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شبکه‌های اجتماعی
مروری بر طبقه‌بندی انواع شبکه‌های اجتماعی 

و نظریه‌های پیرامون آن

مقدمه
شـبکه‌های اجتماعـی به‌عنـوان یک حوزه بسـیار مهم و جذاب هـم برای پژوهشـگران و هم برای 
مدیـران بازاریابـی به شـمار می‌رود. پژوهش‌های اخیر نشـان می‌دهـد که 88 درصـد از بازاریابان 
از شـبکه‌های اجتماعـی در فعالیت‌هـای بازاریابـی خود اسـتفاده می‌کنند. فضاي مجـازي، دنياي 
وسـيع و پيچيـده‌اي اسـت كـه گروه‌هـا و افراد مختلف بـا گرايش‌هـا، باورها و اعتقـادات گوناگون 
در آن زندگـي ميك‌‌ننـد. واژه زندگـي در ايـن فضـا بـه اشـتباه به كار نرفته اسـت چرا كـه توأمان 
و همـگام بـا دنيـاي واقعـي و شـايد بيشـتر، بـر وجـود آدمـي و باورهايش اثـر مي‌گـذارد. فضاي 
مجـازي مكانـي اسـت كـه فـرد مي‌توانـد فعاليت‌هـاي دنيـاي واقعـي خـود را بـه آن وارد كند. از 

خصوصيـات بـارز ايـن فضـا، بي‌مكاني و بي‌زماني اسـت ) منتظرقائـم، 1381(

ایـن پیشـرفت‌ها در شـیوه‌ی ارتبـاط افـراد با یکدیگـر، فرصت‌هـا و تهدیداتی را بـرای مدیران و 
صاحبـان کسـب و کارهـا ایجـاد کـرده اسـت. مصرف‌کننـدگان در فضاهایی ماننـد فیس‌بوک1، 
یوتیـوب۲  و یـا توئیتـر۳ زمـان زیـادی را صرف به اشـتراک گـذاردن تجربیات یکدیگـر پیرامون 
برنـد در ایـن فضـای ارتباطی جدیـد می‌کننـد. از آنجا که در فضـایِ این شـبکه‌های اجتماعی، 
محتـوا۴ توسـط کاربـران و به‌صـورت تعاملـی ایجـاد می‌شـود قـدرت افـراد و اجتماعـات بـرای 
اثرگـذاری بـر برندهـای موجـود و یـا حتـی جاودانه‌کـردن برندهـای قدیمـی، در حـال افزایش 

است. 

در دهه‌هـاي پايانـي قـرن بيسـتم، بـا وقوع انقالب اطلاعـات و گسـترش روز افزون دسترسـي 
جوامـع مختلـف بـه اينترنـت و شـبكه‌هاي رايانه‌اي، كوشـش‌هاي نظري بسـياري صـرف يافتن 
الگـوي مناسـب بـراي مطالعـه اينترنـت، ابعـاد و تأثيـرات سياسـي و اجتماعي آن شـد. در این 
مقالـه کـه در ادامـه مقالـه قبلـی در رابطـه با شـبکه‌های اجتماعی تدوین شـده اسـت۵، سـعی 
می‌گـردد در ابتـدا بـه ارائـه طبقه‌بنـدی انـواع شـبکه‌های اجتماعـی پرداختـه می‌شـود و در 

ادامـه  برخـي از نظريـات مطـرح در زمينـه شـبكه‌هاي اجتماعـي مجـازي آورده مي‌شـود. 

طبقه‌بندی شبکه‌های اجتماعی۶
بـا توجـه بـه کثـرت واژه‌هـای اسـتفاده شـده بـرای توصیـف شـبکه‌های اجتماعـی و همچنین 
تعاریـف در دسـترس بـرای ایـن مفهـوم، بررسـی ادبیـات نشـان می‌دهـد کـه طبقه‌بندی‌هـای 

مختلفـی از شـبکه‌های اجتماعـی وجـود دارد. 

از میـان رویکردهـای طبقه‌بنـدی شـبکه‌های اجتماعـی کـه در ادبیـات بازاریابـی مطرح شـده 
اسـت تنهـا رویکـرد ارائـه شـده بـه‌ وسـیله کاپالن و هانلیـن )2010( به‌دنبـال یـک تالش 
سیسـتماتیک بـرای توسـعه طـرح طبقه‌بنـدی اسـت. رویکـرد ایـن دو محقـق مبتنـی بـر یک 

چارچـوب نظـری اسـت کـه از دو زمینـه مرتبـط بـا رسـانه‌های اجتماعـی نشـأت می‌گیـرد:

1.	Facebook 
2.	YouTube
3.	Twitter 
4.	Content 
 رجوع شود به مجله پیشگامان 21 شماره 1 مقاله چیستی ها و کارکردهای شبکه های اجتماعی	.5

6.	Taxonomies of Social Media

1.	Facebook 
2.	YouTube
3.	Twitter 
4.	Content 
 رجوع شود به مجله پیشگامان 21 شماره 1 مقاله چیستی ها و کارکردهای شبکه های اجتماعی	.5

6.	Taxonomies of Social Media
7.	Social Presence / Media Richness
8.	Self-presentation / Self-disclosure
9.	Intimacy
10.	

محمود خانزاده، دکتری بازاریابی
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حضور اجتماعی/ غنای رسانه‌ای ۱ 

ارائه‌ی خود/ افشای خود ۲ 

حضور اجتماعی و غنای رسـانه مرتبط با عنصر رسـانه اجتماعی اسـت. تئوری حضور اجتماعی 
بیـان می‌کنـد کـه رسـانه‌ها در میـزان حضـور اجتماعی متفـاوت هسـتند که به‌صـورت ارتباط 
صوتـی، تصویـری و فیزیکـی تعریـف می‌شـود کـه می‌تـوان بـه آن دسـت یافـت. در واقـع این 
عناصـر بـه طرفیـن اجـازه می‌دهنـد که بین آنهـا ارتبـاط برقرار گـردد. حضـور اجتماعی تحت 
تأثیـر دو عامـل صمیمیـت۳ و فاصله زمانی ۴ )همزمـان/ غیرهمزمان( تحت تأثیـر قرار می‌گیرد. 
بـالا بـودن میزان حضـور اجتماعی باعث می‌شـود کـه طرفین تأثیر بیشـتری بـر روی همدیگر 
بگذارنـد. نظریـه غنـای رسـانه مبتنـی بـر ایـن فرض اسـت که هـدف همه انـواع رسـانه‌ها حل 
و فصـل ابهـام و کاهـش عـدم اطمینـان اسـت. ایـن نظریـه بیـان می‌کنـد کـه رسـانه‌ها از نظر 
درجـه غنایـی کـه دارنـد با هـم متفـاوت هسـتند. در واقع ایـن نظریه بیـان می‌کند کـه مقدار 
اطلاعاتـی کـه رسـانه‌های مختلـف در یـک فاصلـه زمانی معیـن می‌تواننـد منتقل کننـد با هم 
متفـاوت اسـت و برخـی از رسـانه‌ها در این‌بـاره اثربخش‌تـر از بقیـه رسـانه‌ها بـوده و می‌توانند 

ابهـام و عـدم اطمینـان را از بین ببرند. 

بـا توجـه بـه ابعـاد اجتماعـی رسـانه‌های اجتماعـی، مفهـوم ارائـه خـود بیـان می‌کنـد کـه در 
همـه‌ی تعامالت اجتماعـی، افـراد تمایـل بـه کنتـرل تصـورات افـراد دیگـر از آنهـا را دارنـد. 

در واقـع افـراد دوسـت دارنـد تصـورات 
افـراد نسـبت بـه آنها سـازگار بـا هویت 
شـخصی آنها باشـد. ارائه خود به‌وسیله 
خـود افشـایی صـورت می‌گیـرد یعنـی 
فـرد در ایـن حالـت به‌صـورت آگاهانـه 
یـا ناآگاهانـه به‌افشـای اطلاعـات خـود 

می‌پـردازد.

طبقه‌بنـدی  نشـاندهنده   3-2 جـدول 
رسـانه‌های اجتماعـی بـر اسـاس طرح 
 Kaplan and( کاپلان و هانلین اسـت

.)2010  ,Haenlin

طبقه بندی شبکه های اجتماعی بر اساس طرح کاپلان و هانلین
حضور اجتماعی/ غنای رسانه

پایینمتوسطبالا

وبلاگ‌هاسایت‌های شبکه اجتماعیدنیای مجازی اجتماعی
بالا

پایین
خود اظهاری/ 
خود افشایی پروژه‌های مشارکتیجوامع محتوادنیای بازی‌های مجازی

حضور اجتماعی/ غنای رسانه

پایینمتوسطبالا

سکوند لایف ۱
فیسبوک ۲ 

مای اسپیس ۳ 
لینکدین ۴

وبلاگ‌ها ۵
بالا

پایین
خود اظهاری/ 
خود افشایی

دنیای وارکرافت ۶
یوتیوب ۷
فلیکر ۸
 ویمئو ۹

ویکی‌پدیا ۱۰
ویکی تراول ۱۱

طبقه‌بندی شبکه‌های اجتماعی بر اساس طرح کاپلان و هانلین بر اساس نوع برنامه کاربردی
)2010 ,Kaplan and Haenlin(

انواع رسانه‌های اجتماعی
همان‌گونـه کـه در مطالـب قبلـی بیان گردید و بر اسـاس مطالعات انجام شـده، نوع‌شناسـی قطعی 
از انواع متفاوت رسـانه‌های اجتماعی وجود نـدارد)Kaplan and Haenlein, 2010(. ویژگی‌های 
مشـترک ایـن رسـانه‌ها ایـن اسـت که به افـراد و شـرکت‌ها ایـن اجـازه را می‌دهد کـه در تعاملات 
اجتماعـی درگیـر باشـند امـا تفکیک میان برخی از شـبکه‌های اجتماعی به شـرح زیر وجـود دارد:

  وبلاگ‌ها 
  میکرو وبلاگ‌ها 

  وب سایت‌های شبکه‌ی اجتماعی 
  ویکی‌ها 

  جوامع محتوا 
  انجمن های اینترنتی 

1.	Social Presence / Media Richness
2.	Self-presentation / Self-disclosure
3.	Intimacy 
4.	Immediacy

1.	Second Life 
2.	Facebook
3.	MySpace 
4.	Linkdin  
5.	Blogs 
6.	World of Warecraft
7.	YouTube
8.	Flikr
9.	Vimeo
10.	
11.	
12.	
13.	

Wikipedia

 Web
Log

Wikitravel
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در بخش زیر، هر کدام از این بخش‌بندی‌ها به اختصار شرح داده می‌شود: 

وبلاگ‌ها

 وبالگ یـا وب‌نوشـت کـه به آن تارنوشـت، تارنگار یا بلاگ هم می‌گویند، نوعی وب‌سـایت اسـت 
کـه حـاوی اطلاعاتـی ماننـد: گـزارش روزانـه، اخبـار، یادداشـت‌های شـخصی یـا مقـالات علمی 
مـورد نظـر طراح آن اسـت. وبالگ ترکیبی از دو کلمـه"وب" ۱۲ و "لاگ" ۱۳ بـه معنای ثبت وقایع 
روزانـه اسـت. مطالـب وبالگ بر مبنـای زمانی که ثبت شـده گروه‌بنـدی و به‌ترتیـب از تازه‌ترین 
رخـداد بـه قدیـم ارائه می‌گـردد. وبلاگ‌ها افـراد را قادر می‌سـازند که بـه بیان عقاید، احساسـات 
و نگرش‌هـای خـود بپردازنـد. وبلاگ‌ها ممکن اسـت شـخصی، شـرکتی، مرتبط بـا صنعت خاص 
و یـا تخصصـی باشـند مطالـب نوشـته شـده در یـک وب‌نوشـت هماننـد محتویـات یـک وب‌گاه 

)2005 ,Smudde(.معمولی در دسـترس کاربران قـرار می‌گیـرد

میکرو وبلاگ 

میکـرو وبلاگ‌هـا به‌عنـوان برنامه‌هـای کاربـردی مبتنی بـر اینترنت تعریف می‌شـوند کـه امکان 
مبادلـه عناصـر کوچکـی از محتـوا همچـون جمالت کوتـاه، تصاویـر فردی یـا لینک‌هـای ویدئو 
را بـه کاربـران می‌دهنـد )Kaplan and Haenlein, 2010(. از میـان برخـی از انـواع میکـرو 
وبلاگ‌هـا می‌تـوان بـه توئیتـر۱ ، جیکـو۲ ، پالرک ۳ و ویبـو۴ اشـاره کـرد. در سـال 2014 توییتر 
بیـش از 255 میلیـون کاربـر فعال داشـت کـه روزانه بیـش از 500 میلیـون تبادل پیـام را انجام 
می‌دادنـد. مقایسـه برخـی از برنامه‌هـای کاربـردی میکرووبلاگ‌هـا )توییتـر( نشـان می‌دهـد که 
ایـن برنامه‌هـا از برنامه‌هـای وب سـایت‌های شـبکه‌های اجتماعـی )فیس بوک( متفاوت هسـتند 

ایـن تفاوت‌ها شـامل:

  ارتبـاط بـا دنبال‌کننـدگان به‌صـورت متقابل نیسـت. برای مثال وقتـی که کاربـر A کاربر B  را 
فالـوو می‌کنـد نیـازی نیسـت که کاربـرB  به‌صورت متقابـل کاربـر A را فالوو کند.

  پسـت‌ها به‌صـورت پیش‌فـرض عمومـی هسـتند و کاربـران می‌توانند بـدون اینکـه تأییدکنند 
فالـوو شـوند.

  در مقایسـه بـا سـایر برنامه‌هـای کاربردی، میکـرو وبلاگ‌هـا در دوره‌های زمانی کمتـری به‌روز 
.)2010 ,Yardi and Boyd( می‌شـوند و ارتبـاط از طریـق ایـن برنامه‌ها سـریع‌تر اسـت

وب سایت‌های شبکه‌ی اجتماعی  

"وب سـایت‌های شبکه‌ی‌سـازی اجتماعـی" گسـترده‌ترین نوع رسـانه‌های اجتماعی هسـتند که 
 .Belanche et al( محبوبیـت آنهـا در سرتاسـر جهـان با سـرعت بالایـی در حال افزایـش اسـت
Universal McCann ;2010 2010(. از مثال‌هـای رایـج وب سـایت‌های شـبکه‌ی اجتماعـی 
شـامل فیسـبوک، گوگل پالس، وایـن، رن رن، لینکدین و ژینـگ را می‌توان نام برد. شـبکه‌های 

اجتماعـی به‌صـورت زیـر تعریف می‌شـوند:

"شـبکه‌های اجتماعـی برنامه‌هـای کاربـردی هسـتند کـه از طریـق آنهـا کاربـران بـا ایجـاد 
پروفایل‌هـای شـخصی، دعـوت دوسـتان و همـکاران بـرای دسترسـی بـه آن پروفایـل و ارسـال 
 .)2010 ,Kaplan and Haenlin( "ایمیـل و پیام‌هـای فـوری بـا هـم ارتبـاط برقـرار می‌کننـد
در واقـع شـبکه‌های اجتماعـی برنامه‌هـای کاربـردی هسـتند کـه از طریـق آن افراد بـه مدیریت 
هویـت خـود از طریـق ارائه اطلاعات خود با سـاخت پروفایل شـخصی و حفظ ارتباط با دوسـتان 

.)2008 ,Richter and Koch( و همـکاران می‌پردازنـد

1.	Twitter
2.	Jaiku
3.	Plurk 
4.	Weibo

1.	WikiWiki 
2.	Ward Cunningham
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ویـکی‌ها   

ویکـی معمـولاً به انواعـی از وب‌گاه‌ها گفته می‌شـود که به تمـام بازدیدکنندگانـش )حتی بعضی 
اوقـات بـدون نیـاز بـه ثبت‌نـام در وب‌گاه(، اجـازه ویرایـش، افزودن، یـا حذف مطالـب را می‌دهد. 
همچنیـن بـه برنامه‌هـای کامپیوتـری‌ که پایه چنیـن وب‌گاه‌هایـی را ممکن می‌سـازند، »ویکی« 
گفتـه می‌شـود. اصطلاح‌های »ویکـی« و »ویکی‌ویکی«۱ برای شناسـایی نوع ویـژه‌ای از فرامتن‌ها  
یـا نرم‌افزارهـای مشـارکت‌گرای تولیدکننده آن‌هـا به کار برده می‌شـود. اولین ویکـی در اینترنت 
را وارد کانینگهـام۲ در سـال ۱۹۹۵ و بـا نـام ویکی‌ویکی‌وب ایجاد کـرد. واژه »ویکی‌ویکی«، که در 
نـام ایـن وب‌گاه بـه کار رفتـه ‌بود، ایـن واژه ویکی الهـام ‌گرفته از نـام یکی از خطوط اتوبوسـرانی 
یکـی از خیابان‌هـای جنوبـی در هاوایـی بود. عبـارت ویکی ویکـی در زبان مـردم هاوایی به‌معنی 
»بـدو بـدو« اسـت )Mattison 2003(. ویکـی ها به این صـورت تعریف می‌شـوند: مجموعه‌ای از 
صفحـات وب مرتبـط بـا یکدیگـر که به‌صـورت آزادانه‌ای قابل توسـعه بوده و دارای  یک سیسـتم 
ابرمتـن بـرای ذخیـره و اصالح اطلاعات اسـت و دارای  یک پایـگاه داده می‌باشـند که هر صفحه 
بـه راحتـی توسـط هر کاربر قابـل ویرایـش اسـت )Leuf and Cunningham 2001(. اسـتفاده 
از ویکی‌هـا بسـیار سـاده و راحت اسـت کاربـران اجـازه دارند به راحتـی هر صفحـه‌ای را ایجاد یا 
اصالح نماینـد. ویکی‌ها بسـیار سـریع هسـتند زیرا کاربـران می‌تواننـد همزمان هر صفحـه‌ای را 
خوانـده و یـا ویرایـش نماینـد )Lamb 2004(. ویکی‌هـا بـه کاربـران ایـن اجـازه را می‌دهند که 
بـدون دانش برنامه‌نویسـی بـرای وب، اقدام به ایجـاد صفحات اینترنتی دربـاره موضوعات مختلف 
بکننـد. بـرای ایـن منظـور، ویکی‌هـا از قراردادهـای سـاده‌تری بـرای اصالح ظاهر متونـی که در 
ویکـی گذاشـته می‌شـوند اسـتفاده می‌کننـد، کـه ایـن قواعـد در هـر ویکی متفـاوت بـا دیگری 
اسـت. یکـی دیگـر از مزایـای ویکی‌هـا آن اسـت کـه هرگونـه تغییـر در صفحـات ثبت می‌شـود، 
و صفحـات قابـل بازگردانـدن بـه وضعیت قبـل از تغییر هسـتند. هم‌چنیـن، بسـیاری از ویکی‌ها 
نظیـر ویکی‌پدیـا ایـن امـکان را بـرای کاربـران فراهـم می‌کننـد که محتـوای یک صفحـه را قبل 
و بعـد از اعِمـال چندیـن مرحلـه تغییر، مقایسـه کننـد. ویژگی‌ای کـه به صورت‌هـای مختلف در 
ویکی‌هـا دیـده می‌شـود، قابلیـت پیونـد بـه صفحـه‌ای دیگر اسـت، چـه آن صفحه موجود باشـد 
چـه نـه. در ویکی‌پدیـا، متن‌هـای به‌صـورت ویکی‌پدیا به شـکل پیونـد در می‌آینـد، و اگر صفحه 

مربـوط بـه متـن موجود نباشـد، پیوند بـا رنگ قرمـز نمایش داده می‌شـود.

جوامع محتوا 

جوامـع محتـوا برنامه‌های کاربردی هسـتند که به کاربران امکان به اشـتراک گـذاری محتواهایی 
همچـون ویدئـو، عکـس، اسـناد، موزیـک و لینـک هـا را می‌دهنـد. مثال‌هایـی از جوامـع محتـوا 
شـامل یوتیـوب، ویمئـو، دیلی‌موشـن بـرای به اشـتراک‌گذاری ویدئـو، فلیکـر، پیکاسـا، پانورامیو 
و فوتولـوگ بـرای بـه اشـتراک‌گذاری عکـس و اسـکریب، اسلایدشـر و داک اسـتاک بـرای بـه 

اشـتراک‌گذاری اسـناد و ارائه‌هـا هسـتند.  

انجمن‌های اینترنتی 

انجمن‌هـای اینترنتـی به‌عنـوان فضاهای مجازی مبتنی بر وب هسـتند که در آن کاربـران با منافع 
مشـترک می‌تواننـد در بحث‌هـای مختلـف شـرکت نمـوده، پیام‌ها، سـوالات یا پاسـخ‌های خـود را 

 .)2009 Poel ;2011 Carbonaro( حـول موضوعات ایجاد شـده توسـط کاربر ارائـه نماینـد

فروم‌هـا بـه دو دسـته تقسـیم می‌شـوند کـه شـامل فروم‌هـای عمومـی و تخصصـی هسـتند 
فروم‌هـای تخصصـی شـامل انجمن‌هایـی در موارد خاص هسـتند. ولـی فروم‌های عمومی شـامل 
بحث‌هایـی از سرتاسـر کره زمین هسـتند مثـل کامپیوتـر، ماهی‌گیری، دوچرخه سـواری، ورزش 
و... می‌شـود گفـت تـالار گفتگـو یـا تـالار گفتمان یکـی از بهتریـن ابـزار اینترنت بـرای یادگیری 
در هـر زمینـه‌ای اسـت، چـرا کـه از سرتاسـر دنیـا افـرادی با اطلاعـات زیـاد و کـم، یک‌جا جمع 

می‌شـوند و اطلاعـات خودشـان را بـه اشـتراک می‌گذارنـد.

نظریه‌های پیرامون رسانه و ارتباطلات 

در دهه‌هـاي پايانـي قـرن بيسـتم، بـا وقـوع انقالب اطلاعـات و گسـترش روزافـزون دسترسـي 
جوامـع مختلـف بـه اينترنـت و شـبكه‌هاي رايانـه‌اي، كوشـش‌هاي نظري بسـياري صـرف يافتن 
الگـوي مناسـب بـراي مطالعه اينترنت، ابعـاد و تأثيرات سياسـي و اجتماعي آن شـد. بنابراين، در 

ادامـه، برخـي از نظريـات مطـرح در زمينـه شـبكه‌هاي اجتماعي مجـازي آورده مي‌شـود.

نظريه‌هاي اجتماعي با روكيرد مثبت نسبت به فضای مجازی  

بـر اسـاس نظريـه تـوركل۱ در باب رابطـه حضور در فضـاي مجازي و شـکل‌گيري پسـت مدرن ۲ 
در بيـن كاربـران فضـاي مجازي بـه ويژه شـركتك‌نندگان در ميدان‌هـاي چند كاربـردي به‌مثابه 
فضايـي مجـازي بـراي گفتگـو، بازي نقـش و تعامل با سـايرين بايد به‌طـور مداوم و منظم باشـد. 
البتـه تـوركل در ارائـه ايـن نظريـه تنهـا نبـوده و بسـياري ديگـر از متفكـران از جملـه اسـتون۳، 
در شـرح و بسـط نظريـه ظهـور خودهـاي چندگانـه در فضـاي مجـازي او را همراهـي كرده‌انـد. 
وي معتقـد اسـت؛ فضـاي مجـازي در حـال سـوق‌دادن مـا بـه فرهنگـي پسـت مدرن بـر مبناي 
تمايـز و پراكندگـي اسـت، چـرا كه حضـور در فضاي مجـازي به دليـل ويژگي‌هاي خـاص آن، از 
جملـه امـكان گمنامـي و حـذف نشـانه‌هاي فيزكيـي به خـود كاربر اجـازه مي‌دهد كه به آسـاني 

1.	Turkel 
2.	Postmodern
3.	Ston 

1.	Katz 
2.	Dreyfus
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نقش‌هـاي متعـدد و متفاوتـي را در زمان‌هـاي مختلـف و بـا تنظيمـات مختلـف مـورد دلخـواه و 
پسـند خـود بـازي كند.  علاوه‌بر ايـن، فضاي مجـازي از نظر وي تا حدودي فضايـي رهايي بخش 
اسـت چـرا كـه به خـود كاربر اجـازه مي دهـد در آن واحد، خالـق، بازيگر، كارگـردان، تهيهك‌ننده 
و در مجمـوع، همـه كاره نمايـش مطلـوب خـود باشـد. همان‌طور كه خـود وي اظهار مـي‌دارد؛ از 
نظـر وي، صفحـه نمايـش رايانـه در حقيقـت، موقعيتـي جديـد براي تحقـق خيال‌هـا و تمايلات 
عقلانـي يـا نيازهـاي غريـزي كاربـران اسـت . اسـتون نيز معتقد اسـت فضـاي مجـازي به‌عنوان 
رسـانه‌اي بـا پهنـاي بانـد پاييـن در مقايسـه بـا تعامـل چهره بـه چهره فرصـت بيشـتري را براي 
دخيلك‌ـردن فرايندهاي تفسـير، تخيـل و آرزوهاي طرفيـن تعامل در گفتگو، فراهم مـی‌آورد. در 
مجمـوع، درونمايـه اصلي ديدگاه پسـامدر نيسـت‌هايي چـون توركل و اسـتون پيرامـون تأثيرات 
هويتـي حضـور در فضـاي مجـازي، حـول ايـن محـور شـكل گرفتـه كه فضـاي مجـازي، فضايي 
رهايـي بخـش اسـت كـه بـه كاربـر اجـازه رهايـي از بـدن و بسـياري از محدوديت‌هـاي ديگـر و 
شـكوفايي جنبه‌هـاي مختلـف خـود را كـه پيـش از ايـن قـادر بـه بيـان و نمايانـدن آنهـا نبـود، 

مي‌دهـد )خدایـاری و همـکاران، 1393(.

نظريه‌هاي اجتماعي با روكيرد منفي نسبت به فضای مجازی

ايـن دسـته از نظريـات شـامل تريكبـي از نظريـات و روكيردهـاي به نسـبت بدبينانه بـه تأثيرات 
حضـور در فضـاي مجـازي به ويژه در ابعاد هويتي اسـت. ايـن نظريات به‌طور پراكنـده و در انتقاد 
از نظريـات و روكيردهـاي بـه نسـبت خـوش بينانـه پسـا مدرنيسـت‌ها شـكل گرفته‌اند. مسـئله 
نخسـت اینکـه، ايـن دسـته از نظريه‌پردازان بـه آن پرداخته و آن را به چالش كشـيده‌اند، مسـئله 
گمنامـي به‌عنـوان امكانـي رهايي‌بخـش اسـت. كاتـز۱ )1998( گمنامـي را سـازه‌اي اجتماعـي 
مي‌دانـد كـه بر اسـاس توافق افراد شـكل گرفته اسـت. دنياي مجازي شـايد محاسـبه ناپذيرتر از 
دنيـاي روزمـره باشـد اما در مجمـوع، بر پايه همـان قواعـد و قراردادهاي اجتماعـي دنياي واقعي 
شـكل گرفتـه اسـت. در حقيقـت، فضـاي مجازي نيـز از طريق منابع قـدرت اقتصادي و سياسـي 
واقعـي كنتـرل و اداره مي‌شـود. مسـئله ديگـري كـه اكثـر آسيب‌شناسـان بـه آن پرداخته‌انـد، 
مربـوط بـه ويژگي‌هـاي خـاص تعامالت و ارتباطـات در دنيـاي مجازي اسـت. آنـان معتقدند كه 
تعامالت مجـازي در نهايت، منجـر به انزواي اجتماعـي و كاهش تعاملات كاربـر در دنياي واقعي 
وي بويـژه از لحـاظ عمـق و يكفيـت مي‌شـود و عمومـاً اسـتفاده بيشـتر از اينترنـت، بـا كاهـش 
ارتباطـات اجتماعـي به‌خصـوص از نوع ارتباطـات نزدكي و صميمـي با اعضاي خانواده، دوسـتان 
نزديـك و غيـره همراه اسـت. از نظريه‌پردازان ايـن روكيرد مي‌توان دريفوس۲، فيلسـوف و نگارنده 
كتـاب نـگاه فلسـفي به اينترنـت و منتقد بـزرگ فضاي مجـازي؛ به‌خصوص تعامالت مجازي در 

دنيـاي معاصـر، باومن و تاملينسـون نام بـرد )خدایاری و همـکاران، 1393(.
1.	Guffman 
2.	Miller
3.	The presentation of Self in the Online World 
4.	Guffman on Internet 

نظريه‌هاي اجتماعي با رویکرد ميانه‌رو نسبت به فضای مجازی 

در ايـن قسـمت در مجمـوع، از بيـن نظريـات تلفيقـي متعـدد؛ بـراي نمونـه دو روكيـرد كاماًل 
متفـاوت بـه هويـت و فضـاي مجازي را شـرح داده می‌شـود. روكيرد نخسـت، روكيرد بـه نحوه‌ی 
شـكل‌گيري و ارائـه خـود در فضاي مجـازي در چارچوب نظريه نمايشـي گافمـن۱ و روكيرد دوم، 
روكيـرد نويـن بـه خـود در دنياي مـدرن كنونـي و در پرتو ظهور و گسـترش رسـانه‌هاي جديد و 
افزايـش تعاملات رسـانه‌اي اسـت. ميلـر۲ در مقاله معروف خود بـا عنوان ارائـه و نماياندن خود در 
زندگـي آنلایـن۳ و بـا نـام فرعي گافمـن در اينترنـت۴ در پی توضيح نحـوه ارائه خودهـاي مجازي 
در فضـاي مجـازي بـا اسـتفاده از چارچـوب نظريـه نمايـش گافمن و نظريـات وي در بـاب نحوه 
ارائـه خـود در زندگـي روزمـره اسـت. ميلر معتقـد اسـت؛ ارتباطـات الكترونكيي دامنـه جديدي 
از چارچوب‌هـاي تعامـل را بـا آداب و رسـومي مخصـوص وضـع ميك‌نـد كـه اگـر چـه آشـكارا از 
تعامالت دنيـاي واقعـي؛ با حضـور فيزكيي فقيرترنـد، فرصت‌هـا و چالش‌هاي جديـدي را در راه 
ارائـه و نمايانـدن خـود در دنياي كنونـي فراهم ميك‌نند. از نظر وي در مجمـوع مي‌توان گفت كه 
افـراد در فضـاي مجـازي، فرصـت ارائه خـود مطلوب و ايده آل خويشـتن را تا حـدودي در اختيار 

دارنـد، خودهايـي كـه مي‌تواننـد پشـت صحنـه فـرد در 
دنيـاي واقعـي يا تريكبي از پشـت صحنـه و جلوي صحنه 
وي باشـند. فضـاي مجـازي در ايـن معنـا هـم مي‌تواند در 
حكـم جلـوي صحنه خـود و ديگران و هم در حكم پشـت 

صحنه آنان باشـد )خدایـاری و همـکاران، 1393(.
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ماتریس‌ها، ساختار اجتناب‌ناپذیر 
سازمان‌های آینده

)بخش اول(

مقدمه
تحقیقـات گالـوپ بیان می‌دارد ۸۴ ٪ از کارمندان در کشـور ایالات متحده در اشـکالی از تیم‌های 

"ماتریسـی" کار کـرده و به مدیران متفـاوت گزارش می‌دهند.

در سـاختارهای چابـک، "سـاختار ماتریسـی" می‌توانـد بـه چابکی بیشـتر سـازمان کمـک کند، 
زیـرا ایـن رویکـرد بـر عملکـرد میان واحـدی تأکید داشـته و کارکنان را قادر می‌سـازد تا حسـب 
نیـاز پروژه‌هـای کاری، از تیمـی بـه تیـم دیگر منتقل شـده و نیازهای سـازمان را مرتفـع نمایند.

سـاختار ماتریسـی باعـث ایجـاد  تمرکـز فوق‌العـاده در مأموریـت، چشـم‌انداز و اهداف سـازمانی 
در کارکنـان می‌شـود همچنیـن یافته‌هـای تحقیقـات نشـان می‌دهـد میـزان تعلق سـازمانی در 
افـرادی کـه در سـاختارهای ماتریسـی فعالیـت می‌کننـد به نسـبت افـرادی که در سـاختارهای 

غیرماتریسـی فعـال می‌باشـند، بسـیار بالاتر اسـت. 

امـا حقیقـت این‌سـت کـه پیاده‌سـازی ضعیـف یـک سـاختار ماتریسـی یـا مدیریت ضعیـف این 
سـاختار نـه تنهـا برای سـازمان مزایایی ایجـاد نمی‌نماید بلکـه چالش‌های جدیدی را به سـازمان 
تحمیـل خواهـد کـرد، امـا باید تأکیـد کرد در عصر حاضـر و با توجه بـه تغییرات ناشـی از انفجار 
در فضـای دیجیتـال، تغییرات بنیادی در سـاختارهای اقتصادی، فشـارهای دائمـی در بازار و لزوم 

چابکـی در عملیـات، ایجاد سـاختارهای درسـت ماتریسـی اجتناب‌ناپذیر به نظر می‌رسـد.

مشـاهدات مؤسسـه گالـوپ نشـان‌دهنده تجربیـات متعدد شکسـت در تیم‌هـای کاری در اجرای 
پـروژه هـا و یـا فناوری‌هـای جدید به دلیـل به خدمت نگرفتن مؤثر سـاختارهای چنـد وظیفه‌ای 

می‌باشد.

بدیهی‌اسـت مطالـب بـالا بـه ایـن مفهـوم نیسـت کـه سـاختار ماتریسـی به‌خـودی خـود باعـث 
تمرکـز یـا سـازگاری در اجـرای عمیـات می‌گـردد و یـا لزومـاً ترویج‌دهنـده فرهنگ چابکـی و یا 
موفقیـت در سـازمان اسـت، بلکـه تغییـر سـاختار با پیش‌فـرض تغییر ذهنیـت مدیران سـازمان 
از سـاختارهای سـنتی بـه سـاختارهای چنـد وظیفـه‌ای، ایـن توانمنـدی را در سـازمان‌ها ایجـاد 

نمود.  خواهـد 

در ایـن مقالـه قصـد داریـم، بـر سـیر تحـول سـاختارهای ماتریـس، کارکردهـای آن و رویکردهای 
عملیاتـی بـرای بـه کارگیـری مؤثر از نسـخه جدید سـاختارهای ماتریسـی به‌عنـوان پرکاربردترین 
سـاختار در سـازمان‌های قـرن بیسـت و یکم مروری داشـته باشـیم. در جهت تصویر بهتـر و امکان 
مقایسـه سـاختار ماتریسـی با سـایر سـاختارها ابتدا کلیه اشـکال سـاختار سـازمانی را به شـکلی 
مختصر شـرح داده و و در ادامه مفهوم ماتریس و سـاختار ماتریسـی را بیشـتر تبیین خواهیم کرد.  

محمدرضا حجاب، مشاور مدیریت در حوزه منابع انسانی 
نغمه عبادی اردبیلی، دکترای منابع انسانی
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ساختار سازمانی و انواع آن
بـا توجـه بـه کثـرت واژه‌هـای اسـتفاده شـده بـرای توصیـف شـبکه‌های اجتماعـی و همچنین 
تعاریـف در دسـترس بـرای ایـن مفهـوم، بررسـی ادبیـات نشـان می‌دهـد کـه طبقه‌بندی‌هـای 

مختلفـی از شـبکه‌های اجتماعـی وجـود دارد. 

سـازماندهی یکـی از وظایـف مدیریـت بوده و به معنای خلق سـاختار سـازمانی اسـت. وظایفی 
کـه بایـد انجـام شـود، افرادی کـه باید ایـن وظایف را انجـام دهند، شـیوه گروهبنـدی وظایف، 
اینکـه چـه کسـی بـه چـه کسـی بایـد گـزارش دهـد و جایـی کـه تصمیمـات سـازمان اتخـاذ 
می‌شـوند، در سـازماندهی مشـخص می‌گـردد. سـازماندهی اهدافـی دارد کـه از مهمتریـن آنها 

می‌تـوان بـه مـوارد زیـر اشـاره کرد: 

  تقسیم کار بین واحدها و مشاغل 
  تعیین وظایف و مسئولیت‌های مرتبط با مشاغل 

  هماهنگی وظایف سازمانی مختلف
  دسته‌بندی مشاغل در واحدها 

  تعیین ارتباطات بین افراد، گروه‌ها و واحدها
  تعیین خطوط رسمی اختیار

  تخصیص و استقرار منابع سازمانی
امـا سـاختار سـازمانی شـیوه رسـمی تقسـیم وظایـف شـغلی و گروهبنـدی و هماهنگـی درون 
سـازمان اسـت. زمانـی کـه مدیـران سـاختار را توسـعه یـا تغییـر می‌دهنـد، در حقیقیـت آنهـا 
در حـال طراحـی سـازمان هسـتند. سـازماندهی تصمیم‌گیـری دربـاره شـش مؤلفـه کلیـدی 
اسـت: تفکیـک کارهـا، ایجـاد واحدهـا، زنجیـره فرماندهـی، حیطـه کنتـرل، تمرکزگرایـی و 

رسمی‌سـازی. و  عدم‌تمرکزگرایـی، 

جهـت اجـرای مؤثر و کارای اهداف سـازمانی، مدیران می‌توانند طراحی‌های سـازمانی سـنتی‌تر 
یـا طراحی‌هـای سـازمانی معاصـر را انتخـاب کننـد. طراحی‌های سـنتی بیشـتر مکانیکـی بوده 
و شـامل سـاختار سـاده، وظیفه‌ای و بخشـی اسـت در حالی کـه طراحی-های معاصـر ارگانیک  
بـوده و شـامل سـاختار تیمی، بـدون مرز، پروژه‌ای و ماتریسـی اسـت. در ادامه هر کـدام از این 

سـاختارها را بـه منظـور به صـورت و جهت امکان مختصر شـرح داده خواهد شـد.

طراحی‌های سازمانی سنتی 

  ساختار ساده
اکثـر سـازمان‌ها بـه عنـوان سـرمایه‌گذاری‌های کارآفرینانـه بـا یـک سـاختار سـاده آغـاز بـه 
کار می‌کننـد کـه شـامل مالـکان و کارکنان اسـت. سـاختار سـاده، سـاختار سـازمانی بـا تعداد 
واحدهـای کـم، حیطـه کنترل گسـترده، اختیار متمرکز در یک شـخص، و رسمی‌سـازی اندک 
اسـت. ایـن سـاختار اکثـراً توسـط شـرکت‌های کوچـک مـورد اسـتفاده قـرار گرفته کـه در آن 
مالـک و مدیـر یـک نفر اسـت. اکثر سـازمان‌ها با این سـاختار سـاده ادامـه فعالیـت نمی‌دهند، 
بلکـه بـه مـوازات رشـد، بـه مرحله‌ای می‌رسـند کـه باید بـر تعـداد کارکنـان خـود بیفزایند. با 
افزایـش تعـداد کارکنـان، سـاختار تخصصی‌تـر و رسـمی‌تر می‌شـود. قواعـد و قوانیـن تدویـن 
می‌شـود، کارهـا تفکیـک و تخصصـی می‌شـوند، واحدهـا ایجـاد می‌شـوند، بـر تعـداد سـطوح 
مدیریـت افـزوده می‌شـود، و سـازمان بـه صـورت فزاینـده‌ای بوروکراتیـک می‌شـود. در ایـن 

مرحلـه، مدیـر انتخـاب می‌کنـد تـا سـاختار وظیفه‌ای یـا بخشـی را انتخـاب نماید. 

  ساختار وظیفه‌ای
سـاختار وظیفـه‌ای، سـاختاری اسـت کـه در آن تخصص‌هـای حرفـه‌ای مرتبـط یـا مشـابه بـا 
یکدیگـر گروه‌بنـدی می‌شـوند. در ایـن سـاختار بـر اسـاس رویکـرد وظیفـه‌ای کل واحدهـا در 
سـازمان ایجـاد می‌شـود. بـرای مثال یک شـرکت بر اسـاس کارکردهـای عملیات، مالـی، منابع 

انسـانی، تحقیـق و توسـعه محصول سـازماندهی می‌شـود. 

  ساختار بخشی
واحدهـای1 کسـب‌و‌کار  یـا  اسـت کـه شـامل بخش‌هـا  سـاختار بخشـی، سـاختار سـازمانی 
مجزاسـت. در ایـن سـاختار، هـر واحـد یـا بخـش، اختیار نسـبتاً محدودی داشـته و یـک مدیر 
بخـش دارد کـه نسـبت بـه عملکـرد مسـئول بـوده و اختیـار عملیاتی و اسـتراتژیک نسـبت به 
بخـش خـود دارد. در سـاختار بخشـی، شـرکت مادر بـه عنوان یـک ناظر بیرونی عمـل می‌کند 
کـه مسـئولیت هماهنگـی و کنتـرل بخش‌هـای مختلـف را بـر عهـده داشـته و اغلـب خدمـات 

پشـتیبانی ماننـد مالـی و حقوقـی ارائـه می‌کند. 

طراحی‌های سازمانی معاصر

مدیـران در سـازمان‌های معاصـر اغلـب درمی‌یابنـد کـه طراحی‌هـای سلسـله‌مراتبی سـنتی 
بـرای محیـط پیچیـده و پویـا کنونی مناسـب نیسـت. مدیران در پاسـخ بـه تقاضای بـازار برای 
نـاب بـودن، انعطاف‌پذیـری، و نـوآوری، روش‌هـای خلاقانه‌ای برای سـاختاردهی و سـازماندهی 
کار را توسـعه داده و از ایـن طریـق سازمان‌شـان را نسـبت بـه نیازهـای مشـتری، کارکنـان، و 

می‌سـازند.  پاسخگو  سـایرین 

1.	Unit  
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  ساختار تیمی
بنیانگـذاران گـوگل سـاختار سـازمانی را خلـق کرده‌انـد کـه شـامل پروژه‌های بسـیار بزرگ در 
تیم‌هـای کوچـک و بـه شـدت متمرکز اسـت. در یک سـاختار تیمـی، کل سـازمان از گروه‌های 
کاری یـا تیم‌هایـی تشـکیل شـده اسـت کـه کار سـازمان توسـط آنهـا انجـام می‌شـود. در این 
سـاختار توانمندسـازی کارکنـان بسـیار حیاتی بـوده چرا که هیچ خـط اختیـار مدیریتی از بالا 
بـه پاییـن وجـود نـدارد. در مقابـل، تیم‌ها آزاد هسـتند تـا کار را به شـیوه‌ای که فکـر می‌کنند 
بهتریـن اسـت، طراحـی نماینـد. آنهـا نسـبت بـه کل کار و نتایـج عملکـردی در حوزه‌هـای 
مرتبط‌شـان مسـئولیت دارنـد. بـرای مثـال بزرگتریـن شـرکت فـروش مـواد غذایـی در آمریکا، 
9 فروشـگاه دارد. هـر فروشـگاه یـک مرکـز سـود مسـتقل بـوده کـه به طور متوسـط متشـکل 
از 10 تیـم خودگـردان اسـت کـه هـر کدام یـک رهبـر دارد. رهبران تیـم در هر فروشـگاه یک 
تیـم هسـتند، رهبـران فروشـگاه در هـر منطقـه یـک تیم هسـتند، و شـش رئیـس منطقه یک 

تیم هسـتند. 

در سـازمان‌های بزرگ سـاختار تیمی با سـاختار وظیفه‌ای یا بخشـی تکمیل می‌شـود. این ساختار 
اضافـی، سـازمان را قـادر می‌سـازد تـا ضمـن حفـظ انعطاف‌پذیـری کـه از طریـق تیم‌هـا فراهـم 
می‌شـود، کارایـی بوروکراتیـک نیـز داشـته باشـند. شـرکت‌هایی ماننـد موتـورولا و زیراکـس برای 
بهبـود بهـره‌وری در سـطح عملیاتـی به صـورت گسـترده از تیم‌های خودگـران اسـتفاده می‌کنند. 

  ساختار پروژه‌ای 
بسـیاری از سـازمان‌ها از سـاختار پـروژه‌ای اسـتفاده می‌کننـد کـه در آن کارکنـان بـه صـورت 
مسـتمر بـر روی پروژه‌هـا کار می‌کننـد. برخالف سـاختار ماتریسـی، در سـاختار پـروژه‌ای، 
واحدهـای رسـمی وجـود نـدارد که کارکنـان بعـد از تکمیل پروژه بـه آنها بازگردنـد. در عوض، 
کارکنـان مهارت‌هـا، توانایـی و تجربیـات خاص‌شـان را بـه پروژه‌هـای دیگـر می‌برنـد. تمامـی 
کار در سـازمان‌های بـا سـاختار پـروژه‌ای توسـط تیم‌هایـی از کارکنـان انجـام می‌شـود کـه به 
دلیـل اینکـه توانایی‌هـا و مهارت‌هـای کاری مناسـب را دارنـد، بخشـی از تیـم پروژه می‌شـوند. 
سـاختارهای پـروژه‌ای طراحی‌های سـازمانی سـیال و انعطاف‌پذیرهسـتند. این نوع از سـاختار، 
واحـد یـا سلسـله‌مراتب سـازمانی خشـک را نداشـته تـا تصمیم‌گیـری یـا انجـام اقـدام را کنـد 

سـازد. مدیـران نیـز بـه عنـوان تسـهیلگر، منتـور، یـا مربی عمـل می‌کنند. 

  سازمان بدون مرز
رویکـرد دیگـر برای طراحی سـازمان‌های معاصر، سـازمان بدون مرز اسـت، سـازمانی که طراحی 
آن از طریق سـاختارهای از پیش تعریف شـده تعیین نمی‌شـود. در این سـاختار، سـازمان تلاش 
دارد تـا زنجیـره فرماندهـی را حـذف نمـوده، هیـچ محدودیتـی در مـورد حیطـه کنترل نداشـته 
باشـد، و واحدهـا را بـا تیم‌هـای توانمندشـده جایگزیـن سـازد. واژه بـدون مرز توسـط جک ولش 
رئیـس پیشـین جنـرال الکتریـک مطـرح شـد، ایشـان می‌خواسـت مرزهای افقـی و عمـودی را 

حـذف نمـوده و مرزهـای بیرونـی بیـن مشـتریان و تامین‌کنندگان را درهم شـکند. 

منظـور از بـدون مـرز چیسـت؟ یـک سـازمان معمولی مرزهـای درونـی دارد مرزهـای افقی که 
بـا تفکیـک وظایـف و ایجـاد واحدهـا بـه سـازمان تحمیـل می‌شـود، و مرزهـای عمـودی که با 
جداسـازی کارکنـان در سلسـله‌مراتب و سـطوح سـازمانی ایجـاد می‌شـود. سـازمان همچنیـن 
مرزهـای بیرونـی دارد، کـه سـازمان را از مشـتریان، تامین‌کننـدگان و سـایر ذی‌نفعـان تفکیک 
می‌نمایـد. بـرای بـه حداقـل رسـاندن یا حـذف این مرزهـا، مدیـران می‌تواننـد از سـاختارهای 

سـازمانی شـبکه‌ای یا مجـازی اسـتفاده کنند. 

  سازمان مجازی
یـک سـازمان مجـازی مؤلفه‌هـای سـازمان سـنتی را دارد اما بر توسـعه فناوری اطلاعـات برای 
انجـام کارهـا مبتنـی اسـت. بنابرایـن سـازمان می‌تواند شـامل هسـته‌های کوچکـی از کارکنان 
تمـام وقـت بـه همـراه متخصصـان بیرونـی باشـد کـه بـه صـورت موقـت اسـتخدام شـده تا بر 
روی فرصت‌هایـی کـه بـروز پیـدا می‌کنـد، کار کننـد. سـازمان مجـازی، می‌توانـد ترکیبـی از 
کارکنانـی باشـد کـه از خانـه کار می‌کننـد )بـا اسـتفاده از فنـاوری کار می‌کننـد امـا گاهـی به 
صـورت چهـره بـه چهـره کنـار یکدیگـر جمـع می‌شـوند(. یک مثـال شـرکت مجازی، شـرکت 
تبلیغاتـی بین‌المللی در آمسـتردام اسـت کـه کارکنان اداری آن به شـبکه‌ای بیـش از 100 نفر 
از افـراد در سراسـر جهـان دسترسـی دارنـد تا پروژه‌هـای تبلیغاتـی را تکمیل نماینـد. با اتکای 
بـر این وبِ جهانی از فریلسـنرها، شـرکت بدون پیچیدگی سـاختاری سـازمان‌های سـنتی‌تر از 
شـبکه‌ای از افـراد بـا اسـتعداد بهـره مند می‌شـود. گرایش بـه سـازمان مجـازی از صنعت فیلم 
نشـات می‌گیـرد. اگـر بـه این صنعـت نـگاه کنیـد، افـراد پیمانکارانی هسـتند که بـا بکارگیری 

مهارت‌هایشـان از یـک پـروژه بـه پروژه دیگـر جابجا می‌شـوند. 

  سازمان شبکه‌ای
 گزینـه دیگـر بـرای مدیرانـی که تمایل بـه کاهش یا حـذف مرزهای سـازمانی دارند، سـازمان 
شـبکه‌ای اسـت. سـازمان شـبکه‌ای یـک سـازمان مرکـزی کوچـک اسـت کـه وظایف اساسـی 
کسـب‌و‌کار را برون‌سـپاری می‌کنـد. ایـن رویکـرد بـه سـازمان‌ها ایـن امـکان را می‌دهـد تـا بر 
آنچـه بـه بهتریـن شـیوه انجـام می‌دهنـد تمرکـز نمـوده و سـایر فعالیت‌هـا را به سـازمان‌هایی 
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ساختارهای ماتریسی

سـاختار ماتریسـی نوعـی از سـاختار اسـت کـه بـر اسـاس دو یـا تعـداد بیشـتری بعـد ماننـد 
وظیفـه، محصـول، یـا ناحیه شـکل می‌گیرد کـه در آن افـراد دو رئیس دارند. ایـن گزارش‌دهی 
دوگانـه یکـی از ویژگی‌هـای سـازمان ماتریسـی اسـت و دلالـت بر تـوازن تقریباً یکسـان قدرت 
بیـن دو طـرف ماتریـس دارد. ایـن تـوازن قـدرت ویژگـی دیگری اسـت که سـازمان ماتریسـی 
را معرفـی می‌کنـد. معمـولاً تالش می‌شـود تـا حوزه‌هـای اختیـارات دو رئیس به‌صـورت مجزا 
مشـخص شـود. بـرای مثـال مدیـر پـروژه معمـولاً تعییـن مـی کنـد کـه چـه چیـزی و در چه 
زمانـی انجـام شـود و مدیـر تخصصـی این اختیـار را دارد تا در مـورد چگونگی انجـام کار اظهار 
نظـر نمایـد. معمـولاً هـر دو مدیـر بـا هـم مدیر پـروژه فرعـی را تعییـن می‌کننـد. همچنین در 
مـورد مجموعـه اهدافـی کـه مدیـر باید بر اسـاس آن ارزیابی شـود بـا یکدیگر توافـق می‌کنند. 
ایـن توافـق باعـث بـه حداقـل رسـیدن ارائـه اهـداف متعـارض بـه فـردی کـه دو رئیـس دارد 

می‌شـود. مدیـر پـروژه فرعـی سـپس به‌صـورت مشـترک ارزیابی می‌شـوند. 

سـازمان‌ها بـه دلایـل گوناگونـی سـاختار ماتریسـی را انتخـاب می‌کننـد. یکـی از دلایـل اصلی 
انتخـاب ایـن سـاختار تحقق اسـتراتژی‌هایی اسـت کـه اولویـت یکسـانی دارند. به‌عنـوان مثال 
یـک سـازمان چنـد ملیتـی بـرای جهانی بـودن و محلـی بـودن اولویت یکسـانی قائل اسـت یا 
یـک سـازمان بـا فنـاوری پیچیـده مانند شـرکت نوکیا، خواسـتار تعالـی در تحقیق و توسـعه و 

زنجیـره ارزش به‌صـورت همزمان اسـت. 

دلیـل دیگـر تمایـل سـازمان بـرای تسـهیم منابـع گران‌قیمـت و متخصـص اسـت. به‌عنـوان 
مثـال اگـر شـرکت نوکیـا همـه متخصصـان خـود را در واحدهـای مرتبـط بـا محصـول قـرار 
دهـد می‌توانـد، سـرعت ورود محصـول بـه بـازار را افزایـش دهـد. امـا اصـولٌا افـراد متخصـص 
و حرفـه‌ای دوسـت دارنـد تـا در سـاختارهای وظیفـه‌ای کار کننـد، همچنیـن تخصیـص افـراد 
حرفـه‌ای بـرای طراحـی و تولیـد یـک محصـول خـاص نیـز هزینـه بسـیاری دارد. در چنیـن 
شـرایطی سـازمان‌ها تمایـل دارنـد از تکرار اجتناب کـرده و افراد و ایده‌هـا را در بین محصولات 
جابجـا نماینـد. بنابرایـن نیـاز به داشـتن واحدهای محصول قـوی که تخصص وظیفه‌ای‌شـان را 
تسـهیم می‌کننـد، انگیـزه دیگـر برای انتخاب سـاختار ماتریسـی اسـت. بـه بیان دیگر سـاختار 
محصول‌محـور سـبب می‌شـود نتـوان از تخصـص افراد کـه هزینه بالایـی دارد به‌صـورت کامل 
اسـتفاده نمـود، امـا با سـاختار ماتریسـی می‌توان افـراد را بین محصـولات جابجـا و از ایده‌های 

آنهـا اسـتفاده کرد. 

تاریخچه و سیر تحولی ساختارهای ماتریسی

تاریخچه سـاختار ماتریسـی از صنعت هوا و فضا آغاز می‌شـود. هر چند که سـاختار ماتریسـی 
در ایـن صنعـت و از دهـه 1960 پدیـدار شـد امـا ریشـه‌های ایـن سـاختار بـه عصـر مدیریـت 
علمـی در اوایـل دهـه 1900 بـاز می‌گـردد. فردریـک تیلـور کسـی بـود کـه مزایـای داشـتن 
رؤسـای چندگانـه را مطـرح کـرد. ایـده او سـرکارگر وظیفـه‌ای۱ نامیـده شـد کـه در آن نیروی 
کار یـک رئیـس برنامه‌ریـزی، یـک رئیس کیفیـت، یک رئیس ابـزار و یک رئیـس ادرای و غیره 

داشـت. امـا هیـچ کـس این ایـده را بـه دلیـل پیچیدگـی رؤسـای چندگانه قبول نداشـت. 

جایـگاه قابـل قبـول برای سـاختار سـازمانی در سـال 1917 توسـط هنری فایول کسـب شـد. 
او مـدل صـف و سـتاد را توصیـف کـرد و بـا اسـتفاده از مفهـوم وحـدت فرماندهـی تأکید کرد 
کـه هـر یـک از کارکنـان بایـد یـک و تنها یـک رئیس داشـته باشـد. همچنیـن بیـان نمود که 
قـدرت بایـد در یـک خط ناگسسـتنی از رهبر در سـطح بالا تـا کارکنان در سـطح پایین اعمال 
شـود. ایـن ایده‌هـا در کنـار یکدیگـر سلسـله مراتـب اختیـار را به‌عنـوان شـکل سـازمانی مورد 
پذیـرش نشـان مـی‌داد کـه بیانگر یک سـازمان خطی بـود. همچنین فایـول این ایـده را مطرح 
نمـود کـه بـرای محقـق شـدن نقش‌هـای متخصـص افـراد باید تخصـص کافی داشـته باشـند. 
امـا نقش‌هـای متخصـص کـه نقش‌هـای سـتادی نامیـده می‌شـدند هیچ اختیـاری نداشـتند و 
تنهـا زمانـی کـه مدیران صف درخواسـت داشـتند، موظف به فراهـم نمودن مشـاوره و خدماتی 
بودنـد. زمانـی کـه مدیـران صـف توسـط کارکنان سـتادی قانـع می‌شـدند، کارکنان صـف و نه 
سـتاد، مشـاوره‌های خبرگـی را به‌عنـوان دستورات‌شـان ابالغ می‌کردنـد. این مدل ایـن امکان 
را فراهـم می‌کـرد کـه ضمـن حفـظ اصـل وحـدت فرماندهـی از توصیه‌هـای خبرگـی کارکنان 
سـتاد نیـز اسـتفاده شـود. امـا در عمـل مـدل صف و سـتاد بـه میزانی کـه فایـول آن را مطرح 

کـرد شـفاف نبود. 

صنعـت هـوا و فضـا بعـد از راه‌انـدازی ماهـواره اسـپاتنیک۲ توسـط روسـیه در سـال 1957 بـه 
سـرعت رشـد پیـدا کـرد و پـس از آن پروژه‌هـای زیادی آغـاز به فعالیـت کردنـد. در اواخر دهه 
1960، اولویت‌هـای ملـی نیـز تغییـر کـرد امـا منابـع کافـی بـرای سـرمایه‌گذاری بر روی سـه 
برنامـه بـزرگ ملـی وجـود نداشـت. اولیـن برنامـه، برنامـه فضایـی بود که بـا این جملـه کندی 
کـه "انسـان بـر روی ماه تا سـال 1970" اولویـت بالایی پیدا کـرد. برنامـه دوم، اقدامات دفاعی 
بـرای حمایـت از جنـگ ویتنـام بـود. در همـان زمـان، بوئینـگ در حال رشـد بـود تـا بتواند بر 
بـازار جهانـی هواپیماهـای تجاری غالب شـود. هنگامی کـه منابع کمیاب اسـت، هزینه و بودجه 
اولویـت پیـدا می‌کنـد بنابرایـن شـرکت‌های هـوا و فضـا مجبـور بودنـد کـه پروژه‌های خـود را 
مقـرون بـه صرفـه و طبـق زمان‌بنـدی انجـام دهنـد کـه اولویت‌هـای اسـتراتژیک دوگانـه‌ای 
بودنـد. ایـن تغییـر در اولویت‌های اسـتراتژیک، منجر به تغییر سـازماندهی شـرکت‌های فضایی 
شـد و همـه آنها سـاختار ماتریسـی را انتخـاب کردند. بـر این اسـاس آنها واحدهـای وظیفه‌ای 
قـوی خـود ماننـد مهندسـی را حفـظ کردنـد امـا سـازماندهی مدیریت پـروژه‌ای جدیـد را نیز 
بـه آن افزودنـد. پیـش از ایـن، پروژه‌هـا توسـط هماهنگ‌کننده‌هـای پـروژه هدایت می‌شـد که 
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2.	Sputnik 
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بـرای رئیـس واحـد مهندسـی کار می‌کردنـد. امـا اولویت‌هـای دوگانـه جدیـد بـه این‌معنـا بود 
کـه مدیـران پـروژه در کنـار رئیـس واحد مهندسـی باید بـه مدیر عامـل نیز گـزارش می‌دادند. 
ایـن سـاختار سـبب ایجـاد تـوازن قـدرت شـد و مدیـران پـروژه مسـئول هزینـه، زمان‌بنـدی 
عملکـرد، و عملکـرد فنـی پروژه‌هایشـان بودنـد. اگر چـه این تغییر سـخت بود، اما این سـاختار 
موفقیت‌آمیـز بـود و بـه موفقیـت ناسـا در پـروژه فـرود بـر روی ماه کمـک نمود، پیش از سـال 

1970 انسـان بـر روی کره مـاه بود. 

سـاختار ماتریسـی را تـا اینجـا در دولـت بکار گرفته شـده بود و جهـان تجاری در ابتـدا تمایلی 
بـه انتخـاب سـاختار ماتریسـی نداشـت چرا کـه این تصور وجود داشـت که سـاختار ماتریسـی 
پرهزینـه و گـران بـوده و تنهـا دولت می‌تواند این سـاختار دوگانـه را مدیریت کنـد. با این حال 
بوئینـگ شـروع به اسـتفاده از سـاختار ماتریسـی بـرای برنامـه هواپیماهای تجاری خـود نمود. 
مجامـع تحقیـق و توسـعه  سـاختار ماتریسـی در آزمایشگاه‌هایشـان مورد اسـتفاده قـرار دادند 
به‌گونـه‌ای کـه امـروزه سـاختار ماتریسـی به‌عنـوان روش طبیعی راه‌انـدازی عملیـات تحقیق و 

توسـعه شـناخته می‌شود. 

از تجربـه واحـد تحقیـق و توسـعه، سـاختار ماتریسـی به باقی سـازمان گسـترش پیـدا کرد. به 
ویـژه شـرکت‌هایی کـه برای توسـعه محصـول جدید بـا یکدیگر رقابت داشـتند، تمایـل زیادی 
بـه اسـتفاده از ایـن سـاختار پیـدا کردند. مطبوعات نیز سـاختار ماتریسـی را به‌عنـوان ایده داغ 
جدیـد انتخـاب کردنـد و کتاب‌هایی در این حوزه منتشـر شـد. کتـاب ماتریـس )1977( پائول 
لارنـس۱ و اسـتان دیویـس۲ به‌عنـوان بهترین کتاب شـناخته شـد. تـا اینکه اواخر دهـه 1970، 
شـرکتها دشـواری‌هایی را در سـاختار ماتریسـی تجربـه کردنـد. ایـن امـر منجـر بـه گسـترش 
زمزمـه ایـن جمله شـد کـه "سـاختار ماتریسـی کار نمی‌کنـد." آخرین میـخ بر تابوت سـاختار 
ماتریسـی بـا کتـاب در "جسـتجوی تعالـی" پیتـرز و واترمـن وارد شـد. آنهـا در کتابشـان ادعا 
کـرده بودنـد که هیچ سـازمان متعالی از سـاختار ماتریسـی اسـتفاده نکرده اسـت. امـا این ادعا 
درسـت نبـود. اینتـل ۳، تگـزاس اینسـترومنت۴ ، دیجیتـال اکوئیپمنـت۵ ، بوئینـگ۶ ، فلـور۷ ، و 
بکتـل۸ همـه به‌طـور مناسـبی از ایـن سـاختار در کسـب ‌و کارشـان اسـتفاده کـرده بودنـد. اما 

دیگـر ایـن موضـوع اهمیتـی نداشـت چرا کـه تابوت مهـر و موم شـده بود! 

رونـد نارضایتـی از سـاختار ماتریسـی ادامـه داشـت تـا اینکـه در دهـه 1990 مدیـران مجـدد 
توانسـتند به‌صـورت گسـترده و  عمومـی دربـاره اسـتفاده از سـازمان ماتریسـی صحبـت کنند. 

امـا چـه اتفاقـی افتاد؟

سـازمان ماتریسـی ماننـد مفاهیم مدیریتـی دیگر از جملـه مدیریت کیفیت جامع یا مهندسـی 
مجـدد بسـیار محبـوب شـد و سـپس از مـد افتـاد! بعـد از مطرح شـدن سـاختار ماتریسـی در 
دهـه 1960 در صنعـت هـوا و فضا، این سـاختار در دهه 1970 و اوایـل 1980 محبوبیت یافت. 
امـا سـاختار ماتریسـی در بسـیاری از ایـن سـازمان‌ها به اشـتباه انتخـاب و به‌صورت نامناسـب 
پیاده‌سـازی شـد. سـپس زمانـی کـه عملکرد حاصـل انتظارات افـراد را بـرآورده نکرد، سـاختار 

ماتریسـی رهـا و به‌سـرعت ایـن جملـه بیان شـد کـه "ما سـاختار ماتریسـی را امتحـان کردیم 
امـا اثربخـش نبـود." از آن پـس مدیـران از انتخـاب سـاختار ماتریسـی حتـی در موقعیت‌هایی 
کـه ایـن سـاختار مناسـب بود، اجتنـاب می‌کردند. سـپس به دو نکته دسـت یافتنـد. اول اینکه 
بـه نظر می‌رسـد سـاختار ماتریسـی در بعضـی سـازمان‌ها کاراسـت. دوم، آنها بـا موقعیت‌هایی 
مواجـه شـدند که به‌نظر می‌رسـید در آن سـاختار ماتریسـی ارزشـمند بود. به همیـن دلیل بود 
کـه از میانـه دهـه 1990 تا اواخر آن، مفهوم سـاختار ماتریسـی جایـگاه نرمالـی را در ابزارهای 

مدیریـت پیـدا کرد. اینجا، جایگاهی اسـت که سـاختار ماتریسـی امـروزه در آن قـرار دارد. 

دلایل رویکرد سازمان‌ها به ساختار ماتریسی

مدیـران ارشـد در بسـیاری از شـرکت‌های پیشـرو در حـال از دسـت دادن کنترل شـرکت‌های 
خـود می‌باشـند. مشـکل ایـن نیسـت کـه آنهـا دچـار قضـاوت اشـتباهی در خصـوص ارزیابـی 
تقاضـای حاصـل از پیچیدگـی فزاینـده و تغییـرات شـدید در محیـط کسـب و کار می‌باشـند 
و یـا حتـی در توسـعه اسـتراتژی‌های کسـب و کار در مصـاف بـا چالش‌هـای جدیـد شکسـت 
خورده‌انـد. مشـکل از آنجـا ناشـی می‌شـود کـه ایـن سـازمان‌ها در اجرایـی کردن اسـتراتژ‌های 
پیچیـده‌ای کـه بـرای مقابلـه بـا ایـن شـرایط ویژه توسـعه داده‌انـد، ناتـوان می‌باشـند. در طول 
20 سـال گذشـته، تفکـر اسـتراتژیک و مفاهیم وابسـته به آن بـه مراتب از قابلیت‌هـای اجرایی 

سـازمان‌ها پیـش افتاده اسـت.

طـی دهـه 1980, بـا توجـه بـه تحـولات فزاینـده در محیـط کسـب و کار از جملـه، جهانـی 
شـدن بازارهـا، تشـدید رقابـت، شـتاب چرخـه عمر محصـول، و پیچیدگـی رو به رشـد روابط با 
تأمین‌کننـدگان, مشـتریان, کارکنـان, رقبـا, حتـی دولت‌هـا، شـرکت‌ها در کلیـه نقاط نسـبت 
بـه بررسـی و بازتعریـف اسـتراتژی‌های کسـب و کار خـود اقـدام نمودنـد. امـا دسـت و پنجـه 
نرم‌کـردن بـا شـرایط در حـال تغییـر و مقابلـه بـا آن سـازمان‌ها را دچـار غفلـت در برخـی 
موضوعـات و سـقوط در تلـه‌‌ای اسـتراتژیک نمـود. تلـه مذکور شـعار، یـک برنامه اسـتراتژیک، 

یـک سـاختار سـازمانی بود. 

اما مفهوم این دام اسـتراتژیک چه بود؟ اجرای راه حل‌های سـاده و اسـتاتیک برای مشکلات پیچیده 
و پویـا. ایـن تلـه غالبـاً از آنجایـی آغاز می‌شـد که مشـاوران قـول می‌دادند پیچیدگی و ناپیوسـتگی 
کـه سـازمان‌ها بـا آن روبـرو بودند را سـاده یا حداقل بـه کمترین میزان تقلیل دهنـد. علیرغم تغییر 
مرزهـای صنعـت و نامشـخص بودن مرزهای جدید و هشـدارهای جـدی در زنجیره ارزش سـازمان، 
بـه مدیـران نویـد داده مـی شـد اگـر بـه این رویکـرد پایبنـد بماننـد موفقیت حتمـی خواهـد بود. 

بـا ایـن حـال واقعیـت اسـتراتژیک بـرای اکثـر شـرکت‌ها ایـن بود کـه، هـم کسـب و کار و هم 
فضـای رقابتـی بسـیار پیچیده شـده بـود، در حالی کـه راه حل‌های پیشـنهادی اغلـب ابتدایی، 

حتـی بعضـاً سـاده‌لوحانه بود.

1.	Paul Lawrence  
2.	Stan Davis 
3.	Intel  
4.	Texas Instruments 
5.	Digital Equipment
6.	Boeing
7.	Fluor
8.	Bechtel
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در سـال‌های اخیـر، هـر چـه بیشـتر مدیـران ایـن رویکـرد سـاده‌لوحانه را به‌عنـوان یـک تلـه 
اسـتراتژیک بـه رسـمیت می‌شـناختند، بیشـتر می‌پذیرفتنـد کـه بـه جـای راهـی در جهت به 
حداقـل رسـاندن پیچیدگی‌هـای کسـب و کار، نیـاز اسـت ایـن پیچیدگـی را مدیریـت کننـد. 
البتـه ایـن درک جدیـد، بسـیاری را بـه دام بعـدی و به‌همـان میـزان مخاطره‌آمیـز سـوق داد، 
زیـرا کـه برخـی مدیـران راه حـل را در ایـن یافتنـد که بهترین پاسـخ بـه نیازهای اسـتراتژیک 

پیچیـده، سـاختارهای سـازمانی پیچیـده می‌باشـد.

امـا راه حل چاره‌سـاز، بـه کارگیری مـدل مدیریت همزمـان و چندگانه توانمندی‌های سـازمان 
در قالـب سـاختار ماتریسـی جهـت امـکان اجرایی‌کـردن اسـتراتژی‌هایی بـا پیچیدگی‌هـا و 
ویژگی‌هـای جدیـد بـود، کـه به‌شـکل فزاینـده‌ امـا غیرمؤثـری در اواخـر دهـه 70 واوایـل دهه 
80 مـورد اسـتفاده قـرار گرفته بـود. در این مکانیـزم گزارش‌دهـی و ارتباط مـوازی، پیچیدگی 
و تعـارض متاثـر از درگیـر شـدن جبهه‌هـای مختلـف کاری در ابعـاد وظیفـه‌ای، محصـول، 
جغرافیایـی و غیـره قابلیـت بررسـی و حـل و فصـل داشـت. کانـال هـای ارتباطـی و اطلاعـات 
متعـدد، شـرایط دریافـت و تجزیه و تحلیل اطلاعـات پیچیده محیط خارجـی را فراهم می‌آورد. 
و البتـه طراحـی سـازمانی کـه منجـر بـه همپوشـانی مسـئولیت‌ها می‌گردیـد توانایـی انعطاف 

بـرای پاسـخ لازم بـه تغییـرات را مهیـا می‌نمود. 

امـا بـا پذیـرش ایـن واقعیت‌هـا و اثبـات تمـام ابعـاد مثبـت ماتریس‌هـا کمـاکان مدیریـت 
سـاختارهای ماتریسـی بـا مشـکل مواجـه بـود. به‌خصـوص در عرصـه بین‌المللـی. گزارش‌های 
مـوازی )دوگانـه( در سیسـتم ماتریـس دوگانـه منجـر بـه درگیـری و سـردرگمی می‌گردیـد، 
گسـترش کانال‌هـای اطلاعاتـی ایجـاد شـده متأثـر از گسـترش کمیته‌هـای ایجاد شـده، باعث 
ایجـاد انباشـتگی اطلاعاتـی و در نتیجـه منجر به ایجـاد باتلاق اطلاعاتی می‌گردید، هم‌پوشـانی 
مسـئولیت‌های مدیـران و اعضـاء تیـم باعـث ایجـاد نزاع سـازمانی و کمرنگ‌شـدن پاسـخگویی 
می‌گردیـد. علاوه‌بـر این‌هـا با اضافه‌شـدن موانعـی ماننـد تفاوت‌هـای جغرافیایی، زبانـی، زمانی 

و فرهنگـی، مدیـران امـکان رفـع تعارضـات و حـل مسـاله را غیرممکـن تلقـی می‌نمودند.

به‌طـور متناقـض, هـر چه اسـتراتژی‌ها و سـاختارهای سـازمانی پیچیده‌تر و غامض تر می‌شـد, 
مدیـران ارشـد سـازمان بدلیـل اسـتیصال در حـل موضوعـات، بـه جای صـرف تمرکـز خود در 
مسـائل بـزرگ از جملـه حـل موضوعـات اسـتراتژیک و موانـع سـاختاری، تمرکـز خـود را بـر 
مدیریـت جزئیـات رفتـاری و کاری کارکنـان و فرآیندهـای آن‌هـا قـرار دادنـد. اما ایـن موضوع 
فرامـوش شـد، نیاز مهم اسـتراتژیک، ابـداع مبتکرانه‌تریـن و هماهنگ ترین برنامه نیسـت بلکه 
سـاختن عملی‌تریـن و منعطف‌تریـن روند اسـتراتژیک اسـت و وظیفـه اصلی سـازمانی طراحی 
زیباتریـن سـاختار نیسـت بلکه جـذب توانایی‌های فـردی و ایجـاد انگیزه در کل سـازمان برای 

پاسـخگویی مشـترک به یـک محیـط پیچیده و پویا اسـت.

در نتیجـه علیرغم این درک یکسـان در لزوم اسـتقرار سـاختارهای ماتریسـی به‌عنـوان راه‌حلی 
بـرای گـذار از بازارهـای متلاطـم و متشـنج و محیـط کسـب و کار بسـیار پیچیده، کمـاکان در 

خصـوص سـاختار مؤثـر و کارآمـد ماتریسـی سـوالات فراوانـی مطـرح بـود کـه در ادامه ضمن 
بررسـی سـیر تحولی سـاختارهای چنـد منظـوره بـه آن می‌پردازیم.

ویژگی‌های متمایز در ساختارهای ماتریسی نسبت سایر ساختارها

1. از منافعـی کـه مجموعه‌هـای ماتریسـی بـرای سـازمان‌ها ایجـاد می‌نماینـد امـکان اسـتفاده 
کارآمـد و مؤثـر از منابـع و سـرمایه‌های شـرکت بدلیـل امکان به اشـتراک‌گذاری آنها براسـاس 
اولویت‌هـای تعییـن شـده در دفتـر مدیریـت پروژه بیـن پروژه‌های شـرکت می‌باشـد: از این‌رو، 
سـازمان از امکانـات و سـرمایه‌های مـادی و معنـوی خـود بـا حداکثـر ظرفیت ممکـن می‌تواند 

بهره‌بـرداری ‌نماید.

2. ظرفیت‌هـای کارشناسـی سـازمان کاملًا در دسـترس و قابل برنامه‌ریزی بـوده و این امکان را 
فراهـم مـی‌آورد تـا ایـن توانمندی سـازمان به جـای به کارگیـری صرفاً در یک واحد مشـخص، 
ماننـد آنچـه در در سـاختار وظیفـه‌ای دیـده می‌شـود بتوانـد در چندیـن پـروژه و به‌صـورت 

همزمـان مورد اسـتفاده قـرار گیرد.

3. از مهمتریـن منافـع حاصـل از سـاختار ماتریسـی ایجـاد جریان سـریع و البتـه تحت کنترل 
اطلاعـات مـی ‌باشـد کـه گردش افقـی اطلاعـات ماحصل جریـان تعاملـی در پروژه‌هـا می‌تواند 
از طریـق ورود بـه مسـیر عمودی باعث گردش سـریع اطلاعـات در لایه‌های وظیفه‌ای سـازمان 
گـردد. اگـر شـما بـه هـر شـکل از اطلاعات نیـاز داشـته باشـید، فـارغ از اینکه در کـدام بخش 
پـروژه و یـا واحـد وظیفـه‌ای سـازمان فعالیـت می‌کنیـد در صـورت داشـتن مجوز دسـتیابی به 
ایـن اطلاعـات بـه سـرعت قابـل انتقال و به اشـتراک‌گذاری به شـما می‌باشـد زیرا شـما در یک 

شـبکه وسـیع از اطلاعات ایجاد شـده قـرار دارید. 

4. در صـورت تعریـف صحیـح نقش‌هـای اعضـاء پروژه و همچنین تشـریح دقیق مسـئولیت‌ها و 
اختیـارات، فرآیند تصمیم‌گیری در این سـاختار بسـیار سـریع می‌باشـد.

5. بـا توجـه بـه رویکـرد چنـد وظیفه‌ای و لـزوم گزارش‌دهی بـه چندین نفـر و یا نیاز بـه اتخاذ 
تصمیـم توسـط خـود اعضـاء تیـم، حسـب شـرایط و بـر اسـاس نقش‌هـای تعییـن شـده، ایـن 

فرآینـد موجـب توسـعه مهارت‌هـای مدیریتـی اعضـاء تیـم می‌گردد.

6. هماهنگـی در میـان خطـوط وظیفـه‌ای وجـود دارد و ایـن امـر منجـر بـه ادغـام پـروژه در 
سراسـر سـطوح وظیفـه‌ای می‌شـود.

7. در ذات سـاختار، یـک سیاسـت نزدیـک نـگاه داشـتن نیـروی انسـانی وجـود دارد کـه باعث 
می‌شـود متخصصـان و کارشناسـان وظیفـه‌ای حتـی در صـورت به اتمام رسـیدن پـروژه باز در 

کنـار هـم بمانند.

8. دانـش و تکنولـوژی در سـطح و عمـق سـازمان نـه تنها از بین نمـی‌رود بلکه بـه دلیل تعامل  پیشگامان ۲۱ 23پیشگامان 22۲۱



و تبـادل اطلاعـات بیـن متخصصـان و ادامـه فعالیـت ‌آنهـا در قالـب تیم‌هـا و پروژه‌هـای دیگـر 
ایـن دانش بازنشـر داده می‌شـود.

9. هنگامـی کـه یـک تیـم شـامل متخصصـان وظیفـه‌ای بـا هـم کار می‌کننـد، خروجـی ایـن 
فرآینـد بدلیل سـینرژی ایجاد شـده، بـه لحاظ بهره‌وری و نوآوری در سـطح بالاتـری از کیفیت 

می‌نماید. بـروز 

10. میزان نشاط کارکنان فعال در تیم‌های پروژه به شکل فزاینده‌ای بالاتر می‌باشد.

11. اثبـات شـده کـه سـازمان‌های ماتریسـی بسـتری مناسـب بـرای توسـعه مدیـران آینـده 
سـازمان می‌باشـد، و قطعـاً بدلیـل نمـود و شـناخته شـدن ایـن افـراد در سـازمان شـانس بـالا 

رفتـن آنهـا از نردبـان ارتقـاء سـازمان بیشـتر می‌باشـد.

12. هنگامـی کـه یـک پـروژه در سـاختار ماتریـس بـه اتمـام می‌رسـد هماننـد مجموعه‌هـای 
پـروژه محـور نگرانـی از دسـت‌دادن نیـروی متخصـص وجـود نداشـته و افـراد در ادامه مسـیر 
سـازمانی در قالـب واحدهـای وظیفـه‌ای خـود بـه کار ادامـه داده و هـر دو سـوی کارکنـان و 

سـازمان بـا دغدغـه کمتـری در چرخـه عمـر فعالیـت، مواجـه می‌باشـند

مشکلات ناشی از ساختارهای ماتریسی

1- کارکنـان در یـک زمـان بـا دو یـا چند رئیـس کار می‌کننـد و از آنهـا دسـتوراتی را دریافت 
می‌نماینـد، لـذا گاهـی در تعارضات بین ایشـان، اعضـاء تیم به‌عنـوان حربه درگیـری آنها مورد 

اسـتفاده قـرار می‌گیرند.

2- بـا توجـه بـه اشـتراک منابـع سـازمانی در تعـدادی پـروژه، تالش بـرای جـذب ایـن منابع 
مشـترک و تعارضـات حاصـل از ایـن تکاپـوی مدیران پـروژه موجب ایجـاد تعـارض و درگیری 

در سـازمان می‌گـردد.

3- تعـدد و هم‌پوشـانی مسـئولیت‌های افـراد تیـم پـروژه بعضـاً موجـب پیچیدگی در پاسـخگویی 
می‌گـردد.

4- سـردرگمی در مـورد نقش اصلی و مسـئولیت کارکنان وجود داشـته و تعییـن اولویت انجام 
کارهای در دسـت اقدام بسـیار پیچیـده می‌گردد.

5- پروژه‌هـای مختلـف منجـر بـه ایجاد مشـکلات فـراوان در فرآینـد تخصیص منابـع و تعیین 
اولویت‌هـای سـازمان می‌گـردد.

6- ارزیابـی عملکـرد کارکنـان در هنـگام کار بـر روی پروژه‌هـای مختلف به‌طور همزمان آسـان 
. نیست

7- جـذب مدیرانـی با توانمنـدی و قابلیت مدیریت پـروژه‌ و مدیریت وظیفـه‌ای به‌طور همزمان 

نسـبت بـه مدیرانی بـا توان مدیریـت وظیفه‌ای گران‌تر می‌باشـد.

8- اصـولاً امـکان نظـارت و کنتـرل مدیـران و همچنیـن تیـم پـروژه بـه دلیل زیرسـاخت‌های 
پیچیـده حاکـم بر سـاختار ماتریسـی و پروژه بسـیار دشـوار اسـت.

9- واحدهایـی کـه درگیـری بیشـتری در جریـان ایجـاد اطلاعات دارنـد تأثیر بیشـتری بر این 
فرآینـد دارنـد لذا نیاز اسـت بـرای تعدیل و جلوگیری از مشـکلات بعدی در فواصـل منظم این 

فرآینـد تحت نظـارت و کنترل قـرار گیرد. 

10- بـا افزایـش تعـداد افـراد در فرآینـد تصمیم‌گیـری سـرعت عمـل و تحرک لازم از سـاختار 
می‌گردد. سـلب 

11- بیـن اهـداف مدیریـت وظیفـه‌ای و مدیریت پروژه‌محور تضـاد وجود دارد. مدیـر وظیفه‌ای 
عمدتـاً بـه برتـری فنـی اعتقـاد دارد، حتـی بـه قیمـت بـالا رفتـن هزینه‌ها، حـال آنکـه، مدیر 

پـروژه بـه محدودیت‌هـای برنامـه‌ای، زمـان و هزینه پایبنـدی دارد.

12- گاهـی اوقـات درگیـری در سـازمان‌های ماتریسـی می‌توانـد تبدیـل به تعارضات شـخصی 
شـده و منجـر بـه تخریب پـروژه گردد. 

در بخش‌هـای بعـدی مقالـه نسـبت به بررسـی سـایر ارکان سـاختارهای ماتریسـی و روش‌های 
موثـر در بـه کارگیـری کارآمدتـر ایـن گونه از سـاختارها به منظـور بهربرداری هر چه بیشـتر از 

فواید سـاختار ماتریسـی خواهیـم پرداخت.
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مقدمه
در هـر اقتصـادی شـرکت‌ها به سـه دسـته خدماتی، تولیـدی و بازرگانی تقسـیم‌بندی می‌شـوند 
کـه هـر کـدام بـه نوبه خود بـه چرخه‌هـای اقتصـادی جوامع مختلـف کمک‌های شـایان توجهی 
می‌نماینـد. هـر شـرکت در برهه‌های زمانی خاصـی از اسـتراتژی‌های متفاوتی اسـتفاده می‌نماید 
تـا چرخ‌هـای اقتصـادی فعالیت خـود را ادمه دهنـد، اما نکته‌ای کـه در اینجا حائز اهمیت اسـت، 
وضعیـت اقتصـادی بازارهـا و حوزه هایی که فعالیت‌های کسـب و کارهای مختلـف به آن محدود 
می‌شـود کـه ایـن وضعیت ممکن اسـت در حالت‌هـای مختلف به‌صـورت رکود، رونـق و یا بحران 
ظاهـر می‌شـود کـه هـر یـک از آنهـا برنامه‌ریـزی، تاکتیـک و اسـتراتژی خاصی را طلـب می‌کند 

)خیاطـی و بوداقی، 1395(.

به‌عبـارت دیگـر می‌تـوان گفـت کـه هـر اقتصـادي، مراحـل گوناگونـي را در چرخـه حيـات خود 
تجربـه خواهـد كـرد كـه ركـود، كيي از ايـن مراحل اسـت. ركود وضعيتي اسـت كـه در آن توليد 
ناخالـص داخلـي و بـه تبـع آن، ميـزان رشـد اقتصـادي كشـور، طـي دوره‌اي چندسـاله كاهـش 
ميي‌ابـد. ركـود هـم تأثيـر كلانـي بـر اقتصـاد كشـورها دارد و هـم تأثيـر خـردی بـر بنگاه‌هـاي 
اقتصـادي و بـه تبـع آن، بـر مصرفك‌نندگان مي‌گـذارد. در دوران ركود، تقاضـاي كل جامعه براي 
خريـد محصـولات و خدمـات كاهـش يافتـه و رفتـار مصرفك‌ننـدگان تغييـر ميك‌ند )وارسـته و 
همـکاران، 1398(. در واقـع می‌تـوان گفـت کـه شـرایط اقتصـادی مانند یـک سـال دارای چهار 
فصـل اسـت. تابسـتان اقتصـادی یـا همـان دوره رونـق اقتصـادی، پاییز اقتصـادی یا همـان دوره 
رکـود اقتصادی، زمسـتان اقتصـادی یا همان دوره بحـران اقتصادی، بهار اقتصـادی یا همان دوره 
بهبـود اقتصـادی. ایـن چهـار دوره اقتصـادی ماننـد چهـار فصـل سـال یکی پـس از دیگـری فرا 
می‌رسـند و مدیـران بایـد بـرای مواجهـه با دوران‌هـای مختلف اقتصـادی آماده بوده و اسـتراتژی 

مناسـب هـر دوره را در زمـان مواجهـه بـکار گیرند.

وقتـی کـه یـک رکود و بـه دنبال آن یـک بحـران در وضعیت اقتصـادی بوجود می‌آید شـركت‌ها 
اقدام‌هـاي متنـوع و متعـدد و گاه متضـادي را بـراي مقابلـه بـا ركـود و دسـتيابي بـه اهـداف 
عملكـردي خـود بـه كار مي‌گيرنـد. ايـن اقدام‌هـا، دامنـه گسـترده‌اي از مباحـث بازاريابـي را در 
بـر مي‌گيـرد و هـر اقـدام بـه كيي از ابعـاد طراحي يـا پياده‌سـازي اسـتراتژي مرتبط اسـت. براي 
مثـال، سرينيواسـان و ليليـن )2009( افزايش بودجـه تبليغات ر ا عاملي مؤثر بـر عملكرد فروش 
شـركت می‌داننـد، در حالـي كه نتايـج پژوهش‌هاي نكيل و همـكاران )2013( گواه آن اسـت كه 
دو اقـدام بسـيار مهـم و اثربخـش شـركت‌ها در دوران ركـود، تقويـت ارتباط با مشـتريان فعلي از 
طريـق مديريت حسـاب‌هاي كليـدي و انعطاف‌پذيـري مالي در برابر مشـتريان اسـت و ارتباطات 
بازاريابـي بـر اثربخشـي فـروش شـركت‌ها در ايـن دوران نقـش چنداني نـدارد. ركود بـه دليل از 
بيـن بـردن پيش‌بيني‌هـا و پيش‌فرض‌هـا و برهـم زدن هدف‌گـذاري شـركت‌ها، ميـان مدیـران 
اسـتراتژیک بنگاه‌هـا نوعـی سـردرگمی اسـتراتژیک بوجود مـی‌آورد. بـا توجه به ایـن موضوع که 
شـرایط اقتصـاد ایران با افت و خیزهای بسـیار زیادی همراه هسـت هدف از طـرح این موضوع در 

بازاریابی در شرایط رکـود 
و بحران اقتصادی

محمود خانزاده، دکتری بازاریابی
نوید شکوریان، مشاور مدیریت در حوزه فروش و خدمات پس از فروش
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ایـن مقالـه، بررسـی فعالیت‌هـای بازاریابی شـرکت‌ها در دوران رکـود و بحران و ارائـه بینش‌هایی 
بـه مدیـران سـازمان‌ها و بازاریابـی در جهـت اتخاذ راه حلی مناسـبی در این شـرایط اسـت. 

دوران رکود، بحران، بهبود و رونق اقتصادی
امـا قبـل از بحـث در مورد روش‌ها و اسـتراتژی‌های مواجهه در دوران‌های اقتصـادی رکود و بحران، 

لازم اسـت در ابتدا شـرایط و خصوصیات هر دوره به اختصار بررسـی گردند

دوره رکود

در دوره رکـود، بیـکاری افزایـش می‌یابد و تـوان خرید مردم نیز کاهش. هرچنـد در این دوره تقاضا 
بـرای کالاهـای عـادی هنـوز بالاسـت اما تقاضـا بـرای کالاهای لوکـس کم می‌شـود. در ایـن دوره 
سـرمایه‌گذاری شـرکت‌ها بـرای توسـعه واحدهای خـود کاهش می‌یابـد و کم کم پدیده مـازاد کالا 
مشـهود می‌شـود. و ایـن بـه این معناسـت کـه فروختن به آسـانی قبل نیسـت و برخی شـرکت‌ها 
در حـوزه فـروش با مشـکلاتی مواجه می‌شـوند، به عبـارت دیگر می‌تـوان رکـود را این‌گونه تعریف 

)1993 ,Shama( کـرد: پدیـده کاهش تقاضا بـرای مواد خام، کالاهـا و خدمـات

دوره بحران

دوره بحـران سـخت‌ترین دوره اقتصـادی اسـت. در ایـن دوره تقاضا برای کالاهای عـادی و کالاهای 
لوکـس بـه شـدت کاهـش می‌یابـد. چـرا کـه تـوان خریـد مـردم به شـدت کاسـته شـده اسـت و 
بیـکاری بـه حداکثـر خـود رسـیده اسـت. فعالیت‌هـای توسـعه‌ای شـرکت‌ها متوقف شـده و تقاضا 
بـرای کالاهای زیرسـاختی نیز با کاهشـی شـدید همراه می‌شـود. بـه دلیل عرضه بیـش از تقاضای 
کالاها بسـیاری از شـرکت‌ها با مشـکلات جدی مواجه می‌شـوند و در این دوره اسـت که برخی از 

شـرکت‌ها محکـوم به فنا هسـتند.

دوره بهبود 

در دوره بهبـود وضعیـت اشـتغال به تدریج بهتر شـده و تـوان خرید نیز افزایش می‌یابـد. لذا مجدداً 
تقاضـا بـرای کالاهـای عـادی و بعـد بـرای کالاهـای لوکـس افزایـش می‌یابـد و شـرکت‌ها بـه فکر 

افزایـش عرضـه می‌افتند.

دوره رونق

جذاب‌تریـن دوره اقتصـادی بـرای کسـب و کارهاسـت چـرا که تـوان خرید مـردم در ایـن دوره در 
بالاتریـن حـد اسـت. لـذا در ایـن دوره تقاضـا بـرای کالاهای عـادی و کالاهـای لوکـس در حداکثر 
خـود اسـت. بـه تبـع میزان عرضه این کالاها نیز در این دوره به بیشـترین سـطح خود می‌رسـد. در 
دوره رونـق اشـتغال در بیشـینه خـود قـرار دارد و ورود شـرکت‌های جدید به بازار به‌وفور به چشـم 
می‌خـورد. در عیـن حال سـرمایه‌گذاری شـرکت‌ها برای توسـعه واحدهای خود در این دوره بسـیار 

زیـاد اسـت و بـه دلیل تقاضـای زیادی که بـرای کالاهای زیرسـاختی مانند آهن و سـیمان و انرژی 
وجـود دارد قیمـت ایـن کالاها هم بـا افزایش همراه اسـت )ماهنامه تدبیـر، 252(.

از آنجـا کـه چالش‌هـای اصلی کسـب و کارها در دوران‌هـای رکود و بحران شـکل می‌گیرد، روش‌ها 
و اسـتراتژی‌های مواجهـه بـا دوران‌های رکود و بحران اقتصادی همیشـه مدنظر بوده اسـت. بیشـتر 
شـرکت‌های موفـق در دوران رکـود شـرکت‌هایی هسـتند کـه نه تنهـا از هزینه‌هـای بازاریابی خود 
نمی‌کاهنـد بلکـه بـا بـه کار بـردن شـیوه‌هایی هوشـمندانه در بازاریابـی، خـود را بـا رفتـار جدیـد 

مصرف‌کننـدگان وفـق می‌دهند.

تأثيرات ركود و بحران بر رفتار مشتریان و  مصرفك‌نندگان در جامعه 

شـرایط رکـود و بحـران اقتصـادی بـه گونه‌ای اسـت که پیرسـی و همـکاران، آن را به‌عنـوان دوران 
صرفه‌جویـی می‌نامنـد چـرا کـه رفتـار مصرف‌کننـدگان در ایـن دوران بـه شـدت تغییـر می‌کنـد 
)وارسـته و همـکاران، 1398(. بـرای اینکه بدانیـم رفتار مصرف‌کنندگان در ایـن دوران چه تغییری 
می‌کنـد ابتـدا بایـد بـه نوع‌شناسـی مصرف‌کننـدگان بپردازیـم و تغییـرات را در تیپ‌هـای مختلف 

مصرف‌کننـدگان بررسـی کنیم. 

انواع تیپ مصرف‌کننده

قشـر مرفـه: همـواره بهـای کالاهایـی را کـه می‌خـرد، می‌پـردازد. بـرای این قشـر مهم نیسـت که 
بهـای یـک کالا چقـدر گـران شـود یا چقـدر ارزان. او به سـبک زندگـی و عکس‌العمل‌هایـی که به 
ایـن سـبک زندگـی وجـود دارد عادت کرده که یا مجبور اسـت و یا دوسـت دارد که این اسـتایل را 
حفـظ کند. پس در شـرایط سـخت اقتصادی، قشـر مرفه همـواره مصون می‌مانند و سـبک زندگی 

خودشـان را حفـظ می‌کنند.

قشـر متوسـط: یـا از طبقـه پاییـن آمده و بـه این طبقه رسـیده و یـا از طبقه بالاتری بـه این طبقه 
افتـاده و یـا از ابتـدا طبـق درآمـد و سـبک زندگیـش متعلـق بـه ایـن طبقه بوده اسـت. این قشـر 

رفتارهـای عحیبـی از خودشـان نشـان می‌دهند کـه باید مـورد تحلیل قـرار داد.

قشـر کـم درآمـد: همـواره به‌دنبـال کالای اقتصـادی اسـت. و بسـته بـه در آمـدش سـعی می‌کند 
کالاهایـی را خریـداری کنـد کـه نیـازش را برطـرف می‌کنـد و به‌دنبـال کالاهـای لوکـس و گـران 

قیمـت نیسـت چـون اصاًل از عهـده تهیـه‌اش برنمی‌آید.

بررسـی تیپ‌هـای مختلـف مصرف‌کننـدگان نشـان می‌دهـد کـه شـرکت‌ها بایـد از ایـن پارادایـم 
ذهنـی دوری کننـد کـه وقتـی شـرایط اقتصادی بد می‌شـود فقـط بایـد کالای ارزان تولیـد کنند. 
و شـرکت‌ها بایـد بـر اسـاس نوع مخاطبان خـود اسـتراتژی‌های بازاریابـی خود را شـکل بدهند. در 
واقـع در شـرایط رکـود و بحـران، هیـچ آسـیبی به بخـش مرفه وارد نمی‌شـود و همیشـه اسـتایل 
خـودش را حفـظ می‌کنـد. بخـش متوسـط بسـته بـه ایـن دارد کـه آیـا از بخـش بالاتری بـه آنجا 
افتـاده یـا از بخـش پایین‌تری پیشـرفت کرده یا اساسـاً در همان بخش بوده. و قشـر کـم درآمد هم 

به‌مثابـه بخـش خـودش رفتـار می‌کنـد یعنی دنبـال کالاهـای اقتصـادی می‌گردد. پیشگامان ۲۱ 29پیشگامان 28۲۱
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بررسـی‌ها نشـان می‌دهـد کـه در شـرایط بحران و رکـود اقتصادی، مشـتریان هم از نظـر اقتصادی 
و هـم از نظـر روانـی تحت فشـار قرار می‌گیرند. از دیـد کاتلر و کاسـلیونه )2009(، مصرف‌کنندگان 

در دوران رکـود و بحـران، سـه دسـته رفتـار از خـود بروز می‌دهند کـه این رفتارهـا عبارت‌اند از:

  تمایل به سمت محصولات و برندهای ارزان قیمت‌تر 
  کاهش و به تعویق انداختن کالاهای غیرضروری 

  تمایل به کاهش هزینه‌های رفت و آمدها و خرید از عرضه‌کنندگان نزدیک‌تر 
البتـه همان‌طـور که گفته شـد ایـن رفتارها با توجـه به نوع‌شناسـی مصرف‌کنندگان و سـطح رفاه 
آنهـا، متفـاوت خواهـد بـود و مدیـران بازاریابـی باید با شـناخت بیشـتر مخاطبان خود، نسـبت به 
فعالیت‌هـای بازاریابـی، اقدامات مناسـب را در محصولات، خدمات، پروموشـن‌ها و کانال‌های فروش 

خود برنامه‌ریـزی کنند. 

واکنش‌های رایج شرکت‌ها در برابر رکود و بحران اقتصادی
بررسـی بحران‌هـا و رکودهـای ایجـاد شـده در 25 سـال گذشـته نشـان می‌دهـد همـراه بـا 
ایجـاد بحـران و رکـود در اقتصـاد، هزینه‌هـای محصـولات و خدمـات شـرکت‌ها بـالا مـی‌رود و 
بـا بحران‌هایـی مثـل بالا رفتـن قیمت محصـولات، کاهش تـوان رقابـت، بحران‌هـای مدیریتی و 
پرداخـت حقـوق و دسـتمزد و... روبـرو می‌شـوند که شـرکت‌ها به طـرق مختلـف در مقابل رکود 
و بحـران تحت‌تأثیـر قـرار می‌گیرنـد. برخـی از آنهـا فعالیت‌هـای خـود را بـه حالـت تعطیـل در 
می‌آورنـد برخـی دیگـر بـه کاهـش فعالیت‌هـا و تولیـدات خـود به دلیـل کاهـش تقاضـا در بازار 

)2004 ,Zahir and Savi( روی می‌آورنـد. 
به‌طـور کلـی می‌تـوان گفـت که شـرکت‌ها در برابـر بحران اقتصـادی حداقل بـه یکی از طـرق زیر 

واکنـش نشـان می‌دهند:
  به‌طور طبیعی کار خود را ادامه می‌دهند.

  قیمت خود را کاهش می‌دهند.
  هزینه‌های خود را کاهش می‌دهند.

ادامه فعالیت یا ایستایی/ اینرسی

شـرکت‌هایی کـه به روش انفعالـی در مقابله با رکود رفتار می‌کننـد، نمی‌خواهند جلوی چالش‌های 
بـازار را بگیرنـد و کاری در برابـر آن انجـام دهنـد. چنیـن رویکـرد انفعالی در برابر فشـارهای بحران 
اقتصـادی خطرنـاک اسـت و نشـان‌دهنده بی‌علاقه‌گـی به بازارهای بی‌ثبات متشـکل از مشـتریانی 
اسـت کـه بـه احتمـال زیـاد بـه سـمت رقبـای بـا پیشـنهادهای جالب‌تـر و جذاب‌تر گرایـش پیدا 

. می‌کنند

کاهش قیمت ها

کاهـش قیمت‌هـا، راحت‌تریـن روش در کوتـاه مـدت بـرای به‌دسـت آوردن بـازاری بـرای فـروش 
اسـت. ایـن امـر بـرای هر جهـش سـریع در فـروش ضروری اسـت.

کاهش هزینه‌ها

فشـار اقتصـادی شـرکت هـا را مجبور می کند کـه هزینه های خود را در سـطح وسـیعی کاهش 
دهنـد کـه این کاهـش هزینه نه تنها در مـوارد ملموس بلکـه در موارد ناملموس ماننـد بازاریابی، 
آمـوزش و تحقیـق و توسـعه نیـز وجـود خواهد داشـت. زمانـی که اقتصـاد در حالت رکود اسـت 
خیلـی از هزینه‌هـای کسـب و کار مثـل هزینه‌های ترفیع، فـروش و تحقیقات بازار سـریعاً کاهش 
می‌یابـد، زیـرا آنهـا منجر بـه نتایج فوری و ملموس نمی‌شـوند. علاوه‌بـر این، در بحـران اقتصادی 
شـرکت‌ها بـدون در نظـر گرفتن شـرایط آینـده تمایـل دارند قسـمت‌هایی را کـه در کوتاه مدت 
بـه راحتـی قابـل حـذف کـردن هسـتند محـدود کنند و بـا ایـن کار بر نقدینگـی خـود بیفزایند 

)خیاطـی و بوداقی، 1395(.
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بازاریابی در دوران رکود و بحران اقتصادی
هنگامـی کـه اقتصـاد در یـک جامعه در شـرایط رکـود و در نتیجه بحـران قرار می‌گیرد شـرکت‌ها 
اقدامـات متفاوتـی را بـرای خود تعریـف می‌کنند. در این‌بـاره، از نظر علمی نیـز نظریه‌های متفاوت 
و گاهـاَ متناقـض وجـود دارد. بـرای مثـال از نظر کولـچ و جوكز، شـرکت‌ها بايد هزينه‌هـا را در این 
دوران کاهـش بدهند و براي سالمت برنـد از فروش كوتاه مدت در مقابل سـرمايه‌گذاري بلندمدت 

چشم‌پوشـي کنند. 
همچنیـن بررسـی‌ها نشـان می‌دهـد کـه شـرکت‌هایی کـه در دوران رکـود و بحـران، هزینه‌هـای 
بازاریابـی خـود را کاهـش نمی‌دهنـد نـه تنها سـودآوری کمتری نسـبت بـه بقیه شـرکت‌ها ندارند 

بلکـه بعـد از رکـود نیز با سـرعت بیشـتری رشـد می‌کننـد )وارسـته و همـکاران، 1398(.
از نظـر برخـی از محققـان، موضـوع دیگـری کـه در دوران رکـود و بحـران می‌توانـد به‌عنـوان یک 
عامـل مؤثـر عمل نماید جابجایـی هزینه‌ها و فعالیت‌های بازاریابی از فعالیت‌های سـنتی به سـمت 

فعالیت‌هـای دیجیتال و مجازی اسـت. 
در واقـع می‌تـوان گفـت کـه در دوران رکـود و بحـران، بـا توجـه بـه تغییـرات رفتـاری، اجتماعـی 
و ارتباطـی مشـتریان و مصرف‌کننـدگان در سـطح جامعـه، یـک افـت محسوسـی در تأثیرگـذاری 
روش‌هـای تبلیغـات سـنتی قابل پیش‌بینی اسـت. همچنین توجه بیشـتر به نیازها و خواسـته‌های 
مشـتریان در ایـن دوران از اولویـت بیشـتری برخـوردار می‌گـردد طبیعـی اسـت شـرکت‌ها در این 
دوران بایـد حساسـیت بیشـتری نسـبت بـه صدای مشـتریان داشـته باشـند در واقع، شـرکت باید 
اسـتراتژی خـود را بـه شـنونده فعـال بـودن تغییـر بدهـد و بـا ابزارهـای مختلـف به خواسـته‌های 

مشـتریان توجـه نمایـد تا بتوانـد خیلی سـریع تغییرات لازم را داشـته باشـد. 
همان‌طـور کـه گفته شـد بـرای اقدامـات شـرکت‌ها در دوران بحـران نظریات متفـاوت و متناقضی 
ارائـه شـده اسـت و در کل نمی‌تـوان یـک نسـخه واحـد و مشـخصی بـرای فعالیت‌های شـرکت‌ها 
در ایـن دوران ارائـه داد. بـا بررسـی ادبیـات ایـن موضـوع، جمع‌بنـدی نظریات و همچنیـن تجارب 

مختلـف در ایـن زمینـه می‌تـوان راه کارهـای کلان زیـر را در ایـن حوزه ارائـه داد: 
  تمرکز بر روی استراتژی‌های شرکت 

  تحلیل بهتر اطلاعات بازار 
  انطباق با محیط متغیر اقتصادی

  تمرکز بر توسعه ارتباطات بازاریابی 
  بهبود بازاریابی مبتنی بر ارزش 

در این بخش هر کدام از موارد ارائه شده به‌صورت خلاصه مورد بررسی قرار می‌گیرند:

تمرکز بر روی استراتژی‌های شرکت  

  یکـی از عوامـل مهـم در دوران بحـران در جهـت حفـظ کسـب و کارهـا و کارآمـد بودن، داشـتن 
تمرکـز کامـل در اسـتراتژی‌های شـرکت اسـت. واقعیـت ایـن اسـت کـه شـرکت‌ها در زمان‌هـای 
عادی نمی‌توانند در اسـتراتژی‌های تدوین شـده تمرکز لازم را داشـته باشـند و به جهت مشـاهده 

مسـیرهای مختلف جهت رشـد و توسـعه بخصوص در دوران رشـد، این عدم ترکز بیشـتر می‌شود. 
دوران بحـران، فرصتـی را ایجـاد می‌کند که سـازمان‌ها به دلیل محدود شـدن مسـیرهای توسـعه، 
بـر اسـتراتژی‌های تدویـن شـده خود تمرکز داشـته باشـند. در واقع، شـرکت باید در ایـن دوران بر 
روی مسـیرهای طی شـده گذشـته تمرکز داشـته باشـد و خیلی به سمت مسیرهای توسـعه ای از 
نظر بازار و محصول تمایل نداشـته باشـد. در این دوران باید شـرکت بر روی موضوعاتی که از قبل 

سـرمایه‌گذاری کـرده تمرکـز داشـته و موضوعات جدید را در دسـتور کار قـرار ندهد. 
وقتـی شـرکت در دوران بحـران بـه سـمت موضوعـات جدید حرکت می‌کنـد در واقع بـا دو چالش 
روبـرو می‌شـود: موضـوع اول اینکـه شـناختی نسـبت بـه موضـوع جدید نـدارد دوم اینکـه موضوع 
جدیـد را در شـرایط بحـران نمی‌شناسـد. اگـر شـرکت تمایـل بـه توسـعه در دوران بحـران را دارد 
بایسـتی بیشـتر به سـمت موضوعات مطالعاتی و تحقیقی برود تا بتواند با اسـتفاده از این اطلاعات 

در دوران بعـد از بحـران، فعالیت‌هـای توسـعه‌ای خود را از سـر بگیرد. 

تحلیل بیشتر و مفصل‌تر از اطلاعات بازار  

تحلیـل بـازار در واقـع ارزیابـی کمـی و کیفـی یک بـازار به‌صـورت کلان و یا خـرد اسـت. در دوران 
بحـران و رکـود، جمع‌آوری اطلاعـات بازار، تحلیل کردن آنها، رصد کامل رقبا، مشـتریان و وضعیت 
کلان اقتصـادی به‌دلیـل تأثیر آنها بر روی تصمیم‌گیری‌های کلان سـازمانی از اهمیت بسـیار بالایی 
برخـوردار می‌گـردد در ایـن دوران اطلاعـات زیـر بایسـتی به‌صـورت مـداوم جمـع‌آوری و تحلیـل 

گردد: 
  بررسی فرصت‌ها و تهدیدات بوجود آمده 

  شناسـایی دیدگاه‌های مشـتریان و مصرف‌کنندگان در سـازمان در رابطه با خرید محصولات و خدمات
  رصد کامل رقبا و سایر سازمان‌ها 

در شـرایط بحـران بـه دلیـل وجـود تغییـرات سـریع و کوتـاه، همـه چیـز در حـال تغییـر اسـت و 
بررسـی‌های بـازار بایسـتی در دوره‌هـای کوتـاه مدت‌تـر و بـا تعـداد بـالا صـورت پذیـرد و تحلیـل 
نیـز هماهنـگ بـا اطلاعات جمع شـده انجـام بگیـرد. در ایـن دوران موضوعات تاکتیکی نسـبت به 
موضوعـات کلان، از اهمیـت بیشـتری برخـوردار می‌شـوند در ایـن دوران سـازمان باید با تشـکیل 
تیم‌هـای بحران و تحلیل سـریع اطلاعات جمع‌آوری شـده تصمیمات بسـیار سـریعی بگیـرد و این 
تصمیمـات در کل سـازمان جـاری شـود. در واقـع در ایـن دوران کل زنجیـره‌ی تأمیـن باید درگیر 

موضوعـات تصمیم‌گیـری بـر اسـاس اطلاعـات بدسـت آمـده و شـرایط بوجود آمده بشـوند. 

انطباق با محیط متغیر اقتصادی

در دوران بحـران موضـوع انطباق‌پذیـری سـازمان بـا محیـط بیـرون و به‌خصـوص بـا متغیرهـای 
اقتصـادی از اهمیـت بسـیار بالایـی برخـوردار می‌شـوند. هيچ سـازمان و بنـگاه اقتصـادی در خلأء 
فعاليـت نميك‌نـد، همـه سـازمان‌ها و بنگاه‌هـاي اقتصادي همانند كي سيسـتم پويـا و ارگانكي در 
داخـل محيطـي قـرار دارند كـه با ديگـر اجزاء محيـط در تعامل متقابل هسـتند بـر همديگر تأثير 
گذاشـته و از همديگـر تأثيـر مي‌پذيرنـد. محيط یک سـازمان در برگیرنده‌ی مجموعه عواملي‌سـت 
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كـه تغييـردر ويژگي‌هاي آنها در سـازمان اثر گذاشـته و همچنيـن تمام عواملي كه ويژگي‌هايشـان 
بـر اثـر رفتـار سـازمان تغيير نمايند. محيـط با اين عوامـل محدوديت‌هايـي را براي سـازمان اعمال 
كـرده و وادار بـه تدويـن اسـتراتژي‌ها و رويه‌هـاي نوينـي ميك‌نـد و متعاقبـاً مديريـت مجبـور بـه 
اعمـال اسـتراتژي‌هاي خاصـي در دوران‌هـای خاص مثل بحران‌هـای اقتصـادی و رکودها می‌نماید. 
مديـران سـازمان‌ها بـراي مواجـه با حالت عـدم اطمينـان محيطي مي‌توانـد دو اسـتراتژي امنيتي 

در پيـش بگيرد:
1. ايمن‌سـازي، مصون‌سـازي يـا واكسـينه كردن سـازمان و جلوگيـري از وقفه در عمليـات داخلي 
جـاري سـازمان در اثـر فشـارهاي محيطي نظير كمبود مواد اوليـه، نيروي كار و... مي‌باشـد. مدير با 
اتخـاذ ايـن اسـتراتژي عملًا به تقويت و بهبود شـيوه‌هاي داخل سـازماني براي مواجـه با ناملايمات 

محيطـي مي‌پـردازد و سـازمان را جهـت انطبـاق خود با شـرايط تحميلي محيط آمـاده ميك‌ند. 
2. اسـتراتژي ديگـري كـه مديـر جهت مواجهـه با شـرايط عدم اطمينـان محيطي مي‌توانـد اتخاذ 
كنـد، مرزبانـي اسـت . مرزباني بـه معني پايش مداوم محيـط و انتقال اطلاعات درسـت و مورد نياز 

مديـران جهـت تصميم‌گيري صحيح مي‌باشـد.
بـرای مثـال می‌تـوان گفـت کـه بـا تغییـر در محیط اقتصـادی، محیـط تولید نیـز دچـار تغییرات 
اساسـی خواهـد شـد بـا بالا رفتـن حقوق‌ها، هزینـه مواد اولیـه، و سـایر هزینه‌ها، قیمت‌هـای تمام 
شـده بـالا می‌رونـد و در نتیجـه به قیمـت مصرفی محصولات نیز تأثیر خواهد گذاشـت کـه در این 
حالـت سـازمان بایسـتی به سـمت کاهـش هزینه‌هـا از طرق مختلـف از جمله نگهـداری نیروهایی 
کـه هزینـه کمتـری بـرای سـازمان دارد حرکت کند و توسـعه نیروی انسـانی نمی‌توانـد در اولویت 

قـرار بگیرد.

تمرکز بر توسعه ارتباطات بازاریابی 

وقتـی از ارتباطـات بازاریابـی صحبت می‌شـود در واقع هدف هر نوع اسـتفاده‌ی آگاهانـه از ابزارهای 
بازاریابـی به-منظـور ارسـال بهتـر و دقیق‌تـر پیام‌های کسـب و کار بـرای مشـتریان و دریافت بهتر 
بازخوردهـای آنـان اسـت ایـن ارتباطـات در دوران بحران و رکود از اهمیت بسـیار بالایـی برخوردار 
می‌شـود تـا بر اسـاس این ارتباطـات بهتر بتوان نیازهـا و دغدغه‌های مصرف‌کننـدگان را درک کرد. 
در ایـن دوران شـرکت‌ها بایـد از تمامـی ابزارهای ممکن و مناسـب در جهت بهبـود ارتباطات خود 
بر اسـاس سـناریوهای تعیین شـده اسـتفاده نمایند تا بتوانند مشـتریان را تحت تأثیر قرار بدهند. 

برخی از اقداماتی که برندها در این دوران می‌توانند انجام بدهند شامل موارد زیر است:
1. بسـته بـه ایـن موضوع که شـرکت در چه صنعتی فعالیـت می‌کند مشـتریان و مصرف‌کنندگان 
آن نگرانی‌هـای خـاص خودشـان را در رابطه با محصول و یا خدمت مدنظر در شـرایط بحران دارند. 
یکـی از مهمتریـن فعالیت‌هایـی که در بخش بازاریابی و فروش و یا کمیته بحران سـازمان بایسـتی 
صـورت بگیـرد ایـن موضـوع اسـت که بفهمیـم چـه عواملی باعث شـده اسـت که مشـتری نتواند 

محصـول شـما را بخـرد؟ چـه نگرانی‌هایی دارد؟ آیا مشـتری نگران نحـوه پرداخت‌ها اسـت؟ بعد از 
شناسـایی این موضوعات حساسـیت‌زا در مشـتریان و یا مصرف‌کنندگان، بایسـتی راه حل مناسـب 

بـرای رفع ایـن نگرانی در قالـب خدمات مختلـف ارائه گردد.
2. طبیعی اسـت شـرکت‌ها در این شـرایط باید حساسـیت بیشـتری نسـبت به صدای مشـتریان 
داشـته باشـند در واقـع، شـرکت بایـد اسـتراتژی خـود را به‌شـنونده فعـال بـودن تغییر بدهـد و با 
ابزارهـای مختلـف بـه خواسـته‌های مشـتریان توجـه نمایـد تـا بتوانـد خیلی سـریع تغیـرات لازم 
را داشـته باشـد. بـه نظـر می‌رسـد کـه در ایـن برهـه از زمـان، شـرکت‌ها بـرای دریافـت اطلاعات 
منسـجم، نیـاز بـه ایـن دارنـد کـه یـک پروتـکل یـا پرسشـنامه‌ای را تدوین کننـد تا بر اسـاس آن 

اطلاعـات لازم را از مشـتریان و یـا مصرف‌کننـدگان دریافـت نماینـد. 

بهبود بازاریابی مبتنی بر ارزش 

شـرکت‌های موفـق، در دوران بحـران و رکـود، فعالیـت مارکتینگ خود را رهـا نمی‌کنند، بلکه خود 
را بـا ایـن شـرایط وفـق می‌دهنـد. در ایـن دوران شـرکت‌ها بایسـتی بـا فعالیت‌هـای خـود، ارزش 
پیشنهاداتشـان را افزایـش دهنـد. هـر چـه قیمـت محصول بیشـتر باشـد، اهمیـت افزایـش ارزش 
پیشـنهاد بازاریابـی هـم بیشـتر می‌شـود. به‌عنـوان مثـال، جنـرال الکتریـک در بحـران اقتصادی، 
شـعار و برنامـه تبلیغاتی ماشـین‌های لباسشـویی ۳۵۰۰ دلاری پروفایـل خود را کاماًل تغییر داد و 
بر مزایای عملی این محصول تمرکز کرد: این ماشـین لباسشـویی، پودرشـوینده، آب و برق بسـیار 
کمتری مصرف می‌کند و مشـتریان می‌توانند با کاهش هزینه‌های شسـت و شـوی لباس‌هایشـان، 
پـول پس‌انـداز شـده را خـرج فعالیت‌هـای دیگـری کننـد. علاوه‌بـر ایـن، شـرکت‌ها باید سیسـتم 
قیمت‌گـذاری خـود را به‌طـور مسـتمر بازبینی کنند تـا از ناکارآمد شـدن آن و عدم انعـکاس ارزش 

واقعـی محصولاتشـان جلوگیری کنند.
در کنـار ایـن کارهـا، شـرکت‌ها بایـد بتواند بـا اسـتفاده از ارتباطـات بازاریابـی، ارزش واقعی سـایر 
محصـولات و نام‌هـای تجـاری خـود را بـه مشـتریان هدف گوشـزد و آنهـا را قانع کند کـه خرید و 

مصـرف ایـن محصـولات و نام‌هـای تجـاری، همچنـان به‌صرفه اسـت.
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1.	Social Skills

1.	Social Awarness (Empathy) 
2.	Rosenh
3.	Kerry

اثربخشی گروه‌های مجازی  
)بخش اول(

مقدمه
ايـن مقالـه در نظـر دارد، به شـناخت كار تيمي در فضـای مجازي پرداخته و ضـرورت بهره‌مندي 
از آنهـا را در سـازمان، بـا توجـه بـه مزيت‌هـاي فـراوان آن تبيين نمايـد. آنچه كه در اين شـرايط 
به‌عنـوان محـور اصلـي همـواره مطـرح بوده نقـش نيروي انسـاني و مديريـت و رهبـري تيم‌هاي 
مجـازي اسـت و عوامـل اثربخشـي آنهـا در تقويت و توسـعه‌ی تيم‌هـاي مجازي كـه در اين مقاله 
مـورد بررسـي و ارزيابـي قـرار خواهـد گرفت. ترويج و توسـعه‌ی تيم‌هـاي مجـازي مي‌تواند نقش 
اساسـي در انجـام پروژه‌هـا و فعاليت‌هـاي پژوهشـي، تحقيقـي، ارائـه خدمـات بـه مشـتريان و 

ارتباطـات يكفـي را در جامعـه ايفا نمايد. 

فنـاوري اطلاعـات و ارتباطـات امـروزه چنـان بـا زندگـي بشـر آميختگـي پيـدا كـرده اسـت كه 
ارتباطـات مـردم را در سراسـر جهـان به راحتي ميسـر سـاخته و بهره‌گيري از دانـش و تجربيات 
متخصصيـن مختلف را بسـيار سـهل نموده اسـت .در اين شـرايط نگـرش به انسـان در جامعه در 
دوران رشـد وتوسـعه مي‌توانـد داراي نقـش اساسـي باشـد. در مديريـت علمـي كه توسـط تيلور 
مطـرح بـود انسـان به‌عنـوان چيـزي جزء ابـزار كار مطـرح نبود ولـي درحـال حاضر بـا تغييراتي 
كـه در نهضـت روابـط انسـاني در سـازمان‌ها صـورت گرفته، ديگر انسـان در حد كي ابـزار مطرح 
نيسـت و بـه دنيـاي فراتـر از آن پـا نهـاده اسـت كـه عمده‌تريـن آن حضـور بي‌وفقـه در دنيـاي 

مجازي و سـایبري اسـت. 

هنـر بهره‌منـدي مفيـد و مناسـب از دنيـاي فنـاوري اطلاعـات و ارتباطـات درجهـت توانمنـد 
كـردن نيـروي انسـاني و اسـتفاده از مزيت‌هـاي آن بـراي سازمان‌هاسـت. ايـن مزيت‌هـا شـامل: 
صرفه‌جويـي در وقـت، افزايـش سـرعت در زمان انجـام كارها، دقـت در روند انجام كار، بازگشـت 
سـرمايه‌هاي بـزرگ، جلوگيـري از اتالف وقـت نيروي انسـاني درسـازمان‌ها، كاهـش هزينه‌هاي 
انجـام كار، از بيـن رفتـن قيـد مـكان و زمان بـراي انجـام كارها و آسان‌سـازي برنامـه مديريتي و 

كنتـرل و ارزيابـي تيم‌هـا در محيط‌هـاي مجـازي و... اسـت. 

اسـتفاده از تیم‌هـای مجـازی در سـازمان‌ها یـک امـر متـداول اسـت و می‌تـوان گفـت کـه اکثـر 
کارکنـان شـرکت‌ها و سـازمان‌ها نیـز در ایـن تیم‌هـا فعالیـت داشـته‌اند یـا تمایـل بـه کار کردن 
در آن‌هـا را دارنـد. تیم‌هـای مجـازی تقریبـاً در زمینه‌هـای مختلـف نظیـر تحقیـق و توسـعه، 
خدمات مشـتریان و... مورد اسـتفاده قرار می‌گیرند. بسـیاری از سـازمان‌ها از تیم‌های مجازی در 
تحقیقات و توسـعه )R&D( پشـتیبانی مشـتریان، توسـعه نرم‌افزارها و طراحی محصولات و غیره 
اسـتفاده می‌کننـد. تیم‌هـای مجـازی معمـولاً دارای پراکندگـی جغرافیایـی و فرهنگی هسـتند. 
هرچـه گسـتره‌ی ایـن تقسـیمات بیشـتر می‌شـود، تعارض‌هـای گوناگونـی در تیم‌هـا بـه وجـود 
می‌آینـد. بـه همیـن دلیل رهبـری و مدیریت تیم‌هـای مجـازی از اهمیت بالایی برخوردار اسـت.

در دنیـای ارتباطـات علمـی، شـبکه‌های اجتماعـی را می‌تـوان از بسـترهای مؤثـر در تولیـد علم، 
اشـتراک عقاید و رشـد فردی و اجتماعی دانسـت. هدف شـبکه اجتماعی این اسـت که با فراهم 

امیر کریمی، مشاور مدیریت در حوزه منابع انسانی

37پیشگامان ۲۱



آوردن امـکان ارتبـاط بیـن سـرمایه‌های فـردی و تشـکیل سـرمایه اجتماعـی، به رشـد و ارتقای 
سـطح علم کمـک کند.

هـدف کلـی هـر شـبکه اجتماعـی، ایجـاد سـرمایه اجتماعـی و تسـهیل ارتبـاط بیـن متخصصـان، 
هنرمندان و صاحبان حرفه‌های متعدد اسـت. تبدیل سـرمایه فردی به سـرمایه اجتماعی، از مسـائل 
مهـم و مـورد توجـه تمامـی حوزه‌هـای علمـی اسـت. از این طریـق، دانش فـردی بـه دانش جمعی 
تبدیـل و در واقـع از دانایـی جمعی برای حل مسـائل و مشـکلات دنیـای علم بهره‌برداری می‌شـود.

گروه مجازی چیست؟
بقبـل از اینکـه بـه تعریـف مفهـوم گـروه مجـازی بپردازیم، بهتـر اسـت تعریفی از تیـم یا گروه 

داشـته باشیم: 

ادگار شـاين۱ ويژگي‌هـاي تيـم را بـه اين‌صـورت بيـان ميك‌نـد: عـده‌اي بـراي تحقـق اهـداف 
مشـترك بـا پذيـرش مسـئوليت دوجانبـه و تشـركي مسـاعي در ابـراز نظـرات، احساسـات و 
تصميم‌گيري‌هـا كنـار كيديگـر جمـع شـده‌اند، تـا در صـورت بـروز مشـكل همه اعضـاء تمركز 
بـر حـل آن نماينـد و كيديگـر را حمايت نموده تـا بتوانند اهـداف عاليه خود را تحقق بخشـند.

در تعريـف ديگـري از فراينـد تحقـق يـك تيـم، توسـط توكمن۲ تيم‌هـا چندين مرحلـه را براي 
شـكل‌گيري طـي ميك‌ننـد، كه شـامل مـوارد زیر اسـت: 

  Forming: مرحله اولیه شکل‌گیری تیم
  Storming: مرحله هيجان و تلاطم‌هاي تيم

  Naming: مرحله ايجاد فضاي تعامل و سامان‌دهي تيم
  Performing: مرحله هماهنگي و كنترل و نظارت بر كارهاي تيم

  Testing: مرحله چک‌کردن درست کارهای تیم
  Adjourning: مرحله نهايي و تكميل شدن نهايي تيم

تيـم مجـازي شـامل افرادي اسـت كه بـا داشـتن توانمندي‌هاي تكنولـوژي، فنـاوري اطلاعات، 
ارتباطـات و اينترنـت دور هـم جمـع شـده‌اند، تـا در حداقل زمـان ممكن و با كارايـي بالا خارج 
از قيـد زمـان و مـكان بتوانند پروژه‌ی مشـتركي دردنياي مجـازی انجام بدهنـد. تعيين رهبري 
قـوي و كاردان در زمينـه‌ی مديريتـي و آشـنايي كامـل به موضـوعِ خودِ پـروژه، از جمله عوامل 
اساسـي در عملكـرد مفيـد تيم‌هـاي مجـازي اسـت و همچنيـن از مـوارد مهـم ديگـر می‌تـوان 
بـه تعييـن دقيـق اهـداف، دسـتورات و قوانين شـفاف و همکاری و مشـارکت در كنـار كيديگر، 
اشـاره نمـود تـا برنامـه‌ی كاري تيـم مجـازي را بـه منصـه ظهـور برسـاند. اعضـاي ايـن تيم‌ها 
افـرادي هسـتند كـه در نقـاط مختلـف و دور از هـم، از طريـق كامپيوتـر یا گوشـی‌های موبایل 

هوشـمند مشـغول ارائـه خدمـت در زمينه‌هـاي مختلفي چـون: تيم‌هاي پژوهش، دانشـگاهي و 
تحقيقـات، تجـارت الكترونيـك، خريد و فـروش و بازاريابـي، برنامه‌هاي آموزشـي، و كليه موارد 

لازم در دنيـاي وب، انجمن‌هـاي تخصصـي مشـاوره‌اي، عمومي و پرسـش و پاسـخ مي‌باشـند.

انواع گروه‌ها و تیم‌ها

دوریـت و اشـنایدر۱ معتقدنـد کـه وظیفـه تیم، نـوع تیم، شـیوه مدیریـت و تعاملات اعضـای آن را 
می‌کند. تعییـن 

بر این اساس 7 نوع تیم مجازی وجود دارد که در زیر به آنها اشاره می‌شود: 
1- تيم‌هـاي شـبكه‌اي: افـراد باداشـتن هـدف مشـترك با هـم تعامل داشـته ولي اعضـاء به‌صورت 

برنامه‌هـاي قابـل تغيير، پراكنـده و منعطف كنـار كيديگرند. 
2- تيم‌هاي فعال: تيم‌هايي كه مسئول جوابگوئي به موقعيت‌هاي فوري و اضطراري هستند. 

3- تيم‌هـاي مديريتـي: تيم‌هايـي كـه بـا مشـاركت كيديگـر در يـك بخـش اجرايي با يـك برنامه 
خـاص در يـك سـازمان وجـود دارند .

4- تيم‌هـاي مـوازي: اينگونـه تيم‌ها درفرايند معرفي و رشـد وتوسـعه كي محصول يا كي سيسـتم 
باكيديگر كار ميك‌نند و عضويت‌شـان نيز به‌شـكل رسـمي است .

5- تيم‌هـاي معرفـي محصـول: وظايـف ايـن تيم‌هـا بـراي معرفـي يـك محصول مشـخص بـا بازه 
زمانـي معين اسـت.

6- تيم‌هـاي توزيعك‌ننـده محصـول: اين تيم‌هـا وظايف جـاري و عمومي ارائه محصول به مشـتري 
را بـه طـرق ممكن به‌عهـده دارند .

7- تيم‌هاي سـرويس‌هاي خدماتي: تيم‌هايي كه مسـئوليت نگهداري و سـرويس‌دهي به مشـتريان 
را بـر اسـاس كي فرايند ثابت انجـام مي‌دهند .

علاوه‌بـر دسـته‌بندی کـه در بـالا آمـد، طبقه‌بنـدی دیگـری بـر اسـاس ابعـاد تیم‌ها وجـود دارد. 
انـدازه و ترکیـب تیم‌هـا تابع مسـتقیمی از نـوع و ابعاد فعالیت آن‌ها می‌باشـد. با ایـن همه برخی 
پژوهش‌هـای انجام شـده نشـان داده اسـت کـه در زمینه حل مسـاله، اندازه‌ی مطلـوب چهار نفر 
می‌باشـد. همچنیـن پژوهش‌هـای بلبیـن۲ نشـان داده اسـت که ابعاد تیـم بین 5 تا 12 نفر اسـت 
کـه در ایـن میـان تعـداد 8 نفـر بهینـه می‌باشـد. دیویـد کوپریـدر۳ ابعـاد بـزرگ را بـرای تیم‌ها 
پیشـنهاد می‌دهـد. وی معتقـد اسـت کـه تیم‌های بزرگتـر قادر به پاسـخ‌گویی به تعداد بیشـتری 
از مشـکلات می‌باشـند. از نظـر ترکیـب، تیم‌ها به دو دسـته همگن و ناهمگن تقسـیم می‌شـوند. 
در تیم‌هـای همگـن مهارت‌هـای اعضـاء شـباهت‌های بیشـتر و در بعضی مـوارد هم‌پوشـانی دارد 
کـه ممکـن اسـت دامنـه‌ی مسـائل قابـل حل توسـط تیـم را کاهـش دهد، ولـی رابطـه‌ی اعضاء 
را بیشـتر می‌کنـد. در تیم‌هـای ناهمگـن مهارت‌هـای اعضـای تیـم تفاوت‌های بیشـتری دارد که 
سـبب افزایـش دامنـه‌ی حل مسـاله تیم و افزایش میـزان خلاقیت آن و نیز افزایـش احتمال بروز 

اختالف نظـر در تیـم می‌گردد.
۸- تیم‌هـای مسـتقل و وابسـته: یکـی از تقسـیم بندی‌هـای رایـج کـه تیم‌هـا را بـه دو حالت کلی 

تقسـیم می‌کنـد: دسـته‌بندی تیم‌های مسـتقل و وابسـته اسـت. 

1.	Edgar Shine
2.	Tuchman’s, 1965- page 6- Life Cycle of a Team

1.	Durate & Snyder  
2.	Belbin
3.	David Coprider
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به‌عنوان مثال تیم فوتبال که به وضوح یک تیم وابسته است، دارای ویژگی‌های زیر می‌باشد:
  هیچ کاری بدون همکاری همه‌ی اعضای تیم قابل انجام نیست.

  در این گونه تیم، اعضاء دارای مهارت‌های منحصربه‌فردی هستند.
  موفقیت هر فرد کاملًا به موفقیت تیم وابسته است.

از سـوی دیگـر یـک تیـم شـطرنج نمونـه‌ای از یک تیم مسـتقل اسـت کـه دارای ویژگی‌هـای زیر 
می‌باشـد:

  نتیجه‌ی کار هر فرد بر روی کار افراد دیگر تیم بدون تأثیر یا با کمترین تأثیر است.
  افراد در این تیم کارهای مشابهی را به‌صورت انفرادی انجام می‌دهند.

  تیم‌هـای خودگـردان: به‌طـور معمـول و در سـاختار سـنتی، یـک مدیـر به‌عنـوان رهبـر تیـم 
عمـل می‌کنـد و مسـئول تعریـف اهـداف، روش‌ها، و عملکـرد تیم اسـت. با این همه مدل سلسـله 
مراتبـی همیشـه راه حـل مناسـبی جهت رفـع مشـکلات و تداخل‌های به وجـود آمده در سـازمان 
نمی‌باشـد. تیم‌هـای خودگـردان بـا اسـتفاده از مشـخص کـردن محـدوده‌ای واضـح بـرای آزادی و 
مسـئولیت‌پذیری، سـعی در انجام وظایف بـه مؤثرترین روش ممکن را دارنـد. ایده‌ی اصلی تیم‌های 
خودگـردان ایـن اسـت که رهبر تیم، با اسـتفاده از اقتـدارِ موقعیتی خود، به عنـوان رهبر تیم عمل 
نمی‌کنـد. تیم‌هـای خودگـردان در بسـیاری از سـازمان‌ها بـرای مدیریـت پروژه‌هـای پیچیـده کـه 
شـامل تحقیقـات، طراحی، بهبود فرایند هسـتند، عمل می‌کنند. تیم‌های خودگردان ممکن اسـت 
از نـوع مسـتقل و یا وابسـته باشـند. بـرای پیاده‌سـازی موفق یک تیـم خودگردان، بایـد محدوده‌ی 
بیشـتری از مسـئولیت به اعضای تیم واگذار گردد و اعضای تیم قابلیت اعتماد بیشـتری نسـبت به 
هـم پیـدا نمایند. در تیم‌های خودگردان بسـیار حیاتی اسـت کـه مدیر، انتظارات خـود را از اعضای 
تیـم روشـن و مشـخص نماید. مشـخص بودن انتظـارات اجـازه می‌دهد تا افـراد، فرایند ارزشـیابی 

تیـم را درک کـرده و اعضـای پاسـخ‌گو بـه وظایف محوله در سـاختار تیم باقـی بمانند.
۹- تیـم پـروژه: ایـن نـوع از تیم‌هـا، تنهـا بـرای اسـتفاده در یـک بـازه‌ی مشـخص زمانـی و جهت 
اجرای هدف مشـخص تشـکیل می‌شـوند. مدیران، گروهی از افراد را بر اسـاس داشـتن توانایی‌های 
مـورد نیـاز پـروژه و تحـت عنوان یـک تیم گردهـم می‌آورند. اعضـای این گونه تیم‌ها ممکن اسـت 
بـه گروه‌هـای کاری متفاوتـی وابسـته باشـند اما وظایـف مربوط به یک تیـم را جهت اجـرا دریافت 
نماینـد. بنابرایـن بـه کار بـردن عنـوان تیـم در ایـن مـوارد الزاماً به معنـی وجود کار تیمـی در بین 

نمی‌باشـد. افراد 
۱۰- تیـم ورزشـی: یـک تیم ورزشـی گروهی از ورزشـکاران هسـتند که جهت اجـرای فعالیت‌های 
مربـوط بـه یک رشـته ورزشـی گرد هـم آمده‌انـد. اعضای تیم ورزشـی تحـت رهبری مدیـر تیم با 

عنوان سـرمربی قـرار دارند.
در عصـر انفجـار ارتباطـات و اطلاعـات كـه هـر روز تكنولوژي‌هـاي نوينـي در حوزه‌هـاي گوناگون 
عرضـه مي‌شـوند و ارتباطـات را آسـان‌تر از قبـل ميك‌ننـد، پرداختـن بـه چنـد و چـونِ سـاختِ 
يـك تيـم مجـازي كـه از طريـق كانال‌هـاي ارتباطـي تكنولوژيـك، كارهـا را پيـش مي‌برنـد و بـه 
سـرانجام مي‌رسـانند، شـايد از نـان شـب بـراي كسـب ‌و كارهـا واجب‌تـر باشـد. در واقـع، مديريت 
تيم‌هـاي مجـازي، موضوعـي مختص تيم‌هـاي نرم‌افزاري نيسـت. اين موضوع با توجه به گسـترش 

تكنولوژي‌هـاي ارتباطـي، نيـاز هر كسـب‌ و كاري مي‌تواند باشـد كه حتي فاصله‌ي خود را با كسـب‌ 
و كارهـاي ديجيتـال بسـيار دور مي‌بينـد. از جهاتي مي‌توان ادعا كرد كه سـاخت تيـم مجازي براي 
بسـياري از كسـب ‌و كارها سرنوشـتي محتوم محسـوب مي‌شـود و اگر از آفت‌هاي پنهان سـاختِ 

تيـم مجـازي غفلت شـود، اين سرنوشـت محتوم شـايد چنـدان خوشـايند و تحول‌آميز نباشـد. 

ویژگی‌های اعضای گروه‌های مجازی

هـر گروهـی اعـم از حقیقـی و مجازی، اعضایـی دارد که این اعضاء باید ویژگی‌هایی داشـته باشـند 
تـا رونـد کاری گـروه بـه درسـتی و بر اسـاس اهدافی که تعیین شـده اسـت پیـش بـرود. در زیر به 

برخـی از این ویژگی‌ها اشـاره می‌شـود: 
  تعهـد داشـتن و مسـئولیت‌پذیری: ایـن سـخن از بـزرگان، حائز اهمیت اسـت: کسـی که 
خـود را متعهـد کاری یـا چیـزی می‌کند، نیمی از مسـیر موفقیت را پیموده اسـت. تعهد داشـتن 
اعضـای یـک تیـم نسـبت بـه کاری کـه انجـام می‌دهنـد، برنـده یـا بازنـده بـودن تیـم را تعیین 
می‌کنـد. اگـر چـه اعضـاء تیـم مجـازی از هـم دور هسـتند امـا برای بـه موفقیـت رسـیدن، باید 
منافـع تیمـی را به منافع شـخصی خـود ترجیح دهند. تعهد داشـتن، به معنی همـگام و هم فکر 
بـودن بـا سـایر اعضـای تیم اسـت و فعالیـت اعضای یـک تیم متعهـد و موفـق، باید در راسـتای 

رشـد و هدف مشـترک تیم باشـد.
  جلوگیـری از سـو تفاهمـات: یکـی از ویژگی‌هـای کار تیمـی مجـازی، سوءتفاهماتی‌سـت 
کـه معمـولاً در فضاهـای مجـازی ممکـن اسـت بیـن اعضـاء بـه وقـوع بپیونـدد. بنابراین اعضـاء با 
دانسـتن ایـن ویژگـی فضای مجـازی، باید بتوانند از صحبت‌هـای چند پهلو که ممکن اسـت از آن، 
سوء‌برداشـت شـود اجتنـاب کننـد و در صورت بروز اختلاف نظر، بتوانند مشـکلات خـود را کنترل 

و مدیریـت کنند.
  همـکاری بیـن اعضـا: وجود همـکاری، یعنـی برقـراری ارتباط، بـا افرادی کـه با آنهـا در تیم 
مجـازی سـر و کار داریـم. اگـر در بیـن اعضای تیم همکاری وجود داشـته باشـد، تیـم می‌تواند آن 
را بـه یـک مهـارت تبدیل کند و از آن برای توسـعه و پیشـبرد اهداف خود اسـتفاده کند. همکاری، 
اعضـای تیـم را گـرد هـم جمـع می‌کند و افـراد می‌تواننـد به‌طـور منظم بـا یکدیگر تعامـل برقرار 

کننـد تـا فعالیت‌هـای خود را به‌صـورت تیمـی و هماهنگ انجـام دهند.
  تعییـن نقـش در گـروه و پذیـرش آن توسـط اعضـاء: هیچ یـک از مـا، کارمند یـا رئیس 
بـه دنیـا نیامـده ایـم، بلکـه هر کـدام از مـا، به موازات تلاشـی کـه انجـام می‌دهیم نقش یا سـمت 
می‌گیریـم. پذیـرش نقـش هر یـک از ما در یـک کار تیمی، به معنـی احترام به خود ماسـت. بدون 
تعییـن نقـش و سـپردن کار بـه کاردان، وقوع هرج و مرج در گروه حتمی‌سـت و این مسـاله به نفع 
هیچکـدام از اعضـای گـروه نخواهد بود. این نکته را در نظر داشـته باشـید، در تعییـن نقش افراد در 

تیـم، همـه اعضاء باید حضور و توافق داشـته باشـند.
  برقـراری ارتبـاط: ارتبـاط داشـتن با اطرافیان، فعالیتی اسـت که از بدو تولد شـروع می‌شـود و 
تا انتهای زندگی نیز ادامه خواهد داشـت. شـنیدن و پاسـخ دادن، جزئی از سرشـت ما انسان‌هاسـت  پیشگامان ۲۱ 41پیشگامان 40۲۱



و نوعـی هنر محسـوب می‌شـود. مهـارت ارتباطی خوب، حتـی در تیم‌های کاری مجـازی، می‌تواند 
انگیـزه‌ی لازم بـرای پیشـرفت کار در افـراد را بـه وجـود آورد. داشـتن ارتبـاط مناسـب در فضـای 
مجـازی، از جملـه مهارت‌هایـی اسـت که اعضاء تیم باید فرا بگیرند و از آن در مسـیر رشـد کسـب 

و کارشـان بهره بگیرند.
  وجـود هـدف مشـترک: هـدف در واقـع، دورنمایـی از موفقیت اسـت کـه اعضای تیـم برای 
رسـیدن بـه آن تالش می‌کننـد. در یـک تیـم کارآمـد، اعضای تیـم باید هدف مشـترکی داشـته 
باشـند و بـرای رسـیدن بـه آن، عملکرد مشـخصی داشـته باشـند. تعامل بیـن اعضای تیـم، برای 
دسـتیابی بـه اهـداف مـورد نظـر، از کارهـای ضـروری اسـت کـه بـدون آن، کار تیمـی بـه نتیجه 

نخواهد رسـید.
  توافـق داشـتن بـا تیم: توافق با سـایر اعضـاء، به‌معنـی هم‌فکر و همراه شـدن با تیم اسـت. 
تیمـی کـه به‌صـورت سـنتی در محیـط کار فعالیـت می‌کنـد بـا تیمـی کـه در فضـای مجـازی 
بـه فعالیتـش ادامـه می‌دهـد، از نظـر توافـق و سـازش بـا یکدیگر فرقـی ندارد. شـما بایـد زمانی 
را بـرای رسـیدن بـه توافـق و سـازش بـا اعضـاء تیـم، در نظـر بگیریـد و برای رسـیدن بـه تفاهم 
تالش کنیـد. شـخصی کـه مدیریـت تیـم را به‌عهـده دارد، باید نظـر همه اعضـاء را بشـنود و در 
تصمیم‌گیری‌هـا، همـه‌ی نظـرات را مـد نظـر قـرار دهد. تنهـا در چنیـن فضایی که به همـه افراد 
به‌صـورت یکسـان اهمیـت داده شـود، تعهد تیمـی وجود خواهد داشـت و می‌توان به دسـت‌یابی 

بود. امیـدوار  هدف 
  از بیـن بردن مشـکلات: مشـکلات در هـر برنامه یـا کار تیمی وجـود دارد و وقـوع آن در کار 
تیمـی مجـازی نیـز، اجتناب‌ناپذیر اسـت. بر خالف تصـور رایج، مشـکلات می‌توانند ایجـاد انگیزه 
کنند، اما گاهی نیز برای بقاء تیم یا کسـب و کار، تهدید برانگیزند. مشـکلات کسـب و کار، معمولا 
در یـک کار تیمـی، زودتـر و آسـان‌تر حـل می‌شـود. زمانـی که در یـک کار تیمی مشـارکت داریم، 
ایـن فرصـت را در اختیـار خواهیم داشـت تا با نقاط ضعف و قوت همکاران آشـنا شـویم و در زمانی 
کـه تیـم به مشـکل برمی‌خـورد، بتوانیم از سـایر اعضـای تیم کمـک بگیریم و برای رفع مشـکلات 

نماییم. اقدام 
  مشـارکت در تیـم: نقـش اعضاء تیم، در کنار یکدیگر تکمیل می‌شـود. بسـیار واضح اسـت که 
در یـک تیـم، اعضـاء بایـد بـه یکدیگر یاری رسـانده و سـعی کنند از زمـان و منابعی کـه در اختیار 
دارنـد، بـرای رسـیدن به اهداف اسـتفاده نمایند. اعضاء باید به درسـتی، دانش و اطلاعات‌شـان را با 
یکدیگـر بـه اشـتراک بگذارنـد و تنها در این‌صورت اسـت که کار تیمی مجازی یـا حقیقی، می‌تواند 

بـه بالاترین درجه از موفقیت برسـد.

آداب حضور در گروه‌های مجازی  

همـه‌ی مـا در شـبکه‌های اجتماعـی و ابزارهای ارتباطی عضو هسـتیم و از آن‌ها اسـتفاده می‌کنیم، 
امـا متاسـفانه برخـی از مـا قواعد حضـور در ایـن ابزارهـای نوین را رعایـت نمی‌کنیـم. واقعیت این‌ 
اسـت کـه ورود و حضـور در هـر فضایـی آداب خـاص خـود را دارد و ایـن آداب نه فقط بـا توجه به 

شـرایط آن فضـا بلکـه بـرای افـراد مختلف و با توجـه به جایگاه اجتماعـی آن‌ها نیز متفاوت اسـت، 
به‌عنـوان مثـال خانـم یـا آقایـی را در نظـر بگیریـد کـه قصد رفتن بـه یک مـکان مذهبـی را دارد، 
مطمئناً این شـخص در چنین شـرایطی پوششـی متناسـب با آن محل خواهد داشـت، اما همین 
فـرد بـا ظاهـری کاماًل متفـاوت در یـک جشـن یـا مراسـم عروسـی حضـور پیـدا می‌کنـد که به 
تناسـب فضایی اسـت که در آن قرار دارد. اگر در جایی شـاغل هسـتیم شـرایط محیط کار را رعایت 
می‌کنیـم، اگـر جلسـه‌ی مهمـی در پیش داریـم علاوه‌بر لباس و ظاهـر، لحن و کلمـات متفاوتی را 
نیـز بـه کار خواهیم برد که متناسـب با شـرایط آن جلسـه باشـد. حضـور در شـبکه‌های اجتماعی 
نیـز می‌توانـد از ایـن منظـر مـورد توجه قرار بگیرد، شـاید یک نوجـوان بتواند مطابق میـل خود در 
ایـن شـبکه‌ها حاضـر شـود اما رعایـت آداب حضور در شـبکه‌های اجتماعـی برای یک فرد شـاغل، 
کارمنـد، مدیـر و یـا یـک مسـئول الزامی اسـت، چرا کـه این‌گونـه افراد جـدای از هویت شـخصی 
خودشـان دارای یـک هویـت کاری، اداری و اجتماعـی نیـز هسـتند کـه بـه موقعیت شـغلی آن‌ها 

متصـل اسـت، شـاید یـک خانـم خانـه‌دار بتوانـد به میل خـود عکـس طبیعت، 
عکسـی از خانواده‌، یک عکس مذهبی، سیاسـی و یا حتی احساسـی را به‌عنوان 
تصویـر پروفایـل خـود انتخـاب کنـد، امـا یـک فـرد فعـال در جامعه بهتر اسـت 
قواعـد حضـور در ابزارهـای ارتباط جمعی را دانسـته و آن‌هـا را رعایت کند، حال 

بیاییـد چنـد مـورد از ایـن نـکات را به‌طور خلاصـه با هم مـرور کنیم. 
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نام و نام‌خانوادگی واضح

رعایـت ایـن مـورد بسـیار مهم اسـت که در یـک اکانت اجتماعـی باید نام و نـام خانوادگـی خود را 
به‌طـور دقیـق و کاماًل واضـح قیـد کنیـم، از بـه‌کار بـردن حـروف اختصاری، مثال M ، F یا سـایر 
نام‌هـای مـورد علاقه‌مـان )Nick Name( خـودداری کنیم، به یاد داشـته باشـید که مـا در گروه‌ها 
و فضـای عمومـی قـرار داریـم و بسـیاری از افـراد مـا را نمی‌شناسـند، بنابرایـن باید با نـام و هویت 

اصلـی خـود در این‌گونـه فضاهای عمومی حضور داشـته باشـیم.

انتخاب عکس پروفایل مناسب

عکـس پروفایـل مـا قرار نیسـت پیامی برای دیگران ارسـال کنـد، پیام‌ها را می‌تـوان به‌صورت متن، 
صـوت، ویدئـو یـا تصویـر در گروه‌هـا و کانال‌هـا یـا چت‌های شـخصی ارسـال کرد، عکـس پروفایل 
باید نشـان دهنده‌ی هویت شـخصی و فردی ما باشـد، اسـتفاده از تصاویر طبیعت، تصاویر مذهبی، 
سیاسـی و یـا احساسـی شایسـته‌ی حضـور یک فـرد فعـال در اجتمـاع در شـبکه‌های اجتماعی و 

نیست. ارتباطی 

تفکیک کردن اکانت شخصی و کاری

اگـر بـه هـر دلیلـی دو یـا چنـد اکانـت مختلـف در ابزارهـای ارتباطـی داریـد ترجیحـاً بـا اکانـت 
شـخصی‌تان در گروه‌هـای عمومـی و پیام‌هـای اداری حاضر نشـوید، چراکه خواه ناخواه بسـیاری از 

مـا از روی نـام و عکـس پروفایلمـان مـورد قضـاوت و پیـش-داوری قـرار خواهیـم گرفت.

فلسفه‌ی حضور در شبکه‌های ارتباطی

حضـور در ابزارهـای ارتباطـی مثـل تلگـرام و واتـس‌اپ و یا شـبکه‌های اجتماعی مثل اینسـتاگرام، 
فیس‌بـوک، توییتـر و... بـرای تبـادل اطلاعـات، آرا، نظـرات و همچنیـن برقـراری ارتباطـات اسـت، 
بنابرایـن اگـر فـردی پیغامی را برای شـما ارسـال کرد، حتی اگـر او را نمی‌شـناختید و مایل نبودید 
پیـام دیگـری از جانـب وی دریافت کنید بد نیسـت پاسـخ او را بدهید، به‌عنوان مثـال بگویید: پیام 

شـما را دریافـت کـردم، مایـل بـه دریافت پیام دیگری از طرف شـما نیسـتم.
از اسـپم کـردن افـراد بـه شـدت پرهیز کنیـد، مگـر در مواقعی کـه پیام آن‌هـا حـاوی توهین‌های 
نـژادی، اعتقـادی، جنسـیتی، الفـاظ رکیک و... باشـد، به یاد داشـته باشـید ابزارهای گزارش اسـپم 
موجـود در شـبکه‌های ارتباطـی معمـولاً توسـط ماشـین‌ها پـردازش می‌شـوند و محتـوای پیـام را 
متوجـه نمی‌شـوند، بلکـه تنهـا از روی تعـداد گزارشـات اسـپم اقـدام بـه تصمیم‌گیـری می‌کننـد، 
بنابرایـن بـا اسـپم کـردن نابجـای افـراد باعـث از کار افتـادن ابزارهـای ارتباطـی آن‌ها می‌شـویم و 
شـاید ناخواسـته امـکان برقـراری پیـام با دیگـران را از آن‌ها سـلب کنیـم. در حقیقت بـا حضور در 
شـبکه‌های ارتباطـی بایـد آمادگـی دریافت پیام‌های ناخواسـته از سـایر افراد را نیز داشـته باشـیم، 
اگـر واقعـاً تمایلـی بـه دریافـت پیام از سـمت دیگـران نداریـد از ارسـال متن، پیـام، تصویـر و... در 

گروه‌هـای عمومـی و شـبکه‌های اجتماعـی خـودداری کنید.

مجموعه‌ی قبلی عکس‌های پروفایل

برخـی از ابزارهـای ارتباطـی ماننـد تلگـرام، امـکان بارگـذاری چندیـن عکـس پروفایـل را به شـما 
می‌دهنـد و بـا هـر بـار ارسـال عکس جدیـد، مجموعـه تصاویر قبلی شـما نیز همچنان در حسـاب 
کاربریتـان باقـی خواهـد مانـد، بسـیاری از افـراد طبـق عـادت نـه فقـط عکـس فعلـی شـما، بلکه 
عکس‌هـای قبلی‌تـان را نیـز تماشـا خواهند کرد، بنابرایـن فقط به عکس پروفایل فعلـی خود توجه 
نکنیـد و اگـر عکس‌هـای قدیمی کـه در پروفایلتان وجود دارد نیز نامناسـب و نامتعارف اسـت بهتر 

اسـت اقـدام بـه حذف آن‌هـا کنید.

زمان و شرایط عکس پروفایل

عکـس پروفایـل شـما باید مربوط به زمان نزدیک باشـد، بهتر اسـت از قرار دادن عکس‌هـای دوران 
کودکـی خـود به‌عنـوان تصویر پروفایـل خودداری کنید، همچنیـن تصاویر نامتعارف و غیرمرسـوم، 
عکس‌های دسـته‌جمعی و خانوادگی، عکس‌های دوسـتانه و یا تصاویر دوران دانشـجویی گزینه‌های 

مناسـبی برای قرار گرفتن در محل عکس پروفایل شـبکه‌های اجتماعی و ارتباطی نیسـتند.

رعایت قوانین و عرف جامعه

مهـم نیسـت قوانیـن جامعـه را می‌پسـندیم یـا نه، بهتر اسـت عکـس و پروفایـل خـود را مطابق با 
عـرف و قوانیـن حاکـم بـر کشـور ایجـاد کنیم، شـما در حـوزه‌ی خصوصـی تمامـاً اختیـار تصاویر 
ارسـالی خـود را داریـد، اما بهتر اسـت در یک شـبکه‌ی اجتماعی یـا گروه عمومی، پوشـش و ظاهر 
خـود را متناسـب بـا عـرف جامعـه انتخـاب کـرده و تا حـدودی حـد و مرزهـا را رعایت کنیـم، در 
بسـیاری از مواقـع هویـت مـا بـه هویـت کاری و اجتماعی‌مان گره خورده اسـت، شـاید لازم باشـد 
پیامـی را بـرای مخاطـب کاری یا اداری خود ارسـال کنیم، در چنین شـرایطی مـا نماینده‌ی محل 
کار خود هسـتیم و باید در نظر داشـته باشـیم شـاید مخاطب ما شـرایط ذهنی و اعتقادی متفاوت 
از مـا داشـته باشـد. پـس بهتـر اسـت بـرای کارمان هم که شـده بـه عقایـد مشـتریان و طرف‌های 
تجـاری و کاری خـود احتـرام گذاشـته و یـک تصویر پروفایل معقـول و متعارف بـرای خود انتخاب 

کنیم.

ارسال پیام در گروه‌ها

احتمـال دارد در گروه‌هـای متفاوتی عضو باشـیم، گروه‌های دوسـتانه و خانوادگـی، گرو‌ه‌های اداری 
یـا شـرکتی و... توجـه داشـته باشـید هر نـوع پسـتی را نبایـد در گروه‌هایتان ارسـال کنیـد، برخی 
از افـراد عـادت دارنـد در تمامـی گروه‌هـای خـود پیام‌های مناسـبتی مختلفـی را ارسـال می‌کنند، 
به‌عنـوان مثـال متناسـب با اعیـاد و مراسـمات مذهبی و اما بایـد بدانیم اینکار بـه‌ هیچ‌وجه صحیح 
نیسـت، چـرا کـه ایـن احتمـال وجـود دارد افـراد حاضـر در گروه عقایـد و باورهـای متفاوتـی با ما 
داشـته باشـند. اگـر موضوعـی واقعـاً برایتـان مهـم اسـت و قصـد داریـد آن را بـه مخاطبیـن خود 
اطلاع‌رسـانی کنیـد، تنهـا پیامتـان را بـرای افـرادی کـه می‌دانیـد این موضـوع برای آن‌هـا اهمیت 
دارد به‌صـورت خصوصـی ارسـال کنید و البته آمادگی واکنش متقابل یا اسـپم شـدن را نیز داشـته  پیشگامان ۲۱ 45پیشگامان 44۲۱



باشـید، بـرای اینکه نتایـج منفی از اینکار نگیرید طرف مقابلتان را درسـت و بـا دقت انتخاب کنید!

از ارسال پیام‌های تکه تکه بپرهیزید

لطفـا چـه در گروه‌هـای عمومـی و چـه در چت‌هـای خصوصـی از ارسـال تکه‌تکـه‌ی حرف‌هایتان 
جـدا خـودداری کنیـد، اگـر می‌خواهیـد پیامـی را ارسـال کنید بـه جای اینکـه صحبت‌هایتـان را 
تکه‌تکـه، کلمـه‌ بـه‌ کلمه و جمله به جمله ارسـال کنید، تمام آن را به شـکل یـک متن کامل تایپ 
کـرده و یک‌بـاره آن را ارسـال کنیـد، بـا اینـکار از ارسـال انبـوه پیام‌های بـه نظر اسـپم و غیرمفید 
خـودداری کرده‌ایـد، رعایـت ایـن مورد بـه خصـوص در گروه‌های پـر جمعیت بسـیار حائز اهمیت 

است.

تا حد ممکن متن ارسال کنید نه فایل صوتی

در کل خوانـدن پیام‌هـای متنـی نسـبت بـه گـوش دادن و یـا دیـدن پیام‌هـای صوتی یـا ویدئویی 
کاری سـاده‌تر اسـت، گوش دادن به یک پیام صوتی )Voice( توسـط مخاطب‌تان کاری به نسـبت 
وقت‌گیرتـر و دشـوارتر خواهـد بـود، اگـر متـن شـما طولانـی و یـا حـاوی یـک مطلب کاربـردی و 
آموزشـی نیسـت تـا حد امکان از ارسـال پیام صوتی یـا ویدئویی خـودداری کـرده و آن را به‌صورت 
یـک متـن معمولی ارسـال کنید، هر چند در برخی شـرایط خـاص )مثلًا در یک مکان شـلوغ یا در 
حین رانندگی( ارسـال پیام صوتی لازم به نظر می‌رسـد، بهتر اسـت در چنین شـرایطی در ابتدای 
پیامتـان بابـت ارسـال پیام صوتـی عذرخواهی کرده و پاسـخ یا پیام خـود را در کوتاه‌ترین شـکل و 

جملات ممکن ارسـال کنید.

بدون دلیل به چت خصوصی افراد وارد نشوید

سـعی کنیـد هیچـگاه بی دلیـل وارد چت خصوصـی )PV( افـراد نشـوید، به‌خصوص اگر فـردی را 
نمی‌شناسـید و در لیسـت اعضـای گـروه او را پیـدا کرده‌ایـد بـدون اینکـه پیامـی در گـروه ارسـال 
کـرده باشـد بـه هیچ‌وجه وارد چت خصوصی او نشـوید، اگـر به هر دلیلی مجبور شـدید در حوزه‌ی 
کاری پیـام خصوصـی را بـرای کسـی ارسـال کنیـد بـد نیسـت در ابتدای پیـام به صـورت مختصر 
بـا ذکـر نـام و نام‌خانوادگـی، شـغل یـا محل کارتـان خود را بـرای وی معرفـی کرده و سـپس برای 
وی توضیـح دهیـد کـه از کجـا و کـدام گـروه او را پیـدا کرده‌اید تا بدین ترتیب شـخص بدانـد او را 
از کجـا می‌شناسـید، سـپس موضـوع مورد نظر، سـوال و یا درخواسـتتان را بنویسـید و ترجیحاً در 
انتهـای پیامتـان نیـز یـک عذرخواهی بابت ارسـال پیـام خصوصی به این شـخص اضافـه کنید، به 

یـاد داشـته باشـید بایـد کل ایـن مـوارد را در یک پیام ارسـال کنیـد، نه چند پیـام تکه‌تکه.
حقیقـت این‌اسـت که اگـر بخواهیم در خصـوص آداب حضـور در گروه‌های مجـازی صحبت کنیم 
مـوارد بسـیار زیـادی در این‌بـاره قابل بیان اسـت، مواردی که تمامـی آن‌ها جزو بدیهیـات بوده و با 
کمـی تامـل می‌تـوان آن‌هـا را متوجه شـد، مثلا موضع‌گیـری در برابـر حرف‌های دیگـران، نحوه‌ی 

پاسـخ دادن بـه افـراد در گروه‌هـا کـه باعـث رنجش آن‌ها نشـود، چـه زمان‌هایی پیام ارسـال کنیم 
یـا اصاًل پیامـی ارسـال نکنیم، پیاممـان را با حروف انگلیسـی )فینگلیـش( تایپ کنیم یا فارسـی، 

به‌عنـوان مدیـر گـروه چه وظایفـی داریم و چگونه با سـایر اعضای گـروه برخـورد کنیم و...
همان‌طـور کـه گفتیـم بسـیاری از این مـوارد کاماًل بدیهی به‌نظر می‌رسـند اما متأسـفانه توسـط 
بسـیاری از افـراد مـورد بی‌توجهی قـرار می‌گیرند، رعایـت این نکات به ظاهر سـاده کمک می‌کنند 
تـا از ابزارهـای ارتباطـی به‌عنـوان یـک وسـیله‌ی مفیـد و کاربـردی برای رشـد و ارتقـای ارتباطات 
فـردی، کاری و گروهـی خـود اسـتفاده کنیـم، خواهشـمندیم بـا رعایـت فرهنـگ اسـتفاده از این 

شـبکه‌ها شـما نیـز به ارتقـای این مـوارد کمـک کنید.
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