
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مطالعه ای در خصوص

 استفاده کارگزاران روابط عمومی از 

 رسانه های اجتماعی در مدیریت بحران
ویووزانگ - نویسندگان : شلی ویگلی   
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 1مطالعه اي در خصوص 

 2بحران   مديريت استفاده كارگزاران روابط عمومي از رسانه هاي اجتماعي در  

 دكتر شلي ويگلي و دكتر ويوو زانگ 

 ترجمه: مريم نورائي نژاد 

 چكيده: 

روابط عمومي و انجام امور شغلي آنها را  هاي برقراري ارتباط كارگزاران هاي اجتماعي به طور روزافزوني راه رسانه  

ها از رسانه هاي  اي عمومي كارگزاران روابط عمومي صاحبنظران نيز شروع به تشريح كاربرده دهند.تغيير مي 

اين مطالعه يكي از معدود تلاشهاي نشانگر چگونگي استفاده كارگزاران روابط عمومي ها از   اجتماعي كرده اند.

 بحران و ارتباطات بحران به همان نسبت شرايط عادي است.  مديريترسانه هاي اجتماعي در 

مورد   3عضو جامعه روابط عمومي آمريكا 251بحران از نظر  هاي اجتماعي و مديريترسانه   در اين مطالعه نسبت

برنامه  اند كه رسانه هاي اجتماعي را در درصد( گفته  48) نزديك به نيمي از پاسخگويان بررسي قرار گرفته است.

مديريت  در برنامه   مقاصد توزيع  به عنوان ابزار "بيشتر اين پاسخگويان توئيتر را ابتدائا بحران خود گنجانده اند.

. علاوه برآن، اين مطالعه نشان داد كه اعتماد بيشتر كارگزاران روابط عمومي به ابزارهاي  اند خود گنجانده بحران 

عتماد آنان به توانايي سازمانهايشان در برآمدن از پس يك بحران نيز  بحران با ا مديريتهاي اجتماعي در رسانه

همانطور كه كارگزاران روابط عمومي از رسانه هاي اجتماعي در انجام امور حرفه اي خود بهره مي  مرتبط است. 

يج  ؛ به هر حال نتااز رسانه هاي اجتماعي در سطح شخصي نيز هستگيرند، نتايج نشانگر درصد استفاده بالا 

كنند.  درصد( از رسانه هاي اجتماعي استفاده مي  82) صد زيادي از پاسخگويان سازماني رنشان مي دهد كه د

 پاسخ دهندگان اين پژوهش نشان دادند كه براي برقراري ارتباط با سهامداران، مشتريان و مشتريان بالقوه خود،  

 
 در همه جاي مقاله؛ مديريت بحران ترجمه شده است.  Crisis Planningعبارت  -1

1- A Study of PR Practitioners’ Use of Social Media in Crisis Planning 
2- Public Relations Society of America 



 

 

 

 

بهره  درصد( 61رسانه هاي خبري )از  از آن پس درصد( استفاده مي كنند و 71بيشتر از رسانه هاي اجتماعي )

 .  مند مي شوند 

 چارچوب نظري: 

هاي برقراري ارتباط همگان از جمله روزنامه نگاران و كارگزاران روابط  ه هاي اجتماعي در حال تغيير رارسانه

كنند،  ها استفاده مي هاي اجتماعي و افزايش كساني كه از اين كانالها هستند. عليرغم گسترش رسانه عمومي

مكاني براي  هاي اجتماعي را ( رسانه2007) Dykeman است. بسط يافتن تعريف اين مفهوم همچنان در حال 

مبنا براي به اشتراك گذاري و به بحث گذاري اطلاعات مي  _ها در استفاده از اينترنت و ابزارهاي موبايلانسان

در  هاي سنتي قائل است چرا كه  هاي اجتماعي و رسانه به تفاوت ميان رسانه Marchese  (2007  ) داند.

برخي ديگر بر   يع و استفاده مي شود، متفاوت است.راهي كه در آن اطلاعات، گردآوري، توزهاي اجتماعي، رسانه

هاي سنتي، ارزانتر بودن و در دسترس بودن  هاي اجتماعي از رسانه اين نكته تاكيد دارند كه دليل تفاوت رسانه 

هاي اجتماعي  هاي جريان اصلي و فرهنگ پاپ، رسانهدر رسانه . (Wright & Hinson,2009)بيشتر آنها است

تمام  هستند؛ گذرد هايي مثل فيس بوك، يوتيوب و توئيتر مي براي توضيح آنچه در وبسايتمكاني اغلب 

به سادگي اتصال از طريق يك كامپيوتر يا موبايل  را با ديگران  اختلاطتوانند تعامل و ا ميهنسان كه ا هاييمكان

هاي اجتماعي،  هاي شبكهها، محيط وبلاگ  "اجتماعي را به عنوانهاي ( رسانه 2008) Palen داشته باشند.

 .(P.76) كند تعريف مي   "2هاي فرد به فرد صوتي و تصويري و ديگر كاربردهاي وب پيام

و    Eyrich هاي اجتماعي در روابط عمومي را مورد بررسي قرار داده اند.چندتن از پژوهشگران استفاده از رسانه 

كارگزاري روابط عمومي را مورد مطالعه قرار دادند و دريافتند كه ايميل بيشترين   283اد تعد ؛   (2008) ديگران

ي  هاي روابط عمومي با ابزارهااي د در حاليكه حرفه هاي اجتماعي است. مولفان دريافتنشكل قابل اعتماد از رسانه 

كامل از ابزارهاي ممتازي چون  ، هنوز هم به طور انطباق پيدا كرده اند همچون ايميل و اينترانت  تازه اي 

در مطالعه اي در خصوص كارگزاران روابط عمومي در   هاي اجتماعي و دنياهاي مجازي استقبال نكرده اند. شبكه

 در حال رخ دادن با  دريافتند كه تفاوت برجسته اي ميان آنچه  Hinson (2009  )و  Wrightسراسر جهان 

 



 

 

 

 

علاوه برآن، پاسخگويان به اينكه زمان  بايد باشد، وجود دارد.  هاي اجتماعي در سازمانشان هست و آنچه شبكه

درصد از پاسخگويان گفتند كه بين يك    48كنند، اذعان داشتند. هاي اجتماعي نمي زيادي را صرف كار با شبكه 

هفت درصد اعلام كردند كه هيچ زمان   هاي اجتماعي مي كنند.تا ده درصد وقت كار خود را صرف كار با شبكه 

وقتي از پاسخگويان در خصوص ميزان اهميت ابزارهاي    هاي اجتماعي اختصاص نداده اند.كاري را به كار با شبكه 

هاي اجتماعي متنوع در سازمانشان سوال شد، آنان به بازاريابي موتورهاي جستجو به عنوان مهمترين مورد  شبكه

 هاي بعدي قرار داشتند.  هاي اجتماعي در رتبه و شبكه ها وبلاگ  اشاره كردند. 

هاي اجتماعي  ها از رسانهها براي اهداف عمومي روابط عمومي ( چطور سازمان 1مقاله بررسي هدف از اين  

بحران و انتشار اطلاعات بحران به   ها براي مديريت چطور سازمان ( 2كنند و از آن مهمتر اينكه استفاده مي 

 كنند. اجتماعي اعتماد ميهاي انهرس 

 هاي اجتماعي و بحران رسانه

رسوائي اخلاقي تايگر وود گرفته تا مسائل موسسات مالي  چيره شده، از اين روزها بحران بر پوشش خبري 

هاي هايي درباره زلزله، رسوايي اي در تمام اشكال چاپي، آنلاين يا در امواج، با داستان. پوشش رسانه ورشكسته

به طور طبيعي، كليد موفقيت مديريت بحران، كنترل  آميخته شده است.  آميز، ا اعمال خشونت اخلاقي و ي

به   2001كند كه در سال حراني صحبت مي از ب Fearn-Banks  است. مردم ها و عمومجريان اطلاعات به رسانه 

به همان اندازه بر مردم، محصولات، خدمات و نام نيك  و طور بالقوه نتايج منفي بر سازمان، شركت و يا صنعت  

و برخي اوقات، ماهيت    كرده اين بحران، نقل و انتقالات نورمال جريان تجارت را از خود متاثر  داشت.بانك  آن 

بحران همان رويداد غيرقابل  "خاطرنشان مي كند كه Barton (1993 ) .كرد وجودي سازمان را تهديد 

داند كه در  بحران را رويدادي مي Fink (1986 ) (p.2)  "بيني است كه به طور بالقوه نتايج منفي دارد.پيش

   گيرد.ها مورد دقت و موشكافي قرار مي شرايط تنش افزايش پيدا كرده و توسط رسانه 

  هاي كارگزاري روابط عمومي سازمان قرار مي گيرد. بيشتر موارد در زيرمقوله مسئوليتمديريت بحران معمولا در  

 هاي  دهي و انتشار پيام يكي از مفاهيم كليدي مديريت موفق يك بحران، كنترل جريان اطلاعات از طريق شكل

 



 

 

 

 

ر كارهاي  يك اصطلاح كاربردي د "Staying on message"عمومي است.   هايسازمان كليدي به رسانه ها و 

 & Howard)روابط عمومي در زمان سروكار داشتن با مخاطبان و اعضاي يك رسانه در طول بحران است

Mathews,2000; Shin & Cameron, 2005).   علاوه بر آن، پژوهش ديگري در خصوص كارگزاران

-Fearn پژوهشدر  ل، به عنوان مثا مديريت بحران، نشانگر اهميت ارتباطات در طول يك بحران است.

Bank مربوط مي شود.  )شفاهي، تصويري يا نوشتاري( بين سازمان و مخاطبانش  تعامل بحران ارتباطات به

Kaufman (1998  ) كند و  ها و مخاطبان بحث مي مندي شده اطلاعات به رسانه زمينه انتشار دقيق و زمان در

كنترل جريان   كه همان جريان اطلاعات است.مديران بحران بايد مراقب يك اصل باشند   كهبر اين باور است 

 اطلاعات در رخداد يك بحران، اصل برتر مديريت موفقيت آميز بحران است.

ون خواننده به  هاي اجتماعي در گزارش كردن بحران، فراوانند. وقتي خانواده جنيفر هادس مثالهاي تاثير رسانه 

وقتي پرواز   وي روي آوردند.ماي اسپيس  ها به اقامه دعوي از راه گردآوري اطلاعات از صفحه  انه قتل رسيدند، رس 

خطوط هوايي ايالات متحده آمريكا به سلامت در رودخانه هادسون فرود آمد، اولين عكس اين   1549شماره 

را به دست گرفتند، دوستان،  ها كنترل بخشي از بمبئي وقتي تروريست حادثه بر روي توئيتر پست شده بود. 

   خانواده و نزديكان قربانيان، اطلاعات مربوط به آنچه در حال گذشتن بر آنان بود را توئيت كرده بودند.

مارك هانا به عنوان يك استراتژيست روابط عمومي، آموزش حرفه اي كارگزاران روابط عمومي در انتشار و  

و بر اين باور است كه حالا  دهد هاي بحراني را مورد تاكيد قرار مي عات و محتوا در موقعيت كنترل جريان اطلا

انتشار اوليه اطلاعات را در دست گرفته اند. او همچنين بر اين نكته  هاي اجتماعي تشكر كرد كه رسانه بايد از 

ها برسند، خبار و اطلاعات به رسانه ها حالا وقت زيادي، قبل از اينكه اتاكيد دارد كه كارگزاران روابط عمومي 

كه يكبار توسط گيرند و مجبور به اصلاح اخباري  بنابراين مديران بحران در يك موقعيت واكنشي قرار مي ندارند. 

 عموم آشكار شده هستند.  

كند كه توسط  ايالات متحده آمريكا اشاره مي  1549عكس مشهور سانحه هوايي پرواز  همچنين به( 2009هانا)

 يك شاهد عيني كه با تلفن خود عكسي از اين حادثه گرفته بود  از طريق يك روزنامه نگار گرفته نشده بود و تنها 

 



 

 

 

 

با  وايي ايالات متحده، خيلي پيشتر از آنكه خطوط ه، ثبت شده بود.  و آن را در توئيتر خود بارگذاري كرده بود

هاي خبري مورد استفاده قرار گرفته بود  ، عكس سانحه به وسيله تعداد زيادي از سازمان مساله برخورد اداري كند 

. (Hannah,2009; Kurtz, 2009)با كسي كه عكس را گرفته، مصاحبه كرده بود MSNBCو شبكه كابلي 

سانحه را قبل از اينكه نيويورك تايمز آن را به شكل آنلاين  علاوه بر آن، كاربران توئيتر؛ اطلاعات مربوط به 

كم به يك  توئيتر كم  "خاطر نشان مي كند:Kurtz  (2009 )همانطور كه  كردند.منتشر كند، به روز رساني مي

بر اين  Smith (2008 )و    Gonzales-Herrero.(p.C01)"شودفاكتور مهم در رويدادهاي خبري تبديل مي 

وقت تا به حال، اين اندازه  ارتباطات بحران هرگز تا به امروز تا اين اندازه اهميت نداشته چرا كه هيچ "نظرند كه 

در حقيقت    (p.152) "تنها با لمس يك دكمه، نبوده استآنهم  اطلاعات در دسترس اين تعداد وسيع از مردم، 

قربانيان حادثه  يك سازمان در طول يك بحران پديد آورند. توانند مسائل اصلي را براي هاي اجتماعي مي رسانه

شان به طور رسمي و از طرف نهادهاي  ؛ قبل از اينكه اسامي2008در سال تيراندازي دانشگاه صنعتي ويرجينيا 

 هاي اجتماعي شناسايي شده بودند.  مسئول منتشر شود، به درستي در رسانه 

هاي اجتماعي در حال تغيير راه انجام وظايف كارگزاران روابط  رسانه صاحبنظران متوجه اين مساله هستند كه 

( در مطالعاتشان  2008) Smithو  Gonzales-Herrero  ها به ويژه در قلمرو ارتباطات بحران هستند.عمومي

يا  و و حامي از يكسو هاي اجتماعي به عنوان ياريگر در زمينه بحران و تكنولوژي بر نقش دوگانه اينترنت و رسانه 

ها به موضوعاتي مثل هك  آنان همچنين چگونگي توجه سازمان  كنند.تاكيد مي  و انفجاري از سويي ديگر  مخرب

قرار   اشاره بحران را نيز مورد  هايمديريت مبنا در  _وبلاگي منفي و ديگر مشكلات اينترنت تحركاتشدن، 

ها در طول مدت بحران پرداختند و به  هاي سازمانوب سايتمحققان در مطالعات متعددي به بررسي  دهند.مي 

  ها، اصوات و تصوير استفاده مي كردند اي مثل لينك هايي برخوردند كه از ابزارهاي ارتباطي دوطرفه سازمان

(Perry et al., 2003; Taylor & 

Perry, 2005)  . هاي درگير در فراخواني يك محصول،  هاي سازمانسايت از وببه هر جهت پژوهش ديگري

را ناديده گرفته  در تلاشهاي مديريت بحران هاي اجتماعي استفاده از رسانه ها، نشان داد برخي از سازمان 

 (Taylor, 2010).اند 

 



 

 

 

 

انجام شده، تعداد  هاي اجتماعي هاي روابط عمومي درباره تاثيرات كلي رسانه در حاليكه مطالعات قبلي حرفه اي 

هاي مديريت بحران  هاي اجتماعي در برنامه خيلي كمتري از اين مطالعات، حتي در صورت وجود، به تاثير رسانه 

هاي  اين گيج كننده است، به ويژه در زماني كه شواهد نشانگر آن است كه رسانه   ها پرداخته اند.روابط عمومي 

به شكلي هستند كه فهم عموم  فاكتوري در نحوه ارائه اخبار و پوشش آنها اجتماعي در حال تبديل شدن به 

 بنابراين پژوهش جاري با سوالات زير انجام شده است:مردم درباره بحران را شكل مي دهد. 

 كنند؟اجتماعي استفاده مي هاي هاي روابط عمومي، چند وقت به چندوقت از رسانه اي حرفه  سوال اول الف:

هاي اجتماعي اشاره  هاي خود از رسانهاي به استفاده سازمان هاي حرفه چند درصد از روابط عمومي  سوال اول ب:

 مي كنند؟

 كنند؟هاي اجتماعي استفاده مي اي چگونه از رسانه هاي حرفه روابط عمومي سازمان سوال دوم الف:

هاي  هاي اجتماعي در برنامه اي به گنجاندن رسانه هاي حرفه روابط عمومي سازمانچند درصد از  سوال دوم ب: 

 مديريت بحران خود اشاره مي كنند؟  

هاي اجتماعي در  ها تا چه اندازه به ابزارهاي متنوع رسانه كارگزاران روابط عمومي سازمان   سوال سوم الف:

   كنند؟هاي مديريت بحران خود اعتماد مي برنامه 

هاي اجتماعي را در برنامه مديريت  اي استفاده از رسانه هاي حرفه چگونه روابط عمومي سازمان سوال سوم ب: 

 اند؟بحران خود تركيب كرده 

ارتباطات به عنوان عنصر كليدي  صاحبنظران و كارگزاران ارتباطات معمولا بر گشودگي، شفافيت و دوطرفه بودن 

هايي براي شفافيت، گشودگي و ارتباطات  هاي اجتماعي كانالكنند. چون رسانه موفق بحران تاكيد مي تمديري

هاي  از رسانه  شانهايهاست كه سازمانها دلايلي براي كارگزاران روابط عمومي كنند و هميندوطرفه پيشنهاد مي 

بنابراين   يريت موفق يك بحران دارند.اعتماد بيشتري به توانايي سازمان در مد كنند و  اجتماعي استقبال مي 

 شوند:هاي زير پيشنهاد مي فرضيه 

 



 

 

 

 

، اعتماد  دارند   تكيههاي اجتماعي براي مديريت بحران هايشان به رسانه هاي حرفه اي كه سازمان روابط عمومي 

كه اعتماد  هايي هاي سازمانهايشان براي مديريت بحران دارند تا روابط عمومي بيشتري به توانمندي سازمان 

 هاي اجتماعي ندارند. زيادي به رسانه 

 روش تحقيق: 

 ها گردآوري داده 

انجام شد.   2010هاي اجتماعي در مديريت بحران، از ژانويه تا مارس استفاده از ابزارهاي رسانه پژوهش آنلاين 

هاي ايميلي و  دعوتنامه دهندگان بالقوه از ليست اعضاء جامع انجمن روابط عمومي آمريكا شناسايي شدند و  پاسخ

پاسخ را به دنبال   251نمونه،  لينك پژوهش با هدف تشويق مشاركت آنان در انجام پژوهش برايشان ارسال شد.

 داشت.

 نتايج: 

متخصص  درصد  8/69  ن.بيشتر پاسخگويان به سوالات اين تحقيق زنان متخصص روابط عمومي بودند تا مردا

.  سال قرار داشتند  49تا  40پاسخگويان به طور متوسط در سنين  . درصد متخصص مرد  2/30در مقابل زن 

هاي مختلف روابط عمومي پس از ليسانس  اكثريت پاسخگويان داشتن مدرك دانشگاهي ليسانس و آموزش دوره 

درصد بود و پس از آنان   2/82ها با را گزارش كردند. در گزارش قوميت پاسخگويان، اكثريت با قفقازي 

درصد قرار داشتند و هيچ كارگزار   9/1ها درصد، آسيايي 2/4ها با درصد، آفريقايي آمريكايي  7/4ها با اسپانيايي

ساله را گزارش   15تا  11اكثر پاسخگويان سابقه كار  روابط عمومي آمريكايي الاصلي در بين پاسخگويان نبود. 

درصد در    5/6درصد تكنسين و   8/16اسخگويان مدير يا مسئول روابط عمومي بودند و درصد از پ  20 كردند.

 رده هاي ديگر كارگزاري روابط عمومي، سمت داشتند.

 كنند؟هاي اجتماعي استفاده مي هاي روابط عمومي، چندوقت به چندوقت از رسانهاي حرفه  سوال اول الف:

 هاي اجتماعي در مقابل طيف  در خصوص تناوب استفاده از رسانه  گرفتهكارگزاران روابط عمومي مورد سوال قرار 

 



 

 

 

 

همانگونه كه در جدول شماره يك آمده   هرگز، به ندرت، برخي اوقات، غالبا و هميشه قرار گرفتند.اي پنج گويه 

  هاي اجتماعي( درصد از كارگزاران روابط عمومي غالبا و هميشه از رسانه1/76است بيشتر از سه چهارم، )

 گيرند.  هاي اجتماعي را در كارهاي خود به كار مي درصد از آنان رسانه 2/97استفاده مي كنند. در مجموع 

هاي اجتماعي اشاره  هاي خود از رسانهاي به استفاده سازمان هاي حرفه چند درصد از روابط عمومي سوال اول ب: 

 مي كنند؟

درصد از   82هاي پاسخگو، بسيار محبوب است. بيش از سازمان هاي اجتماعي در در در كل، كاربرد رسانه 

هاي اجتماعي را در دستيابي به اهداف سازماني مورد استفاده قرار  هايشان رسانهپاسخگويان به اينكه سازمان 

 دهند، اشاره كردند.مي 

 كنند؟مي هاي اجتماعي استفاده اي چگونه از رسانه هاي حرفه سوال دوم الف: روابط عمومي سازمان

هايشان، كه مسئول كار با  ، از وجود يك يا چند كارشناس در سازماندرصد از پاسخگويان 2/42در كل، 

 هاي اجتماعي است خبر دادند.  رسانه

ها از افراد مجرب براي سروكار داشتن با تكنولوژي رو به رشد رسانه  هاي جدول شماره دو؛ سازمانمطابق با داده 

درصد از پاسخگويان به اينكه در سازمانشان حداقل يك نفر مسئول ابزارهاي   5/43بهره مي برند.  هاي اجتماعي 

هايشان در سازمان اند پاسخگوياني كه  اند. به همين نسبت برابر نيز بوده ، اشاره كرده هاي اجتماعي هسترسانه

 هاي اجتماعي هستند.چندين نفر مسئول كار با رسانه 

اند هاي اجتماعي دانسته آنان را مخاطبان اصلي برقراري ارتباط از طريق شبكه  ،سخگويانبيشترين كساني كه پا

درصد و   6/60هاي خبري با درصد مشتريان جاري سازمان هستند و پس از آنان رسانه   9/70به ترتيب  

هاي ديگر افراد مورد تماس از طريق شبكه درصد قرار دارند.    53درصد و كارمندان با  8/59مشتريان بالقوه با 

درصد.   1/23درصد و كارمندان سابق با  7/26درصد، حاميان با    7/28اجتماعي عبارتند از داوطلبان با 

 درصد و سرمايه گذاران با    1/15هاي اجتماعي، بازنشستگان با رسانه كمترين افراد مودر تماس سازمانها از طريق 

 



 

 

 

 

 درصد هستند.  1/13

دهندگان خواسته شد تا ميزان موافقت و عدم موافقت خود با اظهارات مربوط به اهداف متفاوت  از پاسخ 

شدت مخالف تا به  اي از به هاي اجتماعي را در يك گويه پنج رتبه هايشان يا بزرگترين مشتريان رسانه سازمان

هاي  هايي كه از رسانه سازمان ديده مي شود،  4همانگونه كه در جدول شماره  شدت موافق؛ نشان دهند.

هايي ( درصد، سازمان 99/3)  كنند گويند، استفاده مي اجتماعي براي گوش دادن به آنچه مردم درباره سازمان مي

هاي هايي كه از رسانه سازمان، ( درصد 89/3)  گويند درباره صنعت ميهاي اجتماعي براي آنچه مردم  كه از رسانه 

هاي اجتماعي براي  هايي كه از رسانهسازمان و  ( درصد 65/3) گويند اجتماعي براي آنچه مردم درباره رقابت مي 

 ( درصد هستند.  66/3هاي سنتي استفاده مي كنند )برقراري ارتباط با رسانه 

هاي  هاي اجتماعي در برنامه اي به گنجاندن رسانه هاي حرفه وابط عمومي سازمانچند درصد از رسوال دوم ب: 

 مديريت بحران خود اشاره مي كنند؟  

هايشان استفاده از  درصد( از كارگزاران روابط عمومي خاطرنشان كردند كه سازمان 48كمتر از نيمي از )

 ارتباطي در برنامه خود گنجانده اند.هاي هاي اجتماعي را در طول مديريت بحران ابزارهاي رسانه 

هاي اجتماعي در  ها تا چه اندازه به ابزارهاي متنوع رسانه سوال سوم الف: كارگزاران روابط عمومي سازمان 

 كنند؟ديريت بحران خود اعتماد مي هاي مبرنامه 

مشتريانشان به انواع مختلف  پاسخ دهندگان مخصوصا در اين زمينه كه تا چه حد سازمانشان يا بزرگترين 

با يك طيف پنج گويه اي از اصلا اعتماد ندارم تا  اعتماد بسيار زيادي دارم،  هاي اجتماعي اعتماد دارند شبكه

ديده مي شود توئيتر شبكه اجتماعي مورد اعتماد    5همانگونه كه در جدول شماره  .مورد سوال قرار گرفتند 

درصد( يوتيوب    98/1ها با )درصد( در رتبه بعد، وبلاگ  42/2بوك با )درصد( فيس  51/2) با ها استسازمان

هاي  هاي بعدي قابل اعتمادترين شبكه درصد( در رتبه  20/1) ( و ماي اسپيس32/1) درصد( فليكر  96/1)

   اجتماعي قرار دارند.

 



 

 

 

 

اجتماعي را در برنامه مديريت  هاي اي استفاده از رسانه هاي حرفه سوال سوم ب: چگونه روابط عمومي سازمان 

 اند؟بحران خود تركيب كرده 

پژوهش حاضر شامل مجموعه اي از سوالات پايان باز است كه از كارگزاران روابط عمومي پرسيده كه چطور  

هاي روابط عمومي  ايبسياري از حرفه  هاي اجتماعي را در مديريت بحران به كار مي گيرند. ابزارهاي رسانه 

هاي اجتماعي يكي ديگر از ابزارهاي ارتباطي براي انتشار و نظارت بر اطلاعات در  اند كه شبكه ه خاطرنشان كرد

 پاسخگويان به ما گفتند كه:  هستند.هاي بحران زمان

 براي انتشار و نظارت بر اطلاعات اضافه شده اند.  نقاطيهاي اجتماعي به عنوان رسانه هاي سايت 

  ،هاي حساب گرفته و وب پيج بحران، جاي صفحات اصلي استاندارد را با توانايي وبلاگ براي پست پيغامها

   است.هاي اضطراري بوك و توئيتر فقط براي استفاده كاربري فيس 

  هاي اجتماعي و  هاي سنتي، رسانهاز طريق رسانه در زمان وقوع يك بحران، يك اطلاعيه يا دستور العمل

در   شود.منتشر مي و پيغامگذاري تلفني(   signageهاي درون سازماني) از جمله اينترنت، شبكه داخلي، رسانه

هاي اجتماعي اولين ابزار  وجود ندارد، رسانه اند و يا امكان دسترسي به ساختمان مواقعي كه سرورها از كار افتاده 

 جايگزين براي اينترنت سازماني هستند.

 هاي تقويت كردن شامل ويدئو بر  شود. تاكتيك بوك كپي مي ها بر روي فيس پيام منتشر شده براي رسانه

بوك نيز براي نظارت بر ارتباطات غيررسمي و تشخيص  گيرد. فيس روي كانال سازماني يوتيوب قرار مي 

 رود. به كار مي هاي ذينفع هاي گروه نيازمند اصلاح و كشف نگراني هاي سوتفاهم 

  بوك و  شوند، ما با اطلاعات مرتبط، به دنبال كاربران فيسهاي مناسب، تائيد مي زماني كه كانال

ها، كاربران ما را قادر به برقراري  رسان ما بر روي وب سايت همچنين تابلوهاي پيام كنندگان توئيتر هستيم. دنبال

 ارتباط درباره تجربيات در زمان واقعي مي كند.

 

 



 

 

 

 

  توانند يك كاربر را در هر لحظه از بحران  هاست كه مي ما كاركناني داريم كه كارشان نظارت بر تابلوهاي پيام

 . باني قرار دهند مورد پشتي

 رسان و تعامل ياد كرد. هاي اجتماعي به عنوان ابزار كمك دهنده از رسانهتنها يك پاسخ 

  سازي برخي  هايشان در ابتداي راه پياده هاي روابط عمومي از اينكه سازمان ايهنوز هم بسياري از حرفه

كنند. به عنوان مثال يك پاسخگو  هستند ياد مي هاي اجتماعي هاي مربوطه به رسانه ها و دستورالعمل سياست

هاي اجتماعي براي همه كاركنان هستيم و يك  گفت: ما در حال نهايي كردن دستورالعمل سياست رسانه

راهنماي پاسخ براي كاركنان بخش ارتباطات با وظيفه پاسخ به نظرات آنلاين در زمان بحران در نظر گرفته شده  

  است.

هاي اجتماعي براي مديريت بحران تكيه دارند،  هايشان به رسانه اي كه سازمان هاي حرفه مي : روابط عمو1فرضيه 

هايي كه  هاي سازمانيريت بحران دارند تا روابط عمومي هايشان براي مد اعتماد بيشتري به توانمندي سازمان

 هاي اجتماعي ندارند. اعتماد زيادي به رسانه 

به توانايي سازمان در  آنان و اعتماد  ميان اعتماد افراد به رسانه هاي اجتماعي  داريارتباط معني اول اينكه 

هاي اجتماعي و اعتماد به توانايي  نيمي از اعتماد به رسانه ارتباط معني داري بين  وجود دارد. مديريت بحران 

. به هر  اعتماد به يوتيوب بوك، اعتماد به توئيتر و سازمان در مديريت بحران وجود دارد. به ترتيب اعتماد به فيس 

ها در مديريت  داري بين اعتماد به ماي اسپيس، فليكر و وبلاگها و اعتماد به توانايي سازمانجهت ارتباط معني 

هاي اجتماعي و اعتماد به  پس از آن تجزيه و تحليل در خصوص شاخص اعتماد به رسانه  بحران وجود ندارد.

داري با اعتماد  هاي اجتماعي به طور معني شاخص اعتماد به رسانه توانايي سازمان در مديريت بحران انجام شد. 

را   6)جدول شماره   بنابراين فرضيه اول تائيد مي شود. ارتباط مثبت دارد. به توانايي سازمان در مديريت بحران 

 ملاحظه كنيد(

 

 



 

 

 

 

 بحث و نظر: 

نتايج اين پژوهش كه اعضاء انجمن روابط عمومي آمريكا را مورد بررسي قرار داده بود؛ نشان داد كه درصد بالايي  

و نتايج همچنين نشان داده   كنند هاي اجتماعي در سطوح فردي استفاده مي از كارگزاران روابط عمومي، از رسانه 

 رسد به نظر مي  كنند.هاي اجتماعي استفاده مي ه درصد( از رسان82كه درصد زيادي از پاسخگويان سازمانها )

درصد از پاسخگويانشان تنها  48( است كه 2009) Hinson و  Wright هايچنين يافته اي در تضاد با يافته 

ها همچنين متفاوت از  اين يافته  كردند. هاي اجتماعي مي يك تا ده درصد از وقت كاري خود را صرف كار با رسانه 

ها در پذيرش  داد كارگزاران روابط عمومي نشان مي ( است كه 2008و ديگران )  Eyrichنتايج تحقيق 

هاي اجتماعي، تاخير بسياري  يل به عنوان پركاربردترين شكل استفاده از رسانه هاي اجتماعي و ايمشبكه

هاي اجتماعي را  همچنين در حاليكه پژوهش حاضر، استفاده شخصي كارگزاران روابط عمومي از رسانه اند. داشته 

اطلاعات خود  اند كه بيشتر پاسخگويان، اخبار و نشان داده Hinson (2009 )و    Wrightخاطرنشان مي كند،  

هشداري كه بايد آن را مدنظر داشت اين است كه پژوهش  گيرند. هاي سنتي مي ها و ديگر رسانه را از روزنامه 

هاي اجتماعي استفاده  آورند در حاليكه از رسانه جاري، اين سوال كه پاسخگويان كجا اخبار را به دست مي 

 است.و اين تفاوت جالب توجهي پرسد. كنند، را نمي شخصي مي 

توان در دو راه توضيح داد. اول اينكه  ها را مي هاي اجتماعي توسط پاسخگويان سازمانتفاوت در تاكيد بر رسانه 

Hinson (2009  )و    Wrightپژوهش حاضر دربردارنده پاسخگويان سازماني بود در حاليكه پژوهش  

ه كارگزاران بين المللي در  كارگزاران روابط عمومي بين المللي را مورد بررسي قرار داده بود و ممكن است ك 

و    در پذيرش رسانه هاي اجتماعي در فعاليتهاي روابط عمومي خود تعلل داشته اند   مقايسه با كارگزاران سازماني

پژوهشي جديد است، بنابراين نتايج به دست آمده حاكي از  پژوهش حاضر،  ،علاوه بر آن ندتر حركت كرده اند.ك

هاي اجتماعي به سادگي پيشرفت داشته  آن است كه كارگزاران روابط عمومي در استفاده و به كارگيري رسانه 

 اند.

 درصد از پاسخگويان كه مسئوليت سازماني دارند، حداقل يك نفر   25نتايج همچنان نشانگر آن است كه كمتر از 

 



 

 

 

 

هاي اجتماعي به عنوان بخشي  هاي اجتماعي دارند. در اغلب موارد رسانه سازمانشان به عنوان مسئول رسانه  را در 

)نيروهاي  ها، منابعي دهند كه هرچند سازمان يافته ها نشان مي  شود.از كار روابط عمومي در نظر گرفته مي 

معناي تضمين يك وظيفه شغلي تمام وقت در  دهند اما اين به هاي اجتماعي اختصاص مي را به رسانه انساني( 

ديگري را به وظايف شغلي اكثر  هاي اجتماعي، وظايف  رسد كه رسانه در عوض به نظر مي  ها نيست.اكثر سازمان 

   كارگزاران روابط عمومي اضافه خواهند كرد. 

ارتباط برقرار   هاي اجتماعيپاسخگويان پژوهش خاطرنشان كردند كه ذينفعاني كه با آنان از طريق رسانه 

جالب است كه   درصد بوده اند.    61هاي اجتماعي با درصد و پس از آن رسانه  71اند، بيشتر مشتريان با كرده 

و حالا سوال  كنند. اي خود استفاده مي هاي رسانه هاي اجتماعي براي هدايت تلاش ها از رسانه بسياري از سازمان 

ها روند كه رسانه ي مييها به جاها هستند يا سازمانروند كه سازمان آيا رسانه ها به جايي مي اين است كه: 

پاسخگويان همچنين خاطرنشان  مورد بررسي قرار گيرد. هاي آينده هستند و اين سوالي است كه بايد در پژوهش 

ها  زمانبرخي از سا درصد(. 53كنند)هاي اجتماعي براي ارتباط با كارمندان نيز استفاده مي كردند كه از رسانه 

اند. اما واقعيت  هاي كاري روي آورده هاي اجتماعي در ساعتنيز به محدود كردن استفاده كارمندان خود از رسانه 

هاي اجتماعي براي برقراري ارتباط با مشتريان، بهره  ها از رسانه اين است كه بيش از نيمي از پاسخگويان سازمان

  گيرند.مي 

هاي مديريت بحران  هاي اجتماعي را در برنامه اند كه رسانه درصد( اذعان كرده  48نزديك به نيمي از پاسخگويان)

توئيتر را ابزاري براي مديريت بحران در نظر  اند كه بيشتر اين پاسخگويان خاطرنشان كرده  اند.خود گنجانده 

انتشار اطلاعات بحران، زمينه اصلي  هاي بعدي قرار دارند. ها و يوتيوب نيز در رده بوك، وبلاگ فيس گيرند. مي 

هاي مديريت بحران را مورد  هاي اجتماعي در تلاش بود كه چگونگي استفاده سازماني از رسانه  بازپايانبا سوالات 

  مديريت مسائل، نظارت و مراقبت از پتانسيل بحران هم مساله اي بود كه توسط چند پاسخگو  داد.سوال قرار مي 

به عنوان ابزاري براي  را هاي اجتماعي ديگر پاسخگويان خاطرنشان كردند كه رسانه مورد اشاره قرار گرفت.  

گروه ذينفعان   هايدغدغهاند و يافتن كه نياز به اصلاح داشته  هاييهاي بالقوه، كشف سوتفاهم نظارت بر بحران 

 مسائل مربوط به مديريت بحران به طور خاص در اين پژوهش مورد بررسي قرار   مورد استفاده قرار داده اند.

 



 

 

 

 

   نگرفته؛ بلكه مطالعات آينده بايد بر موضوع ويژه مديريت بحران، متمركز شود. 

هاي اجتماعي در آن، تاكيد دارند.  جاي رسانه قبل از شروع بحران و محققان بر اهميت روابط و اعتبار ذينفعان  

هاي مديران بحران بايد رسانه كنندگان در اين پژوهش روشن شده است؛ هاي مشاركتز پاسخهمانگونه كه ا

هاي اجتماعي به عنوان  به رسانه گسترش روابط با ذينفعان از طريق گفتگو و ... بدانند و اجتماعي را راهي براي 

 براي آمادگي خود در يك بحران بيانديشند. ابزاري

هاي اجتماعي كه اعتماد بيشتر كارگزاران روابط عمومي به ابزارهاي رسانه در آخر اينكه، اين پژوهش نشان داد 

اين  هايشان در برآمدن از پس يك بحران نيز مرتبط است. بحران با اعتماد آنان به توانايي سازمان مديريت در 

هاي اجتماعي در مديريت  رسانه ازهايشان چه سازمان مي آن است كه كارگزاران روابط عموها نشانگر شاخص

كارگزاران    بايد مورد استفاده قرار گيرند.هاي اجتماعي رسانه دانند كه بحران استفاده كنند و چه نكنند، مي 

)مقابله با  به اطمينان سازمان براي آمادگي توانند هاي اجتماعي مي دانند كه رسانه متبحر روابط عمومي مي 

  به عنوان فاكتوررا هاي اجتماعي رسانه  ،روابط عموميعلاوه بر آن، كارگزاران از هر جهتي كمك كنند. بحران( 

  گيرند.در نظر مي شود، مي ها گزارش و مديريت مهمي در اينكه چطور بحران به وسيله رسانه 

  هاي اين پژوهش را نيز بايد در نظر هايي روبروست، برخي از محدوديت با محدوديت همانگونه كه هر پژوهشي 

  علاوه بر آن، تواند نتايج را از خود متاثر كند.اند كه اين مي اول اينكه درصد زيادي از پاسخگويان زن بوده  گرفت.

ه؛ چيزي كه چندين بار توسط پاسخگويان  ار نداد اين پژوهش به طور مشخص، مسائل مديريتي را مورد توجه قر

بعدي با چنين موضوعي، بايد بين موضوعات  بنابراين مطالعات  در سوالات پايان باز، مورد اشاره قرار گرفته است.

در نظر بگيرند و آمادگي   ي مرز مشخص  ،ها و آمادگي براي آنمديريتي از قبيل نظارت و مراقبت پتانسيل بحران 

 براي بحران را شكلي از توسعه مديريت بحران بدانند.

 

 

 



 

 

 

 

 

 جدول شماره يك: 

 ها تناوب استفاده از رسانه هاي اجتماعي توسط كارگزاران روابط عمومي 

 هرگز  به ندرت  برخي اوقات  اغلب اوقات هميشه 

تناوب استفاده  

از رسانه هاي  

 اجتماعي 

 درصد  8/2 درصد  3/10 درصد  6/13 درصد  37 درصد 1/39

 

 

 جدول شماره دو: 

 بوك يا توئيتر اشاره كرده اند.هاي اجتماعي مثل فيس به رسانه در هر سازمان تعداد كساني كه 

 درصد  

 درصد  6/13 هيچ كس 

 درصد  5/43 يك نفر  

 درصد   43 چندين نفر  

 

 



 

 

 

 

 جدول شماره سه: 

 هاي اجتماعي ارتباط برقرار كرده اند. كه از طريق رسانه پاسخگويان ذينفع سازماني كه  

 درصد  

 درصد  53 كارمندان  

 درصد  1/23 كارمندان سابق

 درصد  7/26 حاميان

 درصد  1/13 سرمايه گذاران 

 درصد  1/13 داوطلبان 

 درصد  1/15 بازنشستگان 

 درصد  9/70 مشتريان جاري  

 درصد  8/59 مشتريان بالقوه  

 درصد  6/60 رسانه هاي خبري 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 جدول شماره چهار:  

 هاي اجتماعي  هاي پاسخگو در استفاده از رسانه هدف سازمان

كاملا   سوالات 

 مخالف 

 كاملا موافق  موافق  بي نظر  مخالف 

برقراري ارتباط با اعضا رسانه هاي  

 سنتي مثل روزنامه ها يا تلويزيون 
 درصد  5/7

8/16 

 درصد 

9/22 

 درصد 

9/37 

 درصد 
 درصد  15

نظر مردم  براي گوش سپردن به 

   درباره سازمان 
 درصد  5/7 درصد  2/4

5/7 

 درصد 

5/46 

 درصد 
 درصد  3/34

براي گوش سپردن به نظرات مردم  

 در زمينه رقابت 
 درصد  3/9 درصد  7/3

3/ 

 درصد 9

7/43 

 درصد 
 درصد  1/19

نظرات مردم  براي گوش سپردن به 

 درباره صنعت  
 درصد  6/5 درصد  8/2

6/ 

 درصد 5

9/45 

 درصد 
 درصد  8/22

براي شناسايي مشكلات بالقوه يا  

مسائل، قبل از اينكه به شكل بحران  

 درآيند 

 درصد  8/3
3/11 

 درصد 

3 /

 درصد 11

4/40 

 درصد 
 درصد  7/19

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 جدول شماره پنج: 

 كنند.هاي اجتماعي براي مديريت بحران استفاده مي هاي خود از رسانه سازمانوضعيت پاسخگوياني كه در  

اصلا اعتماد   

 ندارم

به ندرت اعتماد  

 دارم 

برخي اوقات اعتماد  

 دارم 

معمولا اعتماد  

 دارم 

اعتماد كامل  

 دارم 

فيس  

 بوك 

 درصد  3/7 درصد  17 درصد  3/24 درصد  4/13 درصد  38

 درصد  5/10 درصد  8/17 درصد  2/20 درصد  6/14 درصد  8/36 توئيتر 

ماي  

 اسپيس 

 درصد  0 درصد  3/1 درصد  7/4 درصد  2/7 درصد  8/86

 درصد  0 درصد  7/1 درصد  9/7 درصد  8/10 درصد  6/79 فليكر

 درصد  9/2 درصد  9/10 درصد  2/17 درصد  8/16 درصد   1/52 يوتيوب 

 درصد   2/6 درصد   9/11 درصد  6/13 درصد   7/10 درصد   6/57 وبلاگها  

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 جدول شماره شش:  

بحران با اعتماد   مديريتهاي اجتماعي در  ارتباط بين اعتماد بيشتر كارگزاران روابط عمومي به ابزارهاي رسانه 

 . هايشان در برآمدن از پس بحرانآنان به توانايي سازمان

سازمانشان در برآمدن  اعتماد پاسخگويان به توانايي   اعتماد به رسانه هاي اجتماعي

 از پس بحران 

 18 فيس بوك  

 28 توئيتر 

 06 ماي اسپيس  

 11 فليكر

 23 يوتيوب 

 07 وبلاگها  

شاخص اعتماد به رسانه هاي  

 اجتماعي 

24 

 

 


