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 چكيده

  گيري استراتژي نادرست در زمينهكاره رسد به دليل بدر ايران صنعت غذا با مشكلات پس از توليد مواجه است كه به نظر مي
  هاي ناشي از نام تجاري معتبر و كم توجهي به ديدگاه مشتريتوجهي به ارزشبازاريابي و تبليغات و هم چنين كم توجهي و بي

تواند به عنوان استراتژي ميIMC . شودحوزه ارتباطات بازاريابي يكپارچه هنوز هم به عنوان يك رشته جوان ديده مي. است
  هاي تبليغاتي تعريفاهنگ كننده تبليغات، فروش شخصي، ارتقاي فروش، روابط عمومي، بازاريابي مستقيم و ديگر فعاليتهم

و  در اين مقاله سعي شده ضمن آشنايي. باشدشده و هدف آن فراهم كردن نظم و ترتيب، ثبات و حداكثر كردن تاثير ارتباطات مي
  اجزاي دهنده تشكيل عناصر. ترين كانال انتخاب شوديكپارچه در صنايع غذايي، مناسب شناسايي ابزارهاي ارتباطات بازاريابي

  .بوده فازي و كيفي نادقيق، مبهم، پويا، تصادفي، ماهيتي داراي عمدتا ترفيع آميخته قالب در يكپارچه بازاريابي ارتباطات مدل
  
  ، ايران، تهرانواحد تهران مركزي ،عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي *

  Amirabdollahy69@yahoo.com)( ، ايرانتهران ، واحد تهران مركزي،گرايش بازاريابي، دانشكده مديريت دانشگاه آزاد اسلامي، ارشد مديريت بازرگاني كارشناس **
  امير عبدالهي بجستاني :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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  صورته ب را خود نظرات و ترجيحات مديران غالبا كه جاييآن ازو  كندمي دنبال تحقيق اين كه هدفي و موضوع به جهتو با

  روش ترينمناسب )F-AHP( يفاز مراتبي سلسله تحليل فرآيند روش، كنندمي بيان عددي مقادير جاي به زباني اصطلاحات
  ، تبليغات IMCآمده در اين تحقيق حاكي از آن است كه در بين ابزارهاي  دسته نتايج ب .شد شناخته هاداده تحليل و تجزيه

هاي تبليغاتي ها در بين كانالبندي گزينهدر صنايع غذايي دارد و در اولويت IMCبالاترين رتبه را در ميان ساير ابزارهاي 
  ها و ارائه جوايز، درگزاري مسابقات، قرعه كشيهاي پيشبرد فروش بربين كانال ، درتبليغاتي مانند راديو و تلويزيونهاي رسانه

  وقايع و رويدادهاي مختلف، موثرترينهاي روابط عمومي هاي بازاريابي مستقيم بازاريابي با كاتالوگ و در بين كانالبين كانال
  . آيندابزارهاي ارتباطي در صنايع غذايي به شمار مي

  
  

 :كليدي واژگان
  يكپارچه، فرآيند تحليل سلسله مراتبي فازي، صنايع غذاييابزارهاي ارتباطات بازاريابي 
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مقدمه
  هاي محصولات غذاييترين واردكنندهكشور ما يكي از بزرگ

  است و اگر امروز به فكر توليد و فرآوري غذا نباشيم، هر
 شودروز بر ميزان واردات محصولات غذايي افزوده مي

  در غذايي صنايع). 1389چم، نجف بيگي و اردشيري (
  ايران در. دارند راهبردي اهميت كشوري هر صنايع ميان

  نظر به كه است مواجه توليد از پس مشكلات با غذا صنعت
  زمينه در نادرست استراتژي كارگيريه ب دليل به رسدمي

  توجهيبي و توجهي كم چنين هم و تبليغات و بازاريابي
  به توجهي كم و معتبر يتجار نام از ناشي هايارزش به

  ).1389نجف بيگي و اردشيري چم، ( تاس مشتري ديدگاه
  حوزه در وكار كسب تصميمات دشوارترين كاتلر، نظر از

  حوزه در .)Kotler, 2003( شوندگرفته مي بازاريابي
  پيشاني عنوان به ترفيعي اقدامات و تبليغات نيز بازاريابي
. )Michell et al., 1998( هستند مطرح بازاريابي اقدامات

 متغيرهاي كه دانست نكته اين در توانمي علت اين امر را
 از اين دسته اتخاذ در مهمي نقش ذهني و نگرشي

 ترين چالششايد بزرگ .كنندمي ايفا بازاريابي تصميمات

 پيش روي بازاريابان در عصر حاضر كه آنان را از همتايان

 نمايد، پيچيدگيسال گذشته متمايز مي 30يا  20خود در 

 .هاي ارتباطات بازاريابي باشدطراحي، اجرا، و ارزيابي برنامه

 هاييكي از دلايل اين پيچيدگي، افزايش تعداد و تنوع گزينه
 باشدمي كنندگانارتباطي موجود در برقراري رابطه با مصرف

 ابزارهاي ارتباطات يكپارچه). 1391شفيعي و همكاران، (

 ي هستند كه به منظور ارتقاي جايگاه، ابزارهاي1بازاريابي

 محصولات و خدمات بنگاه در بازارهاي هدف و نسبت به

 اند و هر يكگيرند، متفاوتمشتريان مورد استفاده قرار مي

 ترندها براي تحقق اهداف خاصي مناسباز آن

)Un Known, 1998( .مدل اجزاي دهنده تشكيل عناصر 

 داراي عمدتا ترفيع آميخته قالب در بازاريابي ارتباطات

 و بوده فازي و كيفي نادقيق، مبهم، پويا، تصادفي، ماهيتي

 با كه است رويكردهايي از گيريبهره نيازمند هاآن فهم

 داشته همخواني و سنخيت متغيرها نوع اين ذاتي ماهيت

 اين در لذا. دهد قرار نظر مد را انساني هايقضاوت و باشد

                                                            
1- Integrated Marketing Communication Tools (IMC 
Tools) 

  تحليل مدل در فازي رويكرد كارگيريه ب با هشپژو
  هگرديد برطرف زيادي حد تا شده ياد خلا ،2مراتبي سلسله

   :كه هستيم سوال اين به پاسخ دنبال به و
 دينا 3غذايي صنايع بازاريابي در ارتباطي ابزار موثرترين"

 كدام هدف بازار در مشتريان با موثر ارتباط برقراري جهت

  "است؟

 
  ظريچارچوب ن

 هاي صنعت تمام كشورها كه باترين بخشيكي از مهم

با . باشدامنيت غذايي در ارتباط است صنايع غذايي مي
كمبود صنايع غذايي و افزايش جمعيت، توسعه اين بخش 

 مراحل در فرآيند توسعه و. رسداز صنعت ضروري به نظر مي

 :افتدآغازين آن، دو رويداد مهم درخور توجه اتفاق مي

آورد فزايش مواد غذايي را به دنبال مي، رشد جمعيت؛ ااول
 و دوم، افزايش درآمد؛ به دليل كشش درآمدي نسبتا بالاي

. شودر مستقيم، موجب افزايش تقاضا ميطوه غذايي ب مواد
 اثر توام اين دو متغير اساسي، تقاضاي مواد غذايي را تشديد

 كند و بدين ترتيب، تامين آن به يك مساله جديمي
  ).1389مشبكي و همكاران، ( شودتبديل مي

  هاي محصولاتكننده ترين واردكشور ما يكي از بزرگ
غذايي است و اگر امروز به فكر توليد و فرآوري غذا نباشيم، 

. شودهر روز بر ميزان واردات محصولات غذايي افزوده مي
در ايران صنعت غذا با مشكلات پس از توليد مواجه است 

  كارگيري استراتژي نادرسته رسد به دليل بيكه به نظر م
در زمينه بازاريابي و تبليغات و هم چنين كم توجهي و بي 

 هاي ناشي از نام تجاري معتبر و كم توجهيتوجهي به ارزش
  ).1389نجف بيگي و اردشيري چم، (به ديدگاه مشتري است 

  هاي مربوط به صنايع تبديلي غذايي،طور اصولي طرحه ب
  هاست كه عبارتست ازشاخه اصلي از فعاليتشامل سه 

. ، فرآوري و بازاريابيخريد و تداركات توليد: هايفعاليت
  حليلعامل بازاريابي با ديد منطق بايد نقطه شرو ع ت

  ). 1377كريم زاده، ( هاي صنايع غذايي باشدطرح
  يك نكته در بازاريابي وجود )).آينده مانند گذشته نيست((

كه نه موفقيت و نه شكست، نه رونق و نه دارد و اين است 
                                                            
2- Fuzzy Analytical Hierarchy Process ( F-AHP ) 
3- Food Industry 
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  بايد به اين نكته توجه. ركود، هيچ چيز در بازار ثابت نيست
كرديم و كرد كه اگر در گذشته با هر روشي كه فعاليت مي

موفق بوديم، دليلي ندارد اگر بازهم ادامه بدهيم در بازار 
حسن زاده، ( نتيجه، پويا بودن بازاريابي است. موفق باشيم

1391 .(  
وظيفه برقراري ارتباط موثر با مشتريان و جامعه هدف در 
يك بنگاه اقتصادي را واحد بازاريابي بر عهده دارد و ابزار 

  هاي ارتباطات يكپارچهگيري از مدلويژه آن هم بهره
ه ب. )Kotler, 2003( بازاريابي در فرم آميخته ترفيع است

  اي ازته مرسوم ترفيع بازاريابي مجموعهعبارتي ديگر، آميخ
ها را براي ها آنمتغيرهاي قابل كنترل است كه بنگاه

  .)Hill et al, 2001(كنند گويي به بازار هدف تركيب ميپاسخ
  هدف ارتباطات بازاريابي اغلب ارتقاي سطح آگاهي، بهبود

كاتلر، ( دف استتصوير ذهني يا ايجاد رجحان در بازار ه
 ،2، روابط عمومي1اي از تبليغاتاز اين رو تركيب ويژه). 1389

است  5و بازاريابي مستقيم 4، فروش شخصي3پيشبرد فروش
  كه شركت بدان وسيله با آگاهي و جذب مشتري به اهداف

  شودخود از جمله افزايش فروش محصولات خود نايل مي
)Hill et al, 2001( .ها از طريق ارتباطات بازاريابيسازمان  

  يابنديكپارچه به يك مزيت رقابتي دست مي
)Caywoo & Ewing, 1991( .  

هاي ارتباطي را توسعه دادند تا ها به اين دليل پيامشركت
ر نظر شان دبتوانند برند و تصويري را كه قبلا براي شركت

  باطات بازاريابيتايجاد يك برنامه ار. اند را ارائه دهندگرفته
هاي متمركز كند تا با پيامها كمك مييكپارچه به شركت

اي در فضاي با استفاده از وسايل الكترونيكي، چاپي و رسانه
اجراي يك برنامه . باز مشترياني ثابت قدم و متحد بيافريند

  دهد كه آگاهيرا مي اين تضمين  IMCكارآمد و موثر
  اين .)Moriarty, 1994( مورد نياز شركت ايجاد شده است
  پايه و اساس جديد IMCچنين استدلال شده است كه 

 مشتري محوري در بازاريابي است كه در تلاش براي كسب،
حفظ و رشد روابط با مشتريان و ديگر ذينفعان است 

)Duncan. 2005(.  يك شركت بايد ابزارهاي ارتباطي را
                                                            
4  - Advertising 
5  - Public Relation 
6  - Promotion 
7  - Personal Selling 
8  - Direct Marketing 

آگاهانه و با دقت به نحوي با يكديگر تركيب كند تا بتواند 
  وجود آورد، تركيبيه تركيب موزوني از عناصر ترفيعي ب

  كه نيل به اهداف ارتباطي و بازاريابي را ممكن سازد
)Hill et al, 2001( .يكديگرهاي ترفيع با اثير روشاز نظر ت  

هاي هاي ترفيعي ويژگيهر كدام از روش. تفاوت دارند
منحصر به فردي دارد كه عامل تعيين كننده در انتخاب هر 

 اين، از پيش. )Linsen, 1993( گردديك محسوب مي
  خصوص در مراتبي سلسله فازي رويكرد با نادري مطالعات

خداداد ( تاس شده انجام بازاريابي ارتباطات ختهآمي خرده
) 1391و ديگران،  شفيعي( و )1388حسيني و رضواني، 

  مطالعات لزوم و پژوهش موضوع بودن نو از حاكي امر اين كه
  .باشدمي خصوص اين در بيشتر
  شركت كه مختلفي معيارهاي زير و معيارها شناسايي براي
  موضوع، يپيشينه و ياتادب مطالعه بر علاوه دارد، نظر در

  صنايع بازاريابي و فروش مديران با متعددي هايمصاحبه
  يكپارچه ا در رابطه با ابزارهاي ارتباطات بازاريابيدين غذايي

  ترينمهم. شد انجام هاي متعدد مربوط به اين ابزارو كانال
  اصلي هايكانال و يكپارچه بازاريابي ارتباطات ابزارهاي

  پژوهش اين در كه )معيارها زير و رهامعيا( ابزار اين
  :از عبارتند اندشده واقع قبول مورد و شناسايي

  ترفيعترين اجزاي آميخته مرسوم يكي از مهم :تبليغات - 1
 هايها و استراتژياست كه نقش بسيار مهمي را در سياست
  محصولاتمعرفي  بازاريابي شركت نظير ارتباط با مشتريان،

  ير ذهنيت مخاطبان نسبت به شركتجديد، اصلاح و تغي
تبليغات مقدمه معرفي و آشنايي شركت و . كندايفا مي

اي كه تنظيم نوع به گونه. محصولات آن را فراهم مي كند
  كه از چه بندي، تعدد آن، مضمون و اينتبليغات، زمان

  اي اين پيام انتقال يابد، از اهميت بسياري برخورداررسانه
  ريزي رسانهبرنامه. )Pratkanis & Aronson, 2001( است

نوعي فرآيند حل مساله براي رساندن پيام به مخاطبين 
لازم به ذكر . هدف در اثربخش ترين حالت ممكن است

  اي به تنهايي براي انجام تبليغات كافياست كه هيچ رسانه
هاي مختلف بستگي به نيست، انتخاب از ميان رسانه

سالامون و ( ن، هدف، پيام و بودجه شركت داردمخاطبي
 ). 1389ديگران، 
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مقالات و تحقيقاتي كه در زمينه تبليغات صورت گرفته 
  : اندهاي مختلفي را براي تبليغات ذكر كردهاست، كانال

 راديو و تلويزيون(اي هاي رسانهآگهي( )Pratkanis & 

Aronson, 2001( ) ،سالامون و (، )1389كاتلر
غفوري (، )1385صارم نژاد نميني، (، )1389ديگران، 

 ). 1392محمدي و اسمعيلي، (، )1382و ديگران، 

  بين راهي(تابلوهاي تبليغاتي ()Pratkanis & 

Aronson, 2001( ،) ،سالامون و (، )1389كاتلر
، )1385صارم نژاد نميني، (، )1389ديگران، 

 ). 1392محمدي و اسمعيلي، (

  1389كاتلر، (نمايشات در محل خريد .( 

  1389كاتلر، ) (بسته بندي(محتوا و قيمت بيروني .( 

  قاعده بنيادي روابط عمومي اين است: روابط عمومي -2
  كار خوبي انجام دهيد و سپس آن را به رخ ديگران": كه

مزيت اصلي روابط عمومي ). 1391حسن زاده، (  "بكشيد
ها ها، اعتبار آناين است كه در صورت موفقيت اين پيام

لازم . هاي تبليغاتي استكنندگان بيشتر از پيامنزد مصرف
. هاي بزرگ تكيه كندنيست روابط عمومي موثر بر بودجه

  ريزي دقيق، تمام كسب و كارهاي كوچك همبا يك برنامه
  فاده ازاست. مند شوندتوانند از مزاياي روابط عمومي بهرهمي

  روابط عمومي در مقايسه با آگهي هزينه بسيار كمتري دارد
 . كه اثر آن بر آگهي عموم مردم بيشتر است در حالي

  محققاني كه در زمينه روابط عمومي به تحقيق و پژوهش
هاي مختلفي را براي روابط عمومي ذكر اند، كانالپرداخته

  : اندكرده
 هادرج مقالات در روزنامه )Herrera et al, 2008( ،

)William, 2006( ،) ،1379حق پرست(  
 استفاده از اينترنت )Wan woo et al, 2008( ،

)Mangold & Fanlds, 2009( ،) ،1379حق پرست( 
 1389، كاتلر(ها انجام امور خيريه و جشن(  ،

 )1390گودرزي و اسمعيلي، (
  1389كاتلر، (وقايع و رويدادهاي مختلف .( 

  هاي اخير با ظهور پيشبرددر سال :پيشبرد فروش -3
  طوره ها عمل فروش را بفروش و عوامل موثر بر آن سازمان

دهند كه اين يك فرصت براي موفقيت آميزي انجام مي
زاريابي جديد فقط باشد و عمل فروش در باها ميسازمان

انتقال مالكيت يك كالا از توليدكننده به توزيع كننده و يا 
كننده نهايي است و ارزش از توزيع كننده به مصرف

 ممكنشود محسوسي كه به وسيله پيشبرد فروش ايجاد مي
شاهبندرزاده و قريحه، ( هاي مختلفي باشداست به صورت

را براي نيروي هاي بيشتري پيشبرد فروش، انگيزه). 1391
 كندكنندگان و مشتريان نهايي ايجاد ميفروش، توزيع

)Blech & Blech, 2004( .  
  محققاني كه در زمينه پيشبرد فروش به تحقيق و پژوهش

هاي مختلفي را براي پيشبرد فروش ذكر اند، كانالپرداخته
  :اندكرده
 تخفيف قيمت )Syahaity et al., 2011( ،

)Dainara, 2011( ،)Patel, 2010( ،) ،1389كاتلر( 
 كوپن )Syahaity et al., 2011( ،)Dainara, 2011( ،

)Patel, 2010( ،) ،1389كاتلر( 
 برگزاري مسابقات، قرعه كشي، ارائه جوايز  

)Dainara, 2011( ،) ،1389كاتلر( 
 1389كاتلر، ( نمونه كالا( 

اي تبليغات سنتي را همراه طور فزايندهه ها بامروزه شركت
هاي ديگر ارتباطات، نظير روابط عمومي و پيشبرد با روش

 - در ادامه به ساير اشكال ترفيع. گيرندروش به كار ميف
كه همراه با تبليغات،  - فروش شخصي و بازاريابي مستقيم

روابط عمومي و پيشبرد فروش، جهت افزايش تاثيرگذاري 
  .  شودروند، پرداخته ميآميخته ترفيع به كار مي

روش انعطاف پذيري است كه  :فروش شخصي -4
ها و بازخوردهاي خريدار را واكنش طور مداومه فروشنده ب
  هاي فروش خود تغييراتي ايجادكند و در شيوهدرك مي

  فروش شخصي زماني. )Blech & Blech, 2004( كندمي
  طور مستقيم با يكه دهد كه نماينده شركت بروي مي

مشتري بالقوه ارتباط برقرار كرده و درباره كالا يا خدمت 
اين نوع ترفيع راهي صميمانه براي . كندمي صحبت

بسياري از . آوردبرقراري ارتباط با مشتريان هدف فراهم مي
 نمايند،اي از فروش شخصي ميها، استفاده گستردهسازمان

در بسياري از مواقع   "ارتباط شخصي"چرا كه برقراري 
هاي جمعي بسيار اثرگذارتر از تبليغات از طريق رسانه

  د هيچ شركتي نتواند فقط به يك فروشنده متكيشاي. است
فروش شخصي يك تلاش تيمي است كه مستلزم . باشد
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برنامه ريزي دقيق بوده و طي آن فروشنده در هر زمان و 
طبق ضرب . مكاني كه مشتري بخواهد در دسترس باشد

تا چيزي ": گويدالمثل قديمي كه در كسب و كار كه مي
 ها، بسياري از شركت"ده استفروخته نشود، كاري انجام نش

سالامون و ( نمايندتاكيد زيادي بر فروش شخصي مي
 ). 1389ديگران، 

  هايعامل كليدي شركت 1نوآوري: بازاريابي مستقيم - 5
عنوان موتور توسعه اقتصادي ه تجاري است و همچنين ب
  مزيت رقابتي ايجاد هاآن. شوديك كشور محسوب مي

را در بازارهاي اشباع شده  هاكنند و قادرند شركتمي
  بازاريابي مستقيم هم يك نوآوري. امروزي حفظ كنند

بازاريابي مستقيم عبارتست از هر نوع ارتباط مستقيم . است
كننده يا مشتري تجاري كه هدف آن ايجاد با مصرف

ها در قالب يك سفارش، درخواست پاسخي از سوي آن
هاي ا ساير مكاناطلاعات بيشتر، و يا بازديد از فروشگاه ي
واضح است كه  .شركت به منظور خريد محصول است

  . بازاريابي مستقيم از توان بالقوه بالايي برخوردار است
محققاني كه در زمينه بازاريابي مستقيم به تحقيق و 

هاي مختلفي را براي بازاريابي اند، كانالپژوهش پرداخته
  :اندمستقيم ذكر كرده

  سالامون و ديگران، (، )1389تلر، كا(بازاريابي با تلفن
 ). 1389عبدالوند و ديگران، (، )1389

  1389سالامون و ديگران، (تجارت موبايلي .( 

  سالامون و (، )1389كاتلر، (بازاريابي با كاتالوگ
 ).1389عبدالوند و ديگران، (، )1389ديگران، 

 سالامون و (، )1389كاتلر، (ازاريابي با پست مستقيم ب
 ).1389عبدالوند و ديگران، (، )1389ديگران، 

 
  با مقاسيه در غذايي صنايع بازاريابي كه اين به توجه با

  خاص مشكلات و هاپيچيدگي ديگر صنايع و محصولات
  به هاپيچيدگي اين از ايعمده بخش كه دارد را خود
  و بازاريابي زمينه در نادرست استراتژي كارگيري به دليل

  تحليل روش از استفاده با حاضر مطالعه است، تبليغات
  كه است سوال اين به پاسخ دنبال به فازي مراتبي سلسله
  صنايع به نسبت مخاطبان در مثبت نگرش ايجاد براي

                                                            
1- Innovation 

  بايد را بازاريابي در ارتباطي ابزارهاي از يك كدام غذايي،
 براي مناسب ترفيع آميخته" ديگر عبارت به برد؟ كاره ب

  به توجه با "است؟ كدام دينا غذايي صنايع
  بندياولويت تحقيق اين كلي هدف گفته پيش مطالب

  موثرترين تعيين و يكپارچه بازاريابي ارتباطات ابزارهاي
  شناخت .تاس مخاطبان نگرش در آن تاثير جنبه از روش
  امر در را هاشركت ريزان برنامه و مديران هاروش اين

  و موثر طور به بازاريابي هايگذاريسياست و ريزيبرنامه
  اين كلي هدف راستاي در. نمايدمي هدايت اثربخش
  تعيين تحقيق اين براي نيز زير اختصاصي اهداف تحقيق،
 :است گرديده

 هاي روش ارتباطي در بين كانال موثرترين تعيين
 تبليغات در صنايع غذايي دينا

 هاي روش ارتباطي در بين كانال موثرترين تعيين
 دينا پيشبرد فروش در صنايع غذايي

 هاي روش ارتباطي در بين كانال موثرترين تعيين
 روابط عمومي در صنايع غذايي دينا

 هاي روش ارتباطي در بين كانال موثرترين تعيين
 بازاريابي مستقيم در صنايع غذايي دينا

 
 تحقيق روش

 معتبر هايراه و ابزار قواعد، از ايمجموعه تحقيق روش

 ها،واقعيت بررسي ايبر يافته نظام و )اطمينان قابل(

 تاس مشكل حل راه به دستيابي و مجهولات كشف

 از و كاربردي هدف لحاظ از تحقيق اين ).1389خاكي، (

  ميداني - توصيفي تحقيقات جمله از ماهيت و روش لحاظ
  دنبال تحقيق اين كه هدفي و موضوع به توجه با. است
  ينترمناسب فازي مراتبي سلسله تحليل فرآيند روش كندمي

  كه جاييآن از .شد شناخته هاداده تحليل و تجزيه روش
 صورته ب را خود نظرات و ترجيحات مديران اغالب

  از كنند،مي بيان عددي مقادير جاي به زباني اصطلاحات
  فازي AHP چارچوب يك از IMC بندياولويت در رو اين

  آوري نظرات، از پرسشنامهبراي جمع. است شده استفاده
ابزارهاي ارتباطات ) مقايسات زوجي(ه محقق ساخت

 روايي اين پرسشنامه. استفاده گرديدبازاريابي يكپارچه 
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همچنين، . توسط دو تن از اساتيد بازاريابي تاييد شد
ي اين پژوهش، يك پرسشنامه تخصصي براي پرسشنامه

هاي دو به دوي مديران بندي و استخراج قضاوتاولويت
دارد، چون اين تحقيق به دنبال بوده و احتياجي به پايايي ن

از تمامي مديران صنايع ) مقايسات زوجي( گيرياندازه
 . باشدغذايي دينا مي

  هدف. است گرديده انجام مرحله دو در حاضر پژوهش
  و معيارها( هايكانال و ابزارها شناسايي اول مرحله

  بين از (IMC) يكپارچه بازاريابي ارتباطات) زيرمعيارها
  تحقيقات بر مرور و بررسي نتيجه در كه بود عواملي
  صنايع بازاريابي و فروش مديران با مصاحبه و پيشين
  پرداخته آن به اين از پيش كه آمد دسته ب دينا غذايي

  وزن فازي AHP تكنيك از استفاده با دوم مرحله در. شد
  اهميت با ابزارهاي و محاسبه انتخابي هايكانال و هاابزار

  با موثر بازاريابي يكپارچه ارتباطات برقراري در بيشتر
 .شدند انتخاب بازارهدف

  
 جامعه آماري، روش نمونه گيري و حجم نمونه

  جامعه اين تحقيق، مديران فروش و بازاريابي صنايع غذايي
 . باشنددينا مي

  قلمرو مكاني اين پژوهش، تمامي مديران فروش و بازاريابي
  زمان انجام. شندباصنايع غذايي دينا در سراسر كشور مي

و قلمرو زماني تحقيق؛  1392تحقيق در نيمه دوم سال 
آوري پرسشنامه، يعني زمان انجام مصاحبه، توزيع و جمع

  . باشدمي 1392بهمن 
در اين پژوهش به دليل كم بودن افراد جامعه آماري، 

گيري نبود و از كل افراد جامعه استفاده ضرورتي به نمونه
نفر  8مونه و جامعه آماري پژوهش، بدين ترتيب ن. گرديد

  .باشنداز مديران فروش و بازاريابي صنايع غذايي دينا مي
  

 سلسله تحليل روش(ها روش تجزيه و تحليل داده

  )فازي مراتبي
  روش .ندارد AHP1 با چنداني تفاوت FAHP كلي رويه

AHP پركاربردترين از يكي به تاكنون اشمعرفي زمان از  

                                                            
1  - Analytical Hierarchy Process 

  تبديل 2(MCDM) چندمعياره ريگيتصميم هايروش
 مختلف هايحوزه در ساختار بدون مسائل جهت و شده

 علوم و اقتصاد سياست، مثل انساني، نيازهاي و علايق
 .)Lee et al, 2008( تاس رفته كار به مديريت و اجتماعي

 ترينجامع از يكي (AHP) مراتبي سلسله تحليل روش

 معيارهاي با گيريتصميم براي شده حيطرا هايسيستم

 مساله كردن فرموله امكان تكنيك اين زيرا است، چندگانه

  توانايي چنين هم و كندمي فراهم مراتبي سلسله صورته ب را
  مساله در را كيفي و كمي مختلف معيارهاي گرفتن نظر در

  گيريتصميم در را مخالف هايگزينه فرآيند اين .دارد
  و معيارها روي حساسيت تحليل  امكان و دهدمي دخالت

  كه زوجي مقايسات مبناي آن بر علاوه. دارد را زيرمعيارها
  اين مزاياي از كند،مي تسهيل را محاسبات و قضاوت
اصغرپور، ( باشدمي معياره چند گيريتصميم در تكنيك
  و ابهام تحمل بايد خوب گيريتصميم مدل يك). 1379
  ابهام، و بودن فازي زيرا شدبا داشته را اطمينان عدم

  هستند گيريتصميم مسائل از بسياري عمومي مشخصات
)Yu, 2002( .اطمينان عدم اگر )گيريتصميم) بودن فازي  

  كننده گمراه تواندمي نتايج نشود، گرفته نظر در انسان
  به«مثل توصيفي هايعبارت ميان در عموميت يك .باشد

 ،»واضح خيلي نه« ،»است چنين احتمالا« ،»ادزي احتمال
  گوش به روزانه زندگي در اغلب كه »خطرناك تقريبا«

  ايدرجه شامل توصيفات تمام كه معناست اين به خورد،مي
  آن از )Tsaur et al, 2002( باشندمي اطمينان عدم از

  و هاوشر كه آن از بيش اغلب گيرندگان تصميم كه جايي
  دهند،مي ارائه نامطمئن هايپاسخ بدهند، ارائه دقيق ارقام

  به معقول مستقيم، هايتخمين به كيفي ترجيحات تبديل
  مرسوم(AHP)  مراتبي سلسله تحليل فرآيند .درسنمي نظر
  دو به دو مقايسه در انتخابي هايارزش گلچين به نياز كه

  بايد اطمينان عدم و باشد كافي و مناسب تواندنمي دارد،
  در دو به دو ايمقايسه هايارزش از برخي يا و همه در
  ،1995 سال در زاده عسگري لطفي .ودش گرفته نظر

  معيارهاي هاآن در كه مسائلي حل براي را فازي تئوري
عطائي، ( كرد معرفي ندارد، وجود واضح شده تعريف
1389.(   

                                                            
2- Multiple Criteria Decision Making 
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  : ش برگرفته از ادبيات پژوهشمدل مفهومي پژوه
 در صنايع غذايي دينا  IMCبندي ابزارهايسلسله مراتب تصميم براي اولويت

  
  

  هاييموقعيت برگيرنده در AHP تكنيك شده فازي نسخه
  جاييآن از .اندنشده تعريف درستي به يا اندمبهم كه است
  گيريتصميم مسايل با مواجهه توانايي F-AHP فن كه

  هااولويت تعيين براي روشي و بوده دارا را ارهمعي چند
  وسيله به تا دهدمي امكان مديران به سازد،مي فراهم
  خود، گيريتصميم فرآيند در تسريع و كردن ساده

 به .كنند اتخاذ پيچيده موضوعات در را موثري تصميمات
  :كنداز الگوريتم زير تبعيت مي F-AHPطور كلي 

 تعيين درخت سلسله مراتبي ، 

 گويان، انجام مقايسات زوجي از نظر پاسخ 

 تبديل امتيازات مقايسات (اي فازي هايجاد ماتريس
زوجي به متغيرهاي زباني با اعداد مثلثي، طبق جدول 

)1(، 
 مثلا روش (هاي فازي با روش مورد نظر محاسبه وزن

 ). آيدچانگ كه در ادامه مي

  جدولپس از تعيين مدل سلسله مراتبي پژوهش، 
 و نظرات اول مرحله در .دشومي تهيه زوجي قايساتم

  مديران فروش و بازاريابي صنايع غذايي دينا ترجيحات
  صورت به IMCهاي ابزارها و كانال اهميت ميزان درباره
  هايمقايسه هايماتريس قالب در طبيعي زبان كلمات
  قراردادي جدول طبق سپس و( گرددمي آوريجمع زوجي،
 شوندمي تبديل مثلثي فازي اعداد به  1EAروش در تبديل

  ). 1 جدول(
  تعيين جهت پژوهش مراتبي سلسله مدل از استفاده با

  نظرات اجماع از زوجي، هايهسمقاي ماتريس در ترجيحات
  اگر كميته. است شده استفاده بازاريابي و فروش مديران
  هاييرنده باشد، درايهگيرنده داراي چندين تصميم گتصميم

  مقايسه زوجي كه در روش تحليل سلسله مراتبيماتريس 
  رود، يك عدد فازي مثلثي است كه مولفهفازي به كار مي

ها، مولفه دوم آن ميانگين اول آن حداقل نظر سنجي
  باشدها ميها و مولفه سوم آن حداكثر نظرسنجينظرسنجي

در  IMCبراي نمونه مقايسه ابزارهاي ). 1389عطائي، (
  .تآمده اس )2(جدول 

                                                            
1- Extent Analysis Method  
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  )(Gumus, 2009هاي زوجي براي بيان درجه اهميت هاي كلامي جهت مقايسهعبارت :1جدول 

 مقياس فازي مثلثي  متغيرهاي كلامي  عدد فازي

)1،1،1(   برابر 1 
)1،2،3(   برتري خيلي كم 2 
)2،3،4(   كمي برتر 3 
)3،4،5(   برتر 4 
)4،5،6(   خوب 5 
)5،6،7(   نسبتا خوب 6 
)6،7،8(   خيلي خوب 7 
)7،8،9(   عالي 8 
)8،9،10(   برتري مطلق 9 

  

  

  

  

  

  

 

  
  
  

  

  (Gumus, 2009)تابع عضويت مثلثي براي مقادير زباني :1 شكل

  
  

  هاي زوجي ايزارهاي ارتباطات بازاريابي يكپارچهنمونه ماتريس مقايسه :2 جدول

  
  
  

  

Personal Selling  Direct Marketing Public Relations Promotion Advertising IMC 

1,5.42,10)(  0.25,3.9,9)(  1,4.7,8)(  1,5.4,8)(  )1,1,1(  Advertising 

(0.17,5.17,10) (0.14,4.45,8) (0.25,3.9,9) )1,1,1(  (0.125,0.23,1)  Promotion 

(0.25,3.76,10) (0.2,2.89,9) )1,1,1(  (0.11,0.68,4) (0.11,0.23,1) Public Relations 

)1,6.42,10(  )1,1,1(  (0.11,0.88,5) (0.11,0.25,7) (0.11,0.7,4) Direct Marketing 

)1,1,1(  (0.1,0.21,1) (0.1,0.79,4) (0.1,0.88,6) (0.1,0.25,1) Personal Selling 
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  سيستماتيك رويكردهاي فازي، AHP مختلف هايروش
  هايمجموعه تئوري مفهوم از استفاده با گزينه انتخاب براي
  در. هستند مراتبي سلسله ساختار لتحلي و تجزيه و فازي
  ايتوسعه تحليل روش« عنوان تحت روشي 1996 سال

(EA)«، هئارا "چانگ" نام به چيني محقق يك توسط  
  .اعداد مورد استفاده در اين روش فازي مثلثي هستند. گرديد

در ادامه مفاهيم و تعاريف فرآيند تحليل سلسله مراتبي 
آذر و فرجي، (گردد تشريح مي EAفازي بر اساس روش 

1381  .(  
   و =M1 (L1,m1,u1)دو عدد فازي مثلثي 

M2= (L2,m2,u2) گاهرا در نظر بگيريد، آن :  
  

M1 + M2 = (L1 + L2 , m1 + m2 , u1 + u2)       
 

 
 
M1 . M2 = (L1 . L2 , m1 . m2 , u1 . u2) 
 

  براي هر يك از سطرهاي ماتريس مقايسات EAدر روش  
  كه خود يك عدد فازي مثلثي است، به Skزوجي، ارزش 

  :گرددصورت زير محاسبه مي
 

  به ترتيب نشان  jو  iبيانگر شماره سطر و  kكه در آن 
  . باشندها ميها و شاخصدهنده گزينه

 هارگي آنبايد، درجه بز هاSk در اين روش پس از محاسبه 
 M2و  M1به طور كلي اگر . دست آورده را نسبت به هم ب

به  M2بر  M1دو عدد فازي مثلثي باشند، درجه بزرگي 
  : شودصورت زير تعريف مي

 
V (M1 ≥ M2) = 1                             If m1 m2                
V (M1 ≥ M2) = hgt (M1 ∩ M2)     Otherwise    
                             

 
 

  عدد فازي مثلثي  kميزان بزرگي يك عدد فازي مثلثي از
  :آيددست ميه ديگر نيز از رابطه زير ب

  

V (M1 ≥ M2 , … , Mk) = V (M1 ≥ M2) and … and 
V (M1 ≥ Mk) 

 ها در ماتريس مقايساتهمچنين براي محاسبه وزن شاخص
  : كنيمزوجي به صورت زير عمل مي

W '(xi ) = min  {V ( Si  ≥ Sk  }  
K = 1,2, … , n , k ≠ 1  

 
  :صورت زير خواهد بوده ها براين بردار وزن شاخصببنا

W ' = [w '(x1 ), w
 '(x2 ), … , w '(xn ) ]

 t  
 

  حال. فازي است  AHPكه همان بردار ضرايب غيربهنجار
  اساس رابطه بر. دست آمده را بهنجار كنيمه بايد ضرايب ب

 .آيدمقدار ضرايب بهنجار شده به دست مي، 
  : ير استصورت ز هبدين ترتيب بردار ضرايب بهنجار شده ب

  
W = [ w (x1), w(x2) ,  …. , w(xn) ]  

 
 همان طور كه در روش چانگ مشخص است، فازي زدايي

 شود ودر اين روش با طي كردن الگوريتم مذكور حاص مي

  . نيازي به عمليات جداگانه براي آن نيست
 

به  )2(حال طبق روش چانگ، محاسبات مربوط به جدول 
 : شودصورت زير انجام مي

  
S1 = (0.0323 , 0.3588 , 3.4812)  

  
S2 = (0.0128 ,0.2625 , 2.8043)   

  
S3 = (0.0126 , 0.1539 , 2.4175)  

 
S4 = (0,0177 , 0.1646 , 2.6109)   

 
S5 = (0.1064 , 0.0557 , 1.2571)  
 
 
V (S1 ≥ S2 ) = 1              V (S1 ≥ S3) = 1                      
V (S1 ≥ S4) = 1               V (S1 ≥ S5) = 1 
 
V (S2 ≥ S1 ) = 0.966       V (S2 ≥ S3) = 1                       
V (S2 ≥ S4 ) = 1              V (S2 ≥ S5) = 1 
 
V (S3 ≥ S1 ) = 0.92         V (S3 ≥ S2 ) =0.956             
V (S3 ≥ S4) = 0.995        V (S3 ≥ S5 ) = 1 
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V (S4 ≥ S1) = 0.929        V (S4 ≥ S2 ) = 0.963            
V (S4 ≥ S3) = 1               V (S4 ≥ S5 ) = 1 
V (S5 ≥ S1 ) = 0.801        V (S5 ≥ S2) = 0.827       
 V (S5 ≥ S3) = 0.926        V (S5 ≥ S4) = 0.919 
 
V (S1 ≥ S2 , S3 , S4 , S5 ) = 1 
  
V (S2 ≥ S1 , S3 , S4 , S5 ) = 0.996 
 
V (S3 ≥ S1 , S2 , S4 , S5 ) = 0.92 
 
V (S4 ≥ S1 , S2 , S3 , S5 ) = 0.929 
 
V (S5 ≥ S1 , S2 , S3 , S4 ) =0.801 
 
W = ( 0.216 , 0.209 , 0.199 , 0.201 , 0.173 ) 
 
 بنابراين وزن معيارهاي اصلي به ترتيب برابر با

W = (0.216 , 0.209 , 0.199 , 0.201 , 0.173)  تعيين  
 اولويت اول را در ميان 0.216شود كه تبليغات با مي

 باشد و پس از آن پيشبرد فروشدارا مي  IMCابزارهاي

 ، روابط عمومي با0.201، بازاريابي مستقيم با 0.209با 

هاي دوم تا پنجم اولويت  0.173و فروش شخصي با 0.199
  .باشندمي

  كدام از ، عينا براي هر)2(محاسبات مربوط به جدول 
  در ادامه براي. انجام شد IMCهاي ارتباطي ابزارهاي كانال

 هاجلوگيري از محاسبات مجدد، فقط اوزان نهايي اين كانال
   ).3جدول ( ايمآوردهرا 

 
  جمع بندي، نتايج و پيشنهادات

  در اين مقاله ضمن آشنايي و شناسايي ابزارهاي ارتباطات
  ترين كانال بامناسب بازاريابي يكپارچه در صنايع غذايي،

  مديران فروش و بازاريابي صنايعنفر از  8استفاده از نظرات 
  اين كلي هدف. انتخاب شد F-AHPغذايي دينا و تكنيك 

  و يكپارچه بازاريابي ارتباطات ابزارهاي بندياولويت تحقيق
  مخاطبان نگرش در آن تاثير جنبه از روش موثرترين تعيين

  ها توسط الگوريتمو تحليلپس از انجام تجزيه . تاس
F-AHPتبليغات بالاترين رتبهدهند كه ها نشان مي، يافته  

در صنايع غذايي دارد و در  IMCرا در ميان ساير ابزارهاي 
 هايهاي تبليغاتي، رسانهها در بين كانالبندي گزينهاولويت

هاي پيشبرد بين كانال تبليغاتي مانند راديو و تلويزيون، در
ها و ارائه جوايز، در زاري مسابقات، قرعه كشيفروش برگ

  رهاي بازاريابي مستقيم بازاريابي با كاتالوگ و دبين كانال
وقايع و رويدادهاي مختلف، هاي روابط عمومي بين كانال

   .آيندموثرترين ابزارهاي ارتباطي در صنايع غذايي به شمار مي
ي بازاريابي در زندگي اقتصاد: گويدپيتر دراكر مي

 شودكشورهاي در حال توسعه بسيار ناديده گرفته مي
)Lisa et al, 2007( .هاي بازاريابي، ترين مهارتاز مهم

عناصر . هاي تشويقي و ترغيبي استارتباطات و فعاليت
آميخته ارتباطات بازاريابي، متغيرهايي عمدتا نادقيق و 

به كارگيري رويكردي است ها مستلزم فازي بوده و فهم آن
كه با ماهيت اين نوع متغيرها همخواني داشته باشد و 

  لذا در اين پژوهش. هاي انساني را مدنظر قرار دهدقضاوت
  كارگيري رويكرد فازي در مدل تحليل سلسله مراتبي،ه با ب

اختصاص صحيح بودجه . مشكل فوق مرتفع گرديده است
غدغه بسياري از د IMCترين عناصر بازاريابي به مهم

باشد و اين مقاله راه حل مناسبي مديران صنايع غذايي مي
  .دهدبراي رفع اين دغدغه ارائه مي

 IMCدهد كه در ميان ابزارهاي هاي تحقيق نشان مييافته
  باشددر صنايع غذايي، تبليغات بيشترين اهميت را دارا مي

رين موثرتهاي تبليغاتي مانند راديو و تلويزيون و رسانه
هاي تبليغات در صنايع غذايي روش ارتباطي در بين كانال

  صنايع غذايي يكي از بيشترين تبليغات را در بازار. باشدمي
آگهي بازرگاني تلويزيوني . هاي ايالت متحده داردرسانه

  موثر بايد طوري باشد كه در زمان كوتاهي به معرفي كالا
آن را داشته بپردازد، به طوري كه افراد هم حوصله ديدن 

تبليغات مواد . باشند و هم به راحتي آن را به ياد آورند
هاي غذايي حدود يك سوم تبليغات تلويزيوني در برنامه

 كودكان و نوجوانان، مخصوصا. آيندكودكان به حساب مي
هايي كه از لحاظ اجتماعي و اقتصادي فقير هستند، آن

 اندبيشتر در معرض تبليغات تلويزيوني قرار گرفته
)Cooke, 2007( .هاي جديد و تبليغات بايد براي مارك

كنندگان جوان كه هنوز كامل ترجيحاتشان شكل مصرف
  بايد به اين نكته. )Druker, 1987( نگرفته است موثر باشد

غذايي مانند  توجه داشت كه امروزه بازاريابان مواد
هاي تبليغات چاپي ابان كالاهاي مصرفي ديگر، بودجهبازاري

ها و ابزارهاي جديد و تلويزيوني خود را به سمت رسانه
  .كنندارتباطي معطوف مي
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  در صنايع غذايي دينا IMC هاي ارتباطي ابزارهاياوزان نهايي كانال :3 جدول

  
  

هميت را در ميان بعد از تبليغات، پيشبرد فروش بيشترين ا
  باشد و برگزاري مسابقات،دارا مي IMCابزارهاي 

  روش ارتباطي در بين موثرترينها و ارائه جوايز كشيقرعه
در . باشدهاي پيشبرد فروش در صنايع غذايي ميكانال
گذارد، پيشبرد كه تبليغات دليل خريد را بنيان مي حالي

ر دو دهه د. كندفروش محرك و انگيزه آن را ارائه مي
گذشته بودجه تبليغات پيشبرد فروش به عنوان درصدي از 
كل بودجه همه ساله، روبه افزايش بوده است كه در صنايع 

توان به مك دونالدز اشاره كرد كه با استفاده از غذايي مي
 افزايش% 1/7، 1993پيشبرد فروش، فروش خود را در سال 

ن سال فقط كه رشد صنعت غذاي آماده در اي داد در حالي
تواند با برگزاري صنايع غذايي دينا مي. بوده است% 6/6

كنندگان هاي مختلف و شركت مصرفمسابقاتي در زمينه
در اين مسابقات و ارائه جوايز به برندگان، از اين روش براي 

  .آگاهي دهي و بهبود محصول در بازار استفاده كند
  بيشترينقيم و پيشبرد فروش، بازاريابي مست بعد از تبليغات

باشد و بازاريابي دارا مي IMCاهميت را در ميان ابزارهاي 
هاي روش ارتباطي در بين كانال موثرترينبا كاتالوگ 

بنا به گزارش . باشدبازاريابي مستقيم در صنايع غذايي مي
انجمن بازاريابي مستقيم، بيش از دو سوم افراد بزرگسال 

نوعي خريد از طريق  بار،در ايالت متحده، حداقل سالي يك
فروش يا كاتالوگ حرفه بسيار . دهندكاتالوگ انجام مي

توانند به صورت كاغذي، ها ميكاتالوگ. اي استگسترده
ويدئويي و يا حتي در شبكه اينترنت به مشتريان عرضه 

با توجه به افزايش استفاده از اينترنت، صنايع غذايي . شوند
هاي خود به شبكه اينترنت، تواند با انتقال كاتالوگدينا مي

مبالغ زيادي را كه صرف توليد و چاپ و هزينه حمل و 
شود را صرفه جويي كند و شركت بايد ارسال كاتالوگ مي

چهار ويژگي عمده را مدنظر  IMCدر استفاده از اين ابزار 
  :قرار داد

پيام معمولا براي شخص خاصي : غيرعمومي بودن - 1
 .ارسال شود

اي سفارشي و براي پيام را به گونه: سفارشي بودن - 2
 .شخص مورد نظر ارسال كرد

توان به پيام را براي تحويل به يك نفر مي: بهنگام بودن - 3
 . سرعت تهيه كرد

اوزان نهايي   تبليغات
  تبليغات

پيشبرد 
  فروش

  اوزان نهايي
  فروشپيشبرد 

بازاريابي 
  مستقيم

اوزان نهايي 
  بازاريابي مستقيم

روابط 
  عمومي

  اوزان نهايي
  روابط عمومي

هاي رسانه
 287/0  تبليغاتي

مسابقات،
كشي و قرعه

  ارائه جوايز
283/0 

بازاريابي با 
 307/0  كاتالوگ

وقايع و 
 277/0  رويدادها

نمايشات در 
 250/0  كوپن 260/0  محل خريد

بازاريابي با 
 272/0  تلفن

  چاپ مقالات
 261/0  در روزنامه 

 227/0  بسته بندي
تخفيف 
 244/0  قيمت

  بازاريابي با
پست  

  مستقيم
220/0 

  امور خيريه و
  241/0  هاجشن 

تابلوهاي 
 220/0  نمونه كالا 223/0  تبليغاتي

تجارت 
 199/0  موبايلي

استفاده از 
 220/0  اينترنت
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توان بسته به واكنش شخص پيام را مي: تقابلي بودن - 4
  ). 1389سالامون و ديگران، (اصلاح كرد 

ي مستقيم، روابط ، پيشبرد فروش و بازارياببعد از تبليغات
دارا  IMCبيشترين اهميت را در ميان ابزارهاي عمومي 

و موثرترين روش ارتباطي در روابط عمومي وقايع  باشدمي
هايي كه از رويكرد شركت. و رويدادهاي مختلف است

IMC كنند، به در ارتباطات بازاريابي خود استفاده مي
ماني هاي روابط عمومي زدانند كه استراتژيخوبي مي

بهترين نتيجه را دارند كه به همراه تبليغات، پيشبرد 
فروش و فروش شخصي جهت ارائه پيامي سازگار به 
مشتريان و ساير ذينفعان سازمان، مورد استفاده قرار 

توانند با ترتيب دادن وقايع و ها ميشركت. گيرند
رويدادهاي خاص توجه همگان را به طرف محصولات 

اين وقايع و . هاي خود جلب كننديتتوليدي يا ساير فعال
ها، هاي خبري، سمينار، نمايشگاهگنفرانس: رويدادها شامل

شود كه به جوامع مي... هاي ورزشي و سرپرستي برنامه
  صنايع غذايي دينا. هدف دسترسي پيدا خواهند كرد

تواند سرپرستي رويدادهاي ورزشي مهمي مانند مي
  .بر عهده گيردمسابقات بين المللي دهه فجر را 
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Abstract 

 
The food industry in Iran faces with problem after producing that seems since of using incorrect 

strategy in the advertisement and marketing fields and also less attention and lack of attention to the 

values result of valid brand and less attention to the customer view. The scope of integrated marketing 

communications observed as a new filed. IMC can be defined as adapter strategy of advertisement, 

personal selling, public relations, direct marketing and another advertisement activities and the aim of 

it is preparing regularity, stability and maximizing the effect of communication. In this essay tried for 

familiarity and identification of tools of integrated marketing communications (IMC) in food industry 

and choosing the most suitable channel. The made factors of model of integrated marketing 

communication in the form of mixing mostly has accident, dynamic, vague, incorrect, quality and 

fuzzy nature. On the base of the subject and the aim that this research followed and since most of 

managers explained their views in the form of language idioms instead of number amount, the method 

of fuzzy research among instrument IMC, known as the most suitable method of analysis. The 

achieved results in this results indicated that among tools IMC , the advertisement has the highest 

location among another IMC tools in food industry and in classification of options among media 

advertisement channels , advertisement channels such as radio, TV among channels of improving 

selling match performance, offering gifts among channels of direct marketing with catalog and among 

public relations channels of various events, considered as the most communication tools in the food 

industry.  
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