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Abstract 

Objective 

Communication is the most important factor affecting the knowledge and understanding of 

the members of a society about surrounding events, and the media and social networks are 

the most important sources of information for the members of a society. The media has 

various effects and is the most important tool for people to get information and to know 

about the surrounding conditions. It has a high penetration and impact factor. Media 

interventions are defined as organized and targeted activities that use different media 

channels to inform, persuade or motivate the population. Owners of mass media, including 

visual and digital media as well as any kind of other media are effective in the field of 

cultural and value advertising with their advertising model. For this reason, attracting 

audience based on the media is an important issue in the future of every country, nation and 

organization, and considering that the penetration rate of western social media is increasing 

day by day, there is a need for effective policy making by organizations. In order to attract 

the audience, media is a very important and fundamental issue, and in this regard, the present 

study was aimed to assess the efficient policy making process of media organizations in 

order to attract the audience. 

 

 

https://www.orcid.org/0000-0003-2130-6490
https://orcid.org/0000-0002-4808-2629
https://www.orcid.org/0000-0003-4820-1656


 

 

Effective Policymaking Process of Media Organizations …/ Farhangi et al. 

 

Research Methodology 

This is a mixed exploratory study. Grounded theory method was used in order to identify the 

main themes that influence the efficient policy making process of media organizations 

aiming to attract the audience. In the next part, based on the structural equation model, the 

effect and relationships were analyzed. For the qualitative section, the study population 

included the experts in the field of media, university informants, and people working in this 

field. They were selected according to their expertise, teaching and work experience. We 

reached the saturation after 12 interviews. In the quantitative section, 385 subjects were 

selected based on Cochran's formula using available sampling method. The validity of the 

qualitative section was confirmed with the Kappa coefficient, and for the quantitative 

section, the psychometric properties were confirmed using a researcher-made instrument.  

Findings 

The findings showed  that 11 criteria of attractiveness, diversity, goal-setting, multi-

dimensionality, interaction with virtual networks, quality improvement, news honesty, 

criticality, transparency, responsibility and respect for the audience based on 46 indicators 

were the most important causal factors affecting the media policy making. The issue of 

diversity and quality improvement is a category that is related to the effective policy of 

media organizations in attracting the audience, and this issue was chosen as the central 

category. 

Regarding the foundational factors, 5 main criteria of organizational culture, media 

infrastructure, correct advertising, organizational management and justice were effective in 

attracting the audience based on 18 indicators of organizational beliefs, organizational 

discipline, organizational relations, organizational values, equipment, facilities, being up-to-

date, being progressive, executive aspects, mouth to mouth, social networks, structural 

aspect, process, crisis management, job justice, organizational justice, and executive justice. 

In the field of mediating factors, 3 criteria of macro-executive policies, laws and macro-

supports  were important in attracting the audience based on 10 indicators of strategic policy, 

audience increasing, valuation, executive, structural, organizational,  and budget policies, 

bureaucracy, coordination, and meeting unpredictable needs. 

In the field of strategies, 4 criteria of cost-effectiveness, meeting needs, increasing the 

audience, and increasing quality were recognized important in attracting the audience based 

on 13 indicators of the cost of providing the program, the cost of staff, the cost of equipment, 

the cost of updating, audience-oriented policy, responding to needs, goal-orientation, 

constancy, flowing, loyalty, executive, content, and structural vision.  In the field of 

outcomes formed based on the strategies, 5 criteria of competition with other media, 

importance increase, orientation towards the media, profitability, and attractiveness were 

effective in attracting the audience based on 15 indicators of attractiveness, diversity, 

audience, value, reputation, branding, synchronization with the media, compliance with the 

media, interest in the media, programs, advertisements, sponsors, visual, cognitive, and 

situational aspects. 
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In the quantitative part that was designed based on the qualitative section, considering 

that the significance coefficient was higher than 1.96 in all dimensions, it can be concluded 

that the components identified in the qualitative section have a significant effect on the 

efficient policy making of media organizations in order to attract the audience. In addition, 

causal, mediating and contextual factors had the greatest impact respectively. To sum up, 

findings indicated that the use of quality improvement and making the field more attractive 

increases the costs, which is due to the increase in quantitative and qualitative production in 

this field, but this change meets the needs, increases the audience, and improves the quality 

resulting in formation of competition with other media, increase in importance, tendency to 

media, profitability, and attractiveness.  

Discussion & Conclusion 

Although the qualitative and quantitative improvement is costly and time-consuming and 

requires more personnel and supplying equipment, correct policy in this field is an important 

factor contributing to increasing commercial and financial profitability and attracting the 

audience. From an economic point of view, increasing the value of advertising is a great help 

for the media.  The power of the audience makes the media brand authentic and clear, and 

most importantly, it gives the media owners the ability to create culture and beliefs based on 

their emphasized values, which is the most important issue when it comes to development 

and long-term perspectives. In the end, it is suggested that the current research should be 

investigated in two parts of the national visual, audio and social media to determine the 

importance coefficients of each of the indicators according to the type of media. 
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  چكيده
 ختـه يبر مطالعـه آم  يمبتن ،در جهت جذب مخاطب ،يا رسانه يها كارآمد سازمان يها استيس و داخلاتمتعيين  هدف باپژوهش حاضر  :هدف
   .اجرا شده است )ي و كيفيكم(ي اكتشاف

بر اساس  ي،ملاك يريگ كمك روش نمونه به. رسانه بودند يطهنظر و كارشناس در ح افراد متخصص و صاحب يفي،بخش ك يجامعه آمار :روش
از كاركنان و شاغلان مرتبط با رسـانه،   نفر 385 يزن يدر بخش كم. يرفتمصاحبه صورت پذ 12 يس،و تدر ياتيتخصص، سابقه عمل يها ملاك

 ي، بـر مبنـا  )يـاني م يهنظر( يهنظر خرده يريگ پس از شكل. هدفمند، در پژوهش مشاركت كردند يريگ روش نمونه بر اساس فرمول كوكران و به
 ـ يسان هم. يداستادان متخصص رس ييدنامه به تأ پرسش ينا ييشد و اعتبار محتوا يساخته، طراح محقق يا نامه ملاك و نشانگرها، پرسش  يدرون
  .شد ييدو تأ يابيكرونباخ ارز فايآل يبمواد آزمون با استفاده از ضر

و  هـا  يرمقولـه هـا بـا ز   مسـتمر داده  يسـه مقا. شد يبند گروه يمقوله كل 28دست آمد كه در  به يكد مفهوم 102ها،  داده يلپس از تحل: ها يافته
پـژوهش نشـان داد كـه     يـن آمده از ا دست به يالگو. يدانجام) يانيم يهنظر( يهنظر خرده يك يريگ ها، به شكل مقوله ينها و كشف ارتباط ب مقوله
 يراهبردهـا . در جهت جـذب مخاطـب اسـت    ي،ا رسانه يها كارآمد سازمان هاي ياستمداخلات و س يمقوله محور يساز و جذاب يفيك يارتقا
بـه رسـانه،    يشگـرا  يـت، اهم يشهـا، افـزا   رسـانه  يگرچون رقابت با د يامدهاييپ ت،يفيمخاطب و بهبود ك يشافزا يازها،ن ينبودن، تأم بر ينههز

   .ددار يدر پ يتو جذاب يسودآور

 گـذاري  ياسـت بـر س  شـده،  ييشناسـا  يها نشان داد كه مؤلفه ها يافته ي،بر اساس معادلات ساختار يو استنباط يينيتب يدر بررس: گيري نتيجه
آمـده و بـرازش    دسـت  بـه  يجپژوهش، بر اساس نتا ينمدل ا. شاخص و معنادار دارند يدر جهت جذب مخاطب، اثر يا رسانه يها كارآمد سازمان
  .سلامت در جهت بهبود عملكرد و جذب مخاطبان كمك كند يطهح گذاران ياستبه س تواند يمدل م ينا. شده است يمطلوب طراح

  
  .هاي اجتماعي ي، ارتقاي كيفي، شبكهگذار سياسترسانه، جذب مخاطب، پذيرش : ها كليدواژه

  
 .باي در جهـت جـذب مخاط ـ   هاي رسانه گذاري كارآمد سازمان فرايند سياست ).1401( فرهنگي، علي اكبر و كفائي مهر، محمدحسين: استناد
   .541 -524، )4(1 ،هاي مديريت رسانه بررسي

    
  27/09/1401 :افتيدرتاريخ   541 -524. صص، 4، شماره 1، دوره 1401هاي مديريت رسانه،  بررسي
 29/10/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  13/11/1401 :رشيپذتاريخ   علمي ـ پژوهشي: نوع مقاله
  28/12/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2023.364641.1059
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  مقدمه
 فـا يا يدي ـنقـش كل  است و در اين آگـاهي و شـناخت   و شناخت جامعه از حوادث اطراف يآگاهعاملِ  نيتر ارتباطات مهم

). 2018 ،1لفـراگ ب برگسروم و( هستند جامعهافراد  ياطلاعات برا نيمنابع تأم نيتر مهم ،ياجتماع ةرسانه و شبك .كند يم
در و  دهـد  يقرار م ـ ريتحت تأث يمختلف زندگ يها جنبهدر و شناخت افراد را  يگاهآ نه،يزم نيانواع مختلف ارتباطات در ا

  .)2016، 2رزآسوو  انيكيكچيما( گذارد يم ريتأث يكار و نقش انسان يرويبر ن ،تينها
 كـه از  اسـت  يمنظم و هدفمند هاي اقدام ،يا خلات رسانهمدا .چشمگيري دارندنفوذ در زندگي افراد جامعه ها  رسانه

بوكـاروم و  ( شـود   ياسـتفاده م ـ  تي ـجمع كي ـو تحر بي ـانتقـال اطلاعـات، ترغ   يابر ،يا مختلف رسانه يها كانال قيطر
و  لي ـتما يالگوهـا  اند، به همين دليل يافته رييشدت تغ بهاستفاده از رسانه  يالگوها ،رياخ يها در سال). 2017، 3همكاران
و اسـتفاده از   ياعاجتم يها رسانه يها رشد پلتفرم). 2022، 4و اسكلوز تيسائول(اند  قرار گرفته ريتحت تأث زيها ن ساختار آن

تـا   15افراد ( 5جديد نسل نه،يزم نيدر ا. از حد اشباع كرده است شيرا پراكنده و ب يسنت يا رسانه يمحتوا، مصرف محتوا
 يازهـا ين نيتـأم  ل،يدل نيبه هم. برند يم شيبر تجربه و بستر را پ يمبتن يا رسانه ي، الگوهاافراد گرياز د شتريب) سال 24
  .)2011، 6المستد چن(برخوردار شده است  يشتريب تياز اهم ،انگروه جو نيا

 اتريي ـتغ .)2023، 7و وانـگ  يدا( اند كردهايجاد  ياديز راتييتغدر ساختار و عملكرد خود  ها رسانه ،يكنون طيدر شرا
 ـ اقيروابـط و س ـ در حركـت اسـت،    بـر آن  يمبتن ـ يها شرفتيو پ يساز كيسمت الكترون به كه جامعه  ـ نيب را نيـز   يالملل

هاي  رسانه ،تر مخاطبان جوان. )2021 ،9، ژين، ليكان و ژانگما؛ 2021، 8و همكاران يگورلا( دستخوش تغيير كرده است
ضـرورت   ةزميندهند كه همين  برانگيزتري قرار مي يت چالشملي را در موقع ةرساندهند و  جهاني و اجتماعي را ترجيح مي

كنند كه  بيان مي ،برند ةويژمحققان در ادبيات مباني ارزش . كند يمي در جذب مخاطب را طلب ا رسانهبرندسازي صحيح 
 ـ )2015، 10كربـز و سـيگرت  ( اسـت  برنـد قـوي   ةويژفرد برند، مبناي ارزش  هاي مثبت، مطلوب و منحصربه تداعي د و برن
؛ 2016، 11ميشـرا باكاشـي و  (در جهـت جـذب مخاطـب و حفـظ آن گـام بـردارد        ،بايد با تقويت ساختار خويش ،يا رسانه

  ).2022سائوليت و اسكلوز، 
، ولـف ( است ناديده گرفته شدهكه  هاست مدت ،رسانه رسانه و حفظ مخاطب مسئلةاهميت  ةدر زمينگذاري  سياست

ي تحقيقـاتي جداگانـه در ارتباطـات سياسـي و     هـا  برنامهاز طريق  تنها ،يگذار سياستو اين ) 2013، 12ومگارتنراجونز و ب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bergstrom & Blfrag 
2. Michikyan & Suarez 
3. Bou-Karroum et al. 
4. Saulīte & Ščeulovs 

  نسل . 5
6. Chan-Olmsted 
7. Dai & Wang 
8. Gourlay et al. 
9. Ma, Xin, Licun & Zhang 
10. Krebs & Siegert 
11. Bakshi & Mishra 
12. Wolfe, Jones & Baumgartner 
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 ،و همچنـين ) 2017، 3آلست و همكارانون ؛ 2017، 2گنتزكوف؛ آلكات و 2016 ،1و جونز يداردو، راسل(سياست  مطالعات

  . در رفتار سياسي پوشش داده شده است ،طور غيرمستقيم به
پرداختـه   4يجهان تاليجيد تغييرات كه بهرسانه و ابعاد آن  اهميتمنتشر شده در زمينة  گزارش نيدتريجدبر اساس 

اسـت كـه    بـوده  ميليـون  62ميليـارد و  4هـاي اجتمـاعي در سراسـر جهـان،      تعداد كاربران رسانه، 2022 هيژانو در، است
 هب يجتماعا يها كاربران رسانه يرشد جهان ميزانماه گذشته،  12در . دهد را تشكيل مي انجه تجمعي كل ازدرصد 4/58

. اسـت  دي ـكاربر جد ونيليم 1از  شيمعادل روزانه باين مقدار،  كهدرصد فراتر رفت 10رسيد و از  ديكاربر جد ونيليم 424
 بيحال ضر نيعدر  است؛برآورد شده  در روز ساعت 7به  كينزد گردي، و وب نترنتيا استفادة جهاني ازميانگين امروزه، 
داي ( دهد يم ليجهان را تشك يتاليجيد ةجامع نيتر وجوش رجنبو پ نيتر ست و بزرگا دهيدرصد رس 73 به نترنتينفوذ ا

دهي به يك  با شكل تامحور  بر اهميت رسانه و جذابيت در ساختار الكترونيك ، دليلي استهمين گزارش. )2023و وانگ، 
 ةزمين ـدر . ن خويش را افـزايش دهـد  او مخاطب استفاده كندمحور  از مزاياي فناوري و الكترونيك بتواند ،الگوي چندوجهي

ابـزار را شـناخت مخاطـب هـدف و      نيتـر  مهـم ) 2020( 5مونهيس ـ و هاجـدو  ،جذب مخاطـب  هاي گذاري و سياست ها راه
رسـانه بـا    كه كردند بيان ،سازي محتوا بر جذابضمن تأكيد ) 2023( 6يوتانگ و  .دانند ميريزي كارآمد براي آنان  برنامه
بر نقش نوع پيام كلي روي مخاطب،  براي اثرگذاري) 2025( 7ميك .گذاري در ارتباط است فرهنگسازي و  فرهنگ ةمسئل

  .كرده است تأكيدو تبليغات مرتبط با آن 
ي هـا  رسـانه جملـه  از  ،رمخاطـب پ هـاي  هرسـان صـاحبان  اگـر   ،بايد گفت بندي از مفاهيم تشريح شده جمع عنوان به

ايـن   شـك  بـي  توانمنـد اسـت،   تبليغات ارزشـي و فرهنگـي خـويش    ةزميندر  كهي ا رسانهتصويري، ديجيتالي و هر نوع 
اي مهـم   مسـئله  ،جذب مخاطب بر اساس رسانه ،به همين سبب. دست آورده است بهالگوي تبليغات  كمك توانمندي را به

رو به افـزايش   زههر رو ،ي غربي اجتماعيها رسانهو با توجه به اينكه ضريب نفوذ  است هر كشور، قوم و سازمان ةآينددر 
اين كه رسد  به نظر ميضروري بسيار مهم و  ،در جهت جذب مخاطب ،يا رسانه يها كارآمد سازمان يگذار سياستاست، 

  .سنجد ميي ي كيفي و كمهابر اساس الگو است و آن راپژوهش حاضر مسئله هدف 

  نظري پيشينة
  ي رسانه گذار سياستاهميت 

اطلاعـات و   يجامعـه بـرا   يتوجـه و تقاضـا   ،ياجتماع ةتوسع ةدهند شتاب يرويبه ن يشدن علم و فناور ليبه موازات تبد
سـه   بـه تحـول اطلاعـات را    يبرخ. ميگفت در عصر اطلاعات قرار دار توان يكه م يطور به ؛است افتهيگسترش  يفناور
   :اند بندي كرده دستهدوره 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Russell, Dwidar & Jones 
2. Allcott & Gentzkow 
3. Van Aelst et al. 
4. We Are Social   & Hootsuite 
5. Hajdu & Simoneau 
6. Tang & Wei 
7. Kim 
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 ؛ونيزيو تلو ويروزنامه، راد، مانند ، عصر اطلاعاتنخست 

  ،؛و تلفن همراه يا ماهواره ونيزيتلو نترنت،يتوسط ا افتهي اطلاعات توسعه ةدوردوم 

  ،هوشـمند،   يهـا  وني ـزيبـه ظهـور تلو   ايـن دوره . اول و دومعصـر اطلاعـات    يهـا  رسانهگرايي  دورة همسوم
لاعـات  سوم اط ةدور. شد منجر رهيو غ ييوئديو يها زباني، مها تيوبسا ،وب يها ونيزيتلو ،ياجتماع يها رسانه
فر  ، فهيميگودرزي(برابر دانست  يا رسانه ديجد يها يدر فناور شرفتيو پ ديجد يها با ظهور رسانه توان يرا م

  .)2021، 1و شاكري درياني
مكـان و زمـان    و دي ـبر تول ،ديجد يها با رسانهمرتبط  ديجد يها يدر فناور شرفتياز محققان معتقدند كه پ ياريبس

 ميبـه حـر   كننـد،  ينهادها را متحول م دهند، يمدسترسي ها به ما اجازه  آن. دارد يميمستق ريثتأها  رسانه يمصرف محتوا
 يصـوت /ييويـدئو  يهـا  اني ـجر هـا،  تيوبسا .)1999، 2سيلورستون( كنند يها حمله م و به آنشوند  وارد ميافراد  يخصوص

و  ني ـوب، آمـوزش آنلا  غاتيتبل ،ينترنتيتلفن ا ها، وبلاگ ن،يآنلا يها انجمن ن،يآنلا ياجتماع يها پلتفرم ل،يميا ن،يآنلا
فرهنـگ و سـاختار فرهنگـي     ها، آندر صورت عدم رقابت و  هستند ديجد يها رسانههاي ديگر، از جمله  از نمونه ياريبس

  .ودش يمهاي ميزبان دچار آسيب كشور
گروهـي  . وجـود دارد اطلاعات كمي ارند، گذ ميها تأثير  گذاري هاي جديد بر سياست اينكه چگونه رسانه در خصوص

گيـري   بـر شـكل   ،ساختاري ةزميند و با نكن ميدسترسي به اطلاعات را تسهيل  ،جديد هاي ورياو فن ها رسانهمعتقدند كه 
 كـه  انـد  كـرده اسـتدلال   ،اجتمـاعي  ةرسـان عمومي و  ةرسان بهتر  انتقادي بعضي با تحليل .كنند مينقش ايفاي  ها استيس

و دهند  را افزايش ميو شكاف دانش در بين شهروندان  كنند ي را منتشر مياطلاعات نادرست بيشتر ،اجتماعيهاي  رسانه
هاي  ساعته و رسانه 24اخبار  ةچرخها،  طور مشابه، براي دولت به. كنند ميرسروصداتر جاي فراگيرتر، پ گذاري را به سياست
نظـارت   ةزمين ـدر  يهـاي جديـد   استراتژي كند تا ها را مجبور دولت ممكن است بر ظرفيت اخبار تأثير بگذارد و ،اجتماعي

  )2022، 3گروسمان(د نكنطراحي عمومي انتقادي فزاينده 

   گره به گره ارتباطات
دار،  ازجملـه، دوسـت، طـرف    شـود؛  يم ـي زيادي براي اشاره به ارتباطات استفاده ها واژهاز  هاي شبكة اجتماعي، در سايت

ي اجتمـاعي  هـا  شبكهدر فضاي فرد كه  دليلي نيتر بزرگ ،جدا از كاركردهاي اصلي سايت. مخاطب كننده، همكار و دنبال
د، شما نحضور داشته و فعال باش ي مجازياگر دوستان شما در فضا. از دوستان مهم اوست گروهيحضور  كند، يت ميفعال
جايزه دريافت  ،مشاركتاين تعامل كنيد و براي  ها آنرا داريد كه با افراد آشنايي  ؛ زيرااين فعاليت را انجام خواهيد دادهم 
   .هستيدمتصل  ها آنكه به  بستگي دارد سطح فعاليت شما به تركيب افرادي. كنيد

و توزيـع   ديكن يم، بازخوردي كه از ديگران دريافت ديكن يمكه شما روي سايت توليد ) محصول مصنوعي(محتوايي 
 از .هاي شـبكة اجتمـاعي اسـت    چهار عنصر مشاركت در سايت از طريق شبكه محصول مصنوعي و بازخوردمحتوا يا اين 
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1. Goodarzi, Fahimifar & Shakeri Daryani 
2. Silverston 
3. Grosman 
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اگـر  . شـما بسـتگي دارد   ةشـبك ي درون هـا  گـره بـه   عنصـر اجتماعي، سه  ةي شبكها تيسااين چهار عنصر مشاركت در 

داريـد كـه بـا    ن را چون شما افـرادي  ؛ستديا يمشما فعال نيستند، فعاليت شما در شبكه از رشد باز ةتجربمخاطبان شما در 
   .د دادنبازخورد مناسب دريافت كنيد و مخاطبان شما، بازنشري انجام نخواه ها آناز  و تعامل كنيد ها آن

، هـا  اني ـجر .كننـد  يمتعاملات بيشتري شركت در دارند و برخي بيشتري  هاي اتصال، نسبت به بقيه ها گرهبعضي از 
شـما در فيسـبوك،   . كنند يم جا جابهعات و اثرگذاري را بين اعضاي شبكه اطلا و منابع ها انيجر .افتد اتفاق مي ها گرهبين 

، هـا  عكـس ، هـا  لميف ـ، هـا  كتـاب  ةدربـار ، نظرتان را ديكن يمروزرساني  ه، وضعيت زندگي را بديگذار يماشتراك  خبرها را به
اعضـاي شـبكه راه    دريـاني را  جر ،دي ـگذار يم ـاشتراك  وقتي محتوايي را به. ديكن يمبيان  تان محبوبي ها گرهويدئوها و 

ي متعدد ها پلتفرمو در  ها زمان ةي مختلفي، در همها جهتارتباطي در  هاي ي اجتماعي، اين جريانها شبكهدر . ديانداز يم
، ممكن است يستندندو يا سه راه  سادگيِ به ها انيجر. شود گفته مي ها رسانهشرايطي كه به آن چندگانگي  ؛كند يمحركت 

  . را پوشش دهد يك فهرست يا گروه همراه شبكه، يا افراد متعدد مستقل ،انجمنيك 
نلاين در فضـاي وب وجـود   آدر حالي كه انجمن  ؛افتد خارج از پلتفرم انجمن اتفاق مي معمولاً ،ي ارتباطاتها انيجر

ي ها ملاقاتحتي  ي ديگري همچون ايميل، پيام متني، دنياي مجازي وها حوزهي ارتباطي ممكن است به ها انيجر .دارد
  . كشيده شود) كنند يمنلاين در مكاني فيزيكي تنظيم آ ةشبككه اعضاي يك (حضوري غيررسمي 

اين دليلي است و در واقع،  شود يممنجر فلاين آنلاين به ارتباطات حضوري آكه اتصالات ها نشان داده است  بررسي
 .استانجاميده ميليون رويداد جهاني 10ريزي بيش از  برنامه به اين جريانپيدايش . دهد يمرا انجام  ها ملاقاتكه شركت 

 ها ملاقاتاين در حالي كه  است؛بوده فلاين آصورت  كردن افراد به نلاين، متصلآي ها تيساي اجتماعي و ها شبكههدف 
ميـت خاصـي   اه هـا  اني ـجردر اين زمينه . است به همراه داشتهكنندگان  ريزان و شركت برنامه انگيزي براي درآمد شگفت

، اجـزاي عمليـاتي هـر سيسـتم     اجتمـاعي  گذارريتأثو منابع اطلاعات  ارائهگذاري اطلاعات،  اشتراك بهزيرا از لحاظ ؛ دارند
اينكه جريان تغييـري در  . ديگر است ةرگ  به  يي از يك گرهها انيجرارتباطات شفاهي، . شوند محسوب مياجتماعي  ةشبك

جايي كه نگرش يا رفتار ( ياجتماع ريتأثحد . داردبستگي غازين آ ةگرروي  اجتماعي ريتأث، به كند يمرفتار يا نگرش ايجاد 
سـولومن و  ( ي ديگر وابسـته اسـت  ها گرهطور متغيري به قدرت يا جذابيت  به) كند يمتلاش ديگران تغيير نتيجة  در فرد،
 ).1396 ،ريخي نژادمحيدرزاده و  ، ترجمه1توتن

  يا رسانه ةشبك نقش
نزديكي و ارتباطات مستقيم و غيرمسـتقيم كـاربران در   زمينة  ،تباطات مبتني بر فضاي مجازيي از طريق ارا شبكة رسانه

 تحـولي پديـد  مجازي در بخش ارتباطـات   فضاي. )2017 ،2جانسن برويجن و  دي( استكشورهاي مختلف را پديد آورده 
  ).2014 ،3چوهان(است را به هم نزديك كرده ... ي علمي، اقتصادي، سياسي وها طهيحو آورده 
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كشاورزي محوريـت   اي در دوره .ي گوناگوني از تحول و تكامل مواجه بوده استها دورهخود با  اتيحبشر در طول  
بـه  . به آرزوهاي خود دست يابد تواند يم ،صنعتي ةجامعاما بشر پس از مدتي به اين نتيجه رسيد كه با تحقق يك  ؛داشت

  .ميلادي بود 19 ةسد ،و دوراني صنعتي را رقم زد كه اوج آن دصرف كرخود را در اين راه  تلاشتمام  همين دليل،
ايـن عنصـر كـه در همـان دوران صـنعتي      . يافتن عنصر ديگري شـنيده شـد   ي محوريتها زمزمه ،20از اواخر قرن 

پـيش   ييو تا جـا  موقعيت خود را تثبيت كرد ،بيستم ةسدتدريج با پا گذاشتن به  خود را به اثبات رسانده بود، به ارزشمندي
اطلاعات نام دارد  ،عنصر باارزش نيا .رفت كه به دوران صنعتي پايان داد و بشر را وارد عصر پسامدرني يا پساصنعتي كرد

ي و اجتمـاع  ي سياسـي، اقتصـادي،  هـا  عرصـه و حدود يك قرن است كه بشر تلاش خود را صرف تجلـي آن در تمـامي   
  . فرهنگي كرده است

. اطلاعاتي، فناوري اطلاعات و ارتباطات است ة واقعيو ابزار تحقق يك جامع ز داردنياابزاري  به ترديد هر كاري بي
، ؛ آندويزا2007، 1تراورز(است آن در توسعه و تكامل  ةويژلحاظ جايگاه  دليل اشاره به عامل ارتباطات در كنار اطلاعات، به

  ).2014، 2و سابوسدو يستانچوكر
طـور مشخصـي از    مندي افـراد از آن اسـت كـه بـه     و بهرهاستفاده  ةنحواهميت خاص دارد،  فضاي مجازي درآنچه 

سـازي رفتـاري    الگوي نهادينه ،فرهنگ). 2017 ،3و همكاران وگزه( رديپذ يم ريتأثفرهنگ و اصول فرهنگي مبتني بر آن 
ررنـگ  كارگيري صحيح آن نقشي بسيار مهـم و پ  هفضاي مجازي و ب ةزميني گوناگون است و در ها تيموقعدر مواجهه با 

رفتـاري و   درسـت مندي از فضاي مجازي و الگوي مبتني بر آن، فرد را در مسير نا بهره درستبه فرهنگ  يتوجه بي. اردد
). 2018، 4بـارنس و هيكـز  ( آورد يم ـوجـود   ساختار مختلف به در ها را انواع انحراف ةزمينو  دهد يمي موجود قرار ها بيآس

 ،دارد و در جهـان ارتباطـات  نقش اساسـي   آن و الگوي صحيح رفتاريِ استفاده از فضاي مجازيفرهنگ در  بدين ترتيب،
  .آورد يمالگوي صحيح رفتاري را به وجود  ةزمين

  شناسي پژوهش روش
در و شد آوري  نظران جمع ي كيفي از طريق مصاحبه با صاحبها دادهابتدا  .اكتشافي است ةآميختاز نوع  پژوهشطرح اين 

 ،اكتشـافي  ةآميخت ـطـرح تحقيـق   در . شـدند آوري و تحليل  ي جمعهاي كم داده ،ساخته محقق ةنام از طريق پرسشادامه، 
 يگذار سياست نديفرا ي اصلي اثرگذار برها مقولهشناسايي  براي. موقعيت نامعين است اي از يافتن زمينهدرصدد  پژوهشگر

بـر مبنـاي مـدل معـادلات      س؛ سـپ اسـتفاده شـد   از گرندد تئـوري  ،در جهت جذب مخاطب يا رسانه يها كارآمد سازمان
 .شدميزان اثر و روابط تحليل  ،ساختاري

 ،افـراد متخصـص   ، جامعـة آمـاري  در بخـش كيفـي  . جامعة آماري بهره برده شده اسـت دو گروه  از اين پژوهش در
 ،گيري ملاكي با روش نمونه كه ندرسانه بود ةحيطدر و خبرگان دانشگاهي و همچنين افراد شاغل كارشناس  ،نظر صاحب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Travers 
2. Anduiza, Cristancho & Sabucedo 
3. Hughes et al. 
4. Barnes & Hicks 
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نفر مصـاحبه   12در بخش كيفي پژوهشگر با . بود ...عملياتي، تدريس و ةسابقتخصص،  مدنظر يها ملاك. انتخاب شدند

 .انجام داد و به اشباع نظري دست يافت

روش  بـا اسـتفاده از   كـه  نـد و افـراد شـاغل در بخـش رسـانه بود    ارتباطـات  كارشناسان  ،يبخش كمجامعة آماري 
  . نفر براي نمونه انتخاب شدند 385، )1بطة را( گيري در دسترس نمونه

݊  ) 1رابطة  = ሺ1.96ሻଶሺ0.5ሻሺ1 − 0.5ሻሺ0.5ሻሺ1 − 0.5ሻ ≈ 385 

انجـام  بررسي صحت كدگـذاري و بـازبيني مجـدد مطالـب      ،برداري الگوي ياداشت با استفاده از ،يي بخش كميروا
براي محاسبة ضريب گاپا، ابتـدا بايـد   . شد محاسبهكاپا  يبضر ،شده يطراح ييچارچوب نها ياييسنجش پا يبرا .گرفت

نتيجة ايـن  . شودتوافق كاپا محاسبه  يبضر يزانم، 2با استفاده از رابطة  نظر همكاران پژوهش دريافت شود و پس از آن
  .باشد  +1تا  1 ينب يعددمحاسبه، بايد 

ߢ  ) 2رابطة  = ܲ − ாܲ1 − ܲ  

اسـكات   pi معادلـة در . توافق مورد انتظار با هم متفاوت هستند ةمحاسب ةاسكات در نحو Pi ضريب كاپاي كوهن و
كاپـا، نسـبت يـك ارزش     معادلـة در  ؛ امـا رسد مي 2هاي يك طبقه به توان  در هر يك از ارزش ،شده هاي مشاهده نسبت

وم ضـرب  كدگـذار د  توسـط ه است، در نسـبت اسـتفاده از همـان ارزش    كرداستفاده اول خاص در يك طبقه كه كدگذار 
بيشتر  6/0چنانچه مقدار اين ضريب از . دست آيد شوند تا توافق مورد انتظار به ها سپس با هم جمع مي اين نسبت. شود مي
  .دست آمده و گوياي پايايي مناسب است به 86/0، ضريب كاپا 1با توجه به جدول  .شود تأييد ميپايايي  ،باشد

  انكاپا بر اساس توافق نظرخبرگ ةآمار .1جدول 
  پژوهشكاپا در اين  ةآمارمقداره كاپاةآمارمقدار قدرت توافق

  2/0تا  0  كم

86/0  
  40/0تا  21/0  از متوسط تر نييپا

  60/0تا  41/0  متوسط
  80/0تا  61/0  خوب
  1تا  81/0  عالي

  )2014( 1تيگو: منبع

  هاي پژوهش يافته
  بخش اوليه كيفي

ي ا نهيزمگر و  مداخله ،ابعاد علي بارةدرسؤال  11 در مصاحبه. لگوي مصاحبه بودا ،اساس دستيابي به محتواي بخش كيفي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Gwet 
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 سـؤال مصاحبه، در هر شايان ذكر است كه . محوري بر راهبردها و پيامدها ادامه يافت ةمقول هايشد و برحسب اثر مطرح

  .شد هاي ديگري پرسيده مي لسؤا ،و ضرورت دريافت مفاهيم بيشتر در اين زمينه ها پاسخو برحسب  شد مي اصلي مطرح

  عوامل علّي
ي هـا  سـازمان ي كارآمـد  گـذار  سياسـت صورت كلي بر اساس شـكل   كه به شود گفته ميعوامل عليّ به مجموعه عواملي 

  . به اين عوامل اشاره مختصري شده است 2در جدول . دارد ي در جهت جذب مخاطب نقشا رسانه

 كدگذاري علّي متغيرهاي پژوهش .2جدول 

 مفاهيم مهم رديف  مقوله مفاهيم مهم رديف  لهمقو

 سازي جذاب

  يا برنامه  1

  ارتقاي كيفي

  ها برنامه  26
  اجراهاي زنده  27  محتوايي  2
  ها شينما  28  نمايشي  3
  سرگرمي  29  ساختاري  4
  ي ويژهها جلوه  5

  صداقت خبري

  راست گويي  30
  گيري شديد عدم جبهه  31  هماهنگي  6

 تنوع

  سويي با نيازها هم  32  كرارتبدون   7
  الملل صداقت بين نيتأم  33  متفاوت بودن  8
  خلاقيت محتوايي  9

 انتقادي

  سازي برنامه  34
  اجرا  35  خلاقيت اجرايي  10
  ي چالشيها برنامه  36  تنوع بازيگران و مجريان  11
  تغييرپذير بودن  12

 شفافيت

  وضوح  37

 سازي هدف

  دنمشخص بو  38  محوري سن  13
  چارچوب داشتن  39  محوري مخاطب  14
  محوري گروه  15

 مسئوليت پذير بودن

  ها وعدهتعهد به   40
  بندي تعهد به زمان  41  محوري قوم  16
  تعهد به ساختار  42  محوري تيم  17

  چند بعدي بودن

  اجراي قوانين  43  ها برنامهمحور   18
  ها برنامهساختار   19

  احترام به مخاطب
  هسليق  44

  نياز  45  ها برنامهالگوي   20
  ها تفاوتپذيرش   46  نياز نيتأم  21

 تعلمل با فضاي مجازي

        همسو بودن  22

        در ارتباط بودن  23

        داشتن شناخت  23

        ييگرا رقابت  25
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ي، ف ـيك يارتقا، يمجاز يبا فضا ملاتع، بودن يعدبچندي، ساز هدف، تنوعي، ساز جذاب مقولة 11 ها افتهبر اساس ي

 بسـيار مهـم   يعوامل علّ مفهوم، 46بر اساس  ،به مخاطب احترامو  بودنريپذ تيمسئول، تيشفافي، انتقادي، خبر صداقت
 .شناسايي شده استي در جذب مخاطب ا رسانهي ها سازماني كارآمد گذار سياستمرتبط با 

  )محوري ةمقول( ياصل ةپديد
هـا   مقولـه  سايربا  از لحاظ ارتباط  ها از مقوله كيهر به بررسي جداگانة ژوهشگر پ ،يمحور ةديپدانتخاب و شناخت  يبرا

 برقـراري  و نهيزم نياستفاده در ا تيكه ظرف ييها مقوله. كرد سهيمقا ياصل ةديپدانتخاب  يها با ملاكها را  آنپرداخت و 
از  هـا  مقولهتك  بارة تك چندين ياساس بررس بر ،مرحله نيا. حذف شدندبخش  نيدر ا ،را نداشتند ها همقول سايرارتباط با 

مقوله و محدودكردن رابطه  حذف چندينپس از  ،در ادامه. ها انجام شد مقوله سايرارتباط با  يافتن با هدف مختلف يايزوا
 ريسـا هـا بـا    از مقوله كيهر  انيرابطه م ةسيمقابه  ،هينظر نيتكوو  يمركز ةديپدشناخت  پژوهشگر براي ،نهيزم نيدر ا

بـاز و   يبارها كدها ،ريمس نيدر ا. پرداخت ها مقوله امديو پ ها مقوله، سهولت و سرعت اشباع ها تكرار آن يفراوان ،ها مقوله
 يپـس از بررس ـ . شـد  بررسـي كنتـرل و  آمده  دست بهمصاحبه و ابعاد  نيح يها برداري اداشتيو  يابيمرتبط ارز يها مقوله
در ارتبـاط بـا    عنـوان مقولـة محـوري    بـه  »تنوع و ارتقـاي كيفـي  «مقولة  ،مختلف يايوااز ز ها يافتن ارتباط آن و ها مقوله

ي ديگر تئـوري برخاسـته از   ها بخش ،در ادامه .انتخاب شددر جذب مخاطب  يا رسانه يها كارآمد سازمان يگذار سياست
  . شود ميتشريح  ها داده

  جذب مخاطب با هدفي گذار سياستمنظور  تقاي كيفي بهراهبردها و پيامدهاي ار ،گر واسطه ،يا نهيزمعوامل  .3جدول 
 نشانگر  ملاك تعريف  مقوله

ساز
ستر

ل ب
عوام

 
يا محيطي عواملي هستند كه  سازعوامل بستر

 ـيم بـر راهبردهـاي   مستق صورت غي به  ةنظري
محـل حـوادث   . هـا اثرگذارنـد   برخاسته از داده

پيراموني و نزديك و سـاختار مـرتبط،    وضعيت
كنش بـين عوامـل و در نتيجـه    كه ... زمينه و

  .شود يراهبرد را موجب م

  فرهنگ سازماني

  باورهاي سازماني
  نظم سازماني
  روابط سازماني

  ي سازمانيها ارزش

  زيرساخت رسانه

  تجهيزات
  امكانات

  روز بودن هب
  پيشرو بودن

  تبليغات صحيح
  اجرايي

  دهان به دهان
  تماعيي اجها شبكه

  مديريت سازماني

  اجرايي
  ساختاري
  فرايندي

  مديريت بحران

  محوري عدالت
  عدالت شغلي
  عدالت سازماني
  عدالت اجرايي
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 نشانگر  ملاك تعريف  مقوله

مل 
عوا

طه
واس

  يا 

 ـا واسطهشرايط  برخاسـته از   ةي در روش نظري
كـه  دهـد   را پوشـش مـي  ي هـاي  همقول ،ها داده
. گذارنـد  يم ـ صورت مستقيم بر راهبردها اثر به

 ـ ةواسـط  عواملي كـه بـه   به بيان ديگر،  ةمداخل
 ةپديـد و تعـاملات حاصـل از    هـا  كنش ،ها آن

  ).1398 بازرگان،( ديآ يماصلي به عمل 
  

  ي اجرايي كلانها استيس
  ي راهبرديگذار سياست

  ي افزايش مخاطبها استيس
  گذاري ي ارزشها استيس

  قوانين
  اجرايي
  ساختاري
  سازماني

  ي كلانها تيحما

  بودجه
  بروكراسي
  هماهنگي

  نشده بيني پيشنيازهاي  نيتأم

ر
دها

هبر
ا

 

بــه  ،هــا برخاســته از داده ةيــراهبردهــا در نظر
كه  كند اشاره مي يا ژهيو يها تعامل اي ها اقدام

ان، بازرگــ( شــود يحاصــل مــ ياصــل ةديــپداز 
1398.(  

  بر بودن هزينه

  برنامه نيتأم ةهزين
  كادر ةهزين
  تجهيزات ةهزين
  روزرساني هب ةهزين

  نيازها نيتأم
  محوري مخاطب

  پاسخ به نيازها
  محورسازي هدف

  افزايش مخاطب
  ثابت
  سيال
  وفادار

  بهبود كيفيت
  اجرايي
  محتوايي
  ساختاري

امد
پي

  

 يجينتـا  ،هـا  برخاسته از داده ةيدر نظر امدهايپ
شــود  مــي جــادياســت كــه در اثــر راهبردهــا ا

  ).1387 بازرگان،(
  ها رسانهرقابت با ديگر 

  جذابيت
  تنوع

  مخاطب

  افزايش اهميت
  ارزش
  شهرت

  برندسازي

  گرايش به رسانه
  همگامي با رسانه
  تبعيت از رسانه

  رسانهعلاقه به 

  سودآوري
  برنامه
  تبليغات

  حامي مالي

  جذابيت
  بصري
  شناختي
  موقعيتي
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ي و سـازمان  تيريمـد يح، صح غاتيتبل، ساخت رسانهريزي، فرهنگ سازمانملاك اصلي  5 ،عوامل بسترساز در بخش

، زاتي ـتجهي، سـازمان  يهـا  ارزشي، مانساز روابطي، سازمان نظمي، سازمان يباورهانشانگر  18بر اساس  و يمحور عدالت
 تيريمـد ي، نـد يفراي، سـاختار يـي،  اجراي، اجتمـاع  يها شبكه، دهان به دهانيي، اجرا، بودن شرويپ، بودن روز هب، امكانات
ي در جهـت جـذب   ا رسـانه ي ها سازماني كارآمد گذار سياستبر  ،يياجرا عدالت و يسازمان عدالتي، شغل عدالت، بحران

  .داثرگذارنمخاطب 
  

  
  در جهت جذب مخاطب يا رسانه يها كارآمد سازمانهاي  استيسمداخلات و  .1 لشك

نشـانگر   10بر اسـاس   كلان يها تيحماو  نيقوان، كلان يياجرا يها استيسملاك  3 ،يا واسطهعوامل  بخشدر 
، بودجـه ي، سـازمان ي، ساختاريي، اجراي، ارزش گذار يها استيس، مخاطب شيافزا يها استيسي، راهبرد يگذار سياست

 يها كارآمد سازمان هاي استياثرگذار بر س ينشانگرها ها و ملاك نشده، ينيب شيپ يازهاين نيتأمي، هماهنگي، روكراسوب
  .شناسايي شده استدر جهت جذب مخاطب  يا رسانه

  :پيامدها

 ها رسانه گريا درقابت ب -
 تياهم شيافزا -
 به رسانه شيگرا -
 يسودآور -
  تيجذاب -

  :راهبردها

 بر بودن نهيهز -
 ازهاين نيمأت -
 مخاطب شيافزا -
 بهبود كيفيت -

  

 :گر شرايط مداخله

  كلان يياجرا يها استيس -
  كلان يها تيو حما نيقوان -

  :اي عوامل زمينه

 يفرهنگ سازمان 
 ساخت رسانهريز 
 حيصح غاتيتبل 
 يسازمان تيريمد 
 يعدالت محور  

  :عوامل عليّ

 يساز جذاب 
 تنوع 
 يساز هدف 
 بودن يچند بعد 
 يمجاز يبا فضا تعامل 
 يفيك يارتقا 
 يصداقت خبر 
 يانتقاد 
 تيشفاف 
  بودن  ريپذ تيمسئول 
 احترام به مخاطب 

 :مقوله اصلي

  يفيك يتنوع و ارتقا
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نشـانگر   13 بـا  تي ـفيرفـتن ك  افـزايش ، مخاطب شيافزا، ازهاين نيتأمن، بر بود نهيهزملاك  4 ،راهبردها بخشدر 

ي، محورسـاز  هدف، ازهايبه ن پاسخي، محور مخاطب ي،روزرسان هب ةنيهز، زاتيتجه ةنيهز، كادر ةنيهز، برنامه نيتأم ةنيهز
كارآمـد   هـاي  اسـت يسراهبردهاي مرتبط بـا ارتقـاي كيفـي و جـذابيت      ،يساختاريي، محتوايي، اجرا، وفادار، اليس، ثابت

  .شناسايي شده استدر جهت جذب مخاطب  يا رسانه يها سازمان
، بـه رسـانه   شيگـرا ، تي ـاهم شيافـزا ، هـا  رسانه گريرقابت با دملاك  5 ،گرفته بر اساس راهبردها شكل يپيامدها

از  تي ـتبع ،بـا رسـانه   يهمگامي، سازبرند، شهرت، ارزش، مخاطب، تنوع، تيجذابنشانگر  15 همراه با تيجذابي، آورسود
كارآمـد   هـاي  اسـت يسپيامـدهاي   ،يتيمـوقع  و يشـناخت ي، بصـر ي، مـال  يحـام ، غـات يتبل، برنامه، به رسانه علاقه، رسانه

  .استدر جهت جذب مخاطب  يا رسانه ياه سازمان
 گـر  ي و واسـطه ا نـه يزم ،عد عوامـل علـي  شده در سه ب شناسايي و نشانگرهاي ها ملاكبر مبناي  ،پس از اين مرحله

ي ي ـكـه روا د ش ـي محقق سـاخته طراحـي   ا نامه پرسش ،)ي كارآمدگذار سياستذاري هر بخش بر شناسايي اثرگ منظور به(
  .آزمون از طريق آلفاي كرونباخ سنجيده شد متغيرهايهمساني دروني  .تأييد كردندفن  استادان آن رامحتوايي 

  محقق ساخته ةنام سنجي پرسش ي روانها يژگيوبررسي  .4جدول 
  فاي كرونباخضريب آل  سازه ييروا  مؤلفه

  779/0  663/0  عوامل علي

  802/0  591/0  يا نهيزمعوامل 

  758/0  544/0  يا واسطهعوامل 
  

در پـژوهش  . باشـد  50/0تر از  شده بزرگ شود كه مقدار شاخص متوسط استخراج تبيين مي تأييدروايي همگرا زماني 
 ةهم ـروايي همگـرا بـراي    بنابراين ،است 50/0تر از  بزرگ پژوهشمفاهيم و ابعاد  ةبراي هم AVEمقدار شاخص  حاضر

را نشـان  آزمـون   متغيرهـاي كه تناسب درونـي   ها مؤلفههمچنين پايايي هر يك از . شود مي تأييد پژوهشمفاهيم و ابعاد 
  .دهد را نشان ميابزار ساخته شده  يكه قابليت اكتفادست آمد  به 7/0بيشتر از  ها مؤلفه ةهمدر  دهد، مي

 يالگـو  از ،يكـديگر  بر مكنون يرهايمتغ تأثير ميزان و چگونگي شدن مشخص يبرا ،يساختار معادلات يالگو در
 يهـا  شـاخص  از ،مـدل  بـرازش  ارزيـابي  يبـرا  و يمعنـادار  يالگو از ها،تأثير اين يمعنادار دادن نشان يبرا و استاندارد
از روش مـدل   يـك، هـر   هايشده و اثر ييمنظور بررسي اثربخشي متغيرهاي شناسا در ادامه به. شود يم استفاده برازندگي

  .معادلات ساختاري استفاده شد
بر  ،ي شناسايي شدهها مؤلفه گفت كه توان يم است، 96/1 از بيشتر در همة ابعاد، داريابا توجه به اينكه ضريب معن

ترتيـب   بـه  ،د و در اين بيننداراثري شاخص و معنادار  ،در جهت جذب مخاطب يا رسانه يها كارآمد سازمان هاي استيس
  .بيشتر است ،يا نهيزمي و ا واسطهي، عوامل علّتأثير 
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  ي مدل معادلات ساختارياجرا جينتا .5جدول

 :رابطه مبدأ رديف
  ي نهفته مستقلرهايمتغ

 :مقصد رابطه
  نهفته وابسته ريمتغ

بيضر
  (β)استاندارد

  ضريب معناداري
(t-value)  

در  يا نهرسـا  يهـا  كارآمـد سـازمان   هاي استيس  عوامل علي  1
  42/13  49/0  جهت جذب مخاطب

در  يا رسـانه  يهـا  كارآمـد سـازمان   هاي استيس  يا نهيزمعوامل   2
  73/5  31/0  جهت جذب مخاطب

در  يا رسـانه  يهـا  كارآمـد سـازمان   هاي استيس  يا واسطهعوامل   3
  11/10  41/0  جهت جذب مخاطب

  

  ي تناسب مدلبررس
مقـدار  ، 6هـاي بـرازش در جـدول     با توجه به شاخص. دهد ميمدل را نشان ي حاصل از اجراي ها شاخصنتايج  6جدول 
است كه  9/0بالاي  CFI و AGFI، GFI ها شاخص ةو در بقي است 3آزادي كمتر از  ةدو نسبي محاسبه شده بر درج كاي

اسـبي  بـرازش من  پـژوهش مدل  كه توان گفت مياست و  05/0كمتر از  نيز RMSEA و دهد را نشان ميكفايت مناسب 
  .استكارآمد  ة مدنظرو الگوي ارائه شده در زمين دارد

  هاي برازش مدل معادلات ساختاري شاخص .6جدول 
  AGFI GFI  CFI  RMSEA 2࣑ ي آماريهاشاخص  مقادير

  039/0  90/0  92/0  92/0  18/813  مقدار برازش  

  گيري نتيجه
هماهنگ  گريكديها با  رسانه نيا يكه تمام است ديمف يها زمانتن ،ياجتماع يها ها و رسانه رسانه قيدر جامعه از طر رييتغ

رشـد مناسـب جامعـه،     يبـرا  در آن، كـه  كند ياشاره م »يتأخر فرهنگ«نام  به موضوعي تيمسئله به اهم نيا. عمل كنند
 ةتوسـع  بـه  و نكنـد  شـرفت يكشور پ كي يينماياگر فرهنگ س گر،يد بيانبه . است يجوانب جامعه ضرور ةهم يهماهنگ

 يينمايدانش و فرهنـگ س ـ  يرو يبتمث ريبماند، بدون شك، تأث يمل ينمايسبك خاص مثل س كينرسد و تنها در  يكاف
 نيـز  وي ـبرنداشـته باشـند و راد   مثبتي يها گام  يكم و يفياگر مطبوعات هم از نظر ك ،حالت نيدر ا. شتگذامردم نخواهد 

سـطح  در افـزايش   سـت يقـادر ن  ييبه تنهـا  ونيزي، تلوديرا پاسخ نگو مردم يزندگ يها يازمندين ،رود يچنانكه انتظار م آن
 ييسـو  اسـت، هـم   يهيبـد  يرسـانه امـر   رسـاز يياگرچه قدرت تغ ،رو نياز ا. بگذارد يمطلوب ريدانش و اطلاعات مردم تأث

عـات و اخبـار   را بـا اطلا  شيمخاطبان خو توانند يما م يها رسانه. بخشد يمثبت م ييمحتوا رييتغ نيبه ا ،ها آن يكاركرد
را از  شـان ياي، رؤكننـد محـروم   لگـر يتحل يا شـه يها را از داشـتن اند  با رگبارشان آن اياز جهان اطراف آگاه سازند  حيصح
 ،يجمع ـ يهـا  فرهنگ برآمده از رسـانه  گريد ياز سو. و تفكرشان را به گذشته مشغول كنند كرده، دور ندهيبه آ دنيشياند

خود را از آن  شهياحساس و اند يها زهيانگ نينخست يها جرقه زي، بلكه نخبگان جامعه نندستيمردم ن ةعام ةيتغذفقط منبع 
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، در ذهـن آحـاد مـردم و متفكـران و خالقـان آثـار       يفرهنگ ـ عيانبوه خبر و وقا ديدر كنار تول ها رسانه ،رو نياز ا. رنديگ يم

كوچـك برقـرار    طيكـل بـا مح ـ   ةجامع اي يندگز طيمح انيم يونديو پ دنكشان يمسائل روز م يسو ، جامعه را بهيفرهنگ
كـردن آن در   مسـئله و برجسـته   نيينخبگان جامعه و تع يها يمشغول ها در روزآمدكردن دل نقش رسانه ،نيبنابرا. كنند يم

شرايط كنـوني   در .)1381 پور، ديرش( شمرده شود يفرهنگ ةتوسعاز اركان  يكي تواند ي، ميو پژوهش يآموزش يها طيمح
 ـي ها رسانهدر مقايسه با  زياد،بسيار  ريتأثبا ضريب  ها ي اجتماعي و اثرگذاري فراوان آنها رسانهبا گسترش سو  و هم  يمل

ي در آن گذار سياستتوجه به رسانه و  ةمسئل ،ها شبكهو ساختار تبليغاتي و فرهنگي متفاوت در اين  )2023و وانگ،  يدا(
فرهنگ و كشور و مسير توسعه و مقابله با تهاجم فرهنگي و نفـوذ   به اهميت حفظ است اي مسئله ،با هدف جذب مخاطب

ي كـاربردي در جهـت بازگردانـدن مخاطـب و جـذب      گـذار  سياسـت با هدف  مسئلهاجتماعي، به همين سبب بررسي اين 
ها  رسانه .جوامع است كه اين پژوهش به بررسي و تحليل آن پرداخت ةتوسعاي مهم و در ارتباط با  مسئله ،مخاطب جديد

   :زيرا برعهده دارند ياساس هاي در جامعه و فرهنگ نقش بسيار مهمي هستند كه از عوامل يكي ،ياجتماع يها و رسانه
 هـا   آن. جامعـه هسـتند   ياطلاعات و اخبار بـرا  يمنابع اصل ،ياجتماع يها ها و رسانه رسانه :اخبار و اطلاعات منبع

 ني ـا. كننـد  يرا منتقل م ـ رهيو غ يعلم و فناور ،يو اجتماع ياسيمسائل س ،يجهان يدادهايرو دادها،ياطلاعات از رو
  .كنند يم فايافراد ا يها دگاهيمهم در د اريسب يو نقش كنند يروز و آگاه م اطلاعات افراد را به

 كي ـسـمت   افراد را به توانند يم ياجتماع يها ها و رسانه رسانه :ها انگيزه و عقايد بر تأثيرگذاري و دهي سازمان 
بـزرگ در   يريتأث توانند يمستقل را دارند و م ةشياندبه تفكر و  قيتشو ييها توانا آن. خاص سوق دهند ةزيانگ اينظر 
  .داشته باشند يبه افكار عموم يده شكل

 دهند شيرا افزا شان يافراد را آموزش دهند و آگاه توانند يم ياجتماع يها ها و رسانه رسانه :سازي آگاه و آموزش .
  .باشد يو تكنولوژ ،يعلم ،ياخلاق ،يفرهنگ يها شامل آموزه تواند يا مه آموزش نيا

 يهـا  و سـازمان  مـداران  اسـت يها، س و انتقاد از عملكرد دولت ليدر تحل ياجتماع يها ها و رسانه رسانه :انتقاد و نقد 
 يو اجتمـاع  ياقتصادبه بهبود عملكرد  قيو تشو نيبه تحس تواند ينقدها و انتقادها م نيا. دارند ينقش مهممختلف 

  . كمك كند
 ها كمك كنند فرهنگ رييو تغ ليبه تشك توانند يم ياجتماع يها ها و رسانه رسانه :فرهنگي تغيير و سازي فرهنگ .

جامعـه   يهـا  به ارزش يده قرار دهند و به شكل ريرا تحت تأث ياجتماع يها، باورها، و رفتارها ارزش توانند يها م آن
   .كمك كنند

 و تعامـل   يبسـتگ  هـم  جيبـه تـرو   تواننـد  يم ياجتماع يها ها و رسانه رسانه :اجتماعي تعامل و بستگي هم ترويج
 تي ـرا تقو يو ارتباطات انسان كرده بيترغ يها افراد را به شركت در مسائل جامعه و اجتماع آن. كمك كنند ياجتماع

   .كنند يم
 مسـائل   تواننـد  يهـا م ـ  آن. داشته باشـند  يگذار سياستر ب ياديز ريتأث توانند يها م رسانه :گذاري سياست در تأثير

 يبرخ. كنند فايا يعموم يها استيها و س دولت ليدر تشك يقرار دهند و نقش تيرا در دست جمع يو اجتماع ياسيس
   .داشته باشند ميمستق يگذارريتأثو انتخابات  ها يريگ يأر روي توانند يم يها حت رسانه
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 گريكـد يمختلـف را بـا    يهـا  فرهنگ توانند يم ياجتماع يها ها و رسانه رسانه :نگيفره تنوع و ها فرهنگ تركيب 

 يسـت يز درك و هـم  تي ـبه تقو  يتبادل فرهنگ نيا. ندده جيرا ترو يها و تنوع فرهنگ فرهنگ بيو ترك مرتبط كنند
  .كند ميافراد و جوامع كمك  انيم

 هـا   آن. داشـته باشـند   يادي ـز ريتـأث  ينيد ديعقا ليتشك بر توانند يها م رسانه يبرخ :ديني عقايد تشكيل در تأثير
كـل،   در .كنند بيترغ تيو اخلاق تيمختلف كمك كنند و افراد را به انسان ديو عقا انياد جيو ترو غيبه تبل توانند يم

ها  آن ليو تشك رييبه تغ توانند يبلكه م ،دارند ينقش مهمتنها در جامعه و فرهنگ  نه ،ياجتماع يها ها و رسانه رسانه
 ،يو فرهنگ ـ يرسـان  اطـلاع  ينهادها عنوان بههاست كه  بر عهده آن يبزرگ يها تيرو، مسئول نياز ا. كمك كنند زين
  .داشته باشند يريپذ تيمسئول يو فرهنگ ياجتماع يها ارزش جيمثبت بر جامعه و ترو ريمنظور تأث به
 يبـا فضـا   ، تعامـل بـودن  يعدبچندي، ساز هدف ،تنوعي، ساز جذابملاك  11كه نشان داد  اين پژوهش يها افتهي
 ،نشـانگر  46بـر اسـاس    ،بـه مخاطـب   احترامو  يريپذ تيمسئول، تيشفافي، انتقادي، خبر صداقتي، فيك يارتقاي، مجاز

آمـده   دسـت  بـه نتـايج   .استي در جذب مخاطب ا رسانهي ها سازمانهاي كارآمد  مرتبط با سياست بسيار مهم عوامل علي
ي قبلي و توليد محتوا به سـبك  ها ستميساست و با يافته ي تغيير ا رسانهنياز  ،در شرايط كنونيكه است  ئلهمسبيانگر اين 

شـناخت مخاطـب،    بايـد از دارد و نيـاز  سازي به ارتقاي كيفي و فني  مخاطب را جذب كرد، جذاب توان ينم ،قبل و سنتي
 هـا  ارزشمبتني بر فرهنگ و  ،تا ضمن جذب مخاطب رفتالگو گي جذاب در سطح دنيا ا برنامهي ها مدلي سني و ها رده

شـفافيت و عـدم وجـود نگـاه      ،صـداقت  ،مخاطب بايد جذابيت را بر اساس محتوا ،ديگر بيانبه  .كرددر اين سيستم عمل 
اي كيفـي و  ق ـمقولـه ارت  ،بر ايـن اسـاس و بـا توجـه بـه ايـن توضـيح        .وفادار بماندد تا بتواند به رسانه كنمغرضانه درك 

  .انتخاب شدمحوري پژوهش حاضر  ةمقول ،سازي ابجذ
ي و سـازمان  تيريمـد يح، صح غاتيتبل، ساخت رسانهريزي، فرهنگ سازمانملاك اصلي  5 ،عوامل بسترساز ةدر زمين

، زاتي ـتجهي، سـازمان  يهـا  ارزشي، سـازمان  روابـط ي، سازمان نظمي، سازمان يباورهانشانگر  18ي بر اساس محور عدالت
، بحـران  تيريمـد ي، نـد يفراي، سـاختار ي، اجتمـاع  يهـا  شبكه، دهان به دهانيي، اجرا، بودن شرويپ، بودن زرو هب، امكانات
ي هـا  سـازمان ي كارآمـد  گـذار  سياسـت ي اثرگـذار بـر   نشانگرهاو  ها ملاكيي اجرا عدالتي، سازمان عدالتي، شغل عدالت
بايد مبتني  ،كه الگوي سازماني در ساختار رسانه دهد نشان مي ها افتهاين ي .شناسايي شدي در جهت جذب مخاطب ا رسانه

افزايش  بهبا استفاده از نيروهاي متخصص و كارآمد  باشد و ساختار نوين اجرايي سازي سيستمي و توليد محتوا و بر جذاب
  .اقدام كندي و كيفي ساختار توليد محتوا و گسترش كم كاركنان

  ،نشـانگر  10بر اسـاس   ،كلان يها تيحماو  نيقوان، كلان ييااجر يها استيسملاك  3 ،يا واسطهعوامل در طبقة 
بنـدي و   ضرورت حمايت دولت از طريـق بودجـه   اين نتيجه .شناخته شد اثرگذاري در جهت جذب مخاطب گذار سياستبر 

لكـرد و  افـزايش عم  ةزمين ،با قوانين حمايتي دولت بايستي .كند دوچندان ميي را ا رسانهي ها سازمان ةهزينافزايش توان 
را  هـا  نـه يهز ،سازي ارتقاي كيفي و جذاب كههمچنين نشان داد  ها افتهي. كنددر اين ساختار فراهم را سرعت مبتني بر آن 

و  مخاطـب  شيافـزا ، ازهـا ين نيتأم اما اين تغيير با محتواهاست؛ي و كيفي افزايش توليد كمدليل آن، كه  دهد افزايش مي
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منجـر   تيجـذاب  و يآورسـود ، به رسـانه  شيگرا، تياهم شيافزا، ها رسانه گريبت با درقاكه به همراه است  تيفيك بهبود
ضـرورت افـزايش   بـا  و نيـاز دارد   صرف زمان زياد به و بر است هزينه يگرچه ارتقاي كيفي و كما ،بر اين اساس .شود مي

مهم در افزايش سودآوري تجاري ابزاري  ،ي صحيح در اين زمينهگذار سياستاما  ؛تجهيزات همراه است نيتأمو  كاركنان
براي رسانه اسـت، قـدرت    حامي بزرگياز منظر اقتصادي  ،افزايش ارزش تبليغات .هاست مخاطبو مالي و افزايش ميزان 

هاي مدنظرشـان،   ارزش دهد كه بر اساس ايي ميو به صاحبان رسانه توان سازد يممخاطب برند رسانه را معتبر و مشخص 
در پايـان  . اسـت انـدازهاي بلندمـدت    ترين امر در ارتباط بـا توسـعه و چشـم    مهم اين، كه كنند سازي و باورسازي فرهنگ

تا ضـرايب   بررسي شوداجتماعي  ي ملي تصويري و شنيداري وها رسانهدر دو بخش  ،پژوهش حاضر شود كه يمپيشنهاد 
  .شودبر حسب نوع رسانه مشخص  ،ها شاخصاهميت هر يك از 

  منابع
 .لرسـتان  استان  يتابعه اداره كل فرهنگ و ارشاد اسلام يموجود در مراكز فرهنگ يتيريمد يها وهيش يبررس ).1381( يعلرشيدپور 
  .تهران ،قاتيعلوم و تحق واحد  يدانشگاه آزاد اسلام. يفرهنگ تيريرشته مد ،ارشد ينامه كارشناس انيپا
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