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Abstract 

E-imc refers to the strategy of coordinating various digital channels and tools to convey coherent messages to consumers. This 

approach helps to increase the awareness, interaction and loyalty of customers towards the brand by creating an integrated 

experience. The main goal of electronic integrated marketing communications is to create harmony in all brand communication 

messages to improve impact and strengthen relationships with consumers. The present study was conducted with the aim of 

investigating the psychological and behavioral consequences of integrated electronic marketing communication strategies in the 

country's dairy industries in a mixed (qualitative-quantitative) manner. This research is practical in terms of purpose and exploratory 

in terms of data collection method. The qualitative method used in this research is the foundation data method. In the first part and 

in order to collect qualitative research data, using in-depth and semi-structured interviews with 21 university professors, managers 

and marketing experts in the field of dairy industry, the model of electronic integrated marketing communication strategies 

including 11 main categories was extracted. . Qualitative data analysis was performed through open, axial and selective coding 

with MAXQDA 10 software. In the quantitative part, the model obtained through structural equation modeling was tested and fitted 

using SMART PLS software. The statistical population of this department includes managers and experts of dairy factories, 

professors, managers and marketing experts in the field of dairy products, 400 of whom were selected based on the Jersey and 

Morgan table and by stratified random method. The tool of data collection in this section was a standard questionnaire whose 

validity and reliability were confirmed. The results of the qualitative part of the research indicate that the 6 extracted categories 

include causal factors (the company's current market share, traditional marketing mix), consequences (psychological, behavioral, 

brand performance) and the central category (policies and programs of integrated electronic marketing communications). 

Background conditions (level of electronic communication activities of the industry and competitors, national media infrastructure), 

intervening conditions (innovation in marketing communication, audience characteristics) and strategies (relational marketing) 

electronic, development of virtual platforms. 
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های ارتباطات بازاریابی یکپارچه تحلیل پیامدهای روانی و رفتاری استراتژی

 الکترونیکی
  حسین ابو1، محمدمهدی پرهیزگار1*، محمد تقی امینی1، سید محمد باقری1

 گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران. -1

 چکیده

کنندگان اشاره دارد. های منسجم به مصرفها و ابزارهای دیجیتال مختلف برای انتقال پیامسازی کانالارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی به استراتژی هماهنگ

دف اصلی ارتباطات بازاریابی یکپارچه کند. های یکپارچه، به افزایش آگاهی، تعامل و وفاداری مشتریان نسبت به برند کمک میاین رویکرد با ایجاد تجربه

کنندگان است. پژوهش حاضر با هدف تحلیل پیامدهای های ارتباطی برند برای بهبود تأثیرگذاری و تقویت روابط با مصرفالکترونیکی ایجاد هماهنگی در تمامی پیام

کمّی( صورت گرفت. این پژوهش از لحاظ -ای آمیخته )کیفیلبنی کشور به شیوههای ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی در صنایع روانی و رفتاری استراتژی

ها، اکتشافی است. روش کیفی بکار رفته در این تحقیق، روش داده بنیاد می باشد. در بخش اول و به منظور جمع آوری دادههدف، کاربردی و از نظر شیوه جمع

نفر از اساتید دانشگاهی، مدیران و کارشناسان بازاریابی در حوزه صنایع  21یافته با های عمیق و نیمه ساختارآوری داده های کیفی پژوهش، با استفاده از مصاحبه

های کیفی از طریق کدگذاری باز، مقوله اصلی استخراج شد. تجزیه و تحلیل داده 11لبنی، الگوی استراتژی های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی شامل 

افزار سازی معادلات ساختاری و با استفاده از نرمآمده از طریق مدلدستانجام شد. در بخش کمّی، الگوی به MAXQDA 10افزار تخابی با نرممحوری و ان

SMART PLS ان بازاریابی آزمون و برازش آن بررسی شد. جامعه آماری این بخش شامل مدیران و کارشناسان کارخانجات صنایع لبنی، اساتید، مدیران و کارشناس

نفر بر اساس جدول جرسی و مورگان و به روش تصادفی طبقه ای انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده ها در این بخش  400در حوزه محصولات لبنی می باشد که 

مقوله استخراج شده شامل عوامل  6که  پرسشنامه استاندارد بوده است که روایی و پایایی آن مورد تأیید قرار گرفت. نتایج بخش کیفی تحقیق حاکی از آن است

های ارتباطات بازاریابی ها و برنامهعلّی )سهم بازار کنونی شرکت، ترکیب آمیخته بازاریابی سنتی(، پیامدها )روانی، رفتاری، عملکرد برند( و مقوله محوری )سیاست

گر )نوآوری در ای ملی(، شرایط مداخلههای رسانهیکی صنعت و رقبا، زیرساختهای ارتباطات الکترونای )میزان فعالیتیکپارچه الکترونیکی(، شرایط زمینه

 .های مجازی( بودندمند الکترونیکی، توسعه پلتفرمهای مخاطبان( و راهبردها )بازاریابی رابطهارتباطات بازاریابی، ویژگی

 سازی معادلات ساختاریپیامدهای رفتاری، صنایع لبنی، مدلارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی، پیامدهای روانی،  ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه 

عنوان یک رویکرد استراتژیک در بازاریابی، نقش کلیدی در هدایت و هماهنگی به 1ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی

کنندگان، اهمیت های دیجیتال دارد. با توجه به تحولات سریع فناوری و تغییرات در رفتار مصرفهای بازاریابی از طریق پلتفرمفعالیت

های خاص محصولات، نیازهای شود. صنایع لبنی به دلیل ویژگیاین رویکرد در صنایع مختلف به ویژه صنایع لبنی بیشتر احساس می

های بازاریابی کارآمد و یکپارچه هستند. این مقدمه به تحلیل کنندگان و رقابت شدید در بازار، نیازمند استراتژیمتنوع مصرف

های موجود در های اخیر و شکافضرورت و اهمیت ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی در صنایع لبنی، مرور ادبیات پژوهش

های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی به عنوان یکی از ابزارهای مؤثر در عصر رقابتی امروز، استراتژی .پردازداین حوزه می

منسجم و هماهنگ در  هایها با ارائه پیامکنند. این استراتژیدر بهبود تعاملات مشتریان و تقویت ارتباطات برند نقش بسزایی ایفا می

(. 1400گذارند )کریمی و همکاران، بسترهای دیجیتال، تأثیرات عمیقی بر فرایندهای شناختی، احساسی و رفتاری مشتریان می

تواند تجربه مشتری را بهبود بخشد و ارتباط های دیجیتال میهای تبلیغاتی در رسانهدهند که یکپارچگی پیامتحقیقات اخیر نشان می

گیری و نگرش مشتریان اند بر فرایند تصمیمها توانسته(. در نتیجه، این استراتژی2022ها برقرار کند )جونز و اوانز، ری با آنمؤثرت

 (.1402تأثیر گذاشته و میزان تعامل با برند را افزایش دهند )رضایی، 

تولید  ی مواجه است. این صنعت نه تنها باید بههای متعددهای مهم صنعت غذا، با چالشعنوان یکی از زیرمجموعهصنایع لبنی به

ها را از ارزش و مزایای کنندگان ارتباط برقرار کند و آنطور مؤثری با مصرفمحصولات با کیفیت بپردازد، بلکه باید بتواند به

ها، سایتدیجیتال مانند وب هایمحصولات خود آگاه سازد. در این راستا، ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی با استفاده از ابزار

 .آوردکنندگان را فراهم میهای اجتماعی، ایمیل مارکتینگ و تبلیغات آنلاین، امکان برقراری ارتباط مؤثر و هدفمند با مصرفشبکه

. مشتریان شودهای بازاریابی یکپارچه الکترونیکی باعث تسهیل در پردازش اطلاعات توسط مشتریان میاز منظر شناختی، استراتژی

های خرید گیریکنند و تصمیمهای مختلف، دقت بیشتری در تحلیل اطلاعات پیدا میهای منسجم و هماهنگ از کانالبا دریافت پیام

ها تأثیرات چشمگیری بر احساسات (. از سوی دیگر، این استراتژی2023شود )اسمیت و همکاران، تر و کارآمدتر میها نیز سریعآن

های مشترک به مخاطبان ارائه های بازاریابی که به صورت منسجم و مبتنی بر ارزشاند که پیامد؛ تحقیقات نشان دادهمشتریان دارن

دهند )میرزایی و های مثبتی نسبت به برند شکل میگردند و نگرششوند، باعث برانگیختن احساسات مثبت در مشتریان میمی

 (.1401؛ رضایی و همکاران، 2023همکاران،

های بازاریابی یکپارچه الکترونیکی پیامدهای روانی و رفتاری قابل توجهی نیز لاوه بر تأثیرات شناختی و احساسی، استراتژیع

ها موجب افزایش نرخ وفاداری مشتریان، تکرار خرید و توصیه برند به دیگران دهند که این استراتژیدارند. مطالعات نشان می

تواند منجر به تقویت ارتباطات برند و افزایش سهم . در صنایع لبنی کشور، استفاده از این رویکرد می(2022شوند )جونز و اوانز، می

های اجتماعی و تبلیغات دیجیتال به عنوان ها حاکی از آن است که ترکیب رسانههای فعال در این بخش شود. تحلیلبازار شرکت

ها شود عث بهبود تعاملات مشتریان با برندها و ارتقای اعتماد به محصولات آنتواند باهای اصلی ارتباطی در صنعت لبنی، میکانال

های مهمی (. با وجود تحقیقات گسترده در زمینه ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی، هنوز شکاف1400)کریمی و همکاران، 
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تواند های بازاریابی یکپارچه الکترونیکی میه از روشدهد که دیجیتالیزه شدن و استفاددر این حوزه وجود دارد. تحقیقات نشان می

لی های بزرگی مانند آرلا و یی(. شرکت2023به بهبود عملکرد و افزایش رضایت مشتریان در صنعت لبنیات منجر شود )بوتکوسکایا،

کرد خود ایجاد کنند )مک کینسی و اند بهبودهای قابل توجهی در عملها توانستههای دیجیتال و تحلیل دادهگیری از فناوریبا بهره

های های لبنی را به سمت پذیرش و استفاده از روشکننده، شرکتنیز به عنوان یک عامل تسریع 19-(. پاندمی کووید2020کومپانی،

رفته برای بهبود های پیشدهنده نیاز فوری به دیجیتالیزه شدن و استفاده از تکنولوژینوین بازاریابی سوق داده است. این تغییرات نشان

(. از منظر تئوریک، ارتباطات بازاریابی یکپارچه 2024تعاملات با مشتریان و افزایش کارایی در این صنعت است )جی کی تچ،

شود. های چندکاناله شناخته میهای بازاریابی در محیطها و پیامالکترونیکی به عنوان یک ابزار موثر برای هماهنگی و ترکیب کانال

تواند به کاهش عدم هماهنگی اطلاعات و افزایش رضایت مشتریان کمک کند با این حال، چالش اصلی در این کرد میاین روی

وری منابع، کاهش ضایعات بهبود بهره .هاستهای قابل استفاده از آنهای بزرگ و تولید بینشزمینه، توانایی استخراج و تحلیل داده

های دیجیتال در صنعت لبنیات است. این امر نه تنها به نفع محیط گر مزایای استفاده از فناوریمحیطی نیز از دی و کاهش اثرات زیست

(. با توجه به اهمیت 2023های عملیاتی را کاهش داده و سودآوری را افزایش دهد )بوتکوسکایا،تواند هزینهزیست است، بلکه می

سازی الگوی ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی ر، توسعه و پیادهوکا های کسبهای نوین در تمامی جنبه روز افزون فناوری

های لبنی ایران کمک کند تا با تغییرات سریع بازار و نیازهای مشتریان خود سازگار شوند و در رقابت جهانی به تواند به شرکتمی

 .موفقیت دست یابند
 

 پیشینه پژوهش:

 رتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی:و آمیخته ا 1ارتباطات یکپارچه بازاریابی

ای در دنیای معاصر یافته است. ارتباطات یکپارچه بازاریابی به عنوان یک رویکرد جامع و استراتژیک در بازاریابی، اهمیت ویژه

های جدیدتر و به شیوه فته وبا تغییرات سریع در فناوری و ظهور ابزارهای دیجیتال، مفهوم ارتباطات یکپارچه بازاریابی نیز تکامل یا

های ارتباطی بزارها و کانالاموثرتر برای تعامل با مخاطبان تبدیل شده است. ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر هماهنگی و ادغام تمامی 

هد تا تجربیات د(. این رویکرد به برندها امکان می2021های هماهنگ و منسجم به مخاطبان تأکید دارد )پرسی،برند به منظور ارائه پیام

طور کلی، ارتباطات مدت با مشتریان را تقویت کنند. بهمشتریان را بهبود بخشند، شناخت برند را افزایش دهند و ارتباطات طولانی

 های بازاریابیهای پیامیکپارچه بازاریابی با هدف ایجاد یک تجربه مشتری یکپارچه و هماهنگ، به کاهش تضادها و ناهماهنگی

 (.2020د )اسمیت و زوک،کنکمک می

طور هماهنگ و منسجم برای دستیابی به های ارتباطی است که بهای از ابزارها و کانالارتباطات یکپارچه بازاریابی شامل مجموعه

 :گیرند. برخی از اجزای اصلی ارتباطات یکپارچه بازاریابی عبارتند ازاهداف بازاریابی مورد استفاده قرار می

ای های برند به جمعیت گستردهمات به عنوان یکی از ابزارهای کلیدی در ارتباطات یکپارچه بازاریابی، امکان انتقال پیاتبلیغات: تبلیغ

ها و مجلات انجام شود های مختلفی مانند تلویزیون، رادیو، روزنامهتواند از طریق رسانهکند. تبلیغات میاز مخاطبان را فراهم می

 (.2022)کلیاتچکو و شولتز، 
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یم با مشتریان و ارائه فروش مستقیم: فروش مستقیم به عنوان یک ابزار موثر در ارتباطات یکپارچه بازاریابی، امکان تعامل مستق

تواند به افزایش وفاداری مشتریان و بهبود تجربه خرید کند. این ابزار میاطلاعات دقیق در مورد محصولات و خدمات را فراهم می

 (.2022کیم، کمک کند )وانگ و 

ها و مخاطبان خود ایجاد کنند و از این طریق کند تا ارتباطات مثبت با رسانهروابط عمومی: روابط عمومی به برندها کمک می

تواند شامل انتشار اخبار، برگزاری رویدادها و مدیریت های روابط عمومی میشناخت برند و اعتبار آن را افزایش دهند. فعالیت

 (.2020)شولتز و همکاران، ها باشد بحران

یل های دیجیتال، تبلیغات آنلاین به یکی از ابزارهای اصلی در ارتباطات یکپارچه بازاریابی تبدتبلیغات دیجیتال: با ظهور فناوری

دیجیتال شود. تبلیغات های مختلف میسایتهای اجتماعی و وبشده است. این تبلیغات شامل تبلیغات در موتورهای جستجو، شبکه

 (.2020چدویک، -دهند )چفی و الیس سازی شده به مخاطبان خود ارائههای هدفمند و شخصیدهد تا پیامبه برندها امکان می

لیدی در ایجاد و تقویت کهمچنین آمیخته ارتباطات یکپارچه بازاریابی به عنوان یکی از مهمترین مفاهیم در بازاریابی مدرن، نقش 

ها و ابزارهای ارتباطی جدید، اهمیت کند. در دوران دیجیتال، با گسترش فناوریها ایفا میندها و مخاطبان آنارتباطات موثر بین بر

های بازاریابی بیش از پیش شده است. این بخش به بررسی اجزای اصلی آمیخته ارتباطات یکپارچه هماهنگی و یکپارچگی پیام

دهد که استفاده از ارتباطات بازاریابی تحقیقات نشان می .پردازدر عملکرد بازاریابی میها بها و تاثیر آنبازاریابی، نقش و اهمیت آن

چه استفاده تواند تاثیرات مثبتی بر عملکرد بازاریابی داشته باشد. برندهایی که از رویکرد ارتباطات بازاریابی یکپاریکپارچه می

(. 2022های بازاریابی خود را بهبود بخشند )وانگ و کیم، گذاریی سرمایهاندشناخت برند،وفاداری مشتریان وبازدهکنند، توانستهمی

دهد تا به صورت همزمان از چندین کانال و ابزار ارتباطی برای دستیابی به همچنین، ارتباطات بازاریابی یکپارچه به برندها امکان می

(. آمیخته 2020همکاران،  خود را افزایش دهند )شولتز وهای اهداف بازاریابی خود استفاده کنند و از این طریق اثربخشی کمپین

های هماهنگ و منسجم به مخاطبان خود ارائه دهند و از این طریق شناخت دهد تا پیامارتباطات یکپارچه بازاریابی به برندها امکان می

های مختلف ارتباطی، به بزارها و کانال(. هماهنگی بین ا2020برند و ارتباطات بلندمدت با مشتریان را تقویت کنند )اسمیت و زوک،

(. آمیخته ارتباطات یکپارچه 2021بخشد )پرسی، کند و تجربه مشتریان را بهبود میها کمک میهای پیامکاهش تضادها و ناهماهنگی

ین برندها و مخاطبان وثر ببازاریابی به عنوان یکی از رویکردهای مهم در بازاریابی مدرن، نقش کلیدی در ایجاد و تقویت ارتباطات م

های هماهنگ و منسجم به مخاطبان خود توانند پیامهای مختلف ارتباطی، برندها میکند. با استفاده از ابزارها و کانالها ایفا میآن

 های موجود در اجرایارائه دهند و از این طریق شناخت برند و ارتباطات بلندمدت با مشتریان را تقویت کنند. با وجود چالش

تواند به برندها کمک کند تا در بازار رقابتی امروزی موفق باشند و اهداف ارتباطات بازاریابی یکپارچه، استفاده از این رویکرد می

 (.2022بازاریابی خود را به دست آورند )وانگ و کیم، 

 :1ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی و اینترنتی

ترین ابزارهای ارتباطی برای برندها مطرح ازاریابی الکترونیکی و اینترنتی به عنوان یکی از مهمدر دنیای پرشتاب و متغیر امروز، ب

کنندگان و افزایش دسترسی به اینترنت، نیاز به استفاده از های دیجیتال، تغییرات در رفتار مصرفشده است. با گسترش فناوری

است. ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی و اینترنتی رویکردی است رویکردهای جدید و یکپارچه در بازاریابی افزایش یافته 

                                                             
1:Internet integrated marketing communications(I-IMC) 
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های بازاریابی به صورت همگرا و کارآمد به های ارتباطی دیجیتال را هماهنگ و منسجم کند تا پیامکند تا تمامی کانالکه تلاش می

تژیک در بازاریابی، از ترکیب و هماهنگی ابزارها و مخاطبان منتقل شود. ارتباطات بازاریابی یکپارچه به عنوان یک رویکرد استرا

های دیجیتال کند. با ظهور فناوریهای منسجم و هماهنگ به مخاطبان هدف استفاده میهای ارتباطی مختلف به منظور انتقال پیامکانال

ه الکترونیکی تبدیل شده است. ارتباطات و اینترنت، مفهوم ارتباطات بازاریابی یکپارچه تکامل یافته و به ارتباطات بازاریابی یکپارچ

های منسجم به مخاطبان اشاره ها و ابزارهای دیجیتال برای ارائه پیامبازاریابی یکپارچه الکترونیکی به هماهنگی و ترکیب تمامی کانال

ات بازاریابی ایفا ای از اجزا و ابزارهای مختلف است که هر یک نقش مهمی در تقویت ارتباطدارد. این رویکرد شامل مجموعه

های اجتماعی، ایمیل ها، شبکهسایتارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی به کارگیری ابزارهای دیجیتال مانند وب .کنندمی

 (.2020پردازد )اسمیت و زوک،مارکتینگ و تبلیغات آنلاین برای ایجاد و حفظ ارتباطات بازاریابی یکپارچه می

ها به عنوان پایگاه اصلی دیجیتال برندها، نقش کلیدی در ارائه اطلاعات، جذب سایتوب  :1ی محتواییها و بازاریابسایتوب

کنند. بازاریابی محتوایی نیز شامل تولید و توزیع محتوای ارزشمند و مرتبط برای جذب و نگهداری ها ایفا میمخاطبان و تعامل با آن

ها و ند تا به اطلاعات کامل محصولات و خدمات دسترسی داشته باشند و از طریق فرمدهها به مشتریان امکان میمخاطبان است. آن

 (.2020چدویک، -ابزارهای تعاملی با برند در ارتباط باشند )چفی و الیس

این ابزار به دلیل پردازد. رسانی به مشتریان از طریق ایمیل میهای تبلیغاتی و اطلاعبازاریابی ایمیلی به ارسال پیام  :2بازاریابی ایمیلی

های ارتباطی در ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی محسوب سازی و هدفمندسازی، یکی از موثرترین روشهای شخصیقابلیت

تواند به بهبود نرخ بازگشت سرمایه کمک کند و ارتباطات بلندمدت با مشتریان را تقویت کند )تافس و شود. این ابزار میمی

 (.2021کیچن،

دهند تا با مخاطبان خود به صورت مستقیم و تعاملی ارتباط برقرار های اجتماعی به برندها امکان میرسانه  :3های اجتماعیرسانه

های خود را به صورت گسترده و کنند تا پیامهایی مانند فیسبوک، اینستاگرام، توییتر و لینکدین به برندها کمک میکنند. پلتفرم

کنند )کاتلر و ها بستر مناسبی برای انتشار محتوا و تبلیغات هدفمند فراهم میمنتقل کنند. همچنین، این شبکه هدفمند به مخاطبان

 (.2021همکاران،

، تبلیغات ویدئویی و 5: تبلیغات دیجیتال شامل انواع تبلیغات آنلاین از جمله تبلیغات نمایشی، تبلیغات کلیکی 4تبلیغات دیجیتال

های خود را به صورت هدفمند و با استفاده از دهد تا پیاماجتماعی است. این نوع تبلیغات به برندها امکان می هایتبلیغات در شبکه

گیری های اجتماعی، امکان اندازههای دقیق به مخاطبان ارائه دهند و از طریق ابزارهایی مانند گوگل ادز و تبلیغات در شبکهداده

-سایت و افزایش فروش کمک کنند )چفی و الیسو همچنین به افزایش ترافیک وبکند ها را فراهم میاثربخشی کمپین

 (.2020چدویک،

                                                             
1: Websites and Content Marketing 

2: Email Marketing 
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4: Digital Advertising 

5: Pay Per Click (PPC) 
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سایت در نتایج سازی موتورهای جستجو به بهبود رتبه وب: بهینه2و بازاریابی موتورهای جستجو 1سازی موتورهای جستجوبهینه

موتورهای جستجو شامل تبلیغات پولی در موتورهای  پردازد، در حالی که بازاریابیجستجوی ارگانیک موتورهای جستجو می

(. 2022کنند تا دسترسی بیشتری به مخاطبان آنلاین داشته باشند )وانگ و کیم، جستجو است. این دو ابزار به برندها کمک می

یجیتال تأکید دارد تا های ارتباطی دارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی به عنوان یک رویکرد جامع، بر ادغام تمامی کانال

دهد تا از طریق ایجاد های بازاریابی به صورت هماهنگ و منسجم به مخاطبان منتقل شود. این رویکرد به برندها امکان میپیام

( به اهمیت 2020(. بورگمان و کیچن )2021تجربیات مشتری یکپارچه، شناخت و وفاداری مشتریان را افزایش دهند )پرسی، 

کنند که هماهنگی و ادغام ابزارهای دیجیتال در بازاریابی باطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی اشاره کرده و بیان میاستراتژیک ارت

های بازاریابی به صورت شود تا پیامهای بازاریابی ایجاد کند. این هماهنگی باعث میتواند بهبود قابل توجهی در عملکرد کمپینمی

با پیشرفت  .ها جلوگیری شودهای مختلف به مخاطبان برسد و از ایجاد تضاد و ناهماهنگی در پیامنالمنسجم و هماهنگ از طریق کا

کنندگان، اهمیت ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی در بازاریابی مدرن به طور چشمگیری افزایش فناوری و تغییر رفتار مصرف

ن ابزارهای کلیدی در بازاریابی دیجیتال، امکان تعامل مستقیم و فوری با مشتریان را های اجتماعی به عنوایافته است. اینترنت و شبکه

های جدید مانند هوش مصنوعی و کنند که تکنولوژی( بیان می2021(. کاتلر و همکاران )2020اند )شولدز و همکاران، فراهم کرده

سازی کنند. این بر اساس نیازها و ترجیحات فردی مشتریان شخصی های بازاریابی رادهد تا پیامها به برندها امکان میتحلیل داده

ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی  .تواند به بهبود تجربه مشتری و افزایش تعاملات با برند منجر شودها میسازی پیامشخصی

های تواند به افزایش اثربخشی کمپیندیجیتال می های بازاریابیاهمیت فراوانی در بازاریابی مدرن دارد. هماهنگی و انسجام در پیام

 .بازاریابی و بهبود تجربه مشتریان کمک کند

تواند تاثیرات مثبتی بر عملکرد بازاریابی داشته دهد که استفاده از ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی میتحقیقات نشان می

های بازاریابی گذاریاند شناخت برند، وفاداری مشتریان و بازدهی سرمایهتوانسته کنند،باشد. برندهایی که از این رویکرد استفاده می

(. ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی به عنوان یکی از رویکردهای مهم در 1400خود را بهبود بخشند )کریمی و همکاران، 

کند. با استفاده از ابزارها و ها ایفا میدها و مخاطبان آنبازاریابی مدرن، نقش کلیدی در ایجاد و تقویت ارتباطات موثر بین برن

های هماهنگ و منسجم به مخاطبان خود ارائه دهند و از این طریق شناخت برند و توانند پیامهای مختلف دیجیتال، برندها میکانال

طات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی، استفاده های موجود در اجرای ارتباارتباطات بلندمدت با مشتریان را تقویت کنند. با وجود چالش

تواند به برندها کمک کند تا در بازار رقابتی امروزی موفق باشند و اهداف بازاریابی خود را به دست آورند از این رویکرد می

های از سوی محققان (. یکی از جنبه های ارتباطات بازاریابی یکپارچه که در سالهای اخیر تمرکز فزایند2022)اسمیت و همکاران، 

دانشگاهی داشته است، استفاده از اینترنت برای اهداف بازاریابی، از جمله به عنوان بخشی از ارتباطات بازاریابی یکپارچه است. 

( ضرورت مدیریت هماهنگ در همه 1994رویکردها یا کاربردهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه ارائه شده توسط نواک و فلپس )

( چارچوب و مدل جدیدی 2007کویل و گولد ) .ازاریابی، خلاقانه و رسانه ای مربوط، از جمله اینترنت را نشان می دهدابزارهای ب

های از ارتباطات بازاریابی یکپارچه اینترنتی را ارائه کردند. در مفهوم سازی استراتژی های تبلیغاتی مرتبط با بازاریابی اینترنتی، ابزار

                                                             
1: Search Engine Optimization (SEO) 

2: Search engine marketing (SEM) 
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بنری، وب سایتهای مقصد و غیره از جمله ابزارهای مربوطه در خصوص ارتباطات بازاریابی اینترنتی جهت مختلفی همچون تبلیغات 

پیام قرار میگیرندکه باید در چارچوب استراتژیهای اینترنتی و تخصیص منابع بازاریابی مورد برنامه ربزی و اجرا  -هماهنگی رسانه

رکتها در مورد ترکیب تبلیغاتی در بستر اینترنت یا بستر آنلاین و همچنین ترکیب قرار بگیرند. این هماهنگی مستلزم تصمیم گیری ش

تبلیغاتی کلی )به عنوان مثال، آنلاین و آفلاین( است، که دومی منعکس کننده ایده های فعلی ارتباطات بازاریابی یکپارچه و اولی 

( 2000ادبیات ارتباطات بازاریابی یکپارچه، کویل و گولد )در بطن آن است. بر اساس این مفهوم سازی و سایر موارد ذکر شده از 

ارتباطات بازاریابی یکپارچه اینترنتی را به عنوان یک رویکرد دو جانبه برای یکپارچه سازی ارتباطات بازاریابی تعریف کردند که 

 (.2023ژو و همکاران، شامل )الف( در بستر اینترنت و )ب( در کل آمیخته های تبلیغاتی و بازاریابی می باشد )سی 

 ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی و ابعاد نگرش مصرف کننده:

های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی به عنوان یکی از ابزارهای کلیدی در توسعه تعاملات با مشتری در دهه اخیر، استراتژی

وهشگران و متخصصان بازاریابی قرار گرفته است. ارتباطات بازاریابی یکپارچه های بازاریابی مورد توجه پژو افزایش تاثیرگذاری پیام

های مختلف دیجیتال است که موجب بهبود ادراک و نگرش های هماهنگ در رسانهالکترونیکی، شامل ترکیبی از پیام

ها ه است که یکپارچگی پیام(. تحقیقات نشان داد1402شود )رضایی و همکاران، کنندگان نسبت به برند و محصولات میمصرف

کننده تأثیرگذار باشد: بعد شناختی )نحوه پردازش اطلاعات(، بعد تواند بر سه بعد کلیدی نگرش مصرفدر فضای دیجیتال می

کنندگان (. در بعد شناختی، مصرف2022های عاطفی( و بعد رفتاری )اقدامات ناشی از نگرش( )اسمیت و همکاران،احساسی )پاسخ

های دیجیتال، توانایی بهتری در ارزیابی و پردازش اطلاعات مربوط به برند دارند که های منسجم و متناسب از کانالفت پیامبا دریا

(. به علاوه، تحقیقات بیانگر آن 1401شود )رضوی و همکاران، این امر منجر به تقویت باورها و تصویر ذهنی مثبت نسبت به برند می

های هماهنگ کنندگان برانگیزد. پیامتواند احساسات مثبت بیشتری را در مصرفهای دیجیتال میدر رسانه هااست که یکپارچگی پیام

(. از 2021گردند )کومار و گوپتا،تری نسبت به برند و محصولات آن میهای احساسی مطلوبو جذاب موجب برانگیختن پاسخ

الکترونیکی شامل افزایش تمایل به خرید، افزایش وفاداری به برند و  سوی دیگر، پیامدهای رفتاری ارتباطات بازاریابی یکپارچه

(. مطالعات داخلی نیز به 2023کنندگان است )میرزایی و همکاران،گذاری تجربیات مثبت توسط مصرفارتقای تمایل به اشتراک

ها ران اشاره دارند. به عنوان مثال، پژوهشکنندگان در بازار ایتأثیر مثبت ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی بر نگرش مصرف

کنندگان در صنایع مختلف از جمله صنعت مواد غذایی و لبنی نشان داده است که استفاده از این رویکرد موجب بهبود تجربه مصرف

طات بازاریابی یکپارچه گیری کرد که ارتباتوان نتیجه(. در نهایت، می1400و افزایش اعتماد به برندها شده است )کریمی و همکاران، 

کننده در ابعاد  های مختلف، ابزار مؤثری برای بهبود نگرش مصرفافزایی میان کانالاش در ایجاد همالکترونیکی با توجه به توانایی

 شناختی، احساسی، روانی و رفتاری است.

 ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی و ادراکات مشتریان:

دهی به ادراکات یکپارچه الکترونیکی به عنوان یک استراتژی نوین در بازاریابی دیجیتال، نقشی حیاتی در شکل ارتباطات بازاریابی

های منسجم و هماهنگی را از طریق های دیجیتال، پیامگیری از فناوریکند. این نوع از ارتباطات بازاریابی با بهرهمشتریان ایفا می

کند )حسینی و همکاران، های موبایلی به مشتریان منتقل میها و اپلیکیشنسایتجتماعی، ایمیل، وبهای اهای متعدد نظیر رسانهکانال

(. یکی از اهداف اصلی ارتباطات بازاریابی یکپارچه در محیط الکترونیک، ایجاد تجربه یکپارچه و همگون برای مشتری است 1401

کنند )اسمیت ان اطلاعات بیشتری در مورد محصولات و خدمات دریافت مییابد و مشتریکه از طریق آن، تصویر کلی برند بهبود می
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ها با ها و میزان تعاملات آن(. ادراک مشتریان تحت تأثیر عوامل متعددی از جمله نحوه ارائه اطلاعات، انسجام پیام2023و همکاران،

تواند به بهبود درک مشتریان از برند و ه الکترونیکی میاند که ارتباطات بازاریابی یکپارچها نشان دادهگیرد. پژوهشبرند قرار می

های دیجیتال در قالب یک ها به شرکت کمک کند. به عنوان مثال، تحقیقات بیانگر آن است که استفاده از رسانهافزایش اعتماد آن

تیار مشتریان قرار دهد و در نتیجه، سطح تر در اختر و دقیقتواند اطلاعاتی شفافبرنامه ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی می

های هماهنگ در تمام مراحل (. این نوع ارتباطات، با ایجاد پیام2022ها نسبت به برند ارتقا یابد )کومار و اوانز،ادراکات شناختی آن

برند برقرار کنند )کریمی  تر پردازش کرده و ارتباطات معنادارتری باطور کاملشود که مشتریان اطلاعات را بهارتباطی، موجب می

های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی نه تنها به ادراکات شناختی مشتریان کمک (. افزون بر این، استراتژی1400و همکاران، 

کپارچه های تبلیغاتی هماهنگ و یشده، پیامها نیز تأثیرگذار هستند. طبق مطالعات انجامکنند، بلکه بر ادراکات احساسی آنمی

طور خاص، در (. به1402ها را به تجربه برند ترغیب کنند )رضایی، تری در مشتریان برانگیزند و آنتوانند احساسات مثبتمی

های مختلف، های هماهنگ در کانالهای دیجیتال که امکان تعاملات مستقیم و مستمر وجود دارد، مشتریان با دریافت پیاممحیط

(. مطالعات 2021دهند )جونز و اسمیت،ها در ذهن خود شکل میتری از آنکنند و تصویر مثبتها پیدا میاعتماد بیشتری به برند

کنند که در صنایع مختلف ایران، از جمله صنعت لبنی، ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی باعث ارتقای داخلی نیز تأیید می

های ویژه رسانه(. استفاده از ابزارهای دیجیتال، به1401ریمی و همکاران، شود )کادراکات مشتریان از محصولات و خدمات می

تری درباره محصولات دسترسی پیدا های بازاریابی الکترونیکی، باعث شده است که مشتریان به اطلاعات دقیقاجتماعی و پلتفرم

(. در نهایت، این ارتباطات یکپارچه 1400مکاران، کنند و توانایی ارزیابی بهتری نسبت به برندهای مختلف داشته باشند )رضوی و ه

 ها از تعامل با برند را بهبود بخشد.تواند بر تصمیمات خرید مشتریان تأثیر گذاشته و تجربه کلی آنمی

 ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی و احساسات مشتریان:

یک استراتژی مؤثر در بازاریابی دیجیتال، توانسته است تأثیرات عمیقی  عنواناستفاده از ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی به

های مختلف دیجیتال، های بازاریابی از طریق کانالبر احساسات مشتریان بگذارد. این رویکرد با ایجاد هماهنگی و انسجام در پیام

بازاریابی یکپارچه از طریق تلفیق ابزارهای (. 1401شود )حسینی و همکاران، موجب برانگیختن احساسات مثبت در مشتریان می

ای منسجم و هماهنگ برای مشتری ایجاد کرده و های اجتماعی و ایمیل مارکتینگ، تجربهمختلف نظیر تبلیغات آنلاین، رسانه

ات نشان (. تحقیق2022تواند احساسات مختلفی همچون اعتماد، هیجان و رضایت را در مخاطبان برانگیزد )اسمیت و همکاران،می

های دهند که یکی از عوامل کلیدی در تأثیرگذاری ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی بر احساسات مشتریان، انسجام پیاممی

شده در این حوزه حاکی از آن است که ها با نیازهای احساسی و روانشناختی مشتریان است. مطالعات انجامتبلیغاتی و تناسب آن

دهند، بلکه احساسات مثبتی مانند عشق به برند و وابستگی عاطفی را تنها اعتماد به برند را افزایش میو منسجم، نه های هماهنگپیام

المللی، ارتباطات یکپارچه بازاریابی های بینهای پژوهش(. طبق یافته1402کنند )رضایی و همکاران، نیز در مشتریان تقویت می

ها را هنگام تعامل با برند افزایش واند تجربه مشتری را بهبود بخشد و سطح هیجانات مثبت آنتالکترونیکی در محیط دیجیتال می

(. یکی دیگر از عوامل مؤثر بر احساسات مشتریان در ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی، 2023دهد )میرزایی و اوانز،

شده در زمینه بازاریابی های انجامان است. بر اساس پژوهشهای احساسی و ترجیحات مشتریها بر اساس ویژگیسازی پیامشخصی

هاست، احساس رضایت و ارتباط های بازاریابی متناسب با نیازها و علایق شخصی آنکنند پیامدیجیتال، مشتریانی که احساس می

ریابی، علاوه بر ایجاد احساسات مثبت، های بازاسازی پیامعلاوه، شخصی(. به2021کنند )کومار و گوپتا،تری با برند برقرار میعمیق
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(. مطالعات داخلی نیز 1400شود )رضوی و همکاران، موجب کاهش احساسات منفی مانند اضطراب یا نارضایتی در مشتریان می

ی و لبنی، های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی در صنایع مختلف از جمله صنایع غذایاند که استفاده از استراتژینشان داده

شده که از سازیهای تبلیغاتی منسجم و شخصیدهند که پیامبر احساسات مشتریان تأثیر مثبتی داشته است. این مطالعات نشان می

توانند احساس اعتماد و رضایت بیشتری در مشتریان ایجاد کرده و در نهایت شوند، میهای دیجیتال به مشتریان منتقل میطریق رسانه

طور کلی، ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی با تأکید بر (. به1401وفاداری به برند منجر شوند )کریمی و همکاران، به افزایش 

ها، نقش مهمی در بهبود احساسات مشتریان و تقویت ارتباطات احساسی با برند ایفا سازی و هماهنگی پیامیکپارچگی، شخصی

 کند.می

 ه الکترونیکی و رفتار مشتریان:ارتباطات بازاریابی یکپارچ

ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی به عنوان یک رویکرد راهبردی در بازاریابی، نقش مهمی در تأثیرگذاری بر رفتار مشتریان 

های ها، رسانهسایتهای مختلف دیجیتال، از جمله وبها و اطلاعات در کانالسازی پیامکند. این استراتژی از طریق هماهنگایفا می

ها را در راستای اهداف تواند رفتار آنکند و میها و تبلیغات آنلاین، تعاملات مؤثرتری را با مشتریان ایجاد میاجتماعی، ایمیل

 گیری، وفاداری به برند و تمایل به خرید(. رفتار مشتریان که شامل فرآیندهای تصمیم1402بازاریابی تغییر دهد )رضایی و همکاران، 

(. 2021های ارتباطی قرار دارد )اسمیت و همکاران،است، تحت تأثیر عوامل مختلفی از جمله نحوه ارائه اطلاعات و هماهنگی در پیام

تواند دهند که ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی به دلیل ایجاد هماهنگی و انسجام در تجربه کاربری، میتحقیقات نشان می

های منسجمی دریافت ید مشتریان نقش بسزایی داشته باشد. هنگامی که مشتریان از طریق چندین کانال دیجیتال پیامدر تغییر رفتار خر

کنند )کومار و کنند، بلکه تمایل بیشتری به خرید محصولات آن برند پیدا میکنند، نه تنها احساس ارتباط بیشتری با برند میمی

های مختلف، به افزایش وفاداری های کلیدی برند در کانالبازاریابی یکپارچه، با تقویت پیام(. از سوی دیگر، ارتباطات 2022گوپتا،

های مثبت و همگونی از برند دریافت (. مشتریانی که تجربه1401کند )کریمی و همکاران، مشتریان و کاهش نرخ ریزش کمک می

ها نشان شوند. علاوه بر این، پژوهشبه مشتریان دائمی تبدیل می کنند وکنند، به احتمال زیاد تصمیمات خرید خود را تکرار میمی

تواند بر رفتارهای ارتباطی مشتریان نیز تأثیرگذار باشد. به عنوان مثال، دهند که ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی میمی

، بیشتر تمایل دارند تا این اطلاعات را با دیگران به کنندهای اجتماعی دریافت میهای بازاریابی را از طریق رسانهمشتریانی که پیام

(. این نوع رفتارهای ارتباطی 2023دهان ایفا کنند )میرزایی و اوانز،بهاشتراک بگذارند و از این طریق نقش مؤثری در تبلیغات دهان

(. در بازار 1400)رضوی و همکاران،  تواند به گسترش بیشتر نفوذ برند در بازار و افزایش آگاهی عمومی نسبت به آن منجر شودمی

کنندگان اند که ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی تأثیرات قابل توجهی بر رفتار مصرفایران نیز، مطالعات داخلی نشان داده

ها در بازاریابی تژیدهند که استفاده از این استرادر صنایع مختلف، به ویژه صنعت مواد غذایی و لبنی، داشته است. نتایج نشان می

دیجیتال، تمایل به خرید محصولات را در مشتریان افزایش داده و وفاداری به برندها را تقویت کرده است )کریمی و همکاران، 

گیری کرد که ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی نه تنها موجب افزایش تأثیرگذاری بر رفتار توان نتیجه(. از این رو، می1400

ای هماهنگ و جذاب، به بهبود تعاملات برند و مشتریان در محیط دیجیتال کمک شود، بلکه از طریق ایجاد تجربهرید مشتریان میخ

 کند.می
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 . پیشینه پژوهش1جدول 

 نتیجه نویسنده موضوع

بازنگری اصول اساسی 

ارتباطات بازاریابی یکپارچه در 

طول یک بحران مرتبط با 

سلامت: مورد صنعت 

داری گردشگری و مهمان

 کرواسی

مایا شِریک، ماریا 

ورنچیو، آلبرتو 

 (2024پاستوره )

دارند و استفاده از  IMCهای ها نیازبه بازنگری در استراتژینتایج نشان داد بحران

توانددر مواقع بحرانی تأثیر بیشتری داشته باشد. همچنین، تغییرات ابزارهای دیجیتال می

های همدلانه و پاسخگو به نیازهای ننده و اهمیت ارائه پیامکسریع در رفتار مصرف

 .جدید مشتریان برجسته شد

تعامل مشتری و قصد خرید 

 نگرش مصرف کنندگان نسل

Z  نسبت به ایموجی ها در

 ارتباطات بازاریابی دیجیتال

رادنی گرام 

دافت، میهلالی 

 (2024ماراول )

طور مثبتی بر احساسات توانند بهمیها نتایج این مطالعه نشان داد که ایموجی

تأثیر بگذارند و در افزایش تعامل و نیت خرید نقش مهمی  Z کنندگان نسلمصرف

ها منجر به افزایش شناخت و درک بهتر ایفا کنند. همچنین، استفاده درست از ایموجی

 .شودهای بازاریابی میپیام

چالش توسعه مهارت از طریق 

بازاریابی ارتباطات « تجربه

 یکپارچه

کریستینا اوکانر، 

جیلیان موران 

(2023) 

های ها فاقد منابع کافی برای ارتقای مهارتنتایج نشان داد که بسیاری از شرکت

هستند. همچنین، تجربیات عملی نقش حیاتی در  IMC کارکنان خود در حوزه

، اما کمبود کنندایفا می IMC هایآمیز استراتژیکارگیری موفقیتیادگیری و به

 .های یادگیری ساختارمند یک چالش جدی استابزارهای آموزشی و فرصت

تاثیر ارتباطات بازاریابی 

یکپارچه همه کانالی بر رضایت 

محصول و خدمات خرده 

 فروشی

ورا بوتکوسکایا، 

اولگا اوینر، 

سرگئی 

کازاکوف 

(2023) 

یکپارچه در بسترهای مختلف  دهد استفاده از ارتباطات بازاریابینتایج تحقیق نشان می

)همه کانالی( تأثیر مثبتی بر افزایش رضایت مشتریان نسبت به محصولات و خدمات 

های آنلاین و آفلاین باعث فروشی دارد. ارتباط موثر و هماهنگ میان کانالخرده 

شود. این روش باعث ایجاد پیوستگی بهبود تجربه مشتری و افزایش تعامل با برند می

ها شده و به رضایت کلی ها و کاهش تضادهای ارتباطی میان کانالدر پیامبیشتر 

 .کندمشتریان کمک می

های ارزیابی نقش شبکه

 اجتماعی در بازاریابی یکپارچه

یوسفی و محمدی 

(1402) 

افزایی و اثربخشی ارتباطات های اجتماعی موجب افزایش همنتایج نشان داد که شبکه

 شوندبازاریابی می

بر روابط  E-IMC تأثیر

 عمومی و تبلیغات آنلاین

پور و دهقان

 (1401اسلامی )

نتایج حاکی از این معنی بود که استفاده از ابزارهای الکترونیکی در روابط عمومی 

 .شودمنجر به بهبود تعاملات مشتری می

شناسایی و طراحی الگوی 

 پیکربندی بازاریابی یکپارچه

حسن زاده و 

 1400همکاران، 

نتایج تحقیق منجر به شناسایی سه الگوی بنیادی بازاریابی یکپارچه شد: تفکر )با ابعاد 

ثبات راهبردی، فرایند، برنامه ریزی بین وظیفه ای و روابط بلندمدت سودآور(، گفتار 

)با ابعاد تکامل، تک صدایی، تعامل و بازده سرمایه گذاری( و رفتار )با ابعادمزیت 

الگوی اساسی برای طراحی  3و اعتماد(. سرانجام، از این راهبردی،نوآوری،ارزش

 الگوی اصلی بازاریابی یکپارچه استفاده گردید.
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 روش شناسی پژوهش :

این مطالعه کیفی از نوع داده بنیاد با رویکرد اشتراوس و کوربین می باشد. روش نظریه داده بنیاد معمولا برای دست  بعد کیفی:

ی رود، ولی این قابلیت را نیز دارد که از تکنیک های آن در قالب روش های کیفی دیگر استفاده شود یابی به نظریه به کار م

(. با استفاده از روش داده بنیاد می توان مفاهیم را به صورت استقرایی از داده های کیفی استخراج کرد 1390)اشتراوس و کوربین، 

داده ها به کار برد. علاوه بر این تئوری داده بنیاد محاسن بسیار زیادی برای  و به طریق معناداری در توسعه نظریه های مبتنی بر

کشورهای در حال توسعه دارد، زیرا نتایج تحقیقات انعکاسی از شرایط واقعی همان کشورها است. تئوری داده بنیاد به توسعه تئوری 

تحقیق برای انجام پژوهش پیرامون پدیده ها است زیرا  کمک می کند و این یکی از دلایل استفاده از این روش»های  میان دامنه

(. این مطالعه از نوع هدف بنیادی و 2004تئوری های به دست آمده از طریق تجربی قابل آزمایش هستند )مک کن و کلارک، 

)کیفی و اکتشافی است. همچنین پژوهش حاضر از نوع پژوهش آمیخته  -ها توصیفی کاربردی و از لحاظ نحوه گردآوری داده

کمّی( است. به کارگیری تنها یکی از روش های پژوهش کمّی یا کیفی فقط جنبه های محدودی از یک پدیده را نمایان میکند و 

(؛ بنابراین به کار بردن روش 1399تحلیل مینماید و در این صورت جنبه های دیگر پدیده نادیده گرفته می شود )سرمد و همکاران،

ی و کمّی( می تواند درک روشنتری از پدیده های اجتماعی و رفتاری فراهم آورد. صنعتی که در این های پژوهش آمیخته )کیف

مطالعه جهت تحلیل پیامدهای روانی و رفتاری ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی انتخاب شده است، صنعت لبنیات است. در 

ت و فعال در حوزه های صنایع غذایی، متخصصان و خبرگان شرکت خبره جامعه هدف شامل استادان حوزه مدیری 21این پژوهش، 

های مواد غذایی، خاصه شرکت هایی که در حوزه لبنیات فعالیت داشتند و مدیران و کارشناسان بازاریابی فعال در حوزه صنایع 

یمه ساختاریافته انجام گردید و غذایی حضور داشته که با روش گلوله برفی هدفمند شناسایی شده و مصاحبه با آنها به روش عمیق ن

از طریق مطالعه ادبیات پژوهش و مصاحبه های انجام شده، مؤلفه های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی شناسایی گردیدند. 

بازاریابی  سپس پرسشنامه اولیه جهت اعتبارسنجی مؤلفه های شناسایی شده در اختیار خبرگان قرار گرفت و مؤلفه های نهایی ارتباطات

یکپارچه الکترونیکی مشخص شدند. روایی و پایایی ابزار بخش کیفی از طریق روایی صوری، روایی محتوا و مقایسه با داده های 

خام مورد تأیید قرار گرفت. جهت بررسی پایایی کدگذاری نیز از روش پایایی بازآزمون استفاده شد. در این روش دو مصاحبه 

اانی متفاوت کدگذاری شدند. در هر کدگذاری، کدهای مشابه به نام توافق و کدهای غیرمشابه به نام عدم انتخابی در دو بازه زم

 توافق مشخص شده و پایایی بین کدگذاری ها از طریق فرمول زیر محاسبه شد:

 / تعداد کل کدها = ضریب پایایی 2تعداد توافقات *  ← 1رابطه 

انجام گردید که  MAXQDA 10افزار ریق کدگذاری باز، محوری و انتخابی با نرمهای کیفی از طسپس تجزیه و تحلیل داده

 مقوله اصلی استخراج گردید. 6در این مرحله الگوی پیامدهای روانی و رفتاری ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی شامل 
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 سیمای شرکت کنندگان در مصاحبه . 2جدول

تعداد 

 مصاحبه

رتبه علمی)مدرک  در مصاحبهترکیب شرکت کنندگان 

 تحصیلی(

میانگین سابقه 

 فعالیت

 

 مورد 21

 سال 22 دانشیار(-دکتری)استاد علمی رشته مدیریت دانشگاهنفراعضای هیئت 5

 سال 16 لیسانس فوق –دکتری  نفر مدیران و کارشناسان کارخانجات تولید کننده مواد لبنی 7

های صنایع غذایی خصوصا صنایع نفر اساتید دانشگاهی فعال در حوزه  5

 لبنی

 سال 18 لیسانس فوق –دکتری 

نفر مدیران و کارشناسان بازاریابی فعال در حوزه صنایع غذایی خصوصا  4

 صنایع لبنی

 سال 17 لیسانس فوق –دکتری 

 

بنیاد، این مدل بر اساس روش پس از تبیین مدل ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی در قالب مدل کیفی داده  بعد کمیّ:

جهت بررسی و سنجش ارتباط میان متغیرها آزمون شد. بدین منظور، از مؤلفه های  plsو نرم افزار  SEM معادلات ساختاری

شناسایی شده در بخش کیفی، پرسشنامه محقق ساخته مورد نظر که حاوی کلیه این مولفه ها و متغیرهای مدل کیفی بود طراحی شد. 

راحی پرسشنامه اولیه، روایی و پایایی این پرسشنامه مورد سنجش گرفت. در این رابطه، روایی نتایج بخش کمّی از طریق پس از ط

روش قضاوتی و نظر اساتید خبره، مورد تأیید قرار گرفت. سپس پایایی متغیرهای پرسشنامه نیزبا استفاده از آلفای کرونباخ محاسبه 

ارائه شده است. بدین ترتیب روایی و پایایی پرسشنامه مورد تأیید قرار گرفت. در این  5ر جدول شد. نتایج آلفای کرونباخ نیز د

نفر از مدیران و کارشناسان کارخانجات صنایع لبنی، اساتید، مدیران و کارشناسان بازاریابی در حوزه محصولات لبنی  400بخش، 

روش نمونه گیری غیر احتمالی هدفنمد بدین منظور استفاده شد. جهت برای پاسخگویی به سؤالات پرسشنامه همکاری نمودند که از 

 استفاده گردید. plsآزمون مدل نیز از نرم افزار 

 یافته های پژوهش:

نفر از خبرگان دانشگاهی و مدیران ارشد کارخانجات صنایع غذایی  21در این بخش، مصاحبه ها با  یافته های بخش کیفی:

و مواد لبنی و مدیران و کارشناسان بازاریابی فعال در این حوزه صورت گرفت. روش تحلیل داده ها با استفاده از نرم فزار 

MAXQDA 10  انتخابی( انجام شد. سه مرحله کدگذاری که برای تکوین و با رویکرد گراندد تئوری )کدگذاری باز، محوری و

 منسجم، منظم و مشروح نظریه به کار رفته بودند، عبارت بودند از:

الف:کدگذاری باز: در کدگذاری باز مفاهیم از عمق داده ها به سطح آورده می شوند و همچنین تحلیل گر به نحوه شکل دهی 

(. این نوع کدگذاری مستلزم پرسیدن سؤالات و انجام 22: 1387)استراوس و کوربین، مقوله ها و ویژگی های آن ها می پردازد

مقایسه هاست. داده ها ابتدا از طریق پرسیدن سؤالات ساده ای نظیر چه که چگونه، چقدر و... تجزیه و تفکیک می شوند )دانایی فرد 

 .ت و ابعاد شان بسط داده شدند(. در این مرحله، مفاهیم شناسایی و بر حسب خصوصیا1388و همکاران، 

ب:کدگذاری محوری: در کدگذاری محوری فرایند تبدیل مفاهیم به مؤلفه ها است. برای این کار نظریه پرداز از مجموعه مفاهیم 

و  مرحله کدگذاری باز را به عنوان مقوله انتخاب می کند و طی فرایندی سایر مفاهیم هم معنا را به آن مرتبط می سازد )اشتراوس
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(. در کدگذاری محوری، ابتدا پدیده محوری پژوهش، بر اساس تأکید مصاحبه شوندگان و مبانی نظری تحقیق 22: 1387کوربین،

تعیین و سپس مقوله ها طبقه های فرعی شامل شرایط علی )چه عواملی منجر به ایجاد پدیده محوری می شوند(؛ راهبردها )اقداماتی 

)شرایط عام مؤثر در راهبردها(؛ شرایط زمینه ای )شرایط خاص  صل می شود(؛ شرایط مداخله گرکه در پاسخ به پدیده محوری حا

 .مؤثر در راهبردها( و پیامدها )ستاده هایی که ناشی از استفاده از راهبردها هستند( شناسایی شدند

ای شکل گیری نظریه است )اشتراوس ج:کدگذاری انتخابی: این مرحله از کدگذاری، فرایند یکپارچه سازی و بهبود مقوله ها بر

(؛ که بر اساس نتایج دو مرحله قبلی کدگذاری که به عنوان مراحل مقدماتی و زمینه ساز برای تئوری پردازی، مقوله 1387و کوربین،

ین ترتیب مقوله ها و روابط مقدماتی را به عنوان سازه ها و اصول اصلی تئوری در اختیار می گذارند، به تولید تئوری پرداخته و به ا

محوری را به شکلی نظام مند به دیگر مقوله ها ربط داده و آن روابط را در چارچوب یک روایت روشن می کنند؛ همچنین مقوله 

 های که نیازمند بهبود و توسعه بیشتری هستند را اصلاح می کند.

از کدها را حذف یا کدهای جدیدی را اضافه در هر سه نوع کدگذاری محقق به طور دائم به متون مصاحبه ها مراجعه و برخی 

نمود. این روش رفت و برگشتی آنقدر ادامه یافت تا پژوهش به مرحله اشباع نظری رسید و در نهایت، تصویری عینی از نظریه خلق 

فت و سپس از شده ارائه شد. در این پژوهش اطلاعات به دست آمده از فرآیند مصاحبه ها به دقت مورد کنکاش و بازبینی قرار گر

مفهوم از مصاحبه ها شناسایی و استخراج گردید.  82بطن متن مصاحبه ها، مفاهیم استخراج و ثبت گردید )کدگذاری باز( که تعداد 

بعد دسته بندی گردیدند )کدگذاری محوری(. نتایج این کدگذاری  6در مرحله بعد مفاهیم مرتبط با یکدیگر شناسایی و در قالب 

 :نشان داده شده است 3ترکیب مفاهیم در جدول و شیوة تحلیل و 
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 .  نتایج کدگذاری باز، محوری و انتخابی3جدول 

 مقوله فرعی مقوله اصلی ابعاد ردیف

1 

لی
ط ع

رای
ش

 

 سهم بازار کنونی شرکت در صنعت

سطح وفاداری مشتریان کنونی  -مشتریان نسبت به برند سطح علاقه کنونی  -سطح آگاهی کنونی مشتریان نسبت به برند

 -نسبت مشتریان شرکت به مشتریان رقبا -نسبت مشتریان خاکستری -سطح توجه جامعه به رسانه های آنلاین -به برند

 امکان و قابلیت جذب مشتریان جدید

2 
 یکپارچه ارتباطات آمیخته ترکیب

 بازاریابی الکترونیکی

اثربخشی استفاده از روابط  سطح –سطح اثربخشی استفاده از تبلیغات در شبکه های سنتی و الکترونیکی در صنعت 

اثربخشی استفاده از آوازه سازی در شبکه های سنتی و  سطح –عمومی در شبکه های سنتی و الکترونیکی در صنعت 

 –شبکه های سنتی و الکترونیکی در صنعت اثربخشی استفاده از فروش شخصی در  سطح –الکترونیکی در صنعت 

 اثربخشی استفاده از پیشبرد فروش درشبکه های سنتی و الکترونیکی در صنعت سطح

3 

دها
راهب

 

توسعه بازاریابی رابطه مند در بستر 

وب )بازاریابی رابطه مند 

 الکترونیکی(

تشکیل  -انجام بازاریابی محتوایی آنلاین -استفاده از بازاریابی آنلاین در شبکه های سنتی و الکترونیکی در صنعت

 توسعه برنامه های بازاریابی چند وجهی و چند رسانه ای از طریق تبلیغات شفاهی -جوامع آنلاین مشتریان

 ه های آنلاینرسان در گوریلی بازاریابی استراتژی توسعه –استفاده از ظرفیت شبکه های مجازی  توسعه پلتفرم های ارتباطات مجازی 4

5 

ای
نه 

زمی
ط 

رای
ش

 

میزان )نوع و شدت( فعالیت های 

ارتباطات یکپارچه الکترونیکی 

 صنعت و رقبا

نوع و ساختار پیام های تبلیغاتی رقبا  -نوع رسانه های الکترونیکی مورد استفاده رقبا -سهم رسانه ای رقبای اصلی و فرعی

سیاست های عمومی رسانه  -نال های سنتی و آنلاین سهم بودجه تبلیغاتی رقبا در کا -در شبکه های مجازی و آنلاین

 های الکترونیکی در سطح صنعت

 زیرساخت های رسانه ای ملی 6
نظام توسعه مخابرات در سطح  -میزان عدالت رسانه ای در سطح استان ها و شهرها  -ضریب نفوذ اینترنت در کشور

 کشور در اینترنت های هزینه –کشور 

7 
گر

له 
داخ

ط م
رای

ش
 

نوآوری ها درحوزه ارتباطات 

 یکپارچه بازاریابی

توسعه  -تنوع بالای ابزارهای رسانه های اجتماعی  -دسترس پذیری بالای رسانه های اجتماعی جهت برقراری ارتباط 

اقبال عمومی گسترده مخاطبین از رسانه های  -فناوری های نوین در حوزه طراحی محتوا در شبکه های ارتباطی 

باور پذیری بالای شایعات در شبکه های  -شکیل جوامع مجازی و شبکه سازی گسترده در بین مخاطبین ت -اجتماعی 

 مجازی

 ویژگی مخاطبان 8
 -نیازهای عاطفی مخاطب -مخاطب اجتماعی طبقه –سبک زندگی مخاطب  -ویژگی های جمعیت شناختی مخاطب 

 شخصیت مخاطب

9 

 ها
مد

پیا
 

 پیامدهای روانی
 برند اولویت ایجاد -مشتریان رضایت - مخاطبان ذهنیت و ادراکات بهبود – مخاطبین وفاداری –وابستگی روانی به برند 

 برند به عشق –

 پیامدهای رفتاری 10
افزایش حجم خرید  -افزایش قصد خرید محصولات شرکت و صنعت  -افزایش بازدید از سایت های شرکت

 سهم تبلیغات شفاهی نسبت به سایر ابزارهای تبلیغاتیافزایش  -محصولات صنعت و شرکت
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بعد می باشد؛ که بعد مقوله محوری آن  6مقوله اصلی و  11مقوله فرعی،  54های بخش کیفی شامل نشان داد یافته 3نتایج جدول 

نشان دهنده خروجی نرم افزار مکس کیودا در  1باشد. شکل شماره  های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی میاستراتژی

 خصوص یافته های کیفی است.

در ادامه به منظور سنجش روابط میان متغیرها در مدل بخش کیفی که در قالب الگوی به دست آمده از  یافته های بخش کمی:

های توصیفی پیرامون نمونه ساختاری استفاده شد. یافتهسازی معادلات بخش کیفی در بالا نشان داده شده است، از تکنیک مدل

دادند. درصد( تشکیل می 65آماری بخش کمّی حاکی از آن است که از میان اعضای نمونه، بیشتر نمونه آماری تحقیق را مردان )

ساله ها  30مربوط به زیر  بوده است و کمترین میانگین سنی 40تا  31همچنین بیشترین نمونه آماری تحقیق مربوط به میانگین سنی 

دهد از میان تحصیل ها را تشکیل میدرصد آن 80دهد بیشترین اعضای نمونه آماری که بیش از می باشد. همچنین نتایج نشان می

 اند.بوده سال 5تا  3اند. همچنین نتایج بیانگر این هستند که بیشتر پاسخ دهندگان دارای میزان سابقه یعنی بین های دانشگاهی بودهکرده

( (K- Sها از روش آزمون کولموگروف اسمیرنوف جهت بررسی نرمال بودن داده آزمون نرمال بودن داده های آماری:

 .گزارش شده است 4ها که با استفاده از نرم افزار اس. پی. اس. اس محاسبه و در جدول استفاده گردید که نتایج حاصل از آن
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 نتایج آزمون نرمال بودن توزیع داده ها . 4جدول

 متغیرهای اصلی پژوهش
 اسمیرنوف -کولموگروف 

 نتیجه معناداری آماره

 نرمال نیست 000/0 145/0 سهم بازار کنونی شرکت در صنعت

 نرمال نیست 000/0 192/0 ترکیب آمیخته ارتباطات یکپارچه بازاریابی الکترونیکی

 نرمال نیست 000/0 158/0 در بستر وب )بازاریابی رابطه مند الکترونیکی( توسعه بازاریابی رابطه مند

 نرمال نیست 000/0 197/0 توسعه پلتفرم های ارتباطات مجازی

 نرمال نیست 000/0 132/0 های ارتباطات یکپارچه الکترونیکی صنعت و رقبامیزان )نوع و شدت( فعالیت

 نرمال نیست 000/0 150/0 زیرساخت های رسانه ای ملی

 نرمال نیست 000/0 175/0 نوآوری ها در حوزه ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 نرمال نیست 000/0 143/0 ویژگی مخاطبان

 نرمال نیست 000/0 198/0 پیامدهای روانی

 نرمال نیست 000/0 179/0 پیامدهای رفتاری

 نرمال نیست 000/0 177/0 عملکرد برند

های است، در نتیجه داده 05/0های مدل کمتر از مقدار خطای به این دلیل که مقادیر سطح معناداری مؤلفه 4با توجه به نتایج جدول 

سازی معادلات ساختاری با رویکرد های پژوهش، از روش مدلتوزیع نرمال نیست. با توجه به رد فرض نرمال بودن دادهها دارای آن

 .حداقل مربعات جزئی استفاده شد

سازی معادلات ساختاری ها در روش مدلتحلیل مدل مدل سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی:

را در سه بخش انجام می دهد: برازش مدل اندازه گیری، « بررسی برازش مدل( »(PLS-SEMجزئی با رویکرد حداقل مربعات

 .برازش مدل ساختاری و برازش مدل کلّی

برای بررسی برازش مدل های اندازه گیری از سه معیار روایی سازه، پایایی ترکیبی، روایی همگرا  برازش مدل اندازه گیری:

 7/0باشد. همچنین برای پایایی ترکیبی مقدار می 4/0د. ملاک مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی، و روایی واگرا استفاده میشو

( معیار همگرا بودن روایی این است که میانگین واریانس های 1999مناسب در نظر گرفته شده است. طبق نظر مگنر و همکاران )

 :رائه شده استا 5باشد. این مقادیر در جدول  5/0( بیشتر از (AVEاستخراجی 
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 های پژوهش و آلفای کرونباخو پایایی سازه AVEنتایج بارهای عاملی، روایی همگرا و  . 5جدول 

 شاخص متغیر
روایی 

 واگرا
 روایی همگرا

AVE 

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

 عوامل علیّ
 711/0 741/0 641/0 800/0 سهم بازار کنونی شرکت در صنعت

 721/0 741/0 841/0 917/0 ترکیب آمیخته ارتباطات یکپارچه بازاریابی سنتی کنونی

 شرایط زمینه ای

میزان )نوع و شدت( فعالیت های ارتباطات یکپارچه الکترونیکی صنعت و 

 رقبا
819/0 672/0 772/0 722/0 

 709/0 799/0 699/0 836/0 زیرساخت های رسانه ای ملی

 799/0 719/0 619/0 786/0 استراتژی های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی محوریمقوله 

 گرشرایط مداخله
 733/0 713/0 613/0 782/0 نوآوری ها درحوزه ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 711/0 751/0 851/0 922/0 ویژگی مخاطبان

 راهبردها
 788/0 778/0 878/0 937/0 )بازاریابی رابطه مند الکترونیکی(توسعه بازاریابی رابطه مند در بستر وب 

 783/0 793/0 593/0 770/0 توسعه پلتفرم های ارتباطات مجازی

 پیامدها    

 801/0 841/0 641/0 800/0 پیامدهای روانی

 781/0 741/0 641/0 800/0 پیامدهای رفتاری

 744/0 784/0 684/0 827/0 عملکرد برند

 

بین  AVEمشاهده می شود مدل از لحاظ هر سه معیار فوق الذکر در سطح بسیار خوبی قرار دارد. مقادیر  5همانطور که در جدول 

 .قرار دارد 709/0تا  801/0است و مقادیر آلفای کرونباخ بین  713/0تا  841/0است. مقادیر پایایی ترکیبی بین  593/0تا  878/0

بیشتر  96/1به این صورت است که این ضرایب باید از  T مدل ساختاری با استفاده از  ضرایببرازش  برازش مدل ساختاری:

معنادار بودن آنها را تأیید نمود. دومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش  %95باشد تا بتوان در سطح اطمینان 

مدل را در حالت معناداری و ضرایب استاندارد  3و  2است، شکل  مربوط به متغیرهای پنهان درونزای )وابسته( مدل R 2ضرایب 

 .دهدنشان می
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 مدل در حالت ضرایب معناداری .2شکل 
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مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه گیری و ساختاری می شود و با تأیید برازش آن، بررسی برازش در  برازش مدل کلی:

 :سنجیده شود GOF کافی است یک معیار به نامیک مدل کامل می شود. برای بررسی برازش مدل کلی تنها 

GOF = √Communalıty × R2
2  

، برابر با GOFاست. بر اساس فرمول فوق مقدار  369/0و میانگین مقادیر اشتراکی که برابر با  633/0که برابر  R2با توجه به مقادیر 

معرفی  GOFکه به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و  25/0، 01/0محاسبه شده است. با توجه به سه مقدار  472/0

 زش مناسب مدل کلی پژوهش می باشد.برای این معیار نشان از برا 483/0شده است. حصول مقدار 
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 Tآزمون فرضیه ها، بارهای عاملی و آماره  . 6جدول

 تأیید/ردفرضیه Tآماره  بار عاملی متغیر شاخص

سیاست ها و برنامه های  تاثیر سهم بازار کنونی شرکت

ارتباطات بازاریابی 

 یکپارچه الکترونیکی

 تأیید فرضیه 977/2 512/0

ترکیب آمیخته ارتباطات یکپارچه 

 بازاریابی سنتی کنونی

سیاست ها و برنامه های 

ارتباطات بازاریابی 

 یکپارچه الکترونیکی

 تأیید فرضیه 888/2 561/0

میزان )نوع و شدت( فعالیت های 

ارتباطات یکپارچه الکترونیکی صنعت 

 و رقبا

بازاریابی رابطه مند 

 الکترونیکی
 رد فرضیه 344/1 433/0

بازاریابی رابطه مند  زیرساخت های رسانه ای ملی

 الکترونیکی
 تأیید فرضیه 222/3 499/0

میزان )نوع و شدت( فعالیت های 

ارتباطات یکپارچه الکترونیکی صنعت 

 و رقبا

توسعه پلتفرم های 

 رد فرضیه 145/1 399/0 ارتباطات مجازی

توسعه پلتفرم های  زیرساخت های رسانه ای ملی

 ارتباطات مجازی
 تأیید فرضیه 908/3 497/0

درحوزه ارتباطات یکپارچه نوآوری ها 

 بازاریابی

بازاریابی رابطه مند 

 الکترونیکی
 تأیید فرضیه 577/3 555/0

بازاریابی رابطه مند  ویژگی های مخاطبان

 الکترونیکی
 رد فرضیه 448/1 439/0

نوآوری ها درحوزه ارتباطات یکپارچه 

 بازاریابی

توسعه پلتفرم های 

 ارتباطات مجازی
 فرضیهتأیید  666/4 506/0

توسعه پلتفرم های  ویژگی های مخاطبان

 ارتباطات مجازی
 رد فرضیه 331/1 405/0

سیاست ها و برنامه های ارتباطات 

 بازاریابی یکپارچه الکترونیکی

بازاریابی رابطه مند 

 الکترونیکی
 تأیید فرضیه 907/3 601/0

سیاست ها و برنامه های ارتباطات 

 بازاریابی یکپارچه الکترونیکی

توسعه پلتفرم های 

 ارتباطات مجازی
 تأیید فرضیه 111/2 549/0

 بازاریابی رابطه مند الکترونیکی
 تأیید فرضیه 222/4 693/0 پیامد های روانی
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 تأیید فرضیه 523/5 709/0 پیامد های روانی توسعه پلتفرم های ارتباطات مجازی

 بازاریابی رابطه مند الکترونیکی
 تأیید فرضیه 809/4 487/0 پیامد های رفتاری

 توسعه پلتفرم های ارتباطات مجازی
 تأیید فرضیه 155/5 499/0 پیامد های رفتاری

 491/0 عملکرد برند بازاریابی رابطه مند الکترونیکی
 تأیید فرضیه 119/5

توسعه پلتفرم های ارتباطات 

 مجازی

 590/0 عملکرد برند
 تأیید فرضیه 661/6

 مأخذ: یافته های پژوهش

 

 و نتیجه گیری بحث

پژوهش حاضر با هدف تحلیل پیامدهای روانی و رفتاری استراتژی های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی در صنایع لبنی کشور 

مقوله  6در دو بخش کیفی و کمّی صورت گرفت. بر اساس یافته های بخش کیفی الگوی ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی شامل 

وامل علّی )سهم بازار کنونی شرکت، ترکیب آمیخته ارتباطات یکپارچه بازاریابی سنتی کنونی(، شرایط زمینه ای )میزان )نوع و اصلی، ع

شدت( فعالیت های ارتباطات یکپارچه الکترونیکی صنعت و رقبا، زیرساخت های رسانه ای ملی(، شرایط مداخله گر )نوآوری ها درحوزه 

ابی، ویژگی مخاطبان(، راهبردها )بازاریابی رابطه مند الکترونیکی، توسعه پلتفرم های ارتباطات مجازی(، پیامدها ارتباطات یکپارچه بازاری

)پیامدهای روانی، پیامدهای رفتاری، عملکرد برند( و مقوله محوری )سیاست ها و برنامه های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی( 

 است.

های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیک در صنایع لبنی کشور انجام شد پیامدهای روانی و رفتاری استراتژیدر این پژوهش، تحلیل 

های ارتباطات بازاریابی سازی معادلات ساختاری به دست آمد. نتایج این پژوهش نشان داد که استراتژیهای مهمی از طریق مدلو یافته

های ارتباطات بازاریابی کنندگان در صنایع لبنی دارد. استراتژیی بر پیامدهای روانی و رفتاری مصرفیکپارچه الکترونیکی تأثیر معنادار

شده، به بهبود ادراک مشتریان از برند، تقویت حس اعتماد و کاهش سازی  یکپارچه الکترونیکی، با افزایش تعاملات مستمر و شخصی

ین، پیامدهای رفتاری مثبتی مانند افزایش وفاداری به برند و تمایل به خرید مجدد از اند. علاوه بر اکنندگان کمک کردهاضطراب مصرف

های نوین مانند هوش مصنوعی و های اجتماعی مشاهده شد. در این میان، استفاده از فناوریگیری از ابزارهای دیجیتال و شبکهطریق بهره

ها تأکید کنندگان کمک کرده است. این یافتهو بهبود رفتار خرید مصرفسازی تجربه کاربری های مشتریان نیز به شخصیتحلیل داده

طور معناداری تواند عملکرد برندهای لبنی را بههای ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی میکارگیری مؤثر استراتژیکنند که بهمی

بازاریابی یکپارچه الکترونیکی نقش مهمی در ایجاد پیامدهای های ارتباطات دهد که استراتژیارتقا دهد. نتایج تحقیق حاضر نشان می

ها با ایجاد تعاملات دیجیتال و افزایش حضور برند در فضای کنندگان صنایع لبنی دارد. این استراتژیروانی و رفتاری مثبت در مصرف

کارگیری ابزارهای دیجیتال در ارتباطات ن، بهاند. همچنیها به برند کمک کردهمجازی، به بهبود رضایت مشتریان و تقویت حس تعلق آن

ها ها به برند شده است. یافتهگیری خرید و افزایش اعتماد آنکنندگان در فرآیند تصمیمبازاریابی یکپارچه موجب کاهش استرس مصرف



 

 476 27شماره پیاپی  /یباقر و  ینیام  و زگاریپره و  ابو  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

وفاداری و تمایل به خریدهای مکرر  ها به افزایشهای دیجیتال در این استراتژیهای اجتماعی و پلتفرمدهد که استفاده از شبکهنشان می

های ارتباطات بازاریابی یکپارچه گیری از استراتژیکه همان پیامدهای روانی و رفتاری می باشد منجر می شود. در مجموع، بهره

  کننده کمک کند.تواند به بهبود عملکرد برند و ارتقای تجربه مصرفالکترونیکی می

های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیک در صنایع لبنی نشان امدهای روانی و رفتاری استراتژیهای پژوهش حاضر درباره پییافته

کنندگان داشته و از نظر شدت اثر، دهی تجربه روانی و رفتاری مصرفها نقش مهمی در شکلدهد که توسعه این نوع استراتژیمی

 .اندها بر اساس ضریب مسیر مرتب شدهفرضیه

های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیک در صنایع لبنی اضر که با هدف تحلیل پیامدهای روانی و رفتاری استراتژیدر پژوهش ح

ها نشان تواند به بهبود رویکردهای بازاریابی الکترونیکی در این صنعت کمک کند. یافتهکشور انجام شد، شواهدی به دست آمد که می

توجهی بر پیامدهای روانی و رفتاری مند الکترونیکی تأثیر قابلارتباطات مجازی و بازاریابی رابطههای دهند که توسعه پلتفرممی

تأثیرات مثبت بر  0,709های ارتباطات مجازی به تنهایی با ضریب تأثیر کنندگان صنایع لبنی دارند، به طوری که توسعه پلتفرممصرف

در بهبود این پیامدها نقش دارد. این  0,693مند الکترونیکی نیز با ضریب تأثیر ی رابطهکنندگان داشته و بازاریابپیامدهای روانی مصرف

واسطه کنندگان امروزی بهبخشد، زیرا مصرفمند میهای ارتباطی و تعاملات رابطهسازی پلتفرمای به انتخاب و بهینهامر اهمیت ویژه

های دهنده این است که حضور برندهای لبنی در پلتفرمکنند و نشاندها پیدا میها احساس نزدیکی بیشتری با برناستفاده از این پلتفرم

تر با مشتریان را ها امکان تعامل مستقیم و سریعهای مشتریان گذاشته است. این پلتفرمتوجهی بر احساسات و نگرشمجازی تأثیرات قابل

های مجازی و تعاملات ه برند و رضایت بیشتری را ایجاد کنند. توسعه پلتفرماند حس اعتماد، تعلق باند و به همین دلیل توانستهفراهم کرده

وگو و دریافت بازخورد مشتریان، تجربه روانی مثبتی برای کاربران فراهم کرده و ها از طریق ایجاد فضای گفتنزدیک در آن

مند الکترونیکی بر پیامدهای روانی می توان بی رابطهها از برند را تقویت کرده است؛ و همچنین در مورد تأثیر بازاریامندی آنرضایت

آوری محتوا و مند الکترونیکی، با فراهمعنوان کرد که این یافته گویای اهمیت ارتباط مستمر و مؤثر با مشتریان است. بازاریابی رابطه

ها در نتیجه موجب بهبود تجربه روانی آنشده در بستر آنلاین، حس وفاداری و تعهد مشتریان را افزایش داده و سازیخدمات سفارشی

مند و اند بازاریابی رابطههای پیشین است که نشان دادهشده است. در مقایسه با دیگر صنایع غذایی، این نتایج در هماهنگی با پژوهش

ویژه در دنیای دیجیتال رویکرد، بهتواند اثرات روانی مثبتی را برای مشتریان به ارمغان بیاورد. این های دیجیتال میاستفاده از فناوری

 .امروزی، برای صنایع لبنی که در بازار رقابتی فعال هستند، بسیار اهمیت دارد

مند تأثیر مستقیمی بر توسعه بازاریابی رابطه 0,601های ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی نیز با ضریب تأثیر ها و برنامهسیاست

تواند به تقویت روابط دیجیتال با ها میهای سازمانی و هماهنگی در اجرای این برنامهدهد که سیاستنشان میالکترونیکی دارند و این 

های الکترونیکی موجود بر بهبود کنندگان کمک کند. همچنین، ترکیب آمیخته ارتباطات بازاریابی سنتی کنونی و سیاستمصرف

( که این خود بیانگر ضرورت هماهنگی میان راهبردهای سنتی و 0,561ریب تأثیر مند تأثیرگذار بوده است )با ضبازاریابی رابطه

ریزی در گذاری و برنامهدهد که سیاستهای دیجیتال برای اثرگذاری بیشتر در ارتباطات بازاریابی است. این یافته ها نشان مینوآوری

ترونیکی با مشتریان منجر شود و این عامل در نهایت رابطه پایدارتر تواند به تقویت ارتباطات الکحوزه ارتباطات یکپارچه الکترونیک می

گذاری در بهبود کارآیی بازاریابی دهنده اهمیت نقش سیاستکند. تطبیق این یافته با مطالعات مشابه، نشانتری با مشتریان ایجاد میو مثبت

های بازاریابی های با سیاستاند که شرکتو خارجی نشان داده الکترونیکی و افزایش اثربخشی آن است. به عنوان مثال، تحقیقات داخلی

دهنده تعامل همچنین یافته ها نشان .اندصورت مؤثرتر شدهها بهیافته، موفق به جذب مشتریان جدید و حفظ آندیجیتال یکپارچه و سازمان
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های بازاریابی صنایع لبنی نقش مؤثری داشته و استراتژی افزایی درهای سنتی و مدرن بازاریابی است. این همافزایی بین روشمثبت و هم

های دهند که برندهایی که از ترکیب استراتژیهای بازاریابی یکپارچه شده است. نتایج نشان میموجب افزایش اثربخشی کلی سیاست

ها بهبود یافته اند و عملکرد برند آنیان شدهاند، موفق به ایجاد رابطه پایدارتری با مشترسنتی و دیجیتال در ارتباطات خود استفاده کرده

 .است

تأیید شده است. این یافته نشان  0,590های ارتباطات مجازی بر عملکرد برند در صنایع لبنی با ضریب تأثیر همچنین تأثیر توسعه پلتفرم

کند. ری به بهبود عملکرد برند کمک میهای مجازی و تعاملات الکترونیکی به طور مستقیم و چشمگیدهد که ایجاد و گسترش پلتفرممی

ها امکان ارتباط مستمر و هدفمند با مشتریان، افزایش دسترسی و دیده شدن برند و ایجاد تصویر مثبت در ذهن در واقع، توسعه این پلتفرم

اعتماد به برند و در نهایت،  هایی چون افزایش آگاهی از برند، بهبودتواند خود را در شاخصکند. این اثرات میمشتریان را فراهم می

 .افزایش وفاداری و تکرار خرید توسط مشتریان نشان دهد

های ( و تأثیر سیاست0,555مند الکترونیکی )ضریب ها در حوزه بازاریابی یکپارچه بر بازاریابی رابطهسایر فرضیات، از جمله اثر نوآوری

های مناسب در رشد و توسعه ( نیز بر نقش نوآوری و تدوین سیاست0,549ب های مجازی )ضریبازاریابی الکترونیکی بر توسعه پلتفرم

گذاری استراتژیک برای ایجاد دهنده اهمیت نوآوری و سیاستهای مربوط به این فرضیات نشانبازاریابی الکترونیکی تاکید دارند. یافته

سازی های پیشرفته نظیر هوش مصنوعی و ابزارهای شخصییکارگیری تکنولوژها شامل بهجذابیت در برندهای لبنی است که این نوآوری

 .باشدمحتوا می

های ( و زیرساخت0,499های ارتباطات مجازی بر پیامدهای رفتاری )ضریب در میان فرضیات با اهمیت کمتری، اثر توسعه پلتفرم

ه به افزایش حضور مشتریان در فضای دیجیتال، این ( مشاهده شد. با توج0,499مند الکترونیکی )ضریب ای ملی بر بازاریابی رابطهرسانه

طور غیرمستقیم بر تصمیمات مشتریان تأثیر گذاشته و تعامل ها، بهای ملی و توسعه پلتفرمهای قوی رسانهدهد که زیرساختیافته نشان می

های دهنده آن است که زیرساختنیز نشانهای مشابه در کشورهای دیگر ها با برند را تقویت کرده است. تطبیق این نتایج با پژوهشآن

های یافته .تواند رفتارهای مثبت خرید را در مشتریان تقویت کند و موجب ارتقای تعامل و اعتماد مشتری به برند شوددیجیتال قوی می

اریابی دیجیتال و رفتار شده در حوزه بازمقایسه است. به عنوان مثال، تحقیقات انجاماین پژوهش با نتایج تحقیقات قبلی نیز قابل

های مجازی بر پیامدهای روانی و ( نیز تأثیر مثبت توسعه پلتفرم1400( و عسکری )1399کننده توسط نصراللهی و همکاران )مصرف

وفاداری کننده در محیط دیجیتال تأثیر مثبتی بر دهند که اعتماد و تجربه مثبت مصرفاند و نشان میکنندگان را تأیید کردهرفتاری مصرف

مند، نشان داده است که بازاریابی ( در حوزه بازاریابی رابطه2021المللی، مانند تحقیق اسمیت )به برند دارد. همچنین، تحقیقات بین

کند که تر، به تقویت تعهد و وابستگی مشتریان به برند کمک میمند الکترونیکی با بهبود تجربه مشتری و ایجاد ارتباطات نزدیکرابطه

 کند.ها نیز نتایج حاضر را تایید مین یافتهای

(، مطالعات مشابهی نیز در 0,590های ارتباطات مجازی بر عملکرد برند در صنایع لبنی با )ضریب تأثیر در راستای تأثیر توسعه پلتفرم

اند. به عنوان مثال، نتایج پژوهش اسمیت کردههای مجازی بر عملکرد برند اشاره حوزه برندینگ و بازاریابی الکترونیک به اثر مثبت پلتفرم

دهد که ارتباطات منسجم و تعاملی در فضای مجازی موجب بهبود شناخت برند و تجربه مشتریان از ( در صنایع مصرفی، نشان می2021)

( در حوزه 2020انسون )کند. پژوهش دیگری از جشود که به نوبه خود به افزایش اعتماد به برند و وفاداری به آن کمک میبرند می

های ارتباطی دیجیتال نقش مؤثری در تقویت تصویر برند و دستیابی کند که پلتفرمصنایع غذایی نیز به نتایج مشابهی دست یافته و تأکید می

 .به بازارهای هدف جدید دارند
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ها تأثیر مثبت و ها در حوزه ارتباطات یکپارچه بازاریابی پرداخت. نتایج نشان داد که نوآوریدر ادامه، پژوهش به بررسی نوآوری

ها ( دارند. این یافته0,506ارتباطات مجازی )ضریب تأثیر های ( و توسعه پلتفرم0,555مند )ضریب تأثیر توجهی بر بازاریابی رابطهقابل

کند. این نتیجه نیز با ها و راهکارهای نوین برای افزایش کیفیت ارتباط با مشتریان را مشخص میگذاری در تکنولوژیاهمیت سرمایه

در رویکردهای ارتباطات بازاریابی  ( همخوانی دارد که نشان داده است نوآوری1398هایی همچون تحقیق مهدوی )های پژوهشیافته

های بازاریابی را افزایش دهد. در رابطه با برخی فرضیات که تأثیر عوامل تواند تجربه دیجیتال مشتریان را ارتقا دهد و اثربخشی فعالیتمی

آمده حاکی از اهمیت این دستهای ملی را مورد بررسی قرار دادند، نیز نتایج بهای رسانهای همچون سهم بازار شرکت و زیرساختزمینه

ای ملی های رسانه( و زیرساخت0,512ها )با ضریب عوامل در تقویت راهبردهای بازاریابی دیجیتال است. سهم بازار کنونی شرکت

که به این کنند. با توجههای بازاریابی الکترونیکی کمک میای هستند که به توسعه استراتژیترین عوامل زمینه( از مهم0,499)ضریب 

ها و افزایش ای هستند، نتیجه فوق بیانگر ضرورت ارتقاء زیرساختصنایع لبنی به شدت وابسته به تبلیغات ملی و پوشش رسانه

 گذاری در این حوزه است.سرمایه

اطبان بر بازاریابی های مخکافی رد شدند. فرضیه مربوط به تأثیر ویژگی Tدر مقابل، چهار فرضیه این پژوهش به دلیل عدم کسب آماره 

مناسب رد شدند. رد این فرضیات می  T( به علت عدم انطباق با آماره 0,405ها با )ضریب ( و توسعه پلتفرم0,439با )ضریب  مندرابطه

تفاده از کنندگان به تنهایی تأثیر مستقیمی بر انتخاب یا اسهای جمعیتی و روانشناختی مصرفدهنده این مطلب باشد که ویژگیتواند نشان

مند ندارند و نیازمند بررسی عوامل دیگری همچون ادراکات اجتماعی و کیفیت تجربه دیجیتال هستند. همچنین های بازاریابی رابطهپلتفرم

رسد می های مجازی نیز رد شد؛ که به نظرمند و توسعه پلتفرمهای ارتباطات الکترونیکی صنعت و رقبا بر بازاریابی رابطهفرضیه تأثیر فعالیت

صورت مستقیم تأثیرگذار باشد و های بازاریابی دیجیتال بهای نیست که شدت فعالیترقابت موجود در صنعت لبنی هنوز در مرحله

 ها برای کسب جایگاه مطلوب در ذهن مشتریان باید به جای رقابت، بر تمایز و بهبود کیفیت و پایداری برند تمرکز کنند.سازمان

منظور بهبود و تقویت ارتباطات بازاریابی یکپارچه الکترونیکی در صنایع آمده، چند پیشنهاد کاربردی بهدستایج بهحال با توجه به نت

ها از شود که شرکتکنندگان، پیشنهاد میهای مجازی بر پیامدهای روانی مصرفشود. اولاً، با توجه به تأثیر بالای پلتفرملبنی ارائه می

تر و مؤثرتر برای مشتریان ایجاد کنند. دوماً، توجه به بازاریابی ای مثبترهای تعاملی بیشتر استفاده کنند تا تجربههای نوین و ابزافناوری

منظور تقویت ارتباطات وفادارانه و پایدار توصیه مدت با مشتریان بهمند الکترونیکی و ایجاد تعاملات دیجیتال پایدار و طولانیرابطه

ها و ابزارهای نوآورانه برای ها به توسعه پلتفرمشود که شرکتآمده، پیشنهاد میدستل اهمیت نوآوری در نتایج بهشود. سوماً، به دلیمی

 جذب و ارتباط بهتر با مشتریان توجه بیشتری داشته باشند.

ی مجازی خود انجام دهند هاگذاری بیشتری بر روی توسعه و بهبود پلتفرمهای فعال در صنایع لبنی، سرمایهشود که شرکتتوصیه می

های اختصاصی های اجتماعی، اپلیکیشنگیرند. ابزارهایی مانند شبکهها برای ارتباط با مشتریان بهرهو از راهکارهای نوآورانه در این پلتفرم

و در نهایت بهبود عملکرد توانند به ایجاد تعاملات پایدارتر با مشتریان، افزایش حضور آنلاین برند و سایر بسترهای ارتباط دیجیتال می

 .کلی برند کمک کنند

شود ترکیب آمیخته بازاریابی سنتی و دیجیتال های سنتی و دیجیتال، پیشنهاد میافزایی بین استراتژیمنظور افزایش همهمچنین به

یابد. از سوی دیگر، برای تحقق  تر انجام شود تا از نقاط قوت هر دو استراتژی استفاده شده و رضایت مشتریان افزایشای بهینهگونهبه

تر و های بومی قویتواند از طریق ایجاد پلتفرمای ملی نیز ضروری است و این میهای رسانهموفقیت در این صنعت، تقویت زیرساخت

 تر و هدفمندتر انجام پذیرد.ایجاد امکان تبلیغات گسترده
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