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چکيده
رسانه، یکی از ابزارهای قدرتمند توسعه محسوب می شود و مدیریت رسانه، نیل به این هدف را محقق می سازد. 
در این تحقیق، الگوی ش��اخص های توانمندی و مهارت های مدیران رس��انه ای و اثربخشی آن در پیشبرد اهداف 
کلان اف��ق 1404 مورد مطالعه قرار گرفته اس��ت. ای��ن تحقیق کاربردی و از نظر روش تحقی��ق، کیفی با رویکرد 
داده بنی��اد اس��ت. جامع��ة آماری این تحقیق، مدیران و خبرگان حوزة رس��انه هس��تند که ب��ا روش گلوله برفی و 
هدفمند انتخاب ش��ده اند. مصاحبه با مش��ارکت کنندگان، تا رسیدن به حد اشباع نظری ادامه داشت و این مهم، در 
12 مصاحبه حاصل ش��ده اس��ت. برای تجزیه و تحلیل داده های تحقیق از س��ه مرحلة کدگذاری )باز، محوری و 
گزینشی( و نرم افزار قدرتمند MAXQDA 2018 استفاده شده است. نتایج تحقیق، نشان داده است که توانمندی 
مدیران رسانه، شامل چهار دسته توانمندی های سطح کلان، سطح خرد، سطح سازمانی و سطح فردی است که دو 
عامل، ش��امل پیشران های درونی و پیش��ران های بیرونی، زمینه ساز تحقق و  پیشبرد اهداف کلان 1404، در حوزة 
رس��انه هستند. همچنین، نتایج تحقیق نش��ان داده که توانمندی و مهارت های مدیران رسانه ای و اثربخشی آن، در 
پیش��برد اه��داف کلان افق 1404، پیامدهایی چون بهب��ود عملکرد، نیل به اهداف کلان، توس��عة پایدار، افزایش 
مخاطب برای تولیدات رسانة داخلی، رشد کمی و کیفی، رشد فکری و بالندگی، افزایش آگاهی عموم مردم، بهبود 

روابط سیاسی، تعالی سازمانی و توانمندی منابع انسانی برای صنعت رسانه به همراه دارد.
کلی��دواژه: الگو، شاخ��ص توانمندی، مدیران رسان��ه، توانمندی و مهارت ه��ای مدیران رسانه ای، 

اثربخشی، اهدف کلان افق 1404.
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مقدمه
رسانه ه��ای اجتماعی در زندگی مدرن، به ابزار مهم��ی برای ارتباطات تبدیل شده اند و بدون شک، 
استف��اده از آن ه��ا در سراسر جه��ان در حال افزایش اس��ت )بوزکورت و کاراسیا 1، 2020(. بش��ر 
امروز، نخس��تین سال های هزارة سوم میلادی را تجربه می کند و در عصر و زمانه ای زندگی می کند 
ک��ه علم و فن��اوری به صورت م��داوم و با سرعتی روزاف��زون، در جهت پیش��رفت و تکامل گام 
 برم��ی دارد. ب��ه دلیل این تحول ها و امکانات بی سابقه است که عص��ر حاضر، به عصر دانایی ملقب

شده است. 
در عل��م مدیریت نی��ز، تحت تأثیر این تغیی��ر و تحول های جهانی، رونده��ا و مباحث تازه ای 
مط��رح است. )ایران ن��ژاد پاریزی، 1393: 109( در جامعة امروز، به ط��ور فزاینده ای نقش رسانه ها 
پررنگ ت��ر ش��ده و دیدگاه های متفاوت��ی در این زمینه به وجود آمده اس��ت. )گویانس2 و همکاران 
2021(. اگ��ر مدیریت را، ترکیبی از علم و هن��ر و تجربه تعریف کنیم؛ باید به گونه ای رفتار کرد، تا 
از ه��زاران راه رفته تجرب��ه به دست آورد و بتوان صدها راه نرفته را پیمود. در مدیریت، نمی توان با 
دانش دیروز، مش��کلات امروز را حل و فصل کرد )محمدزاده، 18: 1395(. در این وادی، رسانه ها 
برای کش��ورهای در حال گذار، یکی از قدرتمندترین ابزارهای توسعه به شمار می آیند. )پرسکات 
توم��اس، 1393: 25(. مقص��ود از رسانه، فقط صداوسیما و خبرگزاری ها نیس��ت، بلکه، رسانه های 
اجتماع��ی فراگیر، انواع مختلفی از ارتباطات را شامل می شود )کارولینا 3 و همکاران، 2018: 195(. 
البت��ه این گس��تردگی، چالش هایی را برای مدیریت در این صنعت ایج��اد کرده که موجب نگرانی 

صاحب نظران و کارگزاران شده است )کاپلمن4، 2018: 54(.
بسیاری از شرکت ها، در حال حاضر، با تکیه بر اینترنت و استفاده از فناوری اطلاعات پیشرفته، 
ب��رای بهبود هماهنگ��ی بین المللی، یادگیری ارتباط، مدیریت خدمات مش��تری و عملکرد شرکت، 
شیوه ه��ای سنت��ی مدیریت را تغییر داده و ب��ه سمت مدیریت نوین گرایش پی��دا کرده اند )کارمن5 
و همک��اران، 2017: 335(. ب��ه علاوه برای سازمان ها، با بهره گی��ری از رسانه های اجتماعی، امکان 
برقراری ارتباط بازتر و توزیع شده، فراهم شده است )هانگ6 و همکاران، 2020(. یکی از جریان های 
تحقیقاتی در مورد رسانه ها، تمرکز بر فناوری های نوین است که توانسته مدیریت را در این صنعت، 
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به شدت تحت تأثیر قرار دهد. )جیایین1 و همکاران، 2018: 95(. 
گذشت��ه از ای��ن، رسانه ها از جبهه های سیاس��ی تأثیر می پذیرند و بر مس��ائل سیاسی نیز، تأثیر 
می گذارن��د. تحقیقات در حوزة علوم اجتماعی، نش��ان می دهد  که چگون��ه تارنماها و  شبکه های 
اجتماعی می توانند بر مش��ارکت سیاسی افراد و نهادها تأثیر بگذارند. با وجود این، توجه زیادی به 
تأثی��ر عوامل تعیین کنندة مدیریت رسانه ها در این زمینه صورت نگرفته است )لی2، 2020(. رسالت 
رسانه ه��ای اجتماعی، تغییر اساسی داشته  و استفاده از آن ها در محیط های کاری اجتناب ناپذیر شده 
اس��ت. لذا مدیریت در این سازمان ها  نیز باید راه های��ي را براي استفادة حداکثري از منابع مختلف  

بیابد )پاویترا و دیپاک3، 2021(.
مدیریت در سازمان های رسان��ه ای، با مدیریت در سازمان های دیگر متفاوت است. رسانه های 
جمعي، یکي از مهم ترین و تأثیرگذارترین ابزارها، در هر جامعه  ای محسوب مي  شوند. رسانه ها، به 
دلی��ل وظایف متنوع و پیچیده اي که برعهده دارند از جمله توان تغییر عقاید، در برگیري گس��ترده، 
درآمدزا بودن و اعتباربخش��ي؛ مورد توجه بسیاري از افراد، مانند سیاستمداران و سرمایه داران، قرار 

گرفته اند. 
نکتة مهم این است که علي رغم اهداف آرمانی ذکرشده در سند 1404 و برنامه ریزي هاي مدیران 
ارش��د رسانه، چگونه اعتم��اد و توجه مردم به رسانه های داخلي کاه��ش یافته است. بدیهي است، 
در چنی��ن شرایطي، شبکه هاي ماهواره  ای و رسانه های برون مرزی از خلأ موجود و ضعف عملکرد 

رسانه های داخلي بهره برداري کرده و مخاطبان را به سمت خود جذب می کنند. 
در ص��ورت استف��ادة صحی��ح، رسانه ه��ای اجتماع��ی می توانن��د اب��زار مفی��دی باشن��د که 
 فرصت ه��ای انتش��ار و دریاف��ت اطلاع��ات مربوط��ه را، برای اف��راد و سازمان ها فراه��م می کنند

)گارسیا4، 202(.
سؤال های زیادی در این زمینه وجود دارد مانند اینکه، سازمان های رسانه های غربی و رسانه های 
ماه��واره اي چگونه موفق به جلب اعتماد مخاطبان شده ان��د؟ آیا عدم موفقیت رسانه های ما با عدم 
توانایي مدیران رسانه ای ارتباط دارد؟ آیا مدیراني که در رأس امور رسانه ها قرار دارند، توانایي هاي 
لازم را جه��ت اداره کردن این نهادها دارند؟ توانایي ه��اي ضروری برای مدیران رسانه ها کدام اند؟ 
شاخص های توانمندی  مدیران رسانه ه��ا کدام اند؟چه افرادی واجد شرایط گمارده شدن در سمت 
مدیر رسانه هس��تند؟ آیا توانس��ته ایم با انتصاب مدیران شایس��ته، به اهداف کلان افق 1404 دست 
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پیدا کنیم؟ آیا در کش��ور ما مدیران از توانایی های لازم جهت اجرای مسئولیت های مربوط به رسانه 
برخوردارند؟

پاس��خ به ای��ن سؤال ها، می تواند نقطة عطف��ی در مدیریت رسانه، در ای��ران باشد که زمینه ساز 
موفقی��ت ای��ن نه��اد، در آینده ای نه چندان دور اس��ت. لذا این تحقیق، که با ه��دف " تبیین الگوی 
شاخص ه��ای توانمن��دی و مهارت ه��ای مدی��ران رسان��ه ای و اثربخش��ی آن در پیش��برد اهداف 
ک��لان اف��ق 1404" انجام می ش��ود، بر آن است ت��ا شاخص های توانمن��دی و مهارت های مدیران 
رسان��ه را شناسای��ی کرده و نقش توانمندی مدیران رسانه را، در پیش��برد اه��داف کلان افق 1404 
 م��ورد بررس��ی قرار ده��د. این تحقیق که ب��ا روش کیفی انجام شده، بر آن اس��ت تا به این پرسش

پاسخ دهد:
الگ��وی مناسب مبتنی بر شاخص ه��ای توانمندی و مهارت های مدی��ران رسانه ای در راستای 

پیشبرد اهداف کلان افق 1404 کدام است؟

مروری بر مبانی نظری و پيشينة پژوهش
مديريت رسانه

اندیش��مندان، تعاریف مختلفی را از مدیریت رسانه ارائه کرده اند، برخی مدیریت رسانه را از منظر 
مالکیت، کارکرد و رویکرد و برخی دیگر از منظر هدف، مخاطب و نوع تعریف کرده اند؛ که به نظر 
می رس��د، جامعی��ت لازم را ندارد. مدیریت رسانه، به لحاظ ماهی��ت، نوعی علم میان رشته ای است 
ک��ه ب��ه شرح و بیان چگونگی تأثیر چهار رشتة اقتصاد، رسان��ه، اقتصاد سیاسی، ارتباطات جمعی و 
خبرنگ��اری و رشتة مطالعات رسانه می پردازد و وظیفة آن، ایجاد پلی میان اصول نظری مدیریت و 

ویژگی های خاص صنعت رسانه است.
با اینکه چیس��تی مدیری��ت رسانه، بر پایة تبیی��ن آن، در حوزه های راهبرده��ا، ساختار، منابع، 
فرهن��گ سازمانی، فن��اوری و بودجه ق��رار دارد؛ اما در تعری��ف عملیاتی این مفه��وم، "مدیریت 
رسان��ه در رسان��ة ملی" به لحاظ ماهیت، فرهنگ��ی است و وظیفة آن هدای��ت افکار عمومی مردم 
و مس��ئولان، ب��رای تمدن سازی نوی��ن اسلامی ایران��ی و تعمیق سبک زندگی ایران��ی اسلامی، بر 
پای��ة پیش��رفت )نرم افزاری و سخت اف��زاری( و عدالت است که در حوزه های شش��گانه )طراحی 
و مهندس��ی محتوا، فن��اوری و زیرساخت، مخاطبان و ذینفعان، ساخت��ار و قالب های برنامه سازی، 
 مدیریت سازمان و محیط رقابت، و در نهایت مدیریت منابع )مالی و سرمایة انسانی(( تبیین می شود

)علوی وفا، 1389(.
در واق��ع، مدیری��ت رسانه از یک سو، مباحث مدیریت عموم��ی و اصول و تئوری های مربوط 
ب��ه آن را در خ��ود دارد و از سویی دیگر، ب��ر مدیریت معنی و محتوا و پی��ام متمرکز است. آنهایی 
ک��ه مدیری��ت رسانه را، ب��دون توجه به تفاوت های خ��اص یک سازمان رسانه ا ی ب��ا سازمان های 
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دیگر، بخش��ی از مدیری��ت عمومی می دانند، دچار نوعی نزدیک بینی نس��بت به موضوع هس��تند. 
سازمان ه��ای رسان��ه ای، با توجه به ویژگی های خ��اص و متمایز خود، نیازمن��د مدیریت متفاوتی  
هس��تند و آنچه در مورد مدیریت رسانه بیش��تر حائز اهمیت است، مدیریت معنی و محتوایی است 
که رسانه، قصد ارائة آن را به مخاطب دارد. همچنین، بررسی برخی دیدگاه های مطرح شده، نش��انة 
برداش��ت ناصحیح و محدود آن ها از موض��وع مدیریت رسانه است. محدود کردن مدیریت رسانه، 
ب��ه مدیری��ت ارتباط با رسانه ها و تقلیل سطح آن، به مدیریت رواب��ط عمومی و حتی پایین تر از آن 
ب��ه مدیری��ت تبلیغات یا تمرکز بر موضوع مدیریت رسانه های خُرد، دیدگاه هایی اشتباه، نس��بت به 
آنچ��ه مدیریت رسانه شناخته می ش��ود، به شمار می رود. خلاصه اینک��ه، مدیریت رسانه، به عنوان 
یک حوزة مطالعه و تحقیق جدید و یک رشتة علمی که به  تازگی وارد حوزه های دانش��گاهی شده، 
 نیازمند دانش نظری بیش��تر و توسعة ادبیات موضوع است تا بتوان ابعاد آن را بیش��تر روشن ساخت

)روشندل اربطانی، 1391(.
در این راستا، چن1 )2011( معتقد است، در جهان امروزی، نحوة آموزش استعدادهای مدیریت 
رسان��ه ای، ام��ری لازم و ضروری است. ب��ر اساس این مطالع��ه، در چین، با توسع��ه و همگرایی 
رسانه ه��ای سنتی و ظهور مداوم رسانه های جدید، تقاضا ب��رای مدیران حرفه ای رسانه ها، بیش از 
پیش، ضرورت یافته است. البته باید توجه داشت که مدیریت رسانه ها، یک حرفة میان رشته ای است 

و نیاز به ترکیبی از دانش چندرشته ای، مهارت و تجربة عملی دارد.
مونوک��ا و و ج��اروی2 )2014( رسانه ها را، وسیل��ه ای برای توسعة بازاریابی دانس��ته و اذعان 
کرده اند، استفاده از رسانه های الکترونیکی جدید، برای ارتباط با بازاریابی، بین سازمان  ها رواج پیدا 
می کند و گس��ترش رسانه های اجتماعی فراگیر از رشد ویژه ای برخوردار است. دروسی3 )2018( 
به نقش مدیران، در اجتماعی شدن سازمان پرداخته و می گوید، برنامه های اجتماعی سازی سازمانی 

برای تازه واردهای صنایع و بالاخص مدیریت رسانه اهمیت زیادی دارد. 
دیان��ی و همکاران )1397( در تحقیق��ی، به نقش مدیران رسانه در بهره ب��رداری از ستاره های 
تلویزیونی، به عنوان یکی از مهم ترین عناصر انس��انی در انتق��ال پیام و جذب مخاطب تلویزیونی، 
پرداخته ان��د. مکس��ول و کاربن��ی4 )2016( ب��ه نق��ش مؤث��ر مدی��ران، در نهادینه س��ازی فرهنگ 
 استف��اده از رسانه ه��ای اجتماع��ی پرداخت��ه و توصیه های عمل��ی مدیریتی را در ای��ن زمینه ارائه

کرده اند.

1.  Chen

2.  Munnukka & jarvi

3. Dorothy

4. Maxwell & Carboni 
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کارولین��ا و همکاران )2018( به نقش��ة راه سیس��تماتیک، در راستای استفادة هرچه بیش��تر از 
رسانه های اجتماعی و ارتباط آن با کسب و کار پرداخته و می گویند، رسانه های اجتماعی، یک ابزار 
برای بازاریابی است. همسو با این تحقیق، لپکوسکا1  و همکاران )2019( به مطالعة نقش  مدیریت 
رسانه ه��ای اجتماعی، در موفقیت بازاریابی در رستوران ه��ای کوچک پرداخته اند. هانگ2 )2020( 
همچنین، نقش مدیریت رسانه های اجتماعی را، در راستای عملیات و مدیریت زنجیره تأمین مطالعه 
ک��رده است. بر اساس نتایج تحقیق، شرکت ه��ای مختلف می توانند از رسانه های اجتماعی بهره مند 
شوند. به علاوه این مقاله نش��ان می دهد، تحقیق های آین��ده می تواند، ارزش رسانه های اجتماعی را 
در منابع، تحویل، بازده محصول و لجس��تیک معکوس، پیش بینی و مدیریت موجودی و نیز توسعة 
محصول و خدمات کش��ف کند. این امر، مدیریت رسانه های اجتماعی را تحت تأثیر قرار داده و به 

گستردگی نقش آن ها می افزاید. 
چوی3 و همکاران )2020( ارتباط بلاکچین با رسانه های اجتماعی را مورد مطالعه قرار داده اند. 
ب��ر اساس نتایج این تحقی��ق، می توان در حوزة بلاکچین نیز از رسانه های اجتماعی استفاده کرد؛ اما 
در این راست��ا، چالش هایی چون صحت اطلاعات )مانند داده های جعلی(، حریم خصوصی کاربر، 
امنیت داده ها و غیره وجود دارد که می بایس��ت م��د نظر قرار بگیرد. همچنین دو و سانگ4 )2014( 
ای��ن موضوع را مطرح و مدلی سیس��تمی ارائه کرده اند که ب��ه مدیران کمک می کند تا در حفاظت و 

امنیت داده ها موفق باشند. 
مادس��ن و اسلات��ن5 )2015( به نقش مهم مدیریت، در رسانه های تج��اری )رسانه های چاپی( 
و در انتش��ار مفاهی��م و ایده ه��ای جدید مدیری��ت پرداخت��ه و چگونگی تأثیر سیس��تم عامل های 
 مختل��ف رسانه ه��ای اجتماع��ی را، در انتش��ار مفاهی��م و ایده ه��ا و متده��ا م��ورد واک��اوی

قرار داده اند 
عماد و عباس زاده )1394( اذعان داشته اند، مهارت های ارتباطی از ابزارهای مهم مدیران رسانه 

است که تأثیر مثبت آن، در مدیریت ارتباطات اجتماعی بر کسی پوشیده نیست.
کاوت��ا6 و همکاران )2020( به بررس��ی پذیرش رسانه های اجتماعی و تأثیر استفاده از آن ها، در 

1. Lepkowska

2. Huang

3. Choi 

4. Do & Song

5. Madsen & Slåtten

6. Kavota 
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مدیری��ت بحران پرداخته اند. کرینر1 )2012( در تحقیقی می گوید، مدیران بحران و ارتباط  دهندگان 
بحران، تنها با مش��کل سازگاری فرایندهای موجود و ادغام این بس��ترها در کار روزانة خود مواجه 
نیس��تند، بلکه حجم عظیم داده های ایجادشده، هنگام فاجعه، به ابزارهای مناسبی برای پش��تیبانی از 

مدیریت بحران نیاز دارد. 
ک��ان2 و همکاران )2015( تحقیقی مبنی بر ارتباطات و اشتراک دانش، در سازمان های رسانه ای 
انجام دادند و بر نقش مدیران، جهت هماهنگی روابط بین کارکنان و تعامل با محیط خارج سازمان، 
ب��رای تبادل دانش و اطلاعات تأکید داشتند. در این تحقیق مش��خص ش��د، ایجاد تعامل و اشتراک 
دان��ش بر نوآوری سازمانی و عملی��ات و بهره وری سازمان و روابط بین ف��ردی تأثیر متقابل دارد. 
بامب��ر و همک��اران )2017( مدلی ارائ��ه داده اند که در آن، نقش مدیریت منابع انس��انی در نوآوری 
 ب��از بررسی ش��ده است. نتایج نش��ان داده که مدیریت منابع انس��انی در نوآوری ب��از، نقش مثبت

 و معناداری دارد.
پاشنک و همکاران )1397( در تحقیقی، شاخص های سواد تبلیغاتی مدیران رسانه های دیداری 
ای��ران را تعیی��ن کرده اند. علوی وفا )1389( درتحقیقی با عن��وان "چالش ها و موضوعات راهبردی 
رسان��ة ملی در افق 1404 " مطرح کرد، واکاوی محیط راهب��ردی مؤثر بر مدیریت رسانه در رسانة 
ملی، با هدف کش��ف چالش ها و موضوع های راهبردی در افق چشم انداز، همواره ضرورتی حیاتی 
ب��رای تس��هیل برنامه ریزی و برنامه سازی مؤث��ر و کارآمد بوده است. خواجه ئی��ان و جانه )1390( 
تحقیق��ی ب��ا عنوان " ارائه الگوی مدیریتی مطلوب در رسانه ب��رای دستیابی به اهداف سال همت و 
کار مضاعف با تلفیق اثربخش��ی الگوهای مدیریت سازمانی" انجام دادند. آنها در نتایج این تحقیق، 
که در گام نخس��ت با استفاده از نظر خبرگان، با روش بازتابی، در مرحلة اول از طریق پرسش��نامه و 
در مرحل��ة دوم به وسیلة ارائه نتایج و بازنگری در تعریف به دست آمد، نش��ان دادند که اهداف کار 
و همت مضاعف، بر مفاهیم مدیریتی اثربخش��ی، بهره وری و کارآیی منطبق است. خوانچه سپهر و 
همکاران )1390( در تحقیقی به مقایسة تطبیقی نظام های مدیریت رسانه پرداخته و مطرح می کنند، 
ای��ن پژوه��ش با هدف تحلی��ل و تبیین رابطة عوام��ل محیطی در شکل دهی ب��ه مدیریت رسانه و 
همچنی��ن تبیین رابطة مالکیت و مدیریت رسانه صورت گرفته است. نتیجة کلی پژوهش این است 
ک��ه هر ک��دام از نظام های مدیریت رسانه، از ساختارهای محیط��ی خاصی تبعیت می کنند و عوامل 
محیط��ی، نقش مهمی در شکل دهی به مدیریت رسان��ه دارند. مالکیت رسانه نیز، مدیریت رسانه را 
ش��کل می دهد، در  حقیقت، ساختاره��ای محیطی بین نقش مالکان و مدیران رسانه همگرایی ایجاد 
 می کند و عملکرد آنها را، به منظور دستیابی به الزام های ساختاری در مدیریت رسانه، در یک راستا

قرار می دهد. 

1. Kreiner

2. Kane
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ضیائ��ی و همک��اران )1390( در تحقیق��ی با عن��وان " الگوی مدیریت منظوم��ه ای رسانه ها بر 
اس��اس کارکرده��ای آرمانی آنه��ا در تراز جامع��ه دانایی" آورده ان��د، رسانه ه��ا و مدیریت حاکم 
ب��ر آن ه��ا، در حال حاض��ر از الگوه��ای سازمانی تبعی��ت می کنند. ای��ن سازمان ه��ای رسانه ای، 
فاق��د راهب��ردی جامع در خص��وص نقش و جایگ��اه خود، در ت��راز یک جامعة آرمانی هس��تند. 
ب��رای نقش آفرین��ی مؤث��ر و متناس��ب، لازم اس��ت الگوی��ی هنجاری، ب��رای مدیری��ت رسانه ها 
 ترسی��م ش��ود ت��ا کارکردهای ک��لان فرهنگ��ی و اجتماع��ی، در سطح مل��ی و فرامل��ی، مد نظر

قرار گیرد. 
صلواتی��ان و روشن��دل )1390( در تحقیقی با عن��وان " مدیریت رسانه ای بح��ران؛ رویکردی 
پیش��گیرانه" مطرح کرده اند توانایی بالق��وه رسانه ها در رهبری افکار عمومی، تنها در سایة مدیریت 
صحیح در آن ها و بر آن هاست که می تواند به صورت بالفعل درآید. علی عسگری و مکبری )1390( 
تحقیقی با عنوان " مدیریت استراتژیک رسانه و ارائه مدل مفهومی جدید )ملاحظاتی بر کاربس��ت 
مدل های مرسوم در سازمان های رسانه ای(" منتش��ر کرده اند. این مقاله، قصد دارد پس از معرفی سه 
منظ��ر و گفتمان حاکم بر مدیری��ت راهبردی رسانه )رادیکال، جانبدارانه و اصلاحی(، به تأثیر آن ها 
بر مفهوم و مراحل مدیریت راهبردی رسانه بپردازند. علی عس��گری و زارعی )1389( در پژوهش 
دیگری مطرح کرده اند که متخصصان ارتباطات، سازمان رسانه را بسیار پیچیده می دانند. مؤلفه های 
متعدد اجتماعی و فرهنگی مؤثر بر فعالیت رسانه ای و پیچیدگی مس��ائل انسانی، ابهام را در تولید و 
عرضة محص��ولات رسانه ها بالا می برند و مدیریت را، با مخاطرات زیادی مواجه می کنند. انتخاب 
تجرب��ی یا سلیقه ای روش مدیریت نی��ز، گاهی باعث می شود، روش های م��ورد استفاده، با وجود 
صرف هزینه های کلان، موفقیت چندانی به همراه نداشته باشد و حتی در برخی موارد نتیجة عکس 

بدهند. 
خواجه ئی��ان و همک��اران )1388( در پژوهش��ی، به طراحی م��دل تعاملی مدیری��ت رسانه و 
فناوری ه��ای نوین اطلاعاتی و ارتباطی پرداخته و تأثیرهای فناوری های نوین ارتباطی، بر مدیریت 
رسانه را، با روش اسنادی مورد بررسی قرار داده اند. پنج خصوصیت دیجیتالی شدن محتوا، تعاملی 
بودن، شخصی سازی، آنی بودن و مستقیم بودن، ویژگی هایی شناسایی شدند که متأثر از فناوری های 

نوین، به میزان متفاوتی در هر یک از رسانه ها ایجاد می شوند. 

روش شناسی پژوهش
این تحقیق از نوع تحقیق های کاربردی است. به لحاظ روش تحقیق، کیفی و از نوع اکتشافی است 
که با راهبرد پژوهش کیفی و روش داده بنیاد، شاخص های توانمندی و مهارت های مدیران رسانه ای 
را م��ورد موشکافی دقیق قرار داده و الگویی مبتنی بر شاخص های توانمندی و مهارت های مدیران 
رسانه ای و اثربخش��ی آن در پیش��برد اهداف کلان افق 1404، تعیین می کن��د. تعیین محورها با سه 
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مرحل��ة کدگذاری )باز، محوری و گزینش��ی( و استفاده از نرم اف��زار MAXQDA 2018 انجام شده 
اس��ت.  به ط��ور کلی، در بخش کیفی این پژوهش از پارادای��م داده بنیاد گلیزر و استراوس )1967( 

استفاده شده است، شالودة اصلی این پارادایم استخراج کدها، مفاهیم و طبقه بندی ها است.
جامع��ة آم��اری در این مرحله، خبرگان، مدیران و دانش��گاهیان متخص��ص در حوزة مدیریت 
رسانه هستند. نمونه گیری از صاحب نظران در این پژوهش تا زمانی ادامه پیدا کرده است که  فرایند 
اکتشاف و تجزیه و تحلیل به نقطة اشباع نظری  برسد. اشباع نظری، یعنی محقق، با ظهور اکتشافات 
اولی��ه، سعی می کند اطلاعات بیش��تری را گردآوری کند، تا شناسای��ی مقوله های جدید وضوح و 
معنای بیش��تری پیدا کند. این کار تا زمانی ادامه دارد که محقق احس��اس کند صاحب نظران، دیگر 
اطلاع��ات جدیدی ارائ��ه نمی دهند. این مهم در دوازده مصاحبه حاص��ل شده است. جهت روایی 
پژوهش از مثلث سازی منابع داده ها1، بازبینی توسط همکاران2 و بررسی توسط مشارکت کنندگان3 
استفاده شده است. برای بررسی پایایی تحقیق، از روش پایایی بازآزمون4 و روش پایایی توافق بین 

دو کدگذار5 استفاده شده است. 

يافته های پژوهش
بر اساس نتایج کدگذاری با نرم افزار MAXQDA 2018 ، جداول مربوطه استخراج شد که شامل کد 
باز، کد محوری و کد گزینش��ی است. در حقیقت، چهار ابزار مختلف در فرایند کدگذاری انتخابی 

به محقق کمک می کند؛ ابزارهای کمکی شامل این موارد هستند:
1. انباشت دانش و شهود محقق؛

2. تقلیل همپوشانی در نرم افزار تحلیل محتوا؛
3. نظر خبرگان  که درگیر موضوع پژوهش هستند؛

4. ابزار آماری جدید، که بر اساس مقیاس های کدها جمع آوری شده است.
بر این اساس، کدگذاری انتخابی )گزینشی( در جدول ها و نمودارها نشان داده می شود، که هر یک 

از نمودارها اجزای مدل اصلی را تشکیل می دهند.

1. Data source triangulation

2. Peer debriefing 

3. Member checking

4. Re-Test Reliability 

5. Inter-Coder Reliability
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جدول 1. کدگذاری‌انتخابی‌)گزينشی(

توانمندی‌مديران‌رسانه

سطح‌کلان

اشراف‌بر‌مسائل‌سياسی

اشراف‌بر‌روابط‌بين‌الملل

اشراف‌بر‌قوانين‌و‌اسناد‌بالادستی

تحليل‌محيط‌کلان

سطح‌خرد

شبکه‌سازی

مهارت‌های‌ارتباطی

شناسايی‌فرصت‌ها‌و‌قابليت‌ها

دانش‌روز‌و‌فناوری

نوآوری

توانمندی‌حل‌مسئله

سطح‌فردی

صلاحيت‌های‌حرفه‌ای‌و‌تخصصی

هوش‌اقتصادی

هوش‌هيجانی‌و‌احساسی

مهارت‌های‌فنی‌�‌تخصصی

بينش‌و‌بصيرت

تحصيلات

سطح‌سازمانی

هدفگذاری

برنامه‌ريزی

سازماندهی

راهبری

پاسخگويی

نظارت‌و‌کنترل

بازارسازی‌و‌بازاريابی

(Brand)ساختن‌نام‌تجاری‌

پذيرش‌تغيير‌و‌پويايی

تحليل‌محيط‌سازمان
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شکل 1، مربوط به مؤلفه های توانمندسازی مدیران رسانه است. بر اساس نظر مش��ارکت کنندگان، 
چه��ار سطح کلان، خرد و سطح ف��ردی و سازمانی، شاخص های توانمندس��ازی مدیران رسانه را 

تشکیل می دهد.

 سازی  توانمدی حل مسئله شبکه                    تحلیلی محیط کلان 

 های ارتباطی مهارت                      مسائل سیاسی 

 ها  ها و قابلیت شناسایی فرصت                       المللی روابط بین

 روز و فناوریدانش                                 قوانین و استاد بالادستی

 نوآوری                

 سطح  خرد             سطح کلان 

 توانمدی مدیران
 رسانه     

 

          گذاریهدف

      سطح فردی               سطح سازمانی  ریزی برنامه

                   ای های حرفه صلاحیت                                               بازارسازی و بازاریابی    پلسخگویی

                   نظارت و کنترل                                                        هوش هیجانی و احساسی                                                سازماندهی

                                                   های فنی ـ تخصصی مهارت پذیرش تغییر و پوایی                                                                                                    راهبری
 بینش و بصیرت                                                      برندسازی                                          تحلیل محیط سازمان   

 هوش اقتصادی              

      تحصیلات           

 

 های توانمندی مدیران رسانه شاخص  .1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

شکل 1. شاخص‌های‌توانمندی‌مديران‌رسانه
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جدول 2.  پيشران‌ها‌جهت‌پيشبرد‌اهداف‌کلان‌‌1404در‌محور‌رسانه

پيشبرد‌اهداف‌کلان‌
‌1404در‌محور‌رسانه

پيشران‌های‌درونی

چشم‌اندز‌‌و‌سياستگذای

برنامه‌سازی‌غنی‌و‌جذاب

آموزش‌توسعه‌محور

ارزيابی‌عملکرد

الگوسازی

توانمندسازی

خصوصی‌سازی

اعتمادسازی

شايسته‌سالاری

مشارکت‌و‌هم‌انديشی

توسعة‌سازمانی

پيشران‌های‌بيرونی

اصلاح‌زيرساخت‌ها

پيشرفت‌های‌فناورانه

شفاف‌سازی

حمايت‌مالی‌و‌اقتصادی

حمايت‌قانونی‌و‌حقوقی

آزادی‌بيان

وحدت‌رويه

نهادهای‌حمايتی

فرهنگ‌سازی
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 1404پیشبرد اهداف کلان مدیریت رسانه 

 

 های بیرونی پیشران      های درونی  پیشران      

 اصلاح زیرساخت                        سازی  خصوصی

 فناورانه های پیشرفت  وحدت رویه                                       انداز و سیاستگذاری چشم
  سازی  شفاف                 سازی غنی و جذاب  برنامه

 حمایت ملی و اقتصادی                                  حمایتی   توسعه سازمانی                                                     محور  آموزش توسعه
 حمایت قانونی و حقوقی              اندیشی مشارکت و هم                                                       ارزیابی عملکرد   
   سازی فرهنگ            سالاری شایسته                                              الگوسازی            

 آزادی بیان       توانمندسازی            
 اعتماد سازی                                          

شکل 2.  پيشران‌ها‌جهت‌پيشبرد‌اهداف‌کلان‌‌1404در‌محور‌رسانه

بر اساس نتایج تحقیق، پیامدهای توانمندسازی مدیران رسانه در راستای تحقق اهداف کلان 1404، 
در جدول 3 نشان داده شده است:

جدول 3.  پيامدهای‌توانمندسازی‌مديران‌رسانه‌در‌راستای‌تحقق‌اهداف‌کلان1404

پيامدهای‌توانمندسازی‌مديران‌رسانه‌در‌
راستای‌تحقق‌اهداف‌کلان1404

نيل‌به‌اهداف‌کلان

توسعة‌پايدار

افزايش‌مخاطب‌برای‌توليدات‌رسانه‌ای‌داخل

رشد‌کمی‌و‌کيفی

رشد‌فکری‌و‌بالندگی

افزايش‌آگاهی‌عموم‌مردم

بهبود‌روابط‌سياسی

تعالی‌سازمانی‌و‌توانمندی‌منابع‌انسانی

بهبود‌عملکرد



66

)5
3-
74

(

/‌1
رة‌

شما
‌/‌
وم
ود
سی‌

ل‌
سا
‌/

نی
اها
‌فر

نی
شقا

‌وا
يم
مر

ی‌...
ت‌ها

هار
و‌م
ی‌
ند
وانم

ی‌ت
ص‌ها

شاخ
بر‌
ی‌
بتن
ی‌م

گوي
ن‌ال

بيي
ت

 پیامدها

 توسعة پایدار       بهبود عملکرد 

 نیل به اهداف کلان     تعالی سازمانی و توانمندی منابع انسانی  

 افزایش مخاطب برای تولیدات رسانه داخل      بهبود روابط سیاسی 

 رشد کمی و کیفی      آگاهی عموم مردم افزایش

 رشد فکری و بالندگی      

 1404پیامدهای توانمندسازی مدیران رسانه در راستای تحقیق اهداف کلان   .3شکل 

   

شکل 3.  پيامدهای‌توانمندسازی‌مديران‌رسانه‌در‌راستای‌تحقيق‌اهداف‌کلان‌1404

  

بحث و نتيجه گيری
تغیی��رات محیطی و افزایش رقابت جهانی، موضوع توانمند   ی مدیران را، در کانون توجه سازمان ها 
ق��رار داده اس��ت . توانمند   ی در سطح ب��الا، شامل وضعیتی اس��ت که افراد را، ب��ه وظایف خاص 
خ��ود و اجرای درس��ت آن ها معتقد می سازد. امروزه توانمند   ی، یک��ی از ابزارهای سودمند ارتقای 
کیف��ی و افزایش اثربخش��ی سازمانی تلقی می شود. به منظور کس��ب موفقی��ت، در محیط در حال 
 تغییر کس��ب  وک��ار امروزی، سازمان ها به دان��ش، نظرها، انرژی و خلاقیت کلی��ة افراد در سازمان

نیازمندند .
 هدف از انجام این تحقیق، ارائة الگوی شاخص های توانمندی و مهارت های مدیران رسانه ای 
و اثربخش��ی آن در پیش��برد اهداف کلان افق 1404 بوده است. بر اس��اس نتایج تحقیق، توانمندی 
مدی��ران رسان��ه، شامل چهار دسته توانمندی های سطح کلان، سط��ح خرد، سطح سازمانی و سطح 
فردی است؛ که دو دسته عوامل، شامل پیش��ران های درونی و پیش��ران های بیرونی زمینه ساز تحقق 
و پیش��برد اهداف ک��لان 1404، در حوزة رسانه هس��تند. همچنین نتایج تحقیق نش��ان داده است، 
توانمن��دی و مهارت ه��ای مدیران رسانه ای و اثربخش��ی آن در پیش��برد اهداف ک��لان افق 1404، 
 پیامدهای��ی ب��رای صنعت رسانه ب��ه همراه دارد. الگ��وی کاربردی تحقیق، در شکل 4 نش��ان داده

شده است.
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1 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 پژوهش الگوی کاربردی . 4 شکل
 

های‌بیرونی‌‌پیشران
‌1404اهداف‌کلان‌

 ها اصلاح زیرساخت

های  پیشرفت
 فناورانه 

 سازی  شفاف

حمایت مالی و 
 اقتصادی 

حمایت قانونی و 
 حقوقی 

 آزادی بیان 

وحدت رویه 
نهادهای حمایتی 

 سازی فرهنگ

 

های‌‌پیشران
دورنی‌اهداف‌

‌‌1404کلان

انداز و  چشم‌
سیاستگذاری  

سازی غنی  برنامه
 و جذاب  

ش زآمو
محور  توسعه

ارزیابی عملکرد 
الگوسازی  

دسازی  نتوانم
سازی  خصوصی

اعتمادسازی 
سالاری  شایسته

مشارکت و 
‌‌اندیشی هم

 توسعة سازمانی

اشراف‌بر‌مسایل‌سیاسی،اشراف‌و‌
الملل‌‌اشراف‌بر‌قوانین‌و‌اسناد‌‌بین‌روابط

 بالادستی

 
های‌‌‌صلاحیت

‌ای‌و‌تخصصی‌حرفه

هوش‌اقتصادی‌
هوش‌هیجانی‌‌و‌

‌احساسی‌

های‌فنی‌‌مهارت
 تخصصی‌

 

‌توانمندی‌مدیران

 رسانه

گذاری‌هدف
ریزی‌‌برنامه

سازماندهی‌
راهبری‌

پاسخگویی‌
‌نظارت‌و
 کنترل

های‌‌سازی‌مهارت‌شبکه
‌ارتباطی

ها‌و‌‌شناسایی‌فرصت
های‌نوآوری‌دانش‌‌قابلیت

روز‌و‌فناوری‌توانمندی‌
 حل‌مسئله

 

‌پیامدها

بهبود‌عملکرد،‌تعالی‌سازمانی‌و‌توانمندی‌منابع‌انسانی،‌بهبود‌روابط‌سیاسی،‌افزایش‌آگاهی‌عموم‌مردم،‌رشد‌
 یل‌به‌اهداف‌کلانفکری‌و‌بالندگی،‌رشد‌کمی‌و‌کیفی،‌افزایش‌مخاطب‌برای‌تولیدات‌رسانه،‌توسعة‌پایدار،‌ن

 

شکل 4.  الگوی‌کاربردی‌پژوهش

بر اساس نتایج تحقیق مش��خص ش��د، شاخص های توانمندی مدیران رسان��ه را می توان در چهار 
بخش مورد بررسی و مطالعه قرار داد.

1. سطح كلان 
این سطح، بر توانمندی های مدیران رسانه در مباحث کلان اشاره دارد، که بر اساس نتایج مصاحبه ها 
و نظر خبرگان، مشتمل بر " اشراف بر مسائل سیاسی، اشراف بر روابط بین الملل، اشراف بر قوانین 

و اسناد بالادستی، تحلیل محیط کلان" است. 
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یک��ی از مؤلفه ه��ای شناسایی شده در تحقیق حاضر نیز، اشراف بر مس��ائل سیاسی است، که با 
تحقیق لی)2020( همسو است. او در تحقیق خود مطرح می کند که رسانه ها هم از جبهه های سیاسی 
تأثیر می پذیرند و هم بر آن ها تأثیر می گذارند؛ لذا، یکی از مهارت ها و توانمندی های مدیران رسانه، 
اشراف بر مسائل سیاسی است. یکی دیگر از توانمندهای مدیران رسانه، اشراف بر مسائل بین الملل 
اس��ت. در این راستا، تحقیق کارم��ن و همکاران )2017( نتایج تحقیق حاض��ر را تأیید می کند. در 
تحقیقات داخلی نیز، خجسته و همکاران )1390( به نقش  مدیران رسانه در روابط بین الملل اشاره 
کرده ان��د. یکی دیگر از مؤلفه ه��ای توانمندی مدیران رسانه در رویک��رد نوین مدیریتی، اشراف بر 
مسائل قانونی و اسناد بالادستی است. پرسکات توماس )1393( نیز به این مؤلفة کلیدی پرداخته که 
همس��و با نتایج تحقیق حاضر است. همچنین کاپلمن )2018( مطرح می کند که اشراف نداشتن بر 

مسائل قانونی یکی از عوامل عدم موفقیت مدیران است. 
از آنج��ا که مدیری��ت رسانه یک، علم میان رشته ای است و تحلی��ل محیطی نیز، بر تصمیم های 
مدی��ران رسانه بس��یار تأثیرگذار است؛ یکی از توانمندی های مدی��ران رسانه تحلیل محیطی است. 
علوی وف��ا، )1389( خوانچه سپه��ر)1390(، احمدی و همک��اران )1390( و صلواتیان و روشندل 

اربطانی )1390( به این موضوع اشاره کرده اند.

2. سطح خرد
در سطح خرد، شبکه س��ازی، مهارت های ارتباطی، شناسایی فرصت ها و قابلیت ها، نوآوری، دانش 

روز و فناوری و توانمندی حل مسئله از مؤلفه های توانمندی مدیران رسانه شناسایی شده است.
رسانه ه��ای اجتماعی، به ابزارهای ارتباطی فراگیر و ایجاد ارتباطات و فرصت هایی برای جلب 
مشتری تبدیل شده اند. آنها تعامل های ساده دوگانه ای را، بین مشتریان و بازاریاب ها، دوباره تعریف 
ک��رده  و آنها را به تعامل ه��ای پیچیده تری، بین گروه های مختلفی از بازیگران، از جمله مش��تریان، 
سازمان ها، سهامداران و غیر مشتری تبدیل کرده اند )شاوکی1 و همکاران، 2020(. رسانه ها می توانند 
تعامل، همکاری و شبکه سازی را فراهم کنند، در نتیجه روابط را بین بازیگران درون شبکه ها تقویت 

کنند )کارترایت2 و همکاران، 2021(. 

3. سطح سازمانی 
توانمندی ه��ای مدی��ران رسانه در سطح سازمان��ی شامل" هدفگذاری، برنامه ری��زی، سازماندهی، 
راهب��ری، پاسخگویی، نظارت و کنترل، بازارسازی و بازاریابی، برندسازی، پذیرش تغییر و پویایی، 
تحلی��ل محیط سازمان" اس��ت. طبق تحقیق های روشندل اربطانی، )1394(؛ آمس��ترانگ، )1381(؛ 

1. Shawky 

2. Cartwright 
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علی عسگری و زارعی )1389(؛ برنامه ریزی؛ سازماندهی، هدفگذاری، نظارت و کنترل از قابلیت ها، 
وظای��ف و توانمندی ه��ای مدیران است. بر اس��اس تحقیق مونوکا و ج��اروی )2014(، کارولینا و 
همکاران )2018(، لپکوسکا و همکاران )2019( "بازارسازی و بازاریابی" از توانمندی های مدیران 
رسانه محسوب می شود. بر اساس تحقیق مارتین و همکاران )2020( پیشبرد پیام رسانی و مدیریت 
اطلاعات مشتق شده از رسانه های اجتماعی، دستیابی جهانی به بیش از دو میلیارد کاربر فعال، تکامل 
سیستم های رسانة اجتماعی1  ابزارها و فناوری های پیشرفته ای را، برای تحقق اهداف تجاری فراهم 

کرده، که در مدیریت امروز رسانه ها قابل تأمل است.

4. سطح فردی
توانمندی ه��ای مدیران رسانه، در سطح ف��ردی شامل؛ " صلاحیت های حرفه ای و تخصص، هوش 
اقتصادی، هوش هیجانی و احس��اسی، مهارت های فنی � تخصصی، بینش و بصیرت، تحصیلات" 

است.
ب��ر اساس نتایج تحقیق، مش��خص شد، توانمندی های فردی نیز، لازم��ة مدیریت رسانه است. 
 صلاحیت ه��ای حرف��ه ای و تخصص، هوش اقتص��ادی، هوش هیجانی و احس��اسی، مهارت های
فنی � تخصصی، بینش و بصیرت و تحصیلات، مؤلفه هایی هستند، که بر اساس نظر مشارکت کنندگان 
و نتایج بخش کیفی حاصل شده است. با استفاده از رسانه ها و شبکه های اجتماعی، توسط اشخاص 

مختلف، تأثیر بر نحوة تفکر و رفتار افراد  افزایش می یابد )بروننیگ2 و همکاران، 2020(.
بر اساس نتایج تحقیق، پیش��ران های توانمند سازی  مدیران رسانه در اثربخش��ی پیشبرد اهداف 

کلان افق 1404 شامل پیشران های درونی و پیشران های بیرونی است.

الف. پيشران های درونی

سودمن��دی کاربرد رسانه های اجتماعی، در سازمان ها ب��ه اثبات رسیده است. با این حال، مطالعات 
کم��ی در نحوة مدیریت استفاده و نیز استفاده از رسانه های اجتماعی یک سازمان، انجام شده است 
) چانگ 3و همکاران، 2017(. بر اساس نتایج تحقیق حاضر، پیش��ران های درونی شامل" چشم انداز 
و سیاستگ��ذاری، برنامه سازی غنی و جذاب، آموزش توسعه مح��ور، ارزیابی عملکرد، الگوسازی، 
توانمندسازی، خصوصی سازی، اعتمادسازی، شایس��ته سالاری، مش��ارکت و هم اندیش��ی، توسعة 

سازمانی" است. 

1. Social Media (SM) 

2. Bruning 

3. Chung 
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ب. پيشران های بيرونی

پیشران های بیرونی، شامل " اصلاح زیرساخت ها، پیشرفت های فناورانه، شفاف سازی، حمایت مالی 
و اقتصادی، حمایت قانونی و حقوقی، آزادی بیان، وحدت رویه، نهادهای حمایتی، فرهنگ سازی" 

است. 

پيامدها
ب��ر اساس نتایج تحقی��ق، پیامدهای  توانمندسازی مدیران رسان��ه، در راستای تحقق اهداف 1404 
عب��ارت از  " بهبود عملک��رد، نیل به اهداف کلان، توسعة پایدار، افزای��ش مخاطب برای تولیدات 
رسان��ة داخلی، رشد کمی و کیفی، رشد فکری و بالندگی، افزایش آگاهی عموم مردم، بهبود روابط 

سیاسی، تعالی سازمانی و توانمندی منابع انسانی" است.

منابع
احمدی، عباس؛ عباس هادوی نیا و سارا یوسفی خواه. 1390. " ائتلاف های راهبردی و شبکه های مشارکتی؛ ظهور الگوی 

جدید در صنعت رسانه". فصلنامه پژوهش های ارتباطی، 18 )66(: 125�147. 
آمسترانگ، مایکل. 1381. مدیریت استراتژیک منابع انسانی: راهنمای عمل. ترجمه سیدمحمداعرابی و امید مهدیه. 

تهران: دفتر پژوهش های فرهنگی. 
مهدی ایران نژاد پاریزی و پرویز ساسان گهر. 1393. سازمان و مدیریت از تئوری تا عمل. چاپ دوازدهم. تهران: انتشارات 

موسسة عالی آموزش بانکداری ایران. 
پاشنک، نسترن؛ سیدجمال الدین طبیبی و علی اکبر فرهنگی. 1397. " تعیین شاخص های سواد تبلیغاتی مدیران رسانه های 

دیداری ایران". فصلنامه پژوهش های ارتباطی.  دورة 25. شمارة 93: 128� 105.  
پرسکات توماس، جان. 1393. راهنمای مدیریت رسانه برای کشورهای در حال گذار. ترجمة  محمدقلی میناوند و 

مسعود مقصودی. تهران: انتشارات دانشگاه صداوسیما.
خواجه ئیان، داتیس و سارا جانه. 1390. " ارائه الگوی مدیریتی مطلوب در رسانه برای دستیابی به اهداف سال همت 
و کار مضاعف با تلفیق اثربخشی الگوهای مدیریت سازمانی". فصلنامه پژوهش های ارتباطی. دورة 18. شمارة 

 .103�73  :66
خواجه ئیان، داتیس؛ علی اکبر فرهنگی و عباس هادوی نیا. 1388. " طراحی مدل تعاملی مدیریت رسانه و فناّوری های 

نوین اطلاعاتی و ارتباطی". فصلنامه پژوهش های ارتباطی. دورة 16. شمارة 60: 11�36.
خوانچه سپهر، شیرزاد؛ عرفان ناصری و فخرالدین معروفی. 1390. "مدیریت رسانه در عصر جهانی شدن )مقایسه تطبیقی 

نظام های مدیریت رسانه(". فصلنامه پژوهش های ارتباطی. دروة 18. شمارة 66: 37�72. 
روشندل اربطانی، طاهر و مهدی  معتمدی. 1390. "الگوی مناسب رشته مدیریت رادیو � تلویزیونی در کشور از دیدگاه 

خبرگان و متخصصان". فصلنامه پژوهش های ارتباطی. دورة 18. شمارة 66: 9�35. 



71

)5
3-
74

ی)
هان
فرا
ی‌
قان
واش

م‌
مري

/‌1
رة‌

شما
‌/‌
وم
ود
سی‌

ل‌
سا
‌/

ی‌...
ت‌ها

هار
و‌م
ی‌
ند
وانم

ی‌ت
ص‌ها

شاخ
بر‌
ی‌
بتن
ی‌م

گوي
ن‌ال

بيي
ت

روشندل اربطانی، طاهر. 1394. " چیستی سازمان های رسانه ای". فصلنامه رسانه. دورة 26. شمارة 4: 5�18. 
فصلنامه  پیشگیرانه".  رویکردی  بحران؛  رسانه ای  مدیریت   " اربطانی. 1390.  و طاهر روشندل  صلواتیان، سیاوش 

پژوهش های ارتباطی. دورة 8. شمارة 66: 149 � 176. 
ضیائی، محمدصادق؛ طاهر روشندل اربطانی؛ حسن خجسته و حسین مستقیمی. 1390. " الگوی مدیریت منظومه ای 
رسانه ها بر اساس کارکردهای آرمانی آنها در تراز جامعه دانایی". فصلنامه پژوهش های ارتباطی. دورة 18. شمارة 

  .91�73 :65
علوی وفا، سعید. 1389". چالش ها و موضوعات راهبردی رسانه ملی در افق 1404". فصلنامه پژوهش های ارتباطی. 

دورة 24. شمارة 89: 31�64.
علی عسگری، عبدالعلی و آسیه  زارعی. 1389. " انتخاب روش شناسی در مدیریت سازمان های رسانه ای". فصلنامه 

پژوهش های ارتباطی. دورة 17. شمارة 63: 69�90. 
علی عسگری، عبدالعلی و سیدامیرحسین مکبری. 1390. " مدیریت راهبردی رسانه و ارائه مدل مفهومی جدید )ملاحظاتی 
بر کاربست مدل های مرسوم در سازمان های رسانه ای(". فصلنامه پژوهش های ارتباطی. دورة 18. شمارة 65: 41�71. 
عماد، سیدعیسی و محمد عباس زاده. 1394. " مطالعه رابطه بین مهارت های ارتباطی با استرس شغلی خبرنگاران شاغل 

در باشگاه خبرنگاران شهر تهران". فصلنامه پژوهش های ارتباطی.دورة 22. شمارة 84: 97�115.
محمدزاده، اعظم. 1395. مدیریت فناوری اطلاعات. تهران: انتشارات ادیبان روز. 

دیانی میکائیل؛ محمد افکانه و سارا مسعودی. 1397. " طراحی مدل مفهومی مدیریت منابع انسانی ویژه ستاره های 
تلویزیونی". فصلنامه پژوهش های ارتباطی. دورة 25. شمارة 93: 174�153.

Alexander Q. H. “ChungPavel Andreev Philip O’Reilly.2017. Managing an organisation’s social media 

presence: An empirical stages of growth model”. International Journal of Information Management.
Available online 21 December 2020

Bozkurt.I., Chaurasia., B. 2020 “Attitudes of Neurosurgeons Toward Social Media: A Multi-Institutional 

Study”. World Neurosurgery. 147: 369-404.

Carlos Cuello-GarciaGiordano Pérez-GaxiolaLudo van Amelsvoort. 2020. “Social media can have an impact 

on how we manage and investigate the COVID-19 pandemic”, Journal of Clinical Epidemiology. 127: 

198-201.

Carolina Nicolas Alarcóna, Angélica Urrutia Sepúlvedab, Leslier Valenzuela—Fernándezc. 2018. 

“Systematic mapping on social media and its relation to businessCarolina”. European Research on 
Management and Business Economics. 24: 104–113.

Chen,C. 2011. “Training mode of media management talents - A comparative study between mainland 

China and Taiwan”. Lecture Notes in Electrical Engineering. 112 LNEE, pp. 449-458

Choi, T.-M., Guo, S., Luo, S. 2020. When blockchain meets social-media: Will the result benefit social 

media analytics for supply chain operations management?. Transportation Research Part E: Logistics 
and Transportation Review. 135. 

Do, J., Song, Y. 2014. Secure media data management protocol for data confidentiality, Secure media data 



72

)5
3-
74

(

/‌1
رة‌

شما
‌/‌
وم
ود
سی‌

ل‌
سا
‌/

نی
اها
‌فر

نی
شقا

‌وا
يم
مر

ی‌...
ت‌ها

هار
و‌م
ی‌
ند
وانم

ی‌ت
ص‌ها

شاخ
بر‌
ی‌
بتن
ی‌م

گوي
ن‌ال

بيي
ت

management protocol for data confidentiality.

Dorothy E. Leidnera, Ester Gonzalezc, Hope Kocha. 2018. “An affordance perspective of enterprise social 

media and organizational socialization”Journal of Strategic Information Systems. 27 (2):117-138.

Huang, jimmy; Baptista joao; Newell, Sue. 2015. “communicational ambidexterity as a new capability 

to manage social media communication within organizations”. The journal of strategic information 
systems. 24:49-64.

Jiayin Qi, Emmanuel Monod, Binxing Fang, Shichang Deng. 2018. “Theories of Social Media: 

Philosophical Foundations”. Engineering. 4: 94-102.

Jimmy HuangJoão BaptistaSue Newell. 2015. “Communicational ambidexterity as a new capability to 

manage social media communication within organizations”. The Journal of Strategic Information 
Systems.

Kane, G.C., 2015. “Enterprise social media: current capabilities and future possibilities”. MIS Quart. 
Executive. 14 (1):1-16.

Kappelman, L., Johnson, V., Maurer, C., McLean, E., Torres, R., David, A., Nguyen, Q., 2018. “The 2017 

SIM IT issues and trends study. “MIS Quart. Executive.” 17 (1): 53-88.

Kavota, J.K., Kamdjoug, J.R.K., Wamba, S.F. 2020. “Social media and disaster management: Case of 

the north and south Kivu regions in the Democratic Republic of the Congo”. International Journal of 
Information Management. 52, Noc. 102068

Kreiner, K., Neubauer, G. 2012. “Social media for crisis management: Problems and challenges from an 

it-perspective”. IDIMT 2012 - ICT Support for Complex Systems, 20th Interdisciplinary Information 

Management Talks. 38: 25-32.

Lee, H. 2020. “Voters’ involvement, attitude, and confidence in the era of new media”, Palgrave 
Communications. 6(1):1-7.

Leon Kappelman, Vess Johnson, Chris Maurer, Ephraim MCL ean, Torres Russel, Alsius David, Quynh 

Nguyen. 2018. “The 2017 SIM IT issues and trend study”. MIS Wuarterly. Executive.17 (1): 53-88.

Lepkowska-White, E., Parsons, A., Berg, W. 2019. “Social media marketing management: an application 

to small restaurants in the US”. International Journal of Culture, Tourism, and Hospitality Research. 

13(3): 321-345.

Madsen, Dogoivind,  Slåtten, kare. 2015. “Social media and management fashions”, Cogent Business and 
Management. 2 (1).

Manuel Goyanes Porismita Borah Homero Gil de Zúñiga. 2021. “Social media filtering and democracy: 

Effects of social media news use and uncivil political discussions on social media unfriending”. 

Computers in Human Behavior. 107: 2411-2502.

María-del-Carmen Alarcón-del-Amo, Alex Rialp-Criado, Josep Rialp-Criado. 2017. “Examining the 

impact of managerial involvement with social media on exporting firm performance”. International 
Business Review

Martin, N., Rice, J., Arthur, D. 2020. “Advancing sovial media derived information messaging and 

management: A multi-mode development perspective”. International Journal of Information 
Management. 51: 2021.12.21.



73

)5
3-
74

ی)
هان
فرا
ی‌
قان
واش

م‌
مري

/‌1
رة‌

شما
‌/‌
وم
ود
سی‌

ل‌
سا
‌/

ی‌...
ت‌ها

هار
و‌م
ی‌
ند
وانم

ی‌ت
ص‌ها

شاخ
بر‌
ی‌
بتن
ی‌م

گوي
ن‌ال

بيي
ت

Maxwell, S.P., Carboni, J.L. 2016. “Social Media Management: Exploring Facebook Engagement among 

High-Asset Foundations”. Nonprofit Management and Leadership. 27(2): 251-260.

Munnukka, J., Järvi, P. 2014. “Perceived risks and risk management of social media in an organizational 

context”. Electronic Markets,Volume 24, Issue 3: 219-229.

Patrick F. BruningBradley J. AlgeHsin-Chen Lin. 2020. “Social networks and social media: Understanding 

and managing influence vulnerability in a connected society”. Business Horizons.

Pavithra S. K., Deepak V. 2021. “The effect of social media on employees’ job performance with reference 

to information technology (IT) sector in Bangalore”, Materials Today: Proceedings. Available online.

Severina CartwrightIain DaviesChris Archer-Brown. 2021. “Managing relationships on social media in 

business-to-business organisations”. Journal of Business. 

Shawky, Sara; kubaeki, Krzysztof; scott, weaven; Dietrich Timo, 2020. “.A dynamic framework for 

“managing customer engagement on social media”. Journal of Business Research. 23.



74

)5
3-
74

(

/‌1
رة‌

شما
‌/‌
وم
ود
سی‌

ل‌
سا
‌/

نی
اها
‌فر

نی
شقا

‌وا
يم
مر

ی‌...
ت‌ها

هار
و‌م
ی‌
ند
وانم

ی‌ت
ص‌ها

شاخ
بر‌
ی‌
بتن
ی‌م

گوي
ن‌ال

بيي
ت


