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 بنیان: دانشهای اجتماعی در سازمانهای واکاوی نقش رسانه

 تعاریف، کارکردها و الگوهای مفهومی

 5کرانلو، ایران صولتی2ثقفی فاطمه  ،1ذوالفقارزادهمحمدمهدی 

 گذاری و استادیار دانشگاه تهرانی مدیریت سیاستا. دکتر1

 ی مهندسی صنایع، استادیار دانشگاه تهرانا. دکتر2

 دانشگاه تهران فناوری. دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت 5

 

 دهیچک

. دارند برعهده در توسعه آن کشوری مؤثرنقش  در هر کشوری بنیاندانشهای سازمان در عصر دانش و اطلاعات،

خودمختاری بالا، وجود کارکنان  استقلال ونظیر  ؛مرسوم یهاسازمان دیگرها با برخی وجوه متمایز این قبیل سازمان

از  مشتری، عدم تقارن رائه خدمات ویژه بهپذیری بالای سازمان، ارنگ بودن سلسله مراتب سازمانی، انطباقدانشی، کم

د. ها متفاوت باشو نیاز بالا به تسهیم دانش، باعث شده تا مدیریت و ماهیت کار در این سازمان لحاظ قدرت و ارتباطات

 دراند و را برای همیشه دگرگون کرده افراد مشارکت تعامل و ،ارتباط یهاوهیشهای اجتماعی رسانه از سوی دیگر،

همچون نوظهوری، ماندگاری، شفافیت،  اعیاجتم هایرسانههای . قابلیتدهندمی سووسمترا  هاروابط آن تینها

هایی و آن را از طریق مؤلفهبنیان همخوانی داشته های اصلی سازمان دانشفرایندتجمیع، مشارکت و استقلال با ابعاد و 

دهد. در این نوشتار تأثیر جدی قرار میوگو تحتو گفتها گذاری، حضور، شهرت، گروه، هویت، به اشتراکچون روابطهم

های سازمان براجتماعی های و تاأثیر رسانهها قابلیتابعاد گوناگون این  ،ش شده است تا از طریق مطالعه اسنادیتلا

. این مطالعه، با مرور تعاریف، کارکردها و الگوهای مختلف در هر دو حوزه شودواکاوی در آثار مرتبط بنیان دانش

پردازد و در نهایت با ارائه الگویی مفهومی در می هاتواناییررسی این های اجتماعی، به ببنیان و رسانههای دانشسازمان

ابعاد گوناگون این « بنیاندانشهای اجتماعی بر ایجاد ارزش افزوده در سازمان تأثیر رسانه» بارهاسناد مورد مطالعه در

های مد در سازمانااستفاده بهینه از این ابزار کار برای. در پایان، پیشنهادها و راهبردهایی کندمیتأثیرات را مشخص 

 .شده استبنیان ارائه دانش

 . های اجتماعیهای اجتماعی، راهبرد رسانه، رسانه2بنیان، وب های دانشسازمان واژگان کلیدی:
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 ل مکاتبات: مسئو نویسندهzolfaghar@ut.ac.ir 
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 مقدمه -1

 گویپاسخها سازمان اداره قدیمی یهاروش امروزه

 در تمدیری شیوه .ندنیست اطراف محیط سریع تغییرات

متحول و  خارج سنتی حالت از امروزی یهاسازمان

ها سازمان جاری امور در را سازمان همه اعضای و شده

 نواعا گیریسبب شکل تغییرات این است. داده مشارکت

 مجازی، یهاسازمان مانندها سازمان از جدیدی

 عنوان با که شده است غیرهو  افقیها سازمان

 شود. سازمانمی یاد هاآن از بنیاندانش یهاسازمان

 وها سازمان برای یافتهالگوی تغییر یک بنیاندانش

 عصر در سازمان دوباره اندیشیدن برای نوین راهی

. همچنین رشد اقتصادی و بهبود [4] دانش است

صورت پایدار و مستمر از جمله اهدافی کیفیت زندگی به

 ریزان هر کشوری درگذاران و برنامههستند که سیاست

دنبال آن هستند و از آنجایی که در عصر سطح کلان به

ر خلق ثروت و د یمهم عنوان منبعحاضر، دانش به

نظر است، توجه به دانش و نقش شکوفایی اقتصادی مد

سعه اقتصادی کشورها امری حیاتی آن در رشد و تو

توسعه اقتصادی کشور  . از آنجا که رشد و[2]است

و ها منوط بر رشد و توسعه اجزای آن از جمله بنگاه

بیش از گذشته بنیان دانشهای ، سازماناستها سازمان

اجتماعی نیز های د. رسانهنگیرمی مورد توجه قرار

عنوان یکی از تحولات اخیر این حوزه، زیرساخت به

وند. رمی بنیان به شمارکلیدی در توسعه اقتصاد دانش

های اجتماعی در جامعه رو به واقع، استفاده از رسانه در

های درصد سازمان 10افزایش است و نزدیک به 

ارتباطی اروپایی بر این باورند که استفاده از ای حرفه

اجتماعی های انقلاب دیجیتالی و همچنین رسانه

ها مهم برای سازمان راهکارعنوان یک اکنون بههم

نیز به همین روال در سه سال آینده و  شودمحسوب می

ارتباطات سازمانی باید خود  ،عبارت دیگرخواهد ماند. به

را با این اصل جدید تطبیق دهند که اگر استفاده از 

اجتماعی در اولویت سازمان نباشد، سازمان های رسانه

یت برند خود در بین مخاطبین به زودی با افت محبوب

 .[9] رو خواهد شدروبه

ین نوشتار ابتدا به مرور ادبیات پیرامون در ا

 تعاریف،) اجتماعیهای رسانه ن وبنیادانشهای سازمان

و سپس  پرداخته شده( هاها و انواع آنکارکردها، ویژگی

بنیان دانشهای اجتماعی بر سازمانهای نقش رسانه

 2642شده توسط ربلک در سال بررسی و مدل ارائه

گیری حاصل بندی و نتیجهو در نهایت جمعه مطرح شد

 .ه استارائه گردیدها از آن

 بنیاندانشهای سازمان -2

 فراگرد در که است سازمانی ،بنیاندانش سازمان

 و خلاقیت، نوآوری از خدمت/  محصول ارائه و تولید

 زمانسا یک رقابتی مزیت کند.می استفاده جدید دانش

 شدان از اثربخش استفاده و دانش طریق از بنیاندانش

 . آیددست میبه

 اصلی دارد: ویژگی چهار بنیاندانش سازمان یک

 شودگفته می دانش گذاریاشتراک به و خلقبه  :فرایند

 کی توسط دانش تولیدشده کارگیریبه آن هدف که

 به و واحدها وها بخش دیگر در سازمان از بخش

 است. ضمنی و دانش صریح گذاریاشتراک

 منظوربه اغلب و گرددمیبر دانش مرزهای به :مکان

 مرزهای از فراتر سازمانی، دانش در خلق مشارکت

 یک سازمان در دانش مرزهای است. سنتی و قانونی

ها سازمان این و بوده پویا و منعطف ،بنیاندانش

 امانج کسب دانشِ برای کارکنان نیازهای روی اغلب

  کنند.می تمرکز کار

دانش  راهبری همان ،بنیاندانش یهاسازمان در :هدف

 است.

 سازمان راهبردی بینش و فرهنگ به اغلب :اندازچشم

 بنیاندانش سازمان ویژگیآخرین  گردد ومیبر

 است.

دیدگاه  همان اندازچشم ،بنیاندانش یهاسازمان در

 سازمان آن، مبنایبر که است مربوط به حوزه دانش
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کند. این می مشخص خود دانش برای ذهنی تصویر

 عملیات وها فعالیت در تمامی را دانش ذهنی، تصویر

 این یتمام در آن بر ارتقای و داده قرار محور سازمان،

 و دانشاز  انداز،چشم این شود.می متمرکزها فعالیت

 ردمو در گیریتصمیم برای عنوان معیاریبه یادگیری

کار  نیروی کارگیریبه و یابیموقعیت سازماندهی،

به دهه ها . با ورود شرکت[1] کندمی استفاده دانشی

دیل تب راهبردیترین منابع ، دانش به یکی از مهم4336

شده است. تولید دانش برای استمرار مزیت رقابتی و 

 4نیگو .[4] شودمحسوب میتفوق سازمان امری حیاتی 

نیز در مقاله خود مدلی برای شناسایی سازمان 

 رائها راهبردیمعیار  ششبا در نظر گرفتن  بنیاندانش

عنوان کارکنان دانشی، خلق کند: منابع انسانی بهمی

دانش، فرهنگ سازمانی، ساختار سازمان، مدیریت و 

تنها شامل اطلاعات. این مدل نههای زیرساخت

بلکه تا  است، ارزشی سازمانهای گیری داراییاندازه

 فکری نیزای هحدودی شامل مدل ارزیابی سرمایه

 شود.می

تحلیل  (4)در جدول نیگو اصلی مدل های جنبه

فناوری اطلاعات های ساختو جنبه حیاتی آن زیر شده

های ایجاد فرایندکارکنان و از است که قادر به حمایت 

دانش و جریان مستمر دانش درون سازمان و بین 

 . [0] استها سازمان

 [ 9] بنیاندانشمجموعه تعاریف سازمان  -1جدول 

 مفهوم تعریف عوامل

 اهمیت دانش داخلی و خارجی

 موجودیتی اسات که به اهمیت دانش داخلی و خارجی سازمان خود پی 

را برای حااداکثر اساااتفاااده از این دانش برای هااایی تکنیااک برد ومی

 . آوردمی داران و مشتریان فراهمکارکنان، سهام
 [ 0] 2بنیاندانشسازمان 

خلق مستمر دانش در کل سازمان و بروز و 

 و محصولات جدیدها فناوری ظهور آن در

 کند، از طریقمی طور مداوم دانش جدید را خلقسااازمانی اساات که به 

و ها دهد و به سااارعت در فناوریمی ساااازمان این دانش را گساااترش

 سازد.می محصولات جدید نمایان

 [9] 5شرکت ایجاد دانش

تشخیص عوامل یادگیری کارمندان و 

های آرمان به همه، تصحیح خطاهای آنان

 آموزد.می آزاد جمعی را

 عمل عوامل یادگیرنده در سااازمان عنوانکه اعضااای سااازمان بههنگامی

واسطه هب کنند، نسابت به تغییرات محیط داخلی و خارجی ساازمان  می

 دهند.تشخیص و تصحیح خطاها پاسخ می

طور مستمر ظرفیت خود هستند که اعضای آن به هاییکانمها ساازمان 

دهند، همچنین مکانی می منظور رسیدن به نتیجه مطلوب گسترشرا به

 ،کنندمی رشااددر آنجا از افکار  با ارزشاایهسااتند که الگوهای جدید و 

 د و مردم به طور مستمر یادرجمعی آزادانه وجود داهای مکانی که آرمان

 . گیرند که باهم یاد بگیرندمی

 [46 و 3] 9سازمان یادگیرنده

در  خود،های مهارت مبنایکارمندان بر

 پردازی آزادی عمل دارند ونوآوری و بداهه

و فعال  رمؤثبه واسطه ارتباطات  باید

 هوشمندانه عمل کنند.

کند و هم می کارسااازمانی که هم در حال حاضاار به صااورت اثربخش   

. این سااازمان، اهداف های آینده را داردظرفیت رویارویی در قبال چالش

و ساختار سازمانی ها ، سیاستهاراهکارانداز و اجرای سند چشم خود را با

 . سازدمی محقق

 [44] 3سازمان هوشمند

ساختار سازمانی با دو لایه واقعی )واحدهای 

پروژه( و یک لایه های کسب و کار و تیم

 مفهومی )لایه دانشی(

های توانایی تعویض بین زمینه ،متناصااالی ساااازمان ابرهای از ویژگی

تطبیق دادن شااارایط در حال تغییر درون و برون  مختلف خلق دانش و

 سازمانی است.

 [42] 9متنسازمان ابر
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1. Neagu 

2. Knowledge based-organization 

3. Knowledge creating company 

4. Learning organization 

5. Intelligent organization 

6. Hypertext organization 
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مبتنی بر دانش سازمانی  یسازمان ،به عقیده نیگو

  :است که

در حوزه سازمان خود به واسطه یادگیری و خلق  -4

 آمیز عمل کند. مستمر دانش، هوشمندانه و موفقیت

)هم دانش ضمنی موجود  از دانش خود استفاده کند -2

کار که در در اندیشه کارکنان و هم دانش آش

 نمود غیرهداده و سلسله مراتب کاری و های پایگاه

 د(. یابمی

)که  فرهنگ سازمانی مناسب را خلق و اجرا کند -9

 واسطه آزادی در نوآوری و آزمایش مشخص شدههب

  (.است

 ودش واسطه ساختار سازمانی منعطف پشتیبانیهب -1

مد، اکارای پروژههای ساختار سلسله مراتبی با تیم)

  شود(.می منظوره و موقت ایجاد شده ترکیبچند

اطلاعات و های واسطه ترکیب مناسبی از فناوریهب -4

تبدیل دانش داخلی و  فرایند چهارارتباطات هر 

 . [0] شودمی خارجی در سازمان پوشش داده

نیز با تمرکز بر خبرگان داخلی سعی [ 49] فخاری

های ز شرکتمناسب و بومی ا کرده است تا تعریفی

 صورت زیر ارائه دهد: بهبنیان دانش

مؤسسات بخش خصوصی هستند ها، این شرکت»

، کاربردی کردن هاسازی نوآوریکه با هدف تجاری

نیاز و محصولات موردها سازی فناوریو بومی هاپژوهش

. وندشمی کشور توسط کارشناسان خبره تشکیل و اداره

هسته مرکزی  ،و توسعه پژوهشها در این شرکت

ز جریانی اها بوده و مزیت اساسی این شرکتها فعالیت

است. این ها دانش و نوآوری در سطوح مختلف آن

رده رشد کدر محیطی متغیر و مبتنی بر دانش ها شرکت

 «مدت است.عموما بلندها و سوددهی آن

در مجموع، آنچه از آثار در خصوص تفاوت 

 آید آنمیها برسازمان دیگربا  بنیاندانشهای سازمان

ماهیت کار و  ها، از لحاظاست که این قبیل سازمان

هایی به شرح دهی تفاوتچگونگی مدیریت و سازمان

 :[41] زیر دارند

کار دانشی توسط افراد با صلاحیت بالا و با  .4

 نمادین و ذهنی انجامهای از مهارت گیریبهره

 شود.می

 ت و بر سلسلهمیزان استقلال و خودمختاری بالا اس .2

 شود.می کید کمتریأمراتب سازمانی ت

 پذیر و موردی استفادهاز اشکال سازمان وفق .9

 شود.می

طات گسترده برای هماهنگی و حل نیاز به ارتبا .1

 له وجود دارد.مسئ

خاص خود او و مطابق با  ،خدمات به هر مشتری .4

 مزاج او است.

 عدم تقارن از لحاظ قدرت و اطلاعات وجود دارد .0

 .به نفع متخصص در مقابل مشتری( طور معمولبه)

 ذهنی و متغیر است. ،ارزیابی کیفیت .0

 اجتماعیهای رسانه -5

 ،ی ارتباطیهاوهیش های اجتماعی هموارهرسانه

 روابطدادن  وسوسمت تینها درمشارکت و  ،هاواکنش

 هایرسانه مداران،استیس ،همکاران ،، دوستانخانواده با

را تحت تغییر و دگرگونی  هاشرکت ومشاهیر  ،خبری

منحصر های اجتماعی پلتفرمهای دهد. رسانهمی قرار

 وتوسعه  ،خلق درفردی دارند که به مشارکت فعال به

ی اجتماعی را هارسانه. کندمیاطلاعات تشویق  اشاعه

ی اورفنی و شناسجامعهعنوان ترکیبی بین توان بهمی

ی یک) منولوگ ازحالت ارتباط  نیا درکه  توصیف کرد

 شکل رییتغنفر(  چند بابه بسیار( به گفتاری )چند نفر 

محتوا به ناشران تغییر  خوانندگان ازیافته و مردم را 

  .[44] دهدیم

اجتماعی که مورد قبول های رسانه ارائه تعریفی از

 باشد، کار دشواری است.  جامعه علمی و دانشگاهی

ه اجتماعی در بسیاری از متون هر چند که تعریف رسان

اما شاید بتوان  ،رفته است پیش 6/2ارز فناوری وب هم

اجتماعی را های این تعریف رون جونز در مورد رسانه

اجتماعی، به لحاظ های رسانه»برای آن در نظر گرفت: 
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 تهگفهای اینترنتی آنلاین ماهیت به گروهی از رسانه

به  گو، مشارکت،وشود که در آن گفتمی

ن گذاری آنلایو نشانهها گذاری، تشکیل شبکهاشتراک

 .[«40] پذیردتوسط افراد صورت می

است که  4هاییاجتماعی یکی از مدواژههای رسانه

در میان سایر واژگان در حدود  6/2در کنار لغات وب 

 به این ترتیب، مفهوم کاملاً پدید آمده است. 2664سال 

با استفاده از  طور معمولبهولی  ،نداردای تعریف شده

حتی  یاجدید ای خواهند به بیان دورهمی این مفهوم

انقلابی بپردازند. این مقوله سبب انتقادهای بیشماری 

شود که هاد میاست. پیشن میان محققان رسانه شده

در نظر عنوان یک اصطلاح جمعی رسانه اجتماعی به

فرهنگی های توان شیوهمی که تحت آن گرفته شود

مرتبط با محتوای آنلاین و افراد درگیر با آن  متفاوت و

 محتوا را یافت.

یل قرن حاضر در اوا اجتماعیهای طور کلی رسانهبه

ترین اختلاط مفهومی . بزرگشروع به تبلیغات کردند

کنفرانسی با  2رایلیزمانی آغاز شد که اُ 2664در سال 

ه داشت ک. با این وجود باید به یاد کردبرگزار  2نام وب 

ه ک، چرااجتماعی نیستهای مترادفی برای رسانه 2وب 

 بع وتر برای دلالت بر مناحتی مفهومی ضعیف 2وب 

رود که ضرورتاً شمار میهای سرویس آنلاین بهفناوری

رسانه و یا هر فعالیت اجتماعی برای این های جنبه

 .[40] شودمنظور را شامل نمی

  2 وب تاریخچه -9

ارائه  2666در سال  بار نخستینبرای  2مفهوم وب 

رسانه  رایلی در کنفرانساُ توسط 2661و در سال  شد

های . جلسهگردیددر سطح جهانی مطرح  9اُرایلی

د شمنجر نویس  یک پیش طوفان مغزی اولیه به ایجاد

 انجام داد 2و وب  4وب های میان ویژگیای که مقایسه

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
4 .Buzzword روز است. : واژه ای که حاکی از عبارات مد و به 

2. O’Reilly  

3. O’Reilly media 

 تعاملات در چگونگیسازی با متحول 2. وب [49]

 که است آورده وجودبه را امکان این ،کنونی دنیای

 هاآن تبادل و تکامل محتوا، تولید فرایند در کاربران

 ترینممه شاید نقش کاربران توسعه باشند. داشته نقش

 جوامع اخیر کارکرد هایسال در که باشد اتفاقی

 تعاملیوب  ،2 . وباست داده قرار ثیرتأتحت را اطلاعاتی

 افراد مشارکت و جمعی خرد بر که است مشارکتی و

 ایبر بیشتر کارکردهای و هاروش ارائه به و دارد کیدتأ

به دنبال ایجاد  2. وب [43] پردازدمی جذب مخاطبان

امکان همکاری، مشارکت و تبادل اطلاعات برای همه 

کار ویرایش ه و کارکرد مهم دیگر آن، امکان سازوبود

کاربران با ورود  است. شده توسط کاربران اطلاعات درج

و ها توانند اطلاعات، پیاممی مختلفهای به سایت

بخوانند، به نقد  راها شده در آن نظرات درجاظهار

د ارائه کننها و پیشنهادهایی برای آن بکشند یا راهکار

 2تری از وب تعریف دقیق 2660ارایلی در سال . [26]

انقلابی تجاری در  2داشت که وب ه داد. وی اظهار ارائ

عنوان ست که در نتیجه تغییر اینترنت بهصنعت رایانه ا

. قانون اصلی این است وجود آمده استپلتفرم جدید به

بسازید که شبکه را تحت کنترل  کاربردیهای که برنامه

تفاده کنند و اثرات آورد تا هرچه بیشتر افراد از آن اسدر

 .[49] داشته باشد بهتری در پی

 اجتماعیهای ویژگی رسانه -3

(، شش 2646( به نقل از بریدلی )2644مالیتا )

 هایعنوان شش محور اصلی برای رسانهزیر را بهمقوله 

 : گرفته استاجتماعی در نظر 

شدت به همکاری اجتماعی بههای : رسانه1مشارکت( 4

، گره ندستکاربران که مستلزم مشارکت آنان ه انبوه

 اند.خورده

4. Participation 
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اجتماعی، های : افراد در بسیاری از رسانه4تجمیع( 2

دهی دوباره به محتوای لمنظور شکاطلاعات را به

 ها در دنیای مجازی از طریقنشر آنآن و باز

گذاری، در یک فضای مشخص تجمیع اشتراک

 کنند.می

: بسیاری از محتوای تولید شده در 2شفافیت( 9

گذاری، اشتراک ق مختلفاجتماعی از طرهای رسانه

طور شفاف قابل دهی و غیره بهنظردهی، رأی

و این امر لازمه مشارکت  ندستپیگیری و رصد ه

 ست )ویژگی نخست(.ا گونه در تولید محتواهمکاری

زمان و مکان دلخواهشان  اربران در: ک9استقلال( 1

با  لتوانند به تولید محتوا بپردازند. این استقلامی

در خلق محتوا مرتبط  داخله سانسورموضوع عدم م

 است.

 : چه از این موضوع خوشمان بیاید1ماندگاری و دوام( 4

شده در رسانه و چه نیاید، محتوای دیجیتال تولید

خاطر قابلیت تکرار آن توسط کاربران، هاجتماعی ب

و رمان قابل دسترس، ردیابی است و از ایندر طول ز

 ماندگار است.

که  اری از افراد معتقدندسی: ب4نوظهور بودن( 0

شک بخش پیشگام دنیای اجتماعی بیهای رسانه

داد. د نرو شکل خواههای پیشدیجیتال را در سال

نظر وجود دارد که اما بر این موضوع نیز اتفاق

ای وجه، مقولهاجتماعی به هیچهای رسانه

 . [40د ]نبینی و قطعی نیسترفته، قابل پیششسته
 

 
های اجتماعی در مشترک رسانههای ویژگی -1 شکل

 [ 19] تعاریف متعدد از آن در متون

 پنجرسانه اجتماعی دارای های ترین سایتمتداول

 :[40] زیر هستند ویژگی

 اری محتوا دارند.گذبرای به اشتراکفضایی ( 4

کنندگان تمام یا بیشتر محتوای در این فضا شرکت( 2

 کنند.می خود را ایجاد، تسهیم و ارزیابی

 تعامل اجتماعی است.  ( برمبنای9

به  پیوندبرای  0تمامی محتوا دارای آدرس اینترنتی( 1

 .است خارجیهای شبکه

همه اعضای فعال سایت، دارای صفحه شخصی ( 4

سایر  توانند بهمیبه این ترتیب  هستند که پروفایل

کاربردی متصل های مردم، محتوا، پلتفرم و برنامه

 .شوند

  اجتماعیهای رسانه کارکرد -9

 هویت، کارکرد هفت دارای اجتماعیهای رسانه

 و شهرت ارتباط، حضور، گذاری،اشتراک به گو،وگفت

 است. شایان رویت قابل( 2شکل ) در که هستند گروه

های بلوک در شده مطرح همه کارکردهای که است ذکر

 .[24] ندارد اجتماعی وجودهای رسانه همه در زیر

 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Collective 

2. Transparency  

3. Independence  

4. Persistence  

5. Emergence  

6 .URL 

ویژگی های 
رسانه 

اجتماعی

مشارکت

تجمیع

شفافیت

استقلال

ماندگاری

نوظهوری
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 [21]کارکردهای رسانه اجتماعی: تعاریف  -2شکل 

 1هویت -9-1

های کاربران در رسانه به میزان افشای هویت

افشای اطلاعاتی نظیر نام، آدرس  اجتماعی اشاره دارد؛

، هاایمیل، شغل، جنسیت و مانند آن. از طریق پیام

 و محتواهای ایجاد شده توسط کاربرانها نوشتهدل

اطلاعات فردی نظیر عقاید و  توان به برخی ازمی

پی برد که این روش را افشای ها ننظرات آنقطه

های نامند. عموم رسانهمی ناخودآگاه اطلاعات

 تفرم خود را حول هویت کاربرانشانپل ،اجتماعی

اند و امکان ایجاد یک حساب کاربری شخصی به ساخته

دهند. وارد کردن اطلاعات فردی و هویتی می کاربران را

امنیت و حفاظت از اطلاعات را  تأمینکاربران مسئله 

 است. اجتماعی قرار دادههای و شبکهها روی رسانهپیش

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Identity 

2. Conversation 

 2گووگفت -9-2

های ن مورد به میزان ارتباط کاربران در رسانهای

اجتماعی های اجتماعی اشاره دارد. بسیاری از رسانه

یل گو میان افراد تشکوتسهیل تعاملات و گفت برای تنها

 اجتماعیهای گو و تعاملات در رسانهواند. نوع گفتشده

 ،دنبال کردن افراد دیگر تنها برایای عده متفاوت است؛

شوند، برخی برای آشنایی می اجتماعیهای عضو رسانه

 ضوع ،و عقاید مشابه دارندها با دیگر کاربرانی که ایده

 نفسهشوند، برخی دیگر برای بالا بردن اعتماد بمی

نظرات  گذاری عقاید،هم برای به اشتراکای ، عدهخود

های رسانههای . یکی از ویژگیشوندعضو میو افکارشان 

که امکان مباحثه فرهنگی، سیاسی، اجتماعی این است 

اجتماعی و مانند آن را در فضای تعاملاتی خود به 

 دهد.می کاربران
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 1گذاریاشتراک به -9-5

دهنده حدی است که گذاری نشاناشتراک به

ایجاد، مبادله، دریافت نظرات و پاسخ به  کاربران برای

پردازند. اصطلاح اجتماعی شدن اغلب می محتواها

ادله بین افراد بسیار اهمیت آن است که این مب نمایانگر

را در نظر بگیرید که  Groupon ،برای مثال دارد؛

درصدی در انواع و اقسام  36تا  93تخفیفی های کوپن

کسب و کارهای محلی را به صورت روزانه از طریق 

سایت اجتماعی توییتر، تلفن همراه یا وب ایمیل، شبکه

 هاکند، اما این کوپنمی خود شرکت برای افراد ارسال

د که تعداد قابل نشومی زمانی برای استفاده فعال

های را خریداری کرده باشند. سرویسها توجهی از آن

اجتماعی اهرمی برای برقراری های موجود در رسانه

 های. در نتیجه رسانههستند رابطه و تعامل میان افراد

که توسط  انداجتماعی از گروهی از افراد تشکیل شده

شوند. به می م متصلهیک کالای مشترک به

خود یک راه برقراری ارتباط در  ،گذاریاشتراک

اما اینکه آیا این به  است، اجتماعیهای رسانه

ها گو و ایجاد رابطه بین آنوگذاری به گفتاشتراک

 دارد؛بستگی نجامد، به اهداف کاربردی آن رسانه بی

فلیکر تصویر و عکس، در  کالای اجتماعی ،برای مثال

اسپیس موسیقی و برای لینکداین مشاغل برای مای

که هایی گذاری برای سازماناست. مفهوم به اشتراک

اجتماعی هستند، دو پیامد  دنبال حضور در رسانهبه

نیاز دارند بدانند ها اول اینکه آن دنبال دارد؛بهاساسی 

اجتماعی در کدام کالا، خدمت یا موضوع ها نکاربران آ

ها مشترک هستند تا بتوانند کالای جدیدی را برای آن

ارتباط ها شناسایی کنند و میان علایق مشترک آن

، یک شبکه اجتماعی به ها. بدون این کالاکنندبرقرار 

اد ایجاد افربین شود که برای ارتباط میتبدیل ای شبکه

 چیزی برای ارتباط با هم داشتهها شده بدون اینکه آن

گذاری و چیزی که نوع به اشتراک طور حتمبهشند. با

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Sharing 

ی بستگگذارند به اهداف آن رسانه می افراد به اشتراک

ه د شد کعنوان فضایی ایجا، یوتیوب بهبرای مثال دارد؛

خانگی خود را به اشتراک های وافراد بتوانند در آن ویدی

شد  که در آن آپلودهایی فیلم نخستینبگذارند، یکی از 

وحش بازدید داد که از یک باغمی را نشانفردی 

دهد اگرچه کالای این رسانه می نشانامر . این کندمی

نخست اما یوتیوب در درجه  ،ویی بودهفیلم ویدی

گذاری تجربیات و عنوان محلی برای به اشتراکبه

 وجود آمده است. نکته دوم دربارهاهدات شخصی بهمش

به اشتراک گذاشت.  توان محتواها رامی میزانی است که

یابد افراد بیشتر می چقدر یوتیوب گسترش هر

ها کنند که ساخته خود آنمی وهایی را آپلودویدی

های نیست. این قضیه باعث انتقاد و مطرح شدن پرونده

 زیرا در مورد ،است حقوقی بسیاری علیه یوتیوب شده

رایت ارسالی با قوانین کپیهای اطمینان از اینکه فیلم

این امر باعث شد یوتیوب . استف یبقت دارند، ضعمطا

ای بر ؛را گسترش دهد وهامنابع کنترل و فیلتر ویدی

ام کنند نثبتباید  ابتدااربران برای آپلود کردن ک ،مثال

یوب یک یوتقوانین را بپذیرند. در این خصوص  و

برد تا صاحبان می کارسیستم مدیریت محتوا را به

ی ااستودیوهای ساخت فیلم( بتوانند محتو مثل) محتوا

 راناز کارب برای مثال، خود را شناسایی و مدیریت کنند؛

دار کنند و خواهد که محتواهای نامناسب را علامتمی

با این کار ارتشی از افراد دارد تا محتواهایی را که در 

 .ندنتناقض با قوانین هستند، گزارش و حذف ک

 2حضور -9-9

دهنده سازد نشانمی بلوک حاضر راچارچوبی که 

توانند از این موضوع می ن کاربرانحدی است که در آ

چه زمانی قابل  آگاهی یابند که دیگر کاربران در

یعنی بدانند دیگران در دنیای مجازی  دسترس هستند؛

ا هستند. مفهوم حضور به این و دنیای واقعی کج

بی باید اهمیت نسها است که برخی از سازمانمعن

2. Presence 
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را درک کنند. در برخی ها حضور کاربران و مکان آن

موارد این موضوع ارتباط مستقیمی با تمایل افراد به 

زمان چه از طریق صدا و چه از طریق برقراری ارتباط هم

را برای ای اجتماعی زمینههای دارد. رسانهها تبادل داده

 توانند بامی کنند که از طریق آنمی حضور افراد آماده

ای هدیگران ارتباط برقرار کنند. یکی دیگر از دلالت

گو و واین است که گفت ،مستقیم مفهوم حضور

 ساختار لانه زنبوری، مرتبطهای ارتباطات با دیگر بلوک

 شود.می

  1ارتباط -9-3

 حدی است که کاربران بلوک روابط نمایانگر

 «اطارتب»م ارتباط برقرار کنند. منظور از توانند با همی

این است که دو یا تعداد بیشتری کاربر به نوعی با هم 

گو، ملاقات یا به وباشند که به گفت ارتباط داشته

در نتیجه  .شودمنجر گذاری کالایی اجتماعی اشتراک

اجتماعی  چگونگی ارتباط کاربران در یک رسانه

کننده این است که چه اطلاعاتی و چگونه تبادل تعیین

رسمی، منظم و  رخی موارددر ب د. این روابطشون

لینکداین به کاربران  ،برای مثال هستند؛ ساختارمند

توانند به می دهد که ببینند چگونهمی این امکان را

دور « هدف»د و چقدر از یک عضو دیگران متصل شون

 کید بر ساختار روابط، سیستمهستند. لینکداین با تأ

زنجیره توانند از طریق آن می ارجاعی دارد که کاربران

ها دوستان خود را به افرادی که تمایل دارند با آن

های . برخی از رسانهکندتر ملاقات کنند، نزدیک

رسمی و بدون ساختار اجتماعی دارای روابط غیر

اجتماعی های یکی از انواع رسانهها هستند، وبلاگ

می رساربران امکان ایجاد یک رابطه غیرهستند که به ک

 را آنو میزان  اطلاعات ری هر نوعگذااشتراک برای به

بسیار  مفاهیم بلوک روابطدهند. از آنجایی که می

 تئوری «ساختار و جریان»گسترده است، از دو ویژگی 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Relationships 

، ایاجتماعی برای توضیح اهمیت صفات رابطه شبکه

 کنیم.می استفاده

 وها ساختاری یک رابطه، به تعداد روابط آن ویژگی

ط بستگی دارد. هر چه روابط جایگاهشان در شبکه رواب

تر و بیشتر باشد و هرچه آن کاربر در یک کاربر متراکم

 عنوانقرار داشته باشد، احتمال اینکه بهمرکز این روابط 

 ،محسوب شودگذار( در شبکه تأثیربا نفوذ ) یعضو

 بیشتر است.

به انواع منابعی که در روابط فردی  ،جریان ویژگی

ل فاده، تبادل و تغییر شکدرگیر هستند و چگونگی است

این منابع توسط کاربر اشاره دارد. این مفهوم، قدرت 

« مدتبلند» ،روابط قوی کند؛می یک رابطه را توصیف

روابط ضعیف در حالی که  هستند، «تأثیرگذار»و 

ه ین بهمچن ویژگیهستند. این  «سرد»و « گاهبهگاه»

ان کاربرکه  یعنی زمانی ویژگی چندگانگی اشاره دارد؛

 برای) یک نوع رابطه به هم متصل هستند از با بیش

 و دوست هستند(. در نتیجه اگردو نفر که همکار  ،مثال

روابط ارزشمند باشند  ،یک جامعهاجتماعی  در رسانه

 ساختاری و جریان بسیار مهمهای مسئله ویژگی

ل نبال تعامدهشبکه اجتماعی که بهای شوند. سایتمی

وانند تمی باید بدانند که چگونه هستند با کاربران خود

اگر روابط مستلزم را حفظ کنند.  و آن روابط را ایجاد

 فرایندیک  باید یافتگی باشند،رسمیت و ساختار

 باشد. اگر یک رسانه دهی به کاربران وجود داشتهاعتبار

 گر معاملات را داشتهاجتماعی نقش واسط یا تسهیل

عنوان یک گام باید بهاجتماعی  باشد، مکانیزم رسانه

ه تنها کهایی یید و مرحله قانونی استفاده شود. رسانهتأ

گیرند مکانیزم ورود و عضویت می تعاملات شکل برای

تری دارند. اگر ماهیت تعامل کاربران برای ساده

یشان باشد، نیاز است که اطلاعات هاگسترش شبکه

د ایجادارتری شود تا روابط معنا بیشتری نمایش داده

شود. راه دیگر این است که کاربران شبکه وارد یک 

سایت تجارت  ،مثل) حقوقی شوند -معامله قانونی
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متفاوت  طور کاملبهای که رابطه (Bonanzaاجتماعی 

 دارد.

 1اعتبار و شهرت -9-9

ر توانند دمی حدی است که کاربران شهرت نمایانگر

جمله جایگاه دیگران از  ،اجتماعیهای فضای رسانه

های خودشان را تشخیص دهند. شهرت در رسانه

در  متفاوتی داشته باشد وعانی تواند ممی اجتماعی

گیرد، اما از می از اعتماد سرچشمه موارد، بیشتر

اطلاعاتی هنوز در تعیین چنین های فناوریکه آنجایی

های کنند، سایتعمل نمی یخوببهمعیارهای کیفی 

کنند؛ می تکیه "Mechanical Turks" شبکه اجتماعی بر

ده شطور خودکار اطلاعات تولیدیعنی ابزارهایی که به

 تا میزان قابل اعتماد کرده آوریتوسط کاربران را جمع

بار کداین اعتلین ،برای مثال را تعیین کنند؛ها بودن آن

ا سنجد. بمی یید سایر کاربرانهر کاربر را برمبنای تأ

اجتماعی، اعتبار تنها در مورد های این حال در رسانه

ب که اغلها بلکه محتوای مورد استفاده آن ،افراد نیست

 نیز مهمشود می گیری محتوا ارزیابییبا سیستم رأ

 است برمبنایوها ممکن است. در یوتیوب شهرت ویدی

که در  باشد، در حالی یا تعداد بازدیدهابندی رتبه

های هبوک لایک یا موارد دیگر است. رسانفیس

 ق کاربران خوداجتماعی هرچه بیشتر در مورد علای

توانند ترجیحات هر کاربر را با افراد می بدانند، بهتر

ی خاصی رأهای سایتفکر خود که به مطالب و وبهم

و ها اند، تطبیق دهد. اگر سازمانمثبت یا منفی داده

 ،شوندکاربران برای اعتبار خود و دیگران ارزش قائل 

اری انتخاب شود تا این اطلاعات را ارائه کند. باید معی

، زیرا تنها تعداد هواداران در توییتر ارزش کمی دارد

است که فردی چقدر مشهور است نه اینکه  نمایانگر آن

خوانند. از آنجایی که می چند نفر مطالب وی را واقعاً

بخواهند در این که توانند هر تعداد نفری را می افراد

ال را دنبها ال کنند پس دلیلی ندارد که آندنبها رسانه

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Reputation 

 نکنند. برای یک سازمان این بدان معناست که نیازهای

اجتماع( مخاطب وی برای پیوستن به آن سازمان باید )

در صورت مهم ملاک انتخاب سیستم اعتبارش باشد. 

گیری تعداد ، اندازهبودن زمان و فعالیت در یک اجتماع

تواند بهترین معیار باشد. می در واحد زمانها پست

هنگامی که یک سازمان معیارهای مناسبی برای 

در رسانه اجتماعی پیدا کرد،  خود سنجش اعتبار جامعه

 آنگاه باید ابزارهای مناسب ارزیابی انتخاب شوند که

عینی )مثل تعداد هواداران های داده ند برمبنایتوامی

)مثل  یا بازدیدکنندگان( یا خرد جمعی افراد باشد

 .بندی(سیستم رتبه

 2هاگروه -9-1

 حدی است که کاربران نمایانگرها بلوک گروه

تشکیل دهند. را اجتماع و خرده اجتماع یک توانند می

شود، مخاطبان آن نیز  ترهرچه یک شبکه اجتماعی

وند. یکی از معیارهای رابطه گروهی که شمی بیشتر

 است وبنارعدد د ،طور گسترده در مورد آن بحث شدهبه

نام رابین دوبنار آن را مطرح کرده شناسی بهکه انسان

افراد یک حد شناختی دارند که  است. وی معتقد است

 446را در حدود ها تعداد روابط اجتماعی پایدار آن

 دانندمی اجتماعی کند. فضاهای رسانهمی رابطه محدود

که بسیاری از اجتماعات با بیش از این تعداد نیز وضع 

 کنند که به کاربرانمی اند و ابزارهایی ارائهخوبی داشته

. دو نوع دهدمیعضویت خود را مدیریت کردن  اجازه

 توانند فهرستمی ، گروهی کهگروه وجود دارد؛ نخست

های را در گروهها مخاطبان خود را مرتب کنند و آن

آن قرار دهند  دلخواه مثل دوستان، طرفداران و مانند

آنلاینی هستند که مشابه های گروه ،دوم (.)مثل توییتر

ممکن است برای  در دنیای واقعی هستند وها کلوپ

د( یا نعموم آزاد یا بسته )برای افراد خاصی مجاز باش

 توانیدمی مخفی و سری باشند )فقط در صورت دعوت

 حضور داشته باشید(.

2. Group 
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 اجتماعیهای انواع رسانه -1

های انواع رسانه ،2لیتسالا و 4کاننسر بنا بر دیدگاه

 ند:شوزیر تقسیم های توانند به دستهمی اجتماعی

 4ها، ویکی1هابلاگ) 9ابزارهای انتشار و خلق محتوا -4

 ( 0هاپادکست و

، 9فلیکر) 0گذاری محتوابه اشتراکهای سایت -2

  (46دیگ و 3یوتیوب

، 42بوکفیس) 44شبکه اجتماعیهای سایت -9

 (41اسپیس مای و 49لینکداین

 ویکی) 44محورتولید مشترک و همکاریهای سایت -1

 (49استارورک و 40نیوز ، اهمی40پدیا

 ( 24، وارکرفت26سکند لایف) 43دنیای مجازی -4

، آمازون 21یو ،راک29مپ گوگل) 22هاافزونه -0

 (24گرپوین

و ها سازد که راهمی آشکارها استفاده از انواع رسانه

اجتماعی وجود  مختلفی برای اقدام در رسانههای انگیزه

 . [40دارد ]

اجتماعی در هفت های فیلد رسانهمی از دیدگاه

 :[22] شوندمی بندی گروه دسته

 های اجتماعی به اعضایشبکه: های اجتماعیشبکه( 4

اجازه ساخت صفحات شخصی و برقراری  خود

 د.دهنمی سازی با دوستان آنلاین راارتباط و شبکه

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Sirkkunen 

2. Lietsala 

3. Content creation and publishing 

4. Blogs 

5. Wikis 

6. Podcasts 

7. Content sharing 

8. Flickr 

9. YouTube 

10. Digg.com 

11. Social network sites 

12. Facebook 

13. LinkedIn 

های اجتماعی نوع رسانه ترینشدهشناخته: هاگوبلا( 2

های آنلاینی هستند که با شوند، ژورنالمحسوب می

 د.شونروز میمحتواهای جدید کاربران به

د که به کاربران اجازه هایی هستنسایت :هاویکی( 9

دهند. محتوای تولید و ویرایش محتوا را می فزودنا

 ت.سا حاصل مشارکت اعضاها این سایت شده

های صوتی و تصویری هستند که ایلف :هاپادکست( 1

با قابلیت مشترک شدن در اینترنت قرار داده 

 د.انشده

گو در وفضایی برای طرح بحث و گفت :هافروم (4

 .شوندموضوعات مختلف محسوب می

 امکان مدیریت و ی: محتوای اجتماعات( 0

محتوا از قبیل گذاری نوع خاصی از به اشتراک

متن یا لینک را فراهم ویی، یهای ویدعکس، فایل

 .کنندمی

های اجتماعی و تلفیقی از شبکها: همیکروبلاگ( 0

محتواهای کوتاه  که باهای کوچک هستند وبلاگ

 . شوندروز میکاربران به

« دنیای مجازی»های سایت، ها برخیلاوه بر اینع

های را هم گونه دیگری از رسانه 20لایف سکند از قبیل

های آینده گسترش در سال دانند کهاجتماعی می

  ت.بیشتری خواهند یاف

14. MySpace 

15. Collaborative productions 

16. Wikipedia 

17. OhmyNews 

18. StarWreck 

19 .Virtual worlds 

20. Second Life 

21. Warcraft 

22. Add-ons 

23. GoogleMaps 

24. RockYou 

25. Amazon Grapevine 

26. Second Life 
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  [22] عیاجتماهای انواع رسانه -5 شکل

های اجتماعی در سازمانهای نقش رسانه -3

 بنیاندانش

های اخیر میزان استفاده از رسانههای در سال 

منظور ارتباط، تعامل و همکاری با بهاجتماعی 

کنندگان به میزان چشمگیری افزایش یافته مصرف

ا ت 9و وست 2، لامبرتون4نیلورهای گفته برمبنایاست. 

شرکت  پانصداز  درصد 99 حدوددر  2644سال 

ه شدبندیهای برتر رتبهشده در جدول شرکتفهرست

برقراری ارتباط با  برایدر سایت فورچون 

 انداجتماعی استفاده کردههای کنندگان از رسانهمصرف

 مناسبی برایتواند فرصت می هاگسترش رسانه. [29]

، ارتباطیهای فرایندمنظور تسهیل ها بهمدیران سازمان

[ 21] سازمانی ایجاد کندسازمانی و چه برونچه درون

های که از رسانههایی دنبال آن تعداد سازمانو به

کنند، در حال می ارتباطات خود استفادهاجتماعی برای 

 افزایش است.

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Naylor 

2. Lamberton 

بسیاری از پژوهشگران نیز در مورد اثرات مثبت 

اجتماعی برای ارتباطات سازمانی های استفاده از رسانه

سهولت و سرعت در دسترسی به  .اندسخن گفته

دان اطلاعات، ظرفیت ارتباط با کارگزاران و کارمن

تر در ارتباط با سازمان سازمان، ایجاد تجربیاتی مفید

تعدادی از  و بهبود معیارهای وب، تنها برای کاربران

را به استخدام ها مزایایی است که بسیاری از سازمان

 10. نزدیک به [21] کندتشویق می اجتماعیهای رسانه

بر این باورند  ارتباطی اروپاای حرفههای سازماناز درصد 

 هایکه استفاده از انقلاب دیجیتالی و همچنین رسانه

مهم برای  یراهکار عنوانبه اجتماعی در حال حاضر

سه سال آینده نیز به  شود و درمحسوب میها سازمان

ارتباطات  ،همین روال خواهد ماند. به عبارت دیگر

سازمانی باید خود را با این اصل جدید تطبیق دهند که 

اجتماعی در اولویت سازمان های ر استفاده از رسانهاگ

یت برند خود در بین نیست، به زودی با افت محبوب

ارتباط از طریق  جامعهد شد. نرو خواهمخاطبین روبه

3. West 

انواع رسانه های 
اجتماعی

وبلاگ ها

ویکی ها

پادکست ها

فروم ها
اجتماعات  
محتوایی

امیکروبلاگ ه

شبکه های 
اجتماعی
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پسندند و چیز دیگری را قبول می اجتماعی راهای رسانه

باید این خواست عمومی را بپذیرند ها و سازمان کندنمی

. پیشرفت اینترنت، ابزارهای همکاری [24] و اجابت کنند

رسانه اجتماعی عامل کلیدی تعاملات و  فناوریو 

اجازه ها د که به سازماننشومی محسوب هاهمکاری

تر با شمار زیادی از هزینهتر و کمهمکاری راحت

های رسانه . پلتفرم[20] است کنندگان را دادهمصرف

 خاص و طوربه توییتر و بوکفیس مانند اجتماعی

 نفعانذی تعامل با برای ابزاری عنوانبهای فزاینده

غنا و  با افزایش .[29و  20] دنشومی استفاده خارجی

 و منبع دچن، تعاملات چندبهاین پلتفرم دسترسی بیشتر

جوامع آنلاین به  .[23] است قوی تسهیل شده دانش

اجازه بینشی عمیق از دانش متنوع ایجاد شده ها شرکت

کار رود بهها تواند برای نوآوری سازمانمی د کهندهمی را

. ویژگی جوامع آنلاین این است که خلاقیت و [96]

که ، چراندنکمی را تقویتها کیفیت همکاری

 هایمهارت و تخصص ،زمینهکنندگان با پیشمشارکت

. [92و  94] توانند با یکدیگر همکاری کنندمی گوناگون

 در کنندهمصرف مستقیم دخالتدر صدر این عوامل 

 عاطفی پیوند کننده است تاکمک داخلیهای فعالیت

 افزایش به تواندمی که ایجاد شود شرکت با عمیقی

 .[99] نجامدبی تجاری درک از نام رضایت و وفاداری،

نام ی از سازمان بهجدید ، دراکر نوع4339در سال 

این  هایساخت. ویژگی مطرحمحور را اطلاعاتسازمان 

عمومی اجتماعی و روابط  نوع سازمان شامل ساختار

ر ب طور نامحدودشناختی میان کارمندانی است که به

تسهیم دانش در سازمان نقش دارند. نتیجه چنین 

تواند به ایجاد دانش به عنوان ارزش افزوده می ارتباطی

دهی ه اهمیت پاسخبنوناکا  ،4339شود. در سال منجر 

جدید و  مشتریان، ایجاد بازارسریع به نیازهای 

. وی مدعی است که کندمحصولات نوآور اشاره می

بلکه دانش تنها هدف پردازش اطلاعات نیست، ایجاد 

ز برداری ااینجاست که خلق دانش جدید به بهره نکته

دانش ضمنی یا ضمنی و ذهنی هر کارمند در سازمان 

 سازی بالاتری از فناوریبستگی دارد. میزان پیاده

 اجتماعی را افزایش -اهمیت تعاملات تکنیکی ،اطلاعات

روابط  طور مشهود در کاهشدهد. نتیجه آن بهمی

سلسله مراتبی قابل مشاهده است و روابط سازمانی را 

  .[91]سازدمی مسطح

های تبع آن، رسانهو به 2پیشرفت و توسعه وب 

روی تغییرات تکاملی در اجتماعی تأثیر بسیاری 

اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی داشته است.  هایزمینه

بهتری برای های اجتماعی فرصتهای رسانه

دست آوردن مبتنی بر دانش برای بههای سازمان

ر ثیتأ و کنندمی فراهم راهبردیدار اولویتهای موقعیت

که در  دارند کارکرد سازمانی و سودآوریدر  بسیاری

متفاوت است. اهمیت دانش در  ،صنایع مختلف

از ها بنیان بیش از پیش است و آندانشهای سازمان

ه های ارتباطی بها و کانالشبکه طریق پیگیری مستمر

  رسند.اثربخشی می

 بین افراد تریاجتماعی روابط نزدیکهای در شبکه

یکدیگر آگاهی بیشتری های از ویژگی د وآیمی وجودهب

در سطح شخصی و  تعاملات به رشداین امر  یابند،می

البته به جنبه منفی آن نیز د. شومیمنجر کار وکسب

ه با برقراری ارتباط و به باید دقت داشت ک

لاعات شخصی از قبیل محتوای گذاری اطاشتراک

اجتماعی، امکان های کار از طریق رسانهوکسب

افراد ناشناس نیز  استفاده از این اطلاعات برایسوء

 دوله آگاه بئنسبت به این مس دبای که آیدمیوجود به

های کید اصلی در تعریف رسانهاگرچه تأ .[94]

، استها مشارکت افراد و ارتباطات آن اجتماعی برمبنای

مختلف از ابزارهای های نیز در زمینهها شرکت

 ؛اندکار خود بهره گرفتهواجتماعی در کسبهای رسانه

ه کها ویکی وکه برای ارتباطات سازمان  هامانند وبلاگ

کار گرفته به و مدیریت مشتریها برای دانش، پروژه

 وکاری استاجتماعی کسب رسانه ،. علاوه بر ایناندشده

کسب  برایبا بازار و همچنین ها انطباق شرکت برای

اجتماعی حتی ممکن های مالی. رسانههای موفقیت
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جدیدی شوند. با تولید های مدل ایجاداست باعث 

های مختلف نسل سوم و منبع و فناوریهای برنامه

توانند موجب انتقال جریان می انباشته، افراد به سادگی

شوند که  جدیدهای محتوا از منابع خارجی بر سایت

ها با سازمان .[40] البته این امر همیشه مطلوب نیست

کارگزاران توانند های اجتماعی میمشارکت دادن رسانه

را تشویق به ارتقای مکالمات و مذاکرات دوطرفه کنند 

 .است( طرفهارتباط یک) های پیشینکه برخلاف روش

جریان  میتنظ وکارگزاران به تطبیق  ،علاوه بر این

همچنین نظرات برای مشارکت در محیط و اطلاعات 

 . نیاز دارند پویا

تقویت و رشد  ،(4339) لوریت وطبق نظر کنت 

ای ی کاربردی اینترنت برهابرنامه ازگو با استفاده وگفت

 اندابراز داشته هاآناست.  مهم وسازمان بسیار حیاتی 

عنوان توانند بهی کاربردی اینترنت میهابرنامهکه 

 ی روابط بینبرقرار آسان کردنکننده به کمکابزاری 

گویی به منظور بهبود پاسخبه نیمخاطب وسازمان 

 توانندمی هاسازمان .ن استفاده شوندمخاطبینیازهای 

 مخاطبان ازدوطرفه  ارتباط در مبنای آنچهسرعت بربه

ن همچنی ،انطباق یافته و تنظیم شوند ،آموزندمی خود

های اجتماعی هماهنگ با محیط پیشنهادی رسانه

ا ود چرخواهند ب یراضعموم مخاطبین  ،بنابراین شوند.

نای برمب انطباق و میتنظ و که سازمان در حال یادگیری

، سازمان نیز وردن نیازهای آنان است. از سوی دیگربرا

علت دستیابی به اطلاعات دست اول از منافع و به

 .[44] خواهد داشت مخاطبین خود رضایتهای ایده

 

 
 [53] بنیاندانشهای در سازمانافزوده مدل تأثیر رسانه اجتماعی بر ایجاد ارزش -9 شکل
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 افزوده رسانه اجتماعی را نشان(، مدل ارزش1شکل )

های آن فرایندشامل رسانه اجتماعی و  دهد کهمی

که به سازمان اجازه دسترسی  است یعنوان سیستمبه

دهد. رسانه اجتماعی سازمان را قادر می به دانش را

یافته در داخل تا دانش و دانش خارجی هویتسازد می

های داخلی به اشتراک گذاشته و فرایند باسازمان را 

حیط بیرونی تبادل دانش داشته باشد که با م همچنین

 گیری از اطلاعات خاصی که برمبنایاین مهم با بهره

 شناخت بهتر رفتار مشتری در محیط وب است، صورت

شده از طریق کانال ریآوگیرد. تمامی اطلاعات جمعمی

. این شودمیبررسی  4کاویوسیله دادهبه رسانه اجتماعی

زمان توسط های مدیریت دانش در سافرایندساختار از 

مدل دیالکتیک مدیریت  کارکنان دانشی و برمبنای

از گیری اثربخش، نیدستیابی به تصمیم برای. دشومی

محیط سازمان با های با هدف افزایش همکاری است تا

های اگر تئوری. سازمانی، دست به اقداماتی موفق زد

سیستم دیالکتیکی در سازمان مورد قبول باشد به 

 سازی را باگیری و پیادهکارکنان دانشی اجازه تصمیم

فرض وسعت و عمق مشاهده، ادراک، تفکر، زندگی 

  [.94] دهدمی عاطفی و معنوی

 گیرینتیجهبندی و جمع -6

های مقاله بررسی کارکرد رسانههدف اصلی این 

است. از آنجا که  بنیاندانشهای اجتماعی در سازمان

در جامعه بیش از اجتماعی های امروزه نقش رسانه

ا هنمود حضور خود را در سازمان پیش گسترش یافته،

است. با گذر از وب سنتی و  نیز به نوعی نشان داده

عه و توس یل قرن بیستم و پیشرفتادر او 2پیدایش وب 

اجتماعی به مفهوم های رسانه ،های بعدآن در سال

اجتماعی های امروزه خود شکل گرفتند. انواع رسانه

ب ارتقا و پیشرفت سبها مورد استفاده در سازمان

 شده بنیاندانشهای در سازمان ویژهچشمگیری به

 که از آن جمله بنیاندانشچرا که ابعاد سازمان  ،است
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Data mining 

ی هاگذاری دانش در بخشو به اشتراک توان به خلقمی

فیزیکی سازمان، های مرزاز مختلف سازمان و خارج 

های استفاده بهینه از دانش ضمنی کارکنان بخش

های مهارت مبنایمختلف، آزادی عمل کارمندان بر

واسطه ساختار سازمانی خود در نوآوری، پشتیبانی به

اعی اجتمهای با ویژگی رسانه ،منعطف اشاره کرد

رای ب یمناسب بسیاری دارند، گویی که ابزارهمپوشانی 

های دانشی خلق و پدیدار شده نیازهای اساسی سازمان

تواند این اهداف را است؛ ابزاری که به زیبایی می

 تکمیل، تسریع و تسهیل بخشد. 

چون هم هایتواناییاجتماعی با داشتن های رسانه

شارکت و نوظهوری، ماندگاری، شفافیت، تجمیع، م

 نیانبدانشهای اصلی سازمان فراینداستقلال با ابعاد و 

ق دانشی، خل که شامل منابع انسانی به عنوان کارکنان

که اجازه نوآوری و آزمودن را  دانش، فرهنگ سازمانی

دهد، ساختار سازمانی منعطف و در می به کارکنان

اطلاعاتی است، های نهایت، مدیریت و زیرساخت

 و متناظر است. همخوانی دارد

اجتماعی بر های ثیر رسانهطور خلاصه، تأبه

توان در قالب موارد زیر می را بنیاندانشهای سازمان

 :برشمرد

های کمک به خلق ارزش افزوده در سازمان (4

واسطه تسهیل شدید گردش اطلاعات هبنیان بدانش

محور اهمیت سازمان اطلاعات و دانش بررسی

 توسط دراکر.

های مدیریت دانش توسط رسانه فرایندپویاتر شدن  (2

اجتماعی، با استفاده از شناخت رفتار مشتری در 

 محیط وب

دانشی با استفاده های نوآوری و سودآوری سازمان (9

های که البته در حوزهاز این ابزار قدرتمند  مؤثر

 متفاوت است.  ،مختلف

برای  راهبردیدار اولویتهای موقعیتفرآهم آوردن  (1

 .بنیاندانشهای سازمان
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واسطه خلق به بنیاندانشهای اثربخشی در سازمان (4

گذاری آن توسط کاربران مختلف محتوا و به اشتراک

 ارتباطی.های و کانالها از طریق شبکه

وکارها و افزایش ایجاد روابط نزدیک در افراد و کسب (0

تواند که البته جنبه منفی آن می تعاملات

حجم بالای اطلاعات توسط رقبا و استفاده از ءسو

 دیگر باشد. هایسازمان

ارتقای مکالمات و مذاکرات تشویق کارگزاران به  (0

 دوطرفه.

 نیازهای مخاطبین.گویی به بهبود پاسخ (9

 طارتبا در برمبنای آنچهها انطباق و تنظیم سازمان (3

ویژه نیازها، سلایق و هب خود مخاطبان ازدوطرفه 

 آموزند.می علایق

رویکرد نیز با هدف درک  [90]ن و همکاران ویلسو

مصاحبه عمیق انجام  هفتاد حدوددر  کارها،وکسب

 را دربارهها در نهایت، راهبردهای این شرکت اند وهداد

نامطمئن و سطح های در مورد خروجیها آنتحمل 

 چهار راهبرد اصلی و کلان زیردر ، نتایج مورد انتظار

  کنند:می خلاصه

: در 4«بینیمتخصص پیش»مثابه اجتماعی به( رسانه 4

اجتماعی  رسانه مند ازبهرهکه سازمان صورتی

بخواهد از شرایط عدم اطمینان دوری کند و 

ی با گیرجی قابل اندازهنبال دستیابی به نتایدبه

سایت خود تواند از وبمی ،باشد ابزارهای جاافتاده

بین کارفرمایان،  وفان مغزیتایجاد  برای

جهت دریافت نظرات پژوهشگران و مدیران پروژه 

له موجود استفاده کند و از در رابطه با مسئ

رد. را بب بهره بیشترینشود می راهکارهایی که ارائه

کند تا افراد می نتایج حاصل از این دستاورد کمک

طراف ا تری نسبت بهتر و آگاهدقیقهای بینیبا پیش

 تری تدوین شود.مناسبهای راهکارروند و پیش 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Predictive practitioner 

2. Creative experimenter 

: در 2«آزمونگر خلاق»مثابه اجتماعی به رسانه( 2

اجتماعی  که سازمان مورد استفاده از رسانهصورتی

د توانمی بخواهد پذیرای شرایط عدم اطمینان باشد

شرایط عدم اطمینان را با آغوش در مقیاس کوچک 

و ها فعالیت یتقاباز بپذیرد تا راهی برای ار

 ،راهکارهای مجزا بیابد. با توجه به نظرات کارکنان

اجتماعی موجود در فضای های از طریق شبکه هاآن

 اجتماعی داخلی خود سازمانهای یا شبکهمجازی 

و  آوری کنندتوانند اطلاعات مورد نیاز را جمعمی

 داخلی کمکهای درس بگیرند. استفاده از رسانه

تا افراد با اطمینان و احساس امنیت بیشتر کند می

گذارند و حتی با ترکیب بنظرات خود را به اشتراک 

محصول یا خدمت جدیدی را تولید کنند.  ،نظرات

 سازمانی سبببه اشتراکات دروناین راهبرد با توجه 

اضافی خواهد شد های و هزینهها کاریحذف دوباره

و رفع ها جویی مناسبی در اجرای پروژهو صرفه

  همراه خواهد داشت.بهها نیاز

: 9«اجتماعی قهرمان رسانه»مثابه اجتماعی به رسانه( 9

اجتماعی  از رسانه مندکه سازمان بهرهدر صورتی

ج کار گیرد که برای نتایبزرگی را به بخواهد ابتکارهای

 ایناز تواند می است بینی طراحی شدهقابل پیش

این صورت که مرکز تحقیقات . به استفاده کندراهبرد 

نظر خود باید خدمت یا محصول مورد مخابرات ایران

صورت امانت در اختیار شش ماه به را برای مدتی مثلاً

بخواهد که تجارب کننده قرار دهد و از آنان مصرف

توای و محخود را در استفاده از این محصول منتشر 

  .مرتبط با آن را تولید کنند

 ساز رسانهدگرگون»مثابه به اجتماعی رسانه( 1

این راهبرد تعاملات گسترده را تسهیل  :1«اجتماعی

نفعان بیرونی تعمیم یافته و به کرده و به ذی

مندی از دهد با بهرهمیرا  امکاناین ها سازمان

کار را وبینی نشده روش انجام کسبعوامل پیش

3. Social media champion 

4. Social media transformer 
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های ارتقا دهند. در این راهبرد به مشارکت

زدایی در و تمرکز سازمانیسازمانی، بیروندرون

 شود.می کیدگیری تأتصمیم

آنچه در این مقاله به آن پرداخته شد، بیشتر ناظر 

بر ابعاد و تأثیرات مثبت این فناوری بر سازماهای 

 های اجتماعی وطبیعی است که رسانه بود. بنیاندانش

گسترش استفاده از آن همانند هر فناوری جدیدی 

و پیامدهایی ناخواسته نیز همراه ها تواند با آسیبیم

های آتی ، زمینه مناسبی برای پژوهشباشد. این مهم

ن تر بتواشدهاست تا با پرداختن به آن، به طور حساب

 های دانشی بهره جست. از این ابزار در سازمان

شناسی روی گونهتوان پژوهش همچنین می

های و رسانهسو از یک  بنیاندانشهای سازمان

اجتماعی از سوی دیگر را در دستور کار قرار داد. 

های مناسب و بهینه استفاده از طوری که بتوان حالتبه

های اجتماعی را برای پیشبرد های متنوع رسانهگونه

های گونه بنیان دردانشهای اهداف متعدد سازمان

تر رسانه و نوع همگون متمایز آن شناسایی کرد

 متناظر با هر یک را پیشنهاد داد. اجتماعی
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Abstract 

In the age of information and knowledge, knowledge-based organizations play an effective role in the 

development of every country. Some distinctive features of such organizations such as a fairly high 

degree of independence and autonomy, highly qualified individuals doing knowledge-based activities, 

lack of administrative hierarchy, high adaptability of the organization, special client services, asymmetry 

in power and communications, and high need to share knowledge have caused the management and the 

nature of the work in such organizations to be different. On the other hand, social media have forever 

changed the way people communicate, interact, share, and ultimately conduct their relationships. Social 

media capabilities such as emergence, persistence, transparency, collectivity, participation and 

independence correspond to the main aspects and processes of a knowledge-based organization, 

seriously influencing it through components such as relationships, identity, sharing, presence, 

reputation, groups and conversation. In this paper, effort has been made to analyze the various aspects 

of capabilities of social media and their impact on knowledge-based organizations by reviewing the 

literature through document research. The study investigates these capabilities by reviewing the 

definitions, functions and different patterns in both fields of knowledge-based organizations and social 

media. Finally, the various aspects of these impacts have been pointed out by presenting a conceptual 

pattern in the studied documents on "the impacts of social media on creating value added in knowledge-

based organizations". In the end, suggestions and strategies have been put forward in order to make 

optimum use of these efficient means in knowledge-based organizations.   

Keywords: Knowledge based-organizations, Web 2, Social media, Social media strategy 
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