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Objective: Today, brand has become one of the most important issues in all companies, so 

that no company can be considered without a brand. This issue has spread to such an extent 

that, in addition to politicians, some citizens are also trying to create a personal brand for 

themselves. Various measures can be taken to create a brand, which includes a wide range 

of advertising in large companies to the creation of content by citizens in social networks. 

This wide range can create a brand, although today the brand has become a complex and 

specialized science and has gone beyond a title, so that applying a brand name to a brand is 

considered as creating a limit for it.  

Methods: In this article, the role of public relations as one of the tools of brand production 

and promotion has been investigated, and interviews with communication professors and 

public relations experts from all over the world have been conducted using the grounded 

theory method. 

Results: According to the obtained results, it was found that in addition to the main task of 

selling, the task of producing and promoting and stabilizing the brand is also one of the 

undeniable tasks of public relations. 
Conclusions: Therefore, by adopting appropriate strategies to produce, promote and 

stabilize the brand, public relations are able to develop organizational branding at the level 

of social networks. 
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 نگیبرند ،یاستراتژ ها: واژهکلید
شبکه  ،یروابط عموم ،یسازمان

 .مدل ،یاجتماع یها
 
 

را  یشرکت چیه توان یکه نم یشده است به نحو بدل ها شرکت یموضوعات در تمام نیاز مهمتر یکی به امروزه برند
در صدد  زیاز شهروندان ن یبرخ ،استمدارانیکه علاو بر س افتهی وعیش یموضوع به حد نیا .بدون برند در نظر گرفت

شامل   یگسترده ا فیقابل انجام است که ط یبرند اقدامات متنوع جادیا یبرا. خود هستند یبرا یبرند شخص جادیا
گستره  نیشود. ا یرا شامل م یاجتماع یها محتوا توسط شهروندان در شبکه دیبزرگ تا تول یها در شرکت غاتیتبل
عنوان  کیاز شده است و  لیتبد یو تخصص دهیچیپ یعلمبه برند امروزه د، هرچند برند گرد جادیباعث ا تواند یم عیوس

 .رود یآن به شمار م یبرا تیمحدود جادیبه برند به منزله ا یاطلاق نام تجار به طوریکهفراتر رفته 
قرار گرفته است و با  یبرند مورد بررس جیو ترو دیتول یاز ابزارها یکیبه عنوان  یمقاله نقش روابط عموم نیا در

شده است.   ایاز سراسر دن یروابط عموم نیارتباطات و متخصص دیاقدام به مصاحبه با اسات یاستفاده از روش گراندد تئور
از  زیبرند ن تیو تثب جیترو ،دیتول فهیفروش، وظ یاصل فهیبر وظ وهبه دست آمده مشخص شد که علا جیبا توجه به نتا

های مناسب در جهت تولید، با اتخاذ استراتژیها بنابراین، روابط عمومی .باشد یم ها یروابط عموم ریانکار ناپذ فیوظا
 های اجتماعی مبادرت نمایند. ترویج و تثبیت برند قادر هستند، به توسعه برندینگ سازمانی در سطح شبکه
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 مقدمه
 ."باشد یآنان برند خدمات و محصولاتشان م ییدارا نیتر با ارزش "باور دارند  یفراوان یها ها و سازمان در دوران معاصر شرکت

از  یاریها، از درآمد بس شرکت یبرند برخ ارزش. همچنین، آنان است "برند  ژهیارزش و "برتر، از  یها شرکتدرصد ثروت  70
از  یمین یعنیدلار بوده و  اردیلیم 42حدود  1394در سال  رانیا ینفت ریصادرات غ جمع. است شتریدر حال توسعه ب یکشورها

 !!چهارم برند اپل کی ایسوم برند گوگل و  کی ایکوکاکولا،  برند ارزش
 افتهیتکامل  نسخه نگیدر ذهن مردم است، برند گاهیجا جادیها و ا قلب ریتسخ ای رییتغ ندیفرآ ینیبرند آفر ای برندینگ 
1برندینگاست. اکنون جهان در عصر  یابیبازار ای نگیمارکت

 یدارد، استحکام بخش فایکه برند در سازمان ا ینقش .برد یسر مه ب 
 ،یفیسطح ک نیتضم ،یآگاه جادیا ،ییمهم با شناسا نیا. سازمان است کیانداز و اهداف استراتژ چشم تیتقو ،یبه اصول جار

بزرگ از  یها ها و شرکت سازمان یریگ از بهره یا است. بخش عمده یسازمان تیکمک به ارتقا و توسعه هو ت،یرضا ت،یکم
بهره  ردها مو محصولات آن ایسازمان، شرکت، کالا، خدمات و  یبرا "آوازه جادیا" نگیبرند یدر راستا یاجتماع یها شبکه
بزرگ جهان،  یها ها و سازمان درصد شرکت 71.8، "امروز یاجتماع یها شبکه"موسسه  قاتیاساس تحق بر .ردیگ یقرار م یبردار

و  ریتاث نیتر عنوان مهم به یها به طور کل سازمان نگی. در واقع برندرندیگ یبهره م یاجتماع یها خود از شبکه نگیدر برند
 .شود یم لیها تحم وب هوشمند، برآن یها متاثر از خانواده نیهوشمند ارتباطات نو یفضا یتحولات حاصل از سو

 یسازمان در برابر تمام کی یها از قدرت و ارزش برند تیدر حما یاتیعامل ح کیتمام قد،  یآنکه امروزه روابط عموم حال
و هدف  یاصل امیپ ،یو عاطف یعملکرد یایمزا ت،یلحن و شخص لیبزرگ از قب یها برند سازمان یاست. تمام اجزا نفعانیذ

عملکرد و اعتبار  شیبه افزا توانند یمتصل گردند، م یو خارج یاگر به طور کامل به مخاطبان داخل دن،یو به شهرت رس یینها
از  یمعمولا بخش مهم ،یروابط عموم یها تیفعال قیبرند از طر کیو تعهد به  انیمشتر یدرک آگاه شی. افزاندیها کمک نما آن

روابط "سازمان  ای. در هر نوع شرکت و باشد یم شیعملکرد و اعتبار یاستانداردها یحفظ و ارتقا یهر سازمان برا یکل یاستراتژ
. روابط دیو اجرا نما یزیر رنامهو رشد برند سازمان را ب کپارچهی تیهو نیبرند، تدو نشیدر آفر یدینقش کل توانند یم "یعموم
را در درون سازمان  تیذهن نیذهن برند داشته باشند. ابتدا ا نشیو در آفر ینیدر برند آفر یدینقش کل توانند یم ها یعموم

به طور گسترده در قالب  تواند ینقش م نی. اندینما یساز مفهوم یو سپس آن را در خارج سازمان و اذهان عموم یساز ادهیپ
برند  یها و کمک به قوام و ماندگار بازخورد یبررس ،یرفتار یها مداوم و اصلاح الگو یابیشود. اجرا و ارز ادهیپ نگیبرند نیکمپ

ها،  به همراه وب یاجتماع نینو یها رسانه گرید ی. از سوباشد یم تیریقابل اجرا و مد یو روابط عموم طاتتوسط واحد ارتبا
اطراف  یارتباطات هوشمند یچنان فضا ها، یروابط عموم یاتیو ح یهوشمند به عنوان ابزار اساس یها و داده ها شنیکیاپل

 یبرا یکه چه اتفاق دهند یاطلاع م نینو یها رسانه نیا یها تیاند که اکنون توئ امروز بوجود آورده یها ها و سازمان شرکت
 تیو ظرف شمار یاز ارتباطات ب یا جز گستره ستین یزیچهوشمند  طیمح نیا یریفراگ جهیسازمان در حال رخ دادن است؛ نت

 ی(.اجتماع یها در شبکه یانسطوح ارتباطات درون و برون سازم هیر کل)د گسترده از نوع مذاکرات همه با همه تینها یمشارکت ب
 نیو همچن یمدل راهبرد کیو چه درجهان به منظور ارائه  رانیچه در ا یموضوع تاکنون مطالعه جامع نیا تیرغم اهم یعل

با توجه به مقالات مطالعه شده برآن  قیتحق نینوظهور انجام نشده است. در ا یقاتیحوزه تحق نیا ییشناسا یها مولفه نییتب
روابط  یها یاستراتژ یبرا یمدل کیپاسخ سوالات خود،  افتیشده ضمن در ییشناسا یها شد تا با درنظر گرفتن مولفه میخواه
 .میبکن میترس یاجتماع یها در شبکه یسازمان نگیجهت برند یعموم

 

 ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش

 پیشینه نظری

 شیاز پ یفیک قاتیاست در تحق یعیاست لذا طب یدر حوزه برند و روابط عموم یفیک قیمقاله در خصوص تحق نیا نکهیبه ا تیبا عنا
 .افتی میمهم دست خواه نیبه ا قیتحق یاحصاء شود که در انتها هینظر نیا قیاز متن تحق دیدر نظر گرفت و با ینظر یمبان توان ینم
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 پیشینه تجربی

 مطالعات داخلی -1
 ی: نگهدارآورد یم انیمشتر یبرند بر وفادار ریو تصو یدرک روابط عموم ،یارزش درک شده مشتر ری( در تاث1396) یزهرا هاشم

شده  یابیبازار یها تیفعال یو مرکز یخدمات سازمان، عموما هسته اصل ایمحصولات  یدر راستا یمشتر یوفادار تیو تقو
ها  وفادار دوام آورند. همه شرکت یانیبدون داشتن مشتر توانند ینم یدولت ینحصارا یها به جز سازمان یکسب و کار چیاست. ه

 یوفادار نی. همچنباشد یبرخوردار م یشتریب یاز سودآور دیجد انینسبت به جذب مشتر یکنون انیاند که حفظ مشتر درک کرده
 انیوفادار مشتر انیمشتر لهیدهان به دهان بوس یایدنرواج  قیشود و از طر تر نییپا یابیبازار یها نهیمنجر به هز تواند یم یمشتر

 یشده توسط مشتر یقربان یها نهیاز ارائه دهندگان به هز یافتیدر یاینسبت مزا یرا جذب کند. ارزش درک شده مشتر یشتریب
عرضه کندو  متیق نیتر ها را با مناسب ارزش نیشتریاز سازمان انتظار دارد که ب یامروز مشتر یایپو یاست و در بازارها

تحت عنوان  یاز ارزش مشتر یدر خلق و ارائه ارزش هستند و حت ینوآور جادیو ا دیجد یها مدام به دنبال روش زیها ن سازمان
 یهدفمند دلالت دارد که در راستا یها تیاز فعال یا به مجموعه ی. روابط عمومبرند ینام م شیخو یرقابت تیمز یمنبع آت

عموم  انیشهرت در م جادیروابط اثر گذار و ا نیبنابرا شوند یسازمان اعمال م یجامعه برا ییو شناسا هشناساندن سازمان به جامع
 افتیاز آن در یمطلوب یذهن ریکه تصو یها به سمت سازمان آن شود یاثر گذار است و باعث م انیمشتر یبر رو یبه طور مثبت

 تر شیامر به اعتماد ب نینفوذ به مخاطبان دارد که ا یبرا یت بهتریموقع یروابط عموم گریشوند. به عبارت د دهیاند کش کرده
ها را نسبت به سازمان بالا ببرد  آن یوفادار تواند یم یمصرف کنندگان از روابط سازمان و مشتر ی. آگاهشود یها منجر م آن

و در دراز  کند یکمک م یمشتر یوفادار شیبر افزا انیسازمان و مشتر نیب یمیرابطه صم دهد یهمان طور که مطالعات نشان م
و  یواقع انیارزش در ذهن مشتر نیبلکه ا ستیخدمات ن ایدر درون محصول  ،یمدت به نفع سازمان خواهد بود. ارزش واقع

کسب و کار نقش  یبرند در بازارها ری. تصوکند یم جادیا انیرا در ذهن مشتر یبرند است که ارزش واقع نیبالقوه وجود دارد و ا
ها مشکل  قابل لمس آن یفیک یها یژگیو هیمحصولات و خدمات بر پا یساز زیکه متما ییمخصوصا در جا کند، یم فایا ار یمهم

تا چه اندازه، ارزش  نکهی.ادهند یخدمت عکس العمل نشان م ای یدیتول یکالا ینام تجار یذهن رینسبت به تصو دارانیاست، خر
 گذارد یاثر م یمشتر یوفادار یبر رو ینام ونشان تجار یذهن ریو تصو هادراک شد یتوسط روابط عموم ،یدرک شده مشتر

 .میریبه کار گ لیو تحل هیلازم است تا اثرات جداگانه هر کدام را در تجز نیکمتر مورد توجه قرار گرفته است، بنابرا
با نقش  یورزش انیمشتر یرفتار یامدهایادراک شده بر پ یروابط عموم ریتاث ی( در بررس1396لو ) خدابنده یمحمدمهد

از  ییامروز هدف نها یرقابت یای: در دنسدینو ی( مشابوریشهر ن یورزش یها مجموعه یبرند )مطالعه مورد ریتصو یگر لیتعد
تصور  نیوفادار است. بنابرا انیبه مشتر تفاوت یب انیمشتر لیوفادار و تبد انیو محکم با مشتر یروابط قو جادیا یابیبازار ندیفرآ
خدمات  ای یاز همان نام و نشان تجار دشانیوفادار احتمال خر انی.مشترکند یم یرا باز ینقش موثر ینام ونشان تجار یذهن

 زین یبالاتر متیبه پرداخت ق لیو متما دهند یممثبت را در مورد آن برند ارائه  یشفاه غاتیتبل نیها همچن است. آن شتریب
 ای یورزش یها . مجموعهباشد یم یتر حفظ مشتر است و از آن مهم یمهم و ضرور یامر یهستندامروزه بدست آوردن مشتر

خود هستند تا در کنار حفظ  انینگه داشتن مشتر یبرآورده کردن انتظارات و راض یدر پ یاقتصاد یها بنگاه یحت ایها و  شرکت
عوامل  نیتر از مهم یکی یمشتر یو وفادار یدلبستگ د،یشوند.قصد خر لینا یو سود آور یخود، به اهداف کسب درآمد انیمشتر
در  یدرصد 5. بهبود رود یبشمار م ،یاقتصاد یها گفت در بنگاه توان یم یحت ایو  یورزش یها مجموعه یسودآور نییدر تع

 یدلبسته و وفادار سودآور یدهد، مشتر شیدرصد افزا 75تا  25 نیسود شرکت را ب تواند یم یفعل انیو حفظ مشتر ینگهدار
در  یابط عمومدور رو انیسال برنداز یکرده، لذا سهم بازار را بالا م جادیرا ا یمجدد بالاتر دیقصد خر آورد، یبه وجود م یشتریب

موجب شده است  غات،یهمچون تبل یبه عناصر یا ندهیمهم ارتباط با مردم قرار داشته است. اما توجه فزا یفهرست ابزارها
 یرا به عنوان مفهوم یاز پژوهشگران، روابط عموم یارینشان دهند.اگر چه بس ینسبت به روابط عموم یفروشندگان توجه کمتر

 نیبا ا اند، ردهک یو توسعه معرف شرفتیگذار و پ هیمباحث، اعمال نفوذ، روابط سرما تیریمد ،یامور عموم غات،یشامل شهرت، تبل
در تب و  یعموم به طور مثبت هستنداز طرف انیاثرگذار و داشتن شهرت در م یها معتقد به روابط عموم از سازمان یاریحال بس
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که با  دهد یقرار م ریرا تحت تاث ییاست که رفتارها تیآن جهت حائز اهمبه برند از  یگسترده دلبستگ یبازار رقابت نیتاب ا
هستند که باعث  یها )مجموعه ها( بدنبال عوامل رو شرکت نیدر ارتباط هستنداز ا یطول عمر مشتر ارزشبرند و  یسودآور
و قصد  یو دلبستگ یکه باعث وفادار ی. از جمله عواملشوند یم یدلبستگ نیا شیبه برند و افزا انیمشتر یو دلبستگ یوفادار

 یابیبرتر بازار یها یژگی(و3بودن برند  ی( اجتماع2( یجانیه ه(احساسات )حافظ1عبارتند از:  شوند یدر خصوص برند م دیخر
 دیو قصد خر یو دلبستگ یوفادار جینتا نیتر مهم نی.همچنیمیقد انیاهداف مشتر نی(تام5مشتق شده از برند  یکاربرد یای(مزا4

حفظ  -محصول توسط شرکت  متیق شیافزا ییتوانا -شرکت  شتریدر خصوص برند عبارتند از: حجم فروش ب انیمشتر
کاهش  اریرا بس یابیبازار یها نهیاست، چرا که هز دیجد انیمشتر یتر از جستجو برا سودمند اریشرکت که بس یمیقد انیمشتر

 .دهد یم
بر  دیآن با تاک یا رسانه ییترامپ و بازنما یاسیو س یشخص یسازبرند یها شاخص یدر پژوهش بررس یریدل جواد

توسعه  یبرا دیجد ییو برند الگو یاسیس ریتصو تیریو مد یاسیس غاتی: تبلدیگو یمتحده م الاتیا 2016 یانتخابات یها رقابت
 یاسیارتباطات س یالگو رییتازه و نشان دهنده تغ یروش ان،یم نی، در ایو برند شخص یاست. مفهوم برندساز یاسیارتباطات س

و  شود یم فیتعر ها یها و روابط عموم رسانه طرهیبشر تحت س یکه همه ابعاد زندگ میکن یم یزندگ یا است. اکنون در دوره
 یایها دارند. در دن انسان ستیز یمذهب یو حت یاجتماع ،یاسیس ،یبر سطوح فرهنگ یمختلف ریتاث ها یها و روابط عموم رسانه

محققـان، برند  دگاهیاست. از د زیتما ـجادیبرند ا یاصل تینقش موثر دارد، امروز ماه شهیاز هم شیافراد ب یامروز نفوذ شخص
 تیفرد حائز اهم ریبوده و اثر آن در ارائه تصو یاسیدر ارتباطات و البته ارتباطات س یرگذاریفراتر از قدرت تاث یزیچ یشخص

، 2016متحده در سال  الاتیجمهور منتخب ا سیرئ ها، یها و روابط عموم هر روزه رسانه طرهیبستر و با وجود س نیاست. در ا
را  کایدر آمر یاسیس یسنت یکنش جمع یاز ساز و کارها یاریخود در رسانه، بس یاز نحوه ارائه شخص یریگ کرد با بهره یسع

 یابیبازار یموفق و متاثر از فضا یاقتصاد نیکارآفر کی کایمتحده آمر الاتیجمهور ا سیئر نیمتحول کند. ترامپ، چهل و پنجم
ارائه کند و برنده انتخابات باشد. در واقع، ترامپ  “یبرند شخص” کیبه عنوان  کایآمر یانتخابات یتوانست خود را در فضا ،یاسیس

را به  کایجامعه آمر ازیو رسانه، نوع ن یاز روابط عموم حیصح دهو استفا یاسیس یابیبازار یها کیاز اصول و تاکت یریگ با بهره
منحصر به فرد خود،  یشخصـ یخواهـان، با برنـدساز یجمهـور یحت یاسیداد و با بر هم زدن معـادلات س ـصیتشخ یدرست

 .انتخابات شد روزیپ
 

 مطالعات خارجی -2
در  یو روابط عموم یابیبازار اتیشده، به بحث در ادب ینیرابطه بازب: یو روابط عموم یابیماس در بازار یو دن چنی. کیج پیلیف

 یبرا ژه،یو به ،یابیبازار اتیشده در ادب مطرح یها ها، استدلال . آنپردازند یم یو روابط عموم یابیبازار یها رشته نیمورد رابطه ب
ها  آن نجای. در اکنند یم یرا بررس «یابیبازار یروابط عموم»و ظهور مفهوم  رندیگ یدو رشته را در نظر م نیا نیب ندهیفزا ییهمگرا

 یعملکردها نیممکن از رابطه ب کیشمات یها شیاز نما یکه تعداد ردیگ یرا در نظر م یا نقطه شروع مقاله کیبه عنوان 
مقاله در ادامه به  نی. اکند یها را استدلال م آن نیب ییهمگرا شیاز افزا یدلو م کند یم ییرا شناسا یو روابط عموم یابیبازار
که از  کند یمقاله استدلال م نیارائه شده. ا یها استدلال ی، بررس"یابیبازار یروابط عموم". توسعه پردازد یم دتریجد یبررس

روابط  «شیربا» یراب ابانیبازار یاز سو یتلاشبه عنوان  توان یرا م یابیبازار یمفهوم روابط عموم ،یروابط عموم دگاهید
 یایمزا یادآوری ایمتقاعد کردن  ،یرسان به منظور اطلاع یغاتیتبل بیدر ترک یعنصر اضاف کیگنجاندن آن به عنوان  ،یعموم

را روابط  آن ابانیاز بازار یکه آنچه برخ کنند یها استدلال م بالقوه در نظر گرفت. آن انیمشتر یشرکت موجود برا ایمحصول 
 یاجتماع یها در شرکت غاتیاز تبل دیکه شا -نباشد  یغاتیاز عنصر تبل شیب یزیممکن است چ نامند، یم یابیبازار یعموم
 .تر باشد قابل قبول یامروز
: فرض ندیگو یم یعال یها در سازمان یابیو بازار یروابط عموم نی( در رابطه ب2010) گیآ. گرون سایو لار گی. گرونیا مزیج

به  شوند، یجداگانه ارائه م یابیبازار یو عملکردها یکه توسط روابط عموم ها دگاهید یها با تنوع ذات است که سازمان نیما ا یاصل
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 یوقت یکه روابط عموم دهد ینشان م IABC یدر پروژه تعال افتهیتوسعه  ی. تئوررندیگ یم قراروجه مورد استفاده  نیبهتر
روابط  جادیا یرا برا یارتباط یها کند و سپس برنامه ییرا شناسا طیدر مح کیاستراتژ یها که مؤلفه کند یرا مؤثرتر م یسازمان

 شیدر افزا یروابط عموم یرا برا یا کپارچهی وندیپ کیستراتژا تیریها توسعه دهد. مشارکت در مد بلندمدت و اعتماد با آن
جدا  یتیریمد فیوظا ریاز سا دیهم منحصر به فرد خود باارائه س یبرا یحال، روابط عموم نی. با اکند یفراهم م یسازمان یاثربخش

 بیترت کی دیو آن بخش با ودهماهنگ ش ایادغام  یبخش روابط عموم کیتوسط  دیبا یارتباط یها حال، برنامه نیباشد. با ا
و روابط  غاتیتبل کپارچهی یابیما از ارتباطات بازار ن،یداشته باشد. بنابرا کند یکه در آن خدمت م ییها بخش ریبا سا یسیماتر

 تر عملکرد گسترده قیاز طر دیبا کپارچهی یابیبرنامه ارتباط بازار کیکه  میکن ی. ما اضافه ممیکن یم تیحما یابیبازار یعموم
 کیاست که استراتژ یعال یزمان یروابط عموم کند یم دییاز مطالعه ارائه شده است که تأ ییها هماهنگ شود. داده یروابط عموم
در  ایبخش واحد  کیکه در  یزمان یحال، روابط عموم نیتسلط نداشته باشد. با ا یبر روابط عموم یابیکه بازار یباشد و زمان

است، اگر  یابیارتباطات بازار یها یاست. فراتر از ساختار تئور یقرار داشت، به همان اندازه عال یتخصص یارتباط یها بخش
ها و ادغام  تفاوت نیحل ا یمتفاوت است و برا یروابط عموم هیبا نظر یمهم یها از جنبه اعمال شود، کپارچهیبخش  کیتوسط 

 .است ازین قیتر، به بحث و تحق ارتباطات گسترده یتئور کیدر  ها هینظر
 :ندیگو یم یابیبازار یروابط عموم دیدوست جد نی: بهتریاجتماع یها ( در رسانه2012) ویملانت ولایپاپاسولومو و  وآنای
 یارتباط یها یاستفاده مؤثر از فناور ریتحت تأث یابیو ادغام ارتباطات بازار یغاتیتبل یها نیکمپ یبلندمدت سازمان تیموفق

 یفور یالملل نیب یارزان است، دسترس یابیبازار ندیدر فرآ نترنتیا یساز ادهیاست. امروزه، پ نترنتیاطلاعات، از جمله استفاده از ا
مرکز  باًیها تقر آن یکه وب برا ابدی یم ینفر دسترس ها ونیلیو به م دهد یارائه م یدر زمان واقع یبازخورد عال دهد، یرا ارائه م

 میدان یهمانطور که م یسنت یابیبازار یها وهیکه ش ندیممکن است بگو ی، برخیاجتماع یها رسانه شیهمه ارتباطات است. با افزا
بلکه  ستند،ین یجیها لزوماً در حال حذف تدر ممکن است فرض شود که آن نیحال، همچن نیدر حال حذف شدن هستند. با ا

و بحث درباره  ییشناسا قیتحق نی. هدف اشوند یم تیحما - یاجتماع یها مانند رسانه - تر یبرادر قو ایخواهر  کیتوسط 
 ت.اس یابیبازار یروابط عموم ژهیو به و یابیبازار یها هیبالقوه آن بر رو ریتأث یو بررس یاجتماع یها روزافزون رسانه تیمحبوب
 

 های تحقیقفرضیه
 فرضیه اصلی

که مستلزم  دهند یرخ م اتیفرض هیبر پا اتیاند؛ آزمون نظر شکل گرفته یاسیروش ق یکه بر مبنا سمیویتیپوز یکردهایدر رو
 یاست، هرچند در بخش کمّ یواکتشاف ختهیآم یقیتحق ق،یتحق نیکه ا یی. اما از آنجاباشد یم رهایمتغ انیروابط م یریگ اندازه

 یها نبوده و از نگرش یقبل یها مدل یبر مبنا قیتحق نیا انیبن نکهیبا توجه به ا مارا در نظر گرفت ا یاتیفرض توان یم
 .باشد ینم اتیبه ارائه فرض یازیبوده و ن قیتحق یازهاین یپاسخگو ق،یبه سؤالات تحق ییپاسخگو کند، یاستفاده م کیپراگمات

 

 سوالات تحقیق
 سوال اصلی

 یها شبکه تی( با استفاده از ظرفیوخصوص یدولت مهین ،یها )اعم از دولت سازمان نگیدر جهت برند ها یروابط عموم یاستراتژ
 ست؟یچ یاجتماع

 
 سوالات فرعی

 ها هستند؟ کدام یدر توسعه برند سازمان لیدخ یها مولفه -
 ست؟یچ یدر عصر کنون یدر توسعه برند سازمان یاجتماع یها ارزش و سهم شبکه -
 ست؟یچ یدر جهت توسعه برند سازمان ها ینقش روابط عموم -
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 پژوهش شناسیروش
است چرا که در  ییبه اجماع و داشتن اعتبار و روا دنیرس یآن برا یروش اجرا یفیک قیهر تحق یها بخش نیاز مهمتر یکی

 یانجام شده روش اجرا قاتیدر تحق دیاست و لذا با قیتحق جیباعث عدم استفاده از نتا قه،یسل یفیک قاتیبخش اعظم تحق
 قیتحق ییایگفته شود تا بتوان بر اساس روش انجام شده اعتبار و پا قیاز تحق هکنند خواننده و استفاده یبرا یبه درست قیتحق
 .را در بر داشته باشد یاستفاده در حوزه اجتماع یبرا

بوده و  یاکتشاف یلذا موضوع شود یمحسوب م عیاز موضوعات بد رانیدر ا یموضوع برند و روابط عموم نکهیبه ا تیعنا با
شده داده  حیاست که در ادامه مراحل آن توض یدر حال حاضر استفاده از روش گرنندد تئور دیموضوعات جد یروش برا نیبهتر

 است:
 

 [ی]گرانددتئورتحقیق کیفی 
 لیها و تحل داده افتهیسازمان  یگردآور قیمستند و مدون، از طر هینظر کیساخت  ندیعبارت است از فرا یگرنددتئور هینظر

 یکاف ینظر یکه فاقد مبان ییها نهیدر زم ن،ینو یها به پرسش ییشده، به منظور پاسخگو یگردآور یها مجموعه داده ییاستقرا
است که  یروش یگرانددتئور هی: نظردیگو ی( پاول م5: 1385 انیهستند. )منصور نو آزمون آ هیهر گونه فرض نیتدو یبرا

 ایها  پژوهش ریسا ،یقبل یها فرض شیاستنتاج از پ یمنظم، به جا ندیفرا کی یرا ط ایو قضا هیفرض م،یمفاه ها، هینظر
 یگرنددتئور هیمعتقد است نظر ومنی( ن67: 1999. )پاول شود یها کشف م از داده میموجود، به طور مستق ینظر یها چارچوب
 (234: 1997 ومنیاست. )ن دهیپد کیدر مورد  ییاستقرا هیتوسعه دادن نظر یبرا ها وهیاز ش یا مجموعه

خود را  اتیرا بکار گرفتند و نظر یمتدولوژ نیاند که ا و استروس بوده سریگل یها دو محقق با نام یمتدولوژ نیا نگذارانیایبن
و استروس در کتاب خود  سریمنتشر کردند. گل 1960در دهه  «یکشف گرنددتئور»با عنوان  یروش، در کتاب نیدر خصوص ا

است. هر  یعلوم اجتماع یها مند داده، در پژوهش نظام یبر اساس گردآور یتئورکتاب ما، کشف  یمطرح کردند: موضوع اصل
 ،یتئور نیا یاز معرف یاصل زهی. انگمیا پشت سر گذاشته ،یئورت دیتول ندیکه ما در فرا پردازد یم یکتاب به مراحل نیفصل ا

بر اساس  میا را که ساخته یا هینظر سازد یاز شناخت در مورد موضوع مورد مطالعه است که ما را قادر م یا به مرحله دنیرس
 (13: 1967. )گلاسر و استروس میاستحکام بخش یواقع یها داده

 
و دست اندرکارن  دیها از اسات پرسشنامه نیاستفاده شد که ا یاز پرسشنامه باز و عمق یفیاطلاعات ک یگردآور یبرا نیبنابرا

 .احصاء شد یمربوطه با روش گرنددتئور یها و شاخص دهیتخصص لازم رادارند پرس زیحوزه ن نیکه در ا یروابط عموم
 

 جامعه آماری
 یو برا شود یمحور استفاده م اریهدفمند و مع یریگ انتخاب مشارکت کنندگان از روش نمونه یبرا یدر روش گرندد تئور

)گالسر و اشتراوس،  شود یاستفاده م ینظر یریگ پژوهش از نمونه یرهایمس افتنیها و  محل داده نییتعداد افراد، تع صیتشخ
 گریکه د یبه سطح دنی. بعد از رسمیده یادامه م یباع نظربه اش دنیو تا رس هدفمند یرا بر اساس الگو یریگ (. نمونه46: 1391

و  میپرداز یشده م ادهیها درون متن پ داده سهیما به مقا ،ینظر یریگ . در نمونهمیکن یرا متوقف م یریگ نشود، نمونه دیتول یا داده
 ییو موارد مشابه و متفاوت را در انتخاب مقوله و واحد معنا میده یبا هم در تعامل قرار م یاسیو ق یها به صورت تفاوت داده نیا

 .میکن یلحاظ م
خود را  یمحقق حوزه کار یستیبا رایاست ز اتیاز ضرور یکی یمشخص کردن جامعه آمار قیدر انجام هر تحق بیترت نیا به

تر در  ساده انیبه ب ایبپردازد.  لیو تحل یبررس یبرا ازیمورد ن یها اطلاعات و داده یبداند تا بتواند در مورد آن به گردآور شیاز پ
با  توانند یجامعه مجموعه تمام مشاهدات ممکن است که م یعنی. نامند یمورد نظر را جامعه م صرمجموعه عنا ،یآمار یهر بررس
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ش لازم در است چرا که دان یو متخصصان روابط عموم دیشامل اسات قیتحق نیا یحاصل شوند. جامعه آمار شیآزما کیتکرار 
 خواهند داشت. تخصصانم یو عمل دیاسات یبرند را در سطوح نظر نیو همچن یخصوص روابط عموم

 

 گیرینمونه
را موضوع و مسئله  قی. دامنه کار تحقمیخاص سروکار دار تیموقع کیبزرگ، با  یجامعه آمار یبه جا یگرندد تئور هیدر نظر

 ازین یاطلاع رسانان و مشارکت کنندگان م،یکن یم یبررس یدر سازمان خاص یمعضل. مثلاً اگر درباره کند یما مشخص م قیتحق
و  ها یفضا و ساختار، ورود ،یکار ندیخصوص دارند و به ما از فرا نیدر ا ییدهایشیو اند ستهیمشترک ز یها هست که تجربه

 )113، 1390،ینراق فیو س ی(نادرزنند یآن سازمان حرف م یاجتماع یها نهیو زم یطیو مراودات مح ها یخروج
 یروبط عموم نیارتباطات و منخصص دیاسات نیپژوهش بصورت هدفمند و از ب نیا یآمار یها گفت که نمونه دیبا تینها در

( ی)اشباع نظر یخروج -2ها(  ورود )اشباع داده -1: خورد یبه محک م اریدر سراسر جهان انتخاب شدند و در انتخاب نمونه دو مع
 .افتیتداوم  ها هیها و نظر داده اشباعها تا  تعداد مصاحبه زین قیتحق نیدر 

 

 هاابزار گردآوری داده
 یگردرگردآوریکرد به عبارت د نییرا تع یمشخص و نیحوزه مع دیبا قیاطلاعات ومنابع درباره موضوع مورد تحق یجمع آور یبرا

 یگردآور نهیکه همه آثار مهم درآن زم شود یموجب م یمطالعات نیمع ۀنیزم نییطرف،تع کیاز رایحدود کرد، ز نییتع دیمنابع با
ها  که مطالعه آن شود یم یاتیخواننده درمطالعه جزئ یپژوهش موجب خستگ کی یبرا یادیصرف زمان ز گر،یشود وازطرف د

شده درخدمت پژوهش قراردارد، نه آنکه برکل  هیحاصل کرد که منابع ته نانیاطم دیمنابع با یجمع آور انی.درجرستین یضرور
 (92 :1384قرارداده است )دلاور، ریپژوهش اثرگذاشته وآن را تحت تأث

 یگردآور یها کرد. روش یمختلف و از انواع منابع گردآور یها گوناگون، در مکان یها به روش توان یرا م اطلاعات
 یمشاهده، ضبط صوت ،یکیالکترون ای یپست ،یحضور یها پرسشنامه ،ینترنتیا ایو  یتلفن ،یاطلاعات مشتمل بر مصاحبه حضور

 (25 :1380،ی)آذر و مومن باشد یو... م یا مطالعات کتابخانه ،یریتصو ای
از  زین قیتحق نیکه در ا باشد یم قیابزار تحق نیاستفاده از پرسشنامه باز مهمتر یو به خصوص گراندد تئور یفیک قاتیدرتحق

و اخذ  ینظر اغیو تا اش ندیوارد پرسشنامه نما یحیجواب سوالات را به صورت تشر انیپرسشنامه باز استفاده شد تا پاسخگو
 .ادامه داشت میاطلاعات و مفاه

 
 هاروش تجزیه و تحلیل داده

 جیاستخراج و سپس در بخش دوم با نتا یمربوط به برند در روابط عموم یها هینظر ادیپژوهش ابتدا از روش داده بن نیدر ا
و  سهیعمل مقا تیو در نها لیو تحل یدا دسته بند ویافزار مک ک شده است با نرم یگذار هیپا یفیک جینتا یکه بر مبنا قیتحق

 انجام شده است. یینها یریگ جهینت
 

 های پژوهشیافته
است چرا که در  ییبه اجماع و داشتن اعتبار و روا دنیرس یآن برا یروش اجرا یفیک قیهر تحق یها بخش نیاز مهمتر یکی

 یانجام شده روش اجرا قاتیدر تحق دیاست و لذا با قیتحق جیباعث عدم استفاده از نتا قه،یسل یفیک قاتیبخش اعظم تحق
 قیتحق ییایگفته شود تا بتوان بر اساس روش انجام شده اعتبار و پا قیاز تحق هکنند خواننده و استفاده یبرا یبه درست قیتحق
 .را در بر داشته باشد یاستفاده در حوزه اجتماع یبرا
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بوده و  یاکتشاف یلذا موضوع شود یمحسوب م عیاز موضوعات بد رانیدر ا یموضوع برند و روابط عموم نکهیبه ا تیعنا با
شده داده  حیاست که در ادامه مراحل آن توض یحاضر استفاده از روش گرنندد تئوردر حال  دیموضوعات جد یروش برا نیبهتر

 است:
 سیمای پاسخگویان

در انتخاب نمونه  نیاخذ گردد. بنا برا یو کارشناس حوزه ارتباطات و روابط عموم دیبرآن بود که نظرات اسات ازین قیتحق نیدر ا
از ده سال داشتند به  شیمرتبط ب یتجربه کار ایحوزه صاحب نظر بوده و  نیکه در ا میرا انتخاب کن یافراد میکرد یسع یآمار
 یروابط عموم نیو ارتباطات و متخصص یحوزه روابط عموم دینفر از سراسر جهان انتخاب شدند که شامل اسات 15منظور  نیهم

 اند. آورده شده لیدر جدول ذ کیبودند. که به تفک نگیو مارکت
 

 سیمای پاسخگویان .1جدول شماره 

 کشور شغل نام و نام خانوادگی ردیف
سابقه حوزه روابط عمومی و 

 ارتباطات

 سال 15بیش از  آفریقای جنوبی استاد دانشگاه و محقق حوزه ارتباطات سولی مونگ 1

 سال 15بیش از  اسپانیا استاد ارتباطات دانشگاه رامون لول بارسلنا اینریک اردکس 2

 سال 20بیش از  بلغارستان متخصص روابط عمومی، رئیس انجمن جهانی ارتباطات ماکسیم بهار 3

 سال 20بیش از  آمریکا -مصر استاد ارتباطات کالج رولین حشام مصباح 4

 سال 20بیش از  آمریکا -ایران استاد ارتباطات و رسانه دانشگاه کارولینای شمالی یحیی کمالی پور 5

 سال 20بیش از  ایران عمومی و ارتباطاتمحقق روابط  مرتضی بهنام 6

 سال 20بیش از  ایران مدیر روابط عمومی محمد رضا پارسیان 7

 سال 25بیش از  آمریکا استاد برند جهانی و ارتباطات دانشگاه نیویورک جانیک استریر 8

 سال 20بیش از  ایران متخصص حوزه روابط عمومی امیر عباس تقی پور 9

امارات متحده  استاد  ارتباطات دانشگاه زید امارات خالد گاویش 10
 عربی

 سال 20بیش از 

 سال 15بیش از  پاکستان استاد ارتباطات و تبلیغات دانشگاه لاهور سهیل ریاض 11

و مدرس حوزه ارتباطات اجتماعی  و   Saffronمدیر برندینگ   یوگش جوشی 12
 روابط عمومی در بمبئ

 سال 20بیش از  هندوستان

 سال 20بیش از  هلند مدرس حوزه ارتباطات در دانشگاه دون مارتین  لس آنجلس بارت دیوارس 13

 سال 15بیش از  ایران محقق حوزه ارتباطات علی ملک عباسی 14

 
اشباع  انیکه انتخاب شده بودند به سوالات پاسخ دادند و تا پا ینفر از افراد 14تنها  ینمونه آمار 20مطابق جدول فوق از 

 .مصاحبه همراه بودند ینظر
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 ها افتهی لیتحل
و پس از  ینظر استاد راهنما طراح ریسوال ز 8باز به تعداد  یا صورت بود که ابتدا پرسشنا مه نیها به ا داده لیدر بخش تحل

ها که اختلاف ساعت وجود  از نمونه یبه برخ لیمیا قیشد و از طر یطراح نیپرسشنامه انلا یافزار طراح در نرم یاعتبارسنج
نفر ارسال شد اما تنها  20مصاحبه انجام شد.پرسشنامه به  یریتماس تصو قیاز طر زین ها مونهاز ن یتعداد یداشت ارسال شد، برا

داخل  ینرایا دیاسات نیکه بود از ب یتنها مورد امدیبوجود ن یها مشکل چندان داده یمورد برگشت داده شد. در بخش جمع آور 14
 دینفر پاسخ داده بودند اما اسات 4هفت نفر تنها  نیکه از ب یطور هب شد ینم دهیپرسشنامه و مصاحبه د لیتکم یبرا یلیتما ران،یا

 افتیبود. بعد از در یها در کارتابل قابل دسترس ساعت پس از ارسال پاسخ 1 یبه طور متوسط به فاصله زمان رانیخارج از ا
ها، بر  با اتمام استخراج کد فت،صورت گر یدا کدگذار ویافزار مک ک مطالعه و در نرم قیوال به صورت دقاطلاعات، پاسخ هر س

ها استخراج  دا انجام شد و سپس مقوله ویافزار مک ک درنرم زین یساز مفهوم یحوزه ارتباطات و روابط عموم یها هیاساس نظر
، یمحور دهیپد یانجیعوامل م ،یا نهیزم طیشرا ،یعل طیمدل )شرا یها براساس مراحل طراح داده لیو تحل هی. با اتمام تجزدیگرد

 شد. یطراح قی( مدل تحقیریگ جهیراهبردها و نت
 

 یدر عصر کنون یاجتماع یشبکه ها تیاهم لیدلا .2جدول شماره 

 کدهای باز مفهوم مقوله 

 دیجد یها رسا نه شرایط علی

 یجامعه شبکه ا
 

 بودن ریفراگ

 بازار یاز روندها و چالش ها یآگاه

 بود دیجد یتحولات اجتماع انیدر جر

 ارتباطات گسترده با مخاطبین

 عصر دوم رسانه

 جریان آزاد اطلاعات

 اجتماعی کردن افراد منزوی

 غلبه برمحدودیت زمانی و مکانی

 طراحی پیام ها براساس مخاطبین

 کاربریسهولت 

 رسانه دو سویه

 سرعت ارتباطات

 ارزان بودن

 یاز  رسانه مل شتریب یاجتماع یاعتماد مردم به شبکه ها

 
در  یاجتماع یها شبکه تیاهم لیپرسشنامه که در مورد دلا 1که به سوال  ییها پاسخ نیمطابق اطلاعات جدول فوق از ب

 دیجد یها و عصر دوم رسانه با مقوله رسانه یا شد که متعاقبا دو مفهوم جامعه شبکه یکد گذار ریمتغ 13تعداد  یعصر کنون
 استخراج شد.

 
 

 ها سازمان یبرا نگیبرند دیفوا. 3جدول شماره 
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 کدهای باز مفهوم مقوله 

 شرایط علی
 ساخت یابی

 

 

 یبخش تیهو
 

 دهنده شخصیت اجتماعی آن سازمان شانن

 سازمان یبخش تیهو

 سازمان تیشهرت و محبوب شیاقزا

 افزایش اعتبار اجتماعی

 تمیز سازمان از رقبا

 هویت بخشی به سازمان

 شناسایی سریع سازمان

 مخاطب 

 یو شناخت اجتماع یسازمان و آگاه یبه ارزش ها یبخش تیمشروع

 مردم شتریاعتماد هر چه ب

 سازمانتاثبر در فروش و ارائه خدمات بهتر 

 بر ذهن مصرف کنندگان یمثبت ریتأث

 اعتماد در ذهن عموم جادیا

 انیوتعامل با مشتر یابیدست

 تسهیل گر
 با مخاطبان عیارتباط موثر و سر

 تسهیل در دسترسی به مخاطبان هدف

 

ها تعداد  سازمان یبرا نگیبرند دیپرسشنامه که در مورد فوا 2که به سوال  ییها پاسخ نیمطابق اطلاعات جدول فوق از ب
 استخراج شد. یابیبا مقوله ساخت  یبخش تیدر مخاطب وهو ریتاث گر، لیشد که متعاقبا سه مفهوم تسه یکد گذار ریمتغ15
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 یاجتماع یها در شبکه یسازمان نگیبرند . دلایل اهمیت4جدول شماره 

 کدهای باز مفهوم مقوله 

 هویت زمانی شرایط علی

 وحدت راهبردی
 

 مخاطب هدف

 «نفعانیتعامل ذ» یاز ابزارها یکی

 تصویر ذهنی ماندگاری سازمان و محصول

 افزایش اعتبار در نزد مخاطبان متنوع و متکثر

 فراگیری ارتباط.

 دهد یم شیو ادراک شما را افزا ریتصو

 شما یبرندها یروابط عموم یبرا ینقشه راه علم

 دیمسلط شو یاجتماع یبه هنر رسانه ها

 سرمایه اجتماعی
 

 کاهش هزینه دسترسی به مخاطبان هدف

 و رهبران افکار یدیکل گرانیروابط ما با بازساختن  متعادل

 یمحل یفرهنگ ها

آکواریوم جهانی یا جهان 
  شیشه ای

 دسترس بودن

 در انتقال اطلاعاتتسریع 

 موجود یرسانه ا یپلتفرم ها

 
 یاجتماع یها در شبکه نگیبرند تیپرسشنامه که در مورد اهم 3که به سوال  ییها پاسخ نیمطابق اطلاعات جدول فوق از ب

 یزمان تیبا مقوله هو یووحدت راهبرد یاجتماع هی،سرمایا شهیشد که متعاقبا سه مفهوم جهان ش یکد گذار ریمتغ14تعداد 
 استخراج شد.
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  های روابط عمومیطراحی مدل استراتژی برای فعالیت . دلایل5جدول شماره 

 کدهای باز مفهوم مقوله 

 مدیریت استراتژیک شراطی علی

 محتوای استراتژیک
 کردن فعالیت ها مندمعطوف به هدف

 باید اتجام دهد روابط عمومی باید بداند در چه زمان چه فعالیتی

 برنامه ریزی استراتژیک
 

 نقشه راه

 یک فعالیت ممتد نیاز به برنامه جامع و راهبردی

 فعالیت های روابط عمومی یک فرآیند

 جریان بخشی به ارتباطات

 نتیجه گیری ارزیابی استراتژیک

 سازماننقش و جایگاه اصلی خود در تشخیص عوامل موفقیت و پیدا کردن  تفکر استراتژیک

 

 یبرا کیمدل استراتژ یطراح لیپرسشنامه که در مورد دل 4که به سوال  ییها پاسخ نیمطابق اطلاعات جدول فوق از ب
 کیاستراتژ یزیر برنامه ک،یاستراتژ یابیارز ک،یشد که متعاقبا چهار مفهوم تفکراستراتژ یکد گذار ریمتغ 8تعداد ها یروابط عموم

 استخراج شد. کیستراتژا تیریبا مقوله مد کیاستراتژ یو محتوا
 

 های مورد نیاز به منظور طراحی مدل استراتژی روابط عمومیمقوله. 6جدول شماره 

 کدهای باز مفهوم مقوله 

عوامل میانجی گری پدیده 
 محوری

 خانه استراتژی

 رهبری استراتژیک

 شناخت اصول و فنون روابط عمومی

 سازمان. های شناخت اهداف و ماموریت

 های کلان سازمان استراتژی

 توجه به برندینگ سازمان

 عمومی وانمندی علمی مدیریت روابطت

 واقعی سازمانقوت و ضعف  شناخت 

 واقعیت گرایی

 ریزی توجه به اهمیت برنامه

 سیستم مدیریت استراتژیک

 شناخت مخاطبان

 ها وامکانات( محدودیت)نیازها، انتظارات، قابلیت ها، 
 سرمایه انسانی

 افراد هدف

 کشف نیاز های پاسخ داده نشده تفکر استراتژیک

 طراحی پیام ابزار برقراری ارتباط
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مدل  یدرطراح ازیمورد ن یها پرسشنامه که در مورد مقوله 5که به سوال  ییها پاسخ نیاز ب مذکورمطابق اطلاعات جدول 
ارتباط،  یابزار برقرار ک،یشد که متعاقبا چهار مفهوم تفکراستراتژ یکد گذار ریمتغ 13تعداد ها یروابط عموم یبرا کیاستراتژ

 استخراج شد. یبا مقوله خانه استراتژ کیتژاسترا یو رهبر کیاستراتژ تیریمد ستمیس
 

 یسازمان نگیگر در درون سازمان و برون سازمان جهت برند عوامل مداخله. 7جدول شماره 

 کدهای باز مفهوم مقوله 

 عوامل مداخله گر
 درونی

فرهنگ 
 سازمانی

 رویکرد مدیریتی، نیروی انسانی مسئولیت اجتماعی

 امکانات و منابع محیط فیزیکی

ارزش های هسته ای 
 سازمان

 دشواری سنجش میزان تاثیرگذاری

 های سنتی به ارتباطات. نگاه

 فناوری سازمان

 های جدید. گیری از امکانات رسانه بهرهضعف در 

 مدیریت رسانه ای

سیستم اطلاعات بازار 
 یابی

 ضعف نهاد روابط عمومی در سازمان

 ارتباطات بازار یابی
 ریگ میکلان سازمان، مجامع مهم و تصم یاستراتژ نییدر کارگروه تع یعموم عدم حضور روابط

 در سازمان

 عوامل مداخله گر
 بیرونی

 هویت جامعه

 حوادث و بحران های اجتماعی عوامل اجتماعی

 مسایل ارزی و بانکی عوامل اقتصادی

 عوامل سیاسی
 

 حوادث بین المللی

 آثار تحریم ها

 قوانین ملی و فراملی

 مخاطباندیدگاه  کشش بازار و  فرهنگ عامه

 فرهنگ حاکمان قدرت

 جادیدر ا یعموم روابط یرگذاریو تاث تیکشور به اهم مردان در سطح کلان عدم توجه دولت
 هر سازمان. یاعتبار اجتماع

 وضعیت مدیریتی جامعه
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گر در درون سازمان و  پرسشنامه که در مورد عوامل مداخله 6که به سوال  ییها پاسخ نیمطابق اطلاعات جدول فوق از ب
 ،یکیزیف طیمح ،یاجتماع تیمفهوم مسئول ازدهیشد که متعاقبا  یکد گذار ریمتغ 16تعداد یسازمان نگیبرون سازمان جهت برند

 ،یاسیعوامل س ،یعوامل اقتصاد ،یعوامل اجتماع ،یابیاطلاعات بازار  ستمیسازمان، س یسازمان، فناور یا هسته یها ارزش
 استخراج شد. یجامعه و فرهنگ سازمان تیهو یها فرهنگ عامه و فرهنگ حاکمان قدرت با مقوله

 
 یاجتماع یها سازمان در شبکه نگیبرند یبراهای مورد نیاز مقوله. 8جدول شماره 

 کدهای باز مفهوم مقوله 

 بازاریابی شرایط زمینه ای

 هوش بازاریابی
 یر اذهان عمومدسازمان  یرسازیدر تصو یاز مقوله هنر به صورت تخصص یریگ بهره

 مردم به سازماناعتماد یا عدم اعتماد توجه به 

 سرعت و وضوح فرایند شفافیت، فرایند بازار یابی

 کیفیت خدمات و محصولات کیفیت خروجی

 شده در داخل و خارج از کشور، به روز بودن یطراح یها مطالعه مدل سیستم اطلاعات بازار یابی

 ادراک مشتری
 )تنوع و تعدد(وضعیت مخاطبان

 ای مخاطبان سواد رسانه

 کانال های توزیع
 نوع شبکه اجتماعی از لحاظ تعداد کاربران

 های مجازی ها و پلتفرم های رسانه شناخت امکانات و محدودیت

 ، تعهد و مسئولیتافزایش توان ارتباطی کارگزاران کارکنان

 فرهنگ سازی

 (نوآور یا سنتی)سازمانی  نوع فرهنگ

 بر کارکنانتطابق فرهنگ با ارزشهای حاکم 

 میزان ثبات فرهنگسازمانی

 مسئولیت اجتماعی

 کننده مت مصرفسلا توجه به

 توجه به محیطزیست

 نهقیمت عادلا

 فناوری سازمان
 روز بودن فناوری نوع فناوری، به

 تطبیق فناوری با ساختار سازمان

 محتوای بازاریابی

 ها بروشورها و کاتالوگ

 فیلم هاتیزر و 

 استفاده از شخصیت های تاثیر گذار

 گرافیک و رنگ مطابق رنگ سازمان
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سازمان در  نگیکه در برند ییها پرسشنامه که در مورد مقوله 7که به سوال  ییها پاسخ نیمطابق اطلاعات جدول فوق از ب
سازمان،  یفناور ،یابیبازار یمفهوم محتوا ازدهیشد که متعاقبا  یکد گذار ریمتغ 22درنظر گرفت، تعداد دیبا یاجتماع یها شبکه
 ندیفرا ،یخروج تیفیک ،یابیاطلاعات بازار  ستمیس ،یادراک مشتر ع،یتوز یها کانال کنان،کار ،یساز فرهنگ ،یاجتماع تیمسئول
 استخراج شد. یابیبا مقوله بازار یابیو هوش بازار یابیبازار 

 

 
 یاجتماع یها در شبکه یسازمان نگیمعطوف به برند یروابط عموم یها یمدل استراتژ. 1شکل 

 

 بندیجمع

اند.  مطرح کرده انیو دانشگاه یمتخصصان روابط عموم یبرا یادیز یها سوال د،یامکانات جد جادیدر کنار ا یاجتماع یها رسانه
 یرا برا قیابهام آلود باشد که حقا یا دهیپد یروابط عموم دیبا ایاند، آ در ارتباط گریکدیبا  یا ندهیکه مردم به طور فزا یدر جهان

که  یو در پرتو انتظار مخاطب نترنتیدر عصر ا یاست تا روابط عموم دهیزمان آن فرا نرس ایآ دهد؟ یمردم زودباور وارونه جلوه م
 جادیا یاجتماع یها است که رسانه ینیادیسوالها ناظر بر رابطه مستمر و بن تیشود؟ا فیباز تعر گردد یتر م هر روز قدرتمند
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محتاط بوده و صرفا در دام  رات،یها و تاث در کنش یواقع راتییتغ یدر بررس دیها، با سوال نیبدست آمده از ا یها لیاند. تحل کرده
 ث،یال ه)موشن،  گرفتار نشوند. کنند، یو چه م ستندیچ یاجتماع یها که رسانه نیمتخصصان و طراحان درباره ا جیرا غاتیتبل

 . (2016چ،یل
مدل  یطراحهای اجتماعی و نقش آنها در گسترش برندینگ سازمانی، تحقیق حاضر به  با توجه به اهمیت کارکرد شبکه

های به ی مبادرت نموده است. بر اساس یافتهاجتماع یها در شبکه یسازمان نگیمعطوف به برند یروابط عموم یها یاستراتژ
 توصیفی به شرح ذیل است:دست آمده، خلاصه نتایج 

 سال قرار داشتند.55 -35 یدر گروه سن انیپاسخگو،کل پاسخگو 14به لحاظ سن از جمع  -
 مرد بودند. انیپاسخگو، کل پاسخگو 14به لحاظ جنس از جمع  -
)قاره  اینقاط دن ریپاسخگو درسا 11سکونت دارند و  رانیپاسخگو در ا 3پاسخگو،  14به لحاظ محل سکونت از جمع  -

 اروپا( سکونت دارند. قا،یا،آفریآس کا،یرآم
 ایو  یو ارتباطات در مقطع دکتر یدر رشته روابط عموم انیپاسخگو یپاسخگو تمام14از جمع  لاتیبه لحاظ مقطع تحص -
 اند. کرده لیتحص سانسیفوق ل
 ایبودند و  یاستاد دانشگاه در رشته ارتباطات و روابط عموم انیپاسخگو یپاسخگو، تمام 14به لحاظ اشتغال از جمع  -

 هستند. یروابط عموم یها شرکت یدارا
 یو خصوص یدولت یها دانشگاه ایکارمند( و  500 یبزرگ)بالا یها پاسخگو در سازمان 14به لحاظ نوع شغل همه  -

 مشغول به کار هستند.
استفاده  یاجتماع یها هوشمند بوده و از شبکه یگوش یپاسخگو دارا 14همه  ،یاجتماع یها به لحاظ استفاده از شبکه -

 .کنند یم

 باها نیز صورت گرفته است که طی آن به سوالات پژوهش پاسخ داده شده است. همچنین، در تحقیق حاضر تحلیل یافته
 یدولت مهین ،یها )اعم از دولت سازمان نگیدر جهت برند ها یروابط عموم یاستراتژ ییبر شناسا یمبن قیتحق یبه سوال اصل توجه

 یشده عوامل افتیدر یها استخراج شده از نظرات و پاسخ یها داده ،براساسیاجتماع یها شبکه تی( با استفاده از ظرفیوخصوص
 یاه سازمان با استفاده از شبکه یبخش تیبه به هو توان یسازمان متبوعه م نگیدر برند ها یروابط عموم یکه بر استراتژ

 یها که در رقابت تنگاتنگ برا و عصر دوم رسانه یا هدف با توجه به ظهور جامعه شبکه نیبه مخاطب یابیدر جهت دست یاجتماع
 .دهستن شتریفروش و کسب درآمد ب تیو در نها شتریب نیبه مخاطب یابیدست

 کی هیته ازمندین یرقابت ستمیدر س یداریبه منظور پا یدولت مهین ایو  یو چه خصوص یهر سازمان چه دولت یعموم روابط
 هیبرنامه براساس سرما نیا هیو ته نیلازمه تدو انیم نیدر ا باشد یم کیتفکر استراتژ هیبر پا کیاستراتژ یبرنامه بامحتوا

 .باشد یها م داده انتقال عیبه منظور تسر یزمان تیو هو یاجتماع
بنا بر اظهارات پاسخ دهندگان  یدر توسعه برند سازمان یاجتماع یها در خصوص سهم شبکه قیتحق یباتوجه به سوالات فرع 
بود که  یو انتقال محتوا از نکات مشترک دیتول یها نهیدر دسترس بودن و کاهش هز نکهیو آن ا میدیرس یجالب توجه جیبه نتا
که از  یا جهینت یبرند سازمان در چهت توسعه ها ی. در مورد موضوع نقش روابط عمومندبه اتفاق به آن اشاره کرد بیقر تیاکثر
و  یگر درون ها و جامعه)عوامل مداخله سازمان نیرا به عنوان حلقه واسط ب ها یبدست آمد، روابط عموم یارسال یها پاسخ لیتحل

اطلاعات بازار  یها ستمیسازمان، س یا هسته یها ارزش ،یکیزیف طیمانند مح یعوامل درون یی( با شناسایرونیگر ب عوامل مداخله
مانند  یرونیعوامل ب ییشناسا زیسازمان و ن یتیریمد یها نگرش رییسازمان، امکانات و منابع، تغ یتیریمد یها کردیرو ،یابی

فرهنگ عامه،  ،یاسیس ل(، عوامیو ارز یو مسائل بانک ی) منابع مالیو...( عوامل اقتصاد یاجتماع یها )بحرانیعوامل اجتماع
 نگیبرند یبرا کیبرنامه استراتژ هیاقدام به ته ک،یبرنامه استراتژ نیکم و... با در نظر گرفتن اصول تدوقدرت حا یها نگرش

 سازمان متبوعه کند. 
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 گیری و پیشنهادهابحث، نتیجه
و  غاتیتبل نگ،یمتنـوع آن هـا، از برند یهـا نیها و کمپـ ها و سازمان هوشمند شرکت یطیبه مثابۀ مح ،یاجتماع یها رسانه
 یزیر با برنامه توان یم یهوشمند را به خوب طیمحـ ـنیا یاند. آورده هـا تا فروش و خدمات فروش را در برگرفته یابیبازار

 یدر راسـتا یاجتمـاع یاز رسـانه هـا یریگ بهره یبرا یکاربرد ینـدیفرا ـری. در زاردادقـر یمورد بهره بـردار کیاستراتژ
 یچند راهبـرد کـاربرد نی. همچنشود یها ارائه م آن یسـازمان هـا، شـرکت هـا، محصولات، خدمات و کالاها نگیبرنـد

 .شود یها ارائه م آن بانمخاط یو پراکندگ یمجاز یاجتماع یها از شبکه کیهر یبراسـاس تنـوع کارکرد
 رندهیگ میتصم یها ن، مخاطبـان بـالقوه، گروهسـهامدارا ان،یبرنـد سـازمان و شـرکت. مـشتر ینمودار اجتمـاع می.ترس1

 زانیو م دیکن ییشناسا یو وب نوشتها را به خوب یرسـانه هـا، شـبکۀ اجتماع یو رهبـران فکـر یو اقتـصاد یاجتماع ،یاسیس
 .دیکن نییخود را تع نآن هـا بـر شـرکت و سازما یرگذاریتأث

 یها شده است. شبکه انیب یاجتماع یها آنچه در مورد سازمان، شرکت، محصول و خدمات شما در شبکه ی.گردآور2
 شود یها گفته م که: آنچه در مورد شرکت و سازمان آن دیابیدر کنند یکمک م رندگانیگ میو تصم رانیبه رهبران، مد یاجتماع
. معمولًا کنند یصحبت م یاجتمـاع یخـدمات شـما در شـبکه هـاو  دیدر مورد شرکت، سازمان، برند، تول ی.چه کسانابندیدست 

اظهارنظرها  نی. اشود یگفته م یاجتماع یدر شـبکه هـا یـزیو خـدمات شـما چـه چ ـدیدر مورد شرکت، سازمان، برند، تول
شما چگونه در  ی. رقباشوند یبحث م ریدر مورد شما درگ ییها و چه گروه رندیگ یمباحث معمولاً کجا شکل م ؟یمنف ایاند  مثبت
سربسته و جـدا رشـد  طیمح کیدر  یبرند چی. هدهند یمورد انجام م نیدرا یو چه اقدامات ابندی یحضورم یاجتماع یها شبکه

و فعـالان آن  طیاز محـ یا که دارند نقشه ییابزارها نیاز مهمتر یکیکه  دانند یم نگیبرنـد یها کنـد. متخصـصان حرف ینمـ
فراهم  شانیدارند تا برا ازین یکه مخاطبان سازمان و شرکت شما چه مطالب دیابیاست. در تیکـه سازمان در آن مشغول فعال اسـت

با  دیکه با کنند یمباحث را آغاز م ی. چه کسانشود یها در مورد شما صحبت م شبکه گریاز د شیب ی. در کدام شبکۀ اجتماعدیکن
 یشبکه هـا و محتواهـا نیموجود در ا داتیها و تهد کدامها هستند؟فرصت ها طیمح نیا نرگذارایتأث د؟یها در تماس باش آن

  ست؟یو خدمات شما چ دیمنتـشر شـده در مـورد شـرکت، سازمان، برند، تول
 یها شیاحساسات، انتقادات، گرا زیو ن یا و چند رسانه یریو تصو یمتن ،یبه اشتراک گذاشته شده صوت ی. محتواها3

که به دنبال مباحث منتشرشده در مورد سازمان و برندتان  ی. هنگـامدیکن لیو تحل هیمخاطبان در مورد سازمان و برندتان را تجز
 . دیکن یجمع آور دیکه با دیخور یهـا اظهـارنظر بـر م ـونیلیبه م دیباش

 .دیکن فیتعر قاتتانیسنجش را در تحق اریو مع نیی.اهداف خود را تع4
از  ،یاجتماع یها خدماتتان را در شبکه ای دیدر مورد سازمان و شرکت، تول ها دگاهید جیبر ترو رگذاریتأث یاصل یاه .گروه5

و  دیکن ییرا شناسا کنند یمنتشر م یاجتماع یها مـشارکت کننـدگان فعـال شبکه ـزیو ن یرهبر فکر یکه بلاگرها یجمله مطالب
 .دیبگذار ریثاهدافتان تأ یها در راستا بر آن
 یها شرکت کنندگان فعال در شبکه یجذب محتوا از سو یهوشمند استراتژ یها شبکه ؛یاجتماع یها رسانه یها ی.در راستا6

 شود یمنتـشر م یاجتمـاع یمخاطبان فعال در شـبکه هـا ی. اگر به دقت به آنچه در مورد شما از سودیکن یرا طراح یاجتماع
امر  نیو هم دیببر یپ کنند یها در مورد برند و شرکت و سازمان شما اشاره م آن هک یتۀ محوربه نک دیتوان یم د،یگوش فراده

 آورد یبه ارمغان م یبعـد یزیر برنامه یبرا یشما امکانات فراوان یبرا
و خدماتتان  دیدر مـورد سـازمان، شرکت، تول یاجتمـاع یدر شـبکه هـا ـجیرا یها دگاهید یرهبر یبرا یکیتاکت ی.طرح7 
. دیرا بـا توجه به اهداف برند، شرکت و سازمان خود فعال کن ـریز یمجراهـا و مکـان هـا دیراستا با نی. در ادیکن یطراح

خود را در وبگاه خود بـه اشـتراک  یها ها،عکس پادکست کروبلاگها،یم نوشتها،وب  RSSهمان  ای کیاتومات یها خبرخوان
خود را در وبگاه خـود بـه  یدئوهایکند، و جادیا ریتصو یبه اشتراک گذار یها وب ـزیو ن ینترنتـیبگـذارد و ضـمناً صـفحات ا

کند، صفحات سازمان و شرکت را  جادیا دئویو یبه اشتراک گذار یها وب ـزیو ن ینترنتـیاشـتراک بگـذارد و ضـمناً صـفحات ا
و مرتب به  جادی)ا دیگوگل پلاس و ... فعال کن س،یاسپ یما تر،یتـوئ سبـوک،یمختلـف از جملـه فـ یاجتماع یها در شبکه
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شرکت  رددر مو یخبر یها لیو تحل یاجتماع یها شبکه یاز رو ییها لی(. تحلدیو به بازخوردهـا پاسخ مناسب ده دیکن یروزرسان
منتـشرشده در مورد  ایمد یو مالت یداریو شن یدارید ،یمتن یمحتوا هیاخبار و کل ها، لی. مقالات، تحلدیکن هیو سازمان خـود ته

 یاجتماع یها خود را در شبکه ی. صفحات خبردیکرده و به اشتراک بگذار یو خدمات خود را گردآور دیسازمان، شرکت، برند، تول
 .دیکن جادیا

بهتر در  دیجد یها دگاهیبـروز د یمناسب برا طیمح جادیگذشته و ا یمحتوا یبر رو یرگذاریتأث یبرا ینینو ی.محتواها8
اوقات  ی. برخدیها خلق و منتشر کن رسانه ریو سا یاجتماع یو در شـبکه هـا ـدیو خدماتتان تول دیمورد سازمان، شرکت، تول

 .دیگذشته سازمان و شرکت خود بپرداز یخبرهـا ینیبه بـازآفر دیتوان یم
و انتقاد در مورد  لیو ارائۀ تحل دیلانه شرکت کناست فعا انیدر جر یاجتماع یها که در مورد برند شما در شبکه ی. در مباحث9

 .دیکن لیرا تسه انیمخاطبـان و مشتر یو خدماتتان از سو دیبرند سازمان، شرکت، تول
مردم و  انیدر م ،یاجتماع یها منتشر شـده در مـورد برنـد، سـازمان و شـرکت خـود در شبکه یبر محتوا یبه نحو دیبا شما

. دیسازمان بگذار یاهداف و منافع آت یمدنظر خود را، در راستا ریمحتوا تأث ـنیا یبـر رو دیکه بتوان دیها مسلط باش رسانه ریسا زین
مناسـبتـر و بهتـر در مـورد برنـد، سازمان و شرکت  یکسب محتـوا یبرا یرگذاریبر محتوا و تأث تسلط نیفعالانه به دنبـال ا

 شتریکسب هر چه ب یها که راه دیباش نی. ضمن آنکه به دنبال ادیها باش رسانه ریمردم و سا انیم در ،یاجتماع یها خود در شبکه
ها را با توجه به  آن یجذب محتوا از سو نهیدارند، و زم اریکه در اخت یا هو رسان یمخاطبان را براساس تکنولوژ یبازخورد از سو

 .دیها در دسترسشان است فراهم کن آنچه آن
هوشمند، در طول  یها و وب یاجتمـاع یهوشمند اطراف سازمان خود را در شـبکه هـا طیمداوم و متناوب مح.به طور 10

 دیدر مورد برند سازمان، شرکت، تول جیرا یکردهایدر رو جادشدهیا ـراتییاز تغ یو گزارشـ ـدیکن یریگ زمان رصد، نظارت و اندازه
و  یمهندس ازمنـدین ،یاجتمـاع یها حاصل از شبکه نیهوشمند نو طیمح نیا در نگیبرند بیترت نی. بدـدیکن هیو خدماتتان ته

هوشمند در  یها ینخواهد بود مگر به دست روابط عموم سریم نیخود در هر لحظه از زمان است که ا یندهایفرا ینیبازآفر
 ها. سازمان
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