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Objective: This study aims to validate a model of public relations in enhancing the public 

mental image of automotive companies and examine the relationships among its 

influencing variables. 

Methodology: This study employed a quantitative approach using a survey method. The 

statistical population consisted of customers of automotive companies residing in Tehran 

who had purchased vehicles within the past five years. A convenience sampling method 

was used, and based on Morgan’s table and Cochran’s formula, 384 questionnaires were 

collected. The data collection instrument was a questionnaire derived from a grounded 

theory model. Its validity was confirmed through face and content validity, and its 

reliability was verified using Cronbach’s alpha coefficients (above 0.7 for all variables). 

Structural equation modeling (SEM) was applied using SPSS and PLS software to 

analyze the data and test the hypotheses. 

Findings: The results revealed that public opinion pressure, brand competition intensity, 

and media and reputational challenges have significant positive effects on public 

relations. Public relations significantly influence transparent and crisis-oriented 

communication as well as social branding. Ownership structure, organizational culture, 

institutional context, social and media capital, and public media literacy significantly 

affect mediating variables. Furthermore, transparent communication and social branding 

significantly enhance the public mental image of automotive companies and increase 

consumer loyalty and social support. 

Conclusion: The findings indicate that public relations plays a strategic role in enhancing 

the public mental image and strengthening consumer loyalty in the automotive industry 

through transparent communication, crisis management, and social branding. 

Keywords: Public Relations, Mental Image, Automotive Companies, Social Branding, 

Transparent Communication 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In today’s highly competitive and communication-driven environment, organizations increasingly 

rely on intangible assets such as reputation, trust, and public mental image to sustain their performance 

and legitimacy. The public mental image of an organization represents a complex cognitive and emotional 

construct shaped by stakeholders’ perceptions, experiences, and interpretations of organizational behavior. 

It is not merely a reflection of objective performance but rather a socially constructed phenomenon 

influenced by communication processes, symbolic interactions, and contextual factors (Spagna et al., 2021). 

Within this framework, public relations has emerged as a central strategic function responsible for 

managing organizational narratives, facilitating stakeholder engagement, and shaping public perceptions. 

Public relations has evolved from a tactical communication tool into a strategic management 

function that plays a pivotal role in building and maintaining organizational reputation and image. 

Contemporary research emphasizes that effective public relations is grounded in the management of 

organization–public relationships, where mutual trust, transparency, and responsiveness are key 

determinants of positive image formation (Ma et al., 2023). Moreover, the integration of public relations 

into strategic decision-making processes has enhanced its capacity to influence not only external 

perceptions but also internal organizational alignment (Zaki et al., 2023). Empirical studies have 

consistently demonstrated that organizations with strong public relations practices are more successful in 

cultivating favorable public images and sustaining stakeholder trust (Lee, 2022). 

The rapid advancement of digital technologies and the proliferation of social media platforms have 

further transformed the landscape of public relations. In the digital era, communication is no longer 

unidirectional; instead, it is interactive, dynamic, and co-created by organizations and their audiences. 

Social media platforms enable stakeholders to actively participate in shaping organizational narratives, 

thereby amplifying both positive and negative perceptions (Yulianto, 2024). Research indicates that 

strategic use of social media can significantly enhance corporate image by fostering engagement, 

transparency, and emotional connection with audiences (Yosef & Setyanto, 2024). Additionally, digital 

platforms such as Facebook have been shown to play a critical role in building and reinforcing institutional 

image among diverse audience groups (Mokrab & Bouyahia, 2025). 

At the same time, organizations face increasing challenges in managing their public image due to 

the rise of misinformation, rapid information dissemination, and heightened public scrutiny. Crisis 

situations, in particular, can severely damage organizational reputation if not managed effectively. Public 

relations functions as a critical mechanism for crisis communication, enabling organizations to respond 

promptly, control narratives, and restore public trust (Gasana, 2024). Studies have highlighted that 

transparent and timely communication during crises significantly contributes to mitigating reputational 

damage and maintaining stakeholder confidence (Susilo & Prayudi, 2022). 

In the automotive industry, the importance of public mental image is especially pronounced due 

to the sector’s high visibility, technological complexity, and direct impact on consumer safety and 

environmental sustainability. Automotive companies operate in a highly competitive environment where 

product quality, brand reputation, and consumer trust are critical determinants of success. However, many 

automotive firms face challenges related to negative public perceptions stemming from issues such as 



 

 3 
E-ISSN: 3041-8933 
 

product quality inconsistencies, environmental concerns, and inadequate customer service. In this context, 

public relations serves as a strategic tool for managing these challenges and enhancing the public image 

of automotive brands (Handayani et al., 2023). 

Another critical dimension influencing public mental image is corporate social responsibility 

(CSR). CSR refers to organizational actions that extend beyond economic objectives to address social and 

environmental concerns (Sheehy, 2015). In recent years, CSR has become an integral component of 

branding and communication strategies, as consumers increasingly expect organizations to demonstrate 

ethical and socially responsible behavior. Empirical evidence suggests that CSR initiatives positively 

influence brand image, corporate reputation, and customer loyalty (Nazari, 2022). In the automotive sector, 

CSR activities related to environmental sustainability, safety, and community engagement play a 

significant role in shaping positive public perceptions (Brahmi et al., 2025). Furthermore, the effective 

communication of CSR messages through public relations and social media platforms enhances 

stakeholder engagement and strengthens brand image (Dong et al., 2025). 

In addition to CSR, brand identity and communication strategies are essential factors in shaping 

public mental image. Brand identity elements, including organizational values, symbols, and 

communication messages, contribute to the formation of consumer perceptions and emotional connections 

(Andrlić et al., 2024). Promotional strategies and corporate communication efforts also play a crucial role 

in influencing public image by conveying consistent and compelling narratives (Shamran et al., 2025). 

Moreover, the integration of digital technologies into communication strategies enables organizations to 

deliver personalized and engaging experiences that enhance public perception (Alaei et al., 2024). 

Organizational and contextual factors, such as ownership structure, organizational culture, and 

institutional environment, further shape the effectiveness of public relations and its impact on public 

mental image. Corporate governance mechanisms influence the transparency and accountability of 

communication practices, thereby affecting stakeholder trust (Gole, 2024). Similarly, organizational 

culture determines the extent to which organizations adopt open, participatory, and stakeholder-oriented 

communication approaches. Social and media capital, as well as public media literacy, also play 

significant roles in shaping how organizational messages are received and interpreted (Shoul, 2025). 

Additionally, individual cognitive and emotional processes influence perception formation, highlighting 

the importance of audience-centered communication strategies (Razavian et al., 2024). 

Despite the growing body of research on public relations and corporate image, there remains a 

need for comprehensive models that integrate multiple influencing factors and examine their 

interrelationships within specific industries. In the automotive sector, particularly in developing contexts, 

the application of such models is limited. Therefore, this study aims to validate a comprehensive model 

of public relations in enhancing the public mental image of automotive companies by examining the 

relationships among key variables influencing this process. 

Methods and Materials 

This study adopted a mixed-methods approach, with a primary focus on the quantitative phase for 

model validation. The research design in the quantitative phase was descriptive-survey and grounded in a 

positivist paradigm. The statistical population consisted of customers of automotive companies who had 

purchased vehicles within the last five years and resided in Tehran. A convenience sampling method was 

employed, and based on Cochran’s formula, a sample size of 384 respondents was determined. Data were 
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collected using a structured questionnaire developed based on the conceptual model derived from the 

qualitative phase. The questionnaire’s validity was confirmed through face and content validity, and its 

reliability was assessed using Cronbach’s alpha coefficients, all of which exceeded the acceptable 

threshold. Data analysis was conducted using structural equation modeling (SEM) with SPSS and PLS 

software to test the hypothesized relationships among variables. 

Findings 

The results of the structural equation modeling indicated that all hypothesized relationships in the 

model were statistically significant. Public opinion pressure, brand competition intensity, and media and 

reputational challenges were found to have significant positive effects on public relations. These findings 

suggest that environmental and contextual pressures play a critical role in shaping the performance and 

strategic orientation of public relations functions. 

Public relations, as the central construct in the model, demonstrated significant positive effects on 

both transparent and crisis-oriented communication and social branding. This indicates that effective 

public relations practices enhance the organization’s ability to communicate transparently and manage 

crises, while also contributing to the development of socially responsible brand identities. 

The analysis further revealed that contextual variables, including ownership structure, 

organizational culture, institutional and regulatory environment, social and media capital, and public 

media literacy, significantly influence the mediating variables of communication and social branding. 

These findings highlight the importance of organizational and environmental factors in determining the 

effectiveness of public relations strategies. 

Moreover, transparent and crisis-oriented communication was found to have significant positive 

effects on both the enhancement of public mental image and consumer loyalty and social support. 

Similarly, social branding exhibited a strong positive impact on these outcomes, with a higher path 

coefficient compared to communication. This suggests that socially responsible branding initiatives play 

a particularly important role in shaping public perceptions and fostering long-term relationships with 

stakeholders. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study provide empirical support for the central role of public relations in 

enhancing the public mental image of automotive companies. The results demonstrate that public relations 

functions as a strategic mechanism through which organizations can manage environmental pressures, 

engage with stakeholders, and shape public perceptions. The significant effects of public opinion pressure, 

competition, and media challenges on public relations underscore the importance of external factors in 

driving the evolution of communication strategies. 

The study also highlights the critical role of transparent and crisis-oriented communication in 

building trust and maintaining a positive public image. In an era characterized by rapid information 

dissemination and increased public scrutiny, organizations must prioritize transparency and 

responsiveness in their communication practices. The strong impact of social branding further emphasizes 

the importance of integrating social responsibility into corporate strategies and effectively communicating 

these efforts to stakeholders. 

Additionally, the influence of contextual variables such as organizational culture and media 

literacy underscores the need for a holistic approach to public relations that considers both internal and 
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external factors. Organizations must not only develop effective communication strategies but also create 

supportive environments that enable the successful implementation of these strategies. 

In conclusion, this study contributes to the literature by providing a comprehensive model that 

integrates multiple dimensions of public relations and examines their combined impact on public mental 

image in the automotive industry. The findings underscore the strategic importance of public relations in 

managing organizational reputation and highlight the need for continuous adaptation to the evolving 

communication landscape. 
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صورت در دسترس ان ام شد و  به   ی ر ی گ اند. نمونه خودرو کرده   د ی اقدام به خر   ر ی پنج سال اخ   یتهران بود که ط 

ها پرسشنامه  داده   ی . ابزار گردآور د ی گرد   ی آور جمع   امه پرسشن   38۴بر اساس جدول مورگان و فرمول کوکران،  

آن    ییا ی و پا   یی و محتوا   ی صور   یی روا   ق ی آن از طر   ییبود و روا   اد ی بن شده از روش داده بر مدل استخراج   یمبتن 
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مثبت و    ر ی تأث   ی و شهرت   ی ا رسانه   ی ها شدت رقابت برندها و چالش   ، ی افکار عموم   ت ی داد که فشار و حساس 

محور  شفاف و بحران   ی رسان بر اطلاع   ی معنادار   ری تأث   یروابط عموم   ن ی دارند. همچن   ی بر روابط عموم   ی معنادار 

و    ی اجتماع   ه ی سرما   ، ی بافت نهاد   ، ی سازمان فرهنگ    ت، ی ساختار مالک   ی رها ی دارد. متغ   ی اجتماع   ی و برندساز 

  ی شفاف و برندساز   ی رسان اطلاع   ن، ی اثرگذار هستند. علاوه بر ا   ی ان  ی م   ی رها ی بر متغ  ز ی ن   ی ا و سواد رسانه   ی ا رسانه 

معنادار به   ی اجتماع  ارتقا   ی طور  افزا   یذهن   ر ی تصو   ی موجب  و  حما   ی وفادار   ش یجامعه    ی اجتماع   ت ی و 

عامل    ک ی عنوان  به   ی که روابط عموم   دهد ی پژوهش نشان م   جی نتا   :ی ری گ جه ی نت   .شوند ی کنندگان م مصرف 
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 شفاف   ی رسان اطلاع   ، ی اجتماع   ی برندساز   ، ی خودروساز   ی ها شرکت   ، ی ذهن   ر ی تصو   ، ی روابط عموم :  کلیدواژگان 
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 مقدمه 

نامشهود خود هستند که    یهاییهوشمندانه دارا ت یریاز مد ریناگز داری بقا و رشد پا یها براامروز، سازمان ده یچیو پ  ی رقابت یایدر دن

از    یام موعه  یذهن  ری. تصوشودیشناخته م  ی سازمان  تیموفق  کننده ن ییعوامل تع   ن یتراز مهم  یکیعنوان  به  « یذهن  ریها »تصوآن  انیدر م

شکل   میرمستقیو غ   میسازمان است که در طول زمان و در اثر تعاملات مستق  کینسبت به    نفعانیذ  اتیاحساسات و ت رب   باورها، ادراکات،  

م  ردیگیم عموممصرف  یرفتارها  تواند یو  اعتماد  اقتصاد  ی و حت  ی کننده،  تأث  ی عملکرد  را تحت  ا  ر یسازمان  ر  ن یقرار دهد.  در   شهی مفهوم 

بلکه بر   ،ینیع   یهاتیواقع  یافراد نه صرفاً بر مبنا  یریگمیکه تصم  دهدیدارد و نشان م  یو ادراک اجتماع   یناختش  یشناسروان  یهاه ینظر

ها،  سازمان  یاساس  ی هااز دغدغه  یکیبه    یذهن   ریتصو  تیریرو، مد   نی. از ا(Spagna et al., 2021)  ردیگیشکل م   یذهن  یهااساس برداشت

 شده است.   لیتبد یمانند صنعت خودروساز  ی حساس و رقابت عیدر صنا ژهیوبه

و    تیتقو  ،ی دهدر شکل  یدیکل   ینقش  ،یارتباطات سازمان   تیری مد  یابزارها  نیتراز مهم  یکیعنوان  به  یروابط عموم  ان، یم  نیا  در

در   یکارکرد راهبرد  کیعنوان  بلکه به  ست،ین  ی غاتیتبل  ا ی  یرسانواحد اطلاع  کیصرفاً    گرید  ی. روابط عمومکندیم   فایا  یذهن  ریتصو  یبازساز

که    دهدیها نشان م . پژوهش(Zaki et al., 2023)  شودیشناخته م  نفعانیبا ذ  داری اعتماد و توسعه روابط پا   ادیا  ، یعموم  تادراکا  تیریمد

سازمان را در ذهن جامعه شکل  ریتصو تواندیبا مخاطبان م هیارتباط دوسو یها و برقرارتعامل با رسانه ها،امی پ  تیریمد  قیاز طر یروابط عموم

که    دهدینشان م  ی روابط عموم  یعنوان هسته اصلعموم به-بر روابط سازمان  د یتأک  ن،ی. همچن(Singh & Pandey, 2017)کند    ت یداده و تقو

 .(Ma et al., 2023)سازمان اثرگذار است  ریبر شهرت و تصو میطور مستق روابط به نیا تیفیک

  ی و چندبعد  ده یچیپ   شی از پ   ش یب  ی نقش روابط عموم  ، یاجتماع   یهاو شبکه  تال ی ید  یهایبا گسترش فناور  ر،یاخ  یهاسال  در

سازمان است.  دشده  تول  گر یها  فضا  ستند،ین  ام یپ   دکنندهیتنها  در  مواجه   ی تعامل   ییبلکه  مخاطبان  نبا  کاربران  آن  در  که  عنوان  به  زیاند 

 ی فاصله گرفته و به سمت روابط عموم  یسنت  ی کردهایاز رو  ی تحول موجب شده است که روابط عموم  ن یمحتوا نقش فعال دارند. ا  دکنندگانیتول

  ی ذهن  ریتصو  یدهشکل  یابزارها  نیتراز مهم  یکیبه    یاجتماع   یهافضا، رسانه  نی. در ا(Yulianto, 2024) حرکت کند    یو تعامل   تالی ید

 & Yosef) دهد    رییادراکات مخاطبان را تغ  یطور معناداربه  تواندیبسترها م   نیدر ا  ی روابط عموم  یهاتی فعال  که  یاگونهاند، بهشده  لیتبد

Setyanto, 2024)با    میتعامل مستق  قیتا از طر  دهدیها امکان مبه سازمان  نستاگرامیو ا  بوکسیمانند ف  ییهااستفاده از پلتفرم  نی . همچن

 . (Mokrab & Bouyahia, 2025)کنند   ادیا یترمثبت ی ذهن ریمخاطبان، تصو

سرعت    ، یآمده است. گسترش اخبار جعل  دی پد  ی ذهن  ریتصو  تیری در حوزه مد  زین  ی دیجد   یهادر عصر اطلاعات، چالش  گر، ید  یسو  از

 یروابط عموم  ،ی یشرا  نیها را دشوارتر کرده است. در چنشهرت سازمان  تیریمد  ، یافکار عموم  تیحساس  شیانتشار اطلاعات و افزا  یبالا

ح مد  یاتینقش  روا  یارتباط  یهاانبحر  تیریدر  کنترل  پژوهش(Gasana, 2024)  کندیم  فایا  یارسانه  یهاتیو  م .  نشان  که    دهدیها 

  ی ر یخود جلوگ  ی ذهن  ریبه تصو  یجد  یها بیقادرند از آس  کنند، یبحران استفاده م  طیدر شرا  یمؤثر ارتباط  ی های که از استراتژ  یی هاسازمان

که با مسائل حساس   یدر صنعت خودروساز  ژهیوموضوع به  نی. ا(Susilo & Prayudi, 2022)  ندینما  تیورا تق  یاعتماد عموم  یکنند و حت

 دوچندان دارد. تیمواجه است، اهم ستیزطیو مح تیفیک ،یمنیا

قرار دارد. در    ی در اقتصاد کشورها، همواره در معرض توجه و قضاوت افکار عموم  یدیکل  عیاز صنا  یکیعنوان  به  یخودروساز  صنعت

  ی و حت  یاجتماع  تیحما  ،یوفادار  زانیبر م   تواند یبلکه م  گذارد، یم  ریکنندگان تأثمصرف  دیخر  میتنها بر تصمنه  ی ذهن  ریصنعت، تصو  نیا

در    ییها در حال توسعه، با چالش  یدر کشورها  ژهیوبه  ،یخودروساز  یهااز شرکت  یاریحال، بس  نیز اثرگذار باشد. با ایسازمان ن  تیمشروع 
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و    یاطلاعات  تیمحصولات، ضعف در خدمات پس از فروش، عدم شفاف  ریمتغ  تیفیمانند ک  یخود مواجه هستند. عوامل  ی ذهن  ریتصو  تیریمد

  ی روابط عموم   ،ی یشرا  نیشود. در چن  فی ها در ذهن جامعه تضعشرکت  نیبرند ا  ریشده است که تصو  بموج  یدر ارتباطات سازمان   یناکارآمد

 . (Handayani et al., 2023)نقش کند   یفایا یذهن ریاعتماد و بهبود تصو یدر بازساز یابزار راهبرد  کیعنوان به تواندیم

رو  یکی تقو  نینو  ی کردهایاز  مسئولسازمان  یذهن  ریتصو  تی در  به  توجه  مسئولشرکت  یاجتماع   تیها،  است.  به   یاجتماع   تیها 

اقدامات اقتصادکه سازمان  شودیاطلا  م   یم موعه  از اهداف  . (Sheehy, 2015)  دهند یمنافع جامعه ان ام م  یخود و در راستا  یها فراتر 

داشته    ان یبرند، شهرت سازمان و اعتماد مشتر  ریبر تصو  یتوجهقابل  ریتأث  تواندیم  یاجتماع   تیمسئول  یهاتی دهد که فعالیها نشان مپژوهش

در    یدیعامل کل   کیعنوان  به  تواند یم  یو رفاه اجتماع   یمنیا  ،ی یمحستیتوجه به مسائل ز   ،ی. در صنعت خودروساز(Nazari, 2022)باشد  

موجب   تواندیم  یروابط عموم  قیاز طر  هاتیفعال  نیارتباط مؤثر ا  ن،ی. همچن(Brahmi et al., 2025)برند عمل کند    ثبتم  ریتصو  یدهشکل

 . (Dong et al., 2025)سازمان شود  یاجتماع  هیسرما  تیتعامل مخاطبان و تقو شیافزا

برند مانند    تی. عناصر هوشودیمحسوب م  یذهن  ریتصو  یدهاز عوامل مهم در شکل  یکی  زیبرند ن  تیهو ،یاجتماع   تیبر مسئول  علاوه

  ان،یم  نی. در ا(Andrlić et al., 2024) کنندگان دارند  در ادراک مصرف  یاکنندهنیینقش تع  ان،یمشتر  یها و ت ربه  ها امیها، نمادها، پ ارزش 

ها نشان  . پژوهش(Shamran et al., 2025)باشند    رگذاریتأث  یذهن  ریبر تصو  میطور مستقبه  توانندیم  زین  ی و ارتباط  ی  یترو  یهای استراتژ

استراتژ  دهدیم از  استفاده  و    ی ارتباط  یهای که  تقو  تواندیم  کپارچهیهدفمند  ا  ریتصو  تیبه  و  کند    ی رقابت  زیتما   اد یسازمان  کمک 

(Feldiansyah, 2024)مخاطبان   یبرا  یترمثبت  یهات ربه  تواندیم  یسازمان  ی هاامیدر ارائه پ   تالی ید  یهایاستفاده از فناور  ن،ی . همچن

 . (Alaei et al., 2024)را بهبود بخشد  ی ذهن ریکرده و تصو  ادیا

 ر یبر تصو   هیو در نت  یبر نحوه عملکرد روابط عموم  توانندیم  ز ین  یو فرهنگ سازمان   تیساختار مالک  ،ی سازمان  یمنظر حکمران  از

باز و    یسازمان   یهاکه فرهنگ  ی را محدود کنند، در حال  یارتباط  تیمتمرکز ممکن است شفاف  یتیمالک  یباشند. ساختارها   رگذاریتأث  یذهن

 یاو رسانه  یاجتماع  هیسرما  ن،ی. همچن(Gole, 2024) کمک کنند    یاعتماد عموم  شیو افزا  هیارتباطات دوسو  تیتقو  هب  توانندیم   یمشارکت

 ,Shoul)گردد    تیتقو  یروابط عموم  قی از طر  تواندیکه م  شودیشناخته م  یذهن   ریتصو  تیریدر مد  یدیاز منابع کل  یکیعنوان  ها بهسازمان

2025). 

  دهد یدارند. م العات نشان م  یذهن   ریتصو  یریگدر شکل  ینقش مهم  زیمخاطبان ن  ی و ادراک  یفرد  ی هایژگیعوامل، و  ن یکنار ا  در

درک    ن،ی. همچن(Razavian et al., 2024)قرار دارد    یو اجتماع   یت رب  ،ی عوامل شناخت  ریها تحت تأثو سازمان  طیکه ادراک افراد از مح

. از  (Ahmed et al., 2024)بگذارد  ریآنان تأث ی و رفتارها ی ذهن ریبر تصو  یتوجهطور قابلبه تواند یمخاطبان م یحساسا ی هاو ت ربه ی عاطف

 بپردازد.  یمؤثر ادراکات عموم تیریمتناسب، به مد یهاامی پ  یاز مخاطبان و طراح قیبا درک عم  دی با ی رو، روابط عموم نیا

 ریتصو  تیریدر مد  یاتیح  ینقش  ،یارتباط  کپارچهی  ستمیس  کی عنوان  در عصر حاضر به   یگفت که روابط عموم  توانیم  ت،ینها  در

 ,Lee)دارد    تیاهم  زین  یبحران  طیآن در شرا  یمثبت، بلکه در حفظ و بازساز  ریتصو   اد یتنها در انقش نه  ن ی. اکند یم   فا یها اسازمان  یذهن

اعتماد    ش یبرند و افزا  ریبه بهبود تصو  تواندیم   ی روابط عموم  ن ینو  یهایکه استفاده از استراتژ   دهد ینشان م  زین  ریاخ  ی هاهش. پژو(2022

ارتقا  تواند یها مدر سازمان  ی مؤثر روابط عموم  تی ریمد  ن،ی. همچن(Muhibatul et al., 2025)من ر شود    یعموم و    نینماد  هیسرما   یبه 

 . (Umaru et al., 2025)ها کمک کند آن یاع اجتم گاه یجا تیتقو

مدل نقش    یپژوهش با هدف اعتبارسن   نیا  ،یدر صنعت خودروساز  یذهن  ریتصو  تیریروزافزون مد  تیتوجه به م الب فو  و اهم  با

 مؤثر بر آن ان ام شده است. یرها یمتغ انیروابط م یو بررس یخودروساز یهاجامعه از شرکت یذهن ریتصو یدر ارتقا یروابط عموم
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 پژوهش   روش

قرار دارد. در   قیتحق  یمقاله تمرکز صرفاً بر بخش کم  نیتفاوت که در ا  نیان ام شده است، با ا  یبیترک  کردیپژوهش حاضر با رو

مورد    یاستخراج شده و در ادامه، در بخش کم  یفیک  لیتحل  قیو از طر  ادیبنداده  هیپژوهش با استفاده از نظر  ی مرحله نخست، مدل مفهوم

با    ،یو در مرحله کم  ردیگیقرار م   ی و اکتشاف  یادیدر زمره م العات بن  یف یمنظر، پژوهش در مرحله ک  نیاست. از ا  تهقرار گرف  یآزمون ت رب

ب روابط  آزمون  نتا   رها یمتغ  نیهدف  پژوهش در بخش کم  نیدارد. همچن  یفیو توص  یکاربرد  یتیماه  ج، یو کاربرد  راهبرد،  از نوع   ی از نظر 

اقدام    ریپنج سال اخ  یاست که ط  یخودروساز  یهاشرکت  انیشامل مشتر  یاست. جامعه آمار  ییگرابر اثبات  ینمبت  م، یو از نظر پارادا  یشیمایپ 

به روش در دسترس ان ام شده و ح م   یریگنمونه ،یخودرو کرده و ساکن شهر تهران هستند. با توجه به نامحدود بودن جامعه آمار دیبه خر

افراد نمونه   نیپرسشنامه ب  قیاز طر  ازیمورد ن  یهااست. داده  دهیگرد  نیینفر تع  38۴مورگان برابر با    ولنمونه با استفاده از فرمول کوکران و جد

  یهاشدت رقابت برندها، چالش  ، یافکار عموم  تیفشار و حساس  ریمستقل نظ  یرهایپژوهش شامل متغ  یرهای شده است. متغ  یآورو جمع  عیتوز

  ی ان یم  یرهایجامعه، متغ  یاو سواد رسانه   یاو رسانه  یاجتماع   هیسرما  ،یبافت نهاد  ، یسازمانفرهنگ    ت،ی ساختار مالک  ،یو شهرت  یارسانه

  ت یو حما  یو وفادار  ی ذهن  ریتصو  یوابسته شامل ارتقا  یرهایو متغ  ،یاجتماع   یمحور و برندسازشفاف و بحران   یرساناطلاع  ، یشامل روابط عموم

 اند. زا در مدل پژوهش لحاظ شدهزا و درونمکنون برون   یهاقالب سازه  در رهایمتغ  نی. اباشندیکنندگان ممصرف یاجتماع 

و استخراج   یچارچوب نظر  نیصورت گرفته است. در مرحله تدو   ی دانیو م  یاکتابخانه  وه یپژوهش به دو ش  نیها در اداده  یگردآور

پژوهش استفاده شده است. در    نهیشیو پ   ینترنتیا  یهاگاهیپا   ، ی مقالات علم  ، یشامل کتب تخصص  یااز منابع کتابخانه  ه، یاول  یمدل مفهوم

منظور  است. به  دهیگرد  یطراح  یفیمرحله ک  یهاافته یبوده که بر اساس    افتهیساختار  یاها پرسشنامهداده  یگردآور  یابزار اصل  ،یبخش کم

قرار گرفت تا از    یارائه آن به خبرگان و متخصصان حوزه مربوطه مورد بررس  قیپرسشنامه از طر  یصور  ییابزار، ابتدا روا  ییاز روا  نانیاطم

بو قابل  تیوضوح، شفاف برا  نانیاطم  هاهیگو  ودنفهم  استفاده شد و گو  ییمحتوا  ییروا  یابیارز  یحاصل شود. سپس    یهاهی از روش لاوشه 

دهنده س ح  نشان  ج یکرونباخ مورد سن ش قرار گرفت که نتا  یآلفا  بیابزار با استفاده از ضر  ییایپا  نی. همچندندیاصلاح گرد  اینامناسب حذف  

دست به  ۰.۷بالاتر از حد قابل قبول    رهایمتغ  یتمام   یآلفا برا  ریکه مقاد  یاگونهابعاد آن بود، به  یکل پرسشنامه و تمام   یبرا  یی ای از پا  یم لوب

 است. یریگاعتماد ابزار اندازه تیو قابل هاهیمناسب گو یدهنده انس ام درونامر نشان نیآمد. ا

مدل    تیاستفاده شده است. با توجه به ماه  رهیچندمتغ  یآمار  یها پژوهش از روش  یهاه یها و آزمون فرضداده  لیو تحل  هیت ز  یبرا

 ن یبهره گرفته شد. در ا  لیتحل  یعنوان روش اصلبه  یمعادلات ساختار  یسازمکنون، از مدل   یرهایمتغ  نیزمان بو وجود روابط هم  یمفهوم

  ج یو آزمون بارتلت بود و نتا  نیاولک-ریما-زریپرداخته شد که شامل آزمون شاخص کا   یعامل  لیتحل  یها براداده  تیکفا   یرسراستا، ابتدا به بر

 PLSو   SPSS  یافزارهااز نرم  یو مدل ساختار  یریگآزمون مدل اندازه  یبرخوردارند. در ادامه، برا  لیتحل  یلازم برا   ت یها از کفانشان داد داده

 ی معنادار ریو مقاد  ریمس  بیو وابسته ان ام شد و ضرا  یان یمستقل، م  یرهایمتغ  نیب  یروابط عل  یمنظور بررسبه  ریمس  لی. تحلدیاستفاده گرد

درصد در نظر گرفته   9۵  نانیدر س ح اطم  ۱.96تر از  بزرگ  tبر اساس مقدار آماره    یمعنادار  اری. معدیمحاسبه گرد  هاه ی از فرض  کیهر    یبرا

از مناسب بودن مدل ساختار  ی ابیبرازش مدل مورد ارز  یاهشاخص  نیشد. همچن  نانیاطم  رها یمتغ  نیروابط ب  نییتب  یبرا  یقرار گرفت تا 

  د ییتأ  یطور معناداربه  رها یمتغ  ان یشده مبرخوردار بوده و روابط فرض  ینشان داد که مدل پژوهش از برازش م لوب  ها لیتحل  ج یحاصل شود. نتا

 اند. شده
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 هایافته

آورده    زیرآلفای کرونباخ محاسبه شده که نتایج آن در جدول    SPSSالگو مورد بررسی به کمک نرم افزار    متغیرهایبرای هر کدام از 

 : شده است

 ۱جدول 

 اساس ضریب آلفای کرونباخضرایب اعتبار پرسشنامه تحقیق بر

 ضریب آلفا  تعداد سوالات  تعداد پاسخ دهندگان  پرسشنامه کرونباخ ضرایب آلفای  

 ۰.9۱۷ سوال  63 سوال  3۰ کل پرسشنامه 

 ۰.8۷8 سوال  ۵ سوال  3۰ ی افکار عموم تیفشار و حساس

 ۰.896 سوال  ۵ سوال  3۰ رقابت برندها  شدت 

 ۰.89۷ سوال  6 سوال  3۰ یو شهرت یارسانه  یهاچالش

 ۰.866 سوال  ۵ سوال  3۰ ی خودروساز یهاشرکت یعموم روابط 

 ۰.886 سوال  ۴ سوال  3۰ ی خودروساز یهاشرکت تیمالک ساختار

 ۰.8۷۲ سوال  ۵ سوال  3۰ نفعان یحاکم بر ارتباط با ذ ی سازمان  فرهنگ

 ۰.8۷8 سوال  ۴ سوال  3۰ صنعت خودرو یو مقررات ینهاد  بافت

 ۰.88۱ سوال  ۵ سوال  3۰ ی او رسانه یاجتماع ه یسرما 

 ۰.86۴ سوال  ۴ سوال  3۰ جامعه  یارسانه سواد

 ۰.89۲ سوال  6 سوال  3۰ محور شفاف و بحران  یرسان اطلاع

 ۰.893 سوال  ۵ سوال  3۰ ی اجتماع  یبرندساز

 ۰.86۱ سوال  ۵ سوال  3۰ ی خودروساز ی هاجامعه از شرکت یذهن ری تصو یارتقا

 ۰.8۵۲ سوال  ۴ سوال  3۰ کنندگان مصرف یاجتماع ت یو حما  یوفادار

 

توان  لذا   باشد می  ۷/۰پژوهشی  های  پرسشنامه  در   لازم  پایایی   ضریب   حداقل  که  این  به  توجه  با   که  کرد  گیری  نتی ه  چنین  می 

 شده  محاسبه  نیز  کرونباخ  آلفای  متغیرها  تک  تک  برای  همچنین  باشد؛  می  برخوردار  بالایی  پایایی  از  تحقیق  این  در  استفاده  مورد  پرسشنامه

 .  باشندمی ۷/۰ از بالاتر  همگی که است

معادلات ساختاری به کار گرفته شده است.    سازیمدل  روش  فرضیات تحقیقسن ش   الگو بدست آمده از بخش کیفی و  آزمون برای

 استفاده شده است.در بخش کمی  ۲و اس پی اس اس ۱پی ال اس ینرم افزارها ها ازتحلیل این برای ان ام

 
1 PLS  
2 Spss20 
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 ۱شکل 

 مدل پارادایمی 

 
و آزمون   ساختاریمدل    برازندگی  تعیین  براینماییم.  یفی را در بخش کمی تست میبدست آمده از بخش ک  ابعاد مدلارتباط بین  

بررسی های مختلفی برای  روش  . استفاده شده است  پی ال اسپژوهش از روش مدل یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار    هایفرضیه  

در نوسان است.   ۱تا    ۰وجود دارد که از جمله آنها می توان به آزمون کایزر و میر می باشد که مقدار آن همواره بین  ها  مناسب بودن داده

باشد    69/۰تا    ۵۰/۰ها برای تحلیل عاملی مناسب نخواهد بود و اگر مقدار آن بین  باشد تعداد داده  ۵۰/۰کمتر از    KMOدرصورتی که مقدار  

ها برای تحلیل عاملی مناسب باشد تعداد داده ۷۰/۰ی پرداخت ولی در صورتی که مقدار آن بزرگتر از می توان با احتیاط بیشتر به تحلیل عامل

از سوی دیگر برای اطمینان از مناسب   می توان از کفایت نمونه گیری اطمینان حاصل نمود.    KMOبا استفاده از آزمون   یبه عبارت  خواهد بود.

ها مبنی بر اینکه ماتریس همبستگی هایی که پایه تحلیل قرار می گیرد در جامعه برابر با صفر نیست از آزمون بارتلت استفاده کرده  بودن داده

 ها برای تحلیل عاملی مناسب است. توان گفت دادهباشد می(>۰۵/۰Sigو عدد معناداری آزمون بارتلت ) ۷/۰از   KMOایم. اگر عدد معناداری 
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 2جدول  

 و بارتلت KMOآزمون 

 ۰.8۷9 (Kaiser-Meyer-Olkin)اولکین  -میر - شاخص کایزر

 ۵86۵.۵۲3 کای اسکوئر  تست بارتلت 

 ۱9۵3 درجه آزادی 

 ۰.۰۰۰ معناداری 

 

ماهیت ترین و مناسب ترین روش های ت زیه و تحلیل در تحقیقات علوم رفتاری ، ت زیه و تحلیل چند متغیره است. زیرا  یکی از قوی

ر این گونه موضوعات چند متغیره بوده و نمی توان آنها را با شیوه دو متغیری )که هر بار تنها یک متغیر مستقل با یک متغیر وابسته در نظ

شده  گرفته می شود( حل نمود. از اینرو، در این تحقیق برای تائید یا رد فرضیات از مدل معادلات ساختاری و ب ور اخص تحلیل مسیر استفاده  

است. تحلیل مسیر )مدل ساختاری( تکنیکی است که روابط بین متغیرهای تحقیق) مستقل، میان ی و وابسته ( را ب ور همزمان نشان می  

دهد. خروجی زیر، مدل در حالت معناداری ضرایب و پارامترهای بدست آمده را نشان می دهد که تمامی ضرایب بدست آمده معنادار شده اند.  

 نشان دهنده معناداری بودن روابط است.  -۱.96یا کوچکتر از  ۱.96آزمون معناداری بزرگتر از زیرا مقدار 

 2شکل 

 ی دار یدر حالت معن یمدل معادلات ساختار
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 3شکل 

 استاندارد  نیدر حالت تخم یمدل معادلات ساختار

 
استفاده از مدل معادلات ساختاری ، می بایست شاخص های برازش مدل مناسب باشند تا بتوان از مدل در آزمون فرضیات تحقیق با  

 ساختاری برای بررسی فرضیات استفاده کرد: 

 3جدول 

 ق یتحق اتیشدن فرض دیتائ ایرد  یبررس

ضریب   فرضیات 

 مسیر 

 تائید یا رد  معناداری 

 تائید  3.۴9 ۰.۴۵ دارد. یمعنادار ریتأث یخودروساز ی هاشرکت ی بر روابط عموم یافکار عموم  ت یاول: فشار و حساس ه یفرض

 تائید       3.8۰ ۰.۴8 دارد.  یمعنادار ریتأث ی خودروساز ی هاشرکت یدوم: شدت رقابت برندها بر روابط عموم ه یفرض

 تائید      8.۰۴ ۰.6۴ دارد. یمعنادار ریتأث یخودروساز ی هاشرکت ی بر روابط عموم یو شهرت  یارسانه یهاسوم: چالش ه یفرض

 تائید  3.63 ۰.۴۴ دارد. ی معنادار ریمحور تأثشفاف و بحران  یرسان بر اطلاع  یخودروساز  ی هاشرکت  یچهارم: روابط عموم ه یفرض

 د یتائ  3.۷۱ ۰.۴۴ دارد.  یمعنادار ریتأث یاجتماع ی بر برندساز  یخودروساز  ی هاشرکت ی پن م: روابط عموم ه یفرض

 تایید  ۲.۰6 -۰.۲8 دارد.  یمعنادار ریمحور تأثشفاف و بحران ی رسان بر اطلاع  یخودروساز ی هاشرکت تیششم: ساختار مالک ه یفرض

 تایید   ۲.۱۵ -۰.۲9 دارد. یمعنادار ریتأث یاجتماع یبر برندساز  یخودروساز ی هاشرکت  تیهفتم: ساختار مالک ه یفرض

 تائید  ۲.98 -۰.۲6 دارد. یمعنادار ریمحور تأثشفاف و بحران  یرسان بر اطلاع  نفعانیحاکم بر ارتباط با ذ ی هشتم: فرهنگ سازمان  ه یفرض

 تائید  ۲.۲۵ -۰.۲۷ دارد.  یمعنادار ریتأث یاجتماع یبر برندساز  نفعانیحاکم بر ارتباط با ذ ینهم: فرهنگ سازمان  ه یفرض

 تائید  ۲.۷۰ -۰.۲۵ دارد.  یمعنادار ریمحور تأثشفاف و بحران یرسان صنعت خودرو بر اطلاع  یو مقررات یدهم: بافت نهاد ه یفرض

 تائید  ۲.8۰ -۰.۲۵ دارد.  یمعنادار  ریتأث یاجتماع یصنعت خودرو بر برندساز  یو مقررات ی: بافت نهادازدهمی  ه یفرض
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 تائید  ۲.3۱ ۰.3۲ دارد. یمعنادار ریمحور تأثشفاف و بحران ی رسان بر اطلاع  یاو رسانه یاجتماع هی دوازدهم: سرما ه یفرض

 د یتائ  ۲.۴۲ ۰.۴3 دارد. یمعنادار  ریتأث یاجتماع یبر برندساز  یاو رسانه یاجتماع هی : سرمازدهمیس ه یفرض

 تائید  ۲.۷3 ۰.۲۴ دارد. یمعنادار ریمحور تأثشفاف و بحران ی رسان جامعه بر اطلاع ی اچهاردهم: سواد رسانه ه یفرض

 تائید  ۴.۰۴ ۰.3۲ دارد. ی معنادار ریتأث یاجتماع یجامعه بر برندساز  یاپانزدهم: سواد رسانه ه یفرض

 یمعنادار   ریتأث  ی خودروساز  ی هاجامعه از شرکت  یذهن  ر یتصو  یمحور بر ارتقاشفاف و بحران  یرسان شانزدهم: اطلاع  ه یفرض

 دارد.

 تائید  3.3۲ ۰.۴۴

 تائید  3.۴۷ ۰.3۷ دارد. یمعنادار ریکنندگان تأثمصرف یاجتماع تی و حما یمحور بر وفادارشفاف و بحران یرسان هفدهم: اطلاع ه یفرض

 تائید  9.۱۰ ۰.6۰ دارد. ی معنادار ریتأث یخودروساز  یهاجامعه از شرکت یذهن ریتصو یبر ارتقا یاجتماع ی ه دهم: برندساز ه یفرض

 تائید  3.8۱ ۰.۴۰ دارد.  یمعنادار ریکنندگان تأثمصرف یاجتماع  تی و حما یبر وفادار یاجتماع ینوزدهم: برندساز ه یفرض

 

از آزمون فرض  جینتا پ   یکه تمام  دهدینشان م  اتیحاصل  از نظر آمار  شدهینیبشیروابط  پژوهش   هیمعنادار بوده و کل  یدر مدل 

، شدت 3.۴9  یو مقدار معنادار  ۰.۴۵  ریمس   بیبا ضر  ی افکار عموم  تیفشار و حساس  ،ی عل  یرهایاند. در س ح متغقرار گرفته  د ییمورد تأ   اتیفرض

بر   یمثبت و معنادار  ریتأث  ی، همگ 8.۰۴و مقدار    ۰.6۴  بیبا ضر  یو شهرت  یارسانه  ی ها، و چالش3.8۰و مقدار    ۰.۴8  بیررقابت برندها با ض

اند که  نشان داده یاثر را بر روابط عموم نیتریقو ی و شهرت یارسانه یهاچالش ان، یم ن یاند. در اداشته  یخودروساز یهاشرکت یروابط عموم

 است.  یبه عملکرد روابط عموم  یدهشهرت در جهت تیریو مد یارسانه یانقش پررنگ فض  انگریب

نتا  در عموم  جیادامه،  روابط  که  داد  معنادار به  یخودروساز   یهاشرکت  ینشان  کل  یطور  سازه  دو  و    یرساناطلاع  یدیبر  شفاف 

  3.۷۱و    3.63  بیترتبه  یمعنادار ریو مقاد  ۰.۴۴هر دو راب ه برابر با    ریمس  بیضر  کهی طوراست، به  رگذاریتأث یاجتماع   یمحور و برندسازبحران 

ارتباطات    تیف یک  یدر ارتقا  یاکنندهنییمدل، نقش تع  یعنوان هسته مرکزبه  یکه روابط عموم  دهدینشان م  افتهی  نی. اتدست آمده اسبه

 . کندیم فا یبرند ا  یو توسعه ابعاد اجتماع  ی سازمان

صنعت خودرو   یو مقررات  یو بافت نهاد  یفرهنگ سازمان  ت،یاز آن است که ساختار مالک  یحاک  جی نتا  ،یانهیزم  یرهایبخش متغ  در

  - ۰.۲8  بیترتبه   تیساختار مالک  یبرا  ریمس   بیطور مشخص، ضرادارند. به  ی اجتماع   یشفاف و برندساز  یرسانبر اطلاع  یاما معنادار  یمنف  ریتأث

 یمعنادار  ریمقاد  یدارا  یگزارش شده است که همگ   ریدر هر دو مس  -۰.۲۵  یبافت نهاد  یو برا  -۰.۲۷و    -۰.۲6  ی سازمان  رهنگف  ی، برا- ۰.۲9و  

توسعه ارتباطات    ریدر مس  یعنوان موانعبه  توانندیم  یو نهاد  یساختار  یها یژگیو  ی که برخ  دهد ینشان م  ج ینتا  نیهستند. ا  ۱.96بالاتر از  

 را محدود سازند.  یروابط عموم یعمل کنند و کارآمد ی اع اجتم یشفاف و برندساز

 ر یبر هر دو متغ  یمثبت و معنادار  ریجامعه، تأث  یاو سواد رسانه   یاو رسانه  یاجتماع   هیگر شامل سرمامداخله  یرهایمقابل، متغ  در

  ۰.۲۴  بیجامعه با ضرا  یا، و سواد رسانه۲.۴۲و    ۲.3۱  یمعنادار  ریو مقاد  ۰.۴3و    ۰.3۲  بیبا ضرا  یاو رسانه  یاجتماع  هیاند. سرماداشته   یان یم

آن   انگریب  افتهی   نیاند. اکرده  فایا  یاجتماع   یو برندساز  یرساندر بهبود اطلاع  یاکنندهتی، نقش تقو۴.۰۴و    ۲.۷3  یمعنادار  ریو مقاد  ۰.3۲و  

 . ابد ی یم  شیافزا زین یروابط عموم ی هاتیفعال یدر جامعه بالاتر باشد، اثربخش یارسانه یو آگاه  یارتباط هیاست که هرچه س ح سرما

  یی نها  یامدهایبر پ   یمعنادار  ریتأث  ی اجتماع   یمحور و برندسازشفاف و بحران   یرساناطلاع  رینشان داد که دو متغ  ج ینتا  ت، ینها  در

کنندگان اثرگذار مصرف  یاجتماع   تیو حما  یو وفادار  یذهن  ریتصو  یبر ارتقا  بیترتبه   ۰.3۷و    ۰.۴۴  بیشفاف با ضرا  یرسانمدل دارند. اطلاع

 ریمس بیضر  ینشان داده است. مقدار بالا امدهایپ   ن یرا بر ا  ریتأث  نیتری قو  ۰.۴۰و   ۰.6۰  بیبا ضرا  یاجتماع   یکه برندساز یحال   ربوده است، د

ادراک مثبت جامعه نسبت به   یدهعامل در شکل  نیترمهم  ریمتغ  نیکه ا  دهد ی( نشان م۰.6۰)  یذهن  ریبر تصو  ریدر تأث  یاجتماع   یبرندساز

م  یزخودروسا  یهاشرکت بهشودیمحسوب  کل.  ترک  انگریب  جینتا  ،یطور  که  است  عموم  بیآن  روابط  برندساز  ،یمؤثر  و  شفاف   ی ارتباطات 

 کنندگان شود. مصرف یاجتماع  ت یو حما یوفادار شیو افزا یذهن ریمن ر به بهبود تصو یطور معناداربه تواند یم یاجتماع 
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 ۴شکل 

 یمال یگزارشگر ت یشفاف کردیبا رو رانیا ینفت یهاپخش فراورده  یشرکت مل رانیمدل سن ش پاداش مد

 
نشان داد. بر    دوتوان از لحاظ قدرت نفوذ و وابستگی به صورت شکل  پژوهش را می  های مدلمک مولفه -با استفاده از تحلیل میک

به عبارتی تاثیرگذاری و تاثیرپذیری   .این متغیرها از وابستگی بالا و قدرت هدایت بالا برخوردارندو  از نوع رابط هستند  تمامی معیارها  این اساس  

 شود.این معیارها بسیار بالاست و هر تغییر کوچکی بر روی این متغیرها باعث تغییرات اساسی در سیستم می

 ۵شکل 

 یوابستگ-قدرت نفوذ سیماتر
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 گیری بحث و نتیجه

  یدر ارتقا  ی اکنندهنییمدل، نقش تع  یمحور  ریعنوان متغبه  ی پژوهش نشان داد که روابط عموم  نی ها در اداده  لیحاصل از تحل  جینتا

  ی محور و برندسازشفاف و بحران  یرسانمانند اطلاع  ییسازوکارها  ق ینقش از طر  نیو ا  کند یم  فایا  یخودروساز  ی هاجامعه از شرکت  ی ذهن  ریتصو

عنوان  به  یو شهرت  یارسانه  یهاشدت رقابت برندها و چالش  ،یافکار عموم  تینشان داد که فشار و حساس  ها افتهی.  شودیم  تیتقو  یاجتماع 

 سازنه یتنها زمنه یاو رسانه یاجتماع  طیآن است که مح انگریب  هینت نیدارند. ا یبر عملکرد روابط عموم یمثبت و معنادار ریتأث ، یعل طیشرا

سو    یادراکات عموم  یاحرفه  تیریو مد  شتریب  ت یفعال، شفاف  یی گورا به سمت پاسخ  ی هاست، بلکه روابط عموماز سازمان  انتظارات  یریگشکل

  کهی طور دارند همسو است، به  دیو تعامل با جامعه تأک  ریتصو  تیریدر مد  یکه بر نقش روابط عموم  ییهاپژوهش  جیبا نتا  افتهی   نی. ادهدیم

 Umaru)  کند یشهرت عمل م  تیریدر مد  یابزار راهبرد  کیعنوان  به   یاو رسانه  یفشار اجتماع   طیدر شرا  یروابط عموم  استنشان داده شده  

et al., 2025)زین  کنندیم  یسازمان معرف  کی استراتژ  تیریاز مد  یعنوان بخشرا به  یکه روابط عموم  ییهادگاهیبا د   هی نت  نیا  ن،ی. همچن 

 .(Zaki et al., 2023)دارد  یهمخوان

به    ریناگز  زیتما    ادیا  یها براسازمان  ،ی رقابت  یهاطیگفت که در مح  توانیم  ، یشدت رقابت برندها بر روابط عموم  ریتأث  نییتب  در

  فا یبرند ا  ریتصو  ی ده در شکل  یدیابزارها، نقش کل  نیا  ن یتراز مهم  ی کیعنوان  به  یمؤثر هستند و روابط عموم  ی ارتباط  یاستفاده از ابزارها

  شود، یم  یشدن روابط عموم  تریاو حرفه   یارتباط  یهاتیفعال  یرقابت موجب ارتقا  شیکه افزا  دهدیپژوهش نشان م  نیا  یهاافتهی.  کند یم

 ,Singh & Pandey)همسو است    ی رقابت  ت یمز   اد یبرند و ا  ریتصو  تیریدر مد  ی درباره نقش روابط عموم  نیشیم العات پ   ج یامر با نتا  نیکه ا

که رقابت موجب    دهند یدارند، نشان م   د یتأک  ی ذهن  ریتصو  ی دهدر شکل  ی  یترو  ی های که بر نقش استراتژ  ییهاوهشپژ  ن،ی. همچن(2017

 .(Shamran et al., 2025) شودیسازمان م ریبهبود تصو  هیو در نت  های استراتژ نیا تیتقو

  ی سازها نقش محرک در فعالچالش  نینشان داد که ا  زین  یبر روابط عموم  یو شهرت  یارسانه   یها چالش  ریمربوط به تأث  یهاافتهی

سازمان را   ریسرعت تصوبه  تواندیم  یاطلاعات و گسترش اخبار جعل  عیکه انتشار سر  ی یدارند. در شرا  یروابط عموم   یراهبرد  یعملکردها

ارتباطات    تیکه بر اهم  ییها با پژوهش   هینت  نی. اشودیبحران م  تیریو مد  دستانهشیپ   یکردهایبه اتخاذ رو  ریناگز  یمومکند، روابط ع   بیتخر

که   یبخش با م العات   نیا  ج ینتا  ن،ی. همچن(Gasana, 2024)دارند همسو است    د یتأک  تال ی ید  یهاشهرت در عصر رسانه  تیریبحران و مد 

 .(Susilo & Prayudi, 2022)دارد  یکمک کند، همخوان ی اعتماد عموم یبه بازساز تواندیبحران م طیدر شرا یعمومروابط   دهندینشان م
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 نیمحور و همچنشفاف و بحران   ی رسانبر اطلاع  یمثبت و معنادار  ریتأث  ی مشخص شد که روابط عموم  هاافتهیاز    یگریبخش د  در

 ی و اجرا  یدر طراح یارتباطات، نقش محور تیریمد  یعنوان نهاد اصلبه یآن است که روابط عموم  انگریب  هینت  نیدارد. ا  یاجتماع  یبرندساز

دارند همسو  د ی و ارتباطات مؤثر تأک تیشفاف  ی در ارتقا ی که بر نقش روابط عموم ی با م العات  افته ی  نی. اکندیم  فا یا گوخارتباطات شفاف و پاس

  ن ی شیپ  یهاپژوهش  دییمورد تأ   نگ،یبرند  نیاز ابعاد نو  یکیعنوان  به  یاجتماع   یدر برندساز  ینقش روابط عموم  ن،ی. همچن (Lee, 2022)است  

سازمان کمک کنند    ن ینماد  هیسرما  تیمثبت و تقو  ریتصو   ادیبه ا  توانندیم   یروابط عموم  یهاتیفعال  دهندیکه نشان م  ستقرار گرفته ا

(Shoul, 2025)تیحما  افتهی   ن یاز ا  زیدارند ن  د یمثبت سازمان تأک  ریتصو   ادیدر ا  یروابط عموم  تیکه بر اهم  یی هاپژوهش  ن،ی. علاوه بر ا  

 .( Sofiani et al., 2024)  کنندیم

  ی اجتماع   هیسرما  ،یبافت نهاد  ،یفرهنگ سازمان   ت،ینشان داد که ساختار مالک  هاافتهیگر،  و مداخله  ی انهیزم  یرهاینقش متغ  نییتب  در

که عملکرد   دهد ینشان م  ج ینتا  ن یهستند. ا  رگذاریتأث  ی اجتماع   یو برندساز  یرساناطلاع  تیفیبر ک  ی جامعه، همگ  یاو سواد رسانه  یاو رسانه

عنوان  به  یاو رسانه  یاجتماع  هیمثال، سرما  یقرار دارد. برا  ی یو مح  یعوامل ساختار  ریبلکه تحت تأث  رد،یگ یدر خلأ شکل نم  یعمومروابط  

که بر    یی هاپژوهش  یهاافتهیامر با    نیکمک کند، که ا  یاعتماد عموم  شی و افزا  ی ارتباطات سازمان  تیبه تقو  تواندیم   ،ی دیاز منابع کل  یکی

 ی جامعه بر اثربخش  یاسواد رسانه  ریتأث  ن، ی. همچن(Shoul, 2025)دارند همسو است    د یتأک  ی در روابط عموم یو اجتماع نینماد  هینقش سرما 

 Nwokeocha)دارد    یهمخوان  کنند، یرا برجسته م  یذهن   ریتصو  ی دهکه نقش مخاطبان فعال در شکل  یم العات   ج یبا نتا  ، یارتباط  یهاامیپ 

& Ekeledirichukwu, 2025) . 

  ت یو حما  یو وفادار  یذهن  ریتصو  یبر ارتقا  یمثبت و معنادار  ریمحور تأثشفاف و بحران   یرساننشان داد که اطلاع  جیادامه، نتا  در

ارتباطات سازمان  یی گوو پاسخ  تیآن است که شفاف  انگریب  افتهی  نی کنندگان دارد. امصرف  یاجتماع  بهبود   تیبه تقو  تواندیم  ی در  اعتماد و 

عمو ا  یمادراکات  شود.  پژوهش   هینت  نیمن ر  ا  ییهابا  در  شفاف  ارتباطات  نقش  بر  وفادار   اد یکه  و  است    دیتأک  یاعتماد  همسو  دارند 

(Feldiansyah, 2024)ت یبه حفظ و تقو  تواند یمؤثر ارتباطات بحران م   تیریمد   دهند یکه نشان م  ی بخش با م العات   نیا  ج ینتا  ن،ی . همچن 

 .(Gasana, 2024)دارد  یهمخوان  ،برند کمک کند  ریتصو

کنندگان دارد.  مصرف یو وفادار یذهن ریتصو یبر ارتقا یتریقو اریبس ریتأث یاجتماع  ینشان داد که برندساز ها افتهی گر،ید یسو از

  یهاتی اند که فعالنشان داده  زین  نیشیپ   ی هاادراکات مثبت از برند است. پژوهش  ی دهدر شکل  یاجتماع   تینقش مسئول  تیاهم  انگریب   هینت  نیا

  یم العات   ن،ی. همچن(Brahmi et al., 2025)باشند    رگذاریکننده تأثبرند و رفتار مصرف  ریبر تصو  میطور مستقبه  توانندیم  یاجتماع   تیمسئول

 ت ی تعامل و تقو  ش یبه افزا  توانندیم  ها امیپ  نیکه ا  دهند یدارند، نشان م  دی تأک  ی اجتماع   یهادر شبکه  ی اجتماع   تیمسئول  ی هاامیکه بر نقش پ 

موجب    یاجتماع   تیمسئول  دهند یکه نشان م  یی هابخش با پژوهش  نیا  ج ینتا   ن،ی. علاوه بر ا(Dong et al., 2025)برند من ر شوند    ریتصو

 .(Nazari, 2022)همسو است   زین شودیم انیمشتر یاعتماد و وفادار شیافزا

 یاحرفه   تیریمد  قیاز طر  ،یارتباط   کپارچهی  ستمیس  کیعنوان  به  یکه روابط عموم  دهدیپژوهش نشان م  نیا  جیم موع، نتا  در

ذ با  تعامل  بهره  نفعانیارتباطات،  ابزارها  یریگو  کل  تواندیم  ،یارسانه  نینو  یاز  ارتقا  یدینقش  تقو  یذهن  ریتصو  یدر   ی وفادار  تیو 

  ی کردهای رو  تیدارد و بر اهم  یهمخوان  نگیو برند   ی موجود در حوزه روابط عموم  ینظر  ی هابا چارچوب   هاافتهی  ن یکند. ا  فا یکنندگان امصرف

  ی هایکه استفاده از فناور  دهدیپژوهش نشان م  نیا  جینتا  ن،ی. همچن(Ma et al., 2023)  کندیم  دیتأک  یارتباطات سازمان  تیریدر مد  یراهبرد

 ,.Alaei et al)  ردیها مورد توجه قرار گسازمان  یذهن  ریبهبود تصو  یفرصت مهم برا  کیعنوان  به  تواندیم   یاع اجتم  ی هاو رسانه  تالی ید
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کمک    یدر صنعت خودروساز  یذهن  ریمؤثر بر تصو  ی رهایمتغ  نیبه درک بهتر روابط ب  کپارچه،یمدل    کیپژوهش با ارائه    نیا  ت، ی. در نها(2024

 . ردیمورد استفاده قرار گ ندهیآ قاتیتحق یبرا ییاعنوان مبنبه  تواندیو م کند یم

به    ج ینتا  یریپذ میساکن شهر تهران است که ممکن است تعم  انیبه مشتر  یپژوهش شامل محدود بودن جامعه آمار  یهاتیمحدود

بگذارد.    رینمونه تأث  ی ندگیبر نما  تواند یدر دسترس م  یریگاستفاده از روش نمونه  ن،یمواجه کند. همچن  تیرا با محدود  یی ایمناطق جغراف  ریسا

  گرید  تی . محدودردیدهندگان قرار گپاسخ  یر یسوگ  ریپژوهش و استفاده از پرسشنامه ممکن است تحت تأث  یشیما یت پ یماه  گر،ید  یاز سو 

 . کندیرا فراهم نم رهایمتغ  نیدر روابط ب یزمان  راتییتغ یها است که امکان بررسبودن داده یمربوط به مق ع

  یریپذمیتر استفاده شود تا تعمگسترده   یو در جوامع آمار  یتصادف  یریگنمونه  یهااز روش  نده،یآ   یهادر پژوهش  شودیم  شنهادیپ 

  یهادر طول زمان کمک کند. استفاده از روش  یذهن   ریتصو  راتییتغ  یبه بررس  تواند یم  یان ام م العات طول  ن،ی. همچنابدی   شیافزا  جینتا

نقش    یبررس  ن،یمن ر شود. علاوه بر ا  ی ذهن  ریو تصو  یبه درک بهتر ابعاد پنهان روابط عموم  تواند یم  زی ن  قیعم  یهابهمانند مصاح  یفیک

 فراهم کند.  قیتحق  یبرا یدیجد   یهانه یزم  تواند یم یروابط عموم  تیریبزرگ در مد  یهاداده  لیو تحل  یمانند هوش مصنوع   نینو یهایفناور

توجه   یبخش راهبرد  کیعنوان  خود به  ی روابط عموم  ی واحدها  تیبه تقو  یخودروساز  یهاشرکت  شودیم  هیتوص  ،یحوزه کاربرد  در

  یهااز رسانه  یریگبحران و بهره   طیدر شرا  عیسر  ییگو. استفاده از ارتباطات شفاف، پاسخرندیفاصله بگ  یسنت  یکردهایداشته باشند و از رو  ژهیو

ها  و ارتباط مؤثر آن  یاجتماع   تیمسئول  یها توسعه برنامه  ن،یکمک کند. همچن  یذهن   ریبه بهبود تصو  تواندیبا مخاطبان م   تعامل   یبرا  یاجتماع 

  یروین  یدر آموزش و توانمندساز  یگذارهیسرما   ت، یمن ر شود. در نها  انی مشتر  یاعتماد و وفادار  تیبه تقو  تواند یم   ی روابط عموم  قیاز طر

 کند.  فا یها اعملکرد سازمان یدر ارتقا  ینقش مهم تواندیم یارتباط نینو یهایو استفاده از فناور ی عموم روابطدر حوزه  یانسان

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیان ام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در ان ام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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