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  مقدمه 

، يگراز بعد د، لي هستندي اصهايي براي برقراري ارتباط ارزشهابه دنبال راه ايبرندها به طور فزاينده
تواند مي هاكه اين ارزش، دهندميارتباط ، ي ارزشيهارا با سيستم گذارارزشي هاسيستم، هابرند

توان برند را به مي. )٣١٠: ٢٠١٨، ١باشد (ليو و مينتون، هنجارها و باورها، ي مذهبيهااعتقادات و ارزش
چه ارزش برند در ذهن مشتريان بيشتر  هر. برشمرد ي هر شركتهادارايي ترينارزشعنوان يكي از با 

فت برند توان گميبنابراين . تري را از مشتريان كسب كندتواند در سايه آن منافع بيشميشركت ، باشد
تواند در زمينه كمك كردن به رابطه با مييك دارائي درازمدت و استراتژيك براي هر شركتي است كه 

با توجه به اهميت برند . فظ مشتري و رفتارهاي سوددهي او موثر باشدمشتري و مسائل مربوط نظير ح
اخيرا اين حوزه مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است (پيچ و ها، شركتبراي ايجاد تمايز و رشد 

موضوع مدنظر محققان و ، ارتباط بين مشتريان و برندها، در مطالعات بازاريابي. )٤١: ٢٠١٥، ٢آرمستودي
 ،شامل تعامل با مشتري و تجربه برند، هاي برندهاي ارزشدر اين شرايط محرك. ده استمتخصصان بو

ي هاعاليتفي ارسالي به مشتري كه در كليه هاها و پيامنشانه، اي از كليه علائمتركيب پيچيده. باشدمي
ك ابزار يايجاد تصوير برند . يابد مكانيسم تشكيل دهنده تصوير ذهني مشتري استسازمان تجلي مي

بنابراين ايجاد رضايت و ايجاد تصوير برند فرآيندهايي مرتبط . ضروري براي جذب و حفظ مشتريان است

ي مختلف مثل هادرباره موجوديت، افراد مختلف تصاوير تداعي شده در ذهن خود را. به هم هستند
 . )٤١٦: ٢٠١٧، ٣(روسولوتو. دهندميشكل  هاسازمان، برندها، محصولات

) رويكردي است براي رسيدن به ارتباطات برند كه IMCن راستا ارتباطات يكپارچه بازاريابي (اي در
 كنند تا يك تجربه يكپارچه براي مشتري ايجاد كنند و با شيوهميي مختلف با يكديگر كار هاروشدر آن 

: ٢٠١٤، همكارانو  ٤(سيكواسكا شوندكند ارايه ميميو آهنگي مشابه كه پيام اصلي برند را مستحكم 
دل اجزاي م دهندهتشكيلبررسي پيشينه تحقيقات انجام گرفته حاكي از آن است كه عناصر . )١٦١٧

، ادقيقن، مبهم، پويا، يكپارچه ارتباطات بازاريابي در قالب آميخته ترفيع عمدتا داراي ماهيتي تصادفي
ردهايي است كه با ماهيت ذاتي اين نوع از رويك گيريبهرهنيازمند  هاآنكيفي و يا نامشهود بوده و فهم 

  . )١٠٥: ١٣٨٧، و خدادادحسيني متغيرها سنخيت و همخواني داشته باشد (رضواني

، بـاشدمي و اهميت و كـاهش ريسك تجاري مورد توجه بـازار اگرچه بازاريابي جهت افزايش سهم
ي مختلف بازاريابي به هاروشه اسـتفاده از ك چـرا. شودمي واقع از آن مورد ترديد صحيح امـا اسـتفاده

ـراي ب هاصرف اين هـزينه امكان مختلف مالي اسـت و بـه تبع آن يهاصورت سنتي مستلزم صرف هزينه
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حال اگر شـركت بـر روي وجه بازاريابي و استفاده از تمامي منابع . وجود ندارد هاشركتبـسياري از 
هت ج بـهتري شركت از موقعيت كه داشت انتظار تـوانمي، ي متمركز شودكنار منابع مال در سازماني

 اين از. و در نتيجه حضور در بازارهاي رقابتي مـختلف بـهره ببرد ي صـحيح بـازاريابيهاروشاستفاده از 
با توجه به اين . بـاشد اثـربخش تواندمي بازاريابي ارتباطات ي بازاريابي با تكيه برهامدلاستفاده از  رو

تحقق استراتژي و  بازاريابي است و بخش قابل توجهي از، هاسازماني مـهم هابـخشنكته كه يكي از 
كه بتوان بر اساس آن بـه  مدلي لذا، اهداف سازماني به تحقق استراتژي و اهداف بازاريابي وابسته است

، (شاه نظري و همكاران ميت ويژه اي بـرخوردار استي عملياتي بازاريابي پرداخت از اهـهاطرحتـدوين 
كه ، اتخدم كليد موفقيت رسيدن به مزيت رقابتي پايدار در صنايع و، امروزه مديريت برند. )٢٥١: ١٣٩٢

ماهيت ناملموس محصولات و خدمات اين . شودميداراي محصولات كم و بيش مشابه هستند تلقي 
ادراك در مورد  مشتريان اهميت نقش برند در نحوه قضاوت و نتيجه دشواري ارزيابي توسط صنعت در

لذا برند به عنوان ابزار بازاريابي مدرن مورد توجه بسياري از مديران بازاريابي و . كندميكيفيت بيان 

محدود  ك واند تحقيقات در زمينه صنايع خدماتي ؛ همچنان، محققان قرار گرفته است؛ با اين حال
لازم است كه تصوير مناسبي از برند در ، برند به اهميت توجه به ديدگاه مشتريان ازبا توجه . باشدمي

توان گفت يكي از مفاهيم بسيار با اهميتي كه ميبا توجه به مطالب فوق الذكر . ذهن مشتريان ايجاد شود
يكپارچه  مورد توجه قرار گيرد ارتقاي برند با استفاده از ارتباطات هاسازمان و هاشركتبايد توسط 

و  مدلي كامل، ي موجود ارتباطات يكپارچه بازاريابيهامدلبا توجه به اينكه در . ضرروي است، بازاريابي
در اين ، انده را بررسي كردهچيك بخشي از ارتباطات يكپار هامدلجامع عرضه نشده است و هركدام از 

رچه مورد بررسي قرار گرفته است و تحقيق به طور وسيع و دقيق پيشايندها و پيامدهاي ارتباطات يكپا
پرسش  اين پاسخ به درصددبدين منظور تحقيق حاضر . تلاش شده تا كليه ابعاد مورد بررسي قرار گيرد

مبتني بر ارتقاء برند در شركت پاكسان  IMCمدل بومي مناسب ارتباطـات يكپارچـة بازاريـابي ، كه است
  چگونه است؟

  پيشينه تحقيق

به تجزيه و تحليل تاثير ارتباطات بازاريابي يكپارچه در سطح شركت در  )٢٠١٩(همكاران و  ٥پرسو
يرد گمياين مقاله يك رويكرد سازماني وسيع را در نظر . عملكرد بازار در صنعت مهمان نوازي پرداختند

دهد و هدف آن تجزيه و ميرا به عنوان يك مفهوم دربرگيرنده كل نهادهاي سازماني قرار  IMCكه 
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، هدف اين تحقيق. گيردميرا در بر ، از نظر فروش برتر و نتايج مالي، بر عملكرد بازار IMCيل اثرات تحل
 ي اينهايافته. يك نظرسنجي بين مديران ارشد موسسات تجاري مسكن در اسپانيا انجام شده است

) به بررسي ٢٠١٨( ٦رحمان و ابراهيم. را بر عملكرد بازار تاثير مثبتي دارد IMCنشان داد ، تحقيق
در مورد شكل فيزيكي و قابل ، علي رغم تقاضاي مداوم. ارتباطات بازاريابي يكپارچه و ارتقاء پرداختند

ه ي توسعهانمونه ترينمهميكي از ، اما ظهور اين مفهوم، مشاهده آن در روند ارتباطات بازاريابي كم است
اتر از ارتباطات و استفاده از عناصر تبليغاتي به ارتباطات يكپارچه بازاريابي فر. در رشته بازاريابي است

 اوليما و. آوردميايجاد و به دست  افزاييهمبه طوري كه اثر ارتباطي ، مرتبط است، يكپارچهاي شيوه
نتايج . دده پرداختنكننمصرف) به بررسي تاثير ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر رفتار خريد ٢٠١٥( ٧ميحا

چيهانچيا و  .است گذارتأثيرده كننمصرفرتباطات يكپارچه بازاريابي بر رفتار خريد تحقيق نشان داد كه ا
) به بررسي درك ديدگاه دانشجويان تايلندي در مورد ارتباطات بازاريابي يكپارچه ٢٠١٧( ٨رتآنها

، يليداصول ك، پرداختند در اين تحقيق به بررسي چهار حوزه اصلي ارتباطات بازاريابي يكپارچه: تعريف

بي درك مناس هاآننتايج نشان داد كه . پرداختند، ازه ارتباطات بازاريابي يكپارچهاندچشم، مزايا و موانع
و ديدگاه استراتژيك مشتركي در اين زمينه وجود دارد و ارتباطات بازاريابي  انداز بازاريابي يكپارچه داشته

) به بررسي تأثير ٢٠١٨( ٩مك دونالد ديودي و. ك ابزار ضروري در عصر ديجيتال بوده استيكپارچه
. رداختندپ، از ارتباطات بازاريابي برند بر اصالت نام تجاري كالاهاي مصرفي سريع كنندگانمصرفادراكات 

 اثر كل ارتباطات بازاريابي. براي ايجاد اعتبار برند مشاهده شده است غيرمستقيممسيرهاي مستقيم و 
اثرات كلي پيش بيني كننده را در شكل دادن نتيجه نهايي ، يجهدر نت، برند بر اصالت برند قوي است

ارتباطات  هدف تحقيق حاضر بررسي تاثيردر پژوهش خود  )١٣٩٦محمدي و خيري (. دهدمينشان 
 هاتهياف. يكپارچه بازاريابي روي قوت نام تجاري و عملكرد سازماني بيمه آسيا در شهرستان رشت است

ي روي بازارياب يكپارچهارتباطات ، به عبارتي، مثبت تاييد شد دارجهتت دهد كه كليه فرضيامينشان 

ي فاطم. باشدميدر شهرستان رشت داراي تاثير معنادار  قوت نام تجاري و عملكرد سازماني بيمه آسيا
مطالعه موردي بانك مسكن ، هابه بررسي عوامل موثر بر ارتقاء برند در بانكدر پژوهش خود  )١٣٩٥(

دو عامل تداعي برند و ، عامل اثرگذار در بانك مسكن ٤نتايج حاكي از آن است كه از بين . دپردازمي
آگاهي از برند از ديدگاه پاسخ دهندگان بر ارتقا بانك مذكور اثرگذار نبوده ولي كيفيت درك شده از برند 

) در مطالعه ديگري ١٣٩٥خلفي و همكاران (. باشدميو وفاداري به برند بر ارتقا بانك سامان تاثيرگذار 

ي ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر ارتقاء برند (مطالعه موردي: شعب بانك كشاورزي شهر هابه تاثير شاخص
  ، روشپيشبرد ف، تبليغات يكپارچهنتايج نشان دادند كه ابعاد ارتباطات بازاريابي . پرداختند، تهران)
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  . اداري دارندمعنتاثيرتهرانكشاورزي شهرشعب بانكدرندبر ارتقاء برمستقيم نيزبازاريابيوعموميروابط

  مدل مفهومي پژوهش 

يكپارچه بازاريابي و يا ارتباطات منسجم بازاريابي يكي از مفاهيمي است كه در مديريت ارتباطات 
تحركات  ميتما سازييكپارچه، رود و منظور از آنميبازار به كار  ريزيبرنامهاستراتژيك بازاريابي و نيز در 

ردد باشد تا اين اطمينان حاصل گميي بازاريابي سازمان در رابطه با مشتريان و ديگر ذينفعان هافعاليتو 

از اندشده در چشمبه صورت ايزوله عمل نكرده و همگي در راستاي اهداف از پيش تعيين هافعاليتكه اين 
، غاتيي تبليهاآن هستند تا تاثير پيام درصددو مديران كسب و كارها  ها. شركتو ماموريت سازمان باشند

ه و ارزيابي نمود هاآنبرند و از اين دست مفاهيم را بر طرز تفكر مشتريان و رفتار خريد ، تصوير شركت
ي به يهاچنين برنامه. ي ارتباطات بازاريابي سازمان خود را تنظيم كنندهابرمبناي اين ارزيابي برنامه

  . )١٣٩١، (بهنام بخشندميسازمان جهت  ي مديريت برندهافعاليت

مطالعات بسياري در زمينه ارتباطات يكپارچه بازاريابي و نام تجاري انجام گرفته است  ٢٠٠٠از سال 
) نشان داد بين ارتباطات بازاريابي يكپارچه و ارزش ويژه برند رابطه مستقيمي وجود ٢٠١٤( ١٠منكگول

طات بازاريابي يكپارچه به طور مناسب انتخاب شوند تا بتوانند به طور اگر انواع مختلف ارتبا، بنابراين. دارد
) نشان داد ارتباطات بازاريابي يكپارچه منجر ٢٠١٤( ١١تانه توي. موثر بهبود ارزش برند را افزايش دهند

) نشان داد اثر كل ارتباطات بازاريابي برند بر اصالت ٢٠١٨ديودي و همكاران (. شودميبرند به تقويت 
. دهديماثرات كلي پيش بيني كننده را در شكل دادن نتيجه نهايي نشان ، در نتيجه، ند قوي استبر

) نشان داد ارتباطات يكپارچه بازاريابي فراتر از ارتباطات و استفاده از عناصر ٢٠١٨رحمان و ابراهيم (
. آورديمايجاد و به دست  افزاييهمبه طوري كه اثر ارتباطي ، مرتبط است، يكپارچهاي تبليغاتي به شيوه

رسي مورد بر، ي مختلف برندهاتوان مشاهده كرد كه تاثيرات ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر ويژگيمي
در اين راستا تاثير ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر ارتقا برند مورد بررسي قرار نگرفته و . قرار گرفته است

 ،ي موجود ارتباطات يكپارچه بازاريابيهامدلتوجه به اينكه در با . مدل جامعي در اين زمينه وجود ندارد
يك بخشي از ارتباطات يكپاره را بررسي  هامدلمدلي كامل و جامع عرضه نشده است و هركدام از 

در اين تحقيق به طور وسيع و دقيق پيشايندها و پيامدهاي ارتباطات يكپارچه مورد بررسي قرار ، اندكرده

 مدل ارئه شده در پژوهش حاضر بر اساس. ش شده تا كليه ابعاد مورد بررسي قرار گيردگرفته است و تلا
  . باشدميحوزه كسب وكار  با خبرگان و متخصصان مصاحبهيي هامدل و شاخص



 ١٤٠٢/ بهار ٧٥/شماره ٥١/ دوره مديريت كسب و كار نوآورانهفصلنامه 
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  يطشرا    ايهستهپديده     تعاملعمل/    پيامدها
              

  برندينگ

  ريانمشترضايت 

  برندتصوير 

  پيام تبليغاتيي ژاسترات  

  هاي اجتماعيشبكه 

  هاكمپينيجاد ا

يكپارچه ارتباطات   
  بازاريابي

  مصرف كنندهگاهي آ  

  ارسهم بازافزايش 

  مصرف كنندهانتظارات 

  

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته مدل مفهومي پژوهش -١شكل 

  روش شناسي 

جنبه ماهيت و روش در حيطه تحقيقات اين تحقيق از حيث هدف در زمره تحقيقات كاربردي و از 
 محصولات كنندگان، مصرفآماري اين پژوهشجامعه. گيردمي قرارو پيمايشي همبستگي ، توصيفي

لذا براي تعيين حجم ، باشدتعداد اعضاي جامعه آماري به صورت نامحدود مي. باشندمي، پاكسانشركت 
ر د. رس به عنوان نمونه تحقيق در نظر گرفته شدنفر به روش در دست ٣٨٤نمونه از جدول مورگان تعداد 

 ها و منابع اينترنتي استفاده شدهنامهپايان، مقالات مرتبط، هااين پژوهش از اسناد متفاوتي همچون كتاب
  . شودميمعرفي كه در ادامه  ه استستفاده شدا محقق ساختپرسشنامه  از همچنين. است

  هاآنپايايي  و ميزان معرفي متغيرهاي تحقيق -١جدول 

  آلفاي كرونباخ  منبع  طيف سوال  نام متغير
  ٠,٧٢ مصاحبه ليكرت ٣-١ دهكننمصرفآگاهي 

  ٠,٧٤٥ مصاحبه ليكرت ٦-٤  افزايش سهم بازار
  ٠,٨٦١ مصاحبه ليكرت ٩-٧ دهكننمصرفانتظارات 

  ٠,٧٣٢ مصاحبه ليكرت ١٥-١٣ استراتژي پيام تبليغاتي
  ٠,٧ مصاحبه كرتلي ١٨-١٦ ي اجتماعيهاشبكه

  ٠,٧٣٦ مصاحبه ليكرت ٢١-١٩ هاايجاد كمپين
  ٠,٨٨٧ مصاحبه ليكرت ٢٤-٢٢ برندينگ

  ٠,٧٢ مصاحبه ليكرت ٢٧-٢٥ رضايت مشتريان
  ٠,٨٤٧ مصاحبه ليكرت ٣٠-٢٨ تصوير برند

  ٠,٨٠٥ مصاحبه ليكرت ١٢-١٠ ارتباطات يكپارچه بازاريابي

  پژوهشگر هاييافتهمنبع: 
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٥٧ 

است كه نشان دهنده اعتبار پرسشنامه  ٠,٧آلفا براي تمامي سازه داراي مقداري بالاتر از  مقدار
كتب و مقالات مربوط به تحقيق و تهيه اقلام اطلاعات  اعتبار محتواي اين پرسشنامه با مطالعه. باشدمي

 ٣از اساتيد و  نفر ٥بين  هاسپس پرسشنامه. لازم و اعمال نظرات اصلاحي مورد تأييد قرار گرفته است
 مديريت بازرگاني نفر از فارغ التحصيلان مقطع كارشناسي ارشد رشته ٣و  نفر از دانشجويان مقطع دكترا

. ارزياب محاسبه شد ١١ي تشخيص براساس نظرات مجموع هاگرفت و روايي محتوا براي شاخص قرار
باشد كه نتايج مي ٥٩/٠عدد  مورد قبول معادل CVRحداقل ، ارزياب مطابق با جدول ١١براساس تعداد 

  . دهدميرا براي هرگويه نشان  ١تا  ٥٩/٠محاسبات عددي بين 

  مورد قبول با توجه به تعداد ارزيابان CVRحداقل  -٢ جدول

 نسبت اعتبار محتوا شماره سوال نسبت اعتبار محتوا شماره سوال

١ ٢ ١ ١ 

١ ٤ ١ ٣ 

٠,٨ ٦ ٠,٨ ٥ 

١ ٨ ١ ٧ 

٠,٨ ١٠ ١ ٩ 

١ ١٢ ٠,٨ ١١ 

١ ١٤ ١ ١٣ 

١ ١٦ ٠,٨ ١٥ 

٠,٨ ١٨ ١ ١٧ 

١ ٢٠ ١ ١٩ 

١ ٢٢ ٠,٨ ٢١ 

١ ٢٤ ١ ٢٣ 

٠,٨ ٢٦ ٠,٨ ٢٥ 

١ ٢٨ ١ ٢٧ 

١ ٣٠ ١ ٢٩ 

  پژوهشگر هاييافتهمنبع: 

فرمول ) آن با استفاده از CVIدر مطالعه حاضر پس از روايي سنجي مقدار شاخص روايي محتوايي(
  . بدست آمد ٠,٩٤مقدار  ١
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  ) محاسبه روايي محتوايي١ فرمول

براي . باشدداشته و قابل قبول مي ٠,٧بنابراين پرسشنامه طراحي شده مقدار شاخص روايي بالاي 
  . بود ه كار برده شدهب Smart-PLS3و  SPSS19افزارهاي ها نرمتجزيه و تحليل داده

  هشوي پژهايافته

درصد از اعضاي جامعه آماري را  ٤٢,٠٣دهد كه ميي جمعيت شناختي پاسخ گويان نشان هاويژگي
درصد در رده سني بين  ٣٦,٢٣، سال ٢٤تا  ١٨درصد در رده سني بين  ٤,٣٥، درصد را مرد ٥٧,٩٧، زن

، سال ٥٥تا  ٤٦درصد سني بين  ١٧,٣٩، سال ٤٥تا  ٣٦درصد در رده سني بين  ٣١,٨٨، سال ٣٥تا  ٢٥
، كارمنددرصد  ٤٠,٥٨، بازنشستهدرصد  ١٠,١٤، ادشغل آزدرصد  ١٥,٩٤، سال ٥٥درصد بالاتر از  ١٠,١٤

، و پايين تر درصد ديپلم ٤,٣٥ درصد ساير مشاغل ١٠,١٤، دانشجودرصد  ١٧,٣٩، خانه داردرصد  ٥,٨
درصد دكترا و بالاتر  ٢٨,٩٩، درصد كارشناسي ارشد ٣٩,١٣، و كارشناسي درصد فوق ديپلم ٢٧,٥٤

   .تشكيل داده است

  
  )پژوهشگر هاييافتهمنبع: ( هايي تحقيق در حالت تخمين استانداردمدل ساختاري ن -٢شكل 

  .آمده است ٣ در شكلهمچنين سطح معناداري روابط بين متغيرها 

مجموع ஼௏ோ كل سوالات

تعداد سوالات باقيمانده
شاخص روايي محتوا₌   (CVI) 

𝐶𝑉𝐼 =  
28.2

30
= 0/94 
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  )پژوهشگر هاييافتهمنبع: ( مدل ساختاري نهايي تحقيق در حالت معناداري -٣شكل 

  روابط بين متغيرهاي تحقيق به صورت ذيل بدست آمده است:

 تحقيق هايهتايج تجزيه و تحليل حداقل مربعات جزئي براي فرضين -٣جدول 

 آزمون فرضيه مقدار معناداري ضرايب مسير فرضيه

 تاييد ٢,٤٦٧ ٠,١١٧ .ده بر ارتباطات يكپارچه بازاريابي تاثير مثبت داردكننمصرفآگاهي 
 تاييد ٣,٥٨٤ ٠,٢٩١ .افزايش سهم بازار بر ارتباطات يكپارچه بازاريابي تاثير مثبت دارد

 تاييد ٦,٢٩٦ ٠,٤٥٨ .ده بر ارتباطات يكپارچه بازاريابي تاثير مثبت داردكننمصرفانتظارات 
 تاييد ٣٤,٥٦ ٠,٧٢٥ .ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر استراتژي پيام تبليغاتي تاثير مثبت دارد

 تاييد ١١,٦٢٥ ٠,٤٦١ .ي اجتماعي تاثير مثبت داردهاارتباطات يكپارچه بازاريابي بر شبكه

 تاييد ١١,٠٧٦ ٠,٤٣٢ .تاثير مثبت دارد هاارتباطات يكپارچه بازاريابي بر ايجاد كمپين
 تاييد ١٨,٠٨٥ ٠,٥٧٨ .ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر برندينگ تاثير مثبت دارد

 تاييد ١٣,٥٠٥ ٠,٥١٢ .ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر رضايت مشتريان تاثير مثبت دارد
 تاييد ١٧,٥٩٣ ٠,٥٦٢ .تباطات يكپارچه بازاريابي بر تصوير برند تاثير مثبت داردار

  پژوهشگر هاييافتهمنبع: 

نشان داد كه تمامي فرضيه هاي  ٣بدست آمده از فرضيه هاي پژوهش در جدول شماره  هاييافته
 يندر ا گيريازهاند  آزمودن مدل يبرا .مورد تاييد قرار گرفتند، درصد ٩٩تحقيق در سطح اطمينان 

استفاده شده است و از  گيريازهاند مدل ياييپا يمركب جهت بررس ياييكرونباخ و پا يپژوهش از آلفا
  .)٤ (جدول استاستفاده شده يريگازهاند مدل ييرواآزمونيبررسواگرا جهت ييو روا همگراييرواآزمون
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  ي برازش مدل نهاييهاشاخص -٤جدول 

 AVE  CR R2 مقدار معناداري عامليبار  متغير سوال

١ 

 دهكننمصرفآگاهي 

١٦,٤٣ ٠,٦١٦ 

٣٧,٧٩ ٠,٨٧٥ ٢ ---  ٠,٨٨٦ ٠,٧٢٢ 

٥٩,٢١ ٠,٨٨٩ ٣ 

٤ 
 افزايش سهم بازار

 

٦٨,١ ٠,٩٠٩ 

٥,٠٢٥ ٠,٤٢٦ ٥ --- ٠,٨٧٨ ٠,٦٤٤ 

٧٥,٦٩ ٠,٩١٦ ٦ 

٧ 

 دهكننمصرفانتظارات 

٩٦,٢٦ ٠,٩١٣ 

٨٣,٥٧ ٠,٩٠٩ ٨ --- ٠,٨٩١ ٠,٧٣٢ 

٨٢,٩٩ ٠,٩٠٥ ٩ 

١٠ 

 ارتباطات يكپارچه بازاريابي

٦٢,٨٩ ٠,٨٧٦ 

٨٧,٩٧ ٠,٨٨٩ ١١ ٠,٤٢٢ ٠,٨٢١ ٠,٦٠٩ 

٢٧,٥٤ ٠,٧٨ ١٢ 

١٣ 

 استراتژي پيام تبليغاتي

٩٦,٣١ ٠,٩١ 

١١,٢٢ ٠,٩٣ ١٤ ٠,٥٢٦ ٠,٨٢١ ٠,٦٩٨ 

١٦,٩٩ ٠,٧٠٦ ١٥ 

١٦ 
 

 ي اجتماعيهاشبكه

١٧٣,٣٢ ٠,٩٥٧ 

٦٣,١٣ ٠,٩٤٣ ١٧ ٠,٢١٣ ٠,٨٤٧ ٠,٥٨٥ 

٦٧,٤٦ ٠,٩١٥ ١٨ 

١٩ 

 هاايجاد كمپين

٤٤,٧٧ ٠,٨٧٨ 

٥٨,٨١ ٠,٨٨٤ ٢٠ ٠,١٨٧ ٠,٨٩٣ ٠,٧٣٦ 

٦٧٣٤ ٠,٨٧٤ ٢١ 

٢٢ 

 برندينگ

١٧,٦ ٠,٧٢٣ 

٤٩,٢٦ ٠,٨٤ ٢٣ ٠,٣٣٤ ٠,٨١ ٠,٥٩٤ 

١٠٤,٧٤ ٠,٨٩٣ ٢٤ 

٢٥ 
 

 نرضايت مشتريا

٦٠,٢٤ ٠,٩٠٤ 

٤٩,٨٨ ٠,٨٨٨ ٢٦ ٠,٢٦٢ ٠,٧٥٨ ٠,٦١٥ 

٧٣,٢٦ ٠,٨٨٩ ٢٧ 

٢٨ 
 تصوير برند

 

٧٦,٩٩ ٠,٩٠٩ 

١٦٩,٣٧ ٠,٩٣٩ ٢٩ ٠,٣١٦ ٠,٨٢٩ ٠,٥٥٢ 

٨,٥٩ ٠,٥٢٦ ٣٠ 

  پژوهشگر هاييافتهمنبع: 
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بنابراين  .ي استخوببرازش  دهد كه اين مدل دارايبه كار رفته نشان مي برازشهاي شاخص تمامي
ا توجه به ب .ازه گيري متغيرهاي اصلي تحقيق دارداندگيريم كه مدل تحقيق توانايي بالايي درمينتيجه 

ضرايب  ٥همچنين در جدول شماره .ي پژوهش قابليت اعتماد را داردهايافته، استاندارد بودن مدل
  .ارائه شده است AVEهمبستگي بين سازه ها و مقادير جذر 

  AVEبا مقادير جذر  هاآنها و مقايسه ضرايب همبستگي بين سازه -٥جدول 

 ١٠ ٩ ٨ ٧ ٦ ٥ ٤ ٣ ٢ ١ 

          ٠,٧١ دهكننمصرفآگاهي .١

         ٠,٨٤ ٠,٨ افزايش سهم بازار.٢

        ٠,٨٥ ٠,٧٧ ٠,٦١ دهكننمصرفانتظارات .٣

       ٠,٧٨ ٠,٦٥ ٠,٦٤ ٠,٧ استراتژي پيام تبليغاتي.٤

      ٠,٨٣ ٠,٩٦ ٠,٦٢ ٠,٦ ٠,٦٤ ي اجتماعيهاشبكه.٥

     ٠,٧٦ ٠,٦٩ ٠,٦٤ ٠,٣٧ ٠,٤٦ ٠,٥٩ هاايجاد كمپين.٦

    ٠,٨٦ ٠,٤٩ ٠,٥٧ ٠,٤٧ ٠,٢٥ ٠,٥٢ ٠,٦٦ برندينگ.٧

   ٠,٧٧ ٠,٤٤ ٠,٥٨ ٠,٧١ ٠,٦٨ ٠,٦٣ ٠,٤٥ ٠,٣٦ رضايت مشتريان.٨

  ٠,٧٨ ٠,٤٧ ٠,٣٩ ٠,٥٢ ٠,٤٨ ٠,٣٣ ٠,٦٥ ٠,١٥ ٠,٤٧ تصوير برند.٩

 ٠,٧٤ ٠,٧٣ ٠,٦٩ ٠,٥٧ ٠,٣٩ ٠,٤٩ ٠,٥٦ ٠,٤٨ ٠,٣٩ ٠,٤٤ ارتباطات يكپارچه بازاريابي.١٠

  پژوهشگر هاييافتهمنبع: 

بدين معني كه  .ي معادلات ساختاري استهامدل: اين معيار مربوط به بخش كلي GOFمعيار 

گيري و بخش ساختاري مدل كلي زهااند تواند پس از بررسي برازش بخشمحقق مي، توسط اين معيار

به ترتيب حاكي از برازش  ٠,٣٥و  ٠,٢٥، ٠,٠١مقادير  .برازش بخش كلي را نيز كنترل نمايد، پژوهش

  :ارائه شده است ٢در فرمول ، در مدل پژوهشي حاضر GOFمقدار  .باشدمتوسط و قوي مي، كلي ضعيف

  

𝐺𝑂𝐹 = ට𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝚤𝑡𝑦തതതതതതതതതതതതതതതതതതത ∗ 𝑅തଶ =  0.70 

 GOFمحاسبه  -٢فرمول 

توان گفت سطح برازش كلي مدل باشد؛ بنابراين ميمي ٠,٧٠برابر با  GOFبا توجه به اينكه مقدار 
  .باشددر حد عالي و قابل قبول مي
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  بحث و نتيجه گيري 

مبتني بر ارتقا برند در شركت  ارائه مدل بومي ارتباطـات يكپارچـة بازاريـابي از اين پژوهش هدف
ه ده بر ارتباطات يكپارچكننمصرفاثر آگاهي  ي فرضيه اول تحقيق نشان داد كههايافته. بود نپاكسا

مثبت بودن اين ضريب  داري وبا توجه به معني. شودميدرصد اطمينان رد  ٩٥بازاريابي لذا فرض صفر با 
. شودمين ه تحقيق ردلذا اين فرضي. توان نتيجه گرفت كه رابطه مستقيمي بين اين دو متغير وجود داردمي

. ) همخواني دارد١٣٩٥(مي) و فاط١٣٩٥نتايج فرضيه اين تحقيق با نتايج تحقيقات قبادنژاد و همكاران(
 ٩٥اثر افزايش سهم بازار بر ارتباطات يكپارچه بازاريابي با  ي فرضيه دوم تحقيق نشان داد كههايافته

لذا  .بين اين دو متغير وجود دارد داريمعنيبطه توان نتيجه گرفت كه رامي. شودميدرصد اطمينان رد 
) ١٣٩٢نتايج فرضيه اين تحقيق با نتايج تحقيق شاه نظري و همكاران(. شودمياين فرضيه تحقيق رد ن

پارچه ده بر ارتباطات يككننمصرفاثر انتظارات  ي فرضيه سوم تحقيق نشان داد كههايافته. همخواني دارد
بين اين دو متغير  داريمعنيتوان نتيجه گرفت كه رابطه مي. شودميينان رد درصد اطم ٩٥با  بازاريابي

نتايج فرضيه اين تحقيق با نتايج تحقيقات ديودي و . شودميلذا اين فرضيه تحقيق رد ن. وجود دارد
  . سازگاري دارد )٢٠١٧( رتآنهاچيهانچيا و ، )٢٠١٨همكاران(

 ياثر ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر استراتژي پيام تبليغات ي فرضيه چهارم تحقيق نشان داد كههايافته

توان نتيجه گرفت داري و مثبت بودن اين ضريب ميبا توجه به معني. شودميدرصد اطمينان رد  ٩٥با 
يه اين نتايج فرض. شودميلذا اين فرضيه تحقيق رد ن. كه رابطه مستقيمي بين اين دو متغير وجود دارد

. همخواني دارد )٢٠١٨رحمان و ابراهيم (، )١٣٩٤سرمدسعيدي و بجستاني (تحقيقات تحقيق با نتايج 
 ٩٥اعي با ي اجتمهااثر ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر شبكه ي فرضيه پنجم تحقيق نشان داد كههايافته

 توان نتيجه گرفت كهداري و مثبت بودن اين ضريب ميبا توجه به معني. شودميدرصد اطمينان رد 
ن نتايج فرضيه اي. شودميلذا اين فرضيه تحقيق رد ن. رابطه مستقيمي بين اين دو متغير وجود دارد

. باشدميمشابه  )١٣٩٤سرمدسعيدي و بجستاني (، )٢٠١٢باكانوسكاس( تحقيق با نتايج تحقيقات
درصد  ٩٥با  هاناثر ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر ايجاد كمپي ي فرضيه ششم تحقيق نشان داد كههايافته

توان نتيجه گرفت كه رابطه داري و مثبت بودن اين ضريب ميبا توجه به معني. شودمياطمينان رد 

ق با نتايج فرضيه اين تحقي. شودميلذا اين فرضيه تحقيق رد ن. مستقيمي بين اين دو متغير وجود دارد
ي فرضيه هايافته. همخواني دارد )٢٠١٤و همكاران ( لوكستون، )٢٠١٥اوليما و ميحا( تحقيقات  نتايج

. شودميدرصد اطمينان رد  ٩٥اثر ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر برندينگ با  هفتم تحقيق نشان داد كه
توان نتيجه گرفت كه رابطه مستقيمي بين اين دو داري و مثبت بودن اين ضريب ميبا توجه به معني
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يعقوبي  قاتتحقي نتايج فرضيه اين تحقيق با نتايج. شودمين لذا اين فرضيه تحقيق رد. متغير وجود دارد
، )١٣٩٥خلفي و همكاران (، )١٣٩٥قبادنژاد و همكاران (، )١٣٩٤نهالي و كريمي (، )١٣٩٤نژاد و بهلولي (

 )٢٠١٨رحمان و ابراهيم (، )٢٠١٤( تانه توي، )٢٠١٤و همكاران ( لوكستون، )٢٠٠٥( مادهوارام و همكاران
ت اثر ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر رضاي ي فرضيه هشتم تحقيق نشان داد كههايافته. اشدبميهمراستا 

جه توان نتيداري و مثبت بودن اين ضريب ميبا توجه به معني. شودميدرصد اطمينان رد  ٩٥مشتريان با 
ايج فرضيه نت. ودشميلذا اين فرضيه تحقيق رد ن. گرفت كه رابطه مستقيمي بين اين دو متغير وجود دارد

. باشدميهمراستا  )٢٠١٥سريك و همكاران (، )١٣٩٥روستا و همكاران (اين تحقيق با نتايج تحقيقات 
درصد  ٩٥اثر ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر تصوير برند با  ي فرضيه نهم تحقيق نشان داد كههايافته

توان نتيجه گرفت كه رابطه ضريب ميداري و منفي بودن اين با توجه به معني. شودمياطمينان رد 
با  نتايج فرضيه اين تحقيق. شودميلذا اين فرضيه تحقيق رد ن. معكوسي بين اين دو متغير وجود دارد

  . باشدميمشابه  )٢٠١٤سريك و همكاران (، )١٣٩٥قبادنژاد و همكاران ( تحقيقات نتايج

 ي تحقيقهاپيشنهادات مبتني بر يافته

دقت  تر شدن مشتريكه بازاريابان به فرآيند آگاه شودميپيشنهاد  ي فرضيه اولهابا توجه به يافته
 .د گان در جهت عمل كردن و تعامل داشتن تلاش كنندكننمصرفكنند و به شناساندن محصولات براي 

 كردن و تعامل داشتن پيدا خواهند كرد پسدر هر صورت فرصت لازم را براي عمل كنندگانمصرف
قرار دهيم تا مصرف بيشتري از محصولات داشته  كنندگانمصرفصولات را بيشتر در معرض بايستي مح

 شوديمپيشنهاد  ي فرضيه دومهابا توجه به يافته. باشند و ديد افراد را نسبت به محصولات بهبود دهيم
مل / تعمل تغير عي چون: كه مهاكه بازاريابان به منظور دستيابي به ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر مولفه

اد كه بازاريابان با ايج شودمياز اين رو پيشنهاد . به پيامدهاي مثبتي دست يابند، را تشكل داده است
ازاريابان ب، ي فرضيه سومهابا توجه به يافته. طيف وسيع از محصولات درصدد افزايش سهم بازار خود باشند

ت قدر، روي سياه بازاريابي، پيامدهاي وفادارانه ي چون :هابايستي با معطوف كردن نگاه خود به مولفه
مانند ه كنندگانمصرفشوند كه در آن اي ايجاد جوامع درصددگرايي و كثرت گراييواقعفرا ، دهكننمصرف

اربايان براي اينكار بهتر است باز. سازي كنندنيكان خود از رهگذر كپي برابر اصلي كه اصل نيست قبيله

را مورد توجه قرار ، كشاندميده را به سمت كالاي خاصي كننمصرفيي كه هادهنيازها و اي، احساسات
، بازاريابان تلاش كنند پيام تبليغاتي جذابكه  شودميپيشنهاد  ي فرضيه چهارمهابا توجه به يافته. دهند
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سجم ناستراتژي پيام تبليغاتي منجر به ارتباطات يكپارچه م. تاثيرگذار باشد و همچنين تكراري نباشد
بر  بازاريابان توجه خود را شودميپيشنهاد  ي فرضيه پنجمهابا توجه به يافته. براي بازاريابان خواهد بود

ي ي اجتماعهاشبكه كنندگانمصرفبه اين صورت كه تلاش كنند ، ي اجتماعي معطوف كنندهاشبكه
ز اكنندگان، مصرفغيب براي تر، ي اجتماعي فعال باشندهادر شبكه ها، شركتشركت را دنبال كنند

ي تخفيفي مختلف مانند يكي بخر دوتا هاطرح، ي اينستاگرامهاي مختلف پروموشن مانند مسابقههاروش
د كه بازاريابان تلاش كنن شودميپيشنهاد  ي فرضيه ششمهابا توجه به يافته. استفاده كنند. . . ببر و

يف كنند يي تعرهاو چالش هاور بهتر است مسابقهبراي اين منظ. ي مختلف تبليغاتي ايجاد كنندهاكمپين
و  اهطرحكنند در ميي مختلف تلاش هاافراد براي دريافت پروموشن. تا مشتريان بيشتر جذب شوند

اطات بازاريابان براي بهبود ارتب شودميپيشنهاد  ي فرضيه هفتمهابا توجه به يافته. شركت كنند هاچالش
 به اين صورت كه براي بند خود تصويري از برند در قلب. ازي خود تاكيد كننديكپارچه بازاريابي بر برندس

ند بازاريابان تلاش كن شودميپيشنهاد  ي فرضيه هشتمهابا توجه به يافته. و ذهن مشتري ايجاد كنند

و مداوم رضايت مشتريان را مورد سنجش و بررسي اي به طور دوره. ميزان رضايت مشتريان را بالا ببرند
 .تلاش كنند مشتريان را ترغيب كنند كه باز هم از محصولاتشان خريد كنند و استفاده كنند. رار دهندق

بازاريابان تلاش كنند مشتريان در مورد محصولات شركت با اطرافيان خود صحبت كنند و به ديگران 
ه برند كنند ادراكي كبازاريابان تلاش  شودميپيشنهاد  ي فرضيه نهمهابا توجه به يافته. پيشنهاد دهند

شركت را ١٢محصولات  كنندگانمصرفبه اين صورت كه . را بهبود دهند، دهددر ذهن افراد شكل مي
و انتخاب افراد محصولات شركت باشد و همچنين با تمامي محصولات شركت افراد ، دوست داشته باشند

 .را بشناسند هاآنآشنا باشند و 
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و ارائه يك اي ارتباطات يكپارچه بازاريابي در فروشگاههاي زنجيرهبررسي .)١٣٩١(.حميد، بهنام )١
  .دانشگاه علوم و فنون مازندران، پايان نامه كارشناسي ارشد.مدل پيشنهادي

ثير ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر ارتقاء برند تأ.)١٣٩٥(اصغر؛ محمد تابان و ناصر عسگري، خلفي )٢
، اقتصاد چهارمين كنفرانس بين المللي.شتريان در صنعت بانكداريبا تبين نقش ميانجي تمايلات رفتاري م

 .موسسه آموزشي مديران خبره نارون، شيراز، حسابداري با رويكرد ارزش آفريني، مديريت
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