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During the spread of COVID-19, pharmaceutical businesses experienced fundamen-
tal changes in their usual sales and organization. These changes forced the active 
businesses in the industry to review the common methods of information and adver-
tising, and highlighted the necessity of using digital advertising in product marketing. 
The paradigm shift has made many of the common models in digital advertising 
ineffective, and on the other hand, created the need to develop a model based on 
internal requirements which is suitable for the post-COVID era. The research was 
conducted with the Grounded Theory Approach and based on the review of the re-
search literature along with the analysis of opinions of drug industry experts and 
digital advertising experts as well. The data was collected using the interview proto-
col and its validity and reliability were confirmed. This research has recognized that 
the realization of digital advertising in the post-COVID era requires the existence 
of preconditions. Digital advertising includes constructs of content production, mes-
sage personalization, message presentation, digital media, physical advertising tools, 
validation of reference groups, payments, message type, media management, event 
creation, audience segmentation strategy, digital marketing knowledge management, 
competitive analysis and target audience management. These lead to the expected 
results under the influence of contextual and intervening factors and using practical 
strategies.
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چکیده
و سازماندهی  تغییرات اساسی در فروش  کارهای دارویی،  و  کسب  کووید 19،  گیری  فرا طی دوره 

کارهای فعال در صنعت داروسازی را مجبور به  کسب و  معمول خود تجربه نمودند. این تغییرات 

کارگیری تبلیغات دیجیتال  بازنگری در شیوه‌های رایج اطلاع رسانی و تبلیغات نموده و ضرورت به 

کرد. تغییر پارادایم پیش آمده، بسیاری از مدل‌های رایج در  در بازاریابی محصولات را پررنگ‌تر 

مقتضیات  بر  مبتنی  مدلی  توسعه  ضرورت  دیگر  طرفی  از  و  نموده  کارآمد  نا را  دیجیتال  تبلیغات 

که محور فعالیت‌های پژوهشی در این مقاله قرار  آورد  کرونا پیش  داخلی و مناسب دوران پس از 
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تحلیل  با  همراه  پژوهش  ادبیات  مرور  اساس  بر  و  بنیاد  داده  نظریه  راهبرد  با  پژوهش  است.  گرفته 

با  داده‌ها  است.  یافته  انجام  دیجیتالی  تبلیغات  خبرگان  طور  همین  و  دارو  صنعت  خبرگان  آراء 

در  بود.  آن در سطح مطلوبی  برای  پایایی  و  روایی  و  گردآوری شده  پروتکل مصاحبه  از  استفاده 

کرونا نیازمند  که تحقق تبلیغات دیجیتال در دوران پس از  گردیده است  پژوهش حاضر مشخص 

خود  دیجیتال  تبلیغات  می‌کنند.  پی‌ریزی  را  دیجیتال  تبلیغات  که  است  شرط‌هایی  پیش  وجود 

: تولید محتوا، شخصی‌سازی پیام، ارائه پیام، رسانه‌های  که عبارتند از شامل سازه‌های فرعی است 

پیام،  نوع  پرداخت‌ها،  مرجع،  گروه‌های  صحه‌گذاری  فیزیکی،  تبلیغات  ابزارهای  دیجیتال، 

بازاریابی دیجیتال،  مدیریت رسانه، رویدادسازی، راهبرد بخش‌بندی مخاطبان، مدیریت دانش 

گر و  تحلیل رقابتی و مدیریت مخاطب هدف. این رویدادها تحت تأثیر عوامل زمینه‌ای و مداخله 

کنش، به بروز پیامدهای مورد انتظار منتج می‌گردند.  با اتخاذ راهبردهای 

M3, M31, M37, L65 :JEL طبقه‌بندی
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مقدمه
کوید 19 در دسامبر سال 2019 در ووهان چین و تبدیل آن به پاندمی در ابتدای 2020  شیوع بیماری 
آن را تجربه نکرده بود. این رویداد تمام ابعاد زندگی  کنون مانند  که بشر معاصر تا پدیده‌ای بود 
انسانی را به خاطر دستورالعمل‌های مربوط به پیشگیری و درمان از جمله فاصله اجتماعی، متاثر 
که شیوع ویروس با تأثیر بر عملیات  کار‌ها نیز بود. به طوری  کسب و  نمود. این امر متضمن تأثیر بر 
کرد  کار در منزل  معمول شرکت‌ها، میلیون‌ها نفر را مجبور به تغییر در شیوه رایج فعالیت از جمله 
کارها و برندها را با مشکلات متعددی مانند مشکلات مربوط به بهداشت  کسب و  و بسیاری از 
، جریان نقدینگی، تقاضای مشتریان، فروش و بازاریابی روبرو  کار و ایمنی، زنجیره‌تأمین، نیروی 
با  گردید)به‌عنوان مثال، هتلداری  گردشگری وارد  اینکه بیشترین زیان‌ها بر صنعت  با  ساخت1. 
گردیدند(،  افت تقاضای 90 درصدی رو به رو شده و خطوط هوایی نیز مجبور به تعدیل نیرو تا 90 
گوار دریافت  کار نیز اغلب به‌طور منفی، سهم خود را از این پیشامد نا کسب و  سایر زمینه‌های 

نمودند2. 
تجارت  سمت  به  بیشتر  کارها  و  کسب  استراتژی  و   ساختار  بیماری،  شیوع  تأثیر  تحت 
الکترونیک سوق یافته است. در حالیکه در سال 2019 تقریبا 90 درصد از فروش خرده فروشی‌ها 
به‌طور فیزیکی روی می‌داد، در سال 2020، میزان فروش الکترونیکی محصولات خرده فروشی‌های 
گردید. طبق مطالعات میدانی در سال شیوع این بیماری، هر چند تقاضا برای  فروشگاهی پنج برابر 
هزینه‌های  اما  یافت  افزایش  و تجهیزات خانگی  بهداشتی  یا محصولات  مانند غذا  محصولاتی 
کاهش هزینه‌های خود  کاهش یافت. به‌عنوان مثال، 60 درصد از پاسخ دهندگان قصد  اختیاری 
بروی محصولات الکترونیک یا وسایل نقلیه را داشتند. نظرسنجی سال 2020  از 2200 نفر در ایالت 
کوید 19 به سمت خرید آنلاین روی  متحده نشان داد 37 درصد از پاسخ دهندگان بعد از شیوع 
گزینه دیگری در زمان  که هرگز خرید آنلاین نکرده بودند به‌دلیل اینکه  کاربرانی  آورده‌اند. حتی 

قرنطینه برای خرید وجود نداشت به سمت خرید آنلاین روی آوردند3.
کالاهای  افزایش تقاضا برای محصولات دارویی در خرید و فروش الکترونیکی، بسیار بالاتر از 
محصولات  برای  گوگل  جستجوهای  میزان  در  پاندمی،  شرایط  در  است.  بوده  دیگر  مصرفی 

1. Donthu& Gustafsson (2020)
2. Donthu& Gustafsson (2020)
3. Junusi (2020)
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آنلاین  خرید  طرفی  از  است.  داشته  وجود  افزایش  درصد   200 کرونا  ویروس  با  مرتبط  بهداشتی 
افزایش  درصد  کتری817  با ضد  و  دست  ضد‌عفونی‌کننده  ماسک،  مانند  پزشکی  محصولات 
این  داد1.  نشان  افزایش  198درصد  نیز  آنفولانزا  و  سرماخوردگی  سرفه،  قرص‌های  خرید  و  یافت 
آژانس‌ها  از  آژانس‌های تبلیغات دیجیتال پنهان نماند. در سال 2020، 34 درصد  از دید  موضوع 

که سرمایه‌گذاری خود در بازاریابی دیجیتال را افزایش داده‌اند2. کردند  بیان 
محبوبیت بالای ابزار دیجیتال در تبلیغات محصولات دارویی دلایل متعددی دارد. واسطه 
دیجیتال، باعث دسترسی سریع میلیون‌ها نفر به اطلاعات دارویی و بهداشتی می‌شود3. همزمان، 
رسانه‌های اجتماعی و ابزارها یا پلتفرم‌های مبتنی بر اینترنت  نه تنها افراد را قادر به ایجاد، تسهیم 
کانال‌های  و مبادله اطلاعات، ایده‌ها و تجربیات می‌سازد بلکه از دیدگاه مراقبت‌های بهداشتی 
دیجیتال می‌تواند برای دلایل مختلفی مانند تقویت آموزش مراقبت‌های بهداشتی و پیاده‌سازی 
کاربران اینترنت اطلاعات حوزه سلامت  آن و تبلیغات دارویی استفاده شود4. بیش از 70 درصد از 
را به صورت آنلاین جستجو می‌کنند. علاوه بر این، در طول زمان، افراد بیشتری به جستجو در وب 
سایت‌ها می‌پردازند و با استفاده از شبکه‌های رسانه‌های اجتماعی درباره بیماری‌ها، درمان‌های 
کسب اطلاعات می‌پردازند5 . در حوزه محصولات دارویی، بازاریابی دیجیتال  پزشکی و داروها به 
از مجموعه وسیعی از ابزارها مانند بهینه‌سازی موتور جستجو6، بازاریابی محتوا، تبلیغات مستقیم 
کردن محتوای فروش، ارائه  به مصرف‌کنندگان در وب سایت‌ها، رسانه‌های اجتماعی، دیجیتالی 
در تلفن‌های همراه، داروخانه‌های آنلاین و مانند آن استفاده می‌کند. این ابزارها در انواع مختلفی 
شبکه‌های  بهداشتی،  مراقبت‌های  سایت‌های  وب  مانند  اجتماعی  رسانه‌های  پلتفرم‌های  از 

گرفته می‌شود7. کار  رسانه‌های اجتماعی، وبینارها، وبکست‌ها و ایمیل به 
کنار نیاز به تغییر در راهبردهای تبلیغات، درس آموخته‌های فراوانی  بروز شرایط پاندمی، در 
در  دارویی  شرکت‌های  فزاینده  حضور  جمله،  آن  از  است.  داشته  نیز  آن  از  پس  دوره‌های  برای 

1. Giselle (2020)
2. Vapiwala (2020)
3. Statista (2020)
4. Barry (2015)
5. DeAndrea andVendemia (2016)
6. Search Engine Optimization (SEO)
7. Shim,(2004)؛Tyrawski and DeAndrea,(2015)
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گاهی عمومی از محصولات و خدمات  آ رسانه‌های اجتماعی ناشی از نیاز بازاریابی در افزایش 
بنابراین  بود.  با مخاطبان هدف  رابطه  ارتباطی موثرتر در  راه‌های  و همینطور جستجوی  دارویی 
به‌دلیل مقرون به صرفه بودن، صرفه جویی در زمان و تعامل آسان با مشتریان، بازاریابی دیجیتال 
کوید 19 نیز فعالان این صنعت  گیری  به تدریج جایگزین تبلیغات سنتی دارویی شد1. بعد از فرا
کار  کسب و  دریافتند تولید، نوآوری و ابداع محصولات و خدمات، تنها بخشی از مسیر موفقیت 
بوده، لازم است این محصولات و خدمات به مشتریان مناسب، در زمان و مکان درست ارائه شود. 
آورد2.  بار نخواهند  به  کار  و  کسب  برای  را  انتظار  اینصورت این محصولات نتیجه مورد  در غیر 
در  بیشتر  حضور  بواسطه  مشتریان  خرید  عادات  در  که  تغییراتی  به  توجه  با  دیگر  سویی  از 
فضای آنلاین بوجود آمد شرکت‌های دارویی این حضور بیشتر مشتریان در فضای آنلاین را چه 
کرونا چه پس از آن فرصت مناسبی برای معرفی و تبلیغ آن دسته از محصولات دارویی  در دوران 
که از طرف سازمان غذا و دارو محدودیتی برای تبلیغ در بستر فضای دیجیتال نداشتند.  دانستند 
این محصولات دارویی اعم از داروهای بدون نسخه، مکمل‌های تغذیه ای، دارویی و ورزشی، 
با در دست بودن تجارب  فرآورده‌های طبیعی و سنتی هستند.  و   ) ترکیبی )دست ساز داروهای 
که  کووید از یک سو و از سوی دیگر فقدان مدلی  گیری بیماری  کارها از دوره فرا کسب و  سودمند 
کارهای دارویی  کسب و  کرونا این تجارب را در راستای موفقیت  بر اساس آن بتوان در دوران پسا-
حس  دوره  این  در  داروسازی  صنعت  در  تبلیغات  برای  چارچوبی  ارائه  ضرورت  بست،  کار  به 
کارهای فعال در این صنعت  و  کسب  از غافلگیری  می‌گردد. دستیابی به چنین مدلی می‌تواند 
کرونا  کسب شده در دوران  کاربست تجارب ارزشمند  در شرایط مشابه جلوگیری نموده و امکان 
را برای آنان میسر سازد. مطالعه حاضر تلاشی است برای دستیابی به مدل تبلیغات در بازاریابی 

کرونا.  دیجیتال در صنعت داروسازی در دوران پسا

1. مبانی نظری
1-1. تعاریف و مفاهیم مقدماتی

است.  گرفته  قرار  سیاستگذاران  توجه  مورد  گذشته  از  بیش  توسعه،  در  آن  نقش  و  دارو  امروزه 

1. Dhara et.al (2016)
2. Grbic et al (2019)
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که سلامت، امنیت زیستی افراد جامعه  کالایی بسیار حساس، ضروری و استراتژیک است  دارو 
کالا‌های  را تحت تأثیر قرار می‌دهد و همه اقشار جامعه به نوعی با آن در تعامل هستند. دارو جزء 
از فرآیند ترکیب  کلیه فعالیت‌های حاصل  ضروری محسوب می‌شود. صنعت داروسازی، نتیجه 
متابولیسم  با  سازگار  پزشکی،  شده  استاندارد  فرمول‌های  طبق  شیمیایی  مواد  و  عناصر  پیچیده 
که به ساخت دارو می‌انجامد. این صنعت یکی از صنایع حیاتی و متنوع با بیشترین  زیستی است 
بانک  است.  بین سایر صنایع  در  بالا  فن‌آوری‌پذیری  با ضریب  وتوسعه  در بخش تحقیق  سهم 
جهانی امروزه اهمیت امنیت دارویی را به‌عنوان یکی از شاخص‌های مهم توسعه قلمداد نموده 
کنار درآمد سرانه، نرخ اشتغال، سطح بهداشت، حفظ محیط زیست، امنیت غذایی  و آن را در 
و رعایت حقوق بشر قرار داده است1. صنعت داروسازی در قرن نوزدهم پس از چندین چالش 
گیاهان، مواد معدنی و حیوانات را پیش می‌برد،  که تحقیقات در مورد خواص دارویی  بهداشتی 
تأسیس شد. ارزش این صنعت 300 میلیارد دلار در سال تخمین زده می‌شود و انتظار می‌رود این 
که  تعریف می‌شود  به‌عنوان صنعتی  داروسازی  کلّی، صنعت  به‌طور  یابد.  افزایش  آینده  در  رقم 
سازمان‌های  توسط  داروها  تولید  و  توسعه  کشف،  فرآیند  شامل  متنوعی  فعالیت‌های  دربردارنده 
حال  در  جهانی  سطح  در  تبلیغات  زمینه  در  داروسازی  است2.صنعت  دولتی  و  خصوصی 
در  سخت‌گیرانه‌ای  دستورالعمل‌های  و  محدودیت‌ها  کشورها  اغلب  در  چند  هر  است.  پیشرفت 
آن هم  و  دارد  کنند وجود  تبلیغ  را  داروهای خود  باید  دارویی چطور  اینکه شرکت‌های  با  رابطه 
رشد  حال  این  با  اما  است،  عمومی  سلامت  با  مرتبط  دارویی  محصولات  که  است  این  به‌دلیل 
تبلیغات در صنایع دارویی در سطح جهان فوق العاده است.امروزه مصرف‌کنندگان تبلیغات دارو 
را از طریق انواع رسانه‌های دیجیتال مانند موبایل، وب سایت، شبکه‌های اجتماعی )لینکدین، 
گرام، تلگرام و مانند آن(، و همچنین اشکال سنتی رسانه مانند تلویزیون،  ، فیس بوک، اینستا توئیتر

، روزنامه‌ها، بیلبوردها، تلفن، مجلات تخصصی دریافت می‌نمایند3. رادیو
گرفته شده است. این تنوع به ویژه  کار  کنون تحت عناوین متنوعی به  بازاریابی دیجیتال تا
ندارد.  وجود  آن  نامگذاری  و  تعریف  روی  بر  جامعی  توافق  حتی  که  می‌شود  ناشی  اینجا  از 

1. Alavi (2008)
2. Tannoury & Attieh (2017)
3. Aniefiok et al (2022)
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بعضی محققان از عبارت بازاریابی دیجیتال استفاده می‌کنند1، بعضی دیگر از عبارت بازاریابی 
تعریف  در  حال  این  با  می‌کنند4.  استفاده  الکترونیکی  بازاریابی  و  آنلاین3   بازاریابی  اینترنتی2، 
گروه فعالیت‌ها  که بازاریابی دیجیتال شامل دو  قدیمی از آن، پارسونر و همکاران )1998( معتقدند 
و  تعاملی )مثل شبکه جهانی وب  رسانه‌های  بفرد  قابلیت‌های منحصر  از  استفاده  اول  می‌شود. 
خدمات آن لاین( تا شکل جدیدی از تعامل و تبادل بین مصرف‌کنندگان و بازاریابان ایجاد شود 
از  تعریفی دیگر  در  بازاریابی5.  آمیخته  با دیگر عناصر  تعاملی  رسانه‌های  یکپارچه‌سازی  دوم  و 
آن، به‌عنوان استفاده از اینترنت و فناوری‌های مرتبط با آن جهت دستیابی به اهداف بازاریابی 
تعریفی جدید،  در  گردیده است6. همچنین،  یاد  بازاریابی  ارتباطی  ابزارهای  با دیگر  ارتباط  در 
کارگیری روش‌های  بازاریابی دیجیتال به‌عنوان هر نوع فعالیت تبلیغی در بستر رسانه دیجیتال با به 
کثر رساندن تأثیر بر مشتری است7. در  آن به حدا که هدف  گردیده است  نوآورانه و تحلیلی یاد 
کاربرد در این مطالعه، از دیدگاه ما، تبلیغات دیجیتال عبارت است از هر نوع  نهایت، به‌منظور 
کاربرد رسانه‌های دیجیتال اعم از ابزارهای مبتنی بر اینترنت، شبکه‌های اجتماعی، خطوط تلفن 
کسب و  که با اهدف تکمیل فعالیت‌های بازاریابی  و محتوای الکترونیکی ارسالی در بستر وب 
کاستن از عدم  گاهی و انتخاب و همین طور  آ کنار سایر روش‌ها به‌منظور تأثیرگذاری بر  کار در 

گرفته می‌شود.  کار  تجانس شناختی مشتری پس از خرید، با رویکردی تحلیلی و خلاقانه به 
کنون  گرفته می‌شود، مفهوم تبلیغات نیز تا کار  که به‌منظور تبلیغات به  صرف نظر از رسانه‌ای 
تبلیغات  آمریکا  بازاریابی  انجمن  است.  نموده  جلب  خود  به  ادبیات  در  را  متنوعی  نگاه‌های 
تعریف  پشتیبان  یک  توسط  خدمات  یا  کالا  ایده‌ها،  ترویج  یا  شخصی  غیر  ارائه  از  شکلی  را 
را  مشتریان  که  می‌شود  گفته  انبوه  رسانی  اطلاع  از  شکل  هر  به  تبلیغات  کلّی،  به‌طور  می‌کند8. 
تبلیغات   ، دیگر عبارت  به  می‌کند9.  گاه  آ محصول  احساسی  و  عملکردی  ارزش‌های  مورد  در 

1. Wymbs (2011), Järvinen et al (2012), Durkin (2013)
2. Sharma and Sheth (2004)
3. Jensen (2006), (2008)
4. El-Gohary (2010), Eid and El-Gohary  (2013), Strauss and Frost (2012), Chaffey and Smith (2013)
5. Parsons, Zeisser & Waitman (1998)
6. Gilmore, Gallagher, & Henry )2007)
7. Kawęcki (2022)
8. Aniefiok et al (2022)
9. de Chernatony (2010), Kotler & Keller (2016)
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گاهی از محصول و تأثیرگذاری بر نگرش و رفتار  ابزاری برای دستیابی به مشتریان بالقوه، ایجاد آ
جایگاه  ارتقای  هدف  با  ارتباط  از  شکلی  به‌عنوان  تبلیغات  از  همچنین  است1.  مشتریان  خرید 
آن بیان  از  آن غیر شخصی بوده و هدف  ارائه  که شیوه  یک محصول یا خدمات یاد می‌گردد2  
کلی  /خدمت( به‌منظور متقاعد‌سازی افراد به خرید آن است3. به‌طور  کالا ویژگی‌های محصول )
که به‌منظور ارائه اطلاعات در  که تبلیغات عبارت است از هر نوع فعالیتی است  می‌توان دریافت 
/خدمت( به مشتری موجود یا  کالا کار در قالب محصول ) کسب و  مورد ارزش پیشنهادی یک 

بالقوه و به‌منظور ترغیب وی به خرید یا حفظ وفاداری ایشان انجام می‌گردد. 

1-2. پیشینه پژوهش
سال  سه  طی  همه‌گیری،  دوران  در  دارویی  محصولات  دیجیتال  بازاریابی  در  تبلیغات  مطالعه 
بر  زمینه  این  در  اغلب مطالعات موجود  گرفته است.  قرار  بسیاری  توجه مطالعات  مورد  گذشته، 
که  می‌کند  توصیه   ،)2022( آنیفیوک  دارند.  کید  تا دارویی  محصولات  تبلیغات  انجام  ضرورت 
آوردن  با فراهم  تبلیغات  کنند  تبلیغات استفاده  از  باید  مدیران شرکت‌های خرده‌فروشی دارویی 
در  محصولاتشان  و  دارویی  شرکت‌های  ارزیابی  برای  مناسب  معیاری  مشتریان،  برای  اطلاعات 

که نهایتاً منجر به فروش و سود بالاتر می‌شود4.  اختیار مصرف‌کننده قرار می‌دهد 
سلامت  مشی‌های  خط  با  تبلیغات  تداخل  پاندمی،  اوج‌گیری  با  ویژه  به  و  حال،  این  با 
گردیده است. به‌عنوان مثال، با توجه به افزایش بی‌سابقه فروش دارو در لهستان،  اجتماعی بیشتر 
نگرش‌های  و  ترجیحات  بر  نسخه  بدون  داروهای  تبلیغات  تأثیر   ،)2022( همکاران  و  رادلینسکا 
که تبلیغات داروهای بدون نسخه به‌دلیل  مصرف‌کنندگان را مورد بررسی قرار داده و دریافته‌اند 
تصور  این  و  شده  مصرف‌کننده  گمراهی  و  اضطراب  به  منجر  کشوری،  مقررات  با  انطباق  عدم 
که  نموده‌اند  پیشنهاد  و  کنند  مصرف  دارو  حتما  باید  ماندن  سالم  برای  که  می‌کند  ایجاد  را 
گیرد5.  کنترل بیشتری بر تبلیغات اقلام دارویی در رسانه‌های جمعی انجام  کشور  بایستی در این 

1. Kumar & Raju (2013)
2. Rahmah, Nurazizah, Ramadhina, Zulfiah, & Fatimah (2023)
3. Muna (2023)
4. Aniefiok (2022)
5. Radlińska et al (2022)
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از یک سو  که  بود  زمینه محصولات دارویی بدون نسخه سودمند خواهد  تبلیغات دیجیتال در 
گاهی داشته  مصرف‌کنندگان نسبت به استفاده از داروهای بدون نسخه برای بیماری‌های رایج آ
گاهی  آ و  افزایش دانش  به  باشند و شرکت‌های دارویی، دولت و سایر ذینفعان سلامت نسبت 
کانال‌های  از طریق  از داروهای بدون نسخه به‌ویژه  مصرف‌کنندگان درباره استفاده ایمن و موثر 

کافی اعمال نمایند1.  دیجیتال نظارت 
پاندمی  آموخته‌های دوران  بر اساس درس  تبلیغات دیجیتال  ابعاد مدل  به هر حال، تعیین 
بر مقتضیات داخلی، ضرورت  آن  و تلفیق مدل‌های موجود در زمینه‌های مشابه و منطبق‌سازی 
که در تبیین ابعاد مدل تبلیغات در بازاریابی دیجیتال  اساسی دارد. از این رو در ادامه، مطالعاتی 
کوشیده‌اند مرور می‌گردند. قبل از هر چیز بایستی ترجیح مشتری به استفاده از تبلیغات دیجیتال 
گیرد. ترجیح تبلیغات دیجیتال تحت تأثیر نیاز مشتری است و به‌کارگیری ترجیح  مورد بررسی قرار 
گرایش  گاهی از برند مشتری دارد. ترجیح مصرف‌کنندگان  تبلیغات دیجیتال تأثیر مثبتی بر روی آ
شاخص‌های  با  دیجیتال  تبلیغات  ترجیح  است2.  تبلیغ  یک  به  کردن  توجه  به  مصرف‌کنندگان 
تعاملی،  تبلیغات   ، جستجو موتورهای  تبلیغات  برای  مصرف‌کنندگان  ترجیح  مانند  مختلفی 
شبکه‌های رسانه‌های اجتماعی و تبلیغات موبایلی سنجیده می‌شود3. بررسی نیاز مصرف‌کنندگان 
که می‌گوید نیاز سطوح مختلفی مانند نیاز فیزیولوژیک، نیاز ایمنی، نیاز  به تئوری مازلو بر می‌گردد 
از برند نیز توانایی مصرف‌کنندگان  گاهی  آ به عشق، نیاز به عزت، نیاز به خودشکوفایی دارد4. 
آوردن برند با دیدن چیزی منحصر بفرد از هویت برند است5. هویت  برای شناسایی و به خاطر 
، نوشته یا دیگر تجسمات است و این هویت‌ها به برند جایگاه  برند نیز مواردی مانند رنگ، لگو

مهمی در ذهن مصرف‌کننده می‌دهد6.
، اثربخشی تبلیغات دیجیتال در محصولات دارویی، تحت تأثیر صحه‌گذاری  از سوی دیگر
که صحه‌گذاری  نیز می‌باشد. به ویژه زمانی  افراد شناخته شده در سطح جامعه  و به ویژه  افراد 
گردد.  گیرد، تأثیر تبلیغات می‌تواند به تصمیم خرید منتهی  توسط باورهای شخصی فرد صورت 

1. Aghaei and Alarsali (2022)
2. Sab (2011)
3. Rambe and Jafeta  (2017)
4. Maslow (1943)
5. Sanyal & Datta (2011)
6. Bojei& Hoo (2012)
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البته، صحه‌گذاری محدود به افراد شناخته شده )سلبریتی( نمی‌گردد. افراد تأثیرگذار1 نیز نقشی 
اساسی در جهت دهی به افکار و پسند مشتریان در شبکه‌های فروش اینترنتی داشته‌اند2.

که  کنار صحه‌گذاری افراد شناخته شده، از دهان به دهان شدن تبلیغات به‌طور الکترونیکی  در 
یاد شده  تبلیغات دیجیتال  در  موثر  به‌عنوان عامل  یاد می‌گردد،  نیز  وایرال شدن  با عنوان  آن  از 
به  برند  ویژه  ارزش  )ابعاد  برند،  ویژه  ارزش  ابعاد  بر  الکترونیکی  دهان  به  دهان  تبلیغات  است. 
گاهی از برند بر قصد خرید( و همین طور از طریق ارزش ویژه برند، بر قصد خرید اثر  آ جز بعد 

می‌گذارد3 .
تبلیغات  در  تعیین‌کننده  عاملی  به‌عنوان  نیز  شده  ارائه  تبلیغ  کنار  در  مخاطب  ویژگی‌های 
، تحصیلات و  دیجیتال ذکر شده است. به‌عنوان مثال صرف نظر از جنسیت، افراد با سن بیشتر
گروه‌ها،  گاهی از برند داده بودند اما در سایر  درآمد بالاتر امتیاز بیشتری به تأثیر روزنامه برروی آ
رسانی،  اطلاع  از  مصرف‌کننده  ک  ادرا میزان  داشته‌اند4.  بالاتری  جایگاه  دیجیتال  رسانه‌های 
به  زیادی  میزان  به  گرامی  اینستا تبلیغات  در  )اذیت‌کنندگی(  آزرندگی  کمبود  و  اعتبار  سرگرمی، 
تبلیغات  به  نسبت  مصرف‌کنندگان  مثبت  نگرش  است.  مرتبط  تبلیغات  به  نسبت  آنان  نگرش 
کنار آن،  گرامی تأثیر مثبتی بر روی نگرش آنان نسبت به برند تبلیغ شده داشته است5. در  اینستا
می‌باشد.  اثرگذار  عوامل  از  دیگر  یکی  نیز  دیجیتال  تبلیغات  در  رفته  کار  به  بصری  ویژگی‌های 
بردن  بر لذت  کیفیت طراحی وب سایت  که  داده‌اند  نشان  و احمدی )1393(  کریمی علویجه 
کیفیت درک شده اطلاعات تأثیر مثبت داشته و بر رضایت، اعتماد، وفاداری و  از وب سایت و 

تبلیغات توصیه‌ای الکترونیکی به‌طور غیرمستقیم موثر است6. 
برودر و اسنایدر )2019( در پژوهش خود به بررسی تأثیر رنگ، اعتماد و فرهنگ بر روی قصد 
ایجاد  و  )آبی(  رنگ  کارگیری  به  که  داده‌اند  نشان  و  پرداخته  آنلاین  صورت  به  اقامتگاه  رزرو 
که در  کنار آن و به‌طور غیرمستقیم، مشخص نموده‌اند  اعتماد دارای ارتباط مثبت بوده است. در 

1. Influencer
2. Karimi Alawijeh, Bakshi (2016)
3. Jalilian, Ebrahimi and Mahmoudian (2017)
4. Domazet et,al (2018)
5. Gaber et al (2019)
6. Karimi Alawijeh, Bakshi (2013)
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واقع رنگ، از طریق ایجاد اعتماد به‌طور غیر مستقیم بر روی نیت خرید تأثیر می‌گذارد1. اعتماد 
تبلیغات  به  نسبت  نگرش  و  تبلیغ  آزرندگی  بین  رابطه  تعدیل‌کننده  عامل  یک  به‌عنوان  همزمان 
تأثیر منفی  تبلیغ،  به منبع  بالاتر مخاطب  که اعتماد  به‌این‌ترتیب  قرار می‌دهد.  تأثیر  نیز تحت  را 

کاهش می‌دهد2. ایجاد شده بوسیله آزرندگی را 
به‌طور  موضوع  این  می‌کنند.  کمک  آن  اثربخشی  به  نیز  تبلیغ  محتوایی  ویژگی‌های  همچنین 
اطلاع  سرگرمی،  که  دریافته‌اند  ایشان  می‌باشد.   )2016( همکاران  و  دهقانی  تائید  مورد  مشخص 
تبلیغات  ارزش  روی  بر  مثبت  به‌طور  یوتیوب،  تبلیغات  در  شده  درک  سفارشی‌سازی  و  رسانی 
کنند از تبلیغات یوتیوب به‌طور  تأثیر می‌گذارد و جنبه ناراحتی و اذیت درک شده توسط مصرف 
مثبت  به‌طور  یوتیوب  در  تبلیغات  ارزش  آن  تبع  به  می‌گذارد.  تأثیر  تبلیغات  ارزش  برروی  منفی 
خرید  نیت  برروی  نیز  یوتیوب  طریق  از  برند  از  گاهی  آ و  می‌گذارد  تأثیر  برند  از  گاهی  آ روی  بر 
 ، کنار تأثیر مثبت شاخص‌های تعامل‌پذیری، اعتبار مصرف‌کننده تأثیر می‌گذارد3. البته بایستی در 
سرگرم‌کنندگی، مشوق‌ها و ارزشمندی، به آثار منفی مانند رنجش و آزردگی بر پذیرش تبلیغات به 

ویژه در تبلیغات موبایلی نیز توجه داشت4 .
در مطالعـه‌ای جامـع، ونـگ و همـکاران )2009( بـا بررسـی نظـرات 202 نفـر از شـهروندان، بـه 
بررسـی باورهـا و نگرش‌هـا نسـبت بـه تبلیغـات آنلایـن در میـان مصرف‌کننـدگان چینـی و رابطـه بیـن 
کنش‌های رفتاری مصرف‌کنندگان نسـبت  ، نگـرش نسـبت به تبلیغات آنلایـن و وا کتور‌هـای بـاور فا
که زیربنـای نگرش  کتـور بـاور  بـه تبلیغـات آنلایـن پرداخته‌انـد. بـر اسـاس یافته‌هـای ایشـان، پنـج فا
جسـتجوی  سـرگرمی،  شـامل:  اسـت  چینـی  مصرف‌کننـدگان  میـان  در  آنلایـن  تبلیغـات  بـه  نسـبت 
بـاور  کننـده ایـن  اطلاعـات5، اعتبـار6، بـه صرفـه بـودن7 و فسـاد ارزشـی8 اسـت. سـرگرمی منعکـس 
اینکـه یـک تبلیـغ  بیـاورد.  آنـان  بـه زندگـی  را  کـه تبلیغـات می‌توانـد سـرگرمی و لـذت  افـراد اسـت 
کننـده، لـذت بخـش، مطبـوع و جالـب باشـد از عوامل مربوط به سـرگرمی اسـت. جسـتجوی  سـرگرم 

1. Broeder and Snijder (2019)
2. Ariffin et.al (2018)
3. Dehghani,et al (2016)
4. Bahrainizadeh, Pourdehghan (2014)
5. Informationseeking
6. Credibility 
7. Economy 
8. value corruption
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کننـده بـاور بـه اسـتفاده از تبلیغـات آنلایـن بـرای جسـتجوی اطلاعـات اسـت.  اطلاعـات منعکـس 
اینکـه تبلیغـات آنلایـن منبـع اطلاعـات خـوب از محصـول و خدمت باشـد و اطلاعـات مرتبط و به 
 ، موقعـی را ارائـه می‌دهـد. اعتبـار نگـرش یـک فـرد نسـبت بـه اینکـه آیـا تبلیغـات آنلایـن قابـل بـاور
معتبـر و قابـل اعتمـاد هسـتند را نشـان می‌دهـد. اقتصـاد بـه بـاور فـرد دربـاره تأثیـر تبلیغـات آنلایـن 
بـرروی اقتصـاد اشـاره دارد. اینکـه آیـا تبلیغات تأثیر مثبت برروی اقتصاد دارد، یا اسـتاندارد زندگی 
را افزایـش می‌دهـد یـا منجـر بـه محصـولات بهتـر بـرای مـردم می‌شـود. فسـاد ارزشـی بـه بـاور فـرد در 
آنلایـن بـرروی چشـم‌انداز زندگـی اشـاره می‌کنـد. اینکـه تبلیغـات ارزش‌هـای  مـورد تأثیـر تبلیغـات 
جسـتجوی  می‌کنـد.  تحریـف  را  جوانـی  ارزش‌هـای  و  می‌کنـد  ترویـج  جامعـه  در  را  نامطلـوب 
کننـده مهـم و  اطلاعـات و اقتصـاد پیش‌بینی‌کننده‌هـای مهـم و مثبـت و فسـاد ارزشـی پیش‌بینـی 
منفـی نگـرش نسـبت بـه تبلیغـات آنلایـن هسـتند و نگـرش نسـبت بـه تبلیغـات آنلایـن پیش‌بینـی 

کلیـک بـر روی تبلیغـات و فراوانـی خریـد آنلایـن اسـت1 .  کننـده مهـم 
دیجیتال  تبلیغات  در  شده  انجام  پژوهش‌های  نتایچ  از  خلاصه‌ای   )1( جدول  در  ادامه  در 

ارائه می‌گردد:

جدول 1- خلاصه نتایج پژوهش

خلاصه نتایج پژوهشنویسندگان

دادو و وو2 
)2019(

که شخصی‌سازی3 تبلیغات در رسانه‌های اجتماعی تأثیر مثبتی بر روی ارتباط  با بررسی 249 نفر نشان داده‌اند 
گرایش خرید آنلاین آنی تأثیر می‌گذارد که متعاقبا برروی  درک شده4، ارزش درک شده5 و تازگی درک شده6 دارد، 

مکاوی و 
هانی7 )2019(

که بازاریابی دهان به دهان  در بررسی تبلیغات یک محصول سرماخوردگی بدون نسخه در فیسبوک دریافتند 
الکترونیکی بالاترین تأثیر را  بر تصمیمات مشتری دارد. قوی‌ترین عوامل تأثیرگذار شامل بازاریابی دهان به دهان 

ک‌گذاری و به دنبال آن لایک دوستان و نظرات ارائه شده بود الکترونیکی، به اشترا

1. Wang et.al (2009(
2. Dodoo and Wu (2019)
3. Personalization
4. Perceived relevance
5. Perceived value
6. Perceivednovelty
7. Mekawie and Hany (2019)
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خلاصه نتایج پژوهشنویسندگان

نگم و 
طنطاوی1 

)2015(

ک مصرف‌کنندگان  که طراحی بصری2 در تبلیغات نقش مهمی در تأثیرگذاری روی ادرا به این نتیجه رسیدند 
افزایش  را  یادآوری3  که  می‌گذارد  تأثیر  مصرف‌کننده  ک  ادرا روی  بر  دلیل  این  به  تصاویر  از  استفاده  دارد. 
تصاویر  می‌گذارند.  تأثیر  رفتاری  نیات  بر  و  می‌دهند  افزایش  شده  تبلیغ  موضوع  به  نسبت  را  نگرش  می‌دهند، 
را بهبود بخشند و  کنند و عناصر بصری می‌توانند درک  را به صورت مختصر منتقل  می‌توانند مفاهیم پیچیده 

کنند احساسات و دیدگاه‌های مختلف را تحریک 

وو وان یو و 
همکاران4 

)2011(

کنندگان مشهور )سلبریتی ها( و چارچوب‌بندی مثبت و پاداش بیرونی در تبلیغات  که وقتی از تبلیغ  دریافته‌اند 
چارچوب‌بندی  از  منظور  می‌دهند.  نشان  تبلیغات  به  بیشتری  باور  و  علاقه  مصرف‌کنندگان  می‌شود  استفاده 
پیام ارائه پیامد و نتیجه بر حسب سود یا زیان است. چارچوب‌بندی پیام‌های تبلیغاتی مثبت یا منفی است. 
زیان‌های  بر  منفی  چارچوب‌بندی  حالیکه  در  دارد  کید  تا محصول  داشتن  مزایای  بر  مثبت  چارچوب‌بندی 
کید دارد. پاداش هم به دو دسته بیرونی و درونی تقسیم می‌شود. پاداش درونی  احتمالی ناشی از نخریدن آن تا
مانند لذت جسمانی، رضایت و پاداش بیرونی مانند تائید اجتماعی است. علاقه به تبلیغات و باور به تبلیغات 
بر نگرش نسبت به تبلیغات و برند تأثیر دارد و نگرش نسبت به تبلیغات با نگرش نسبت به برند و قصد رفتاری 

رابطه دارد

گبار و  نوا
گباسیملو5  آ

)2022(

که افراد به شدت تحت تأثیر جذابیت‌ها و ادعاهای  در پژوهش خود، با بررسی چهارصد آزمودنی، نشان داده‌اند 
گرفته بودند. بر اساس یافته‌های ایشان این  یا قرار  آنلاین داروهای ضد مالار مطرح شده در تبلیغات ویدئویی 
که  تبلیغات آنها را به خرید دارو و استفاده آن بدون تجویز پزشک تشویق می‌کرد. این نویسندگان توصیه می‌کنند 
گردد. همچنین باید  کنترل غذا و دارو  تنظیم  مقررات تبلیغات دیجیتال داروها باید بوسیله آژانس ملی مدیریت و 

کافی در رابطه با خوددرمانی و استفاده از دیگر داروهای تجویزی وجود داشته باشد  آموزش 

رابینسون و 
همکاران6 

)2007(

بر پیشبرد فروش و وجود  اندازه، مشوق‌های مبتنی  تبلیغات بنری شامل  که عناصر موثر طراحی در  دریافته‌اند 
اقدام  به  که دعوت  عباراتی  انیمیشن،  مانند  بنر  ویژگی‌های  که  پیشتر تصور می‌شد  گرچه  اطلاعات می‌باشد. 
کلیک بی‌اثر هستند، برخلاف انتظار پیام‌های طولانی در بنرها  می‌کنند و حضور برند یا لوگوی شرکت در میزان 

کلیک روی تبلیغ بنری می‌شود منجر به میزان بالاتر 

عبدالملا و 
همکاران7 

)2018(

آزمودنی‌ها حداقل یک الی پنج بار در هفته تبلیغات داروهای بدون  کثریت  که ا با بررسی 130 نفر دریافته‌اند 
بیان داشتند  از داروسازان )%50(  کرده‌اند. نیمی  تلویزیون )35.4%( مشاهده  و  اینترنت )%43.1(  را در  نسخه 
از  به نظر بیش  ارتباط داشته‌اند.  و  آنان تعامل  با  بار در هفته درباره داروهای بدون نسخه  از 10  بیماران بیش 
از نیمی  گاه می‌کند و بیش  آ بازار  را درباره محصولات موجود در  آنها  آزمودنی‌ها )88.5%(، تبلیغات  از  نیمی 
که بیماران به دنبال مشاوره هستند  آنها هنگامی  گاهی بروی تصمیمات  آ که این  آنها )60%( اذعان داشتند  از 

تأثیر می‌گذارد

1. Negm and Tantawi (2015)
2. Visual designs
3. Recall 
4. Wu, W. Y et.al (2011)
5. Nwagbara and Agbasimelo (2022)
6. Robinson et.al (2007)
7. Abduelmula et.al (2018)
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خلاصه نتایج پژوهشنویسندگان

موری موتو1 
)2020(

، افراد مشهور را در مقایسه با افراد با  در تبلیغات دارویی بدون نسخه در ژاپن، افراد با نیاز به شناخت پایین‌تر
کننده بر نگرش نسبت به تبلیغات و  ، نوع تائید  ، باورپذیرتر می‌دانستند. به عبارت دیگر نیاز به شناخت بالاتر

برند تبلیغ‌شده تأثیر دارد

لی و هونگ2 
)2016(

کنش‌های رفتاری  کلیدی وا که اطلاع رسانی )آموزنده بودن(3 و خلاقیت تبلیغات4 محرک‌های  نشان داده‌اند 
کنش‌های رفتاری مطلوب به‌طور مثبت، به نیت  مطلوب نسبت به تبلیغات سایت‌های شبکه‌های اجتماعی و وا

خرید مرتبط است

بلوک‌های  به‌عنوان  که می‌توان  نموده‌اند  تمرکز  ابعادی  بر  زیادی  میزان  به  نیز  مطالعات داخلی 
گرفت. شیدائی و همکاران )1401(، با بررسی  سازنده مدل تبلیغات در بازاریابی دیجیتال در نظر 
که شخصی‌سازی تبلیغات  گرام به این نتیجه رسیدند  کاربران شبکه اجتماعی اینستا 384 نفر از 
گاهی،  آ دارد.  مثبت  ارتباط  اعتماد  و  اجتماعی  ارزش  سرگرمی،  خلاقیت،  و  اعتبار  گاهی،  آ با 
، سرگرمی، خلاقیت و ارزش اجتماعی با تجربه روانی و ارزش تبلیغات رابطه مثبت دارد. و  اعتبار
ارزش تبلیغات، تجربه روانی و اعتماد مولفه‌های تأثیرگزار بر خرید آنلاین می‌باشند12. این یافته‌ها 
نوآوری  که   است  داده  نشان  وی  است.  سازگار  نیز   )1401( روستا  توسط  یافته  انجام  مطالعه  با 

بازاریابی و تبلیغات خلاقانه بر قصد خرید تأثیر دارند6.
آنلاین و مبتنی بر وب شناخته می‌شود، در این بین  گرچه تبلیغات دیجیتال اغلب با زمینه  ا
نگرش  که  است  داده  نشان  پژوهش  گرفت.  نادیده  را  دیجیتال  فناوری‌های  سایر  نقش  نباید 
کردن  افراد نسبت به پیامک تبلیغاتی تأثیر مثبتی بر قصد خرید دارد. همچنین شخصی‌سازی 
تبلیغاتی  پیامک  از  افراد  ک  ادرا و  تبلیغاتی  پیام  محتوای  بین  ارتباط  بر  تبلیغاتی  پیامک‌های 
پیام  ویژگی‌های  سایر  طریق  از  آن،  مستقیم  حالت  بر  علاوه   ، تأثیر این   . دارد7  گری  تعدیل  اثر 
 )1394( همکاران  و  زارعی  می‌گذارد.  تأثیر  مخاطبان  رفتاری  کنش  وا بر  مستقیم  غیر  به‌طور  نیز 
کنش رفتاری مصرف‌کنندگان  بر نگرش و وا از خلاقیت پیامک تبلیغاتی  ک  که ادرا دریافته‌اند 

1. Morimoto (2020)
2. Lee and Hong (2016)
3. Informativeness
4. Advertising creativity
12. Shidai, Ayvazi Heshmat and  Sanavi fard (2022)
6. Rousta (2022)
7. Yavari and Sabri (2016)
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ک از خلاقیت پیامک تبلیغاتی به صورت غیر مستقیم و از طریق  تأثیر مثبت دارد. همچنین، ادرا
کنش رفتاری مصرف‌کنندگان تأثیر می‌گذارد1 . متغیر میانجی نگرش بر وا

2. روش‌شناسی پژوهش
گردآوری داده‌ها، تحلیل  که پژوهشگر در روش  منظور از فلسفه پژوهش، باورهای خاصی است 
دیدگاه  از  مطالعه  این  دارد2.  ذهن  در  مشخص  پدیده‌ای  به  مربوط  داده‌های  از  بهره‌برداری  و 
بررسی  پدیده تحت  انسانی  که درمطالعه حاضر جنبه  آنجایی  از  برده است.  تفسیرگرایانه3سود 
اهمیت است4، پدیده   کنشگران اجتماعی می‌باشند، دارای  که  از دیدگاه مخاطبان  )تبلیغات( 
از ویژگی "ذهنی بودن" برخوردار می‌باشد5 و درک از ماهیت ذهنی پدیده تحت بررسی به‌عنوان 
کات پاسخ دهندگان دارای اهمیت می‌باشد7،  کل" مد نظر می‌باشد6  و همین طور فهم ادرا یک "
بوده  به مدلی  به دنبال دستیابی  این مطالعه  قرار داده شده است.  نظر  تفسیرگرایانه مد  دیدگاه 
کرونا را  که عناصر و روابط موجود در مدل تبلیغات در بازاریابی دیجیتال در دوران پسا- است 
گزینه روش  کاسه نماید و از این رو از رویکرد استقرایی درنظریه پردازی بهره برده و از این رو  یک 
که پدیده مورد بررسی، مفهومی اجتماعی است و در  کیفی است. با توجه به این  شناختی آن، روش 
کرونا زمان حال بوده و نظریات مشابهی نمی‌توان  زمینه اجتماعی معنا پیدا می‌کند8، دوران پسا-
برای چنین وضعیتی یافت و نظریات موجود پاسخی برای پدیده حاضر به دست نمی‌دهند9، و 
که عناصر و روابط بین پدیده‌های جزئی‌تر  مدل مورد انتظار از این مطالعه، مدلی انتزاعی است10  
آوردن پاسخ  در مدل تبلیغات دیجیتال در بازاریابی را قصد نموده، در این مطالعه برای فراهم 
افق  از   ، حاضر پژوهش  است.  شده  گرفته  کار  به  بنیاد  داده  نظریه  راهبرد   پژوهشی،  سوالات  به 
روش مصاحبه عمیق  از  این مطالعه،  در  استفاده  مورد  داده‌های  برخوردار است.  زمانی مقطعی 

1. Zareie et.al (2014)
2. Bambale (2014)
3. Interpretivist
4. Blazevic, Christensen, & Eriksson (2015)
5. Ekberg and Sjöberg (2015); Schuitmaker and Thomas (2016(
6. Hargarter (2018(
7. Karlsdóttir (2014)
8. Scholes ( 2020(
9. Islam & Sayeed Akhter (2022(
10. Stevens-Rapazzini (2013(
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گردآوری  که بر اساس مرور ادبیات پژوهش ساخته شده بود  و با به‌کارگیری پروتکل مصاحبه‌ای 
نظرات  اساس  بر  مصاحبه،  پروتکل  ومحتوای  صوری  روایی  دهنده  نشان   ،)2( جدول  شدند. 

هفت نفر از خبرگان دانشگاهی است:

جدول 2- ارزیابی روایی صوری و محتوای پروتکل مصاحبه

ارزیاب 
7

ارزیاب 
6

ارزیاب 
5

ارزیاب 
4

ارزیاب 
3

ارزیاب 
2

 ارزیاب
1  

4 4 4 5 5 4 4 نگارش و انشای سوالات مطرح شده

4 5 5 4 5 5 5 میزان انطباق سوالات با مدل 
مقدماتی پژوهش 

4 3 4 3 4 3 4 گزاره‌های مطرح شده با  انطباق 
کلی پژوهش سوالات 

3 4 5 3 4 4 4 کردن مناسب سوالات پژوهش  خرد 
در قالب سوالات مصاحبه

5 5 4 4 5 4 5 گویه‌ها کردن  نیاز به حذف و اضافه 

4 4.2 4.4 3.8 4.6 4 4.4 میانگین امتیازات

4.2 میانگین‌

%84 روایی

نظر  به  بنا  روایی  از  سطح  این  می‌باشد.    0/84 با  برابر  مطالعه  این  در  مصاحبه  پروتکل  روایی 
چین)1998(، بسیار مطلوب می‌باشد1.

گرفته شده  بهره  کدگذار  دو  بین  توافق  نرخ  از  داده‌ها،  گردآوری  ابزار  پایایی  ارزیابی  جهت 
که از بین نتایج مصاحبه، تعدادسه مصاحبه)مصاحبه‌های اول، سوم و پنجم(  است. به‌این‌ترتیب 
با  پایایی  محاسبه  است.  شده  کدگذاری  مستقل  به‌طور  کدگذار  نفر  دو  توسط  و  شده  انتخاب 

گرفته است: استفاده از فرمول زیر صورت 

گردیده است: نتایج این تحلیل در جدول )3( مشخص 

1. Chin (1998)
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کدگذار جدول 3- پایایی بین دو 

کدهاشماره مصاحبهردیف پایایی )درصد(کدهای مورد توافقتعداد 

783282.05مصاحبه 11

411887.80مصاحبه  23

481354.17مصاحبه 35

1676375.45مجموع

از  بالاتر  پایایی،  از  سطح  این  گردید.  محاسبه  درصد   75.45 مصاحبه،  پروتکل  پایایی  ضریب 
حداقل میزان قابل قبول )60  درصد( می‌باشد1.

بازاریابی  مدیران  و  عامل  مدیران  از  نفر   18 از  عبارت  پژوهش  این  در  مشارکت‌کنندگان 
کارهای الکترونیکی انتخاب  کسب و  کارهای دارویی و  کسب و  که به نسبت مساوی از  بوده‌اند 
 ،)4( جدول  در  داشته‌اند.  دیجیتال  تبلیغات  زمینه  در  گسترده‌ای  فعالیت‌های  که  گردیده‌اند 

گردیده است: کنندگان در این مطالعه ارائه  ویژگی‌های جمعیت شناختی شرکت 

کنندگان گی‌های جمعیت شناختی شرکت  جدول 4- ویژ

سمت رشته تحصیلی مقطع تحصیلی کار سابقه  سن جنسیت ردیف

مدیر دسترسی بازار اقتصاد مدیریت دارو دکتری 9 33 زن 1

مدیر عامل مهندسی شیمی لیسانس 21 41 مرد 2

مدیر مارکتینگ و فروش بیوتکنولوژی دکتری 10 38 مرد 3

مدیر مارکتینگ و برندینگ

مدیریت بازرگانی
فوق لیسانس 12 36 مرد 4

مدیر مارکتینگ مدیریت بازرگانی فوق لیسانس 12 37 مرد 5

مدیر مالتی چنل مارکتینگ MBA فوق لیسانس 11 38 زن 6

مدیر مارکتینگ بازرگانی لیسانس 6 41 مرد 7

مدیرعامل مهندسی برق فوق لیسانس 5 33 مرد 8

مدیر برند زیست شناسی لیسانس 10 32 زن 9

1. Moss et al (1998(
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سمت رشته تحصیلی مقطع تحصیلی کار سابقه  سن جنسیت ردیف

دیجیتال مارکتر امور تغذیه لیسانس 5 29 زن 10

سوپروایزر فروش -اینفلوئنسر 
دارو داروسازی دکتری 5 26 زن 11

مدیر دیجیتال مارکتینگ MBA فوق لیسانس 8 32 مرد 12

مدیر مارکتینگ مهندسی صنایع فوق لیسانس 10 32 مرد 13

کت مارکتر پرودا مدیریت بازرگانی فوق لیسانس 8 31 زن 14

مارکتینگ اسپشیالیست مدیریت بازرگانی فوق لیسانس 5 29 مرد 15

کارشناس ارشد دیجیتال 
مارکتینگ مدیریت بازرگانی فوق لیسانس 7 30 مرد 16

مدیر پرفرمنس مارکتینگ مدیریت بازرگانی لیسانس 7 33 مرد 17

سرپرست مارکتینگ مدیریت بازرگانی فوق لیسانس 5 29 مرد 18

که  به‌این‌ترتیب  است.  شده  استفاده  محور1  نظریه  نمونه‌گیری  رویکرد  از  نمونه‌گیری،  جهت 
انتخاب  آماری  و  ریاضی  رویکردهای  اساس  بر  نه  و  پژوهش  هدف  اساس  بر  پاسخ‌دهندگان، 
گلوله برفی و تا دستیابی طبقات شناسایی شده به اشباع ادامه یافته  گردند2. نمونه‌گیری با روش 
اطمینان  جهت  بود،  گردیده  حاصل  شانزدهم  مصاحبۀ  در  اشباع  وضعیت  که  این  با  است. 
کدگذاری  مرحله  سه  طی  داده‌ها  تحلیل  یافت.  ادامه  مصاحبه   18 تعداد  تا  مصاحبه‌ها   ، بالاتر
به  داده‌ها   ، باز کدگذاری  در  است.  یافته  انجام  انتخابی5  و  محوری4  باز3،  کدگذاری  شامل:
کدگذاری محوری، یکی از طبقات به‌عنوان  واحد‌های معنایی مشخص طبقه‌بندی شدند6. در 
کدگذاری  گردید7 و در نهایت، در  طبقه محوری انتخاب شده ارتباط سایر طبقه‌ها با آن تعیین 
گرفته است. تحلیل داده‌ها  انتخابی، طبقات یکپارچه‌سازی شده و توسعه »مدل نظری« صورت 

در محیط نرم‌افزار Atlas.ti نسخه هفت انجام یافته است. 

1. Theoretical sampling
2. French (2008)
3. Open Coding
4. Axial Coding
5. Selective Coding
6. Goulding (2000)
7. Khodapanah (2014)
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4. یافته‌ها
می‌باشد.  باز  کدگذاری  مصاحبه‌شوندگان،  از  شده  گردآوری  داده‌های  تحلیل  در  گام  نخستین 
داده‌ها  کردن  خرد  از  است  عبارت  گردید،  بیان  نیز  پژوهش  روش‌شناسی  بخش  در  که  چنان 
اساسی  ایده‌های  آن،  در  که  است  فرآیندی  باز  کدگذاری  متمایز1.  معنایی  واحدهای  قالب  در 
موجود در داده‌ها مورد شناسایی، نامگذاری و طبقه‌بندی قرار می‌گیرند2. مفاهیم اصلی یا طبقات 
برای  مقدماتی  باز  کدگذاری  می‌گیرند3.  قرار  شناسایی  مورد  مرحله  این  در  آنان،  ویژگی‌های  و 

گردیده است.  گردآوری شده در این مطالعه در جدول )5( ارائه  داده‌های 

کلامی مربوطه گزاره‌های  کدهای باز و  جدول 5- نمونه 

شماره تکرارکدهای بازردیف
کلامیمصاحبه‌ها گزاره  نمونه 

کسب 1 اخلاق مداری 
کار 14-217و 

نیستند  مدار  اخلاق  شرکت‌ها  بعضی  اینکه  به  توجه  با   :14
ممکن است شرکتی تبلیغات خوبی را ارائه دهد و فرد براساس 
گزینه اصلا  که ممکن است آن  آن تبلیغ تصمیم بگیرد در صورتی 
کرده  مناسب آن فرد نباشد و صرفاً براساس تبلیغ آمده و انتخاب 

) بعد منفی(.

ارائه اطلاعات دارویی 2
10-16-318محصول

که روی بنر عکس  10: در وب سایتمان بنر  برای محصول داریم 
مصرف،  موارد  می‌زینم.  را  دارد  که  ویژگی‌هایی  و  محصول 
در  را  اینها  همه  پزشک  دستور  به  مصرف  نوع  انقضا،  تاریخ 
تبلیغ می‌آوریم و روی محصول همه توضیحات را می‌بیند دیگر 
که پیش پزشک برود تا بپرسد دارو را چطور باید  نیازی ندارد 

کند. مصرف 

ارائه پیام بر اساس 3
8نیاز مشتری

-7-4-3
-15-9-8

18-16

این  باید  ذهن  می‌بیند  مختلفی  تبلیغات  مخاطب  روزانه   :4
که  کند ولی وقتی مسیجی  کند و ذخیره  تبلیغات را ببیند درک 
به مخاطب داده می‌شود برای نیاز مخاطب نباشد هزار بار هم 
گر مسیج برای شما باشد درد و  نشان داده شود اثری ندارد ولی ا

نیاز شما را نشان دهد احتمال یادآوری بیشتر است.

1. Moghaddam (2006(
2. Baskerville and Pries-Heje (1999(
3. Becker (2005(
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شماره تکرارکدهای بازردیف
کلامیمصاحبه‌ها گزاره  نمونه 

ارائه تبلیغات بین 4
113مطالب علمی

می‌خواهیم  آهن  فقر  با  رابطه  در  مثلا   :OFF PAGEتبلیغات
با  ارتباط  در  می‌آییم  کنیم  ایجاد    AWERNESS و  گاهی  آ
کمبود آهن مقاله می‌نویسیم و بعد لا به لای این مقاله تبلیغات 
در  است  علمی  کاملاً  مطلب  می‌گذاریم.  را  دارویمان  بنری 
از  مقاله  در  البته  را هم می‌گذاریم.  مقاله  یک مجله علمی هم 
محصولمان مستقیم اسم نمی‌بریم. لابه لای مقاله تبلیغات بنری 

محصول را می‌گذاریم.

ارائه شواهد قانع 5
باشند 14کننده در پیام داشته   reason to believeبایدیکسری تبلیغات  همه 

کند. کاربر تبلیغ را باور  کننده باید بیاورند تا  یکسری دلایل قانع 

ارائه مزیت رقابتی 6
3-4-14-4در پیام

15

4: مثلا میگیم این محصول این ویژگی‌های مثبت را دارد و این 
مثلا  میخواهد.  مخاطب  که  است  چیزی  همان  دقیقا  ویژگیها 

کالا را به نمایش می‌گذاریم. سهولت مصرف 

استفاده 110ارائه مشاوره7 راحت‌تر  خیلی  اینستا  در  هم  ما  مشاوره‌های  از 
می‌کردند.

ارجاع توسط وب 8
10-216سایت‌های ثالث

می‌کنند  استوری  را  محصولاتشان  که  شرکت‌ها  از  خیلی   :10
کاربران  را می‌زنند و این لینک بین  آنلاین ما  لینک داروخانه 

کردند. پخش می‌شود. و از این طریق با ما ارتباط برقرار 

2-7-8-4اس ام اس9
18

ارسال  یا  سایت‌ها،  در  بنر  صورت  به  تبلیغات  این  از  غیر   :18
پیامک یا ویدئو در آپارات هم انجام می‌دهند.

7-217اسپم شدن پیام10

کاربرها تکرار  7: تکرار یک شمشیر دو لبه است. برای بعضی 
پیام  به  نسبت  کاربر  دیگه  و  میشه  پیام  شدن  اسپم  موجب 
این  کاربرها  برخی  رفتارها  ولی  داد.  نخواهد  نشان  ریکشنی 
که  کنجکاو می‌شوند  که وقتی یک چیزی را زیاد بشنوند  است 

ریکشنی نسبت به پیام نشان بدهند.

12نگاه امنیتی به داده‌ها200

بدهم  انجام  امریکا  در  کاری  یک  بخوام  الان  همین  من  مثلا 
انقدر دیتا وجود دارد و انقدر  validation)اعتبار دیتا( وجود 
در  بروی.  جلو  می‌توانی  سریع  خیلی  راحت  خیال  با  که  دارد 
ما  اختیار  در  را  دیتاها  است  امنیتی  چیز  همه  انگار  ایران 

نمی‌گذارند.

112نماینده علمی201
تبلیغات  بیشتر  نشده‌اند.  فضا  این  وارد  هنوز  بیزینس‌ها  بیشتر 
از طریق نماینده علمی با ویزیت داروخانه‌ها و پزشکان انجام 

می‌شود.

نهادهای قدرت غیر 202
1-11-13-5رسمی

15-14

آیا پشت تفکر  14: بستگی به تفکر قانونگذار دارد. ولی اینکه 
در  چون  کرد.  تائید  را  این  نمیشه  هست  منطقی  قانونگذار 

مملکت ما خیلی چیزها سلیقه‌ای است.
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شماره تکرارکدهای بازردیف
کلامیمصاحبه‌ها گزاره  نمونه 

نوظهور بودن بازاریابی 203
112دیجیتال در ایران

موبایل‌های هوشمند در  و  اینترنت  گیر شدن  فرا از  زیادی  زمان 
نوظهور  پدیده  یک  مارکتینگ  دیجیتال  پس  نمی‌گذرد  ایران 

است.

16نوگرایی در تبلیغات204

چیزی  یعنی  باشد  شکن  قاعده  تبلیغ  گرافیکی  پست  و  طرح 
گریلا  که تا به حال ندیده باشید در یادآوری موثر است.  باشد 
جلب  توجه  که  میکنند  کاری  یعنی  است  موثر  هم  مارکتینگ 

شود و خلاقیت داشته باشد.

16هدفگذاری پیام205

هم  کنم  معرفی  را  برندم  می‌خواهم  هم  تبلیغ  یک  در  مثلا 
محصولم را توضیح بدهم هم تخفیف بدهم مخاطب همزمان 
را  تبلیغ  از  هدف  باید  نمی‌کند.  دریافت  را  پیغام  سه  این 

کرد. باید در تبلیغ یک حرف مشخص زد. مشخص 

هزینه پایینتر خرید 206
110آنلاین برای مشتری

که محصول  که نسبت به فضای محیطی دارد این است  خوبی 
کاربر با قیمت  می‌تواند تخیف داشته باشد و از لحاظ قیمتی 

کند. مناسب‌تر محصول خرید 

114هماهنگی سازمانی207

باشد.  گاه  آ مارکتینگ  اهمیت دیجیتال  از  باید  واحد‌ها  سایر 
گاه نباشد پرداختی‌ها  گر از اهمیت این قضیه آ مثلا واحد مالی ا
گاه نباشد همکاریش را  گر واحد فروش آ را به تاخیر می‌اندازد . ا
که می‌تواند به  کاهش می‌دهد. مثلا آفرهایی  در یکسری زمینه‌ها 

کمپین تبلیغاتی بدهد دیگر اختصاص نمی‌دهد. یک 

همسوسازی پیام با 208
3-5-38شرایط اجتماعی

اینترنتی می‌کردند خریدشان بیشتر شد  که خرید  3: یوزرهایی 
که خرید آفلاین می‌کردند به سمت خرید اینترنتی  هم یوزرهایی 
که توانستند سرویس‌هایی ارائه دهند  روی آوردند. شرکت‌هایی 
کرونا  که پیامشان را منتقل می‌کرد و پیامی همسو با  کرونا  در زمان 

کنند داشتند توانستند بهتر عمل 

1-2-3-4-7همه‌گیری209
16-7-6

که  کرونا در خیلی از بیزینس‌ها غیر از بیزینس‌هایی  7: با شیوع 
کردند. گردشگری بودند رشد را تجربه  مربوط به سفر و 

11واتسپ210

گرام  اینستا نیست.  اجتماعی  شبکه  است  مسنجر  واتساپ 
متناسب است مثلا  کردن  تبلیغ  برای  بسیار  که دارد  ساختاری 
که باعث می‌شود  استوری برای تبلیغات بسیار پربازدید است 
گرام باعث می‌شود  تبلیغ در آن به صرفه باشد. الگوریتم اینستا

پست تبلیغاتی ما وایرال شود.

10وایرال شدن تبلیغات211

-5-3-1
-10-9-6
-15-13
17-16

گذاشتن.  ک  کنن به اشترا 16: وایرال شدن یعنی خود مردم شروع 
که ما برنامه‌ریزی می‌کنیم  کردن هست  یک بخش هم پروموت 
گر  ا باشد.  هم  دیگر  مدیاهای  و  اینفلوئنسر  دست  محتوامون 
تأثیرگذار  پیام  انقدر  و  باشد  مردم  نیاز  طبق  بسیار  ما  محتوای 
در  هم  شدن  ساخته  خلاقانه  فرستاده.  هم  بقیه  برای  که  بوده 

وایرال شدن موثر است.
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شماره تکرارکدهای بازردیف
کلامیمصاحبه‌ها گزاره  نمونه 

1-5-8-9ویدئو مارکتینگ212
18-14-13

که شده هنوز هم  فیلترینگی هم  با وجود  گرام حتی  اینستا  :18
در  بنر  صورت  به  تبلیغات  این  از  غیر  است.  بولد‌تر  همه  برای 
انجام  هم  آپارات  در  ویدئو  یا  پیامک  ارسال  یا  سایت‌ها، 

می‌دهند.

کار تبلیغات را انجام 112ویزیتورها213 از طریق ویزیتور و آموزش به داروخانه‌ها 
می‌دهد.

کیست.1-9-414ویژگی‌های مخاطب214 کند. باید ببیند مخاطب تبلیغ  14: باید بررسی 

کدها طی  گام دوم این  گردید. در  کد باز نهایی حاصل  کدگذاری داده‌ها، تعداد 216  گام اول از  در 
کدگذاری محوری بر  کدگذاری محوری، مبنای لازم برای خلق تئوری را فراهم آورند. تمرکز  فرآیند 
که پدیده را به وجود می‌آورند، به تفصیل مشخص نماید. بر  که شرایط خاصی را  ایجاد مدلی است 
کوربین)1998(، هدف کدگذاری محوری، بازترکیب داده‌هایی است که طی  اساس نظر اشتراوس و 
کدهای باز مقدماتی  کدگذاری محوری،  گسیخته‌اند1. بر اساس مدل پارادایم  کدگذاری باز از هم 
گروه‌های از پیش تعیین شده )پیش شرط‌های علّی، پدیده  بر اساس جنس پدیده مورد بررسی در 
گر و پیامدها( قرار داده شده‌اند.  کنش، عوامل زمینه‌ای و مداخله  کنش و وا محوری، راهبردهای 
که در جدول، بر اساس مقتضیات  این طبقه‌بندی در جدول زیر ارائه شده است. لازم به ذکر است 
کدهای باز در هر یک از طبقات اصلی بسنده شده است.  انتشار در مقاله، به ارائه نمونه‌هایی از 

کدگذاری محوری جدول 6- خلاصه 

کدهای بازطبقه محوریردیف نمونه 

1

پیش شرط‌های علّی

اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان

اطلاعات درآمدی مشتریان2

اطلاعات روان شناختی مشتریان3

قابلیت اندازه‌گیری اثربخشی تبلیغات آنلاین4

انتخاب بین فروش و هزینه تبلیغات5

1. Moghaddam (2006)
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کدهای بازطبقه محوریردیف نمونه 

36

پدیده محوری

ارائه اطلاعات دارویی محصول

ارائه پیام بر اساس نیاز مشتری37

ارائه تبلیغات بین مطالب علمی38

کننده در پیام39 ارائه شواهد قانع 

ارائه مزیت رقابتی در پیام40

167
کنش کنش/وا راهبردهای 

کلان سطح شرکت( )رویکرد 

سرعت در انطباق تبلیغات با شرایط محیطی

کار168 کسب و  اخلاق مداری 

هماهنگی سازمانی169

170

عوامل زمینه‌ای و مداخله‌گر

اعتبار شخصی فرد اثرگذار

افزایش هزینه‌ها ناشی از تحریم171

انحصار شرکت‌های بزرگ172

باور به اثربخشی تبلیغات دارویی نزد فعالین صنعت173

به روز رسانی مقررات174

235

پیامدها

اسپم شدن پیام

اعتماد مشتری236

افزایش حق انتخاب مشتری237

افشای اطلاعات شخصی238

ایجاد تصویر برند239

گروه‌بندی بر اساس مدل پارادایم، منجر به شکل‌گیری  که در جدول )6( مشاهده می‌گردد،  چنان 
کدگذاری دیگر  گام دیگر از فعالیت‌های  گردیده است اما با این وجود یک  طبقات نسبتا معنادار 
گردد تا مدل پژوهش قالب نهایی خود را به دست آورد. آخرین مرحله در تحلیل‌های  باید انجام 
آن، طبقات شناسایی  که به واسطه  کدگذاری انتخابی است. فرآیندی است  نظریه داده بنیاد، 
را فراهم می‌آورند1.  بنیاد  برای نظریه داده  و مبنای نهایی  گردیده  شده، به طبقه محوری مرتبط 
آن، یک طبقه محوری انتخاب شده و سایر طبقات به  که در  ، فرآیندی است  به عبارت دیگر

1. Babchuk (1996)
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که نیاز به پالایش  شیوه‌ای نظام مند به آن ارتباط داده شده، روابط اعتباربخشی شده و طبقاتی 
سازه‌ها  آن  توسط  که  است  فرآیندی  انتخابی  کدگذاری  می‌گردند1.  پربار  دارند  بیشتر  توسعه  و 
گردیده است.  ارائه  . این فعالیت در ادامه  آنان شکل می‌گیرد2  توسعه یافته‌تر شده و روابط بین 

کدگذاری انتخابی جدول 7- خلاصه 

طبقات 
کدهای باز پشتیانطبقات انتخابیمحوری نمونه 

پیش 
شرط‌های 

علّی

همه‌گیری/ قرنطینه / ضرورت خلاقیت /فرصت‌های تبعی رویدادهای پیشران

اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان / اطلاعات درآمدی دروندادهای اطلاعاتی

اوج‌گیری تقاضا برای محصولات خاص/ ایجاد تغییر در الگوی خرید روندهای بازار

گستره بالای تبلیغات آنلاینویژگی‌های ابزار قابلیت اندازه‌گیری اثربخشی تبلیغات آنلاین/ 

کسب  انتخاب راهبردی 
کار و 

انتخاب بین فروش و هزینه تبلیغات / نوگرایی در تبلیغات

کار کسب و  کارامکانات  کسب و  برخورداری از مجوز تبلیغات و فروش  / بودجه تبلیغاتی 

ظرفیت بازار
ظرفیت بالای استفاده نشده درفضای تبلیغات آنلاین دارو/ مجاز بودن 

تبلیغات داروهای بدون نسخه، مکمل ها/ مشتریان پیشرو

طبقه محوری 
)تبلیغات 
دیجیتال(

کننده در پیامتولید محتوا ارائه اطلاعات دارویی محصول/ ارائه شواهد قانع 

هدفگذاری پیام / ارائه پیام بر اساس نیاز مشتری /تبلیغات مبتنی بر پرسوناشخصی‌سازی پیام

ارائه پیام
گان مناسب/ انتخاب  کلیدواژ ارائه تبلیغات بین مطالب علمی/ انتخاب 

کننده برای برند نام یادآوری 

گرام / ایمیل/ آپارات/ پوش نوتیفیکیشن/ اس ام اس / توییتررسانه‌های دیجیتال اینستا

/ بنرابزارهای تبلیغات فیزیکی استرابرد / استند / بروشور

گروه‌های  صحه‌گذاری 
مرجع

کارگیری پزشک در تبلیغات / به  استفاده از افراد تأثیرگذار

کلیک پرداخت ها پرداخت مبلغ ثابت / پرداخت به ازاء هر 

کارنوع پیام کسب و  گاهی بخش /  یادآوری تکرار خرید/ یادآوری حضور  تبلیغات آ

1. A. Strauss and J. M. Corbin (1990)
2. Moghaddam (2006)
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طبقات 
کدهای باز پشتیانطبقات انتخابیمحوری نمونه 

طبقه محوری 
)تبلیغات 
دیجیتال(

انتخاب رسانه بر اساس بخش‌بندی بازار / انتخاب رسانه بر اساس صنعتمدیریت رسانه

کمپین مسئولیت اجتماعی رویدادسازی برگزاری مسابقات و جایزه / 

راهبرد بخش‌بندی 
مخاطبان

اساس  بر  بخش‌بندی  خرید/  گیرنده  تصمیم  اساس  بر  بخش‌بندی 
جنسیت/ بخش‌بندی بر اساس درآمد/ بخش‌بندی بر اساس سبک زندگی

مدیریت دانش بازاریابی 
دیجیتال

ایجاد دیتابیس مشتریان / بررسی پیشینه فرد اثرگذار

شناسایی رقبا / شناسایی نقاط حضور مخاطبان/ شناسایی نیاز مشتریتحلیل رقابتی

مکان مناسب ارائه پیام / شرطی‌سازی زمانی مخاطبمدیریت مخاطب هدف

راهبردهای 
کنش کلان سازمانیکنش/وا کار / هماهنگی سازمانیراهبرد  کسب و  اخلاق مداری 

عوامل 
زمینه‌ای

کار کسب و  کارزمینه داخلی  کسب و  سرعت وب سایت / سطح آمادگی دیجیتال 

زمینه مخاطب
خرید  به  مشتری  ترجیح   / داخلی  پلتفرم‌های  برای  اندک  داخلی  پذیرش 
حضوری از داروخانه / جستجوی عادات خرید قبلی پس از رفع عامل تنش 

کت)شرکای  زمینه شرا
کلیدی(

اعتبار شخصی فرد اثرگذار / شهرت پزشک در فضای مجازی

شرایط 
گر مداخله 

عوامل سیاسی
تحریم / تنش‌های سیاسی داخلی /تصمیمات حکومتی / سوگیری نسبت 

به رسانه‌های اجتماعی

کلان عوامل اقتصاد 
انحصار شرکت‌های بزرگ / تورم / دشواری در پرداخت‌های بین‌المللی/ 

کلان سلامت اقتصاد 

عوامل اجتماعی-فرهنگی
تغییرات طبیعی / دسترسی اندک به نیروهای توانمند /شایعات در مورد 

کلاهبرداری / مقاومت بخش سنتی بازار شبکه ملی اطلاعات / 

عوامل فناورانه
پهنای باند اینترنت / دسترسی اندک به ابزارهای جهانی / زیرساخت‌های 

کارها کسب و  ک‌گذاری دانش بین  پرداخت داخلی / عدم به اشترا

عوامل قانونی
جدایی فعالان وب از قانونگذاران / قوانین و مقررات تبلیغات / عدم 

حمایت دولتی / قیمت‌گذاری دستوری برای داروها

پیامدها

اعتماد مشتری / ایجاد تصویر برند /ایجاد جایگاه انتخاب اول مشتری شدنپیامدهای عملکردی

آثار مثبت زیست‌محیطی تبلیغات آنلاین / رفع محدودیت زمان / صرفه پیامدهای اجتماعی
کاهش مجموع هزینه ها جویی در رفت و آمد / صرفه جویی در زمان /

افزایش هزینه ها)ناشی از تحریم( / اسپم شدن پیام /افشای اطلاعات شخصیپیامدهای ناخواسته)منفی(
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گرافیکی نمایش داده شده است. در نمودار آتی )1( روابط بین عناصر مدل به شکل 

کرونا نمودار 1- مدل نهایی تبلیغات در بازاریابی دیجیتال در صنعت داروسازی پسا

نتیجه‌گیری و ملاحظات
صنعت  در  دیجیتال  بازاریابی  در  تبلیغات  برای  مناسب  مدل  ارائه  دنبال  به  حاضر  پژوهش 
دیجیتال  تبلیغات  که  نمود  مشخص  مطالعه  این  یافته‌های  است.  بوده  کرونا  پسا در  داروسازی 
آن را در خلاء و جدای از عوامل  که نمی‌توان  مجموعه فعالیت‌های منسجمی را شامل می‌گردد 
بازاریابی  در  تبلیغات  تحقق   ، حاضر مطالعه  یافته‌های  اساس  بر  دید.  آن  نتایج  یا  آن  بر  موثر 
که بدون وقوع  کرونا، مستلزم وقوع عوامل پیشایندی است  دیجیتال در صنعت داروسازی در پسا
این عوامل، احتمالی و حتی ضرورتی برای تحقق چنین مدلی وجود نخواهد داشت. این عوامل 
در طبقه پیش شرط‌های علّی قرار می‌گیرند و به نوبه خود، هفت‌ طبقه فرعی‌تر را شکل می‌دهند. 
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ویژگی‌های   ، بازار روندهای  اطلاعاتی،  دروندادهای  پیشران،  رویدادهای  شامل:  طبقات  این 
کار و در نهایت، ظرفیت بازار می‌باشند.  کسب و  ، امکانات  کار کسب و  ، انتخاب راهبردی  ابزار
رویدادهای پیشران شامل همه‌گیری، قرنطینه، فرصت‌های تبعی، هزینه پایین‌تر خرید آنلاین برای 
داده‌هایی  شامل  اطلاعاتی،  دروندادهای  همزمان،  می‌باشند.  دست  این  از  عواملی  و  مشتریان 
که بدون وجود آن‌ها، تحقق تبلیغات در بازاریابی دیجیتال راه به جایی نخواهد برد. این  است 
دروندادها شامل: اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان، اطلاعات درآمدی مشتریان و اطلاعات 
کنار این، روندهای بازارِ مقدم بر ظهور تبلیغات دیجیتال در  روان شناختی مشتریان می‌باشد. در 
کسب  آنلاین شدن  فرآیند  برای محصولات خاص، تسریع  : اوج‌گیری تقاضا  از کرونا، عبارت  پسا
آنلاین، مومنتوم رفتار مشتری  تبلیغات به سمت  کارها به واسطه همه‌گیری، تغییر شدید موازنه  و 
چنین  در  کارگیری  به  برای  مناسب  ابزار  ویژگی‌های  است.  بوده  دست  این  از  پیش‌نیازهایی  و 
فضایی، تنها در زمینه دیجیتال قابل یافت شدن است. این ویژگی‌ها شامل: قابلیت اندازه‌گیری 
گستره بالای تبلیغات آنلاین، عملکرد بهتر سایت برای فروش، عملکرد  اثربخشی تبلیغات آنلاین، 
گاهی بخشی و مانند آن می‌باشد. فعالیت تبلیغات دیجیتال در  بهتر رسانه‌های اجتماعی برای آ
کار دارد. این انتخاب‌ها هستند  کسب و  فضای مذکور به‌طور خاص بستگی به انتخاب راهبردی 
: انتخاب بین  که عبارتند از کرد  کار را برای موفقیت در چنین فضایی یاری خواهند  کسب و  که 
آن. در  فروش و هزینه تبلیغات، نوگرایی تبلیغات، برخورداری از مجوز تبلیغات و فروش و مانند 
مطالعه  این  در  که  می‌بود  برخوردار  مقدماتی  شرایط  از  بایستی  نیز  فعالیت  مورد  بازار  این،  کنار 
بالای  برای صنعت دارو شامل: ظرفیت  این شرایط  گرفته‌اند.  بازار جای  گروه فرعی ظرفیت  در 
استفاده نشده درفضای تبلیغات آنلاین دارو، مجاز بودن تبلیغات داروهای بدون نسخه، نوظهور 

بودن بازاریابی دیجیتال در ایران و عواملی از این دست هستند. 
پـس از وقـوع پیـش شـرط‌های علّـی، فعالیت‌هـای تبلیغـات دیجیتـال، قابـل تحقـق می‌باشـد. 
 : کـه عبارتند از تبلیغـات دیجیتـال، خـود شـامل 14 دسـته از فعالیت‌هـای جزئی‌تر را شـامل می‌گردد 
کننـده در پیـام، اطالع رسـانی  تولیـد محتـوا )ارائـه اطلاعـات دارویـی محصـول، ارائـه شـواهد قانـع 
در مورد بیماری و مانند آن(، شخصی‌سـازی پیام1 )شـامل: هدفگذاری پیام، ارائه پیام بر اسـاس 
نیـاز مشـتری، تبلیغـات مبتنـی بـر پرسـونا، شـخصی سـازی(، ارائـه پیـام )شـامل: ارائـه تبلیغـات بیـن 

1. Tailoring



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 78 

کنجـکاوی بـرای چـک مکـرر سـایت  مطالـب علمـی، بیـان مطالـب شـالوده شـکن، ایجـاد حـس 
کنـش، رنـگ  کانـال(، همسوسـازی پیـام بـا شـرایط اجتماعـی، طنـز در محتـوای پیـام، دعـوت بـه  (
کارگیری ابزارهـای دیجیتال  سـازمانی، مرتبـط بـودن پیـام بـا وب سـایت(، رسـانه‌های دیجیتال )بـه 
، تبلیغـات تلویزیونـی،  گرام، ایمیـل، آپـارات، پـوش نوتیفیکیشـن1، اس ام اس، توییتـر شـامل: اینسـتا
، تبلیغـات یوتیـوب، لینکدیـن، واتسـپ،  گـوگل ادز تلگـرام، تبلیغـات در وب سـایت‌ها، تبلیغـات 
(، ابزارهـای تبلیغات فیزیکی)اسـترابرد،  ویدئـو مارکتینـگ، مقاله، بهینه‌سـازی شـبکه‌های جسـتجو
رو،  در  رو  تبلیغـات  کاغـذی،  کـت  ترا دهـان،  بـه  دهـان  تبلیغـات  بیلبـورد،   ، بنـر  ، بروشـور اسـتند، 
صحه‌گـذاری  ویزیتورهـا(،   ، آفـر علمـی،  نماینـده  کـس،  با لایـت  کنـش(،  ( عملکـردی  تبلیغـات 
کارگیـری پزشـک در تبلیغـات، ارجـاع  ، بـه  گروه‌هـای مرجـع ) عبـارت از اسـتفاده از افـراد تأثیرگـذار
که شـیوه‌هایی مانند: پرداخـت مبلغ ثابت،  توسـط وب سـایت‌های ثالـث(، )انجـام( پرداخت‌هـا )
هـر  ازای  بـه  پرداخـت  کشـن )نصـب، خریـد(،  ا ازای  بـه  پرداخـت  کلیـک،  هـر  ازاء  بـه  پرداخـت 
بـه  ثابـت  و پرداخـت  بـه داروخانه‌هـا  بـه واسـطه‌ها، پرداخـت  کمیسـیون  هـزار نمایـش، پرداخـت 
گاهـی بخـش، یـادآوری تکـرار  کـه شـامل: تبلیغـات آ افـراد تأثیرگـذار را در بـر می‌گیـرد، نـوع پیـام )
آن می‌باشـد(،  ، تبلیغـات برنـد بـه جـای محصـول و ماننـد  کار کسـب و  خریـد، یـادآوری حضـور 
: انتخـاب رسـانه بـر اسـاس بخش‌بنـدی بـازار و صنعـت، تنـوع  مدیریـت رسـانه )عبـارت اسـت از
کانال‌هـای مختلـف، توسـعه ابزارهـای لازم بـرای  بخشـی بـه رسـانه‌ها، بهینه‌سـازی هزینـه تبلیـغ در 
کـه شـامل: اجـرای فعالیت‌هایـی ماننـد: برگـزاری مسـابقات  شـرایط قطـع اینترنـت(، رویدادسـازی )
)رویکردهایـی  مخاطبـان  بخش‌بنـدی  راهبـرد  می‌باشـد(،  اجتماعـی  مسـئولیت  کمپیـن  جایـزه،  و 
گیرنـده خرید، جنسـیت، درآمد، سـبک زندگی، سـن، شـغل  ماننـد: بخش‌بنـدی بـر اسـاس تصمیـم 
و محتـوا، تبلیغـات بـر روی پزشـکان، تبلیغـات بـر روی داروخانه‌هـا(، مدیریـت دانـش بازاریابـی 
، دریافـت اطلاعـات  کـه شـامل: ایجـاد دیتابیـس مشـتریان، بررسـی پیشـینه فـرد اثرگـذار دیجیتـال )
: شناسـایی رقبـا،  از افـراد تأثیرگـذار و فعالیت‌هایـی از ایـن قبیـل اسـت(، تحلیـل رقابتـی )مرکـب از
از مشـتریان(  گرفتـن  ایـده  رقبـا،  تبلیغاتـی  راهبردهـای  نقـاط حضـور مخاطبـان، تحلیـل  شناسـایی 
کـه بـا فعالیت‌هایـی ماننـد: مـکان مناسـب ارائـه پیـام،  و در نهایـت، مدیریـت مخاطـب هـدف )
تـرس  بـر  غلبـه  خنثـی،  مخاطبیـن  حـذف  آمـوزش،  مشـاوره،  ارائـه  مخاطـب،  زمانـی  شرطی‌سـازی 

1. Push Notification
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انجـام  مخاطبـان  روزمـره  رفتـار  شناسـایی  مشـتری،  کاربـری   ) )دسـتگاه  ابـزار  شـناخت  مشـتری، 
کنـش مرتبـط بـا پدیـده اصلـی، در سـطح سـازمان  کنش/وا می‌پذیـرد(. در ایـن مطالعـه، راهبردهـای 
گردیده اسـت. راهبردهای  ، در داخل پدیده محوری لحاظ  گردیده و راهبردهای جزئی تر بررسـی 
، هماهنگـی سـازمانی را در بـر  کار کسـب و  کلان ماننـد  اخالق مـداری  سـطح شـرکت، مفاهیمـی 

می‌گیرنـد. 
که  کرونا، تحـت تأثیـر عوامـل زمینـه‌ای خـاص قـرار  می‌گیرند  تبلیغـات دیجیتـال در فضـای پسـا
: سـرعت وب سـایت، سـطح آمادگـی دیجیتـال  کار )مشـتمل بـر کسـب و  : زمینـه داخلـی  عبارتنـد از
 ،) کار کسـب و  ، غفلـت از توسـعه محصـول در شـرایط افزایـش تقاضـا، قوانیـن داخلـی  کار کسـب و 
بـرای  انـدک  کار شـامل: پذیـرش داخلـی  کسـب و  از مخاطبـان  زمینـه مخاطـب )عوامـل منبعـث 
پلتفرم‌هـای داخلـی، ترجیـح مشـتری بـه خریـد حضـوری از داروخانـه، جسـتجوی عـادات خریـد 
در  و  هوشـمند(  تلفـن  نفـوذ  ضریـب  شـهروندان،  اینترنتـی  سـواد  زا،  تنـش  عامـل  رفـع  از  پـس  قبلـی 
، شـهرت پزشـک  : اعتبار شـخصی فرد اثرگذار کلیـدی( )عبارت از کت )شـرکای  نهایـت، زمینـه شـرا
بـا  کانال‌هـای  محدودیـت  مشـخص،  داروهـای  مـورد  در  گرام  اینسـتا قوانیـن  مجـازی،  فضـای  در 

عملکـرد خـوب(. 
کرونا، تحت تأثیر شرایط مداخله‌گر  کنار عوامل زمینه‌ای، تبلیغات دیجیتال در فضای پسا در 
کار  و  کسب  کنترل  از  عملاً  که  هستند  کلانی  پدیده‌های  شرایط،  این  می‌گیرد.  قرار  نیز  محیطی 
که شامل: عوامل سیاسی  خارج می‌باشند. این پدیده‌ها در پنج دسته اصلی قابل طبقه‌بندی‌اند 
)تحریم، تنش‌های سیاسی داخلی، تصمیمات حکومتی، سوگیری نسبت به رسانه‌های اجتماعی، 
عدم ثبات سیاست‌های دولتی، فیلترینگ، محدودیت‌های مذهبی-حکومتی و نگاه امنیتی به 
بزرگ، دشواری در پرداخت‌های  : انحصار شرکت‌های  از کلان )مرکب  اقتصاد  داده‌ها(، عوامل 
عوامل  رسمی(،  غیر  قدرت  نهادهای   ، ارز نرخ  مالیات،  کلان،  اقتصاد  سلامت  بین‌المللی، 
در  شایعات  توانمند،  نیروهای  به  اندک  دسترسی  طبیعی،  تغییرات  )شامل:  اجتماعی-فرهنگی 
کلاهبرداری، مقاومت بخش سنتی بازار و مهاجرت نخبگان(، عوامل  مورد شبکه ملی اطلاعات، 
: دسترسی اندک به ابزارهای جهانی، زیرساخت‌های پرداخت داخلی، عدم  فناورانه )مشتمل بر
کسب وکارها، فقدان جایگزین مناسب داخلی برای سوشیال مدیای  ک‌گذاری دانش بین  به اشترا
رایج، قطعی اینترنت، قیمت اینترنت( و در نهایت، عوامل قانونی)در برگیرنده: قوانین و مقررات 
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تبلیغات، عدم حمایت دولتی، قیمت‌گذاری دستوری برای داروها، محدودیت‌های قانونی برای 
( می‌باشند. تبلیغات شرکت‌های دارویی، نظارت سازمان غذا و دارو

که شامل:  کرونا، سبب به وجود آمدن پیامدهایی نیز می‌گردد  تحقق تبلیغات دیجیتال در پسا
کسب و  پیامدهای عملکردی )مانند: ایجاد جایگاه انتخاب اول مشتری شدن، بهبود عملکرد 
، همه  کار کسب و  ، مشخص شدن تنگناهای  گرفتن سهم بازار کار آنلاین، تعداد مشاهده تبلیغات، 
آثار مثبت زیست‌محیطی تبلیغات آنلاین،   : گیر شدن1 تبلیغات(، پیامدهای اجتماعی )مرکب از
حق  افزایش  مشتری،  هزینه  کاهش  زمان،  و  آمد  و  رفت  در  جویی  صرفه  زمان،  محدودیت  رفع 
افزایش هزینه‌ها )ناشی  از قبیل:  بر این، برخی پیامدهای منفی  انتخاب مشتری( هستند. علاوه 
نیز می‌تواند در نتیجه تحقق تبلیغات  از تحریم(، اسپم شدن پیام و افشای اطلاعات شخصی 

کرونا رخ دهد. دیجیتال در فضای پسا

پیشنهادها
• در 	 تعیین‌کننده  نقشی  اطلاعاتی  دروندادهای  که  می‌دهد  نشان  حاضر  مطالعه  یافته‌های 

در  که  می‌گردد  پیشنهاد  رو  این  از  دارد.  کرونا  از  پس  دوران  برای  دیجیتال  تبلیغات  ظهور 
کارهای الکترونیکی فعال در صنعت دارو، با مدیریت دانش مشتریان، اطلاعات  کسب و 

کارگیری شود. گردآوری، سازماندهی و به  گیری‌های تبلیغاتی  لازم برای تصمیم 
• کار بین فروش و تبلیغات، 	 کسب و  که انتخاب راهبردی  یافته‌های این مطالعه مشخص نمود 

کارهای  و  کسب  برای  رو  این  از  و  دارد  دیجیتال  تبلیغات  شکل‌گیری  در  اساسی  نقش 
گیری‌های خود، تبلیغات و  که در تصمیم  کرونا پیشنهاد می‌گردد  صنعت دارو در دوران پسا
کافی بین تخصیص بودجه فروش و  کار فدای فروش نگردیده و تعادل  کسب و  شناساندن 

گردد. تبلیغات رعایت 
• کرونا، پیام‌های تبلیغاتی با 	 کارهای صنعت دارو در دوران پسا کسب و  که در  پیشنهاد می‌گردد 

گردیده از طریق حس همذات پنداری در مخاطبان،  ویژگی‌های فردی مخاطبان هماهنگ 
اثربخشی تبلیغات دیجیتال افزایش یابد.

• و 	 دیجیتال  تبلیغات  ابزارهای  بالای  تنوع  طور  همین  و  مطالعه  این  یافته‌های  به  توجه  با 

1. Viral
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کارگیری و تنوع بهینه  ، پیشنهاد می‌گردد تا سطح به  کار کسب و  محدودیت بودجه تبلیغات 
گردد. برای ابزارها رعایت 

• تبلیغات مورد شناسایی 	 قابل توجه در  به‌عنوان بعدی  نیز  فیزیکی  ابزارهای  که  این  به  نظر 
که تبلیغات دیجیتال با  که به هنگام لزوم به ویژه در زمینه‌هایی  گرفت، پیشنهاد می‌گردد  قرار 

گردد. مشکل مواجه می‌گردد، جایگزین فیزیکی برای این تبلیغات از قبل لحاظ 
• افراد 	 ویژه  به   ( افراد  صحه‌گذاری  طور  همین  و  رسانه  انتخاب  در  که  می‌گردد  پیشنهاد 

گیرد و از بروز زیان ناشی از همراهی  آنها نیز مورد مطالعه قرار  ( سایر فعالیت‌های  تأثیرگذار
تبلیغات با محتوای غیر مرتبط جلوگیری شود

• کارهای مورد مطالعه، از عدم شفافیت قوانین در 	 کسب و  که اغلب  در نهایت، نظر به این 
قانون  نهادهای  در  که  می‌گردد  پیشنهاد  اند،  آورده  میان  به  سخن  دیجیتال  تبلیغات  زمینه 
کسب و  گذار با به روزرسانی قوانین و مقررات و تعیین مصادیق قانونی، تنگنای پیش روی 

گردد. کارها در این زمینه مرتفع 
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