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This study aimed to identifying and evaluating the model of communication campaign 

with a focus on advertising. Employing a mixed exploratory method, the research 

utilized both qualitative and quantitative approaches. Thirteen academic experts in 

communication campaigns and advertising were interviewed using non-random 

sampling until data saturation was achieved for the qualitative segment. Business 

managers formed the quantitative segment's sample, chosen through Cochran formula 

and multi-stage cluster random sampling. Data collection involved semi-structured 

interviews. For data analysis, the qualitative stage used theoretical coding with the 

grounded theory technique, while the quantitative stage employed structural equation 

modeling, and confirmatory factor analysis. Findings indicated that effective 

communication campaigns comprise four main elements: setting objectives, message 

strategies, message dissemination, and systematic research. Additionally, five factors 

were identified as influential in campaign creation: consumer attitudes, 

communication efficacy, organizational resources, pricing strategies, and 

infrastructural support. The study also outlined five strategic components vital for 

campaign creation: awareness building, visual identity, message features, continual 

updating, and knowledge management. Moreover, it identified key platforms for 

campaign creation that focus on environmental factors, visual aspects, target audience, 

and structural design. Lastly, the research highlighted the outcomes of successful 

communication campaigns, which include influencing consumer behavior, enhancing 

financial returns, and improving operational performance. 
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روش پژوهش برحسب هدف،  صورت گرفت. غاتیبر تبل دیبا تاک یارتباط نیکمپ یساز مدلپژوهش حاضر با هدف 

شامل  یفیبخش ک ی. جامعه آمارباشد یم ی( از نوع اکتشافیکم-یفی)ک ختهیو برحسب نوع داده، آم یکاربرد

به  غات،یو تبل یارتباط یهانیکمپ طهیکه مسلط به موضوع پژوهش در ح یو متخصصان یخبرگان دانشگاه

هدفمند و اصل اشباع  یرتصادفیغ یریگ از روش نمونه ادهکه با استف استکشور  یکارها و کسب نمدیراخصوص 

با  کارها بود که و کسب رانیشامل مد ،یبخش کم یآمار ۀنفر به عنوان حجم نمونه در نظر گرفته شد. جامع 13

ها از مصاحبه  داده یگردآور ینفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. برا 384 ،استفاده از محاسبه حجم نمونه

 یفیابزار در بخش ک ییاز روا نانیحصول اطم یو پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. برا افتهیساختار  مهین

حوزه خبره و مطلع بودند  نیکه در ا یحوزه و متخصصان دانشگاه نیبا ا آشنا دیپژوهش از نظرات ارزشمند اسات

انجام گرفته استفاده  یها مصاحبه ییایمحاسبه پا یبرا یآزمون و روش توافق درون موضوع باز ییایاستفاده شد و پا

 بیضر قیاز طر ییایو سازه استفاده شد و پا ییمحتوا ،یظاهر ییپرسشنامه از روا ییروا نییشد. به منظور تع

ها در بخش کیفی  قرار گرفتند. روش تحلیل داده دییمورد تا یمحاسبه شد که همگ یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا

و  یمعادلات ساختار یساز از آزمون مدل یبود و در بخش کمی تئور گرندد کیبر تکن یمبتن ینظر یکدگذار

 4مل پژوهش شا نیدر ا یارتباط نیپژوهش نشان داد کمپ یفیبخش ک جیاستفاده شد. نتا یدییتأ یل عاملیتحل

همچنین است.  کیستماتیس قاتیو تحق نیکمپ یهاامیانتشار پ ام،یپ یهایاستراتژ ن،یمولفه انتخاب اهداف کمپ

 یاستراتژ ،یکننده، ارتباطات، منابع سازمان مولفه نگرش مصرف 5شامل  یارتباط یهانیکمپ جادیعوامل موثر بر ا

و  یمولفه آگاه 5شامل  یارتباط یهانیکمپ جادیا یراهبردهادر این پژوهش  است. رساختیو ز یگذار متیق

 یهانیکمپ جادیا یبسترها نیدانش است. همچن تیریو مد یرسانبه روز ام،یپ یژگیو ،یبصر تیشناخت، هو

در  است. نیمخاطبان و ساختار کمپ ن،یکمپ یبصر یهایژگیو ،یطیشامل عوامل مح غاتیبر تبل دیبا تاک یارتباط

رفتار مصرف کننده، بهبود عملکرد  یهاشامل مولفه غاتیبر تبل دیبا تاک یارتباط یهانیکمپ جادیا یامدهایپنهایت 

انتشار  ن،یانتخاب اهداف کمپ یهامولفهنتایج بخش کیفی همچنین نشان داد  است. یاتیو بهبود عملکرد عمل یمال

 تیتقو ازمندیخدمات ن تیفیدانش و ک تیریمد ،یرسانروزبه ،یبهبود عملکرد مال ،یمنابع سازمان ن،یکمپ یهاامیپ

 هستند.

 

-مطالعات میان رشته. غاتیبر تبل هیبا تک یارتباط نیمدل کمپ یابیو ارز ییشناسا (.1403)شبابی، مریم، نعمتی زاده، سینا، نعمتی زاده، نسیم   استناد:

 .22-1(، 4)3، مدیریت بازاریابی ای
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  قدمهم

 وکارها کسب در گذشته است. گردیده کار و    کسب دنیای در اساسی تحول و تغییر باعث متنوع محصولات و رقابتی بازار وجود امروزه

 در نوین مفاهیم حاضر عصر در ولی ،شد یمشاهده نم تبلیغات و بازاریابی نوین مفاهیم از اثری و شدند می اداره سنتی صورت به بیشتر

 کسب است. ای العاده فوق ارزش که دارای گیرد می نظر در کار و  های کسب فعالیت محور عنوان به را مشتری و ظهوریافته حوزه این

 توجهبی گردد، می مربوط مشتری به که مسائلی به نسبت و دهند ادامه خود سنتی و قدیمی روند به که صورتی در اند دریافته وکارها 

 و بازیگران جدید به را خود جای و شد خواهند حذف رقابت صحنه از و شده شکست و تزلزل دچار که پایید نخواهد باشند، دیری

در دنیای رقابتی امروز مشتری نقش کلیدی و اساسی در حفظ  (.1398همکاران، زاده مبارکه و  )خالو داد خواهند تجارت عرصه در توانمند

چه که امروز . آنها در ایجاد ارتباط اثربخش با مشتریان استرسان سازمانارتباط با مشتری یاری ها دارد. مدیریتجایگاه و بقا سازمان

 هایی هستند که قادر هستند مشتریانتنها سازمان های موفقت و سازمانآفریند، ایجاد ارتباط مستمر با مشتری اسها ارزش میبرای سازمان

% ماندگاری  90های بسیار موفق از نرخ بالای ای از شرکتپاره دهدعمر برای خود ایجاد کنند، به طوری که تحقیقات نشان میال مادام

برای خود  تر از آن مایل هستند آن را برای همیشهبلکه مهمها نه تنها جلب مشتری است مشتریان خود برخوردار هستند. تلاش این سازمان

فروشندگان استوار  مشتریان و نیمشتری محور، بر مفهومی ساده از ارتباطات یك به یك ب گفرهن(. در واقع 1396، )صادقی نگه دارند

. (1400)جاوید و همکاران،  کندد نگاه میمربوط به خو ازهاییها، خریدها و نچشم یك فرد با خواسته است. این نگرش، به هر مشتری به

به  یابیدست یرا برا یمشتر با که به طور مداوم روابط کند یها را ملزم م سازمان یوکار کنون  کسب طیکه مح دهد ینشان م ها افتهی نیا

 یارتباط با مشتر .(2022، 1و محمود شایهانا) کنند تیرینوظهور به طور مؤثر نظارت و مد یها اهداف بلندمدت خود و پاسخ به چالش

اند و در حال ادغام برده یپ یمشتر تیرضا تیها به اهمها بوده است. سازماناز سازمان یاریبس تیدر موفق یدیاز عوامل کل یکی راًیاخ

 یارتباط با مشتر تیریمد ستمیاگر س .(2022، 2)سیبای و جورج هستند انیارائه خدمات بهتر به مشتر یبرا یخود با ارتباط با مشتر اتیعمل

 یدهد تا به آسانیها اجازه مبه بنگاهها شد. این سیستم منجر خواهد یاز مشتر یو اجرا گردد به شناخت کامل و جامع یطراح یبه خوب

 یمتمرکز کنند. درک بهتر مشتر ند،ینمایم دیکه از بنگاه خر یانیمشتر را بر یابیبازار یهانموده و تلاش ییسودمند را شناسا انیمشتر

. اجرای دهد شیافزا یریرا به طور چشمگ انیها، نرخ حفظ مشترو ارتباط موثر با آن ییگودهد تا با تعامل، پاسخیبه بنگاه اجازه م یکنون

 شده یاتیعمل یهانهیدرآمد و کاهش هز شیافزا ،یتوان رقابت شیها موجب افزااز سازمان یاریدر بسمدیریت صحیح ارتباط با مشتری 

یم انیمشتر ینرخ نگهدار شیوفادار و افزا انیمشتر جادیا ان،یمشتر تیرضا شیمنجر به افزا یکارا و موثر ارتباط با مشتر تیریاست. مد

 (. 1399)نایب اصل،  گردد

روزمره  یدر زندگ نترنتیگسترش اهایی داشته است. برای مثال ری و ایجاد ارتباط با آنان تفاوتهای جذب مشتدر این میان امروزه روش

 روسیامروز متأثر از انتشار و یایوکار باعث شده است در دن  کسب یندهایآو فر یو اقتصاد یاجتماع یها و توسعه آن در همه بخش

(. 1400)میراحمدی و همکاران،  شود جادیا یابیبازار غاتیو تبل یابیو به تبع آن در بازار یدر نظام اقتصاد یاساس راتییکشنده کرونا، تغ

                                                           
1  . Hanaysha & Mehmood 

2. Siby & George  



 22-1، 1403زمستان   ،4 شماره ،3 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته
 

4 

 

مورد  در نانیعدم اطم نیو همچن زیآمتیموفق یاجرا یبالا برا سكیر نوآورانه همراه با یهاحلراه یاجرا یبرا هیسرما یبالا یهانهیهز

کوچك و متوسط اغلب از  یهاشرکت ژهی. به وکنندیم جادیها اشرکتی دشوار برا یاغلب موانع ،یو عدم دانش کاف یمشتر رشیپذ

 ندمند شوفناورانه بهرهی هافرصت نیاز ا تواندیم هاشرکتمحققان معتقدند که . ستندیبرخوردار ن نهیزم نیدر ا هیاول یابیارز یمنابع لازم برا

به عنوان مثال ) یکاربرد یوهایو سنار تالیجید یهایکه کدام فناور ستیمشخص ن قیهنوز به طور دق(. اگرچه 2020، 1و همکاران وینزی)

؛ ها باشدفروشگاه اجرا در یبرا یاستراتژ نیتر دوارکنندهیام تواندیم( رهیهوشمند و غ دیخر اریهوشمند، خودپرداخت، دست دیسبد خر

راهکارها که متناسب با  نیاز ای کیهستند.  دینوآورانه و جد یهاحلراه جادیدرصدد ا شتریو فروش ب یجذب مشتر یبرا هاشرکت نیبنابرا

انجام  یروش برا نیترمتداول های ارتباطی است.ای به وسیله کمپینرابطه یابیو بازار غاتیاز تبل یریها است به کارگفروش شرکت وهیش

 ابدییم یشتریب شیافزاروز بهآن روز تیاهم نترنت،یتعداد کاربران ا شیاست که با افزا نترنتیای شبکه جهان ی، استفاده ازابینوع بازار نیا

 (. 2020، 2)چان و همکاران

تواند های ارتبط با مشتریان است که میکیه بر تبلیغات، تنها یکی از راههای ارتباطی با تکه جهانی و همچنین برگزاری کمپیناستفاده از شب

این امر را های گوناگونی برای ایجاد این ارتباط استفاده کنند و ما تبلیغات گسترده توانند از راهها میخش داشته باشد. شرکتنتایجی اثرب

اند. ها در این امر موفق نبودهها وجود ندارد و اغلب شرکتک درستی از چگونگی برگزاری کمپینها نشان داده درمحقق کنند. اما بررسی

هایی که نتوانند با ایجاد راهکارهای جدید، ارتباطات لازم را با ارد و شرکتیگر کارایی لازم را ندهای سنتی امروزه دشاستفاده از رو

توان گفت در واقع می های آنان و در نهایت دستیابی به مزیت رقابتی خود ناموفق خواهند بود.ود برقرار کنند، در تامین خواستهمشتریان خ

های تبلیغاتی است که با تکیه بر آن بتوان به نتایج موردنظر دست کمپیناهی جامع از محورهای ایجاد شکاف نظری این پژوهش نبود دیدگ

ترهایی است و چه های ارتباطی تبلیغات محور نیازمند چه عوامل و بسزم است تا مشخص شود طراحی کمپینیافت. بر همین اساس لا

 توان برای ایجادپژوهش این است که چه مدلی را می اصلی ها به همراه داشته باشد. در این راستا سوالتواند برای سازمانپیامدهایی را می

  ارائه داد. غاتیبر تبل دیبا تاک یارتباط نیکمپ

 پژوهش شناسیروش

 یهدف از نوع کاربرد یمبنا ؛ پژوهش حاضر براست غاتیبر تبل دیبا تاک یارتباط نیکمپ یکه هدف پژوهش حاضر مدلساز ییجااز آن

 قیاز طر زیاست. در پژوهش حاضر ن ختهیآم هایشده از نوع طرح یگردآور هاینوع داده یپژوهش حاضر بر مبنا ن،ی. همچنباشدیم

صورت خواهد  غاتیبر تبل دیبا تاک یارتباط نیکمپ دیجد یهادرباره موضوع و به خصوص سازه هیاول ییشناسا احبنظران،مصاحبه با ص

مورد کارها و کسب رانیمد قیاز طر یکم ایداده یگردآور یپرسشنامه برا نیکه ا شودیم یطراح ییو سپس پرسشنامه نها رفتیپذ

 است. یشیمایپ-یفیاز نوع توص یو در بخش کم یاز نوع اکتشاف یفیحاضر در بخش ک پژوهش. رفتاستفاده قرار خواهد گ

های ی کمپین در حیطهمسلط به موضوع پژوهش کنندگان بخش کیفی پژوهش شامل خبرگان دانشگاهی و متخصصانی که مشارکت

این روش پایه  هدفمند انتخاب شدند. در صورت  بهباشند. این افراد کارهای کشور میو ی و تبلیغات، به خصوص مدرسان کسبارتباط

                                                           
1  . Vinzi et al  

2  . Chan et al  
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هدف از مصاحبه، اکتشاف  ه. با توجه به اینکماهیت تحقیق استوار است های مطالعه وهدفبه با توجه پژوهشگر انتخاب موارد نمونه توسط 

نمونه برای انجام مصاحبه  (15 ± 10)دسترس، تعداد  ، با توجه به زمان و منابع قابلاستشوندگان  مصاحبه یها و توصیف عقاید و نگرش

 مصاحبه شونده ادامه داشت.  13. در این تحقیق بررسی ها تا کافی خواهد بود

کارها خواهند بود. برای تعیین حجم نمونه بخش کمی از فرمول کوکران استفاده و مدیران کسبهمچنین جامعه آماری در بخش کمی 

- نفر از مدیران کسب  384بنابراین کارها نامحدود و غیرقابل شمارش برآورد شده،  و توجه به اینکه تعداد مدیران کسب با .شده است

ی ا چندمرحلهای گیری خوشهآماری از روش نمونههای انتخاب نمونه اتد. در این پژوهش برایعنوان نمونه پژوهش انتخاب شده  بهکارها و

 استفاده شد. 

ای استفاده شده که در بخش کیفی و کمی به شرح زیر است: در ابتدا و در بخش از دو روش میدانی و کتابخانه هاداده یگردآوربرای 

آوری و پس از  های اطلاعاتی جمع نشریات، منابع اینترنتی و پایگاه ای اطلاعات از طریق مطالعه کتب،کتابخانه کیفی با استفاده از روش

های اولیه و  برداری و ترجمه متون مورد نظر اقدام شده است. حاصل این بخش مشخص کردن مؤلفه انتخاب منابع نسبت به تهیه، فیش

صورت هدفمند تعدادی از   به های اکتشافی ام مصاحبههای متغیرهای مربوط است. در ادامه با استفاده از روش میدانی ابتدا برای انجشاخص

ها مصاحبه شد. در مورد نوع مصاحبه نیز در پژوهش حاضر از  های لازم با آن خبرگان دانشگاهی انتخاب شده و پس از اعمال هماهنگی

ده است. در ادامه و در بخش کمی استفاده ش حاصل از مصاحبه یو کدها ینظر یمحقق ساخته برگرفته از مبانمصاحبه نیمه ساختار یافته 

ها در بین  های لازم، از پرسشنامه و روش میدانی استفاده شده است. پرسشنامه های مورد نیاز با اعمال هماهنگی آوری داده برای جمع

 رار گرفته است. و تحلیل ق آوری شده وارد سیستم شده و مورد تجزیه  های جمع آوری شده و مجموع داده های آماری توزیع و جمع نمونه

نظرات  ها از دیدگاه پژوهشگر، ازمنظور اطمینان خاطر از دقیق بودن یافته برای حصول اطمینان از روایی ابزار در بخش کیفی پژوهش و به

زمان از طور هم چنین بهارزشمند اساتید آشنا با این حوزه و متخصصان دانشگاهی که در این حوزه خبره و مطلع بودند استفاده شد. هم

  نیب ییایپا بیضر ها کمك گرفته شد. در این پژوهش برای بررسی پایایی در بخش کیفی از کنندگان در تحلیل و تفسیر داده مشارکت

درصد به دست آمد که بیانگر قابل قبول بودن آن است.  77.77های انجام شده استفاده شد. ضریب پایایی بین کدگذاری کدگذاردور

ها استفاده شد. در روایی ظاهری پرسشنامه 3و سازه 2، محتوایی1از روایی ظاهری منظور تعیین روایی پرسشنامه می بههمچنین در بخش ک

گر، چند نفر از اعضای نمونه و برخی خبرگان دانشگاهی و کارشناسان حوزه مربوطه بررسی قرار گرفت. در قبل از توزیع توسط پژوهش

شونده،  و به کمك ده نفر از خبرگان شامل اعضای مصاحبه CVIو  CVRهای دلفی و با کمك فرمروایی محتوایی در قالب یك روش 

ها مورد بررسی قرار گرفت. در های اضافی و یا اصلاح سؤالمحتوای پرسشنامه ازنظر سؤال ...ها وخبرگان دانشگاهی، چند نفر از آزمودنی

بود )آماره تی( یعنی تمامی بارهای عاملی با  2.58تر از  ری تمام بارهای عاملی بزرگها نشان داد ضرایب معنادابررسی روایی همگرا یافته

 4بود )رابطه متغیر آشکار و پنهان(؛ میانگین واریانس استخراج شده 0.5درصد معنادار بود؛ مقادیر تمام بارهای عاملی نیز بالای  99اطمینان 

                                                           
1. Faced Validity 

2. Content Validity 

3. Construct Validity 

4. Average Variance Extracted 
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(AVE) توان تر از میانگین واریانس استخراج شده آن بود؛ لذا میها بزرگایی ترکیبی همه مؤلفهطور پایبود و همین 0.5ها بالای همه مؤلفه

شوند. در این پژوهش پایایی در بخش کمی از طریق ضریب آلفای کرونباخ و پایایی های مدل تائید می گفت که روایی همگرای سازه

یری گ اندازهپایا بودن ابزار  دهنده نشانبه دست آمد که  7/0محاسبه شد. مقادیر این دو ضریب برای همه متغیرهای پژوهش بالای  1ترکیبی

 بود.

بهره  نی( از مدل اشتراوس و کوربیو انتخاب یباز، محور یتم )کدگذار لیاز تحل یفیها در بخش کداده لیو تحل هیدر خصوص روش تجز

ها و ها، تنظیم دادهآوری داده عنوان یك کل، جمع  ها است. در هر مطالعه بهها، محور اصلی نظریه برخاسته از دادهدادهتحلیل  .گرفته شد

های به دست آمده از مصاحبه و نیز مبانی نظری از سه نوع کدگذاری استفاده  ها به هم وابستگی متقابل دارند. برای تحلیل دادهتحلیل داده

 اند از: عبارتشده است که 

 کدگذاری باز 

 کدگذاری محوری 

 کدگذاری انتخابی 

 های آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است.در بخش کمیّ از روش

دست آمد از درصد، فراوانی، جداول، اشکال و نمودار استفاده   های آن از پرسشنامه بههای جمعیت شناختی که داده برای توصیف ویژگی

منظور توصیف متغیرهای پژوهش از میانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگی بهره گرفته شد. لازم به ذکر است که   شد و همچنین به

ها از ها و شاخصبرای شناسایی مولفه در بخش استنباطی انجام شد. Spss-21افزار  عملیات مربوط به آمار توصیفی با استفاده از نرم

با  2سازی معادلات ساختاری از مدل در بخش کمی، پژوهش های همچنین برای پاسخ به سؤال کدگذاری نظری بهره گرفته شده است.

 نیز بهره گرفته شد. SPSS-v21 ،Smart Pls-v2افزارهای  استفاده از نرم

 هایافته

شوندگان اطلاع داده  مصاحبهدر ابتدای مصاحبه، به یند مصاحبه استفاده شد. آهای مدل از فرپژوهش جهت شناسایی ابعاد و مولفهدر این 

ادامه،  پژوهش و در نیو ضرورت ا تیسپس، اهماست.  غاتیبر تبل دیبا تاک یارتباط یهانیبه مدل کمپ یابیدست قیتحق نیشد که هدف از ا

مطرح  نهیزم نیشوندگان درخواست شد که علم و تجارب خود را در ا . از مصاحبهدیاز معنا و هدف پژوهش ارائه گرد یکل فیتعر كی

آنچه در مصاحبه گذشته  رامونیپ گریینظر د ایکه چنانچه مطلب ناگفته و  دیشونده درخواست گرد مصاحبه هم از مصاحبه انی. در پاندینما

که مسلط به موضوع پژوهش در  یو متخصصان یخبرگان دانشگاه انیاز م ق،یبا توجه به جامعه آماری موضوع تحق است دارد، مطرح سازد.

و خبرگان  یخبرگان علم فیاز دو ط یاند، خبرگانکشور بوده یکارهاو کسب مدیرانبه خصوص  غات،یو تبل یارتباط یهانیکمپ ی طهیح

 شوندگان ارائه شده است. مشخصات مصاحبه 1 . در جدولدندیانتخاب گرد قیمرتبط با موضوع تحق ییو اجرا یتیریتجربه مد دارای

 

                                                           
1. Composite Reliability (CR) 

2. Structural Equation Modeling (SEM) 
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 مصاحبه شوندگان:  اطلاعات مربوط به 1جدول 

 فراوانی طبقه متغیر فراوانی طبقه متغیر فراوانی طبقه متغیر

محل 

 خدمت

کسب و  رانیمد

 کشور یکارها
4 

 تحصیلات
دکتری 

 تخصصی
13 

 سن

 39تر از  پایین

 سال
2 

 6 سال 45تا  40

خبرگان سازمانی در 

حوزه بازاریابی و 

 تبلیغات

 2 سال 50تا  46 2

مطلع در اساتید 

 حوزه مورد مطالعه
 جنسیت 7

 3 سال 50بالای  3 زن

 10 مرد
سابقه 

 کار

 5 سال 15زیر 

 5 سال 20تا  16

 3 20بالای 

 

شد که با توجه به  یو سع قرار گرفته ینیها مورد بازبو در هر مرحله مصاحبه دهیکدگذاری آغاز گرد هیهای اولپس از انجام مصاحبه

نحوه کدگذاری و برچسب زدن برای  2 گردد. جدول ها انتخابدر مصاحبه دییبرای جملات کل یمناسب (عنوان)موضوع مطالعه، برچسب 

کد اختصاص داده شده  كیکه قابل مشاهده است به هر گزاره  همانطور .است دهیکش ریرا به تصو هاشده از مصاحبه های استخراجگزاره

 کسانیگزاره  كیکه  نحوی ها و کدها با دقت کامل و با توجه به هدف پژوهش انجام شود؛ بهانتخاب گزاره بوده که نیبر ا یاست. سع

ه پس از کد اولیه استخراج شد. با توجه به اینک 89در طی فرایند کدگذاری، مشابه داشته باشد.  ییپژوهشگران برداشت و معنا ریدر ذهن سا

هر مصاحبه و انجام فرایند کدگذاری کدهای اولیه استخراج شدند، در فرایند کدگذاری بعدی کدهای تکراری حتی الامکان حذف شدند 

ها وجود داشت. بر همین اساس پالایش کدهای و در فرایند کدگذاری دخیل نشدند. مگر کدهایی که از نظر اهمیت تاکید زیادی روی آن

ها صورت گرفت. در نهایت نیز کدهای ثانویه به صورت طی مراحل کدگذاری و استخراج شاخصها به کدهای ثانویه در آناولیه و تبدیل 

 جدول زیر ارائه گردید. 

 ها: کدگذاری شاخص2جدول 

 ردیف کدهای ثانویه نشانگر کدها

A1.E1.F1 1 هدف انمخاطب ییشناسا 

B1.H1 2 تحلیل تجربه گذشته مخاطبان هدف 

E2.G1 3 تمرکز بر گروه های پربازده 

J1.N1  4 ارتباط بازاریابی یکپارچهتشکیل یك 

B2.J2 5 ارزیابی دانش و نگرش مخاطبان 

A2.D1.F2 6 تمرکز بر محتوای اطلاعاتی پیام ها 

A3.G2.H2 7 اثربخشی پیام بر تجربه مشتری 
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F3.N2 8 های مخاطبان در راستای تولید پیامتمرکز بر ویژگی 

C1.K1 9 هادریافت و درک آسان پیام 

I1.N3 10 هادسترسی راحت مخاطبان به پیام 

D2.G3 11 منابع کافی برای انتشار پیام 

A4.B3 12 انجام آزمایش های کنترل شده 

C2.D3 13 نیسوابق کمپ لیو تحل هیتجز 

J3.K2  14 نیکمپ یها تیانجام فعال زانیمارزیابی 

H3.N4  15 کمپین قوت و ضعفنقاط آگاهی از 

F4 16 ارزیابی نتایج و اثربخشی کمپین 

I2.M1  17 کاربران هدف محتوا واصلاح 

H4  18 مشتری اعتمادمیزان 

A5.C3 19 مشترک یارزش ها 

K3.N5  20 یتعهد مشترمیزان 

D4  21 ارتباطاتتوانایی برقراری 

L1.M2 22 های اجتماعی اینترنتیشبکه 

K4 23 مناسب یارتباط یفضا جادیا 

A6 24 ی سازمان با مشتریهمدل 

A7.M3 25 سازمان سطح بودجه 

C4.D5  26 اثربخشی استقرار فناوری اطلاعات 

K5 27 کارکنان ماهر و آموزش دیده 

G4.I3.N6  28 متیق یبیمحدوده تقرمشخص کردن 

A8.B4 29 های قیمت گذاری پویااستفاده از روش 

K6.M4 30 بودن مقرون به صرفه 

D6.H5 31 استفاده از فناوری مناسب و به روز 

L2 32 پهنای باند 

F5.N7 33 تجهیزات و سخت افزارها 

B5.E3.I4 34 یمشتر تیرضا 

L3.M5 35 به برند یاعتماد مشتر 

L4.N8 36 یا هیتوص غاتیتبل 

C5.M6 37 به شرکت یوفادار شیافزا 

B6 38 افزایش تعامل مخاطبان 

J4.N9 39 تغییر رفتار مخاطبان 
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L5 40 مجدد دیبه خر لیتما 

A9.E4 41 دیمعرفى الگوهاى مصرف و عادت جد 

F6 42 یمشتر تیریمد یها نهیکاهش هز 

L6 43 کسب سهم بازار 

K7.M7 44 حفظ و گسترش سهم بازار 

H6 45 افزایش فروش 

L7.M8 46 جذب مشتریان جدید 

K8 47 یبهبود عملکرد سازمان 

J5 48 دیتوسعه محصولات و خدمات جد 

C6.N10 49 به حداکثر رساندن بهره گیری از ظرفیت تولید 

B7 50 ایجاد موقعیت توسعه سازمان 

D7  51 ادآورىیتداوم حضور و 

K9 52 درک سیستماتیك از چگونگی تغییر رفتار مخاطبان 

L8.M9  53 بررسی داده های موجود 

C7.F7 54 هدف یها انطباق با الزامات گروه 

A10.N11 55 مخاطبان یو عادات ارتباط حاتیشناخت ترج 

F8.J6 56 انیتعامل با مشتر 

L9  57 خاص یو مفهوم یبصر تیهوایجاد یك 

K10 58 های اثربخش و جذابها و روشاستفاده از طرح 

L10 59 نیمنسجم و منحصربه فرد در کمپ یکیگراف جادیا 

B8.D8 60 یغاتیتبل یهاامیروز در متن پ قرار دادن اطلاعات به 

E5.I5.J7 61 نیکمپ یهاامیپ جادیدر ا تیخلاق 

L11 62 دیجد یغاتیتبل یهاكیتوسل به تکن 

C8.N12 63 یانسان روییآموزش و آماده سازی ن 

C9.M10 64 توسعه سخت افزار و نرم افراری 

G5.J8 65 قینظارت دق و یزیبرنامه ر 

K11 66 افزایش ظرفیت جذب 

H7.M11 67 اطلاعات میدانش و تسه تیریسازی مدادهیپ 

J9 68 یاسیو س یاجتماع یهاطیمح 

L12 69 قوانین و مقررات 

F9.M12 70 های دست اندرکارازمانحمایت س 

J10.N13 71 میزان نور 
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I6 72 بالا تیفیبا ک ریتصاو 

K12 73 رنگ 

G6 74 طراحی و گرافیك 

L13  75 یمشترارزش ادراک شده 

I7.N14 76 نیمشارکت مخاطبان در کمپ 

L14.M13 77 افراد یشخص میحفظ حر 

A11.B9.D9 78 شده نییاهداف تع در دقت زانیم 

J11 79 نیروهای متخصص 

C10 80 دانش بکار گرفته شده 

E6 81 محدودیت در زمان 

D10 82 نبود زیرساخت مناسب 

K13 83 منابع تیمحدود 

K16.M14  84  تبلیغات نبودنمؤثر 

K14 85 های بصریعدم تمرکز بر ویژگی 

E7.N15 86 کیفیت پایین ارتباطات 

L15 87 شرایط بازار 

K15 88 های دولتسیاست 

A12.B10.G7.M15 89 فعالیت سایر رقبا 

 

 

قرار گرفته و کدهای  یمورد بررس هیثانو کدهای م،یبرای احصاء مفاه باشد،یشده م استخراج هیکه حاوی کدهای ثانو 2با توجه به جدول 

مرحله به  نیدر ا قت،ی. در حقشودیپرداخته م دیجد میو به خلق مفاه دارند، کنار هم قرار داده شده یو مفهوم ییکه قرابت معنا ایهیثانو

بندی کدها به سؤالات پژوهش، دسته منظور ارائه پاسخ و به لیتحل ندیمرحله از فرآ نیاست. در آخر پرداخته شده هیبندی کدهای ثانودسته

کدها  یینها یچارچوب، شمای کل نی. در اردیپذی انجام م 3به شرح مذکور در جدول  هیاستخراج شده از کدهای ثانو میتوجه به مفاه با

بر  دیبا تاک یارتباط نیو در گام بعدی، الگوی کمپ گردندیم میترس هیو نشانگر کد اول هیمفهوم، کد ثانو ،یمقوله فرع ،یدر قالب مقوله اصل

ارائه شده  3کدها در جدول  ییبندی نهاحاصل از دسته جی. نتاشودیم میتنظ قیتحق یفیها در بخش کداده لیتحل جیبر نتا یمبتن غاتیتبل

 است.

 

 

 

 



 غاتیبر تبل هیبا تک یارتباط نیمدل کمپ یابیو ارز ییشناسا

 

11 

 

 کدها در راستای پاسخ به سؤالات پژوهش ییبندی نها دسته: 3جدول 

 مقوله مفهوم ثانویهکد  نشانگر کد

A1.E1.F1 هدف انمخاطب ییشناسا  

 انتخاب اهداف کمپین

 

 

 

 

 

 

 دیبا تاک یارتباط

 غاتیبر تبل

B1.H1  تحلیل تجربه گذشته مخاطبان هدف 

E2.G1 های پربازدهروهتمرکز بر گ 

J1.N1  ارتباط بازاریابی یکپارچهتشکیل یك 

B2.J2 ارزیابی دانش و نگرش مخاطبان 

A2.D1.F2 تمرکز بر محتوای اطلاعاتی پیام ها  

 اثربخشی پیام بر تجربه مشتری A3.G2.H2 امیپ یها یاستراتژ

F3.N2 تمرکز بر ویژگی های مخاطبان در راستای تواید پیام 

C1.K1 هادریافت و درک آسان پیام 

I1.N3 نیکمپ یها امیانتشار پ هادسترسی راحت مخاطبان به پیام 

D2.G3 منابع کافی برای انتشار پیام 

A4.B3 های کنترل شدهانجام آزمایش  

 

 كیستماتیس قاتیتحق

C2.D3 نیسوابق کمپ لیو تحل هیتجز 

J3.K2  نیکمپ یها تیانجام فعال زانیمارزیابی 

H3.N4  کمپین نقاط قوت و ضعفآگاهی از 

F4 ارزیابی نتایج و اثربخشی کمپین 

I2.M1  کاربران هدف محتوا واصلاح 

H4  نگرش مصرف کننده مشتری اعتمادمیزان  

 

 

 

 

 

 عوامل موثر

A5.C3 مشترک یهاارزش 

K3.N5  یتعهد مشترمیزان 

D4  ارتباطاتتوانایی برقراری  

 های اجتماعی اینترنتیشبکه L1.M2 ارتباطات

K4 مناسب یارتباط یفضا جادیا 

A6 سازمان با مشتریی همدل 

A7.M3 منابع سازمانی سازمان سطح بودجه 

C4.D5  اثربخشی استقرار فناوری اطلاعات 

K5 کارکنان ماهر و آموزش دیده 

G4.I3.N6  متیق یبیمحدوده تقرمشخص کردن  

 های قیمت گذاری پویااستفاده از روش A8.B4 یگذار متیق یاستراتژ

K6.M4  بودنمقرون به صرفه 
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D6.H5 استفاده از فناوری مناسب و به روز  

 پهنای باند L2 رساختیز

F5.N7 تجهیزات و سخت افزارها 

B5.E3.I4 یمشتر تیرضا  

 

 رفتار مصرف کننده

 

 

 

 پیامدها

L3.M5 به برند یاعتماد مشتر 

L4.N8 یا هیتوص غاتیتبل 

C5.M6 به شرکت یوفادار شیافزا 

B6  تعامل مخاطبانافزایش 

J4.N9 تغییر رفتار مخاطبان 

L5 مجدد دیبه خر لیتما 

A9.E4 دیمعرفى الگوهاى مصرف و عادت جد 

F6 بهبود عملکرد مالی یمشتر تیریمد یها نهیکاهش هز 

L6 کسب سهم بازار 

K7.M7 حفظ و گسترش سهم بازار 

H6 افزایش فروش  

 

 

 بهبود عملکرد عملیاتی 

L7.M8 جذب مشتریان جدید 

K8 یبهبود عملکرد سازمان 

J5 دیتوسعه محصولات و خدمات جد 

C6.N10 گیری از ظرفیت تولیدبه حداکثر رساندن بهره 

B7 ایجاد موقعیت توسعه سازمان 

D7  ادآورىیتداوم حضور و 

K9 درک سیستماتیك از چگونگی تغییر رفتار مخاطبان  

 

 شناختآگاهی و 

 

 

 راهبردها

L8.M9  بررسی داده های موجود 

C7.F7 هدف یانطباق با الزامات گروه ها 

A10.N11 مخاطبان یو عادات ارتباط حاتیشناخت ترج 

F8.J6 انیتعامل با مشتر 

L9  هویت بصری خاص یو مفهوم یبصر تیهوایجاد یك 

K10 استفاده از طرح ها و روش های اثربخش و جذاب 

L10 نیمنسجم و منحصربه فرد در کمپ یکیگراف جادیا 

B8.D8 ویژگی پیام یغاتیتبل یها امیقرار دادن اطلاعات به روز در متن پ 

E5.I5.J7 نیکمپ یهاامیپ جادیدر ا تیخلاق 

L11 به روز رسانی دیجد یغاتیتبل یها كیتوسل به تکن 
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C8.N12 یانسان روییسازی نآموزش و آماده 

C9.M10 توسعه سخت افزار و نرم افراری 

G5.J8 قینظارت دق و یزیربرنامه  

 افزایش ظرفیت جذب K11 مدیریت دانش

H7.M11 اطلاعات میدانش و تسه تیریسازی مدادهیپ 

J9 یاسیو س یاجتماع یهاطیمح  

 عوامل محیطی

 

 

 

 

 

 بسترها

L12 قوانین و مقررات 

F9.M12  های دست اندرکارسازمانحمایت 

J10.N13 میزان نور  

 بالا تیفیبا ک ریتصاو I6 نیکمپ یبصر یها یژگیو

K12 رنگ 

G6 طراحی و گرافیك 

L13 مخاطبان یارزش ادراک شده مشتر 

I7.N14 نیمشارکت مخاطبان در کمپ 

L14.M13 افراد یشخص میحفظ حر 

A11.B9.D9 ساختار کمپین شده نییاهداف تع در دقت زانیم 

J11 نیروهای متخصص 

C10 دانش بکار گرفته شده 

E6 موانع محدودیت های سازمانی محدودیت در زمان 

D10 نبود زیرساخت منایب 

K13 منابع تیمحدود 

K16.M14 تبلیغات مؤثر نبودن   

 عدم تمرکز بر ویژگی های بصری K14 کیفیت خدمات

E7.N15 کیفیت پایین ارتباطات 

L15 عوامل محیطی شرایط بازار 

K15 سیاست های دولت 

A12.B10.G7.M15 فعالیت سایر رقبا 

 

شده، الگوی  استخراج میو مفاه یها فرعپژوهش و با توجه به مقوله نیا یفیهای بخش کداده لیو تحل هیتجز ندیگام از فرآ نیدر آخر

 شده است. 1که مراتب در قالب شکل  دهیگرد میتنظ ق،یموضوع تحق
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 :  مدل پژوهش1شکل 

 

 

 

 در ادامه برای بررسی برازش مدل و تایید روابط، از مدل معادلات ساختاری بهره گرفته شد. برازش مدل اصلی به شرح زیر است:

 

 شرایط علی

نگرش مصرف 

 کننده
 ارتباطات

 یمنابع سازمان
 یاستراتژ

 یگذارمتیق
 رساختیز

 

 پدیده ی محوری:

انتخاب اهداف 

 نیکمپ
 یها یاستراتژ

 امیپ
 امیپ انتشار

 نیکمپ یها
 قاتیتحق

 کیستماتیس
 

 

 راهبردها

و  یآگاه

 شناخت
یبصر تیهو  
امیپ یژگیو  

روز  به

یرسان  
دانش تیریمد  

 

 

 بسترها

یطیعوامل مح  
 یبصر یها یژگیو

نیکمپ  
 مخاطبان

نیکمپ ساختار  
 

 

 موانع

 یها تیمحدود

یسازمان  
خدمات تیفیک  

یطیمح عوامل  

 

 پیامد
رفتار مصرف 

 کننده
بهبود 

عملکرد 

 یمال
 بهبود

عملکرد 

  یاتیعمل
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 : بارهای عاملی و ضرایب مسیر مدل اصلی2شکل 

 

 

 

 

 

 : معناداری مدل اصلی3شکل 
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 وابستهمتغیرهای  ((𝐑𝟐شاخص ضریب تعیین  

Rمقدار 2
 محاسبه شده است. 0.792، 0.973، 0.975مدل اصلی  برای سازه 

 𝐐𝟐شاخص ارتباط پیش بین

بر همین اساس  است.مثبت و در سطح مطلوب است که  0.288، 0.278، 0.236، 246،.0.269، 0.218متغیرهای تحقیق  برای  Q2مقدار 

 در مورد متغیرها مطلوب هستند.قدرت پیش بینی مدل  توان گفتمی

 GOFشاخص 

GOF = √communality × R2 = √0.547 × 0.913 = .706 

مدل  توان نتیجه گرفت کهها میبزرگ است. با توجه به این یافته هایمی باشد که جز اندازه 706/0ررسی شاخص برازش مدل نمونه مورد ب

و  0.5آزمون شده در نمونه مورد بررسی برازش مناسبی دارد. همچنین با توجه به اینکه بارهای عاملی تمامی متغیرهای آشکار مدل بیشتر از 

 توان گفت سازه حاضر از روایی مطلوبی برخوردار است. است، می 2.58عناداری بیشتر از م

 : بررسی روابط مدل5جدول 

 نتیجه معناداری ضریب مسیر مسیر

 مورد تایید 9.125 0.890 پدیده محوری-شرایط علی

 دییمورد تا 4.157 0.995 راهبرد-پدیده محوری

 دییمورد تا 7.698 0.988 پیامد-راهبرد

 دییمورد تا 6.314 0.790 راهبرد-بسترها

 دییمورد تا 6.332 0.702 راهبرد-موانع

 

توان گفت روابط میان اجزای مدل است، می 2.58معناداری بیشتر از  و 0.5مسیرها بیشتر از  با توجه به اینکه ضرایب مسیر برای تمامی

 معنادار است.

در نظر گرفتیم. در ادامه فرض صفر و  3ای است، ارزش عددی برای مقایسه با آماره تی را عدد  درجه 5در ادامه با توجه به اینکه مقیاس 

 پژوهش برای این سوال آورده شده است:

H0: µ = 3 

H1: µ ≠ 3 

 ای در جدول زیر آورده شده است. نتیجه آزمون تی تك نمونه
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 ای به منظور بررسی وضعیت موجود : آزمون تی تك نمونه6جدول 

 

 مولفه

 

3ارزش آزمون =   

 میانگین .Sig مقدار تی
% از اختلاف 95فاصله اطمینان   

 حد بالا حد پایین

 2.838 2.666 2.752 0.000 62.880 انتخاب اهداف کمپین

 3.173 3.004 3.089 0.000 72.002 امیپ یها یاستراتژ

 3.133 2.955 3.044 0.000 67.098 نیکمپ یهاامیانتشار پ

 3.710 3.583 3.646 0.000 113.242 كیستماتیس قاتیتحق

 3.219 3.039 3.129 0.000 68.417 نگرش مصرف کننده

 3.281 3.103 3.192 0.000 70.718 ارتباطات

 3.140 2.945 3.043 0.000 61.319 منابع سازمانی

 3.355 3.189 3.272 0.000 77.682 یگذار متیق یاستراتژ

 3.396 3.250 3.323 0.000 89.524 رساختیز

 3.538 3.407 3.472 0.000 104.219 رفتار مصرف کننده

 3.178 2.989 3.083 0.000 64.065 بهبود عملکرد مالی

 3.213 3.045 3.129 0.000 73.220 بهبود عملکرد عملیاتی 

 3.651 3.513 3.582 0.000 102.453 آگاهی و شناخت

 3.480 3.334 3.407 0.000 91.378 هویت بصری

 3.417 3.237 3.327 0.000 72.788 ویژگی پیام

 3.178 2.989 3.083 0.000 64.065 به روز رسانی

 3.140 2.945 3.043 0.000 61.319 مدیریت دانش

 3.355 3.189 3.272 0.000 77.682 عوامل محیطی

 3.444 3.306 3.375 0.000 96.843 نیکمپ یبصر یهایژگیو

 3.846 3.713 3.780 0.000 111.976 مخاطبان

 3.219 3.039 3.129 0.000 68.417 ساختار کمپین

 3.451 3.275 3.363 0.000 75.087 های سازمانیمحدودیت

 2.975 2.775 2.875 0.000 56.297 کیفیت خدمات

 3.396 3.250 3.323 0.000 89.524 عوامل محیطی

 

درصد اطمینان  95باشد و بنابراین فرض صفر با می 0.05ها کمتر از  شود، سطح معناداری در همه مولفهطور که در جدول مشاهده میهمان

که  نیانگیها در حد مطلوب )با توجه به اختلاف م مولفه نیا تیوضع گر،یبه عبارت د شود. تأیید میها رد و فرض پژوهش  برای این مولفه

بهبود عملکرد ی، منابع سازمان، نیکمپ یهاامیانتشار پ، نیانتخاب اهداف کمپهای اما با توجه به اینکه مولفهمثبت هستند( است.  یاعداد
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 دارند، می توان گفت نیازمند تقویت هستند.  3میانگین زیر  خدمات تیفیکو  دانش تیریمدی، به روز رسانی، مال

 30ی تنظیم و در اختیار ا درجه پنجصورت طیف  در نهایت برای بررسی مدل نهایی، پرسشنامه سنجش مدل برای تعیین درجه تناسب مدل به

ای مورد ارزیابی قرار گرفت که تی تك نمونه آزمون با استفاده شده یآور جمعهای نفر از متخصصان این حوزه قرار داده شد. سپس داده

 آن در جدول زیر قابل مشاهده است. نتایج

 

 ییجهت ارائه مدل نها یشنهادیدرجه تناسب مدل پ نییتع یبرا ای تك نمونه یآزمون ت جینتا: 7جدول 

 3میانگین مورد انتظار = 

 نیانگیم سوالات    ردیف
 انحراف

 اریمع
t df Sig. 

 0.000 29 9.45 1.251 3.68 های بررسی شده تولید شده است؟آیا مفاهیم از داده تطبیق 1

قابلیت  2

 فهم

مندد بده هدم مدرتبط     شوند و به شکل کلی نظامآیا مفاهیم تشخیص داده می

 اند؟شده
3.84 1.225 11.90 29 0.000 

 0.000 29 8.62 1.338 3.66 اند؟خوبی تدوین شدهها بهآیا مقوله 3

4 
قابلیت 

 تعمیم

 0.000 29 11.05 1.257 3.8 آیا نظریه چنان تبیین شده که تغییر شرایط متفاوت را در نظر بگیرد؟

5 
تری که ممکن است بر پدیدده مدورد مطالعده اثدر گدذارد،      آیا شرایط کلان

 تشریح شده است؟
3.7 1.185 10.27 29 0.000 

 0.000 29 12.64 0.885 3.64 رسند؟های نظری با اهمیت به نظر میآیا یافته کنترل 6

 

است. مقایسه میانگین این جز از مدل  معنادار 0.01( در سطح 9.45محاسبه شده ) tدهد در تطبیق مدل، آماره نتایج جدول فوق نشان می

ید قرار یدرصد مورد تا 99دهد که تطبیق مدل از نظر متخصصان دارای اعتبار است و با اطمینان ( با میانگین مورد انتظار نشان می3.68)

( با 3.75معنادار است. مقایسه میانگین  این جز از مدل ) 0.01( در سطح 11.82محاسبه شده ) tبودن مدل، آماره  فهم تیقابلگرفته است. در 

ید قرار گرفته یمورد تادرصد  99مدل از نظر متخصصان دارای اعتبار است و با اطمینان  بودن فهم تیقابلدهد میانگین مورد انتظار نشان می

در هر یك از  شده  مشاهدهمعنادار و میانگین  0.01محاسبه شده برای هر دو سوال در سطح  tآماره  م،فه تیقابلاست. در رابطه با سوالات 

بودن  میتعم تیلقابشود. در  مدل محسوب می فهم تیقابل( بالاتر است؛ لذا از نظر متخصصان جزء 3این دو سوال از میانگین مورد انتظار )

دهد ( با میانگین مورد انتظار نشان می3.75معنادار است. مقایسه میانگین این جز از مدل ) 0.01( در سطح 11.82محاسبه شده ) tمدل، آماره 

 تیقابلید قرار گرفته است. در رابطه با سوالات یدرصد مورد تا 99مدل از نظر متخصصان دارای اعتبار است و با اطمینان  م بودنیتعم تیقابل

در هر یك از این دو سوال از میانگین مورد  شده مشاهدهمعنادار و میانگین  0.01محاسبه شده برای هر دو سوال در سطح  tآماره  ،میتعم

( در 12.64محاسبه شده ) tل، آماره شود. در کنترل مد مدل محسوب می میتعم تیقابلنظر متخصصان جزء  ( بالاتر است؛ لذا از3انتظار )

مدل از نظر  بودن کنترلدهد قابل ( با میانگین مورد انتظار نشان می3.64معنادار است. مقایسه میانگین این جز از مدل ) 0.01سطح 

محاسبه شده برای هر  tه آمار ،کنترلید قرار گرفته است. در رابطه با سوالات یدرصد مورد تا 99متخصصان دارای اعتبار است و با اطمینان 
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( بالاتر است؛ لذا از نظر 3در هر یك از این دو سوال از میانگین مورد انتظار ) شده مشاهدهمعنادار و میانگین  0.01دو سوال در سطح 

 شود. مدل محسوب می کنترلمتخصصان جزء 

 گیریهبحث و نتیج

های پرداخته شد. با تکیه بر بررسی غاتیبر تبل هیبا تک یارتباط نیمدل کمپ یابیو ارز ییشناساهمانگونه که ملاحظه شد، در این پژوهش به 

 قاتیتحقو  نیکمپ یهاامیپ انتشار، امیپ یهایاستراتژ، نیانتخاب اهداف کمپمولفه  4صورت گرفته، کمپین ارتباطی در این پژوهش شامل 

 است. كیستماتیس

 یهابر گروه تمرکز، تجربه گذشته مخاطبان هدف لیتحل، مخاطبان هدف ییشناساهای این مولفه شامل شاخص :نیانتخاب اهداف کمپ

 نیتراز مهم یکی غات،یمشخص ساختن اهداف تبل است. دانش و نگرش مخاطبان یابیارزو  ارتباط بازاریابی یکپارچه كی لیتشک، پربازده

 كیاست که  یابیبازار یاستراتژ كی یطراح ،یغاتیتبل نیکمپ است. یغاتیتبل یهانیکمپ یطراح یهابخش نیترحال حساس نیو در ع

 ایو  جادی: الیاز قب یخود هستند، اهداف یابیو بازار یخود اهداف ارتباط یغاتیتبل یهانیها در کمپدهد. شرکتیخاص را به مخاطب م امیپ

ها با شرکت گر،ید یاز طرف.  …بازار خاص و  كی رفروش و سهم بازار، بهبود ارتباط خود با مخاطبان د شیاز برند، افزا یآگاه شیافزا

-یم دایآورند، اشکالات خود را پیتر بدست م قیمخاطبان خود را دق یهاازین رایشوند زیتر مبا تجربه ی، به نوعدیجد یغاتیتبل نیهر کمپ

متناسب با اهداف  یغاتیتبل یهانیخواهد شد.کمپ گرید یهادر دوره یغاتیتبل یهانیکمپ یکنند که در انتها منجر به بهبود نگرش و طراح

 كیدرباره  یرساناطلاع یبرا یدر بازار هدف، گاه دیجد انیشناساندن نام برند و کسب مشتر یبرا یتواند متفاوت باشد گاهیها مشرکت

 یهانیبرند، کمپ یاست که متناسب با اهداف تجار یابیبازار رانیمد فهیوظ نیارتقا فروش. ا یهاجشنوارهدر قالب  یو گاه دیمحصول جد

 یرا برا یدارند بلکه پلتفرم مناسب قیموفق، نه تنها اهداف درست و دق یغاتیتبل یهانیکمپ گر،ید یرا انتخاب کنند. از طرف یخاص یغاتیتبل

در تحقیق خود بر انتخاب اهداف  (2020) 1نای(، مارت1398) یو زمان یکیزکل ییکنند. بابایخود به مخاطب انتخاب م یغاتیتبل امیارسال پ

 تاکید داشتند.  تجربه گذشته مخاطبان هدف لیتحلبر  (2019) 2آبرامز و همکارانکمپین تاکید کردند. همچنین 

مخاطبان در  یهایژگیبر و تمرکزی، بر تجربه مشتر امیپ یاثربخش، هاامیپ یاطلاعات یتمرکز بر محتوااین مولفه شامل  :امیپ یهایاستراتژ

 لیو تحل هیرا مورد تجز نیآنلا یارسال محتوا یبرا زهیانگاست. تحقیقات مختلف  هاامیو درک آسان پ افتیدرو  امیپ دلیتو یراستا

 که یکرده است، بطور دایها کاهش پتیدر سا دکنندگانیبازد شیافزا یبرا یسنت یابی. امروزه استفاده از بازاردادندگسترده قرار 

است. از طرف  انیمشتر یارزش برا جادیفروش به سمت ا یحرکت از استراتژ املش رییتغ نیدارد و ا رییبه تغ ازین یابیبازار یهایاستراتژ

 جیخود از نتا ازیدست آوردن اطلاعات مورد نه ب یباشد و کاربران علاقه دارند برایوب م یدر شبکه جهان یها منابع اطلاعاتتیوبسا گرید

و  یابیمحصول، موضوع تحولات بازار كیمحتوا اساساً با محتوا به عنوان  یابیبازار. رندیجستجو بهره گ یخود در موتورها یجستجو

نده، فرست امیشود که پمى کند، مرتبط است. ارتباط مؤثر زمانى برقراریم جادیا یابیبازار یبر رو تالیجید یکه استفاده از محتوا ییامدهایپ

هاى ژگىیدسته بندى درستى از مخاطبان داشته باشند، و دیارتباطى با زانیراساس، برنامه نیهاى مخاطب طراحى شود. براژگىیمتناسب با و

                                                           
1. Martina  
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 یطراحبر  (1398) یو زمان یکیزکل ییبابادر این راستا  .ندینما لمتناسب را براى او ارسا امیآنان را بدانند و در زمان و مکان مناسب، پ

متناسب با رسانه و  امیپ یاستراتژبر  (2020) نای(، مارت1398) یو زمان یکیزکل ییباباهای ارتباطی تاکید داشتند. همچنین در کمپین محتوا

ی تاکید غاتیتبل یهاامیقرار دادن اطلاعات به روز در متن پهمچنین بر  (2021) 1دراگووا و همکارانی تاکید کردند. غاتیتبل نیاهداف کمپ

  داشتند.

استفاده شامل تمام  تیقابلاست.  امیانتشار پ یبرا یکاف منابعو  هاامیراحت مخاطبان به پ یدسترس این مولفه شامل :نیکمپ یهاامیانتشار پ

سن،  ت،یهای کاربر، دانش، شخصژگییامکانات است. و ای ستیز طیهای تجربه کاربر در هنگام تعامل با محصول، خدمات، محجنبه

 ی،یاستفاده مانند کارا قابلدستگاه  كیهای خاص ذاتی در ژگییگذارد. ادغام ومی ریبر تجربه استفاده تاث زیاطراف و فرهنگ ن طیمح

تکنولوژی تی ای ام  رشیدر مدل پذ بودن دیدرک سهولت استفاده و مف قیاستفاده عم تیقابل ت،یکاهش خطا و رضا ادآوری،ی ری،یادگی

دستگاه  كیاستفاده از  تیکند. قابلمند را در ابعاد گسترده فراهم میهوش نیآنلا یها و ابزارهاسودمندی استفاده کردن از گوشی زهیو انگ

راحتی مصرف، مصداق داشته  نیو همچن گرانیتواند از سهولت استفاده و جذب دستگاه در زندگی روزمره تا آسان شدن تعاملات با دمی

تجربه  نییدر تع استفاده تیقابل تیآوری، اهمرای ادامه استفاده از محصولات فنداوری ب شیپ كیبودن به عنوان  آورباشد. باتوجه به سود

است. خواه اطلاعات  تیورود افراد به وب سا یاصل لی. محتوا دلردیمورد بررسی قرارگ دینام تجاری با كیآن برروی  راتیکلی و تاث

دارد  تیاهم یگریاز هر زمان د شیب یمال تیوب سا یدر مورد خدمات خاص باشد. محتوا برا نشیب ایمحصول، نرخ وام  اتیتماس، جزئ

ساده و سازگار  دیبا یرسانامی. پرندیبگ یمات بهتریدهد تا با پول خود تصمیرا ارائه م یدیاطلاعات، ابزار و منابع مف دکنندگانیو به بازد

محتوا  ،یعال تیفیبا ک یهاتیشود تا کاربران بتوانند اطلاعات را هضم و سپس اقدام کنند. سا یقالب قابل اسکن سازمانده كیباشد و در 

 لم،یو انواع مختلف محتوا )به عنوان مثال ف یوزشها، اطلاعات آمحلراستا راه نیکنند و در ایمتمرکز م دکنندگانیبازد یازهایرا بر اساس ن

-امیراحت مخاطبان به پ یدسترسدر تحقیقات خود بر  (2021دراگووا و همکاران ) در این راستا د.دهنی( را به کاربران ارائه مكینفوگرافیا

 تاکید داشتند.  ها

 یهاتیانجام فعال زانیم یابیارز، نیسوابق کمپ لیو تحل هیتجز، کنترل شده یهاشیانجام آزمااین مولفه شامل  :کیستماتیس قاتیتحق

و  نیتر از مهم یکاست. ی محتوا و کاربران هدف اصلاحو  نیکمپ یو اثربخش جینتا یابیارز، نیاز نقاط قوت و ضعف کمپ یآگاه، نیکمپ

مورد نظر  جیبه نتا یابیدست یاست. برا یغاتیتبل یها نیکمپ یاجرا ،یمجاز یایبه خصوص در دن غات،یمدرن تبل یها روش نیرگذارتریتأث

که در  یهنگام. شود هیو تجز لیحاصل تحل یهارا انجام داده و آمار و داده یغاتیتبل نیکمپ لیتحل ان،یاجرا و در پا نیهمواره در ح دیبا

با اطلاعات حاصل  توانیم زین انی. در پاوجود دارد یغاتیتبل نیکمپ یسازنهیو به رییامکان اصلاح، تغ ،شوندیم لیزمان اجرا اطلاعات تحل

 یو زمان یکیزکل ییباباداشت. در این راستا آن  یو اجرا یبعد یغاتیتبل نیکمپ یطراح یبرا یترقیدق یزیربرنامه ،یغاتیتبل نیکمپ لیاز تحل

 تاکید داشتند.  رسانه یزیربرنامهبر  (1398)

در مرحله اول نیازمند انتخاب اهداف کمپین است. در این  غاتیبر تبل دیبا تاک یارتباط یهانیکمپهمانگونه که نتایج این پژوهش نشان داد، 

 راستا دست اندرکاران باید در ابتدا نیاز مخاطبان خود را شناسایی کنند تا بتوانند با تکیه بر آن اهداف کمیپن را طراحی کنند. همچنین
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ها باید به گونه ای اثربخش ارائه شوند. در شده در کمپینهای منتشر دهد پیاماین امر است. این مولفه نشان می استراتژی پیام عامل مهمی در

ها را به مچنین لازم است بتوانند این پیامهای خاصی از مخاطبان تمرکز کند و های گروهها باید بر نیازهبرای موفقیت کمپین پیامواقع 

پژوهش نشان داد عامل مهمی در این زمینه انجام تحقیقات راحتی دریافت و درک کنند تا پیام انتشار موفقی داشته باشد. در این راستا این 

سیستماتیك است تا با تکیه بر آن بتوان از نقاط ضعف و قوت کمپین را شناسایی و نتایج را ارزیابی کرد. موضوع دیگری که در این تحقیق 

بلیغات است. این تحقیق نشان داد نگرش مصرف های ارتباطی با تاکید بر تاسایی عوامل موثر بر ایجاد کمیپنبدان دست پیدا کردیم، شن

های مختلف، این امر را تسهیل کند. در یك گیری از شبکهتواند با بهرههاست. همچنین ارتباطات میفقیت کمپینکننده عامل مهمی در مو

مشخص کند. همچنین استفاده از ا ها رتواند سطح موفقیت کمپینی که در سازمان وجود دارد نیز مینگاه درونی، ساختار سازمان و منابع

ها به عنوان دهد. در نهایت زیرساختتریان، این ارتباطات را بهبود میهای مثبت در مشیجاد دیدگاهبا ا گذاری در کمپینهای قیمتروش

داد. در  سه مولفه نشان های تبلیغاتی را درهای ایجاد کمپینین تحقیق همچنین مهمترین دستاوردعامل مهمی در این مدل پیشنهاد شدند. ا

اند ارتباط خوبی را با سازمان برقرار شود. افرادی که توانستهکنندگان میبه تغییر رفتار در مصرف های ارتباطی منجرمولفه اول، ایجاد کمپین

های دیگر، ایجاد کمپینین از دیدگاهی دهند. همچنهای سازمان موردنظر نشان میبتی را در راستای اهداف و فعالیتکنند، رفتارهای مث

کارها را به مشتریان معرفی کند، برای سازمان افزایش سوددهی و مزایای اقتصادی به همراه خواهد وتواند کسبارتباطی به این دلیل که می

داشت. در نهایت نیز افزایش فروش و سودآوری و جذب مشتریان جدید از طریق این ارتباطات منجر به بهبود عملکرد عملیاتی برای 

 سازمان خواهد شد. 

حاضر  قیحاصل از تحق یهاافتهیکرده اند.  دییعامل را تا نیبرخوردار است و خبرگان حوزه ا یمطلوباز برازش  قینشان داد مدل تحق جینتا

سطوح مختلف آن  بیپژوهش و به ترت نیا یشنهادیپ یاز الگو دیباهای ارتباطی با تاکید بر تبلیغات، ایجاد کمپیندهد که جهت ینشان م

 یهاو راهبردها و برنامه ندیرا به طور روشن و شفاف مشخص نما یرسالات و اهداف سازمانها، تیمأمور دیمنظور با نی. به همندیعمل نما

و مشخص کنند تا کارکنان  ننظارت را در سازما طهیو ح ندینما فیتعر یواحدها را به روشن نیروابط ب یالگو نیسازمان و همچن یکل

مطرح  دیشود که در سطح اساتیم شنهادیجهت پ نیبد قیتحق نیه در اارائه شد ی. الگوندیاعمال نما یخود را به درست فیبتوانند وظا

دارند،  یینقش بسزا کارهاوموفقیت کسبافراد در  نیا نکهیصورت گرفته و با توجه به ابازاریابی و تبلیغات و خبرگان حوزه  یدانشگاه

-یم یبانیپشت زین قیتحق اتیعلاوه بر نظرات افراد خبره توسط ادب قیها و ابعاد تحقمولفه نیاعتماد کرد. همچن قیتحق نیا جیتوان بر نتایم

سازه  ینشان دهنده اعتبار بالا ،ییروا یابیبر اعتبار هیبرازش مدل با تک نیکرد. همچن دیاطلاعات تاک نیتوان بر صحت و دقت ایشوند که م

 یو سازمان یو دست اندرکاران دانشگاه رانیشود مدیم شنهادیپ حات،یبر توض هیاست. با تک قیها و ابعاد تحقشاخص انیم یو روابط منطق

توان گفت یرا مدنظر قرار داده است، م یو جامع تنوعابعاد م قیتحق نیا نکهیاستفاده کنند. با توجه به ا قیتحق نیارائه شده در ا یاز الگو

 كیبه نقطه اشباع تئور دنیرس نیمنابع و همچن قیو دق قیعم یاند. بررسپوشش داده یدوره زمان نیرا تا ا قاتیتحق ریموجود در سا یخلاها

 ادعاست. نیبر ا یگواه زین نهیزم نیدر ا یوارد کردن نظرات خبرگان دانشگاه نیها و همچنیدر بررس

 

 



 22-1، 1403زمستان   ،4 شماره ،3 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته
 

22 

 

 منابع

 (. 38)18، یبازرگان تیریانداز مدچشم ی. غاتیتبل نینقادانه شش دهه مطالعات راجع به کمپ لیتحل(. 1398) نبیز ،یزمان ،یمحمد عل ،یکیزکل ییبابا

 تالیجید یابیبازار یها یبر استراتژ دیبا تأک یارتباط با مشتر تیریمد ستمیارائه مدل توسعه س(. 1400قاسمی، بهروز ) ،جاوید، محمدرضا، نعمتی زاده، سینا
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. یاجتماع یها رسانه یابیبا استفاده از بازار یتجربه و پاسخ مشتر یمدل ارتقا ی(. طراح1398طهمورث ) ،یاسوریپور  یحسنقل ر؛یام ان،یسجاد؛ مانخالوزاده مبارکه، 
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المللی توانمندسازی جامعه در حوزه مدیریت، اقتصاد،  دومین کنگره بینمشتریان،  (. اهمیت و تاثیر عناصر آمیخته بازاریابی بر مدیریت ارتباطات1396صادقی، سهیل )

 های فرهنگی و اجتماعی جامعه.رکز توانمندسازی مهارتم، تهران، فرهنگی کارآفرینی و مهندسی
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