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     چکیده
نقش های اخیر عنوان یکی از موضوعات مورد علاقه محققان، در سالبه (IMC) کپارچهی یابیارتباطات بازار

 یمام اجزاادغام تبا  کپارچهی یابیارتباطات بازارکاربران بالقوه و موجود دارد. در برند به  امیدر انتقال پ یمهم
ا این وجود ردد، بگسازی ارتباط سازمان، سهامداران و مشتریان امکان پذیر میی، فرایند بهینهابیبازار یاساس

با رویکرد آمیخته  حاضر پژوهشدر تحقیقات مورد بررسی قرار نگرفته است.  IMCموضوع تحول انگاره 
جامعه د. کنبازاریابی یکپارچه صنعت خودرو را تبیین میی ارتباطات هامدل تحول انگاره، کمّی( -)کیفی

ها از دند. جهت تجزیه و تحلیل دادهخبرگان صنعت خودرو بو ISMخش کیفی، دلفی فازی و آماری در ب
نشان داد نتایج حاصل از تحلیل مضمون مصاحبه استفاده شد.  Smart PLS و MAXQDAافزارهای نرم

های کلیدی مقوله محوری های ارتباطات یکپارچه به عنوان شاخصهای یکپارچه و روشرسانه که شاخص
گری نجیمیا، در نهایت نتایج حاصل از معادلات ساختاری. تحول انگاره ارتباطات بازاریابی یکپارچه هستند

گذاری دستوری، رقابتی کردن و دسترسی به تکنولوژی روز و محتوای یکپارچه در رابطه بین حذف قیمت
همچنین نقش داد. مورد تائید قرار را مساعی مدیریت چرخه مشتری، مدیریت سطوح مشتری و تشریک

وری با سودآوری و عملکرد ای تجاری، رابطه بین افزایش نفوذ و بهرهگری افزایش رضایت شرکمیانجی
فتار ر ارتباطات بازاریابی یکپارچهتغییر انگاره که استفاده از  رسدیبه نظر مها، به یافته ا توجهب دار بود.معنی

تری را به لوبمطدر پیشبرد اهداف بازاریابی نتایج دهد و قرار  ریتحت تأث را در صنعت خودروکننده مصرف
   همراه داشته باشد.  
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        مقدمه
 و فروش لوازم نقلیه موتوری استریابی ، بازاهای طراحی، توسعه، تولیدشامل همه بخش صنایع خودروسازی

این امکان را برای مشتریان  مروزه تولیدکنندگان اتومبیل در کشورهای صنعتیا (.1411و همکاران،  1)جیانگ
ردازند، ، به مقایسه خودروها بپبا استفاده از کامپیوترهای خانگیکنند که علاوه بر امکان خرید حضوری، فراهم می

ه به را با توجتومبیل های امدل چراغ، سپر و سایر آپشنانتخاب کنند، حتی امکان انتخاب رنگ دلخواه خود را 
د. این در گیرنترین زمان آن را طبق سفارش، در محل موردنظر تحویل در کوتاهسلیقه شخصی داشته باشند و 

ان خواهد ند به آنهر رنگ اتومبیل که بخواه»چندین سال پیش هنری فورد روبه مشتریان گفت: حالی است که 
فوردهای متکبر را واداشته است تا امروزه به راستی چه چیز (. 1414، 1)مولدون «که سیاه باشدداد به شرط آن

ر قرار گزاویه نگاه خود را تغییر داده و به جای تحقیر مشتری، او را در جایگاه یک انسان صاحب حق و انتخاب
به  ،ها را وادار نموده استل شده است؟ و یا جبر ناشی از شرایط آندهند؟ آیا نگرش آنان نسبت به انسان متحو

های اخیر در شرایطی که امکان تولید در سال(. 1412، 3د )کندلوخواسته و انتظارات مشتریان خود اهمیت دهن
فراهم  ازمینه فزونی عرضه نسبت به تقاضا ر ،انبوه ناشی از توسعه شتابان فناوری و حضور رقبای متعدد در بازار

؛ طوسی 1412، 0)هو و منصوری ای جز جلب رضایت مشتری باقی نمانده استکرده است؛ برای تولیدکننده چاره
مداری بلکه از روی ناچاری و به نه از سردلسوزی و ارزش ،و تولیدکنندگان انگذارسرمایه (.1044و همکاران، 

 اندت مشتری و فراگیری رموز بازاریابی روی آوردهعنوان یک استراتژی برای افزایش درآمد و سود به جلب رضای
نوردد، . در هر گوشه جهان که اقتصاد رقابتی فضای انحصاری را در هم می(1322)عسگرنژاد و همکاران، 
ده حذف کنندگان از این قاعوکار تلقی شده و جریمه سرپیچیقانون اول کسب ی،مدار یبازاریابی و نگرش مشتر

 رویکرد بهترین زای امروزی،چالش و رقابتی محیط در(. 1412و همکاران،  5ت )پریوبازار اسرحمانه از صحنه بی
رتباطات بازاریابی ا» تحت عنوان مدل و سیستم یک ایجاد ،مشتریان با ارتباطی هایسیاست حوزه در

ها یدترین دیدگاهارتباطات بازاریابی یکپارچه یکی از جد (.1411و همکاران،  زادهحسناست ) «(IMC) 6یکپارچه
اهداف ارتباطات بازاریابی یکپارچه را  (.1411، 7ت )آنگگذاری تبلیغات و ارتباطات تجاری اسها در هدفو مدل

( بسط آگاهی مشتریان درباره محصولات و خدمات در 1رسانی؛ اهداف اطلاع( 1 :توان در مواردی از قبیلمی
های ادراکی و دهی و اصلاح شاخص( جهت3ها؛ عملکرد آنبازار نسبت به قیمت، تنوع محصولات و خدمات، 

( اهداف ترغیب 6اعلام حضور و هشدار به رقبا؛ ( 5( ایجاد تصویری مطلوب از شرکت؛ 0برداشتی مشتریان؛ 
( اهداف 1( ترغیب مشتریان نسبت به بنگاه، برند، محصولات و خدمات آن از طریق یادآوری؛ 7مشتریان؛ 

حفظ و ( 14 یادآوری نیازهای آتی مشتریان به محصول و خدمات شرکت و( 2 شتریان؛یادآوری و نگهداری م
؛ 1411، 1اندرو-مرد )باتکوسکایا و لیونچنگهداری جایگاه محصولات و خدمات بنگاه در ذهن مشتریان را برش

    (. 1414و همکاران،  2محمدریسوانا
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کنندگان به منبعی غنی از اطلاعات مصرفیکپارچه، مطابق با اهداف مطرح شده در زمینه ارتباطات بازاریابی 
دفمند های هکمپیننقش دارند.  توجهیارزش ارتباطات بازاریابی یکپارچه به طور قابلدر ایجاد  اند وتبدیل شده

ن تار مخاطبای رفاند تا بر نحوهبنا شده ،ی نقاط قوت ابزارهای ارتباطی موجودارتباطات بازاریابی یکپارچه بر پایه
رو، ارتباطات بازاریابی یکپارچه فعالیتی است که امکان . از این(1044)طاهرنژاد و همکاران،  هدف تأثیر بگذارند

باوار، )ت پردازدایجاد روابط سودآور با مشتریان را فراهم کرده و به ایجاد ارزش برای محصول/برند یا سازمان می
ارتباطات بازاریابی یکپارچه از آن جهت است که در گذشته  بررسیاهمیت شود که لذا چنین برداشت می؛ (1327

ها را بر عهده های گوناگون در آمیزه روابط بازاریابی و هماهنگ کردن آنکس مسئولیت تعیین نقشهیچ
 دانندها خود را پایبند اجرای اصل ارتباطات بازاریابی یکپارچه میگرفت. ولی امروزه، بسیاری از سازماننمی

. در انجام این مهم، سازمان به صورتی دقیق، چندین مجرای ارتباطی را (1327و محمودی میمند، )حکیمی 
کند تا بتواند درباره خود و محصولاتش، پیامی روشن و یکپارچه به مشتریان بالقوه عرضه دارد. یکپارچه می

تریان از و تصویرهایی که مشها سیستم ارتباطات بازاریابی یکپارچه از طریق منسجم و یکدست کردن همه پیام
های تجاری ها و نشانتواند منجر به شهرت محصولاتی شود که سازمان با ناممحصول در ذهن خود دارند، می

برای منتفع شدن از روابط دوسویه مابین سازمان و (. 1412و همکاران،  1کند )کافیوارد بازار می ،شناخته شده
های ارتباطات بازاریابی را با سایر عملکردهای خود، یکپارچه اهانه، فعالیتها باید به طور آگمشتریان، سازمان
در حرف  ،موضوع کند، همساز باشند. با این حال، اینهایی که بازار درباره سازمان دریافت میسازند تا تمام پیام

دهد( در واقع، یدهد، )و هر آنچه که انجام نمتر است تا در عمل، زیرا هر چه که سازمان انجام میراحت
کننده پیامی است. ارتباطات منسجم از هر گوشه سازمان، روشی است که یک سازمان به وسیله آن، ارسال

(. 1411و همکاران،  1)پیمنتال آورد و این، هدف عمده ارتباطات بازاریابی یکپارچه استشهرت خوب به دست می
م است که چگونه ابزارهای مختلف ارتباطات بازاریابی اندرکاران تبلیغات مههمچنین درک این نکته برای دست

یک درک  کنند، بهریزی مییکپارچه سازند. زمانی که آنان برای یک کارزار تبلیغاتی، برنامهبه نحو بهینه را 
توان به نحو احسن از بنیادی از این امر نیاز دارند که چه ابزارهای ارتباطی دیگری در دسترس هست که می

(؛ بنابراین هدف 1414)تایروا و همکاران،  آمیخته ارتباطات بازاریابی استفاده نمود و نتیجه بهتری گرفتها در آن
باشد یم رانیا یدر صنعت خودروساز کپارچهی یابیتحول انگاره ارتباطات بازار یمدل سازاز انجام این تحقیق، 

از طریق به روز رسانی عملکرد  تجارتمشتریان و توسعه تا از این طریق صنعت خودرو سازی با تمرکز بر 
  وری مبتنی بر تجربیات مشتریان دست یابد. عملیاتی و اجرایی به بهبود بهره

    مبانی نظری و پیشینه تحقیق
 سازی و ارزیابیتوان به توسعه، پیادهی آن میفرآیندی است که به وسیله( IMC) رتباطات بازاریابی یکپارچها

ل ها و دیگر مخاطبان داخرداخت که با همراهی مشتریان بالقوه و بالفعل، کارمندان، انجمنهای ارتباطی پبرنامه
شود. هدف ارتباطات بازاریابی یکپارچه ایجاد تأثیرات مالی در کوتاه مدت و همچنین و خارج سازمان انجام می

مرکز ته عبارت دیگر، ب(. 1412ت )ایزدپرست و همکاران، ساخت روابط سودآور با مشتریان در بلندمدت اس
یکی  های فروش یا سود سازمان،کننده یا مشتری به جای تأکید بر هدفارتباطات بازاریابی یکپارچه بر مصرف
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هوم (؛ لذا مف1414، 1ت )شولتزهای سنتی ارتباطات بازاریابی اسهای عمده این نوع ارتباطات با برنامهاز تفاوت
کند )افتخاریان میای است که به نفع کلیه اجزاء عمل ایجاد مجموعه نگری وسازی، بیانگر نوعی کلیکپارچه

 یابی به اثربخشیدر مقابل، هر یک از عناصر آمیخته بازاریابی نیز برای دست( و 1322قمصری و همکاران، 
به  ارتباطات بازاریابی رویکرد جدیدی (1411، 1)کمیلری کندشده و سایر عناصر را تقویت میبیشتر، کلیت خلق

(. 1414و همکاران،  3)تایروا برای تلفیق این دو بعد استو تلاش ارتباطاتی ، های بازاریابیریزی فعالیتبرنامه
گذاری کنند طور مؤثر در ارتباطات بازاریابی یکپارچه سرمایهها باید بهسازمان ،در اقتصادی که بسیار رقابتی است

از (. 1411، 0اد )جوسکشتریان بالقوه و بالفعل اطمینان حاصل کننتا نسبت به ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با م
یام ارسال و تأثیر پ« گویندبا صدایی واحد با هم سخن می»ها طریق رویکرد یکپارچه ارتباطات بازاریابی، سازمان

ش تلا ها دررسد. نظر به اینکه بازار از محصولات و خدمات اشباع شده است، اکثر سازمانشده به حداکثر می
گیرد؛ های عملکردی از طریق ایجاد ارتباطات توسط پیام انجام میبرای ایجاد تمایز هستند که با انتقال ویژگی

ها تحت تأثیر رو سازمان. از این(1322)اسلامی و فرشاد،  شوداما این کار نیز به راحتی توسط رقبا کپی می
و  5تون)لاکس ها و اثرات آن مستثنا نیسته این چالشها قرار دارند و مدیریت نیز نسبت ببسیاری از چالش

های مدیریتی را متشکل از دو بخش سازمانی و استراتژیک ( چالش1415) 6ورناچی و چکاوتی(. 1415همکاران، 
ل شود و مسائهای اصلی سازمانی از طریق ارتباطات علی منتهی میدانند که مسائل سازمانی به چالشمی

های مرتبط با بازاریابی یکپارچه منابع علمیِ طی پژوهشت. مطرح شده اس IMCتأثیر استراتژیک نیز تحت 
( مروری بر تحقیقات انجام گرفته در زمینه تاثیر ارتباطات 1در جدول )های سازمان وجود دارد. کمی درباره چالش

  بازاریابی یکپارچه صورت گرفته است. 

   . مروری بر تحقیقات مرتبط1جدول 

 یافته   موضوع نویسنده

 7کومار و مامگیان
(1411) 

های اجتماعی در تأثیر رسانه
-Zهای مجازی برای خرید انگاره

GEN  و ارتباط بازاریابی
 (IMCیکپارچه )

از هر رده سنی که  Z-ارتباطات بازاریابی یکپارچه تأثیر مشابهی بر روی نسل
 اوت دارند، ندارد.کنند و ارزش متفهای اجتماعی متفاوت استفاده میاز رسانه

 1حمدانی و پریهانتورو
(1414) 

تأثیر متغیرهای ارتباطات بازاریابی 
یکپارچه بر ارزش ویژه خودروهای 

 تویوتا کالیا

ها بر ارزش تبلیغات فروش، رویدادها و روابط عمومی انجام شده توسط شرکت
 دارد.ویژه برند خودرو تویوتا تأثیر مثبت و قابل توجهی 

 (1412) 2هوت و لمون
بررسی نقش دیدگاه فرایندی 
ارتباطات بازاریابی یکپارچه در 

 مواقع بحرانی برند

آوری داده درباره بحران به وجود آمده، سنجش و مرور اجمالی محیط، جمع
رسانی یا انتشار اطلاعات در سازمان برای ایجاد شفافیت و واکنش به اطلاع

ریت بحران برند در یک شرکت رویداد از طریق تلاش یکپارچه منجر به مدی
 شود.می

 14لاری و مورتیمر
(1412) 

تأثیر ارتباطات بازاریابی یکپارچه 
  بر روابط مشتری و نمایندگی

زمینه اصلی دستیابی به یکپارچگی واقع شامل  نیاز به مشتریان برای ارائه 
 ترهای شفافهای نمایندگی، سیستمها و مسئولیترهبری قویتر در تعیین نقش

                                                                                                                                   
1. Schultz  
2. Camilleri  
3. Tairova  
4. Juska  
5. Luxton  

6. Vernuccio, M., & Ceccotti  
7. Kumar & Mamgain  
8. Hamdani & Prihantoro  
9. Hewett & Lemon  
10. Laurie & Mortimer  
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 یافته   موضوع نویسنده

ها و تاکید بیشتر ها و تک فروشیپاداش برای تشویق کار تیمی در بین آژانس
 ها بود.بر مشارکت استراتژیک آژانس

 1پاونکو و رابتکوا
(1412) 

مقایسه مفاد اصلی ارتباطات 
بازاریابی یکپارچه و تفاوت بین 

 های سنتیمدل

انبه با مصرف ضرورت ارتباطات بازاریابی یکپارچه در روند ایجاد روابط دوج
 کننده اثبات شد.

 (1412) 1چیکوشو
تأثیر ایجاد شده توسط مدل 

IMC بر روی نام تجاری 
سازی ارتباطات بازاریابی یکپارچه منجر به فروش بیشتر، موقعیت بهتر نام پیاده

   شود.تجاری و همچنین بهینه سازی موقعیت شرکت در بازار می

 3آیگوه و سارکی
(1412) 

وسعه بازاریابی یکپارچه در صنایع ت
کوچک و متوسط نیجریه، الگویی 

   یبرای درک تغییرات بازاریاب

IMC  در نیجریه و کشورهای در حال توسعه در حال گذراندن دوره دگردیسی
های بنیادی در جهت بهبود اتباطات است و لازم است تغییرات و سیاست

 اینترنتی در بستر موسسات آموزش عالی انجام شود.

 0پاونکو و رابتکوا
(1412) 

ی طات بازاریاببرای استفاده از ارتبا
یکپارچه در ارتقاء مؤسسات 

 آموزش عالی و مراکز پژوهشی

سیستم ارتباطات بازاریابی یکپارچه دانشگاه به منظور اطمینان از هماهنگی 
فرد و ها و ابزارهای ارتقاء به منظور ایجاد زمینه اطلاعات مؤثر، منحصربهروش

 مثبت دانشگاه ضروری است

 (1411) 5ورا
ها با تکیه برای بانک تغییر انگاره

سازی بر برنامه تبلیغات و یکپارچه
  ارتباطات بازاریابی

ی روزرسانبرای تمرکز بر مشتریان و توسعه تجارت، با دیجیتالی شدن، به
وری بر اساس تجربیات مشتریان و پایداری کلی عملکرد عملیات و بهبود بهره

 توسعه خواهد یافت.

 6کلپک و استارزیسنا
(1411) 

های اجتماعی . رتباط رسانها
IMC 

های ارتباطی به های اجتماعی به عنوان مجموعه دیگری از کانالرسانه
 های ارتباطی بازاریابی یکپارچه اضافه شود.استراتژی

 7گابریلا و بالبونی
(1417) 

بررسی و آزمون تجربی شکاف 
بین تئوری و عمل درباره 
  ارتباطات بازاریابی یکپارچه

  بهبود مدیریت افزایش ارتباطات بازاریابی یکپارچه است.نقطه عطف 

 IMCهای شناسایی حوره (1417) 1پاینه و پلیتر
برند، -تحقیقات مفهومی و تجربی، عملیاتی کردن ساختار تعامل مصرف کننده

 ایجاد درک درست از موقعیت تماس مصرف کننده با برند ابعاد اصلی هستند.

 2اوتس و نیلاسی
(1417) 

رسی اقدامات رایج در ارتباطات بر
 ی نمایشی تجربیبازاریابی و ارائه

از چگونگی تأثیرگذاری ارتباطات 
بازاریابی در زندگی متخصصان 

 بازاریابی

سازمانی و تمام عناصر ارتباطات یکپارچه بازاریابی متأثر از عوامل درون
 .باشندسازمانی میبرون

   
ه تحقیقاتی در زمینکننده ارتباطات بازاریابی یکپارچه انجام ه پیامدهای تعیینفوق و با توجه ببا توصیف مطالب 

رو در این از اینرسد. امری ضروری و بدیع به نظر میسازی تحول انگاره بررسی عمیق این مفهوم و مدل
وله علی، ( مق1 ؛از نظر اساتید و متخصصان، به این سؤالات پاسخ دهد که مندیپژوهش سعی شده است با بهره

اند؟ الگوی ماهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه کدگر، راهبردها و پیامدها و ابعاد انگارهای، محوری، مداخلهزمینه
های ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت خودروسازی چگونه است؟ مدل طراحی شده با استفاده تحول انگاره
    از برازش کافی برخوردار است؟ سازی معادلات ساختاری تا چه حداز روش مدل

                                                                                                                                   
1. Pavenkova & Rubtcova  
2. Čikošev  
3. Igyuve & Sarki  
4. Pavenkov & Rubtcova  
5. Vora  

6. Klepek & Starzyczna 
7. Gabrielli & Balboni 
8. Payne & Peltier 
9. Otts & Nillasi 
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    پژوهششناسی روش
 حل یک مسئله است. انتخاب روشروش پژوهش به عنوان فرآیندی منظم برای یافتن پاسخ یک پرسش یا راه

های بررسی آن، بستگی دارد. در فرایند هدف پژوهش، ماهیت مسئله مورد مطالعه و روشبه عواملی از قبیل 
ن صورت گیرد. در ایمورد نظر، استراتژی استقرایی به سمت تحقق اهداف پژوهش این پژوهش سعی شد یک 

انگاره  سازی تحولمدلاین پژوهش از طرفی به دنبال  کیفی )تحلیل داده بنیاد( استفاده شد. فرایند، از روش
 رهنمودیبود و از طرف دیگر الگوی طراحی شده، ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت خودروسازی ایران 

باشد. برای صنعت خودروسازی و سایر نهادهای صنعتی جهت تدوین استراتژی و راهکارهای مربوطه می
ها استفاده شده است. پس از تهیه فهرستی طولانی همچنین در این پژوهش از ابزار مصاحبه برای گردآوری داده

تری مورد تحلیل قرار گرفت. ر سطح کلانها، در مرحله بعدی تحقیق، کدها داز کدهای مختلف در مجموعه داده
ای از مضامین ها به مجموعهدر این راستا، کدها در مضمون مربوطه جایگذاری گردید و به منظور کاهش داده

پذیر، تلاش گردید مضامین تعریف شده، به اندازه کافی، خاص، مجزا، غیرتکراری و مهم پذیرفتنی و کنترل
هایی از متن را شامل شود. به منظور شناسایی الگوهایی از ی مطرح شده، بخشهاکلان باشد تا مجموعه ایده

افزار تحلیل ها با استفاده از نرماستفاده شد. نتایج تحلیل داده محتوا معانی و موضوعات، از روش کیفی تحلیل
از، سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی به دست آمد. در مرحله کدگذاری ب طی MAXQDAکیفی 

بندی شدند. این کار با به کار بردن یک گذاری و مقولههای مربوط به موضوعِ مطالعه، با بررسی دقیق، نامداده
گر، راهبردها و پیامدها انجام شد. نحوه بررسی مدل پارادایمی شامل شرایط علّی، پدیده، زمینه، شرایط مداخله

به منظور بررسی روایی و پایایی، کمّی متفاوت است.  های تحقیقروایی و پایایی در تحقیقات کیفی با روش
پذیری، تائیدپذیری، قابلیت اطمینان( برای پژوهش ( چهار معیار )مقبولیت، انتقال1220) 1گوبا و لینکنمطابق نظر 

( 1320)محسن پور،  چهار معیار متعارف در پژوهش کمی )روایی درونی و بیرونی، پایایی و عینیت(و  کیفی
 هبا یکدیگر مقایسمذکور آوری شده را از طرق های جمعمحقق کیفی ضمن حضور در عرصه، داده شد واستفاده 

کند. جامعه آماری در مرحله ها کمک میها، خود به تأیید و افزایش روایی آنبررسی و مقایسه مکرر دادهنمود. 
ان خودرو، نگین خودرو و مدیران خودرو، سایپا، کرمکیفی شامل ده نفر از خبرگان صنعت خودرو نظیر ایران

( مدرک تحصیلی در زمینه مدیریت بازاریابی داشته 1خودرو در ایران هستند. در این مطالعه خبره فردی است که 
( حداقل ده سال سابقه کاری در زمینه صنعت 3کارشناسی ارشد داشته باشد. ( حداقل مدرک تحصیلی 1باشند. 

ال سابقه مدیریت بازاریابی داشته باشند. در مرحله کمی نیز جامعه آماری س 5( حداقل 0خودرو داشته باشند. 
کارکنان فروش و بازرگانی صنایع خودروسازی بودند که حجم جامعه نامحدود بود و با استفاده از فرمول کوکران 

ای و ری خوشهگیروش نمونه نفر برآورد شد و از 310برای برآورد حجم جامعه نامحدود، تعداد افراد حجم نمونه 
در بخش کمی پژوهش حاضر، از آمارهای پارامتری بهره گرفته شده است. افراد در دسترس استفاده شد. 

رأی شدن کامل نظر، به مفهوم همهای آماری پارامتریک برای تعیین سطح توافق، ایجاد اتفاقشاخص
های به دست آمده از مرحله برای غربالگری و اعتبارسنجی شاخصو  کننده در دلفی استمتخصصان شرکت

افزار اکسل دلفی فازی استفاده شد. در ادامه با استفاده از طراحی با استفاده از نرمکیفی، از تکنیک دلفی فازی 

                                                                                                                                   
1. Guba & Lincoln  
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اثر هر یک از متغیرها بر روی متغیرهای دیگر استفاده شد. این  ( جهت بررسیISMمدل ساختاری تفسیری )
تا  رودارتباط است و این طراحی برای توسعه چارچوب مدل به کار میطراحی رویکردی فراگیر برای سنجش 

املی گام شامل تشکیل ماتریس خودتعپذیر شود. طراحی مدل ساختاری تفسیری در سهاهداف کلی تحقیق امکان
بر پایه  MICMACها و تحلیل بندی ابعاد و شاخصساختاری، تشکیل ماتریس دریافتی، تعیین روابط و سطح

های هدر نهایت جهت آزمون فرضیفوذ )تأثیرگذاری( و میزان وابستگی )تأثیرپذیری( هر متغیر انجام شد. قدرت ن
   انجام شد. SmartPLSافزار انجام مدل معادلات ساختاری به کمک نرم، مطروحه ناشی از مراحل قبل

  های پژوهشیافته
به  باشد. سؤالات طرح شدهداده بنیاد میمبنای تجزیه و تحلیل طرح سؤالات تئوری در بخش کیفی پژوهش 

های ارتباطات بازاریابی یکپارچه ای( تغییر انگارهای، مداخلهپیشایندهای )شرایط علی، محوری و زمینه (1 :صورت
های ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت کننده تغییر انگارهابعاد تعیین( 1در صنعت خودروسازی چیست؟ 

های ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت برآیندهای )راهبردها و پیامدهای( تغییر انگاره( 3خودروسازی چیست؟ 
  خودروسازی چیست؟

کنندگان پژوهش، پنج مؤلفه به عنوان مقوله علی شناسایی شدند که عبارت است از: در نتیجه نظرهای مشارکت
. 0های نگرشی وفاداری؛ . شاخص3 . مدیریت سطوح ارتباطات با مشتری؛1. مدیریت چرخه مشتری، 1

های ارتباطات بازاریابی یکپارچه ای تغییر انگارههفت مؤلفه به عنوان مقوله زمینه . نمایندگان.5کنندگان و تأمین
. مدیریت ناصحیح منابع 3. محدودیت؛ 1. قوانین نادرست؛ 1 :در صنعت خودروسازی شناسایی شد که شامل

های . عدم تجانس برنامه7. سیاست زدگی ملی و 6. ناتوانی مجریان؛ 5ریزی؛ چرخه غلط برنامه. 0انسانی؛ 
. انفعال 0. نبود خلاقیت؛ فشارهای اقتصادی و 1. انزوای عملکردی؛ 1 :چهار مؤلفه شاملها بود. همچنین دولت

سازی شناسایی های ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت خودروگر تغییر انگارههای مداخلهبه عنوان مؤلفه
های ارتباطات بازاریابی ها، در زمینه مقوله محوری تغییر انگارهبر اساس نتایج حاصل از تحلیل مصاحبه. شدند

محتوای یکپارچه به ( 3 های ارتباطات یکپارچه وروش( 1 های یکپارچه؛رسانه( 1 :یکپارچه سه مؤلفه شامل
بندی کننده ارتباطات بازاریابی یکپارچه در نه مقوله دستهتعیین های مقوله محوری معرفی شدند. ابعادعنوان مؤلفه

پیشبرد ( 5 تعهد و رویگردانی؛( 0 انتظارات مشتریان؛( 3 دیریت برند؛( م1 تبلیغات؛( 1 :شده است که شامل
ارزش مشتری است. راهبردهای تغییر ( 2 مدیریت دانش و( 1 روابط عمومی؛( 7 فرصت سازی؛( 6 فروش؛
دسترسی به ( 1 :مقوله شاملتوان در هفت را می ی ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت خودروسازیهاانگاره

های حذف تعرفه( 0 آزادسازی تدریجی واردات خودرو؛( 3 ؛R&Dگذاری در بخش سرمایه( 1 تکنولوژی روز؛
بندی سالاری دستههشایست( 7 گذاری دستوری و رقابتی کردن وحذف قیمت( 6 شرکای تجاری؛( 5 بلندمدت؛

های ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت ها نشان داد که تغییر انگارهکرد. در نهایت نتایج حاصل از مصاحبه
ها را توان آنخودروسازی و دستیابی به وضعیت مطلوب آن نتایج و پیامدهایی را به دنبال خواهد داشت که می

( 0 پایگاه داده؛( 3 ایجاد تعادل بین قیمت و کیفیت؛( 1 ای تجاری؛افزایش رضایت شرک( 1 :مقوله شامل 5در 
های با نظر اساتید و کارشناسان امر، از کلیه شاخصسپس  بندی کرد.سودآوری و بهبود عملکرد دسته( 5 نفوذ و

ات های ارتباطشاخص، برای طراحی و تدوین مدل طراحی و تدوین مدل تغییر انگاره 01به دست آمده به تعداد 
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دهنده مدل طراحی و ( نشان1کارگرفته شده است. شکل )بازاریابی یکپارچه در صنعت خودروسازی ایران به
   های ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت خودروسازی ایران است.تدوین تغییر انگاره

ی انجام و معادلات ساختار ISMها، تکنیک بخش کمی پژوهش در سه بخش شناسایی و غربالگری شاخص
های نهایی پژوهش پرداخته شد. شد. در گام نخست تحلیل کمی پژوهش، به غربالگری و شناسایی شاخص

های نهایی از رویکرد دلفی فازی استفاده شده است. برای سنجش ها و شناسایی شاخصبرای غربال شاخص
کد شناسایی شده،  134 ها از دیدگاه خبرگان استفاده شده است. در این مرحله از مجموعاهمیت شاخص

 7/4هایی که امتیازی کمتر از آستانه تحمل کسب کردند، حذف گردیدند. مواردی که امتیازی بالای شاخص
های باقی مانده در راند دوم ادامه اند برای راند دوم استفاده شدند. تحلیل دلفی فازی برای شاخصکسب کرده

در دور دوم هیچ شاخصی . خبره مورد ارزیابی قرار گرفت 14گاه شاخص بر اساس دید 71پیدا کرد. در این مرحله 
طور کلی یک رویکرد برای پایان دلفی آن ای برای پایان راندهای دلفی است. بهحذف نشد که این خود نشانه

است که میانگین امتیازات سؤالات راند اول و راند دوم باهم مقایسه شوند. در صورتی که اختلاف بین دو مرحله 
    .شودتر باشد در این صورت فرایند نظرسنجی متوقف می( کوچک1/4ز حد آستانه خیلی کم )ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     مدل نظری پژوهش .1شکل 
 

 ازیسنخستین گام در مدلها از طراحی مدل ساختاری تفسیری استفاده شد. پس از شناسایی و غربالگری شاخص
 هایماتریس خودتعاملی ساختاری از ابعاد و شاخص ها است.صتفسیری محاسبه روابط درونی شاخ-ساختاری

 مقوله علی

 یت چرخه مشتری،مدیر-

مدیریت سطوح ارتباط با -

 مشتری،

های نگرشی شاخص-

 وفاداری،

 تامین کنندگان،-

 نمایندگان  -

   ابعاد ارتباطات بازاریابی یکپارچه

 ش مشتریزتبلیغات، مدیریت برند، انتظارات مشتریان، تعهد و رویگردانی، مدیریت فروش و مارکتینگ، فرصت سازی، روابط عمومی، مدیریت دانش، ار

  ایمقوله زمینه

 قوانین نادرست، -

 محدودیت، -

 مدیریت ناصحیح منابع انسانی،  -

 ریزی چرخه غلط برنامه-

 ناتوانی مجریان، -

 سیاست زدگی ملی -

  هاهای دولتعدم تجانس برنامه-

 مقوله محوری

 های یکپارچه، رسانه -

 های ارتباطات یکپارچه روش-

  محتوای یکپارچه-

   های مداخله گرفهمول

 انزوای عملکردی،  فشارهای اقتصادی، انفعال-

 راهبردها

دسترسی به تکنولوژی -

 روز، 

گذاری در بخش  سرمایه-

R&D 
آزادسازی تدریجی -

 واردات خودرو، 

های حذف تعرفه-

 بلندمدت، 

تشریک مساعی  -

 ،   شرکای تجاری

حذف قیمت گذاری -

 دستوری و رقابتی کردن 

  سالاریشایسته -

 پیامدها

افزایش - 

رضایت شرکای 

 تجاری، 

ایجاد تعادل -

بین قیمت و 

 کیفیت،

 پایگاه داده،-

افزایش نفوذ و  -

 وری،بهره

سودآوری و -

   بهبود عملکرد
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ر گام بعدی، ماتریس دریافتی از دشود. ها با استفاده از چهار حالت روابط مفهومی تشکیل میمطالعه و مقایسه آن
تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک تشکیل شد. در گام سوم باید ماتریس 

این سازگاری با استفاده از روابط ثانویه که ممکن است وجود نداشته باشند به ماتریس ستیابی اولیه را سازگار کرد، د
باید  ISM برای تعیین روابط و سطح بندی معیارها در مدل ساختاری تفسیری دستیابی اولیه افزوده شدند. در ادامه

 اساس بر چهارم گام در ها برای هر معیار از ماتریس دریافتی استخراج شود،ها و مجموعه ورودیمجموعه خروجی
 (1) ه سطوح هر متغیر به دست می آید. مدل نهایی احصا شده نیز به صورت شکلشد سازگار دستیابی ماتریس

     .دشواستخراج می
... 

   ه با روش ساختاری. مدل نهایی احصاء شد2شکل 
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بر پایه قدرت نفوذ )تأثیرگذاری( و میزان وابستگی )تأثیرپذیری( هر متغیر شکل  MICMAC تجزیه و تحلیل
بر اساس قدرت وابستگی و نفوذ  سازد.گرفته و امکان بررسی بیشتر محدوده هر یک از متغیرها را فراهم می

اینجا نکته مهمی  را به چهار قسمت مساوی تقسیم نمود. توان دستگاه مختصاتی تعریف کرد و آن متغیرها، می
نقاط مرزی  MICMAC روشکه وجود دارد مشخص کردن مرز بین این چهار دسته است. بر روی ماتریس 

نشان داد که  MICMACها است. نتایج حاصل از تحلیل تر از میانگین تعداد مؤلفهمعمولاً یک واحد بزرگ
درت ق« مساعی شرکای تجاری و مدیریت سطوح ارتباط مشتریی، تشریکمدیریت چرخه مشتر»متغیرهای 

نفوذ بالا و میزان وابستگی اندکی دارند و این متغیرها به عنوان متغیرهای مستقل شناسایی شدند. متغیرهای 
ز نی« وری، افزایش رضایت شرکای تجاری و سودآوری و بهبود عملکردبهبود پایگاه داده، افزایش نفوذ و بهره»

وابستگی بالایی داشته و قدرت نفوذ اندکی دارند؛ بنابراین متغیرهای وابسته هستند. سایر متغیرها از قبیل 
یز متغیرهای ن« گذاری دستوری و رقابتی کردنمحتوای یکپارچه، دسترسی به تکنولوژی روز دنیا، حذف قیمت»

 پردازد. ژوهش می( به بررسی آمار توصیفی متغیرهای پ1جدول ) پیوندی محسوب شدند.

 . آمار توصیفی متغیرهای پژوهش2جدول 

 بیشترین کمترین انحراف استاندارد میانگین نماد متغیر

 A11 72/5 75/1 1 14 حذف قیمت گذاری دستوری و رقابتی کردن

 A16 11/17 12/0 6 17 افزایش نفوذ و بهره وری

 A19 10/10 34/6 2 32 افزایش رضایت شرکای تجاری

 A21 01/11 16/5 7 34 ی و بهبود عملکردسودآور

 A8 63/11 11/3 0 12 محتوای یکپارچه

 A9 41/6 11/1 1 14 دسترسی به تکنولوژی روز دنیا

 A1 30/10 6/1 5 13 مدیریت چرخه مشتری

 A2 41/6 14/1 1 14 تشریک مساعی شرکای تجاری

 A4 60/16 31/0 6 11 مدیریت سطوح ارتباط مشتری

 
 Smatافزار نرمبا سازی معـادلات سـاختاری ی مدل پژوهش و تبیـین روابـط بـین متغیرهـا از مدلجهت ارزیاب

PLS .لی الگو از طریق معیار ک برای بررسی برازش اسـتفاده شده استGOF و همکارانش در  1که تننهاوس

GOF از طریق رابطهکه  اندعرضه کرده 1440سال  = √Communalties̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × R2̅̅ گردد. به محاسبه می ̅

Communalties̅̅ طوری که ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ R2̅̅نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه است و̅ نیز مقدار میانگین مقادیر  ̅
2R زای الگو است. با استفاده از این معیار، برازش متغیرها و مدل تحقیق بررسی گردید و مقدار های درونسازه

که به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  36/4و  15/4، 41/4ر به دست آمد. با توجه به سه مقدا 4332آن 
شود. برای بررسی رازش مدل کلی به صورت قوی تأیید میب 4332 معرفی شده است و حصول مقدار GOFبرای 

                                                                                                                                   
1. Tenenhaus 
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و ضرایب مسیر  tاستفاده شد که خروجی حاصل ضرایب  Bootstrappingهای پژوهش از فرمان تائید فرضیه
   آمده است. (0( و )3در شکل )

 

 بین متغیرهای تحقیق tماره : آ3شکل 

 

    : ضریب مسیر بین متغیرهای تحقیق4شکل 

باشند، بیانگر معنادار بودن پارامتر مربوطه در سطح  -26/1+ و کمتر از 26/1در بازه بیشتر از  tوقتی مقادیر 
های پژوهش است. در باً تائید فرضیهو متعاق 41/4داری در سطح باشد معنی 51/1و اگر مقادیر بیش از  45/4

    شود.این بخش ضرایب معناداری و ضرایب استانداردشده مسیرهای مربوط به فرضیه بررسی می

    ی اول تا پنجم پژوهشها: خلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضیه2جدول 

 نتیجه tآماره  Sig ضریب مسیر نماد متغیر وابسته نماد متغیر مستقل

 تائید A16 123/4 41/4 522/1 وریافزایش نفوذ و بهره A4 وح مشتریمدیریت سط

 تائید A16 506/4 444/4 606/3 وریافزایش نفوذ و بهره A2 مساعی شرکای تجاریتشریک

 تائید A16 016/4 431/4 314/1 وریافزایش نفوذ و بهره A1 مدیریت چرخه مشتری

 تائید A19 733/4 444/4 161/3 ی تجاریرکاافزایش رضایت ش A16 وریافزایش نفوذ و بهره

 رد A21 436/4 436/4 011/4 سودآوری و بهبود عملکرد A16 وریافزایش نفوذ و بهره
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 ؛تحلیل نمود افزارنرمهای حاصل از توان به صورت مستقیم از خروجیبرای تحلیل فرضیه ششم تا پانزدهم نمی
قیم بوتسترپینگ به صورت مستقیم به تحلیل نتایج اثرات غیرمستبه عبارت دیگر، زمانی که نتوانیم از دستور 

انزدهم از آزمون ششم تا پ دست پیدا کنیم، باید از معیارهای دیگر استفاده شود. برای دستیابی به نتایج فرضیه
ن برد که با به کار سنجدمیگری را در رابطه بین دو متغیر دیگر میانجی تأثیراتسوبل استفاده شد. این آزمون 

𝑧 های با تعداد بیشتر ممکن است. فرمول آزمون سوبل به صورتاین آزمون در داده − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎×𝑏

√(𝑏2×𝑆𝑎
2)+(𝑎2×𝑆𝑏

2)+(𝑆𝑎
2×𝑆𝑏

2)

در  tاعداد معناداری به مانند  z-value است و مقدار به دست آمده برای 

  شود. سطوح مختلف سنجیده می
گری )اثر غیرمستقیم( در این فرمول مورد بررسی قرار گرفته است. صورت کسر به عنوان ضریب مسیر میانجی

: مقدار ضریب مسیر بین متغیر میانجی و bضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی؛ : مقدار aدر فرمول فوق 
: خطای استاندار مربوط به مسیر 𝑆𝑏یانجی و : خطای استاندار مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و م𝑆𝑎وابسته؛ 

( 3های ششم تا پانزدهم در جدول )سوبل برای فرضیه میان متغیر میانجی و وابسته است. نتایج حاصل از آزمون
  ارائه شد.

  . خلاصه نتایج حاصل از آزمون سوبل3جدول 

 نتیجه tضریب  ضریب مسیر  رابطه فرضیه

 ششم
ی و رقابتی کردن در رابطه بین مدیریت سطوح گذاری دستورحذف قیمت

 گری دارد.وری نقش میانجیمشتری و افزایش نفوذ و بهره
 تائید 707/14 346/4

 هفتم
مساعی گذاری دستوری و رقابتی کردن در رابطه بین تشریکحذف قیمت

 گری دارد.وری نقش میانجیشرکای تجاری و افزایش نفوذ و بهره
 تائید 672/1 320/4

 هشتم
گذاری دستوری و رقابتی کردن در رابطه بین مدیریت چرخه حذف قیمت

 گری دارد.وری نقش میانجیمشتری و افزایش نفوذ و بهره
 تائید 241/14 371/4

 نهم
دسترسی به تکنولوژی روز دنیا در رابطه بین مدیریت سطوح مشتری و افزایش 

 گری دارد.وری نقش میانجینفوذ و بهره
 تائید 031/7 110/4

 دهم
ی و مساعی شرکای تجاردسترسی به تکنولوژی روز دنیا در رابطه بین تشریک

 گری دارد.وری نقش میانجیافزایش نفوذ و بهره
 تائید 746/6 301/4

 یازدهم
دسترسی به تکنولوژی روز دنیا در رابطه بین مدیریت چرخه مشتری و افزایش 

 گری دارد.وری نقش میانجینفوذ و بهره
 تائید 133/7 112/4

 دوازدهم
محتوای یکپارچه در رابطه بین مدیریت سطوح مشتری و افزایش نفوذ و 

 گری دارد.وری نقش میانجیبهره
 تائید 036/0 141/4

 سیزدهم
مساعی شرکای تجاری و افزایش نفوذ و محتوای یکپارچه در رابطه بین تشریک

 گری دارد.وری نقش میانجیبهره
در 315/1 400/4  

 چهاردهم
محتوای یکپارچه در رابطه بین مدیریت چرخه مشتری و افزایش نفوذ و 

 گری دارد.وری نقش میانجیبهره
 تائید 747/6 166/4

 پانزدهم
وری و افزایش رضایت شرکای تجاری در رابطه بین افزایش نفوذ و بهره

 گری دارد.سودآوری و بهبود عملکرد نقش میانجی
 تائید 157/10 560/4
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  و پیشنهادها گیرینتیجه
داخل  توسعه عمق ساخت ت،یفیدر حوزه ارتقاء کاست که  در کشور شرانیپ عیاز صنا یکی یصنعت خودروساز

از این رو اهمیت دستیابی به عملکرد موفق در عرصه تجارت بین  نکرده است. فایا یو صادرات نقش مطلوب
ه حفظ جایگاه رقابتی و توسعه فعالیت در حوزه صادرات های خودروسازی نسبت بای که شرکتالملل و دغدغه

های علمی بیشتر در این زمینه دارند، مسائلی است که امروزه پژوهشگران بیشماری را به قصد دستیابی به یافته
به بررسی و پژوهش بیشتر ترغیب کرده است. مدل سازی تحول انگاره ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای ارتقا 

و کسب مزیت رقابتی در صنعت خودرو سازی از اهداف انجام پژوهش حاضر بود. نتایج حاصل از بخش عملکرد 
های مقوله محوری ، شاخصکپارچهیارتباطات  یهاوشو ر کپارچهی یهارسانهکیفی پژوهش نشان داد که 

ری، با مشتتحول انگاره هستند که معلول عواملی از قبیل مدیریت چرخه مشتری، مدیریت سطوح ارتباط 
توان گفت امروزه در تبیین نتایج حاصل میهای نگرشی وفاداری، تامین کنندگان و نمایندگان است. شاخص

ای هسابقطور بیها بهگیرد و آنکنندگان اطلاع قرار میاطلاعات لازم در مورد خودرو به خوبی در اختیار مصرف
ترین دلیل این موضوع، تنوع محصولات . شاید مهم(1321ن، )باحیا و همکارا در بازار از حق انتخاب برخوردارند

و رقابت تولیدکنندگان برای ارائه خدمات بهتر به مشتری باشد. در حال حاضر وفاداری مشتری به یک شرکت 
عنوان دو عامل اساسی، ذهن مدیران را به خودروساز و رضایت وی از محصول و خدمات شرکت خودروساز به

های مدیران موفق در صنعت خودروسازی است. مدیریت جزء برنامهعامل،  تحقق این دو خود مشغول کرده و
(. 1412و همکاران،  1جواناماستا) ردارتباط با مشتری وظیفه تحصیل وفاداری و رضایت مشتری را بر عهده دا

باط با د ارتهای سنتی و جدیبایست از روشکنندگان میبرای پاسخ به انتظارات فزاینده مشتریان و مصرف
ز و بایرامی رنگری) شود کنندگان نیز جلبعلاوه بر افزایش درآمد و سود، رضایت مصرف مشتری استفاده شود تا

ا، ههای آنهای خودروساز برای شناخت هرچه بهتر و بیشتر مشتریان و سلیقهامروزه شرکت(. 1412، شهریور
های متناسب وط به مشتری، محصول و نمایندگیآوری و تحلیل اطلاعات مهم مربهای جمعبه دنبال روش

فروش هستند؛ زیرا تنها در این صورت است که امکان تولید و فروش محصولات متناسب با بازارهای هدف 
های خودروساز رفتارهای مشتریان را تحت بنابراین لازم است شرکت؛ (1414، 1آوا-بلو و بافور)شد  میسر خواهد

ه کنند. های جدید و پیشرفته استفادتر نمونهی خود برای تکامل محصولات و ارائه سریعهانظر بگیرند و از یافته
ر هم به طور عملی و کارا، تنها در شرایط رقابتی میسبدیهی است استفاده از سامانه مدیریت ارتباط با مشتری آن

 یاز به تحرک بیشتر، ازاست و در کشورهایی که تولید و ارائه خودرو انحصاری است، به دلیل عدم احساس ن
ی مدرن شود. همچنین تولیدکنندگان کالاهای صنعتکه باید و شاید به کار گرفته نمیسوی تولیدکنندگان چنان

 ندهکنندگان قطعاتشان حساسیت بیشتری نشان دو پیچیده )مانند خودرو(، باید در زمینه مدیریت تأمین
ن تولیدکنندگان، برحسب استراتژیک یا عدم استراتژیک بودن بنابرای؛ (1411، 3پراستونگ و ونگ سانسوکچارون)

های کنندگان همت گمارند و استراتژیدهی محصول نهایی، به انتخاب تأمینقطعه موردنظر در فرآیند شکل
یش رو افزاها مورد توجه قرار دهند. از اینکنندگان و در نتیجه مدیریت کردن آنمدنظر را در انتخاب این تأمین

                                                                                                                                   
1. Juanamasta 
2. Blue & Baffour-Awuah 

3. Prasertwong & Wongsansukcharoen 
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قیمت( از -ه ناشی از عدم دسترسی به تکنولوژی روز دنیا و افزایش کیفیت قطعات تولیدی )تعادل کیفیتهزین
جود عدم و، کنندگان است. از سوی دیگر، عدم توان طراحی و توسعه قطعه سازانترین عوامل در مورد تأمینمهم

افزایش کیفیت خدمات پس از  و اعتماد، تعهد و هنجارهای مبتنی بر همکاری و مدیریت تعارض با مشتری
هاى اخیر، توسعه و گسترش در دههشناسایی شدند.  فروش از عوامل اصلی در زمینه طراحی انگاره تغییر

 روز بر اثراتهای جدید ارتباطى موجب تحولات شگرفى در تمامى زوایاى حیات اجتماعى شده و روز بهفناوری
های نوین اطلاعاتی و ارتباطى موجب آوریز محققان، توسعه فنشود. همچنین به باور بسیاری اآن افزوده می

هاى قبل، ها و شرایط این دوره با دورهگردیده است تا حیات و زندگى بشرى وارد عصر جدیدى شود که ویژگی
هایی است که دانش و اطلاعات راهبردی فرآیند یکپارچگی شامل فعالیتشود.  یعنى عصر صنعتى بسیار متفاوت

کند. چنین عنوان شده که شرکای خارجی بلافصل سازمان به دست آورده، تسهیم کرده و یکی میرا از 
های مشابه را که یکپارچگی کمتری دارند، پشت گیرند، شرکتهایی را به کار میهایی که چنین فعالیتشرکت

آورند و ر به دست میسازی بهتری از اهداف و فرآیندهای کسب و کاها هم ردیفسر خواهند گذاشت؛ زیرا آن
 ابیبازاری توان چنین بیان کرد که یکپارچگی استراتژیکنند. درنهایت میها را هماهنگ ساخته و متناسب میآن

های تولید و کسب و کار است. ها و دانش مرتبط با استراتژیشرکت، فرآیندی از اکتساب و تقسیم اهداف، برنامه
 سازی میان تصمیمات سطح کسب و کار و سطح کارخانهور بهبود هم ردیفبه منظارتباطات بازاریابی یکپارچگی 

طورکلی یکپارچگی استراتژی شرکت، یکپارچگی  شامل اهداف عملکردی و آرایش منابع، موردنیاز است. به
ی ارتباط کننده و یکپارچگی استراتژیک ارتباطات بازاریاباستراتژیک مشتری و نیز یکپارچگی استراتژیک تأمین

در سطوح مختلف سازمانی مقولاتی یکپارچگی  وکار شرکت دارند. در بحث اجرایناداری با عملکرد کسبمع
 هایمانند مسائل انسانی، فرایندی، ساختاری و همچنین نهادی کردن استراتژی جهت اجرای موفق استراتژ

، تخصیص منابع، هااستیهای سالانه، تدوین سعواملی چون تعیین هدفهمچنین توجه ویژه به  شود.میمطرح 
ر انگیزشی، کاهش مقاومت د یهاتغییر ساختار و تجدید ساختار و مهندسی مجدد، تجدیدنظر در پاداش و برنامه

ابع انسانی ، تطبیق فرایندهای تولیدی و عملیاتی، تشکیل واحد منتحولاتبرابر تغییر، تقویت فرهنگ پشتیبانی از 
های دیگر با انجام این پژوهش، همانند پژوهشاساسی دارند. نقش  زیآمتیاثربخش جهت اجرای موفق

شده پیرامون توان به نبود پشتوانه علمی کافی و دانش بومیهایی همراه بود که از آن جمله میمحدودیت
سازی مقوله ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت خودروسازی؛ تازگی و جوان بودن موضوع ازنظر مفهوم

زه مدل حوه در شدم نجات اگی مطالعادگسترو کندگی اپرریابی یکپارچه در صنعت خودروسازی؛ ارتباطات بازا
م نجااخلی ت دامطالعااد تعددن بوود محدمورد بررسی در پژوهش در صنعت خودروسازی به لحاظ محتوایی و 

  اره کرد. مدل تغییر انگاره ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت خودروسازی اشحی اطرف با هده شد
های اخصشود به شهای صنعت خودروسازی پیشنهاد میبر اساس نتایج تحقیق به مدیران و کارشناسان شرکت

اصلی و پایه ارائه شده در مدل پژوهش، نظیر مدیریت چرخه مشتری و مدیریت سطوح ارتباط مشتری تأکید 
سازی فراهم( 1مواردی شامل  با مشتریشود در بخش مدیریت ارتباط رو پیشنهاد میبیشتری ورزند. از این

( 0 ها؛شناسایی مشکلات بالقوه پیش از بروز آن( 3؛ پشتیبانی فنی( 1؛ اطلاعات محصول و چگونگی مصرف آن
رسانی برای هر مشتری بر اساس طراحی راهبرد خدمت( 6؛ ایجاد سامانه کاربرپسند برای ثبت شکایات مشتری
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، مساعی شرکای تجاریمنظور بهبود در عوامل تشریکبههمچنین شود. ه میتوصیها و انتظارات وی نیازمندی
کاهش بهره بانکی به منظور کاهش ( 1، برنامه ریزی و اجرایی نمودن عواملی از قبیل کنندگان و نمایندگانتأمین

دهی مؤثر و پذیری و پاسخایجاد تعامل( 1؛ قطعات با کیفیت در زمان مقرر تأمینکنندگان برای دغدغه تأمین
در خصوص افزایش شود. های جدید ارتباطی پیشنهاد میسریع توسط نمایندگان از طریق ایجاد پلتفرم

بازاریابی  شود، ارتباطاتپیشنهاد میهای نگرشی وفاداری مشتریان از طریق ارتباطات بازاریابی یکپارچه شاخص
صنعت خودروسازی به های این پژوهش هبا هدف به دست آوردن درک عمومی و پذیرش انجام پذیرد. یافت

ارتباطات بازاریابی یکپارچه ثربخشی وری و اسازی، بهرهپیاده، برای یمل کلیداتا با شناسایی عوکند میکمک 
و فعال در حوزه عالی ان هش به مدیروین پژهای ایافتهاقدامات لازم را انجام دهند، همچنین  در صنعت خودرو 

اثربخشی ارتباطات بازاریابی یکپارچه در به رت به بهترین صورا نند منابع اتا بتو کندمیکمک صنعت خودرو 
مل تمرکز این عوروی ابر ابعاد ارتباطات بازاریابی یکپارچه،  همچنین با شناساییو هند ص دختصاصنعت خودرو ا

   د.نل نمایکنتررت و نظاخوبی ها را بهده و آنکر
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(. بررسی تأثیر ابعاد استراتژیک مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی بر رضایت 1322رشاد )ف، قادریو  اسم، قاسلامی
  .150-137(، 14)3، یالمللنشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای بینی. مشتریان در شرایط بحران

باطات یکپارچه بازاریابی (. تاثیر ارت1322افتخاریان قمصری، عایرضا؛ میرعمادی، علیرضا و میرا، سیدابوالقاسم )
یت رهیافتی در مدیرالکتروینکی بر توسعه بازار خودروهای وارداتی در ایران )مورد مطالعه شرکت مدیران خودرو(. 

  .12-1(،  3)1، بازرگانی

عوامل موثر بر ارتقاء اثربخشی تبلیغات (. 1321) الفضل و بامدادصوفی، جهانیاروسرشت، آرش و کزازی، اباحیا پاکب

  .مشهد دومین همایش ملی پیشرفت های نوین در عرصه علم و فرا علم،. وآنلاین در صنعت خودر

. یساحل یدر صنعت گردشگر انیبر بهبود تجربه مشتر کپارچهی یابیابعاد ارتباطات بازار ریتأث(. 1327) اصغر یعل ،تباوار
    .141-13(، 01)11، یعموم تیریمد یپژوهش ها

 یدر توسعه کیاستراتژ یها یریجهت گ ندیشاینقش پ نییتب(. 1327) محمد ،مندیم یدحموو م مانیا ،یمیحک
    .101-131(، 31)13، نینو یابیبازار قاتیتحقو عملکرد برند.  یابیبازار ی کپارچهیارتباطات 

ارهای (. طراحی مدل علیّ استراتژی های ورود به باز1044محمدمهدی )، مظفریو  حسن، رنگریز؛ کریم، طاهرنژاد
    .03-13(،  3)0، لیالملنشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای بینی. بین الملل

(. شناسایی عوامل مؤثر بر تجربه مشتری و تأثیر 1044شفیعا سپیده )و  سیدمهدی، سادات رسول؛ محمد علی، وسیط
 ،یانداز مدیریت صنعتچشم(. کالاهای آنلاین )موردمطالعه: دیجیفروشیرضایت مشتری بر خرید مجدد در خرده

11(1  ،)171-123.    

(. بررسی تأثیر 1322امین )، ناظراصلو  سمیه، نیاصائب؛ رامین، بشیرخداپرستی؛ قاسم، زارعی؛ باقر، عسگرنژادنوری
های صادراتی )موردمطالعه: صنعت های بازاریابی بر عملکرد تجاری شرکتهای بازاریابی و استراتژیقابلیت

    .17-65(، 3)3 ،للینشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای بین المیز(. در شهر تبرشکلات 



 1442، بهار 1المللی، سال ششم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 116

   .55-54(، 1)16، مجله بیهقی. (. ارزیابی داده های کیف1320محسن پور، محدثه. )
 

Ang, L. (2021). Principles of integrated marketing communications. Cambridge 

University Press.   

Blue, D., & Baffour-Awuah, E. (2020). Systems for Customer Relationship 

Management and its Challenges. International Journal, 9(1.2).  

Butkouskaya, V., & Llonch-Andreu, J. (2021). The impact of customer performance on 

IMC outcomes: firm size moderation in the inter-country context. Journal of 

Economics, Finance and Administrative Science.   

Camilleri, M. A. (2018). Travel marketing, tourism economics and the airline product. 

Springer.  

Candelo, E. (2019). The First Paradigm: Mass Production and Mass Marketing. 

In Marketing Innovations in the Automotive Industry (pp. 9-16). Springer, Cham. 

Čikošev, T. C. (2019). Development and implementation of the integrated marketing 
communications concept. Economic Analysis, 52(1), 36-47.  

Coffie, S., Bosah, G., & Abdul-Hamid, I. K. (2019). Marketing Communications in 

Emerging Economies, Volume II.  

Gabrielli, V., & Balboni, B. (2010). SME practice towards integrated marketing 

communications. Marketing Intelligence & Planning.  

Guba, E. G., & Lincoln, Y. S. (1994). Competing paradigms in qualitative 

research. Handbook of qualitative research, 2(163-194), 105.  

Hamdani, Y., & Prihantoro, E. (2020). Effect of Integrated Marketing Communication 

on Brand Equity (Case Study of Toyota Calya Cars In Pt. Hasjrat Abadi Gorontalo 

Branch).  

Hassanzadeh, N., Hamidizadeh, M., Gharache, M., & Hajipour, B. (2021). Identify and 

design an integrated marketing configuration pattern. Journal of Strategic 

Management Studies, 12(47), 91-122.  

Hewett, K., & Lemon, L. L. (2019). A process view of the role of integrated marketing 

communications during brand crises. Qualitative Market Research: An International 

Journal.  

Hoe, L. C., & Mansori, S. (2018). The effects of product quality on customer satisfaction 

and loyalty: Evidence from Malaysian engineering industry. International Journal 

of Industrial Marketing, 3(1), 20.   

Igyuve, A., & Sarki, R.S. (2019). Development of integrated marketing in the SME 

industry in Nigeria, a paradigm for understanding marketing changes. International 

Journal of Social Sciences and Management Review 2, 49-60.   

Izadparast, L., Esmaeili, M., & Manouchehri, J. (2019). The role of integrated marketing 

communications (IMC) in consumer buying behavior in sports books in 

Iran. Applied Research in Sport Management, 7(4), 11-20.  



 111ـــــــــ  ایران در صنعت خودروسازی سازی تحول انگاره ارتباطات بازاریابی یکپارچهمدل

Juanamasta, I. G., Wati, N. M. N., Hendrawati, E., Wahyuni, W., Pramudianti, M., 

Wisnujati, N. S., … & Umanailo, M. C. B. (2019). The role of customer service 

through customer relationship management (Crm) to increase customer loyalty and 

good image. International Journal of Scientific and Technology Research, 8(10), 

2004-2007.  

Jiang, P., Hu, Y. C., Yen, G. F., & Tsao, S. J. (2018). Green supplier selection for 

sustainable development of the automotive industry using grey decision‐
making. Sustainable Development, 26(6), 890-903.  

Juska, J. M. (2021). Integrated marketing communication: advertising and promotion 

in a digital world. Routledge.  

Klepek, M., & Starzyczná, H. (2018). Marketing communication model for social 

networks. Journal of Business Economics and Management, 19(3), 500-520.  

Kumar, M., & Mamgain, P. (2021). Influences of Social Media in Virtual Paradigms for 

Z-Gen Shopping and Integrated Marketing Communication (IMC). The Journal of 

Oriental Research Madras, 23, 275-288.  

Laurie, S., & Mortimer, K. (2019). How to achieve true integration: the impact of 

integrated marketing communication on the client/agency relationship. Journal of 

Marketing Management, 35(3-4), 231-252.  

Luxton, S., Reid, M., & Mavondo, F. (2015). Integrated marketing communication 

capability and brand performance. Journal of Advertising, 44(1), 37-46.  

Muhammedrisaevna, T. M. S., Bayazovna, G. N., & Kakhramonovna, D. A. (2020). 

Goal and objectives of integrated marketing communications. Economics, (2 (45)).  

Muldoon, J. (2020). Henry Ford and his legacy: an American Prometheus. The Palgrave 

Handbook of Management History, 521-544.  

Ots, M., & Nyilasy, G. (2017). Just doing it: theorising integrated marketing 

communications (IMC) practices. European Journal of Marketing.  

Pavenkov, O., & Rubtcova, M. (2019). Use of Integrated Marketing Communications 

in Promotion of Higher Education Institutions in Russia. In International 

Conference on Sustainable Development ICSD.  

Payne, E. M., Peltier, J. W., & Barger, V. A. (2017). Omni-channel marketing, 

integrated marketing communications and consumer engagement: A research 

agenda. Journal of Research in Interactive Marketing.  

Pimentel, P. C., Gomes, P. M. L., & Didonet, S. R. (2021). Dealing with Integrated 

Marketing Communications’ Paradoxes in Social Ventures. Journal of Nonprofit & 

Public Sector Marketing, 1-37.  

Prasertwong, N., & Wongsansukcharoen, J. (2021). Customer Relationship 

Management and Innovation Capability Affecting Organizational Performance in 

Automotive Parts Industry, Eastern Economic Corridor (Doctoral dissertation, 

Kasetsart University).  



 1442، بهار 1المللی، سال ششم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 111

Priyo, J. S., Mohamad, B., & Adetunji, R. R. (2019). An examination of the effects of 

service quality and customer satisfaction on customer loyalty in the hotel 

industry. International Journal of Supply Chain Management, 8(1), 653-663.  

Rangriz, H., & Bayrami Shahrivar, Z. (2019). The impact of E-CRM on customer 

loyalty using data mining techniques. BI Management Studies, 7(27), 175-205.  

Schultz, D. E. (2020). From Advertising to Integrated Marketing Communications. In A 

Reader in Marketing Communications (pp. 10-40). Routledge.  

Tairova, M. S. M., Giyazova, N. B., & Dustova, A. K. (2020). Goal and objectives of 

integrated marketing communications. Economics, (2), 5-7.  

Vernuccio, M., & Ceccotti, F. (2015). Strategic and organisational challenges in the 

integrated marketing communication paradigm shift: A holistic vision. European 

Management Journal, 33(6), 438-449.  

Vora, A.H. (2018). Advertising and Integrated Marketing Communications Program- A 

Paradigm Shift for Bank  A Case Study of Indusind Bank. International Journal of 

Advanced Research in Management and Social Sciences 7, 1-13.  

 

 

 

 

 

. 


