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 چكيده
ری متنوع، نظران با زوایای فکصاحبشود که این نتیجه نمایان می یکپارچه یابیبازار و تحلیل پیشینه مطابق مطالعه

در  شده یفتوص یشناخت الگوها یر،مس ینگام در ا ین، گام اول و مهمترلذا. اندهای عملکردی چند وجهی آفریدهشکاف
ا راهکاری ت انجام شد یکپارچه زاریابیبا یادینبن یالگو یو طراح ییرو، پژوهش حاضر با هدف شناسا یناست. از ا یفتعار

مشابه آن با استفاده  یمو مفاه یکپارچه یابیبازار یفمورد تعر 44 یمحتوا یل. تحلبرای همسوگرایی زاوایای موجود ارائه دهد
 یمپنج متخصص آشنا با مفاه یشنهادهایاز نظرات و پ ها،یرکدگذا ییروا یمحتوا صورت گرفت. جهت بررس یلاز روش تحل

 نشانهکه  یدگرد ۹۹/۴ ینشیو گز یمحور یمحتوا کدها ییروا ینسب یب. ضریداستفاده گرد یابیو ارتباطات بازار یکدگذار
. اجماع یدگرد88/۴و  ۹9/۴برابر با  یببه ترت یزن ینشیو گز یمحور یمحتوا کدها ییکدها است. شاخص روا یکاف ییروا

ماهه  یکانجام شده در بازه  هاییکدها در بازنگر ییرو عدم تغ ینشیو گز یمحور هاییکدگذار ییروا متخصصان در
 یادیبن یه الگوس ییمنجر به شناسا یقتحق یجاست. نتا یجنتا یاییپا یجهو دقت کدها و در نت یی،بازنما یداری،پا یانگرب

(، گفتار )با و روابط بلندمدت سودآور ای،یفهوظ ینب یزیربرنامه یند،فرا ی،شد: تفکر )با ابعاد ثبات راهبرد یکپارچه یابیبازار
م، ارزش، و اعتماد(. سرانجا ی،نوآور ی،راهبرد یت(، و رفتار )با ابعاد مزگذارییهتعامل، و بازده سرما ایی،ابعاد تکامل، تک صد

 یابیبازار یوالگ یو طراح یی. شناسایداستفاده گرد یکپارچه یابیبازار یاصل یلگوا یطراح یبرا یاساس یسه الگو یناز ا
 را فراهم کند. یکپارچه ازاریابیب یهارائه نظر یلازم برا ینهزم تواندیم یکپارچه
 

 یيشناسا ،(IMC) یابيبازار یكپارچهارتباطات  ،یكپارچهارتباطات  ،یكپارچه یابيبازارکليدواژگان: 

 الگو
 

  

                                                                                                                                                 
 1۱/۴4/14۴۴تاریخ پذیرش مقاله:  9۴/9۴/4۴۴1تاریخ دریافت مقاله: 1

 مسئول( سندهی)نو، تهران، ایران یبهشت یددانشگاه شه ،، یدکتر یدانشجو* 
Email: nhzadeh.mba@gmail.com   

   .، تهران، ایرانیبهشت یددانشگاه شه استاد،** 

 ، تهران، ایران. یبهشت یددانشگاه شه دانشیار،*** 



 ۰۶88تابستان   ـ ۶4شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی   08

 مقدمه .1

ناپذیر ناباجت ضرورتیرا ارتباطاتی  یزیرو برنامه گذاریاستیس ،و ارتباطات فردا امروزدر عصر ارتباطات  یزندگ
؛ زیرا، لازمه دستیابی و حفظ مزیت رقابتی هستند. در عمل، ارتباطات سازمان در ارتباط با محصولی کرده است
ندگان، کنصورت کلی رخ بدهد: ارتباطات درون سازمانی، ارتباطات برون سازمانی با تامین تواند به چهارخاص، می

ای نفعان. این ارتباطات باید به گونهارتباطات برون سازمانی با مشتریان، و ارتباطات برون سازمانی با سایر ذی
ها برای توانایی ناکافی شرکت [.9۴]ند ریزی و اجرا گردند که تصویر و برند سازمان و محصول را تقویت نمایبرنامه

ی ها و از دست دادن توان رقابتمنجر به از دست رفتن فرصت یو بیرون یبرقراری ارتباط یکپارچه با محیط درون
 شود.یم

ن یا یافت. در طیظهور  1۹9۴ل دهه یست، این مفهوم در اوایسازی ارتباطات مفهوم جدیدی نالبته یکپارچه
 یبرا یترفیعات یب ابزارهای، محققان ترک1۹44کردند و تا سال می یکارهم یغاتیم تبلیروش با تندگان فیدوره نما

ابان بیشتر به ائتلاف یبازار 1۹8۴و  1۹۷۴های های دههدر سال[. 1۱۴]کردند افزایی را پیشنهاد مینان از همیاطم
درنگ و وسیع بی سیک سرویارائه  یغات برایر صنعت تبلیده ائتلاف، تحت تاثین ایغات پرداختند. ایبا صنعت تبل

مفهوم پیوستگی  1۹8۴های سازمان، در اواخر دهه ها و شنیدهبه مشتریان قرار داشت. با افزایش شکاف در بین گفته
کپارچه ی، ارتباطات 1۹۹۴آغاز شد. در سال  یبر دیدگاه دانشگاهی روابط عموم یابیمطرح شد و تسلط بازار یابیبازار
ک یبه عنوان  IMC، 1۹۹۴ن، در دهه یابی شد. علاوه بر ایاز جدیدترین موضوعات بازار یکی( IMC) 1یابیبازار

( بود، TC) 9( و ارتباطات جامعIC) 2کپارچهین رشته، ارتباطات یا یشنهاد شده برایهای پرشته مطرح گردید. نام
در [. 1۱۴]ح داده شد یترین واژه ترجمحبوب شد و به عنوان یی( نهاIMCکپارچه بازاریابی )یاما بالاخره ارتباطات 

-های دوم و سوم بازاریابی شکل گرفتند و پیشرفت از تصمیمهای مرتبط با مشتریان، موجاین دوره، با افزایش داده

ی مبتنی بر گیرگیری مبتنی بر اطلاعات رخ داد. موج سوم، گذار از تصمیمها به سمت تصمیمگیری مبتنی بر داده
لیل بازاریابی، ای بین تجزیه و تحگیری مبتنی بر سیستم بود. در این موج، پیوند سه جانبهه سمت تصمیماطلاعات ب

فناوری اطلاعات، و فرایند رسمی طراحی بازاریابی برقرار گردید و پتانسیل کامل اطلاعات حاصل از بازاریابی محقق 
 [.۱4،1]شد 

ر از دستیابی به خلاصه اطلاعات مجموعه مشتریان )جهت با ظهور تجارت الکترونیک، موج چهارم انگیزه گذ
د. به وجود آوررا روشن کردن الگوهای اساسی در موج دوم( به سمت در اختیار گرفتن و کار با اطلاعات مشتریان 

سازی بازاریابی را بیش از پیش و لزوم توجه به یکپارچه [1]این راهبرد، روابط با تک تک مشتریان را توسعه داد 
ه یکل یسازکپارچهیکه  ییافت، جایگسترش  4کپارچهی یابیبه بازار IMCطرح نمود. به این ترتیب، اصطلاح م

ننده ککپارچه مستلزم اتصال شرکت به مصرفی یابیکرد مدرن در بازاریشود. روه مییتوص یابیبازار یعملکردها
و  یکیالکترون یهات اهرم رسانهیموفقن یو همچن یف تجربه مشتریدر تعر ین نقش مهم برندسازیاست. همچن

ع یتوز ین کانال هایارتباطات، محصولات و همچن یسازکپارچهیکند و شامل ند را برجسته میین فرآیدر ا یاجتماع
و آن را [ 1۹،۷4]به همین علت، در اوایل قرن بیست و یکم توجه بیشتری به بازاریابی یکپارچه شده  [. 12۱]است 

 .[4۱،44]دانند  اریابی بالاتر برده و شامل کل ارتباطات سازمان میاز سطح آمیخته باز

                                                                                                                                                 
1  Integrated Marketing Communications (IMC) 
2  Integrated Communications (IC) 
3  Total Communications (TC) 
4 Integrated Marketing (IM) 
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د، همانند انکپارچه داشتهی یابیهای مختلف، اصطلاحات مختلف اشاره ضمنی به مفهوم بازارالبته، در طی دوره 
، [4۷] 2یابیبازار یها، رابط[21] 1زمانهم یابی، بازار[12]، کل ارتباطات، کل ارتباطات شرکت یارتباطات شرکت

 ،یابیکپارچه بازاری، ارتباطات یکپارچه سازمانی، ارتباطات [8۷،84] 9نگر، بازاریابی کل[44]د یروابط عمومی جد
. صرف نظر از این که برای بازاریابی یکپارچه چه نامی [۱8]ا ارتباطات راهبردی ی،  [121]کپارچه یارتباطات 

و مساله عمده این است که در طی  [141]ت راهبردی ارتباطات است یریت مدیبگذاریم، یکپارچگی بازاریابی، اولو
هایش ا و سازههسازیبازاریابی یکپارچه به دلیل عدم تعریف مشخص مفهوم مبانی نظریهای گذشته، دهه

واقع شده است. به منظور پاسخ  [29]مورد انتقاد  [۷9،1۴1،192]و عدم ارائه یک نظریه دقیق  [۷4،1۴1،124،19۱]
صورت  [8۴،81]سازی در این حوزه های متعددی برای بهبود تعریف و مفهومتلاش [199،44]انتقادات موجود  به

ها، ادبیات حوزه بازاریابی یکپارچه همچنان فاقد یک نظریه مشخص، جامع، رغم این تلاشگرفته است؛ اما، علی
یرپذیری ی یکپارچه، فرایندهای آن و چگونگی تاثمنسجم، و چند سطحی برای ارائه تبیین و توضیحی دقیق از بازاریاب

تواند ناشی از عدم شناسایی دقیق این پدیده سازمانی باشد. با . علتّ این امر می[194،141]و تاثیرگذاری آن است 
تری حپردازی صحیتر و نظریهسازی جامعتر، مدلتوان زمینه مفهوم پردازی دقیقشناسایی الگوهای این پدیده می

 را ببینید(. 1)شکل  [82]ها هستند ها و مدلراهم نمود. زیرا، الگوها زیربنای نظریهرا ف
شاخه  ترین شکاف تحقیقاتی در اینرسد که عدم شناسایی الگوهای این پدیده، مهمبنابراین، چنین به نظر می

یکپارچه داریم.  ده بازاریابیتر پدین شکاف علمی نیاز به شناسایی دقیقیتبیین و رفع ا یدهد. براعلمی را شکل می
ما به نظر افته است، ایبه ظاهر توسعه ن ینظر یک مبناینه در حال ظهور با یک زمییکپارچه  یابیزیرا، اگر چه بازار

. این پدیده محدود به زمان خاصی نبوده [111]افت ینده ادامه خواهد یر است که در آیرسد روندی اجتناب ناپذیم
 یابد. پراکنش جغرافیایی اینیسازمان آغاز و همراه با رشد و تحول آن تغییر و به مرور انسجام مو از ابتدای حیات 

پدیده محدود به حوزه فعالیت سازمان و توان پیام پراکنی آن است و محدود به حوزه سازمانی خاصی نیست. زیرا، 
ن مانند بازاریابی نیست و به کل سازمااین پدیده مربوط به یک واحد خاص در سطح مدیریت عالی یا یک واحد خرد 

هد د. بنابراین، پیامدهای این مساله نیز فقط یک واحد از سازمان را تحت تاثیر قرار نمی[144،19]یابد یارتباط م
ی اصلی هادهد. به این ترتیب، مسالهمیبلکه کل سازمان، شخصیت، ماهیت، برند و آینده آن را تحت تاثیر قرار 

 رتند از:این پژوهش عبا
 شناسایی الگوی بنیادین بازاریابی یکپارچه (1
 نحوه طراحی الگوی بنیادین بازاریابی یکپارچه  (2

ه در یکپارچه، به بررسی تعاریف و توصیفاتی مختلفی ک تر پدیده بازاریابیاین مقاله با هدف شناسایی دقیق
پرداخته است و درصدد ، 1مطابق شکلهای مختلف برای این مفهوم یا مفاهیم مشابه ارائه شده است طول دوره

 گویی به سوالات پژوهشی زیر است:پاسخ
 تا کنون چه تعاریفی برای بازاریابی یکپارچه و مفاهیم مشابه با آن ارائه شده است؟ 1۹۹۴از سال  (1
 باشند؟هایی میتعاریف مطرح شده شامل چه سازه (2

 جود دارند؟ها بیشترین فراوانی را در تعاریف و توصیفات موکدام سازه (9

 بندی نمود؟توان طبقههای بکار گرفته را در چگونه میسازه (4

 چه ابعادی است؟ الگوی بنیادین بازاریابی یکپارچه دارای (۱

                                                                                                                                                 
1 Concurrent Marketing  
2 Marketing Interface 
3 Holistic Marketing 
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 گرائیپردازی و فلسفههای برآمده از واقعیات با رویکرد نظریهتعاملات سازه. 1شکل 

  
 پژوهش نهيشيپ وی نظري مبان .2

که [ 1۷]اند مقدر شده یی، در جایبرای برقراری ارتباط با کس یابیبازار یهاتیفعال ،یابیفلسفه بازاربر اساس 
این امر به این معنا است که بازاریابی، ارتباطات، و ارتباطات، بازاریابی است و این دو از یکدیگر جدایی ناپذیرند 

هد به دبینیم که تقریباً هر کاری که بازاریاب انجام میی. اگر به توسعه یک کالا یا خدمت نگاه کنیم، م[۷۱،19۱]
-نفعان سازمان به خصوص مشتریان مرتبط است؛ که از مرحله تامین کالا و ارتباط با تامیننوعی به ارتباط با ذی

بندی، توزیع، تحویل کالا و خدمات پس از فروش کنندگان مواد اولیه شروع و در طول مراحل طراحی، تولید، بسته
چه که دهد، آنیچه که انجام مکند و آنیچه که سازمان ادعا م. شکاف بین آن[19۱]ابد یو پس از آن ادامه می

گر عدم انسجام و یکپارچگی در فرایند مدیریت کنند بیانیچه که تجربه )ادراك( منفعان انتظار دارند و آنذی
 یرد.سازی بازاریابی صورت بگها لازم است یکپارچهها و کاهش اثرات آنبازاریابی است. برای مقابله با این شکاف

آمد و نوین، کار یابیدر حال توسعه بازار نظریهد و یجد )زاویای فکری( میکپارچه پارادای یابیاز این رو، بازار
کند. مفهوم بازاریابی یکپارچه از جمله را هماهنگ می از عناصر ارتباطاتی موجود یاریسودمندی است که بس

اط شود تماماً ارتبدیده میسازد و آن گونه که ید، میگوهر چیزی که سازمان می»مفاهیمی است که معتقد است: 
خواهند بشنوند و کجا آن را می ینفعان چه زمانیان و ذیخواهد بداند مشتری. از سوی دیگر، م[12]« کنندبرقرار می

[۹8]. 
ک گام فراتر از ارتباطات یکپارچه بازاریابی است و از یکه  [2۷،98]کارآمدی است  یابیبازاریابی یکپارچه، بازار

انی، های بازاریابی )برای مثال: پشتیبترکیب مناسب آمیخته بازاریابی و هماهنگی تمامی جنبه طریق تمرکز بر
مشتریان  دست بههای یکهای غیربازاریابی به انتقال پیامگذاری، توزیع و ترفیع( و جنبهتوسعه محصول، قیمت

جاد ی. زیرا، ا[99،1۱]نفعان بوجود آید یتا ادراك منسجم و بدون تناقضی در میان مشتریان و سایر ذ [۷8]پردازد می
ان یمشتر یجذاب و در دسترس قرار دادن آن برا یگذارمتیش از توسعه محصول، قی، بیحُسن روابط با مشتر

ان یرا به مشتر های پشینهادیکنندگان را جلب کنند و پادی ارزشد مصرفیها باهدف اثرگذار است. شرکت
شده باشند و  یزیرد برنامهیبرنامه صورت گیرد. تمامی ارتباطات باد بدون یرتباط نبابفرستند. از این رو، برقراری ا

ر یسا یاند آمیخته شوند. از آنجا که ارتباطات مناسب در ساخت و نگهدارهایی که با دقت یکپارچه شدهدر برنامه

 هامدل

 هاسیستم

های ها: شبکهابرشبکه
 ایمنظومه

 

 تاواقعی

 تصاویر ذهنی 

های سیستم
 ایمنظومه

 الگوها

 

 مفاهیم
 هاشبکه

 گرایانهپردازان و فلسفهرویکرد نظریه
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جاد روابط سودآور با یا ان ویجلب مشتر یشرکت برا یهاانواع روابط حائز اهمیت است، عنصر مهمی در تلاش
از  یا( و هر جنبهیو خارج یسازی هر جنبه ارتباطاتی سازمان )داخل. شکست در یکپارچه[8۱]ان است یمشتر

به  .[۱۴]از دست رفته خواهد شد  یهاان فرصتین رفتن قدرت برند و جریآن، به سرعت منجر به از ب یابیارز
 .[۱1]دانند ردی تداوم مزیت رقابتی میهمین جهت، بازاریابی یکپارچه را حافظ راهب

ر و با صدا، منظ یابیسازمان و ارتباطات بازار یکارکردها یارتباط در تمام یبرقرار یکپارچه، یابیهدف بازار
[. به همین 99،1۱بدست آورد ] یدست و منسجمیک یهبرند رو یاو موضع شرکت  یتواحد است تا هو یریتصو

کند لاش میا تیکند ت مییان را تقویمشتر ید فعلیخر پردازد که رفتارمی یرتباطاتا یهامنظور به توسعه برنامه
نده بازاریابی یکپارچه با هفت عنصر پیوند خورده ی[. آ19۱نده بوجود آورد ]یان بالقوه در آیدر رفتار مشتر یرییتغ

بنابراین، شناسایی و طراحی الگوها نقطه [. 191، و روابط ]1، عمل، پاسخ، ارتباطیها، چابکاست: الگوها، پلتفرم
 شروع آینده بازاریابی یکپارچه است.

 ب،منظم روز و ش یهاکنیم. ما متوجه چرخهبرای شناسایی و طراحی الگوها، ما معمولاً با یافتن نظم شروع می

 ییراهنما ه اصولن موارد همواریم: ای، و نظم هستینیبشیم و به دنبال جستجوی شباهت، پیشویو تکرار فصول م
ست. م از الگوها ساخته شده ایکنیم یکه در آن زندگ ییایتوانیم بگوییم دنی[. بنابراین، م1۴اند ]ظهور علم بوده

، حروف یجانور یهادرختان، گونه یهارات آب و هوا، برگییداری الگو است: همانند تغیهر ساختار تکراری معن
ردش ، هر نوع گیسازمان یدن به محل کار، تجارت، تولید، ساختارهاینحوه رس، ینوشتار یهاالفبا، کلمات و سبک

 یهالطور که در مثااز الگوها، همان یعیف وسیکنندگان، و غیره. طسازمانی افراد، رفتار خرید مصرف یکار، رفتارها
کنند یف میمنظم را توص یی( الگو2ه و هر قانون )شامل برآورد نظرییم، وجود دارند. در واقع، هر نظریدیذکر شده د

[82 .] 
خطر  یها بدهیم و این باعث شده با کمبه آن یرسم ینکه معنیم بدون ایکنیشه از الگوها استفاده میما هم

در زبان روزمره، ظاهر  یها، حتشنامهیها و نما، در رمانین مفهوم در علوم انسانیسوء تفاهم نیز مواجه شویم. ا
 یاهشود و در رشتهیرا فرا گرفته است و بارها و بارها در علم ظاهر م یخچه تلاش فکریشود. مفهوم الگو، تاریم

 [. 4۷گردد ]یخیلی دقیق مشخص م یاضیق مفاهیم ریآورد و از طریبه دست م یمختلف اشکال مختلف
رخ  بارا چند یپدیده یک یا دو بار رخ بدهد ممکن است تصادفی باشد. اما، اگر سه  یکبه طور معمول، اگر 

 توان گفت معمولاً بهیست؟ می[. بنابراین، در پاسخ به این سوال که الگو چ28کند ]یجاد میالگو ا یکبدهد قطعاً 
تی را د مشکلایم، بایریک الگو را بپذیم ینکه بتوانیا ی[. برا1۴شود ]یشود که بارها و بارها تکرار میگفته م یزیچ

 یهاوهیا شیا های که طرحم بلکه از مسالهیکنیه میه، نه تنها الگو را توجم. با درك مسالیکه حل کرده است درك کن
کنید الگوهای متنوع [. برای مثال، متنی که اکنون مطالعه می82م ]یشویجاد کنند نیز آگاه میممکن است ا یفعل

ستم ها بشویم، سیجملهدهد. قبل از این که درگیر فهم های حروف به شما نشان میای را به صورت رشتهو پیچیده
حه را های کج و معوج مرکب منقوش بر این صفبینایی باید مساله شناسایی الگوها را حل کند، به عبارت دیگر لکه

 [.14بندی است ]به عنوان حروف شناسایی کند. از این رو، هدف اصلی بازشناسی الگوها، طبقه
در حوزه  یمسایل تکرار یهای موجود براحلسایی راهبرای شناسایی الگوی بازاریابی یکپارچه، نیازمند شنا

زمینه  های گذشته، دربازاریابی یکپارچه هستیم. به بیان بهتر، در حوزه علوم بازاریابی و علوم ارتباطات، طی دهه
شرفته یبازاریابی یکپارچه )شامل: ارتباطات یکپارچه، ارتباطات یکپارچه بازاریابی، ارتباطات راهبردی، روابط عمومی پ

ل این اند و برای حو بازاریابی یکپارچه( دانشمندان برای توصیف این پدیده با مسایل و مشکلاتی روبرو شده
اند. از آنجا که این تعاریف و توصیفات در یک چارچوب خاص و با مشکلات اقدام به ارائه تعاریف گوناگونی کرده

                                                                                                                                                 
1  Relevance 
2  rule of thumb 
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دهد که احتمالاً با بررسی، توصیف و تحلیل به ما میمشاهده الگوهای خاصی صورت گرفته است این امکان را 
مناسب، اولین  1یاصل یبندی نماییم. شناخت الگوها بتوانیم الگوی بازاریابی یکپارچه را شناسایی و طبقهحلاین راه

طور  گیرد. بهاصلی به آسانی صورت می یساده از الگو یک الگویقدم مهم برای طراحی الگو است. زیرا ساخت 
کند. یجاد میا ار یاصلی خوب یا الگوی یادیبن ینداشته باشد، الگو یات طراحیچ جزئیی، مصنوعی که تقریباً هکل
آن  یتوان بر رویرا م یات طراحیو جزئ 4هاسیلوئتد، یجد 9یهان است که سبکیا یساده خال 2ن قالبیا ییبایز

توانند الگوهای جزئی را یم ۱[ و این قالب و شابلون2را رشد داد ] یاصل یاستفاده کرد و کتابخانه کاملی از الگوها
 [.82جاد کنند ]یا

کنند: یف مییک حوزه را توص یهستند که ساختار اصل ییکه تمرکز کلان دارند، الگوها یادیبن یبنابراین الگوها
تند که هس ییدارند، الگوها یترهژیکه تمرکز و یی. الگوهایکل یزیریا برنامه یکل ی، طراحیکل یهمانند معمار
ن ی[. روابط ب19۷کنند: همانند مدیریت مالی ]یف میکاری درون یک حوزه کاربردی را توصیا رویه یساختار اساس

پارچه گر یکیکدیب شده، با یدهد تا با هم ترکین امکان را به الگوهای جزئی میها، االگوها، همراه با عام بودن آن
ات، منسجم و سازگار ین جزئیل دهند که از نظر کلیات و همچنیبزرگ را تشک یهااحیها و طریشوند و معمار

ری یچ تأثینکه هیهای مجزا را حل کنند، بدون اتوانند مسالهین روابط، این الگوها فقط میباشند. برعکس، بدون ا
 [. به زبان ساده ریاضی:19۷بگذارند ] یبر کل معمار یا حتّیتر بزرگ یبر طراح

 
U (Universal Set) = Master Pattern                            . )منبع: نگارندگان(        1فرمول   

 α⊂ U 

 αi⊂ α, i=1,…,N 

 
 پژوهش نهيشيپ

های مختلفی در حوزه ارتباطات یکپارچه بازاریابی توسط هر چند در طی سالیان گذشته مطالعات و پژوهش
رسد اما چنین به نظر می ،[( انجام شده۷2،14۴،۷1،4،۱،9۷،4۴،12۴،۷،122،۱۱]پژوهشگران داخلی )همانند: 

 پژوهش خاصی در زمینه تحلیل تعاریف و توصیفات بازاریابی یکپارچه صورت نگرفته است.
 یتو ارزش و اهم IMCو مفهوم  یمعن یبر رو یشترب یهاول یقاتمطرح شده است تحق IMCکه  1۹۹۴از دهه 

[. توجه 194،۷۷است ] یافتهمفهوم توسعه  ینا یاچگونه و در چه حوزه ینکهو ا [92،1۴8،114،۹۷آن تمرکز داشت ]
ترین تحقیق در این زمینه [. مهم۱4،۱4،49،9۱آن همچنان ادامه داشته است ] یفدر تعر یو سع IMC یفبه تعار

 انجام شده است. 2۴۴8و  2۴۴۱های در سال 4یاتکوکل یتوسط جر
همچنان  IMCرامون مفهوم یپ یفینشان داد که مسائل تعر IMCات یادب یبا بررس 2۴۴۱در سال  یاتکوکل

هوم، به از مف یترمحکم ینظر یبه مبان یابیاندرکاران صنعت است و قبل از دستان و دستیمورد بحث دانشگاه
را بررسی  IMCف موجود یمورد از تعاراز است. وی پنج ین IMCو اصول سازه  یسازشتر در مورد مفهومیقات بیتحق

ارائه نمود که صفات  IMCاز  یدیف جدیک بحث نموده است. سپس تعریکرده و در مورد نقاط قوت و ضعف هر 
، عبارتند از: مخاطب محوری یژگین سه وینماید. ایبرجسته م یشتریا ارکان این مفهوم را با وضوح بیز یمتما

                                                                                                                                                 
1  Master Pattern 
2 Template 
3 Stylelines 
4 Silhouetteهر شکل تیره رنگ روی زمینه روشن   
5  Stencil 

kohJerry  Kliatc 6 
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 IMC رامون مفهوم و روندیا ارکان، اصول مختلف پیها یژگین ویا یاتکونظر کلجه محوری. به یکانال محوری و نت
 [. 8۴دهد ]یوند میرد و به هم پیگیدربر م یتررا به صورت منسجم

مجدد قرار داد و  ی( را مورد بررسIMC) یابیکپارچه بازاریف خودش از ارتباطات یتعر یاتکو، کل2۴۴8در سال 
را به عنوان  IMCیا ستون، چهار ستون  یدیکل یژگیشنهاد نمود و به جای سه ویپف یه برای آن تعریک اصلاحی

ا، کانال و نفعان، محتوها به ترتیب عبارتند از: ذینمود. این ستون یمعرف یشنهادیف اصلاح شده پیاز تعر یاشاخه
ان یاکثر دانشگاه یاق بریک حوزه مهم تحقیهمچنان  IMCف یو مباحث تعر ینظر یمبان یاتکونتایج. به نظر کل

 [.81است ]

 های انتخاباین دو پژوهش علمی از چند نقطه ضعف و چند نقطه قوت برخوردارند: اول این که تعداد تعریف
باشد، دوم این که محدود به حوزه بازاریابی است و به اندازه کافی نتوانسته وسعت این پدیده را پوشش شده کم می

ن است که تا حدودی توانسته تعریف جدیدی برای این حوزه معرفی نماید و برخی بدهد. مهمترین نقطه قوت آن ای
 های آن را شناسایی نماید.از سازه

 
 پژوهش يشناسروش .3

فرایندی  یگرا )پراگماتیسم( است؛ زیرا، بازاریابی یکپارچه در طپژوهش، رویکرد فلسفی عمل ینا یرویکرد فلسف
این تحقیق نیز به دنبال آن است که بداند الگوهای بازاریابی یکپارچه  افته است ویگرا تکامل و عمل یجیتدر

رسد یتوانند داشته باشند. به خصوص از این جهت که به نظر میچیست و این الگوها چه تاثیر و نتیجه عملی م
در نظر گرفتن  [. مثلاً، با12۹جایگاه بازاریابی یکپارچه در سازمان اشتباه است و در جای صحیح خود قرار ندارد ]

توان گفت، بازاریابی یکپارچه )و مفاهیم اولیه آن یعنی ارتباطات بازاریابی [ می42] 1گانه هانتمدل دوشاخگی سه
[، و مجموع عناصر آمیخته بازاریابی 94[ )در حوزه بازاریابی ]1۴8و ارتباطات یکپارچه بازاریابی( هم در سطوح خرد ]

[، هم در بخش انتفاعی ۱4[، حتی به صورت اقتضایی ]19،1۴8سطح سازمان( ]و هم در سطوح کلان )در   ( [4۹]
و هم در بخش  یخدمات یهابازار، و سازمان یها[(، گوشه9۹کوچک ] یهاقات انجام شده در شرکتی)مثلاً تحق

ت تا وده اسها تجویزی برسد در بیشتر موارد، این توصیه[ مطرح و توصیه شده است؛ اما به نظر می۱۱غیرانتفاعی ]
های مختلف بازاریابی یکپارچه )یا مفاهیم مشابه آن( را بررسی نماییم و اثباتی. از این رو، لازم است تعاریف و مدل

های مرتبط با رو، فعالیت ین[(. از ا1۴2ها برای الگوی مناسب باشیم )برگرفته از: ]به دنبال یافتن بهترین سازه
[( تا 1۴۴گیرد )برگرفته از: ]یکپارچه و نه جزء به جزء مورد بررسی قرار میدانش بازاریابی یکپارچه به صورتی 

 الگوی بازاریابی یکپارچه شناسایی گردد.
اند ای ارتباطات یکپارچه بازاریابی را پذیرفتهاندرکاران، ماهیت بین رشتهاز لحاظ ماهیت تحقیق، محققان و دست

ن یکرد بیت کسب و کار جایی است که رویریمد یهای کارکردسازی حوزهکه یکپارچه[. از آنجائی1۱1،14۹]
متحد کردن چند رشته،  با کارکرد، یان رشتهیحوزه ب یسازاین نوع مفهوم[. ۹۴د باشد ]یممکن است مف یارشته

 تواند فقط در حوزه بازاریابی بررسیینم یدگیچی[. لذا، چون این تحقیق به سبب وسعت و پ4۱است ] یگام مهم
ها و مفاهیم علمی ارتباطات، بازاریابی، ارتباطات سازمانی، [؛ نیاز به مطالعه تعاریف و توصیفات در رشته94]گردد 

ارتباطات مدیریتی، ارتباطات بازاریابی، مدیریت ابزارهای ارتباطات بازاریابی )تبلیغات، پیشبرد فروش، فروش، 
ه بازاریابی، ره(، ارتباطات یکپارچه، ارتباطات یکپارچیمالی و غ بازاریابی مستقیم، بازاریابی تعاملی و اینترنتی، حمایت

ارتباطات یکپارچه برند، ارتباطات راهبردی، و مدیریت روابط عمومی دارد و باید به بررسی مفهوم مورد نظر در 
رویکرد ) ای( تا بتواند به زبان مشترکی دست یابدگوناگون بپردازد )رویکرد رشته یهاقلمرو این مفاهیم و رشته

                                                                                                                                                 
1 Hunt 
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ها، الگوی بازاریابی یکپارچه را استفاده از مفاهیم تعاریف مختلف این پدیده در این حوزه[ و با ۷۴سازی( ]یکپارچه
طراحی و تبیین نماید؛ از آنجا که انجام این کار از طریق روش تحقیق کمّی صرف مشکل است؛ زیرا معیارها و 

یکپارچه نامشخص هستند؛ از این رو، طبیعتاً این پژوهش بیشتر های شناسایی و طراحی الگوی بازاریابی شاخص
های تحقیق کیفی، ما راهبرد به سمت و سوی تحقیقات اکتشافی کیفی گرایش خواهد داشت. از بین راهبرد

 ال جستجویبه دنب تفاده از روش تحلیل محتوا بتوانمند و با اسنماییم تا با انتخاب نظامیای را انتخاب مکتابخانه
ها ادهآوری دو پس از جمع ودهای گوناگون بهای بازاریابی یکپارچه در بین تعاریف موجود در رشتهتعاریف و سازه

ریابی بازا یتا الگو ادقرار د یک الگوی مفهومیها را در بازاریابی یکپارچه، آن یالگوها ییکشف و شناسا یبرا
  یکپارچه طراحی گردد.

یابی ای است که به تعریف و توصیف بازارتحقیق شامل مقالات و اسناد کتابخانهبنابراین، جامعه پژوهشی این 
های مدیریت بازاریابی، علوم ارتباطات، و روابط اند. این منابع علمی از رشتهیکپارچه و مفاهیم مشابه آن پرداخته

و  یادفر تصیبه صورت غ یریگهای تحقیق، برای تحلیل محتوا، نمونهعمومی انتخاب شدند و با توجه به راهبرد
 از اسناد و یبه اشباع نظر یدنهدفمند تا رس یکردها مطابق روگرفت و نمونهبه صورت هدفمند صورت خواهد 

. به این ترتیب، اندازه نمونه پژوهشی در این پژوهش، در شودیگویی به سوالات انتخاب ممنابع علمی برای پاسخ
. لذا اگر با بررسی مقالات بیشتر، شاخص و معیار جدیدی به دست نیاید. دسترس بودن، کفایت و اشباع نظری است

[. سپس ۹،۹۹گیری با مقالات حائز اولویت بالا آغاز شد و با رسیدن به کفایت نظری خاتمه پذیرفت ]فرایند نمونه
 آوری شده از تکنیک تحلیل محتوا استفاده گردید.های جمعبرای تحلیل نمونه

[. این 88ها است ]ها در مورد متن آنهای تکرارپذیر و معتبر دادهی پژوهشی برای استنباطتحلیل محتوا تکنیک
تواند رابطه علت و معلولی بین متغیرها را محقق سازد. واحدهای آن، ای است و نمیتکنیک، ذاتاً یک فن مشاهده

ای ط شدهه یک نوشته یا گفته ضبرود کیک چیز نوشتاری، دیداری، یا یک سابقه گفتاری است و موقعی به کار می
[. تحلیل ۱۹ها یا پیشامدهای خاص، مواد یا رفتارها تحلیل کنیم ]را بخواهیم از لحاظ رخداد و تعداد تکرار مقوله

روش  ها است وتواند به صورت کمیّ و کیفی انجام بگیرد. روش کیفی مربوط به شکل و الگوهای دادهمحتوا می
ی تواند برااد دفعات رخدادها است. تحلیل محتوای کمیّ با شمارش عناصر متنی میکمیّ مربوط به مدت و تعد
[. 12۷بندی و دستیابی به اطلاعات فراهم کند ]ای برای شناسایی، سازماندهی، شاخصتحلیل محتوای کیفی وسیله

ماییم تا نی استفاده میباشیم از روش کمّهای تعاریف میاز آنجایی که ما به دنبال شناسایی الگوها در بین سازه
اند شناسایی نماییم. البته، مساله اصلی در هر طرح پژوهشی تحلیل هایی که سه بار یا بیشتر استفاده شدهسازه

 [.۱۷ها است ]محتوا، گزینش و تعریف مقوله
 مراحل اجرای تحلیل محتوا در این مقاله عبارت است از:

مکان پذیر ها ابندی دقیق آنند تا طبقهوبه روشنی تعریف ش ها بایدهای پاسخ. مقولهتعریف دقیق مقوله (1
 گردد.

مفهوم »گیری شد. در این تحقیق، بر عنصر اصلی تصمیم ،ها، درباره واحد تحلیلبعد از توسعه مقوله (2
ها در تعاریف بازاریابی یکپارچه در متن اصلی منابع در تاکید نمودیم و به دنبال مفاهیم و سازه« )سازه(

 دسترس گشتیم. 

از آنجا که روایی نتایج پژوهش بستگی به مواد مورد تحلیل دارد. در مواردی که دسترسی به همه مواد  (9
 [.۱۹ای که معرف جامعه باشد انتخاب گردید ]ممکن نبود، نمونه

 ها، با طی مراحلهای مختلف در مجموعه دادهشناسایی مقوله برای تحلیل محتوای منابع مرتبط، کدگذاری و
 زیر حاصل گردید: 
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)زمان  1۹4۱از سال منتشر شده  یهانامهها، و پایانمقالات، کتابکه در ابتدا جامعه پژوهشی در دسترس 
مورد(، ارتباطات  88۱) یبایهای ارتباطات بازاردر حوزه 2۴21[( تا 24انتشار اولین کتاب در حوزه ارتباطات بازاریابی ]

را مورد(  4۴مورد(، ارتباطات راهبردی ) 29۷۹کپارچه )ی یابیو بازار یابیبازار یکپارچهمورد(، ارتباطات  ۹۴کپارچه )ی
. پس از حذف موارد تکراری، موارد غیر از زبان انگلیسی، قرار گرفتبررسی مورد  شده و شناساییگرفت، میدر بر 

نامه انتخاب گردید مقاله، کتاب، و پایان 9۷مشخص، و موارد با تعاریف تکراری؛ در مجموع، تعداد موارد فاقد تعریف 
 های فوق شناسایی شد.تعریف برای حوزه 44ها و از داخل آن

ها تا حد ممکن به صورت الگوهای باز تعاریف آغاز شد. پس از آن، تم یها( با کدگذارشناسایی واحد معنا )تم
فن کدگذاری  یقها از طرتم ینتوضیح الگو را فراهم ساختند. ارتباط بشدند و اساس و پایه  یبندقالب سطوح بالاتر

شناسایی گردیدند. برای کدگذاری محوری )بررسی مفاهیم(، یک مقوله کدگذاری باز انتخاب و آن را مقوله  یمحور
ار طراحی ک ینها را به آن مرتبط نمودیم. ایا پدیده اصلی در مرکز فرایند بررسی قرار دادیم و سپس سایر مقوله

مقوله اصلی ظاهر گردید که مفهوم الگوی بازاریابی یکپارچه را  یانتخاب یرا ممکن ساخت. با کدگذار یالگوی کل
 . نمایدیالقاء م
 2سوو بارو 1یو عملگرای ساندلوفسک ی، نظریری، تفسیفیتوص ییروا یارهایج، از معینان از اعتبار نتایاطم یبرا

( 2ق محققین با موضوع مقاله، به درك دقیق موضوع کمک کرده است. یعم یی( آشنا1م: ی[ استفاده کرد128]
 یریناهمگن، روایی تفس یمعرفت شناخت یمطالعات با مبان ات، فراخلاصه و گنجاندنیجامع و منظم ادب یجستجو
ما را  جیانه نتایگراو عمل یفیروایی توص ح داده شدیق که قبلاً توضی( مراحل تحق9کند. یت میرا تقو یو نظر

فرایند  این پژوهش، یهایافتهش احتمالی اعتبار و روایی )سازه( یکند. در مجموع، به منظور افزایت میشتر تقویب
ها وشبا استفاده از ر یبندها انجام شد. مثلثل دادهیو تحل یها در مرحله بررسسازی دادهمنابع و مثلث یبندمثلث

-های بین رشتهمتعدد، پژوهشگران متعدد، منابع داده یهاها، استفاده از منابع دادهداده یآورمتعدد جمع یزارهاو اب

 یریگابزار اندازه یمحتوا یهماهنگ یزان[. در مورد م1۴9،۹2،1۴۹متعدد صورت گرفت ] ینظر یاندازهاای، و چشم
صان نیز بررسی نمودیم و از پنج نفر از افرادی که با محتوا را با استفاده از نظر متخص ییو هدف پژوهش، روا

ها داده آوریموضوع و شیوه تحلیل محتوا آشنایی داشتند درخواست کردیم دیدگاه خود را راجع به نحوه و ابزار جمع
آن با هدف پژوهش را بیان نمایند. بازخورد دریافت شده بیانگر صحت نسبی انتخاب صورت  یهماهنگ یزانو م

ت محتوای کدهای به دس ییروا یبررس یو هدف پژوهش بود. برا یریگابزار اندازه یو روایی کیفی محتواگرفته 
( والتز CVI) ۱محتوا یی[ و شاخص روا۹1] 4( لاوشهCVR) 9محتوا ییروا ینسب یبدو ضرآمده به شکل کمیّ، از 

 [ استفاده گردید. 144] 4و باسل
 

 هاافتهی و هاداده ليتحل .4

برای به دست آوردن الگوی بازاریابی یکپارچه، ابتدا تعاریف اصطلاحات مرتبط با بازاریابی  تحقیقدر این 
ات این منظور، به ترتیب، مفاهیم ارتباط نماییم. بهها را بررسی و تحلیل مییکپارچه و مفاهیم به کار رفته در آن

د توجه قرار کپارچه را موری یابیباطات راهبردی و بازارارت یابی،بازار یکپارچهبازاریابی، ارتباطات یکپارچه، ارتباطات 
 دهیم.می

                                                                                                                                                 
1 Sandelowski 
2 Barroso 
3  Content Validity Ratio (CVR) 
4 Lawshe 
5  Content Validity Index  (CVI) 
6  Waltz and Bausell 
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درباره  یدایز یرهایوجود ندارد و تفس یابیاز ارتباطات بازار یف جهانیچ تعریتا امروز، ه .يابیبازار ارتباطات

تواند زوایای مختلف این احتمالاً می 1[. با این وجود، تحلیل تعاریف موجود در جدول 41این موضوع وجود دارد ]
 پدیده را بیان نمایند و به شناسایی الگوها کمک نماید. 

 
 . تعاریف گوناگون ارتباطات بازاریابی )منبع: نگارنده(1جدول 

 منبع تعریف محقق، سال

کیگان، موریارتی و 
 1۹۹2دانکن، 

آورند و به وجود میارتباطات بازاریابی شامل تمامی عناصر آمیخته بازاریابی است که معانی را 
 .سازندنفعان منتقل میارزشی را به مشتریان و ذی

[4۹] 

 1۹۹8، 1ینشی
 یا برار یارتباطات یهااز محرك یتواند مجموعه مناسبیم یابآن بازار یلهکه به وس یندیفرا

( توسعه داده و یمخاطب هدف خاص یها )از سواز پاسخ یبخواهمجموعه دل یختنبرانگ
 .ارائه کند

[۷4] 

 2۴۴1کلر، 
واند راجع تیاست که به واسطه آن شرکت م ییبرند و معنا یصدا یانگرب یابیارتباطات بازار

 .کنندگان بپردازدبه محصولاتش به گفتگو با مصرف
[۹4] 

 یارتی،ولز، بارنت و مور
2۴۴2 

 [49] کنندهانتقال اطلاعات به مصرف یبرا مییزمکان

کاتلر و آرمسترانگ، 
2۴۴2 

 بیآن ترغ یدهدف را به خر یانو مشتر هستندمحصول  یهایتمزنشانۀ که  ییهایتفعال
 .کنندیم

[49] 

 2۴۴۱دانکن، 

رند ب یک یجادا یکه برا یاشده یزیربرنامه یهایامتمام انواع مختلف پ یبرا یواژه مشترک
-یاد مجیبرند چگونه ا یهاامین است که پیکلاً راجع به ا یابیروند. ارتباطات بازاریبکار م

و  اطلاعات یبرند تمام یهاامیگردند. پیم یابیشوند، و ارزیشوند، اداره میشوند، رسانده م
کنند یک برند را درك مینفعان یر ذیان و ساین که چگونه مشتریهستند که بر ا یاتیتجرب

 .گذارندیر میتاث

[9۴] 

 2۴۴4زیمونیاك، 
ن یک شرکت و محصولش و همچنیده یجاد و فروش ایا یانجام شده برا یهاتیه فعالیکل

-یو بالقوه، ذ یفعل یهایمختلف مردم، به عنوان مثال مشتر یهان گروهیده در بیع ایتوز
 .توانند مورد هدف قرار بگیرندیتر که مگسترده یاجتماع یهار گروهینفعان شرکت و سا

[8۹] 

 2۴19فیل، 

گر یدکیها و مخاطبانشان به سوی ق آن سازمانیاست که از طر یندیفرا یابیارتباطات بازار
ل مخاطبان، قب یحیترج یارتباط یهاطیق درك محیکنندگان از طرشوند. مشارکتیجلب م

که  ییهاامیها هستند. با انتقال پامیو بیان هرگونه پاسخی، به دنبال توسعه و ارائه پ یابیاز ارز
 یعاطف ،ینگرش یهاشوند پاسخیکنندگان تشویق مشرکتاز ارزش زیادی برخوردار هستند، 

 .ارائه دهند یو رفتار

[4۴،41] 

 
اندازی ترفیعاتی استوار است که هدف از آن استفاده از ارتباطات ف بر چشمیاز تعار یاریمنشأ بس ،1مطابق جدول

 ک طرفه ویاین تعاریف بر محصولات، ارتباطات  و خدمات است. تمرکز د محصولاتیب مردم به خریترغ یبرا
از  یابیازاررا که ارتباطات ب یاند این مسئله اصلر نتوانستهین تفاسیاز ا یمدت است. همچنین، برخانداز کوتاهچشم

توانند ین نمیها همچنم کنند. آنیکند، ترسی، ارزش افزوده ارائه میسازمان ییق بهبود محصولات و نمادگرایطر
داده  ییهاامین پیکه به چن یریاست که بر معنا و تفس یابیجریانات ارتباطات بازار ن بستریص دهند که ایتشخ

 اند:ها، مفاهیم ذیل تکرار شده[. در مجموع، در این تعریف4۴] گذاردیر میشود تأثیم
دهنده، پاسخ، قالکننده، انتبیاندهنده، فعالیت، فرایند، معنا، جلب توجه و برانگیختن )ترغیب(، ایجادکننده، توسعه

 (.یاجتماع یهار گروهیکنندگان، مردم، سانفعان )مشتریان، مصرفمختلف ذی یهاو گروه

                                                                                                                                                 
1 Yeshin 
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ف دقیقی از ارتباطات یکپارچه نیز در دسترس نیست. با این وجود، تحلیل تعاریف یتعر .یكپارچه ارتباطات
 ن پدیده را بیان و به شناسایی الگوها کمک نماید.تواند زوایای مختلف ایاحتمالاً می 2موجود در جدول 

 
 . تعاریف مختلف ارتباطات یکپارچه )منبع: نگارنده(2جدول 

 منبع تعریف محقق، سال

 2۴۴۷، 1ان ای تی ال
با سرعت بالا، کاملاً منسجم، و دو  یارتباطات یهایکپارچه عبارت است از فناوریارتباطات 

تبادل بی وقفه اطلاعات  یا و متعاملی برایعظیم پو ک شرکت را زیرساختیای که طرفه
 سازند تا اجزای سازمان بتوانند صحبت کنند، گوش دهند و تعامل نمایندمی

[1۴۱] 

بروهن و زیمرمن، 
2۴1۷ 

ه یف شده است که شامل تجزیتعر یندی راهبردی و عملیاتیارتباطات یکپارچه به صورت فرا
ارتباط منسجم و سازگار  یاجرا و نظارت با هدف برقرار، ی، سازماندهیزیرل، برنامهیو تحل
رکت ش یو خارج یز ارتباطاتی داخلیا هدف مرجع با استفاده از منابع متمایر شرکت یتصو

 است

[18] 

جیرولیمک و ودر، 
2۴1۷ 

ن یکامل ب سازگاری - آلایده طور به –و  یکپارچه که تحت عنوان هماهنگیارتباطات 
دها نه نین فرآیتوصیف شده است، تمام ا یو خارج یارتباطاتی داخل یهاتیندها و فعالیفرآ

ارات و ها، افراد، منافع و انتظستمیر سیدهند؛ بلکه، تحت تاثیر سایل میتنها سازمان را تشک
 دشونینفعان شناخته مینفعان و منافع ذیها نیز هستند که اغلب تحت عنوان ذسنت

[49] 

 
ین ا ها تاکید دارند. تمرکزارتباطات داخلی و خارجی و هماهنگی و انسجام بین آنف بر ی، این تعارسانبدین

 یبانکپارچه، از میاندازی بلندمدت است. نکته مهم این است که ارتباطات تعاریف بر ارتباطات دو طرفه با چشم
، مفاهیم ریفاتعآن وع، در [. در مجم4۹شود ]ینه میافزایی بهق همیکند و از طرها استفاده میستمیه سینظر ینظر

 ، فرایند، ارتباطات داخلی و بیرونی، سازگاری و انسجام.فعالیت اند:ذیل تکرار شده

 یغات، تبل2قفتو یکدر  خریدهمچون  بازاریابی یکپارچه ارتباطات یهاول یفتعار .يابیبازار كپارچهی ارتباطات
ارائه شده است که  IMC ی[ برا92ارکستر ] یمو تنظ یوسته،ها، ارتباطات پهماهنگ شدن، کل تخم مرغ ین،نو

 [. 19۱( است ]یکیدر تار یشناس یل)ف یلو ف ینافرد ناب یمیکننده داستان قد یادآوری
 یآژانس یستاس یکند که به معنایتوقف مطرح م یک در یدخر یسازرا به مفهوم فراهم IMC 9یلویاجُ یویدد

 یدتاک یفتعر ین[. ا19۱کند ]یبخواهد ارائه م یدخر یکه ارباب رجوع ممکن است برا ییاست که تمام کارکردها
خود  یبرا یشترب دیآیبه نظر م یزن یننو یغاتتبل ارتباطات دارد. یینها یجنتا یاکارکردها  یسازیکپارچهبر  یفیضع

از تخصص  شیب یکنندگان خدماتبه عنوان عرضه یگاهشانجا یابیبازار یدر تلاش برا یغاتیتبل یهاآژانس یخدمت
 [.92باشد ] یغاتتبل

 یسبد ارتباطی برا یکابزارهای ارتباطاتی در  یو قراردادن تمام یسازگر هماهنگها، بیانکل تخم مرغ
 یهاتوسط انجمن آژانس IMC یدجد یفتعر یناول [.19۱کننده است ]با مصرف یوستهرابطه مداوم و پ یبرقرار

ققین، واقع شده است اما به نظر برخی از مح یرشمورد پذ یقاتاز تحق یاریه ارائه شد که در بسمتحد یالاتا یغاتیتبل
تواند آورده شده است که احتمالاً می 9[. چند مورد از تعاریف موجود در جدول ۷4است ] یفیضع یفتعر یف،تعر ینا

 به شناسایی الگوی بازاریابی یکپارچه کمک نماید.
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 ارتباطات یکپارچه بازاریابی )منبع: نگارنده(. تعاریف  9جدول 

 منبع تعریف محقق، سال

 یهاانجمن آژانس
 الات متحده،یا یغاتیتبل

1۹8۹ 

ا دهد که بیرا مورد توجه قرار م یکه ارزش افزوده برنامه جامع یابیارتباطات بازار یزیرمفهوم برنامه
ف و ارتباطات شفا یحداکثرساز یها را برا....، آنیگوناگون ارتباطات یهاینهنقش راهبردی زم یابیارز

 .کندیم یبمنسجم ترک
[114] 

 [92] .کننده و سپس تمرکز بر اساس فروش استارتباطات با ذهن مصرف یسازیکپارچه یبه معنا IMC 1۹۹2، 1تاننبوم یاستنل

کیگان، موریارتی و 
 1۹۹2دانکن، 

های مورد استفاده شرکت به ها و رسانهراهبردی  پیامسازی ارتباطات یکپارچه بازاریابی هماهنگ
 .منظور تاثیرگذاری بر ارزش ادراك شده سازمان و برندهایش است

[4۹] 

 1۹۹9دانکن و اورت، 
بر ارزش ادراك  یاثرگذار یسازمان برا یککه توسط  ییهاها و رسانهیامپ یراهبردی تمام یهماهنگ

 .شودیشده برندش استفاده م
[92] 

 1۹۹4، 2جیموو
 که مکمل و یایوهرا به ش یارتباطات یها و ابزارهایامها، اهداف، پکه گروه یاشده یکپارچهارتباطات 

 .از مجموع اجزا بشود یشب یسازد تا اثرات کلیباشند سازگار م یکدیگرمقوم 
[9۹] 

و همکارانش،  یتاسم
1۹۹۹ 

 [۱4] ارتباطات بازار یو کنترل تمام یریتمد

و همکارانش،  یتاسم
1۹۹۹ 

-مهای برند با هیامو پ یتشخص ی،ابیموضع یعناصر ارتباطات یکه در امتداد تمام یناز ا یناناطم
 .کنندیاستفاده م یشوند و از راهبرد منسجمِ واحدیافزایی منتقل م

[۱4] 

و همکارانش،  یتاسم
1۹۹۹ 

با که بطور کارا ) یابیراهبردی، انتخاب، اجرا، و کنترل تمام عناصر ارتباطات بازار یلو تحل یهتجز
( بر یجها( و به طور اثر بخش )با حداکثر نتاینهاستفاده از منابع(، به صرفه )با حداقل هز ینبهتر

 .گذاردیم یرها تاثکنندگان و ارباب رجوعمصرف یان،سازمان و مشتر ینمعاملات ب
[۱4] 

 2۴۴۴ یچن،شولتز و ک
 قابل یهابرنامه یابیتوسعه، اجرا و ارز یزی،ربرنامه یکه در طول زمان برا یراهبرد یتجار یندفرا

 ینخاطبم یرکارمندان و سا یان،کنندگان، مشتربا مصرف یابیسنجش، هماهنگ و مؤثر ارتباطات بازار
 .شودی)مورد هدف( استفاده م یو خارج یداخل

[۷4] 

 2۴۴2دانکن، 

ر، تسازد. به طور خاصیاست که ارزش برند را منتقل م یروابط با مشتر یریتمد یبرا یندیفرا
کنترل  قینفعان از طریذ یرو سا یانخلق و پرورش روابط سودآور با مشتر یبرا یبخش ینب یندیفرا

 ییفتگوگ یقوشود و تشیها فرستاده مگروه ینکه به ا ییهایامپ یبر تمام یرگذاریا تاثیراهبردی 
 .ها استبا آن یدداده محور و مف

[2۹] 

پروت و مک کارتی، 
2۴۴9 

-دستی را از شرکت به مشتری هدف میهماهنگی داخلی تمامی ارتباطاتی که پیام یکسان و یک

 .فرستد
[119] 

استراوس و همکاران، 
2۴۴9 

جذب،  یراب یاجرا، و کنترل ارتباطات برند که به طور سودآور یزی،ربرنامه یبرا یبخش ینب یندیفرا
 .شده است یطراح یانحفظ، و رشد مشتر

[142] 

 [114] .است یانسازمان با مشتر یهاتماس یامنابع برند  یتمام یریتمد 2۴۴4پیتر و دانلی، 

 2۴۴۱چکو، یکلا
-یجهگرا، کانال محور، و نتمخاطب یهاکه در طول زمان به طور راهبردی برنامه یندیمفهوم و فرا

 .کندیم یریتارتباطات برند را مد یگرا
[8۴] 

 [9۴] .پردازدیم یروابط با مشتر یجادبرند که به ا یهایاماجرا، و کنترل پ یزی،ربرنامه یندفرا 2۴۴۱دانکن، 

 2۴12کانون، 
از برنامه ارتباطات  ید بخشیدهد بامفهومی بیانگر این موضوع که هر کاری که شرکت انجام می

-راهبردی شرکت خدمت یابید با دقت هماهنگ شوند تا به اهداف بازاریآن باشد و همه با یابیبازار

 .رسانی کنند
[2۴] 

کاتلر و آرمسترانگ، 
2۴18 

فاف، ش یامیرا جهت انتقال پ خود یارتباطات یهاکه بر اساس آن شرکت به دقت اکثر کانال یمفهوم
 .سازدیو هماهنگ م یکپارچهده راجع به سازمان و محصولاتش منسجم و برانگیزانن

[84] 

 2۴18ویگلد و آرنز، 

ز نفعان و عموم مردم ایر ذیان، سایت روابط سودآور متقابل با کارمندان، مشتریجاد و تقویند ایفرا
ق یدهد از طریها امکان مراهبردی است که به آن یه و هماهنگ کردن برنامه ارتباطاتیطریق ته
ت روابط یجاد و تقویند ایتر، فرآها، تماس مداومی با شرکت/برند برقرار کنند. به بیان سادهانواع رسانه
 ر نقاط تماسیا سایها ق انواع رسانهیبرنامه ارتباطات راهبردی از طر یسازجاد و هماهنگیاز طریق ا

[14۷] 
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، اجرا، یزیر، برنامه و برنامهین بخشیند بیمفهوم/فرا اند:، مفاهیم ذیل تکرار شدهمذکور ریفادر تعدر مجموع، 
-ها، ارتباطات، گفتگو، روابط سودآور، شفافیت، انسجام، همها، تماسیامپ سازی،ارزش، هماهنگ یابی،کنترل، ارز

 نفعان و عموم مردم.یر ذیان، سایافزایی، طول زمان، مشتر
مختلف مورد استفاده  یهار توسط رشتهیاخ یهامفهوم ارتباطات راهبردی در سال .راهبردی ارتباطات

گسترده قرار گرفته است. اما توافق بر روی مفهومی واحد هنوز وجود ندارد. در حوزه سازمانی، معمولاً، ارتباطات 
کننده گیج رسانی متناقض وامیکند، از پیت میرا تقو یام و برند سازمانیر را بر شرکت دارد. پیترین تاثراهبردی مهم

راهم دارند، ف یدرون یع ارتباطاتی را که سبک و هدف متفاوتی، اما هماهنگیجاد و توزیکند، امکان ایم یریجلوگ
ن شده در زمان ییها به مخاطبان تعن رسانهیترق مناسبیآگاهانه را از طر یهاامیکند. ارتباطات راهبردی پیم

برخی از تعاریف  4[. در جدول 48کند ]یاز منتقل میمدت مورد ن یر طولانین و به دست آوردن تأثیتأم یمناسب برا
 منتخب ارتباطات راهبردی آورده شده است.

 
 . تعریف ارتباطات راهبردی )منبع: نگارنده(4جدول 

 منبع تعریف محقق، سال

فوربال و بورنویس، 
1۹۹۹ 

 ۀتها( ساخرسانهف موارد حساس، اهداف و یام ها، تعریت پی)ماه یک سبک ارتباطاتیانتخاب 
 .یرندگمیبه کار آن را کنان مختلف ارتباطات یباز که است  تیریمد

[42] 

 یکا،وزارت دفاع آمر
2۴۴1 

حفظ  یا یتتقو یجاد،ا یبرا یدرك و جذب مخاطبان اصل یمتمرکز  برا یهاتمام تلاش
ا، هاستفاده از برنامه یقها، و اهداف ... از طریاستمنافع، س یشرفتپ یمطلوب برا یطشرا
 .اند قدرت ... تنظیم شده یها و محصولات هماهنگ که با اقدامات همه ابزارهایامپ ین،مضام

[14] 

 2۴۴4پلومن، 
 آن به صورت بلندمدت ینفعان اصلین سازمان و ذیت ارتباطات بیریارتباطات راهبردی، مد

 .است یواقع یک بازه زمانیدر  یریگتحقق اهداف قابل اندازه یبرا
[11۷] 

 2۴۴4، 1باتن
ند که کیف میای تعرشده یزیربرنامه یهای ارتباطاتارتباطات راهبردی را به عنوان کمپین

 قاتی جهت یادگیری در مورد فهم عمومیت سازمان است.یآغاز و پایانشان با تحق
[118] 

هالاهان و همکاران، 
2۴۴۷ 

 [۱2] ت خودیانجام مأمور یاستفاده هدفمند سازمان از ارتباطات برا

ارتباطات  یچارچوب مل
د، یراهبردی کاخ سف

2۴1۴ 

ها توسط مخاطبان منتخب و درك آن یکلمات و کردارها و چگونگ یسازالف( هماهنگ
ارتباط و پیوند با مخاطبان  یهایی که آگاهانه با هدف برقرارتیها و فعالن )ب( برنامهیهمچن

 .در نظر گرفته شده است
[14] 

 2۴11، 2پاول
، یرسانتعهد به اطلاع یادهی هماهنگ علامت یهار شکلیر و سایها، تصاوامیاقدامات، پ

 .از اهداف یتحما یمخاطبان منتخب برا یبترغ یا، یرگذاریتأث
[14] 

 2۴1۱، 9وردر
آگاهانه و هدفمند است که در  یارتباط یهاتیاز فعال یاکمپین ارتباطات راهبردی مجموعه

به  شود تایتوسط عامل ارتباطاتی اجرا م یک نهاد ارتباطیاز  یندگیبه نما یفضای عموم
 .اندرسانی شدهمختلفی اطلاع یهابرسد که با شکل یان شدهییاهداف تع

[118] 

 
های سیاسی و ارتباطات راهبردی وجود دارد که اکثراً در حوزه یتتعاریف مختلفی در مورد ماه ،4مطابق جدول

 اند:، مفاهیم ذیل تکرار شدهریفاتعآن اند. در مجموع، در نظامی تعریف شده
 .یرسانریزی، اهداف، زمان، ارتباطات، اطلاعها، مخاطبان، برنامه و برنامهامین، پیها، هماهنگی، مضامتیفعال

ه یکل یسازارچهکپیکپارچه، ی یابیستم بازاریطور که قبلاً نیز اشاره شد، در مفهوم سهمان .كپارچهی يابیبازار

 ترفیعاتی یرو غ یعاتیعناصر ترف یتمام یقدق یسازیکپارچه یازمندشود. این مسیر نیه میتوص یابیبازار یعملکردها
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پردازد یم انیدست به مشتریک یهاامیبرای انتقال پ یابیبازار یختهمناسب آم یب[ و به تمرکز بر ترک198است ]
کپارچه ی یابیازارن، بیدارد. بنابرا یبرند بستگ یهاتیت به تمام فعالیهر فعال یکپارچه، اثربخشی یابی[. در بازار۷8]

استاندارد است که در آن  یاچندگانه، مانند روش چند رسانه یهازمان از رسانهبه مراتب فراتر از استفاده هم
ها و توصیفات بعضی از تعریف ۱[. در جدول 1۴4ندارد ] یگری بستگیت دیچ فعالیت به هیهر فعال یاثربخش

 ایم.بازاریابی یکپارچه را آورده
 

 . تعاریف بازاریابی یکپارچه )منبع: نگارنده( ۱جدول 

 منبع تعریف محقق، سال

 1۹۹۱پتیس، 

ات را به و ارتباط یابیبازار یهایکتاکت ها واز راهبرد یاینانهبخوش یختهآم یکپارچه یابیبازار
 ندنیازمکه  عناصری. یابدبه اهداف مورد نظر دست  یاآورد تا بطور مقرون به صرفهیوجود م

 ید، ابزارهابرن یفبازار، تعر یلو تحل یزیربرنامه تحقیقات،شدن هستند عبارتند از  یکپارچه

از  انییبپس از فروش و خدمات پشت های یتداده، فعال یگاهپا یریتمد یابی،ارتباطات بازار
 .محصول

[11۱] 

مرکز بازاریابی 
 2۴۴4، 1یکپارچه

دار ی، پاسانگرا شامل کل سازمان است که تجربه برند همکپارچه زمینه علمی کلی یابیبازار
 .دهدنفعان توسعه میهمه ذی یو با ارزشی را برا

[4۱] 

جنکینسون و سین، 
2۴۴۱ 

گرایی است که الهام بخش توازن مرتبط و خلاقانه سازمان، یکپارچه رشته کل یابیبازار
ارکنان ان، کیارائه ارزش به مشتر یبرند برا یق اساسیپیرامون حقا یفرهنگ و تجربه مشتر

 .و سازمان است
[44] 

 2۴۴۷ولز و همکاران، 

ر یاو س یابیق هماهنگ کردن آمیخته بازاریاز طر یمشتر یازهایبه ن ییند پاسخگویفرآ
 یابیبازار یهابهتر تلاش یکپارچه بر هماهنگی یابی، بازارIMC. مشابه یتجار یکارکردها

با هم  یابیآمیخته بازار یهاآن است که همه حوزه یکپارچه به معنای یابیمتمرکز است. بازار
که ت ن اسیا یش فرض اصلیمنسجم و مداوم ارائه دهند. پ یکنند تا برند را به روش یهمکار

ن یها است، بنابراامین پیت تمام ایریکند. هدف، مدیز در مورد برند ارتباط برقرار میهمه چ
 ها باید سازگار باشند.آن

[148] 

دی پلاسمکر و 
 2۴19همکاران، 

 [2۷] افزاسازگار و هم یابیآمیخته بازار

 2۴1۱کاتلر و کلر، 
اندن به حداکثر رس یبرا یابیبازار یهاتیق فعالیکپارچه در مورد آمیختن و تطبی یابیبازار

 ها استآن یو جمع یاثرات فرد
[84،8۷] 

رادمچر و رموس، 
2۴1۷ 

ه، به ست، بلکین یارتباطات یهاکیق تاکتیبازاریابی یکپارچه اصلاً در مورد کنترل دق
 2تر، در مورد سروسامان دادنپردازد و به معنای وسیعنفعان مییسازی راهبردی ذیکپارچه

 .مان در جامعه استساز

[121] 

 
اهیم ذیل ، مفمذکورهای وجود دارد. در مجموع، در تعریف یادیدر تعریف بازاریابی یکپارچه نیز تنوع ز بنابراین،

 .یابیاتی، هماهنگ کردن، آمیخته بازاریند، راهبرد، عملیفرا اند:تکرار شده
 1۴کدهای موجود در تعاریف بازاریابی یکپارچه و اصطلاحات مشابه آن با استفاده از نرم افزار  برای بررسی

MaxQDA سازه )مفهوم( شناسایی گردید. با توجه به  4۹۴ها نمودیم. در مجموع اقدام به تحلیل محتوای آن
 ایم.آورده 4که بیش از سه بار تکرار شده بودند در جدول  را هاییتعریف الگو، برای شناسایی الگو، سازه

( کدهای باز، از متخصصان درخواست شد تا هر کدام از CVR) یمحتوا ییروا ینسب یبضر یینتع یبرا
« کد نامناسب است»و « کد تا حدودی مناسب است»، «کد مناسب است» سه بخشی یفکدهای باز را بر اساس ط

 یسبن یبلاوشه محاسبه نمودیم. ضر یبهای مربوط به هر کد را مطابق فرمول ضر. سپس پاسخیدنما یبررس

                                                                                                                                                 
1 Centre for Integrated Marketing (CFIM) 
2 re-integrating 
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روایی کافی کدها است. البته این مقدار از روایی دور از انتظار نبود  نشانۀکه به دست آمد  ۹۹/۴محتوا کدها  ییروا
 زیرا برای کدگذاری تعاریف از کدهای جنینی استفاده شده بود.

هر « ساده بودن»و « واضح بودن»، «مربوط بودن»از متخصصان  (CVI)محتوا  ییشاخص روا یجهت بررس
کاملاً مربوط » 4، و «مربوط است» 9، «نسبتاً مربوط است» 2، «یستمربوط ن» 1)  یقسمت 4 یفکد را بر اساس ط

به استفاده گردید که با توجه  ۹8/۴برابر با  CVIمورد پرسش قرار دادیم. در این بخش نیز مقدار شاخص « ( است
بندی و اجماع متخصصان در روایی کدگذاری تعاریف و از کدهای جنینی دور از انتظار نبود. استفاده از شیوه مثلث

[ کدها و در نتیجه پایایی نتایج 88] 9، و دقت2، بازنمایی1های متعدد بیانگر پایداریعدم تغییر کدها در بازنگری
 است.
 

 اند )منبع: نگارنده(در تعریف بازاریابی یکپارچه و اصطلاحات مشابه آن تکرار شده . کدهایی که بیش از سه بار4جدول 

 فراواني کد فراواني کد

 ۱ رسانه 2۱ سازمان

 ۱ زمان 1۱ یهماهنگ

 ۱ یسازگار 1۱ امیپ

 ۱ کنترل 14 برند

 4 آمیخته بازاریابی 19 ندیفرا

 4 ارائه 12 انیمشتر

 4 کنندهتقویت 8 اهداف

 4 توسعه 8 جادیا

 4 گفتگو 8 نفعانذی

 4 مردم ۷ راهبردی

 4 مفهوم ۷ یزیربرنامه

 4 یسازکپارچهی ۷ رابطه

 9 یابیارز ۷ تیفعال

 9 راهبرد ۷ مخاطب

 9 یرساناطلاع ۷ کنندهمصرف

 9 انتخاب 4 اجرا

 9 ارتباط یبرقرار 4 ارزش

 9 قاتیتحق 4 انتقال

 9 تماس 4 انسجام

 9 دیخر 4 برنامه

 9 کارکنان 4 تاثیرگذاری

 9 کمپین 4 محصولات

 9 مداوم 4 تیریمد

 9 افزاییهم ۱ یارتباطات یابزارها

 4۹۴ مجموع کل کدها 9۴1 مجموع کدهای تکراری

 

                                                                                                                                                 
1  Stability 
2  Reproducibility 
3  Accuracy 
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برای توصیف بازاریابی یکپارچه بهتر است  اظهار داشتتوان ، می1شکل و  4به این ترتیب، با توجه به جدول 
-سازی و نظریهها در کنار یکدیگر استفاده نمود. اما برای مدلو الگوهای چینش گوناگون آن مذکورهای از سازه

  .شوندبندی طبقه، بتدا لازم است کدهای به دست آمدهپردازی در این حوزه ا
اسایی الگوی بندی  و شنهای محوری و گزینشی و در نتیجه، طبقهبا تلفیق کدهای باز امکان دستیابی به مقوله

(. پس از اصلاح و تلفیق برخی از کدها که با پیشنهاد متخصصان صورت ۷ازاریابی یکپارچه فراهم گردید )جدول ب
گردید که بیانگر روایی کافی کدها است.  ۹۹/۴کدهای محوری و گزینشی  یمحتوا ییروا ینسب یبگرفته بود، ضر

گردید. به نظر  88/۴و  ۹9/۴ابر با کدهای محوری و گزینشی نیز به ترتیب بر (CVI) یمحتوا ییشاخص روا
های انجام های محوری و گزینشی و عدم تغییر کدها در بازنگریرسد اجماع متخصصان در روایی کدگذاریمی

 شده در بازه یک ماهه بیانگر پایداری، بازنمایی و دقت کدها و در نتیجه پایایی نتایج است.
 

 اریابی یکپارچه )منبع: نگارنده(های محوری و گزینشی الگوی باز. مقوله۷جدول 

 تعداد ها محوریمقوله هامولفه های انتخابیمقوله

 تفکر

انداز، ها، چشمماموریت
ها، اهداف، و راهبرد

فرهنگ و فضای 
 شرکت

 4۷ مدیریت راهبردی

 91 ریزی بلندمدتبرنامه

 4۴ هامدیریت منابع و زیرساخت

سازمان، محیط بیرون از نفعان )محیط درونی مدیریت ذی
 المللی، فضای مجازی((سازمان )داخل کشور، بین

۱1 

 94 سازییکپارچه

 گفتار

 یزیربرنامه یهایامپ
شده )مثل فروش و 

( و آنچه یغاتتبل
ی ند یعنیگوگران میید
 یزیربرنامه یهاامیپ

 یهانشده )داستان
غات رو در ید و تبلیجد

 رو(

 ۱1 طاتمدیریت سلسله مراتب ارتبا

 44 مدیریت پیام

 12 مدیریت ابزارهای ارتباطاتی

 94 وری ارتباطاتمدیریت بهره

 رفتار
کالاها، و خدمات و 

-نحوه تماس با ذی

 نفعان

 8۴ مدیریت کالاها و خدمات

 14 مدیریت نوآوری

 11 مدیریت ارزش

 1۷ نفعانمدیریت اعتماد ذی

   4۹۴ مجموع

 
( فراهم گردید. این 2اصلی مناسب برای طراحی الگو )شکل  یبندی انجام شده امکان شناخت الگوبا طبقه

ه در طول زمان هایی کف نماید. ما با توجه به استعارهیبازاریابی یکپارچه را توص یتواند ساختار اصلکلان می یالگو
اره یک صدایی، یک ذهنیتی، و یک بدن( از آخرین استعبرای توصیف بازاریابی یکپارچه استفاده شده است )همانند 

بکار گرفته شده )استعاره یک بدن( که تناسب بیشتری با بازاریابی یکپارچه داشت استفاده نمودیم. همانطور که 
ی بوده و روابط عموم یابیبازار یهاتیتمام فعال یسازکپارچهیو  یبه دنبال هماهنگ یکپارچه یابیدانیم، بازارمی
جور و  ترفیعاتیش یک یهاتیکه شرکت در تمام فعال یک صدا صحبت کند، به طوریت تا شرکت بتواند با اس

ک بدن متحد شده است که با یدر  یک نهاد جمعیدهد ییکسان به سمع و نظر برسد. استعاره بدن نیز نشان م
 [. 4ک کل، وجود جسمانی یافته است ]یهدف ارتباط برقرار کردن به عنوان 
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 الگوی بنیادین بازاریابی یکپارچه )منبع: نگارنده( .2شکل  

 
ای برای برقراری هر موجود زنده داشت توان اظهارمیسپس، با توجه به نظریات حوزه ارتباطات و بازاریابی 

واکنش  های محیطی را پردازش و نسبت به آنارتباط با محیط، ابتدا نیازمند یک سیستم پردازشی است تا بتواند داده
یگر دچنین برای ارتباط با یکشود. موجودات هممناسب را نشان دهد. این سیستم پردازشی معمولاً مغز نامیده می

نوعان خود یا سایر موجودات را جلب نمایند. نمایند تا توجه هممختلف و رفتارهای گوناگون استفاده میاز اصوات 
 توان سه الگوی بنیادین ارتباطاتی را تشخیصبه این ترتیب، صرف نظر از اندازه، ماهیت، و جایگاه موجود زنده می

گفتار: از سطح ساده اصوات شروع شده و  -2است. های سطح بالا از قدرت تفکر برخوردار مغز: در سیستم -1داد: 
رفتار: از سطح ساده کنش به محرك محیطی تا تغییر محیط و رفتار  -9یابد. تا قدرت تکلم و گفتگو گسترش می
 شود. عاقلانه و متکی بر تفکر را شامل می

و  یسازمان یهارساختیها، زرکتبا توجه به این چند نکته مهم، و با توجه به ابعاد بازاریابی یکپارچه )تمرکز ش
[ و بعد از مطالعه منابع مختلف در حوزه ارتباطات، ارتباطات بازاریابی، روابط عمومی، 91سازی( ]یکپارچه یندهایفرا

ارتباطات سازمانی، ارتباطات مدیریت، ارتباطات یکپارچه، ارتباطات راهبردی، تصویر و هویت سازمانی، و شناسایی 
 یکپارچگیمتفاوت و فهم ناقص ارتباطات بازاریابی و نیز با استناد به مثلث  یهاناشی از دیدگاهمسایل و مشکلات 

[؛ کدهای باز را به سه 48ند ]یآام برند به وجود مییدهد چگونه ادراکات از منابع مختلف پکه نشان می 1گرونراس
و  ودیم. این سه الگوی تفکراتی، گفتاریبندی نمر سازمان و رفتار سازمان طبقهدسته عمده تفکر سازمان، گفتا

ای سلسله مراتبی دارند اما بر یکدیگر نیز تاثیر متقابل دارند و تحت تاثیر گفتار و رفتار رفتاری هر چند رابطه
برد( نه راهیها و رفتارها )= زمباشند.  این الگوها بر اساس اندیشهنفعان، محیط و برداشت سازمان از خودش میذی

جذب )= جنس راهبرد(  یسازسبک راهبرد( در تعامل مستمر درونی =) یجدید را به صورت سبک رفتاراطلاعات 
 [.۱9شود ]دهد و موجب یادگیری میر راهبرد( مورد استفاده قرار میییانطباق )= تغ یسازو برونی

انداز، ماموریت سازمان و فرهنگ سازمان بیانگر شیوه تفکر سازمان در سطح سازمان، چشم .تفكر الگوی
ود شها، اهداف، و فرهنگ و فضای شرکت میانداز، راهبردها، چشم، الگوی تفکر شامل ماموریتبنابراینهستند؛ 

                                                                                                                                                 
1 Gronroos 

 گفتار

 رفتارها

 عملکردها
 

پدیدۀ 
مورد 
توجه: 

عینی یا 
 ذهنی

 

آگاهی= 
کسب 

اطلاعات و 
 ادراك

 هاچالش

 شناخت

تفکر، 
تحلیل و 
 اخذ نتیجه
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ر و فک[. از سوی دیگر، فرایند بازاریابی یکپارچه نیز شیوه ت22شوند ]که به صورت رسمی یا غیررسمی بیان می
 دهد که بیشتر اثربخش باشند و نسبت به منافعریزی است که تمام ارتباطات سازمان را به نحوی سامان میبرنامه

 یت اجتماعیک هوی[. از این رو، سازمان به عنوان 124مندی ایجاد نمایند ]مشتری )در سطح سازمان( علاقه
-ه هماهنگب یدر آورد و با کمک ارتباطات سازمان یسازکپارچهی یتیریفه مدیارتباطاتش را تحت وظ یستیبامی

 [. ۱1ها بپردازد ]امیو پ ی، نظارت و کنترل معانیساز
 یاز فلسفه اصل که گذاران سازمان، هنجارها و ادراکات استیانبن یهاکننده ارزشسازمان منعکس یتهو

بازار  یطحال، این مزیت در مح ینا[؛ با 11آورد ]یشرکت به وجود م یبرا یدیکل یتیشود و مزیشرکت مشتق م
برند  هویت چون بنابراین،. یردگینفعان شکل مشوند در ذهن ذییکه فرستاده م ییهایاماز پ ییرمزگشا یقو از طر
[. زیرا 2۱ود ]ش یافت یشود به طور داخل یکتهاز آن که توسط جامعه د یشپ یستبایکننده سازمان است، ممنعکس

سازمان  یانداز( و تئور(، راهبرد )چشمیذهن یر)تصو یابیبازار یهاست که بر پا یبخش ینب یساختار ینگ،برند
 [.194] یردگی( شکل میت)فرهنگ و هو

ائل مربوط کپارچه که مسینفعان، بازاریابی برای حل مسایل و مشکلات مرتبط با ارتباطات داخلی و ارتباط با ذی
انداز، ماموریت و فرهنگ [؛ در ابتدا باید چشم24رد ]یگرا در بر می یسازمان یت، بقایت و در نهایت و مشروعیبه هو

 یژگیسازمان را مدیریت نماید تا تفکر یکپارچه و باثباتی را در سازمان به وجود آورد. به این ترتیب، چهار بُعد و و
 (:8توان تشخیص داد )جدول را برای تفکر می یدیکل

 
 ر )منبع: نگارنده( ها و ابعاد الگوی تفک. ویژگی8جدول 

 ابعاد هاویژگي سازه الگو

 تفکر

 ثبات راهبردی هدایت کننده

 ندیفرا انداز محورچشم

 ایریزی بین وظیفهبرنامه گرامنبع

 روابط بلندمدت سودآور افزاهم

 

i. اهداف سازمان/برند را  [1۴4]ن است که با نیت راهبردی ییکپارچه ا یابیبازار ی: هدف اصل1ثبات راهبردی
تحت  [1۴8]های هماهنگ شده و کمپین [۷9]ت شده یق ارتباطات هدایتا رفتار را از طر [4۱]تراز کند هم
 یابینفعان در همه عناصر آمیخته بازارام خود به ذییر قرار دهد. بازاریابی یکپارچه در تلاش است در پیتاث
. هنگامی که از [12۱]به ثبات دست یابد  یابیبازار یهاکانالتوزیع، محصول و ارتقاء( و در تمام  مت،ی)ق

د دهگوید و انجام میچه که برند میگوید انجام دهد و زمانی که آنکه میچه را دیدگاه مشتری، برند آن
ت های گفتاری، انتظاراآید. پیامگویند تقویت شود، ثبات راهبردی به وجود میمیچه دیگران راجع به آن 

ایی ههای تاییدی هم پیامیابند. پیامو خدمات انتقال می کالاهابا های کرداری، آورند. پیاموجود میرا به 
 .[11۴]کنند از سوی سایر مردمی هستند که از برند یا شرکت انتقاد یا ستایش می

ii. [. ۷9خته شود ]پرداانداز شروع شود و سپس به ارتباط با برند د با چشمیبا یکپارچه یابیند بازاریند: فرایفرا
ت یاولو SWOT یهاافتهیت شرکت، استفاده از یمامور یابیراهبردی، بازار یندهایندی شامل فرآیبعد فرا

[. 91نفعان است ]یر ذیان و سایمند با مشتربلندمدت و گفتمان هدف یزیرانجام برنامه یشده برا یبند
دف ت و هیارزش است که با هو یانداز جمعچشم کپارچه وابسته به متحد کردن همه افراد حولی یابیبازار

اند ان و سازمان دارد تا بتویق و مشترك از مشتریبه درك عم ین امر بستگیسازمان/ برند متصل هست. ا

                                                                                                                                                 
1 Strategic Consistency 
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ن ین موضوع همچنیدر سراسر این رابطه انتقال دهد. ا یهای مشترکپارچه در تمام تجربهیارزش را به طور 
ها با رزشانداز، هدف و اق چشمی)اتصال و تطب یت عملیفیبا ک یت معنویفیق کیاتصال و تطب یبه معنا

 [.44ها( است ]ستمیندها و سیاطلاعات، فرآ

iii. یریدگایراهبردی از طریق  یحفظ هماهنگ یای کارآمد براوظیفهند بینیای: فرآریزی بین وظیفهبرنامه 
 ت شرکت، اعتماد به برند رایدن مأمورل گفتگوی هدفمند و بازاری کریدر ارتباطات برند، تسه یسازمان

 1(یبخش ینای )ببین وظیفه یسازی راهبردی، هماهنگ[. به همین دلیل، یکپارچه91دهند ]یش میافزا
ات ها نشها ممکن است نه تنها از بخش بازاریابی، بلکه از تمامی بخشسازمان را برعهده دارد، زیرا پیام

 یاههای سازمان به عنوان کانالا تماسیارتباطات و تمام منابع برند  [. بنابراین، تمام انواع11۹بگیرند ]
 [. ۷9گیرند ]ام مورد توجه و مورد استفاده قرار مییل پیآتی تحو

و  یزاندا، راهیاصل یهایستگیجاد شای، برای ایسازمان یهارساختیو نظارت بین بخشی ز یزیربرنامه
رند لازم ب یهاامیانبوه پ یسازسفارشی ییرنده و توانایادگیکپارچه، سازمان ی یهاگاه دادهیاستفاده از پا

عه ش از توسی، بیجاد حُسن روابط با مشترینفعان شکل بگیرد. ا[ تا رابطه مداومی با ذی91باشند ]می
د یها باان هدف اثرگذار است. شرکتیمشتر یجذاب، و در دسترس قرار دادن آن برا یگذارمتیمحصول، ق

 ان بفرستند. از این رو، برقراری ارتباطیهای ارزش را به مشترکنندگان را جلب کنند و پیشنهادیهمصرف
ه با دقت ک یهایشده باشند و در برنامه یزیرد برنامهیبرنامه صورت گیرد. تمامی ارتباطات باد بدون ینبا

 ر انواع روابط حائزیسا یو نگهدار اند آمیخته شوند. از آنجا که ارتباطات مناسب در ساختیکپارچه شده
ن ایجاد روابط سودآور با مشتریان و ایجلب مشتر یشرکت برا یهااهمیت است، عنصر مهمی در تلاش

 [. 8۱است ]
iv. د کمک برن یر قویبه تصو یابی، به دستیافزایی، از طریق هماهنگاز به همیروابط بلندمدت سودآور: ن

 یتماس با مشتر یهاک صدا در تمام کانالیصحبت کردن با  یسازی به معنا. یکپارچه[۷9]کند می
 [19۹]دارد  یعناصر برنامه ارتباطات یان تمامیتنگاتنگ م یاز به هماهنگیسازی ناست. این نوع یکپارچه

. روابط بلندمدت سودآور بالاترین بعُد راهبردی [۷9]جاد شود یارتباطی مستمر ا ین برند و مشتریتا ب
سازی سازی سازمان باید از یکپارچه. یکپارچه[11۹]ف اصلی بازاریابی یکپارچه است است و بیانگر هد

-سازی آمیخته بازاریابی، آمیخته ارتباطاتی و یکپارچهعمودی )اهداف( و افقی )وظایف( شروع و با یکپارچه

-سازی ذیسازی نقاط تماس برند، یکپارچهها و مناطق )یکپارچهمحصولات، بخش یعملکرد یساز

مالی  سازیراهبردی و یکپارچه یسازسازی با محیط( ادامه یابد و در نهایت با یکپارچهنفعان، و یکپارچه
 (. [۷4،۱4،1۴۷،121]خاتمه یابد )برگرفته از: 

احد ریزی نشده شرکت اشاره دارد که توسط وریزی شده و برنامههای برنامهالگوی گفتار به پیام .گفتار الگوی
نفعان سازمان سروکار دارند منتشر واحد تبلیغات، واحد بازاریابی و سایر واحدهای سازمان که با ذیروابط عمومی، 

ان تواند بسته به آنچه سازمد شده توسط سازمان مییتول یهاهیت که ارزش سرماین واقعیشوند. با توجه به امی
سازمان در داخل و خارج از مرزهای سازمان  [، لازم است گفتار24ابد ]یش و کاهش یدهد، افزاد و انجام مییگومی

نوند، احساس شینند، میبینفعانی است که مگفت و شنود با ذی یکپارچه به معنای یابیمدیریت شود. زیرا، بازار
 یاکلام  یرغیربازاریابی سازمان تاث یهادهند. در اکثر موارد، افراد و بخش[ و واکنش نشان می19۱کنند ]یم

 [.9۴] اثر سازندیرا ب یابیمثبت ارتباطات بازار یامکنند و ممکن است ناخواسته صدها پرك نمیرفتارشان را د

                                                                                                                                                 
Functional –Cross   1 
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 یهایامنی پیع یدگوگرونراس، سازمان باید نسبت به آن چه می یکپارچگیبه این ترتیب، با توجه به مثلث 
 یهاتاننشده )داس یزیربرنامه یهاامیند یعنی پیگوگران میی( و آن چه دیغاتشده )مثل فروش و تبل یزیربرنامه

گو باشد، به این ترتیب، در حوزه بازاریابی ها پاسخ[ واکنش نشان بدهد و نسبت به آن48غات رو در رو( ]ید و تبلیجد
ها یام آنغیربازاریابی و پ یهایکپارچه با استفاده از ابزار بازاریابی داخلی باید به نحوی عمل شود که گفتار بخش

بازاریابی باشد یا حداقل با آن تناقضی نداشته باشد و با استفاده از مدیریت سلسله  یهااستا و حامی پیامدر یک ر
، 9کاری،  هم2، پیوند1مراتب ارتباطات )شامل مدیریت تماس، ارتباط، تعامل، گفتگو، رابطه، دوستی، صمیمیت

وی الگ یدیو بعُدکل یژگیقرار سازد. چهار ونفعان بر( ارتباط دوسویه و مستمری با ذی۱داری، و طرف4مشارکت
  اند.آورده شده ۹جدول در گفتار 
 

 ها و ابعاد الگوی گفتار )منبع: نگارنده(. ویژگی۹جدول 

 ابعاد هاویژگی سازه الگو

 گفتار

 تکامل گرارابطه

 تک صدایی سازیکپارچه

 تعامل گفتگوکننده

 گذاریبازده سرمایه حسابرس

 
فعان ننقاط تماس با ذی یینیابد و از شناسایی و تعارتباطات در سازمان به مرور زمان تکامل می تكامل: (1

[ و به مرور زمان از طریق ارتباطات یک سویه )همانند تبلیغات(، ارتباطات 191تماس( شروع شده ] یریت)مد
ه دوستی، تواند منجر بآن می گیرد تا رابطه ایجاد شود. تداوم رابطه و حفظدوسویه، تعامل و گفتگو شکل می

نفعان از یکدیگر گردد. نکته مهم این است داری سازمان و ذیکاری، مشارکت و طرفصمیمیت، پیوند، هم
توجهی و فراموش کردن این مرحله در طی زمان، باعث ترین بخش آن است و کمکه پایه این هرم مهم

ن رسد که رابطه مستقیمی بیر واقع، چنین به نظر میاز بین رفتن ارتباط و در نتیجه رابطه خواهد شد. د
 نفعان به سازمان )برند( وجود دارد.میزان تکامل ارتباطات در سازمان و میزان اعتماد ذی

ل یدل نین به ایت اول شرکت باشد. ایجاد رابطه و حفظ آن باید در مرکز تمرکز و اولویبه همین دلایل، ا
ا یت یتوانند رابطه را تقوینفعان تماس دارند مک سازمان با ذییدر است که تنوع فزاینده افرادی که 

توانند یان میدارند )مثلاً مشتر یپوشانگر همیکدینفعان هم اغلب با ف کنند. از سوی دیگر، ذییتضع
بر  یتوانند به طور قابل توجهیم یر مشترینفعان غب ذیین ترتیره باشند( و به ایدار، کارمند، و غسهام

 [. 91وش و سود اثرگذار باشند ]فر
ز طریق دست اهای یکمنسجم، و عرضه شفاف پیام ییواحد، صدا یریدستیابی و حفظ تصو تك صدایي: (2

 [. 11۹،8گیرد ]ابزارهای آفلاین و آنلاین ارتباطات بازاریابی صورت می
[ 8خوبی بودن ] یشنونده [ و11۹نفعان از طریق ارتباطات دوسویه ]برقراری گفتگویی پایدار با ذی تعامل: (9

-رسآد یهاو رسانه یتعامل یهاانبوه، رسانه یهاجاد مؤثرترین آمیخته رسانهیراهبردی ا یندهایشامل فرآ

ان نفعیر ذیان و سایپذیری است که به طور راهبردی در گفتمان هدفمند و مقرون به صرفه با مشتر
 [.91باشند ]یکپارچه می

                                                                                                                                                 
1  Intimacy 
2  Engagement 
3  Collaboration 
4  Partnership 
5  Advocate 
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به  یابیتدس یمقرون به صرفه مستمر برا یتعامل و گفتگو یقاز طر یشترحفظ م گذاری:بازده سرمایه (4
[ و به طور 19۴] ینندبیم یگذاریهارتباطاتی را به صورت سرما یهایتها فعالاست. سازمان یمال یهابازده

دهند. یو نظارت قرار م یمورد حسابرس 1یگذاریهبازده سرما یدگاهیکپارچه را از د یابیمداوم عملکرد بازار
 که به طور گسترده به کار گرفته ییهامستمر هرکدام از بخش یابیاطلاعات و دانش به ارز یبترت ینبد

 یاهوسیل( به یکی)متر یمایشیو پ یدهگزارش یلهوس یکاز  ROI یستم[. س۷4،۷8شوند ]یاند مرتبط مشده
 یگذارهیبازده سرما ینروابط(، تخم یریتاست، امروزه، سنجش روابط برند )مد یافتهجایگاه  ییرراهبردی تغ

نسبت  یروز افزون ینشو راهبردی ب یمال یسازیکپارچهبررسی و ممیزی تجربه مشتری و  ی،بر روی مشتر
[. بنابراین، موفقیت بازاریابی، تنها در گرو خلق ارزش ۱4،191،4۱،۷4آورد ]به وجود می یبه رفتار مشتر

ارتباطات به صورت  یی[. کارا۹9کارا و اثربخش ارتباط برقرار کنند ]ها باید به صورت نیست؛ بلکه، ارزش
ک ی، به ارتباط یبرقرار یاز براینه، تلاش و منابع مورد نیت بالا و با حداقل زمان، هزیفیامی با کیارائه پ

 یحتّ  -ام با حداقل اختلال و سوءتفاهم یک پیارتباطات به صورت ارائه  یشود و اثربخشف مییرنده تعریگ
 [.9شود ]ف مییکند تعرای که آن را درك میرندهیبه گ -طول بکشد  یاگر مدت زمان طولان

های سازمان همانند کالاها، و خدمات و نحوه تماس فیزیکی با الگوی رفتار شامل خروجی .رفتار الگوی
کالا و خدمات  یهایامدهد یعنی پچه شرکت انجام میگرونراس، آن یکپارچگینفعان است. مطابق مثلث ذی

ک یت محصول )آنچه ی[ با اعتماد به واقع48دهند ]گران انجام مییچه دخدمات( و آن یندکالا و فرا یل)همانند تحو
دهد فکر د و انجام مییگوان درباره آن چه شرکت مییدهد( و ادراك آن )آن چه مشترد و انجام مییگوشرکت می

را  یزیرد چه چیگم مییدهنده و ...( است که تصمننده، پاسخیرنده )بیگ[. در واقع، این 9۴کنند( مرتبط است ]می
[. 129اعتماد کند ] ییهان به چه منبعیو چگونه به دست آورد و همچن ی[، چه اطلاعاتی را، در چه زمان۷4ند ]یبب

واند تشرکت می کیهماهنگ و مرتبط با اقدامات مسئولانه باشند،  یو خارج یاز این رو، تنها اگر ارتباطات داخل
ت محصول ینفعان به واقع[ و به مدیریت اعتماد ذی14۱ر باثبات، شفاف و معتبر از خودش را ارائه کند ]یک تصوی

د و انجام یگوان درباره آنچه شرکت مییدهد( و ادراك آن )آنچه مشترد و انجام مییگوک شرکت میی)آنچه 
 کنند( بپردازد.دهد فکر میمی

دهد هر چه انجام نمیدهد و آنچه شرکت انجام میر این بخش مطرح است آن است که آنمساله مهمی که د
محصول،  تیتوانند بر وجهه و تصویر سازمان تاثیر بگذارند. واقعمثبت و منفی هستند که می یهادو حاوی پیام

ر سازمان بر میزان اعتماد به نفعان از رفتانحوه تحویل کالا یا ارائه خدمات، سطح خدمات و بسیاری از ادراکات ذی
ا هگذارند. البته بدیهی است اعتماد به سازمان تحت تاثیر افکار و گفتار سازمان نیز قرار دارد اما آنسازمان تاثیر می

اشد. بازاریابی تر بتواند جنبه عینی داشته باشد یا محسوسبیشتر جنبه ذهنی دارند و این رفتار سازمان است که می
 ت دوین فرایند را به منظور به حداکثر رساندن رضای[ که تمام طرف۷۹از این فرایند مبادله است ] یشیکپارچه بخ

ر الگوی رفتا یدیو بعُدکل یژگی[. به این ترتیب چهار و129نماید ]گر یکپارچه مییکدی یازهایها و نجانبه از خواسته
 اند.آورده شده 1۴جدول در 

 
 

 الگوی رفتار )منبع: نگارنده(ها و ابعاد . ویژگی1۴جدول 

 ابعاد هاویژگي سازه الگو

 رفتار
 راهبردی یتمز رفتارگرا

 نوآوری خلاق

                                                                                                                                                 
1 Return of Investment (ROI) 
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 ارزش ایجادکننده ارزش

 اعتماد ایجادکننده اطمینان و اعتمادساز

 
 کند:یارزش راهبردی خلق م یقیکپارچه از دو طر یابیراهبردی: بازار یتمز (1

a. و رفتار آنان، یبر آگاه یرگذاریتاث یقو بازارها به سازمان از طر یاناتصال مشتر 
b.  [. ۹۱در درون سازمان ] یخلق دانش مشتر یقو بازارها از طر یاناتصال سازمان به مشتر 

 هییسازند. بدیاند منتقل مکرده یکه محصول را طراح یراجع به ارزش و افراد ییهایاممحصول، پ یهاتماس
هستند،  یترابزار ارتباط با مش ینوع یروابط عموم یهاو برنامه یممستق یابیفروش، بازار یشبردپ یغات،است که تبل

 یاتتوان ارتباط یادیشود به مقدار زیارائه م یکه به مشتر یپس از آن که محصول فروخته شد نوع خدمات یحتّ
و  ی، عاطفینگرش یهاشوند پاسخیتشویق مها، مخاطبین امی[. با انتقال پ19۱آورد ]یبوجود م یدارانخر یاندر م
ل بازار، یحلقات، تیکپارچه شدن هستند عبارتند از تحقیازمند یکه ن ی[. به این ترتیب، عناصر4۴ارائه دهند ] یرفتار

 [. 11۱از محصول ] یبانیپس از فروش و خدمات پشت یهاتیگاه داده، فعالیت پایریارتباطاتی، مد یابزارها

یرامون پ ییکپارچه الهام بخش توازن مرتبط و خلاقانه سازمان، فرهنگ و تجربه مشتر یبایبازار نوآوری: (2
ــیحقا ــاس ــتر یبرند برا یق اس ــت ]یارائه ارزش به مش ــازمان اس ق بهبود ی[ و از طر44ان، کارکنان و س

 یهاتماس یتمام ی[. با ســـازمانده4۴کند ]ی، ارزش افزوده ارائه میســـازمان ییمحصـــولات و نمادگرا
شتر شتر یخلق ارزش تجار یبرا یم سازمان از وظ ییر[ و با تغ112] یاز روابط با م به  ییگرایفهتمرکز 

ـــده فرا یندگراییفرا یافته و ارزش  یوندجداگانه با هم پ یهاها، و بخشها، ایدهیتفعال یندها،باعث ش
شتر سند بوجود آورند. ایم  یلم، افزایش خلاقیت و تکهایتفعال یکپارچگیموجب  یندیفرا یهایمت یجادپ
 [.89مستقل کاهش یافته است ] یابانشده و کار بازار یرتریگو چشم یشترب ینانها با سرعت و اطمهدف

سیده ارزش: (9 سیاری از محققین بازاریابی به این توافق ر سال اخیر ب صلدرچند  سفه وجودی ا ی اند که فل
ست. به نظر شتری ا صاد تجربه 1و گیلمورپین  بازاریابی اداره کردن تجربه م صراقت ، نیازمند 2ورود به ع

صرف سوی م صولات از  ست که به تجربه برند مح سفه جدید بازاریابی ا شد وکننده تقدم میفل به آن  بخ
ـــان از مدیریت منابع و ظرفیتبها می ها به مدیریت تجربه دهد. امروزه مدیران عالی تمرکز راهبردیش

شتری بعنوان اولین منبع خلق ارزش ست ] م س149تغییر یافته ا شتمل ی یابیع بازاری[ و مفهوم و کپارچه م
 [.4۱ل ارزش شده است ]یای برای ایجاد ارتباط و تحولهیبر وس

ت ســازمان، با یاز فعال یاهر جنبه در مقایســه باســازمان ارســالی  امیهر پخواهند یمشــتریان م اعتماد: (4
و  ک شــرکتین، انتظار دارند که یاعلام شــده از ســوی آن مطابقت داشــته باشــد. علاوه بر ا یهاارزش

[. 129ز داشــته باشــند ]یها اعتقاد نن کنند، بلکه به آنیاعلام شــده را تمر یهاکارکنان آن نه تنها ارزش
ند. ان هماهنگ باشراهبردی سازم یهافرضت و پیشیدگاه، مأمورید با دیارسال شده با یهاامین، پیبنابرا

سطحیسازی، فرآاز این رو، یکپارچه ، (یو خارج ینفعان )داخلیت ذیریو مد یشامل هماهنگ یندی چند
ل یراهبردی و تســـه ی[ که با حفظ هماهنگ129ج اســـت ]یها و نتاام )کنترل و کنترل نشـــده(، کانالیپ

سعی در افزا شکل 91ش اعتماد دارد ]یگفتگوی هدفمند  سازمان از ارتباط بی  9[.  ن انتظارات و تجربیات 
ـــان میایجاد رابطه با ذی ـــازمان با ذینفعان را نش نفعانش دهد. به طور نظری، هر چه میزان رابطه س

ــتری میافزایش می ــتمرار بیش ــناخت آنیابد و این رابطه تداوم و اس ــها از یکیابد میزان ش تر دیگر بیش

                                                                                                                                                 
 Pine & Gigmore 1 

 era experience economy 2 
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یابد. با افزایش ســطح اعتماد، ســطح تجربه و افزایش می هاشــود و حس اعتماد و اطمینان در بین آنمی
 یابد.کند و در نتیجه تصویر ذهنی هر دو سوی ارتباطات تغییر میها نیز تغییر میانتظار آن

آن بر  یایمحصول و مزا یظاهر یهایژگینفعان داخل سازمان، مشخصات و وعلاوه بر اعتماد کارکنان و ذی
( و باور و ارزش ی،) خاطره، دانش و آگاه یروان یلترگذارند. برای مثال، دو فنفعان تاثیر میمیزان اعتماد سایر ذی

د و توقعات و گذارنیم یرمحصول تاث یفیتنسبت به ک یاعتماد مشتر یزان)لمس، احساس و مشاهده( بر م یزیکیف
ی امشتری را درك کنند و سپس برنامه [. به همین دلیل، بازاریابان باید ابتدا41دهند ]یرا شکل م یانتظارات مشتر

ایند ها بیشترین تناسب را دارند تدوین نمرا برای بدست آوردن بهترین مشتریان در زمان و مکانی که برندها و پیام
محصول و نحوه ادراك آن مرتبط است  یترا بدست آورند و حفظ کنند. اعتماد، به واقع یان[ تا اعتماد مشتر44]
نفعان از رفتار ول، نحوه تحویل کالا یا ارائه خدمات، سطح خدمات و بسیاری از ادراکات ذیت محصی[. واقع9۴]

ان بدون یار مهم دیگر این است که مشتریت بسیگذارند. واقعسازمان است که بر میزان اعتماد به سازمان تاثیر می
ه کنند، بمی یبندتیها را اولواهند آنخویسازند، آن طور که میکپارچه میها را ها، آندر نظر گرفتن منبع پیام
ا و در ماهیت هسازی پیامکنند. بنابراین، نقش فعالی در یکپارچهکنند و بعضی را رد میبرخی از منابع اعتماد می

م یکنند. تصمیها را انتخاب و تحلیل مامیحات خود، پی[ و بر اساس انتظارات و ترج129کنند ]بازاریابی ایفا می
 [. 129اعتماد کنند ] ییهاو چگونه به دست آورند و به چه منبع یچه اطلاعاتی را، چه زمان رندیگیم

 

 
 .  رابطه خطی سطح ارتباطات با سطح اعتماد )منبع: نگارنده(9شکل  
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این الگوها وجود  نیب تعاملیقت، یستند. در حقیگر مستقل نیکدیگانه از لازم به ذکر است که این الگوهای سه
 یشود همچنین بستگی به الگوهاها میکوچکتری دارد که شامل آن یدارد. زیرا، هر الگو بستگی به الگوها

ها ن امکان را به آنیها، اهمراه با عام بودن آن این الگوها، تعامل[. 19۷ها است ]بزرگتری دارد که زیرمجموعه آن
لیات و ظر کل دهند که از نیبزرگ را تشک یهاگر یکپارچه شوند و طراحییکدیب شده و با یدهد تا با هم ترک یم

ود داشته ن الگوها وجیتواند بیکه م یات، منسجم و سازگار باشند. تجربه نشان داده که روابط آشکارین جزئیهمچن
گوها است. ن الیب یاضاف ین امر وجود روابط ضمنیل ایست. دلین یز الگوها کافیآمتیاستفاده موفق یباشد برا

د حل شود، بلکه یو اجرا با ی، نه تنها  مشکل طراحیواقع یایچه در دنستم بازاریابی یکپاریبنابراین، هنگام توسعه س
[. به این ترتیب نقطه شروع الگوی بازاریابی یکپارچه 19۷د حل شود ]یز بایاز مشکلات متفاوت و متعامد ن یاریبس

مان سطوح ساز از سطح کلان سازمان شروع شده و با توجه به هر دو سوی فرایند ارتباطات، بازاریابی را در تمامی
 یکپارچه نماید تا تمامی عناصر سازمان پیام واحدی را با صداهای مختلف به مخاطبین برسانند.

 
 شنهادهايپ و یريگجهينت .5

تکامل ای فرایند پویک یدر نظر گرفته شود،  یابیشه بازاریدر اند یآن که انقلاب یبازاریابی یکپارچه به جا
 ها: بازار، رسانهاست یافته یرات اساسییتغ، ینه اصلیکه حداقل در سه زم گر شدهجلوه یابیدر ارتباطات بازار یعیطب

اطلاعات صورت گرفته است و  یشرفت در فناوریرات در درجه اول با پیین تغیکنندگان. او ارتباطات، و مصرف
 یمداریبه سمت مشتر 1۹4۴و  1۹۱۴ت محصول در دهه یانبوه با محور یابیبازار یهاهیاز نظر یار عمدهییباعث تغ

نتایج این تحقیق هم نشان که گونه [. همان۱4،8۴شده است ] یریگو قابل اندازه ی، تعاملیشتر، بانک اطلاعاتیب
ازاریابی ب ها و تحلیلی این تحقیق،مطابق بررسیدارد، بازاریابی یکپارچه وجود  یتدر مورد ماه یادیداد تنوعات ز

ان و یهمچنان مورد بحث دانشگاه رامون مفهوم بازاریابی یکپارچهیپ یفیائل تعردهد که مسییکپارچه نشان م
ر تاز مفهوم، نیازمند شناسایی دقیق یترمحکم ینظر یبه مبان یابیاندرکاران صنعت است و قبل از دستدست

 الگوهای مرتبط با این پدیده هستیم.
حتی نظریه قائل نیستند این مقاله فاقد نوآوری شاید برای افرادی که تفاوتی مابین الگو، چارچوب، مدل و 

ها در علم، متوجه خواهیم شد که مفهوم الگو، به عنوان خاصی باشد؛ اما، با دقت بیشتر به این مفاهیم و جایگاه آن
های روش تحقیق، چندان مورد توجه واقع نشده است. ترین مفهوم، حداقل در علوم انسانی، حتیّ در کتابایپایه
ن بین، طراحی الگو مفهوم غریبی است که معیار و شاخص خاصی برای آن بیان نشده است. با نگاه به بسیاری در ای

یابیم که این تحقیقات در عمل، طراحی اند در میانجام شده« طراحی الگو»هایی که با عنوان از مقالات و پژوهش
ف موجود بازاریابی یکپارچه و مفاهیم مشابه یقاله، تعارن میاند. به همین علت، در امدل )مفهومی، علیّ، و ...( بوده

نمودیم تا بتوانیم به شناسایی الگوی بنیادین بازاریابی یکپارچه و  یهای علمی دیگر را بررسآن در برخی از حوزه
 ها و ابعاد آن بپردازیم.سازه

ب کند و یترک یرشتییکپارچه را با انسجام بتواند مفهوم و روند بازاریابی الگوی بنیادین بازاریابی یکپارچه، می
ن حال، باید توجه داشت که بازاریابی یپردازی در این حوزه شود. با اساز نظریههای مختلف زمینهدر چارچوب

ند. کیر مییجه تغیخود است: هنوز هم در حال توسعه است و در نت یهنوز در دوران کودک یادییکپارچه تا حد ز
شرفت کرده است. اما، محققان یک صدا آغاز شد، به سمت مفهوم ثبات راهبردی پید، یک دی چه که به عنوانآن

و  یوممفه یتآن هستند و در این مسیر با مشکلات متعددی روبرو هستند. ماه یف عمومیهنوز هم به دنبال تعر
آن نحوه  یفمانع تعر ینتر[ و مهم92سازد ]یجامع و مانع آن را مشکل م یق،دق یفبازاریابی یکپارچه تعر یندیفرا
: یاتی[. با این وجود، هر دو گروه بر سه عامل ح44است ] یدانشگاه یناندرکاران و محققمتفاوت دست یهایدگاهو د
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ارتباطات : »1و شولتز یارتی[.  لذا، به نظر مور99ها و تعاملات در بازاریابی یکپارچه تاکید دارند ]پیام نفعان، ذی
قدامات و ا یریگها، هدفرندهیها، منابع، گها، رسانهامیتفکر راجع به پ یدیجد یهاشامل روشای دهیچیستم پیس

بر رابطه محوری دارد که آن  یشتریتمرکز ب یابی[. امروزه بازار124« ]است که همه با هم مرتبط هستند یاثربخش
ای ردهاست و به طور گست یز چهار پی سنتمدرن فراتر ا یابیکند. بازاریتر مکینزد یروابط عموم یرا به عملکردها

 گذاری ارتباطاتی توجه بیشتری دارد.[ و به بازده سرمایه۹4گیرد ]ان را در بر مییمشتر یهاازها و خواستهین
، و ی، در چه مکانیکنند در چه زمانین مییکنندگان هستند که تعکه در آن مصرف یدیبا ورود به دوره جد

ه و دگرگون شود افتید انطباق یبرخوردار بوده و با یکمتر ییاز کارا یسنت یابیفاده کنند، بازارها استچگونه از رسانه
وند خواهند بشنی( و کجا آن را می)چه زمان ینفعان کِیان و ذین است که مشتریا یابید بازاری[. رنسانس جد۹8]
ترین ای را برای بدست آوردن بهای بین وظیفه[. لذا، بازاریابان باید ابتدا مشتری را درك کنند و سپس برنامه۹8]

[ تا با ایجاد روابط بلندمدت 44ها بیشترین تناسب را دارند تدوین نمایند ]مشتریان در زمان و مکانی که برندها و پیام
مل ند و عیای سخن بگوها باید به گونهان را بدست آورند و حفظ کنند. به این ترتیب، سازمانیسودآور، اعتماد مشتر

 ده شود و به ثبات راهبردی سازمان کمک نمایند.یها دت در آنیاز عقلان ییکنند که ردپا
اطات در سازی فرایند ارتبریزی بلندمدت و راهبردی ارتباطات خود و با یکپارچهبه این ترتیب، سازمان با برنامه

طاتی، ایجاد و انتقال ارزش، تولید و محیط داخل و خارج از مرزهای خود باید پیش از انجام هرگونه فعالیت ارتبا
طح نفعان، سنوآوری در هر نوع محصولی، گفتار و رفتار خود را هماهنگ و یک صدا نماید تا از طریق تعامل با ذی

 وکار افزایش یابد.اطمینان و اعتماد به سازمان در محیط و فضای کسب
را یهند، زدین کار را انجام میا یی است، اما تعداد کمده خوبین باورند که ایجاد روابط برند ایها بر ااکثر شرکت

ارچه در کپی یابیدهند. هسته بازاردانند چطور آن را انجام دهند و به نحوه تکامل ارتباطات توجهی نشان نمیینم
ه دکننمصرف یهاگرا قرار دارد. مزیت راهبردی انتقال دادهمحور و داده یمشتر یارتباط یهااصول توسعه برنامه

ک یگاه داده به عنوان یدهند و پایها چه چیزی را نشان مازمند درك آن است که دادهین یبه دانش کاربردی مشتر
رود یارائه شده )تفکر، گفتار، و رفتار( انتظار م یشود. با استفاده از الگوابزار ارتباطات راهبردی چگونه مدیریت می

( خودش را به خوبی 1ابد: یل دست ین مسایدانش محور، به حل اسازمان بتواند با پذیرش رویکرد بازارمحور 
( دلایل ارتباط خود و سطوح آن را مشخص 9های ارتباطاتی خودش را مشخص نماید، ( تمامی کانال2بشناسد، 

( محتوا و پیام ۱نفعان خودش بپردازد )برای چه کسی؟(؛ ( به شناسایی مخاطبین و ذی4نماید )چه کسی و چرا؟(، 
های ارتباطات خودش را به دقت تعریف نماید ( ابزار4یم و شفاف خودش را مشخص سازد )چه چیزی؟(؛ مستق

 گیری و تحلیل نماید )بازخورد(. ( پیام ارسال شده و نتایج به دست آمده را پی۷)چگونه؟(؛ و سرانجام 

                                                                                                                                                 
1 Moriarty  and Schultz 
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