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 چکیده

بر   دیدبدا تد ک  یخودروسددداز  یهداجدامعده از شدددرکدت ی ذهن  ریتصدددو یدر ارتقدا  ی نقش روابط عموم  یجدام  برا  ی مددل  نییو تب  ی پژوهش، طراح  نیهدد  ا

  یها مصداحبه قیها از طرانجام شدد  اسدت. داد   ادیبنو با اسدتفاد  از روش داد  ی فیک کردیپژوهش با رو   نیا  اسدت. ی و سدازمان ی اجتماع  ،ی ارتباط  یهامؤلفه

سدال سدابقه    ۲0حداقل  یکه دارا  رانیا یخودروسداز  یهاشدرکت  ی اجتماع تیو مسدوونن مسدوول ی روابط عموم رانیبا چهارد  نفر از مد افتهیسداختارمهین

از  یریگها با بهر داد  لیصدور  هدفمند انجام گرفت و تحلبه  یریگشدد. نمونه  یآورارشدد و بانتر بودند، جم  ی کارشدناسد ی لیو مدرک تحصد  یکار

در    ی مقوله اصدل  1۳ یی ها منجر به شدناسداداد  لیتحل جینتا پژوهش اسدتخرا  شدود.  ی میتا مدل پارادا  رفتیصدور  پذ  ی و انتخاب یباز، محور  یکدگذار

شدامل سداختار  یانهیزم  طی. شدرادیگرد  یی شدناسدا یارسدانه یهاشدد  رقابت برندها و چالش ،ی شدامل فادار افکار عموم ی علّ  طیقالب شدش بعد شدد. شدرا

 ،ی شدد. در بعد تعامل  نییجامعه تع  یاو سدواد رسدانه ی اجتماع هیاشدامل سدرم زیگر نمداخله طیصدنعت بود و شدرا  یو بافت نهاد  ی فرهنگ سدازمان ت،یمالک

شددد و   یی مدل شددناسددا یمحور د یعنوان پدبه ی کردند. روابط عموم  فایا  یدینقش کل ی اجتماع  یشددفا  و برندسدداز ی رسددانمانند اطلاع یی راهبردها

که   دهدی پژوهش نادان م  یهاافتهی  .دیگرد نییکنندگان تبمصدر  ی اجتماع تیو حما  یوفادار  شیجامعه، افزا  ی ذهن ریتصدو یآن شدامل ارتقا  یامدهایپ

بر تعامل با  ی و مبتن کپارچهی ،یصدور  راهبردجامعه را ارتقا دهد که به ی ذهن ریطور مؤثر تصدوبه تواندی م  ی زمان یدر صدنعت خودروسداز ی روابط عموم

 گر توجه داشته باشد.و مداخله یانهیعمل کند و همزمان به عوامل زم نفعانیذ

 یبرندساز ،ی اجتماع تیمسوول ،یخودروساز یهاشرکت ،ی ذهن ریتصو ،ی روابط عموم :واژگان کلیدی
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Abstract 
This study aims to develop a comprehensive model explaining the role of public relations in enhancing the public mental image of 

automotive companies through organizational, communicative, and social dimensions. This research employed a qualitative approach using 

grounded theory methodology. Data were collected through semi-structured interviews with fourteen senior public relations managers 

and corporate social responsibility officers from Iranian automotive companies, each having at least 20 years of professional experience 

and postgraduate education. Purposeful sampling was applied, and data were analyzed through open, axial, and selective coding to 

construct a paradigmatic model. The findings revealed 13 main categories organized into six dimensions. Causal conditions included public 

opinion pressure, brand competition intensity, and media-related challenges. Contextual conditions encompassed ownership structure, 

organizational culture, and institutional environment. Intervening conditions consisted of social capital and media literacy. Interactive 

strategies involved transparent communication and social branding. Public relations emerged as the core phenomenon, while outcomes 
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 مقدمه 

  ریخود هستند. تصو  نفعانی مطلوب در ذهن ذ  یذهن  ریبه تصو  یدهو شکل   یمؤثر ادراکا  عموم  تیریاز مد  ریناگز  دار یبقا و رشد پا  یها براسازمان

 یو فرهنگ  یاجتماع  ی هانه یسازمان و زم  یععملکرد واق  ،یارتباط  یهاام یپ  م،ی مستق  یهاتجربه   انیحاصل تعامل م  ، یساز  چندبعد  ک یعنوان  به   یذهن

که    دهدی. مطالعا  ناان مکندیم  فا یا  یوفادار   یریگو شکل   یاعتماد عموم  زانیکنندگان، ممصر    یهایریگم یدر تصم  کنند  ن یی تع  یاست و نقا

  جادیسازمان ا  ی برا  دار یپا  یرقابت  تیمز  ک،یاستراتژ  د ناماهو  ییدارا  کیعنوان  به   تواند ی بلکه م  گذارد،یم  ریت ث  دیتنها بر رفتار خرنه   یذهن  ریتصو

مرتبط است که در آن افراد    یو شناخت  یادراک   یندهایبه فرآ  یذهن  ریتصو  زین  یشناخت. از منظر روان (Aaker, 2022; Ebrahimi, 2020)کند  

 .(Spagna et al., 2021)  دهند یم لها شکاز سازمان  یذهن ییبازنما ،یو تجارب قبل یافتیبر اساس اطلاعا  در

 ریتصو یبازساز  یو حت ت یتقو ،یدهدر شکل یاساس ینقا ،یارتباطا  سازمان ت یریمد یدیاز ارکان کل یکیعنوان به  یروابط عموم ان، یم نیا در

 نفعان، ی ارتباط مؤثر با ذ  جاد یها و ابه بحران  ییها، پاسخگواطلاعا ، تعامل با رسانه   انیجر  ت یریبا مد  ی. روابط عمومکندیم  فا یسازمان ا  یذهن

. در واق ، روابط  (Xu, 2024; Zaki et al., 2023)منجر شود    یاعتماد و اعتبار سازمان  جادیکند و به ا  تی را هدا  یادراکا  عموم  تواندیم

امروز    هک   یاگونه است، به   افتهیتحول    یسازمان   ریشهر  و تصو  تیریدر مد  کیکارکرد استراتژ  کیبه    یرساننقش صرفاً اطلاع   کیاز    یعموم

 . (Umaru et al., 2025)   شودیکلان سازمان در نظر گرفته م ت یریاز مد یعنوان بخابه 

که در آن ادراکا  و احساسا    قت،یحقرا دوچندان کرد  است. در عصر پسا  یروابط عموم  تی اهم  زین   تالیجید  یهاو ظهور رسانه   یطیمح  تحون 

   بر تعامل مستمر با مخاطبان است. استفاد  ی هوشمندانه و مبتن  یکردیرو  ازمندین  یذهن  ریتصو  تیریغلبه دارند، مد  ینی ع  یهات یگا  بر واقع  یعموم

  ر یها را قادر ساخته است تا تصورا فراهم کرد  و سازمان  هاام یپ  یسازیو شخص هیامکان تعامل دوسو  تال یجید  یها ی و فناور  یاجتماع  یهااز رسانه 

صداقت و    ت، یراستا، شفاف  نی . در ا(Abdullah et al., 2024; Salsabila & Hati, 2024) کنند    تیری صور  فعاننه مدخود را به   یذهن

و کاهش اعتماد    یادراک   یهابه بحران   تواند ی ها مو عدم توجه به آن   شوند یمثبت شناخته م  یذهن  ریتصو  جادیدر ا  ی دیعنوان عناصر کلبه   ییپاسخگو

 . (Hakiki et al., 2024)منجر شود  یعموم

  ت یها مطرح شد  است. مسوولسازمان یذهن ریعوامل اثرگذار بر تصو نیتراز مهم  یکیعنوان به  یسازمان یاجتماع ت یمسوول ،یکنار روابط عموم در

اعتماد   شیکند و به افزا  تیادراک مثبت از سازمان را تقو  تواندیم  ،یو اخلاق  یطیمحستیز  ،یبا ناان دادن تعهد سازمان به مسائل اجتماع  یاجتماع

  ت ی که ادغام مسوول  دهدیها ناان مپژوهش   ن،ی. همچن(Hosseini et al., 2024; Xuetong et al., 2024)منجر شود    انیماتر  یو وفادار

 Kazempour)کمک کند    یشهر  سازمان  ت ی و تقو  داریپا  یرقابت  تیمز  جاد یبه ا  تواند یم  ی و روابط عموم  یارتباط  ی هایبا استراتژ  یاجتماع



ی...در ارتقا   یدر خصوص نقش روابط عموم ی مدل یطراح    
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& Rahimian, 2018; Yasin et al., 2023)ت یقرار دارند، اهم  یافکار عموم  دیکه تحت نظار  و قضاو  شد  یعیدر صنا  ژ  یوامر به   ن ی. ا  

 .کندیم دا یپ  یاتریب

 را ی ت ث  ،یصنعت علاو  بر نقش اقتصاد  ن یاست. ا  یطیشرا  نیبارز از چن  یاو پرمخاطب، نمونه  یراهبرد   یاز صنا  یکیعنوان  به   یخودروساز  صنعت

قرار دارد    یهموار  در معرض توجه و قضاو  عموم  لیدل  نیدارد و به هم  یاجتماع  یمنیو ا  ستیز  طیروزمر  مردم، مح  یبر زندگ  یاگسترد  

(Vijaya et al., 2025)ی نوسانا  اقتصاد  ان،یماتر  یتیمحصون ، نارضا  تی فیاز جمله ک   یمتعدد  یهابا چالش   یصنعت خودروساز  ران،ی. در ا  

 ,Hosseini & Sadeghi)اند  خودروساز منجر شد    یبرندها  یذهن  ریتصو  فیعوامل به تضع  ن یمواجه بود  است که ا  یطیمحست یو مسائل ز

2018; Saei & Ghasemi, 2019)ش یاز پ  ش یبرند ب ر یتصو یو بازساز یادراکا  عموم  تیریدر مد ینقش روابط عموم ،یطیشرا  ن ی. در چن  

 .ابدییم ت یاهم

 یروابط عموم  یهات یمؤثر از ظرف  یریگو عدم بهر    یارتباط  یهایضعف در استراتژ  ران،یا  یدر صنعت خودروساز  یاساس  یهااز چالش  یکی

اند، ها بسند  کرد  در مواجهه با بحران   یبه اقداما  واکنا  ک،یو استراتژ  نگرشی پ  ی کردهایاتخاذ رو  ی خودروساز به جا  ی هااز شرکت  یاریاست. بس 

ا نه   نیکه  تصوامر  بهبود  به  برخ  یذهن  ریتنها  در  بلکه  نکرد ،  تاد  یکمک  موجب  است    یمنف  یهانگرش   دی موارد   & Ammari)شد  

Amirhesari, 2020)بحران، ارتباطا     تیریاز جمله مد  ،یروابط عموم  نینو  ی کردهایکه استفاد  از رو  دهد ی. در مقابل، مطالعا  ناان م

 ,Saavedra Torres et al., 2024; Xu)کمک کند    یاعتماد عموم  شیو افزا  یذهن  ریبه بهبود تصو  تواند یم  ،یاجتماع  یو برندساز  تالیجید

2024) . 

مخاطبان،    یفرد  یهایژگیاز جمله و  یقرار ندارد، بلکه عوامل متعدد  یارتباط  یهات یفعال  ریها تنها تحت ت ث سازمان  ی ذهن  ریتصو  گر،ید  یسو  از

 عا و مطال  یطیمح  یشناسشد  در حوز  روانانجام   یهاآن نقش دارند. پژوهش   یریگدر شکل   زین  ستهیز  یهاو تجربه  یو فرهنگ  یاجتماع  یهانهیزم

نتو سازمان  هاطیافراد از مح  یذهن  ریکه تصو  دهدی ناان م  یشهر  ,.Razavian et al) است    یو ذهن  ین یعوامل ع  انیم  د  یچیتعامل پ  جهیها، 

 وردم  شد ،یسازی و شخص  یتعامل  یهاارائه تجربه   قیاز طر  ژ  یومثبت، به   یذهن  ریبه تصو  یدهدر شکل   تالیجید  یها ی نقش فناور  ن،ی. همچن(2024

 . (Alaei et al., 2024) قرار گرفته است  دیت ک 

. مطالعا  شوندیمحسوب م  یذهن  ریبه تصو  یدهاز جمله عوامل مهم در شکل  زین  هاام یارتباطا  و انسجام پ  تیفی برند، ک   یبصر  تیهو  ان،یم  نیا  در

 ی نیآفرش مثبت نق  یذهن  ریتصو  جادیبر ادراک مخاطبان داشته باشند و در ا  یتوجه قابل  ریت ث  توانندیبرند م  نیو نماد  یکه عناصر بصر  دهدیناان م

 شیبه افزا  تواند یم  ،یسازت ی روا  ا یخلاقانه در ارتباطا  برند، مانند طنز    یهای استفاد  از استراتژ  ن، ی. همچن(Salisu & Waziri, 2024) کنند  
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ا   یذهن  ریتعامل و بهبود تصو  Saavedra) به همرا  داشته باشد    یمنف  ی امدهایابزارها ممکن است پ   نیکمک کند، هرچند استفاد  نادرست از 

Torres et al., 2024). 

صور   که بتوانند به   ییهاضرور  انجام پژوهش   نه،یزم  ن یدر ا  یروابط عموم  یدی و نقش کل  یذهن  ریتصو  تیریروزافزون مد  ت یتوجه به اهم  با

  یبه بررس یکه مطالعا  متعدد   ی. در حالشودی احساس م ش یاز پ  ش یها بپردازند، بآن   ان یروابط م  ن ییعوامل مؤثر و تب  ییبه شناسا یمند و علمنظام

جام  و    یهادر ارائه مدل   یتوجهاند، هنوز خلأ قابلپرداخته   یذهن  ریتصو  یدهدر شکل  یو عوامل ارتباط  یاجتماع  ت یمسوول  ،ینقش روابط عموم

دارد    ران،یا  یدر صنعت خودروساز  ژ  یوبه   ،یبوم همچن(Lee, 2017; Shool, 2025) وجود  پژوهش   یاریبس  ن، ی.    ی بررسبه    ن یای پ  یهااز 

و   یپژوهش، طراح  نیهد  ا  ن،یبنابرا  توجه شد  است.  کپارچهیچارچوب    کیها در قالب  آن   انیاند و کمتر به تعامل مپرداخته   رهایجداگانه متغ

 است.  یخودروساز یهاجامعه از شرکت  یذهن ریتصو  یدر ارتقا یجام  از نقش روابط عموم یمدل نییتب

 شناسیروش

در   ینقش روابط عموم  یمفهوم  یالگو  نیی انجام شد  است که هد  آن کاف و تب  ادیبنداد    هیبر روش نظر  یو مبتن  یفیک   کردیپژوهش با رو  نیا

در   یاجتماع  تی و مسوونن مسوول  یروابط عموم  رانیپژوهش شامل مد  یاست. جامعه آمار  یخودروساز  یهاجامعه از شرکت  یذهن  ریتصو  یارتقا

ا  یو مدرک کارشناس  یسال سابقه کار  ۲0حداقل    یبود  که دارا   ران یا  یخودروساز  یهاشرکت انتخاب  به دل  ن یارشد و بانتر بودند.    ل ی افراد 

  یریگمطالعه، نمونه   نیها صور  گرفته است. در اسازمان  یو اجتماع  یارتباط  یندهایاز فرا  قیو شناخت دق  قیعم  یااز تجربه حرفه   یبرخوردار

  ل یو همزمان با تحل  یجیصور  تدرکنندگان به که انتخاب ماارکت   یاگونه انجام شد، به   ینظر  یریگنمونه   کردیو بر اساس رو  ند صور  هدفمبه 

  یهامقوله   ای  میمفاه  دیمنجر به تول   گرید  دی جد  یهامحقق شد که داد    یاشباع زمان  ندی. فرآدیحاصل گرد  یکه اشباع نظر  یتا زمان  افتیها ادامه  داد  

داد  شد و پس از آن،    صیتاخ  یکاف  ینظر  ت یبه کفا  یابیدست  ی اساس، تعداد چهارد  مصاحبه برا  ن ی. بر ادیگرد  ی ناد  و اطلاعا  تکرار  دیجد

 . دیها متوقف گردداد   ی و گردآور یریگروند نمونه 

  ، یااستفاد  شد. در بخش مطالعا  کتابخانه   افتهیساختارمه ین   ی هاو مصاحبه   یامطالعا  کتابخانه   ب یها از ترک داد    ی گردآور  ی پژوهش برا  ن یا  در

شکل    هی اول یقرار گرفت تا چارچوب نظر یمورد بررس ینترنتیداد  و مناب  ا یهاگا  یپا ،یو خارج یداخل یمناب  مختلف شامل کتب، مقان  علم

  ن یو اجرا شد. ا  یپروتکل مصاحبه طراح  کیبود که با استفاد  از    افتهیساختارمه یها مصاحبه نداد    یگردآور  ی ابزار اصل  ،یدانی. در بخش مردیگ

  ا یپو  تی هفراهم شود. با توجه به ما  ییپاسخگو  ینزم برا  ی ذهن  یکنندگان قرار گرفت تا آمادگماارکت  اریاز انجام مصاحبه در اخت  ش یپروتکل پ

اصلاح    ی مطالعه، در موارد  دان ی و بازگات به م  ه یاول  ی هالیپژوهش و بر اساس تحل   ندیپروتکل مصاحبه در طول فرآ  اد،یبنروش داد    اانهیو بازاند
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طور  ها بهآن   یمحتواانجام شد  و    یمجاز  ای  ی صور  حضورها به فراهم گردد. مصاحبه  ترق ی و دق  ترق یعم  یهابه داد    یابیشد تا امکان دست  لیو تعد

 آماد  گردد.  لیتحل ی شد تا برا یسازاد  یکامل ثبت و پ

  یدر سه مرحله کدگذار  ندیفرآ  نیانجام شد. ا  MAXQDAافزار  از نرم  یریگو با بهر    ادیبنداد    هیپژوهش با استفاد  از روش نظر  نیها در اداد    لیتحل

  م یشد  و مفاه م یتر تقسکوچک ییمعنا یها به واحدها حاصل از مصاحبه  یهاباز، داد    ی صور  گرفت. در مرحله کدگذار  یو انتخاب ی باز، محور

  ل یمعنادار تقل  م یاز مفاه  یاو ادغام، به مجموعه   شیشد که پس از پان  ییشناسا  ه ی کد اول  ی مرحله تعداد قابل توجه  نی. در ادیاستخرا  گرد  هی اول

م ماابه در قالب  یکه مفاه  یاگونه شکل گرفتند، به   یاصل  یهاو مقوله  یبررس  شد  ییشناسا  میمفاه  انیارتباط م  ،یمحور  ی. در مرحله کدگذارافتی

سازمان  ی های بنددسته ا  یدهمنسجم  شناسا  ن یشدند.  به  تع  ید یکل  یهامقوله   ییمرحله  م  ن ییو  شراآن   انیروابط  قالب  در    ، یانه یزم  ،یعلّ  ط یها 

ها در ارتباط  مقوله   ریسا  وشد     ییمدل شناسا  یعنوان محور اصلمقوله هسته به   ،یانتخاب  ی. در مرحله کدگذاردیانجام   امدهایگر، راهبردها و پمداخله 

پژوهش    یمیها، مدل پارادامقوله   انیارتباط م  یها و بررسمند داد  نظام   لیبا تحل  ت، ی. در نهاردیشکل گ  یینها  یتا چارچوب نظر  دندیگرد  نیی با آن تب

 جامعه است.  یذهن ریتصو ی ادر ارتق یمرتبط با نقش روابط عموم ی امدهایو پ  ندهایفرا ط،یشرا انیدهند  تعامل مشد که ناان  ن یتدو

 هایافته

 بعد ، » «ای  زمینه  شرایط، » «گر  مداخله  شرایط»   ،«علیّ  شرایط»   بعد  شش   کوربین در قالب  و  استراوش  شد  طبق مدل پارادایم  استخرا های  مقوله 

 است و در جدول زیر ارائه گردید  است:    پژوهش  این  بنیاد  داد    نظریه  نهایی  شد  که محصول  ساختاردهی  «پیامدی  بعد»   و  «محوری  پدید  »   ،«تعاملی

 ی اصل یهاو مقوله  میمفاه -کوربین و  استراوس پارادایم مدل براساس اولیه . مدلسازی1جدول 

 مقوله عنوان 

 ی ها به سو ها و واکنشکنش یانای است که جرواقعه یااتفاق  هسته: / محوری پدید  

 به آن پاسخ دهند.   یاشوند تا آن را ادار ، کنترل و آن رهنمون می

 ی خودروساز یهاشرکت یروابط عموم

 ی افکار عموم تیفاار و حساس .  میاوند محوری  یا مقوله پدید   توسعه  و ایجاد باعث شرایط این: علی شرایط

 رقابت برندها  شد 

 ی و شهرت یارسانه یهاچالش

 فعالیتهای  و  رفتار: تعاملا   و کناها/راهبرد شرایط

 .  میگردند ایجاد شرایط به پاسخ در که  هستند  هدفداری

 محور شفا  و بحران یرساناطلاع

 یاجتماع یبرندساز

 ی خودروساز ی هاشرکت تیساختار مالک .  تاثیر میگذارند  راهبردها بر  که  خاصی شرایط: حاکم/زمینه ای شرایط

 نفعانیحاکم بر ارتباط با ذ یسازمان فرهنگ 

 صنعت خودرو  یو مقررات ینهاد بافت

  ی خاص  ینهکه راهبردها را در درون زم  یساختار  یط: شرامداخله گر/واسطه ای  شرایط

 .  کنندیم یدآنها را محدود و مق  یاو  بخاند یسهولت م

 ی او رسانه یاجتماع هیسرما

 جامعه  یارسانه سواد

 و نتایج  ها بیانگرمقوله برخی:  پیامدها و نتایج

 .  است الگو پیامدهایی

 یخودروساز  یهاجامعه از شرکت یذهن  ریتصو  یارتقا

 کنندگانمصر  یاجتماع تیو حما یوفادار
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 در زیرآورد  شد  است:  پارادایمی  همچنین شکل مدل

 

 پارادایمی  : مدل1شکل 

 گیرینتیجه بحث و 

  ی چندبعد  ی الگو  کیدر قالب    یخودروساز  یهاجامعه از شرکت   ی ذهن  ریتصو  ی در ارتقا  یپژوهش ناان داد که نقش روابط عموم  ن یا  ی هاافتهی

    شد  ، یافکار عموم  ت یفاار و حساس  ج،ی است. بر اساس نتا  ن ییقابل تب  امدهایگر، راهبردها و پمداخله   ، یانهیزم ،یعلّ  ط یشرا ان یبر تعامل م یو مبتن

چالش  و  برندها  شرابه   یارسانه   ی هارقابت  فعال  ریت ث  نیاتریب   ،یعلّ  ط یعنوان  در  عموم  ی کارکردها  یسازرا  اکنندیم  فا یا  یروابط  با    افتهی   ن ی. 
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  در   کیاستراتژ  ینقا  ،یپرچالش و رقابت  یهاط یدر مح  یدارند روابط عموم  د یهمسو است که ت ک   یدر حوز  ارتباطا  سازمان  ن ینو  یهادگا  ید

ها  جامعه، سازمان  یگرو مطالبه   یسطح آگاه  شی. در واق ، افزا(Umaru et al., 2025; Zaki et al., 2023)دارد    یادراکا  عموم  تیریمد

مورد  ز یبحران ن تیریمد ا یکه در ادب یاستفاد  کنند، امر تیشفاف جادیو ا ییپاسخگو یبرا یعنوان ابزاربه یتا از روابط عموم سازدیم ریرا ناگز

 . (Xu, 2024)قرار گرفته است  دیت ک 

ناان   جی نتا  نیشدند. ا ییشناسا رگذار یعنوان عوامل ت ثصنعت خودرو به  یو بافت نهاد یفرهنگ سازمان ت، یساختار مالک ،یانه یزم ط یبخش شرا در

آن    ینهاد  ط یسازمان و مح  یدرون  یهایژگ یو  ر یشد  تحت ت ثبلکه به   ست،ین  یارتباط  یهات ی صرفاً تاب  فعال  ی که عملکرد روابط عموم  دهدیم

 ,Lee) دارد    یدارند، همخوان  دیت ک   یارتباط  یهای و استراتژ  یسازمان  یساختارها  انیم  یهماهنگ  ت یکه بر اهم  نی ا یبا مطالعا  پ  افتهی  نیدارد. ا  قرار

2017; Shool, 2025) توانندیعوامل م  نیمواجه است، ا  یمتعدد  یو نهاد  یساختار  یهاکه با چالش  ران،یا  یدر صنعت خودروساز  ژ  یو. به  

 . (Hosseini & Sadeghi, 2018; Saei & Ghasemi, 2019) کنند  تی تقو ایرا محدود  یروابط عموم یکارآمد

آن است که   انگریب  افته ی  ن یشدند. ا  ییگر شناسامداخله   ط یعنوان شراجامعه به  یاسواد رسانه   نیو همچن  یاو رسانه  یاجتماع  هیسرما  گر،ید  یسو  از

دهند که در  یمرتبط ناان م  یهاوابسته است. پژوهش  زیمخاطبان ن  ل یو توان تحل یبلکه به سطح آگاه  ،یسازمان یهاام یتنها به پنه   یادراکا  عموم

توانا  یابا سواد رسانه   یجوامع ا  هاام یپ  لیدر تحل   یاتری ب  ییبانتر، مخاطبان  باشد    رگذاریت ث  یذهن  ریتصو  یریگبر شکل  تواندیامر م  ن یدارند و 

(Abdullah et al., 2024)روابط   یاثربخا  رد  ینقش مهم  ،یاعتماد عموم  جادیدر ا  یدیاز عوامل کل  یکیعنوان  به  یاجتماع  هیسرما  ن،ی. همچن

 ,Kazempour & Rahimian)قرار گرفته است    دیمورد ت ک   زین  یاجتماع  ت یکه در مطالعا  مرتبط با مسوول  یموضوع  کند،یم  فایا  یعموم

2018) . 

  ی در ارتقا یروابط عموم یراهبردها نیتراز مهم یاجتماع یبرندساز زیمحور و نشفا  و بحران  یرسانناان داد که اطلاع  هاافته ی ،یبعد راهبرد در

اعتماد و    جاد یدر ا  ی دیاز عوامل کل  یکیرا    تی و ارتباطا  همسو است که شفاف  ی ابیموجود در حوز  بازار  ا یبا ادب   ج ینتا  ن یهستند. ا  ی ذهن  ریتصو

برندساز  ن، ی. همچن(Hakiki et al., 2024)  داندیم  انیماتر  یوفادار تقو  یاجتماع  ی نقش  بر    دیت ک   ق یها از طرسازمان  یذهن  ریتصو  ت یدر 

راستا،   ن یا. در  (Hosseini et al., 2024; Jalali, 2024)قرار گرفته است    د ییمختلف مورد ت   یهادر پژوهش   ،یو اخلاق  یاجتماع  یهاارزش

 ;Xuetong et al., 2024)از سازمان منجر شود    دار یمثبت و پا  یریتصو  جاد یبه ا  تواند یم  یروابط عموم  یهات یبا فعال  یاجتماع  ت ی ادغام مسوول

Yasin et al., 2023) . 

ارتباط م   یانجیم  ینقا  ،یمحور  د  ی عنوان پدبه   یناان داد که روابط عموم  ن یپژوهش همچن  جینتا پ  ط یشرا  انیدر    فا یا  یینها  ی امدهایمختلف و 

 Zaki et)دارد  یهمخوان رند،یگیارتباطا  در نظر م ت یریمد کپارچهی ستمیس کیعنوان را به  یکه روابط عموم ییهادگا  ی با د افته ی نی. اکندیم
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al., 2023) ریعوامل مختلف را بر تصو  ریمناسب، ت ث  یارتباط  یهایاستراتژ  یو اجرا  یطراح   قیاز طر  تواندیم  یروابط عموم  گر،یعبار  د. به 

 کند.  ت یتقو  ای لیجامعه تعد یذهن

  ن یشدند. ا  ییمدل شناسا  یاصل  ج یعنوان نتاکنندگان به مصر    یاجتماع  تیو حما  ی وفادار  شیجامعه، افزا  یذهن  ریتصو  ی ارتقا  امدها، یبخش پ  در

  ت یوو تق  انیماتر یوفادار شیبه افزا  تواندیمثبت برند م ریدارند تصو دیهمسو است که ت ک  یذهن ریتصو تیری و مد نگیبرند یهاهیبا نظر هاافتهی

بر عملکرد برند و    تواند یمثبت م  ی ذهن  ری که تصو  دهند یها ناان مپژوهش   ن، ی. همچن(Aaker, 2022)منجر شود    نفعانی روابط بلندمد  با ذ

 . (Ebrahimi, 2020)باشد  رگذاریسازمان ت ث یرقابت تیمز

ساد    یکارکرد ارتباط  کیفراتر از    ران،ی در ا  ژ  یوبه   ،یدر صنعت خودروساز  یکه نقش روابط عموم  افتیدر  توانیم  ج، ینتا  ترق یعم  لیتحل  در

  ن یموجود در ا  یها. با توجه به چالش کندیعمل م  یاعتماد عموم  یو بازساز  یادراک  یهابحران تیریمد  یبرا یابزار راهبرد کیعنوان  است و به 

به بهبود   ن، ینو ی کردهایاز رو یریگبا بهر    تواند یم یروابط عموم ،یطیمحستیو مسائل ز انیماتر یتیمحصون ، نارضا ت یفیاز جمله ک  صنعت،

به   ن ی. ا(Vijaya et al., 2025)کمک کند    یذهن  ریتصو افزا  انیکه رقابت م  یطیدر شرا  ژ  یوامر    دا یپ  یاتریب  ت یاست، اهم  افتهی  شیبرندها 

 کند. یم

  ن یدارند. ا  یذهن  ریبه تصو  یدهدر شکل  ینقش مهم  یاجتماع  یهاو رسانه   تالی جید  یهای که فناور  دهدیپژوهش ناان م  یهاافته ی  ن،یعلاو  بر ا

  ن، ی. همچن(Alaei et al., 2024)دارند، همسو است    د یت ک   یذهن  ریتصو  تی مثبت و تقو  ی هاتجربه   جادیدر ا  یکه بر نقش فناور   یبا مطالعات  جینتا

 . (Salsabila & Hati, 2024) برند منجر شود  ریتصو  تیو تقو انیتعامل با ماتر شیبه افزا  تواندیم یاجتماع  یهارسانه  یابیاستفاد  از بازار

  تواند یم  یزمان  یدارد. روابط عموم  دیت ک   یروابط عموم  ت یریدر مد  ی و چندبعد  کپارچه ی  ی کردیاتخاذ رو  تیپژوهش بر اهم  نیا  جیمجموع، نتا  در

  شته توجه دا  ز یمخاطبان ن  ی هایژگیو و  یطیمح  ط یسازمان، به شرا  ی جامعه را ارتقا دهد که علاو  بر توجه به عوامل درون  یذهن  ریطور مؤثر تصوبه 

 است.  یارتباط نی نو ی و استفاد  از ابزارها یعمل ی هامهار  ، یدانش نظر بی ترک  ازمندیحوز  ن  نیدر ا تیکه موفق دهد یناان م  هاافته ی نیباشد. ا

تمرکز پژوهش    ها،ت یمحدود  نیتراز مهم  یکی.  ردیمورد توجه قرار گ  د یوجود دارد که با  زین  ییهات ی پژوهش، محدود  ن یا  ج ینتا  ی وجود ارزشمند  با

  ت ی ماه  ن، یرا محدود کند. همچن  ج ینتا  یریپذمیاست که ممکن است تعم  رانی ا  یدر صنعت خودروساز  یروابط عموم  ران یمحدود از مد  ی ابر نمونه 

  ن، یکنندگان قرار گرفته باشد. علاو  بر اماارکت یفرد یهای ریسوگ ریحاصل از مصاحبه، ممکن است تحت ت ث ی هاپژوهش و اتکا به داد   یفیک 

  ا ی    یصنا  ریآن به سا  میبود  و تعم  رگذاری ت ث  ج یممکن است بر نتا  ، یو اقتصاد  ی نهاد   ی از جمله ساختارها  ران،یا یخاص صنعت خودروساز  طیشرا

 مواجه سازد. تی را با محدود اورهاک 
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به آزمون   ،یکم  یهااز داد    یریگو بهر   یبیترک   یهابا استفاد  از روش   ند  ی آ  یهاپژوهش   شودی م  انهادیحوز ، پ  ن یتوسعه دانش در ا  یراستا  در

  تال یجی کلان و ارتباطا  د  یهاداد    لیتحل  ، یمانند هوش مصنوع  دی جد  یرها ینقش متغ  یبررس  ن، یپژوهش بپردازند. همچن  ن یشد  در امدل ارائه 

مختلف   یکاورها   انیم  ایمختلف و     یصنا  انیم  یقیکمک کند. انجام مطالعا  تطب   یعلم  ا یادب  یبه غنا  تواند یم   یذهن  ریتصو  تیریدر مد  ارفتهیپ

 مختلف منجر شود. یهانهیدر زم یو نقش روابط عموم  یذهن ریبه درک بهتر عوامل مؤثر بر تصو تواندیم زین

 یمؤثر روابط عموم  یهایاستراتژ  یو اجرا  یدر طراح  یصنعت خودروساز  رانیگمیو تصم  رانیبه مد  تواند یپژوهش م  ن یا  جینتا  ،یمنظر کاربرد  از

  ر یبه بهبود تصو  ن، ینو  یهای از فناور  یریگو بهر    نفعان،ی با ذ  هیتوسعه ارتباطا  دوسو  ت،یشفاف  تیها با تقوسازمان  شودیم  هیکمک کند. توص

روابط بلندمد     تی اعتماد و تقو  جادیبه ا  تواند یم  یروابط عموم  یهاتیو ادغام آن با فعال  یاجتماع  ت یتوجه به مسوول  ن،یخود بپردازند. همچن   یذهن

جامعه،   ودر سطح سازمان    یاسواد رسانه  یو ارتقا   یدر حوز  روابط عموم  یانسان  یرو ین  یآموزش و توانمندساز  ت،یبا جامعه کمک کند. در نها

 .شودی اهدا  محسوب م ن یبه ا یابیدست  ی برا یاقداما  ضرور گریاز د

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

   در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط با نار و انجام پژوهش رعایت گردید  است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تاکر و قدردانی به عمل می 

Extended Abstract 

Introduction 

In today’s highly competitive and information-saturated environment, organizations are increasingly evaluated 

not only based on their tangible outputs but also through the mental images formed in the minds of 

stakeholders. The concept of mental image represents a multidimensional construct shaped by cognitive, 

emotional, and experiential interactions between individuals and organizations. It functions as a critical 

intangible asset that influences customer trust, loyalty, and long-term organizational sustainability (Aaker, 
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2022; Ebrahimi, 2020). From a psychological perspective, mental imagery is rooted in perceptual and 

cognitive processing mechanisms, whereby individuals construct internal representations of external realities 

based on prior experiences and communicative inputs (Spagna et al., 2021). 

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

and sustaining organizational image. Traditionally perceived as a communication tool, public relations has 

evolved into a core component of strategic management, integrating stakeholder engagement, crisis 

communication, and reputation management (Umaru et al., 2025; Zaki et al., 2023). In particular, the ability 

of public relations to manage narratives, ensure transparency, and foster dialogue has become essential in 

shaping public perceptions and mitigating reputational risks (Xu, 2024). 

The digital transformation of communication ecosystems has further amplified the significance of public 

relations. The proliferation of social media platforms has enabled real-time interaction between organizations 

and stakeholders, thereby intensifying the speed and scope of image formation processes. Organizations can 

now actively co-create their mental image through continuous engagement and personalized communication 

strategies (Abdullah et al., 2024; Salsabila & Hati, 2024). At the same time, the increased transparency and 

accessibility of information require organizations to adopt ethical and authentic communication practices to 

maintain credibility and trust (Hakiki et al., 2024). 

Corporate social responsibility (CSR) has also been identified as a pivotal determinant of organizational image. 

By aligning organizational actions with societal values and environmental concerns, CSR initiatives contribute 

to the development of positive brand perceptions and enhance stakeholder trust (Hosseini et al., 2024; 

Xuetong et al., 2024). The integration of CSR into public relations strategies has been shown to strengthen 

corporate reputation and provide sustainable competitive advantages (Kazempour & Rahimian, 2018; Yasin 

et al., 2023). 

The automotive industry represents a particularly relevant context for examining the role of public relations in 

shaping mental image. As a high-impact industry with significant economic, environmental, and social 

implications, automotive companies are subject to intense public scrutiny. In Iran, this sector faces multiple 

challenges, including product quality concerns, customer dissatisfaction, and environmental issues, which have 

negatively influenced public perception (Hosseini & Sadeghi, 2018; Saei & Ghasemi, 2019). Consequently, 

the strategic management of public relations becomes crucial for restoring trust and enhancing brand image in 

this industry. 

Moreover, prior research highlights that mental image formation is influenced by a complex interplay of 

contextual, social, and individual factors. Studies in environmental psychology and urban perception 

demonstrate that mental images are shaped not only by objective characteristics but also by subjective 

interpretations and experiences (Razavian et al., 2024). Similarly, digital technologies and visual identity 

elements contribute significantly to shaping perceptions and enhancing brand image (Alaei et al., 2024; Salisu 

& Waziri, 2024). 
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Despite the growing body of literature, there remains a lack of comprehensive, context-specific models that 

systematically explain how public relations contributes to mental image enhancement in the automotive sector, 

particularly in developing countries. Existing studies often examine isolated variables without integrating them 

into a holistic framework (Lee, 2017; Shool, 2025). Therefore, this study seeks to address this gap by 

developing a grounded theoretical model that explains the role of public relations in enhancing the public 

mental image of automotive companies. 

Methods and Materials 

This study adopted a qualitative research design using the grounded theory approach to develop a conceptual 

model of the role of public relations in enhancing the public mental image of automotive companies. The 

research population consisted of senior public relations managers and corporate social responsibility officers 

working in Iranian automotive companies. Participants were selected based on purposeful and theoretical 

sampling criteria, ensuring that all individuals had at least 20 years of professional experience and held 

postgraduate degrees. 

Data collection was conducted through semi-structured interviews, allowing for in-depth exploration of 

participants’ experiences and perspectives. The interview process continued until theoretical saturation was 

achieved, meaning that no new concepts or categories emerged from the data. In total, fourteen interviews 

were conducted, recorded, and transcribed for analysis. 

Data analysis was carried out using grounded theory coding procedures, including open, axial, and selective 

coding. In the open coding phase, raw data were broken down into initial codes and concepts. During axial 

coding, relationships among categories were identified and organized into a structured framework. Finally, in 

the selective coding stage, a core category was identified, and a paradigmatic model was developed to explain 

the relationships among causal conditions, contextual factors, intervening variables, strategies, and outcomes. 

The analysis was supported by qualitative data analysis software to ensure systematic coding and 

categorization. 

Findings 

The analysis of interview data resulted in the identification of 628 initial codes, which were subsequently 

refined into 139 conceptual categories through systematic comparison and integration. These concepts were 

further organized into 13 main categories, forming a comprehensive model consisting of six dimensions. 

The causal conditions included public opinion pressure, brand competition intensity, and media and 

reputational challenges. These factors were found to trigger the need for strategic public relations interventions. 

Contextual conditions encompassed organizational ownership structure, organizational culture related to 

stakeholder communication, and the institutional and regulatory environment of the automotive industry. 

Intervening conditions were identified as social capital and media literacy of the public, which influence how 

communication messages are interpreted and internalized by stakeholders. The strategic dimension included 
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transparent and crisis-oriented communication as well as social branding practices, both of which play a critical 

role in shaping public perceptions. 

Public relations emerged as the core phenomenon, acting as the central mechanism that links various conditions 

to outcomes. The outcomes of the model included enhancement of public mental image, increased customer 

loyalty, and strengthened social support for automotive companies. 

The final model demonstrated a dynamic interaction among all dimensions, highlighting the importance of 

integrated and adaptive communication strategies in managing organizational image. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study provide a comprehensive understanding of how public relations functions as a central 

mechanism in shaping and enhancing the public mental image of automotive companies. The identified model 

highlights that public relations is not an isolated function but operates within a complex system of interacting 

conditions and factors. The role of public relations extends beyond information dissemination to include 

strategic engagement, trust-building, and reputation management. 

The results emphasize the importance of addressing both internal organizational factors and external 

environmental conditions to achieve effective image management. Public relations strategies must be aligned 

with organizational culture, institutional contexts, and stakeholder expectations to produce meaningful and 

sustainable outcomes. 

Furthermore, the study underscores the significance of transparency, responsiveness, and social responsibility 

in building positive public perceptions. Organizations that actively engage with stakeholders, communicate 

openly, and demonstrate commitment to societal values are more likely to develop favorable mental images 

and maintain long-term relationships with their audiences. 

The integration of digital communication tools and social media platforms also plays a critical role in 

enhancing interaction and facilitating real-time engagement. These tools enable organizations to co-create their 

image with stakeholders and respond proactively to emerging challenges. 

In conclusion, the study contributes to the theoretical and practical understanding of public relations by 

presenting a grounded model that explains its role in mental image enhancement within the automotive 

industry. The findings suggest that organizations should adopt a holistic and strategic approach to public 

relations, incorporating multiple dimensions and factors to effectively manage their public image. 
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