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قـرار داشـته   ارتبـاط بـا مـردم    مهـم  ابزارهـاي   عمومي در فهرست از ساليان دور روابط :چكيده
همچون تبليغات، موجب شده فروشندگان، توجه كمتـري   يتوجه فزاينده به عناصر اما]. 6[است

 از افـزايش آگـاهي  بـا  ، خـانگي  لوازم اين بين فروشندگاندر  .نشان دهند عمومي روابط نسبت به
رسـاني   اطـلاع ايـن عنصـر بـه جـاي      اي كه ارتباط دوسويهاند  دريافته عمومي روابطهاي  ويژگي
ان را از طريـق  مشـتري بهتري از نيازهـاي  شناخت  تواند كند، مي با مخاطبان برقرار مي سويه يك

اد كـرده و بـا صـرف    مـدار ايج ـ  بازاريـابي تبليغـات  جاي  به مدار عمومي بازاريابي روابطجايگزيني 
يان و دريافت بازخور مسـتقيم  ، بالاترين سوددهي را از طريق جذب بيشتر مشترهاي كمتر هزينه

از طريـق يـك تحقيـق توصـيفي ـ      در ايـن مقالـه   . ناشي از ارتباط دوسويه با آنان بدسـت آورد 
خانگي كه در ايران فعاليـت   هاي خارجي لوازم عمومي براي شركت كاربردي، ميزان اهميت روابط

كـه در اروپـا و    ريمحـو هـاي   شـركت  عاليدر اين راستا از مديران . كنند، مطالعه شده است مي
فعاليـت دارنـد، در دو وضـعيت موجـود و مطلـوب       نيـز  آسـيا متمركـز هسـتند و در ايـران     شرق

هـاي   عمومي براي شـركت  دهد اهميت روابط نتايج اين پژوهش نشان مي. نظرخواهي شده است
خـانگي   شرقي تفاوت دارد كه در نتيجـه، گسـتردگي فـروش لـوازم     هاي آسياي اروپايي با شركت

  .هاي اروپايي را در ايران به دنبال داشته است ي شرقي نسبت به نمونهآسيا
  

خانگي، مشهورسازي، نشان  عمومي، لوازم ، روابط)ترفيع( ارتباطات بازاريابي :هاي كليدي واژه
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   مقدمه

هاي تجـاري   خانگي با نشان بازارهاي تجاري ايران عرصه فروش محصولات لوازم حاضرحال  در
در اين بين برخي محصولات خـارجي بـه دليـل معروفيـت نشـان      . داخلي و خارجي زيادي است

. انـد  اي را در بين مشتريان ايراني به خـود اختصـاص داده   تجاري و كيفيت محصول، جايگاه ويژه
هاي تبليغاتي، نياز به اسـتفاده   راي سالهاي آتي علاوه بر استفاده از برنامهحفظ اين جايگاه ويژه ب

هـا،   شـركت معرفـي  ضـمن  توانـد،   مـي عمومي دارد كه  اي مانند روابط از عناصر ارتباطي دوسويه
دهد،  آمارها نشان مي .مسئوليت ايجاد ارتباط دوطرفه و پاسخگو به مشتريان را نيز به عهده بگيرد

كشور جهان، براي رسـيدن بـه اهـداف خـود در زمينـه       150تحده آمريكا در حدود در ايالات م"
، اين امر بيانگر آن اسـت  ]23[ "عمومي هستند اقتصاد جهاني، به طور جدي در حال تمرين روابط

تجاري جديد را به بـازار عرضـه كـرد زيـرا      نشانتوان فقط با تكيه بر تبليغات، يك  ديگر نميكه 
نقـش و قـدرت    .دنانديش ـ است كه تنها به فروش بيشتر مـي  هايي ويه شركتس تبليغات نداي يك

از طريـق جلـب   امري بسيار حياتي است كـه   ها سازمانهاي  فعاليتاز عمومي در پشتيباني  روابط
امـروزه  . دارد گـام بـر مـي    بـازار بيشـتر  سـهم  انگيزه مخاطبان در جهـت افـزايش دسـتيابي بـه     

، كـه  ]14[ "شود هاي حياتي آميخته بازاريابي محسوب مي يكي از بخش"به عنوان عمومي  روابط
 باعـث شـده،   كـه دارد  اي ماهيـت كـاركرد دوسـويه    بـا  سازمان را به عهده داشته و ورودينقش 

تأكيـد   از يـك طـرف   و ديگر عناصر ارتباطات بازاريابي شود زيـرا جانشين مناسبي براي تبليغات 
. از طرف ديگر بيشتر از آن كه فرستنده پيام باشد، گيرنده پيام است دارد ورساني  اطلاع زيادي بر

هاي به دست آمده از نتـايج پـژوهش    عمومي، يافته در اين پژوهش بر اساس مطالعه ادبيات روابط
خانگي  هاي لوازم عمومي در شركت مورد بررسي قرار گرفته تا تفاوت ميان ميزان استفاده از روابط

حالا سؤال مهم آن است كه آيا ميـزان اهميـت   . هاي آسياي شرقي آشكار شود ركتاروپايي با ش
هاي شرق آسيا متفاوت است يا خير؟  شركت هاي اروپايي در مقايسه با عمومي براي شركت روابط

عمومي، در قالب يـك سـؤال اصـلي و سـه      براي پاسخ به اين سؤال پس از مطالعه ادبيات روابط
هـاي ارتبـاطي ايـن دو منطقـه صـنعتي جهـان        اي بين برنامه مقايسه شود سؤال فرعي تلاش مي

  .صورت پذيرد

 ادبيات تحقيق
عمومي به عنوان يك هنر بسيار قديمي از ساليان بسيار دور در جوامع مختلف وجود داشـته   روابط
 رساني در ميان مردم، مبلغاني را كنند، جوليوس سزار و اسكندر براي اطلاع مورخان نقل مي. است



  121ــــــــــــــــــــــــــــــ ...هاي عمومي براي شركت بررسي تطبيقي ميزان اهميت روابط
  

سزار به قدرت تأثير اخبار، بر روي افكار عمـومي    قبل از ميلاد، 49در روم باستان، سال . اند داشته
كرده بـود   1كه حتي اقدام به چاپ كاغذي به صورت روزانه به نام آكتا ديورنا تا جايي. پي برده بود

ر جهان نيز بـراي  پادشاهان و امپراطوران ديگ. سال بعد نيز ادامه داشته است 400كه چاپ آن تا 
شـان بـه نمـايش     تقويت تصوير خـود در اذهـان عمـومي، رويـدادهاي خاصـي را در بـين مـردم       

رساني به عامه مردم و برقـراري يـك نگـرش     ، در دنياي امروز نيز هميشه اطلاع]6[گذاشتند  مي
ظر ها ضروري و حتي حياتي به ن مثبت از محيط خارج نسبت به داخل سازمان، براي بقاي سازمان

عمـومي از   در رابطه با مقوله مكالمه و گفتمـان، روابـط  "نوردين معتقدند،  ديونيسن و ون. رسد مي
ها و اجتماعاتي كه  هاي يك طرفه سنتي با تبادل آزاد عقايد در ميان گروه گذشته به جاي صحبت
يـاوربوم و  . ]28[ "اند، سازگار بوده اسـت  هاي ارتباطي بوده كنندگان پيام پيش از اين تنها دريافت

، دو )تبليغـات (عمومي ابزار كاري است كه اغلب با بازاريابي و آگهي دادن  روابط": گويند بلاي مي
، آنهـا معتقدنـد   ]5[ "شـود  مجـزا اشـتباه گرفتـه مـي     "فعاليت مرتبط ولي در عـين حـال كـاملا   

ارپـذيري،  رايگـان بـودن، عـدم كنتـرل، عـدم تكر     : عمومي پنج نقطه تمايز با تبليغـات دارد  روابط
عمـومي   ها نه تنها تبليغات را نسـبت بـه روابـط    باورپذيري بالاتر و جذابيت بيشتر، كه اين تفاوت

عمـومي نسـبت بـه تبليغـات نيـز       توانند باعث برتري يافتن روابط دهند بلكه مي تر جلوه نمي مهم
هـا،   رسـانه هـاي بكـارگيري    عمومي و تبليغات به لحاظ شيوه روابط": فرهنگي معتقد است. باشند

بـه  ]. 3["متصور براي آنها، با يكديگر تفـاوت دارنـد  اعتبار  سطح كنترلي كه بر انتقال پيام دارند و
عملكرد اصلي بازاريـابي  . عمومي و بازاريابي عملكردهاي مكمل يكديگر هستند روابط"نظر كاتلر 

گيري، حفظ يا تغيير  عمومي مسئوليت شكل به واسطه رفتار تأثيرگذار آن است ، در حالي كه روابط
نگرش عمومي را بر عهده دارد كه رفتار تأثيرگذار را در جهت سازمان يـا محصـولات آن تنظـيم    

عمومي به طور معمول تا قبل از قرن بيستم مـورد اسـتفاده قـرار     اصطلاح روابط"، ]13[ "كند مي
  .]22[ "گرفت نمي

توان گفت،  انجام گرفته است، مي عمومي  با توجه به مطالعات كمي كه پيرامون تاريخ روابط"
با گسترش افكار عمومي در ايالات متحده آمريكـا   ميلادي 1900عمومي اولين بار در سال  روابط

عمومي را  م چند نمونه از روابط1997اگر چه برخي از نويسندگان مانند كاتليپ در سال . متولد شد
عمـومي   تيب امروزي با پيشگامان روابطاند، مسلم است كه نظم و تر قبل از قرن بيستم ذكر كرده

. "، ايوي لي، ادوارد ال برنيز، جورج كريـل و ديگـران آغـاز شـده اسـت      مانند فينĤس تيلور بارنوم
توسط برنيز منتشر شد و پايه و اساس  1923عمومي در سال  اولين كتاب تخصصي درباره روابط"

 ادوارد ال برنيـز، "]. 26[ "نـا نهـاد  ب 1948را در سـال  ) PRSA(عمـومي در آمريكـا    جامعه روابط
  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Acta Diurna 
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برنيـز اولـين   . عمـومي ناميـد   اولين كسي بود كه خود را مدافع روابط عمومي، معروف به پدر روابط
، دربـاره ايـن موضـوع نوشـت و اولـين درس      "متبلور كردن افكار عمـومي "كتاب خود را به نام 

اما با اين همه مطالعـات و  . س كردعمومي را در دانشگاه نيويورك، تدري دانشگاهي در مورد روابط
عمومي در ابهام وجود داشته و  هاي قديمي و طولاني، تاكنون همواره ماهيت اصلي روابط پژوهش

هنري كه برگرفته . عمومي شبيه يك هنر كاربردي در يك علم است روابط"از ديدگاه برنيز، . دارد
  ]. 9][6[ "از ارتباطات كاربردي در علوم اجتماعي است

، آنهـا معتقدنـد   ]2[ ."دن ـنام مـي  مـومي ع روابطرا  خاص گروه يك تفكر طرز"وغي و زارع فر
 اجتماعي گروه يك يا دولتي مؤسسه يك داران سهاميا  مشتريان عمومي، روابط هدف است ممكن
 پـايين اول : داردمهـم   مزيت دو عمومي روابطدر مقايسه با ديگر عناصر ارتباطات بازاريابي، . باشد
 نـزد  را پيـام  اعتبـار  كه هدف درك قابليتو دوم  هزينه نداشتن موارد اي پاره درو  ها هزينه بودن
كنند در مقابل يك عيب نيز وجود دارد و آن نبـود كنتـرل    سپس خاطرنشان مي. برد مي بالا مردم

: گوينـد  كاتليـپ و همكـاران او مـي   .رسـاني و كوتـاه بـودن زمـان تأثيرگـذاري آن اسـت       در پيام
عمومي عملكرد مديريتي است كه شناسايي، ايجاد و حفظ روابـط سـودآور متقابـل ميـان      روابط"

 ، امـا دوزر و لـوزن  ]13["سازمان و اقشار مختلف مردم، بستگي به موفقيـت يـا شكسـت آن دارد   
اي دربـاره   نظرانـه  عمومي به عنوان يك عملكرد مديريتي، تمركز كوتـاه  تعريف روابط"گويند،  مي

دميتريـوس نيـز معتقـد اسـت،     ، ]18[ "عمومي به خصوص در سطح سازماني اسـت  ابطنظريه رو
ها و عملكرد مؤثرتر به وسـيله مشـاركت در درك متقابـل     عمومي براي رسيدن به تصميم روابط"

هـاي   ها و نهادها به مجموعه جامعه ما كمـك كـرده و در جهـت همـاهنگي سياسـت      ميان گروه
  ]. 11[ "رود خصوصي و عمومي نيز بكار مي

عمومي ايجـاد مناسـبات مطلـوب بـا جوامـع       روابط": نويسد عمومي مي كاتلر در تعريف روابط
دهـد كـه پـيش از ايـن بـه       ، سپس توضيح مـي ]4[ "مختلفي است كه با شركت سر و كار دارند

هـايي بـا    شد كه به معناي انجـام فعاليـت   عمومي، ايجاد اشتهار گفته مي بازاريابي از طريق روابط
معروف كردن و مشهورسازي نام و نشان تجاري شركت يا محصولات و خدمات از طريـق   هدف

عمومي را شامل هفت  ، كاتلر ابزارهاي روابط]21[هاي جمعي است  درج اطلاعات خبري در رسانه
انتشارات، رويدادها، اخبار، : اين ابزارها عبارتند از. لقب داده است 1پنسيلزداند كه به آنها  عنوان مي

ايـن  ]. 20[هاي اجتماعي  گذاري و سرمايه) رايزني(كننده، ايراد سخنراني مورعمومي، رسانه معرفيا

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. PENCILS 
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بـه   1انـد كـه در جـدول    ابزارهاي تخصصي از نظر پژوهشگران ديگر نيز مورد بررسي قرار گرفته
  .تعدادي از آنها اشاره شده است

   ]21][20][7[عمومي  ابزارهاي روابط .1 جدول
 1عموميروابط

 امور خيريه
  امورعمومي
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اين ": گويند شروع كرده و مي 2عمومي، ابتدا با معرفي اصول تااو تعريف روابط لو و تن هم در

زيرا . ها و انتظاراتشان با يكديگر سهيم شوند دهد در چيزهائي مانند انديشه اصول به مردم ياد مي
ها  رو شركت از اين. شد و از خطر نخواهند ترسيد آنها هم در زندگي و هم در مرگ سهيم خواهند 

هـا و   ابتـدا بايـد در مـورد عقايـد و باورهـاي عمـومي، گـرايش         ز ورود به يك بازار جديد،پيش ا
هـاي همگـاني و    پس از ورود نيز، آنها بـا مشـاركت در فعاليـت   . هاي بازار آگاهي پيدا كنند ارزش

ها براي افـزايش    هاي مردمي، پشتيباني از رويدادهاي مهم مدني و حضور مؤثر در رسانه مشاركت
آفرينـي   يت اجتماعي، در جايگاه يك شخصيت حقوقي و شهروندي خـوب و نمونـه نقـش   ن حسن

عمومي را به عنوان يك رفتار فرهنگي تعريـف   ما روابط": گويند ، دايمون و هوگز مي]24[ "كنند 
از طريق ساختارهاي جامعه كه به آن واقعيـت اجتمـاعي    كنيم كه بخشي از فرآيند ارتباطي را مي

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Public Relations 
2. Tao 
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گيري معاني و ضرورت هاي جامعه تأثيرگـذار   عمومي در شكل روابط. دهد ل ميشود شك گفته مي

هـاي فرهنگـي جامعـه بـه      عمومي از باورها و ارزش در عين حال ، ماهيت و عملكرد روابط .است
از نظـر يـك   ]. 10[ "ويژه كساني كه در ارتباط با روابط ارتباطي قرار دارند، تشـكيل شـده اسـت   

هـاي ارتباطـات    عمومي به عنوان يكـي از اسـتراتژي   از زمانيكه روابط" ون، پژوهشگر به نام جان
ايـن  . بازاريابي شناخته شد، مورد استفاده چندين نشان تجاري در بازارهاي حال حاضر قرار گرفت

دهد در داخل بازار مصرف، از وقتي كه مردم، نياز بيشتري به هدايت شـدن   پژوهشگر توضيح مي
ماعي پيـدا كردنـد، پـي آر تـأثير زيـادي در وضـعيت سـاختن ارزش و        بوسيله ارزيابي محيط اجت

  ]. 16[ "تصويري از نشان تجاري ايجاد كرد
نيت مورد  گذاري شده، براي ايجاد حسن هاي ترفيعي هدف پي آر تلاش": هاوكينز معتقد است

 "تكنندگان بـالقوه اس ـ  داران و مصرف هاي كاركنان، سهام نظر يك شركت در هماهنگي با گروه
عمـومي بـا روابـط ميـان      مراوداتي كـه روابـط   "، به همين منظور به نظر برخي پژوهندگان،]15[

بـه نظـر   ، ]8[ "كند، در نهايت منفعت همـه را در بـر دارد   داران برقرار مي هاي مختلف سهام گروه
 اي كه با هدف ايجاد درك دوطرفه بـين  ريزي شده پي آر همه اشكال ارتباطات برنامه"يشين نيز 

توسط گرونينـگ و   پي آر"با اين حال، ، ]30[است  "هر سازمان و محيط اجتماعي آن وجود دارد
هانت به عنوان مديريت ارتباطات بين سازمان و مراجعين آن تعريـف شـده اسـت، در حـالي كـه      

]. 18[ "كننـد  را به طور دقيق به عنوان مديريت ارتباطي تعريف مـي  و برونينگ پي آر هام لدينگ
اول ": داند سازي را ناشي از وجود سه مشخصه كيفي مي عمومي و مشهور جذاب بودن روابطكاتلر 

دوم . باورپذيري زياد است، يعني نسبت به تبليغات، قابليت باورپذيري بيشتر و اعتبار بالاتري دارد
توانائي در جذب مشتريان بالقوه است، يعني دستيابي به دورنمـائي كـه دوري از عوامـل فـروش     

و سوم مشخصه قابليت نمايشـي كـردن   . دهد كنندگان را ترجيح مي و تبليغ) وشندگان مستقيمفر(
دوآيـر و تنـر   ]. 19[ "است، يعني نيروي لازم براي به نمايش درآوردن يك شركت يا كالا را دارد

، مديريت عملكـردي اسـت كـه بـر روي     )PR(عمومي يا پي آر  روابط": نويسند در كتاب خود مي
، آنهـا معتقدنـد   ]12[ "تباطات فردي و گروهي در ايجاد حسن نيت دوطرفه تمركز داردروابط و ار

ايجـاد  . و ارتباطات جمعي) ايجاد اشتهار(مشهورسازي . شود عمومي به دو قسمت تقسيم مي روابط
عمـومي را   شود اما در واقع فقط قسمتي از روابط عمومي اشتباه گرفته مي با روابط "اشتهار معمولا

عمومي نوعي مديريت ارتباطات است كه به تـأثير   روابط": نويسد كرين مي]. 12[دهد  ميتشكيل 
كننـدگان،   داران، تـأمين  احساسات، عقايد يا باورهاي موجود در مشتريان بـالقوه و بالفعـل، سـهام   

عمـومي   بخش روابط. "پردازد هاي ديگر، درباره كالاها يا خدمات يك شركت مي كاركنان و گروه
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تـرين نقـش را اغلـب     عمـومي پراهميـت   در روابـط . كنـد  از چنـدين ابـزار اسـتفاده مـي     "معمولا
براي گرفتن يك فضـاي تبليغـاتي در    "، در مشهورسازي معمولا]17[كند  مشهورسازي بازي مي

گيرد، بلكه شركت يك داستان مطلـوب را از محصـول يـا     رسانه مورد نظر، پرداختي صورت نمي
در اين حالت علاوه بر مزيت رايگان يا . دهد امه خبري ارائه ميخدمت خودش به صورت يك برن
آور، مزيت اعتبـار و قابـل اعتمـاد بـودن ايـن گـزارش بـراي         ارزان بودن اين نوع معرفي شهرت

اما در مورد اشكالات آن بايد گفت ، اول آنكه هيچ تضميني براي پخش . مخاطبين نيز وجود دارد
ندارد و دوم آنكه در صورت قطعيت پخش از رسانه، فقط يك  حتمي آن از رسانه مورد نظر وجود

شود و امكان بـازپخش بـراي مخـاطبيني كـه آن را      بار و در يك ساعت خاص، پخش انجام مي
يعنـي  . اين ابزار هميشه تحت كنترل كامل شركت قرار نـدارد "و سوم آنكه . اند وجود ندارد نديده

شود، صـدمات زيـادي بـه     ركت از يك رسانه پخش ميزماني كه اخبار منفي يا ناگوار در مورد ش
ها و  عمومي عملكردي مديريتي است كه گرايش روابط": گويد بلش مي]. 7[ "كند شركت وارد مي

هاي فردي يا سازماني را بوسيله اجراي يك  ها و روش سياست كرده، رفتارهاي عمومي را ارزيابي 
در واقـع هـدف   . كنـد  مي هماهنـگ مـي  برنامه سنجش پذيرش و درك عمومي، با علايـق عمـو  

ها بالا بردن و يادآوري يك تصور مثبت از شركت، در ميـان اذهـان عمـومي مـردم      عمومي روابط
ها از ابزارهاي مختلفي از جمله مشهورسازي براي بـالا   عمومي در راستاي اين هدف، روابط. است

هـائي كـه    در مـورد شـركت   پييـرس ]. 7[ "كنند بردن تصويري مثبت از يك سازمان، استفاده مي
عمـومي، ايجـاد    هـدف يـك مؤسسـه روابـط    ": گويـد  انـد مـي   عمومي را پيش گرفتـه  شغل روابط

در ابتداي كار اسـت   "اي، خصوصا هاي چاپي و پوشش پخش رسانه رويدادهاي ويژه، جلب رسانه
ن مثبت در عمومي ، به عنوان ابزار كسب و كار و اثر متواز روابط"، ديميتريوس معتقد است، ]25[

كسـب و كـار، در درون روح مدرنيتـه زود هنگـام، حـوزه      : گويـد  او مـي . جامعه مورد بحث اسـت 
عمـومي را   ، لـيم و لنـد نيـز روابـط    ]11[ "عمومي را به عنوان ابزار خودش بنا نهـاده اسـت   روابط

ايـن  دانند كه به دنبال يك دستور كار ويژه و غيرمـرتبط بـا    مفهومي براي پايان كار كساني مي"
يا محل كارشـان توسـط عبـارت     زمينه كاري هستند و يا كساني كه به دنبال تعريف از خودشان

رسـيدن بـه داوري   "دانيل يانكلوويچ در كتـاب اخيـرش بـا عنـوان     ]. 22[ "عمومي هستند روابط
يابـد و تـا وقتـي كـه مراحـل       دارد، افكار عمومي در هفت مرحله تكامل مـي  ، اظهار مي"عمومي
گمـراه كننـده خواهـد بـود      "فكار را نسبت به يك مسئله درنيابيد، تعداد آراء معمولاگيري ا شكل

بـراي ايجـاد    عمومي متخصصان روابط": گويد عمومي مي فرهنگي در مورد ابزارهاي روابط]. 29[
هـاي تحـت كنتـرل كـه شـامل       اول رسـانه . كننـد  استفاده مي ابزارارتباط با مخاطبان خود از دو 

هاي خـدمات عمـومي، تبليغـات شـركتي و نشـريات درون سـازماني        ، اطلاعيههاي داخلي آگهي
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كه شامل گزارش خبري يا گزارش مطبوعاتي، مصـاحبه   هاي خارج از كنترل رسانهو دوم . هستند

عمـومي بايـد امكـان بحـران را      گر راهبرد روابـط  مطبوعاتي و مديريت بحران است، يعني تدوين
مقابله با آن برقرار كند و اطمينان يابد كه ديگر ايـن امـر اتفـاق    بيني و ساز وكارهايي براي  پيش

  ]. 3[ "نخواهد افتاد

 سؤالات تحقيق
در اين مقاله به جاي طرح فرضيه، يك سؤال اصلي و چند سؤال فرعي براي انجام مقايسـه بـين   

 . خانگي در دو منطقه بزرگ صنعتي جهان مطرح شده است هاي لوازم عمومي شركت برنامه روابط

  سؤال اصلي
هـاي   هاي اروپايي در مقايسـه بـا شـركت    عمومي براي شركت آيا ميزان اهميت روابط :سؤال اول

  شرق آسيا در وضعيت موجود متفاوت است؟

  سؤالات فرعي
هاي  هاي اروپايي در مقايسه با شركت عمومي براي شركت آيا ميزان اهميت روابط :سؤال دوم

  آسياي شرقي در وضعيت مطلوب متفاوت است؟
هاي اروپايي در وضعيت موجود با  عمومي در شركت آيا بين ميزان اهميت روابط :سؤال سوم

  وضعيت مطلوب تفاوت وجود دارد؟
هاي آسياي شرقي در وضعيت موجود  عمومي در شركت آيا بين ميزان اهميت روابط :سؤال چهارم

  با وضعيت مطلوب تفاوت وجود دارد؟

 روش تحقيق
پژوهش حاضر به لحاظ ماهيت داراي يك هدف كاربردي است كه با استفاده از روش توصيفي و 

قيـق گـردآوري شـده و از    هـاي تح  پيمايشي و با استفاده از ابزار پرسشنامه مقايسات زوجـي داده 
هاي  از مديران ارشد تعدادي از نمايندگي ،]27[گانه ساعتي  طريق انجام مصاحبه براساس طيف نه

آوري  شرقي در ايران، اطلاعات مـورد نظـر جمـع    خانگي اروپايي و آسياي هاي لوازم رسمي شركت
ر نظر خبرگان جامعـه  از طريق اعتبار محتوايي موجود در روش مقايسات زوجي و اعتبا. شده است

دوي معيارها و سنجش ميزان  آماري، روايي ابزار اين پژوهش تأمين شده و از طريق مقايسه دوبه
شـرط مهـم و ضـروري در انتخـاب جامعـه آمـاري       . ارجحيت آنها پايايي نيز به دست آمده است
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تشـان  خانگي سنگين، متوسط و سبك در فهرست محصولا پژوهش، دارا بودن هر سه گروه لوازم
در نظر گرفتن اين شرط مهم براي انتخاب جامعه آماري مناسب، موجب حذف تعـداد  . بوده است

هاي مشابه شد كه در نهايت دو نشان تجاري بسيار مشهور هر يك از دو منطقه  زيادي از شركت
 كننده در بازارهاي جهاني دارند و از طرف ديگر در اروپا و شرق آسيا كه از يك طرف نقش تعيين

به اين . اي دارند، انتخاب شدند تا مورد بررسي و تجزيه و تحليل قرار گيرند ايران فعاليت گسترده
شرقي تعدادي افراد خبـره شـامل مـديرعامل،     هاي اروپايي و آسياي ترتيب از بين مديران شركت

زيت م. عمومي و مدير خدمات پس از فروش انتخاب شدند مدير بازاريابي، مديرفروش، مدير روابط
جمعيت نمونه آماري اين پژوهش آن بود كه به علـت دارا بـودن نقـش كليـدي كـه بـه عنـوان        

 "نقـص و كـاملا   ها بر عهده داشـتند، دسترسـي بـه اطلاعـاتي بـي      خبرگان تراز اول اين شركت
ها  پذير شد كه در نهايت حاصل اين عمليات، دسترسي پژوهشگر به بهترين پاسخ تخصصي امكان
  .فيت بوده استبا بالاترين كي

 ها تجزيه و تحليل داده
دهد جمعيـت   شناختي نمونه آماري اين پژوهش است كه نشان مي بيانگر مطالعه جمعيت 2جدول

درصد فراوانـي بـه خـود     90شوندگان را از نظر جنسيت با  مردان، بيشترين تعداد جمعيت مصاحبه
  .دهند فراواني تشكيل ميدرصد  10اختصاص داده است و كمترين تعداد را جمعيت زنان با 

  شوندگان فراواني جنسيتي مصاحبه .2 جدول
  درصد فراواني فراواني بنديطبقه

  90  9  مرد
  10  1  زن
  100  10  جمع

  

  
شـرقي، مقايسـه    هـاي اروپـايي و آسـياي    عمومي در شـركت  روابط  براي تعيين ميزان اهميت

افـزار   زوجـي و بـا اسـتفاده از نـرم    ها از طريق تشكيل ماتريس مقايسات  تطبيقي بين اين شركت
عمومي در هر  با استفاده از اين ماتريس ابتدا وزن عنصر روابط. انجام شده است 1اكسپرت چويس

آمـده از   ها استخراج شده و سـپس اوزان بدسـت    هاي موجود در پرسشنامه شركت با محاسبه داده

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Expert Choice 



  1391 ستان

ده كـه در  
. ده اسـت 

قايسه قرار 
سه با ايـن  
وت ميـان     
  ايـران بـا    

  مطلوب و

 است از 
 ضر 

   مطلوب و
ه اهميـت     
قـت ايـن   
كـه بـراي      
هميـت در  

تابس، 10 شماره ،4

بندي شد ظر رتبه
وب به دست آمد
اروپايي مورد مق
 موجود در مقايس
ـن جـدول تفـاو
ي در بازارهـاي

و موجود وضعيت 

 نتيجه

تر مي در آينده مهم
عمومي در حال حاض ط

  
و موجود وضعيت

 اروپـايي درجـه
در حقيق. آن دارد 

ـائين اهميتـي ك
نكته حائز اه. رند

0.0
0.0
0.0
0.0
0

ت 
جحي

ن ار
ميزا

)
)وزن

4 دوره ،শࢌ دوਠॻی

ي مورد نظها كت
ت موجود و مطلو

هاي ا در شركت
عيتيي در وض

با مطالعه ايـ. ت
عمـومي ز روابـط  

دو نيب ي اروپايي

 ب
عمو روابط

روابط

و دو نيب  اروپايي

هـاي ر شـركت    
وضعيت آينـده آ
يي از ميـزان پـا
ن را در آينده دار

0
2
4
6
8
.1

موجود

ॠدশୌ  ــــــــــ
 هر يك از شرك
ش در دو وضعيت

عمومي د ه روابط
هاي اروپا شركت

ن داده شده است
يزان اسـتفاده از

  . شود مي

هاي شركت ي در

 مقايسه

مطلوب <موجود 

هاي شركت ي در

 شـده اسـت، در
تري نسبت به و

هاي اروپاي شركت
قصد افزايش آن

طلوب
ر روابط عمومي

ــــــــــــــ

افزار، در اين نرم
 سؤالات پژوهش
ل حاضر و آينده

عمومي در ش ابط
نشان 3جدول در

ي اروپايي در مي
ها مشخص مي ت

عمومي عنصر روابط
 مورد

 سي
 وزن

04/0 موجود
08/0 مطلوب

عمومي عنصر روابط

نشـان داده 1ل
ت ضر جايگاه پايين

ن شت كه مديرا
 ناراضي بوده و ق

مط
عنصر

ــــــــــــــ

ل از محاسبات ا
ين طريق پاسخ

 دو وضعيت حال
ميزان اهميت رو
ضعيت مطلوب
هاي  فعلي شركت

 آينده اين شركت

ع اهميت سهيمقا 
 
 ي

وضعيت
بررس

 مي
وضعيت م
وضعيت مط

ع اهميت سهيمقا

ور كـه در شـكل
مي در حال حاض

دهنده آن است ن
ي قائل هستند

وضعيت مطلوب

وضعيت موجود
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نتايج حاصل
نهايت از اين
در گام اول

م. اند گرفته
ميزان در و

هاي برنامه
هاي برنامه

.3 جدول
عنصر
ارتباطي

عموم روابط
  

  

م .1 شكل

همانطو
عمومي روابط

نمودار نشان
عمومي روابط
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 كـه ايـن     

قي مـورد     
هـاي   كت

 و موجود

ل حاضر 
مومي در 

عيت حـال  
 شـرقي از  

دو بخـش  
 هاي ركت

ـــــــــــــــ

ل حاضـر اسـت
  .ست

ي آسـياي شـر
عمومي در شرك ط

  .رده ك

مو وضعيت دو نيب

 نتيجه
عمومي در حال روابط

عم برابر است با روابط
 آينده 

ي در هر دو وضع
هاي آسياي كت

  
 دو نيب  شرقي

سياي شرقي در د
شرعمومي در  بط

ت 
جحي

ن ار
ميزا

)
)وزن

ــــــــــــ ..

ده نسبت به حال
ضعيت موجود اس

هـاي ي در شركت
ان اهميت روابط
مطلوب، مشاهده

ب ي آسياي شرقي

 مقايسه

ب مطلوب= جود

عمومي ت روابط
ت مديران شرك

هاي آسياي ركت
  وب

اروپايي و آس ي
ن ارجحيت رواب

0
0.01
0.02
0.03

0.04
0.05

جود

..هاي راي شركت

ن عنصر در آيند
 اين عنصر در وض

عمومي وب روابط
وان مقايسه ميزا
ان در وضعيت م

هاي شركت مي در
  مطلوب

 وزن ي
05/0

موج 05/0

ود، ميزان اهميت
گر ميزان رضايت ن

  . جود است

شر در عمومي وابط
مطلو و موجود يت

هاي شركتهاي  ه
 بخش اول ميزا

موج مطلوب

وابط عمومي

عمومي بر ت روابط

ميزان اهميت اين
ه ازد در استفاد

ت موجود و مطلو
تو مي 4جدولدر

جود را با اين ميز

عموم عنصر روابط

عيت مورد بررسي
 وضعيت موجود

 وضعيت مطلوب

شو مشاهده مي 2
 قرار دارد و بيان
ي در شرايط موج

عنصر رو اهميت
وضعي

ست آمده از داده
در.  گرفته است

عنصر رو

ب
د

يقي ميزان اهميت

 دو برابر شدن م
بيانگر كمبود زيا
 دوم دو وضعيت

د. ر گرفته است
در وضعيت موج

ع اهميت سهيمقا 

وضع رتباطي

 مومي

2ور كه در شكل
 شرايط مساوي

عمومي يت روابط

سهيمقا .2شكل

م سوم، نتايج بدس
ه و تحليل قرار

وضعيت مطلوب
وضعيت موجو

بررسي تطبي
  

اين نمودار
نكته خود بي
در گام
ارزيابي قرار
شرق آسيا د

.4جدول

عنصر ار

عم روابط
  

  
همانطو
و آينده در

ميزان اهميت
  

در گام 
مورد تجزيه
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. ـه اسـت    
 ارجحيـت        

  .ست

 موجود ت

 ه
 شرق آسيا 

عمومي  وابط
 پا

هـاي   كت  
ور كـه در   
روپـايي و   
عمومي در 
ي اروپـايي   

  ت موجود

ا مـديران      
رش تـابع  

تابس، 10 شماره ،4

ـابي قـرار گرفتـ
حاسـبه ميـزان

 مقايسه كرده اس

وضعيت در شرقي 
نتيجه

عمومي در روابط
تر است از رو مهم

در اروپ

 اروپايي بـا شـر
همـانطو. شـود  ي  

هـاي ار  شـركت   
ع روابط ارجحيت

هـاي در شـركت

 
 شرقي در وضعيت

ا در مقايسـه بـا
اقع اين نوع نگر

ت 
حي
رج
ن ا

يزا
م

)
زن

و
(

4 دوره ،শࢌ دوਠॻی

موجود مورد ارزيـ
سـت آمـده از مح
ي آسياي شرقي

اروپايي و آسياي
 وزن ت

04/0 

05/0 

هاي ضر شركت
ن مشـخص مـي
 هـر دو گـروه
ل حاضر ميزان ا
ه ايـن ميـزان د

روپايي و آسياي

اي شـرق آسـيا
در و. ئل هستند

0

0.01

0.02

0.03

0.04

0.05

ا

ॠدশୌ  ــــــــــ
سيا در وضعيت م
دادن اوزان بدس

هاي قابل شركت

ايه شركت ي در
وضعيت سي

موجود

موجود

حاضهاي حال  مه
عمومي در ايران

عمومي در روابط
دهد كه در حال ي

لاتري نسبت به

هاي ا  در شركت

ها مديران شركت
عمومي قائ روابط

اروپا شرق آسيا

عنصر روابط عمومي

ــــــــــــــ

شرق آس هاي ت
 طريـق نشـان د
ي اروپايي در مق

عمومي نصر روابط
هاي مورد بررست

 اروپايي
 آسياي شرقي

فاوت ميان برنام
ع دهي به روابط ت

درجه ارجحيت ر
مي  موجود نشان

ميزان اهميت بالا

عمومي صر روابط

نكته است كه م
راي استفاده از ر

ش

ع

ــــــــــــــ

شركت مقايسه با
ن مقايسه را از
هاي ي در شركت

عن اهميت سهيمقا
شركت تباطي

 مومي

عه اين جدول تف
 در ميزان اهميت

شود، د شاهده مي
قي در وضعيت م
ي شرق آسيا از م

  .ست

قايسه اهميت عنص

ودار بيانگر اين ن
ميت بيشتري بر

آسياي شرقي
اروپايي
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اروپايي در

اين 5 جدول
عمومي روابط

مق .5جدول 
عنصر ارت

عمو روابط
  

  
با مطالع
شرق آسيا د

مش 3شكل
آسياي شرق

هاي شركت
برخوردار اس

  

مق .3شكل
  

اين نمو
اروپايي، اهم



  131ــــــ

ود آمده در 
. رفته است

ـه اظهـار       
عمـومي   ط

 و آسـياي    
عمـومي   ط

  طلوبم ت

 

در اروپا 
ت از 

  شرق آسيا

  
  ت مطلوب

در منطقـه  
 مقايسه با 
ي اروپـايي   
 دارنـد در    

ـــــــــــــــ

 فضاي باز بوجو
اطاتي شكل گر
 بدسـت آمـد كـ
ه از عنصر روابط
هـاي اروپـايي

ن ارجحيت روابط
  .د

وضعيت در شرقي 

نتيجه

عمومي د روابط
تر است مهم

عمومي در روابط

 شرقي در وضعيت

عمومي د  روابط
اين نمودار در. 

هـاي ن شـركت
انـد و قصـد شده

0

0.05

0.1

ت 
جحي

ن ار
ميزا

)
)وزن

ــــــــــــ ..

چنين استفاده از
ز اين عنصر ارتبا

هـاي اروپـايي 
زيادي به استفاده

ه هاي شـركت  ده
مقايسه ميزان 6ل

دهد ده نشان مي

روپايي و آسياي

 وزن ت

 08/0 ب

 05/0 ب

روپايي و آسياي

ه ميزان اهميت
. آسيا خواهد بود

اين كـه مـديران
ضعيت موجود ش

اروپا

..هاي راي شركت

ن ايراني و همچ
عرصه استفاده از
ـديران شـركت
 سياسي تمايل ز
دست آمده از داد

جدول. اند ل شده
شرق آسيا در آيند

ا هاي شركت  در

وضعيت سي

مطلوب

مطلوب

هاي ا  در شركت

ده است، در آيند
در منطقه شرق
تأمل است اول ا

عمومي در وض بط

شرق آسيا
عنصر روابط عمومي

عمومي بر ت روابط

كنندگان ي مصرف
ي اروپايي در ع
ن مصاحبه با مـ
عوامل قانوني و
م سوم، نتايج بد
 تجزيه و تحليل

هاي ش با شركت

يعموم صر روابط

هاي مورد برركت

  اروپايي
  آسياي شرقي

عمومي صر روابط

نشان داده شد 4
يت اين عنصر د
دو جهت قابل ت
م استفاده از رواب

يقي ميزان اهميت

هنگي و اجتماعي
ها حضور شركت

گيري در جريان ه
به دليل وجود ع
بخش دوم از گام
وضعيت مطلوب
هاي اروپايي را ب

عنص اهميت سهيقا

شرك تباطي

 مومي

قايسه اهميت عنص

4ور كه در شكل
 از ميزان ارجحي

از د) 3شكل(ين
ود كمبود در عدم

آسياي شرقي

اروپايي

بررسي تطبي
  

شرايط فره
كمبود ح اثر

چنين نتيجه
كردند، ب مي

بخ در .ندارند
شرقي در و
ه در شركت

مق. 6جدول

عنصر ارت

عم روابط

  

  

مق .4شكل 

همانطو
اروپا بيشتر

پيشينمودار 
متوجه وجو
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. دهي به آن اقـدام نماينـد   هاي ترفيعي خود نسبت به افزايش اهميت آينده با ايجاد تغيير در برنامه

هاي شرق آسيا هيچ نظر مساعدي نسبت به تغييـر ميـزان اهميـت و     كه مديران شركتدوم اين 
  .هاي آينده خود ندارند عمومي در برنامه استفاده از روابط

هاي اروپايي و آسياي شرقي به طور همزمان در هر  هاي مربوط به شركت در گام چهارم داده
عمـومي   بيانگر ميزان اهميت روابـط  5شكل. اند دو وضعيت موجود و مطلوب تجزيه و تحليل شده

هاي آسياي شرقي است كه در هر دو وضعيت حال و  هاي اروپايي در مقايسه با شركت در شركت
هـا   سـتون . شـود  ستوني در دو رنگ به تفكيك مشاهده مينده با استفاده از يك نمودار خطي ـ  آي

عمومي در شرايط موجود  ت روابطدهنده ميزان اهمي شوند به ترتيب نشان كه در دو ناحيه ديده مي
انـد   هاي اروپايي هستند و نقاطي كه با يك خـط بـه يكـديگر متصـل شـده      و مطلوب در شركت

هـاي شـرق آسـيا     عمومي در شرايط موجود و مطلوب در شـركت  دهنده ميزان اهميت روابط نشان
 .هستند

روپـايي در آينـده   هـاي ا  اول آن كه شـركت . بررسي اين نمودار از دو جنبه حائز اهميت است
عمومي كـه در حـال حاضـر از اولويـت پـاييني       دهي به روابط قصد دارند با افزايش ميزان اهميت

دوم آن . هاي ارتباطات بازاريابي خود اقدام كننـد  برخوردار است نسبت به ايجاد تغييرات در برنامه
د رضـايت كامـل   عمومي قائـل هسـتن   هاي شرق آسيا از ميزان اهميتي كه براي روابط كه شركت

  .هاي آتي خود ندارند داشته و قصد هيچ گونه تغييري را در برنامه

  

  هاي اروپايي و آسياي شرقي در دو وضعيت در شركت عمومي روابط عنصرمقايسه اهميت  .5 شكل
  

هـاي   اما نكته مهمي كه در اين نمودار وجود دارد آن است كـه در شـرايط مطلـوب، شـركت    
عمومي  دهي به روابط هاي آسياي شرقي در ميزان اهميت اروپايي فاصله بسيار زيادي را با شركت

0

0.02

0.04

0.06

0.08

0.1

موجود مطلوب

ت 
حي
رج
ن ا

يزا
م

)
زن

و
(

وضعيت ها

اروپايي
آسياي شرقي
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در مقايسه با شرايط موجود پيدا خواهند كرد كه اين موضوع از يك طـرف بيـانگر آن اسـت كـه     
كنندگان ايرانـي   هاي اروپا از بررسي بافت اجتماعي و فرهنگي مصرف يران شركتگيري مد نتيجه

هاي منطقـه شـرق آسـيا     و همچنين شرايط حاكم بر بازارهاي ايران بطور كامل با مديران شركت
هـاي اروپـايي شـرايط     دهنده اين نكته است كه مديران شركت تفاوت دارد و از سوي ديگر نشان

هـاي ترفيعـي خـود     تـر بـا سياسـت    ر بازارهاي ايران را در آينده منطبـق قانوني و سياسي حاكم ب
  .اند تشخيص داده

  پاسخ سؤال اصلي
خانگي اروپايي در مقايسه با  هاي لوازم عمومي براي شركت ميزان اهميت روابط :پاسخ سؤال اول

  .هاي شرق آسيا در وضعيت موجود متفاوت است شركت

  پاسخ سؤالات فرعي
هـاي   هاي اروپايي در مقايسه با شركت عمومي براي شركت ميزان اهميت روابط :پاسخ سؤال دوم

  .شرق آسيا در وضعيت مطلوب متفاوت است
هـاي اروپـايي در وضـعيت موجـود بـا       عمومي براي شركت ميزان اهميت روابط ::پاسخ سؤال سوم

  .وضعيت مطلوب آنها متفاوت است
هـاي آسـياي شـرقي در وضـعيت      اي شـركت عمومي بـر  ميزان اهميت روابط ::پاسخ سؤال چهارم

  .موجود با وضعيت مطلوب آنها متفاوت است

 گيري و پيشنهادها نتيجه
اول . هاي پژوهش بيانگر چند نتيجه مهـم اسـت   هاي به دست آمده از تجزيه و تحليل داده پاسخ

ومي عم آسيا در حال حاضر اهميت بيشتري براي استفاده از روابط هاي شرق آن كه مديران شركت
هــاي اروپــايي قائــل هســتند، زيــرا شــرايط فرهنگــي و اجتمــاعي   نســبت بــه مــديران شــركت

كنندگان ايراني و همچنـين اسـتفاده از فضـاي بـاز بوجـود آمـده در اثـر كمبـود حضـور           مصرف
هاي اروپايي در عرصه استفاده از اين عنصر باعث شده آنهـا در مسـير اسـتفاده بيشـتر از      شركت
عمـومي   هاي اروپـايي بـه روابـط    دوم آن كه در حال حاضر در شركت. نندعمومي حركت ك روابط

دهـد   اين امر نشـان مـي  . شود عليرغم هزينه بسيار پائين يا حتي رايگان، اهميت زيادي داده نمي
هاي قانوني و سياسي موجود در بازارهـاي ايـران،    هاي اروپايي به دليل محدوديت مديران شركت

سومين نتيجه اين است كـه مـديران   . به استفاده از اين عنصر ندارند در حال حاضر اعتقاد زيادي
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عمومي قائل هستند رضايت كامل داشته و  هاي شرق آسيا از ميزان اهميتي كه براي روابط شركت

هاي آينـده خـود    اعتقادي به تغيير ميزان ارجحيت و استفاده بيشتر يا كمتر از اين عنصر در برنامه
توان از اين تجزيه و تحليل گرفت آن است كه مديران  اي كه مي رين نتيجهچهارمين و آخ. ندارند
انـد و بـا در نظـر     عمـومي شـده   هاي اروپايي متوجه وجود كمبود در عدم استفاده از روابـط  شركت

تـر بـا    گرفتن اين نكته كه شرايط قانوني و سياسي حاكم بر بازارهاي ايـران را در آينـده منطبـق   
هاي خود، در آينـده   اند، قصد دارند با ايجاد تغيير در برنامه د تشخيص دادههاي ترفيعي خو سياست

  .نسبت به افزايش استفاده از اين عنصر اقدام نمايند
خانگي  توان به يكي از دلايل عمده گستردگي فروش محصولات لوازم با بررسي اين نتايج مي

هاي  در نهايت نتيجه گرفت شركت هاي اروپايي در ايران پي برده و آسياي شرقي نسبت به نمونه
هاي آتي در بازارهاي ايران بايـد از طريـق مبـادي     خانگي خارجي براي دستيابي به موفقيت لوازم

سـپس بـا مطالعـه    . قانوني و سياسي، مشكلات مربوط به فروش محصولات خود را برطرف كنند
ريـزي   مشـتريان، برنامـه   هاي فرهنگ و ساختار اجتماعي جامعه ايراني و شناخت كافي از خواسته

هزينه در فروش  عمومي به عنوان يك عنصر كارآمد و كم دهي بيشتر به روابط دقيقي براي اهميت
گيـري از   بايد با بهره هاي اروپايي و آسياي شرقي مي همچنين مديران هر دو شركت. انجام دهند

حـد رايگـان بـودن ايجـاد     هاي بسيار پـايين تـا    مزيت رقابتي كه اين عنصر از طريق ارائه هزينه
تحقيق در مورد چرايي عدم اعتقاد مـديران  . عمومي بيشتر استفاده كنند كند، در آينده از روابط مي

عمومي و بررسي نقش فرهنگ و اجتماع از يـك طـرف و    هاي خارجي به استفاده از روابط شركت
اي خـارجي در  ه ـ قانون و سياست از طرف ديگر بر روي ميزان اهميت اين عنصر بـراي شـركت  

خـانگي بـا    هـاي لـوازم   زمان فعاليت در بازارهاي ايران و همچنين مقايسه ديدگاه مديران شركت
عمومي و در نهايت مطالعه تفاوت ميان ميـزان   ديدگاه مشتريان آنها در مورد اهميت عنصر روابط

ت مشابه خانگي ايراني در مقايسه با محصولا اهميت اين عنصر در جريان فروش محصولات لوازم
هاي آينـده بـه آنهـا پرداختـه      شود در پژوهش خارجي، از جمله موضوعاتي هستند كه پيشنهاد مي
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