
  

  
  چكيده

ارتباطات بازاريابي در قالب آميختة ترفيع عمدتاً داراي اجزاي مدل  ةعناصر تشكيل دهند
نامشهود بوده و فهم آنها نيازمند بهره  ماهيتي تصادفي، پويا، مبهم، نادقيق، كيفي و يا

 همخواني داشته باشد. گيري از رويكردهايي است كه با ماهيت ذاتي اين نوع متغيرها
ه حاضر تبيين مدل عملياتي بازاريابي بر اساس مدل ارتباطات بازاريابي هدف مقال

به  نمايشگاه مرواريد سفيد اصفهان يكپارچه مي باشد. به اين منظور بازديدكنندگان
عنوان جامعه آماري انتخاب شدند و نمونه آماري، مراجعه كنندگان به اين نمايشگاه در 

ستفاده از نرم افزار ليزرل مورد آزمون قرار سه روز متوالي بودند. مدل پژوهش با ا
هاي عملياتي و پشتيباني گزينه  مدل نشان مي دهد كه در بين نينتايج تحليل اگرفت. 

بيشترين تاثير مربوط به مولفه پيشبرد فروش با  ،استراتژيك در عمليات بازاريابي
ست. به عبارت ا 63/3و بعد از آن مربوط به فروش حضوري با ميانگين  3/ 7 ميانگين

تمام مولفه ها تاثير هاي ذكر شده هر چند  لفهديگر مي توان نتيجه گرفت كه در بين مو
اما تاثير دو مولفه پيشبرد فروش و فروش حضوري بالاتر و  مورد تاييد قرار گرفت

در پايان نيز، پيشنهادهايي جهت تحقيقات آتي در اين زمينه ارائه  است.از بقيه بيشتر 
  شده است.

  
  :كليد واژه

، آميخته بازاريـابي ، مـدل    يابيبازار كپارچهيبازاريابي ،  ارتباطات  ياتيمدل عمل  ،يابيبازار
  يمعادلات ساختار يساز

  

 مقدمه

مشتري و سرعت در ارايه  امروزه سرعت عمل در تحويل كالا به
شود.  جهاني تلقي مي كالاي مطلوب، يك امر ضروري در بازاريابي داخلي و

محصول  ها و تحويل سريع نيز سرعت عمل در پاسخگويي شركتمشتري 
 توسط شركت فروشنده را به عنوان يك معيار سنجش بسيار مهم تلقي

اين موضوع واقف شده  شركت فروشنده نيز در بازار جهاني به. كند مي
تر  موفق تر عمل كند، چه در پاسخگويي به مشتريان سريع كه هراست 

 ها يك نوع تعهد جدي پذيرفته شده براي شركتخواهد بود و اين موضوع 

. كوتاه شدن فرآيند بازاريابي از نظر استفاده مناسب از به شمار مي آيد
تر از منبع بسيار مهم زمان  وري و استفاده مناسب باعث افزايش بهره زمان،

 شود. هرچه فرآيند بازاريابي از شروع تر در توليد مي استفاده اقتصادي و

بردن  سودتر شود، علاوه بر كوتاه تحويل به مشتريدرخواست تا 
مشتري، شهرت شركت در دقيق بودن و متعهد بودن نسبت به  فروشنده و

هايي كه تازه به بازار جهاني راه  شود. شركت مي مشتري نيز بيشتر

  
  

سازي معادلات ساختاري  مدل
بر مبناي مدل عملياتي 
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  ).1388، 1(كاپلان و نورتونكنند طي مي تري را طولاني فرآيند بازاريابي يابند، مي
و علت آن را تجربه كمتر آنها در  )1388(كاووسي و سقايي، از طولاني بودن فرآيند تحويل آنها آگاهي دارند مشتريان نيز

حين فرآيند  هاي هاي آنها در كاهش بوروكراسي در كشورهاي در حال توسعه و عدم آمادگي دولت سطح جهاني و به خصوص
  . دانند مي

زيادي از جمله دادن مجوزهاي صادرات  ، صادرات با موانع و مشكلاتهاي اوليه در كشور جمهوري اسلامي نيز در سال
كالا و  ريزي بلندمدت و حتي كوتاه مدت براي صدور صادرات كالاها و عدم امكان برنامه روي عدم توجه كافيمقطعي كه باعث 
موانع و سيال كردن صادرات معمول  اي را براي رفع اين گسترده رو بود. دولت در شرايط فعلي تلاش  به شد، رو فعاليت جهاني مي

شركت تازه وارد به بازار جهاني، از  كند. در چنين شرايطي اگر يك تر مي اين اقدامات فرآيند بازاريابي را كوتاه كرده است كه
 اي باز خريداران خارجي روي اثربخشي آنها حساب ويژه به سرعتبرخوردار شود،  مديريت فرآيند عمليات بازاريابي بهتري

  ).1386(ناظمي ، در موفقيت آينده آنها موثر خواهد بود اين عامل بسياركنند كه  مي
هاي اجرايي  استفاده كنند، شناخت روش توانند اطلاعاتي كه بازاريابان در فرآيند بازاريابي مي فنونو  علاوه بر ابزارها 

هاي  فعاليت يرهاي بيهوده منجر به هماهنگي بيشتر درتحويل كالا به مشتري و رفع تاخ فرآيند سرانجامصادرات، ترخيص كالا و 
  ).1388(كاووسي و سقايي، شود مي سرعت دادن به فرآيند تحويل وداخل و خارج سازمان فروشنده 

اگرچه بازاريابي جهت افزايش سهم بازار و كاهش ريسك تجارت مورد توجه و اهميت مي باشد، اما استفاده صحيح از آن 
ي شود . چراكه استفاده از روشهاي مختلف بازاريابي به صورت سنتي مستلزم صرف هزينه هاي مختلف مالي مورد ترديد واقع م

است و به تبع آن امكان صرف اين هزينه ها براي بسياري از شركت ها وجود ندارد. حال اگر شركت بر روي وجه بازاريابي و 
ركز شود، مي توان انتظار داشت كه شركت از موقعيت بهتري جهت استفاده استفاده از تمامي منابع سازماني در كنار منابع مالي متم

از روشهاي صحيح بازاريابي و در نتيجه حضور در بازارهاي رقابتي مختلف بهره ببرد. از اين رو استفاده از مدلهاي بازاريابي با 
  ). 1385،  2تكيه بر ارتباطات بازاريابي مي تواند اثربخش باشد ( استيو پايپ

ين پژوهش در پي آن است تا به اين پرسش پاسخ دهد كه مدل طرح عملياتي بازاريابي بر اساس ارتباطات بازاريابي داراي چه ا
  ويژگيهايي است؟

  ذيل به عنوان شالوده  اين تحقيق قرار گرفته اند: فرضيات 
نمايشگاه مرواريد  به بيشتربازديدكنندگان  جذب جهتتدوين آيتمهاي عملياتي و پشتيباني استراتژيك در عمليات بازاريابي   - 1

  سفيد اصفهان تاثيرگذار است.
نمايشگاه  به بيشتربازديدكنندگان  جذب جهتتدوين ابزارهاي مناسب با استفاده از جدول غربال در عمليات بازاريابي  - 2

  مرواريد سفيد اصفهان تاثيرگذار است.
 به بيشتربازديدكنندگان  جذب جهتع سازماني در عمليات بازاريابي تدوين روشهاي موثر ارتباطي با توجه به مناب  - 3

  نمايشگاه مرواريد سفيد اصفهان تاثيرگذار است.
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 به بيشتربازديدكنندگان  جذب جهتتدوين روشهاي ارتباطي تطبيقي در مقاطع زماني مختلف در عمليات بازاريابي  - 4
  نمايشگاه مرواريد سفيد اصفهان تاثيرگذار است.

 مساله بيان

). بر اين اساس از منظر استراتژيك حد واسط 1386، 3بر اساس نظر كاتلر راهبرد نياز به طرح و طرح نياز به عمل دارد (كاتلر
ميان استراتژي و اجرا طرح هاي عملياتي مي باشند كه باعث مي شوند استراتژي به برنامه هايي كه امكان اجراي آنها وجود دارد، 

ن اساس همانطور كه تدوين اهداف و استراتژي ها از اهميت برخوردارند، استخراج طرح هاي اجرايي و عملياتي تبديل گردند. بر اي
نيز كه بر اساس استراتژي تهيه مي شوند و سپس اجراي مناسب طرح هاي عملياتي داراي اهميت مي باشند(دراموند و همكاران، 

1391 .(  
م سازمانها بازاريابي است و بخش قابل توجهي از تحقق استراتژي و اهداف با توجه به اين نكته كه يكي از بخشهاي مه

سازماني به تحقق استراتژي و اهداف بازاريابي وابسته است، لذا مدلي كه بتوان بر اساس آن به تدوين طرحهاي عملياتي بازاريابي 
اطات بازاريابي باعث جلوگيري از سرگرداني، در ارتب IMC4پرداخت از اهميت ويژه اي برخوردار است. اگر چه مدلهايي همچون 

اشتباه و فراموشي ابزار ارتباطي در دسترس مي گردند و موجبات دسترسي به مشتريان صحيح به وسيله پيامهاي صحيح، در 
رقم مي ) و در نتيجه افزايش فروش، افزايش سهم بازار و منافع سازمان را  2008، 5پرسي(زمان و مكان صحيح را فراهم مي آورند

زند، ولي با توجه به تكيه كامل آن به منابع مالي ناقص مي باشند، چرا كه يك مدل مناسب مي بايستي توانايي ها و داراييهايي كه در 
  ).1997، 6درون سازمان مخفي و منجمد شده اند را آزاد نمايد (بنت 

ود كه استراتژي بازاريابي را تبديل به طرح هاي از اين رو ضروري است تا بر اساس ارتباطات بازاريابي مدلي پيشنهاد ش 
  عملياتي بازاريابي كند تا بتوان با در نظر گرفتن تمامي منابع سازماني به اهداف سازمان دست يافت.

  پيشينه پژوهش
  در ابتدا لازم است  واژگان كليدي را تعريف كرده و سپس به بيان پيشينه پژوهش حاضر بپردازيم.

 يكه برا ييها دهيبه منظور خلق، ارتباط، رساندن و مبادله ا ينديو فرا يسازمان يها تياز فعال يه امجموع: 7بازاريابي
  ). 2013 ،8كايآمر يابي(انجمن بازار كند يارزش م جاديتر افراد جامعه ا عيوس يمصرف كنندگان، شركا و در معنا ان،يمشتر

  ).1389و همكاران،  نيدجوادي(سيابيبازار يو كنترل برنامه ها اجرا ،يزيبرنامه ر نديفرا:  9مديريت عملياتي بازاريابي
: تركيبي از تمام عوامل در سلسله مراتب فرماندهي مديران بازاريابي براي تامين خواسته هاي بازار هدف 10آميخته بازاريابي

  ).1391(برقي و همكاران، 
ريابي است كه قدر ارزش افزوده يك طرح جامع را تعيين مي ارتباطات يكپارچه بازاريابي: يك مفهوم برنامه ريزي ارتباطي بازا

تبليغات عمومي، واكنش مستقيم، تبليغات پيشبرد  –كند، طرح جامعي كه نقش استراتژيك مجموعه متنوعي از شيوه هاي ارتباطي 
  ).1391را ارزيابي مي كند(كاتلر،  -فروش و روابط عمومي

تحليل داده هاست كه ضمن برخورداري از دقت بالا، امكان تحليل اطلاعات به  : ابزاري براي 11مدل سازي معادلات ساختاري
  ).1390صورت چند متغيره و مرتبط با هم را فراهم مي آورد(بايرن، 
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 طرح يك عنوان به پژوهشگران توسط برخي از اين مطالعات .است شده انجام محدودي مطالعات مدلهاي بازاريابي درباره 

 كه با مروري بر پيشينه تحقيق ملاحظه مي شود است. شده ارائه مطالعاتي پيشنهاد يك عنوان به فقط ديگر برخي  و پژوهشي
كه ه صورتي گرفته؛ ب بيشتر به عنصر تبليغات صورت در نتيجه توجه بازاريابي به شيوه مرسوم معمولاً طراحي مدل هاي ارتباطات

همگني تركيب اين عناصر نيز از نظرها  عناصر ارتباطي، انسجام و ساير در نتيجه اين جهت گيري به مرور علاوه بر توسعه محدود
  دور مانده است.

) در مطالعات خود به اين نتيجه رسيد كه توليد ، فروش ، بازاريابي اجزاي ضروري يك شركت را تشكيل مي 1997( 12مينگ
  دهند و بايد در كنار هم به كار گرفته شوند.

رامون آميخته بازاريابي به اين نتيجه رسيد كه آميخته بازاريابي عملكرد سازمان را با توجه به ) در تحقيقات خود پي1997بنت (
  يك سري عوامل همانند انتظارات مشتري، تواناييهاي مشتري، در دسترس بودن محصول براي مشتري مشخص مي كند. 

پارچه بازاريابي با به چالش كشيدن تفكر مرسوم ) در مقاله اي با نام تفكري پيرامون ارتباطات يك1999( 13هارتلي و پيكتون
مدل جديدي را ارائه مي دهند. آنها در اين مقاله، مهم ترين مشكل مدل ارتباطات بازاريابي را تنوع زباني و پراكندگي طبقه بندي هاي 

اهكار اساسي رفع اين مشكل مي موجود مي دانند. لذا آنان ارائه مدل ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر اساس مسئله مورد نظر را ر
  دانند.

) در تحقيقات خود مشخص كرد  كه بسياري از مديران بازاريابي اساس روابطشان را با مشتريان بر مبناي 1999( 14گلداسميت
  رويه اي قرار مي دهند كه فرد گرايي ، مشتري گرايي انبوه يا شخصي سازي نام دارد.

نتيجه رسيد كه بين رضايت مشتريان و عملكرد شركتهاي توليدي رابطه مستقيم  ) در مطالعات خود به اين1999( 15فيليپ
  وجود دارد.

 بهره با كه كرد اشاره ) 2004 ( 16همكاران لوپز و هاي تلاش به توان در زمينه مطالعات صورت گرفته در سال هاي اخير مي 

 و پويا پرداختند و مدلي بازاريابي ارتباطات يكپارچه ازيس مدل مسئله حل به ژنتيك، الگوريتم كمك به و زباني ازمتغيرهاي گيري
  طراحي نمودند. بازاريابي يكپارچه ارتباطات مدل در تصادفي متغيرهاي سازي مدل به منظور راهبردي

بنگاه  ) رابطه ي اقدامات ترفيعي و تبليغات در فرايند ارتباطات بازاريابي و تاثير آن در ايجاد و توسعه نام تجاري2006( 17دانك
  را بررسي كرد و عوامل مهمي همچون منحني عمر، شرايط رقابت، اهداف بلند مدت را در ارتباطات بازاريابي ارزيابي كرد.

) در مقاله خود با عنوان تعاملات ارگانيك: ماهيت فرايندها بر اساس ارتباطات يكپارچه، به تعريف و تبيين نقش 2012( 18اسميت
ر سازمانها و نقش و چگونگي تركيب آنها مي پردازد. محقق پس از انجام تحليل هاي مربوطه، بيان مي ارتباطات يكپارچه مديريت د

كند كه ارتباطات يكپارچه بازاريابي و مديريت از طريق بكارگيري ساختارهاي منعطف بهتر صورت مي گيرد. از سوي ديگر 
  امل تسهيل كننده ارتباطات يكپارچه مديريت محسوب مي شوند.ارتباطات درون سازماني و بين وظيفه اي و تسهيم اطلاعات از عو
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) در مقاله اي به بررسي مدل ارتباطات يكپارچه بازاريابي در محيط هاي صنعتي پرداختند. آنان 2014( 19زهاي و همكاران
چه بازاريابي دارد. علاوه اذعان مي كنند كه كيفيت اطلاعات نقشي اساسي در موفقيت يا عدم موفقيت بكارگيري مدل ارتباطات يكپار

  در سازمان از پيشايندهاي به كارگيري اين مدل محسوب مي شود. -افقي -بر اين وجود ساختار منعطف
) نيز در كتاب خود تحت عنوان بازاريابي شركتي، در يك فصل به طور كامل به بررسي تاريخچه مدل ارتباطات 2014( 20چنگ

دي هاي تحقيقات صورت گرفته بر روي آن را بيان مي كند. در ادامه تئوري هاي مربوطه را يكپارچه بازاريابي پرداخته و دسته بن
  بيان كرده و با ذكر موضوعات مختلف تحقيقات صورت گرفته، كار خود را به اتمام مي رساند.

  روش شناسي پژوهش
در تحقيق حاضر جامعه آماري، افراد تحقيق حاضر از نظر هدف، كاربردي و از نظر نحوه جمع آوري داده ها، توصيفي است.  

بازديدكننده از نمايشگاه مي باشند كه به مدت سه روز متوالي در ساعاتي كه بيشترين بازديد كننده را داشته، به نمايشگاه مراجعه 
ماري را تعداد كرده اند. براي تعيين حجم نمونه آماري تحقيق حاضر ازجدول مورگان استفاده شده است. با توجه به اينكه جامعه آ

نفر در نظر بگيريم با توجه به جدول مورگان  1000بازديد كننده در سه روز متوالي از نمايشگاه تشكيل مي دهد، اگر اين تعداد را 
 نفر مي باشد.  281حجم نمونه ما 

ظير نمونه گيري براي نمونه گيري از روش نمونه گيري تصادفي ساده استفاده شده است. شيوه هاي نمونه گيري احتمالي ن
تصادفي ساده، سيستماتيك و طبقه اي نسبت به شيوه سهميه اي از لحاظ آماري ارجحيت دارد. ولي دلايل متعددي منجر به استفاده 
از اين شيوه نمونه گيري در تحقيق شده است كه مهمترين عامل استفاده از اين شيوه نمونه گيري ماهيت موضوع مورد مطالعه مي 

پژوهش از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد و همچنين  ارتباطات بازاريابي در قالب فرضيات تحقيق دسته بندي و  باشد. در اين
اي ليكرت(بسيار زياد، زياد، تاحدودي، كم، بسيار كم) تهيه گرديد كه به ترتيب به  سوال به صورت بسته پاسخ با طيف پنج گزينه 35

مولفه را در بر مي گيرد كه هر مولفه تعدادي از سوالات را پوشش مي  5فت. اين پرسشنامه تعلق مي گر 1-2-3- 4- 5گزينه ها نمره 
دهد كه شامل مولفه بازاريابي مستقيم، فروش حضوري، روابط عمومي، پيشبرد فروش و تبليغات مي باشد و در پايان سوالات نيز 

  از مشخصات دموگرافيك افراد سوال شده است.
رت اعتبار صوري و زير نظر اساتيد مجرب بدست آمده است. روش هاي آماري به كار گرفته در اين اعتبار پرسشنامه به صو

پژوهش، آمار توصيفي و آمار استنباطي را شامل مي گردد كه با آمار توصيفي، درصد و فراواني اطلاعات بدست آمده و به منظور 
استفاده شده  tه دست آمده از حجم نمونه به جامعه آماري از آزمون تعيين وجود يا عدم وجود تفاوت بين متغيرها و تعميم نتايج ب

  است.
و مدل سازي با ليزرل انجام شده است كه ما نتايج آماري را كه شامل  tالبته فرضيات در دو قسمت آماري با روش آماري 

م داده و به روش استنباطي به مرحله اول مدل سازي يعني استخراج شاخص هاي عملياتي و پشتيباني استراتژيك است را انجا
  تحليل آن پرداخته ايم.
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  مدل عملياتي ارتباطات بازاريابي
مدل طرح عملياتي بازاريابي بر مبناي ارتباطات بازاريابي، بسياري از ويژگي هاي مثبت و قوي كه در مدلهاي پيشين از جمله 

در طراحي مدل جديد استفاده مي كند، ولي از جنبه هاي مختلف مورد تاييد قرار گرفته اند را تاييد مي نمايد و از آنها  IMCدر 
داراي تفاوت هاي اساسي با آنها است. اين تفاوتها در هدف، حوزه تاثيرگذاري، نحوه عملكرد و چگونگي استفاده از تخصيص منابع 

  سازماني ناشي مي شود كه به صورت خلاصه در ذيل به آنها اشاره مي گردد.
) تا از 1388، 21ن هدف در مدلهاي پيشين ارتباطي ، ايجاد و مديريت برند خوب مي باشد (تنر و ايرونيكهمچنين بنيادي تري

يا فرايند رفتار  22طريق آن بتوان به ميزان فروش و در نتيجه سود دست يافت. بر اين اساس استفاده از فرايند هايي نظير مدل داگمار
ندگي محصول بسيار مورد توجه قرار گرفته است و حتي كل فرايند انتخاب ابزار مصرف كننده و يا برنامه ريزي بر اساس چرخه ز

ارتباطي را به خود اختصاص مي دهد؛ در صورتي كه هدف بنيادي در تدوين مدل پيشنهادي اين پژوهش دستيابي به برنامه هاي 
اين واقعيت صورت مي گيرد كه بخش اعظمي از  عملياتي است كه استراتژي بازاريابي را پشتيباني نمايد و اين امر هم با توجه به

  برنامه هاي عملياتي بازاريابي سازمانها به وسيله ارتباطات يكپارچه بازاريابي محقق مي گردد.
از مهمترين وجوه تمايز مدل پيشنهادي اين پژوهش تطبيق و تعديل روشهاي موثر ارتباطي با توجه به منابع مختلف سازماني 

است كه باعث مي گردد تمامي منابع مشهود و نامشهود مورد استفاده قرار گيرد. در صورتيكه به صورت سنتي  در يك فرايند خلاق
تنها از روش هاي مختلف منابع مالي همچون روش بودجه قابل پرداخت، درصد فروش، پرداخت رقابتي و روش هدف و وظيفه 

  ده است.جهت اجراي برنامه هاي ارتباطي و تبليغاتي به كار گرفته ش

  مدل كلي
پرسي معتقد است گام اول در فرايند برنامه ريزي ارتباطات يكپارچه بازاريابي، مرور با دقت بر روي برنامه بازاريابي است. به 

  طور كلي اين مدل از چهار مرحله تشكيل شده است كه عبارتند از :
  استخراج شاخص هاي عملياتي و پشتيباني استراتژيك - 1
  مناسب با استفاده از جدول غربال انتخاب ابزارهاي - 2
  تطبيق و تعديل روشهاي موثر ارتباطي با توجه به منابع سازماني جهت رسيدن به گزينه هاي قابل اجرا در ماتريس انطباق - 3

چينش روشهاي ارتباطي تطبيقي در مقاطع زماني كوتاه مدت و بلند مدت و دخالت دادن گزينه هاي هاي پشتيباني استراتژيك  - 4
  .راحي فرايند هاي عملياتيبراي ط

  يافته هاي پژوهش
هاي طرح شده درباره هر يك از ابعاد ارتباطات بازاريابي  افزار ليزرل مطلوبيت گويه قبل از انجام آزمونهاي آماري با استفاده از نرم

ي سنجش اين شاخص (تبليغات، بازاريابي مستقيم، فروش حضوري، پيشبرد فروش و روابط عمومي) مورد بررسي قرارگرفت. برا
  دهد: اين مولفه ها و ضرايب مربوط به هر گويه را نشان مي 1مولفه در پرسشنامه گنجانده شد. جدول شماره  5،  هاي عملياتي
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Strategic 
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S6 
 

0.71

0 57

0 71

0 21

0 35

0 77

1 00

  هاي مربوط به سنجش گزينه هاي عملياتي و ضرايب هر كدام .  مولفه1جدول 

  t  R2آماره  ضريب  سؤال (مولفه)

  50/0  70/12  71/0  مشتري شناخت راههاي برقراري ارتباط با

  31/0  31/9  57/0  استفاده از برند تجاري شناخته شده

  50/0  64/12  71/0  شناساندن محيط نمايشگاه از طريق تبليغات

  04/0  61/3  21/0  استفاده از بازار براي تبيين اهداف نمايشگاه

  12/0  43/5  35/0  ايجاد محيط سالم بازاريابي

  59/0  31/14  77/0  ات اوارزش گذاشتن به مشتري و نظر

گردد كه مولفه هاي  ) بزرگتر باشد مشخص ميt=  96/1درصد ( 95جدول با سطح اطمينان  tدر خروجي ليزرل ، از  tاگر ميزان 
تمام سؤالات  tمقدار آماره  1طرح شده براي سنجش گزينه هاي هاي مورد نظر مطلوب هستند. باتوجه به اطلاعات جدول شماره

  دار هستند. بنابراين در تبيين گزينه هاي عملياتي نقش دارند. و معني 96/1راي سنجش آيتم هاي عملياتي بزرگتر از ها) ب (مولفه
با توجه به اين جدول تاثير گزينه شناخت راههاي برقراري ارتباط با مشتري و گزينه شناساندن محيط نمايشگاه از طريق تبليغات و 

ات آن از همه مهمتر و تاثير آن بيشتر است و به اين ترتيب اين سه مولفه مبنايي براي انتخاب گزينه ارزش گذاشتن به مشتري و نظر
  دهد. افزار ليزرل را نشان مي خروجي نرم 1ابزار هاي مناسب ارتباطات بازاريابي مي باشند . شكل 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 . خروجي نرم افزار ليزرل مربوط به سنجش گزينه هاي عملياتي1شكل 
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از بررسي گزينه هاي عملياتي گويه هايي متناسب با اين سه گزينه براي پنج ابزار ارتباطي در نظر گرفته شده است كه مشخص  پس
  ژي است. شود كدام ابزار ارتباطي مناسب تر براي اجراي استرات

جدول با سطح اطمينان  tي ليزرل از در خروج tبه طور مثال براي ابزار ارتباطي بازار يابي فروش نتايج نشان مي دهد اگر ميزان  
هاي طرح شده براي سنجش سازه مورد نظر مطلوب هستند پس مي  گردد كه گويه ) بزرگتر باشد، مشخص ميt=  96/1درصد ( 95

  دار هستند.  و معني 96/1ي بازاريابي بزرگتر از  ها) براي سنجش مؤلفه توان گفت تمام سؤالات (گويه
  ژوهش. گويه هاي مورد پ2جدول 

  t  R2آماره   ضريب  سؤال (گويه)

  32/0  32/9  57/0  بازاريابي از طريق پخش بروشور در سطح شهر

  31/0  18/9  56/0  بازاريابي براي نمايشگاه از طريق نفوذ در مسافرين ورودي به شهر اصفهان

  41/0  81/10  64/0  دسترسي به بازار خاص از جمله بازار بازديدهاي عمومي و سازمانهاي بزرگ

  48/0  76/11  69/0  بازار يابي از طريق اطلاع رساني در سازمانهاي سطح شهر

  50/0  34/12  71/0  بازاريابي از طريق رسانه هاي جمعي مانند راديو و تلويزيون

  36/0  00/10  60/0  بازاريابي از طريق كانالهاي آن لاين

  دهد. افزار ليزرل را نشان مي نمودار زير خروجي نرم
  
  
  
  
  
  
  
  

 : خروجي نرم افزار ليزرل مربوط به ابزار ارتباطي بازاريابي فروش 2لشك

  
  
  

براي بقيه ابزارهاي ارتباطي نيز چنين گويه ها و خروجي هايي با استفاده از نرم افزار ليزرل موجود مي باشد، كه نتايج اين جداول 
  و نمودارها در جدول زير مورد بررسي قرار گرفته است.
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  . تاثيرگزينه هاي عملياتي و پشتيباني استراتژيك در عمليات بازاريابي3جدول 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

در بررسي تاثير گزينه ها در عمليات بازاريابي مي توان گفت در بين گزينه هاي عملياتي و پشتيباني استراتژيك در عمليات بازايابي 
است. به  63/3و بعد از آن مربوط به فروش حضوري با ميانگين  3/ 7ولفه پيشبرد فروش با ميانگينبيشترين تاثير مربوط به م

عبارت ديگر مي توان نتيجه گرفت كه در بين مولفه هاي ذكر شده هر چند تمام مولفه ها تاثير بيشتر از حد متوسط دارند اما تاثير 
  است.دو مولفه پيشبرد فروش و فروش حضوري بالاتر و بيشتر 

  مدل مفهومي تحقيق
اند. همانگونه كه قبلا گفته  گيري قرار گرفته هاي بازاريابي به خوبي مورد اندازه در جداول قبلي مشخص گرديد كه هر كدام از مؤلفه

  شد بازاريابي داراي پنج مؤلفه اساسي است: بازارياي مستقيم، فروش حضوري، روابط عمومي، پيشبرد فروش و تبليغات.
  گردد: استفاده از نرم افزار ليزرل، مدل مفهومي تحقيق و پس از آن ضرايب مربوطه محاسبه ميحال با 

شده است كه بيانگر اين مطلب مي باشد  6/0هاي بازاريابي بيش از  مشخص است ضرايب همه مؤلفه 3همانگونه كه در شكل  شماره 
هاي فروش حضوري و پيشبرد  ها، مؤلفه اريابي دارند. در بين اين مؤلفهها قدرت بالايي در تبيين متغير وابسته يعني باز كه اين مؤلفه

  فروش از قدرت بيشتري براي تبيين برخوردارند.
  
 

 

 

 

  
  
  
  

 نتيجه ميانگين امتيازات ارزشي درجه آزادي داري سطح معني t Sigه آزمون آمار مولفه هاي

 موثر است 39/3 279 05/0 0 37/8 بازاريابي مستقيم

  موثر است  63/3  279  05/0  0  49/11  فروش حضوري

  موثر است  38/3  279  05/0  0  57/5  روابط عمومي

  موثر است  7/3  279  05/0  0  42/11  پيشبرد فروش

  موثر است  54/3 279 05/0 0 06/10  تبليغات
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  . خروجي مدل كلي پژوهش4شكل 
  جدول زمان بندي

ان را فراهم مي كند كه زمان اجراي برنامه ها زمان بندي به عنوان آخرين مرحله براي تدوين برنامه هاي عملياتي بازاريابي اين امك
تنظيم و به يكديگر پيوند بخورد. برخي از مهمترين برنامه هايي كه با استفاده از اين مدل در بازه هاي زماني مختلف آماده گرديد 

  درجدول زير وجود دارد.
  . جدول زمان بندي4جدول 

 ملاحضات زمان برنامه رديف

 طرحي براي جذب مسافران در بازديد از نمايشگاه ماه2 هتل هاي اصفهانارائه طرح همكاري با 1

 اين طرح جهت بهبود عملكرد روابط عمومي است ماه2 ارائه طرح همكاري با روزنامه هاي اصفهان 2

ارائه طرح همكاري باسازمان اتوبوسراني و 3
 شهرداري 

 د.اين طرح جهت كسب امتيازات تبليغات محيطي مي باش ماه1

 اين طرح در فصول افت كمي گردشگران قابل اجراست. ماه2 اجراي طرح مدارس 4

  نتيجه گيري
نتايج تحليل اين مدل نشان مي دهد كه در بين شاخص هاي عملياتي و پشتيباني استراتژيك در عمليات بازاريابي بيشترين تاثير 

است. به عبارت ديگر مي  63/3ميانگين  ربوط به فروش حضوري باو بعد از آن م 3/ 7مربوط به مولفه پيشبرد فروش با ميانگين
توان نتيجه گرفت كه در بين مولفه هاي ذكر شده هر چند تمام مولفه ها تاثير بيشتر از حد متوسط دارند اما تاثير دو مولفه پيشبرد 

 فروش و فروش حضوري بالاتر و بيشتر است.
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كه با توجه به نتايج بدست آمده مي توان گفت در گزينه هاي عملياتي تاثير گزينه  در تحليل داده ها از مدل ليزرل استفاده شد
شناخت راههاي برقراري ارتباط با مشتري و شاخص شناساندن محيط نمايشگاه از طريق تبليغات و گزينه ارزش گذاشتن به 

ولفه مبنايي براي انتخاب ابزار هاي مناسب مشتري و نظرات وي از همه مهمتر و تاثير آن بيشتر است و به اين ترتيب اين سه م
ها) براي سنجش گزينه هاي عملياتي بزرگتر از  ارتباطات بازاريابي مي باشند. همچنين باتوجه به اطلاعات بدست آمده تمام (مولفه

  دار هستند.  و معني 96/1
 

  پيشنهادات پژوهشي
عمومي و عوامل ارتقاي فروش به نحو شايسته اي مورد  مدل پيشنهادي در قالب متغيرهاي تبليغات، فروش حضوري، روابط

ارزيابي قرار گرفت. با اين حال توجه به موارد زير در تحقيقات آتي در قالب قواعد سرانگشتي به منظور تقويت روايي و پايايي مدل 
  پيشنهادي در راستاي توسعه مفهومي و عملياتي مدل پيشنهاد مي گردد.

 ايشگاههاي ديگر با در نظر گرفتن متغيرهاي مداخله گر وكنترل.انجام مطالعه مشابه در نم .1

 انجام مطالعات مشابه با انتخاب جامعه هاي آماري بزرگتر (استاني و كشوري). .2

 انجام تحقيقات گسترده تر با در نظر گرفتن متغيرهاي محيطي و افزايش متغيرهاي وابسته. .3
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