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Objective: The objective of this study was to design and test an integrated marketing 

communications model to encourage consumers toward purchasing Iranian products in 

both online and offline contexts. 

Methods and Materials: This study was fundamental in purpose and applied a mixed-

methods approach. In the qualitative phase, data were collected through in-depth 

interviews with 17 faculty members and advertising managers, as well as the analysis 

of 31 online narratives. Narrative analysis with thematic coding in three stages was 

employed. In the quantitative phase, the statistical population consisted of consumers 

of Iranian products, with a convenience sample of 400 respondents selected. Data were 

collected through questionnaires, and structural equation modeling was conducted 

using SmartPLS. 

Findings: The qualitative findings revealed 12 organizing themes and 129 basic 

themes within integrated marketing communications. Quantitative results 

demonstrated that outbound marketing, event marketing, mobile marketing, social 

media marketing, influencer marketing, sales promotion, direct marketing, public 

relations, interactive marketing, online advertising, and referral marketing significantly 

influenced consumer persuasion to purchase Iranian products. Conversely, inbound 

marketing and personal selling did not exhibit significant effects. 

Conclusion: The study concludes that strategically employing diverse dimensions of 

integrated marketing communications can effectively enhance consumer persuasion to 

purchase Iranian products in both online and offline markets. Businesses and marketers 

should therefore focus on dimensions with proven significant impacts to strengthen 

brand perception, foster continuous engagement, and increase consumer inclination 

toward domestic goods. 

Keywords: Integrated marketing communications, consumer persuasion, online 

purchase, offline purchase, Iranian products 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The contemporary business environment is increasingly characterized by intensified global 

competition, technological advancement, and the rapid transformation of consumer behavior. Within this 

evolving landscape, integrated marketing communications (IMC) has emerged as a vital strategic 

framework for organizations seeking to maintain consistency in their messaging and maximize the 

effectiveness of their marketing activities (Tafesse & Kitchen, 2017). IMC embodies the unification of 

various communication channels, including advertising, public relations, direct marketing, personal 

selling, and increasingly digital tools, to create a coherent and customer-centered brand narrative (Payne 

et al., 2017). 

Previous research has demonstrated the role of IMC in enhancing consumer engagement, shaping 

brand equity, and ultimately improving market performance (Porcu et al., 2019). Studies have shown that 

customer-integrated marketing communication not only strengthens brand relationships but also facilitates 

consumer trust and loyalty (Finne & Grönroos, 2017). At the same time, other research has emphasized the 

importance of consistent and coordinated messaging during critical situations such as brand crises, in 

which well-aligned communication strategies restore confidence and mitigate reputational risks (Hewett 

& Lemon, 2019). 

The rise of digital transformation has further amplified the importance of IMC by creating 

opportunities for data-driven, personalized, and multichannel strategies. The incorporation of big data 

analytics, machine learning, and digital customer experience platforms allows marketers to optimize 

audience targeting and adjust strategies in real time (JiaYing, 2024; Zhang, 2024). Recent scholarship 

confirms that digital marketing channels, such as social media and mobile platforms, enhance consumer 

engagement and brand image when integrated effectively (Muhammed, 2024; Swapna Datta Khan, 2024). In 

this regard, multichannel and omnichannel strategies have been recognized as critical for achieving 

synergy between offline and online marketing environments (Santoso, 2024). 

Moreover, IMC plays a particularly significant role in industries where consumer perception and 

experiential quality determine competitive advantage, such as hospitality and tourism (Pisicchio & Toaldo, 

2020; Said & Redouane, 2022). Research on tourism and destination branding demonstrates that cohesive 

communication strategies can strengthen consumer-based brand equity and even facilitate forgiveness 

after service failures (Sahaf & Fazili, 2024). Similarly, studies on financial services and higher education 

sectors show that IMC improves customer satisfaction, strengthens loyalty, and enhances institutional 

reputation (Saoula et al., 2024; Shah et al., 2024). 

The emphasis on innovation is also crucial in understanding the effectiveness of IMC. Scholars 

have found that innovation orientation acts as an antecedent to the success of IMC strategies, influencing 

not only consumer perception but also long-term market outcomes (Gordon-Isasi et al., 2020; Pisicchio & 

Toaldo, 2020). Research on sustainable marketing has further highlighted the mediating role of brand image 

in building customer loyalty, indicating that IMC strategies must align with broader corporate 

responsibility and sustainability efforts (Rastogi et al., 2024). 

Despite the rich body of literature, gaps remain regarding the application of IMC in developing 

economies and in contexts where local industries compete against global brands. Specifically, while 
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inbound marketing and content creation have been widely theorized as powerful mechanisms for 

consumer persuasion (Oana, 2018), their effectiveness in contexts with cultural and structural differences 

is still under debate. This study addresses such gaps by exploring the role of integrated marketing 

communications in persuading consumers to purchase Iranian products in both online and offline markets. 

It combines qualitative insights and quantitative validation to construct a comprehensive model, thereby 

contributing to the theoretical and practical understanding of IMC in a dynamic and competitive 

marketplace. 

Methods and Materials 

This study adopted a mixed-methods research design, consisting of qualitative and quantitative 

phases. The qualitative phase involved narrative analysis of both offline and online sources. Offline 

narratives were gathered through in-depth interviews with 17 participants, including faculty members and 

managers of advertising companies. Simultaneously, 46 online narratives concerning marketing 

communication strategies were reviewed, from which 31 were selected for analysis based on criteria such 

as credibility and richness of content. Data were coded manually through open, axial, and selective coding 

to identify themes, which were then represented in a thematic network. 

In the quantitative phase, the population comprised consumers of Iranian products who purchased 

both online and offline. A sample size of 400 respondents was determined using Morgan’s table, with data 

collected through structured questionnaires. The measurement model was validated through confirmatory 

factor analysis, reliability testing with Cronbach’s alpha, and convergent validity assessments using AVE 

and composite reliability. Structural equation modeling (SEM) using SmartPLS was employed to test the 

hypotheses and evaluate the overall model fit. 

Findings 

The qualitative analysis identified 12 organizing themes and 129 basic themes representing the 

multifaceted nature of integrated marketing communications. These themes included inbound marketing, 

outbound marketing, event marketing, mobile marketing, social media marketing, influencer marketing, 

sales promotion, direct marketing, public relations, personal selling, interactive marketing, online 

advertising, and referral marketing. 

The quantitative findings confirmed the significance of most of these themes. Outbound 

marketing, event marketing, mobile marketing, social media marketing, influencer marketing, sales 

promotion, direct marketing, public relations, interactive marketing, online advertising, and referral 

marketing all exerted significant positive effects on consumer persuasion to purchase Iranian products. 

Among these, interactive marketing and online advertising emerged as particularly strong predictors. 

Conversely, inbound marketing and personal selling did not show significant effects on consumer 

persuasion. 

The model demonstrated strong statistical validity, with acceptable KMO and Bartlett’s test values, 

as well as robust reliability indices. Structural equation modeling results indicated that the endogenous 

construct of consumer persuasion had a high coefficient of determination (R² = 0.74), suggesting that the 

identified dimensions collectively explained a substantial proportion of variance in consumer behavior. 

Predictive relevance (Q² = 0.63) and global goodness-of-fit (GOF = 0.657) further validated the model. 
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Discussion and Conclusion 

The findings provide strong empirical support for the proposition that integrated marketing 

communications significantly influence consumer persuasion in both online and offline contexts. The 

confirmation of outbound marketing, sales promotion, and online advertising highlights the enduring 

importance of traditional advertising tools, even in digital ecosystems. At the same time, the strong effects 

of social media, influencer marketing, and referral marketing underscore the transformative role of digital 

interactions in shaping consumer trust and decision-making. 

The non-significance of inbound marketing and personal selling reflects contextual differences in 

consumer behavior. While inbound marketing strategies such as blogs and content marketing have proven 

effective in other environments, their limited impact in this study suggests potential deficiencies in 

execution or cultural mismatches in consumer trust toward locally generated content. Similarly, personal 

selling appears less relevant in an era where consumers increasingly rely on digital platforms for 

information and purchasing decisions. 

From a theoretical perspective, this study contributes to the IMC literature by integrating 

traditional and digital dimensions into a single validated framework. It demonstrates that effective 

persuasion requires a holistic approach in which both conventional and modern tools operate in synergy. 

Moreover, the results underscore the importance of aligning IMC strategies with consumer lifestyles and 

preferences, thereby offering practical guidance for businesses seeking to promote domestic products in 

competitive markets. 

In conclusion, this study affirms that integrated marketing communications serve as a cornerstone 

for consumer persuasion, with digital and interactive tools playing a pivotal role. While some traditional 

strategies retain relevance, the future of consumer engagement lies in innovation, personalization, and the 

seamless integration of multiple communication channels. The findings not only extend academic 

understanding of IMC but also provide actionable insights for practitioners aiming to strengthen consumer 

loyalty and support domestic industries in the globalized marketplace. 
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کننده به  مصر    ب ی ترغ   ي برا   ی اب ی بازار   کپارهه ی از ارتباطات    یی و آزمون الگو   ی پژوهش طراح   ن ی هد  ا   : هدف 

و   ي اد ی از نظر هد  بن  ق ی تحق ن یا شناسی:  روش  .است  نی و آفلا  ن ی در دو بستر آنلا   ی ران ی محصوتت ا  د ی خر 

  ی ع م  ئتی ه   ي نفر از اعضا   ۱۷با    ق ی مصاحبه عم  قی ها از طر داده   ،ی ف ی است. در بخش ک   ختهی آم   کرد، ی از نظر رو 

  لی ها، تح  داده   ل ی شد. روش تح    ي گردآور   ن ی آنلا   ت ی روا   3۱  ل ی تح   ن ی و همچن  ی غات ی تب    ي ها شرکت   ران ی و مد 

  ان ی شامل مشتر   ي جامعه آمار   ، ی بود. در بخش کم  ي ا مرح ه سه   ي ر مضمون و کدگذا   لی همراه با تح    ت ی روا 

ها پرسشنامه  داده   ي نفر انجام شد. ابزار گردآور   ۴۰۰صورت در دسترس از  به   ير ی گ بود و نمونه   یران ی محصوتت ا 

تح  و  مدل داده   لی بود  از  استفاده  با  ساختار   ي ساز ها  نرم   ي معادتت  گرفت  SmartPLS افزار در    .انجام 

ارتباطات    یف ی ک   ي ها افته ی ها:  یافته  داد  و  مضمون سازمان   ۱2شامل    یاب ی بازار   کپارهه ی نشان    ۱29دهنده 

  ، ی  ی موبا   ی اب ی بازار  داد، ی رو   ی اب ی برونگرا، بازار   ی اب ی از آن بود که بازار   ی حاک  یبخش کم   جی است. نتا   ه ی مضمون پا 

تأث  ی اب ی بازار   ، ی اجتماع   ي ها شبکه   ی اب ی بازار  عموم   م، ی مستق  ی اب ی بازار فروش،    شبرد ی پ   رگذار، ی افراد    ، ی روابط 

محصوتت    د ی کننده به خر مصر    بی بر ترغ   ي معنادار   ری تأث   ی ارجاع   ی اب ی و بازار   ن ی آنلا   غاتیتب    ،ی تعام    ی اب ی بازار 

بازار   ی ران ی ا  مقابل،  در  شخص  یاب ی دارند.  فروش  و  ا   ي معنادار   ری تأث   یدرونگرا  ندادند   ری متغ   نی بر    .نشان 

  ی اب ی بازار   کپارهه ی متنوع ارتباطات    ي هدفمند از ابزارها   ي ر ی گ بهره   دهد ی پژوهش نشان م   نی ا   :ی ر ی گ جه ی نت 

  ن ی و آفلا   ن ی آنلا   ي در هر دو فضا   ی ران ی محصوتت ا   د ی خر   ي کنندگان برا مصر    ب ی طور مؤثر در ترغ به   تواند ی م 

مثبت و معنادار دارند   ری که تأث  د متمرکز شون  ي بر ابعاد  د ی با ابان ی ها و بازار سازمان  ن، ی کند. بنابرا  ین ی آفر نقش 

کمک    ی داخ    ي کاتها   د ی کنندگان به خر مصر    ل ی تما   ش ی برند و تعامل مستمر، به افزا   ر ی تصو   ي تا با ارتقا 

 .ند ی نما 

 ی ران ی محصوتت ا  ن، ی آفلا   د ی خر   ن، ی آنلا   د ی کننده، خر مصر    ب ی ترغ   ، ی اب ی بازار   کپارهه ی ارتباطات  :  کلیدواژگان 
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 مقدمه 

 ، ی یشرا  نیمواجه است. در هن  یالم  نیب  يهاکننده و رقابترفتار مصر   ،يدر حوزه فناور  يامعاصر با تحوتت گسترده  یابیبازار

 يابزارها  ییهمگرا  يجامع برا  يکردی( به عنوان روIntegrated Marketing Communications: IMC)   یابیبازار  کپارههیارتباطات  

 & Tafesse)شده است    لیتبد  یابیبازار  تیریپژوهش و عمل در مد  يمحورها  نیتراز مهم  یکیمنسجم، به    يهاامیپ   جاد یو ا  یابیمتنوع بازار

Kitchen, 2017)  شبرد ی و پ   یفروش شخص  م،یمستق  یابیبازار  ،یروابط عموم  غات،یتب   نیب  ی نه تنها به هماهنگ   یابیبازار  کپارههی. ارتباطات 

در   زیرا ن   ی تعام   ی ابیو بازار  ی  یموبا   ی ابیبازار  ،ی اجتماع   ي هاشبکه  یابیهمچون بازار  ینینو  يهاکانال  تال،یجی ب که در عصر د   پردازد،یفروش م

 .(Payne et al., 2017) ردیگیبر م

ارتباطات هماهنگ    قیاز طر  انیمشتر  يبرا  داریارزش پا  جادیا  ییامروز، توانا  یرقابت  يها در بازارهاسازمان  یاساس  يهااز هالش  یکی

بر    تیبه برند، و در نها  يکننده، وفادارمصر   دیبر رفتار خر  تواندیم  یابیبازار   کپارههیاند که ارتباطات  ها نشان دادهو اثربخش است. پژوهش

مفهوم »ارتباطات در عمل« که بر تعاملات مستمر و    ان،یم  نی. در ا(Porcu et al., 2019)داشته باشد    يبازار اثر مثبت و معنادار    کردعم

. (Finne & Grönroos, 2017)کمک کرده است    يدر تجربه مشتر  IMCاز نقش    ترقیدارد، به درک عم  دی و سازمان تأک  انیمشتر  نیب  یواقع

هماهنگ   يهاامی پ   ،یبحران  طیاستفاده کنند، هرا که در شرا  زیبرند ن  يهابحران   ت یریمد  يارتباطات برا  نیبتوانند از ا  د یبا  هابه علاوه، سازمان

 .(Hewett & Lemon, 2019)  ندینما يرا بازساز یاعتماد عموم توانندیم

بازار  گر،ید  يسو  از ابزارها  تالیجید  یاب یگسترش  برا  يدی جد  يهاافق  ،يکاو داده  نینو  يو  بازار  يسازکپارهه ی  يرا    ی ابیارتباطات 

  قیدق  يریگهندکاناله و هد   يهاي استراتژ  يسازنه یامکان به  ن، یماش  ير یادگی   يهاتمیها و الگوردادهکلان  لیگشوده است. استفاده از تح 

نه تنها   تالیجید   یابیراستا، بازار  نی. در ا(JiaYing, 2024; Rajan & Josephine, 2024; Zhang, 2024)آورده است    فراهمرا    انیمشتر

 Muhammed, 2024; Swapna)است    افته ی  تیو تعامل مداوم با او اهم  يتجربه مشتر   جادیا  يبرا  يعنوان بسترب که به  ،یغاتیعنوان ابزار تب به

Datta Khan, 2024)کند    فایا  يمشتر  تیو رضا  يوفادار  يدر ارتقا  ياکنندهنیینقش تع  تواندیم   تالیجید  ی ابیمنظر، بازار  نی. از ا(Santoso, 

2024). 

  تیریبرند و مد  ژهیارزش و  يدر ارتقا   ی ابیبازار  کپارههینشان داده است که ارتباطات    زین  يو گردشگر  یخدمات   عیدر صنا  یابیبازار

را    انیمشتر  يسهم بازار و وفادار  تواندیم   IMC  يکه استفاده اثربخش از ابزارها  کنند یم  دی ها تأکدارد. پژوهش  يدینقش ک   يتجربه مشتر

مقصد   يدر حوزه برندها  ژهیو. به(Hamdani & Prihantoro, 2020; Sahaf & Fazili, 2024; Said & Redouane, 2022)دهد   شیافزا

 ,Sahaf & Fazili)کمک کند    انیاعتماد و بخشش مشتر  يشکست خدمات، به بازساز  طیدر شرا  یحت  تواندیارتباطات هماهنگ م   ،يگردشگر

 تیموفق  يدی از عوامل ک   یکیبه عنوان    زی ن  ينوازمخت ف از جم ه صنعت مهمان  عیصنا  در  یابیبازار  کپارههیراستا، ارتباطات    نی. در هم(2024

 .(Pisicchio & Toaldo, 2020) شودیو عم کرد بازار شناخته م

  یغاتیابزار تب   ک یصرفاً    یابیبازار  کپارههیدرک کنند که ارتباطات    د یها باوکار، سازمانکسب  طیمح  نده یفزا  ی دگیچیتوجه به پ   با

-Csikosova et al., 2024; Gordon)مداوم است    يو نوآور  ت، یجامع، خلاق  يزیربرنامه  ازمند یاست که ن  کیاستراتژ  کردیرو  کیب که    ست،ین

Isasi et al., 2020)پ نوآورانه سازمان  يریگاند که جهتها نشان داده. پژوهش و    ی ابیبازار  کپارههیارتباطات    یاثربخش  يبرا  یشرطشیها، 

عنوان  به  ياراب ه  یاب یو بازار  ی اجتماع   يها شبکه  ی ابیبازار  ن،ی. همچن(Pisicchio & Toaldo, 2020)تحقق عم کرد م  وب در بازار است  
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 Dao)   ندینما   فایا  يدهان به دهان و وفادار  یابیبازار  ،يروابط با مشتر  تی ریمد  یاثربخش  يدر ارتقا  يتوانند نقش مؤثریم  یانجیم  يرهایمتغ

et al., 2025; Shah et al., 2024). 

با    يتعامل مشتر  ي درک سازوکارها  يبرا  ی  یتح   یهارهوب  ، یعم    کردیرو  ک یفراتر از    ی ابیبازار  کپارههیارتباطات    ،يمنظر نظر  از

 ر یب که بر تصو  کند، یم  تیبرند را تقو  امینه تنها پ   یاب یبازار  يابزارها  يسازکپارههیاند که  نشان داده  يمرور  قاتی. تحقشودیبرند محسوب م

ها  سازمان  ن،ی. بنابرا(Jarosławska-Sobór & Dulewski, 2019; Oana, 2018)اثرگذار است    زیشده او نو ارزش ادراک   يمشتر  یذهن

 ت یانجام دهند تا بتوانند موقع  يهندکاناله و تجربه مشتر  ي هاي بر استراتژ   يشتریب  يگذارهیامروز، سرما  تالیجیو د  ی رقابت  يایدر دن  رند یناگز

 .(Rehman et al., 2022; Tang et al., 2024) ندیخود را حفظ نما داری پا

  ش یاز پ   شیب  یرقابت  يدر بازارها  یمحصوتت داخ   گاهیجا  يدر ارتقا  یابیبازار  کپارههیارتباطات    ت یتوجه به آنچه گفته شد، اهم  با

م کشورشودیآشکار  در  ا  ي.  صنا  رانیمانند  هالش  یداخ   عیکه  برندها  يمتعدد  يهابا  رقابت  زندگ  رییتغ  ،یخارج  يهمچون    ی سبک 

مؤثر  يراهکار تواند یم یابیبازار کپارههیجامع ارتباطات  يالگو کیاز  يریگمواجه هستند، بهره کیالکترون تکنندگان و گسترش تجارمصر 

اساس، پژوهش    نی. بر ا(Rastogi et al., 2024; Saoula et al., 2024) باشد    یداخ   يکاتها  دیکنندگان به خرمصر   لیتما  شیافزا  يبرا

ارتباطات    یی الگو  یحاضر با تمرکز بر طراح پ   ، یابیبازار  کپارههیاز  ا  یدر  به   ب یترک  قیاز طر  توانیاست که هگونه م  یاساس   ازین  نیپاسخ 

 نمود.  بیترغ  نیو آفلا  نیآنلا يدر بسترها یرانیمحصوتت ا دیکنندگان را به خرمصر  ، یابیبازار نیو نو یسنت يابزارها

 پژوهش   روش

پژوهش، تح یل روایت است. جامعه آماري را روایت از نظر هد  کاربردي است. روش  هاي   پژوهش حاضر داراي رویکرد کیفی و 

هاي ایرانی سایتهاي فضاي آنلاین که در وبهاي تب یغاتی کشور و روایتفضاي آفلاین یعنی مصاحبه با اعضاي هیات ع می و مدیران شرکت

شدند. نکته حائز اهمیت این کننده به کاتي ایرانی، موجود بودند را شامل مییکپارهه بازاریابی جهت ترغیب مصر راجع به ابعاد ارتباطات  

پردازد. از آنجاکه در کنندگان نهایی میاست که پژوهش حاضر صرفا به م العه بازاریابی محصوتت مصرفی و نه صنعتی و همچنین مصر 

نفر از افراد، مصاحبه   ۱۷هاي فضاي آفلاین، با  شود، براین اساس، در بخش روایتر اشباع نظري تعیین میپژوهش کیفی، تعداد نمونه با معیا 

ها  اي از آنروایت جهت تح یل انتخاب شدند که نمونه  3۱روایت،    ۴6هاي فضاي آنلاین، از تعداد  عمیق صورت گرفت. همچنین در بخش روایت

ها داراي  هاي موجود در آنهایی انتخاب شدند که روایتسایتنشان داده شدند. در این بخش، علاوه بر معیار اشباع نظري، وب  2در جدول  

 ۱ها، تح یل روایت و با کمک تح یل مضمون تح یل روایتوتاریخ انتشار به همراه نویسنده و یا وجود نماد اعتماد الکترونیکی بودند. روش تجزیه

صورت دستی کدگذاري شدند و در شبکه مضامین، نشان داده شدند. روش  اي باز، محوري و انتخابی، بهبود که به روش کدگذاري سه مرح ه

پذیري است. پذیري و انتقالپذیري، تایید (، شامل ههار معیار یعنی باورپذیري، اطمینان۱9۸2)گوبا و لینک ن  نظر  تعیین روایی و پایایی بر طبق  

زیسته برخوردار بودند. همچنین فرایند براي باورپذیري، افرادي جهت مشارکت در این م العه انتخاب شدند که از تخصص، شایستگی و تجربه

پذیري، جزییات پژوهش و یادداشت تید راهنما و مشاور صورت گرفت. جهت اطمینانپژوهش تحت نظر مستمر همکاران پژوهشی از جم ه اسا

روایتبرداري تح یل  در  هندگانه  منابع  و  متخصص  راهنمایان  از  تاییدپذیري،  براي  شدند.  ضبط  و  ثبت  جهت ها  سرانجام  شد.  استفاده  ها 

 قد و بررسی کردند. نگري محقق را نپذیري، افراد خبره جامعهانتقال

 
1 Theme analysis 
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 هایافته

ابعاد  نخست تمامی روایت آنلاین که درباره  ایرانی بودند،  ارتباطات یکپارهه بازاریابی و ترغیب مصر ها آفلاین و  کننده به کاتي 

 ها نشان داده شده است.  اي از متن مصاحبهدر جدول زیر نمونهم العه شدند.  

 1جدول 

 استخراجی  پایه مضامین  و آنلاینهاي کنندگان و روایتهاي آفلاین به همراه مشخصات مشارکتاي از متن روایتنمونه

 مشخصات  شده مضامین پایه استخراج هاي آفلاین اي از متن روایتنمونه

نظرم اگر همراه با  سرایی براي برندها به ابزار جالبی تبدیل شده و به »این روزها داستان 

براي مخاطب تصویري بازاریاب و  سازي شود، میمباحث جذاب  بین  نوعی تعامل  تواند 

 مشتري ایجاد کند.

هاي  هاي رسانهکارگیري ابزارها و ویژگیهاي توصیه محصوتت به دیگران، به یکی از راه

هاي اجتماعی مانند تیک کردن، ستاره دادن و امتیاز دادن به محصوتت  آنلاین و شبکه

 هایی تشویق نمایند.« هستند که باید کاربران و مشتریان را به هنین فعل

از   تعام ی از طریق  داستاناستفاده  سرایی 

هاي جذاب؛ تشویق کاربران به  تولید روایت

به   دادن  امتیاز  و  ستاره  کردن،  تیک 

 محصوتت 

دانشگاه   ع می  هیات  عضو 

)مشاور امور بازاریابی و فروش  

 و مولف کتاب( 

تب یغی را در میان سایر پست»ما معموت توصیه می هاي  کنیم که یک محتوا یا پست 

دیگر  هاي اجتماعی به نمایش بگذارند. یکیها و شبکهها، وبلاگمشابه در گوگل، سایت

س بریتی وجود  از  که  هست  این  من  نمایش  پیشنهادات  براي  مجازي  فضاي  در  ها 

 محصوتت جدید استفاده کنند.«

رسانه در  همسان  تب یغات  و طراحی  ها 

با  شبکه همکاري  آنلاین؛  اجتماعی  هاي 

ورزشکار، س بریتی خواننده،  )بازیگر،  ها 

 مجري( جهت جعبه گشایی محصوتت 

عامل شرکت    مدیر  )مدیر 

دوره مدرس  و  هاي  تب یغاتی 

 آموزشی( 

  هاي آنلاین اي از متن روایتنمونه

 وکاري نوین کات به گروه کسبتبدیل فروشگاه آنلاین دیجی

هاي  ها و جشنوارهبرگزاري کمپینکات،  هاي ارتقاي فروش در دیجی»یکی از استراتژي

طرح تخفیفتخفیفی،  با  روزانه  ویژه  فروش  قابلهاي  پیشنهادات شگفت  هاي  ملاحظه، 

ارائه تخفیفات دوره برگزاري مسابقات مخت ف و  ارایه یک بن  انگیز، ارسال هدیه و  اي، 

بسیار   کمپین  یک  مدت  این  در  کات  دیجی  همچنین  است.  محدود  مدت  به  تخفیف 

هاي مخت ف سعی نموده با کاربران اینترنت و  گسترده را مدیریت کرده و از طریق رسانه

تب یغی آن در هر سایتی دیده  البته آدم بنرهاي  باشد. همچنین  هاي سنتی در ارتباط 

شود و بی بوردهاي شهري، تب یغات ت ویزیونی، رادیویی و... نیز از راهکارهاي است که  می

 ن آفلاین استفاده کرده است.« آن براي دسترسی به مشتریا 

هاي تخفیفی؛ ارائه کدهاي برگزاري کمپین

هاي تخفیفی آنی و مناسبتی؛ ارائه انواع بن

شگفت پیشنهادهاي  ارائه  در  خرید؛  انگیز 

مناسبت براساس  و  فصل  ارائه  هر  ها، 

مسابقه؛  برگزاري  تب یغاتی؛  هدایاي 

کمپین و برگزاري  مذهبی  هاي 

بروروي مناسبت تب یغ  ارائه  دینی؛  هاي 

تیزر،  نمایش  دیجیتال؛  بی بوردهاي 

هاي بازرگانی در ت ویزیون؛ زیرنویس و پیام

هاي جذاب  افزودن کاراکترهایی با دیالوگ

 راجع به محصوتت و پخش از طریق رادیو

 ۱سایت دیجیاتووب

 صرفه بهترب؛ تجربه خرید آسان، م مئن و مقرون

افزار قوي هست که حتی کاربران  هاي خوب این فروشگاه، طراحی یک نرم»یکی از ویژگی

توانید  اند. همچنین در صورتی که قیمت کاتیی باتست میداده  6/۴به این برنامه، امتیاز  

 گذاري کنید تا در صورت کاهش قیمت براي شما اِعلان )نوتیفیکیشن( ارسال شود.«نشانه

براي ت فن همراه؛ ارسال   طراحی اپ یکیشن

نرم سایتنوتیفیکیشن  و  به  افزارها  ها 

 کاربران در ت فن همراه 

 2سایت خبرگذاري مهر وب

 

دهنده صورت گرفت  سپس کدهاي باز در قالب مضامین پایه استخراج شدند و کدگذاري محور به ارایه مضامین پایه و مضامین سازمان

نشان داده    3دهنده جهت پیشنهاد نظریه صورت گرفت که در جدول  سازمانو سرانجام کدگذاري انتخابی با ارایه مضمون فراگیر و مضامین  

 
1-www.digiato.com 
2-www.mehrnews.com 
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 زیرهاي انتخابی، محوري و سرانجام مضامین نهایی استخراج شده در جدول  ع ت حجم زیاد جداول کدهاي باز، فقط کدگذارياست. البته به

 آورده شد. 

 2جدول  

 شده محوري و مضامین نهایی استخراجخلاصه کدگذاري انتخابی، 

سازمان مضامین پایه  -مضامین 

 دهنده

 مضامین فراگیر 

هاي مجازي؛...؛ بازاریابی موتور جستجو و سئو از طریق  هاي خبري؛ تولید محتوا در انجمنشده در وبلاگمحتواي تولید

 پیوندها.نمودارهاي اطلاعاتی؛ بازاریابی موتور جستجو و سئو از طریق 

یکپارهه   گرا بازاریابی درون ارتباطات 

 بازاریابی 

هاي جذاب راجع به محصوتت و  3هایی با دیالوگ2هاي بازرگانی در ت ویزیون؛ افزودن کاراکتر ، زیرنویس و پیام۱نمایش تیزر 

 پخش از طریق رادیو؛...؛ طراحی پوسترهاي مترو، اتوبوس، تاکسی، موتور و دوهرخه.

 گرا بازاریابی برون

هاي مذهبی  نویسی؛...؛ برگزاري کمپینهاي وبلاگ۴برگزاري رویداد استقبال از انتقادات محتواي هوشمند؛ برگزاري کمپین

 هاي دینی.و مناسبت

 بازاریابی رویداد 

همراه؛ طراحی کدهاي  براي ت فن    هاي تب یغاتی خلاقانه از طریق همراه اول و ایرانسل؛...؛ طراحی اپ یکیشنارسال پیامک

 جهت مشاهده محتواي دیجیتال. 6و واقعیت افزوده ۵کیو آر

 بازاریابی موبای ی 

ها  ۷هاي اجتماعی؛...؛ همکاري با بلاگرها و تولیدکنندگان محتوا؛ همکاري با س بریتیهاي تب یغاتی در شبکهاستفاده از ربات

 )بازیگر، خواننده، ورزشکار، مجري( جهت جعبه گشایی محصوتت. 

هاي  بازاریابی شبکه

 اجتماعی 

ارائه کدهاي تخفیفی آنی و مناسبتی؛...؛ فروش ترکیبی از محصوتت به قیمت واحد؛ فروش اقساطی؛ همکاري در فروش؛ 

 ارائه هدایاي تب یغاتی.

 پیشبرد فروش

هاي ایمی ی  مشتریان؛...؛ ارسال کمپینصورت رودرو؛ ارسال محتواي تب یغاتی از طریق پست براي  بازاریابی محصوتت به 

 هاي ویژه و محصوتت جدید از طریق دایرکت.رسانی درباره فروشهدفمند به مشتریان؛ اطلاع

 بازاریابی مستقیم

رسانهبه رویداد،  کارگیري  از یک  غیرمالی  یا  مالی  و...؛ حمایت  همراه  ت فن  رادیو،  ت ویزیون،  مثل  تصویري  و  هاي صوتی 

 هاي همکاري در فروش براي جذب مشتریان بیشتر.۸نمایشگاه، سازمان یا یک فعالیت؛...؛ اجراي پ ن

 روابط عمومی 

هاي اجتماعی؛ تماس ت فنی،  فروش شخصی توسط نمایندگان تولیدکنندگان؛...؛ جستجوي مشتریان بالقوه از طریق شبکه

 ویدیویی، ایمیل یا حضوري با مشتریان بالقوه.

 فروش شخصی 

 ۱۰ها ؛ استفاده از هت بات9پنل پیامک مدیانا کارگیري  هاي جذاب؛...؛ بهسرایی تعام ی از طریق تولید روایتاستفاده از داستان

 جهت تعامل مکالمه با مشتریان.

 بازاریابی تعام ی 

هاي اجتماعی آنلاین؛ ایجاد  و شبکهها  افزاري هنگام استفاده از آن؛...؛ طراحی تب یغات همسان در رسانهتب یغات درون نرم 

 )پیامک مدرن( براي کاربران فعال موبایل و دسکتاپ.  ۱۱تب یغات پوش نوتیفیکیشن

 تب یغات آنلاین 

نظر در وب  ثبت  به  تشویق کاربران  تجربه خرید محصوتت؛...؛  با یکدیگر در مورد  و  سایتگفتگو و صحبت مشتریان  ها 

 کردن، ستاره و امتیاز دادن به محصوتت. ۱2کاربران به تیک ها؛ تشویق وبلاگ

 بازاریابی ارجاعی 

تغییر جایگاه محصول در ذهن مشتري؛ ارتقاء شناخت محصول؛ کمک به تصمیم خرید؛ ایجاد تداعی برند؛ ایجاد آگاهی از  

 برند. 

 کننده  ترغیب مصر 

 
1 Teaser 
2 Character 
3 Dialogue 
4 Campaign 
5 QR (Quick-Response Code) 
6 Augmented Reality 
7 Celebrity 
8 Plan 
9 Madiana SMS panel 
10 Chatbots 
11 Notification 
12 like 
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مضمون پایه شناسایی شده است. در ادامه با توجه به مضامین پایه و مضامین    ۱29دهنده و  مضمون سازمان ۱2،  فو  بر طبق جدول  

کننده به  در قالب شبکه مضامین جهت نشان دادن ابعاد ارتباطات یکپارهه بازاریابی جهت ترغیب مصر   دهنده شناسایی شده، مدلسازمان

 ارایه شدند.  ۱کاتي ایرانی در شکل شماره 

 1شکل 

 یرانیمحصوتت ا نیو آفلا نیآنلا يدهایمصر  کننده به خر بیمنظور ترغبه یابی بازار  کپارههیارتباطات  يشبکۀ مضامین الگو
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 2شکل 

 یرانیمحصوتت ا نیو آفلا نی آنلا  يدهایمصر  کننده به خر بیمنظور ترغبه یابی بازار کپارههیارتباطات  مدل مفهومی

 
 

شده است. براي بررسی مناسب بودن تعداد  آن گزارش   يو بارت ت و معنادار KMOمربوط به شاخص  ریمقاد( 3با توجه به جدول )

  رودها به کار میبراي مشخص کردن کفایت نمونه   KMOشود.و آزمون بارت ت استفاده می   KMOشاخصهاي  از  تح یل  در  هاي موجودداده

و باتتر از مقدار    ۷6۵/۰در پژوهش حاضر برابر با    KMO  شاخص .  نیست  مناسب  باشد،  6/۰  از   کمتر  اگر  و   مناسب  باشد   6/۰  از  بیش   هنانچه  که

شاخص بارت ت، در  همچنین   .باشد یم  یکاف  یعام   لیتح   ياجرا  يبرا یاز آن است که نمونه انتخاب  یاست و حاک   یاست که رقم قابل قبول  6/۰

هاي این  آمده کفایت تزم را دارد و دادهدست  . به این معنا که ماتریس بهاستمعنادار    ≥ ۰۱/۰Pدر س ح    نشان داد که  کفایت ماتریس بررسی  

 پژوهش توانایی عام ی شدن را دارند.  

 3جدول 

 و بارت ت براي سؤاتت پرسشنامه KMOآزمون 

 مقدار  شاخص 

 KMO ۷6۵/۰آزمون 

 χ2 2۵2/۴9۸۸ آزمون بارت ت 

 2۸۵۰ درجۀ آزادي 

Sig ۰۰۱/۰ 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 آنلاین و آفلاین محصولات ایرانی  خریدهای به  مصرف کننده بیمنظور ترغبه یابی بازار کپارچهی ارتباطات  یالگو 

 

 

نیست. بنابراین هیچ سوالی از   ۰/ ۵کمتر از مقدار  ی از پرسشنامه  الؤبارعام ی هیچ س  نشان داد که  تح یل عام ی تائیدي  هايافتهی

دهد. و همچنین  گرایی باتیی را نشان میاست که اعتبار هم  ۷/۰ها باتي  سازه  همچنین، آلفاي کرونباخ براي همه  تح یل حذ  نخواهد شد.

اعتبار باتیی جهت برازش مدل برخوردارند.    هاکند که سازهبیان می  از  بر این،)متغیرهاي پنهان(  پایایی ترکیبی براي تمامی    علاوه  مقادیر 

گرا  براي بررسی روایی هم  ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند.دهد که، سازه گزارش شده که نشان می  ۷/۰ها باتتر از مقدار  سازه

 ۵/۰از    AVEو    ۷/۰پایایی ترکیبی از   گرا زمانی وجود دارد که( محاسبه شده است. روایی هم AVE)  شاخص میانگین واریانس استخراج شده 

شرط فو  برقرار بوده، بنابراین   3هر    تح یل عام ی تأییدي،نتایج  تر باشد. با توجه به  بزرگ AVE پایایی ترکیبی باید از بزرگتر باشند. همچنین

 گرا برخوردار است.از روایی هم پرسشنامهاین 

 3شکل 

 یرانیمحصوتت ا نیو آفلا نی آنلا  يدهایمصر  کننده به خر بیمنظور ترغبه یابی بازار کپارههیارتباطات  ياز نظر الگونمرات تی مربوط به آزمون مدل ک ی پژوهش 

 
 

متغیرهاي مکنون درون ارزیابی  اساسی  تعیین میمعیار  نشان می زا در مدل مسیر، ضریب  این شاخص  از باشد.  دهد هند درصد 

زا )وابسته( در مدل  براي متغیرهاي مکنون دورن   6۷/۰و    33/۰،  ۱9/۰گیرد. مقدار  زا صورت میزا توسط متغیرهاي برونتغییرات متغیر درون 

زا تحت تعداد معدودي  به ترتیب ضعیف، متوسط و قابل توجه توصیف شده است. ولی هنانچه متغیر مکنون درونمسیر ساختاري )درونی(  

، متغیرهاي درون زا، برون زا و  زیرزا قرار داشته باشد، مقادیر متوسط ضریب تعیین نیز قابل پذیرش است. در جدول  )یک یا دو( متغیر برون

 ه است. مقادیر ضریب تعیین مربوطه ارائه شد



 140۵، اول، شماره پنجم، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                                       و همکاران           یطهمورث

 

 13 
E-ISSN: 3041-8933 
 

 4جدول 

Rزا وزا، درونمتغیرهاي برون 2
 مربوطه  

R ارزیابی 2
 

 متغیر درون زا 

 ترغیب مصر  کننده  ۷۴۰/۰ قوي

 

Qمیزان    فو  با توجه به جدول  2

توان گفت که مدل ساختاري مورد  شود. لذا میبراي متغیر ترغیب مصر  کننده قوي ارزیابی می  

اند و مدل مورد بررسی توانایی پیش بینی م  وبی دارد و  بررسی از کیفیت مناسبی برخوردار است و مقادیر مشاهده شده خوب بازسازي شده

 تواند متغیر مکنون درون زا را پیش بینی نماید. می

 ۵جدول 

Qشاخص ارتباط پیش بین)
2

 زاگایسر( براي متغیر درون-استون 

 توانایی پیش بینی مدل 
Qمیزان 

2

 گایسر -استون 
 متغیر درون زا پیش بینی شونده 

 کننده ترغیب مصر   63۱/۰ قوي

 

است که با محاسبه  (GOF) معرفی شده است، ملاک ک ی برازش ( 2۰۰۵) سوتننه  توسط است که شاخص دیگري که براي برازش

Rمیانگین هندسی میانگین اشتراک و  2
 شود.محاسبه میصورت زیر به  

 6جدول 

 GOFنتایج برازش ک ی مدل با معیار 

𝑮𝑶𝑭 = √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅  𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑹𝟐̅̅̅̅  

6۵۷/۰ ۵۸۴/۰ ۷۴۰/۰ 

 

جدول   در  که  می  فو  همان ور  اشتراکی) مشاهده  مقادیر  میانگین  مقدار  مقدار  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠شود،  میانگین    ۵۸۴/۰(  و 

 36/۰بدست آمد که بزرگتر از مقدار ملاک    6۵۷/۰معادل    GOFبدست آمده است و با توجه به فرمول، مقدار معیار    ۷۴۰/۰برابر    𝑅2مقادیر 

 زاي مدل دارد. بینی متغیر مکنون درونبوده و نشان از توان مناسب مدل در پیش
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 7جدول 

 ک ی ضرایب مسیر و نمرات تی مربوط به مدل 

Q2 R2  ب س ح معنی دای  نتیجه T statistics Path Coefficient مسیر 

 ترغیب مصر  کننده  <- بازاریابی درون گرا  ۰6۷/۰ 69/۰ 2۸۴/۰ عدم تایید راب ه  ۷۴۰/۰ 63۱/۰

 ترغیب مصر  کننده  <- بازاریابی برون گرا  ۱۱3/۰ ۵۴3/۱ ۰۰۱/۰ تایید راب ه 

 ترغیب مصر  کننده  <-  بازاریابی رویداد 23۰/۰ ۷9۷/3 ۰۰۱/۰ تایید راب ه 

 ترغیب مصر  کننده <-  بازاریابی موبای ی ۱۷6/۰ 2۴۱/3 ۰۰۱/۰ تایید راب ه 

 ترغیب مصر  کننده  <- هاي اجتماعیبازاریابی شبکه ۱9۵/۰ 2۵۵/3 ۰۰۱/۰ تایید راب ه 

 ترغیب مصر  کننده  <- تاثیر گذاربازاریابی از طریق افراد  ۱۷9/۰ ۱۰9/3 ۰۰۱/۰ تایید راب ه 

 ترغیب مصر  کننده  <- پیشبرد فروش 326/۰ ۷۸2/۵ ۰۰۱/۰ تایید راب ه 

 ترغیب مصر  کننده  <- بازاریابی مستقیم ۴۷3/۰ ۴۰۴/6 ۰۰۱/۰ تایید راب ه 

 ترغیب مصر  کننده  <- روابط عمومی 36۰/۰ ۱3۰/۴ ۰۰۱/۰ تایید راب ه 

 ترغیب مصر  کننده <- فروش شخصی ۰۴6/۰ ۸۷۴/۰ 3۱۸/۰ عدم تایید راب ه 

 ترغیب مصر  کننده  <- بازاریابی تعام ی  2۴۴/۰ ۴۵9/3 ۰۰۱/۰ تایید راب ه 

 ترغیب مصر  کننده  <- تب یغات آنلاین 633/۰ ۴۰۰/۸ ۰۰۱/۰ تایید راب ه 

 کنندهترغیب مصر   <-  بازاریابی ارجاعی ۴۸2/۰ ۵26/۴ ۰۰۱/۰ تایید راب ه 

 

فروش شخصی و ترغیب مصر  کننده،  ؛  غیر از روابط بازاریابی درونگرا و ترغیب مصر  کننده، تمامی فرضیات بهفو  بر طبق جدول 

مسیرها  دار هستند. علاوه بر این، مقدار ضریب  ( معنی%9۵( و در س ح اطمینان )96/۱تر از مقدار )داري بزرگاند. زیرا آماره معنیتأیید شده

 دهنده میزان اثرگذاري مثبت و راب ه مستقیم بین متغیرها است.هم نشان

 گیری بحث و نتیجه

  یاساس  ینقش  یرانیمحصوتت ا  د یکننده به خرمصر   بیدر ترغ   ی ابیبازار  کپارههیپژوهش حاضر نشان داد که ارتباطات    ي هاافتهی

بود. در بخش   یابیدر ابعاد مخت ف ارتباطات بازار  هیمضمون پا  ۱29دهنده و  مضمون سازمان  ۱2وجود    انگریب  جینتا   ،ی فی. در بخش ککندیم  فایا

  یابیبازار  ،ی اجتماع   يهاشبکه  یابیبازار  ،ی   یموبا  یاب یبازار  داد،یرو  یابیگرا، بازاربرون  یابینشان داد که بازار  يمعادتت ساختار   لیتح   زین  یکم

بر   ياثر معنادار  یارجاع  یاب یو بازار  نیآنلا  غاتیتب   ،ی تعام   ی ابیبازار  ،یروابط عموم  م، یمستق  ی ابیفروش، بازار  شبردیپ   رگذار، یافراد تأث  قیاز طر

 ياریبا بس  ج ینتا  نیفاقد اثر معنادار بودند. ا  یگرا و فروش شخصدرون  ی ابیکه بازار  ی دارند، در حال   یرانیمحصوتت ا  د یکننده به خرمصر   بیترغ 

 .شودیمحسوب م ينوآور يحاو زیموارد ن ی همسو بوده و در برخ نیشیپ  يهااز پژوهش

  ش یعم کرد برند و افزا  يارتقا  يبرا  يدیهارهوب ک   کیبه عنوان    یابیبازار  کپارههیاند که ارتباطات  نشان داده  زین  نیشیپ   م العات

با    کند،یم  دییرا تأ   غاتیگرا و تب برون  یابیمثبت بازار  ریحاضر که تأث  قی تحق  جی. نتا(Porcu et al., 2019)  کندیعمل م  يمشتر  يوفادار

-Jarosławska)همخوان است    انیآنها در ذهن مشتر  گاه یجا  تیو تثب  دیجد  يبرندها  ی در معرف  غاتیمربوط به نقش تب   ي هاپژوهش  يهاافتهی

Sobór & Dulewski, 2019)همسو است که    یی هاکنندگان، با پژوهشمصر   ب یدر ترغ   ی  یموبا   یابیو بازار  دادی رو  یابینقش بازار  ن،ی. همچن

 . (Muhammed, 2024; Santoso, 2024)دارند  ياژهیو تیاهم  يتجربه مشتر يریگدر شکل  یابیبازار نینو ياند ابزارهاکرده د یتأک

  ن ینشان داد که ا  ج یبود. نتا  رگذاریافراد تأث  ق یاز طر  ی ابیو بازار  یاجتماع  ي هاشبکه  ی ابیپژوهش، نقش بازار  ن یمهم ا  ي هاافتهیاز    یکی

  ی اع اجتم  يهاشبکه  یابیدرباره بازار  ریاخ  قاتیبا تحق  جهینت  نی. اکنندیم  فایکنندگان اتعامل و اعتماد مصر   جادیدر ا  یابزارها سهم قابل توجه
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برند را ارتقا دهد    ریو تصو  يوفادار  تواندیم  رگذاریمحتوا، بازخورد و اعتبار افراد تأث  قیاز طر  تال یجیتعاملات د  کند یم  انیهمخوان است که ب

(Dao et al., 2025; Shah et al., 2024)است   انستهتو  د،یبعد نسبتاً جد  کیبه عنوان    ،ی ارجاع   یابینشان داد که بازار  هاافتهی  ن،ی. همچن

دهان به دهان و    یابیبازار  دهندیداد که نشان م  وندیپ   یبا م العات  توانیرا م   جهینت  نیکننده داشته باشد. امصر   بیبر ترغ   يمعنادار  ریتأث

 .(Rehman et al., 2022)کنندگان است مصر   انیاعتماد در م جادیا ن ینو يابزارها نیتراز مهم یارجاع 

پژوهش بود.    نیاز نکات قابل تأمل ا  یکیکننده،  مصر   بیبر ترغ   یگرا و فروش شخصدرون  یابی اثر بازار  يمقابل، عدم معنادار  در

اثر بگذارد    يمشتر  دیبر رفتار خر  تواندیارزش م  جادیمحتوا و ا  دیتول  قیگرا از طردرون  یابیاند که بازارداشته   انیها بپژوهش  یهرهند برخ

(Oana, 2018)  ي اکنندهعامل قانع  تواندینم  ییگرا به تنهادرون  ی ابیبازار  ،یرانیمحصوتت ا  نهینشان داد که در زم  قیتحق  ن یا  يهاافتهی ، اما 

 حتوا م  ی ابیبازار  يراهبردها  یضعف در طراح  ای و    دشدهیتول  يکنندگان به محتواکمبود اعتماد مصر   لیامر احتماتً به دل  نیباشد. ا  دیخر  يبرا

رفتار   رییو تغ  يریپذ اسیدر مق  تیمحدود  لیروش به دل  نینشان داد که ا  ها افتهی   ، یدر مورد فروش شخص  ن،یاست. همچن  یداخ   يدر فضا

  ياند ابزارهاکه نشان داده  یبا م العات   افتهی  نیکننده داشته است. امصر   بیبر ترغ   يمحدود  ياثرگذار  تال،یجید  يدهایبه سمت خر  انیمشتر

 .(Payne et al., 2017)دارند همسو است  يکمتر ییکارا  تالیجیفروش در عصر د یسنت

به عنوان   ینشان داد که روابط عموم  هاافتهیبود.    نیآنلا  غاتیو تب    یپژوهش، نقش روابط عموم  نیا  جیاز ابعاد مهم نتا   گرید  یکی

دارند روابط   دی است که تأک  یهمراستا با م العات  جهینت  نیمثبت از برند حفظ کرده است. ا  ریتصو  جادیهمچنان قدرت خود را در ا  یسنت  يابزار

د  یحت  ،یعموم عصر  دل  تال، یجیدر  مشروع   ياعتمادساز  تیقاب   لیبه  است    ،یبخشتیو  نداده  دست  از  را  خود   & Hamdani)کارکرد 

Prihantoro, 2020)است   یی هاشناخته شد، که همسو با پژوهش  ی ابیبازار  يابزارها  نیاز کارآمدتر  یکیبه عنوان    ن یآنلا  غاتیتب   ن،ی. همچن

 Csikosova)از برند و بهبود عم کرد بازار شود    یآگاه  شیموجب افزا  تواندیو هندکاناله م  تالیجید  غاتیاند استفاده هدفمند از تب که نشان داده

et al., 2024; Tang et al., 2024). 

ها  آن بود که سازمان  انگریب  هاافتهیداشت.    دی تأک  یابیبازار  يهاي استراتژ  یدر طراح  ينوآور  تیبر اهم   نی همچن  قیتحق  نیا  جینتا

مشتر  شتریب  ياثرگذار  يبرا ابزارها  د ی با  انیبر  گ  ياز  بهره  نوآورانه  و  ارند یخلاقانه  م العات  افتهی   ن ی.  م هم  ی با  نشان  که  است    دهند یراستا 

برا   يریگجهت   ,Gordon-Isasi et al., 2020; Pisicchio & Toaldo)است    ی ابیبازار  کپارههیارتباطات    تیموفق  ينوآورانه شرط تزم 

  ر ی مس  تواندیم  يکه نوآور  کنندیم  دییاند، تأبرند پرداخته   ریو تصو  داریپا  یابیارتباط بازار  یکه به بررس  ییها. به طور مشابه، پژوهش(2020

 .(Rastogi et al., 2024)را هموار کند   انیدر مشتر داری پا يوفادار جادیا

  بیبر ترغ   يمعنادار  ریابزارها توانستند تأث  نیشد. ا  دییتأ   قیتحق  نیدر ا  زیفروش ن  شبردیو پ   میمستق  ی ابینقش بازار  گر،ید  يسو  از

ارائه تخفهمخوان است که نشان داده  یی هامذکور با پژوهش  يهاافتهیکنندگان داشته باشند.  مصر  ارتباط مستقکوپن  ها،ف یاند  با    میها و 

 ي ابزارها  بی. در واقع، ترک(Saoula et al., 2024; Swapna Datta Khan, 2024)شود    دیو خر  لینرخ تبد  شیمنجر به افزا  تواندیم  انیمشتر

 را فراهم آورد. کپارههی يتجربه مشتر جاد یا يتزم برا  ییافزاهم  تواندیم  تالیجید يفروش با ابزارها شبردی و پ  یهمچون روابط عموم یسنت

نتا  از بار د  نیا  جیمنظر کلان،  را نشان داد. همان  يهاي استراتژ  تیاهم  گریپژوهش  پژوهشهندکاناله  اشاره   يهاطور که  گذشته 

. پژوهش  (Muhammed, 2024; Santoso, 2024)است    يضرور  نهیبه  جی به نتا  یابیدست  يبرا  نیو آفلا  نی آنلا  يهاکانال  ییاند، همگراکرده

  ل،یدل  نیو به هم  کنندیمخت ف استفاده م  يهاخود به طور همزمان از کانال  يریگمیتصم  ریکنندگان در مسنشان داد که مصر   زیحاضر ن

 هنل یاومن  یابیبازار  تیهمسو است که به اهم  یبا م العات  افتهی  نیاست. ا  یها الزامکانال  نیا  یابزارها در تمام   یو هماهنگ  هاامیپ   يسازکپارهه ی

 .(Payne et al., 2017)اند اشاره داشته  يبا مشتر داریآن در تعامل پا شو نق
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 آنلاین و آفلاین محصولات ایرانی  خریدهای به  مصرف کننده بیمنظور ترغبه یابی بازار کپارچهی ارتباطات  یالگو 

 

در    یابیبازار  کپارههیدرباره نقش ارتباطات    نیشیپ   اتیاز ادب  یبخش مهم  دکننده ییپژوهش تأ  نیا  ج یگفت نتا  توانیم ،يبندجمع   در

در   یگرا و فروش شخصدرون  یابیبازار  ریآن همچون عدم تأث   يهاافتهی  یحال، برخ  نیکنندگان است. در ع مصر   يو وفادار  دیرفتار خر  يارتقا

را روشن   یآت  يهاپژوهش  ریمس  تواندیاست که م  یابیبازار  يابزارها  یدر اثربخش  یو فرهنگ  يانه یزم  يهانشانگر تفاوت  ،یرانیا  تمحصوت  نهیزم

 سازد.

  داران یو محدود بودن جامعه نمونه به خر  یرانیکنندگان ااز مصر   یپژوهش، تمرکز آن بر بخش خاص  نیا  یاص   يهاتیاز محدود  یکی

 ن، ی. همچنردیصورت گ  اطیکننده با احتمصر   ي هاگروه  ریبه سا جینتا  میتعم   شودیموضوع باعث م  نیبود. ا یمحصوتت داخ   نیو آفلا   نیآنلا

مربوط به    گری د  ت یدهندگان همراه بوده باشد. محدودپاسخ  يریممکن است با سوگ  ی فیک  ي هاتیبا روش پرسشنامه و روا  اه داده  يگردآور

 ر ییمدت دستخوش تغخاص ممکن است در کوتاه  ی مق ع زمان  ک یحاصل از    ج یاست؛ هراکه نتا  یاب یبازار  يو ابزارها  يفناور  عیسر  راتییتغ

 شود.

به طور   یاب یبازار  کپارههیارتباطات    يابزارها  يرگذاریدر تأث  یو اجتماع  ینقش عوامل فرهنگ   شودیم  شنهادیپ   یآت  قاتیتحق  يبرا

فراهم آورد. م العات   يانهیزم يهااز تفاوت يتردرک روشن تواندیمخت ف م عیصنا انیم ياسهیمقا یبررس  ن،یشود. همچن یبررس يترقیعم

  یی شناسا  هانهیزم  یها در برخآن  يناکارآمد  ل یمتمرکز شوند تا دت  یگرا و فروش شخصدرون  یابیبازار  يطور خاص بر روبه  توانندیم  ندهیآ

 . رسدیبه نظر م يدر ب ندمدت ضرور ی ابیمخت ف بازار ياثرات ابزارها يداری پا یبررس يبرا یطول يهاپژوهش  ن،یگردد. علاوه بر ا

ابزارها  يهاي استراتژ  یبه طراح  ياژهیتوجه و  دیبا  یابیبازار  رانیمد   یرا در هارهوب  تالیجیو د  یسنت  يهندکاناله داشته باشند و 

 جاد یا  انیبا مشتر  يترقیتعامل عم  تواندیم   رگذاریبا افراد تأث  يو همکار  یاجتماع  يهاشبکه  یابیبر بازار  يگذارهی. سرمارندیهماهنگ به کار گ

به    یمحصوتت داخ   دیخر  شیکارآمد در افزا  يبه عنوان ابزار  تواند یفروش م  شبردیپ   ي هاو برنامه  ی ارجاع   یاب یاستفاده از بازار  ن،یکند. همچن

 ردیگها قرار  در دستور کار سازمان  دی با  یاب یبازار  يهانیکمپ  يسازنهیبه  يها براداده  ل یو تح   ياز نوآور  يری گبهره  ت، یکار گرفته شود. در نها

 به حداکثر برسد.   یابیبازار کپارههیارتباطات  یتا اثربخش

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. در نگارش این مقاله تمامی 

 موازین اخلاقی 

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

 ها شفافیت داده

 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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