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   چکیده

 

سریع در نیازهای مصرف زمینه و هدف: توان با تدوین یک مدل کیفی کنندگان، چگونه میدر فضای رقابتی کنونی و با تغییرات 

ضایت و وفاداری آن بازاریابی موثر و کارآمد، به بهبود جایگاه برند، افزایش شتریان، و همچنین افزایش ر ست یافتتعامل با م . ها د
  .سلامتی و آرایشی بود -بهداشتیتجهیزات  توسعه مبادلهتدوین مدل کیفی بازاریابی در لذا هدف این مطالعه 

شگاهی متخصص در حوزهاین مطالعه کیفی  ی آماریجامعه کار:روش ساتید دان ی بازاریابی و برخی شامل تمام پژوهشگران و ا

بود. حجم  رایشی و بهداشتیآنظیر مدیران خرید و فروش تجهیزات  رایشی و بهداشتیآبازاریابی در فروش تجهیزات فعالان حوزه 
های دلفی باع نظری از طریق مصااااحبهنفر تا رسااایدن به اشااا 20کنندگان در پژوهش( در بخش کیفی آماری )مشاااارکتنمونۀ 
های اصاالی پژوهش بر کدگذاری باز، محوری وانتخابی با انتخاب مقولهاز روشها جهت تجزیه و تحلیل داده ساااختارمند بود.نیمه

 .اساس الگوی زیر تا رسیدن به اشباع نظری صورت گرفت

گانه الگوی پارادایمی به  6های گویه مشاخص شاد و در دل ساازه 95و  مقولهکد  26ها در قالب مقوله نتایج نشاان داد ها:یافته

(، گویه 25مقوله،  7ای )گویه(، شاارایع زمینه 15مقوله،  4مفهوم(، شاارایع ّل ی ) 13و  مقوله 3) صااورت پدیده اصاالی و مرکزی
 .گویه( جای گرفتند 15مقوله،  4و پیامدها ) گویه( 12مقوله،  3راهبردها ) گویه(، 15مقوله،  5گر یا میانجی )شرایع مداخله

 یفیمدل ک کی یطراح ،سااالامتی -یو بهداشااات یشااایلوازم آرا یکه در بازار رقابت توان بیان کردبه طور کلی می گیری:نتیجه

توجه دارد،  یاجتماّ یریپذتیارتباطات، و مساائول یسااازیاطلاّات، شااخصاا تیهمچون شاافاف یکه به ّوامل مختلف یابیبازار
 .کند یانیکمک شا انیبرندها در جذب و حفظ مشتر تیبه موفق تواندیم
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Abstract   

 

Background & Aims: In recent years, the cosmetic and health industry has faced 

fundamental changes due to extensive changes in tastes, technologies, and market 

needs. Increasing awareness and sensitivity of consumers towards various issues 

such as product ingredients, side effects, and authenticity of brands has caused 

today's customers to pay more attention to the quality, transparency, and reliability 

of the products they use. On the other hand, digital developments and the emergence 

of new marketing and sales platforms have fueled this trend and created fundamental 

changes in communicating with customers and interacting with them. In the current 

competitive environment and with rapid changes in consumer needs, how can the 

brand position be improved, interaction with customers increased, and satisfaction 

and loyalty increased by developing an effective and efficient quality marketing 

model? Therefore, the purpose of this study was to formulate a qualitative marketing 

model in the development of the exchange of sanitary-health and cosmetic 

equipment. 

Methods: The statistical population of this qualitative study included all researchers 

and university professors specializing in marketing and some marketing activists in 

the sale of cosmetic and health equipment, such as managers of the purchase and sale 

of cosmetic and health 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, it was done using 

the open, central, and selective coding method by selecting the main categories of 

the research based on the following pattern until reaching theoretical saturation. The 

tool for collecting research data in the qualitative part, using semi-structured 

questions including researcher-made coding sheets for open, central, and selective 

(optional) coding with the help of qualitative analysis software (MAXQDA) and 

semi-structured and in-depth interviews with researchers and university professors 

specializing in the field Management and marketing and some managers were buying 

and selling cosmetics and health equipment. In order to analyze the data, the open, 

central, and selective coding method was used to select the main categories of the 

research according to the following pattern until reaching theoretical saturation, that 

is, in the first qualitative part, using the open, central and selective coding method, 

selecting the main research categories using the Delphi method until reaching to 

theoretical saturation with the help of qualitative statistical software (MAXQDA), 

coding of interviews based on open coding or primary coding in the first stage, in the 

second stage, major categories were categorized based on the content conceptually 

and abstractly under the title of axial coding, and in the third stage Selective coding 

was done, which compared each central category with other categories and finally 
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presented the model based on the systematic model or Strauss and Corbin casting 

mold. 

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 structures of the paradigm model 

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

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

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

consequences (4 categories, 15 items) were included. 

Conclusion: In general, it can be stated that in the competitive health-cosmetics 

market, designing a quality marketing model 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. let them In general, the quality model of marketing in health and 

cosmetics enables brands to respond to the changing needs of the market by 

identifying and applying key dimensions, strengthening their position, and increasing 

market share by creating a positive and value-added experience. Improve yourself 

sustainably. Adopting environmentally friendly approaches in the production 

process, packaging, and advertising, in addition to reducing customer concerns, 

contributes to a positive brand reputation and strengthens the brand's social values. 

The use of new advertising and interactive marketing methods is another factor. 

Taking advantage of interactive marketing techniques such as collaboration with 

influencers, holding live events and using online surveys, helps to create deeper 

connections with customers and increase their willingness to buy. Such methods not 

only lead to increased brand awareness but also create an attractive and different 

customer experience that can have a positive impact on purchasing decisions. 

Overall, the study of these factors shows that to be successful in marketing cosmetics, 

brands need to create a combination of transparency, personalized interaction, social 

responsibility, and the use of new advertising methods. This qualitative marketing 

model, focusing on the mentioned factors, allows businesses to achieve a superior 

position in the market and increase customer satisfaction by creating trust, loyalty, 

and meaningful communication. 
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 و همکارانی کوهستان یخان حسن مهیفه

 مقدمه
ه ی اخیر، صاات آ ارای ااب د شتیاباا ب ش  در ساا  

یل تغییرات گسااا ردر در سااا ی   ت دریدل ه  د ه ، ف
نی زه ی ش زار، ش  تحولات اساا سااب هواد  باایر اسااآ  

صرف سیآ ه س  سبآ ش  افزایش اگ هب د ح کتتیگ ن ن
هحصااولات، دهتیر هساا  ل هل  م ه نتی هواد ت اا یل

بیر ت  ه  ری ن  سبب  ص لآ شرنیه   اثرات د نبب، د ا
یآ، د  ، ف یآ، بااا ش  کی، گذبااا    اهردزی شیش از 

کتتی تود  اع م د شودن هحصولاتب ک  اس ، در هبق شل
ه ی دیجی    از سوی دیگر، پی رفآ  (1) داب   ش بتی

ه ی دییی ش زاری شب د فردش نیز ش  این تور پ  ،رمد ظ
ردنی داهن زدر د تغییرات شتی دیتب را در نحور ارتب ط ش  

سآه  ری ن د ت  هل ش  ان  نیتید  (2) ه  ایج د کردر ا
 ب یارا زاتیفردش تجت یشرا ب شیش زار ب،یهی  ک کی

تیابااا  نیبه بد ش  یشرا کیاسااا رات  یراه  ر توا
صاات آ ش باای، کرا ک  ش   نیف    در ا یدک ره کسااب

از رف  ر  ترقید دق ترقیعم ببت خ  دهیبه  اد زر هان
نی د هصااارف یه زرید انگ ش  دساااآ ادر گ ن  تی کت
س س ان ودخ ب شیش زار یه شرن ه   کتتی میه  تتظرا شر ا

س  بک رکوش توانیبهی  ه نیا  (3) بت  بی ک  از   یبش 
 ییخر ح تید ترد  نیه ااا ر بداق  ی زه ین لید تح 
 یشرا یبه یاساا رات  بد ش  طراح بااودبه  اغ ز هان

 پردازدبه یتجرش  هثبآ ه ااا ر ج دید ب اع م د د ا
کتتیگ ن هحصاااولات هصااارف ت  یتود  ش  ا ش   (4)

ش  سااا،هآ،  یاتیریطور فزاش  بد شتیابااا  ب ااایارا
 ب،یهحصاااو  تود  دارنی، هی  ک آی،ید ک ،ییاریپ 

نیبه ب شیش زار ش  ش  کساااب توا ت   دک ره  کمک کتی 
همچون  ب،یک ب اا تیتح  یهاا اسااا ،اا در از ردش

ب   لیه مرکز، د تح  یه گردر ق،یعم یه هصاااا ح
 بزبیاز عواهل انگ بش  فتم درس  ،باد م ع یه ب  ب

  (5)  شتییدسآ   نیه  ر
س ، در از دادر نیا سپس ش  ا سآش  یه هی   اهیر د
ه  ه  میپ بطراح یشرا مک ه یبد هح وا تیبک ک   ک
بتی د ش    نیه  ر یطور هیفمتی شراش  ش ل ور دذاب ش 

 ه ،نیکت ر ا در  (6) راسااا   ش باااتیان ن هم یه ارزش
تی     یجید ب شیش زار نینو یه از ردش یریگشترر ه ن

د اساا ، در از  ،بت  ه  غ تیهح وا، تب  یساا زبباالصاا
ه یا نیبه ت، و تسااار ش  ج دیش  ا توا د  بت  ه  یاتجر

 ب شیش زار ب،یکمک کتی  هی  ک  نیه اا ر یدذاب شرا

ش ن  ت   ب ط ادل ج دیش  ا ییتت  ییش شپردازد، ش      یارت
ش    (7) ش تیهیت ش باای یاع م د د دف دار ج دیدنب   اش 

ش  ، ف د  ش   نیردز، همچتارا   اط،ع ت بااا پرداخ ن 
تی ا  نیه ااا ر یه دغیغ  ه ن ش   یسااا زگ ر ،بمتی)

 کیعتوان شرنی را ش  توانب( هآی،ید ک ساااآ،یزطیهح
 داد ید  یاع م د در ذهن ه اا رهتبع هطمئن د ق شل

  ن،یش زخورده  د تج رب ه  ر لیش  تح  آ،ینت  در  (8)
ش زار نیبه ب،یک ب شیهی   ه  در ش  کساااب توا ک ر د

س  ض م کمک کتی د راهبرده  یببت   ین  ط قوت د 
ش  فردش  ب شیدساا  ید شتبود هساا مر را شرا باصاا،ح

هی  کی،ب   (9) ارا   دهی  نیه اا ر آید رضاا   اا ریش
بت سب توانی ش  هس  ل گون گونب ه نتی ردانش زاری شب هب

کتتیر، تجرش  خریی، د تأثیرگذاری راهبرده ی هصااارف
ش  کمک ردش ب طب پرداخ   د  دتح یل ه ی تجزی ارت

ی شب دیجی   ، ردشدادر ش زار ت ه  د  ای شرای ه ی شتی
این هی    (10) دساا ی شب ش  ه اا ری ن هیف ارا   دهی

شل اااب د د ب دی ر شر بااا، فیآ اط،ع ت، اگ هبش 
اع م د تمرکز خواهی دابااآ، کرا ک  در این صاات آ، 

کتتیگ ن تم یل دارنی ت  هحصااولات خود را از هصاارف
شرنیه یب ش  اط،ع ت باا، ف د اصااو  اخ،قب هطمئن 

شت شراین، هسأل  اص ب این پ دهش ان   (11) تتی  کتتی
اسآ ک  در فض ی رق ش ب کتونب د ش  تغییرات سریع در 

صرف توان ش  تیدین یک کتتیگ ن، کگون  هبنی زه ی ه
ی شب هوثر د  ش زار گ ر هی  کی،ب  ش  شتبود د ی هی،  ک را

شرنی، افزایش ت  هل ش  ه ااا ری ن، د همچتین افزایش 
  لذا هیف این ه  دساااآ ی فآرضااا یآ د دف داری ان

تیدین هی  کی،ب ش زاری شب در فردش تجتیزات هط ل   
  س،ه ب د ارای ب شود -شتیاب ب

 

 کار روش
ردش تح یق از نظر اسااا رات ی )راهبرد(، کی،ب، از 

ادرا،  توصااای،ب د کی،ب ی تب ردش نظر هسااایر 
ص حب نظری  س خ  رهتی س زی دادر شتی د، ه ه ی نیم  

ه ی )ابب ع نظری( د از نظر هیف نیز ش  تود  ش  ظرفیآ
س خآ هی ، اشزار د ک رشرد از س  ش ی، هم ک رشردی، هم 

این  ایب )نظری( شرخوردار اسااآ شتی دی د هم توساا  
سیون کی اخ،ق د س،هب هط ل   در کمی ان گ ر ازاد ا

داحاااای ساااااا ری شاااا  کاااای اخاااا،ق 
IR.IAU.SARI.REC.1403.265   ش  تصااویب رساایی
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           یشیآرا و یسلامت -یبهداشت زاتیتجه مبادله توسعه در یابیبازار یفیک مدل نیتدو                                                                                                            

سااا زی دادر ک  در ان اش یا ش  ردش نظری هش دپ این 
 ارا  ابا رادس د کورشین ش  بات سا یب  شتی د ش  ردی رد

ی شب در فردش تجتیزات  ش زار رای اااب د اهی  کی،ب 
 هحوری د ان ل شبه ی ش ز، از طریق کیگذاری شتیاب ب

ص حب  س تیی ه ی  نیم ه س خ  رهتی ش  پ ده گران د ا
صص در حوزۀ ش زاری شب د شرخب ف  لان  دان گ هب ه ل

ب باتجتیزات حوزر  نظیر هییران خریی  رای ب د شتیا
ت   رای اااب د شتیابااا باتجتیزات د فردش تجتیزات 

هی   ارا  رساایین ش  ابااب ع نظری دتآ باات ساا یب 
ب باشب در فردش تجتیزات کی،ب ش زاری   رای ب د شتیا

ت در بااای  س ، ا ی  زهی ه ی هل  ،ب هحور، ردشنظر
ظ م تی ابااا رادس د دارد  در این تح یق از ردش ن ه

کورشین اساا ، در باای  طرق تح یق ساایساا م تیک 
س ، در از هراحل تح یل دادر هتی()نظ م ه  از طریق شر ا

ش ز، کیگذاری هحوری د کیگذاری  ان ل شب کیگذاری 
ی   پ رادایم هتط ب  ش  عرضااا   تأکیی دارد د همچتین 

صویر تجسمب از نظری  در ح   ت وین هب  پردازد  درت

تیریج از ه ، ش طب این سااا  هرح   د ش  کیگذاری دادر
ل  ، هیم، ه و ، هیم؛ از د  ه ه ، ه کی د از د   ه د  

   اییه ، نظری  شیردن هبه ول 
ه رید ه   م م  ی ا هل ت در شلش کی،ب باااا 

س تیی دان گ هب ه لصص در حوزر ی پ ده گران د ا
ی شب د شرخب ف  لان حوزر  ی شب در فردش ش زار ش زار

نظیر هییران خریی د  رای اااب د شتیابااا باتجتیزات 
ب بافردش تجتیزات  شودنی  حجم نمونۀ  رای ب د شتیا
کتتیگ ن در پ دهش( در شلش کی،ب اه ری )ه اا رکآ

ه ی ت  رسیین ش  ابب ع نظری از طریق هص حب ن،ر  20
گیری در شلش کی،ب، نمون  س خ  رهتی شود دل،ب نیم 

نظران، ش  طور هیفمتی شرای ان ل ب خبرگ ن د صاا حب
د نظری شود، زیرا ان ل ب این افراد شر اسااا س دادری د 

ه یب قضاا دت گردر پ ده ااب صااورت گرفآ د نمون 
ل ب  ش  نظر گردران  ک   نی  پ دهش شرای ارا    بااای

اط،ع ت هوردنی ز در شت رین هوق یآ قرار دارنی  ش  این 
باا ل هرگ ر شل ااب از یک د ه   اه ری شر اساا س 
دادری د قضااا دت افراد خ ا ی  خود پ ده اااگر شرای 

گیری گیری، نمون شررسااب ان ل ب بااونی، کتین نمون 
بااود  این ردش، شی اا ر ی  قضاا دتب ن هییر هب نظری

ه ی خبرر ش بی  بود ک  نی ز ش  نمون  ، در هبزه نب اس
لذا در این تح یق از این ردش شترر گرف   باای  ابااب ع 

بب ع نظری ردی ردی اسآ ک  در پ دهش ه ی دادر ی  ا
س ، در قرار کی،ب شرای ت یین ک، یآ نمون  گیری هوردا

 گیرد  هب
 ،هاا ی تح یق در شلش کی،باشزار گردادری دادر

ه ی نیم  سااا خ  ری ف   بااا هل ساااشاسااا ، در از پر
ه ی ساا خ   دتآ کیگذاریه ی کیگذاری هح قشرگ 

ش  کمک نرم ل شب )گزیت اااب(  افزار ش ز، هحوری، د ان 
یل کی،ب ) ب MAXQDAتح  م  ( د هصااا ح ه ی نی

س تیی دان گ هب س خ  رهتی د عمیق ش   پ ده گران د ا
صص در حوزۀ هییریآ د ش زاری شب د شرخب هییران  ه ل

 شود   رای ب د شتیاب باخریی د فردش تجتیزات 

ش ز، از ردشه  دتآ تجزی  د تح یل دادر کیگذاری 
ص ب پ دهش شر هحوری دان ل شب ش  ان ل ب ه ول  ه ی ا

اساا س الگوی زیر ت  رساایین ش  ابااب ع نظری صااورت 
ش  اسااا ، در از  گرفآ ی تب در شلش کی،ب نلساااآ 
کاایگااذاری شاا ز، هحوری دان لاا شب شاا  ان لاا ب ردش
ه ی اصاا ب پ دهش ش  ردش دل،ب ت  رساایین ش  ه ول 

نرم ظری شاا  کمااک  ن ،ب اباااباا ع  فزار اهاا ری کی ا
(MAXQDA ب گذاری هصااا ح کی ه  شر اسااا س ( 

ی  در هرح   اد ، در  گذاری ادل کی  ی   ش ز  کیگذاری 
شتیی ه ولات عمیر شر اس س دم اقیام ش  دس  هرح   د

هح وا شاا  صاااورت ه،توهب د ان زاعب تحااآ عتوان 
کیگذاری هحوری گردیی د در هرح   ساااوم کیگذاری 
س  هر ه ول   بی ک  ش  ه  ی ان ل شب )گزیت ب( انج م 

ش  دیگر ه ول  ش  ارا   هحوری  ت یآ  ه  پرداخآ د در ن
ظ م هی  ن لبهی  شر اسااا س  ق  ی   تی  گری ریل   ه
  اب رادس د کورشین اقیام بی

 
 هایافته

ه ی ه، هیم اص ب د ه ول  1ش  تود  ش  دید  بم رر 
ظ هر بااایر در پیییر اصااا ب د هرکزی پس از ادم ع 

کآ ش  ه ااا ر گ ن در پ دهشنظری  تی هل کت ، بااا 
ه ی اد م عب از نگ ر خریی ش زاری شب رساا ن »ه ی ه ول 

ه ی اد م عب از نگ ر خریی )ه اا ری(، ش زاری شب رساا ن 
س  رار د گس رش رس ن  ه ی نوین )ه  ری( د ظتور، ا
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 و همکارانی کوهستان یخان حسن مهیفه

ص ب د هرکزی در « اد م عب تیدین »ش  عتوان عواهل ا
ش زاری شب در فردش تجتیزات  تیابااا بهی  کی،ب   -ش

 بونی بت خ   هب«  س،ه ب د ارای ب
ه ی ه، هیم اص ب د ه ول  2ش  تود  ش  دید  بم رر 

ظ هر بااایر در بااارایط ع اب پس از ادم ع نظری ش  
ن ش »عواهل ، بااا هل کتتیگ ن در پ دهشه ااا رکآ

س ن شرنی ه ی اد م عب، هییریآ شتیتۀ ه  در ش زاری شب ر
هل بااالصاااب  ی شب، عوا ش زار ه ن افراد در  ت  د ز هزی

بتیر(، عواهل ق نونب د ح وقب ش زاری شب )ه  ری د  فرد
، ش  عتوان عواهل هودیر )ع اب( «ه ی اد م عبرسااا ن 

ی شب در فردش تجتیزات »در  ش زار هی  کی،ب  تیدین 
 کتتی ن ش ای،  هب« س،ه ب د ارای ب -شتیاب ب

ه ی ه، هیم اص ب د ه ول  3ش  تود  ش  دید  بم رر 
ای پس از ادم ع نظری ش  در باارایط زهیت  ظ هر باایر
کآ گ ن در پ دهشه اااا ر تی هل  کت هل »باااا  عوا

س ن س بان س جو د را ستیل د ازه یب، ادراک هحور، ت

 کنندگان در پژوهشپس 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

پدیده اصلی  1
 و مرکزی

های بازاریابی رسانه
اجتماّی از نگاه 
 خرید )مشتری(

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

 P2, P6, P13, P15 اطلاّاتگذاری نفع ّمومی و اشتراک 2

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

های بازاریابی رسانه 4
اجتماّی از نگاه 
 فروش )فروشنده(

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

 ,P6, P8, P9, P20 از تبلیغات سرّت 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 اجتماّیدستیابی به ارتباطات و تحقیقات بازاریابی رسانه 8

ظهور، استقرار و  9
های گسترش رسانه

 نوین اجتماّی

 P3, P5, P9, P10, P16 های اجتماّیهوشمندی رسانه

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

 P4, P11, P12, P20 پذیرش بازخورد 11

 P2, P10, P16, P18 های اجتماّیگیری و سرّت رسانههمه 12

 P2, P4, P6, P10, P11, P12 تحقق اهداف بازاریابی و فروش 13

 

 کنندگان در پژوهشپس از اجماع نظری با مشارکت شرایع ّل یهای ظاهر شده در مفاهیم اصلی و مقوله -2جدول 

 شونده مصاحبه کد مفاهیم مقوله سازه اصلی ردیف

 P10, P11, P12, P17, P19, P20 هویت برند ها در بازاریابی نقش برند شرایع ّل ی 1

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

 P6, P7, P12, P14 برندارزش ویژه  3
 P8, P10, P12, P15 تم برند 4
 P6, P8, P9, P10, P12 های برندخصوصیت 5

مدیریت بهینۀ هزینه و  6
 زمان افراد در بازاریابی

 P3, P5, P7, P11, P14 مدیریت هزینه و زمان

 P1, P5, P7, P10, P13 مقایسه ّملکرد و قیمت 7
ّوامل شخصی )مشتری  8

 فروشنده(و 

 P4, P6, P8, P10, P13, P14 شناسایی رفتار و نیاز مشتری
 P4, P6, P9, P20 آوری سریع اطلاّات کم ی و کیفیجمع 9
 P3, P6, P8, P15 قرنطینه خانگی 10

 P4, P6, P9, P13, P14 واسطه به مخاطبدسترسی بی 11

ّوامل قانونی و حقوقی  12
های بازاریابی رسانه
 اجتماّی

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

 P2, P3, P13, P17 قوانین مصوب حمایتی 13

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

 P5, P7, P8, P9, P20 های دولتّدم اطمینان به سیاست 15
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           یشیآرا و یسلامت -یبهداشت زاتیتجه مبادله توسعه در یابیبازار یفیک مدل نیتدو                                                                                                            

ن  ش زاری شب رسااا  ه ی اد م عب، هییر د ه ااا ری از 
ارتب ط ت س زه ن ش  ه  ری ن، رهبری ش زار د اب ب ه ت 

ی خ ا شرای شس ر« رایج در ش زاری شب د عواهل س زه نب
ه ی  ی شب در »ادرای راهبرد ش زار هی  کی،ب  تیدین 

ب بفردش تجتیزات  فراهم « س،ه ب د ارای ب -شتیا
 ادرنی هب

ه ی ه، هیم اص ب د ه ول  4ش  تود  ش  دید  بم رر 
پس از  گر )هی نجب(ظ هر بااایر در بااارایط هیاخ  

باا هل  کتتیگ ن در پ دهشادم ع نظری ش  ه اا رکآ
ح » ن گذاری صااا ی شب رسااا  ش زار م عب، در  ه ی اد 

ه ی ارتب طب، عواهل فرهتگى، عواهل هحیطب، فت دری
ص دی فرهتگب -عواهل اد م عى س ری « د عواهل اق  ش

تاایدین هاای  کی،ب »عاا م شرای ادرای راهبردهاا ی 

سااا،ه ب د  -شتیابااا بش زاری شب در فردش تجتیزات 
 ادرنی فراهم هب« ارای ب

ه ی ه، هیم اص ب د ه ول  5ش  تود  ش  دید  بم رر 
ش   م ع نظری  ه  پس از اد ظ هر باااایر در راهبرد

راهبرده ی »بااا هل  کتتیگ ن در پ دهشه ااا رکآ
رداشط عموهب د راهبرده ی اع م دسااا زی ه ااا ری ن، 

«  سااا زه نب د هییری ب ش زاری شب،راهبرده ی ش زاری شب، 
تیدین هی  کی،ب ش زاری شب در »ه یب شرای تح ق کتش

  هس تی« س،ه ب د ارای ب -شتیاب بفردش تجتیزات 
ه ی ه، هیم اص ب د ه ول  6ش  تود  ش  دید  بم رر 

ش   م ع نظری  ه  پس از اد هی ی  ظ هر باااایر در پ
تیگ ن در پ دهشه ااا رکآ هل  کت هیه ی بااا  ی  پ

م دسااا زی د ه ااا ری» یی اع  د ه  ، تول هیاری در 

 کنندگان در پژوهشپس از اجماع نظری با مشارکت ایشرایع زمینههای ظاهر شده در و مقولهمفاهیم اصلی  -3جدول 

 شونده مصاحبه کد مفاهیم مقوله سازه اصلی ردیف

 P6, P12, P13, P14 آگاهی فردی کاربران و مدیران محورّوامل انسان ایشرایع زمینه 1

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

 P1, P24 P7, P18, P19 خصوصیات فردى 3

 P3, P8, , P10, P19, P20 ّوامل 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

جلب مشارکت  7
مشتریان در 
 بازاریابی

 P4, P6, P8, P10, P15 اجتماّیافزایش سرمایۀ 

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

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

ادراک مدیر و  10
 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 اجتماّی 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 ارتباطات با مشتریاننوع 

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

رهبری بازار و  18
اشتباهات رایج در 

 بازاریابی

 P5, P7, P8, P11, P15 هاکنندهتمرکز بر کم یت دنبال

 P2, P4, P5, P7, P9, P13 ایارسال محتوای غیرحرفه 19
 P1, P2, P9, P10, P14 گر محتوا در تبلیغات دروغفقدان تحلیل و تحلیل 20
 P4, P11, P13, P15 ّدم توجه به بازخوردها 21
 P29, P25, P11, P9, P18, P20 سایت پشتیبانفقدان راهبرد و وب 22
 P1, P7, P9, P119 قابلیت جذب دانش مشتری ّوامل سازمانی 23

 P4, P9, P16, P17, P20 ارشدحمایت مدیریت  24

 P5, P6, P9, P10, P14, P18 استانداردهای قابل قبول 25
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 و همکارانی کوهستان یخان حسن مهیفه

هحصاااولات سااا،هآ هحور دییی، تب یغ ت رایگ ن د 
را در پب « افزایش فردش د اثرشل ب د ک رایب ش زاری شب

 خواهتی دابآ 
ه ی شسااای ر د ه اااورت ش  در نت یآ ش ی از شررساااب

ه  در اساا تیی راهتم  د کتی تن از اساا تیی دیگر، ه ول 
گوی   )ستج ( ه لص بی د  95د  ه ول کی  26ق لب 

گ ن  الگوی پ رادایمب ش  صاااورت  6ه ی در د  سااا زر

ص ب د هرکزی برایط  13د  ه ول  3) پیییر ا ه،توم(، 
ه ول ،  7ای )گوی (، بااارایط زهیت  15ه ول ،  4ع اب )
 15ه ول ،  5گر ی  هی نجب )باارایط هیاخ  (، گوی  25

ی (، ه  )راهبر گو ل ،  3د ی ( 12ه و ه  ) گو هی ی   4د پ
  گوی ( د ی گرف تی 15ه ول ، 

 
 

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

 شونده مصاحبه کد مفاهیم مقوله سازه اصلی ردیف

شرایع  1
گر مداخله

 )میانجی(

 

گذاری در صحه
های بازاریابی رسانه
 اجتماّی

 P9, P10, P17, P16, P19, P21 هاگذاری سلبریتیصحه

 P5, P7, P8P6, P8, P9, P20 اثر بین شخصی آنلاین  2

 P3, P4, P8, P15, P17 های اجتماّیپویش 3
 P2, P4, P6, P10, P11, P14 های فرهنگیشناخت ارزش ّوامل فرهنگى 4
 P6, P7, P8, P10, P14, P15 سازیفرهنگ 5
 P7, P14, P1, P15, P11, P5 P7, P18 شرایع محیطی و دولتی ّوامل محیطی 6
 P5, P11 P15, P18, P19, P20 قرنطینه کرونا 7

 P4, P6, P7, P13, P14 گیریسازی و تصمیمّملکرد مراجع تصمیم 8

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

 -ّوامل اجتماّى 10
 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

 P2, P6, P9, P10, P21, P20 رکود اقتصادی و رانت ّوامل اقتصادی 13

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

 P5, P7, P9, P11, P13, P14 گذاری و توجیه اقتصادیفقدان سرمایه 15

 

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

 شونده مصاحبه کد مفاهیم مقوله سازه اصلی ردیف

راهبردهای  راهبردها 1
 اّتمادسازی مشتریان

 P1, P4, P5, P15, P20 پذیری اجتماّیمسئولیت

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

 P3, P4, P9, P11, P17 محصولات و صفحه اجتماّیتوسعۀ کیفیت  3

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

راهبردهای روابع  5
 ّمومی و بازاریابی

 P4, P6, P5, P13, P14 ایسبک جدید روابع ّمومی شبکه

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

راهبردهای سازمانی و  7
 مدیریتی بازاریابی

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

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

 P7, P9, P11, P13, P14, P15 گذاریانتخاب 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
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           یشیآرا و یسلامت -یبهداشت زاتیتجه مبادله توسعه در یابیبازار یفیک مدل نیتدو                                                                                                            

 بحث
 یعواهل ه  ید لید تح  یبهط ل  ، باات ساا  نیدر ا

س،ه ب د  -شتیاب ب زاتیتجت ب شیش زار ب،یدر هی  ک
شر  بنوعش  کیصاااورت گرف   اساااآ ک  هر ارای اااب 

 رگذاریتأث ید دف دار یه ااا ر آیرضااا  ی،یخر تییفرا
ن  یج این تح یق ش  ن  یج تح ی  ت دنیرشتی   هسااا تی

(van der Bend( )2022 )(13) ( د شرشنBerben د )
درک  بی  ت ییی د شودر هم هتگ (5)( 2023هم  ران )

ش  کساااب نیا قیعم هل  ت   کتیبدک ره  کمک هعوا
ش  ب شیش زار یه یاسااا رات  د  بطراح یهؤثرتر رطورا 

 باایر،یبعواهل باات ساا  نیتراز هتم ب یادرا کتتی  
 بد شتیاب  ب ید اع ب ر شرنی اسآ  در ش زار ارا آیب، ف

 آی،یش  اصاا لآ د ک یبش لا آیحساا ساا  نیک  ه اا ر
از دم    ق،یهحصااو  دارنی، ارا   اط،ع ت باا، ف د دق

س  نیارده  ،باثرشل  دهتیر،لیهواد ت    بمتیا ید ا
ش   یاریپ  یاج د راشط ید ب اع م د د ا یهحصاااو ، شرا

 آیب، ف نیک  ا یبشرنیه   (12) اسآ یضردر  نیه  ر
تی،به ج دیرا ا م   خرن  کت ت  اح   شیرا افزا ییتت
  نیه  ر هیتبطولان یدف دار توانتیبش    ه دهتی،به

 ب  لیجیت  ه،ت د گریهتم د ع هل  کتتی نیتضم زیرا ن
ش  رباای   (13) اسااآ باایریساا زبباالصاا ب شید ش زار

س ردر از  ب  لیجید یه پ  ،رم ریک مگ س ، در گ د ا
ان ظ ر  یکتتیگ ن اهردزهصاارف ،باد م ع یه بااب  

بدارنی ک  شرنیه  ش  ان  بیریس زببلص یاوریه  ش  
  (10) د هتحصر ش  فرد ارتب ط شرقرار کتتی

 ج دید ا  نیه ااا ر یفرد ح تید ترد  زه ین لیتح 
ص ی تت ده یهح واه  د پ س س  بیر،یس زببل اح

ت  هل  ج دید ش  ا کتیبال   ه یخ ا شودن را ش  ه  ر
 شیع هل در افزا نیا  (8) کتیبش  شرنی کمک ه ترقیعم

 یییک  باز شرنی، ن   یت  ه،ت هثبآ د تجرش  ه  ر
د  باد م ع یه آیش  هسااائول یبتییپ   کتیبه ، یا
هل ک  ب یعتوان ش  زین بطیهحسااااآیز  یییاز عوا

س  سبآ ش   باگ ه شیش  افزا  (5) بی یببت  د ه   ن
دارنی  لیتم   نیاز ه  ر ی ریشس ،بطیهحسآیهس  ل ز

ه  نی پ  ییخر یبک  از شر ش   ک   تی  د ح،ظ  ییاریکت
س تی  اتل ذ رد سآیزطیهح  زگ رس  ی رده یه  تی ه

 غ ت،ید تب  ،یشتیشس   ی،یتول تییدر فرا سآیزطیش  هح
ش   ک هی،به  نیه ااا ر یه باز نگران ت  یع،در شر ا

 باد م ع یه د ارزش کتیببترت هثبآ شرنی کمک ه
م به آیشرنی را ت و ، در از   یین  نینو یه ردشاسااا 

ش زار بغ تیتب  هل اساااآ   گریاز د بت  ه  ب شید  عوا
همچون  بت  ه  ب شیش زار یه کیاز ت ت یریگشترر

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

 شونده مصاحبه کد مفاهیم مقوله سازه اصلی ردیف

مداری در اّتمادسازی و مشتری پیامدها 1
 جامعه

 P2, P6, P9, P12, P15 اّتماد 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 نوآورانهجذب ایده

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

 P2, P4, P10, P13, P15, P17 اّتمادسازی در کیفیت خدمات تبلیغات رایگان و افزایش فروش 6

 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

 P1, P4, P11, P16, P18 کسب مزیت رقابتی اثربخشی و کارایی بازاریابی 12

 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 مجازیتوسعه زیرساخت 15
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 و همکارانی کوهستان یخان حسن مهیفه

زنیر د  ییاده یرد یشرگزار ت، و تساااره ،یش  ا یهم  ر
ارتب ط ت  ج دیش  ا ن،یان، یه باساا ، در از نظرسااتج

 ییش  خر ه ان لیتم  شید افزا  نیش  ه ااا ر ترقیعم
 شیتتت  ش  افزان  یبه ردش نیکت  (7) کتیبکمک ه

دذاب د  یاش    تجرش  باااونی،باز شرنی هتجر ه باگ ه
 ریتأث توانیبک  ه کتتیبه ج دیا یه اا ر یه ، دت شرا

صم بهثب  بی ییخر یریگمیشر ت ب   ش  هجموع،  در  دا
در  آیهوف  یک  شرا دهیبعواهل ن ااا ن ه نیهط ل   ا

ش    زیشرنیه  ن ،بد شتیاباا  ب اایارا زاتیتجت ب شیش زار
ب، ف ببیترک ج دیا ص آ،یاز  بل  بیر،یس زبت  هل 

م ع آیهسااائول ، در از ردش باد   نینو یه د اسااا 
ش  تمرکز  ،ب شیش زار ب،یهی  ک نی  ا(6) دارنی بغ تیتب 

بیر، ش  کسب ت  ش   دهیبدک ره  اه  ن هشر عواهل ذکر 
 بگ هیه ت دار، ش  د  بد ارتب ط یاع م د، دف دار ج دیا

سآ  ض   شتییشرتر در ش زار د  شیرا افزا  نیه  ر آید ر
  دهتی
 

 گیرینتیجه
ک  در ش زار  دهیبهط ل   ن ااا ن ه نیا یریگج ین 
 کی بطراح ،س،ه ب د ارای ب -شتیاب بلوازم  برق ش 

هل هل  ، ب شیش زار ب،یهی  ک ش  عوا همچون  بک  
ارتب ط ت، د  یسااا زباط،ع ت، بااالصااا آیبااا، ف
م ع یریپذآیهسااائول د  دارد، ه باد  نیبتو ش   توا

دذب د ح،ظ ه ااا ر آیهوف  ه  در  نی مک   نیشر ک
د   زه یک  ش  درک درسااآ از ن یبکتی  شرنیه  ب نیباا 
د  بایریسا زببالصا یاتجرش   ن،یه ا ر ح تیترد

ب ط ، ف د ه  بر ا بارت تی،به ج دیبااا تیبه کت  توان
سآ ادرنی  نیه  ر یاع م د د دف دار هی   نیا  را ش  د

 نینو یاز اشزاره  یریگش  شترر دهیبش  شرنیه  اه  ن ه
تی ا    ،یجید ب شیش زار  تگ،یه رک  ت، و تساااریه ن

هؤثر د  بهیفمتی، ش  بااا   غ تید تب  ن،یت  ه،ت ان،
پ سخ ش   قیدر ارتب ط ش بتی د از طر  نیک راهی ش  ه  ر

تأث د ه  ،  ظ رات  گ ریشر د بهثب  ریان  ش   ی د تجر
در  ب شیش زار ب،یهی  ک ،بشگذارنی  ش  طور ک   نی ره 

ب  ت  ش   س زدبشرنیه  را ق در ه ،ب ید ارا بلوازم شتیا
در  ی زه یش  ن ،یییاش  د ک  یریک رگد ش  یببااات سااا 

 آیخود را ت و گ ریش زار پ ساااخ دهتی، د  رییح   تغ

ب یاتجرش  ج دیکتتی د ش  ا ستم  بهثبآ د ارز افزددر، 
  ارت   دهتی یاریطور پ ش  ش زار خود را

 
 ملاحظات اخلاقی

ن ه  دک را د زیر نظر کمی   این ه  ل  شرگرف   از پ ی ن
اخ،ق دان گ ر ازاد اس،هب داحی س ری د ش  کی اخ،قب 

 انج م  IR.IAU.SARI.REC.1403.265بااات سااا  ش  
  گرف   اسآ

 
 مشارکت نویسندگان

سن داحیی سیتبنگ رش  ح سین ح سییح  ه  ل  د 
د فتیم  حساان  دیراساا  ری ه  ل  را شرعتیر داباا تی

  ت،سیر کرد دتح یل  ،ه  را تجزی دادر خ نب کوهس  نب
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