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نقش ارتباطات بازاریابی دیجیتال در کسب وکارهای تولیدی و صنعتی

he Role of Digital Marketing Communications in Industrial Businesses

واژه های کلیدی:  بازاریابی صنعتی، ارتباطات بازاریابی دیجیتال )DMC(، کسب وکارهای صنعتی، برندسازی، کانال های 
بازاریابی، رسانه های اجتماعی.

چکیده:

این پژوهش باهدف بررسی ابزارهای ارتباطات بازاریابی صنعتی و کاربرد این ابزارها در شرکت ها و کسب وکارهای صنعتی 
انجام شده است. برای این منظور، از روش تجربی و مطالعه ی موردی چندگانه برای بررسی وضعیت موجود ارتباطات 
بازاریابی دیجیتالی  )DMC( در شش شرکتِ صنعتی استفاده شد. برای افزایش اعتبار سازه ی پژوهش و به منظور به دست 
آوردن نتیجه ای دقیق تر و کاهش سوگیری ها از فن مثلث بندی استفاده شد. داده های موردنیاز پژوهش با انجام مصاحبه در 
کارگاه های آموزشی و نیز از سایر منابع اطلاعاتی موجود جمع آوری شد. هم چنین، تحلیل داده ها با استفاده از استدلال قیاسی 
و روش مضمون سازی  طی یک فرایند سه مرحله ای کاهش داده، نمایش داده و تأیید نتیجه ها انجام پذیرفت. یافته های پژوهش 
سه دیدگاه موجود در ادبیات پژوهش را شناسایی کرد. نخست این که هرچند DMC یکی از مهم ترین ابزار ارتباطات بازاریابی 
صنعتی ست، ولی شرکت ها هنوز از ظرفیت آن به طور کامل استفاده نمی کنند. دوم، این که شرکت ها از DMC برای آسانی و 
افزایش ارتباطات با مشتری، پشتیبانی فروش و ایجاد آگاهی استفاده می کنند. سوم، شرکت ها از ابزار رسانه های اجتماعی 
به عنوان بخشی از DMC به اندازه ی ابزارهای دیجیتال سنتی استفاده نمی کنند. ارتباطات بازاریابی دیجیتالی، برای دست یابی 
هدف های مختلف بازاریابی، ازجمله ایجاد آگاهی نسبت به برند، افزایش فروش، پشتیبانی از فروش و بهبود ارتباط با 
مشتریان موجود، فرصتی را فراهم می سازد. برای دست یابی به هر یک از این هدف ها، ابزارهای مختلف DMC موردنیاز است.
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ارتباطات  اثربخشی  و  کارایی  کردن 
بازاریابی هستند. اثربخشی بازاریابی نیز 
به ارتباطات مؤثر بستگی دارد. ارتباطات 
بازاریابی صنعتی، یک مجموعه ی بسیار 
پیچیده ای از فعالیت های بازاریابی ست که 
باهدف انتقال ارزش فراورده به خریداران 
به طور مؤثر و اثربخش انجام می شوند. 
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اطلاع رسانی و آگاه کردن مخاطبان در مورد برند، تشویق 
و متقاعد کردن آن ها برای استفاده از فراورده و نیز 
یادآوری فراورده از راه کانال های مختلف بازاریابی، از دیگر 
هدف های اصلی ارتباطات بازاریابی ست ]1[. ارتباطات بازاریابی 
صنعتی، آمیخته ای از ارتباطات شخصی و غیرشخصی با 
خریداران صنعتی ست. این آمیخته شامل فروش شخصی، 
کاتالوگ ها، تبلیغات، پست مستقیم، نمایشگاه های تجاری و 
روابط عمومی ست. تأثیر هر یک از آمیخته های ترفیعی روی 
رفتار خریداران، تابع سایر عناصر و آمیخته های بازاریابی 
صنعتی ست. افزون بر این، هر یک از این آمیخته ها نیز 
می توانند به تنهایی تأثیر زیادی بر رفتار و تصمیم گیری 
خریدار بگذارند؛ زیرا، می توان با استفاده از این ابزارها، 
خریداران سازمانی را از مرحله ی عدم اطلاع به سمت اطلاع، 
ترجیح و درنهایت خرید سوق داد. بنابراین، بازاریاب صنعتی 
باید به دقت عناصر آمیخته ی ترفیع را طراحی کرده و ارتباط 

آن را با سایر عنصرها درنظر بگیرد ]2[.
در سال های اخیر، با گسترش فضاهای مجازی و افزایش 
کاربران اینترنتی، بسیاری از شرکت ها برای شناساندن 
فراورده های خود و جذب مشتریان، بیشتر به بازاریابی 
دیجیتال و رسانه های اجتماعی روی آورده اند. بسیاری از 
صاحب نظران بازاریابی، اجتماع های مجازی را به عنوان فرصتی 
برای رسیدن به هدف های بازاریابی معرفی می کنند. این 
فرصت از این نظر اهمیت دارد که استفاده از محیط اینترنت 
و رسانه ها روزبه روز در حال افزایش بوده و افراد بیشتر از 
گذشته وقت خود را در اینترنت سپری می کنند ]3[. پیش از 
شبکه های اجتماعی، کانال های ارتباطی رسانه های جمعی مانند 
تلویزیون و رادیو به مدیران اجازه می داد با مصرف کنندگان 
ارتباط برقرار کنند. بااین حال، گسترش رسانه های اجتماعی 
آغاز یک انقلاب در زمینه ی ارتباطات به شمار می رود ]4[. 
به طورکلی، هرچند شرکت های صنعتی در خط مقدم پذیرش 

و استفاده از ابزارها و کانال های جدید ارتباطات بازاریابی 
نبوده؛ بااین حال، افزایش روزافزون تعداد ذی نفعان و دورنمای 
رسانه به تجدیدنظر و بازاندیشی در مورد ارتباطات بازاریابی 
در شرکت های صنعتی منجر شده است. ارتباطات بازاریابی 
دیجیتال )DMC(، به ویژه به خاطر ارتباط آن با برندسازی 
شرکت ها و پشتیبانی از فروش موردتوجه فعالان صنعتی و 
دانشگاهیان قرار گرفته است. از آن جاکه ارتباطات بازاریابی 
سنتی مانند تبلیغات صنعتی نسبت به مدیریت ارتباط با 
مشتری، تعامل شخصی و سایر متغیرها درآمیخته ی بازاریابی 
صنعتی یعنی، فراورده، قیمت و مکان نقش کمتری ایفا 
می کند ]5[، در پژوهش های اخیر نیز روش های ترکیب و 
تلفیق DMC با ارتباطات بازاریابی سنتی برای برقراری ارتباط 
با مشتریان صنعتی موردبررسی قرار گرفته است ]6 و 
7[. هر شرکتی با این سؤال مواجه است که چگونه می توان 
با استفاده از رسانه ی کانال های دیجیتال ضمن رسیدن به 
هدف های موردنظر، هزینه های تبلیغاتی را به حداقل ممکن 
کاهش داد. بنابراین، ارتباطات بازاریابی اثربخش به یکی از 
هدف های مدیریت استراتژیک برای شرکت های موفق تبدیل 

شده است ]8[.
کانال های ارتباطات بازاریابی روش های زیادی در اختیار 
شرکت های صنعتی برای برقراری ارتباط با مشتریان فراهم 
کرده اند. باگذشت زمان، قدرت از سازمان ها به مشتریان 
منتقل شده است ]9[. اشتراک گذاری اطلاعات در اینترنت به 
همه ی افراد اجازه می دهد نظرهای خود را ابراز کرده و آن هم 
به نوبه ی خود، سبب شده که مردم به همکاران و اطرافیان 
خود اعتماد بیشتری نسبت به سازمان ها داشته باشند ]10[. 
این تغییر چالش های بسیاری برای مدیران بازاریابی ایجاد 
کرده است. شرکت ها در حال حاضر بیان می کنند که باید 
به نظرهای مشتریان خود بیشتر توجه کنند، در تعامل با 
آن ها شفاف بوده و ارتباط صمیمی و مؤدبانه ای برقرار کنند. 
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بنابراین، نقش متخصص بازاریابی از یک گوینده  به یک 
گردآورنده ی محتوا به منظور ایجاد همکاری و مشارکت در 
میان عموم تکامل یافته است. ارتباطات بازاریابی درحال حاضر 
شامل ایجاد گروه ها و جامعه های آنلاین، جریان سازی  از 
محیط های آنلاین و همکاری با مشتریان برای درک بهتر 
نیازهای آنان هستند ]9[. درحالی که مطالعه های بسیاری نشان 
می دهند که رسانه های اجتماعی یک کانال ارتباطات مهم برای 
کسب وکارهاست؛ امّا، بیشتر مدیران از بهترین راه ها برای 
برقراری ارتباط با مخاطب و جلب توجه و جذب آن از راه 
ارتباطات رسانه های اجتماعی آگاهی ندارند ]11[. بسیاری از 
مسأله های مهمی که در پژوهش های پیشین مطرح شده است، 
به مطالعه های بیشتری نیاز دارند. این که چگونه شرکت ها از 
کانال های ارتباطات دیجیتال استفاده می کنند و استفاده از 
این کانال ها چه تأثیری روی روابطِ بینِ خریدار و فروشنده 
گذاشته است ]5، 6، 12 و 13[. یکی از علاقه مندی های ویژه 
این است که چگونه بازاریابان صنعتی ارتباطات بازاریابی 
آنلاین و آفلاین را برای ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان 

و دیگر ذی نفعان خود ترکیب و تلفیق می کنند ]5[.
به طورکلی، هدف پژوهش حاضر، بررسی نقش کانال های 
دیجیتال در ارتباطات بازاریابی صنعتی ست. به طورمشخص، 
این مطالعه به دنبال تعیین فعالیت ها و اقدام های شرکت های 
صنعتی به منظور افزایش استفاده از عنصرهای دیجیتال در 
 DMC ِارتباطات بازاریابی و بررسی چالش های پیش روی

است.
در این زمینه، سه سؤال پژوهشی طرح شده است:

1- هدف های شرکت ها برای DMC چیست؟
DMC -2 تا چه مقدار در بین شرکت های صنعتی 

موردپذیرش واقع شده است؟
3- چالش های پیش روی اجرای DMC برای بازاریابی 

صنعتی کدام است؟

برای رسیدن به هدف های پژوهش و پاسخ به سؤالات 
پژوهش؛ نخست، ادبیات موجود موردبررسی و ویژگی های 
ارتباطات بازاریابی صنعتی و DMC مشخص شده است. 
سپس، برای درک نظری عمیق و نیز بررسی وضعیت 
موجود DMC یک مطالعه ی موردی چندگانه به صورت تجربی 
در شش شرکت صنعتی انجام شد. درنهایت، مفاهیم و 
معانی یافته های پژوهش موردبحث قرارگرفته، محدودیت های 
پژوهش ارائه و موضوع هایی برای پژوهش های بیشتر 

پیشنهاد شده است.

بررسی و مرور ادبیات
1- ارتباطات بازاریابی دیجیتال )DMC( در شرکت های صنعتی

در بین ابزارهای ارتباطات شخصی، به طورعمده نیروی 
فروش پیش از سایر ابزارها درآمیخته ارتباطات بازاریابی 
 )B2B(  صنعتی یا ارتباطات بازاریابی شرکت با شرکت
موردتوجه قرار گرفته است. ابزارهای دیگر با ایجاد هم افزایی 
 برای دست یابی به هدف های فروش، نقش حمایتی دارند ]14[.
در یک محیط بازاریابی صنعتی، مدیریت انواع مختلف 
تعاملات، با تعداد زیادی سطح های سازمانی و تعداد افراد 
درگیر در فرایند ارتباطات پیچیده تر می شود ]15[. اگرچه با 
ظهور رسانه های دیجیتال فرصت های بیشتری برای هدف گذاری 
و اندازه گیری بهتر پدیدار شده است؛ امّا، هماهنگی و 
یکپارچه سازی کانال ها به چالشی بزرگ تر تبدیل شده است.

)DMC( 2- ارتباطات بازاریابی دیجیتال

DMC به استفاده از کانال های جدید ارتباطات دیجیتال یا 

فناوری ها و ابزارهای ایجاد فرایند ارتباطات یکپارچه، هدفمند 
و قابل اندازه گیری اشاره دارد که به شرکت ها در جذب و 
حفظ مشتریان خود، با ایجاد رابطه ای عمیق تر با آن ها، کمک 
می کند ]16[. »بازاریابی الکترونیکی«، »بازاریابی اینترنتی« و 
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مشخصه، برای تبلیغ کننده مزایای بسیاری دارد. برای مثال، 
این امکان برای تبلیغ کننده وجود دارد که در فرایند تعامل، 
مشخصات، سلیقه ها و علاقه مندی کاربران و مخاطبان خود را 
دریافت و در راستای منافع خود و مشتریان برنامه ریزی کند. 
در تبلیغات سنتی هیچ گونه ارتباط دو طرفه ای بین تبلیغ کننده 
و مخاطب وجود ندارد و حتی برقراری یا تداوم ارتباط 
یک طرفه نیز به اختیار مخاطب نیست. دریافت پیام و محتوا 
و موضوع تبلیغات نیز به انتخاب مخاطب صورت نمی گیرد.

در دو دهه ی اخیر، تبلیغات تعاملی، به عنوان مکملی برای 
تبلیغات سنتی و یک طرفه مطرح شده است. افزون بر این، 
با توجه به همگرایی رسانه های دیداری و شنیداری به سمت 
سامانه های چندرسانه ای و متعامل و گسترش حوزه ی نفوذ 
آن، بسیاری از صاحب نظران ارتباطات، تبلیغات تعاملی را 
رقیبی جدی برای تبلیغات سنتی می دانند؛ به ویژه اگر این 
موضوع بر پایه ی شاخص های اقتصادی، نرخ رشد نسبی، 
مقدار نفوذ و نسبت هزینه ی کارایی موردتوجه قرار گیرد.

3- هدف ها و ابزارهای ارتباطات بازاریابی دیجیتال )DMC( در 

شرکت های صنعتی

هرچند پژوهش های اندکی در مورد بازاریابی دیجیتال در 
حوزه ی بازاریابی صنعتی انجام شده ولی در سال های اخیر، 
انجام پژوهش های مرتبط در حال افزایش است. با بررسی 
ادبیات و پیشینه ی پژوهش های حوزه ی بازاریابی مصرفی و 
بازاریابی صنعتی، چهار هدف اصلی برای ارتباطات بازاریابی 

دیجیتال شناسایی شده است:
DMC کارایی ارتباطات را افزایش می دهد ]21[؛  -1

DMC ارتباطات روابط با مشتری و تعامل با مشتری   -2
را ترویج می دهد ]22[؛

DMC باعث آگاهی بخشی شده و به ایجاد نام تجاری   -3
)برند( کمک می کند ]6، 13، 22 و 23[ و

»رسانه های جدید« اصطلاحاتی است که با DMC ارتباط 
تنگاتنگی دارند ]DMC .]12 ریشه در بازاریابی تعاملی و 
یک به یک  داشته و به عنوان یک مفهوم نسبت به بازاریابی 
الکترونیکی یا بازاریابی اینترنتی که تمرکز محدودتری دارند، 
ترجیح داده می شود ]DMC .]17 رسانه ی شخصی و 
مشارکتی ارائه می کند که در آن مشتریان نه تنها هدف های 
منفعل نیستند؛ بلکه به همکاران فعال در تعیین محتوا و 
خلق ارتباطات بازاریابی تبدیل می شوند ]12 و 18[. اگرچه 
DMC ریشه در بازارهای مصرف کننده دارد؛ امّا، ایده ی 

تعامل دوطرفه و شخصی در بازاریابی صنعتی نیز هم چنان 
موردتوجه است. در این پژوهش، از واژه ی DMC برای 
توصیف هر دو اصطلاح کانال رسانه های دیجیتالی و 

استراتژی های آن استفاده شده است.
شرکت های صنعتی در مورد ضرورت هر یک از عنصرها 
در فرایند بازاریابی دیجیتال و پیروی از استراتژی های 
دیجیتالی دچار شک و تردید هستند ]18[. نتیجه های 
پژوهش های پیشین، محتوا و تعامل را به عنوان دو رکن 
اصلی DMC مطرح می کنند ]19[. تعامل پذیری در ارتباطات 
بازاریابی، درجه ای از ارتباطات دو طرفه است که طی آن از 
راه ابزارهای مختلف، ارتباط با مشتری و ابزارهای پشتیبانی 
مشتری آسان شده و به طور مثبتی بر وفاداری در محیط های 
الکترونیک تأثیرگذار است. ادبیات مدیریتی نیز با برجسته کردن 
نقش های درحال تغییر خریدار و فروشنده، ازنظر ایجاد محتوا، 
این نکته را نشان می دهد که بازاریابان امروز باید با انتشار 
محتوای جذاب، مفید و قابل استفاده در قالب یک وبلاگ، 

توجه مشتریان را به خود جلب کنند ]20[.
ارتباطات در بستر  تمایز  تعامل پذیری مهم ترین وجه 
فناوری های نوین با رسانه های سنتی ست. حداقل سطح تعامل 
در این نوع رسانه، امکان انتخاب تبلیغات موردنظر و مرور 
محتوای پیام تبلیغاتی به دلخواه کاربر یا مخاطب است. این 
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DMC -4 جریان های فروش  یا الگوهای فروش ایجاد 
می کند ]22 و 24[.

افزون بر این، به تازگی پیشرفت ها در فناوری ارتباطات، 
مانند ظهور رسانه های تعاملی به برخی از هدف های کلی 
ارتباطات بازاریابی به ویژه تعامل پذیری و کارایی تأکید داشته 
است. مشتریان به تولیدکننده ی محتوا و شرکت کنندگان فعال 
در فرایند ارتباطات تبدیل شده اند ]12[. به تازگی پژوهش ها در 
زمینه ی بازاریابی صنعتی بر این نکته تأکیددارند که رسانه های 
اجتماعی به عنوان بخشی از DMC باید با انتشار محتوای 
جالب با یک عنصر روشن »فراخوان عمل « بر جریان سازی 
نسل پیشرو  تمرکز داشته باشند ]24[. فراخوان عمل، یکی 
از عنصرهای کلیدی جذب هدفمند مخاطب است و باید در 
همه ی فن های بازاریابی مانند ایمیل، به روزرسانی رسانه های 
اجتماعی، مطالب مطبوعات، تبلیغات بازرگانی و ... استفاده 

شود.
میخایلیدو و همکاران )2011( جز نخستین کسانی بودند 
که هدف های بازاریابی دیجیتال، ابزارها و کاربردهای صنعتی 
آن را موردبررسی قرار دادند. آن ها پیشنهاد دادند که بیشتر 
شرکت های صنعتی، استفاده از رسانه های اجتماعی، به ویژه 
پلت فرم های شبکه ی اجتماعی را با کسب وکار خود نامربوط 
می دانند. هدف های اصلی شرکت های صنعتی به هنگام استفاده 
از خدمات شبکه های اجتماعی؛ جذب مشتریان جدید، ترویج 
و ارتقای روابط با مشتریان و نیز افزایش آگاهی در بین 
مشتریان است ]6[. براساس یک مطالعه ی پیمایشی، هدف های 
اصلی بازاریابی دیجیتال؛ آگاهی بخشی، ارتقای تصویر ذهنی 
برند و یافتن مشتریان جدید است ]13[. فعالان اجرایی و 
مشاوران نیز اعتقاددارند که رسانه های اجتماعی در یافتن 
مشتریان جدید برای شرکت ها، بسیار مفید هستند ]24[. در 
پژوهشی که با عنوان رویکرد ارتباطات بازاریابی برای عصر 
دیجیتال و باهدف آگاهی از چگونگی استفاده از رسانه های 

اجتماعی در استراتژی ارتباطات بازاریابی یک شرکت انجام 
شده است، نویسندگان مصاحبه هایی را با مدیران بازاریابی 
انجام داده اند تا به درکی از نحوه ی ترکیب رسانه های 
اجتماعی در استراتژی ارتباطات بازاریابی موجود توسط 
مدیران برسند. هفت مصاحبه ی جامع با این مدیران نشان 
می دهد که مدیران، بسترهای اجتماعی را در چهار گروه؛ 
مدیریت ارتباطات، جمع آوری اخبار، ابتکار، تفریح و سرگرمی 

طبقه بندی می کنند ]4[.

روش پژوهش
به منظور بررسی و تعیین وضعیت موجود استفاده از 
DMC در بازاریابی صنعتی، یک مطالعه ی موردی به صورت 

تجربی در شش شرکت صنعتی انجام شد. از آنجایی 
که DMC در بسیاری از شرکت های صنعتی هنوز یک 
موضوع نوظهور محسوب می شود؛ از این رو، برای درک 
مناسبی از ماهیت فرایندهای ارتباطات بازاریابی و چگونگی 
درهم پیچیدگی کانال های دیجیتال، رویکرد کیفی، انتخاب و از 
روش مطالعه ی موردی چندگانه به منظور درک بهتر زمینه های 
مختلف بازاریابی صنعتی استفاده شد. دلیل انتخاب و استفاده 
از روش مطالعه ی موردی چندگانه، افزایش اعتبار پژوهش و 
قدرت تعمیم پذیری نظری آن به شرایط مشابه براساس منطق 
تکرارپذیری استفاده شد. در این پژوهش، بین موردهای 
مختلف )شرکت های موردمطالعه( مقایسه ای انجام نشده؛ بلکه هر 
یک از شرکت ها به عنوان نماینده ی گروهی از انواع شرکت های 
صنعتی موردبررسی قرارگرفته است. شرکت های موردمطالعه 
به عنوان تأمین کنندگان نیازهای فناوری صنایع فلزی، کاغذی، 
الکترونیک، معدن و انرژی در سطح بین المللی فعالیت می کنند. 
این شرکت ها کالاهایی تولید می کنند که عموماً برای مشتریان، 
دارای اهمیت استراتژیک است. ازاین رو، فرایندهای خرید، هم 
برای خریدار و هم برای فروشنده، زمان بر بوده و شامل 
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شش شرکت موردمطالعه و داده ها نشان داده می شود. 
تمرکز مصاحبه ها بر کسب اطلاع از دیدگاه های پاسخ دهندگان 
در مورد چشم اندازهای در حال تغییر ارتباطات، کانال های 
دیجیتال و تأثیر آن بر شرکت های صنعتی و به ویژه بر 
شرکت خودشان بوده است. کارگاه های آموزشی شامل یک 
تکلیف گروهی به منظور بررسی وضعیت کنونی و افق های 
آینده ی ارتباطات بازاریابی و DMC است. مصاحبه شوندگان و 
شرکت کنندگان در کارگاه های آموزشی از کارکنان شرکت های 
موردمطالعه بودند و مسؤولیت اصلی ارتباطات بازاریابی و 

مدیریت فروش را در شرکت بر عهده داشتند.
در تحلیل داده ها از استدلال قیاسی و روش مضمون سازی  
شامل یک فرایند سه مرحله ای تقلیل داده ها، نمایش داده ها 
و تأیید نتیجه ها استفاده شد ]25[. برای تقلیل داده ها، 
از دیدگاه های نظری برگرفته از پیشینه ی پژوهش، ازجمله 
موضوع هایی مانند رسانه های ارتباطی، ویژگی های ارتباطات 
بازاریابی، ارتباطات یکپارچه ی بازاریابی، DMC، ارتباطات در 

تصمیم گیری پیچیده ای ست؛ زیرا، به طور عمده نیازمند تعامل 
شخصی هستند. بررسی نقش DMC در یک چنین زمینه ای 
می تواند به درک بهتر چالش های بازاریابی صنعتی کمک کند. 
اکثر شرکت های موردمطالعه، ارتباطات بازاریابی را در دفترها 
و ستادهای مرکزی طرح ریزی می کنند. از آنجا که اندازه ی 
شرکت برای مدیریت بازاریابی دارای پیام های ضمنی و آشکار 
است؛ ازاین رو، شرکت هایی انتخاب شد که به اندازه ی کافی 
بزرگ باشند که نه تنها نمایانگر چالش های ارتباطات بازاریابی 
در یک مقیاس جهانی بوده؛ بلکه شرکت های کوچک با 
عملکرد بازاریابی متوسط را نیز در برگیرد. این انتخاب ما 
را قادر می سازد تا دریابیم شرکت های موردنظر در زمینه های 

سازمانی مختلف DMC را چگونه به کار می گیرند.
داده های موردنیاز پژوهش با انجام مصاحبه های شخصی 
در کارگاه های آموزشی جمع آوری شده است. هم چنین، از 
اطلاعات موجود در پرونده های شرکت، وب سایت ها، جلسه ها 
و بحث های آزاد نیز استفاده شده است. در جدول )1( 
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 های حوزهتعداد  تجربی های داده
 وکار کسب

  موردمطالعه های شرکت
 شرکت در تمام شعب( کارکنان)تعداد 

د اتعد
 جلسات

 های مصاحبه
 حضوری

در  کنندگان شرکتتعداد 
 آموزشیکارگاه 

 مختلف وکار کسبپنج  مدیر و رئیس 12 1 2
 هلدینگ شرکت 

(211) 

 اصلی وکار کسبیک  یند بازاریابکارم 12 1 2
 تر  بزرگبخشی از یک شرکت 

(15111) 

 اصلی وکار کسبیک  مدیر و معاون واحد تجاری 5 9 2
 شرکت بزرگ 

(8111) 

3 22 
 هایمدیر در تمام واحد 16

 وکار کسب
اصلی با سه  وکار کسبیک 

 واحد تجاری متفاوت

یک شرکت  (اسپین آفشرکت زایشی )
 تر  بزرگ

(2111) 

2 15 
بدون کارگاه، با کارکرد 

 بازاریابی کوچک
 اصلی وکار کسبیک 

کم مشتریان  و کوچک با نوپا های شرکت
(211) 

 اصلی وکار کسبیک  یکارمند بازاریاب 15 13 2
 اصلی محصول با یکشرکت در حال رشد 

(1111) 
 

 تأییدو  ها داده، نمایش ها داده تقلیلای  لهشامل یک فرایند سه مرح 1سازی مضمون و روشاز استدلال قیاسی  ها دادهتحلیل در 
ی مانند های موضوع ازجمله، ی پژوهش نظری برگرفته از پیشینه های دیدگاه، از ها داده تقلیل. برای [25شد ]استفاده  ها نتیجه
 پشتیبانی مشتری و وابطردر  ارتباطات، DMCبازاریابی،  ی ارتباطات بازاریابی، ارتباطات یکپارچه های ویژگیارتباطی،  های رسانه

محقق  تفسیر، ها داده ی /عرضهنمایشدوم یعنی  ی انجام مرحله. برای شد دهی سازمانمطابق این مفاهیم  ها دادهفروش، استفاده و 
 های دادهشد. ارائه  آموزشی های کارگاهمرور مجدد در برای  دهندگان پاسخبه سپس و  و تلفیق باهم ترکیب های موضوعاز 

برای  شده یبررس های شرکت های اقدام شامل ،ها تحلیل ی مفید بودند. نتیجه تفسیرها بازنگریدر تکمیل و  آموزشی ایه کارگاه
مربوط به ارتباطات بازاریابی تعیین  DMCبرای  شده یینتع های هدفارتباطات بازاریابی خود و  در دیجیتال عنصرهایافزایش 

 .شد

 ها و بحث نتیجه -0
 موردمطالعه های شرکتت بازاریابی در مروری بر ارتباطا

 ی و خلاصه موردمطالعه های شرکتارتباطات بازاریابی  موجودوضعیت  ازای  خلاصه ،آموزشی های کارگاه های نتیجه (2) جدولدر 
دو  در ها تفرصنیز و  فعض و نقاط قوت .مرتب شده است ،اند شده شناساییی برای توسعه های هدف عنوان بهکه  هایی حوزه های عنوان
و موضوعات کلی ارتباطات  هابوده و نمایانگر ابزار آموزشی های کارگاه اطلاعات دست آمده از بهکه  شده، بندی تقسیم دسته

 .هستندبازاریابی 
. داشتند نظر اتفاقدو هدف مهم ارتباطات بازاریابی  عنوان به ،تقویت برندبخشی و  یگاهآبر  شوندگان مصاحبه، طورکلی به
 :سازد میبرجسته فروش پشتیبان  عنوان به را صنعتی های شرکتتجربی نقش بازاریابی در  اطلاعات ،وهعلا به

نسبت به برند  گاهی. افزایش آاستبسیار مهم  ،و تقویت برندایجاد  ازآن پسو اولویت اصلی  ،حمایت از فروش ست یبدیه
 (، مصاحبهDمورد ) گیرد مینیز در اولویت بعدی قرار 

 

 موردمطالعه های شرکتنمایی کلی از ارتباطات بازاریابی در  -8جدول 

                                                           
1 - thematization 

جدول 1- شرکت های موردمطالعه و داده های تجربی
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بدیهی ست حمایت از فروش، اولویت اصلی و پس ازآن ایجاد و 
تقویت برند، بسیار مهم است. افزایش آگاهی نسبت به برند نیز در 

اولویت بعدی قرار می گیرد )مورد D، مصاحبه(

ارتباطات بازاریابی دیجیتال )DMC( در شرکت های صنعتی

در سال های اخیر، اهمیت و کاربرد DMC در شرکت های 
موردمطالعه افزایش یافته است. باوجوداین، DMC هنوز 
به صورت یک ضرورت موردتوجه قرار نگرفته و برنامه ریزی 
و اجرای آن به خوبی و به طور کامل انجام نشده است. اگرچه 
شرکت های موردمطالعه DMC را یک ابزار کارآمد با پتانسیل 
بالا درنظر می گیرند؛ امّا، هنوز راه هایی برای بهره برداری 
کامل آن به عنوان بخش جدانشدنی از راهبرد کلی ارتباطات 
بازاریابی خود را پیدا نکرده اند. در حال حاضر، فعالیت های 
DMC به طور عمده شامل اقدام های سنتی ارتباطات بازاریابی 

مرتبط با یک محیط الکترونیک را در برمی گیرد.
داده های تجربی سه حوزه ی مهمی که DMC پیش تر در 
آن استفاده می شد، یا حوزه هایی که DMC بر آن تأثیر مثبت 
داشت، آشکار ساخت: الف( ارتباطات در روابط مشتری؛ ب( 
پشتیبانی فروش؛ ج( ایجاد نام و نشان تجاری )شکل 1(.

شرکت های صنعتی موردمطالعه به این نتیجه رسیده اند که 
ارتباطات با مشتریان فعلی و به ویژه در روابط بلندمدت باید 
بهبود داده شود. هم چنین، این شرکت ها خواستار استفاده 
از کانال های دیجیتال برای افزایش آگاهی برند میان مشتریان 

روابط مشتری و پشتیبانی فروش، استفاده و داده ها مطابق 
این مفاهیم سازمان دهی شد. برای انجام مرحله ی دوم یعنی 
نمایش/عرضه ی داده ها، تفسیر محقق از موضوع های باهم 
ترکیب و تلفیق و سپس به پاسخ دهندگان برای مرور مجدد 
در کارگاه های آموزشی ارائه شد. داده های کارگاه های آموزشی 
در تکمیل و بازنگری تفسیرها مفید بودند. نتیجه ی تحلیل ها، 
شامل اقدام های شرکت های بررسی شده برای افزایش عنصرهای 
 دیجیتال در ارتباطات بازاریابی خود و هدف های تعیین شده 

برای DMC مربوط به ارتباطات بازاریابی تعیین شد.

نتیجه ها و بحث
مروری بر ارتباطات بازاریابی در شرکت های موردمطالعه

در جدول )2( نتیجه های کارگاه های آموزشی، خلاصه ای از 
وضعیت موجود ارتباطات بازاریابی شرکت های موردمطالعه و 
خلاصه ی عنوان های حوزه هایی که به عنوان هدف هایی برای 
توسعه شناسایی شده اند، مرتب شده است. نقاط قوت و 
ضعف و نیز فرصت ها در دو دسته تقسیم بندی شده، که 
به دست آمده از اطلاعات کارگاه های آموزشی بوده و نمایانگر 

ابزارها و موضوعات کلی ارتباطات بازاریابی هستند.
به طورکلی، مصاحبه شوندگان بر آگاهی بخشی و تقویت برند، 
به عنوان دو هدف مهم ارتباطات بازاریابی اتفاق نظر داشتند. 
به علاوه، اطلاعات تجربی نقش بازاریابی در شرکت های 

صنعتی را به عنوان پشتیبان فروش برجسته می سازد:
 

7 

 ها ضعفو  ها قوت اول ی رتبه دوم ی رتبه سوم ی رتبه
  های نقطه ها موضوع عینی های موضوع تصویر ذهنیبرند و  اعتبار

 ابزارها عمومی روابط ها نمایشگاه DMC قوت
  های نقطه ها موضوع (IMC) یکپارچگی اخلیدارتباطات  ریزی برنامهاستراتژی و 

 ابزارها DMC دهان به دهانبازاریابی  بازاریابی مستقیم ضعف
  های زمینه ها موضوع (IMC)یکپارچگی  المللی بینارتباطات  مشتریان مدیریت ارتباط با سیستم

 ابزارها DMC عمومی روابط بازاریابی مستقیم توسعه

 
 صنعتی های شرکتدر ( DMCارتباطات بازاریابی دیجیتال ) -0-6

 صورت بههنوز  DMC، باوجوداینافزایش یافته است.  موردمطالعه های شرکتدر  DMCاخیر، اهمیت و کاربرد  های سالدر 
 های شرکت. اگرچه انجام نشده استکامل  طور به و خوبی بهن آو اجرای  ریزی برنامهو  قرار نگرفته موردتوجهیک ضرورت 

 عنوان بهن آکامل  برداری بهرهبرای  هایی راههنوز  ،اامّ ؛گیرند می درنظربا پتانسیل بالا  کارآمدزار را یک اب DMC موردمطالعه
شامل  طور عمده به DMC های فعالیتدر حال حاضر، . اند نکردهپیدا  را کلی ارتباطات بازاریابی خود راهبرد جدانشدنی ازبخش 
 .گیرد برمیرا در محیط الکترونیک  یک مرتبط باسنتی ارتباطات بازاریابی  های اقدام
مثبت  تأثیرآن بر  DMCکه  هایی حوزه، یا شد مین استفاده آدر  تر پیش DMCکه مهمی  ی تجربی سه حوزه های داده

 (.1شکل تجاری ) و نشان نام ایجادج(  پشتیبانی فروش؛ب(  ؛مشتری روابط درارتباطات الف(  داشت، آشکار ساخت:
مدت باید بهبود بلند روابط در ویژه بهو  فعلیکه ارتباطات با مشتریان  اند رسیدهبه این نتیجه  مطالعهموردصنعتی  های شرکت

میان مشتریان احتمالی و  برندگاهی آدیجیتال برای افزایش  های کانالخواستار استفاده از  ها شرکتاین چنین،  همداده شود. 
 .تندهسفروش با کیفیت بالا  های جریانایجاد  دنبال به

 

 

 

 

 
 بازاریابی صنعتی ی در زمینه DMCاستفاده از  -1شکل 

 مشتری روابط درارتباطات  -0-8
 تجاری های نمایش سمینارها، نامه دعوتویژه مشتریان و برای ارسال  های مجلهو  ها خبرنامهبرای توزیع  موردمطالعه های شرکت

ای  گسترده طور بهشخص نیز  به ایمیل در ارتباطات شخصچنین،  هم .کنند میاستفاده از ایمیل  رویدادهای بازاریابیو دیگر 
تماس در  امکانمشتری با  ی محتوای ویژه ی مبادله و رودرروبه تعامل  شباهت آن خاطر به ،ایمیل اثربخشی .شود میاستفاده 

 :ست طرفین ارتباطی یزمان برا ترین راحت
 سازی شخصیچگونگی  و دهیم نمیانجام  به مشتریان موجود وزیع خبرنامهکار دیگری جز ت، ها سایت علاوه بر وب

 (.آموزشی، کارگاه Aمورد ) ایم دادهقرار  موردبحثنیز را  برای مخاطبان مختلف ها خبرنامه
، کارگاه B)مورد  اند کردهبالایی کسب  ی مطالعه امتیاز در بین مخاطبان مند بوده و ف ایمیلی ما بسیار هد های خبرنامه
 (.آموزشی

با همزمان  رود میو انتظار  کنند میعرضه  ،دیجیتال برای مشتریان های مجله، موردمطالعهشرکت  بین شش از شرکتپنج 
ارتباطی  های کانالاز ابزارها و  ها شرکتاین  شود. تر پررنگ ها آن، نقش ها ده از ابزارهای جدید مثل تبلتاستفا گسترش

 ارتباطات بازاریابی
 شرکت صنعتی در یک 
 تکیه بر ارتباطات شخصی 
  ماهیت بلندمدت و نقش

 تاریخی
  پیچیدگی سازمانی در

 روابط
 

DMC 
 برندسازی 
 تعامل 
 محتوا 

 

ارتباطات در روابط 
 مشتری

 

 پشتیبانی فروش
 

 ایجاد آگاهی
 

جدول 2- نمایی کلی از ارتباطات بازاریابی در شرکت های موردمطالعه
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احتمالی و به دنبال ایجاد جریان های فروش با کیفیت بالا 
هستند.
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 بازاریابی صنعتی ی در زمینه DMCاستفاده از  -1شکل 

 مشتری روابط درارتباطات  -0-8
 تجاری های نمایش سمینارها، نامه دعوتویژه مشتریان و برای ارسال  های مجلهو  ها خبرنامهبرای توزیع  موردمطالعه های شرکت

ای  گسترده طور بهشخص نیز  به ایمیل در ارتباطات شخصچنین،  هم .کنند میاستفاده از ایمیل  رویدادهای بازاریابیو دیگر 
تماس در  امکانمشتری با  ی محتوای ویژه ی مبادله و رودرروبه تعامل  شباهت آن خاطر به ،ایمیل اثربخشی .شود میاستفاده 

 :ست طرفین ارتباطی یزمان برا ترین راحت
 سازی شخصیچگونگی  و دهیم نمیانجام  به مشتریان موجود وزیع خبرنامهکار دیگری جز ت، ها سایت علاوه بر وب

 (.آموزشی، کارگاه Aمورد ) ایم دادهقرار  موردبحثنیز را  برای مخاطبان مختلف ها خبرنامه
، کارگاه B)مورد  اند کردهبالایی کسب  ی مطالعه امتیاز در بین مخاطبان مند بوده و ف ایمیلی ما بسیار هد های خبرنامه
 (.آموزشی

با همزمان  رود میو انتظار  کنند میعرضه  ،دیجیتال برای مشتریان های مجله، موردمطالعهشرکت  بین شش از شرکتپنج 
ارتباطی  های کانالاز ابزارها و  ها شرکتاین  شود. تر پررنگ ها آن، نقش ها ده از ابزارهای جدید مثل تبلتاستفا گسترش
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شکل 1- استفاده از DMC در زمینه ی بازاریابی صنعتی

ارتباطات در روابط مشتری

شرکت های موردمطالعه برای توزیع خبرنامه ها و مجله های 
ویژه مشتریان و برای ارسال دعوت نامه سمینارها، نمایش های 
تجاری و دیگر رویدادهای بازاریابی از ایمیل استفاده می کنند. 
هم چنین، ایمیل در ارتباطات شخص به شخص نیز به طور 
گسترده ای استفاده می شود. اثربخشی ایمیل، به خاطر شباهت 
آن به تعامل رودررو و مبادله ی محتوای ویژه ی مشتری با 
امکان تماس در راحت ترین زمان برای طرفین ارتباطی ست:

علاوه بر وب سایت ها، کار دیگری جز توزیع خبرنامه به مشتریان 
موجود انجام نمی دهیم و چگونگی شخصی سازی خبرنامه ها برای 
مخاطبان مختلف را نیز موردبحث قرار داده ایم )مورد A، کارگاه 

آموزشی(.
خبرنامه های ایمیلی ما بسیار هدفمند بوده و در بین مخاطبان 
امتیاز مطالعه ی بالایی کسب کرده اند )مورد B، کارگاه آموزشی(.

پنج شرکت از بین شش شرکت موردمطالعه، مجله های 
دیجیتال برای مشتریان، عرضه می کنند و انتظار می رود 
همزمان با گسترش استفاده از ابزارهای جدید مثل تبلت ها، 
نقش آن ها پررنگ تر شود. این شرکت ها از ابزارها و کانال های 
ارتباطی دیجیتال مانند رسانه های اجتماعی )شامل وبلاگ 
نویسی(، جامعه های کاربران )مانند فیس بوک، لینکدین، توییتر، 

Managementمدیریت

اکس ترانت ها و اینترانت ها( و تا حدی از محتوای تولیدشده ی 
کاربران استفاده می کنند.

بزرگ ترین فرصت شناسایی شده در استفاده از رسانه های 
اجتماعی، مدیریت اثربخش عملیات کسب وکار است؛ زیرا، با 
استفاده از این رسانه ها ارتباط با مشتریان سریع تر شده و 
پیگیری آن راحت تر می شود. ممکن ست شرکت ها در منابع 
و زمان صرفه جویی کنند؛ زیرا، می توانند ارتباطات را به 
فورم هایی که در اکس ترانت ها و وب کست ها میزبانی می شوند، 
انتقال داده و کانال های بازخورد مستقیم و فورم های گفت وگو 
را هدایت کنند. هرچند شرکت های موردمطالعه موافق این 
هستند که هنوز از روابط پیچیده ی کسب وکار از شکل های 
سنتی ارتباطات مانند جلسه های رودررو، تماس های تلفنی و 

تعامل های ایمیلی بهره می گیرند.
چیزی که بیشترین مانع را برای کاربرد رسانه های اجتماعی 
برای ارتباطات بازاریابی صنعتی ایجاد می کند، معیار قابلیت 
اعتماد در روابط کسب وکار است. اکثر شرکت های موردمطالعه 
و مشتریان آن ها در بورس پذیرفته شده اند. هم چنین، این 
شرکت ها بیشتر روی فعالیت های R&D خود تکیه دارند؛ به این 
معنا که مسائل موردبحث در یک فورم باز یا در وبلاگ ها 
ممکن ست مزیت رقابتی آن ها را به خطر بیندازد. ارتباطات 
تأمین کننده / خریدار در فورم های عمومی ممکن ست تأثیر 

منفی روی دیگر روابط بین مشتری شرکت داشته باشد:
چه کسی با چه کسی صحبت می کند ]...[؟ اگر شرکت A در 
مورد شرکت B بداند ممکن است مشتریان خود را از دست بدهد. 
چه بخواهید چه نخواهید این واقعیت بازاریابی صنعتی است )پانل 

پاسخ دهندگان کلیدی(.

پشتیبانی فروش

یکی از کاربردهای DMC در پشتیبانی فروش، برقراری 
ارتباطات بازاریابی خارجی از راه کانال های دیجیتال و جمع آوری 

مدیریت: نقش ارتباطات بازاریابی دیجیتال در  ...



نشریه ی صنعت لاستیک ایران/ شماره ی 94 60

اطلاعات با استفاده از ابزارهای دیجیتال در مورد جریان 
فروش است. کاربرد دیگر، استفاده از DMC در ارتباطات 
داخلی بین کارکردهای فروش و بازاریابی ست. کانال های 
دیجیتال مبادله ی نظام مند بازخورد مشتری و هوشمندی را 
فراهم می سازد که ممکن ست برای تولید اطلاعات فروش 
مشتری محور که هدف های بازاریابی و فروش را پشتیبانی 

می کند، استفاده شود.
یکی از راه های مناسب برای نشان دادن این که چگونه 
دیجیتالی کردن پشتیبانی فروش را افزایش داده است، استفاده ی 
روبه رشد از چندرسانه ای ها مانند ویدئوها، پویانمایی ها و کالای 
دیجیتالی ارائه شده در ارتباطات بازاریابی ست. شرکت هایی که 
از چندرسانه ها استفاده کرده اند، ارزیابی مثبتی از آن داشته و 
بیان می دارند که چندرسانه ای ها به شرح کارکرد فروش و نیز 
به ساده سازی راه حل ها و فراورده های پیچیده، کمک می کند.

هم چنین، شرکت های موردمطالعه، یکپارچگی رسانه های 
اجتماعی با فروش را مشکل ساز می دانند. مدیران بازاریابی 
بر این باورند که دسترسی به تصمیم گیرندگان از طریق 
بازاریابی دیجیتال و رسانه های اجتماعی به سختی امکان پذیر 

است.
دسترسی به سایت رسانه های اجتماعی، مانند فیس بوک و یوتیوب 
از مدت ها پیش در سازمان ممنوع بوده است. بنابراین، ارزیابی 
این که رسانه های اجتماعی چگونه از فروش پشتیبانی می کنند، 

دشوارست )مورد B، مصاحبه(.
ارسال پیام، به ویژه به تصمیم گیرندگان ]از سرمایه گذاران[ خیلی 
مشکل ست. هدف گیری آنلاین آن ها سخت بوده و مجله های ارسالی 
به مشتری از طریق ایمیل به طورمعمول خوانده نمی شوند. ]....[ 

)مورد B، مصاحبه(.
در بازاریابی صنعتی، از چگونگی و نحوه ی استفاده از رسانه های 
اجتماعی اطلاعی نداشته و شخصاً ارزیابی درستی از روش صحیح 
بهره برداری از آن را ندارم. چالش اصلی چگونگی پیاده سازی 

فعالیت های مناسب بازاریابی مصرفی در دنیای صنعتی است )مورد 
D، مصاحبه(.

هرچند برخی از شرکت های موردمطالعه توانسته اند اقدام های 
بازاریابی دیجیتال خود را به فعالیت های فروش پیوند دهند؛ 
امّا، در این شرکت ها، بازاریابی دیجیتال و رسانه های 
اجتماعی به طورعمده با هدایت ترافیک از رسانه های اجتماعی 
به وب سایت ها برای ایجاد جریان برای فروشندگان استفاده 
می شوند. به علاوه، اطلاعات تجربی نشان می دهد که تلاش 
بیشتری برای ایجاد جریان های با کیفیت و فراخوان عمل باید 
انجام پذیرد )برای مثال، مشتریان بالقوه برای دادن جزییات 
تماس خود و در عوض، دریافت هدیه ی ارزشمند دیگر مانند 

محتوای رایگان تشویق می شوند.
به طور مشخص علاقه مند هستیم که چگونه ترافیک وب سایت ها را 
افزایش داده و مفیدترین جریانات را از طریق بازدیدکنندگان شناسایی 
کنیم. در ترافیک وب سایت ها هنوز در بهینه سازی سایت های خود 
برای موتورهای جست وجو با گرفتاری و دشواری هایی مواجه 
هستیم. این دشواری ها موقعیتی را ایجاد کرده که در آن تعدادی از 
جست وجوکنندگان گوگل به وب سایت های رقبا هدایت می شود )مورد 

A، کارگاه آموزشی(.

)DMC( آگاهی بخشی از طریق ارتباطات بازاریابی دیجیتال

شرکت های موردمطالعه اغلب بیان می کنند که آگاهی بیشتر 
مشتریان نسبت به شرکت یا برند شرکت، نتیجه ی مطلوب 
و خواسته ی اصلی DMC است. این مطالبه با دو هدف 

بازاریابی در ارتباط است:
1- دسترسی به مشتریان احتمالی بیشتر برای افزایش 

فروش؛ و
2- ایجاد تصویر ذهنی از شرکت در بین مخاطبان، غیر 

از مشتریان احتمالی و مشتریان موجود.
شرکت های موردمطالعه، حضور در کانال های دیجیتال را به 
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پشتیبانی مستقیم از فروش ارتباط دادند؛ امّا، هدف آگاهی 
بخشی یا هدف شناسایی ممکن ست در خدمت هدف های 
کلی تر مربوط به نام تجاری که برای ارتباطات بازاریابی 
تعیین شود. تاکنون فعالیت های روابط عمومی در شرکت های 
موردمطالعه نتیجه های مثبتی در پی داشته است؛ امّا، تمامی 
شرکت ها هزینه ی حضور در نمایشگاه های تجاری و رویدادها 
در مقایسه با نتیجه ها آن را بیشتر ارزیابی کرده اند. با توجه 
به این که DMC ازلحاظ اقتصادی نسبت به سایر ابزارهای 
ارتباطی سنتی مقرون باصرفه تر است، به این دلیل نظر 

فروشندگان صنعتی را به خود جلب می کند:
نسل جدیدی از مدیران که عادت به حضور در دنیای مجازی و 
وب سایت ها را دارند به زودی وارد تمام حوزه های کسب وکار خواهند 
شد. من معتقدم که آن ها از این ابزارها استفاده ی متفاوتی از آن چه 
ما پیش تر داشته ایم، خواهند کرد، و زمانی که وارد دنیای کسب وکار 
 ،D شدند، آن ها این ابزارها را با خود به همراه می آورند )مورد

مصاحبه(.
در مورد کانال های رسانه های اجتماعی، داده ها نشان می دهند 
که شرکت ها می توانند از وبلاگ نویسی برای ایجاد آگاهی 
استفاده ی کارآمدی داشته باشند. تنها یکی از شرکت های 
موردمطالعه، به طور فعال با وبلاگ نویسی سعی بر این 
داشته که با تحت تأثیرگذاری بر نگرش مشتریان موجود 
و مشتریان احتمالی نظرهای خود را پیش ببرد. یکی از 
نمایندگان شرکت های موردمطالعه، وب سایت شرکت خود را 
در بین منابعی که برای ثبت در ویکی پدیا ذکرشده بودند، 
شناسایی کرده بود. برخی از آن ها نیز درنظر داشتند که 
شرکتی را به عنوان مرجع خاص در آن صنعت برای عموم 
ایجاد کند. همچنین، نمایندگان شرکت ها فرصت هایی برای 
ارتباطات غیررسمی تر و سریع تر با مخاطبان مختلف در 

اینترنت مشاهده کردند:
وبلاگ ها درعین حال که جالب تر هستند بازاریابی سریع تر را ممکن 

می سازند. در وبلاگ ها افراد نظرهای خود را که غیررسمی تر است 
به اشتراک می گذارند. این موضوع بیانگر آن است که بازاریابی نیازی 

به جلا یافتن یا صیقل ندارد )مورد D، مصاحبه(.
در وب سایت شرکت، وبلاگ از اصلی ترین اجزا بوده است 
و تمامی اجزای دیگر مثل توییتر و فیس بوک فقط پشتیبان آن 
هستند. من آن ها را فقط باهدف تصویر ذهنی بازکرده ام )مورد 

E، مصاحبه(.
البته، مصاحبه شوندگان نیز در مورد مفید بودن وبلاگ ها 

ازلحاظ محتوا و اثربخشی در شک و تردید بودند:
وبلاگ ها فقط یک پلت فورم گفتگو هستند و من تفاوتی بین 
وبلاگ و مکالمه ایمیلی نمی بینم. وبلاگ فقط یک رسانه فیزیکی 
متفاوت است. البته افراد بیشتری می توانند در وبلاگ ها مشارکت 

کنند )مورد C، مصاحبه(.
بله ما یک وبلاگ داریم؛ امّا، من باید بگویم که آن یکی از بدترین 
کانال هاست. من به هیچ وجه متقاعد نشده ام که نفعی در وبلاگ ها 
باشد. البته اگر کسی وقت نوشتن و خواندن آن را داشته باشد 
می تواند مفید واقع شود؛ امّا، من نظرم بر این است که وبلاگ یک 

کانال بسیار ناکارآمد است )مورد C، مصاحبه(.

بحث و نتیجه گیری
پژوهش حاضر با دو هدف اصلی انجام شد. این که 
بازاریابان صنعتی چه هدف هایی برای DMC تعیین کرده اند، 
در بخش اول بررسی شد. در بخش دوم، به تشریح 
اقدام هایی که شرکت های صنعتی به منظور دیجیتالی کردن 
ارتباطات بازاریابی خود انجام داده و نیز چالش های احتمالی 
اجرای DMC بررسی شد. پژوهش تجربی، بیانگر آن است 
که بازاریابان صنعتی امیدوارند منافعی در سطح استراتژیک 
از DMC به دست آورند. ارتقای اثربخشی هزینه ها و مزیت 
رقابتی از مهم ترین منافعی است که از روش های نوآورانه 

ارتباطات حاصل شود.
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استفاده موفق و توسعه ی DMC نیازمند بازاریان روشن فکر، 
نوآور و جسور است؛ امّا، درحال حاضر چنین افرادی در 
بخشی از محیط های صنعتی کمیاب است. درنتیجه، شرکت های 
صنعتی اشکال اساسی DMC یعنی یک وب سایت، اطلاعات 
فروش دیجیتال و ایمیل را به آمیخته بازاریابی خود اضافه 
کرده اند؛ امّا، هنوز بر استفاده از ابزارهای آفلاین تکیه دارند 
که به طور عمده به خاطر ارجحیت ارتباطات شخصی و ماهیت 

بلندمدت و پیچیدگی سازمانی روابط تجاری است.
به طورکلی، ادبیات ارتباطات بازاریابی )DMC( سه هدف 
اصلی در شرکت های صنعتی ]22 و 23[ و به طور ویژه، 
 ارتباطات بازاریابی صنعتی را منعکس می کند ]5، 6 و 13[. 
این هدف ها شامل حفظ ارتباطات با مشتریان موجود؛ 
پشتیبانی فرایند فروش و ایجاد آگاهی عمومی میان ذی نفعان 
است. یافته ها نشان می دهد که شرکت ها از بین این هدف ها، 
بیشتر بر نقش DMC در ارتباطات روابط مشتری و 

پشتیبانی فروش تمرکز و تأکید دارند.
براساس ادبیات موجود فروش رابطه ای و پیشرفت های 
 فناوری ارتباطات در حال تغییر و دگرگونی فروش صنعتی 
هستند ]6، 10 و 13[. هم چنین، نقش مشتری از دریافت کننده 
منفعل و غیرفعال به تولیدکننده ی محتوا و شرکت کننده در 
 فعالیت های ارتباطات بازاریابی در حال تغییر است ]12، 19 و 23[. 
بنابراین، پیشنهاد می شود همزمان با تبدیل مشتریان به 
شرکت کنندگان فعال در فرایند ارتباطات، شرکت ها باید از 
طریق ایجاد محتوای دیجیتالی جالب و مفید بر »فروش 
نرم« تمرکز کنند ]20[. فروش نرم بر ساختار رابطه استوار 
است و در این نوع فروش هیچ فشاری بر مشتری بالقوه 
وارد نمی شود. در عوض، با روش هایی می خواهیم به طور 
نامحسوسی به آن ها نشان دهیم راه حل هایی که به آن نیاز 
دارند را در دست داریم. نتیجه های پژوهش حاضر مؤید 
این است که تغییرات مهمی در ارتباطات مشتریان شرکت های 

صنعتی هنوز در حال وقوع نیست.
داده های پژوهش بر این نکته اشاره دارند که بازاریابی 
برند کلی شرکت در کانال های دیجیتال ممکن ست نتیجه های 
مطلوبی به دنبال نداشته باشد؛ زیرا، ممکن ست پیام در 
دسترس مخاطب موردنظر قرار نگرفته و یا مخاطب موردنظر 
پیام را دریافت کرده ولی محتوای چنین پیام هایی موردتوجه 
قرار ندهد. پژوهش های پیشین در مورد سودمندی رسانه های 
اجتماعی نیز بر این نکته اشاره دارند که تبلیغات به مشتریان 
موجود باهدف افزایش آگاهی از برند تأثیر قابل توجهی بر 
مرحله های دیگر فرایند تصمیم گیری ندارد. نمایندگان مشتریان 
که از راه رسانه های اجتماعی با آن ها ارتباط برقرار می شود 
ممکن ست در عمل مسؤولیت گرفتن تصمیم ها را عهده دار 
نباشد. این موضوع ممکن ست فروشندگان را به سمت تولید 
محتوایی حرکت دهد که در رسیدن به هدف های ارتباطات 

بازاریابی تعریف شده کمک شایانی نکنند.
 برخی از منافع DMC به دلیل هنجارهای متفاوت ارتباطات 
در روابط با مشتری در بازاریابی مصرفی در دسترس 
نیست. برای مثال، بحث آزاد یا مناظره ی عمومی با مشتریان 
در رسانه های اجتماعی می تواند قابلیت اعتماد را تهدید کرده 
و هنجارهای ارتباطات در زمینه ی کسب وکار صنعتی را نقض 
کند. شرکت های صنعتی موردبررسی در این مطالعه به دلیل 
خطر از دست دادن مزیت رقابتی و یا مشتریان تمایلی به 
برداشتن گام های اولیه به سمت برقراری ارتباطات آزادتر را 

نداشتند.
مطالعه ی موردی حاضر فقط تااندازه ای از این دیدگاه 
حمایت می کند که سودمندی DMC و به ویژه رسانه های 
اجتماعی در بازاریابی صنعتی باید بر جریان سازی تمرکز 
داشته باشند ]22 و 24[. به خاطر جدید بودن استفاده از 
رسانه های اجتماعی در شرکت های صنعتی، تعداد محدودی 
از این شرکت ها هدف های روشنی برای جریان سازی از 
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رسانه های اجتماعی تعیین کرده اند. چالش دیگر برای اقتصادی 
کردن تلاش های بازاریابی از راه رسانه های اجتماعی، ماهیت 
پیچیده ی فرایند خرید صنعتی ست. هرچند، DMC ممکن ست 
از راه کارایی ارتباطات داخلی، مثل بازخورد نظام مند و 
مبادله ی دیجیتال اطلاعات بین کارکردهای بازاریابی و فروش 

برای شرکت های صنعتی مزیت های رقابتی ایجاد کند.
 به طور طبیعی، DMC به خودی خود راه حلی برای مشکلات 
موجود در ارتباطات بازاریابی به شمار نمی رود، ولی مسائلی 
مانند عدم یکپارچگی و نیاز به حفظ رابطه ی بسیار نزدیک با 
مشتریان موجود را نشان می دهند. شرکت های صنعتی باید 
با دقت بین هدف های ارتباطات بازاریابی خود مانند بازاریابی 
برند کلی، از ارتباطات مشتری تا انتخاب مناسب ترین کانال 
سنتی یا دیجیتال تمایز قائل شوند. تلاش های ارتباطات 
بازاریابی آنلاین و آفلاین باید برای ایجاد ارزش واقعی برای 

مشتریان و ذی نفعان در کنار یکدیگر عملیاتی شوند ]5[.

1- پیام های مدیریتی

مدیران بازاریابی شرکت های صنعتی باید هم از دورنمای 
ارتباطات در حال تغییر و هم نسبت به روش های انجام 
بازاریابی مصرفی آگاه باشند. مدیران باید با حمایت از 
ارتباطات اثربخش و پیاده سازی آن بتوانند یک ذهنیت مطلوب 
در کل سازمان ایجاد کنند. تنها در این صورت است که 
اقدام های DMC می توانند خود را با سایر شکل های ارتباطات، 

پیوند دهند.
خریداران صنعتی هنگام جمع آوری اطلاعات مانند مشخصات 
فراورده و تأمین کنندگان برای بهره برداری در تصمیم گیری ها 
از ارتباطات دیجیتال استقبال می کنند. بنابراین، شرکت های 
صنعتی باید از دسترس بودن تمامی اطلاعات ضروری در 
وب سایت های خود اطمینان داشته تا خریداران بالقوه و 
مشتریان به سهولت از این اطلاعات استفاده کنند. این یک 

امر حیاتی ست؛ زیرا، با مقدار احساس ریسک خریدار در 
فرایند خرید ارتباط پیدا می کند. در فرایند خرید، اهمیت 
منابع اطلاعات شخصی بر منابع غیرشخصی در ارتباطات 
 DMC روابط کسب وکار بیشتر است. در این نقطه هدف های
بر پشتیبانی از فروش متمرکز است. هم چنین، مدیران 
باید راه های گوناگون حمایت DMC از فروش شخصی که 
هنوز درآمیخته ی ارتباطات بازاریابی صنعتی غالب است را 
موردتوجه قرار دهند. نمونه های آن شامل اطلاعات پشتیبانی 
فروش دیجیتال، نمایش بهتر فراورده ها، و تجهیز نیروی 
فروش با وسایل جدید سّیار است که مدیریت ارتباطات 
مشتریان را آسان می کند. هم چنین، دیجیتالی کردن می تواند 
به مبادله ی نظام مند اطلاعات فروش و بازاریابی کمک کند. 
درنتیجه، واحد بازاریابی می تواند با ارائه ی کالاهایی که 
نیازهای مشتریان را به طور کامل تأمین کند، بخش فروش 
را یاری کند. در عوض، کارکرد فروش می تواند آگاهی 
بیشتری از نیاز به هم راستایی نمایش های فروش به مشتریان 

باهدف های بازاریابی استراتژیک شرکت داشته باشد.
اگرچه به نظر می رسد شرکت های صنعتی مزایای رسانه های 
اجتماعی در ارتباطات با مشتریان را تشخیص داده اند؛ امّا، 
ترجیح می دهند که رسانه های اجتماعی را ابتدا به صورت 
داخلی اجرایی کنند. وبلاگ های داخلی، نشانه های اجتماعی  و 
پیام رسانی فوری میان کارکنان می تواند خیلی مؤثر و تعامل پذیر 
باشد. به طورکلی، گزارش این شرکت ها نشان دهنده تمایل آن ها 
برای یادگیری چگونگی استفاده از رسانه های اجتماعی و نحوه ی 
اندازه گیری نتیجه های آن است. درنتیجه، مدیران باید برای 
حرکت نظام مند با رسانه های اجتماعی تشویق و در پذیرش 
بسترهای رسانه های اجتماعی با احتیاط و دقت عمل کنند. تعداد 
زیادی از شرکت ها از الگوهای  موجود در زمینه های صنعتی از 
بهترین شیوه های شرکت های صنعتی پیشرو در دیجیتالی کردن، 
مانند فورد پیروی می کنند؛ هرچند که پیاده سازی رسانه های 
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اجتماعی، مستلزم دانش فرهنگ ارتباطات است. هم چنین، تمامی 
شرکت ها به آزادی  بها نمی دهند؛ زیرا، ترس از این دارند که 
مزیتی را به دست خود در اختیار رقبا قرار دهند. به علاوه، 
حضور عمومی در رسانه های اجتماعی عمومی فقط به آگاهی 
بخشی برند در بین مشتریان احتمالی و دیگر گروه های ذی نفع 
کمک می کند. درحالی که در روابط موجود کسب وکار، کانال های 
دیجیتال باید برای ایجاد ارتباطات شخصی تر و تعامل پذیر 

استفاده شوند.
درنهایت، آمیخته ی ارتباطات بازاریابی، سلاح بسیار قوی 
در بازارهای صنعتی ست. به شرطی که مدیر بازاریابی به 
این نکته توجه کند که علی رغم این که این آمیخته از چند 
عنصر تشکیل شده است؛ امّا، آمیخته ی ارتباطات بازاریابی 
چیزی فراتر از مجموع اجزای خود است. از سوی دیگر، 
بین این آمیخته ها و دانش خریداران سازمان، ارتباط بسیار 
زیادی وجود دارد و این آمیخته می تواند تأثیر بسیار زیادی 
بر دانش خریداران سازمانی گذاشته و از این راه، روند 

خریدهای صنعتی را تحت تأثیر خود قرار دهد.

2- محدودیت های پژوهش و مطالعه های آینده

از آنجا که یافته های پژوهش حاضر براساس داده های 
تجربی از شش شرکت صنعتی ارائه شده است؛ از این رو، 
نتیجه های به دست آمده را به دلیل محدود بودن و جامع نبودن 
آن نمی توان به سایر محیط های سازمانی تعمیم داد. البته، 

مطالعه و منابع اطلاعاتی متنوعی برای افزایش اعتبار نتیجه های 
پژوهش شرکت های گوناگون به کار گرفته شد. هم چنین، 
برای افزایش اعتبار سازه ی پژوهش از فن های تحلیل داده 
مانند مثلث بندی داده ها استفاده شد. همان گونه که در روش 
مطالعات موردی چندگانه مرسوم است، برخی از شرکت های 
موردمطالعه اطلاعات غنی و ارزشمندی در مقایسه با سایر 
 DMC شرکت ها ارائه دادند. زیرا، در برخی از شرکت ها
استفاده نمی شد و نقش ارتباطات بازاریابی در فعالیت های 
شرکت های موردمطالعه کم رنگ بود. افزون بر این، وظیفه و 
کارکرد بازاریابی در این شرکت ها دارای هدف های استراتژیک 
نبوده و داده های جمع آوری شده از پاسخ دهندگان یک شرکت 

با پاسخ دهندگان سایر شرکت ها متفاوت بود.
با توجه به این محدودیت ها، شایسته است مطالعه های آینده ی 
بیشتری در این زمینه انجام شود. پژوهشگران باید پذیرش و 
استفاده از اشکال دیجیتالی جدید مانند استفاده از رسانه های 
اجتماعی و شبکه های اجتماعی در کسب وکارهای صنعتی را 
موردتوجه قرار دهند. تلاش برای یافتن پاسخ سؤالات زیر ارزنده 
و قابل تأمل خواهد بود. آیا کارکرد اصلی رسانه های جمعی در 
واقع جریان سازی ست یا بیشتر ارائه ی جنبه های فروش نرم در 
فرایند فروش از راه فعالیت هایی مانند آگاهی بخشی و برندسازی یا 
تقویت ارتباطات با مشتریان موجود است؟ هم چنین، پژوهشگران 
می توانند دیدگاه مشتریان را به منظور درک تمایل ها، ترجیح ها و 

اولویت های آن ها برای DMC را موردبررسی قرار دهند.

Managementمدیریت
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Abstract: This study aimed to explore the tools of industrial marketing communication and 
the role of digital channels and the use of these tools in industrial companies. For this purpose, 
the experimental and multiple case studies were used to investigate the existing status of 
digital marketing communications (DMC) in six industrial companies. In order to increase the 
validity of the research construct and to obtain more accurate results and reduce the bias, the 
triangulation technique was used and the required data were collected by conducting interviews 
at workshops and from other available sources of information. Also, in analyzing the data, 
we used open thematization, consisting of a three-step process of data reduction, data display 
and	drawing/verification	of	conclusions.	The	research	findings	identified	three	perspectives	in	
the research literature. First, although DMC is one of the most important tools for industrial 
marketing communications, but companies still do not use their full capacity. Second, companies 
use DMC to facilitate customer communication, sales support, and create awareness. Third, 
companies do not use social media tools as part of a DMC as much as traditional digital tool.
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