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1338-1368،صص1399(تابستان 10سوم،شماره دوم)پياپي  شناسي سياسي ایران، سالپژوهشي( جامعه ـفصلنامه علمي )مقاله علمي

شناسایی و تبیین عوامل و مولفههاي بازاریابی کلنگر در بخش خدمات مخابراتی ایران     
1مهدی جهانیان

2تحفه قبادی لموکی 

3رضا شافعی 

4حسین حاجی بابایی

چکیده  

جدیدی  رغم رشد سریع، با ورود اپراتورهای مختلف، فضای  های اخیر، صنعت خدمات مخابراتی ایران علیدر سال

های سنتی و ناکارآمد بازاریابی  کند. در چنین بازار رقابتی، استفاده از شیوهای را تجربه میبه خود دیده و تغییرات عمده

ها جهت حفظ و ارتقاء جایگاه خود، به ناچار باید به سمت رویکردهای  دیگر جوابگوی سطح رقابت نیست و شرکت 

های اخیر رواج بیشتری یافته است،  یکردهای جامع و مؤثر بازاریابی که در سالیکی از رو  نوین بازاریابی روی آورند.

در این رویکرد همه چیز مهم است و مدیران بازاریابی تمام جوانب را در قالب مدلی واحد باشد. می نگربازاریابی کل

و  عوامل این پژوهش با هدف شناسایی .  کنندتجمیع کرده و هماهنگی مناسبی در ابزارهای مختلف بازاریابی ایجاد می

نگر در بخش خدمات مخابراتی انجام شده است. رویکرد این پژوهش از نظر هدف اکتشافی و  بازاریابی کل  هایمولفه

از   در بخش خدمات مخابراتی  نگربازاریابی کل  عوامل موثر بر جهت شناسایی  باشد.  از نظر روش انجام، کیفی، می 

اساتید دانشگاهی و مشاورین برجسته  یل تم( استفاده گردید. جامعه آماری پژوهش شامل  روش تحلیل مضمون )تحل

گیری با  های ارائه دهنده خدمات مخابراتی است. نمونههای مدیریت بازاریابی و همچنین مدیران ارشد شرکت حوزه

 گرفت. انجام اشباع نظری  مصاحبه نیمه ساختاریافته تا رسیدن به 11و گردآوری داده ها با انجام روش هدفمند 

کد مرتبط  130 قالب در اصلی مفاهیم گزینشی، و محوری باز، کدگذاری با استفاده از  ها،مصاحبه کیفی تحلیل جهت 

نگر در بخش بازاریابی کل  پژوهشاین  های  بر اساس یافته گردید.شناسایی   تم اصلی  5تم فرعی و    19مفهوم،    43با  

باشد. با توجه به این عوامل و در  ای از عوامل علّی، محرک و الزامات خاص میخدمات مخابراتی متأثر از مجموعه

های مناسب و موثری  صورت فراهم شدن شرایط مورد نیاز ، لازم است که ارائه دهندگان خدمات مخابراتی استراتژی

 مند شوند.این رویکرد نوین و جامع بهره نتایجر تدوین نمایند تا از پیامدها و نگرا برای تحقق بازاریابی کل

 . )تحلیل مضمون( تحلیل تم ،خدمات مخابراتی  ،نگربازاریابی کلواژگان کلیدی: 

گرایش بازاریابی، گروه مدیریت، واحد همدان، دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ایران  -دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی1

mahdijahanian@yahoo.com
استادیار، گروه مدیریت، واحد گنبد کاووس، دانشگاه آزاد اسلامی، گنبد کاووس، ایران 2

t_ghobadi@yahoo.com

3دانشیار، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی، دانشگاه کردستان، سنندج، ایران 

4استادیار، گروه مدیریت بازرگانى، دانشکده ادبیات و علوم انسانى، دانشگاهملایر، ملایر، ایران 

12/1398/  12: افتی در خی تار  

1399/ 29/2:  رشی پذ خی تار



 

1339 

صلنامه علمی )مقاله علمی 
ف

ـ
ی( جامعه 

پژوهش
ی سیاسی ایران، سال

شناس
  

سوم،شماره 
دوم

)پیاپی 
10

)
تابستان 

1399
 

 مقدمه   -

بازاریابی بوده و کامل و    هایای از فعالیت گوشه  تعاریف گوناگونی برای بازاریابی عنوان شده که هرکدام بیان کننده

(. اما تمام تعاریف بازاریابی بر یک نکته واحد 7:  1398منطبق بر گرایش بازاریابی جدید نیست )روستا و همکاران،  

 (. 2020، 1باشد )گرونروس تأکید دارند و آن »ارضای نیازهای مشتری« می

  ی ریو به کارگ   فی را به سمت تعر  شــرویپ  یهاشــرکت   کمیو    ست ی موجود در قرن ب  یروهایروندها و ن  دیبدون ترد

جامع و    یدرکیاز رو   عموماً  یکنند. بازاریابان موفق امروزمی  قی کســب و کار جامع تشــو   یهاو فلســفه  میمفاه

از مفاه  کامل، توســعه،  بر اساس    2نگر بازاریابی کل  ــدگاهیکنند. دمی  یرویپ  ت،اسـ ـ  یابیبازار  یۀ اول  میکــه فراتر 

ها را آن   یو ارتباطات درون  یابیمختلف بازار  فیاســت کــه وظا   ییهات یو فعال  ندهای ها، فرابرنامه  یو اجرا  یطراح

و    نگرکل  یکردی از رو  دیها با و شــرکت بوده  مهم    یابی بازار  یها ت یفعال  کند تمامیمی  انیب  دگاهید  نیدر نظر دارند. ا

 (. 35-36، 1397کننــد )کاتلر و کلــر،   ت یتبع جامع

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

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

تمام بخش2009،  3انو همکار از طریق  بلکه  تبلیغات  از طریق  تنها  نه  اثربخشی  بازاریابی (.  آنچه  یا  های شرکت و 

مؤثر  چهار عنصر  نگر موفق نیازمند این  (. بازاریابی کل2015،  4پذیرد )چویی و دیگران شود، انجام مینگر نامیده میکل

(. در 679: 2016)کاتلر و کلر،  .8عملیاتی بازاریابی و  7مندرابطهبازاریابی ، 6بازاریابی یکپارچه، 5ی بازاریابی داخل: است 

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

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

 (. 2019، 9و همکاران

کلان به نام بازاریابی خدمات روبرو هستیم. بیش از دو دهه است که ارزش خدمات در  ی  با بحثه  از طرف دیگر امروز

های  شرکت ،  500های لیست فورچون  درصد شرکت   60(.  17:  1394،  10درصد است )گرونروس   50کشورها بیش از  

 
1 Gronroos 
2 Holistic Marketing 

3 Kim et.al. 

4 Choi et.al.  

5 Internal Marketing 

6 Integrated Marketing 

7 Relationship Marketing 

8 Performance Marketing 

9 Alhathal et al. 
10 Gronroos 
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های (. خدمات در سال 1397،  11نفر در بخش خدمات شاغل هستند )بکویث   4آمریکایی،    5خدماتی بوده و از هر  

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

محصول، غیرقابل ذخیره شدن، بستگی شدید به منابع    خدمات بدلایل مختلف از جمله ناملموس بودن آن نسبت به

،  12باشد )دیبروین و همکاران تر از بازاریابی محصولات میتر و سخت انسانی ارائه دهنده آن و...، بسیار بسیار حساس

مدیریت  های موثر بازاریابی و شوند، نیاز به استراتژیتر میکنند و رقابتی(. همچنان که صنایع خدماتی رشد می2021

(. در رقابت خدمات، ماهیت و طبیعت بازاریابی نیز دستخوش تغییرات  27: 1395،  13شود )زیتامل و دیگران بیشتر می

هایی نیستند که باید در  های بازاریابی سنتی خارجی طبق معمول مهم هستند، اما تنها فعالیت شود. اگرچه فعالیت می

 .  (750: 1394بازاریابی اجرا شوند )گرونروس،  

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

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

نگر تبعیت کنند. در ریابان خدمات هم باید از نگرش بازاریابی کل(. امروزه بازا192:  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 و  که در سالهای خدماتی است  ترین بخشمهمیکی از   خدمات مخابراتیصنعت  

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

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

(. اما  2008،  14ه سمت جلو پیش ببرند )گرشونهای خود را بو عوامل اقتصادی داشته باشند تا بقاء یافته و سازمان

ای که  های مخابراتی همچنان تلاشی برای متمایز ساختن خدمات خود برای مشتریان و ارزش افزودهبعضی از سازمان

می شرکت ارائه  این  بازاریابی  فلسفه  و  نگرش  در  تغییر  لزوم  امر  این  ندارند.  میدهند،  نمایان  را  چراکه  ها  سازد. 

 (.2009، 15باشند )جامیسون و دیگرانی گذشته پاسخگوی نیازهای فعلی بازار و سطح رقابت کنونی نمیرویکردها

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

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

کرده مهمتکیه  بازاریابی  حالیکه  در  است،  بخشالهامترین،  اند.  امروز  کار  و  کسب  در  تأثیرگذارترین حرفه  و  ترین 

های فنی و  ها بیشتر بر جنبهها نادیده گرفته شده و شرکت های زیادی توانایی بازاریابی در سازمانمتأسفانه برای سال

 (.  577: 1395، 16اند )فیسک ردی تمرکز کردهعملک

 
11 Beckwith 

12 De Bruin et al. 
13 Zeithaml et.al.  

14 Gershon 

15 Jamison et.al. 

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

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

های گذشته برای دستیابی  در سالگسیخته است.  و از هم نگر  ای، جزییفعالیت بازاریابی در مخابرات ایران بیشتر جزیره

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

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

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

توجهی به مشارکت  های بازاریابی، بیدهندگان خدمات مخابراتی عبارتند از: عدم آشنایی کارکنان و مدیران با مهارت

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

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

ری و  مشتریان، عدم توجه به نیازهای کلیه ذینفعان، کاهش سودآوری، پشتیبانی ضعیف خدمات، تمرکز بر بعد فناو

های موثر بر موفقیت در کسب و کار و... . موضوعی که در این زمینه بیش از هر چیزی خود  غفلت از سایر حوزه

 است.  یخدمات مخابرات یابیحوزه بازار دیدگاهی یکپارچه، جامع و نوین درعدم وجود  کند،نمایی می

باید برای غلبه بر مسائل و مشکلات پیش   رو از منافع بازاریابیدر عصر حاضر ارائه دهندگان خدمات مخابراتی 

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

مات را تحت پوشش قرار ندهد. از اینرو، تحقیق حاضر بر آن نگر، تمامی ابعاد مورد نظر در بخش بازاریابی خدکل

 اصلی زیر پاسخ دهد:   تمند، به سؤالاشناسی علمی و نظاماست تا با طراحی روش

  "؟نگر در بخش خدمات مخابراتی کدامندهای بازاریابی کلعوامل و مولفه" -1

 "باشد؟چه نحو می نگر در بخش خدمات مخابراتی بهمفهومی مدل بازاریابی کل چارچوب " -2

 

 

 ینظر یمبان -2

 نگر بازاریابی کل -2-1

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

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

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

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

 (. 20، 1393تین، اند )منگری و مطالعات جامع روی آوردهکل

  جاد، یا   یبرا  ندهایاز فرآ  ی او مجموعه  ی کارکرد سازمان  ک یبه    یابیبازار  ستم،یو پنج سال آخر قرن ب  ست یطول ب  در

  ل یاست، تبد  نفعانیکه به نفع سازمان و ذ   یی هاوهی به ش  ی روابط مشتر  ت ی ریمد  یو برا  انیانتقال و ارائه ارزش به مشتر 

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

 د یهر جنبه از رابطه خر  تواندیم  ی و در هر زمان  ، ییکه هر کس، از هر جا  دهدیم  ص ینگر، تشخکل  یابیباشند. بازار
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وکار  است که با تفکر در مورد کسب  یابیبازار یاستراتژ کیدهنده نگر، نشانکل یابیبازارکنترل کند.  کیرا با چند کل 

وکار  نگر، هر جنبه از کسب کل  ی ابیبازار  یاستراتژ  کیاست. در هنگام استفاده از    افتهیواحد کامل، توسعه  کیبه عنوان  

به    یابی بازار  ت یموفق   شوند،یم  ادغام  یمشتر  -  ابیبازار  یانرژ  یهاستمیس  ین. زماردیبه دقت مورد توجه قرار گ   دیبا

 ( 2011، 17)پورکاریا و راتیو .دیآی دنبال آن به ارمغان م

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

ها اند و شرکت مهم  یابیبازار  یهایت فعال  یکند تماممی  یانب  یدگاهد  ینآنها را در نظر دارند. ا  یو ارتباطات درون  یابیبازار

  یابی ( و در آن توجه به چهار بعد بازار36-35،  1397کنند )کاتلر و کلر،    یت نگر تبعجامع و کل  یکردیاز رو  یدبا

نگر  کل  یابیبازار  یدگاهابعاد د  1است. شکل    یضرور  یاتیعمل  یابی مند و بازاررابطه  یابیبازار  ی،داخل  یابیبازار  یکپارچه،

 دهد:یرا نشان م

 

 
 ( 36، 1397نگر )کاتلر و کلر، کل  یابیبازار یدگاهابعاد د (1شکل 

 

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

ا آن  نیبر  با  ماساس  رفتار  )شو یها  همکاران،  18ن یبرو  یدد  به  (.  2020و  بیشتر  داخلی  بازاریابی  مفهوم  از  استفاده 

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

د که برای  (. تلاش سازمان باید متمرکز بر توسعه و تقویت فرهنگ سازمانی باش5200،  19نگرد )لی و چن درونی می

  یشتر ب  یداخل  یابی بازار  یت اگر اهم(.  2010،  20رضایت مشتریان درونی به اندازه مشتریان بیرونی اهمیت قائل شود )یو

 
17 Purcarea and Ratiu 
18 De Bruin 
19 Lee & Chen 
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و   یکه کارکنانش از آمادگ  یتواند در حالنمی یشرکت یچه یرانخواهد بود، ز یزنباشد، قطعا کمتر ن یخارج یابیاز بازار

خود بدهد )کاتلر و کلر،    یانه ارائه محصولات و خدمات فوق العاده را به مشتروعد  یستند،آموزش لازم برخوردار ن

 ت و مصرف همزمان خدما  دیو تول  شودیم  یابیبازار  یداخل  یابیکه در بازار  یناملموس محصول  ت یماه  (.39،  1397

از خدمات در مشارکت    یشواهد  یمجبور به جستجو   انیمشتر  جه، ی. در نتکندیم  جادیخلا ا  کی  انی مشتر  یبرا  ی،داخل

 (. 2017 ،22نگ ی؛  پومر2006 ،21سیدینی ها هستند )کنستانتو کارمندان آن  یخدمات یها خود با سازمان

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

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

  یابی بازار  (.2003،  23به عنوان  یک حوزه جدید پدیدار شد، مطرح گردید )شث   مند در همان زمان که بازاریابی خدمات

 ین مند ارتباط برابطه  یابیدر بازار  (.101،  2007  ،24یسی عنوان شد )دوب  یکاآمر  یابیبازار   یاتدر ادب  بار  ینمند اولرابطه

  ینب  یابیشبکه بازار یریگ شکل یجهتمورد توجه است. در ن یابیبازار یهاشرکا، کارکنان و کانال یان،چهار بخش مشتر 

  یجاد مند موفق در ارابطه  یابیشکل خواهد گرفت. بازار  یانو سودآور با مشتر   یقچهاربخش فوق، روابط بلندمدت، عم

دارد    ییبسزا  یت اهم  یدجد  یانکردن مشتر  یداپ  یبرا   هاینهشهرت مطلوب دهان به دهان و کاهش هز  ر،وفادا  یانمشتر

 (. 2010و کاسچک،   یت )وا

را با هدف خلق،    یمشخص  یابیبازار  ی هاها و برنامهیت فعال  یابکه بازار   یونددپبه وقوع می  یزمان  یکپارچه  یابی بازار

  یزی هر چ   یت که »کل  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،  1397آن است« )کاتلر و کلر،    یاز جمع تک تک اعضا  یشترب

  تی اما جامع  کنند،یم  نیرا تدو  یکسانیها مفهوم  . اگر چه همه آنه است شد  ارائه  25(IMC)   یابیبازار   کپارچهیارتباطات  

است  آن  دگاهید متفاوت  بوزداگ ها  و  بازار  به(.  2018،  26)یورداکول  انجمن  (،  2017  ؛27AMA)   کایآمر  یابی گفته 

برند از   یافتیدر  یهاتماس  یتمام  نکهیا  نیتضم  ی است که برا  یزیربرنامه  ندیفرآ  ک ی"  یابیبازار   کپارچهیارتباطات  

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

تری از ارتباطات بازاریابی یکپارچه برای خدمات نسبت به کالاها مورد نیاز  نوع پیچیدهشده است.    یطراح  "باشندمی

های  الهای ارتباطات خارجی مثل کالاهای فیزیکی باید هماهنگ شوند، اما هم ارتباطات خارجی و هم کاناست. کانال

ایجاد می را  تعهدات خدمات هماهنگ  که  یکپارچه شوند  باید  تعاملی  کانالارتباطی  کار،  این  انجام  برای  های کند. 

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

دارد که هر شخص درگیر در ارتباط به صورت واضح هم استراتژی شرکت  ارتباطات بازاریابی یکپارچه خدمات نیاز  

 (.437، 1395و هم تعهدات آن خدمات را به مصرف کننده بفهمد )زیتامل و دیگران، 
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بازاریابی کل در  عملیاتی  بازاریابی  نقشمفهوم  و  بازاریابی  نگر، مسئولیتها  است.  داده  قرار  نظر  مد  را  بازاریابی  های 

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

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

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

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

به   یدخرد با  یطعلاوه بر توجه به عوامل مح  یت موفق   یبرا   یاتی،عمل  یابیطبق بازار  (.919بازبینی قرار دهند )همان،  

 توجه کرد.  یزکلان ن یطعوامل مح

 

 بازاریابی خدمات  -2-2

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

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

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

دارد.   بازار   یخدمات  هایسازمانآن  پذ  یابیکه اصول  پا  یها برنامه ها وطرح و  یرفتهرا  بر  را  آم  یهخود   یخته عناصر 

 ی خدمات  یاستفاده از خدمات و اشتغال به کارها یزانم ینکه. با توجه به ااندیدهرس یمثبت  یجاند، به نتا بنا کرده  یابیبازار

تر باشد،   یتر و رقابت یتر، تخصص یچیدهپ یو اجتماع تجاری یهایت است، هر چه فعال یشدر همه جوامع رو به افزا

رقابت،   فعال و پر  یایخود در دن  یهااداره بهتر سازمان  یبرا  یرندناگز  یرانو مد  یابدمی  یشتریبخش خدمات رشد ب

  بهره خود    یانمشتر  یازن  یدر ارائه خدمات و ارضا  یابیآشنا شده و از فنون بازار  ی خدمات  یابیبا اصول بازارامروز  

بخش خدمات بوده است. در    یدرشد شد  یکا،متحده آمر  یالاتدر ا   یراخ   یهامهم سال  یهااز مشخصه  یکی.  یرندگ 

تول  74حال حاضر   به تشک  یالاتا  یناخالص داخل  یددرصد  دهد. رشد خدمات در می  یلمتحده را بخش خدمات 

)کریمی و همکاران، باشد. می یالملل یندرصد ارزش کل تجارت ب 25بوده و معادل  یعترهم سر یناز ا یجهان تصاداق

1399.) 

خدمات،    یابیبازار یهاکه بر برنامه  یرانتفاعیغ  یا  ی نتفاعا  ی،خصوص یا  یاز عمومخدمات اعم    هاییژگیو  ینعمده تر

  :از عبارتندگذارد، می یادیز یرتأث

 بودن  نامحسوس •

  یریناپذ تفکیک •

  یریپذ ییرتغ •

 (1397)عباسی نژاد،  بودن  یرهقابل ذخ یرغ •
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  یبرا زیدر ارتباط با بازار هدف و ن تواندیاست که سازمان م  ییرهایمتغ یخدمات شامل تمام یابیبازار ختهیآم

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

  ی ازها یخود را در جهت برطرف کردن ن  یهات یفعال  میبطور مستق  تواندیقرار گرفته باشند، سازمان م  یبررس

ساخته    یکالاها  یابیبازار  یکه برا  ییهایهنگام بحث درباره استراتژ  ابانیسودمند آغاز کند. بازار  یبازار به شکل

بکار م استراتژ  رود،یشده  به چهار عنصر  ق  یعنی  ک؛یمعمولا  )  مت،یمحصول،  ارتقاء )عیتوز   ای مکان  و    ا ی ( 

عامل   ت یاهم زیآن و ن دیدر تول یبودن خود مشتر لیخدمات بواسطۀ دخ عت یاما طب د،کننیارتباطات( اشاره م

. لاولاک و میخدمات مورد توجه قرار ده  نهیرا هم در زم  یگرید  کیکه عناصر استراتژ  کندیم  جابیا  ،یزمان

  رد، یقرار گ   توجهمورد    تواندیخدمات م  نهیدر زم  ی گرید  کی عناصر استراتژ Ps 4معتقدند، که علاوه بر     ت یرا

الگو هشت    نیرا مطرح کرده است. ا    Ps 8آمیزه    جامع خدمات  ت یریمد  یمنظور الگو  نیبه ا  دنیرس  یو برا

  :کندیعنوان م یخدمات یهاسازمان رانیمد یرا برا یریگ  میتصم ریمتغ

                 محصول •

               مکان و زمان •

          ندیفرا •

       تی فیو ک   یبهره ور •

 افراد  •

        و آموزش قیارتقا، تشو  •

          ی کیزیعوامل ف •

 ( 1399و همکاران،  یمیخدمات )کر  یهانهیهز گری و د مت یق •

 صنعت مخابرات و خدمات شرکت مخابرات ایرانتاریخچه  -2-3

های پیشرفتۀ دیگر در  محرک بسیاری از فناوریتواند موتور صنعت 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

 (. 1399)مجله آنلاین ویستا، شهریور  بینی شدة کشور خواهد داشت توسعۀ اقتصادی پیش

ملی سازی    .وارد شد سال پس از اختراع آن( به ایران  12تا    11شیدی تلفن)خور  1268یا    1267های  در حدود سال

برای تمرکز امور مخابراتی و ارتباطی در داخل  پس از فراز و فرودهای بسیار،  گردد.  برمی  1310این صنعت به سال  

با   1388سال  ر. د تأسیس شد 1350سال  کشور و برقراری تماس با دیگر کشورهای جهان، شرکت مخابرات ایران در

 .قانون اساسی شرکت مخابرات ایران به بخش خصوصی واگذار گردید  44اجرای اصل 
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 مهمترین خدمات شرکت مخابرات ایران به قرار زیر است: 

 تلفن ثابتخدمات  •

 ( دیتا ارتباطات شبکه ) خدمات •

 خدمات تلفن همراه  •

 VDSL و ADSL  اینترنت پرسرعت  •

 تانوما: اینترنت فیبرنوری ساختمان  •

 خدمات ارزش افزوده  •

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

  ی صنعت مهم خدمات  نیا  یابی نگر در حوزه بازارو کل  ن ینو   یهالزوم استفاده از مدل  ران،یدر ا   یدهنده خدمات مخابرات

 نه یزم  نیکاملاً مشهود در ا  یخلاء مطالعات  کیانجام شده،    قاتیتحق  نهیشیبه پ  قی دق  یبا نگاه  اماد.  شو یاحساس م

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

انجام این تحقیق  لذا    مواجه هستند.  نما مدل مرجع و راه  ک یصنعت مذکور با فقدان    یابی انجام نشده و فعالان بازار

های داخلی و حتی خارجی مرتبط با صنایع خدماتی و مخابراتی تا حدود  تواند این خلاء مطالعاتی را در پژوهشمی

لذا   کند و از طرف محققان و علاقمندان حوزه بازاریابی، خدمات و ارتباطات مورد استفاده قرار گیرد. زیادی ترمیم  

نگر در بخش خدمات مخابراتی ایران انجام  نظور شناسایی و تبیین عوامل موثر بر تحقق بازاریابی کلاین تحقیق به م 

 شده است.  

 پژوهشپیشینه  -3

بازاریابی داخلی، کیفیت خدمات و رضایت ادراک شده مشتریان:  "(، پژوهشی را با عنوان  2020دی بروین و همکاران )

کارمند بانک در کشور عمان به انجام    272انجام رساندند. این پژوهش بر روی  به    "دیدگاهی از بانکداری اسلامی

تواند ادراک کارکنان از توانایی ارائه خدمات با کیفیت  رسید. نتایج این تحقیق نشان داد که فرایند بازاریابی داخلی می

 ن صنعت بانکداری را به ارمغان آورد.ارا بالا برده و در نهایت رضایت مشتری

نگر و ارتباطات کلامی بر تصمیم گیری خرید در تأثیر بازاریابی کل"(، پژوهشی با عنوان  2019)  28یویو و دیگران سول

آسیای مرکزی جاکارتا  بیمه  داده  "دفتر  الفانجام  از:  پژوهش عبارتند  اهداف  بازاریابی کل  -اند.  تأثیر  بر  تعیین  نگر 

و ارتباطات کلامی    نگرکل  یابیبازار  ریتأث  نییتع  -.جدیبه خر  میتصم  بر   ارتباط کلامی  ریتأث  نییتع  - تصمیم به خرید. ب

  100. پژوهش بصورت کمی و از طریق مطالعه ادبیات و توزیع پرسشنامه بین  دیبه خر  میبر تصم  )بصورت همزمان(

و رگرسیون خطی چند گانه  انجام   tنفر از مشتریان به روش نمونه گیری تصادفی با استفاده از آزمون رگرسیون، تست  

 
28 Sulivyo & et.al. 
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   - نگر و تصمیم گیری خرید همبستگی قابل توجهی ندارند. ببازاریابی کل-شده و این نتایج بدست آمده است: الف

ارتباط کلامی مربوط به  نگر و  کل  یابیبازار  -جدارند.ی  قابل توجه  ی همبستگ  دیخر  ی ریگ   میو تصم  ارتباطات کلامی 

 ت همزمان به طوز قابل توجهی همبستگی دارند. به صور دیخر یریگ  میتصم

استوجیلکوویچ  و  نام  2018)  29میلتیک  با  پژوهشی  در  ز  یابیبازار  کردیرو"(،  موسسات  در    تی فعال  یرساختیجامع 

علم و    یهاپارک نگر بر موسسات زیر ساختی متولی فعالیت نوآورانه )به بررسی تأثیر رویکرد بازاریابی کل  "نوآورانه

استفاده    ایاست که آ  بوده  سوال  نیپاسخ به ااند.  هدف از پژوهش  فناوری( در صربستان پرداخته  لمراکز انتقای و  فناور

تحقق اهداف خود استفاده  در    ینوآور  ت یفعال  یها رساخت یاز زکه  کند  به موسسات کمک مینگر  کل  یابیاز بازار

  ی صندوق نوآور ی کار یهابرنامه  یمربوط به اجرا  یهاگزارشه از  بررسی اطلاعات بدست آمد کنند؟ پژوهشگران به

بلگراد، اداره انتقال    ی فناور  یدر صربستان، مانند پارک علم  ینوآور  رساختیموسسات ز)در    2017و    2016  یبرا

به   هاداده  یمال  لی و تحل  هیو تجز  ینظر  لیو تحل  هیروش تجزبا    ی( پرداختند. سپسنوآور   ت یصندوق فعال  ی وفناور

که   رسیدند  نتیجه  بازاراین  مفهوم  از  طرنگرکل  یابیاستفاده  از  ی  ،یداخل  یابی بازار  قی ،  بازاریابی    کپارچه،بازاریابی 

خود    یاتعمل  یز یآم  ت ی سازد تا به طور موفقرا قادر می  ینوآور  رساخت ی، موسسات زلیاتیعم بازاریابی    و  مندرابطه

 را انجام دهند. 

و با     "نگر بر مهارتهای بازاریابیتاثیر بازاریابی کل"(، پژوهشی با عنوان  2017)  31یف الکلابی و مخ  30یوسف الطائی 

  نگر کل  یابیبر بازار  قیتحق  اند. اینی انجام دادهابی جامع و ابعاد آن در مهارت بازار   ی ابیبازار  رینقش و تاث  نییتعهدف  

عنوان   طر  ریمتغ  کیبه  از  )بازار  ابعاد  قیمستقل  عملکردابیبازار  ،یداخل  یابیآن  بازار   ایابطهر  ی ابیبازار  ،ی    ی اب یو 

ها  از فرصت   یها، بهره بردار ابعاد آن )کاوش فرصت   ق یوابسته از طر ریمتغ  ک یبه عنوان   یابی( و مهارت بازارکپارچهی

 یهاو ابعاد آن در مهارت  نگرکل  یابیبازار  رینقش و تاث  نیی( متمرکز شده است و هدف آن تعیابیبازار  یریو انعطاف پذ

بغداد و نجف انجام شده است. بر اساس    یهاعراق در استان  یها ای از بانکمطالعه در نمونه  نیاست. ابوده   یابیبازار

شد    عیپرسشنامه توز  434مجموع    ر. ددیرس  نفر پرسنل    2349مطالعه به    ت یاوراق بهادار عراق، جمعی بورس  هاداده

با استفاده  رابطه    ر یو تأث  همبستگی    آزمون رابطه  یبرا   ه یشامل دو فرض  قیتحق  نیپرسشنامه نامعتبر حذف شدند. ا  30و  

  کرده است که  یر یگ جهینت قیتحق نیشدند. ا رفتهی ها پذهیهمه فرضها . در نتیجه آزمونست ابوده  SPSSاز نرم افزار  

  ی هاوهیاتخاذ ش  نگر درکل  یابیو استفاده موثر از ابعاد بازار نگر بوده  کل  یابیها بازتاب  بازاردر بانک  ت یوجود شفاف

 رسد.  به نظر میلازم  یاب یبازار های ضروری به مهارت یابی دست و ی مدار یمشتر

 یو عمل  ینظر  کردیرو  ک، ی"یهنر  یهانگر در پروژهکل  یابیچالش بازار"ای با عنوان  در مقاله   ،(2017)  32چ یکوروو 

  نه یزم  کی  یهنر  ی ها نگر در پروژهکل  یابیارائه کرده است. بازار  یهنر  یهانگر در پروژهکل  یابی بازار  یسازادهیپ  یبرا

  ی ابی بازار  کردیاست. هدف مقاله، توسعه رو  یابیبازار  یهاو انجمن  ی در موسسات علم  ی ابیبازار  قاتیاز تحق  دیجد

 
29 Miletic & Stojiljkovic 
30 Yousef Al-ltaie 
31 Mukif Alkilabi 
32 Ćorović 
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جامع در    یابیبازار  یهایاست. هدف خاص مقاله روشن کردن استراتژبیان شده  نگر در فرهنگ و هنر صربستان  کل

  ی ابی بازار  کپارچه،ی  یابیبازار  ،یداخل  یابی نگر )بازارکل  ی ابیعناصر بازار  ه یکل  یمقاله به بررس  ن یاست. ا  ی هنر  یهاپروژه

  ی ابی بازار  یسازادهی است که پ  نیمقاله ا  نیا  یاصل  ه یپردازد. فرض می  یهنر  یهامند( در پروژهرابطه  یابی و بازار  یاجتماع

  کردیرو  یاز اجرا  یخوب  یهاتوسعه هنر و فرهنگ است. نمونه  یپلت فرم مدرن برا  کی  یهنر  یهاجامع در پروژه

  س ی مثالها شامل موزه مدرن در لندن، لوور در پار  نیمقاله ارائه شده است. ا  نیدر ا  یهنر   یهاجامع در پروژه  یابیبازار

  ی هاکه به پروژه  ینگر زمانکل یابیبازار یسازادهیها، ثابت شده است که پنمونه نیآتن است. با توجه به ا  هنرو موزه 

  های بهبود پروژه  ی برا  یینگر، مبناکل  یابیبازار  کردیرو  نیبنابرادارد.    یاساس  ت یرسد اهممی)هنری(    زیبحث برانگ

 ی را برا  ییهاامیپ  یهنر  یهادارد. پروژه  یتعامل  رتباطاتبه ا  ازیمدرن ن  یهارسانه  قی است. جامعه مدرن از طر  یهنر

ای  خاص ارائه خدمات رسانه  یهادهند. فرصت یگوش م   شانیا  یی هاو خواسته  ازهایکنند، بلکه به نمخاطبان فراهم می

 . شودمی و جامعه هدف  یو نگرش مخاطبان عموم  یبر آگاه ریباعث تاث  ،یاجتماع

طراحی و ارائه مدل مفهومی عوامل تسهیل کننده صادرات  "(، پژوهشی با عنوان  1395)  سیاه سرانی کجوریفیض و  

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

نگر و ارائه از دیدگاه بازاریابی کل  ههدف پژوهش شناسایی موانع صادرات فرش دستباف ایرانی با استفاداند.  رسانده

های عمیق نیمه  مصاحبهاست. در مرحله اول پژوهش با  بوده  های مربوط به آن در قالب یک مدل مفهومی  تسهیل کننده

صادرات فرش دستباف ایرانی استخراج    نعکد به عنوان موا  57استفاده از رویکرد کیفی )تحلیل محتوا(،  ساختار یافته و  

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

رویکرد کمی )مدلسازی ساختاری  پرسشنامه و  به عنوان تسهیل کننده پیشنهاد شد. در مرحله دوم پژوهش با استفاده از  

 .  ه است تفسیری(، مدل مفهومی عوامل تسهیل کننده صادرات فرش دستباف ایرانی طراحی شد

نگر و عملکرد کلی  بین بازاریابی کل  بررسی تحلیلی رابطه"(، در پژوهش خود با عنوان  2016)33هشام سید سلیمان 

نگر )با ابعاد بازاریابی اجتماعی، بازاریابی یکپارچه، بازاریابی داخلی و  به بررسی مبانی نظری بازاریابی کل  "سازمان

های لوازم الکتریکی پرداخته است. عملکرد کلی سازمانی  مند( و ارتباط آن با عملکرد سازمانی در شرکت بازاریابی رابطه

اندازه طریق  مشتریان، از  در  وفاداری  ایجاد  مشتریان جدید،  فعلی، جذب  مشتریان  بازار، حفظ  افزایش سهم  گیری 

افزایش سود، افزایش بازده سرمایه گذاری، ایجاد تصویر ذهنی مثبت و افزایش بهره وری سنجیده شده است. جامعه 

ریکی درقاهره و شهرهای صنعتی جدید و در حدود های مختلف لوازم الکتهای بخشآماری شامل مدیران نمایندگی

نفر مصاحبه شونده انتخاب شده   287ای و  مقام مسئول بوده که حجم نمونه به روش نمونه گیری تصادفی طبقه   1009

های  ، آزمون SPSSها از طریق پرسشنامه جمع آوری شده است. تجزیه و تحلیل اطلاعات با استفاده از نرم افزارو داده

  کپارچه، ی  یابیابعاد بازارو  نگر  کلی  ابیبازارن و رگرسیون چندگانه انجام شده و نتایج بیانگر این است که بین  اسپیرم

ی همبستگی آماری مستقیم و مثبت قابل توجهی وجود دارد. با عملکرد سازمان  ،مندرابطه  یابیو بازار  ی داخل  ی ابیبازار

 
33  Hisham Sayed Soliman 
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در حالی که از نظر آماری بین بعد بازاریابی اجتماعی و کارایی سازمانی همبستگی قابل توجهی وجود ندارد. در پایان،  

 ی ارائه شده است. عملکرد سازمانو نگر کل  یابیبازارمدل پیشنهادی پژوهش در خصوص رابطه بین 

  ی در بوسن   سیب کنندگان    دیتول  یدر عملکرد رقابت  نگرکل  یابی بازار"(، پژوهشی با عنوان  2015)  34گران دونچیچ و دی

  ی در بوسن  ب یکنندگان س  دیکسب و کار تول  یفعل  ت ی وضع  لی، تحلپژوهش  نیهدف ااند.  به انجام رسانده  "نیو هرزگو

 مورد نظر  دیبهبود رقابت تول یالگو برا   کیبه عنوان   نگر کل  یابیبا استفاده از مفهوم بازاربوده است که    نیو هرزگو 

مورد   یفیک   قاتیتحق  یبرا  قیاست. مصاحبه عم  ی و کم  یفیک   قیاز روش تحق  یبیترک   پژوهشاند. روش  قرار گرفته

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

به منظور   د،یجد  دیدر حال توسعه تول  ینشان داد که استراتژ  جی. نتاگردیده است موجود استفاده    یآمار  یهاآژانس 

  کردیشود که رو می  شنهاد یتوسعه، پ  دیاست. در مدل جد  یضرور  کمیو    ست یقرن ب  یتجار  یهامطابقت با چالش

و    یرقابت در بازار داخل  شیافزا  ییبا عناصر آن توانا  نگرکل  یابیداشته باشد. بازار را    ینقش اصلنگر  کل  یابیبازار

 کند. را ایجاد می  نیو هرزگو  یدر بوسن ب یس دیتول داریتوسعه پا یبرا  طیشرا جادیا

عنوان  2014)35توشی  با  پژوهشی  در  کلاستراتژی"(،  بازاریابی  شرکت های  اهداف  و  خدمات  بین    "نگر  رابطه 

هایی که  نگر در حوزه خدمات و تحقق اهداف را بررسی نموده است. این تحقیق در بانکهای بازاریابی کلاستراتژی

بازاریابی کل بازاریابی کلاستراتژی  بازاریابی رابطهنگر دارند انجام شده است.  ابعاد  با  بازاریابی داخلی و  نگر   ، مند 

معیار  که با    ،یمشتر  ت یرضا  یعنیبعد،    کی  قیز طراهداف تسهیلات  ابازاریابی یکپارچه مورد سنجش قرارگرفته و  

 جه ینت  نیمطالعه به ا  نی. اه است گیری شداندازه  ی گذار  هیبازده سرما   زانیسهم بازار و م  ،یمحصول، وفادار  ت یفیک 

که استراتژ  دهیرس افزا  یابیبازار  ی هایاست  به   ن یا   شتر،ی ب  اتی شود و در جزئمی  انی مشتر  تیرضا  شیجامع منجر 

  ر ی دارد و تأث  یمثبت   ریتاث  یمشتر  یمحصول، سهم بازار و وفادار  ت ی فیک   ر ب  یکپارچه  یابی دهد که بازارنشان می  العهمط

و    یگذار هیمحصول، بازده سرما  ت یفیبر ک یمثبت  ری تاث   ،یداخل  یابیبازار  ی ندارد.گذار هینرخ بازده سرما  یبر رو  یمثبت

محصول،   ت یفیبر ک   ،مندرابطه  یابی بازار  ندارد. همچنین  در سهم بازار    یری ثتا  چیکه ه  یدارد، در حال  یمشتر  یوفادار

 .ی تأثیر مثبت داردمشتر یو وفادار یگذار  هیبازده سرما زانیسهم بازار، و م

اند. انجام داده   "کل گرا با رفتار مصرف کننده  یابی بازار  نیرابطه ب  یبررس"(، پژوهشی با عنوان  1392میرا و ثابت فر )

بوده    شیدر شهر ک  یلوازم خانگ  یهاکل گرا با رفتار مصرف کننده فروشگاه  یابیبازار  نیرابطه ب  یهدف پژوهش بررس

  ی ابیبازار  و  مندرابطه  یابی بازار  کپارچه،یارتباطات    کردیرو   ،یداخل  یابی: بازارهیرگو ی چهار زبا    بازاریابی کل گرا.  است 

  ی گردآور  وهیو از نظر ش  یاز نوع کاربرد  هدفپژوهش بر اساس    نیای مورد سنجش قرار گرفته است.  اجتماع  ت یمسؤل

  رسون، یپ  یهمبستگ  یهاها از آزمونهیآزمودن فرض   یدر ضمن برا   است.  ی شیمایو از شاخه پ  یفیها توصداده  لیو تحل

کل گرا با    یابیپژوهش نشان داده است که بازار  ج یاستفاده شده است. نتا  دمنیفر  ی گام به گام و رتبه بند  ونیرگرس

با    یاجتماع  ت یمسئول  یابیمند، بازار رابطه  یابیبازار  ،یداخل  یابیبازار   یهاهیگو   ریکننده رابطه دارد. و ز  رفرفتار مص

 
34 Dončić et.al. 
35 Tushi 
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با استفاده    تاٌیو رفتار مصرف کننده رابطه وجود ندارد و نها  کپارچهی  یابیبازار  نیرفتار مصرف کننده رابطه دارد، اما ب

 کرد یور  مند،رابطه  یابی بازار  ،یداخل  یاب یبازار  ب یکل گرا به ترت  یابیازارب  یها هیرگو ی از ز  دمن یفر  یاز آزمون رتبه بند

بازار  کپارچهیارتباطات   ز  ت ی اهم  نیشتری ب  یاجتماع  یابیو  از  و  دارند  وفادار  یهاهیرگو یرا  کننده    ،یرفتار مصرف 

 را دارند. ت یاهم نی شتریب  ب یو اعتماد به ترت  ت یرضا

بطه بین بازاریابی کل گرا با رفتار مصرف کننده  رارسیرب"(، پژوهشی با عنوان  1390علیاری ، بافنده و احمدی شالی) 

کارمند و مشتریان مبل در شهر    162فروشگاه و    83اند. جامعه آماری شامل  انجام داده  "تبریز های مبل  در فروشگاه

  ی گویهها یردارد و ز بطهرا هکنند فمصر رفتار با ا گر  کل  یابیزار با که  ست داده ا ننشا هشوپژ تبریز بوده است. نتایج

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

  یابی زاربا  عناصراز    فریدمن  یبند  تبهر  نمو از آز  دهستفاا  با  نهایتاّو    ارد،ند  دجو و  بطهرا   هکنند  فمصر  رفتاو ر  چهریکپا

  همیتا  بیشترین   جتماعیا   مسئولیت   یابیزارباو    چهر یکپا  یابیزاربا  ،بطهمندرا  یابی زاربا  ،خلیدا   یابیزاربا  ترتیب   به   ا کلگر

  ای ند. بررا دار  همیتا  بیشترین  ترتیب   به   دعتماو ا  ضایت ر   داری،فاو  هکنندفمصر  ر فتار   ییرگویههاو از ز  ،ندرا دار

 . ست ا  هشد دهستفاا م،گا به مگا نگرسیو ر و نپیرسو  همبستگییهانمو ازآزفرضیهها  دنمو آز

  مه یب یهاکارکنان شرکت   یابیدر جهت بازار  یمطالعه تجرب  کی"عنوان  در پژوهشی با  (  2011)  36و همکاران  نیآگوست

محصولات خود   یابی بازارجهت    نگرکل  یابیبازاراز    در استفادهعمر    مهیب   هایشرکت   یه بررسب  "عمر در کرالا، هند

عامل استفاده   لی ها از روش تحلداده لیو تحل هیشرکت انتخاب شدند و در تجز 200 این مطالعهدر  .در هند پرداختند

ارزش    ارائهارزش و    جادیشامل کشف ارزش، ا  نگرکل  یابیاز بازار  یالملل  نیمدل چارچوب ب  کیمطالعه به    نیشد. ا

 .ادتوان آن را توسعه دکمک کرده و می یمشتر  یارزش برا جادیدر ا مهیب یها شرکت به  کهشده است   لیتبد

به بررسی  "پارادایم جدید :یمحصولات نرم افزار نگرکل  یابی بازار"( در مقاله خود با عنوان 2011) 37آشوتوش نیگام 

پیاده کلفرایند  بازاریابی  عناصر  سازی  )با  بازاریابی    مندرابطه  یابیبازار  ی،داخل  یابیبازار  کپارچه،ی  یابیبازار نگر  و 

های ارائه دهنده محصولات نرم افزاری پرداخته است.  مسئولیت اجتماعی( و استفاده از مزایای این رویکرد در شرکت 

توسط    یافزارمحصولات نرم  یریپذ  انعطافو    یابیبازارنگر با در نظر گرفتن محیط متغیر  توجه به استقرار بازاریابی کل

ی از پیشنهادات این مقاله است. در پایان محقق نتیجه گرفته است که استفاده از  انرقابت در بازار جه  ی ها براشرکت 

 هیتوص  جادیا،  مشتریان  یحفظ وفادارها،  کسب سود بیشتر توسط شرکت   ی:نرم افزار  تمحصولا  برای  نگرکل  یابیبازار

ارزش تقویت  و    نفعانیبر ذمثبت    ریتاث  نیهمچنفناوری اطلاعات،    انیزمان مشارکت با مشتر  شیافزاو  کلامی  مثبت  

 . را در پی خواهد داشت جامعه   توسطشده  ادراک  یتجرب

 

 خلاصه تحقیقات پیشین 

 
36 Augustine, R. & et.al. 
37 Ashutosh Nigam 
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 پژوهشگر ردیف
سال 

 انتشار 
 نتایج  هامؤلفه

1 
و   سیاه  فیض 

 سرانی کجوری 
1395 

بازاریابی  

 نگر کل

های عمیق نیمه ساختار یافته و  مصاحبهدر مرحله اول پژوهش با  

محتوا(،   )تحلیل  کیفی  رویکرد  از  موا  57استفاده  عنوان  به    نعکد 

استخراج    نگربا رویکرد بازاریابی کل  صادرات فرش دستباف ایرانی

طبقه دسته بندی شدند و به منظور    6و با توجه به قرابت معنایی در  

برطرف نمودن این موانع، برای هر طبقه یک مفهوم به عنوان تسهیل  

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

رویکرد کمی )مدلسازی ساختاری تفسیری(، مدل مفهومی عوامل 

 . ه است ده صادرات فرش دستباف ایرانی طراحی شدتسهیل کنن

 1392 میرا و ثابت فر  2

  یابیبازار

رفتار    ،گراکل

 کننده مصرف 

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

  یاجتماع   ت ی مسئول  یابیمند، بازاررابطه  یابی بازار  ،یداخل  ی ابیبازار

کل گرا   یاب یازارب  یهاهیرگو یبا رفتار مصرف کننده رابطه دارد، از ز

ترت ارتباطات    کردیور  مند،رابطه  یابی بازار   ،یداخل  یابی بازار  ب یبه 

بازار   کپارچهی از    تیاهم   نیشتریب   ی اجتماع  ی ابیو  و  دارند  را 

وفادار  یهاهیرگو یز کننده  مصرف  به    ت ی رضا  ،یرفتار  اعتماد  و 

 را دارند.  ت یاهم نیشتر یب ب یترت

3 

بافنده   علیاری، 

احمدی    و

 شالی

1390 

  یابیبازار

رفتار    ،گراکل

 کننده مصرف 

  یابی زاربا  عناصر،  دارد    بطهرا  هکنند  فمصر  رفتار  با  اگر  کل  یابیزاربا

  یابی زاربا  ،بطهمندرا   یابیزاربا  ،خلیدا  یابیزاربا  ترتیب   به  اکلگر

 .ندرا دار همیت ا بیشترین جتماعیا مسئولیت  یابیزار باو  چهریکپا

4 
و    سولیویو 

 دیگران
2019 

بازاریابی  

نگر،  کل

ارتباطات 

کلامی، 

 خرید  تصمیم

به    دیخر  ی ریگ   میتصمارتباط کلامی مربوط به  نگر و  کل  ی ابیبازار

 صورت همزمان به طوز قابل توجهی همبستگی دارند. 

5 
و    میلتیک

 استوجیلکوویچ 
2018 

  یابیبازار

 نگر کل

را    ینوآور  رساخت ی، موسسات زنگرکل  یابیاستفاده از مفهوم بازار

 خود را انجام دهند.  یاتعمل  یزیآم  ت ی سازد تا به طور موفققادر می
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6 

الطائی   یوسف 

مخیف    و

 الکلابی

2017 

بازاریابی  

نگر،  کل

مهارتهای  

 بازاریابی 

و استفاده  نگر بوده  کل یابیها بازتاب  بازاردر بانک ت ی وجود شفاف

 و  ی  مدار  یمشتر  یهاوهیاتخاذ ش  نگر درکل  یابیموثر از ابعاد بازار

 رسد.به نظر میلازم  یابیبازار  های ضروری به مهارت  یابیدست

 2017 چ یکوروو  7
  یابیبازار

 نگر کل

به پروژه  ینگر زمان کل  یابیبازار  یسازادهیپ برانگ   یهاکه   زیبحث 

اهممی)هنری(   بنابرا  یاساس  ت یرسد    ی ابیبازار   کردیرو  نیدارد. 

مبناکل پروژه  یبرا  یینگر،  فرصت   یهنر  هایبهبود    ی هااست. 

رسانه ارائه خدمات  اجتماعخاص  تاث  ،یای  آگاه  ر یباعث  و    ی بر 

 . شودمی و جامعه هدف   ینگرش مخاطبان عموم

8 
سید   هشام

 سلیمان 
2016 

بازاریابی  

نگر،  کل

عملکرد  

 سازمانی 

  ی ابیابعاد بازارو  نگر  کلی  ابیبازارنتایج این تحقیق نشان داد که بین  

ی با عملکرد سازمان  ،مندرابطه  یابیو بازار  یداخل  یابی بازار  کپارچه،ی

 همبستگی آماری مستقیم و مثبت قابل توجهی وجود دارد. 

9 
و   دونچیچ 

 دیگران
2015 

  یابیبازار

  نگر،کل

عملکرد  

 ی رقابت

داشته  را    ینقش اصلنگر  کل  یابی بازار   کرد یشود که رومی  شنهاد یپ

رقابت در بازار   شیافزا ییبا عناصر آن توانا  نگرکل یابیباشد. بازار

 کند.را ایجاد می دیتول داریتوسعه پا یبرا  طیشرا  جادیو ا یداخل

 2014 توشی  10

بازاریابی  

در    نگرکل

 حوزه خدمات 

افزا  یاب یبازار  یهایاستراتژ به  منجر    انیمشتر  ت ی رضا  شیجامع 

  یابیدهد که بازارنشان می العهمط  نیا شتر،ی ب اتیشود و در جزئ می

وفادار  ت ی فیک   ر ب  یکپارچه و  بازار    ریتاث  یمشتر  یمحصول، سهم 

محصول، بازده    ت یفیبر ک   یمثبت  ر یتاث   ،یداخل  یابیبازار.  دارد  یمثبت

وفادار  یگذار  هیسرما   یابیبازار  همچنین    .دارد  یمشتر  یو 

ک  ،مندرابطه م   ت یفیبر  و  بازار،  سهم  سرما  زانیمحصول،    ه یبازده 

 . ی تأثیر مثبت داردمشتر یو وفادار  یگذار

11 
و    نیآگوست

 همکاران
2011 

بازاریابی  

نگر،  کل

  یابیبازار

 کارکنان 

  یمشتر  یارزش برا  جادیدر ا  مهی ب  یهاشرکت به    نگرکل  یابیبازار

 .ادتوان آن را توسعه دکمک کرده و می
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 2011 آشوتوش نیگام  12
یابیبازار

 نگر کل

کسب سود    ی:نرم افزار  تمحصولا  برای  نگرکل  یابی بازاراستفاده از  

مثبت    هیتوص  جادیا،  مشتریان  یحفظ وفادارها،  بیشتر توسط شرکت 

مشتر  شیافزاو  کلامی   با  مشارکت  اطلاعات،    انی زمان  فناوری 

شده   ادراک  یارزش تجربتقویت و  نفعانیمثبت بر ذ ریتاث نیهمچن

 . را در پی خواهد داشت جامعه  توسط

پژوهش شناسی  روش-4

. 

این پژوهش از نظر رویکرد  یک  تحقیق  اکتشافی  است   ک ه  تجزیه و تحلیل دادهها با  رویکرد کیفی  و با راهبرد تحلیل  
تم  انجام شده و یک پژوهش پیمایشی محسوب میشود. ابزار اصلی گردآوري دادهها مصاحبههاي عمیق نیمه 

ساختاریافته  میباشد. جامعه آماري پژوهش  شامل خبرگان نظري) اساتید دانشگاه و مشاوران در حوزه مدیریت 
بازرگانی و بازاریابی  خدمات(  و خبرگان تجربی ) مدیران و کارشناسان ارشد  حوزه  بازاریابی خدمات 

مخابراتی(  است .  جهت شناسایی  ابعاد و شاخصههاي بازاریابی کلنگر، از روش تحلیل مضمون )تم( استفاده گردید. 
نمونهگیري با روش هدفمند و  گردآوري داده ها با انجام 11 مصاحبه نیمه ساختاریافته تا رسیدن به اشباع نظري 

صورت گرفت . 

به منظور شناسایی عوامل موثر بر بازاریابی کل  نگر ، ادبیات نظري و پیشینه تجربی مناسب  در قالب  مطالعات 
کتابخانهاي و اینترنی پیرامون موضوع به صورت مفصل و  دقیق بررسی شده و سوالات راهنماي مصاحبه استخراج 

گردید اعتبارسنجی سوالات توسط پنج نفر از  اساتید دانشگاهی  مرتبط با دو مصاحبه آزمایشی مورد بررسی،  اصلاح 
و  بازبینی قرار گرفت.  سوالات نهایی مصاحبه در قالب  11 سوال مورد تایید قرارگرفت.  جهت  تحلیل کیفی 

مصاحبهها،  با استفاده  از کدگذاري باز، محوري و گزینشی، مفاهیم اصلی در قالب  130 کد مرتبط با 43 مفهوم، 19 
تم فرعی و 5 تم اصلی شناسایی گردید.  

هاداده  لیتحل و هی تجز -5

آمار توصیفی -5-1

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

 ( آمار توصیفی از نمونه فاز کیفی 1-5جدول 

ویژگی های جمعیت شناختی نمونه کیفی  متغیر 

زن مرد
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 % 36/ 36 % 63/ 63 جنسیت 

 تحصیلات
 دکتری  فوق لیسانس 

27 /27 % 72 /72 % 

 گروه خبرگان
 خبرگان دانشگاهی و مشاور  مدیران ارشد

36 /36 % 63 /63 % 

 

   شناسایی مفاهیم -5-1

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

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

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

قابل مشاهده می باشد. )گفتنی است کدهای کنار مفاهیم، شامل   2-5مفهوم شناسایی شد که در جدول    43دادن آنها،  

یک حرف لاتین و یک عدد می باشد. حرف لاتین )به ترتیب حروف الفبا(، نشان دهنده فرد مصاحبه شونده، و عدد 

 ر این حرف نشان دهند شماره مفهوم استخراج شده از آن مصاحبه خاص می باشد.( کنا

 مفاهیم شناسایی شده( 2-5جدول 

 کدها مفاهیم شناسایی شده 

پایه اساسی  از جمله  و  های  بازاریابی  در  موفقیت  هر  برای 

 باشد گونه پیشرفت سازمانی، تعهد مدیران عالی می
6E,  4B,  1A 

آیندهبازاریابی صنعت   باید  با  مخابراتی کشور  نگر و همسو 

 های تکنولوژیکی باشد پیشرفت 
1, K5G,  9, B 2A 

شرکت،   کلان  اهداف  بهرهتحقق  از  نیارمند  گیری 

 B 3A ,1  های مختلف بازاریابی است استراتژی

توانند به یکدیگر خدمات فعالان صنعت مخابراتی کشور می

 F 4A ,2 متقابل ارائه کنند

و  محوری  نقش  خدمات  بازاریابی  در  یکپارچه  ارتباطات 

 J 4E,  5A ,1 تعیین کننده دارد
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جمله  از  داخلی،  ذینفعان  و  کارکنان  رضایت  به  توجه 

 K10G ,2 های مخابراتی کشور استهای مهم شرکت دغدغه

بازاریابی مبتنی بر تهاتر خدمات یک استراتژی نوین در حوزه  

 4I ,  10C , 6A بازاریابی خدمات است

باید   مخابراتی  خدمات  بازاریابی  ارتباطات  کانالدر  و  ها 

 D 2B ,8 کاملاً تنظیم و هماهنگ عمل کنند  بازاریابی

تلاش همه اپراتورهای مخابراتی کشور، گرفتن سهم بیشتری  

 4H,    4G ,  9F,  1C باشد از بازار خدمات مخابراتی می

کشور باید در بازاریابی خود  اپراتورهای مخابراتی فعال در  

 K3, G 7, D  7A ,3 های اجتماعی تأکید کنند بر ایفای مسئولیت 

سال به  در  مختلف  اپراتورهای  ورود  شاهد  گذاشته  های 

 8C  ,  8A ایم صنعت خدمات مخابرات کشور بوده

در صنعت مخابرات ایران، تقویت برند کارفرمایی از طریق  

 J3B ,2 ت داردبازاریابی داخلی بسیار اهمی 

هایی را برای  برخی الزامات حقوقی در سطح ملی، چارچوب

های فعال صنعت مخابرات تعیین کرده است که همه شرکت 

 در این صنعت موظف به تبعیت از آنها هستند
10E , 11C,   9A 

چارچوب کشور  حاکمیتی  صنعت  قوانین  برای  را  هایی 

های فعال در این شرکت مخابرات تعیین کرده است که همه  

 صنعت موظف به تبعیت از آنها هستند
9, H 2, G  10A 

های دقیق، لازمه صنعت خدمات  بینیبازاریابی مبتنی بر پیش

 مخابراتی کشور است
 6, I  4F,    5B 

از   باید  مخابراتی  خدمات  بازاریابی  در  موفقیت  برای 

 K6F , 6, B 11A ,4 های داده مشتریان استفاده نمودپایگاه

از حلقه های مفقوده صنعت خدمات مخابراتی کشور،  یکی 

 1J, 3E  , 13A باشدهای بازاریابی میخلاقیت در طراحی و اجرای استراتژی
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اخلاقی  اصول  باید  کشور  مخابراتی  خدمات  بازاریابی  در 

 E 11D ,2 رعایت گردد 

بازار  نگر، بهبود سهم  یک نتیجه مورد انتظار از بازاریابی کل

 باشد می
13, E4, D 7B,  14A 

در حال حاضر مشتریان صنعت خدمات مخابرات کشور تا  

 7H,  3, F  1D حدودی حق انتخاب بین ارائه دهنده خدمات دارند

های  های مورد انتظار نظامرضایت مشتریان، یکی از خروجی

 1H,  8G,  10, F 3C بازاریابی اثربخش است

آئین بخشنامهبرخی  رویهنامهها،  و  وزارت  ها  اجرایی  های 

خدمات   بازاریابی  نظام  بر  اطلاعات،  فناوری  و  ارتباطات 

 باشد مخابراتی حاکم می
3, J 1, E 6, D 11B 

آئین بخشنامهبرخی  رویهنامهها،  و  وزارت  ها  حقوقی  های 

خدمات   بازاریابی  نظام  بر  اطلاعات،  فناوری  و  ارتباطات 

 باشد میمخابراتی حاکم 

3, H1F,  9C,  12A 

در  مشتریان  از  مفید  اطلاعات  آوری  جمع  و  سوابق  ثبت 

 بازاریابی نوین بسیار اهمیت یافته است
7, E 10D,  2, C  8B 

نظر می اپراتورهای مخابراتی فعال در به  رسد مدیران عالی 

کل بازاریابی  به سمت  لزوم حرکت  احساس  کشور،  را  نگر 

 کرده باشند 

  11, F  10B 

برای   الزام  یک  اجتماعی،  بازاریابی  سمت  به  حرکت 

 اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور خواهد بود
 6, C 16A 

می مخابراتی  خدمات  موفق  در  بازاریابی  را  وفاداری  تواند 

 مشتریان این صنعت موجب شود 
4, J5I,  9, D  5C 

رفتهاحیاگری   دست  از  و مشتریان  مهم  بسیار  رویکرد   ،

 های بازاریابی باید لحاظ شوداثرگذاری است که در استراتژی
2J , 7I,  8F , 12, E 2D ,4C 
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اپراتورهای مخابراتی کشور باید همه تلاش خود را در جهت 

 اعتمادسازی بکار گیرند
6J,  9, E 3, D 14, C  15A 

تر از قبل شده  صنعت خدمات مخابرات کشور بسیار رقابتی

 است
5K,  11, G 8E 

سیاست  اجرای  و  طراحی  مراحل  همه  بازاریابی  در  های 

در   کشور  فرهنگی  الزامات  باید  مخابرات،  خدمات  صنعت 

 نظر گرفته شود 

5J,  2I,  1G , 15C 

میفعالیت  مخابراتی  اپراتورهای  بازاریابی  در  های  بایست 

 جهت احیای مجدد مشترکین قدیمی باشد 
 7F,  5D 

نوین   بازاریابی  استراتژیدر  طراحی  و  خدمات،  بومی  های 

 اختصاص بسیار اهمیت دارد 
13F,  2H,  6G 

باید کاملاً مشتری بازاریابی خدمات مخابراتی،  گرا عمل  در 

 کرد
7, K 7G 

می خلاق  مزیت بازاریابی  قویتواند  رقابتی  برای    های  را 

 اپراتورهای مخابراتی فراهم آورد
5J , 9G 

 G7C ,12 ها تابعی از اهداف کلان سازمان هستند استراتژیهمواره 

های اخیر نشان داده مشتریان اپراتورهایی که در تجربه سال

 اند، بیشتر استتر عمل کردهحوزه بازاریابی هوشمندانه
7J ,13B 

یکی از اهداف اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور، افزودن 

 بر تعداد مشتریان وفادار است
5H,  11, E 12B 

های برتر  امروزه بازاریابی به سمت تولید و انتخاب استراتژی

 کنند ها تعیین میرفته است و برنده بازی را استراتژی
3J,  3I,  5, E 13C 

در حال حاضر دنیا با مفهوم بازاریابی فرهنگی رو به رو است  

فرهنگ  های حوزه بازار با  که بر لزوم و اهمیت تطابق سیاست 

 جامعه تأکید دارد

6, J5, F 12C 
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طراحی و بکارگیری سیستم مدیریت ارتباط با مشتری )بویژه  

به صورت الکترونیکی(، بسیار در بازاریابی خدمات اهمیت  

 دارد

4, J 6, K1I 

ساز حرکت  تواند زمینه های مخابراتی میاهداف کلان شرکت 

 نگر باشد به سوی بازاریابی کل
7, J6H 

تواند احتمال دستیابی به رضایت مشتریان  نگر میبازاریابی کل

 را افزایش دهد
8, H 12F 

 

 های فرعی شناسایی تم -5-2

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

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

قابل مشاهده    3- 5فرعی بود که بهمراه مفاهیم مربوطه، در جدول  تم    19جاگذاری شوند. ماحصل این فرایند، شناسایی  

 می باشند: 

 

 های فرعی( شناسایی تم3-5جدول

 ردیف های فرعی تم مفاهیم اولیه 

های گذاشته شاهد ورود اپراتورهای مختلف به  در سال

 ایم صنعت خدمات مخابرات کشور بوده

 1 سطح رقابت در صنعت

حاضر   حال  مخابرات  در  خدمات  صنعت  مشتریان 

کشور تا حدودی حق انتخاب بین ارائه دهنده خدمات  

 دارند 

تر از قبل  صنعت خدمات مخابرات کشور بسیار رقابتی

 شده است

انتخاب   و  تولید  سمت  به  بازاریابی  امروزه 

را  استراتژی بازی  برنده  و  است  رفته  برتر  های 

 کنندها تعیین میاستراتژی

 2 بازاریابی استراتژی محور
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های بومی  در بازاریابی نوین خدمات، طراحی استراتژی

 و اختصاص بسیار اهمیت دارد

ارتباطات یکپارچه در بازاریابی خدمات نقش محوری 

 و تعیین کننده دارد 
 3 بازاریابی یکپارچه 

ها و ارتباطات کانالدر بازاریابی خدمات مخابراتی باید  

 کاملاً تنظیم و هماهنگ عمل کنند  بازاریابی

از  باید  مخابراتی  بازاریابی خدمات  در  موفقیت  برای 

 های داده مشتریان استفاده نمودپایگاه
 4 داده محور بازاریابی 

ثبت سوابق و جمع آوری اطلاعات مفید از مشتریان در  

 بازاریابی نوین بسیار اهمیت یافته است

استراتژی سازمان  همواره  کلان  اهداف  از  تابعی  ها 

 هستند

 5 اهداف کلان 
کلان شرکت  میاهداف  مخابراتی  زمینههای  ساز  تواند 

 نگر باشدحرکت به سوی بازاریابی کل

شرکت،   کلان  اهداف  بهرهتحقق  از نیارمند  گیری 

 های مختلف بازاریابی است استراتژی

هایی را برای صنعت  قوانین حاکمیتی کشور چارچوب

های فعال در مخابرات تعیین کرده است که همه شرکت 

 این صنعت موظف به تبعیت از آنها هستند 
 6 الزامات قانونی 

آئین بخشنامهبرخی  رویهنامهها،  و  اجرایی  ها  های 

فناوری اطلاعات، بر نظام بازاریابی  وزارت ارتباطات و  

 باشدخدمات مخابراتی حاکم می

تواند وفاداری را بازاریابی موفق خدمات مخابراتی می

 در مشتریان این صنعت موجب شود
 7 وفاداری مشتریان 

در کشور،   فعال  اپراتورهای مخابراتی  اهداف  از  یکی 

 افزودن بر تعداد مشتریان مشتریان وفادار است
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اصول   باید  کشور  مخابراتی  خدمات  بازاریابی  در 

 اخلاقی رعایت گردد 

 8 بازاریابی عملیاتی
اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور باید در بازاریابی  

 های اجتماعی تأکید کنند خود بر ایفای مسئولیت 

برای  الزام  یک  اجتماعی،  بازاریابی  سمت  به  حرکت 

 کشور خواهد بوداپراتورهای مخابراتی فعال در 

میفعالیت  مخابراتی  اپراتورهای  بازاریابی  بایست  های 

 باشد در جهت احیای مجدد مشترکین قدیمی

بازگرداندن مشتریان از دست رفته، رویکرد بسیار مهم   9 بازاریابی احیاگر 

استراتژی در  که  اثرگذاری است  باید  و  بازاریابی  های 

 لحاظ شود

از  در صنعت   کارفرمایی  برند  تقویت  ایران،  مخابرات 

 طریق بازاریابی داخلی بسیار اهمیت دارد
 10 بازاریابی داخلی 

توجه به رضایت کارکنان و ذینفعان داخلی، از جمله  

 های مخابراتی کشور استهای مهم شرکت دغدغه

های بازاریابی  در همه مراحل طراحی و اجرای سیاست 

مخابرات، باید الزامات فرهنگی کشور  صنعت خدمات 

 در نظر گرفته شود 
 11 بازاریابی فرهنگی 

در حال حاضر دنیا با مفهوم بازاریابی فرهنگی رو به  

های حوزه  رو است که بر لزوم و اهمیت تطابق سیاست 

 بازار با فرهنگ جامعه تأکید دارد

بازاریابی و  های اساسی برای موفقیت در  از جمله پایه

 باشد هر گونه پیشرفت سازمانی، تعهد مدیران عالی می

رسد مدیران عالی اپراتورهای مخابراتی فعال به نظر می  12 تعهد مدیران عالی

بازاریابی کل لزوم حرکت به سمت  نگر را  در کشور، 

 احساس کرده باشند 
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باید کاملاً   بازاریابی خدمات مخابراتی،  گرا  مشتریدر 

 عمل کرد 

 13 مندبازاریابی رابطه

طراحی و بکارگیری سیستم مدیریت ارتباط با مشتری  

بازاریابی   در  بسیار  الکترونیکی(،  صورت  به  )بویژه 

 خدمات اهمیت دارد 

اپراتورهای مخابراتی کشور باید همه تلاش خود را در  

 جهت اعتمادسازی بکار گیرند 

نگر، بهبود سهم  انتظار از بازاریابی کلیک نتیجه مورد  

 باشدبازار می
 14 افزایش سهم بازار 

سهم  گرفتن  کشور،  مخابراتی  اپراتورهای  همه  تلاش 

 باشد بیشتری از بازار خدمات مخابراتی می

می کشور  مخابراتی  صنعت  یکدیگر فعالان  به  توانند 

بر   خدمات متقابل ارائه کنند  مبتنی  تهاتر بازاریابی 

 خدمات
15 

بازاریابی مبتنی بر تهاتر خدمات یک استراتژی نوین در  

 حوزه بازاریابی خدمات است

هایی را  برخی الزامات حقوقی در سطح ملی، چارچوب

همه   که  است  کرده  تعیین  مخابرات  صنعت  برای 

از شرکت  تبعیت  به  این صنعت موظف  در  فعال  های 

 16 الزامات حقوقی  آنها هستند

آئین بخشنامهبرخی  رویهنامهها،  و  حقوقی  ها  های 

وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات، بر نظام بازاریابی  

 باشدخدمات مخابراتی حاکم می

حلقه از  مخابراتی  یکی  خدمات  صنعت  مفقوده  های 

استراتژی اجرای  و  طراحی  در  خلاقیت  های  کشور، 

 باشد بازاریابی می

 17 بازاریابی خلاق
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می خلاق  مزیت بازاریابی  را  تواند  قویی  رقابتی  های 

 برای اپراتورهای مخابراتی فراهم آورد

آینده باید  کشور  مخابراتی  صنعت  و بازاریابی  نگر 

بینانه پیش  بازاریابی  های تکنولوژیکی باشد همسو با پیشرفت 

 نگر()آینده
18 

پیش بر  مبتنی  لازمه  بینیبازاریابی  دقیق،  صنعت  های 

 خدمات مخابراتی کشور است

خروجی از  یکی  مشتریان،  انتظار  رضایت  مورد  های 

 های بازاریابی اثربخش استنظام 

 19 رضایت مشتریان

تواند احتمال دستیابی به رضایت  نگر میبازاریابی کل

 مشتریان را افزایش دهد

مشتریان  تجربه سال داده  نشان  اخیر  اپراتورهایی  های 

هوشمندانه بازاریابی  حوزه  در  کردهکه  عمل  اند،  تر 

 بیشتر است

 

 های اصلی شناسایی تم -5-3

های اصلی« جایابی شوند و  تر به نام »تمهای کلیدر قالب دسته  خهای فرعی هم سندر این مرحله، سعی شد تا تم

 قابل مشاهده است:  4-5گذاری گردند. ماحصل این فرایند در جدول های اصلی نامتم 

 های اصلی( شناسایی تم4-5جدول 

 های فرعی تم های اصلی تم

 عوامل علّی و محرک

 اهداف کلان 

 تعهد مدیران عالی

 صنعتسطح رقابت در 

 پیامدها
 رضایت مشتریان

 وفاداری مشتریان 
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 افزایش سهم بازار 

 های نوین استراتژی

 داده محور بازاریابی 

 بازاریابی مبتنی بر تهاتر خدمات 

 بازاریابی احیاگر 

 بازاریابی خلاق

 بازاریابی استراتژی محور

 بازاریابی فرهنگی 

 نگر( )آیندهبینانه بازاریابی پیش

صنعت   خاص  الزامات 

 مخابرات ایران 

 الزامات قانونی 

 الزامات حقوقی 

 های سنتی استراتژی

 بازاریابی داخلی 

 بازاریابی یکپارچه 

 مندبازاریابی رابطه

 بازاریابی عملیاتی

 

 

 پژوهش مفهومیلگوی اطراحی -5-4

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

 باشد: قابل ارائه می زیرالگوی پژوهش به صورت شکل چارچوب 
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   خدمات مخابراتی  نگرکل  بازاریابیهای  استراتژی

 

 

 

 

چارچوب مفهومی بازاریابی کلنگر در بخش خدمات مخابراتی  

عوامل علّی و محرك، شرایط و اتفاقاتی هستند که در وقوع و گسترش یک پدیده موثر می باشند. یکی از عوامل علّی  
براي تحقق بازاریابی کلنگر در  بخش خدمات مخابراتی اهداف کلان ارائه دهندگان خدمات مخابراتی است.  اهداف 
کلان شرکت هاي مخابراتی میتواند زمینهساز حرکت به سوي بازاریابی کلنگر باشد. همچنین همواره استراتژيهاي  

بازاریابی تابعی از اهداف کلان سازمان هستند. یکی دیگر از شرایط علّی  موثر  در بازاریابی تعهد مدیران عالی 
میباشد، 

 عوامل علّی و محرک 

 اهداف کلان

 تعهد مدیران عالی 

 سطح رقابت در صنعت 
 

 های سنتیاستراتژی

 بازاریابی داخلی 

 بازاریابی یکپارچه 

 مند بازاریابی رابطه

بازاریابی عملیاتی 
 
 نوین های  استراتژی

 داده محوربازاریابی 

 بازاریابی مبتنی بر تهاتر خدمات 

 بازاریابی احیاگر 

 بازاریابی خلاق

 بازاریابی استراتژی محور 

 بازاریابی فرهنگی 

نگر( بینانه )آیندهبازاریابی پیش

 پیامدها 

 رضایت مشتریان

 وفاداری مشتریان

 افزایش سهم بازار
 

 الزامات خاص صنعت مخابرات ایران 

 الزامات قانونی 

 الزامات حقوقی
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کنند. نگر را احساس کل یابی فعال در کشور، لزوم حرکت به سمت بازار یبراتمخا یاپراتورها  یعال رانیمدلازم است 

نگر در بخش خدمات مخابراتی است. با توجه به خصوصی سطح رقابت در صنعت عامل علّی دیگری در بازاریابی کل

نگر  ر بازاریابی کل، سطح رقابت نیز باید به عنوان عاملی موثر ب سازی، ورود اپراتورهای مختلف و ایجاد فضای رقابتی

 در این صنعت در نظر گرفته شود. 

  های قوانین حاکمیتی کشور چارچوب  الزامات خاص صنعت مخابرات شامل الزامات قانونی و الزامات حقوقی است.

های فعال در این صنعت موظف به  را برای فعالیت اپراتورهای مخابرات تعیین کرده است که همه شرکت   و ضوابطی

آ از  اینکه    نها هستند.  تبعیت  آئینضمن  فناوری  ها و رویهنامهها، بخشنامهبرخی  ارتباطات و  های حقوقی وزارت 

 باشد. اطلاعات، بر نظام خدمات مخابراتی حاکم می

شده    هایاستراتژی عملیاتی  شناسایی  اقدامات  به  در    برایکه  کلموفقیت  دارند،  نگر  بازاریابی  از: اشاره    عبارتند 

ازاریابی داخلی، بازاریابی یکپارچه، بازاریابی  های سنتی شامل بهای نوین. استراتژیو استراتژیهای سنتی  استراتژی

هایی دارند ها و شاخصمولفهابعاد،  مند و بازاریابی عملیاتی است که توسط کاتلر و کلر عنوان شده است. این  رابطه

نگر در خدمات های نوین بازاریابی کلاستراتژیراتی نیز تاثیرگذارند.  نگر در بخش خدمات مخابکه بر بازاریابی کل

شوندگاننیز  مخابراتی   مصاحبه  نظر  احیاگر،    ،از  بازاریابی  خدمات،  تهاتر  بر  مبتنی  بازاریابی  محور،  داده  بازاریابی 

 شود. شامل مینگر را بازاریابی خلاق، بازاریابی استراتژی محور، بازاریابی فرهنگی و بازاریابی آینده

به تبعات و نتایج  حاصل از اتخاذ   نگر در بخش خدمات،بازاریابی کل  پیامدها به عنوان آخرین حلقه از الگوی مفهومی

رضایت مشتریان،  کند.  اشاره میدر بستر مضامین علّی و محوری و الزامات خاص بخش مخابرات    راهبردهای بازاریابی

نگر موفق خدمات مخابراتی بازاریابی کلهمچنین های بازاریابی اثربخش است.  های مورد انتظار نظام یکی از خروجی

نگردر  ی بازاریابی کلافزایش سهم بازار نیز از پیامدها  .وفاداری در مشتریان این صنعت شود  موجب افزایش  تواند  می

برای گرفتن سهم بیشتری از بازار  باشد که با توجه به تلاش همه اپراتورهای مخابراتی  بخش خدمات مخابراتی می

 مشتریان، بسیار حائز اهمیت است.

 

 ی ریگجهینت  و بحث -6

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

، 38کند )اشتراوس ا به درآمد تبدیل میهای شرکت رنماید. در واقع عملیات  بازاریابی فعالیت ها ایفا میاین شرکت 

نگر در بخش خدمات مخابراتی انجام شده  با هدف شناسایی و تبیین عوامل موثر بر بازاریابی کل پژوهش نیا(. 2004

هایی که از این رویکرد استفاده  نگر یک رویکرد جدید در عرصه کسب و کار است. شرکت نگرش بازاریابی کلاست.  

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

 
38 Strouse 
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و    رک ای از عوامل علّی، محت مخابراتی متأثر از مجموعهنگر در بخش خدمابازاریابی کلنتایج پژوهش نشان داد که  

نیاز برای  این صنعت میالزامات خاص   تحقق  باشد. با توجه به این عوامل و در صورت فراهم شدن شرایط مورد 

  ازهای مناسب و موثری را تدوین نمایند تا نگر، لازم است که ارائه دهندگان خدمات مخابراتی استراتژیبازاریابی کل

 مند شوند.این رویکرد نوین وجامع بهره  مزایایپیامدها و 
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