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 چكیده

مدیریت صحیح  ابزار های ارتباط  با مشتریان در صنعت بانکداری    با توجه به شرایط خاص سیاسی ، اقتصادی،  

فرهنگی با چالش های بسیار زیادی روبرو می باشد . از این جهت نیاز است که زیرساخت های لازم )نرم افزاری،  

یاتی بسترسازی لازم به عمل آید. تا از این طریق  سخت افزاری و فنی( و عوامل سازمانی در سطح استراتژیک و عمل

مدیریت صحیح ابزارهای ارتباط یکپارچه بازاریابی  به بحتری نجو صورت پذیرد  .از طرفی با توجه به شرایط خاص   

در این پژوهش سعی شده است به    نیدر ا صنعت بانکداری  و رقابت گسترده و اشباع شدن نو/اوری در خدمات  

هدف پژوهش حاضر    گرید  ی بپردازد. به عبارت  یدر صنعت بانکدار  کپارچهی  یابی فه ارتباطات بازارنقش مؤل  یبررس

می   یدر صنعت بانکدار   کپارچهی  یابیبر ارتباطات بازار   گذار¬ریتاث  یبحران  ی ها  ریمتغ  ییاست که به شناسا  نیا

خبرگان ارتباطات بازاریابی در صنعت بانکداری  با مجمـوعه    و پاسخ به سوال پژوهش، به مصاحبه  یبررس  یبرا  باشد .

اس شودیپرداخته م بر  نمونه  اس.  انتخاب خواهند شد. شاخص کفایبرفو گلوله  یقضاوت  یریگروش  تعداد    تی، 

  ی شتر یاطلاعات ب  شتر،یب  یهابرسد که مصاحبه   جهینت  نیاست که براساس آن، پژوهشگر بد  یها، اشباع نظر مصاحبه

  5  تیدر نها  .دیاستخراج گرد  یینها  یفیمدل ک  تیدر نها  و  ها اضافه نخواهد کردمصاحبه   یفعل  یهابه اندوخته 
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 شده اند.   ییشناسا  ارتباطات بازاریابی یکپارچه  
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 مقدمه   -1

بانک    اعطائی توسط  باشد که بصورت  های مردم میها و موسسات مالی، آن قسمت از سپردهمبنای تسهیلات 

های  ها برای اعطای تسهیلات به میزان سپردهها سپرده گذاری شده است. بنابراین، توانائی بانکسپرده نزد بانک

ها به  پس انداز نزد هر بانک بستگی دارد. از اینرو، کلیه اشخاصی که وجوه مازاد بر نیازهای فوری خود را در بانک

ها و موسسات مالی این  ند، می توانند به روشنی ملاحظه نمایند که بانککنانداز نگهداری میصورت سپرده پس

رسانند که به صورت عمده زمینه ساز رفع مشکلات  وجوه را در جهات و مواردی از نیازهای جامعه به مصرف می

 گردد. مالی، ایجاد اشتغال، رفع نیازهای ضروری و بهبود آن دسته از متقاضیان شاغل در ابعاد کوچک می

ها تأثیر میگذارند شناسایی و  داری نوین عوامل متعددی وجود دارند که بر روند جذب مشتریان بانکدر بانک

باشد  ای مهم میها در جذب و نگهداری مشتریان مقولهتعیین میزان تأثیر و نوع ارتباط این عوامل با موفقیت بانک

مالی برای جذب بیشتر مشتری تسلط بر عوامل مؤثر  ها و مؤسسات و در عصر حاضر بدلیل وجود رقابت بین بانک

ویژه اهمیت  مشتریان  وحفظ  جذب  اصلیبر  همواره  و  است  یافته  است.ای  بوده  بانکی  سیستم  وظیفه     ترین 

 ( 1384)کتابی،

ابزارهای اساسی و حیاتی جهت جذب مشتریان ، شناسایی نیازهای آنان از  مدیریت صجیح تمامی    و  یکی 

ابزارهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه می باشد بدون شناسایی موانع و چالش های اساسی سیستم ارتباطات بازاریابی 

یکپارچه شناسایی نیازهای کلیدی مشتریان و طراجی خدمات بانکی براساس آن امکان پذیر نیست . اما صنعت  

این حوزه مواجه است از جمله کاستی هایی که در زمینه عوامل سخت    بانکداری در ایران با چالش های زیادی در

افزاری، نرم افزاری و حوزه های عملیاتی وجود دارد و امکان بکارگیر ی صحیح ابزارهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه  

ها راه کلیدی   در صنعت بانکداری  وجود نحواهد داشت به عبارت دیگر در یک بازار رقابتی در صنعت بانکداری، تن

موفقیت ارئه خدمات متمایز برمبنای سیستم ارتباطات بازاریابی یکپارچه می باشد که این پژوهش در در نظر دارد  

با ارئه مدلی یکپارچه از سیستم ارتباطات بازاریابی ،حلقه مفقوده میان ارئه خدمات متمایز و شناسایی نیاز مشتریان  

 د.  در صنعت بانکداری را شناسایی نمای
 

 بیان مسئله - 2

داد.   رییاز بازارها را تغ یاریشروع شد، عملکرد بس 2008در سال  یکه با بحران مال یکنون یجهان یرکود اقتصاد

 ی موسسات مال   ریها و ساقرار گرفت و اعتماد به بانک  ریبه شدت تحت تاث  یبحران، بخش مال   شی دایبا توجه به پ

قرار دادند، که علاوه بر رقابت در بازار،    دیجد  تیموقع  کیها در سراسر جهان خود را در  بانک  رونی. از اختیفرو ر

 (. 2011،  1)قناد  کنندگان را برآورده سازند: اعتماد مصرفاورند یرا به ارمغان ب   گرینبرد د  کی  دیآنها با

  ارائه خدمات ارزشمند مواجه شوندکنندگان و  مصرف  یازهاین  ییبا شناسا  دیبا  یطیمح  راتییاز تغ  یناش  یها چالش

 (. 2015،  2)اتبا و دیگران 

 
1.Ghannad 
2 Ateba et al. 
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قابل کنترل استفاده کنند تا پاسخ مورد    یابیبازار  یاز ابزارها  یاتوانند از مجموعه یها مسازمان  طیشرا  نیدر ا

ارائه نما  ینظر برا ا  (2008،  1)کوتلر و دیگران  ندیبازار هدف را  اطلاق    ی یکپارچه  ابیبازار  ختهیابزارها آم  ن یبه 

  داده است؛ لزوم انجام   یها رو سال   نیدر ا  یکه در حوزه بانکدار   یقیبه تحولات عم  توجه  و با  نرویشود. از ایم

 گردد.  بانکی در شرایط جدید کنونی احساس می   یگچارچه    تحقیقاتی برای تعیین آمیخته بازاریابی

هستند.    ازمندین  انی ارتباط با مشتر  یبرقرار  یبرا  یارامدمؤثر و ک  یهابه روش  شهیاز هم  شی ها بامروزه سازمان

. در اصل  د یآیبه شمار م 2 (IMC)یابیبازار  کپارچهیاز ارتباطات    یادیز  اریبس  یهاشرکت  یامر، علت استفاده   نیا

مشارکت و گسترش    ،یابیبازار  یارتباط  ی ابزارها   یهمتحد کردن هم  یبرا  یت یفعال  ،یابیبازار  یکپارچهیارتباطات  

ارتباطات   (.2001،  3)پیکتون   است  دیو جد  نینو  ی طرفه با مخاطبان هدف از راه  ارتباط دو  یبرقرار   یها براامیپ

است که در مورد نام    یمنف  یهاامیپ  ی ساز مثبت و حداقل  یها امیپ  یبه دنبال حداکثرساز   یابی بازار  یکپارچه ی

از ارتباطات  شرکت  یاز اهداف استفاده   یکیتنها    نیشود. اما ای ارسال م  مانساز   یتجار  ی اب یبازار  یکپارچهیها 

با    4ی نام تجار  تیساخت و تقو  یمدت به کار گرفته شوند، باز هم در پروابط دراز  جادیا  یکه برا  یاست؛ هنگام

نام    ک(. ی2004،  5)رولی   دهندیم  شیکرده و ارزش ثروت سهامداران را افزا  یهستند که سودآور   یارزش و قو 

کند، چرا محصولات و خدماتش   انیکرده و ب زیکند تا خود را در بازار متمایکمک م یبه بنگاه تجار یقو یتجار

استا به سنجش  ر  نیکه در ا  ییهااز مدل  یکیرا به صورت منحصر به فرد دارد.    انیمشتر  یازهاین  یارضا  ییتوانا

بازار و    یرهبر  ،یثبات شناسه، روند سوداور   یقوت نام تجار  یها پردازد، مدل مؤلفهیدر سازمان م  یقوت نام تجار

از    کیهر    ریتأث  زانی پژوهش تلاش بر آن است تا م  نیاست که در ا  تزیب  نی کول  دگاهی( از دییایگسترش جغراف

( با توجه به مطالب فوق پژوهش  2005، 6)باتس  شود دهیعوامل سنج نیبر ا یابیبازار یکپارچهیعناصر ارتباطات 

حاضر سعی دارد با درنظر گرفتن تمام عوامل مؤثر بر این موضوع، به بررسی میزان آگاهی مدیران بازاریابی و میزان  

فعالیت بانکهماهنگی  بازاریابی در  ارتباطات  نماید کهای مختلف  و مشخص  بپردازد  در    IMCه  های تخصصی 

گذارند و چه عواملی از آن تأثیر  هایی است، چه عواملی بر آن تأثیر میهای تخصصی در قالب چه فعالیتبانک

 پذیرند؟ می

 

 ضرورت و اهداف پژوهش  -3

ا  یبانکدار   صنعت  یقرار گرفته و ط  رییمختلف دستخوش تغ  طیبوده که در شرا  یی ها  نهیاز جمله زم  رانیدر 

کردن    یو ط  یپس از انقلاب اسلام  رانیا  داری  ۔شده است. بانک  ییربنایز  ی ها یمختلف دچار دگرگون  یها دوره

ها در حالت سکون قرار داشته و ، سال80دهه    لیبدون ربا تا اوا  یشدن به بانکدار   ل یو تبد  یکل  راتییدوره تغ  کی

بر آن شد تا بعضا    م یکشور، تصم  ژهیو  طیشرا  لیبه دل  ینداشته است. پس از انقلاب اسلام  یریتحولات چشمگ

 
1  Kotler et al.  
2 Integrated Marketing Communication 
3 Pickton 

  (Brand)شناسه یا برند  .4
5 Rowley 
6 Bates 
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به بعد حرکت و    80دهه    لیاز اوا  بایدهند. اما تقر  اتی ادامه ح  یو دولت  یو نظارت مل  تیریها، ادغام و با مدبانک

اعتبار   یموسسات مال  و  یخصوص  ی ها شد. با ظهور بانک  یمهم و اساس  اریبس  ولاتها دچار تحجهت بانک   ی و 

سو  یبانکدار   طیشرا ا  یرقابت  یبه  گرو  نیشدن  دهنو  اور،ی  ید ی)شه  دیصنعت  در  13۹5  ،یدر یح  ،یدهقان   )

  ر ی غ یهادگاهیشده اند اما هنوز د نیادیبن راتییو تغ یرقابت طیبانک ها متوجه شرا نکهیرغم ایعل ر،ی اخ یها سال

(.  13۹3  ه،یشود )محمودیم  دهی در آنها د  یا حرفهر یغ  یکهنه و رفتارها  یهاهی و رو  یابیبه موضوعات بازار  یتخصص

صنعت  نسبت به    انیمشترو وفاداری    اعتماد    ،مالی و عیر مالی    لیبه دلا  یموسسات مال  ی لیبا تعط  نیهمچن

عوامل ایجاد کننده  این وضعیت ،  نداشتن مدیریت  از مهمترین    چالش اساسی شده است  دچار    رانیدر ابانکداری  

صحیح ابزارهای سیستم ارتباطات یکپارچه  در صنعت بانکداری می باشد . به طوری که به جرات می توان اذعان  

نمود که هیچ کدام از بانک های کشور  به صورت تخصصی سیستم یکپارچه برای مدیریت  ابزارهای یکپارچه  

ضرورت این پژوهش شناسایی مدلی جامع جهت بررسی عواملی که از این طریق بتوان سیستم  ندارند . از این رو

 یکپارچه ارتباطات بازاریابی را مدیریت نمود .با توجه به مطالب بالا اهداف اصلی پژوهش به شرح زیر می باشد: 

 

 اهداف اصلی پژوهش  

      بانکداری  صنعت  در  کپارچهی  یابی ارتباطات بازار  ستمیاثرگذار بر س  یرهایمتغشناسایی   (1

      بانکداری  صنعت  در  یابیارتباطات بازار  ستمیگذار بر س ریعناصر و اجزا تاثشناسایی   (2

      بانکداری  صنعت  در  یابیارتباطات بازار  ستمی گذار بر ساثر  یها   زمی مکانشناسایی   (3

      بانکداری  صنعت  در  کپارچهی  یابی ارتباطات بازر  ستمیس    شده  اکتشاف  هایکیفی مولفهمدل  طراحی    (4

 

 سوالات پژوهش 

 بانکداری چیست؟   متغیرهای اثرگذار بر سیستم ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت (1

 چیست؟    بانکداری  گذار بر سیستم ارتباطات بازاریابی در صنعتعناصر و اجزا تاثیر (2

 کند؟چگونه عمل می  بانکداری  ارتباطات بازاریابی در صنعتگذار بر سیستم  های اثرمکانیزم (3

سیستم ارتباطات بازریابی یکپارچه در صنعت اکتشاف شده    یهامولفه  ریتاثکیفی مدل  جهت طراحی     (4

 بانکداری چه المان هایی نیاز است؟  

 

 مروری بر پیشینه پژوهش   -2

  گر ی د  یو کشورها   ای سآ  یو به طور عمده از منطقه  ۹0  یاز دهه  یابیبازار  یکپارچهیارتباطات    ینهیپژوهش در زم

  یکپارچهیارتباطات  ینهیدر زم یاریمطالعات بس 2000آغاز شده است. از سال  ایتانیمتحده و بر الاتیخارج از ا

کانادا،    اتیدر صنعت دخان  یکاربرد  یمطالعه  ک ی(، در  2005)  1سونیویدانجام گرفته است.    یو نام تجار  یابیبازار

 
1 Davison 
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از    یآن حاک  یجهیپرداخت و نت  ینام تجار  یژه یبا ارزش و  یابیبازار  یکپارچهیارتباطات    انیرابطه م  یبه بررس

(  2005)  1ی نام تجاری بود. به همین ترتیب، رید بازاریابی با ارزش ویژه ی   کپارچهیارتباطات    ن یب  میمستق  یرابطه 

گیری  ی بازاریابی، نتایج نام تجاری و جهتی مثبت بین اجرای فرایند ارتباطات یکپارچهکند که یک رابطهادعا می

با عنوان    2های مؤثری که در این زمینه انجام گرفته، مطالعات مایکل یووینگ بازار وجود دارد. از جمله پژوهش 

ترالیا است که یک مدل مفهومی را ی بازاریابی در دانشگاه موناش اسقابلیت ارزش نام تجاری و ارتباطات یکپارچه 

  ( 2002،  3)بیک و هانت   دهدبرای ارزیابی تأثیر ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر افزایش قابلیت نام تجاری توسعه می

تاثیر امیخته بازاریابی یکپارچه با توانمندی های مالی سازمان منطبق باشد به نوعی سیستم یکپارچه بازاریابی هم 

از وضعیت مالی سازما ن تاثیر می پذیرد و هم برآن تاثیر می گذارد . تحقیقات  مختلف در صنعت بانکداری  نشان  

 تریان اهمیت ویژه ای می دهند وضعیت مالی بهتری دارند . می دهد که سازمان هایی که به رویکرد ارتباط با مش

  در   اختصاصی  بانکداری  با  نوعی  به  که  مالی  مؤسسه  253  بر  جامعی  مطالعه(  1۹۹0–2006)  زمانی  بازه  در

  همچون)  عملکرد  کلیدی  های  شاخص  گرفت   صورت  مختلف  کشور  11  در  که  مطالعه  این  در.  شد  انجام  بودند  ارتباط

  آنها   میان   رابطه  و  شدند  گیری  اندازه  مشتریان  گذاری  سرمایه  عملکرد  های  شاخص  و(  رشد  و  وری  بهره  سودآوری،

 توسعه  در  ای  ملاحظه  قابل  نقش  مشتریان  رفتار  تغییر  که  داد  نشان  مطالعه  این  نتایج.  گرفت  قرار  بررسی  مورد

  های   حساب  در  سپرده  جای  به  سرمایه بازار  سمت  به  پول  جریان  افزایش  مسئله  این  دلیل.  دارد  بانکداری  صنعت

  مورد  در  عمیق  دانش  به  نیاز  اختصاصی  بانکداران  در  که  آنجایی  از(.  2007  گوگر،  و  کوکو)  باشد  می  انداز  پس

  انتظارات  و  ها  ویژگی  اساس  بر  محصول  هر  بودن  مناسب  همچنین  و  آنها  های  ویژگی  و  خدمات  و  محصولات

  گذاری   سرمایه  سبدهای  ایجاد  در  بانکی  گیری  تصمیم  فرایند  از  حمایت  برای   سیستمی  دارد  وجود  مشتریان

  خدمات  صنعت  در  مشتریان  گذاری  ارزش  دیگر،  سوی  از(.  2012  همکاران،  و  کاراسکو   و  200۹  عبدو،)  شد  پیشنهاد

  توانند   می  مشتریان  که  چرا  آید،  می   حساب  به  اختصاصی  بانکداری  در   موفقیت  عامل  و  حیاتی   عنصر  یک  عنوان  به

  تاکنون   ارزش  این  گیری  اندازه  برای.  دهند  قرار  بانکی  اختیار  در  پولی  غیر  و  پولی  ویژه  امتیازات  خود  ارزش  نتیجه  در

  بر   راستا،  این  در.  است  شده  انجام  مشتری  عمر  طول  ارزش  و  مشتری  سود  حاشیه  سهم  خصوص  در  محاسباتی

  گذاری   ارزش  مدل  سوییس  خصوصی  بانک   بزرگترین  در  پژوهش  از  حاصل  های  یافته  و  موجود  های  مدل  اساس

  به  بلکه پردازد، می کارکنان مدیریت بررسی به تنها  نه که شد پیشنهاد اختصاصی بانکداری خاص مشتریان برای

(.  2004  فون،  است)  پرداخته  نیز  هستند  مسئول  مستقیم  صورت  به  مشتریان  روابط  دادن  شکل  در  که  افرادی  نقش

  در  که  ای  مطالعه  در  چنانچه.  است  شده  پرداخته  آن  به  مطالعات  برخی  در  که  است  مباحثی  از  نیز  ها  بانک  عملکرد

  بانک   این  که  گردید  مشخص  گرفت  انجام  بودند  کار  به  مشغول  اختصاصی  بانکداری  امر  به  که  بانکی  5  روی  فیلیپین

  اهمیت  از آنها برای جامعه به  تعهد و اجتماعی مسئولیت موضوع دو و روند می پیش به فناوری رشد با همگام ها

  کرده   هموارتر  را  بانکها  پیشرفت  مسیر  تبلیغاتی  مناسب  های  کمپین  از  مؤثر  استفاده  همچنین  برخوردارند،  ای  ویژه

 (. 2001  لیو،)  است
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اهمیت  شاخص های مالی یکی از شاخص های  تاثیرگذار بر عملکرد سیستم ارتباطات یکپارچه می باشد .  

 ی به بررس   ی( در مطالعه ا2011احمد  )شاخص های مالی در تحقیقات متنوعی مورد بررسی قرار گرفته است :

باشد    یها که نشان دهنده عملکرد بانک م  ییبازده دارا  ریاردن با استفاده از متغ یهفت بانک تجار  یعملکرد مال

بر عملکرد    رگذاریمستقل تأث  یرهایبه عنوان متغ  یاتیعمل  ییها و کارا  ییدارا  تیریاندازه بانک، مد  یرهایو متغ

اندازه    یرها یعملکرد بانک و متغ  نیب  دیشد  یمنف  ی او نشان داد که همبستگ  قیتحق  جیبانک پرداخته است. نتا

مثبت وجود    ی ها، همبستگ  ییدارا  تیر یعملکرد بانک و مد  ن یکه ب  یوجود دارد در حال  یاتیعمل  ییبانک و کارا

 ی خصوص   یبانک ها   یعملکرد مال  لیو تحل  هی( در پژوهش خود با عنوان »تجز2014شاه و رضوان خان )  میدارد. قس

بررس به  پاکستان«  مال   یدر  ها  یعملکرد  انتخاب  یخصوص  یبانک  نمونه  پرداختند.  بانک    شانیا  یپاکستان  ده 

برا   یتجار   یخصوص پاکستان  استفاده  بو  2010-2006  یدوره زمان  ی برتر  با    ی برآورد   ونی رگرس  لیتحل  ازد که 

ها و    ییدارا  تیریوابسته و اندازه بانک، مد  یرها یبه عنوان متغ  یبهره ا   یها و درآمدها   ییبازده دارا  یرهایمتغ

  ر یبانک به عنوان متغ  یها   ییکه بازده دارا  افتندیدست    جهینت  نیمستقل، به ا  یرها یبه عنوان متغ  یاتیعمل  ییکارا

بانک و کارا  یمنف  دیشد  یوابسته همبستگ اندازه  با نسبت مد  یدارد در حال  یاتیعمل  ییبا  ها    ییدارا  تیریکه 

مثبت   یوابسته، با اندازه بانک همبستگ  ریمتغ گریبه عنوان د یبهرها  یدرآمدها  ن یمثبت دارد. همچن یهمبستگ

  ی ( عوامل مؤثر بر سودآور 13۹0)  یمردان  .دارد  یمنف  ی ها همبستگ  ییدارا  تیریو نسبت مد  یاتیعمل  ییبا کارا  یول

 یبررس  1370-87  یرا تحت دو گروه عوامل اقتصاد کلان و عوامل خاص بانک در سال ها  رانیا  یدولت  یبانک ها

  ه، ی و سطح بازار سرما  ینرخ بهره، توسعه اقتصاد  ه،یسرما  ،ییبانک ها با کارا  یکند که سودآور  یم  انیکرده و ب

 . اندازه بانک رابطه معکوس دارد   اب  یدارد ول  میرابطه مستق

 در ادامه به بررسی آمیخته بازاریابی بانکی و ارتباطات بازاریابی یکپارچه خواهیم پرداخت: 

 آمیخته بازايابی خدمات بانكی - 1- 2

،  1  ریزی محصولبرنامه  بازاریابی قابل کنترل شـاملبا دوازده عنصر    1۹60در دهه    "آمیخته بازاریابی"اصطلاح  

-سرویس،  3  بندی، نمایشتبلیغ، ترفیعات، بسته  فـروش شخصـی،  هـای توزیـع،کانال،  2  گذاری، نام تجاریقیمت

شناسایی شده است )لاوراك    1ط بردنتوس  6  تجزیه و تحلیل واقعیت  و پیدا کـردن   5  دستکاری فیزیکی،  4  هید

  به چهارچوب )محصول، قیمت، مکان و ارتقاء( کاهش  2کاری مک  آمیخته بازرایابی بعدها توسط(.  1385و رایت،  

 (.2018،  3؛ ژیکسان 2015)اتبا ودیگران،    یافت

پاسخگویی به مسـائل مربـوط    اضافی )افراد، مدارك فیزیکـی و فرآینـدهای( بـرای  Psسه  (  1۹82)  4بیتنر و بومز 

کاندیداهای اصلی آمیخته بازاریابی در حوزه خدمات    بـه  (2010،  5)زینلدین و فیلیپسن  خـدماتبـه بازاریـابی  

 پردازیم.  یک از معیارهای موجود در آمیخته بازاریابی خدمات می  اضافه کردند. در ادامه به تشریح هر
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  (. 2018)ژیکسان،  داردهدف  محصول اشاره به ترکیبی از کالا و خدمات ارائه شـده بـه بـازار محصول/خدمت:

)اتبا و دیگران،    های نامشهود استملموس و ویژگی  هـای محصول شـامل یـک ترکیـب چنـد بعـدی از ویژگـی

چیزی ملموس یا ناملمسوس ارائه شده به بازار برای جلب توجـه، اسـتفاده    همچنین محصول را به عنوان  (2015

ای    گونـه اند. در این تعریف، محصول بـه مشتریان تعریف کردههای  هدف رضایت نیازها و خواسته و مصـرف بـا

محصولات در بانک   (2013، 1)کوتلر و آرمسترانگ  تعریـف شـده اسـت کـه خـدمات را نیـز در بـر داشـته باشـد

حساب بـهشامل  مشـتریان  بـرای  مختلـف  حساب  هـای  مثال  پس عنوان  حسابهای  جاری،  ارائه  های  انداز، 

 (.2015،  2)محمد   ها هستندگذاری و واممشـاوره سـرمایه  محصـولات

سوالات مربوط به طراحی خدمات ارائه شده به تناسب نیازهای    رو، تصمیمات مربوط به محصـول بـهاز این

  دهـد مطلوب برای ارائه چنین خدماتی، نـام جـذاب بـرای خـدمات و غیـره پاسـخ مـی  هـایمشـتریان، سـاعت

   (.0132،  3)کومر 

برای به دست آوردن محصول    ای است کـه مشـتریان بایـدقیمت به معنای مقدار هزینه  ها:قیمت و ساير هزينه 

شود، و تنهـا عنصـر ترکیبـی بازاریـابی محسوب می  قیمت به عنوان درآمـد  (.2018)ژیکسان،    پرداخت نمایند

 (. 2015؛ محمد،  2013)کومر،    کنـداسـت کـه درآمـد تولیـد مـی

،  4)وینکر   اندتعریف کرده  "شودآوردن چیزی قربانی می  به عنوان مقدار پولی که بـرای بـه دسـت"قیمت را  

در  (.1۹۹5 مشهود  موارد  جمله  قیمت  از  بانکحوزه  در  میگذاری  کـرد.  ها  اشاره  بهره  نرخ  سود،  نرخ  به  توان 

چنین    هـاید قیمت مناسب خدمات ارائه شده، با در نظر گرفتن هزینه مورد قیمت باید در مور  تصـمیمات در

 (. 2013کومر،  های رقیب و سایر عوامل باشد )خدماتی، هزینه

در دسـترس قـرار دادن    های شرکت با تمرکـز بـهمحل یا مکان اشاره به فعالیت  مكان )موقعیت و توزيع(:

محصول و خدمات مناسب به مشتریان مناسب    ارسـال  (.2018)ژیکسان،    محصـول بـرای مشـتریان هـدف دارد

موسسات ممکن اسـت    (.2015،  5)اسلام و رحمان  مکان یا توزیع است  در زمان و مکان مناسـب، هـدف نهـایی

توزیع،   های واسطه ارائه دهند. توزیع شامل کانال توزیـع، پوشـشمستقیما و یا ازطریق سازمان  خـدمات خـود را

شود، چرا  عنوان توزیع توصیف می  مکان اغلب بـه  (1۹76)کوتلر،    وجی، سطح موجودی و مکان استهای خر مکان

هدف اشاره دارد. توزیع به مراحلـی اشـاره دارد کـه بـرای    که به قابلیت دسترسی محصـولات توسـط مخاطبـان

کننده در یک زنجیره تامین طی کننده به مرحله مصرفخدمات از مرحله عرضه  انتقـال و ذخیـره محصـول و

های جدید در  آوریگردد. برخلاف گذشته که نزدیکی به شعب معیار انتخـاب بـود؛ امـروزه و بـا ظهـور فـنمی

هدف اصلی  (2001، 6)شین  یا خدمات است کسب و کار، مشخصه مکان در ارتباط با توزیع و تحویل محصـولات

مناسب در جای مناسب، در اندازه مناسب، با کیفیت مناسب و با    دماتتوزیع، هـدف قـرار دادن محصـول و خـ
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)اتبا و دیگران،    کننـده فـراهم نمایـداست تا سودمندی زمانی و مکـانی را بـرای مصـرف  بهترین قیمت در بـازار

بانک   (2015 است که  بـابنابراین، مهم  بلندمدت  ارتباط  ایجاد  برای  را  موثری  ار   ها خدمات    ائه دهند مشتریان 

 (. 2010،  1)لاوانیا 

محصول/خدمت را تعریف کرده    هایی دارد که مفاهیم اشاره به فعالیت   "ارتقاء "ارتقا و تشويق )يا ارتقا و آموزش(:  

توان از طریق افرادی چون  ارتباطات را می  (2018)ژیکسان،    کننـدو مشتریان هدف را بـرای خریـد آن متقاعـد مـی 

  هـا، مجـلات، تابلوهـای تبلیغـاتی، هایی چون تلویزیون، رادیو، روزنامـه یا از طریق رسانه   ن و عاملین فروش و مربیـا 

محصول خاص را برای مشتریان    کننـده در مـورد یـکبروشورها و شبکه اینترنت ارائه نمود. ترفیـع یـک پیـام متقاعـد 

ی آگاهی رسانی از محصـولات خـود بـه مصـرف  کسب و کار برا   ارتقاء و ترفیع، راه   ( 2015)محمد،    کند ارسال می 

  گیری در مورد ارتقاء سوالات مربوط به ارتباط با مشتری را تصمیم (  2015)اتبا و دیگران،    کننـدگان هـدف اسـت 

تا به طور گسترده ای شناخته    دهـددهد. تصمیمات ارتقاء به سوالات مربوط به نحوه تبلیغ خدمات پاسـخ می پاسخ می 

های شخصی توسط کارمندان بانک،  تلویزیونی و تماس   های تبلیغاتی رادیویی وها عبارتند از آگهی روش   شود. این 

مقاله خبری  درج  و  عمومی  عمـومی،  (  2013)کومر،    روابط  روابـط  فـروش،  ترفیعـات  شـامل  ارتقـاء  تصـمیمات 

 (.2011،  2)شانکار و چین   است   7  مستقیم، و نقاط نمایش فروش   بازاریـابی 

فیزيكی:  )   عوامل  رایت  و  لاولاك  نظر  ساختمان   ،( 1385به  چشم نمای  داخلی،  اتومبیل   انـدازها، ها،  مبلمان  ها، 

های قابل رویت همگی شواهد محسوسی هستند  نشانه  تجهیزات، کارکنان سازمان، علائم، مطالب نوشته شده و دیگر 

  (2013،  3)کومر   دهند. شواهد فیزیکی بخش مهمی از خدمات اسـت ان می را نش   که کیفیت خدمات یـک سـازمان 

دریافت و یا خرید   فیزیکی در بازاریابی خدمات به تمام اقلام قابل لمس و قابل مشاهده که مشتری قبـل از  شـواهد 

 (. 2015و اسلام،    )رحمان   خواهد شد، اشاره دارد   مزایای سرویس از مکان ارائه خدمت و در قلمرو خدمات با آن مواجـه 

کنند. این  خدمات ارائه می  کنندگان اغلـب ارزش قابـل تـوجهی را بـرای کـل محصـول یـامدیریت و دیگر مصرف

 (. 2013)کومر،    دهدنشان می  کارکنان یک بانک هستند که این سازمان را به مشتریان خود

مـی  فرآيند: نشان  را  ارائه خدمات  روند  و(  2015)محمد،  دهـد  فرآیند  به    ایجـاد  و خدمات  عناصر کالا  ارائه 

های  فرآیند، نمایانگر روش و شکلی است که سیستم  باشد.مشتریان، مستلزم طراحی و اجرای فرآیند مناسب می

. در عرصه بازاریـابی خـدمات،  (1385رایت،    دهند )لاوراك ومبنای آن انجام می  کننده خدمات، کار خـود را بـرارائه

ها  شود. بانک می  خدمات به این معنی است که چگونه خـدمات مـوثر بـه مشـتریان نهـایی تحویـل داده  فراینـد

ارائه خـدمات عـالیمشی و روشبایست خط می از    های استاندارد را برای  خود به مشتریان خود دنبال کنند و 

)اسلام و رحمان،    استاندارد و عالی به مشتریان استفاده کنند  نوآورانه برای ارائـه خـدمات  های جدید وفناوری

2015.) 
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وری و  دیگری به نام بهره  عنصـر(  1385علاوه بر عناصر هفتگانه قبلی، لاوراك و رایـت )    وری و کیفیت:بهره

تواند  یک سکه است. هیچ موسسه خدماتی نمیروی    وری و کیفیـت دونظر آنـان بهـره   اند. بهکیفیت را مطرح کرده 

ها تحت کنترل باشد و مدیریت با  وری بیشتر باید هزینهبگیرد. برای بهره  نظر   این دو عنصر را جدای از هم در

مشتریان و    رضـایتهـایی کـه موجـب نـاراحتی و عـدمجهت نسبت به کـاهش هزینـهنماید و بی  هوشیاری عمل

 اقدام نکند. شود،  یا کارکنان می

 

 ی بازاريابیارتباطات يكپارچه - 2- 2

معرفی   1۹۹8ی بازاریابی برای نخستین بار در دانشگاه نورث وسترن در سال  مفهوم رسمی ارتباطات یکپارچه   

های تبلیغاتی آمریکا تعریفی از ارتباطات بازاریابی یکپارچه بدین شرح  ی شرکتشد. یک گروه پژوهشی از اتحادیه 

ی جامع و کامل را شناسایی ی یک برنامهریزی ارتباطات بازاریابی که ارزش افزودهمفهومی از برنامه"اند:  ارائه داده

ارتباطات، مثل تبلیغات، پاسخ مستقیم، ترویج فروش و روابط عمومی را   ابزارهای متنوع  کرده و نقش کلیدی 

 (.2001،  1)بلچ  "کندجام و حداکثر تأثیر ارتباط ترکیب میارزیابی و این ابزارها را برای رسیدن به شفافیت، انس

 
 ( 2005ان، مدهاوارام و همكار) كپارچهي یابيارتباطات بازار یروند تكامل - 1جدول 

 منابع به ... ...تكامل ارتباطات بازاريابی يكپارچه از

 Schultz (2004), McArthur and گیری استراتژیکی جهت گیری تاکتیکی جهت

Griffin )1997),Duncan (2002) 

 Kitchen and Schultz (2003) جهانی  محلی 

 Kitchen and Schultz (2003) های اصلی ارتباطی توسعه محور توسعه ناگهانی  

 Kitchen and Schultz (2003) محور بیرونی(( مشتری -))درونی  بیرونی  –درونی 

 Schultz and Kitchen (1997,2000) پارادایم جدید مدیریتی مدل مدیریتی 

 Gould (2004) به تصویر کشیدن نوعی تغییر پارادایم  پارادایم در حال ظهور 

مشارکت بین  شکاف  در  ایجاد  کنندگان 

 مشارکت کنندگان مطالعه فرهنگ و غیر

  ها وای از فعالیتارائه کننده مجموعه

 های پساساختارگرایانه گفتمان
Gould (2004) 

می چگونه است؟ این کار  چگونه  انجام ما  را  کار  این  توانیم 

 دهیم؟
Schultz and Kitchen (1997) 

هماهنگ ابتدایی عقیده  سازی  ترین 

 ارتباطات تمام سازمان 

یک مدل چند قسمتی متشکل از تمرکز 

مصرف بر با  ارتباط  نقاط  تمام  -روی 

 نندگان ک
Swain(2004) 

 Kitchen et al. (2004) ا مدیریت و برندها فرآیندی پیوسته ب فقط یک فرایند ارتباطی

 های پژوهشگر منبع: یافته
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 ی بازاريابی در صنعت بانكداری عناصر ارتباطات يكپارچه

مستقیم:   (1 روش  بازاريابی  از  مفاهیماستفاده  از  بانکداری،  در صنعت  مستقیم  بازاریابی  بخش    های  جدید 

ی آمریکا و بریتانیا، از بازاریابی مستقیم به عنوان یک روش  متحدههای بزرگ ایالات  بازاریابی است. تمام بانک

می استفاده  استاندارد  روشعملیاتی  از  استفاده  دلیل  بانکداری  در صنعت  در  کنند.  مستقیم  بازاریابی  های 

  ی ها در حوزه گردد. یکی از چالشزدایی بازارهای موجود بر می ی اول، به بازسازی عمده برای مقرراتدرجه

 (. 1۹8۹،  1)لجونگر   های بازاریابی مستقیم استنگرش منفی نسبت به تلاش  بانک، جلوگیری از ایجاد

غیر  :تبلیغات  (2 ارتباط  برقراری هرگونه  از  است  عبارت  پیامتبلیغات  انتقال  و  مخاطبان  با  از طریق    شخصی 

با گسترش سریع    .(2000،  2ن)براسنگتو  ی محصول، خدمات یا ایدههای مختلف، به منظور ترویج و ارائه رسانه

اینترنت را بخشی از آمیختهتجارت مبتنی بر رایانه، بسیاری از شرکت ای تبلیغاتی برای جذب  ی رسانه ها، 

دهند  ها نشان میبه علاوه، ارزیابی  (.2010،  4؛ کالیسیر 2003،  3)لو لیم   اندهای آنلاین دانستهمزایای تکنولوژی

سیایی  آمیلیون نفر آنها  800ر سراسر جهان، حدود دو میلیارد نفر بوده است که که تعداد کاربران اینترنت د

  میلیون نفر بوده است   37حدود    2011همچنین تعداد کاربران ایرانی در پایان سه ماهه سوم سال    اند.بوده 

-بال طیف گستردهاز طریق ارتباطات بازاریابی و تحت تأثیر قرار دادن مشتریانی که به دن (.2011،  5زاده )حنفی

  توان به ارتقای تصویر شرکت و ترویج محصولات ارائه شده پرداخت ی از بهترین خدمات مالی هستند، میا

 . (1۹۹6،  6)مدیان 

فروش: (3 شامل محرك  پیشبرد  فروش  کوتاهپیشبرد  یاهای  خرید  به  تشویق  برای  و    مدت  فروش محصول 

فعالیت اصل،  در  است که  سازمان  بازاریابخدمات  در  های  را  مشتریان  با  ارتباط  در  سازمان  مختلف یک  ی 

ی پیشبرد فروش در صنعت خدمات رو به رشد است؛ چراکه  موارد استفاده   (.2004،  7)بلچ و بلچ  گیردبرمی

چالش بزرگ     (.1۹84،  8)اسکینر   های خدماتی نیازمند برقراری ارتباط با مشتریان خود هستندبیشتر سازمان

با شرکت توجیه کنند و هم   انجام تجارت  آینده را به منظور  این است که هم مشتریان  بازاریابان خدمات 

وفاداری )پیشبرد    هایمشتریان کنونی را به وفاداری و حتی افزایش خرید تشویق کنند. در این میان برنامه

 (.  Lovelock,  1۹۹۹وفاداری بسیار اثربخش هستند )

و اخبار، تعلیمات    ها برای بهتر اجرا شدن دستورها، نشر اطلاعاتمدیران روابط عمومی بانکومی:  روابط عم (4

های مختلف با کارکنان سازمان در ارتباط باشند. این ارتباط  کارهای بانکی و غیره، باید به صورت مداوم و از راه
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-های نو، پیشنهادها، شکایتی از اندیشهمتقابل با کارمندان، موجب بالا رفتن سطح اطلاعات مدیر روابط عموم

ها و  شود. ارتباط با کارمندان در بانکهای آنها میها و ایجاد ارتباط صمیمی با کارکنان و خانوادهها، نارضایتی

نهادهای دیگر، به عنوان ارتباط دوسویه خوانده شده که به معنای دادوستد اطلاعات است. کارشناسان روابط  

های سازمان باشند. در واقع،  ی سؤالایجاد ارتباط دوسویه، موظف هستند که پاسخ گوی همه  عمومی، علاوه بر

ها، رادیو و تلویزیون مطرح کرده و اطلاعات لازم را از کارشناسان روابط  ها را خبرنگاران روزنامهبیشتر پرسش

 (.1375کنند )فرهنگی،  عمومی دریافت می

 

 جی مروری بر تحقیقات داخلی و خار- 3- 2

 در ادامه به بررسی تحقیقات داخلی و خارجی مرتبط با موضوع پژوهش خواهیم پرداخت: 

 
 کشور  و خارج  های صورت گرفته در داخلپژوهش خلاصه -2جدول  

 سال نتايج پژوهشگر)ان(  موضوع  رديف 

1 

  ابزار ابعاد استفاده از ریتاث یبررس

بر    یاب یبازار   کپارچهی  ارتباطات

و   ی زندگ مهیب  توسعه و فروش 

  دگاهیاز د  پاسارگاد مهیانداز ب پس

-پس و  یزندگ مه یب   یهاابیبازار 

 انداز 

 مشرف

 ی جواد

 احتگر یس

 شبردیپ ،یروابط عموم   غات،یتبل ی استفاده از ابزارها

  و خدمات پس از فروش به یفروش شخص فروش،

  دی به خر لیتما  شی ابزارها جهت افزا  ن یموثرتر بیترت

  پاسارگاد  مهیانداز شرکت ب و پس ی زندگ ی هامهیب 

 م،یمستق یاب ی بازار ی . اما ابزارهاشوندیم محسوب 

ی  به عنوان ابزار یاب ی بازار عی دادن وقا بیو ترت تیحما 

 شوند ی محسوب نم نهیزم ن یدر ا  موثر

13۹1 

2 

  ارتباطات ی لیمدل تحل یطراح

  ختهیآم)  پارچه کی  یاب یبازار 

  مناسب جهت  ی( قیتشو و یعیترف

  منطقه به شتریب   ستیتور جذب 

  آبشار و یتنگه واش یستیتور

 روزکوه یف شهرستان ی ساواش

 اکی حسینی

و  (، 11/۹1) غات یاثر را ابتدا تبل نی شتریب  ب یه ترتب 

  یارتقا(،  ۹3/87) ی روابط عموم  بیترت به سپس

و  ( 56/76)  یشخص یفروش ، ( 24/83) فروش

به   ستی بر جذب تور (  64/ 1۹) میمستق یاب یبازار 

  یو آبشار ساواش ی واش تنگه یستیمنطقه تور

 اند کوه داشتهروزیشهرستان ف

138۹ 

3 

طراحی و توسعه مدل ارتباطات  

-یکپارچه بازاریابی برای فروشگاه

 ای ایران های زنجیره

آقایی و  

 همکاران 

-های تاثیرگذار بر یک پارچه ضمن شناسایی سازه

ارتباطات بازاریابی شرکت و با استفاده از  سازی کلیه  

ت ساختاری مدل علمی  لاروش مدلسازی معاد 

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی تدوین شد 

138۹ 

4 

توسعه و تبیین مدل ارزیابی  

یکپارچگی ارتباطات بازاریابی از  

دیدگاه کارکنان و مشتریان نظام  

 ( مورد پژوهی: بانک ملت)بانکی 

امیرشاهی خان  

 محمدی 

مداری آن بانک بر ارتباطات یکپارچه  تأثیر قوی بازار

بازاریابی آن بانک و همچنین تأثیر قوی ارتباطات  

ت بر عملکرد ارتباطات  یکپارچه بازاریابی بانک مل

 بازاریابی آن بانک 

138۹ 
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 سال نتايج پژوهشگر)ان(  موضوع  رديف 

5 

بررسی تاثیر نظام ارتباطات  

یکپارچه بازاریابی بر قوت برند  

( ))استان  IMCبرای بانک تجارت ) 

 البرز(( 

-دانایی معینی

 فر 

دار بین ارتباطات یکپارچه  رتباط مثبت و معنی)ا

شامل تبلیغات، روابط عمومی،  )  بازاریابی و ابعاد آن

با  ( د فروش، بازاریابی مستقیم، پرسنل فروشپیشبر

 قوت برند در شعب بانکی مورد مطالعه است

13۹3 

 

6 

  یاب یبازار   کپارچهیارتباطات   ریتأث

  ژه یو ارزش  جادیدرك شده بر ا 

با نقش   یمشتر بر  یبرند مبتن

 شرفته یپ یفنآوری کنندگلیتعد

 زادهفضل

 یقنبر

  تیفیبرند و ک  ریبر تصو IMC مثبت درك از ریتأث

  تیفیمثبت و معنادار ک ریتأث نیو همچن شده  درك

به برند و در   ی برند و وفادار ری تصو بر درك شده 

به برند   ی برند بر وفادار  ریتصو مثبت ریتأث ت ینها 

بر  IMC مثبت درك از ریتأث حال نی است. با ا

 یدرك از فنآور مثبت ریبه برند؛ و تأث  یوفادار

برند   ژه یارزش و  ابعاد و IMC نیبر ارتباط ب  شرفتهیپ

 نشد  دییتأ

13۹4 

7 

تاثیر عناصر ارتباطات یکپارچه  

بازاریابی بر قوت برند در صنعت  

مطالعه موردی: بانک  )بانکداری 

 ( ملی استان اردبیل

باشکوه شکسته  

 بند 

مام عناصر ارتباطات یکپارچه بازاریابی، ازجمله  ت

تبلیغات، روابط عمومی، پیشبرد فروش و بازاریابی  

درصد، تاثیر مثبت و   ۹۹مستقیم با سطح اطمینان  

 معناداری بر قوت نام تجاری سازمان دارد

13۹1 

8 

طراحی مدل تحلیلی ارتباطات  

آمیخته ترفیعی  )بازاریابی یکپارچه 

جهت جذب  مناسب  (و تشویقی

 توریست بیشتر به منطق 

  فولادی 

گرجان و  

 همکاران 

های ارتباطات یک پارچه  ین تدوین استراتژیب 

مناسب وجذب توریست  ( آمیخته ترفیعی وتشویقی )

بیشتر به منطقه توریستی سرعین استان اردبیل  

 .رابطه معناداری وجود دارد

13۹4 

۹ 

شناسایی و اولویت بندی ابزارهای  

  ریابی یکپارچهارتباطات بازا

 (IMC)   در صنایع غذایی با

 AHP- FUZZY استفاده از تکنیک

 ( صنایع غذایی دینا)

سرمدسعیدی  

عبدالهی  

 بجستانی 

تبلیغات باالترین رتبه را در   ، IMCدر بین ابزارهای 

در صنایع غذایی دارد و در   IMC میان سایر ابزارهای

تبلیغاتی  های ها در بین کانالبندی گزینهاولویت

بین    های تبلیغاتی مانند رادیو و تلویزیون، دررسانه

-های پیشبرد فروش برگزاری مسابقات، قرعهکانال

های بازاریابی  ها و ارائه جوایز، در بین کانالکشی

های  مستقیم بازاریابی با کاتالوگ و در بین کانال

وقایع و رویدادهای مختلف، موثرترین   روابط عمومی

 آیند تباطی در صنایع غذایی به شمار میابزارهای ار

13۹4 

10 

نقش ارتباطات یکپارچه بازاریابی  

در توسعه و تقویت برند خدمات  

مطالعه موردی: بانک  ) بانکی

 ( مسکن استان آذربایجان شرقی 

نژاد  یعقوبی

 بهلولی 

نها ابعاد پیشبرد فروش و بازاریابی مستقیم تاثیر ت

متغیرهای وابسته دارند.  بر روی  دار مستقیمیمعنی

ثیر مثبت أید تؤ نتایج حاصل از تحلیل همبستگی م

ابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریابی در توسعه و تقویت  

13۹4 
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 سال نتايج پژوهشگر)ان(  موضوع  رديف 

ت ساختاری حاکی از شدت  لا برند است و مدل معاد

  (متغیرهای مستقل بر وابسته)اثر زیاد این متغیرها  

 .است

11 

طراحی مدل ارتباطات یکپارچه  

مطالعه موردی:  )بی فازی  بازاریا 

صنعت تولید تجهیزات پزشکی و  

 ( ورزشی

 

 رضوانی خداداد 

 حسینی 

دهد که مدل یکپارچه حاصل سنخیت  نشان می

بیشتری بـا اهـداف بازاریـابی داشـته و ضمن  

برقراری روابط بعضا چند سویه با عناصر کلیدی مؤثر  

  بر آنها در قالـب قواعـد تـصمیم از پویـایی و انسجام

کافی جهت هدایت اقدامات ترفیعی بنگاه برخوردار  

 باشـد مـی

1387 

12 
بررسی بازاریابی آنالین در آمیخته  

 ارتباطی برای خدمات بهداشت 

 لورین 

 رالوکا 

ها  کاروهای زنده و موفق، بسیاری از کسبدر سازمان

-جا شدهبهاز محیط آفالین به سمت محیط آنالین جا

 .باشدمداری بیشتر میدلیل مشتریاند و این امر به 

2015 

13 
ارتباطات یکپارچه بازاریابی در  

 e 8 جذب آگهی و توسعه 
 شیمپ 

ا اجرای برنامه ارتباطات یکپارچه بازاریابی تحت  ب 

شرکت   میلیون بازدید از سایت  5آزمایش موجب 

تحت آزمایش گردید و ذهنیت مثبت مشتریان نسبت  

 افزایش یافتدرصد  855به آن شرکت هم 

2010 

14 

-ارتباطات بازاریابی یکپارچه و فن

-های پیشرفته چگونه میآوری

توانند بر ایجاد ارزش ویژه برای  

گذار  برند مبتنی بر مشتری تاثیر

 باشند 

سریچ و  

 همکاران 

بررسی تاثیر ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر ارزش برند  

  هتل از دیدگاه مشتری به عنوان یک ساختار چند 

بعدی متشکل از تصویر نام تجاری، کیفیت درك  

وه بر این،  لاشده، و وفاداری به نام تجاری است. ع 

های پیشرفته در این روابط  آورینقش تعدیل فن

ها نشان از روابط  آزموده شده است. در حالی که یافته

دهد، مثبت بین متغیرهای مورد مطالعه نشان می

 .شودی آوری است تایید نمنقش تعدیلی فن

2014 
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15 

های استراتژیک و سازمانی  چالش

در تغییر پارادایم ارتباطات  

 انداز جامع یکپارچه بازاریابی: چشم

ورنوچیو  

 سکوتی

های استراتژیک و سازمانی مختلف و همچنین  چالش

های اصلی پاسخ دهندگان به  خصوصیات و ویژگی

عرصه  پرسشنامه به جایگاه آنها در مقام بازیگران این 

هایی برای  بستگی دارد. در نهایت، این مقاله توصیه 

 .نمایدها ارائه مینحوه پاسخ بازیگران به این چالش

 

2015 

16 
تاثیر ارتباطات بازاریابی یکپارچه  

 کننده بر رفتار خرید مصرف
 لا میها

متخصصان ارتباطات بازاریابی یکپارچه باید در زمان  

عواملی که نقش مهمی در  طراحی پیام ارتباطی، به 

کنندگان برای انتخاب یک  گیری مصرفتصمیم

محصول دارند را نظر بگیرند، چرا که تنها از این راه  

  لاًیی تولید کنند که کام لا است که خواهند توانست کا

توجه مشتری را به خود جلب کند و رفتارهای خرید  

 .وی را تحت تاثیر قرار دهد

2015 

17 

تاثیر بازاریابی یکپارچه  مدلسازی 

  :کنندهارتباطات بر رفتار مصرف

رویکرد مبتنی بر سلسله مراتب  

 اثرات مفهوم 

 میهارت 

-تاثیر ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر رفتار مصرف

کنندگان یک فعالیت پیچیده شامل تجزیه و تحلیل 

نفوذ   باشد که از طریق ها می عمیق ارتباطات و ابزار

کنندگانی که به  ررسی رفتار مصرفب   شود.اعمال می

اند آسان تر از  ارتباطات بازاریابی یکپارچه پاسخ داده

نتایج تحقیقات ممکن    .باشدبررسی فرایند درونی می

گیری مفیدی در مورد نحوه تصمیم اطلاعاتیاست  

اعتبار و قدرت اجرایی  .  کنندگان ارائه نمایدمصرف

پایه تحقیقات  تواند مدل ارائه شده در این تحقیق می

 کمی باشد 

2012 

 های پژوهشگر منبع: یافته

 

 روش تحقیقق   -3

همانند هر تحقیق دیگر، مرور    .صورت گرفته است  ی فیک  یمحتوا  ل یو روش تحل  ی فیپژوهش حاضر به روش ک

-در راستای طبقه  ارتباطات بازرایابی یکپارچهای بوده و همچنین رویکرد  ادبیات موضوع مرتبط، به صورت کتابخانه

اندرکاران جهت ارائه یک الگوی  است. نظرات دست  هبندی و ارائه ساختار بر اساس تحقـیقات گذشته انجام شد

شود. بدین معنا که به صورت میدانی از  در نظر گرفته می ارچه در صنعت بانکداریارتباطات بازاریابی یکپمناسب  

با استفاده از   ارتباطات بازاریابی یکپارچههای در مورد وضعیت معیارها در سیستم ، کارشناسان و خبرگان،مدیران

 ابزار مصاحبه عمیق سوال گردید. 
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گردآور  ق،یتحق  نیا  در از  و صاحب  هایدواژهیکل  براساس  که  هاداده  یپس  حوزه  کارشناسان  ارتباطات  نظران 

 م یمفاه  ایشده و از هر عبارت، مفهوم    یموردنظر دسته بند  یهابه دست آمده است، عبارتبازاریابی یکپارچه  

  ی کدها   ی. در گام بعد شودیگفته م  "یدینکات کل  یکدگذار "مرحله    نیبه ا  شود،ی آن عبارت استنتاج م  یدیکل

موضوع مشترك   نی. اشوند ی م یبند دارند، گروه یموضوع مشترک گریکدیو آن دسته از کدها که با  لیحاصل تحل

  کی  لیتشک  گریکدیمشترك در کنار    ی هاها، مقوله مقوله   ی. پس از احصا شودی شناخته م  "مقوله"تحت عنوان  

 ی به ظهور نوع  تیها در نهاها و تممقوله  یریگهستند. شکل  تریزاعکلان و انت میمفاه  یکه دارا دهندیرا م "تم"

مدل و متشکل    کیدر قالب    تواندی م  یبنددسته  نی. اشودی در ارتباط با سوالات پژوهش منجر م  ید یکل  یبنددسته

شناسایی گردید که در عالب عوامل علی یا پیش  شرط     متغیر  72و    داده شود  شیچندگانه نما  ایاز روابط ساده و  

متغیر( در    6متغیر( و پیامدها )  40متغیر( راهبردها )  5متغیر( عوامل بسترساز )  ۹گر )متغیر( عوامل مداخله12)

 این مرحله شناسایی شدند. 

 

 های کیفی پژوهش يافته -4

 تحلیل نظرات خبرگان  -4-1

شوندگان به هرکدام  مصاحبهآمده است. نظرات   3شوندگان در جدول نتایج بدست آمده از بررسی نظرات مصاحبه

شوندگان  ها به هر گزینه و نمره میانگین کل مصاحبههای استخراج شده به صورت تعداد پاسخها یا شاخصاز گویه

به عنوان معیار جهت    5/3)خیلی کم تا خیلی زیاد( است و در این پژوهش نمره    5تا    1آمده است. دامنه نمرات از  

به معنای زیاد است که میانه این دو گزینه    4به معنای متوسط و نمره    3نمره    انتخاب سوالات مهم تعیین شد.

 است که نمره بالاتر از این مقدار به معنای اهمیت بیشتر از متوسط است.   5/3برابر با  

شاخص بیشتر از مقدار    74شاخص از مجموع    72ها بدست آمده گویای این است که میانگین  بررسی میانگین

 شاخص اهمیتی کمتر از متوسط دارند.  2شاخص دارای اهمیت بالایی هستند و    72دهد  شان میاست که ن  5/3

- 4و     1-4همچنین میانگین شاخص های هر عامل با استفاده از نمودار ستونی توصیف شده است که نمودارهای  

 ها است. مربوط به توصیف میانگین شاخص   2

توان گفت که  شده است می  5/3تر از متوسط نمرات یعنی  شاخص بالا  72لازم به ذکر است که چون میانگین  

 اند. های مطرح شده دارای اهمیت بالایی بودهها یا گزارهاکثریت گویه

ها از تحلیل کمیّ حذف  های زیر هستند که این شاخصدو شاخصی که میانگین کمتر از متوسط دارند شاخص

 گردید: 

 ( 13/3با میانگین    12)شاخص شماره    نیمضام  جادیا (1

 (۹3/2با میانگین    34)شاخص شماره  ی  در ارتباط با کسب مشتر  یاهداف تجار (2
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 های پرسشنامه بررسی توصیفی شاخص - 3جدول 

 زياد متوسط  کم  گويه شماره
خیلی 

 زياد
 میانگین 

 ۹3/3 6 3 5 1 شرکت  بازاریابی  برنامههای مرور 1

 00/4 6 4 4 1 ترفیعی برنامههای  وضعیت  تحلیل و تجزیه 2

 73/3 3 6 5 1 ارتباطی  هایبسته  حسابرسی 3

 73/3 4 5 4 2 مشترك عملکردهای سنجش  معیارهای ایجاد 4

 07/4 5 7 2 1 محصولاتش  و هاشرکت تماس نقاط   همه تشخیص 5

 33/4 7 6 2  خارجی و  داخلی - روندهای تحلیل و تجزیه 6

 53/4 8 7   ارتباطات  فرآیند  تحلیل و تجزیه 7

 33/4 5 10   بودجه  تعیین 8

 07/4 5 6 4  بازاریابی  یکپارچه ارتباطات  برنامه بهبود  و  توسعه ۹

 67/4 10 5   محلی  بازارهای  از هریک برای   ارتباطی و تجاری  برنامه  ابداع 10

 13/4 5 7 3  شرکت  ارتباطی کنندهقانع تلاشهای  جهت  مسئول مدیر یک   انتخاب 11

 13/3 2 2 7 4 مضامین  ایجاد 12

 27/4 5 ۹ 1  ارتباطی  هایرسانه   همه در سازگار  هایارزش و سبکها 13

 40/4 7 7 1  مستقیم یکپارچگی بازاریابی  14

 47/4 10 3 1 1 حضوری فروش و فروش یکپارچگی پیشبرد 15

 80/3 2 ۹ 3 1 روابط عمومی  هاییکپارچگی برنامه 16

 07/4 6 5 3 1 مارکتینگ یکپارچگی ابزارهای دیجیتال 17

 67/3 2 6 7  جدید  خدمات  یا   و محصولات خصوص   در جدید اطلاعات  دادن ارائه 18

 13/4 7 4 3 1 نوآورانه   خدمات  یا  و محصولات  ارائه 1۹

 87/3 6 2 6 1 مشتری  نیازهای به   توجه  با   فروش از پس خدمات  ارائه  و پشتیبانی 20

 87/3 4 6 4 1 مشتری  گلایه و شکایت به سریع  پاسخگویی و رسیدگی 21

 00/4 4 7 4  مشتری اطلاعات از  افتیمختلف جهت در  یهااستفاده از روش 22

 13/4 5 7 3  مشتریان  برای    دائمی تخفیف  برنامه  23

 87/3 4 7 2 2 مشتریان  برای کافی های  مشوق ارائه 24

 ۹3/3 3 8 4  مشتریان  برای مازاد  خدمات  ارائه 25

 ۹3/3 5 6 2 2 پلکانی  تخفیفات 26
 80/3 4 5 5 1 مشتری  خرید حجم افزایش صورت  در  وجه از  قسمتی استرداد 27
 87/3 1 11 3  مشتریان  با   دائمی ارتباط  برقراری 28
 ۹3/3 4 6 5  مشتریان  مختلف  هایدرخواست کردن برآورده 2۹
 67/3 3 4 8  خدمات  ارائه  نحوه  خصوص در  مشتری نظر به   دادن ارزش  30
 73/3 4 4 6 1 مشتریان  برای پیشنهاد فرصت ایجاد 31
 80/3 3 6 6  متناسب  خدمات  ارائه  مشتری و شخصی  نیازهای به   دقت و توجه 32
 ۹3/3 6 4 3 2 مشتری  با ارتباط  مدیریت با  منطبق سازمانی ساختار طراحی 33
 ۹3/2 2 2 4 7 مشتری  کسب  با  ارتباط در تجاری  اهداف 34
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 زياد متوسط  کم  گويه شماره
خیلی 

 زياد
 میانگین 

 00/4 5 6 3 1 بازاریابی   و فروش متخصص اهمیت 35
 07/4 5 6 4  مشتری  با  ارتباط در مدیریت موفقیت 36
 80/3 4 6 3 2 ها مهارت توسعه اساس   بر  کارکنان آموزشی هایبرنامه طراحی 37
 07/4 5 7 2 1 مشتریان  با   ارتباط  جهت  مناسب  افزارسخت  و افزاربسترسازی نرم  38
 80/3 4 6 3 2 ی فن یبان یپشت یبسترساز 3۹
 07/4 6 4 5  ی دیکل انی مشتر ی ازهای بر دانش ن  هیتک 40
 ۹3/3 5 5 4 1 یدیکل  انیدوطرفه با مشتر  یارتباط  یهاکانال 41
 67/3 3 6 4 2 ی دیکل انیبا مشتر  ای و پو میتعامل مستق 42
 07/4 4 8 3  ها ارتباطات، واسطه ان، ی مشتر یازهایبه ن  ت یحساس 43
 87/3 4 5 6  ی و بازاریابی سازمان  یها یاهداف و استراتژ ی کپارچگیضرورت    44
 87/3 4 5 6  ی رقابت طیدر مح یضرورت جذب، حفظ و ارتقاء مشتر 45
 00/4 5 6 3 1 یریگمیکمک به تصم یضرورت در دسترس بودن ابزارها 46
 13/4 6 5 4  اطلاعات  بودن   دسترس در 47
 00/4 4 7 4  اطلاعات  صحیح   ساختارمندی 48
 80/3 3 6 6  اطلاعات  بودن   بروز 4۹
 80/3 3 7 4 1 مشتریان  اطلاعات اعتبار بودن و   مرتبط جامعیت،   تنوع، بودن مفید 50
 33/4 7 6 2  کلیدی  مشتریان برای  محصولات و خدمات سازیسفارشی 51
 47/4 7 8   مشتریان  با  ارتباطات طریق  از  محصولات در مستمر اصلاح و تغییر 52
 07/4 3 10 2  خود  یهاتیدر فعال یکپارچگیعدم 53
 13/4 6 5 4  ی اب یبازار  ت ارتباطا یهدف در ابزارها فی و تعر امیپ 54
 67/4 10 5   روانشناختی مشتریان   هایویژگی 55
 13/4 5 7 3  مشتریان شناختی ویژگی جمعیت 56
 53/4 ۹ 5 1  خرید مشتریان  پیشینه 57
 27/4 5 ۹ 1  کننده مصرف رفتار مدل 58
 40/4 7 7 1  استفادکنندگان و انتظارات مشتریان  نوع  5۹
 40/4 8 5 2  اجتماعی   هایرسانه  هایفناوری 60
 67/3 4 5 3 3 خدمات  ماهیت 61
 00/4 5 6 3 1 محیطی خرد و کلان  تغییرات 62
 00/4 5 6 3 1 ران یارتباطات سف 63
 07/4 5 6 4  ارتقا کیفیت ارتباطات با مشتریان  64
 07/4 6 5 3 1 مشتری  ارتقا وفاداری 65
 ۹3/3 4 6 5  مشتری  ارتقا رضایت 66
 87/3 3 7 5  سازمان  برند از  ارتقا آگاهی  67
 33/4 7 6 2  بازرگانی  های فعالیت بهبود اثربخشی  68
 20/4 7 5 2 1 سالیانه   فروش  میزان و بازار  بهبود سهم 6۹
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 زياد متوسط  کم  گويه شماره
خیلی 

 زياد
 میانگین 

 20/4 7 4 4  های سازمانی فرهنگ و ارزش 70
 07/4 6 5 3 1 منحنی عمر محصولات بنگاه  71
 07/4 3 10 2  های ترفیعی بودجه فعالیت 72
 ۹3/3 4 6 5  مشارکت مدیران ارشد  73
 87/3 5 3 7  دانش کارکنان  74

 های پژوهشگر یافتهمنبع: 

 

 
 های پرسشنامه ستونی میانگین شاخص -1نمودار 
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 های پرسشنامهستونی میانگین شاخص -1ادامه نمودار 

 

 نتايج کد گذاری ارتباطات بازاريابی يكپارچه   -4-2

 اند: های زیر  شناسایی شده بعد از انجام تحلیل محتوی متنی و مصاحبه با خبرگان مفهوم و مقوله
 مقوله مفاهیم

 ساختارمندی صحیح اطلاعات 

 شرایط علی 
 گیری در خصوص مشتریان کلیدیضرورت در دسترس بودن ابزارهای کمک به تصمیم

 های ارتباطات بازاریابی های سازمانی با اهداف و استراتژیضرورت  یکپارچگی اهداف و استراتژی
 در دسترس بودن اطلاعات 
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 مقوله مفاهیم
 ارتقاء مشتری در محیط رقابتی ضرورت جذب، حفظ و 

 مفید بودن تنوع، جامعیت، مرتبط بودن، صحت و اعتبار اطلاعات مشتریان 
 ها حساسیت به نیازهای مشتریان، ارتباطات، واسطه

 بروز بودن اطلاعات 
 تغییر و اصلاح مستمر در محصولات از طریق مدیریت ارتباطات با مشتریان 

 های خود فعالیتیکپارچگی در عدم
سازی  خدمات و محصولات برای مشتریان کلیدی از طریق مدیریت ارتباطات  با  سفارشی

 مشتریان 
 پیام و تعریف هدف در ابزارهای ارتباطی بازاریابی 

 ارتباطات سفیران 

 شرایط مداخلگر 

 پیشینه خرید مشتریان 
 های روانشناختی مشتریان ویژگی

 کننده مدل رفتار مصرف
 تغییرات محیطی خرد و کلان 

 نوع استفادکنندگان و انتظارات مشتریان 
 های اجتماعی های رسانهفناوری

 شناختی مشتریان ویژگی جمعیت
 ماهیت خدمات 

 مشارکت مدیران ارشد 

 شرایط بستر ساز 
 منحنی عمر محصولات بنگاه 

 های ترفیعی بودجه فعالیت
 سازمانی های فرهنگ و ارزش

 دانش کارکنان 
 ارتقا کیفیت ارتباطات با مشتریان 

 شرایط   پیامد 

 های بازرگانی بهبود اثربخشی فعالیت
 ارتقا وفاداری مشتری 

 ارتقا آگاهی از برند سازمان 
 بهبود سهم بازار و میزان فروش سالیانه 

 ارتقا رضایت مشتری 
 یکپارچگی پیشبرد فروش و فروش حضوری

 شرایط راهبرد

 های ارتباطیهای سازگار در همه رسانهها و ارزشسبک
 ابداع برنامه تجاری و ارتباطی برای هریک از بازارهای محلی 

 مرور برنامههای بازاریابی شرکت 
 یکپارچگی بازاریابی مستقیم

 کننده ارتباطی شرکت های قانعانتخاب یک مدیر مسئول جهت تلاش
 بسترسازی پشتیبانی فنی 
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 مقوله مفاهیم
 های آموزشی کارکنان طراحی برنامه

 افزار مناسب جهت ارتباط با مشتریان افزار و سختبسترسازی نرم 
 تجزیه و تحلیل وضعیت برنامههای ترفیعی

 اهمیت متخصص فروش و بازاریابی 
 تکیه بر دانش نیازهای مشتریان کلیدی 

 ارتباطی های حسابرسی بسته
 یکپارچگی ابزارهای دیجیتال مارکتینگ

 توجه و دقت به نیازهای شخصی مشتری و ارائه خدمات متناسب با آن 
 ایجاد معیارهای سنجش عملکردهای مشترك

 ایجاد فرصت پیشنهاد برای مشتریان 
 ارزش دادن به نظر مشتری در خصوص نحوه ارائه خدمات 

 برنامه ارتباطات یکپارچه بازاریابی توسعه و بهبود 
 موفقیت در مدیریت ارتباط با مشتری 

 طراحی ساختار سازمانی منطبق با مدیریت ارتباط با مشتری 
 های مختلف جهت دریافت اطلاعات صحیح از مشتری در خصوص محصولات استفاده از روش

 های کافی برای مشتریان ارائه مشوق
 فرآیند ارتباطات تجزیه و تحلیل 

 تعیین بودجه 
 ارائه خدمات مازاد برای مشتریان 

های روابط عمومی یکپارچگی برنامه  
 تعامل مستقیم و پویا با مشتریان کلیدی 

 پشتیبانی و ارائه خدمات مختلف پس از فروش با توجه به نیازهای مشتری
ها و محصولاتش تشخیص همه نقاط تماس شرکت  

محصولات و یا خدمات نوآورانه ارائه   
های مختلف مشتریان برآورده کردن درخواست  

داخلی و خارجی - تجزیه و تحلیل روندهای  
های ارتباطی دوطرفه با مشتریان کلیدیکانال  

 ارائه دادن اطلاعات جدید در خصوص محصولات و یا خدمات جدید 
 تخفیفات پلکانی 

گلایه، شکایت و ... مشتریرسیدگی و پاسخگویی سریع به   
 

 استرداد قسمتی از وجه در صورت افزایش حجم خرید مشتری 
 برنامه تخفیف دائمی برای مشتریان 

مشتریان  با   دائمی ارتباط  برقراری  
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 مدل مفهومی مستخرج از  بخش کیفی
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 گیری نتیجه -5

  ایران،   کشور  اقتصاد  بودن  محور  بانک  به   توجه  با.  نیست  پذیر  امکان  بانکداری  نقش  به  توجه  بدون  اقتصادی  رشد

  عنصر  ترین  مهم  عنوان به  ها  بانک  که، چرا نمایند  ایجاد مالی  بازارهای  قالب  در  اساسی  نقشی  توانند  می ها  بانک

  کنار   در  و  بوده  کشور  مالی  منابع  کننده  تأمین  بارزترین  بانکها،.  کنند  می  ایفا  اقتصاد  در  حیاتی  نقشی  پولی،  بازار

  مشتریان  به  متنوع  خدمات  ارائه  و  اثربخشی  و  کارایی  حداکثر  با  محدود  منابع  تخصیص  مانند  خود  اصلی  وظایف  ارائه

  با   اما  است  اساسی  اهداف  از  اقتصادی  مقاومت  های  شاخص  بهبود  و  پویا  رشد  تأمین.  هستند  سودآوری  دنبال  به

  سلطه :  قبیل  از  متعددی  مشکلات  با  ایران،  محور  بانک  اقتصاد  مالی،  تأمین  حوزه   در  طرف  یک  از  اینکه  به  توجه

  های   بدهی  و  مرکزی  بانک  به  ها  بانک  زیاد  وابستگی  غیرجاری،  مطالبات  بالای  درصد  بانکی،  سیستم  بر  دولت  مالی

  بلندمدت،   و  مدت  کوتاه  از  اعم  مالی  منابع  تجهیز  در  بانکها  طرفی  از  و  بوده  رو  به  رو  بانکی  سیستم  به  دولت  هنگفت

  اقتصادی   توسعه  نهایت  در  و  گذاری  سرمایه  ریسک  کاهش  معاملاتی،  های  هزینه  کاهش  منابع،  بهینه   تخصیص  در

  سیاست  نظیر مقاومتی اقتصاد  سیاست  چارچوب عوامل از است ضروری نمایند، ایفا توانند می حیاتی نقش کشور

  و  عام   طور  به  مالی  نظام  ساختار  مجدد  مهندسی»  ،«بانکی  نظام  از  زدایی  اهرم  با  بانکی  مؤسسات  بازسازی)  های

.  گرفت  بهره  «ها  بانک  سرمایه  میزان  افزایش :  طریق  از  معوق  مطالبات  مدیریت»  و(  خاص  طور  به  پولی  بخش

  به  پذیری  دسترس  افزایش  باعث  بانکی  و  مالی  صنعت  نوین  های  فناوری  و   کارها  و  کسب(.  13۹4  دامغانیان،)

  و  لازم   های  زیرساخت  ایجاد  با  ها  شرکت  این  فعالیت  گسترش  اساس  همین  بر  و  شوند  می  مالی  های  سرویس

  خدمات   از  عمومی  رضایت  افزایش  و  مالی  های  سرویس  به  شهروندان  دسترسی  توسعه  به  تواند  می  دولت  حمایت

  دارای   که  هستند  بهتر  مالی  عملکرد  لحاظ  از  هایی   از طرفی شرکت   (.13۹8  عبداللهی،)    شود؛  منجر  بانکی  و  مالی

 و  رقبا   افزایش  شدن،  جهانی  نظیر  عواملی  امروزه(.  13۹3عباشی،  کردستانی،)  باشد  بالا  محوری  مشتری  رویکرد

  ساخته   متحول  را  کار  و  کسب  محیط(  ارتباطات   و  اطلاعات  فناوری  مشخص  طور   به)  فناوری  و  علم  سریع  گسترش

  با   را  خود  باید  رقابتی،  مزیت  حفظ  و  فعالیت  تداوم  جهت  در  ها  سازمان(.  13۹7  همکاران،  و  کیوانی  عشوری)  است

  کسب   های  مدل  از  بسیاری  شدن  متولد  با(.  13۹7  آورپور،  وماه  نسب  طباطبایی)  دهند  وفق  فناوری  سریع  تغییرات

  روزافزون   پیشرفت  با.  شود  می  برقرار  آنها  میان  نزدیکی  رقابتی  فضای  آنهاست،  کار  سرلوحه  نوآوری  که  جدید  کار  و

  حفظ   راستای  در  بانکداری  جدید  خدمات  افزایش  بر  سعی  مدیران  شدن،  صنعتی  سمت  به  کشورها  حرکت  و  فناوری

( یکی از مهمترین ایزارهایی که در رشد و توسعه  خدمات  138۹پور،  عباسقلی)دارند(  مشتریان )   منابع  جذب  و

بانکی اعم از مالی و غیر مالی تاثیرگذار است ارئه مدلی از امیخته بازاریابی یکپارچه با رویکرد  ارتقا خدمات مالی 

را با     می باشد . به نوعی با ایجاد سیستم اثربخش امیخته بازاریابی یکپارجه  حاقه مفقوده ارتقا خدمات بانکی

عوامل موثر بر  کیفی    مدل    حیموضوع مورد تحقیق طرا با این رویکرد  ارتباط مستقیم با مشتریان برطرف نمود .  

 پاسخ  و  بررسی  برای  پژوهش،  از  بخش  این   در  یباشد. جامعه آمارمی  آمیخته بازاریابی یکپارچه در صنعت بانکداری

  و   کارشناسان   همچنین،   بازاریابی  ارتباطات  حوزه  در  دانشگاهی  خبرگان  با  مصاحبه   به  پژوهش،  سوال  به

انتخاب    برفی،  گلوله  و  قضاوتی  گیرینمونه  روش  اساسبر  دانشگاهی  خبرگان.  شودمی  پرداخته  آشنا  نظرانصاحب 

   اند.شده 
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امل علی شناسایی گردید که در غالب عو  متغیر 72با تحلیل محتوای متنی و مصاحبه با خبرگان تنظیم گردید و 

متغیر( و پیامدها    40متغیر( راهبردها )  5متغیر( عوامل بسترساز )  ۹گر )متغیر( عوامل مداخله  12شرط )یا پیش

 متغیر( در این مرحله شناسایی شدند.   6)

 بازاریابی، یکپارچگی   ارتباطات  ابزارهای  تمامی  یکپارچگی-،یکپارچه  ارتباطات  اثربخش  سیستم  )ارائه  راهبردها  

  با   اجتماعی  پیوندهای  مشتریان، یکپارچگی  با  مرتبط  مالیهای  اهرم   مشتریان، یکپارچگی  با  ساختاریهای  پیوند 

  ارتباط   حهت  نیاز  مورد  تکنولوژی  بازاریابی، بسترسازی  ارتباطاتهای  برنامه   با  سازمانی  عوامل  یکپارچگی،  مشتریان

   مشتریان(  با

های  استراتژی   و  اهداف  یکپارچگی  ضرورت  ها، ـ  واسطه  ارتباطات و  مشتریان،  نیازهای  به  )حساسیتشرايط علی 

رقابتی،    محیط  در  مشتری  ارتقاء   و  حفظ  جذب،   بازاریابی، ضرورت  ارتباطاتهای  استراتژی   و  اهداف  با   سازمانی

  مدیریت   ارتقا  کلیدی، ضرورت  مشتریان  خصوص  در  گیریتصمیم  به  کمک  ابزارهای  بودن  دسترس  در  ضرورت

  در   هدف  تعریف  و  پیام،  خودهای  فعالیت   در  یکپارچگی  کلیدی، عدم  مشتریان  به  توجه  ضرورت،  مشتریان  اطلاعات

 بازاریابی(   ارتباطای  ابزارهای

ترفیعی، مشارکت  های  فعالیت   بنگاه، بودجه  محصولات  عمر  های سازمانی، منحنی)فرهنگ و ارزش شرايط بستر

 پویایی(  و  ساختاریهای  ضعیت رقابتی سازمان، ویژگی مدیران ارشد، دانش کارکنان، و

( وفاداری  با  ارتباطات  کیفیت  ارتقاپیامدها:  ارتقا  ،  سازمان   برند  از  آگاهی،  مشتری  رضایت،  مشتری  مشتریان، 

 سالیانه(   فروش  میزان  و  بازار  سهم،  بازرگانی های  فعالیت   اثربخشی

پیشینهجمعیت روانشناختی،  های  )ویژگیگرمداخله   شرايط   نوع ،  کنندهمصرف   رفتار  مدل،  خرید  شناختی، 

 خدمات(   اجتماعی، ماهیتهای  رسانه های  مشتریان، فناوری   انتظارات  و  کنندگاناستفاده 

 

 : گردد می  ارئه  زير پیسشنهادات   بالا موارد به  توجه با

عوامل  داخلی) صورت مالی،   طراحی سیستم اثربخش ارتباطات بازاریابی یکپارچه  بدون تجزیه و تحلیل    (1

عملیاتی، توانایی    کارایی  و  نقدینگی  ها،  دارایی  کیفیت  ها ، سرمایه،  دارایی  مجموع  اعتبار،  سپرده،  سرمایه،

  کلان   اقتصاد  های  مالی بانک و میزان بودجه جهت حمایت از برنامه ترفیع و.....( و عوامل خارجی )شاخص

،توانایی مالی  مصرف کننده ،و....( ،حسابرسی مالی دقیق بسته های  تورم    و  داخلی  ناخالص  تولید  شامل

ایجاد مالی،  آوره  لحاظ  از  ترفیعی  های  برنامه  وضعیت  تحلیل  و  تجزیه    سنجش   معیارهای  ارتباطی، 

مشترك قابل تاثیر بر برنامه های ترفیع ،امکان پذیر نیست. در نتیجه جهت استقرا سیستم    عملکردهای

ازایابی یکپارچه بررسی عوامل مالی و اقتصادی در ابعاد مختلف ضروری و حیاتی می اثربخش ارتباطات ب

 باشد .

  روابط   هایبرنامه   حضوری،  فروش  و  فروش  پیشبرد  مستقیم،  بازاریابی)   بازاریابی  ارتباطات  ابزارهای  سنجش   (2

 ، با شاخص های مالی  (مارکتینگ  دیجیتال  عمومی
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  و   محصولات  خصوص  در  جدید اطلاعات  دادن  ارائه)ا مشتریان   یگپارچه  نمودن پیوند های ساختاری ب   (3

  با  فروش از پس مختلف خدمات ارائه و پشتیبانی نوآورانه، خدمات یا و محصولات ارائه جدید، خدمات یا

  های روش   از  استفاده  مشتری،...    و  شکایت  گلایه،  به  سریع  پاسخگویی  و  رسیدگی  مشتری،  نیازهای  به  توجه

 ( محصولات  خصوص  در  مشتری  از  صحیح  اطلاعات  دریافت  جهت  مختلف

بانک ها جهت مدیریت صحیح سیستم  (4 اهرم های مختلف مالی در  ابزارهای و  یکپارچه نمودن تمامی 

ارتباطات یکپارچه بازاریابی ضروری است  این اهرم ها و ابزارها در ابعاد مختلف سازمانی باید برای مشتریان  

  کافی  هایمشوق   ارائه  ن،مشتریا  برای  دائمی  تخفیف  نامه)فراهم شود . از این اهرم های مالی می تواند  

  صورت   در  وجه  از  قسمتی  استرداد  پلکانی،  تخفیفات  مشتریان،  برای  مازاد  خدمات  ارائه  مشتریان،  برای

 باشد  (مشتری   خرید  حجم  افزایش

و   (5 افزاری  و سخت  افزاری  نرم  ابعاد مختلف  با مشتریان در  ارتباط  مناسب جهت  تکنولوژی  بسترسازی 

 م در این حوزه با توجه به وضعیت مالی سازمان  سنجش میزان سرمایه گذاری لاز

  در  تجاری  اهداف  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت  با  منطبق  سازمانی  ساختار  طراحی)سازمانی  عوامل  سازگاری   (6

  در   موفقیت  برای  منابع  و  بازاریابی  و  فروش  متخصص  اهمیت  نگهداری،  توسعه،  مشتری،  کسب  با  ارتباط

 و  کسب  برای  هامهارت   توسعه  اساس  بر  کارکنان  آموزشی  هایبرنامه   طراحی  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت

و سنجش  و مقایسه میزان       بازاریابی   ارتباطات  هایبرنامه   با   مختلف  ابعاد  در(  مشتری  با  روابط  تعمیق

 هزینه ای سازمان جهت انتطباق با برنامه های بازاریابی یکپارچه  با آوردهع مالی آن در بازه زمانی مشخص  

  تکیه )  ایحاد مکانیزم اثربخش  جهت حمع آوری اطلاعات مورد نیاز سیستم ارتباطات یکپارجه  بازاریابی   (7

  پویا  و مستقیم تعامل کلیدی، مشتریان  با دوطرفه ارتباطی یهاکانال  کلیدی، مشتریان نیازهای دانش بر

 ( کلیدی   مشتریان  با

ایجاد مکانیزیمی که از طریق  آن بتوان  پیامدهای سیستم بازاریابی یکپارچه را در ابعاد مختلف مالی   (8

 مورد ارزیابی قرار داد  

 

از یافته های پژوهش می باشد  ارئه می گردد . و نیاز است سایر     در ادامه مدل پیشنهادی زیر  که خلاصه ای 

   .محققین یافته این این پژوهش را با رویکرد مالی مورد بررسی قرار دهند
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Abstract 

The present study intends to investigate the role of the component of integrated marketing 

communications in the banking industry. In other words, the aim of the present study is to 

identify the critical variables affecting integrated marketing communications in the banking 

industry. 

The present research has been done by qualitative method and qualitative content analysis 

method. As with any other research, the literature review is related to the library, and also the 

approach of integrated marketing communications in the banking industry has been done in 

order to classify and present the structure based on previous research. To review and answer 

the research question, an interview with a group of marketing communication experts in the 

banking industry is conducted. They will be selected based on judgmental and snowball 

sampling methods. The adequacy index of the number of interviews is the theoretical 

saturation based on which the researcher concludes that more interviews will not add more 

information to the current reserves of the interviews, and finally the final qualitative model 

was extracted. 

Keywords: Communications, integrated marketing, banking industry, marketing 

communications, customers 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

 


