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 چکیده

آن در جهان، این مفهوم در کشور سوریه همچنان مبهم و رغم قدمت روابط عمومی و فعالیت های مرتبط با  علی

ها جنگ و ویرانی اکنون در مرحله توسعه بر این، سوریه کشوری است که پس از تحمل سالناشناخته است. افزون

و بازسازی قرار دارد. رشد تولید و خدمات در  این کشور، با سرعت بیشتری نسبت به عرصه های مدیریت و 

ابط عمومی رو به افزایش است. در عین حال، عدم درک صحیح جایگاه روابط عمومی از سوی فعالیت های رو

های خصوصی سوریه، جایگاه روابط عمومی را تضعیف ساخته و فعالان این  مسئولان دولتی یا مدیران سازمان

 عرصه نتوانسته اند نقش تاریخی خود را ایفا کنند. 

مطالعه الگوی حاکم بر روابط عمومی دو شرکت مخابراتی در سوریه هدف این مقاله پژوهشی، ارائه نتایج 

مورد ارزیابی قرار گیرد. این مطالعه، با « عامه ها»)سیریاتل و ام. تی. ان( است تا فعالیت آنها، به خصوص از منظر 

طی دو بکارگیری دو روش اسنادی و پیمایش انجام شده است. در روش اسنادی، کلیه اسناد و پیام های ارتبا

شرکت مخابراتی )اطلاعات و داده های مندرج در وبگاه رسمی دو شرکت( مورد مطالعه قرار گرفتند. در روش 

پیمایش، دیدگاه ها و نگرش دانشجویان تحصیلات تکمیلی دانشگاه دمشق )جامعه آماری( در خصوص ماهیت 

روش نشان می دهد که روابط عمومی  فعالیت این شرکت ها مورد سنجش قرار گرفته است. نتایج حاصل از هر دو

اند؛ هرچند براساس آزمون  دو شرکت مخابراتی سوریه ای، به میزان زیادی از الگوی دوسویه نامتقارن استفاده کرده

تفاوت معناداری به عمل آمده، شرکت سیریاتل بیشتر از شرکت ام تی ان به استفاده از این الگو گرایش داشته 

 دلالت های این تحقیق، در پایان ارائه شده است.برخی از مهمترین  است.

 های مخابراتی سوریه، جیمز گرونیگ. وابط عمومی، الگوهای روابط عمومی، شرکتر واژگان کلیدی:  
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 مقدمه

-کارکنان، تامین مانند هاییگروه و افرادعنوان بخشی از یک نظام اجتماعی، شامل ها بهسازمان
همچنین هر سازمان برای تضمین  باشند.دگان و مخاطبان میکنناولیه، توزیع مواد کنندگان

موفقیت، رشد و ارتقای خود نیاز دارد تا به برقراری و حفظ رابطه پایدار با مخاطبانش اهتمام 

ای در عنوان نماد و ویترین یک سازمان نقش برجستهورزد. در این میان، روابط عمومی به

 کند. رون سازمانی ایفا میگیری ارتباطات درون سازمانی و بیشکل

در حقیقت، روابط عمومی در نقش پل ارتباطی میان سازمان و مخاطبان شرکت، دارای دو 

بعد راهبردی و مقطعی است. بعد راهبردی روابط عمومی در نقش ابزاری برای سازمان عمل 

ذارد و از بُعد ها اثر بگتواند از طریق ارسال پیام به مخاطب بر آنواسطه آن میکند که بهمی

-های مناسب، ارزش افزوده و عملکرد متمایزی را میان رقبایش بهمقطعی با تدوین سیاست
بایست در جهت ایجاد اعتبار طور کلی اقدامات روابط عمومی می. به(8442)علیان، دست آورد 

 . (1390)زارعی، و کسب اعتماد مخاطبان سازمان باشد 

ط عمومی در پیشبرد موفقیت یک سازمان، این مفهوم در رغم نقش انکارناپذیر  روابعلی

کشور سوریه مبهم و ناشناخته است. گرچه شغل روابط عمومی در بیشترکشورهای پیشرفته 

پردازی، شرح رود، اما در سوریه در ابتدای راه قرار دارد و از نظر مفهومشمار میامری متداول به

روبروست. از سوی دیگر، رشد تولید و خدمات در   های زیادیوظایف و اقدامات آن، با کاستی

این کشور، با سرعت بیشتری نسبت به عرصه مدیریت و روابط عمومی در حال پیشرفت است. 

متاسفانه به دلیل عدم درک صحیح جایگاه روابط عمومی از سوی مسئولان دولتی یا مدیران 

شود که مسئول برگزاری ق  میهای خصوصی سوریه، روابط عمومی صرفا به واحدی اطلاسازمان

-ها و دادن اخبار سازمانی مورد نظر مدیر عامل به رسانهمراسم جشن، تودیع، نوشتن گزارش
رسان، یک طرفه و بدون خلاقیت تنها (. این نوع روابط عمومی اطلاع8443)الجبان،  هاست

 (. 1390کند )زارعی، نقش خبررسانی را ایفا می

های روابط عمومی از سوی سازمان در برقراری ارتباط از قابلیتگیری حال آنکه عدم بهره

تواند نتیجه مطلوبی برای صحیح با مخاطب و عدم شناخت کافی مخاطب از سازمان، نمی

بر این سوریه همراه داشته باشد. افزوناقدامات سازمان و رسیدن به مقاصد مورد نظرش به

انی اکنون در مرحله توسعه و بازسازی قرار ها جنگ و ویرکشوری است که پس از تحمل سال

های بازاریابی و ارتباطی گیری از شیوهها نیازمند بهرهدارد. در نتیجه این فضای رقابتی، سازمان
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عنوان یک فعالیت ترتیب نقش روابط عمومی بهمتعدد برای جذب مخاطب هستند. بدین

شود. از اینرو ضروری است تا تخصصی در ایجاد رابطه میان سازمان و مخاطب نمایان می

همین منظور این شناخت جایگاه روابط عمومی در سوریه تدوین شود. بهمطالعاتی در زمینه 

پژوهش تلاش دارد تا به صورت مصداقی، الگوی روابط عمومی حاکم بر دو شرکت مخابراتی در 

 سوریه را مطالعه کند. 

 های پژوهشی پیشین زمینه

مطالعه خاصی در سوریه انجام نشده است اما مرور پژوهشهای مشابه در  با اینکه در این زمینه

و  1سایر کشورها الگوی مناسبی برای مطالعه حاضر به حساب می آید. برای مثال، کریانتونو

به « های روابط عمومی در اندونزی الگو و روش»ای با عنوان (، در مطالعه8412همکاران )

های این تحقیق ابط عمومی تجاری در اندونزی پرداختند. یافتهمقایسه روابط عمومی دولت با رو

روابط عمومی دولتی و تجاری هر دو الگوی ارتباطی دوطرفه نامتقارن و متقارن را  نشان داد که

گیری از الگوی دو متخصصان روابط عمومی دولت تمایل بیشتری به بهره اند. هرچند به کار برده

ن روابط عمومی تجاری، الگوی دوطرفه متقارن را ترجیح دادند. طرفه متقارن داشتند، متخصصا

عنوان بهترین گزینه در نظر گرفته شد، نتایج  اگرچه در این پژوهش الگوی دوطرفه متقارن به

های روابط عمومی در اندونزی بر پایه یک الگوی مختلط، یعنی ترکیب  نشان داد که شیوه

 زمان قرار دارد.  های نامتقارن و متقارن به طور هم الگو

های روابط  علائم مدیریتی به سمت نقش روابط عمومی: شیوه»ای با عنوان در مطالعه

(، انجام گرفت، تلاش 8412) 8که از سوی چین و دیگران« عمومی در صنعت هتل های مالزی

داری مالزی و چگونگی تأثیر آن  شد تا ادراکات مدیریتی نسبت به روابط عمومی در صنعت هتل

های  دیدگاه دهد کهر نقش و عملکرد روابط عمومی ارزیابی شود. نتایج این مطالعه نشان میب

داری چهار نقش روابط  اداری تأثیر چشمگیری بر روابط عمومی دارند. علاوه بر این، صنعت هتل

های مختلف اجرا کرد.  علاوه بر این  ( را بر اساس موقعیت1928عمومی پیشنهادی گروونیگ )

توامان نقش بازاریابی و روابط عمومی را ، داری مالزی روابط عمومی در صنعت هتل قش، چهار ن

گیرند که چهار الگوى روابط عمومی طور کلی محققان در این پژوهش نتیجه میکند. به ایفا می

 داری مالزی قابل اجراست. های صنعت هتل جیمز گرونیگ و تاد هانت، برای شیوه

                                                           
1 Kriyantono  
2 Chin et. al. 
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ارزیابی روابط عمومی در پاکستان با توجه به اصول تعالی  ه به( در مطالع8410) 1زهرا

هایی روابط عمومی رایج در پاکستان را  گرونیگ در روابط عمومی پرداخت و تلاش کرد تا الگو

ها  تجزیه و تحلیل موضوعی و محتوای مصاحبه نتایج این مطالعه از طریقنیز مشخص کند. 

عمومی طرح شده از سوی گرونیگ در پاکستان دنبال نشان داد که تمام اصول متعالی روابط 

خطر افتادن مقاصد   شود. عدم درک مفهوم مدیریت راهبردی در روابط عمومی منجر به نمی

شود و از سوی دیگر، روابط عمومی هنوز در حال مبارزه با بحران هویت در بسیاری سازمان می

ها دارای  تعداد کمی از سازمان ی دولتی، ها های پاکستانی است. به غیر از سازمان از سازمان

ای برای روابط عمومی هستند که عموما این بخش نیز  با بازاریابی ادغام شده بخش جداگانه

ترین  این تحقیق همچنین نشان داد که الگوی تأثیرگذاری شخصی یکی از متداول است.

رفته در پاکستان، عمدتاً بر  کارهای به براین دیگر الگوهای روابط عمومی است. افزون الگو

-طرفه با اهداف تبلیغاتی متکی است و الگوی دو طرفه متقارن روابط عمومی به ارتباطات یک
 ندرت در پاکستان استفاده شده است.

تعیین تأثیرات فرهنگی بر روی روابط عمومی غنا و نیز شناخت الگوهای روابط عمومی در این 

نتایج این تحقیق دو ویژگی از  (، مورد مطالعه قرار گرفت.8442) 8بواکی-و باه کشور از سوی ووُ

به جای الگوهای اصلی روابط عمومی  اقدامات روابط عمومی غنا را مشخص کرده است.  اول، 

دو مدل روابط بین الملل، یعنی الگوی مفسر فرهنگی و الگوی تأثیر شخصی،  (، 1920گروونیگ )

گر ویژگی چندفرهنگی  .  عملکرد الگوی مفسران فرهنگی نشانها در غنا هستند ترین الگو متداول 

رود. کاربست الگوی نفوذ شخصی نشان شمار میالمللی در کشور غنا بهو تأثیر فزاینده تجارت بین

کنند تا با افراد  ها و مشتریان خود کمک می دهد که متخصصان روابط عمومی غنائی به سازمان می

اندرکاران روابط عمومی در غنا تمایل دارند به جای  دست دوم، کلیدی ارتباط برقرار کنند. 

کار برند.  هر دو الگو دوطرفه متقارن و های روابط عمومی دوطرفه را به طرفه، الگو الگوهای یک

دهنده  شوند. این، نشان دوطرفه نامتقارن بیشتر از الگوهای تبلیغات و اطلاع عمومی استفاده می

 .های روابط عمومی در غناست روزافزون رویهشدن  ای پیشرفت و حرفه

و این  (، مورد مطالعه قرار گرفت8440) 3پیترسونوضعیت روابط عمومی در لتونی توسط   

کارگیری چهار الگوی پرسش مطرح شد که آیا متخصصان روابط عمومی در لتونی تجربه به

                                                           
1 Zehra 

2 Wu and Baah-Boakyeb 

3 Petersone 



  132جیمز گرونیگ و الگوهای حاکم بر روابط عمومی: مطالعه موردی دو ... 

 

ن، دوطرفه متقارن را دارند. عمومی، دوطرفه نامتقار  اطلاع روابط عمومی کارگزاران مطبوعات، 

 های این مطالعه نشان داد که این چهار الگو در لتونی مورد استفاده قرار گرفته است.یافته

و می دست اندرکاران روابط عمومقاله حاضر تلاش دارد تا توامان این الگو را از دیدگاه 

 مخاطبان ارزیابی کند.

 مفهوم سازی و مبانی نظری پژوهش

انتخاب شده است تا بر « الگوها»یافته روابط عمومی، اصطلاح یف چهار نوع تکاملمنظور توصبه

باشند ها تاکید شود. در ادبیات نظری و علمی، الگوها بازنماییِ واقعیت میآن  بودن انتزاعی
.(Rex, 2015:15)  

ط کند تا با مرور تاریخ رواب از دیدگاه گرونیگ چهار الگوی روابط عمومی به ما کمک می

سازی  ها ساده عمومی آن را در عمل درک کنیم.  با این حال، باید در نظر داشت که این الگو

گرفتن برخی سازی همیشه تا حدی ممکن است به دلیل نادیده واقعیت هستند و این ساده

دهد، مطابق با یکی از  موارد، نادرست باشد. هر عملی که متخصص روابط عمومی انجام می

و با مناطق مشترکی که  ها باید به اندازه کافی ملموس باشد عمومی است. الگو های روابط الگو

 .(Grunig and Hunt, 1984: 21)ها وجود دارند، انطباق  یابند  در الگو

 ( چهار الگو روابط عمومی جیمز گرونیگ1جدول )

 خصوصیات
 الگوها

 متقارن طرفه دو نامتقارن طرفه دو عمومی اطلاع تبلیغات

 پروپاگاندا هدف
 و انتشار اشاعه

 اطلاعات
 متقابل درک علمی اقناع

 ماهیت

 ارتباط

کامل  بیان یکسویه؛

 نیست. حقیقت ضروری

 حقیقت یکسویه؛

 مهم است.

دوسویه، اثرات غیر 

 متوازن

دوسویه، اثرات 

 متوازن

 گیرنده   منبع گیرنده  منبع ارتباط مدل
 گیرنده منبع 

 )بازخورد(

 گروهگروه  

 اهیتم

 پژوهش
 کم کم

دهنده؛ تعیین شکل

 هاو نگرش ارزش

تعیین  دهنده؛شکل

 و ادراک ارزش

 هایچهره

 پیشگام
 برنیز ادوارد لی ایوی بارنوم

ادوارد برنیز، 

 هاایمربیان، حرفه

 کاربرد

 امروزی

ورزش، تئاتر، تبلیغ 

 محصولات

 دولت، نهادهای

 غیرانتفاعی، تجارت

-آژانس ها وشرکت
 تیرقاب های

-وآژانس هاشرکت
 مقررات دارای های
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 هدف روابط عمومی

ها، از نظر هدف با یکدیگر متفاوتند؛ به این معنا که هر کدام کارکردی را برای سازمان  الگو

عنوان کارکرد ارتباطیِ   کند که ضامن کار آن سازمان است.  اگرچه روابط عمومی به فراهم می

ها، از روابط عمومی برای تحقق این هدف استفاده   وشود، همه این الگ اقناعی شناخته می

 .(Grunig and Hunt, 1984: 21) کنند نمی

دهد. متخصصان، اطلاعات  ی تبلیغات، کارکرد تبلیغاتی را ارائه می روابط عمومی در الگو

 .(Butterick, 2011: 25) کنند واقعی را منتشر می شده یا نیمه غالباً ناقص، تحریف

پردازد. متخصص عمومی، هدف انتشار اطلاعات است و لزوماً به اقناع نمی  لاعاط  در الگوی

اش گزارش اطلاعاتی عینی درباره سازمان  نگار وظیفه روابط عمومی، اساساً، در نقش روزنامه

 .(BPP Learning Media, 2010:100) مربوطه به مردم است

امتقارن، کارکردی شبیه الگوی ی روابط عمومی دوطرفه ن متخصصان روابط عمومی در الگو

های  تبلیغات دارند؛ اگرچه بهتر است هدف آنها را اقناع علمی در نظر گرفت. آنها از نظریه

کنند تا مردم را برای  موجود در علوم اجتماعی و تحقیقات درباره نگرش و رفتار، استفاده می

 .(Laskin, 2009: 40)پذیرش دیدگاه سازمان اقناع کنند 

عنوان واسطه، هدفشان برقراری تفاهم بین سازمان   دوطرفه متقارن، متخصصان به در الگوی

های علوم  ها و روش متخصصان ممکن است از نظریه. (Roberts, 2016: 59) و عموم مردم است

های ارتباطات و تحقیق درباره نگرش  اجتماعی نیز استفاده کنند اما معمولاً تمرکزشان بر نظریه

های روابط ریزی و ارزیابی فعالیت ستفاده در الگوی دو طرفه نامتقارن برای برنامهو رفتار مورد ا

 .(Rex, 2015: 15)عمومی قرار دارد 

 ماهیت ارتباطات

طرفه است: از طرف سازمان به سمت مردم. متخصصان  در دو الگوی اول، ارتباطات همیشه یک

با این حال، دو الگوی اول با «.  شنیدن»دانند نه  می« گفتن»این دو الگو معمولاً ارتباطات را 

هم تفاوت نیز دارند؛ زیرا در تبلیغات این حس وجود دارد که تصویری کامل از سازمان یا 

کنند.  عمومی اینگونه عمل می  که متخصصان در الگوی اطلاع شود، درحالی محصولی ارائه نمی

ات به طرف مردم و از سوی آنها در ، ارتباط«دوطرفه متقارن»و « دوطرفه نامتقارن»در الگوهای 

جریان است اما تفاوت زیادی در ماهیت ارتباط در هر کدام وجود دارد. الگوی دوطرفه نامتقارن 
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باشد. در است؛ زیرا اثراتی که روابط عمومی برای سازمان به همراه دارد، نامتعادل می« ناموزون»

کند بلکه سعی دارد تا نگرش و رفتار  این الگو، سازمان در نتیجه روابط عمومی، تغییر نمی

 (. 10عمومی را تغییر دهد )همان: 

گویانه. اگر اقناع واقعی  در عوض، الگوی دوطرفه متقارن، بیشتر گفتگو محور است تا تک

محقق شود، مردم باید به اندازه سازمان توان ارتباط داشته باشند بگونه ای که مدیریت سازمان 

تواند نگرش یا رفتار  یا رفتار خود را تغییر دهد؛ زیرا سازمان هم می را متقاعد کنند که نگرش

آل، هم مدیریت و هم عموم، بعد از تلاشِ روابط عمومی، تا  مردم را تغییر دهد. در حالت ایده

 .  (Laskin, 2017: 477) حدودی تغییر خواهند کرد

 های ارتباطی نمودار مدل

مدل ارتباطی برای هر یک از الگوهای روابط عمومی  شود،مشاهده می -1همانطور که در شکل 

گذاری  ها مشترک است. تفاوت مهم، در نام ترسیم شده است. عناصر این شکل، در همه مدل

 باشد.ها می طرفین ارتباط و جهت فلش

 

 منبع
 

 پیام
 

 وسیله
 

 گیرنده

  

 بازخورد              

 مومیمدل ارتباطی در الگوهای روابط ع -1شکل 

های ارتباطی دیگر به عناصری چون رمزگذار، رمزگشا، زمینه اجتماعی نیز اشاره در مدل

های ارتباطی است. هرچند  فرض گرفتن مدل شده است. گرونیگ اظهار داشت نکته مهم پیش

نامتقارن روابط عمومی استفاده ویژه مورد فوق ، فقط در الگوی دوطرفه  بسیاری از آنها، به

دهد که ارتباط چیزی است  ها، به جز بازخورد، نشان می از راست به چپ فلششود. جهت  می

هایی که ارتباط برقرار  ها یا سازمان دهد. اگر یکی از افراد، گروهکه از منبع به گیرنده رخ می

الگوی  گیرد. کننده باشد، ارتباط همیشه از منبع سرچشمه می کنند، منبع و دیگری دریافت می

، نه شخص نه گروهی را که در حال برقراری ارتباطند، منبع یا گیرنده دو طرفه متقارن

هایی که با هم در حال تعاملند، آنقدر سریع از منبع به گیرنده تغییر  نامد. افراد یا گروه نمی
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انگارانه تلقی کنند و جایگاهشان تغییر می کند که صحبت درباره منبع و گیرنده، ساده می

 (Grunig and Hunt, 1984: 24).شود  می

 الگوهای پژوهشی در چهار  فعالیت 

(؛ مگر اینکه نمونه 1شود )جدول در الگوی تبلیغات، به میزان کم از تحقیقات استفاده می

زنگ »ها مشاهده شود. در بعضی مواقع، آنها  شان در رسانه غیررسمی استفاده از مواد تبلیغاتی

کنند یا در رویدادی که تبلیغ شده است، شرکت میتا ببینند آیا افراد  1«زنند ها را می خانه

 .(82: 8410)الشمری، اند  محصولات و خدمات آنها را خریداری کرده

دهند. آنها از الگوی  عمومی نیز تحقیقات کمی انجام می  متخصصانِ الگوی اطلاع

عضی مواقع، کنند. در ب نگاری تهیه مواد اطلاعاتی برای عموم افراد ناشناخته پیروی می روزنامه

ممکن است مطالعاتی انجام دهند تا میزان تناسب اطلاعات برای مخاطبان مورد نظرشان را 

بسنجند و یا میزان استفاده مخاطبان از اطلاعات را ازیابی کنند. دراکثر موارد، متخصصان 

 (.82دهد، دارند )همان: عمومی تصور ناچیزی از آنچه برای اطلاعات رخ می  اطلاع

کند. در واقع، پژوهش دلیلی  ل، تحقیقات نقش مهمی در الگوهای دوطرفه ایفا میدر مقاب

 Grunig). شود. هرچند، تحقیقات کاملاً متفاوت استها، دوطرفه گفته می است که به این الگو

and Hunt, 1984: 24) 

ریزی  . تحقیقات تشریحی به برنامه8دو نوع عمده تحقیق وجود دارد: تشریحی و ارزشیابی

دهد که آیا هدف مورد  رساند و تحقیقات ارزشیابی نشان میفعالیت و انتخاب اهداف کمک می

در الگوی دو طرفه نامتقارن، روابط عمومی با استفاده از  نظر محقق شده است یا خیر.

ها و  اند، پی ببرد. سپس، متخصص سیاست تحقیقات، در تلاش است تا به آنچه مردم پذیرفته

 .(21: 8419)الدلیمی، کند  سازمان را، براساس منافع عمومی، تعیین می های فرد یا رویه

های ارزیابی در قبل و بعد از اقدامات روابط عمومی به متخصصان الگوی دو طرفه  پژوهش

های روابط کند تا افزون بر سنجش نگرش و رفتار، میزان تاثیر فعالیتنامتقارن، کمک می

 (.80ن: عمومی را نیز ارزیابی کنند )هما

در الگوی دوطرفه متقارن، متخصصان از تحقیقات تشریحی برای شناخت درک عموم 

کنند. این الگوی تحقیقات، شان برای عموم استفاده مینسبت به سازمان و عواقب فعالیت

                                                           
1 count the house 

2 formative and evaluative 
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ها و چگونگی تغییر این  به سیاست تواند برای مشاوره درباره مدیریتِ واکنش مردم نسبت  می

-ترین خدمت در جهت منفعت عمومی مورد استفاده قرار می انتخاب متناسبها برای  سیاست
توان از تحقیقات تشریحی برای درک متقابل بین مدیر و جامعه استفاده  گیرد.  همچنین، می

کند. تحقیقات ارزشیابی در  کرد.  اطلاعات در انتخاب اهداف ارتباطی خاص کمک شایانی می

در سنجش تاثیر تلاش روابط عمومی برای بهبود تصویر سازمان تواند الگوی دوطرفه متقارن می

 .(21)همان:  نزد عموم مفید باشد

 های تاریخی از چهار الگو نمونه

مطالعه تاریخچه چهار الگو، به ما در درک تنوع اقدامات روابط عمومی از گذشته تا به امروز 

 رساند. یاری می

 الگوی کارگزاری مطبوعات یا تبلیغات  -1

توان از اظهارات نمایندگان مطبوعات در اواخر قرن تشخیص  لسفه نمایندگی مطبوعات را میف

معمولاً »کند: اشاره می 1940یک عامل مطبوعاتی ناشناس در سال « اعترافات»داد. گلدمن به 

« کار نماینده مطبوعات، تحریف حقیقت نیست بلکه جلوگیری از کشف نامتعادل آن است

(Zabel and Armbrecht, 2013:74). 

 عمومی  الگوی اطلاع -2

ترین متخصصان روابط عمومی در الگوی  شده عنوان یکی از اولین و احتمالاً شناختهآیوی لی، به

گوید: واقعیت را درباره اقدامات یک سازمان بگویید؛ اگر این حقیقت به سازمان عمومی می اطلاع

 ) ا حقیقت بدون ترس به او گفته شودآسیب رساند، پس رفتار سازمان را تغییر دهید ت

Woodyard, 1991:75). 

کرد که اگر به آنها اطلاعات کامل و  های عقلانی نگاه می عنوان انسان  لی، به عموم مردم به

گیرند. وی، متخصص روابط عمومی را معادل وکیل  دقیق داده شود، تصمیمات درستی می

های  اما معتقد بود که وکیل همیشه صحت انگیزهدانست،  دادگستری در دادگاه افکار عمومی می

کند. درعوض، وی نمایندگان داخلی موکل خود را تا حد امکان در  موکل خود را ارزیابی نمی

گران همیشه انگیزه مشتری خود را زیر  کنند. به همین ترتیب، تبلیغمحدوده قانون ابراز می
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  بخشند کار عمومی اجازه دهد ارتقا میبرند بلکه علاقه مشتری را تا آنجا که اف سوال نمی

(Kelly, 2012:163). 

رسد این دیدگاه با تعهد لی به منافع عمومی تفاوت دارد و شاید توضیح دهد که  به نظر می

چرا انتقادات زیادی به لی در طول زندگی به او وارد شده است؛ زیرا وی نماینده بسیاری از 

 .(Grunig and Hunt, 1984: 36)ند مشتریانی بود که مورد تحقیر مردم بود

 الگوی دوطرفه نامتقارن  -3

مهمترین فرد در این الگو، ادوارد برنیز بود. برنیز اولین کتاب روابط عمومی را با نام تبلور افکار 

نوشت و در آن مفهوم مشاوره درباره روابط عمومی را مطرح کرد. در  1983عمومی، در سال 

، کتاب درسی روابط 1908د را با عنوان پروپاگاندا و در سال ، او کتاب دوم خو1982سال 

 .(Ofulue, 2006: 31) عمومی را نوشت

نیاز مردم باید »به « عموم باید مطلع شوند»برنیز همچنین مفهوم روابط عمومی را از 

 (Cernat, others 2016:60). تغییر داد« فهمیده و در نظر گرفته شود

رود. با این وجود، شمار میسوم متخصصان روابط عمومی بهبرنیز مشهورترین چهره نسل 

  (Grunig and Hunt, 1984: 41). دیگران نیز هستند که الگوی دوطرفه نامتقارن را با نمونه نشان دادند

رکس هارلو دو کتاب خود، کتاب درسی با موضوع روابط عمومی و کتابی که به مرور 

پردازد، را با هدف ترغیب و تحریک نوشت. اگرچه ها و تحقیقات علوم اجتماعی می نظریه

گیرند کنند که دیدگاه و نظرات مخاطبان سازمان را در نظر می اندرکاران این الگو ادعا می دست

دهند، اینست که به مدیریت سازمان چیزی را بگویند که  اما عموما تنها کاری که انجام می

گویند چگونه رفتار خود را تغییر  سازمان نمی پذیرند. در واقع، آنها به مدیریت مخاطبان می

دهند تا مردم راضی شوند. برای این که روابط عمومی به طور کامل نمایانگر مدیریت سازمان در 

 (. 01جامعه باشد، باید از الگوی دوطرفه متقارن استفاده شود )همان: 

 الگوی دوطرفه متقارن  -4

های دیگر  های الگو ارن بسیار دشوارتر از ریشههای تاریخی الگوی دوطرفه متق یافتن ریشه

 تازگی از سوی متخصصان مورد استفاده قرار گرفته است است. زیرا در مقایسه این الگو به

(Laskin, 2009: 38). 
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سازی کرد،  طور جدی یک الگوی متقارن از روابط عمومی را مفهوم شاید اولین کسی که به 

کوتلیپ، نویسنده اولین نسخه از (Grunig and Hunt, 1984: 42). اسکات م. کوتلیپ  باشد 

ای، از یک الگوی دوطرفه متقارن پشتیبانی کرد. با این حال، بیشتر این  نسخه 0کتاب درسی 

پرداخت. در اولین نسخه از این کتاب درسی، به توصیف نحوه اجرای متخصصان سایر الگوها می

برای توصیف « روابط عمومی»نتر از اصطلاح منتشر شد، کوتلیپ و س 1908کتاب که در سال 

استفاده کردند. « شده برای ایجاد روابط خوب با مردم کارگرفته اصول و عملکرد ارتباطات به»

صورت دوطرفه متقارن، به شرح زیر است: روابط عمومی عبارت است از تفسیر  ها به تعریف آن

سوی موسسه؛ تفسیر و انتقال اطلاعات،  ها، اطلاعات و برقراری ارتباط با عموم مردم از ایده

ها و نظرات عموم مردم به موسسه؛ روابط عمومی در تلاش است تا این دو را با سازگاری و  ایده

 .(Theaker and Yaxley, 2012: 30)هماهنگی با یکدیگر انجام دهد 

 ها مشخص( چهار الگو را برای توضیح عملکرد روابط عمومی در سازمان1920گرونیگ )

کرد، این الگوها عبارتند از: الگوی کارگزاری مطبوعاتی یا تبلیغات، الگوی اطلاع عمومی، الگوی 

دوطرفه نامتقارن و الگوی دوطرفه متقارن. دو الگوی اول یک طرفه و برای ارائه اطلاعات درباره 

قات در دلیل نقش تحقیشوند؛ دو الگوی بعدی دو طرفه هستند و بهسازمان به مردم استفاده می

 گردند.الگوها مطرح می«  ترینپیشرفته»آنها به عنوان 

آل و بهترین الگوی کارآمد، موثر و ( الگوی دوطرفه متقارن ایده1998از نظر گرونیگ ) 

( الگوی دوطرفه متقارن را به عنوان راهی برای 1929رود . گرونیگ )شمار میاخلاقی به

عنوان کرد. مذاکره به «  مذاکره»ن ها از طریق عملکرد روابط عمومی در شرکت ها و سازما

 .(Grunig, 1992: 29) دنبال ایجاد تغییر در رفتار و نگرش سازمان و عموم مردم است 

ترین دانست زیرا این الگو اخلاقیگرونیگ الگوی دوطرفه متقارن را روابط عمومی برتر می

 .شودباط عالی و برتر محسوب میعمل در روابط عمومی و یک تئوری هنجاری برای مدیریت ارت

در مدیریت روابط عمومی، جی. گرونیگ اظهار داشت که نظریه احتمالی زمان مناسب و 

دهد؛ یعنی الگوهای مختلف روابط عمومی چرایی اجرای این الگوها برای سازمان را شرح می

 نند مؤثر باشندتوا بسته به ماهیت محیط سازمان و موقعیتی که در آن قرار دارند، هرکدام می

(Heath.L, 2004: 12). 
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 پرسش پژوهش

با در نظر گرفتن مفهوم سازی و مطالعه ادبیات نظری و پژوهشی که در بالا صورت گرفت، به 

 طرح پرسش پژوهشی مقاله می پردازیم:

آیا می توان الگوی حاکم بر روابط عمومی دو شرکت سیریاتل و ام تی ان را طبق الگوی 

 شخص کرد؟گرونیگ وهانت م

از مجموع مباحث نظری و مفهوم سازی می توان چند فرضیه را برای فراهم آوردن شواهد 

 پژوهشی که به پرسش بالا پاسخ بدهند تعیین کرد.

 های پژوهشفرضیه

بین الگوهای روابط عمومی مورد استفاده در شرکت سیریاتل و شرکت ام تی ان تفاوت  .1

 .وجود دارد

 های روابط عمومی تفاوت وجود دارد. ن و درک آنان از شیوهبین دیدگاه زنان و مردا .8

های کاربردی روابط ها و شیوهبین دیدگاه دانشجویان دو دانشکده نظری و عملی از روش .3

 عمومی در شرکت سیریاتل و شرکت ام تی ان تفاوت وجود دارد.

 روش شناسی مطالعه الگوی روابط عمومی در دو شرکت سوری

های موجود باشد که در تلاش است تا پدیدههای توصیفی میر پژوهشاین پژوهش مبتنی ب

را به همان صورت که در واقعیت هستند، مطالعه کند و از آن به عنوان روشی مناسب در 

شود. این مطالعه با محوریت شناخت الگوی روابط عمومی رویکرد ارزیابی میدانی استفاده می

ریه از طریق شیوه اسنادی و پیمایش به گردآوری حاکم در دو شرکت های مخابراتی در سو

 ها پرداخت. داده

 ها در این پژوهش عبارت بود از:روش گردآوری داده

شبکه رسمی این دو شرکت  -مطالعه اسنادی: تمامی اطلاعات و اسناد مندرج در پایگاه -1

 مورد مطالعه و ارزیابی قرار گرفته است. -مخابراتی

رد استفاده در پیمایش، پرسشنامه بوده که براساس شرایط کشور پرسشنامه: ابزار مو -8

 سوریه اخذ و روایی و پایایی آن مورد تایید قرار گرفته است.
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-دانشجویان تحصیلات تکمیلی دانشگاه دمشق می  3223جامعه آماری این پژوهش شامل 
تفاده شد و تعداد ای اسگیری تصادفی طبقهباشد. برای انتخاب نمونه مورد نظر از روش نمونه

   تفر از آنها به عنوان حجم نمونه با استفاده از معادله استفان تامپسون  تعیین گردید. 304

برای سنجش روایی پرسشنامه از روش روایی صوری یا ظاهری و سازه استفاده شد. برای 

ی قرار های پرسشنامه از طریق الفای کرونباخ مورد ارزیابسنجش پایایی ابزار سنجش، گویه

ها بدست آمد. در پژوهش حاضر جهت تجزیه و تحلیل داده( 920/4 -004/4)گرفت که ضریب 

 استفاده شد.  SPSSو  Excelاز نرم افزارهای 

 های پژوهش تحلیل یافته

شبکه رسمی این دو شرکت  -بعد از مطالعه و ارزیابی تمامی اطلاعات و اسناد مندرج در پایگاه

 باشد:اصل از آن به شرح زیر میهای حیافته -مخابراتی

شمار های روابط عمومی دو شرکت سیریاتل و ام تی ان بهتبلیغات عنصر اساسی در فعالیت

های اجتماعی و برگزاری ها از تبلیغ محصولات و خدمات شرکت، فعالیترود این شرکتمی

تصویرشان بهره هایی با حضور گسترده مردم، در جهت دستیابی به اهداف و بهبود نمایشگاه

برند. هدف اصلی این تبلیغات ارائه اطلاعات و یا تبلیغ محصولات و خدمات جدید این می

 .ها و دسترسی به بیشترین تعداد از مخاطب استشرکت

بوک، یوتیوپ و همچنین وبگاه های اجتماعی مانند فیسها همچنین از رسانهاین شرکت

های سنتی برای پوشش نند. اما توجه کافی به رسانهکشان استفاده میخود برای تبلیغ خدمات

های تبلیغاتی در کنار دهند بدون واسطه در کارزاراند بلکه ترجیح میهایشان ندادهفعالیت

دهنده عدم آگاهی دست اندرکاران روابط مخاطبانشان حضور پیدا کنند. این موضوع نشان

 . شدباهای آنها میها و ویژگیعمومی از اهمیت رسانه

همچنین روابط عمومی این دو شرکت به دنبال ارائه اطلاعات دقیق و عینی در مورد 

باشند. این تغییر ممکن است در سطح مالی، اداری و یا هرگونه تغییر و تحول در شرکت می

ای در های دورهها با نوشتن و انتشار گزارشمربوط به یک اتفاق  اضطراری باشد. این شرکت

کردن از شرکت را ه وظیفه دفاعطرف نیستند بلکاداری، در برخی موقعیتها بیامور مالی یا 

   .گیرند عهده میبر
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ها تحقیقاتی در مورد میزان تأثیرپذیری مخاطبان و استفاده آنها از این اطلاعات این شرکت

ها یکی از عناصر اساسی موفقیت خود در رساندن این اطلاعات دهند، در حقیقت آنانجام نمی

 .اندبه مخاطبانشان را از دست داده

روابط عمومی ها در شرکت سیریاتل و  شرکت ام تی ان سعی دارند تا مردم را همانگونه 

کوشند تا با پیروی از استراتژی ها میخواهند. این شرکتقانع کنند که این دو شرکت از آنها می

ف، نیازها و علایق مردم را به های معروفهم و استفاده از شخصیتاقناع، زبان گفتاری قابل

 .سازند خدمات خود مربوط

های اجتماعی، فرهنگی و مذهبی مربوط به جامعه را ها همچنین، امور و فعالیتاین شرکت

ها با استقبال، پردازند. این فعالیتها میانجام داده و به ارائه خدمات متناسب با این فعالیت

دهد که روابط عمومی قبل از اجرای شود و نشان میتعامل و مشارکت زیاد مردم روبرو می

پذیرند، درک آنچه مردم می هایی را انجام داده تا بتواند باهای خود نظرسنجیبرنامه

 .های خود را بر آن اساس تنظیم کند سیاست

های اجتماعی، ها و مناسبتها همچنین از حضور گسترده مردم در نمایشگاهاین شرکت

عی و وبگاه خود برای انجام نظرسنجی جهت اطلاع از دیدگاه آنها در مورد های اجتماشبکه

 گیرند.خدمات و کیفیت خود بهره می

ها در تلاش اند تا فهم متقابلی بین شرکت و مخاطبانشان با هدف روابط عمومی این شرکت

د. ایجاد یک فضای مثبت مبتنی بر کاهش تعارض بین منافع شرکت و مخاطبان آن فرآهم کنن

یابند. ترتیب به یک هدف مشترک که شامل حداقل منافع هر دو طرف می باشد، دست میبدین

ای در صفحه فیسبوک و ای برای رسیدگی به شکایات و گزینهها با قراردادن شمارهاین شرکت

وبگاه خود، امکان ثبت شکایات در مراکز خدمات و تماس مجدد با مردم هنگام حل شدن 

 کنند.می مشکل، را فرآهم

شرکت سیریاتل و شرکت ام تی ان همواره به دنبال جلب رضایت مخاطبان خود هستند، 

بوک( در تلاش است تا های اجتماعی )فیسها و رسانهروابط عمومی با تمرکز بر نمایشگاه

بر ایجاد تصویری مثبت از شرکت فرصتی برای تبادل نظر و افزایش تفاهم ایجاد کرده تا افزون

وجود آورد که شنیدن نظرات مردم برای شرکت ها بهدم، این ذهنیت را برای آننزد مر

 اهمیت دارد.
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بخش دیگری از نتایج این تحقیق، به خصوص در ارتباط با مقایسه الگوهای روابط عمومی 

 مورد استفاده در دو شرکت مخابراتی سوریه، مبتنی بر نتایج پیمایش می باشد.

(استفاده شده T-Testط به مقایسه میانگین ها، از آزمون تی )برای پاسخ به فرضیات مربو

 است که نتایج آن به شرح ذیل می باشد.

( نتایج آزمون )تی( برای ارزیابی تفاوت میان میانگین الگوهای روابط عمومی مورد 2جدول )

 استفاده با توجه به شرکت

 میانگین تعداد شرکت الگو
 انحراف

 معیار

مقدار 

 تی

درجه 

 آزادی

سطح معنی 

 داری
 نتیجه

 تبلیغات

 43020 3330 142 سیریاتل

13008 840 43101 
عدم 

 تائید
 تی ام

 ان
92 3300 43308 

 اطلاع

 عمومی

 43000 3300 142 سیریاتل

13413 840 43318 
عدم 

 تائید
 تی ام

 ان
92 3302 43008 

 طرفه دو

 نامتقارن

 43300 3390 142 سیریاتل

 تی ام ائیدت 43440 840 83222

 ان
92 3329 43029 

 طرفه دو

 متقارن

 43013 8390 142 سیریاتل

43210 840 43010 
عدم 

 تائید
 تی ام

 ان
92 8329 43323 

(، درجه 43210/ 83222/ 13413/ 13008مستقل به عمل آمده میزان ) Tبا توجه به آزمون 

توان گفت که تفاوتی (،  می43440/ 43010  /43318/ 43101و سطح معناداری ) 840آزادی 

بین الگوهای روابط عمومی تبلیغات، عمومی و دو طرفه متقارن مورد استفاده در دو شرکت 

سیریاتل و ام تی ان وجود ندارد. اما تفاوت معناداری بین الگو دوطرفه نامتقارن مورد استفاده 

ن گفت شرکت سیریاتل در توابنابراین میشود. در دو شرکت سیریاتل و ام تی ان دیده می

مورد استفاده و کاربرد الگوی دو طرفه نامتقارن کارآمدتر از شرکت ام تی ان عمل کرده است، 

مورد الگوهای تبلیغات، اطلاع از این جهت، فرضیه مذکور مورد تایید قرار گرفته است. اما در 

 عمومی و دو طرفه متقارن هر سه فرضیه رد شد.
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)تی( برای ارزیابی تفاوت میان میانگین دیدگاه زنان و مردان و درک آنان ( نتایج آزمون 3جدول )

 های روابط عمومی در شرکت سیریاتل و ام تی ان از شیوه

 میانگین تعداد جنسیت شرکت الگو
 انحراف

 معیار

مقدار 

 تی

درجه 

 آزادی

سطح 

معنی 

 داری

 نتیجه

 تبلیغات

 سیریاتل
 43044 3338 08 مرد

43230 140 43040 
 عدم

 43322 3339 00 زن تائید

 تی ام

 ان

 43302 3300 08 مرد
43303 90 43212 

عدم 

 43328 3303 00 زن تائید

 اطلاع

 عمومی

 سیریاتل
 43094 3302 08 مرد

43322 140 43242 
عدم 

 43032 3330 00 زن تائید

 تی ام

 ان

 43009 3300 08 مرد
13092 90 43493 

عدم 

 43002 3304 00 نز تائید

 طرفه دو

 نامتقارن

 سیریاتل
 43303 3394 08 مرد

13802 140 43818 
عدم 

 43303 3399 00 زن تائید

 تی ام

 ان

 43004 3322 08 مرد
13004 90 43188 

عدم 

 43080 3321 00 زن تائید

 طرفه دو

 متقارن

 سیریاتل
 43822 8322 08 مرد

13422 140 43829 
عدم 

 43892 8392 00 زن ئیدتا

 تی ام

 ان

 43391 8322 08 مرد
43890 90 43209 

عدم 

 43300 8394 00 زن تائید

در سنجش تفاوت میان دیدگاه زنان و مردان نسبت به الگوهای روابط عمومی دو شرکت، 

میزان  مستقل به عمل آمده Tبا توجه به آزمون  شرکت سیریاتل: نتایج زیر بدست آمد. در

/ 43242/ 43040و سطح معناداری ) 140(، درجه آزادی 13422/ 13802/ 43322/ 43230)

مستقل به عمل آمده میزان   Tبا توجه به آزمون  شرکت ام تی ان:( و 43829/ 43818

/ 43493/ 43212و سطح معناداری ) 90( و درجه آزادی 43890/ 13004/ 13092/ 43303)

زنان و مردان و درک آنان از فت تفاوت معناداری بین دیدگاه توان گ(، می43209/ 43188

 های روابط عمومی دو شرکت وجود ندارد، از این جهت، فرضیه مذکور تائید نشد. شیوه
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( نتایج آزمون )تی( برای ارزیابی تفاوت میان میانگین دیدگاه دانشجویان دو دانشکده نظری 4جدول )

 های کاربردی روابط عمومی در شرکت سیریاتل  و ام تی انشیوه ها وو عملی دانشگاه دمشق از روش

 میانگین تعداد دانشکده شرکت الگو
 انحراف

 معیار

مقدار 

 تی

درجه 

 آزادی

سطح 

معنی 

 داری

 نتیجه

 تبلیغات

 سیریاتل
 43002 3330 03 نظر ی

43009 140 43004 
عدم 

 43094 3339 00 عملی تائید

 تی ام

 ان

 43300 3301 01 نظر ی
13382 90 43122 

عدم 

 43300 3301 02 عملی تائید

 اطلاع

 عمومی

 سیریاتل
 43034 3300 03 نظر ی

43424 140 43932 
عدم 

 43090 3300 00 عملی تائید

 تی ام

 ان

 43000 3304 01 نظر ی
43890 90 43209 

عدم 

 43002 3302 02 عملی تائید

 طرفه دو

 نامتقارن

 تلسیریا
 43303 0344 03 نظر ی

13318 140 43198 
عدم 

 43332 3391 00 عملی تائید

 تی ام

 ان

 43044 3320 01 نظر ی
43989 90 43300 

عدم 

 43023 3320 02 عملی تائید

 طرفه دو

 متقارن

 سیریاتل
 43088 8391 03 نظر ی

43002 140 43040 
عدم 

 43040 8392 00 عملی تائید

 تی ما

 ان

 43044 8328 01 نظر ی
13081 90 43138 

عدم 

 43302 8390 02 عملی تائید

های نظری و عملی دانشگاه دمشق نتیجه سنجش تفاوت میان دیدگاه دانشجویان دانشکده

های کاربردی روابط عمومی در شرکت سیریاتل و ام تی ان بدین ترتیب است. ها و شیوهاز روش

/ 43424/ 43009مستقل به عمل آمده میزان ) Tبا توجه به آزمون  شرکت سیریاتل:در 

( و 43040/ 43198/ 43932/ 43004و سطح معناداری ) 140(، درجه آزادی 43002/ 13318

/ 43989/ 43890/ 13382مستقل به عمل آمده میزان ) Tبا توجه به آزمون  شرکت ام تی ان:

توان گفت (، می43138/ 43300/ 43209/ 43122سطح معناداری ) و 90( ودرجه آزادی 13081

های کاربردی ها و شیوههای نظری و عملی از روشبین دیدگاه دانشجویان دانشکدهکه تفاوتی 

روابط عمومی در شرکت سیریاتل و شرکت ام تی ان جود ندارد. بنابراین فرضیه مذکور نیز 

 تائید نشد.
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 بحث و نتیجه گیری

رغم درک چهار های مخابراتی سیریاتل وام تی ان علیدر شرکت اندرکاران روابط عمومی دست

شان بیشتر به ند. اما تمایلگیرها را بطور متفاوت و نامتوازن به کار میالگوی گرونیگ، آن

 باشد.گیری از الگوی دو طرفه نامتقارن می بهره

تلاشند تا با  شرکت سیریاتل و شرکت ام تی ان با استفاده از الگوی دو طرفه نامتقارن در

های و تحقیقات نیازهای عموم را شناخته و خدمات خود را به مناسبت انجام نظرسنجی

ها وجهه اجتماعی و مذهبی مورد اهمیت مخاطبان، مرتبط سازند. بدین ترتیب این شرکت

ریزی تحقیقات به ها از طریق پیکنند. همچنین آنظاهری قابل قبولی در میان مردم کسب می

پردازند. چرا های اجتماعی و نمایشگاه میشان بر روی مردم از طریق رسانهبی تأثیر خدماتارزیا

که در نظر آنها روابط عمومی به عنوان یک راه ارتباطی است که هدفش اقناع مردم نسبت به 

ترین هدف گرونیگ از الگوی چیزی است که در وهله اول سازمان مدنظر دارد. این مورد با اصلی

فه نامتقارن مطابقت دارد که معتقد است هدف از روابط عمومی در این الگو استفاده از دو طر

ای که با باشد به گونهاقناع علمی با هدف اثرگذاری بر مردم برای پذیرش دیدگاه سازمان می

 عملکردشان از سازمان پشتیبانی کنند.

به مخاطبان خود به عنوان ها از الگوی اطلاع عمومی برای ارائه اطلاعات دقیق این شرکت

ابزاری قانع کننده، از الگوی تبلیغات برای نشر خدمات و محصولات شرکت و از الگوی دو طرفه 

این یافته  .اندمتقارن برای دستیابی به تفاهم متقابل و جلب اعتماد مخاطبان خود استفاده کرده

، روابط عمومی را کاملا هاکند سازماننیز با سخن گرونیگ مطابقت دارد که خاطرنشان می

 های الگو احتیاج ندارند.ها به همه بخشگیرند چراکه برخی از آنمطابق با الگو به کار نمی

های دهد که دست اندرکاران روابط عمومی در شرکتنتایج این مطالعه نشان می

افی مخابراتی سیریاتل و ام تی ان پایبندی نسبتا ضعیفی به تحقیق دارند. همچنین توجه ک

ها در تلاش جهت تغییر اند. روابط عمومی این شرکتبه منافع مشتریان و شرکت نداشته

نگرش، درک میزان تعامل متقابل مدیریت و مخاطبان خود، تغییر نظر و رفتار شرکت نیز 

ی محدودیت روابط عمومی در تأثیرگذاری بر سیاست و اند که نشان دهندهضعیف عمل کرده

کت است. همچنین عدم درک مسئولان روابط عمومی از اهمیت انجام تصمیمات مدیریت شر

تحقیقات در ایجاد رابطه سالم بین شرکت و مردم، نشانگر ضعف موقعیت روابط عمومی این 

تواند ریشه در ضعف تجربه مسئولان روابط براین، چنین مشکلاتی میهاست. افزونشرکت
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میان تصمیم گیرندگان شرکت سیریاتل و عمومی یا عدم درک صحیح از نقش روابط عمومی 

 شرکت ام تی ان داشته باشد.

نتایج حاصل از مطالعه اسنادی، نتایج مطالعه کمی را از لحاظ ترتیب، روش استفاده 

کند و نشان می دهد که هدف های مخابراتی سیریاتل و ام تی ان از چهار الگو تایید میشرکت

اع مخاطبان به چیزی است که این دو شرکت می اقن-اصلی روابط عمومی در هر دو شرکت 

 خواهند.
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