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Abstract 

The revolutionary growth of communication services and the ever-increasing changes 

in business conditions have caused changes in marketing approaches. Holistic 

marketing is one of the new and comprehensive marketing approaches that creates a 

proper coordination in all aspects and marketing tools and consolidates the effective 

factors in marketing success into a single model format. Iran's telecommunication 

service industry has faced new changes in the competitive environment at the same time 

as the rapid growth and entry of different operators. Therefore, the importance of paying 

attention to new and inclusive marketing approaches such as holistic marketing is also 

felt in the telecommunication services sector. This research has been done with the aim 

of presenting the framework of the conceptual model of telecommunications services 

marketing using the holistic marketing approach. The approach of this research is 

exploratory in terms of its purpose and qualitative in terms of its method. In order to 

identify the factors affecting marketing in the telecommunication services sector, the 

theme analysis method was used. The statistical population of the research includes 

university professors and prominent consultants in the fields of marketing management, 

as well as senior managers of companies providing telecommunication services. 

Sampling was done with a purposeful method and data collection was done by 

conducting 11 semi-structured interviews until theoretical saturation was reached. In 

order to qualitatively analyze the interviews, using open, central and selective coding, 

main concepts were identified in the form of 130 codes related to 65 concepts, 29 sub-

themes and 6 main themes. Based on the findings of this research, the elements of the 

comprehensive marketing model in Iran's telecommunication services sector with a 

holistic approach include antecedents (causal, background factors and special 

requirements), traditional and modern marketing strategies and consequences related to 

the adoption of these strategies. 

Keywords: holistic marketing, telecommunication services, theme analysis, services 

marketing. 
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 ابیبازاری مفهومیمدل در ارائه چارچوب نگر کل یابیبازاررویکرد کاربرد 

 یخدمات مخابرات
 4حسین حاجی بابایی ،3رضا شافعی ،*2تحفه قبادی لموکی، 1مهدی جهانیان 

 1/10/1404انتشار:  تاریخ 1403 /03/11تاریخ پذیرش:  26/08/1403تاریخ دریافت: 

 

 چکیده
ی رشد انقلابی خدمات ارتباطی و تحولات روزافزون در شرایط کسب وکار باعث تغییر در رویکردهای بازاریاب

در تمام ی ی مناسبکه هماهنگاست  یابیبازارو جامع  نوین یکردهایرو نگر یکی ازبازاریابی کلشده است. 

. کندیم عیواحد تجم یمدل قالباریابی را نموده و عوامل موثر در موفقیت باز جادیا یابیبازار یابزارها و جوانب

در  جدیدی ، با تغییراتمختلف یورود اپراتورهاایران نیز همزمان با رشد سریع و  یصنعت خدمات مخابرات

زاریابی مانند بابازاریابی و فراگیر توجه به رویکردهای جدید  اهمیت بنابراین .فضای رقابتی مواجه گردیده است

رائه چارچوب الگوی مفهومی اپژوهش با هدف  نیا شود.نیز احساس مینگر در بخش خدمات مخابراتی کل

پژوهش از نظر  نیا کردیست. روانگر انجام شده کل یابیبازاربازاریابی خدمات مخابراتی با استفاده از رویکرد 

ت در بخش خدما یابیعوامل موثر بر بازار ییشناسا تجه. باشدیم ،یفیو از نظر روش انجام، ک یهدف اکتشاف

و  یدانشگاه دیپژوهش شامل اسات ی. جامعه آماردیتم( استفاده گرد لیمضمون )تحل لیاز روش تحل یمخابرات

دهنده خدمات ارائه یهاارشد شرکت رانیمد نیو همچن یابیبازار تیریمد یهاحوزه برجسته نیمشاور

 دنیسرتا  افتهیساختارمهیمصاحبه ن 11ها با انجام داده یبا روش هدفمند و گردآور یریگهاست. نمون یمخابرات

 ،ینشیو گز یباز، محور یارها، با استفاده از کدگذمصاحبه یفیک لیتحل جهت انجام گرفت. یبه اشباع نظر

. بر اساس دیگرد ییشناسا یتم اصل 6و  یتم فرع 29مفهوم،  65کد مرتبط با  130در قالب  یاصل میمفاه

شامل نگر کلبا رویکرد  رانیا یدر بخش خدمات مخابراتجامع  یابیبازارعناصر مدل پژوهش  نیا یهاافتهی

ط با (، راهبردهای سنتی و نوین بازاریابی و پیامدهای مرتبو الزامات خاصای زمینه ،یعلّعوامل پیشایندها )

 . باشدیماتخاذ این راهبردها 

 

 .، بازاریابی خدماتتحلیل تم ،یمخابراتخدمات ، نگرکلبازاریابی  :واژگان کلیدی
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 قدمهم

های بازاریابی بوده و کامل و ای از فعالیتگوشه تعاریف گوناگونی برای بازاریابی عنوان شده که هرکدام بیان کننده

بازاریابی بر یک نکته واحد  (. اما تمام تعاریف7: 1398منطبق بر گرایش بازاریابی جدید نیست )روستا و همکاران، 

که  ییراستا سازمان ها و شرکت ها نیدر ا(. 2020، 1باشد )گرونروسمی« ارضای نیازهای مشتری»تأکید دارند و آن 

 برخوردار هستند ییرا پاسخ دهند و بهتر از رقبا ارضا کنندء مطمئنا از سطح عملکرد بالا انیمشتر یازهایبتوانند بهتر ن

 .(768: 1402)احمدی و همکاران، 

 یریو به کارگ فیرا به سمت تعر شرویپ یهاشرکت کمیو  ستیموجود در قرن ب یروهایروندها و ن دیبدون ترد

که  جامع و کامل، یدرکیاز رو عموماً یکنند. بازاریابان موفق امروزمی قیکسب و کار جامع تشو یهاو فلسفه میمفاه

ها، برنامه یو اجرا یبر اساس توسعه، طراح 2نگربازاریابی کل دگاهیکنند. دمی یرویپ ت،اس یابیبازار یۀاول میفراتر از مفاه

 انیب دگاهید نیها را در نظر دارند. اآن یو ارتباطات درون یابیمختلف بازار فیاست که وظا ییهاتیو فعال ندهایفرا

کنند )کاتلر و   تیتبع جامعو  نگرکل یکردیاز رو دیبا هاو شرکتبوده مهم  یابیبازار یهاتیفعال کند تمامیمی

 (.35-36، 1397کلر،

نگر یعنی در نظر گرفتن تعریف شرکت در دیدگاه کلگردد. نگر به اوایل قرن حاضر برمیپیدایش مفهوم بازاریابی کل

ران و تأمین کنندگان )کیم سازمان به عنوان یک کل متشکل از ادغام عناصر و این عناصر عبارتند از مشتریان، سهامدا

نگر های شرکت و یا آنچه بازاریابی کل(. اثربخشی نه تنها از طریق تبلیغات بلکه از طریق تمام بخش2009، 3و همکاران

: مؤثر استچهار عنصر نگر موفق نیازمند این (. بازاریابی کل2015، 4پذیرد )چویی و دیگرانشود، انجام مینامیده می

(. در واقع 679: 2016)کاتلر و کلر،  .8عملیاتیبازاریابی و  7مندرابطهبازاریابی ، 6بازاریابی یکپارچه، 5یبازاریابی داخل

اند که تمرکز صرف تنها بر چند شاخه علم بازاریابی، باعث رشد ناموزون شده و این نتیجه رسیدهنظریه پردازان به

حوزه بازاریابی را به شکل همسان و متوازن رشد دهند )الحصل و  مدیران بازاریابی باید بتوانند از لحاظ ابعاد مختلف،

 (.2019، 9همکاران

از طرف دیگر امروزه با بحثی کلان به نام بازاریابی خدمات روبرو هستیم. بیش از دو دهه است که ارزش خدمات 

های ، شرکت500های لیست فورچون درصد شرکت 60(. 17: 1394، 10درصد است )گرونروس 50در کشورها بیش از 

های اخیر (. خدمات در سال1397، 11نفر در بخش خدمات شاغل هستند )بکویث 4آمریکایی،  5خدماتی بوده و از هر 

(. بازاریابی خدمات 245: 1397دهد )عزیزی و دیگران، درصد تولید ناخالص داخلی ایران را تشکیل می 50بیش از 

ت به محصول، غیرقابل ذخیره شدن، بستگی شدید به منابع انسانی ارائه بدلایل مختلف از جمله ناملموس بودن آن نسب

(. 2021، 12باشد )دی بروین و همکارانتر از بازاریابی محصولات میتر و سختدهنده آن و...، بسیار بسیار حساس
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ی و مدیریت بیشتر های موثر بازاریابشوند، نیاز به استراتژیتر میکنند و رقابتیهمچنان که صنایع خدماتی رشد می

شود. (. در رقابت خدمات، ماهیت و طبیعت بازاریابی نیز دستخوش تغییرات می27: 1395، 1شود )زیتامل و دیگرانمی

هایی نیستند که باید در بازاریابی های بازاریابی سنتی خارجی طبق معمول مهم هستند، اما تنها فعالیتاگرچه فعالیت

 (. 750: 1394اجرا شوند )گرونروس، 

نگر در صنایع خدماتی نیز در حال گسترش بوده و توجه پژوهشگران را به های اخیر فلسفه بازاریابی کلدر سال

ه بهترین شکل بخود جلب نموده است. برای موفقیت در امور خدماتی باید تمامی مراحل کاری خود را مد نظر داشته و 

نگر تبعیت کنند. در ازاریابان خدمات هم باید از نگرش بازاریابی کل(. امروزه ب192: 1397خود را ارائه کنیم )بکویث، 

 (.542: 1397این نگرش بازاریاب باید به بازاریابی داخلی و خارجی توجه کند )کاتلر و کلر، 

های اخیر جهش قابل توجهی داشته که در سالهای خدماتی است ترین بخشمهمیکی از  خدمات مخابراتیصنعت 

های مخابراتی در عصر ارتباطات بر کسی پوشیده نقش مهم شرکت .ری مناسبی روی آن صورت گرفته استگذاو سرمایه

 ریزیبرنامهکند، مدیران باید درک روشنی از ای را تجربه میدر حالیکه صنعت ارتباطات امروزه تغییرات عمدهنیست. 

(. اما بعضی 2008، 2ا به سمت جلو پیش ببرند )گرشونهای خود رو عوامل اقتصادی داشته باشند تا بقاء یافته و سازمان

ای که ارائه های مخابراتی همچنان تلاشی برای متمایز ساختن خدمات خود برای مشتریان و ارزش افزودهاز سازمان

های سازد. چراکه رویکردها را نمایان میدهند، ندارند. این امر لزوم تغییر در نگرش و فلسفه بازاریابی این شرکتمی

 (.2009، 3باشند )جامیسون و دیگرانگذشته پاسخگوی نیازهای فعلی بازار و سطح رقابت کنونی نمی

های در ایران نیز بازار خدمات مخابراتی یکی از بزرگ ترین و پویا ترین بازارهای خدماتی است. اما مدیران شرکت

و بیشتر بر وجوه تخصصی و دانش فنی خود تکیه مخابراتی اغلب از بینش کافی در حوزه کسب و کار برخوردار نبوده 

ترین و تأثیرگذارترین حرفه در کسب و کار امروز است، متأسفانه برای بخشالهامترین، اند. در حالیکه بازاریابی مهمکرده

کردی تمرکز های فنی و عملها بیشتر بر جنبهها نادیده گرفته شده و شرکتهای زیادی توانایی بازاریابی در سازمانسال

 (. 577: 1395، 4اند )فیسککرده

ترین رکن کسب و کار است، کمبود راهکارهای با توجه به این موضوع که هوشمندی در بازاریابی و فروش مهم

شود. عملیات و ریزی موفق عملیات بازاریابی در بخش خدمات مخابراتی ایران به شدت احساس میعملی جهت برنامه

های گذشته برای دستیابی در سالگسیخته است. نگر و از همای، جزییر مخابرات ایران بیشتر جزیرهفعالیت بازاریابی د

های شد. همچنین معدود مطالعات و روشهای فروش و بازاریابی در بخش مخابرات ضرورتی احساس نمیبه مهارت

با در نظر گرفتن یک جنبه خاص و محدود از های سنتی بازاریابی و یا بازاریابی در بخش مخابرات، با استفاده از روش

بازاریابی انجام شده و از توجه به تمامی ابعاد موثر بر بازاریابی غفلت شده است. بصورت کلی نقاط ضعف ارائه دهندگان 

 توجهی به مشارکت و نیازهایهای بازاریابی، بیخدمات مخابراتی عبارتند از: عدم آشنایی کارکنان و مدیران با مهارت

اعضای سازمان بعنوان مشتریان داخلی، نبود برنامه منسجم و ارتباطات یکپارچه بازاریابی، ضعف در ارزیابی نیازهای 

جامعه و سلایق مشتریان، بی توجهی به تغییرات بازار و فعالیت رقبا، ضعف در ایجاد روابط بلند مدت با مشتریان، عدم 

ی، پشتیبانی ضعیف خدمات، تمرکز بر بعد فناوری و غفلت از سایر توجه به نیازهای کلیه ذینفعان، کاهش سودآور
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عدم  کند،های موثر بر موفقیت در کسب و کار و... . موضوعی که در این زمینه بیش از هر چیزی خود نمایی میحوزه

 است. یخدمات مخابرات یابیحوزه بازار دیدگاهی یکپارچه، جامع و نوین دروجود 

نگر کل رو از منافع بازاریابیدگان خدمات مخابراتی باید برای غلبه بر مسائل و مشکلات پیشدر عصر حاضر ارائه دهن

نگر، های خدمات، ممکن است مدل ابتدایی بازاریابی کلاستفاده کنند. از طرف دیگر با توجه به ماهیت متفاوت و ویژگی

آن است تا با  دهد. از اینرو، تحقیق حاضر برتمامی ابعاد مورد نظر در بخش بازاریابی خدمات را تحت پوشش قرار ن

 مند، به سؤالات اصلی زیر پاسخ دهد: شناسی علمی و نظامطراحی روش

 ؟ هایی استلفهدارای چه عناصر و مونگر در بخش خدمات مخابراتی بازاریابی کل -1

 باشد؟می شکلراتی به چه نگر در بخش خدمات مخاببازاریابی کلمفهومی چارچوب مدل  -2

 مبانی نظری

 نگرکل یابیبازار

شود. لذا امروزه تغییر و تحولات علم در ادوار مختلف تاریخی تابعی از وضعیت اجتماعی و مقتضیات تاریخی تلقی می

آیند تا م میهدر عصر انفجار اطلاعات که اعتقاد به نسبیت شدیداً حاکم شده است، دانشمندان نیز دسته دسته گرد 

بندی نموده و از تردید درمورد مسائل به درآیند. تمدن امروزی برای بقای خود بیش از هر جمعها را فهم و برداشت

رایی علوم، چیز نیازمند توسعه و مشخصاً پایداری توسعه است. در این راستا دانشمندانش نیز به تلاش برای همگ

 (.20، 1393اند )متین، نگری و مطالعات جامع روی آوردهکل

 جاد،یا یبرا ندهایاز فرآ یاو مجموعه یکارکرد سازمان کیبه  یابیبازار ستم،یو پنج سال آخر قرن ب ستیطول ب در

 لیاست، تبد نفعانیکه به نفع سازمان و ذ ییهاوهیبه ش یروابط مشتر تیریمد یو برا انیانتقال و ارائه ارزش به مشتر

تمرکز داشته باشند.  یهر مشتر روی ،مختلف یاندازهااز چشم دیاب یابیبازار تیریمد نی، متخصصعصر حاضرشد.  در 

را با چند  دیهر جنبه از رابطه خر تواندیم یو در هر زمان ،ییکه هر کس، از هر جا دهدیم صینگر، تشخکل یابیبازار

وکار به عنوان است که با تفکر در مورد کسب یابیبازار یاستراتژ کیدهنده نگر، نشانکل یابیبازارکنترل کند.  کیکل

به  دیوکار بانگر، هر جنبه از کسبکل یابیبازار یاستراتژ کیاست. در هنگام استفاده از  افتهیواحد کامل، توسعه کی

به دنبال  یابیبازار تیموفق شوند،یم ادغام یشترم - ابیبازار یانرژ یهاستمیسکه  ین. زماردیدقت مورد توجه قرار گ

 .(2011، 1)پورکاریا و راتیو دیآیآن به ارمغان م

مختلف  یفاست که وظا ییهایتو فعال یندهاها، فرابرنامه یو اجرا ینگر بر اساس توسعه، طراحکل یابیبازار یدگاهد

ها اند و شرکتمهم یابیبازار یهاتیفعال یکند تماممی یانب یدگاهد ینآنها را در نظر دارند. ا یو ارتباطات درون یابیبازار

 یکپارچه، یابیوجه به چهار بعد بازارت( و در آن 36-35، 1397کنند )کاتلر و کلر،  یتنگر تبعجامع و کل یکردیاز رو یدبا

نگر را نشان کل یابیبازار یدگاهدابعاد  1است. شکل  یضرور یاتیعمل یابیمند و بازاررابطه یابیبازار ی،داخل یابیبازار

 دهد:یم

                                                           
1 Purcarea and Ratiu 
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 (36، 1397نگر )کاتلر و کلر، کل یابیبازار دگاهی( ابعاد د1 شکل

 شوندیسازمان در نظر گرفته م یداخل انیآن کارکنان به عنوان مشتر که در شودیم یتلق یافلسفهی داخل یابیبازار

بازاریابی داخلی بیشتر به (. استفاده از مفهوم 2021و همکاران، 1نیبرو یدد )شویها رفتار ماساس با آن نیو بر ا

بازاریابی خدمات مربوط است. بازاریابی داخلی به کارکنان به عنوان مشتریان درونی و به مشاغل به عنوان محصولات 

(. تلاش سازمان باید متمرکز بر توسعه و تقویت فرهنگ سازمانی باشد که برای 2005، 2نگرد )لی و چندرونی می

از  یشترب یداخل یابیبازار یتاگر اهم(. 2010، 3ازه مشتریان بیرونی اهمیت قائل شود )یورضایت مشتریان درونی به اند

و  یکه کارکنانش از آمادگ یتواند در حالنمی یشرکت یچه یرانخواهد بود، ز یزنباشد، قطعا کمتر ن یخارج یابیبازار

، 1397خود بدهد )کاتلر و کلر،  یانوعده ارائه محصولات و خدمات فوق العاده را به مشتر یستند،آموزش لازم برخوردار ن

 یبرا ی،داخل تو مصرف همزمان خدما دیو تول شودیم یابیبازار یداخل یابیکه در بازار یناملموس محصول تیماه (.39

از خدمات در مشارکت خود با  یشواهد یمجبور به جستجو انیمشتر جه،ی. در نتکندیم جادیخلا ا کی انیمشتر

 (.2017 ،5نگی؛  پومر2006 ،4سیدینیها هستند )کنستانتو کارمندان آن یخدمات یهاسازمان

یک استراتژی برای جذب، حفظ و افزایش ارتباط با مشتریان طی دو دهه اخیر  بعنوان مندرابطهیابی بازارمفهوم 

مفهوم بازاریابی رابطه (. 8، 1396 فعلی،)به خود جلب کرده است  تحقیقات قابل توجهی را از جانب محققان بازاریابی

 یابیبازار (.2003، 6به عنوان  یک حوزه جدید پدیدار شد، مطرح گردید )شث  مند در همان زمان که بازاریابی خدمات

 ینمند ارتباط برابطه یابی(. در بازار101، 2007 ،7یسیعنوان شد )دوب یکاآمر یابیبازار یاتدر ادب بار ینمند اولرابطه

 ینب یابیشبکه بازار یریگشکل یجهمورد توجه است. در نت یابیبازار یهاشرکا، کارکنان و کانال یان،چهار بخش مشتر

 یجادمند موفق در ارابطه یابیشکل خواهد گرفت. بازار یانو سودآور با مشتر یقچهاربخش فوق، روابط بلندمدت، عم
                                                           
1 De Bruin 
2 Lee & Chen 
3 yu 
4 Constantinides 
5 Pomering 
6 Shes 
7 Ndubisi 
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دارد  ییبسزا یتاهم یدجد یانکردن مشتر یداپ یبرا هاینهب دهان به دهان و کاهش هزشهرت مطلو ر،وفادا یانمشتر

 (.2010و کاسچک،  یت)وا

را با هدف خلق،  یمشخص یابیبازار یهاها و برنامهیتفعال یابکه بازار یونددپبه وقوع می یزمان یکپارچه یابیبازار

 یزیهر چ یتکل»که  دهدیاصل را مدنظر قرار م ینا یندفرا ینکند و در امی یطراحیان و عرضه ارزش به مشتر یمعرف

 یبرا یمتعدد فیتا کنون، تعار 1990دهه  لیاوا از (.38، 1397)کاتلر و کلر، « آن است یاز جمع تک تک اعضا یشترب

 تیاما جامع کنند،یم نیرا تدو یکسانیها مفهوم . اگر چه همه آنه استشد ارائه 1(IMC) یابیبازار کپارچهیارتباطات 

(، ارتباطات 2017 ؛3AMA) کایآمر یابیگفته انجمن بازار به(. 2018، 2)یورداکول و بوزداگها متفاوت است آن دگاهید

 کیبرند از طرف  یافتیدر یهاتماس یتمام نکهیا نیتضم یاست که برا یزیربرنامه ندیفرآ کی" یابیبازار کپارچهی

 "باشندمیسازمان، به آن فرد مرتبط هستند و با گذشت زمان سازگار  ایمحصول، خدمت  یبالقوه برا یمشتر ای یمشتر

های تری از ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای خدمات نسبت به کالاها مورد نیاز است. کانالنوع پیچیدهشده است.  یطراح

های ارتباطی تعاملی خارجی و هم کانال ارتباطات خارجی مثل کالاهای فیزیکی باید هماهنگ شوند، اما هم ارتباطات

های ارتباطی بازاریابی کند. برای انجام این کار، کانالباید یکپارچه شوند که تعهدات خدمات هماهنگ را ایجاد می

شود موافقت کنند. ارتباطات بازاریابی داخلی باید اداره شوند تا کارکنان و شرکت درباره چیزی که به مشتری مربوط می

رچه خدمات نیاز دارد که هر شخص درگیر در ارتباط به صورت واضح هم استراتژی شرکت و هم تعهدات آن یکپا

 (.437، 1395خدمات را به مصرف کننده بفهمد )زیتامل و دیگران، 

ابی های بازاریابی را مد نظر قرار داده است. بازارینگر، مسئولیتها و نقشمفهوم بازاریابی عملیاتی در بازاریابی کل

های الیتعملیاتی )عملکردی( به دنبال مشخص کردن راه کارهای افزایش بهره وری و سودآوری شرکت به وسیله فع

ی اجتماعی و بازاریابی است. در این رویکرد متغیرهای محیطی از قبیل  قوانین و مقررات، مسائل اخلاقی، روندها

ها نسبت به مسئولیت اجتماعی افزایش حساسیت (.40، 1397)کاتلر و کلر، شوند تأثیرات زیست محیطی نیز بررسی می

ها باعث شده است که محققان، مسئولیت اجتماعی یک شرکت را از سه منظر قانونی، اخلاقی و اجتماعی مورد شرکت

ه ب یدخرد با یطحعلاوه بر توجه به عوامل م یتموفق یبرا یاتی،عمل یابیطبق بازار(. 919بازبینی قرار دهند )همان، 

 توجه کرد. یزکلان ن یطعوامل مح

 بازاریابی خدمات

 یکه به نحو یزیهرچ»محصول که عبارت است از:  یف،طبق تعر یراای است، زگسترده یاردامنه بس یدارا بازاریابی

 ینا یکه به نوع یتیسازد و بتواند به شخص، سازمان، انگاره، مکان، خدمت و هر نوع فعالای را برآوردهخواسته یا یازن

با مفهوم کامل و ابعاد گسترده  یابیبه بازار یازهر کدام از آنها، ن یجهدرنت ،«سازد، اطلاق گرددها را برآوردهخواسته یا یازن

 یابیبازار یختهعناصر آم یهخود را بر پا یهابرنامه ها وطرح و یرفتهرا پذ یابیکه اصول بازار یخدمات هایسازمانآن دارد. 

در همه  یخدمات یاستفاده از خدمات و اشتغال به کارها یزانم ینکه. با توجه به ااندیدهرس یمثبت یجنتااند، به بنا کرده

تر باشد، بخش  یتر و رقابت یتر، تخصص یچیدهپ یو اجتماع تجاری یهایتاست، هر چه فعال یشجوامع رو به افزا

رقابت، امروز با  فعال و پر یایخود در دن یهااداره بهتر سازمان یبرا یرندناگز یرانو مد یابدمی یشتریخدمات رشد ب

                                                           
1 Integrated Marketing Communication 
2 Yurdakul and Bozdağ 
3 American Marketing Association 
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از  یکی. یرندگ بهرهخود  یانمشتر یازن یدر ارائه خدمات و ارضا یابیآشنا شده و از فنون بازار یخدمات یابیاصول بازار

 74ال حاضر بخش خدمات بوده است. در ح یدرشد شد یکا،متحده آمر یالاتدر ا یراخ یهامهم سال یهامشخصه

 یناز ا یجهان تصاددهد. رشد خدمات در اقمی یلمتحده را بخش خدمات به تشک یالاتا یناخالص داخل یددرصد تول

 (.1399)کریمی و همکاران، باشد. می یالمللیندرصد ارزش کل تجارت ب 25بوده و معادل  تریعهم سر

خدمات،  یابیبازار یهاکه بر برنامه یرانتفاعیغ یا ینتفاعا ی،خصوص یا یخدمات اعم از عموم هاییژگیو ینترعمده

  :از عبارتندگذارد، می یادیز یرتأث

 بودن  نامحسوس 

 یریناپذ تفکیک   

 یریپذ ییرتغ   

 (1397)عباسی نژاد،  بودن  یرهقابل ذخ یرغ 

 یبرا زیر هدف و ندر ارتباط با بازا تواندیاست که سازمان م ییرهایمتغ یخدمات شامل تمام یابیبازار ختهیآم

 یو بررس لی)بازار( مشخص شده و مورد تحل انیکه گروه خاص مشتر یبازار، آن را کنترل کند. زمان یتقاضا یارضا

 یبازار به شکل یازهایخود را در جهت برطرف کردن ن یهاتیفعال میبطور مستق تواندیقرار گرفته باشند، سازمان م

 رود،یساخته شده بکار م یکالاها یابیبازار یکه برا ییهایهنگام بحث درباره استراتژ ابانیسودمند آغاز کند. بازار

اما  کنند،یارتباطات( اشاره م ای( و ارتقاء )عیتوز ایمکان ) مت،یمحصول، ق یعنی ک؛یمعمولا به چهار عنصر استراتژ

که عناصر  کندیم جابیا ،یزمانعامل  تیاهم زیآن و ن دیدر تول یبودن خود مشتر لیخدمات بواسطۀ دخ عتیطب

عناصر  Ps 4معتقدند، که علاوه بر  تی. لاولاک و رامیخدمات مورد توجه قرار ده نهیرا هم در زم یگرید کیاستراتژ

جامع  تیریمد یمنظور الگو نیبه ا دنیرس یو برا رد،یقرار گ توجهمورد  تواندیخدمات م نهیدر زم یگرید کیاستراتژ

 یخدمات یهاسازمان رانیمد یرا برا یریگ میتصم ریالگو هشت متغ نیرا مطرح کرده است. ا  Ps 8آمیزه  خدمات

 :کندیعنوان م

  محصول •

  مکان و زمان •

 ندیفرا •

 تیفیو ک یبهره ور •

 افراد •

  و آموزش قیارتقا، تشو •

  یکیزیعوامل ف •

 (1399و همکاران،  یمیخدمات )کر یهانهیهز گریو د متیق •

 خدمات شرکت مخابرات ایرانتاریخچه صنعت مخابرات و 

های پیشرفتۀ دیگر در تواند موتور محرک بسیاری از فناوریصنعت مخابرات یکی از صنایع کلیدی کشور است و می

سزایی در تحقق کشور باشد. لذا تقویت توانمندی داخلی در این زمینه و جذب اعتبارات بیشتر در این حوزه تأثیر به

یا  1267های در حدود سال (.1399)مجله آنلاین ویستا، شهریور  کشور خواهد داشت بینی شدةتوسعۀ اقتصادی پیش
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 1310سازی این صنعت به سال ملی .وارد شد سال پس از اختراع آن( به ایران 12تا  11) خورشیدی تلفن 1268

ور و برقراری تماس با دیگر برای تمرکز امور مخابراتی و ارتباطی در داخل کشگردد. پس از فراز و فرودهای بسیار، برمی

قانون اساسی  44با اجرای اصل  1388ر سال . دتأسیس شد 1350سال  کشورهای جهان، شرکت مخابرات ایران در

 مهمترین خدمات شرکت مخابرات ایران به قرار زیر است: .شرکت مخابرات ایران به بخش خصوصی واگذار گردید

  تلفن ثابتخدمات 

 (تادیارتباطات شبکه ) خدمات 

   خدمات تلفن همراه 

 اینترنت پرسرعت ADSL و VDSL 

 تانوما: اینترنت فیبرنوری ساختمان 

 خدمات ارزش افزوده 

ارائه  یهاشرکت نیب یدر کسب برتر یابیبازار اتیعمل یاتیرقابت و نقش ح دیتشد ،یسازیبا توجه به خصوص

 یصنعت مهم خدمات نیا یابینگر در حوزه بازارو کل نینو یهالزوم استفاده از مدل ران،یدر ا یدهنده خدمات مخابرات

 نهیزم نیکاملاً مشهود در ا یخلاء مطالعات کیانجام شده،  قاتیتحق نهیشیبه پ قیدق یبا نگاه اماد. شویاحساس م

انجام  ینگر در صنعت خدمات مخابراتکل یابیبازار یجهت مدلساز یپژوهش چیمعنا که تاکنون ه نی. بدباشدیم انینما

تواند انجام این تحقیق میلذا  مواجه هستند. نمامدل مرجع و راه کیصنعت مذکور با فقدان  یابینشده و فعالان بازار

های داخلی و حتی خارجی مرتبط با صنایع خدماتی و مخابراتی تا حدود زیادی ترمیم این خلاء مطالعاتی را در پژوهش

بازاریابی، خدمات و ارتباطات مورد استفاده قرار گیرد. لذا این تحقیق به  کند و از طرف محققان و علاقمندان حوزه

نگر در بخش خدمات مخابراتی ایران انجام شده بازاریابی کلارائه مدل بازاریابی خدمات مخابراتی  با رویکرد منظور 

 است. 

 پژوهشپیشینه 

جامع در کسب  یابیبازار کیاستراتژ یزیربرنامه نیتدو یبرا یمدل"(، پژوهشی را با عنوان 1401امامی و همکاران )

با  قیمصاحبه عم قیو از طر یانهیزم هیبر نظر یمبتن یفیک کردیبا روپژوهش این در دادند. انجام " نیآنلا یو کارها

 کیاستراتژ ریزیبرنامه نیمدل تدو ن،یآنلا یکارها و در حوزه کسب یابیبازار کیاستراتژ یزیرخبرگان حوزه برنامه

هدفمند و  گیرینمونه ندیفرا قیکنندگان از طراست. مشارکت دهیارائه گرد نیآنلا یکارها جامع در کسب و یابیبازار

مصاحبه  10 تیو درنها افتندیادامه  یبه اشباع نظر دنیها تا رسبه صورت توأمان انتخاب شدند و مصاحبه یگلوله برف

( استفاده ینشیو گز یباز، محور ی)کدگذار یانهیزم هیمرتبط با نظرها، از اصول داده لی. جهت تحلدانجام ش قیعم

منجر شد که در  هیمفهوم اول 130 ییها به شناساداده یکدگذار جی. نتادندیگرد جادیو مقولات ا میشده است و مفاه

 یابیار)باز یعل طیشرا یبخش اصل 6 شاملپژوهش  یمدل مفهوم تیشدند. درنها یبنددسته یمقوله اصل 15قالب 

ها و داده ن،یآنلا یابیبازار ختهیآم ن،یبه آنلا نیآفلا ریزیبرنامهحرکت از  یهامؤلفه ،یارتباط با مشتر تیریجامع، مد

گر مداخله طیها(، شراو ارزش ندهیآ یطیتحولات مح ینیبشی)پ یانهیزم طی(، شرارانیمد یذهن میاطلاعات و پارادا

(، عمل و تعامل نیجامع آنلا یابیبازار کیاستراتژ ریزیبرنامه) یکانون ری(، متغرییو تغ نیکسب وکار آنلا یهایژگیو)
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و کنترل( استخراج  یابی)عملکرد سازمان و ارز امدهای( و پیاتیعمل یهابرنامه یو اجرا یاتیعمل یهابرنامه نیی)تع

 .دیگرد

جذب گردشگر  لیتسه یتام برا یابیبازر یو ارائه مدل مفهوم یطراح" با عنوان ی(، پژوهش1399)  ارفعی و نمامیان

جذب  یابیمل بازاراعو ییهدف پژوهش شناساانجام دادند. "  ISMکل نگر با استفاده از مدل  یابیبازار دگاهیبر د یمبتن

 جهیو از نظر نت یپژوهش حاضر از نظر هدف اکتشاف باشدینگر مکل یابیبر بازار یتام مبتن یابیبازار دگاهیگردشگر از د

بر جذب گردشگر  وثرکد به عنوان عوامل م 43 ادیداده بن هینظر یفیک کردیتوجه به روبا است. در مرحله اول  یکاربرد

 قیپژوهش از طر یهاشده است. داده یبندمقوله طبقه 6و در لیمفهوم تبد 17 به یاستخراج و با توجه به قرابت معنا

انجام شد. در مرحله دوم پژوهش با  ادیآن ها بر اساس مراحل داده بن لیشدند و تحل یگردآور قیعم یهامصاحبه

جذب گردشگر  یابیکننده بازارلیعوامل تسه ی( مدل مفهومیریتفس یتارساخ یساز)مدل یکم کردیاستفاده از رو

رابطه مند،  یابیبازار ،یقیتشو یعیترف یها ختهیآم رهایمتغ وابستگی –قدرت نفوذ  سیاستخراج شده است و در ماتر

 اند.قرار گرفته یوندیپ هیدر ناح یاتیعمل یابیو بازار یو بازارشناس یابیبازار

در  دیخر یریگمیبر تصم ینگر و ارتباطات کلامکل یابیبازار ریتأث"با عنوان  ی(، پژوهش2019) گرانیو د ویویسول

 مینگر بر تصمکل یابیبازار ریتأث نییتع -اند. اهداف پژوهش عبارتند از: الفانجام داده "جاکارتا یمرکز یایآس مهیدفتر ب

)بصورت  ینگر و ارتباطات کلامکل یابیبازار ریتأث نییتع -.جدیبه خر میتصم بر یارتباط کلام ریتأث نییتع -. بدیبه خر

نفر از  100 نیپرسشنامه ب عیو توز اتیمطالعه ادب قیو از طر ی. پژوهش بصورت کمدیبه خر میهمزمان( بر تصم

چند گانه  انجام شده  یخط ونیو رگرس tتست  ون،یبا استفاده از آزمون رگرس یتصادف گیرینمونهبه روش  انیمشتر

ارتباطات   -ندارند. ب یقابل توجه یهمبستگ دیخر یریگ مینگر و تصمکل یابیبازار-بدست آمده است: الف جینتا نیو ا

 یریگ میمربوط به تصم ینگر و ارتباط کلامکل یابیبازار -دارند.ج یقابل توجه یهمبستگ دیخر یریگ میو تصم یکلام

 دارند. یهمبستگ یتوجه بلبه صورت همزمان به طوز قا دیخر

 تیفعال یرساختیجامع در موسسات ز یابیبازار کردیرو"با نام  ی(، در پژوهش2018) چیلکوویو استوج کیلتیم

علم و  یهانوآورانه )پارک تیفعال یمتول یساخترینگر بر موسسات زکل یابیبازار کردیرو ریتأث یبه بررس "نوآورانه

استفاده  ایسوال بوده است که آ نیاند. هدف از پژوهش پاسخ به ا( در صربستان پرداختهیو مراکز انتقال فناور یفناور

در تحقق اهداف خود استفاده کنند؟  ینوآور تیفعال یهارساختیکه از ز کندینگر به موسسات کمک مکل یبایاز بازار

 یبرا یصندوق نوآور یکار یهابرنامه یمربوط به اجرا یهااطلاعات بدست آمده از گزارش یپژوهشگران به بررس

و  یبلگراد، اداره انتقال فناور یفناور یدر صربستان، مانند پارک علم ینوآور رساختی)در موسسات ز 2017و  2016

 جهینت نیها به اداده یمال لیو تحل هیو تجز ینظر لیو تحل هی( پرداختند. سپس با روش تجزینوآور تیصندوق فعال

 یابیمند و بازاررابطه یابیبازار کپارچه،ی یابیبازار ،یداخل یابیبازار قیطر ازنگر، کل یابیکه استفاده از مفهوم بازار دندیرس

 خود را انجام دهند. اتیعمل یزیآم تیتا به طور موفق سازدیرا قادر م ینوآور رساختیموسسات ز ،یاتیعمل

و با هدف   "یابیبازار ینگر بر مهارتهاکل یابیبازار ریتاث"با عنوان  ی(، پژوهش2017)  یالکلاب فیو مخ یالطائ وسفی

نگر به عنوان کل یابیبر بازار قیتحق نیاند. اانجام داده یابیجامع و ابعاد آن در مهارت بازار یابیبازار رینقش و تاث نییتع

( و مهارت کپارچهی یابیو بازار یارابطه یابیعملکرد، بازار یابیبازار ،یداخل یابیابعاد آن )بازار قیمستقل از طر ریمتغ کی

 یریها و انعطاف پذاز فرصت یها، بهره بردارابعاد آن )کاوش فرصت قیوابسته از طر ریمتغ کیبه عنوان  یابیبازار

بوده  یابیبازار یهاو ابعاد آن در مهارت نگرکل یابیبازار رینقش و تاث نیی( متمرکز شده است و هدف آن تعیابیبازار
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بورس  یهابغداد و نجف انجام شده است. بر اساس داده یهاعراق در استان یهااز بانک یامطالعه در نمونه نیاست. ا

پرسشنامه  30شد و  عیپرسشنامه توز 434. در مجموع دینفر پرسنل  رس 2349مطالعه به  تیاوراق بهادار عراق، جمع

  رابطه با استفاده از نرم افزار ریو تأث یآزمون رابطه همبستگ یبرا هیشامل دو فرض قیتحق نیحذف شدند. ا امعتبرن

SPSS کرده است که وجود  یریگجهینت قیتحق نیشدند. ا رفتهیپذ هاهیها همه فرضآزمون جهیبوده است. در نت

 یمشتر یهاوهینگر در اتخاذ شکل یابیموثر از ابعاد بازار ستفادهنگر بوده و اکل یابیها بازتاب  بازاردر بانک تیشفاف

 . رسدیلازم به نظر م یابیبازار یضرور یهابه مهارت یابیو دست  یمدار

 یو عمل ینظر کردیرو کی، "یهنر یهانگر در پروژهکل یابیچالش بازار"با عنوان  یا(، در مقاله2017) چیکوروو

 نهیزم کی یهنر یهانگر در پروژهکل یابیارائه کرده است. بازار یهنر یهانگر در پروژهکل یابیبازار یسازادهیپ یبرا

نگر کل یابیبازار کردیاست. هدف مقاله، توسعه رو یابیبازار یهاو انجمن یدر موسسات علم یابیبازار قاتیاز تحق دیجد

 یهاجامع در پروژه یابیبازار یهایشده است. هدف خاص مقاله روشن کردن استراتژ انیدر فرهنگ و هنر صربستان ب

و  یاجتماع یابیبازار کپارچه،ی یابیبازار ،یداخل یابیزارنگر )باکل یابیعناصر بازار هیکل یمقاله به بررس نیاست. ا یهنر

جامع در  یابیبازار یسازادهیاست که پ نیمقاله ا نیا یاصل هی. فرضپردازدیم یهنر یهامند( در پروژهرابطه یابیبازار

جامع  یابیبازار کردیرو یاز اجرا یخوب یهاتوسعه هنر و فرهنگ است. نمونه یپلت فرم مدرن برا کی یهنر یهاپروژه

و موزه هنر آتن  سیمثالها شامل موزه مدرن در لندن، لوور در پار نیمقاله ارائه شده است. ا نیدر ا یهنر یهادر پروژه

 زیبحث برانگ یهاکه به پروژه ینگر زمانکل یابیبازار یسازادهیها، ثابت شده است که پنمونه نیاست. با توجه به ا

است. جامعه  یهنر یهابهبود پروژه یبرا یینگر، مبناکل یابیارباز کردیرو نیدارد. بنابرا یاساس تیاهم رسدی( می)هنر

مخاطبان فراهم  یرا برا ییهاامیپ یهنر یهادارد. پروژه یبه ارتباطات تعامل ازیمدرن ن یهارسانه قیمدرن از طر

باعث  ،یجتماعا یاخاص ارائه خدمات رسانه یهات. فرصدهندیگوش م شانیا ییهاو خواسته ازهایبلکه به ن کنند،یم

 .شودیو جامعه هدف م یو نگرش مخاطبان عموم یبر آگاه ریتاث

طراحی و ارائه مدل مفهومی عوامل تسهیل کننده صادرات "با عنوان  ی(، پژوهش1395و سیاه سرانی کجوری ) ضیف

به انجام  "(ISMنگر با استفاده از مدلسازی ساختاری تفسیری )فرش دستباف ایرانی مبتنی بر دیدگاه بازاریابی کل

نگر و ارائه کل با استفاده از دیدگاه بازاریابی ایرانیاند. هدف پژوهش شناسایی موانع صادرات فرش دستباف رسانده

 قیعم یهاهای مربوط به آن در قالب یک مدل مفهومی بوده است. در مرحله اول پژوهش با مصاحبهتسهیل کننده

کد به عنوان موانع صادرات فرش دستباف ایرانی  57و استفاده از رویکرد کیفی )تحلیل محتوا(،  افتهیساختار  مهین

طبقه دسته بندی شدند و به منظور برطرف نمودن این موانع، برای هر طبقه  6و با توجه به قرابت معنایی در  ستخراجا

یک مفهوم به عنوان تسهیل کننده پیشنهاد شد. در مرحله دوم پژوهش با استفاده از پرسشنامه و رویکرد کمی 

 ست. )مدلسازی ساختاری تفسیری(، مدل مفهومی عوامل تسهیل کننده صادرات فرش دستباف ایرانی طراحی شده ا

 ینگر و عملکرد کلکل یابیبازار نیرابطه ب یلیتحل یبررس"(، در پژوهش خود با عنوان 2016) مانیسل دیس هشام

و  یداخل یابیبازار کپارچه،ی یابیبازار ،یاجتماع یابینگر )با ابعاد بازارکل یابیبازار ینظر یمبان یبه بررس "سازمان

 یسازمان یپرداخته است. عملکرد کل یکیلوازم الکتر یهادر شرکت یزمانمند( و ارتباط آن با عملکرد سارابطه یابیبازار

 شیافزا ان،یدر مشتر یوفادار جادیا د،یجد انیجذب مشتر ،یفعل انیسهم بازار، حفظ مشتر شیافزا یریگاندازه قیاز طر

شامل  ی. جامعه آمارستشده ا دهیسنج یوربهره شیمثبت و افزا یذهن ریتصو جادیا ،یگذارهیبازده سرما شیسود، افزا

مقام  1009و در حدود  دیجد یصنعت یقاهره و شهرها در یکیمختلف لوازم الکتر یهابخش یهایندگینما رانیمد
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ها از نفر مصاحبه شونده انتخاب شده و داده 287و  یاطبقه یتصادف گیرینمونهمسئول بوده که حجم نمونه به روش 

و  رمنیاسپ یها، آزمونSPSS اطلاعات با استفاده از نرم افزار لیو تحل هیزشده است. تج یپرسشنامه جمع آور قیطر

 یداخل یابیبازار کپارچه،ی یابینگر و ابعاد بازارکل یابیبازار نیاست که ب نیا انگریب جیچندگانه انجام شده و نتا ونیرگرس

که از نظر  یوجود دارد. در حال یتوجه بلو مثبت قا میمستق یآمار یهمبستگ یمند، با عملکرد سازمانرابطه یابیو بازار

 یشنهادیمدل پ ان،یوجود ندارد. در پا یقابل توجه یهمبستگ یسازمان ییو کارا یاجتماع یابیبعد بازار نیب یآمار

 ارائه شده است. یعملکرد سازمان نگر وکل یابیبازار نیپژوهش در خصوص رابطه ب

 یدر بوسن بیکنندگان س دیتول ینگر در عملکرد رقابتکل یابیبازار"با عنوان  ی(، پژوهش2015) گرانیو د چیدونچ

 یدر بوسن بیکنندگان س دیکسب و کار تول یفعل تیوضع لیپژوهش، تحل نیاند. هدف ابه انجام رسانده "نیو هرزگو

مورد نظر   دیبهبود رقابت تول یالگو برا کینگر  به عنوان کل یابیبوده است که با استفاده از مفهوم بازار نیو هرزگو

مورد  یفیک قاتیتحق یبرا قیاست. مصاحبه عم یو کم یفیک قیاز روش تحق یبیاند. روش پژوهش ترکقرار گرفته

از  ینقد انیجر یهاتجارت و داده د،یواردات، صادرات، تول لیو تحل هیتجز ،یکم قیتحق یاستفاده قرار گرفته و برا

به منظور  د،یجد دیدر حال توسعه تول ینشان داد که استراتژ جیاست. نتا دهیموجود استفاده گرد یآمار یهاآژانس

 کردیکه رو شودیم شنهادیتوسعه، پ دیاست. در مدل جد یضرور کمیو  ستیقرن ب یتجار یهامطابقت با چالش

 جادیو ا یرقابت در بازار داخل شیافزا ییبا عناصر آن توانا نگرکل یابیرا داشته باشد. بازار ینگر نقش اصلکل یابیبازار

 .کندیم جادیرا ا نیو هرزگو یدر بوسن بیس دیتول داریتوسعه پا یبرا طیشرا

 نیرابطه ب "نگر خدمات و اهداف شرکتکل یابیبازار یهایاستراتژ"با عنوان  ی(، در پژوهش2014) یتوش

که  ییهادر بانک قیتحق نینموده است. ا ینگر در حوزه خدمات و تحقق اهداف را بررسکل یابیبازار یهایاستراتژ

 یابیو بازار یداخل یابیمند ، بازاررابطه یابیبا ابعاد بازار نگرکل یابینگر دارند انجام شده است. بازارکل یابیبازار یاستراتژ

 تیفیک اریکه با مع ،یمشتر تیرضا یعنیبعد،  کی قیاز طر لاتیمورد سنجش قرارگرفته و اهداف تسه کپارچهی

است  دهیجه رسینت نیمطالعه به ا نیشده است. ا یریگاندازه یگذار هیبازده سرما زانیسهم بازار و م ،یمحصول، وفادار

مطالعه نشان  نیا شتر،یب اتیو در جزئ شودیم انیمشتر تیرضا شیجامع منجر به افزا یابیبازار یهایکه استراتژ

 یبر رو یمثبت ریدارد و تأث یمثبت ریتاث یمشتر یمحصول، سهم بازار و وفادار تیفیبر ک کپارچهی یابیکه بازار دهدیم

 یمشتر یو وفادار یگذار هیمحصول، بازده سرما تیفیبر ک یمثبت ریتاث ،یداخل یابیارندارد. باز یگذار هینرخ بازده سرما

 زانیمحصول، سهم بازار، و م تیفیمند، بر کرابطه یابیبازار  نیدر سهم بازار ندارد. همچن یریتاث چیکه ه یدارد، در حال

 مثبت دارد. ریتأث یمشتر یو وفادار یگذار هیبازده سرما

اند. انجام داده "کل گرا با رفتار مصرف کننده یابیبازار نیرابطه ب یبررس"با عنوان  ی(، پژوهش1392و ثابت فر ) رایم

بوده  شیدر شهر ک یلوازم خانگ یهاگرا با رفتار مصرف کننده فروشگاهکل یابیبازار نیرابطه ب یهدف پژوهش بررس

 یابیمند و بازاررابطه یابیبازار کپارچه،یارتباطات  کردیرو ،یداخل یابیر: بازاهیرگویگرا با چهار زکل یابیاست. بازار

 یگردآور وهیو از نظر ش یپژوهش بر اساس هدف از نوع کاربرد نیمورد سنجش قرار گرفته است. ا یاجتماع تیمسؤل

 رسون،یپ یهمبستگ یهااز آزمون هاهیآزمودن فرض یاست. در ضمن برا یشیمایو از شاخه پ یفیها توصداده لیو تحل

گرا با رفتار کل یابیپژوهش نشان داده است که بازار جیاستفاده شده است. نتا دمنیفر یندبگام به گام و رتبه ونیرگرس

با رفتار  یاجتماع تیمسئول یابیمند، بازاررابطه یابیبازار ،یداخل یابیبازار یهاهیگو ریکننده رابطه دارد. و زمصرف

با استفاده از آزمون  تاٌیکننده رابطه وجود ندارد و نهاو رفتار مصرف کپارچهی یابیبازار نیاما ب ارد،کننده رابطه دمصرف
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ارتباطات  کردیمند، رورابطه یابیبازار ،یداخل یابیبازار بیگرا به ترتکل یابیبازار یهاهیرگویاز ز دمنیفر یبندرتبه

و اعتماد  تیرضا ،یرفتار مصرف کننده وفادار یهاهیرگویو از ز رندرا دا تیاهم نیشتریب یاجتماع یابیو بازار کپارچهی

 را دارند. تیاهم نیشتریب بیبه ترت

کل گرا با رفتار مصرف کننده  یابیازارب بین بطهراسیبرر"با عنوان  ی(، پژوهش1390)یشال ی، بافنده و احمدیاریعل

مبل در شهر  انیکارمند و مشتر 162فروشگاه و  83شامل  یاند. جامعه آمارانجام داده "زیمبل تبر یهادر فروشگاه

 یگویهها یردارد و ز بطهرا هکنند فمصر رفتار با اگر کل یابیزاربا که ستداده ا ننشا هشوپژ نتایجبوده است.  زیتبر

 یابیزاربا بین مادارد، ا بطهرا هکنندفمصر رفتار با جتماعیا مسئولیت یابیزاربا ،بطهمندرا یابیزاربا ،خلیدا یابیزاربا

 یابیزاربااز عناصر  فریدمن یبند تبهر نمواز آز دهستفاا با نهایتاّو  ارد،ند دجوو بطهرا هکنند فمصر رفتاو ر چهریکپا

 همیتا بیشترین جتماعیا مسئولیت یابیزارباو  چهریکپا یابیزاربا ،بطهمندرا یابیزاربا ،خلیدا یابیزاربا ترتیب به اکلگر

 دنموآز ایبر. ندرا دار همیتا بیشترین ترتیب به دعتماو ا ضایتر داری،فاو هکنندفمصر رفتار ییرگویههاو از ز ،ندرا دار

 .ستا هشد دهستفاا م،گا به مگا نگرسیوو ر نپیرسو همبستگییهانموازآز فرضیهها

 یهاکارکنان شرکت یابیدر جهت بازار یمطالعه تجرب کی"با عنوان  ی( در پژوهش2011و همکاران ) نیآگوست

محصولات خود  یابینگر جهت بازارکل یابیعمر در استفاده از بازار مهیب یهاشرکت یبه بررس "عمر در کرالا، هند مهیب

عامل استفاده  لیها از روش تحلداده لیو تحل هیدر تجز وشرکت انتخاب شدند  200مطالعه  نیدر هند پرداختند. در ا

ارزش و ارائه ارزش  جادینگر شامل کشف ارزش، اکل یابیاز بازار یالملل نیمدل چارچوب ب کیمطالعه به  نیشد. ا

 آن را توسعه داد. توانیکمک کرده و م یمشتر یارزش برا جادیدر ا مهیب یهاشده است که به شرکت لیتبد

 یبه بررس "دیجد می: پاراداینگر محصولات نرم افزارکل یابیبازار"( در مقاله خود با عنوان 2011) گامین آشوتوش

 تیمسئول یابیمند و بازاررابطه یابیبازار ،یداخل یابیبازار کپارچه،ی یابینگر )با عناصر بازارکل یابیبازار یسازدهایپ ندیفرا

پرداخته است. توجه به  یارائه دهنده محصولات نرم افزار یهادر شرکت کردیرو نیا یای( و استفاده از مزایاجتماع

ها توسط شرکت یافزارمحصولات نرم یریو انعطاف پذ یابیبازار ریمتغ طینگر با در نظر گرفتن محکل یابیاستقرار بازار

 یابیگرفته است که استفاده از بازار جهیمحقق نت انیمقاله است. در پا نیا شنهاداتیاز پ یرقابت در بازار جهان یبرا

مثبت  هیتوص جادیا ان،یمشتر یها، حفظ وفادارتوسط شرکت شتری: کسب سود بیمحصولات نرم افزار ینگر براکل

 یارزش تجرب تیو تقو نفعانیمثبت بر ذ ریتاث نیاطلاعات، همچن یفناور انیزمان مشارکت با مشتر شیو افزا یکلام

 خواهد داشت. یدر پ راادراک شده توسط جامعه 

 خلاصه تحقیقات پیشین . 1جدول 

 نتایج هامؤلفه سال انتشار پژوهشگر ردیف

1 
امامی و 

 همکاران
1402 

های مولفه

 یزیربرنامه

 کیاستراتژ

 یابیبازار

جامع 

و درکسب 

 یکارها

 نیآنلا

مصاحبه  قیو از طر یا نهیزم هیبر نظر یمبتن یفیک کردیپژوهش با رواین در 

 یدر حوزه کسب وکارها یابیبازار کیاستراتژ ریزیبرنامهبا خبرگان حوزه  قیعم

 نیآنلا یجامع در کسب وکارها یابیبازار کیاستراتژ ریزیبرنامه نیمدل تدو ن،یآنلا

 یا نهیزم هیداده ها، از اصول مرتبط با نظر لیاست. جهت تحل دهیارائه گرد

 جادیو مقولات ا می( استفاده شده است و مفاهینشیو گز یباز، محور ی)کدگذار

منجر شد که در  هیفهوم اولم 130 ییداده ها به شناسا یکدگذار جی. نتادندیگرد

 6 شاملپژوهش  یمدل مفهوم تیشدند. درنها یدسته بند یمقوله اصل 15قالب 

 .دیاستخراج گرد یبخش اصل
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 1399 ارفعی و نمامیان 2

مل اعو

 یابیبازار

جذب 

گردشگر 

بر  یمبتن

 یابیبازار

 نگرکل

عنوان عوامل کد به  43ادیداده بن هینظر یفیک کردیدر مرحله اول با توجه به رو

و  لیمفهوم تبد 17به یموثر بر جذب گردشگر استخراج و با توجه به قرابت معنا

 قیعم یمصاحبه ها قیپژوهش از طر یهاشده است. داده یمقوله طبقه بند 6در

انجام شد. در مرحله دوم  ادیبن هآن ها بر اساس مراحل داد لیشدند و تحل یگردآور

 ی( مدل مفهومیریتفس یساختار ی)مدل ساز یکم کردیپژوهش با استفاده از رو

 سیجذب گردشگر استخراج شده است و در ماتر یابیکننده بازار لیعوامل تسه

رابطه مند،  یابیبازار ،یقیتشو یعیترف یها ختهیآم رهایمتغ وابستگی –قدرت نفوذ 

 اند.قرار گرفته یوندیپ هیدر ناح یاتیعمل یابیو بازار یارشناسو باز یابیبازار

3 
سیاه فیض و 

 سرانی کجوری
1395 

بازاریابی 

 نگرکل

استفاده از رویکرد های عمیق نیمه ساختار یافته و مصاحبهدر مرحله اول پژوهش با 

با  صادرات فرش دستباف ایرانی نعکد به عنوان موا 57کیفی )تحلیل محتوا(، 

طبقه دسته  6استخراج و با توجه به قرابت معنایی در  نگررویکرد بازاریابی کل

بندی شدند و به منظور برطرف نمودن این موانع، برای هر طبقه یک مفهوم به 

پرسشنامه و عنوان تسهیل کننده پیشنهاد شد. در مرحله دوم پژوهش با استفاده از 

ده رویکرد کمی )مدلسازی ساختاری تفسیری(، مدل مفهومی عوامل تسهیل کنن

 .ه استصادرات فرش دستباف ایرانی طراحی شد

 1392 میرا و ثابت فر 4

 یابیبازار

رفتار  ،گراکل

 کنندهمصرف

 ،یداخل یابیبازار یهاهیگو ریکننده رابطه دارد. و ز رفکل گرا با رفتار مص یابیبازار

با رفتار مصرف کننده رابطه دارد،  یاجتماع تیمسئول یابیمند، بازاررابطه یابیبازار

 مند،رابطه یابیبازار ،یداخل یابیبازار بیکل گرا به ترت یابیازارب یهاهیرگویاز ز

را دارند و از  تیاهم نیشتریب یاجتماع یابیو بازار کپارچهیارتباطات  کردیور

 نیشتریب بیو اعتماد به ترت تیرضا ،یرفتار مصرف کننده وفادار یهاهیرگویز

 را دارند. تیاهم

5 
علیاری، بافنده و 

 احمدی شالی
1390 

 یابیبازار

رفتار  ،گراکل

 کنندهمصرف

 به اکلگر یابیزاربا ، عناصردارد  بطهرا هکنند فمصر رفتار با اگر کل یابیزاربا

 مسئولیت یابیزارباو  چهریکپا یابیزاربا ،بطهمندرا یابیزاربا ،خلیدا یابیزاربا ترتیب

 ند.را دار همیتا بیشترین جتماعیا

6 
سولیویو و 

 دیگران
2019 

بازاریابی 

نگر، کل

ارتباطات 

کلامی، 

 تصمیم خرید

به صورت همزمان  دیخر یریگ میتصمارتباط کلامی مربوط به نگر و کل یابیبازار

 به طوز قابل توجهی همبستگی دارند.

7 
میلتیک و 

 استوجیلکوویچ
2018 

 یابیبازار

 نگرکل

سازد تا به را قادر می ینوآور رساختی، موسسات زنگرکل یابیمفهوم بازار استفاده از

 خود را انجام دهند. یاتعمل یزیآم تیطور موفق

8 
یوسف الطائی و 

 مخیف الکلابی
2017 

بازاریابی 

نگر، کل

مهارتهای 

 بازاریابی

ابعاد و استفاده موثر از نگر بوده کل یابیها بازتاب  بازاردر بانک تیوجود شفاف

های به مهارت یابیدست و ی مدار یمشتر یهاوهیاتخاذ ش نگر درکل یابیبازار

 رسد.به نظر میلازم  یابیبازار ضروری 

 2017 چیکوروو 9
 یابیبازار

 نگرکل

رسد می)هنری(  زیبحث برانگ یهاکه به پروژه ینگر زمانکل یابیبازار یسازادهیپ

 هایبهبود پروژه یبرا یینگر، مبناکل یابیبازار کردیرو نیدارد. بنابرا یاساس تیاهم

 یبر آگاه ریباعث تاث ،یای اجتماعخاص ارائه خدمات رسانه یهااست. فرصت یهنر

 .شودمیو جامعه هدف  یو نگرش مخاطبان عموم

01  
هشام سید 

 سلیمان
2016 

بازاریابی 

نگر، کل

 کپارچه،ی یابیابعاد بازارو نگر کلی ابیبازارنتایج این تحقیق نشان داد که بین 

ی همبستگی آماری مستقیم با عملکرد سازمان ،مندرابطه یابیو بازار یداخل یابیبازار

 و مثبت قابل توجهی وجود دارد.
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عملکرد 

 سازمانی

11  
دونچیچ و 

 دیگران
2015 

 یابیبازار

 نگر،کل

عملکرد 

 یرقابت

 یابیداشته باشد. بازاررا  ینقش اصلنگر کل یابیبازار کردیشود که رومی شنهادیپ

 یبرا طیشرا جادیو ا یرقابت در بازار داخل شیافزا ییبا عناصر آن توانا نگرکل

 کند.را ایجاد می دیتول داریتوسعه پا

21  2014 توشی 

بازاریابی 

نگر در کل

 حوزه خدمات

شود و در می انیمشتر تیرضا شیجامع منجر به افزا یابیبازار یهایاستراتژ

محصول،  تیفیک رب یکپارچه یابیدهد که بازارنشان می العهمط نیا شتر،یب اتیجزئ

بر  یمثبت ریتاث ،یداخل یابیبازار. دارد یمثبت ریتاث یمشتر یسهم بازار و وفادار

 یابیبازار همچنین  .دارد یمشتر یو وفادار یگذار هیمحصول، بازده سرما تیفیک

 یو وفادار یگذار هیبازده سرما زانیمحصول، سهم بازار، و م تیفیبر ک ،مندرابطه

 .ی تأثیر مثبت داردمشتر

31  
و  نیآگوست

 همکاران
2011 

بازاریابی 

نگر، کل

 یابیبازار

 کارکنان

کمک کرده و  یمشتر یارزش برا جادیدر ا مهیب یهاشرکتبه  نگرکل یابیبازار

 .ادتوان آن را توسعه دمی

41  2011 آشوتوش نیگام 
 یابیبازار

 نگرکل

کسب سود بیشتر توسط  ی:نرم افزار تمحصولا برای نگرکل یابیبازاراستفاده از 

زمان  شیافزاو کلامی مثبت  هیتوص جادیا، مشتریان یحفظ وفادارها، شرکت

تقویت و  نفعانیمثبت بر ذ ریتاث نیهمچنفناوری اطلاعات،  انیمشارکت با مشتر

 .را در پی خواهد داشتجامعه  توسطشده  ادراک یارزش تجرب

 روش پژوهش

 لیو با راهبرد تحل یفیک کردیها با روداده لیو تحل هیاست که تجز یاکتشاف قیتحق کی کردیپژوهش از نظر رو نیا

 افتهیساختارمهین قیعم یهاها مصاحبهداده یگردآور ی. ابزار اصلشودیمحسوب م یشیمایپژوهش پ کیتم انجام شده و 

 یابیو بازار یبازرگان تیریدانشگاه و مشاوران در حوزه مد دیات)اس یپژوهش شامل خبرگان نظر ی. جامعه آمارباشدیم

ابعاد  یی( است. جهت شناسایخدمات مخابرات یابیو کارشناسان ارشد حوزه  بازار رانی) مد یخدمات( و خبرگان تجرب

 یگردآور وبا روش هدفمند  یریگ. نمونهدیمضمون )تم( استفاده گرد لینگر، از روش تحلکل یابیبازار یهاو شاخصه

 صورت گرفت. یبه اشباع نظر دنیتا رس افتهیساختار مهیمصاحبه ن 11داده ها با انجام 

مناسب در قالب مطالعات  یتجرب نهیشیو پ ینظر اتینگر ، ادبکل  یابیعوامل موثر بر بازار ییمنظور شناسا به

مصاحبه استخراج  یشده و سوالات راهنما یبررس قیموضوع به صورت مفصل و دق رامونیپ ینترنتیو ا یاکتابخانه

اصلاح و  ،یمورد بررس یشیبا دو مصاحبه آزما مرتبط یدانشگاه دیاز اسات نفرسوالات توسط پنج  ی. اعتبارسنجدیگرد

ها، با مصاحبه یفیک لیقرارگرفت. جهت تحل دییسوال مورد تا 11مصاحبه در قالب  ییقرار گرفت. سوالات نها ینیبازب

تم   6و  یتم فرع 29مفهوم،  65کد مرتبط با  130در قالب  یاصل میمفاه ،ینشیو گز یباز، محور یاستفاده از کدگذار

 .دیگرد ییشناسا یاصل

 هایافته

 آمار توصیفی 

 است:نمونه آماری )خبرگان( فاز کیفی تحقیق ارائه شده  11آمار توصیفی در خصوص 
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 آمار توصیفی از نمونه فاز کیفی. 2جدول 

 ویژگی های جمعیت شناختی نمونه کیفی متغیر

 جنسیت
 زن مرد

63/63% 36/36% 

 تحصیلات
 دکتری فوق لیسانس

27/27% 72/72% 

 گروه خبرگان
 خبرگان دانشگاهی و مشاور مدیران ارشد

36/36% 63/63% 

 شناسایی مفاهیم 

ها اختصاص داشت. بر این تجزیه و تحلیل، به شناسایی و استخراج مفاهیم اولیه از محتوای مصاحبهاولین مرحله از 

اساس، بعد از انجام هر مصاحبه، محقق با بررسی چندباره آن، مفاهیم موجود در متن مصاحبه را استخراج و کد گذاری 

گردید که بعد از بررسی و کنار هم قرار مفهوم خام استخراج  130مصاحبه صورت گرفته،  11می نمود. در مجموع 

قابل مشاهده می باشد. )گفتنی است کدهای کنار مفاهیم، شامل  3 مفهوم شناسایی شد که در جدول 65دادن آنها، 

شونده، و عدد کنار دهنده فرد مصاحبهباشد. حرف لاتین )به ترتیب حروف الفبا(، نشانیک حرف لاتین و یک عدد می

 باشد.(ند شماره مفهوم استخراج شده از آن مصاحبه خاص میاین حرف نشان ده
 

 مفاهیم شناسایی شده  .3 جدول

 کدها مفاهیم شناسایی شده

 A1 , B4 , E6 در بازاریابی خدمات مخابراتی کشور باید اصول اخلاقی رعایت گردد

  A2 , B9 نگر باشدکلساز حرکت به سوی بازاریابی تواند زمینههای مخابراتی میاهداف کلان شرکت

  A3 , B1 نگر را احساس کرده باشندرسد مدیران عالی اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور، لزوم حرکت به سمت بازاریابی کلبه نظر می

 A4 , F2 تحولات اقتصادی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

 A5 , E4 , J1 ایمات مخابرات کشور بودههای گذاشته شاهد ورود اپراتورهای مختلف به صنعت خدمدر سال

 G10, K2 باشندبسترهای فرهنگی حاکم بر صنعت مخابرات نیازمند تغییر به سمت مشتری مداری می

های حقوقی وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات، بر نظام بازاریابی خدمات مخابراتی حاکم ها و رویهنامهها، بخشنامهبرخی آئین

 باشدمی
A6 , C10 ,  I4 

 B2 , D8 بایست قادر باشند محتواهای مفید و جذابی را با هدف نشر تولید کنندهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی میشرکت

  C1 , F9 شوندترین کانالهای حوزه بازاریابی محسوب میهای اجتماعی یکی از اصلیامروزه شبکه

  A7  , D7 های آمیخته خدمات، استراتژی مناسبی را تدوین کنند  بایست برای هر کدام از آیتمهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی میشرکت

های ارائه دهنده خدمات تواند اثربخشی فرایند بازاریابی شرکتهای آینده پژوهشی میاستفاده علمی و هوشمندانه از تکنیک

 ء دهدمخابراتی را ارتقا
A8  ,  C8 

 B3 توانند علاوه بر بهبود فروش، نام تجاری تقویت کنندهای بازاریابی میاستراتژی

   A9 طراحی و بکارگیری سیستم مدیریت ارتباط با مشتری )بویژه به صورت الکترونیکی(، بسیار در بازاریابی خدمات اهمیت دارد

   A10 تواند به ارتقاء برند و تصمیم خرید بسیار کمک کندمشتریان میایجاد تجربه و حس مثبت و ماندگار در ذهن 

   B5  ,  F4 های مخابراتی کشور استهای مهم شرکتتوجه به رضایت کارکنان و ذینفعان داخلی، از جمله دغدغه

  A11 , B6 حرکت به سمت بازاریابی اجتماعی، یک الزام برای اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور خواهد بود

 A13 ,  E3,B14 های دیگر دعوت به مشارکت کندتواند در جهت فروش خدمات و محصولات خود از افراد یا شرکتشرکت مخابرات می
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 D11 , E2 ارتباطات یکپارچه در بازاریابی خدمات نقش محوری و تعیین کننده دارد

  A14 , B7 مشتریان این صنعت موجب شودتواند وفاداری را در بازاریابی موفق خدمات مخابراتی می

  D1  , F3 بسیاری از مشترکین غیرفعال در صنعت مخابرات از طریق پیشنهادات انگیزاننده قابل احیا هستند

  C3 , F10 امروزه نحوه رونمایی از محصولات و خدمات جدید بسیار اهمیت یافته است

های حوزه بازار با فرهنگ جامعه رو به رو است که بر لزوم و اهمیت تطابق سیاستدر حال حاضر دنیا با مفهوم بازاریابی فرهنگی 

 تأکید دارد
B11 , D6  

  A12 , C9 کندبکارگیری فناورهای نوین در خدمات مخابراتی، بازاریابی و فروش آنها را تسهیل می

  B8  , C2 یت همه اقدامات بازاریابی خود قرار دهندبایست تحقیقات بازار را در اولوهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی میشرکت

   B10  , F11 های بازاریابی بسیار افزایش یافته است ها در تحلیلبازاریابی نوین به سمت داده محوری پیش رفته و اهمیت داده

  A16 , C6 گرا عمل کرددر بازاریابی خدمات مخابراتی، باید کاملاً مشتری

  C5  , D9 های بازاریابی اثربخش استهای مورد انتظار نظامیکی از خروجی داران،رضایت سهام

  C4, D2 , E12 های مخابراتی را بهبود بخشدتواند کارایی شرکتهای بازاریابی میطراحی و اجرای صحیح استراتژی

های فعال در این ه همه شرکتهایی را برای صنعت مخابرات تعیین کرده است کبرخی الزامات حقوقی در سطح ملی، چارچوب

 صنعت موظف به تبعیت از آنها هستند
A15  , C14  

  E8 , G11 های فناورهای مخابراتی جهت شناساندن محصولات و خدمات جدید بسیار اهمیت داردحضور در نمایشگاه

  C15 و فروش بسیار اهمیت داشته باشدگیرهای حوزه بازاریابی تواند در تصمیمهای حاصل از مدیریت ارتباط با مشتریان میداده

  D5 , F7 کندعدم وجود زیرساخت مناسب، خدمات رسانی را با مشکلات جدی مواجه می

 G6 , H2 , F13 در حال حاضر مشتریان صنعت خدمات مخابرات کشور تا حدودی حق انتخاب بین ارائه دهنده خدمات دارند

های فعال در این صنعت موظف به برای صنعت مخابرات تعیین کرده است که همه شرکتهایی را قوانین حاکمیتی کشور چارچوب

 تبعیت از آنها هستند
G7 , K7 

  G9 های روز دنیا غافل بماندصنعت خدمات مخابراتی کشور هرگز نباید از فناوری

 C7, G12 باشدتلاش همه اپراتورهای مخابراتی کشور، گرفتن سهم بیشتری از بازار خدمات مخابراتی می

 B13 های بازاریابی اثربخش استهای مورد انتظار نظامرضایت مشتریان، یکی از خروجی

  B12 های ارائه دهنده خدمات مخابراتی نباید از این پتانسیل غافل بمانند های اجتماعی، شرکتبا شبکه zبا توجه به نزدیکی نسل 

  C13 , E5 های حوزه بازاریابی همسو باشندبایست با اهداف و استراتژیدهنده خدمات مخابراتی میهای ارائه ساختار سازمانی حاکم بر شرکت

 C12 , F5 های بازاریابی صنعت خدمات مخابرات، باید الزامات فرهنگی کشور در نظر گرفته شوددر همه مراحل طراحی و اجرای سیاست

یی وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات، بر نظام بازاریابی خدمات مخابراتی حاکم های اجراها و رویهنامهها، بخشنامهبرخی آئین

 باشدمی
I1, K6 

 H6, I8 هاست لازمه ارتقاء کیفیت خدمات مخابراتی، توسعه زیرساخت

 F12 , H8 توان مشتریان قدیمی و بالقوه را احیا کرد و به چرخه خرید بازگرداندهای بازاریابی میاز طریق تکنیک

 G8 , H1 در صنعت مخابرات ایران، تقویت برند کارفرمایی از طریق بازاریابی داخلی بسیار اهمیت دارد

  E1 باشدهای اساسی هر گونه پیشرفت سازمانی، تعهد مدیران عالی میاز جمله پایه

 G3, K3 باشدنگر، بهبود سهم بازار مییک نتیجه مورد انتظار از بازاریابی کل

 D10 , E7 های مشتریان و بازار استوار استگیری مدیران بازاریابی بر تحلیل دادهساس تصمیمامروزه ا

 تواند در تصمیمفراهم آوردن امکان استفاده رایگان مشتریان بالقوه از محصولات و خدمات مخابراتی برای بازه زمانی کوتاه، می

 خرید آنها نقش بسزایی داشته باشد
G5, K1 

 F1 اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور، افزودن بر تعداد مشتریان مشتریان وفادار است یکی از اهداف

 D3, H10 کاملاً تنظیم و هماهنگ عمل کنند ها و ارتباطات بازاریابیکانالدر بازاریابی خدمات مخابراتی باید 

 F6, K4 های اجتماعی تأکید کنندمسئولیتاپراتورهای مخابراتی فعال در کشور باید در بازاریابی خود بر ایفای 

 C11 , E10 تحولات سیاسی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

 G2 , H9 های ارائه دهنده خدمات مخابراتی باید به هفت آیتم بازاریابی خدمات اشراف کامل داشته باشندمدیران بازاریابی شرکت
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  G1 شدهای مخابراتی را بهبود بختواند اثربخشی شرکتمیهای بازاریابی طراحی و اجرای صحیح استراتژی

 I7 , D12 اپراتورهای مخابراتی کشور باید همه تلاش خود را در جهت اعتمادسازی بکار گیرند

 I2 , G13 های مرتبط و تخصصی این حوزه استفاده شودبرای نشر محتواهای مرتبط با خدمات مخابراتی باید از کانال

 G4  ,  H4 تبلیغ یا فروش محصولات و خدمات یک امر رایج در دنیای کسب و کار استمشارکت در 

 H7 تواند در نهایت تقویت برند را موجب شودرعایت اصول بازاریابی می

 I5, F14 های بازاریابی اثربخش استهای مورد انتظار نظامرضایت جامعه، یکی از خروجی

 F8 باید سعی شود تجربه و تعاملی دو طرفه بین مشتری و برند یا محصول ایجاد شود 

 D4, E13 تحولات اجتماعی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

 I3 , E14 ها تابعی از اهداف کلان سازمان هستندهمواره استراتژی

 I6 , E9 اهمیت یافته استامروزه ارتباط هدفمند با مشتریان قبل، حین و بعد از خرید بسیار 

 E11 , H5 تر از قبل شده استصنعت خدمات مخابرات کشور بسیار رقابتی

 K5 , H3 های مختلف بازاریابی استگیری از استراتژینیارمند بهرهتحقق اهداف کلان شرکت، 

 های فرعیشناسایی تم

شده و تشخیص وجوه تشابه و افتراق آنها با در مرحله بعد، سعی شد تا از طریق توجه عمیق به مفاهیم شناسایی 

های ایجاد گردد، و مفاهیم هم سنخ و هم راستا، در این دسته "تم فرعی"تری به نام های کلیبندییکدیگر، دسته

قابل  4 تم فرعی بود که بهمراه مفاهیم مربوطه، در جدول 29تر جاگذاری شوند. ماحصل این فرایند، شناسایی کلی

 اشند:مشاهده می ب
 

 های فرعیشناسایی تم .4 جدول

 ردیف های فرعیتم مفاهیم اولیه

 ایمهای گذاشته شاهد ورود اپراتورهای مختلف به صنعت خدمات مخابرات کشور بودهدر سال
سطح رقابت در 

 صنعت
 دارنددر حال حاضر مشتریان صنعت خدمات مخابرات کشور تا حدودی حق انتخاب بین ارائه دهنده خدمات  1

 تر از قبل شده استصنعت خدمات مخابرات کشور بسیار رقابتی

 ارتباطات یکپارچه در بازاریابی خدمات نقش محوری و تعیین کننده دارد
 2 بازاریابی یکپارچه

 کاملاً تنظیم و هماهنگ عمل کنند ها و ارتباطات بازاریابیکانالدر بازاریابی خدمات مخابراتی باید 

های زیرساخت کندوجود زیرساخت مناسب، خدمات رسانی را با مشکلات جدی مواجه میعدم 

 شبکه مخابراتی
3 

 هاست لازمه ارتقاء کیفیت خدمات مخابراتی، توسعه زیرساخت

بازاریابی  های دیگر دعوت به مشارکت کندتواند در جهت فروش خدمات و محصولات خود از افراد یا شرکتشرکت مخابرات می

 مشارکتی
4 

 مشارکت در تبلیغ یا فروش محصولات و خدمات یک امر رایج در دنیای کسب و کار است

 ها تابعی از اهداف کلان سازمان هستندهمواره استراتژی
راهبردها و اهداف 

 کلان
 باشدنگر ساز حرکت به سوی بازاریابی کلتواند زمینههای مخابراتی میاهداف کلان شرکت 5

 های مختلف بازاریابی استگیری از استراتژینیارمند بهرهتحقق اهداف کلان شرکت، 

های فعال در این هایی را برای صنعت مخابرات تعیین کرده است که همه شرکتقوانین حاکمیتی کشور چارچوب

 صنعت موظف به تبعیت از آنها هستند
 6 الزامات قانونی

های اجرایی وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات، بر نظام بازاریابی خدمات ها و رویهنامهبخشها، نامهبرخی آئین

 باشدمخابراتی حاکم می

 تواند وفاداری را در مشتریان این صنعت موجب شودبازاریابی موفق خدمات مخابراتی می
 7 وفاداری مشتریان

 افزودن بر تعداد مشتریان مشتریان وفادار است یکی از اهداف اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور،
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 در بازاریابی خدمات مخابراتی کشور باید اصول اخلاقی رعایت گردد

 های اجتماعی تأکید کننداپراتورهای مخابراتی فعال در کشور باید در بازاریابی خود بر ایفای مسئولیت 8 بازاریابی عملیاتی

 اجتماعی، یک الزام برای اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور خواهد بودحرکت به سمت بازاریابی 

بازاریابی مجدد  باشد غیر فعال قدیمیدر جهت احیای مجدد مشتریان بایست های بازاریابی اپراتورهای مخابراتی میفعالیت

 )احیاگر(
9 

 های بازاریابی باید لحاظ شودکه در استراتژی، رویکرد بسیار مهم و اثرگذاری است بازگرداندن مشتریان از دست رفته

 امروزه ارتباط هدفمند با مشتریان قبل، حین و بعد از خرید بسیار اهمیت یافته است
مدیریت ارتباط با 

 مشتریان
داشته گیرهای حوزه بازاریابی و فروش بسیار اهمیت تواند در تصمیمهای حاصل از مدیریت ارتباط با مشتریان میداده 10

 باشد

 در صنعت مخابرات ایران، تقویت برند کارفرمایی از طریق بازاریابی داخلی بسیار اهمیت دارد
 11 بازاریابی داخلی

 های مخابراتی کشور استهای مهم شرکتتوجه به رضایت کارکنان و ذینفعان داخلی، از جمله دغدغه

 شناساندن محصولات و خدمات جدید بسیار اهمیت داردهای فناورهای مخابراتی جهت حضور در نمایشگاه

 12 بازاریابی رویدادی
تواند در فراهم آوردن امکان استفاده رایگان مشتریان بالقوه از محصولات و خدمات مخابراتی برای بازه زمانی کوتاه، می

 خرید آنها نقش بسزایی داشته باشد تصمیم

 خدمات جدید بسیار اهمیت یافته استامروزه نحوه رونمایی از محصولات و 

 باید سعی شود تجربه و تعاملی دو طرفه بین مشتری و برند یا محصول ایجاد شود 
 13 بازاریابی تجربی

 تواند به ارتقاء برند و تصمیم خرید بسیار کمک کندایجاد تجربه و حس مثبت و ماندگار در ذهن مشتریان می

های بازاریابی صنعت خدمات مخابرات، باید الزامات فرهنگی کشور در نظر سیاست در همه مراحل طراحی و اجرای

 گرفته شود
 14 بازاریابی فرهنگی

های حوزه بازار با در حال حاضر دنیا با مفهوم بازاریابی فرهنگی رو به رو است که بر لزوم و اهمیت تطابق سیاست

 فرهنگ جامعه تأکید دارد

 باشداساسی هر گونه پیشرفت سازمانی، تعهد مدیران عالی میهای از جمله پایه
تعهد مدیران 

 عالی
نگر را احساس رسد مدیران عالی اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور، لزوم حرکت به سمت بازاریابی کلبه نظر می 15

 کرده باشند

تحولات محیطی  تحولات اجتماعی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

)اقتصادی، 

اجتماعی و 

 سیاسی(

16 
 تحولات اقتصادی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

 تحولات سیاسی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

 گرا عمل کرددر بازاریابی خدمات مخابراتی، باید کاملاً مشتری

بازاریابی 

 مندرابطه
17 

)بویژه به صورت الکترونیکی(، بسیار در بازاریابی خدمات اهمیت طراحی و بکارگیری سیستم مدیریت ارتباط با مشتری 

 دارد

 اپراتورهای مخابراتی کشور باید همه تلاش خود را در جهت اعتمادسازی بکار گیرند

استفاده از  های روز دنیا غافل بماندصنعت خدمات مخابراتی کشور هرگز نباید از فناوری

 های نوینفناوری
18 

 کندفناورهای نوین در خدمات مخابراتی، بازاریابی و فروش آنها را تسهیل میبکارگیری 

 باشدنگر، بهبود سهم بازار مییک نتیجه مورد انتظار از بازاریابی کل
 19 افزایش سهم بازار

 باشدتلاش همه اپراتورهای مخابراتی کشور، گرفتن سهم بیشتری از بازار خدمات مخابراتی می

 باشندفرهنگی حاکم بر صنعت مخابرات نیازمند تغییر به سمت مشتری مداری میبسترهای 
فرهنگ و ساختار 

 سازمانی
های حوزه بازاریابی بایست با اهداف و استراتژیهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی میساختار سازمانی حاکم بر شرکت 20

 همسو باشند

 بایست تحقیقات بازار را در اولویت همه ادامات بازاریابی خود قرار دهندمیهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی شرکت
تحقیقات بازار و 

 آینده پژوهی
های ارائه دهنده تواند اثربخشی فرایند بازاریابی شرکتهای آینده پژوهشی میاستفاده علمی و هوشمندانه از تکنیک 21

 خدمات مخابراتی را ارتقاء دهد



                                                     

 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                  
 24-1  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 پاییز، 3، شماره 3دوره                    

20 

 

های فعال هایی را برای صنعت مخابرات تعیین کرده است که همه شرکتحقوقی در سطح ملی، چارچوببرخی الزامات 

 در این صنعت موظف به تبعیت از آنها هستند
 22 الزامات حقوقی

های حقوقی وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات، بر نظام بازاریابی خدمات ها و رویهنامهها، بخشنامهبرخی آئین

 باشدمخابراتی حاکم می

 تواند در نهایت تقویت برند را موجب شودرعایت اصول بازاریابی می
 23 تقویت نام تجاری

 توانند علاوه بر بهبود فروش، نام تجاری تقویت کنندهای بازاریابی میاستراتژی

بازاریابی داده  بازار استوار استهای مشتریان و گیری مدیران بازاریابی بر تحلیل دادهامروزه اساس تصمیم

 محور
24 

 های بازاریابی بسیار افزایش یافته است ها در تحلیلبازاریابی نوین به سمت داده محوری پیش رفته و اهمیت داده

های ارائه دهنده خدمات مخابراتی باید به هفت آیتم بازاریابی خدمات اشراف کامل داشته مدیران بازاریابی شرکت

آمیخته بازاریابی  باشند

 خدمات
25 

های آمیخته خدمات، استراتژی مناسبی را بایست برای هر کدام از آیتمهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی میشرکت

 تدوین کنند  

 بایست قادر باشند محتواهای مفید و جذابی را با هدف نشر تولید کنندهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی میشرکت
 26 بازاریابی محتوایی

 های مرتبط و تخصصی این حوزه استفاده شودبرای نشر محتواهای مرتبط با خدمات مخابراتی باید از کانال

 های بازاریابی اثربخش استهای مورد انتظار نظامرضایت مشتریان، یکی از خروجی
رضایت تمامی 

 ذینفعان
 های بازاریابی اثربخش استمورد انتظار نظامهای داران، یکی از خروجیرضایت سهام 27

 های بازاریابی اثربخش استهای مورد انتظار نظامرضایت جامعه، یکی از خروجی

 های مخابراتی را بهبود بخشدتواند کارایی شرکتهای بازاریابی میطراحی و اجرای صحیح استراتژی
 28 بهبود عملکرد

 های مخابراتی را بهبود بخشدتواند اثربخشی شرکتهای بازاریابی میاستراتژیطراحی و اجرای صحیح 

بازاریابی  شوندترین کانالهای حوزه بازاریابی محسوب میهای اجتماعی یکی از اصلیامروزه شبکه

های شبکه

 اجتماعی

های ارائه دهنده خدمات مخابراتی نباید از این پتانسیل غافل های اجتماعی، شرکتبا شبکه zبا توجه به نزدیکی نسل  29

 بمانند 

 های اصلیشناسایی تم

جایابی شوند و « های اصلیتم»تر به نام های کلیهای فرعی هم سنخ در قالب دستهدر این مرحله، سعی شد تا تم

 قابل مشاهده است: 5 فرایند در جدولگذاری گردند. ماحصل این های اصلی نامتم

 های اصلیشناسایی تم 5 جدول

های اصلیتم های فرعیتم   

 عوامل علّی

 راهبردها و اهداف کلان

 تعهد مدیران عالی

 های نویناستفاده از فناوری

 مدیریت ارتباط با مشتریان

 تحقیقات بازار و آینده پژوهی

 آمیخته بازاریابی خدمات

 ایزمینهشرایط 

 های شبکه مخابراتیزیرساخت

 سطح رقابت در صنعت

 تحولات محیطی )اقتصادی، اجتماعی و سیاسی(

 فرهنگ و ساختار سازمانی

 پیامدها
 رضایت تمامی ذینفعان

 وفاداری مشتریان
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 افزایش سهم بازار

 تقویت نام تجاری

 بهبود عملکرد

 های نویناستراتژی

 محوربازاریابی داده 

 بازاریابی مجدد )احیاگر(

 بازاریابی فرهنگی

 بازاریابی رویدادی

 بازاریابی تجربی

 بازاریابی مشارکتی

 های اجتماعیبازاریابی شبکه

 بازاریابی محتوایی

گر )الزامات خاص عوامل مداخله

 صنعت مخابرات ایران(

 الزامات قانونی

 الزامات حقوقی

 های سنتیاستراتژی

 بازاریابی داخلی

 بازاریابی یکپارچه

 مندبازاریابی رابطه

 بازاریابی عملیاتی

 بازاریابی خدمات مخابراتی الگوی پیشنهادی

های اصلی، الگوی  های اصلی شناسایی شده، و با توجه به ادراک محقق از فرایندها و تعاملات مابین تم  بر اساس تم 

 باشد:قابل ارائه می 1 پیشنهادی پژوهش به صورت شکل

 
  نگرمدل مفهومی بازاریابی خدمات مخابراتی با رویکرد کل  .1 شکل



                                                     

 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                  
 24-1  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 پاییز، 3، شماره 3دوره                    

22 

 

 گیرینتیجه

ه نگر انجام شدکل یابیبازارارائه چارچوب الگوی مفهومی بازاریابی خدمات مخابراتی با استفاده از رویکرد  با هدف  پژوهش نیا

هایی که از این رویکرد استفاده در عرصه کسب و کار است. شرکتنگر یک رویکرد جدید است. نگرش بازاریابی کل

 تری دارند.کنند، درک بهتری از مشتریان داشته و با در نظر گرفتن تمامی ابعاد موثر در بازاریابی، عملکرد موفقمی

ر تداوم حیات تری دبازاریابی نقش پررنگ های مخابراتی در اثر رقابت، راهبردهای موثربا کاهش حاشیه سود شرکت

 (.2004، 1کند )اشتراوسهای شرکت را به درآمد تبدیل مینماید. در واقع عملیات بازاریابی فعالیتها ایفا میاین شرکت

شامل پیشایندها، بازاریابی خدمات مخابراتی ایران مفهومی انجام مراحل تحلیل تم، نهایتاً منجر به طراحی الگوی 

 در قالب شش تم اصلی و بیست و نه تم فرعی شد. ها و پیامدهای تحقق بازاریابی کل نگر  استراتژی

ت آمده طبق مدل با مضامین بدس های منطبقتحقیقات پیشین در بازاریابی خدمات مولفهبا بررسی  6 جدولدر 

  پیشنهادی پژوهش حاضر بصورت خلاصه بیان شده است.

 های منطبق با تحقیقات پیشین در بازاریابی خدماتمولفه .6 جدول

 های پژوهش حاضرهای منطبق با تممؤلفه روش تحقیق خدمات پژوهشگران سال

 و دیگران امامی 1401

 و کسب

 کارهای

 آنلاین

نظریه  -کیفی

 ایزمینه

ای، مینهشرایط علی، ز) نگرکلریزی استراتژیک بازاریابی برنامه

 (گر و پیامدهاشرایط مداخله

 نگرکل  بازاریابیمدل  آمیخته یگردشگر و نمامیان ارفعی 1399

 خرید نگر،ارتباطات کلامی، تصمیمبازاریابی کل یهمبستگ بیمه سولیویو و دیگران 2019

2018 
میلتیک و 

 استوجیلکوویچ
 نگر، بهبود عملکردکل یابیبازار ایکتابخانه فناوری اطلاعات

 بانکداری الکلابیالطائی و  2017
 - یفیتوص

 یهمبستگ
 یمدار یمشتربازاریابی،  نگر ، مهارتهایبازاریابی کل

چیکوروو 2017  
 خدمات

 هنری
 انی، آگاهی مخاطبفرهنگ خدمات توسعه ، نگرکل یابیبازار ایکتابخانه

 ایکتابخانه بانکداری توشی 2014
محصول،  سهم بازار، وفاداری مشتری، کیفیت نگر،بازاریابی کل

 گذاریبازده سرمایه

دیگرانو  نیآگوست 2011  رینگر، ایجاد ارزش مشتکل یابیبازار یمطالعه تجرب بیمه 

 ایکتابخانه فناوری اطلاعات آشوتوش نیگام 2011
نگر، کسب سود، ارزش ذینفعان و جامعه، ارتیاطات و کل یابیبازار

 وفاداری مشتریان

 منابع
 یالملل نیکنفرانس ب نیششم ،یپزشک ی خدماتابیبازارجعبه ابزار (، 1402). پروانه ،یملک .فاطمه ،یمحمد .اکرم ،یحمدا

 .768، ص و صنعت تیریمد

 دگاهیبر د یبتنمجذب گردشگر  لیتسه یتام برا یابیبازر یو ارائه مدل مفهوم یطراح ،(1399نمامیان، فرشید. ) .زیعز ،یارفع

 3شماره  1399 زییسال سوم پا داریو توسعه پا یگردشگر یپژوهش ها، فصلنامه ISMدل کل نگر با استفاده از م یابیبازار

 .(11 پیای)پ

                                                           
1 Strouse 
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جامع در کسب  یابیبازار کیریزی استراتژبرنامه نیتدو یبرا یمدل ،(1401)ماندان، ،یبهرام و مومن ،یریو خ ایکامل ،یماما

 .292-255 ،  صفحه1401، مهر  41، شماره 11دوره ، کسب و کار هوشمند تیریمطالعات مد هینشر،  نیآنلا یوکارها

 .تهی. تهران، انتشارات سانیفرزاد مقدم، بهزاد اصغر یخدمات، ترجمه یابی(، بازار1397.)یهر ث،یبکو

 تهران، انتشارات سمت. کم،یو ستیچاپ ب ،یابیبازار تیری( مد1398.)دیعبدالحم ،یمی، داور. ابراهاحمد. ونوس روستا،

 نیحس ،یرضا محمدکاظم پور،نیخدمات، ترجمه داود حس یابی(، بازار1395.)انی.گرملر، داجویمار تنر،ی. بیوالر تامل،یز

 چاپ دوم، تهران، انتشارات آثار فکر. ،یگودرزیتراب

 یپژوهش ها یکنفرانس مل نیان،چهارمیخدمات بر جذب مشتر یابیبازار ی ختهیآم یراجزای(، تاث1397نژاد، احمد.) یعباس

 .ران،تهرانیا یاقتصاد و حسابدار ت،یریدر علوم مد یکاربرد

 تهران، انتشارات سمت.  ،یابیبازار تیری(، مد1397محمدرضا.) جه،یعلو یمیابوالقاسم.کر ،یمی. ابراهاریشهر ،یزیعز

گرا با رفتار مصرف کننده در کل یابیبازار نیرابطه ب ی(، بررس1392جعفر. ) ،یشال یو احمد رضای. بافنده، علدری, حیاریعل

 .زیتبر ریالغد یارشد، موسسه آموزش عال ینامه کارشناس انیپا ز،یمبل تبر یهافروشگاه

 .هانیانتشارات و ان،یمشتر تیرابطه مند و رضا یابی(، بازار1396. )رزادیش ،یفعل

 . یابیقربانلو، چاپ دوم، تهران، انتشارات بازار نایترجمه س ،یابی(، پرورش نبوغ بازار1395. )تریسک،پیف

صادرات فرش دستباف  کنندهلیعوامل تسه یو ارائه مدل مفهوم ی(، طراح1395.)یمحمدعل ،یکجور یاهسرانیداود و س ض،یف

 12 ;جام (. مجله علمی پژوهشی گلISM) یریتفس یساختار ینگر با استفاده از مدلسازکل یابیبازار دگاهیبر د یمبتن یرانیا

(30: )83-102. 

 انتشارات نص. ،یجعفر ریچهاردهم، ترجمه ام شیرایو ،یابیبازار تیری(، مد1397. )نیو کلر، کو پیلیف کاتلر،

 زیدر رقابت در حوزه خدمات؛ مترجمان کامب انیمشتر تیریخدمات: مد یابیو بازار تیری(، مد1394گرونروس. ) نیستیکر

 تهران: موسسه کتاب مهربان نشر. ،یسیرویم دیومج درزادهیح

 تیفیو ک یخدمت محور ،یابیبازار ختهیام یها یاستراتژ ری،تاث1399فاطمه، ،یجانیبابک و عل ،یمیکر یو حاج یمصطف ،یمیکر
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