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متخصصان روابط عمومي، بازاريابي و تبليغات، رسانه 
هاي اجتماعي را از بدو تاسيس به عنوان ابزاري براي 
مهم  و  كليدي  گروههاي  و  افراد  با  رابطه  برقراري 

برگزيده اند.
اند  كرده  ثابت   2009 سال  در  هينسن(  و  )رايت 
هاي  رسانه  مورد  در  عمومي  روابط  متخصصان  كه 
اجتماعي و راجع به ارتباطات استراتژيک خوش بين 
مثبت رسانه هاي  تاثير  به  توجه  با  اميدوارهستند.  و 
اجتماعي بر متخصصان در اين صنعت، مطالعه فعلي 
به بررسي اين موضوع مي پردازد كه آيا رسانه هاي 
طور  به  كالج  دانشجويان  بر  مشابهي  تاثير  اجتماعي 
و  عمومي  روابط  حوزه  در  كه  دانشجوياني  و  كلي 

تبليغات مشغول به تحصيل هستند، دارند يا خير.
و  نگرشها  كاربردها،  به  توان  مي  ها  داده  بررسي  با 
برداشتهاي دانشجويان كالج از رسانه هاي اجتماعي 
پي برد. در اين تحقيق مشخص شد كه تحصيلات بر 

شناخت و نگرش دانشجويان تاثيرگذار است.
مهم است كه مربيان و برنامه ريزان آموزشي برآوردي 
از مبناي شناخت و آگاهي دانشجويان از رسانه هاي 
و  دانش  ساختار  در  آنها  كاربرد  نحوه  و  اجتماعي 

واقعيت، داشته باشند.

دانستن  حرفه  اين  در  متخصصان  براي  همچنين 
اخيراً  كه  التحصيلاني  فارغ  و  دانشجويان  نظرات 
استخدام شده اند، در خصوص رسانه هاي اجتماعي 
در  آنها  كاربرد  نحوه  و  استراتژيک  ابزاري  عنوان  به 
زندگي شخصي شان، ارزشمند خواهد بود. يافته ها 
حاكي از آنند كه دانشجويان كالج، دانشجوياني كه در 
خوانده  درس  تبليغات  و  عمومي  روابط  هاي  رشته 
اند، نسبت به ساير دانشجويان رشته هاي ديگر، نظر 
آنها  زيرا  دارند  اجتماعي  هاي  رسانه  به  مساعدتري 
با  اجتماعي  هاي  رسانه  چگونه  كه  كنند  مي  درک 
اين حرفه و رشته تحصيلي شان متناسب و هماهنگ 
آماده  براي  كه  دهد  مي  نشان  ها  يافته  اين  هستند. 
ساختن بهتر و بيشتر دانشجويان در عرصه رسانه هاي 
آموزشي  برنامه  در  بايد  اجتماعي  هاي  رسانه  فعلي، 

ارتباطات استراتژيک گنجانده شوند.

مقدمه
آثار و نوشته هاي مربوط به رسانه ها حاكي از آنند، 
فرهنگ  در  بازرگاني  هاي  پيام  و  ها  رسانه  آنكه  با 
ضروري  ليكن  ناپذيرند،  اجتناب  تقريباً  آمريكايي 
است كه به مردم در زمينه رسانه ها و قدرت و نفوذ 

رسانه هاي اجتماعي و ارتباطات استراتژیک:

 نگرشها و برداشتهاي دانشجویان کالج

نويسنده: بُوبی کیِ لوِيس
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آنها آموزش داده شود. با ظهور اينترنت و رسانه هاي 
منفعل  مشتري  يک  ديگر  پابليک(  )جان  اجتماعي، 
تواند  مي  اكنون  هم  او  نيست،  اي  رسانه  هاي  پيام 
يک ناشر، يک تهيه كننده، يک خالق و يا يک چهره 
راديو تلويزيوني باشد. ابزار اينترنتي از جمله بلاگها، 
يوتيوب، فليكر، ماي اسپيس و فيس بوک اين امكان 
و  مطالب  معمولي  اشخاص  كه  كنند  مي  فراهم  را 
با مخاطبان  مضاميني خلق كنند كه مي توانند آن را 

جهاني در ميان گذارند.
ماهيت تعاملي اين ابزار، پيام هاي رسانه اي را از يک 
ارتباط يكطرفه به گفتگويي سهل و آسان تبديل كرده 
است. زيرا نوجوانان و جوانان در زمره اولين افرادي 
بودند كه اين ابزار، كه به راحتي قابل دسترس است، 
را برگزيدند و از آن استفاده كردند. فرض بر آن است 
كه آنها در زمره مطلع ترين و زيرک ترين افراد درباره 

نحوه استفاده از اين ابزار نيز هستند.
ظهور اينترنت و رسانه هاي اجتماعي تاثير فوق العاده 
تبليغات  عمومي،  روابط  حرفه  و  تئوري  بر  زيادي 
بر روي  تبليغات عرضه شده  اند.  بازاريابي داشته  و 
اينترنت از ساير رسانه هاي سنتي پيشي گرفته است. 
اجتماعي  سازي  شبكه  ابزار  تعداد  اخير،  دوسال  در 
و تعداد افرادي كه از اين ابزار استفاده مي كنند، بي 
و  مقررات  رو،  اين  از  است.  يافته  افزايش  نهايت 
قواعد پيوسته تغيير مي كنند، البته درباره به كارگيري 
و استفاده از اين ابزار، از ديدگاهي استراتژيک نوعي 
مي  چشم  به  ملاحظه  قابل  ترديدي  و  بلاتكليفي 
خورد. متخصصان در اين صنعت، اقدام به فراگيري 
شيوه اي درباره نحوه كاربردنتيجه بخش و مطلوب 
ارتباطات استراتژيک  رسانه هاي اجتماعي به عنوان 
در زمينه توليدات و كسب و كار كرده اند و البته هنوز 
خيلي چيزها وجود دارد كه بايد فراگرفته شود. محيط 
دهه  دو  طي  در  اي  ملاحظه  قابل  طور  به  ارتباطي 
گذشته تغيير كرده است اين تغييرات هم بر تئوري و 
هم بر روند كار در تمامي حوزه هاي ارتباطي تاثير 

داشته است.
در ميان اين تغييرات مي توان رويكردي يكپارچه تر 
از ارتباطات سازماني را در نظر گرفت. از جمله كم 
رنگ كردن نقش تبليغات و روابط عمومي، كه البته 

فقط محدود به آن نمي شود.
خاص  حيطه  در  ارتباطات  متفاوت  هاي  حوزه 

خودشان، كاملًا تفكيک شده اند.
فروش،  تبليغات  تبليغات،  عمومي،  روابط  بازاريابي 

رخدادها و فروش هاي شخصي اغلب از ارتباطات 
و اهداف مختلف جدا بودند. اين حوزه ها به منظور 
تثبيت و مستحكم كردن پيام ها و برقراري ارتباط به 
شيوه اي معنادار با مشتريان در جبهه اي مشترک، در 
هم ادغام مي شوند. همچنانكه اين صنعت به سوي 
رويكردي يكپارچه تر پيش مي رود، آموزش روابط 

عمومي و تبليغات نيز متحول شده است.
آموزشي  برنامه  يک  در جهت  ها  برنامه  از  بسياري 
منسجم تر پيش مي روند، كه شامل تلفيقي از مفاهيم 
يک  طريق  از  عمومي،  روابط  و  تبليغات  بازاريابي، 
ارتباطات  شود.  مي  استراتژيک  ارتباطات  شيوه 
استراتژيک، چنانچه )هالاهان( و ديگران تعريف كرده 
اند، كاربرد معنادار ارتباطات توسط يک سازمان براي 

انجام مأموريتش است.
هاي  رسانه  و  جديد  ديجيتال  تكنولوژيهاي  ظهور 
كه  يكنواختي  تغييرات  بر  شگرفي  تاثير  نيز  جديد، 
در عرصه ارتباطات شاهد آن بوديم، داشته اند. واژه 
رسانه هاي اجتماعي بحث روز در صنعت بازاريابي و 
ارتباطات شده است. اين برچسب فعلي تكنولوژيهاي 
ديجيتالي است كه به مردم اجازه مي دهد با يكديگر 
باشند،  يكديگر  با  مقابل  در  كنند،  برقرار  ارتباط 

ش
وه

پژ

هاي  رسانه  و  اينترنت  ظهور 
زيادي  العاده  فوق  تاثیر  اجتماعي 
عمومي،  روابط  و حرفه  تئوري  بر 
اند.  داشته  بازاريابي  و  تبلیغات 
روي  بر  شده  عرضه  تبلیغات 
اينترنت از ساير رسانه هاي سنتي 

پیشي گرفته است. 
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اين  گذارند.  ميان  در  يكديگر  با  و  تهيه  مضاميني 
تكنولوژيها عناوين بسياري يافته اند از جمله: شبكه 
هاي  رسانه  همتراز،  هاي  رسانه  اجتماعي،  سازي 
جديد، رسانه هاي ديجيتال، روابط عمومي نكستجن 

و وب.
نامه  لغت  در  اينكه  يا  اجتماعي،  هاي  رسانه  واژه 
تعريف شده است، اما وب سايت فعالي تحت عنوان 
social media defined وجود دارد كه در چهار 
پاراگراف پاسخ اين سوال را داده است “رسانه هاي 

اجتماعي چيست”.
سايت نشان مي دهد كه رسانه هاي اجتماعي ابداع 
يكديگر  با  را  مردم  كه  است  هايي  سيستم  ابتكار  و 
مرتبط مي سازند، فرصت تهيه و ارائه مطالب و در 
ميان گذاشتن آنها با ديگران را فراهم مي آورد، دانش 
و آگاهي اجتماعي را استخراج و پردازش مي كند. در 
ترين سرويسهاي شبكه  از جمله محبوب  ميان،  اين 
سازي اجتماعي مي توان از فيس بوک و ماي اسپيس 
اينها شناخته شده  نام برد. در حالي كه  و تويتر و... 
ترين شبكه ها هستند، با اين حال، بيش از 1٥0 وب 
اجتماعي وجود دارد كه فهرست  سايت شبكه هاي 
آنها در ويكي پديا وارد شده است و البته اين فهرست 

كامل و جامع نيست. علاوه بر سرويسهاي شبكه هاي 
سايتهاي  جمله  از  ديگري  سرويسهاي  اجتماعي، 
 digg خبري و ابزار نشانه گذاري اجتماعي از جمله
و سايتهاي آنلاين ديگري از جمله ning كه به مردم 
اجازه مي دهند شبكه هاي اجتماعي خاص خود را 
خلق كنند و وب سايتهايي كه ويدئوها را در اختيار 
اين  تمامي  يوتيوب  از جمله  دهند  مي  قرار  همگان 
رسانه  از  اندازي  چشم  نشانگر  سرويسها  و  سايتها 
ارتباطات  شبكه  تكنولوژي  هستند.  اجتماعي  هاي 
راه دور و تلفن هاي هوشمند كه به سيستم عملياتي 
اينترنتي مجهز شده اند. اين  نرم افزاري و قابليتهاي 
با  ارتباط  اند كه همچنان در  فراهم كرده  را  فرصت 
كه شبكه هاي رسانه  در حالي  بمانيم،  باقي  ديگران 

هاي اجتماعي همچنان فعال هستند.
براي  و  استفاده شخصي  براي  اجتماعي  هاي  رسانه 
برقراري ارتباط با دوستان قديمي و جديد، ايجاد و 
حفظ روابط و جمع آوري اطلاعات و دانش اجتماعي 
به كار برده مي شوند. علاوه بر ارزش تعامل شخصي 
قدرتمندي  ابزار  اجتماعي  هاي  رسانه  سرگرمي،  و 
دهندگان  آگهي  كارآفرينان،  بازاريابان،  مجموعه  در 
)جاش  است.  شده  عمومي  روابط  متخصصان  و 
مي  بيني  پيش  )فورستر(  تحقيقات  مركز  از  برنوف( 
كند كه دلارهاي تبليغاتي به آرامي و به طور مداوم، 
با افزايشي بالغ بر 16 ميليون دلار در سال 2009 تا 
3 ميليارد دلار در ٥ سال بعد، از رسانه هاي تبليغاتي 
خواهند  مسير  تغيير  اجتماعي  هاي  رسانه  به  سنتي 
ارتباطي،  اين دگرگوني در محيط  ارزيابي  براي  داد. 
رايت و هينسن به بررسي تاثير رسانه هاي اجتماعي و 
تكنولوژيهاي جديد بر حرفه روابط عمومي پرداخته 
اند. از سال 2006 رايت وهينسن، مطالعه ساليانه اي 
كرده  هدايت  عمومي  روابط  متخصصان  ميان  در  را 
برقراري  نحوه  بر  عمدتاً  ساليانه  اول  دومطالعه  اند. 
ارتباط كارمندان از طريق بلاگها و جنبه هاي اخلاقي 
رسانه  تغييرات چشمگير  بودند.  متمركز  ارتباط  اين 
هاي اجتماعي در طي 4 سال گذشته، موجب آن شده 
است كه محققان در سنجش و ارزيابي و ابزار مربوط 

به آن كاملًا به روز باشند.
از  بدين ترتيب، دو مطالعه آخر، ديدگاه جامع تري 
رسانه هاي اجتماعي برگزينند. يافته هاي آنها نشان 
چشمگيري  طور  به  اجتماعي  هاي  رسانه  دهند  مي 

روابط عمومي و روش كار آن را تغيير مي دهند.
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مروري بر آثار نوشته ها
ها و رسانه  به رسانه  مربوط  نوشته هاي  از  چنانچه 
هاي سنتي مي آموزيم، غرق شدن در رسانه ها، براي 
جهت  نحوه  يا  و  ها  رسانه  نفوذ  و  قدرت  شناخت 
دادن و استفاده از اين قدرت، كافي نيست. مردم به 
متعددي  هاي  رسانه  طريق  از  را  دنيا  جوانان،  ويژه 
همراه،  هاي  تلفن  اينترنت،  تلويزيون،  همچون 
رسانه  كنند.  مي  تجربه  ويدئويي  بازيهاي  و  پليرها 
از زندگي دانش  هاي اجتماعي امروزه بخش مهمي 
آموزان و دانشجويان شده اند. ادو كايس به مقايسه 
كاربرد رسانه هاي اجتماعي در 44 دانشگاه و كالج 

در سالهاي 200٨-2006 پرداخت.
مدعي  كه  دانشجوياني  تعداد  ساخت  آشكار  مطالعه 
بودند هرگز از شبكه هاي اجتماعي استفاده نمي كنند 
از 2٥/. در سال 2006 به 11/. در سال 200٨ كاهش 
كالج،  پذيرش  بخش  متصديان  حقيقت،  در  يافت. 

بيان نظرات و احساسات خود. فيس بوک مهمترين 
نزد  در  اجتماعي  سازي  شبكه  سايت  برترين  و 
دانشجويان كالج است. سايتهاي شبكه سازي اجتماعي 
اين امكان را به افراد مي دهند كه وب سايت منحصر 
سايتهاي  از  افراد  باشند،  داشته  را  خودشان  فرد  به 
شبكه سازي اجتماعي براي بيان احساسات و نظرات 
خود و برقراري ارتباط با ديگران استفاده مي كنند و 
وب سايتهاي شبكه هاي اجتماعي از شرح حال اعضا 
براي ذخيره، دسته بندي و فهرست بندي داده ها و 
اطلاعات و در اختيار قرار دادن آنها به اشخاص ثالث 
از جمله بازاريابان و آگهي دهندگان استفاده مي كنند. 
چنانچه مشاور استراتژي ديجيتال، )دني ميدوز-كلو( 
سازد،  مي  نشان  خاطر  بازرگاني  جامعه  اعضاي  به 
ظهور وب و رشد بيش از حد شبكه هاي اجتماعي 
آنلاين پيامدهايي در بر دارد كه لازم است بازاريابان 
براي شكوفايي روابط با مشتريان بدانها واقف باشند.

مخاطبان  به  دستيابي  براي  اجتماعي  هاي  رسانه  از 
كالج(  آينده  )دانشجويان  آنها  جذب  و  هدفمندشان 
استفاده مي كنند. در مطالعه اي از صدها كالج كه توسط 
ماساچوست- دانشگاه  در  بازاريابي  تحقيقات  مركز 
آنند  از  حاكي  ها  يافته  آمده،  عمل  به  ماوت  دارت 
كه ٨٥/. از كالجها از رسانه هاي اجتماعي به عنوان 
مي  استفاده  جديد  دانشجويان  جذب  براي  ابزاري 
كنند. در usa today نيز اين موضوع گزارش شده 

است.
آثار و نوشته ها درباره سايتهاي شبكه هاي اجتماعي 
شوند،  مي  دو  هر  كمي،  و  كيفي  مطالعات  شامل 
هاي  رسانه  از  دانشحويان  استفاده  نحوه  درباره  كه 

اجتماعي تحقيق و بررسي مي شود.
در اين ميان، از مهمترين دلايل استفاده از اين رسانه 

ها مي توان به اين موارد اشاره كرد:
همگام شدن با دوستان، بازكردن، در اختيار گذاشتن 
براي  جايي  نيز  و  رخدادها  ريزي  برنامه  عكسها، 

اكثريت و  نظر  قابليت توضيح  اجتماعي  رسانه هاي 
يک  به  مربوط  نظرات  و  آرا  تمامي  ساختن  آشكار 
توانند  مي  كه  برندهايي  براي  دارند.  را  موضوع 
مشتريان خود را ترغيب و متقاعد سازند كه به گفتگو 
پربار  انتخاب  بورزند،  عشق  كار  اين  به  و  بپردازند 

خواهد بود.
از  كالج  دانشجويان  استفاده  درباره  تجربي  تحقيق 
شبكه هاي اجتماعي عمدتاً بر مطالعه آنلاين محتواي 
پروفايلها متمركز بود. )استاتزمن( به بررسي پروفايل 
دانشگاه چپل  اول  سال  دانشجويان  بوک  فيس  هاي 
هيل كاروليناي شمالي پرداخت تا دريابد كه چگونه 
دانشجويان اطلاعات را با يكديگر در ميان مي گذارند. 
دانشجويي  هويت  از  كه  كيفي  شيوه  يک  از  مطالعه 
استفاده  اي  زمينه  لنزهاي  عنوان  به  بازنمايي  و خود 
مي كرد، بهره مي جست. به تحقيق و بررسي درباره 
نحوه شركت كاربران سايتهاي شبكه هاي اجتماعي 
در روابط ميان فردي پرداخت. يافته ها نشان مي دهند 
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بر سايت )about.com( مطلب مي نويسد، يک وب 
سايت مربوط به اطلاعات، كتابهاي راهنما و ارزيابيها 
 2009 سال  آواردز  در  مردم(  منتخب  )برنده  به  كه 
دانشجويان  چون  دهد  مي  گزارش  لورتو  داد.  راي 
شيوه  اين  درباره  زيادي  بسيار  تجربه  و  دانش  كالج 
ارتباطي دارند رسانه هاي اجتماعي شركتها به دنبال 
دانشجوياني هستند كه مي توانند به آنها كمک كنند و 
بياموزند كه براي ارتقا خود و شركت شان از طريق 
شبكه هاي آنلاين رسانه هاي اجتماعي چه بايد انجام 
دهند. براي دانشجويان كالج، اين كار به نظر طبيعي 
مي آيد ولي براي متخصصان كابوسي باشد كه پا به 
پاي تمامي مزاياي رسانه هاي اجتماعي پيش مي رود.
در مقايسه )ديويد اسپينكس(، فارغ التحصيل دانشگاه 
نيويورک و يک وبلاگ نويس، دانشجويان كالج ر ابه 
استفاده از پرطرفدارترين سايتها از جمله فيس بوک 
و تويتر ترغيب مي كند، اما آنها در پذيرش و استفاده 
اجتماعي  هاي  رسانه  ابزار  از  زيادي  بسيار  تعداد  از 
قابل دسترس شان، ناموفقند. او فهرستي از 10 سايت 
رسانه هاي اجتماعي كه بايد امتحان شوند را ارائه مي 
دانشجويان  به  فهرست  اين  كه  است  معتقد  او  كند، 
برقرار  ارتباط  يكديگر  با  تا  كند  مي  كمک  كالج 
تكاليف  و  كنند  سازي  شبكه  كنند،  همكاري  كنند، 
روزانه شان در كالج را آسانتر انجام دهند. )كومندو( 
گزارش مي دهد، بسياري از دانشجويان كالج، اگر نه 
اكثريت، تاثير و نفوذ برندنيگ و بازاريابي آنلاين را 
در موفقيت هاي شخصي شان درک نمي كنند و يا 
انجمن   2009 سالانه  كنوانسيون  در  دانند.  نمي  قدر 
مور(  )جان  جمعي،  ارتباطات  و  ژورناليسم  آموزش 
در  نشستي  در  مالن  تبليغات  و  عمومي  روابط  از 
زمينه  در  اجتماعي  هاي  رسانه  كار  شيوه  خصوص 
تبليغات و روابط عمومي سخنراني كرد. او با ناراحتي 
كارورزان  و  التحصيلان  فارغ  يافتن  از  زيادي  بسيار 
جديدي كه از نحوه استفاده از رسانه هاي اجتماعي 
در ارتباطات استراتژيک آگاه باشند، سخن گفت. علي 
كارآموزان  و  التحصيلان  فارغ  كه  حقيقت  اين  رغم 
ساير  و  بوک  فيس  جدي  و  سخت  كاربران  جديد، 
رسانه هاي اجتماعي بودند، كنجكاوي روشنفكرانه و 
توانايي تفكر نقادانه شان در اين باره به طرز شگفت 

آوري نااميد كننده بود.
هدف از اين مطالعه ارزيابي نگرش ها و برداشتهاي 
درباره  و  اجتماعي  هاي  رسانه  از  كالج  دانشجويان 
مقايسه  به  مطالعه  اين  است.  استراتژيک  ارتباطات 

حفظ  براي  اجتماعي  هاي  شبكه  از  دانشجويان  كه 
روابط خود با دوستانشان استفاده مي كنند.

)بيرن باوم( به منظور بررسي نظرات دانشجويان دوره 
كارشناسي مطالعه اي را به اجرا گذارد، دانسجوياني كه 
از ساير افرادي كه پروفايل فيس بوک آنها را مشاهده 
ها  يافته  دهند.  شكل  را  آنها  خواهند  مي  كنند،  مي 
نشان مي دهند كه دانشجويان كالج پروفايلهاي فيس 
بوک را با توجه به  دو مخاطب هدفمند ارائه مي كنند. 
اولين گروه از دوستان و دومين گروه از دانشجوياني 
هستند كه با آنها در تعامل رودرويند. در حقيقت، آنها 
از اين گروه انتظار دارند كه پروفايلهاي آنها را ببينند. 
مخاطب ثانوي متشكل از افرادي است كه با آنها رابطه 
صوري تري دارند و رابطه شان كمتر رودررو است. 
براي مثال، اين افراد ممكن است افرادي باشند كه در 
كلاس با يكديگر بوده اند يا در يک جشن همديگر 
را ملاقات كرده اند و يا سليقه مشابهي در موسيقي 
دارند. در مطالعه اي كه درباره تاثير فعاليتهاي شبكه 
)كريسچن(  كالج  دانشجويان  بر  اجتماعي  سازيهاي 
انجام شد، )آدي و كلمن( دريافتند كه ٥4/. از شركت 
از  بيش  وقت  كه صرف  اند  كرده  گزارش  كنندگان 
موجب  اجتماعي  هاي  رسانه  سايتهاي  روي  بر  حد 
غفلت آنها از مسائل و موضوعات مهم زندگي شان 

شده است.
از آنجايي كه استفاده از سايتهاي شبكه هاي اجتماعي 
در نزد دانشجويان كالج بسيار رايج است، چنين فرض 
مي شودكه آنها نحوه استفاده از اين سايتها، به عنوان 
شركتي  مثال،  براي  دانند.  مي  را  استراتژيک  ابزاري 
واقع در بوستون كه در زمينه لوازم و كالاهاي مربوط 
مرشد  و  نويس  وبلاگ  يک  دارد،  فعاليت  مردان  به 
craigslist. رسانه هاي اجتماعي را بر روي سايت

org استخدام كرد.
علي رغم كارداني و مهارت فرضي در عنوان مناسب، 
شركت به دنبال كارآموزاني بود. در توصيف شغل و 
مسئوليتهاي مرشد رسانه هاي اجتماعي مي خوانيم: 
شما در قبال استفاده از ابزار وب اجتماعي و مكانهايي 
براي ايجاد آگاهي و هيجان آنلاين، مسئول خواهيد 
بود. استراتژيهاي رسانه هاي اجتماعي خودتان را با 
نوآوريهاي شركت ما تلفيق كنيد. در اين حرفه خاص 
كالج  شرايط  واجد  دانشجويان  كه  شود  مي  فرض 
مجهز به استراتژيهاي رسانه هاي اجتماعي خودشان 
هستند كه به فعاليتهاي ارتباطات استراتژيكي شان نيز 
مربوط مي شود. )پني لورتو( در يک بلاگ كارورزي 
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دانشجويان  با  تبليغات  و  عمومي  روابط  دانشجويان 
ساير رشته ها مي پردازد و بر اهميت آموزش و برنامه 
دانشجويان  آگاهي  و  شناخت  و  دانشجويان  درسي 
ارتباطات  در  آن  كاربرد  و  اجتماعي  هاي  رسانه  از 
استراتژيک، منجمله تبليغات و روابط عمومي تأكيد 

مي ورزد.

رسانه هاي اجتماعي و ارتباطات استراتژيک
ارتباطات استراتژيک را  رسانه هاي اجتماعي قواعد 
ديجيتالي،  هاي  رسانه  كارشناسان  است.  داده  تغيير 
مهم،  ارائه تصويري  با  فشتناو(  فريتش و مري  )بيل 
هاي  رسانه  كه  اند  پرداخته  موضوع  اين  بررسي  به 
ديجيتالي چگونه دنياي بازاريابي را وارونه كرده اند. 
افزايش و كثرت  با  برندينگ  داد كه  نشان  )فريتش( 
پيشنهاد  و  است  شده  تر  مهم  اي  رسانه  انتخابهاي 
كرد كه از مطالعه 2009 كه در مكيسني در خصوص 

خريد سفر مشتري به عمل آمده بود، حمايت شود.
مشتري، هم اكنون تجربه فروش خاص خود را خلق 
دستان  در  اينک  هم  پيام،  كنترل  نتيجه  در  كند.  مي 
مشتري است، كه اغلب موضوع ترسناكي براي اكثر 
است.  استراتژيک  ارتباطات  و  بازاريابي  متخصصان 
عقيده  اين  شجاع  مراجعان  و  باهوش  بازاريابان  اما 
را مي پذيرند و درصددند كه با اين كنترل مشتريان 
استراتژيک  ارتباطات  متخصصان  سازند.  توانمند  را 
براي شركت در  را  تا مشتريان  بيابند  بايد روشهايي 
برندهاي مشتريان شان به روشي درست و صادقانه 
جامع  تحقيقات  درگير  آنها  ترتيب  بدين  كند.  اغوا 
كه  جايي  شوند،  مي  جامعه  با  تعامل  و  گسترده  و 
استعداد  توانايي  و  دارند  حضور  هدفمند  مخاطبان 

عرضه آنچه آنها بدان نياز دارند نيز وجود دارد.
بازاريابي وب  در  ما  كه  دهد  مي  گزارش  )اسكات( 
شاهد ارائه مطالب و مضاميني مفيد، درست در لحظه 
اي كه يک خريدار بدان نياز دارد، هستيم. مشاركت 
گفتگو  و  بحث  جلسات  به  پيوستن  و  مشتريان  با 
جايگزين اهداف پيشين ارائه و انتقال پيام هاي يک 
طرفه شده است. رسانه هاي اجتماعي اين امكان را 
گروههاي  و  افراد  و  مشتريان  كه  اند  آورده  فراهم 
استراتژيک با يكديگر ملاقات كنند و يا در جلسات 
يک  در  ما  مثال  براي  كنند.  شركت  گفتگو  و  بحث 
تالسا  در  كه  مادراني  براي  مناسب  اجتماعي  شبكه 
نمايندگان  كنند،  مي  زندگي  اوكلاهما  در  اي  منطقه 
سازمانهاي محلي بتوانند به نظرات آنها گوش دهند، 

بر  مبتني  پيشنهاداتي  يا  و  دهند  پاسخ  سوالات  به 
اجتماعي  شبكه  يک  در  كنند.  ارائه  كاربران  عقايد 
بزرگ همچون فيس بوک هر نوع كسب و كاري مي 
دوستان  ميان  نظرات  تبادل  از  بخشي  فعالانه  تواند 
عكسها،  ويدئوها،  اطلاعات،  و  باشد  طرفداران  يا 
پيشنهادات خاص و غيره در اختيار ديگران قرار گيرد.
و  خارجي  و  داخلي  بازاريابي  در  “گفتگو”  مفهوم 
)دانكن(  است  اساسي  و  مهم  مفهومي  امروز،  بازار 
فعاليتي  كند،  مي  تعريف  چنين  را  داخلي  بازاريابي 
مستمر براي شركت دادن كاركنات در فرآيند برنامه 
ريزي و سپس انتقال برنامه هاي تكميل شده و نهايي 
به آنها به منظور كسب حمايت آنها با وجود وبلاگها 
يک  كارمندي  هر  اصولاً  اجتماعي،  هاي  رسانه  و 
كارمنداني  سخنگوي شركت شده است. شما طالب 
را  آن  و  باشند  داشته  اعتقاد  برند شما  به  كه  هستيد 
در ارتباطات شخصي شان منتقل كنند كه با توجه به 
وجود وبلاگها، فيس بوک، تويتر و ساير رسانه هاي 
ارتباط عمومي است.  نوعي  واقعاً  كار  اين  اجتماعي 
از اينرو، بازاريابي داخلي موثر و رضايت بخش مي 
عمومي  بازرايابي  يا  خارجي  بازاريابي  موجد  تواند 
رسانه  از  كه  باشد  و سهامداراني  كارمندان  از طريق 
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هاي اجتماعي استفاده مي كنند. استفاده از رسانه هاي 
استراتژيک شامل  ارتباطات  ابزار  عنوان  به  اجتماعي 
گوش دادن نيز مي شود كه به مشتريان و افراد ذي 
نفع مربوط مي شود تا آنكه صرفاً پيام هاي بازاريابي 
اين  كه  كند  تأكيد مي   “ “وبر  منتقل شود.  به خارج 
نوبه خود  به  امر مستلزم شفافيت سازماني است كه 
آورد. در مورد  به وجود مي  را  اعتبار  باورپذيري و 
اهميت رسانه هاي اجتماعي در ارتباطات استراتژيک 
هم  و  است  آمده  عمل  به  بررسيهايي  و  تحقيقات 
استفاده  در  آنها  كاربرد  و  يادگيري  تئوريهاي  اكنون 
از رسانه هاي اجتماعي تحت بررسي و مطالعه است.

ساختار نظري
از  دارد  وجود  يادگيري  تئوريهاي  از  مختلفي  انواع 
جمله رفتارگرا، شناخت نگر، ساختارگرا، و تئوريهاي 
تجربي  يادگيري  نظريه  براساس  اجتماعي.  يادگيري 
كه  است  معتقد  گرايي  ساختار   ،dewey john
و  ها  ايده  بايد  ابتدا  معاني،  ساختن  براي  شاگردان 
آنها  سپس  و  گيرند  كار  به   . كنند  تجربه  را  مفاهيم 
تئوريهاي  براساس  بيفزايند.  خود  فعلي  دانش  به  را 
ساختارگرا، علم و دانش بسيار زمينه اي قرار گرفته 

است و همه افراد نقشه هاي دانش و جهان منحصر به 
فرد خود را به همراه دارند. براساس نظريه ساختارگرا، 
شاگردان دانش و آگاهي خود را در تعامل با محيط 

به دست مي آورند.
)لو ويگوتسكي( معتقد بود كه تعامل اجتماعي نقشي 
اساسي در رشد و افزايش شناخت و آگاهي ايفا مي 
كند. افراد نمي توانند خود را از جامعه اي كه در آن 
زندگي مي كنند و زبان و فرهنگي كه ساختار دانش 

را شكل مي دهد، رها كنند.

گروههاي تمرين
جزء  يک  ويگوتسكي  اجتماعي  پيشرفت  تئوري 
از  از تئوري يادگيري قرار گرفته است. فكر  كليدي 
طريق تعامل با ديگران و محيط اطراف، موضوعات 
نشانه ها و زبان به وجود مي آيد. )جين لو( يكسري 
مطالعات قوم نگاري را هدايت كرده است كه در آنها 
دوره كارآموزي مورد تأكيد قرار مي گيرد، مطالعاتي 
و  يادگيري  اجتماعي  ماهيت  ساختن  آشكار  به  كه 
دانستن كمک مي كنند. او اظهار داشت، تا حدي كه 
پيچيده  سيستم  هر  دهند،  مي  نشان  مطالعاتي  چنين 
كاري و يادگيري ريشه و وابستگي هاي متقابلي در 
توسعه و  كاري در حال  فعاليتهاي  تكنولوژي  تاريخ 
بين  در  و  واردها  تازه  و  سابقه  با  افراد  ميان  روابط 
كاركنان و متخصصان آن دارد. ليو و گنر يادگيري را 
تحت عنوان كاركردي از فعاليت، شرايط و كه در آن 
پيوندد، قلمداد مي كنند، زيرا يادگيري  به وقوع مي 
قرار  يادگيري  قرار گرفته است. بحث و گفتگوهاي 
ايده “گروههاي تمرين” دارد.  به  گرفته اغلب اشاره 
واژه  ليوو و گنو  است،  داده  آنچنانكه وگنر گزارش 
گروههاي تمرين را در حالي كه به تحقيق و بررسي 
يادگيري  مدل  عنوان يک  به  كارآموزي  درباره دوره 
پرداخته بودند، وضع كردند. با توجه به بررسي هاي 
بيشتر درباره اين مفهوم، ليو و وگنر معتقدند كه وجود 
سيستم  يک  از  فراتر  جامعه  يک  تمرين  گروههاي 

رسمي كارآموزي است.
فراگير و بخش مكمل  تمرين، غيررسمي  گروههاي 
زندگي روزانه ما هستند. دانش و مهارت با شركت در 
فعاليتهايي كه كارشناسان و اعضاي خبره يک جامعه 

هدايت مي كنند، به دست مي آيد.
شاگردان در گروههاي تمرين شركت مي كنند، گروه 
شده  كسب  رفتارهاي  و  عقايد  قالب  در  كه  هايي 

نمايان مي شوند.

تئوري پیشرفت اجتماعي ويگوتسكي 
يادگیري  تئوري  از  کلیدي  جزء  يك 
قرار گرفته است. فكر از طريق تعامل 
با ديگران و محیط اطراف، موضوعات 

نشانه ها و زبان، به وجود مي آيد. 
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يادگیري قرار گرفته و تکنولوژيهاي ديجیتال
در آثار و متون مي بينيم كه عوامل واسطه اي نقش 
مي  ايفا  گرفته  قرار  يادگيري  محيط  در  چشمگيري 
كوماس- و  ماردومينكو  )ولنتاين،  نظر  طبق  كنند. 
و  سيار  تكنولوژيهاي  در  اخير  پيشرفتهاي  كوئين( 
تكنولوژيهاي وب، خصوصاً  بهتر  كاربرد  و  شناخت 
تاثير بسيار زيادي بر تعليم و  ابزار شناختي، احتمالاً 
تربيت خواهد داشت. )تركسلر( گزارش مي دهد، ابزار 
شخصي سيار و بي سيم هم اكنون نظرات اجتماعي 
گفتمان و دانش را به طور كلي تغيير داده است و باني 
اقسام جديد هنر، اشتغال، زبان، تجارت، فقر، جنايت 
و نيز يادگيري شده است. اكثر مطالعات و تحقيقات 
اصول  از  سيار  و  ديجيتال  يادگيري  زمينه  در  فعلي 
ساختارگرا و فرضيه هاي يادگيري قرار گرفته استفاده 
مي كنند. اين نگرش در مورد يادگيري اين نظريه را 
انتقال حقايق و دانش  نقص مي كند كه نقش معلم 
آشكار  تمرين  گروههاي  مفهوم  است.  شاگردان  به 
روشهاي  ايجاد  با  توانند  مي  معلمان  كه  سازد  مي 
روشهاي  و  تمرينها  در  شاگردان  مشاركت  خلاقانه 
كاري معنادار، يادگيري را تسهيل كنند. آنها مي توانند 
امكان دسترسي به منابعي را فراهم آورند كه مشاركت 

شاگردان را افزايش دهد و افقهاي جديدي را به روي 
آنها باز كنند به نحوي كه شاگردان بتوانند خود را در 
جريان يادگيري قرار دهند. جرياني كه قابل تشخيص 
است و آنها مي توانند آن را بفهمند و به كمک آن 
كه  كنند  شركت  بررسيهايي  و  گفتگوها  فعاليتها،  در 
قائلند،  ارزش  آنها  براي  كه  جوامعي  و  گروهها  بر 

تاثيرگذار باشند.
تشريک مساعي و تعامل با ساير شاگردان و كارشناسان 
از سوي شاگردي كه مي تواند ديدگاههاي متفاوتي 
فرصتهاي  آشكارا  باشد،  داشته  مشكلات  درباره 

يادگيري را افزايش مي دهد.
آنچنانكه مشاور استراتژي ديجيتال )دني ميدوز-كلو( 
به اعضاي جامعه بازاريابي خاطرنشان مي سازد، ظهور 
وب و رشد فوق العاده شبكه هاي اجتماعي آنلاين 
داراي پيامدهايي است كه بازارها بايد بدان پي ببرند تا 
بتوانند روابط مناسبي با مشتريان برقرار سازند. رسانه 
هاي اجتماعي قابليت توضيح نظر اكثريت و آشكار 
ساختن تمامي آرا و نظرات مربوط به يک موضوع را 
دارند. براي برندهايي كه مي توانندمشتريان خود را 
ترغيب و متقاعد سازند كه به گفت و گو بپردازند و 

به اين كار عشق بورزند، انتخاب پربار خواهد بود.

روش
تشخيص  اند،  كرده  ثابت  هينسن  و  رايت  چنانچه 
صنعتي  متخصصان  برداشتهاي  و  نگرشها  درک  و 
درک  و  شناخت  براي  اجتماعي  هاي  رسانه  درباره 
اهميت  حائز  ارتباطات  كار  شيوه  بر  آن  تاثير  بهتر 
است. رسانه هاي اجتماعي و تاثير آنها بر ارتباطات 
نتيجه  در  است،  كاملًا جديد  پديده  يک  استراتژيک 
محدود  حدي  تا  موضوع  درباره  تجربي  تحقيقات 
ارزيابي  و  سنجش  براي  مطالعه،  اين  در  شود.  مي 
از رسانه  كالج  دانشجويان دوره كارشناسي  برداشت 
كه  هينسن  و  رايت  بررسي  ابزار  از  اجتماعي،  هاي 
اجتماعي  هاي  رسانه  تاثير  سنجش  و  ارزيابي  براي 
با  بود،  گرفته  قرار  استفاده  مورد  عمومي  روابط  بر 
ذيل  هاي  فرضيه  اساس  بر  شد.  استفاده  تغيير  كمي 
و با تحليل داده هاي پژوهشي، پرسشهاي تحقيقي و 
هدف، كاربردها، نگرش ها و برداشتها از رسانه هاي 
و  تحقيق  مورد  كالج  دانشجويان  ميان  در  اجتماعي 

بررسي قرار گرفت.
فرضيه اول: دانشجويان رشته هاي روابط عمومي و 
هاي  رشته  دانشجويان  ساير  با  مقايسه  در  تبليغات 
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ديگر نظر خوش بينانه تري به رسانه هاي اجتماعي 
دارند.

اين، پرسشهاي تحقيقي ذيل مورد بررسي  بر  علاوه 
قرار مي گيرند:

 پرسش تحقيقي اول: جنسيت چه تاثيري بر نگرش 
اجتماعي  هاي  رسانه  مورد  در  كالج  دانشجويان 

خواهد داشت؟
تاثيري  چه  تحصيل  سالهاي  دوم:  تحقيقي  پرسش 
در  دانشجويان  بينانه  خوش  و  مثبت  برداشت  بر 
ارتباطات  ابزار  عنوان  به  اجتماعي  هاي  رسانه  مورد 

استراتژيک دارد؟
پرسش تحقيقي سوم: عقيده دانشجوياني كه از رسانه 
هاي اجتماعي به عنوان يک منبع اصلي خبر استفاده 
شركتها  آيا  اينكه  در خصوص  تاثيري  چه  كنند  مي 
عنوان  به  را  اجتماعي  هاي  رسانه  از  استفاده  بايد 
ابزاري در فعاليتهاي ارتباطي شان مدنظر قرار دهند، 

خواهد داشت.
انتخاب يک كلاس  تحقيقي چهارم: چگونه  پرسش 
دانشجويان  برداشت  بر  اجتماعي  هاي  رسانه  درباره 
از رسانه هاي اجتماعي به عنوان ابزار ارتباطات تاثير 

خواهد داشت؟
براساس نظريه خواهي از 463 دانشجوي كالج، داده 

هاي كمي گردآوري شدند.
تايپ"،  "ليكرت  امتيازي   ٥ مقياس  از  استفاده  با 
نگرشها در مورد رسانه هاي اجتماعي تحليل شدند و 
اظهارات در طيفي از كاملًا مخالف )1( تا كاملًا موافق 

)٥( قرار گرفتند.
براي تعيين اهميت تفاوت ميانگين گروهها، از نمونه 

جدول يک- برترين منابع رسانه اي رتبه بندي شده در مورد خبر و رويدادهاي جاري

جمع سه منبع برتر123

 )400( ٨6/. )٥7( 12/. )129( 2٨/.تلويزيون 46/. )214(

 )220( 47/. )91( 20/. )٨9( 19/.روزنامه ٨/. )39(

 )21٨( 46/. )44( 10/. )73( 16/.روزنامه آنلاين 22/. )101(

 )191( 4/. )٨2( 1٨/. )٥9( 13/.رسانه هاي اجتماعي 11/. )٥0(

 )161( 3٥/. )٨6( 19/. )60( 13/.راديو 4/. )1٥(

رسانه  تاثير  سنجش  براي   )t( تستهاي  مستقل  هاي 
هاي اجتماعي بر ارتباطات دانشجويان در كل و در 

خصوص ارتباطات استراتژيک استفاده شد.

تحلیل داده ها
تحليل آماري اين مطالعه شامل يک تي تست و آمار 
توصيفي مي شد. در صورتي كه p 20/0٥ بود، تستها 
معنادار محسوب مي شدند. شركت كنندگان در اين 
در  كارشناسي  دوره  دانشجويان  از  نفر   463 مطالعه 
دانشگاه ايالتي اوكلاهما بودند، ٥٨/. خانم و 37/. از 
آقايان بودند. سطح كلاس يا جايگاه شركت كنندگان 
24/٥6/. )117 نفر( از دانشجويان سال اول، 24/2/. 
 107(  ./22/٥ دوم،  سال  دانشجويان  از  نفر(   11٥(
نفر(   121(  ./2٥/٥ و  سوم  سال  دانشجويان  از  نفر( 
غير  به  بود.  برابر  تقريباً  چهارم،  سال  دانشجويان  از 
از 463 نفر از كل شركت كنندگان، 4٥7 نفر از رشته 
رشته  از   ./47 كردند،  ذكر  را  خود  تحصيلي  هاي 
هاي روابط عمومي و تبليغات و ٥3/. از ساير رشته 
هاي تحصيلي. به منظور ارزيابي آموزش رسانه هاي 
اجتماعي از شركت كنندگان خواسته شد كه كلاسي 
در زمينه رسانه هاي اجتماعي بردارند. داده ها حامي 
از آن بودند كه 0/23 از شركت كنندگان كلاس در 

زمينه رسانه هاي اجتماعي برداشته اند.
و  خبري  منبع  سه  كه  شد  خواسته  دانشجويان  از 

رويدادهاي جاري را رتبه بندي كنند.
شركت كنندگان ٥ منبع برتر رسانه اي در مورد اخبار 
و رويدادهاي جاري را فهرست بندي كردند كه در 

جدول يک آنها را مشاهده مي كنيد.
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هاي  رسانه  و  آنلاين  روزنامه  روزنامه،  تلويزيون،   
اجتماعي برترين منابع رسانه اي بودند.

نفر( در  با 46/. )214  منبع خبري  برترين  تلويزيون 
كنندگان  شركت  از   ./2٨ بود.  كنندگان  شركت  نزد 
)129 نفر( تلويزيون را در جايگاه دوم برترين منابع 
خبري و 12/. )٥7 نفر( آن را در جايگاه سوم قرار 
دادند. در مجموع ٨6/. از شركت كنندگان )400 نفر( 
و  برتر خبر  منبع  از سه  يكي  عنوان  به  را  تلويزيون 

رويدادهاي جاري برگزيدند.
متخصصان  برداشت  كه  دادند  نشان  وهينسن  رايت 
روابط عمومي از رسانه هاي اجتماعي و در خصوص 
با توجه به  بينانه است.  ارتباطات استراتژيک خوش 
عمومي  روابط  حرفه  بر  اجتماعي  هاي  رسانه  اينكه 
تاثيرگذار  حرفه  اين  در  شاغلان  و  متخصصان  و 
هاي  رسانه  آيا  كه  است  اين  محقق  پرسش  است، 
طور  به  كالج  دانشجويان  بر  مشابهي  تاثير  اجتماعي 
و  عمومي  روابط  زمينه  در  كه  دانشجوياني  و  كلي 
تبليغات درس مي خوانند، دارند يا خير. براي بررسي 
پرسش  چهار  و  فرضيه  يک  محقق  موضوعات  اين 
تحقيقي مطرح مي كند. به دليل تلفيق برنامه درسي 
روابط عمومي و تبليغات در سراسر كشور، معروف 
عمومي  روابط  دانشجويان  استراتژيک،  ارتباطات  به 
و تبليغات گروه بندي شدند و در اين مطالعه مورد 

ارزيابي قرار گرفتند.
كار  به  اجتماعي  هاي  رسانه  مقياس  درباره  گرايش 
رفته در اين مطالعه، كاملًا شبيه به مقياس به كار رفته 
در مطالعه هينسن و رايت بود. براي بررسي جمعيت 
دانشجويي در برخي زبانها تا حدودي تغيير داده شد 
اما در معناي جملات تاثيري نداشت. مقياس شامل 
امتيازي بود كه در طيفي از كاملًا مخالف  مقياس ٥ 
)1( تا كاملًا موافق )٥( قرار داشت و براي سنجش 
و ارزيابي گرايش ها و نگرش ها درباره رسانه هاي 

اجتماعي طرح ريزي شده بودند.
متقابل  همبستگي  ميانگين  ارزيابي  و  سنجش  براي 
مقياس )آلفا=7٨٥/.( از ضريب پايايي آلفاي كرونباخ 
استفاده شد. مقياس شرايط قابل قبولي از اندازه گيري 
تفاوت  اهميت  تعيين  براي  داشت.  را  بالاتر  تا   ./7
استفاده شد.  از تي تستهاي مستقل  ميانگين گروهها 
هاي  رسانه  تاثير  با  رابطه  در  شده  ذكر  جملات 
اجتماعي بر ارتباطات دانشجويان كالج به طور كلي 
اين  هاي  يافته  بود.  استراتژيک  ارتباطات  درباره  و 
تحقيق طبق فرضيه و پرسشهاي تحقيقي بررسي شده، 

تحليل شدند.

يافته ها
تحقيق رايت و هينسن نشان مي دهد كه متخصصان 
روابط عمومي نظرخوش بينانه اي درباره رسانه هاي 
دانشجويان  بيني  پيش  اين  با  دارند. مطابق  اجتماعي 
دانشجويان  با  مقايسه  در  تبليغات  و  عمومي  روابط 
بينانه  نظرخوش  اي  ملاحظه  قابل  ديگر  هاي  رشته 
تري بر رسانه هاي اجتماعي دارند.   در نتيجه اين 
روابط  هاي  رشته  دانشجويان  كه  رود  مي  انتظار 
عمومي و تبليغات نيز نگرش مثبتي درباره رسانه هاي 
اجتماعي داشته باشند. فرضيه ذيل براي آزمودن اين 
فرض )فرض اول( مطرح مي شود: دانشجويان روابط 
دانشجويان  ساير  با  مقايسه  در  تبليغات  و  عمومي 
رشته هاي ديگر نظر خوش بينانه تري به رسانه هاي 
دانشجويان  ميان  در  كلي  ميانگين  دارند.  اجتماعي 
روابط عمومي و تبليغات )m=./3/69 sd=./34( به 
طور قابل ملاحظه اي بالاتر از ساير دانشجويان رشته 
هاي ديگر )٥3 sd=./2٨/m=./3( 42/٥= )t=)4٥6 و 

p=./0001 بود.
چنانچه در جدول 2 نشان داده مي شود اين فرضيه 
تأييد مي شود: دانشجويان روابط عمومي و تبليغات 
در مقايسه با دانشجويان رشته هاي ديگر نظر خوش 
جمله   26 از  و  اجتماعي  هاي  رسانه  به  تري  بينانه 
به  ها  پاسخ  شامل   2 جدول  داشتند.  شده،  ارزيابي 
تفاوت  ميانگين  آماري  لحاظ  به  كه  است  جملات 
دانشجويان  و  تبليغات  و  عمومي  روابط  دانشجويان 

ساير رشته ها معنادار است.
p=>0/001    p=>/0تذكر: ٥

انحراف استانداردها در زيرميانگين ها ذكر شده است.
از كل 26 جمله ذكر شده، دانشجويان روابط عمومي 
ها  رشته  ساير  دانشجويان  با  مقايسه  در  تبليغات،  و 
اجتماعي  هاي  رسانه  درباره  تري  بينانه  نظرخوش 
داشتند. آنها اين خوش بيني خود را در 1٥ جمله از 
مجموع 26 جمله مقياس نشان دادند. بيشترين تفاوت 
ميانگين، ميان دو گروه در چهار جمله ذيل مشاهده 
شد: رسانه هاي اجتماعي روابط عمومي را بهبود مي 

بخشند.
)=t 4/94           =p./0001(

بلاگها روابط عمومي را مستحكم مي سازند )0001/.
p=           t 4/2٨=(، متخصصان روابط عمومي و 
تبليغات بايد ارزيابي كنند: ميزان اطلاعاتي كه درباره 

ش
وه

پژ
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روابط عمومي/رشته 
tdfسايرينتبليغات

2/674٥6*4/02 )72٥/.(4/19 )643/.(ارتباطات خارجي تغيير يافته

2/٨44٥6*3/34 )1/4(3/60 )93٨/.(تكميل رسانه هاي سنتي

2/204٥6-*3/30 )9٨4/.(3/10 )1/3(مغاير با رسانه هاي سنتي

رسانه هاي اجتماعي، روابط عمومي را 
4/944٥6***4 )761/.(4/34 )702/.(بهبود مي بخشند

بلاگها روابط عمومي را مستحكم مي 
4/2٨4٥6***3/٥2 )929/.(3/90 )96/.(سازند

3/714٥6***4/02 )722/.(4/27 )67٥/.(واكنش بسيار سريع به انتقادات

2/644٥6*2/67 )٨/14(2/٨6 )709/.(بيان حقيقت

2/144٥6*2/92 )٨49/.(3/10 )٨76/.(طرفداري از فرهنگ اخلاقي

ارائه روشي كم هزينه براي گسترش و 
3/٨74٥6***3/94 )671/.(4/19 )690/.(بسط روابط

3/704٥٥***3/6٥ )7٥3/.(3/90 )710/.(تاثيرگذار بر شفافيت سازماني

2/014٥6*3/٨7 )1/01(4/04 )٨3٨/.(صداقت و اصول اخلاقي رسانه اي رايج

4/٥64٥6***3/٨4 )731/.(4/16 )739/.(تحليل محتواي ارتباطات درباره سازمانها

4/3٨4٥3****3/72 )6٥٨/.(4 )701/.(سنجش ميزان اثرگذاري بر افراد متنفذ

سنجش ميزان اثرگذاري بر نگرشها و 
٥/3٨4٥2***3/76 )64٥/.(4/0٨ )641/.(رفتارها

جدول2- نظر دانشجويان روابط عمومي و تبليغات و دانشجويان ساير رشته ها درباره رسانه هاي اجتماعي

سازمانهاي آنها )يا سازمانهاي مراجع( از طريق بلاگها 
و ساير رسانه هاي اجتماعي منتشر مي شود.

)44           =p./0001/٥ t=(، متخصصان روابط 
عمومي و تبليغات بايد ارزيابي كنند:

درباره يک سازمان  منتشر شده  اطلاعات  تاثيري كه 
از طريق رسانه هاي اجتماعي بر شكل گيري، تغيير 
است.   داشته  رفتارها  و  عقايد  نگرشها،  تقويت  و 

)=t ٥/3٨           =ps./0001(
در مجموعه ديگر تحليل ها، پرسشهاي تحقيقي مورد 

بررسي قرار مي گيرند.
جنسيت:

مطالعه به مقايسه نگرش دانشجويان زن و دانشجويان 

نتايج  پرداخت.  اجتماعي  هاي  رسانه  درباره  مرد 
مربوط به جملات انفرادي حاكي از آن است كه زنان 
به  نسبت  تري  بينانه  نظرخوش  مردان  با  مقايسه  در 
رسانه هاي اجتماعي دارند. آنها اين خوش بيني را در 
6 جمله از 26 جمله مقياس ابراز كردند. دانشجويان 
دختر كاملًا با اين جمله موافقند، رسانه هاي اجتماعي 
شوند  مي  عمومي  روابط  كار  شدن  بهتر  موجب 
)ميانگين =4/31، بر اساس مقياس ٥ امتيازي( و نتايج 
حاصل از اين جمله بالاترين اهميت آماري را در ميان 

تفاوت ميانگين شركت كنندگان زن و مرد داشت
مي  نشان  نتايج   )=t  4/22            =p./0001(  
دهند كه جنسيت يكي از عوامل تاثيرگذار بر برداشت 
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دانشجوي سال 
اول و دوم

دانشجوي سال 
tdfسوم و چهارم

2/0٥4٥6*4/31 )6٥9/.(4/43 )٥٨٥/.(تغيير نحوه ارتباط سازمانها

2/774٥7-*3/61 )920(3/36 )1/0٥(تكميل رسانه هاي سنتي

3/٥14٥7***3/03 )1/04(3/36 )963/.(در تضاد با رسانه هاي سنتي

بلاگها روابط عمومي را مستحكم مي 
2/4٨4٥7-3/٨4 )991/.(3/61 )934/.(سازند

رسانه هاي اجتماعي موجب بهبود 
4/242/994٥7 )7٥0/.(4/44 )649/.(تبليغات مي شوند.

2/164٥7-4/23 )703/.(4/09 )699/.(واكنش بسيار سريع به انتقادات

2/094٥7-2/٨6 )734/.(2/71 )797/.(بيان حقيقت

ارائه روشي كم هزينه براي بسط و 
3/70-4/19 )669/.(3/96 )696/.(گسترش روابط

***4٥7

انجام وظيفه به عنوان ناظر رسانه هاي 
2/٨24٥7*3/6٥ )٨7٥/.(3/42 )٨66/.(سنتي 

سنجش و ارزيابي ميزان ارتباطات درباره 
4/0٥-3/٨9 )٨0٨/.(3/٥9 )7٨6/.(سازمانها

***4٥7

3/69-3/91 )706/.(3/66 )7٥3/.(تاثير بر شفافيت سازماني
***4٥٨

2/694٥7-*4/11 )73٨/.(3/92 )7٥6/.(تحليل محتواي ارتباطات درباره سازمانها

4/14-4 )66٨/.(3/74 )694/.(سنجش ميزان اثرگذاري بر متنفذين
***4٥7

سنجش و ارزيابي ميزان تاثيرگذاري بر 
3/٥1-4/04 )636/.(3/٨3 )664/.(نگرشها و رفتارها

***4٥3

جدول 3- نگرش دانشجويان سال اول، دوم، سوم و چهارم درباره رسانه هاي اجتماعي

پرداخت.  اجتماعي  هاي  رسانه  با  برخورد  طرز  به 
ميزان سالهاي تحصيلي در دانشكده بر اساس جايگاه 

كلاسي ارزيابي شد.
 ./3/66           =sd./3دانشجويان سال سوم و چهارم )٥
m=( در مقايسه با دانشجويان سال اول و دوم )001/.

t)4٥7( =3/23           =p ٥6 =sd./2٨/M ./3= به 
طور قابل ملاحظه اي نظر خوش بينانه تري به رسانه 

هاي اجتماعي داشتند.
چنانچه در جدول 3 نشان داده شده است و با توجه 
به تحليل آيتم هاي فردي مقياس، تفاوت ميان گروهها 

دانجشويان كالج از رسانه هاي اجتماعي است. با اين 
دانشجويان  بين  در  ميانگين  نمرات  متوسط  وجود، 
طور  به   )=m  /3/٥٨            =sd./36( خانم 
           =p./73( آقا  دانشجويان  از  بالاتر  اي  ملاحظه  قابل 
4٥1(= 1/79(t و )m 3/64           =sd./30=( نبود. 
اگر چه داده ها حاكي از آنند كه جنسيت تاثيري بر 
نگرش درباره رسانه هاي اجتماعي ندارد ليكن يافته 

ها نسبتاً ضعيف هستند.
جايگاه كلاسي

شمطالعه به بررسي تاثير سالهاي تحصيل در دانشكده 
وه

پژ
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كه  است  ذكر  شايان  است.  معنادار  آماري  لحاظ  به 
دانشجويان سال سوم و چهارم معمولاً با جملات ذيل 
تبليغات  كاملًا موافقند: متخصصان روابط عمومي و 
بايد ميزان اطلاعات منتشر شده درباره سازمانهايشان 
ساير  و  بلاگها  طريق  از  را  مراجع(  سازمانهاي  )يا 

رسانه هاي اجتماعي ارزيابي كنند.
٨9/3m= دانشجويان سال سوم و چهارم

٥9/3m= دانشجويان سال اول و دوم
)=t-4/0٥           =p./0001(

به  بايد  تبليغات  و  عمومي  روابط  متخصصان  نيز  و 
درباره  شده  منتشر  اطلاعات  كه  تاثيري  ارزيابي 
و  بلاگها  طريق  از  مراجعانشان(  )يا  سازمانهايشان 
رهبران  متنفذ،  افراد  بر  اجتماعي  هاي  رسانه  ساير 

عقيدتي و ساير مخاطبين مهم دارد، بپردازند.
4m= دانشجويان سال اول و دوم

3m/74= دانشجويان سال سوم و چهارم
)=t-4/14           =p./0001(

ميان  به سوالات است.  پاسخ  نشان دهنده  جدول 4 
دانشجويان سال سوم و چهارم با سالهاي اول و دوم 

تفاوت ميانگين به لحاظ آماري معنادار است.
***p=> ./001      p=*>/0تذكر: ٥

شده  ذكر  ها  ميانگين  ذيل  در  استانداردها  انحراف 
است.

رسانه  درباره  چهارم  و  سوم  سال  دانشجويان  نظر 
به جز يک جمله  در همه 26 جمله  اجتماعي  هاي 
مثبت بود. دانشجويان سال اول و دوم در مقايسه با 

اين جمله  مورد  در  و چهارم  سال سوم  دانشجويان 
اتفاق نظر بيشتري داشتتند ظهور رسانه هاي اجتماعي 
را  سازمانها  ارتباط  برقراري  روش  بلاگها(  )منجمله 

تغيير داده است.
4m/43= دانشجويان سال اول و دوم

4m/31= دانشجويان سال سوم و چهارم
)=2t/0٥           p>./10٥(

جمله رسانه هاي اجتماعي و رسانه هاي رايج سنتي 
در تضاد با يكديگرند واقعاً به عنوان يک جمله منفي 
درباره رسانه هاي اجتماعي كدگذاري شده است. از 
جمله  اين  درباره  تر  مثبت  ميانگين  نمرات  رو،  اين 
نشان دهنده آن است كه نگرش دانشجويان سال اول 
با دانشجويان سال سوم و چهارم  و دوم در مقايسه 
درباره رسانه هاي اجتماعي كمتر خوش بينانه است.

3m/36= دانشجويان سال اول و دوم
3m/03= دانشجويان سال سوم و چهارم

)=3t/٥1           =p./001(
سالهاي  ميزان  كه  دهند  مي  نشان  ها  يافته  اين 
رسانه  درباره  دانشجويان  نگرش  كالج،  در  تحصيل 
هاي اجتماعي را در خصوص ارتباطات استراتژيک 

افزايش مي دهد.

رسانه هاي اجتماعي به عنوان منبع اصلي خبر
مطالعه به مقايسه نگرشها درباره رسانه هاي اجتماعي، 
در اين زمينه كه آيا شركتها بايد استفاده از رسانه هاي 
ارتباطي  فعاليتهاي  در  ابزاري  عنوان  به  را  اجتماعي 
شان مدنظر قرار دهند يا خير و در بين دانشجوياني 
كه از رسانه هاي اجتماعي به عنوان يک منبع اصلي 
خبر استفاده مي كنند و آنهايي كه استفاده نمي كنند، 
ها  داده  دهد،  مي  نشان   4 چنانچه جدول  پرداخت. 
حاكي از آنند كه دانشجوياني كه رسانه هاي اجتماعي 
را به عنوان يكي از دو منبع  برتر خبر و رويدادهاي 
جاري خود به حساب آورده بودند، نظر خوش بينانه 
تري نسبت به دانشجوياني كه رسانه هاي اجتماعي 
به  اطلاعات خود  و  خبر  برتر  منبع  دو  عنوان  به  را 

حساب نمي آوردند، داشتند.
***p=>0/001     *p=>/0تذكر: ٥

شده  ذكر  ها  ميانگين  ذيل  در  استانداردها  انحراف 
است.

تفاوتهاي  دهنده  نشان  فردي  هاي  آيتم  تحليل 
هاي  رسانه  از  كه  دانشجوياني  ميان  معناداري 
اجتماعي به عنوان منبع خبري خود استفاده مي كنند 
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و دانشجوياني كه در مورد بيش از نيمي از جملات 
مقياس موافق نبودند، است. دانشجوياني  كه از رسانه 
هاي اجتماعي به عنوان يک منبع خبري برتر استفاده 
مي كنند با اين جمله كاملًا موافقند متخصصان روابط 
عمومي و تبليغات بايد به ارزيابي يا تحليل محتواي 
آنچه درباره سازمانهايشان )يا مراجعانشان( در بلاگها 
و ساير رسانه هاي اجتماعي گفته مي شود، بپردازند 
رسانه هاي اجتماعي به عنوان يک منبع خبري برتر 

m=4/3٥
 >./t001             4/20           =3m/94( ساير منابع برتر

)p

سطح رسانه هاي اجتماعي
انتخاب يک كلاس  تحقيقي چهارم: چگونه  پرسش 
دانشجويان  نگرش  بر  اجتماعي  هاي  رسانه  درباره 
درباره رسانه هاي اجتماعي به عنوان ابزار ارتباطات 

جدول 4- نگرش دانشجويان به رسانه هاي اجتماعي، دانشجوياني كه رسانه هاي اجتماعي را به عنوان منبع 
اصلي خبر ذكر كردند.

رسانه هاي 
tdfسايريناجتماعي

2/141٨9*4/34 )633/.(4/٥2 )٥37/.(نحوه برقراري ارتباط سازمانها

بلاگها موجب تقويت و بهبود تبليغات مي 
2/0٨1٨9*3/٥7 )917/.(3/٨6 )976/.(شوند

2/421٨9*3/91 )724/.(4/17 )743/.(تحت تاثير قراردادن رسانه هاي سنتي

رسانه هاي سنتي، بر رسانه هاي اجتماعي 
2/٥61٨9*3/62 )٨٥٥/.(3/94 )٨70/.(تاثيرگذارند

2/731٨٨*2/41 )٨4٥/.(2/73 )76٥/.(دقيق تر از رسانه هاي سنتي

2/3٨1٨9*2/23 )٨06/.(2/٥0 )743/.(معتبرتر از رسانه هاي سنتي

منبع اطلاعاتي مطمئن تر از رسانه هاي 
2/7٨1٨٨*2/30 )٨12/.(2/6٥ )٨٨6/.(سنتي

2/٥31٨9*2/70 )٨٥6/.(2/9٨ )707/.(بيان حقيقت

ارائه روشي كم هزينه براي گسترش و بسط 
2/161٨9*4/09 )6٨9/.(4/30 )6٨7/.(روابط 

2/9٥1٨9*3/49 )٨7٨/.(3/٨٥ )٨26/.(ناظر بر رسانه هاي سنتي

2/911٨9***3/7٨ )64٨/.(4/09 )7٨٨/.(تاثيرگذار بودن بر شفافيت سازماني

4/201٨٨***3/94 )731/.(4/3٥ )614/.(تحليل محتواي ارتباطات درباره سازمانها

سنجش و ارزيابي ميزان تاثير گذاري بر 
3/601٨7***3/77 )61٨/.(4/13 )737/.(متنفذين

سنجش و ارزيابي ميزان تاثيرگذاري بر 
3/٨33/٥21٨7 )671/.(4/17 )646/.(نگرشها در رفتار ها

ش
وه
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انتخاب 
كلاس

عدم انتخاب 
tdfكلاس

بلاگها روابط عمومي را مستحكم مي 
3/074٥7*3/6٥ )971/.(3/97 )90٥/.(سازند

3/364٥7***2/39 )799/.(2/70 )909/.(دقيق تراز رسانه هاي سنتي

ارائه روشي كم هزينه براي بسط و 
24٥7*4/04 )706/.(4/19 )637/.(گسترش روابط 

3/214٥7***3/46 )٨٨1/.(3/77 )٨3٨/.(ناظر بر رسانه هاي سنتي

2/3٥4٥6*3/74 )732/.(3/93 )7٥6/.(تاثيرگذاري بر شفافيت سازماني

سنجش و ارزيابي ميزان ارتباطات 
3/064٥7*3/67 )٨16/.(3/94 )7٥1/.(درباره سازمانها

تحليل محتواي ارتباطات درباره 
2/234٥7*3/97 )771/.(4/1٥ )674/.(سازمانها

سنجش و ارزيابي ميزان تاثيرگذاري 
2/274٥4*3/٨3 )6/٨٨/.(4 )701/.(بر متنفذين

جدول٥- ميانگين نگرشها درباره رسانه هاي اجتماعي، دانشجوياني كه كلاسي درباره رسانه هاي اجتماعي برداشته اند.

 6 جدول  در  آنچنانكه  است؟  تاثيرگذار  استراتژيک 
نشان داده شده است، داده ها حاكي از آنند كه انتخاب 
يک كلاس درباره رسانه هاي اجتماعي تاثير مثبتي بر 
نگرش دانشجويان در مورد رسانه هاي اجتماعي به 

عنوان ابزار ارتباطات استراتژيک دارد.
جملات  به  كه  است  پاسخهايي  شامل   ٥ جدول 
داده شده است و نشان مي دهد كه تفاوت ميانگين 
معناداري ميان دانشجوياني كه كلاسي درباره رسانه 

رسانه  دانشجويان  بود.  متفاوت  مقياس  جمله  هفت 
هاي  رسانه  كه  بودند  معتقد  كاملًا  اجتماعي  هاي 
اجتماعي )از جمله بلاگها( به مراتب دقيق تر از رسانه 

هاي رايج سنتي هستند.
 m=2/70 برگزيدند  را  كلاس  كه  دانشجوياني 

m=2/39 دانشجوياني كه كلاسي انتخاب نكردند
t=3/21    p>./001

اجتماعي  هاي  رسانه  كه  بودند  معتقد  آنها  همچنين 

را  كار  اين  كه  آنهايي  و  اند  برداشته  اجتماعي  هاي 
نكرده اند، وجود دارد.

***p=>./001    p=* >./0تذكر: ٥
انحراف استانداردها در زيرميانگين ها ذكر شده است.
كه  دانشجوياني  داد  نشان  فردي  هاي  آيتم  تحليل 
نظر  برگزيدند  اجتماعي  هاي  رسانه  درباره  كلاسي 
كه  داشتند  دانشجوياني  به  نسبت  تري  بينانه  خوش 
اين كلاس را انتخاب نكردند. نظر اين دانشجويان در 

به جاي رسانه هاي رايج سنتي به عنوان يک ناظر به 
كار مي رود.

m=3/46 دانشجوياني كه كلاس انتخاب نكردند
3m/77= دانشجوياني كه كلاس انتخاب كردند

t=3/36    p>./001 تبادل نظر و نتيجه گيري
برنامه  ميان  رابطه  شناخت  تحقيق  اين  از  هدف 
از جمله دوره هاي  استراتژيک  ارتباطاتات  آموزشي 
درسي روابط عمومي و تبليغات بر نگرش و برداشت 
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دانشجويان از رسانه هاي اجتماعي بود.
نتايج مطالعه حاكي از آنند كه رشته تحصيلي، جايگاه 
دانشكده،  در  تحصيل  سالهاي  ميزان  يا  و  كلاسي 
برتر و  منبع خبر  به عنوان يک  از رسانه ها  استفاده 
دوره آموزشي رسانه هاي اجتماعي تاثير چشمگيري 
هاي  رسانه  از  دانشجويان  برداشت  و  نگرش  بر 
تعيين  عامل  يک  عنوان  به  جنسيت  دارد.  اجتماعي 
كننده در نگرش مثبت به رسانه هاي اجتماعي مورد 
توجه قرار گرفت، اما اين بحث كه جنسيت يک عامل 
كليدي است، با حمايت چنداني روبه رو نشد، نتايج 
زنان  كه  آنند  از  از 26 جمله حاكي  درباره 6 جمله 
تري  بينانه  خوش  نظر  معمولاً  مردان  با  مقايسه  در 
به رسانه هاي اجتماعي دارند. با اين وجود، متوسط 
نمرات ميانگين در ميان دانشجويان دختر به طور قابل 

ملاحظه اي بالاتر از نمرات ميانگين در مردان نبود.
اين مطالعه براي مربيان روابط عمومي و  يافته هاي 
خواهد  راهگشا  دو  هر  عمومي،  روابط  متخصصان 
اقتباس  از  كل  در  كالج  دانشجويان  چه  اگر  بود. 
كنندگان اوليه و كاربران جدي رسانه هاي اجتماعي 
نحوه  به  آنها  كه  نيست  معني  بدان  اين  اما  هستند، 
استفاده استراتژيكي از رسانه هاي اجتماعي پي برده 
اند. خواه براي كمک و پيشبرد مشاغلشان و يا براي 
يا يک سازمان، آموزش  برند  از يک  بهره مند شدن 
يک كليد است. دانشجويان روابط عمومي و تبليغات 
با دانشجويان ساير رشته ها، نظر خوش  در مقايسه 
بينانه تري بر رسانه هاي اجتماعي دارند زيرا آنها در 
مي يابند كه چگونه اين سازمانها با حرفه و صنعتي 
هماهنگ  و  متناسب  بينند،  مي  آموزش  آن  در  كه 
با  مقايسه  در  دانشجويان سال سوم و چهارم  است. 
بينانه  نگرش خوش  دوم  و  اول  سالهاي  دانشجويان 
تري به رسانه هاي اجتماعي داشتند. رابطه چشمگيري 
ميان دانشجوياني كه از رسانه هاي اجتماعي به عنوان 
يک منبع اصلي خبر استفاده مي كردند و نظر خوش 
ابزار  عنوان  به  اجتماعي  هاي  رسانه  به  تري  بينانه 
خورد.  مي  چشم  به  داشتند،  استراتژيک  ارتباطات 
دانشجويان روابط عمومي و تبليغات به احتمال زياد 
اصلي  منبع  يک  عنوان  به  اجتماعي  هاي  رسانه  از 
تأثير  از  حاكي  امر  اين  كه  كردند،  مي  استفاده  خبر 
آموزش و دوره هاي آموزشي شان بر رفتار آنها است. 
سرانجام نتايج نشان مي دهند كه انتخاب يک كلاس 
در زمينه رسانه هاي اجتماعي تاثير مثبتي بر برداشت 
ابزار  عنوان  به  اجتماعي  هاي  رسانه  از  دانشجويان 

ارتباطات استراتژيک خواهد داشت. شركت كنندگان 
انتخاب  اجتماعي  هاي  رسانه  درباره  كلاسي  كه 
كردند، در مقايسه با افرادي كه كلاسي برنگزيدند به 
طور قابل ملاحظه اي نگرش بهتر و خوش بينانه اي 

درباره رسانه هاي اجتماعي داشتند.
اين امر براي مربيان و برنامه ريزان دوره هاي آموزشي 
و  آگاهي  مبناي  از  برآوردي  كه  است  اهميت  حائز 
دانش دانشجويان از رسانه هاي اجتماعي و نحوه به 
كارگيري آن در ساختار دانش و واقعيت داشته باشند. 
كه  مربياني  و  معلمين  اختيار  در  سندي  مطالعه  اين 
نقاط ضعف و قوت بر عهده گرفتن چالش گنجاندن 
رسانه هاي اجتماعي در كلاس هاي درسشان را مي 
درک  و  فراگيري  كه  آنجا  از  دهد.  مي  قرار  سنجد، 
روابط عمومي و تبليغات اغلب با يادگيري تجربي و 
تكنيک هاي يادگيري افزايش مي يابد، از جمله كار 
كردن با يک مراجع واقعي، دانشجويان از كسب دانش 
مي  مند  بهره  اجتماعي  هاي  رسانه  عملي  كاربرد  و 
شوند. اگر دانشجويان از مزاياي رسانه هاي اجتماعي 
به عنوان ابزار ارتباطات استراتژيک برخوردار شوند، 
آنها مي توانند با استفاده از رسانه هاي اجتماعي در 
محيط هاي آموزشي تجربي براي مراجعان و اعضاي 
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دستورات اخلاقي رسانه ها مطابق 
با آگاهي اخلاقي و رهبري اخلاقي 
تاثیرگذاري  نحوه  بررسي  است. 
اخلاقیات  بر  اجتماعي  هاي  رسانه 
و آموزش در ارتباطات استراتژيك 

در خور توجه خواهد بود.
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فعال گروههاي تمرين در حوزه ارتباطات استراتژيک 
نتايج فوري كه رسانه  آزمودن  بررسي و  با  شوند و 
هاي اجتماعي فراهم مي آورند، شناخت و آگاهي به 
مراتب بيشتري در مورد تاثير ارتباطات استراتژيک به 
دست آورند. دانشجويان روابط عمومي و تبليغات نيز 
مي توانند بياموزند كه چگونه براي ايجاد و گسترش 
يا پوشش دهي  يگانگي و همساني در اين حوزه و 
ديجيتالي كه حاكي از مهارت آنها در اين زمينه است، 
از نفوذ رسانه هاي اجتماعي استفاده كنند، كه اين امر 
خود مي تواند منجر به آن شود كه كارفرمايان درصدد 

استخدام آنها برآيند.
اين مطالعه موجب شناخت بيشتر و بهتر متخصصان 
در اين صنعت مي شود، كساني كه فارغ التحصيلان 
يافته ها نشان مي دهند  به كار مي گمارند.  كالج را 
در  اجتماعي  هاي  رسانه  از  دانشجويان  برداشت  كه 
استراتژيک  ابزاري  عنوان  به  شان  شخصي  زندگي 
آنند كه دانشجويان  از  يافته ها حاكي  چگونه است. 
روابط عمومي و تبليغات با شناخت و آگاهي از ابزار 
يگانگي  حس  مشترک  زبان  و  رايج  مفاهيم  رايج، 
مي  دست  به  تمرين  گروههاي  با  پيوند  در  عميقي 
هر  كه  كنند  تصور  توانند  نمي  متخصصان  آورند. 

دانشجوي كالج صرف نظر از رشته تحصيلي و ميزان 
سالهاي تحصيلي شان مي توانند به لحاظ استراتژيک 
از رسانه هاي اجتماعي استفاده كنند. متخصصان بايد 
كه  باشند  جديدي  كارمندان  و  كارآموزان  دنبال  به 
داراي مدرک  در برنامه هايي هستند كه دانشجويان 
را در تمرينها و كارهاي هدفمند وارد مي كند، منابعي 
را  آنها  مشاركت  تا  دهد  مي  قرار  آنها  دسترس  در 
افزايش دهد از جمله رسانه هاي اجتماعي، افق هاي 
جديد را به روي آنها باز مي كند تا آنها بتوانند خود 
را در مسير آموزش قرار دهند به گونه اي كه بتوانند 
آن را بشناسند و خود را در جريان فعاليتها، مذاكرات 
برايشان  كه  جوامعي  بر  كه  دهند  قرار  مباحثي  و 
ارزش قائلند، تاثيرگذار باشند. اين يافته ها، نيز براي 
اجتماعي  هاي  رسانه  از  استفاده  از  كه  متخصصاني 
اكراه دارند و يا مزاياي آنها را فقط براي مراجعانشان 
مي دانند، ارزشمند است. آنها مي توانند در رابطه با 
مزاياي رسانه هاي اجتماعي به عنوان ابزار استراتژيک 
آموزش ببينند. آگر آنها بخشي از وقت خود را صرف 
آموزش كنند و با رسانه هاي اجتماعي آشنا شوند، در 

مشاغل خود كارآمدتر و باب بازار مي شوند.
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محدوديتها و توصیه ها
مطالعه به نمونه گيري هدفمندي كه قابليت  تعميم 
يافته ها را كاهش مي دهد، محدود مي شود. يافته هاي 
اين مطالعه را مي توان در مورد ساير دانشگاههايي كه 
برنامه آموزشي مشابهي در روابط عمومي و تبليغات 

دارند، به كار برد.
مي  جاي  بر  زيادي  سوالات  تحقيق  اين  هاي  يافته 
گذارد كه بايد به آنها پاسخ داده شود. از اين رو، در 
شود.  انجام  بايد  بيشتري  تحقيقات  ها،  زمينه  برخي 
در حالي كه متون روابط عمومي كاملًا مشخص شده 
است كه بلاگها تاثير فوق العاده زيادي بر ژورناليسم 

و حرفه روابط عمومي دارند.
دانشجويان  استفاده  بررسي  به  كمي  تحقيقات  ليكن 
از بلاگها پرداخته اند. به ويژه در خصوص آموزش 
چشم  بر  بلاگها  بالقوه  تاثير  استراتژيک.  ارتباطات 
استراتژيک  ارتباطات  و  امروزي  هاي  رسانه  انداز 
چشمگير و محسوس است. بدين ترتيب، در آموزش 
داده  نشان  بلاگها  اهميت  بايد  استراتژيک  ارتباطات 
با  ارتباط  در  چگونه  آنها  كه  شود  مشخص  و  شود 

اهداف، آرمانها و استراتژيها هستند.
سايتهاي شبكه سازي اجتماعي در آينده مخاطبين و 
امكانات تبليغاتي قابل توجهي ارائه خواهند كرد. در 
مقاله اي در usa today  )سوارتز( گزارش مي دهد 
كه مخاطبين جوان، هم اكنون توجه خود را معطوف 
كامپيوتر و صفحات تلفن هاي هوشمند كرده اند تا 
شوند.  وارد  اجتماعي  سازي  شبكه  در  وسيله  بدين 
آنها در گذشته بيشتر به تلويزيون، سينما و يا بازيهاي 

جمعي روي مي آوردند.
چنانچه در اين مطالعه گفته مي شود، دانشجويان در 
ميان منابع برتر خبري و اطلاعاتي شان به دنبال رسانه 
هاي اجتماعي هستند. از اين رو، رسانه هاي اجتماعي 
به ويژه در عرصه برنامه ريزي رسانه هاي تبليغاتي، 
بسيار تاثيرگذارند. رسانه هاي اجتماعي مستلزم يک 
برنامه ريزي  از  متفاوت  كاملًا  برخورد  تفكر و  طرز 
به  مطالعات  از  بسياري  هستند.  سنتي  هاي  رسانه 
بررسي پيامدهاي برنامه هاي آموزشي و تغيير چشم 
و  افراد خلاق  آموزش  در خصوص  ها  رسانه  انداز 

برنامه ريزان پرداخته اند.
با اين وجود، اختلافاتي در آثار و متون درباره نحوه 
تاثيرگذاري رسانه هاي اجتماعي بر آموزش و برنامه 
خورد.  مي  چشم  به  تبليغاتي  هاي  رسانه  ريزي 
ريزي  برنامه  گرايشهاي  بررسي  به  بايد  تحقيقات 
رسانه  جمعي  كاربرد  زمينه  در  تبليغاتي  هاي  رسانه 

هاي اجتماعي بپردازند.
تاثير بسيار زياد رسانه هاي اجتماعي بر روابط عمومي 
و تبليغات مسائل اخلاقي متعددي را مطرح مي كند.

گيل و بانتون مطالعه اي را هدايت كردند كه به ارزيابي 
تاثير دستورات و تعاليم اخلاقي بر فارغ التحصيلان 
آنها  هاي  يافته  پرداخت.  تبليغات  و  عمومي  روابط 
نشان مي دهد كه دستورات اخلاقي رسانه ها مطابق 
بررسي  است.  اخلاقي  رهبري  و  اخلاقي  آگاهي  با 
نحوه تاثيرگذاري رسانه هاي اجتماعي بر اخلاقيات 
توجه  خور  در  استراتژيک  ارتباطات  در  آموزش  و 

خواهد بود.
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