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The primary objective of this study is to identify and prioritize the indicators of 

marketing public relations using an integrated marketing communications 

approach for service institutions. A mixed-methods research design was 

employed, combining both qualitative and quantitative approaches. In the 

qualitative phase, grounded theory based on Glaser’s approach was used, while in 

the quantitative phase, the Analytic Hierarchy Process (AHP) mathematical 

technique was applied. The statistical population in the qualitative section included 

14 experts and experienced academics in the relevant field, who were purposefully 

selected using the snowball sampling strategy and interviewed through semi-

structured interviews. In the quantitative section, to determine the significance and 

ranking of the identified indicators, a pairwise comparison questionnaire and the 

AHP technique were utilized. In this phase, the opinions of 19 public relations, 

marketing, and sales managers from service institutions were collected and 

analyzed using Expert Choice software to establish the priorities. The results 

indicate that marketing-oriented public relations in service institutions—aimed at 

improving information dissemination, establishing a favorable brand position, 

promoting services, and effectively attracting customers—can continuously 

conduct their activities across four operational domains by emphasizing six key 

dimensions: the formation of a think tank, environmental analysis and market 

research, audience identification and segmentation, planning of communication 

messages and goal setting, use of integrated marketing communication tools, and 

performance measurement and evaluation. 
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Introduction 

In today’s complex and competitive service markets, minor product and service differences no 

longer suffice for long-term differentiation. Traditional advertising has lost much of its credibility among 

consumers, prompting firms to adopt innovative and trust-driven strategies to sustain customer 

engagement and brand reputation (Otopah et al., 2024; Shafiee Roodposhti et al., 2024). Marketing public 

relations (MPR), with its capacity for indirect persuasion and cost-effectiveness, has emerged as a strategic 

alternative to classical advertising. Scholars argue that marketing initiatives should commence with public 

relations efforts that cultivate awareness and trust, followed by advertising efforts that reinforce those 

messages (Ku, 2024; Nasihi Far & Arab, 2024). 

Integrated marketing communications (IMC) provide a cohesive framework for combining 

marketing and communication strategies to reach target audiences more effectively. Within this 

framework, MPR enhances brand credibility by offering non-commercial narratives through trusted media 

channels (Ananda et al., 2023; Mehrani et al., 2022; Xu et al., 2020). As public relations messages are generally 

perceived as more impartial than advertisements, they offer higher credibility at lower costs (Jenniefer, 

2024; Lyndyuk et al., 2024; ŞEnyapar, 2024). These characteristics position MPR as a core pillar within IMC 

strategies, especially for service institutions seeking sustainable engagement with informed, media-savvy 

customers (Udoh & Willard, 2023; Venciute et al., 2023). 

Empirical studies indicate a growing reliance on MPR tools over the past decade, with companies 

like Google, Red Bull, and Amazon achieving superior brand positioning through innovative MPR 

campaigns rather than traditional advertising alone (Shankar et al., 2023; Susilo & Santos, 2023). This shift 

reflects an industry-wide recognition of the power of strategic communication. Successful firms leverage 

media storytelling, stakeholder engagement, and credibility-based messaging to anchor their brand 

identities in public consciousness (Mirani, 2024; Safitri & Marsasi, 2023). Consequently, MPR now plays a 

foundational role in fostering lasting customer relationships and enhancing integrated communication 

efficacy. 

Despite the acknowledged importance of MPR, service institutions often face challenges in 

strategically planning, executing, and measuring their communication efforts. Particularly in emerging 

markets, the lack of structured approaches to integrate marketing and PR hinders brand development. This 

study addresses this gap by identifying and prioritizing key MPR indicators within an IMC framework, 

aiming to offer a practical model for service institutions. 

Methods and Materials 

This study employed a mixed-methods approach, combining qualitative exploration with 

quantitative prioritization. The qualitative phase used Glaser’s grounded theory methodology. Fourteen 

expert scholars and practitioners in marketing and public relations were selected using snowball sampling 

and interviewed using semi-structured protocols until theoretical saturation was reached. Their insights 

were coded into open, axial, and selective categories. 

In the quantitative phase, the Analytical Hierarchy Process (AHP) was used to rank the identified 

indicators. A pairwise comparison questionnaire was distributed to 19 managers from various service 

institutions, including legal, tourism, healthcare, insurance, housing, education, and commerce. 
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Participants were selected using convenience sampling based on their industry experience (minimum of 

five years). Data were analyzed using Expert Choice software to determine relative importance and 

consistency ratios for each indicator. 

Findings and Results 

The qualitative coding process yielded 10 thematic categories, later consolidated into six strategic 

indicators for MPR in service institutions: (1) think tank formation, (2) environmental and market analysis, 

(3) audience segmentation, (4) communication message planning and goal setting, (5) use of IMC tools, 

and (6) performance evaluation. These indicators reflect the multidimensional nature of strategic public 

relations and their embeddedness in broader marketing processes. 

The AHP results revealed the relative weights of these six indicators. The highest-ranked indicator 

was “think tank formation” (0.235), followed by “environmental and market analysis” (0.202), “audience 

segmentation” (0.177), “communication message planning” (0.156), “use of IMC tools” (0.123), and 

“performance evaluation” (0.106). The consistency ratio for the matrix was 0.02, confirming the reliability 

of the comparative judgments. 

Sub-indicator analysis further highlighted specific strategic components. For audience 

segmentation, “purchase behavior” (0.345) ranked highest, followed by “geographic location” (0.334) and 

“demographic features” (0.321). Within the think tank formation category, “marketing” (0.531) held 

slightly higher priority than “public relations” (0.469). Similarly, “performance measurement” (0.430) 

outranked “data analysis” (0.398) and “inference” (0.172) within the performance evaluation dimension. 

In message planning, “content creation” (0.379) surpassed “goal setting” (0.332) and “media 

planning” (0.289). For market research, “macro environment” (0.736) held more importance than “micro 

environment” (0.264). Among IMC tools, “sales promotion” (0.291) was prioritized over “public 

relations” (0.261), “direct marketing” (0.240), and “advertising” (0.208). All consistency ratios remained 

below 0.1, ensuring acceptable levels of judgment coherence. 

Conclusion 

The findings of this study underscore the strategic importance of marketing public relations (MPR) 

as a dynamic and integrated function within service institutions. The prioritization of "think tank 

formation" reflects a growing recognition of the need for centralized strategic leadership in public relations 

and marketing functions. Such think tanks serve as critical hubs for aligning messaging, coordinating 

efforts across departments, and adapting strategies based on real-time market feedback. Their role is 

especially vital in service industries where intangible offerings require consistent and credible 

communication to build trust and brand loyalty. 

The ranking of "environmental and market analysis" as the second most important indicator 

highlights the necessity of situational awareness. Service institutions must continuously scan their external 

and internal environments to stay relevant in competitive and rapidly evolving markets. Market research 

not only informs strategic direction but also ensures that messaging and campaign tactics resonate with 

current consumer expectations and contextual factors. 
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Audience segmentation was identified as a high-priority area, with particular emphasis on 

understanding customer behaviors, locations, and demographic characteristics. Tailoring messages to 

well-defined audience segments enables organizations to engage more effectively and achieve higher 

levels of relevance and responsiveness. Behavioral insights, in particular, offer nuanced understanding 

that goes beyond surface-level profiling, allowing for deeper connections with target groups. 

Communication message planning and goal setting emerged as another critical pillar. Service 

institutions need structured approaches for designing, timing, and disseminating messages that support 

strategic objectives. This involves not only determining what to communicate but also how, when, and 

through which channels. Message planning ensures that content is aligned with both brand identity and 

customer needs, facilitating engagement and trust-building over time. 

While slightly lower in the ranking, the use of integrated marketing communication tools remains 

a vital component of the overall strategy. A synergistic use of advertising, sales promotion, direct 

marketing, and public relations enables organizations to maintain message consistency across channels 

and touchpoints. This approach helps to reinforce messaging, expand reach, and support customers 

through various stages of their decision-making journey. 

Finally, performance evaluation, though ranked lowest among the six indicators, plays a critical 

feedback role in refining strategy and improving efficiency. Systematic measurement of campaign impact, 

media effectiveness, and audience response allows organizations to identify gaps, optimize future 

initiatives, and allocate resources more effectively. This evaluative function is particularly important in 

ensuring that communication efforts remain adaptive and result-driven. 

Overall, the proposed model presents MPR as a cyclical and responsive system composed of 

strategic planning, execution, and evaluation phases. In this system, leadership guides integrated action 

across functions, informed by environmental data and audience insights, and iteratively improved through 

ongoing assessment. Service institutions that adopt such a model can expect not only stronger brand 

positioning but also improved stakeholder relationships, better market responsiveness, and more efficient 

communication outcomes. The results of this study suggest that merging marketing and public relations 

under a unified, strategic framework is not only feasible but also advantageous for organizations operating 

in increasingly complex service landscapes. 
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 های خدماتیهای روابط عمومی بازاریابی با رویکرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای مؤسسهبندی شاخصاولویت شناسایی و  

 مقدمه 

از    محصولات و  دمات  انی ن با وجود تفاوت اندک مبقای در آرقابت و   گونگی  ،  یمتعدد و متنوع امروز  یکسب و کارها  ی ایدندر  

امروزه   که  آنجایی  از  است.  بر وردار  بسزایی  نیست،    مصرف کنندگان  یبرا  غاتیتبلاهمیت  بر وردار  اعتبار کافی  از  مانند گذشته    یبقابه 

 ;Otopah et al., 2024) ها، بازار و مخاطبان پاسخ مناسب دهد آن یازهایاست که بتواند به ن ی نیهای نووهیبه ش ی ابیها در گرو دستسازمان

Shafiee Roodposhti et al., 2024)  از از شرو،  این.  بتواند توجه مخاطبان ه  نوینیهایی  وهیاستفاده  محصولات   ا یرا به  دمات    دفکه 

  د یجد  نامهمعتقدند که هر بر  روابع عمومی بازاریابی  نظران در حوزه  صاحب عیشرا  نیاست. لذا در ا  ریان ار ناپذ  یضرورت  د،یها جلب نماسازمان

ابتدا    دیبا  یابیبازار رسانهدر  رسانهای مختلف،  از طریق  اطلاع  تدر  ی با  به  و  از دست  جیآغاز شود  اول  یابیو پس  اهداف  عموم  هیبه    ،یروابع 

به عنوان   ی ابیارتباطات و بازار  قیتلفدر این راستا،    .(Ku, 2024; Nasihi Far & Arab, 2024)  ردیآن صورت گ  رامونیپ   ی غاتیریزی تبلبرنامه

  شتر یای قرار گرفته است تا بتوانند با سهولت بحرفه  ابانیها و بازارسازمان  رانیرقابت در عرصه کسب و کار مورد توجه مد  یمناسب برا  یراه ار

م رح شده    ۱ی ابیبازار  یروابع عمومی که امروزه به عنوان  عموم  بع روا  ی. استفاده از ابزارهاابندی  یو دقت بالاتر به مخاطبان هدف  ود دسترس

این هاست ارتباطات درون و ب  تیاز شفاف  یضامن س ح بالاتر  ، به واس ه  ارتباطات مؤثرتر سازمان هستند می  روندر  توانند تضمین کننده 

 .(Ananda et al., 2023; Mehrani et al., 2022; ŞEnyapar, 2024; Xu et al., 2020)  بازاریابی نسبت به تبلیغات مورد توجه قرار گیرند

کند.  می  فایا  ۳کنندگان ها با مصرفشرکت  و  ۲ها ها با شرکتشرکت  یبرا  یابیدر عمل رد ارتباطات بازار  ی مهم  ار ینقش بس  ی ابیبازار  یروابع عموم

  یروابع عموم  امی پ    یشود.  روزنامه نگاران لحاظ می  رجانبدارانهیغ   یهابه صورت گزارشهای تبلیغاتی،  ی بر  لاف پیامروابع عموم  یهاپیام

 هستند   غاتیتر از تبلارزان   اریبس  یروابع عموم  یهاپیام  نیشود. همچناعتبار فرض می  یرونی ، به مثابه پوسته بغیتبل   یبا    سهیدر مقا  یابیبازار

(Jenniefer, 2024; Lyndyuk et al., 2024; ŞEnyapar, 2024)ی روابع عموم  ی هاکم، پیام  نهیاعتبار بالا و هز  لیبه دو دل  ، رو  ن ی. از ا 

 ,.Udoh & Willard, 2023; Venciute et al)اند  افته، یسازمان    ار هی  یاب یارتباطات بازار  یهادر تلاش  یدر ور توجه  گاهی جا  یابیبازار

ارتباطات جزء عناصر مهم زندگ  یی آنجا  ازبنابراین،    .(2023   ، یهای فرهنگاز جمله ارزش   میاز مفاه  یاریشود و بسمی  ی تلق  یاجتماع   یکه 

است،    ر یارتباطات ام ان پذ  قیاشخاص تنها از طر  انیهای متجربه  انتظارات و  ، ها کنندگان پیام  افتی فرستندگان و در  انی م  ی ذهن  یرهایتصو

ی که  ثرتر با مخاطبان هدف ؤارتباطات م  یشود. لذا شنا ت ارتباطات و کاربرد آن جهت برقرار احساس می  شیاز پ   شیضرورت توجه به آن ب

ها جهت جذب مشتری وجود دارد، افزایش عدم  بیش از پیش نسبت به مسائل مختلف آگاهی دارند، همچنین رقابت تنگاتنگی که میان سازمان

 ۲۰۱۱در بازه زمانی  انجام شده  یهاپژوهش  بر اساس نتایج  .است  ریمهم و اجتناب ناپذ   بسیار  اطمینان محی ی، حفظ و نگهداشت مشتری و ...

ای ه و آن را شیوهاستفاده کرد یابیات بازاراهداف ارتباط یبرا یتری از عناصر روابع عمومها به طور گستردهکه شرکت گفت  توانمی ،۲۰۲۰تا 

از شیوه مؤثرتر  این م لب می.  (Shankar et al., 2023; Susilo & Santos, 2023)دانند  های قدیمی مینوین، کارآمد و  تایید  توان در 

پاتر، بوتاکس، رد بول،    ی، هرشنیاستی، پل نوسی، پالم، گوگل، لی.بیا  اهو،ی شاپ، آمازون دات کام،    یاستار باکس، بادهایی همچون  شرکت

های موفق ارتباطی به بهترین ش ل مم ن در اذهان  ی را نام برد که توانستند برندهای  ود را به واس ه کم ین و بل  بر  نتلی، ا روسافت یما

 ,Mirani)  موفق استوار بوده است  یروابع عموم  هیموفق، بل ه بر پا  غاتیتبل  هینه بر پا   ،ی ابیبازار  ها در حوزهی آن هاموفقیت  عمومی تثبیت کنند.

2024; Safitri & Marsasi, 2023). 

 
1 Marketing Public Relation 
2 Business to Business 
3 Customer to Business 
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موضوع   نیکه ا  دهدینشان م  یدر مؤسسات  دمات   یابیبازار  یو روابع عموم    ار هی  یابیپژوهش در حوزه ارتباطات بازار  اتیمرور ادب

 ی ابعاد مختلف  ن،یو آفلا  نیآنلا  یفضا  یها ت یروا  لی( در تحل۱۴۰۳و هم اران )  یقرار گرفته است. طهمورث  یمختلف مورد بررس  یهااز جنبه 

    ار هی   یابیارتباطات بازار  یدیکل  یهارا به عنوان مؤلفه  یاجتماع   یهاو شب ه   یل یموبا  داد،یرو  یابیگرا، بازارگرا، بروندرون   یابیهمچون بازار

مضمون    لیاز روش تحل  یریگو بهره   ختهی آم  ی ردی(، با رو۱۴۰۲و هم اران )  فرمان ی. در م العه پ (Tahmouresi et al., 2024)  کردند  یمعرف

  شدند   ییشناسا  ی ابیتحول انگاره ارتباطات بازار  یعنوان عناصر اصل  به  یارتباط  یهاو روش    ار هی  یهامانند رسانه  ییهاشا    ،یفاز  ی و دلف

(Peymanfar et al., 2023) افتندیدر   یبر جذب گردشگران ورزش  یابیارتباطات بازار  یاثر ابزارها  یسازه یدر شب  زی( ن۱۴۰۲)  یو تقو  ی. زارع  

  نامه انی( در پا ۱۴۰۰)  یعیالربراستا، مانع  نی. در هم(Zarei & Naghavi, 2023)  کندیم  فایابزارها ا  رینسبت به سا  ینقش مؤثرتر  غاتیکه تبل

  خای. ک(Manea Al-Rubaie, 2021) کرده است د یعرا  تأک یامؤسسات رسانه  یذهن ریدر بهبود تصو  یابیبازار یروابع عموم تی ود بر اهم

  تیریبر مد  یر مثبتیتأث  ینترنتیا  یابیو بازار  یروابع عموم  غات،یاز جمله تبل    ار هی  ی ابی( نشان دادند که ارتباطات بازار۱۳98و هم اران )

با مشتر بان   انیارتباط  ب(Kikha et al., 2019)  دارد  ی صوص  یهادر  متعدد  زین  یالمللنی. در س ح  و    رینظ  یم العات  پاتاک  پژوهش 

تأک۲۰۲۳( و  انم )۲۰۲۴و راجام )    ا یروتی(، ک۲۰۲۴)  ی(، رحمان و  اترج۲۰۲۴هم اران ) با    ی اجتماع   یهارسانه  یاب یدارند که بازار  دی ( 

.  کندیم  فا یکنندگان امصرف یریگمیتصم  یندهایدر فرآ ی دیکل ی و تعامل کاربران، نقش د یاعتبار برند، رفتار  ر ت، یفیک اکبر ادر یرگذاریتأث

  یاجتماع   یهاکه رسانه  دهند یدارند و نشان م  د یتأک  تالیجیابزارها در عصر د  ن یمسئولانه از ا  یریگبر ضرورت بهره  نیم العات همچن  نیا

 ,Khanom, 2023; Kiruthika & Rajam)  ند ینما  تیتقو  زیکنندگان را نمصرف  یو وفادار  تیرضا  توانندینرخ تعامل، م  شیعلاوه بر افزا

2024; Pathak et al., 2024; Rahman & Chatterjee, 2024). 

سازی و بازاریابی مؤثرتر  ها جهت برندهای روابع عمومی در سازمانتوان بر ضرورت توجه بیشتر به ظرفیتمی ، فو  با توجه به موارد 

های  روابع عمومی مؤسسه  پژوهش حاضر با درک  لاء موجود در حوزهرو،  اذعان نمود. از این  در کنار دیگر ابزارهای ارتباطات بازاریابی ی  ار ه

ابعاد    یی شناسا ای و ابزارهای کاربردی ارتباطات بازاریابی ی  ار ه، ابتدا به  ریزی مناسب رسانه دماتی جهت بازاریابی و نیز عدم توجه به برنامه

 برگان؛ به    نظر  ازاستخراج شده  های  مؤلفهها و  با توجه به محورها، شا  ی پردا ته و س س  اب یبازار  یثر در روابع عمومؤهای مو شا  

 پردازد.ها میبندی این شا  اولویت 

 روش پژوهش 

از طریق    در بخش کیفی   اطلاعات  یگردآور  . اکتشافی و کاربردی است  و اهداف، توصیفی،  جیپژوهش با توجه به نتا  ن یاروش انجام  

انجام شده است. در بخش کمی نیز از    زریگل   رد یبا روو    اد یداده بن  یپرداز  هینظر  مصاحبه عمیق با  برگان و کارشناسان امر بر اساس روش 

افزاز  و مقایسات زوجی ساعتی و    AHPروش تحلیل سلسه مرتبی   ابتدا منابع و  استفاده شده است. بدین منظور،    Expert Choiceنرم 

ای ایجاد شده،  بر اساس اطلاعات زمینه س س    و  ییشناسا    ار ه،ی  یابیو ارتباطات بازار  یابیبازار  یروابع عموم  نهیموجود در زمهای  نه یشیپ 

ها با روش گراندد  افتهی   جینتادر نهایت،    .شده است  یطراح  ،نظر  ردبا  برگان و متخصصان حوزه مو  قیعم  هلازم جهت انجام مصاحب  سؤالات

از   بندیطبقه   یمحور  ی باز و کدها  یدر قالب کدها  زر،یگل   رد یرو  یو برمبنا  یتئور کدهای    ،یمحور  یکدها  لیو تحل  هیتجز  شده و پس 

  ۱۴ی ارائه  واهد شد.  مؤسسات  دمات  یبرا    ار هی  ی ابیبازار  ارتباطات   ردیبا رو  ی ابیبازار  یعموم  روابعم لوب    یالگو  گزینشی استخراج و

گیری  استفاده از نمونهدهند که به صورت هدفمند و غیرتصادفی با نفر از  برگان و کارشناسان امر، نمونه آماری در بخش کیفی را تش یل می

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 های خدماتیهای روابط عمومی بازاریابی با رویکرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای مؤسسهبندی شاخصاولویت شناسایی و  

افراد دارای تخص  دانشگاهی و تجربه حداقل  گلوله برف این  انتخاب شدند.  تألیف و    ۳سال و دارای حداقل    ۱۵ی و به شیوه اشباع نظری 

 های فارسی و انگلیسی در حوزه روابع عمومی و بازاریابی بودند.  همچنین مقاله

دهند  مؤسسه است که به نوعی  دمات ارائه می  ۱9جامعه آماری در بخش کمی این پژوهش نیز شامل مدیران روابع عمومی یا فروش  

 سال هستند، عبارتند از:  ۵اند. این مؤسسات که دارای تجربه کاری بیش از و به روش نمونه گیری در دسترس انتخاب شده

مؤسسه ارائه دهنده    ۴مؤسسه در حوزه  دمات تفریحی و گردشگری،    ۳مؤسسه  دماتی در حوزه امور حقوقی، وکالت و مهاجرت،    ۳

مؤسسه ارائه دهنده  دمات بازرگانی    ۳مؤسسه در حوزه  دمات بهداشتی و درمانی، ی  مؤسسه  دماتی در حوزه مس ن،    ۳ای،   دمات بیمه

 مؤسسه در حوزه  دمات حوزه آموزش و کن ور.   ۳و تجارت، 

گویی مصاحبه شوندگان  مصاحبه جهت افزایش روایی تحقیق، پاسخیابی به پایایی و روایی این پژوهش، در حین  محقق جهت دست

را با دقت مد نظر قرار داده تا در صورت وجود مش ل محقق را راهنمایی نمایند و    شده  نییهای تعالؤسدر حوزه مسأله تحقیق و م ابق با  

 اصلاحات لازم صورت پذیرد.

 هایافته

  6گیری در  پاسخ اصلی و نتیجه   8۴سوال اصلی تحقیق در بخش کیفی در قالب    6نفر از  برگان به    ۱۴های  در این بخش پاسخ

بندی برای کدهای محوری که دارای مفاهیم مشابه بودند در  گروه  ۱۰های انجام شده  بندی شده و نهایتاً از کد گذاریجدول استخراج و دسته 

 ارائه شده است.   زیرنظر گرفته شد که در جدول 

 1جدول 

 های ت راری کدهای گزینشی حاصل از ادغام کدهای محوری و حذف کد 

 کدهای گزینشی  کدهای محوری  ردیف 
اشباع تبلیغاتی،   ، یبدون کم  روابع عموم غات یتبل  یی عدم کارا  غات، یگرفتن تبل  ده ی ناد  ،ی زدگ غاتیتبل  غات، یتبل  ی کاهش اثرگذار ۱

ها نسبت به تبلیغات، کاهش  ی، کاهش هزینهتر بودن روابع عمومنهیکم هز و    هزینه بالای تبلیغاتی،  غاتیتبل  یهاکمتر پیام  دوام
 های بازاریابی هزینه

اثرگذاری    - کاهش 
بالای   هزینه  و  تبلیغات 

  آن
هزینه  - بودن  کم  تر 

 روابع عمومی 
ی، ادغام روابع  از کارکرد روابع عموم یبخش یاب ی بازار، است یاب یو بازار  یهای روابع عموماز فعالیت یقیتلف یاب یبازار   یروابع عموم ۲

عمومی و بازاریابی به عنوان ی  بخش استراتژی  زیر نظر مدیریت سازمان، واحدی تحت عنوان روابع عمومی و بازاریابی زیر نظر  
ی و تش یل اتا  ف ر، هدایت اتا   و روابع عموم بازاریابی کارکنان    یهم اری  مدیریت، همف ری بخش روابع عمومی و بازاریابی،  

واحد، در سا تار موسسات  دماتی می توسع ی  مدیریت  عنوان  ف ر    ت یر یمدمنظور کرد.    MPRتوان جایگاه مستقل تحت 
ی  هااستخدام بازاریابی، شرکت  نیارتباطات ب ، ارتباطات ت یر یمدی، سازمان  یهای اطلاع رسان کم ین ت یر یمدی، غاتیهای تبلکم ین
ی در حوزه روابع عمومی  انسان   یروین   مندی سنجش توان هم اری کارکنان تبلیغات و روابع عمومی،  ها،  یتوسع روابع عمومتوانمند  

 ان یارتباط با مشتر ت یر یمد، توسعه روابع با ذینفعان، نفعانیو ذ ان ی روابع سودمند با مشتر  شی و افزا جادی او بازاریابی، مدیریت 

و    - ف ر  اتا   تش یل 
روابع عمومی و  مدیریت  
 بازاریابی 

  ی وشنام ای اعتبار  تی ریمد ، سازمان گاهیارتقاء جا سازمان، تقویت برند سازمان،    برندبرای سازی  گاهیجاایجاد آگاهی در مورد برند،  ۳
اعتماد و توسعه اعتبار    جاد ی ا   ، یاعتبار سازمان   تی و بهبود اعتبار و وجهه سازمان، تقو   ش یافزا ی، ایجاد تصویر ذهنی م لوب،  سازمان 

،  بالغ  یکالا    ی   گاهیجا   دیتجد یی،  اصل پاسخگو   تی رعا  نگ،یلتر یبدون ف  یارتباطات ا لاق  یوجهه سازمان، برقرار  یسازمان، ارتقا
 تجدید جایگاه یا ایجاد علاقه در مورد ی  کالا 

سازی برای برند  جایگاه  -
 سازمان 

تعاملی،    یروابع عمومتعاملی بودن، ارتباط مستقیم و بدون واس ه با مخاطب،   به واس ه  غات ینسبت به تبل یروابع عموم  یکارآمد ۴
هوشمندانه عمومیتبلیغات  روابع  توسع  مؤثرتر  و  باورپذ  شی افزا ها،  تر  و  اقناع  درریقدرت  پیاممخاطب  ی  بیشتر  پذیرش  های  ، 

  مشخ   یوجود مرجع، اقناع مخاطبان،  ارتباطات اقناع کننده  جاد ی اسازمانی توسع مخاطبان، توسعه س ح اطمینان مخاطبان،  
ب  قیعم  یگذار  ریتاث  .در صورت لزوم  ییپاسخگو  یبرا  )روابع عمومی( با دوام  ، ایجاد  تر مخاطب عیتر و سر حیدرک صح،  شتریو 

روابع   بیشتر  کارآمدی 
اعتبار   جهت  به  عمومی 

 بیشتر و تعاملی بودن 
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ی،  لق نگرش جدید، تغییر سازی اف ار عمومآگاه،،  نفعان  یبهبود ارتباط با ذی،  با مشتر  لیارتباط ماندگار و اصارتباط ماندگار،  
 آن رییو تغ ینفوذ در اف ار عمومنگرش، 

،  و متناسب  وستهیبه هم پ  یهای ارتباطپیامریزی شده کلیدی و اثرگذار،  های برنامههای ارتباطی، استفاده از پیامریزی پیامبرنامه ۵
بل ه     جایها نه به صورت  ارائه پیامی،  های ارتباطپیام  ی  ار گیبه دنبال    یبخش  زه یسازی و انگآگاه،  ریزی شدههنگام و برنامهه  ب 
)ادامه ارتباط(،    ی.اطلاع رسان ۲ارتباط(،  ی)برقرار  غاتیتبل.  ۱، فرایند انتشار پیام:  جهت اقناع مخاطب  یجیو تدر   یصورت مق عه  ب 
  ی ، طراحای و مشروعهای حرفهایجاد پیامها،  یهدفمند توسع روابع عموم  ی اطلاع رسان ،  )استقرار و توسعه ارتباط(   ی.روابع عموم۳

  د یتول،  جهت جذب مخاطبان  ام یارائه پ  ی گونگی،  توسع روابع عموم  میمستق  ریغ  غات یتبلی،  توسع روابع عموم  یارتباط  یهاپیام
  ی هاپیام  یطراحریزی محتوای انتقالی به مخاطبان، تولید و  تولید محتوا و برنامه  ان،یهای مشترو  واست  ازهایمحتوا با توجه به ن 

های  یاهداف و  ع مش   نییتع،  و برنامه بلند مدت  یداشتن  ع مشی، تولید محتوای مبتنی بر وب،  توسع روابع عموم  یارتباط
بازار، ترسیم  شم انداز سازمان،    به   معرفی  تا   کالا  تولید   از   قبل  از   عمومی  ریزی روابعبرنامهی  هافعالیت  ی، آغاز اب یو بازار   یارتباط

 و برنامه بلند مدت   یداشتن  ع مشمشخ  کردن اهداف، 

تعیین  برنامه  - و  ریزی 
 اهداف ارتباطی

 استفاده از ابزار آمیخته بازاریابی  6
 درجه  ۳6۰اقدام   ای  یاب یبازار     ار هیارتباطات   -
 IMC ق یریزی از طربرنامه م،یرمستقیغ دات ی تمه یبرا یاستفاده از روابع عموم  غات،یاستفاده از تبل -
 ی و ...(های تجاردر نمایشگاه شرکت  ،حصولمهای نمونه ع یتوز، فیهای تخفدادن کوپن) فروش  ج یترو -
 سازی کالا و  دمات توجه به اصل برندی، با استفاده از دانش مهارت غاتیتبلی،  تالیجیبر ابزار د  هیبا ت  یاصول غیتبل -
 های اجتماعی و ... ( ها، پست، تلفن، ایمیل، پیام ، شب ههای مختلف رایانه)استفاده از رسانه  میمستق یاب ی بازار -
 (  دمات  ا یمحصولات   یداری به  ر مخاطب میمستق ی ) ترغیبفروش شخص -
ی )تولید محتوای مناسب و جذاب در قالب داستان سرایی، مقاله، یادداشت، گزارش، ویدئو، پادکست، مشارکت در  روابع عموم  -

های ال ترونی ی، وبلاگ، وب سایت و ایجاد  های سینمایی، تولید  بر، تولید محتوای مبتنی بر وب و استفاده در نشریهسا ت فیلم
وجهه  شب ه دارای  و  مشهور  افراد  میان  از  سفیربرند  انتخاب  تلگرام،  توییتر،  اینستاگرام،  لین دین،  مانند  اجتماعی  مختلف  های 

با اس انسری سازمان، شرکت در کم ین امور  یر واهانه  های مختلف حمایتی از محیع زیست، حیوانات،  اجتماعی، شرکت در 
  )... و  بشر  ششیهما   یبرگزار  ،یهای  برکنفرانس  ی برگزارحقو   و  نمایشگاهها  در    ی برگزار،  جشنوارها  ی برگزار  ،هارکت 

، ایجاد آگاهی در  از محصولات و  دمات  یآگاه،   اص  یطبقه کالا    یعلاقه در    جاد ی ها، اشی هما  ی برگزاری،  های  برکنفرانس
  ی کالا تا معرف  د یاز قبل از تول  یروابع عموم  تیآغاز فعال سازی و پیش آگاهی در  صوص محصول یا  دمات،  مورد وظایف، زمینه

  یاجتماع  تیمسئولی،  اجتماع  ت یمسئول  ت یر یمدی،  در  دمت منافع اجتماع  یروابع عمومی،  اجتماع  تیمسئول  ت یتقو ،  به بازار
 های مختلف حمایتی ی، شرکت در امور  یر واهانه، شرکت در کم یناجتماع  تیمسئول یهاانجام فعالیت، هاشرکت

ابزار ارتباطات ی  ار ه    -
 بازاریابی 

 ای مناسب هر طبقه از مخاطبان، استفاده از ابزارهای رسانه 7
تورها،    ای مدی،  های صوتپیپوستر، کل  یو طراح  یارائه سرمقاله، رپورتاژ آگههای تبلیغاتی مناسب پیام،  مدیریت استراتژی  رسانه

ابزار  یبهره بردار، استفاده از شب ه ارتباطی اجتماعی،  محصول  وی وینوشتن ر  های کوتاه مدت و   یتاکت  ن ییتع،  تالیجیهای داز 
متناسب    یغیهای تبلرسانه   یاستراتژ   تیر یجهت جذب مخاطبان، مد  امیارائه پ  یای،  گونگرسانه  یمدت متناوب و مق ع  انیم

های مختلف اجتماعی، در معرض  ید، ایجاد شب هجد  ی بر اساس ابزارها  ن ی نو  یسازمان، سا ت برنامه ارتباط  یی نها   ام یبا موضوعات پ
تبلیغاتی مانند استفاده از فضای شب ه ابزارهای  با  تبلیغاتی محی ی،  پیام قرار دادن مخاطبان  تلویزیونی و رادیویی، فضای  های 

 ها، پوسترها و ... کاتالوگ

  ت ی ری مدریزی و  برنامه  -
 ای رسانه    ی استراتژ

، تحقیق در  نظارت بر آنهادرک بازار، رقبا و  ،  قی بر تحق  یمبتن  تی، فعالتحقیقات بازار، درک بازار، شناسایی رقبا و نظارت بر آنها 8
  ز یآنال  لیتحل،  سازمان  یدرون   ع ینگاه به محمحیع کلان. محیع  رد، شناسایی محیع  رد و کلان سازمان، تحلیل محیع سازمان،  

SWOT ، 

 تحقیقات بازار 

نتایج تحقیق، سنجش رضایت مندی مشتریان،  سنجش و ارزیابی فعالیت 9 بر مبنای    یام ان راست  جادیا های روابع عمومی، کار 
و سنجش   شی پا، هینرخ بازگشت سرما  یاب ی ارز، جی گیری نتاای، اندازهرسانه ی اب ی سنجش و ارز، جامعه هدف ای مخاطب  ی برا  ییآزما

 از یدر صورت ن  یعمل رد و انجام اقدام اصلاح

ارزیابی   و  سنجش 
روابع  فعالیت های 
 عمومی

 ی شب ه جامع ارتباط  جادیا بندی مخاطبان هدف، شناسایی علائق و نیازهای مخاطبان، شنا ت مخاطبان هدف،، شناسایی و طبقه ۱۰
های جمعیتی ها بر اساس موقعیت جغرافیایی، ویژگی، دستیابی به مخاطبان هدف و گزینش دقیق آن(CRM)نفعان یو ذ  ان یمشتر

، مشتری مداری، ایجاد وفاداری مشتری و نگهداشتن آن،  به مخاطبان وفادار به سازمان انیمشتر   لیتبد و نوع رفتارهای  رید آنها،  
 ( CRM)نفعان یو ذ انیمشتر یشب ه جامع ارتباط جادیا ایجاد رضایت در جامعه هدف، ترویج مشتری مداری، 

بندی  و طبقه  ییشناسا   -
 مخاطبان هدف 

 

بندی کد محوری(  لاصه شده است، محقق بعد از شناسایی  دسته  ۱۰های مصاحبه با نخبگان در )با عنایت به این ه نتایج یافته

ها را با ی دیگر ادغام و س س کدهای ت راری را  داشتند، آن کدهای محوری که مفهوم ی سان و قابلیت معرفی شدن در ی  دسته مشخ  را  

باشد نموده های به دست آمده از مصاحبه با  برگان امر میها و شا  حذف و اقدام به استخراج کدهای گزینشی مشخ  که معرف مؤلفه

 کد محوری استخراج شده جهت طراحی الگوی م لوب روابع عمومی بازاریابی برای موسسات  دماتی به شرح زیر است:  6است. 
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 های خدماتیهای روابط عمومی بازاریابی با رویکرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای مؤسسهبندی شاخصاولویت شناسایی و  

 ( یابیبازار ی)روابع عموم  یاب یو بازار یاتا  ف ر متش ل از کارشناسان روابع عموم لیتش . ۱

 بازار قاتیو تحق عیمح یی شناسا. ۲

 بندی مخاطبانو طبقه  یی شناسا. ۳

 اهداف  نییو تع ی ارتباط یهاریزی پیامبرنامه. ۴

 یابیبازار   ار هی ارتباطات  یاستفاده از ابزارها. ۵

 عمل رد  ی ابیسنجش وارز. 6

جهت  ها  بندی آن تعیین میزان اهمیت و رتبه  به منظورهای اصلی،  لفه ؤاستخراج کدهای نهایی و مدر بخش کمی پژوهش، پس از  

بازاریابی ی  ار ه برای مؤسسه  ارتباطات  الگوی م لوب روابع عمومی بازاریابی با روی رد  ریاضی    های  دماتی، طراحی  ازت نی   با استفاده 

مؤسسه  دماتی با استفاده از پرسشنامه   ۱9به جمع آوری نظر مدیران روابع عمومی، بازاریابی و فروش    اقدام  ، محققAHPسلسله مراتبی  

 Expertنرم افزاز    از  با استفادههای آنها، مقایسات زوجی جهت تعیین درجه اهمیت ) ارزش وزنی( نموده است. س س بعد از جمع آوری پاسخ 

choiceتعیین شد. کیفیهای نهایی بدست آمده از مرحله لفه ؤ، به ترتیب در طی  ند مرحله ازمقایسات زوجی، اهمیت م ،   

های مورد نیاز برای  ها و مؤلفه شا     و استخراجبا استفاده از نظر  برگان  در مرحله اول فرآیند تحلیل سلسه مراتبی پژوهشگر ابتدا  

های  دماتی از بخش کیفی پژوهش، سا تار سلسه مراتبی ت نی  الگوی م لوب روابع عمومی بازاریابی برای روابع عمومی مؤسسه طراحی  

 گیری  ند معیاره را بصورت زیر ترسیم نموده است.  تصمیم

 1شکل 

 گیری  ند معیاره سا تار سلسه مراتبی ت نی  تصمیم

 
نفر از  برگان   ۱9های اصلی به صورت دو به دو )زوجی( در معرض قضاوت  س س با تنظیم ماتریس مقایسات، هر کدام از شا  

دهد. نتایج  این موضوع قرار گرفته است. قابل ذکر است که نرم افزار از نظرات  برگان میانگین هندسی گرفته و مورد تجزیه و تحلیل قرار می

 دست آمده است.  آمده به شرح زیر بهبدست
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 2جدول  

 های تحقیق ماتریس مقایسات زوجی شا   

 

 2شکل 

 هابندی و ارزش وزنی تعیین شده شا  رتبه

 
 باشند: اصلی به لحاظ ارجحیت )اهمیت( به قرار زیر میهای شا  بنابراین، 

 3جدول 

 هاها با توجه به اولویت آنبندی شا   رتبه

 رتبه ارزش وزنی  شا   نام  ردیف 

 ۱ ۲۳۵/۰ اتا  ف ر  لیتش  ۱

 ۲ ۲۰۲/۰ بازار  قات یو تحق عیمح ییشناسا  ۲

 ۳ ۱77/۰ هدف  بندی مخاطبانو طبقه ییشناسا  ۳

 ۴ ۱۵6/۰ اهداف  نییو تع یارتباط یهاپیام یزی ربرنامه ۴

 ۵ ۱۲۳/۰ ی اب یبازار    ار هیارتباطات   ی استفاده از ابزارها ۵

 6 ۱۰6/۰ عمل رد  یاب ی ارز سنجش و  6

 

و    یی شناسا  نام شا   

بندی  طبقه

  مخاطبان 

 هدف 

  لیتش 

اتا   

 ف ر

سنجش  

 و

  یاب ی ارز

 عمل رد

  یزی ربرنامه

  یهاپیام

و    یارتباط

 نییتع

 اهداف 

  ییشناسا 

و    عیمح

  قاتیتحق

 بازار 

استفاده  

از  

  یابزارها

ارتباطات  

    ار هی

 ی اب یبازار 

رتبه   وزن شا   

 شا   

 ۴۳۲/۱ ۵6۳/۰ 7۰6/۰ ۰۵۴/۱ 8۴۴/۰ ۱77/۰ ۳  (A)  هدف بندی مخاطبانو طبقه ییشناسا 

 698/۰  ۴۱۵/۰ ۵۴۲/۰ 9۵۰/۰ 6۱۵/۰ ۲۳۵/۰ ۱ (B) اتا  ف ر لیتش 

 777/۱ ۴۱۱/۲  9۰۴/۰ ۴7۱/۲ ۲8۳/۱ ۱۰6/۰ 6 (C)عمل رد  یاب ی ارز سنجش و 

 ۴۱7/۱ 8۴۵/۱ ۱۰6/۱  769/۰ 6۵۲/۰ ۱۵6/۰ ۴ (D)اهداف   نییو تع یارتباط یهاپیام یزی ربرنامه

 9۴9/۰ ۰۵۳/۱ ۴۰۵/۰ ۳۰۰/۱  ۴98/۰ ۲۰۲/۰ ۲ (E)بازار  قات یو تحق عیمح ییشناسا 

 ۱8۵/۱ 6۲6/۱ 78۰/۰ ۵۳۴/۰ ۰۰8/۲  ۱۲۳/۰ ۵ (F)  یاب یبازار    ار هیارتباطات   ی استفاده از ابزارها

 ۰۲/۰نرخ ناسازگاری = 
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 های خدماتیهای روابط عمومی بازاریابی با رویکرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای مؤسسهبندی شاخصاولویت شناسایی و  

 "بازار  قاتیو تحق  عیمح  ییشناسا"،  ۲۳۵/۰با وزن    "اتا  ف ر  لی تش "های  شا    ، گرددملاحظه میفو   گونه که در جدول  همان

استفاده  "،  ۱۵6/۰با وزن    "اهداف  نییو تع  ی ارتباط  ی هاپیام  یزیربرنامه"،  ۱77/۰با وزن    "هدف  بندی مخاطبان و طبقه  یی شناسا"،  ۲۰۲/۰با وزن  

اند.  قرار گرفته اول تا ششم  های  در رتبه   ۱۰6/۰با وزن    "عمل رد  یابیارز  سنجش و"و    ۱۲۳/۰با وزن    "ی ابیبازار     ار هیارتباطات    یاز ابزارها

توان گفت که است، لذا می  ۱/۰تر از  جایی که این مقدار کو  دست آمده است، از آن به  ۰۲/۰همچنین نرخ ناسازگاری این ماتریس برابر با  

 است.   ها و مقایسات زوجی دارای سازگاری و پایاییقضاوت

با توجه به  روجی نرم افزار اکس رت  ویس، به   "هدف  بندی مخاطبانو طبقه  یی شناسا"های  ماتریس مقایسات زوجی زیرشا  

 دست آمده است:  شرح زیر به 

 4جدول 

 "هدف بندی مخاطبانو طبقه ییشناسا"های زوجی زیرشا   ماتریس مقایسات 

 3شکل 

 "هدف بندی مخاطبانو طبقه ییشناسا "های مقایسات زوجی زیرشا   

 
 

و    ۳۳۴/۰با وزن    "موقعیت جغرافیایی"،  ۳۴۵/۰با وزن    "رفتارهای  رید"نشان داده شده است،  فو   در جدول  بر اساس آنچه در  

دست به  ۰9/۰اند. همچنین نرخ ناسازگاری این ماتریس برابر با  قرار گرفتهاول تا سوم  های  در رتبه   ۳۲۱/۰با وزن    "های جمعیت شنا تیویژگی"

 است.   ها و مقایسات زوجی دارای سازگاری و پایایی توان گفت که قضاوتاست، لذا می ۱/۰جایی که این مقدار کو  تر از آمده است، از آن

گونه که ملاحظه هماننشان داده شده است.  زیر  نمودار  و  در جدول    "اتا  ف ر  لیتش "های  ماتریس مقایسات زوجی زیرشا  

اند. همچنین نرخ ناسازگاری این ماتریس  قرار گرفتهاول و دوم  های  در رتبه  ۴69/۰با وزن    "روابع عمومی"و    ۵۳۱/۰با وزن    "بازاریابی "  ، گرددمی

ها و مقایسات زوجی دارای سازگاری توان گفت که قضاوتاست، لذا می  ۱/۰جایی که این مقدار کو  تر از  دست آمده است، از آنبه  ۰۰/۰برابر با  

 است.   و پایایی

 رتبه شا    وزن شا    رفتارهای  رید  های جمعیت شنا تی ویژگی موقعیت جغرافیایی  نام شا   

 ۲ ۳۳۴/۰ 7۵6/۰ ۳۱۴/۱  موقعیت جغرافیایی 

 ۳ ۳۲۱/۰ ۴66/۱  76۱/۰ های جمعیت شنا تی ویژگی

 ۱ ۳۴۵/۰  68۲/۰ ۳۲۲/۱ رفتارهای  رید 

 ۰9/۰نرخ ناسازگاری = 
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 5جدول 

 "اتا  ف ر لیتش "های ماتریس مقایسات زوجی زیرشا   

 رتبه شا    وزن شا    بازاریابی  روابع عمومی  نام شا   

 ۲ ۴69/۰ ۱۳۴/۱  روابع عمومی 

 ۱ ۵۳۱/۰  88۲/۰ بازاریابی 

 ۰۰/۰نرخ ناسازگاری = 

 4شکل 

 "اتا  ف ر لیتش "های ماتریس مقایسات زوجی زیرشا   

 
آنچه  زیر  به شرح جدول و نمودار    "عمل رد  یابیارز  سنجش و "های  مقایسات زوجی زیرشا  ماتریس   اساس  بر  ملاحظه است. 

ارزیابی"  ، گرددمی رتبه   ۱7۲/۰با وزن    "استنتاج"و    ۳98/۰با وزن    "تحلیل اطلاعات"،  ۴۳۰/۰با وزن    "سنجش و  تا سوم  های  در  قرار اول 

ها و مقایسات زوجی دارای توان گفت که قضاوتاست، لذا می  ۱/۰تر از  کو    و  ۰۱/۰اند. همچنین نرخ ناسازگاری این ماتریس برابر با  گرفته

 است.   سازگاری و پایایی 

 6جدول 

 "عمل رد یابیارز سنجش و"های ماتریس مقایسات زوجی زیرشا   

 رتبه شا    شا   وزن  استنتاج تحلیل اطلاعات  سنجش و ارزیابی  نام شا   

 ۱ ۴۳۰/۰ ۴۵۱/۰ 8۲۱/۰  سنجش و ارزیابی 

 ۲ ۳98/۰ ۳8۴/۰  ۲۱8/۱ تحلیل اطلاعات 

 ۳ ۱7۲/۰  6۰6/۲ ۲۱9/۲ استنتاج

 ۰۱/۰نرخ ناسازگاری = 
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 های خدماتیهای روابط عمومی بازاریابی با رویکرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای مؤسسهبندی شاخصاولویت شناسایی و  

 5شکل 

 "سنجش و ارزیابی عمل رد"هایمقایسات زوجی زیرشا   

 
 

نشان داده شده و  زیر  در جدول و نمودار    "اهداف  نییو تع  یارتباط  یهاپیام  یزیربرنامه"های  زیرشا  ماتریس مقایسات زوجی  

های  در رتبه ۲89/۰با وزن  "ایریزی رسانهبرنامه"و   ۳۳۲/۰با وزن  "تعیین اهداف ارتباطی"،  ۳79/۰با وزن  "تولید محتوا"  بیانگر آن است که

 است.  دارای سازگاری و پایایی  . بنابراین،است ۱/۰کو  تر از   و ۰۱/۰اند. همچنین نرخ ناسازگاری این ماتریس برابر با قرار گرفتهاول تا سوم 

 7جدول 

 "اهداف نییو تع یارتباط یهاپیام  یزیربرنامه"های ماتریس مقایسات زوجی زیرشا   

 رتبه شا    وزن شا    تعیین اهداف ارتباطی تولید محتوا  ای ریزی رسانهبرنامه نام شا   

 ۳ ۲89/۰ ۲۵۱/۱ ۱99/۱  ای ریزی رسانهبرنامه

 ۱ ۳79/۰ 8۰۲/۰  8۳۴/۰ تولید محتوا 

 ۲ ۳۳۲/۰  ۲۴7/۱ 799/۰ تعیین اهداف ارتباطی

 ۰۱/۰نرخ ناسازگاری = 

 6شکل 

 "اهداف نییو تع یارتباط  یها پیام یزیربرنامه"های مقایسات زوجی زیرشا   

 
 

به تصویر کشیده شده است.  زیر  در جدول و نمودار    "بازار  قاتی و تحق  عیمح  ییشناسا "های  ماتریس مقایسات زوجی زیرشا  

رتبه   ۲6۴/۰با وزن    "محیع  رد"و    7۳6/۰با وزن    "محیع کلان"  ،گرددملاحظه میزیر  گونه که در جدول  همان قرار اول و دوم  های  در 

 است.  سازگاری و پایایی و بیانگر ۱/۰تر از کو  و  ۰۰/۰اند. نرخ ناسازگاری این ماتریس برابر با گرفته
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 8جدول 

 "بازار قاتیو تحق عیمح ییشناسا"های ماتریس مقایسات زوجی زیرشا   

 رتبه شا    وزن شا    محیع کلان  محیع  رد  نام شا   

 ۲ ۲6۴/۰ 788/۲  محیع  رد 

 ۱ 7۳6/۰  ۳۵9/۰ محیع کلان 

 ۰۰/۰نرخ ناسازگاری = 

 7شکل 

 "بازار قاتیو تحق عیمح ییشناسا "های مقایسات زوجی زیرشا   

   
 

ارائه شده است. بر  زیر در جدول و نمودار  "یابیبازار   ار هیارتباطات  یاستفاده از ابزارها"های زیرشا  ماتریس مقایسات زوجی 

 ۲۰8/۰با وزن    "تبلیغات"و    ۲۴۰/۰با وزن    "بازاریابی مستقیم"،  ۲6۱/۰با وزن    "روابع عمومی"،  ۲9۱/۰با وزن    "ترویج فروش"اساس نتایج،  

 است.    سازگاری و پایایی  و بیانگر   دست آمده استبه  ۰7/۰اند. همچنین نرخ ناسازگاری این ماتریس برابر با  قرار گرفته اول تا  هارم  های  در رتبه

 9جدول  

 "یابی بازار   ار هیارتباطات  یاستفاده از ابزارها"های ماتریس مقایسات زوجی زیرشا   

 رتبه شا    وزن شا    ترویج فروش  تبلیغات روابع عمومی  بازاریابی مستقیم نام شا   

 ۳ ۲۴۰/۰ ۱۴7/۱ 6۵۳/۰ ۳6۲/۱  بازاریابی مستقیم

 ۲ ۲6۱/۰ 8۱۲/۰ ۴۰۵/۱  7۳۴/۰ روابع عمومی 

 ۴ ۲۰8/۰ ۱۰6/۲  7۱۲/۰ ۵۳۱/۱ تبلیغات

 ۱ ۲9۱/۰  ۴7۵/۰ ۲۳۱/۱ 87۲/۰ ترویج فروش 

 ۰7/۰نرخ ناسازگاری = 
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 های خدماتیهای روابط عمومی بازاریابی با رویکرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای مؤسسهبندی شاخصاولویت شناسایی و  

 8شکل 

 "یابی بازار   ار هیارتباطات  یاستفاده از ابزارها"های ماتریس مقایسات زوجی زیرشا   

 

 گیری و نتیجه  بحث

توان میزان اهمیت و اولویت هری  از  ها میهای ا تصاص داده شده به هر ی  از مقوله بر طبق نتایج بدست آمده و با توجه به رتبه 

 ها را به ترتیب به شرح زیر م رح نمود.  آن 

با    "هدف   بندی مخاطبانو طبقه   ییشناسا"،  ۲۰۲/۰با وزن    "بازار  قاتیو تحق  عیمح  ییشناسا "،  ۲۳۵/۰با وزن    "اتا  ف ر  لیتش "

 ۱۲۳/۰با وزن    "ی ابیبازار    ار هیارتباطات    یاستفاده از ابزارها"،  ۱۵6/۰با وزن    "اهداف  نییو تع  یارتباط  یها پیام  یزیربرنامه"،  ۱77/۰وزن  

در این پژوهش روابع عمومی بازاریابی به مثابه ی    اند.قرار گرفته اول تا ششم  های  در رتبه   ۱۰6/۰با وزن    "عمل رد  یابیارز  سنجش و"و  

سیستم پویا و  ر شی در نظر گرفته شده است که دائماً جهت بهبود عمل رد و تأثیرگذاری لازم در جامعه هدف، در حال تغییر، بازبینی و  

ماندگاری در اذهان مخاطبان و همچنین بازار رقابت است. در این الگو، محیع یا س ح   های اطلاع رسانی و بازاریابی  ود به منظوراصلاح شیوه 

ت دارد. های  دماتی فعالیاول شامل تش یل اتا  ف ر روابع عمومی بازاریابی است که مستقیماً زیر نظر مدیر روابع عمومی بازاریابی مؤسسه 

باشد و در واقع هسته مرکزی الگو را تش یل داده  های روابع عمومی و بازاریابی میاین اتا  ف ر متش ل از نیروهای توانمند و متخص  حوزه

ریزی و بر اساس های کارآمد و مؤثر روابع عمومی بازاریابی، برنامههای  دماتی، در  صوص روشکه در آن با توجه به شرایع و نیازهای مؤسسه 

ها عبارتند از: استراتژی شناسایی محیع و شود. این استراتژی های لازم انجام میگیریهای ارائه شده در محیع یا س ح دوم، تصمیماستراتژی 

زاریابی ی  ار ه  های ارتباطی و تعیین اهداف، استفاده از ابزارهای ارتباطات باریزی پیامبندی مخاطبان، برنامهتحقیقات بازار، شناسایی و طبقه

این نتایج با یافته ارزیابی عمل رد.  پیشین  و استراتژی سنجش و   ,.Jenniefer, 2024; Lyndyuk et al)های به دست آمده در م العات 

2024; Mirani, 2024; Ojo, 2024; Safitri & Marsasi, 2023; ŞEnyapar, 2024; Susilo & Santos, 2023; Tauheed et al., 

2024; Udoh & Willard, 2023; Venciute et al., 2023) باشد. نیز همسو و همراستا می 

ها به صورت مجزا و با جزئیات مورد توجه اعضای  های فو  در محیع یا س ح سوم الگو، هر ی  از استراتژی در ب ارگیری استراتژی 

. برای شناسایی محیع و تحقیقات بازار، محیع بازار به محیع  رد و کلان تقسیم و بر اساس ۱گیرد. بر اساس این الگو،  اتا  ف ر قرار می

استراتژیویژگی محیع  دو  این  برنامههای  ارائه  دمات  در  مؤثر  میهای  طبقه۲شود.  ریزی  و  شناسایی  منظور  به  استراتژی  این  در  بندی  . 

ویژگی جغرافیایی،  موقعیت  آنمخاطبان،  رفتارهای  رید  و  شنا تی  جمعیت  میهای  قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد  استراتژی  ۳گیرد.  ها  در   .

های ارتباطی و تبلیغاتی در ور  و تعیین اهداف، هدف الگو اجرایی کردن اهداف ارتباطی و تعیین رسانه و کانال  های ارتباطیریزی پیامبرنامه

ریزی شده برای معرفی  دمات، فروش و بازاریابی آن هاست. با توجه به م لب مذکور ابتدا اهداف  های برنامهمخاطبان با توجه به نوع پیام
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های  ای برای اطلاع رسانی بر اساس رسانهای و تبلیغاتی انجام شده و بعد از آن کار تولید محتوای رسانه ریزی رسانهارتباطی تعیین و س س برنامه

. در بخش  هارم با توجه به ۴گیرد.  بندی لازم برای پی ار ارتباطی صورت میشود و بودجهدیداری و شنیداری، م توب و مجازی انجام می

های ارتباطی و تعیین ریزی پیامهای تجزیه و تحلیل مخاطبان و برنامهابزارهای ارتباطات بازاریابی ی  ار ه به صورت همزمان و من بق بر یافته

ش و ارزیابی  . در استراتژی سنج۵شود.  های م لوب، از ابزارهای بازاریابی مستقیم، ترویج فروش، تبلیغات و روابع عمومی و ... استفاده میرسانه

های اجرا شده از نظر میزان تأثیرگذاری مورد ارزیابی و سنجش قرار گرفته س س اطلاعات به دست عمل رد روابع عمومی بازاریابی، ابتدا برنامه

شود. در این بخش  نانچه فرآیند روابع عمومی بازاریابی در معرفی برند و همچنین  دمات  آمده تجزیه و تحلیل و در نهایت نتایج اعلام می

 شود. ریزی اصلاحی میموفقیت آمیز نباشد، نقاط انحراف از عمل رد مشخ  و مجددا اقدام به برنامه

ها و تصمیم گیریهای انجام شده با توجه به تجزیه و  ریزیباشد، برنامهدر محیع یا س ح  هارم که شامل محیع سازمان و جامعه می

ت  تحلیل محی ی )درونی و بیرونی( توسع اتا  ف ر و عوامل عملیاتی حوزه روابع عمومی بازاریابی اجرا شده و نتایج حاصل از عمل رد و فعالی

گیرد.  ر  ر ه روابع عمومی بازاریابی قرار میانجام شده و تأثیر آن در جامعه هدف بررسی و س س برای بازبینی و سنجش عمل رد مجدداً د

و پلس ماکر و هم اران، ضرورت دارد که بخش روابع   (۱997)  کوتلر  های ارائه شده توسعهمچون الگو  نشان داد کهاین م العه    جینتابنابراین،  

ها، با ی دیگر تلفیق شده و با تش یل اتا  ف ر از نیروهای توانمند هر دو بخش، جهت  ی به دلیل هم وشانی بر ی از فعالیتعمومی و بازاریاب

ریزی هدفمند و اثربخش، همف ریهای لازم بر اساس پنج راهبرد ارائه شده در این الگو به طور مستمر انجام شود. بر اساس نتایج این برنامه

پژوهش، در سا تار سازمانی به جای لحاظ کردن دو واحد مجزای روابع عمومی و بازاریابی، ی  واحد روابع عمومی بازاریابی در نظر گرفته 

 نماید. شود که به عنوان ی  بخش استراتژی  زیر نظر مستقیم مدیر عامل فعالیت میمی

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این م العه همراهی نمودند تش ر و قدردانی می

 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش ی سانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 پژوهش حاضر تمامی موازین ا لاقی رعایت گردیده است. در 

 ها شفافیت داده

 ها و مآ ذ پژوهش حاضر در صورت در واست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول ک ی رایت ارسال  واهد شد. داده

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 های خدماتیهای روابط عمومی بازاریابی با رویکرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای مؤسسهبندی شاخصاولویت شناسایی و  

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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