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 دهیچک
طریق  کننده به محصولات ایرانی ازپژوهش حاضر با هدف شناسایی ابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریابی جهت ترغیب مصرف هدف:

 رویکرد این پژوهش، کیفی است.های فضای آفلاین و آنلاین صورت گرفته است. تحلیل روایت
بلیغاتی تهای های فضای آفلاین یعنی مصاحبه با اعضای هیات علمی و مدیران شرکتجامعه آماری آن متشکل از روایت روش تحقیق:

یق صورت به عمنفر از افراد، مصاح 17نظری با های فضای آفلاین، بر طبق اشباعهای فضای آنلاین هستند. در بخش روایتکشور و روایت
یل تحلوروایت جهت تحلیل انتخاب شدند. روش تجزیه 31روایت،  46های فضای آنلاین، از تعداد گرفت. همچنین در بخش روایت

ستی دصورت ای باز، محوری و انتخابی، بهپژوهش حاضر، تحلیل روایت و با کمک تحلیل مضمون بود که به روش کدگذاری سه مرحله
 مضامین، نشان داده شدند. کدگذاری شدند و در شبکه

گرا، بازاریابی شده شامل بازاریابی درونمضمون پایه بودند. ابعاد شناسایی 129دهنده و مضمون سازمان 12نتایج نشان از ها: یافته
عاملی، تبلیغات های اجتماعی، پیشبرد فروش، بازاریابی مستقیم، فروش شخصی، بازاریابی ترویداد، بازاریابی موبایلی، بازاریابی شبکه

کننده قرار گرفتند و در شبکۀ آنلاین و بازاریابی ارجاعی است که تحت مضامین فراگیر یعنی ارتباطات یکپارچه بازاریابی و ترغیب مصرف
 مضامین نشان داده شدند.

وانند از هر تا دارند، میکننده ایرانی به محصولات داخلی ردر صورتی که مدیران بازاریابی، قصد ترغیب مصرف بحث و نتیجه گیری:
 کنند، استفاده نمایند.صورت مستقل یا ترکیبی مبتنی بر کاربردی ارائه مییک از ابزارهای آفلاین و آنلاین ارتباطات یکپارچه بازاریابی، به

 کننده، فضای آفلاین و آنلاینارتباطات یکپارچه بازاریابی، ترغیب مصرف: یدیکل یهاواژه
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 مقدمه

کنندگان های جهانی به بازار ایران، رقابت بین محصررولات داخلی و خارجی افزایش یافت و در مقابل، مصرررفبا ورود شرررکت
ست یابند. اما کم ستند به کالاهاي متنوع و باکیفیت د صنایع، توان شد  صولات داخلی، منجر به کاهش ر توجهی بیش از حد به مح

نیاز کشررور افزایش تمایل به مصرررف کالاهاي ایرانت اسررت  گردد. بنابرایناقتصررادی میافزایش بیکاری، کاهش تولید ملی و رشررد 
کنندگان جهت خرید تولیدات داخلی یک (. عوامل متعددی وجود دارد که بر ترغیب مصرررف1398)سررعیدا اردکانت و همکاران، 

شور تأثیر می سازمانهای گذارند، که اکثریت قریب به اتفاق آنها نتیجه فعالیتک سط  ست که تو شرکتارتباطی بازاریابی ا ها و ها، 
1کنند آغاز شرررده اسرررت )پورکوالمللی یا جهانی فعالیت میموسررسرررات تولیدی که در بازار داخلی، بین (. از 2019و همکاران،  

اطات بازاریابی، با هدف ایجاد محور، همه چیز به ارتبهای برندهای مکتوب گرفته تا تکنیکتلویزیون، رادیو، اینترنت یا اخبار رسانه
شتری خلاصه می صولات و برند، با هدف نهایی جذب و حفظ م سازمان، مح صویر واحد از  شود. مفهوم ارتباطات یکپارچه یک ت

یابی فقط یکی از  بازار باطات  ته در نظر گرفت، در حالی که ارت ید بهم پیوسرر با یابی یکپارچه را  بازار یابی و همچنین مفهوم  بازار
2های حوزه بازاریابی اسررت )اونایتفعال 3(. در واقع ارتباطات یکپارچه بازاریابی2018،  یک رویکرد بازاریابی محور کسررب و کار  

4گیرد )پیسرریکیو و توالدوطور کلی و به روشرری سررازگار دربر میاسررت که انواع مختلا ارتباطات و بازاریابی یک سررازمان را به  ،
صرف(. هدف ارتباطات یکپارچه با2020 صویر ذهنت یا ترغیب م گاهت، بهبود ت سطح آ کنندگان به خرید در زاریابت اغلب ارتقاي 

5ایسرراسرری-بازار هدف اسررت )گوردون (، که شررامل ترکیبی از روابط عمومت، تبلیغات، پیشرربرد فروش، فروش 2020و همکاران،  
گاهت و جذب مشتري به اه داف خود از جمله افزایش فروش محصولات شخصت و بازاریابت مستقیم است که شرکت از آن جهت آ

6هیوت و لیمون) نمایدخود استفاده می های ارتباطی یکپارچه بازاریابی ها بدانند که چرا برنامهامروزه لازم است که سازمان (.2019، 
7میهایلا) در فعالیت آنها از اهمیت زیادی برخوردار شررده اسررت محصررول، قیمت،  - های سررنتی آمیخته بازاریابیمؤلفه (.2015، 

8)پین دیگر مانند گذشررته کارآمد نیسررتند -توزیع  های مهم در یک بازار رقابتی و برابر، ارتباطات یکی از راه (.2017و همکاران،  
سازمان ست ایجاد تمایز  سریکها و مبنای عملکرد در بازار ا (9 سازمان (.2017و همکاران،   سعه  سترش و تو ها باعث افزایش گ

ستناهماهنگی سعه بازار گردیده ا سه و کیتچن هایی در میان واحدهایی همچون روابط عمومی، بازاریابی و تو 1)تاف 0 در  (.2017، 
گذاری جهت های سرررمایهعنوان یکی از مؤثرترین روشها باید از ارتباطات یکپارچه بازاریابی بهچنین شرررایطی رقابتی، سررازمان

1فین و گرونروس) ن فعلی و بالقوه خود اطمینان حاصرررل نمایندمدت با مشررتریاایجاد و حفظ روابط طولانی 1 (. این مفهوم 2015، 
 کندهای برند که رابطه برند مشتری را ایجاد میریزی، هدایت و نظارت بر پیامسازی فرایندهای برنامهرویکردی است برای یکپارچه

1سرروبور و دولوفسررکی-یاروسررلاوسررکا) 2 ابی، دارای ابعاد مختلفی اسررت که هر کدام برای تحقق . ارتباطات یکپارچه بازاری(2019، 
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گیرند اهداف خاصرری عمل کرده و برای ارتقاي جایگاه محصررولات در بازارهاي هدف و نسرربت به مشررتریان مورد اسررتفاده قرار می
1رحمار) صورت محدود شامل تبلیغات اینترنتی، روابط 2022و همکاران،   عمومی آنلاین، ترویج (. برخی از محققین این ابعاد را به 

2ردوآنسررید و فروش و بازاریابی مسررتقیم ) 3)حمدانی و پریانتورو(، تبلیغات فروش، رویدادها و روابط عمومی 2022،   ،2020) ،
(، تبلیغات، روابط عمومی، 1402تبلیغات، بازاریابی مسررتقیم، فروش حضرروری، پیشرربرد فروش و روابط عمومی )زارعی و نقوی، 

(، 1399های اجتماعی )افتخاریان قمصری و همکاران، فروش شخصی، بازاریابی مستقیم، بازاریابی آنلاین و شبکهترویج فروش، 
(، روابط عمومی، 1398تبلیغات، ترویج فروش، روابط عمومی، فروش شررخصرری و بازاریابی مسررتقیم )ایزدپرسررت و همکاران، 

(، شررناسررایی و آزمون 1398ازاریابی اینترنتی )کیخا و همکاران، تبلیغات، فروش شررخصرری، بازاریابی مسررتقیم، ترفیع فروش و ب
شکلکرده سعه ارتباطات نوین و  ست که با تو صاد دیجیتال، تفاوتاند. این درحالی ا سب و کار و ابزارها گیری اقت ضای ک های دو ف

ستفاده آن شد تا بازاریابان با چالشمورد ا سخگویی به تغییرات های جدی همچون عها افزایش پیدا کرد و باعث  دم توانایی جهت پا
گیرد که بازاریابان نسبت به ابعاد جامع کنندگان مواجه شوند. این مهم زمانی صورت مینوع ارتباطات، سبک زندگی و رفتار مصرف

ست آنکارارتباطات یکپارچه بازاریابی جهت به شین، بهگیری در شند. از آنجاکه محققان پی شته با شناخت کافی دا سایی  ها  شنا
اند، اما مدلی را که بتواند به چالش فوق پاسررد دهد و شرررامل ابعاد و ابعادی محدودی برای ارتباطات یکپارچه بازاریابی پرداخته

ساس شد را ارایه نکردهزیرابعاد ح شین، بهاند و علاوه بر این، اکثر پژوهشتری با سی پرداختههای پی اند و کمتر صورت کمی به برر
های فضررای آفلاین و آنلاین پرداخته باشررد، بنابراین با توجه به ود بود که با کمک تحلیل مضررمون، به تحلیل روایتپژوهشرری موج

باید. برهمین اساس، پژوهش حاضر با هدف شناسایی ابعاد های پژوهشی، ارایه چنین چارچوب جامعی ضرورت میچنین شکاف
ه به کالای ایرانی صورت گرفته است و قصد دارد به این سوال پاسد دهد که کنندارتباطات یکپارچه بازاریابی جهت ترغیب مصرف

های فضررای آفلاین و آنلاین کننده به کالای ایرانی از طریق تحلیل روایتابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریابی جهت ترغیب مصرررف
 کدامند؟

 
 مبانی نظری پژوهش

یابی و ترغیب مصرف  کنندهارتباطات یکپارچه بازار
کند که ریزی بازاریابی تعریا میعنوان برنامه(، ارتباطات یکپارچه بازاریابی را به1989های تبلیغاتی آمریکا )نجمن آژانسا

شته ستانواع مختلفی از ر ستقیم، تبلیغات را در خود جای داده ا سیکیو و توالدو های ارتباطی مانند روابط عمومی، فروش م 4)پی  ،
5دانکن و اورت(. 2020 یام1993)  مام پ یک ت ماهنگی اسررتراتژ یابی را "ه بازار چه  پار طات یک با باطی (، ارت ها و ابزارهای ارت
 .(2018اوانا، ) دانندشده توسط یک سازمان برای تأثیرگذاری در درک ارزش یک برند" میاستفاده

هنگامی که  ده ایجادشرررده اسرررت.کننانداز و اسررتراتژي ارتباطات یکپارچه بازاریابی با هدف تأثیر بر رفتار مصرررفچشررم
شود، اگر منافع حاصل از کاربرد محصولات یک برند را بیشتر از بهاي کند و درگیر تصمیم خرید میکننده اقدام به خرید میمصرف

صرف شده و به انتخاب م ست و همکاران، کننده منجر میپرداختی آن بداند، آن برند با ارزش تلقی  ات (. ارتباط1398شود )ایزدپر
اند که این پیامدها شررامل افزایش قصررد و یکپارچه بازاریابی دارای پیامدهای فراوانی اسررت که برخی از مطالعات مشررخد کرده

صرف صمیم خرید م سیمی و رحمتی، ت صفریان، ن سگری عالم، 1403کننده ) صاری  و عباس پور، 1403، ایدی و ع ، نوروزی، ان
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جانی و زونجور ،1403 1مقرا تاک2024،  پا  ،2 کاران،   چاترجی2024و هم مان و  3، رح هان2024،  4، چو کاران،   ، 2024و هم
5میهایلا (، افزایش رضررایت و وفاداری 1399کننده )میرکی و همکاران، های عاطفی مصرررف(، افزایش پاسررد2018، اوانا، 2015، 

پیسرریکیو و توالدو، یش اهداف فروش )، افزا(2019؛ پورکو و همکاران، 2020)پیسرریکیو و توالدو،  مشررتری و بهبود عمکرد بازار
بازاریابی (2019)پورکو و همکاران،  (، افزایش ارزش ویژه برند2020 باطات  6)لوکسررتون، افزایش ارت و در  (2015و همکاران،  

7)اینویلر و بونیگکنهایت ارزش کل شرکت است   ،2012 .) 
بازاریابی برای ارائه تصوری از یک نشان تجاری ثابت به مشتریان  ارتباطات بازاریابی یکپارچه، آمیخته کردن چندین ابزار ارتباطات

تواند برای ارائه یک پیام واضح و سازگار به مخاطبان مورد استفاده ای از ابزارها است که میاست. آمیخته ارتباطات بازاریابی، مجموعه
هایی همچون روابط طات بازاریابی شامل استفاده از روشهای ارتباقرار گیرد. ارتباطات یکپارچه به معنای هماهنگ کردن همه آمیخته

عمومی، تبلیغات، پیشبرد فروش، فروش شخصی، بازاریابی مستقیم، بازاریابی الکترونیکی و استفاده از همه ابزارهای )فناوری، 
ها ء یک صدا باشند و پیامای که همه این اجزاگونهتبلیعات، محصول و مدیریت( است که باید به سمت یکپارچگی حرکت کرده و به

8)سیکوسووا، آنتوسووا و کولکوا ای مکمل سازگار سازند و ارتباطات یکپارچه بازاریابی را شکل دهندرا به شیوه این ابزارها (. 2024، 
امل های سنتی و الکترونیکی معرفی نمودند که طبقه سنتی ش( در دسته2016را برخی از محققان مانند جاوروویچ و جاوروویچ )

گرا، روابط عمومی، تبلیغات، فروش شخصی، بازاریابی مستقیم، ارتقاء و نقطه فروش و طبقه الکترونیکی شامل بازاریابی درون
باشند. تفاوت اصلی آمیخته ارتباطات بازاریابی رویداد، بازاریابی موبایلی، بازاریابی الکترونیکی، بازاریابی شفاهی، حمایت مالی می

های مناسب برای مخاطبان و محل الکترونیکی در این است که در آمیخته ارتباطات یکپارچه سنتی، بازاریابان،یکپارچه سنتی و 
ها تبلیغات خود را تعیین کرده و با استفاده از ابزارهای تبلیغات آفلاین، نظیر تبلیغات چاپی، بیلبوردها و یا تبلیغات تلویزیونی با آن

ها برقرار نیست. اما در آمیخته ارتباطات کارها با مشتریان پایین است و ارتباط مستقیمی میان آنکنند که تعامل کسب و تعامل می
9های اجتماعی، بازاریابی محتوا، سئویکپارچه الکترونیکی، بازاریابان از تبلیغات گوگل، شبکه سایت، بازاریابی ایمیلی، وب 

1ویدئویی، بازاریابی افراد تأثیرگذار 0 کنند که البته امکان تعامل مستقیم با مخاطبان و دریافت بازخورد سریع از آنان می و ... استفاده 
 (.1402شود )زارعی و نقوی، فراهم می

 
 پیشینه تحقیق

 نشان داده است. 1پیشینه پژوهش حاضر در قالب جدول 
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 های پژوهش حاضر(پیشینه پژوهش )منبع: یافته شماره یک،جدول 
محقق و 

 سال
 نتایج عنوان

مقراجانی و 
 زونجور

(2024) 

 تأثیر بازاریابی افراد تأثیرگذار
-بر ادراک برند مصرف

کنندگان و قصد خرید: مرور 
 ادبیات

رفتار مصرف  نتایج نشان داد که بازاریابی افراد تاثیرگذار، تأثیر قابل توجهی بر
عواملی  کننده دارند و می توانند تأثیر مثبتی بر تصمیمات خرید داشته باشند.

ر مانند تعداد فالوورها، پرداخت برای تبلیغ محصول، حوزه تخصد و اعتبا
 تأثیرگذار در این تأثیرگذاری نقش دارند.

1پاتاک و  
 همکاران

(2024) 

های تاثیر بازاریابی رسانه
اجتماعی بر رفتار خرید 

 مصرف کننده

ها، بررسیهای اجتماعی از نظر محتوا، مانند نتایج نشان داد که رسانه
توجهی بر ادراکات مربوط به کیفیت، اعتبار ها به طور قابلتوصیفات، و تاییدیه

کننده در مراحل مختلا سفر و ارزش محصول و رضایت مصرف
های گیریها، تصمیمگیری، مانند جستجوی اطلاعات، مقایسه گزینهتصمیم

 گذارند.یر میهای پس از خرید تأثخرید و ارزیابی
 رحمان و
 چاترجی

(2024) 

های بازاریابی رسانه
اجتماعی و تأثیر آن بر رفتار 

خرید مصرف کننده، 
وفاداری به برند، و روابط 
برند: مطالعه ای در مورد 

 صنعت رسانه

های انهها تأثیر و رابطه قابل توجهی بین بازاریابی رستجزیه و تحلیل داده
دش را ر صنعت رسانه بنگلاکننده و وفاداری به برند داجتماعی، رفتار مصرف

 نشان داد.

2چوهان و  
 همکاران

(2024) 

های تاثیر بازاریابی رسانه
اجتماعی بر رفتار خرید 

 مصرف کننده

توجهی بر رضایت های اجتماعی به طور قابلنتایج نشان داد که رسانه
گیری، مانند جستجوی کننده در مراحل مختلا سفر تصمیممصرف

های پس از های خرید و ارزیابیگیریها، تصمیمهاطلاعات، مقایسه گزین
 گذارند.خرید تأثیر می

صفریان، 
نسیمی و 
رحمتی 

(1403) 

ارائه مدل بازاریابی محتوایی 
در کسب و کارهای 

الکترونیکی ورزشی با 
 رویکرد تئوری داده بنیاد

وا، محتوای جذاب وب سایت از نظر فرآیند بازاریابی محتوا، نواع فرمت محت
ا ختار مناسب محتوا و هدفمندی محتوا باید مشتریان و مصرف کنندگان رسا

برای رسیدن به نقطه کنش و خرید محصولات ترقیب می نماید. توسعه و 
بودن  تعدیل محتوای ایجاد شده به کیفیت رسانه ارائه دهنده و قابل اطمینان

 رسانه ارائه دهنده بستگی دارد.
بندپی و 
همکاران 

(1403) 

و اعتباریابی مدل برازش 
ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 در بورس اوراق بهادار

ی های ارتباطات بازاریابی )روابط عمومی، بازاریابنشان دادند که روش
الکترونیکی، فروش شخصی، پیشبرد فروش، تبلیغات، بازاریابی مستقیم( 

غات، ابزار آوری، ابزار تبلیهمراه با ابزارهای ارتباطات بازاریابی )ابزار فن
ی سازمحصول و ابزار مدیریتی( در مدل پیشنهادی بورس تهران بر یکپارچه

تباطات سازی ارارتباطات بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری دارند و یکپارچه
 رد.بازاریابی بر اثربخشی ارتباطات بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری دا

ایدی و 
عسگری 

عالم 
(1403) 

های رسانهتأثیر تبلیغات 
اجتماعی بر رفتار مشتریان با 

نقش میانجی ارزش ویژه 
 برند )پگاه لرستان(

های اجتماعی بر رفتار مشتریان در پگاه لرستان چه به صورت تبلیغات رسانه
ه مستقیم و چه به صورت غیرمستقیم تاثیر دارد. نتایج حاکی از آن است ک

با نقش میانجی ارزش ویژه برند شتریان مهای اجتماعی بر رفتار تبلیغات رسانه
 در پگاه لرستان تأثیر مثبت و مستقیمی دارد.

                                                           
1 Pathak 
2 Chouhan 
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فیضی و 
همکاران 

(1403) 

طراحی مدل مفهومی 
بازاریابی محتوایی دیجیتال با 

 رویکرد گرندد تئوری

ه نتایج نشان داد که بازاریابی محتوایی دیجیتال توسط شرایط علی )توسع
فضای مجازی، سهولت ارتباط با  اینترنت، سهولت استفاده، محبوبیت

دیجیتال، تغییر محتواییهای شبکه مجازی، جذابیت بازاریابی مشتری، ویژگی
های فردی، ای )ویژگیرفتار مشتریان، تغییر ساختارهای جاری(، دلایل زمینه

های فنی، افزایش رقبا، گر )محدودیتهای اجتماعی(، عوامل مداخلهویژگی
پذیرد. مقوله ( تاثیر می19شدت شیوع کووید  عدم دسترسی، ناآگاهی،

بخش نمودن، افزایش محوری )بازاریابی محتوایی دیجیتال( بر راهبردها )لذت
های افزایش مشارکت، ارائه خدمات متنوع به کاربران، استفاده از انواع روش

مخاطب، تبادل اطلاعات، بهبود زیرساخت، سبک مخاطب پسند، 
پیامدهای )گسترش بازار،  اداری دارد و راهبردها باعثمداری( تاثیر معنمشتری

 شود.افزایش سودآوری، بسترسازی برای ایجاد برند( می
نوروزی، 

انصاری  و 
عباس پور 

(1403) 

های تدوین الگوی استراتژی
های بازاریابی رسانه

اجتماعی در جهت افزایش 
 عجین شدن مشتریان

داشتن صفحه لتفرم مرتبط، بالا نگهنتایج نشان داد که استفاده از بستر و پ
های اجتماعی، مجازی، سنجش میزان عملکرد، استفاده هدفمند از رسانه

های اصلی کشا شده به ها و تمرکز بر نقاط قوت استراتژیمقابله با چالش
 ند.های اجتماعی بودشدن مشتریان در رسانهمنظور افزایش عجین

زارعی و 
نقوی 

(1402) 

تأثیر ارتباطات شبیه سازی 
یکپارچه بازاریابی بر جذب 
گردشگران ورزشی استان 

 اردبیل

یابی بر نتایج نشان داد که از بین تاثیرات ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازار
تر جذب گردشگران ورزشی، میزان تأثیرگذاری تبلیغات از سایر ابزارها بیش

 و روابط عمومی دراست و بازاریابی مستقیم، فروش حضوری، پیشبرد فروش 
 های بعدی تأثیرگذاری قرار دارند.رتبه

 
 

ارچه بازاریابی نظری و پیشررینۀ پژوهش، باید بیان کرد که اگرچه که محققان پیشررین، ابعادی را برای ارتباطات یکپبر طبق مبانی
کسررب و کار و  چون تفاوت در دو فضررایروی بازاریابان همهای پیششررناسررایی و ارایه کرده بودند، اما مدلی را که بتواند به چالش

چنین شررناسررایی ها پاسررد دهد و شررامل ابعاد مهمتری همچون بازاریابی برونگرا و بازاریابی تعاملی و همابزارها مورد اسررتفاده آن
 باید.اند، بنابراین ارایه چنین چارچوب جامعی ضرورت میتر و بروزتری باشد را ارایه نکردهزیرابعاد جامع

 
 وهشروش پژ

پژوهش حاضررر دارای رویکرد کیفی و از نظر هدف کاربردی اسررت. روش پژوهش، تحلیل روایت اسررت. جامعه آماری را   
های فضای آنلاین که های تبلیغاتی کشور و روایتهای  فضای آفلاین یعنی مصاحبه با اعضای هیات علمی و مدیران شرکتروایت
کننده به کالای ایرانی، موجود بودند را ارتباطات یکپارچه بازاریابی جهت ترغیب مصرررفهای ایرانی راجع به ابعاد سررایتدر وب

شردند. نکته حائز اهمیت این اسرت که پژوهش حاضرر صررفا به مطالعه بازاریابی محصرولات مصررفی و نه صرنعتی و شرامل می
شررود، براین ه با معیار اشررباع نظری تعیین میپردازد. از آنجاکه در پژوهش کیفی، تعداد نمونکنندگان نهایی میهمچنین مصرررف

ساس، در بخش روایت ضای آفلاین، با ا صورت گرفت که در جدول  17های ف صاحبه عمیق  شان نمونه 2نفر از افراد، م ای از آن ن
 روایت جهت تحلیل انتخاب شرردند که 31روایت،  46های فضررای آنلاین، از تعداد داده شررده اسررت. همچنین در بخش روایت

هایی انتخاب شرردند که سررایتنشرران داده شرردند. در این بخش، علاوه بر معیار اشررباع نظری، وب 2ای از آنها در جدول نمونه
تحلیل وهای موجود در آنها دارای تارید انتشرررار به همراه نویسررنده و یا وجود نماد اعتماد الکترونیکی بودند. روش تجزیهروایت
1کمک تحلیل مضررمونها، تحلیل روایت و با روایت صررورت ای باز، محوری و انتخابی، بهبود که به روش کدگذاری سرره مرحله 

                                                           
1 Theme analysis 
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1)گوبا و لینکلن دستی کدگذاری شدند و در شبکه مضامین، نشان داده شدند. روش تعیین روایی و پایایی بر طبق ، شامل (1982، 
پذیری اسررت. برای باورپذیری، افرادی جهت مشررارکت در این پذیری و انتقالپذیری، تاییدچهار معیار یعنی باورپذیری، اطمینان

زیسته برخوردار بودند. همچنین فرایند پژوهش تحت نظر مستمر همکاران مطالعه انتخاب شدند که از تخصد، شایستگی و تجربه
ها ثبت و ضبط داریجزییات پژوهش و یادداشت بر پذیری،پژوهشی از جمله اساتید راهنما و مشاور صورت گرفت. جهت اطمینان

صد و منابع چندگانه در تحلیل روایت سرانجام جهت انتقالشدند. برای تاییدپذیری، از راهنمایان متخ شد.  ستفاده  پذیری، ها ا
 نگری محقق را نقد و بررسی کردند.افراد خبره جامعه

 
 

منبع: یافتههای آنلاین و مضامین پایه استخراجي )¬ندگان و روایتکنهای آفلاین به همراه مشخصات مشارکتاي از متن روایتنمونه، دوجدول شماره 
 های پژوهش حاضر(

های آفلاینای از متن روایتنمونه شدهمضامین پایه استخراج   مشخصات 
 

نظرم اگر سرایی برای برندها به ابزار جالبی تبدیل شده و بهاین روزها داستان»
مل تواند نوعی تعاسازی شود، میهمراه با مباحث جذاب برای مخاطب تصویری

 بین بازاریاب و مشتری ایجاد کند.
های یکارگیری ابزارها و ویژگهای توصیه محصولات به دیگران، بهیکی از راه

امتیاز  های اجتماعی مانند لایک کردن، ستاره دادن وهای آنلاین و شبکهرسانه
ی هایبه چنین فعل دادن به محصولات هستند که باید کاربران و مشتریان را

«تشویق نمایند.  

سرایی تعاملی از استفاده از داستان
های جذاب؛ طریق تولید روایت

تشویق کاربران به لایک کردن، ستاره و 
 امتیاز دادن به محصولات

عضو هیات علمی 
دانشگاه )مشاور امور 

بازاریابی و فروش و مولا 
 کتاب(

-ر پستیا پست تبلیغی را در میان سایکنیم که یک محتوا ما معمولا توصیه می»

های اجتماعی به نمایش ها و شبکهها، وبلاگهای مشابه در گوگل، سایت
ای ها در فضدیگر پیشنهادات من این هست که از وجود سلبریتیبگذارند. یکی

«مجازی برای نمایش محصولات جدید استفاده کنند.  

ها و طراحی تبلیغات همسان در رسانه
اجتماعی آنلاین؛ همکاری های شبکه

ها )بازیگر، خواننده، با سلبریتی
ورزشکار، مجری( جهت جعبه 

 گشایی محصولات

)مدیر شرکت  مدیر عامل
-تبلیغاتی و مدرس دوره

 های آموزشی(

های آنلاینای از متن روایتنمونه   
ینکالا به گروه کسبتبدیل فروشگاه آنلاین دیجی وکاری نو  

ها و کالا، برگزاری کمپینهای ارتقای فروش در دیجییکی از استراتژی»
ملاحظه، های قابلهای فروش ویژه روزانه با تخفیاهای تخفیفی، طرحجشنواره

پیشنهادات شگفت انگیز، ارسال هدیه و برگزاری مسابقات مختلا و ارائه 
ای، ارایه یک بن تخفیا به مدت محدود است. همچنین دیجی تخفیفات دوره

های انهر این مدت یک کمپین بسیار گسترده را مدیریت کرده و از طریق رسکالا د
های سنتی در ارتباط باشد. مختلا سعی نموده با کاربران اینترنت و البته آدم
، شود و بیلبوردهای شهریهمچنین بنرهای تبلیغی آن در هر سایتی دیده می
یزیونی، رادیویی و ... نیز از راهکارهای  سترسی به داست که آن برای تبلیغات تلو

«مشتریان آفلاین استفاده کرده است.  

های تخفیفی؛ ارائه برگزاری کمپین
کدهای تخفیفی آنی و مناسبتی؛ ارائه 

های خرید؛ ارائه پیشنهادهای انواع بن
انگیز در هر فصل و براساس شگفت

ها، ارائه هدایای تبلیغاتی؛ مناسبت
ای هبرگزاری مسابقه؛ برگزاری کمپین

های دینی؛ ارائه مذهبی و مناسبت
تبلیغ بروروی بیلبوردهای دیجیتال؛ 

های نمایش تیزر، زیرنویس و پیام
بازرگانی در تلویزیون؛ افزودن 

های جذاب کاراکترهایی با دیالوگ
راجع به محصولات و پخش از طریق 

 رادیو

2  وبسایت دیجیاتو

صرفهبهترب؛ تجربه خرید آسان، مطمئن و مقرون  
افزار قوی هست که های خوب این فروشگاه، طراحی یک نرمیکی از ویژگی»

ه قیمت اند. همچنین در صورتی کداده 6/4حتی کاربران به این برنامه، امتیاز 
گذاری کنید تا در صورت کاهش قیمت برای شما توانید نشانهکالایی بالاست می

«اِعلان )نوتیفیکیشن( ارسال شود.  

برای تلفن همراه؛  طراحی اپلیکیشن
افزارها و ارسال نوتیفیکیشن نرم

ها به کاربران در تلفن همراهسایت  

سایت خبرگذاری وب
3  مهر
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2-www.digiato.com 
3-www.mehrnews.com 
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 ها یافته
الای ایرانی ککننده به ها آفلاین و آنلاین که درباره ابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریابی و ترغیب مصرررفنخسررت تمامی روایت

سپس  شدند.  ضامین پایه بودند، مطالعه  شدند و کدگذاری محور به ارایه م ستخراج  ضامین پایه ا ضامین  وکدهای باز در قالب م م
سازمانسازمان ضامین  ضمون فراگیر و م سرانجام کدگذاری انتخابی با ارایه م صورت گرفت و  شنهادهنده  د نظریه دهنده جهت پی

شان داده است. البته به 3صورت گرفت که در جدول  حوری و های انتخابی، ماد جداول کدهای باز، فقط کدگذاریعلت حجم زین
 آورده شد. 3سرانجام مضامین نهایی استخراج شده در جدول 

 
 های پژوهش حاضر(شده )منبع: یافتهجدول شماره سه، خلاصه کدگذاری انتخابی، محوری و مضامین نهایی استخراج

مضامین  مضامین پایه
دهندهسازمان  

مضامین 
 فراگیر

های مجازی؛ ...؛ بازاریابی های خبری؛ تولید محتوا در انجمنشده در وبلاگمحتوای تولید
ز طریق اموتور جستجو و سئو از طریق نمودارهای اطلاعاتی؛ بازاریابی موتور جستجو و سئو 

 پیوندها.
گرابازاریابی درون  

ارتباطات 
یکپارچه 
 بازاریابی

3های  2هایی با دیالوگ 1، زیرنویس و پیامهای بازرگانی در تلویزیون؛ افزودن کاراکتر نمایش تیزر
جذاب راجع به محصولات و پخش از طریق رادیو؛ ...؛ طراحی پوسترهای مترو، اتوبوس، 

 تاکسی، موتور و دوچرخه.
گرابازاریابی برون  

4های وبلاگنویسی؛  برگزاری رویداد استقبال از انتقادات محتوای هوشمند؛ برگزاری کمپین
های دینی.های مذهبی و مناسبت...؛ برگزاری کمپین  

 بازاریابی رویداد

برای  های تبلیغاتی خلاقانه از طریق همراه اول و ایرانسل؛ ...؛ طراحی اپلیکیشنارسال پیامک
6 جهت مشاهده محتوای دیجیتال. 5 و واقعیت افزوده  بازاریابی موبایلی تلفن همراه؛ طراحی کدهای کیو آر

های اجتماعی؛ ...؛ همکاری با بلاگرها و تولیدکنندگان های تبلیغاتی در شبکهاستفاده از ربات
7ها )بازیگر، خواننده، ورزشکار، مجری( جهت جعبه گشایی  محتوا؛ همکاری با سلبریتی

 محصولات.

-بازاریابی شبکه

 های اجتماعی

از محصولات به قیمت واحد؛ فروش ارائه کدهای تخفیفی آنی و مناسبتی؛ ...؛ فروش ترکیبی 
 پیشبرد فروش اقساطی؛ همکاری در فروش؛ ارائه هدایای تبلیغاتی.

تریان؛ صورت رودرو؛ ارسال محتوای تبلیغاتی از طریق پست برای مشبازاریابی محصولات به
های ویژه و رسانی درباره فروشهای ایمیلی هدفمند به مشتریان؛ اطلاع...؛ ارسال کمپین

 محصولات جدید از طریق دایرکت.
 بازاریابی مستقیم

های صوتی و تصویری مثل تلویزیون، رادیو، تلفن همراه و ...؛ حمایت مالی کارگیری رسانهبه
8های همکاری  یا غیرمالی از یک رویداد، نمایشگاه، سازمان یا یک فعالیت؛ ...؛ اجرای پلن

 در فروش برای جذب مشتریان بیشتر.
عمومیروابط   

-بکهشفروش شخصی توسط نمایندگان تولیدکنندگان؛ ...؛ جستجوی مشتریان بالقوه از طریق 

 فروش شخصی های اجتماعی؛ تماس تلفنی، ویدیویی، ایمیل یا حضوری با مشتریان بالقوه.

                                                           
1 Teaser 
2 Character 
3 Dialogue 
4 Campaign 
5 QR (Quick-Response Code) 
6 Augmented Reality 
7 Celebrity 
8 Plan 
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پنل پیامک کارگیری های جذاب؛ ...؛ بهسرایی تعاملی از طریق تولید روایتاستفاده از داستان
2 جهت تعامل مکالمه با مشتریان. 1؛ استفاده از چت باتها  بازاریابی تعاملی مدیانا

ها و افزاری هنگام استفاده از آن؛ ...؛ طراحی تبلیغات همسان در رسانهتبلیغات درون نرم
3 )پیامک مدرن( برای کاربران  شبکههای اجتماعی آنلاین؛ ایجاد تبلیغات پوش نوتیفیکیشن

 فعال موبایل و دسکتاپ.
 تبلیغات آنلاین

گفتگو و صحبت مشتریان با یکدیگر در مورد تجربه خرید محصولات؛ ...؛ تشویق کاربران به 
4 کردن، ستاره و امتیاز دادن به  ثبت نظر در وبسایتها و وبلاگها؛ تشویق کاربران به لایک

 محصولات.
ارجاعیبازاریابی   

تغییر جایگاه محصول در ذهن مشتری؛ ارتقاء شناخت محصول؛ کمک به تصمیم خرید؛ 
گاهی از برند.  ایجاد تداعی برند؛ ایجاد آ

کننده ترغیب مصرف  

 
 

سازمان 12، 3بر طبق جدول  ضمون  ضامین پایه 129دهنده و م ست. در ادامه با توجه به م شده ا سایی  شنا ضمون پایه  و  م
ضامین  شده، مدلسازمانم سایی  شنا شان دادن ابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریاب دهنده  ضامین جهت ن شبکه م ی جهت در قالب 

 ارایه شدند. 1کننده به کالای ایرانی در شکل شماره ترغیب مصرف
 

                                                           
1 Madiana SMS panel 
2 Chatbots 
3 Notification 
4 like 
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یابی جهت ترغیب مصرف  های پژوهش حاضر(منبع: یافتهکننده به کالای ایرانی )شکل یک، شبکۀ مضامین ابعاد ارتباطات یکپارچه بازار

 
 گیریبحث و نتیجه

کننده به کالای ایرانی از طریق تحلیل رو، به شناسایی ابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریابی جهت ترغیب مصرفدر پژوهش پیش
که در پاسد به سوال های فضای آفلاین و آنلاین پرداخته شد. با کمک تحلیل مضمون، مدلی در قالب شبکه مضامین ارائه شد روایت

های مضمون پایه شناسایی شدند که در زیر به مقایسه نتایج پژوهش حاضر با پژوهش 129دهنده و مضمون سازمان 12پژوهش، 
 شود.پیشین پرداخته می

عث ترغیب تواند باگرا است که میطوری که نتایج نشان داد یکی از ابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریابی، بازاریابی درونهمان
کننده به خرید محصول گردد. درباره این نتیجه مطالعه مشابهی یافت نشد که مانند پژوهش حاضر زیرابعاد آن شامل بازاریابی مصرف
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( فیضی و 1403محتوایی و بازاریابی مبتنی بر موتور جستجو و سئو شناسایی شده باشد. برخی مانند صفریان، نسیمی و رحمتی )
پیشین به شناسایی و آزمون چنین بعدی توجهی  هایپژوهشفا به بازاریابی محتوایی اشاره کردند و سایر ( صر1403همکاران )

 عنوان نوآوری این مطالعه درنظر گرفت.توان بهننمودند. بنابراین از منظر چنین زیرابعادی، این نتیجه را می
کننده به خرید محصول شود. این بعد تواند باعث ترغیب مصرفگرا است که میشده، بازاریابی برونیکی دیگر از ابعاد شناسایی

شامل زیرابعادی همچون بازاریابی الکترونیکی و بازاریابی میدانی است. این نتیجه از منظر توجه صرف به یک بعد یعنی بازاریابی 
صورت گرفته بود. بنابراین، این نتیجه  صورت کمی( مشابه باشد که البته به1403تواند با پژوهش بندپی و همکاران )الکترونیکی می

 عنوان نوآوری این مطالعه درنظر گرفت.توان بهرا می
شده ارتباطات یکپارچه بازاریابی، بازاریابی رویداد است که شامل بازاریابی کششی و بازاریابی رانشی، از دیگر ابعاد شناسایی

عنوان توان بهاین زمینه پژوهشی یافت نشد، بنابراین، این نتیجه را می کننده به خرید محصول شود. درتواند باعث ترغیب مصرفمی
 نوآوری این مطالعه درنظر گرفت.

کننده به خرید محصول تواند بر ترغیب مصرفیکی دیگر از ابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریابی، بازاریابی موبایلی است که می
های اجتماعی، بازاریابی کیو آر و ابعادی همچون بازاریابی پیامکی، بازاریابی رسانهتاثیر بگذارد. در این زمینه مطالعه مشابهی که 

 افزار را شناسایی کرده باشند، یافت نشد.بازاریابی مبتنی بر نرم
کننده به خرید محصول شود. این نتیجه صرفا تواند باعث ترغیب مصرفهای اجتماعی است که میاز دیگر ابعاد، بازاریابی شبکه

( از منظر بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار مشابه است. زیرا پژوهش حاضر، زیرابعادی 2024ا نتایج پژوهش مقراجانی و زونجور )ب
عنوان نوآوری توان بههای اجتماعی را هم شناسایی کرده است. پس، این نتیجه را میدیگری همچون مدیریت یکپارچه ابزارهای شبکه

 فت.این مطالعه درنظر گر
صی، یکی شخ ستقیم، روابط عمومی و فروش  شبرد فروش، بازاریابی م شان داد که ابعادی همچون پی دیگر از همچنین نتایج ن

کننده به خرید محصررول تاثیر بگذارند. این نتیجه از منظر توانند بر ترغیب مصرررفابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریابی هسررتند که می
( مشابه 1402( و از منظر فروش شخصی با نتایج پژوهش زارعی و نقوی )1403بندپی و همکاران )روابط عمومی با نتایج پژوهش 

 است. 
کننده به خرید محصررول تواند بر ترغیب مصرررفدیگر از ابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریابی اسررت که میبازاریابی تعاملی یکی

فت  یا جه، کمتر پژوهشرری  با این نتی طه  گذارد. در راب عادی همچون تاثیر ب یت زیراب یل روا ند از طریق رویکرد تحل که بتوا شرررد 
های تعاملی، برگزاری مسابقه، محتواهای تولید شده توسط کاربران سرایی تعاملی، ویدئوهای تعاملی، نظرسنجی، اینفوگرافیداستان

 را شناسایی کرده باشد. بر همین اساس، این نتیجه از این منظر دارای نوآوری است.
ست که میدییکی صرفگر از ابعاد، تبلیغات آنلاین ا صول تاثیر بگذارد. این نتیجه با نتایج تواند بر ترغیب م کننده به خرید مح

اند. همچنین از منظر تبلیغات آنلاین ( مشررابه اسررت. البته، آنان تبلیغات آفلاین را بررسرری کرده1403پژوهش بندپی و همکاران )
(، رحمان و چاترجی 2024(، مقراجانی و زونجور )1403نتیجه پژوهش ایدی و عسررگری عالم ) های اجتماعی بامبتنی بر رسررانه

های پیشین، زیرابعادی هم برای تبلیغات آنلاین شناسایی نکردند. ( مشابه است. البته پژوهش2024(، چوهان و همکاران )2024)
ضر آن شامل تبلیغات آنلاین مبتنی بر نرمدرحالی که پژوهش حا سانهها را  های اجتماعی و تبلیغات افزار، تبلیغات آنلاین مبتنی بر ر

عنوان نوآوری این توان بههای اجتماعی را شررناسررایی کرد. بنابراین از منظر چنین زیرابعادی، این نتیجه را میآنلاین مبتنی بر شرربکه
 مطالعه درنظر گرفت.

شان داد که بازاریابی ارجاعی هم می صرف تواندسرانجام نتایج ن صول تاثیر بگذارد. در این زمینه بر ترغیب م کننده به خرید مح
 پژوهشی یافت نشد که زیرابعادی همچون ارجاع آفلاین و ارجاع آنلاین شناسایی کرده باشد.

  
 پیشنهادهای کاربردی

های مجازی، محتواهای انجمنهای خبری و گردد که در وبلاگگرا، به مدیران بازاریابی پیشنهاد میدر رابطه با بازاریابی درون
گرا، به نمایش تیزر، ها تولیدکنندگان محتوا شوند. در زمینه بازاریابی برونسایتجذابی تولید کنند و کاربران را تشویق کنند که در وب

یند. در رابطه با های جذاب راجع به محصولات توجه نماهای بازرگانی در تلویزیون، افزودن کاراکترهایی با دیالوگزیرنویس و پیام
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نویسی، های وبلاگگردد که به برگزاری رویداد استقبال از انتقادات محتوای هوشمند، برگزاری کمپینبازاریابی رویداد، پیشنهاد می
ربران ها به کاگردد که به ارسال نوتیفیکیشن سایتبرگزاری حراج جمعه سیاه و ... توجه کنند. در زمینه بازاریابی موبایلی، توصیه می

های اجتماعی، به اجرای در تلفن همراه، واقعیت افزوده جهت تعامل با محتوای دیجیتال توجه نمایند. در رابطه با بازاریابی شبکه
کننده توجه های اجتماعی، همکاری با افراد تاثیرگذار جهت افزایش درگیرسازی مصرفهای تبلیغاتی یا اسپانسرینگ در شبکهکمپین

کشی، ارائه نمونه های خرید، برگزاری قرعهنه پیشبرد فروش، به ارائه کدهای تخفیفی آنی و مناسبتی، ارائه انواع بننمایند. در زمی
محصولات و خدمات رایگان، فروش اقساطی، همکاری در فروش و ارائه هدایای تبلیغاتی توجه کنند. در رابطه با بازاریابی مستقیم، 

های ایمیلی هدفمند درو، ارسال محتوای تبلیغاتی از طریق پست برای مشتریان، ارسال کمپینصورت روبه بازاریابی محصولات به
های ویژه و محصولات جدید از طریق دایرکت توجه کنند. در رابطه با روابط عمومی، به رسانی درباره فروشبه مشتریان، اطلاع

ن همراه و ...، حمایت مالی یا غیرمالی از یک رویداد، جذب های صوتی و تصویری مثل تلویزیون، رادیو، تلفکارگیری رسانهبه
های جدید توجه کنند. در رابطه با فروش شخصی، به فروش شخصی در محل سکونت یا محل اسپانسر برای توسعه فعالیت

ا روال آماده کار مشتری توسط نمایندگان شرکت، فروش شخصی از طریق تلفن براساس سناریوی ثابت یا روش ارائه فروش بوکسب
های تعاملی، های جذاب، طراحی اینفوگرافیسرایی تعاملی از طریق تولید روایتتوجه کنند. بازاریابی تعاملی، به استفاده از داستان

-گردد که به تبلیغات درون نرماز کاربران برای به اشتراک گذاشتن محتوای خود توجه کنند. در رابطه با تبلیغات آنلاین، پیشنهاد می

افزار، تبلیغات درون ویدئویی در فضای مجازی، تبلیغات بازدیدی در افزاری هنگام استفاده از آن، تبلیغات در همگام نصب نرم
های اجتماعی، توجه نمایند. سرانجام درباره بازاریابی ارجاعی، به ارسال محتوا و تصاویر محصولات از طریق ایمیل به سایرین، شبکه

 به محصولات توجه کنند. ستاره و امتیاز دادن
 

 ها و پیشنهادهای آتیمحدودیت
های این پژوهش، عدم رواج فرهنگ تولید روایت با محتوای جذاب و درجه پایین اهمیت روایت مشتریان برای از محدودیت

گردد پیشنهاد می شود. برهمین اساس، به تحقیقات آتیهای ایرانی است که منجر به کاهش کیفیت روایات مطروحه میمدیران سایت
تر و با آوری اطلاعات مانند روش مصاحبه عمقی یا فرافکنی با مشتریان بتوان به روایات کاملهای جمعکه از طریق سایر روش

 صحت بیشتری دست پیدا کرد.
 

 تعارض منافع 
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