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مباحث ویژه

در هزاره‌ی ســوم، جهان وارد عصر اطلاعات و ارتباطات شــده و بسياري از 
جنبه‌هاي اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي حيات بشــر را دســتخوش تحولي 
بزرگ كرده است. دنياي امروز، دنياي ارتباطات است به طوري‌كه در هر ثانيه 
ميليون‌ها واحد اطلاعات در سطح جهان ردوبدل مي‌شو‌د.]1[ از سويي ديگر 
ســازمان را مي‌توان به عنوان سيستمي از پردازش اطلاعات در نظر گرفت كه 
اطلاعــات مرتبط با اهداف را از محيط گرفتــه و آن را همان‌طوري كه براي 

سازمان مورد نياز است، ‌پردازش مي‌كند.
بــا اين اوصاف، داشــتن اطلاعات موثق، دقيق و به‌موقــع با توجه به هدف و 
ساختار ســازمان‌ها، بزرگ‌ترين سرمايه‌ی يك ســازمان به حساب مي‌آيد و 
حيات ســازمان به داشتن ارتباطات دوسويه‌ی درون و بيرون سازماني، انجام 

تبليغات و كسب اطلاعات به‌روز و مفيد بستگي دارد. 
روابط‌عمومی پل ارتباطي بين سازمان و مخاطبان است )چه مخاطبان داخل 
سازماني مانند نيروي كار و چه مخاطبان خارج سازمان مانند تامين‌كنندگان(، 
اين جاده‌ی دوطرفه قادر اســت سازمان، سياست‌ها، برنامه‌ها و عملكرد را به 
مخاطبان ‌و از آن ‌طرف نيازها، ‌خواســته‌ها، ديدگاه‌ها و نظرات مخاطبان را به 

سازمان منتقل كند.
موفقیت در روابط‌عمومی مســتلزم داشتن نگرش اســتراتژیک و هماهنگی 
استراتژی روابط‌عمومی با فعالیت‌هایی اســت که با امور استراتژیک رابطه‌ی 

تنگاتنگ دارند.]2[ به اعتقاد وایت و مازور]3[، روابط‌عمومی باید به بخشی از 
مدیریت اســتراتژیک تبدیل شود و بدین‌منظور باید به طراحی، اجرا و کنترل 

استراتژی بپردازد.
اين پژوهش به دنبال پاســخ به دو پرسش اصلي انجام شد كه اين پرسش‌ها 
شــكل‌دهنده‌ی دو فاز آن بودند. پرسش اول عبارت است از: »مقاصد آرمانی 
روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران چیست؟«، پرسش دوم پس از شناسايي 
مقاصد به اين صورت مطرح مي‌شــود: »مســیرهای مطلوب )استراتژی‌های( 

روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران چیست؟«
دو پرســش اصلي را مي‌توان از طريق پرســش‌هاي فرعي به صورت دقيق‌تر 
مطرح كرد. در ادامه با تكرار دو پرســش اصلي، پرسش‌هاي فرعي مربوط به 

هر كدام ارائه شده است: 
پرســش اصلي اول: مقاصد آرمانی روابط‌عمومی شــرکت ملی نفت ایران 

چیست؟
 پرسش فرعي اول: ماموریت روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران چیست؟ 
 پرسش فرعي دوم: چشم‌انداز روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران چیست؟
 پرسش فرعي سوم: ارزش‌های روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران چیست؟

 پرســش فرعي چهارم: اهداف اســتراتژیک روابط‌عمومی شرکت ملی نفت 
ایران چیست؟

  سیداحسان وزیری‌یگانه، شــهرام اسفندیاری قلاتی، پژوهشگر پژوهشکده‌ی مدیریت سما  دکتر ســیدمحمد اعرابی*، رئيس پژوهشکده‌ی مديريت سما 

هدف از پژوهش حاضر، تدوین اســتراتژی‌های روابط‌عمومی شــرکت ملی نفت ایران است که در دو فاز انجام 
شــده: نخست، تدوین مقاصد مطلوب روابط‌عمومی و دوم، تدوین مسیرهای مطلوب روابط‌عمومی شرکت ملی 
نفت ایران. قلمروی این پژوهش، شــرکت ملی نفت ایران اســت. پژوهش حاضر بر اساس نتیجه‌ی یك تحقیق 
کاربــردی، بر اســاس هدف یك تحقیق توصیفی و بر اســاس نوع داده یك تحقیــق ترکیبی )کمی و کیفی( 
می‌باشــد. الگوی مورد استفاده در پژوهش یک الگوی ترکیبی )فرآیندی و نتیجه‌ای( برای تدوین استراتژی‌ها 

است. 
یافته‌های فاز اول )مقاصد مطلوب( شامل بیانیه‌های ماموریت، چشم‌انداز و ارزش‌ها و همچنین تعداد 19 هدف 
اســتراتژیک است. در فاز دوم ابتدا زیرسیستم‌های روابط‌عمومی شامل مطالعات و مسئولیت اجتماعی، ارتباط 
بــا ذی‌نفعان، انتقال مطالب به رســانه‌ها، ارتباط با فضای مجازی، فرهنگی و هنری، نشــر مطالب و مدیریت 
روابط‌عمومی تعیین شــده و سپس مسیرهای مطلوب )استراتژی‌های( زیرسیستم‌ها به روش ترکیبی تدوین و 

اولویت‌بندی شده‌اند که در مجموع 49 استراتژی‌ نهایی شد.

تدوین استراتژی‌های روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران بر اساس الگوی ترکیبی
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ماهنامه‌‌ علمی اکتشاف و تولید نفت و گاز| شماره 185 

 پرسش اصلي دوم: مســیرهای مطلوب )اســتراتژی‌های( روابط‌عمومی 
شرکت ملی نفت ایران چیست؟

 پرسش فرعي پنجم: نقاط قوت و ضعف، فرصت‌ها و تهدیدهای روابط‌عمومی 
شرکت ملی نفت چیست؟

 پرســش فرعي ششم: موقعیت اســتراتژیک روابط‌عمومی شرکت ملی نفت 
ایران چیست؟

 پرســش فرعي هفتم: اســتراتژی‌های روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران 
چیست؟

اهمیت بیان شده در مقدمه‌ی فوق و ضرورت موجود در روابط‌عمومی شرکت 
ملی نفت ایران موجب شــد که موضوع برنامه‌ریزی استراتژیک روابط‌عمومی 

در شرکت مطرح شود. 
بر این اســاس، در این مقاله پس از ارائه‌ی مبانی تدوین برنامه‌ی استراتژیک 
روابط‌عمومــی در گام اول، الگوی برنامه‌ریزی اســتراتژیک روابط‌عمومی به 
همراه فرآیند کار در گام دوم، ارائه شده است. نهایتا در گام سوم نتایج حاصله 
شامل مقاصد مطلوب و اســتراتژی‌ها به تفکیک هریک از زیرسیستم‌ها ارائه 

شده است.

1- مبانی نظری
رویکرد مدیریت اســتراتژیک، ســازمان‎ها را قادر می‎ســازد تا بــا توجه به 
توانایی‎های درونی و فرصت‎های محیطی، مناسب‎ترین راه را برای رسیدن به 
اهداف راهبردی خود شناسایی کنند. مدیریت راهبردی می‎تواند در سازمان‎ها 
نوعــی تفکر، حاکم کند تا تمامــی اجزا، آگاهانه در گروهــی از فعالیت‎های 
منســجم و مرتبط، به گونه‎ای نقش‎آفرینی کنند که سازمان در مسیر مقاصد 

خود قرار گیرد. 
مدیریت استراتژیک مجموعه‌ای از تصمیمات و اقداماتی است که برای رسیدن 
به اهداف سازمان طراحی شده‎اند. فرآیند مدیریت استراتژیک ترکیبی از تفکر 
فرآیندی و تفکر راهبردی است. در تفکر فرآیندی مدیریت شامل برنامه‎ریزی، 

اجرا و کنترل است. 
برنامه‎ریزی راهبردی شــامل تعیین مقاصد مطلوب و مسیرهای دستیابی به 

این مقاصد می‌‎باشــد. اجرای اســتراتژیک، تبدیل استراتژی طراحی شده در 
مرحله‌ی برنامه‎ریزی استراتژیک به اســتراتژی‌های وظیفه‎ای است و کنترل 
استراتژیک به فرآیندهای رسمی و غیررسمی اطلاق می‎شود که سازمان را در 

ایجاد و حفظ پویایی آن یاری می‎کند.]4[
در کنــار تفکر فرآیندی، می‎توان از تفکر مکمل دیگری بهره گرفت که همان 
تفکر راهبردی  اســت. تفکر استراتژیک، تفکری است که موضوعات را در دو 
سطح عینی )عملیاتی( و ذهنی )راهبردی( طبقه‌بندی می‌کند. از ویژگی‌های 
بارز ســطح اســتراتژیک روابط‌عمومی، آینده‌نگری، آرمان‌گرایی و بلندنظری 
و از ویژگی‌های ســطح عملیات روابط‌عمومــی، کوتاه‌مدت بودن، حال‌بینی و 

حال‌نگری است.]5[
بــا تاکید بر داشــتن تفکر اســتراتژیک و همچنین تفکر فرآیندی، شــکل1 
چارچوب جامع مدیریت اســتراتژیک و عملیاتــی روابط‌عمومی را به تصویر 
می‎کشــد که راهنمای انجام تحقیق در این پژوهش در بحث تدوین برنامه‌ی 

استراتژیک روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران است.
با توجه به الگوی مورد اســتفاده در این پژوهش برای تدوین اســتراتژی‌های 
روابط‌عمومی که ترکیبی از الگوی فرآیندی]4[ و نتیجه‌ای]6[ می‌باشد، لازم 

است تا در خصوص الگوی نتیجه‌ای توضیحاتی ارائه شود.
در هر رشــته و موضوع علمی اغلب دیدگاه‌ها، تئوری‌هــا و الگوهای متنوع، 
تکاملی و رقیب وجود دارند که مبنا و پایه‌های اساســی آن رشــته را تعیین 
می‌کنند. برای درک جامع و دقیق هر موضوع لازم اســت تا نقشــه‌برداری از 
آن از طریق گونه‌شناســی فراهم شود. ییفتاکل]7[ به تبعیت از تری کین]8[ 
گونه‌شناســی را ابزار تحلیلی مفیدی می‌داند که عهده‌دار این ســه وظیفه‌ی 

عمده است:
 گونه‌شناســی، سوء‌برداشت‌ها و اشــتباهات سیســتماتیک را که از طریق 

طبقه‌بندی موضوع و مفهوم به وجود می‌آید، اصلاح می‌کند.
 گونه‌شناســی، نظریه‌پردازی را از طریق ترسیم کردن زیربخش‌های عمده، 

ویژگی‌های متمایز و تاکید بر تحقیقات آینده تسهیل می‌کند.
 گونه شناســی، دانش را به نحو موثری از طریــق تعریف روش پارامترهای 

مربوط به موضوع، سازماندهی می‌کند.

 1  الگوی جامع مدیریت اســتراتژیک و عملیاتی روابط‌عمومی
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طی سال‌های اخیر، دیدگاه‌ها و نظریات زیادی در مورد روابط‌عمومی ارائه شده 
است. تنوع نظریات آن‌قدر زیاد است که اغلب خوانندگان و استفاده‌کنندگان 
را دچار ســردرگمی می‌کند. در صورتی‌که اگر به دقت و ظرافت به آنها نگاه 
شــود، درک خواهد شد که علی‌رغم تنوع و به کار بردن اسامی و فرآیندهای 

مختلف، دارای وجوه اشتراک زیادی هستند. 
شــناخت این وجوه مشترک و گونه‌شناسی آنها می‌تواند به مدیران، مشاوران 
و محققــان کمک کند تا جایگاه‌ دیدگاه‌ها، تئوری‌ها و الگوهای روابط‌عمومی 
را به خوبی بشناســند. شاید یکی از بهترین ابزارهای گونه‌شناسی تئوری‌های 

سازمان و مدیریت را بتوان چارچوب مورگان و بوریل]9[ دانست. 
مورگان و بوریل معتقدند که برای این که نظریه‌پردازی بتواند آرا و نظریه‌های 
بدیــل را درک کند، باید از پیش‌فرض‌هایی که دیدگاه خودش بر آنها مبتنی 
است، آگاهی داشــته باشــد. آنها تاکید دارند که تمامی نظریه‌های سازمان 
بر فلســفه‌ای از علم و نظریه‌‌ای از جامعه مبتنی اســت. آنها با تلفیق مباحث 
فلسفی علم و پیش‌فرض‌های جامعه یک ماتریس دوبعُدی طراحی کردند که 
در یک بعُد آن فلسفه‌ی علم )عینی‌‌ـذهنی( و در بعُد دیگر آن پیش‌فرض‌های 

جامعه‌شناسی )تغییر بنیادی‌‌‌نظم‌دهی( قرار دارد.
همان‌طور که پیشتر بحث شــد، مدیریت استراتژیک روابط‌عمومی فرآیندی 
اســت که سازمان می‌خواهد بدان وسیله بین سرمایه‌های سازمانی و نیازهای 
استراتژیک ارتباط برقرار کند، در آن صورت استراتژی‌ روابط‌عمومی که جزیی 
از سازمان است نقشه‌ی راه‌هایی می‌شود که رهبران سازمانی برای حفظ این 

رابطه از آن استفاده می‌کنند. 
در مقاله‌ی حاضر در فاز نخســت مقاصد مطلوب شامل ماموریت، چشم‌انداز 
و ارزش‌های روابط‌عمومی ارائه شــده و در فاز دوم ابتدا محیط داخل و خارج 
هریک از زیرسیستم‌های روابط‌عمومی به عنوان ورودی‌ها مورد تجزیه‌وتحلیل 
قــرار گرفته و ســپس با رویکــرد فرآیندی و بــا در نظر گرفتــن گونه‌های 
استراتژیک، استراتژی‌های روابط‌عمومی به تفکیک زیرسیستم‌های هفت‌گانه 

ارائه شده است. 

مطالعات و مسئولیت اجتماعی
مطالعات اجتماعي اشــاره به تحقيــق و آگاهي‌يابي از افــكار عموم مردم و 
مخاطبان دارد. براي به دســت آوردن اين آگاهي، نياز به طرح تحقيق است. 
طرح تحقيق نمايانگر روشي است كه فرضيات يا سؤالات از آن طريق بررسي 

و آزمون مي‌شوند. 
طرح‌هاي تحقيق- ‌از جمله جمع‌آوري داده‌ها-‌ ‌‌‌‌به روش‌هايي كه بهتر بتوانند 
اهداف تحقيق را محقق ســازند، مربوط مي‌شــوند. هنگام طراحي يک طرح 
تحقيق انتخاب‌هاي بالقوه‌ی بســياري وجــود دارد، چند رويه وجود دارد که 

پژوهشــگر به کمک آنها مي‌تواند براي هر موقعيت، انتخابي ايده‌آل داشــته 
باشــد. البته بســياري از اين انتخاب‌ها به ديدگاه‌هاي فلسفي مختلف پيوند 
خورده‌اند و آگاهي از اين امر حداقل مي‌تواند تضمين کند که عناصر مختلف 

هر طرح تحقيق با يکديگر تناسخ دارند. 
بر اساس نقاط مرجع استراتژيك، چهار گونه استراتژي‌هاي مطالعات اجتماعي 
تعريف مي‌شــود: تحقيقات كيفي )قوم‌نــگاري، روش موردي، تحقيق كيفي و 
تحليل محتوا(، تحقيقات كاربردي )تحقيق عملي و تحقيق سازماني(، تحقيقات 

تركيبي )فراتحليل( و تحقيقات پيمايشي )تحقيق تطبيقي(]10-12[
 مسئولیت اجتماعی شرکت یکی از مفاهیم نوین در دنیاي کسب‌وکار امروزي 
اســت که پیوند قوي با توســعه‌ی پایدار دارد و مسئولیتی است که طبق آن 
شــرکت‌ها یا سازمان‌ها، علاوه بر وظایف سازمانی، از طریق رفتار پیشگیرانه و 
اصلاحی به مدیریت تاثیرات و پیامدهاي ناشــی از تصمیمات یا فعالیت‌هاي 
خود در قبــال ذی‌نفعان پرداخته و به تحقق اهداف توســعه‌ی پایدار کمک 
کنــد. ذی‌نفعان عمده عبارتنــد از: کارکنان و خانواده‌هاي آنان، مشــتریان، 
تامین‌کنندگان، ساکنان جوامع بومی و محلی، شهروندان، سازمان‌ها )دولتی 

و غیردولتی( و محیط‌زیست. 
این مفهوم در صنعت نفت کشــور طی ســال‌هاي اخیر با اقبال شــرکت‌ها 
مواجه شــده و این شــرکت‌ها به همراه وزارت نفت از جمله ســازمان‌هاي 
پیشــرو در توجه و عمل به این مفهوم به‌شمار می‌آیند، از جمله رویکردهاي 
مهم این حوزه در موضوع مســئولیت اجتماعی شرکت، کمک به ساماندهی 
اقدامــات و هزینه‌کردهــاي حمایتی شــرکت‌ها در مناطــق نفتی، کمک 
بــه کاهش یا رفع چالش‌هاي اقتصادي، محیط‌زیســتی و اجتماعی ناشــی 
از اســتقرار صنعت در جوامع محلی و بسترســازي جهت توسعه‌ی جوامع 
محلی مناطق عملیاتی در راستاي تحقق توسعه‌ی اجتماعی‌‌‌‌محیطی پایدار 
همپاي توسعه‌ی صنعتی است. بر اساس نقاط مرجع استراتژيك چهار گونه 
استراتژي‌هاي مســئولیت اجتماعي تعريف مي‌شود: بشردوستانه و خلاقانه، 

اخلاقی، قانونی و اقتصادی.]13-15[

ارتباط با ذی‌نفعان
بــا مراجعه به مطالعات انجام شــده در مورد راهبردهــای ارتباطات، مفاهيم 
موردنظر را مي‌توان در يك الگوي جامع دســته‌بندي کــرد. هر کدام از اين 
خانه‌هــاي ماتريس را مي‌توان به عنوان يک راهبرد ارتباطات معرفي کرد. هر 
کدام تئوري خاص خود را دارد و بر اســاس آن شرايطي را به تصوير مي‌کشد 
که راهبرد کامل به‌کارگيري است. اين چهار نوع راهبرد، به عنوان جعبه ابزاري 
براي ارتباطات عمل مي‌کنند. هرکس متناســب با شرايط خاص سازماني يا 
موقعيتی، يکي از اين راهبردها را انتخاب کند. در این زیرسیســتم، ارتباطات 
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خود شامل سه حوزه‌ی ارتباط با ذی‌نفعان داخلی، ارتباط با ذی‌نفعان خارجی 
و ارتباطات با ذی‌نفعان بین‌المللی است که به آنها اشاره می‌شود. 

بــا مراجعه به گونه‌شناســي ون‌رولــر]16و17[ و بر اســاس دو نقطه مرجع 
معنابخشــي )ضمني و عيني( و مســير ارتباطات )يك‌سويه و دوسويه( چهار 
اســتراتژي ارتباطات تعريف مي‌شود: گفتگو، موافق‌ســازي، متقاعدسازي و 

اطلاع‌رساني.

انتقال مطالب به رسانه‌ها
منظور از انتقال مطلب به رســانه، نحوه‌ی تعامل سازمان با رسانه‌هاي ارتباط 
جمعي در قالب تهيه‌، ارسال و اصلاح خبر است. ارتباط سازمان با خبرنگاران 
نيز در همين چارچوب قابل تعريف اســت. بــا بهره‌گيري از انتقال مطلب به 
رسانه‌هاي جمعي، سازمان مي‌تواند به صاحب‌نظران و ديگر مخاطبان کليدي 

دست يابد. 
رســانه‌هاي جمعي، به معناي آن اســت که جريان اطلاعــات از طرف يک 
منبع روابط‌عمومي مي‌تواند به شــکلي کارا و به ســرعت به مخاطبان زيادي 
برسد. بر اساس تقســيم‌بندي دوبعُدي از استراتژي‌هاي ارتباطات، مي‌توانيم 
اســتراتژي‌هاي انتقال مطلب به رسانه‌ها را هم در چهار گونه شناسايي كنيم: 
ارائه‌ی ســريع و دقيق واقعيت، آرايش توالي )تقدم و تاخر( واقعيت، تعديل و 

اصلاح واقعيت و تبديل موضوع به صدر اخبار.]18[

ارتباط با فضای مجازی
امروزه با رشــد ســریع فناوری‌های روز دنیا، اســتفاده از فضــای مجازی از 
مهمترین راه‌های ارتباط با مخاطبین و ذی‌نفعان است. ابزار و امکانات فضای 
مجازی به روابط‌عمومی شرکت‌ها این امکان را می‌دهد که در گستره‌ی وسیع 

جغرافیایی و با سرعت بیشتری با مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند. 
واحــد روابط‌عمومی نیز به عنوان مجموعه‌ای با ماهیــت ارتباطی برای بقا و 
بالندگی ســازمان خود، بیش از سایرین نیازمند یادگیری قواعد حاکم بر این 
فضا برای حضور پررنگ و اســتفاده‌ی مطلــوب از مزایای آن در جهت تامین 
خواست‌های شــرکت ملی نفت ایران است. در یک رویکرد، فضای مجازی به 
عنوانی ابزار برای ارتباط با ذی‌نفعان در نظر گرفته شده است و در ذیل ارتباط 

با رسانه‌ها تعریف شده است.]19[ 

فرهنگی و هنری
یکی از زیرسیســتم‌های روابط‌عمومی، تولیــد محصولات و خدمات فرهنگی 
و هنری می‌باشد که روشــی در تبیین رفتار فرهنگی است. کالاها و خدمات 

فرهنگــی دارای تنــوع بســیار بالایی بــوده و از مجموعه‌ی نمایشــگاه‌ها و 
جشــنواره‌های فرهنگی تا کالاهای فرهنگی را شامل می‌شوند که در فرآیند 
تهیه و ارائه‌ی این محصولات و خدمات می‌توان از رویکردهای گوناگونی بهره 
گرفت. بر اســاس تقسيم‌بندي دو بعُدي از اســتراتژي‌هاي فرهنگی و هنری، 
مي‌توانيم استراتژي‌ها را نیز در چهار گونه شناسايي كنيم: خلاقانه )نوآوری(، 

همکاری، رقابتی و ارشادی.

نشر مطالب
در اســتراتژي‌هاي نشــر، موضوع مــورد توجه عبارت اســت از: نحوه‌اي كه 
روابط‌عمومــي مي‌خواهــد مطالب موردنظر خود را بــه مخاطب انتقال دهد. 
رســانه‌هاي چاپي مانند روزنامه‌ها و مجلات و ديگر نشريات ادواري و كتاب‌ها 
براي ارتباطاتي مناسب هستند كه بايد براي مدتي نگهداري و بازخواني شوند. 

روزنامه‌ها، سريع‌تر و گسترده‌تر هستند. 
مجلات ديرتر چاپ شــده و عميق‌تر به موضوعات نگاه مي‌كنند. احتمال اين 
كه مجــات، مخاطبان خاصي را هدف فعاليت‌هاي خود قرار دهند، بيشــتر 
اســت. كتاب‌ها هم ديرتر منتشر مي‌شــوند، اما تاثيرگذاري آن بر مخاطبان 

بيشتر است. روش‌هاي مختلفي براي نشر مطلب وجود دارد. 
به منظور گونه‌شناسي اين روش‌ها از نظر ويلكاكس و همكاران]18[ در زمينه‌ی 
انتشار مطالب استفاده شده است: نشر علمي و تخصصي )كنفرانس‌هاي علمي، 
مجلات و كتب تخصصي(، نشــر داخلي )نشــريات ســازمان(، نشر تخصصي 

)مجلات تخصصي( و نشر گسترده.)روزنامه و ماهنامه(

مدیریت روابط‌عمومی
ایــن حوزه بــه عوامل مربوط بــه مدیریــت روابط‌عمومی و نــه موضوعات 
روابط‌عمومــی اختصــاص دارد. برنامه‌ریزی، اجرا و کنترل در هر دو ســطح 

استراتژیک و عملیاتی موارد مورد بررسی در این قسمت هستند.]20[

2- الگوی تدوین برنامه‌ی استراتژیک روابط‌عمومی شرکت ملی نفت 
ایران

برای تدوین برنامه‌ی اســتراتژیک، الگوهای متعددی ارائه شــده است که هر 
الگو بسترهای فکری و مفروضات علمی خاص خود را دارد. الگوی برنامه‎ریزی 
اســتراتژیک حاضر الگوی موردنظر دکتر اعرابی  بوده]1و21 [و به دفعات در 

سازمان‌ها و نهادهای مختلف پیاده‌سازی شده است. 
در فاز اول برنامه‎ریزی اســتراتژیک، مقاصد مطلوب تعیین می‎شوند. مقاصد 
مطلوب شــامل شناسایی ماموریت، چشــم‎انداز، ارزش‎ها و همچنین اهداف 
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راهبردی اســت. شکل2 الگوی برنامه‎ریزی اســتراتژیک را نشان می‎دهد. در 
کنار مقاصد مطلوب، مســیرهایی نیز در راســتای آنها باید ترسیم شوند. این 
مسیرها )اســتراتژی‎ها( را می‌توان بر اســاس الگوهای متنوعی تدوین کرد. 
تاكنون بیشتر از الگوی فرآیندی و نتیجه‌ای جهت تدوین برنامه‌ی استراتژیک 
استفاده شده اســت، ولی در این پژوهش از الگوی ترکیبی برای برنامه‌ریزی 

استراتژیک استفاده شده است. 
الگوهــاي فرآيندي به روش يافتن نتايــج كمك كرده و الگوهاي نتيجه‌اي به 
عنوان مبنايي براي تعيين ميزان صحت يافته‌ها به‌کار می‌رود. به عبارت ديگر، 
در تدوين برنامه‌ی اســتراتژیک روابط‌عمومي شرکت ملی نفت ایران، ابتدا از 
الگوي فرآيندي اســتفاده شده و ســپس )و يا در حين انجام طرح( به الگوي 
نتيجه‌اي و گونه‌های اســتراتژیک برای هر زیرسیســتم هم مراجعه شده و با 

مقایسه‌ی نتایج آنها، صحت يافته‌ها مورد سنجش قرار مي‌گيرد. 

در اين بخش، تلاش شــده است تا ارتباط منطقي بين اين الگوها ايجاد شود. 
بر اســاس نتايج به دســت آمده از معرفي الگوها، از تلفيــق آنها مي‌توان به 
الگوي ترکیبی اســتراتژی‌های روابط‌عمومي شرکت ملی نفت ایران رسيد که 
در شکل2 ارائه شده است. الگوی ترکیبی نیز از دو بخش اصلی تعیین مقاصد 

مطلوب و تعیین مسیرهای مطلوب تشکیل شده است. 

1-2 - مراحل برنامه‎ریزی استراتژیک روابط‌عمومی شرکت ملی نفت 
ایران

مراحل تدوین برنامه‌ی استراتژیک روابط‌عمومی در جدول1 نشان داده شده 
است.

 2  الگوی تدوین برنامه‌ی اســتراتژیک روابط‌عمومی شــرکت ملی نفت ایران

   1   مراحل برنامه‎ریزی اســتراتژیک روابط‌عمومی شــرکت ملی نفت ایران

توضیحاتمراحلفاز

نخست: شناسایی مقاصد 
مطلوب

مرحله‌ی اول:تدوین مأموریت، چشم‎انداز و ارزش‎ها

مطالعات:   مطالعه‌ی اسناد بالادستی    مطالعات تطبیقی     مطالعات میدانی

تدوین ماموریت و تهیه‌ی بیانیه‌ی ماموریت روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران

تدوین چشم‎انداز روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران

تدوین ارزش‎های روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران

تدوین اهداف راهبردی روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایرانمرحله‌ی دوم:شناسایی اهداف راهبردی 

دوم: شناسایی مسیرهای 
مطلوب

مرحله‌ی سوم: ورودی‎ها
)EFE( تهیه‌ی ماتریس ارزیابی عوامل خارجی

)IFE( تهیه‌ی ماتریس ارزیابی عوامل داخلی

مرحله‌ی چهارم: مقایسه‎ها
)IE( تعیین موقعیت راهبردی با توجه به ماتریس داخلی و خارجی

)SWOT( تهیه‌ی ماتریس فرصت‌ها، تهدیدها، نقاط قوت و نقاط ضعف

مرحله‌ی پنجم: تصمیم‎گیری
تدوین استراتژی‌های منتخب با انطباق بر الگوهای دوبعدی نتیجه‌ای

اولویت‌بندی استراتژی‌های منتخب
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براســاس جدول1، ابتدا مقاصد مطلوب توسط انجام مطالعات مختلف تدوین 
می‌شود. سپس در فاز دوم و به منظور تدوین استراتژی‌ها، در مرحله‌ی اول به 
تعیین ورودي‌ها با عنوان تجزيه‌وتحليل عوامل محيط داخلي و محیط خارجي 
از طریق تهیه‌ی ماتریس‌های تجزيه‌وتحليــل عوامل داخلی و تجزيه‌وتحليل 
عوامل خارجی پرداخته و در نهایت به دستیابی به خروجی‌هایی تحت عنوان 

فرصت‌ها و تهدیدها، قوت‌ها و ضعف‌ها نائل می‌شویم.
مرحله‌ی دوم از مســیرهای مطلوب تحت عنوان مقایســه‌ها می‌باشد که در 
این مرحله از یک‌ســو به مقایســه‌ی نمرات عوامل داخلی و خارجی و تعیین 
موقعیت اســتراتژیک و همچنین مقایسه‌ی عوامل داخلی و خارجی و تعیین 
اســتراتژی‌های قابل‌قبول از طریق ماتریس ســوات پرداخته شده و از سوی 
دیگر به تعیین گونه‌های اســتراتژیک هر یک از زیرسیستم‌های روابط‌عمومی 
شرکت ملی نفت ایران شامل زیرسیستم‌های مطالعات و مسئولیت اجتماعی، 
ارتباطات با ذی‌نفعان، ارتباط با رســانه‌ها‌، ارتباط با فضای مجازی، فرهنگی و 
هنری، نشر مطالب و مدیریت روابط‌عمومی پرداخته شده و ترکیب راهبردهای 
قابل‌قبول با الگوهای نتیجه‌ای انجام می‌شــود. در مرحله‌ی تصمیم‌گیری که 
آخرین مرحله از مســیرهای مطلوب و فرآیند برنامه‌ریزی استراتژیک است، 
مقایسه‌ی‌ راهبردهای پیشنهادی با موقعیت استراتژیک و انتخاب استراتژی‌ها 
با در نظر گرفتن گونه‌ی استراتژیک هر یک از زیرسیستم‌ها انجام شده است. 

برنامه‌ریزی اســتراتژیک روابط‌عمومی شرکت ملی نفت  نتایج   -3
ایران

1-3- مقاصد آرمانی روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران
1-1-3- ماموریت، چشم‌انداز و ارزش‌های روابط‌عمومی شرکت ملی 

نفت ایران
به منظور تدوین مقاصد مطلوب روابط‌عمومی شــرکت‌ ملی نفت ایران ســه 
دســته مطالعه انجام شد. نخست اسناد بالادســتی که در این پژوهش تعداد 

اسناد 19 سند بالادستی روابط‌عمومی مورد بررسی قرار گرفت. 

دوم، مطالعات تطبیقی که اطلاعات مربوط به 16 شــرکت خارجی و داخلی 
مــورد مطالعه قرار گرفت و در نهایت با جمع‌بندی مطالعات میدانی از طریق 
پرسشــنامه‌های نیمه‌باز و بســته و همچنین روش دلفی، بیانیه‌ی ماموریت، 
چشم‌انداز، ارزش‌ها و اهداف اســتراتژیک روابط‌عمومی تدوین شد. جدول1 
بیانیه‌های ماموریت، چشــم‌انداز و ارزش‌های روابط‌عمومی شرکت ملی نفت 

را نشان می‌دهد.

2-1-3- اهداف استراتژیک روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران
اهداف اســتراتژیک، خلاصه‌ای از مقاصد آرمانی را نشان داده و آنها را عملی 
می‎کند. آنها رهنمودی ارائه می‌کنند مبنی بر اینکه چگونه اهداف بالاتر یعنی 
ماموریت و چشــم‎انداز را محقق ســازد. این اهداف به طور مســتقیم توسط 
شاخص از مقاصد آرمانی منتج شده و بیانگر نتیجه‌های موردانتظار از اجرای 
استراتژی‌ها هستند. بنابراین اهداف استراتژیک از یک طرف با مقاصد آرمانی 
و از طرف دیگر با اســتراتژی‌ها در ارتباط هستند. لیست اهداف استراتژی‌ها 

در جدول3 ارائه شده است.

2-3- مسیر آرمانی )اســتراتژی‌ها( روابط‌عمومی شرکت ملی نفت 
ایران

1-2-3- ورودی‌ها
بــه منظور تدوین اســتراتژی‌های روابط عمومی، ابتــدا آموزش‌های لازم در 
قالب جلسات مختلف در خصوص تدوین استراتژی به خبرگان روابط‌عمومی 
شــرکت ملی نفت ایران ارائه شد و سپس با جمع‌بندی نظرات اعضا از طریق 
تجزیه‌وتحلیل 18 پرسشنامه‌‌ی‌ محیط داخلی و خارجی، نقاط قوت و ضعف، 
فرصت‌ها و تهدیدهای روابط‌عمومی شــرکت ملی نفت ایران شناسایی شدند. 
در این پژوهــش محیط خارجی برای تمامی زیرسیســتم‌های روابط‌عمومی 
یکسان در نظر گرفته شد و محیط داخلی به تفکیک زیرسیستم‌های هفت‌گانه 

تجزیه‌وتحلیل شدند که نتایح آن در جدول4 ارائه شده است.

   2   بیانیه‌های ماموریت، چشــم‌انداز و ارزش‌های روابط‌عمومی شــرکت ملی نفت ایران

بیانیه‌ی ماموریت 
روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران به پشتوانه‌ی سابقه و شهرت برند خود در جهت کمک به توسعه‌ی پایدار کشور، سرمایه‌های اجتماعی و فرهنگ‌سازی عمومی و 
سازمانی از طریق مطالعات اجتماعی، ارتباط با ذی‌نفعان، ارتباط با رسانه، مسئولیت اجتماعی، امور فرهنگی و هنری و انتشارات گام برداشته و در این راستا از نیروی 

انسانی متخصص و فناوری‌های نوین بهره‌ می‌گیرد.

بیانیه‌ی چشم‌انداز 
روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران به عنوان پل ارتباطی موثر و خلاق بین ذی‌نفعان و شرکت بوده و با تکیه بر جلب رضایت و اعتماد آنها تلاش می‌کند به واحدی 

سرآمد در بین شرکت‌های هم‌تراز در سطح ملی، منطقه‌ای و بین‌المللی تبدیل شود.

بیانیه‌ی ارزش‌ها

ارزش‌های فردی: صادق، متعهد و مثبت‌اندیش
ارزش‌های سازمانی: خلاقیت و ابتکار، روزآمدی، وفاداری و تعلق سازمانی، پویایی و کارآمدی، سرآمدی و بالندگی

ارزش‌های حرفه‌ای: دسترسی شفاف و عادلانه به اطلاعات برای کلیه‌ی ذی‌نفعان، تعامل چندسویه با ذی‌نفعان و پاسخگو بودن
ارزش‌های ملی: توجه به فضایل اخلاقی و حرفه‌ای و رشد معنوی کارکنان، قانون‌مداری و حفظ حقوق شهروندی

ارزش‌های بین‌المللی: احترام به ملاحظات و استانداردهای زیست‌محیطی و احترام به حقوق بشر
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   4   نتایــج تجزیه‌وتحلیل محیط داخلی و خارجی روابط‌عمومی شــرکت ملی نفت ایران

خارجیمحیط
داخلی

مدیریت روابط‌عمومینشر مطالبفرهنگی و هنریارتباط با فضای مجازیانتقال مطالب به رسانه‌هاارتباط با ذی‌نفعانمطالعات و مسئولیت اجتماعی

2/712/773/023/232/842/932/92/78نمره

   3   اهداف اســتراتژیک روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران

عنوان اهداف راهبردیزمینه

ماموریت

ارتقای سرمایه‌ی‌ اجتماعی 

ارتقای اثربخشی مطالعات اجتماعی 

ارتقای میزان اعتبار تحلیل‌های محتوا

ارتقای کمی و کیفی افکارسنجی‌ها

ارتقای رضایتمندی ذی‌نفعان محلی

ارتقای ارتباطات مردمی 

ارتقای ارتباطات داخلی 

ارتقای ارتباطات با ذی‌نفعان بیرونی 

ارتقای هماهنگی میان روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران و شرکت‌های تابعه در تولید و انتقال مطالب به رسانه‌ها

افزایش اثربخشی برنامه‌های فرهنگی و هنری 

افزایش اثربخشی برنامه‌های فرهنگ‌سازی عمومی 

ارتقای انسجام سازمانی کارکنان در جهت توسعه‌ی فرهنگ سازمانی

توسعه‌ی نشر الکترونیک

ارتقای ارتباطات بر بستر فناوری‌های نوین

ارتقای به‌کارگیری فضای مجازی و شبکه‌های اجتماعی در برنامه‌های روابط‌عمومی 

افزایش نظرسنجی‌های الکترونیک 

سرآمدی روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران در سطح ملی، منطقه‌ای و بین‌المللیچشم‌انداز

ارتقای خلاقیت و نوآوری در ارائه‌ی خدمات روابط‌عمومی به ذی‌نفعانارزش‌ها

2-2-3- مقایسه‌ها
پس از بررســی محیط خارجی و داخلی روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران 
و تعیین فرصت‌ها و تهدیدها، قوت‌ها و ضعف‌ها، مقایســه‌ی این عوامل مطرح 
اســت. جهت تدوین استراتژی‌ها از دو مقایسه شامل مقایسه‌ی نمرات عوامل 
داخلی و خارجی با اســتفاده از ماتریس داخلی و خارجی )IE(، ‌مقایســه‌ی 
عوامــل داخلی و خارجی از طریق ماتریس ســوات )SWOT( و مقایســه‌ی 
اســتراتژی‌های قابل‌قبول و گونه‌های نتیجه‌ای برای شناســایی راهبردهای 

منتخب در راستای مقاصد مطلوب استفاده شده است.

)IE( ماتریس داخلی و خارجی
تعیین موقعیت اســتراتژیک روابط‌عمومی شــرکت ملی نفت ایران بر اساس 
مقایســه‌ی امتیاز نهایی عوامل داخلی و تجزیه‌وتحلیل عوامل خارجی انجام 
می‎شــود. شکل3 ماتریس موقعیت اســتراتژیک )ماتریس داخلی و خارجی( 

زیرسیستم‌های روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران را نشان می‌دهد. 
بر اســاس شکل3 موقعیت اســتراتژیک تمامی زیرسیستم‌های روابط‌عمومی 
در ناحیه‌ی شــماره 4 قرار دارد، بدین‌ترتیب اســتراتژی‌ها متناظر با موقعیت 

ناحیه‌ی4 تدوین شدند. 
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)SWOT( ماتریس عوامل داخلی و خارجی
در این پژوهش برای شناســایی اســتراتژی‌های قابل‌قبول از تجزیه‌وتحلیل 
سوات اســتفاده می‌شــود. اســتراتژی‌های قابل‌قبولی که از طریق تناظر با 

ماتریس موقعیت استراتژیک و گونه‌های نتیجه‌ای حاصل می‌شوند. 

3-2-3- تصمیم‌گیری
تدوین استراتژی‌های منتخب با انطباق بر الگوهای دوبعُدی نتیجه‌ای

در این بخش به مقایسه‌ی استراتژی‌های قابل‌قبول سوات با گونه‌ها و ترکیب 
اســتراتژی‌های قابل‌قبول بــا الگوهای نتیجه‌ای پرداخته می‌شــود. الگوهاي 
نتيجه‌اي، الگوهايي هستند كه سعي كرده‌اند گونه‌هاي راهبردی روابط‌عمومي 
را شناسايي كنند. كســاني كه در اين حوزه مطالعه كرده‌اند، گونه‌هاي اصلي 
راهبردهــای ارتباطات را شناســايي و معرفي كرده‌اند کــه در بخش مقدمه 

توضیحات آن ارائه شده است. 
آگاهــي از گونه‌هاي راهبردی به خبــرگان كمك مي‌كند با توجه به موقعيت 
اســتراتژیک روابط‌عمومــي شــرکت ملی نفــت ایــران از جهت‌گيري‌هاي 
روابط‌عمومــي و زيرسيســتم‌هاي آن مطلع شــده و ويژگي‌هــاي آنها را در 

شناســايي راهبردها مدنظر قرار دهند كه اين كار، خود موجب انسجام بيشتر 
ميان استراتژی‌ها مي‌شود. 

وجود انســجام و هماهنگي در تدوين اســتراتژی‌ها، به اجرايي شــدن آنها 
كمك كرده و در نهايت موجب افزايش عملكرد روابط‌عمومي شــرکت ملی 

نفت ایران مي‌شود. 

اولویت‌بندی استراتژ‌ی‌ها
آخریــن مرحله از فرآینــد برنامه‌ریزی راهبردی، اولویت‌بندی اســتراتژ‌ی‌ها 
می‌باشد. به منظور تعيين اولويت استراتژ‌ی‌های منتخب روابط‌عمومی شرکت 
ملی نفت، از ماتريس اولویت‌بندی اســتراتژ‌ی‌ها استفاده شد. در این ماتریس 

نمره‌ی جذابيت هر يک از استراتژ‌ی‌ها تعيين شده است. 
نمره‌ی جذابيت نســبي، تعيين‌کننده‌ی ميزان ارتباط بين استراتژ‌ی‌ و اهداف 
استراتژیک است. در این مرحله تعداد 18 پرسشنامه از خبرگان روابط‌عمومی 
احصا و مورد تجزیه‌وتحلیل کیفی قرار گرفت که نتایج آن در قالب جدول5 به 

تفکیک زیرسیستم‌های هفت‌گانه‌ی روابط‌عمومی ارائه شده است. 

 3  ماتریس موقعیت اســتراتژیک زیرسیســتم‌های روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران
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   5   اســتراتژی‌های روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران

عنوان راهبردزیرسیستمردیف

 1

مطالعات و مسئولیت اجتماعی 

کشف، تبیین و توصیف مسائل اجتماعی و فرهنگی در داخل شرکت ملی نفت ایران و جوامع محلی با بهره‌گیری از ظرفیت دانشگاه‌ها و مراکز تحقیقاتی
توسعه‌ی کیفیت مطالعات افکارسنجی از طریق به‌کارگیری فناوری‌های نوین2
ارتقای اثربخشی مسئولیت اجتماعی با به‌کارگیری نتایج مطالعات اجتماعی 3

4
آسیب‌شناسی و پیشگیری از ایجاد بحران‌های فرهنگی و اجتماعی در شرکت ملی نفت ایران و جوامع محلی از طریق توسعه‌ی فعالیت‌های پژوهشی و 

بهره‌مندی از تخصص و تجربه‌ی محققین حوزه‌ی مطالعات اجتماعی
اعتبارسنجی تحلیل محتوا از طریق به‌کارگیری الگوهای علمی و بهره‌گیری از متخصصین 5
ارائه‌ی کمک‌های غیرمستقیم و بشردوستانه به جوامع محلی از جمله کمک به توسعه‌ی زیرساخت‌های آموزشی و بهداشتی6
کاهش حساسیت افکار عمومی نسبت به فعالیتهای شرکت از طریق گزارش‌دهی منظم در حوزه‌ی مسئولیت اجتماعی به تمامی ذی‌نفعان7
تولید مفاهیم علمی حوزه‌ی مطالعات اجتماعی از طریق توسعه‌ی تحقیقات8
شناسایی ایده‌های خلاقانه و نوآورانه از طریق تعامل با سازمان‌ها و نهادهای اجتماعی و مردمی9

بسترسازی جهت جذب نیروهای بومی و محلی 10
 1

ارتباط با ذی‌نفعان 

توسعه‌ی ارتباطات دوسویه با کلیه‌ی‌ ذی‌نفعان داخلی و خارجی

2
ارتقای نگرش مثبت ذی‌نفعان از طریق برگزاری رویدادهای جمعی )نمایشگاه، همایش و...( به منظور ارتقای میزان شناخت آنها از عملکرد و دستاوردهای 

شرکت ملی نفت ایران
تولید محتوای تعاملی با مشارکت ذی‌نفعان داخلی و خارجی3
تغییر نگرش و آگاه‌سازی مدیران نسبت به روابط‌عمومی از طریق توسعه‌ی ارتباطات دوجانبه و خلاقانه با مدیران4
بهبود انعکاس انتظارات ذی‌نفعان از طریق تقویت کانال‌های ارتباطی نوین با ذی‌نفعان5

6
شناسایی و به‌کارگیری نیروی انسانی متخصص و مجرب در حوزه‌ی ارتباطات بین‌المللی به منظور تقویت تاثیرگذاری ایران در تصمیمات بین‌المللی در راستای 

حفظ منافع ملی

7
توسعه‌ی حضور موثر و کارآمد در رویدادهای تخصصی بین‌المللی به منظور کسب تجربیات و دانش روز دنیا و با هدف تقویت توانمندی‌های داخلی و مواجهه‌ی 

فعالانه با تحریم‌ها
توسعه‌ی تعاملات بین‌المللی با کشورها و شرکت‌های بین‌المللی از طریق عضویت در مجامع و نهادهای بین‌المللی مرتبط با صنعت نفت8
 1

انتقال مطلب به رسانه 

توسعه‌ی هماهنگی و ایجاد وحدت‌رویه میان روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران و شرکت‌های تابعه در تولید و انتقال مطالب به رسانه‌ها
تعمیق اعتماد مابین روابط‌عمومی و رسانه‌ها از طریق بسترسازی جهت حضور فعال و مستمر خبرنگاران رسانه‌ها در رویدادهای داخلی شرکت ملی نفت ایران2
ارائه‌ی دقیق و سریع واقعیت‌های مرتبط با شرکت ملی نفت ایران از طریق برگزاری نشست‌های مشترک خبری با رسانه‌های جمعی3
تقویت توان پاسخگویی متمرکز و واکنش سریع به اخبار منتشر شده در رسانه‌های داخلی و خارجی4
پایش و تحلیل اخبار و بازخوردهای مرتبط با شرکت ملی نفت ایران در رسانه‌های داخلی و خارجی5
بسترسازی جهت بهره‌گیری از نقطه‌نظرات فعالان و صاحب‌نظران در حوزه‌ی رسانه جهت شناسایی دیدگاه‌های مختلف پیرامونی 6
مدیریت انتقال مطالب به رسانه‌های غیرهمسو از طریق تعدیل و اصلاح اخبار7
 1

ارتباط با فضای مجازی 

توسعه‌ی بهره‌گیری از نشر الکترونیک به منظور به اشتراک‌گذاری مطالب تخصصی تولید شده، دستاوردها و عملکرد 
استقرار روابط‌عمومی الکترونیک از طریق توسعه‌ی زیرساخت‌های نرم‌افزاری و سخت‌افزاری 2
توسعه‌ی بهره‌گیری از فضای مجازی در انجام مطالعات اجتماعی 3
توسعه‌ی هماهنگی و ایجاد وحدت‌رویه میان روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران و شرکت‌های تابعه با استفاده از پلتفرم‌های فضای مجازی4
پایش و تحلیل مطالب مرتبط با شرکت ملی نفت ایران در فضای مجازی5
 1

فرهنگی و هنری 

ارتقای اثربخشی فعالیت‌های فرهنگی و هنری از طریق شناسایی ایده‌ها، تولید محتوا و اجرای برنامه‌های خلاقانه و نوآورانه منطبق با نیازها 
غنی‌سازی اوقات فراغت ذی‌نفعان محلی و داخلی )کارکنان و خانواده‌های آنها( از طریق ارائه‌ی برنامه‌های فرهنگی و هنری منطبق بر نیازها2
توسعه‌ی مدیریت استراتژیک و عملیاتی فرهنگ سازمانی شرکت ملی نفت ایران3

4
کمک به ارتقای فرهنگ عمومی برون‌سازمانی در زمینه‌های مرتبط با فعالیت‌های شرکت ملی نفت )نظیر اصلاح الگوی مصرف انرژی( از طریق اجرای برنامه‌‌های 

فرهنگی و هنری
ارتقای کیفیت برنامه‌های فرهنگی و هنری از طریق بهره‌گیری از ظرفیت‌های هنرمندان و صاحب‌نظران و استفاده از تجربیات موفق شرکت‌های داخلی و خارجی5
کمک به شکوفایی استعدادها و خلاقیت مردم محلی از طریق حمایت از برنامه‌های خلاقانه در سطح جوامع محلی6
 1

نشر مطالب 

توسعه و بهره‌گیری از روش‌های خلاقانه‌ی نوین در تولید محتوای تعاملی با بهره‌گیری از کلیه‌ی ذی‌نفعان
مدیریت متمرکز کلیه‌ی اطلاعات و مستندات تخصصی تولید شده در شرکت ملی نفت ایران2
ارتقای دانش تخصصی متخصصین صنعت نفت از طریق انتشار مجلات و کتب تخصصی مرتبط با صنعت نفت3
تبادل تعاملی مطالب تخصصی و علمی از طریق حضور و ارائه در کنفرانس‌ها، همایش‌ها و رویدادهای جمعی ملی و بین‌المللی مرتبط با صنعت نفت4
توسعه‌ی نشر برای مخاطبان خارجی به زبان‌های رایج بین‌المللی5

 1

مدیریت روابط عمومی 

سیاستگذاری و برنامه‌ریزی متمرکز روابط‌عمومی از طریق مشارکت فعالانه‌ی مدیران و کارشناسان شرکت ملی نفت ایران به‌منظور ایجاد زمینه‌ی لازم جهت 
انتقال دانش، آگاهی و تجربیات به یکدیگر

تدوین و پیاده‌سازی برنامه‌های توانمندسازی جهت توسعه‌ی شایستگی‌ها و توانمندی‌های نیروی انسانی فعال در حوزه‌ی روابط‌عمومی2
مدیریت و توسعه‌ی تعاملات چندسویه‌ی روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران با شرکت‌های تابعه جهت مقابله‌ی موثر و کارآمد در مدیریت بحران3
توسعه‌ی نظام مدیریت دانش در حوزه‌ی روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران4
ارتقاي انگيزش كاركنان روابط‌عمومي شرکت ملی نفت ایران از طريق طراحي و استقرار نظام ارزيابي عملکرد5

6
بازطراحی ساختار سازمانی حوزه‌ی روابط‌عمومی شرکت ملی نفت ایران متناسب با مقاصد مطلوب و شرایط محیطی به منظور ارتقای بهره‌وری )کارآیی و 

اثربخشی( آن  ‌

7
توسعه و بازنگری فرآیندهای روابط‌عمومی و ارتباطات مبتنی بر فناوری اطلاعات با هدف توسعه‌ی هماهنگی و همسویی تمام بخش‌های روابط‌عمومی شرکت ملی 

نفت ایران و جلوگیری از موازی کاری
ارتقای اثربخشی فعالیت‌های روابط‌عمومی از طریق برون‌سپاری فعالیت‌های با قابلیت برون‌سپاری8
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نتیجه‌گیری
به منظور پاسخگویی به دو سوال اصلی پژوهش، یعنی مقاصد مطلوب و مسیر 
مطلوب روابط‌عمومی شــرکت ملی نفت ایران، ابتدا پرسشنامه‌های نیمه‌باز و 
بســته در چهار مرحله توزیع و جمع‌آوری شــد که بر اســاس اطلاعات اخذ 
شــده، ابتدا مقاصد آرمانی شــامل بیانیه‌های ماموریت چشم‌انداز، ارزش‌ها و 
اهداف اســتراتژیک روابط‌عمومی شــرکت ملی نفت ایران تدوین شد. سپس 
عوامل داخلــی و خارجی که به عنوان ورودی‌ها جهت تدوین اســتراتژی‌ها 
هســتند از طریق تحلیل پرسشنامه‌ها جمع‌بندی شده و نقاط قوت و ضعف، 
فرصت‌ها و تهدیدهای روابط‌عمومی به تفکیک زیرسیســتم‌های هفت‌گانه‌ی 

روابط‌عمومی تعیین شدند. جهت تدوین استراتژی‌ها و اولویت‌بندی آنها طی 
برگزاری نشست‌هایی و با اســتفاده از روش دلفی و همچنین تجزیه‌وتحلیل 
پرسشنامه‌ها، تعداد 49 استراتژی‌ برای روابط‌عمومی به تفکیک زیرسیستم‌های 

روابط‌عمومی تدوین شد.
ایــن مقاله از مطالعات اســنادی و میدانی مربوط به پروژه‌ی پژوهشــی با 
عنوان"تدوین برنامه ی راهبردی و عملیاتی حوزه ی روابط عمومی شــرکت 
ملی نفت ایران" اســتخراج و تحــت حمایت فنی و مالی مدیریت پژوهش و 

فناوری شرکت ملی نفت ایران انجام شده است. 
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