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Abstract 

In today's competitive and dynamic world of the banking industry, large-scale marketing 

goals cannot be achieved without considering integrated marketing communications (IMC). 

For this purpose, the main purpose of this study is to identify the types of Antecedents, 

management methods and types of outcomes, modeling, and structural relationship modeling 

of the comprehensive model of IMC in the banking industry. The statistical population 

consists of all employees working in Selected bank branches in Tehran City, including both 

line and staff units’ form. This research was conducted by descriptive-survey method and 

based on heuristic-contextual methods of conducting and collecting data through a 

questionnaire. The collected data were analyzed using descriptive and inference methods 

including structural equation modeling. The results confirmed the proposed research model, 

which means that the proposed variables are appropriate explanations of the antecedents and 

consequences of IMC and the assumptions in the model were significantly confirmed. Also, 

this model in two general levels of concepts and examples can as a roadmap, the interaction 

and communication activities of the bank in a significantly cohesive and integrated. 
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 چکيده     
ه، به اهداف بی یکپارچازاریاتوان بدون درنظرگرفتن ارتباطات بدر دنیای رقابتی و پویای صنعت بانکداری امروز، نمی

ی هاها، روشدنیآشیپهدف اصلی این پژوهش، شناسایی انواع  منظورنیبد. افتی دستبازاریابی در مقیاس گسترده 

 رد« یکپارچه طات بازاریابیمدیریت ارتبا»جامع  الگویی ساختار روابطی سازمدل و یابیمدلمدیریت، انواع پیامدها، 

سطح شهر  های منتخب درجامعه آماری پژوهش حاضر را کلیه کارکنان شاغل در شعب بانک .استصنعت بانکداری 

ای هبر روش بتنیمپیمایشی و –تهران اعم از واحدهای صف و ستاد تشکیل داده است. این پژوهش به روش توصیفی

شده نیز با وریهای گردآنامۀ انجام شده است. دادهپرسش ها از طریقآوری دادهیابی اجرا و جمعزمینه-اکتشافی

الگوی د ی از تأییج حاکهای توصیفی و استنباطی ازجمله مدل معادلات ساختاری تحلیل شدند. نتایگیری از روشبهره

ی یامدهاها و پمحرک ازی مناسبی هاکنندهنییتب شده،مطرحی رهایمتغپیشنهادی پژوهش بودند، به این معنی که 

مچنین این ه. شدند واقع دییموردتأی داریمعن طوربه زین مدل در مفروض روابط و ارتباطات بازاریابی یکپارچه بوده

ک را رتباطی بانهای تعاملاتی و ایک نقشه راه، فعالیت عنوانبهتواند مدل در دو سطح کلی مفاهیم و مصادیق می

 ی منسجم و یکپارچه نماید.املاحظهقابل طوربه
 

 نعت بانکداریندگرایی، تبلیغات، صبازارگرایی، بر، ارتباطات بازاریابی یکپارچه کليدي: واژگان
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 مقدمه .1
، (2012Saura, -Šerić & Gilاطلاعات و ارتباطات )تغییر و تحولات گسترده و سریع ناشی از ورود فناوری 

Hein, Schreieck, Wiesche, Böhm های اجتماعی )ظهور رسانه (، ,2009Mulhern(انقلاب وسیع دیجیتال 

2019Krcmar, & های ارتباطی ای در شیوههای مبتنی بر وب، تغییرات گسترده(، ورود اینترنت و سایر فناوری
ها و به روش سنتی ارتباط با مشتریان صنعت بانکداری ایجاد نموده و باعث تغییر رویکردها ازجمله وکارکسب
های ویژه بازارها، بههای ارتباطات بازاریابی نوین شده است. این تحولات، متعاقباً نوع و ماهیت ارتباط با بازارمدل

های جدید برای برقراری ارتباط با ن کانالوجودآمد. به(Kotler & Keller, 2015) خدماتی را متحول نموده است
به ها و سازمان وکارهاکسبهای بسیاری را برای مخاطبان و ایجاد ارتباطات مؤثر و دوسویه با مشتریان، فرصت

های خدماتی نظیر طبیعی است در چنین محیطی با دسترسی بالا به ابزارهای ارتباطی، سازمان؛ آورده است ارمغان
ها و خدمات نوین ارتباطات با مشتری نیز بهره ی امور ارتباطی خود، از روشسازکپارچهبر یلاوهبانک، بایستی ع

یفیت بالا به مشتریان و کببرند تا مزیت رقابتی خود را حفظ نمایند؛ موضوعی که صرفاً با ارائه خدمات مدرن 
 & Keikha, nouridelavar & Keikha, 2019; Abbaszadeh, Alamtabriz, Irandoostآید )دست میبه

Salavati, 2019 ) بازاریابی مدرن بسیار فراتر از تولید محصولات خوب، اما نکته مهم و حائز اهمیت اینجاست که ؛
ارتباط پایدار و نیازمند  مؤسساتو ها شرکتو  گذاری مناسب و سهولت دسترسی مشتریان به کالا استقیمت

 & Roosta) است در حوزه ارتباطات جامع یامحکم و متنوع با مشتریان خود هستند که خود نیازمند برنامه

2006Aghaei, .) 1های اخیر، موضوع ارتباطات بازاریابی یکپارچههمین موضوع باعث شده است که در دهه ،
 & Kumar, Kellerگرفته شود )درنظرهای حوزۀ بازاریابی عنوان یک اولویت پژوهشی در بسیاری از پژوهشبه

Lemon 2016; Tafesse & Kitchen, 2017.) 
ی هاشده توسط بنگاه، نوع ابزارهای ارتباطی بکارگرفتههای مالیدر حوزه شدن بازارهابا رقابتیازسوی دیگر 

بازاریابی که  هایحوزهعنوان یکی از به 2است. ارتباطات بازاریابی کرده دایو تکامل پ ییرتغ مالی در رابطه با مشتریان
 ,Zwerin) های بازاریابی تثبیت کرده استجایگاه خود را در استراتژی یجتدرقبلاً معروف به پیشبرد فروش بوده، به

2020Clarke & Clarke, ). 4تبلیغات ،3شامل ابزارهای روابط عمومی در حالت کلاسیک آن ارتباطات بازاریابی، 
 ,2020Othman, Harun, Almeida & Sadq ;) گرددمی 7و بازاریابی مستقیم 6فروش شخصی ،5پیشبرد فروش

Foroudi, Dinnie, Kitchen, Melewar & Foroudi, 2017;  Foroudi, Melewar & Gupta, 2014 که (؛
به ارتباطات بازاریابی یکپارچه تغییر  ،عاتپس از تکامل این مفهوم و سوق آن به سمت یکپارچگی، در ادبیات و مطال

های منفی در مورد برند های مثبت و کاهش پیامهدف ارتباطات بازاریابی یکپارچه افزایش پیام .داده است ماهیت
که ایجاد روابط زمانی و (Duncan & Moriarty, 2006)سازمان براساس تعامل، تفاهم و ارتباطات بهتر است 

وکار و افزایش ثروت برند، سودآوری کسب یسازارزشگیرد، منجر به تقویت و در اولویت قرار می بلندمدت
همچنین براساس مطالعات، ارتباطات بازاریابی . (Luxton, Reid & Mavondo, 2015)خواهد شد  سهامداران

                                                           
1. Integrated Marketing Communications (IMC) 

2. Marketing communication 

3. Public relation 

4. advertising 

5. Sales promotion 

6. Personal selling 

7. Direct marketing 
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اریابی کاملاً هماهنگ و چندگانه، های بازافزایی ناشی از تطابق و سازگاری در پیامیکپارچه بازاریابی از طریق هم
 ,Kattiyapornpong & Yuکند )تضمین می وکارکسبو مزیت رقابتی بلندمدت را در  افزایش ارزش ویژۀ برند

2016; keller, 2020Anabila, ; 2019 ها و یت با استفاده از ارتقای توان تبلیغات ارتباطی، مهارت شرکتدرنها( و
بنابراین (؛  ,2008Kitchen, Kim & Schultz)دهد و حفظ مشتری افزایش می منظور جذبها را بهسازمان
هایی صورت برجسته کرد که سازمانینبدتوان بررسی ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت بانکداری را میاهمیت 

یدگاهی که اکثر هایی جهت حفظ ارتباط با مشتریان ارزشمند خود هستند، دکشف راه به دنبالنظیر بانک دائماً 
ورزند، حفظ و نگهداری مشتریان فعلی جهت ایجاد روابط سودآور و یمها در عصر رقابت بر روی آن تأکید سازمان

ۀ مداوم ارزش برتر به مشتری رضایت عرض باسازمان یا صنعت بانکداری  درواقع .(Barbara, 2011) بلندمدت است
های مرتبط به بازاریابی، از بازاریابی مبتنی بر طریق تغییر در نگرشاز  ( وAnabila, 2020کند )او را جلب می
مدت( عبور خواهد تأکید بر ایجاد ارتباطات بلند)به بازاریابی مبتنی بر حفظ مشتری  (مشتری برجذبمعامله )تأکید 

یی هستند که ماهیتاً هاساختاری، از آن دسته از ارگان لحاظ ازها که بانک است یدر حالاین  .(keller, 2016) کرد
های عملیاتی نظیر تأمین و مصرف ها بسیار وابسته به مشتری است و مشتری نقش کلیدی در کلیۀ زمینهفعالیت آن

ها و کنندهها به ایجاد ارتباط پایدار با مراجعهمنابع دارد. این امر منجر به جلب بیشترین توجه ازسوی این سازمان
ها ها، نیروی انسانی و فرهنگ این سازماناین موضوع، ساختار، فرآیندها، رویه تناسببهها شده و یت آنرضاجلب 

(. Manoli & Hodgkinson, 2020های مشتری تغییر کرده است )پاسخگویی به خواست، نیاز و ارزش در راستای
یت ارتباطات با شود که بانک یک الگوی جامع و یکپارچه برای مدیری زمانی محقق میامسئلهطبعاً چنین 

طور اثربخش های تعامل پایدار با مشتریان و جلب وفاداری آنان بهکه زمینهینحوبهنفعان خود داشته باشند ذی
 & Mahmoud, Hinson) مند را تأمین نمایدنظام صورتبهمشتری  های بازاریابی سازمان و اطلاعاتیفراهم و نیاز

Adika, 2018)ها بدون ، باعث شده است که بسیاری از بانکابزارهای ارتباطی ر زیاد در. از طرفی وجود تنوع بسیا
ایی لازم، بیهوده در این کارتوجه به شیوۀ مناسب و تطابق آن با سازمان خود، منابع را بدون سنجش اثربخشی و 

های پیام توانمتنوع، میهای ارتباطی ابزارها مصرف کنند و بدون تفکّر دربارۀ اینکه تا چه میزان با استفاده از ابزار
 & Amirshahi, Yazdani) دهندقرار می مورداستفادهسازگاری به مشتریان ارسال نماید، این ابزارها را 

Khanmohamadi, 2013.) 
ها ها و تصویر خدمات آنارزش جاافتادنهای امروزی، چگونگی درک و یکی از مسائل حائز اهمیت برای بانک

به  آنچهگیرد که بانک اقدام به بهبود عملکرد خود نماید و این تصویر زمانی شکل می در ذهن مشتریان، است.
کند، اجرای رویکرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه است. با توجه کمک می دهی عملکرد رقابتیشکل بانک برای

ارتباطات بازاریابی یکپارچه در این کارگیری بانکداری جامع و الزام به توسعۀ شدت رقابت در صنعت بانکداری و بهبه
ارتباطات بازاریابی  موردانتظارهای اثرگذار، ابزارها و پیامدهای و شناسایی الگو جامعی از انواع محرک صنعت، بررسی

های نوین ها با توسعۀ زیرساخت و استفاده از ابزارها نماید. بسیاری از بانکتواند کمک شایانی به بانکیکپارچه، می
 موردنظراریابی درصدد افزایش سهم بازار خود هستند، اما چالش اساسی در این حوزه عدم تبیین نقشۀ راه باز

کارایی و اثربخشی تخصیص  تنهانهها برای رسیدن به هدف )کسب مزیت رقابتی( است که چالش موجود بانک
 & Ghodselahiاندازد )می خطربهزار ها را در بادهد، بلکه موقعیت رقابتی آنمنابع مادی و زمانی را کاهش می

Tondnevise, 2018 و مطالعات موجود وجود دارد، این است که  شدهمطرح(. شکافی که در راستای مطالب
 مخاطبانهای ایرانی به های متنوع و ناهماهنگی در ارتباط با اجزای ارتباطات بازاریابی یکپارچه ازسوی سازمانپیام
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ها به مقولۀ ارتباطات بازاریابی یکپارچه و توجهی بسیاری از سازمانوح نمایانگر کموضشود که بهمخابره می
ی مدیران نسبت به نحوۀ اجرای صحیح این مقوله و حتی عدم وضوح و شفافیت اهمیت جایگاه این مفهوم اطلاعکم

 (.Keikha et al., 2019) های بازاریابی استدر مجموعه فعالیت
ضرورت انجام پژوهش حاضر و شکاف پژوهشی ناشی از آن، با استفاده از ابزار گوگل منظور درک بهتر از به
 -2020ی در ایران از سال در صنعت بانکدار یکپارچه یابیارتباطات بازار ی روند مطالعاتی مربوط بهبررسبه  1ترندز

موضوع پژوهش در سال ی به دهارجاعدهد که بیشترین پرداخته شد، نتایج ناشی از این بررسی نشان می 2015
های کلیدی نظیر واژه ریبا سا( %30با ) 2020( و %45با ) 2019(، %46با ) 2018(، %79با ) 2017(، %99با ) 2016

(، %99تجارت )های مطالعه، بانک (، با مورد%66(، بانکداری خصوصی )%75(، بانکداری تجاری )%99عملکرد )
هایی نظیر تهران، یزد، ارومیه، بندرعباس و کرج بود. این بررسی تاناس ( برای%67، بانک ملت )(%96بانک ملی )

ها هشداری بانک برای ،ارتباطات بازاریابی یکپارچهتفکر  نهیدرزم یاطلاعو کم های ناکافیپژوهش دهد،نشان می
بر سیستم اطلاعاتی  یو یکپارچگی مبتن افزاییهمدربردارنده  هاییکردروهرچه بیشتر در ارتباط با  است که
 یانبا مشتر یکپارچه یابیبازار ارتباطاتمناسب  یچارچوب، استفاده از الگو یندر ا نمایند. تأمل و پژوهش بازاریابی

 ارتباطات سازیمعاونت مدیریت و یکپارچه یهماهنگ و حت یستمس یک یجادو ا یخدمات بانک یرونیو ب یدرون
انتقال پیام و ایجاد ارتباط  یندرا که در فرآ یبانک یاتمربوط به عمل هایهمه جنبه تواندیم نفعان،ذی با بانک

 یرقابت یتو مز یو سودآور یانمشتر یو خشنود یترضا یعنی وکارکسب ییو هدف نها ودهنم یکپارچهمؤثرند، 
 برد. سامان به را بانک دارانسهام

و این  استهای گذشته در نظام بانکداری کشور در حال وقوع اما در حال حاضر تغییراتی نسبت به سال
با از طرفی  تر شده و رقابت را در صنعت بانکداری شدت بخشیده است.تغییرات با ورود فناوری اطلاعات پررنگ

های خصوصی و افزایش سهم آنان در بازار، ورود بانک لیبه دلها های مرتبط به فضای رقابتی بانکافزایش چالش
ها و خلاقیت های دولتی در بورس اوراق بهادار، استفاده از رویکردفیت بازار خدمات مالی، عرضه سهام بانکظر

ها و عملیات بانکی، افزایش آگاهی، انتظارات و توقعات و کاهش وفاداری مشتریان، در فرآیند روزافزونمتنوع 
در خدمات مالی و ... ارتباطات و تعاملات جامع،  ینانینااطمهای خارجی، الوقوع بانکیبقرسازی و حضور جهانی

توجهی به نقش . بیکندیم ریناپذاجتناببانک و مشتری جهت حفظ بقاء و سودآوری،  نیب راپیوسته و وفادار 
دنبال خواهد داشت و ناپذیری را بهین( بانک، عواقب جبرانمراجعارتباطی با مشتریان داخلی )کارکنان( و خارجی )

بودن را به خود اختصاص داده است و با توجه به ناملموس یابیاز بازار یمهم خدمات مقوله بازاریابی بحثازآنجاکه 
دهندگان خدمات ارائه یاز سو یارتباطات با مشتر یفیتبه ک یشترب چهرابطه مناسب و توجه هر یجادنقش ا ،خدمات

هایی با بنابراین موفقیت سازمان(؛ Chen, Weng & Huang, 2018مطرح است ) ناپذیرانکار یقتیعنوان حقبه
های نوین متناسب با ماهیت خدمات در آن است که فراتر از حالت سنتی خود گام بردارند و با استفاده از رویکرد

شرایط درون و بیرون سازمانی، نقش خود را در بازار برجسته کنند. درنتیجه با عنایت به شرایط نامطلوب بازاریابی 
های ایران متناسب با مفاهیم و های سنتی ارتباطی با مشتری در بانکها، راهبردها و برنامه، بازبینی سیاست2نکیبا

آفرین است. بر این اساس، مطالعه حاضر ی فرصتامسئلهپذیری و استانداردهای روز و شرایط بومی، لازمه رقابت
سازی ها و مشتریان را یکپارچهامی ارتباطات ممکن بانکدنبال چارچوب جامعی است که بتوان مطابق با آن، تمبه

                                                           
1. Google Trends 

2. Bank Marketing  
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بخشی به آوردن نظام ارتباطی مؤثر و بهینه برای کارآمدنمودن و انسجامنموده و رویکرد پژوهشی آن فراهم
ها، الگوهای بازاریابی در شعب بانکی در سطح کشور است. لذا نتایج این پژوهش کمک بزرگی به شناسایی پیشایند

محقق، الگوی منظور  ینا یبراکند. های ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت بانکداری کشور میها و پیامددفرآین
ی طراحی و سنجش کرده است که مدل حوزه بانکدار ویژهبه یمؤسسات مال یطشرامتناسب با  پیشنهادی را

 است. وکارکسب، جامع، هماهنگ، عقلایی و اجرایی در سطوح مختلف افتهیتوسعهمفهومی 
 

 . مبانی نظري و پيشينه پژوهش2

 ارتباطات بازاریابی یکپارچه .2-1
 1989در سال  1های تبلیغاتی آمریکابار توسط انجمن مربوط به آژانستعریف ارتباطات بازاریابی یکپارچه اولین

مطرح شد، اما هنوز در مورد تعریف شفاف از ارتباطات بازاریابی یکپارچه، زیربنای مفهومی آن، نحوۀ سنجش این 
های متنوعی ی این مفهوم، در میان متخصصین دانشگاهی و بازاریابان بحثگذارناممتغیر و حتی در مورد چگونگی 

های رغم بحث(. علیPisicchio & Toaldo, 2020; Manoli & Hodgkinson, 2020صورت گرفته است )
ترین عنوان اثربخشی، ارتباطات بازاریابی یکپارچه بهدانشگاهاخیر، از دیدگاه اکثر متخصصان حوزۀ بازاریابی و 

(. ارتباطات بازاریابی Laurie & Mortimer, 2019) شودامروزی، شناخته می چندکانالهرویکرد برای محیط پیچیدۀ 
 سازداستراتژیک را همراستا و یکپارچه می و 2گیری ارتباطات بازاریابی تاکتیکیتصمیم یکپارچه فرآیندی است که

(Valos, Habibi, Casidy, Driesener & Maplestone, 2016در مقالۀ .) به ارتباطات بازاریابی یکپارچه  ای
تبلیغات،  ازجملههای ارتباطی مختلف ترکیب فعالیتاست که به  شده اشاره« زمینۀ در حال ظهور»عنوان یک به

 & Hewettپردازد )گذاری میسازگاری و تأثیر هدف با، ترویج فروش و روابط عمومی 3بازاریابی با پاسخ مستقیم

Lemon, 2019وسیع  مفهوم»تنها در مورد مفهوم ارتباطات یکپارچه (. با پیشرفت این حوزۀ مطالعاتی، بازاریابان نه
های بازاریابی کنندگان نقش اساسی در فعالیتشناخت پیدا کردند، بلکه آنان دریافتند که مصرف« بازاریابی یکپارچه

« بازاریابی»و « ارتباطات شرکتی»بنابراین دو مؤلفۀ کلیدی از ارتباطات بازاریابی یکپارچه شامل ؛ کنندبازی می
در بین  ختهیناگسرسانی ه ارتباطات برای جلوگیری از پیامارتباطات شرکتی، هماهنگی کلی درواقعتوسعه یافت. 

 ,Christensen,  ;2019Oltarzhevskyiاست ) 6و امور عمومی 5، روابط کارکنان4ایهای تجاری، روابط رسانهنام

Fırat & Torp, 2008; Slabbert & Barker, 2014و در مقولۀ بازاریابی بر ایجاد ارتباط، تحویل و مبادله و بر ) 
بنابراین ارتباطات ؛ (keefe, 2008کنند، تمرکز دارد )و جامعه ارزش ایجاد می شرکایی که برای مشتریان، هاشنهادیپ

و هماهنگی این دو مؤلفۀ  ارتباطات شرکتی و بازاریابی است نفعان تحت مسئولیتبا هدف تقویت روابط با ذی
ارتباطات بازاریابی یکپارچه در ایجاد آگاهی و هدایت عنوان بخشی از رویکرد یکپارچه متناسب با کلیدی به

تئوریکی، نقش  ازنظر(. Hewett & Lemon, 2019تجاری ضروری است ) های مربوط به نامآمیز بحرانموفقیت
گردد و در برخی ها، توسط زمینه مرتبط با برند، محقق میکلیدی ارتباطات و تعامل در ایجاد و تقویت همکاری

                                                           
1. American Association of Advertising Agencies 

2. tactical marketing communication decision-making 

3. direct response marketing 

4. media relations 

5. employee relations 

6. public affairs 
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 ها، بازاریابی و سطوح ارتباطات(، شرکتژهیوبهه، ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای کل سازمان )شدیطراحهای مدل
کند. بر این اساس محققان دیگری بیان کردند که ها تأکید میبودن سازماناست که بر روی ذینفع شدهگرفتهدرنظر

های رسمی سازمانی فراهم و بیرون مرز وم را درون، امکان برقراری ارتباط شفاف، سازگار و مدا1ارتباطات یکپارچه
را  3تر و ساختار ادغام استراتژیک، یک رویکرد جامع2که کر و پتی(. درحالی ,.2008Christensen et alکنند )می

سازد تا ، مدیران را قادر می«نگرجامع»دیدگاه سازمانی  وجودنیباا (.Kerr & Patti, 2015کردند )سازی مفهوم
های سازمان افزایش دهند ها و واحدرا در تمام بخش دشدهیتولهای ادغام کل مجموعۀ ارتباطات و پیام

(Kliatchko & Schultz, 2014در همین راستا، نظرسنجی اخیر .)  از متخصصین بازاریابی نشان داد که دیدگاه
بر روی ارتباطات بازاریابی، بلکه  تنهانهیکپارچه، ارتباطات بازاریابی  توجهقابلنگر، در میان چهار مفهوم بازاریابی کل

، بنابراین ( ,2019Porcu, Del Barrio, Alcántara & Crespo)کند تمرکز میوکار کسببر روی کل فرآیند 
سازی و ادغام بازاریابی و فروش، بلکه ادغام کلیه عنوان یکپارچهبه تنهانهضرورت درک ارتباطات بازاریابی یکپارچه 

شود های تجاری درون شرکت برجسته میی نظیر ادغام عمودی و افقی در میان پلتفرمسازماندرونهای عملکرد
(Kliatchko & Schultz, 2014پیرو بررسی جامع از نظریه .)های قبلی ارتباطات بازاریابی ها، تعاریف و مدل

ریزی چندمنظوره و همراستایی سازمانی، ز برنامهنفعان اروند تعاملی مبتنی بر ذی»عنوان یکپارچه، این متغیر به
های مناسب و شفاف توسط همۀ های ارتباطی که امکان مذاکره مداوم را با انتقال پیامو فرآیند لیوتحلهیتجز

شود. تعریف می« کندشوند، فراهم میآفرینی میمنظور تقویت روابط بلندمدت سودآور که منجر به ارزشها بهرسانه
 & Porcu, Del Barrio-García) امیپکند و با چهار بُعد، سازگاری تعریف چندبُعدی این مفهوم را برجسته میاین 

Kitchen, 2017( تعامل ،)Hewett & Lemon, 2019نفع )(، تمرکز استراتژیک مبتنی بر ذیPorcu et al., 

 شود.( مشخص میPisicchio & Toaldo, 2020( و همراستایی سازمان )2019
 

 یکپارچه هاي ارتباطات بازاریابیآیندها و پيامدپيش -2-2
چندین عامل محرک اصلی بر  که دهدیمۀ ارتباطات بازاریابی یکپارچه نشان نیزم دربررسی پیشینۀ پژوهش 

. برخی از نویسندگان (Duncan & Moriarty, 1998; Luxton et al., 2015)روند اجرای این متغیر تأثیر دارد 
بندی کردند. ی یا مدل مفهومی ارتباطات بازاریابی یکپارچه گروهشنهادیپاین عوامل محرک را در قالب چارچوب 

پژوهشگران چندین فرآیند سازمانی را که ممکن است روند ارتباطات بازاریابی یکپارچه را در سطوح  برای مثال
تأثیر قرار دهند، بررسی کردند. تمرکز کار علمی آنان بر های مرتبط تحتهای ادغام، دامنه و پیامدمختلف، حالت

های های مختلف از استراتژیها و حالتروی ادغام کلی فرآیند ارتباطات بازاریابی یکپارچه در سطوح، زمینه
تر به توضیح بندی شدند و بیشزا گروهزا و برونها در دو گروه عوامل درونسازمانی است. بسیاری از این محرک

های تجربی ها هنوز در قالب یافتهاما این پیشایند (.Tafesse & Kitchen, 2017است ) شده پرداخته هاآنماهیت 
ها اندک است و ارتباطات بازاریابی یکپارچه هنوز در ادبیات دیدگاه هستند و ادبیات مربوط به بررسی این پیشایند

های داخلی و عمومی، (. این مطالعه محرکAhmad & Perumal, 2018است )مبتنی بر منابع بررسی نشده 
های مؤثر بر عنوان پیشایندهای محیطی و تعاملاتی را بهیی و اشتهار و محرکبرندگرایی، گرایمشتریی و بازارگرا

ی ارتباطات هاها، بررسی پیامدآیندبر پیشارتباطات بازاریابی یکپارچه درنظرگرفته است. از جنبۀ دیگر علاوه

                                                           
1. Integrated Communication (IC) 

2.  Kerr & Patti 

3. Strategic Integration 
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ریزی و اجرای آن بازاریابی یکپارچه ضروری است؛ پیامد ارتباطات بازاریابی یکپارچه، مزایای سازمانی ناشی از برنامه
شود. در سه چارچوب پیشنهادی بررسی می ( کهEinwiller & Boenigk, 2012است ) شده فیتعردر سازمان 

های های کمپینهای مربوط به تصور مشتری از پیامداسخهای رفتاری و پنخست چارچوب نواک و فلپس، پاسخ
( و دوّم، چارچوب دانکن و Nowak & Phelps, 1994دهد )مربوط به ارتباطات بازاریابی یکپارچه را نشان می

عنوان پیامد اصلی ارتباطات بازاریابی یکپارچه که از ادغام موریارتی که ارتباط با مشتری و ارزش برند را به
 ;Duncan & Moriarty, 1998) کندشود، مطرح مینفعان حاصل میهای تعاملی و ذیها، فرآینداستراتژیک پیام

shafiee, Rahmatabadi & soleymanzadeh, 2019)  و چارچوب سوم مربوط به مطالعات شولتز و کیتچن
یج اصلی ارتباطات بازاریابی یکپارچه نتا عنوانبهاست که اطلاعات مشتری، دانش مشتری و سودآوری بهبودیافته را 

کند که نتیجه آن استفاده از فناوری اطلاعات است که به بازاریابان امکان درک سودآوری مشتری از پیشنهاد می
های بیشتری را برای ارتباطات بازاریابی (. برخی از مطالعات پیامدKitchen & Schultz, 1999دهد )سازمان را می

(، افزایش سهم  ,.2018Ahmad et al) 1ها شامل بازگشت سرمایه مشتریاند که این پیامدهیکپارچه مشخص کرد
(، Luxton et al., 2015)(، افزایش ارتباطات بازاریابی و عملکرد نام تجاری Dewhirst & Davis, 2005بازار )

های (، پاسخKeller, 2009(، افزایش ارزش ویژه برند )Tafesse & Kitchen, 2017) شتریبدرآمد ناشی از فروش 
 ,.Porcu et al(، افزایش رضایت مشتری )Keller, 2009پردازش شناختی و عاطفی مثبت ) کننده شاملمصرف

 ,Zahay, Peltier, Schultz & Griffinی )مشتر(، سهم بیشتر مشتری از کیف پول و ارزش چرخۀ عمر 2019

های سایر  محققان پیامد (. همچنینEinwiller & Boenigk, 2012است )ارزش کل شرکت  تیدرنها( و 2004
های اقتصادی )سودآوری کلی، حجم فروش، رشد کلیدی مربوط به ارتباطات بازاریابی یکپارچه را به چند دستۀ پیامد
بازده دارایی، نرخ بازگشت سرمایه، ارزش فروش، )فروش، سهم بازار، اثربخشی، جریان نقدی و ...( و عملکرد مالی 

های مربوط به برند )ارزش ویژه برند، آگاهی از برند، مزیت برند، تصویر امدیپ و غیره(، های مالیسهام، پیامدارزش 
های مربوط به مشتری )رضایت، حفظ و وفاداری مشتری( های حق بیمه و ...( و پیامدبرند، ترجیح برند، قیمت

مدیریت  برای شدهارائه یالگو» پژوهش(؛ در همین راستا فرضیۀ اصلی Porcu et al., 2019) تقسیم کرده است
 شود.مطرح می« است یاعتبار کاف یبرای شعب بانکی، دارا شدهیطراح کپارچهی یابیارتباطات بازار

ریزی جهت دستیابی به رسالت و اهداف خود و همچنین رقابت باید متفاوت از ها برای برنامهسازمان همچنین
های جدیدی به کارکنان شامل افرادی که را گسترش دهند و باید مهارت نگرکلمل کنند و نگاه گذشته ع
 عهدهبهها را کنند و هم افرادی که مسئولیت اجرای این استراتژیهای سازمانی را تعیین میها و تاکتیکاستراتژی

ارتباطی و چگونگی تأثیر این عناصر بر ارتباطات را ، داده شود. کارکنان در سازمان باید سهم هریک از عناصر دارند
های مربوط به ارتباطات های داخلی و عمومی است که در اجرای برنامهمحرک درک کنند، این امر مربوط به

ای برای عنوان عامل جداگانهارتباطات بازاریابی به منحصراً بهبازاریابی یکپارچه دخیل است. یک سازمان نباید 
؛ ی واحد استصدا کیکی از الزامات اساسی ارتباطات بازاریابی یکپارچه، ارائۀ ی درواقعزی و اجرا نگاه کند. ریبرنامه

های برنامه ارتباطات کنندۀ سایر قسمتبنابراین برای این اتفاق بسیار مهم است که هر تاکتیک ارتباطی تقویت
سازمان برای ارائۀ ارزش برتر با حداقل هزینه ۀ این موضوع است که هر قسمت از کنندنیتضمباشد. این روش 

 ندییفرآ یابیبازار کپارچهیارتباطات  موجود، فیراتع با بقاطم (.Zvobgo & Melewar, 2011شود )ادغام می
با اهداف سازمان صورت  یهمسوسازی اهداف ارتباط قیاز طر شانهیبازگشت سرما عیها برای تسرسازماناست که 

                                                           
1. Return On Customer Investments (Roci) 
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رابطه  کههای برند امیاجرا و نظارت بر پ ،یزیربرنامه ندیاست که فرآ یمفهوم یابیبازار کپارچهی. ارتباطات دهندیم
همچنین  .(Ouwersloot & Duncan, 2008) کندیو هماهنگ م تی، هداکنندیم جادیمشتری با برند را ا

حل ازاریابی )بالادستی(، یک راهاستراتژی ب کارگیری اساس ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای طراحی و اجرای یکبه
که با  انداز ارتباطات پیچیده امروزی است. این امر از طریق یک فرآیند سیستماتیکقدرتمند برای هدایت چشم

 Keyگردد )شود، محقق میرسانی مؤثر آغاز میپژوهش دقیق در مورد مخاطبان هدف، انتخاب کانال مناسب و پیام

& Czaplewski, 2017 دهد که ارتباطات با اصول سازمانی سازگار و سازمان هنگامی بهترین عملکرد رخ می(. در
های کلی سازمان ها هماهنگ عمل کند. ارتباطات باید با مأموریت و ارزشمنطبق باشد و هر قسمت با سایر قسمت

ن را درک کرده و از آن ی بیان شود تا همۀ اعضای داخلی سازمان آروشنبههمراستا باشد، بنابراین این امر باید 
محض تعریف واضح این مسائل، مسائل برخی از اصول اساسی هستند که باید تعریف شوند، به نیاپیروی کنند. 
 ,Kitchen & Schultzمطابقت داشته باشند ) شدهمطرحهای ها و ارتباطات باید با این اهداف و ارزشسایر فعالیت

ویکم، قرن پیچیدگی و تلف سازمان یکپارچه شود و چون قرن بیستهای مخ(. ارتباطات باید بین بخش2001
های مختلف یک سازمان به جهات مختلف غیرمعمول نیست. تنها در مواردی سنجش است، بنابراین حرکت بخش

های محصول های مختلف و برندهای بخشها و ارزشها، مأموریتتوان این امر را هدایت کرد که نقشمی
های بالقوه و متناقض سازمان انداز سازمان تحت چتر کلی بیان شود و ارتباطات باید بخشچشم اسبراس شدهعرضه

، ارتباط بین مفهوم 1(؛ همچنین آنانتاچارت2020Isasi, Narvaiza & Gibaja, -Gordonکند )را هماهنگ 
(. ایدۀ ارتباطات بازاریابی Anantachart, 2006کند )ریزی برای بازار را مطرح میارتباطات یکپارچه و فرآیند برنامه

ها بر مخاطبان سازی تأثیر این ابزارهای ارتباطی بازاریابی برای بهینهیکپارچه، همان هماهنگی استراتژیک ابزار
روشی یکپارچۀ های ارتباطی بازاریابی بهکه این ترکیبی از تمام تلاش (Thorson & Moore, 2013است )هدف 

بخشد. برای وقوع این ادغام، باید داکثررساندن تأثیرات ارتباطی است که اهداف سازمان را ارتقاء میحبرای به
(. از دیدگاه  Kitchen & Schultz, 1997شوند )طور استراتژیک باهم ترکیب های بازاریابی و ارتباطات بهعملکرد

سازند، ارتباطات بازاریابی دمات خود برنامه میکه بازاریابان برای محصولات و خریزی استراتژیک، هنگامیبرنامه
 فرضیۀ دوم پژوهش رونیازاتلقی شود؛  هاآناز برنامه بازاریابی  ریناپذییجداجزئی  زمانهمطور یکپارچه باید به

« است در شعب منتخب موردمطالعه بانکی اثرگذار کپارچهی یابیارتباطات بازار یبر رو یعموم/یداخل هایمحرک»
 شود.بیان می

ها باید توانایی سنجش اطلاعات در مورد تغییرات بازار و ها و بازاردر یک فضای نامطمئن، شرکت ازسوی دیگر
مداوم مطابق با استراتژی را برای رسیدگی به  تحولّهای داخلی با استفاده از اطلاعات و فناوری، کسب قابلیت

نوبه خود، به (. این امر بهTeece, 2007دشوار سازند ) نیمقلدد را برای تغییرات محیطی کسب کنند تا شرایط تقلی
 عنوانبهی محوریفناورکند. بازارگرایی و حفظ تأثیر مثبت ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر روی عملکرد کمک می

شرکت در درک اطلاعات  گرایی، نمایانگر تواناییشوند که بازارهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه محسوب میپیشایند
های داخلی با هدف افزایش در کسب قابلیت هاآنهای محیطی( و ادغام بازار )در مورد مشتریان، رقبا و روند

(. با افزایش سرعت Šeric, Gil-Saura & Ozretić-Došen, 2015ها و کسب مزیت رقابتی است )اثربخشی آن
های محیطی و امکان ی، اطلاعات بیشتری در مورد روندمحور یفناوریی و بازارگرابر تغییرات فناوری، علاوه

سازی ارتباطات یی، پیادهبازارگرامحوری و ی فناوریریکارگبهها ایجاد شد؛ بنابراین با ی تعاملی با مشتریوگوگفت

                                                           
1. Anantachart 
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 ,Butkouskaya, Andreu & Del-Amoیابد )یکپارچۀ اثربخش برای دستیابی به مزیت رقابتی افزایش می

سازی اثربخش عنوان دو پیشایند و محرک استراتژیک ضروری بر روی پیادهمحوری بهیی و فناوریبازارگرا(. 2019
یی یک موضوع ضمنی است که زیربنای بازارگرا (.Butkouskaya et al., 2019ارتباطات یکپارچه، اثر دارند )

ارتباطات  تیقابل باهایی (. شرکتReid, 2005شود )های مربوط به ارتباطات یکپارچه میتوسعه و استقرار قابلیت
محوری برای هایی برای ارتباط شرکت با بازار و مشتریبازاریابی یکپارچه مؤثر، احتمالاً در زیرمجموعۀ سیستم

سازی ارتباطات را در های ذهنی که یکپارچههای فرآیندی و مدلشان و همچنین اخذ سیستمدرک ماهیت رقابتی
یی بازارگرا (.Kitchen & Burgmann, 2015گیرند )دهند، قرار میهای عملکردی سازمان رشد میبین انواع حوزه

کند و اطلاعات مربوط به تأثیرات مهم خرید در هر حوزه عملکردی که درون شرکت نفوذ کرده است را تضمین می
 وند، بنابراین احتمالاًبخشی تقسیم شبخشی و درونتصمیمات استراتژیک و تاکتیکی باید به دو قسمت بین

ی داشته باشند، وجود ترشرفتهیپهایی که بازارگرایی ارتباطات بازاریابی یکپارچه در سازمان های مربوط بهقابلیت
 یبر رو ییبازارگرا هایمحرک» پژوهش سوم یۀفرض رونیازا (.Luxton, Reid & Mavondo, 2017دارد )

 گیرد.شکل می« در شعب منتخب موردمطالعه بانکی اثرگذار است کپارچهی یابیارتباطات بازار
منظور ایجاد، توسعه و شرکت یا سازمان به هایعنوان یک رویکرد در فرآیندیی بهبرندگرا است که توجهجالب

 ,Rideاست ) شده فیتعرمزایای رقابتی  به یابیدست هدف باحفاظت از هویت برند در تعامل با مشتریان هدف، 

شده از دیدگاه مبتنی بر منابع ، مشتقوکارکسبعنوان ترکیب مفاهیم برند با ادبیات علاوه، برندگرایی بهبه (.2005
است  شده شناختهیی بازارگراعنوان نوع خاصی از ( و بهEvans, Bridson & Rentschler, 2012هاست )شرکت

 Hirvonen & Laukkanen, 2014; Luxtonشود )یاهمیت استراتژیک، بیشتر برای برند برجسته م لیبه دلکه 

et al., 2017 ی است )برندساز(. اخذ برندگرایی مستلزم یک رویکرد کاملاً گسترده شرکتی در رابطه باAnabila, 

کننده این مفهوم است که شرکت یا سازمان دارای دید شفاف بر روی برند و هویت آن است و ( و این تداعی2020
های استراتژیک را برای ارتباطات بازاریابی یکپارچه های فرهنگی مربوط به برند خاص و بنیانانبا این عمل بنی

 استانداز مشترک برند ، چشمبرندگراییهای محرک یکی از مؤلفه درواقع(. Luxton et al., 2015کند )فراهم می
کند. این موضوع شامل یک دیدگاه ی شرکتی و مأموریت شرکت، برند نقش اساسی را ایفا میریگمیتصمکه در 

پوشانی دارد گسترده در ارتباط با عملکرد سازمان است و با اهداف استراتژیک که مستقیماً مربوط به برند هستند، هم
(Ride, 2005 همچنین .)های این محرک است که شناسایی، تمایز و ی مشترک برند یکی دیگر از مؤلفهابیموضع

دهد. ایجاد برند برای ایجاد وفاداری مشتری در بازار بسیار مهم است و ان را شکل میتضمین سازگاری با مشتری
ها (. سازمانGromark & Melin, 2011است ) باارزشتمامی ارتباطات مرتبط به نام تجاری با موقعیت رقابتی و 

را  افزوده ارزشهای ا قابلیتهای داخلی و خارجی خود را مدیریت کنند تباید برای دستیابی به اهداف برند، فعالیت
کند و لذا نقش مهمی در ارتباطات، کنندگان تمرکز میبر روی رضایت سودمند مصرف برندگراییحداکثر برسانند. به

تواند شامل گیرد که میبکار می های عملکردها دارد که سازمان برای افزودن ارزش فراتر از جنبهها و قابلیتباور
نفعان کلیدی تسهیل را با مشتریان و ذی دوجانبه، کیفیت یا شخصیت برند باشد و ایجاد دانش برند بر خدماتتأکید 

 یبر رو ییبرندگرا هایمحرک»چهارم(. لذا فرضیه Ride, 2005های برند شود )کند و باعث توسعه قابلیت
 گیرد.می شکل« در شعب منتخب موردمطالعه بانکی اثرگذار است کپارچهی یابیارتباطات بازار

موضوع دیگری که بر روی توسعه ارتباطات بازاریابی یکپارچه مؤثر است، محیط قانونی و نظارتی است. اهمیت 
و مجزا نظیر  های ارتباطی سنتیاین موضوع برای پاسخ به این پرسش است که تا چه اندازه ادغام عملکرد
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های سازمان، ممکن است بر روی قوانین یا پیامسازی منظور یکپارچهتبلیغات و روابط عمومی بهبازاریابی، 
های مربوط به ارتباطات سازمان مؤثر باشد؟ نگرانی مهم دیگر این است که وقتی پیام های سیاسی و تجاریبیانیه

عنوان سخنرانی تجاری تفسیر ها بهشوند، ممکن است توسط دادگاههای تجاری عجین میبازاریابی یکپارچه با پیام
های ها تحت تأثیر استانداردحمایت محدود قانون اساسی برخوردار شوند، در این صورت، این پیام و فقط از

 ,Fitzpatrickشوند )بر روی تبلیغات و سایر اشکال ترویج اعمال می تاریخی ازنظرگیرند که قرار می رانهیگسخت

های رتباطات بازاریابی یکپارچه، ریسکهای ایکی از علل، عدم تمایل مدیران سازمانی برای اتخاذ مدل (.2005
ریزی استراتژیک و توانند بر روی برنامهها میاز ریسک گونهنیازیرا ؛ قانونی مربوط به یکپارچگی در سازمان است

ی و ساختار عملکرد ارتباطات ریقرارگگیری در مورد نحوۀ اجرای تاکتیکی ارتباطات بازاریابی یکپارچه نظیر تصمیم
بر قوانین و مقررات محیطی، ماهیت و سوی دیگر علاوهاز (.Fitzpatrick, 2005یکپارچه اثر بگذارد )بازاریابی 

محققان، اهمیت  کهینحوبهبازاریابی یکپارچه مؤثر است،  عنوان یک پیشایند محیطی و تعاملاتی برشرایط بازار به
ی هاو روشهای ارتباطی سنتی بازاریابی یر ابزارشرایط بازار پویا و تأث لیبه دلرا  ارتباطات بازاریابی یکپارچه

(. نکتۀ اساسی در استفاده از ارتباطات بازاریابی یکپارچه، انتخاب Prasad & Kumar, 2017بینی بررسی کرد )پیش
ی تولیدی و بازرگانی در شرایط فعلی بازار از هاشرکتکنندگان و ی آن است و مشتریان، مصرفدهسازمانروش 

برند بر می به سرهای تولیدی که در رقابت دلیل شرکت نیبه همرتباطات بازاریابی یکپارچه آگاه هستند، نیاز به ا
سازی ورزند و برای پیادهگذاری بیشتر بر روی آموزش کارکنان خود در یک رویکرد یکپارچه تأکید میروی سرمایه

های واقعی برای هماهنگی انواع مختلفی از ارتباطات، ارتباطات بازاریابی یکپارچه در بازار، نیازمند تحقق فرصت
کنند های درگیر در ارتباطات بازاریابی یکپارچه، تصور میمنسجم هستند. اکثر شرکت دشدهیتولارتباطات و تبلیغات 

 & Timofeeva, Bulganina, Fomenko, Khachaturova, Nekrasova) است که رویکرد یکپارچه کمیاب

Zakharova, 2016).  در شرایط فعلی بازار، روش مدیریت ارتباطات بازاریابی یکپارچه مبتنی بر ترکیبی از
 تیریبهبود و مد یبرا یریگمیتصم یابیبازار یهاحلراه لیتسه یموقع برااطلاعات بههای تنظیم بازار، روش
گیری مسئلۀ کشف کارآمدترین روش برای مدیریت های باز است. بر این اساس شکلو سیستم یتجار ینهادها

ماهیت و شرایط  براساسهای بازاریابی شناختی توسعۀ آن از فعالیتهای روشرتباطات بازاریابی یکپارچه و جنبها
های محرک»پنجم فوق، فرضیۀ  به مطالب با توجه (.Potapenko, 2010) بازار، اهمیت خاصی دارد

 شود.تدوین می« اطات بازاریابی یکپارچه در شعب موردمطالعه بانکی اثرگذار استمحیطی/تعاملاتی بر روی ارتب

محوری، هویت برند، حمایت مدیران از هویت برند و های خاص سازمان نظیر فرهنگبراساس مطالعات ویژگی
افزایی هرچه همبنابراین ؛ شودافزایی و اجرای مؤثرتر ارتباطات بازاریابی یکپارچه میبازارمحوری، منجر به هم
یابد بودن( ارتباطات بازاریابی در یک سازمان افزایش یابد، ارزش ویژه برند نیز افزایش می)سازگاری، تعامل و مکمل

(Madhavaram, Badrinarayanan & McDonald, 2005 در ارتباطات بازاریابی یکپارچه، ترکیب عناصر .)
 ها استفاده شود و این منجر بهبرای جبران نقاط ضعف سایر کانالشود تا نقاط قوت هر کانال ارتباطی سنتز می

 Kattiyapornpong) شودی واحد و یکپارچه میصدا کهای ارتباطی بازاریابی برای ایجاد یافزایی بین کانالهم

& yu, 2019رب (. همچنین تعامل ناشی از ارتباطات بازاریابی یکپارچه، به انتقال دانش صریح و ضمنی و تجا
کند، پُرسو و همکاران، اخیراً سه جنبۀ اصلی از تعامل ناشی از ارتباطات بازاریابی کارکنان در سازمان کمک می

های دریافتی که در این حوزه رابطۀ فرستنده و گیرنده، سرعت پاسخ به پیام یکپارچه را مطرح کردند، روابط متقابل
های (. به همین ترتیب، لی و پارک در توسعه سنجهPorcu et al., 2017کند )دهنده را مشخص میو پاسخ پاسخ

« ارتباطات با محوریت پایگاه داده»بودن را از طریق دو بعد برجسته کردند: ارتباطات بازاریابی یکپارچه، ایده تعاملی
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طه در آوری اطلاعات مربوهای بازاریابی و جمعهای مشتریان به فعالیتبرای نتایج ملموس که بر اهمیت پاسخ
که اهمیت ایجاد و « روابط مربوط به تقویت ارتباط با مشتریان موجود»افزاید و می ی اطلاعاتی مشتریهاگاهیپا

این ابعاد از ارتباطات  ریتأث کند.تقویت روابط با مشتریان را از طریق استراتژی ارتباطات تجاری برند مطرح می
(. پیرو مطالب Lee & Park, 2007هنوز کشف نشده است ) بازاریابی یکپارچه بر روی عملکرد مشتری و برند

ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر روی پیامدهای داخلی/شرکتی در شعب منتخب موردمطالعه »، فرضیۀ ششم ذکرشده
 گیرد.شکل می« بانکی اثرگذار است

رش مطلوب تی با نگباط مثبدر مطالعات خود بیان کردند که ارتباطات بازاریابی یکپارچه ارت مولهرن دانکن و 
درک  جهینتدر(. Duncan & Mulhern, 2004وفاداری و حفظ مشتری دارد ) تیدرنهامشتری، رضایت بیشتر و 

چنین اشد. همبشته ادمطلوب مشتری از ارتباطات شرکت باید تأثیر مثبتی بر روی رضایت، وفاداری و عملکردش 
ملکردی: اطات، عشتری به ارتبها: نظیر پاسخ مسازی و ادغام )تاکتیکیکپارچه هایدهد که حوزهها نشان میبررسی

های یامدر روی پبشتری تأثیر بی نظیر رضایت مشتری و حفظ آن و استراتژیک: نظیر رشد بازار یا بهبود عملکرد(
 یابیارتباطات بازار» (، در این راستا فرضیۀ هفتمTafesse & Kitchen, 2017ارتباطات بازاریابی یکپارچه دارد )

 ود.شجاد میای« تبازار در شعب منتخب موردمطالعه بانکی اثرگذار اس/انیمشتر یامدهایپ یبر رو کپارچهی
پژوهشگران پیشنهاد با توجه به اثرات ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر روی عملکرد اقتصادی و مالی،  از دیگر سو

 & Duncanکردند که ارتباطات بازاریابی یکپارچه اثر مثبتی بر روی نرخ بازگشت سرمایه و قصد خرید دارد )

Mulhern, 2004سودآوری جهانی و نرخ  ازنظرکه سایرین معتقد بودند که ارتباطات بازاریابی یکپارچه حالی( در
(. در میان Porcu, García & Kitchen, 2012است )برتر همراه رشد فروش پیوسته با عملکرد مالی و اقتصادی 

کند، مطالعۀ های مالی و اقتصادی آزمون میهای تجربی که اثر ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر روی پیامدپژوهش
تصادی اق یهاو سنجه ی ارتباطات بازاریابی یکپارچهریکارگبهطور تجربی رابطۀ مثبت بین اثر ای، بهشدهانجام

ترتیب  نیبه هم(. Einwiller & Boenigk, 2012) کنندسخت نظیر نرخ بازگشت سرمایه و سهم بازار را تأیید می
و مثبتی از ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر حجم فروش، رشد فروش، سهم بازار  توجهقابلمحققین دیگری تأثیر 

(Luxton  et al., 2015 ،)حداکثرساز( ی بودجۀ ارتباطاتRaman & Naik, 2004و پیامد ) یمالهای (Reid, 

(، Zvobgo Et al., 2011(، قیمت حق بیمه و توزیع )Porcu et al., 2019(، ارزش سهام و جریان نقدی )2005
ارتباطات »بنابراین فرضیۀ هشتم  ؛( Tafesse & Kitchen, 2017را سنجیدند ) نرخ بازگشت سرمایه و بازده دارایی

 شود.مطرح می« در شعب منتخب موردمطالعه بانکی اثرگذار است یانتفاع/یمال یامدهایپ یبر رو رچهکپای یابیبازار
عنوان چارچوبی برای مدل جامع ارتباطات یک ابزار برای مدیریت عملیاتی است. با استفاده از این مدل به

توانند عواملی را که برای ایجاد می ها و دانش دربارۀ مشتریان در پایگاه داده شرکت، بازاریابانسازی دادهمرتب
گذارند، شناسایی کنند. تشخیص چنین عواملی ممکن است منابع جدیدی از کنندگان تأثیر میمعنای مصرف

ها انواع جدیدی از بنابراین بازاریاب؛ را نشان دهد که خارج از کنترل مستقیم سازمان هستند های ارتباطیپیام
کنندگان مطابقت داشته باشد. کنند که بهتر است با شرایط مصرفای ارتباطی ایجاد میهها را برای کمپیناستدلال

های وفاداری، کارکنان اصلی و سایر توان در پایگاه داده مشتری و برنامهاطلاعات مربوط به عوامل تاریخی را می
توان مل خارجی را میهمچنین اطلاعات مربوط به عوا (.Finne & Grönroos, 2009) افتهای سازمان یقسمت

 رقبا جستجو کرد. لیوتحلهیتجزهای مد و های اقتصادی، تحولات فناوری، روندهای مربوط به چرخهدر گزارش
توانند عوامل داخلی را در مطالعات های فکری شرکت کنند. همچنین آنان میتوانند در نظرسنجیمی ابانیبازار
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ی ناشی از بررسی شکایات و بازاریابی مبتنی بر پاسخ هادادهکننده، بررسی رضایت، مربوط به نگرش مصرف
های جاری و اندازمشتری پیدا کنند و عوامل احتمالی دخیل در سازمان را در آینده از میان سطح انتظارات و چشم

توان ارتباط جامع، می لیوتحلهیتجزاستخراج کنند. با ترکیب این عوامل دریک  نفعانآینده مشتریان، کارکنان و ذی
بخشی و ی بینادادهی مستلزم استفاده از منابع لیوتحلهیتجزچنین  حالنیباابازاریابی مؤثری ایجاد کرد. 

ها یک چالش باشد، اما ازسوی تواند برای بسیاری از سازمانداوری است. این موضوع میبخشی، بدون پیشدرون
 تیدرنهاباطات آینده و ایجاد معنای مشترک بین سازمان و مشتریان آن ایجاد کند و تواند بنیادی برای ارتدیگر می

بنابراین تحقق اهداف ارتباطات ؛ (Šerić & Vernuccio, 2020تر نماید )ارتباطات بازاریابی یکپارچه را اثربخش
های ش پیامدجامع، کنترل و مدیریت ارتباطات و سرعت، دقت و صحت ارتباطی از عوامل مهمی برای سنج

ارتباطات بازاریابی »نهم فرضیۀ  رونیازا( Finne & Grönroos, 2009شوند )عملیاتی و ارتباطی محسوب می
با  لذاشود. بیان می« شعب منتخب موردمطالعه بانکی اثرگذار است یکپارچه بر روی پیامدهای عملیاتی/ارتباطی در

ها، مدل مفهومی پژوهش در ها و پیامدبین پیشایند شدهاشارهتوجه به پیشینۀ ارتباطات بازاریابی یکپارچه و روابط 
های مالی و انتفاعی، کند پیامدهای مشتریان/بازار، پیامداین پژوهش پیشنهاد میی طورکلبهترسیم شد.  1شکل 

و بر عملکرد بانک  گرفته قرارارتباطات بازاریابی یکپارچه  ریتأثتواند تحت عملیاتی و ارتباطی، داخلی و شرکتی می
های داخلی/عمومی، های اثرگذار نظیر محرکبراین، نقش مستقیم محرکباشد. علاوه رگذاریتأث

های محیطی و تعاملاتی بر ارتباطات بازاریابی یکپارچه محرکگرایی، برندگرایی و اشتهار و بازارگرایی/مشتری
 قرار گرفت. موردتوجهنیز صنعت بانکداری 

 
 )منبع: پژوهشگر( پژوهش یمدل مفهوم (.1) شکل

 

 شناسی پژوهش. روش3
یی، گرایمشترهای داخلی، بازارگرایی و محرکتعیین روابط علّی میان متغیرهای حاضر، هدف پژوهش 

و روابط علّی میان  در رابطه با ارتباطات بازاریابی یکپارچه های محیطی و تعاملاتیو اشتهار و محرک برندگرایی
های مشتریان و بازار، مالی و انتفاعی، عملیاتی و ارتباطی و داخلی و های ارتباطات بازاریابی یکپارچه با پیامدمتغیر
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کاربردی و ازنظر نحوه گردآوری  ،هش ازنظر هدفپژو این .استشرکتی در شعب منتخب بانکی در شهر تهران 
آماری  است. جامعه مدل معادلات ساختاری طور مشخص مبتنی براز نوع همبستگی و به ،توصیفی ،اطلاعات

 آر یبه رنک دات آ یآ یتسابندی پژوهش حاضر، کلیه کارکنان شعب منتخب بانکی در شهر تهران بر مبنای رتبه
ای از نوع چندمرحله ،یجامعه آمار یحسب پراکندگگیری براز روش نمونه عه هدفمنظور بررسی جام، بهاست

حجم نمونه با استفاده  نفر بود که 812ها و برابر با استفاده شد. جامعه آماری شامل کارکنان تعداد منتخبی از بانک
 294تیاطی و میزان برگشت اضافه پخش اح  %10با توجه به  که آمد؛ به دست نفر 261از فرمول کوکران برابر با 

و جهت تعیین  تایی لیکرت5از طیف  سؤالاتتشخیص داده شد. در  استفادهقابلپرسشنامه  280پرسشنامه نهایتاً 
. همچنین در پرسشنامه پژوهش، برای سنجش سازه استفاده شد ها، از آلفای کرونباخداده پایایی ابزار گردآوری

های بازاریابی و اهداف و ارتباطات سازمانی و رسالت سازمان، استراتژی اهدافهای داخلی و عمومی شامل محرک
یی گرایمشترهای بازارگرایی و برای محرک ،896/0با ضریب پایایی  (Duncan & Moriarty, 1998) از پژوهش

با   (Butkouskaya et al., 2019)شامل فرهنگ بازارگرایی، هوشمندی بازار و توانمندی بازاریابی از پژوهش 
ی مشترک ابیموضعانداز مشترک برند، یی شامل چشمگرایمشتریی و برندگرا، برای محرک 903/0ضریب پایایی 

های محیطی و برای محرک ،90/0( با ضریب پایایی Reid, 2005های برند، از پژوهش )برند و توسعه قابلیت
تحوّلات و زیرساخت ارتباطی از پژوهش تعاملاتی ازجمله قوانین و مقررات محیطی، ماهیت و شرایط بازار، 

(2005Fitzpatrick,  با ضریب پایایی )های داخلی و شرکتی نظیر یکپارچگی و انسجام، ، برای پیامد827/0
های مشتریان و بازار از ، برای پیامد883/0افزایی ارتباطی سازمان، توانمندی تحلیلی ارتباطی با ضریب پایایی هم

و برای  871/0مشتریان، وفاداری سازمان و توسعه سهم مشتری و بازار با ضریب پایایی  عواملی چون رضایتمندی
با ضریب  های مالی، افزایش فروش و درآمد و ارتقای نسبت سودآوریپیامدهای مالی از عواملی مانند تحقق برنامه

داف ارتباطات جامع، کنترل و های عملیاتی و ارتباطی از عواملی نظیر تحقق اهبرای سنجش پیامد و 865/0پایایی 
 ;Tafesse & Kitchen , 2017 ;های )مدیریت ارتباطات، سرعت، دقت و صحت ارتباطی به ترتیب از پژوهش

Finne & Grönroos, 2009; Duncan & Mulhern, 2004; porcu et al., 2017 ) 849/0با ضریب پایایی 
بنابراین وجود  آمد؛ دستبه 918/0 کپارچهی یابیارتباطات بازار ریکل پرسشنامه متغاستفاده شد و ضریب پایایی 

 (.kim, 1998) بخش و مطلوب استسطحی رضایت دهندهنشان 9/0تا  7/0آلفای کرونباخ در بازه 

 

 هاي پژوهش. یافته4
ستنباطی اوصیفی و در دو بخش آمار ت شدهیگردآورهای نخست در این قسمت، نتایج حاصل از تحلیل داده

د و سپس رداخته شپی نمونه آماری شناستیجمعهای شود. در ابتدا در قالب آمار توصیفی به بررسی ویژگیارائه می
 باد، ژوهش مرۀ این پی قرار گرفت. بیشتر افراد جامعموردبررسفرضیات پژوهش  از طریق مدل معادلات ساختاری

ۀ، دهندنشانه این امر کسال بودند  10تا  5متأهل با مدرک تحصیلی کارشناسی و سابقۀ  سال، 35تا  25حدود  سن
 ی است.موردبررسبودن افراد جامعه باتجربه
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 ينمونه آمار یشناستيجمع هايیژگیو (.1)جدول 

 ویژگی: سابقه کار ویژگی: تحصيلات ویژگی: سن

 درصد فراوانی هاگزینه درصد فراوانی هاگزینه درصد فراوانی هاگزینه

 2/24 66 سال 5زیر  11 30 دیپلم و زیر دیپلم 8/23 76 سال 25زیر 
 9/31 87 سال 10تا  5 1/23 63 دیپلمفوق 1/31 85 سال 35تا  25
 19 52 سال 15تا  10 44 120 کارشناسی 8/27 65 سال 45تا  35
 8/16 46 سال 20تا  15 19 52 کارشناسی ارشد 1/12 33 سال 55تا  45

 1/8 22 سال 20بیش از  9/2 8 دکتری 1/5 14 به بالا 55
 های مستخرج از پژوهشمنبع: داده

 
اسان حوزه د و کارشنمنظور بررسی روایی محتوا و روایی ظاهری، پرسشنامه اولیه در اختیار جمعی از اساتیبه

کنون آورده یرهای مک از متغمربوط به هری سؤالاتاست که در این پرسشنامه،  به ذکرقرار داده شد. لازم  بانکداری
رهای خوانی لازم جهت سنجش متغیگر توانایی و همشده بود تا مشخص شود که به چه میزان متغیرهای مشاهده

ر از نف 30ار ها، پرسشنامه اولیه در اختیخبرگان و اعمال آن نظرات اصلاحیآوری ؟ پس از جمعدارند رامکنون 
د. شستفاده ااول  ی مرتبهدییتأقرار گرفت. همچنین جهت تعیین روایی سازه از تحلیل عاملی  کارکنان بانک

اد و و ابعاد پژوهش از روایی لازم جهت سنجش ابع سؤالاتدهد، تمامی ( نشان می2طورکه نتایج )جدول همان
پرسشنامه  هایاخصشمربوط به ، نتایج مربوط به ضرایب استاندارد و معناداری 2های خود برخوردارند. جدول سازه

 دهد.می را نشان رهایمتغ نیب میدر روابط مستق هاهیفرضعدم تایید  ای دییتأ جینتاو  پژوهش
 

ن ها در روابط مستقيم بيیا عدم تایيد فرضيه دیيتأاعداد معناداري و نتایج  ضرایب استاندارد و (.2)جدول 

 متغيرهاي پژوهش

ع 
نوا

ا

ها
یر

متغ
 

 میانگین ابعاد
ضریب 
 استاندارد

اعداد 
 معناداری

 هامؤلفه
ضریب 
 استاندارد

 اعداد معناداری

ی 
ها

یر
متغ

ون
بر

زا
ش

وه
 پژ

ی
 

ی داخلی و هامحرک
 عمومی

46/3 29/0 55/4 
 71/12 77/0 های سازماناهداف و رسالت

 96/9 62/0 های بازاریابیاستراتژی
 16/9 58/0 اهداف ارتباطات سازمانی

یی و بازارگراهای محرک
 ییگرایمشتر

46/3 33/0 23/4 
 5/11 67/0 ییبازارگرافرهنگ 

 51/9 59/0 هوشمندی بازار
 90/11 71/0 توانمندی بازاریابی

یی و برندگراهای محرک
 اشتهار

51/3 23/0 53/2 
 00/12 71/0 مشترک برند اندازچشم
 92/10 66/0 ی مشترک برندابیموضع

 53/11 69/0 ی برندهاتیقابلتوسعه 

های محیطی و محرک
 تعاملاتی

46/3 29/0 40/3 
 02/9 58/0 قوانین و مقررات محیطی

 95/9 64/0 ماهیت و شرایط بازار
 38/9 60/0 تحولات و زیرساخت ارتباطی

ارتباطات بازاریابی 
 یکپارچه

41/3 - - 

 - 73/0 ابزارهای روابط عمومی
 33/10 64/0 ابزارهای تبلیغاتی

 16/10 63/0 ابزارهای پیشبرد فروش
 73/8 54/0 ابزارهای فروش شخصی
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ع 
نوا

ا

ها
یر

متغ
 

 میانگین ابعاد
ضریب 
 استاندارد

اعداد 
 معناداری

 هامؤلفه
ضریب 
 استاندارد

 اعداد معناداری

 86/9 61/0 ابزارهای بازاریابی مستقیم
 64/9 60/0 ابزارهای بازاریابی تعاملی

 70/8 54/0 ییجوآوازهابزارهای 
 80/8 55/0 ارتباطات الکترونیکی

 یرابطه موجود در مدل مفهوم
ضریب 
 استاندارد

 واریانس تبیینشده
ضریب 
 معناداری

 نتیجه

 29/0 یکپارچه یابیرتباطات بازارا -های داخلی و عمومیمحرک

90/0 

 دییتأ 55/4
 بییابازار ارتباطات –گرایی های بازارگرایی و مشتریمحرک
 یکپارچه

 دییتأ 23/4 33/0

 دییتأ 53/2 23/0 هیکپارچ یابیرتباطات بازارا -های برندگرایی و اشتهارمحرک
 دییتأ 40/3 29/0 یکپارچه یابیرتباطات بازارا -های محیطی و تعاملاتیمحرک

ها
یر

متغ
ع 

نوا
ا

 

 میانگین ابعاد
ضریب 

استاندارد 
 ابعاد

اعداد 
معناداری 

 ابعاد
 هامؤلفه
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پیامدهای داخلی و 
 شرکتی

37/3 76/0 68/7 
 - 61/0 یکپارچگی و انسجام

 96/9 59/0 افزایی ارتباطی سازمانهم
 26/7 63/0 توانمندی تحلیل ارتباطی

پیامدهای مشتریان و 
 بازار

33/3 74/0 46/8 
 - 68/0 رضایتمندی مشتریان

 40/9 74/0 وفاداری مشتری
 73/8 66/0 توسعه سهم مشتری و بازار

پیامدهای مالی و 
 انتفاعی

39/3 85/0 19/10 
 - 74/0 های مالیتحقق برنامه

 12/10 69/0 افزایش فروش و درآمد
 15/10 69/0 ارتقای نسبت سودآوری

پیامدهای عملیاتی و 
 ارتباطی

38/3 71/0 10/8 
 - 69/0 تحقق اهداف ارتباطات جامع
 26/8 66/0 کنترل و مدیریت ارتباطات

 11/8 64/0 سرعت، دقت و صحت ارتباط

 یرابطه موجود در مدل مفهوم
ضریب 
 استاندارد

 واریانس تبیینشده
ضریب 
 معناداری

 نتیجه

 دییتأ 46/8 54/0 74/0 یو شرکت یداخل یامدهایپ -ارتباطات بازاریابی یکپارچه
 دییتأ 19/10 72/0 85/0 و بازار یانمشتر یامدهایپ -ارتباطات بازاریابی یکپارچه
 دییتأ 10/8 50/0 71/0 یو انتفاع یمال یامدهایپ -ارتباطات بازاریابی یکپارچه
 دییتأ 68/7 58/0 76/0 یو ارتباط یاتیعمل یامدهایپ -ارتباطات بازاریابی یکپارچه

یی، گرایشترمیی و رابازارگهای داخلی و عمومی، دهد، همۀ ابعاد متغیر محرکمی طورکه نتایج نشانهمان
ی سنجش زم برالاز روایی اها( و ارتباطات بازاریابی یکپارچه های محیطی )پیشایندو محرک و اشتهاربرندگرایی 

فاده شد. است یارت ساختپژوهش از مدل معادلا یهاهیفرض یمنظور بررسبهابعاد و سازۀ خود برخوردارند. همچنین 
 ای 96/1تر از رگبز یریمس یِاست. چنانچه عدد معنادار یاعداد معنادار هاهیفرض عدم تایید ای دییدر تأ اریمع

 هیضباشد، فر در بازه فوق یریمس یِو چنانچه عدد معنادار شودیم دییمذکور تأ هیباشد، فرض -96/1تر از کوچک
 هایها و پیامدایندوضعیت پیش–اهمیتماتریس  2و شکل پژوهش  اتیفرض جینتا 2. جدول شودیمن تاییدموردنظر 

 دهند.ن میاست، نشا شدهلحاصکه با توجه به میانگین و ضرایب استاندارد ابعاد  ارتباطات بازاریابی یکپارچه را
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به اهمیت خود در جایگاه مناسبی قرار  با توجهامر است که آیا هر بُعد دهندۀ این نشان 2ماتریس مشخص در شکل 
های مالی و انتفاعی، داخلی و شرکتی، بازار و مشتریان و عملیاتی و ارتباطی های پیامد. مثلاً محرکریخ ادارد ی

زا در های درونولی، در حالت کلی، نبود مؤلفههستند ولی از اهمیت بالایی برخوردارند  41/3دارای میانگین کمتر از 
را در حالت اعداد  یارمدل معادلات ساختنتایج مربوط به  3شکل . همچنین کننده استخانۀ اول ماتریس نگران

 .دهدینشان م یمعناداراستاندارد و 

 
 (ژوهشهای مستخرج از پ: دادهعمنب)استاندارد و معناداري  در حالت اعداد مدل معادلات ساختاري جینتا .3شکل 

I
        

    

    

            

یل اد و یمومع یا کر م
 را تشا و ییار دنرب یا کر م

ییار  یرتشم و ییار رازاب یا کر م

 هت باو و   ت م

II

IIIIV

 تیع و

ها
یم

  ت

 یتکرش و یل اد یاهدمایپ

 یطابترا و یتایلمع یاهدمایپ

 یعا تنا و یلام یاهدمایپ

یت ماعت و یطی م یا کر م

 نایرتشم و رازاب یاهدمایپ

 
 ي پژوهشزادرونو  زابرون متغير وضعيت –ماتریس اهميت .(2) شکل

 (های مستخرج از پژوهشمنبع: داده)
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های ادهدنبال این موضوع است که تا چه حد یک مدل با ددر بررسی برازش مدل پژوهش، پژوهشگر به 

 ینکه مدلهای برازش ضعیف، شواهدی هستند مبنی بر امربوطه سازگاری و توافق دارد. در یک مدل، شاخص
ل نیز باید از وجود ندارد. برازش مدم ها توافق لازگردد و بین آنحمایت نمی شدهاستفادههای داده لهیوسبه موردنظر

در این  .رسی شودها و معیارهای مختلف موردارزیابی قرار گیرد تا برازندگی آن از ابعاد مختلف برطریق روش
خص بلقبول هر شامقدار قا به همراهبررسی برازش مدل مفهومی از هشت شاخص متداول  منظوربهپژوهش 

از  .(Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 1998  (شداده استف های گذشتهدر پژوهش شنهادشدهیپ
شده آوریهای جمعتوان نتیجه گرفت که مدل مفهومی پژوهش حاضر، تناسب مناسبی با دادهگونه میاین 3جدول 

 دارد.

 

 هاي برازش مدلشاخص .(3)جدول 

 شاخص برازش آماره مدل فرضيات اصلی شنهادشدهيپمقدار  منبع

Hair et al., (1998) <5 25/1 /df2X 

Joreskong & Sorbom (1996) <06/0 03/0 RMSEA 

Bentler (1990) <08/0 025/0 RMR 

Fornell & Larcker (1981) >90/0 95/0 NFI 

)1981( Bagozzi >90/0 99/0 NNFI 

Joreskong & Sorbom (1996) >90/0 99/0 CFI 

)1981( Bagozzi >90/0 92/0 GFI 

Etezadi-Amoli & Farhoomand (1996) >80/0 84/0 AGF 
 های مستخرج از پژوهشمنبع: داده

 

 هاگيري و پيشنهادنتيجه .5
 تیدرنهاهایی برای برقراری ارتباط، جذب و حفظ مشتری و یافتن شیوه دنبالبهصنعت بانکداری امروزی، 

این پژوهش برای پاسخ به این شکاف که یکی از دولتی است، لذا  ایجاد مشتری وفادار چه در بخش خصوصی و
ی رگذاریتأثهای حاصل از این پژوهش، یافتهترین مسائل مطرح در صنعت بانکداری بوده است، انجام شد. اصلی

یی و برندگرایی، گرایمشتریی و بازارگراهای داخلی و عمومی، )محرک های ارتباطات بازاریابی یکپارچهمحرک
-ها و پیشاینددهد. بررسی محرکقرار می دییتأمورد را بر ارتباطات بازاریابی یکپارچه (عاملاتیاشتهار، محیطی و ت

 Duncan et al., 1998; Kitchen) است گرفته قرار مدنظرهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه در مطالعات بسیاری 

& Schultz, 1999; Luxton et al., 2015.) خاص هایگروه ذهن بر دارند قصد که بانک رینظ هاییسازمان 
 امکان این ارتباطی ابزارهای. کنند استفاده متنوعی ارتباطی ابزارهای توانند ازمی کنند، نفوذ بازار در یا باشند، اثرگذار

 صحیح ارسال. برسانند خود هدف مخاطبان به را خاصی هایپیام که کنندمی ایجاد هاسازمان و هارا برای شرکت
نیز به دلیل ماهیت  بانکداری صنعت در. باشد داشته مشتریان خرید تصمیم بر یتوجهقابل تأثیر تواندمی هاپیام این

 و مخاطبان به توجه ها،شود. در بانکنیاز دوچندانی به ارتباطات با مشتریان هدف احساس می ،بودن فعالیتخدماتی
شود از ریزی کند که باعث میدر یک تعامل دوسویه، ارتباطی مستمر و پایدار را پایه واندتمیها آن با ارتباط برقراری

کنندگان آگاهی پیدا کند و در جهت رفع آن نیازها اقدام کند که این امر های مصرفبانک از نیازها و خواسته سوکی
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ها و رخدادهای بانک فعالیت ،خدماتباعث وفاداری بیشتر مشتریان خواهد شد و ازسوی دیگر مشتریان از آخرین 
های بنابراین شناسایی پیشایندموجب آن به استفاده از خدمات شرکت ترغیب خواهند شد؛ یابند که بهآگاهی می

خوب  اتیاز تجرب تیرضا تواند کمک شایانی به بهبود روند ارتباطات بازاریابی یکپارچه کند.مربوط به این متغیر می
 سازیادهیپ یدکلی اثرات عنوانبه زین یمرتبط با مشتر جیطورکه قبلاً ذکر شد، نتانهما شود،یم یناش یمشتر

 یابیکه ارتباطات بازار دهدیپژوهش نشان م ۀنیشیپی راستا، بررس نیدر ا .شد داریپد کپارچهی یابیارتباطات بازار
 Šeric et al., 2015; Gordon-Isasi etدارد ) یارتباط مثبت یمشتر تیرضا وبرتر  یمشتر یبا وفادار کپارچهی

al., 2020یبرا یبازار و فناور راتییشده از سنجش تغبا استفاده از اطلاعات کسب کپارچهی یابی(. ارتباطات بازار 
 استفاده روزشدهبه یشخص هایامیارسال پ یبرا ان،یمشتر حیموردترج هایو از کانال لعم یابیکسب ارتباطات بازار

، بنابراین نتایج این پژوهش تأثیر مثبت (Butkouskaya et al., 2019; Finne & Grönroos, 2017) کندمی
 Kitchen et)های کند که نتایج این پژوهش با یافتهمحرک بازارگرایی بر ارتباطات بازاریابی یکپارچه را تأیید می

al., 2015; Luxton et al., 2017; Reid, 2005; Tafesse & Kitchen, 2017 )ی دارد. در تبیین همخوان
های مالی، حفظ و گسترش رابطه با مشتری در محیط پویا و ها در بازارتوان ادعا کرد برای بانکنتیجۀ مذکور می

های بنابراین نیازمندی ،شودرقابتی امروز ضروری است و در صنعت بانکداری به ارزش طول عمر مشتری توجه می
سوی ارتباطات بازاریابی یکپارچه سوق ها را بهنکی الزامی است که بانکمالی بلندمدت مشتریان و ماهیت خدمات با

 تیرضا یتمرکز بر رو نیشتریها بکه در بانک دهدینشان م جینتا نیا یبررس ؛(Keikha et al., 2019دهد )می
 هایامدیپ یاثر را بر رو نیشتریب کپارچهی یابیارتباطات بازار کهییو کسب سهم بازار است. ازآنجا انیمشتر
 دنیدنبال شنبه یمشتر رایز ،شودیدر سازمان پررنگ م یو حفظ مشتر تیجلب رضا نیو بازار دارد، بنابرا انیمشتر

کارگیری مدل پژوهش که یک مدل جامع و ، لذا برای حل این مسئله، بهواحد از منابع مختلف است یو صدا امیپ
تواند بسیار مؤثر نوین در اجرای ارتباطات بازاریابی یکپارچه میای رویکردهای چندرسانه براساسکه  ی استچندبعد

گیری طراحی های دردسترس مشتریان، تصمیمبا افزایش رسانه زمانهمشود؛ به این معنی که باشد، پیشنهاد می
 طوربهک های ارتباطی و تبلیغاتی برای مدیران بازاریابی بانرسانه ارتباطی و به طبع آن گزینش ابزارها و رسانه

های دیجیتال باعث در حوزه رسانه ژهیوبهگرفته های صورتشده است. پیشرفت زاچالشای پیچیده و فزاینده
گردیده در این مدل نسبت به ابعاد سنتی ارتباطات بازاریابی شامل روابط عمومی، تبلیغات، پیشبرد فروش و فروش 

یی جوآوازهستقیم، بازاریابی تعاملی، ارتباطات الکترونیک و شده و ابعاد نوین شامل بازاریابی م دنظریتجدشخصی 
های ارتباطی باعث شده مستقیماً عمومی نیز ملحوظ گردد. تبعات اقتصادی حاصل از تصمیمات گزینش رسانه

تأثیر قرار دهد که از این منظر، داشتن راهبردهای ارتباطی آمیخته مبتنی بر این گردش مالی و سود و زیان را تحت
یک پیشنهاد کلی برای مدیران بازاریابی بانک مدنظر قرار گیرد. نظام و مدل ارتباطات  عنوانبهتواند مدل می

داخلی و خارجی بانک شامل  انیمتصدنفعان و بازاریابی یکپارچه برای تمامی طیف وسیع و کاملی از مخاطبان، ذی
های های تابعه، نهادهای قانونی، گروهاران، شرکتها، سهامدکارکنان، مشتریان حقیقی و حقوقی، جامعه، رسانه

تجاری،  مؤسساتها، های استخدامی، دادگاههای تبلیغاتی، بنگاهکنندگان، رقبا، آژانسنفع، حسابرسان، عرضهذی
بودن، دیدگاه سیستمی و یکپارچگی ارتباطی است و مدیران بانک بایستی جامع شدهیطراحالمللی و ... مخاطبان بین

افزا باشند. چند عامل کلیدی در مدل ارتباطات بازاریابی نمودن آن لحاظ نمایند تا بتوانند مؤثر و همدر اجرایی را
های ارتباطات بازاریابی است. دوم قرار داد. نخست، اینکه مشتری نقطه آغاز تمام فعالیت مدنظررا باید  یکپارچه

داشت. سوم اینکه یکپارچگی در اهداف و  مدنظرطی را باید استفاده از تمامی اشکال ارتباط و ابزارهای ارتبا
-ها در اجرای مدل باید رعایت شود. چهارم هدف غایی الگو، ایجاد ارتباطات تأثیرگذار و توسعهیی در پیامصداکی
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را کارگیری مدل بایستی امکان تأثیر بر رفتار مشتریان کننده است و نهایتاً خروجی بهیافته با مشتری یا مصرف
تواند ارتباطات بردن به این نکته که در جامعه آماری پژوهش کدام متغیر میمنظور پیفراهم آورد. همچنین به

ها با مقدار شده استفاده شد که مطابق نتایج، ابتدا پیشایندبینی کند از واریانس تبیینبازاریابی یکپارچه را بهتر پیش
معناکه با داشتن اند، بدینبیشترین مقدار را به خود اختصاص داده 72/0ار های مشتریان و بازار با مقدو پیامد 90/0

درصد تغییرات مربوط به ارتباطات بازاریابی یکپارچه  72و  90توان متغیر پیشایندها و پیامدهای مشتریان و بازار می
دخیل در پژوهش است.  مانده مربوط به تغییرات تصادفی و سایر عواملدرصد باقی 29 و 10بینی کرد و را پیش

های محیطی تعاملاتی های داخلی و عمومی، برندگرایی و اشتهار و محرکهمچنین وجود رابطۀ مثبت بین محرک
 ,.Kitchen et al., 2001; Gordon-Isasi et alسو با مطالعات )با ارتباطات بازاریابی یکپارچه تأیید شد که هم

2020; Evans et al., 2012; Anabila, 2020; Reid, 2005; Fitzpatrick, 2005)  است. ضریب تبیین در این
ها در ارتباطات دهندۀ اهمیت زیاد پیشایندآمد که نشان دستبه 90/0کلی و  صورتبهها رابطه برای این متغیر

و بازار با هایی نظیر مشتریان تأثیر مثبت ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر پیامد تیدرنهابازاریابی یکپارچه است. 
های مالی و انتفاعی با ضریب ( و پیامد58/0(، پیامدهای عملیاتی و ارتباطی با ضریب تبیین )72/0ضریب تبیین )

 ,Duncan et al., 1998; Low, 2000; Rust, Ambler( تأیید شد که با مطالعات محققانی چون )50/0تبین )

Carpenter, Kumar & Srivastava, 2004; Reid, 2005; Einwiller & Boenigk, 2012;  Keikha et 

2015; Šeric et al., 2012Porcu et al., ; 2019al., ,.توان استدلال کرد براساس این نتایج می ( همخوانی دارد
منظور ایجاد ی سازمانی سنجش بازار و مشتری بهسازوکارهااِعمال  محرکّکه ارتباطات بازاریابی یکپارچه، 

های فرهنگی موجود با توجه به تفاوتای برای بهبود عملکرد است. در این راستا تبلیغاتی و رسانههای استراتژی
شده در حوزه مفاهیم مطرح جملهمنهای ایرانی با کشورهای غربی که مهد بازاریابی مدرن ها و سازمانبین شرکت

در  اجراشدههای ها و پروژهدر کتاب شدهارائهها و ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی هستند، بسیاری از تکنیک
های جدید و های ایرانی شاخصشود در بانکپیشنهاد می مسئلهباشند، لذا برای کنترل این نمی اجراقابلایران 

گردد ی درنظرگرفته شود. از این لحاظ پیشنهاد میریگاندازهتری با توجه به شرایط بازاریابی در ایران برای متناسب
مدیران قرار  موردتوجهیافته در تصمیمات کلان بازاریابی یک چارچوب مفهومی و بومی توسعه عنوانبهاین الگو 

گیری گیرد تا چارچوب ذهنی جامعی به مدیران و کارکنان جهت توجه به زوایا و ابزارهای ارتباطی جهت تصمیم
منظور استفاده توان بدینهایی را میها و استراتژی، ساختارهااینکه چه راهکار یطورکلبه بهینه در این حوزه بدهد.

رسد در کنار مطالعات کنونی دربارۀ شناخت ارتباطات بازاریابی یکپارچه، بسیار نظر میای است که بهکرد، مسئله
 قابل توجّه و حائز اهمیت است.

 

 منابع 
و عوامل  یابیبازار کپارچهیارتباطات  تیوضع ی(. بررس1391محبوبه. ) ی،خان محمد و درضایحم ی،زدانی ؛راحمدیم ی،رشاهیام

 .55 -72 ،(13)11 ،یبازرگان تیریچشم انداز مد: بانک ملت(. یمؤثر و متأثر از آن )مورد پژوه
 تیریمد یالملل نیکنفرانس ب نیاول ،یابیبازار کپارچهیمدل اثر بخش ارتباطات  یطراح(. 1385. )محمد ،ییروستا، احمد و آقا

 https://civilica.com/doc/20258 تهران، ،یابیبازار
 ،رانیا یاردر صنعت بانکد یکیالکترون یبانکدار یرقابت ینقش مؤلفه ها یابیارز (.1397قدس الهی، احمد و تندنویس، فرید. )

 .1-31، 2(9)مطالعات مالی و بانکداری اسلامی، 
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در  یارتباط با مشتر تیریمد بر کپارچهی یابیارتباطات بازار ری(. تاث1398)حسن. ، خایک ،محسن ،دلاور ؛یعالمه نور ،خایک
 .304-279(, 46)12 ،یعموم تیریمد یپژوهش هاشهر زاهدان.  یخصوص یها بانک

 یکننده در نظام بانکش مصرفجهت خلق ارز ی(. برندساز1398عادل ) ی،صلوات و منصور ،دوسترانیا ؛اکبر ،زیتبرعالم ؛حسن ،زادهعباس
 .211-193 ،(1)6 ،کنندهمطالعات رفتار مصرفکشور. 

د، برن ژهیبر ارزش و یاجتماع یهاشبکه یابیارتباطات بازار ری(. تأث1398) دیام ،زادهمانیسل و زدانی ی،آبادرحمت ؛دیمج ی،عیمحمدشف
 .124-105 ،(1)6 ،کنندهمصرف مطالعات رفتار. یو پاسخ مشتر یارتباط ژهیارزش و
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 نوی ند ان این م اله

 

 دانشگاه از زاریابیبا مدیریت رشته تخصصی دکتری مقطع التحصیلفارغ اسماعيلی؛شيخ سامان

 دانشگاه در وقت تمام علمی هیأت عضو عنوانبه حاضر حال در. است مرکزی تهران واحد اسلامی آزاد
 وزهح در. است الیتفع به مشغول...  و تبلیغات برندسازی، بازاریابی، هایحوزه در مشاور همچنین و

 چاپ با متوالی هایسال رد اسلامی، آزاد دانشگاه برتر استاد عنوان احراز برعلاوه پژوهشی و آموزشی
 فتدریا به مفتخر و است نموده دریافت را دانشگاه برتر پژوهشگر و نخبه عنوان متعدد مقالات و کتب

 المللیبین علمی رمعتب پایگاه از قلم اهل جایزه یا( Outstanding Paper) سال ممتاز مقاله عنوان
Emerald است شده نیز. 

شگاه دانز االتحصیل مقطع دکتری تخصصی رشته مدیریت بازاریابی فارغ سيد کامران نوربخش؛

عنوان ستادیاری بهااست. در حال حاضر با مرتبه  1382در سال  آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات

ستند. دریس هآزاد اسلامی واحد تهران مرکزی مشغول به ت دانشگاهعضو هیأت علمی تمام وقت 

ت های مدیر بازرگانی، سرپرسویژه در سمتسال سوابق اجرایی مختلف به 35ایشان دارای بیش از 

  اند.خارجی و ... بوده سفارشات خارجی، کارورز سفارشات شرکت، کارشناس

 

 و ودهنم طی ایران از خارج را تحصیلی مقاطع تمامی در خود تحصیلات حيدري؛ عباس سيد

 فیلیپین شورک مانیل MLQ دانشگاه از بازرگانی مدیریت رشته تخصصی دکتری مقطع التحصیلفارغ
 آزاد انشگاهد وقت تمام علمی هیأت عضو عنوانبه استادیاری درجه با حاضر حال در ایشان. است

 مقطع روهگ مدیر تاکنون 1385 سال از و بوده فعالیت به مشغول مرکزی تهران واحد اسلامی
   .است بازرگانی مدیریت ارشد کارشناسی

 


