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  همقدم
 مشتريان با ارتباط برقراري براي كارآمدي و مؤثر هاي روش به هميشه از بيش ها سازمان هامروز

 بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات از زيادي بسيار يها شركت ي استفاده علت ،امر اين .هستند نيازمند
)IMC(1 ي مهه متحدكردن براي فعاليتي ،بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات اصل در .آيدمي شمار به 

 مخاطبان با دوطرفه ارتباط برقراري براي ها پيام گسترش و مشاركت بازاريابي، ارتباطي ابزارهاي
 دنبال به بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات ).Pickton, 2001( است جديد و نوين يراه از هدف

زمان نام تجاري سا مورد در كه است منفي هايپيام سازي حداقل و مثبت هايپيام حداكثرسازي
 بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات از ها شركت ي استفاده اهداف از يكي تنها اين اما .شود مي ارسال
نام  تقويت و ساخت پي در هم باز د،نشو گرفته كار هب مدتدراز روابط ايجاد براي كه هنگامي ؛است

 دندهمي ايشافز را داران سهام ثروت ارزش و كرده آوريسود كه هستند قوي و ارزش با 2تجاري
)Rowley, 2004.( متمايز بازار در را خود تا كند يم كمك تجاري  بنگاه به قوي نام تجاري يك 

 صورت به را مشتريان نيازهاي ارضاي توانايي خدماتش و محصولات چرا ،كند بيان و كرده
 انسازم در نام تجاري قوت سنجش به راستا اين در كه هايي مدل از يكي .دارد فرد منحصربه

 گسترش و بازار رهبري سودآوري، روند ،شناسه ثبات( نام تجاري قوت يها لفهؤم مدل پردازد، مي
 يك هر تأثير ميزان تا است آن بر تلاش پژوهش اين در كه است بيتز كولين ديدگاه از )جغرافيايي

واقع سؤال در ).Bates, 2005( دشو سنجيده عوامل اين بر بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات عناصر از
توان از  اساسي و مشكل بنيادي كه در اين پژوهش بررسي خواهد شد اين نكته است كه چگونه مي

ي بازاريابي در جهت نيرومندسازي برند در جنگ رقابتي با رقباي قدرتمند استفاده  ارتباطات يكپارچه
  .كرد

 شپژوه ي پيشينه
 و آسيا ي منطقه از عمده طور به و 90 ي ههد از بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات ي زمينه در پژوهش

 در بسياري مطالعات 2000 سال از .است دهش آغاز بريتانيا و متحده ايالات از خارج ديگر كشورهاي
 يك در ،)2005( 3ونديويس .است گرفته انجام نام تجاري و بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات ي زمينه
 با بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات ميان رابطه بررسي به ،اكاناد دخانيات صنعت در كاربردي ي مطالعه
 ي يكپارچه ارتباطات بين مستقيم ي رابطه از حاكي آن ي نتيجه و پرداخت نام تجاري ي ويژه ارزش

                                                 
1. Integrated Marketing Communication 

  )Brand( شناسه يا برند. 2
3. Davison 
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 ي رابطه يك كه كند مي ادعا )2005( 1ريد ترتيب، همين به .بود نام تجاري ي ويژه ارزش با بازاريابي
 جودو بازار گيريجهت و تجاري نام نتايج ،بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات دفراين اجراي بين مثبت
 عنوان با 2يووينگ مايكل مطالعات گرفته، انجام زمينه اين در كه يمؤثر هاي پژوهش ازجمله .دارد

 يك كه است استراليا موناش دانشگاه در بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات و تجاري نام ارزش قابليت
 توسعه تجاري نام قابليت افزايش بر يكپارچه بازاريابي ارتباطات تأثير ارزيابي براي را ميمفهو مدل
 و نام تجاري قوت ي حوزه در مباحث نظري، ادبيات در اما ).Baker & Hunt, 2002( دهدمي

 ي يكپارچه ارتباطات كاراي تأثير و سازمان شهرت كسب و توسعه ي حوزه در آن كاربردي نقش
   .است گرفته قرار بررسي مورد كمتر ،آن روي يياببازار

 بيـان  زيـر  شرح به توان مي را پژوهش موضوع پيرامون شده انجام مطالعات اهماي از  خلاصه
  :كرد
 در يكپارچه بازاريابي ارتباطات الگوي طراحي"عنوان  با سلمانيوناي كه از سوي  مطالعهدر  .1

گرفته است،  انجامتهران  در دانشگاه 1388در سال  "گازوئيل مصرف سازي راستاي بهينه
 فرهنگ ايجاد بر ترفيع، ي آميخته عوامل تمامي ،آن كه در دهشپيشنهاد  مفهومي چارچوب

 .مؤثر هستند نفتي هاي فرآورده ي بهينه مصرف
بررسي علل عدم "به  ،در دانشگاه تهران 1390مريم كلانترزاده درسال  ي شده انجامپژوهش  .2

يابي به نام و نشان قدرتمند و بررسي مشتريان  يدي ايران در دستهاي تول موفقيت شركت
مصاحبه با خبرگان و بررسي مباني  ي در نتيجه. پرداخته است "نسبت به كالاهاي ايراني

 .ندايراني شناسايي شد تجاري هاي نامبر عدم موفقيت  مؤثرعوامل  پژوهشنظري 
بازاريابي و ارزش  ي ارتباطات يكپارچه"عنوان بررسي  باردين آريانان باكه  اي مطالعهدر  .3

 ي بازاريابي  به بررسي ارتباطات يكپارچه انجام داد، "دونالد شركت مك نام تجاري در ي ويژه
)IMC(، پرداخته ،نام تجاريو مهم عنوان اجزاي حياتي  به ،ارزش ويژه و هويت نام تجاري 

ارتباطات نقش  و رينام تجا اهميتكلي در مورد  يطور خاص، طرح شده است و به
 .دهد در ايجاد و حفظ نام تجاري ارائه ميبازاريابي  ي يكپارچه

قابليت ارزش نام تجاري و ارتباطات "عنوان  بامايكل يووينگ  دست بهكه  ديگر پژوهشي .4
به معرفي مفهوم  ،در دانشگاه موناش استراليا انجام گرفته است ") IMC(بازاريابي يكپارچه 

هاي ملموس و ناملموس شركت براي  در درون چارچوب ارزيابي داراييقابليت نام تجاري 
طور خاص،  و به شده پرداختهسازي فروش، سودآوري، ارزش نام تجاري و ارزش سهام  بهينه

                                                 
1.Reid 
2. Michael Ewing 
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ثير ارتباطات بازاريابي يكپارچه بر افزايش قابليت نام أيك مدل مفهومي را براي ارزيابي ت
  .دهد تجاري توسعه مي

   بازاريابي ي رچهيكپا ارتباطات
 سال در وسترن نورث دانشگاه در ربا نخستين براي بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات رسمي مفهوم
 ارتباطات از تعريفي آمريكا تبليغاتي هاي شركت ي اتحاديه از پژوهشي گروه يك .شد معرفي 1998

 ارزش كه بازاريابي رتباطاتا ريزي برنامه از مفهومي" :اند داده ارائه شرح بدين يكپارچه بازاريابي
 ،ارتباطات متنوع ابزارهاي كليدي نقش و كرده شناسايي را كامل و جامع ي برنامه يك ي افزوده
 رسيدن براي را ابزارها اين و ارزيابي را عمومي روابط و فروش ترويج مستقيم، پاسخ تبليغات، مثل
 ).Belch, 2001( ".كندمي تركيب ارتباط تأثير حداكثر و انسجام شفافيت، به

 احساس تر  منسجم ترويجي ابزارهاي به نسبت ها شركت از بسياري ميلادي 1980 ي دهه طي 
 از بيشتري تنوع خواستار يكپارچه، بازاريابي ارتباطات مفهوم پذيرش با هابازارياب .كردند نياز

 حال در .بودند تيتبليغا هاي شركت از ايرسانه تبليغات صرف كاربرد جاي هب ،ترويجي ابزارهاي
 ،آسيا سمت به شمالي آمريكاي از بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات از استفاده و واقعي ي برنامه حاضر
  ).Rowley, 2004( .است گسترش به رو آرام اقيانوس ي حاشيه و اروپا

  كداريبان صنعت در بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات عناصر
 مفاهيم از ،كداريبان صنعت در مستقيم بازاريابي هاي روش از استفاده :مستقيم بازاريابي .  1

هايبانك تمام .است بازاريابي بخشِ جديد از ،بريتانيا و آمريكا ي متحده ايالات بزرگ 
 ،بانكداري صنعت در .كنندمي استفاده استاندارد عملياتي روش يك عنوان به مستقيم بازاريابي

 براي عمده بازسازي به ،اول ي درجه در يممستق بازاريابي يها روش از استفاده دليل
 ايجاد از جلوگيري ،بانك ي حوزه در ها چالش از يكي .گرددميرب موجود بازارهاي زدايي مقررات
  ).Ljunger, 1989(است مستقيم بازاريابي هايتلاش به نسبت منفي نگرش

 پيام انتقال و اطبانمخ با غيرشخصي ارتباط هرگونه برقراري از است عبارت تبليغات :تبليغات .  2
 ,Brassington( ايده يا خدمات محصول، ي ارائه و ترويج منظور به ،مختلف هايرسانه طريق از

 از بخشي را اينترنت ،ها شركت از بسياري ،رايانه بر مبتني تجارت سريع گسترش با ).2000
 ,Calisir( اند دانسته آنلاين يها تكنولوژي مزاياي جذب براي تبليغاتي ايرسانه ي آميخته

2003; Lim & Lau, 2010.( اينترنت كاربران تعداد كه دندهمي نشان هاارزيابي ،لاوهع به 
 .اندبوده آسيايي هاآن نفر ميليون 800 كه است هبود نفر ميليارد دو حدود جهان، سراسر در
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 هبود نفر ميليون 37 حدود 2011 سال سوم ي ماهه سه پايان در ايراني كاربران تعداد همچنين
 يمشتريان دادن قرار تأثير تحت و بازاريابي ارتباطات طريق از ).Hanafizadeh, 2012( است
 شركت تصوير يارتقا به توانمي هستند، مالي خدمات بهترين از اي گسترده طيف دنبال به كه
  ).Meidan, 1996( .پرداخت شده ارائه محصولات ترويج و

 يا خريد به تشويق براي مدت وتاهك هاي محرك شامل فروش پيشبرد :فروش پيشبرد .  3
 يك مختلف بازاريابي هايفعاليت، دراصل كه است سازمان خدمات و محصول فروش
 ي استفاده موارد ).Belch & Belch, 2004( گيردبرميدر را مشتريان با ارتباط در سازمان
 نيازمند خدماتي ايه سازمان بيشتر كهاچر ؛است رشد به رو خدمات صنعت در فروش پيشبرد
 خدمات بازاريابان بزرگ چالش ).Skinner, 1984( هستندخود  مشتريان با طارتبا برقراري

 هم و كنند توجيه شركت با تجارت انجام منظور به را آينده مشتريان هم كه است اين
 يها هبرنام ميان اين در .كنند تشويق خريد افزايش حتي و وفاداري به را كنوني مشتريان
 ).Lovelock, 1999( هستند اثربخش بسيار )وفاداري پيشبرد( وفاداري

 اطلاعات نشر ،هادستور شدن اجرا بهتر براي ها بانك عمومي روابط  مديران :عمومي روابط .  4
 كاركنان با مختلف هاي راه از و مداوم  صورت به بايد ،غيره و بانكي كارهاي تعليمات اخبار، و

 اطلاعات سطح بالارفتن موجب ،كارمندان با متقابل ارتباط  اين .شندبا ارتباط در سازمان
 ارتباط ايجاد و ها نارضايتي ها، شكايت پيشنهادها، نو، هاي انديشه از عمومي روابط مدير

نهادهاي  و ها بانك در كارمندان با ارتباط .شود مي آنها هاي خانواده و كاركنان با صميمي
 كارشناسان. است اطلاعات دادوستد معناي  به كه شده خوانده هيسودو ارتباط عنوان به ديگر،
 هاي الؤس ي همهگوي  پاسخ كه هستند موظف ه،سويدو ارتباط ايجاد بر علاوه ،عمومي روابط

  مطرح تلويزيون و راديو ،ها روزنامه خبرنگاران را ها پرسش بيشتر واقع، در .باشند سازمان
  ).1375 فرهنگي،( كنند مي  دريافت عمومي روابط سانكارشنا از را لازم اطلاعات و كرده

   نام تجاري
 نام: است شده ارائه 1955 سال در 1لوي و گاردنر از سوي نام تجاري هايتعريف بهترين از يكي

 ، نام تجاري. گيرد دربرمي را هاويژگي و ها ايده از متنوعي ي دامنه كه است پيچيده مفهومي تجاري
 هر از استفاده با آن از تر مهم بلكه ؛)خود لغوي مفهوم و امعن نيز و( خود آهنگ از استفاده با تنها نه

 است يافته نمود و شده شناخته هويتي صورت به جامعه در و اندآميخته آن با زمان طول در كه عاملي
 يك از سوي شده ايجاد تعهد و نام يك نام تجاري ).Pike, 2009( گويدمي سخن مشتري با

                                                 
1. Gardner and Levi 
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 نام تجاري 1كلر نظر از ).Pickton, 2001( كند حمايت مشتريانش از آن ي وسيله هب تا است شركت
 ،آن هدف كه آنها از تركيبي يا طرح نماد، علامت، نشانه، اصطلاح، عبارت، نام، يك :از عبارتست
   ).Keller, 2001( كنند مي متمايز رقيب هايشركت محصولات كه است خدمتي يا كالا معرفي

  تجارينام  قوت
 به نسبت كنندگان مصرف نگرش و نام تجاري ارزش از كه است ادراكي مفهومي نام تجاري قوت
 برند گسترش جهت در منفي، هاي برداشت كاهش با تواندمي قوي نام تجاري .گيرد مي شكل آن

م نا هايويژگي و هاتوانايي از اندازي چشم ي كننده منعكس نام تجاري قوت .كند ايفا اساسي نقش
 نام تجاري از كنندگان مصرف هايبرداشت اساس بر نام تجاري يك قدرت ،آن در كه است تجاري
 كنندگان مصرف تواندمي ،نام تجاري با ديگر پيوند هر مثل و آن؛ مطلق و ذاتي هاي ويژگي نه ،است

 انتخاب ،نام تجاري يك كردن متمايز ،نام تجاري ايجاد به مربوط اطلاعات پردازش و بازيابي در را
  ).Schultz, 1998( كند كمك غيره ونام تجاري 

 آن به كه كنندگاني مصرف رفتار بتواند كه است قوت داراي موقعي نام تجاري يا شناسه يك 
 آن براي خريد رفتار و ها گرايش ترجيحات، عادي شكل به و داده قرار تأثير تحت را نگرند مي شناسه
 بازاريابي راهبردهاي در جدانشدني و مهم جزء نام تجاري روزهام .كند روزمره و تكراري را شناسه
  ).Baker & Hunt, 2002( دارد قرار تجارت قلب در شناسه بازاريابي و است

  بيتز كولين ديدگاه ازنام تجاري  قوت ي لفهؤم
 برند ثبات
 امر اين كه ردك خواهد دريافت بالاتري ي نمره معمول طور به ،درازمدت صورت به بازار در برند ايجاد

 يك ايجاد از پس موفق ايهتشرك بيشتر تلاش ).Bates, 2005( است وفاداري عمق دليل به
 موضوع اين اهميت به توجه با .است برند ياهتوسع هايفعاليت همچنين و آن موفقيت تثبيت ،برند
 زير موارد ،هبنگا يك در نامشهود هايييداراي ارزش افزايش همچنين و برند ارزش افزايش جهت در
  :دنباش داشته بسزايي سهم تواندمي

  ؛معين كالاي يا رشته يك در تخصص و تمركز محدوديت )1
  ؛تبليغات بر عالي عملكرد اولويت )2
  ؛مهم و رزبا صنعت يك اثبات براي كوشش )3
  ؛بودن پيشگام و اصالت ادعاي )4

                                                 
1. Keller 
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  ؛رقابت از استقبال )5
  ؛نام يك با كالاها انواع ي عرضه از خودداري )6
  ؛)نشان تجاري( لوگو زيبايي و جذابيت )7
  ؛نام هجايي كم و سادگي )8
  ).Kapferer, 1997(؛شدن جهاني و بودن جهاني )9

 نام تجاري سودآوري
 يتقاار ).Bates, 2005( است بازار در ي آنبقا براي مهم يابزار ،نام تجاري درازمدت سود روند
 قابتر زاربادر ها شركت سهم يشافزا و دآوريسو انزمي يتقاار باعث ي،مشتر يضايتمندر سطح
 به وفاداري ايجاد براي اساسي عامل ،را خدمات و كالا از مشتريان رضايت پژوهشگران .شد هداخو
 تمركز مشتري رضايت جلب روي ،اصل اين بر تكيه با نيز بازاريابان .اندكرده معرفي نشان و نام
 هاشركت كه با وجودي .دانندمي سودآوري اساسي لعام را راضي مشتريان چراكه ؛كنندمي
 كه سندرمي نتيجه ينا به ليو ،هندد ئهارا نمشتريا متما به را تخدما ترينعالي هنداخو مي
 متما از تا كند تلاش شركتي  گرا .دبو هدانخو آوردسو و عملي نمشتريا راتنتظاا متما كردن آوردهبر

 مطالعات .داد هداخو ستد از را دخو دآورسو نمشتريا هگانآ ،كند قبتامر شكل يك به نمشتريا
 و دعتماا ،باشند شتهدا هم با يبيشتر قنطباا آن تمحصولا و سازمان برند هرچه كه دهند مي ننشا
 و نترياـمش نصيب يبيشتر منافع و سرمايه نتيجهدر و آورده دجوو به نمشتريا در يبيشتر نطميناا

  ).Becker, 2006( شد خواهد ها سازمان

  نام تجاري جغرافيايي گسترش
 زيرا ؛كنندمي عمل اي ناحيه و ملي تجاري هاينام از ترقوي الملليبين تجاري هاينام طوركلي هب

 بهره بيشتري پايدار هايسرمايه از درنتيجه و گيرندمي قرار رقابتي هاي هحمل معرض در كمتر آنها
 آن هدف بازار باشد، عميق تجاري برند از مشتريان اريوفاد و اعتماد اگر ).Bates, 2005( گيرند مي
 .است نام تجاري گسترش گرو در بازار گسترش درواقع .داد خواهند گسترش را خاص برند
 ).Betey, 2009( شود مي منتقل مشتريان به شركت از برند مالكيت زمان، گذشت با اي گفته به

 گذر مستلزم ،بعد ي مرحله به مرحله يك از گذر كه دهد روي مي مرحله پنج طي برند گسترش
 )3 ؛برند جايگاه ايجاد )2 ؛هدف گروه انتخاب )1 :است شده گرفته نظر در معيارهاي از برند ي مقوله
  ).1387 بطحايي،( برند هاي نوآوري )5 ؛برند هويت ايجاد )4 ؛سازمان هايبرند سبد
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 نام تجاري رهبري
 است رهبر هاي ويژگي از بازار در قوي سهم و تسلط داشتن .است ارزش با بسيار بازار رهبري

)Bates, 2005.( خود سوي به را بازار آن از استفاده با بتوان كه جديد و قوي برند يك داشتن براي 
 و برند ي ارائه در كه مسائلي بلكه ؛نيست كافي راديويي و تلويزيوني تبليغات داشتن تنها ،داد سوق

 .يافت دست آن به بتوان تبليغات از استفاده با تنها كه است آن از ترپيچيده دارد، وجود آن رهبري
نيست، بلكه  مستقل افرادي عنوان به سازمان مديران و رهبران پرورش ،سازمان در برند رهبري

 كه است نكته اين گرو در موفق، يها سازمان بلندمدت موفقيت .راهبري است ي تمركز بر شيوه
 بر رهبرمحور رويكرد بر تمركز .اندكرده ايجاد "رهبري" و "رهبران" بين چشمگيري تمايز آنها

 موضوع كه ـ محور رهبري رويكرد بر تمركز كه حالي در دارد؛ تأكيد فردي هايي ويژگي ي توسعه
 محصول و كند مي تأكيد سازمان هاي كاميابي تداوم و حفظ هاي روش بر ـ است برند رهبري بحث
 ).Keller, 2001( است آينده براي وانات رهبراني توليد آن جانبي

  هشپژو يها فرضيهمدل و 
  .دندار تأثير برند قوت افزايش بر بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات عناصر :اصلي ي فرضيه
  :فرعي يها فرضيه
 .دندار تأثير برند قوت افزايش بر تبليغات )1

  .دندار برند ثبات بر مثبتي اثر تبليغات )1-1
  .دندار برند بودن برره بر مثبتي اثر تبليغات )1-2
  .دندار برند سودآوري روند بر مثبتي اثر تبليغات )1-3
 .دندار برند جغرافيايي گسترش بر مثبتي اثر تبليغات )1-4

 .دارد تأثير برند قوت افزايش بر فروش پيشبرد )2
  .دارد برند ثبات بر مثبتي اثر فروش پيشبرد )2-1
  .دارد برند بودن رهبر بر مثبتي اثر فروش پيشبرد )2-2
  .دارد برند سودآوري روند بر مثبتي اثر فروش پيشبرد )2-3
 .دارد برند جغرافيايي گسترش بر مثبتي اثر فروش پيشبرد )2-4

 .دارد تأثير برند قوت افزايش بر عمومي روابط )3
  .دارد برند ثبات بر مثبتي اثر عمومي روابط )3-1
  .دارد برند بودن رهبر بر مثبتي اثر عمومي روابط )3-2
  .دارد برند يسودآور روند بر مثبتي اثر عمومي روابط )3-3



  29  ـــــــــــــــــــــــ ... بازاريابي بر قوت برند در ي بررسي تأثير عناصر ارتباطات يكپارچه

  .دارد برند جغرافيايي گسترش بر مثبتي اثر عمومي روابط )3-4
 .دارد تأثير برند قوت افزايش بر مستقيم بازاريابي )4

  .دارد برند ثبات بر مثبتي اثر مستقيم بازاريابي )4-1
  .دارد برند بودن رهبر بر مثبتي اثر مستقيم بازاريابي )4-2
  .دارد دبرن سودآوري روند بر مثبتي اثر مستقيم بازاريابي )4-3
 .دارد برند جغرافيايي گسترش بر مثبتي اثر مستقيم بازاريابي )4-4

  
  

  

  

 
  
  

  )Bates & Duncan, 2005( پژوهش مفهومي مدل. 1نمودار 

  پژوهش شناسي روش
 آوريجمع براي .است كاربردي هدف نظر از و پيمايشيـ  توصيفي رو پژوهشي ي پيش مطالعه

 روش در رايج برداري فيش روش از شده مطرح علمي هاي هنظري و ها فرضيه به مراجعه و اطلاعات
 براي و توزيع آن نامه پرسش طراحي پس از نيز، ميداني اطلاعات .ه استشد استفاده اي كتابخانه
  .است دهشآوري  جمع آماري ي نمونه

 گيري نمونه كه هنگامي ي،كم هاي پژوهش در طوركلي هب: پژوهش آماري ي نمونه و جامعه
 به دست هدفمند صورت به ،موجود هاينمونه يا واحدها از پژوهشگر نيست، استفاده ردمو تصادفي
 يك در موجود موارد ميان از تصادفي انتخاب :از است عبارت هدفمند گيري نمونه .زندمي گزينش
 پژوهش هايروش از استفاده با تصادفي ي نمونه يك انتخاب مستلزم روش اين .هدفمند ي نمونه
 گيرينمونه روش نوع از مطالعه اين در استفاده مورد گيري نمونه روش رو، اين از .است كمي

 يمبازاريابي مستق

 روابط عمومي

 تبليغات

 پيشبرد فروش
ارتباطات يكپارچه 

 بازاريابي

 گسترش جغرافيايي

 روند سودآوري

 رهبربودن برند در بازار

 ثبات

 برند قوت
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 استفاده با كه است ملي بانك از كاركنان نفر 600 شامل آن آماري ي جامعه. است هدفمند تصادفي
 148 شد كه توزيع نامه پرسش 175 درنهايت و انتخاب شدند هدفمند تصادفي گيرينمونه روش از

 پژوهشگر حضوري ي مراجعه دليل به كه گفتني است. گرفت قرار مبنا نهايي تحليل در نامه پرسش
  .است بوده درصد85 گويي پاسخ نرخ ،اطلاعات گردآوري فرايند در

 از برگرفته كه بوده نامه پرسش پژوهش اين در هاداده گردآوري اوليه ابزار: هاداده گردآوري ابزار
 شناختي جمعيت و عمومي هاي ؤالس به مربوط نامه پرسش اول بخش .است نظري ادبيات مرور
 مربوط به متغير آن سؤال 12 كه است تخصصي سؤال 32شامل  دوم بخش و است دهندگان پاسخ

 1 از( ليكرت اي گزينه پنج مقياس درها  سؤال .است برند قوتسؤال مربوط به  20و  ارتباطات
   .است شده تنظيم )موافق كاملاً يامعن به 5 تا مخالف كاملاً يامعن به

 در استاندارد يها نامه پرسش نبودن موجود و پژوهش اين بودن نو دليل به: هاداده پايايي و روايي
 .ه استدش استفاده پژوهشگر ي شدهتدوين  ي نامه پرسش از ،برند قوت و بازاريابي ارتباطات ي زمينه
 در بازاريابي ي زمينه در متخصص اداناست و خبرگان از نظرجويي طريق از نامه پرسش اين روايي
 30نخست تعداد  پژوهش، پايايي سنجش براي .است دهش تأييد كشور مختلف ايه هدانشگا
 آلفاي ضريب ي محاسبه فرمول از استفاده با سپس ي آماري توزيع شد و نامه در نمونه پرسش
 ،78/0 تبليغات :از عبارتند يبترت بهكه  شداقدام  پژوهش ايه هلفؤم براي پايايي سنجش به ،كرونباخ
 مجموع در نامه پرسش پايايي و 86/0 مستقيم بازاريابي ،84/0 فروش پيشبرد ،84/0 عمومي روابط
  .آمد دست هب 95/0 برند قوت و 93/0 بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات براي

 و نباطياست توصيفي، ايه هيافت قالب در رو ي پيش مطالعه ايه هيافت :ها داده تحليل روش
 و حداقل استاندارد، انحراف ميانگين، جدول از توصيفي هاي يافته بخش در .است هشد ارائه تفسيري
 ضريب از ،استنباطي هاي يافته در و دش استفاده مطالعه مورد متغيرهاي در شده سبك ي نمره حداكثر

 تبليغات،( يابيبازار سازي يكپارچه ارتباطات عناصر بين روابط بررسي براي پيرسون همبستگي
 ساختاري تمعادلا مدل از همچنين و برند قوت با )مستقيم بازاريابي عمومي، روابط فروش، پيشبرد
 سنجش براي ادامه در .است بهره گرفته شده هاداده ساختار بهتر فهم و بيشتر تحليل و تجزيه براي
  .استشده  ارائه …,SRMR, RMSEA, AGFIهاي شاخص ا،ه هداد برازش ميزان
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  پژوهش ايه هيافت
 تشكيل زنان را مابقي و مرد دهندگان پاسخ از درصد 3/95 حدود ،شناختي جمعيت هاي يافته براساس

 درصد 48 ديپلم، فوق و ديپلمدهندگان  پاسخ درصد 7/46 تحصيلات، ميزانبر اساس  .دان داده
 كردن شخصم براي .هستند ادكتر مقطع در درصد7/0 و ليسانس فوق درصد 7/4 ليسانس،
 جدول درپژوهش  اصلي مفاهيم و ابعاد از هريك ميانگين پژوهش، يها متغير به مربوط يها ويژگي
  .است هشد مشخص 1ي  شماره

  برند قوت و بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات ابعاد معيار انحراف و ميانگين .1 جدول

  معيار انحراف  ميانگين بعد  مفهوم

ات
باط

ارت
 

رچه
كپا

ي
 ي 

ابي
زاري

با
  

  50/2  56/8 تبليغات
  80/2  63/7 عموميروابط
  73/2  85/7 فروشپيشبرد

  78/2  25/8 مستقيمبازاريابي
  49/9  30/32 بازاريابيييكپارچهارتباطات

وت
ق

 
رند

ب
  

  53/4  05/18 برندثبات
  28/4  78/17 بازاردربرندبودنرهبر

  92/3  05/18 برندسودآوري
  71/4  66/16 جغرافياييگسترش

  47/15  55/70 برندقوت
  

 روابط و تبليغات ،بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات ابعاد بين از شودمي مشاهده كه طور همان
 آوريسود ،برند قوت ابعاد بين از همچنين و داشته را ميانگين كمترين و بيشترين ترتيب به ،عمومي

  .دارند را ميانگين ترينكم و بيشترين ترتيب به ،برند جغرافيايي گسترش و برند

  ها فرضيه آزمون و تحليل و تجزيه
 كه طور همان .پردازيممي پژوهش يها فرضيه بررسي به همبستگي تحليل كمك به بخش اين در

 تأييد مورد بالا همبستگي ضرايب با پژوهش ايه هفرضي تمامي ،شود مي مشاهده 3 ي شماره جدول
  .اند گرفته قرار
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  برند قوت يها لفهؤم با بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات عناصر همبستگي ضريب ماتريس .2 جدول

پيشبرد  عمومي روابط  تبليغات  ها متغير
 فروش

 بازاريابي
  مستقيم

 ارتباطات
  بازاريابي ي يكپارچه

  588/0**  547/0** 488/0** 508/0** 516/0**  برند ثبات
  541/0**  492/0** 492/0** 509/0** 394/0** بازاردر برند بودن رهبر

  518/0**  479/0**  504/0**  427/0**  403/0**  برند سودآوري
  691/0**  656/0** 638/0** 639/0** 477/0** برندجغرافيايي گسترش

  664/0**  618/0** 602/0** 593/0** 508/0**  برند قوت
01/0<p**   

 ها فرضيه نتايج برآورد .3 جدول

  p- value  مدل ابعاد
 ضريب
  )R( همبستگي

 آزمون نتيجه
  فرضيه

  شده تأييد  508/0 01/0 .دندارتأثيربرندقوتافزايش بر تبليغات
 شده تأييد  516/0 01/0 .دنداربرندثباتبرمثبتي اثر تبليغات

 شده تأييد  394/0 01/0 .دنداربرندبودنرهبربرمثبتي اثر تبليغات

 شده تأييد  403/0 01/0 .دنداربرندسودآوريروندبرمثبتي اثر تبليغات

 شده تأييد  477/0 01/0 .دنداربرندجغرافياييگسترشبرمثبتي اثر تبليغات

 شده تأييد  602/0 01/0 .داردتأثيربرندقوتافزايشبر فروش پيشبرد

 شده تأييد  488/0 01/0 .داردبرندثباتبرمثبتياثر فروش پيشبرد

 شده تأييد  492/0 01/0 .داردبرندبودنرهبربرمثبتياثر فروش پيشبرد

 شده تأييد   504/0 01/0 .داردبرندسودآوريروندبرمثبتياثر فروش پيشبرد

 شده تأييد  638/0 01/0 .داردبرندجغرافياييگسترشبرمثبتياثر فروش پيشبرد

 شده تأييد  593/0 01/0 .داردتأثيربرندقوتافزايش بر عمومي روابط

 شده تأييد  508/0 01/0 .داردبرندثباتبرمثبتياثر عمومي روابط

 شده تأييد  509/0 01/0 .داردبرندبودنرهبربرمثبتياثر عمومي روابط

 شده تأييد   427/0 01/0 .داردبرندسودآوريروندبرمثبتياثر عمومي روابط

 شده تأييد  639/0 01/0 .داردبرندجغرافياييگسترشبرمثبتياثر عمومي روابط

 شده تأييد  618/0 01/0 .داردتأثيربرندقوتافزايشبر مستقيم بازاريابي

 شده تأييد  547/0 01/0 .داردبرندثباتبرمثبتياثر مستقيم بازاريابي

 شده تأييد  492/0 01/0 .داردبرندبودنرهبربرمثبتياثر مستقيم بازاريابي

 شده تأييد   479/0 01/0 .داردبرندريسودآوروندبرمثبتياثر مستقيم بازاريابي

 شده تأييد  656/0 01/0 .داردبرندجغرافياييگسترشبرمثبتياثر مستقيم بازاريابي
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  ساختاري ي معادله يابي مدل
 مكنون و شده مشاهده متغيرهاي روابط ي درباره جامع رويكرد يك ساختاري ي معادله يابي مدل
 از پس .است شده ناميده 1ليزرل نيز گاه و عليّ يابيمدل يانس،كووار ساختاري تحليل گاه كه است
 و ساختاري معادلات مدل از ،ها متغير بين عاملي بار كردن مشخص براي ،همبستگي آزمون انجام
   .است شده استفاده ليزرل آماري افزارنرم

 ي ارهشمنمودار كه در  گونه همان. است پژوهشمتغيرهاي مستقل  ي مدل نخست شامل كليه
، مقدار درصد 89ي بازاريابي  ، مقدار بار عاملي متغير تبليغات بر ارتباطات يكپارچهشود ميمشاهده  2

، مقدار بار عاملي متغير درصد 95ي بازاريابي  بار عاملي متغير پيشبرد فروش بر ارتباطات يكپارچه
املي متغير بازاريابي مستقيم مقدار بار ع درصد و 86ي بازاريابي  روابط عمومي بر ارتباطات يكپارچه

كه همگي مقاديري تي وليو بر اساس مقادير . است درصد 93ي بازاريابي  بر ارتباطات يكپارچه
  .مناسبي است مدل شده ارائه مدل گفت كهتوان  است، مي 2 از بيشتر

  
  

  
  مستقل يها متغير ساختاري معادلات مدل .2نمودار 

                                                 
1. LISREL 
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  پژوهش مستقل متغيرهاي اول ي مرتبه يتأييد عاملي تحليل .4 جدول

 درجه  شاخص  متغير
  اهميت

  مقدار
T-Value 

 عاملي بار
  اول ي مرتبه

ات
باط

ارت
 

رچه
كپا

ي
 ي 

ابي
زاري

با
  

  تبليغات

آگهـيبـرد،بيـلبروشـور،(ابزارهاساير
  79/0  41/9  1  ...)و خياباني

  77/0  18/6  2 مطبوعاتياي،رسانه
  68/0  06/8  3 اينترنتي

  عمومي روابط

يرسـانهباارتباطومطبوعاتيكنفرانس
  82/0  80/10  1  جمعي

  80/0  49/10  2 مراسموهمايشنمايشگاه،
  80/0  87/6  3 كاتالوگنشريهبروشور،

  فروش پيشبرد
  82/0  00/0  1 ماليمينأتوتجاريهايتخفيف

  82/0  80/10  2 ويژهاعتباريتسهيلات
  76/0  98/9  3 تشويقييهامحرك

  مستقيم بازاريابي
  87/0  22/11  1 تجاريهايمذاكرهوهاملاقات
  84/0  89/10  2 الكترونيكيكاتالوگومستقيمپست

  77/0  43/7  3 دورراهازوالكترونيكيبازاريابي
  

  پژوهش مستقل متغيرهاي دوم ي مرتبه يتأييد عاملي تحليل .5 جدول

  دوم ي مرتبه عاملي بار  T-Valueمقدار اهميتدرجه متغير اصلي متغير

 ي يكپارچه ارتباطات
  بازاريابي

  95/0  52/10 1 فروشپيشبرد
  93/0  92/9 2 مستقيمبازاريابي

  89/0  34/9 3 تبليغات
  86/0  77/9 4 عموميروابط

  
 3 ي نمودار شماره در كه طور همان .است پژوهش وابسته متغيرهاي تمام شامل نيز دوم مدل

 متغير عاملي بار مقدار ،درصد 83 برند قوت بر برند ثبات متغير عاملي بار مقدار ،ودش مشاهده مي
 درصد و 94 برند قوت بر برند سودآوري متغير عاملي بار مقدار ،درصد 94 برند قوت بر برند رهبري
  مقادير اساس بر .است درصد 85 برند قوت بر برند جغرافيايي گسترش متغير عاملي بار مقدار

  .است مناسبي مدل شده ارائه مدل گفت كه توان مي ،است 2 از بيشتر مقاديري همگي كهليو تي و 
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  پژوهش  ي وابسته متغيرهاي اول ي مرتبه يتأييد عاملي تحليل .6جدول 

  مقدار  اهميت درجه  شاخص  متغير
T-Value  اول مرتبه عاملي بار  

وت
ق

 
رند

ب
 

ات
ثب

 
رند

ب
  

  81/0  84/10 1 برندبهاعتمادواعتبار
  80/0  70/10 2 برندبههمبستگيوتعهد

  80/0  66/10 3 بازاردرحضورتداوموپايداري
درسـازمانبرنـدموقعيـتحفظ
  رقابتي محيط

4 79/10  79/0  

اسـتوارموقعيـتوجايگـاهحفظ
  برند

5 93/9  76/0  

ري
رهب

 
رند

ب
  

ــراري ــاتبرق ــويهارتباط ودوس
   مردم و سازمان بين مستمر

1 57/9  81/0  

وهاتوانمنديكارگيريهبودرك
  سازمان هاي قابليت

2 13/9  78/0  

بـهگـوييپاسـخوشهرتكسب
  بازار انتظارات

3 07/9  77/0  

درقــويســهموتســلطداشــتن
  بازار

4 14/8  72/0  
ري

ودآو
س

 
رند

ب
  

  82/0  80/10 1 سازمانفروشميزان
  81/0  28/11 2 سازمانبازارسهم
  81/0  34/11 3 سازمانماليانتو

  70/0  23/9 4 رقبامقابلدرپذيريآسيبعدم
  61/0  90/7 5 سازمانارزشبالايرشدنرخ

  
رش

گست
 

ايي
رافي

جغ
 

رند
ب

  

مبنـايبـركيفـيتغييراتايجاد
  بازار مطالعات

1 46/14  92/0  

ــازي ــدادحداكثرس ــانتع مخاطب
  پوشش تحت

2 79/13  89/0  

ــور ــازمانحض ــازاردرس ــاب يه
  مختلف

3 18/13  87/0  

ــلاش ــايت ــته ــهحماي وگران
   سازمان پشتيباني

4 34/10  83/0  

  74/0  43/10 5 جديدبازارهايدرحضور
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  وابسته يها متغير ساختاري معادلات مدل .3نمودار 

  

  پژوهش ي وابسته متغيرهاي دوم ي مرتبه يتأييد عاملي تحليل .7جدول 
  دوم ي مرتبه عاملي بار  T-Valueمقدار اهميتدرجه يرمتغ اصلي متغير

  
  برند قوت

  94/0  25/9 1 برندرهبري
  94/0  87/10 2 برندسودآوري
  85/0  01/10 3 برندجغرافياييگسترش

  83/0  26/9 4 برندثبات
  

 برازش يينيكو هاي شاخص از تعدادي از ،نيز پژوهش ساختاري مدل برازش براي درنهايت
 برابر RMSEA شاخص كه آنجا از .است شده ارائه 8ي  شماره جدول در كه است شده ادهاستف
   .است برخوردار خوبي برازندگي از مدل آمده، دست هب 1/0 از كوچكتر و 004/0

  پژوهش ساختاري مدل برازش ينيكوي هاي شاخص . 8جدول 

  SRMR RMSEA GFI AGFI  NFI  NNFI  IFI برازندگي شاخص

  ൏  1/0 ൏  9/0൐  9/0൐  9/0൐  9/0൐  0 - 1 05/0 قبول قابل مقادير
 98/0 97/0 96/0 028/0004/092/098/0 شدهمحاسبه مقادير
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  و پيشنهادها گيري نتيجه
 و مثبت ي رابطه ،برند قوت يها مؤلفه و تبليغات بين كه است امر اين بيانگر پژوهش نتايج

 مطلب اين بيانگر ،برند قوت و تبليغات بين آمده دست به همبستگي ضريب .دارد وجود معناداري
 جغرافيايي گسترش و برند رهبري ،برند سودآوري قالب در برند قوت تغييرات ازدرصد  50 كه است
 بنابراين .شود مي تأييد اول فرعي ي فرضيه درنتيجه .است بانك تبليغاتي ابزارهاي تأثير تحت ،برند
 در ،محيطي و ايرسانه مطبوعاتي، اينترنتي، تبليغات جملهاز ،تبليغاتي ابزارهاي كه كرد بيان توان مي

 د، بنابرايندارن سزايي هب اهميت ،برند جغرافيايي گسترش و برند رهبري ،برند سودآوري ي زمينه
 دقت بايد ،هدف بازار هاي ويژگي براساس خصوص هب ،ابزارها گونه اين تعريف و طراحي در بانك
   . كند كمك برند تقويت به طريق اين از ندبتوا تا داشته باشد بيشتري نظر

 برند قوت يها مؤلفه و فروش پيشبرد بين كه است امر اين بيانگر پژوهش نتايج همچنين
 و فروش پيشبرد بين شده حاصل همبستگي ضريب مقدار .دارد وجود معناداري و مثبت ي رابطه
 فروش پيشبرد هاي روش تأثير حتت ،برند قوت تغييرات از درصد 60 كه كند مي بيانگر ،برند قوت
 ايجاد ، ازجملهفروش هاي روش .شود مي تأييد دوم فرعي ي فرضيه درنتيجه. است بانك

 هاي تخفيف و ويژه اعتباري تسهيلات اعطاي شود،مي خريداران تشويق باعث كه هايي محرك
 و جهاني سطح در سازمان تجاري نام شدن مطرح به ،خريداران مالي مينتأ و مشتريان به تجاري

 مورد و رهبر سازمان، سود و فروش بر ابزارها اين تأثير ،بهينه مديريت با .شود منجر مي المللي بين
   .باشد توجه خور در تواند مي ،آن تثبيت همچنين و بازار در برند گرفتن قرار الگو

 و ثبتم ي رابطه ،برند قوت يها مؤلفه و عمومي روابط بين كهديگر پژوهش اين نتايجاز 
نشان  ،برند قوت و عمومي روابط بين شده حاصل همبستگي ضريب مقدار .دارد وجود معناداري

، است بانك عمومي روابطهاي  روش تأثير تحت ،برند قوت تغييرات ازدرصد  59 كه دهد مي
 بروشور، انتشار ،ها همايش و نمايشگاه ايجاد همچون ،عمومي روابط هاي روش از استفاده بنابراين

شايان  تأثير تواندمي ،جمعي رسانه با ارتباط و مطبوعاتي هاينشست برگزاري كاتالوگ، و شريهن
 ساير در بانك برند ي توسعه و شهرت ايجاد باعث وباشد  داشته برند جغرافيايي گسترش در توجهي
  .شود هدف بازارهاي
 ي رابطه ،برند قوت ياه مؤلفه و مستقيم بازاريابي بين اين مطالعه نشان داد نتايج سويي از
 برند قوت و مستقيم بازاريابي بين آمده دست به همبستگي ضريب مقدار .دارد وجود معناداري و مثبت
 مستقيم بازاريابي هاي روش تأثير تحت ،برند قوت تغييرات از درصد 61 كه است مطلب اين بيانگر
 مانند ،مستقيم بازاريابي هاي روش .دشو مي تأييد نيز چهارم فرعي ي فرضيه درنتيجه .است بانك

 هايراهكار از استفاده الكترونيكي، يها كاتالوگ طريق از دور، راه از مشتريان با ارتباط برقراري
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 و مشتريان با ملاقات براي هايي هجلس ايجاد ،...)و ها بلاگ ايجاد، ايميل، مانند( الكترونيكي بازاريابي
 ي محدوه ي توسعه براي راهكارهايي ،جديد محصولات كاتالوگ مستقيم پست تجاري، هاي مذاكره

 پيشينپژوهشگران  مطالعات راستاي در فوق ي شده تأييد ايه هفرضي .است سازمان برند جغرافيايي
   .است شده بيان نامحقق نظر فرضيه، هر با متناسب خلاصه طور هب 9 ي شماره جدول در .است

  هاي ديگر هشپژو نتايج با پژوهش نتايج ي مقايسه .9جدول 

  پيشين نمحققا نظر  پژوهش  اصلي و فرعي يها فرضيه

  :اول فرعي ي فرضيه
  .دندار برند قوت بر مثبتي تأثير تبليغات

 2آكـر  ،)1995( 1يـنچ ت لمطالعـا  نتـايج  تأييدراستايدرپژوهشايننتايج
 دريافتنـد  كـه  است )2009( 4كلارك روبرت و )2008( 3مانچاندا ،)2001(

 مثبـت  تـأثير  برنـد  از آگـاهي  و ثبات بر تبليغاتي يها رسانه و اابزاره انواع
   .دارند

  :دوم فرعي ي فرضيه
  .دارد برند قوت بر مثبتي تأثير عمومي روابط

 6 ميچو و )1998(5آكر مطالعات نتايج تأييدراستايدرپژوهشايننتايج
 زشار بـر  مثبتي تأثير فروش پيشبرد ابزارهاي دريافتند كه است )2008( 6

   .دارند برند ي ويژه

  :سوم فرعي ي فرضيه
  .دارد برند قوت بر مثبتي تأثير فروش پيشبرد

 و )1992( 7گرانيـگ مطالعـات  نتـايج  تأييـد راستايدرپژوهشايننتايج
 را عمومي روابط يهاراهبرد تأثير كه است )2006( 8لانگ هوپ كريستين

  .اندداده قرار مطالعه مورد تجاري نام مديريت بر را

  :چهارم فرعي ي فرضيه
  .دارد برند قوت بر مثبتي تأثير مستقيم بازاريابي

 10چـيم  يانگ و )2005( 9وانگ مطالعات نتايجباسوهمپژوهشايننتايج
 برنـد  توانمندي در مثبتي تأثير مستقيم بازاريابي دريافتند كه است )2009(

  .دارد سازماني
  

  :كرد گيرينتيجه را زير تنكا توانمي ا،ه هفرضي آزمون به توجه با
 فروش پيشبرد عمومي، روابط تبليغات، ازجمله بازاريابي ارتباطات هايفعاليت تمام اينكه نخست

 .دارد مثبتي تأثير آن به نسبت هدف مخاطبان نگرش و سازمان برند بر واقع در مستقيم، بازاريابي و
 بيان توان مي ،بازاريابي ي يكپارچه اطاتارتب از )1989( آمريكا تبليغاتي انجمن تعريف به توجه با

 دهش تدوين ارتباطاتي ابزارهاي ميان انسجام حداكثر بازتاب براي بازاريابي ارتباطات مفهوم كه كرد
                                                 
1. Lynch 
2. Ackerberg 
3. Manchanda 
4. Robert clarck 
5. Aaker 
6. Mei-Li Chou 
7. Grunig 
8. Kristen Hope Long 
9. Vang 
10. Yang chm 
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 ،بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات اساسي مفهوم )1993( 1دانكن اي بيانيه براساس همچنين، .است
 كه كرد بيان ،)2002( خود تعريف در دانكن .است منسجم ريزي برنامه و همكاري به يابي دست

 و مشتريان با سودآور روابط ايجاد براي كاركردي متقابل فرايند يك ،بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات
 گويو گفت و گروه اين به شده ارسال هايپيام تمام كنترل كه بوده استراتژيك ذينفعان ساير

 دوم، .است ضروري سازمان موفقيت در ،تأثير كثرحدا و همكاري به يابي دست براي هدفمند
 .دارد سازمان برند توانمندي و قوت بر توجهي قابل تأثير ،بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات خروجي
 نتيجه اين به ،بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات اجراي خروجي ارزيابي در )1999( دانكن كه طور همان
 تجاري، نام به نسبت نگرش تجاري، نام از آگاهي بر ازاريابيي ب ارتباطات يكپارچه كه يافت دست
 و همكاري به نياز كه كرد بيان ،)2000( 2شيمپ همچنين .دارد تأثير آن تصوير و تجاري نام قدرت

 راستا اين در .است اهميت حائز قوي تجاري نام يك به رسيدن براي ارتباطي ابزارهاي هماهنگي و
 كه يافت دست نتيجه اين به ،ها فرضيه آزمون ارزيابي با خود هشپژو ،)2002( 3چي يانگ همچنين

  .دارد سازمان برند تصوير بر توجهي قابلتأثير بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات كه

 هاپيشنهاد
 و بنـدي  بخـش  بـا  دنتوان مي ها بانك ،برند قوت بر تبليغات مثبت تأثير از حاصل نتايج مبناي بر .1

 را خـود  تبليغـات  و كـرده  شناسـايي  را هـدف  بـازار  اي رسـانه  عادات مناسب، بازارهاي انتخاب
 .ندده تغيير ها ويژگي آن با متناسب

 مـوارد  سـاير  از بيشتر مستقيم بازاريابي يها روش و ابزارها پژوهش، از حاصل نتايج به توجه با .2
 ـ بـا  تواننـد  مـي  ها بانك پايه، همين بر .اندداشته نقش بانك برند قوت و توسعه در  يريكـارگ  هب

 در نوآوري و اينترنت و ارتباطي نوين يها فناوري از استفاده الكترونيكي، ابزارهاي بيشتر هرچه
 در هدف، مخاطباني  شده روز به نيازهاي و سرعت اصل به توجه مشتريان، با ارتباطچگونگي 

 .باشند پيشگام خود سازماني شهرت كسب و مشتريان جذب راه
 از المللـي  بـين  بازارهـاي  در حضـور  براي ،خود برند يا تجاري منا يها مزيت و قوت از استفاده .3

 .بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات سيستم طراحي طريق
 و تـدوين  بـراي  بازاريـابي،  ي زمينـه  در متخصـص خـلاق، نـوآور و    كاركنان گرفتن خدمت به .4

 .رقابت ي صحنه در نوين ارتباطاتي عوامل و ابزارها سازي پياده
 چگـونگي  در مـورد  آنـان  يهـا  ديـدگاه  و نظرهـا  از استفاده و مشتريان با تمرمس و مؤثر ارتباط .5

 .هدف مخاطبان با متناسب و مناسب شكل به ارتباطي ابزارهاي سازي هيكپارچ

                                                 
1. Duncan 
2. Shimp 
3. Yang chi 
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 بـا  بيشـتركاركنان  چه هر دنكر آشنا و سازي فرهنگ براي مرتبط، آموزشي يها دوره برگزاري .6
 در آنهـا  راهبـردي  اهميـت و  ضـرورت  و برنـد  تقـو  و بازاريـابي  ي يكپارچه ارتباطات مفاهيم
 .امروزي ي فشرده رقابت ي عرصه

شود كـه بـه شـرح     مي پيشنهاد مطالعات آينده براي محور چهار كوتاه طور هببا توجه به مطالب، 
 :زير است

ويژه  هب ،صنايع ساير به آن تعميم و گرفته انجام بانكداري خدمات ي حوزه در پژوهش اين .1
 اعتبار تقويت براي شود مي پيشنهاد بنابراين .است بيشتري مطالعات نيازمند ،كالا مورد در

 قـرار  آزمـون  مـورد  تجربـي  طـور  هب ديگر، صنايع و ها زمينه در آن پذيري تعميم و تحقيق
 .گيرد

 هـاي  روش از شـود  مي پيشنهاد مدل، جامعيت و پايايي و روايي بيشتر هرچه تقويت براي .2
 و مـؤثر  عوامـل  وشناسـايي  كشـف  به نسبت اكتشافي مليعا تحليل ديگري چون آماري
 .دشو اقدام موضوع ي جانبه همه ابعاد بررسي و تر مهم

 بـر  بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات عناصر تأثير بررسي پژوهش اين هدف اينكه به توجه با .3
متغيرهـاي   بـر  را عوامـل  ايـن  تأثير بعدي هاي پژوهش در توان مي ،است بوده برند قوت
 .سنجيد مانند آن، و برند شخصيت ،برند هويت چون ريديگ

  :از عبارتند برخوردار بوده است كه ييها محدوديتاين پژوهش نيز از 
 بـر  محقـق  كنتـرل  نبود و مطالعه راستاي در سازماني جو ي چون،مزاحم متغيرهاي وجود .1

 ؛امر اين
 ؛ها بخش ساير در پژوهش نتايج پذيري تعميم در احتياط .2
 .بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات مباحث و مفاهيم با بانك كاركنان رمختص آشنايي .3

  منابع

  .ي مديريت دانشكده .1375 ماه خرداد اول ي نيمه .21 قرن در ها عمومي روابط نقش سمينار ).1375(. ا ،فرهنگي .1
عطيه  ي ترجمه .وكار كسب آينده رشد هاي استراتژي اجراي و شناسايي :پيدا پنهان). 1387( .ا كيمزتالر، يوا .2

 .رهيافي انتشارات :تهران بطحايي،

 
3. Baker, T.L., Hunt, J.B. and Scribner, L.L. (2002). The Effect of Introduction a 

New Brand on Consumer Perceptions of Current brand similarity: The Roles of 
Product Knowledge and Involvement. Journal of Marketing Theory & Practice, 
13 (4), 34-45. 

4. Bates, C., Smith, K. (2005). Brand valuation: the seven components of brand 
strength. Wan Chai, Hong Kong, MA: Pearson. 



  41  ـــــــــــــــــــــــ ... بازاريابي بر قوت برند در ي بررسي تأثير عناصر ارتباطات يكپارچه

5. Batra, R., Homer, M. (2004). The situational impact of brand image beliefs. 
Journal of Consumer Psychology. 14 (3), 318‐330.  

6. Becker, K., Hill, P. (2006). The impact pf sponsor fit on brand equity. Journal 
of Service Research, 9 (1), 73‐83. 

7. Belch, G. A., & Belch, M. A. (2004). Advertising and Promotion; an 
Integrated Marketing Communications Perspective (6th ed.). New York, 
McGraw-Hill / Irwin. 

8. Belch, G. and Blech, M., (2001). Advertising and Promotion, Fifth Edition. 
New York, MA: McGraw-Hill.  

9. Betey, M. (2009). Brand management. New York, MA: Taylor & Francis 
Group.  

10. Brassington, F., Pettit, S.  (2000). Principles of Marketing, Edition, Harlow, 
Pearson Education Limited. 

11. Calisir, F. (2003), Web advertising vs other media: young consumers’ view, 
Journal of Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, 
13 (5), 356-363. 

12. Davison, A., Bulmer, S. and Eagle, L. (2005). Integrated marketing 
communication implementation in small New Zealand businesses. Working 
paper, Department of Commerce, Massey University, Auckland, 2 January. 

13. Duncan, T.R. & Everett, S.E. (1993). Client Perceptions of Integrated 
Marketing Communications. Journal of Advertising Research, 33(3), 30–39. 

14. Duncan, T.R. & Mulhern, F. (1999). A White Paper on the Status, Scope and 
Future of IMC. IMC Symposium Co-Sponsored By IMC Programs at 
Northwestern University and University of Denver (March). 

15. Duncan, T. (2002), IMC Using Advertising and Promotion To Build Brands. 
New York, NY: McGraw Hill. 

16. Duncan, T. R. (2005). Principles of Advertising and IMC. New York, MA: 
McGraw-Hil. 

17. Dyer, G. (1982). Advertising as Communication. London, MA: Routledge. 
18. Funsten, D., Declouet, D. (1998). Helping Your Customers Behave 

Themselves, Bank Marketing, 30 (10) 22-28. 
19. Ghodeswar, B. M. (2008). Building brand identity in competitive markets: a 

conceptual model. Journal of Product & Brand Management, 17 (1), 4-12. 
20. Hanafizadeh, P. and Behboudi, M. (2012). Online Advertising and Promotion; 

New Technologies for Marketing, IGI-Global, Hershey, PA.  
21. Healy, T. (1999). Why You Should Retain Your Customers, Americans 

Community Banker, 8 (9), 22-25. 
22. Internetworldstats.com. (2011). Internet users and population statistics for 35 

countries and regions in Asia. Available at: www.internetworldstats.com 
/stats3.htm (accessed March 26, 2012). 



  1391 پاييز، 3 شماره ،4 دوره ، ا਩یॠدশୌࢌ بازرگ  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  42

23. Itproportal.com. (2011). Number of domain names registered approaching 200 
million. Available at: www.itproportal.com/2010/ 02/23/number-domain-
names-registered-approaching-200-million/ (accessed March 26, 2012). 

24. Kapferer, J.N. (1997). Strategic Brand Management: Creating and Sustaining 
Brand Equity Long Term. London, MA: Kogan Page.  

25. Keller, K. (2001). Strategic Brand Management. New Jersey, USA, MA: 
Pearson Education. 

26. Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, Measuring, and 
Managing. Brand Eguity, MA: Pearson Education, Inc. 

27. Lee, Ch. (2003). Sales Promotion as Strategic Communication. Journal of 
Product & Brand Management, 11 (2), 103-114. 

28. Lim, Y.M., Yap, C.S. and Lau, T.C. (2010), Response to internet advertising 
among Malaysian young consumers. Cross-Cultural Communication, 6 (2), 93-
99. 

29. Ljunger, R. G. (1989). The business to business direct marketing handbook. 
American management, association network. 

30. Lovelock, Ch. W. (1999). Principles of Service Marketing and Management. 
USA, MA: Prentice Hall. 

31. Meidan, A. (1996). Marketing Financial Services. Houndmills, Basingstoke. 
Hampshire and London: MacMillan. 

32. Reid, M. (2005). Performance auditing of integrated marketing communication 
(IMC) actions and outcomes. Journal of Advertising, 34 (4), 41-54. 

33. Pickton, D.W. and Broderick, A. (2001), Integrated Marketing Communication, 
Harlow, Pearson Education. 

34. Pike, S. (2009). Destination brand positions of a competitive set of nearhome 
destinations, Tourism Management, 30 (6), 857–866. 

35. Rowley, J. (2004). Online branding: the case of McDonald’s. British Food 
Journal, 106 (3), 228-237. 

36. Schultz, D. E. (1998). Branding The Basis for Marketing Integration. 
Marketing News, vol.8, pp 24-32.  

37. Skinner, S. J., Dubinsky, A. J. & Donnelly Jr., J. H. (1984). The use of social 
bases of power in retail sales. Journal of Personal Selling and Sales 
Management, 4 (2), 49-56. 

38. Shimp Terence, A. (2000). Advertising Promotion, Orlando: Harcourt College 
Publishers. 

39. Whith, S. (2004). Reward Loyal Customers with Sales Promotion. 
Retrieved.5.27. 

40. Zinedin, M. (2001). Bank Strategic Positioning and some factors of Bank 
selection. International journal of Bank marketing, 8 (4), 24-35. 

  



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /FRA <>
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for improved printing quality. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308000200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e30593002537052376642306e753b8cea3092670059279650306b4fdd306430533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


