
 

 

آیدا در  ارائه مدل ریاضی جهت انتخاب کانال روابط عمومی بر مبناي مدل
  بخش تولیدي صنعت ورزش

 دکتر سردار محمدي1، نرگس اسمعیلی2
  115-136: ص.ص

  23/3/94تاریخ دریافت :
  28/9/94تاریخ تصویب:

  چکیده 

اپذیر آن است. و از ارکان جدایی ن سازمان هر سرنوشت در مؤثر عوامل ترینمهم از یکیروابط عمومی 
 صحیح ارتباطی برقراري سازمانی، برون بعد در هاعمومی روابط وظایف ترینساحس و ترینمهم از یکی

بزار روابط عمومی الذا به منظور انتخاب  ،است جمعی هاينهرسا با خرد و عقل پایه بر اندیشه مندانه و
 ولاتمحص تولیدکنندههاي شرکتمدیر بازاریابی  30مناسب بخش تولیدي صنعت ورزش، آرا و نظر

تخصصان مآوري شد. ، جمعAIDAدل ساخته بر مبناي ممحقق ، از راه پاسخگویی به پرسشنامهورزشی
ا (که هسشنامهري پرروایی(صوري، محتوایی)پرسشنامه را تأیید کردند و پایایی آنها به خاطر نرخ ناسازگا

) (Expert Choic11افزارنرم و AHPها از روش بود)، به تایید رسید. براي تحلیل داده 1/0کمتر از
اد نظر ایج نس، ازدر سطح چهارم، برگزاري سمینار و کنفرا استفاده شد. نتایج نشان داد بر اساس نتایج

بزارهاي ایر اسآگاهی، ایجاد علاقه و تمایل و سوق دادن مشتریان به خرید، بیشترین اهمیت را میان 
ر ایجاد نشان داد ازنظ AIDAروابط عمومی به خود اختصاص داد. نتایج در سطح سوم برمبناي مدل 

ادن دسوق  ومی، ازنظر ایجاد علاقه و تمایل، پیشبرد فروش و از نظرآگاهی، تبلیغات و روابط عم
   مشتریان به خرید، فروش شخصی اهمیت بیشتري داشتند.

  

یجاد )، مدل (اAHPآمیخته ترویج، روابط عمومی، روش تحلیل سلسله مراتبی( واژه هاي کلیدي:
  .AIDAاگاهی، ایجاد علاقه، تمایل و سوق دادن به خرید)

  
 دکتري مدیریت ورزشی و استادیار دانشگاه کردستان 1
 ارشناس ارشد مدیریت ورزشیک 2
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  مقدمه

 ل باازمان براي رسیدن به اهداف و حفظ و پویایی و حیات خود نیازمند تعامهر س
منظور  هب ارتباطات را باید و متقابل درك مخاطبان درون و بیرون سازمان است. شناخت

با  آن از که ارتباط نوع مدیریت، پذیرفت. این اساسی اصل یک اهداف، همچون به دستیابی
 و زمانسا هر سرنوشت در موثر عوامل مهمترین از یکی شود،یم یاد عمومی روابط عنوان
 تقویت ،ارزیابی در قوي عناصر عنوان به هامیعمو روابط امروز، دنیاي در است. گروه

ه روابط ب. بازاریابان ورزشی اغلب دشونیم تلقی هاسازمان اهداف پیشبرد و هابرنامه
جزاي آمیخته ای را یکی از روابط عمومنگرند و عمومی همچون؛ یک شگرد ترویجی می

). ارائه 4دانند(تبلیغات، روابط عمومی، پیشبرد فروش و فروش شخصی) می( ترویج
ها، تاب). تاکنون  ک9تعریفی قابل قبول از روابط عمومی براي همه کار آسانی نیست(

عریف ئه تمجله ها، مقاله ها و جزوه هاي درسی مطالب و عبارات مختلفی به منظور ارا
  ط عمومی آمده است. رواب

گونه را اینآن "روابط عمومی اثر بخش "نام در کتاب مشهور خود به 3اسکات کاتلیپ
ریزي شده براي نفوذ در افکار عمومی از روابط عمومی، کوشش برنامه"دهد شرح می

. و در یک بیان ساده، روابط )14("طریق کار و عمل قابل قبول و ارتباط دو جانبه است
ها براي ایجاد، حفظ و تداوم ها و روشها عبارت است از :کلیه راهسازمان عمومی در

ارتباط با عموم جامعه، به منظور شناساندن سازمان و افراد درون سازمان که در این میان 
  شود.ها و وسایل ارتباطی براي بهبود این ارتباط استفاده میاز رسانه

 رسیدن براي هاسازمان نیست. پوشیده چکسهی بر آن فعالیت حیطه و عمومی روابط نقش

هر سازمانی  بیرون و درون مخاطبان با تعامل نیازمند خود، حیات پویایی حفظ و اهداف به
 ترینمهم از توان گفت روابط عمومی یکیهستند. با توجه به موارد ذکر شده در بالا، می

ارتباطی مردم در پل  شود ومی محسوب گروه و سازمان هر سرنوشت در مؤثر عوامل
  

1 Scott Cutlip 
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هاي اجرایی به منظور ایجاد ارتباطی متقابل است. متخصصان بازاریابی ورزشی به دستگاه
اند و آن را به عنوان یکی از عناصر اهمیت روزافزون روابط عمومی را در بازاریابی پی برده

راد، ). معمولاً از روابط عمومی براي ترویج محصولات، اف6،23کنند(بازاریابی مطرح می
). با توجه به 13،16شود (ها، سازمان و حتی کشورها استفاده میها، فعالیتها، ایدهمکان

هاي غیر ها و سازمانهزینه و شاید کم هزینه بودن روابط عمومی، گروهرایگان یا بی
). روابط عمومی با ایجاد 32(آورندهاي ترویجی خود به شمار میرا اساس طرحانتفاعی آن

هاي مطلوب، ایجاد تصویري ذهنی ي مناسب با انواع مختلف مشتري از طریق پیامارابطه
ها، رویدادها، و تفکرات مثبت و حذف خوبی از شرکت در ذهن آنها، خلق داستان

کند. بخش روابط عمومی نه ها و شایعات نامطلوب به سازمان کمک میها، رویدادداستان
هاي اضافی در سازمان رساند؛ بلکه از صرف هزینهتنها به درآمد سازمان ورزشی یاري می

(نسبت به دیگر ابزارهاي . روابط عمومی با هزینه بسیار کمتري)23،32(نیز یاري می شود
افزاید و آثار مثبت بیشتري دارد. سازمانی که از هاي مردم میآمیخته ترویج) به آگاهی

ب مبلغی بابت استفاده از فضا و یا کند، اغلروابط عمومی براي اهداف ارتباطی استفاده می
هایی را نامهپردازد تا خبرکند؛ بلکه مبلغی به کارکنان میزمان در رسانه پرداخت نمی

 وظایف ترینساحس و ترینمهم از یکی امروزهتهیه و پخش کنند و ناظر رویداد ها باشند. 

 برپایه ندیشه مندانها و درست ارتباطی برقراري سازمانی، برون بعد در هاعمومی روابط

 خردمندانه کاربرد هنر را عمومی روابط .)22است( جمعی هاينهرسا با خرد و عقل

 رساندن براي باید هاعمومیروابط. اندکرده تعریف عمومی افکار در نفوذ براي ،هارسانه

 با همکاري نیازمند راستا، این در و کنند اقدام مردم عموم به خود سازمانی هايپیام

ها با مخاطبان هاي ارتباطی باید دقت شود که این کانالدر انتخاب کانال .هستند هاسانهر
هایی که توان به دو دسته کانالهاي ارتباطی را میمورد نظر ،مطابقت داشته باشند. کانال

شود  تقسیم کرد. ارتباط مستقیم از طریق آنها ارتباط مستقیم و غیرمستقیم برقرار می
هاي عمومی، جلس هاي شخصی، نمایش عمومی، سخنرانی از: جشنعبارت است 

هاي ارتباطی غیر مستقیم شامل؛ ها و کانالعمومی، رویدادهاي خاص، وب سایت
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خبر  هاي خبري، بیانیهاي، کنفرانساي، رویدادهاي رسانههاي رسانهها، مشاورهمصاحبه
 حال عین در و مهم وظایف زا ). یکی4،18،23مطبوعاتی و بیانیه خبر تصویري هستند(

 هارسانه طریق از مخاطبان به سازمانی و رویدادهاي اخبار ها، انعکاسعمومی روابط اصلی

 سازمانی چارت در هاعمومی روابط معمولاً  امر، این اهمیت و حساسیت به توجه با ،ست

 با ارتباط وولمسئ عنوان به را شخصی یا هارسانه با ارتباط عنوان مدیریت با را واحدي خود

 عمومی هايآگاهی افزایش هدف با  صحیح بسیار رسانی اطلاع دارند. بنابراین رسانه ها

 .شودمی پذیرامکان ها،ها با رسانهعمومی روابط مؤثر و مطلوب همکاري راهِ از افراد جامعه،
). 4 اند(هاي گروهی را به چاپی و الکترنیک تقسیم کردهپژوهشگران به طور سنتی رسانه

هاي الکترونیک؛ رادیو، شوند و رسانههاي چاپی شامل؛ روزنامه، مجله و کتابها میرسانه
گیرد پژوهشگرانی که در زمینه روابط عمومی به  پژوهش تلویزیون و فیلم را در بر می

و  4اند:  هییرااند، ابزارهاي گوناگونی را براي روابط عمومی ذکر کردهپردخته
ها را به عنوان یکی از ابزارهاي پژوهش خود، درج مقاله در روزنامه) در 2008همکاران(

)، نشر مقاله هاي 1388)، در حالی که صمدي(21روابط عمومی مورد بررسی قرار دادند(
هاي خبري، برگزاري سمینار، چاپِ نشریه، بروشور و پوستر، انجام دادن علمی، کنفرانس

 5) ، حال آنکه  ویلیام آندرسون8دانسته( هاي اجتماعی را مهمامور خیریه و مناسبت
)،  35ها و مجله هاي محلی نام برده است(هاي ملی، روزنامه) از رادیو، رسانه2009(

، بیان "روابط عمومی، ورزش و ارتقاي فرهنگ")در پژوهشی با عنوان 2006( 6جکویی
حمایت بازار،  اي،دارد که تمرکز روابط عمومی بخش ورزش انگلستان، بر روابط رسانهمی

) 1378). حق پرست( 24حامیان مالی، مزایده براي رویداد و مدیریت وب سایت است(
هاي کثیر نشر مقاله هاي علمی در مجلّه هاي تخصصی، نشر مقاله هاي علمی در روزنامه

الانتشار، برگزاري سمینارهاي علمی و نشر جزوه، بروشور و کتابهاي علمی را نام 
رسانه اجتماعی و ترکیبی جدید ")در پژوهش خود تحت عنوان 2009()، گلاین 5برد(می
  

1 Herrera etal. 
2 Anderson 
3 Jacquie 



  
  
  
  

   

119 

 لیدي صنعت ورزشآیدا در بخش تو ارائه مدل ریاضی جهت انتخاب کانال روابط عمومی بر مبناي مدل

جمعی  هاي، این عوامل را شبکه هاي سخن پراکنی، وبلاگ و رسانه"از آمیخته ترویج
)  از ابزارهاي جدید براي روابط عمومی در کنار 2008( 7). چو و وو26کند(ذکر می

استفاده از اینترنت و  چت و وب  برد که شامل وبلاگ، ایمیل، وابزارهاي سنتی نام می
) ارتباط با رسانه، انجام دادن امور خیریه و برگزاري 1390).  اسمعیلی (34سایت است(

). 2جشن و رویداد خاص، چاپ نشریه، جزوه بروشور و کتاب را مطرح کرده است(
 ) در پژوهش خود، بر استفاده از روابط عمومی الکترونیک به جاي استفاده1387بهروان(

، هااز ابزارهاي سنتی روابط عمومی تاکید داشته و مزایاي آن را نیز کاهش دادن هزینه
هاي اداري و دوسویه شدن ارتباطات، دسترسی سریع به اطلاعات و کاهش حجم نامه

   ). 3بایگانی ذکر کرده است(

دربخش  ابندي این ابزارهروابط عمومی و رتبهابزارهاي  ارزیابی با راستاهم پژوهش، این در
 ارزیابی جهت علمی هايمدل که از مؤثرترین(AIDA) آیدا مدل تولیدي صنعت ورزش،

 ايشیوه این مدل، .است شده گرفته کاره ب ،آیدمی به شمار  ابزارهاي ارتباطی

:  8ایجاد آگاهی و جلب توجه) 1از:  است عبارت که کندمی پیشنهاد را چهارمنظوره

باید  پیام مورد نظر، است. افراد توجه جلبیجاد آگاهی و ا ارتباطی، پیام وظیفه یننخست
تر انجام هر چه اثربخش شکلانتخاب شود که بتواند این وظیفه را به  شیوه ايبه 

هاي جمعی در توان گفت که رسانهانجام شده می پژوهش هايبر اساس  ).16دهد(
 بخشندفراد را سامان میدهی ساختارذهنی افراد جامعه مؤثرند. از سوي دیگر، رفتار اشکل

هاي گوناگون، رفتاري کاملاً دقیق از خود بروز شوند که افراد در مورد پدیدهو موجب می
هاي جمعی تأثیر زیادي بر مختلف بیانگر آن است که رسانه پژوهش هايدهند. نتایج 

  . )34، 26، 7، 5، 3، 2آگاهی و جلب توّجه افراد جامعه از محصولات و خدمات دارند(

  
1 Cho & Woo 
2 Attention 
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 نظر به دشوارتر ،آنان توجه جلب با مقایسه در افراد مند ساختن علاقه :9،ایجاد علاقه )2 

 تناسب ،هدف مشتریانِ هاينگرش و هاتجربه با باید شود،و پیامی که ارسال می رسد می

  .باشد داشته
 هايمحرك ،یا خدمت محصول سمت به مشتریان تحریک براي : 10تحریک تمایل) 3  

 را هامحرك این یبایست مشتریان، و محصول نوع به بسته که دارد وجود گوناگونی

  .استفاده قرار داد مورد و شناسایی

 آسانی وظیفه البته و است وظیفه آخرین خرید، به دادن سوق :11خرید به دادن سوق )4
اکنون مشخص  ، شده انجام ارتباطات زمینه در که هاییپژوهش توجه به با نیست. نیز

سوق دادن مشتریان به  سازمان در بخش بازاریابی،ترین وظایف یکی از مهمشده که 
  .)7(است سمت محصول و سازمان

 ین مدلا بیشتر آنها بخش نخستاند که نیز به بررسی این مدل پرداخته پژوهش هایی 
یل آن که دلانداین مدل دانسته بخشگذارترین ثیرأرا ت )یعنی ایجاد آگاهی و جلب توجه(

یمت، آگاهی مشتریان درباره محصولات و خدمات در بازار نسبت به ق گسترش یزرا ن
 ب ازجهت دهی و اصلاح شاخص هاي ادراکی و برداشتی مشتریان، ایجاد تصویري مطلو

عدیل تثیرات منفی، تأشرکت و اعلام حضور و هشدار به رقبا، اصلاح و برطرف کردن 
 اندی مناسب براي شرکت ذکر کردهکنندگان و ایجاد یک تصویر ذهناضطراب مصرف

)3،5،8،26،31.(    

با توجه به اهمیت، نقش و تأثیرات روز افزون روابط عمومی به عنوان ابزاري قدرتمند 
 اصلی حال عین در و مهم وظایف از یکیبراي ترویج و پیشرفت سازمان و از آنجایی که 

و  ستهارسانه طریق از خاطبانم به سازمانی و رویدادهاي اخبار ها، انعکاسعمومی روابط

  
1 Interest 
2 Desire 
3 Action 
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ها بر آن شدیم تا به اولویت بندي رسانه پژوهشامر؛ لذا در  این اهمیت و حساسیت به نظر
و ابزارهاي روابط عمومی در جهت پیشبرد اهداف بازاریابی و روابط عمومی بخش تولیدي 

  بپردازیم.صنعت ورزش  

  

  روش شناسی 

هاي درخت سلسله مراتب و براي تعیین گزینهمیدانی  -در این پژوهش از روش توصیفی
مرتبط در این زمینه استفاده  ه هايها و مقالتصمیم از مصاحبه با خبرگان و بررسی کتاب

ابزارهاي روابط از پرسشنامه محقق ساخته  هانظرآرا و شده است. براي جمع آوري 
 هاين شرکتاستفاده شد. جامعه آماري پژوهش را مدیرا آیدابا بررسی مدل  عمومی

اند. اطلاعات مربوط به این ورزشی در سراسر ایران تشکیل داده محصولات تولیدکننده
 سایت رسمی وزارت بازرگانی و بانک ها از طریق سایت رسمی وزارت صنایع،شرکت

که براي تجزیه و تحلیل  ییجمع آوري شد. از آنجا 1389کشور سال  ورزش اطلاعات
این  دادن بنابراین براي انجام ؛حائز اهمیت نیست ،فراد نمونهتعداد ا AHPشها از روداده

کننده محصولات ورزشی به صورت هاي تولیدنفر از مدیران بازاریابی شرکت 30 ،پژوهش
ها توزیع شد. با توجه به موضوع و هدفی که این نتصادفی انتخاب و پرسشنامه در میان آ

ترین مناسب ،گیريمراتبی تصمیم یند تحلیل سلسلهاروش فر ،کنددنبال می پژوهش
ها شناخته شد. این روش با فراهم آوردن درخت سلسله مراتب روش تجزیه وتحلیل داده

هاي رقیب شود. درخت سلسله مراتب تصمیم عوامل مورد مقایسه و گزینهتصمیم آغاز می
 زوجی انجام ه هايدهد و سپس یک رشته مقایسمورد ارزیابی در تصمیم را نشان می

هاي رقیب را مشخص ها وزن هریک از عوامل مربوط به گزینهشود. این مقایسهمی
کند هاي حاصل از مقایسه هاي زوجی را با یکدیگر تلفیق میماتریس سرانجامسازد و می
ها بر اساس سازد. با توجه به اینکه روش تحلیل داده فراهم اتخاذ تصمیم بهینه راامکان تا 

پایش و زوجی هر پاسخگو مورد  ه هايخ ناسازگاري مقایسنر نخستبود،  AHPمدل
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) 1/0قابل قبول(کمتراز  12کنترل قرار گرفت و پس از اطمینان از وجود نرخ ناسازگاري
د. نرخ به دست آمهاي زوجی گروه د و ماتریس مقایسهشپاسخ دهندگان ترکیب  هاينظر

تعیین نرخ  اب .استبا یکدیگر  ه هانشان دهنده میزان سازگاري مقایس ،سازگاري
 به طور تجربی پذیرفته شده .هاي تعیین شده اعتماد کنیمتوانیم به اولویتمی ،ناسازگاري

را پذیرفت.  ه هاتوان سازگاري مقایس) باشد می1/0اگر نرخ ناسازگاري کمتر از ( که
که قرار است درباره (له مورد نظر أدرختی است که با توجه به مس ،سلسله مراتب تصمیم

کننده هدف هر درخت بیان نخست. سطح بسیاري داردسطوح  )گیري شودآن تصمیم
با یکدیگر  بایستیهایی است که کننده گزینهآن بیان پایانیگیري است و سطح تصمیم

ها هایی است که ملاك مقایسه گزینهدهنده شاخصمقایسه شوند. سطح میانی نشان
هاي جهت شرکت ي ابزارهاي روابط عمومیبنداولویت). هدف اصلی به عنوان 1هستند(

 ،کننده محصولات ورزشی در نظر گرفته شد و در سطح دوم درخت سلسله مراتبتولید
ایجاد آگاهی در مخاطبان،  ؛که شاملمورد استفاده قرار گرفت  AIDAابزارهاي مدل 

؛ در سطح سوم .ایجاد علاقه و تمایل در مخاطبان و سوق دادن مشتریان به خرید است
ابزارهاي آمیخته ترویج (شامل؛ تبلیغات، روابط عمومی، پیشبرد فروش و فروش شخصی) 

روابط عمومی شامل(برگزاري سمینار ابزارهاي  ،در سطح چهارم سرانجام بررسی شدند.
ها، مصاحبه، اینترنت امور خیریه و برگزاري جشن وکنفرانس، نشر جزوه، بروشور و کتاب، 

 .)1ند(شکل مورد برررسی قرار گرفتها ر نشریه و روزنامهو چاپ مقاله هاي علمی د

 

 

 

 

  
1 Inconsistency 
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هاها و گزینهرخت سلسله مراتب تصمیم همراه با وزن نهایی شاخص) د1شکل  

 

  هاي پژوهش یافته

را بر  عمومیروابط آمیخته ترویج و ماتریس تلفیق شده و وزن نهایی ابزارهاي -1جداول 
  دهد.آیدا نشان می مبناي مدل

  

  



  
  
  
  

   

124 

 1395نامه علوم ورزش، سال هشتم، شماره بیست و یکم، بهار پژوهشی، فصل -نشریه علمی

 ماتریس تلفیق شده، وزن نهایی و نرخ ناسازگاري ابزارهاي روابط عمومی در سطح چهارم )1ول جد

نرخ 
 ناسازگاري

 )1( )2(  )3(  )4(  )5(  )6(  اولویت
ابزارهاي روابط 

  عمومی

می
مو

ط ع
رواب

ي 
رها

ابزا
 

 1  93833/6 84723/6 117/6 6235/5 65559/4 1 
سمینار و 
 )1کنفرانس(

04/0 2  3923/3 89646/3 47724/1 133/1 1 21479/0 

چاپ مقالات 
علمی در 

 )2ها(روزنامه

 3  21116/4 8821/0 1/0 1 8821/0 1778/0 

نشرجزوه، 
بروشور و 

 )3کتاب(

 4  7606/3 82577/2 1 1 6769/0 16347/0 
امور خیریه و 

  )4ها(جشن

  )5اینترنت( 4604/0 25664/0 26421/0 35388/0 1 25992/1  5 

  )6مصاحبه( 1441/0 2947/0 2374/0 2659/0 7937/0 1  6 
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  ) ماتریس تلفیق شده، وزن نهایی و نرخ ناسازگاري ابزارهاي روابط عمومی2جدول 

 نرخ
)6( وزن نهایی اولویت ناسازگاري  )5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

ابزارهاي 
 روابط عمومی

بان
خاط

ر م
ی د

گاه
د آ

یجا
 ا

 1 250/0  0313/5  893/4  8938/3  7929/3  0115/4  1 
سمینار و 
 کنفرانس

 2 230/0  3923/3  8964/2  4772/2  4406/2  1 1995/0  
چاپ مقالات 

علمی در 
 هاروزنامه

04/0  3 165/0  21116/2  882/1  3083/1  1 4097/0  1834/0  
نشرجزوه، 
بروشور و 

 کتاب

 5 125/0  1025/2  754/1  1 7643/0  4036/0  1686/0  
امور خیریه و 

  هاجشن

 4 301/0  4522/1  1 5331/0  5313/0  3452/0  1696/0   اینترنت 

 6 100/0  1 888/0  7556/0  4526/0  2974/0  1658/0   مصاحبه 

 
)6( وزن نهایی اولویت  )5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

هاي  ابزار
 روابط عمومی

بان
خاط

ر م
ل د

مای
 و ت

لاقه
د ع

یجا
 ا

1 230/0  8524/5  9297/5  03135/6  1195/5  1021/5  1 
و سمینار 

 کنفرانس

06/0  4 160/0  3239/2  0275/1  4051/1  1558/1  1 1959/0  
چاپ مقالات 

علمی در 
 هاروزنامه

 2 210/0  4901/2  4301/1  4724/1  1 8652/0  1953/0  
نشرجزوه، 
بروشور و 

 کتاب

 3 180/0  0358/1  2026/2  1 4724/0  7116/0  1658/0  
امور خیریه و 

  هاجشن

 

5 140/0  01992/1  1 5440/0  6992/0  9732/0  1686/0   اینترنت 

6 110/0  1 6548/0  5321/0  4221/0  3061/0  245/0    مصاحبه 

05/0  
 

)6( وزن نهایی اولویت  )5(  )4(  )3(  )2(  )1(  
ابزارهاي 

 روابط عمومی

دن 
ق دا

سو
 به 

یان
شتر

م
رید

 خ
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1 322/0  9297/5  8938/5  03135/6  4524/5  0105/5  1 
سمینار و 
 کنفرانس

5 131/0  4239/3  5021/2  4851/2  4406/2  1 1995/0  
چاپ مقالات 

علمی در 
 هاروزنامه

2 146/0  4906/2  4301/2  0724/1  1 4097/0  1834/0  
نشرجزوه، 
بروشور و 

 کتاب

4 142/0  3358/2  2026/2  1 9324/0  4023/0  1658/0  
امور خیریه و 

  هاجشن

3 144/0  0192/1  1 4543/0  4115/0  3996/0  1696/0   ینترنتا 

6 115/0  1 9814/0  4241/0  4015/0  2920/0  1686/0   مصاحبه 
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 AIDAماتریس تلفیق شده، وزن نهایی و نرخ ناسازگاري ابزارهاي آمیخته ترویج بر اساس مدل  )3جدول 

  اولویت  نرخ ناسازگاري
وزن 
  نهایی

)4(  )3( )2( )1( 
ابزارهاي ایجاد 

 آگاهی

طبا
خا

ر م
ی د

گاه
د آ

جا
ای

  ن

 )1تبلیغات( 1 7056/1 0034/3 6753/1  360/0  1 

 )2روابط عمومی( 5863/0 1 2008/3 4461/1  334/0  2 08/0

 4  150/0  5499/1 1 3124/0 3029/0 
پیشبرد 

 )3فروش(

 3  166/0  1 6452/0 6915/0 5969/0 
فروش شخصی 

)4(  

  

  اولویت
وزن 
  نهایی

)4(  )3(  )2( )1(  
ابزارهاي ایجاد 

 مایلعلاقه و ت

ان
اطب

مخ
در 

ل 
مای

و ت
قه 

علا
اد 

یج
ا

  

1  359/0  6753/1 0034/3 5036/2 1 
پیشبرد 

 )1فروش(

  )2تبلیغات( 5863/0 1 2008/3 4461/1  262/0  2  02/0

 

 )3روابط عمومی( 6959/0 6915/0  6452/0 1  214/0  3

4  165/0  5499/1 1 3124/0 3029/0 
فروش 
  )4شخصی(

04/0  

  اولویت
وزن 
  نهایی

)4(  )3(  )2(  )1(  
ابزارهاي سوق 
  دادن به خرید

رید
ه خ

ن ب
داد

وق 
س

  

1  440/0  1401/2 5638/1 9617/3 1 
فروش 
 )1شخصی(

2  204/0  7383/0 3334/1 1 5097/0 
پیشبرد 

 )2فروش(

 )3تبلیغات( 6394/0  7499/0 1  2311/1 190/0  3

  )4روابط عمومی( 4672/0  5499/1 8122/0 1  166/0  4 
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  در سطح دوم AIDAابزارهاي  و نرخ ناسازگاري وزن نهایی ،ماتریس تلفیق شده )4جدول 

  

  ه گیريبحث و نتیج

ها به صورت زوجی شاخصدر آن که (در سطح دوم درخت سلسله مراتب یافته ها 
 ،ایجاد آگاهی،  AIDAدر بین فاکتورهاي مدلکه ند هدمی نشان  )شوندمقایسه می

که با  استتمایل و سوق دادن به خرید دارا  ،را نسبت به ایجاد علاقه سهمبیشترین 
توجه اصلی  ،سالیان متمادي طیِ ).2،5،7،8دارد( همخوانی پژوهشگران بیشترهاي یافته

هاي اخیر ایجاد آگاهی و ارائه اطلاعات اما در دهه ،له تولید متمرکز بودأمدیران به مس
همچنین با  ،تر استصحیح و کامل و جلب توجه مشتریان از تولید خود محصول مشکل

بنابراین باید پیام ؛ شودبین تولید و مصرف بیشتر می تدریج فاصلههافزایش تولیدات ب
فروش را در بازارهاي دور و نزدیک به مصرف کنندگان رساند و محصول و مزایاي آن را 

آگاهی مشتریان درباره محصولات و خدمات در  افزایش بسیاري،مطالعات معرفی کرد. 
هاي ادراکی و برداشتی مشتریان، ایجاد تصویري دهی و اصلاح شاخصباعث جهترا بازار 

ثیرات منفی، ألوب از شرکت و اعلام حضور و هشدار به رقبا، اصلاح و برطرف کردن تمط
را ذکر کنندگان و ایجاد یک تصویر ذهنی مناسب براي شرکت تعدیل اضطراب مصرف

  ).2،3،5،8،16،34،35(دانکرده

سوم، از نظر ایجاد آگاهی در مخاطبان، تبلیغات و روابط عمومی اهمیت بیشتري در سطح 
هاي انجام شده نیز حضوري به دست آوردند. سایر پژوهششخصی و نسبت به فروشرا 

 نرخ ناسازگاري وزن نهایی  )AIDA  )1( )2(  )3ابزارهاي

   437/0  8543/1  4177/1  1  )1ایجاد آگاهی(

  02/0  361/0  098/2  1  7053/0 )2ایجادعلاقه(

   202/0  1 4766/0  5392/0  )3سوق دادن به خرید(
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 و روابط عمومی اهمیت بیشتر تبلیغات). 2،7،8،21،22،24کنند(این نتیجه را تأیید می
از جهت آگاه کردن  آنهاتوان به خاطر نقش مؤثرتر نسبت به سایر ابزارهاي ترویج، را می

هاي غلط، ، تشریح عملکرد کالا یا خدمت، تصحیح برداشتبازار از کالا و خدمات جدید
 یا کالا خصوصیات به نسبت مشتریان نگرش تغییر خرید، براي مشتري	متقاعد کردن

ننده نسبت به احساس نیاز او به کالا یا خدمت در آینده ک مصرف به یادآوري خدمت،
گران بسیاري، شپژوه. همچنین نزدیک و یادآوري مکان خرید به مصرف کننده دانست

اند از جمله اینکه روابط عمومی با صرف مزایاي بسیاري را براي روابط عمومی ذکر کرده
کند، اعتبار هزینه بسیار کم، سازمان را در رسیدن به اهداف بازاریابی خود کمک می

دهد، به عنوان ابزاري قدرتمند براي سازمان را در برابر مخاطبان گوناگون افزایش می
تواند سبب آگاهی عمومی از یک مارك یا محصولات جانبی شود؛ ابی است و میبازاری

تواند به سازمان کمک کند تا با پرهیز از همچنین مشاوره با بخش روابط عمومی می
). با توجه به موارد ذکر شده در مورد 2،7،10،23،31ها را کاهش دهد(اشتباه ها، هزینه

) 360رتري بسیار اندك تبلیغات با سهمِ نهایی(توان دلیل باهمیت روابط عمومی، می
 و گذاريسرمایه به خاطر عدم ) را نیز 334نسبت به روابط عمومی با سهمِ نهایی(

  ).  3مناسب براي روابط عمومی نسبت به تبلیغات ذکر کرد( ریزيبرنامه

 همچنین در سطح سوم از نظر ایجاد علاقه و تمایل به خرید، پیشبرد فروش و از نظر
  سوق دادن مشتریان به خرید، فروش شخصی اولویت نخست را داشتند.

هاي روابط عمومی بر اساس مدل آیدا مورد بررسی ها و رسانهانواع کانال چهارم،در سطح 
قرار گرفتند که در زیر به هر کدام از این ابزارها به صورت جداگانه و بر اساس ابعاد مدل 

  شود.آیدا اشاره می

دهد که برگزاري سمینار و کنفرانس بر اساس بزارهاي روابط عمومی نشان میبندي ارتبه 
تمام ابعاد مدل آیدا شامل؛ ایجاد آگاهی در مخاطبان، ایجاد علاقه و تمایل در آنان و 

نخست را به دست آورد: نتایج به دست آمده با نتیجه  سوق دادن مشتریان به خرید رتبه
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دلایل  ترین) که یکی از اصلی2002اسمیت( ژوهشپژوهش هاي ذیل همخوانی دارد: پ
برگزاري یک کنفرانس خبري را، اعلام اخبار و آگاهی درباره یک رویداد مهم و پاسخ به 

) که دلایل 2000(13فورتناتو پژوهش) و همچنین با 31امور مهم سازمان ذکر کرد(
موقعیت برگزاري یک کنفرانس خبري را بحث و بررسی یک رویداد خبري مهم و یا 

) که اهمیت برگزاري کنفرانس 2000هلتیرز( پژوهش) و نیز با 17اضطراري بیان کرد(
) که بیان 2001(14جاکوسکی پژوهش) و با 20خبري را امکان دریافت اطلاعات ذکر کرد(

هاي مدرن است و اینکه هاي خبري یک امر اجتناب ناپذیر براي سازمانکرد، کنفرانس
تا سازمان بتواند باعث ایجاد آگاهی در مخاطبان شود و کنند شرایطی را فراهم می

هاي خود را نشان دهند، همخوان است. همچنین با نتیجه هاي و مهارتهاییتوانایی
ها و ). شرکت در کنفرانس25پرست همخوانی دارد(اسمعیلی، صمدي و حق پژوهش

بالقوه، تماس با  سمینارها داراي مزایاي بسیاري است که می توان به یافتن خریداران
توان میمشتریان، معرفی محصول جدید و ملاقات با مشتریان جدید اشاره کرد.در ضمن 

به هدف ایجاد آگاهی و  هابیشتر سازمانبراي استفاده از کنفرانس و سمینار گفت که 
  افشاي اطلاعات براي مخاطبان مورد نظر ابزار بسیار مؤثري است.

هاست که بر هاي روابط عمومی سازماناز دیگر کانال هابرگزاري امور خیریه و جشن
خاطبان م)، ایجاد علاقه و تمایل در 2اساس ایجاد آگاهی و جلب توجه مخاطبان رتبه(

  ) را به دست آورد.5) و سوق دادن مشتریان به خرید رتبه (4رتبه (

) 2001، اروین، ساتون و مک کارتی 2001( برایلی و مک کین  پژوهشبر اساس نتایج 
هاي خیریه این است که آنها به مشخص شد که یک دلیل مشترك براي اجراي برنامه

) 2000) و (مولین، هاردي و ساتون، 12،33دهند(سازمان امکان تعهد به اجتماع را می
هاي خیریه براي بهبود تصویر خود نیز استفاده ها از کمکبیان کردند که سازمان

هاي ) اظهار داشتند که برنامه1999و گاربت،  ) همچنین ( برك هاوس27کنند(می
  

1 Fortunato 
2 Jackowski 
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اي متنوعی از نظر نژاد، سازند تا با مجموعه خیریه این امکان را براي سازمان ها فراهم می
دارد که دیگري بیان می پژوهش). 11سن و زمینه اجتماعی و اقتصادي مرتبط شوند(

و سود؛ تقویت موقعیت آرم  هاي خیریه باعث افزایش فروشها با شرکت در برنامهسازمان
دهند؛ توانایی جذب، شوند؛ تصویر و نفوذ مشارکتی خود را افزایش میسازمان می

هاي عملیاتی را کاهش و تقاضا براي برند؛ هزینهانگیزش، و حفظ کارکنان خود را بالا می
  ).29دهند(هاي مالی را افزایش میسرمایه گذاري و تحلیل

)، هدف سازمان از برگزاري امور خیریه 2002لها، هال و تیلور (نیوکولاس، موینا همچنین 
نتایج پژوهش ). 28را ایجاد تصویري مثبت از سازمان در ذهن مخاطبان ذکر کردند(

اند به دهد که لیگ برتر هاکی آمریکا و تیم منچستر یونایتد توانستهدیگري نشان می
با یونیسف در چین جهت کمک به خاطر همکاري با یونایند وي و داشتن ارتباط نزدیک 

  ).29آموزش حقایق واقعی ایدز به کودکان،  سود بسیاري را به دست آورند.(

اهمیت اینترنت به عنوان یکی از ابزارهاي روابط عمومی بر اساس ایجاد آگاهی در 
) و بر اساس سوق دادن 3)، بر اساس ایجاد علاقه در مخاطبان رتبه(5مخاطبان اولویت(

  .آورد ) را به دست4ه خرید رتبه(مشتریان ب

اي در توان گفت که اینترنت اهمیت فزایندهمی پژوهش هاي گوناگونبا توجه به نتایج 
هاي ورزشی باید با درك ها و مؤسسات مختلف به دست آورده است. سازمانمیان سازمان

عه فناوري هاي روابط عمومی با توسهاي اینترنت و چگونگی کاربرد آن در فعالیتقابلیت
تواند در جذب مشتري از طریق فروش پیش روند. یک شرکت محصولات ورزشی می

هاي ). همچنین اینترنت می تواند از طریق اتاق15اینترنتی  جهش بزرگی را تجربه کند(
هاي دائم و ارتباطات پست الکترونیکی، ها، پیاموگو، بخش اعلام نظر بلاگ یا وبلاگگفت

) نیز در پژوهش خود، بر 1389بهروان(). 19مباحثه فراهم سازد(فضاي خالی را براي 
، دوسویه بودن هااستفاده از اینترنت تاکید کرده و مزایاي آن را نیز کاهش هزینه
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هاي اداري و بایگانی را ذکر ارتباطات، دسترسی سریع به اطلاعات و کاهش حجم نامه
  ).3کرده است(

)، 6عبارتند از: براساس ایجاد آگاهی و جلب توجه( هاي مصاحبه بر اساس مدل آیدااولویت
  ). 6) و سوق دادن مشتریان به خرید(6ایجاد علاقه و تمایل(

هاي مثبت از طریق ارتباطات با هاي ورزشی فرصت انتقال پیاممصاحبه براي سازمان 
 هاي مصاحبه بهها باید به فرصتکند. نمایندگان سازمانمخاطب مورد نظر را فراهم می

عنوان فرصتی براي ارسال پیام به مخاطبان هدف توجه کنند. با در نظر گرفتن مصاحبه 
تواند از این تبادل به به عنوان امري بیش از پاسخ به یک پرسش، یک سازمان ورزشی می

اي براي انتقال پیام خود درباره یک موضوع مشخص استفاده کند. در واقع عنوان وسیله
حبه را بیش از پاسخ ساده به پرسش هاي گزارشگر و به عنوان مصاحبه شونده باید مصا

ها به تواند با استفاده از رسانهیک خیابان دو طرفه در نظر بگیرد که در آن سازمان می
  حجم گسترده اي از مخاطب دست یابد. 

ها یکی دیگر از ابزارهاي روابط عمومی است که بر چاپ مقالات در مجلات و روزنامه
) و بر 4)، بر اساس ایجاد علاقه و تمایل اولویت(2د آگاهی در مخاطبان رتبه(اساس ایجا

) را به دست آورد. نیکولز، مویناهان و 5اساس سوق دادن مشتریان به خرید رتبه(
هنوز  "رغم رشد رویدادهاي تلویزیونی و الکترونیک) دریافتند که علی2002تیلور(
).  و همچنین پیتس 28("کنندطلاعات ایفا میهاي چاپی نقش مهمی را در انتشار ارسانه

هاي چاپی همچون؛ روزنامه و مجلات از جانب ) بیان داشتند که رسانه2002و استوتلار (
خواهند آنها را بخوانند و اطمینان بیشتري دال بر اینکه شوند که میافرادي خریداري می

).  لذا روابط عمومی 30رد(خوانندگان اطلاعات را با تمایل بیشتري می پذیرند وجود دا
توانند از این امر به سود خود براي پیشبرد هاي تولید کننده محصولات ورزشی میشرکت

اهداف بازاریابی خویش استفاده کنند، چرا که خوانندگان آنها تمایل بیشتري براي 
  پذیرش اطلاعات آن دارند.
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اساس ایجاد آگاهی و جلب  رتبه بندي نشر جزوه بروشور و کتاب نیز عبارت است از: بر
) و بر اساس سوق دادن مشتریان به خرید 2)، بر اساس ایجاد علاقه و تمایل رتبه(3توجه(

  ) را به دست آورد. 2نیز رتبه (

هاي روابط عمومی براي ها و کانالهر کدام از انواع رسانهسرانجام باید گفت  از آنجایی که 
هاي تولیدي بخش ؛ بنابراین شرکتگیرندار میاهداف و مخاطبان خاصی مورد استفاده قر

توانند به منظور انتخاب یک رسانۀ روابط عمومی مناسب، براي ایجاد صنعت ورزش، می
هایی عمل کنند که آگاهی، ایجاد علاقه و سوق دادن مشتریان به خرید، بر اساس اولویت

گر قصد انتخاب یکی از ذکر شده، است. مشتریان و ا 2ها در جدولبراي هر کدام از رسانه
را داشته باشند،  AIDAهاي مدل ابزارهاي آمیخته ترویج بر اساس هر کدام از مؤلفه

عمل کنند و اگر قصد انتخاب یکی از  3هاي ذکر شده در جدول توانند حسبِ اولویتمی
توانند بر ، جهت پیشبرد اهداف بازاریابی خود را داشته باشند، میAIDAهاي مدل مؤلفه

 عمل کنند. 4اس جدول اس
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