحليل قرار گرفت. منامه بسته شده و مورد تجزيهنفر، پرسش

داشتن سابقه -جمعي. بهاي ارتباطاي در رسانهسال سابقه فعاليت رسانه 5داشتن حداقل  - الف پژوهش عبارت بودند از: 
ه اند از كل رسانهاي اجتماعي. جامعه آماري تحقيق عبارتهاي اجتماعي و رسانهسال فعاليت در محيط شبكه 5حداقل 

هزار رسانه نگار  10جمعي كشور. بر اساس آمارهاي موجود در وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي هاي ارتباطنگاران رسانه
كنند كه بر اساس برآوردها هزار نفر فعاليت مي 48كنند. همچنين در راديو و تلويزيون نيز بيش از در كشور فعاليت مي

روند و بقيه كادر اداري و فني و خدماتي هستند كه رسانه نگار به شمار ميچهارم آنها نيروي رسانه نگار به شمار يك
گيري از جمله جدول هاي نمونههزار نفر. بر اساس فرمول 22اند از روند؛ بنابراين جامعه آماري اين تحقيق عبارتنمي

ند. همين عدد با محاسبه با فرمول سنجش هستنفر قابل 384هزار نفر با جامعه نمونه  10مورگان، جوامع آماري بالاتر از 
نامه (از پرسش 430هاي مخدوش تعداد نامهپاسخي و پرسشمنظور كاهش خطاي بيآيد. بهكوكران هم به دست مي

نامه آنلاين) توزيع شد كه پس از مند جامعه نمونه و ارسال لينك پرسشطريق سامانه پرس لاين و با روش انتخاب هدف
نامه سالم پرسش 400هاي مخدوش تعداد نامهپاسخي زياد و همچنين پرسشهاي حاوي بيهنامكنارگذاشتن پرسش
گيري هاي نمونهمنظور انتخاب اعضاي نمونه نيز از با استفاده از روشوتحليل آماري قرار گرفتند. بهانتخاب و مورد تجزيه

ايگاه خبري و خبرگزاري اعضاي جامعه آماري هاي مكتوب، پاياي و تصادفي ساده در ميان انواع رسانه نگارهخوشه
  ها ميان آنها توزيع شد.نامهانتخاب و پرسش

گيرد. يافته اندازه ميگيري آن تخصيصگيري عبارت است از ميزاني كه ابزار موردنظر، آنچه را براي اندازهروايي اندازه
ابزار، ويژگي، صفت يا هر چيزي را كه براي آن ساخته شده است آيا "تر روايي با اين سؤال سروكار دارد كه به بيان ساده

نامه، اين كه آيا سؤالات مطرح منظور بررسي روايي پرسش) در اين تحقيق، پژوهشگر به1380(خوي نژاد،  "سنجد؟مي
تيد راهنما و دهد و مانعي از نگارش و ابهامات در جملات ندارد، آن را در اختيار اساشده اهداف موردنظر را پوشش مي

ها پس از بررسي، شايستگي سنجش ويژگي موردنظر را تأييد نمودند. نظر ديگر قرارداد. آندو نفر از اساتيد صاحب
هاي اجتماعي داده شد تا شيوه نگارش و ابهامات ممكن در نامه به سه تن از اساتيد حوزه رسانه و شبكههمچنين پرسش
دهنده اين بود كه مشكل آمده از اجراي آزمايشي نيز نشاندستيرد. نتايج بهها مورد بررسي قرار گجملات و گزاره

بندي مقياس ليكرت نامه اين تحقيق بر اساس رتبهنامه نبوده است. ازآنجاكه پرسشخاصي در كلمات و عبارات پرسش
 "ضريب آلفاي كرونباخ"ز نفر ا 30طراحي شده، براي بررسي اعتبار و همساني دروني آن از يك نمونه مقدماتي با حجم 

شود. در اغلب منابع ها پي برده مياست. بر اين مبنا به پايداري دروني گويه 1تا  0استفاده شده است كه دامنه آن بين 
) استناد شده است. بر اساس استدلال وي، براي پايا Nunallyبا مقدار مطلوب براي ضريب آلفا، به نوشته (دررابطه

  براي ضريب آلفا لازم است. 7٫0ر، حداقل مقدار قلمدادكردن يك ابزا
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  فرمول آلفاي كرونباخ عبارت است از:
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  كه در آن:

nهاي آزمون= تعداد سال  
2
is  واريانس سؤال =i ها)هاي موجود در يك ستون ماتريس دادهام (واريانس داده  

 
2
ts هاست.ديگر واريانس ستون مجموع در ماتريس دادهعبارت= واريانس كل آزمون يا به 

نامه در اختيار آنان قرار صورت تصادفي انتخاب شدند و پرسشنفر به 30ها، نامهدر اين تحقيق قبل از توزيع همه پرسش
ايي تركيبي براي هر سازه پژوهش در آوري آنها، ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه گرديد. مقدار پايگرفت. پس از جمع

هاي پژوهش مساوي يا شود مقادير پايايي براي تمام سازهطور كه مشاهده مي) آورده شده است. همان1جدول شماره (
  هاي پژوهش دارد.است كه نشان از اعتبار سنجه 0٫7تر از بزرگ

  
  ها و متغيرهاي پژوهش. پايايي سازه1جدول 
 پايايي شاخص

 0٫825  آزادي فضاي خبري

 1 بانيآزادي نظارت و دروازه

 1 استفاده از رسانه رسمي

  1 انتشار سريع اخبار
 1 تازگي محتوا

 0٫911 تعامل دوسويه

 0٫73 توليد سوژه

 1 جذابيت محتوا

 0٫78 اي بودنحرفه

 0٫862 هاي محتواضعف

 1 ايقابليت انتشار چندرسانه

 1 هاي اجتماعيشبكهميزان استفاده از 

 0٫851 پرمخاطب بودن

 0٫812 كار سند بودن

  
اي و ستوني هايي چون درصد، فراواني و همچنين نمودارهاي دايرههاي تحقيق، از شاخصوتحليل دادهمنظور تجزيهبه

گيري شد. بهرهوتحليل توصيفي و استنباطي هاي تحقيق از دو روش تجزيهوتحليل دادهاستفاده شده است. جهت تجزيه
سازي مسير واريانس محور است، استفاده كرد. اين كه يك فن مدل PLSتوان از براي آزمون مدل مفهومي پژوهش مي
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سازد. از زمان فراهم ميصورت هممشاهده) را بهها (متغيرهاي قابلتكنيك امكان بررسي روابط متغيرهاي پنهان و سنجه
دو مدل  PLSهاي شود. در مدلبوده و يا توزيع متغيرها نرمال نباشد استفاده مياين روش زماني كه حجم نمونه كوچك 

) و مدل CFAگيري (مشابه اندازه Outer Modelهاي دروني. مدل بيروني يا هاي بيروني و مدلشود: مدلآزمون مي
ن مدل بيروني لازم است تا هاي معادلات ساختاري است. پس از آزمومشابه تحليل مسير در مدل Inner Modelدروني يا 

توان به بررسي مدل دروني كه نشانگر ارتباط بين متغيرهاي مكنون پژوهش است، ارائه شود. با استفاده از مدل دروني مي
  استفاده شد. SPSS25و  Smart PLS 3افزار ها نيز از نرمهاي پژوهش مدل پرداخت. براي پردازش دادهفرضيه

 
  هاي پژوهشيافته

هاي پژوهش، از روش مربعات جزئي استفاده شده است. لازم به توضيح است كه ميزان اين بخش جهت آزمون فرضيهدر 
در نظر گرفته شده است.  0,05خطاي نوع اول (احتمال رد فرض صفر در حاليكه اين فرض درست باشد) در اين تحقيق 

باشد بنابراين هر چقدر ميزان سطح  0,05نها حداكثر بنابراين، آنگونه روابطي قابل قبول هستند كه سطح معناداري آ
  باشد كه در جدول زير نشان داده شده است:تر فرضيه مورد بررسي ميمعناداري كمتر باشد، بيانگر تأييد مطمئن

  
  . سطوح معناداري و اطمينان در پژوهش حاضر2جدول 

 )%95(اطمينان  دهنده سطح معناداري قابل قبولنشان

 )%99(اطمينان  دهنده سطح معناداري زيادنشان

 
 گيريبرازش مدل اندازه

  پرداخته شد. PLSدر اين قسمت به بررسي آزمون تحقيق با استفاده از نرم افزار 
  

 
 . مدل اندازه گيري اوليه در حالت ضرايب استاندارد (بار عاملي)1شكل 



 
 

هاي اجتماعي داخلي و ارائه مدل استفاده رسانه نگارهاي ارتباط جمعي از شبكه: علي گرانمايه پور، محمد سلطاني فر، علي اصغر محكي، عطاء االله ابطحي، علي مصريان  291
 خارجي

  298تا  279 صفحات، 1404 زمستان، 4 شماره، 5 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  تحليل مدل اندازه گيري انعكاسي
پرداخته و مورد تحليل قرار  PLSهاي مربوط به مدل اندازه گيري در نرم افزار در اين بخش به بررسي كليه تست

  اند:گرفته
  آزمون همگن بودن يا (تك بعدي بودن)

را حذف نموده. اين آزمون  0.5با استفاده از آزمون همگن بودن يا (تك بعدي بودن) در اين آزمون بارهاي عاملي زير 
از آنجايي كه معيار آلفاي كرونباخ يك معيار سنتي براي تعيين  .داد كه سؤالات هر متغير حول يك موضوع هستند نشان

معرفي شده است. در  تري نسبت به آلفا بنام پايايي تركيبيباشد، در روش مجذورات جزئي معيار مدرنها ميپايايي سازه
شد. مقادير پايايي تركيبي نتيجه براي سنجش بهتر پايايي در روش مجذورات جزئي، هر دوي اين معيارها به كار برده مي

  براي هر سازه پژوهش در 
 0,7هاي پژوهش بيشتر از شود مقدار پايايي تركيبي براي تمام سازهآورده شده است. همانطور كه مشاهده مي جدول

 هاي پژوهش دارد.است كه نشان از اعتبار سنجه

  
  . پايايي تركيبي متغيرهاي پنهان (مكنون)3جدول 

 پايايي تركيبي شاخص

 0.825  آزادي فضاي خبري

 1 دروازه بانيآزادي نظارت و 

 1 استفاده از رسانه رسمي

  1 انتشار سريع اخبار
 1 تازگي محتوا

 0.911 تعامل دوسويه

 0.73 توليد سوژه

 1 جذابيت محتوا

 0.78 اي بودنحرفه

 0.862 هاي محتواضعف

 1 ايقابليت انتشار چند رسانه

 1 هاي اجتماعيميزان استفاده از شبكه

  0.851 پرمخاطب بودن
 0.812 كارپسند بودن

                 
باشد كه مي 0,5يا مساوي  ترشود، مقدار پايايي اشتراكي براي همه متغيرها بزرگ) مشاهده مي4(جدول همانگونه كه در 

  بيانگر برقرار بودن شرط پايايي پژوهش است.
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  . پايايي اشتراكي متغيرهاي پنهان (مكنون)4جدول 

 پايايي اشتراكي شاخص

 0.542  آزادي فضاي خبري

 1 آزادي نظارت و دروازه باني

 1 استفاده از رسانه رسمي

  1 انتشار سريع اخبار
 1 تازگي محتوا

 0.837 تعامل دوسويه

 0.5 توليد سوژه

 1 جذابيت محتوا

 0.644 اي بودنحرفه

  0.677 هاي محتواضعف
 1 ايقابليت انتشار چند رسانه

 1 هاي اجتماعيميزان استفاده از شبكه

 0.741 پرمخاطب بودن

 0.684 كارپسند بودن

 
ها دو شاخص مهم اعتبار را هرگاه يك يا چند خصيصه از دو يا چند طريق اندازه گيري شوند همبستگي بين اندازه گيري

كنند بالا باشد، پرسشنامه اندازه گيري ميهايي كه خصيصه واحدي را سازد. اگر همبستگي بين نمرات آزمونفراهم مي
سنجد داراي اعتبار همگرا است. وجود اين همبستگي براي اطمينان از اين كه آزمون آنچه را كه بايد سنجيده شود را مي

تمال بالاتر بوده و با اح 1,96ارتباط متغيرهاي مستقل و وابسته مدل از قدر مطلق  tمقادير آماره  ضروري است. با توجه به
 كنند.باشند كه روايي همگرا مدل پژوهش را تأييد ميمعنادار مي 0,99

، يكي ديگر از معيارهاي مناسب براي ارزيابي مدل اندازه گيري (بيروني) اين است كه سازه بايد PLSدر مدل يابي 
معين داشته باشد. براي  هاي ديگر در يك مدلبيشترين واريانس مشترك را با نشانگرهايش نسبت به اشتراك آن با سازه

)، يعني ميانگين واريانس مشترك بين سازه و AVEاين ارزيابي محققين استفاده از ميانگين واريانس استخراج شده (
كنند. در اين معيار كه نشان دهنده روايي ابزار اندازه گيري است، فرض براين است كه متغير نشانگرهايشان را پيشنهاد مي

انس مشترك بيشتري با نشانگرهاي تعيين شده نسبت به هر متغير پنهان ديگري دارد. محققين مقادير پنهان موردنظر واري
 50كنند و اين امر به معناي آن است كه سازه مورد نظر حدود و بيشتر را توصيه مي 0٫5ميانگين واريانس استخراج شده 

مي عوامل داراي ميانگين واريانس استخراجي بالاتر از كند. تماهاي نشانگر خود را تبيين ميدرصد و يا بيشتر واريانس
  شود.باشند، درستي نتايج روايي همگرا با استفاده از اين شاخص تأييد ميمي 0,5
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  . مقادير ميانگين واريانس استخراجي متغيرهاي مكنون5جدول 
 پايايي اشتراكي  شاخص

 0.542  آزادي فضاي خبري

 1 آزادي نظارت و دروازه باني

 1 استفاده از رسانه رسمي

  1 انتشار سريع اخبار
 1 تازگي محتوا

 0.837 تعامل دوسويه

 0.5 توليد سوژه

 1 جذابيت محتوا

  0.644 اي بودنحرفه
 0.677 هاي محتواضعف

 1 ايقابليت انتشار چند رسانه

 1 هاي اجتماعيميزان استفاده از شبكه

 0.741 پرمخاطب بودن

 0.684 بودنكارپسند 

 
باشد. جهت تأييد روايي آخرين معيار تاييدي روايي همگرا مقايسه بين پايايي تركيبي و ميانگين واريانس استخراجي مي

شود، نتيجه نتايج نشان داد كه در تمامي متغيرهاي باشد. همانطور كه مشاهده مي AVEتر از بزرگ CRهمگرا بايد 
توان بوده است و بنابراين اين شرط روايي همگرا نيز برقرار است. با توجه به آزمونهاي انجام شده مي CR>AVEمكنون 

  نتيجه گرفت كه مدل پژوهشي از روايي همگراي مناسبي برخوردار است.
  

  R Squareضريب تعيين تعديل شده شاخص معيار 
اين آزمون بيان كننده اين است كه آيا آنچه را كه محقق به عنوان ادبيات تحقيق انتخاب كرده است مناسب است يا خير. 

جهت  كنند.كند كه متغيرهاي مستقل (روي هم رفته) تا چه اندازه رفتار متغير وابسته را پيش بيني مياين آزمون بيان مي
توان به مقدار برآورد شده ضريب تعيين تعديل شده اعتماد كرد. ضريب تعيين ناسب بودن متغيرها براي مدل ميتعيين م

و  0,33، 0,19تعديل شده معياري است كه نشان از ارتباط ميان يك متغيير برون زا با يك متغيير درون زا دارد. سه مقدار 
شود. اما اگر تعداد سط و قوي ضريب تعيين در نظر گرفته ميبه عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متو 0,67

به ترتيب ضعيف، متوسط وقوي  0٫75و  0,50و  0٫25شوند به عدد باشد. اين اعداد تبديل مي 5متغيرهاي مستقل بيش از 
ين در حد دهد مقادير ضرايب تعي) نشان مي6هاي جدول (مقدار ملاك براي ضريب تعيين بدست آمده، همانطور كه داده

  نمايند.بيني ميباشند. به عبارت ديگر، متغيرهاي مستقل در حد مطلوبي رفتار متغير وابسته را پيشمتوسط و بالاتر مي
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  هاي درون زا. ضرايب تعيين تعديل شده براي سازه6جدول 
  R Square سازه
 0.99 هاي اجتماعياستفاده از شبكه

 
 ૛ࡽارتباط پيش بين

متوسط و  0,15ضعيف،  0,02دهد كه سه مقدار ارتباط پيش بين كيفيت مدل ساختاري را مورد سنجش قرار ميآزمون 
شود مقادير ) همانطور كه مشاهده مي7باشند، با توجه به جدول (هاي اندازه گيري اين آزمون ميقوي، ملاك 0,35

  بل قبول مدل ساختاري تحقيق است.باشد كه مبين كيفيت قابدست آمده ارتباط پيش بين در حد قوي مي
  

  ૛ࡽ. مقادير مربوط به شاخص7جدول شماره 
 ૛ࡽ شاخص
 0.96 هاي اجتماعياستفاده از شبكه

 
  GOFمعيار 
تواند پس از بررسي هاي معادلات ساختاري است كه توسط اين معيار محقق ميمربوط به بخش كلي مدل GOFمعيار 

كيفيت بخش اندازه گيري و بخش ساختاري مدل كلي پژوهش خود، كيفيت بخش كلي را نيز كنترل نمايد. براي بررسي 
به عنوان مقادير  0,36و  0,25، 0.01مقدار شود كه سه استفاده مي GOFكيفيت در يك مدل كلي تنها يك معيار به نام 

  معرفي شده است. GOFضعيف، متوسط و قوي براي 
 

ܨܱܩ ൌ √0.83 ∗ 0.76 ൌ 0.79 
  

گيري از كيفيت بسيار توان بيان داشت كه مدل اندازهباشد، ميمي 0,79كه برابر با  GOFبا توجه به مقدار بدست آمده 
هاي هاي ايراني از شبكهتوان مدل مطلوب استفاده رسانههاي پژوهش، ميفتهمناسبي برخوردار است. همچنين با توجه به يا

 اجتماعي را در قالب عوامل مذكور تبيين نمود كه توسط شكل زير ارائه شده است.
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  هاي اجتماعيها و رسانه نگاران ايراني از شبكه. مدل پيشنهادي استفاده مديران رسانه2شكل 

  
  بحث و نتيجه گيري

ها، هاي صدا و سيما، خبرگزاريهاي ارتباط جمعي مانند شبكهدهد كه محتواي توليدي در رسانههاي تحقيق نشان مييافته
هاي اجتماعي منتشر شود. در انتخاب و توليد محتوا صورت يكسان در شبكهتواند بههاي خبري نميمطبوعات و پايگاه

اي بودن، سرعت در انتشار و ازگي، جذابيت، كاربرپسندي، چندرسانههايي مانند تهاي اجتماعي، ويژگيبراي شبكه
طور كامل از ظرفيت هاي صدا و سيما بهها نشان داد كه شبكهاي بودن بايد مورد توجه قرار گيرد. همچنين، يافتهحرفه
هاي اجتماعي به شبكههاي خبري نيز ها و پايگاهها، رسانهكنند و خبرگزاريهاي اجتماعي خارجي استفاده نميشبكه

كنند. با اين حال، بايد توجه شود كه مخاطبان در تمام بسترها و سكوهاي اجتماعي حضور دارند و داخلي توجه كافي نمي
هاي اجتماعي، برخي پارامترهاي مهم شامل ها بايد در همه اين بسترها فعاليت موثري داشته باشند. در بخش شبكهرسانه

ضو، تعداد پست، تعداد بازديد، تعداد بازنشر و تعداد لايك است. اين پارامترها باعث توليد محتواي تعداد كانال، تعداد ع
باني شوند. همچنين، در تعامل با مخاطب، عواملي مانند دروازهبهتر و افزايش تأثيرگذاري محتوا و خبر بر مخاطب مي

 Torki etقرار گيرند. نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش (يابي و رصد نيز بايد مد نظر كاوي، سوژهكيپينگ)، داده(گيت

al, 2023) (Yahya Zadeh et al, 2023) (Naghibulsadat et al, 2022) (Cage et al, 2022) ،(Mesrian et al, 

محتوا
تازگي
جذابيت

كاربرپسندي
چند رسانه اي

سرعت
حرفه اي

شبكه
كانال

عضو

پست

بازديد
بازنشر

لايك

تعامل
دروازه باني
داده كاوي
سوژه يابي

رصد 
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2022) (Seyedmohseni et al, 2021) (Malekian, 2020) (Icha, 2017) (Elizabeth, 2018) (Erik Alzhalda et 

al, 2019) (Bhavtosh Ras et al, 2019) (Rahnavard, 2016) .مطابقت دارد (Cage et al, 2022 به اين نتيجه ،(
گذارند، اين در حالي است كه اي دارند بر جامعه و سياست تأثير ميهاي اجتماعي به شكل فزايندهاند كه رسانهرسيده
) نشان دادند كه Naghibulsadat et al, 2022آيند. (حساب ميبهترين منبع خبر هاي قديمي هنوز پرمصرفرسانه

هاي داخلي بيشتر هاي خارجي و اخبار منفي از رسانهپاسخگويان در حال حاضر بر اين باورند كه اخبار مثبت از رسانه
در مسير عملكرد  هاي خارجي و تداوم آسيبهاي موجوددهد كه سابقه فعاليت رسانهشوند. اين موضوع نشان ميمنتشر مي

هاي ) به اين نتيجه رسيده است كه: رسانهIcha, 2017هاي داخلي زمينه ساز شكل گيري اين باور بوده است. (رسانه
هاي خبر، شاهد تغييرات شديدي در هاي جديد به اتاقهاي اخير در پي ورود تكنولوژيارتباط جمعي نيجريه در سال

  اند.ي انتشار اطلاعات بودهزمينه
  شود:باتوجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه مي

به پارامترهايي مانند تعداد كانال، تعداد عضو، تعداد پست، تعداد بازديد، تعداد بازنشر، تعداد لايك توجه كرد. اين 
 شود تا هم محتواي بهتري توليد شود و تاثيرگذاري محتوا و خبر بر مخاطب بيشتر شود.پارامترها باعث مي

هاي اجتماعي با تعامل شناخته ه عواملي مانند دروازه باني، داده كاوي، سوژه يابي، رصد توجه كرد. اساساً شبكهب
هاي ارتباط جمعي را ندارند. در مقابل هر پيامي كه منتشر ها، فرآيند دروازه باني به مفهوم سنتي رسانهشوند. اين شبكهمي
هاي اجتماعي داخلي، اغلب امكانات فني تعاملي خود را . هر چند پيام رسانشودشود دهها بازخورد ذيل آن درج ميمي
اند و هاي كامنت، لايك و حتي برخي مواقع باز نشر را مسدود كردهها در اين سكوها، بخشهاي رسانهاند و كانالبسته

كه با مخاطبان و كاربران ارتباط  كندعملاً با رسانه ارتباط جمعي تفاوتي ندارند. رصد، پايش و داده كاوي نيز كمك مي
ها و موضوعات مد نظر مردم و افكار عمومي در اين بسترها به سرعت توليد و منتشر تر و موثري برقرار شود و سوژهدقيق
  شود.

هاي خبري ها، مطبوعات و پايگاههاي صدا و سيما، خبرگزاريهاي ارتباط جمعي مانند شبكهمحتواي توليدي در رسانه
كنند اين ها در ايران ميهاي اجتماعي نيز منتشر شود. اشتباهي كه اغلب مديران رسانهواند به صورت يكسان در شبكهتنمي

كنند، در حالي هاي اجتماعي نيز بارگذاري ميكنند در شبكههاي خود منتشر مياست كه همان محتوايي را كه در رسانه
شود بايد هاي اجتماعي بارگذاري ميها در شبكهها و صفحات رسانههاي اجتماعي و كانالكه محتوايي كه در شبكه

ها و بسترهاي مختلف منتشر اي و متخصص اين موضوع، باز توليد، بازطراحي و انتخاب شده و در شبكهتوسط تيمي حرفه
  شود.

اضر، با ضريب اطمينان هاي پژوهش حها و رسانه نگارها به اين مدل پيشنهادي عمل كنند بر اساس يافتهمديران رسانه
  توان گفت نقش موثرتري در اقناع افكار عمومي و مخاطبان و كاربران خود خواهند داشت.بالايي مي

كنند و بر عكس هاي اجتماعي خارجي به درستي استفاده نميهاي صدا و سيما از ظرفيت شبكهتقريباً تمام شبكه
هاي هاي اجتماعي داخلي مانند پيام رسانهي به ظرفيت شبكههاي خبري نيز توجها، مطبوعات و پايگاهخبرگزاري

ها بايد در تمام بسترها و سكوهاي اجتماعي اجتماعي ندارند. در حالي كه مخاطبان در همه بسترها وجود دارند و رسانه
اي ارتباط ههاي اجتماعي، امروزه بر خلاف مخاطبان رسانهحضوري مؤثر و فعال داشته باشند چرا كه مخاطبان شبكه



 
 

هاي اجتماعي داخلي و ارائه مدل استفاده رسانه نگارهاي ارتباط جمعي از شبكه: علي گرانمايه پور، محمد سلطاني فر، علي اصغر محكي، عطاء االله ابطحي، علي مصريان  297
 خارجي

  298تا  279 صفحات، 1404 زمستان، 4 شماره، 5 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

جمعي، به صورت انبوه و عمومي نيستند بلكه هر بستر و سكو، مخاطبان خودش را دارد و براي جذب مخاطب بايد در 
  همه بسترها حضور داشت.

هاي مختلفي توجه كرد از جمله: تازگي، جذابيت، هاي اجتماعي بايد به ويژگيدر انتخاب و توليد محتوا براي شبكه
  اي بودن.اي بودن، سرعت در انتشار، حرفهنهكاربرپسندي، چند رسا
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