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Research Paper
Designing a Pattern of Civil Society (Non Governmental Orga-
nizations) Stakeholders’ Management in Social Media

Mahdieh Najafizadeh1 , *Ali Rabiei2 , Ali Akbar Farhangi3 

Today, the use of social media in Iranian non-governmental organizations, such as govern-
ment and public organizations, has expanded and its necessity has been identified. Due 
to external organizational factors such as technological infrastructure, policy, political and 
cultural, as well as internal factors such as technological constraints, managerial read-
iness, diversity of stakeholders with their differences, NGOs need a suitable model for 
using social media. are . This study seeks to provide a model for stakeholder management 
and how to interact with them in NGOs on social media.This study is a combination. First, 
semi-structured interview questions were designed according to the research literature. 
Content analysis identified interview texts, questionnaires, indicators and categories. The 
statistical population was selected from the stakeholders of Saman and the question-
naires were distributed online. The results of regression and path analysis by quantitative 
method plus indicators and components extracted from interviews by qualitative meth-
od were provided to the focus group and led to the achievement of the model.Based on 
the proposed model for targeted use of social media; reforming the organizational struc-
ture, increasing holistic knowledge, identifying different stakeholders and choosing the 
appropriate strategy of information, grouping, marketing to achieve functional indicators 
of success of social media in social media, including attraction ( Volunteers and public 
donations), increase the trust and loyalty of stakeholders, capacity building, monitoring 
and evaluation, empowerment.
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مقاله پژوهشی
ارائه الگوی مديريت ذی نفعان سازمان های مردم نهاد در رسانه های اجتماعی

، علی اکبر فرهنگی3  ، *علی ربیعی2  مهديه نجفی زاده1 

* نویسنده مسئول:
دکتر علی ربیعی

نشانی: تهران، دانشگاه پیام نور، گروه مدیریت رسانه و ارتباطات.
 alirabieipnu@gmail.com :پست الکترونیکی

امروزه استفاده از رسانه های اجتماعی در سازمان های مردم نهاد ایران، همانند سازمان های دولتی و عمومی و 
گسترش و ضرورت آن مشخص شده است. به دلیل عواملی بیرونی سازمانی از قبیل زیرساخت های فناوری، 
سیاست گذاری، سیاسی و فرهنگی و نیز عوامل داخلی از قبیل محدودیت های فناوری، آمادگی مدیریتی، 
تنوع ذی نفعان با تفاوت های آن ها، سازمان های مردم نهاد نیازمند یک مدل مناسب استفاده از رسانه های 
اجتماعی هستند. این مطالعه در صدد ارائه الگویی برای مدیریت ذی نفعان و چگونگی تعامل با آن ها در 
سازمان های مردم نهاد در رسانه های اجتماعی است. این مطالعه ترکیبی است. ابتدا با توجه به ادبیات تحقیق، 
سؤالات مصاحبه های نیم ساخت یافته طراحی شد. تحلیل محتوای متون مصاحبه ها، پرسش نامه، شاخص ها 
و مقولات را مشخص کرد. جامعه آماری از میان ذی نفعان سمن ها، انتخاب و پرسش نامه ها به صورت 
برخط توزیع شد. نتایج رگرسیون و تحلیل مسیر به روش کمّی به علاوه شاخص ها و مؤلفه های برگرفته از 
مصاحبه ها به روش کیفی، در اختیار گروه کانونی قرار گرفت و منجر به دست یابی الگو شد. بر اساس الگوی 
ارائه شده برای استفاده هدفمند از رسانه های اجتماعی، اصلاح ساختار سازمانی، افزایش دانش جامع نگر، 
شناخت ذی نفعان متفاوت، انتخاب استراتژی مناسب از اطلاع رسانی، گروه سازی، بازاریابی برای تحقق 
شاخص های کارکردی موفقیت سمن ها در رسانه های اجتماعی که شامل جذب )داوطلبان و کمک های 

مردمی(، افزایش اعتماد و وفاداری ذی نفعان، ظرفیت سازی سمن ها، نظارت، ارزیابی و توانمندسازی است.

کليدواژه ها: 
رسانه های اجتماعی، 

سازمان های مردم نهاد، 
استراتژی رسانه ای، 
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ذی نفعان

تاریخ دریافت: 23 تیر 1400
تاریخ پذیرش: 09 مرداد 1400 

تاریخ انتشار: 10 مرداد 1400

https://doi.org/10.1080/13511610.2015.1065139
https://www.google.com/books/edition/Handbook_of_Innovation_in_Public_Service/4SLBUewk-lcC?hl=en&gbpv=1
http://orcid.org/0000-0002-1575-1259
mailto:alirabieipnu@gmail.com


تابستان 1400. دوره 11. شماره 39

112

مقدمه

)سمن ها(،  مردم نهاد  سازمان های  نقش  امروزه 
اجتماعی جامعه  به عنوان یک زیرساخت  تنها  نه 
مدنی بر کسی پوشیده نیست، بلکه احساس اعتماد 
و اجتماعی شدن را نیز در جامعه ایجاد و تسهیل 
می کنند. در عین حال، خدماتی ارائه می دهند که 
بر اساس داوطلبین1، مستقل از دولت، ایجاد شدند 

)انهایر، 2005(. 

بنا به گزارش وزارت کشور، امروزه در ایران بیش 
از بیست هزار سازمان مردم نهاد فعالیت می کنند که 
از این تعداد 9.635 سمن در قالب خیریه فعالیت 
دارند و نقش آن ها در پیشگیری و کاهش آسیب های 

اجتماعی است.

سازمان های  کردن  کار  وجوه  از  یکی  امروزه 
پیگیری  در  دولت  و  مردم  اتصال  مردم نهاد، حلقه 
کمک  با  دولت ها  است.  اجتماعی  حوزه  مسائل 
سمن ها آسیب های اجتماعی را شناسایی، پیگیری 
و  می کنند  درمان  و  پیشگیری  موارد  بیشتر  در  و 
سمن ها نقش مؤثری در بالا بردن سرمایه اجتماعی 

جوامع ایفا می کنند. 

از طرفی برای باقی ماندن در محیط رقابتی کنونی، 
سازمان ها پیوسته به دنبال ابزار کارآمدتر و مؤثرتری 
برای کسب و حفظ کیفیت کسب و کار خود هستند 
و برای انجام این مهم، سازمان ها به طور فزاینده ای به 
استفاده از رسانه های اجتماعی روی آورده اند )لاندز 
رسانه های  اخیر،  سال های  در  اسمیت، 2018(.  و 
اجتماعی به یکی از محبوب ترین برنامه های کاربردی 
و به بخش های اصلی زندگی شخصی و حرفه ای افراد 

تبدیل شده است )تافتس و همکاران، 2015(.

1. Voluntarism

محققان دلایل امکان گفت وگو را ویژگی های فنی 
رسانه های جدید، چون گستره پوشش تعاملی بودن 
و ویژگی های ساختار شبکه و... می دانند )خانیکی و 

خجیر، 1398(. 

علاوه بر این، کاهش هزینه دسترسی به اینترنت 
و تغییرات در شرایط کاری باعث شده تا رسانه های 
اجتماعی در محیط کسب  وکار بیشتر مرتبط شوند. 

در این میان، استفاده از رسانه های اجتماعی به 
ابزار مهمی برای سازمان های مردم نهاد تبدیل شده 
است تا با ذی نفعان خود تعامل داشته باشند و در 
مقایسه با کانال های سنتی، ارتباط بالقوه هم زمانی 
ایجاد می کنند که برقراری ارتباط بیشتر و دقیق تر 

ذی نفعان با سازمان را تضمین می کند. 

نتایج تحقیق مبشرراد و غنبر تهرانی نشان می دهد 
کاربرد صحیح رسانه ها در  پروژه ها،  علت موفقیت 
بستر فناوری اطلاعات، تبلیغات و اشتراک رسـانه ای 
و ارتباطات خیـرین بـا سـمن، زمینـه  سـاختاری 

رشـد را فـراهم می کند. 

سازمان های مردم نهاد، اگر به آنچه که ذی نفعان 
در  را  آن ها  بتوانند  و  دهند  گوش  می خواهند 
می توانند  دهند،  ارائه  اجتماعی  رسانه  پلتفرم های 
رابطه پایدار و طولانی با ذی نفعان برخط خود ایجاد 

کنند )شی، 2017(.

استفاده  موضوع  با  موضوعی  ادبیات  اگرچه 
سازمان مردم نهاد از رسانه اجتماعی در حال رشد 
است، اما این سازمان ها دانش کمّی در مورد اینکه 
چگونه رسانه اجتماعی را برای توسعه و حفظ روابط 

ذی نفعان توسعه دهند، دارند. 

امروزه این باور عمومی در میان کنشگران ذی ربط 
وجود دارد که سمن ها نیاز دارند تلاش های به مراتب 
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بیشتری برای ایجاد ارتباطات دو طرفه برای مشارکت 
مدنی در رسانه اجتماعی انجام دهند.

مطالعات نشان می دهد که ناکافی بودن تکنیک های 
استفاده از این فضا برای سمن ها مختص به ایران 
نبوده و در کشورهای توسعه یافته نیز سازمان های 
مردم نهاد در حال مطالعه و بهبود روش های استفاده 
ازفضای مجازی و بهره وری ارتباطات خود هستند 
)انهایر، 2005(، )کمپبل و همکاران 2014(، )واترز و 

فنلی، 2013( و )تیلور، 1998(.

و  محقق  تجربی  زیست  به  توجه  با  بنابراین 
مدنی  مشارکت  در  مردم نهاد  سازمان های  اهمیت 
و  اجتماعی  آسیب های  کاهش  جهت  در  جامعه 
بزرگ شدن دایره استفاده کاربران ایرانی از فضای 
تحقیق  این  در  که  اجتماعی  رسانه های  مجازی، 
و...  اینستاگرام  تلگرام،  مانند  اجتماعی،  شبکه های 
است، در دسترس سمن ها در ایران قرار دارد. این 
شبکه های اجتماعی می توانند کانال خلاقانه ای برای 
منابع،  و  اطلاعات  تبادل  و  مردم نهاد  سازمان های 
توسط ذی نفعان با برقراری ارتباطات هدفمند باشد. 

کمپبل و همکاران معتقدند که رسانه اجتماعی 
که  می دهد  اجازه  سازمان ها  به  بالقوه  صورت  به 
روابط قوی تری با ذی نفعان کلیدی شکل دهند. با 
رسانه های  از  ایران  سمن های  استفاده  وصف،  این 

اجتماعی امری اجتناب ناپذیر است.

با این حال، مسئله این تحقیق افزایش کارکرد 
سازمان های مردم نهاد، در ارائه خدمت به ذی نفعان 
متعدد بوده و به دنبال چگونگی استفاده سمن ها از 
رسانه های اجتماعی برای مدیریت ذی نفعان سامان 

یافته است. 

فرهنگی،  اقتصادی،  محدودیت های  به  توجه  با 
سیاسی و ظرفیت های تکنولوژیکی، به ارائه الگوی 

مدیریت ذی نفعان سمن ها در رسانه های اجتماعی 
خواهد پرداخت.

1. ادبيات موضوع

از آنجا که پژوهش حاضر به بررسی این موضوع 
می پردازد که چگونه رسانه های اجتماعی می توانند 
به توسعه روابط ذی نفعان در سازمان های مردم نهاد 
کمک کنند، رسانه ی اجتماعی که در این پژوهش، 
تحلیل خواهند شد، رسانه های اجتماعی در دسترس 

و مورد استفاده سمن ها است. 

برای این منظور، ابتدا نظریه تبادل اجتماعی و 
نظریه سرمایه اجتماعی به عنوان اساس چارچوب 

نظری پژوهش حاضر بررسی می شود. 

برای  گسترده  طور  به  اجتماعی  سرمایه  نظریه 
اجتماعی در حوزه سازمان های  مطالعه رسانه های 
مردم نهاد مورد استفاده قرار گرفته  است )ساکستون 
و وانگ، 2013(. افراد، سرمایه اجتماعی را از طریق 
مشارکت در فعالیت های داوطلبانه می سازند و این 
افزایش دهد  را  مشارکت می تواند مشارکت مدنی 

)اشنایدر، 2009(. 

است  ممکن  بازیگران  اجتماعی،  شبکه  یک  در 
انواع متعددی از روابط داشته باشند، مانند جریان 
اعتمادی، معاملات  روابط  تعاونی،  روابط  اطلاعات، 
بازار و هزینه های معامله )مونژ و کانترکتور، 2003(. 

بر اساس این استدلال ها، با استفاده از ابزارهای 
رسانه های اجتماعی، سازمان های مردم نهاد می توانند 
روابط ذی نفعان را به عنوان سرمایه اجتماعی تقویت 

کنند. 

رسانه های اجتماعی و شرکت هایی که به دنبال 
تعامل با کاربران خود هستند، باید درک کنند که 
آن ها چگونه ارتباط را حفظ یا ایجاد کنند. اگر نیاز 
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است روابط رسمی و منظم باشد، باید روندی توسعه 
و  )عقیلی  بداند  معتبر  را  کاربران  اصالت  که  یابد 

قاسم زاده عراقی، 1394(.

متخصصان  اجتماعی،  سرمایه  جمع آوری  برای 
برای  مؤثری  کانال  ایجاد  دنبال  به  باید  مردم نهاد 
مردم باشند. رسانه های اجتماعی شاید این وظیفه 
را فراهم کنند، چون ارتباط دوطرفه ایجاد می کنند. 
ایده ارتباط دو طرفه متقارن با مفهوم نظریه تبادل 

اجتماعی است. 

برابری  نظام مند  نظریه  اولین  بلاو  که  آنجا  از 
اجتماعی را توسعه داد، تا حد زیادی برای مدیریت 
سازمان مردم نهاد و توسعه ذی نفعان به کار گرفته 

شد )کوک و رایس، 2006(. 

تبادل  نظریه  که  می کنند  اشاره  همچنین  آنها 
اجتماعی، در درجه اول مربوط به اقدامات داوطلبانه 
است که افراد با انتظار دریافت پاداش در صورتی که 

به دیگران کمک کنند، انگیزه می گیرند.

هیومن و تربلانچ دریافتند که یک فرایند تبادل 
به احتمال زیاد بین سازمان مردم نهاد و ذی نفعان 
آن زمانی رخ می دهد که ذی نفعان پیام علت مرتبط 
تبادل  با  این ذی نفعان می توانند  را دریافت کنند. 
منابع خود رضایت بیشتری کسب کنند، چرا که پیام 
مربوط به علت به برآورده کردن اهداف و نیازهای 
فردی ذی نفعان کمک خواهد کرد )هومن و تربلانچ، 

.)2012

ارتباط  که  می کنند  پیشنهاد  همکاران  و  اوهانا 
بین ذی نفعان و سازمان در فرایند تبادل اجتماعی 
ایجاد تعهد  باعث  ضروری است، زیرا ممکن است 

سازمانی و انسجام بیشتر شود. 

سازمان  یک  داوطلبان  و  خیرین  مشتریان،  اگر 

کنند،  دریافت  را  تعلق  و  درک  حس  مردم نهاد، 
احتمال بیشتری وجود دارد که تعهدی ایجاد کرده و 

در سازمان مشارکت داشته باشند.

تاریخی  پیشرفت  یک  اجتماعی  تبادل  نظریه 
طولانی دارد. هومنز،  بلاو و امرسون، سه پیشگامی 
هستند که اساس این نظریه را بنیان نهادند )هومنز، 

1974؛ بلاو، 1968 و امرسون، 1976(. 

بلاو تأکید کرد که یک رفتار مبادله ای با بازگشت 
تشویق می شود: «تبادل اجتماعی در اینجا محدود 
به اقداماتی است که مشروط به واکنش پاداش از 

دیگران هستند« )بلاو، 1968 و امرسون، 1976(.

سازمان های مردم نهاد به عنوان یک سری فرایند 
تبادل انتظار دارند که سرمایه اجتماعی ارزشمندی را 
با تقویت روابط ذی نفعان دریافت کنند. پیش از این، 
انتظار یک فرایند تبادل موفق این است که ذی نفعان 
همچنین پاداش مورد نظر را به دست خواهند آورد. 

چیزی که سازمان ها می توانند با رسانه اجتماعی 
عرضه کنند، مؤلفه کلیدی در استراتژی آن ها است. 
سازمان های  که  کردند  استدلال  همکاران  و  آرنت 
که  دهند  اجازه  خود  ذی نفعان  به  باید  مردم نهاد 
نقش های مهم خود را به عنوان هم کار تعریف کنند و 
باید به خلق ارزش های مشترک برای سازمان کمک 

کنند. 

آرنت و همکاران همچنین پیشنهاد دادند که به 
منظور حفظ یک فرایند تبادل پایدار، سازمان های 
مردم نهاد باید با ذی نفعان خود به طور مؤثر با درک 
اهمیت و خواسته های ذی نفعان ارتباط برقرار کنند. 

نقش ها  وقتی  مشتری ها  و  داوطلبان  خیرین، 
سازمان های  توسط  خاص شان  مشارکت های  و 
قرار می گیرند و  تأیید  و  مردم نهاد مورد شناسایی 
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از آن ها قدردانی می کنند. به علاوه، این قدردانی به 
بهبود رضایت ذی نفعان و سطح اعتماد با سازمان 

کمک خواهد کرد. 

یکی از مؤلفه های مهم برای تضمین یک فرایند 
این  طریق  از  است.  مؤثر  ارتباط  معنادار،  تبادل 
ارتباط، طرفین می توانند منابع مورد انتظار خود را 
بیان کرده و مورد مذاکره قرار دهند )کرامر، 2005 

و رولف، 1981(. 

مردم نهاد  سازمان های  چگونه  اینکه  مورد  در 
چه  از  و  می کنند  برقرار  ارتباط  خود  ذی نفعان  با 
کانال هایی استفاده می کنند؟ مذاکره چگونه انجام 
قرار  را هدف  آیا سازمان مخاطب خاص  می شود؟ 
می دهد یا یک پیام عمومی را برای عموم منتشر 

می کند؟ 

انواع مختلف روش های ارتباطی می توانند بر منابع 
در حال  بگذارند.  تأثیر  دو طرف  بین  مبادله  شده 
حاضر، بسیاری از محققان روی بحث پیاده سازی یک 
مدل ارتباطی متقارن دوطرفه برای تعامل ذی نفعان 
و  )ساکستون  تمرکز می کنند  مردم نهاد  زمینه  در 

وانگ، 2013 و واترز و همکاران، 2009(. 

پژوهش حاضر نظریه تبادل اجتماعی در محدوده 
رسانه های اجتماعی از دیدگاه لاوجوی و ساکستون 
لوئیس  از دیدگاه  ارتباطی ذی نفعان  و شش مدل 
و همکاران را ادغام و بحث در مورد استراتژی های 
استفاده از رسانه های اجتماعی را اصلاح کرده است. 

ارتباطی،  با روش کلاسیک دوطرفه  مقایسه  در 
شش مدل ارتباطی ذی نفعان، یک الگوی ارتباطی 
متفاوت بین سازمان های مردم نهاد و ذی نفعان آن ها 

در رسانه های اجتماعی اضافه می کنند.

را  ارتباطی خود  مدل  همکاران شش  و  لوئیس 

توسعه دادند که بر رابطه بین سازمان های مردم نهاد 
و ذی نفعان آن ها تمرکز داشت. آن ها استدلال کردند 
که سازمان های مردم نهاد ذی نفعان متنوعی دارند. 
یادگیری نحوه ارتباط خوب با هریک از آن ها حیاتی 

است )هیث، 1994(. 

آن ها بر این باورند که به اشتراک گذاری اطلاعات 
به طور گسترده و عاقلانه با گروه های هدف ذی نفع، 
را  اطلاعات  این  از  استفاده  اجازه  آن ها  به  نه تنها 
به  نسبت  آن ها  که  می شود  باعث  بلکه  می دهد، 
سازمان احساس بهتری داشته باشند )ایدی، 1997(. 
این احساسات می تواند منجر به سرمایه اجتماعی 

بیشتر، مانند اعتماد، رضایت و تعهد شود. 

به  بسته  که  کردند  اشاره  همکاران  و  لوئیس 
مردم نهاد  سازمان های  مقصود،  و  هدف  مخاطبان 
باید کانال های ارتباطی مختلفی را اتخاذ کنند. به 
که  کردند  اشاره  همکاران  و  لوئیس  طور خلاصه، 
بر  استراتژیک  طور  به  باید  مردم نهاد  سازمان های 
اساس انواع ذی نفعان و کانال ها ارتباط برقرار کنند. 

شش مدل ارتباطی لوئیس و همکاران او عبارت اند 
مشارکت،  درخواست   )2( اطلاعات،  انتشار   )1( از: 
)3( مبادله، )4( نیاز به دانستن، )5( بازاریابی و )6( 
انعطاف پذیری. این مدل ها برای بررسی هدف اولیه 
برای  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  در  پژوهش 

سازمان های مردم نهاد مفید هستند. 

ابزارهای  از  استفاده  مختلف  الگوهای  بررسی  با 
رسانه اجتماعی، این پژوهش به دنبال یک الگوی 
جامع و بررسی یک استراتژی ارتباطی مؤثر است 
که به سازمان های مردم نهاد اجازه می دهد تا روابط 

ذی نفعان را تقویت کنند.
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2. روش شناسی پژوهش

 نمودار شماره 1 نشان می دهد که تحقیق در این 
مطالعه مسیرهای زیر را پیموده است. این مطالعه 
ترکیبی از روش کمّی و کیفی برای تحلیل رسانه های 
اجتماعی در سازمان های مردم نهاد به کار برده است. 
منطق اساسی استفاده از روش های آمیخته این است 
که به پژوهشگران اجازه می دهد، اطلاعاتی گردآوری 
کنند که بهترین پاسخ را برای سؤال های پژوهش 

فراهم می کند )مک اووی و ریچاردز، 2006(. 

ادغام داده های کمّی و کیفی در مرحله تحلیل 
داده ها، اغلب نتایج بیشتری نسبت به حالت تحلیل 
دیگران،  و  )رضوی  می کند  تولید  داده ها  جداگانه 

 .)297 ،1392

روش  به  تحقیق  ادبیات  ابتدا  پژوهش،  این  در 
تحلیل محتوای متن بررسی شده و سپس با تم های 
استخراج شده از ادبیات تحقیق، سؤالات مصاحبه های 

نیم ساخت یافته طراحی شده است. 

تحلیل محتوای کمّی و کیفی متون مصاحبه ها، 
پرسش نامه، شاخص ها و مقولات را مشخص کرده، 
و  شد  گنجانده  و  طراحی  زمینه ای  سؤالات  ابتدا 
شاخص  هشت  از  متشکل  پرسش نامه ای  سپس 
که  هستند  گویه  چندین  شامل  هرکدام  که  مهم 
در مجموع 68 گویه را تشکیل می دهد، در قالب 
طیف لیکرت طراحی و جهت گردآوری داده ها مورد 
از میان  آماری  قرار گرفته است و جامعه  استفاده 
ذی نفعان سمن ها انتخاب و پرسش نامه ها به صورت 

برخط توزیع شد. 

نتایج رگرسیون و تحلیل مسیر به روش کمّی به 
علاوه شاخص ها و مؤلفه های مستخرج از مصاحبه ها 
به روش کیفی به گروه کانونی ارائه و الگو پیشنهادی 

تحقیق به دست آمد . )فلیک، 2009: 444؛ فلیک، 
2018: 12 و دنزین و لینکلن، 1994(

 در این پژوهش، مبنای نمونه ها تصادفی است و 
توسط 407 نفر از ذی نفعان سازمان های مردم نهاد 
است ،  تهران  در  اصلی شان  سازمان  که  کشوری 

تکمیل شده است. 

مصاحبه ها در دو مرحله صورت گرفته و ادغام شده 
است. در مرحله اول نُه نفر از صاحب نظران و فعالان 
سمن های خیریه ای، به ویژه آن هایی که با طراحی و 
اجرای استراتژی های رسانه ای سمن ها سروکار دارند، 

مد نظر گرفته شدند. 

در مرحله بعد، با توجه به نیاز محقق برای پاسخ به 
سؤالات تکمیلی چهار نفر دیگر به حجم نمونه )تعداد 
صورت  به  مصاحبه ها  و  اضافه  شونده ها(  مصاحبه 
عمیق انجام گرفته شد. از مصاحبه ها ی مرحله اول 
شاخص های پرسش نامه استخراج و در مرحله دوم 

یافته هایی برای تکمیل الگو استخراج شد. 

زمان مصاحبه ها بین 35 تا 100 دقیقه در نوسان 
بوده است. برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران 
استفاده می شود. با توجه به اینکه حجم جامعه بزرگ 
است )حدود 23 هزار سازمان مردم نهاد در ایران بر 
اساس سایت جامع اطلاع رسانی سمن ها (، نامحدود 

در نظر گرفته می شود.

بر اساس فرمول کوکران با جامعه نامحدود و سطح 
اطمینان 95درصد و با خطای نمونه گیری 5 درصد 
پژوهش،  این  در  است.   384 با  برابر  نمونه  حجم 
پس از گردآوری پرسش نامه ها و کنترل و بازبینی 
پاسخ ها، اطلاعات از پرسش نامه استخراج و بر مبنای 
کدهای از پیش تعیین شده در برگه های کدگذاری 
درج شده و آنگاه همه داده ها در محیط SPSS وارد 

شد تا محاسبات آماری لازم انجام گیرد.
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نمودار 1. فرایند پژوهش. منبع: )محقق ساخته(
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از تکنیک آماری رگرسیون نیز برای برآورد سهم 
هر کدام از متغیرهای مستقل در پیش بینی متغیر 
وابسته نیز استفاده شده است. البته از تحلیل مسیر 
برای تعیین اثرات مستقیم و غیرمستقیم هر متغیر 
تمام  بعد  مرحله  در  است.  شده  بهره برداری  نیز 
یافته های کیفی و کمّی در اختیار گروه کانونی قرار 

گرفته و الگوی پیشنهادی حاصل شد.

3. يافته های پژوهش 

ادبیات نظری  و  بررسی مطالعات پیشین  از   پس 
اصلی ترین  اجتماعی  تبادل  که  دریافتیم  موجود 
عنصر در رابطه با رسانه های اجتماعی و سازمان های 

مردم نهاد است. 

بدین سان علاوه بر سهولت مدیریت ذی نفعان و 
امکان گسترش این مدیریت در ذات خود منجر به 
افزایش سرمایه اجتماعی سازمان شده و این سرمایه 
به نوبه خود موجب افزایش اعتماد، گسترش فعالیت 

و جذب بیشتر ذی نفعان خواهد شد. 

بر این اساس، از تحلیل متون مجموعه الگوهای 
ارتباطی که به نحوی به موضوعات تبادل اجتماعی 
مدل های  بودند.  کرده  توجه  اجتماعی  سرمایه  و 
ارتباطی که در ادبیات نظری مورد بحث قرار گرفته 
شده بود را در قالب سؤالات مصاحبه در معرض نظر 
مصاحبه شوندگان قرار دادیم و از آن ها خواسته شد. 

افزایش  و  تبادل  برای  را  ارتباطی  مدل  بهترین 
سرمایه اجتماعی و شاخص هایی که به نظر آن ها 
می بایست مدنظر قرار گیرد، ارائه کنند. از تحلیل 
تبادل  نظریه  دو  دریافتیم  مصاحبه ها  محتوای 
اجتماعی در محدوده رسانه های اجتماعی از دیدگاه 
لاوجوی و ساکستون و شش مدل ارتباطی ذی نفعان 
از دیدگاه لوئیس و همکاران ادغام کرده و بحث در 

مورد استراتژی های استفاده از رسانه های اجتماعی 
را به پیش ببریم. 

از نتایج مصاحبه ها که به روش تحلیل محتوای 
کمّی و کیفی مورد بررسی قرار گرفتند، 182 کلمه 
کلیدی از مجموع مصاحبه ها استخراج شدند. سپس 
فراوانی این کلمات به دست آمدند. با توجه به محتوا 
و مضامین مصاحبه ها، مفاهیم نزدیک به هم از نظر 
و  مصاحبه ها  از  منتج  شاخص های  ذیل  مضمونی 
مدل مفهومی دسته بندی شده و مجدداً این جدول 

نیز مورد تحلیل محتوای کمّی قرار گرفت. 

درنهایت، ذیل شاخص های کلی تر دسته بندی   
فراوانی  بیشترین  دارای  که  گویه هایی  نیز  و  شده 

بودن ذیل این شاخص ها قرار گرفتند. 

مردمی،  کمک های  افزایش  و  داوطلبان  جذب 
افزایش اعتماد و وفاداری ذی نفعان، ظرفیت سازی 
سازمان های مردم نهاد، نظارت و کنترل و درنهایت 
شاخص های  عنوان  به  ذی نفعان  توانمندسازی 

پنج گانه سمن ها مشخص شدند.

این پنج مورد تأثیرِ شاخص  کارکردی رسانه های 
اجتماعی، بر شاخص های موفقیت سمن ها و مدیریت 
شاخص های  سپس  شد.  گرفته  نظر  در  ذی نفعان 
سه گانه رسانه های اجتماعی: اطلاع رسانی، درخواست 
توافق  مورد  که  بازاریابی  و  گروه سازی  و  مشارکت 
مصاحبه شوندگان و بر اساس تحلیل محتوای متون 

بود، در نظر گرفته شد.

گویه هایی  دارای  خود  که  از شاخص ها  هرکدام 
به  تأثیرشان  و  بررسی  جداگانه  صورت  به  بودند، 
صورت آماری تحلیل شد، سپس اثرات شاخص های 
سازمان های  شاخص های  بر  اجتماعی  شبکه های 
آزمون  طریق  از  که  خیریه  )سمن های(  مردم نهاد 
پیرسون مورد توجه قرار گرفتند، پرداخته شد. از این 
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رو، در جدول شماره 1 به صورت کمّی و کیفی به 
این امر پرداخته شده است.

3 .1. تحليل رگرسيون

خطی  رگرسیون  تحلیل  نتایج  به  توجه  با 
شاخص های پنج گانه سمن های خیریه ای به عنوان 
جای  خطی  رگرسیون  تحلیل  در  وابسته  متغیر 
شبکه های  شاخص  سه  رو،  این  از  است.  گرفته 

اجتماعی، شامل اطلاع رسانی، درخواست مشارکت 
و گروه سازی و بازاریابی به عنوان سه متغیر مستقل 
به روش رگرسیون چندگانه توأم )Eٍnter( محاسبه 

شده اند.

در این روش همه متغیرهای مستقل )شامل سه 
شاخص شبکه های اجتماعی( هم زمان وارد تحلیل 
شده و اثرات آن ها بر متغیر وابسته )کارایی سمن های 

خیریه ای( بررسی شده است.

جدول شماره 1. بررسی اثرات شاخص های رسانه های اجتماعی بر شاخص های سمن های خیریه

رديف
شاخص های 
سمن های 

خيريه

شاخص های رسانه های اجتماعی

کمترين اثربيشترين اثر درخواست مشارکت 
بازاريابیو گروه سازی

1

جذب داوطلبان و 
افزايش کمک های 

مردمی به 
سمن های خیريه

0/7000/6430/613

اطلاع رسانی شبکه های 
اجتماعی بر جذب داوطلبان 

و کمک های مردمی به 
سمن های خیريه

بازاريابی شبکه های 
اجتماعی بر جذب 

داوطلبان و کمک های 
مردمی به سمن های 

خیريه

افزايش اعتماد و 2
0/5550/5440/669وفاداری ذی نفعان

بازاريابی شبکه های 
اجتماعی بر افزايش اعتماد 

و وفاداری به خیريه ها

درخواست مشارکت و 
گروه سازی شبکه های 
اجتماعی بر افزايش 
اعتماد و وفاداری به 

خیريه ها

3
تقويت و گسترش 

سازمان های 
مردم نهاد

0/6910/6070/701

بازاريابی شبکه های 
اجتماعی بر تقويت و 
گسترش سازمان های 

مردم نهاد خیريه

درخواست مشارکت و 
گروه سازی شبکه های 
اجتماعی بر تقويت و 
گسترش سازمان های 

مردم نهاد خیريه

4
نظارت و ارزيابی 

بر سمن های 
خیريه

0/4830/4180/589
بازاريابی شبکه های 
اجتماعی بر نظارت و 

ارزيابی بر سمن های خیريه

درخواست مشارکت و 
گروه سازی شبکه های 
اجتماعی بر نظارت و 
ارزيابی بر سمن های 

خیريه

5
آموزش و 

توانمندسازی 
ذی نفعان

0/6390/6390/695
بازاريابی شبکه های 

اجتماعی بر آموزش و 
توانمندسازی ذی نفعان

اطلاع رسانی شبکه های 
اجتماعی بر آموزش و 
توانمندسازی ذی نفعان
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با توجه به مقدار مجذور رگرسیون محاسبه شده به 
میزان 0/623  می توان گفت که 62/3 درصد تغییرات 
متغیر وابسته )کارایی سمن های خیریه( توسط سه 
شامل  اجتماعی  شبکه های  )اثرات  مستقل  متغیر 
و  گروه سازی  و  مشارکت  درخواست  اطلاع رسانی، 

بازاریابی ( تبیین می شود. 

همچنین بر اساس مقدار R رگرسیون محاسبه شده 
در جدول شماره 2 شدت رابطه خطی بین متعیرهای 

مستقل و متغیر وابسته بالا است.

جدول  در  مندرج  آماری  اطلاعات  اساس  بر 
شماره 3 با توجه به مقدار مجموع مجذور رگرسیون 
محاسبه شده به میزان 76656/575 و درجه آزادی 
سه با 1 درصد خطا و 99 درصد اطمینان رابطه بین 
رگرسیون خطی متغیرهای مستقل و متغیر وابسته 

معنا دار است.

در توصیف جدول شماره 4 می توان اظهار کرد 
متغیر بازاریابی شبکه های اجتماعی به مراتب سهم 
بیشتری در مقایسه با سایر متغیرهای مستقل در 
پیشگویی متغیر وابسته دارد، زیرا یک واحد تغییر 

در انحراف معیار آن باعث می شود تا انحراف معیار 
متغیر وابسته به اندازه 0/472 تغییر کند.

همچنین متغیر درخواست مشارکت و گروه سازی 
در  کمتری  سهم  مراتب  به  اجتماعی  شبکه های 
پیشگویی  در  مستقل،  متغیرهای  سایر  با  مقایسه 
متغیر وابسته دارد، زیرا یک واحد تغییر در انحراف 
معیار آن باعث می شود تا انحراف معیار متغیر وابسته 

به اندازه 0/104 تغییر کند.

3 .2. تحليل مسير

برای انجام تجزیه و تحلیل به شیوه تحلیل مسیر 
و محاسبه اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای 
مستقل بر متغیر وابسته، ابتدا باید نمودار مسیر که 
بیانگر روابط و اثرات مستقیم و غیرمستقیم هر متغیر 

بر متغیر دیگر است، رسم شود.

تحلیل مسیر شیوه ای برای مطالعه تأثیر مستقیم 
و غیر مستقیم متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته 
به صورت مکانیسمی علّی است. بر این اساس، در 
جداول زیر همه مسیرهای منتهی به متغیر وابسته 

جدول 2. بررسی رگرسیون توأمان و تبیین اثر همه متغیرهای مستقل بر وابسته )کارایی سمن های خیریه(

برآورد خطای استانداردميزان سازگاری مجذور رگرسيونمقدار ضريب تعيينمقدار رگرسيون )R(مدل

10/7890/6230/62010/72893

جدول 3. بررسی رابطه معناداری بین رگرسیون خطی متغیرهای مستقل و متغیر وابسته

سطح معنا داریآزمون Fميانگين مجذور رگرسيوندرجه آزادیمجموع مجذور رگرسيونمدل رگرسيون

76656/575325552/192221/9810/000رگرسیون

46389/268403115/110باقی مانده

123045/843406جمع
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شناسایی و محاسبه شده است تا اثر کل متغیرهای 
مستقل به دست آید.

همان طور که از جدول بالا برمی آید، مقدار ضریب 
تعیین برابر با 0/623 است، یعنی 62/3 درصد از 
مجموع تغییرات متغیر وابسته توسط مدل تحلیلی 
فوق تبیین می شود. از طریق R2 می توان ضریب خطا 

یا مقدار e را نیز محاسبه کرد.

R2=E2 -1 

0/623=E2 -1

E2 =0-1/623=0/377 

به دست آمده  علّی  مدل  گفت  می توان  بنابراین 
سمن های  )کارایی  وابسته  متغیر  از  درصد   37/7

خیریه( را تبیین نمی کند. 

غیر مستقیم  و  مستقیم  تأثیر  مطالعه  برای 
بر متغیر وابسته تحلیل مسیر  متغیرهای مستقل 

انجام شد تا همه مسیرهای منتهی به متغیر وابسته 
شناسایی و محاسبه شود و اثر کل متغیرهای مستقل 

به دست آید.

همان طوری که از جدول شماره 5 برمی  آید مقدار 
ضریب تعیین برابربا 0/623 است؛ یعنی 0/62/3از 
مجموع تغییرات متغیر وابسته توسط مدل تحلیلی 
فوق تبیین می شود. از طریق R2 می توان ضریب خطا 

یا مقدار e را نیز محاسبه کرد.

R2= 1-E2 

E2-1 =0/623 

گفت:  می  توان  بنابراین  E2 =1-0/623=0/377 ؛ 
مدل علّی به دست آمده 37/7 درصد از متغیر وابسته 

)کارایی سمن های خیریه( را تبیین نمی  کند.

طبق تصویر شماره 1در یک نتیجه گیری خلاصه؛ 

جدول شماره 4. ضرایب رگرسیون پیش بینی

متغيرهای مستقل در 
رگرسيون

ضريب استانداردضرايب غيراستاندارد
T سطح معناداریآزمون ضريب تعيين 

)پيش بينی رگرسيون(
انحراف 

معيار
مجذور بتا )پيشگويی 

مقادير رگرسيون(

2/4160/016 --12/3055/092 -)مقدار ثابت رگرسیون(

0/9720/1760/2785/5270/000اطلاع رسانی شبکه های اجتماعی
درخواست مشارکت و گروه سازی 

0/3060/1450/1042/1150/035شبکه های اجتماعی

1/5170/1640/4729/2380/000بازاريابی شبکه های اجتماعی

جدول 5. بررسی رگرسیون اثر همه متغیرهای مستقل بر وابسته )کارایی سمن های خیریه(

برآورد خطای استانداردميزان سازگاری مجذور رگرسيونمقدار ضريب تعيينمقدار رگرسيون )R(مدل

10/7890/6230/62010/72893

مهديه نجفی زاده و همکاران. ارائه الگوی مديريت ذی نفعان سازمان های مردم نهاد در رسانه های اجتماعی



تابستان 1400. دوره 11. شماره 39

122

برای مطالعه تأثیر مستقیم و غیر مستقیم متغیرهای 
مستقل بر متغیر وابسته تحلیل مسیر صورت گرفت 
تا همه مسیرهای منتهی به متغیر وابسته شناسایی و 
محاسبه شود و اثر کل متغیرهای مستقل به دست آید.

بر اساس جداول شماره 5، می توان اظهار کرد که 
در مدل ترسیمی اگر چه بازاریابی شبکه های اجتماعی 
تأثیر مستقیم بیشتری  بر کارایی سمن های خیریه 
داشته است، اما به لحاظ تأثیر غیرمستقیم بر کارایی 
اطلاع رسانی  شاخص  ترتیب  به  خیریه  سمن های 
شبکه های اجتماعی با 0/794 ، درخواست مشارکت 
و گروه سازی شبکه های اجتماعی با 0/353 و سپس 
بازاریابی شبکه های اجتماعی با 0/222 بیشترین اثرات 

غیرمستقیم بر کارایی سمن های خیریه داشته اند. 

اطلاع رسانی  شاخص  مجموع  در  همچنین 

با  مورد سمن های خیریه  در  اجتماعی  شبکه های 
اثرات مستقیم و غیرمستقیم به میزان 1/072 به 
مراتب بیشتر از دو شاخص دیگر بازاریابی شبکه های 
اجتماعی )با مجموع اثرات مستقیم و غیرمستقیم 
گروه سازی  و  مشارکت  درخواست  و   )0/694
و  مستقیم  اثرات  مجموع  )با  اجتماعی  شبکه های 

غیرمستقیم 0/457( بوده است. 

بر  مستقل  متغیرهای  اثرات  رگرسیون  بررسی 
به  توجه  با  خیریه ای(  سمن های  )کارایی  وابسته 
مقدار ضریب تعیین می توان نتیجه گرفت که 62/3 
درصد تغییرات متغیر وابسته، توسط مدل تحلیلی ما 

تبیین می شود. 

هرچند شاخص بازاریابی با P=0/472 بیشترین اثر 
را بر کارایی الگوی مدیریت ذی نفعان خیریه ها داشته 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .صورت مکانیسمی علیّ است مستقل بر متغیر وابسته بهای برای مطالعۀ تأثیر مستقیم و غیر مستقیم متغیرهای تحلیل مسیر شیوه
بر این اساس در جداول زیر کلیه مسیرهای منتهی به متغیر وابسته شناسایی و محاسبه شده است تا اثر کل متغیرهای مستقل به 

 دست آید.

 های خیریه(( بررسی رگرسیون اثر کلیۀ متغیرهای مستقل بر وابسته)کارآیی سمن5جدول شمارۀ )
مقدار رگرسیون  مدل

(R) 
مقدار ضریب 

 تعیین
میزان سازگاری 

 مجذور رگرسیون
برآورد خطای 

 استاندارد
1 789/0 623/0 620/0 72893/10 

 
% از مجموع تغییرات متغیر وابسته  3/62باشد. یعنی می 623/0آید  مقدار ضریب تعیین برابربا  همانطوری که از جدول بالا برمی

 را نیز محاسبه کرد. eتوان ضریب خطا یا مقدار می 2Rشود. از طریق فوق تبیین میتوسط مدل تحلیلی 
 2E-1  =2R  
 2E-1=623/0 

377/0=623/1-0= 2E  
  کند.های خیریه( را تبیین نمی% از متغیر وابسته )کارایی سمن 7/37توان گفت: مدل علیّ بدست آمده بنابراین می

مطالعۀ تأثیر مستقیم و غیر مستقیم متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته تحلیل مسیر صورت گرفت در یک نتیجه گیری خلاصه؛ برای 
 تا کلیه مسیرهای منتهی به متغیر وابسته شناسایی و محاسبه شود و اثر کل متغیرهای مستقل به دست آید.

درخواست مشارکت و 
های شبکه سازیگروه

 (2X) اجتماعی

های کارآیی سمن
 (4Yخیریه )

P=0/472 

 

P=0/400 

 

P=0/385 

 

P=/438
0 

 

P=0/409 

 

P=0/452 

 

های رسانی شبکهاطلاع
 ( 1Xی)اجتماع

های شبکه بازاریابی
 (3X) اجتماعی

P=0/278 

P=0/104 

 

P=0/466 

 

تصویر 1. مسیر ترسیمی نهایی تحلیل مسیر
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و پس از آن شاخص اطلاع رسانی با 0/278در رتبه 
پس از آن قرار گرفته است.

شاخص های  می شود  ملاحظه  که  همان گونه 
درخواست مشارکت و گروه سازی در درجه بعدی 
اطلاع رسانی  شاخص  مجموع  در  اما  گرفته،  قرار 
رسانه های اجتماعی در مورد سمن ها با جمع اثرات 
مراتب  به  میزان 1/72  به  غیرمستقیم  و  مستقیم 

بیشتر از شاخص های دیگر اثرگذار بوده است. 

پنج گانه  شاخص های  ما  رگرسیون  تحلیل  در 
کارکردی سازمان های مردم نهاد را که در اثر استفاده 
از رسانه های اجتماعی توسط ذی نفعان تأیید شده 
بود. به طور کلی یک متغیر در نظر گرفتیم. در واقع، 
این پنج شاخص را می توانیم به سرمایه اجتماعی 

سازمان مردم نهاد مرتبط بدانیم. 

پوتنام و کلمن نیز سرمایه اجتماعی را به عنوان 
کرده اند  تعریف  مشترک  عنصر  دو  با  نهادها  تنوع 
که شامل برخی از جنبه های ساختارهای اجتماعی 
هستند و عملکرد خاص فعالان را تسهیل می کنند.
این تعاریف دلالت بر این باور دارند که نظریه سرمایه 
است.  مربوط  روابط  توسعه  به  به شدت  اجتماعی 
اجتماعی می تواند  میزان سرمایه  دیگر،  عبارت  به 

شاخص مهمی برای توسعه روابط باشد. 

پیام های  و  بوده  پویا  بازاریابی  ارتباطی  مدل 
بازاریابی را در اختیار ذی نفعان قرار می دهد. لوئیس 
مدل  این  کلید  که  کردند  تأکید  نیز  همکاران  و 
همکاران،  و  )لوئیس  است  مخاطبان«  »شناخت 
باید یک استراتژی  2001(. سازمان های مردم نهاد 
ارتباطی برای گوش دادن، درک، واکنش و درخواست 
بازخورد برای تسهیل روابط بلندمدت با ذی نفعان با 
استفاده از رسانه های اجتماعی پیشرفته ایجاد کنند. 

و  تحقیق  هدف  به  نیل  برای  بعد  مرحله  در 

همه  متناسب،  و  جامع  الگو  یک  به  دست یابی 
یافته های کمّی و کیفی در گروه کانونی مطرح شد، 
یافته های  کانونی  گروه  گرداننده  عنوان  به  محقق 
حاصل از مشاهده مشارکتی خود را نیز بدون هیچ 

سوگیری در اختیار گروه کانونی قرار داد. 

در  کانونی  گروه  مذاکرات  از  محقق  یادداشت 
برگیرنده بخش زیادی از پیشنهادها و پیش فرض ها 
شد. اعضای گروه کانونی معتقدند که در گام اول 
چالش های  بر  غلبه  برای  متناسب  برنامه ریزی 
پلتفرم های رسانه های اجتماعی تدوین و اجرا شود. 

مدیران در سازمان مردم نهاد باید درک کنند که 
بهترین استراتژی است که با توجه به شرایط سمن 
بتواند به طور مناسب در برنامه ها و مأموریت سازمان 

جای گیرد. 

 یک راه خوب برای یادگیری استراتژی، جمع آوری 
اجتماعی  رسانه های  در  سازمان  روزانه  اطلاعات 
به خصوص  و  فیس بوک  وب سایت،  توئیتر،  شامل: 
اینستاگرام بوده برای چگونگی تعامل با ذی نفعان 
استراتژی  یک  توسعه  به  واقعاً  امر  این  باشد.  باید 

متناسب و منعطف برای سازمان کمک می کند.

برای  سمن ها  اغلب  که  می دهد  نشان  یافته ها 
استفاده از رسانه های اجتماعی دچار سردرگمی در 
دنیای  تعاملات  به  ارتباطات سنتی  از  دوران گذار 
فناوری نوین هستند. سازمان های مردم نهاد علاوه 
بر مواجهه با منابع محدود و همچنین در دسترس 
نبودن رسانه های اجتماعی مختلف که کارکردهای 
چالش های  با  باشد  پاسخگو  را  آن ها  متفاوت 

روبه رشدی در محیط رقابتی روبه رو هستند. 

یافته های گروه نشان داد سمن ها، تعاملات سنتی 
این سازمان ها فرصت   را همچنان دنبال می کنند. 
رسانه های  طریق  از  بالقوه شان  ذی نفعان  با  تعامل 
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اجتماعی پرکاربرد را از دست داده اند . سازمان های 
مردم نهاد ابتدا باید درک کنند که حضور داشتن در 
رسانه های های اجتماعی چقدر مؤثر و به نفع توسعه 
حمایت  کسب  و  آگاهی  افزایش  سازمان،  شبکه 

ملموس و نا ملموس است.

 سازمان های مردم نهاد نباید استفاده از شبکه های 
برای ذی نفعان  باید  زیرا  بگیرند،  نادیده  را  مجازی 
به رسانه های  با گرایش های متفاوت  مختلف خود 
با  ارتباطی  الگوهای  کنند.  برنامه ریزی  اجتماعی 
استراتژی جذب  ذی نفعان مختلف، متفاوت است. 
داوطلب از استراتژی جذب یک خیّر که صرفا کمک 
مالی انجام می دهد با خیّری که وقت و زمان خود را 
اهدا می کند یا خدمات عمومی و اجتماعی را ارائه 
می کند، متفاوت است. به طور مثال، به علت اینکه 
توئیتر در ایران مختص گروه نخبگان و تأثیرگذار بر 
فضای سیاسی است؛ بنابراین توئیتر توانایی ایجاد یک 
رابطه قوی  بین سازمان های مردم نهاد و ذی نفعان 

سیاسی، فعالان اجتماعی و خبرنگاران را دارد. 

معمولًا  می دهد  نشان  کانونی  گروه  یافته های   
سازمان ها دارای ذی نفعان متعدد و متنوعی هستند. 
این تنوع هم در خدمت گیرندگان و هم در میان 
داوطلبین و خیّرین و هم در میان کارکنان وجود 
برنامه  یک  در  که  دادند  نشان  ما  یافته های  دارد. 
متناسب در خیریه ها نیاز به شناخت ویژگی های هر 
گروه از ذی نفعان پیش گفته و برنامه های ارتباطی 
خاصی برای حفظ، آموزش، نگهداشت و به کارگیری 
و ارائه خدمت از سوی آن ها وجود دارد. همچنین 
ذی نفعان  و  منابع  اهداف،  مردم نهاد  سازمان های 
متفاوت دارند؛ بنابراین نمی توان از یک استراتژی و 

برنامه واحد برای همه صحبت کرد.

نتیجه و توصیه این تحقیق بر لزوم شناخت سمن ها 
از رسانه های اجتماعی و ورود آن ها با داشتن برنامه و 

استراتژی به این حوزه تأکید دارد، این برنامه ها باید 
نسبت به اهداف ارتباطی با ذی نفعان شان تدوین شود. 

3 .3. مراحل و چگونگی ايجاد الگو

کانونی  گروه  و  کیفی  کمّی،  یافته های  بررسی 
ارتباطی رسانه های  در پاسخ به شاخص های مدل 
سازمان های  کارکردی  شاخص های  اجتماعی، 
اجتماعی،  رسانه های  از  استفاده  اثر  در  مردم نهاد 
میزان تأثیر این شاخص ها بر یکدیگر، استراتژی های 
مناسب در به کارگیری رسانه های اجتماعی و بحث 
آنان در گروه کانونی محقق را به الگوی کاربردی ذیل 

رهنمون ساختند. 

شماره  تصویر  از  به دست آمده  الگوی  براساس 
2 جهت پیاده سازی آن اولین قدم اصلاح ساختار 
ارتباطات سازمانی سمن ها است، زیرا نامعلوم بودن 
در ساختار سازمانی سمن ها  روابط  نهادی  جایگاه 
یکی از مشکلات بنیادی است که ریشه در گذشته 
دارد. اما چرخش فعالیت  های تبلیغی و ترویجی به 
به  را  عمومی  روابط   کارکرد  مجازی،  فضای  سوی 
شدت تغییر داده است. وجود نیروهای سنتی و عدم 
دانش نوین آنها در روابط  عمومی سمن ها یکی از 

موضوعات مهم است. 

آنها گرچه بی  میل به بهره  گیری از فضای مجازی 
از  اما حساسیت  ها و ظرافت  های استفاده  نیستند، 
فضای جدید را نمی  دانند.برخی از سمن ها کوشیده اند 
با اصلاحات نهادی از ساخت سنتی روابط  عمومی 
براساس  را  سازمانی شان  بخش  این  و  کنند  گذر 

اقتضائات جدید بازسازی کنند. 

بر اساس الگوی ارائه شده جهت پیاده سازی دومین 
قدم افزایش دانش جامع نگر به کارکردهای رسانه ها 
است چنانکه پیشتر گفته شد، سمن های خیریه ای 
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از فقدان نگاه جامع و فراگیر به شبکه های ارتباط 
مجازی رنج می برند. 

به گفته بسیاری از مطلعین این پژوهش، عضویت 
سمن ها در تعداد زیادی از این پلتفرم های تعاملی، 
به معنای داشتن استراتژی فراگیر و چندبُعدی در 
فضای مجازی نیست، بلکه در بسیاری موارد در حکم 
رفع تکلیف یا صرفِ عضویت در این پلتفرم هاست 
و عملًا فعالیت جدی سمن ها، به یک یا دو پلتفرم 

محدود می شود. 

پیاده سازی  جهت  ارائه شده  الگوی  اساس  بر 
سومین قدم شناخت و تفکیک ویژگی های گروه های 
مختلف ذی نفع است تنوع در خیرین به نحوی است 
که ممکن است یک عده هیچ زمان اضافی برای کار 
و یا حضور در خیریه نداشته باشند. شیوه ارتباط با 
این افراد می تواند از طریق رایانامه یا واتس آپ باشد. 

حتی عده ای ممکن است تماس تلفنی را ترجیح 
که  داوطلبان  جذب  برای  روش،  همین  به  دهند. 
بیشتر از میان زنان و جوانان هستند باید برنامه های 
مختلف داشت. ارتباط با این دسته از افراد از طریق 

رسانه های اجتماعی مؤثرتر خواهد بود. 

خیریه ها  اداری  حوزه  در  که  ذی نفعانی  برای 
می تواند  داخلی  شبکه سازی  نیز  می کنند  فعالیت 
کارکرد بهتری داشته باشد. خدمات گیرندگان از تنوع 
بسیار بیشتری برخوردارند که هم نیاز به برنامه ریزی 
ارتباطات  برای  داخلی  و هم شبکه سازی  آموزشی 

تعاملی بیشتر وجود دارد.

پیاده سازی  جهت  ارائه شده  الگوی  اساس  بر 
رسانه های  استراتژی های  تعیین  قدم  چهارمین 
اجتماعی سمن ها است، با توجه به اینکه سمن ها 
اهداف متعددی دارند و تأکید فعالیت آن ها دامنه 
وسیعی از کودکان سرطانی تا آموزش افراد دارای 

معلولیت را دربرمی گیرد.

در  مختلف  مراحل  در  داشتن  قرار  همچنین 
تا  واردان  تازه  از  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده 
سمن های دارای استراتژی های تدوین شده در حوزه 
رسانه های اجتماعی و بر اساس نوع مختلف ارتباط 
کمک های  جذب  داوطلب،  جذب  از  ذی نفعان  با 
هدف شان،  گروه های  آموزش  و  جذب  مردمی، 
استراتژی  و  انسانی  و  مالی  متفاوت  توانایی های 
مدون شده سمن )استراتژی مبتنی بر اهداف فارغ 
از استراتژی رسانه ای( می باید تعیین استراتژی های 
مدیریت ذی نفعان با استفاده از رسانه های اجتماعی 

به طور متناسب انتخاب و تدوین شود. 

یک  عنوان  به  خود  استراتژی  این  است  بدیهی 
استراتژی فرعی از استراتژی کلی سازمان خواهد بود. 
بنابر مدل پیشنهادی می توان یکی از سه استراتژی 

یا توأمان با هم استفاده کرد.

3. 4. استراتژی اطلاع رسانی

بر اساس یافته های کمّی و کیفی نشان داده شد 
که اطلاع رسانی بیشترین اثر را بر جذب داوطلبین 
آن  از  بعد  ترتیب  به  و  دارد  مردمی  کمک های  و 
ظرفیت سازی  شاخص های  بر  را  اثرات  بیشترین 
و  وفاداری  و  اعتماد  افزایش  توانمندسازی،  سمن، 

ارزیابی به خود اختصاص داده اند. 

بنابراین اگر یک خیریه در مرحله جذب قرار گرفته 
و اولویت برنامه های آن جذب باشد، می بایست از این 
استراتژی با اولویت استفاده کنند و بیشتر منابع خود 

را ابتدا بر اطلاع رسانی درست قرار دهند.

3. 5. استراتژی درخواست مشارکت و گروه سازی 

استراتژی درخواست مشارکت و گروه سازی به طور 
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کلی امتیاز کمتری نسبت به دو استراتژی دیگر گرفته، 
اما از اهمیت آن چیزی کم نمی شود، چرا که به طور 
کلی تمامی امتیازات بالا هستند و استفاده از استراتژی 
جذب  بر  را  اثر  بیشترین  نیز  مشارکت  درخواست 
)داوطلب و کمک مردمی( و به ترتیب بر توانمندسازی 

ذی نفعان، اعتماد و وفاداری و کنترل و ارزیابی دارد. 

3. 6. استراتژی بازاريابی 

استراتژی بازاریابی بر اساس یافته های این پژوهش 
بیشترین اثر مستقیم را بر مدیریت ذی نفعان دارا 
است، شناخت مخاطب بر اساس داشته ها و هدف 
سازمانی در این استراتژی بیشترین نقش را دارد. 
استراتژی بازیابی یک استراتژی پیشرفته است که بر 

اساس الگوی بُرد بُرد طراحی می شود. 

بیشترین اثر در استراتژی بازاریابی بر ظرفیت سازی 
در سازمان های مردم نهاد است، استراتژی بازاریابی 
می تواند ذی نفعان را به طور هدفمند توانمند سازد و 
بعد از آن بر افزایش اعتماد و وفاداری آن ها بیافزاید، 
و  جذب  بر  بالایی  امتیاز  استراتژی  این  همچنین 
نظارت و کنترل در این تحقیق به دست آورده است.

3. 7. عرصه های پنجگانه مديريت ذی نفعان

نتایج حاصل از ادبیات نظری تحقیق و همچنین 
یافته های حاصل از مصاحبه ها و دیدگاه های گروه 
کانونی در مجموع این نتیجه را آشکار می کند که 
با اجرای پیش فرض های چهارگانه فوق الذکر و اتخاذ 
ارتقای  به  منجر  اجرا  در  ترکیبی  استراتژی  یک 

مدیریت ذی نفعان در پنج عرصه خواهد شد.

سمن  فعالیت  مهم ترین  و  ابتدایی ترین  جذب، 
جغرافیایی  گستردگی  میزان  می شود،  محسوب 

منوط به جذب بیشتر منابع مادی یا انسانی است. 

شرایطی  اجتماعی  رسانه های  وسیله  به  جذب 
متفاوت نسبت به روش های گذشته دارد، عضوگیری 
با اطلاع رسانی، اطلاع یافتن از نیازهای گروه هدف و 
نیز توانایی اعضا با توجه به حضور جوانان و بانوان در 
فضای مجازی و رسانه های اجتماعی عضویت آنان را 

می تواند افزایش دهد. 

همچنین رسانه های اجتماعی با نشان دادن نتایج 
افزایش  به  می تواند  ذی نفع  خیرین  به  فعالیت ها 
اعتماد، وفاداری و نظارت و کنترل بیشتر کمک کند 
و در نتیجه انگیزه بیشتری به ذی نفعان اعطا می کند. 

بُعد دیگر ظرفیت سازی رسانه های اجتماعی قدرت 
تعامل سمن ها را افزایش خواهد داد، زیرا از ارتباطات 
فرد به فرد یا حداکثر یک فرد با چند ذی نفع زمینه 

ارتباط گسترده هم زمان را فراهم می سازد. 

همچنین کمّیت و کیفیت خدمات را ظرفیت سازی 
جدید خواهد کرد. عمومیت دادن به کنش خیر جمعی 
اقشار مختلف ظرفیت های جدید را برای سمن ایجاد 
خواهد کرد و نیز در اقدامی دیگر مدیریت مشارکت 
خیرین را تسهیل کرده و ظرفیت آن ها را بیشتر به کار 

خواهد گرفت. 

 رسانه های اجتماعی ایفای نقش مؤثر اجتماعی 
خیریه را افزایش خواهد داد. در مجموع بسیج منابع 
و امکانات گسترده ای صورت خواهد گرفت اتفاقاً در 
حوزه کمتر دیده شده تحقیق و پژوهش رسانه های 
اجتماعی امکان ظرفیت دانشی سمن ها را افزایش 
با  اعتماد و وفاداری  افزایش  بُعد دیگر  خواهد داد. 
است.  سمن ها  در  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده 
علاوه بر ایجاد شفافیت که منجر به افزایش اعتماد 
وفاداری  برخط  و  مستمر  ارتباط  امکان  می شود، 
ذی نفعان را گسترش خواهد داد. مطالعات ما نشان 
داده که به رغم عدم ارتباط چهره به چهره ارتباط 
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درک  و  همدلی  افزایش  به  منجر  شفاف  مستمر، 
در  و  است  شده  سازمان  ذی نفعان  بین  متقابل 
همین جهت پیوند عاطفی بین حامی سمن و فرد 

حمایت شده بیش از گذشته محقق می شود. 

 عرصه دیگری که رسانه های اجتماعی می توانند بر 
بهبود مدیریت سمن ها کمک کنند، نظارت و ارزیابی 
است. همان گونه که بیان شد افزایش شفافیت مالی 
و مدیریتی در رسانه های اجتماعی به راحتی صورت 
می گیرد، دیگر سمن ها به طور سنتی یک یا دو ناظر 
ناظرین به  منتخب در هیئت مدیره عبور کرده و 

تعداد ذی نفعان افزایش پیدا کرده است. 

پیگیری  امکان  اجتماعی  رسانه های  همچنین 
را محقق  گروه های هدف  برای  وعده های سمن ها 
فعالیت  بر  ارزیابی  و  نظارت  بدین سان  و  می کنند 
سمن گسترش می یابد و به نوعی نظارت عمومی و 

مردمی شکل می گیرد. 

که  است  موضوعی  آموزش،  و  توانمندسازی 
خیریه ها همواره با هزینه ها و موانع زیاد با آن دست و 
پنجه نرم می کردند، رسانه های اجتماعی این شاخص 
مؤثر را به شدت افزایش داده و زمینه کار با هزینه 

کمتر و قابلیت ارزیابی را افزایش داده اند. 

 رسانه های اجتماعی به سمن ها کمک می کند 
بر  اثرگذاری  خود،  توانمندسازی  بر  علاوه  تا 
برنامه ریزان  بر  و  عمومی  و  دولتی  سیاست گذاران 
نهادهای میانی همچون سازمان بهزیستی، کمیته 
امداد و وزارت کشور و مواردی از این قبیل را افزایش 
دهد، به نحوی که به اصلاح قوانین و سیاست های 

دولت به نفع سمن ها کمک می کند. 

افزایش  توانمندسازی  در  بحث  مهم ترین 
از جمله  است،  ذی نفعان  مختلف  مهارت های 
توانمندسازی مهارت های شغلی، ارتباطی و حرفه ای 

است. رسانه اجتماعی زمینه حضور خیرین مختلف 
را برای آموزش افزایش می دهد.

قدیمی  فعالان  و  مصاحبه شوندگان  اظهار  بنابر 
سمن ها افرادی حاضر بودند که در آموزش مشارکت 
از  آموزش  مکان  و  ذهاب  و  ایاب  بحث  اما  کنند، 
مشکلاتی در راه وجود داشته است؛ آموزش برخط 
این مشکلات را برطرف کرده و زمینه فعالیت خیرین 
اینجا به بخشی  آموزشی را فراهم می سازد. ما در 
از موضوعات در شاخص  های پنج گانه سمن ها اشاره 
سمن ها  کارایی  افزایش  به  منجر  تأثیرات  کردیم، 

می شود، گستره وسیعی تشکیل می دهد. 

4. بحث و نتيجه گيری

الگوی طراحی شده با ملاحظه الگوهای استفاده 
الگوی  و  دیگر  کشورهای  در  اجتماعی  رسانه های 
آخرین  اساس  بر  که  پژوهش  ادبیات  و  مفهومی 
مطالعات و مشاهده فعالیت میدانی صورت گرفته، 
در یک مصاحبه اولیه و کشف شاخص ها و تکمیل 
پرسش  نامه طراحی شده و دو مرحله مصاحبه عمیق 

و نیز تبادل فکری در گروه کانونی طراحی شد.

 یافته های ما نشان دادند، سازمان های مردم نهاد 
می توانند با توجه به اقدامات پنج گام )اصلاح ساختار 
سازمانی ارتباطات سمن، افزایش دانش جامع نگر به 
کارکردهای رسانه های اجتماعی، شناخت و تفکیک 
و  شناخت  ذی نفع،  مختلف  گروه های  ویژگی های 
و  ذی نفع  مختلف  گروه های  ویژگی های  تفکیک 
تعیین استراتژی های رسانه های اجتماعی سمن ها( 
ذکر شده و تمهید آن ها با توجه به شرایط سازمان ها 
که در بالا به آن اشاره شد، یک استراتژی محوری 
و  مالی  منابع  و جهت گیری  انتخاب  را  ترکیبی  یا 
انسانی سازمان را به آن معطوف سازند و می توانند 
در شاخص های پنج گانه به مدیریت موفق ذی نفعان 
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نائل شوند. 

گروه کانونی معتقدند که در گام اول برنامه ریزی 
پلتفرم های  چالش های  بر  غلبه  برای  متناسب 
رسانه های اجتماعی تدوین و اجرا شود. نکته قابل 
توجهی که در یافته های ما به  دست آمد، این است 
رسانه های  از  استفاده  اهداف  باید  سازمان ها  که 
اجتماعی بر اساس مأموریت، ارزش ها و ساختار خود 
را ایجاد کنند. راه حل مناسب برای تمام سازمان ها به 

یک شکل وجود ندارد.

برای  سمن ها  اغلب  که  می دهد  نشان  یافته ها 
استفاده از رسانه های اجتماعی دچار سردرگمی در 
دنیای  تعاملات  به  ارتباطات سنتی  از  دوران گذار 
فناوری نوین هستند. یافته های گروه کانونی نشان 
متعدد  دارای ذی نفعان  سازمان ها  معمولًا  می دهد 
و متنوعی هستند. این تنوع در خدمت گیرندگان، 

داوطلبین، خیرین و کارکنان وجود دارد. 

برنامه  یک  در  که  دادند  نشان  ما  یافته های   
متناسب در خیریه ها نیاز به شناخت ویژگی های هر 
گروه از ذی نفعان پیش گفته و برنامه های ارتباطی 
خاصی برای حفظ، آموزش، نگهداشت و به کارگیری 
و ارائه خدمت از سوی آن ها وجود دارد. همچنین 
ذی نفعان  و  منابع  اهداف،  مردم نهاد  سازمان های 
متفاوت دارند؛ بنابراین نمی توان از یک استراتژی و 

برنامه واحد برای همه صحبت کرد.

بر اساس الگوی به دست آمده جهت پیاده سازی آن، 
اولین قدم اصلاح ساختار ارتباطات سازمانی سمن ها 
پیاده سازی،  ارائه شده جهت  الگوی  اساس  بر  است. 
دومین قدم افزایش دانش جامع نگر به کارکردهای 

رسانه ها است 

 یافته های مصاحبه با نشان دادند به علت امنیتی 
شدن رسانه و شبکه اجتماعی یک نگرانی در میان 

سمن ها به  وجود آمده است؛ بنابراین »شبکه سازی« 
نزد این افراد، عموما واژه ای با بار و طنین منفی است. 
سمن های خیریه ای ترجیح می دهند از پلتفرم های 
فرمِ  که  کنند  استفاده  آن هایی  به ویژه  و  محدودتر 

سیاست زدوده تر و پالوده تری دارد 

پیاده سازی  جهت  ارائه شده  الگوی  اساس  بر 
سومین قدم شناخت و تفکیک ویژگی های گروه های 
مختلف ذی نفع است. بر اساس الگوی ارائه شده جهت 
استراتژی های  تعیین  قدم  چهارمین  پیاده سازی 

رسانه های اجتماعی سمن ها است.

با در نظر گرفتن نظرات گروه کانونی این حوزه، 
محصول  سمن ها،  ارتباطی  کارکردهای  بهبود 
اصلاحاتی به هم  پیوسته در چهار حوزه عملکردی 
افزایش  سمن،  ارتباطات  سازمانی  ساختار  اصلاح 
دانش جامع نگر به کارکردهای رسانه های اجتماعی، 
مختلف  گروه های  ویژگی های  تفکیک  و  شناخت 
ذی نفع و تعیین استراتژی های رسانه های اجتماعی 

سمن ها است. 

 سمن ها، الزاماً نیازمند این هستند که ترکیبی از 
سه استراتژی اطلاع رسانی، گروه سازی و بازاریابی را 
با توجه به نسبت سمن ها با شرایط پیش گفته و با 
توجه به هریک از این سه استراتژی اولویت منابع 

انسانی، مالی و نیز برنامه ای خود را مشخص کنند. 

نکته مهم تعادل داشتن در انتخاب استراتژی های 
ابزارهای رسانه های اجتماعی است. به  مختلف در 
همین منظور گفته شد که به دلیل محدودیت ها 
و محبوبیت اینستاگرام نباید از استفاده پلتفرم های 

دیگر غفلت کرد.

نتایج حاصل از ادبیات نظری تحقیق و همچنین 
یافته های حاصل از مصاحبه ها و دیدگاه های گروه 
می سازد  متبلور  را  نتیجه  این  مجموع  در  کانونی 
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که با اجرای پیش فرض های چهارگانه فوق الذکر و 
اتخاذ یک استراتژی ترکیبی در اجرا منجر به ارتقای 

مدیریت ذی نفعان در پنج عرصه خواهد شد.

سمن  فعالیت  مهم ترین  و  ابتدایی ترین  جذب، 
نتایج  دادن  نشان  با  همچنین  می شود.  محسوب 
افزایش  به  می تواند  ذی نفع  خیرین  به  فعالیت ها 
اعتماد، وفاداری و نظارت و کنترل بیشتر کمک کند، 
در نتیجه انگیزه بیشتری به ذی نفعان اعطا می کند. 
بُعد دیگر ظرفیت سازی رسانه های اجتماعی قدرت 

تعامل سمن ها را افزایش خواهد داد. 

ایفای نقش مؤثر اجتماعی  رسانه های اجتماعی 
خیریه را نیز افزایش خواهد داد. در مجموع بسیج 
منابع و امکانات به طور گسترده ای صورت خواهد 
گرفت. بُعد دیگر افزایش اعتماد و وفاداری با استفاده 
عرصه  است.  سمن ها  در  اجتماعی  رسانه های  از 
دیگری که رسانه های اجتماعی می توانند بر بهبود 
مدیریت سمن ها کمک کنند، نظارت و ارزیابی است. 

توانمندسازی و آموزش موضوعی است که خیریه ها 
همواره با هزینه ها و موانع زیاد با آن دست و پنجه 
نرم می کردند، رسانه های اجتماعی این شاخص مؤثر 
اجتماعی  رسانه های  می دهد.  افزایش  شدت  به  را 
به سمن ها کمک می کند تا علاوه بر توانمندسازی 
خود، اثرگذاری بر سیاست گذاران دولتی و عمومی 
سازمان  همچون  میانی  نهادهای  برنامه ریزان  بر  و 
بهزیستی، کمیته امداد و وزارت کشور و مواردی از 

این قبیل را افزایش دهد.

ملاحظات اخلاقي

پيروي از اصول اخلاق پژوهش

تمامی اصول اخلاق پژوهش در این مقاله رعایت 
شده است. 

حامي مالي

 این مقاله برگرفته از پایان نامه دکتری تخصصی 
)مدیریت رسانه( نویسنده اول از دانشگاه آزاد تهران 
جنوب واحد بین الملل کیش به راهنمایی استاد دکتر 
علی ربیعی و مشاوره دکتر علی اکبر فرهنگی است.

مشارکت نويسندگان

 تمام نویسندگان در طراحی، اجرا و نگارش همه 
بخش های پژوهش حاضر مشارکت داشته اند.

تعارض منافع

بنابر اظهار نویسندگان، این مقاله تعارض منافع 
ندارد.

تشکر و قدردانی

از افرادی که در فرایند پژوهش در تمامی مراحل 
به من کمک کرده اند و همچنین از سردبیر، اعضای 
مجله  انتشار  مسئولین  و  مقاله  داوران  تحریریه، 

سپاس گزاری می کنم.
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