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Abstract   

 

Background & Aims: Medical centers as the main centers for providing medical 

and care services have a special importance in the marketing of medical products. 

These environments are places of direct interaction between medical equipment and 

their main users, including doctors, nurses, and patients. Medical products used in 

medical centers must be evaluated very carefully in terms of quality, efficiency, and 

safety because they directly affect patients' health and treatment results. Therefore, 

medical centers play a key role in the introduction and acceptance of medical 

products and can be used as a platform for practical evaluation of these products and 

demonstration of their capabilities. In addition, the recommendation of doctors and 

the positive experiences of the treatment staff in using this equipment can act as an 

indirect advertising tool and affect the expansion of the market for these products. 

Therefore, it is crucial to focus on the needs and expectations of hospitals in 

formulating marketing strategies for medical products. Consumer behavior of health-

oriented products plays a very important role in the use of medical equipment in 

medical centers. In medical environments where medical and care services are 

directly related to the health of patients, choosing the right medical equipment is very 

important. These equipment must not only have high quality and efficiency but must 

also be well understood and accepted by the medical community and patients. 

Appropriate consumer behavior can be influential in their decisions to buy and 

choose products. One of the basic challenges in this field is the difference in the 

different approaches of consumer behavior of health-oriented products. In this 

regard, it should be said that many people applying for health-oriented products, in 

addition to attractive advertising features, consider sufficient scientific and practical 

information to win their trust. In this regard, the use of digital marketing methods, 

medical exhibitions, presenting scientific reports, and holding educational workshops 

can be effective on consumer behavior and increase the individual's purchase 

demand. However, consumer behavior in the hospital environment faces limitations 

such as different preferences of the audience. This issue makes the design and 

implementation of advertising campaigns in this environment require more precision 

and planning to influence consumer behavior. Also, understanding the needs of 

hospitals, doctors and patients by companies that produce and distribute medical 

equipment is an important factor in the success of marketing these products, provided 

that they also pay attention to consumer behavior. Therefore, investigating the effect 

of consumer behavior on medical equipment in hospital environments and 

identifying effective strategies to increase this variable can lead to improving the 

performance of companies that produce and supply this equipment and improve the 
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quality of healthcare services. Therefore, this study aimed to develop a qualitative 

model of consumer behavior of health-oriented and medical products in medical 

environments. 

Methods: The research method in terms of strategy, qualitative, in terms of the 

implementation path, descriptive and qualitative, that is, the foundational data 

theorizing method, semi-structured interviews (theoretical saturation), and in terms 

of the goal, according to the capacity of building models, tools and Application has 

three dimensions, practical, fundamental and development (theoretical). The 

systematic method of Strauss and Corbin was used in this research. The statistical 

population of this qualitative study included all researchers and university professors 

specializing in the field of marketing and some activists in the field of marketing in 

the sale of health and medical equipment. The size of the statistical sample 

(participants in the research) in the qualitative part was 20 until reaching theoretical 

saturation through semi-structured Delphi interviews. To analyze the data, open, 

central, and selective coding was done by selecting the main categories of the 

research based on the following pattern until reaching theoretical saturation. 

Results: The results showed that the categories were identified in the form of 26 

category codes and 95 items, and the heart of the 6 constructs of the paradigm model 

as the central phenomenon (3 categories and 13 concepts), causal conditions (4 

categories, 15 items), contextual conditions (7 categories, 25 items), intervening or 

mediating conditions (5 categories, 15 items), strategies (3 categories, 12 items) and 

consequences (4 categories, 15 items). 

Conclusion: The conclusion of this study shows that in the competitive market of 

health and medical supplies, designing a qualitative model of consumer behavior that 

pays attention to various factors such as information transparency, personalization of 

communication, and social responsibility can help brands succeed in attracting and 

retaining customers. It helps a lot. Brands that create a personalized experience and 

clear and authentic communication with a proper understanding of customer needs 

and preferences can gain customers' trust and loyalty. This model allows brands to 

communicate with customers effectively and efficiently by using new digital 

marketing tools, such as influencer marketing, online interactions, and targeted 

advertising, and by responding to society's expectations, have a positive impact on 

customers' views and experience. In general, the qualitative model of consumer 

behavior in medical and health-oriented devices enables brands to respond to the 

changing needs of the market by identifying and applying key dimensions, 

strengthening their position, and creating a positive and value-added experience. , 

improve their market share sustainably. 
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 و همکاران فهیمه حسن خانی کوهاستانی

 مقدمه
اراخا  تا مان   با   مراکز درمانی  عنوان مراکز اصاااا  

ای در بنزارینب  محصولا   درمنی  و مراقبت ، اهمیت ویژه
هن محل تعنمل مسااتمی   این محیط.  (1)  پزشاا   داری 

هن، شاانمل  مینن تجهیزا  پزشاا   و کنربران اصااا   ن
محصاولا   . (2)  پزشا نن، پرتاتنران و بیمنران، هساتن 

گیری   مورد اتتفنده قرار م   مراکز درمنی پزش   ک  در  
بنی  از یظر کیفیت، کنرای  و ایمن  بسااینر دقیا ارزینب   

طور مسااتمی  بر تااومت و یتنیم درمنی   شااوی ، زیرا ب 
یمش   مراکز درمنی رو،  ازاین. (3) گذاری بیمنران تأثیر م 

کای ی در معرف  و پذیرش محصاولا  پزشا   داری  و  
با م  برای  تواینا   بساااتری  این  عنوان  عما   ارزیانب  

  هن ب  کنر گرفت  شوی هنی  نمحصولا  و یمنیش قنبایت
عووه بر این، توصی  پزش نن و تجربین  مثبت کندر   .(4)

عنوان یک  توای  ب درمنن در اتاتفنده از این تجهیزا  م 
ابزار تبایغنت  غیرمساتمی  عمل کرده و بر گساترش بنزار  
این محصااولا  تأثیر باذارد. بننبراین، تمرکز بر یینزهن و  

هنی بنزارینب   هن در ت وین اتاتراتژیایتظنرا  بیمنرتاتنن
 .(5)  محصولا  پزش   بسینر حینت  اتت

محور یمش  محصااولا  تااومت  رفتنر مصاارک کنن ه
بسااایانر مهم  در اتاااتفانده از تجهیزا  پزشااا   در  

  درمنی  هنی در محیط.  (6)  دارد  مراکز درمنی هنی محیط
طور مساتمی  ب  تاومت  ک  ت من  درمنی  و مراقبت  ب 

بیمنران مرتبط اتات، ایتان  تجهیزا  پزشا   مننتا   
این تجهیزا   .  (7) از اهمیت بساااینری برتوردار اتااات

تنهن بنی  کیفیت و کنرای  بنلای  داشاات  بنشاان ، با    ی 
توب  درک و  بنی  توتاااط عنمع  پزشااا   و بیمنران ب 

توای  در  مننتا  م   رفتنر مصارک کنن هپذیرفت  شاوی . 
عهت تری  و ایتان  محصاولا   هنی  ینن  گیریتصامی 

 .  (8)  تأثیرگذار بنش 
هنی اتااانتااا  در این حوزه، تفنو  در  ی   از چنلش

محصاااولا     رفتانر مصااارک کننا ه  هانی ماتا روی رد
در همین راتاااتن بنی  گفت  .  (9)  محور اتاااتتاااومت

محور عووه  محصاولا  تاومتمتمنضا   بساینری از افراد  
ویاژگا  و  بار  عاااما   اطاوعاان   عااذا ،  تابااایاغاانتا   هاانی 

قرار دهنا  تان اعتماند  یهان م   ما  یظر قرارکانربردی کانف   
هنی  در این راتااتن، اتااتفنده از روش  .(10) عا  شااود

یمانی ااااانه اراخا   بانزاریانب  دیجیتانن،  هانی پزشااا  ، 
کانرگانهگزارش برگزاری  و  هانی  موزشااا   هانی عام  

بر رفتنر مصارک کنن ه مثثر هساتن  و تمنضانی  توای  م 
 .(11)  ده م را افزایش  تری  فرد  

در محیط بیمنرتاتنی     رفتنر مصارک کنن هبن این حنن،  
هانی  یظیر ترعیحان  متفانو  ماانطبانن  بان محا ودیات
شاود طراح  و  این مسالا  موع  م .  (12) روبرو اتات

هانی تبایغانت  در این محیط ییانزمنا  دقات  اعرای کمپین
تن بر رفتنر مصاارک کنن ه    ریزی بی ااتری بنشاا و برینم 

هن،  همچنین، درک یینزهنی بیمنرتااتنن .تنثیرگذار بنشاا 
هنی تولی کنن ه و  پزشاا نن و بیمنران از تااوی شاارکت

کنن ه تجهیزا  پزشاا  ، عنمل مهم  در موفمیت  توزیع
ب  شارط  ک  بر    ی شامنر م بنزارینب  این محصاولا  ب 

.  (13)  رفتانر مصااارک کننا ه ییز توع  داشاااتا  بنشااانا 
تجهیزا     رفتانر مصااارک کننا هبنانبراین، بررتااا  تأثیر  

هانی بیمانرتاااتانی  و شااانانتااانی   پزشااا   در محیط
توایا  با  بهبود  ، م افزایش این متغیرراه انرهانی مثثر در  
کننا ه این  هانی تولیا کننا ه و تاأمینعما رد شااارکات

تجهیزا  و ارتمانی کیفیات ت من  بها اشااات  و درمنی   
    فیما ن ک  نیتا ولاذا ها ک این ملانلعا     .منجر شاااود

پزشا     وتاومت محور رفتنر مصارک کنن ه محصاولا  
 .بود  درمنی هنی  در محیط

 

 کارروش 

تحمیا از یظر اتاتراتژی )راهبرد(، کیف ، از یظر روش 
تانزی  مسایر اعرا،  توصایف  و کیف  یعن  روش یظری 

هنی ییم  تانتتنرمن  )اشابنن یظری(  داده بنیند، مصانحب 
هنی تاانتت م ن،  و از یظر ه ک ییز بن توع  ب  ظرفیت

ابزار و کنربرد از تا  بع ، ه  کنربردی، ه  بنیندی و ه   
این ملانلعا  در    ای  )یظری( برتوردار اتااات.توتاااعا 

کمیسایون ک  اتو  دای اانه  زاد اتوم  واح  تنری بن 
ب  تصااوی    IR.IAU.SARI.REC.1403.265ک  اتو   
تانزی  این پژوهش ک  در  ن ابت ا بن روش یظری رتای .  

اشااتراوو و کوربین ب  شااننتاانی     داده بنیند بن روی رد
محصاولا  تاومت    رفتنر مصارک کنن هم ن کیف    اراخ 

ماحایاط  وماحاور   در  طاریاا    درماانیا هاانی  پازشااا ا   از 
بانز، محوری و ایتاانب کا گاذاری هانی  مصااانحبا   هانی 

بن پژوه اااران و اتاانتی  دای ااانه   تاانتتنرمن   ییم 
حوزه  فعانلان  برت   و  بانزاریانب   در حوزا  متاصااار 

یظیر م یران تری  و    تاومت محور و پزشا  تجهیزا   
تجهیزا  تن رتاای ن ب  اشاابنن یظری عهت   این  فروش
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 های بیمارستانپزشکی در محیط زاتیتجه یابیبازارتبلیغات محصولات سلامت محور بر  یفیمدل ک ارائه                                                                       

یظریا   .  اتتفنده شااا ما ن کیف     اراخا شااانانتااانی   
از  محور، روشزمینا  هانی ماتاف  دارد. در این تحمیا 

من  اشااتراوو و کوربین اتااتفنده شاا . طر   روش یظنم
بر اتااتفنده از مراحل   من (تحمیا تاایسااتمنتیک )یظنم

هان از طریا کا گاذاری بانز، کا گاذاری محوری  تحایال داده
و کا گاذاری ایتاانب  تاأکیا  دارد و همچنین با  عرضااا   
پانرادای  منلم  یان تصاااویر تجسااام  از یظریا  در حانن  

ط  این تاا  مرحا  و بن ک گذاری   پردازد. درت وین م 
تا ریم از دن کا هان، مفانهی   از دن مفانهی ،  هان، با داده
   . ی هن، یظری  بیرون م و از دن ممول   هنممول 

تماانم    ی  ماانریعاانمعاا  شاااانماال  کیف   باش  در 
ی  پژوه ااران و اتانتی  دای اانه  متاصار در حوزه

حوزه   فعانلان  برت   و  فروش  بانزاریانب   در  بانزاریانب  
بود. حج  یمویا  تاااومات محور و پزشااا    تجهیزا   

کنن گنن در پژوهش( در باش کیف    منری )م ااانرکت
هنی  مصانحب  طریایفر تن رتای ن ب  اشابنن یظری از  20

گیری  در باش کیف ، یموی   تاانتتنرمن  بود.دلف  ییم 
یظران، ب  طور ه فمن  و  برای ایتان  تبرگنن و صانح 

بر اتاااانو داوری و   این افراد  ایتاان   یظری بود، زیرا 
هنی   قضااانو  گروه پژوه ااا  صاااور  گرفت و یموی 

با  یظر گروه پژوهش برای اراخا   ایتاان    شاااا یا  کا  
در بهترین موقعیات قرار داریا . با  این  اطوعان  موردییانز  

شا ل هرگنه با ا  از یک عنمع   منری بر اتنو داوری  
و قضاانو  افراد تنی ین تود پژوه ااار برای بررتاا   

یان   گیری یظریگیری، یمویا ایتاان  شاااویا ، چنین یمویا 
شاود. این روش، بی اتر زمنی  اتاتفنده  قضانوت  ینمی ه م 

هنی تبره بنشااا . لذا در این  شاااود ک  یینز ب  یموی م 
تحمیا از این روش بهره گرفت  شا . اشابنن داده ین اشابنن  

هانی کیف  برای یظری روی ردی اتااات کا  در پژوهش
 گیرد.  گیری مورداتتفنده قرار م تعیین کفنیت یموی 

داده گارد وری  کایافا  ابازار  باااش  در  تاحامایاا    ، هاانی 
هنی  هنی ییم  تنتتنرینفت  شنمل برگ اتتفنده از پرتش
بانز،  تااانتتا  عهات کا گاذاریکا گاذاری محما هانی 

افزار تحایال  محوری، و ایتاانب  )گزین ااا ( بان کماک یرم
هنی ییم  تانتتنرمن  و  ( و مصانحب MAXQDAکیف  )
پژوه ااران و اتانتی  دای اانه  متاصار در  عمیا بن  

حوزا م یریت و بنزارینب  و برت  م یران تری  و فروش  

 بود.   توت  محور و پزش  تجهیزا   

بانز،  از روشهان  عهات تجزیا  و تحایال داده کا گاذاری 
هنی اصااا  پژوهش بر محوری وایتانب  بن ایتان  ممول 

اتاانو الاوی زیر تن رتاای ن ب  اشاابنن یظری صااور   
یعن  در باش کیف  یاسااات بان اتاااتفانده از    گرفات
هنی  ک گذاری بنز، محوری وایتانب  بن ایتان  ممول روش
پژوهش بن روش دلف  تن رتی ن ب  اشبنن یظری بن  اصا   

یرم ( کا گاذاری  MAXQDAافزار  مانری کیف  )کماک 
هن بر اتانو ک گذاری بنز ین ک  گذاری اولی  در  مصانحب 
بن ی ممولا   ، در مرحا  دوم اق ام ب  دتاات اونمرحا  

عم ه بر اتانو محتوا ب  صاور  مفهوم  و ایتزاع  تحت  
و در مرحاا  تاااوم   عنوان کا گاذاری محوری گردیا  
ک گذاری ایتانب  )گزین اا ( ایجنم شاا  ک  ب  ممنیساا   

هان پرداتات و در یهانیات  هر ممولا  محوری بان دیار ممولا 
گری  من  ین قنل  ریات ب  اراخ  م ن بر اتانو م ن یظنم
 .اشتراوو و کوربین اق ام ش 

 
 هایافته

هنی  مفنهی  اصاا  و ممول  1بن توع  ب  ع ون شامنره  
ظنهر ش ه در پ ی ه اصا  و مرکزی پس از اعمنن یظری  

هانی  ممولا ، شااانمال  کننا گانن در پژوهشم ااانرکاتبان  
هنی اعتمنع  از یانه تری  )م ااتری(،  »بنزارینب  رتاانی 
هنی اعتمنع  از یانه تری  )م ااتری( و  بنزارینب  رتاانی 

هنی یوین اعتمنع « ب  ظهور، اتاتمرار و گساترش رتانی 
عنوان عوامال اصاااا  و مرکزی در »تا وین ما ن کیف   

پزشا     ومحصاولا  تاومت محور   رفتنر مصارک کنن ه
 .شوی « شننتت  م درمنی هنی  در محیط

هنی  مفنهی  اصاا  و ممول  2بن توع  ب  ع ون شامنره  
ظانهر شااا ه در شااارایط عاز  پس از اعمانن یظری بان  

عوامال »یمش  ، شااانمال  کننا گانن در پژوهشم ااانرکات
هنی اعتمنع ، م یریت بهین   هن در بنزارینب  رتاانی بری 

هزین  و زمنن افراد در بنزارینب ، عوامل شاص  )م تری  
هنی  و فروشان ه(، عوامل قنیوی  و حموق  بنزارینب  رتانی 

اعتمانع «، با  عنوان عوامال موعا ه )عاز ( در »تا وین  
محصاولا  تاومت محور    رفتنر مصارک کنن هم ن کیف   

 .کنن « یمش ایفن م درمنی هنی  پزش   در محیط و
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 و همکاران فهیمه حسن خانی

هنی  مفنهی  اصاا  و ممول  3بن توع  ب  ع ون شامنره  
ای پس از اعمنن یظری بن  ظنهر شاا ه در شاارایط زمین 

محور،  عوامل ایسنن»شنمل   کنن گنن در پژوهشم نرکت
 زمنی ، ادراک م یر و م اتری  تساهیل عساتجو و راتات 

هنی اعتمنع ، ارتبنطن  تااانزمنن بن  از بنزارینب  رتااانی 
م ااترینن، رهبری بنزار و اشااتبنهن  رایم در بنزارینب  و  
عوامل تانزمنی « بساتری تنی برای اعرای راهبردهنی  

محصاااولا     رفتانر مصااارک کننا ه»تا وین ما ن کیف   

« فراه   درمنی هنی  پزشاا   در محیط وتااومت محور  
 . وری م 

هنی  مفنهی  اصاا  و ممول  4بن توع  ب  ع ون شامنره  
پس از اعمنن    گر )مینیج (ظنهر شا ه در شارایط م اتا 

بان م اااانرکات پژوهشیظری  در  شاااانمال    کننا گانن 
هانی اعتمانع ،  گاذاری در بانزاریانب  رتااانیا »صاااحا 
ارتبانط ، عوامال فرهنا ، عوامال محیل ،  هانی  فنانوری

و عوامل اقتصااندی« بسااتری    فرهنا   -عوامل اعتمنع 

 کنندگان در پژوهش پس از اجماع نظری با مشارکت پدیده اصلی و مرکزیهای ظاهر شده در مفاهیم اصلی و مقوله -1جدول 

 شونده  مصاحبه کد مفاهیم مقوله  سازه اصلی  ردیف 

1 

پدیده اصلی 
 و مرکزی 

های بازاریابی رسانه
اجتماعی از نگاه  
 خرید )مشتری(

 P1, P4, P5, P12, P19 های اجتماعیعلاقه و حضور مشتریان در رسانه

 P2, P6, P13, P15 گذاری اطلاعات نفع عمومی و اشتراک 2

 P6, P8, P10, P17 در تلیغات  سرگرمی و جذابیت محتوا  3

4 

های بازاریابی رسانه
اجتماعی از نگاه  

 )فروشنده(فروش 

 P3, P4, P6, P8, P10, P14 با مشتری  ارتباط دوطرفه و سفارشی

 , P6, P8, P9, P20 از تبلیغات   سرعت تبلیغات و نشر سریع محتوا  5

 P9, P10, P17, P19 یابیمشتری 6
 P4, P6, P14, P20 دستیابی به اهداف بازاریابی  7
 P4, P5, P6, P13, P15 های اجتماعی بازاریابی رسانهدستیابی به ارتباطات و تحقیقات  8

9 

ظهور، استقرار و  
های  گسترش رسانه

 نوین اجتماعی 

 P3, P5, P9, P10, P16 های اجتماعی هوشمندی رسانه

 P5, P6, P7, P9, P13 ارتباط مکانی و زمانی یکپارچه  10

 P4, P11, P12, P20 پذیرش بازخورد 11
 P2, P10, P16, P18 های اجتماعی گیری و سرعت رسانههمه 12
 P2, P4, P6, P10, P11, P12 تحقق اهداف بازاریابی و فروش 13

 

 کنندگان در پژوهش پس از اجماع نظری با مشارکت شرایط علّیهای ظاهر شده در مفاهیم اصلی و مقوله -2جدول 

 شونده  مصاحبه کد مفاهیم مقوله  سازه اصلی  ردیف 

1 

 شرایط علّی 

 ها در بازاریابی  نقش برند 

 P10, P11, P12, P17, P19, P20 هویت برند

 P6, P7, P8, P10, P14, P15 عشق به برند 2

 P6, P7, P12, P14 ارزش ویژه برند  3
 P8, P10, P12, P15 تم برند 4
 P6, P8, P9, P10, P12 های برندخصوصیت 5
بهینۀ هزینه و مدیریت  6

 زمان افراد در بازاریابی

 P3, P5, P7, P11, P14 مدیریت هزینه و زمان 
 P1, P5, P7, P10, P13 مقایسه عملکرد و قیمت  7
8 

عوامل شخصی )مشتری  
 و فروشنده( 

 P4, P6, P8, P10, P13, P14 شناسایی رفتار و نیاز مشتری 
 P4, P6, P9, P20 آوری سریع اطلاعات کمّی و کیفی جمع 9
 P3, P6, P8, P15 قرنطینه خانگی  10
 P4, P6, P9, P13, P14 واسطه به مخاطب دسترسی بی 11
12 

عوامل قانونی و حقوقی 
های بازاریابی رسانه
 اجتماعی 

 ,P1, P10, P11, P14 ضعف در قوانین و اجرای آن

 P2, P3, P13, P17 قوانین مصوب حمایتی  13

 P1, P4, P6, P10 تداخل مسائل شرعی و قانونی  14

 P5, P7, P8, P9, P20 های دولت عدم اطمینان به سیاست 15
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 های بیمارستانپزشکی در محیط زاتیتجه یابیبازارتبلیغات محصولات سلامت محور بر  یفیمدل ک ارائه                                                                       

رفتانر  عانم برای اعرای راهبردهانی »تا وین ما ن کیف   
پزشاا   در    ومحصااولا  تااومت محور   مصاارک کنن ه

 . وری « فراه  م هنیمحیط
هنی  مفنهی  اصاا  و ممول  5بن توع  ب  ع ون شامنره  

 کنندگان در پژوهش پس از اجماع نظری با مشارکت ایشرایط زمینههای ظاهر شده در مفاهیم اصلی و مقوله -3جدول 

 شونده  مصاحبه کد مفاهیم  مقوله  سازه اصلی ردیف

1 

 ایشرایط زمینه

 محور عوامل انسان 

 P6, P12, P13, P14 آگاهی فردی کاربران و مدیران

 P3, P4, P8, P11 تعامل دو طرفه و چند طرفه  2

 P1, P24 P7, P18, P19 خصوصیات فردى 3

 P3, P8, , P10, P19, P20 عوامل روانى  4

تسهیل جستجو و  5
 آزماییراستی

 P4, P8, P10, P5, P12 آزمایی کاربرجستجو و راستی

 P2, P4, P7, P19, P20 پاسخگویی به روز  6

7 
جلب مشارکت  

 مشتریان در بازاریابی

 P4, P6, P8, P10, P15 افزایش سرمایۀ اجتماعی

 P4, P6, P10, P12, P16 باشگاه مشتریان سفارشی  8

 P3, P4, P8, P10, P14 مدیریت رفتار مشتریان  9

10 

ادراک مدیر و مشتری  
 از بازاریابی 

 P1, P7, P9, P11, P15 بازاریابیاداراک مدیر از مزایا و کارکرد  

 P4, P9,  P15, P17, P20 درک مصرف کننده از بازاریابی  11

 P5, P7, P9, P10, P12, P15 بازاریابی اجتماعی مدیر  12

 P2, P4, P5, P8, P9, P20 شناسایی مخاطب هدف 13

 P1, P3, P7, P10, P13 پذیرش بازاریابی 14

 P5, P7, P8, P9, P14, P15 رفتار پس از خرید 15

ارتباطات سازمان با   16
 مشتریان

 P1, P3, P6, P8, P12 نوع ارتباطات با مشتریان

 P1, P13, P10, P9, P21, P20 سطح ارتباطات با مشتریان 17
18 

رهبری بازار و  
اشتباهات رایج در  

 بازاریابی 

 P5, P7, P8, P11, P15 ها کنندهتمرکز بر کمیّت دنبال
 P2, P4, P5, P7, P9, P13 ایارسال محتوای غیرحرفه 19
 P1, P2, P9, P10, P14 محتوا در تبلیغات دروغگر فقدان تحلیل و تحلیل 20
 P4, P11, P13, P15 عدم توجه به بازخوردها  21
 P29, P25, P11, P9, P18, P20 سایت پشتیبانفقدان راهبرد و وب 22
23 

 عوامل سازمانی

 P1, P7, P9, P119 قابلیت جذب دانش مشتری

 P4, P9,  P16, P17, P20 حمایت مدیریت ارشد  24

 P5, P6, P9, P10, P14, P18 استانداردهای قابل قبول  25
 

 کنندگان در پژوهش پس از اجماع نظری با مشارکت گر )میانجی(شرایط مداخلههای ظاهر شده در مفاهیم اصلی و مقوله -4جدول 

 شونده  مصاحبه کد مفاهیم  مقوله  سازه اصلی ردیف

1 

شرایط  
گر  مداخله 

  )میانجی( 

گذاری در  صحه
های  بازاریابی رسانه
 اجتماعی

 P9, P10, P17, P16, P19, P21 ها گذاری سلبریتیصحه
 P5, P7, P8P6, P8, P9, P20 اثر بین شخصی آنلاین   2
 P3, P4, P8, P15, P17 های اجتماعیپویش 3
4 

 عوامل فرهنگى
 P2, P4, P6, P10, P11, P14 های فرهنگیشناخت ارزش

 P6, P7, P8, P10, P14, P15 سازیفرهنگ 5
6 

 عوامل محیطی 

 P7, P14, P1, P15, P11, P5 P7, P18 شرایط محیطی و دولتی 
 P5, P11 P15, P18, P19, P20 قرنطینه کرونا  7
 P4, P6, P7, P13, P14 گیریسازی و تصمیمعملکرد مراجع تصمیم 8

 P1, P5, P9, P11, P13, P14, P20 محیط فیزیکی  9

10 
  -عوامل اجتماعى

 فرهنگی

 P3, P6, P8, P10, P12 افراد فامیل 

 P1, P7, P12, P13, P15 اپیدمی کرونا  11

 P4, P7, P8, P9, P12, P13, P16 ایسواد رسانه 12

13 

 عوامل اقتصادی

 P2, P6, P9, P10, P21, P20 رکود اقتصادی و رانت 

 P8, P12, P13, P15 کاهش ارزش پول ملی 14

 P5, P7, P9, P11, P13, P14 گذاری و توجیه اقتصادیفقدان سرمایه 15
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 و همکاران فهیمه حسن خانی

باان   یظری  اعماانن  از  پس  راهبردهاان  در  شاااا ه  ظاانهر 
راهبردهانی  »شااانمال    کننا گانن در پژوهشم ااانرکات

روابط عموم  و  راهبردهانی  اعتماندتااانزی م اااتریانن،  
تااانزمانی  و ما یریت  بانزاریانب ،«  راهبردهانی  بانزاریانب ،  

رفتنر مصارک  هنی  برای تحما »ت وین م ن کیف   کنش
هنی  پزشا   در محیط  ومحصاولا  تاومت محور   کنن ه
 .« هستن   درمنی 

هنی  مفنهی  اصاا  و ممول  6بن توع  ب  ع ون شامنره  

بان   یظری  اعمانن  از  پس  پیانما هان  در  شاااا ه  ظانهر 
پیانما هانی  شااانمال    کننا گانن در پژوهشم ااانرکات

ما اری در عانمعا ، تولیا   »اعتماندتااانزی و م اااتری
محصاااولا  تاااومات محور عا یا ، تبایغان  رایاانن و  
افزایش فروش و اثربا اا  و کنرای  بنزارینب « را در پ   

 .  تواهن  داشت
هنی بساینر و م اور  بن اتانتی   در یهنیت بع  از بررتا 

  26هن در قنل   راهنمن و چن  تن از اتااانتی  دیار، ممول 

 کنندگان در پژوهش پس از اجماع نظری با مشارکت راهبردهاهای ظاهر شده در مفاهیم اصلی و مقوله -5جدول 

 شونده  مصاحبه کد مفاهیم مقوله  سازه اصلی  ردیف 

1 

 راهبردها 

راهبردهای 
 اعتمادسازی مشتریان

 P1, P4, P5, P15, P20 پذیری اجتماعی مسئولیت

 P4, P6, P7, P8, P9, P12 ارتباط با مشتری و رقبا 2

 P3, P4, P9, P11, P17 توسعۀ کیفیت محصولات و صفحه اجتماعی  3

 P1, P3, P12, P15, P19 مشارکت فعالانه کاربران  4

راهبردهای روابط  5
 عمومی و بازاریابی 

 P4, P6, P5, P13, P14 ای سبک جدید روابط عمومی شبکه

 P5, P7, P9, P12, P13, P15 طراحی صندوق نظرات آنلاین مشتریان  6

7 

راهبردهای سازمانی و 
 مدیریتی بازاریابی 

 ,P4, P6, P9, P5, P12 P18, P20 های اجتماعی تعیین مأموریت و هدف بازاریابی رسانه

 P2, P3, P7, P10, P13 P17, P19 دهی بازاریابی ملی  و سازمان تدوین نظام  8

 P7, P9, P11, P13, P14, P15 گذاری انتخاب دلیل تاکتیک و سیاست 9

 P8, P10, P11, P12, P16, P18 مدیریت منابع مادی و انسانی  10

 P5, P6, P8, P13, P18, P19, P20 ارزیابی و تعیین شاخص  11

 P1, P3, P5, P11, P2, P20 تحقیق و پژوهش  12

 

 کنندگان در پژوهش پس از اجماع نظری با مشارکت پیامدهاهای ظاهر شده در مقولهمفاهیم اصلی و  -6جدول 

 شونده  مصاحبه کد مفاهیم مقوله  سازه اصلی  ردیف 

1 

 پیامدها 

مداری در  اعتمادسازی و مشتری
 جامعه 

 P2, P6, P9, P12, P15 اعتماد مشتری و خرید مجدد

 P3, P5, P11, P12, P17 رضایت مشتری 2

 P5, P6, P8, P13, P16 ارتباط با مشتریان 3

تولید محصولات سلامت محور   4
 جدید 

 P1, P4, P7, P10, P19 های نوآورانه جذب ایده

 P3, P8, P14, P16, P20 تنوع خدمات و محصولات  5

6 

 تبلیغات رایگان و افزایش فروش 

 P2, P4, P10, P13, P15, P17 اعتمادسازی در کیفیت خدمات 

 P1, P5, P10, P11, P19, P20 تبلیغات دهان به دهان 7

 P1, P4, P8, P11, P14 بازاریابی در داخل و خارج از کشور  8

 P4, P6, P7, P9, P16, P18 افزایش فروش و محصولات  9

 P1, P13, P16, P18, P20 رسانی سریعمدیریت و اطلاع 10

 P2, P10, P12, P9, P15, P20 افزایش بازدید و تولید شغل  11

12 

 اثربخشی و کارایی بازاریابی 

 P1, P4, P11, P16, P18 کسب مزیت رقابتی 

 P2, P4, P17, P19, P20 رونق کسب و کارها  13

 P4, P7, P9, P11, P15 بازگشت سریع و کاهش اتلاف سرمایه در بحران  14

 P3, P5, P9, P11, P18 های فضای مجازی توسعه زیرساخت 15
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 های بیمارستانپزشکی در محیط زاتیتجه یابیبازارتبلیغات محصولات سلامت محور بر  یفیمدل ک ارائه                                                                       

گوی   )تاانج ( م ااار شاا  و در دن   95و    ممول ک   
گنی  الاوی پنرادایم  ب  صاور  پ ی ه اصاا    6هنی  تانزه

ممول ،   4مفهوم(، شارایط عاز  ) 13و   ممول   3)  و مرکزی
شارایط  (،  گوی  25ممول ،    7ای )گوی (، شارایط زمین  15

  3)راهبردهان    گویا (،  15ممولا ،    5گر یان میانیج  )ما اتاا 
گویا ( عانی    15ممولا ،    4و پیانما هان )  گویا (  12ممولا ،  
 .گرفتن 

 
 بحث

    فیم ن کت وین  در    یملانلعا ، عوامل متعا د نیدر ا 
پزشا     ومحصاولا  تاومت محور   مصارک کنن هرفتنر  

یتنیم این تحمیا بن   .شاننتانی  شا   درمنی هنی  در محیط
  (13)(  2022)( van der Bend)  یتنیم تحمیمن  وی ربن 

 بوده   همنهنگ  (5)( 2023و هم نران )(  Berben)  و بربن
وکانرهان  عوامال با  کسااا   نیا  ایدرک عم  شااا .  تانییا   و

 ر طورا با    نبیا بانزار  یهانیتان اتاااتراتژ  کنا  کماک م
عوامال    نیتراز مه     یو اعرا کننا .     طراح  یمثثرتر
و اعتبنر بری  اتاات. در بنزار    تیشاافنف   شاا ه،ی شااننتاان

  ت ی حسانتا   ننیک  م اتر  تجیزا  تاومت محور و پزشا  
محصاون داری ، اراخ  اطوعن     تیف یب  اصانلت و ک  ی بنلا

و   ، اثربا ا   دهن ه،لیاز عما  مواد ت ا   ا،یشافنک و دق 
جند  یعا  اعتمند و ا  یمحصاون، برا   منیا  یاتاتنی اردهن

  ی  بری هن  .(12) اتت  یضرور  ننیبن م تر   اریپن  یارابل 
   یتنهن احتمنن تری   کنن ، م  جندیرا ا  تیشاافنف  نیک  ا
  ما    طولای  یوفاندار  تواینا  با ا  م  دهنا ، م  شیرا افزا
تعنمو     اریمه  د  عنمل.  کنن   نیتضام زیرا ی  ننیم اتر

بن   .(13)  اتات  شا ه  یتانز شااصا    نبیو بنزار   تنلیجید
و اتاتفنده گساترده     تنلیجید  یهنپاتفرم ریرشا  چ اما
ایتظنر   یکنن گنن امروزمصاارک  ، اعتمنع  یهناز شااب  

و    شا هیتانز شااصا  یاوهیهن ب  شا داری  ک  بری هن بن  ن
 .(10)  منحصر ب  فرد ارتبنط برقرار کنن 

  جاندیو ا  ننیا م اااتر  یفرد  حان یو ترع  نزهانیا ی  لیا تحا
احسانو   شا ه،یتانز شااصا   ی انهندهنیمحتواهن و پ

تعنمل    جندیو ب  ا  کن  المن م  یتنی بودن را ب  م اااتر
  شیعانمال در افزا  نیا  .(8)  کنا  بان بریا  کماک م  ترایعم

  ی  یکا   از بری ، یم اا   یتعنمو  مثبت و تجرب  م ااتر
و     اعتمانع  یهانتیا با  مسااالول  یبنا یپان.  کنا  م  فانیا

کا    یعنوان  با   زیی   لیمحسااااتیز عوامال    ی  یا از 
عنمع  یساابت ب      گنه  شیبن افزا  .(5)  شاا   ی شااننتاان
داری     لیتمن  ننیاز م اتر  ینریبسا   ، لیمحساتیمسانخل ز

و حفظ    ی اریا کننا  کا  با  پان   یا تر  ی کا  از بریا هان
بن    زگنرتان  ی ردهنیمتعه  هساتن . اتان  رو  ساتیزطیمح
  غن ، یو تبا  ،یبن بساات    ،یتول  ن یدر فر   سااتیزطیمح

با    کانها ، م  ننیا م اااتر  یهان از یارای  ن ا یعووه بر ا
    اعتمنع   یهنو ارزش  کن  شااهر  مثبت بری  کمک م

 ن ییو  یهاناتاااتفانده از روش.   یا یمان م  تیا بریا  را تمو
بانزار   غانتیتبا عوامال اتاااات.    اریاز د   تعانما   نبیا و 
ت ن  یریگبهره همچون     تعانما   نبیا بانزار  یهانک یا از 

زیا ه و    ی ادهانیا رو  یبرگزار  نفاوخنسااارهان،یبان ا  یهم انر
ارتبنطن     جندیب  ا ن،ی یو  یهن اتاااتفنده از یظرتااانج

   یا با  تر  هان ن  لیا تمان  شیو افزا  ننیا بان م اااتر  ترایعم
  شیتنهان با  افزایا   ی هانروش  نیچن  .(7)  کنا  کماک م
عاذا  و    یابا ا  تجربا   شاااویا ، از بریا  منجر م    گانه

 ر یتأث  توای  ک  م  کنن  م  جندیا  یم اااتر یمتفنو  برا
مجمون،    در. داشات  بنشا   یتر  یریگ یبر تصام   مثبت

در    تیا موفم  یکا  برا  دها  عوامال ی ااانن م  نیملانلعا  ا
ب    نزیبری هن ی  ، و به اشاات    اا ی را  زا یتجه   نبیبنزار
  شا ه، یتانز تعنمل شااصا   ت،یاز شافنف    بیترک  جندیا

از روش   اعتمانع  تیا مسااالول  ن ییو  یهانو اتاااتفانده 
بن تمرکز بر   ، نبیبنزار   ف یم ن ک  نی. ا(6) داری    غنتیتبا

تن بن    ده  وکنرهن ام نن معوامل  کر شااا ه، ب  کسااا 
   اانهیمعناندار، با  عان   و ارتبانط  یاعتماند، وفاندار  جاندیا

  شیرا افزا  ننیم اتر  تیو رضان  نبن یبرتر در بنزار دتات  
 .دهن 
 

 گیرینتیجه
کا  در بانزار    دها  ملانلعا  ی ااانن م  نیا  یریگجا ییت
م ن    ک ی  طراح  ،تاومت محور و پزشا  لوازم     رقنبت
همچون    ک  ب  عوامل ماتاف   رفتنر مصرک کنن ه   ف یک

ارتبانطان ، و    یتااانز اطوعان ، شااااصااا   تیا شااافانف 
با    توایا  توعا  دارد، م   اعتمانع  یریپاذتیا مسااالول
   نییکمک شان  ننیبری هن در عذ  و حفظ م اتر  تیموفم 

  حن  یو ترع  نزهنیک  بن درک درتاات از ی  ی کن . بری هن
شافنک     و ارتبنط  شا هیتانز شااصا  یاتجرب   نن،یم اتر
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 و همکاران فهیمه حسن خانی

ا و وفاندار   تواینا  م  کننا ، م  جاندیو معتبر    ی اعتماند 
م ن ب  بری هن ام نن   نیا. را ب  دتاات  وری   ننیم ااتر

  تنن، یجید  نبیبنزار  نییو  یاز ابزارهن  یریگبن بهره ده  م
  غن  یو تبا  ن،یتعنمو   یو  نگ،یمنرکت  نفاوخنسااریمنین  ا

در ارتبنط    ننیمثثر و کنر م  بن م اتر   ه فمن ، ب  شا ا
    مثبت ریپنتا  ب  ایتظنرا  عنمع ، تأث ایبنشان  و از طر

م ن    ، باذاری . ب  طور کا  ننیترو تجرب  م اا    گنهیبر د
پزشاا   و تااومت  در لوازم    رفتنر مصاارک کنن ه   ف یک

  ی ریکنرگو ب  ی تن بن شننتن تنزد بری هن را قندر م  ،محور
بنزار پنتا  دهن ،    رییدر حنن تغ  ینزهنیب  ی  ،ی یابعند کا

مثبات و   یاتجربا   جاندیکننا  و بان ا  تیا تود را تمو  اانهیعان
 .ارتمن دهن   اریطور پنافزوده، ته  بنزار تود را ب   ارزش
 

 ملاحظات اخلاقی 
یانما  دکترا و زیر یظر کمیتا   این ممانلا  برگرفتا  از پانیانن

اتو  دای اانه  زاد اتاوم  واح  تانری و بن ک  اتوق   
  ایجانم    IR.IAU.SARI.REC.1403.265شااانانتااا   با   

 .گرفت  اتت
 

 مشارکت نویسندگان
  تاای حسااین حسااین  ممنل  و یانرش   حساان واح ی

فهیم  حسان تنی   و   ویراتاتنری ممنل  را برعه ه داشاتن 
 .تفسیر کرد وتحایل    ،هن را تجزی داده  کوهستنی 
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