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  چكيده

. باشديمبرند  ارتقا بر مبتني )IMCبازاريابي ( ييكپارچه ارتباطات بومي مدل ارائه پژوهش، هدف اين
، هاادهد يگردآور يبرا شده استفاده. ابزار شده استپژوهش با رويكرد كيفي و روش گراندد تئوري انجام 

. جامعه پژوهش، خبرگان و شده استهدفمند انجام  گيرينمونهاز روش  گيرينمونه. بوده استمصاحبه 
نفر از اساتيد و خبرگان در حوزه بازاريابي  ١٠ شدهيبررس. نمونه باشنديماساتيد در حوزه بازاريابي 

 اصلح يهاداده . تحليلشده است استفاده اطلاعات تحليل و تجزيه روش عنوان به . از كدگذاريباشنديم
. استفاده از دهديمرا نشان ) IMCبازاريابي ( ييكپارچه ، راهبردها و پيامدهاي ارتباطاتهامصاحبه از

 رو شيپ يراهبردهااز  گذاريقيمت يهاياستراتژافراد متخصص، تعيين اهداف، تعيين بودجه تبليغات، 

به  توانيم IMC. همچنين براي پيامدهاي باشديمدر جهت بهبود عملكرد ارتباطات يكپارچه بازاريابي 
  برندينگ، تقويت برند، رضايت مشتريان، تصوير برند اشاره كرد.
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  مقدمه

 ياهخواسته بازاريابي است از صحبت وقتي. است موفقيت جهت كليدي بازار، موقع به تحقيقات
 يا خواسته امروز، انسان. است مشتري يهاخواسته دارد اهميت كه چيزي تنها. نيست مهم شركت

امروز و با ظهور  پررقابت يايدر دن ).١٣٩٥(فلاح و قادري، . دارد قرار فراواني تبليغات معرض در ناخواسته
. درسيمبه نظر  يضرور اريبس انيمشتر يوفادار ساز يهابرنامهمتعدد، بحث تنوع خدمات و  يهاشركت

 يحت ،يو اطلاعات يغاتيتبل هايديسيمانند پوسترها، بروشورها و  كپارچهي يابيارتباطات بازار قياز طر
  .شوديم جاديا يمثبت تأثيرو...  يكيزيف طيمح

. است بودهدر مطالعات بازاريابي، ارتباط بين مشتريان و برندها، موضوع مدنظر محققان و متخصصان 
 اب اقتصادي . درباشديمبرند، شامل تعامل با مشتري و تجربه برند،  يهاارزش يهامحركدر اين شرايط 

 حفظ و جاداي تا ببرند را بهره بيشترين بازاريابي جامع ارتباطات از ستيبايم هاسازمان بالا، پذيريرقابت
  .)٢٠١٥ ميحال، و اوليماكنند ( تضمين را بالقوه نيز و فعلي مشتريان با خود بلندمدت روابط

 در بازاريابي ارتباطات عناصر توزيع، يهاياستراتژ يا و تبليغ و ترويج قيمت، خدمات، يا محصولات
 مشتريان اب تا كننديم كمك برند به كه هستند ارتباط براي يالهيوس هاآن .هستند بازاريابي برنامه يك

  ).٢٠١٨ توي، تانهكند ( برقرار ارتباط

 در عين، يك مفهوم ساده و شوديمناميده  "IMC" بازاريابي كه به اختصار ييكپارچهارتباطات 
 ارسالي در مورد بازاريابي يهااميپو  ارتباطي يهاوهيشتمام  يوستگيپهم به، مهم است كه ارتباط و حال

 ييافزاهمبازاريابي، ايجاد سازگاري و  ييكپارچهارتباطات  ).٢٠١٥، ١ك و همكارانرا(ما كنديمرا تضمين 
، عمومي طرواب ،تبليغاتاز:  عبارتند ابزارها . اينرديگيمابزارهاي ارتباطي است كه يك شركت به كار  بين

در اين تحقيق هدف اصلي  ).٢٠١٥، ٢سيا و النال(او .و بازاريابي مستقيم حضوري فروش، فروش ترويج

اصلي پژوهش اين است كه مدل  سؤال لذا بررسي راهبردها و پيامدهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي است.
  راهبردها و پيامدهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي چگونه است؟

  مباني نظري تحقيق

  ريابيارتباطات يكپارچه بازا

 ننوي و متنوع يهاروش از استفاده به ناگزير مشتريان، با سودآور روابط حفظ منظور به هاشركت
 مفاهيم اين بر يريانكارناپذ تأثير آن خلال در جادشدهيا تحولات و تغيير و ارتباطات عصر. هستند ارتباطي

  ).١٣٩٥ همكاران، و تباوراست ( داشته
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 يهاروش آن در كه برند ارتباطات به رسيدن براي است رويكردي) IMC( بازاريابي يكپارچه ارتباطات
 مشابه آهنگي و وهيش با و كنند ايجاد مشتري براي يكپارچه تجربه يك تا كننديم كار يكديگر با مختلف

 ابيبازاري يهاجنبه تمامي كه است اين آن هدف. شونديم ارائه كنديم مستحكم را برند اصلي پيام كه
 ماعياجت يهارسانه و برخط ارتباطات مستقيم، بازاريابي يعموم روابط ترويج، ،هافروش تبليغ، از اعمرا، 

  ).٢٠١٤ همكاران، و سيكواسكا( كنند كار يكديگر با كه سازد مجبور

 امادغ هماهنگي، ارزيابي، براي جامع يهابرنامهايجاد  يكپارچه بازاريابي ارتباطات يهاكيتكن هدف

 ابزار ههرگون و بازاريابي مستقيم، بازاريابي عمومي، روابط تبليغات، بازاريابي تركيب كردن هماهنگ و
 ،هاروش نآ انفرادي اجراي از بيشتر تبليغاتي تأثير و بيشتر ارزش ايجاد براي آفلاين/ آنلاين بازاريابي

  ).٢٠١٨ بوزداگ، و يوردكال. (است

  راهبردها

 از هاآن راستا، اين در. دهديم تشكيل را هاشركت و هاسازمان از مهمي قسمت بازاريابي بخش
 درك اين به هاشركت و هاسازمان. اندكرده استفاده استراتژيك، عملكرد بهبود منظور به بازاريابي،

 دهندهعهتوس رابطه به و كنند تأكيد شانزكنندهيمتما نكات به بايد بازار در رقابت براي كه انددهيرس
  .دارد اهميت بسيار صنعت، در برند خوب نام يك. ببرند پي برند حمايت تحت سازمان و مشتري ارتباط

 ،يغاتيتبل يهابرنامه از استفاده اي يعموم روابط از گيريبهره با كوشنديم هاشركت و هاسازمان
 و برآورد مستلزم، هاآندر  بازاريابي فيتوص نياارتقاء بخشند با  را خود به نسبت انيمشتر يذهن ريتصو

 است ويرتص اين بهبود براي بازاريابي يهابرنامه تهيه و سازمان از مشتريان كنوني تصوير ذهني ارزيابي
  ).٢٠١٧ روسولوتو،(

  پيامدها

 يا و مستقيم هاآن چون كننديم ايفا برندسازي ياستراتژ در يمهم نقش يابيبازار يهابرنامه

 تبليغ و ترويج قيمت، خدمات، يا محصولات بر علاوه .كننديم جلب برند به را مشتريان توجه غيرمستقيم
  ).٢٠١٨ توي، تانه( .هستند يابيبازار برنامه كي بازاريابي در ارتباطات توزيع، عناصر يهاياستراتژ يا و

  پژوهش ينهيشيپ

 لكردعم تجاري و نام قوت يرو يابيبازار يكپارچه ارتباطات تأثير بررسي ) به١٣٩٦( يريخ و يمحمد
 يپارچهكي ارتباطات تأثير بررسي حاضر تحقيق هدف .پرداختند رشت شهرستان در آسيا بيمه سازماني

 نشان هاافتهي .است رشت شهرستان در آسيا بيمه سازماني عملكرد و تجاري نام قوت يرو يابيبازار
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 قوت يور يابيبازار يكپارچهي ارتباطات ،يعبارت به شد. تأييد مثبت دارجهت تايفرض كليه كه دهديم
  .باشديم معنادار تأثير داراي رشت شهرستان آسيا در بيمه سازماني عملكرد و يتجار نام

 رب برند بازاريابي ارتباطات از كنندگانمصرف ادراكات تأثير بررسي به) ٢٠١٨همكاران ( ديودي و
 تالايا نوشيدني انرژي كنندگانمصرف از هاداده .پرداختند سريع، مصرفي تجاري كالاهاي نام اصالت
   .گرفتند قرار تحليل و تجزيه مورد ساختاري معادلات سازيمدل از استفاده با و شده آوريجمع متحده

 آن در تأثيرو  سازيپياده كپارچهي يابيدر ارتباطات بازار نشيب) به بررسي ٢٠١٥سريك و همكاران (

و  ييايتاليا يهاهتل ) درIMC( كپارچهي يابيبازار ارتباطات مورد در مقاله، نيهدف اپرداختند.  هتل
 يهاتفاوتو  IMC ياجرا از ييبالا سطح يدارا و كرواسي ييايتاليا يهاهتل ،ريمد نظر از است. كرواسي

  هستند. موارد يبرخقابل توجه در مورد 

شركت  كدر ي ارزش برند شيافزا يبرا يابيبازار كپارچهيارتباطات ) به بررسي ٢٠١٤( منكگول
و ارزش  هكپارچي يابيارتباطات بازار نيارتباط ب يبررس قيتحق نيهدف از اي پرداخت. لنديتا يدنينوش

 مؤثرتر يابيبازار ياستراتژ احيبه طر اين پژوهش يهاافتهياست.  يلندينوشابه تا شركت كي برندسهام 
  .كنديمشركت كمك 

  روش تحقيق

 برند ارتقا بر مبتني )IMCبازاريابي ( ييكپارچه ارتباطات بومي مدل ارائهبه  حاضر كه پژوهش
به دنبال  آنكهحاضر به دليل  استوار است. همچنين پژوهش كيفي يهاپژوهشمبتني بر سنت  پردازديم

داده بنياد بنا نهاده شده است. جامعه  بر نظريه يمبتنكيفي است بر اصول  يهادادهزايش نظريه از دل 
  .هستند اساتيد و خبرگان در حوزه بازاريابيپژوهش حاضر 

مراجعه شده  مديريت بازرگاني دانشگاه در رشته و اساتيد پژوهشگران به اطلاعات آوريجمع يبرا
دن تا رسي حوزه هر در مطالعات آوريو جمعگرفته شده  كار به هدفمند گيرينمونهاز اين رو فرايند  .است

 ١٠مصاحبه عميق بوده و نهايتاً تعداد  يهاداده آوريابزار جمع به اشباع نظري ادامه پيدا كرده است.
 آزمون چهار ،و پايايي ييروا قالب در زين يفيك پژوهش نيا تيفيك يبررس يبرا .مصاحبه انجام شده است

نظر  سبك( ، قابل قبول يا باور بودن)هامصاحبهبازخورد و نتايج پس از انجام  هارائ( بودن تأييد قابل شامل

ج و مشترك در بررسي نتاي بر مفاهيم تأكيدبودن (، قابل انتقال )در خصوص نتايج شوندگانمصاحبهاز 
در  ردر بسياري از موارد مصاحبه با بيش از يك نف( اعتماد بودنو قابل  )شوندگانمصاحبهارائه نتايج به 
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كمي اجرا شده  يهاپژوهشپژوهش كيفي، متفاوت از  در اين ،)زواياي مختلف از موارد يبررسهر مورد و 
  .است

  هاافتهي

  .شوديم) مشاهده ١سطح اول در جدول ( از كدگذاري يانمونه

  : كد گذاري سطح اول ١جدول 

 گزاره  مقوله سطح اول

  افتندميبه فكر تبليغات  شونديمبا فروش پايين مواجه  هاشركتوقتي  كم فروش

  رقابت زياد
 به دستافزايش توليدكنندگان مختلف يك نوع خاص از محصول و افزايش سطح رقابت جهت 

  آوردن سهم بيشتري از بازار

  كم تبليغاتتأثير 
 أثيرتبه مرور باعث شده  رديگيمتبليغاتي قرار  يهايآگهبه اينكه مخاطب در معرض انواع  با توجه

  تبليغات هم روي مخاطب كمتر شود

  تحليل رفتار مشتري
 يهاادهدانتخاب راه تبليغاتي مناسب، تحليل رفتار مشتري است كه با توجه به  هايحلراهيكي از 

  را تحليل كنيم هاآنموجود در شركت بايستي 

انتخاب و  IMC يهاروش
  سازييكپارچه

IMC  كه  ودشيمايجاد  نفعانذيبازاريابي است و اين احساس براي  يهاتيفعالتبلور بيروني همه
  دهديمبازاريابي جدي انجام  يهاتيفعالشركت دارد 

  تعيين اهداف
ته هدف مشخصي داش بشناسد واز ارتباطات يكپارچه توسط تيم كه خوب  هركدامشناخت فانكشن 

  باشد و انتخاب نمايد

  مشخص و شفاف كاملاً افتهياختصاص يبودجه  تعيين بودجه

 IMCفرايند مدون 
ايجاد دپارتمان مركزي ماركتينگ يا مديريت برند ايجاد شود بعد با همه واحدها مرتبط باشد تا 

  بتواند يكپارچه شود

  ارزيابي رقبا
و  دكنيمرقيب براي پگاه كاله است، چون خصوصي است از مديران خارجي استفاده  نيترياحرفه

  است هنيم از آنمشكلات پگاه را ندارد و بعد 

  آنلاين يهارسانهكاربرد 
اسطه به و كه تاليجيدسنتي وجود دارند يكسري در بازاريابي  در بازاريابيامروزه يكسري ابزارها 

  سوشيال نتوركينگ بسيار اهميت دارد

  است گذاريقيمت يهاياستراتژبايد بدانيم  IMCدر فرايند  كه يمسائل ترينمهميكي از   گذاريقيمت يهاياستراتژ
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 يهاچالشو  هانيكمپايجاد 
  روزبه

ت براي افراد جذابي بود كهمختلف  يهانيكمپايجاد  ميكرديميكي از كارهايي كه  IMCبراي ايجاد 
  داشت

  تعيين پيام تبليغاتي
در تبليغات استفاده كنيم تا مخاطب را جذب  ميخواهيم را كهستي پيامي يبا IMCدر فرايند 

  كنيم به درستي بايد مشخص شود

  بايد مشخص شود IMCبخواهيم استفاده كنيم متناسب با اهداف  كه يغاتيتبلاز هر رسانه   تعيين استراتژي رسانه تبليغاتي

  بازار داريم بنديبخشبراي شناخت مخاطب نياز به   بازار بنديبخش

  ارتباطاتيند رآتحليل ف
تي به و پيام به درس شودفرايند ارتباطات بايستي به درستي تحليل شود تا ايرادات كار مشخص 

  گيرنده منتقل شود

تحليل منبع پيام و عوامل كانال 
  توزيع

  ميرويمبازاريابي مستقيم  و يشخصسراغ فروش  هافروشعمدهمانند  FMCGفروش در  يهاكانال

  استدر واقع به تنهايي يك نوع ابزار ارتباطي با مشتري  بنديبسته  به عنوان ابزار ارتباطي بنديبسته

  يابيجايگاه
ايجاد  خواهديمنياز هست كه تصويري كه شركت براي مشتري  بازار هدفپس از مشخص شدن 

  كند، تعيين شود

  هاروزنامهحاكميتي) مانند تلويزيون، راديو و  عموماً عمومي (و  يهارسانه  تبليغات سنتي

  تبليغات مدرن
ام، ، وايبر، تلگربوكفيسايميل، (تبليغات محيطي، تبليغات در فضاهاي مختلف اينترنتي 

پيشبرد فروش همانند  يهاپروموشنجديد از  يهامدل سازيپيادهآپ و...) و واتس اينستاگرام،
  خريد) و فروش حضوري ينقطهدر (ده از روابط عمومي تخفيفات كالايي خريد حجمي، استفا

  مشخص كردن بودجه ارتباطي
بودجه است كه اين مسئله بايستي دقيق و شفاف  در مورديكي از مشكلات واحد بازاريابي با مالي 

  مشخص شود. براي اينكه برنامه ارتباطات بازاريابي براساس آن قرار است طراحي و اجرا شود

  مستقيمبازاريابي 
بازاريابي مستقيم، فروش شخصي، پيشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي

  باشديمانبوه  و يطيمحچاپي و  يهارسانه عمومي،

  فروش شخصي
بازاريابي مستقيم، فروش شخصي، پيشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي

  باشديمانبوه  و يطيمحچاپي و  يهارسانه عمومي،

 پيشبرد فروش
بازاريابي مستقيم، فروش شخصي، پيشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي

  باشديمانبوه  و يطيمحچاپي و  يهارسانه عمومي،
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  روابط عمومي
بازاريابي مستقيم، فروش شخصي، پيشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي

  باشديمانبوه  و يطيمحچاپي و  يهارسانه عمومي،

 رسانه چاپي
بازاريابي مستقيم، فروش شخصي، پيشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي

  باشديمانبوه  و يطيمحچاپي و  يهارسانه عمومي،

  رسانه محيطي
بازاريابي مستقيم، فروش شخصي، پيشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي

  باشديمانبوه  و يطيمحچاپي و  يهارسانه عمومي،

  رسانه انبوه
 وابطر بازاريابي مستقيم، فروش شخصي، پيشبرد فروش، ،انواع ابزارهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي

  باشديم و انبوه و محيطي يچاپ يهارسانه عمومي،

  تقويت برند
 سازييادهپكه در راستاي تقويت برند بايستي  ييهابرنامه دتوجه كن آن كه شركت بايد به يامسئله

  دكن

  دو بال ايجاد برندسازي هستند IMCعملكرد محصول و   برندينگ

 يهاروش يهمه سازييكپارچه
  ارتقا برند

 شونديمبا مشكل روبرو  اكثراًبزرگ بايستي انجام دهند كه  يهاشركتيكي از كارهايي كه 
  باشديمارتقا برند  يهاروشتمامي  سازييكپارچه

دستاوردهاي شركت براي 
  يكپارچگي

بكار گرفته شدند، حقوق و دستمزد  ياحرفهشركت به سمت بازارمحور شدن حركت نمود، افراد 
  شد. يزيربرنامهمتفاوت 

  رضايت مشتريان
 back to schoolكه تعريف كرديم مثل كمپين  ييهانيكمپمثبت روي مشتري با توجه به  تأثير
  ودب تأثيرگذار، از بيلبورد و تبليغات محيطي استفاده كرديم و خيلي لياستر يرهايشبراي 

  ه يا خيرشدخود نزديكهدفبررسي كنيم كه آيا بهشدمدام بايستي مشخصوقتي برنامه بازاريابي  اثربخشي برنامه بازاريابي

بالا بردن نرخ پذيرش محصول 
  جديد

 samplingبراي اينكه آگاهي رو بالا ببريم/ شوديمبراي عرضه محصول جديد از تبليغات استفاده 
  .هاستروش مؤثرتريندر ايران يكي از 

  رونديم event / sponsershipيا  شوديماستفاده  prوقتي تصوير برند به مشكل بخورد از   تصوير برند و بهبود آن

  در بازاريابي حسي IMC اهميت
كه لازم است به صورت ارتباطات  اخيراً ابزار ششمي به ابزارهاي مختلف ترويج اضافه شده است

قش بسزايي ن توانديمشود و آن بازاريابي حسي است. بازاريابي حسي  بكار گرفته كپارچهي يابيبازار
  ايفا كند. FMCGدر پيشبرد فروش محصولات تندمصرف يا 

  دهديمدر طول زمان خودش را نشان  IMC IMC تأثيرگذارياستمرار در 
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  ) كدگذاري متمركز٢جدول (

  مقوله سطح سوم  مقوله سطح دوم  مقوله متمركز يا سطح اول رديف

    محيط سياسي داخلي قوانين غيرمنعطف براي اجراي تبليغات بازاريابي   ١

    محيط سياسي داخلي اي تخفيفي و ترويجيهة اجراي پروموشنمحدود  ٢

    ديدگاه مديران و صاحبان سرمايه وكاركسبعدم درك صاحبان   ٣

    محيط اقتصادي نوسانات شديد قيمت ارز  ٤

    محيط اقتصادي خريد مشتري قدرت كاهش  ٥

    محيط سياسي خارجي الملليبين يهاميتحر  ٦

    نشدهينيبشيپاتفاقات  كرونا مانند گيرهمه يهايماريب  ٧

    محيط سياسي داخلي و حمايتي يدولتي هاتيمعاف  ٨

    محيط سياسي داخلي دولت ياتيمالي هااستيس  ٩

    محيط سياسي داخلي دولت تيموردحما يزندگ سبك  ١٠

    محيط حقوقي كنندهمصرفاز حقوق  حمايتقوانين   ١١

    FMCGمحدوديت و نواقص صنعت  مدون يابيبازارنبود برنامه   ١٢

    FMCGمحدوديت و نواقص صنعت  مرتبط با برنامه بازاريابي يهااقداماثربخش نبودن   ١٣

    FMCGمحدوديت و نواقص صنعت  اجراي نادرست برنامه بازاريابي  ١٤

    FMCGمحدوديت و نواقص صنعت  بازاريابي يهاپروموشنبرنامه زماني نامناسب براي   ١٥

    FMCGمحدوديت و نواقص صنعت  گرا نبودن سازمانبازار   ١٦

١٧  
و  هاسازماننداشتن ساختار منعطف و بازي قدرت در 

 يباندباز
    ساختار سازماني نامناسب

    سازمان يهاارزشمشخص نكردن   ١٨

    فساد مالي و اداري  ١٩

  بازاريابي فروش محور  ديدگاه مديران و صاحبان سرمايه حاكم بودن فلسفه فروش  ٢٠

    نحوه توزيع محصولات  ٢١
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    اجتماعي يهاشبكهاستفاده از  اجتماعي يهاشبكهميزان فعال بودن در   ٢٢

    بازار هدف يهايژگيو  ٢٣

    هاسازمانمشكلات  فروش كم  ٢٤

    رقابت زياد  ٢٥

    كم تبليغات تأثير  ٢٦

    كنندهمصرفآگاهي   ٢٧

    افزايش سهم بازار  ٢٨

    كنندهمصرفانتظارات   ٢٩

    محيط اقتصادي داخلي شركتورشكستگي   ٣٠

    رصد رقبا فعاليت ارتباطات بازاريابي رقبا  ٣١

    تحليل رفتار مشتري  ٣٢

٣٣  IMC  ارتباطات يكپارچه بازاريابي يهاروش سازييكپارچهانتخاب و    

    برنامه بازاريابي مدون تعيين اهداف  ٣٤

    برنامه بازاريابي مدون تعيين بودجه  ٣٥

٣٦  IMC يكپارچه بازاريابيارتباطات  فرايند مدون    

    رصد رقبا ارزيابي رقبا  ٣٧

    اجتماعي يهاشبكهاستفاده از  آنلاين يهارسانهكاربرد   ٣٨

    برنامه بازاريابي مدون گذاريقيمت يهاياستراتژ  ٣٩

    برنامه بازاريابي مدون روزبه يهاچالشو  هانيكمپايجاد   ٤٠

    برنامه بازاريابي مدون تعيين پيام تبليغاتي  ٤١

    برنامه بازاريابي مدون تعيين استراتژي رسانه تبليغاتي  ٤٢

    برنامه بازاريابي مدون بازار بنديبخش  ٤٣

    برنامه بازاريابي مدون تحليل فرايند ارتباطات  ٤٤
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    كانال توزيع عيتوز كانال عواملتحليل منبع پيام و   ٤٥

  بازاريابي ارتباطات يكپارچه  ابزار ارتباطي به عنوان ابزار ارتباطي بنديبسته  ٤٦

    برنامه بازاريابي مدون يابيجايگاه   ٤٧

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي تبليغات سنتي  ٤٨

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي تبليغات مدرن  ٤٩

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي بودجه ارتباطي كردن مشخص  ٥٠

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي بازاريابي مستقيم  ٥١

    يكپارچه بازاريابيارتباطات  فروش شخصي  ٥٢

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي پيشبرد فروش  ٥٣

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي روابط عمومي  ٥٤

  ارتباطات يكپارچه بازاريابي  ابزار ارتباطي رسانه چاپي  ٥٥

  ارتباطات يكپارچه بازاريابي  ابزار ارتباطي رسانه محيطي   ٥٦

  بازاريابي ارتباطات يكپارچه  ابزار ارتباطي رسانه انبوه   ٥٧

    تقويت برند   ٥٨

    برندينگ  ٥٩

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي ارتقا برند يهاروش يهمه سازييكپارچه  ٦٠

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي دستاوردهاي شركت براي يكپارچگي  ٦١

    رضايت مشتريان  ٦٢

    اثربخشي برنامه بازاريابي  ٦٣

    بالا بردن نرخ پذيرش محصول جديد  ٦٤

    برندينگ برند و بهبود آنتصوير   ٦٥

    تياهم IMC در بازاريابي حسي  ٦٦

٦٧  IMC تأثيرگذاري در استمرار     
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  ) كدگذاري محوري٣جدول (

  مقوله سطح دوم مقوله متمركز يا سطح اول رديف

  محيط سياسي داخلي قوانين غيرمنعطف براي اجراي تبليغات بازاريابي  ١

  محيط سياسي داخلي تخفيفي و ترويجي يهاپروموشنمحدوديت اجراي  ٢

  ديدگاه مديران و صاحبان سرمايه وكاركسبعدم درك صاحبان  ٣

    تعريف هويت برند.  ٦٨

    تعريف جايگاه انتظاري براي برند  ٦٩

    تعريف معماري برند  ٧٠

    برند گذاريارزش  ٧١

    تعريف شخصيت و فرهنگ براي برند.  ٧٢

 سبد كالايي محصولات كنندگانتأمينهمكاري قوي با   ٧٣
براي محصولات  كنندگانتأمينهمكاري 

  مكمل
  كانال توزيع

    برنامه بازاريابي مدون دارا بودن واحد بازاريابي و برندينگ قوي   ٧٤

    برنامه بازاريابي مدون يارسانهتبليغات مختلف  سازيپياده  ٧٥

    بازاريابي مدونبرنامه  تشويقي فروش محصول هايطرحاستفاده از ترويجات و   ٧٦

    برنامه بازاريابي مدون پيشبرد فروش يهابستهاجرايي نمودن   ٧٧

٧٨  

 هايزمانمختلف در  يفيتخف هايطرح سازيپياده
و  هافروشيخرده، هافروشيعمدهدر (مناسب 

 )يارهيزنج هايفروشگاه

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي قوي انجام فروش حضوري و استفاده از روابط عمومي  ٧٩

    ارتباطات بازاريابي يكپارچه سازيپيادهنسبت به   ٨٠

    استفاده از افراد متخصص شدهانتخابنيروهاي متخصص   ٨١

٨٢  
 يطبقهآن محصول، فرهنگ  يهايژگيوو  هاشاخصه

 آن محصول كنندگانمصرف
    كنندگانمصرفرفتار خريد 
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  مقوله سطح دوم مقوله متمركز يا سطح اول رديف

  اقتصادي محيط نوسانات شديد قيمت ارز ٤

 محيط اقتصادي كاهش قدرت خريد مشتري ٥

  محيط سياسي خارجي الملليبين يهاميتحر ٦

  نشدهينيبشيپاتفاقات  كرونا گير مانندهمه يهايماريب ٧

  محيط سياسي داخلي و حمايتي يدولت يهاتيمعاف ٨

  محيط سياسي داخلي مالياتي دولت يهااستيس ٩

  محيط سياسي داخلي دولت تيموردحما يزندگ سبك ١٠

  محيط حقوقي كنندهمصرفت از حقوق يقوانين حما ١١

  شرايط –محوري  ي) كدگذار٤جدول (

  مقوله سطح دوم  مقوله متمركز يا سطح اول رديف

  FMCGمحدوديت و نواقص صنعت  )گرمداخلهمدون ( يابيبازارنبود برنامه  ١

  FMCGمحدوديت و نواقص صنعت   )رگمداخله( يابيبازاربا برنامه  مرتبطي هااقداماثربخش نبودن   ٢

  FMCGمحدوديت و نواقص صنعت  )گرمداخله( يابيبازاراجراي نادرست برنامه   ٣

  FMCGمحدوديت و نواقص صنعت  )رگمداخله( يابيبازارهاي برنامه زماني نامناسب براي پروموشن  ٤

  FMCGمحدوديت و نواقص صنعت  )گرمداخلهسازمان (گرا نبودن بازار  ٥

  ساختار سازماني نامناسب و باندبازي هاسازماننداشتن ساختار منعطف و بازي قدرت در   ٦

   )گرمداخلهسازمان ( يهاارزشمشخص نكردن   ٧

   )گرمداخله( يادارفساد مالي و   ٨

  ديدگاه مديران و صاحبان سرمايه )گرمداخلهحاكم بودن فلسفه فروش (  ٩

   )گرمداخلهنحوه توزيع محصولات (  ١٠

   )گرمداخلهزرد (بازاريابي   ١١

   )گرمداخلهمحور (بازاريابي فروش   ١٢
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  مقوله سطح دوم  مقوله متمركز يا سطح اول رديف

   )گرمداخلههدف (بازار  يهايژگيو  ١٣

  هاسازمانمشكلات  (علي) كم فروش  ١٤

   علي)( اديزرقابت   ١٥

   علي)( غاتيتبلكم  تأثير  ١٦

   علي)( كنندهمصرفآگاهي   ١٧

   علي)بازار (افزايش سهم   ١٨

   علي)( كنندهمصرفانتظارات   ١٩

  محيط اقتصادي داخلي علي)شركت (ورشكستگي   ٢٠

  رصد رقبا علي)رقبا (فعاليت ارتباطات بازاريابي   ٢١

   علي)( يمشترتحليل رفتار   ٢٢

  عمل/تعامل -كدگذاري محوري 

، شوديم، راهبردها يا فرآيندها نيز ياد هاتعاملاين دسته از مقولات كه از آنها با عناويني همچون 
(محمدپور،  انددادهاست كه كنشگران در قبال آن شرايط از خود بروز  ييهاكنشبيانگر آن دسته از 

و عواطفي كه در  هاتعامل، هاكنش). به عبارت ديگر اين گروه از مقولات عبارتند از جريان ٣٣٠، ١٣٩٢
 عنوان تحت شدهيبنددسته مقولاتهمان). ( .دهنديمو مسائل روي  هاتيموقعپاسخ به رويدادها، 

  عمل/تعامل در جدول زير ارائه شده است.

  عمل/تعامل -محوري  ي) كدگذار٥جدول (

  مقوله سطح دوم  مقوله متمركز يا سطح اول رديف

  ارتباطات يكپارچه بازاريابي سازييكپارچهانتخاب و  IMC يهاروش  ١

  برنامه بازاريابي مدون اهدافتعيين   ٢

  برنامه بازاريابي مدون تعيين بودجه  ٣

  ارتباطات يكپارچه بازاريابي IMCفرايند مدون   ٤

  رصد رقبا ارزيابي رقبا  ٥
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  مقوله سطح دوم  مقوله متمركز يا سطح اول رديف

  اجتماعي يهاشبكهاستفاده از  نيآنلاي هارسانهكاربرد   ٦

  برنامه بازاريابي مدون گذاريقيمت يهاياستراتژ  ٧

  برنامه بازاريابي مدون روزبهي هاچالشو  هانيكمپايجاد   ٨

  برنامه بازاريابي مدون تعيين پيام تبليغاتي  ٩

  برنامه بازاريابي مدون تعيين استراتژي رسانه تبليغاتي  ١٠

  برنامه بازاريابي مدون بازار بنديبخش  ١١

  برنامه بازاريابي مدون فرايند ارتباطاتتحليل   ١٢

  كانال توزيع عوامل كانال توزيع تحليل منبع پيام و  ١٣

  پيامدها -كدگذاري محوري 

، ١٣٩٢ور، (محمدپ باشديمتعاملات مربوط به آنها  جينتا و طيشرا تأثير از حاصل جينتا انگريب پيامدها
 .اندشده). پيامدها در جدول زير نشان داده ٣٣٠

  ) پيامدها٦جدول (

    مقوله سطح دوم  مقوله سطح اول  رديف

    برندتقويت  ١

    برندينگ ٢

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي ارتقا برند يهاروش يهمه سازييكپارچه ٣

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي دستاوردهاي شركت براي يكپارچگي ٤

    رضايت مشتريان ٥

    اثربخشي برنامه بازاريابي ٦

    بالا بردن نرخ پذيرش محصول جديد ٧

    برندينگ آن تصوير برند و بهبود ٨

     تياهم IMC يحس در بازاريابي ٩

١٠ IMC تأثيرگذاري استمرار در     

   برندينگ هويت برند ١١



 ١٤٠٠پائيز  ،شماره پنجاه و يك ،فصلنامه مديريت كسب و كار

 ٢٨٠ 

    مقوله سطح دوم  مقوله سطح اول  رديف

  برندينگ جايگاه انتظاري براي برند ١٢

  برندينگ معماري برند ١٣

  برندينگ برند. گذاريارزش ١٤

  برندينگ تعريف شخصيت و فرهنگ براي برند ١٥

 سبد كالايي محصولات كنندگانتأمينهمكاري قوي با  ١٦
 كنندگانتأمينهمكاري 

  براي محصولات مكمل
 كانال

  عيتوز

    برنامه بازاريابي مدون دارا بودن واحد بازاريابي و برندينگ قوي  ١٧

    برنامه بازاريابي مدون يارسانهتبليغات مختلف  سازيپياده ١٨

١٩ 
تشويقي فروش  هايطرحاستفاده از ترويجات و 

 محصول
    برنامه بازاريابي مدون

    برنامه بازاريابي مدون پيشبرد فروش يهابستهاجرايي نمودن  ٢٠

٢١ 

 هايزمانتخفيفي مختلف در  هايطرح سازيپياده
و  هافروشيخرده، هافروشيعمدهدر (مناسب 

 )يارهيزنج هايفروشگاه

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي

    ارتباطات يكپارچه بازاريابي فروش حضوري و استفاده از روابط عمومي قويانجام  ٢٢

    ارتباطات بازاريابي يكپارچه سازيپيادهنسبت به  ٢٣

    استفاده از افراد متخصص شدهانتخابنيروهاي متخصص  ٢٤
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  ) مدل پارادايمي تحقيق١شكل (

 ياهستهپديده 

 ارتباطات يكپارچه بازاريابي

بازاريابي مستقيم/ روابط عمومي/ فروش شخصي/ 
 يبندبسته/ يارسانهپيشبرد فروش/ تبليغات 

 راهبردها

فلسفه بازاريابي/ افراد متخصص/ اهداف بازاريابي/ 
/ تعيين اهداف/ تعيين بودجه/ IMC يهاروش

 يهاشبكه/ ارزيابي رقبا/ IMCفرايند مدون 
/ ايجاد يگذارمتيق يهاياستراتژاجتماعي/ 

/فرايند يبندبخش/ تعيين پيام تبليغاتي/ هانيكمپ
 ارتباطات

 پيامدها

تقويت برند/ برندينگ/ رضايت مشتريان/ اثربخشي 
نرخ پذيرش محصول  بالا بردنبرنامه بازاريابي/ 

 جديد/ تصوير برند/ درك ضرورت يكپارچگي
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  گيرينتيجه و بحث

برند انجام  ارتقا بر مبتني )IMCبازاريابي ( ييكپارچه ارتباطات بومي مدل با هدف ارائهاين تحقيق 
شده است. در اين تحقيق با خبرگان در حوزه مديريت بازرگاني مصاحبه انجام شده است. نتايج نشان 

رد بارتباطات يكپارچه بازاريابي شامل بازاريابي مستقيم، روابط عمومي، فروش شخصي، پيش دهديم
  .باشديم بنديبستهو  يارسانهفروش، تبليغات 

موضوع به پيشايندها و پيامدهاي حاصل از ارتباطات  قيعم درك يبرا محققان شوديمپيشنهاد 
  يكپارچه بازاريابي بپردازند. 
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