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Abstract 

Objective  

The aim of this study was to explain the impact of media on service quality and diversity based on the 

integrated marketing communication (IMC) approach. Raising awareness about the influence and role 

of media in integrated marketing communications highlights the importance of media management in 

organizations and companies. Moreover, it can prepare the ground for optimal management of intra-

organizational media and optimal use of external media. Consequently, this study seeks to find an 

answer for the following question: “How Sepah Bank can manage the media in accordance with its 

marketing goals in order to help integrate marketing communications and influence the local audience 

in line with the bank's ultimate objectives. 

 

Methodology  

The present survey research is descriptive researches in terms of methodology and applied in terms of 

purpose. Interviews with the focus group was employed to extract the initial model; in addition, the 

structural equation modeling method and LISREL were implemented to assess the relationship 

between the components of the model. For this purpose, SPSS software was used. The statistical 

population of this study included all experts of central offices of Sepah Bank branches. Besides, 450 

questionnaires were distributed among the experts of the central offices of Sepah Bank, and finally 

410 questionnaires were analyzed. Eventually, qualitative content analysis method was use to 

investigate qualitative data. 
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Findings 

According to the research model, the media can manipulate the diversity and quality of banking 

products through accessing news and reports about the activities of other local and foreign banks and 

also reflecting on public reports as well as scientific and educational articles in the field of banking 

services. Therefore, research hypotheses were approved, indicating the effect of media on the diversity 

and quality of service through providing information to the public. 

 

Conclusion 

Media management in organizations is not confined to advertising purposes to influence customers 

and increase sales. Instead, management and planning are implemented in order to make optimal use 

of educational functions, provision of information, and media monitoring functions. It is sought by 

targeting local audiences based on IMC approach to influence the quality and variety of services. 

Organizations can employ organizational media (organizational publications, websites, brochures, 

etc.), mass media (press, radio and television, etc.), and advertising media (environmental advertising, 

press advertising, radio and television advertising, as well as Internet advertising) to influence 

audiences both inside and outside the organization. As a result, we should conclude that intra-

organizational and external media can have significant impact on the diversity and quality of banking 

services by means of purposeful reflection on the people’s problems, demands, and opinions 

concerning banking interactions, reflection on the activities and services of other domestic and foreign 

banks, reflection on the cybercrime and hacking, as well as reflection on educational and scientific 

articles in the field of banking services. 
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  مقدمه
 و ها خواسته اساس بر توليد و مشتري بازار، شناسايي مستلزم آن در موفقيت كه امروز تجارت ررقابتپ دنياي در بازاريابي
 نظام عملكرد چگونگي گرو در را سازمان ممات و حيات گاه كه است برخوردار اهميتي چنان از ،است مشتري نيازهاي
 .كنند مي تعريف بازاريابي ارتباطات و توزيع قيمت، محصول، ةآميخت چهار با اغلب را بازاريابي .دانند مي سازمان بازاريابي
 ميان سازگاري و پيوستگي انسجام، ضرورت لاجرم و تنگاتنگ ارتباط بودن، هدفمند يكپارچگي، مفهومي نظر از ،1آميخته

 ويژه به ،ها سازمان گاه .نيست پذير امكان راحتي به ،بزرگ هاي سازمان در مهم اين به دستيابي اما .رساند مي را اجزا
 اغلب ،جزاير ميان ارتباط و است فاصله ها مايل جزيره هر ميان كه كنند مي عمل الجزايري مجمع بسان ،بزرگ هاي سازمان

 متمركز محصول توليد افزاري نرم و افزاري سخت الزامات بر تنها محصول طراحي واحد .شود مي برقرار ندكُ و دشواري با
 و خواست بارةدر حتي و باشد داشته دقيقي اطلاع ترفيع فرايند و توزيع ةشيو گذاري، قيمت چگونگي از آنكه بي شود، مي
  .ندا مواجه مشابهي وضعيت با نيز بازاريابي ةآميخت ياجزا ساير .كند دريافت مستندي و روز به هاي داده مشتري نياز

 ؛هم از دورافتاده اجزاي آميختن و ها جزيره اتحاد براي باشد تلاشي تواند مي راستا اين در بازاريابي ةيكپارچ ارتباطات
 براي عملياتي و كاربردي حلي راه توان مي ندرت به نيز بازاريابي يكپارچة ارتباطات با مرتبط هاي ژوهش  پ در اما

 هاي رسانه نقش اهميت تبع هب و ارتباطات اهميت دهندة نشان يكپارچه، بازاريابي ارتباطات ظهور .كرد پيدا سازي يكپارچه
   .هاست سازمان و ها شركت بازاريابي نظام دهي شكل در ارتباطي و گروهي
 كه نشد يافت پژوهشي اما است؛ گرفته صورت متعددي هاي پژوهش ،يكپارچه بازاريابي ارتباطات خصوص در
 .باشد پرداخته بازاريابي يكپارچه ارتباطات در رسانه اثربخشي بررسي به و كند نگاه رسانه مديريت ديدگاه از را موضوع
 و ها سازمان در رسانه مديريت اهميت سو يك از يكپارچه، بازاريابي ارتباطات در ها رسانه نقش و تأثير چگونگي از آگاهي
 بهينه ةاستفاد و سازماني درون هاي رسانه بهينه مديريت براي را راه ،ديگر سوي از و شود مي يادآور را تجاري هاي شركت

 يكپارچه، بازاريابي ارتباطات در ها رسانه نقش مدل طراحي ،اساس اين بر .سازد مي هموار سازماني برون هاي رسانه از
 اهداف به دستيابي و ها پيام سازي يكپارچه منظور به ها رسانه مديريت چگونگي بررسي و نقش تعريف جهت در گامي

   .است سازمان در بازاريابي
 است بزرگي هاي بانك جمله از ،كشور بانكي نظام در سابقه سال 96 با و ايراني بانك نخستين عنوان به سپه بانك

 هاي رسانه اخبار، ةچكيد خبري، هاي بولتن نامه، ويژه ماهنامه، همچون اي سازماني هاي رسانه از برخورداري ضمن كه
 ةبودج حال عين در و كند مي استفاده عمومي روابط هاي فعاليت قالب در گروهي هاي رسانه از ،سايت وب و اجتماعي
 در ها رسانه نقش شناسايي رو، اين از .است داده اختصاص مختلف هاي رسانه طريق از تبليغات به نيز را توجهي شايان

 اين نتايج ،اساس اين بر .كند مي كمك اي رسانه ارتباطات و تبليغات سازي اثربخش به ،بازاريابي يكپارچه ارتباطات
  :است اهميت حائز زير هاي جنبه از پژوهش
 ،اساس اين بر .دهد مي دست به سازمان بازاريابي اهداف به توجه با ها رسانه اثربخشي سنجش براي الگويي .1

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mix 
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 ،شود نمي سنجيده رساني اطلاع و نگاري روزنامه خبرنويسي، اي حرفه اصول به توجه با تنها ها رسانه اثربخشي

 .شود مي ارزيابي نيز يكپارچه بازاريابي ارتباطات چارچوب در بلكه

 آميختة اجزاي ميان و سازمان درون در يكپارچگي ايجاد براي ارتباطي ابزار ترين مهم عنوان به ها رسانه نقش .2
 مخاطبان بر اثرگذاري براي ابزاري عنوان به فقط ها رسانه ،اساس اين بر .شود مي يدهسنج و بررسي بازاريابي

 بانك خدمات كيفيت بر آنها ثيرأت جديدي منظر از بلكه ،بود نخواهند مطرح بانك خدمات تبليغ و سازماني برون
  .گيرد مي قرار بررسي و كيدأت مورد نيز

 پاسخ الؤس اين به سپه، بانك بازاريابي يكپارچه ارتباطات در خدمات تنوع و كيفيت بر ها رسانه تأثير بررسي
 ضمن بتواند كه اي گونه به ؛كند مديريت بازاريابي اهداف راستاي در را ها رسانه تواند مي چگونه سپه بانك كه گويد مي

 مسئلة اين .بگذارد تأثير بانك كلان اهداف با همسو داخلي مخاطبان بر بازاريابي، ارتباطات در يكپارچگي ايجاد به كمك
 براي آن كاربرد از كه نتايجي و تحقيق موضوع بودن نو و شد ذكر بالا در كه دلايلي به توجه با و است تحقيق اصلي

  .كند مي پيدا امعن حاضر تحقيق اجراي ضرورت شد، خواهد حاصل بانك گيران تصميم و مديران

 پژوهش نظري پيشينه

 ادبيات مرور به سپس و بررسي حوزه اين نظران صاحب نگاه از رسانه كاركردهاي ابتدا ،پژوهش نظري مباني بررسي در
  .شود مي پرداخته بازاريابي يكپارچه ارتباطات

 ها رسانه كاركرد

 بيان ها رسانه براي را متفاوتي كاركردهاي اند، پرداخته نظر اظهار به مدرن هاي رسانه كاركردهاي ةدربار كه نظراني صاحب
 ايجاد ،)1386 ،1تانكارد و سورين( خبري نقش ايفاي و محيط بر نظارت :از ندا عبارت مهم يكاركردها از برخي .اند كرده
 انتقال و آموزش ،)106 :1385 دادگران،( راهنمايي يا ارشادي نقش ايفاي و محيط به واكنش در اجتماعي بستگي هم

 و شناخت بر تأثير ،)1385 دادگران، ؛1388 ،2كوئيل مك( فراغت اوراق پركردن و سرگرمي ،)1385 نژاد،معتمد( فرهنگ
 زدايي بحران و رهبري ،)1387 باهنر،( توسعه و نوگرايي ،)1390 خبازي،( رفتارها تغيير و ها ارزش و عقيده ها، انسان ادراك

 و )1385 دادگران،( عقايد بيان ،)91 :1385 ساروخاني،( اجتماعي پايگاه اعطاي و سازي آگاه ،)122 :1382 كريمي،(
  .)80 :1385 نژاد،معتمد( تبليغات

  شده ادراك اي رسانه محصولات
 انجام اينترنتي و مكتوب هاي رسانه بارةدر كه تحقيقاتي .بيند نمي و شنود نمي خواند، نمي را رسانه مطالب تمامي ،مخاطب

 هاي رسانه مطالب از درصد25 فقط ميان آن از و كند مي مرور را ها رسانه عناوين مخاطب كه است داده نشان شده،
 ساير و ها هنشري محتواي مخاطبان ،اساس اين بر .كند مي مطالعه را اينترنتي هاي رسانه مطالب از درصد75 و مكتوب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Severin, & Tankard 
2. McQuail 
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 ،1لاندكويست و بارتلسون هلسانوا، هلمكويست،( كنند مي قضاوت ،اند كرده ادراك كه محصولاتي اساس بر را ها رسانه
 علمي هاي همقال تعداد داخلي، و خارجي هاي بانك از شده ادراك خبري هاي گزارش و اخبار تعداد ،تحقيق اين در .)2013
 هاي همقال تعداد و ها بانك از مردم هاي خواسته و مشكلات از شده ادراك هاي گزارش تعداد بانكي، حوزه در شده ادراك

  .است شده بررسي بانكي مديريت در شده ادراك آموزشي

  بازاريابي يكپارچه ارتباطات
 قرار خود توسعة و تكامل اولية مراحل در مفهوم اين زمان آن در .شد مطرح 1980 دهة در ابتدا بازاريابي، يكپارچه ارتباطات
 فروش و فروش پيشبرد تبليغات، عمومي، روابط شامل ترفيع ابزارهاي ميان منسجم و يكپارچه ارتباطات به تنها و داشت

 صورت به را ترفيع ابزارهاي از يك هر دانشگاهي، محققان و اندركاران دست اغلب آن، از پيش تا .شد مي محدود شخصي
 در همكارانش و وود كاي پژوهش دنبال به .شدند مي بندي بودجه و اداره متفاوتي صورت به كه ديدند مي متمايز و جداگانه

 در حاكم پارادايم به سرعت به IMC ديگر، بسياري و موريارتي ساندرا دانكن، تام شولتز، دون مهم كارهاي و 1991 سال
  ).2004 ،2دوپلسماكر و كيچن( شد تبديل بازاريابي

 يكپارچة ارتباطات مفهوم ةتوسع به عرصه، اين در متعدد هاي هنظري طرح و IMC زمينة در متعدد هاي پژوهش
 انسجام ايجاد و ترفيع ابزارهاي هماهنگي معناي به فقط IMC جديد، رويكرد در .شد منجر 2010 دهة اواخر در بازاريابي

 ارتباطات و توزيع قيمت، محصول،( بازاريابي آميخته جزء چهار هر در ارتباطات كيفيت بر بلكه ،نيست آن اجزاي در
  .)2010 ،3كلو( كند مي دلالت )بازاريابي

 دقت به شركت آن، طبق بر كه مفهومي« :كنند مي تعريف گونه اين را بازاريابي يكپارچه ارتباطات همكارانش و كاتلر
 هماهنگ و يكپارچه محصولاتش، و سازمان دربارة يكپارچه و شفاف پيامي انتقال منظور به را خود ارتباطي هاي كانال اغلب
 و پيكتون .داد تشخيص IMC براي ويژگي چهار توان مي اساس، اين بر ).320 :2003 ،4جانسون و مير چفي،( »سازد مي

 8مكملي و 7پيوستگي ،6)خواني هم( سازگاري ،5انسجام :اند كرده خلاصه 4C صورت به را خصوصيات اين برودريك
  .)2010 ،9پيكتون(

  پژوهش تجربي ةپيشين
 يكپارچه ارتباطات سطح، دو در موجود هاي نظريه كه دهد مي نشان يكپارچه بازاريابي ارتباطات با مرتبط ادبيات بررسي

   .اند كرده بررسي را بازاريابي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Holmqvist, Holsanova, Barthelson & Lundqvist 
2. Kitchen & De Pelsmacker 
3. Clow 
4. Chaffey, Mayer & Johnston 
5. Coherence 
6. Consistency 
7. Continuity 
8. Complementary 
9. Pickton 
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 ياجزا تمامي ميان يكپارچه ارتباط ايجاد مفهوم به را بازاريابي يكپارچه ارتباطات نظران صاحب ،اول سطح در
 يكپارچگي به فقط IMC ،اساس اين بر .اند كرده بررسي )بازاريابي ارتباطات و توزيع قيمت، محصول،( بازاريابي آميخته
 ةآميخت ةمجموع بلكه ،شود نمي محدود )شخصي فروش و فروش پيشبرد تبليغات، عمومي، روابط( ترفيع ياجزا ميان

 ،شده انجام سطح اين در كه تحقيقاتي نمونه از ).2013 ،1دونالد مك و بدريناراين مدهوارام،( گيرد دربرمي را بازاريابي
 رفتار بر بازاريابي ةيكپارچ ارتباطات تأثير مدل طراحي عنوان با 2012 سال در كه است )2012( 2ميهارت كامليا تحقيق

 مفهوم از استفاده با مشتري رفتار بر IMC اثرگذاري ةنحو شناسايي ،تحقيق اين از هدف .است شده انجام مشتريان
 بر .بيند مي IMC يندافر كل در را آنها بلكه كند، نمي محدود تبليغات پيامدهاي بر را نتايج كه است آثار مراتب سلسله
 آگاهي، موجب است ممكن IMC .گذارد مي جايرب مشتري بر را تأثير از مختلفي سطوح IMC ،تحقيق اين نتايج اساس
 يمتناسب خودرفتاري ،آثار مراتب سلسله اين از يك هر .كند متقاعد خريد به را او نهايت در و شود تمايل علاقه، دانش،
 واقعي رفتار و انگيزش ديدگاه، تغيير يادگيري، ادراك، شامل ترتيب به مراتب سلسله از سطح هر در رفتارها .كند مي ايجاد
 كلية هماهنگي و يكپارچگي ،)1391( محمدي خان و يزداني اميرشاهي، تحقيق در همچنين .)2012 ميهارت،( شود مي

 بهبود منظور به ،تحقيق در شده مطرح مفاهيم اساس بر بازاريابي ارتباطات آميختة سازوكارهاي و ها تكنيك ابزارها،
 عملكرد بهبود بر IMC تأثير و هشد بررسي ملت بانك در بازاريابي ارتباطات اثربخشي و كارايي افزايش و برند عملكرد
   .است شده تأييد بازاريابي ارتباطات
 بر .دادند توسعه را اي زنجيره هاي فروشگاه براي بازاريابي ةيكپارچ ارتباطات مدل همكارانش و آقايي ،2016 سال در
 اين از كه دارد وجود مداري مشتري و بازارمداري برندمداري، مفاهيم ميان داريامعن ارتباط پژوهش، اين يها يافته مبناي
 ميان هماهنگي ،شده شناسايي مختلف معيارهاي ميان مشترك نواحي .است شده استفاده IMC مفهومي مدل در رابطه
 آقايي،( دهند مي نتيجه را برند عملكرد تقويت عوامل اين تمام انتها در كه است بازارمداري و برند هويت اي، وظيفه

  .)2016 ،3سرايي كوچك عزيزي و اسدللهي
 روابط شامل ،ترفيع ياجزا ميان يكپارچگي مفهوم به فقط را بازاريابي يكپارچة ارتباطات نظران صاحب ،دوم سطح در
 از نيز را 4رويدادها و تعاملي بازاريابي برخي ميان اين در .اند كرده تلقي شخصي فروش و فروش پيشبرد تبليغات، عمومي،

 ارتباطات به ،كلي طور به ،حوزه اين در گرفته صورت تحقيقات از بخشي ).2021 ،5فيتريانا( اند دانسته ترفيع آميخته ياجزا
 مدل كه ندداد نشان )2012( 6هولتژاوسن و تيندال ،نمونه براي .اند پرداخته سازمان بر آن كلان اتتأثير و بازاريابي
 خانلري، ،نژاد بحري .دارد بيشتري بسيار اثربخشي موجود ارتباطي هاي مدل با مقايسه در بازاريابي يكپارچه ارتباطات
    .اند كرده شناسايي بانكي بازاريابي مهم يندهايافر از يكي را IMC نيز )1397( حسيني و ياسوري پور حسنقلي

 به توان مي جمله آن از .اند كرده بررسي مشتريان روي فقط را IMC تأثير حوزه، اين در تحقيقات از ديگري بخش
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Madhavaram, Badrinarayanan & Mcdonald 
2. Mihart 
3. Aghaei, Asadollahi & Azizi Kouchaksaraei 
4. Events 
5. Fitriana 
6. Tindall & Holtzhausen 
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 نتايج .داد قرار بررسي مورد هتلداري صنعت در را بازاريابي يكپارچه ارتباطات تأثير او .كرد اشاره )2021( فيتريانا تحقيق

 همين در .دارد مشتريان وفاداري و رضايت ذهني، تصوير بهبود بر توجهي درخور تأثير IMC كه داد نشان تحقيق اين
 در را ديجيتال هاي رسانه طريق از بازاريابي يكپارچه ارتباطات تأثير ديگري تحقيق در همكارانش و مانتهاير سال

 تأثير مشتريان وفاداري و حفظ و آگاهي بر ،ديجيتال بازاريابي كه دادند نشان و كردند سيربر زيمبابوي مالي هاي سازمان
  ).2021 ،1مانيانگا و وينجيراي ماتناهاير،( دارد مثبتي

 دهي نقيب قاسمي و عزيزي .اند داده قرار مدنظر تفكيك به را IMC ياجزا برخي تحقيقات، از ديگر اي دسته
 ،همچنين .اند كرده شناسايي را جديد محصول بندي طبقه بر مؤثر عوامل محصول، آميخته اهميت به توجه با )1399(

 محصولات چاپي مستقيم تبليغات بصري عناصر تأثير بررسي به )1399( تهراني جهانبخش و زاده نكويي فر، عسكري
 پور جوادي و عقيلي ياسوري، پور حسنقلي اربطاني، روشندل كه پژوهشي در .اند پرداخته كننده مصرف خاطرآوري به بر لبني،
 قرار توجه كانون در بيمه صنعت خاص تبليغاتي هاي كمپين در رسانه ةآميخت انتخاب مدل ارائه داد، انجام 1398 سال در

   .دشدن شناسايي بيمه هاي شركت خرد هاي بيمه بازاريـابي تبليغـات بـر مـؤثر رسانه 13 پژوهش، اين در .گرفت

  پيشين تجربي هاي پژوهش بررسي .1 جدول
  توضيحات  محققان

 بـر  IMC تـأثير  به اما گيرد؛ دربرمي را كننده مصرف رفتار عناصر و بازاريابي آميخته اجزاي تمام شده ارائه مدل  )2012( ميهارت
  .پردازد نمي سازماني درون مخاطبان

 تنهـا  مدل اين در .است شده تبيين بانكي نظام كاركنان ديدگاه از بازاريابي، ارتباطات يكپارچگي ارزيابي مدل  )1391( همكاران و اميرشاهي
  .است مانده مغفول عرضه و توليد بر IMC تأثير

  )1382( همكاران و آقايي
 چـون  مفـاهيمي  ايـران،  در اي زنجيـره  هـاي  فروشگاه براي بازاريابي ي يكپارچه ارتباطات توسعه و طراحي در

 و توليـد  بـر  IMC تـأثير  امـا  است؛ گرفته قرار مدنظر نيز بازارمداري و برند هويت اي، وظيفه ميان هماهنگي
  .است نشده بررسي عرضه

  )2012( هولتژاوسن و تيندال
 موجود ارتباطي هاي مدل با مقايسه در را بازاريابي يكپارچه ارتباطات مدل اثربخشي محققان پژوهش، اين در

 ارتباطـات  ابزارهـاي  سـاير  بـه  و كـرده  بررسـي  را كننـده  مصـرف  بر تبليغات تأثير تنها مدل اين .كردند تأييد
  .است نكرده توجهي سازماني درون مخاطبان نيز و بازاريابي

 و رسـانه  محتـواي  امـا  كردنـد؛  تأييـد  بـانكي  بازاريـابي  در مهم فرايندي عنوان به را ترفيع آميخته يكپارچگي  )1397( ديگران و نژاد بحري
  .است نبوده محققان مدنظر خاص طور به آن كاركردهاي

 درون مخاطبـان  بـه  امـا  اسـت؛  شـده  بررسي مشتريان وفاداري و رضايت ذهني، تصوير بهبود بر IMC تأثير  )2021( فيتريانا
  .است نشده پرداخته پژوهش اين در سازماني

 درون مخاطبـان  امـا  شـده؛  بررسـي  مشـتريان  وفـاداري  و حفـظ  آگـاهي،  بر ديجيتال يكپارچه بازاريابي تأثير  )2021( ديگران و مانتهاير
  .است نبوده محققان مدنظر سازماني

 نبـوده  محققـان  مدنظر خاص طور به IMC اما شده؛ بررسي آن بندي طبقه بر مؤثر عوامل و محصول آميخته  )1399( ديگران و عزيزي
  .است

 آن تـأثير  و IMC اجـزاي  ساير و شده بررسي كننده مصرف خاطرآوري به بر آن تأثير و تبليغات بصري عناصر  )1399( ديگران و فر عسكري
  .است مانده مغفول سازمان درون مخاطبان بر

 ديگران و اربطاني روشندل
)1398(  

 نبـوده  محققـان  مدنظر رسانه كاركردهاي ساير اما شده؛ بررسي تبليغاتي هاي كمپين در رسانه آميخته انتخاب
  .است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Matanhire, Vingirayi & Manyanga 
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 يكپارچه ارتباط ايجاد معناي به را بازاريابي يكپارچه ارتباطات كه پژوهشگراني دهد مي نشان پژوهش پيشينه بررسي 
 كننده مصرف رفتار و بازاريابي بر ارتباطات يكپارچگي تأثير بر اغلب اند، كرده مطالعه بازاريابي آميخته اجزاي تمامي ميان
 ،نيز و ها رسانه نقش ارتباطات، يكپارچگي ايجاد عوامل به ها پژوهش اين .اند شده متمركز سازماني برون مخاطبان عنوان به

 بازاريابي يكپارچه ارتباطات كه پژوهشگراني ديگر، سوي از .اند نكرده توجه سازماني درون مخاطبان پذيريتأثير چگونگي
 رفتار و نگرش بر تبليغات انواع تأثير بررسي به ،اند دانسته ترفيع آميخته اجزاي ميان يكپارچه ارتباط ايجاد معناي به تنها را

 مخاطبان پذيريتأثير چگونگي و پيام محتواي تأثير به نيز، ها پژوهش اين در .اند پرداخته سازماني برون مخاطبان
   .است نشده توجه سازماني درون

  پژوهش مفهومي مدل
 كلي مدل ،وابسته و مستقل متغيرهاي وضعيت از بندي جمع و موضوع ادبيات بخش در هشد مطرح موارد به توجه با

  .شد طراحي 1 شكل مطابق تحقيق
  

  
  سپه بانك در خدمات تنوع و كيفيت بر ها رسانه تأثير الگوي طراحي مفهومي مدل .1 شكل

 پژوهش شناسي روش

 در خدمات تنوع و كيفيت بر ها رسانه تأثير الگوي طراحي منظور به .است توصيفي ـ كاربردي نوع از حاضر ژوهش پ
 بر رسانه اثرگذار كاركردهاي و عوامل كانوني گروه با مصاحبه از استفاده با ابتدا سپه، بانك يكپارچه بازاريابي ارتباطات
 معادلات از استفاده با نهايت در و شدند آوري جمع نامه پرسش از استفاده با ها داده آن از پس شد، استخراج خدمات

   .دش تدوين و طراحي سپه بانك يكپارچه بازاريابي ارتباطات در خدمات تنوع و كيفيت بر ها رسانه تأثير مدل ،ساختاري
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  كانوني گروه با مصاحبه

 روش اين در .است شده دهي سامان بحث ةجلس كانوني گروه .است 1كانوني گروه ها داده گردآوري هاي روش از يكي
 مصاحبه طريق از سپس .شوند مي انتخاب ،شد متمركز موضوعي بحث كانون عنوان به آنان نظر به بتوان كه افراد يگروه

 اطلاعات آوردن دست به براي توان مي كانوني هاي گروه از .كنند مي بازنمايي را خود هاي تجربه و هانظر افراد اين گروهي،
 كانوني هاي گروه كنندگان شركت انتخاب .)1386 عزمي،( كرد استفاده توصيفي هاي پژوهش در نامه پرسش تهية منظور به

 همكاري توانايي و پژوهش طرح اساس بر را كنندگان شركت پژوهشگر .شود مي انجام دار هدف گيري نمونه طريق از بيشتر
 طراحي و خدمات بر رسانه اثرگذار كاركردهاي و عوامل استخراج منظور به ).1984 ،2هابرمن و مايلز( كند مي انتخاب آنان

   .شد تشكيل كانوني گروه بازاريابي و عمومي روابط حوزه در سپه بانك كارشناسان از نفر 7 مشاركت با ،نامه پرسش
 ها داده ارزيابي از است عبارت كه نظري سازي مثلث يا گانه سه متقابل كنش از ،دروني روايي و اعتماد قابليت براي

 از شده گردآوري هاي داده و اطلاعات مقايسه از كه صورت بدين .)1392 ،3ليتوسليتي( شد استفاده ،مختلف هاي ديدگاه از
 ها يافته ميان خواني هم و ثبات يوجو جست به مشاور، و راهنما محترم اساتيد و كانوني گروه ،اسناد مختلف ديدگاه سه

  .خير يا دارد وجود گرايي هم تحقيق مفهومي چارچوب هاي شاخص و ابعاد ميان آيا كه شود مشخص تا شد پرداخته
 هفتم تا چهارم نفر بين اول كانوني گروه در كه صورت بدين شد؛ تكيه نظري اشباع بر ابتدا ،كيفي پايايي براي

 همچنين كدگذاري، زمان در بازبيني هاي روش باشد، تكرارپذير پژوهش آنكه براي حال، اين با .داشت وجود نظري اشباع
 كه شده داده ارجاع منابع كفايت و پژوهشي همكاران تأييد نتايج، تأييد و بندي طبقه براي كنندگان مشاركت به مراجعه
 فرد دانايي( شد گرفته كار هب اند، هكرد معرفي كيفي هاي پژوهش در پايايي هاي روش عنوان به را آنها مظفري، و فرد دانايي

  .)1387 مظفري، و
 )2000( 4مايرينگگفتة  به كه شد استفاده كيفي محتواي تحليل روش از ،كيفي هاي داده تحليل و تجزيه منظور به

 بيان و تحليل تعيين، براي روشي و رود مي شمار به انساني علوم در محتوا تحليل براي رويكرد ترين رايج تقريبي طور به
را  تم تحليل و آنها بندي دسته و ها عبارت كردن خلاصه ها؛ داده تلخيص مراحل ست وها داده دروني )ها تم( الگوهاي

 و باز هاي كدگذاري كلامي، هاي گزاره كردن مكتوب و ها داده سازي آماده مراحل خود ،تم تحليل فرايند .شود شامل مي
 و شد گرفته نظر در موضوع تحليل، واحد ابتدا فوق، مراحل انجام براي .گيرد را دربرمي مفاهيم و معاني حصول و محوري

 و آشكار محتواي تحليل شيوه دو هر از محتوا تحليل در .دربرگرفت را جمله چند تا عبارت يك از اي گستره موضوع هر
 ها داده تحليل، آغاز از قبل .شد تعبير نيز ها داده در نهفته محتواي موارد از برخي در عبارتي، به .شد استفاده نهفته

 ،بعد مرحله در .درج شد آنها در شونده مصاحبه هر كلامي هاي گزاره و تهيه هايي جدول سپس، درآمدند مكتوب صورت به
  .انجام گرفت ،است تم تحليل اوليه ماده كه ها داده كدگذاري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Focus Group 
2. Miles & Huberman 
3. Litosseliti 
4. Mayring 
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 ها، پاسخ بندي طبقه ها، داده سازماندهي كدگذاري، راهنماي ايجاد ها، داده مرور مراحل طي از پس ها هجلس اين نتايج
 .شد تهيه نهايي گزارش نهايت در و گرفت قرار تحليل و تجزيه مورد ها داده تفسير و اشباع مرحله تا ها پاسخ كدگذاري

  :شود مي خلاصه ذيل شرح به كانوني گروه با مصاحبه از حاصل هاي يافته
 نوين خدمات ارائه بر ها رسانه در داخلي هاي بانك ديگر نوين خدمات بارةدر خبري هاي گزارش يا اخبار انعكاس 

 .دارد تأثير سپه بانك توسط

 توسـط  نـوين  خـدمات  ارائـه  بر ها رسانه در خارجي هاي بانك نوين خدمات خبري هاي گزارش يا اخبار انعكاس 
 .دارد تأثير سپه بانك

 امنيتي ضريب افزايش بر ها رسانه در هكرها فعاليت و سايبري جرائم دربارة خبري هاي گزارش يا اخبار انعكاس 
 .دارد تأثير سپه بانك الكترونيكي خدمات

 دارد تأثيرها  وعده ايفاي به بانك اين تعهد افزايش در ها رسانه در سپه بانك هايتعهد و ها وعده انعكاس. 

 تـأثير  سـپه  بانـك  توسط خدمات ارائه فرايند اصلاح بر ها رسانه در بانكي خدمات هاي كاستي و مشكلات انعكاس 
 .دارد

 دارد تأثير سپه بانك توسط نوين خدمات ارائه بر ها رسانه در مشتريان نظر انعكاس. 

 تـأثير  سـپه  بانـك  خـدمات  بهبود بر ها رسانه در بانكي علوم خصوص در علمي مطالعات و تحقيقات نتايج انعكاس 
   .دارد

 تـأثير  سـپه  بانـك  خـدمات  كيفيت بهبود بر ها رسانه در بانكي مديريت خصوص در آموزشي هاي همقال انعكاس 
  .دارد

 ساختاري معادلات روش از استفاده

 داخلي هاي بانك خدمات خصوص در خبري هاي گزارش و اخبار انعكاس با ها رسانه اول، مرحله از حاصل نتايج اساس بر
 بانك خدمات كيفيت بهبود و تنوع افزايش بر ،مردمي هاي گزارش و آموزشي هاي همقال علمي، هاي همقال نيز و خارجي و

 اساس اين بر و شد استفاده نامه پرسش تنظيم و اوليه مدل طراحي براي كانوني گروه نتايج از .گذارند مي تأثير سپه
   .دش توزيع و تنظيم الؤس 12 حاوي اي نامه پرسش

  پژوهش هاي فرضيه
 .دارد تأثير سپه بانك خدمات تنوع افزايش بر بانكي امور در ها رسانه رساني اطلاع .1

 .دارد تأثير سپه بانك خدمات كيفيت بهبود و اصلاح بر بانكي امور در ها رسانه رساني اطلاع .2

  نمونه اندازه تعيين و گيري نمونه روش
 پژوهشگران ،چو و بنتلر نظر اساس بر .است سپه بانك مركزي هاي اداره كارشناسان كلية پژوهش، اين در آماري ةجامع
 كنند محاسبه پارامترها تعداد برابر 5 تا حداقل را نمونه حجم ،SEM هاي تحليل در پارامتر برآورد هر براي توانند مي
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 از متشكل ،محصول هر هاي كارگروه در سپه بانك در محصول توسعه و طراحي اينكه به توجه با .)1384 هومن،(

 توسعه و اطلاعات فناوري خدمات و ريزي برنامه و آمار ريسك، كنترل و تحقيقات ها، روش و تشكيلات كل هاي اداره
 كليه ميان نامه پرسشنسخه از  450 تعداد ،شود مي انجام مناطق امور مديريت و بازاريابي و عمومي روابط نوين، بانكداري
  .گرفت قرار بررسي مورد و شد داده عودت نسخه 410 ،ميان اين از كهشد  توزيع ها ارهاد اين كاركنان

 پژوهش هاي يافته

 معادلات يابي مدل .است شده استفاده ساختاري معادلات روش به ها داده تحليل از ،تحقيق اين در مدل آزمون منظور به
 )شده مشاهده( آشكار متغيرهاي و )نشده مشاهده( مكنون متغيرهاي بين خطي روابط بررسي براي آماري مدلي ساختاري،

   .)1392 اسماعيلي، و لشكري صادقي،( است
 عاملي بارامده،  دست به نتايج به توجه با .شد استفاده ييديأت عاملي تحليل از ابتدا ،ها سازه اعتبار آزمون منظور به

  ).2 جدول( است بوده 7/0 از بيش عامل هر براي كرونباخ آلفاي و 5/0 از بيش ها لفهؤم كليه

  عامل هر براي كرونباخ آلفاي مقدار .2 جدول
  كرونباخ آلفاي مقدار  ها سازه رديف

  0/72 خدمات تنوع  1
  0/84 خدمات كيفيت  2
  0/97 اي رسانه رساني اطلاع 3
  0/82 نامه پرسش كل 4

  KMO و بارتلت كاي مربع آزمون
 كه گفت توان مي بارتلت 2ة آمار بودن دار معني صورت در .دارد شهرت نيز بارتلت بودن كروي آزمون به ،آزمون اين

 عاملي تحليل انجام براي لازم شرايط حداقلداراي  بستگي هم ماتريس و دارد وجود اوليه متغيرهاي بين مطلوبيرابطة 
 براي بهتري شرايط ،باشد تر نزديك يك عدد به KMO مقدار چه هر .است متغير يك تا صفر از KMO مقدار .است

 نتايج اساس بر .شود نمي توصيه عاملي تحليل انجام ،باشد 5/0 زير KMO كه حالتي در ودارد  وجود عاملي تحليل
 وجود متغيرها ميان خوبي بسيار رابطه دهد مي نشان كه دست آمد به 921/0برابر با  KMO مقدار ،آزمون اين از حاصل
  ).3 جدول( دارد

  KMO و بارتلت كاي مربع آزمون .3جدول
  KMOآزمون بارتلت و

 0/921 ينالك ير وما كيسر، يريگ نمونه يتكفا يريگ اندازه

 آزمون كرويت بارتلت

Approx. Chi-Square 286/432 
df  96 

Sig.  000/0 
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  پژوهش مدل برازش آزمون

آمده،  دست به نتايج اساس بر و شد استفاده برازش نيكويي هاي شاخص از ،پژوهش فرضي مدل برازندگي آزمون منظور به
  .به تأييد رسيد مدل )4 جدول( نيكويي برازش

 مدل برازندگي هاي شاخص .4 جدول
  نتيجه  مدل مقدار  قبول قابل مقدار  برازندگي هاي شاخص نام

  است شدهتأييد   092/2  5 تا 1 دامنه )نسبي( بهنجار دو خي
  تأييد شده است  074/0  08/0كمتر از   RMSEA)(ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد 

  تأييد شده است  97/0  80/0بيشتر از  (NFI)شاخص برازش هنجار شده 
  تأييد شده است  95/0  80/0بيشتر از   (GFI)شاخص نيكويي برازش 

  تأييد شده است  83/0  80/0بيشتر از  (AGFI)شاخص نيكويي برازش اصلاح شده 
  تأييد شده است  54/0  50/0بيشتر از  (PGFI)شاخص نيكويي برازش اقتصادي 

  تأييد شده است  97/0  90/0بيشتر از   (CFI)شاخص برازش تطبيقي 
  

  پژوهش هاي هفرضي آزمون
 .دارد تأثير سپه بانك خدمات تنوع افزايش بر بانكي امور در ها رسانه رساني اطلاع .1

 برابر t آماره و 11/1 بانكي خدمات تنوع افزايش بر ها رسانه رساني اطلاع متغير مسير ضريب حاصله، نتايج به توجه با .2
  .شود تأييد مي  05/0 خطاي سطح دردرصد 95 اطمينان با تحقيق فرضيهاز اين رو،  .است 08/11 با

 .دارد تأثير سپه بانك خدمات كيفيت بهبود و اصلاح بر بانكي امور در ها رسانه رساني اطلاع .3

 و 01/1 بانكي خدمات كيفيت افزايش بر ها رسانه رساني اطلاع متغير مسير ضريب ،آمده دست به نتايج به توجه با .4
  .شود تأييد مي 05/0 خطاي سطح دردرصد 95 اطمينان با تحقيق فرضيهاز اين رو  .است 31/9 با برابر t آماره

  پيشنهاد و گيري نتيجه
 عمومي، روابط شامل ترفيع اجزاي در يكپارچگي ايجاد معناي به هم ،خود يافته بسط معناي در بازاريابي يكپارچه ارتباطات
 شامل بازاريابي آميخته ياجزا تمامي در يكپارچگي ايجاد مفهوم هم، و است شخصي فروش و فروش پيشبرد تبليغات،
 بس اهميتي بازاريابي ةيكپارچ ارتباطات اساس اين بر .گيرد دربرمي را بازاريابي ارتباطات و توزيع قيمت، محصول،
 روش به دستيابي كشاند، مي چالش به را بزرگ هاي شركت و ها سازمان همه از بيش آنچه ،ميان اين در .يابد مي مضاعف

   .است بازاريابي آميخته عناصر ميان پيوستگي و يكپارچگي ايجاد براي كاربردي ابزاري و
 به توجه با ها رسانه .شوند مي شمرده هدف اين به دستيابي براي قوي ابزاري ،خود كاركردهاي به توجه با ها رسانه

 براي مناسب ابزاري توانند مي ...و تبليغات انسجام، ايجاد سازي، همگن رهبري، رساني، اطلاع در خود انكارناپذير نقش
 بر ها رسانه تأثير بررسي به ،حاضر پژوهش در .دهند دست به بازاريابي آميخته اجزاي ميان هماهنگي و سازي يكپارچه
 الگويي سازمان، برون و سازماني درون هاي رسانه مديريت اهميت يادآوري ضمن تا شد پرداخته خدمات تنوع و كيفيت
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 .شود فراهم بازاريابي يكپارچه ارتباطات در ها رسانه نقش بيشتر مطالعة براي

 خدمات بر رسانه اثرگذار كاركردهاي و عوامل كانوني، گروه با مصاحبه از استفاده با ابتدا ،پژوهش اين اجراي براي
 تدوين و طراحي خدمات كيفيت و تنوع بر ها رسانه تأثير الگوي ساختاري، معادلات از استفاده با ادامه در و شد استخراج
 هاي بانك ديگر هاي فعاليت خصوص در خبري هاي گزارش و اخبار از گيري بهره با ها رسانه ،الگو اين اساس بر .گرديد
 كيفيت و تنوع بر ،بانكي خدمات حوزة در آموزشي و علمي هاي همقال نيز و مردمي هاي گزارش انعكاس خارجي، و داخلي

 تنوع بر بانكي امور در ها رسانه رساني اطلاع تأثير دهنده نشان كه تحقيق اين هاي فرضيه .گذارند مي اثر بانكي محصولات
 توانند مي سازماني برون و سازماني درون هاي رسانه كه گيريم مي نتيجه ،اساس اين بر .رسيد تأييد به بود، خدمات كيفيت و
 ساير خدمات و ها فعاليت انعكاس بانكي، هاي همراود در مردم هاينظر و ها خواسته نيازها، مشكلات، هدفمند انعكاس با

 و علمي هاي مقاله انعكاس و مجازي فضاي در هكرها فعاليت و سايبري جرائم انعكاس خارجي، و داخلي هاي بانك
  .بگذارند تأثير خدمات كيفيت و تنوع بر ،بانكي خدمات حوزة در آموزشي

 حاضـر  پـژوهش  كـه  دهـد  مـي  نشان )را ببينيد 1جدول ( شده انجام هاي پژوهش ساير با ژوهش پ اين نتايج مقايسه
 ارتباطـات  تأثيرهـاي  بر تمركز با پيشين هاي پژوهش .كند كمك حوزه اين در موجود هايخلأ برخي كردن پر به تواند مي

 ايجـاد  در را هـا  رسـانه  احتمـالي  كـاربرد  كننـده،  مصرف نگرش و رفتار بر تبليغاتي هاي رسانه تأثير نيز و بازاريابي يكپارچه
 سـازماني  هـاي  رسـانه  از اسـتفاده  بـا  هـا  سـازمان  .انـد  گرفتـه  ناديـده  سـازماني  درون مخاطبان بر آنان تأثير و يكپارچگي

 هـاي  رسـانه  و ...)و تلويزيـون  و راديـو  مطبوعـات، ( گروهـي  هـاي  رسانه ،...)و بروشورها سايت، وب سازماني، هاي هنشري(
 ـ قدرتمنـدي  ابزارهـاي  ،)اينترنتي تبليغات تلويزيوني، و راديو تبليغات مطبوعاتي، تبليغات محيطي، تبليغات( تبليغاتي  رايب

 نيـز  و اثربخشـي  سـنجش  الگوهـاي  ميان اين در .دارند اختيار در سازماني برون و سازمان درون مخاطبان بر گذاريتأثير
 و مشـتريان  بـر  اثرگـذاري  منظـور  بـه  تبليغـاتي  ابـزاري  عنوان به تنها را ها رسانه بازاريابي، يكپارچه ارتباطات نظام استقرار
 بازاريـابي  هـاي  فعاليـت  در يكپـارچگي  ايجاد براي عاملي توانند مي ها رسانه آنكه حال اند، داده قرار مدنظر فروش افزايش
 را سـپه  بانـك  بـراي  تحقيـق  ايـن  كـاربردي  پيشـنهادهاي  ،اساس اين بر .بگذارند اثر محصول تنوع و كيفيت بر و باشند
  :كرد خلاصه زير شرح به توان مي

 .باشـد  پـژوهش  ايـن  كـاربردي  پيشـنهاد  تـرين  اصـلي  تواند مي ها رسانه بهينه مديريت :ها رسانه بهينه مديريت .1
 عزمـي  ،سازمان درون در هماهنگي و همدلي ايجاد ضمن تا سازد مي قادر را سازمان ها رسانه اثربخش مديريت
 رسـاني  اطلاع و پايش با ها رسانه راستا اين در .كند ايجاد محصولات و خدمات كيفي و كمي بهبود براي جمعي

 اهـداف  بـه  دسـتيابي  بـراي  منـد  نظـام  يكپـارچگي  و كنند مي ايفا سازي تصميم ةعرص در مؤثر نقشي هدفمند،
 ؛بخشند مي بهبود را سازمان بازاريابي

 همچنـين  و سـازماني  درون هـاي  هنشـري  انتشـار  بـه  توجه با سپه بانك :ها رسانه اثربخشي سنجش الگوي اصلاح .2
 معيـار  بـر  علاوه ها رسانه اين اثربخشي سنجش در تواند مي ،ها رسانه ساير در عمومي روابط و تبليغاتي هاي فعاليت

 را بانـك  بازاريابي اهداف به توجه با سازماني درون مخاطبان بر اثرگذاري معيارهاي مشتريان، بر تبليغات اثرگذاري
 ؛كند لحاظ
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 ضـمن  توانـد  مـي  مشـتريان  هاي خواسته انعكاس :بالقوه و بالفعل مشتريان مشكلات و ها خواسته سازي برجسته .3

 ،اسـاس  ايـن  بـر  .باشـد  داشته پي در را نيازها به گويي پاسخ براي سازمان ترغيب مشتريان، شناسايي به كمك
 در هـا  رسـانه  سـاير  گـزارش  انعكـاس  مشـتريان،  بـه  خـدمت  ارائه روند از گزارش تهيه ضمن شود مي پيشنهاد
 ؛گيرد قرار مدنظر سازماني ارتباطي هاي برنامه و ها هنشري در نيز بانكي خدمات خصوص

  ؛خبري هاي بولتن و ها هنشري در )خارجي و داخلي( ها بانك ساير هاي فعاليت و اخبار انعكاس .4

 .سپه بانك ارتباطي برنامة در بانكي مديريت و بانكداري حوزة در آموزشي و علمي هاي همقال سازي برجسته .5

  :است شده ارائه پيشنهادهايي بعدي هاي پژوهش براي پايان، در
 را محصول بر ها رسانه تأثير تنها بازاريابي، ارتباطات و توزيع قيمت، محصول، ةآميخت چهار ميان از ژوهش پ اين .1

 و توزيـع  محصـول،  قيمـت،  شـامل  بازاريـابي  ابعـاد  ساير در ها رسانه نقش شود مي پيشنهاد است، كرده بررسي
 شود؛ بررسي نيز بازاريابي ارتباطات

 در را پـژوهش  ايـن  محققـان  سـاير  شـود  مـي  پيشـنهاد  سـپه،  بانـك  بـه  مطالعـه  اين بودن محدود به توجه با .2
 .دهند انجام ديگر هاي سازمان

 استفاده كلي طور به رسانه مفهوم از و نشد بررسي رسانه انواع ها، رسانه محتواي بر مطالعه اين تمركز به توجه با .3
 .شود مطالعه تفكيك به ها رسانه از يك هر اثر آتي هاي پژوهش در شود مي پيشنهاد .شد

  منابع
 و مؤثر عوامل و بازاريابي يكپارچه ارتباطات وضعيت بررسي ).1391( محبوبه محمدي، خان ميدرضا؛ح يزداني، يراحمد؛م اميرشاهي،

  .72-55، )13(11 بازرگاني، مديريت انداز چشم ).ملت بانك :پژوهي مورد( آن از متأثر

  .سيما و صدا تحقيقات مركز :تهران .دين و ها رسانه ).1387( اصرن باهنر،

 فراينـدهاي  مهمتـرين  شناسـايي  ).1397( سـيدمحمود  حسـيني،  همـورث؛ ط ياسوري، پور حسنقلي مير؛ا خانلري،يحانه؛ ر نژاد، بحري
  .814-795 ،)4(10 ،بازرگاني مديريت .بانكي بازاريابي بلوغ مدل توسعه منظور به ايران بانكداري صنعت در بازاريابي

 هـاي  پـژوهش  مركـز  :قـم  .اقتصـادي  جهاد در ملي رسانه نقش و كاركردها بر نظري رهيافتي :رسانه راهبرد ).1390( جيدم خبازي،
  .اسلامي

  .فيروزه انتشارات :تهران .جمعي ارتباطات مباني ).1385( حمدم دادگران،

 مميـزي  هـاي  اسـتراتژي  بر مليأت :مديريتي كيفي هاي پژوهش در پايايي و روايي يارتقا ).1387( ينبز مظفري، سن؛ح فرد، دانايي
  ).1(1، عمومي مديريت هاي پژوهش نشريه .پژوهشي

 آميختـه  انتخـاب  مـدل  ارائـه  ).1398( حمدا پور، جوادي يد وحيد؛س عقيلي، ،همورثط ياسوري، پور حسنقلياهر؛ ط اربطاني، روشندل
  .781-762 ،)4(11 ،بازرگاني مديريت .بيمه صنعت خاص تبليغاتي هاي كمپين در رسانه

  .بهينه :تهران .اطلاعات وريافن مفاهيم و اصول ).1382( حمودم زرگر،
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  .اطلاعات :تهران .ارتباطات شناسيجامعه ).1385( اقرب ساروخاني،

  .تهران دانشگاه :تهران )مترجم دهقان،( .ارتباطات هاي نظريه ).1386( يمزج تانكارد،رنر جوزف؛ و سورين،

 صـادركنندگان  ديـدگاه  از صادرات در موفقيت اصلي عوامل مدل ارائه ).1392( حميدرضا اسماعيلي،حمد؛ م لشكري، ورج؛ت صادقي،
  .72-61، )17(7 ،بازاريابي مديريت مجله .ايران در

 ،روسـتايي  پـژوهش  و مشـاركت  ).كـانوني  گـروه  مفهوم بر كيدأت با( روستايي مطالعات در تحقيق روش كاربرد ).1386(ئيژ آ عزمي،
27)123( ،68-75.  

 نوشـيدني  ماسـت  :پژوهـي  نمونـه ( جديـد  محصـول  بنـدي  طبقه بر مؤثر عوامل ).1399( رمينآ دهي، نقيب قاسمي هريار؛ش عزيزي،
  .259-243 ،)1(12 ،بازرگاني مديريت ).لاكتيويا

 لبنـي،  محصولات چاپي مستقيم تبليغات بصري عناصر تأثير ).1399( گاهپ تهراني، جهانبخش ريم؛م زاده، نكويي اظم؛ك فر، عسكري
  .1068-1050 ،)4(12 ،بازرگاني مديريت .تجربي ميداني مطالعه كننده؛مصرف خاطرآوريبه بر

  .كتاب بوستان :قم .اجتماعي و سياسي هايصحنه در مردم مشاركت تقويت هايراه و هارسانه ).1382( عيدس كريمي،

 :تهـران  )انمترجم ـ لويه،ابراهيمي و ايراني،حقيقي( ).فكر هاياتاق ويژه( پژوهش در كانوني هايگروه كاربرد ).1392( يال ليتوسليتي،
  .علم

  .يئطباطبا علامه دانشگاه :تهران ).اول جلد( جمعي ارتباط وسايل ).1385( كاظم نژاد،معتمد

  .ها رسانه توسعه و مطالعات دفتر :تهران )مترجم اجلالي،( .جمعي ارتباطات نظريه بر درآمدي ).1388( نيسد كوئيل، مك

  .سمت نشر :تهران .ليزرل افزار نرم كاربرد با ساختاري معادلات يابي مدل ).1384( حيدرعلي هومن،
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