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Abstract
Today, branding is crucial for all companies; no business can be deemed 
complete without a brand. This trend has extended beyond companies, with 
politicians and even some citizens striving to establish personal brands. Branding 
involves various measures, a wide range, from advertising in large companies to 
content creation by citizens on 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 commercial title to a brand is 
considered as creating a limit for it. This article examines public relations as a tool 
for brand production and promotion, based on interviews with communication 
professors and PR experts worldwide, conducted through the grounded theory 
method. According to the obtained results, it was found that besides the main 
task of selling, producing promoting, and stabilizing the brand is also one of 
the undeniable tasks of public relations. Therefore, by adopting appropriate 
strategies to produce, promote, and stabilize the brand, public relations can 
develop organizational branding at the level of social networks.
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طراحی مدل راهبردی روابط عمومی معطوف به برندینگ سازمانی 
در شبکه های اجتماعی1 

چکیده
است  شده  بدل  شرکت ها  تمامی  در  موضوعات  مهم ترین  از  یکی  به  برند  امروزه 
به نحوی که نمی توان هیچ شرکتی را بدون برند در نظر گرفت. این موضوع به حدی شیوع 
یافته که علاوه بر سیاستمداران، برخی از شهروندان نیز درصدد ایجاد برند شخصی برای 
انجام است که طیف گسترده ای  قابل  اقدامات متنوعی  برند  ایجاد  برای  خود هستند. 
شبکه های  در  شهروندان  توسط  محتوا  تولید  تا  بزرگ  شرکت های  در  تبلیغات  شامل 
اجتماعی را شامل می شود. این گستره وسیع می تواند باعث ایجاد برند گردد، هرچند 
فراتر رفته  از یک عنوان  تبدیل شده است و  به علمی پیچیده و تخصصی  برند  امروزه 
شمار  به  آن  برای  محدودیت  ایجاد  منزله  به  برند  به  تجاری  نام  اطلاق  به طوری که 
ترویج  و  تولید  ابزارهای  از  یکی  به عنوان  عمومی  روابط  نقش  مقاله  این  در  می رود. 
برند مورد بررسی قرار گرفته است و با استفاده از روش گراندد تئوری اقدام به مصاحبه 
با استادان ارتباطات و متخصصین روابط عمومی از سراسر دنیا شده است. با توجه به 
نتایج به دست آمده مشخص شد که علاوه بر وظیفه اصلی فروش، وظیفه تولید، ترویج و 
تثبیت برند نیز از وظایف انکار ناپذیر روابط عمومی ها است. بنابراین، روابط عمومی ها 
به  قادر هستند،  برند  تثبیت  و  ترویج  تولید،  در جهت  مناسب  استراتژی های  اتخاذ  با 

توسعه برندسازی سازمانی در سطح شبکه های اجتماعی مبادرت نمایند. 

اجتماعی،  شبکه های  عمومی،  روابط  سازمانی،  برندسازی  استراتژی،  کلیدی:  واژگان 
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مقدمه و بیان مسئله
در دوران معاصر شرکت ها و سازمان های فراوانی باور دارند 
محصولات شان  و  خدمات  برند  آنان  دارایی  با ارزش ترین 
تسخیر  یا  تغییر  فرایند  آفرینی  برند  یا  برندسازی  است. 
برندسازی  است،  مردم  ذهن  در  جایگاه  ایجاد  و  قلب ها 
اکنون  است.  بازاریابی  یا  مارکتینگ  تکامل یافته  نسخه 
جهان در عصر برندسازی1 به سر می برد. نقشی که برند در 
سازمان ایفا دارد، استحکام بخشی به اصول جاری، تقویت 
مهم  این  است.  سازمان  استراتژیک  اهداف  و  چشم انداز 
کمیت،  کیفی،  سطح  تضمین  گاهی،  آ ایجاد  شناسایی،  با 
است.  سازمانی  هویت  توسعه  و  ارتقا  به  کمک  رضایت، 
بزرگ  بهره گیری سازمان ها و شرکت های  از  بخش عمده ای 
آوازه"  "ایجاد  برندسازی  راستای  در  اجتماعی  شبکه های  از 
برای سازمان، شرکت، کالا، خدمات و یا محصولات آن ها 
مورد بهره برداری قرار می گیرد. درواقع برندسازی سازمان ها 
از  حاصل  تحولات  و  تأثیر  مهم ترین  به عنوان  به طورکلی 
از خانواده های  متأثر  نوین  ارتباطات  سوی فضای هوشمند 

وب هوشمند، بر آنها تحمیل می شود.
عامل  یک  تمام قد،  عمومی  روابط  امروزه  حال آنکه 
حیاتی در حمایت از قدرت و ارزش برند های یک سازمان 
در برابر تمامی ذی نفعان است. تمام اجزای برند سازمان های 
بزرگ از قبیل لحن و شخصیت، مزایای عملکردی و عاطفی، 
به طور  اگر  رسیدن،  شهرت  به  و  نهایی  هدف  و  اصلی  پیام 
کامل به مخاطبان داخلی و خارجی متصل گردند، می توانند 
به افزایش عملکرد و اعتبار آن ها کمک نمایند. افزایش درک 
فعالیت های  طریق  از  برند  یک  به  تعهد  و  مشتریان  گاهی  آ
کلی  استراتژی  از  مهمی  بخش   

ً
معمولا عمومی،  روابط 

و  عملکرد  استانداردهای  ارتقای  و  حفظ  برای  سازمان  هر 
"روابط  سازمان  یا  و  شرکت  نوع  هر  در  است.  اعتباری اش 
تدوین  برند،  آفرینش  در  کلیدی  نقش  می توانند  عمومی" 
اجرا  و  برنامه ریزی  را  سازمان  برند  رشد  و  یکپارچه  هویت 
نماید. روابط عمومی ها می توانند نقش کلیدی در برندآفرینی 
و در آفرینش ذهن برند داشته باشند. ابتدا این ذهنیت را در 
درون سازمان پیاده سازی و سپس آن را در خارج سازمان و 
اذهان عمومی مفهوم سازی نمایند. این نقش می تواند به طور 
گسترده در قالب کمپین برندسازی پیاده شود. اجرا و ارزیابی 
و  بازخورد ها  بررسی  رفتاری،  الگو های  اصلاح  و  مداوم 
کمک به قوام و ماندگاری برند توسط واحد ارتباطات و روابط 

عمومی قابل اجرا و مدیریت است. از سوی دیگر رسانه های 
داده های  و  اپلیکیشن ها  وب ها،  همراه  به  اجتماعی  نوین 
عمومی ها،  روابط  حیاتی  و  اساسی  ابزار  به عنوان  هوشمند 
و  شرکت ها  اطراف  هوشمندی  ارتباطات  فضای  چنان 
توئیت های  اکنون  که  آورده اند  به وجود  امروز  سازمان های 
برای  اتفاقی  چه  که  می دهند  اطلاع  نوین  رسانه های  این 
سازمان در حال رخ دادن است؛ نتیجه فراگیری این محیط 
بی شمار  ارتباطات  از  گستره ای  جز  نیست  چیزی  هوشمند 
از نوع مذاکرات همه  و ظرفیت مشارکت بی نهایت گسترده 
با همه )در کلیه سطوح ارتباطات درون و برون سازمانی در 

شبکه های اجتماعی(. 
جامعی  مطالعه  تاکنون  موضوع  این  اهمیت  علی رغم 
چه در ایران و چه در جهان به منظور ارائه یک مدل راهبردی 
تحقیقاتی  حوزه  این  شناسایی  مؤلفه های  تبیین  همچنین  و 
نوظهور انجام نشده است. در این تحقیق با توجه به مقالات 
مطالعه شده بر آن خواهیم شد تا با در نظر گرفتن مؤلفه های 
یک  خود،  سؤالات  پاسخ  دریافت  ضمن  شناسایی شده 
برندسازی  جهت  عمومی  روابط  استراتژی های  برای  مدلی 

سازمانی در شبکه های اجتماعی ترسیم بکنیم.

ادبیات نظری و پیشینه پژوهش
ادبیات نظری

در  کیفی  تحقیق  خصوص  در  مقاله  این  اینکه  به  عنایت  با 
در  است  طبیعی  لذا  است  عمومی  روابط  و  برند  حوزه 
تحقیقات کیفی از پیش نمی توان مبانی نظری در نظر گرفت 
انتهای  در  نظریه احصاء شود که  این  از متن تحقیق  باید  و 

تحقیق به این مهم دست خواهیم یافت.

پیشینه پژوهش
مطالعه  به   )1396( هاشمی  داخلی،  پژوهش های  بین  در 
تأثیر ارزش درک شده مشتری، درک روابط عمومی و تصویر 
برند بر وفاداری مشتریان پرداخت. یافته ها مبین آن است که 
نگهداری و تقویت وفاداری مشتری در راستای محصولات 
مرکزی  و  اصلی  هسته   

ً
عموما سازمان،  خدمات  یا 

محمدمهدی  همچنین،  است.  شده  بازاریابی  فعالیت های 
عمومی  روابط  تأثیر  بررسی  به   )1396( خدابنده لو 
نقش  با  ورزشی  مشتریان  رفتاری  پیامدهای  بر  ادراک شده 
بین مجموعه های ورزشی شهر  در  برند  تعدیل گری تصویر 
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نیشابور مبادرت نمود. یافته های تحقیق نشان دهنده آن است 
قصد  و  دلبستگی  و  وفاداری  باعث  که  عواملی  ازجمله  که 
خرید در خصوص برند می شوند عبارت اند از 1. احساسات 
برند؛ 3. ویژگی های  بودن  هیجانی(؛ 2. اجتماعی  )حافظه 
برند؛  از  شده  مشتق  کاربردی  بازاریابی؛ 4. مزایای  برتر 
همچنین  است.  قدیمی  مشتریان  اهداف  و 5. تأمین 
مهم ترین نتایج وفاداری و دلبستگی و قصد خرید مشتریان 
بیشتر  فروش  »حجم  از  عبارت اند  برند  خصوص  در 
افزایش قیمت محصول توسط شرکت«،  شرکت«، »توانایی 
از  سودمند تر  بسیار  که  شرکت  قدیمی  مشتریان  »حفظ  و 
هزینه های  چراکه  است،  جدید  مشتریان  برای  جست وجو 
دلیری  علاوه بر این،  می دهد«.  کاهش  بسیار  را  بازاریابی 
برندسازی  شاخص های  بررسی  به  پژوهشی  در   )1396(
کید بر  شخصی و سیاسی ترامپ و بازنمایی رسانه ای آن با تأ
رقابت های انتخاباتی 2016 ایالات متحده پرداخت. نتایج 
به دست آمده بیانگر آن است که تبلیغات سیاسی و مدیریت 
تصویر سیاسی و برند الگویی جدید برای توسعه ارتباطات 
در  متحده  ایالات  منتخب  رئیس جمهور  است.  سیاسی 
ارائه شخصی  نحوه  از  بهره گیری  با  کرد  سال 2016، سعی 
خود در رسانه، بسیاری از سازوکارهای کنش جمعی سنتی 
پنجمین  و  ترامپ، چهل  را متحول کند.  آمریکا  در  سیاسی 
رئیس جمهور ایالات متحده آمریکا یک کارآفرین اقتصادی 
موفق و متأثر از فضای بازاریابی سیاسی، توانست خود را در 
ارائه  به عنوان یک »برند شخصی«  آمریکا  انتخاباتی  فضای 

کند و برنده انتخابات باشد. 
 )1995( ماس2  و  کیچن  خارجی،  مطالعات  بین  در 
بازاریابی و روابط عمومی در مورد رابطه  ادبیات  به مطالعه 
بین رشته های بازاریابی و روابط عمومی پرداخته اند. آن ها، 
برای  به ویژه،  بازاریابی،  ادبیات  استدلال های مطرح شده در 
و  می گیرند  نظر  در  را  رشته  دو  این  بین  فزاینده  همگرایی 
ظهور مفهوم »روابط عمومی بازاریابی« را بررسی می کنند. 
از دیدگاه روابط عمومی،  یافته های مقاله مبین آن است که 
تلاشی  به عنوان  می توان  را  بازاریابی  عمومی  روابط  مفهوم 
از سوی بازاریابان برای »ربایش« روابط عمومی، گنجاندن 
آن به عنوان یک عنصر اضافی در ترکیب تبلیغاتی به منظور 
یا  محصول  مزایای  یادآوری  یا  کردن  متقاعد  اطلاع رسانی، 
آن ها  گرفت.  نظر  در  بالقوه  مشتریان  برای  موجود  شرکت 
روابط  را  آن  بازاریابان  از  برخی  آنچه  که  می کنند  استدلال 

از  بیش  چیزی  است  ممکن  می نامند،  بازاریابی  عمومی 
عنصر تبلیغاتی نباشد - که شاید از تبلیغات در شرکت های 
و  گرونیگ  همچنین،  باشد.  قابل قبول تر  امروزی  اجتماعی 
و  عمومی  روابط  بین  ارتباط  بررسی  به   )2010( گرونیگ3 
نمودند.  مبادرت  می گویند  عالی  سازمان های  در  بازاریابی 
سازمانی  وقتی  عمومی  روابط  که  است  آن  بیانگر  یافته ها 
را  محیط  در  استراتژیک  مؤلفه های  که  می کند  مؤثرتر  را 
ایجاد  برای  را  ارتباطی  برنامه های  سپس  و  کند  شناسایی 
همچنین،  دهد.  توسعه  آن ها  با  اعتماد  و  بلندمدت  روابط 
پیوند  استراتژیک  مدیریت  در  مشارکت  یافته ها  بر اساس 
اثربخشی  افزایش  در  عمومی  روابط  برای  را  یکپارچه ای 
سازمانی فراهم می کند. بااین حال، روابط عمومی برای ارائه 
سهم منحصربه فرد خود باید از سایر وظایف مدیریتی جدا 
باشد. علاوه بر این، یوآنا پاپاسولومو و یولا ملانتیو4 )2012( 
عمومی  روابط  در  اجتماعی  رسانه های  نقش  بررسی  به 
موفقیت  که  است  آن  مبین  یافته ها  پرداختند.  بازاریابی 
ارتباطات  ادغام  و  تبلیغاتی  کمپین های  سازمانی  بلندمدت 
ارتباطی  فناوری های  از  مؤثر  استفاده  تأثیر  تحت  بازاریابی 

اطلاعات، ازجمله استفاده از اینترنت است. 
در  هرچند  درمی یابیم  پیشین  پژوهش های  مرور  با 
خصوص برند سازی در رسانه های اجتماعی تحقیقات مدون 
و معتبری صورت گرفته است، بااین حال اکثر پژوهش ها به 
بررسی نقش شبکه های اجتماعی در توسعه برند شخصی و 
همچنین روابط عمومی پرداخته اند، درحالی که در پژوهش 
پیشِ  رو، عوامل مؤثر بر شکل  گیری روابط عمومی معطوف 
مطالعه  مورد  اجتماعی  شبکه های  در  سازمانی  برندینگ  به 
مطالعه  که  است  این  محقق  تلاش  که  است  گرفته  قرار 
عمومی  روابط  راهبردی  مدل  در خصوص طراحی  جامعی 
اجتماعی  شبکه های  در  سازمانی  برندسازی  به  معطوف 
انجام دهد. بنابراین با توجه به اهمیت برندسازی در توسعه 
در  اجتماعی  رسانه های  نقش  همچنین  و  عمومی  روابط 
گسترش برندسازی سازمانی، پژوهش پیشِ رو تلاش نموده 
است تا از این منظر نسبت به پوشش خلا تحقیقاتی موجود 

اقدام کند. 

فرضیات تحقیق
در رویکردهای پوزیتیویسم که بر مبنای روش قیاسی شکل 
که  می دهند  رخ  فرضیات  پایه  بر  نظریات  آزمون  گرفته اند؛ 
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مستلزم اندازه گیری روابط میان متغیرها است. اما ازآنجایی که 
در  هرچند  است،  اکتشافی  و  آمیخته  تحقیقی  تحقیق،  این 
توجه  با  اما  نظر گرفت  در  را  فرضیاتی  کمّی می توان  بخش 
و  نبوده  قبلی  مدل های  مبنای  بر  تحقیق  این  بنیان  اینکه  به 
به  پاسخگویی  می کند،  استفاده  پراگماتیک  نگرش های  از 
سؤالات تحقیق، پاسخگوی نیازهای تحقیق بوده و نیازی به 

ارائه فرضیات نیست.

سؤالات تحقیق
سؤال اصلی

سازمان ها  برندسازی  جهت  در  روابط عمومی ها  استراتژی 
)اعم از دولتی، نیمه دولتی و خصوصی( با استفاده از ظرفیت 

شبکه های اجتماعی چیست؟
سؤالات فرعی

ـ مؤلفه های دخیل در توسعه برند سازمانی کدام ها هستند؟
ـ ارزش و سهم شبکه های اجتماعی در توسعه برند سازمانی 

در عصر کنونی چیست؟
سازمانی  برند  توسعه  جهت  در  روابط عمومی ها  ـ نقش 

چیست؟

روش  شناسی پژوهش
یکی از مهم ترین بخش های هر تحقیق کیفی روش اجرای آن 
برای رسیدن به اجماع و داشتن اعتبار و روایی است چراکه 
در بخش اعظم تحقیقات کیفی سلیقه، باعث عدم استفاده 
از نتایج تحقیق است و لذا در تحقیقات باید روش اجرای 
تحقیق  از  استفاده کننده  و  خواننده  برای  به درستی  تحقیق 
گفته شود تا بتوان بر اساس روش انجام شده اعتبار و پایایی 
تحقیق برای استفاده در حوزه اجتماعی را در بر داشته باشد. 
با عنایت به اینکه موضوع برند و روابط عمومی در ایران از 
اکتشافی  موضوعی  لذا  می شود  محسوب  بدیع  موضوعات 
بوده و بهترین روش برای موضوعات جدید در حال حاضر 

استفاده از روش گرانددتئوری است.
می گوید:   )1999( پاول  از  نقل  به  همکاران  و  مهرابی 
مفاهیم،  نظریه ها،  که  است  روشی  گرانددتئوری  نظریه 
استنتاج  جای  به  منظم،  فرایند  یک  طی  را  قضایا  و  فرضیه 
چارچوب های  یا  پژوهش ها  سایر  قبلی،  پیش فرض های  از 
می شود.  کشف  داده ها  از  مستقیم  به طور  موجود،  نظری 
و  گلیسر  نام های  با  محقق  دو  متدولوژی  این  بنیان گذاران 

استروس بوده اند که این متدولوژی را بکار گرفتند و نظریات 
با عنوان »کشف  کتابی  در  این روش،  را در خصوص  خود 
گرنددتئوری« در دهه 1960 منتشر کردند. گلاسر و استروس 
)1967( در کتاب خود مطرح کردند: موضوع اصلی کتاب 
در  داده،  نظام مند  گردآوری  اساس  بر  تئوری  کشف  ما، 
به  کتاب  این  فصل  هر  است.  اجتماعی  علوم  پژوهش های 
سر  پشت  تئوری،  تولید  فرایند  در  ما  که  می پردازد  مراحلی 
به  رسیدن  تئوری،  این  معرفی  از  اصلی  انگیزه  گذاشته ایم. 
است  مطالعه  مورد  موضوع  مورد  در  شناخت  از  مرحله ای 
اساس  بر  ساخته ایم  که  را  نظریه ای  می سازد  قادر  را  ما  که 
گردآوری  برای  بنابراین  بخشیم؛  استحکام  واقعی  داده های 
اطلاعات کیفی از پرسشنامه باز و عمقی استفاده شد که این 
پرسشنامه ها از اساتید و دست اندرکاران روابط عمومی که در 
نیز تخصص لازم رادارند پرسیده و شاخص های  این حوزه 

مربوطه با روش گرنددتئوری احصاء شد.
مشارکت کنندگان  انتخاب  برای  گرنددتئوری  روش  در 
از روش نمونه گیری هدفمند و معیار محور استفاده می شود 
یافتن  و  داده ها  محل  تعیین  افراد،  تعداد  تشخیص  برای  و 

مسیرهای پژوهش از نمونه گیری نظری استفاده می شود.
به  رسیدن  تا  و  هدفمند  الگوی  اساس  بر  را  نمونه گیری 
که  سطحی  به  رسیدن  از  بعد  می دهیم.  ادامه  نظری  اشباع 
دیگر داده ای تولید نشود، نمونه گیری را متوقف می کنیم. در 
نمونه گیری نظری، ما به مقایسه داده ها درون متن پیاده شده 
می پردازیم و این داده ها به صورت تفاوتی و قیاسی با هم در 
تعامل قرار می دهیم و موارد مشابه و متفاوت را در انتخاب 

مقوله و واحد معنایی لحاظ می کنیم.
به این ترتیب در انجام هر تحقیق مشخص کردن جامعه 
حوزه  محقق  بایستی  زیرا  است  ضروریات  از  یکی  آماری 
کاری خود را از پیش بداند تا بتواند در مورد آن به گردآوری 
اطلاعات و داده های مورد نیاز برای بررسی و تحلیل بپردازد. 
عناصر  مجموعه  آماری،  بررسی  هر  در  ساده تر  بیان  به  یا 
تمام  مجموعه  جامعه  یعنی  می نامند؛  جامعه  را  نظر  مورد 
آزمایش  یک  تکرار  با  می توانند  که  است  ممکن  مشاهدات 
و  اساتید  شامل  تحقیق  این  آماری  جامعه  شوند.  حاصل 
در  لازم  دانش  چراکه  است  عمومی  روابط  متخصصان 
خصوص روابط عمومی و همچنین برند را در سطوح نظری 

اساتید و عملی متخصصان خواهند داشت.
نظریه  در  معتقدند   )1390( همکاران  و  نادری   
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موقعیت  یک  با  بزرگ،  آماری  جامعه  جای  به  گرنددتئوری 
خاص سروکار داریم. دامنه کار تحقیق را موضوع و مسئله 
معضلی  درباره  اگر   

ً
مثلا می کند.  مشخص  ما  تحقیق 

و  اطلاع رسانان  می کنیم،  بررسی  خاصی  سازمان  در 
نیاز هست که تجربه های مشترک زیسته  مشارکت کنندگانی 
و اندیشیده ایی در این خصوص دارند و به ما از فرایند کاری، 
فضا و ساختار، ورودی ها و خروجی ها و مراودات محیطی و 

زمینه های اجتماعی آن سازمان حرف می زنند.
پژوهش  این  آماری  نمونه های  که  گفت  باید  درنهایت   
ارتباطات و متخصصان  اساتید  بین  از  و  به صورت هدفمند 
روابط عمومی در سراسر جهان انتخاب شدند و در انتخاب 
نمونه دو معیار به محک می خورد: 1- ورود )اشباع داده ها( 
تعداد  نیز  تحقیق  ین  در  نظری(  )اشباع  خروجی   -2

مصاحبه ها تا اشباع داده ها و نظریه ها تداوم یافت.
 نظر دلاور )1384( برای این است که برای جمع آوری 
حوزه  باید  تحقیق  مورد  موضوع  درباره  منابع  و  اطلاعات 
به عبارت دیگر در گردآوری  تعیین کرد  را  معین و مشخصی 
منابع باید تعیین حدود کرد، زیرا از یک طرف، تعیین زمینۀ 
معین مطالعاتی موجب می شود که همه آثار مهم در آن زمینه 
گردآوری شود و از طرف دیگر، صرف زمان زیادی برای یک 
پژوهش موجب خستگی خواننده در مطالعه جزئیاتی می شود 
که مطالعه آن ها ضروری نیست. در جریان جمع آوری منابع 
خدمت  در  شده  تهیه  منابع  که  کرد  حاصل  اطمینان  باید 
و  گذاشته  اثر  پژوهش  کل  بر  آنکه  نه  دارد،  قرار  پژوهش 
معتقدند  همکاران  و  آذر  است.  داده  قرار  تأثیر  تحت  را  آن 
در  گوناگون،  روش های  به  می توان  را  اطلاعات   )1380(
مکان های مختلف و از انواع منابع گردآوری کرد. روش های 
گردآوری اطلاعات مشتمل بر مصاحبه حضوری، تلفنی و 
یا اینترنتی، پرسشنامه های حضوری، پستی یا الکترونیکی، 
کتابخانه ای  مطالعات  تصویری،  یا  ضبط صوتی  مشاهده، 
گرنددتئوری  به خصوص  و  کیفی  تحقیقات  در  است.  و... 
استفاده از پرسشنامه باز مهم ترین ابزار تحقیق است که در 
تا پاسخگویان  باز استفاده شد  از پرسشنامه  نیز  این تحقیق 
جواب سؤالات را به صورت تشریحی وارد پرسشنامه نمایند 

و تا اشباع نظری و اخذ اطلاعات و مفاهیم ادامه داشت.
در این مطالعه به منظور بررسی روایی سؤالات پرسشنامه 
این  محاسبه  جهت  است.  شده  استفاده   CVR شاخص  از 
شاخص از متخصصان در حوزه روابط عمومی و برندینگ 

سازمانی خواسته شده است تا هریک از سؤالات پرسشنامه 
را بر اساس طیف سه بخشی لیکرت »گویه ضروری است«، 
»گویه مفید است ولی ضروری نیست« و »گویه ضرورتی 
 CVR ندارد« طبقه بندی کنند. سپس بر اساس مقدار شاخص
مقادیر  به دست آمده،  نتایج  بر اساس  است.  شده  محاسبه 
CVR به ازای مختصصان مختلف، بیش از مقادیر قابل قبول 
قرار  تأیید  مورد  مصاحبه  سؤالات  روایی  نتیجه  در  و  بوده 

می گیرد.
در این پژوهش ابتدا از روش داده بنیاد نظریه های مربوط 
به برند در روابط عمومی استخراج و سپس در بخش دوم با 
نتایج تحقیق که بر مبنای نتایج کیفی پایه گذاری شده است 
نرم افزار مک کیو دا دسته بندی و تحلیل و درنهایت عمل  با 

مقایسه و نتیجه گیری نهایی انجام شده است.

یافته های پژوهش
یکی از مهم ترین بخش های هر تحقیق کیفی روش اجرای آن 
برای رسیدن به اجماع و داشتن اعتبار و روایی است چراکه 
در بخش اعظم تحقیقات کیفی سلیقه، باعث عدم استفاده از 
نتایج تحقیق است و لذا باید در تحقیقات انجام شده روش 
از  استفاده کننده  و  خواننده  برای  به درستی  تحقیق  اجرای 
تحقیق گفته شود تا بتوان بر اساس روش انجام شده اعتبار و 
پایایی تحقیق برای استفاده در حوزه اجتماعی را در بر داشته 

باشد.
با عنایت به اینکه موضوع برند و روابط عمومی در ایران 
از موضوعات بدیع محسوب می شود لذا موضوعی اکتشافی 
بوده و بهترین روش برای موضوعات جدید در حال حاضر 
استفاده از روش گراندد تئوری است که در ادامه مراحل آن 

توضیح داده شده است.

سیمای پاسخگویان
در این تحقیق نیاز برآن بود که نظرات استادان و کارشناس 
در  براین  بنا  گردد.  اخذ  عمومی  روابط  و  ارتباطات  حوزه 
کنیم  انتخاب  را  افرادی  کردیم  سعی  آماری  نمونه  انتخاب 
یا تجربه کاری مرتبط  و  بوده  این حوزه صاحب نظر  که در 
سراسر  از  نفر   15 منظور  همین  به  داشتند  سال  ده  از  بیش 
جهان انتخاب شدند که شامل اساتید حوزه روابط عمومی و 
ارتباطات و متخصصان روابط عمومی و مارکتینگ بودند که 

به تفکیک در »جدول 1« آورده شده اند.
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از  نفر   14 تنها  آماری  نمونه   20 از  »جدول 1«  مطابق 
تا  و  دادند  پاسخ  به سؤالات  بودند  انتخاب شده  که  افرادی 

پایان اشباع نظری مصاحبه همراه بودند.

تحلیل یافته ها
ابتدا  که  بود  صورت  این  به  داده ها  تحلیل  بخش  در 
راهنما  استاد  نظر  زیر  سؤال   8 تعداد  به  باز  پرسشنامه ای 
طراحی و پس از اعتبارسنجی در نرم افزار طراحی پرسشنامه 
آنلاین طراحی شد و از طریق ایمیل به برخی از نمونه ها که 
از  تعدادی  برای  شد،  ارسال  داشت  وجود  ساعت  اختلاف 
شد.  انجام  مصاحبه  تصویری  تماس  طریق  از  نیز  نمونه ها 
پرسشنامه به 20 نفر ارسال شد اما تنها 14 مورد برگشت داده 
به وجود  چندانی  مشکل  داده ها  جمع آوری  بخش  در  شد. 
ایران،  ایرانی داخل  اساتید  بین  از  بود  که  تنها موردی  نیامد 
نمی شد  دیده  مصاحبه  و  پرسشنامه  تکمیل  برای  تمایلی 
بودند  داده  پاسخ  نفر   4 تنها  نفر  بین هفت  از  که  به طوری 
زمانی  فاصله  به  متوسط  طور  به  ایران  از  خارج  اساتید  اما 
یک ساعت پس از ارسال پاسخ ها در کارتابل قابل دسترسی 
به صورت  هر سؤال  پاسخ  اطلاعات،  دریافت  از  بعد  بود. 
صورت  کدگذاری  مک کیو دا  نرم افزار  در  و  مطالعه  دقیق 
بر اساس نظریه های حوزه  اتمام استخراج کد ها،  با  گرفت، 
نرم افزار  در  نیز  مفهوم سازی  عمومی  روابط  و  ارتباطات 
گردید.  استخراج  مقوله ها  سپس  و  شد  انجام  مک کیو دا 
طراحی  مراحل  بر اساس  داده ها  تحلیل  و  تجزیه  اتمام  با 
پدیده  میانجی  عوامل  زمینه ای،  شرایط  علی،  )شرایط  مدل 

محوری، راهبردها و نتیجه گیری( مدل تحقیق طراحی شد.
به  که  پاسخ هایی  بین  از  »جدول 2«  اطلاعات  مطابق 
اهمیت شبکه های  دلایل  مورد  در  که  پرسشنامه  یکم  سؤال 
اجتماعی در عصر کنونی تعداد 13 متغیر کدگذاری شد که 
 دو مفهوم جامعه شبکه ای و عصر دوم رسانه با مقوله 

ً
متعاقبا

رسانه های جدید استخراج شد.
که  پاسخ هایی  بین  از  »جدول 3«  اطلاعات  مطابق 
برای  برندسازی  فواید  مورد  در  که  پرسشنامه  دوم  سؤال  به 
سه   

ً
متعاقبا که  شد  کد گذاری  15متغیر  تعداد  سازمان ها 

مفهوم تسهیل گر، تأثیر در مخاطب و هویت بخشی با مقوله 
ساخت یابی استخراج شد.

که  پاسخ هایی  بین  از  »جدول 4«  اطلاعات  مطابق 
در  برندسازی  اهمیت  مورد  در  که  پرسشنامه  سوم  سؤال  به 

 
ً
شبکه های اجتماعی تعداد 14متغیر کد گذاری شد که متعاقبا

وحدت  و  اجتماعی  سرمایه  شیشه ای،  جهان  مفهوم  سه 
راهبردی با مقوله هویت زمانی استخراج شد.

که  پاسخ هایی  بین  از  »جدول 5«  اطلاعات  مطابق 
مدل  طراحی  دلیل  مورد  در  که  پرسشنامه  چهارم  سؤال  به 
کد گذاری  8 متغیر  تعداد  روابط عمومی ها  برای  استراتژیک 
ارزیابی  استراتژیک،  تفکر  مفهوم  چهار   

ً
متعاقبا که  شد 

استراتژیک، برنامه ریزی استراتژیک و محتوای استراتژیک با 

جدول 1. سیمای پاسخگویان.

ردیف
نام و نام 

خانوادگی
کشورشغل

سابقه حوزه 

روابط عمومی و 

ارتباطات

سولی مونگ1
استاد دانشگاه و محقق حوزه 

ارتباطات
آفریقای 
جنوبی

بیش از 15 سال

2
اینریک 
اردکس

استاد ارتباطات دانشگاه رامون 
لول بارسلنا

بیش از 15 سالاسپانیا

ماکسیم بهار3
متخصص روابط عمومی، 

رئیس انجمن جهانی 
ارتباطات

بیش از 20 سالبلغارستان

4
حشام 
مصباح

استاد ارتباطات کالج رولین
مصر- 
آمریکا

بیش از 20 سال

5
یحیی 

کمالی پور
استاد ارتباطات و رسانه 

دانشگاه کارولینای شمالی
ایران- 
آمریکا

بیش از 20 سال

6
مرتضی 

بهنام
محقق روابط عمومی و 

ارتباطات
بیش از 20 سالایران

7
محمد رضا 

پارسیان
بیش از 20 سالایرانمدیر روابط عمومی

8
جانیک 
استریر

استاد برند جهانی و ارتباطات 
دانشگاه نیویورک

بیش از 25 سالآمریکا

9
امیر عباس 

تقی پور
متخصص حوزه روابط 

عمومی
بیش از 20 سالایران

10
خالد 
گاویش

استاد ارتباطات دانشگاه زید 
امارات

امارات 
متحده 
عربی

بیش از 20 سال

11
سهیل 
ریاض

استاد ارتباطات و تبلیغات 
دانشگاه لاهور

بیش از 15 سالپاکستان

12
یوگش 
جوشی

 Saffron مدیر برندسازی
و مدرس حوزه ارتباطات 

اجتماعی و روابط عمومی 
در بمبئی

بیش از 20 سالهندوستان

13
بارت 
دیوارس

مدرس حوزه ارتباطات در 
دانشگاه دون مارتین لس 

آنجلس
بیش از 20 سالهلند

14
علی ملک 

عباسی
بیش از 15 سالایرانمحقق حوزه ارتباطات
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مقوله مدیریت استراتژیک استخراج شد.
به  که  پاسخ هایی  بین  از  »جدول 6«  اطلاعات  مطابق 
در  نیاز  مورد  مقوله های  مورد  در  که  پرسشنامه  پنجم  سؤال 

تعداد13  روابط عمومی ها  برای  استراتژیک  مدل  طراحی 
 چهار مفهوم تفکر استراتژیک، 

ً
متغیر کد گذاری شد که متعاقبا

استراتژیک و رهبری  ارتباط، سیستم مدیریت  برقراری  ابزار 
استراتژیک با مقوله خانه استراتژی استخراج شد.

که  پاسخ هایی  بین  از  »جدول 7«  اطلاعات  مطابق 
در  مداخله گر  عوامل  مورد  در  که  پرسشنامه  به سؤال ششم 
سازمانی  برندسازی  جهت  سازمان  برون  و  سازمان  درون 

جدول 2. دلایل اهمیت شبکه های اجتماعی در عصر کنونی.

کدهای بازمفهوممقوله

ی
عل

ط 
رای

ش

ید
جد

ی 
ها

انه 
رس

جامعه شبکه ای

فراگیر بودن

گاهی از روندها و چالش های بازار آ

در جریان تحولات اجتماعی 
جدید بود

ارتباطات گسترده با مخاطبین

عصر دوم رسانه

جریان آزاد اطلاعات

اجتماعی کردن افراد منزوی

غلبه بر محدودیت زمانی و مکانی

طراحی پیام ها بر اساس مخاطبین

سهولت کاربری

رسانه دو سویه

سرعت ارتباطات

ارزان بودن

اعتماد مردم به شبکه های اجتماعی 
بیشتر از رسانه ملی

جدول 3. فواید برندسازی برای سازمان ها.

کدهای بازمفهوممقوله

ی
عل

ط 
رای

ش

ی
یاب

ت 
اخ

س

هویت بخشی

نشان دهنده شخصیت اجتماعی آن سازمان

هویت بخشی سازمان

اقزایش شهرت و محبوبیت سازمان

افزایش اعتبار اجتماعی

تمیز سازمان از رقبا

هویت بخشی به سازمان

شناسایی سریع سازمان

مخاطب 

مشروعیت بخشی به ارزش های سازمان و 
گاهی و شناخت اجتماعی آ

اعتماد هر چه بیشتر مردم

تأثبر در فروش و ارائه خدمات بهتر سازمان

تأثیر مثبتی بر ذهن مصرف کنندگان

ایجاد اعتماد در ذهن عموم

دستیابی و تعامل با مشتریان

تسهیل گر
ارتباط مؤثر و سریع با مخاطبان

تسهیل در دسترسی به مخاطبان هدف

جدول 4. دلایل اهمیت برندسازی سازمانی در شبکه های اجتماعی.

کدهای بازمفهوممقوله

ی
عل

ط 
رای

ش

ی
مان

ت ز
وی

ه
وحدت 
راهبردی

مخاطب هدف

یکی از ابزارهای »تعامل ذی نفعان«

تصویر ذهنی ماندگاری سازمان و محصول

افزایش اعتبار در نزد مخاطبان متنوع و متکثر

فراگیری ارتباط.

تصویر و ادراک شما را افزایش می دهد.

نقشه راه علمی برای روابط عمومی برندهای شما

به هنر رسانه های اجتماعی مسلط شوید.

سرمایه 
اجتماعی

کاهش هزینه دسترسی به مخاطبان هدف

متعادل ساختن روابط ما با بازیگران کلیدی و 
رهبران افکار

فرهنگ های محلی

کواریوم  آ
جهانی یا 

جهان شیشه ای 

دسترس بودن

تسریع در انتقال اطلاعات

پلتفرم های رسانه ای موجود

فعالیت های روابط  برای  استراتژی  جدول 5. دلایل طراحی مدل 
عمومی.

کدهای بازمفهوممقوله

ی
عل

ط 
رای

ش

ک
ژی

رات
ست

ت ا
ری

دی
م

محتوای 
استراتژیک

معطوف به هدفمند کردن فعالیت ها

روابط عمومی باید بداند در چه زمان چه 
فعالیتی باید انجام دهد.

برنامه ریزی 
استراتژیک

نقشه راه

یک فعالیت ممتد نیاز به برنامه جامع و راهبردی

فعالیت های روابط عمومی یک فرایند

جریان بخشی به ارتباطات

نتیجه گیریارزیابی استراتژیک

تفکر استراتژیک
تشخیص عوامل موفقیت و پیدا کردن نقش و 

جایگاه اصلی خود در سازمان
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 11 مفهوم مسئولیت 
ً
تعداد 16 متغیر کدگذاری شد که متعاقبا

سازمان،  هسته ای  ارزش های  فیزیکی،  محیط  اجتماعی، 
عوامل  یابی،  بازار  اطلاعات  سیستم  سازمان،  فناوری 
اجتماعی، عوامل اقتصادی، عوامل سیاسی، فرهنگ عامه و 
فرهنگ حاکمان قدرت با مقوله های هویت جامعه و فرهنگ 

سازمانی استخراج شد.
که  پاسخ هایی  بین  از  »جدول 8«  اطلاعات  مطابق 
در  که  مقوله هایی  مورد  در  که  پرسشنامه  هفتم  سؤال  به 
نظر  در  باید  اجتماعی  شبکه های  در  سازمان  برندسازی 
 یازده مفهوم 

ً
گرفت، تعداد22 متغیر کد گذاری شد که متعاقبا

اجتماعی،  مسئولیت  سازمان،  فناوری  بازاریابی،  محتوای 
مشتری،  ادراک  توزیع،  کانال های  کارکنان،  فرهنگ سازی، 
بازار  فرایند  خروجی،  کیفیت  یابی،  بازار  اطلاعات  سیستم 

یابی و هوش بازاریابی با مقوله بازاریابی استخراج شد.

جمع بندی
رسانه های  معتقدند   )2016( همکاران  و  موشن  جودی 
زیادی  امکانات جدید، سؤال های  ایجاد  کنار  در  اجتماعی 
مطرح  دانشگاهیان  و  عمومی  روابط  متخصصان  برای 
کرده اند. در جهانی که مردم به طور فزاینده ای با یکدیگر در 
باشد  ابهام آلود  پدیده ای  عمومی  روابط  باید  آیا  ارتباط اند، 
آیا  می دهد؟  جلوه  وارونه  زودباور  مردم  برای  را  حقایق  که 
زمان آن فرا نرسیده است تا روابط عمومی در عصر اینترنت 

سازمان  برون  و  سازمان  درون  در  مداخله گر  عوامل   .7 جدول 
جهت برندسازی سازمانی.

کدهای بازمفهوممقوله

ی
رون

ر د
ه گ

خل
دا

ل م
وام

ع

ی
مان

از
 س

گ
رهن

ف

نیروی انسانی، رویکرد مدیریتیمسئولیت اجتماعی

امکانات و منابعمحیط فیزیکی

ارزش های هسته ای 
سازمان

دشواری سنجش میزان تأثیرگذاری

نگاه های سنتی به ارتباطات.

فناوری سازمان
ضعف در بهره گیری از امکانات رسانه های جدید.

مدیریت رسانه ای

سیستم اطلاعات 
بازار یابی

ضعف نهاد روابط عمومی در سازمان

ارتباطات بازاریابی
عدم حضور روابط  عمومی در کارگروه تعیین استراتژی کلان 

سازمان، مجامع مهم و تصمیم گیر در سازمان

ی
رون

 بی
گر

له 
اخ

مد
ل 

وام
ع

عه
جام

ت 
وی

ه
حوادث و بحران های اجتماعیعوامل اجتماعی

مسایل ارزی و بانکیعوامل اقتصادی

عوامل سیاسی

حوادث بین المللی

آثار تحریم ها

قوانین ملی و فراملی

کشش بازار و دیدگاه مخاطبانفرهنگ عامه

فرهنگ حاکمان 
قدرت

عدم توجه دولت مردان در سطح کلان کشور به اهمیت و 
تأثیرگذاری روابط  عمومی در ایجاد اعتبار اجتماعی هر 

سازمان.

وضعیت مدیریتی جامعه

استراتژی  مدل  طراحی  به منظور  نیاز  مورد  مقوله های   .6 جدول 
روابط عمومی.

کدهای بازمفهوممقوله

ی
ور

ح
ه م

ید
پد

ی 
گر

ی 
ج

یان
ل م

وام
ع

ی
تژ

ترا
اس

نه 
خا

ک
ژی

رات
ست

ی ا
بر

ره

شناخت اصول و فنون روابط عمومی

شناخت اهداف و مأموریت های سازمان.

استراتژی های کلان سازمان

توجه به برندسازی سازمان

توانمندی علمی مدیریت روابط  عمومی

شناخت قوت و ضعف واقعی سازمان

واقعیت گرایی

توجه به اهمیت برنامه ریزی

سیستم مدیریت 
استراتژیک

شناخت مخاطبان )نیازها، انتظارات، قابلیت ها، 
محدودیت ها و امکانات( 

سرمایه انسانی

افراد هدف

کشف نیاز های پاسخ داده نشدهتفکر استراتژیک

طراحی پیامابزار برقراری ارتباط

در  سازمان  برندسازی  برای  نیاز  مورد  مقوله های   .8 جدول 
شبکه های اجتماعی.

کدهای بازمفهوممقوله

ی
نه ا

زمی
ط 

رای
ش

ی
یاب

زار
با

هوش بازاریابی
بهره گیری از مقوله هنر به صورت تخصصی در تصویرسازی 

سازمان در اذهان عمومی
توجه به اعتماد یا عدم اعتماد مردم به سازمان

شفافیت، سرعت و وضوح فرایندفرایند بازار یابی
کیفیت خدمات و محصولاتکیفیت خروجی

سیستم اطلاعات 
بازاریابی

مطالعه مدل های طراحی شده در داخل و خارج از کشور، به 
روز بودن

ادراک مشتری
وضعیت مخاطبان )تنوع و تعدد( 

سواد رسانه ای مخاطبان

کانال های توزیع
نوع شبکه اجتماعی از لحاظ تعداد کاربران

شناخت امکانات و محدودیت های رسانه ها و پلتفرم های 
مجازی

افزایش توان ارتباطی کارگزاران، تعهد و مسئولیتکارکنان

فرهنگ سازی
نوع فرهنگ سازمانی )نوآور یا سنتی( 

تطابق فرهنگ با ارزشهای حاکم بر کارکنان
میزان ثبات فرهنگسازمانی

مسئولیت 
اجتماعی

توجه به سلامت مصرف کننده
توجه به محیطزیست

قیمت عادلانه

فناوری سازمان
نوع فناوری، به روز بودن فناوری
تطبیق فناوری با ساختار سازمان

محتوای بازاریابی

بروشورها و کاتالوگ ها
تیزر و فیلم ها

استفاده از شخصیت های تأثیرگذار
گرافیک و رنگ مطابق رنگ سازمان
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می گردد  قدرتمند تر  روز  هر  که  مخاطبی  انتظار  پرتو  در  و 
بازتعریف شود؟ این سؤال ها ناظر بر رابطه مستمر و بنیادینی 
تحلیل های  کرده اند.  ایجاد  اجتماعی  رسانه های  که  است 
به دست آمده از این سؤال ها، باید در بررسی تغییرات واقعی 
تبلیغات   در دام 

ً
تأثیرات، محتاط بوده و صرفا در کنش ها و 

رایج متخصصان و طراحان درباره این که رسانه های اجتماعی 
چیست اند و چه می کنند، گرفتار نشوند. 

با توجه به اهمیت کارکرد شبکه های اجتماعی و نقش آنها 
به طراحی  تحقیق حاضر  برندسازی سازمانی،  در گسترش 
برندسازی  به  معطوف  عمومی  روابط  استراتژی های  مدل 
است.  نموده  مبادرت  اجتماعی  شبکه های  در  سازمانی 
به  توصیفی  نتایج  به دست آمده، خلاصه  یافته های  بر اساس 

شرح ذیل است:
ــ به لحاظ سن از جمع 14 پاسخگو، کل پاسخگویان در 

گروه سنی 35- 55سال قرار داشتند.

ــ به لحاظ جنس از جمع 14 پاسخگو، کل پاسخگویان مرد 
بودند.

ــ به لحاظ محل سکونت از جمع 14 پاسخگو، 3 پاسخگو 
در ایران سکونت دارند و 11 پاسخگو در سایر نقاط دنیا )قاره 

آمریکا، آسیا، آفریقا، اروپا( سکونت دارند.
تمامی  14پاسخگو  جمع  از  تحصیلات  مقطع  لحاظ  ــ به 
مقطع  در  ارتباطات  و  عمومی  روابط  رشته  در  پاسخگویان 

دکتری یا کارشناسی ارشد تحصیل کرده اند.
ــ به لحاظ اشتغال از جمع 14 پاسخگو، تمامی پاسخگویان 
استاد دانشگاه در رشته ارتباطات و روابط عمومی بودند و یا 

دارای شرکت های روابط عمومی هستند.
ــ به لحاظ نوع شغل همه 14 پاسخگو در سازمان های بزرگ 
یا دانشگاه های دولتی و خصوصی  )بالای 500 کارمند( و 

مشغول به کار هستند.
ــ به لحاظ استفاده از شبکه های اجتماعی، همه 14 پاسخگو 

شکل 1. مدل استراتژی های روابط عمومی معطوف به برندسازی سازمانی در شبکه های اجتماعی.
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دارای گوشی هوشمند بوده و از شبکه های اجتماعی استفاده 
می کنند.

صورت  نیز  یافته ها  تحلیل  حاضر  تحقیق  در  همچنین 
گرفته است که طی آن به سؤالات پژوهش پاسخ داده شده 
شناسایی  بر  مبنی  تحقیق  اصلی  سؤال  به  توجه  با  است. 
سازمان ها  برندسازی  جهت  در  روابط عمومی ها  استراتژی 
)اعم از دولتی، نیمه دولتی و خصوصی( با استفاده از ظرفیت 
از  استخراج شده  داده های  بر اساس  اجتماعی،  شبکه های 
استراتژی  بر  که  عواملی  شده  دریافت  پاسخ های  و  نظرات 
به  می توان  متبوعه  سازمان  برندسازی  در  روابط عمومی ها 
با استفاده از شبکه های اجتماعی در  هویت بخشی سازمان 
به ظهور جامعه  با توجه  به مخاطبان هدف  جهت دستیابی 
برای  تنگاتنگ  رقابت  در  که  رسانه ها  دوم  عصر  و  شبکه ای 
دستیابی به مخاطبان بیشتر و درنهایت فروش و کسب درآمد 

بیشتر هستند.
روابط عمومی هر سازمان چه دولتی و چه خصوصی و یا 
نیمه دولتی به منظور پایداری در سیستم رقابتی نیازمند تهیه 
استراتژیک  تفکر  پایه  بر  استراتژیک  با محتوای  برنامه  یک 
بر اساس  برنامه  این  تهیه  و  این میان لازمه تدوین  است در 
انتقال  تسریع  به منظور  زمانی  هویت  و  اجتماعی  سرمایه 

داده ها است.
سهم  خصوص  در  تحقیق  فرعی  سؤالات  به  با توجه 
شبکه های اجتماعی در توسعه برند سازمانی بنا بر اظهارات 
اینکه  آن  و  رسیدیم  توجهی  جالب  نتایج  به  پاسخ دهندگان 
انتقال محتوا  و  تولید  و کاهش هزینه های  بودن  در دسترس 
از نکات مشترکی بود که اکثریت قریب به اتفاق به آن اشاره 
پژوهش های  از  به دست آمده  نتایج  با  یافته ها  این  کردند. 
دلیری )1396( و پاپاسولومو و یولا ملانتیو )2012( همسو 
جهت  در  روابط عمومی ها  نقش  موضوع  مورد  در  است. 
پاسخ های  تحلیل  از  که  نتیجه ای  سازمانی  برند  توسعه 
حلقه  به عنوان  را  روابط عمومی ها  آمد،  دست  به  ارسالی 
و  و جامعه )عوامل مداخله گر درونی  بین سازمان ها  واسط 
مانند  درونی  عوامل  شناسایی  با  بیرونی(  مداخله گر  عوامل 
سیستم های  سازمان،  هسته ای  ارزش های  فیزیکی،  محیط 
سازمان،  مدیریتی  رویکرد های  بازاریابی،  اطلاعات 
نیز  و  مدیریتی سازمان  نگرش های  تغییر  منابع،  و  امکانات 
شناسایی عوامل بیرونی مانند عوامل اجتماعی )بحران های 
اجتماعی و...( عوامل اقتصادی )منابع مالی و مسائل بانکی 

و ارزی(، عوامل سیاسی، فرهنگ عامه، نگرش های قدرت 
حاکم و... با در نظر گرفتن اصول تدوین برنامه استراتژیک، 
سازمان  برندسازی  برای  استراتژیک  برنامه  تهیه  به  اقدام 
متبوعه کند. این نتایج بر یافته های به دست آمده از مطالعات 
هاشمی )1396(، خدابنده لو )1396( و گرونیگ و گرونیگ 

)2010( منطبق است.

بحث، نتیجه گیری و راهبردها
رسانه های اجتماعی، به مثابۀ محیطی هوشمند شرکت ها و 
تبلیغات  برندسازی،  از  آنها،  سازمان ها و کمپین های متنوع 
در بر گرفته اند.  را  فروش  خدمات  و  فروش  تا  بازاریابی  و 
با  می توان  به خوبی  را  هوشمند  محیط  این  آورده های 
زیر  در  قرارداد.  بهره برداری  مورد  استراتژیک  برنامه ریزی 
اجتماعی  رسانه های  از  بهره گیری  برای  کاربردی  فرایندی 
محصولات،  شرکت ها،  سازمان ها،  برندسازی  راستای  در 
چند  همچنین  می شود.  ارائه  آن ها  کالاهای  و  خدمات 
راهبرد کاربردی بر اساس تنوع کارکردی هریک از شبکه های 

اجتماعی مجازی و پراکندگی مخاطبان آن ها ارائه می شود.
1. شبکه های اجتماعی به رهبران، مدیران و تصمیم گیرندگان 
آن ها  و سازمان  مورد شرکت  در  آنچه  به  که  می کنند  کمک 
گاه شوند که چه کسانی در مورد  گفته می شود دست یابند و آ
در شبکه های  آنها  و خدمات  تولید  برند،  شرکت، سازمان، 
شرکت،  مورد  در   

ً
معمولا می کنند.  صحبت  اجتماعی 

سازمان، برند، تولید و خدمات شما چه چیزی در شبکه های 
اجتماعی گفته می شود. این اظهارنظرها مثبت اند یا منفی؟ 
 کجا شکل می گیرند و چه گروه هایی درگیر 

ً
مباحث معمولا

بحث می شوند. رقبا چگونه در شبکه های اجتماعی حضور 
هیچ  می دهند.  انجام  مورد  این  در  اقداماتی  چه  و  می یابند 

برندی در یک محیط سربسته و جدا رشد نمی کند. 
و  متنی  صوتی،  شده  گذاشته  اشتراک  به  محتواهای   .2
انتقادات،  احساسات،  نیز  و  چندرسانه ای  و  تصویری 
مورد  برند  و  سازمان  مورد  در  مخاطبان  گرایش های 

تجزیه وتحلیل قرار گیرد.
مشخص  تحقیقات  در  سنجش  معیار  و  تعیین  اهداف   .3

شود.
در  دیدگاه ها  ترویج  بر  تأثیرگذار  اصلی  گروه های   .4
شبکه های  در  خدمات  یا  تولید  شرکت،  و  سازمان  مورد 
اجتماعی، ازجمله مطالبی که بلاگرهای رهبران فکری و نیز 
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می کنند  منتشر  اجتماعی  شبکه های  فعال  مشارکت کنندگان 
تأثیر  شده  تعیین  اهداف  راستای  در  آن ها  بر  و  شناسایی  را 

بگذارند.
سوی  از  محتوا  جذب  استراتژی  هوشمند  شبکه های   .5
اجتماعی طراحی شود.  در شبکه های  فعال  شرکت کنندگان 
شبکه های  در  فعال  مخاطبان  سوی  آنچه  به  به دقت  اگر 
اجتماعی منتشر می شود گوش فرا داده شود، می توان به نکتۀ 
محوری که آن ها در مورد برند و شرکت و سازمان شما اشاره 
می کنند پی برد و همین امر امکانات فراوانی برای برنامه ریزی 

بعدی به ارمغان می آورد.
در  رایج  دیدگاه های  رهبری  برای  تاکتیکی  طرحی   .6
و  تولید  شرکت،  سازمان،  مورد  در  اجتماعی  شبکه های 
خدمات طراحی شود. در این راستا باید مجراها و مکان های 

زیر با توجه به اهداف برند، شرکت و سازمان فعال شود.
محتوای  روی  بر  تأثیرگذاری  برای  نوینی  محتواهای   .7
گذشته و ایجاد محیط مناسب برای بُروز دیدگاه های جدید 
بهتر در مورد سازمان، شرکت، تولید و خدمات تولید و در 
شود.  منتشر  و  خلق  رسانه ها  سایر  و  اجتماعی  شبکه های 
بازآفرینی خبرهای گذشته سازمان  به  اوقات می توان  برخی 

و شرکت خود مبادرت نمود.
در  آنها  برند  مورد  در  که  مباحثی  در  فعال  مشارکت   .8
ارائۀ  و  گیرد  صورت  است،  جریان  در  اجتماعی  شبکه های 

و  تولید  شرکت،  سازمان،  برند  مورد  در  انتقاد  و  تحلیل 
خدمات از سوی مخاطبان و مشتریان تسهیل گردد. 

برند،  مورد  در  شده  منتشر  محتوای  بر  نحوی  به  باید   .9
سازمان و شرکت خود در شبکه های اجتماعی، در میان مردم 
و نیز سایر رسانه ها مسلط بود که بتوان بر روی این محتوا تأثیر 
مدنظر خود در راستای اهداف و منافع آتی سازمان گذاشت. 
فعالانه باید به دنبال این تسلط بر محتوا و تأثیرگذاری برای 
و  سازمان  برند،  مورد  در  بهتر  و  مناسب تر  محتوای  کسب 
شرکت خود در شبکه های اجتماعی، در میان مردم و سایر 
چه  هر  کسب  راه های  می بایست  آنکه  ضمن  بود.  رسانه ها 
و  تکنولوژی  بر اساس  مخاطبان  سوی  از  بازخورد  بیشتر 
رسانه ای که در اختیار دارند، و زمینه جذب محتوا از سوی 

آن ها با توجه به آنچه آن ها در دسترسشان است فراهم شود.
هوشمند  محیط  می بایست  متناوب  و  مداوم  به طور   .10
اطراف سازمان در شبکه های اجتماعی و وب های هوشمند، 
گزارشی  و  شود  اندازه گیری  و  نظارت  رصد،  زمان  طول  در 
برند  مورد  در  رایج  رویکردهای  در  ایجاد شده  تغییرات  از 
ترتیب  بدین  شود.  تهیه  خدمات  و  تولید  شرکت،  سازمان، 
برندسازی در این محیط هوشمند نوین حاصل از شبکه های 
اجتماعی، نیازمند مهندسی و بازآفرینی فرایندهای خود در 
به  مگر  بود  نخواهد  میسر  این  که  است  زمان  از  لحظه  هر 

دست روابط عمومی های هوشمند در سازمان ها.
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