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Objective: This study aimed to design and explain a holistic marketing 

model in the telecommunications services sector.  

Methodology: The research is applied in nature and employs a mixed-

methods approach (qualitative-quantitative). In the qualitative phase, 11 

experts in marketing and senior managers of telecommunications 

companies were selected through purposive sampling and interviewed using 

semi-structured interviews. In the quantitative phase, a questionnaire with 

29 items was distributed among 108 marketing and sales managers and staff 

of telecommunications companies in Tehran and Hamedan. The 

quantitative data were analyzed using SPSS and Smart-PLS software. 

Findings: The results revealed that the holistic marketing model in the 

telecommunications services sector consists of six main themes and twenty-

nine sub-themes. This model helps telecommunications companies to 

enhance customer loyalty, improve market share, and elevate overall 

company performance by utilizing both traditional and modern marketing 

strategies. 

Conclusion: The study concludes that implementing a holistic marketing 

model can positively impact the performance of telecommunications 

companies. To successfully implement this model, companies should 

leverage modern marketing approaches such as experiential marketing, 

social media marketing, and collaborative marketing. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Holistic marketing has become an essential approach in today's rapidly evolving 

telecommunications sector. This approach integrates diverse marketing efforts to provide a unified and 

comprehensive strategy (Sharafi Behrouz, 2023). Holistic marketing involves considering various aspects 

such as internal, external, and relationship marketing, all aimed at satisfying customers' needs and 

enhancing organizational performance (Kotler & Keller, 2016). Research indicates that companies adopting 

holistic marketing strategies tend to outperform their competitors by effectively managing their marketing 

activities (Choi et al., 2015). As noted by Griffith and Yalcinkaya (2023), holistic marketing is increasingly 

seen as a vital tool for organizations to navigate through the complexities of modern business 

environments, particularly in industries like telecommunications (Griffith & Yalcinkaya, 2023). 

The telecommunications industry in Iran, which accounts for a significant portion of the services 

sector, faces challenges due to intense competition and rapidly changing technological landscapes. The 

need for comprehensive marketing strategies that cater to these challenges has become increasingly 

apparent (Azizi et al., 2018). Recent studies highlight that service companies must go beyond traditional 

marketing practices, integrating newer approaches such as experiential marketing, social media marketing, 

and collaborative marketing (Grönroos, 2020). This paper aims to design a holistic marketing model 

tailored for the telecommunications sector in Iran, addressing the sector's unique challenges and 

opportunities. 

Methodology 

This research employed a mixed-methods approach, combining both qualitative and quantitative 

methodologies. In the qualitative phase, 11 experts from the field of marketing and senior management 

within the telecommunications sector were selected using purposive sampling. These experts were 

interviewed using semi-structured interviews, allowing for an in-depth exploration of the factors 

influencing marketing strategies in the telecommunications sector. The interviews were analyzed using 

thematic analysis to identify key themes relevant to the holistic marketing approach. 

In the quantitative phase, a structured questionnaire was distributed among 108 marketing and 

sales managers and staff from telecommunications companies based in Tehran and Hamedan. The 

questionnaire contained 29 items, each designed to measure different dimensions of the proposed holistic 

marketing model. The data collected were analyzed using structural equation modeling (SEM) with Smart-

PLS software. This method allowed for a detailed examination of the relationships between the various 

components of the holistic marketing model. 

Findings 

The results of the qualitative analysis revealed six main themes and 29 sub-themes related to the 

holistic marketing model. The six primary themes included integrated marketing, relationship marketing, 

internal marketing, experiential marketing, data-driven marketing, and social media marketing. These 

themes were found to be critical for enhancing customer satisfaction and organizational performance 

within the telecommunications sector. 
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The quantitative analysis supported these findings, showing that the implementation of a holistic 

marketing model had a statistically significant positive impact on several key performance indicators. 

Specifically, the analysis revealed that companies adopting this model experienced improved customer 

loyalty, an increase in market share, and enhanced overall company performance. The structural equation 

modeling confirmed that the relationships between the six main themes and company performance were 

strong, with path coefficients indicating a high level of significance for all identified relationships. 

Discussion and Conclusion 

In the qualitative phase of the research, 11 in-depth interviews were conducted with experts, 

including academic scholars, marketing consultants, and senior managers from telecommunications 

companies. The thematic analysis method was used to extract and code the key concepts from the 

interviews. After nine interviews, no new concepts emerged, and by the eleventh interview, theoretical 

saturation was achieved. The thematic analysis resulted in the identification of six main themes and 29 

sub-themes, leading to the development of a holistic marketing model for Iran's telecommunications 

services. This model was then tested through a quantitative phase, involving 108 participants from 

marketing and sales departments in telecommunications companies in Tehran and Hamedan. The results 

confirmed the research hypotheses, validating the proposed conceptual model. 

The proposed holistic marketing model identifies six causal factors influencing marketing 

strategies in the telecommunications sector: (1) strategic goals, (2) top management commitment, (3) the 

use of modern technologies, (4) customer relationship management, (5) market research and foresight, 

and (6) service marketing mix. These factors reflect the importance of integrating holistic marketing into 

the strategic objectives of telecommunications companies, ensuring management's commitment, 

embracing technological advancements, and utilizing data-driven strategies for decision-making. The 

research findings align with existing studies (Al-ltaie & Mukif Alkilabi, 2017; Alhathal et al., 2019; Azizi et 

al., 2018; Choi et al., 2015; De Bruin et al., 2020; Farshchi et al., 2019; Fazeli Kabrieh & Hassanzadeh, 2024; 

Ghanoon Shenas & Rahmani, 2023; Griffith & Yalcinkaya, 2023; Grönroos, 2020; Jazayeri & Samiee, 2020; Kotler 

& Keller, 2014; Kotler & Keller, 2016; Miletic & Stojiljkovic, 2018; Mojdekanlou et al., 2023; Najafi et al., 2023; 

Nik Manesh et al., 2020; Nouri Delavar et al., 2019; Nyström & Kaartemo, 2022; Sharafi Behrouz, 2023; 

Sönnichsen, 2023; Sulivyo et al., 2019). 

The holistic marketing strategies for telecommunications companies include both traditional and 

modern approaches. Traditional strategies focus on internal marketing, integrated marketing, and 

relationship marketing, while modern strategies emphasize data-driven marketing, social media 

marketing, experiential marketing, and content marketing. These innovative strategies are particularly 

relevant in today's competitive business environment and offer a new dimension to the field of holistic 

marketing. If successfully implemented, the model is expected to enhance stakeholder satisfaction, 

customer loyalty, market share, and brand strength, ultimately improving the performance of 

telecommunications companies, as also indicated by findings from prior studies (Al-ltaie & Mukif Alkilabi, 

2017; Alhathal et al., 2019; Farshchi et al., 2019; Fazeli Kabrieh & Hassanzadeh, 2024; Jazayeri & Samiee, 2020). 
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 مقدمه

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

« ارضای نیازهای مشتری»اما تمام تعاریف بازاریابی بر یک نکته واحد تأکید دارند و آن  (Sharafi Behrouz, 2023)بازاریابی جدید نیست 

 یریو به کارگ فیرا به سمت تعر شرویپ یهاشرکت کمیو  ستیموجود در قرن ب یروهایروندها و ن دیبدون ترد. (Grönroos, 2020)باشد می

 یۀاول میکه فراتر از مفاه جامع و کامل، یدرکیاز رو عموما   یکنند. بازاریابان موفق امروزمی قیکس  و کار جامع تشو یهاو فلسفه میمفاه

 فیاست که وظا ییهاتیو فعال ندهایها، فرابرنامه یو اجرا ینگر بر اساس توسعه، طراحکل یابیبازار دگاهیکنند. دمی یرویپ ت،اس یابیبازار

از  دیها باو شرکتبوده مهم  یابیبازار یهاتیفعال کند تمامیمی انیب دگاهید نیها را در نظر دارند. اآن یو ارتباطات درون یابیمختلف بازار

نگر به اوایل قرن پیدایش مفهوم بازاریابی کل. (Kotler & Keller, 2014; Kotler & Keller, 2016)کنند   تیتبع جامعو  نگرکل یکردیرو

متشکل از ادغام عناصر و این عناصر عبارتند  نگر یعنی در نظر گرفتن سازمان به عنوان یک کلتعریف شرکت در دیدگاه کلگردد. حاضر برمی

. اثربخشی نه تنها از طریق تبلیغات بلکه از طریق (Fazeli Kabrieh & Hassanzadeh, 2024)از مشتریان، سهامداران و تأمین کنندگان 

. (Choi et al., 2015; Griffith & Yalcinkaya, 2023)پذیرد شود، انجام مینگر نامیده میهای شرکت و یا آنچه بازاریابی کلتمام بخش

عملیاتی )کاتلر و بازاریابی مند و راب هبازاریابی ، بازاریابی یکپارچهی، بازاریابی داخل: مؤثر استچهار عنصر نگر موفق نیازمند این بازاریابی کل

اند که تمرکز صرف تنها بر چند شاخه علم بازاریابی، باعث رشد ناموزون شده و مدیران این نتیجه رسیدهقع نظریه پردازان به(. در وا2016کلر، 

 .(Alhathal et al., 2019)بازاریابی باید بتوانند از لحاظ ابعاد مختلف، حوزه بازاریابی را به شکل همسان و متوازن رشد دهند 

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

نفر در بخش خدمات شاغل  4آمریکایی،  5های خدماتی بوده و از هر ، شرکت500های لیست فورچون درصد است. شصت درصد شرکت 50

 ,.Azizi et al., 2018; Najafi et al)دهد درصد تولید ناخالص داخلی ایران را تشکیل می 50بیش از  های اخیرهستند. خدمات در سال

ناملموس بودن آن نسبت به محصول، غیرقابل ذخیره شدن، بستگی شدید به منابع انسانی . بازاریابی خدمات بدلایل مختلف از جمله (2023

 ,De Bruin et al., 2020; Nyström & Kaartemo)باشد تر از بازاریابی محصولات میتر و سختارائه دهنده آن و...، بسیار بسیار حساس

شود. در رقابت های موثر بازاریابی و مدیریت بیشتر میشوند، نیاز به استراتژیتر میکنند و رقابتی. همچنان که صنایع خدماتی رشد می(2022

ی خارجی طبق معمول مهم هستند، اما های بازاریابی سنتشود. اگرچه فعالیتخدمات، ماهیت و طبیعت بازاریابی نیز دستخوش تغییرات می

نگر در صنایع خدماتی نیز در حال گسترش بوده های اخیر فلسفه بازاریابی کلهایی نیستند که باید در بازاریابی اجرا شوند. در سالتنها فعالیت

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

نگر تبعیت کنند. در این نگرش بازاریاب باید به بازاریابی داخلی شکل خود را ارائه کنیم. امروزه بازاریابان خدمات هم باید از نگرش بازاریابی کل

 .(Mojdekanlou et al., 2023)و خارجی توجه کند 

گذاری های اخیر جهش قابل توجهی داشته و سرمایهکه در سالهای خدماتی است ترین بخشمهمیکی از  خدمات مخابراتیصنعت 

در حالیکه صنعت ارتباطات های مخابراتی در عصر ارتباطات بر کسی پوشیده نیست. نقش مهم شرکت .مناسبی روی آن صورت گرفته است

های کند، مدیران باید درک روشنی از برنامه ریزی و عوامل اقتصادی داشته باشند تا بقاء یافته و سازمانای را تجربه میامروزه تغییرات عمده

د برای مشتریان و ارزش های مخابراتی همچنان تلاشی برای متمایز ساختن خدمات خوخود را به سمت جلو پیش ببرند. اما بعضی از سازمان
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سازد. چراکه رویکردهای گذشته ها را نمایان میدهند، ندارند. این امر لزوم تغییر در نگرش و فلسفه بازاریابی این شرکتای که ارائه میافزوده

 . (Sönnichsen, 2023)باشند پاسخگوی نیازهای فعلی بازار و س ح رقابت کنونی نمی

اند و به بازاریابی نوین در شرکت مخابرات پرداخته( به شناسایی راهکارهای 1402شناس و رحمانی )های داخلی، قانوندر پژوهش

( نشان 1399منش و همکاران ). همچنین نیک(Ghanoon Shenas & Rahmani, 2023) اندپانزده مضمون در بازاریابی نوین اشاره کرده

( نیز 1399. جزایری و سمیعی )(Nik Manesh et al., 2020) های ریلی داردقی تأثیر مثبتی بر رفتار مشتریان شرکتدادند که بازاریابی اخلا

 .(Jazayeri & Samiee, 2020) اندمعنادار بین بازاریابی داخلی و رفتار مشتری محور با توجه به نقش مهارت کارکنان بانک پرداختهبه راب ه 

 شتریان بانکداری اسلامی را افزایش دهدتواند رضایت م( نشان دادند که بازاریابی داخلی می2020در تحقیقات خارجی، دی بروین و همکاران )

(De Bruin et al., 2020)( به اهمیت بازاریابی کل2017. همچنین، ال ائی و همکاران )های بازاریابی و شفافیت در نگر در بهبود مهارت

نگر را بر نوآوری ( نیز تأثیر مثبت بازاریابی کل2018. میلتیک و استوجیلکوویچ )(Al-ltaie & Mukif Alkilabi, 2017) اندها اشاره کردهبانک

ها بر اهمیت بازاریابی جامع و تأثیر آن این پژوهشبه طور کلی، . (Miletic & Stojiljkovic, 2018) انددر موسسات زیرساختی تایید کرده

 .ها تاکید دارندهای مشتریان و عملکرد سازمانگیریبر تصمیم

های مخابراتی اغل  از دماتی است. اما مدیران شرکتدر ایران نیز بازار خدمات مخابراتی یکی از بزرگ ترین و پویا ترین بازارهای خ

ترین، اند. در حالیکه بازاریابی مهمبینش کافی در حوزه کس  و کار برخوردار نبوده و بیشتر بر وجوه تخصصی و دانش فنی خود تکیه کرده

ها نادیده گرفته زیادی توانایی بازاریابی در سازمانهای ترین و تأثیرگذارترین حرفه در کس  و کار امروز است، متأسفانه برای سالبخشالهام

ترین رکن اند. با توجه به این موضوع که هوشمندی در بازاریابی و فروش مهمهای فنی و عملکردی تمرکز کردهها بیشتر بر جنبهشده و شرکت

شود. ش خدمات مخابراتی ایران به شدت احساس میریزی موفق عملیات بازاریابی در بخکس  و کار است، کمبود راهکارهای عملی جهت برنامه

های های گذشته برای دستیابی به مهارتدر سالگسیخته است. نگر و از همای، جزییعملیات و فعالیت بازاریابی در مخابرات ایران بیشتر جزیره

ای بازاریابی در بخش مخابرات، با استفاده از هشد. همچنین معدود م العات و روشفروش و بازاریابی در بخش مخابرات ضرورتی احساس نمی

غفلت  های سنتی بازاریابی و یا با در نظر گرفتن یک جنبه خاص و محدود از بازاریابی انجام شده و از توجه به تمامی ابعاد موثر بر بازاریابیروش

توجهی های بازاریابی، بیی کارکنان و مدیران با مهارتشده است. بصورت کلی نقاط ضعف ارائه دهندگان خدمات مخابراتی عبارتند از: عدم آشنای

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

وابط بلند مدت با مشتریان، عدم توجه به نیازهای کلیه جامعه و سلایق مشتریان، بی توجهی به تغییرات بازار و فعالیت رقبا، ضعف در ایجاد ر

های موثر بر موفقیت در کس  و کار و.... ذینفعان، کاهش سودآوری، پشتیبانی ضعیف خدمات، تمرکز بر بعد فناوری و غفلت از سایر حوزه

خدمات  یابیحوزه بازار امع و نوین دردیدگاهی یکپارچه، جعدم وجود  کند،موضوعی که در این زمینه بیش از هر چیزی خود نمایی می

نگر استفاده کل رو از منافع بازاریابیاست. در عصر حاضر ارائه دهندگان خدمات مخابراتی باید برای غلبه بر مسائل و مشکلات پیش یمخابرات

نگر، تمامی ابعاد مورد نظر در بخش کلهای خدمات، ممکن است مدل ابتدایی بازاریابی کنند. از طرف دیگر با توجه به ماهیت متفاوت و ویژگی

مند، به سؤال اصلی زیر شناسی علمی و نظامبازاریابی خدمات را تحت پوشش قرار ندهد. از اینرو، تحقیق حاضر بر آن است تا با طراحی روش

 ."باشد؟نگر در بخش خدمات مخابراتی ایران به چه نحو میالگوی بازاریابی کل"پاسخ دهد: 
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 پژوهش روش

در فرایند این تحقیق سعی شده است در راستای پارادایم اثبات گرایی، از طریق رویکردی کاربردی و بر اساس استراتژی استقرایی، 

های مورد نیاز گردآوری شد های مصاحبه و پرسشنامه بسته، دادهپژوهشی آمیخته طراحی گردد که در آن به صورت میدانی و از طریق روش

های مورد نیاز جهت دستیابی به اهداف تحقیق صورت تجزیه و تحلیل 2و مدلسازی معادلات ساختاری 1های تحلیل تموشو با استفاده از ر

پژوهش پژوهشگر  نیدر ا ی؛ به عبارتردیگیقرار م یفیک ۀها در زمرنظر نوع داده در نظر گرفته شده است، از قیتحق نیا یکه برا یروشپذیرفت. 

 یریگبهره نیاستفاده از مصاحبه با خبرگان و متخصصان و همچن ارا ب نگر در حوزه خدمات مخابراتی ایرانازاریابی کلالگوی بقصد دارد ابتدا 

همچنین، این تحقیق یک  .حاصله بپردازد یالگو یبه اعتبارسنج ی،مدل مفهوم یو پس از طراح ،و استخراج کند ییموضوع شناسا اتیاز ادب

نگر در حوزه خدمات مخابراتی ایران بوده است باشد. چراکه به دنبال ارائه الگویی جدید در زمینه بازاریابی کلاکتشافی می –م العه کاربردی 

تواند برای اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور کاربرد داشته باشد. لازم به ذکر است که این پژوهش، در دو فاز کلی زیر انجام و این الگو می

 شده است:

 نگر در حوزه خدمات مخابراتی ایران. )رویکرد کیفی: تحلیل تم(: طراحی الگوی بازاریابی کل1از ف 

  نگر در حوزه خدمات مخابراتی ایران. )رویکرد کمّی: مدلسازی معادلات ساختاری(: برازش و تبیین الگوی بازاریابی کل2فاز 

ن برجسته گروهی از خبرگان شامل اساتید دانشگاهی و مشاوری در فاز کیفی پژوهش، جهت طراحی مدل بر اساس روش تحلیل تم،

های ارائه دهنده خدمات مخابراتی انتخاب شدند و مورد مصاحبه عمیق قرار های مدیریت بازاریابی، و همچنین مدیران ارشد شرکتحوزه

های خبرگی شامل ژگیتوقف شد. در این تحقیق، ویگرفتند. این انتخاب و انجام مصاحبه، تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت و پس از آن م

نگر، بازاریابی خدمات، و وضعیت حاکم بر خدمات مخابراتی در کشور ایران. در فاز کمیّ پژوهش، های بازاریابی کلموارد زیر بود: تسلط بر حوزه

های ارائه دهنده شرکت کنان حوزه بازاریابی و فروشجهت برازش مدل، به یک جامعه بزرگ نیاز بود. از اینرو، در این فاز کلیه مدیران و کار

 بود. 360ها خدمات مخابراتی فعال در کشور در شهرهای تهران و همدان به عنوان جامعه آماری در نظر گرفته شدند که تعداد آن

تا رسیدن به اشباع نظری  گیری هدفمند استفاده شد. این انتخاب )و انجام مصاحبه با( خبرگاندر فاز کیفی پژوهش، از روش نمونه

ل بر اساس جدو خبره انتخاب و مورد مصاحبه قرار گرفتند. در فاز کمّی پژوهش، 11محقق ادامه یافت. لازم به ذکر است در این تحقیق 

ی تصادفی گیربرداری به روش نمونهباشد. در این تحقیق، نمونهنفر نمونه آماری نیاز می 108کرجسی و مورگان مشخص شد که به حداقل 

 ساده انجام پذیرفت. 

های عمیق و ها مصاحبهآوری دادهدر فاز کیفی پژوهش، از آنجایی که از روش تئوری تحلیل تم استفاده گردید، ابزار اصلی جمع

ؤالاتی در خصوص ها، محقق سعی کرد با ورود نرم به بحث، بصورت کاملا  غیرمستقیم سغیرساختار یافته با خبرگان تحقیق بود. در این مصاحبه

م رح نموده و از این طریق، مفاهیم اولیه را جهت طراحی  نگر در بخش خدمات مخابراتی ایرانها و پیامدهای بازاریابی کلپیشایندها، زمینه

ود که بر اساس گویه ب 29ای بسته و محقق ساز مشتمل بر ها، پرسشنامهآوری دادهمدل کس  نماید. در فاز کمّی پژوهش نیز، ابزار اصلی جمع

ای لیکرت طراحی شدند و طیفی از ها بر اساس طیف پنج گزینهمدل مفهومی اولیه طراحی گردید. گفتنی است که در این پرسشنامه، پاسخ

 باشد:قابل مشاهده می 1جدول مورد استفاده قرار گرفت. ساختار این پرسشنامه بر اساس ابعاد مختلف آن، در  "میزان موافقت"جنس 

 

                                                           
1 Thematic Analysis 
2 Structural Equation Modeling (SEM) 
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 1جدول 

 ساختار پرسشنامه تحقیق در فاز کمی پژوهش

 های مربوطه در پرسشنامهگویه متغیر

 6تا  1 عوامل علّی

 10تا  7 ایشرایط زمینه

 12و  11 گر )الزامات خاص صنعت مخابرات ایران(مداخلهعوامل 

 24تا  13 نگر خدمات مخابراتیهای بازاریابی کلاستراتژی

 29تا  25 پیامدها

 

جهت آزمون در فاز کیفی تحقیق، از روش تحلیل تم جهت دستیابی به مدل مفهومی تحقیق استفاده شد. در فاز کمیّ تحقیق نیز، 

 و روش مدلسازی معادلات ساختاری استفاده گردید. smart-PLS افزاراز نرمهای پژوهش، فرضیه

 هایافته

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

مصاحبه  11نمود. در مجموع مصاحبه را استخراج و کد گذاری می انجام هر مصاحبه، محقق با بررسی چندباره آن، مفاهیم موجود در متن

قابل  2جدول مفهوم شناسایی شد که در  65مفهوم خام استخراج گردید که بعد از بررسی و کنار هم قرار دادن آنها،  130صورت گرفته، 

باشد. حرف لاتین )به ترتی  حروف الفبا(، نشان باشد. )گفتنی است کدهای کنار مفاهیم، شامل یک حرف لاتین و یک عدد میمشاهده می

 باشد.(دهنده فرد مصاحبه شونده و عدد کنار این حرف نشان دهند شماره مفهوم استخراج شده از آن مصاحبه خاص می

 2جدول 

 مفاهیم شناسایی شده

 کدها مفاهیم شناسایی شده

 6E4 , B1 , A در بازاریابی خدمات مخابراتی کشور باید اصول اخلاقی رعایت گردد

 B 2A ,9  نگر باشدساز حرکت به سوی بازاریابی کلتواند زمینههای مخابراتی میاهداف کلان شرکت

 B 3A ,1  نگر را احساس کرده باشندعالی اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور، لزوم حرکت به سمت بازاریابی کل رسد مدیرانبه نظر می

 F4 A ,2 تحولات اقتصادی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

 J 4E5 , A ,1 ایمهای گذاشته شاهد ورود اپراتورهای مختلف به صنعت خدمات مخابرات کشور بودهدر سال

 K10G ,2 باشندبسترهای فرهنگی حاکم بر صنعت مخابرات نیازمند تغییر به سمت مشتری مداری می

 4I 10 , , C6 A باشدهای حقوقی وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات، بر نظام بازاریابی خدمات مخابراتی حاکم میها و رویهنامهها، بخشنامهبرخی آئین

 D 2B ,8 بایست قادر باشند محتواهای مفید و جذابی را با هدف نشر تولید کنندمخابراتی می های ارائه دهنده خدماتشرکت

 9F1 , C  شوندترین کانالهای حوزه بازاریابی محسوب میهای اجتماعی یکی از اصلیامروزه شبکه

 D 7 A ,7  ت، استراتژی مناسبی را تدوین کنند  های آمیخته خدمابایست برای هر کدام از آیتمهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی میشرکت

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

 را ارتقاء دهد
8C  8  ,A 

 3B تقویت کنندتوانند علاوه بر بهبود فروش، نام تجاری های بازاریابی میاستراتژی

 9A   طراحی و بکارگیری سیستم مدیریت ارتباط با مشتری )بویژه به صورت الکترونیکی(، بسیار در بازاریابی خدمات اهمیت دارد

 10A   تواند به ارتقاء برند و تصمیم خرید بسیار کمک کندایجاد تجربه و حس مثبت و ماندگار در ذهن مشتریان می
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 4F5  ,  B   های مخابراتی کشور استهای مهم شرکتن و ذینفعان داخلی، از جمله دغدغهتوجه به رضایت کارکنا

 B 11A ,6  حرکت به سمت بازاریابی اجتماعی، یک الزام برای اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور خواهد بود

 3E  ,13 A دیگر دعوت به مشارکت کندهای تواند در جهت فروش خدمات و محصولات خود از افراد یا شرکتشرکت مخابرات می

 E 11D ,2 ارتباطات یکپارچه در بازاریابی خدمات نقش محوری و تعیین کننده دارد

 7B14 , A  تواند وفاداری را در مشتریان این صنعت موج  شودبازاریابی موفق خدمات مخابراتی می

 F1  D ,3  پیشنهادات انگیزاننده قابل احیا هستندبسیاری از مشترکین غیرفعال در صنعت مخابرات از طریق 

 F 3C ,10  امروزه نحوه رونمایی از محصولات و خدمات جدید بسیار اهمیت یافته است

های حوزه بازار با فرهنگ جامعه تأکید در حال حاضر دنیا با مفهوم بازاریابی فرهنگی رو به رو است که بر لزوم و اهمیت ت ابق سیاست

 دارد

 6, D 11B 

 9C12 , A  کندها را تسهیل میبکارگیری فناورهای نوین در خدمات مخابراتی، بازاریابی و فروش آن

 C 8 B ,2  بایست تحقیقات بازار را در اولویت همه ادامات بازاریابی خود قرار دهندهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی میشرکت

 F 10 B ,11   های بازاریابی بسیار افزایش یافته است ها در تحلیلفته و اهمیت دادهبازاریابی نوین به سمت داده محوری پیش ر

 C 16A ,6  گرا عمل کرددر بازاریابی خدمات مخابراتی، باید کاملا  مشتری

 D 5 C ,9  های بازاریابی اثربخش استهای مورد انتظار نظامداران، یکی از خروجیرضایت سهام

 E 2D ,4C ,12  های مخابراتی را بهبود بخشدتواند کارایی شرکتهای بازاریابی میح استراتژیطراحی و اجرای صحی

های فعال در این صنعت هایی را برای صنعت مخابرات تعیین کرده است که همه شرکتبرخی الزامات حقوقی در س ح ملی، چارچوب

 ها هستندموظف به تبعیت از آن

 14, C 15 A 

 G8 E ,11  های فناورهای مخابراتی جهت شناساندن محصولات و خدمات جدید بسیار اهمیت داردنمایشگاهحضور در 

 15C  گیرهای حوزه بازاریابی و فروش بسیار اهمیت داشته باشدتواند در تصمیمهای حاصل از مدیریت ارتباط با مشتریان میداده

 7F5 , D  کندلات جدی مواجه میعدم وجود زیرساخت مناس ، خدمات رسانی را با مشک

 13F2 , H6 , G در حال حاضر مشتریان صنعت خدمات مخابرات کشور تا حدودی حق انتخاب بین ارائه دهنده خدمات دارند

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

 ها هستندآنتبعیت از 
7, K 7G 

 9G  های روز دنیا غافل بماندصنعت خدمات مخابراتی کشور هرگز نباید از فناوری

 G7C ,12 باشدتلاش همه اپراتورهای مخابراتی کشور، گرفتن سهم بیشتری از بازار خدمات مخابراتی می

 13B خش استهای بازاریابی اثربهای مورد انتظار نظامرضایت مشتریان، یکی از خروجی

 12B  های ارائه دهنده خدمات مخابراتی نباید از این پتانسیل غافل بمانند های اجتماعی، شرکتبا شبکه zبا توجه به نزدیکی نسل 

 5E ,13 C  های حوزه بازاریابی همسو باشندبایست با اهداف و استراتژیهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی میساختار سازمانی حاکم بر شرکت

 F12 C ,5 های بازاریابی صنعت خدمات مخابرات، باید الزامات فرهنگی کشور در نظر گرفته شوددر همه مراحل طراحی و اجرای سیاست

 6K ,1I باشدهای اجرایی وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات، بر نظام بازاریابی خدمات مخابراتی حاکم میها و رویهنامهها، بخشنامهبرخی آئین

 J6H ,7 هاست لازمه ارتقاء کیفیت خدمات مخابراتی، توسعه زیرساخت

 H 12F ,8 توان مشتریان قدیمی و بالقوه را احیا کرد و به چرخه خرید بازگرداندهای بازاریابی میاز طریق تکنیک

 1H8 , G رددر صنعت مخابرات ایران، تقویت برند کارفرمایی از طریق بازاریابی داخلی بسیار اهمیت دا

 1E  باشدهای اساسی هر گونه پیشرفت سازمانی، تعهد مدیران عالی میاز جمله پایه

 K3G ,3 باشدنگر، بهبود سهم بازار مییک نتیجه مورد انتظار از بازاریابی کل

 E10 D ,7 های مشتریان و بازار استوار استگیری مدیران بازاریابی بر تحلیل دادهامروزه اساس تصمیم

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

 ها نقش بسزایی داشته باشدآن
1, K5G 

 1F یکی از اهداف اپراتورهای مخابراتی فعال در کشور، افزودن بر تعداد مشتریان مشتریان وفادار است

 6J3, D کاملا  تنظیم و هماهنگ عمل کنند ها و ارتباطات بازاریابیکانالبازاریابی خدمات مخابراتی باید  در

 K6F ,4 های اجتماعی تأکید کننداپراتورهای مخابراتی فعال در کشور باید در بازاریابی خود بر ایفای مسئولیت

 10E 11 ,C تحولات سیاسی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

 H 2G ,9 های ارائه دهنده خدمات مخابراتی باید به هفت آیتم بازاریابی خدمات اشراف کامل داشته باشندمدیران بازاریابی شرکت

 1G  های مخابراتی را بهبود بخشدتواند اثربخشی شرکتهای بازاریابی میطراحی و اجرای صحیح استراتژی

 2J 7 ,I خود را در جهت اعتمادسازی بکار گیرنداپراتورهای مخابراتی کشور باید همه تلاش 

 5J2 , I های مرتبط و تخصصی این حوزه استفاده شودبرای نشر محتواهای مرتبط با خدمات مخابراتی باید از کانال



 1403، سوم، شماره سوم، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                                    و همکاران          جهانیان

 

 145 
E-ISSN: 3041-8933 
 

 4H4  ,  G مشارکت در تبلیغ یا فروش محصولات و خدمات یک امر رایج در دنیای کس  و کار است

 7H تواند در نهایت تقویت برند را موج  شودمیرعایت اصول بازاریابی 

 J5I ,4 های بازاریابی اثربخش استهای مورد انتظار نظامرضایت جامعه، یکی از خروجی

 8F باید سعی شود تجربه و تعاملی دو طرفه بین مشتری و برند یا محصول ایجاد شود 

 E4D ,13 تحولات اجتماعی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

 3J3 , I ها تابعی از اهداف کلان سازمان هستندهمواره استراتژی

 E 6I ,9 امروزه ارتباط هدفمند با مشتریان قبل، حین و بعد از خرید بسیار اهمیت یافته است

 5H11 , E تر از قبل شده استصنعت خدمات مخابرات کشور بسیار رقابتی

 3H,  5K های مختلف بازاریابی استاستراتژیگیری از نیارمند بهرهتحقق اهداف کلان شرکت، 

 

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

گذاری شوند. ماحصل این تر جاهای کلیایجاد گردد، و مفاهیم هم سنخ و هم راستا، در این دسته "تم فرعی"تری به نام های کلیبندیدسته

 باشند:قابل مشاهده می 3جدول تم فرعی بود که بهمراه مفاهیم مربوطه، در  29فرایند، شناسایی 

 3جدول 

 های فرعیشناسایی تم

 ردیف های فرعیتم مفاهیم اولیه

 1 رقابت در صنعتس ح  ایمهای گذاشته شاهد ورود اپراتورهای مختلف به صنعت خدمات مخابرات کشور بودهدر سال

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

 تر از قبل شده استصنعت خدمات مخابرات کشور بسیار رقابتی

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

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

 3 های شبکه مخابراتیزیرساخت کندعدم وجود زیرساخت مناس ، خدمات رسانی را با مشکلات جدی مواجه می

 هاست لازمه ارتقاء کیفیت خدمات مخابراتی، توسعه زیرساخت

های دیگر دعوت به تواند در جهت فروش خدمات و محصولات خود از افراد یا شرکتمخابرات میشرکت 

 مشارکت کند

 4 بازاریابی مشارکتی

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

 5 اهداف کلانراهبردها و  ها تابعی از اهداف کلان سازمان هستندهمواره استراتژی

 نگر باشدساز حرکت به سوی بازاریابی کلتواند زمینههای مخابراتی میاهداف کلان شرکت

 های مختلف بازاریابی استگیری از استراتژینیارمند بهرهتحقق اهداف کلان شرکت، 

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

 ها هستنددر این صنعت موظف به تبعیت از آن

 6 الزامات قانونی

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

 باشدمخابراتی حاکم می

 7 وفاداری مشتریان مشتریان این صنعت موج  شود تواند وفاداری را دربازاریابی موفق خدمات مخابراتی می

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

 8 بازاریابی عملیاتی در بازاریابی خدمات مخابراتی کشور باید اصول اخلاقی رعایت گردد

 های اجتماعی تأکید کنندباید در بازاریابی خود بر ایفای مسئولیتاپراتورهای مخابراتی فعال در کشور 

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

 9 بازاریابی مجدد )احیاگر( توان مشتریان قدیمی و بالقوه را احیا کرد و به چرخه خرید بازگرداندهای بازاریابی میاز طریق تکنیک

 بسیاری از مشترکین غیرفعال در صنعت مخابرات از طریق پیشنهادات انگیزاننده قابل احیا هستند
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 10 مدیریت ارتباط با مشتریان امروزه ارتباط هدفمند با مشتریان قبل، حین و بعد از خرید بسیار اهمیت یافته است

گیرهای حوزه بازاریابی و فروش بسیار تواند در تصمیممشتریان می های حاصل از مدیریت ارتباط باداده

 اهمیت داشته باشد

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

 مخابراتی کشور است هایهای مهم شرکتتوجه به رضایت کارکنان و ذینفعان داخلی، از جمله دغدغه

 12 بازاریابی رویدادی های فناورهای مخابراتی جهت شناساندن محصولات و خدمات جدید بسیار اهمیت داردحضور در نمایشگاه

فراهم آوردن امکان استفاده رایگان مشتریان بالقوه از محصولات و خدمات مخابراتی برای بازه زمانی کوتاه، 

 ها نقش بسزایی داشته باشدآنخرید  تواند در تصمیممی

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

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

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

 کند

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

 در نظر گرفته شود

 14 بازاریابی فرهنگی

های حوزه سیاستدر حال حاضر دنیا با مفهوم بازاریابی فرهنگی رو به رو است که بر لزوم و اهمیت ت ابق 

 بازار با فرهنگ جامعه تأکید دارد

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

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

 احساس کرده باشند

تحولات محی ی )اقتصادی،  تحولات اجتماعی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

 اجتماعی و سیاسی(

16 

 تحولات اقتصادی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

 تحولات سیاسی بر صنعت مخابرات اثرگذار است. 

 17 مندراب هبازاریابی  گرا عمل کرددر بازاریابی خدمات مخابراتی، باید کاملا  مشتری

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

 خدمات اهمیت دارد

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

 18 های نویناستفاده از فناوری روز دنیا غافل بماندهای صنعت خدمات مخابراتی کشور هرگز نباید از فناوری

 کندها را تسهیل میبکارگیری فناورهای نوین در خدمات مخابراتی، بازاریابی و فروش آن

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

 باشدگرفتن سهم بیشتری از بازار خدمات مخابراتی می تلاش همه اپراتورهای مخابراتی کشور،

 20 فرهنگ و ساختار سازمانی باشندبسترهای فرهنگی حاکم بر صنعت مخابرات نیازمند تغییر به سمت مشتری مداری می

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

 بازاریابی همسو باشند

بایست تحقیقات بازار را در اولویت همه ادامات بازاریابی خود های ارائه دهنده خدمات مخابراتی میشرکت

 قرار دهند

 21 تحقیقات بازار و آینده پژوهی

ارائه  هایتواند اثربخشی فرایند بازاریابی شرکتهای آینده پژوهشی میاستفاده علمی و هوشمندانه از تکنیک

 دهنده خدمات مخابراتی را ارتقاء دهد

هایی را برای صنعت مخابرات تعیین کرده است که همه برخی الزامات حقوقی در س ح ملی، چارچوب

 ها هستندهای فعال در این صنعت موظف به تبعیت از آنشرکت

 22 الزامات حقوقی

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

 باشدخدمات مخابراتی حاکم می

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

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

 24 بازاریابی داده محور های مشتریان و بازار استوار استگیری مدیران بازاریابی بر تحلیل دادهتصمیمامروزه اساس 

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

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

 داشته باشند

 25 آمیخته بازاریابی خدمات

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

 مناسبی را تدوین کنند  

قادر باشند محتواهای مفید و جذابی را با هدف نشر بایست های ارائه دهنده خدمات مخابراتی میشرکت

 تولید کنند

 26 بازاریابی محتوایی

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

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

 های بازاریابی اثربخش استهای مورد انتظار نظامداران، یکی از خروجیرضایت سهام

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

 28 بهبود عملکرد را بهبود بخشدهای مخابراتی تواند کارایی شرکتهای بازاریابی میطراحی و اجرای صحیح استراتژی

 های مخابراتی را بهبود بخشدتواند اثربخشی شرکتهای بازاریابی میطراحی و اجرای صحیح استراتژی

 29 های اجتماعیبازاریابی شبکه شوندترین کانالهای حوزه بازاریابی محسوب میهای اجتماعی یکی از اصلیامروزه شبکه

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

 پتانسیل غافل بمانند 

 

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

 قابل مشاهده است: 4جدول این فرایند در گذاری گردند. ماحصل نام

 4جدول 

 های اصلیشناسایی تم

 های فرعیتم های اصلیتم

 راهبردها و اهداف کلان عوامل علّی

 تعهد مدیران عالی

 های نویناستفاده از فناوری

 مدیریت ارتباط با مشتریان

 تحقیقات بازار و آینده پژوهی

 آمیخته بازاریابی خدمات

 های شبکه مخابراتیزیرساخت ایشرایط زمینه

 س ح رقابت در صنعت

 تحولات محی ی )اقتصادی، اجتماعی و سیاسی(

 فرهنگ و ساختار سازمانی

 رضایت تمامی ذینفعان پیامدها

 وفاداری مشتریان

 افزایش سهم بازار

 تقویت نام تجاری

 بهبود عملکرد

 بازاریابی داده محور های نویناستراتژی

 بازاریابی مجدد )احیاگر(

 بازاریابی فرهنگی

 بازاریابی رویدادی

 بازاریابی تجربی
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 بازاریابی مشارکتی

 های اجتماعیشبکهبازاریابی 

 بازاریابی محتوایی

 الزامات قانونی گر )الزامات خاص صنعت مخابرات ایران(عوامل مداخله

 الزامات حقوقی

 بازاریابی داخلی های سنتیاستراتژی

 بازاریابی یکپارچه

 مندبازاریابی راب ه

 بازاریابی عملیاتی

 

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

 باشد:قابل ارائه می 1شکل پژوهش به صورت 

 1شکل 

 الگوی پیشنهادی تحقیق

 
 

 به صورت زیر تدوین شدند: های پژوهش، فرضیه1بر اساس الگوی مندرج در شکل شماره 

 تأثیر معنادار دارند. نگر خدمات مخابراتیکلهای بازاریابی عوامل علِّی بر استراتژی (.1)

 تأثیر معنادار دارند. نگر خدمات مخابراتیهای بازاریابی کلگر بر استراتژیعوامل مداخله (.2)
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 تأثیر معنادار دارند. نگر خدمات مخابراتیهای بازاریابی کلای بر استراتژیشرایط زمینه (.3)

 بر پیامدها تأثیر معنادار دارد. نگر خدمات مخابراتیهای بازاریابی کلاستراتژی (.4)

 قابل مشاهده است: 5جدول استفاده شده است که نتیجه آن در  وونگ آزمون در این بخش به منظور بررسی همگن بودن، از

 5جدول 

 برای آزمون همگن بودن وونگ آزمون

 مقادیر س ح زیر منحنی س ح معناداری آماره وونگ آزمون

2.799- 0.0000 0.811 

 

 ،باشد( می7/0و مقادیر س ح منحنی بیش از ) است کمتر( 05/0) از معناداری س ح، است شخصم 6در جدول شماره  که همان ور

 .دارد وجود مدلمتغیرها در  میان معناداری تفاوت که گفت توانمی نتیجه در

دهد. اگر ضرای  مسیر بین متغیرها نمایش داده شده است که میزان اثرگذاری بین متغیرها روی یکدیگر را نشان می 2شکل در 

باشد اثرگذرای منفی و معکوس  -1و  0+ باشد اثرگذاری در جهت مثبت و مستقیم و بالعکس بین 1و  0مقادیر ضری  بین متغیرها بین بازه 

 باشد:می

 2شکل 

 ضرای  مسیر مدل ساختاری پژوهش

 

 

دهد. مقادیر استاندارد ( مدل ساختاری پژوهش بین متغیرهای تحقیق را نشان میt-value) tاعداد معناداری یا مقادیر  3شکل 

 باشد:رضیه میباشد که مبنای رد یا تأیید فمی -1.96+ و 1.96درصد  95در س ح اطمینان  tتعیین شده برای 
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 3شکل 

 اعداد معناداری مدل ساختاری پژوهش

 
 

( T-Value) اگر ضری  معناداری .های تحقیق معنادار هستند یا خیردهند که آیا فرضیهضرای  معناداری مسیرهای مدل نشان می

و  باشدمی %95ن دو متغیر در س ح اطمینان آحاکی از معنادار بودن تأثیر  ،باشد کمتر -96/1و یا از  بیشتر 96/1از  ،مسیر میان دو متغیر

 :دهدخلاصه نشان میهای م رح شده را به طور   معناداری و نتایج فرضیهائضر 6جدول . گرددتأیید میفرضیه 

 6جدول 

 ی تحقیقهافرضیهآزمون نتایج 

t)داری عدد معنی (βضری  مسیر ) هافرضیه -

val ue) 

 نتیجه

نگر خدمات مخابراتی تأثیر های بازاریابی کلعوامل علِّی بر استراتژی

 معنادار دارند.

 تأیید 512/9 530/0

نگر خدمات مخابراتی های بازاریابی کلاستراتژیگر بر عوامل مداخله

 تأثیر معنادار دارند.

 تأیید 017/5 294/0

نگر خدمات مخابراتی های بازاریابی کلای بر استراتژیشرایط زمینه

 تأثیر معنادار دارند.

 تأیید 754/3 376/0

نگر خدمات مخابراتی بر پیامدها تأثیر های بازاریابی کلاستراتژی

 معنادار دارد.

 تأیید 492/5 622/0

 گیریبحث و نتیجه



 1403، سوم، شماره سوم، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                                    و همکاران          جهانیان

 

 151 
E-ISSN: 3041-8933 
 

های عمیق با گروهی از خبرگان شامل اساتید دانشگاهی و مشاورین در فاز کیفی پژوهش حاضر، سعی شد از طریق انجام مصاحبه

مچنین بکارگیری متدولوژی تحلیل های ارائه دهنده خدمات مخابراتی، و ههای مدیریت بازاریابی، و همچنین مدیران ارشد شرکتبرجسته حوزه

تم، پله به پله در جهت دستیابی به مدل مفهومی تحقیق گام برداشته شود. در این مسیر، یازده مصاحبه عمیق صورت گرفت. در خلال 

ه بعد از هر ای پرسشگری بعمل آید که موجبات سوگیری پاسخ دهنده فراهم نشود. گفتنی است کها، تا جای ممکن سعی شد به گونهمصاحبه

ز مصاحبه نهم به بعد، تقریبا  مفهوم ها گردید. امصاحبه، با مرور چندباره متن مصاحبه و کشف مفاهیم اولیه، اقدام به استخراج و کدگذاری آن

م، نهایتا  ها کشف نگردید و بعد از مصاحبه یازدهم، محقق به اشباع نظری دست یافت. انجام مراحل تحلیل تجدید و بدیعی از متن مصاحبه

نگر خدمات مخابراتی ایران در قال  شش تم اصلی و بیست و نه تم فرعی شد. در ادامه، الگوی مفهومی منجر به طراحی الگوی بازاریابی کل

ساز طراحی گردید های تحقیق، ابتدا پرسشنامه بسته محققتحقیق طراحی گردید و بر اساس آن چهار فرضیه شکل گرفت. جهت آزمون فرضیه

های ارائه دهنده نفر از مدیران و کارکنان حوزه بازاریابی و فروش شرکت 108های مورد نیاز از یک جامعه آماری وسیع شامل سپس داده و

درصد زن بوده اند.  74/15درصد مرد و  25/84آوری شد. از میان این افراد، خدمات مخابراتی فعال در کشور در شهرهای تهران و همدان جمع

تا  40درصددر رده سنی  11/36سال،  40تا  30درصد در رده سنی  81/39سال،  30تا  20درصد در رده سنی  55/5ز این تعداد، همچنین ا

 108سال قرار داشتند. علاوه بر این، از میان  60درصد نیز در رده سنی بیشتر از  77/2سال، و  60تا  50درصد رد رده سنی  74/15سال،  50

سال سابقه فعالیت در حوزه  15درصد بیش از  33/58سال، و نهایتا   15تا  5درصد  22/22سال،  5درصد کمتر از  44/19نفر نمونه آماری، 

های حاصل از پرسشنامه، با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری مورد تجزیه و بازاریابی و فروش خدمات مخابراتی را دارا بودند. داده

 ها و نتیجتا  الگوی مفهومی پژوهش مورد تأیید قرار گرفت.س فاز کمیّ، همه فرضیهتحلیل قرار گرفت. بر اسا

نگر صنعت خدمات مخابراتی کشور تحت های بازاریابی کل(، مشخص شد که استراتژی1بر اساس مدل پیشنهادی تحقیق )شکل 

بازاریابی های مخابراتی باید راهبردها و اهداف کلان است و به این موضوع اشاره دارد که شرکتتأثیر شش عوامل علیّ قرار دارند. عامل اول 

های را در اهداف و راهبردهای کلان خود جای دهند. عامل دوم تعهد مدیران عالی است و اشاره به این دارد که مدیران ارشد شرکت نگرکل

های را نشان دهند. عامل سوم، استفاده از فناوری نگربازاریابی کلکلامی و عملی، تعهد خود به بایست به صورت ارائه دهنده خدمات مخابراتی می

های سازی استراتژیهای نوین حرکت کنند، پیادههای ارائه دهنده خدمات مخابراتی به سمت فناوریکند هر چه شرکتنوین است که اشاره می

های ارائه دهنده م، مدیریت ارتباط با مشتریان است و به این موضوع اشاره دارد که اگر در شرکتتسهیل خواهد شد. عامل چهار نگربازاریابی کل

های سازی استراتژیخدمات مخابراتی، اهمیت مدیریت ارتباط با مشتریان به خوبی درک شده باشد و بر روی اصول آن پایبند باشند، پیاده

باشد و بدین معناست که انجام تحقیقات بازار و استفاده از تحقیقات بازار و آینده پژوهی میتسهیل خواهد شد. عامل پنجم،  نگربازاریابی کل

کمک خواهد کرد. و  نگربازاریابی کلهای های ارائه دهنده خدمات مخابراتی، به اجرای بهتر استراتژیهای آینده پژوهشی در شرکتتکنیک

باشد و به این موضوع اشاره دارد که پایه و بستر مهم اجرایی شدن زاریابی خدمات مینهایتا  ششمین عامل علّی شناسایی شده، آمیخته با

های آمیخته ها از آیتمهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی، شناخت کافی مدیران بازاریابی این شرکتدر شرکت نگربازاریابی کلهای استراتژی

های های مشمول در قسمت عوامل علیّ، با یافتهباشد. یافتهها میای هر یک از این آیتمهای معیین بربازاریابی خدمات و دارا بودن استراتژی

 ;Al-ltaie & Mukif Alkilabi, 2017; Alhathal et al., 2019; De Bruin et al., 2020) همخوانی دارد تحقیقات صورت گرفته

Farshchi et al., 2019; Fazeli Kabrieh & Hassanzadeh, 2024; Ghanoon Shenas & Rahmani, 2023; Mojdekanlou et 

al., 2023; Najafi et al., 2023; Nik Manesh et al., 2020; Nouri Delavar et al., 2019). 
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گر )الزامات قانونی و الزامات بر اساس الگوی پیشنهادی پژوهش، شش عامل علّی پیش گفته، تحت تأثیر یکسری عوامل مداخله

های شبکه مخابراتی، س ح رقابت در صنعت، تحولات محی ی )اقتصادی، اجتماعی و ای )زیرساختحقوقی صنعت مخابرات( و عوامل زمینه

تواند شدت و قدرت تأثیرگذاری عوامل علیّ بر ای میگر و زمینه، و فرهنگ و ساختار سازمانی( که هستند. این عوامل مداخلهسیاسی(

های مدیریتی باید با دقت مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار نگر را تحت تأثیر قرار دهند و به همین دلیل در تحلیلهای بازاریابی کلاستراتژی

 Jazayeri & Samiee, 2020; Miletic)های تحقیقات صورت گرفته ای، با یافتهگر و زمینههای مشمول در قسمت عوامل مداخلهفتهگیرند. یا

& Stojiljkovic, 2018; Nik Manesh et al., 2020) .همخوانی دارد 

شود. طبق نتایج می نگر صنعت خدمات مخابراتی مربوطهای بازاریابی کلاما هسته اصلی الگوی پیشنهادی پژوهش، به استراتژی

کند که برای حرکت صنعت خدمات مخابراتی ها مواجه هستیم. الگوی پژوهش بیان میحاصله، در این هسته مرکزی، با دو بخش از استراتژی

ر دهند. دسته ها را به صورت دقیق مورد توجه قرابایست دو سته از استراتژیهای فعال در این حوزه مینگر، شرکتبه سمت تحقق بازاریابی کل

باشند. اما دسته دوم مند، و بازاریابی عملیاتی میهای سنتی بازاریابی شامل بازاریابی داخلی، بازاریابی یکپارچه، بازاریابی راب هاول، استراتژی

اند و در حال حاضر به هشوند که اغل  در یکی دو دهه اخیر ظهور یافتگذاری شدند، مواردی را شامل میهای نوین نامکه به عنوان استراتژی

های استراتژیهای پژوهش، اند. بر اساس یافتههایی خلاقانه و البته بسیار مؤثر در دنیای کس  و کار مورد توجه قرار گرفتهعنوان استراتژی

اریابی داده محور، بازاریابی بازنگر صنعت خدمات مخابراتی کشور مؤثر واقع شوند عبارتند از توانند در مسیر تحقق بازاریابی کلنوینی که می

های اجتماعی، و نهایتا  بازاریابی ی، بازاریابی شبکهمشارکت یابیبازارمجدد )احیاگر(، بازاریابی فرهنگی، بازاریابی رویدادی، بازاریابی تجربی، 

های باشد. یافتهتحقیقات پیشین می های نوین در مدل پژوهش حاضر، وجه تمایز اصلی و نوآوری آن نسبت بهمحتوایی. در واقع بخش استراتژی

 Al-ltaie & Mukif Alkilabi, 2017; Alhathal)های تحقیقات صورت گرفته نگر، با یافتههای بازاریابی کلمشمول در قسمت استراتژی

et al., 2019; Azizi et al., 2018; Choi et al., 2015; De Bruin et al., 2020; Farshchi et al., 2019; Fazeli Kabrieh & 

Hassanzadeh, 2024; Ghanoon Shenas & Rahmani, 2023; Griffith & Yalcinkaya, 2023; Grönroos, 2020; Jazayeri 

& Samiee, 2020; Kotler & Keller, 2014; Kotler & Keller, 2016; Miletic & Stojiljkovic, 2018; Mojdekanlou et al., 

2023; Najafi et al., 2023; Nik Manesh et al., 2020; Nouri Delavar et al., 2019; Nyström & Kaartemo, 2022; Sharafi 

Behrouz, 2023; Sönnichsen, 2023; Sulivyo et al., 2019) .همخوانی دارد 

عت خدمات مخابراتی به خوبی نگر صنبازاریابی کلهای بخش پایانی الگوی پیشنهادی پژوهش، بیانگر این است که اگر استراتژی

های ارائه های ارائه دهنده خدمات مخابراتی بیشتر شود، وفاداری مشتریان شرکترضایت ذینفعان شرکتتوان انتظار داشت محقق شوند، می

ای ارائه دهنده خدمات ههای ارائه دهنده خدمات مخابراتی ارتقاء یابد، نام تجاری شرکتدهنده خدمات مخابراتی بیشتر شود، سهم بازار شرکت

های مدل های مشمول در قسمت پیامدهای ارائه دهنده خدمات مخابراتی نیز بهبود یابد. یافتهمخابراتی تقوین شود، و نهایتا  عملکرد شرکت

 Al-ltaie & Mukif Alkilabi, 2017; Alhathal et al., 2019; Farshchi) های تحقیقات صورت گرفته همخوانی داردپیشنهادی، با یافته

et al., 2019; Ghanoon Shenas & Rahmani, 2023; Jazayeri & Samiee, 2020). 

 شود:(، پیشنهاد می530/0نگر خدمات مخابراتی )با ضری  های بازاریابی کلبر اساس اثرگذاری مستقیم عوامل علّی بر استراتژی

 نگر بها دهند و برای آن کشور، در س ح اهداف و راهبردهای کلان خود به بازاریابی کل های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

تواند نگر میریزی استراتژیک و در نظرگرفتن الزامات و ابعاد بازاریابی کلدر این راستا، بازنگری در حوزه برنامهدغدغه داشته باشند. 

 باشد. یاری رسان
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 کشور، هم به صورت کلامی و هم به صورت عملیاتی، تعهد خود را نسبت  های ارائه دهنده خدمات مخابراتیمدیران عالی شرکت

ها، ها، گردهماییرانینشان دهند. در این راستا، لازم است مدیران ارشد در سخن نگربه حوزه بازاریابی به ویژه رویکرد بازاریابی کل

نگر تأکید نمایند و علاوه بر این در عمل نیز از طریق تخصیص بودجه مناس  و پیگیری بر اهمیت بازاریابی کل و جلسات مختلف،

 نگر، تعهد خود را به این حوزه اثبات نمایند.های حوزه بازاریابی کلدر جهت برنامه

 صنعت همراه و همگام باشند. در این راستا، های نوین سعی کنند همواره با فناوری کشور های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های روز دنیا و همچنین تحولات های تخصصی و دائمی جهت رصد فناوریها و تیمهایی، کارگروهلازم است در چنین شرکت

 صنعت تشکیل شود. 

 ان را پیاده سازی کنند به صورت کاملا  هدفمند، سیستم مدیریت ارتباط با مشتری کشور های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های استراتژیک استفاده نمایند. در این راستا، گیریها برای تصمیمهای حاصل از این سیستم و تجزیه و تحلیل دقیق آنو از داده

 تواند بسیار حائز اهمیت باشد.بینی روندهای آتی و رفتار مشتریان میهای داده کاوی جهت پیشکمک گرفتن از تحلیل

 تحقیقات بازار و آینده پژوهی اختصاص دهند و از کشور همواره بودجه مناسبی را برای  ارائه دهنده خدمات مخابراتیهای شرکت

های مذکور باید های حاصله از اینگونه اقدامات در جهت بهبود تصمیمات حوزه بازار استفاده نمایند. در این راستا، شرکتدانش

گذاری ر حوزه تحقیقات بازار و آینده پژوهشی، هزینه نیست و باید به آن به عنوان سرمایهتوجه داشته باشند که بودجه صرف شده د

 نگریسته شود.

 مسلط باشند و برای  ، کاملا  بر ابعاد آمیخته بازاریابی خدماتکشور های ارائه دهنده خدمات مخابراتیمدیران ارشد بازاریابی شرکت

خص و عملیاتی مناسبی را تدوین نمایند. در این راستا شاید لازم باشد مدیران ارشد های مشهای مختلف این آمیخته برنامهآیتم

های ضمن خدمت و توانمندساز شرکت نموده و یا از کمک فکری مشاورین برتر این حوزه های مذکور در دورهبازاریابی شرکت

 استفاده نمایند.

 شود:(، پیشنهاد می294/0نگر خدمات مخابراتی )با ضری  ی بازاریابی کلهاگر بر استراتژیبر اساس اثرگذاری مستقیم عوامل مداخله

 های اجرایی و حقوقی وزارت ارتباطات و ها و رویهنامهها، بخشنامه، همواره آئینکشور های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

وری و بی توجهی نسبت به اسناد بالادستی ممکن فناوری اطلاعات حاکم بر نظام بازاریابی خدمات مخابراتی،  را رعایت کنند. د

ها وارد های مذکور در بر داشته باشد و از لحاظ مالی و زمانی ضررهای قابل توجهی به آناست تبعات منفی بسیاری برای شرکت

 کند.

 شود:(، پیشنهاد می376/0  نگر خدمات مخابراتی )با ضریهای بازاریابی کلای بر استراتژیبر اساس اثرگذاری مستقیم شرایط زمینه

 ها بکار گیرند، چراکه ارائه کشور همه تلاش خود را در جهت توسعه و بهبود زیرساخت های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

باشد. به توجهی به بحث توسعه زیر ساخت باعث خواهد شد تا بهترین خدمات م لوب، نیازمند بستر زیرساختی مناس  می

 به درسته اجرا نشوند و نتایج مورد انتظار حاصل نگردد.ها استراتژی

 کشور همواره تحرکات رقبای خود را بدقت رصد کنند و سعی نمایند به صورت چالاک  های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

ها های مذکور کارگروهپتدر این راستا، لازم است در شرکاو بر حس  اقتضائات بازار، تصمیمات لازمه را اتخاذ و اجرایی نمایند. 

 های تخصصی و دائمی جهت رصد تحرکات رقبا تشکیل شود.و تیم
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 تحولات اقتصادی، اجتماعی و سیاسی را رصد کنند و در کشور به صورت مستمر  های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های این رستا، شاید نیاز باشد تا یکی از معاونتها و تغییرات لازمه را اعمال نمایند. در صورت نیاز، در راهبردهای خود تعدیل

گیری بهتر، شرکت مسئولیت مستقیم بررسی چنین تحولاتی را بر عهده گرفته و در جلسات مدیریت استراتژیک و جهت تصمیم

 موارد لازمه را گزارش دهد و گوشزد نماید.

 های بازاریابی ر سازمانی خود را متناس  با استراتژیفرهنگ و ساختاکشور سعی کنند  های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های این حوزه بدون در نظر گرفتن اهداف و فرهنگ سازمانی خود، در پی کلان خود طراحی و تقویت کنند. شاید برخی شرکت

 وری را بشدت کاهش دهد.تواند بهرههای رقی  هستند که این موضوع میتقلید از ساختار شرکت

 شود:(، پیشنهاد می622/0نگر خدمات مخابراتی بر پیامدهای الگو )با ضری  های بازاریابی کلذاری مستقیم استراتژیبر اساس اثرگ

 بازاریابی داخلی تدوین نموده و در جهت های مدون و مشخصی در حوزه کشور استراتژی های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

بایست به بحث تقویت برند کارفرمایی و بهبود رضایت کارکنان توجه های مذکور میشرکت ها گام بردارند. در این راستااجرای آن

 ویژه داشته باشند. 

 بازاریابی یکپارچه تدوین نموده و در  های مدون و مشخصی در حوزهکشور استراتژی های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های بایست بین ابعاد مختلف آمیخته بازاریابی به ویژه در زیرحوزههای مذکور میها گام بردارند. در این راستا شرکتجهت اجرای آن

 ترفیع، انسجاد و یکصدایی لازمه را ایجاد نمایند.

 مند تدوین نموده و در بازاریابی راب ه ای مدون و مشخصی در حوزههکشور استراتژی های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های مذکور همه توان خود را در جهت ارتباط بهتر با جامعه و ها گام بردارند. در این راستا لازم است که شرکتجهت اجرای آن

 پاسخ به این نیازها گام بردارد. ها بگار گرفته و سعی نماید در جهتتر نیازهای پیدا و پنهان آنمشتریان و شناخت دقیق

 تدوین نموده و در  بازاریابی عملیاتی های مدون و مشخصی در حوزهکشور استراتژی های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های مذکور به مباحث مهمی همچون بازاریابی سبز، بازاریابی ها گام بردارند. در این راستا لازم است که شرکتجهت اجرای آن

 های اجتماعی، نگاهی کاملا  جدی و استراتژیک داشته باشند.اخلاقی و تحقق مسئولیت

 بازاریابی داده محور تدوین نموده و در  های مدون و مشخصی در حوزهکشور استراتژی های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های های داده و استفاده از روشهای مذکور به حوزه تنظیم پایگاهها گام بردارند. در این راستا لازم است که شرکتجهت اجرای آن

های گیریرای تصمیمهای نوین، اطلاعات کاربردی بمهمی همچون داده کاوی و یادگیری ماشین ورود کرده و با استفاده از این روش

 استراتژیک حوزه بازار فراهم آورند. 

 بازاریابی مجدد )احیاگر( تدوین نموده و  های مدون و مشخصی در حوزهکشور استراتژی های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

زش مشتریان قدیمی خود را های مذکور دلیل دوری و یا ریها گام بردارند. در این راستا لازم است که شرکتدر جهت اجرای آن

 ها تلاش کنند.شناسایی و تحلیل کرده و در جهت بازگرداندن آن

 بازاریابی فرهنگی تدوین نموده و در  های مدون و مشخصی در حوزهکشور استراتژی های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های فرهنگی همچون ترویج فرهنگ فناوری کور در حوزههای مذها گام بردارند. در این راستا لازم است که شرکتجهت اجرای آن

 دیجیتال فعال بوده و در این زمینه تولید محتوا کنند.
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 بازاریابی رویدادی تدوین نموده و در  های مدون و مشخصی در حوزهکشور استراتژی های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های مذکور بدنبال طراحی و اجرای رویدادهای منظم فصلی یا است که شرکتها گام بردارند. در این راستا لازم جهت اجرای آن

 سالانه با هدف ارتقاء برند خود باشند. 

 بازاریابی تجربی تدوین نموده و در جهت  های مدون و مشخصی در حوزهکشور استراتژی های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

ای بین های مذکور از طریق راهکارهای خلاقانه تجربه و تعامل دو طرفهزم است که شرکتها گام بردارند. در این راستا لااجرای آن

 مشتری و برندشان ایجاد کنند تا از این طریق تجربه مثبت و ماندگاری در ذهن مشتری رقم زنند.

 ی تدوین نموده و در کتمشار یابیبازار های مدون و مشخصی در حوزهکشور استراتژی های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های مذکور به سمت خلق مشترک ارزش با مشتری حرکت کنند ها گام بردارند. در این راستا لازم است که شرکتجهت اجرای آن

 های مشتریان استفاده نمایند.و در جهت ارزش آفرینی، از نظرات و دیدگاه

 های اجتماعی تدوین بازاریابی شبکه ن و مشخصی در حوزههای مدوکشور استراتژی های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های های مذکور حضور بسیار پر رنگ و فعالی در رسانهها گام بردارند. در این راستا لازم است که شرکتنموده و در جهت اجرای آن

 اجتماعی رایج بویژه اینستاگرام داشته باشند.

 بازاریابی محتوایی تدوین نموده و در  های مدون و مشخصی در حوزهتراتژیکشور اس های ارائه دهنده خدمات مخابراتیشرکت

های مذکور همواره در تلاش باشند تا محتواهای با کیفیت و ها گام بردارند. در این راستا لازم است که شرکتجهت اجرای آن

 تبط به اشتراک بگذارند.های مرای را در حوزه تخصصی خود برای جامعه آماده کنند و از طریق رسانهآموزنده

 شود عناوین تحقیقاتی زیر را مد نظر قرار دهند:به محققین آتی پیشنهاد می

 «نگر خدمات مخابراتی ایرانهای غیرسازمانی در مسیر تحقق بازاریابی کلهای سازمانی و چالشمدلسازی چالش .» 

 «ها و تهدیدهای نسل بررسی فرصتz خدمات مخابراتی ایران نگردر مسیر تحقق بازاریابی کل.» 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هادادهشفافیت 

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده
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 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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