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This research was conducted with the aim of designing a digital marketing 

communication model in the telecom industry. The current research is an applied-

developmental research in terms of purpose, and it is a survey-cross-sectional 

research from the point of view of the data collection method. To achieve the goal of 

the research, a mixed exploratory research design (qualitative-quantitative) was used. 

The community of participants in the qualitative section includes marketing 

professors and senior managers of Iran Mobile Communications Company. Sampling 

was done by theoretical sampling method and theoretical saturation was achieved 

with 17 people. The statistical population of the quantitative part includes managers 

and marketing and sales experts of companies that are considered as customers of 

Iran Mobile Communications Company. The sample size was estimated by Cochran 

formula and 216 people participated in this study by cluster-random sampling 

method. A semi-structured interview and a researcher-made questionnaire were used 

to collecting data. Qualitative analysis of expert interviews was done using thematic 

qualitative analysis method and the final model was validated using the partial least 

squares method. Qualitative data analysis was done with Maxqda software and 

quantitative part was done with Smart PLS. Research findings showed that software 

platforms, hardware platforms and management factors affect digital marketing and 

relational marketing. Digital and relational retrieval also influence digital marketing 

communications. Finally, digital marketing communication by influencing customer 

participation, digital call of customers and digital personalization of services leads to 

long-term communication with customers. 
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-ا و رسانهههای ارتباطی بازاریابی در رشتهبازاریابی، به معنای طراحی و ترسیم استراتژیضرورت ارتباطات دیجیتال 

های الکترونیکی و استفاده از ظرفیت آنها برای اهداف بازاریابی کسب و کارها، پوشیده نیست. لذا این مقاله مبتنی 

انجام شده و از نظر هدف،  کامعت تلهطراحی مدل ارتباطات دیجیتال بازاریابی در صنبر پژوهشی است که با هدف 

مقطعی است. -ها، یک پژوهش پیمایشیهمچنین از منظر روش گردآوری داده.ای استتوسعه-یک پژوهش کاربردی

کمی( استفاده گردید. جامعه -برای دستیابی به هدف پژوهش از طرح تحقیق آمیخته اکتشافی )کیفی

گیری مونهاست. نشرکت ارتباطات سیار ایران  بازاریابی و مدیران ارشدکنندگان در بخش کیفی شامل اساتید مشارکت

اشباع نظری حاصل شد. جامعه آماری بخش کمی نیز  مصاحبه، نفر 11گیری نظری انجام شد و با به روش نمونه

ب سومحشرکت ارتباطات سیار ایران هایی است که مشتریان مدیران و کارشناسان بازاریابی و فروش شرکتشامل 

 ها ازگیری با روش تصادفی ساده انجام شد. برای گردآوری دادهنفر برآورد گردید و نمونه 222شوند. حجم نمونه می

 ا روش گرانددب تخصصیهای ساخته استفاده شد. تحلیل کیفی مصاحبهساختاریافته و پرسشنامه محققمصاحبه نیمه

افزار های کیفی با نرمت جزئی اعتبارسنجی گردید. تحلیل دادهتئوری انجام شد و الگوی نهایی با روش حداقل مربعا

Maxqda  و بخش کمی باSmart PLS د منرابطه یابیبازار ،یعوامل سازمان های پژوهشی نشان دادانجام شد. یافته

 نهیزم ی،زارافو نرم یافزارسخت ی. بسترهاگذارندیم ریتاث  یابیبازار تالیجیبر ارتباطات د انیمشتر تالیجید یو ندا

 تالیجید یابیبازار یاستراتژ تی. در نهاکندیم فایگر را انقش مداخله تالیجیو موانع ارتباطات د آوردیلازم را فراهم م

 .شودیروابط منجر م یسازیو شخص انیمشارکت مشتر تال،یجیبه روابط بلندمدت د
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  قدمهم

 کسب گرایی و ارتباطات بازاریابی، نخستین قانوننوردد، مشتریجهان که اقتصاد رقابتی، فضای انحصاری را در هم می از اکنون در هر گوشه

منتفع شدن از  یبرا(. 2042فر و همکاران، رحمانه از گردونه بازار است )پیمانشود و سرپیچی از این قانون به معنای حذف بیوکار تلقی می

تا  سازند کپارچهیخود،  یعملکردها ریرا با سا یابیارتباطات بازار یهاتیبه طور آگاهانه، فعال دیبا وکارها کسب ان،یمشتربا  هیروابط دوسو

ی های زیادی همراه است و برقرارالبته این مساله در عمل با دشواری همساز باشند. کند،یم افتیکه بازار درباره سازمان در ییهاامیتمام پ

در این میان رشد فناوری و تحول دیجیتال به  .(2422و همکاران،  2)پیمنتال شودارتباطات سازنده با مشتریان به این سادگی نیز میسر نمی

ا ضمن معرفی وکاره سازد و کسبوکارها آمده است. ارتباطات دیجیتال بازاریابی امکان تعامل دوسویه با کاربران را فراهم می کمک کسب

ا را بهتر هها و نیازهای آن، خواستهتوانند از دیدگاه مشتریان پیرامون وضعیت فعلی خود آگاه شوند، انتظاراتمحصولات و خدمات خود می

 (.2423، 2فروشنده کمک نمایند )سوسیلو و سانتوس -های رقبا، به توسعه ارتباطات خریداربشناسند و با پایش فعالیت

از  یک، یهاآن کیالکترون یوفادار شیافزا قیاز طر یمجاز انیمشتر یتوجه به حفظ و نگهدار یکیتجارت الکترون بازاریابی دیجیتال و در

 کنندگان مواجه هستند،(. مشتریان در عرصه دیجیتال با تعداد بسیار زیادی از برندها و عرضه2042)فرجیار و همکاران،  ستاعمده  مسائل

 رقدرت انتخاب بیشتری دارند و از سلائق و علائق بسیار متنوعی برخوردار هستند. بنابراین وفاداری مشتریان در عصر دیجیتال بسیار دشوا

(. با این وجود دستیابی به وفاداری مشتریان در بازاریابی دیجیتال 2423و همکاران،  3های خاص خودش را دارد )سودیرجواست و پیچیدگی

ها با های خود را برای وفاداری مشتریان در این عرصه برخوردار هستند. یکی از این قابلیتها ابزارها و توانمندیغیرممکن نیست. شرکت

ت ارتباط وسیله مدیریه وکارها ب های وفاداری مشتریان دارد. کسبسزایی در برنامه شود که سهم بهجیتال شناخته مییارتباطات دعنوان 

های دیجیتالی ها از کانال(. در این راستا شرکت2422و همکاران،  0ها را تقویت نمایند )هاودیکوشند تا وفاداری آندیجیتال با مشتریان می

ود های خود برای ارتباط با مشتریان فعلی و آینده خسایتهای اجتماعی، پست الکترونیک و وبمانند موتورهای جستجو، رسانه گوناگون

کنند یعنی پیش از خرید یک محصول یا خدمات، آن برند. بسیاری از افراد نیز امروز خریدها خود را از موتورهای جستجو آغاز میبهره می

ها قرار دارد و کنند. به همین خاطر ارتباطات دیجیتال با مشتریان در دستور کار شرکتو کرده و پیرامون آن تحقیق میرا در اینترنت جستج

 (.2042پور، شود )قلیتقویت چنین ارتباطاتی در پایان به وفاداری مشتریان منجر می

های بازاریابی تای از فعالید و ناظر بر یک مجموعه بسیار پیچیدهای دارکام جایگاه ویژهویژه در صنعت تلهه ارتباطات دیجیتال بازاریابی ب

 یسفر دائم کیکام در صنعت تله تالیجی. تحول د(2331اسفنجانی، )عباسی پذیرداست که با هدف توسعه روابط مبتنی بر فناوری صورت می

ول متح یتالیجیبه صورت د در این صنعتهستند. تمام اشکال ارتباطات  یشگیدر محصولات و خدمات آن هم ینوآور که چرا است

 کسب .(2422و همکاران،  5)شارما کندروابط تجاری را تسهیل و تسریع میکه  کندیرا فراهم م نوینیحال، خدمات  نیدر ع شوند،یم

ارتباطی دیجیتال به  هاید داشته باشند و با استفاده از کانالتعریفی از شیوه ارتباطات بازاریابی خو کام باید بازوکارهای فعال در صنعت تله
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رتباط فیزیکی و های سنتی اجانبه یعنی استفاده از روشهای بازاریابی چندگانه و همهتوسعه و تقویت روابط خود با مشتریان بپردازند. کانال

(. 2423و همکاران،  2شود )مارتینتماس با مشتریان منجر میهای دیجیتالی برقراری رابطه در نهایت به افزایش کمی و کیفی مراکز روش

ن نوع ای، پیچیدگی بیشتری دارند. همچنین ایکام از نظر تعداد کمتر هستند اما به لحاظ تخصصی و حرفههای فعال در صنعت تلهشرکت

ان فعال در این صنعت ارتباطات دیجیتال با مشتریمشتریان گرایش بیشتری برای برقراری روابط بلندمدت دارند بنابراین کوشش برای برقراری 

 (.2422، 2وکار را تضمین کند )آرسانی و کار تواند منافع بلندمدت کسبمی

انسته مردم، توهای توانمندی است که کام در ایران نیز از جایگاه و اهمیت بالایی برخوردار است. این صنعت یکی از زیرساختصنعت تله

. (2042ی و همکاران، میابراهو باید به این صنعت در کشور اهتمام بیشتری ورزیده شود ) ها را به هم متصل کنددولتها و مشاغل، سازمان

از  یه برخک آورندیامکان را به وجود م نیمردم ا یبرا کنند،یم تیکام فعالتله عیکه در صنا ییهاآن ایدهندگان ارتباطات از راه دور ارائه

صنعت . اگر قرار است عملکرد (2331)اعلامی و همکاران،  حفظ کنند منیا یتالیجید یهاکانال قیخود را از طر یعاد یزندگ یهاجنبه

 یل مدیریتوکار از مهمترین مسائ کسب یازهایاطلاعات با ن یفناور یو هماهنگ اطلاعاتی گردد، استفاده استراتژیک از فناور نهیبه کامتله

باید با استقبال از  کامفعال در حوزه تله وکارهای کسب هارهگذر شرکت نیدر ا (.2333)بیگدلی ومعتدل،  آن توجه شود به است که باید

 یهایاتخاذ استراتژ یوکارها همواره در سراسر جهان در تلاش برا کسب نی. افراهم آورند های نوین زمینه را برای تحول دیجیتالفناوری

 یتالیجید یها و راهبردهاتا راهکار ندیتلاش نما بایدبمانند،  یو مرتبط باق یقابتر یبتوانند در بازارها نکهیا یبوده و برا تالیجیمختلف تحول د

 .(2042)اصغرنیا و همکاران،  ندیو اجراء نما یساز ادهیپ تیرا با موفق یمختلف

کام ت تلهگوناگون است که بویژه در صنع وکارهای طور کلی ارتباطات دیجیتال در عصر حاضر یک مساله کانونی برای صنایع و کسببه

کام در کشور انجام شده است که در این مطالعات از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است. با این وجود مطالعات محدودی پیرامون صنعت تله

دانش و یادگیری الکترونیک (؛ مدیریت 2042(؛ تحول دیجیتال )اصغرنیا و همکاران، 2042ی و همکاران، میابراهبر مدیریت استعدادها )

کام در سازی ارتباطات دیجیتال بازاریابی در صنعت تله(. مفهوم2331و همکاران،  زادیاحمد( و هوشمندی )2331)اعلامی و همکاران، 

ت. سمطالعات داخلی از دیدگاه پژوهشگران مغفول مانده است و یک شکاف پژوهشی عدیده در این زمینه در مطالعات داخلی محسوس ا

ورت سازی ارتباطات دیجیتال در بازاریابی و به صوسیله مفهومه بنابراین در مطالعه حاضر کوشش بر آن است تا خلاء تحقیقاتی موجود ب

ورت گرفته صشرکت ارتباطات سیار ایران ای در توسعه-کام پوشش داده شود. مطالعه حاضر با رویکردی کاربردیتخصصی در صنعت تله

د شناخت، دارد و ماهیت وجودی آن نیازمندر کشور  ارتباطی دیجیتالهای در زمینه ایجاد و توسعه شبکه ایفعالیت گستردهاست. این شرکت 

تواند مشتریان خود های ارتباطات دیجیتال به نحو احسن استفاده کند میگسترش و بهبود ارتباطات دیجیتال است. چنانچه شرکت از ظرفیت

رت ای کاربردی است که با اصول و قواعد علمی صودستیابی به این هدف مستلزم مطالعه ری و روابط بلندمدت نماید.را متقاعد به ادامه همکا

 دهدیپاسخ م یدیپرسش کل نی. پژوهش حاضر به اهای علمی و عملی، دستیابی به روابط دیجیتال را محقق سازدپذیرد و از امتزاج کوشش

 ت.چگونه اس رانیا اریارتباطات سشرکت در که مدل ارتباطات دیجیتال 

                                                           
1. Martin 

2. Arsani & Kar 
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 مبانی نظری پژوهش

بانی نظری دارد. بنابراین برای شناخت این مفهوم باید م« تحول دیجیتال»و « ایبازاریابی رابطه»ارتباطات دیجیتال بازاریابی ریشه در دو مفهوم 

 یابیبازاردارد. مفهوم « 2ایبازاریابی رابطه»ریشه در مفهوم فروشنده  -روابط بلندمدت خریدارمفاهیم زیربنایی آن مورد مطالعه قرار گیرد. 

 یدیلک انیحفظ مشتر یهنر کسب وکار امروز است. برا ایرابطه یابی. بازارمطرح شد 2313به سال  2تیتئودور لوتوسط  بارن ینخست ایرابطه

به  یاابطهر یابیبازار نهیمطالعات در زم شتری. ب(2424و همکاران،  3)مناپاس است یضرور یبا مشتر حیارتباط صح جادیموجود، مهارت در ا

مورد  نهیمند را در زمرابطه یابیمقاله بازار 2334بار به سال  نینخست گرونروس .گرددیبر م یاستاد فنلاند 0گرونروس نیستیمطالعات کر

از  یکی یابیو بازار یخدمات: تعامل رفتار سازمان نهیدر زم یابیبه بازار یارابطه کردیبا عنوان رو یعلاقه اش خدمات مطرح کرد. مقاله و

-ارزش یارابطه یابیبا عنوان بازار یگریمقاله د 2331به سال  گرونروس است. ررابطه محو یابیبازار نهیدر زم ییربنایز یهامقاله نیترمهم

ها را منتشر ساخت سازمان یبرا یچالش یارابطه یابیمقاله بازار 2333در سال  سپس را ارائه کرد. هایستگیمحور: از محصولات تا منابع و شا

 باشدیآور مو سود یدیکل انیمشتر یارتباطات بلندمدت با هدف حفظ و نگهدار یسازمان جهت برقرار یفروشنده استراتژ -داریروابط خر

 کیبه  شیبه روابط بلندمدت اشاره به گرا شی. گرارسدیاست که به نظر م یزی. مفهوم بلندمدت در روابط فراتر از آن چ(2333)گرونرس، 

اور و خواسته ب کی بلکه ستیبودن دوره عمر روابط ن یلانطو صرفاً شیگرا نیبه همه فروشندگان. ا یعموم شیفروشنده خاص دارد نه گرا

 (. 2422، 5)کاتلر و کلر روابط است تیو مطلوب یکیسنجش نزد یبرا یشاخص بهتر بنابراین است

سازی شد ( مفهوم2422و همکاران ) 1( مطرح گردید و توسط وسترمن2444) 6کارتیواژه تحول دیجیتال نخستین بار توسط پاتل و مک

در زبان  «0.41صنایع »های انقلاب صنعتی چهارم است. واژه انقلاب صنعتی چهارم ترجمه لاتین (. این مفهوم یکی از کلیدواژه2330)حبیبی، 

در جریان یک پروژه هایتک در صنایع دولتی کشور آلمان در شهر هانوفر مطرح گردید. این اصطلاح بیانگر  2422آلمانی است که به سال 

نسل جدیدی از صنعت مبتنی بر هوشمندسازی و استفاده از فناوری بود که بعد از طی سه دوره پیشین از انقلاب صنعتی پدیدار گردید )زوئی 

ارزش را در جهان  توانند زنجیرهانقلاب صنعتی چهارم برای توصیف اینکه چگونه صنایع مبتنی بر پلتفرم دیجیتالی می (.2424، 3وئیسیو س

ت و یندها و خدمات جدید اسآهای گوناگون در محصولات، فرساز تحقق توسعهمتحول سازد، مطرح گردید. تحول دیجیتال صنایع زمینه

مجموعه  تالیجیتحول د(. در یک تعریف جامع 2042گیرد )خوئینی و همکاران، رهای مختلف مورد استفاده قرار میوکا در صنایع و کسب

 یندهایرآعلاوه بر ف تالیجید تحول ها است.از منافع آن یریگو بهره تالیجید دیجد یهایتکنولوژ یریبه کارگ یبرا یسازمان یهااقدام

                                                           
1. RelatIonship Marketing 

2. Theodore Levitt 

3. Menapace 

4. Christian Gronroos 

5. Kotler & Keller 

6. Patel & McCarthy 

7. Westerman 

8. Industrie 4.0 (in Germany) 

9. Zaoui & Souissi 
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و همکاران،  2وگذارد )فلیسیانسازمان تاثیر می در یتیریمد میمفاه زیو ن یکار، ساختار سازمانو کسبکار بر محصولات و کسب یاتیعمل

2423.)  

ای در بستر تحول دیجیتال، ارتباطات دیجیتال بازاریابی پدید آمده است. این شیوه ارتباطی به عنوان رویکرد قالب از تعریف بازاریابی رابطه

جمله  های دیجیتالی و محیط ارتباطی، ازوجود فناوری(. 2422و همکاران،  2تحولات دیجیتال است )انگیون رابطه با مشتریان در عصر

وجود آورده  ههای متعاملی از افراد بشبکهعنوان یک پویایی جدید مرتبط با مشارکت  را به ارتباطات دیجیتال های قدیمی و جدید،رسانه

ارتباطات  (.2042ها و البته مشکلات نظارتی خاص خودش برخوردار است )کلهر و همکاران، وانمندیاین شیوه جدید از ارتباطات از ت است.

است.  نترنتیو ا یکیدستگاه الکترون کی قیاز طر یو ارتباط با مشتر یابیبازار یسازمان برا کی یهاشامل همه تلاش ،یبا مشتر تالیجید

 ها،شنیکیلو اپ یاجتماع یهاجستجو، رسانه یمانند موتورها تالیجید یارتباط یهاها و کانالنرم افزارها، پلتفرم قیها و مشاغل از طرشرکت

و همکاران،  3وکار با مشتریان گسترش و تحکیم بخشند )دامیاس تا به روابط کسب کنندیارتباط برقرار م انیبا مشتر هاتیساو وب لیمیا

2423.) 

ای در زمینه ارتباطات دیجیتال در مداخل علمی کشور ثبت شده است. مطالعات اندکی نیز در زمینه موضوع کمتر مطالعهبا وجود اهمیت 

را مورد  کامدر صنعت تله تالیجیراهبرد تحول د یها و الزامات اجراچالش (2042کام صورت گرفته است. اصغرنیا و همکاران )صنعت تله

خدمات  یساز ییاز جمله: کالا یمنحصر به فرد یهاکام با چالشتله یهاپژوهش، گواه بر آن است که شرکت یهاافتهمطالعه قرار دادند. ی

های شرفتیهور پظ د،یجد یخارج یرقبا تال،یجیکننده خدمات دشده توسط مصرف یمتفاوت و شخص یشنهادهایپ یتقاضا برا ،یاتصال اصل

 یارهایمع( 2042ابراهیمی و همکاران ) مواجه هستند. دیجد نیکار تحول آفرو های کسبمدل، و یافزار و فناورقابل توجه در حوزه نرم

شامل  یردف یارهایاز مع یدکام باصنعت تله یهاسازمانها نشان داد یافته را مورد شناسایی قرار دادند. کاماستعدادها در صنعت تله تیظرف

 یسازمان یارهایعم زیو ن اقیجمله عملکرد بالا و اشت از یشغل یارهایمع نیارتباطات و همچن ،یریادگی ،ییابهام، نگرش، دانا تیریمد ت،یخلاق

 کامنعت تلهدر ص یفاز یایپو ستمیس کردیبا رو کیاستراتژ ییمدل همسو نییتب به (2333معتدل ) ی وگدلی. ببهره گیرند ییجوو کمال یرهبر

اعلامی  .شودیم امکصنعت تله یچابک یهاتیقابل شیباعث افزا اطلاعات یفناور یچابک یهاتیقابل شیافزا دهدینشان م جینتاپرداختند. 

ارتباط ند ها نشان دادآن .پرداختند کامصنعت تله ی درابر توسعه حرفه یکیالکترون یریادگینقش تداوم  یبررس( به 2331) و همکاران

اطلاعات و  تیفیک کاربر، تیشده، رضاادراک یخودمختار ،یکیالکترون یریادگیعلاقه به  ،یدرون زهیکاربرد، انگ تیشده، قابلادراک

 .کام هستندهای موفقیت در صنعت تلهترین مولفهمهمشده ادراک یستگیشا

دیجیتال باطات ای از ارترسد در سایه تحول دیجیتال، مفهوم ارتباطات بازاریابی نیز باید مورد بازنگری قرار گیرد و تعریف تازهنظر میبه

ویژه با رشد  هبازاریابی ارائه شود. با وجود اهمیت ارتباطات دیجیتال بازاریابی در مطالعات داخلی کمتر به این موضوع پرداخته شده است. ب

اضر ح فناوری و تحول دیجیتال، باید از ارتباطات الکترونیک نیز گذر کرد و به سوی ارتباطات دیجیتال حرکت کرد. در ادامه تمرکز مطالعه

 سازی ارتباطات بازاریابی مبتنی بر تحول دیجیتال خواهد بود.بر تعریف و مفهوم

                                                           
1. Feliciano 

2. Nguyen 

3. Dumais 
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 پژوهش شناسیروش

ای است که در شرکت ارتباطات سیار ایران )همراه اول( صورت گرفت. از منظر توسعه-پژوهش حاضر از نظر هدف یک پژوهش کاربردی

توصیفی( است که با روش پیمایش مقطعی انجام گرفت. همچنین با توجه به ماهیت ها نیز یک پژوهش غیرآزمایشی )شیوه گردآوری داده

 کمی استفاده شد.-مساله پژوهشی از طرح پژوهش آمیخته اکتشافی یعنی کیفی

 (اطات سیار ایرانشرکت ارتبخبرگان نظری )اساتید بازاریابی( و خبرگان تجربی )مدیران ارشد  شامل یفیکنندگان بخش کجامعه مشارکت

انتخاب  یمشارکت برا زهی، تنوع، انگیبودن، سرشناس بودن، دانش نظر یدیکل اریپنج مع از (2424و همکاران ) 2لریم دگاهیاست. براساس د

 .دست پیدا شد یاشباع نظر مصاحبه به 21گیری هدفمند استفاده شد و با استفاده شد. برای انتخاب نمونه از روش نمونهکنندگان مشارکت

و فناوری شرکت ارتباطات سیار ایران به عنوان نمونه آماری انتخاب  مدیران و کارشناسان بخش بازاریابی شامل ی بخش کمیارجامعه آم

 3اندازه اثر با %35سطح اطمینان استفاده شد. در  G*Powerافزار ( و نرم2332کوهن ) 2برای برآورد حجم نمونه از قاعده تحلیل توانشدند. 

گیری چون جامعه آماری پژوهش همگن است از روش نمونه . لازم به توضیح استنفر برآورد شد 223حجم نمونه  %14 و توان آزمون 25/4

 تصادفی ساده استفاده گردید تا همه افراد جامعه شانس برابری برای انتخاب شدن داشته باشند.

 ه گردید.ساخته استفاددر بخش کمی از پرسشنامه محقق یافته وارساختههای پژوهش در بخش کیفی از مصاحبه نیمبرای گردآوری داده

 گویه با طیف لیکرت پنج بود. 62عامل اصلی و  24باشد و پرسشنامه نیز شامل ساختاریافته  شامل شش پرسش باز میمصاحبه نیمه

دگاه پذیری از دیپذیری، تاییدپذیری و اطمینانبراساس چهار معیار اعتبارپذیری، انتقال 0روایی بخش کیفی مطابق با دیدگاه لینکلن و گوبا

برآورد شد که از  652/4 6هولستی فرمول براساس 5شدهدرصد توافق مشاهدهداوران ارزیابی و تایید شد. برای سنجش پایایی بخش کیفی، 

 AVEمقدار  .و روایی واگرا استفاده شد (AVEی پرسشنامه از روایی همگرا )بیشتر بوده و مقدار قابل قبولی است. برای سنجش روای 6/4

 و ضریب آلفای کرونباخ محاسبه گردید. میزان (CRبرای محاسبه پایایی نیز پایایی ترکیبی ) باشد. 5/4برای تمامی متغیرهای باید بزرگتر از 

ها در نتایج مربوط به هر یک از این شاخص .(2331زاده، باشد )آذر و غلام 1/4پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی ابعاد باید بزرگتر از 

 برازش بیرونی مدل ارائه شده است.

ریابی های مدل ارتباطات دیجیتال بازاسازهها از دو روش استفاده شد. در بخش کیفی با روش تحلیل داده بنیاد، در نهایت برای تحلیل داده

 ژوهشپ مدل اولیه، در بخش کمی با روش حداقل مربعات جزئی این عوامل ترسیم گردید. بکه مضامینش و شناسایی کامدر صنعت تله

انجام  Smart PLS افزارو در بخش کمی با نرم MaxQDAافزار ها در بخش کیفی با نرموتحلیل داده تجزیه ارزیابی و اعتبارسنجی شد.

 .شد

                                                           
1. Miller 

2. Power Analysis 

3. Effect size 

4. Lincoln & Guba 

5. Percentage of Agreement Observation, PAO 

6. Holsti 
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 های پژوهشیافته

 05نفر کمتر از  2از نظر سنی  شرکت ارتباطات سیار ایران مشارکت کردند.از مدیران  نفر 22نفر از اساتید دانشگاهی و  6شامل  نفر 21ی فیدر بخش ک

ه نظر سابقنفر دکتری داشتند. از  20نفر کارشناسی ارشد و  3سال سن داشتند. از نظر تحصیلات  54نفر نیز بیش از  24سال و  54تا  05نفر بین  5سال، 

 .داشتند ه کاریسال سابق 24 یبالا زینفر ن 3سال و  24تا  25نفر بین  1ری کا

 بخش کیفی شناختیهای جمعیتویژگی -2جدول 

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 وضعیت
 %35 6 مدیران دانشگاه

 %65 22 اعضای هیات علمی

 سن

 %22 2 سال 05کمتر از 

 %23 5 سال 54تا   05

 %53 24 سال و بیشتر 54

 تحصیلات
 %21 3 کارشناسی ارشد

 %12 20 دکتری

 کاریسابقه
 %01 1 سال 24تا  25

 %53 3 سال 24بالای 

 %244 21 کل

 

استفاده  سیار کشورمدیران و کارشناسان بازاریابی و فناوری اطلاعات و ارتباطات شرکت ارتباطات نفر از  226 دگاهیاز د زین یدر بخش کم

 05تا  35 نی( ب%30نفر ) 10سال،  35( کمتر از %33نفر ) 63( زن بودند. از منظر سن %30نفر ) 13( مرد و %66نفر ) 203 ت،یشد. از منظر جنس

 36ارشد و  یکارشناس( %06نفر ) 33 ،یکارشناس( %31نفر ) 12 لاتیسن داشتند. از منظر تحص شتریسال و ب 05 زی( ن%5( )%30نفر ) 13سال، 

نفر  01سال،  25تا  24 نی( ب%26نفر ) 51سال،  24( کمتر از %34نفر ) 65 یکاراز منظر سابقه انیداشتند. در پا یدکتر لاتی( تحص%21نفر )

 داشتند. یکارسال سابقه 24از  شیب زی( ن%22نفر ) 06سال و  25تا  24 نی( ب22%)

 بخش کمی شناختیهای جمعیتویژگی -2جدول 

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 %61 256 مرد

 %32 13 زن

 سن

 %22 25 سال 35کمتر از 

 %00 244 سال 05تا  35

 %05 240 سال 05بیش از 

 %31 11 کارشناسی تحصیلات
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 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 %21 65 کارشناسی ارشد

 %30 11 دکتری

 سابقه کاری

 %25 56 سال 24کمتر از 

 %24 01 سال 25تا  24

 %05 242 سال 24تا  25

 %24 20 سال 24بیش از 

 %244 223 کل

 

د. سپس ها چندین بار مطالعه و مرور شوتحلیل قرار گرفت. برای این منظور متن مصاحبه ها با روش گراندد تئوری مورد تجزیهنتایج مصاحبه

های مرتبط با معنای اصلی شکسته شد. واحدهای معنایی نیز چندین بار مرور و سپس قالب جملات و پاراگرافها به واحدهای معنایی در داده

ه به همین وتحلیل با اضافه شدن هر مصاحب بندی شد. جریان تجزیهکدهای مناسب هر واحد معنایی نوشته و کدها براساس تشابه معنایی طبقه

به اشباع نظری ادامه یافت. ملاک دستیابی به اشباع نظری رسیدن به تکرار در کدهای استخراجی بوده ها تا رسیدن ترتیب تکرار شد. مصاحبه

. متن صورت گرفت کدگذاری باز، محوری و انتخابی شامل (2331اشتراوس و کوربین ) تئوری مبتنی بر روش پیشنهادی است. گراندد

د وارد ها به صورت کآن یدیمطالعه قرار گرفت و نکات کل بارها مورد شودار وارد نرم افزمتن  لیاز آن به صورت فا شیها که پمصاحبه

 22کد گزینشی،  6کد شناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگذاری محوری به  322در مرحله کدگذاری باز  شد. MaxQDA نرم افزار

ارائه  3ل جدوها به روش گراندد تئوری در از مصاحبه مستخرجبازاریابی پایدار  یالگوهای دست پیدا شد. شاخص کد باز 61و کد محوری 

 شده است.

 کام مدل ارتباطات دیجیتال بازاریابی در صنعت تلههای کدگذاری شاخص -3جدول 

کدگذاری 

 گزینشی
 بازکدگذاری  محوریکدگذاری 

 علی شرایط

 عوامل غیرفنی )مدیریتی(

 پشتیبانی مدیریت ارشد از تحول دیجیتال .2

 تجربه ارتباطات بازاریابی دیجیتالی شرکت .2

 دانش و سواد دیجیتال مدیران و کارکنان .3

 نگرش نوآورانه و خلاق مدیریت .0

 حاکمیت فرهنگ پذیرش تغییر در شرکت .5

 پذیر و سازگارساختار سازمانی انعطاف .6

 مندبازاریابی رابطه

 های مشتریاندرست نیازمندیشناخت  .1

 های آنهاپاسخگویی به مشتریان و خواسته .1

 اعتمادسازی در روابط دوسویه با مشتریان .3
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 هنگام به مشتریانرسانی درست و بهاطلاع .24

 پذیری و سازگاری در روابط با مشتریانانعطاف .22

 ندای دیجیتال مشتریان

 دیجیتالهای مشتریان به صورت شنیدن خواسته .22

 پایش مستمر نیازهای مشتریان به صورت دیجیتال .23

 های مشتریانپاسخگویی دیجیتال به درخواست .20

 های مشتریانرسیدگی دیجیتال به شکایت .25

 بازخورد دیجیتال از مشتریان .26
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مدل ارتباطات دیجیتال بازاریابی در جهت تبیین شاخص،  61ها، تعداد مصاحبه یمحتوا یفیک لیبه دست آمده از تحل یهاشاخص هیکل

 .باشدیم پژوهش پارادایمیدهنده مدل نشان 2شکل  کار گرفته شد.کام بهصنعت تله

 

 کامدر صنعت تله یابیبازار تالیجیارتباطات د پارادایمی مدل -2شکل 

استفاده شد.  (PLS)، جهت اعتبارسنجی از روش حداقل مربعات جزئی کامدر صنعت تله یابیبازار تالیجیارتباطات د هیمدل اولارائه  از پس

است خلاصه نتایج مدل در  Smart PLSافزار نمایش داده شده است. در این مدل که خروجی نرم 2شکل ی پژوهش در یمدل ساختاری نها

 است. آمده  3و مقدار بوت استراپینگ برای سنجش معناداری روابط نیز در شکل  tحالت تخمین استاندارد ارائه شده است. آماره 

 یتیریمد عوامل

 مندرابطه یابیبازار

 انیمشتر تالیجید یندا

 یافزارسخت یبسترها

 یافزارنرم یبسترها

ارتباطات دیجیتال 

 بازاریابی

 تالیجیموانع ارتباطات د

 دیجیتال روابط بلندمدت

 انیمشتر مشارکت

 روابط یسازیشخص

ی ابیبازار یاستراتژ

 دیجیتال

 شرایط علی

 ایشرایط زمینه

 راهبردها پدیده محوری

 پیامدها

 گرشرایط مداخله



 کام با رویکرد آمیخته اکتشافیطراحی مدل ارتباطات دیجیتال بازاریابی در صنعت تله

 

23 

 

 

 کام )تخمین استاندارد(مدل ارتباطات دیجیتال بازاریابی در صنعت تله -2شکل 

 

 کام )معناداری(مدل ارتباطات دیجیتال بازاریابی در صنعت تله -3شکل 
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های اصلی دهد. میزان رابطه سوالات با سازهمتغیرهای پنهان را نشان میگیری( رابطه متغیرهای قابل مشاهده با بخش بیرونی مدل )مدل اندازه

 tبیشتر است و آماره  6/4دهد بارهای عاملی در تمامی موارد از نشان می 3و  2شود. نتایج مندرج در شکل وسیله بارعاملی نشان داده میه ب

گیری مدل از اعتبار مناسبی برخوردار است. برای اطمینان بیشتر، مدل بیرونی باشد. بنابراین بخش اندازهمی 36/2نیز در تمامی موارد بزرگتر از 

 انسیوار نیانگیمگیری( براساس شاخص روایی همگرا، ضریب رو، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ مورد ارزیابی قرار گرفت. )اندازه

(. 2331زاده، باشد )آذر و غلام 1/4و ضریب رو، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ بزرگتر از  5/4باید بزرگتر از  (AVE)شده  خراجاست

 ارائه شده است. 0جدول گیری در خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه

 کامگیری مدل ارتباطات دیجیتال بازاریابی در صنعت تلهبخش اندازه -0جدول 

 AVE (Rhoضریب رو ) (CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ های اصلیسازه

 912/0 111/0 112/0 111/0 دیجیتالروابط بلندمدت 

 901/0 202/0 111/0 111/0 ارتباطات دیجیتال بازاریابی

 933/0 112/0 199/0 193/0 بازاریابی دیجیتال

 912/0 112/0 111/0 111/0 مندبازاریابی رابطه

 919/0 111/0 119/0 119/0 افزاریبسترهای سخت

 932/0 192/0 129/0 123/0 افزاریبسترهای نرم

 912/0 119/0 139/0 133/0 سازی دیجیتالشخصی

 933/0 111/0 132/0 132/0 عوامل مدیریتی

 923/0 119/0 132/0 131/0 مشارکت مشتریان

 931/0 120/0 191/0 191/0 موانع ارتباطات دیجیتال

 930/0 119/0 122/0 122/0 ندای دیجیتال مشتریان

 

شود. ضریب است بنابراین روایی همگرا تایید می 5/4بزرگتر از  (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیم، مقدار 0جدول با توجه به 

 بوده بنابراین از نظر پایایی تمامی متغیرها مورد تایید است.  1/4رو، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از 

اس های اصلی )بخش ساختاری( براسط میان سازهشود. روابهای اصلی با عنوان مدل درونی )بخش ساختاری( شناخته میروابط بین سازه

 آمده است. 5جدول های اصلی در ضریب مسیر و آماره تی مورد بررسی قرار گرفت. خلاصه نتایج آزمون روابط میان سازه

 کامبخش ساختاری مدل ارتباطات دیجیتال بازاریابی در صنعت تله -5جدول 

 نتیجه اندازه اثر معناداری tآماره  ضریب مسیر  رابطه

 تایید 416/4 444/4 0.421 341/4 دیجیتال بازاریابی ←ارتباطات دیجیتال بازاریابی 

 تایید 016/2 444/4 31.152 100/4 دیجیتالروابط بلندمدت  ←بازاریابی دیجیتال 

 تایید 434/3 444/4 03.223 161/4 دیجیتال سازیشخصی ←بازاریابی دیجیتال 
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 نتیجه اندازه اثر معناداری tآماره  ضریب مسیر  رابطه

 تایید 230/2 444/4 36.543 132/4 مشتریان مشارکت ←بازاریابی دیجیتال 

 تایید 200/4 444/4 5.446 234/4 بازاریابی دیجیتال ارتباطات ←مند بازاریابی رابطه

 تایید 411/4 444/4 0.233 205/4 دیجیتال بازاریابی ←افزاری بسترهای سخت

 تایید 431/4 4.422 2.535 266/4 دیجیتال بازاریابی ←افزاری بسترهای نرم

 تایید 240/4 444/4 0.243 253/4 بازاریابی دیجیتال ارتباطات ←عوامل مدیریتی 

 تایید 411/4 4.442 3.021 252/4- دیجیتال بازاریابی ←موانع ارتباطات دیجیتال 

 تایید 234/4 444/4 1.232 026/4 بازاریابی دیجیتال ارتباطات ←ندای دیجیتال مشتریان 

 

دهد ضرایب مسیر است نشان می 36/2بزرگتر از  tدهند و چون مقدار آماره ضرایب مسیر در این بخش شدت و جهت رابطه را نشان می

دهد گذارند. در واقع این شاخص نشان میمیزان تغییراتی است که متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته می (𝐹2)اندازه اثر معنادار هستند. 

 42/4شود. این شاخص توسط کوهن ارائه گردید. مقدار اگر یک متغیر مستقل حذف شود چه میزان تغییراتی در متغیر وابسته ایجاد می

(. براساس نتایج اندازه اثر متغیرهای مستقل در تمامی موارد 2423، 2شود )کوهن)بزرگ( در نظر گرفته می 35/4)متوسط( و  25/4)ضعیف(، 

 دست آمد.ه یعنی قوی ب 35/4و در برخی موارد حتی بیش از  25/4بالای حد متوسط یعنی 

استفاده شد. این دو شاخص برای مدل  ینیبشیقدرت پبرای سنجش  (𝑄2) 3بینارتباط پیش شاخص و (𝑅2) 2از شاخص ضریب تعیین

ریب ضبیانگر میزان تغییرات متغیرهای وابسته توسط متغیرهای مستقل است. هرچه مقدار ضریب تعیین، شوند. متغیرهای درونزا محاسبه می

قدار ملاک برای ضعیف، به عنوان م 61/4و  33/4، 23/4زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدار های درونسازه تعیین

بین توسط استون و ارتباط پیش شاخص (.2331، 0متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل به وسیله معیار ضریب تعیین است )چین

 دهد که مدلمثبت باشد نشان می (𝑄2)شود. اگر مقدار گیزر نیز نامیده می-معرفی شد به همین خاطر گاهی با عنوان شاخص استون 5گیزر

گزارش  6جدول در  (𝑄2)و  (𝑅2) مدل ینیبشیقدرت پهای (. شاخص2422و همکاران،  6بینی مناسبی برخوردار است )هیراز توان پیش

 شده است.

 کاممدل ارتباطات دیجیتال بازاریابی در صنعت تله ینیبشیقدرت پ -6جدول 

 Q2 دهشضریب تعیین تعدیل ضریب تعیین های اصلیسازه

 312/4 122/4 122/4 روابط بلندمدت دیجیتال

 331/4 133/4 104/4 ارتباطات دیجیتال بازاریابی

 022/4 121/4 123/4 بازاریابی دیجیتال

                                                           
1. Cohen 

2. Coefficient of determination 

3. Predictive relevance 

4. Chin 

5. Stone & Geisser 

6. Hair 
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 Q2 دهشضریب تعیین تعدیل ضریب تعیین های اصلیسازه

 335/4 152/4 152/4 سازی دیجیتالشخصی

 331/4 634/4 632/4 مشارکت مشتریان

 

 یکه مقدار قابل قبول برآورد شد 112/4 روابط بلندمدت دیجیتالو  121/4 ارتباطات دیجیتال بازاریابی نییتع بیضر 6جدول براساس نتایج 

نیز در  (𝑄2). شاخص کنند نییرا تب بازاریابیارتباطات دیجیتال در  راتییاز تغ %12اند مدل توانسته یرهایکه متغ دهدینشان م نیاست. ا

 بینی مناسبی برخوردار است.دست آمده است بنابراین مدل از قابلیت پیشه تمامی موارد مثبت ب

را به  36/4و  25/4، 42/4سه مقدار  GoFشاخص  ی. براشودیاستفاده م SRMRو  RMSو  GOFبرازش مدل از شاخص  یابیارز یبرا

که  ینشانه تناسب مدل است، در حال 22/4 ریز ریمقاد RMS_thetaشاخص  یشده است. برا یمعرف یمتوسط و قو ف،یضع ریعنوان مقاد

، نیاجلالو  یبیباشد )حب 1/4کمتر از  رانهیگسخت یلیو خ 2/4 ریبهتر است ز زین SRMRاست. شاخص  اسببالاتر نشان دهنده عدم تن ریمقاد

دست آمد ه ب 243/4میزان  RMS_thetaبزرگتر است. شاخص  36/4بدست آمد که از  65/4برابر  GOFدر این مطالعه شاخص (. 2042

 کمتر است بنابراین برازش مدل مطلوب است. 41/4محاسبه گردید که از  456/4نیز  SRMRکمتر است. شاخص  22/4که از 

 گیری نتیجه

رکت ارتباطات )مورد مطالعه: ش یاکتشاف ختهیآم کردیکام با رودر صنعت تله یابیبازار تالیجیمدل ارتباطات د یطراحپژوهش حاضر با هدف 

مند و ندای انجام شده است. براساس نتایج مشخص گردید، براساس مدل پارادایمی پژوهش، عوامل مدیریتی، بازاریابی رابطه (رانیا اریس

 یاسفنجانیعباسو  (2423)  و سانتوس لویسوسرند. در نتایج مطالعات گذای تاثیر میارتباطات دیجیتال بازاریابی بانکدیجیتال مشتریان بر 

 مند اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر سازگار است.نیز به اهمیت مولفه بازاریابی رابطه (2331)

گر را ایفا باطات دیجیتال نیز نقش مداخلهآورد و موانع ارتافزاری زمینه لازم را فراهم میافزاری و نرمهمچنین نشان داده شد بسترهای سخت

افزاری اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر نیز به مولفه بسترهای سخت (2423و همکاران ) رجویسودکند. در نتایج مطالعه می

 هماهنگ است.

ود. مولفه بازایابی شسازی روابط منجر میبه روابط بلندمدت دیجیتال، مشارکت مشتریان و شخصی استراتژی بازاریابی دیجیتالدر نهایت 

 مورد تایید قرار گرفته است. (2042و همکاران ) اریفرجدیجیتال در مطالعه 

 شود:براساس نتایج پژوهش، پیشنهادات کاربردی زیر ارائه می

 یابیارتباطات بازار تجربه، به افزایش تالیجیارشد از تحول د تیریمد یبانیپشتد ضمن شوپیشنهاد می (یتیری)مد یرفنیعوامل غدرخصوص 

و نوع  و کارکنان رانیمد تالیجیو سواد د دانش  ی حائز اهمیت است،ابیبازار تالیجیارتباطات دچه در نیز پرداخته شود. آن شرکت یتالیجید

و  ریپذافانعط یسازمان ساختارو ایجاد  در شرکت رییتغ رشیفرهنگ پذ تیحاکمشرکت است. لذا با  تیرینوآورانه و خلاق مد نگرش

 توان در بعد عوامل غیر مدیریتی اقدامات لازم را به انجام رسانید.می سازگار
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 یافزارهاسخت یو سازگار یکپارچگو ی روزآمد یارتباط یافزارهاسخت یریبکارگشود با ی پیشنهاد میافزارسخت یبسترهادرخصوص 

 تالیجیارتباطات د یفن اتزیو تجه امکاناترا تسهیل نمایند. در این راستا، تامین  یابیبازار تالیجیارتباطات دی، مسیر دستیابی به اهداف ارتباط

 رقرارینیز ب تالیجیارتباطات د یافزارهابودن سخت ماژولاری حائز اهمیت است. همچنین با وجود ارتباط یافزارهاسخت یارتقا امکانو 

 گردد.ارتباطات با مشتریان تسهیل می

 یافزارهامستمر نرم یروزرسانبهی، به آموزش مجاز دیجد یافزارهانرم یریکارگه بشود ضمن ی پیشنهاد میافزارنرم یبسترهادرخصوص 

آموزش  یافزارهانرم یسازیبومو البته  افزارهانرم یریکارگه متخصص در ب یانسان یروینی نیز پرداخته شود. در این راستا نیاز به آموزش

 تاثیرگذار است. یابیبازار تالیجیارتباطات دی نیز بر آموزش یافزارهاافزارها با سختنرم یسازگاری وجود دارد. همچنین مجاز

ه رسانه بموانع مربوط و  احساسات انیدر ب یو دشوار یموانع احساسشود، ضمن شناسایی ل پیشنهاد میتایجیموانع ارتباطات ددرخصوص 

ربط نیز توجه شود. آنچه در این حوزه باید مدنظر مدیران ذی رییکارکنان نسبت به تغ یمقاومت درون، به کاهش ارتباط یمورد استفاده برا

و  یناختموانع معناشهای نوین است. همچنین با رفع ی به روشسنت یهاروش ازهدف  انیکنندگان و مشترعادت مصرفقرار بگیرد، تغییر 

 یسبت به محتوان یریعدم باورپذتوان عادت مذکور را رفع نمود. مسئولان مربوطه جهت رفع نیز می تالیجید یء برداشت نسبت به محتواسو

 ام نمایند.های مربوطه اقدباید به اتخاذ استراتژی شده دیتول تالیجید یاز محتوا یاتوجه به حجم گسترده و افزایش نزد افراد تالیجید

 قیاز طر یدسترسزایش و اف انیارتباط با مشتر یبرا یتالیجید یهاوهیاستفاده از ششود با ی پیشنهاد میابیبازار تالیجیارتباطات ددرخصوص 

از  یریگبهرهبا  یابیبازار تالیجیارتباطات دبپردازند.  گوناگون یتالیجید یهارسانه قیارتباط از طر یبرقرار، به تالیجیگوناگون د یهاپلتفرم

 اعتمادین ایجاد پذیر است. همچنامکان انیبا مشتر دیجد یارتباط یهاوهیاز ش استقبالو  انیدر ارتباط با مشتر تالیجید یاامکانات چندرسانه

 و البته تالیجیاستفاده از ارتباطات د یسادگدر این حوزه است. مشتریان شرکت نیاز به  سکیر کاهشنیز منوط به  تالیجیبه ارتباطات د

 شود.ایجاد می نیز یابیبازار تالیجیارتباطات ددارند و اگر این مهم برای آنها فراهم گردد، مقدمات  با شرکت تالیجیارتباطات د یسودمند

 یهاو خواسته انیتربه مش ییپاسخگوو  انیمشتر یهایازمندیشناخت درست نشود در ابتدا به کسب پیشنهاد می مندرابطه یابیبازاردرخصوص 

ردد و این مهم با ایجاد گ انیبا مشتر هیدر روابط دوسو یاعتمادسازگیرد که زمانی شکل می یابیبازار تالیجیارتباطات دپرداخته شود.  هاآن

 قابل دستیابی است.. انیدر روابط با مشتر یو سازگار یریپذانعطافو  انیهنگام به مشتر درست و به یرساناطلاع

 هینافع دو سوم، انیو بهبود روابط با مشتر تیتقو نهیدر زم یاهداف روشنشود ضمن ارائه پیشنهاد می دیجیتالروابط بلندمدت درخصوص 

 یهاکانال قیربه سازمان از ط یدسترس امکانبا فراهم نمودن  یابیبازار تالیجیارتباطات دنیز درنظر گرفته شود.  انیروابط خود با مشتر در

جهت  یصشخ تماساستفاده شوند. همچنین برقراری  انیبه موقع در جهت بهبود تعاملات با مشتر یرسان اطلاعتوانند در جهت می متنوع

 شود.ی نیز در این حیطه توصیه میو نگهداشت روابط با مشتر قیتعم

نیز اقدام نمایند.  انیاحساسات مثبت نزد مشتر ختنیبرانگ، به مثبت نزد مشتریان ینگرش جادیاشود ضمن پیشنهاد می انیمشارکت مشتردرخصوص 

ول است. همچنین قابل حص انیبا مشتر یو عاطف یروابط احساس جادیاو  انیمشتر یهاو خواسته هادگاهید افتیدربا  یابیبازار تالیجیارتباطات د

 کاهشیابند و با  دست از رابطهفرد  به مثبت و منحصر یاتجربه جادیاتوانند به می انیکردن بستر حضور فعالانه مشتر فراهمربط با مدیران ذی

 ها گام بردارند.ی، در جهت جلب رضایت آنروابط با مشتر تیجهت تقو یادار یهایکاغذ باز
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، مقدمات تالیجیرت دبه صو انیمشتر یازهایمستمر ن شیپاو  انیمشتر یهاخواسته دنیشنشود با پیشنهاد می انیمشتر تالیجید یندادرخصوص 

و البته  انیمشتر یهابه درخواست تالیجید ییپاسخگوی را در شرکت فراهم آورند. در این راستا، نیاز به ابیبازار تالیجیارتباطات دسازی پیاده

قابل دستیابی  تالیجیبه مشارکت د آنها قیتشوبا  انیاز مشتر تالیجید بازخوردوجود دارد. دریافت  انیمشتر یهاتیبه شکا تالیجید یدگیرس

 است.

این در  یمشخص یهاتیمامور نیتدو، به تالیجید یابیاز بازار یانداز روشنچشم میترسشود ضمن پیشنهاد می تالیجید یابیبازارخصوص  در

 ییراهبرد اجرا نیتدوند به توان، میتالیجید یابیبه بازار یابیدست یبرا یاهداف بلندمدت نییتعربط به کمک راستا نیز پرداخته شود. مدیران ذی

مدت کوتاه یهادفه نییتعحائز اهمیت است،  یابیبازار تالیجیارتباطات دنیز بپردازند. آنچه در  تالیجید یابیبلندمدت بازار یهاهدف یبرا

روندها و  نییتعاست. همچنین با  مدتکوتاه یهابه هدف یابیدست یبرا یکاربرد یهایمشخط نیتدوی و ابیشدن بازار یتالیجید یبرا

 شود.های محیطی فراهم میامکان غلبه بر چالش تالیجید یابیبازار یدر راستا ییاجرا یهاهیرو

 در انجام امور انیمشتر یازهایدادن به ن تیاولو، به انیبا مشتر یروابط شخص یبرقرارشود ضمن پیشنهاد می روابط یسازیشخصدرخصوص 

 انیبه مشتر هژیو خدماتیی و همراه محصول نها یو تخصص ژهیخدمات و ارائهمنوط به  یابیبازار تالیجیارتباطات دنیز پرداخته شود. ایجاد 

ات متناسب در محصولات و خدم رییتغو ایجاد  انیمشتر یآت یازهایسنجش ن ژهیو یهابرنامهاست. لذا تدوین  هامتناسب با خواسته آن یدیکل

 در این حوزه حائز اهمیت است. انیبا خواسته مشتر
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