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Abstract 

Purpose:  The present study designs and explains the integrated electronic marketing communications model in the country's 
dairy industry using a grounded theory approach. 

Methodology: This research is conducted within the framework of a qualitative approach and using the foundation's data 
research method (Strauss-Corbin approach). The data collection tool is an in-depth interview, and in order to collect data, 
an interview was conducted with 21 experts who had rich records and experience in the dairy industry by using the purposeful 
sampling method. Data analysis was done in three stages of open coding, axial coding, and selective coding using MAXQDA 
10 software. 

Findings: The results of the current research led to the identification of 82 sub-categories and 20 main categories, which in 
the form of a paradigm model include (1 category) as a central category, causal conditions (4 categories), contextual factors 
(4 categories), intervening conditions (3 categories)), strategies (3 categories) and consequences (5 categories) were placed. 

Originality/Value: Practical recommendations of the research were developed based on the most important factors. Some 
of the recommendations were: Companies should focus on efforts that define the brand identity based on the 
communication tools used in a coherent and integrated manner. All relevant managers and employees should focus on 
transferring the established brand identity to each person responsible for the company's marketing communication efforts 
within the company and within the framework of synergistic strategies. 

Keywords: Integrated marketing communications, Electronic integrated marketing communications in industries, 

Integrated marketing communications blend in industry, Relationship marketing, Dairy industries of the country. 
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 مقدمه   - 1

 یهاشبکهکه تبلیغات در  بساچه اقتصادی بوده است.  یهابنگاه و صنایع تمایل به توسعه بازار، ایجاد بازار جدید و محصول نو همیشه دغدغه 
از طریق مفاهیم   فرآیند. این یرندگ کاربه ت خود ل فعال در جهت توسعه بازار محصو طور به  توانندیم صنایع مختلفی است که فرآینداجتماعی، 

های ایجاد بازار، چه در داخل و چه در خارج از  فرآیندونه  گر آن است که چگتبلیغات الکترونیکی قابل درک است. استفاده از چنین مفاهیمی، نمایان
 1989تبلیغاتی آمریکا در سال  یهاآژانس . تعریف ارتباطات بازاریابی یکپارچه اولین بار توسط انجمن مربوط به [1] گرددیمآسان  صنعتیک 

د تعریف شفاف از ارتباطات بازاریابی یکپارچه، زیربنای مفهومی آن، نحوه سنجش این متغیر و حتی در مورد چگونگی مطرح شد، اما هنوز در مور

                       

 یاتیعمل یو راهبردها ینوآور  تیر یمد  
 272-251(، 1404)(، 2، شماره )6دوره                                                  

     http://www.journal-imos.ir 

   پژوهشی   نوع مقاله: 

با شیوه نظریه پردازی داده    ع ی در صنا   ی ک ی ترون ک ال   پارچه ک ی   ی اب ی ارتباطات بازار   ی ن الگو یی و تب   ی طراح 

 ( شور ک ات  ی صنعت لبن   مورد مطالعه: بنیاد ) 

 1ی محمد تقی امین   ،  1سید محمد باقری   ،  ،* 1ی پرهیزگار محمدمهد   ،  1حسین ابو 
 . رانینور، تهران، ا ام یدانشگاه پ ،بازرگانی  تیریمد روهگ 1

 

 کیده چ

داده  پردازییه نظرصنعت لبنیات کشور با شیوه در  یکیترونکال پارچهکی یابی ارتباطات بازار ین الگوییو تب یطراح پژوهش حاضر به هدف:
 . پردازد یم بنیاد 

یکرد کیفی و با   شناسی پژوهش:روش  یکرد اشتراوس و کوربین)روش تحقیق داده بنیاد   یریکارگبه این تحقیق در چارچوب رو انجام گرفته  (رو
نفر از  21گلوله برفی هدفمند با  یریگنمونه روش  یریکارگبهبا  هاداده گردآوری  منظوربهمصاحبه عمیق بوده و  هاداده  یآورجمعاست. ابزار 

مرحله  در سه هاداده وتحلیلیهتجزکه در حوزه صنایع لبنی سوابق و تجربه غنی داشتند مصاحبه انجام شد.  نظرانصاحبمتخصصین و 
 . صورت پذیرفته است  MAXQDA 10 افزارنرمکدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی با استفاده از 

 عنوانبهمقوله(  1مقوله اصلی شد که در قالب مدل پارادایمی شامل ) 20مقوله فرعی و  82نتایج پژوهش حاضر منجر به شناسایی  ها:یافته
قرار  (مقوله 5)مقوله( و پیامدها  3مقوله(، راهبردها ) 3) گرمداخلهمقوله(، شرایط  4) ایینهزم مقوله(، عوامل  4مقوله محوری، شرایط علی )

 . گرفت

 :عبارت بودند از شنهادهایپ ی. برخافتیعوامل توسعه  ینترمهمپژوهش بر اساس  یکاربرد  یشنهادها یپ علمی: افزودهارزش ت/اصال

یت برند را بر اساس ابزارهای ارتباطاتی    ییهاتلاش باید بر    هاشرکت  . کند یم منسجم و یکپارچه تعریف    طوربه  شدهکار گرفته هبتمرکز کنند که هو
یت  افزاهم  هایی استراتژکلیه مدیران و کارمندان مربوطه باید در درون شرکت و در چارچوب   برند به هر فردی که مسئول   شدهیتتثب، بر انتقال هو

 . ارتباطات بازاریابی شرکت است، تمرکز کنند  یهاتلاش 

، آمیخته ارتباطات یکپارچه بازاریابی در صنعت،  یعصناالکترونیک در  ارتباطات بازاریابی یکپارچه، ارتباطات بازاریابی یکپارچه ها:کلیدواژه 
 . ورکش اتلبنی مند، صنعتبازاریابی رابطه
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اخیر، از دیدگاه اکثر   یهابحث . علیرغم  [2]  متنوعی صورت گرفته است  یهابحث این مفهوم، در میان متخصصین دانشگاهی و بازاریابان    یگذارنام 
یکرد برای محیط پیچیده چند کاناله امروزی، شناخته    ینتراثربخش  عنوانبه متخصصان حوزه بازاریابی و دانشگاهی، ارتباطات بازاریابی یکپارچه   رو

 سازدی مو یکپارچه  راستاهمارتباطات بازاریابی تاکتیکی و استراتژیک را  گیرییمتصمی است که فرآیندباطات بازاریابی یکپارچه ارت. [3] شودیم
کلیدی از ارتباطات بازاریابی یکپارچه شامل »ارتباطات شرکتی« و »بازاریابی« توسعه یافت. در واقع ارتباطات شرکتی، هماهنگی کلیه   مولفه. دو  [4]

در مقوله بازاریابی    و  [5]است    یارسانه های تجاری، روابط  ناگسیخته در بین امور عمومی، روابط کارکنان، نام  رسانییامپارتباطات برای جلوگیری از  
یل و مبادله و بر پیشنهادهایی که برای مشتریان، شرکا و جامعه ارزش ایجاد   یت  .  [6]  ، تمرکز دارد کنندیمبر ایجاد ارتباط، تحو ارتباطات با هدف تقو

یکرد یکپارچه متناسب با  عنوانبهکلیدی  مولفهروابط با ذینفعان تحت مسئولیت ارتباطات شرکتی و بازاریابی است و هماهنگی این دو  بخشی از رو
گاهی و هدایت ار  . [7]مربوط به نام تجاری ضروری است   یهابحران  آمیزیتموفق تباطات بازاریابی یکپارچه در ایجاد آ

راهبردی کلان برای هماهنگی   عنوانبه سازی تبلیغات، بلکه یکپارچه  عنوانبه  تنهانه ضرورت درک ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت لبنیات، 
کنندگان است. برای مثال، هایی مانند نوسانات قیمت شیر خام و تغییر سلیقه مصرف بین واحدهای تولید، توزیع و فروش در مواجهه با چالش 

از مواد اولیه، منجر به کاهش   در استفاده هاآن های تبلیغاتی برخی برندهای لبنی درباره "سلامت محصولت" با عملکرد واقعی ناهماهنگی در پیام 
تعاملی مبتنی بر ذینفعان )شامل  فرآیند عنوانبه این پژوهش، ارتباطات بازاریابی یکپارچه را در صنعت لبنیات . [8]اعتماد مشتریان شده است 

های دیجیتال و سنتی سازمانی و سازگاری پیام در کانال ییراستاهماز طریق  کند کهکنندگان نهایی( تعریف میفروشان و مصرف دامداران، خرده
یزیونی با محتوای شبکه امروز، ارتباطات   یرقابت یایدن در. کندهای اجتماعی برندهای لبنی(، ارزش بلندمدت ایجاد می)مانند مقایسه تبلیغات تلو

. صنعت کندیم فایا انیمشتر یوفادار  ت ی در بهبود عملکرد بازار و تقو یدینقش کل ک،ی اتژاستر کرد ی رو ک ی عنوانبه  یکی الکترون کپارچهی یابی بازار
بیوتیک(، های منحصربهبا چالش  کشور، یمهم اقتصاد یهااز بخش یکی عنوانبه اتیلبن فردی مانند تنوع محصولت )شیر، پنیر، ماست پرو

ین در بازاریابی مواجه استکارگیری فناوریضرورت به و  رقابت شیافزا، انیرقه مشتیذا رییحساسیت به سلامت، تغ  برای نمونه، عدم  .های نو
بیوتیک )یکپارچگی در تبلیغات ماست یری یهارسانه  بر فواید سلامت در تاکیدهای پرو ( موجب  فضای مجازیاما عدم انتقال این پیام در  تصو
 .[9]سردرگمی مشتریان شده است 

  200همچنین، رشد  .  [2]دانند  های متناقض برندها را دلیل اصلی کاهش اعتماد خود میکنندگان لبنیات، پیاماز مصرف     60%  دهدنشان می   آمارها
  یطراح. [10]سازد های فیزیکی را آشکار می های دیجیتال با فروشگاه سازی کانال سال اخیر، ضرورت یکپارچه  3درصدی فروش آنلاین لبنیات در 

 یهاو شبکه  تالیجی د یها کمک کند تا با استفاده از ابزارهابه شرکت تواندیصنعت م نیدر ا ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکیمدل  نی و تدو
  تیرضا شیو افزا ندخت بربه بهبود شنا تنهانه کرد ی رو نیمنتقل کنند. ا انیثر به مشتروصورت هماهنگ و مخود را به  یابی بازار  یهاامیپ ،یاجتماع

با وجود اهمیت این   .[11] کندیخدمات و محصولت را فراهم م یسازیامکان شخص ان،یمشتر یهاداده  ل یبلکه با تحل شود،یمنجر م انیمشتر
های  اند و بیشتر پژوهشدر صنعت لبنیات پرداخته اطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکیارتب موضوع، مطالعات محدودی به طراحی الگوی بومی

 15%  دهد تنهامطالعات نشان می .  [12]  انداند یا به بررسی جداگانه ابزارهای دیجیتال بسنده کردههای سنتی بازاریابی تمرکز داشتهموجود یا بر جنبه 
در  این. [13]کنند بندی( استفاده میمانند ترجیحات طعم یا بسته )کننده برای تحلیل رفتار مصرف  های لبنی ایران از ابزارهای دیجیتالاز شرکت

برای  .[14]کند تر میلیتر در سال( نیاز به ارتباطات هوشمند را پررنگ  80به  110مانند کاهش مصرف سرانه شیر )از  ییهابحران حالی است که 
  کهیدرحالاند، فروش شده درصدی 30( موفق به افزایش طعم خوش سلامتیهای دیجیتال یکپارچه )مثل پگاه" با کمپین"هایی مانند مثال، شرکت

 .[15]اند رقبای سنتی با تکیه بر تبلیغات چاپی، سهم بازار از دست داده 

فاصله بین تولید تا مصرف  صنعت لبنیات ایران به دلیل ماهیت فسادپذیری محصولت، نیازمند ارتباطات بازاریابی هوشمند و سریع برای کاهش
منجر به از   (هایتامین وانواع  شده بارسانی درباره زمان عرضه محصولت جدید )مانند شیرهای غنیاست. برای مثال، عدم یکپارچگی در اطلاع 

رباره سلامت شیر( های ارتباطی در مواقع بحران )مانند شایعات دهمچنین، ناهماهنگی بین کانال. های بازار شده استدست رفتن فرصت
 . [16]را افزایش داده استپذیری برندها آسیب

ارتباطات  یسازادهیکنندگان، پرفتار مصرف  رییو تغ  تالیجی د یهایگسترش فناور باباید عنوان گردد که  پژوهشاین و ضرورت  ت یاهمدر بحث 
 ییهابا چالش ییغذا عیصنا ر،یاخ یهادر سال .[15] شده است لیتبد یضرورت راهبرد  ک یبه  اتیدر صنعت لبن ک یالکترون کپارچهی یابی بازار
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  .... یكپارچه   طراحی و تبیین الگوی ارتباطات بازاریابی   / و همکاران ابو
 الكترونیكی در صنایع 

 کندیتر مرا پررنگ  تالیجی د یاند که لزوم استفاده از ابزارهاخدمات مواجه شده یسازیبه شخص از یو ن انیذائقه مشتر رییتغ  د،یمانند رقابت شد
در جذب و حفظ   40% تا برندیبهره م ی کیالکترون کپارچه ی ی ابی که از ارتباطات بازار ییهاکه شرکت دهندی مطالعات نشان م ن،یهمچن .[34]
از  یلبن عیاز صنا یاری هنوز بس تال،یجی د یهاو پلتفرم  یاجتماع یهابا وجود رشد استفاده از شبکه ران،یدر ا .[17] اندکردهتر عمل موفق انیمشتر

 .[17] کنندیخود استفاده نم یابی ارتباطات بازار یسازکپارچه ی یمند برانظام یالگو ک ی

برو استای برای تحول در شیوه سابقهدر عصر دیجیتال کنونی، صنعت لبنیات ایران با فرصت بی  سازی الگوی پیاده  .های ارتباط با مشتریان رو
بی نظام ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیک می بسایت  -های مختلف ارتباطی  سازی کانالمند برای یکپارچه تواند چارچو های ها و اپلیکیشن از و

بایل تا شبکه  یکرد امکان ایجاد ارتباطات هوشمند،  ،هارسان یام پهای اجتماعی و مو و مبتنی بر داده را برای   شدهسازییشخصفراهم آورد. این رو
تواند منجر به افزایش شفافیت، بهبود تجربه  سازی ارتباطات بازاریابی در بسترهای دیجیتال می علاوه بر این، یکپارچه  .کندصنعت لبنیات ایجاد می

در شرایط فعلی که مصرف سرانه برخی محصولت لبنی در کشور روند   یژه وبه مشتری و در نهایت ارتقای وفاداری به برندهای لبنی شود. این امر 
یی مینزولی داشته، از اهمیت استراتژیک برخوردار است. پیاده کنندگان و تثبیت موقعیت برندهای ی اعتماد مصرف تواند به بازیابسازی چنین الگو

 .[2] داخلی در مقابل رقبای خارجی کمک شایانی نماید

و   یرقابت تی به مز یابیدر جهت دست یضرور یگام ات،یدر صنعت لبن یکی الکترون کپارچهی یابی ارتباطات بازار یجامع برا ییالگو ارایه  ن،یبنابرا
 کندیکمک م  اتی، به صنعت لبنیکیالکترون  کپارچه ی  یابی ارتباطات بازار  یبوم  یالگو  ک ی  یپژوهش با طراح نیاکه   صنعت است  نیا  داریپاتوسعه  

دهد که اگرچه  بررسی پیشینه نشان میهمچنین  خود را ارتقا دهند. یرقابت گاه یارتباطات، جا یاثربخش شی و افزا یغاتیتبل یهانه ی تا با کاهش هز
ابزارهای    تاثیر  [19]اند و دفت و ماراول  پرداخته  هابحران در    یکیالکترون  کپارچهی  یابی نقش ارتباطات بازار  به  [18]مانند شریک و همکاران  مطالعاتی  

  کپارچه ی  یابی ارتباطات بازار وجود الگوی جامععدم  به    توانیمکه از این بین    شودمشاهده می  هایی نیزاند، اما خلارا بررسی کرده Z دیجیتال بر نسل 
یژگی یکیالکترون کمبود مطالعاتی که به ترکیب بهینه ابزارهای سنتی و دیجیتال در ارتباطات و همچنین  های خاص صنعت لبنیات ایرانمتناسب با و

بی نظام و در نهایت به  پرداخته باشنددر صنعت لبنیات بازاریابی  بر   یکیالکترون کپارچهی یابی ارتباطات بازار تاثیرجش مند برای سننبود چارچو
 اشاره نمود.  های عملکردی صنعت لبنیاتشاخص

ثر و پیامدهای مرتبط، به این  وگر، راهبردهای مای موجود، عوامل مداخله و زمینه  علیمطالعه حاضر در تلاش است تا با بررسی شرایط در نهایت 
یی برای ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی در صنایع لبنی کشور طراحی و تبیین نمود  نتوایمچگونه پرسش اساسی پاسخ دهد که  و   ؟الگو

در الگوی  گرمداخلهو همچنین متغیرهای  ایینهزمو شرایط  علی: متغیرهای باشدی مهمچنین در تلاش به دستابی پاسخ به سوالت فرعی نیز 
الگوی  سازییادهپ؟ همچنین راهبردهای موثر در زمینه اندکدمی در صنایع لبنی کشور کیالکترون کپارچهی یابی ارتباطات بازار گذارییاستس 
  کپارچه ی یابی ارتباطات بازار گذارییاستس الگوی  یامدهایپی در صنایع لبنی کشور و نیز کیالکترون کپارچهی یابی ارتباطات بازار گذارییاستس 

 ؟اندما کدی در صنایع لبنی کشور کیالکترون

 ادبیات نظری   - 2

 ی ک ی الکترون   کپارچه ی   ی اب ی ارتباطات بازار  خته ی آم و    1پارچه ک ی   ی اب ی ارتباطات بازار   - 1-2

  شرفت یبرخوردار است. با پ  یی بال  ت یامروز از اهم  ی ایدر دن  ، یابی در حوزه بازار   ک ی جامع و استراتژ  کرد ی رو  ک ی  عنوانبه   یابی بازار  کپارچهی  ارتباطات
است. ارتباطات   شده  لیتعامل با مخاطبان تبد  یبرا  یترموثرو    نی نو  یهاو به روش   افته یتکامل    زیمفهوم ن  نیا  تال،یجی د  یو ظهور ابزارها  یفناور  عیسر

شود    ارایهبه مخاطبان    یهماهنگ و منسجم  یهاام ی دارد تا پ  تاکیدبرند    ک ی  یارتباط  یهاابزارها و کانال  یو ادغام تمام  یبر هماهنگ  یابی بازار  کپارچهی
  ت ی را تقو  انیدهند و ارتباطات بلندمدت با مشتر  شیرا بهبود بخشند، شناخت برند را افزا  انیتا تجربه مشتر  کندیبه برندها کمک م  کرد ی رو  نی. ا[20]

 یهایها و ناهماهنگو هماهنگ است که به کاهش تناقض  کپارچهی  یتجربه مشتر  ک ی  جادیا  ،یابی بازار  کپارچه یارتباطات    یکنند. در کل، هدف اصل
 .[21] شودیمنجر م یابی بازار یهاام یپ
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برندها    ن یب  موثرارتباطات    تی و تقو  جادیدر ا  یمدرن، نقش اساس   یابی در بازار  یدیکل  میاز مفاه  یکی  عنوانبه   زین  یابی بازار  کپارچه یارتباطات    ختهیآم
  ی ابی بازار یهاامیپ یکپارچگیو  یهماهنگ تیاهم د،یجد یارتباط یو ابزارها هایبا گسترش فناور تال،یجی در عصر د. کندیم فایا هاآنو مخاطبان 

بر عملکرد   شان تاثیرو  هاآن  تینقش و اهم ،یابی بازار کپارچهیارتباطات  ختهیآم یاصل یاجزا یبخش به بررس  نیآشکار شده است. ا ش یاز پ شیب
داشته باشد.  یابی بازار رد بر عملک یمثبت اتتاثیر تواندی م کپارچهی یابی که استفاده از ارتباطات بازار دهندی. مطالعات نشان م پردازدی م یابی بازار

. بخشند  خود را بهبود  یابی بازار  یهایگذارهیسرما  یو بازده  انیمشتر  یاند شناخت برند، وفادار توانسته  کنند،یاستفاده م  کرد ی رو  نیکه از ا  ییبرندها
به اهداف    یابیدست  یبرا  زمانهم  صورتبه   یکانال و ابزار ارتباط  نیتا از چند  دهدیامکان را م  نیبه برندها ا  کپارچهی  یابی ارتباطات بازار   ن،یعلاوه بر ا

 .[22]دهند  شیخود را افزا یهانیکمپ یخود استفاده کنند و اثربخش  یابی بازار

شناخت برند    قیطر  نیدهند و از ا  ارایه به مخاطبان خود    یهماهنگ و منسجم  یهاام یتا پ  کندیبه برندها کمک م  یابی بازار  کپارچه یارتباطات    ختهیآم
 یهایو ناهماهنگ هااقضبه کاهش تن ،یمختلف ارتباط یهاابزارها و کانال نیب ی. هماهنگ[21] کنند تی را تقو انیو ارتباطات بلندمدت با مشتر

مهم در   یکردهای از رو ی کی عنوانبه  ی ابی بازار کپارچه یارتباطات  ختهیآم ،یطورکلبه . [23] بخشدی را بهبود م انیکمک کرده و تجربه مشتر هاام یپ
مختلف  یها. با استفاده از ابزارها و کانال کندیم فایا هاآنبان برندها و مخاط نی ب موثرارتباطات  تی و تقو جادیدر ا یدیمدرن، نقش کل یابی بازار

 انیشناخت برند و ارتباطات بلندمدت با مشتر قیطر نیدهند و از ا ارایهبه مخاطبان خود  یهماهنگ و منسجم یهاام یپ توانندیبرندها م ،یارتباط
به برندها کمک کند تا در بازار   تواندی م کرد ی رو نیاز ا تفادهاس  کپارچه،ی  یابی ارتباطات بازار یموجود در اجرا یهاکنند. با وجود چالش  ت ی را تقو
ی غاتیاز اشکال تبل  یاگسترده  فیاز ط  دیبا  یابی ارتباطات بازار  فرآیند  جادیا  منظوربه   .خود را محقق سازند  یابی امروز موفق باشند و اهداف بازار  یرقابت

  هاییک تاکت یاست که بر اساس اجرا یابی بازار چندین عنصر مهمو متعادل از  کپارچهی یبیترک  یارتباطات تجار فرآینداستفاده کرد. " فوق الذکر
 ".شودی م ارایه دهیچیدشوار و پ یابی بازار

 منظوربه بازارهای هدف ارتباط موثر با  یبرقراراز ابزارهای ارتباطی است که جهت  یامجموعه  یریکارگبه در حقیقت، ارتباط بازاریابی موفق شامل 
یی دیگر.  پذیرد یمصورت    هدف  انیمشتر  بهخدمات    ایمحصولت    یایمزاانتقال     ها آنزمان و مکان را در    توانیموجود دارند که    ییهارسانه   ،از سو

  ب یو معا ایمزا دیبا ابانی بازار ،آمیخته پیشبرد مناسب از  بیترک  ک یبه مخاطب استفاده کرد. در انتخاب  امیرساندن پ یبرا هاآناز  ایکرد  یداریخر
و چگونه   کنند بیترک را با یکدیگر  هاآن استفاده کنند، چگونه  هاآناز  ک ی که از کدام  رندیکنند تا در نظر بگ وتحلیلیهتجزرا پیشبرد عناصر مختلف 

  ی ابی ارتباطات بازار  مربوط به آمیخته از عناصر ک یهر  ،دارد  اعتقادکه ملادن ولف  گونهآندهند.  صیتخص این عناصر نیب  راارتباطاتی خود بودجه 
 .[6]بازار و مشتری ایفا نمایند  ک یتحر ی جهتدر برنامه کل ید و نقش متفاوتنداشته باش  یخاص اشکال تواندیم

 2و اینترنتی   1نیکی ترو ک ال  یکپارچه  یابیارتباطات بازار   - 2-2

ترین ابزارهای ارتباطی برای برندها مطرح شده است. با گسترش یکی از مهم  عنوانبه ر دنیای پرشتاب و متغیر امروز، بازاریابی الکترونیکی و اینترنتی  د
ین و یکپهای دیجیتال، تغییرات در رفتار مصرف فناوری یکردهای نو ارچه در بازاریابی  کنندگان و افزایش دسترسی به اینترنت، نیاز به استفاده از رو

یکردی است که تلاش میبیش از پیش احساس می  های ارتباطی کند تا تمامی کانالشود. ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی و اینترنتی رو
یکرد اس  صورتبه های بازاریابی دیجیتال را هماهنگ و منسجم کند تا پیام  تراتژیک در بازاریابی، از  همگرا و کارآمد به مخاطبان منتقل شود. این رو

کند. با ظهور  های منسجم و هماهنگ به مخاطبان هدف استفاده میهای ارتباطی مختلف برای انتقال پیامترکیب و هماهنگی ابزارها و کانال 
الکترونیکی تبدیل شده است. این  های دیجیتال و اینترنت، مفهوم ارتباطات بازاریابی یکپارچه تکامل یافته و به ارتباطات بازاریابی یکپارچه فناوری

ای از اجزا و های منسجم به مخاطبان اشاره دارد و شامل مجموعه پیام  ارایهها و ابزارهای دیجیتال برای مفهوم به هماهنگی و ترکیب تمامی کانال 
یت ارتباطات بازاریابی ایفا می  یریکارگبه اریابی یکپارچه الکترونیکی کنند. ارتباطات بازابزارهای مختلف است که هر یک نقش مهمی در تقو

پردازد های اجتماعی، ایمیل مارکتینگ و تبلیغات آنلاین برای ایجاد و حفظ ارتباطات بازاریابی یکپارچه می ها، شبکهسایتابزارهای دیجیتال مانند وب 
[24]. 
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  .... یكپارچه   طراحی و تبیین الگوی ارتباطات بازاریابی   / و همکاران ابو
 الكترونیكی در صنایع 

جنسن و   .خطی جدا از رشته ارتباطات تعریف شده است عنوانبه جدید است که  نسبتاارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی، یک رشته ارتباطی 
پیشنهادی شامل پانزده ابزار   یارشته یک مدل چهار .دهندیم ارایهجپسن یک گونه شناسی جدید برای ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی 

لاین، روابط عمومی آنلاین، ارتقای فروش آنلاین و پیوندهای  فرعی است. چهار رشته ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی عبارتند از تبلیغات آن
بایل است که شامل    هایینکمپارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی شامل   ارتباطی آنلاین. بازاریابی مانند   هاییت فعالبازاریابی در اینترنت و مو
بلاگ  یزیون ها، پادکستسایتها، وبایمیل، و یس پیامها، تلو بایل مانند پیام کوتاه، سرو ، 1ایرسانه رسانی چنداینترنتی و ارتباطات مبتنی بر مو

یس عمومی بسته کاربردی مبتنی بر یهابرنامه و  2سیمپروتکل کاربردی بی ییسرو ی  اب ی ارتباطات بازار یهااز جنبه یکی. [25] شودیم 3های رادیو
 عنوانبه از جمله  ،یابی اهداف بازار یبرا نترنتیداشته است، استفاده از ا یمحققان دانشگاه یاز سو یاندهیتمرکز فزا ریاخ یهاکه در سال  کپارچهی

  ورتضر [26]توسط نواک و فلپس شده  ارایه کپارچهی یابی ارتباطات بازاری کاربردها ای کردهای است. رو کپارچه ی یابی از ارتباطات بازار یبخش
 دهد.را نشان می نترنتیمربوط، از جمله ا ایرسانه خلاقانه و   ،یابی بازار یهماهنگ در همه ابزارها تیریمد

سازی موتورهای  نیز از جمله ابزارهای کلیدی در این حوزه هستند. بهینه   (SEM)و بازاریابی موتورهای جستجو   (SEO) موتورهای جستجوسازی  بهینه
بازاریابی موتورهای جستجو شامل تبلیغات  کهیدرحالپردازد، سایت در نتایج جستجوی ارگانیک موتورهای جستجو می جستجو به بهبود رتبه وب 

ارتباطات بازاریابی  .  [21]کنند تا دسترسی بیشتری به مخاطبان آنلاین داشته باشند  وتورهای جستجو است. این دو ابزار به برندها کمک میپولی در م
یکرد جامع، بر ادغام تمامی کانال  عنوانبه یکپارچه الکترونیکی  هماهنگ و   صورتبه های بازاریابی دارد تا پیام  تاکید های ارتباطی دیجیتال یک رو

یکرد به برندها امکان می م دهد تا از طریق ایجاد تجربیات مشتری یکپارچه، شناخت و وفاداری مشتریان را  نسجم به مخاطبان منتقل شود. این رو
کنند که هماهنگی و ادغام  به اهمیت استراتژیک ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی اشاره کرده و بیان می [27]کیچن . [16] افزایش دهند

های شود تا پیام های بازاریابی ایجاد کند. این هماهنگی باعث میدر عملکرد کمپین یتوجه ل قابتواند بهبود ابزارهای دیجیتال در بازاریابی می 
. ها جلوگیری شودهای مختلف به مخاطبان برسد و از ایجاد تضاد و ناهماهنگی در پیاممنسجم و هماهنگ از طریق کانال صورتبه بازاریابی 

ات مثبتی بر عملکرد بازاریابی داشته باشد. برندهایی که  تاثیرتواند دهد که استفاده از ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی میتحقیقات نشان می
یکرد استفاده می ارتباطات  . ود بخشندهای بازاریابی خود را بهبگذاریاند شناخت برند، وفاداری مشتریان و بازدهی سرمایهکنند، توانستهاز این رو

یت ارتباطات  عنوانبه بازاریابی یکپارچه الکترونیکی  یکردهای مهم در بازاریابی مدرن، نقش کلیدی در ایجاد و تقو بین برندها و   موثریکی از رو
هنگ و منسجم به مخاطبان خود ارایه  های هماتوانند پیام های مختلف دیجیتال، برندها می کند. با استفاده از ابزارها و کانالایفا می  هاآن مخاطبان 

یت کنند. با وجود چالش  های موجود در اجرای ارتباطات بازاریابی یکپارچه  دهند و از این طریق شناخت برند و ارتباطات بلندمدت با مشتریان را تقو
یکرد می فق باشند و اهداف بازاریابی خود را به دست آورند  تواند به برندها کمک کند تا در بازار رقابتی امروزی موالکترونیکی، استفاده از این رو

[28]. 

 و ارتباط آن با ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی مند  بازاریابی رابطه   - 2-3

در آینده از او )صنعت( خرید کنند و دیگران را نیز به این کار   ا ابطی با مشتریان هدف است که مجددچنان رو یمند به دنبال برقراربازاریابی رابطه 
یکرد جهت حفظ و نگهدار او ارزش تلقی  یایجاد کرد و آنچه را برا یفراوان در مشتر یمشتریان این است که رضایتمند یترغیب کنند. بهترین رو

 .[27] او نسبت به این صنعت مستحکم شود یوفادارقرار داد تا در نتیجه   موردتوجه شودیم

 یزیربرنامه  بلندمدتدوره زمانی  یتوجه شده و برا یمورد انتظار مشتر ی، به مزایاشودیممند بر حفظ مشتریان فعلی تمرکز در بازاریابی رابطه 
یکرد جدیدبازاریابی رابطه  .[10]در سطح بالیی قرار دارد  یمشتر و ارتباط با یاین نوع بازاریابی، تعهد به مشتر، در ینچنهم. شودیم  یمند، رو

 یحفظ و نگهدار. [29] اوسترضایت  تامین و  یو شناخت کامل از مشتر کدر منظوربه ایجاد روابط نزدیک و بلندمدت است که هدف اصلی آن 
و موقعیت  مند باید توجه داشت که نیازها، شخصیت. در بازاریابی رابطه افزایدیموفادار بر ارزش حیاتی صنعت  یو تبدیل او به یک مشتر یمشتر

 ین است، زیرا بر ایجاد روابط نزدیک و پایدار با مشترراهبرد بازاریابی مدر  یمشتریان با یکدیگر متفاوت است. بازاریابی رابطه مند یکی از ابعاد کلید
بحث   یدرابطه من یبازاریابی که رو هاییدگاهدآن را از تمام  توانیممفاهیمی است که  ینترگستردهبازاریابی رابطه مند یکی از  .[22] کندیم تاکید

 

1Multimedia Messaging Service (MMS) 
2  Wireless Application Protocol (WAP) 

3  General Packet Radio Service (GPRS) 
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 یو افزایش روابط مشتر  یجذب، نگهدار  عنوانبهمعرفی شد که آن را    1983در سال    یتوسط لئونارد بر  رسمااین مفهوم .  [30] ، نتیجه گرفتکندیم
 .[31] تعریف نمود

یکردهای کلیدی در بازاریابی مدرن، بر ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان  عنوانبه مند بازاریابی رابطه  یکرد با   تاکیدیکی از رو دارد. این رو
شتریان ایجاد برای م  یاافزودهارزش شده،  سازیکند تا از طریق تعاملات مستمر و شخصی تمرکز بر رضایت و وفاداری مشتریان، به برندها کمک می 

های اجتماعی، مند با استفاده از ابزارهای دیجیتال مانند شبکه بازاریابی یکپارچه الکترونیکی، بازاریابی رابطه  حوزه ارتباطات در .[32]کنند 
  ارتباطات[33].   کنندمدیریت    موثرصورت هماهنگ و  دهد تا ارتباطات خود را با مشتریان به های تعاملی، به برندها امکان می مارکتینگ و پلتفرم ایمیل

صورت منسجم و هماهنگ به  های خود را بهکند تا پیامهای مختلف دیجیتال، به برندها کمک میبازاریابی یکپارچه الکترونیکی با ادغام کانال 
یکرد با استفاده از دادهمخاطبان منتقل کنند. این  ها و بهبود تجربه مشتری را فراهم سازی پیام، امکان شخصیهاآنهای مشتریان و تحلیل رفتار رو

یت وفاداری مشتریان و افزایش بازدهی  تاکید مند با دیگر، بازاریابی رابطه  از سوی .[34]کند می یه و ایجاد اعتماد، به تقو بر تعاملات دوسو
ی یکپارچه الکترونیکی،  مند در قالب ارتباطات بازاریابدر صنعت لبنیات، استفاده از بازاریابی رابطه .  [35]کند  های بازاریابی کمک میگذاریسرمایه

یکرد با استفاده از  هاآن شده برای مشتریان، وفاداری سازیتواند به برندها کمک کند تا با ایجاد تجربیات مثبت و شخصیمی را افزایش دهند. این رو
بایل و شبکهابزارهای دیجیتال مانند اپلیکیشن مستمر با مشتریان در تعامل باشند و صورت دهد تا بههای اجتماعی، به برندها امکان میهای مو

 . [8]طور دقیق برآورده کنندرا به  هاآننیازهای 

 های مجازی و ارتباط آن با ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی شبکه   - 2-4

بین برندها   موثرسزایی در ایجاد تعاملات ه های کلیدی در ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی، نقش بمولفهیکی از  عنوانبههای مجازی شبکه
یه و ایجاد روابط پایدار، به برندها امکان  آوردن بستری برای اشتراکها با فراهم این شبکه کنند.و مشتریان ایفا می  گذاری اطلاعات، تعاملات دوسو

یژگیهای مجازی ب در واقع، شبکه. [36]صورت هماهنگ و منسجم به مخاطبان منتقل کنند های بازاریابی خود را بهدهند تا پیام می هایی مانند ا و
یا، دسترسی گسترده و هزینه های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی شناخته  ابزاری قدرتمند در استراتژی عنوانبه پایین،  نسبتاهای تعامل پو

 [36].شوند می

بوک و  هایی مانند اینستاگرام، فیسکنند تا از طریق پلتفرم ازی به برندها کمک میهای مجدر حوزه ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی، شبکه
ییتر، با مشتریان خود ارتباطی مستقیم و  شود، بلکه وفاداری مشتریان را نیز  باعث افزایش شناخت برند می  تنهانه برقرار کنند. این تعاملات  موثرتو

یت می ی گذارتاثیرهای بازاریابی و  الکترونیکی، نقش مهمی در گسترش پیام   دهانبه دهانهای مجازی با تسهیل تبلیغات  علاوه، شبکهبه.  [37]  کندتقو
 .[15]کنند کنندگان ایفا میهای مصرف گیریبر تصمیم 

های بازاریابی خود را  کنند تا استراتژیهای مشتریان، به برندها کمک می آوری و تحلیل داده های مجازی با ایجاد امکان جمعاز سوی دیگر، شبکه
ری و ترجیحی مشتریان است، به برندها  ها که شامل حجم عظیمی از اطلاعات رفتاشده و هدفمند طراحی کنند. این دادهسازیصورت شخصیبه 

ین مانند هوش در این راستا، استفاده از فناوری. [38]تر مدیریت کنند موثرتر و صورت دقیق دهند تا ارتباطات بازاریابی خود را به امکان می های نو
تواند به بهبود عملکرد ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی کمک شایانی  ی، میهای مجازهای شبکهمصنوعی و یادگیری ماشین در تحلیل داده

  .[39]کند 

یت روابط بین برندها و مشتریان، در نهایت، شبکه یکی از ارکان اصلی ارتباطات بازاریابی   عنوانبه های مجازی با ایجاد تعاملات اجتماعی و تقو
صورت هماهنگ و منسجم منتشر کنند، ود را به های خدهند تا پیامبه برندها امکان می تنهانه ها شوند. این شبکهیکپارچه الکترونیکی شناخته می 

 .[22]دهند را نیز افزایش می  هاآن بلکه با ایجاد تجربیات مثبت برای مشتریان، وفاداری 

 پیشینه پژوهش   - 3
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  .... یكپارچه   طراحی و تبیین الگوی ارتباطات بازاریابی   / و همکاران ابو
 الكترونیكی در صنایع 

 . پیشینه پژوهش   - 1جدول 
Table 1- Research background . 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

یلسونجمله مدل از  یشاخص خارج  یهابه مدل توانیم ،یکیالکترون یکپارچه یابیبازاردر حوزه ارتباطات  نیشیپ یهامند مدلنظام  یبررس  با   و
 توسعهدرحال  یخاص کشورها یو اقتصاد یتاکید دارد، اما به بافت فرهنگ تالیجی و د یسنت یارتباط یهاکانال  یسازکپارچهیاشاره کرد که بر  [44]

 نتیجه  منابع  موضوع 
بازنگری اصول اساسی ارتباطات بازاریابی 

یکپارچه در طول یک بحران مرتبط با 
مورد صنعت گردشگری و  ،سلامت
 داری کرواسیمهمان

، و همکاران شریک
[18] 

 یهابازنگری در استراتژی به نیازها بحران نتایج نشان داد
IMC مواقع  تواند میرند و استفاده از ابزارهای دیجیتال دا

بیشتری داشته باشد. همچنین، تغییرات سریع  تاثیربحرانی 
های همدلانه و پیام ارایهکننده و اهمیت در رفتار مصرف

 .پاسخگو به نیازهای جدید مشتریان برجسته شد 

تعامل مشتری و قصد خرید نگرش 
نسبت به  Z نسل کنندگانمصرف

  [19] ولمارا و دافت در ارتباطات بازاریابی دیجیتال هاایموجی

طور توانند بهها میجینشان داد که ایمواین مطالعه نتایج 
بگذارند و  تاثیر Z کنندگان نسلمثبتی بر احساسات مصرف

در افزایش تعامل و نیت خرید نقش مهمی ایفا کنند. 
ها منجر به افزایش همچنین، استفاده درست از ایموجی

 .شودهای بازاریابی میشناخت و درک بهتر پیام

چالش توسعه مهارت از طریق تجربه 
 ارتباطات بازاریابی یکپارچه

ها فاقد منابع کافی نتایج نشان داد که بسیاری از شرکت [38]موران  و اوکانر
 IMC های کارکنان خود در حوزهبرای ارتقای مهارت

هستند. همچنین، تجربیات عملی نقش حیاتی در یادگیری 
کنند، ایفا می IMC هایآمیز استراتژیکارگیری موفقیتو به

یادگیری های اما کمبود ابزارهای آموزشی و فرصت
 .ساختارمند یک چالش جدی است

ارتباطات بازاریابی یکپارچه همه  تاثیر
کانالی بر رضایت محصول و خدمات 

 فروشیخرده

و  بوتکوسکایا
 [40]  همکاران

ارتباطات بازاریابی  دهد استفاده ازنتایج تحقیق نشان می
 مثبتی بر تاثیر کانالی( )همه یکپارچه در بسترهای مختلف

خدمات  افزایش رضایت مشتریان نسبت به محصولات و
های هماهنگ میان کانال و ارتباط موثر دارد. فروشیخرده

آنلاین و آفلاین باعث بهبود تجربه مشتری و افزایش تعامل 
شود. این روش باعث ایجاد پیوستگی بیشتر در با برند می

ها شده و به انالها و کاهش تضادهای ارتباطی میان کپیام
 .کند رضایت کلی مشتریان کمک می

های تبیین نقش بازاریابی رسانه
اجتماعی شرکتی بر درگیرسازی 

مشتریان: بررسی تجربه برند و 
 نسل سنی مشتریان

میرزایی و  هرندی
  خمسه

[41] 

های اجتماعی موجب افزایش نشان داد که شبکهنتایج 
.شوند افزایی و اثربخشی ارتباطات بازاریابی میهم  

ارتباطات بازاریابی یکپارچه با رویکرد 
 مروری

تبلیغات استفاده از نتایج حاکی از این معنی بود که  [42] میرفلاح 
 یو ابزارها میمستق یابیبازار ،یروابط عمومای، رسانه

هستند  یابیبازار یارتباط هایروشفروش، ازجمله  یارتقا
 طوربه د یبا ستمیس کی قیسازمان از طر تیموفق یکه برا
 شوند. کپارچهیموثر 

شناسایی و طراحی الگوی پیکربندی 
 بازاریابی یکپارچه

و  زادهحسن
 همکاران 

[43] 

جر به شناسایی سه الگوی بنیادی بازاریابی نتایج تحقیق من
، فرآیند با ابعاد ثبات راهبردی، ) تفکر ،یکپارچه شد 

 گفتار و روابط بلندمدت سودآور(، ایوظیفهبین  ریزیبرنامه
 و (گذاریسرمایهو بازده  ، تعاملصداییتکبا ابعاد تکامل، )

و اعتماد(.  ، ارزشنوآوری راهبردی، مزیت ابعاد با) رفتار
الگوی اساسی برای طراحی الگوی اصلی  3 اینسرانجام، از 

 بازاریابی یکپارچه استفاده گردید.
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ب  اگرچه زین [45] یمورت. مدل دانکن و نپرداخته است  یهایژگ ی و و ییغذا عیاما الزامات صنا دهد،یارایه م هاامیپ یهماهنگ یجامع برا یچارچو
ها داده  لیو تحل  یبر نقش هوش مصنوع  چهحوزه، اگر  نیالگو در ا  نیدتریجد  عنوانبه  [46]    علیلاست. مدل  را در نظر نگرفته    یرانیکنندگان امصرف 

  در  .ستیکامل قابل اجرا ن  طوربهمواجه است،  یفناور یهاتی و محدود هام یمانند تحر ییهاکه با چالش  رانیا اتیصنعت لبن یتمرکز دارد، اما برا
متمرکز است   ی نظر  یهابر جنبه   شتریکرده، اما ب  یتفکر، گفتار و رفتار را معرف   یادیبن  یاگرچه سه الگو  [43]زاده و همکاران  مدل حسن   ،یحوزه داخل
 ،یروابط عموم، یارسانه تبلیغات بر  E-IMCتاثیری صرفا به بررس زین [42] میرفلاح. مدل دهدی ارایه نم ییغذا عیصنا یبرا یاتیعمل یو راهکارها

هرندی را ندارد. مدل    اتیدر صنعت لبن  یابی ام ابعاد ارتباطات بازارپوشش تم  یلزم برا  تیفروش پرداخته و جامع   یارتقا  یو ابزارها  میمستق ی  ابی بازار
و الزامات خاص   یارتباط یهاکانال گری ابزارها با د نیا یکرده، اما به هماهنگ ی را بررس  یاجتماع یهااگرچه نقش شبکه[41]  و میرزایی خمسه 

 است. نپرداخته یاتلبنصنعت 

: نخست آنکه  شودیاز چند جهت آشکار م رانیا اتیصنعت لبن یبرا یبوم  یالگو یضرورت طراح ن،یشیپ یهاموجود در مدل  یتوجه به خلاها با
مواجه است    یرساختی ز  یهاتی و محدود   یمحل  یهاتنوع ذائقه   ،یسنت  داتیتول   ی مانند سهم بال  یمنحصر به فرد   یهایژگ ی با و  رانیا  اتیصنعت لبن

اند و به  شده ی طراح افتهیتوسعه یکشورها  یعمدتا بر اساس بافت اقتصاد ی خارج  یاند. دوم آنکه الگوهاگرفته شده دهی موجود ناد یهامدل  رکه د
  تیاز جامع   ای  ز یموجود ن  یداخل  یهاندارند. سوم آنکه مدل   یتوجه   یفناور  یهات ی و محدود  ینوسانات ارز  ها،م یمانند تحر  رانیخاص ا  یهاچالش 

در  یادداده بن یپردازه یاز روش نظر یریگرو، پژوهش حاضر با بهره  نیا از اند.موضوع پرداخته نیاز ابعاد ا یبه بخش  صرفا ای ستندیلزم برخوردار ن
کشور، توجه   یاقتصاد ریمتغ  طیتطابق با شرا یلزم برا یریپذقرار دهد: انعطاف مدنظررا  یدیکل یژگ ی چند و زمانهماست که  ییالگو یطراح یپ

 یبرا یاتی عمل یراهکارها ارایه و  ی و فناور یرساختی ز یهاتی محدود گرفتندر نظر  ،یرانیکنندگان امصرف  حاتیو ترج  یفرهنگ یهایژگ ی به و
به   یپرچالش کنون  ط یکشور کمک کند تا در مح یلبن عیبه صنا تال،یجی و د یسنت ی ابزارها نه یبه  بیبا ترک  تواندی م یبوم یالگو نی. ااتیصنعت لبن

 .ابندیدست  داریپا یرقابت تی مز

 شدهییشناسا  ینظر  یهابا توجه به شکافی  کیالکترون  یابی بازار  کپارچهیارتباطات    نهیدر زماین تحقیق    ینوآورحال با عنایت به مطالبی که گفته شد  
 یهاخته یآم  بیمهم، تمرکز بر ترک   ی نوآور  ن ی. نخستکندی م  زیمشابه متما  یهارد که آن را از پژوهش اشاره دا  یدیجنبه کل  نیبه چند  ،یدر مطالعات قبل

  ا ی یکیالکترون ی به ابزارها ای قاتیاغلب تحق  کهیدرحالاند. به آن نپرداخته ق یطور دقبه  ن یشی از مطالعات پ ی اریاست که بسی کیالکترون و یسنت
در   یابی بازار یابزارها یاز اثربخش یترجامع یدو، به بررس  نیا ن یب ییافزاو هم  بیبا تمرکز بر ترک  ما صورت جداگانه توجه دارند، رساله به  یسنت

است.  یمختلف ارتباط یبودجه به ابزارها صیتخص و نسبت ایرسانه  یهااستیس  لیتحل، توجهقابل  یهاینوآور گری د از .پردازد ی م وکارهاکسب
اشاره  ی کیالکترون یابی بازار کپارچهیاستفاده از ارتباطات  جهیرشد سهم بازار در نت ای یبه اثربخش صرفا یو خارج  یداخل قاتیاز تحق  یاریبس

مطالعه  جنبه از    نیا  .پرداخته است  یکیو الکترون  یسنت  یابزارها  یبرا  یزی رو بودجه   یگذارهیسرما  یهااستیس   ل یبه تحل  یااند، اما کمتر مطالعهکرده
بهتر در انتخاب  یگذاراستیبلکه به س  دهد،یبه دست م یو سنت یکیالکترون یهادر رسانه  یگذارهیاز بازگشت سرما یدرک بهتر تنهانه ما 

و عدالت  نترنتینفوذ ا بیضر یو بررس ی مل ایه رسان  یهارساختی بر ز ماتمرکز  ن،یبر ا علاوه  .کندیکمک م زین نهیبه  یارتباط یهایاستراتژ
  ی ابی اثرات بازار لیبه تحل قاتی. اغلب تحق کندی اضافه م یکیالکترون یابی بازار یهاتازه به پژوهش  یادر مناطق مختلف کشور، جنبه ایرسانه 

اثرات  تنهانه تا  دهدی موضوع به ما اجازه م نیاند. اتوجه کرده ینترنتیو پوشش ا یمخابرات یهارساخت ی به نقش ز تراند اما کمپرداختهی کیالکترون
 ندگذار تاثیرن ابزارها یکه بر عملکرد ا یمل یهارساخت ی و ز  یرونیب طیبلکه شرا ،یمکن یها بررس را در شرکت  یکی الکترون یابی بازار  یابزارها یداخل

گاه  لیتحل  کند،یم  زیکه رساله ما را متما  یگریجنبه د  ت،ینها  در  .یمکن  لیتحل  زیرا ن به برند    هاآن  یوفادار  زانیم  یو بررس   انیو علاقه مشتر  یسطح آ
و   هارساخت ی ز یبررس  ها،استیس  ب یبا تمرکز بر ترک  تحقیق ما  یهای نوآور ،یطورکلبهاست.  یو سنت یک یارتباطات الکترون یابزارها قیاز طر

  یکی الکترون  یابی بازار  کپارچهیاز عملکرد ارتباطات    یو درک بهتر  دهدیم   ارایه موجود    ینظر  یهاجامع به شکاف   یپاسخ  ،یارتباط  یابزارها  ییزاافهم
 .دهدی به دست م یرانیا یهادر شرکت

یکرد اشتراوس و کوربیناین مطالعه کیفی از نوع داده   ، بنیادی است و اهداف یریگهتجحاضر از انواع پژوهش کیفی با    . پژوهشباشدی م  بنیاد با رو
ین    شدهگرفتهطرح اکتشافی به کار  )  آیدی مآن عمدتا از طریق مطالعات اکتشافی به دست   است(. با توجه    یبندطبقه در این پژوهش از انواع مدل تدو

و   ی هدف از انجام تحقیق حاضر، طراح ازآنجاکه در واقع  .باشدی مداده بنیاد  پردازییه نظردر آن  مورداستفادهبه ماهیت کیفی این پژوهش، راهبرد 
و با توجه به اینکه تا به حال   باشدیمدر صنایع با شیوه نظری پردازی داده بنیاد در صنعت لبنیات کشور  یکیترونکپارچه الکیارتباطات  ین الگوییتب
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یکردی در حوزه صنعت مشاهده نشده، در بخش    ینهمچن یی با چنین رو یکرد داده    منظوربه مدل تحقیق،    ارایهالگو شناسایی مقولت این حوزه از رو
پارچه  کی یابی ارتباطات بازاری هدف تحقیق که مبتنی بر توسعه نظریه ماهوی جهت طراحی الگو سویک بنیاد استفاده شده است. به بیان دیگر از 

این تحقیق را به سمت استفاده از روش نظریه داده بنیاد سوق داده  است و از سوی دیگر تبیین آن در قلمروی خاص صنایع لبنی کشور،  یکیترونکال
 است.

یکرد اشتراوس و کوربین در نظریه  معیارهای "های کیفی نه بر اساس حجم آماری، بلکه بر مبنای  گیری در پژوهشبنیاد، نمونه پردازی دادهبر اساس رو
های بینش  ارایه در  هاآنکنندگان بر اساس توانایی ز این اصل تبعیت کرده و مشارکت شود. این پژوهش نیز اخبرگی" و "اصل اشباع نظری" انجام می

برفی صورت گرفته گیری هدفمند از نوع گلولهکنندگان بر پایه منطق نظری و به روش نمونه انتخاب مشارکت. اندعمیق و تجارب مرتبط انتخاب شده
گیری نظریه را فراهم نماید. هایی عمیق، معتبر و معنادار بوده که بتواند غنای لزم برای شکلداده است. این انتخاب، مبتنی بر ضرورت دسترسی به 

یکرد داده گیری، شناسایی و انتخاب افرادی است که پذیری آماری دارند، هدف از نمونهبر تعمیم تاکیدی که های کم  بنیاد، برخلاف پژوهشدر رو
را تبیین و   موردمطالعهترده در حوزه موضوع تحقیق باشند و بتوانند از منظر تخصصی، ابعاد پنهان پدیده دارای دانش تخصصی و تجربه عملی گس

 :کنندگان در نظر گرفته شدها، سه معیار اصلی برای احراز شرایط خبرگی مشارکتتضمین اعتبار و غنای داده منظوربه  .تفسیر نمایند

 است.  های مرتبط با موضوع تحقیق شامل مدیریت بازاریابی، صنایع غذایی یا مدیریت صنعتیزه دانش تخصصی دانشگاهی و نظری در یکی از حو .1

یژه در زمینهدر صنعت لبنیات کشور، به موثرتوجه و تجارب اجرایی ای قابلسابقه حرفه  .2 ین های ارتباطات بازاریابی و فناوریفرآیند های مرتبط با و های نو
  است. بازاریابی الکترونیکی

راستا بوده و حاکی از درک در سطوح کلان سازمانی یا دانشگاهی که با موضوع تحقیق هم  موثرهای ها یا فعالیترکت فعال پژوهشی یا مدیریتی در پروژه مشا .3
 .عمیق نسبت به ماهیت و سازوکارهای ارتباطات بازاریابی در صنایع غذایی باشد

 .آمده است 2جدول واجد شرایط انتخاب شدند که ترکیب آنان در نفر از خبرگان برجسته و   21بر اساس این معیارها، 

انجام شد. در ابتدا، تعدادی از خبرگان کلیدی شناسایی و با آنان   برفی هدفمندگیری گلولهگیری از روش نمونه انتخاب این افراد با بهره  فرآیند
کنندگان واجد  گرفته توسط افراد اولیه، سایر مشارکتهای صورتو معرفیهای اولیه های اولیه صورت گرفت. سپس، با توجه به تحلیل داده مصاحبه 

یژه نظریههای کیفی و به مصاحبه شدند. این روش در پژوهش فرآیندتدریج شناسایی و وارد شرایط نیز به های معتبر بنیاد، یکی از شیوه پردازی دادهو
ها و تجربیات مدیران ارشد صنعت، مندی از دیدگاهمنظور بهره علاوه بر این، به .رودشمار میبرای دستیابی به منابع اطلاعاتی غنی و تخصصی به 

پان انتخاب شدند. معیارهای   11 انتخاب  شرکت بزرگ لبنی کشور از جمله پگاه، میهن، کاله، دامداران، رامک، کالبر، پاک، پاکبان، هراز، روزانه و چو
 :ها عبارت بودند ازاین شرکت

 (گستردگی پوشش جغرافیایی )در سطح ملی .1

 سال 10قدمت و سابقه فعالیت بیش از  .2

 های بازاریابی فرآینددر بازار لبنیات کشور از نظر تولید، برندینگ و  موثرنقش  .3

مصاحبه   21شود، مشخص شد که پس از انجام بنیاد محسوب می گیری در نظریه دادهکه مبنای پایان نمونه  در نهایت، بر اساس اصل اشباع نظری
یا مقوله جدیدی به مدل نظری پیشنهادی  مولفههای جدید به حد اشباع مفهومی رسیده و داده  آمدهدستبه ساختاریافته، اطلاعات عمیق نیمه 

 فرآیندرو، برای اطمینان انجام شد. از ایننیز مصاحبه اضافه  3 سپس و رسیدهنفر به اشباع  18ه با افزودند. در این پژوهش پس از مصاحبنمی 
گیری در تحقیقات کیفی، با تکیه بر  کنندگان این تحقیق بر اساس اصول علمی نمونه بنابراین، مشارکت ؛گیری در این نقطه متوقف گردیدنمونه 

اند و ترکیب آنان، از نظر تنوع تخصص، تجربه،  بنیاد انتخاب گردیدهپردازی دادهستای دستیابی به هدف نظریه و در را  معیارهای دقیق و مستدل خبرگی
رفع   منظوربه بر این اساس تحقیق حاضر  .باشدها در این پژوهش میگردآوری داده فرآیندای و دانشگاهی، نمایانگر جامعیت و اعتبار جایگاه حرفه

ین مدلی جامع که شامل عوامل علی، عوامل گذشته  یهاپژوهش نواقص  یکردی کیفی و با استفاده از روش نظریه داده بنیاد، به تدو ، گرمداخله با رو
 .پردازد یم، راهبردها و پیامدها است، ایینه زمعوامل 
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 پژوهش   هاییافته و    ها داده   وتحلیلیه تجز روش    - 4

یکرد نظریه تحلیل داده  تحلیل،   فرآیندانجام شد. در  MAXQDA 10 افزارگیری از نرم بنیاد و با بهره پردازی دادهها در این پژوهش با استفاده از رو
های تند. دادهساختاریافته، طی سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی مورد واکاوی قرار گرف های نیمه شده از طریق مصاحبههای گردآوریداده

ها، مفاهیم کلیدی در استخراج ساختار مفهومی منسجم از درون این داده   منظوربهسازی شدند.  و سپس با دقت پیاده   شده  ثبت صوتی    صورتبه خام  
ایمی  سطحی و در نهایت در چارچوب مدل پاراد های میان مرحله کدگذاری باز استخراج و سپس از طریق کدگذاری محوری در قالب مقوله

ها را در  بندی و تحلیل روابط بین مقولهبنیاد، امکان دستهپردازی دادهابزار مفهومی مرکزی در نظریه عنوانبه سازماندهی شدند. این مدل پارادایمی 
 .بستر یک ساختار منظم و نظری فراهم ساخت

 هاآن هاییژگیوو  هامقوله یدهشکلبه نحوه  گریلتحلهمچنین و  شوندیمبه سطح آورده  هادادهکدگذاری باز: در کدگذاری باز مفاهیم از عمق 
نظیر چه که چگونه،   یاسادهق پرسیدن سوالت یابتدا از طر هاداده .هاستیسه مقاکدگذاری مستلزم پرسیدن سوالت و انجام ن نوع یا .پردازد یم

کدگذاری محوری:   .بسط داده شدند  ابعادشانحسب خصوصیات و    بر  و  ییمفاهیم شناسا  ،ن مرحلهیا  در  .[47]  شوندیمتفکیک    ه وی تجز  چقدر و...
مقوله  عنوانبه از مجموعه مفاهیم مرحله کدگذاری باز را  پردازیهنظرن کار یها است. برای امولفه ل مفاهیم به یتبد فرآینددر کدگذاری محوری 

  تاکیدمحوری پژوهش، بر اساس ه دیدر کدگذاری محوری، ابتدا پد .سازد یمرا به آن مرتبط  معناهم ر مفاهیم یی سافرآیند یو ط کندیمانتخاب 
محوری  ه دیجاد پدیمنجر به ا عواملیچه ) یط علیشامل شرا یفرع یهاطبقه  هامقولهنظری تحقیق تعیین و سپس  یو مبان نشوندگامصاحبه 

 ایینهزمط ی؛ شرا(در راهبردها موثرط عام یشرا) گرط مداخلهی؛ شرا(شودی محوری حاصل مه دیکه در پاسخ به پد یاقدامات)؛ راهبردها (شوندیم
 .شدند ییشناسا از استفاده از راهبردها هستند( یکه ناش  ییهاو پیامدها )ستاده در راهبردها( موثرط خاص ی)شرا

 یج دو مرحله قبلیه است؛ که بر اساس نتاینظر یریگشکل برای  هامقولهو بهبود  سازییکپارچه فرآیندن مرحله از کدگذاری، ی: ایکدگذاری انتخاب
تئوری در اختیار  یو اصول اصل هاسازه عنوانبه را  یو روابط مقدمات هامقولهبرای تئوری پردازی،  سازینهزمو  یمراحل مقدمات عنوانبه کدگذاری که 

ک یربط داده و آن روابط را در چارچوب  هامقولهگر ی به د مندنظام  یترتیب مقوله محوری را به شکل  نیا گذارند، به تولید تئوری پرداخته و بهیم
ها و مفاهیم  نحوه تخصیص شاخص .کندیح ملاکه نیازمند بهبود و توسعه بیشتری هستند را اص یهامقوله؛ همچنین کنندیمت روشن یروا

ام شده است. این چارچوب  تحلیلی نظریه اشتراوس و کوربین انج-ها به اجزای مدل پارادایمی، بر اساس منطق علیشده از مصاحبه استخراج
ها را در نسبت با آن، در قالب شش جز اصلی مدل پارادایمی سازماندهی تحلیلی، پدیده محوری را در مرکز تحلیل قرار داده و سپس سایر مقوله

ها به اجزای مدل اخصسازی نحوه تخصیص ش شفاف و پدیده محوری گر، راهبردها، پیامدهاای، شرایط مداخلهشرایط علی، شرایط زمینه کندمی
بود؛ دوم آنکه  ها استخراج شده و مستند مینخست آنکه هر شاخص باید به وضوح از متن مصاحبه   ؛پارادایمی مستلزم توجه به چند اصل کلیدی بود

زای مختلف مدل باید ها بین اجبود و سوم آنکه توزیع شاخص پذیر میمفهومی و نظری توجیه  صورتبه ارتباط هر شاخص با مقوله مربوطه باید 
تحلیل رعایت شد و حاصل آن دستیابی به مدلی   فرآینداین اصول با دقت تمام در  .داشتبنیاد میتناسب منطقی با چارچوب پارادایمی نظریه داده 

ب به را  موردمطالعهمنسجم و مستدل بود که روابط بین اجزای مختلف پدیده   .کندتبیین می یخو

 میانگین سابقه فعالیت  مدرک تحصیلی( )   علمی رتبه   در مصاحبه   کنندگان شرکت ترکیب   مصاحبه تعداد  

 سال 22 دانشیار(-استاد) دکتری ی رشته مدیریت دانشگاهعلمتایه اعضای نفر 5 مورد 21
 تولیدکننده هاکارخانهنفر مدیران و کارشناسان  7

 مواد لبنی
 سال 16 لیسانسفوق –دکتری 

صنایع  هایحوزهنفر اساتید دانشگاهی فعال در  5
 غذایی خصوصا صنایع لبنی

 سال 18 لیسانسفوق –دکتری 

نفر مدیران و کارشناسان بازاریابی فعال در حوزه  4
 صنایع غذایی خصوصا صنایع لبنی

 سال 17 لیسانسفوق –دکتری 
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ها، در مفهوم استخراج شدند، به واسطه تحلیل تطبیقی مستمر و مراجعه مکرر به متن مصاحبه  82له کدگذاری باز به تعداد مفاهیم اولیه که در مرح 
بندی شدند. انتقال از مرحله کدگذاری باز به کدگذاری محوری مستلزم معنا تجمیع و طبقه های فرعی هم مرحله کدگذاری محوری در قالب مقوله

 19شان در قالب بر اساس اشتراکات موضوعی و ارتباطات درونی  شدهاستخراجکر نظری عمیق بود. در این مرحله، مفاهیم ی تحلیلی و تف فرآیند
مند روابط بین مفاهیم و با توجه به چارچوب  بندی نه بر اساس حدس و گمان، بلکه از طریق بررسی نظام بندی شدند. این دستهمقوله اصلی دسته

نمونه، مفاهیمی   عنوانبه گر و پیامدها( صورت پذیرفت. ای، شرایط مداخلهبنیاد )شامل شرایط علی، راهبردها، شرایط زمینهپارادایمی نظریه داده 
ر مند دهای سنتی و الکترونیکی" و "انجام بازاریابی محتوایی آنلاین" در ذیل مقوله "توسعه بازاریابی رابطه مانند "استفاده از بازاریابی آنلاین در شبکه

 .شودحوزه وب" قرار گرفتند که خود بخشی از مولفه راهبردها در مدل پارادایمی محسوب می 

ای تخصیص به گونه  فرآیندها، با استفاده از الگوی مدل پارادایمی به شکلی هدفمند به شش بخش اصلی تخصیص یافتند. در ادامه، این مقوله
هایی که ناظر  مشخص، آن دسته از شاخص طوربه  .[17] پیامدی را پیرامون پدیده محوری تحقیق شکل دهد-صورت گرفت که بتواند منطقی علی

گاهی مشتریان، سهم بازار ک گیری یا زمینههای شکلبر ریشه  های شرکت و ترکیب نونی، سیاستسازی وقوع پدیده محوری بودند )نظیر سطح آ
سازها و دلیل بروز پدیده محوری عمل  زمینه عنوانبه بندی شدند؛ زیرا این متغیرها از نظر تحلیلی طبقه علیآمیخته بازاریابی(، در قالب شرایط 

شدند، همچون توسعه  ی مربوط میهایی که به تصمیمات اجرایی و اقدامات واکنشی شرکت در پاسخ به پدیده محورکنند. در مقابل، شاخص می
یژگی، در دسته راهبردها قرار گرفتند. شاخصایرسانه گیری از بازاریابی محتوایی و تعاملات های تبلیغاتی آنلاین، بهره برنامه  های های مربوط به و

های مورد  های رقبا و نوع رسانه ن، سیاست مخاطبا ایرسانه کشور، دانش  ایرسانه بر نحوه کنش راهبردی )همچون ساختار  گذارتاثیربیرونی اما 
سازند. گیری در حوزه ارتباطات بازاریابی فراهم می ها بستر خاصی را برای تصمیم مولفه ای قرار گرفتند؛ زیرا این ( در زمره شرایط زمینه هاآناستفاده 

اما غیرمستقیمی در  موثرکه نقش  ر سطح تعاملات اجتماعیو تغییرات د های ارتباطی، تنوع پلتفرم ایرسانه های همچنین عواملی مانند نوآوری 
 .[38] گر تخصیص یافتندهدایت راهبردها دارند و اغلب خارج از کنترل سازمان هستند، در قالب شرایط مداخله 

ای بازاریابی الکترونیکی یکپارچه بودند )مانند افزایش وفاداری  دهنده پیامدهای ناشی از اجرای راهبردههایی که نشان در گام بعد، مفاهیم و شاخص
یر برند و افزایش تعاملات آنلاین(، در گروه پیامدها جای  گذاری شدند. این پیامدها در سه سطح شناختی، مشتری، رشد سهم بازار، بهبود تصو

د برند و عملکرد بازار ادغام شدند. کدگذاری انتخابی که مرحله نهایی  تر عملکردر قالب پیامدهای کلان  نهایتابندی شده و احساسی و رفتاری طبقه 
طراحی و تبیین الگوی ارتباطات  "اختصاص داشت. در این مرحله،  شدهییشناساهای مندسازی مقولهسازی و نظام ها بود، به یکپارچه تحلیل داده

ات تاکیدها و بر اساس بیشترین مقوله محوری انتخاب شد که از دل مصاحبه عنوانبه "بازاریابی یکپارچه الکترونیکی در صنعت لبنیات کشور
ای و استراتژیک به آن مرتبط گردیدند. ، زمینهعلیها بر اساس روابط  و سایر مقوله  هسته مرکزی معنا و تحلیل شناخته شد  عنوانبهکنندگان،  مشارکت

حصول اطمینان از انسجام    منظوربه ها و نیز بحث و تبادل نظر میان محققان  نی مستمر مفاهیم و مقوله ها، بازبیاز طریق بررسی مکرر داده  فرآینداین 
بر مقوله محوری   گذارتاثیریکی از شرایط علی  عنوانبه های ارتباطات بازاریابی شرکت" مثال، مقوله "سیاست  عنوانبه درونی مدل انجام پذیرفت. 

 .[24] شدشناسایی و تبیین 

ن روش رفت و  ی. انموددی را اضافه یا کدهای جدیاز کدها را حذف  یرخ مراجعه و ب هامصاحبه دائم به متون   طوربه کدگذاری محقق  در هر سه نوع 
عات  لان پژوهش اطیشد. در ا ارایه شده  ه خلقیاز نظر یری عینی ت، تصوینها افت تا پژوهش به مرحله اشباع نظری رسید و در یآنقدر ادامه  یبرگشت

کدگذاری )د  ی، مفاهیم استخراج و ثبت گرد هامصاحبه قرار گرفت و سپس از بطن متن    یبازبیندقت مورد کنکاش و    به  هامصاحبه  فرآینداز    آمدهدستبه 
 یبنددسته بعد 6و در قالب  ییگر شناسایکدید. در مرحله بعد مفاهیم مرتبط با یو استخراج گرد  ییشناسا هامصاحبه مفهوم از  82که تعداد  (باز

 ت.نشان داده شده اس   3جدول در  متحلیل و ترکیب مفاهی ه و شیونتایج این کدگذاری (. کدگذاری محوری)دند یگرد 
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 . نتایج کدگذاری باز، محوری و انتخابی   - 3جدول 
Table 3- Results of open, axial, and selective coding . 

 

 مفاهیم  مقوله  ابعاد  ردیف 
سهم ذهنی و عاطفی و بازار کنونی  علیشرایط  1

 شرکت در صنعت
گاهی  نسبت  انیمشتر یکنون علاقهسطح  ،کنونی مشتریان نسبت به برند سطح آ

 هایرسانهسطح توجه جامعه به  ،سطح وفاداری مشتریان کنونی به برند  ،به برند 
امکان   ،نسبت مشتریان شرکت به مشتریان رقبا  ،نسبت مشتریان خاکستری  ،آنلاین

 و قابلیت جذب مشتریان جدید

 ارتباطات بازاریابی هایسیاست 2

 شرکت
 

سیاست  ،ی شرکتابیبرنامه بازارجایگاه ارتباطات یکپارچه الکترونیکی در 
تعیین   ،صنعت در انتخاب ترکیب سبد ارتباطاتی )سنتی و الکترونیکی(  هایشرکت

میزان  ،(سنتی و الکترونیکی) ارتباطی هایفعالیتهدف توسعه سهم بازار از 
نسبت  ، (سنتی و الکترونیکی) در هر یک از اجزای سبد ارتباطی گذاریسرمایه

 ،(ترونیکیسنتی و الک) بودجه تخصیصی به ابزارهای ارتباطات بازاریابی
 شرکت ایرسانه هایسیاست

 یکپارچه ارتباطات آمیخته ترکیب 3

 بازاریابی الکترونیکی
 ،سنتی و الکترونیکی در صنعت هایشبکهسطح اثربخشی استفاده از تبلیغات در 

سنتی و الکترونیکی در صنعت  هایشبکهی استفاده از روابط عمومی در اثربخش
، سنتی و الکترونیکی در صنعت هایشبکهسازی در آوازهی استفاده از اثربخش
 ،سنتی و الکترونیکی در صنعت هایشبکهی استفاده از فروش شخصی در اثربخش
 های سنتی و الکترونیکی در صنعتشبکه ی استفاده از پیشبرد فروش دراثربخش

ارتباطاتی  هایفعالیتاثربخشی  4
 فعلی )سنتی( شرکت

مزیت رقابتی کنونی   ،در توسعه سهم بازار  بازاریابیارتباطات  گذاری  بازدهی سرمایه
گاهی جامعه و مشتریان از   ،ارتباطی خاص  هایرسانهشرکت در استفاده از   میزان آ

 محصولات شرکت

مند در حوزه توسعه بازاریابی رابطه راهبردها 5
 وب

انجام  ،سنتی و الکترونیکی در صنعت هایشبکهاستفاده از بازاریابی آنلاین در 
 هایبرنامهتوسعه  ،تشکیل جوامع آنلاین مشتریان ،بازاریابی محتوایی آنلاین

 یشفاه غاتیتبل قیاز طر ایچندرسانهو  چندوجهی یابیبازار

و کارزارهای  هابرنامهتوسعه  6
 تبلیغاتی الکترونیکی

انجام   ،گذارتاثیربا استفاده از افراد    یکیالکترون  یابیارتباطات بازار  هایبرنامهتوسعه  
 نیآنلا هایشبکهدر  یاجتماع تیمسول هایفعالیت

بازاریابی  هایپلتفرمتوسعه  7
 الکترونیکی

توسعه استراتژی بازاریابی گوریلی در  ،مجازی هایشبکهاستفاده از ظرفیت 
 آنلاین هایرسانه

ع و شدت(  ایزمینه شرایط 8  هایفعالیتمیزان )نو
ارتباطات یکپارچه الکترونیکی 

 صنعت و رقبا

ع    ،رقبای اصلی و فرعی  ایرسانهسهم    ،الکترونیکی مورد استفاده رقبا  هایرسانهنو
ع و ساختار  سهم بودجه ، مجازی و آنلاین هایشبکهتبلیغاتی رقبا در  هایپیامنو

 هایرسانه یعموم هایسیاست ،سنتی و آنلاین هایکانالتبلیغاتی رقبا در 
 در سطح صنعت یکیالکترون

 ،و شهرها هااستاندر سطح  ایرسانهمیزان عدالت  ،ضریب نفوذ اینترنت در کشور ملی ایرسانه هایزیرساخت 9
 اینترنت در کشور هایهزینه، نظام توسعه مخابرات در سطح کشور

 ایرسانهسطح مشارکت و دانش  10
 مخاطبین

و  هااستانحجم و شدت ترافیک اینترنتی در  ،سطح دسترسی جامعه به اینترنت
میزان سواد  ،اجتماعی و ارتباطی هایرسانهمیزان استفاده جامعه از انواع  ،شهرها
 جامعه ایرسانه

 ،مدیر بازاریابی شرکت  هایاولویت  ،تیم بازاریابی شرکت  ایرسانهساختار و تخصص   شرکت گیریتصمیمساختار  11
 گذاریسیاستمیزان اختیار واحد بازاریابی در    ،میزان یکپارچگی در واحد بازاریابی

 میزان بودجه واحد بازاریابی ،ایرسانه
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 ادامه.   - 3جدول 
Table 3- Continued. 

 کدگذاری انتخابی )گزینشی(   - 5

؛ آورد یدرمموجود در مدل کدگذاری محوری به نگارش  یهامقولهداده بنیاد، یک نظریه از روابط فی مابین  پردازیهنظردر این مرحله از کدگذاری، 
آن را به دیگر  مندنظام و به شکلی  کندیممراحل کدگذاری قبلی را گرفته، مقوله محوری را انتخاب  هاییافتهبه عبارت دیگر کدگذاری انتخابی، 

در قالب مدل داده بنیاد با استفاده از  هامقوله یبندطبقهو مفاهیم در چارچوب متغیرهای کیفی و  هامقوله یبنددسته. پس از دهدیمربط  هامقوله
 گردید. استخراج فرعی زیر یهامدل  maxqdaروش 

 . افزار مکس کیودا مقوله راهبردها خروجی نرم   - 1شکل      
Figure 1- Output of Max Quda software, strategies category. 

 مفاهیم  مقوله  ابعاد  ردیف 
اجتماعی و  هایرسانهدرحوزه  هانوآوری  گرمداخلهشرایط  12

 اجتماعی نوظهور هایشبکه
ع  ،اجتماعی جهت برقراری ارتباط هایرسانهبالای  پذیریدسترس تنو

نوین در حوزه  هایفناوریتوسعه  ،اجتماعی هایرسانهبالای ابزارهای 
اقبال عمومی گسترده مخاطبین از  ،ارتباطی هایشبکهطراحی محتوا در 

گسترده در بین   سازیشبکهتشکیل جوامع مجازی و    ،اجتماعی  هایرسانه
 مجازی هایشبکهبالای شایعات در  باورپذیری، مخاطبین

بستر حقوقی و قانونی حمایت از  ،سطح توسعه فرهنگی و اجتماعی کشور محیط ارتباطات در سطح صنعت 13
تخصیصی در صنعت و  ایرسانهسطح بودجه ، ایچندرسانهارتباطات 

ع ، شرکت  تبلیغاتی هایآژانسخصوصی تبلیغاتی و  هایشرکتتعداد و تنو

طبقه  ،مخاطبسبک زندگی  ،مخاطبجمعیت شناختی  هایویژگی ویژگی مخاطبان 14
 مخاطبشخصیت  ،مخاطبنیازهای عاطفی ، مخاطباجتماعی 

بهبود ادراکات و ذهنیت  ،وفاداری مخاطبین ،وابستگی روانی به برند  پیامدهای شناختی پیامدها 15
 مخاطبان

 عشق به برند ،ایجاد اولویت برند  ،رضایت مشتریان پیامدهای احساسی 16

افزایش قصد خرید محصولات شرکت و  ،شرکت هایسایتافزایش بازدید از  پیامدهای رفتاری 17
افزایش سهم  ،افزایش حجم خرید محصولات صنعت و شرکت ،صنعت

 تبلیغات شفاهی نسبت به سایر ابزارهای تبلیغاتی

خ بازگشت سرمایه ،افزایش سهم بازار بهبود عملکرد بازار 18  افزایش رشد فروش، بهبود نر

گاهی برند  ،هویت برند  عملکرد برند 19 قدرت  ،بهبود ارزش ویژه برند ، بهبود تصویر برند ،آ
 برندقدرت خارجی   ،درونی برند 



264   

 

 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1404،  )2، شماره 6دوره 

 251-272 صفحه:
 

 . ای ینه زم مکس کیودا مقوله شرایط    افزار نرم خروجی    - 2شکل 

Figure 2- MaxQuda software output, background conditions category. 

 
 

مکس کیودا مقوله شرایط علی.   افزار نرم خروجی    - 3شکل    

Figure 3- Output of Max Qoda software, causal conditions category. 

 
 

 . گر مداخله مکس کیودا مقوله شرایط    افزار نرم خروجی    - 4شکل  

Figure 4 - MaxQuda software output, category of interfering conditions. 
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  .... یكپارچه   طراحی و تبیین الگوی ارتباطات بازاریابی   / و همکاران ابو
 الكترونیكی در صنایع 

ا. مکس کیودا مقوله پیامده   افزار نرم خروجی    - 5شکل   
Figure 5- MaxQuda software output, consequences category. 

 های تحقیق. مکس کیودا کدگذاری محوری و انتخابی داده   افزار نرم خروجی    - 6شکل  
Figure 6- Output of MaxQuda software for axial and selective coding of research data. 

 .مدل مفهومی تحقیق   -  7شکل  
Figure 7 - Conceptual model of the research. 
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 کیفی به شیوه نظریه داده بنیاد، به شکل زیر است: یهاداده حاصل از تحلیل  آمدهدستبه در این پژوهش مدل 

 گیری یجه نت حث و  ب   - 6

 کنندگانمصرف ، اثرات ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی و ابعاد آن بر تصمیمات  هاسازمان  موردتوجهاخیر یکی از عوامل کلیدی    یهاسالدر  
کمتری بر رفتار مشتریان دارند. با ظهور  تاثیراما در حال حاضر  اندشدهیک ضرورت درک  عنوانبه . ابزارهای ارتباطاتی سنتی و قدیمی باشدیم

. بر اساس نتایج اندشدهتحول  ، ترجیحات مشتریان دچارحالیندرع جدید اطلاعات و ارتباطات، اصول مدیریت ارتباطات بازاریابی و  هاییفناور
. با توجه به اینکه امروزه محیط  دهندی مدر معرض این تغییرات هستند و رفتار خود را با آن تطبیق  هانسل همه گفت که  توانیم شدهانجامتحقیقات 

و  هاشرکتابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی الکترونیکی برای  یریکارگبه ، بنابراین کندیمنلاین نقش بسیار مهمی در ارتباطات بازاریابی ایفا آ
بازاریابی  کنونی باید برای حفظ و جذب مشتریان جدید از ابزارهای ارتباطی  یوکارهاکسب. رسدیمامری اساسی و ضروری به نظر  هاآنمدیران 

آن را درک کرده  هاییژگیومورد نظر خود کسب اطلاع نموده،  یبرندهاکه مشتریان از  کنندیمالکترونیکی استفاده کنند. در واقع این ابزارها کمک 
و تبیین   یهش طراحن پژویا  یاقدام نمایند. هدف اصل هاآناحساس مثبت کنند و در نهایت نسبت به انتخاب و خرید    هاآن و در ذهن خود نسبت به  

و راهبرد داده بنیاد   ین منظور با استفاده از روش پژوهش کیف یخصوصی بوده و بد یهاسازمانالگوی ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیک در 
 یت مدلیو در نها یبنددستهو محوری،  یبا کمک سه نوع کدگذاری باز، انتخاب آمدهدستبه . اطلاعات باشدیمن هدف یدن به ای ازیدنبال دست 

 :دیر استخراج گردی به شرح ز یکیف 

ارتباطات  هاییاستس توسعه سهم بازار شرکت،  ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی چهار مقوله اهداف فرآیند: شرایط علی در علیشرایط 
مطالعه ارتباطاتی فعلی )سنتی( شرکت است.  هاییت فعالشرکت، ترکیب آمیخته ارتباطات یکپارچه بازاریابی الکترونیکی و اثربخشی  بازاریابی 

یزیونی و بیلبوردهای شهری( لبنیات ایران نشان داد که اثربخشی فعالیت  در صنعت  [48]  امینیان و همکاران های ارتباطاتی سنتی )مانند تبلیغات تلو
آقایی و تحقیق . سازی ارتباطات یکپارچه الکترونیکی دارد. این یافته با نتایج تحقیق حاضر همسو استها به پیادهمستقیمی بر تمایل شرکت تاثیر

های  کند که »توسعه سهم بازار« و »سیاستتاکید می (های لبنیذایی فاسدشدنی )شیر و فرآوردهمحصولت غ در زمینه بازاریابی [49]همکاران 
 .های این پژوهش همخوانی دارد ارتباطی« دو عامل کلیدی در اتخاذ راهکارهای دیجیتال هستند. این نتایج نیز با یافته 

تری نسبت به سایر عوامل  رنگ خوراکی نشان داد که ترکیب آمیخته ارتباطات الکترونیکی نقش کمایع صن بر روی [50] بجستانیمقابل، مطالعه در 
تر را ایجاد  باشد که نیاز به ارتباطات پیچیده دارد. این تفاوت ممکن است ناشی از ماهیت متفاوت محصولت لبنی )حساسیت به سلامت و تازگی(  

 .کندمی

در  ایینهزم. بر اساس نتایج این پژوهش پنج مقوله شودیمبستر گفته  گذارندیم تاثیرو تعاملات  هابرکنش: به شرایط خاصی که ایینهزمشرایط 
دهندگان تخصصی ارایه  یهاشرکت: وجود  باشندی مکه به شرح زیر    اندشدهراستای ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی در صنایع لبنی شناسایی  

 ، میزان )نوع و شدت(سطح صنعتالکترونیکی در  یهارسانه  هاییاستس مخاطبین،  ایدانش رسانه  و مشارکت خدمات فناوری اطلاعات، سطح
درصدی استفاده از  40لبنیات ایران نشان داد که رشد  در صنعت  [51]و همکاران کاظمیمطالعه ارتباطات یکپارچه الکترونیکی رقبا.  هاییتفعال

این یافته با مقوله "سطح مشارکت مخاطبین"   .کنندگان را به شدت افزایش داده استلبنیات، سطح مشارکت مصرف   آنلاین  هاسفارش فضای مجازی و  
کند که رقابت فشرده در بخش  کارخانه لبنیاتی کشور تاکید می 50 روی بر [52] آمله و همکاران یقتحق  .در پژوهش حاضر کاملا همسو است

بیوتیک، شرکت های ارتباطاتی رقبا" در این های دیجیتال مارکتینگ واداشته است. این نتیجه با یافته "فعالیتها را به افزایش فعالیتمحصولت پرو
مدیریت دانش مشتری با استفاده از فناوری اطلاعات در  با عنوان " ارائه مدل بهبود عملکرد سیستم [53] ظمی پژوهش کا .مطابقت دارد پژوهش 

یکرد ساختاری تفسیری" نشان می شرکت اده از فناوری های لبنی با استف هبود عملکرد سیستم مدیریت دانش مشتری در شرکتبدهد که  های لبنی با رو
صنایع غذایی   در   [54]    و همکاران   هاسون مطالعه    .شوندمیبندی  گذاری طبقه تاثیراطلاعات به عوامل متعددی بستگی دارد که در سه سطح مختلف  

کننده در پذیرش ونیکی، عاملی تعیینهای الکترگذاری کلان صنعت در حوزه رسانه های لبنی( به این نتیجه رسید که سیاستحساس )شیر و فرآورده
کمتری  تاثیرمخاطبین"  ایرسانه نباتی، عامل "دانش روغن  بر روی صنعت  [55] و همکاران   توانا تحقیق  در .هاستبنگاه های دیجیتال توسط فناوری

های  ها نشان داد که فعالیت در صنعت نوشیدنی [56]کارایف  مطالعه. کنندگان استهای سنی مصرف یل تفاوت در گروه نشان داد که احتمال به دل 
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  .... یكپارچه   طراحی و تبیین الگوی ارتباطات بازاریابی   / و همکاران ابو
 الكترونیكی در صنایع 

های این پژوهش از  یافته در نتیجه  .در صنعت لبنیات ایران این عامل بسیار حیاتی است کهیدرحالها دارد، گیری شرکتکمتری بر تصمیم  تاثیررقبا 
یژگیبا جدیدترین تحقیقات در صنعت لبنیات همخوانی دارد و از سو سویک  های خاص این صنعت )حساسیت محصولت، رقابت  ی دیگر، و

ای از اهمیت بالیی برخوردار باشند. این موضوع لزوم طراحی الگوهای اختصاصی شدید و اهمیت سلامت( باعث شده است تمامی پنج عامل زمینه
 .کندیید میابرای صنعت لبنیات را ت

در قالب شرایط   گذارندیمبر ارتباطات یکپارچه بازاریابی الکترونیکی اثر  یرمستقیمغ طور به واملی که  : در این تحقیق آن دسته از عگرمداخلهشرایط 
اجتماعی نوظهور، محیط  یهاشبکهاجتماعی و  یهارسانه در حوزه  های نوآورمقوله  3. بر این اساس اندشده یبندطبقهشناسایی و  گرمداخله

یژگی مخاطبان را  اجتماعی جدید و عوامل محیطی   یهاشبکهنام برد که تا حد زیادی با نتایج تحقیق ظهور  توان یمارتباطات در سطح صنعت و و
 تاثیر، گرمداخلهعوامل  عنوانبه این دو پژوهشگر  زعم بهاجتماعی  یهاشبکه. در حقیقت متغیرها و مفاهیم نوآوری و باشدیمارتباطات همسو 

ین ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی  یریکارگبه بر  یتوجه قابل  اجتماعی   یهاشبکه  تاثیربیانگر  تواند یم. این امر خود گذارندیمابزارهای نو
بر اذهان و احساسات مشتریان  هاشرکتری و رفتارهای مشتریان باشد که با توسعه جوامع مجازی راه را برای اثرگذا هانگرش نوظهور بر ادراکات و 

موجب   لو«یمارکت« و »باممانند »اسنپ ییهانشان داد که ظهور پلتفرم  رانیا اتیصنعت لبن یبر رو [57]صدر هاشمی مطالعه  هموار نموده است.
یچ  پژوهش .شده است یمحصولت لبن دیخر یالگو رییتغ  حوزه سلامت در   ینفلوئنسرهایکه استفاده از ا کندی تاکید م [58]و همکاران  ووکاسوو

ب  یمحصولت لبن یمعرف  یهااستیکه س  دهدی م نشان [59]تقی زاده و کریمی  یقتحق  کنندگان دارد.مصرف بر نگرش  یتوجه قابل  تاثیر ک یوتیپرو
  [60]و همکاران  کیم    مطالعه  است.داشته    میمستق   تاثیر  یلبن  یهاشرکت  یریگمیبر تصم  ،ییمواد غذا  تالیجی د  غاتیتبل  نهیوزارت صمت در زم  دیجد

ب   اتیدر صنعت لبن ان  و همکارطاهری فرد    پژوهش  اشاره دارد.  یارتباط  یهابر انتخاب کانال  یمقررات دولت  تاثیردر مورد    یمشابه   جیبه نتا  یکره جنو
با برندها تعامل    یداخل  ایرسانه ام یپ  قیاز طر  دهندیم  حیترج   انیاز مشتر  68  %  نشان داد که  رانیدر ا  یکنندگان محصولت لبنمصرف   یبر رو  [61]

 در .کندیاشاره م اتیها در حوزه لبنخانواده  دیخر یهایریگم یدر تصم Zنفوذ نسل  شیبه افزا [62] و همکارانماکوفسکا  مطالعه داشته باشند.
  یابی بازار یهایریگمیبر تصم یکمتر تاثیر ایرسانه  یهای، نوآوردهدیم  نشان [63] خالقی و همکاراننتایج تحقیق  یرلبنیغ یهایدنیصنعت نوش 

 .کندیم  فایا  اتیبا صنعت لبن  سهیدر مقا  یتررنگ مخاطبان نقش کم   یهایژگ ی کنسرو نشان داد که و  در صنعت  [64]  رومباچ و همکاران  مطالعه  دارد.
و   کنندهمصرف  یسن یهاگروه  یتنوع بال ، محصولت یبه سلامت و تازگ تیاز جمله: حساس  اتیفرد صنعت لبنمنحصربه یهایژگ ی ونتیجه اینکه 

توجه به    لزوم   هایافته  ینابرخوردار باشند.    یاژه ی و  تیصنعت از اهم  نیگر در اسه عامل مداخله  یشده است تمام  سببی  در بازار داخل  دیرقابت شد
 .کندیم دییات  یارتباط یالگوها یرا در طراح اتیو خاص صنعت لبن یبوم طیشرا

راهبردهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی الکترونیکی مواردی چون ارتباطات بازاریابی یکپارچه   ینترمهماین تحقیق از  هاییافتهراهبردها: بر اساس 
 توانا و همکاران مطالعه  نام برد. توانی مبازاریابی الکترونیکی را  یهاپلتفرم و کارزارهای تبلیغاتی الکترونیکی، توسعه  هابرنامه الکترونیکی، توسعه 

بسا یهاباتنشان داد که استفاده از چت  رانیا اتیصنعت لبن در [65]   ت یرضا یدرصد 35 شیموجب افزا یلبن یهاشرکت یهات یهوشمند در و
بر   یتوجه قابل  تاثیر  د،یبر اساس سوابق خر شدهسازییشخص ی رسانامیکه پ کندی م تاکید [66]وانگ و همکاران  پژوهششده است.  انیمشتر

  یبر محتوا یمبتن تالیجی د یهانی نشان داد که کمپ یرانیا یبرند لبن 20 یبر رو [51]محمدزاده  قیدارد. تحق  یمحصولت لبن انیمشتر ی وفادار
یروت و همکارن دارند. مطالعه یسنت غاتینسبت به تبل یشتریب یاثربخش 40%محصولت(  یی)مانند ارزش غذا یآموزش  در کره  [67] آپاسراو
ب    و همکارن  یمیپژوهش رح  اشاره دارد. اتیدر صنعت لبن دیجد انیجذب مشتر کوتاه بر ییدئوی و یمحتوا تاثیردر مورد  یمشابه  جیبه نتا یجنو
محصولت  انیدر مشتر دیتکرار خر یدرصد 25 شیموجب افزا ،یوفادار یهابا برنامه  نی فروش آنلا یهاسامانه  یسازکپارچه یثابت کرد که  [68]

سلامت محصول   یریگ یپ رینظ یهات یبا قابل اتیلبن یتخصص یهاشنیکیتوسعه اپل تیاهم بر [62] و همکارانماکوفسکا  مطالعه شده است. یلبن
 تیاز اهم یتخصص یها، راهبرد پلتفرم داد نشان  [69]بالنده و ابراهیمی از تحقیق   آمدهدستبه نتایج گازدار  یها یدنیدر صنعت نوش  .کندی م تاکید
  برخوردار است. یکمتر

 این تحقیق اجرایی شدن الگوی ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی در صنایع لبنی، منجر به بروز پنج پیامد اصلی هاییافته پیامدها: بر اساس 
 .گرددیم عملکرد برند  -5بهبود عملکرد بازار و   -4پیامدهای رفتاری  -3احساسی  پیامدهای -2پیامدهای شناختی  -1
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 251-272 صفحه:
 

گاه یدرصد 30 شیموجب افزا کپارچه ی تالیجی د یهانیکمپ ینشان داد که اجرا  رانیا اتیلبن صنعت ی بر رو [70] رفعتی و همکارنمطالعه  از   یآ
پا به ا اتیصنعت لبن در [71]اسمیت و همکاران  پژوهش شده است.( یاحساس  امد یاعتماد به برند )پ یدرصد 25( و یختشنا امد یبرند )پ   ن یارو

سهم بازار )بهبود  یدرصد 15( و یرفتار امدیمکرر )پ یدهایخر یدرصد 40 شیمنجر به افزا یارتباط یهاکانال یسازکپارچه یکه  دیرس  جهینت
  ق یاز طر شترینشان داد که بهبود عملکرد بازار ب یرلبنیغ یهایدنیدر صنعت نوش  [72]و همکاران  ندیف  مطالعههمچنین  عملکرد بازار( شده است.

  یامدهایابعاد پ  یبه تمام  زمانهممستلزم توجه    اتیدر بازار لبن  تیکه موفق   دهدی نشان م  هاافته ی  نیاه.  کپارچ یتا ارتباطات    افتدیاتفاق م  یگذارمت یق
 است. کپارچهیارتباطات 

 رانیا اتیدر صنعت لبن یکیالکترون کپارچهی یابی ارتباطات بازار یالگو یسازادهیشود که پ تاکیدپژوهش، لزم است  نیا یهاافته یتوجه به  باحال 
از  یفرد منحصربه یهابا چالش  رانیا اتیلبن عتاست. صن یصنعت در بستر مل نیو فناورانه ا یفرهنگ ،یخاص اقتصاد  طیتوجه به شرا ازمندین

  یمواجه است که ضرورت بازنگر  ی خارج   یبا برندها  ندهیمصرف و رقابت فزا  یالگو  رییتغ   ،یالمللن یب  یهامیتحر  ه،یمواد اول  متیجمله نوسانات ق
خود را بر   یراهبردها دیبا یرانیا یلبن یهااز آن است که شرکت یپژوهش حاک  جیراستا، نتا نی. در اکندیرا دوچندان م یارتباط یهایدر استراتژ

 .ندینما  یطراح ری ز یبوم یهامولفهاساس 

ارتباطات    یهااست یها" و "س شرکت  یبازار کنون   یو عاطف   ی"سهم ذهن  ژه ی ودر پژوهش، به   شدهییشناسا  یعل  طیتوجه به شرا  با آنکه با توجه به    نخست
ب  یمحبوب داخل یهااز پلتفرم  یریگبا بهره  یرانیا یهاشرکت شودیم شنهادی"، پیابی بازار  یسازیخود را بوم یغاتیتبل یهانیو بله، کمپ کایمانند رو

 یاثربخش تواندیدارد، م یکشور همخوان ییکه با فرهنگ غذا یرانیسلامت خانواده ا نی خلاقانه با مضام یهاچالش  یمثال، طراح عنوانبهکنند. 
 یبیترک   یسبد ارتباطات  نی ها نسبت به تدواست شرکت  ی، ضرورشدهییشناساارتباطات"    ختهیآم  بیبا توجه به "ترک   نیدهد. همچن  شیارتباطات را افزا

  ص یبه تناسب نفوذ در مناطق مختلف کشور تخص (20%ها )کانال  ری و سا( 30%) نستاگرامیا، (50%) یداخل ایرسانه ام یکنند که در آن پ قداما
 .ابدی

مانند دوغ و کشک در   یاز محصولت سنت  یاگسترده  فیاست. با توجه به وجود ط  رانیا  اتیخاص بازار لبن  یهایژگ ی توجه به و  ،یدینکته کل  نیدوم
بر   توانیم یمحصولت سنت یمثال، برا  عنوانبهاستفاده کنند.  یکیارتباطات تفک یاز استراتژها شرکت شودیم شنهادیکنار محصولت مدرن، پ

ب  یهایدنیمحصولت نوآورانه مانند نوش  یبرا کهیدرحالکرد،  تاکید یمل تی اصالت و هو یهامولفه  کی و تکنولوژ یعلم یهابر جنبه ک،یوتیپرو
 رتباطکننده امختلف مصرف  یهابا گروه  زمانهم  صورتبه است که بتواند  یانه اهوشمند یارتباطات ختهیآم یطراح  ازمندی ن کرد ی رو نیتمرکز نمود. ا

 برقرار کند.

 جادیها با اشرکت گرددیم شنهادیپ ،یرانیکننده امصرف  یهایژگ ی مند در حوزه وب" و ورابطه  یابی به "توسعه بازار تیبخش راهبردها، با عنا در
 15%)مثلا  یامنطقه یهافیکنند که شامل تخف  یطراح یهوشمند یوفادار  یهابرنامه  ،یداخل ایرسانه یام پدر  یکیالکترون انیمشتر یهاباشگاه 

  ی آموزش  یمحتوا ارایهبا  یداخل یاجتماع یهامادران در شبکه یهاگروه  لیتشک نیخاص( باشد. همچن یدر روزها یتهران انیمشتر یبرا فیتخف 
 .نجامدیب یدیگروه هدف کل نیبا ا یارتباط عاطف   جادیبه ا  تواندی کودکان م هیدرباره تغذ

بزرگ و   یدر شهرها  تالیجی د  یهااستفاده از رسانه   یو تفاوت در الگو  رانیمناطق ا  یدر برخ   نترنتیا  یرساختی با توجه به مشکلات ز  ،ییبعد اجرا  در
در مناطق مختلف  نترنتینفوذ ا بی" و تفاوت ضریمل ایرسانه  یهارساختی مانند "ز شدهییشناسا یانهیزم طیشراو همچنین با توجه به  کوچک 

شهرها با تمرکز  استفاده کنند. در کلان هیارتباطات چندل یها از استراتژشرکت شودیم شنهادی(، پییدر مناطق روستا 45% در تهران تا 90% )از
با در نظر گرفتن "سطح مشارکت   نی. همچنیداخل  ایرسانه یام پو    امک یکوچک با استفاده از پ  یو در شهرها  نستاگرامیدر ا  یتعامل  ییدئوی و  یبر محتوا
به   ی بوم ه نگا نیا .رسدیبه نظر م یمناطق مختلف کشور ضرور یبرا یبه زبان محل یساده و کاربرد  یمحتوا دی"، تول نیمخاطب ایرسانه و دانش 

 دهند. صیتخص ترنهیخود را به  یمنابع محدود ارتباطات کندیها کمک ممخاطبان، به شرکت ییایجغراف یبندمیتقس

که استفاده  دهدیاست. پژوهش حاضر نشان م یمحصولت داخل تیف یکننده به ک اعتماد مصرف  ران،یا اتیخاص صنعت لبن یهااز چالش یکی
ب  تالیجی د یاز ابزارها  یهان یها و مشارکت در کمپدر کارخانه  دیتول  فرآینداز  یری تصو یهاانتشار گزارش  ه،یزنده با متخصصان تغذ ینارهایمانند و

 عیسر  ییخگوو پاس   عاتیبر شا  یکینظارت الکترون  ستمیس   جادیا  نیکند. همچن  یانیکمک شا  یو اعتمادساز  یسازبه شفاف   تواندیم  محورمتسلا
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  د یتول  یدرباره استانداردها یرانیکنندگان امصرف  یهای نگران ر،یاخ یهاآنکه در سال  یژه وبه  .رسدیبه نظر م یضرور ی مجاز یدر فضا هاآن به 
  جادیخود ا  انیبا مشتر  یفافو ش   میگفتمان مستق   تال،یجی د  یهااز پلتفرم   یریگبا بهره   توانندیم  شرویپ  یهااست. شرکت  افتهی  شیافزا  یمحصولت لبن

 کنند.

 ینفلوئنسرهایمانند ا یبوم یهاتیاز ظرف  توانندیم یلبن یهاشرکت" ،یاجتماع یهاحوزه رسانه  یهایگر مانند "نوآورمداخله  طیمواجهه با شرا در
از  هاستفاد ای یدوغ محل غیتبل یدر استان اصفهان برا یمحل یبا بلاگرها یمثال، همکار عنوانبه مختلف استفاده کنند.  یهااستاندر  یمحل
"، یرانیمخاطبان ا  یهایژگ ی با توجه به "و  نیداشته باشد. همچن  یتوجه قابل  یاثربخش  تواندیم  یسنت  یمحصولت لبن  غیدر تبل  یگرد بوم   یهاتیظرف 

 .گرددی م شنهادیپ یخانوادگ  ن یمانند نوروز با مضام یمل یهادر مناسبت یغاتیتبل یهان یکمپ یطراح

  ارایه یبرا تالیجی د یها از ابزارهاشرکت شودیم شنهادیپ ران،یا یخاص اقتصاد طیازار" در شراتحقق "بهبود عملکرد ب یبرا امدها،یحوزه پ در
 ولتمحص یمعرف  ی" براواری " و "دپوریمانند "ش  ییهاشنیکیدر اپل یکاربرد  یهاحساب یجادا استفاده کنند. یگذارمت یشفاف درباره ق  حاتیتوض 

با توجه به   ن،یکمک کند. همچن ی به حفظ اعتماد مشتر تواندیم هامتیق شیافزا لیدل یسازشفاف یبراو نیز  یمتی الت قوبه س  ییو پاسخگو
در بلندمدت کمک  انیبه حفظ مشتر تواندیهوشمند م فیتخف  یهابر برنامه یمبتن یکیالکترون ی وفادار یهان یکمپ یکشور، طراح یتورم طیشرا

مانند پگاه   یمیقد یهاشرکت خچهی تار تی با محور یبوم ییسراداستان یهاتیاز ظرف  گرددیم شنهادی"عملکرد برند"، پ ت ی تقو یبرا نیهمچن کند.
 استفاده شود. هنیم ای

  یتوجه ها بخش قابل شرکت شودیم شنهادیپ ،یرانیا یهادر خانواده  یمحصولت لبن دیخر یریگم یبا توجه به نقش پررنگ زنان در تصم ت،ینها در
ارزش  و  کودکان هیدرباره تغذ یآموزش  یمحتوا دیمادران، تول  نیجامعه آنلا  جادیگروه متمرکز کنند. ا نیخود را بر ا تالیجی ارتباطات د یاز استراتژ

دهد.  شیافزا یا به شکل محسوس ر یابی ارتباطات بازار یاثربخش تواندی مطرح حوزه خانه و خانواده م یبا بلاگرها یمحصولت و همکار ییغذا
 کند. جادیا یداخل یبرندها  یبرا یمهم یرقابت تی مز تواندیاست، م یرانیا یهاخانواده  یریگم یبر ساختار تصم یکه مبتن یبوم کرد ی رو نیا

 ،یفرهنگ  یهایژگ ی از و  قیمستلزم درک عم  رانیا  اتیدر صنعت لبن  یکی الکترون  کپارچهی  یابی ارتباطات بازار  یالگو  یدر اجرا  تیخلاصه، موفق   طوربه 
  ی و طراح یبوم یمحتوا دیتول  ،یمحبوب داخل یهااز پلتفرم  یریگبا بهره  دیبا یرانیا یهابازار خاص است. شرکت نیو فناورانه ا یاقتصاد
سهم بازار   شیبه افزا تواندیتنها مشده نه یسازیبوم کرد ی رو نیپاسخ دهند. ا یرانیکنندگان امتنوع مصرف  یازهایبه ن ،یامنطقه یهایاستراتژ

 خواهد کرد.  یانیکمک شا زین یدر رقابت با محصولت خارج  یداخل یبرندها  گاهیجا تی بلکه به تقو نجامد،یب

 ی سپاسگزار 

ی  رظه نیوا ش بصنایع لبنی در  یک یترونکپارچه الکی یابی ارتباطات بازار ین الگوییو تب یطراح" عنوان تحت جانب ین ا مقاله مستخرج از رساله نیا
 .نماییمی مو تشکر  ریتقد رساندند،ی اریپژوهش ما را  نیا نی که تدو یاستادان و پژوهشگران هیکل از "یادنب هی دادزدارپ

 منابع مالی 

 استفاده نشد. یمنابع مال  چیاثر از ه نیا ینتدوجهت 
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