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Abstract 

Objective 

Recently, the influence of social media has affected various departments, including public 

relations in organizations (Alagoy & Brislow, 2016). Social media not only help to provide a 

large amount of information but also greatly improve the participation and voice of the 

organization in front of the public (Al-Kandari et al., 2019). Social media provides multiple 

opportunities for public relations professionals to interact with the public (Curtis et al., 

2010). As such, PR professionals must adapt and grow their knowledge and skills to keep up 

with the evolving digital landscape. However, empirical evidence in public relations is 

scarce and there is limited understanding of its true value to organizations or the public. 

According to Sutherland et al. (2020), little research has been done on the successful 

implementation by public relations of social media for organizations. Most of the insights 

gathered have been through case studies and industry reports, which are not generalizable to 

the service sector. On the one hand, the breadth and diversity of the services sector's 

activities in the economy, along with its contribution to added value and employment, 

doubles the importance of paying attention to this sector. On the other hand, success in 

providing services is not possible without the opinion and maximum participation of 

stakeholders, and public relations in the Tehran Metro Organization, as the largest urban 

railway organization in the country and one of the most important transportation 

infrastructures of citizens in the capital, can help transfer policies and programs. The 
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organization should act very effectively with the stakeholders as well as their ideas, thoughts 

and suggestions to the decision-making institutions in the organization. However, the current 

structure of public relations in the Tehran Metro organization suffers from problems related 

to traditional structures, lack of innovation, weakness in creating interaction with members 

of society in the field of organization services and receiving feedback from the audience to 

the organization, which has caused public relations despite having The necessary capacities 

and tools cannot gain a suitable position among their audience. Considering the importance 

of public relations duties in reflecting organizational problems and providing consistent 

information outside and inside the organization to the people and officials of the organization 

and helping to make internal decisions in order to solve problems and improve processes, the 

weakness in the efficiency of public relations activities leads to the degradation of the 

organization's position. It is among the general public. Considering the central role of the 

Tehran Metro Organization in the satisfaction of citizens with urban transportation, and 

while paying attention to the importance of public relations, it is necessary to clarify the 

necessity of people's right to access correct, accurate and fast information from each 

organization, based on a necessity and responding to the needs of the audience. has been 

created, it seems that creating a public relations model based on the use of social media can 

be a solution in this field. The current research was conducted to design a pattern of using 

social media in order to improve the effectiveness of public relations of a service 

organization with a mixed approach. 

Research Methodology 

This research is applied in terms of purpose and exploratory in nature, which has been 

analyzed with a mixed (qualitative-quantitative) approach. In the first stage, the qualitative 

method and in-depth interviews were used to identify the components of the model. In the 

qualitative section, there are 16 academic experts and senior managers of the Tehran and 

Suburbs Metro Operation Company who were selected in a targeted manner. In this research, 

the criteria for selecting samples was having a doctorate in the field of media management, 

having research experience related to the research field, and executive work experience in 

the field of public relations. In order to analyze the data of the qualitative part, the theme 

analysis method was used using MaxQDA software. In order to check the reliability of 

coding, the test-retest reliability method was also used. Next, to fit the model designed in the 

qualitative part, a quantitative method with a structural equation modeling approach was 

used. The participants in this section included the managers and experts of Tehran and 

Suburbs Metro Operation Company. To determine the sample size, Klein's rule (2005) was 

used to determine the sample size for the structural equation modeling method. Klein (2005) 

recommends using 5-10 times each parameter to estimate sample size and describes 200 as 

an average sample size. Therefore, since there are 30 items in the measurement model, a 

minimum of 150 samples and a maximum of 300 samples are required. Therefore, according 

to Cochran's formula, 200 people is a sufficient sample size. The samples were selected by 

stratified random method. The data collection tool in the quantitative part was a 
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questionnaire based on the findings of the qualitative part, whose validity was confirmed by 

the content validity method and its reliability was confirmed by Cronbach's alpha method. 

Quantitative data analysis was done by Lisrel software.  

Findings 

In the qualitative part, based on the analysis of the interviews with the theme analysis 

method, it was determined that the pattern of using social media in order to improve the 

effectiveness of the public relations of the service organization includes two main themes of 

social media capabilities and the promotion of the organization's public relations activities, 5 

sub-themes and 30 concepts. The category of social media capabilities includes three sub-

themes of media communication, ease of use of social media, social media notification, and 

promotion of public relations activities of the organization includes two sub-themes of 

communication in public relations and development of public relations. Based on the 

qualitative part, the initial model of the research was formed, and in order to fit the model 

obtained from the qualitative part and analyze the relationships of the model, the structural 

equation modeling technique was used. In the quantitative part, based on data analysis by 

structural equation modeling with Lisrel software, it was also determined that there is a 

significant relationship between the use of social media and the promotion of public relations 

of service organizations. Finally, the findings of structural equation modeling showed that 

the designed model has an acceptable fit.  

Discussion & Conclusion 

With the increasing development of technology and digitalization, today's audiences have 

changed a lot compared to the traditional audiences of the past. Accordingly public relations 

must grow and change along with new media and tools. Tehran Metro Organization, as a 

public service organization, needs constant accountability and awareness in various fields, 

including technical defects, accidents and social issues that have occurred in the service 

environment of this organization. This issue has become more prominent with the increasing 

demands and information needs of today's audience. According to the results of this research, 

social media capabilities with the benefit of media communication, information and ease of 

use can help the public relations of Tehran Metro in realizing this. These capabilities, as a 

communication bridge and watchdog of the social system, can play an important role in 

conveying the demands and expectations of the people and expressing the achievements and 

actions of the service organizations. By relying on the results of this research and using the 

capacities of social media, public relations managers and policymakers of service 

organizations can provide a suitable platform for the development and promotion of the 

effectiveness of public relations activities and improve the performance of the organization 

on the one hand and the satisfaction and well-being of the society on the other. On the other 

hand, have a pi. For this purpose, it is suggested that the Tehran Metro Organization and 

organizations active in the public service sector, by participating in discussions and sharing 
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the current social issues of the society, create stronger communication with the audience. 

Public service organizations can show their empathy with the audience by addressing social 

issues along with news and information related to their organization and creating effective 

communication with them. Also, the Tehran Metro Organization should have an active and 

responsive presence in the social media space, respond responsibly to the events and issues 

that occur in the metro environment, and provide information with full transparency on the 

social media of this organization. In the following, it is suggested that the Tehran Metro 

Organization, by documenting the activities of the organization by creating news and video 

content, use the virtual space to present the news of the activities to the contacts and the 

media. The organization should keep in mind the principle of honesty in the transfer of 

organizational activities on the social media to gain the trust of the audience. 
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  چكيده
 ب،ي ـترت ني ـبـه ا . اسـت   داده قـرار  تـأثير تحـت  را  هـا  ي در سـازمان روابط عمـوم از جمله  يهاي مختلف هاي اجتماعي، بخش نفوذ رسانه :هدف

پـژوهش  . همگـام بماننـد   تاليجيانداز د تكامل چشم باتا  دهند قيتطببا محيط جديد خود را  يها دانش و مهارت ديبا يمتخصصان روابط عموم
 خدماتي با رويكرد آميخته  هاي هاي اجتماعي در راستاي ارتقاي اثربخشي روابط عمومي سازمان رسانه كارگيري به طراحي الگوي حاضر با هدف

  .صورت گرفته است
در  .ه اسـت شدتحليل ) كمي ـ  كيفي(آميخته كه با رويكرد  استاز نوع اكتشافي  ،ماهيتكاربردي و از نظر  ،وهش از لحاظ هدفاين پژ: روش
از  ،اين مرحلـه كنندگان  مشاركت .هاي عميق استفاده شد از روش كيفي تحليل تم و ابزار مصاحبه، هاي الگو لفهؤمشناسايي  براي نخست، همرحل

جهـت تحليـل   . ندروش هدفمنـد انتخـاب شـد    بـه  ،برداري مترو تهـران و حومـه   گان دانشگاهي و مديران ارشد شركت بهرهنفر از خبر 16ميان 
 سـازي  مـدل ي با رويكرد روش كمكمك  بهشده،  در مرحله دوم، برازش الگوي طراحي. كيودا استفاده شد افزار مكس از نرم ،هاي بخش كيفي داده

برداري مترو تهـران و حومـه بـود كـه      كارشناسان شركت بهره نفر از مديران و 203ونه آماري در اين مرحله نم. انجام گرفتمعادلات ساختاري 
 كمـك  بـه ها نيـز   تحليل داده. رسيد تأييدبه نامه بود كه روايي و پايايي آن  ها، پرسش ابزار گردآوري داده. اي انتخاب شدند روش تصادفي طبقه به
  .انجام شد فزار ليزرل  نرم
هـاي   اي، سـهولت كـاربري رسـانه    هاي اجتماعي با سـه مضـمون ارتباطـات رسـانه     دهد كه قابليت رسانه نتايج بخش كيفي نشان مي: ها فتهيا

هاي روابط عمومي سازمان با دو مضـمون ارتباطـات در    فعاليت يهمچنين مضمون ارتقا. هاي اجتماعي ارتباط دارد رساني رسانه اجتماعي، اطلاع
روابـط   يهـاي اجتمـاعي و ارتقـا    كارگيري رسـانه  بين بهكه ي نيز مشخص شد در بخش كم. توسعه روابط عمومي مرتبط است روابط عمومي و
  .برخوردار است مقبوليشده از تناسب  ي وجود دارد و الگوي طراحيمعنادار هاي خدماتي رابطه  عمومي سازمان

هـاي   گيري از ظرفيـت  و بهره پژوهشتوانند با اتكا به نتايج اين  خدماتي، مي  هاي گذاران روابط عمومي سازمان مديران و سياست: گيري نتيجه
و بهبـود عملكـرد سـازمان را از     ننـد هاي روابط عمـومي فـراهم ك   اثربخشي فعاليت يرا جهت توسعه و ارتقا يهاي اجتماعي، بستر مناسب رسانه
  .ه باشندمندي و رفاه جامعه را از سوي ديگر، در پي داشت سو و رضايت يك

  
  .تهران مترو ؛سازمان خدماتي ؛روابط عمومي ؛اجتماعي هرسان: ها كليدواژه

: مـورد مطالعـه  (هـاي خـدماتي    روابط عمومي سـازمان هاي اجتماعي در ارتقاي  كارگيري رسانه الگوي بهارائه  ).1401( عزيزيان، محمد: استناد
   .327 -301، )3(1، هاي مديريت رسانه بررسي .)روابط عمومي مترو تهران

  
  31/02/1401 :افتيدرتاريخ   328 -301. صص، 3، شماره 1، دوره 1401هاي مديريت رسانه،  بررسي
 15/07/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  20/07/1401 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/09/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2022.349040.1027
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  مقدمه
 هـزار  600ميليارد و  3 از شي، ب2020در سال . است نيآنلا يها تيفعال نيتر از محبوب يكي ،ياجتماع يها استفاده از رسانه

 بـه  بـاً يتقر 2025رقم در سـال   نيشود ا يم ينيب شيكردند كه پ ياستفاده م ياجتماع يها در سراسر جهان از رسانهانسان 
وري هستند كه بـه  اهاي اجتماعي ابزارهاي مبتني بر فن رسانه .)2021، 1استاتيستا( ابدي شيافزا انسان هزار 41و  ارديليم4

 تـا  دهنـد  مـي  امكـان  هاي اجتماعي همچنين، رسانه. اند ها را تغيير داده ها و تعاملات فضاي كاري نفوذ كرده و آن فعاليت
با توجـه بـه    ).2020، 2 و خطاب درايورفربرگ، و  ساترلند(بادله شود كاربر در مقياسي وسيع پخش و م ةمحتواي توليدشد

، 3كنـت و لـي  (بهره نمانده است  ي سازمان نيز از اين تغييرات بيروابط عمومبخش  ،ياجتماع يها كاربران رسانه افزايش
هاي ديجيتـال را در   ورياكاربرد فن) 1998، 5؛ كنت و تيلور1998، 4كومبز(مطالعات بعضي از ، 1990 ةاز اواخر ده). 2020

اي  طور فزاينـده  به .)2020ساترلند و همكاران، ( اند متمركز شدهقابليت تعاملي اينترنت بر ند و ا كردهروابط عمومي بررسي 
 ،ياجتماع يها رسانه). 2016، 6الاگوي و بريسلو(اند  روابط عمومي را تغيير داده ةروي ،هاي اجتماعي مشهود است كه رسانه

 زاني ـبه م مردم سازمان را در مقابل عموم يكنند، بلكه مشاركت و صدا ياز اطلاعات كمك م ياديحجم ز ةارائبه  نهات نه
 كننـد  جـاد يهـا ا  افراد و سـازمان  نيب يديد تا روابط جدنساز يافراد را قادر م ياجتماع يها رسانه. بخشند يبهبود م ياديز
 هـاي متعـددي را در اختيـار متخصصـان     هاي اجتماعي فرصـت  رسانه). 2019 ،7و السابر يالفهد، دشت تر،يگا كندري و ال(

هـا را   شكال جديدي از فناوري را اتخاذ كرده و آناَ ،دهند تا با مردم در تعامل باشند و در عين حال روابط عمومي قرار مي
بـين   روابـط  ،يعمـوم  مشـاركت  يها فرصت شيبا افزا). 2010، 8همكارانو  كورتيس(در زندگي روزمره خود ادغام كنند 

نشان داد  2021در سال  اي مطالعه. كند يسود سازمان كمك م ايشود كه به بهبود خدمات  يم تيتقو سازمان و مخاطبان
متوقـف   ياجتمـاع  يهـا  بـدون رسـانه   ،يروابط عمـوم  يها تيمعتقدند كه فعال يروابط عموم نمتخصصا از درصد81 كه
  . )2014، 9هربست ادماير( مهم است ها آن ةروزانكار  يبرا ياجتماع يها كه رسانهكنند  يفكر م ها آندرصد از 78. شود يم

استاسـو و   دي گفتـة  بـه  .كنـد  حمايـت مـي   يروابـط عمـوم   هـاي اجتمـاعي در   كـارگيري رسـانه   ادبيات تحقيق از به
هـا   سـازمان  بلكه بـراي ، نياز نداردتأكيد  به ،روابط عمومي ةحوزهاي اجتماعي در  اهميت رسانه) 2012( 10كوركينديل مك

هاي روابـط عمـومي قـرار     بايد در قلب فعاليت ،هاي اجتماعي كه رسانه كند مياستدلال ) 2012( 11والنتيني. ضروري است
بر اين،  علاوه. تقويت كنند سازماني را روابط، توانند با افزايش و بهبود روابط اجتماعي هاي اجتماعي مي زيرا رسانه ؛گيردب

ممكن است به سطوح بـالاتر   ،هاي اجتماعي رسانه گسترده از ةاستفاد اند كه دريافته) 2020(و كنت و لي  )2015(والنتيني 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Statista 
2. Sutherland, Freberg, Driver & Khattab 
3. Kent & Li 
4. Coombs 
5. Kent & Taylor 
6. Allagui & Breslow 
7. Al-Kandari, Gaither, Alfahad, Dashti & Alsaber 
8. Curtis et al. 
9. Adlmaier-Herbst 
10. Distaso & McCorkindale 
11. Valentini 
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 ياجتمـاع  يهـا  اسـتفاده از رسـانه   ،يگفتمان غالب در روابط عمـوم بر اساس . شود منجر رفتاري مثبت هايتأثيرتعامل و 

بـا   دنش ـ ري ـوگوها و روابط با مـردم و درگ  گفت ةتوسعدر ها  به سازمان توانند يم ياجتماع يها رسانه رايز ؛است» خوب«
 حـال، شـواهد   ني ـبـا ا  ؛)2015؛ ولنتيني، 2016؛ الاگوي و بريسلو، 2020، 1يو البلوش ينيتره و البدي( كمك كنند ها آن

 .وجـود دارد  يدرك محـدود  ،عمـوم  يبـرا  اي ـها  سازمان يبرا ي آناز ارزش واقعاندك است و  يدر روابط عموم يتجرب
هـا   اجتمـاعي بـراي سـازمان    هـايِ  رسـانه  عمـوميِ  روابـط  در خصوص اجراي موفقِ) 2020( شزعم ساترلند و همكاران به

هاي صـنعتي بـوده    از طريق مطالعات موردي و گزارش ،شده آوري هاي جمع بيشتر بينش. انجام شده استتحقيقات كمي 
  .را نداردبه بخش خدمات قابليت تعميم است كه 
بـه ايـن ترتيـب،    . انـد  هاي اجتماعي يكپارچگي بين بازاريـابي و روابـط عمـومي را افـزايش داده     رسانه ،طور كلي به

ديجيتـال   انـدازِ  چشـم  هاي خود را تطبيق و رشد دهند تا در طـول تكامـلِ   متخصصان روابط عمومي بايد دانش و مهارت
كردنـد  اذعـان  ) 2019( شكندري و همكاران ينه، الرغم تحقيقات اندك در اين زم علي ،با اين حال .همگام و جاري بمانند

هـاي فنـي    دارند و عمدتاً بـر ايفـاي نقـش    نگرش منفي روابط عمومي ةدر خاورميانه، بسياري از مديران ارشد به حرفكه 
 2كـرات  ةگفت ـ بـه . ندارنـد روابط عمومي در سازمان  ةتوسع ةو اغلب دانش، آموزش و منابع مناسبي در زمين كنند مي كيدأت
زيرا اين موضـوع   چنداني ندارند؛تمايل به پذيرش ارتباط متقارن دو طرفه  ،مديران ارشد در جوامع در حال توسعه) 2005(

چنين الزاماتي با فرهنگ ارتبـاطي  . كند كه دمكراسي و مشاركت مدني را ترويج مي نياز دارد اي به فرهنگ و نظام سياسي
ايـن   ،رو  است؛ از اينمبتني مراتبي  كه بر ساختارهاي سلسله تضاد داردان نيز هاي خدماتي اير و سازماني غالب در سازمان

هاي بخش  گستردگي و تنوع فعاليت ،از سويي. توجه نبوده است در كانونحوزه آنچنان كه بايد، در جوامع در حال توسعه، 
موفقيت در . كند بخش را دو چندان مي اهميت توجه به اين ،افزوده و اشتغال  خدمات در اقتصاد، در كنار سهم آن از ارزش

در سـازمان متـرو تهـران،    پـذير نيسـت و روابـط عمـومي      نفعان امكـان  بدون نظر و مشاركت حداكثري ذيخدمات،  ةارائ
ونقـل شـهروندان در پايتخـت،     حمـل  مهـم  هاي آهن شهري در كشور و يكي از زيرساخت ترين سازمان راه بزرگ عنوان به
بـه   هـا  آن هايو پيشـنهاد  هـا هـا، تفكر  نفعـان و همچنـين ايـده    هاي سازمان به ذي ها و برنامه ياستتواند در انتقال س مي

از  ،در اين سـازمان نيـز   يروابط عموم يساختار فعل ،با اين حال .عمل كند مؤثربسيار  ،سازمان گيرنده در نهادهاي تصميم
و خـدمات سـازمان    ةزمين ـدر آحـاد جامعـه   عامل با مشكلات مرتبط با ساختارهاي سنتي، عدم نوگرايي، ضعف در ايجاد ت

 يابزارهـا  ها و يترغم داشتن ظرف علي سازمان، است سبب شده برد كه رنج مي سازمان به نابازخورد نظر مخاطب دريافت
 در انعكـاس مشـكلات   يروابط عمـوم  فيوظا از آنجا كه. دست آورد به يمناسب يگاهمخاطبان خود جا يننتواند در ب، لازم
 هـاي  ميسـازمان و كمـك بـه تصـم     نمسـئولا  داخـل سـازمان بـه مـردم و     و رونيمنسجم در ب يرسان و اطلاع يمانساز

 ،هاي روابط عمـومي  ، ضعف در كارايي فعاليتاهميت زيادي دارد ندهايدر جهت رفع مشكلات و اصلاح فرا يسازمان درون
ت به نقش محوري سازمان مترو تهران در رضايتمندي با عناي. شود منجر ميبه تنزل جايگاه سازمان در ميان عموم مردم 

و  قي ـو دق حيمردم بـه اطلاعـات صـح    يتبلور حق دسترس ،يروابط عمومونقل شهري شهروندان و اين مهم كه  از حمل
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Al-Badi, Tarhini & Al-Bolushi 
2. Kirat 
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رسـد ايجـاد الگـوي     ، به نظر مـي شده است جاديمخاطبان ا ازيبه ن  پاسخ و بر اساس ضرورت و  استاز هر سازمان  عيسر

 ،حاضـر  پـژوهش از اين رو . كاري در اين زمينه باشد تواند راه مي ،هاي اجتماعي كارگيري رسانه اساس به ومي برروابط عم
روابط عمومي  يهاي اجتماعي در راستاي ارتقا رسانه كارگيري به الگوي: اجرا شده استال اصلي ؤبه اين س  پاسخ  منظور به

و  چـرا  دهد تـا بداننـد   مي يدرك درستي روابط عمومآيندة تخصصان به مچگونه است؟ اين مطالعه  هاي خدماتي سازمان
  .استفاده كنند ياجتماع يها از رسانه ديبا چگونه

  پژوهش مباني نظري
  روابط عمومي 

هاي ملي و كارشناسان روابـط عمـومي    از انجمنوجود آمده و  به 1955كه در سال ) ايپرا(روابط عمومي  يالملل نيانجمن ب
روابط عمومي بخشـي از وظـايف   : كردبراي روابط عمومي چنين تعريفي را پيشنهاد  1960 يدر ماه م ،است تشكيل شده

كوشند تا پشـتيباني،   افراد و سازمان مي ،شده كه از طريق آن ريزي مديريت سازمان است، عملي است ممتد، مداوم و طرح
 هـاي  يا در آينده سـروكار خواهنـد داشـت و بـا اقـدام     ها سروكار دارند  كه با آندست آورند  بهتفاهم و همكاري كساني را 

 رسـولي و هـدايتي،  (هاي مخالف را از ميان بردارند  هاي مطلوب بپردازند و گرايش به خلق گرايش ،ارتباطي و تدابير ديگر
1396 :218.(  

از آغـاز   يمـوم روابـط ع  يفتعر 472 يلوتحل يهاز تجز ي،اي روابط عموم و رهبر حرفه يمي، استاد قد1هارلو  ال ركس
 بيـان مطـرح سـاخته و    يريتيمد ةوظيف نوعيدر قالب  ،واژه ينخود را از ا ياتيو عمل يكاربرد يفتاكنون، تعر يستمقرن ب

درك،  يها و خطوط متقابل ارتباط راه يو نگهدار يجادا يكه برا ستا يو روشن يريتيمد ةوظيف يروابط عموم: كرده است
). 114: 1393 رنجبـر و نيرومنـد،  ( كنـد  كه با آن سروكار دارند، كمك مـي  يمردم سازمان و يك ينب يو همكار يرشپذ

خـوب از   يذهن ـ يرتصو يجادهاي مطلوب، ا يامپ يقاز طر ،ياي مناسب با انواع مختلف مشتر رابطه يجادبا ا يروابط عموم
نـامطلوب بـه    هاي هيعو شا ادهايدها، رو مثبت و حذف داستان هايو تفكر يدادهاها، رو ها، خلق داستان شركت در ذهن آن

 يهاي اضـاف  ينهبلكه به اجتناب از هز ؛كند تنها به درآمد سازمان كمك مي نه ،يبخش روابط عموم .كند كمك مي ازمانس
بـه   يكمتـر  ياربس ـ ةين ـبـا هز ، يجتـرو  ةيخت ـآم يابزارها در مقايسه با ساير يروابط عموم .رساند مي ياري يزدر سازمان ن

  ).2: 1390يلي، اسمعي و گودرز(رد اد يشتريو آثار مثبت ب زايداف يهاي مردم م يآگاه
 مختص به خود را دارد و يشناس الگو و معرفت يه،نظر ي،اصول منطق شود كه محسوب مي علم نوعي يروابط عموم

د عملكـرد  و بهبـو  يروابـط اجتمـاع   يده ـ سازمان يبالا برا ياربس يتو ظرف يريتكرارپذ يتقابل ،يجبيني نتا از قدرت پيش
زبـان   ةمثاب به ،يروابط عموموظيفة اصلي  ).27: 1398، ، مظفري و خرازيمحمدي( برخوردار است يهاي اجتماع سازمان

 يهنـر  يـان در ب يجهاي را شيوه يگرفتن تمام و به خدمت يفرد حقوق هر يو تبع يذات يو اعلان كاركردها يانسازمان، ب
 يرانكـه مـد   اسـت  يهنـر  است و يو مكان يهاي زمان يتبه موقع يتبا عنا يامپ يرمستقيمغ يا يممستق ةيواگو يبرا ،يامپ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rex L Harlow 
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عبـارت اسـت از    يروابـط عمـوم  ). 66: 1396محسـن زاده،  ( سـازد  همكارانشان جدا مـي  يگررا از د يموفق روابط عموم

. )2015والنتنـي،  ( اه آن يبر درك عموم يگذارتأثيربه منظور  ،سازمان به عموم ايفرد  كيو انتشار اطلاعات از  تيريمد
محققـان   .داننـد  عمومي در شـرايط خـاص مـي    سازمان ةمبادل ةنتيجطور سنتي روابط را  به) 1998( 1لدينگهام و برونينگ

 ـ نـوعي  را روابط عمومي ،از محققان عضيب. ديدگاه متفاوتي دارنددربارة روابط ديگري نيز وجود دارند كه  سـودمند   ةمبادل
هون و ). 2017، 3 و وسترمن ونگيو  ؛ والدن2017، 2سيسون(كند  سو مي رات هر دو طرف را همكه انتظا دانند ميمتقابل 
كـه   گذارنـد  به بحـث مـي  شش عنصر از روابط موجود را  ،مديريت روابط دربارةاز طريق تحقيقات خود ) 1999( 4گرونيگ
قـوي بـا    ةرابط ـ برقـراري  ،طور كلـي  به. شتركمبادله و روابط م ةرابطكنترل متقابل، اعتماد، رضايت، تعهد،  :اند از عبارت

بلندمـدت   هـاي  و چگونگي تبديل آن به اقدام ها اين اقدام ةنتيجو  تأثيربايد به  امر بسيار مهمي است و ،مخاطبان كليدي
  ).2020ساترلند و همكاران، ( شودساخت جامعه توجه 

  هاي اجتماعي رسانه
تعريف كرد كه مشاركت، محاوره، آزادانديشي و  ييها يابزار آنلاين و فناورتوان كاربرد گروهي  هاي اجتماعي را مي رسانه

هـاي اجتمـاعي مجموعـه كاربردهـايي از ابزارهـاي       رسانه .كند شدن را در گروهي از كاربران تشويق و ميسر مي اجتماعي
هـاي   و همچنـين سـايت  اسـپيس، تـوييتر    مانند فيسبوك، مـاي  ،هاي اجتماعي هاي شبكه و سايت آنلاين است يافزار نرم

بـه   ي،هـاي اجتمـاع   رسانه). 101: 1394 زارعي و بيات،( شود را شامل مي ها و غيره ها، پادكست ، وبلاگيا اشتراك رسانه
تواننـد دانـش، اطلاعـات و     مـي  يـق طر ينها از ا آن. مردم اشاره دارد يناجتماعات آنلا ينب يو رفتارها ها ، اقدامها يتفعال
بـر وب، افـراد    يمبتن ـ يهاي ارتبـاط  رسانهين كمك ا به. به اشتراك بگذارند يهاي ارتباط تفاده از رسانهخود را با اس يدعقا

 يها و ابزارهـا  سايت ي،هاي اجتماع رسانه. منتقل كنند يكديگربه  يراحت كلمات را به و وهائيدو ،يرتصاو و قادرند اطلاعات
گـذاري   پايه ،ها مشاركتو  ها يهمراه ها و اساس مراودت ند كه برهست 2وب  يينها يبا مقصدها ينو انتشار آنلا يارتباط
 يـك و ) رسـانه  يغنـا /  يحضور اجتمـاع (بخش مربوط به رسانه  يك: متشكل از دو بخش است ياجتماع ةرسان. اند شده

هـاي   هشـبك ). 187: 1395، ، حقيقي كفاش و نظرييجهعلو يميكر) (اخودافش/ هئخودارا( ياجتماع يندابخش مربوط به فر
بـه نفـع    توانـد  يم ـ هـا  و محتـواي ايجـاد شـده در آن    انـد  اجتماعي امكان تبادل بسيار زياد با ساير كاربران را ايجاد كرده

 ييهـا و ابزارهـا   بـه مجموعـه سـايت    ،يـر اخ يها است كه در سال يعنوان يهاي اجتماع رسانه. باشد  هاي عمومي سازمان
هاي همراه متولد شـده و رشـد    و تلفن ينترنتا همچون ينهاي نو رسانه ريقاز طشده  يجادا يشود كه در فضا اطلاق مي

 يـن آنلا يابزارهـا  يفتوص ـ يهـاي اجتمـاع   در واقع، رسـانه . )218:  1395 ،، درزيان عزيزي و مسعودينداف( است كرده
تلفـن همـراه    يهـاي اجتمـاع   ، شـبكه )ييترماننـد فيسـبوك و تـو   ( يمجاز يهاي اجتماع ها، شبكه وبلاگ كه تمام هستند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 يهـاي اجتمـاع   رسـانه  ين،بنـابرا  گيرنـد؛  را دربرمـي ... هـا و  ها، فـروم  پادكست ،...)و 3ينستاگرام، ا2، تانگو1تلگرام: همچون(

زاده  ، ميرمحمـدتبار و رسـول  پـور  يعـدل ( كنند را تسهيل مياز افراد  ييها گروه ينب ينهاي متقابل آنلا ها و كنشوگو گفت
 يكه بر اساس تعامل، اشـتراك محتـوا و همكـار    هستند نيآنلا يارتباط هاي كانال ياجتماع ياه رسانه). 6: 1395، اقدم
كه در آن  كنند ميهاي اجتماعي به ابزارهاي تعامل بين افراد اشاره  رسانه). 2020ساترلند و همكاران، ( دنشو يم يانداز راه

  ).2015ولنتيني، (كنند  گذارند يا تبادل مي تراك ميهاي مجازي ايجاد، به اش ها را در جوامع و شبكه اطلاعات و ايده
ها، علايـق و سـاير    تبادل اطلاعات، ايده/هاي تعاملي هستند كه امكان ايجاد يا اشتراك هاي اجتماعي فناوري رسانه

در حـالي كـه    ).2011، 4هـرمكنس  و كريتسـمن ( كننـد  هاي مجـازي فـراهم مـي    اشكال بيان را از طريق جوامع و شبكه
 اند از دارند كه عبارت يهاي مشترك ويژگيشده  بيانتعاريف  ةهاي اجتماعي وجود دارد، هم ايي براي تعريف رسانهه چالش

  ): 2018، 5، شو، شو و ژنگكاراهانا(
 تعاملي هستند 2.0هاي كاربردي مبتني بر اينترنت وب  هاي اجتماعي برنامه رسانه. 

 هايي كـه   هاي ديجيتال و دادهويدئوها يا  ، عكسهاني يا نظرهاي مت مانند پست ،محتواي توليدشده توسط كاربر
 .هاي اجتماعي هستند شوند، منبع اصلي رسانه از طريق تمام تعاملات آنلاين ايجاد مي

 هـاي اجتمـاعي    كننـد كـه توسـط سـازمان رسـانه      يا برنامه ايجاد مي وبسايتهاي خاص را در  كاربران پروفايل
 .شوند طراحي و نگهداري مي

 هـاي   شـبكه  ةبـه توسـع   ،هـاي ديگـر   پروفايل كاربر با افراد يا گـروه  از طريق ارتباط ميانهاي اجتماعي  هرسان
  .كنند كمك مياجتماعي آنلاين 

  پژوهشپيشينة تجربي 
كه ادبيات  دهد نشان ميتحقيقات  ةپيشين مرور .ارائه شده است 1هاي داخلي و خارجي مرتبط با تحقيق در جدول  پيشينه

  :داردچند جهت شكاف  تحقيق از
هاي اجتماعي، تحقيقات اندكي پيامدهاي آن را براي روابط عمـومي   رغم افزايش چشمگير استفاده از شبكه علي .1

 ؛و تحقيقات در اين زمينه بسيار محدود است كرده استبررسي 

اي ه ـ و در خصـوص اسـتفاده از رسـانه    اسـت   وكار و صنعت صورت گرفتـه  هاي كسب اغلب مطالعات در بخش .2
 مطالعات محدودي انجام شده است؛  ،اجتماعي روابط عمومي در بخش خدمات

دليـل   بـه  ،خاورميانـه در  .و تحقيقات در خاورميانـه انـدك اسـت    انجام شده يغربدر كشورهاي تحقيقات اغلب  .3
د وجـو  از ايـن رو  ،مراتبـي برخوردارنـد   ها از سـاختارهاي سلسـله   ساختارهاي اجتماعي و فرهنگي، اغلب سازمان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Telegram 
2. Tango 
3. Instagram 
4. Kietzmann & Hermkens 
5. Karahanna, Xu, Xu & Zhang 
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و الگوهـاي رفتـاري جامعـه،     هـا هاي موجود در انتظار تفاوت ،ساختارهاي سازماني متفاوت با جوامع غربي و نيز

بـراي   با توجه به آنچه بيان شد،. قرار دهد تأثيرهاي روابط عمومي را تحت  تواند كارايي و اثربخشي فعاليت مي
 ؛ ارددريافت نتايج مستندتر، انجام تحقيق در اين جوامع ضرورت د

4. اند و تحقيقـي آميختـه    دهكرموضوع توجه به  يمحدود ةاز جنبو  اند ي صورت گرفتهاغلب تحقيقات با روش كم
در همـين خصـوص ايـن     .خورد به چشم نمي ،ي و كيفي به بررسي موضوع پرداخته باشدكم نبةهر دو ج از كه

  . ها را پوشش دهدتا اين خلأ است كرده تلاش پژوهش

  پژوهشداخلي و خارجي  هاي پيشينه .1جدول 
  ها يافته  عنوان  )سال(محقق 

وهژبرافكن خلاري، نرگسيان
  )1394( معيني كربكندي

هاي اجتماعي آنلايـن بـر شـفافيت و     رسانه تأثير
ــا اثــر ميــانجيگري مشــاركت   اعتمــاد عمــومي ب

دانشـجويان دانشـگاه   : مـوردي  ةمطالع ـ( عمومي
  )تهران

مشـاركت مـدني و   هاي اجتماعي آنلايـن بـر    اثر رسانه
اثر اين دو نوع مشاركت بر شفافيت  ،سياسي و همچنين

  .و اعتماد عمومي معنادار است

هاي اجتماعي در دنياي روابط  شبكه تأثيربررسي  )1396( مرادي
 )شهرداري بابل: موردي ةمطالع(عمومي 

در ) تلگـرام (هـاي اجتمـاعي مجـازي     گيري شبكهكار به
 ةتوسـع رسـاني،   اطـلاع خدمات  ةبر توسع روابط عمومي

سازي مثبـت   اول، انگاره ةدستدسترسي به منابع خبري 
 الكترونيك در شهرداري روابط عمومي بازدهو كارايي و 

 .دارد تأثيربابل 

 فــر و مظفــري ، ســلطانيزينلــي
)1397 ( 

 بـر  موبـايلي  اجتمـاعي  هـاي  شبكه نقش بررسي
 اجتماعي مشاركت ةتوسع

مشاكت اجتماعي  ةوسعهاي اجتماعي موبايلي بر ت شبكه
  .داردتأثير 

 يدر روابـط عمـوم   يخبـر  يساز يانجر يريتمد  )1398(محمدي و همكاران 
  يهاي دولت سازمان

شـدن روابـط    يلتبـد  ،شدهيجادا يكيتكنولوژ اتييربا تغ
اسـتفاده از   ،يـز اي و ن انههـاي رس ـ  بـه سـازمان   يعموم
 يسـاز  يانها در جر روابط عمومي يستي،هاي ژورنال قالب

باعـث   ،تبـع آن  و بـه دارند  يتر نقش فعالجامعه  يبرخ
  .شوند مي ياهداف سازمانپيشبرد 

، قوام، خرازي راهجردي كريمي
 ) 1398( پور آذر و گرانمايه

 رسـان  پيـام  و مجازي اجتماعي هاي شبكه جايگاه
 جمعي خرد گيري شكل در موبايلي

ســبب فرامــرزي و  بــه ،هــاي مبتنــي بــر موبايــل رســانه
گسـترش آزادي بيـان، محلـي بـراي      و بودنهزينه  كم

افكـار   ةو امكـان اشـاع   انـد  افكـار عمـومي شـده    تبادل
عمومي از طريق مشاركت مستقيم شهروندان را فـراهم  

  .اند آورده
هاي اجتمـاعي بـر تحقـق دمكراسـي      ثير شبكهأت  )1398(زاده و شيفته  مهدي

دانشــجويان دانشــگاه : مــورد مطالعــه(ديجيتــال 
  )مازندران

دمكراسي  هاي اجتماعي، دولت الكترونيك و ن شبكهبي 
 .رابطه وجود داردديجيتال 
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  1ادامة جدول 

  ها يافته  عنوان  )سال(محقق 

هاي اجتمـاعي در بهبـود وضـعيت     شبكه تأثير )1400( و جنوي مرداني
هـاي   رساني و جذب مخاطبين كتابخانـه  اطلاع

 داران عمومي شهر تهران از ديد كتاب

هـاي اجتمـاعي در    داران، استفاده از شـبكه  اباز ديدگاه كت
هـاي   بـه كتابخانـه  ، رساني و جـذب مخاطـب   بهبود اطلاع

بوده و بهتر اسـت بـراي افـزايش كـارايي و      مؤثرعمومي 
هـا نيـز بهـره     تر از اين شـبكه  خدمات بهتر و مناسب ةارائ

 .ببرند

گونـه  چ: ياجتمـاع  يها عرب در رسانه دگاهيد )2019(كندري و همكاران  ال
روابـط   يبـرا  نسـتاگرام ياز ا تي ـها در كو بانك
  ؟كنند ياستفاده م يعموم

بيشتر از  ،اينستاگرام در ساختن تصوير ،در بخش بانكداري
ايجاد رابطه مؤثر است و اهميت ارتباط بصـري از طريـق   

هـاي   هاي اجتماعي را در ميان فرهنگ عرب و شيوه رسانه
 .كند روابط عمومي جهاني مطرح مي

: هاي اجتماعي عمومي در رسانه روابط سازمان )2019( 1يسانگو و كانگنام
  نقش استحكام، انسجام و تقارن روابط

تعامل متقارن در سازمان توسط روابـط عمـومي سـازمان    
هـاي   كارگيري رسانه دهد با به پذيرد و اجازه مي صورت مي

يافته و الگوهاي مـرتبط   اجتماعي روابط استراتژيك توسعه
هـاي   ط عمومي سازمان نيز تغيير يابد كه بـا رسـانه  با رواب

 .استسو  حاضر همپژوهش اجتماعي و روابط عمومي در 

متخصصـان   يبرا ياجتماع يها رسانه رشيپذ  )2020(البدي و همكاران 
  در عمان يروابط عموم

 ـ بسـتگي مثبـت بـين عوامـل     هم واحـد پـذيرش و    ةنظري
ري بـراي اتخـاذ   و اعتبار، احتمال بيشـت  استفاده از فناوري

  .دهد هاي اجتماعي را نشان مي رسانه
ــآ )2020( 2ليو ، ژاآو و لي كاي و  ــانه اي ــا رس ــاع يه ــ ياجتم ــه   يم ــد ب توانن

واردان كمـك كننـد؟ اثـر     شـدن تـازه   ياجتماع
  واردان تازه يسودمند زهيكننده انگ ليتعد

ــان  ــتفاده از رس ــه  ةشــدت اس ــر جامع ــاعي ب ــذيري  اجتم پ
رد و اسـتفاده از آن مهـارت عملكـردي    دا تأثيرن اوارد تازه

 .دهد فرد را افزايش مي

 ن،ينـــاكرود، كـــو ،ريچـــاردلي
  )2020( 3انويو كاس ول،يس

هـا و   نگـرش  ،ياجتمـاع  يهـا  استفاده از رسانه
: ياجتمـاع  يمددكار انيدانشجو نيدانش در ب

ــدهايپ ــ يام ــرا ياخلاق ــ يب ــددكار ةحرف  يم
  ياجتماع

ــر   ــاع نگ ــاغل در اجتم ــجويان ش ــه  دانش ــادي ب ش متض
هاي اجتماعي دارند و پيامدهاي اخلاقي بـراي آنـان    رسانه

 .استحائز اهميت 

 يهـا  دگاهي ـد: يو خدمات مشتر يروابط عموم  )2020(ساترلند و همكاران 
  ياجتماع يها كارفرما از مهارت رسانه

دهد كه روابط عمومي و خـدمات مشـتري    نتايج نشان مي
تند كـه پـيش از   هـاي اجتمـاعي هس ـ   هـاي رسـانه   مهارت

هـاي   هايي ماننـد توليـد محتـواي رسـانه     مهارت در زمينه
در استراتژي و تجزيـه و تحليـل، بيشـتر     ةاجتماعي، توسع

قـرار  التحصيلان دانشگاهي  فارغ و توجه كارفرمايان كانون
 .دارند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Namisango & Kang 
2. Cai, Liu, Zhao & Li 
3. Ricciardelli, Nackerud, Quinn, Sewell & Casiano 
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  شناسي پژوهش روش
كـه   راچ ـ ؛شـافي از نـوع متـوالي اسـت    اكت ةآميخت ـ ،و طرح تحقيق شود محسوب ميكاربردي  ،از نظر هدف پژوهشاين 

تحقـق اهـداف    بـراي  مطالعـه  در دستهاي  تر از پديده تر و دركي عميق تصويري كامل ئةارا به ،استفاده از روش آميخته
   .شود منجر ميپژوهشي 
 يبردار بهرهمديران ارشد شركت  ،نظر و باتجربه و همچنين خبرگان دانشگاهي صاحب ،هدف در بخش كيفي ةجامع

گيـري تـا    يند نمونـه افر ، در اين روش .از روش اشباع نظري استفاده شد ،براي تعيين حجم نمونه. بود رو تهران و حومهمت
نفر  16مصاحبه با  ، پس ازاشباع نظري پژوهشدر اين  .ها حاصل نشود هاي جديد از مصاحبه يابد كه يافته جايي ادامه مي

در اين روش، محققان معيارهايي را براي  .روش غيراحتمالي هدفمند استفاده شد از ،ها منظور انتخاب نمونه به. دست آمد به
مـديريت   ةزمين ـدر  يمـدرك دكتـر   داشـتن ها،  معيار انتخاب نمونه پژوهشدر اين . دهند ها مدنظر قرار مي انتخاب نمونه

  . بود روابط عمومي ةكار اجرايي در حوز ةسابقپژوهش و  ةزمينمرتبط با  انتشار مقالةرسانه، 
فردي و  هاي هصورت جلس ها به مصاحبه. ساختاريافته بود هاي نيمه مصاحبه ،ها در بخش كيفي نيز ابزار گردآوري داده

 كردن از مطرح پس و روشني توضيح داده شد هدف پژوهش به ،در ابتداي هر جلسه. اي انجام شد دقيقه 45ميانگين زماني 
كننـدگان بـه مـتن     پس از اتمام هر مصاحبه، بيانات و اظهـارات مشـاركت   .دهاي افراد ضبط ش پاسخ ،مصاحبه هاي ؤالس

هـا بـا اسـتفاده از روش تحليـل تـم انجـام        تحليل يافته. كيودا شد افزار مكس وارد نرم ،نوشتاري تبديل و جهت كدگذاري
 بـه ايـن روش  . كنـد  ميهاي مختلف ايجاد  رشته محققان بينارتباط مناسبي  تمتحليل ) 1989( 1بوياتزيسزعم  به. گرفت

تحليـل تـم روش    ،طور كلـي  به .كند كمك مي ديگرانبه محققان  هايها و تفسير ها و يافته مشاهده يند انتقالافرتسهيل 
ارتبـاط بـين    و هـاي متفـاوت   گيـري  با جهت، هاي مختلف پژوهشگران در رشته مناسبي براي برقراري انتقال مفاهيم بين

   .استپردازان و مجريان  ظريهرويكردهاي فلسفي مختلف ميان ن
انتخـابي در دو   ةمصـاحب سه  ،در اين روش. زمون استفاده شدآاز روش پايايي باز ،منظور بررسي پايايي كدگذاري به 

توافق  در هر كدگذاري، كدهاي مشابه به نام توافق و كدهاي غيرمشابه به نام عدم. اي كدگذاري شدند هفته زماني سه ةباز
درصـد  85/0و  82/0، 87/0پايايي بازآزمون براي سه مصاحبه  نتايج .ها محاسبه شد يي بين كدگذاريمشخص شده و پايا
  .هاست دهنده پايايي قابل قبول كدگذاري تعيين شد كه نشان

معـادلات سـاختاري    سـازي  مـدل ي و رويكـرد  هاي كيفي، از روش كم منظور ارزيابي برازش يافته دوم، به ةدر مرحل
برداري مترو تهـران و حومـه    مديران و كارشناسان روابط عمومي در شركت بهره ،آماري در اين بخش ةعجام. استفاده شد

 )2005(كلاين ). 1990 ،2كلاين( تعيين حداقل حجم نمونه است يابي معادلات ساختاري، موضوع مهم در بحث مدل. بود
 ،نمونـه  ةانـداز  بـراي مـورد را   200استفاده شـود و  براي تخمين حجم نمونه  متغير،هر برابر 10تا  5كه از  كند توصيه مي

و حداكثر  نمونه 150گيري وجود دارد، حداقل  گويه در مدل اندازه 30از آنجايي كه  ،اين اساس بر. كند متوسط توصيف مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Boyatzis 
2. Kline 
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جـه بـه   بـا تو  .كند ميكفايت  براي حجم نمونه نفر 200فرمول كوكران،  بدين ترتيب، با استفاده از. است لازمنمونه  300

  . بازگشت داده شد شده نسخة تكميل 203 ،نهايتدر و نامه توزيع  پرسش 250ها،  نامه امكان ريزش پرسش
مـديران و   ةطبق ـبه اين ترتيب كه جامعه به دو  ؛اي تصادفي نسبي استفاده شد از روش طبقه ،ها جهت انتخاب نمونه

ابـزار  . گرفـت صـورت تصـادفي انجـام     گيري به ه، نمونهكارشناسان تقسيم شد، سپس با توجه به نسبت جامعه در هر طبق
بـا اسـتفاده از    و طراحـي شـد  هـاي بخـش كيفـي     اساس يافتـه  بر اي بود كه نامه پرسش ،ها در اين بخش گردآوري داده

براي تعيين ضريب نسـبي  . از شاخص روايي محتوا استفاده شد ،براي بررسي روايي. رسيد تأييدبه هاي اعتبارسنجي  روش
و بـر اسـاس ايـن     بخشي ليكـرت  سه مقياسبر اساس  ها را يك از سؤال هر تا شدخواست دراز متخصصان  ،ي محتوارواي

  . ضرورتي ندارد. 3؛ ولي ضرورتي ندارد ،مفيد است. 2؛ ضروري است. 1: بندي كنند ها طبقه گزينه
 ةكننـد  جه به تعداد خبرگان ارزيـابي با تو(كمتر از ميزان مدنظر  ،ها شده براي آن محاسبه CVR مقدار هايي كه سؤال

نتـايج   .سنجي مشـاركت كردنـد   نفر از خبرگان براي روايي 8در اين بخش  .باشد، بايد از آزمون كنار گذاشته شوند )سؤال
 ـآمده براي هر  دست متوسط به CVR مقداركه نشان داد  كـه روايـي محتـواي     اسـت  75/0نامـه، بـيش از    پرسـش  ةگوي

از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد و نتـايج نشـان داد    ،نامه نيز جهت سنجش پايايي پرسش. كند يم تأييدرا  نامه پرسش
 سـازي  مـدل ي با اسـتفاده از روش  ها در بخش كم  تحليل داده ،در نهايت. نامه از پايايي قابل قبولي برخوردار است پرسش

  .فتصورت گر و ليزرل اس اس پي اسافزارهاي  معادلات ساختاري با نرم

  هاي پژوهش يافته
 جهـت آشـنايي   نخست، ةدر مرحل. ها با استفاده از روش تحليل تم در شش مرحله انجام شد در بخش كيفي، تحليل يافته

 ـدر . ها آغاز شد سازي در دادهور غوطه، هـا محتـوايي داده ةگسترمحقق با عمق و  صـورت   كدگـذاري بـاز بـه    ،دوم ةمرحل
اسـت، نكـات كليـدي     تمدر كدگذاري باز كه نخستين مرحله در اجراي راهبرد تحليل . رفتپاراگراف به پاراگراف انجام گ

كدگذاري باز  اي از گزيده ،مثال براي .دست آمد ها به كد از مصاحبه 96در اين مرحله . شدها شناسايي و كدگذاري  مصاحبه
  .شود مشاهده مي 2 جدولدر ها  مصاحبه متن روي

هـاي   داده خلاصـه  ةكـردن هم ـ  قالب كدهاي گزينشي و مرتـب  در گوناگون كدهاي بندي شامل دسته ،سوم ةمرحل
كه چگونه كدهاي گوناگون  گيرد ميو در نظر  كند آغاز ميپژوهشگر تحليل كدهاي خود را  ،در واقع. كدگذاري شده است

  .ه استدست آمد هكد گزينشي ب 30در اين مرحله . ندكبراي ايجاد يك تم كلي تركيب  را
 ةاين مرحله شامل دو مرحل. كند ميرا بازبيني  ها آنرا ايجاد كرده و  ها اي از تم پژوهشگر مجموعه ،چهارم ةلمرحدر 

 ـ. كدگذاري شده اسـت  هاي خلاصهبازبيني در سطح  ،نخست ةمرحل. هاي فرعي است دهي به تم تصفيه و شكل  ةدر مرحل
تـم فرعـي    5پژوهشگران به  ،در اين مرحله. شود ظر گرفته ميها در ن هاي فرعي در رابطه با مجموعه داده اعتبار تم ،دوم

  . دست يافتند
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  ها مصاحبه متن كدگذاري باز روي اي از گزيده .2 جدول

  كدگذاري باز اوليه متن مصاحيه  شونده مصاحبه

چشم و چراغ آن سـازمان   حكم در خط مقدم هر سازماني بوده و روابط عمومي  2
را يي گـو  پاسـخ  جـايي كـه   اولـين   ي به هر سازماني،ا در هر مراجعه چرا .را دارد

ي كه وجـود دارد  انتظارو  هست آن سازمان واحد روابط عمومي دهد، انجام مي
داشـته   ، برخـورد صـادقانه  گوياي سازمان زبان عنوان بهواحد است كه اين اين 
بـا   بايـد  ،مداري است يركه مشت سازمانمشي  خط بر بناشركت مترو لذا . باشد

   .در اين زمينه عمل كنديي گو پاسخ ه صفعال و چشمگير در عر حضوري

  يي گو پاسخ پيشرو در  
  صداقت در برخورد با مشتريان  
 ه ص ـحضوري فعال و چشمگير در عر

   ييگو پاسخ 

و  عمل كـرده قوي  خيليروابط عمومي بايد  ،مترو هاي خدماتي مثل در سازمان  4
 متعدد و مختلفيهاي  نه افراد و ارگانروزا چراكه ؛يي سريع باشدگو پاسخ امر در 

و در جامعـه   خيلي سريع برجسـته  يئاختلالات جزدارند و  ارتباطبا اين شركت 
ذهـن افـراد    اينكـه  براي جلوگيري ازروابط عمومي شود، از اين رو  منعكس مي

   .دنه دهئكننده ارا قانعات توضيح، ابعاد منفي سوق پيدا كند سمت به

  ييوگ پاسخ سرعت عمل در  
 گيران اقناع خدمت  
 جلوگيري از ايجاد ذهنيت منفي  

هـاي   جايگاه مهـم در برنامـه  داراي يك هاي اجتماعي  رسانهپرواضح است كه   2
 ةابزارها براي توسـع  اينهاي  توان از ظرفيت و ميروابط عمومي هستند  ةتوسع

 يجـاي توليـد محتـوا    ه مـردم، امـروز  چراكـه  ؛بخش عمومي بهره بردخدمات 
جـاي اينكـه    ديجيتـال در فضاي  در حال حاضر ،در واقع .اند را گرفته ها سازمان
 سازماني چنانچه. دهند انجام ميمردم توليد محتوا  ،ها توليد محتوا كنند سازمان
 روي بستر شـبكه  يك تعامل دوطرفه و پايدار را با مردم و مخاطبان خودنتواند 

  .شود اجه ميدر دستيابي به اهداف خود با مشكل مو ،ايجاد كند

 ها توسط مردم  توليد محتواي سازمان  
  تعامل دوطرفه و پايدار با مخاطبان در

  اجتماعي ةبستر شبك

ايـن واحـد،   شود،  صادر مي واحد روابط عمومياطلاعات رسمي از  ةهم كه چون  1
از يك سو و از سوي ديگـر،  افراد  شكاياتها و  شنيدن حرف برايواحدي است 

هـا   زمينـه تلاش كنـد تـا   لذا بايد . ها تعامل با ساير سازمان ها و قدردانيشنيدن 
  .دلي با مردم شكل گيرد ، درك متقابل و همتفيهمتعامل،  براي

 افراد هاي شكايها و  شنيدن حرف 

 ها  تعامل با ساير سازمان  
  درك متقابل وجود  
 دلي با مردم هم  

ها  رسانه ها و انارتباط با سازم بخش ،است واضحكه از نام اين واحد  آنچنان  1
به حركت در  ةو لازم هستدر روابط عمومي  قابل توجه و وظيفه بخشيك 

، نوآور و تمايل به مشاركت رانرژيوجود همكاران فعال و پ ،آوردن اين بخش
  .است در كار گروهي

  ضرورترانرژيهمكاران فعال و پ 

 وجود كاركنان نوآور 

     تمايل كاركنان بـه مشـاركت در كـار
  گروهي

  
پژوهشـگر در ايـن مرحلـه،    . ها وجـود داشـته باشـد    از تم يبخش كه تصوير رضايت شود آغاز ميپنجم زماني  ةرحلم

كدام جنبـه از   ،كه هر تم اصليكند  ميتعيين  مجدد،بازبيني كند و پس از  ميتعريف  وهاي اصلي را براي تحليل ارائه  تم
تم  5كد گزينشي،  30ها، به  وبرگشت در ميان تم ر نهايت پس از رفتپژوهشگران د ،در اين مرحله. داردها را در خود   داده

  .نشان داده شده استكدهاي نهايي مستخرج از بخش كيفي  3جدول در . فرعي و دو تم اصلي دست يافتند
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  شده از بخش كيفي شناسايي هاي  لفهؤابعاد و م. 3 جدول

  فراواني نظرات  مفاهيم اوليه فرعيةمؤلف  اصلي ةمقول

قاب
يت

ل
 

ي 
ها

عي
جتما

نة ا
رسا

  

  يا ارتباطات رسانه

  17  ارزش خلق
  14  دوسويه ارتباطات

  10  مؤثر ارتباطات
  9  مشتريان تمايل ارزيابي

  9  گروهي ارتباطات
  8  فردي بين ارتباطات

  7  ارتباطات نوآورانه

  رسانة اجتماعي يرسان اطلاع

  10  خبرسازي هايقابليت
  8  بازاريابي

  7  فعال ياعضا ةامعج
  7  مشتري با مؤثر ارتباط

  6  روزآمد اطلاعات

  هاي اجتماعي سهولت كاربري رسانه

  11  سازي كاربري فضاي مجازيفرهنگ
  8  ارتباط برقراري سهولت

  7  اطلاعات كسب
  7  پذيري دسترس
  5  پذيري انعطاف

  5  ايرسانه هايقابليت
رتقا

ا
 ي

يت
فعال

 
ابط

ي رو
ها

 
مي

عمو
  

  يارتباطات در روابط عموم

  26  سازي اطلاعات جريان
  19  مخاطبان مؤثر شناسايي
  14  تبليغاتي گذاري سياست
  13  اي رسانه يها تكنيك

  11  ارتباطي يها تكنولوژي
  9  ارتباطي ةجامع ايجاد

  يروابط عموم ةتوسع

  14  مخاطبان اعتماد
  10  افزاري نرمافزاري و  سخت هايزيرساخت ةتوسع

  9  يي سريعگو پاسخ 
  7  محيطي تغييرات با هماهنگي

  6  خلاقيت ةتوسع
  4  گروهي كار ةتوسع

  



  3شماره 

در . ـرد 
ختاري   

  

زن  صـد 
 سـال  
سـال،   

ناسـي،  

، ش1، دوره 140

گيـ ر شكل مـي 
معـادلات سـاخ ي

درصـ36 مـرد و   
50تا  40بين  د
10تـا  5بـين   د 
كارشن درصد65 

1ديريت رسانه، 

صورت زير يق به
سازي مدل  نيك

  كيفي

يـانگو پاسخ  صد
درصد9/39سال، 
درصـد6/29ل،  
تحصيلاتطح 

هاي مد بررسي

مدل اوليه تحقي
از تكن ،وابط مدل

خرج از بخش ك

درص64 نامه، ش
س 40تا 30بين  د

سـا 5زيـر   صـد
سط. اشتندكاري د

و شود ارائه مي
في و تحليل روي

ومي اوليه مستخ

ز اين تعداد پرسش
درصد4/37سال،

درص8/13 ،كـاري
ك ةسابقسال  2
.  

اياني و گزارش
مده از بخش كي

الگوي مفهو .1

از. آوري شد جمع
س 30زير  درصد

ك ةسابقز لحاظ
0بالاي  درصد2

ه استكتري بود

تحليل پا  ششم،
آم دست الگوي به

شكل

  ي
نامه كامل ج سش
د8/11 گويان، سخ
از. سال داشتند 5

2/22سال و  20
دك درصد5شد و

ر نهايت در گام
منظور برازش ا ه

  .شود  مي

اي بخش كمي
پرس 203بخش 

ز لحاظ سن پاسخ
50بالاي  درصد
تا  10بين  صد
كارشناسي ارش د
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  هاي آماري آزمون نرمال بودن داده

نسخة  د كه نتايج آن با استفاده ازشاستفاده ) K-S( ها از روش آزمون كولموگروف اسميرنف بودن داده جهت بررسي نرمال
  . ده استشگزارش  4ر جدول محاسبه و د اس اس پي اس افزار نرم 24

  ها نتايج آزمون نرمال بودن توزيع داده .4جدول 

  اسميرنف-كولموگروف  پژوهشمتغيرهاي اصلي 
 نتيجه داري امعن  آماره

  نرمال است  719/0 695/0  هاي اجتماعي هاي رسانه قابليت
 نرمال است 167/0 115/1  هاي روابط عمومي فعاليت يارتقا

اسـت، در نتيجـه    05/0هاي مـدل بـالاتر از مقـدار خطـاي      مؤلفه، مقادير سطح معناداري 4دول با توجه به نتايج ج
   .دارندتوزيع نرمال  ها آنهاي  داده

  KMOشاخص 
. صفر تا يـك قـرار دارد   ةدامناين شاخص در  .كردگيري اطمينان حاصل  توان از كفايت نمونه با استفاده از اين آزمون مي
 50/0كمتر از  KMOكه مقدار   در صورتي يست؛هاي مدنظر چندان مناسب ن ه يك باشد، دادهاگر مقدار شاخص نزديك ب

توان با احتياط بيشـتر بـه    مي ،باشد 69/0تا  50/0اگر مقدار آن بين  ؛براي تحليل عاملي مناسب نخواهد بود ها داده ،باشد
هـا بـراي    هاي موجـود در بـين داده   بستگي هم ،دباش 70/0تر از  كه مقدار آن بزرگ ولي در صورتي ؛تحليل عاملي پرداخت

است  پذير تكنيك تحليل عاملي براي متغيرهاي تحقيق امكان، 5با توجه به نتايج جدول . تحليل عاملي مناسب خواهد بود
)5/0>KMO(.  

  KMOبارتلت و آزمون آزمون  .5 جدول
  نتيجه  اولكين -ماير -آزمون كايزر  متغير

  .شد تأييدكفايت نمونه   870/0  ماعيهاي اجت هاي رسانه قابليت
  .شد تأييدكفايت نمونه   854/0  هاي روابط عمومي فعاليت يارتقا

  معادلات ساختاري سازي مدل
در . است) گيري روابط اندازه(ي تأييدهاي عاملي  و مدل) روابط ساختاري(هاي مسير  از مدل ،ساختاري تركيبي ةمدل معادل

با استفاده از روش تحليل عـاملي   ،به اين منظور. گيري اطمينان پيدا كند ت ابزارهاي اندازهاول، محقق بايد از كيفي ةمرحل
روابـط بـين    ،كمك تحليـل عـاملي تأييـدي    به ،در اين بخش .كند گيري پژوهش را بررسي مي ي، برازش مدل اندازهتأييد

هر سازه با چه دقتي ) هاي شاخص(رها تا مشخص شود كه نشانگ شود بررسي ميهاي مكنون  ها يا صفت نشانگرها و سازه
  .)143: 1397 ،عاقلي و آجرلو(است  4/0بودن ضرايب بارهاي عاملي،  ملاك مناسب. كنند گيري مي آن سازه را اندازه
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  گر  تحليل عاملي متغيرهاي مشاهده .6جدول 

  )CR(پايايي تركيبي   )AVE(ميانگين واريانس استخراجي  ضريب عاملي نماد  متغير

  يا باطات رسانهارت

MC1 0/59 

0/598 0/921 

MC20/56 
MC30/77 
MC40/74 
MC50/88 
MC60/90 
MC70/89 
MC80/78 

 هاي اجتماعي رسانه يرسان اطلاع

 

MI10/85 

0/649 0/900 
MI20/77 
MI30/87 
MI40/91 
MI50/59 

 اجتماعيي ها سهولت كاربري رسانه

ME10/64 

0/500 0/828 
ME2 0/60 
ME30/66 
ME40/76 
ME50/83 

 يارتباطات در روابط عموم

PRC10/50 

0/506 0/857 

PRC20/63 
PRC30/72 
PRC40/81 
PRC50/75 
PRC60/81 

 يروابط عموم ةتوسع

PRD10/82 

0/500 0/848 

PRD20/86 
PRD30/77 
PRD40/50 
PRD50/50 
PRD60/67 
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. شـود  سنجيده مي CR(1( ضرايب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي از طريقگرا و پايايي  با استفاده از روايي همروايي 

طبـق  . باشند اي داشته بستگي ميانه ي هر سازه با يكديگر همها كه شاخص گردد ميگرا به اين اصل بر روايي هم همچنين
 )AVE(ي اسـتخراجي  هـا  اين است كـه ميـانگين واريـانس    ،گرابودن روايي ، معيار هم)1996( 2ولكر و كمپبل ،مگنرنظر 

بـراي بـرازش كـافي    را  بـه يكـديگر   عـد يك ب هاي بستگي سؤال ضريب پايايي تركيبي نيز ميزان هم .باشد 5/0بيشتر از 
نتـايج   .باشـد  7/0بايـد بـالاتر از    ،دار آلفاي كرونباخ و ضريب پايايي تركيبـي مق .كند ميگيري مشـخص  هاي انـدازه مدل

همچنـين،   .نشـان داده شــده اسـت    6يادشده در جـدول   هايپژوهش توسط معيار ةنام پايايي پرسشروايي و  مربوط به
  .دهند نشان مي را يمعنادارگيري تحقيق در حالات تخمين استاندارد و ضرايب  اندازه هاي مدل 5تا  2هاي  شكل

  

  
  )تخمين استاندارد(گيري تحقيق  مدل اندازه .2شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Composite Reliability 

2. Magner, Welker & Campbell 
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  )يمعنادارضرايب (گيري تحقيق  مدل اندازه .3شكل 

  

  
  )تخمين استاندارد(گيري تحقيق  مدل اندازه .4شكل 



  
 

  318  عزيزيان و همكاران.../هاي اجتماعي در ارتقاي روابط عموميكارگيري رسانه ارائه الگوي به

 
 

  
  )يمعنادارضرايب (گيري تحقيق  مدل اندازه .5شكل 

شـاخص   ة، آمـار )χ( آزادي ةدرج ـدو بر  ي همچون كايهاي از شاخص ،جهت ارزيابي برازش مدل اين تحقيق
جـذر بـرآورد واريـانس خطـاي      .استفاده شده اسـت  CFI  شاخص و RMSEA(1 ،P-Value( ميانگين مجذور خطا ةريش

برابر  ،هاي خوب اين شاخص براي مدل. استمبتني  3شود، بر پارامتر غيرمركزي صورت اعشاري گزارش مي كه به 2تقريب
شـاخص برازنـدگي    .يا بيشتر باشد، برازش ضـعيفي دارنـد   10/0ها  آنخطاي تقريب هايي كه  مدل. يا كمتر است 05/0 با

شـود و   برابر بـا صـفر قـرار داده مـي     ،تر از صفر باشد و اگر كوچك 1/0برابر با  ،باشد 1/0تر از  اگر بزرگ CFI(4( تطبيقي
  . دشو قابل قبول تلقي مي ،باشد درصد95تا  90ين چنانچه مقدار اين كسر ب ،هاي قبلي همانند شاخص

شود  آزادي مدل محاسبه مي ةدرجاسكوئر بر  مقدار كاي ةساداسكوئر بهنجار يا نسبي از تقسيم  شاخص برازش، كاي
 دهش ـ هاي ارائه شاخص .)145: 1397 ،آجرلوعاقلي و (دانند  را براي اين شاخص قابل قبول مي 3تا  2كه اغلب مقادير بين 

χ=  674/1: سـت از ا هـاي اجتمـاعي عبـارت    گيري رسـانه  براي مدل اندازه در اين تحقيق
2  ،057/0 = RMSEA ،

99/0 =  CFI 98/0 و = NFI دهد را نشان ميبرازش مناسب مدل  كه.   
χ=  956/1 :سـت از ا عبـارت ترتيـب   نيز بهگيري روابط عمومي  مدل اندازه يها شاخص

2 ،069/0=RMSEA ،
97/0= CFI  96/0و=  NFIگوياي برش مناسب مدل است.   

توان به برآورد و آزمون  شده، مي ساختاري تدوين ةگيري در مدل معادل هاي اندازه بودن مدل مقبولپس از اطمينان از 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Root Mean Square Error of Approximation 
2. RMSEA 
3. Non centrality Parameter 
4. Comparative Fit Index 
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اي سـاختاري  ه ـ براي تعيين ميزان تناسـب مـدل  . يابي معادلات ساختاري اقدام كرد از طريق مدل ،مدل مفهومي پژوهش

χ=  14/2 :نـد از ا كـه عبـارت  هاي برازش محاسـبه شـدند    پژوهش، شاخص
2،  075/0=RMSEA  ،99/0= CFI و  

99/0  = NFI  كند حكايت مياز برازش مناسب مدل كه.  
   . دهد را نشان مي يمعنادارتخمين استاندارد و ضرايب  هاي مدل ساختاري تحقيق در حالت 7و  6هاي  شكل

  

  
  )تخمين استاندارد(گيري تحقيق  مدل اندازه. 6 شكل

  
 )يمعناداراعداد (گيري تحقيق  مدل اندازه .7شكل 

  .دهد را نشان ميتي در مدل ساختاري پژوهش  ةضرايب استاندارد و آمار7جدول 

  ضرايب استاندارد و آماره تي در تحليل مسير. 7 جدول
  نتيجه  ضريب مسير  ضريب تي مسير

  تأييد  64/0  01/11  هاي روابط عمومي سازمان فعاليت يارتقا هاي اجتماعي سانههاي ر قابليت
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هاي اجتماعي و روابط عمومي سـازمان   كارگيري رسانه بين به ةرابطاست،  96/1تي بيشتر از  ةبا توجه به اينكه آمار

دو متغيـر  ايـن  قـوي بـين    ةبطرا ةدهند نشان 64/0همچنين ضريب استاندارد  .شود ميييد أدرصد ت 95در سطح اطمينان 
  .است

  گيري  بحث و نتيجه
هـاي روابـط عمـومي     فعاليـت  يدر راستاي ارتقـا  ،هاي اجتماعي رسانه كارگيري به طراحي الگوي پژوهش حاضر با هدف

 ـآمده از  دست هاي به اساس يافته بر. صورت گرفت هاي خدماتي با رويكرد آميخته سازمان كيفـي، مضـمون اصـلي     ةمرحل
 و هـاي اجتمـاعي   اي، سـهولت كـاربري رسـانه    سـه مضـمون فرعـي ارتباطـات رسـانه      ،هاي اجتمـاعي  هاي رسانه قابليت
مشـتمل   ،هاي روابط عمـومي سـازمان   فعاليت يارتقاو مضمون اصلي  شود را شامل مي هاي اجتماعي رساني رسانه اطلاع

  .روابط عمومي ةتوسعمضمون فرعي ارتباطات در روابط عمومي و  است بر دو
هـاي   عـد شـبكه  بر مبناي ايجاد تعاملات بين كاربران شكل گرفته اسـت، يـك ب   ،هاي اجتماعي شبكه كه از آنجايي

سـاز ايجـاد تعـاملات     زمينـه  ،اين ارتباطـات . ها فراهم شده است اي است كه در بستر اين شبكه ارتباطات رسانه ،اجتماعي
سـاترلند و  . شـود  هـاي اصـلي روابـط عمـومي محسـوب مـي       موريتأدوسويه بين سازمان و مخاطبان است كه يكي از م

استفاده از فضـاي   ،اين اساس بر .ندا ههاي اجتماعي در روابط عمومي اشاره كرد عد تعاملي رسانهبه ب ،نيز) 2020(همكاران 
مان متـرو  سـاز . ظرفيت بالقوه اسـت نوعي  ،هاي خبري در روابط عمومي رسانه ن واها به مخاطب فعاليت ةارائمجازي براي 

دليـل   بـه  ،نيـز  از سـويي  .مواجه است هادليل رويارويي با اقشار مختلف جامعه، با طيف وسيعي از نيازها و انتظار به ،تهران
و  سـريع  ،دقيـق  ،دسترسي مردم بـه اطلاعـات صـحيح    است به گستردگي فعاليت اين سازمان، بهبود عملكرد آن نيازمند

هـاي   سـازمان  .رساني است براي اطلاع يابزاراجتماعي،  ةشبك ،اين اساس بر .نكسب بازخوردهاي تعاملي توسط مسئولا
بـه   روز و متنـوع  ي بـه هـا  آمـوزش  و ها نظرسنجينتايج اخبار و رويدادها، اطلاعات،  توانند از طريق بارگزاري خدماتي مي

روابـط  در ) تلگـرام (عي مجـازي  ي اجتماها كارگيري شبكه هب ،نيز) 1396(زعم مرادي  به. رساني كنند مخاطبان خود اطلاع
هـاي   اسـتفاده از شـبكه   كننـد كـه   مـي اذعان ) 1400(مرداني و جنوي . دارد تأثير رساني خدمات اطلاع ةبر توسع ،عمومي
نيز به نتـايج مشـابهي دسـت    ) 2019(كندري و همكاران  ال. است مؤثر رساني و جذب مخاطب در بهبود اطلاع ،اجتماعي

از بـين   را انمحدوديت استفاده براي كاربرهاي اجتماعي،  كه رسانهتوان گفت  هاي اجتماعي، مي نهعد آخر رسادر ب. يافتند
 را مخاطبـان بـودن اسـتفاده از آن، امكـان دريافـت بازخوردهـاي فـوري از        عدم محدوديت مكاني و ساده كه اين اند برده

اذعـان  ) 1398(در اين زمينه كريمـي و همكـاران    .كند خدمات كمك مية به پويايي سازمان در ارائ وسازد  پذير مي امكان
افكـار   ةاشـاع بودن، گسـترش آزادي بيـان، امكـان     هزينه سبب فرامرزي و كم به ،ي مبتني بر موبايلها رسانه كنند كه مي

 ةهـاي اجتمـاعي جريـان چندسـوي     شبكه ،در حال حاضر. اند عمومي از طريق مشاركت مستقيم شهروندان را فراهم آورده
، تبـادل  كـه دارنـد   ييهـا  جـذابيت  وامكانـات   بـا هـا   اين شبكه. اند دهكرايجاد و مخاطبان خود  ها بين سازمانات را اطلاع

دسـت يافـت    واقعي كـاربران  هاينظرتوان به  ميها  شبكههمچنين در اين . اند كرده ميسرمداوم را بين كاربران اطلاعات 
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در ي هاي اجتماع هاي رسانه قابليت ،بر آنچه گفته شد بنا. ا بشناسدهاي خود ر تا ضعفبراي روابط عمومي است  يكه مزيت

سازي آحاد جامعه بـا خـدمات سـازمان،     اطلاعات و آگاه ةارائاز جمله  ،مختلف هاي بخشتواند در  مي ،سازمان مترو تهران
و اين ارتباطـات   اشدنقش بسزايي داشته ب ،مردم در سطوح مختلف سازي بين فرهنگ و سازمان ن بهابازخورد نظر مخاطب

بـه همـراه   هاي روابط عمومي مترو تهـران را   عملكرد و فعاليت يارتقا ،رساني سريع و سهولت در كاربري اطلاع و تعاملي
  .دارد

عـد ارتباطـات   تـوان در دو ب  هاي روابط عمومي سازمان مترو تهران را مي فعاليت يارتقا ،هاي تحقيق اساس يافته بر
عمـومي اسـت؛    روابـط  اصليِ ارتباطات هدف ةتوسع ،طور كلي به. سازي كرد روابط عمومي مفهوم ةتوسعروابط عمومي و 

مؤثر و هدفمنـد بـا    هر سازمان براي برقراري ارتباطات كه شود هايي را شامل مي اقدامروابط عمومي بر تعريف،  چراكه بنا
شـركت   شهيهماست كه ها باعث شده  دگاهيتفاوت د و در مترو تهرانمتغير  طيشرا ،در اين راستا .دهد انجام مي مخاطبان

ارتباطات بخش مهم  ،رو  از اين. نياز داشته باشدها  و رسانهبه مردم  ييگو پاسخ  بهم ومدا طور به  و مواجه شود ييهاديبا تهد
و  گـاه يجا ياارتق ـروابط عمومي بـا   ةتوسع ،از سوي ديگر. رگ حياتي براي روابط عمومي سازمان مترو تهران است و شاه

با عنايت به اهميت عملكرد شركت مترو تهران در . شود يسازمان م گاهيجا يموجب ارتقا ،يروابط عموم يها تيرشد فعال
دسـتگاه   نيدر بهبود عملكرد ا يي اين سازمان،اجرا يبازو عنوان بهروابط عمومي،  ةايجاد رفاه اجتماعي براي مردم، توسع

 توسط روابط ،تعامل متقارن در سازمان اند كه كردهاذعان  )2019(كانگ و ناميسانگو  ،ينهدر اين زم. كند يم يانيكمك شا
داننـد   يم ـ يخوب ها معمولاً به سازمان ياعضا كه نيز دريافتند) 1400(اسلامي و عطايي . پذيرد عمومي سازمان صورت مي

مـوارد را   ني ـكه افراد ا يهنگام. مدنظر قرار دهندرا  مدار ي اخلاقارتباطات سازمان ديبا ،تيرفاه و حسن ن يارتقا يكه برا
 ـ و هم كنند جاديا يميروابط دوستانه و صماعضا  ريبا ساتوانند  يمهم  رند،گي يكار م به ها در سازمان  ياهـداف سـازمان   هب

  .سازمان را ارتقا دهند يو ساختار كلدست پيدا كنند ) يشغل تيو رضا يعملكرد سازمان(
در بهبود روابط عمومي سازمان در  ،هاي اجتماعي هاي شبكه كارگيري قابليت به معنادار تأثيرز ي نيز انتايج بخش كم

موجب خـروج روابـط عمـومي از حالـت سـنتي و ارتباطـات        ،هاي اجتماعي رسانه. كند حكايت ميبخش خدمات عمومي 
 ـهمگـام  از آنجـايي كـه   . شود سويه و ورود به حالت مدرن و ارتباطات دوسويه مي تك ا گسـترش روزافـزون فنـاوري و    ب

روابـط   كـه  ، لازم اسـت انـد  كـرده تغييـر   بسيار مخاطبان سنتي گذشته در مقايسه بانيز مخاطبان امروزي شدن،  ديجيتالي
براي افـزايش   ي مناسبابزارهااز  ،هاي اجتماعي رسانه. دكنرشد و تغيير  ،ها و ابزارهاي جديد عمومي نيز به موازات رسانه

در ايـن  . اند كرده ها ايجاد اي را براي روابط عمومي هاي ويژه كه فرصت شوند محسوب مي امروز دنيايِ بانِتعامل با مخاط
؛ دارد تـأثير ن اوارد تازه پذيري بر جامعه رسانة اجتماعيشدت استفاده از  اند كه كردهاذعان ) 2020(كاي و همكاران  ،زمينه

همچنين كانگ و ناميسانگو  .حاضر است پژوهشسو با نتايج  ك كند كه همارتباطي كمة جامع ايجادتواند به  يم از اين رو
و الگوهاي مرتبط با روابـط   يابد ميروابط استراتژيك توسعه  ،هاي اجتماعي كارگيري رسانه با به اند كه كردهاذعان ) 2019(

 سـازي  جريـان ، مخاطبـان  اعتمادبه كسب توانند  هاي اجتماعي مي رسانه ،اين اساس بر. كند ميعمومي سازمان نيز تغيير 
در ايجاد  خلاقيتهاي پويايي سازمان و  از طريق افزايش آگاهي و قابليت محيطي تغييرات با هماهنگياطلاعات و اخبار، 
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نتـايج  . ددهن ـتوسـعه  را شوند و از اين طريق عملكـرد روابـط عمـومي سـازمان     منجر محتوا و روابط تعاملي با مخاطبان 

هاي اجتماعي آنلاين بـر مشـاركت مـدني و سياسـي و      اثر رسانهكه دهد  نشان مي )1394(كاران نرگسيان و هم پژوهش
محمـدي و   پـژوهش  يجنتـا  .شـود  مي تأييداثر اين دو نوع مشاركت بر شفافيت و اعتماد عمومي معنادار است و  ،همچنين

 ،يـز اي و ن انههاي رس به سازمان يط عمومشدن رواب يلتبديكي، تكنولوژ اتييرتغافزايش كه با  دادنشان  )1398(همكاران 
 ،تبـع آن  جامعـه و بـه   يخبـر  يسـاز  ياندر جر يتر توانند نقش فعال ها مي روابط عمومي يستي،هاي ژورنال استفاده از قالب

 ،)1397(زينلي و همكـاران  هاي  بر اساس يافته .استسو  هم اين پژوهشداشته باشند كه با نتايج  ياهداف سازمان يشبردپ
هـاي   گيري شـبكه كـار  بـه  ،)1396(زعـم مـرادي    به .دندار تأثيردر جامعه  مشاكت اجتماعي ةهاي اجتماعي بر توسع كهشب

كنـدري و   زعـم ال  به. گذارد مي تأثير شهرداريدر  ،الكترونيك روابط عمومي بازدهسازي مثبت و كارايي و  نگارها ،اجتماعي
  .بيشتر از ايجاد رابطه مؤثر است ،در ساختن تصوير ،اينستاگرام در بخش بانكداري ،)2019( شهمكاران
رساني در  يي مداوم و آگاهيگو پاسخ نيازمند  ،عنوان سازمان خدمات عمومي به ،سازمان مترو شهر تهران ،طور كلي به
 .رساني اين سـازمان اسـت   داده در محيط خدمت هاي فني، حوادث و مسائل اجتماعي رخ از جمله نقص ،هاي مختلف زمينه

 يتوسـعه و ارتقـا   از ايـن رو، . تـر شـده اسـت    گري و نياز اطلاعاتي مخاطب امروز، برجسته اين موضوع با افزايش مطالبه
هاي محيطـي   گيري از فرصت بيني و بهره هاي احتمالي، پيش هاي روابط عمومي، شرايطي را براي شناسايي آسيب فعاليت

اي،  منـدي از ارتباطـات رسـانه    هـاي اجتمـاعي بـا بهـره     رسانههاي  بليتقا پژوهش،با عنايت به نتايج اين . آورد فراهم مي
هـا   ايـن قابليـت   .رسان روابط عمومي مترو تهـران باشـد   تواند در تحقق اين امر، ياري مي ،رساني و سهولت كاربري اطلاع

 هـاي  سـتاوردها و اقـدام  در انتقـال مطالبـات و انتظـارات مـردم و بيـان د      ،بان نظام اجتماعي هپل ارتباطي و ديد عنوان به
برداري مترو  همچون شركت بهره ،هاي خدمات عمومي بخش از اين رو، .كند مينقش مهمي را ايفا  ،خدماتي هاي سازمان

دقيـق   رسـاني  ارتباطات و اطلاعتوسعة شرايطي را در راستاي  ،هاي اجتماعي گيري از رسانه بايست با بهره مي ،تهران و حومه
و توان مقابله با تهديدها را در باشد بيني مشكلات را داشته  ويت تعاملات با مخاطبان، توانايي پيشتا ضمن تق كندفراهم 

 يهـا  تي ـفعال مؤثر يجهت انعكاس خبري، روابط عموم ةحوزدر  ي ارتباطيندهايفرا يبازنگراز اين رو، . كندخود تقويت 
هـاي   روابط عمومي سـازمان  تيمورأتحقق م يدر راستا ژهيو به ،مختلف يها در عرصه يي مداومگو پاسخ و متنوع سازمان 

 يو ابـزار  يارتبـاط  يهـا  تي ـجانبـه از ظرف  همـه گيـري   بهرهضرورت  ةدهند نشاناين موضوع  .استمورد انتظار  خدماتي
  . امروز است مخاطبانتحولات و  ازهايبا توجه به ن ي اجتماعيها رسانه ةمبتكران يها تيو خلاق اجتماعي يها رسانه

  نهادهاپيش
  :شود كاربردي ارائه مي هايهاي پژوهش، پيشنهاد اساس يافته بر ،در ادامه

هـا و   هاي فعال در بخش خدمات عمومي، بـا مشـاركت در بحـث    سازمان مترو تهران و سازمان شود كه پيشنهاد مي
هـاي خـدمات    سازمان. ندكنتري را با مخاطبان ايجاد  گذاري مسائل اجتماعي حال حاضر جامعه، ارتباطات قوي اشتراك به

دلـي خـود را بـا     هـم  ،توانند با پرداختن به مسائل اجتماعي در كنار اخبار و اطلاعات مربوط به سـازمان خـود   مي ،عمومي
  .ايجاد كنند ها آنو ارتباطات اثربخشي را با  دهندمخاطبان نشان 
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بـه   هاي اجتماعي داشته باشد، ضاي رسانهدر ف ييگو پاسخ سازمان مترو تهران، حضور فعالانه و  شود كه ميپيشنهاد 

 بـا شـفافيت كامـل   خـود   هاي اجتمـاعي  و در رسانه نشان دهدواكنش مسئولانه  داده در محيط مترو اتفاقات و مسائل رخ
  . رساني كند اطلاع

از ، يريتصـو  و يخبر يمحتوا جادياو سازمان  يها تيفعال يمستندسازسازمان مترو تهران، با  شود كه پيشنهاد مي
در انتقـال  كـه  سازمان بايد در نظر داشته باشد  .بگيردبهره رسانه  و نابه مخاطب ها تياخبار فعال ةارائ يبرا يمجاز يفضا

  .دشوتا اعتماد مخاطبان جلب  ندهاي اجتماعي، اصل صداقت را رعايت ك هاي سازماني در فضاي رسانه فعاليت
هـاي خـود را در فضـاي مجـازي      فعاليتكه شود  پيشنهاد ميامعه، با توجه به تعامل سازمان مترو با اقشار مختلف ج

  .شودتا رضايت طبقات مختلف جامعه جلب  كندسو با تغييرات محيطي و جريان اطلاعات در جامعه سازگار  هم
ي اجتماعي و درخواست از مخاطبان براي ارائـه  ها سازماني در رسانه گذاري مسائل سازمان مترو تهران با به اشتراك

تقويت كرده و احساس عضـويت در سـازمان    ،يسازمان يها يساز ميدر تصم ي مخاطبان رانيآفر نقشهاي خلاقانه،  حل اهر
  .را در شهروندان تقويت كنند

  
  :تشكر و قدراني

علمـي و جنـاب    از تمام كساني كه پژوهشگران را در انجام مطالعه حاضر ياري نمودند، به خصوص اعضاي محترم هيئـت 
 .شود عاقلي تقدير و تشكر مي آقاي ميثم

  منابع
 يكردهـا يرو يتخصص ـ يفصلنامه علم ـ. ياخلاق كرديبا رو يارتباطات سازمان يارائه الگو). 1400( محمد يي،عطا سين وح يسلاما

 .903-874 ،)19(5 ،يو حسابدار تيريدر مد نينو يپژوهش

 ينؤثر بـر آن در كـارايي روابـط عمـومي سـازمان تـأم      نقش خلاقيت و عوامل م ـ ).1396( محمدرضا ،هدايتي و محمدرضا ،رسولي
  .242-217، )2(7، ابتكار و خلاقيت در علوم انساني .اجتماعي

ارائه يك چارچوب پيشنهادي از ملاحظات شايسته محوري كارگزاران روابـط عمـومي   ). 1394( پوراندخت ،نيرومند و محبوبه ،رنجبر
  .134-111، )11(3، يآموز مهارت .در ايران

هـاي   مطالعـه مـوردي دانشـگاه   : هاي دانشگاهي هاي اجتماعي در كتابخانه كارايي رسانه). 1394( محمدكريم ،بيات و عاطفه ،عيزار
  .121-98، )18-17(، كتاب مهر .دولتي تهران

. اجتمـاعي  مشـاركت  توسعه بر موبايلي اجتماعي يها شبكه نقش بررسي). 1397( افسانه مظفري، و محمد فر، سلطاني حنانه؛ زينلي،
 . 108-97 ،)4(10 ،ايران اجتماعي توسعه مطالعات

فصـلنامه   .كارهـاي نوپـاي داخلـي   و نگاري برند بر قصد حمايت مشتريان از كسـب  اثر روزنامه). 1397(فاطمه  ،آجرلو و ميثم ،عاقلي
  .168-135 ،)1( 5 ،علمي پژوهشي مديريت برند
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 .هاي اجتماعي در ايـران  شناسي كاربران جوان رسانه سنخ). 1395( صمد ،اقدم ده زا رسول و سيداحمد ،ميرمحمدتبار ؛صمد ،عدلي پور

  .23-1، )32( 15، مطالعات راهبردي ورزش و جوانان

 و مجـازي  اجتمـاعي  هـاي  شـبكه  جايگـاه ). 1398( علـي  پـور،  گرانمايه و رها آذر، خرازي عبدالعلي؛ قوام، اشرف؛ راهجردي، كريمي
 . 34-1 ،)17(5 ،نوين هاي رسانه مطالعات. جمعي خرد گيري شكل در موبايلي رسان پيام

هاي خلق ارزش در جوامع برنـد، بـر خريـد     تأثير فعاليت). 1395( مهسا ،نظري و مهدي ،حقيقي كفاش ؛محمدرضا ،كريمي علويجه
  .214-181، )7(4 ،مديريت برند .هاي اجتماعي مجدد مشتريان و وفاداري به برند در رسانه

در بخـش توليـدي صـنعت     AIDAبندي ابزارهاي روابط عمومي بر مبناي مـدل   رتبه). 1390( نرگس ،اسمعيلي و دمحمو ،گودرزي
  .13-1، )1(1، هاي مديريت ورزشي و علوم حركتي پژوهش. AHPورزش با روش 

 ،رسـانه . ارستانشهرستان به يفرماندار يدر جذب مخاطبان روابط عموم يكينقش ارتباطات گراف). 1396( محسن زاده، محمدجواد
28 )1( ،63-80.  

 .هـاي دولتـي   سـازي خبـري در روابـط عمـومي سـازمان      مديريت جريان ).1398( زهرا ،خرازي و افسانه ،مظفري ؛افشين ،محمدي
  .37-23، )1(14 ي،ا مطالعات رسانه

كنفـرانس ملـي   . )رداري بابـل شه: مطالعه موردي(هاي اجتماعي در دنياي روابط عمومي  بررسي تأثير شبكه). 1396( مرادي، فاطمه
 .اصفهان ،رويكردهاي نوين روابط عمومي ايران

هـاي   رسـاني و جـذب مخـاطبين كتابخانـه     هاي اجتماعي در بهبود وضعيت اطلاع تأثير شبكه). 1400(الميرا  ،جنوي و فريبا ،مرداني
 .76-53، )1(7، علوم و فنون مديريت اطلاعات. عمومي شهر تهران از ديد كتابداران

 دانشـجويان : مطالعـه  مـورد  ديجيتـال  دموكراسـي  تحقـق  بـر  اجتماعي هاي شبكه تأثير). 1398( منصور شيفته، و شراره زاده، مهدي
 . 151-131 ،)55(15 ،ارتباطات و فرهنگي مطالعات. مازندران دانشگاه

 ـ ينقـش رفتارهـا   يبررس ـ). 1395(ينب ز ي،مسعود ي وعبدالهاد يزي،عز ياندرز ي؛نداف، مهد در عملكـرد روابـط    يط عمـوم رواب
 .222-199، )2(11، يتوسعه اجتماع. )خوزستان ي استانها بانك: مورد مطالعه( يو اعتماد اجتماع يعموم

 هـاي اجتمـاعي آنلايـن بـر     مطالعـه تـأثير رسـانه   ). 1394( محمدرضا ،معيني كربكندي ؛حسن ،هژبرافكن خلاري ؛عباس ،نرگسيان
مـديريت  . )دانشـجويان دانشـگاه تهـران   : مطالعـه مـوردي  (گيري مشاركت عمومي  انجيشفافيت و اعتماد عمومي با اثر مي

  .656-637، )3( 7، دولتي
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