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 مقدمه

تواند بقاى یک نمى و فروش، محصول ،تولید کنیم که دیگر گرایشاتامروزه در عصرى زندگى مى

و تمامى شرکتهایى که خواهان بقاى  شده هوشمندتر ،و رقبا مشتریان شرکت در بـازار را تـضمین کنـد.

بازاریابى و حتى بازاریابى اجتماعى  گرایش به ستىیا ناخواسته بای خواسته باشند،خود در این مـحیط مى

اعمال و اقـدامات اخـیر شـرکتهاى داخلى  در توان آن راکه با کمى دقت مى موضوعى روى آورند.

شده و بـخشى از آن نـیز در حال رقابتى  رقابتى ،ما بازار اى ازکه بخش عمده چرا کرد؛ مشاهده کشورمان،

کننده و یافتن راههاى ارضا کردن آنان از طریق نوآورى، مصرف نیازهاى ات با شناختباشد. مؤسسشدن مى

توانند سودآورى را حفظ مشتریان وفادار است که مى داشتن ،مهمتر همه حـفظ و ارتـقاى کیفـیت و از

ودجه سازمان ها رقـابتى حفظ کنند. از سال هاي پیش، بخش مهمی از ب بـازار نموده و بقاى خـود را در یک

براي تبلیغات به مصرف می رسد. اما در حال حاضر، شرایط تغییر کرده است؛ مبالغ زیادي براي فعالیت 

هاي مختلف از قبیل ترفیعات تجاري، ترفیعات مصرف کنندگان، برندسازي و تبلیغات صرف میشود. 

طات بازاریابی یکپارچه را به بازوي اختصاص بودجه هاي ارتباطاتی به دور از تبلیغات انبوه و سنتی، ارتبا

 محکمی براي شناخت و تاثیر بر بازار مبدل کرده است که لزوم تحقیق در این باره را مشخص نموده است.

در فصل اول تحقیق حاضر به بیان کلیات تحقیق شامل بیان مسئله، اهمیت و ضرورت تحقیق، اهداف 

 و تعاریف کلیدي تحقیق پرداخته شده است.

 

 بیان مسئله-1-1

وفاداري به نام تجاري به معنی تکرار خرید است که دلیل این رفتار، فرایندهاي روانی می باشد. به 

و هنجاري  احساسی عبارت دیگر، تکرار خرید صرفا یک واکنش اختیاري نیست بلکه نتیجه عوامل روانی،



٣ 

 

د یا حمایت از یک محصول یا وفاداري را داشتن تعهدي عمیق براي خرید مجد )1999( 1می باشد. الیور

تکرارخرید  موجب خدمت مورد علاقه، که علی رغم وجود تأثیرات موقعیتی و تلاش هاي بازاریابی رقبا،

بیان می  )1998(2کلر یک نام تجاري یا مجموعه محصولات یک نام تجاري در آینده شود تعریف می کند.

ه فقط از طریق رفتارهاي تکرار خرید از نظررفتاري، کند که وفاداري نام تجاري در گذشته اغلب به طور ساد

اندازه گیري شده است در حالی که وفاداري مشتري به جاي اینکه با رفتارهاي خرید ساده بیان شود می 

 تواند به طورگسترده تري مورد توجه قرار گیرد.

یف می کند و وفاداري یک واژه قدیمی است که تعهد عمیق به کشور، خانواده یا دوستان را توص

وارد بازاریابی شد. وفاداري مشتریان از جنبه هاي مختلفی  "وفاداري به نام تجاري"براي اولین بار با واژه 

سایر موارد مشابه از این  و ،خدمات به محصولات، وفاداري تعبیر شده است. وفاداري به نام ونشان تجاري،

یک رفتار و یا یک نگرش می انگارند و برخی دیگر جمله اند. همچنین برخی دیگر از محققان وفاداري را 

اندازه متفاوت از وفاداري مشتریان را فهرست  56) 1987ترکیبی از هر دو. براي مثال ژاآوبی و چثتناب (

نموده اندکه در برگیرنده تمامی نگرشهاي ممکن به وفاداري است. ولی نکته مهم در این میان، اتفاق 

سواي نوع نگرش و تعریفی که از این مقوله دارند: دارند (ر ارکان وفاداري نظریست که همه پژوهشگران د

 گریفین به بیان ساده تر وفاداري را می توان به یکی از حالات زیر یا ترکیبی از آنها، جمع بندي نمود.

 .خرید به دیگران توصیه ،)خرید مجدد (تکرار خرید خرید بیشتر و گسترش سبد محصولات، ):1995(

این رابطۀ بیشتري بین یک شرکت و مشتریانش در ایجاد منفعت و سود و زیان وجود دارد بنابر

دهد که کاهش کمتر پراکندگی مشتریان، به طور چشمگیري توانسته است سودآوري را مطالعات نشان می

متري مشتریان وفادار حساسیت ک ،خرندمشتریان وفادار محصولات بیشتري می :افزایش دهد، به خاطر اینکه

کنند، ارائه خدمات براي مشتریان هاي تبلیغاتی رقبا میبه قیمت دارند و همچنین توجه کمتري به پیام

موجود، که با هدایا و فرآیندهاي شرکت آشنا هستند ارزان است و در نهایت مشتریان وفادار نکات مثبت 

بخش هاي حساس و مهم بازاریابی، یکی از  از سوي دیگر کنند.شرکت را به سایر مشتریان ارجاع و نشر می

ارتباطات است و موثرترین و سود مندترین شیوه مدیریت آن مفهومی است که ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

نامیده می شود. یکی از اجزاي ترکیب بازاریابی، ترویج است و آن چگونگی ارتباط ما با مشتري را بیان می 

 ن و انتظارات آنها به درستی شناخته شوند.بایستی مشتریا کند. براي ترویج موثر،

اهداف زیادي براي ترویج وجود دارد مثل ایجاد آگاهی، تحریک تقاضا، تشخیص نیازها، حفظ 

مشتریان، جنگ با رقبا و غیره. نباید فراموش کرد که روش هر چه باشد فعالیت ترویجی باید توجه مشتري 

                                                           
1 Oliver 
2 Keller 



٤ 

 

براي  .به خرید تحریک و نحوه خرید را براي او مشخص کندرا جذب کند، در او علاقه ایجاد کند، او را 

سالیان سال تبلیغات رسانه اي عمده ترین فعالیت ترویجی بیشتر شرکتها به شمار می رفت. بسیاري از 

بازاریابان براي کارکردهاي بازاریابی و ترویجی مرز تعیین کرده و براي هر یک جداگانه برنامه ریزي، 

و هدف گذاري می کردند. این شرکت ها از فهم این حقیقت غافل بودند که طیف مدیریت، بودجه بندي 

گسترده ابزارهاي بازاریابی و ترویجی بایستی براي ارتباط موثر هماهنگ شوند تا یک تصویر منسجم براي 

 )2006 کاتلر،( .بازار هدف ارائه نمایند

ب و در دسترس قرار دادن کالا بازاریابی مدرن به چیزي بیش از کالاي خوب، قیمت گذاري جذا

براي مشتریان هدف نیاز دارد. شرکت ها باید همچنین با سهامداران بالفعل و بالقوه و با عموم مردم ارتباط 

ارتباطات یکپارچه بازاریابی روشی براي نگاهی جامع به فرآیند بازاریابی از دیدگاه مشتري می  .برقرار کنند

امی فعالیت ها ترویجی است (تبلیغات رسانه اي، پست مستقیم، باشد. این روش شامل هماهنگی تم

ارتباطات یکپارچه بازاریابی فرآیند مدیریت روابط با  فروش و روابط عمومی) پیشبرد فروشندگی فردي،

هاي ارتباطی هدایت کند. این کند ارزشهاي بنیادي برند را از طریق فعالیتمشتریان است که سعی می

ارتباطات سودمند با مشتریان و سایر ذینفعان را ایجاد کرده و از طریق کنترل استراتژیک، یا فعالیتها بوده که 

 )1392 وفایی راد،( کند.شود، تقویت مینفوذ در همه پیامهایی که به مشتریان و ذینفعان ارسال می

اري مشتري بنابر این سوؤال اصلی تحقیق این است که آیا بین ارتباطات بازاریابی یکپارچه و وفاد

 رابطه اي وجود دارد؟

 

 اهمیت و ضرورت تحقیق-1-2

توسعه بازار و موضوع رقابت باعث توسعه روشهاي بازاریابی گردیده است. این روش ها در جهت 

ازجمله روشهاي مذکور  .جذب مشتري، رهبري بازار و پانین آوردن هزینه هاي بازار یابی پیش رفته است

بین عناصر دخیل در ارنباط با بازار و مشتري میباشد که باعث تاثیر گذاري روش ایجاد ارتباط یکپارچه 

غایت  .عمیق و یکنواخت بر بازار گردیده و اثربخشی فعالیت هاي مختلف بازایابی را بیشتر جلوه می دهد

ار یکپارچه خلق سازگاري و هم افزایی بین ابزارهاي ارتباطاتی است که یک شرکت به ک بازاریابی ارتباطات

می گیرد. این ابزارها عبارتند از تبلیغات، روابط عمومی، ترویج فروش، فروش حضوري، و بازاریابی مبتنی 

آمیزد که از ارتباطات یکپارچه بازاریابی ابزارهاي ارتباطات بازاریابی را به گونه اي در هم می .بر پایگاه داده

ریق از کشمکش هاي بالقوه و هزینهء بیشتر یکدیگر پشتیبانی کنند و یکدیگر را تقویت کنند، بدین ط


