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 ( مبتنی بر ارتقا برندIMC) بازاريابی یيکپارچهارتباطات ارائه مدل بومی 
 5وحید نامنی

 2بهرام خیری

 3منصوره علیقلی

 چکیده

. باشدیمبرند  ارتقا بر مبتنی (IMCبازاریابی ) ییکپارچه ارتباطات بومی مدل ارائه پژوهش، هدف این

، هاادهد یگردآور یبرا شده استفاده. ابزار شده استپژوهش با رویکرد کیفی و روش گراندد تئوری انجام 

. جامعه پژوهش، خبرگان و شده استهدفمند انجام  گیرینمونهاز روش  گیرینمونه. بوده استمصاحبه 

نفر از اساتید و خبرگان در حوزه بازاریابی  01 شدهیبررس. نمونه باشندیماساتید در حوزه بازاریابی 

 اصلح یهاداده . تحلیلشده است استفاده اطلاعات تحلیل و تجزیه روش عنوان به . از کدگذاریباشندیم

. استفاده از دهدیمرا نشان ( IMCبازاریابی ) ییکپارچه ، راهبردها و پیامدهای ارتباطاتهامصاحبه از

 رو شیپ یراهبردهااز  گذاریقیمت یهایاستراتژافراد متخصص، تعیین اهداف، تعیین بودجه تبلیغات، 

به  توانیم IMC. همچنین برای پیامدهای باشدیمدر جهت بهبود عملکرد ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 برندینگ، تقویت برند، رضایت مشتریان، تصویر برند اشاره کرد.
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 مقدمه

 یاهخواسته بازاریابی است از صحبت وقتی. است موفقیت جهت کلیدی بازار، موقع به تحقیقات

 یا خواسته امروز، انسان. است مشتری یهاخواسته دارد اهمیت که چیزی تنها. نیست مهم شرکت

امروز و با ظهور  پررقابت یایدر دن (.0331)فلاح و قادری، . دارد قرار فراوانی تبلیغات معرض در ناخواسته

. درسیمبه نظر  یضرور اریبس انیمشتر یوفادار ساز یهابرنامهمتعدد، بحث تنوع خدمات و  یهاشرکت

 یحت ،یو اطلاعات یغاتیتبل هایدیسیمانند پوسترها، بروشورها و  کپارچهی یابیارتباطات بازار قیاز طر

 .شودیم جادیا یمثبت تأثیرو...  یکیزیف طیمح

. است بودهدر مطالعات بازاریابی، ارتباط بین مشتریان و برندها، موضوع مدنظر محققان و متخصصان 

 اب اقتصادی . درباشدیمبرند، شامل تعامل با مشتری و تجربه برند،  یهاارزش یهامحرکدر این شرایط 

 حفظ و جادای تا ببرند را بهره بیشترین بازاریابی جامع ارتباطات از ستیبایم هاسازمان بالا، پذیریرقابت

 .(2101 میحال، و اولیماکنند ) تضمین را بالقوه نیز و فعلی مشتریان با خود بلندمدت روابط

 در بازاریابی ارتباطات عناصر توزیع، یهایاستراتژ یا و تبلیغ و ترویج قیمت، خدمات، یا محصولات

 مشتریان اب تا کنندیم کمک برند به که هستند ارتباط برای یالهیوس هاآن .هستند بازاریابی برنامه یک

 (.2102 توی، تانهکند ) برقرار ارتباط

 در عین، یک مفهوم ساده و شودیمنامیده  "IMC" بازاریابی که به اختصار ییکپارچهارتباطات 

 ارسالی در مورد بازاریابی یهاامیپو  ارتباطی یهاوهیشتمام  یوستگیپهم به، مهم است که ارتباط و حال

 ییافزاهمبازاریابی، ایجاد سازگاری و  ییکپارچهارتباطات  (.2101، 0ک و همکارانرا)ما کندیمرا تضمین 

، عمومی طرواب ،تبلیغاتاز:  عبارتند ابزارها . اینردیگیمابزارهای ارتباطی است که یک شرکت به کار  بین

در این تحقیق هدف اصلی  (.2101، 2سیا و النال)او .و بازاریابی مستقیم حضوری فروش، فروش ترویج

اصلی پژوهش این است که مدل  سؤال لذا بررسی راهبردها و پیامدهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی است.

 راهبردها و پیامدهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی چگونه است؟

 مبانی نظری تحقیق

 ریابیارتباطات یکپارچه بازا

 ننوی و متنوع یهاروش از استفاده به ناگزیر مشتریان، با سودآور روابط حفظ منظور به هاشرکت

 مفاهیم این بر یریانکارناپذ تأثیر آن خلال در جادشدهیا تحولات و تغییر و ارتباطات عصر. هستند ارتباطی

 (.0331 همکاران، و تباوراست ) داشته
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 یهاروش آن در که برند ارتباطات به رسیدن برای است رویکردی( IMC) بازاریابی یکپارچه ارتباطات

 مشابه آهنگی و وهیش با و کنند ایجاد مشتری برای یکپارچه تجربه یک تا کنندیم کار یکدیگر با مختلف

 ابیبازاری یهاجنبه تمامی که است این آن هدف. شوندیم ارائه کندیم مستحکم را برند اصلی پیام که

 ماعیاجت یهارسانه و برخط ارتباطات مستقیم، بازاریابی یعموم روابط ترویج، ،هافروش تبلیغ، از اعمرا، 

 (.2102 همکاران، و سیکواسکا) کنند کار یکدیگر با که سازد مجبور

 امادغ هماهنگی، ارزیابی، برای جامع یهابرنامهایجاد  یکپارچه بازاریابی ارتباطات یهاکیتکن هدف

 ابزار ههرگون و بازاریابی مستقیم، بازاریابی عمومی، روابط تبلیغات، بازاریابی ترکیب کردن هماهنگ و

 ،هاروش نآ انفرادی اجرای از بیشتر تبلیغاتی تأثیر و بیشتر ارزش ایجاد برای آفلاین/ آنلاین بازاریابی

 (.2102 بوزداگ، و یوردکال. )است

 راهبردها

 از هاآن راستا، این در. دهدیم تشکیل را هاشرکت و هاسازمان از مهمی قسمت بازاریابی بخش

 درک این به هاشرکت و هاسازمان. اندکرده استفاده استراتژیک، عملکرد بهبود منظور به بازاریابی،

 دهندهعهتوس رابطه به و کنند تأکید شانزکنندهیمتما نکات به باید بازار در رقابت برای که انددهیرس

 .دارد اهمیت بسیار صنعت، در برند خوب نام یک. ببرند پی برند حمایت تحت سازمان و مشتری ارتباط

 ،یغاتیتبل یهابرنامه از استفاده ای یعموم روابط از گیریبهره با کوشندیم هاشرکت و هاسازمان

 و برآورد مستلزم، هاآندر  بازاریابی فیتوص نیاارتقاء بخشند با  را خود به نسبت انیمشتر یذهن ریتصو

 است ویرتص این بهبود برای بازاریابی یهابرنامه تهیه و سازمان از مشتریان کنونی تصویر ذهنی ارزیابی

 (.2107 روسولوتو،)

 پیامدها

 یا و مستقیم هاآن چون کنندیم ایفا برندسازی یاستراتژ در یمهم نقش یابیبازار یهابرنامه

 تبلیغ و ترویج قیمت، خدمات، یا محصولات بر علاوه .کنندیم جلب برند به را مشتریان توجه غیرمستقیم

 (.2102 توی، تانه) .هستند یابیبازار برنامه کی بازاریابی در ارتباطات توزیع، عناصر یهایاستراتژ یا و

 پژوهش ینهیشیپ

 لکردعم تجاری و نام قوت یرو یابیبازار یکپارچه ارتباطات تأثیر بررسی ( به0331) یریخ و یمحمد

 یپارچهکی ارتباطات تأثیر بررسی حاضر تحقیق هدف .پرداختند رشت شهرستان در آسیا بیمه سازمانی

 نشان هاافتهی .است رشت شهرستان در آسیا بیمه سازمانی عملکرد و تجاری نام قوت یرو یابیبازار
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 قوت یور یابیبازار یکپارچهی ارتباطات ،یعبارت به شد. تأیید مثبت دارجهت تایفرض کلیه که دهدیم

 .باشدیم معنادار تأثیر دارای رشت شهرستان آسیا در بیمه سازمانی عملکرد و یتجار نام

 رب برند بازاریابی ارتباطات از کنندگانمصرف ادراکات تأثیر بررسی به( 2102همکاران ) دیودی و

 تالایا نوشیدنی انرژی کنندگانمصرف از هاداده .پرداختند سریع، مصرفی تجاری کالاهای نام اصالت

  .گرفتند قرار تحلیل و تجزیه مورد ساختاری معادلات سازیمدل از استفاده با و شده آوریجمع متحده

 آن در تأثیرو  سازیپیاده کپارچهی یابیدر ارتباطات بازار نشیب( به بررسی 2101سریک و همکاران )

و  ییایتالیا یهاهتل ( درIMC) کپارچهی یابیبازار ارتباطات مورد در مقاله، نیهدف اپرداختند.  هتل

 یهاتفاوتو  IMC یاجرا از ییبالا سطح یدارا و کرواسی ییایتالیا یهاهتل ،ریمد نظر از است. کرواسی

 هستند. موارد یبرخقابل توجه در مورد 

شرکت  کدر ی ارزش برند شیافزا یبرا یابیبازار کپارچهیارتباطات ( به بررسی 2102) منکگول

و ارزش  هکپارچی یابیارتباطات بازار نیارتباط ب یبررس قیتحق نیهدف از ای پرداخت. لندیتا یدنینوش

 مؤثرتر یابیبازار یاستراتژ احیبه طر این پژوهش یهاافتهیاست.  یلندینوشابه تا شرکت کی برندسهام 

 .کندیمشرکت کمک 

 روش تحقیق

 برند ارتقا بر مبتنی (IMCبازاریابی ) ییکپارچه ارتباطات بومی مدل ارائهبه  حاضر که پژوهش

به دنبال  آنکهحاضر به دلیل  استوار است. همچنین پژوهش کیفی یهاپژوهشمبتنی بر سنت  پردازدیم

داده بنیاد بنا نهاده شده است. جامعه  بر نظریه یمبتنکیفی است بر اصول  یهادادهزایش نظریه از دل 

 .هستند اساتید و خبرگان در حوزه بازاریابیپژوهش حاضر 

مراجعه شده  مدیریت بازرگانی دانشگاه در رشته و اساتید پژوهشگران به اطلاعات آوریجمع یبرا

دن تا رسی حوزه هر در مطالعات آوریو جمعگرفته شده  کار به هدفمند گیرینمونهاز این رو فرایند  .است

 01مصاحبه عمیق بوده و نهایتاً تعداد  یهاداده آوریابزار جمع به اشباع نظری ادامه پیدا کرده است.

 آزمون چهار ،و پایایی ییروا قالب در زین یفیک پژوهش نیا تیفیک یبررس یبرا .مصاحبه انجام شده است

نظر  سبک) ، قابل قبول یا باور بودن(هامصاحبهبازخورد و نتایج پس از انجام  هارائ) بودن تأیید قابل شامل

ج و مشترک در بررسی نتای بر مفاهیم تأکیدبودن )، قابل انتقال (در خصوص نتایج شوندگانمصاحبهاز 

در  ردر بسیاری از موارد مصاحبه با بیش از یک نف) اعتماد بودنو قابل  (شوندگانمصاحبهارائه نتایج به 



 5011پائیز  -شماره پنجاه و یک -فصلنامه مدیریت کسب و کار

 272 

کمی اجرا شده  یهاپژوهشپژوهش کیفی، متفاوت از  در این ،(زوایای مختلف از موارد یبررسهر مورد و 

 .است

 هاافتهی

 .شودیم( مشاهده 0سطح اول در جدول ) از کدگذاری یانمونه

 : کد گذاری سطح اول 5جدول 

 گزاره مقوله سطح اول

 افتندمیبه فکر تبلیغات  شوندیمبا فروش پایین مواجه  هاشرکتوقتی  کم فروش

 رقابت زیاد
 به دستافزایش تولیدکنندگان مختلف یک نوع خاص از محصول و افزایش سطح رقابت جهت 

 آوردن سهم بیشتری از بازار

 کم تبلیغاتتأثیر 
 أثیرتبه مرور باعث شده  ردیگیمتبلیغاتی قرار  یهایآگهبه اینکه مخاطب در معرض انواع  با توجه

 تبلیغات هم روی مخاطب کمتر شود

 تحلیل رفتار مشتری
 یهاادهدانتخاب راه تبلیغاتی مناسب، تحلیل رفتار مشتری است که با توجه به  هایحلراهیکی از 

 را تحلیل کنیم هاآنموجود در شرکت بایستی 

انتخاب و  IMC یهاروش

 سازییکپارچه

IMC  که  ودشیمایجاد  نفعانذیبازاریابی است و این احساس برای  یهاتیفعالتبلور بیرونی همه

 دهدیمبازاریابی جدی انجام  یهاتیفعالشرکت دارد 

 تعیین اهداف
ته هدف مشخصی داش بشناسد واز ارتباطات یکپارچه توسط تیم که خوب  هرکدامشناخت فانکشن 

 باشد و انتخاب نماید

 مشخص و شفاف کاملاً افتهیاختصاص یبودجه تعیین بودجه

 IMCفرایند مدون 
ایجاد دپارتمان مرکزی مارکتینگ یا مدیریت برند ایجاد شود بعد با همه واحدها مرتبط باشد تا 

 بتواند یکپارچه شود

 ارزیابی رقبا
و  دکنیمرقیب برای پگاه کاله است، چون خصوصی است از مدیران خارجی استفاده  نیتریاحرفه

 است هنیم از آنمشکلات پگاه را ندارد و بعد 

 آنلاین یهارسانهکاربرد 
اسطه به و که تالیجیدسنتی وجود دارند یکسری در بازاریابی  در بازاریابیامروزه یکسری ابزارها 

 سوشیال نتورکینگ بسیار اهمیت دارد

 است گذاریقیمت یهایاستراتژباید بدانیم  IMCدر فرایند  که یمسائل ترینمهمیکی از  گذاریقیمت یهایاستراتژ
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 یهاچالشو  هانیکمپایجاد 

 روزبه

ت برای افراد جذابی بود کهمختلف  یهانیکمپایجاد  میکردیمیکی از کارهایی که  IMCبرای ایجاد 

 داشت

 تعیین پیام تبلیغاتی
در تبلیغات استفاده کنیم تا مخاطب را جذب  میخواهیم را کهستی پیامی یبا IMCدر فرایند 

 کنیم به درستی باید مشخص شود

 باید مشخص شود IMCبخواهیم استفاده کنیم متناسب با اهداف  که یغاتیتبلاز هر رسانه  تعیین استراتژی رسانه تبلیغاتی

 بازار داریم بندیبخشبرای شناخت مخاطب نیاز به  بازار بندیبخش

 ارتباطاتیند رآتحلیل ف
تی به و پیام به درس شودفرایند ارتباطات بایستی به درستی تحلیل شود تا ایرادات کار مشخص 

 گیرنده منتقل شود

تحلیل منبع پیام و عوامل کانال 

 توزیع
 میرویمبازاریابی مستقیم  و یشخصسراغ فروش  هافروشعمدهمانند  FMCGفروش در  یهاکانال

 استدر واقع به تنهایی یک نوع ابزار ارتباطی با مشتری  بندیبسته به عنوان ابزار ارتباطی بندیبسته

 یابیجایگاه
ایجاد  خواهدیمنیاز هست که تصویری که شرکت برای مشتری  بازار هدفپس از مشخص شدن 

 کند، تعیین شود

 هاروزنامهحاکمیتی( مانند تلویزیون، رادیو و  عموماًعمومی )و  یهارسانه تبلیغات سنتی

 تبلیغات مدرن

ام، ، وایبر، تلگربوکفیسایمیل، )تبلیغات محیطی، تبلیغات در فضاهای مختلف اینترنتی 

پیشبرد فروش همانند  یهاپروموشنجدید از  یهامدل سازیپیادهآپ و...( و واتس اینستاگرام،

 خرید( و فروش حضوری ینقطهدر )ده از روابط عمومی تخفیفات کالایی خرید حجمی، استفا

 مشخص کردن بودجه ارتباطی
بودجه است که این مسئله بایستی دقیق و شفاف  در موردیکی از مشکلات واحد بازاریابی با مالی 

 مشخص شود. برای اینکه برنامه ارتباطات بازاریابی براساس آن قرار است طراحی و اجرا شود

 مستقیمبازاریابی 
بازاریابی مستقیم، فروش شخصی، پیشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 باشدیمانبوه  و یطیمحچاپی و  یهارسانه عمومی،

 فروش شخصی
بازاریابی مستقیم، فروش شخصی، پیشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 باشدیمانبوه  و یطیمحچاپی و  یهارسانه عمومی،

 پیشبرد فروش
بازاریابی مستقیم، فروش شخصی، پیشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 باشدیمانبوه  و یطیمحچاپی و  یهارسانه عمومی،
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 روابط عمومی
بازاریابی مستقیم، فروش شخصی، پیشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 باشدیمانبوه  و یطیمحچاپی و  یهارسانه عمومی،

 رسانه چاپی
بازاریابی مستقیم، فروش شخصی، پیشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 باشدیمانبوه  و یطیمحچاپی و  یهارسانه عمومی،

 رسانه محیطی
بازاریابی مستقیم، فروش شخصی، پیشبرد فروش، روابط  ،انواع ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 باشدیمانبوه  و یطیمحچاپی و  یهارسانه عمومی،

 رسانه انبوه
 وابطر بازاریابی مستقیم، فروش شخصی، پیشبرد فروش، ،انواع ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 باشدیم و انبوه و محیطی یچاپ یهارسانه عمومی،

 تقویت برند
 سازییادهپکه در راستای تقویت برند بایستی  ییهابرنامه دتوجه کن آن که شرکت باید به یامسئله

 دکن

 دو بال ایجاد برندسازی هستند IMCعملکرد محصول و  برندینگ

 یهاروش یهمه سازییکپارچه

 ارتقا برند

 شوندیمبا مشکل روبرو  اکثراًبزرگ بایستی انجام دهند که  یهاشرکتیکی از کارهایی که 

 باشدیمارتقا برند  یهاروشتمامی  سازییکپارچه

دستاوردهای شرکت برای 

 یکپارچگی

بکار گرفته شدند، حقوق و دستمزد  یاحرفهشرکت به سمت بازارمحور شدن حرکت نمود، افراد 

 شد. یزیربرنامهمتفاوت 

 رضایت مشتریان
 back to schoolکه تعریف کردیم مثل کمپین  ییهانیکمپمثبت روی مشتری با توجه به  تأثیر

 ودب تأثیرگذار، از بیلبورد و تبلیغات محیطی استفاده کردیم و خیلی لیاستر یرهایشبرای 

 ه یا خیرشدخود نزدیکهدفبررسی کنیم که آیا بهشدمدام بایستی مشخصوقتی برنامه بازاریابی اثربخشی برنامه بازاریابی

بالا بردن نرخ پذیرش محصول 

 جدید

 samplingبرای اینکه آگاهی رو بالا ببریم/ شودیمبرای عرضه محصول جدید از تبلیغات استفاده 

 .هاستروش مؤثرتریندر ایران یکی از 

 روندیم event / sponsershipیا  شودیماستفاده  prوقتی تصویر برند به مشکل بخورد از  تصویر برند و بهبود آن

 در بازاریابی حسی IMC اهمیت

که لازم است به صورت ارتباطات  اخیراً ابزار ششمی به ابزارهای مختلف ترویج اضافه شده است

قش بسزایی ن تواندیمشود و آن بازاریابی حسی است. بازاریابی حسی  بکار گرفته کپارچهی یابیبازار

 ایفا کند. FMCGدر پیشبرد فروش محصولات تندمصرف یا 

 دهدیمدر طول زمان خودش را نشان  IMC IMC تأثیرگذاریاستمرار در 
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 ( کدگذاری متمرکز2جدول )

 مقوله سطح سوم مقوله سطح دوم مقوله متمرکز یا سطح اول ردیف

  محیط سیاسی داخلی قوانین غیرمنعطف برای اجرای تبلیغات بازاریابی  0

  محیط سیاسی داخلی ای تخفیفی و ترویجیهۀ اجرای پروموشنمحدود  2

  دیدگاه مدیران و صاحبان سرمایه وکارکسبعدم درک صاحبان   3

  محیط اقتصادی نوسانات شدید قیمت ارز  2

  محیط اقتصادی خرید مشتری قدرت کاهش  1

  محیط سیاسی خارجی المللیبین یهامیتحر  1

  نشدهینیبشیپاتفاقات  کرونا مانند گیرهمه یهایماریب  7

  محیط سیاسی داخلی و حمایتی یدولتی هاتیمعاف  2

  محیط سیاسی داخلی دولت یاتیمالی هااستیس  3

  محیط سیاسی داخلی دولت تیموردحما یزندگ سبک  01

  محیط حقوقی کنندهمصرفاز حقوق  حمایتقوانین   00

  FMCGمحدودیت و نواقص صنعت  مدون یابیبازارنبود برنامه   02

  FMCGمحدودیت و نواقص صنعت  مرتبط با برنامه بازاریابی یهااقداماثربخش نبودن   03

  FMCGمحدودیت و نواقص صنعت  اجرای نادرست برنامه بازاریابی  02

  FMCGمحدودیت و نواقص صنعت  بازاریابی یهاپروموشنبرنامه زمانی نامناسب برای   01

  FMCGمحدودیت و نواقص صنعت  گرا نبودن سازمانبازار   01

07  
و  هاسازماننداشتن ساختار منعطف و بازی قدرت در 

 یباندباز
  ساختار سازمانی نامناسب

   سازمان یهاارزشمشخص نکردن   02

   فساد مالی و اداری  03

 بازاریابی فروش محور دیدگاه مدیران و صاحبان سرمایه حاکم بودن فلسفه فروش  21

   نحوه توزیع محصولات  20
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  اجتماعی یهاشبکهاستفاده از  اجتماعی یهاشبکهمیزان فعال بودن در   22

   بازار هدف یهایژگیو  23

  هاسازمانمشکلات  فروش کم  22

   رقابت زیاد  21

   کم تبلیغات تأثیر  21

   کنندهمصرفآگاهی   27

   افزایش سهم بازار  22

   کنندهمصرفانتظارات   23

  محیط اقتصادی داخلی شرکتورشکستگی   31

  رصد رقبا فعالیت ارتباطات بازاریابی رقبا  30

   تحلیل رفتار مشتری  32

33  IMC  ارتباطات یکپارچه بازاریابی یهاروش سازییکپارچهانتخاب و  

  برنامه بازاریابی مدون تعیین اهداف  32

  برنامه بازاریابی مدون تعیین بودجه  31

31  IMC یکپارچه بازاریابیارتباطات  فرایند مدون  

  رصد رقبا ارزیابی رقبا  37

  اجتماعی یهاشبکهاستفاده از  آنلاین یهارسانهکاربرد   32

  برنامه بازاریابی مدون گذاریقیمت یهایاستراتژ  33

  برنامه بازاریابی مدون روزبه یهاچالشو  هانیکمپایجاد   21

  برنامه بازاریابی مدون تعیین پیام تبلیغاتی  20

  برنامه بازاریابی مدون تعیین استراتژی رسانه تبلیغاتی  22

  برنامه بازاریابی مدون بازار بندیبخش  23

  برنامه بازاریابی مدون تحلیل فرایند ارتباطات  22
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  کانال توزیع عیتوز کانال عواملتحلیل منبع پیام و   21

 بازاریابی ارتباطات یکپارچه ابزار ارتباطی به عنوان ابزار ارتباطی بندیبسته  21

  برنامه بازاریابی مدون یابیجایگاه  27

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی تبلیغات سنتی  22

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی تبلیغات مدرن  23

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی بودجه ارتباطی کردن مشخص  11

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی بازاریابی مستقیم  10

  یکپارچه بازاریابیارتباطات  فروش شخصی  12

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی پیشبرد فروش  13

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی روابط عمومی  12

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی ابزار ارتباطی رسانه چاپی  11

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی ابزار ارتباطی رسانه محیطی  11

 بازاریابی ارتباطات یکپارچه ابزار ارتباطی رسانه انبوه  17

   تقویت برند  12

   برندینگ  13

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی ارتقا برند یهاروش یهمه سازییکپارچه  11

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی دستاوردهای شرکت برای یکپارچگی  10

   رضایت مشتریان  12

   اثربخشی برنامه بازاریابی  13

   بالا بردن نرخ پذیرش محصول جدید  12

  برندینگ برند و بهبود آنتصویر   11

   تیاهم IMC در بازاریابی حسی  11

17  IMC تأثیرگذاری در استمرار   
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 ( کدگذاری محوری3جدول )

 مقوله سطح دوم مقوله متمرکز یا سطح اول ردیف

 محیط سیاسی داخلی قوانین غیرمنعطف برای اجرای تبلیغات بازاریابی 0

 محیط سیاسی داخلی تخفیفی و ترویجی یهاپروموشنمحدودیت اجرای  2

 دیدگاه مدیران و صاحبان سرمایه وکارکسبعدم درک صاحبان  3

   تعریف هویت برند.  12

   تعریف جایگاه انتظاری برای برند  13

   تعریف معماری برند  71

   برند گذاریارزش  70

   تعریف شخصیت و فرهنگ برای برند.  72

 سبد کالایی محصولات کنندگانتأمینهمکاری قوی با   73
برای محصولات  کنندگانتأمینهمکاری 

 مکمل
 کانال توزیع

  برنامه بازاریابی مدون دارا بودن واحد بازاریابی و برندینگ قوی  72

  برنامه بازاریابی مدون یارسانهتبلیغات مختلف  سازیپیاده  71

  بازاریابی مدونبرنامه  تشویقی فروش محصول هایطرحاستفاده از ترویجات و   71

  برنامه بازاریابی مدون پیشبرد فروش یهابستهاجرایی نمودن   77

72  

 هایزمانمختلف در  یفیتخف هایطرح سازیپیاده

و  هافروشیخرده، هافروشیعمدهدر )مناسب 

 (یارهیزنج هایفروشگاه

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی قوی انجام فروش حضوری و استفاده از روابط عمومی  73

   ارتباطات بازاریابی یکپارچه سازیپیادهنسبت به   21

  استفاده از افراد متخصص شدهانتخابنیروهای متخصص   20

22  
 یطبقهآن محصول، فرهنگ  یهایژگیوو  هاشاخصه

 آن محصول کنندگانمصرف
  کنندگانمصرفرفتار خرید 
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 مقوله سطح دوم مقوله متمرکز یا سطح اول ردیف

 اقتصادی محیط نوسانات شدید قیمت ارز 2

 محیط اقتصادی کاهش قدرت خرید مشتری 1

 محیط سیاسی خارجی المللیبین یهامیتحر 1

 نشدهینیبشیپاتفاقات  کرونا گیر مانندهمه یهایماریب 7

 محیط سیاسی داخلی و حمایتی یدولت یهاتیمعاف 2

 محیط سیاسی داخلی مالیاتی دولت یهااستیس 3

 محیط سیاسی داخلی دولت تیموردحما یزندگ سبک 01

 محیط حقوقی کنندهمصرفت از حقوق یقوانین حما 00

 شرایط –محوری  ی( کدگذار0جدول )

 مقوله سطح دوم مقوله متمرکز یا سطح اول ردیف

 FMCGمحدودیت و نواقص صنعت  (گرمداخلهمدون ) یابیبازارنبود برنامه  0

 FMCGمحدودیت و نواقص صنعت  (رگمداخله) یابیبازاربا برنامه  مرتبطی هااقداماثربخش نبودن  2

 FMCGمحدودیت و نواقص صنعت  (گرمداخله) یابیبازاراجرای نادرست برنامه  3

 FMCGمحدودیت و نواقص صنعت  (رگمداخله) یابیبازارهای برنامه زمانی نامناسب برای پروموشن 2

 FMCGمحدودیت و نواقص صنعت  (گرمداخلهسازمان )گرا نبودن بازار 1

 ساختار سازمانی نامناسب و باندبازی هاسازماننداشتن ساختار منعطف و بازی قدرت در  1

  (گرمداخلهسازمان ) یهاارزشمشخص نکردن  7

  (گرمداخله) یادارفساد مالی و  2

 دیدگاه مدیران و صاحبان سرمایه (گرمداخلهحاکم بودن فلسفه فروش ) 3

  (گرمداخلهنحوه توزیع محصولات ) 01

  (گرمداخلهزرد )بازاریابی  00

  (گرمداخلهمحور )بازاریابی فروش  02
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 مقوله سطح دوم مقوله متمرکز یا سطح اول ردیف

  (گرمداخلههدف )بازار  یهایژگیو 03

 هاسازمانمشکلات  )علی( کم فروش 02

  علی() ادیزرقابت  01

  علی() غاتیتبلکم  تأثیر 01

  علی() کنندهمصرفآگاهی  07

  علی(بازار )افزایش سهم  02

  علی() کنندهمصرفانتظارات  03

 محیط اقتصادی داخلی علی(شرکت )ورشکستگی  21

 رصد رقبا علی(رقبا )فعالیت ارتباطات بازاریابی  20

  علی() یمشترتحلیل رفتار  22

 عمل/تعامل -کدگذاری محوری 

، شودیم، راهبردها یا فرآیندها نیز یاد هاتعاملاین دسته از مقولات که از آنها با عناوینی همچون 

)محمدپور،  انددادهاست که کنشگران در قبال آن شرایط از خود بروز  ییهاکنشبیانگر آن دسته از 

و عواطفی که در  هاتعامل، هاکنش(. به عبارت دیگر این گروه از مقولات عبارتند از جریان 331، 0332

 عنوان تحت شدهیبنددسته مقولاتهمان(. ) .دهندیمو مسائل روی  هاتیموقعپاسخ به رویدادها، 

 عمل/تعامل در جدول زیر ارائه شده است.

 عمل/تعامل -محوری  ی( کدگذار1جدول )

 مقوله سطح دوم مقوله متمرکز یا سطح اول ردیف

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی سازییکپارچهانتخاب و  IMC یهاروش 0

 برنامه بازاریابی مدون اهدافتعیین  2

 برنامه بازاریابی مدون تعیین بودجه 3

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی IMCفرایند مدون  2

 رصد رقبا ارزیابی رقبا 1
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 مقوله سطح دوم مقوله متمرکز یا سطح اول ردیف

 اجتماعی یهاشبکهاستفاده از  نیآنلای هارسانهکاربرد  1

 برنامه بازاریابی مدون گذاریقیمت یهایاستراتژ 7

 برنامه بازاریابی مدون روزبهی هاچالشو  هانیکمپایجاد  2

 برنامه بازاریابی مدون تعیین پیام تبلیغاتی 3

 برنامه بازاریابی مدون تعیین استراتژی رسانه تبلیغاتی 01

 برنامه بازاریابی مدون بازار بندیبخش 00

 برنامه بازاریابی مدون فرایند ارتباطاتتحلیل  02

 کانال توزیع عوامل کانال توزیع تحلیل منبع پیام و 03

 پیامدها -کدگذاری محوری 

، 0332ور، )محمدپ باشدیمتعاملات مربوط به آنها  جینتا و طیشرا تأثیر از حاصل جینتا انگریب پیامدها

 .اندشده(. پیامدها در جدول زیر نشان داده 331

 ( پیامدها6جدول )

  مقوله سطح دوم مقوله سطح اول ردیف

   برندتقویت  0

   برندینگ 2

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی ارتقا برند یهاروش یهمه سازییکپارچه 3

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی دستاوردهای شرکت برای یکپارچگی 2

   رضایت مشتریان 1

   اثربخشی برنامه بازاریابی 1

   بالا بردن نرخ پذیرش محصول جدید 7

  برندینگ آن تصویر برند و بهبود 2

   تیاهم IMC یحس در بازاریابی 3

01 IMC تأثیرگذاری استمرار در   

  برندینگ هویت برند 00
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  مقوله سطح دوم مقوله سطح اول ردیف

  برندینگ جایگاه انتظاری برای برند 02

  برندینگ معماری برند 03

  برندینگ برند. گذاریارزش 02

  برندینگ تعریف شخصیت و فرهنگ برای برند 01

 سبد کالایی محصولات کنندگانتأمینهمکاری قوی با  01
 کنندگانتأمینهمکاری 

 برای محصولات مکمل

 کانال

 عیتوز

  برنامه بازاریابی مدون دارا بودن واحد بازاریابی و برندینگ قوی 07

  برنامه بازاریابی مدون یارسانهتبلیغات مختلف  سازیپیاده 02

03 
تشویقی فروش  هایطرحاستفاده از ترویجات و 

 محصول
  برنامه بازاریابی مدون

  برنامه بازاریابی مدون پیشبرد فروش یهابستهاجرایی نمودن  21

20 

 هایزمانتخفیفی مختلف در  هایطرح سازیپیاده

و  هافروشیخرده، هافروشیعمدهدر )مناسب 

 (یارهیزنج هایفروشگاه

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی فروش حضوری و استفاده از روابط عمومی قویانجام  22

   ارتباطات بازاریابی یکپارچه سازیپیادهنسبت به  23

  استفاده از افراد متخصص شدهانتخابنیروهای متخصص  22
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 ( مدل پارادایمی تحقیق5شکل )

 یاهستهپديده 

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی

بازاریابی مستقیم/ روابط عمومی/ فروش شخصی/ 

 یبندبسته/ یارسانهپیشبرد فروش/ تبلیغات 

 راهبردها

فلسفه بازاریابی/ افراد متخصص/ اهداف بازاریابی/ 

/ تعیین اهداف/ تعیین بودجه/ IMC یهاروش

 یهاشبکه/ ارزیابی رقبا/ IMCفرایند مدون 

/ ایجاد یگذارمتیق یهایاستراتژاجتماعی/ 

/فرایند یبندبخش/ تعیین پیام تبلیغاتی/ هانیکمپ

 ارتباطات

 پیامدها

تقویت برند/ برندینگ/ رضایت مشتریان/ اثربخشی 

نرخ پذیرش محصول  بالا بردنبرنامه بازاریابی/ 

 جدید/ تصویر برند/ درک ضرورت یکپارچگی
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 گیرینتیجه و بحث

برند انجام  ارتقا بر مبتنی (IMCبازاریابی ) ییکپارچه ارتباطات بومی مدل با هدف ارائهاین تحقیق 

شده است. در این تحقیق با خبرگان در حوزه مدیریت بازرگانی مصاحبه انجام شده است. نتایج نشان 

رد بارتباطات یکپارچه بازاریابی شامل بازاریابی مستقیم، روابط عمومی، فروش شخصی، پیش دهدیم

 .باشدیم بندیبستهو  یارسانهفروش، تبلیغات 

موضوع به پیشایندها و پیامدهای حاصل از ارتباطات  قیعم درک یبرا محققان شودیمپیشنهاد 

 یکپارچه بازاریابی بپردازند. 
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