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Abstract 
Objective 
The significance of branding has grown significantly in today's 
corporate world. It has become essential for any organization to have a 
distinct brand identity. The impact of branding has expanded to 
encompass not only companies but also individuals seeking to create 
personal brands. There is a broad spectrum of strategies to develop a 
brand, ranging from extensive advertising campaigns in large 
institutions to the creation of content by citizens on social media 
platforms. A wide range of factors can contribute to branding, but it's 
important to note that modern branding has evolved into a complex 
and specialized discipline. Applying a brand name to a product or 
organization is not about confining its scope; on the contrary, it plays 
a crucial role in establishing a distinct identity in the market. Effective 
branding goes beyond mere titling and involves a multifaceted 
approach. The passage states that Keller has categorized the world as 
having entered the era of branding for several years, but given the 
current necessity and importance of branding, this era has not yet truly 
emerged in Iran. Many organizations are either unfamiliar with the 
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term or, if they are aware of it, their understanding of it is still very 
limited. The study investigated branding through communication 
technologies, and the article is derived from a doctoral dissertation 
focused on developing a public relations strategy model for 
organizational branding in social media platforms. 

Methods 
This article focuses on examining the role of public relations as a tool 
for brand production and promotion. Interviews were conducted with 
communication professors and public relations experts from around 
the globe. The grounded theory method was employed to gather 
insights and information for this study. The article utilizes the 
purposeful sampling method to select a sample of individuals from 
various continents. Our total sample size consisted of 15 
communication professors and public relations specialists. Through 
multi-stage interviews, we collected comprehensive data, which we 
subsequently analyzed using MacQDA software to extract relevant 
concepts and categories. 

Results 
The study yielded results indicating that public relations goes beyond 
just selling. Producing and promoting the brand, as well as its 
stabilization in the market, are also considered essential 
responsibilities of public relations. Based on the categories derived 
from the data, we identified crucial theories like glass aquarium, 
organizational identity, and community culture. These concepts 
significantly influence brand building within organizations, and public 
relations specialists should pay attention to their use, especially in the 
context of new communication media. 

Conclusions 
Adopting suitable strategies for brand production, promotion, and 
stabilization enables public relations to effectively develop 
organizational branding in the realm of social networks. 

Keywords: Organizational Branding; Public Relations; 
Communication; New Communications Technologies. 
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  يارتباط نينو يهايتوسط فناور يسازمان نگيبرند

ه، رشته علوم ارتباطات، دانشكده مطالعــات ارتباطــات و رســان يدكتر يدانشجو    ينظر نايم
  رانيتهران، ا ،يواحد تهران مركز يدانشگاه آزاد اسلام

  

  رانيدانشگاه تهران، تهران، ا ،يگروه ارتباطات، دانشكده علوم اجتماع اريدانش    منتظر قائم يمهد
  

، رســانه گروه مطالعات ارتباطات و رسانه، دانشكده مطالعات ارتباطات و اريدانش    يمحمدرضا رسول
  رانيتهران، ا ،يواحد تهران مركز يدانشگاه آزاد اسلام

   چكيده
 يشــركت چيهــ كهيطورشده است، به ليها تبدشركت يموضوعات در تمام نيتراز مهم يكيامروزه برند به 

 يبرخــ اســتمداران،يكه علاوه بــر س افتهيگسترش يموضوع به حد نيبدون برند در نظر گرفت. ا توانيرا نم
 ياقــدامات مختلفــ تــوانيبرنــد م جــاديا يخود هستند. بــرا يبرا يبرند شخص جاديدرصدد ا زياز شهروندان ن

محتــوا توســط شــهروندان در  ديــبــزرگ تــا تول يهادر شــركت غــاتياز تبل يعيوس فيانجام داد كه شامل ط
 كيــكند، هرچند كه امروزه برند بــه  جاديبرند ا كي توانديم عيگستره وس ني. اشوديم ياجتماع يهاشبكه
برنــد،  كياعمال نام برند بر  كهيطوراست، به رفتهعنوان فراتر  كيو از  شدهليتبد يو تخصص دهيچيعلم پ

بــه  يدر عصــر برندســاز ايهاست كه دنكلر، سال يبند. طبق طبقهشوديآن محسوب م يبرا تيمحدود جاديا
 رانيــدر ا يهنــوز دوران برندســاز ،يموضوع در عصر كنــون نيا تياما با توجه به ضرورت و اهم برد،يسر م

 اريباشــد، بســ طــورنياگــر ا ايــها، از ســازمان ياريبســ يناآشــنا اســت. بــرا يلاحاصــط نياست و ا دهيفرا نرس
 نيــ. اميكنــ يبررســ يارتبــاط يهايا استفاده از فناوررا ب يكه برندساز ميگرفت مياست و ما تصم يارحرفهيغ

 در يســازمان يباهــدف برندســاز يروابــط عمــوم يمدل اســتراتژ يبا موضوع طراح يدكتر نامهانيمقاله از پا
و  ديــتول ياز ابزارهــا يكيعنوان به يمقاله نقش روابط عموم نيدر ا استخراج شده است. ياجتماع يهاشبكه
از سراســر  يارتباطــات و كارشناســان روابــط عمــوم ديقرارگرفته و مصاحبه بــا اســات يبرند موردبررس يارتقا

 يريگمقالــه بــا اســتفاده از روش نمونــه نيــانجــام شــده اســت. در ا يانــهيزم يجهان با استفاده از روش تئــور
ارتباطــات و  دينفر از اســات 15. نمونه ما ميمختلف انتخاب كرد يهاخود را از قاره يآمار يهاهدفمند، نمونه
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هــا را بــا اســتفاده از شــد و داده ليما تكم يهاچند مرحله مصاحبه، داده يبودند. ط يمتخصصان روابط عموم
با اســتفاده از  تيو درنها مياستخراج كرد اها رو مقوله ميو مفاه ميكرد ليوتحلهيتجز MacQDAافزار نرم
آمده دســتبه جيبــا توجــه بــه نتــا .ميديرســ يريگهجــيبــه نت ميــها به دســت آوردكه بر اساس داده ييهاهينظر

 فياز وظــا يكــي زيــبرنــد ن تيــو تثب جيو تــرو ديــتول فــهيفــروش، وظ ياصــل فهيمشخص شد كه علاوه بر وظ
 يهاهيــرساله، به نظر نيا يهاشده از دادهاستخراج يهايبنداست. با توجه به دسته يروابط عموم ريانكارناپذ

 يدر برندســاز يكــه نقــش مهمــ ميديو فرهنــگ جامعــه رســ يســازمانتيهو ،ياشهيش وميمانند آكوار يمهم
بــا اســتفاده از  يســازمان يها را در برندســازمقولــه نيــا ديــبا يدارنــد و متخصصــان روابــط عمــوم يســازمان
 د،يــتول يمناســب بــرا يهايبا اتخــاذ اســتراتژ يروابط عموم نيبنابرا  موردتوجه قرار دهند. نينو يهايفناور
  است. ياجتماع يهادر سطح شبكه يسازمان يبرند، قادر به توسعه برندساز تيو تثب جيترو

  .يارتباط نينو يهايارتباطات، فناور ،يروابط عموم ،يسازمان نگيبرند :هاواژهكليد
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 مقدمه

تــرين دارايــي آنــان بــا ارزش«هاي فراواني بــاور دارنــد ها و سازماندر دوران معاصر شركت
  ».باشدخدمات و محصولاتشان ميبرند 

آنــان اســت. همچنــين، ارزش » ارزش ويژه برند«هاي برتر، از درصد ثروت شركت 70
توســعه بيشــتر اســت. جمــع ها، از درآمــد بســياري از كشــورهاي درحالبرند برخــي شــركت

از ارزش  ميليــارد دلار بــوده و يعنــي نيمــي 42حــدود  1394صادرات غيرنفتي ايران در سال 
  !!لچهارم برند اپكوكاكولا، يا يك سوم برند گوگل و يا يك برند

ها و ايجاد جايگاه در ذهــن مــردم يا برند آفريني فرآيند تغيير يا تسخير قلب برندينگ 
يافتــه ماركتينــگ يــا بازاريــابي اســت. اكنــون جهــان در عصــر است، برندينگ نســخه تكامل

بخشــي بــه اصــول ايفــا دارد، استحكام نقشــي كــه برنــد در ســازمان .بــردســر ميه ب 1برندينگ
انداز و اهداف استراتژيك سازمان است. اين مهــم بــا شناســايي، ايجــاد جاري، تقويت چشم

ســازماني آگاهي، تضمين سطح كيفي، كميــت، رضــايت، كمــك بــه ارتقــا و توســعه هويت
 هاي اجتمــاعيهاي بــزرگ از شــبكهها و شركتگيري سازماناي از بهرهاست. بخش عمده

براي سازمان، شركت، كــالا، خــدمات و يــا محصــولات » ايجاد آوازه«در راستاي برندينگ 
هاي اجتمــاعي شــبكه«بــر اســاس تحقيقــات موسســه  .گيــردبرداري قــرار ميها مورد بهرهآن

هاي هاي بزرگ جهان، در برندينگ خود از شــبكهها و سازماندرصد شركت 71,8، »امروز
تــرين تــأثير و عنوان مهمطوركلي بــهها بــهواقع برندينگ ســازمانگيرند. دراجتماعي بهره مي

هاي وب هوشــمند، تحولات حاصل از سوي فضاي هوشمند ارتباطات نوين متأثر از خانواده
  .شودها تحميل ميبرآن

آنكه امروزه روابط عمومي تمام قد، يــك عامــل حيــاتي در حمايــت از قــدرت و حال
هاي رابر تمامي ذينفعان اســت. تمــام اجــزاي برنــد ســازمانهاي يك سازمان در بارزش برند

بزرگ از قبيل لحن و شخصيت، مزاياي عملكردي و عاطفي، پيام اصلي و هدف نهايي و بــه 
تواننــد بــه طور كامل به مخاطبان داخلي و خارجي متصل گردنــد، ميشهرت رسيدن، اگر به

ك آگاهي مشتريان و تعهد به يك ها كمك نمايند. افزايش درافزايش عملكرد و اعتبار آن
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مهمي از استراتژي كلي هــر ســازمان  هاي روابط عمومي، معمولاً بخشبرند از طريق فعاليت
باشــد. در هــر نــوع شــركت و يــا براي حفظ و ارتقاي استانداردهاي عملكرد و اعتباريش مي

كپارچــه و توانند نقش كليدي در آفرينش برند، تدوين هويــت يمي» روابط عمومي«سازمان 
تواننــد نقــش كليــدي در هــا ميريزي و اجرا نمايد. روابط عموميرشد برند سازمان را برنامه

برند آفريني و در آفرينش ذهــن برنــد داشــته باشــند. ابتــدا ايــن ذهنيــت را در درون ســازمان 
سازي نماينــد. ايــن نقــش سازي و سپس آن را در خارج سازمان و اذهان عمومي مفهومپياده
طور گســترده در قالــب كمپــين برنــدينگ پيــاده شــود. اجــرا و ارزيــابي مــداوم و اند بهتومي

ها و كمك به قوام و ماندگاري برند توسط واحد هاي رفتاري، بررسي بازخورداصلاح الگو
هاي نــوين باشــد. از ســوي ديگــر رســانهاجرا و مــديريت ميارتباطات و روابط عمومي قابــل

عنوان ابــزار اساســي و حيــاتي هــاي هوشــمند بــهها و دادهاپليكيشنها، اجتماعي به همراه وب
هاي امــروز ها و ســازمانها، چنان فضاي ارتباطات هوشمندي اطراف شــركتروابط عمومي
دهند كــه چــه اتفــاقي هاي نوين اطلاع ميهاي اين رسانهاند كه اكنون توئيتبه وجود آورده

فراگيري اين محيط هوشمند چيــزي نيســت جــز براي سازمان در حال رخ دادن است؛ نتيجه 
نهايت گسترده از نوع مــذاكرات همــه شمار و ظرفيت مشاركت بياي از ارتباطات بيگستره
  هاي اجتماعي).سازماني در شبكهر كليه سطوح ارتباطات درون و برون(د با همه

 رغم اهميت اين موضــوع تــاكنون مطالعــه جــامعي چــه در ايــران و چــه در جهــانعلي
هاي شناسايي ايــن حــوزه تحقيقــاتي منظور ارائه يك مدل راهبردي و همچنين تبيين مؤلفهبه

نوظهور انجام نشده است. در اين تحقيق با توجه به مقالات مطالعه شده بر آن خواهيم شد تا 
شده ضمن دريافــت پاســخ ســؤالات خــود، يــك مــدلي هاي شناساييبا در نظر گرفتن مؤلفه

هاي اجتمــاعي ترســيم ي روابط عمومي جهت برندينگ سازماني در شــبكههابراي استراتژي
  بكنيم.

هاي مطالعات ديگر كه مرتبط با مسئله و موضوع پژوهش باشد (پيشــينه مروري بر يافته
تجربي) و تبيين خلأ يا شكاف موجود درباره مسئله موردپژوهش در راستاي ضرورت انجام 

  مطالعه حاضر.



 81 | همكاران و ينظر؛  يارتباط نينو يهايتوسط فناور يسازمان نگيبرند

 پژوهش ادبيات موضوع و پيشينه

  پيشينه نظري
با عنايت به اينكه اين مقاله در خصوص تحقيق كيفي در حوزه برند و روابط عمــومي اســت 

توان مباني نظــري در نظــر گرفــت و بايــد از لذا طبيعي است در تحقيقات كيفي از پيش نمي
  متن تحقيق اين نظريه احصاء شود كه در انتهاي تحقيق به اين مهم دست خواهيم يافت.

 پيشينه تجربي

  مطالعات داخلي -1
) در تأثير ارزش درك شــده مشــتري، درك روابــط عمــومي و تصــوير 1396زهرا هاشمي (

ــر وفــاداري مشــتريان مــي آورد: نگهــداري و تقويــت وفــاداري مشــتري در راســتاي برنــد ب
هــاي بازاريــابي شــده محصولات يا خدمات سازمان، عموماً هســته اصــلي و مركــزي فعاليت

تواننــد بــدون داشــتن هاي انحصــاري دولتــي نميجز ســازمانوكاري بــهچ كســباســت. هــي
  مشترياني وفادار دوام آورند.

اند كــه حفــظ مشــتريان كنــوني نســبت بــه جــذب مشــتريان ها درك كردههمه شركت
تواند منجــر بــه باشد. همچنين وفاداري مشتري ميجديد از سودآوري بيشتري برخوردار مي

وســيله مشــتريان دهان بهبــهتر شــود و از طريــق رواج دنيــاي دهاني پــايينهاي بازاريــابهزينــه
وفادار مشتريان بيشتري را جذب كند. ارزش درك شده مشتري نســبت مزايــاي دريــافتي از 

هاي قرباني شــده توســط مشــتري اســت و در بازارهــاي پويــاي امــروز دهندگان به هزينهارائه
ترين قيمــت عرضــه كنــدو هــا را بــا مناســبرين ارزشمشتري از سازمان انتظار دارد كه بيشــت

هاي جديد و ايجاد نوآوري در خلــق و ارائــه ارزش هســتند ها نيز مدام به دنبال روشسازمان
برنــد. روابــط و حتي از ارزش مشتري تحت عنوان منبع آتــي مزيــت رقــابتي خــويش نــام مي

ر راستاي شناســاندن ســازمان هاي هدفمند دلالت دارد كه داي از فعاليتعمومي به مجموعه
شــوند بنــابراين روابــط اثرگــذار و ايجــاد به جامعه و شناسايي جامعه براي سازمان اعمــال مي

هــا بــه شود آنطور مثبتي بر روي مشتريان اثرگذار است و باعث ميشهرت در ميان عموم به
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ــت كرده ــوبي از آن درياف ــه تصــوير ذهنــي مطل ــازماني ك ــمت س انــد كشــيده شــوند؛ س
ديگر روابط عمومي موقعيت بهتري بــراي نفــوذ بــه مخاطبــان دارد كــه ايــن امــر بــه عبارتهب

كنندگان از روابــط ســازمان و مشــتري شــود. آگــاهي مصــرفها منجــر ميتر آناعتماد بيش
دهــد طور كــه مطالعــات نشــان ميها را نسبت به سازمان بالا ببرد همــانتواند وفاداري آنمي

كنــد و در مان و مشــتريان بــر افــزايش وفــاداري مشــتري كمــك ميرابطه صميمي بــين ســاز
درازمدت به نفع سازمان خواهد بــود. ارزش واقعــي، در درون محصــول يــا خــدمات نيســت 
بلكه اين ارزش در ذهن مشتريان واقعــي و بــالقوه وجــود دارد و ايــن برنــد اســت كــه ارزش 

وكار نقــش مهمــي بازارهاي كســبكند. تصوير برند در واقعي را در ذهن مشتريان ايجاد مي
ــا مي ــه متمايزرا ايف ــايي ك ــاً درج ــد، مخصوص ــه كن ــر پاي ــدمات ب ــازي محصــولات و خ س

هــا مشــكل اســت، خريــداران نســبت بــه تصــوير ذهنــي نــام لمس آنهاي كيفي قابــلويژگي
دهنــد. اينكــه تــا چــه انــدازه، ارزش العمــل نشــان ميتجاري كالاي توليدي يا خدمت عكس

شده و تصوير ذهني نام ونشــان تجــاري بــر ري، توسط روابط عمومي ادراكدرك شده مشت
گذارد كمتر موردتوجه قرار گرفته است، بنابراين لازم است تــا روي وفاداري مشتري اثر مي

 .كارگيريموتحليل بهاثرات جداگانه هركدام را در تجزيه

ــده ــط عمــومي ادرا1396لو (محمدمهــدي خدابن ــأثير رواب ــر ك) در بررســي ت شــده ب
گري تصــوير برنــد (مطالعــه مــوردي پيامــدهاي رفتــاري مشــتريان ورزشــي بــا نقــش تعــديل

نويسد: در دنياي رقابتي امروز هدف نهايي از فرآينــد هاي ورزشي شهر نيشابور) ميمجموعه
تفــاوت بــه بازاريابي ايجاد روابــط قــوي و محكــم بــا مشــتريان وفــادار و تبــديل مشــتريان بي

كنــد. است؛ بنابراين تصور ذهني نام ونشان تجاري نقش مــؤثري را بــازي مي مشتريان وفادار
هــا مشتريان وفادار احتمال خريدشان از همان نام و نشان تجاري يا خدمات بيشــتر اســت. آن

دهنــد و متمايــل بــه پرداخــت همچنين تبليغات شفاهي مثبــت را در مــورد آن برنــد ارائــه مي
به دست آوردن مشتري امري مهم و ضروري اســت و از آن قيمت بالاتري نيز هستند امروزه 

هــاي ها و يــا حتــي بنگاههاي ورزشــي يــا شــركتباشــد. مجموعــهتــر حفــظ مشــتري ميمهم
داشــتن مشــتريان خــود هســتند تــا در اقتصادي در پي برآورده كردن انتظــارات و راضــي نگه
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وند. قصــد خريــد، كنار حفظ مشتريان خود، به اهداف كسب درآمدي و سودآوري نائل شــ
هاي تــرين عوامــل در تعيــين ســودآوري مجموعــهدلبستگي و وفاداري مشتري يكــي از مهم

درصــدي در  5رود. بهبود هاي اقتصادي، بشمار ميتوان گفت در بنگاهورزشي و يا حتي مي
درصد افزايش دهــد،  75تا  25تواند سود شركت را بين نگهداري و حفظ مشتريان فعلي مي

آورد، قصد خريد مجــدد بــالاتري را سته و وفادار سودآوري بيشتري به وجود ميمشتري دلب
برند از ساليان دور روابط عمومي در فهرست ابزارهــاي ايجاد كرده، لذا سهم بازار را بالا مي

اي بــه عناصــري همچــون تبليغــات، مهم ارتباط با مردم قرار داشته اســت؛ امــا توجــه فزاينــده
ان توجه كمتري نسبت به روابــط عمــومي نشــان دهنــد. اگرچــه موجب شده است فروشندگ

عنوان مفهــومي شــامل شــهرت، تبليغــات، امــور بسياري از پژوهشگران، روابط عمومي را بــه
گذار و پيشــرفت و توســعه معرفــي نفوذ، روابــط ســرمايهعمــومي، مــديريت مباحــث، اعمــال

عمــومي اثرگــذار و داشــتن شــهرت  ها معتقد به روابطحال بسياري از سازماناند، بااينكرده
وتاب اين بازار رقابتي گســترده دلبســتگي طور مثبت هستند از طرفي در تبدر ميان عموم به

دهــد كــه بــا جهت حــائز اهميــت اســت كــه رفتارهــايي را تحــت تــأثير قــرار ميبه برند ازآن
ها) موعهها (مجرو شركتسودآوري برند و ارزش طول عمر مشتري در ارتباط هستند ازاين

به دنبال عــواملي هســتند كــه باعــث وفــاداري و دلبســتگي مشــتريان بــه برنــد و افــزايش ايــن 
شــوند. ازجملــه عــواملي كــه باعــث وفــاداري و دلبســتگي و قصــد خريــد در دلبســتگي مي

) اجتماعي بودن برنــد 2) احساسات (حافظه هيجاني) 1اند از: شوند عبارتخصوص برند مي
) تــأمين اهــداف 5) مزايــاي كــاربردي مشــتق شــده از برنــد 4زاريــابي هاي برتــر با) ويژگي3

ترين نتــايج وفــاداري و دلبســتگي و قصــد خريــد مشــتريان در مشتريان قديمي. همچنين مهم
توانــايي افــزايش قيمــت محصــول  -اند از: حجم فروش بيشتر شركت خصوص برند عبارت

تر از جســتجو بــراي دحفــظ مشــتريان قــديمي شــركت كــه بســيار ســودمن -توســط شــركت 
  .دهدهاي بازاريابي را بسيار كاهش ميمشتريان جديد است، چراكه هزينه

هاي برندســازي شخصــي و سياســي ترامــپ و جواد دليري در پژوهش بررسي شاخص
گويد: تبليغات متحده ميايالات 2016هاي انتخاباتي اي آن با تأكيد بر رقابتبازنمايي رسانه
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تصوير سياسي و برند الگويي جديد براي توسعه ارتباطات سياســي اســت. سياسي و مديريت 
دهنده تغييــر الگــوي مفهوم برندسازي و برنــد شخصــي، در ايــن ميــان، روشــي تــازه و نشــان

كنيم كه همه ابعاد زندگي بشــر تحــت اي زندگي ميارتباطات سياسي است. اكنون در دوره
هــا تــأثير ها و روابــط عموميشــود و رســانههــا تعريــف ميها و روابــط عموميسيطره رســانه

ها دارنــد. در مختلفي بر سطوح فرهنگي، سياســي، اجتمــاعي و حتــي مــذهبي زيســت انســان
دنياي امروز نفوذ شخصي افراد بيش از هميشه نقش مــؤثر دارد، امــروز ماهيــت اصــلي برنــد 

تأثيرگــذاري در  ايـجاد تمايز است. از ديدگاه محققـان، برند شخصي چيزي فراتر از قــدرت
ارتباطات و البته ارتباطات سياسي بوده و اثر آن در ارائه تصوير فرد حــائز اهميــت اســت. در 

جمهــور منتخــب هــا، رئيسها و روابــط عمومياين بســتر و بــاوجود ســيطره هــر روزه رســانه
گيري از نحوه ارائه شخصــي خــود در رســانه، ، سعي كرد با بهره2016متحده در سال ايالات

سياري از سازوكارهاي كنش جمعي سنتي سياسي در آمريكا را متحول كند. ترامپ، چهــل ب
متحــده آمريكــا يــك كــارآفرين اقتصــادي موفــق و متــأثر از جمهور ايالاتو پنجمين رئيس

برنــد «عنوان يــك فضاي بازاريابي سياسي، توانست خود را در فضــاي انتخابــاتي آمريكــا بــه
گيــري از اصــول و تخابــات باشــد. درواقــع، ترامــپ بــا بهرهارائــه كنــد و برنــده ان» شخصــي
هاي بازاريابي سياسي و استفاده صحيح از روابط عمومي و رسانه، نــوع نيــاز جامعــه تاكتيك

درســتي تشخيـــص داد و بــا بــر هــم زدن معـــادلات سياســي حتــي جمهـــوري آمريكــا را به
  تخابات شد.فرد خود، پيروز انخواهـان، با برنـدسازي شخصـي منحصربه

  مطالعات خارجي -2
شده، به بحــث در فيليپ جي. كيچن و دني ماس در بازاريابي و روابط عمومي: رابطه بازبيني

هاي بازاريــابي و روابــط عمــومي ادبيات بازاريابي و روابط عمومي در مورد رابطه بين رشــته
ويژه، بــراي همگرايــي شــده در ادبيــات بازاريــابي، بــههاي مطرحها، اســتدلالپردازند. آنمي

را » روابــط عمــومي بازاريــابي«گيرند و ظهــور مفهــوم فزاينده بين اين دو رشته را در نظر مي
گيــرد كــه اي را در نظــر ميعنوان يك نقطــه شــروع مقالــهها بهكنند. در اينجا آنبررسي مي

عمــومي  هاي شماتيك ممكن از رابطه بين عملكردهاي بازاريابي و روابطتعدادي از نمايش
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كند. ايــن مقالــه در ها را استدلال ميكند و مدلي از افزايش همگرايي بين آنرا شناسايي مي
هاي ، بررســي اســتدلال»روابط عمومي بازاريــابي«پردازد. توسعه ادامه به بررسي جديدتر مي

كند كه از ديــدگاه روابــط عمــومي، مفهــوم روابــط عمــومي شده. اين مقاله استدلال ميارائه
روابــط عمــومي، » ربــايش«عنوان تلاشــي از ســوي بازاريابــان بــراي تــوان بــهزاريــابي را ميبا

رســاني، متقاعــد منظور اطلاععنوان يك عنصر اضافي در تركيب تبليغاتي بــهگنجاندن آن به
كردن يا يادآوري مزاياي محصول يا شركت موجود براي مشــتريان بــالقوه در نظــر گرفــت. 

نامنــد، كه آنچه برخي از بازاريابان آن را روابط عمومي بازاريابي مي كنندها استدلال ميآن
هاي كــه شــايد از تبليغــات در شــركت -ممكن است چيزي بــيش از عنصــر تبليغــاتي نباشــد 

  .تر باشدقبولاجتماعي امروزي قابل
) در رابطــه بــين روابــط عمــومي و 2010اي. گرونيــگ و لاريســا آ. گرونيــگ (جيمــز

ها بــا تنــوع گويند: فرض اصلي ما ايــن اســت كــه ســازمانهاي عالي ميسازمانبازاريابي در 
شوند، به ها كه توسط روابط عمومي و عملكردهاي بازاريابي جداگانه ارائه ميذاتي ديدگاه

نشــان  IABC يافته در پــروژه تعــاليگيرنــد. تئــوري توســعهبهترين وجه مورداستفاده قرار مي
هاي اســتراتژيك در كنــد كــه مؤلفــهي سازماني را مــؤثرتر ميدهد كه روابط عمومي وقتمي

هاي ارتباطي را براي ايجاد روابــط بلندمــدت و اعتمــاد محيط را شناسايي كند و سپس برنامه
اي را بــراي روابــط ها توسعه دهد. مشاركت در مــديريت اســتراتژيك پيونــد يكپارچــهبا آن

حال، روابــط عمــومي بــراي ارائــه د. بااينكنعمومي در افزايش اثربخشي سازماني فراهم مي
هاي حــال، برنامــهفرد خــود بايــد از ســاير وظــايف مــديريتي جــدا باشــد. بااينسهم منحصربه

ارتباطي بايد توسط يك بخش روابط عمومي ادغام يا هماهنگ شود و آن بخش بايــد يــك 
ابراين، مــا از كنــد داشــته باشــد؛ بنــهايي كه در آن خــدمت ميترتيب ماتريسي با ساير بخش

كنيم. مــا اضــافه ارتباطات بازاريابي يكپارچه تبليغات و روابط عمومي بازاريابي حمايت مــي
تر روابــط كنيم كه يك برنامه ارتباط بازاريابي يكپارچه بايــد از طريــق عملكــرد گســتردهمي

مي كند روابــط عمــوهايي از مطالعه ارائه شده است كه تأييد ميعمومي هماهنگ شود. داده
زماني عالي است كه استراتژيك باشد و زماني كه بازاريابي بر روابط عمومي تســلط نداشــته 
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هــاي ارتبــاطي حال، روابط عمومي زماني كه در يــك بخــش واحــد يــا در بخشباشد. بااين
هــاي ارتباطــات تخصصي قرار داشت، به همان انــدازه عــالي اســت. فراتــر از ســاختار تئوري

هاي مهمــي بــا نظريــه وسط يك بخش يكپارچه اعمــال شــود، از جنبــهبازاريابي است، اگر ت
ها در يــك تئــوري هــا و ادغــام نظريــهروابط عمومي متفاوت است و بــراي حــل ايــن تفاوت

  .تر، به بحث و تحقيق نياز استارتباطات گسترده
هاي اجتماعي: بهترين دوســت جديــد ) در رسانه2012يوآنا پاپاسولومو و يولا ملانتيو (

هاي تبليغــاتي و ادغــام گويند: موفقيت بلندمدت سازماني كمپينابط عمومي بازاريابي ميرو
هــاي ارتبــاطي اطلاعــات، ازجملــه ارتباطات بازاريــابي تحــت تــأثير اســتفاده مــؤثر از فناوري

ســازي اينترنــت در فرآينــد بازاريــابي ارزان اســت، اســتفاده از اينترنــت اســت. امــروزه، پياده
دهــد و بــه دهد، بازخورد عالي در زمان واقعي ارائه ميللي فوري را ارائه ميالمدسترسي بين

هــا تقريبــاً مركــز همــه ارتباطــات اســت. بــا يابــد كــه وب بــراي آنها نفر دسترسي ميميليون
هاي بازاريــابي ســنتي هاي اجتمــاعي، برخــي ممكــن اســت بگوينــد كــه شــيوهافزايش رســانه

حال، همچنــين ممكــن اســت فــرض شدن هستند. بااين دانيم در حال حذفطور كه ميهمان
تر ها لزوماً در حال حذف تدريجي نيستند، بلكه توسط يك خواهر يا برادر قويشود كه آن

شوند. هدف اين تحقيق شناســايي و بحــث دربــاره حمايت مي -هاي اجتماعي مانند رسانه -
هاي بازاريــابي و ه آن بــر رويــههاي اجتماعي و بررسي تأثير بــالقومحبوبيت روزافزون رسانه

  ويژه روابط عمومي بازاريابي است.به

  هاي تحقيقفرضيه
  فرضيه اصلي

انــد؛ آزمــون نظريــات بــر در رويكردهاي پوزيتيويسم كه بر مبناي روش قياسي شــكل گرفته
باشــد؛ امــا گيري روابــط ميــان متغيرهــا ميدهنــد كــه مســتلزم انــدازهپايــه فرضــيات رخ مي

تــوان كه اين تحقيق، تحقيقي آميخته و اكتشافي است، هرچند در بخــش كمـّـي ميازآنجايي
هاي قبلي نبــوده ما با توجه به اينكه بنيان اين تحقيق بر مبناي مدلفرضياتي را در نظر گرفت ا

كند، پاســخگويي بــه ســؤالات تحقيــق، پاســخگوي هاي پراگماتيك استفاده ميو از نگرش
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  باشد.نيازهاي تحقيق بوده و نيازي به ارائه فرضيات نمي

  سؤالات تحقيق
  سؤال اصلي

دولتي و ها (اعــم از دولتــي، نيمــهمانهــا در جهــت برنــدينگ ســازاســتراتژي روابــط عمومي
  هاي اجتماعي چيست؟خصوصي) با استفاده از ظرفيت شبكه

  سؤالات فرعي
  ها هستند؟هاي دخيل در توسعه برند سازماني كداممؤلفه -
  هاي اجتماعي در توسعه برند سازماني در عصر كنوني چيست؟ارزش و سهم شبكه -
  برند سازماني چيست؟ها در جهت توسعه نقش روابط عمومي -

  پژوهش شناسيروش
هاي هر تحقيــق كيفــي روش اجــراي آن بــراي رســيدن بــه اجمــاع و ترين بخشيكي از مهم

داشتن اعتبار و روايي اســت چراكــه در بخــش اعظــم تحقيقــات كيفــي ســليقه، باعــث عــدم 
شــده روش اجــراي تحقيــق اســتفاده از نتــايج تحقيــق اســت و لــذا بايــد در تحقيقــات انجام

كننده از تحقيــق گفتــه شــود تــا بتــوان بــر اســاس روش درســتي بــراي خواننــده و اســتفادهبه
  .شده اعتبار و پايايي تحقيق براي استفاده در حوزه اجتماعي را در بر داشته باشدانجام

با عنايت به اينكه موضوع برند و روابط عمومي در ايران از موضوعات بديع محســوب 
في بوده و بهترين روش براي موضوعات جديد در حــال حاضــر شود لذا موضوعي اكتشامي

  استفاده از روش گرندد تئوري است كه در ادامه مراحل آن توضيح داده شده است:

  تحقيق كيفي [گرانددتئوري]
نظريه گرندد تئوري عبارت است از فراينــد ســاخت يــك نظريــه مســتند و مــدون، از طريــق 

ــل اســتقرايي مجموعــه دادهيافته دادهگــردآوري ســازمان ــا و تحلي شــده، هــاي گردآوريه
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هايي كــه فاقــد مبــاني نظــري كــافي بــراي هاي نوين، در زمينهمنظور پاسخگويي به پرسشبه
گويــد: نظريــه ) پــاول مي5: 1385ن هســتند. (منصــوريان تدوين هرگونه فرضــيه و آزمــون آ
ها، مفاهيم، فرضيه و قضــايا را طــي يــك فراينــد مــنظم، گرانددتئوري روشي است كه نظريه

هــاي نظــري موجــود، هــا يــا چارچوبهاي قبلي، ســاير پژوهشفرضجاي استنتاج از پيشبه
يومن معتقد اســت نظريــه گرنــدد ) ن67: 1999شود. (پاول ها كشف ميطور مستقيم از دادهبه

ها براي توسعه دادن نظريه استقرايي در مورد يــك پديــده اســت. اي از شيوهتئوري مجموعه
  )234: 1997(نيومن 

انــد كــه ايــن هــاي گليســر و اســتروس بودهگذاران اين متدولوژي دو محقق بــا نامبنيان
روش، در كتــابي بــا عنــوان متدولوژي را بكار گرفتند و نظريات خــود را در خصــوص ايــن 

منتشر كردند. گليسر و استروس در كتاب خود مطــرح  1960در دهه » كشف گرندد تئوري«
منــد داده، در كردند: موضوع اصــلي كتــاب مــا، كشــف تئــوري بــر اســاس گــردآوري نظام

پردازد كه ما در فراينــد هاي علوم اجتماعي است. هر فصل اين كتاب به مراحلي ميپژوهش
اي ايم. انگيزه اصلي از معرفي اين تئوري، رســيدن بــه مرحلــهئوري، پشت سر گذاشتهتوليد ت

اي را كــه ســازد نظريــهاز شــناخت در مــورد موضــوع موردمطالعــه اســت كــه مــا را قــادر مي
  ).13: 1967هاي واقعي استحكام بخشيم (گلاسر و استروس ايم بر اساس دادهساخته

في از پرسشنامه باز و عمقي استفاده شــد كــه ايــن بنابراين براي گردآوري اطلاعات كي
اندركاران روابط عمومي كه در اين حــوزه نيــز تخصــص لازم ها از اساتيد و دستپرسشنامه

  هاي مربوطه با روش گرندد تئوري احصا شد.رادارند پرسيده و شاخص

  جامعه آماري
يري هدفمنــد و گكنندگان از روش نمونــهدر روش گرندد تئــوري بــراي انتخــاب مشــاركت

هــا و يــافتن شــود و بــراي تشــخيص تعــداد افــراد، تعيــين محــل دادهمعيار محــور اســتفاده مي
). 1391:46شــود (گالســر و اشــتراوس، گيري نظــري اســتفاده ميمسيرهاي پژوهش از نمونــه

دهيم. بعــد از گيري را بر اساس الگوي هدفمند و تا رسيدن بــه اشــباع نظــري ادامــه مــينمونه
ــهه ســطحي كــه ديگــر دادهرســيدن بــ كنيم. در گيري را متوقــف مــياي توليــد نشــود، نمون



 89 | همكاران و ينظر؛  يارتباط نينو يهايتوسط فناور يسازمان نگيبرند

هــا پــردازيم و ايــن دادهمــتن پيــاده شــده ميهــا درونگيري نظــري، مــا بــه مقايســه دادهنمونه
دهيم و مــوارد مشــابه و متفــاوت را در صورت تفــاوتي و قياســي بــاهم در تعامــل قــرار مــيبه

  .كنيمحاظ ميانتخاب مقوله و واحد معنايي ل
ترتيب در انجام هر تحقيق مشخص كردن جامعه آماري يكي از ضروريات است اينبه

زيرا بايستي محقق حوزه كاري خود را از پيش بداند تــا بتوانــد در مــورد آن بــه گــردآوري 
تر در هر بررســي هاي موردنياز براي بررسي و تحليل بپردازد. يا به بيان سادهاطلاعات و داده

نامند؛ يعني جامعــه مجموعــه تمــام مشــاهدات ، مجموعه عناصر موردنظر را جامعه ميآماري
توانند با تكرار يك آزمايش حاصل شــوند. جامعــه آمــاري ايــن تحقيــق ممكن است كه مي

شامل اساتيد و متخصصــان روابــط عمــومي اســت چراكــه دانــش لازم در خصــوص روابــط 
  د و عملي متخصصان خواهند داشت.عمومي و همچنين برند را در سطوح نظري اساتي

  گيرينمونه
روكار داريــم. جاي جامعه آماري بزرگ، با يك موقعيت خاص سدر نظريه گرندد تئوري به

كند. مثلاً اگر دربــاره معضــلي در دامنه كار تحقيق را موضوع و مسئله تحقيق ما مشخص مي
ــي ــازمان خاصــي بررســي م ــاركتكنيم، اطلاعس ــانان و مش ــه  كنندگانيرس ــاز هســت ك ني

هايي در اين خصوص دارند و به ما از فرايند كاري، فضا هاي مشترك زيسته و انديشهتجربه
هاي اجتمــاعي آن ســازمان هــا و مــراودات محيطــي و زمينــهها و خروجيو ساختار، ورودي

  .)113، 1390نادري و سيف نراقي، ( زنندحرف مي
صــورت هدفمنــد و از بــين پــژوهش بههاي آمــاري ايــن درنهايت بايد گفت كه نمونــه

اساتيد ارتباطات و متخصصين روابط عمومي در سراسر جهان انتخــاب شــدند و در انتخــاب 
خروجــي (اشــباع نظــري) در  -2ها) ورود (اشباع داده -1خورد: نمونه دو معيار به محك مي
  .ها تداوم يافتها و نظريهها تا اشباع دادهين تحقيق نيز تعداد مصاحبه

  هاابزار گردآوري داده 
مشخصــي  آوري اطلاعات و منابع درباره موضوع موردتحقيق بايد حــوزه معــين وبراي جمع
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ديگر در گردآوري منابع بايد تعيين حدود كرد، زيرا از يــك طــرف، عبارترا تعيين كرد به
و  شود كه همه آثار مهم در آن زمينه گردآوري شــودتعيين زمينة معين مطالعاتي موجب مي

از طرف ديگر، صرف زمان زيادي براي يك پژوهش موجب خســتگي خواننــده در مطالعــه 
آوري منــابع بايــد اطمينــان ها ضروري نيست. در جريان جمعشود كه مطالعه آنجزئياتي مي

شده در خدمت پژوهش قرار دارد، نه آنكــه بــر كــل پــژوهش اثــر حاصل كرد كه منابع تهيه
  .)92 :1384رار داده است (دلاور،گذاشته و آن را تحت تأثير ق

هــاي مختلــف و از انــواع منــابع هــاي گونــاگون، در مكانتوان به روشاطلاعات را مي
هاي گردآوري اطلاعات مشتمل بــر مصــاحبه حضــوري، تلفنــي و يــا گردآوري كرد. روش

صــوتي يــا تصــويري، هاي حضوري، پستي يا الكترونيكي، مشاهده، ضبطاينترنتي، پرسشنامه
  .)25 :1380باشد (آذر و مؤمني،اي و... ميالعات كتابخانهمط

ترين ابــزار خصوص گرندد تئوري استفاده از پرسشنامه باز مهمدر تحقيقات كيفي و به
باشد كه در اين تحقيق نيز از پرسشــنامه بــاز اســتفاده شــد تــا پاســخگويان جــواب تحقيق مي

و تــا اشــباع نظــري و اخــذ اطلاعــات و  صورت تشريحي وارد پرسشنامه نمايندسؤالات را به
  .مفاهيم ادامه داشت

  هادادهوتحليل روش تجزيه
ــاد نظريــه ــه برنــد در روابــط عمــومي در ايــن پــژوهش ابتــدا از روش داده بني هاي مربــوط ب

گــذاري شــده استخراج و سپس در بخش دوم با نتايج تحقيق كه بر مبنــاي نتــايج كيفــي پايه
گيري بندي و تحليــل و درنهايــت عمــل مقايســه و نتيجــهدا دســتهافزار مك كيــو است با نرم

  نهايي انجام شده است.

 هاي پژوهشيافته

هاي هر تحقيــق كيفــي روش اجــراي آن بــراي رســيدن بــه اجمــاع و ترين بخشيكي از مهم
داشتن اعتبار و روايي اســت چراكــه در بخــش اعظــم تحقيقــات كيفــي ســليقه، باعــث عــدم 

شــده روش اجــراي تحقيــق اســتفاده از نتــايج تحقيــق اســت و لــذا بايــد در تحقيقــات انجام
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ه از تحقيــق گفتــه شــود تــا بتــوان بــر اســاس روش كننددرســتي بــراي خواننــده و اســتفادهبه
  .شده اعتبار و پايايي تحقيق براي استفاده در حوزه اجتماعي را در بر داشته باشدانجام

با عنايت به اينكه موضوع برند و روابط عمومي در ايران از موضوعات بديع محســوب 
يد در حــال حاضــر شود لذا موضوعي اكتشافي بوده و بهترين روش براي موضوعات جدمي

  استفاده از روش گرندد تئوري است كه در ادامه مراحل آن توضيح داده شده است:

  سيماي پاسخگويان
در اين تحقيق نيــاز بــر آن بــود كــه نظــرات اســاتيد و كارشــناس حــوزه ارتباطــات و روابــط 
م عمومي اخذ گردد. بنابراين در انتخاب نمونه آماري سعي كــرديم افــرادي را انتخــاب كنــي

نظر بوده و يا تجربه كاري مرتبط بيش از ده سال داشــتند بــه همــين كه در اين حوزه صاحب
نفر از سراســر جهــان انتخــاب شــدند كــه شــامل اســاتيد حــوزه روابــط عمــومي و  15منظور 

ارتباطات و متخصصين روابط عمومي و ماركتينگ بودند؛ كه بــه تفكيــك در جــدول ذيــل 
  اند.آورده شده

 سيماي پاسخگويان .1جدول 

نام و نام رديف
 خانوادگي

 كشور شغل
سابقه حوزه روابط 
 عمومي و ارتباطات

 استاد دانشگاه و محقق حوزه ارتباطات سولي مونگ 1
آفريقاي 
 جنوبي

 سال 15بيش از 

 سال 15بيش از  اسپانيا استاد ارتباطات دانشگاه رامون لول بارسلنااينريك اردكس 2

 ماكسيم بهار 3
متخصص روابط عمومي، رئيس انجمن جهاني 

 ارتباطات
 سال 20بيش از  بلغارستان

 سال 20بيش از مريكاآ -مصر استاد ارتباطات كالج رولين حشام مصباح 4

يحيي كمالي پور 5
 استاد ارتباطات و رسانه دانشگاه كاروليناي

 شمالي
 سال 20بيش از مريكاآ -ايران

 سال 20بيش از  ايران عمومي و ارتباطاتمحقق روابط  مرتضي بهنام 6

7 
محمدرضا 
 پارسيان

 سال 20بيش از  ايران مدير روابط عمومي
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نام و نام رديف
 خانوادگي

 كشور شغل
سابقه حوزه روابط 
 عمومي و ارتباطات

 جانيك استرير 8
استاد برند جهاني و ارتباطات دانشگاه 

 نيويورك
 سال 25بيش از  آمريكا

9 
اميرعباس تقي 

 پور
 سال 20بيش از  ايران متخصص حوزه روابط عمومي

 استاد ارتباطات دانشگاه زيد امارات خالد گاويش 10
امارات متحده 

 عربي
 سال 20بيش از 

 سال 15بيش از  پاكستان استاد ارتباطات و تبليغات دانشگاه لاهور سهيل رياض 11

 يوگش جوشي 12
و مدرس حوزه  Saffronمدير برندينگ 

 ارتباطات اجتماعي و روابط عمومي در بمبئ
 سال 20بيش از  هندوستان

 بارت ديوارس 13
مدرس حوزه ارتباطات در دانشگاه دون مارتين

 لس آنجلس
 سال 20بيش از  هلند

 سال 15بيش از  ايران محقق حوزه ارتباطاتعلي ملك عباسي 14

 سال 20بيش از  صربستان فعال حوزه روابط عمومي دانيل كلتيك 15

شده بودنــد بــه ســؤالات پاســخ نفر از افرادي كه انتخاب 15 مطابق جدول فوق نمونه آماري
  دادند و تا پايان اشباع نظري مصاحبه همراه بودند.

  هاتحليل يافته
ســؤال زيــر  8اي بــاز بــه تعــداد ها به اين صورت بود كه ابتدا پرسشنامهدر بخش تحليل داده 

افزار طراحي پرسشنامه آنلاين طراحــي نظر استاد راهنما طراحي و پس از اعتبارسنجي در نرم
ها كه اختلاف ساعت وجود داشت ارسال شــد، بــراي شد و از طريق ايميل به برخي از نمونه

نفــر  20ها نيز از طريق تمــاس تصــويري مصــاحبه انجــام شــد. پرسشــنامه بــه مونهتعدادي از ن
ها مشكل چنداني به آوري دادهمورد برگشت داده شد. در بخش جمع 14ارسال شد اما تنها 

وجود نيامد تنها موردي كه بــود از بــين اســاتيد ايرانــي داخــل ايــران، تمــايلي بــراي تكميــل 
نفــر پاســخ داده بودنــد  4كه از بين هفت نفر تنهــا طوريد بهشپرسشنامه و مصاحبه ديده نمي

ها در ساعت پــس از ارســال پاســخ 1طور متوسط به فاصله زماني اما اساتيد خارج از ايران به
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صورت دقيــق مطالعــه دسترسي بود. بعد از دريافت اطلاعات، پاسخ هر سؤال بهكارتابل قابل
ها، بــر اســاس گرفت، بــا اتمــام اســتخراج كــد افزار مك كيو دا كدگذاري صورتو در نرم
افزار مــك كيــو دا انجــام سازي نيز در نرمهاي حوزه ارتباطات و روابط عمومي مفهومنظريه

ها بر اساس مراحل طراحي وتحليل دادهها استخراج گرديد. با اتمام تجزيهشد و سپس مقوله
گيري) حوري، راهبردها و نتيجــهاي، عوامل ميانجي پديده ممدل (شرايط علي، شرايط زمينه

  مدل تحقيق طراحي شد.

  هاي اجتماعي در عصر كنونيدلايل اهميت شبكه .2جدول 
 كدهاي باز مفهوم مقوله 

 هاي جديدرسانه شرايط علي

 ايجامعه شبكه

 فراگير بودن

 هاي بازارآگاهي از روندها و چالش

 در جريان تحولات اجتماعي جديد بود

 ارتباطات گسترده با مخاطبين

 عصر دوم رسانه

 جريان آزاد اطلاعات

 اجتماعي كردن افراد منزوي

 غلبه بر محدوديت زماني و مكاني

 نها بر اساس مخاطبيطراحي پيام

 سهولت كاربري

 رسانه دوسويه

 سرعت ارتباطات

 ارزان بودن

 سانه ملياجتماعي بيشتر از رهاي اعتماد مردم به شبكه

ه در مــورد دلايــل پرسشــنامه كــ 1هايي كه به سؤال مطابق اطلاعات جدول فوق از بين پاسخ
متغيــر كدگــذاري شــد كــه متعاقبــاً دو  13هاي اجتماعي در عصر كنوني تعداد اهميت شبكه

  هاي جديد استخراج شد.اي و عصر دوم رسانه با مقوله رسانهمفهوم جامعه شبكه
  هابرندينگ براي سازمان . فوايد3جدول 

 كدهاي باز مفهوم مقوله 

 سازمان دهنده شخصيت اجتماعي آننشان  هويت بخشي ساخت يابي شرايط علي
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 كدهاي باز مفهوم مقوله 

 هويت بخشي سازمان 

 افزايش شهرت و محبوبيت سازمان

 افزايش اعتبار اجتماعي

 تميز سازمان از رقبا

 هويت بخشي به سازمان

 شناسايي سريع سازمان

 مخاطب

 هاي سازمان و آگاهي و شناخت اجتماعيمشروعيت بخشي به ارزش

 اعتماد هر چه بيشتر مردم

 تأثير در فروش و ارائه خدمات بهتر سازمان

 كنندگانتأثير مثبتي بر ذهن مصرف

 ايجاد اعتماد در ذهن عموم

 دستيابي و تعامل با مشتريان

 تسهيل گر
 ارتباط مؤثر و سريع با مخاطبان

 تسهيل در دسترسي به مخاطبان هدف

پرسشــنامه كــه در مــورد فوايــد  2هايي كه به سؤال مطابق اطلاعات جدول فوق از بين پاسخ
گر، متغير كدگذاري شــد كــه متعاقبــاً ســه مفهــوم تســهيل 15ها تعداد برندينگ براي سازمان

 هويت بخشي با مقوله ساخت يابي استخراج شد.تأثير در مخاطب و 

  هاي اجتماعي. دلايل اهميت برندينگ سازماني در شبكه4جدول 
 كدهاي باز مفهوم مقوله 

شرايط 
 علي

هويت 
 زماني

 وحدت راهبردي

 مخاطب هدف

 »تعامل ذينفعان«يكي از ابزارهاي 

 تصوير ذهني ماندگاري سازمان و محصول

 اعتبار در نزد مخاطبان متنوع و متكثرافزايش 

 فراگيري ارتباط.

 دهدتصوير و ادراك شما را افزايش مي

 نقشه راه علمي براي روابط عمومي برندهاي شما

 سلط شويدمهاي اجتماعي به هنر رسانه
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 كدهاي باز مفهوم مقوله 

 سرمايه اجتماعي

 كاهش هزينه دسترسي به مخاطبان هدف

ان ما با بازيگران كليدي و رهبــرمتعادل ساختن روابط 
 افكار

 هاي محليفرهنگ

آكواريوم جهاني يا جهان 
 ايشيشه

 دسترس بودن

 تسريع در انتقال اطلاعات

 اي موجودهاي رسانهپلتفرم

پرسشنامه كه در مــورد اهميــت  3هايي كه به سؤال مطابق اطلاعات جدول فوق از بين پاسخ
متغير كدگذاري شد كه متعاقباً سه مفهــوم جهــان  14هاي اجتماعي تعداد شبكهبرندينگ در 

  اي، سرمايه اجتماعي و وحدت راهبردي با مقوله هويت زماني استخراج شد.شيشه

 هاي روابط عموميطراحي مدل استراتژي براي فعاليت دلايل .5جدول 

 كدهاي باز مفهوم مقوله 

شرايط 
 علي

مديريت 
 استراتژيك

 محتواي استراتژيك

 هامعطوف به هدفمند كردن فعاليت

تجــام اروابط عمومي بايد بداند در چه زمان چه فعاليتي بايد 
 دهد

ريزي برنامه
 استراتژيك

 نقشه راه

 يك فعاليت ممتد نياز به برنامه جامع و راهبردي

 فرآيند هاي روابط عمومي يكفعاليت

 ارتباطاتجريان بخشي به 

 گيرينتيجه ارزيابي استراتژيك

 تفكر استراتژيك
تشــخيص عوامــل موفقيــت و پيــدا كــردن نقــش و جايگــاه 

 اصلي خود در سازمان

پرسشــنامه كــه در مــورد دليــل  4هايي كه به ســؤال مطابق اطلاعات جدول فوق از بين پاسخ
كدگــذاري شــد كــه متعاقبــاً متغيــر  8ها تعــداد طراحي مدل استراتژيك براي روابط عمومي

ريزي اســتراتژيك و محتــواي چهار مفهوم تفكــر اســتراتژيك، ارزيــابي اســتراتژيك، برنامــه
 استراتژيك با مقوله مديريت استراتژيك استخراج شد.
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 منظور طراحي مدل استراتژي روابط عموميهاي موردنياز بهمقوله .6جدول 

 كدهاي باز مفهوم مقوله 

عوامل 
پديده گري ميانجي

 محوري

خانه 
 استراتژي

 رهبري استراتژيك

 شناخت اصول و فنون روابط عمومي

 هاي سازمان.شناخت اهداف و مأموريت

 نهاي كلان سازمااستراتژي

 توجه به برندينگ سازمان

 توانمندي علمي مديريت روابط عمومي

 شناخت قوت و ضعف واقعي سازمان

 گراييواقعيت

 ريزيتوجه به اهميت برنامه

سيستم مديريت 
 استراتژيك

(نيازها، انتظارات،  شناخت مخاطبان
 ها و امكانات)ها، محدوديتقابليت

 سرمايه انساني

 افراد هدف

 كشف نيازهاي پاسخ داده نشده تفكر استراتژيك

 طراحي پيام ابزار برقراري ارتباط

پرسشــنامه كــه در مــورد  5هايي كــه بــه ســؤال از بــين پاســخمطــابق اطلاعــات جــدول فــوق 
متغيــر  13هــا تعــداد هاي موردنياز در طراحــي مــدل اســتراتژيك بــراي روابــط عموميمقوله

كدگذاري شد كه متعاقباً چهــار مفهــوم تفكــر اســتراتژيك، ابــزار برقــراري ارتبــاط، سيســتم 
 تراتژي استخراج شد.مديريت استراتژيك و رهبري استراتژيك با مقوله خانه اس

  گر در درون سازمان و برون سازمان جهت برندينگ سازمانيعوامل مداخله .7جدول 
 كدهاي باز مفهوم مقوله 

گر عوامل مداخله
 دروني

سازمانيفرهنگ

 نيروي انساني، رويكرد مديريتيمسئوليت اجتماعي

 امكانات و منابع محيط فيزيكي

اي هاي هستهارزش
 سازمان

 دشواري سنجش ميزان تأثيرگذاري

 هاي سنتي به ارتباطات.نگاه

 فناوري سازمان
 هاي جديد.گيري از امكانات رسانهضعف در بهره

 ايمديريت رسانه
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 كدهاي باز مفهوم مقوله 

سيستم اطلاعات 
 بازار يابي

 ضعف نهاد روابط عمومي در سازمان

ارتباطات بازار يابي
تعيين استراتژي عدم حضور روابط عمومي در كارگروه 
 گير در سازمانكلان سازمان، مجامع مهم و تصميم

گر عوامل مداخله
 بيروني

 هويت جامعه

 هاي اجتماعيحوادث و بحران عوامل اجتماعي

 مسائل ارزي و بانكي عوامل اقتصادي

  عوامل سياسي
 

 الملليحوادث بين

 هاآثار تحريم

 قوانين ملي و فراملي

 كشش بازار و ديدگاه مخاطبان عامهفرهنگ

فرهنگ حاكمان 
 قدرت

مردان در سطح كلان كشور به اهميت و عدم توجه دولت
عمومي در ايجاد اعتبار اجتماعي هر تأثيرگذاري روابط

 سازمان.

 وضعيت مديريتي جامعه

در مــورد عوامــل پرسشنامه كــه  6هايي كه به سؤال مطابق اطلاعات جدول فوق از بين پاسخ
متغيــر  16زمان و بــرون ســازمان جهــت برنــدينگ ســازماني تعــداد گر در درون ســامداخلــه

هــاي كدگذاري شد كه متعاقبــاً يــازده مفهــوم مســئوليت اجتمــاعي، محــيط فيزيكــي، ارزش
اي سازمان، فنــاوري ســازمان، سيســتم اطلاعــات بازاريــابي، عوامــل اجتمــاعي، عوامــل هسته

هاي هويت جامعــه عامه و فرهنگ حاكمان قدرت با مقولهاسي، فرهنگاقتصادي، عوامل سي
 سازماني استخراج شد.و فرهنگ

  هاي اجتماعيهاي موردنياز براي برندينگ سازمان در شبكهمقوله .8جدول 
 كدهاي باز مفهوممقوله 

شرايط 
 ايزمينه

بازاريابي
 هوش بازاريابي

زي سازمان در تصويرساصورت تخصصي به گيري از مقوله هنربهره
 در اذهان عمومي

 توجه به اعتماد يا عدم اعتماد مردم به سازمان

 شفافيت، سرعت و وضوح فرايند فرايند بازاريابي

 كيفيت خدمات و محصولات كيفيت خروجي
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 كدهاي باز مفهوممقوله 

سيستم اطلاعات 
 بازاريابي

روز بودنشده در داخل و خارج از كشور، بههاي طراحيمطالعه مدل

 ادراك مشتري
 وضعيت مخاطبان (تنوع و تعدد)

 اي مخاطبانسواد رسانه

 هاي توزيعكانال
 نوع شبكه اجتماعي از لحاظ تعداد كاربران

 هاي مجازيها و پلتفرمهاي رسانهشناخت امكانات و محدوديت

 افزايش توان ارتباطي كارگزاران، تعهد و مسئوليت كاركنان

 سازيفرهنگ

 ي)سازماني (نوآور يا سنتنوع فرهنگ

 كنانهاي حاكم بر كارتطابق فرهنگ با ارزش

 سازمانيميزان ثبات فرهنگ

 مسئوليت اجتماعي

 كنندهتوجه به سلامت مصرف

 زيستتوجه به محيط

 قيمت عادلانه

 فناوري سازمان
 روز بودن فناورينوع فناوري، به

 با ساختار سازمانتطبيق فناوري 

 محتواي بازاريابي

 هابروشورها و كاتالوگ

 هاتيزر و فيلم

 هاي تأثيرگذاراستفاده از شخصيت

 گرافيك و رنگ مطابق رنگ سازمان

هايي پرسشنامه كه در مورد مقولــه 7هايي كه به سؤال مطابق اطلاعات جدول فوق از بين پاسخ
ــازمان در  ــدينگ س ــبكهكــه در برن ــداد ش ــت، تع ــد در نظــر گرف ــاعي باي ــر  22هاي اجتم متغي

كدگذاري شد كه متعاقباً يازده مفهوم محتواي بازاريابي، فناوري سازمان، مسئوليت اجتمــاعي، 
هــاي توزيــع، ادراك مشــتري، سيســتم اطلاعــات بازاريــابي، ســازي، كاركنــان، كانالفرهنگ

  با مقوله بازاريابي استخراج شد. كيفيت خروجي، فرايند بازاريابي و هوش بازاريابي
  هاي اجتماعيهاي روابط عمومي معطوف به برندينگ سازماني در شبكهمدل استراتژي. 1شكل 
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  بنديجمع
هاي زيــادي بــراي متخصصــان هاي اجتماعي در كنــار ايجــاد امكانــات جديــد، ســؤالرسانه

اي بــا طور فزاينــدهانــد. در جهــاني كــه مــردم بــهروابط عمــومي و دانشــگاهيان مطــرح كرده
آلود باشــد كــه حقــايق را بــراي اي ابهاماند، آيا بايد روابط عمومي پديدهيكديگر در ارتباط
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دهد؟ آيا زمان آن فرا نرسيده است تا روابط عمومي در عصر جلوه مي مردم زودباور وارونه
گــردد بــازتعريف شــود؟ آيــت تر مياينترنت و در پرتو انتظار مخاطبي كه هــرروز قدرتمنــد

انــد. هاي اجتمــاعي ايجــاد كردهها نــاظر بــر رابطــه مســتمر و بنيــاديني اســت كــه رســانهسؤال
هــا و ا، بايــد در بررســي تغييــرات واقعــي در كنشهآمده از ايــن ســؤالدســتهــاي بهتحليل

كــه تأثيرات، محتاط بــوده و صــرفاً در دام تبليغــات رايــج متخصصــان و طراحــان دربــاره اين
  ).2016كنند، گرفتار نشوند. (موشن، آل هيث، ليچ،اند و چه ميهاي اجتماعي چيسترسانه

در گســترش برنــدينگ هــا هاي اجتمــاعي و نقــش آنبا توجه به اهميت كاركرد شبكه
هاي روابط عمومي معطــوف بــه برنــدينگ سازماني، تحقيق حاضر به طراحي مدل استراتژي

آمده، دســتهــاي بههاي اجتماعي مبــادرت نمــوده اســت. بــر اســاس يافتــهسازماني در شبكه
  خلاصه نتايج توصيفي به شرح ذيل است:

ســال قــرار  55 -35ي پاسخگو، كل پاســخگويان در گــروه ســن 15به لحاظ سن از جمع  -
  داشتند.

  پاسخگو، كل پاسخگويان مرد بودند. 15به لحاظ جنس از جمع  -
 11پاســخگو در ايــران ســكونت دارنــد و  4پاسخگو، 15به لحاظ محل سكونت از جمع  -

  پاسخگو در ساير نقاط دنيا (قاره آمريكا، آسيا، آفريقا، اروپا) سكونت دارند.
ســخگو تمــامي پاســخگويان در رشــته روابــط پا 15به لحــاظ مقطــع تحصــيلات از جمــع  -

  اند.ليسانس تحصيل كردهعمومي و ارتباطات در مقطع دكتري و يا فوق
پاســخگو، تمــامي پاســخگويان اســتاد دانشــگاه در رشــته  15بــه لحــاظ اشــتغال از جمــع  -

  هاي روابط عمومي هستند.ارتباطات و روابط عمومي بودند و يا داراي شركت
كارمنــد) و يــا  500هاي بــزرگ (بــالاي پاســخگو در ســازمان 15 به لحاظ نوع شغل همه -

  هاي دولتي و خصوصي مشغول به كار هستند.دانشگاه
پاسخگو داراي گوشي هوشمند بــوده و  15هاي اجتماعي، همه به لحاظ استفاده از شبكه -

  كنند.هاي اجتماعي استفاده مياز شبكه
رت گرفتــه اســت كــه طــي آن بــه ســؤالات ها نيز صوهمچنين، در تحقيق حاضر تحليل يافته
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پژوهش پاسخ داده شده است. با توجه به سؤال اصــلي تحقيــق مبنــي بــر شناســايي اســتراتژي 
دولتي و خصوصــي) بــا ها (اعــم از دولتــي، نيمــهها در جهت برندينگ سازمانروابط عمومي

رات و شــده از نظــهــاي استخراجهاي اجتمــاعي، بــر اســاس دادهاســتفاده از ظرفيــت شــبكه
هــا در برنــدينگ ســازمان هاي دريافت شده عــواملي كــه بــر اســتراتژي روابــط عموميپاسخ

هاي اجتماعي در جهــت دســتيابي هويت بخشي سازمان با استفاده از شبكه توان بهمتبوعه مي
ها كــه در رقابــت اي و عصــر دوم رســانهبه مخاطبين هدف با توجــه بــه ظهــور جامعــه شــبكه

 ابي به مخاطبين بيشتر و درنهايت فروش و كسب درآمد بيشتر هستند.تنگاتنگ براي دستي
منظور پايــداري دولتي بــهروابط عمومي هر سازمان چه دولتي و چه خصوصي و يا نيمه

در سيستم رقابتي نيازمند تهيه يك برنامه با محتواي اســتراتژيك بــر پايــه تفكــر اســتراتژيك 
ايــن برنامــه بــر اســاس ســرمايه اجتمــاعي و هويــت  باشد در اين ميان لازمه تدوين و تهيــهمي

  باشد.ها ميمنظور تسريع انتقال دادهزماني به
هاي اجتمــاعي در توســعه با توجه به سؤالات فرعي تحقيــق در خصــوص ســهم شــبكه 

توجهي رســيديم و آن اينكــه در دهندگان به نتــايج جالــببرند سازماني بنا بر اظهارات پاسخ
هاي توليد و انتقال محتوا از نكات مشــتركي بــود كــه اكثريــت زينهدسترس بودن و كاهش ه

ها در جهــت توســعه اتفاق به آن اشاره كردند. در مورد موضوع نقش روابط عموميقريب به
هــا را هاي ارســالي بــه دســت آمــد، روابــط عمومياي كه از تحليل پاسخبرند سازماني نتيجه

گر گر درونــي و عوامــل مداخلــهعه (عوامل مداخلهها و جامعنوان حلقه واسط بين سازمانبه
اي ســازمان، هــاي هســتهبيرونــي) بــا شناســايي عوامــل درونــي ماننــد محــيط فيزيكــي، ارزش

هــاي مــديريتي ســازمان، امكانــات و منــابع، تغييــر هاي اطلاعــات بازاريــابي، رويكردسيســتم
هــاي وامل اجتماعي (بحرانهاي مديريتي سازمان و نيز شناسايي عوامل بيروني مانند عنگرش

ــانكي و ارزي)، عوامــل سياســي،  اجتمــاعي و...) عوامــل اقتصــادي (منــابع مــالي و مســائل ب
ــه، نگرشفرهنگ ــه عام ــدوين برنام ــرفتن اصــول ت ــر گ ــا در نظ ــاكم و... ب ــدرت ح ــاي ق ه

  استراتژيك، اقدام به تهيه برنامه استراتژيك براي برندينگ سازمان متبوعه كند.

  گيري و پيشنهادهابحث، نتيجه
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هــاي ها و كمپينها و ســازماننوين، بــه مثابــة محيطــي هوشــمند شــركت هاي اجتماعيرسانه
انــد. ها، از برندينگ، تبليغات و بازاريابي تا فروش و خدمات فروش را در برگرفتهمتنـوع آن

مــورد ريزي اســتراتژيك تــوان بــا برنامــهخوبي ميهــاي ايـــن محـــيط هوشــمند را بــهآورده
هاي اجتمـــاعي گيــري از رســانهبرداري قـرارداد. در زيـر فراينـدي كاربردي بــراي بهرهبهره

هــا ارائــه ها، محصــولات، خــدمات و كالاهــاي آنها، شركتدر راسـتاي برنـدينگ سازمان
هاي شود. همچنين چند راهبـرد كـاربردي بر اســاس تنـــوع كــاركردي هريــك از شــبكهمي

  شود.ها ارائه ميپراكندگي مخاطبان آن اجتماعي مجازي و
. ترسيم نمودار اجتمـــاعي برنـــد ســـازمان و شـــركت. مـــشتريان، ســـهامداران، مخاطبـــان 1

ها، گيرنده سياسي، اجتماعي و اقتـصادي و رهبـران فكـــري رســانههاي تصميمبـالقوه، گروه
هــا بـــر ان تأثيرگــذاري آنخوبي شناســايي كنيــد و ميــزها را بهنوشتشـبكة اجتماعي و وب

  شـركت و سازمان خود را تعيين كنيد.
هاي . گــردآوري آنچــه در مــورد ســازمان، شــركت، محصــول و خــدمات شــما در شــبكه2

گيرندگان كمــك هاي اجتماعي به رهبران، مديران و تصميماجتماعي بيان شده است. شبكه
شــود دســت يابنــد. چــه گفته مي هاكنند دريابيد كه: آنچه در مورد شركت و سازمان آنمي

هاي اجتمـــاعي كساني در مورد شركت، ســازمان، برنــد، توليــد و خـــدمات شـــما در شــبكه
كنند. معمولاً در مــورد شــركت، ســازمان، برنــد، توليـــد و خـــدمات شـــما چـــه صحبت مي

انــد يــا منفــي؟ مباحــث شــود. ايــن اظهارنظرهــا مثبتهاي اجتماعي گفته ميچيـزي در شبكه
شــوند. رقبــاي هايي در مورد شــما درگيــر بحــث ميگيرند و چه گروهعمولاً كجا شكل ميم

هاي اجتمــاعي حضــورمي يابنــد و چــه اقــداماتي در ايــن مــورد انجــام شما چگونه در شــبكه
هــاي كند. متخصـــصان حرفدهند. هيچ برندي در يك محيط سربسته و جـدا رشـد نميمي

اي از محـيط و فعـــالان آن ترين ابزارهايي كه دارند نقشهمدانند كه يكي از مهبرنـدينگ مي
اسـت كـه سازمان در آن مشغول فعاليت است. دريابيد كه مخاطبان سازمان و شــركت شــما 
ها چه مطالبي نياز دارند تا برايشان فراهم كنيد. در كدام شبكة اجتماعي بيش از ديگــر شــبكه

هــا در كننــد كــه بايــد بــا آنث را آغــاز ميشود. چه كســاني مباحــدر مورد شما صحبت مي
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ها و تهديــدات موجــود در يك هستند؟ فرصتها كدامتماس باشيد؟ تأثيرگذاران اين محيط
ها و محتواهـاي منتشرشده در مـورد شـركت، سازمان، برند، توليد و خدمات شــما اين شبكه
  چيست؟

ــه اشــتراك گذاشته3 ــز و چندرســانهشــده صــوتي، متنــي و تصــويري . محتواهــاي ب اي و ني
وتحليل هــاي مخاطبــان در مــورد ســازمان و برنــدتان را تجزيــهاحساسات، انتقادات، گرايش

هــا كه به دنبال مباحث منتشرشده در مورد سازمان و برنــدتان باشــيد بــه ميليونكنيد. هنگامي
  آوري كنيد.خوريد كه بايد جمعاظهـارنظر برمي

  سنجش را در تحقيقاتتان تعريف كنيد.. اهداف خود را تعيين و معيار 4
ها در مــورد ســازمان و شــركت، توليــد يــا هاي اصلي تأثيرگذار بــر تــرويج ديــدگاه. گروه5

هاي اجتمــاعي، ازجملــه مطــالبي كــه بلاگرهــاي رهبــر فكــري و نيـــز خدماتتان را در شــبكه
هــا در و بــر آنكنند را شناسايي كنيد هاي اجتماعي منتشر ميكنندگان فعـال شبكهمشاركت

  راستاي اهدافتان تأثير بگذاريد.
هاي هوشــمند اســتراتژي جــذب محتــوا از ســوي هاي اجتمــاعي؛ شــبكه. در راستاي رســانه6

دقت به آنچه در مــورد هاي اجتماعي را طراحي كنيد. اگر بهكنندگان فعال در شبكهشركت
د گــوش فــرا دهيــد، شــوهاي اجتمـــاعي منتـــشر ميشــما از ســوي مخاطبــان فعــال در شــبكه

كنند پــي ها در مورد برند و شركت و سازمان شما اشاره ميتوانيد به نكتة محوري كه آنمي
  آوردريزي بعـدي به ارمغان ميببريد و همين امر براي شما امكانات فراواني براي برنامه

 هاي اجتمـــاعي در مـــوردهاي رايـــج در شــبكه. طرحي تــاكتيكي بــراي رهبــري ديــدگاه7 
هــاي سـازمان، شركت، توليد و خدماتتان طراحي كنيد. در اين راســتا بايــد مجراهـــا و مكان

هاي اتوماتيــك زيـر را بـا توجه به اهداف برند، شركت و سازمان خود فعال كنيد. خبرخوان
هاي خود را در وبگاه خــود ها، عكسها، پادكستها، ميكروبلاگنوشتوب RSSيا همان 

گذاري تصــوير هاي به اشتراكذارد و ضـمناً صـفحات اينترنتـي و نيـز وببـه اشـتراك بگـ
ايجاد كند، ويدئوهاي خود را در وبگــاه خـــود بـــه اشـــتراك بگـــذارد و ضـــمناً صـــفحات 

گذاري ويدئو ايجاد كند، صفحات سازمان و شــركت را هاي به اشتراكاينترنتـي و نيـز وب
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بوك، تـوئيتر، ماي اسپيس، گوگل پلاس و ... ه فيسهاي اجتماعي مختلـف ازجملدر شبكه
روزرســاني كنيــد و بــه بازخوردهـــا پاســخ مناســب دهيــد). فعــال كنيــد (ايجــاد و مرتــب به

هــاي خبــري در مــورد شــركت و ســازمان هاي اجتمــاعي و تحليلهايي از روي شبكهتحليل
ديداري و شنيداري و مــالتي ها، اخبار و كليه محتواي متني، خـود تهيه كنيد. مقالات، تحليل

مديا منتـشرشده در مورد سازمان، شركت، برند، توليد و خدمات خود را گــردآوري كــرده 
  هاي اجتماعي ايجاد كنيد.و به اشتراك بگذاريد. صفحات خبري خود را در شبكه

. محتواهاي نويني براي تأثيرگذاري بر روي محتواي گذشته و ايجاد محــيط مناســب بــراي 8
هاي جديــد بهتــر در مــورد ســازمان، شــركت، توليــد و خــدماتتان توليـــد و در ديدگاه بـروز
توانيد به بـــازآفريني ها خلق و منتشر كنيد. برخي اوقات ميهاي اجتماعي و ساير رسانهشبكه

  خبرهـاي گذشته سازمان و شركت خود بپردازيد.
جريان است فعالانــه شــركت  هاي اجتماعي در. در مباحثي كه در مورد برند شما در شبكه9

كنيد و ارائة تحليــل و انتقــاد در مــورد برنــد ســازمان، شــركت، توليــد و خــدماتتان از ســوي 
  مخاطبـان و مشتريان را تسهيل كنيد.

شما بايد به نحوي بر محتواي منتشرشده در مـورد برنـد، سـازمان و شـــركت خـــود در 
ها مسلط باشيد كه بتوانيد بـــر روي ايـــن سانههاي اجتماعي، در ميان مردم و نيز ساير رشبكه

محتوا تأثير مدنظر خود را، در راســتاي اهــداف و منــافع آتــي ســازمان بگذاريــد. فعالانــه بــه 
تر و بهتـــر در مـــورد دنبـال اين تسلط بر محتوا و تأثيرگذاري براي كسب محتـــواي مناســب

ها باشــيد. ان مردم و ســاير رســانههاي اجتماعي، در ميبرنـد، سازمان و شركت خود در شبكه
هاي كسب هر چه بيشتر بازخورد از ســوي مخاطبــان را ضمن آنكه به دنبال اين باشيد كه راه

هــا را بــا اي كه در اختيار دارند و زمينه جذب محتوا از سوي آنبر اساس تكنولوژي و رسانه
  ها در دسترسشان است فراهم كنيد.توجه به آنچه آن

هاي اجتمـــاعي اوم و متناوب محيط هوشمند اطراف سازمان خود را در شــبكهطور مد. به10
گيري كنيـــد و گزارشـــي از هــاي هوشــمند، در طــول زمــان رصــد، نظــارت و انــدازهو وب

تغييـرات ايجادشده در رويكردهاي رايج در مورد برند سازمان، شركت، توليــد و خــدماتتان 
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هاي محــيط هوشــمند نــوين حاصــل از شــبكه تهيــه كنيـــد. بــدين ترتيــب برنــدينگ در ايــن
اجتمـاعي، نيازمنـد مهندسي و بازآفريني فرايندهاي خود در هرلحظه از زمان است كــه ايــن 

  ها.هاي هوشمند در سازمانميسر نخواهد بود مگر به دست روابط عمومي

  سپاسگزاري
  يت سپاسگزارم.از تمامي اساتيدي كه من را در انجام اين پژوهش مرا ياري كردند بي نها

  تعارض منافع
  تعارض منافع ندارم.
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  منابع
بررسي تأثير ارزش مشتري، روابــط عمــومي و تصــوير برنــد بــر وفــاداري ). 1396احمديان، محمد (

نامــه مشــتري در بخــش خــدمات (مطالعــه مــوردي؛ شــعب بانــك ملــي شــهر ســاري)، پايان
العابدين رحماني استاد مشاور: مجتبي احســاني، موسســه كارشناسي ارشد، استاد راهنما: زين

  نساني.شهر، دانشكده علوم اقائم - آموزش عالي فروردين 
هاي اجتمــاعي و روابــط عمــومي، مهــدي ). رسانه1400جودي موشن، رابرت آل. هيث، شرلي لي (

  منتظر قائم، جعفر محمدي، جلد اول، چاپ اول، تهران، نشر قلم مهر.
). بررسي تــأثير روابــط عمــومي ادراك شــده بــر پيامــدهاي رفتــاري 1396لو، محمدمهدي (خدابنده

هاي ورزشــي گري تصــوير برنــد (مطالعــه مــوردي مجموعــهلمشتريان ورزشي با نقش تعدي
نامه كارشناسي ارشد، استاد راهنما: جــواد غلاميــان اســتاد مشــاور: الهــام پايان» شهر نيشابور)

  ور، موسسه آموزش عالي سناباد گلبهار.پيله
ي اهاي برندسازي شخصي و سياسي ترامپ و بازنمايي رســانه). بررسي شاخص1396دليري، جواد (

 -  1396متحــده، فصــلنامه رســانه، تابســتان ايالات 2016هاي انتخابــاتي آن با تأكيد بر رقابت
  .25- 52ترويجي، - علمي 107شماره 
). تــأثير ارزش درك شــده مشــتري، درك روابــط عمــومي و تصــوير برنــد بــر 1396هاشمي، زهرا (

ه ايــران شهرســتان وفاداري مشتريان (مطالعه مــوردي مشــتريان بيمــه اتومبيــل سرپرســتي بيمــ
نامه كارشناســي ارشــد، اســتاد راهنمــا: وجيهــه هوشــيار اســتاد مشــاور: احمــد بجنورد)، پايان

  صباحي، موسسه آموزش عالي عطار، دانشكده مديريت و حسابداري.
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